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RESUMEN

Sat= trabajo presenta una propuesta de modelo de negocios en intemeat para
smpresas que prestan servicios que permiten el acceso a redes sociales
desde teléfonos moviles a través del envio de mensajes cortos de texto
{SMS). Para su disefio fue necesario revisar los modelos de negocios en
internat existentes, describir los actores involucrados y analizar |as relaciones
antre ellos, con Ia finalidad de definir una propuesta que genere valor a sus
clientes y que a su vez permita asegurar ingresos economicos en el iempo a

sSus propietanios.

El modelo fue validado a través de diversas pruebas considerando ios
posibles escenarios y los resullados de las mismas demostraron que las
estrategias definidas en el modelo son eficientes en términos de incrementar
el numero de nuavos usuarios que se benefician del servicio ¥y mantener
aclivos a los usuarios existentes lo cual permitiria segun lo planteado en el
modelo de ingresos propuesto, asegurar el aprovisionamiento de recursos
economicos a |a empresa gracias a la venta del servicio de mercadeo a

fravés de SMS sobre la base de datos de los usuanos del servicio,

Durante el desarrollo de este trabajo también se observd que el segmento
de mercado de posibles compradores de publicidad consideran gue l|as
caracteristicas de la informacion que posee la base de usuarios de estos

servicios son un factor diferenciador y de interés para los anunciantes.
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INTRODUCCION

En la actualidad la creciente populandad de las redes sociales como
facebook, twitter, flickr, youtube, entre otras: han revolucionado la forma
en la que los seres humanos interactiuan unos con otros a tal punto que
ocupan un rol preponderante en las achividades diarias de un grupo
cada vez mas creciente de individuos alrededor del mundo. El Ecuador
no astd aislado de este fendmeno mundial v debido a ello cada dia
cientos de ecuatoriancs se integran a estas comunidades, en el caso
particular de twitter una aproximacion realizada por J M. Parella en su
articulo "Twitter en Ecuador” [1] estima que el crecimiento mensual de
cuentas ecuatorianas en esta red social es de aproximadamente mil
guinientos usuarnos, este hecho no ha pasado desapercibido para
quienes desarrollan sus actividades alrededor del mercadeo y buscan

constantemente mecanismos para aprovechar esta oportunidad

Uno de los mayores atractivos de la red social de twitter es su
simplicidad y omnipresencia que permite mantenerse informado a
traves de actualizaciones que pueden ser recibidas tanto en
computadores personales como en dispositivos maviles inteligentes, sin
embargo en la sociedad ecuatoriana estos Ulimos equipos no tienen un
alto nivel de penefracion comparado con cotros paises de la region
debido a diversos factores entre los cuales se ha logrado identificar; &l

alto costo de los dispositivos, los problemas de insegunidad y la



disponibilidad de redes moviles con acceso a internet sélo en las

ciudades con mayor concentracion de poblacion.

Estas circunstancias motivaron que a mediados del 2008 un grupo de
emprendedores ecuatorianos creen hwirelezz, un servicio gratuito que
permite -previo a un registro en linea- enviar actualizaciones de la red
social de twitter desde cualguier teléfono a traves de un mensaje coro
de texto o SMS sin necesidad de una conexion a internet. Su creacidn
pretendia satisfacer las necesidades de sus creadores unicamente, por
lo tanto nacid sin los métodos que le permitan procurar ingresos en el
transcurso del tiempo, sin embargo en la actualidad sus costos de
mantenimiento ¥y sus perspectivas de crecimiento hacen imperativo el
disefio e implementacion de un modelo de negocios en intemet y es

este objetivo el que esta tesis pretende alcanzar.

El resto de esta tesis estd organizada de la siguiente manera: En el
capitulo dos se analizan los modelos de negocios en internet existentes
en la actualidad y se identifican las caracteristicas del negocio
analizado con la finalidad de proponer un modelo que se ajuste a sus

necesidades.

En el capitulo tres se disefia el modelo de negocios en intemet y se
propong un modelo de ingresos gue permita procurar a la empress

recursos economicos en &l tiempo.



En el capitulo cuatro se valida &l modelo a través de una serie de
pruebas que consideran los distintos escenaros en los cuales se

desarrolla 2l servicio,

En el capitulo cinco se analizan los resultados obtenidos en las distintas
pruebas y finalmente se da paso a las conclusiones, recomendaciones

y S exploran futuras lineas de aplicacion.



CAPITULO 1:
ANTECEDENTES Y
DESCRIPCION DEL PROBLEMA



1.1 Antecedentes

El sitio en internet twirelezz com fue creado en septiembre del 2009
como respuesta a la necesidad de sus creadores de poder actualizar su
gstado en la red social de twitter desde un teléfono de bajo costo y sin

un plan de intemet contratado.

Su principio de funcionamiento es bastante sencillo: el usuario se da de
alta en el servicio y asocia su cuenta de twitter con un numero de
teléfono celular, luego envia un mensaje de texto corto 0 SMS desde el
namero asociado por el usuario en el registro hacia el nimero del
servicio, el cual a su vez pertenece a un telefono que se encuentra
conectado a través de una interface USB a un computador. Este
computador cumple la funcién de puerta de enlace entre la red celular y
el APl de twitter que se encuentra disponible en intemet, para ello hace
uso de una aplicacidn de escritonio desamoliada por el equipo de
twirelezz que monitorea con una frecuencia previamente astablecida los
mensajes entregados en la bandeja de entrada del teléfono mdvil,
finalmente la aplicacion valida que el ndmero que envid el mensaje se
encuentre relacionado con una cuenta de twitter dentro de la base de
datos del servicio vy valiendose de las funcionalidades del AP| de |la red

social, publica en nombre del usuario el mensaje en su linea de tempo.

Con el paso del tiempo los contactos de los desarrolladores dentro de la
red social de twitter sugirneron gue la aplicacion sea puesta al servicio

de |a comunidad y es asi como a mediados de octubre del 2009 el
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servicio es abierto al poblico, alcanzando hasta la presente fecha mil

diecinueve usuarios registrados.

Descripcion del problema

Al momento de su creacion el objetivo del servicio que presta twirelezz
fue satisfacer las necesidades de sus creadores unicamente, por lo
tanto no fue necesaro la definicion de un modelo de negocios en
internet que le permita obtener un retormo de la inversion y
sustentabilidad en el bhempo, sin embargo cuando sus creadores
tomaron la decisin de prestar el servicio pablicamente fue necesario
invertir an ciertos rubros tales como: compra de dominio, alquiler de
alojamiento web y un acceso a internet de mayor velocidad. Por ofra
parte se asume que el numero de usuanos crecera en el iempo y que a
su vez se mantendran activos, con la finalidad de gue los posibles

anunciantes consideren que la comunidad de usuanos tiene algun valor,

1.2.1 Objetivo General

Disefiar e implementar un modelo de negocios en intemet para
servicios web que permiten la publicacion de mensajes en redes

sociales a través de SMS.



1.2.20bjetivos Especificos

Para poder cumplir con el objetivo general de esta tesis se han

planteado los siguientas objetivos espacificos:

= Analizar los modelos de negocios en intemet y los modelos de
ingresos en linea que han sido definidos por diversos autoras

hasta el momento.

= |dentificar a los actores gque interactian con el senicio con la
finalidad de determinar sus requenmientos, precio maximo que
estan dispuestos a pagar por el v canlidad maxima

demandada.

» Desarrollar un modelo de negocios en internet que permita a
los servicios identificados en esta lesis generar una propuasta
de valor y obtener ingresos econtmicos a cambic de su

Servicio.

» Validar el modelo propuesto a través de diversos escenarios

de prueba.

1.3 Justificacion del Problema

Dentro de un contexto en el que un servicio web permite la publicacion

de actualizaciones de estado en la red social de twitter a fravés del
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envio de un SMS y considerando que la aplicacidén tiene un gran
potencial para convertirse en un servicio de uso masivo' lo cual
implicaria a futuro inversiones mayores en servidoras, sistemas de
proteccion confra ataques, mejoras en el acceso a intemet, publicidad,

entre otros

Esta tesis propong disefar € implementar un modelo de negocios en
internet que permita: el retorno de |a inversion en el tiempo, la adhesion
de nuevos usuarios y la generacidn una propuesta de valor. Para lograr

esto se deberan solucionar los siguentas problemas.

» Definir un modelo de negocios en intemet que considers |as

caracteristicas y los requenmientos de sus actores.

» Elaborar una propuesta de valor que pemmita procurar ingresos

BCONGMIcos

* |mplementar estrategias que permitan un crecimiento de [a

comunidad de usuarios y retener a aquellos que ya lo usan

Metodologia

En una primera etapa se realizara un estudio documental acerca de los

modelos de negocios en intemet y los modelos de ingresos en linea,

[nanpcosas Lomy 0] DS TR pwireleg 1)

it/ inlintmmet eses/ 200 0/D6uan- carles basurto: wn- programador Bcuatgnann



para ello se evaluara la informacion disponible en articulos, libros y

revistas especializadas.

Luego se definirda el contexto donde se desarrollara el modelo, se
eslableceran las condiciones en las cuales se desenvolveran los
actores: en una primera instancia se definira el alcance del contexto,
desde donde s& comenzara a actuar hasta el fin, luego se definiran los
atributos v habilidades de los actores y se exphcitaran sus objetivos; y
por ultimo se definiran las caracteristicas de los elementos gque

formaran parte.

En una tercera etapa se modelaran los procesos involucrados vy las
entidades que participan del mismo, estos modelos y conceptos seran

posteriormeante validados mediante ascenanos de prueba

Finalmente se desarmollaran las conclusiones y se exploraran las

posibles lineas futuras de aphcacion.



CAPITULO 2:
ANALISIS DEL MODELO
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21 Requerimientos

Para el levantamiento de los requenmientos se utilizo & matodo de la
entrevista mediante el cual se buscd identificar las necesidades de los
propietanos del sitio en internet twirelezz.com, como resultado de esta

actividad se establecieron los siguientes requenmientos:

» Flaborar una propuesta de valor gue el servicio de twirelezz
brindara a8 sus usuaros y suU anunciantes, para ello sera
necesaric identificar a los actores que interactuan con el
gervicio y el tipo de relacion que cada uno de elios mantiene

con el servicio,

= Definir un modelo de ingresos en linea que permila procurar
los recursos necesarios para solventar econdmicamente el

servicio a lo largo del tiempo.

= Definir ias estrategias necesanas para permitir un incramento
sostenido en el tiempo del numero de usuanos que se

benefician del servicio.

= | ograr que |os usuarios actuales del servicio asi como los

futuros se mantengan activos en la red,
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221 Modelos de negocios en internat

Durante las altimas dos décadas y debido al incremento sostenido de
las empresas que deciden extender su presencia a traves de la intemet,
en el contexto informatico se ha acufiado el término “modelo de
negocios en intermet”, el mismo que hasta la fecha no ha logrado un
consenso en cuanto a su definicién, sin embargo durante el desarrolio
de aste trabajo se han encontrado coincidancias que parmitiran al final
de este apartado obtener una definicion dentro del contexto de esta

tesis.

D. Chaffey [2] define a un modelo de negocios en intemet como “un
resumen de como una empresa va a generar un beneficio identificando
su producto principal o servicio gue ofrece, los cllentes objefivo en los
diferentes memados, la posicion en e mercado competitivg en linea o
cadena de valor y las proyeccionas de ingresos y gastos’, por otra parte
M. Rappa en su libro "Managing the Digital Enterpnise” [3] menciona que
“‘un modelo de negocio es el método de hacer negocios mediante el
cual una empresa puede sosfenerse, es decir; generar ingresos™y que
‘el comercio por Intemef da lugar a puevos lipos de modelos de
negocios, sin embargo, la web tambign es probable que reinvente los

modefos probados y verdaderos.”

Tomando como base lo anteriormente expuesto y dentro del contexto
de asta tesis entenderemos por “modelo de negocios en intermet” a un

conjunto de métodos que pearmitiran & una empresa generar un
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beneficic econdmico para lo cual debera identificar al producto principal
o servicio que ofrece, los clientes objetivos en los diferentes mercados,

su posicidn en el mercado y las proyecciones de ingresos y gastos.

Los modelos de negocios han sido definidos y categorizados utilizando
diferentes criterios, a continuacién en [a Tabla 1 se presenta una
clasificacidn propuesta por Michael Rappa [3]. docente de |a
Universidad de Carolina del Norte, la misma que es ampliamente
utiizada por diversos autores consultados en esta tesis, Esta
clasificacion no pretende ser exhaustiva ni definitiva pues los modelos
de negocio en internet contintan evolucionando por lo tanto nuevas e

interesantes variaciones se pueden esperar en &l futuro.

Tabda 1 Clasificac:on de los modelos de negacios en infernat

Los comedores son los creadores de
mercado, atraen a compradores vy
vendedores v facilitan las iransacciones.
Tienen un papel imporante en los
Modeio de Corretaje mercados de negocio 8 negocio (B2B),
negocio & consumidor (B2C) o de
consumidor a consumidor (C2C). Por lo
general, un comedor cobra una tarifa o

COMESion por cada transaccion que permite,
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Madelo de Publicidad

El modelo de publicidad en |la web es una
extension  del modelo de radiodifusion
tradicicnal o medios de comunicacion. El
medio, &an aste caso, un sitio web, ofrece el

contenido  (por lo general, perco no

necesanamenie, de foma gratuita) v
Semvicios (como Comeo electranico,
mensajeria instantdnes, blogs) mezclados
con mensajes publicitarios en forma de
banners. Los banners pueden ser la prncipal
o unica fuenie de ingresos para el medio. El
models de publicidad funciona mejor cuando
el volumen de trafico es grande o altamente

aspacializado.

Madelo Infomediana

Los datos sobre los consumilores vy SUsS

habitos de consumo son muy  valiosos,
especialmente cuando esa informacidn es
cuidadosamente analizada vy ullizada para

dirigir campafias de marketing. Los dalos

obtenidos de forma independiente sobre los |
productores ¥ sus productos som dtiles para |
los consumidores al considerar una compra,
Algunas firmas funcionan como infomedianas

fintermediarios de la informacidng v ayudan a
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Modelo de Comercalizaclan

| Modelo de Fabricante

(directa)

los compradores ywo vendedores a entender

un mercado determinadao.

Usado por mayonstas v minoristas de bienes |
¥ servicios. Las ventas pueden hacerse sobre
la base de una lista de precios o por medio de

suhasia,

Se basa en el poder de la web para permitira |
un fabricanie {3 decir, uUna emMpresa que crea
un producto o senvicio) llegar a los
compradores directamente y por lo tanto
comprimir el canal de distnbucidn. El modebo
del fabricante puede estar basado en la
eficiencia, mejor servicio al dienle, y una
mejor comprension de las preferencias del

cliante,

Modelo de Afiliacion

En contraste con el portal generalizado, que
traia de manejar un alto volumen de trafico a
un sitic, el modelo de afiliackdn, ofrece
oporfunidades de compra dondequiera que |a

gente navegue Esto se logra ofreciendo

incentivos financieros (en forma de un

porcentaje de los ingresos) a los  sitios
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asociados afiliados. Los  afiliados e
proporcionan punfos de compra de click-
through para el comerciante. Se trata de un
models de pago por rendimients - S0 un
afiiado no genara wvemtas, no representa
ningun costo para el comerciante-. El modelo
de afiliacion as inherentemente bien adapiado
a la web, lo gque explica su populardad. Las
vanacionas incluyen, intercambio de banners,

pago por clic, y programas de participacion en

los ingresos.

Modelo de Comunidad

La wviabilidad del modelo de comunidad se
basa en |a lealtad del usuaro. Los usuanos
tienen una alta inversion en tiempa y
emocién. Los ingresos se pueden basar en |a
venta de productas y servicios auxiliares a las
contribuciones voluniarias, o puaden estar
vinculados a la publicidad contextual y las
suscripcionas para los servicios premium. El
Internel es inherentemente adaptado a los
modelos de negocios de la comunidad y hoy
en dia esta es una de las zonas mas fédtiles
de desarrollo, como se ve en el aumento de

las redes sociales.
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Los wusuanos pagan una cuola periddica -
diana, mensual o anual - para suscribirse a
un senvicio, Mo es raro gue los sitios
combinen contenido gratuito con contenido
Maodelo de Suscripcion '

"premium”, Las cuolas de suschnpchkin ze

incurren, independientemente de las tasas de

usa real, Los modelos de suscrhipcion ¥

publicidad son combinados frecuentemeante,

2.3

Es importante remarcar que estos modelos no siempre se ajustan
completamente a la realidad de un determinado negocio en intemet ya
sea porgue su interaccidn con e medic no habia sido abordada antes o
por la dindmica del mismo, entonces en estos casos surge la necesidad
de disefiar un nuevo modelo tal como sucede en el negocio identificado

en esta tesis.

El modelo de negocios de twitter

Antes de disenar un modelo de negocios en intermnet para twirelezz es
necesano conocer el modelo de negocios de la red social a la que
permite acceder. Desde el lanzamiento de la red social twitter, una de
las interrogantes que se han planteado sus crificos y sus propios
usuarios es como sus creadores podrian obtener ingresos a lo largo del

tiempo; finalmente y luago de cuatro afios de espera a inicios del 2010
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&l blog oficial de la red social hizo pdblico un articulo que dejaba a
entrever su modelo de negocios, se trataba de twits pagados por los
anunciantes, los mismos que se muestran en las paginas de resultados
de busqgueda, diferenciados de los resultados normales, aungue se
plantea que mas adelante aparezcan en la linea de tiempo de los
usuarios. Se comercializan por CPM (pago por impresiones), no por
click y los usuarios pueden interactuar con ellos como con un twit

normal, s decir reenviario, afiadirlo a favoritos, responder, etc,

Para reforzar la calidad del sistema, el servicio emplea métricas
alrededor de estas acciones para determinar la relevancia del anuncio v
@s0 influird en cuanto y a quién sera mostrado, segun lo explica en
detalle A Ortiz en su articulo “Twits promocionados como modelo de

negocio de Twitter” [4]

Funcionamiento del APl de twitter

La red social twitter basa su interfaz de programacion de aplicaciones
{APIl) en |la arguitectura de transferencia de estado representacional
{REST). La arquitectura REST se refiere a un conjunto de principios de
disefio de red que definen los recursos y las formas de direccionar y
acceder a los datos, La arquitectura @5 una filosofia de disefio y no un
conjunto de planos - no hay una sola disposicidn prescrita de

computadoras, servidores y cables-. Para Twitter, la arguitectura REST
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en parte significa que el servicio funciona con la mayoria de formatos de

sindicacidn weab,

Sindicacion web por su parte es un concepto bastante simple. una
aplicacion recoge informacién de una fuente y lo envia a varios
destinos, hay varios formatos de sindicacion utilizados en la web de
gllos, twitter es compatible con dos; Really Simple Syndication (RSS) v
gl formato Atom Syndication (Atom), ambos formatos definen la forma

de recuperar datos de un recurso y enviarlo hacia otro.

Funcionamiento de twirelezz

Su principio de funcionamiento es el siguiente el usuario se da de alta
en el servicio y asocia su cuenta de twitter con su nimero de celular,
luego, cuando asi lo desee, envia un SMS desde el numero registrado
hacia el numero del servicio el cual a su vez esta relacionado con un
teléfono celular gue se encuentra conectado a través de una interfaz
USE a un computador. Este dltimo cumple la funcion de puerta de
enlace entre la red celular v el APl de twitter que se encuantra
disponible en internet, para ello se implementd una aplicacion de
escritono que monitorea constantemente los mensajes depositados en

la bandeja de entrada del celular.

Cuando un mensaje nuevo llega a la bandeja de entrada del celular
entonces la aplicacion valida que el nomero que ongind &l mensaje se

encuentre asociado con una cuenta de twitter dentro de la base de




26

20

datos del servicio y valiéndose de las funcionalidades del AP| de |a red

social, publica en nombre del usuario el mensaje en intermnet

Hasta agosto del 2010, twirelezz tiene mil diecinueve usuarios
registrados, en una muestra de datos tomada en loz altimos noventa
dias se encontrd que el usuario promedio envia ochenta y cuatro
actualizaciones por mes vy toda la comunidad envia un promedio de seis
mil doscientos mensajes por mes’. Las condiciones de uso del servicio
no especifican un limite en el nimero de actualizaciones que el usuario

puede enviar por dia a traves de twirelezz,

Modelos de ingresos en linea

Los modelos de ingresos en linea permiten definir los mecanismos que
un negocio en internet utilizard para obtener recursos, como su nombre
lo indica la diferencia de estos modelos con los tradicionales radica en
que se generan total o parcialmente en linea, es decir directa o
indirectamente a través de transacciones electronicas sobre la red de
intermet. D.Chaffey en su articulo "Online revenue model options for
Internet businesses" [5] propoene la siguiente clasificacion para este tipo

de modelos:

* Za deadidh el mimers total de publicaciones en Un mes para & ndmera total da usuanos
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* Los ingresos por derechos de suscripcion a contenidos

En este modelo se considera el acceso a una serie de documentos
por un periodo de tiempo que puede variar entre un mes o un afo.
Por ejemplo, una suscripcion a la libreria digital de la IEEE para &l
acceso a los articulos de conferencias, revistas y jomales por

alrededor de USDSE 25 mensuales.

* | osingresos por pague-por-ver para acceso a multimedia

En este modelo se procede al pago para el acceso a solo un
documento, video o chp musical que se puede descargar. Puede o
no puede estar protegido con una contrasefia o gestién de derechos

digitales.

* [ os ingresos por publicidad grafica en el sitio 6 CPM

CPM hace referencia a "coste por mil", en este modelo el propietario
del sitio cobra a los anunciantes un precio base (por ejemplo US § 50
CPM), por cada mil veces que los visitantes del sitio vean el anuncio.
Los anuncios pueden ser servidos por el senidor del duefio del sitio
o mas comunmente a través de un servicio de anuncios de terceros,

como Google AdSense,



22

» Ingresos por publicidad CPC en el sitio

CPC significa "coste por clic”. Los anunciantes pagan no sélo por el
numero de veces que sSus anuncios se muestran, sino en funcion del
numero de veces que se hizo clic. Estos suelen ser anuncios de texto
similar a los enlaces patrocinados en un motor de blusqueda, pero
entregado a mas de una red de terceros tales como la red de

anuncios de Google.

Es importante mencionar que las tecnologias de informacion tienen un
impacto importanta en la definicion del precio y por ende an &l modelo
de ingresos, esta particularidad ha creado un nuevo rango de
mecanismos de definicion de precios 08 cuales son analizados &n
detalle por S, Klein y C. Loebbeck [B] . El andlisis en profundidad de
estos modeles estan fuera del alcance de esta tesis y en este apartado
se han seleccionado sclamente aguellos gue estan relacionados con el

modelo propuesto.

Analisis del modelo

El objetivo de este analisis serd evaluar las caracteristicas del servicio
de twirelezz vy al medio ambiente en que se presta el servicio, en
funcidén a ellos se determinara si alguno de los modelos de negocios en
intemet axistentas se ajusta a la naturaleza del mismo, caso contrano

s& procedera a definir un nuevo modalo,
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El servicio prestado por twirelezz se asemeja mucho al modelo de
comunidad, esta aseveracion se basa en al hecho que fue desamollado
con & objelivo de publicar a través de un sms una actualizacion de
estado en la red social de twitter. En este punto as importante conocer
la clasificacion propuesta por M. Rappa[3] para el modelo de negocios

de comunidad la cual se resume en la Tabla 2

Tabla 2 Clagificacidn de los modelos de negocios én intermet de tipo comunidad

Provee software desarrollado en colaboracion por una
comunidad global de programadores gue comparien
codigo abmeramente. En lugar cobrar por una licencia
De cadigo por e uso del codigo, se sustenta en los ingresos
abierta generados por senvicios relacionados como; integracidn
da sistemas, soporte a productos, futoriales y
documentacion del usuaro. Ej.: Red Hat

Provee ablertamente acceso al contenido desarroflado
De contenido en colaboracion por una comunidad global de
abiero colaboradores que trabajan de forma voluntaria. E|:

wikipedia.

Modelo sopontado por los usuano, utilizado por medios

de difusion de radio v televisidn sin fines de lucro que

De
| extendwron sus senicios a la web, Una comunidad de
transmisian
usuarios financian el sitio a través de donaciones
publica

voluntanas. Ej.. La estacidn de mdsica clasica

WCPE arg
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Son sitios que ofrecen a las personas la posibilidad de
conectarse con ofras personas a lravés de un interés
comun definide (profesionales, aficionados. amistad)
De redes
| Los servicios de redes sociales pueden ofrecer
sodiales
oportunidades para la publicidad contextual y las
suscripciones para los senicios premium. Ej.: Linkedin,

Facebook, Twitter,

Del analisis se desprende que el sitio de twirelezz crea la posibiidad de
mantenerse en contacto con ofras personas, tal como lo establece el
modelo de comunidad, sin embargo hay que resaltar que para llegar a
esta interaccion se requiers de una red intermediana, distinta a la
Internet; que en este caso es la red de telefonia mavil. Por lo tanto se
define el términc “red social fuera de linea” como. servicios gue
permiten la conexidn a una red social a fravés de la inferaccidn con un
servicio prestado sobre una red de terceros diferente o complementarnia
a la red de Internet (como por ejemplo el servicio de sms sobre una red
de telefonia mowil). Sus ingresos se sustentan a fraves de publicidad
contextual que se entregan sobre la red secundaria a los usuarios de la

comunidad.

En el siguiente capitulo se definiran las caracteristicas particulares del
modelo y se disefiaran las estrategias que permitiran asegurar los

ingresos y el crecimiento del nimero de usuanos en el tiempo.




PITULO 3:

SENO DEL MODELO




Un modelo de negocios es la arquitectura de una empresa y de su red de
asociados para la creacién, comercializacion y entrega de valor a uno o
varios segmentos de clientes con el fin de generar flujos de ingresos
rentables y sostenibles, En este capitulo disefiaremos un modelo de
negocios en intemet para el sitio twirelezz.com basados en el marco
referencial propuesto por Dubosson-Torbay et al. en el articulo "E-business

model desing, classfication, and measurements” [7].

31 Propuesta de valor

De acuerdo a Dubosson-Torbay et al [7] la propuesta de valor es el
elemento que hace referencia al valor que una empresa ofrece a un
sagmento especifico de clientes, de esta definicion se desprende que
para poder definir una propuesta de valor primero debemos identificar al
segmento especifico de clientes y las cualidades que debe tener &l
producto o servicio brindade que permiten que los clientes valoren la
propuesta ofertada por la empresa. En los siguientes pamafos se

definirédn estos elementos.

» Segmento especifico de clientes

Si se trata de una empresa en proyecto y se requiere determinar &l
segmento especifico de clientes a la cual va a senar &s necesario
llevar a cabo un estudio de mercado, en la literatura revisada los
autores Hemel et al. [B] y Afuah et al [9] proponen diversos

mecanismos para llevar a cabo este fin.
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Sin embargo la empresa que se analiza en esta tesis es un negocio
en marcha que ya cuenta con un segmento de clientes a los cuales
presta un servicio y que a futuro se desean incrementar, en este caso
lo gue se requiere es identificar las caracteristicas de este segmento
de clientes y para ello analizaremos los datos que se encuentran en
la base de datos actual, la misma que estd estructurada de acuerdo a

los campos mostrado en la Tabla 3.

Tabla 3 Campos requerndos para el registro en twirelezz

Campo Tipo Longitud
Lsuario_twitter Char 50
Contrasefia Char 16
'Email Char 16
Telefono 1 Integer 9
Teléfono 2 Integer g
Edad Integer 4
Sexo Char 8
Ciudad Char 22

A la fecha de escritura de esta tesis, la base de datos de twirelezz
cuenta con mil diecinueve usuarnos, en base a estos datos y con la
ayuda de una hoja de cdlculo se procedid a elaborar el histograma
que s& muestra en la Figura 3-1. El analisis del mismo nos permite

identificar que la mayor cantidad de usuarios tienen edades
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comprendidas entra los 38 § 22 afies y = segundo grupo mas

significativo iene edades compeendicss entre los 23 y 27 afos.

TEES

=&

MNumero de usuarios
2 B

o

Figura 3.1 Edad 0= ios usuenios registrados &n twirelezz

* Cualidades que dan valor & k& propuesta

Para definir las cushdades gue dan valor a la propuesta se llevd a
cabo una encuesta cuyos parametros de disefio fueron calculados
en base a los resultados obtenidos en el censo econdmico del 2010
proporcionados por e INECI10]. los mismos que se resumen en la
Tabla 4. El tamafio de ia poblacion (N) fue establecido considerando
&l nimero de establecmeentos dedicados al comercio y prestacion de
servicios y gue se encuentran econdmicamente actvos en la
provincia de Guayas donde inicialmente se ha considerado

desarrcllar las achwdades de twirelezz. El nivel de confianza se




establecié en el 95% y el margen de error muestral deseado es del
5%. Los valores de p y g son desconocidos por lo tanto la literatura
consultada sugiere utilizar en estos casos el valor de 0.5 en ambos
parametros. Con estos datos el tamafio de la muestra fue calculado,
obteniendo como resultado un valor de n=138 para ello se utilizd la
ecuacion 2 propuesta por Femandez, P. en su ariculo

determinacion del tamafio muestral [11]

Tabla 4 Datos utilizados para el calculo del tamario muestral

Nombre Simbolo Valor
Tamafio de la poblacion M 108,233
Constante ralativa al nivel de " 1,96 (95% de
confianza confianza)
Proporcion de la pablacion que s
posae la caracleristica de estudio B )
Proporcidn de la poblacién que no —
posee la caracteristica de estudio 4 :
Error muestral deseado E 5%
Tamario de la muestra n (a calcular)

Kk N:p-
5 £ @)

BN+ (K prq)

i = 139 {tamafio de la muestra)
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El modelo de la encuesta utilizada se encuentra disponible en &l
ANEXO A, y a continuacion se muestran los resultados que nos

permiten establecer |las cualidades que dan valor a la propuesta.

En la pregunta dos se consultd ;Estd Ud. de acuerdo con la
afirmacién: Una campafa publicitaria con SMS que utiliza una base
de clientes segmentada por edad, sexo y ciudad de residencia tendra
mejores resultados que otra sin segmentacion? Los resultados
muestran que el 78% de los encuestados muestran algun tipo de
acuerdo con que una base de datos segmentada tendria mejores
resultados que las bases de datos que no tenen esta caracteristica,
mientras que un 10% se muestra indiferente ante esta caracteristica

tal como se muestra en la Figura 3-2.

Btotalmente e acuenta

B parcialmente de atuerdo

Hindiferente

Bparciaimente en desacuerdo

Siotalmente en desacuerdo

Figura 3-2 Resuliados de la pregunia 2 de la encuesta
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En la pregunta tres se consultd: jEsta Ud. de acuerdo con la
afirmacion una campafia publicitaria con SMS en la que el receptor
del mensaje ha aceptado previamente que se le envie & mensaje
publicitario tendrd mejores resultados que ofra sin esta condicion?
Los resultados muestran que el 74% de los encuestados esta de
acuerde con que el consentimiento para recibir un mensaje
publicitario como el gue ofrece twirelezz tendria mejores resultados
que las bases de datos que no tienen esta caracteristica, mientras
que un 15% se muestra indiferente ante esta caracteristica, tal como

se muestra en |a Figura 3-3.

mtotaimente de acuerdo

B parcialmente de acusnds
oindiferente

® parcialmente en desacuerdo

mtotalmente en desacusrdo

Figura 3-3 Resulados de la pregunta 3 de la encuesta

En la pregunta ocho se buscd evaluar el numero de usuanos que una

base de datos deberia tener para ser considerada como atractiva
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para un anunciante, considerande que |la base de twirelezz es
pegueria comparada con los competidores. La pregunta planteaba:
De acuerdo a las necesidades de su negocio 0 empresa para la que
trabaja, /qué numero minimo de usuarios deberia tener una basa de
datos para gue sea considerada para una campafia de SMS7 Las
respuestas posibles fueron: menos de 500, 500-1.000, 1.000-5.000,
5.000-10.000 y mas de 10000 Los resultados observados en la
Figura 3-4 muestran que al 42% de los anunciantes preferirian una
base de datos con un numero de usuanos comprendido entre 1.000 y
4999 y un 34% de los anunciantes preferirian una base con un
numero de usuarios mayor a8 5000 y menor a 10.000. Esto demuestra
que si bien la base de datos de twirelezz esta cerca del limite inferior
del rango de mayor preferencia, es necesario incrementar el numero
de usuarios con la finalidad de que el senvicio sea mas atractivo para
los anunciantes y captar un mayor namero de ellos. Ademads es
importante destacar al momanto de ofertar el servicio gue el mensaje
gue s& envia sobre |a base de usuaros tiene mayores posibilidades
de seér leido por los usuarios comparado con un comeo electrdnico,
porgue se utiliza SMS y gue por o tanto no esta sujeto a revision de
los filtros de SPAM gue es donde |la mayoria de e-mails masivos son

descartados por los servicios de cormeos electronicos
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Figura 3-4 Resultados de la pregunta B de la encuesia

Por lo tanto se concluye que las caracteristicas que le dan valor
agregado a twirelezz son: La publicidad enviada a travas de SM3
previo consentimiento de los receptores, en lugar de comeos
electrénicos que tienen menos probabilidades de ser leidos debido a
la eficacia de los filtros de SPAM y la segmentacion de la base de

datos de clientes por edad, sexo y ciudad de ongen.

3.2 Definicion de actores

En este apartado trataremos de identificar a todos los actores que se

relacionan con el servicio, tanto de manera directa como indirecta:

» EJ proveedor del servicio
Es la sociedad formada por los creadores de twirelezz y que es

custodio de la propiedad intelectual del servicio y por lo tanto




responsable de brindar &l mantenimiento a la aplicacién, el soporte
técnico a los usuarios, la comercializacion de los servicios de
mercadec SMS y todas las demas actividades que tengan comao fin
promover el crecimiento de la empresa asi como de la toma de

decisiones.

Los usuwarios del servicio.

Son todos agquelos individuos gue luego de haber iniciado un
proceso de registro, aceptan las condiciones de uso del servicio y
autorizan a la aplicacion a publicar sus mensajes de twitter o “tweets”

en nombre de ellos,

Los anunciantes.
Son todas las personas naturales o juridicas que teniendo capacidad
para contratar dentro del Ecuador, pagan un justo pracio por el envio

de mensajes publicitarios de texto a los usuarios del servicio.

El operador.

Es [a empresa encargada de prestar el servicio de telefonia celular al
proveador del servicio y a los usuanos, este actor no participa
directamante en |la prestaciin del servicio de twirelezz, sin embargo
tiene una importancia relevanta sobre & mismo pues al ser al
administrador de |a red scbre la cual se envian los mensajes podria
impedir el envio de los mismos, por |0 tanto el proveedor del servicio
debe asegurarse de no infringir las condiciones del servicio prestado

por el operador y de ser necesaric negociar previamente con el
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mismo los terminos y condiciones sobre los cuales los mensajes

seran recibidos y enviados,

3.3 Definicion de las relaciones entre los actores

Con la finalidad de satisfacer las necesidades de los actores gue
participan en un negocio se requiere identificar la forma en que se
relacionan o interactian unos con ofros. En los siguientes parrafos

definiremos astas relaciones:

= Registro
Entidades relacionadas: Cliente y proveedor del servicio.
Descripcidn: El clente solicita al proveedor el registro al servicio,
para ello el proveedor requiere que el cliente llene un formularic en
linea con la informacidn que se muestra en la Tabla 3. Para iniciar
esta accion el usuario debera conceder una autorizacion para que el
servicio de twirelezz pueda publicar mensajes a nombre del usuario,

este proceso es ilustrado en la Figura 3-5.

= Solicitud de publicacién en twitter
Entidades refacionadas. Cliente y proveedor del senvicio.
Descripcidn. El cliente solicita al proveedor del servicio que publique
un mensaje de actualizacion de estado en nombre del cliente. Para
ello el usuario envia un SMS a uno de los numeras que previameante

&l proveedor ha habilitado para este fin.




buwitber

LAutorizas a twirelezz para
que utilice tu cuenta?

EEra aphc i e

a Lees Teeels O U CHonoaagEa

& MEFE Quesn gL Y SEQUN B MUEVES DEfSDnss
o ACHLSEAT [ et

& Pubbcar Twaels paca N

o g
Flgura A-5Autonzacidn requenda para ubilizar wirelezzr
= Actualizacion de informacién del cliente

Entidades relacionadas: Chente y proveedor del servicio.
Descrpcidn: El chente puede en cualguier momento actualizar su
informacion personal: nombre, contrasefia o numero de teléfono, a
través de la interface desarrollada en el sitio web de twirelezz, los
cambios se aplican de inmediato una vez que s& han ingresado en la

base de datos del servicio.

= Venta de mensajes publicitarios
Entidades relacionadas Anunciantes y proveador del servicio,
Descnpcidn: El proveedor de servicios ofrece a los anunciantes la
posibilidad de enviar mensajes para campafias publicitarias a los
usuarnos del servicio, es importante destacar que los usuarios

aceptaron la recepcidn de los mensajes cuando se suscribieron
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al servicio y que los anunciantes desearian tener suficiente
informacion de los usuarios de tal manera que se permita realizar

una segmentacion del universo de clientes.

3.4 Modelo de ingresos

El modelo de ingresos tiene como objetivo determinar si la empresa
tiene la capacidad para transformar el valor gue ofrece a sus clientes o
propuasta de valor en recursos economicos y ademas generar flujos de
ingresos en el tiempo, por lo tanto en este apartado ademas de los
ingresos se estimaran los costos de produccion del bien o servicio y en
funcién de ello se determinara el beneficio o utilidad luego de un

numero determinado de periodos.

Estrategia para la fijacion de precios

En el apartado 3.1 se determind que la emprasa generaria valor a los
anunciantes a través de la oferta de un servicio de publicidad &l mismo
que utilizaria la plataforma de SMS para la difusion de los mensajes
publicitarios, por otra parte en el apartado 26 se presentaron los
diferantes modelos de ingresos en linea; tomando én cuenta estos
antecedentes y luego del andlisis comespondiente se define lo

siguiente:

= El cobro por el envio de mensajes publicitarios de los anunciantas a

través de SMS es un esquema similar a CPM, con la diferencia que
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las "impresiones” o envio de SMS se realizan sobre la red de

telefonia movil y no sobre la intemet, es decir "fuera de linea"

El numero de envios con el mensaje publicitario del anunciante que
&l proveedor puede hacer a un usuano esta directamente
relacionado con el namero de solicitudes de publicacion en twitter
que hace el usuarno, esto se debe a |a politica de uso de twirelezz
en la cual el usuario acepta recibir mensajes de texto con publicidad
a cambio de mantener gratuito el servicio de actualizaciones de

estado en twitter con SMS.

Al momento de registrarse en el servicio el usuario acepla que &l
proveador l@ anvie mensajes publicitarios de los anunciantes, asto
elimina la figura del SPAM y supone un consentimiento del usuario
para recibir la informacion publicitaria, este factor diferenciador es

una ventaja sobre los competidores,

El proceso de registro permite obtener informacién sobre la edad,
sexo y ciudad de residencia del cliente lo cual supone otro factor
diferenciador con la competencia pues con esta informacion se

puede realizar una segmentacion del universo de usuarnios.

Se ha determinado que el precio promedio que los competidores
han fijado para el costo por millar o CPM es de US $ 150 con un

valor minimo de US § 100 y un méaximo de US § 200.




39

Tomando en cuenta los faclores mencionados anteriormente, el
consentimiento del usuario a recibir la infermacion vy la capacidad para
segmentar el universo de posibles consumidores se recomienda utilizar
una estrategia de fijacion de precio del CPM no menor al promedio del
mercado y para establecer el precio maximo dispuesto a pagar por los
anunciantes se utilizara el método de encuesta para fijacion de precios
propuesto por Trudy et al. en su articulo "Estimating Willingness to Pay
from Survey Data: An Altemative Pre-Test-Market Evaluation
Procedure” [12] , la evaluacion de las preguntas pertinentes se detalla 3

continuacion:

En la pregunta cuatro de la encuesta del anexo A se consulta: ;Estaria
usted dispuesto a pagar USD § 0.20 por mensaje por un servicio de
marketing SMS que permite segmentar a sus posibles clientes por
edad, sexo y ciudad de residencia 7 Los resultados que se muestran en
la Figura 3-6 permiten establecer gue el 44% de los posibles
anunciantes si pagarian &l valor maximo de USD 50.20, sin embargo un
56% no lo harlan, en este caso es necesario analizar las respuestas a

la quinta pregunta de la encuesta.
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Figura 3-8 Distribucion de [as respuestas a la pregunta 4

La pregunta cinco de |la encuesta sdlo fue realizada a quienes
seleccionaron la opcidn "no” de la pregunta anterior, el objetivo de esta
pregunta es conocer cual es &l valor maximo que estarian dispuestos a
pagar dado que no estan de acuerdo con pagar el valor propuesto
inicialmente, la tabla de frecuencias con los valores ingresados por los

encuestados se muestra en la Figura 3-7.

a0
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010-012  013-015 0.16-018 0,19 - 0.21

USD por mensaje

Figura 3-F Tabla de frecuencias de valores manmos dispuestos a pagar
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La Figura 3-7 nos muestra que la mayor parte de de este Ultimo
segmento de la muestra esta dispuesto a pagar mas de USD $ 0,16 por
mensaje. si los sumamos estos resultados a los obtenidos de la
pregunta anterior entonces tenemos gue el 83.23 % de la muestra estad
dispuesto a pagar mas de USD $ 0.18, tomando como valor maximo al
limite superior del ulimo segmento. Esto permite definir como valor
maximo de pago los § 0.18 pero con una fuerte tendencia a ser
aceptado un valor de § 0.20 lo cual puede evaluarse en un futuro en la
practica, por lo pronto utilizaremas el primer valor para al calculo de los

ingresos asumiendo a este valor como el peor caso,

En base a los datos expuestos anteriormeante en aste apartado y con las
asunciones que a continuacion se detallan procederemos a elaborar el

flujo de caja proyectado para los préximos tres afios:

= Al inicio de las pruebas el numero promedio de publicaciones
mensuales por usuarno an twitter a través de twirelezz sera igual al

valor actual de 84,

= El nimero de usuanos crecera de manera constante a razén de
noventa usuanos por mes para el primer afio, setenta por mes para
el segundo y cincuenta por mes para el tercer afo, con la finalidad
de llegar a tres mil gquinientos usuarios aproximadamente a finales

del tercer afo.
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= El costo por mensaje que se cobrara a los anunciantes sera de
USD § 0.18 durante los dos primeros afios y para el tercer afio se

asume gue el costo sera de USD $0.19.

= El valor de la inflacion a utilizar para el calculo de los flujos de caja
sera del 6% el cual es el entero inmediato superior al valor
entregado por la pagina web del Banco Central del Ecuador para la

inflacién anual a |a fecha de consulta [13].

Dadas estas condiciones en la Tabla 5 se muestra el flujo de caja
proyectado para los proximos tres afos, los datos mostrados son un
compendio anual, sin embargo se utilizé una frecuencia mensual para
los calculos considerando que es posible obtener informacion de la

base de datos de twirelezz con la misma frecuencia.



Tabla 5 Flujo de caja proyectaco

Ingresos

Mimers tolal de usuanos 2006 ZBAG 3495
Emvios por semana por usuario 2 2 3
Total de envios por mes 118152 265568 345155
IPHJresos pOr LN SMS enviado 3 D1 % g 218
R Jotiies porme $21267.35 S4B.522 34  $E5.58182
Egresos

Total de envios por mes 118152 268568 5168
Costo por un sms enviada 5 pos % 006 & 007
Costo total por sms enviados $ 5590760 $14287.10 §2195268
Inversidn en hardware 3 48000 % 96000 5 -
Internet § 54000 § TE320 § 80800
Diaminic an intermed 5 30.00 5 31.80 $ 3500
Sueldot ¥ ComEsEones 5 825000 3 987000 51045400
Impuestos y pago de servacios £10. 20000 51118500  $11,853.20
Publicidad 3 $ 3,00000 $ 318000
Egresos Totales §25 407 60 540,088 10 148,363 88
Uitiite act 5 414024 3 542414 31721804

Los resultados mostrados en este apariado permitirdn realizar en el
capitulo cinco de esta tesis una ewvaluacion del modelo propuesto y

emitir las recomendaciones y conclusiones finalas.




1.5 Posicionamiento

La estrategia de posicionamiento sé refiere a la eleccion del segmenta
de mercado objetivo que describe a los clientes que una emprasa
tratard de senvir y la eleccion de la ventaja diferencial que define como

se va a competir con sus rivales en el segmento.

De la definicion anterior se puede inferir que una estrategia de
posicionamiento  puede  ser dividida en dos sub-componentes
interrelacionados: el posicionamiento en la cadena de valor y el
posicionamiento en &l mercado lo cual es coherente con la propuesla
de R Brookbank hecha en su articulo "The Anatomy of Marketing
Positioning Strategy” [14], por lo tanto se procedera a definir ambos

componentes a continuacion.

3.5.1En la cadena de valor

El posicionamiento en |a cadena de valor se consigue al analizar
los pasos que van desde la creacion de [os elementos Dasicos O
insumos de los productos y servicios hasta que estos llegan al
consumidor final y en ocasiones, después de alcanzar el mismo;
como post-venta, servicio 18cnico, venta complementana, sernvicios
adicionales(consultoria), compra repetitiva, etc Tomando &n
cuenta estos elementos en la Figura 3-8 se describe la cadena de

valor para el sector de empresas que ofrecen mercadeo a traves
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de SMS o "marketing SMS5" que es el sector en el cual compiten

Bmpresas como las descritas en esta tesis.

Prestadior de
SEVICios

= Afencias de
pubdicidad
*Twarelezz

*Empresas
sConsumidores

Figura 3-8 Cadena de valor para empresas que proveen marketing SMS

Dentro de la cadena descrita se recomienda que la empresa
analizada se ubique tanto dentro del sector prestador de servicios
como dentro del sector distribuidor, la alta competencia existente
en este Oltimo grupo se convierte en una desventaja para una
empresa como la analizada debido a su reciente creacion y a la
falta de experiencia en ese ambito, sin embargo no deberia
confundirse la intencion e intentar competir con la agencias de
publicidad en todos los aspectos que ellas abarcan sino
Gnicamente en el producto de mercadeo a través de SMS, pues al
Sér un producto muy especifico requiere una mayor experiencia en
las tecnologias de informacion gque en las demas dreas

involucradas en el sector
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3.5.2En el mercado

Para definir que posicién asumird la empresa dentro del mercado
&5 importante identificar pimeramenta el mercado objetivo de los
competidores y la ventaja competitiva que le parmitira contender a

la empresa frente a sus competidores.

= Mercado objetivo de los competidores
A fravés de una bdsqueda en intermet se ha podido identificar
a tres posibles competidores: Bizion[15], Valor Agregado[16] y
Mensajea.nef{17] los mismos gue ofrecen el servicio de
mercadeo a través de SMS y llegan a sus clientes{agencias de
publicidad o consumidores) directamenta, es decir sin
intermediarios. Al ser consultados por las caracteristicas de su
servicio Bizion y Mensajea net respondieron que el cliente
debe proveer las bases de dalos sobre las cuales envian los
mensajes, mientras que Valor Agregado asegura contar con
una lista de 60.000 numeros celulares obtenidos de las bases
de los tarjetahabientes de diversos emisores de tarjetas de
credito del pais y que por un valor adicional pueden brindar

segmentacion por ciudad de procedencia y tipo de tarjeta

= Ventaja competitiva
Luego del analisis del apartado anterior y comparando con las
caracteristicas que posee fwirelezz se han podido identificar

dos factores gue tienen matices de ventajas competitivas, el
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primero es el hecho de que las bases de usuarios a quienes
se envian los mensajes no tienen capacidades de
segmentacion comparables con la de twirelezz y la segunda
&5 gque los usuarios de twirelezz estan dispuestos a recibir
mensajes de texto, contranio a lo que se puede evidenciar en
las bases de los competidores pues fueron obtenidas de
empresas de larjetas de crédito, lo cual no garantiza un
consentimiento del usuario a recibir 1a publicidad y por lo tanto

se podrian considerar como SPAM.

Estructura organizacional

La estructura organizacional es un aspecto importante al momento de
disefiar un modelo de negocios pues se asume que |os procesos
definidos entre los actores son ejecutados por un grupo de seres
humanos quienes tienen claramente definidos sus roles dentro de la

organizacion

En el caso de los modelos de negocios para intemet en términos
generales se deben cumplir roles similares a los de otros tipos de
negocios pero con |a particularidad de que los roles relacionados a las
tecnologias de la informacidn juegan un rol preponderante dentro de la
organizacion. Tomando en cuenta esta Ultima observacion se procede a
definir la estructura organizacional mostrada en |a Figura 3-9 y cuyos

roles se describen a continuacion
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Estratégico

[aerants
Financiers
Camercial

Figura 3-9 Esfructura arganizacional propuesta para twirelezz

* Gerente General
Es el encargado de manejar eslratégicamente |a organizacion desde
una perspectiva ajecutiva, es decir evaluara penodicamente los
indicadores entregados por los niveles subordinados para asegurarse
que se cumplan las metas planteadas por la organizacion y a su vez

tomar los correctivos necesanos en caso gue asi se requieran.

= Gerente Financiero-Comercial
Es el encargado de administrar los recursos financieros de la
empresa, para ello debers definir y mantener un presupuesto anual
para cada una de las areas actuales de |la empresa asi como de |las
gue puedan crearse en un futuro. Al ser twirelezz una organizacion
pequefia, al menos por ahora; se sugiere incorporar las funciones de

la Gerencia Comercial, por lo tanto ademas de lo ya indicado este
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gerente debera definir v velar por el cumplimiento las estrategias de

comercializacion de la organizacion

Gerente de Tecnologias de Informacién

Es el encargado de administrar los recursos tecnologicos de la
organizacion, para ello debera definir y mantener las politicas de uso
de los mismos asi como las politicas de seguridad de la informacion,
considerando que la informacion que se almacena en las bases de
datos del servicio es critica para sus usuarios. Reporta directamente
al Gerente General y a nivel horizontal mantiene una comunicacion

fiuida con el Gerante Comercial.

Desarrollador

Sus funciones consisten en dar mantenimiento al servicio de
twirelezz e implementar nuevas caracteristicas que sean requendas
por parte del Gerente de TI, también &5 responsable del
mantanimianto de |la base de datos, disefiar y ejecutar los procesos
necesarios para el envio de los mensajes a los usuanos de twirglezz
y los comespondientes reportes de entrega, reporta directamente al

Gerente de TL

Administrador de comunidad

Es el encargado de ejecutar las estrategias para el crecimiento de
nuUevos usuanos y retencion de los existentes, mantiene un contacto
directo con los usuarios por lo tanto es responsable tambign del

servicio-al cliente, reporta directamente al Gerente de T
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= Asistente de mercadeo
Es el encargado de ejecutar las estrategias de comercializacion con
la finalidad de captar nuevos anunciantes, ademas por su trato
directo con los mismos es el encargado de mantener el servicio al
cliente con los anunciantes, proporcionando toda la informacion que
sea requenida siempre que las politicas de pnvacidad del servicio no

se o impidan, reporta directamente al Gerente Financiero-Comercial

Para finalizar este apartado es importante mencionar gue cada uno de
los roles definidos para twirelezz no son excluyentes, es decir que mas
de un rol puede ser asumido por una misma persona, si bien esto no es
lo que deberia suceder en una situacion ideal es lo que comunmente

sucede en empresas pequefas y de reciente creacion coma twirelezz,




CAPITULDO 4:
IMPLEMENTACION Y PRUEBAS




4.1

a2

Estrategias para la captacion de usuarios

En este apartado se definirén las estrategias que permitiran incrementar
el nomero de registro de nuevos usuarios al servicio, para ello se
revisara la literatura existente al respecto y luego se realizara un
analisis con la finalidad de establecer cudles de ellas podrian tener una
mejor respuesta de los usuarios considerando sus necesidades y la

realidad del mercado ecuatoriano.

» Paso de informacion de mano en mano.

En el apartado 3.1 se determind que el servicio prestado por
twirelezz tiene valor para sus usuarios debido a que les permiten
publicar sus actualizaciones en twitter con el envio de un SMS que
no tiene recargo adicional alguno, esta caracteristica ha permitido
que &l servicio sea referenciado a otros por los MisMos usuanos &s
decir los propios usuarios se convierten en potenciales generadores
de publicidad, inclusive sin tener que incumir en un gasto adicional,
este comportamiento se conoce como “peering”’ gue en espafiol
puede traducirse como ‘infercambio voluntario” y es uno de los
factores del crecimiento de las redes sociales mas populares en la
actualidad como Facebook y Twitter y uno de los pilares de la
wikieconomia, tal como lo mencionan D. Tapscott y A D. Williams en

su libro "Wikinomics™ [18].

El paso de informacion de mano en mano depende mucho del
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comportamiento de |a comunidad y del nivel de compromiso que sus
miembros tienen para con el servicio y por lo tanto es dificil tener un
control sobre la misma, pues asi comeo puede contribuir al incremento
de usuarios, puede también producir el efecto contrario sobre todo si
los administradores del servicio no estan en sintonia con las
necesidades del ususro, sin embargo hay una estrategia que se
puede implementar con la finalidad de incrementar el numero de
usuarios a la que se llamara "premio por referencia” y consiste en
premiar a los usuarios que mas referencien a ofros nuevos al
servicio, el formato para la premiacion puede variar pero debe
fomentar la participacion de todos y el premio a entregar puade ir
desde un reconocimiento hasta un premio econdmico en moneda o

por su valor en un bien.

Para que esta estrategia proporcione mejores resultados es
necasano mantener un nivel alto de satisfaccion al cliente para es
recomendable mantener una alta disponibilidad del servicio y que las
dudas o interrogantes respecto a las condiciones y estado del

servicio sean contestadas lo mas pronto posible.

Campanas offline

Esta estrategia consiste en la difusion a través de los medios
tradicionales (prensa, radio, television, efc.) del servicio de twirelezz,
por lo general este tipo de estrategia implica un pago por ella, sin

embargo y con la finalidad de explorar nuevas posibilidades en esta




tesis se fratara de obtener esta publicidad sin costo, para ello se
aprovechara al mismo twitter como recurso pues a la fecha se ha
identificado un creciente interés en revistas online y medios radiales
de inclur en su programacion a la red social y por lo tanto se

buscaran canjes o publimeportajes.

4.2 Estrategias para la retencidén de usuarios

El proposito del servicio prestado por twirelezz ha sido ampliamente
tratado en el desamollo de esta tesis y se ha identificado que la principal
razon de su uso es la carencia de una conexion de banda ancha mdvil o
de un teléfono con la capacidad para ejecutar un cliente para twitter, Se
puede suponer entonces que si y solo si se salisfacen ambas
necesidades aqui expuestas el servicio prestado por twirelezz dejaria
da ser astrictamenta necesano y por lo tanto pasaria a un segundo
plano o dejaria de ser utilizado por el usuano, por lo tanto es importante
para los duefios del negocio encontrar las estrategias adecuadas gque
permitan retenar a los usuarios aclivos para quienes el servicio es de
gran utilidad y promover su uso en aquellos para guienes el servicio
dejd de ser indispensable. Para cumplir con este propdsito se han

definido las siguientes estrategias:

= Campafas externas de ejecucion interna

Se entiende por campafia externa a la publicidad que llega a los



usuanos de twirelezz a través de un SMS (medio externo) que tienen
como finalidad entregar un beneficio al usuario en términos de
descuentos, concursos, bonos, etc. pero que para ser redimidos por

&l usuario debe utilizarse el servicio de twiralezz{ejacucitn interna).

Un ejemplo de este fipo de campafias podria ser el siguiente: El
almacén de ropa ABC desea promocionar su venta de fin de
temporada a la base de datos de los usuanos de twirelezz, para
medir el alcance del medio de difusidon deciden entregar un 10% de
descuento adicional a los ofertados en la tienda a todos los usuarios
gue hagan un re-tweet del SMS recibido utilizando a twirelezz como
aplicacion, con esto |a tienda obtiene un doble beneficio, pues no
solamente logra que su mensaje tenga mayor visibilidad gracias a los
reenvios sino que también puede medir la respuesta del medio, en
este caso twirelezz, Para la entrega del cadigo o clave gue entrega
este descuento adicional se puede utilizar un SM3> que se devuelve
al usuario y gue debe ser presentado al cajero al momento de pagar

por las prendas de vestr en la ienda que ofrece el descuento.

Aprovechamiento de hechos medidticos

A través de una campafa en twitter con el hashtag #usotwirelezz
llevada a cabo en mayo del 2011 se pudo idenfificar que los usuarios
de twirelezz prefieren utilizar el servicio bajo ciertas circunstancias,
aunque cuenten con un servicio de plan de datos o un teléfono

inteligente, entre |as cuales se destacan: ausencia de cobertura de |a




red de datos, esto se da especialmente eén las cameteras o en
sectores rurales; en feriados o dias de vacaciones especialmente
cuando salen de su ciudad de residencia, esto probablemente a
consecuencia de la primera causa, por temas de insegundad en
lugares o circunstancias en las cuales el uso de un teléfono
inteligente puede ser robado. Todas estas causas puede ser
aprovechadas mediante campafias publicitarias o recomendaciones
a los usuarios con el fin de promover el uso de twirelezz y mantener
activas sus cuentas en el servicio, ademas se recomienda mantener
la politica del servicio de no cerar una cuenta por inactividad, a

menos que &l usuano asi o desee expresamentea.

4.3 Estrategias de comercializacion

En este aparto se definiran las estrategias que permitiran comercializar
el servicio ofrecido por twirelezz, se han considerado dos altematvas:

comercializacion en la web y medios tradicionales.

= Comercializacion web
El servicio prestado por twirelezz tiene sus origenes an la web, por lo
tanto no resulta extrafio retomar a elios para ejercer presencia y
comercializar su servicio, por lo tanto se recomienda incluir
informacion en la pagna web del servicio destinada a los
compradores de publicidad, |a creacién de perfiles en redes sociales

para permitir que los compradores puedan establecer un contacto
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con la empresa vy utilizar servicios de anuncios en buscadores tales

como AdSensze o Adword

* Comercializacion a través de medios tradicionales
En esta estrategia se preve utilizar los medios tradicionales para
comercializar el senncio ofrecido por twirelezz, sin embargo y
considerando que la empresa es de reciente creacion se sugiere
emplear aguelios que no demanden un egreso econdmico alto tales
como campafias en prensa, radio y televisidn, por lo tanto el uso de
la red de contactos y del paso de informacion de mano en mano, asi
como los resultados que se ofrezcan a los primeros clientes sera
importante para lograr un reconocimiento de la marca, que permita a

través de recomendacionas llegar a nuevos clientas.

4.4 Escenario de prueba

Para definir el universo de usuarios sobre los cuales se llevaran a cabo
las pruebas se han tomados los datos proporcionados por la SENATEL
en su reporte bianual sobre Servicios de Valor Agregado [19], del cual
se desprende que a junio del 2011 en el Ecuador existen 1,321 000
conexiones a intemet a traves de dispositivos mdviles, eso equivale a
menos de una conexidn de este tipo por cada diez habitantes, es una
de las tasas mas bajas de |a regidn segun el analisis presentado por la
IDC &n su articulo "Banda ancha en América Latina” [20] |, si bien es

una noficia poco alentadora para las operadoras, representa para
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twirelezz una oportunidad, considerando que el servicio permite a un
usuario utilizar twitter sin necesidad de contratar un plan de datos, ya
sea porque no & cuenta con presupuesto para ello o porgue no se

cuenta con un teléfono inteligente con estas capacidades.

Por otra parte debido a factores tales como ermores én el momento de
registro, desconocimiento de la zona horaria o simplemente falta de
interés de indicar la zona horaria en la cual se encuentra un usuario
dentro de twitter, no es posible conocer con exactitud el numero de
usuarios de twitter en Ecuador, a pesar de ello J. Parella en su articulo
“Algunos nimeros sobre Twitter en Ecuador” [21] propone un método
para estimar este universo de usuarios, segun este método hasta
agosto del 2011 la cantidad de cuentas ecuatonanas esta estimada en

105 080 usuarios,

Por lo tanto se define como escenario de pruebas al conjunto de
105 080 cuentas de twitter ecuatorianas, sobre las cuales se aplicaran
las estrategias definidas en los apartados 4.1 v 4.2 con la finalidad de
incrementar & numero de usuanos suscritos an twirelezz y retener a los
ya existentes, las mismas que se implementaran sobre un periodo de
sesenta dias luego de los cuales se medirdn y evaluardn sus

resultados.
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4.5 Parametros de verificacion

En este apartado se definiran los parametros que permitiran medir tanto
de una manera cuantitativa come cualitativa la eficacia de las
estrategias propuestas en esta tesis para el crecimiento de los usuanos
en la red de twirelezz, cuantitativamente a través de los parametros
numero de usuarios en el tiempo y nomero de publicaciones por
usuanos y cualitativamente a través de una encuesta de satisfaccion a

los usuarios

4.5.1 Ndmero de usuarios en el tiempo

Este parametro permitira evaluar la eficacia de las estrategias para
la captacion de nuevos usuanos, la unidad a utilizar sera el
numero de usuanos por semana y se calculara al finalizar cada

periodo con la ecuacion;

UI = Ul’—] + Un

Donde U &s el nimero de usuarios del periodo, U 25 &l numero

de usuanos del periodo anterior y U, es el nimero de usuarios

nuevos registrados en el periodo




4.5.2Niumero de publicaciones por usuario

El nimeroc de publicaciones por usuano permite medir el nivel de
actvidad de los usuarios en la red de twirelezz, este nivel de
actividad es importante para determinar si e! usuario manhene
activo el nomero telefonico con el cual se suscribig al servicio y
ademas permite estimar el interés que el usuario tiene en la

publicidad que se hace a través del medio.

Fara estimar un numero esperado de publicaciones por usuaro
ubilizando twirelezz se tomara como base dos estudios realizado
en marzo y agoslo del 2011 por J. Parella en [21] y [1] los cuales
concluyeron que durante el periodo de cinco meses comprendido
antre ambos estudios, el numero de publicaciones en twitter
realizada por cuentas acuatorianas crecid en un 20%, asumiendo
que el incremento fue progresivo y distribuido en el tiempo se tiene

gue el incremento es de aproximadamente un 4% mensual

Ademas se asumird gque &l comportamiento en la red de twitter se
refleja de la misma manera en la red de twirelezz y que por lo
tanto se tiene el mismo porcentaje de crecimiento mensual en el
numero promedio de mensajes enviados por |la comunidad de
usuarios gue publican sus actualizaciones en twitter a través de

M3
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4.5.3Encuesta sobre jas expectativas que los clientes tienen sobre

el servicio

El objetrvo de esta encuesta as analizar al nivel de safisfaccion da

los usuanos de twirelezz v tambien tratar de identificar las causas

por las cuales los usuarios dejan de utilizar el servicio, para allo sa

ufilizaron [as siguientes preguntas:

Califique &l nivel de satisfaccion que siente con el servicio
prestado por twirelezz, donde 10 equivale a excelente y 1

equivale a malo,

Posibles respuestas: 1,2 3,4, 5,6, 7,8, 9,10

En los dltimos treinta dias ha utlizado twirelezz con una

frecuencia de:

Posibles respuestas: Mas de un mensaje diario, un mensaje

diario, 3 mensajes por Semana, un Mensaje por semana, un

mensaje por mes, no lo he usado.

En los dltimos 30 dias ;Por qué ha dejado de usar twiralezz?

Posibles respuestas; porgue he adquirido un teléfono que

tiene cliente para twitter porque he dejado de usar twitter,
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porgue he encontrado un Servicio mejor que twirelezz, porgue

no he tenido celular, otro,

La encuests fue enviada a los mil diecinueve usuaros de twirelezz

y estuvo vigente durante quince dias, luego de |os cuales se

procedio a tabular los resultados los mismos gue se analizaran en

detalle en el capitulo cinco.



CAPITULO 5:
VALIDACION Y RESULTADOS



5.1 Resultados de acuerdo al nimero de usuarios en el tiempo

En este apartado analizaremos &l resultado de las estrategias utilizadas

para la captacion de nuevos usuarios.

La campaia se ejecutd durante sesenta dias publicando todos los
viemes tweets promocionales en la cuenta del servicio "@twirelezz”, se
escogid este dia en base al articulo "Los viemes, dia grande para
Facebook y Twitter” publicado por el portal TICBeat [22] donde se
recogen vanos critenos de expertos que concluyen que el viemes es el
mejor dia para iniciar una campana publicitaria en twitter pues es el de
mayor actividad en la semana, debido pnncipalmente al fenémeno
conocido como “follow friday” v que consiste en recomendar usuarios a

guienas seguir por su popularidad o por |la calidad de sus contenidos

Para determinar el nimeroc de mensajes a enviar diariamente y los
horarios mas adecuados para hacerlo se tomd como referencia el
articulo "En Ecuador, 3000 twitteros registran tres horanos favortos
para uso del Twatter”, publicado por la revista Lideres en linea [23] este
articulo muestra que los horanos de mayor actividad en el dia son: la
hora de almuerzo{13h00-14h00), la hora de retorno a casa(19h00-
20h00) y las 02h00. Los textos utilizados fueron diversos pero tenian
&n comun que estaban orientados a destacar las bondades del servicio,

la lista completa de los mensajes usados se encuentra ean el ANEXO B,
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Los resuitados de esta campafia se muestran en la Figura 5-1. en esta
figura s& observa que cada siete dias, es decir cada viemes el
incremento en &l nimero de usUanos nuevos registrados es mayor que
en los demas dias, esto coincide con el envio de los mensaes
publicitarios, los mismos que fueron programados para envios
automaticos en los horarios anteriormente mencionados durante el dia,
para esto se utilizd la herramienta Hootsuite[24], la misma que permite
a través de un archivo de valores separado por comas o C3V el envio
masivo de mensajes en fechas y horas determinadas por el

administrador de la cuenta.

Usuarios nuevos registrados
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i 7 14 s | 58
Hunnmdudiu

Figura 5-1 Usuanos nuevos registrados en twirelezz

En base a estos incrementos dianos se construye la tabla acumulada
de usuanos en el tempo con |a finalidad de determinar la efectividad de

la estrategia propuesta, estos resultados se muestran en la Figura 5-2.
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Figura 5-2 Namera de usuarios - frecuencia acumulada

5.2 Resultados de acuerdo al nimero de publicaciones por usuario

El objetivo de este indicador es medir la actividad de los usuanos en la
comunidad de twirelezz, los resultados obtenidos durante el penodo de

pruebas de sesenta dias se muestran en la Figura 5-3.

numeno de publicaciones
- Rk} Wk o A

7T W M B 3/ 4 49 586
numera de dias

L

Figura 5-3 Namera promedio de pubbcaciones dianas de bos usuanos de twirelezs



&7

En base a estos incrementos diarios se construye la tabla acumulada
del nomero de publicaciones dianas con la finalidad de determinar la

efectividad de la estrategia propuesta, eslos resuttados se muestran en

la Figura 5-4.
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Figura 5-4 Namero promedio de publicaciones - frecuencia acumulada

5.3 Resultados de acuerdo a encuesta aplicada sobre las expectativas

que los clientes tienen sobre el servicio.

La primera pregunta planteaba Califique el nivel de safisfaccion gque
siente con el servicio prestado por twirelezz, donde 10 equivale a
excelente y 1 equivale a malo. Para poder ponderar los valores
cuantitativos a wvalores cualtatvos se utilizd la comespondencia

maostrada en la Tabla & y los resultados se muestran en la Figura 5-5.
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Tabla 6 Equivaiencias utilizadas en 1a pregunta 1 de la encuesta

" Intervalo de puntuacion Equivale a
1-2 Malo
3-4 Regular
5-6 Bueno
7-8  Muybueno
810 Excelente

BMalo

B Reguiar
oBuena

B Muy Bugna
B Excelents

Figura 55 Resultados de la primera pregunta de la encuesta de safisfaccion al cliente

La segunda pregunta planteaba: En los ultimos treinta dias ha utilizado
twirelezz con una frecuencia de? Los resultados se muestran en la

Figura 5-6.
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= Mas de un mensajs diano
B LUn mensaje diario

03 mensajes pod Semana
Blin mensaje pof semana
B Un mensaje par mes
Mo lo he usada

Figura 5-6 Resultados de la segunda pregunta de fa encuesta de satisfaccon al clients

La tercera pregunta planteaba: En los dltimos 30 dias por que ha dejado
de usar twirelezz? El objetive de esta pregunta fue determinar las
causas que originan que los usuarios dejen de usar el servicio, los

resultados se muestran en la Figura 5-7.

BPorque he adquirida un teléfono
gue thene cliente para beither

mPorque he dejado de usar
watter

mPargue he encontrado un
SAMVICIO MEjod que Darelezz

BPorque i he tenido celular

ot

Figura 5-7 Resultados de |2 tercera pregunta de |a encuesta de satisfaccion al cliente
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Para realizar el andlisis de los resultados obtenidos en |as pruebas se

utilizaran las medidas de eficacia, eficiencia y efectividad mostradas por

C. Mejia en su articulo “Indicadores de Efectividad y Eficacia” [25], las

mismas que se definen mediante las ecuaciones mostradas en la Tabla

T
Tabla 7 Ecuaciones para ef calculo de eficacia. eficiencia y efectividad
EFICACIA EFICIEMCIA EFECTIVIDAD
RA i Puntos Efictencia
RA _TA = +
£= RE % e RE TE Puntos Effcacia
CE 2 x Puntaje mipor
RANGOS | PUNTOS RANGOS PUNTOS
0-20% 0
| —— B | Muy Eficiente =1 3
21 - 40% 1
41 - B0% 2 La efectividad se mide en %
Eficiznte = 1 4
&1 - B0% 3 |
A1 - 90% a 1
| Ineficiente < 1 1
= 01% 5

Donde B= Resultado, A= Alcanzado, E= Esperado y T= tiempao,




7

Andlisis de los resultados de acuerdo al nimero de usuarios en el

tiempo

En el apartado 34 se establecic gue durante el pnmer afo de
aplicacion del modelo de negocios en internet, el numero esperado de
usUAros Nuevos por mes seria igual a 90, entonces en los primeros 60
dias de implementacion de la estrategia se esperaria un crecimiento de
ciento ochenta usuarios (RE), luego de la Figura 5-2 cbtenemos que &l
nimero de usuarios alcanzado(RA) a los 80 dias es igual a 123

entonces:

123
~ 180

k
Paor lo tanto la eficacia (e} de la estrategia implementada para el
crecimiento de usuarios durante los primeros sesenta dias es igual al

68.33 %

Para el calculo de la eficiencia utilizaremos |a ecuacion:

RA .,
AT
P =RE

F#TE

Donde RA es el resultado alcanzado, CA el costo del resultado
aicanzado y TA el tiempo utilizado para alcanzario, mientras que RE es
el resultado esperado, CE el costo esperado y TE el tiempo esperado

para alcanzar el resultado, en este caso TA = TE pues el tiempo de
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duracion de la prueba se establecid como condicion previa, entonces se

tiene que la eficiencia es igual a;

_RASCE
P=RE-CA

En este punto hay que notar que el costo puede ser representado en
funcion de algunas vanables, lo importante es que tanto para el costo
esperado como el alcanzado se utilice |as mismas unidades, en esia
lesis se utilizara el numero de horas/ombre requeridas para alcanzar el

objetivo como unidad de costo

Al inicio de la prueba se asumid que para el envio de los mensajes
publicitarios serian necesario el desamollo de una aplicacion que
permita programar el envio de los mensajes, la cual requeriria de 8
horas/hombre de trabajo, adicional a esto se estimo que para cada dia
que se programen los envios se requeriria de una 0,5 horas/hombre
para ingreso de informacion y programacion de los envios, los mismos
gue se hicieron una vez por semana durante 8 semanas consacutivas,
por lo tanto debemos adicionar 4 horasfhombre mas de trabajo,
entonces el costo esperado (CE) fue de 12 horas/hombre. Durante sl
desarrolio de este trabajo se descubrid la existencia de una heramienta
gratuita llamada Hootsuite[24] la cual permitio ahomrar el ndmero de
horas destnadas al desarrollc de un aplicacién nueva, sin embargo

tomo alrededor de 2 horas/ombre la configuracion de |a herramienta y
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se requirid el iempo para el ingreso de la informacion gue fue igual a
0.5 horasfhombre por cada semana de envio, entonces el costo total
requerido para alcanzar el objetivo de la prueba (CA) fue de &
horas/hombre. Dadas estas condiciones calculamos la eficacia como
sigue;

123+ 12

P= 8046

p=137

Este valor nos indica que la estrategia es eficaz dado que el valor de
p=1 Para el calculo de la eficiencia primero asignaremos las
puntuaciones comespondientes a £ y p de acuerdo a lo indicado en la

Tabla 7 y reemplazamos en la ecuacion:

Puntos Eficiencia
+
Puntaos E ficacia

2 ¥ Puntaje mayor

(7Y ]
L

+ !
25

= B0%

Por lo tanto los resultados muestran que la estrategia implementada

tene una eficiencia del B0%.



74

Andalisis de los resultados de acuerdo al nimero de publicaciones

por usuario

En el apartado 4.5.2 se determind gue el incremento mensual esperado
en el numero promedio de publicaciones por usuario es del 4%, 51 5@
considera que en el apartado 3.1 se establecio que valor promedio de
publicaciones por usuarno es igual a 84 entonces el valor promedio de
publicaciones por usuario esperado (RE) a los sesenta dias deberia ser
igual 179 publicaciones (redondeando al entero inmediato supenor), por
otra parte de |a Figura 5-4 obtenemos que el resultado alcanzado(RA)
es igual 8 146 publicaciones, con estos datos calculames la eficacia de

la propuesta en base a la ecuacion:

- Hf'—m SHY%,
B g

Por lo tanto la eficacia {¢) de la estrategia implementada para el
crecimiento del numero de publicaciones promedio por usuano durante
los primeros sesenta dias es igual a 81,56 %. Al igual que en e
apartado anterior se calcula el valor de eficiencia p= 1.63 y con estos
datos obtenemos la efectividad de la estrategia que en este caso es

igual af 30%.
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Conclusiones y Recomendaciones

=  En esta tesis se realizd un estudio documental acerca de los modelos
de negocios en intemet definidos hasta el momento [2, 3, 7, 9], el
analisis posterior llevado a cabo permitid concluir que previo a esie
trabajo no existia un modelo para los negocios que permiten la
publicacién de mensajes en redes sociales a traves del envio de
mensajes conos de texto (SMS) y por lo tanto se procedit a disefar e
implementar un modelo de negocios en internet para una red social
fuera de linea cuyos resultados de implementacion fueron evaluados en

este trabajo

= Se logrd identificar plenamente a los actores gue interactian con el
servicio, asi como las relaciones gue mantienen entre ellos durante |2
prestacion del mismo, se concluye gue aungue el operader de red movil
no interactia directamente con los usuarios y los anunciantes, es
importante que el proveedor del servicio establezca las condiciones de
operacion con la finalidad de no infringir las condiciones de prestacion

del servicio que mantiene con &l operador

»  Utilizando una encuesta como método de investigacion se llegd a la
conclusian que los posibles compradores de publicidad o anunciantes
consideran que las caracteristicas que le dan valor a la propuesta de
twirelezz son la publicidad enviada a través de SMS previo

consentimiento de los receptores y la capacidad de segmentacion de su
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base de datos, en base a esto se definid un modelo de ingresos en
funcion del numero de usuarios del servicio y el costo maximo dispuesto
a pagar por los anunciantes, razones por |as cuales se concluye que los
esfuerzos del negocio deben enfocarse en mantener el numero de
usuarios activos y lograr un incremento s0stenido de nUevos usuanos

en el tiempo.

Se realizo la validacion del modelo a través de la implementacion de las
estrategias propuestas en este trabajo durante un penodo de B0 dias,
los resultados mostrados permiten concluir que |as  estrategias
propuestas en el modelo son eficientes para la conservacion de
usuanos a través del tiempo asi como la incorporacién de nuevos, o
cual como se menciona previamente es un factor importante para

proveer de recursos a la empresa y generar valor a sus clientes.

La encuesta realizada en esta tesis tambign permitic identificar que la
mayoria de los posibles compradores consideran que la base de datos
debe tener al menos cinco mil usuarios para ser considerada como
atractiva para sus intereses, por lo tanto negocios como los
identificados en esta tesis deberian trabajar en alcanzar estos niveles y
al momento de ofertar sus servicios deben resaltar el origen de la base
y las caracteristicas de la misma para poder diferenciarse de sus

competidores.
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Se recomienda extender la presencia en mercados de paises VECInos
con la finalidad de incrementar el universo de usuarios, s bien esta
tarea no es sencilla pues implhca aspectos regulatorios y acuerdos con
operadores internacionales, desda el punto de vista técnico es viable si
consideramos la existencia de protocolos como SMPF que permiten el

anvio y recepcion de SMS sobre el protocolo TCP/IP

Se recomienda trabajar en el desarrollo de aplicaciones
complementarias para poder ofrecer servicios basados en otras redes
sociales existentes como facebook y en ofras de reciente creacion

como google plus
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ANEXO A

Modelo de la encuesta aplicada con el objetivo de determinar una
propuesta de valor

1

En su empresa es usted el encargado de fomar la decisitn o recomendar
el servicio de envio de publicidad a través de SMS a sus clientes?

St
NO

Observacion: Si la respuesta es NO, finaliza la encuesta caso contrano
continda en |a siguiente pregunta

Ante la afirmacidn: Una campafia publicitaria con SMS que uliliza una
base de clientes segmentada por edad, sexo y ciudad de residencia
tendra mejores resulfados que ofra sin segmentacion, Usted esta:

Totalmente de acuerdo
Parcialmente de acuerdo
Indiferenta

Parciaimente en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

Ante la afirmacidn: Una campafia publicitaria con SMS en la que el
receptor del mensaje ha aceplado prevamente que se le envie &l
mensaje publicitario fendra mejores resulfados que ofra sin esla
condicidn, Usted esta:

Totalmente de acuerdo
Parcialmente de acuerdo
Indiferenta

Parcialmente en desacuerdo
Totalmente en desacuerds

Los actuales servicios de Marketing SMS cuestan alrededor de 0.10 por
mensaje. Estaria dispuesto a pagar 0.20 por mensaje por un Servicio
nueve gue adicionalmente permita segmentar a sus posibles clentes por
edad sexo y ciudad de residencia ?

Sl

NO

Observacion: 5i la respuesta es S| pase a la pregunta 5, si la respuesta



es NO pase a la pregunta B

| o5 actuales servicios de Marketing SMS cuestan airededor de 0.10 por
mensaje. Estarfa dispuesto a pagar 0 30 por mensaje por un SEMICIo
nuevo gue adicionalmente permita segmentar a sus posibles clientes por
edad. sexo y ciudad de residencia ¥

=
WO

Observacion’ Si la respuesta es 3, finaliza la encuesta, si es NO pase a
la pregunta 7

[ os actuales servicios de Marketing SM3 cuestan alrededor de 0,10 por
mensaje Cudl serfa el valor maximo que estarfa dispuesto a pagar por
mensaje por Un Servicio nueva que adicionalmente permita segmentar a
sus posibles chentes por edad, sexo y ciudad de residencia ?

Obsarvacion: Pase a la pregunia 7

Qué haria s/ el precio a pagar por mensaje por un Servicio nuevo que
adicionalmente permita segmentar 3 Sus posibles chentes por edad, sexc
y ciudad de residencid es muy alto?

Observacion: Pase a la pregunta 8

De acuerdo a las necesidades de Su negocio o empresa para la que
trabaja, que numerc minimo de usuarios deberia tener una base de datos
de calidad para que sea considerada para una campafa de SMS?

Ohbservacion: Fin de 1a encuesta



ANEXO B

Listado de los textos utilizados en los tweets para las campafias

Quieres compartir algo en Twitter y no tienes internet en el celular?

tuitea via SMS con #Twirelezz

1 SMS = 1 Tweet - Registrate en twirelezz.com y tuitea desde tu

celular con un Mensaje de Texto!
|

Nuevo en Twitter? sabes que es posible enviar tweets via SMS en

Ecuador? Registrate!

Fin de semana en la playa? Con un tweet via SMS cuéntanos céme

te esta yendo hitp/iwirelezz. com

Envia tus tweets via SMS disponible en Ecuador utiliza @twirelezz

Preparate para twittear en el #BarcampGye desde tu telefono

celular, registrate en hitp./ftwirelezz com

| lejos de tu PC? con ganas de compartir algo en twitter? Twittea via

SMS con #twirelazz en #Ecuador hitp:iftwirelezz. com

' Actualiza tu timeline desde SMS con #Twirelezz hitp:/ftwirelezz com/ |

#HechoEnEcuador

==

: Twittear mas de 140 caracteres? [Con #Twirelezz no hay

problema’ http:/ftwirelezz comiblog




