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l. Introduccion

1. Resumen Ejecutivo

En el presente proyecto se buscara a traves de la opinion de expertos de las empresas mas
importantes del sector de Telecomunicaciones en Colombia, realizar una primera
aproximacion acerca del conocimiento y uso de la herramienta de la co-creacion con clientes
para la creacion de productos y servicios, como respuesta a los retos que debe afrontar esta
industria por la baja diferenciacion de sus productos y el alto nivel de competencia.

En los ultimos afios en Colombia, el sector de las Telecomunicaciones ha experimentado
grandes transformaciones en el nimero de jugadores en el mercado debido a procesos de
fusiones y adquisiciones, la llegada al pais de los grandes jugadores del sector en la region,
los planes del gobierno para aumentar a penetracion del acceso a internet de los colombianos,
el surgimiento de empresas que prestan servicios a través de Internet y que no son operadores
tradicionales de telecomunicaciones como: Google, Facebook, Amazon y Apple que han

presionado el aumento del ancho de banda entregado al cliente y la caida de tarifas.

También los comportamientos de los consumidores de este sector han ido cambiando y ahora
el acceso a Internet y la movilidad son los grandes habilitadores para que el usuario pueda
acceder a las experiencias que se ofrecen a través de Internet. Es por esto que el uso de los
planes de datos ha ido reemplazando el uso de la voz como medio principal de comunicacion,
ya que el usuario esta en busca de nuevas experiencias que se ofrecen a través de Internet
como la television en linea, musica en su dispositivo mavil, aplicaciones para cubrir

necesidades de movilidad, transporte, productividad y el contacto social entre muchas otras.

Este entorno hace que el sector Telecomunicaciones deba buscar nuevas formas de
relacionarse con sus clientes, buscando innovaciones que le permitan establecer relaciones
de largo plazo con los clientes y generar mayor rentabilidad y es por ello que este trabajo
pretende entender que tan importante es para el sector Telecomunicaciones, la co-creacion

como herramienta de innovacion con los clientes.
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2. Planteamiento del problema

De acuerdo con Kotler el costo de atraer a un nuevo cliente puede ser 5 veces mas que el de
mantener a un cliente satisfecho (Kotler, 2001), por lo que las organizaciones estan
reconociendo que establecer relaciones de largo plazo con los clientes es necesario para

lograr rentabilidad. (Morris Brown, 2005)

Las empresas en la actualidad enfrentan realidades empresariales que las lleva a caer en la
de la indiferenciacion” (Chesbrough, Innovacion de servicios abiertos, 2011), de
acuerdo con Chesbrough estas realidades son:

e “El conocimiento y las ideas innovadoras sobre la produccion y el proceso
empresarial tienen una amplia difusion.” (Chesbrough, Innovacién de servicios
abiertos, 2011)

e “La fabricacion de productos se traslada a zonas del mundo con costes muy bajos.”
(Chesbrough, Innovacién de servicios abiertos, 2011)

e “El periodo de tiempo cada vez menor que dura un producto en el mercado antes de
que sea sustituido por otro nuevo, perfeccionado.” (Chesbrough, Innovacion de

servicios abiertos, 2011)

Estas realidades se evidencian en el sector telecomunicaciones, de acuerdo con Arancha Diaz
presidenta de AHCIET “La revolucion tecnoldgica nos plantea nuevos desafios: la cadena de
valor del mercado de las telecomunicaciones y el marco competitivo tradicional estan
transformandose radicalmente. La evolucion de los marcos regulatorios no siempre es lo
suficientemente agil para adaptarse a la realidad de un hipersector en el que operan actores
muy diversos, se ofrecen cada dia nuevos servicios convergentes, cambia a gran velocidad el
comportamiento de os consumidores y surgen nuevos debates como los que suponen el
equilibrio entre la privacidad y la seguridad. En este contexto el principal desafio del mercado
de las telecomunicaciones en América Latina es asegurar que el sector continta invirtiendo
en infraestructuras de forma sostenida en el tiempo y que mantiene su capacidad de innovar

para desarrollar los mejores servicios y reducir las barreras de entrada para los usuarios.
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(AHCIET Asociacion Iberoamericana de Centros de Investigacion y Empresas de
Telecomunicaciones, 2014)

De acuerdo con la CEPAL, “La asequibilidad al servicio de banda ancha fija se mide por el
precio promedio ofrecido de 1Mbps y la de la banda ancha movil por el precio promedio al
que se ofrece un plan post pago de Internet maévil, en ambos casos como porcentaje del PIB
per capita Este indicador es una aproximacion a la proporcion del ingreso que debe destinarse
para acceder al servicio de banda ancha; a menor proporcion, mayor asequibilidad al
servicio.” (CEPAL Comision Econdémica para América Latina y el Caribe, 2015) en el caso
de Colombia este indicador ha pasado de 14,3% al 2,7% entre 2010 y 2014, lo que representa
un gran reto para las empresas de Telecomunicaciones del sector ya que esta disminucion es
muy buena para los ciudadanos, pero genera un estancamiento o disminucién de los ingresos

de las empresas de telecomunicaciones.

Este contexto se refleja en las caidas del crecimiento del PIB del sector de
Telecomunicaciones en toda Latinoamérica, que se ha venido comportando de la siguiente

manera:

14% 13.0% 250,000
[ JLATAM == Crecimiento
12% 11.0%
7 200,000
10% _m ]
- \= 1 150,000
] 5
o 5&1_%,5 j°
- 100,000
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llustracién 2 - Crecimiento del PIB del sector de Telecomunicaciones

Fuente: Elaboracion propia
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De igual forma las cifras de TeleGeography reflejan que a pesar del crecimiento del nimero
de clientes, los ingresos promedio por cliente han venido disminuyendo a través de los afios
y solo se espera su recuperacion a partir de 2016, como puede observarse en la siguiente

gréfica:

Numero de Suscriptores vs Ingreso Promedio

en la Region
1.000 20
950
15
900
10
850
800 5

2014 2015 2016 2017 2018 2019
Suscriptores Combinados (Millones)

e |ngreso Promedio Anual (Mil Millones USD)

llustracion 3 — Suscriptores vs Ingreso Latinoamérica
Fuente: (TeleGeography, 2014)

Es por ello que las empresas han empezado a incluir dentro de sus estrategias al cliente, como
el actor principal para tomar decisiones, ya que la experiencia del cliente es la clave en la
creacion de valor, la innovacion, la estrategia y el liderazgo ejecutivo. (Ramaswamy &
Gouillart, 2012)

Los clientes actuales quieren formar parte de la cadena de valor, participar en la creacion de
los productos y servicios y definir su experiencia al momento de utilizarlo y prefieren

permanecer con las marcas que les dan esta posibilidad.

La co-creacion busca la generacion en conjunto con los grupos de interés, de propuestas de
valor innovadoras, mejorando la experiencia del consumidor en cada punto de contacto con
la empresa con el objetivo de maximizar el valor para ambas partes y simplificar el proceso.
(Ramaswamy & Gouillart, 2012)
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Es por esto que esta investigacion realizard un anélisis inicial, acerca del conocimiento que
tienen las areas de mercadeo de las empresas mas importantes del sector telecomunicaciones

para realizar procesos de co-creacion con sus clientes.

Estas realidades generan que las empresas deban innovar de forma permanente y a
una velocidad muy alta para poder mantenerse en el mercado. Sin embargo la innovacion se
ha centrado principalmente en los productos lo que ofrece una perspectiva limitada y facil de
imitar, por lo que se ha iniciado la transformacion de productos en plataformas que
incorporan innovaciones internas y externas que incluyan servicios en torno a estas
plataformas para aprovechar el conocimiento tacito que se genera en las interacciones con
los clientes. (Chesbrough, 2011)

Esta dificultad se evidencia en la elevada tasa de fracasos de los nuevos productos, de
acuerdo con Santos y Vazquez (Santos & Vazquez, 1997) esta cifra es de 32% para industrias

de alta tecnologia y 40% en industrias tradicionales.



3. Hipotesis

4. Objetivos
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Para los expertos de las empresas mas importantes del sector
Telecomunicaciones, se presentan signos de estar cayendo en la trampa de la
indiferenciacion.

Para los expertos de las empresas mas importantes del sector
Telecomunicaciones, se realizan innovaciones en productos o servicios
teniendo en cuenta a sus clientes.

De acuerdo con los expertos de las empresas mas importantes del sector, las
areas de mercadeo de sus empresas estan preparadas para realizar procesos de

Co — Creacion con sus clientes.

A. Objetivo General

Hacer un analisis inicial acerca del nivel de preparacion y conocimiento que tienen

las areas de mercadeo de las empresas mas importantes del sector Telecomunicaciones para

realizar procesos de Co — Creacion con sus clientes, de acuerdo con la opinion de un experto

de cada compafiia.

B. Objetivos Especificos

Determinar en concepto de los expertos qué tipos de innovacion realizan las empresas

mas importantes de Telecomunicaciones colombianas.

Realizar una primera aproximacion acerca de como las empresas mas relevantes de

Telecomunicaciones de Colombia, incluyen a sus clientes en la generacién de productos y

servicios y de qué forma lo hacen.
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Determinar el grado de conocimiento de los especialistas de mercadeo objeto de este

estudio acerca de la co-creacion.
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II. CUERPO DE DESARROLLO DEL TRABAJO

1. Marco Teorico y conceptual

1.1. Palabras clave

Innovacion, Tipos de Innovacion, Innovacion abierta, Empresa centrada en el cliente,
generacion de valor, Innovacion de servicios, Co — Creacion, Telecomunicaciones en

Colombia.

El presente marco teorico busca ilustrar y definir, de manera especifica, cada concepto

elegido para soportar y contextualizar el proyecto de investigacion desarrollado.

Teniendo en cuenta que el eje central del proyecto co-creacion con clientes en el
sector telecomunicaciones, se incluirén las definiciones necesarias para determinar que es co-
creacion y describir como es el sector de las telecomunicaciones en Colombia y como la co-

creacion puede mejorar la experiencia del consumidor y la generacién de valor.

Dado que la co-creacion es una herramienta de innovacion abierta, se iniciara el
marco teorico definiendo el concepto de innovacion, para introducir la definicion de los tipos
de innovacion que pueden aplicar las empresas para el disefio de sus productos o servicios.
Para que se pueda dar la innovacidn abierta, la empresa debe estar centrada en cliente por lo
que se explicara este concepto. Teniendo en cuenta que el sector telecomunicaciones es en
general un sector de servicios, se definird la innovacion en servicios. A partir de las

definiciones anteriores se explicara el concepto de co-creacion.

Asi mismo, cada uno de los términos definidos anteriormente para el marco
introducen los conceptos de generacion de valor y las plataformas de servicios que enlazan

la innovacién con el sector telecomunicaciones.
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Como la investigacion esta enfocada en el sector telecomunicaciones, se describird

este sector en Colombia.

1.2. Innovacion

En 1,934 Joseph Schumpeter definio6 la innovacidn a partir de los siguientes cinco

conceptos:

Introducir al mercado un nuevo bien.

o

o Introducir un nuevo método de produccion.

o Laapertura de un nuevo mercado en un pais.

o Conseguir una nueva fuente de suministro de materias primas o de productos
semielaborados.

o Laimplantacion de una nueva estructura en un mercado.

Segln Gee, (Gee, 1981) innovacion “es el proceso en el cual a partir de una idea,
invencién o reconocimiento de necesidad se desarrolla un producto, técnica o servicio

util y es aceptado comercialmente”.

Posteriormente la Comision Europea (Comision Europea, 1995), define la innovacion
como: “Innovacion es sinonimo de producir, asimilar y explotar con €xito una novedad,
en las esferas econdmica y social, de forma que aporte soluciones inéditas a los problemas

y permita asi responder a las necesidades de las personas y de la sociedad”.

En el 2009, segin la OCDE (Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo
Econdmico , 2009 ) “innovacion consiste en la implementacion de un nuevo y/o
significativamente mejorado producto o servicio, proceso, estrategia de marketing,

método organizacional, practica de negocio o de relaciones publicas”.
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Esta definicion es complementada por Alvarez (Alvarez Falcon, 2009) incluyendo que
“la innovacion es también el esfuerzo que realiza cualquier sistema productivo por crear

y mantener vigente su Propuesta de Valor”.

Teniendo en cuenta la definicion de innovacion de la OCDE complementada por
Alvarez en 2009, innovacion seria la implementacion de un nuevo y/o significativamente
mejorado producto o servicio, proceso, estrategia de marketing, método organizacional,
practica de negocio o de relaciones publicas; buscando crear y mantener vigente su

propuesta de valor.

1.3. Tipos de innovacion

En su articulo “The Innovation Value Chain” (Hansen & Birkinshaw, 2007) definen la

cadena de valor de la innovacion como un flujo integrado:

IDEA GENERATION CONVERSION DIFFUSION
IN-HOUSE CROSS- EXTERNAL SELECTION DEVELOPMENT | SPREAD
POLLINATION
Creation Collaboration Collaboration Screening and Movement from Dissemination
within a unit across units with parties initial funding idea to first across the
outside the result organization
firm

llustracion 4 - The innovation value chain

Fuente: The innovation value chain (Hansen & Birkinshaw, 2007)

Segun el origen de la innovacion, esta puede ser cerrada cuando se origina al interior de
la empresa (dentro de una unidad de negocios o por colaboracion de varias unidades de

negocio) o abierta cuando se incluyen fuentes externas a la empresa.

En la innovacion interna, el valor es creado a través de la cadena de procesos internos
de la empresa y el Cliente es receptor de la oferta que, la empresa supone, es de valor para

el cliente.
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En la etapa de generacion de ideas Kotler y Gary (Kotler & Gary, Marketing, Version
para Latinoamérica, 2007) las fuentes internas se asocian a la investigacion y el desarrollo
formales con sus empleados, mientras que las fuentes externas incluyen, clientes,

competidores, distribuidores y proveedores entre otras.

Auletta y Lara resaltan que las empresas “han modificado el modelo tradicional lineal
de innovacion, que colocaba al fabricante y sus procesos internos de investigacion y
desarrollo en el centro, para adoptar un modelo méas amplio, centrado en el cliente y en la

gestion de talento interno y externo.” (Auletta & Lara, 2010)

Para Chesbrough en la Innovacion cerrada “Las empresas deben generar por si solas sus
propias ideas y luego desarrollarlas, construirlas, sacarlas al mercado, distribuirlas

mantener los servicios que generan, financiarlas y respaldarlas.”

Base .
tecnologica y - -
de L EFEEEEm @D O @@ El mercado
conocimiento n " ‘
]
Investigacian Desarrollo Nuevos productos o
Estudios servicios

llustracion 5- Innovacién cerrada

Fuente: (Chesbrough, Innovacion Abierta, 2009)

En tanto que la innovacion abierta segin el mismo autor “es un paradigma segun el
cual, para conseguir el avance de sus tecnologias, las compafiias pueden y deben utilizar
ideas externas, asi como ideas internas, y también vias internas y externas hacia el

mercado.” (Chesbrough, Innovacion Abierta, 2009)
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llustracién 6— Innovacién abierta

Fuente: (Chesbrough, Innovacion Abierta, 2009)

1.4. Innovacion Abierta

Para Auletta y Lara “La innovacion abierta constituye un nuevo paradigma para
acelerar el desarrollo de nuevos productos, servicios o proposiciones de valor, mediante la
generacion y el aprovechamiento de redes internas y externas, e incentivos adecuados para
la gestion de talentos, independientemente de su ubicacion, afiliacion, formacion u origen.”
(Auletta & Lara, 2010)

Chesbrough amplia esta definicion: “La innovacion abierta combina, por tanto,
ideas internas y externas para crear estructuras y sistemas cuyos requerimientos son
definidos por un modelo de negocio. Ese modelo de negocio utiliza tanto ideas externas
como internas para generar valor, al tiempo que define mecanismos internos para reclamar
alguna porcion de ese valor. La innovacion abierta presupone que las ideas internar tambien
pueden ser conducidas al mercado a traves de canales externos, por fuera de los negocios
actuales de la firma, a fin de crear un valor adicional.” (Chesbrough, Innovacién Abierta,
2009)

Para Auleta y Lara “el proceso de innovacién abierta revoluciona el concepto
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tradicional centrado en los especialistas de investigacion y desarrollo dentro de la empresa,
abriendo las fronteras internas y externas de la organizacion, para buscar complementacion
en fuentes diversas de tecnologia e innovacion. Se puede entonces acudir a fuentes tales como
clientes, proveedores, consumidores, jubilados de la industria, socios, aliados, universidades
e institutos de investigacion, asi como a la comunidad en el sentido mas amplio, sin descuidar
los recursos enormes de talento con que cuentan las grandes organizaciones.” (Auletta &

Lara Carrero, 2010)

En Colombia Angel, Lopez y Delgado mencionan que “hasta hace apenas unos afios,
cuando la economia era bastante cerrada, y la globalizacion no tocaba al pais todavia con
todo su rigor, el modelo de innovacién de la Organizacion estaba basado en la capacidad de
seguir las tendencias en productos y tecnologias de los mejores a nivel mundial, para
introducirlas en sus mercados. Hoy, con el libre comercio y la globalizacion en pleno, el
consumidor ha ganado acceso a una gran cantidad de opciones disponibles en el mundo, lo
gue ha hecho que el modelo anterior se quede corto para toda compafiia que quiera mantener
su liderazgo, obligandola a migrar a un modelo de innovacion méas ambicioso, que la
posicione y mantenga a la vanguardia en procesos, productos y servicios, creando
diferenciacion y ventajas competitivas. (Angel Mejia, Lopez Rendon, & Delgado Galeano,
2013)

1.5. Empresa centrada en el cliente

Para lograr escapar de la trampa de la indiferenciacion (Chesbrough, 2011), las
compafiias deben migrar de un modelo centrado en producto a un modelo centrado en el
cliente. Galbraith a través de modelo de disefio de organizaciones Star Model (Galbraith
Management Consultants, 2013) plantea cinco dimensiones que se deben tener en cuenta al
plantear el disefio de una organizacion: Estrategia, Estructura, Procesos, Compensacion y
Personas. A partir de este modelo expone las diferencias entre organizaciones centradas en

el cliente y centradas en producto. (Galbraith, 2005).
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Empresa centrada en productos Empresa centrada en el Cliente

Estrategia Desarrollar nuevos y mejores Desarrollar paguetes
productos para mantener la personalizados que sean la
ventaja competitiva mejor solucion para el cliente
Estructura Gerencias de producto Gerencia de Clientes
I+D+i Equipos de Clientes
Procesos Prioridades y procesos en Prioridades y procesos
funcion del desarrollo de orientados a atender las
productos de la empresa y la necesidades de la cartera de
competencia clientes
Compensacion Bonos y comisiones por cuota Bonos y comisiones por
de mercado participacion en el gasto del
cliente, satisfaccion y retencion
de clientes
Personas Alto conocimiento técnico y de Alta capacidad de
innovacién de productos relacionamiento y de

innovacion en soluciones

Tabla 1- Empresa centrada en Productos vs Empresa centrado en el Cliente.

Fuente: Elaboracion propia basado en Star Model (Galbraith Management Consultants, 2013) y Designing the Customer-
Centric Organization (Galbraith, 2005)

Para lograr una transicion de una empresa centrada en el producto a una empresa
centrada en el cliente es necesario que la organizacion empiece a generar paquetes de
soluciones que creen valor para el cliente, con el objetivo de colocar la mayor cantidad de

productos y servicios en los clientes actuales. (Galbraith, 2005)

Y deben preocuparse por establecer una relacion con cercana con los clientes, pasando
de un monodlogo a un dialogo en el que el cliente sea parte de la personalizacion de la solucién
que espera. (French, LaBerge, & Magill, 2011)

De esta forma podra crear, profundizar y mantener las relaciones con sus clientes,
generandole valor y garantizando el mayor nimero de negocios con cada uno de ellos.

(Restrepo, Mercadeo Relacional, 2006)
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1.6. Generacién de valor

De acuerdo con Kotler y Armstrong la creacion de valor para los clientes objetivo es el
resultado de una estrategia de marketing orientada al cliente, la cual se basa en cuatro etapas:
segmentacion del mercado, seleccion de mercado objetivo, diferenciacion y posicionamiento.
(Kotler & Armstrong, Principios de Marketing, 2008)

N

N

lHustracion 7 Creacion de valor para los clientes objetivo

Fuente: (Kotler & Armstrong, Principios de Marketing, 2008)

Plantean Ramawasmy y Goulliart que la empresa ya no es la Unica creadora de valor,
ni tampoco define la cadena de valor, ya que los clientes, proveedores, empleados y socios
no solo quieren recibir; su objetivo es participar para mejorar el valor que pueden recibir.
(Ramaswamy & Gouillart, 2012)

Restrepo plantea que involucrar al cliente en el desarrollo del producto facilita la
personalizacion y genera fidelidad de los clientes, ya que se han involucrado en el proceso
estableciendo una relacién continua de aprendizaje. (Restrepo, Mercadeo Relacional, 2006)



25

La gestion de producto en este sentido genera diferenciacion y personalizacion, permitiendo

que se logre pasar a un modelo relacional, con las siguientes funciones:

e Investigacion y desarrollo en funcidon del cliente.

e Creacion del circulo de fidelizacion: interaccion, retroalimentacion y
comunicacion para mejorar el desempefio del producto y la experiencia para el
cliente.

e Lainnovacion.

e El andlisis del valor del cliente mediante métricas que indiquen cuanto vale

cada cliente para la empresa. (Restrepo, Mercadeo Relacional, 2006)

1.7. Innovacioén de servicios

Los productos cada dia representan una menor proporcion de la actividad econdmica,
pues las economias avanzadas se orientan cada vez mas hacia los servicios, pero las empresas
saben menos acerca de innovar en servicios que como desarrollar productos y tecnologias.
(Chesbrough, 2011)

Chesbrough indica que “Hoy los servicios abarcan aproximadamente el 80% de la
actividad econémica en Estados Unidos, y méas del 60% de la actividad econémica de las

cuarenta economias mas importantes del mundo”

La innovacion en servicios surge entonces como la respuesta a los desafios actuales de
las comparfiias para mejorar su relacion con los clientes, aumentar la fidelidad y escapar de la

comoditizacion.
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De acuerdo con Chesbrough esto requiere es establecimiento de cuatro conceptos

fundamentales:

1. Concebir el negocio como una empresa de servicios abiertos.

2. Generar experiencias que afiaden valor y satisfaccion al cliente pero medio de
la co — creacion.

3. Utilizar la innovacion abierta para convertir el negocio en un plataforma en la
que otros puedan basarse.

4. Transformar el modelo de negocio para buscar rentabilidad a través de la

innovacion abierta.

1.8. Co - Creacion

Para Ramaswamy Yy Prahalad la co-creacion es un proceso durante el cual los
consumidores, clientes, empleados, distribuidores y proveedores entre otros toman un rol
activo en la creacion de valor en conjunto con la compafiia. (Ramaswamy & Prahalad,
2004)

La Co-creacion permite que el conocimiento tacito (conocimiento adquirido a través
de la experiencia) que tienen los grupos de interés, sea tenido en cuenta por la compafiia en

el proceso de innovacion.

Para Chesbrough “la informacion tacita explica por qué los innovadores de servicios
a menudo deben cocrear con los clientes. La informacion tacita es dificil de transmitir, de
manera que resulta atil, y a menudo necesario, transmitir la interaccion repetida entre clientes

y proveedores”. (Chesbrough, Innovacion de servicios abiertos, 2011)

Ramaswamy y Gouilliart (Ramaswamy & Gouillart, 2012) consideran la experiencia
humana como el punto de inicio de la creacion de valor, y que el valor de las experiencias es

mayor cuando existe un compromiso interactivo entre la empresa y los individuos. Para lo
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cual las empresas deben crear o incrementar las plataformas de participacion que permitan

nuevas interacciones.

Estas nuevas interacciones generan: disminucién en el riesgo y costo e incrementan
el capital estratégico y el retorno para la empresa y generan nuevas interacciones para los
individuos. (Ramaswamy & Gouillart, 2012)

G —— Modelo mental
Incremento del Capital Nuevas experiencias de

valor para individuos

Estratégico y Retornos orientado a la
para las empresas Experiencia

INDIVIDUOS
Stakeholders
g Slentes Contexto de
mpleados g
s Interacciones
Clud::;::
Otros
Disr;i’:;:znp::;:::gos Plataformas de Disminucién de riesgos y
empresas participacion costos para los individuos

llustracion 8 - Co — creacion

Fuente: (Ramaswamy & Gouillart, 2012)

La construccion de los bloques de interaccion es el primer paso para facilitar el
proceso de co-creacion. Los bloques de interaccion se obtienen de analizar cada una de las
interacciones entre la empresa y los individuos, revisando el Diadlogo, Acceso, Riesgo —
Beneficio y la Transparencia (DART). (Ramaswamy & Prahalad, 2004)

e El didlogo es un elemento importante en la co-creacién, ya que se debe buscar

que sea en igualdad de condiciones entre la empresa y los individuos para
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buscar una solucion conjunta a los problemas encontrados en las
interacciones.

e EIl Acceso a la informacion por parte de los individuos es fundamental en el
proceso ya que generalmente los empresas han utilizado la asimetria de
informacion con el cliente a su favor, sin embargo ahora los clientes estan
mucho mas informados y la empresa es sola una de las fuentes de informacion.

e Riesgo - Beneficio hace referencia a lograr un entendimiento personalizado
de los riesgos y beneficios de cada interaccion para las partes.

e Transparencia. Se debe revisar si las interacciones entre las partes se hacen de
forma transparente o si existe la necesidad de aumentar la claridad de la
informacion o la forma de actuar. (Ramaswamy & Prahalad, 2004)

1.9. Telecomunicaciones en Colombia

Las Comunicaciones en Colombia son reguladas dentro de las funciones del Ministerio
de Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones de Colombia (MINTIC) y la

Comision de Regulacién de Comunicaciones (CRC).

De acuerdo con la Ley 1341 de 2009 Las Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones (en adelante TIC), son el conjunto de recursos, herramientas, equipos,
programas informaticos, aplicaciones, redes y medios, que permiten la compilacion,
procesamiento, almacenamiento, transmision de informacion como voz, datos, texto, video e

imagenes. (Congreso de la republica de Colombia, 2009)

También define esta ley “El sector de las Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones. El sector de Tecnologias de la Informacidon y las Comunicaciones esta
compuesto por industrias manufactureras, comerciales y de servicios cuyos productos
recogen, procesan, crean, transmiten o muestran datos e informacion electronicamente”.

(Congreso de la republica de Colombia, 2009)
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Dentro de este sector, como objeto de este estudio se trabajaran empresas que prestan
servicios de Telefonia mavil y fija e Internet movil y fijo.

Telefonia movil

La telefonia maévil es el servicio que permite la conexién para la comunicacion

telefonica entre usuarios moviles o entre estos y usuarios de telefonia fija.

Segun el reporte de Industria TIC de la CRC “La penetracion del servicio de telefonia
movil en el mundo esta acercandose al 100%, lo que significa que en pocos afios habra

tantas lineas celulares como personas”. (Comision de Regulacion de Comunicaciones ,
2013).

En el caso de Colombia, en el 2014 la penetracion de telefonia mavil era del 116,1%.

53.583.664 55.330.727

50.428.139

4T-2013 3T-2014 4T7-2014
i Abonados s==mPenetracion

lHustracion 9 - Numero de suscriptores de telefonia mévil por 100 habitantes 2014

Fuente: (Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones , 2015)
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El INFORME TRIMESTRAL DE LAS TIC - Cifras Cuarto Trimestre de 2014,
(Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones , 2015) presenta el

numero de abonados por proveedor

1.569.642

9.151.883 4%
ar-2014 54% 55.330.727

1.990.965

1.314.362

5%
312014 53.583.664

1.704.763

1.115.177
T ¢ %
at-2013 58 50.428.139

573.692
¥ Comunicacion Celular S.A. COMCEL M Colombia Telecomunicaciones S.A. E.S.P. W Colombia Movil S.A. E.S.P M Virgin Mobile S.A.S. W Demas Proveedores Méviles

llustracion 10 - PARTICIPACION % PORCENTUAL Y ABSOLUTA DE ABONADOS EN SERVICIO DE TELEFONIA
MOVIL

Fuente: (Ministerio de Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones , 2015)

Estas cifras muestran que el 93,56% de la participacion del mercado, se concentra en
CLARO (Comunicacion Celular S.A. COMCEL), MOVISTAR (Colombia
Telecomunicaciones S. A. E. S. P.) y TIGO (Colombia Movil S.A. E.S.P.).

Telefonia fija

La telefonia fija es un servicio que permite la comunicacion bidireccional a través de un

teléfono conectado a una red por medio de un cable.

En el caso de la telefonia fija en Colombia la penetracion llega al 15,1%
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lustracion 11 - Numero de suscriptores de telefonia fija por 100 habitantes 2014

Fuente: (Ministerio de Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones , 2015)

Al finalizar el cuarto trimestre de 2014, el 87% de los suscriptores se concentra en
cinco proveedores de redes y servicios: UNE EPM Telecomunicaciones S.A. E.S.P.
(1.529.811), Telmex Telecomunicaciones S.A. E.S.P. (1.526.040), Colombia
Telecomunicaciones S.A. E.S.P. (1.441.320), Empresa de Telecomunicaciones de Bogota
S.A. E.S.P. (1.424.924) y Empresas Municipales de Cali E.I.C.E. E.S.P. (318.699).

Internet Movil

El servicio de Internet mavil, permite la conexion a Internet desde dispositivos celulares

haciendo uso de la red de telefonia movil.

El INFORME TRIMESTRAL DE LAS TIC — Cifras Cuarto Trimestre de 2014,

(Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones , 2015) detalla la
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penetracion de abonados de Internet madvil por proveedor:

5.565.663
5.163.920

4.563.644

47-2013 3T-2014 47-2014

llustracion 12 - Penetracion de abonados de Internet mévil por proveedor

Fuente: (Ministerio de Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones , 2015)

Internet Fijo

El servicio de internet fijo permite la conexion a la red de internet a traves de una

conexion cableada o fibra Optica desde un punto fijo.

De acuerdo con El INFORME TRIMESTRAL DE LAS TIC — Cifras Cuarto Trimestre
de 2014, (Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones , 2015), la

penetracion del Internet fijo llega al 10,6%
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lustracion 13 - Penetracion de abonados de Internet fijo

Fuente: (Ministerio de Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones , 2015)

Este informe muestra que los principales actores de este mercado son TELMEX
COLOMBIA SA, UNE EPM TELECOMUNICACIONES, COLOMBIA
TELECOMUNICACIONES (MOVISTAR), EMPRESA DE TELECOMUNICACIONES
DE BOGOTA (ETB) y EDATEL.

412014 5.051.552

372014 4.932.045

412013 4.497.844

4 TELMEX COLOMBIA S.A. @ UNE EPM TELECOMUNICACIONES S.A. E.S.P. 4 COLOMBIA TELECOMUNICACIONES S.A. ESP
@ EMPRESA DE TELECOMUNICACIONES DE BOGOTA S.A. ESP. i EDATELS.A. E.S.P. 4 EMPRESAS RESTANTES (6-56)

lustracion 14 - Penetracion de abonados de Internet fijo

Fuente: (Ministerio de Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones , 2015)
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El INFORME TRIMESTRAL DE LAS TIC — Cifras Cuarto Trimestre de 2013,
(Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones, 2014) detalla el nimero

de suscriptores con acceso dedicado a Internet por proveedor:

No,

PROVEEDORES SUSCRIPTORES PA;:':’I:I—P:D(:].I;)N
4T - 2013

TELMEX COLOMBIA S.A. - TELMEX 1.428.967 31,77%

IUNE EPM TELECOMUNICACIONES S.A. E.S.P. - UNE EPM TELCO 1.171.015 26,04%
COLOMBIA TELECOMUNICACIONES S.A. ESP - MOVISTAR 860.583 19,13%

EMPRESA DE TELECOMUNICACIONES DE BOGOTA 5.A. ESP. - ETB 534.624 11,89%

EDATEL S.A. E.S.P. - EDATEL 136.700 3,04%

EMPRESA DE TELECOMUNICACIONES DE BUCARAMANGA 5.A. E.S.P. - TELEBUCARAMANGA 99.263 2,21%

EMPRESAS MUNICIPALES DE CALI E.I.C.E E.S.P - EMCALI 93.889 2,09%

METROTEL REDES S.A - METROTEL 91.846 2,04%

SUPERCABLE TELECOMUNICACIONES S.A. 10.835 0,24%
EMPRESA DE RECURSOS TECNOLOGICOS S.AE.S.P. 10.282 0,23%

MEDIA COMMERCE PARTNERS S.A 9.862 0,22%

GLOBAL T.V. TELECOMUNICACIONES S.A. 9.755 0,22%
EMPRESA DE TELECOMUNICACIONES DE POPAYAN S.A EMTEL E.S.P 7.005 0,16%

HV TELEVISION SAS 6.369 0,14%

CABLE BELLO TELEVISION LTDA. 6.126 0,14%
UNITEL S.A. EMPRESA DE SERVICIOS PUBLICOS, UNITELS.A. E.5.P. 5.513 0,12%

BT LATAM COLOMBIA S A. 2.053 0,05%

CABLE VISION E.U. 1.652 0,04%
AZTECA COMUNICACIONES COLOMBIAS A S 1.091 0,02%
TV AZTECA SUCURSAL COLOMBIA 1.070 0,02%
GILAT COLOMBIA S A ESP 1.044 0,02%
IFX NETWORKS COLOMBIA LTDA 1.025 0,02%

UNIMOS EMPRESA MINICIPAL DE TELECOMUNICACIONES DE IPIALES S.A. E.S.P. 1.012 0,02%

EMPRESA DE TELECOMUNICACIONES DE LA ORINOQUIA S.A. E.S.P. 980 0,02%

SOL CABLE VISION SAS E.S.P. 961 0,02%
COCOM 5.A.S 698 0,02%
AXESAT S.A. 604 0,01%
LEVEL 3 COLOMBIA 5.A. 544 0,01%

EMPRESA DE SERVICIOS INALAMBRICOS Y TELECOMUNICACIONES - EMSITEL LTDA. 385 0,01%

EMPRESA DE ENERGIA DE CASANARE S.A. E.S.P. 312 0,01%

SISTELEC LTDA 261 0,01%
INTERCOM COLOMBIA LTDA 190 0,00%

CORPORACION POLITECNICA NACIONAL DE COLOMBIA 180 0,00%
DIALNET DE COLOMBIA 5.A. E.S.P. 167 0,00%

DIVEO DE COLOMBIAS.AS. 108 0,00%

53 WIRELESS COLOMBIA 5.A. 103 0,00%
ANS COMUNICACIONES LTDA 99 0,00%
CONSULNETWORKS S.A. E.S.P. 95 0,00%
INTELLIGENT TECHNOLOGY SOLUTIONS S5.A. 83 0,00%

ELECTRONICA Y TELECOMUNICACIONES DE COLOMBIA S.A.S. 45 0,00%

DCS DIGITAL COMMUNICATION SYSTEMS LTDA. 34 0,00%

AVANTEL 5.A.S. 30 0,00%
SISTEMAS Y TELECOMUNICACIONES DEL ORIENTE SAS 25 0,00%
CORPORACION INTERUNIVERSITARIA DE SERVICIOS CIS 21 0,00%
DEL CARIBE TELECOMUNICACIONES DELCATEL S.A.5 19 0,00%

SKYNET DE COLOMBIA 5.A. 18 0,00%
BRASIL TELECOM DE COLOMBIA EMPRESA UNIPERSONAL 7 0,00%

CONSULTORES EN TECNOLOGIAS DE INFORMACION SAS 7 0,00%
MEGAWIRELESS LTDA 6 0,00%

VERIZON COLOMBIA S.A. 6 0,00%
NETBEAM S.A. 4 0,00%
RED UNO S.A. 4 0,00%
EMPRESA DE TELECOMUNICACIONES DE COLOMBIA S.A. - INFONET ENTERPRISE 1 0,00%
GILAT NETWORKS COLOMBIA S.A. ESP 0 0,00%
GLOBAL TARGET S.A. 0 0,00%
INGELCOM INGENIERIA ELECTRONICA Y DE TELECOMUNICACIONES S.A.S. 0 0,00%
METROPOLITANA DE TELECOMUNICACIONES S.A. E.S.P. 0 0,00%
SPRINT INTERNATIONAL COLOMBIA LTDA. 0 0,00%
TOTAL NACIONAL 4.497.678 100%

Tabla 2— INFORMACION TRIMESTRAL SUSCRIPTORES CON ACCESO DEDICADO A INTERNET POR
PROVEEDOR.

Fuente: (Ministerio de Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones, 2014)
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Sin embargo las cifras muestran que el 90% de los suscriptores de estos servicios, son
atendidos por las siguientes empresas: CLARO (TELMEX - COMCEL), UNE EPM TELCO,
MOVISTAR, ETB, EDATEL, TELEBUCARAMANGA, EMCALIy METROTEL.
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2. Estado del Arte

“En el periodo 2000 — 2004, Venkat Ramaswamy, junto a C.K. Prahalad escribieron
una serie de articulos sobre las implicacias de un cliente mas conectado y con mayor
empowerment para la empresa y la sociedad en general. Por un lado detallaron el viraje de
las competencias hacia una red de comunidades de clientes y talento global externos a la
compafiia y, por el otro, explicaron el surgimiento de redes de empresas con recursos
globales. Los autores sugirieron que la experiencia del cliente es la clave para la creacién de
valor, la innovacién, la estrategia y el liderazgo ejecutivo. También sefialaron que estos
cambios generalizados ocurridos en la empresa y la sociedad requieren de la co — creacion,
es decir, la practica de desarrollar sistemas, productos o servicios mediante la colaboracién

con clientes, gerentes, empleados y otras partes interesadas”. (Ramaswamy & Gouillart,
2012)

En el afio 2005 Vankat Ramaswamy en conjunto con Francis Gouillart, iniciaron el
desarrollo de un marco transformacional para la co — creacion, por medio de las interacciones
con gerentes de todo el mundo descubrieron que las empresas ya estaban trabajando en la
construccion de plataformas que mejoraran las experiencias de los grupos de interés.
(Ramaswamy & Gouillart, 2012)

Plantean Ramawasmy y Goulliart que la empresa ya no es la Unica creadora de valor,
ni tampoco define la cadena de valor, ya que los clientes, proveedores, empleados y socios
no solo quieren recibir; su objetivo es participar para mejorar el valor que pueden recibir.
(Ramaswamy & Gouillart, 2012)

La co-creacion es la creacion y la evolucién conjunta de valor, con individuos de los
grupos de interés, intensificadas y establecidas a traves de las nuevas plataformas de relacion
virtualizadas, a partir de ecosistemas de capacidades, y que son actualizadas y consagradas
en los dominios de experiencias, permitiendo la expansién de la riqueza y el bienestar. Como
se muestra en la siguiente figura, la co-creacion es tanto el medio como el fin, continuamente

en evolucion en un ciclo virtuoso de resultados "ganar-ganar”. Hay potencialmente infinitas
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oportunidades de creacion de valor conjunta. Los gerentes deben reconsiderar la naturaleza
de los recursos y las oportunidades, los focos de la competencias, y cdmo se desarrolla el
acceso a la competencias. Todos grupos de interés, representan una base de recursos y
oportunidades, incluyendo los consumidores, los empleados en todos los niveles y también
los demas grupos de interés. Obtener acceso privilegiado y oportuno a estos recursos y
oportunidades, y conocimiento de los usuarios y las habilidades en general, requiere que los
gerentes consideren maneras en las que pueden manejar las relaciones de riesgo-beneficio en

las redes. (Ramaswamy & Gouillart, 2012)
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llustracién 15 - Creacion de Valor desde la Co- Creacion

Fuente: (Ramaswamy & Gouillart, 2012)

Para Piller, Ihl, & Vossen, el término co-creacion con clientes denota un enfoque de
desarrollo de productos donde los clientes estan activamente involucrados, y toman parte en
el disefio de una nueva oferta de manera mas especifica, la co-creacion con el cliente se ha
definido como un proceso activo, creativo y social, basado en la colaboracion entre los
productores y clientes. Los clientes estan activamente involucrados, y toman parte en el

disefio de nuevos productos o servicios. Las actividades de co-creacion se llevan a cabo en
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un acto de interaccion con el cliente que se ve facilitadas por la empresa. La co-creacion con
clientes se puede ver como la aplicacién de la gestién centrada en el cliente en el proceso de
innovacion. Su objetivo es utilizar la informacion y las capacidades de los clientes y usuarios
para el proceso de innovacion. El principal beneficio es para ampliar la base de informacion
sobre las necesidades, aplicaciones y soluciones que solo conocen los clientes y usuarios de

un producto o servicio.

De acuerdo con Blasco Arcas, “el concepto de co-creacion de valor ha adquirido
recientemente una gran relevancia en la investigacion académica sobre creacion de valor, tal
y como demuestra la gran cantidad de articulos publicados sobre el tema en afios recientes.
La co-creacion emerge principalmente como resultado de dos aspectos: (1) la evolucion del
concepto de participacion del cliente y (2) la creciente importancia adquirida por la creacién
de valor como objetivo del marketing. En este ambito, tradicionalmente se ha considerado
que el cliente tenia un rol pasivo, centrdndose en la recepcion y destruccion de valor mediante
el consumo. Por el contrario, la empresa emergia como la principal creadora de valor,
realizando actividades de produccion y de apoyo en la cadena de valor.... La co-creacion de
valor refleja la premisa de que el valor no es creado exclusivamente por la empresa, sino que
es necesaria la interaccion de diferentes actores entre los cuales se incluye el cliente, siendo
de hecho este Gltimo el principal creador de valor. Esta perspectiva colaborativa cuestiona la
idea de produccion como una actividad creadora de valor y consumo como una actividad que
destruye valor. En esta linea, diferentes autores, adoptando un enfoque postmodernista, han
posicionado la produccion (sea simbolica o fisica) y el consumo como las dos mayores areas
de participacion de la comunidad y han considerado por tanto al consumo como una actividad
creadora de valor (Firat et al. 2003; Firat y Venkatesh 1995). Las investigaciones
desarrolladas sobre este tema parten de la division entre valor en el uso y valor en el
intercambio, destacando la importancia del primero para el marketing contemporaneo, en
contraposicion a la preponderancia que se le habia atribuido al segundo en el marketing
tradicional, motivada principalmente por la influencia de teorias econdmicas (Vargo y Lusch,
2004; Gronroos, 2006).
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llustracion 16 - El proceso de co-creacion de valor cliente-empresa

Fuente: (RAMASWAMY & OZCAN, 2014)

De acuerdo con Ldpez, Gonzalez y Santos “La implantacion y gestion adecuada de
los procesos de co-creacion puede generar dos tipos de ventajas competitivas significativas
para las empresas (HULL, 2004; PAYNE et al., 2008; PRAHALAD y RAMASWAMY,
2000). Por una parte, una mayor productividad a través de un incremento de la eficiencia,
reduciendo por ejemplo los costes operativos de los procesos de innovacion y desarrollo. Por
otra, una mejora de la eficacia, reforzando el valor del producto o servicio, la capacidad de
innovacion y aprendizaje, y la adaptacién a las necesidades del cliente.” (Lépez Sanchez,
Gonzélez Mieres, & Santos Vijande, 2013)

Un ejemplo de éxito de la co-creacion es el Nike + Lanzado en 2006, es un producto
orientado a corredores que incluye un iPod Nano y un dispositivo llamado Sport Kit que se
coloca en unas zapatillas especiales Nike y se conecta en forma inalambrica con el iPod. Asi,
el corredor obtiene informacidn sobre diversos parametros de su rendimiento (tiempo total,
tiempo por kilometro, etc) mientras disfruta de su masica favorita. Nike+ incluye también

una suscripcion a iTunes de Apple y la membresia a la comunidad online de Nike.
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De esta forma, el usuario puede descargar canciones y compartir informacion con
otros corredores de la comunidad. Luego de un afio del lanzamiento, Nike aumento su market
share del 47 al 57 por ciento. Los mas de 500 mil corredores de 160 paises que usan Nike+
ya han corrido mas de 64 millones de kilémetros en todo el mundo. Ahora bien, lo interesante
radica en la plataforma utilizada por Nike y Apple para crear este producto innovador. Nike+
no es solo una excelente combinacion de correr y escuchar musica sino también un gran
ejemplo de co-creacion de experiencias entre dos empresas (Nike y Apple) y el cliente final

(los corredores). (Tantum, 2016)

Otro ejemplo exitoso de co-creacion es la plataforma LEGO IDEAS que le permite a
los usuarios de la marca proponer nuevos productos. Cada una de las propuestas debe ser
cargada en la plataforma de la comunidad de LEGO, para que sea votada por otros usuarios,
una vez una idea alcanza los 10 mil votos es sometida a evaluacion por parte de la compafiia
y una vez aceptada entra a la linea de produccion de LEGO, dandole un reconocimiento a su

creador e incluso parte de las ganancias de sus ventas. (LEGO, 2016)



En telecomunicaciones se destaca el caso de
Orange, que cuenta con una plataforma de
opiniones denominada idClic, por medio de
la cual un empleado puede presentar
sugerencias sobre mejoria de procesos,
optimizacion de recursos 0 mejora de
productos. Orange recibio un total de
21,000 ideas en tan solo un mes en 2007,
mismas que se duplicaron para el mismo
mes de 2008. Mas de 2,300 de estas ideas
han sido implementadas, generando mas de
EUR 400 millones en ingresos nuevos y
ahorros por mayores eficiencias para la
empresa. Al promover la iniciativa interna,
Orange abrié un proceso de innovacién gque
no existia en la estructura jerarquica
tradicional. Orange ampli6 la iniciativa al
exterior de la empresa a través de Livebox
Lab, una plataforma en linea, por medio de
la cual los clientes presentan propuestas
B2B vy para el desarrollo de productos, lo
que ha permitido el lanzamiento al mercado
de nuevas ofertas comerciales competitivas.
También le ha permitido crear una
comunidad de discusion que aglutina a
clientes potenciales e inclusive a creadores
de soluciones tecnoldgicas que fortalecen el
posicionamiento de su marca y la actividad
comercial en general. (TANTUM, 2016)

Orange & las start-ups

start-ups
en el mundo:

Orange Digital Ventures,

Respaldar a

- = start-ups de todo
4 ol mundo

lHustracion 17 — Orange y las Star Up

Fuente: (ORANGE, 2016)

41



42

3. Metodologia Propuesta

3.1. Tipo de investigacion de mercados

De acuerdo con Martinez (Martinez, 2006) “Las investigaciones cientificas pueden
ser realizadas a partir de metodologias cuantitativas o cualitativas. La primera consiste en el
contraste de teoria(s) ya existente(s) a partir de una serie de hipotesis surgidas de la misma,
siendo necesario obtener una muestra, ya sea en forma aleatoria o discriminada, pero
representativa de una poblacion o fendmeno objeto de estudio. Por lo tanto, para realizar
estudios cuantitativos es indispensable contar con una teoria ya construida, dado que el
método cientifico utilizado en la misma es el deductivo; mientras que la segunda
(metodologia cualitativa) consiste en la construccion o generacion de una teoria a partir de
una serie de proposiciones extraidas de un cuerpo tedrico que servira de punto de partida al
investigador, para lo cual no es necesario extraer una muestra representativa, sino una

muestra tedrica conformada por uno 0 mas casos.

Taylor y Bogdan definen “La frase metodologia cualitativa se refiere en su mas
amplio sentido a la investigacion que produce datos descriptivos: las propias palabras de las

personas, habladas o escritas, y la conducta observable.” (Taylor & Bogdan, 1986)

Teniendo en cuenta los tipos de investigacion anteriormente descritos y el objetivo de
esta investigacion, se decide realizar una investigacion de tipo cualitativa que permita
describir la forma en la que las empresas de telecomunicaciones incluyen a sus clientes en la

generacion de productos y servicios y de qué forma lo hacen.
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3.2. Fuentes de obtencion de la informacién

La recoleccién de la informacion para llevar a cabo la investigacion descrita, se

realizard mediante fuentes primarias y fuentes secundarias:

3.2.1. Fuentes primarias

Con el objetivo de recopilar la informacion directa desde la fuente principal la
cual se utilizard como fuente primaria a los especialistas o directores de las areas de
mercadeo, innovacién o planeacion de 5 de las 8 empresas mas importantes del sector
de Telecomunicaciones de Colombia. En este grupo se aplicara la técnica cualitativa

de la entrevista en profundidad, la cual se describird més adelante.

3.2.2. Fuentes secundarias

Para contar con informacion complementaria sobre el tema a investigar, se
utilizardn como referencias libros, revistas, documentos escritos, articulos web,
encuestas 'y medios de informacion digital relacionados con el sector
telecomunicaciones en Colombia, la innovacion abierta, la co-creacion, entre otras;
por medio de fuentes tales como el MINTIC, CEPAL, la CRC, las paginas Web de

los operadores objeto del estudio, entre otras.

3.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de la informacion

En las investigaciones de tipo descriptivo son las preguntas de investigacion
las que orientan el trabajo, las hipdtesis se plantean a nivel descriptivo y se prueban
dichas hipotesis y la investigacion se apoya en técnicas como la encuesta, entrevista,
observacion y revision documental. (Bernal, 2006) es por esto que dada la naturaleza
del estudio, dentro de las herramientas metodoldgicas utilizadas para llevar a cabo la

investigacion se utilizara la entrevista en profundidad.
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Para Taylor y Bogdan la las entrevistas cualitativas en profundidad se
entienden como ‘“‘encuentros reiterados, cara a cara, entre el investigador y los
informantes, encuentros éstos dirigidos hacia la comprension de las perspectivas que
tienen los informantes respecto de sus vidas, experiencias o situaciones, tal como las

expresan con sus propias palabras.” (Taylor & Bogdan, 1986)

A continuacion se presenta la ficha técnica de la investigacion:

Ambito geografico Colombia

Encuestados Especialistas o directores de las areas de mercadeo,
innovacion o planeacion de 5 de las 8 empresas mas

importantes del sector de Telecomunicaciones de Colombia

Técnica 5 Entrevistas en profundidad

Fecha de realizacion Septiembre de 2014 a Febrero 2015

Tabla 3 Ficha Técnica de Investigacion

Para entender la dindmica que tienen las empresas del sector telecomunicaciones en
Colombia para innovar en productos o servicios, se realizaron entrevistas en profundidad con
las personas responsables de este proceso en CLARO (TELMEX - COMCEL), UNE EPM
TELCO, MOVISTAR, ETB y TELEBUCARAMANGA que representan un 96% del

mercado en Colombia.

Se decide este tipo de metodologia ya que como menciona Martinez: “Respecto a su
proposito, las investigaciones realizadas a través del método de estudio de caso pueden ser:
descriptivas, si lo que se pretende es identificar y describir los distintos factores que ejercen
influencia en el fendbmeno estudiado, y exploratorias, si a través de las mismas se pretende
conseguir un acercamiento entre las teorias inscritas en el marco teorico y la realidad objeto
de estudio.” (Martinez, 2006) y como sefialan Hernandez, Collado y Baptista (2003) los

estudios descriptivos buscan analizar en qué consiste y como se manifiesta el evento objeto
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de estudio. En este caso esta metodologia es ideal para analizar como se manifiesta la co-

creacion en el sector telecomunicaciones en Colombia.

Datos demograficos:

100% hombres

El 20% son del grupo de 26 a 35 afios, mientras que el 80% hacen parte del grupo
de 36 a 45 afios.

40% son directores de area, el 60% son especialistas.

60% trabajan en Bogota, 20% en Medellin y 20% en Bucaramanga.

Servicios prestados al mercado

100% de las empresas prestan los servicios de Telefonia fija e Internet fijo.

80% de las empresas prestan los servicios de Telefonia mavil e Internet mavil.

Anos de existencia en el mercado:

Las empresas representadas por los entrevistados son de amplia trayectoria en el

sector de las telecomunicaciones. De ellas la mas antigua es ETB con 131 afios y la méas

joven es UNE EPM TELCO con 9 afios, validando que llevan por lo menos 9 afios de

relacion con su mercado.
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llustracion 18 — Afios de existencia en el mercado

Fuente: Elaboracion propia

Anfos de Experiencia en el Sector Telecomunicaciones
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lHustracion 19 — Experiencia en el sector

Fuente: Elaboracién propia
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Los ejecutivos de las empresas entrevistadas Ilevan en promedio 7 afios trabajando en
ellas. EI 20% de los encuestados lleva mas de 10 afios trabajando en la empresa, el 40% lleva

entre 7 y 10 afos y el 40% lleva menos de 7 afios.

El 100% de los entrevistados se han desempefiado en el area de mercadeo desde hace
mas de 5 afios. El 100% son ingenieros que han realizado estudios de postgrado relacionados
con Mercadeo. EI 60% han desarrollado estudios de Especializacion en mercadeo y el 40%

Maestria.

A partir de esta informacién se valida que las personas entrevistadas, conocen el
sector telecomunicaciones, conocen la empresa en la que trabajan y el area de Mercadeo y

tienen formacion formal en Mercadeo.
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I1l.  RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

1.1. Competencia en el sector telecomunicaciones

El 100% de los entrevistados asegura que el sector Telecomunicaciones es

altamente competido.

Competencia en Sector
Telecomunicaciones

6

s |

4l

3 |

5 |

L.

0 - T T )

Altamente Competido ~ Competencia Moderada Baja Competencia

lHustracion 20 Nivel de Competencia sector Telecomunicaciones.

Fuente: Elaboracion propia

Todos los entrevistados describen el sector como un mercado en manos de 5 grandes
operadores Claro, Movistar, Tigo, Une y Etb y como un mercado donde las fusiones y
adquisiciones han sido frecuentes en los ultimos afios y han consolidado la participacion de

las grandes empresas.

Todos los entrevistados afirman que el sector compite principalmente a través de los

precios y luego por calidad y producto y en ultimo lugar por la innovacion.
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Sector compite por

Precios
5

Calidad Producto

Innovacién

lHustracion 21 Factores de Competencia sector Telecomunicaciones.

Fuente: Elaboracion propia

También se encontr6 unanimidad en afirmar que el sector estd cayendo en la
indiferenciacion para los servicios debido a que 4 de los 5 entrevistados manifiesta que el

sector no tiene una alta diferenciacion y tiene un bajo precio.

Diferenciacion / Precio

Baja diferenciacién Alta

NS

Precio Bajo Precio Alto

llustracién 22 Diferenciacion / Precio.

Fuente: Elaboracion propia
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Todos los entrevistados coinciden en afirmar que a pesar de que se hacen esfuerzos

para diferenciarse el sector se encuentra en una guerra de precios.

1.2. Clientes del sector telecomunicaciones

El 100% de los entrevistados describe los clientes en dos grandes grupos:
Empresariales y Residenciales, sin embargo el 60% separa los clientes empresariales en dos:

grandes clientes y pymes.

Clientes

120%

100% -

80% -

60% -

40% -

20% -

0% -

Residencial y Empresarial Residencial, Grandes Empresas y
Pymes

lHustracion 23 Segmentacion clientes.

Fuente: Elaboracion propia

Los clientes residenciales son los que consumen los servicios de Internet, telefonia y

television en sus hogares.

Se describen por el 80% de los entrevistados como clientes bien informados y que

tienen poder de negociacion medio, debido a que cuentan con opciones de diferentes
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operadores para satisfacer sus necesidades y a que la regulacién ha desmontado los plazos de
permanencia de los contratos, lo que hace que este tipo de clientes busque la opcién mas

econdmica o las promociones para contratar sus Servicios.

Clientes Residenciales

Alto

Poder de negocaicion

Bajo

Bajo Alto

Nivel de informacién de los clientes

lHustracion 24 Poder de negociacion y nivel de informacion clientes residenciales.

Fuente: Elaboracion propia

Para el 100% de las personas entrevistadas las Pymes requieren de mayor
acompariamiento por parte del operador, ya que en general son empresas donde muy pocas
personas hacen todo y no tienen el conocimiento o la experiencia para sacar provecho a los
recursos TIC y los beneficios que pueden traer para su negocio y por esto mismo tienen un
nivel de informacion bajo, lo cual unido a su capacidad adquisitiva genera un poder de

negociacion bajo.
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Clientes Pyme

Alto

Poder de negocaicidn

Bajo

Bajo Alto

Nivel de informacidn de los clientes

llustracion 25 Poder de negociacion y nivel de informacion clientes Pyme.

Fuente: Elaboracion propia

Todas las personas entrevistadas afirman que los clientes Corporativos tienen alto
poder de negociacion, porque cuentan con areas o personas dedicadas a las tecnologias de la
informacién (T1), conocen bien sus necesidades y tienen alto nivel de informacion acerca de
las opciones disponibles en el mercado, debido a que todas las empresas de

telecomunicaciones los quieren capturar.
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Clientes Corporativos

Alto

Poder de negocaicion

Bajo

Bajo Alto

Nivel de informacion de los clientes

lHustracion 26 Poder de negociacion y nivel de informacion clientes corporativos.

Fuente: Elaboracion propia

1.3. Percepcion de valor de los Clientes del sector telecomunicaciones

De acuerdo con los entrevistados, los clientes de este sector valoran tres aspectos
fundamentales cuando evalian un servicio de telecomunicaciones: Precio, Beneficio y
Servicio prestado (Calidad y atencién). En cuanto a la valoracion que los grupos de clientes
dan al precio, el beneficio obtenido y el servicio prestado, se obtienen los siguientes

resultados:

e Para los clientes residenciales el 100% de los entrevistados coinciden en
afirmar que el precio a pagar por el servicio es el factor determinante y solo
uno menciona el beneficio como factor adicional. Esto se debe a que la oferta
para los usuarios residenciales es muy homogenea y pueden cambiar de
operador con relativa facilidad, lo que es incentivado por las continuas
promociones que los operadores disefian para capturar mayor participacion de

mercado.
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De acuerdo con las entrevistas realizadas el 80% considera que para las pymes
el precio es el factor mas importante y para el 20% lo es el beneficio. De
acuerdo con las personas entrevistadas esto se debe a que hasta ahora con el
acceso a nuevas plataformas digitales los pequefios empresarios comienzan a
entender como los servicios les pueden ayudar a mejorar y hacer crecer sus

negocios.

Para los clientes corporativos se obtiene que el precio es el factor mas
relevante con un 40%, mientras el beneficio y el servicio se valoran al 30%
cada uno. Estas empresas ya conocen los beneficios de los servicios de
telecomunicaciones, para estas empresas son una necesidad identificada y
asociada a las operaciones de sus negocios ya que les permiten comunicar sus
sedes, puntos de distribucion, fabricas, etc. y utilizar las mismas plataformas

para la gestion de sus negocios.

H Precio
Pyme

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Servicio

lustracion 27 Atributos valorados por los clientes del sector.

Fuente: Elaboracion propia
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1.4. Percepcion de diferenciacion de los Clientes del sector telecomunicaciones
Todos los entrevistados consideran que el cliente percibe una baja diferenciacion
entre las ofertas de servicios de las empresas y que el propio sector se ha encargado de
incrementar esta percepcion al ofrecer permanente al mercado mas producto por menos

precio.

Diferenciacion entre las ofertas de servicios

0%

0%

B Muy alta diferenciacién M Alta diferenciacion i Ni alta ni baja diferenciacion
M Baja diferenciacién B Muy baja diferenciacion

llustracion 28 Diferenciacion entre las ofertas de servicios.

Fuente: Elaboracion propia

Esta percepcion se reafirma al consultar las paginas de los operadores, en las cuales
se puede evidenciar que en todas se ofrecen descuentos o servicios adicionales sin costo,

como se puede observar a continuacion:
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Antes

50% de descuento durante 6 meses 50% de descuento durante 6 meses

Solicita aqui tu plan

llustracion 30 Oferta Telebucaramanga

Fuente: (Telebucaramanga, 2016)

Moviles
46 INICIO TIENDA SOPORTE TU CUENTA Buscar

DISFRUTA DE MAS DATOS PARA NAVEGAR S| HACES TUS RECARGAS
A TRAVES DEL PORTAL ETB.CO HASTA EL 30 DE ABRIL. !

\ @REU\R@\ ECARGA
$10.000 $15 ooo $zo 000

pl(mwnm s y condiciones. Oferta valida hasta el 20 de abril de 2016. Solo recargas desdeel portal etb.co

llustracién 31 Oferta ETB

Fuente: ETB (ETB, 2016)

"
50 MB 371100 MEj150 M Recargasqui > |

Ingresa
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Saldetu flechacon

sendrel ROCKEL 2

desde $1 400

lustracion 32 Oferta Tigo

Fuente: TIGO (TIGO, 2016)

Outlet Movistar Iv?ut']?t _
Increibles rr——

ofertas a un clic 30%

iAprovecha ahora y sin salir de casa!
Liquidacion de smartphones en nuestra
Tienda en Linea.

llustracion 33 Oferta Movistar

Fuente: MOVISTAR (MOVISTAR, 2016)

*Aplican condicionesy restricciones

llustracién 34 Oferta CLARO

Fuente: CLARO (CLARO, 2016)

También afirman todos los entrevistados que los clientes perciben los productos

basicos como: Telefonia, Internet y Television como productos “comoditties” con bajo nivel
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de diferenciacion y al igualar las ofertas de los competidores de forma permanente, el sector
de ha encargado de reforzar esta percepcion.

Television

Internet

Telefonia

0 1 2 3 4

(]
[e)]

M Baja Diferenciacion B Diferenciacion Media M Alta Diferenciacion

lHustracion 35 Percepcion de valor productos basicos

Fuente: Elaboracion Propia

1.5. Diferenciacién en el sector telecomunicaciones

De acuerdo con los entrevistados, se considera que para tratar de diferenciarse con los
clientes residenciales, los esfuerzo se centran en la adquisicién de nuevos contenidos de TV
que sean exclusivos lo que representa el 42% de la diferenciacion, el 33% en implementar
multimedia o aplicaciones que permitan al usuario acceder a la television a través de
diferentes plataformas, y el 16% mediante esquemas de tarificacion (prepago, postpago) que

se sacan al mercado pero que se copian rapidamente.
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m Canales Exclusivos

Residenciales ® Esquema tarificacion

Plataformas multimedia

Servicio

0% 20% 40% 60% 80% 100%

llustracién 36 Diferenciacion entre las ofertas de servicios residenciales.

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar en las paginas de los operadores, los contenidos exclusivos
terminan siendo parte de la oferta de todos los operadores, como se evidencia a continuacion

con la promocion de del estreno de la serie “Game of Thrones™:

Internet Mévily Fio, Tele X Canales Plus | Movistar & UNE Hogares y Personas

www.claro.

Empresas | Corporaciones

BerON

DISFRUTA DEL 22 AL 24 DE ABRIL SIN COSTO EL PAQUETE HBO Conoce més

llustracion 37 Oferta de contenido CLARO.

Fuente: CLARO (CLARO, 2016)
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& Television Digital y TVDic X / M Canales Plus | Movistar C- X \ @ UNI

& C' | [1 www.movistar.co/descubre/television/canales

Personas | Empresas

‘\/ (| movistar Tienda | Descubre | Atencionalcliente

Descubre Contenido Premium

Inici

Mas canales HD
con Movistar TV

Desde ahora tendrés 6 nuevos canales en alta definicion
sin costo adicional, con tu plan Zafiro o Diamante

llustracién 38 Oferta de contenido MOVISTAR.

Fuente: MOVISTAR (MOVISTAR, 2016)

@ Television Digital y TV Dic X Canales Plus | Movistar @ UNE Hogares y Personas X s X
€ = € [) wwwunecom.co ~ 0O =

Adquiere tus
productos %
UNE aqui.

DISFRUTA LA SENAL ABIERTA
22,23 Y 24 DE ABRIL

HB® max

CONOCE MAS AQUI

llustracion 39 Oferta de contenido UNE.

Fuente: UNE (UNE, 2016)

En el segmento Pyme el 67% de las menciones acerca de la diferenciacion se basa en
la asesoria y la integracion de soluciones, en proporciones iguales, las soluciones en la nube
(Cloud computing) empiezan a ser importantes con el 22% de las menciones y se considera

que seré el futuro de los servicios, en ultimo lugar se menciona el servicio prestado.
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® Asesoria

PYME H Integracién de soluciones

u Cloud

Servicio

0% 20% 40% 60% 80%  100%

llustracién 40 Diferenciacion entre las ofertas de servicios PYME.

Fuente: Elaboracion propia

La comunicacion de las propuestas de valor hacia los clientes PYME refleja la
intencion de los operadores de mejorar el desempefio de los negocios de los clientes a través

de soluciones y asesoria como se puede observar en sus paginas web:

Claro le ofrece

Soluciones Integrales

para realizar de forma
eficiente sus transacciones

Integre las comunicaciones de su empresa
y optimice todos sus procesos de alto impacto

| Conozca més |

llustracién 41 Oferta de contenido CLARO.

Fuente: CLARO (CLARO, 2016)
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Incremente el rendimiento
de su negocio

Solicite los servicios que Movistar
tiene para su empresa.

i .ol
llustracion 42 Oferta de contenido MOVISTAR.
Fuente: MOVISTAR (MOVISTAR, 2016)
Nl N2 Hossresyaisonss Eripressseldepeidisntss; :Grandes Emprsisy Gobismo

Su negocio, es tener mesas
llenas de buenos momentos

Evolucione su bar o restaurante con nuestras
herramientas de gestién y promocién

Haga clic aqui

UNE tiene los mejores servicios, para apoyar la evolucion de su negocio

llustracién 43 Oferta de contenido UNE.

Fuente:UNE (UNE, 2016)

El 100% de las empresas coinciden en ofrecer soluciones a la medida para el sector

corporativo como principal diferenciador de la competencia. Esto se evidencia en sus

portales empresariales:
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& Inicio > Gran

Claro.com.co Clart

Personz

Soluciones de

Video Multinacionales

Movil Intemet Telefonia Fija Datos Datacenter

Corporaciones

¢YA CONOCE TODAS LAS SOLUCIONES
QUE CLARO OFRECE A SU COMPANIA?

Comuniquese con uno de nuestros consultores a través de las siguientes
lineas creadas especialmente para usted y descubralas:

Bogota (571) 7 480 456
Resto de Colombia 01 8000 186 456,
Marque opcion 2 - Ventas Corporativas

LO INVITAMOS A SABER MAS ACERCA DE LAS MEJORES OPCIONES PARA SU EMPRESA.

o000 000

llustracion 44 Oferta Corporaciones CLARO.

Fuente: CLARO (CLARO, 2016)

Hogaresy personas Empresas e Independientes Grandes Empresas y Gobierno

des Empresas y Gobierno

CREALO

Solucxonles éﬁcnologlcas 5 Esto estd pasando

y?accmpetltlvnlggd J en Colombia

HAGA CLIC AQuUI °

Contéctenos Chat en linea

lustracion 45 Oferta de Corporaciones UNE.

Fuente: (UNE, 2016)

Cloud

Mi Claro v

Nuestra compania

Soluaones tecnolo%lcas
para
de Cludades Inteligentes

HAGA CLIC AqUl" '@
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Soluciones
en la Nube ETB

b i

AR \\“
ous

EMPRESAS

&

Soluciones Soluciones
de Plataforma de Comunicacion

& @

de Infraenructura

de Software

Conozcay contactenos en:

etb.com.co/nube

llustracion 46 Oferta de Corporaciones ETB.

Fuente: ETB (ETB, 2016)

Personas | Empresas

movistar Soluciones

Inicio > Soluciones

Soluciones
Ofrecemos herramientas Optimas para su empresa

Encuentre todo el apoyo tecnologico que necesita para
sobresalir y alcanzar sus metas.

B Soluciones Empresariales
Soporte y recursos técnicos para su compania.
) Puestode Trabajo Informético

) Puestode Voz

> MM

MiMovistar 2,

Atencion al cliente

® Soluciones Digitales
Especializadas

Los mejores servicios de tecnologia avanzada.

> MM

) Eheaith

> Advertising

) (Ciberseguridad

) E-mail protection

> Inscripci6n Soluciones Digitales

64

lHustracion 47 Oferta de Corporaciones MOVISTAR.

Fuente: MOVISTAR (ETB, 2016)

El 60% de los entrevistados manifiestan que mantener las diferenciaciones que se

introducen al mercado basadas en el precio, forma de pago o promociones son rapidamente
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igualadas por la competencia, en un periodo inferior a un mes.

0 a 30 dias 30 a 60 dias Mds de 60 dias

llustracion 48 Tiempo para igualar una diferenciacion en precio.

Fuente: Elaboracién Propia

Las diferenciaciones en producto e igualan en un periodo de 6 meses de acuerdo con
el 100% de los entrevistados, debido a que las compafiias tienen capacidades similares para

acceder a la tecnologia y no existe forma de proteger las innovaciones.

Menos de 2 meses De 2 a 4 meses de 4 a 6 meses mas de 6 meses

lustracion 49 Tiempo para igualar una diferenciacion en producto.

Fuente: Elaboracién Propia
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El 80% de los entrevistados esta totalmente en desacuerdo frente a la pregunta de si

considera que el sector genera valor.

El sector genera valor

B Totalmente de acuerdo H De acuerdo
@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo B En desacuerdo

H Totalmente en desacuerdo

0%

llustracion 50 Generacion de valor en el sector.

Fuente: Elaboracion Propia

El 100% de los entrevistados considera que el sector estd en una guerra de precios.

Guerra de precios

I I O
I N B

0% 20% 40% 60% 80% 100%

u S|

m NO

llustracion 51 Guerra de precios en el sector.

Fuente: Elaboracién Propia
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Los andlisis previos evidencian que existe el problema planteado, ya que al no existir
una clara diferenciacion en los servicios, la variable que més relevancia tiene para competir
es el precio, generando una fuerte competencia por los clientes, lo que se puede resolver

través de la innovacién sistematica incluida la co-creacion con los clientes.

1.6. Innovacion en el sector telecomunicaciones

Para todos los entrevistados la innovacion permite lograr una diferenciacion con la

competencia, siempre y cuando seas el primero en introducir la innovacién al mercado.

En el 60% de las empresas el area responsable de la innovacion es Mercadeo.

Area responsable de la innovacién

H Mercadeo
H Planeacion Estratégica

i Area de innovacion

llustracién 52 Area responsable de la innovacion.

Fuente: Elaboracién Propia

Esto se debe a que principalmente la innovacion se asocia con la creacion de nuevos

productos o mejora de los actuales, lo que fue afirmado por el 80% de los entrevistados.

Solo en UNE la innovacion tiene personas dedicadas y trabajan de forma transversal

para prestar sus servicios a cualquier area de la empresa que lo requiera.
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Enfoque de Innovacion

® Productos

Transversal

0% 20% 40% 60% 80% 100%

lustracion 53 Enfoque de la innovacion en la organizacion.

Fuente: Elaboracién Propia

Para UNE, de acuerdo con el especialista de Planeacion entrevistado, “La innovacion
es un arma para lograr la diferenciacion”, en sus palabras: “Innovacion es crear valor,
entregar valor y capturar valor.

Para las personas entrevistadas de ETB y Telebucaramanga la innovacion busca
satisfacer las necesidades de los clientes y esta ligada al avance tecnoldgico.

En Claro la innovacion se considera como “cualquier mejora o nueva idea que permita
que los procesos, productos o servicios sean mas eficientes y lleven un beneficio al cliente o
la empresa” de acuerdo con el Gerente de producto.

En Movistar la innovacion se considera como: “Una herramienta que permita mejorar
continuamente la oferta de valor hacia los clientes” segun menciona el especialista de

Mercadeo entrevistado.
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m Diferenciacion

m Satisfaccion de
necesidades

®m Mejora de productos

m Eficiencia

Mejora de procesos

0% 20% 40% 60% 80% 100%

lHustracion 54 Conceptos de la innovacion.

Fuente: Elaboracién Propia

Para los entrevistados las innovaciones en el sector se enfocan en cinco grandes grupos:
contenidos, aplicaciones, nuevas tecnologias, mejoras u optimizaciones en el servicio y

NUevos productos.

Enfoque de la innovacion

=== [TB e===Telebucamanga ====TelefOnica e====Une === Claro

Contenidos

5
Nuevos Productos AA Aplicaciones

Mejoras
Optimizaciones

Nuevas tecnologias

lustracion 55 Enfoque de la innovacion.

Fuente: Elaboracién Propia
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Las innovaciones en contenidos consisten en contar con canales de television
exclusivos, acceso a plataformas de musica 0 acceso a paginas de internet sin
consumir datos y buscan un mantener los clientes actuales incrementando la
facturacion en ellos y atraer nuevos clientes.

Las innovaciones en aplicaciones buscan capturar nuevos clientes a través del
desarrollo de aplicaciones para segmentos especificos del mercado o para
empresas.

Las innovaciones a partir de nuevas tecnologias pretenden la captura de nuevos
clientes y el mejoramiento de la calidad para los clientes actuales.

El objetivo de las innovaciones de mejora u optimizacion del servicio buscan
mantener los clientes actuales y aumentar o mantener la rentabilidad.

Los nuevos productos introducidos al mercado buscan la captura de nuevos

clientes.
wv
% Nuevas
2 tecnologias
(%] Q
S <« Contenidos
© L
o vtejora
7]
=
3 roduct
>
5 acion
=4
Actuales Nuevos
Productos

llustraciéon 56 Matriz de Ansoff de la innovacion.

Fuente: Elaboracién Propia
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Para los entrevistados el sector de telecomunicaciones tiene un nivel bajo en

innovacion, ya que el 80% afirma que el nivel es bajo y el 20% que es muy bajo.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Muy bajo M Bajo ® Nibajonialto ®Alto B Muy alto

lHustracion 57 Nivel de la innovacion en el sector.
Fuente: Elaboracion Propia
La principal razon para esta respuesta es que las empresas estan centradas en la
conservacion de los clientes actuales por el alto nivel de competencia y tienen pocos recursos
dedicados a la innovacion. En palabras del entrevistado de Telebucaramanga: “El nivel de
innovacion en el sector es bajo, debido a que la competencia hace que las empresas se centren
mas en conservar sus clientes actuales con los mismos servicios que captar nuevos clientes

con servicios diferenciales.”

Innovacidn por tipo de cliente

_- e
= Nuevo

0% 20% 40% 60% 80% 100%

llustracion 58 Innovacién por tipo de cliente en el sector.

Fuente: Elaboracion Propia
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Segun explica el especialista de Claro: “Las empresas del sector se preocupan mas
por el cumplimiento de las metas de ingresos de corto plazo y dedican pocos recursos a la

innovacion”.

Para el especialista de planeacion de UNE: “Las compafiias no tienen la estructura
para que puedan trabajar la innovacion, el problema es que no tienen como hacerla, porque a
las personas no las miden por eso, no se miden por nuevos productos, los esquemas
tradicionales de toma de decisiones no apoyan estos procesos. También esta la falta de
recursos para la innovacion, se deberian destinar recursos financieros y humanos para abordar

esas iniciativas, ya que ahora se hace con recursos que estan en la operacion diaria”.

Sin embargo al preguntarles acerca del nivel de innovacién de su propia empresa se
obtienen resultados mas diversos, el 40% considera que el nivel de innovacién de su empresa

es alto y otro 40% que es bajo:

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Muy bajo BBajo mNibajonialto MBAlto B Muyalto

llustracion 59 Nivel de la innovacién en cada empresa entrevistada.

Fuente: Elaboracién Propia
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Para las personas entrevistadas de ETB y Telebucaramanga sus empresas tienen un
nivel bajo en innovacion de productos y servicios, porque estan enfocadas en la
comercializacion masiva de los productos actuales. En UNE se considera que el nivel de
innovacion es alto y estan en el proceso de consolidar la innovacion como parte de la cultura
de la empresa. Para Movistar la innovacion en su empresa depende del momento que
atraviese la compaiiia, “si hay buenos resultados se hacen inversiones en innovacion, si los
resultados no son los esperados los presupuestos de investigacion y desarrollo son los
primeros en recortarse”. De acuerdo con la persona entrevistada de CLARO “la innovacion
esta en un nivel de desarrollo alto, la corporacion realiza las innovaciones grandes en
producto y en cada pais tienen la opcion de adecuar los productos y servicios a su mercado,

siempre que cumpla con unos parametros establecidos”.

En cuanto a la efectividad de los procesos de innovacién el 60% de los entrevistados

la considera ineficiente, el 20% la considera muy ineficiente y el 20% la considera eficiente.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Muy deficiente B Deficiente i Ni eficiente ni deficiente
M Eficiente B Muy ineficiente

lustracion 60 Efectividad de los procesos de innovacion.

Fuente: Elaboracién Propia
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Los resultados de las entrevistas muestran que en el sector telecomunicaciones se

introducen 1,5 innovaciones al afio en promedio por parte de cada empresa.

INNOVACIONES AL ANO EN EL SECTOR

2,5

2
1,5

1
0’5 I .

0

CLARO MOVISTAR ETB TELEB/MANGA

lHustracion 61 Innovacién por afio en el sector.

Fuente: Elaboracién Propia

Las empresas consideradas como las mas innovadoras son UNE y CLARO.

EMPRESAS MAS INNOVADORAS

ETB
14%

TIGO
7%

llustracion 62 Empresas mas innovadoras en el sector.

Fuente: Elaboracién Propia
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Los entrevistados que mencionan a UNE como la empresa mas innovadora, lo hacen
porque consideran que lanza muy buenas opciones para los clientes y que cuenta con

personas dedicadas al proceso de innovacion.

En el caso de Claro destacan la creacion de canales exclusivos y la opcion de Claro

TV (Television a través de internet).

De acuerdo con los resultados obtenidos en las entrevistas, la innovacion es
importante para las areas de mercadeo de este sector, porque permite diferenciarse de los
competidores, mejorar la utilidad, los beneficios para los clientes y da visibilidad interna al

area.

Importancia de la innovacion para Mercadeo

e [TB e Telebucamanga Telefénica emmm=ne e Claro

Diferenciarse

Visibilidad interna Mejorar utilidad

Beneficios para los clientes

llustracion 63 Importancia de la innovacién para Mercadeo.

Fuente: Elaboracién Propia
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1.7. Innovacion abierta — cerrada en el sector telecomunicaciones

El 100% de los entrevistados conoce la innovacién desde el interior de la empresa hacia
los clientes (innovacion cerrada) y el 40% conoce también el concepto de innovacion abierta

que incluye otros participantes de la cadena de valor en el proceso de innovar.

Innovacion

B Innovacion Cerrada

B Innovacién Abierta 'y
Cerrada

llustracién 64 Conocimiento de innovacion abierta - cerrada.

Fuente: Elaboracién Propia

Solo las personas entrevistadas de Claro y UNE conocen el concepto de innovacion

abierta.

Para el gerente de producto de Claro las empresas de telecomunicaciones en
Colombia “hacen la innovacion de forma tradicional, a través de una serie de pasos y procesos
que en realidad limitan la creatividad”. Sin embargo en Claro han iniciado desde hace tres
afios procesos de innovacién en servicios que incluyen a sus proveedores para mejorar en

conjunto el servicio al cliente final.
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De acuerdo con su conocimiento del sector, el especialista de planeacion de UNE
considera que “en el sector se usan esquemas tradicionales de desarrollo de productos a través
de etapas que permiten evaluar alternativas y tomar decisiones. Existen esquemas como Lean
star-up que son esquemas de trabajo en donde se van desarrollando la innovacién y tomando
medidas sobre qué hacer, con tiempos mas cortos de desarrollo y mayor efectividad. El
método tradicional se hace lento aburrido y no se ajusta a la velocidad que necesita el
mercado, el mismo proceso hace frenar la innovacion”.

En UNE vy Claro las personas entrevistadas consideran que solo un 10% de los

procesos de innovacion se hacen mediante innovacion abierta.

Uso Innovacion Abierta - Cerrada UNE y CLARO

H Innovacion Cerrada

H Innovacion Abierta

lHustracion 65 Uso de innovacion abierta — cerrada UNE y CLARO.

Fuente: Elaboracién Propia

Estas dos empresas han trabajado innovacion abierta con sus proveedores, UNE
también la ha realizado con universidades y recientemente con clientes.
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Clientes

B UNE
Universidades
H CLARO

Proveedores

llustracion 66 Grupos de interés involucrados en innovacion abierta.

Fuente: Elaboracion Propia

El especialista de planeaciéon de UNE manifiesta que “Sistematicamente no trabajan
innovacion abierta, pero hay varias iniciativas, ya que estan trabajando con aliados para
desarrollar soluciones de ciudades inteligentes, alianzas con universidades - ARTICA -
innovacion abierta con propiedad intelectual compartida, para aprovechar el conocimiento y

capacidades que estan en las universidades para tener productos innovadores en la compaiiia.

Respecto a la integracion de otros grupos de interés en los procesos de innovacion el
gerente de producto de Claro indica “hemos trabajado con uno de nuestros proveedores de
instalacion de servicios para nuestros clientes para lograr desarrollar procedimientos mas
efectivos y resolver en conjunto problemas comunes de los clientes. También para mejorar
la velocidad de atencion de las fallas reportadas por los clientes y disminuir los tiempos de

implantacion de los servicios.”

Tanto en Claro como en UNE la innovacion abierta se viene realizando desde hace 3

afios solo para proyectos especificos.



79

En UNE el proceso de innovacion con clientes “Es una apuesta liderada por personas
que creen en la innovacion, pero ha ido involucrando diferentes actores internos para
vincularlos, esta es la estrategia que se ha seguido a través de un piloto de desarrollo de
producto y generar mas impacto” segin menciona el especialista de planeacion. La
motivacién para hacer innovacion incluyendo a los clientes surgio de varias fuentes: “Un
ejercicio que se llama focos de innovacion donde incluyen la estrategia, las tendencias locales
y mundiales y se define como la compafiia puede generar valor a futuro para enfocar la
innovacion, de ese ejercicio salieron iniciativas o ideas, abrio la puerta para hablar con los
Vice presidentes para plantearles la idea de trabajar a dos afios. Se han dado cuenta que estan
concentrados en el dia a dia en la venta de los mismos productos, dejando de la lado las
nuevas formas de generar ingresos a la compafiia en nuevos segmentos 0 nuevos productos
y también las iniciativas que se exploran como futuros negocios”, menciona el especialista

de planeacion.

1.8. Co-creacion en el sector telecomunicaciones

El180% de los entrevistados no conoce el concepto de co-creacion. Solo el especialista
de planeacion de UNE lo conoce ya que en su empresa han trabajado bajo este concepto en

el desarrollo de productos.
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Co-creacion

M La conoce

B No la conoce

lustracién 67 Conoce la co-creacién

Fuente: Elaboracion Propia

De las empresas que no conocen el concepto de co-creacion, el 100% de los
entrevistados considera importante y valioso incluir a los clientes en el proceso de
innovacion. Hasta ahora solo lo hacen en el modelo tradicional de innovacion incluyendo al
cliente en las pruebas piloto de un nuevo producto o servicio, a pesar de que todos afirman
que los clientes pueden aportar ideas para productos y servicios, sin embargo solo involucran

a los clientes para probar una idea que surge del interior de sus empresas.

El especialista de planeacion de UNE define la co-creacion como: “la capacidad de
hacer que TU cliente te diga que producto o necesidad tiene sin que €l se dé cuenta, a
diferencia de los métodos tradicionales donde preguntas directamente que necesidades tiene,
en co-creacion hay herramientas que te permiten indirectamente preguntarle al cliente y el

cliente te da unos insumos que procesas y tu defines que trabajas y que no”.
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La co—creacion llego a la compafiia con la alianza con ARTICA que abrié un macro
proyecto de co—creacion que buscaba sacar maestros y doctores graduados con tesis de co-
creacion, uno de ellos era ver como desde las TIC se podia apoyar el desarrollo de la co-
creacion, sin embargo los temas planteados inicialmente no se lograron porque el
conocimiento del procedimiento no se tenia. En ese momento UNE decide contratar

empresas de asesoria internacionales para apropiar técnicas y herramientas.

Resalta el especialista de UNE que “Lo mads valioso es la oportunidad de escuchar y
observar a un cliente para iniciar el proceso de crear valor. Entendiendo que hacen y como
lo hacen a través de co-—creacién con personas interpretan las necesidades para luego

validarlas con otro ejercicio de co—creacion con empresas”.

A nivel de co-creacion en UNE tienen herramientas que han apropiado y aplicado en
diferentes momentos en el desarrollo de productos o mejoramiento de procesos. Actualmente
vienen desarrollando un proyecto piloto para validar como funciona el proceso de forma
sistematica, usando las herramientas de co-creacion con lean star up para reducir los costos
de desarrollo de productos y mejorar la probabilidad de éxito en el mercado del nuevo

producto.

En el desarrollo de productos UNE ha involucrado a proveedores, sector gobierno,
clientes, organizaciones de promocion de la innovacion (Colciencias, Ruta N, ARTICA,

Tecnova) en el proceso de innovacion.
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De estos ejercicios lo que mas resalta el especialista de UNE es “el potencial que
tienen las empresas y las universidades para crear valor, sin embargo el sistema las mide
erroneamente y tienen un potencial grandisimo que no se ha aprovechado. Con otras
empresas hay un gran potencial y las empresas ya son conscientes de eso y las alianzas se
ven todos los dias, no se aprovechan de la mejor manera por el tipo de negociaciones que se

realiza”.

El proyecto piloto que actualmente en UNE para lograr que la innovacién sea parte
de la cultura de la empresa, tomo menos de un afio en desarrollo del producto y aunque no se
ha lanzado al mercado ya estd vendido porque lo co-crearon con los clientes y estos estan

esperando el lanzamiento para adquirirlo.

Segun el especialista de planeacion “El producto nacié de un ejercicio de co-creacion,
fuimos a preguntarle a personas de Bogota y Medellin que dolor tenian en el dia a dia 'y de
ahi salié la idea un producto, el cual cuando fue presentado a los VP de negocio; la idea era
inmadura, no habia modelo de negocio, no se sabia como se iba a vender, ni cuél era el
producto y cuando se presentd inicialmente era totalmente diferente al producto que se va a
lanzar. Cuando ya se avanzo en el desarrollo de productos se presento a la Vicepresidencia

de Pymes y fue una respuesta a una necesidad de generar ingresos”.

Para el especialista de planeacion de UNE, “estan innovando en el modelo de
negocios ya que se factura a la pyme pero no genera costo y genera nuevos ingresos para la
pyme. Este cambio se logra con un elemento clave de lo que es innovacion, entiendes quiénes

son los actores del ecosistema que pretende impactar tu producto y a partir de eso, entender



83

a quién le estas creando valor, si entiendes a quién le estas creando valor, vas a entender de

donde puedes capturar valor”.

“Los clientes se han sentido stiper bien al participar en estos ejercicios de co-creacion,
muy satisfechos, muy empoderados del producto que se pretende sacar, porque ellos narran
y cuentan todos sus problemas y UNE los va incorporando, cada vez que los Ilaman les van
dando avances del producto. Esto hace que la confianza aumente con cada contacto. Los

clientes estdn motivados por construir este producto” menciona el especialista de UNE.

Dentro de los principales riesgos de la co-creacion menciona: “Propiedad intelectual,
confidencialidad ya que la informacion es compartida y se puede contar a otro 0 a un

competidor”, actualmente estan trabajando en herramientas para administrar estos riesgos.

1.9. Validacion de hipotesis

Teniendo en cuenta la informacion recopilada de fuentes directas e indirectas, en el
marco de esta investigacion, se revisan las hipdtesis planteadas inicialmente contra los

resultados:

e Para los expertos de las empresas mas importantes del sector
Telecomunicaciones, se presentan signos de estar cayendo en la trampa de la

indiferenciacion.

Teniendo en cuenta que mediante la investigacion de fuentes secundarias y de
acuerdo con los resultados del sondeo realizado entre los expertos, se hallan
indicios que muestran que el sector es altamente competido, que no tiene una

alta diferenciacion, que los servicios tiene un precio cada vez mas bajo y que
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las diferenciaciones generadas no se pueden mantener por un periodo de
tiempo prolongado antes de ser sustituidas o0 mejoradas, se puede evidenciar
que existen sintomas de que el sector estd cayendo en la trampa de la

indiferenciacion.

e Para los expertos de las empresas mas importantes del sector
Telecomunicaciones, se realizan innovaciones en productos o servicios
teniendo en cuenta a sus clientes.

Dado que de acuerdo con los especialistas entrevistados solo una de las
empresas realiza la innovacion teniendo en cuenta a sus clientes y que las
demés aun no lo tienen planeado, se concluye que esta hipotesis es

parcialmente cierta.

e De acuerdo con los expertos de las empresas mas importantes del sector, las
areas de mercadeo de sus empresas estan preparadas para realizar procesos de
Co — Creacion con sus clientes.
Debido a que solo una de las personas del sondeo, esta realizando un proyecto
de Co - Creacidn con sus clientes y que las demas aiin no conocen el concepto,
se concluye que las areas de mercadeo de las empresas entrevistadas no estan

preparadas para realizar procesos de Co — Creacidn con sus clientes.

Segun los anteriores resultados, son los siguientes puntos los que mejor describen el
problema:

1) Las empresas mas importantes de Telecomunicaciones colombianas realizan la
innovacion de adentro hacia fuera, es decir practican la innovacion cerrada, solo el 40% de
las empresas (2 empresas) objeto de este estudio realizan innovacion abierta y solo una
empresa la hace con los clientes. No existia interés de realizar innovacion abierta en las otras

empresas entrevistadas.
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2) Las empresas de telecomunicaciones de Colombia, no incluyen a los clientes en los
procesos de generacion de productos y servicios de forma sistematica. Solo existia una
iniciativa en una de las empresas entrevistadas al momento del estudio que incluia al cliente
como actor generador de ideas a través de un ejercicio de co-creacion, sin embargo se debe

investigar si existen otras formas de integrar al cliente en la creacion de nuevos productos.

3) El grado de conocimiento de las personas objeto de este estudio y de acuerdo con ellas,
las areas de mercadeo de las empresas en las que laboran, acerca de la co-creacion es bajo y
por lo tanto existen pocas iniciativas que involucren a los clientes en el proceso de

innovacion.
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2. Conclusiones:

Existe evidencia inicial acerca de que las compafiias més importantes del sector
telecomunicaciones consideran que participan en un mercado donde los productos se
perciben como indiferenciados, con un alto nivel de competencia, con varios oferentes, y con
clientes cada vez mas informados, lo que ha generado que los clientes presionen
permanentemente la baja de los precios a partir de la comparacion de las especificaciones de
los productos. Este comportamiento se ve reforzado por las estrategias de promocion y
comunicacion que han adoptado las compafias del sector, y que le dan una gran relevancia

al precio y las ofertas como factor de diferenciador frente al cliente.

El surgimiento de empresas que prestan servicios a traves de Internet y que no son
operadores tradicionales de telecomunicaciones como: Google, Facebook, Amazon y Apple
han presionado el aumento del ancho de banda entregado al cliente y la caida de tarifas, lo
que impacta directamente el negocio de los operadores de Telecomunicaciones, quienes
adicionalmente no participan del negocio generado por los nuevos actores pero si suministran
la infraestructura para que se habilite el servicio. Dado que el usuario esta en busca de nuevas
experiencias que se ofrecen a traves de Internet como la television en linea, musica en su
dispositivo movil, aplicaciones para cubrir necesidades de movilidad, transporte,
productividad y el contacto social entre muchas otras y que son independientes de su
operador de telecomunicaciones, es muy relevante en este momento adquirir conocimiento
de los héabitos y comportamientos de los consumidores para las empresas de
telecomunicaciones porque el usuario percibe el servicio que estas prestan solo como un

medio para acceder a lo que realmente buscan.

Los profesionales de mercadeo entrevistados son conscientes de la importancia de
contar con un conocimiento de las necesidades particulares de los clientes, aun asi adolecen
de préacticas estructuradas para lograr adquirir este conocimiento. Esto se debe
principalmente a que el enfoque de su trabajo esta orientado al cumplimiento de metas de
corto plazo, lo que lleva a las areas a trabajar mas intensivamente en la promocion y el precio

para lograr participacion de mercado y el cumplimiento de las metas.
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Los especialistas entrevistados, perciben un sector con bajo nivel de innovacion,
como resultado del proceso tradicional de innovacion que requiere cumplir con muchos pasos
previos antes de llegar al cliente, y que requiere validaciones de modelos de negocio
completos, ya que a partir de ellos se toman las decisiones de inversiones nuevas asociadas
a las innovaciones, antes de saber si el mercado las va a adoptar o no, por lo que se requiere
tener una confiabilidad alta en los modelos y muy bien determinado el riesgo antes de
proceder a realizar las inversiones y continuar con el desarrollo y la validacion en el mercado.
Si se desea mejorar esta percepcion es necesario entender a profundidad modelos de
innovacion abiertos para accionar nuevas estrategias que permitan mejorar la diferenciacion

frente a los competidores.

La co-creacion con los clientes permite adquirir conocimiento tacito que no es facil
de transmitir y que se constituye en una ventaja competitiva para las empresas que dedican
esfuerzos y esta abiertas a permitir que los clientes hagan parte del proceso de innovacion,
sin embargo de las personas entrevistadas, solo una conoce acerca de esta herramienta y las

demés manifiestan que no esta siendo incorporada.

3. Abordando el problema:

Segn el marco tedrico y la investigacion realizada en este proyecto, en el sector
Telecomunicaciones en Colombia existe una alta competencia y hay evidencia de estar
cayendo en la indiferenciacion, es por esto que se propone incrementar el nivel de
conocimiento de los profesionales de mercadeo acerca de la co-creacion como herramienta
para adquirir conocimiento tacito del cliente y asi permitirle formar parte de la cadena de
valor, participar en la creacion de los productos y servicios y definir su propia experiencia al
momento de utilizarlo a través de la innovacion de servicios abiertos desarrollada por

Chesbrough (Chesbrough, Innovacion de servicios abiertos, 2011).

La innovacion de servicios abiertos se basa en cuatro conceptos fundamentales que se

ilustran en el siguiente mapa conceptual:
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Innovacion de
Servicios
abiertos

Concebir el | .,
negocio como una _ z nnovacion
empresa de Co-creacion abierta

servicios

Transformacion de

los modelos de
negocio

llustracién 68 Innovacion de servicios abiertos.

Fuente: (Chesbrough, Innovacion de servicios abiertos, 2011)

1. El primer concepto: “Concebir el negocio (ya sea de productos o de servicios) como
una empresa de servicios abiertos con el fin de crear y sostener la diferenciacion en un mundo
donde predomina lo contario” (Chesbrough, Innovacion de servicios abiertos, 2011).

2. “Invitar a las clientes a co-crear innovacién con el empresario, de forma que se generen
las experiencias que afiaden valor y satisfaccion.” (Chesbrough, Innovacion de servicios
abiertos, 2011)

3. “Utilizar la innovacién abierta para acelerar e intensificar la innovacién de servicios,
de manera que esta sea menos costosa, menos arriesgada y mas rapida. Utilizar la innovacion
abierta para convertir el negocio en una plataforma en la que otros puedan basarse.”
(Chesbrough, Innovacidn de servicios abiertos, 2011)

4. “Transformar el modelo de negocio con innovacién de servicios abiertos, con el fin de
que las actividades de innovacion resulten rentables” (Chesbrough, Innovacién de servicios
abiertos, 2011).

Teniendo en cuenta el objetivo de este proyecto, se aborda la Co-creacion con los
clientes como parte de las actividades de innovacion de las empresas del sector

telecomunicaciones.

De acuerdo con Chesbrough, “los negocios de productos conciben a los clientes como
consumidores situados en el extremo de la cadena de valor. Disefian productos basados en
sondeos sobre lo que los consumidores quieren, lo que estan dispuestos a pagar y los procesos

de desarrollo en que estan dispuestos a participar.” Esto lleva a que la relacion con los clientes
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se base en las especificaciones de los productos, lo que es evidente en el sector de las
telecomunicaciones con los servicios ofertados a los clientes: Ancho de banda, cantidad de
minutos, cantidad de canales, etc; que generalmente se construyen a partir del promedio de
las necesidades de los clientes objetivo, lo que limita lo posibilidad de ofrecer a cada cliente
exactamente lo que pide, por lo que el cliente se limita a verificar que especificaciones le
ofrecen mayor satisfaccion de su necesidad al mejor precio, sin revelar cuéles son sus planes
o el uso que le dara al producto. Segin Chesbrough “si enfocamos nuestro negocio como un
servicio, podemos pensar en los clientes de una manera distinta... A menudo los clientes
necesitan explicar mejor sus necesidades... Los proveedores, por su parte, ya no pueden
limitarse a producir a gran escala.. Sino que deben pensar en ofrecer al cliente lo que
necesita... Este cambio introduce una tension entre la estandarizacion, proceso que
incrementa la rentabilidad del servicio para el fabricante, y la personalizacidn, que responde

mejora a las necesidades del cliente.” (Chesbrough, Innovacion de servicios abiertos, 2011)

De acuerdo con Chesbrough esta tension se origina en que gran parte del
conocimiento necesario para prestar un servicio se adquiere por la experiencia, es decir es

conocimiento tacito. (Chesbrough, Innovacion de servicios abiertos, 2011)

Es por esto que las empresas deben dedicar sus esfuerzos a permitir que los clientes
les transmitan este conocimiento de forma practica ya que segiin Chesbrough “La capacidad
de gestionar la informacion técita de forma eficaz puede comportar una ventaja competitiva
para las empresas”, (Chesbrough, Innovacion de servicios abiertos, 2011) debido a que este
conocimiento es dificil de adquirir; por lo que cobra relevancia permitir que los usuarios usen
las plataformas de la empresa de una forma que no tengan a su alcance con otros, para poder

aprender acerca de lo que hacen los clientes.

De acuerdo con Chesbrough “para gestionar la co-creacion de manera efectiva es

necesario desarrollar modos de gestion —y tal vez de superacion- del conocimiento tacito”.

En el proceso de conocer a los clientes para lograr diferenciarse, la informacion se

convierte en un elemento esencial para lograr la innovacion en los servicios. Chesbrough
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indica que “al recabar y analizar mayores cantidades de datos, las empresas pueden aprender
de las experiencias de los clientes sin tener que experimentar el mismo contexto.” Esto
permite tomar decisiones de innovacion con base en el conocimiento de las conductas

anteriores de los clientes, a través del analisis y aplicacion a nuevas situaciones.

Otro elemento importante para adquirir la informacién tacita de los clientes e
implicarlos en los procesos de innovacidn consiste en permitir que los clientes creen sus
propios productos a partir de las plataformas que las empresas ponen a su disposicion.
Algunas empresas han abierto el software de sus sistemas para que el cliente pueda

modificarlo y observar que crean los clientes con él.

También menciona Chesbrough que es necesario que “las empresas de servicios se
focalicen en los clientes, creando una visualizacion de la experiencia del cliente”. Esto se
debe a que al pensar en servicios estamos pensando en intangibles y es necesario que la
empresa logre visualizar todos los puntos de experiencia del cliente que permiten adquirir

conocimiento tacito del cliente.

Para Chesbrough “La importancia de la informacion tacita explica por qué los
innovadores de servicios a menudo deben co-crear con los clientes. La informacion tacita es
dificil de transmitir, de manera que resulta atil, y a menudo necesario, transmitir la
interaccidon repetida entre clientes y proveedores. Los proveedores deben colaborar
estrechamente con los clientes durante todo el proceso de innovacién. Los clientes que
participan profundamente y desde una etapa inicial en el proceso de innovacion —es decir, en
la co-creacion- pueden compartir conocimiento tacito con los proveedores. La clave radica
en que los proveedores modifiquen sus procesos de innovacién de un modo que permitan que
los clientes participen para compartir este conocimiento”. (Chesbrough, Innovacion de

servicios abiertos, 2011)
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4. Siguientes pasos:

Aunque el objetivo de este proyecto no es disefiar un sistema para generar
innovacion abierta en las empresas del sector, sino evidenciar hallazgos acerca del
problema, argumentar el beneficio de incluir a los clientes en el proceso de innovacion y
plantear la co-creacion como herramienta para hacerlo, un siguiente paso para otro equipo
investigador, basado en este trabajo, puede ser estructurar en detalle un plan para

implementar la co-creacion en el sector Telecomunicaciones colombiano.

Si bien este trabajo se enfoca en las empresas mas importantes del sector
Telecomunicaciones, un nuevo equipo investigador se podria enfocar en demostrar que el
mismo problema lo tienen las deméas empresas del sector u otras empresas de otros sectores
en Colombia, e inclusive en el mundo, para elevar conciencia de la importancia de la co-
creacion con los clientes, sus beneficios y el camino a seguir, de manera que este proceso

haga parte natural de la gestidn del profesional de mercadeo.
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Apéndice A: Guion empleado en las entrevistas

Estoy realizando un estudio sobre la innovacion en productos y servicios (CO-CREACION
con clientes) en el sector telecomunicaciones.

Este es un estudio realizado como proyecto de grado de la Maestria en Direccion de
Marketing del CESA, por lo que la informacion suministrada es andnima y se utilizara
junto a las respuestas de otros entrevistados, para hallar puntos en comun o diferencias y en
ningun momento se podrén identificar las respuestas que usted me comparta.

La idea es conocer distintas opciones utilizadas en el sector para innovar, por eso le
agradezco que me comparta sus ideas y sus conocimientos con total libertad. Esto no es una
encuesta y aqui no hay respuestas correctas o incorrectas, lo que importa es su
conocimiento y opinion sincera.

¢Existe algun inconveniente en que grabemos la conversacion? La grabacion es sélo con
fines de registro para el analisis posterior.

Datos personales

Cargo actual

Antiguedad en el cargo como directivo

En esta empresa

En general en el sector Telecomunicaciones

Experiencia en otros sectores en mercadeo / Tiempo y sector

Experiencia en otros sectores en creacién productos y/o servicios / Tiempo y sector
De los siguientes servicios cuales presta su empresa:

Telefonia movil

Telefonia fija

Internet Banda ancha movil
Internet Banda ancha fija

Percepcion del sector en general y de la “trampa de la indiferenciacion”
Para usted como esta conformado el sector de las telecomunicaciones en Colombia?

Considera usted que este es un sector con un grado de competencia alto o bajo y porqué?



Como describiria los clientes del sector?
En su concepto que estrategias usan las empresas del sector para diferenciarse?

Existe una oferta para el cliente con alta o baja diferenciacién en los productos o servicios
entre las empresas del sector?

Cree que en este sector es facil mantener la diferenciacion en el largo plazo? Por qué?
En este sector cuanto tiempo se puede mantener la diferenciacién de un nuevo producto?
En su concepto en este sector se genera o se destruye valor?

Considera que el sector esta en guerra de precios?

Innovacion en productos y servicios

Si le digo innovacidn gue se le viene a la mente?

Como definiria usted la innovacion?

Que tipos de innovacion conoce?

Cuél de estos tipos de innovacién se usan en el sector telecomunicaciones?
En su concepto cual es la mas efectiva? Por que?

Para usted el sector de telecomunicaciones tiene un nivel alto o bajo en innovacion de
productos y servicios? Por quée?

En su concepto cual es la empresa méas innovadora del sector y por qué?
En general en el sector cada cuanto tiempo se lanza un nuevo producto o servicio?

Considera usted importante la innovacion para las areas de mercadeo de este sector? Por
qué?

Qué area es responsable de la innovacion en su empresa?
Para que aplica la innovacion su empresa?

Para usted, su empresa tiene un nivel alto o bajo en innovacion de productos y servicios?
Por qué?

En su empresa cuantos productos o servicios nuevos se lanzan por afio?

Como se trabaja para crear un nuevo producto o servicio? Que tipos de innovacion usa en
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su empresa?

Innovacion abierta / cerrada
Esté familiarizado con los conceptos innovacion abierta / cerrada?
Para usted gue es innovacion abierta y que es innovacion cerrada?

En su concepto el sector telecomunicaciones usa mas la innovacion abierta o la innovacion
cerrada?

Queé tipo de innovacion se usa mas es su empresa? En qué porcentaje? Por qué?
En caso de realizar innovacion abierta, con que grupos de interés lo han hecho? Por qué?

Cuanto tiempo llevan haciendo innovacion abierta?

Han realizado innovacion abierta con los clientes?

En cuantas ocasiones lo han realizado? Con cuantos clientes?

Para qué lo han realizado?

En que etapas o procesos han involucrado a los clientes?

Que los motivo a hacerlo?

Que técnicas han utilizado?

Lo han hecho solos o han recibido asesoria externa?

Al interior de su empresa que area ha liderado este proceso?

De la experiencia de innovacion con clientes que es lo que mas destaca?

Cual ha sido la reacciéon de los clientes cuando los han invitado a participar en este
proceso?

Después de realizado el proceso cual ha sido la respuesta de los clientes?

Los resultados obtenidos son mejores iguales o peores que los obtenidos mediante la
innovacion cerrada?

En caso de no haber realizado innovacion abierta, podria explicarme las razones?

Han considerado involucrar algun grupo de interés en la innovacion? Cudl? Por
qué?
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Han pensado en involucrar a los clientes en los procesos de innovacion? En qué
etapa? Para qué?

Marketing Digital en el sector

Considera que el sector es lider en temas de Marketing y particularmente del digital en
nuestro pais?

En su concepto como han influido las redes sociales en la forma de relacionarse con los
clientes en este sector?

Como se maneja el relacionamiento con los clientes a través de redes sociales en su
empresa?

Sabe sobre qué temas se conversa con los clientes de su empresa en las redes sociales 0 en
los medios digitales?

Co-creacion

Si le digo Co-creacion que se le viene a la mente?

Que es para usted Co-creacion?

Conoce el concepto de Co-creacion? Por qué? De dénde?
Si conoce la Co-creacion
Ha aplicado alguna vez técnicas de Co-creacion?
Donde las aprendié? Como lo hizo?

En qué empresa lo realiz6? Con que grupo de interés lo realiz6? Por qué con ese
grupo?

En qué area trabajaba usted en ese momento?
Una vez realizado el proceso de Co-creacion que resultados obtuvo?

Que beneficios considera que tiene la Co-creacion?



96

Que aspectos negativos considera que tiene la Co-creacion?
Como definiria la experiencia para los clientes?

Ha cuantificado los resultados? En relacion con los procesos sin co-creacion
considera que son...

La relacién con los clientes Co-creadores como era antes y como es ahora?

Si NO conoce la Co-creacion
Cree que los clientes pueden aportar ideas para productos y servicios?
Ha hablado con los clientes alguna vez de estas ideas?

Ha incluido alguna de las ideas de sus clientes en su proceso de innovacién?

En su concepto que barreras existen para incluir a los clientes en la innovacién? Como las
superd / superaria?

Sabe si otras empresas del sector han realizado co-creacion con clientes? Que empresa?

Cierre

Ahora bien, para terminar, como se imagina el sector dentro de 10 afios?
Como se imagina que serd la relacion con los clientes ?

Cual cree que es la principal necesidad por resolver para los clientes? Cudl cree que sera en
el futuro?

En su concepto que deberian hacer las empresas del sector telecomunicaciones para
diferenciarse en el largo plazo?

Finalmente, ¢ Algin otro comentario que quiera agregar?
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