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RESUMEN EJECUTIVO

Cuando una empresa lanza un nuevo producto al mercado, éste debe hacerse
conocido entre los potenciales clientes y comenzar a venderse. Pero qué cuota de
mercado alcanzard y en cuanto tiempo, cuantos clientes volveran a elegir el
producto, y si se generaran recomendaciones, son preguntas que pueden tener
respuesta por la experiencia (en cuyo caso las decisiones llegarian tarde) o bien por
medio de la gestidén de la curva de penetracion del producto. Esto significa, analizar
detalladamente la introduccién, los clientes, el entorno y las posibilidades de
adopcion de una u otra estrategia, con el sélo objetivo de lograr la mayor cantidad de
ventas posibles.

En este proyecto final se abordara el tema de la gestién de la curva de penetracion
de un producto y se realizaran todos los analisis necesarios para llevar las ventas de
la empresa al mejor valor posible optimizando los recursos al maximo. Para ello
primero se realizara una revision de la teoria necesaria para encarar el analisis y
luego se evaluara la situacion del contexto tanto en sus aspectos actuales como
pasados y futuras tendencias. Una vez entendida la situacion en la que el producto
se desempefia, se procedera a realizar distintos analisis de CRM para entender a
fondo el problema y los clientes con que se esta tratando. Finalmente, se modelizara
el mismo para evaluar las soluciones que se propongan con el fin de poder
establecer un orden de prioridades con el cual se deberian aplicar.

Si bien las soluciones y estrategias propuestas seran aplicables a cualquier
introduccion de un producto tecnoldgico, la totalidad de la tesis estard basada en un
caso concreto de estudio surgido de un proyecto de consultoria sobre penetracion
de subastas por celular realizado por el autor.

Por ultimo, se enuncian las conclusiones tanto a nivel del proyecto como a nivel de
la tesis y se mencionan futuras lineas de investigacion del tema. Como puntos mas
importantes a destacar resultan el desarrollo de la publicidad boca en boca, por sus
grandes potencialidades y su inmejorable relacion costo-beneficio, y el foco de las
estrategias en la retencion y extension de clientes. Esto Gltimo hace alusion al hecho
de que suele ser mucho mas costoso para la empresa el tener que captar a un
nuevo cliente que el hacer reincidir a un usuario actual en la compra. Para lograrlo
existen diferentes maneras posibles, pero la mas eficiente resulta la apertura de una
plataforma de juego con informacion de las subastas activas, futuras y ganadores de
ediciones anteriores.

Gracias al modelo de simulacion elaborado, puede evaluarse el impacto de las
estrategias propuestas y proyectar cifras de facturacion de hasta un 450% mas que
las actuales.
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DESCRIPTOR BIBLIOGRAFICO

Esta tesis de grado trata sobre la gestion de la curva de penetraciéon de un producto
tecnologico en la introduccion a un mercado. Particularmente, se estudia a las
subastas por celular como caso de aplicacion concreto.

Para ello, primero se realiza una revision de la teoria de subastas, mineria de datos
y simulacién. Luego, se evalla el contexto tanto en su estado actual como en sus
origenes y futuras tendencias. Mas adelante se realizan diferentes analisis de interés
dentro del eje del la gestion de la relacion con los clientes (CRM), incluyendo entre
otras, técnicas de mineria de datos. Finalmente, se recorre el proceso de
modelizacion del sistema desde la conceptualizacion hasta la construccién de un
modelo de simulacién que servira para evaluar distintas estrategias propuestas para
mejorar la penetracion del producto en el mercado.

Los resultados obtenidos son muy satisfactorios y los conceptos desarrollados en las
soluciones pueden ser aplicados a cualquier introduccion de un nuevo producto
tecnologico.

Palabras clave: entretenimiento, subasta, subasta inversa, celular, telefonia movil,
simulacion continua, dinamica de sistemas, CRM, mineria de datos.
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ABSTRACT

This paper is about penetration curve management for a market introduction of a new
technological product. For better understanding, a study case approach on auctions
via cellular was selected.

First of all it is made a review on auctions theory, data mining and simulation. Then,
there is an analysis of case’s context on current state, its origins and future trends.
Further analyses are made on customer relationship management (CRM), using data
mining techniques and others. Finally, it goes through the system modeling process
beginning with its conceptualization until computer simulation model building that will
be used for evaluating each different strategy proposed for improving product’s
market penetration.

With quite good results, the real success of the project is that concepts developed in
the solutions are suitable for appliance on any new technological product market
introduction.

Keywords: entertainment, auction, inverse auctions, cell phone, mobile phone,
simulation, system dynamics, CRM, data mining.
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1. INTRODUCCION

Durante el presente estudio, correspondiente al Proyecto Final de Ingenieria
Industrial del Instituto Tecnoldgico de Buenos Aires se buscara resolver un problema
considerado de interés para la comunidad empresarial. Para ello se utilizaran los
conocimientos y herramientas adquiridos durante la carrera, como ser, métodos de
modelizacion y simulacion, mineria de datos, dinAmica de sistemas, marketing y
planeamiento estratégico, entre otros.

1.1 PROBLEMA Y OBJETIVO

La introduccidon de nuevos productos en un mercado competitivo siempre ha sido
una tarea dificil. Mas aln si se tiene en cuenta la existencia de barreras de entrada
para los clientes, como la tecnologia o la confianza en algo desconocido. En este
sentido, las subastas por celular son un caso de estudio apropiado ya que se
encuentran en una etapa precaria de introduccion en el mercado argentino y retnen
las barreras caracteristicas mencionadas.

El objetivo de este trabajo sera definir una estrategia adecuada para maximizar la
penetracion de mercado de las subastas por celular. Para ello se realizara un
analisis sistémico y se desarrollara un modelo de simulacion para la evaluacion de
las diferentes palancas a aplicar.

1.2 IMPORTANCIA DEL TEMA

El interés principal en la resolucién de este problema radica en que eventualmente
todos los productos atraviesan un proceso de penetracidon del mercado en el
momento de su introduccién. Ya sea para un producto inexistente anteriormente o
para uno que sale a competir con un producto estable, en el momento que se
comienza a vender por primera vez la empresa se enfrenta a una pregunta de suma
importancia: ¢A cuanta gente quiero que llegue mi producto?

En la totalidad de los casos es necesario el disefio y la gestion de una estrategia que
permita cumplir con los objetivos de penetracion del producto.

Adicionalmente, gracias al enfoque con que sera encarado el estudio y dadas las
caracteristicas del producto, toda la investigacion y los conceptos adquiridos podran
ser extrapolados a problemas similares en temas de subastas y venta de
entretenimiento por celular.

Introducciéon Martin Nahuel Panelati 1
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2. MARCO TEORICO

Todo andlisis requiere de una base tedrica que fundamente su vigencia y establezca
sus limites de validez. En esta seccién del trabajo se realizara una revision de los
conceptos tedricos que sostienen el trabajo, con la premisa basica de que si bien se
trata de un estudio de ingenieria industrial, cualquiera que lea este ensayo deberia
comprender lo escrito a pesar de no poseer el conocimiento cientifico pertinente.

2.1 TEORIA DE SUBASTAS

Una subasta es un mecanismo de mercado en el que un objeto o servicio, se
intercambia sobre la base de las ofertas presentadas por los participantes. Las
subastas poseen un conjunto especifico de reglas que regiran la compra o venta
(adquisicion de subasta) del objeto para el duefio de la oferta mas favorable. En la
teoria se distinguen tres grandes tipos de subastas: por sobre cerrado, dinamicas y
de compra (en la cual el comprador convoca a posibles proveedores).

Existe también un campo de estudio de las subastas llamado “Teoria de Subastas”,
gue se constituye como una rama de la Teoria de Juegos. En general se estudia la
eficiencia de los distintos tipos de subasta (que se mencionan a continuacion), la
comparacion de ingresos y las estrategias de oferta 6ptima. También se utiliza para
el disefio de nuevos tipos de subastas aplicables al mundo real, en particular se
utilizé para el disefio de la subasta de adjudicacion de licencias para empresas de
telefonia movil en todo el mundo.

2.1.1 TIPOS DE SUBASTAS!

En funcion del producto o servicio a subastar, existen diferentes tipos de subasta
que se adecuan mejor a la ocasion, maximizando las ganancias del vendedor y
eliminando la posibilidad de asimetrias entre los ofertantes. A lo largo de la historia
se fueron diseflando en funcién de la necesidad imperante del momento y del
producto. Es importante aclarar que también existen subastas en las que se vende
mas de una unidad del producto, donde existen distintos disefios de subastas, pero
no seran estudiadas en esta ocasién ya que no son de interés para el tema a tratar.

' Fuente: Shor, Mikhael. Dictionary of Game Theory Terms. Game Theory .net.

<http://www.gametheory.net/dictionary/Auctions>

2 Martin Nahuel Panelati Marco tedrico
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En la actualidad, los tipos de subastas mas utilizados son los siguientes:

Subastas con Subastas Subastas de
Sobre Cerrado Dinamicas Compra
e De primer e Inglesa e Subastay
precio e Holandesa concurso
e De segundo e Invertida e Electrdnica
precio e Mayor e De primer
e Round Robin ¢ Enlandes precio
e China e De segundo
e Exacta el
* Holandesa
e Japonesa

Tabla 2.1 — Clasificacién de subastas por tipo
* Subastas con sobre cerrado

o De primer precio: es aquella en la que todos los ofertantes colocan su
puja en un sobre cerrado y la entregan al subastador. Se abren todos
los sobres y gana quien haya realizado la oferta mas alta. En la
practica sucede que los jugadores tienden a ofertar un valor menor a lo
gue realmente consideran justo.

o De segundo precio: similar a la anterior, gana también el de la puja
mas alta pero en este caso no abona el valor ofertado por él sino que
paga el valor de la segunda puja mas alta. Segun William Vickrey,
creador de la subasta, las estrategias son idénticas a la subasta
inglesa y los participantes tienden a ofertar el valor que realmente
pagarian por el bien.

0o Round R obin: los interesados ofertan como en una subasta con sobre
cerrado tradicional y luego el subastador comunica cual es la oferta
ganadora hasta el momento. Luego de ello los jugadores tienen la
opcidon de volver a ofertar o abandonar la subasta. Es utilizada
principalmente en subastas de inmuebles.

* Dinamicas

o Inglesa: es el tipo de subasta mas utilizado. Los participantes van
superando sus ofertas y van abandonando a medida que el precio

Marco tedrico Martin Nahuel Panelati 3
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aumenta. El ganador es quien quede ultimo, es decir, quien posea la
puja mas alta.

0 Holandesa: en este caso el precio comienza suficientemente alto
como para que nadie desee comprarlo, y va reduciéndose de a poco
hasta que algun jugador esta dispuesto. La subasta recibe el nombre
de la tradicional venta de tulipanes en Holanda que se realizaba de
esta forma. Resulta de especial utilidad en el caso que sea necesaria
una rapida venta del producto ya que no requiere mas de una puja. En
la actualidad se aplica a la venta de barcos y en subastas por internet
en los casos que varios bienes se subasten simultaneamente.

o Invertida / A la baja: son aquellas subastas en las que el ganador es
quien realice la “menor oferta Unica”. El tiempo que durara la subasta
se encuentra predeterminado y los participantes ofertan sin saber el
valor de las pujas de los demés. Una vez finalizada, el ganador abona
el valor de su puja y obtiene el producto. Son comunmente utilizadas
en juegos donde se cobra por cada puja realizada.

o Mayor: el mecanismo de esta subasta es idéntico al anterior pero con
la diferencia de que resulta ganador el participante que realiza la
“mayor oferta unica”. Al igual que el anterior, también son utilizadas en
ocasiones donde se cobra un costo por puja.

o Finlandesa: se basa en que cada puja es un centavo mayor que la
anterior y la subasta dura un tiempo determinado. El dltimo jugador en
ofertar sera quien se lleva el producto por el valor correspondiente.

o China: en este tipo de subasta todos los participantes abonan su puja
y se realiza un sorteo en el que las probabilidades de ganar son
proporcionales con el valor ofertado. Es equivalente a una rifa y
usualmente se implementa mediante la venta de tickets de precio fijo.
También se utiliza para modelizar elecciones politicas o la carrera por
una patente debido a que la chance de ganar se considera
proporcional al dinero invertido.

o0 Exacta: cada participante puja y resulta ganador el que oferte por un
valor igual al del bien (definido previamente por el subastador). La
subasta finaliza cuando alguien acierta el precio del producto. Esta
metodologia se utiliza en los casos en que se cobre por cada puja
colocada.

0 Japonesa: es un tipo especial de subasta en la que el subastador
sube va subiendo el precio progresivamente y los participantes deben
expresar su voluntad de seguir en juego. La subasta finaliza cuando

4 Martin Nahuel Panelati Marco tedrico
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gueda un solo jugador, que resulta ganador y debe abonar el importe al
gue se haya arribado.

+ De compra

o

Subasta y concurso: se utliza para procesos de licitacion de
proyectos o compra de materiales. Los proveedores hacen sus ofertas,
resultando ganador quien realice la menor oferta economica (solo
teniendo en cuenta el dinero). Luego entre las ofertas mas bajas se
selecciona la propuesta mas ventajosa teniendo en cuenta todos los
aspectos establecidos en el pliego.

Electrénica: fue disefiada como un mecanismo de negociacion de
precios online entre empresas y proveedores. La diferencia con otras
subastas es que desaparece la relacion personal con el cliente. Ganara
la venta el proveedor que menor precio oferte. Es un método muy
discutido por las empresas vendedoras ya que da lugar a gran cantidad
de practicas injustas, y coloca a la empresa compradora en una
posicion ventajosa.

De primer precio: pudiendo ser con o sin sobre cerrado (inglesa, esta
Gltima es mas agresiva ya que genera una pequefa guerra de precios),
los participantes ofertan y ganara quien cotice mas barato el producto y
recibira el valor ofertado por el bien.

De segundo precio: de caracteristicas idénticas a la anterior, pero con
la salvedad de que en este caso si bien gana quien mas barato cotizo,
el valor que se abonara sera el ofertado por la empresa ubicada en
segundo lugar.

Holandesa: siguiendo una metodologia inversa a la subasta holandesa
tradicional, se comenzara desde un precio bajo al que nadie desea
vender y se ira aumentando progresivamente hasta que alguien
manifieste su intencibn de vender a dicho precio. La practica
demuestra que en este tipo de subastas se llegan a precios mayores
que con la subasta inglesa de primer precio.

Marco tedrico
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2.1.2 BREVE HISTORIA DE LAS SUBASTAS?

A lo largo de la historia, la aparicion de las subastas como método de comercio en
sociedades civilizadas se vio condicionada al cumplimiento de dos condiciones
basicas: una suficiente concentracion de la poblacion para que posibilite la
existencia de varios ofertantes, y la existencia de una moneda, que posibilitara que
las pujas fueran valorizadas con rapidez.

S XVl a. C. - S 1l - Roma

Babilonia
eSubasta del Imperio

eFeria de Esposas Romano

Slila.C.-Roma Afio O S XVII - Creacion
eBienes confiscados de la Subasta
eBotines de guerra Holandesa

eEsclavos eBarcos

Tabla 2.2 — Evolucién de subastas |

Segun Durd, los indicios de las primeras subastas se atribuyen a la civilizacion
Babilonica, que anualmente celebraban en cada pueblo una feria de esposas. Alli
estaba prohibida el casamiento por eleccién, y el Unico medio de obtener una
esposa era adquiriéndola en la subasta anual. En ese caso se subastaban las
mujeres comenzando por la considerada “mas bella”, que se asignaba a la puja mas
alta recibida. De este modo se podria decir que la primera subasta de la historia fue
del tipo “inglesa” o ascendente.

Posteriormente, las subastas alcanzan una gran difusion con el pueblo romano, que
utilizabas subastas ascendentes para vender bienes confiscados, botines de guerra
0 incluso esclavos. También los griegos utilizaron subastas para otorgar
concesiones de minas. Cuenta el autor que llegd a ser subastado el propio Imperio
Romano en el afio 193, a manos de la guardia pretoriana.

Luego de la caida del Imperio Romano mermé la importancia de las subastas, ya
que en oriente no eran muy aceptadas debido a la existencia de una gran tradicion

? Fuente: Dura Juez Pedro. “Teoria de Subastas y Reputacion del Vendedor”. Para mayor detalle ver
Anexo 7.1.

6 Martin Nahuel Panelati Marco tedrico
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por las negociaciones y en occidente predominaba el trueque, factor que generaba
un escaso uso del dinero.

Recién a partir del siglo XVII recobran la importancia y se diversifican los bienes
subastados. Adicionalmente se disefian nuevos tipos de subastas para modificar las
condiciones de juego, asi nace la subasta holandesa y las subastas con limite de
tiempo para presentar ofertas. Luego comienzan a aparecer las casas de subastas,
algunas especializadas en ciertos bienes y otras manteniendo la variedad. La
innovacion del momento llega de la mano de los franceses que disefian una subasta
para la venta de bienes raices que no finalizaba hasta que se consumieran tres
velas luego de la ultima oferta recibida.

S XX - Importancia
de las subastas con

S XIX - sobre cerrado. S XXI -
Aparicién de las Participan: Subastas
primeras casas eIndustrias en
de subastas «Estado internet
S XX - SXX -
Masificaciéon Subastas
de las subastas del
en USA espectro
eTabaco Ele:;;?cn;ag
eAntigliedades

Tabla 2.3 — Evolucion de subastas I

Ya en el siglo XX los bienes mas vendidos en Estados Unidos eran tabaco, madera,
frutas y vegetales, coches usados, pieles, antigiedades y bienes raices. Por otro
lado, las subastas con sobre cerrado habian tomado una gran relevancia debido a
que eran usadas para la compra de bienes de elevado valor por parte de las
industrias y el estado. Los bienes subastados eran tales como turbinas,
transformadores, contratos militares y concesiones de recursos.

Para mediados de la década del '90, se pidi6 a economistas especializados en
Teoria de Subastas que disefien un tipo especial de subastas para realizar las
asignaciones del espectro electromagnético en Estados Unidos y Europa.
Posteriormente se utilizé nuevamente el mismo tipo de subastas para la asignacion
de las redes de tercera generacion. Este hecho es uno de los mas importantes de la
historia de las subastas tanto por el dinero implicado (fue considerada “la mayor
subasta de la historia”) como por la necesidad de un disefio especializado.

Finalmente, podemos afirmar que la masificacion total de las subastas se da con la
aparicion de sitios de subasta en internet como Ebay o localmente Mercadolibre y

Marco tedrico Martin Nahuel Panelati 7
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Deremate, que favorecieron la venta de articulos mas variados y permitieron el
acceso a una mayor cantidad de gente. Como referencia de la magnitud que han
tomado este tipo de sitios, Ebay posee actualmente® 27.5 millones de subastas
activas y poseia al afio 2006 un total de 212 millones de usuarios suscriptos®. Por
otro lado, Mercadolibre se asocio con Ebay en 2001 y fue absorbiendo a varios
competidores como Deremate® y Lokau®, para posicionarse como lider de subastas
por internet en el mercado latinoamericano.

2.1.3 ENTENDIENDO LA SUBASTA INVERSA

Las subastas inversas no son conocidas por mucha gente, y por lo tanto generan
confusiones a la hora de jugar. Esto se debe en parte a los tres siglos de historia de
la subasta inglesa, la mas difundida mundialmente, y a la dificultad de entender que
el ganador sera alguien con una oferta baja (y que abonando dicho importe obtendra
el producto subastado).

Es muy resistida en el pensamiento general la idea de que por unos pocos pesos se
entregue un producto de gran valor al cliente. Lo que muchos no logran ver es que
en estos casos el verdadero negocio del subastador es cobrar una tasa por cada
puja colocada. De esta forma, las sumas de dinero recaudadas son mucho mayores
y alcanzan para cubrir todos los costos y obtener una ganancia adicional.

Podemos decir entonces, que en el caso de la subasta inversa el negocio no esta en
vender bienes, sino en proporcionar entretenimiento a participantes que compiten
por un premio comun y pagan por el derecho de jugar.

En cuanto al juego, el procedimiento es el siguiente:

Se abre la subasta, que durard un tiempo fijo predeterminado, y comienzan las
apuestas de los jugadores. Es importante aclarar que cada jugador no conoce el
valor de las ofertas de los demas, por lo que se da la posibilidad de que diferentes
personas oferten el mismo valor.

Se van recibiendo las ofertas, para cada oferta si es la menor y es Unica, pasara a
ser la puja ganadora. Si una nueva puja es igual a otra preexistente, ya no seran
Unicas y se eliminara la posibilidad de que ganen. En todos los casos luego de cada

® Fuente: Power Sellers Unite. <http://www.powersellersunite.com/auctionsitewatch.php>

* Fuente: The Bid Floor. <http://www.thebidfloor.com/ebay_statistics.htm>

® Fuente: NoticiasDot. El Diario de la Generacién Digital. <http://www.noticiasdot.com/wp2/2008
/08/31/mercadolibre-adquiere-portal-derematecom-en-us40-millones/>

®Fuente: Aclantis. <http://www.aclantis.com/mercadolibre-com-adquiere-al-sitio-de-subastas-lokau-de-
brasil-art697.htm|>
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puja se le devuelve el estado de su oferta al participante informandole si el valor
ofrecido es menor, Unico o ambas. Adicionalmente queda a sujeto a decision del
subastador si se informa un rango de valores entre los que se encuentra la menor
oferta Unica vigente.

Asi, por ejemplo, si al finalizar el tiempo de la subasta se recibieron tres pujas por
$0,01, una por $0,02, dos por $0,03 y otra por $0,04; veremos en la Figura 2.1 que
la “menor oferta Unica” sera aquella de valor $0,02 y resultara ganadora de la
subasta.

]
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50,01 50,02
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UNICA YMAS UNICA PERO
FTAJA MAS
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Figura 2.1” — Ejemplo de pujas recibidas

Lo que ocurre en la practica, es que al no conocer las apuestas de los demas
jugadores, las personas se inclinan por ofertar valores “populares” y gran cantidad
de pujas se anulan por repetirse. Vemos en el Gréafico 2.1 cémo existen valores que
son ofertados mas frecuentemente que otros. Entre ellos se puede distinguir 1
centavo, 50 centavos, 99 centavos, $1, $1,5, y $1,99.
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Grafico 2.1 — Frecuencia de ofertas

’ Fuente: Puja Ya, llevate cientos de cosas por unos pocos pesos, <http://www.pujaya.com.ar>
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2.2 MINERIA DE DATOS

La Mineria de Datos (DM) es la disciplina de la ciencia que se encarga de obtener
informacion util, previamente desconocida, de grandes cantidades de datos dificiles
de interpretar con procedimientos estandar. De esta forma quien posea una base de
datos podra, aplicando las herramientas de DM, obtener patrones de
comportamiento, grupos, tendencias y proyecciones que le faciliten la toma de
decisiones.

Tal como se aprecia en la Figura 2.2, un proyecto de Mineria de Datos consta de
diferentes etapas que deben cumplirse para la concrecion satisfactoria del proyecto.

En la etapa de “Comprension del Negocio” debe entenderse el modo de operar y las
caracteristicas del mercado que se estudiara, y formularse con claridad el problema
de modo tal que queden definidos los objetivos del proyecto para que no existan
dudas en las etapas de ejecucion e interpretacion de resultados.

Una vez definidos el problema y los objetivos, se pasa a la siguiente fase que
consiste en la seleccion de los datos que se analizaran y la limpieza (o filtrado) de la
base de datos correspondiente. En casi la totalidad de los casos es imposible aplicar
una herramienta de DM debido a que existe faltante de datos en algunos registros,
hay errores en la codificacion, o incluso formatos diferentes para el mismo tipo de
datos. En este proceso se busca filtrar de la base cualquier dato no valido, incorrecto
o desconocido segun los requerimientos del algoritmo que se utilizara.

El siguiente paso serd la eleccion de las variables explicativas y la variable objetivo.
Esta fase resulta de suma importancia ya que se estaran definiendo los campos a
utilizar y la informacion que se buscard predecir o averiguar. Dependiendo del
algoritmo o herramienta que se decida usar existiran diferentes requerimientos
acerca de las variables explicativas y la variable objetivo. Los tipos de variables que
pueden ser requeridos son variables nominales (categorias discretas sin escala de
valor), continuas y discretas (con escala de valor). También se buscara dejar fuera
del andlisis a las variables que presentan correlacién con otras ya que se perderia
tiempo haciendo trabajar a la herramienta en reglas que son conocidas con
anticipacion.

Finalmente llegara el momento de aplicar la herramienta y realizar la interpretacion
de los resultados. La necesidad de esta ultima fase radica en que los algoritmos
matematicos que se utilizan en DM no son capaces de reemplazar al criterio
profesional del proyectista. Es por ello que a veces la herramienta puede arrojar
reglas incoherentes o tendencias de cumplimiento imposible. No obstante ante todo
desvio de lo esperado es necesario realizar un analisis critico para identificar si
realmente se trata de un error o en realidad estamos frente a conclusiones contra
intuitivas que agregarian gran valor al proyecto.
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Figura 2.2 — Fases de un proyecto de Mineria de Datos

Dentro de la Mineria de Datos, existen diferentes técnicas cada una con diversos
algoritmos de procesamiento de datos. Es importante aclarar que el hecho de que
existan diferentes algoritmos de una misma técnica no significa que haya uno
superior a otro sino que cada uno funciona mejor con un tipo de organizacién de
datos distinto. A continuacion se listan las técnicas mas conocidas de DM
aprendidas durante la carrera y aplicadas en el presente estudio:

« Arboles de Decision / Aprendizaje Supervisado: Son modelos de
prediccién que dada una base de datos construyen conjuntos de reglas que
sirven para representar condiciones sucesivas y concluyen asignando una
probabilidad de ocurrencia a cada conjunto

o Algoritmo ID3
o Algoritmo C4.5
o0 Algoritmo C-RT

* Clustering: Son modelos de agrupamiento de individuos, habitualmente
basados en distancia, que tratan de ubicar mas cercanos entre si a individuos
de caracteristicas similares

o K-Means
o Kohonem-SOM
o K-Medoids

» Redes Neuronales: Son algoritmos de aprendizaje y procesamiento
automatico de informacion basados en el funcionamiento del sistema nervioso
de los animales. Consiste en un sistema de "neuronas" artificiales que se
combinan para reaccionar con una salida determinada ante un estimulo

0o Redes de Kohonem
o Perceptrén
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A su vez, los algoritmos pueden ser divididos en dos clases: de aprendizaje
supervisado y de aprendizaje no supervisado. Los primeros sirven para predecir uno
0 mas valores desconocidos a partir de un conjunto de datos conocidos. Mientras
gue los ultimos se utilizan para descubrir patrones y tendencias en los datos.

La herramienta informatica a utilizar durante este estudio para la realizacion de los
analisis de DM sera el utilitario Tanagra, desarrollado en Lyon por Ricco
Rakotomalala. Tal como el autor menciona en su sitio web®, el mismo es de uso libre
para proyectos con fines académicos o de investigacion. Aparte de realizar analisis
de mineria de datos, este software es capaz de realizar analisis exploratorio de
datos y ejecutar diversos métodos de aprendizaje estadistico.

Una alternativa al Tanagra, también de cédigo libre, es el Weka®. Este programa fue
desarrollado por la Universidad de Waikato en Nueva Zelanda. El mismo contiene
herramientas de pre-procesamiento de datos, clasificacion, regresion, clustering,
reglas de asociacion y visualizacion de resultados. A pesar de su buena reputacion
en el campo de la mineria de datos, este software no fue utilizado para la realizacion
de analisis en el presente estudio ya que se opto por el Tanagra por su facilidad y
experiencia previa de uso durante el cursado de la carrera.

2.3 SIMULACION

A veces existen sistemas gue son dificiles de comprender debido a la gran cantidad
de interrelaciones entre sus actores. Mas aun si dicho sistema tiende a variar y
cambiar su estado con el tiempo. En estos casos, suele ser interesante conocer la
reaccion del sistema frente a diferentes estimulos para comprender su
funcionamiento o bien tomar decisiones. Sin embargo realizar estas pruebas con el
propio sistema puede ser muy costoso 0 incluso imposible. Es por ello que resulta
mas factible el desarrollo de un modelo en el cual se puedan realizar experimentos
sin correr riesgos para luego aplicar la solucion al problema real.

De este modo, se llama simulacion al proceso de construccion de un modelo l6gico o
matematico de un sistema y la experimentacion con el modelo de modo de obtener
un profundo entendimiento del comportamiento del sistema para asistir en la toma
de decisiones.

Brevemente, tal como se muestra en la Figura 2.3, en un proyecto de simulacion se
aborda un problema que no es posible (o es muy complejo) resolver por los métodos
tradicionales ya que demandaria demasiado tiempo o bien es imposible realizar las

® Rakotomalala, R. Tanagra, Un Software Gratuito para Propdsitos Académicos y de Investigacion.
<http://eric.univ-lyon2.fr/~ricco/tanagra/en/tanagra.htmi>
® University of Waikato. Weka, Data Mining Software in Java. <http://www.cs.waikato.ac.nz/~ml/weka>

12 Martin Nahuel Panelati Marco tedrico



Analisis de Penetracién y Potencialidades de las Subastas por Celular

pruebas necesarias en el sistema. Para hallar una solucion, primero se construye un
modelo, que no es mas que una representacion simplificada de la realidad
respetando las relaciones de causalidad del sistema y permite experimentar con él
cuanto sea necesario a un costo marginal muy bajo. Luego se busca una solucion y
se la aplica al modelo. Como resultante de esto se obtiene el llamado “modelo
optimizado” ya que equivale al modelo del sistema original mejorado con la solucion
propuesta. Finalmente hay que llevar la solucion del “mundo de los modelos” al
mundo real, labor que no suele ser tan facil como parece ya que en la practica el
modelizador se encuentra con problemas de implementacion que dificultan la puesta
en funcionamiento de la solucion.

Tha Moded _ Tha Oplimized Modal
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»
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@ - ..*
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Figura 2.3 — Esquema de un proyecto de simulacién

Existen dos tipos basicos de simulacion: estatica y dinamica. La primera se utiliza
para el andlisis de relaciones entre variables de entrada y salida de sistemas.
Mientras que la simulacion dinamica sirve para, ademas de las aplicaciones de la
estatica, realizar andlisis y aprendizaje de los comportamientos de sistemas
complejos ante la aparicion de distintos sucesos o bajo diferentes escenarios. Este
estudio se enfocara en la simulacion dinamica porque es aquella que nos permitira
analizar el negocio de las subastas y su entorno, y la manera en que tienen los
clientes de participar.

Pero el hecho de simular un sistema es un proceso largo que requiere la inversion
de tiempo y recursos en ello, por lo que no siempre que uno se enfrenta a un
problema es conveniente simularlo. Si el sistema es dinamico (cambia su estado con
a través del tiempo), tiene relaciones causales entre sus variables y es complejo (no
puede ser representado con férmulas), entonces la Unica forma de analizarlo en
profundidad es utilizando una simulacion dindmica.

19 XJ Technologies, <http://www.xjtek.com/anylogic/approaches/>
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Dentro de esta ultima se distinguen tres paradigmas principales de modelizacién:

Simulacién Basada : Simulacién Dinamica de
en Agentes Discreta Sistemas

Figura 2.4 — Paradigmas de la simulacién

La Simulacion basada en Agentes fue acufiada en los 90s y no fue hasta comienzos
de siglo que fue adoptada por los expertos en simulacion. Se basa en una estructura
de modelo descentralizada, enfocada en los comportamientos individuales. La clave
de esta metodologia radica en que el comportamiento del sistema emerge como
resultado de las interacciones de los comportamientos individuales de los agentes.
Quien simula identifica a los actores principales (quienes deben tomar las
decisiones) que seran los agentes del modelo, define sus reglas basicas de decision,
los coloca dentro de un entorno y corre la simulacion. Desde sus comienzos hasta la
actualidad esta metodologia ha resultado de suma utilidad en el estudio de
bandadas de aves, contagio de epidemias y difusion de productos, logrando
excelentes resultados en todas sus aplicaciones.

Por su parte, la Simulacion Discreta fue creada por Geoffrey Gordon en los 60s con
el propésito de estudiar el mundo real creando modelos aproximados que
“discretizaban” la realidad separandola en “eventos” importantes. De esta forma,
procesos que parecian ser continuos (y que eran simulados sin tanto éxito por la
DinAmica de Sistemas) pasaban a ser modelados como una secuencia de
operaciones desarrolladas sobre “entidades” en las cuales existian ciertos
“momentos importantes” llamados eventos y todo lo que no perteneciera a un evento
era despreciado. Estas entidades poseian atributos que podian modificar la forma en
gue eran procesadas 0 la secuencia de operaciones que las iba a afectar. Este
paradigma de simulacion fue el mas difundido y se aplicé con éxito en la simulacion
de procesos de negocio, manufactura, logistica y salud, entre otros.

La Dinamica de Sistemas, también conocida como Simulacién Continua, fue
desarrollada en la década de 1950 por Jay Forrester en las oficinas del MIT, sera
tratada en profundidad mas adelante en la Seccion 2.3.2 .

1 XJ Technologies, <http://www.xjtek.com/anylogic/approaches/>
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Pero la seleccion del método de simulacion no se encuentra sujeta a la libre eleccion
del modelizador. Cada una de las técnicas sirve para modelizar distinto tipo de
problemas, y basicamente se decide el método a utilizar en funcion del nivel de
abstraccion con que se quiere estudiar al sistema. Asi, como se muestra en la
Figura 2.5, para niveles de abstraccion muy altos convendra construir el modelo
utilizando la Dinamica de Sistemas; mientras que si lo que se busca es ver el
problema a nivel operativo lo ideal sera modelizar por medio de la Simulacion
discreta. Finalmente, en los casos donde el problema se pueda dividir en diferentes
actores, cada uno con reglas de decision independientes y bien definidas, la
Simulacién basada en Agentes sera la solucion.

Nivel Operativo

Discreta (1960)
Nivel Micro

. l
! 1
: Alta Abstraccion I
I Menor Detalle Dinamica de :
: Nivel Estratégico Sistemas (1950) |
: Nivel Macro o I
. ) l
1 S~ 1
1 e S |
I 8 g I
i fial :

g @ !
: £ :
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l :
! |
! 1
! 1

Figura 2.5 — Validez de los paradigmas de simulacion

2.3.1 PROCESO DE MODELIZACION

En todos los proyectos de simulacion es necesario construir modelos para poder,
como se menciond anteriormente y con la ayuda de las herramientas informaticas,
simular situaciones sobre €l y obtener conclusiones relevantes. Entonces se
construye una representacion simplificada de la realidad (“modelo”) pero respetando
las relaciones que definen al sistema y su estructura. Se busca que sea simplificada
porque de otra forma seria directamente la realidad misma, lo que haria el modelo
tan dificil de simular como experimentar con el sistema real.

El proceso de modelizacion, aquel en el cual se construye un modelo, resulta
entonces una parte fundamental de cualquier proyecto de simulacion ya que
cualquier falencia en el mismo pondria en peligro el éxito del proyecto, ya que se
corre el riesgo de no poder arribar a conclusiones acertadas.
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El principio basico que sustenta el proceso de modelizacion es que se puede
construir un modelo que, sin poseer la totalidad de las caracteristicas de la realidad,
representa satisfactoriamente el sistema al punto de responder de manera
equivalente frente a los mismos estimulos. Para ello habra que definir limites y
enfoque del modelo, que seran revisados sucesivamente hasta llegar a la version
final. Este es el motivo principal por el que se dice que la modelizacion no es un
proceso lineal sino que se encuentra retroalimentado por la informacion obtenida en
el mismo.

A continuacién se pasara a detallar las etapas que conforman un completo proceso
de modelizacién segun una adaptacion de Richardson

Implementacion

Soluciones - — Sistema

Analizadas Entendido
Simulacién de Conceptualizacién
Soluciones ‘
[ |
Soluciones Modelo
Conceptuales Conceptual
Uso del Modelo Formulacién
) 3 W
Modelo | Validacién Modelo

Validado ‘ Cuantificado

Figura 2.6 — Etapas del proceso de modelizacion

1. Sistema Entendido: el hecho de situarse en este punto requiere el estudio
del comportamiento del sistema, las estructuras que lo soportan y las
relaciones entre las variables que lo componen. Se pretende poder estimar a
grandes rasgos el comportamiento del sistema frente a determinados
estimulos aunque no se conozca aun la magnitud de la respuesta a los
mismos

Conceptualizacion: si bien todas las etapas son importantes, ésta resulta ser la
mas importante de todas ya que determinara si la investigaciobn arranca bien
encaminada, y por supuesto si esto no ocurriese las probabilidades de llegar a
conclusiones validas serian nulas. Primero debera pensarse a quiénes va dirigido el
modelo y el grado de implementacion al que se desea llegar. Este ultimo puede
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variar entre la busqueda de un mayor grado de concientizacion de los usuarios,
pasando por la adopcién real de una politica recomendada, hasta el uso del modelo
como una herramienta confiable de prueba de politicas.

Luego serd necesario definir los limites del modelo. La importancia de los mismos
radica en que un modelo con limites muy estrechos dejara fuera variables
importantes y no permitird que cierren lazos clave de informacion del sistema. Por
otro lado, limites muy amplios incluirdn variables y lazos de informacion innecesarios
y provocaran pérdida de precision del modelo, asi como trabajo adicional en
procesar informacién no relevante para la solucion del problema.

Para la construccion del modelo conceptual se comienza armando pequefios
sectores o0 areas funcionales para dar forma a la estructura fisica del sistema,
aclarando luego los flujos de informacion y las percepciones, y finalmente
identificando las presiones que influencian el cambio en el sistema. En todos los
sistemas, los actores principales basan sus decisiones en la informacion percibida;
el modelizador debe dejar en claro donde se encuentra dicha informacién y las
barreras de percepcion que actian sobre los actores.

2. Modelo Conceptual

Formulacién: en esta etapa deberan cuantificarse todas las relaciones que se
modelaran a fin de que el software de simulacion a utilizar pueda realizar todos los
calculos pertinentes y arrojar un comportamiento esperado del sistema.

3. Modelo Cuantificado

Validacion: se llama asi al procedimiento utilizado para corroborar que las
relaciones y los comportamientos modelizados se corresponden en magnitud y
sentido con los del sistema real. Esto significa que el modelo arrojara la misma
respuesta que el sistema real frente a un estimulo igual.

4. Modelo Validado : una vez llegado a este hito, el modelizador se encuentra
frente a un modelo que representa fielmente la realidad.

Uso del modelo: en esta etapa se realizan diferentes pruebas con el modelo con el
fin de entender mas profundamente su comportamiento. Se evaluan diferentes
escenarios posibles y se estudia la manera de intervenir en el sistema de modo de
obtener posiciones beneficiosas.

5. Soluciones conceptuales: en base a lo evaluado en la etapa anterior, se
obtiene una idea conceptual de las posibles soluciones al problema

Simulacién de las soluciones: en este paso se busca llevar las soluciones
conceptuales a intervenciones factibles de realizar en la practica. Se realiza un
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analisis de impacto y costo vs beneficio de cada una a fin de ser capaces de
establecer un orden de prioridad de implementacion.

6. Soluciones analizadas : ya se esta en condiciones de presentar las
soluciones ante un tercero no interiorizado en temas de modelizacion y
simulacién, expresando ventajas, desventajas y prioridades.

Implementacidon: consiste en llevar a la practica las soluciones evaluadas en el
modelo. Usualmente suele ser una de las etapas de mayor dificultad debido a los
imprevistos y resistencias que trae aparejada cualquier tipo de nueva
implementacion.

2.3.2 DINAMICA DE SISTEMAS

A mediados de la década del '50, luego de ser nombrado profesor en el MIT School
of Management, es encomendada a Jay Forrester la dificil tarea de encontrar la
explicacion del éxito o fracaso de varias corporaciones multinacionales
aprovechando su experiencia en ciencia e ingenieria. Durante su primera
investigacion importante, se involucré con directivos de General Electric para tratar
de explicar la inestabilidad en el empleo de la compafia; hecho que logra con éxito
resolviendo lo que seria la primera simulacion de dinamica de sistemas (totalmente
calculada a mano). Mas adelante alrededor de 1960, y con el aumento del prestigio
de la disciplina basado en el probado éxito, su aplicacion pasé de ser casi exclusiva
para sistemas de management a utilizarse para el estudio de dinamicas urbanas con
la publicacién del libro “Urban Dynamics”. Finalmente, ya en la década del '70,
Forrester extendio su aplicacion a dinamicas socioecondmicas mundiales y escribio
el “World Dynamics”.

La Dinamica de Sistemas (DS) es la ciencia que estudia el comportamiento de
sistemas complejos en el tiempo. La gran ventaja que demuestra frente a otras
técnicas de estudio de sistemas complejos es que puede explicar las no linealidades
gue los caracterizan. Esto lo logra gracias al uso de retroalimentaciones y diagramas
de stocks y flujos que permiten simular los sistemas.

La diferencia principal con otras ciencias reside en que estas tratan de encarar los
problemas dividiéndolos en pequefas partes, mientras que en DS se busca entender
el problema como un todo. El concepto que subyace tras la teoria es la busqueda
del entendimiento sobre como los objetos de un sistema se relacionan entre si
mediante realimentaciones donde un cambio en una variable termina afectando a la
misma luego de una serie de relaciones de causa y efecto, lo cual termina
generando comportamientos no lineales. Muchas veces se dice que el todo es mas
gue la suma de las partes, esto es porque a veces existen propiedades del problema
gue no pueden ser explicadas por las propiedades de los elementos por separado; la
ventaja de la DS radica en poder explicar este tipo de hechos.
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De esta forma, primero se busca entender la estructura basica del sistema para
luego entender los comportamientos que podria mostrar. Luego, valiéndose del
diagrama de stocks y flujos y sin necesidad de conocimientos de programacion, se
puede crear un modelo de simulacion computarizado y asi solucionar problemas de
mucha mayor complejidad y tamafio que aquellos que se resuelven con la mente
humana.

Para estudiar un problema a través de la DS primero se deben explicitar las
relaciones y retroalimentaciones de las variables, para ello se utilizan los diagramas
de lazos causales. A partir de ello se pasa al diagrama de stocks y flujos, una
variable stock es aquella que se acumula con el tiempo y un flujo es una variable
que define la tasa de cambio de un acumulador. Luego este ultimo diagrama se
coloca en un software de simulacion especializado que correrd el modelo.
Usualmente se suelen realizar andlisis de escenarios que ayudan a entender el
funcionamiento del sistema y anticiparse a su comportamiento frente a diferentes
situaciones que pudieran ocurrir. En todo momento se utilizan “modos de referencia”,
que son gréficos de evolucion de una variable en funcion del tiempo, para monitorear
al sistema.

Para entender el funcionamiento de todas las herramientas que utiliza la Dinamica
de Sistemas, en la pagina siguiente se muestra, a modo de ejemplo, un muy simple
analisis del crecimiento de la poblacion mundial.
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Figura 2.7 — Modo de referencia de la poblacion

Fuente grafico: Icarito,
<http://www.icarito.cl/medio/lamina/0,0,38035857 148629423, 00.html>

Diagrama Causal

+ -

Nacimientos @ Poblacion @ Muertes

+ +

Figura 2.8 — Diagrama causal

En el diagrama causal de la Figura 2.8 podemos observar la
existencia de dos lazos de realimentacion entre las variables. Se
leeria diciendo que a mayor cantidad de nacimiento mayor
poblacién, que genera un aumento de los nacimientos. Por otro
lado, a mayor poblacién mayor cantidad de muertes y esto genera
una disminucién en la poblacion.

Se termina formando un lazo reforzador (porque auto-estimula su
crecimiento) y un lazo balanceador (porque tiende a frenar el
crecimiento hacia un valor objetivo). Resulta de importancia aclarar
gue si bien ambos lazos actian en simultaneo, en diferentes
momentos pueden ser de distinta intensidad y predominar sobre el
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Continda el ejemplo de pagina anterior

Diagrama de Stocks y Flujos Referencias:
() variableAuiliar
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Figura 2.9 — Diagrama de stocks y flujos

El siguiente paso a la construccion del diagrama causal es la
confeccion del de Stocks y Flujos. En este caso para el mismo se
entro en un poco mas de detalle que en el diagrama causal para
favorecer la explicacion.

La variable de flujo “Nacimientos” hace crecer al stock de “Nifios”,
éstos luego de un tiempo maduran y se convierten en “Jovenes y
Adultos” que procrearan y daran lugar a nuevos nacimientos.

|

I

|

1

|

I

|

1

|

I

|

1

|

I

|

1

|

I

|

1

|

I

|

1

|

I

|

1

|

I

|

I Mas adelante ellos envejeceran y se convertiran en ancianos que
: luego de un tiempo moriran. Resulta evidente decir que cuanta
: mas cantidad de ancianos existan, mas muertes por dia ocurriran.
: En este ejemplo se despreciaran las muertes de nifios y adultos
|
1
|
I
|
1
|
I
|
1
|
I
|
1
|
I
|
1
|
I
|
1
|
I
|
1
|
I
|

por causas accidentales o enfermedades y solo se consideran las
muertes de ancianos por causas naturales.

Existen variables auxiliares como la “tasa de natalidad” y
“esperanza de vida" que afectaran a la magnitud del flujo
correspondiente generando un cambio mas o menos acelerado en
los acumuladores.

Tal como se presenta en la Figura 2.9, el diagrama de stocks y
flujos se encuentra listo para ser interpretado por un software de
simulacion. El mismo debera resolver las ecuaciones involucradas
y generar los nuevos modos de referencia de la proyeccion del
comportamiento futuro del sistema.

Sistema de Ecuaciones

Como se mencioné anteriormente, un stock acumula y un flujo
resulta ser su velocidad de acumulacion. Dado esto,
mateméaticamente puede interpretarse al stock como una integral y
al flujo como una derivada.
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Continta el ejemplo de pagina anterior

Asi, el problema de simular un sistema dado pasa a ser un grupo
de ecuaciones diferenciales que, si bien puede resolverse
manualmente (tal como Jay Forrester en sus inicios), resulta
mucho mas simple su resolucibn mediante un software de
simulacion especializado como Anylogic o Powersim. Los mismos
buscaran su soluciéon mediante métodos de integracion numeérica
avanzados como Euler, o Runge-Kutta para mayor precision.

Las ecuaciones correspondientes al modelo de ejemplo son las
siguientes:

Nacimientos = JévenesYadultos * Tasa de Natalidad

t
Ninos = f (Nacimientos — Maduracién) dt
0

t

JévenesYadultos = .[ (Maduracion — Envejecimiento) dt
0

t
Ancianos = f (Envejecimiento — Muertes) dt
0

Maduracion = Niﬁos/zo aflos

Envejecimiento = JovenesYadultos /40 s

Muertes = Ancianos/13 afios

Poblaciéon Total = Nifios + JovenesYadultos + Ancianos
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3. UNA MIRADA AL CONTEXTO

En esta seccion se procurard ir de lo general a lo particular con el fin de lograr el
entendimiento de la subasta inversa y cdmo pueden llegar a ser un negocio dentro
de nuestra sociedad.

Se iniciara el camino entendiendo el mercado de los celulares, que es aquel que da
soporte a la tecnologia necesaria para participar en una subasta a través de un
teléfono movil. Luego se revisara la industria del SMS que por ser relativamente
nueva se encuentra en etapa de crecimiento y generé nuevos nichos de mercado
dentro de los celulares.

Méas adelante se vera el estado del comercio electréonico y el negocio de las
subastas, que se desarrollaron fuertemente a partir de mediados de los 90 y fueron
preparando la cabeza de los clientes para la llegada de este tipo de juegos.
Finalmente, ya llegando a nuestro interés particular por las subastas inversas se
analizara por qué son convenientes las subastas inversas y se realizard una
introduccién al caso particular que estudiaremos.

3.1 MERCADO DE CELULARES Y SMS

El mercado de celulares ha demostrado ser uno de los mas atractivos de los ultimos
tiempos.

Los primeros celulares llegaron a la Argentina en el afio 1983 de la mano de la
empresa Movicom. Los mismos eran aparatos de gran tamafio (inclusive algunos
requerian una valija exclusiva para transportarlos) y poseian Uunicamente la funcion
basica de realizar llamadas telefonicas. Recién 15 afios después, en 1998 con la
llegada de los estandares GSM y CDMA, comenzaron a comercializarse localmente
teléfonos que ademas de esta funcién basica agregaban SMS, juegos y alarma. Ya
para el afio 2005 se habian difundido considerablemente e incorporaban novedosas
funciones como camara de fotos integrada y un protocolo de internet algo limitado
por su velocidad, el WAP. Finalmente en 2008, con la llegada del Iphone 3G y los
celulares de tercera generacion, se acufid en la mente de los consumidores el
concepto de banda ancha mévil. Abriendo nuevas ventanas de oportunidad para
negocios a través de terminales moviles de comunicacion.
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La evolucion en la tecnologia proporcion6 un soporte eficaz para la venta de nuevos
servicios, y por consiguiente las ganancias de las empresas operadoras del servicio.
Este fenomeno se vio muy favorecido por el precio de las terminales en constante
disminucién, que logré que la penetracion de los celulares en Argentina llegue al
95%".

Gracias al avance de la tecnologia nuevos servicios que podian brindarse a través
del celular fueron surgiendo con el correr de los afios. En el comienzo era usado
Gnicamente para llamadas de voz, pero a principios de siglo se popularizé el SMS
(que sumaba una nueva forma de comunicarse, mas econdémica e impersonal),
luego surgié el WAP (que permitia a los usuarios navegar sitios con contenidos e
informacion) y el MMS que resulta ser un SMS con contenido multimedia (sonido e
imagen). Estos servicios se vieron también favorecidos con el avance de la
tecnologia de redes GSM, que luego migré6 a GPRS vy finalmente a 3G. Con el
advenimiento de esta Ultima se lanzé oficialmente la banda ancha moévil que
potencialmente permite las mismas velocidades que la fibra éptica hogarefa.

Estos lanzamientos dieron lugar a nuevos perfiles de uso dentro de los usuarios y a
mayores consumos de los servicios, aumentando la tasa de consumo per capita.
Este efecto, sumado al crecimiento constante del mercado hizo que la facturacién
crezca considerablemente afio a afo.

2 Fuente: ComunicaDos, +Marketing+Medios+Publicidad+Comunicacion, “El poder de la penetracion
del mobile marketing”, <<http:/www.mascomunicados.com.ar/2008/06/20/el-poder-de-penetracion-del-
mobile-marketing/>>
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Asi, a 10 afos de la introduccion de los primeros celulares en Argentina, el sistema
contaba sélo con 140.000 lineas activas. Durante los siguientes 10 afios (y ya con
un cambio de tecnologia en curso), el mercado crecid hasta alcanzar las casi 8
millones de lineas a fin de 2003. Pero en el periodo entre 2004 y 2008 (la mitad de
tiempo), el mercado experimentd un crecimiento vertiginoso hasta llegar a
sextuplicar su tamarfio y cerrar el 2008 con mas de 46 millones de lineas activas®®. Si
se comparan estas cifras con la poblacidon Argentina podra observarse que
actualmente existe mas de una linea activa por persona, por este motivo se proyecta
gue la cantidad de lineas tendera a estabilizarse.
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Grafico 3.1 — Cantidad de lineas de telefonia movil activas

Por otro lado, una caracteristica que resulta de gran importancia para el negocio de
subastas es la modalidad de pago por la cual son contratadas las lineas. Siendo
Pre-Pago y Pos-Pago los dos tipos de contrato sobre una linea, la primera establece
un limite a los consumos (y participaciones) de los usuarios en las subastas (por el
agotamiento del crédito) mientras que la segunda permite que el usuario siga
participando y no deba preocuparse porque el juego no le gaste el dinero disponible
para comunicaciones.

3 Fuente: Comisién Nacional de Comunicaciones, << http://www.cnc.gov.ar/indicadores/estadisticas/
movil.asp>>
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Grafico 3.2 — Modalidad de pago para las lineas
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Dentro del mercado de las telecomunicaciones méviles, se puede considerar a los
SMS como un sub-mercado de gran importancia. No solo por el volumen de
mensajes que se envian anualmente sino por las ganancias que reporta a las
operadoras y las oportunidades de negocio que genera para otras empresas.

Actualmente se envian mas de 60.000 millones de SMS al afio. Ademas, como se
puede apreciar en el Gréafico 3.3 este nimero avanza con un crecimiento sostenido
y no pareciera estabilizarse aun.
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Grafico 3.3 — Cantidad de SMS enviados en Argentina en el

periodo entre Enero 2007 y Febrero 2009**

1 Fuente: Comisién Nacional de Comunicaciones, <<www.cnc.gov.ar>>
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Este crecimiento no sélo se debe al crecimiento del parque de lineas activas, sino
que ademas entre 2007 y 2008 (ultimos datos disponibles) aumenté un 20% la
cantidad anual promedio de SMS enviados por linea. Esto indica que los usuarios
estan utilizando cada vez mas el servicio

1400
de mensajes de texto. »
= 1200
Pero para que este gran crecimiento sea § 1000
posible tuvieron que darse una serie de 3 § 800
hechos que posibilitaran el cambio de S g 600
voz a texto. En el momento de su 13 - 200
aparicién el SMS no llamé la atencion ya E
que en la mente de los consumidores no g
permitia  una conversaciéon  “fluida”, 0 '
combinado con el hecho de que no todos 2007 2008
los celulares poseian capacidad de Grafico 3.4 - Cantidad promedio
recibirlos y que el promedio de edad de de SMS enviados por linea

los usuarios era alto. La clave para el

aumento de su uso fue el advenimiento de nuevas terminales a precios mas
econdémicos (y con capacidad de SMS) que generd que los usuarios tengan acceso
a un celular a mas temprana edad. Como el presupuesto de un joven es menor que
el de un adulto (ya que en general no posee ingresos propios), estaban obligados a
consumir menos minutos de llamadas por mes. Asi, gracias a que el costo de los
SMS siempre resultd bajo (en términos nominales) comparado al de una llamada, los
jovenes comenzaron a comunicarse mediante mensajes de texto reemplazando a
las comunicaciones de voz.

Lo que realmente se experimento con la disminucién de la edad de acceso al celular
fue un cambio de paradigma en la forma de comunicarse. Originalmente en el
imaginario de los consumidores no cabia la posibilidad de entablar una conversacion
o de enterarse del otro sin oir su voz. En cambio con la popularizacion del SMS los
usuarios no solo dejaron de escuchar en vivo a la otra persona sino que aprendieron
a sintetizar informacion para que todo lo que necesitan decir quepa en tan solo 160
caracteres.

Pero sin el desarrollo del poder de sintesis de la comunicacién este cambio no
hubiese sido posible porque si se comparan el precio por byte de los SMS y las
llamadas, se llega a la conclusibn de que los mensajes de texto son
extremadamente costosos. Sin embargo, gracias a que los clientes se adaptaron a la
sintetizacion de sus mensajes y, como se menciond anteriormente el precio nominal
del SMS es menor que el del minuto de aire para una llamada, el impacto en el
bolsillo de los consumidores es menor si se utilizan estos, por lo que terminaron
ganando terreno a las comunicaciones de voz.
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Por otro lado, la industria del SMS posibilité la generacidon de nuevos negocios
gracias al uso de la comunicacion via mensaje de texto entre empresas y usuarios.
Asi, surgieron los negocios de venta de contenidos para celular (imagenes, sonidos
y ringtones) como subastas, sorteos de productos y dinero, banca movil (con la
posibilidad de realizar consultas e inclusive operaciones) y servicios de informacion.

3.2 COMERCIO ELECTRONICO

Una evoluciéon similar a la del mercado de celulares se registrd6 en el comercio
electrénico, que segun la definicion de la Camara Argentina de Comercio Electronico
(CACE) es cualquier operacion donde la decision de compra se tome mediante
internet, celular o cajero automatico™.

El mismo comenzd principalmente con la llegada de internet y su posterior
popularizacion en Argentina, que abrid la posibilidad de comprar y vender productos
y servicios a través de la web. En sus inicios, fueron las pymes quienes
incursionaron en este recurso mediante formularios electronicos en sus sitios web.
Mas adelante por el afio 1999, abre sus puertas Mercadolibre.com.ar con su portal
de compra y venta de productos entre particulares. Esta empresa revolucioné el
comercio electrénico por internet al permitir operaciones no solo del tipo B2C (de
empresas a consumidores) sino también las hasta el momento inexistentes C2C
(entre particulares).

El primer escollo a superar por el comercio electronico fue el paradigma imperante
en la sociedad de que para que una operacion sea exitosa debian estar ambas
partes (vendedor y comprador) frente a frente. Dicho paradigma regia principalmente
para las operaciones C2C pero también se encontraba presente en las ocasiones en
gue en las operaciones B2C el comercio vendedor no era suficientemente conocido
por el comprador. Tanto la masificacion de internet como las historias de éxito
contribuyeron a superar esta limitante, pero en el caso de Mercadolibre fue
particularmente efectivo el sistema de reputacion implementado, que resulté clave
para el adecuado desarrollo del negocio. Si bien en la actualidad este paradigma no
ha sido del todo reemplazado ya que se encuentra aun presente en las
generaciones que no crecieron con internet, podria aceptarse que ya no representa
una amenaza para el negocio del comercio electronico.

El crecimiento del mercado fue tal que, segun un estudio de la Camara Argentina de
Comercio Electrénico, en 2006 (ultimo dato disponible) el volumen de las
operaciones de este tipo ascendié a U$D 3.257 millones manteniendo por cuarto

'* Fuente: Camara Argentina de Comercio Electrénico (CACE), <<http://www.cace.org.ar>>
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afio consecutivo un crecimiento anual superior al 100% y esperando tasas de no
menos del 40% para el periodo 2006-2010 (ver Grafico 3.1).
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Gréfico 3.5 — Evolucion del volumen de las operaciones
de comercio electrénico en millones de U$D*®

Dentro del comercio electrénico existe un tipo especial de transaccién denominado
“subasta electronica”. EI mismo, tal como su nombre lo indica, consiste en el cierre
de la operacién de comercio mediante una subasta. Esta puede ser cualquiera de
los tipos analizados en la Seccién 2.1.1 .

El caso mas emblemético de subastas electronicas es el de Mercadolibre.com por el
volumen de ventas y cantidad de usuarios registrados. Ademas, tiene operaciones
en varios paises de Latinoamérica y se encuentra asociado estratégicamente con
Ebay (el principal sitio de subastas en internet de Estados Unidos). Las ventas en
Mercadolibre.com comenzaron siendo subastas de productos entre usuarios
particulares, por lo que podria decirse que es el pionero de subastas electrdnicas.

Existen también otros sitios de subastas electronicas tradicionales como
Deremate.com (actualmente fusionado con Mercadolibre.com) y
Masoportunidades.com (propiedad del multimedios Grupo Clarin). Sin embargo, este
no es el dnico tipo de subasta electrénica existente en la actualidad. En Estados
Unidos existen sitios como OnlineAuction.com que organizan distintos tipos de
subastas desde las tradicionales, pasando por subastas de sobre cerrado hasta
inclusive subastas holandesas, donde se ofrecen productos y servicios.

'® Fuente: Camara Argentina de Comercio Electrénico (CACE), <<http://www.cace.org.ar>>
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En Argentina el mercado de las subastas para venta de productos esta dominado
por Mercadolibre, pero existe un nicho de mercado con las subastas para
entretenimiento, que todavia no ha sido explotado en su totalidad. Este es el nicho
en el que opera la empresa con su producto de subastas, en donde la empresa
ofrece un producto y los clientes ofertan para obtenerlo pero pagando un precio por
cada puja colocada en el sistema. La interfaz utilizada en estos casos resulta ser
mayormente el celular (mediante SMS o0 WAP), aunque Ultimamente empresas como
Pujaya.com.ar han comenzado a ofrecer este tipo de subastas via internet.

3.3 POR QUE LA SUBASTA INVERSA

Tal como se menciond anteriormente, el mercado de los celulares se encuentra en
constante crecimiento y generando nuevas oportunidades de negocio a través de la
industria del SMS, que ha probado acompafar e inclusive superar las tasas de
crecimiento de los celulares.

Dentro del mercado de subastas electrénicas, podria decirse que el sector de las
subastas tradicionales con el solo objetivo de vender un producto es un mercado
maduro, con un competidor con una posicion de liderazgo fuerte y bien posicionado
que seria muy dificil derrotar. Pero por el lado de las subastas por entretenimiento
encontramos un sector en desarrollo con buenas perspectivas de crecimiento, ya
que la interfaz de juego mas utilizada se encuentra en expansion y el mercado
potencial no ha sido totalmente explorado por ninguna empresa anteriormente.

Por otro lado, se espera que el desarrollo de la tecnologia contribuya a expandir el
negocio gracias al aumento de los canales de participacion y la posibilidad de
gestionar con precision la llegada a los clientes. Ademas, una ventaja que tienen las
subastas inversas frente a otros métodos de entretenimiento en los que el premio es
un producto, es que al no intervenir el azar en el desarrollo del juego no resulta
necesario solicitar autorizacion a Loteria Nacional cada vez que se emita una
subasta.

Por esto, se cree que las subastas inversas poseen suficiente potencial como para
agregar valor a la sociedad (proporcionando entretenimiento) sin dejar de ser un
negocio rentable para la empresa organizadora.
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3.4 SUBASTA A ESTUDIAR

3.4.1 ENTENDIENDO EL JUEGO

El producto ofrecido por la empresa en estudio consiste en una subasta inversa en la
que resulta ganador el participante que realice la “menor oferta Unica” dentro del
tiempo que dure la misma. Asi, se subastan bienes como celulares o televisores
(entre otros) y los clientes van ofertando a la vez que abonan una tarifa fija por cada
puja realizada.

Para ello, se pone a disposicion un numero telefénico simple (ej. 222) y los
jugadores ingresan a la subasta enviando un SMS con la palabra clave de la misma
(que depende del bien subastado, por ej. NOTE para la subasta de una notebook)
seguida del valor de la oferta que desean realizar.

Como respuesta la empresa les envia otro SMS con informacion del estado de su
oferta (menor y Unica, Unica y no menor, o no Unica) y, en el caso de que su oferta
no sea menor y unica, se le da una pista de entre qué valores se encuentra la menor
oferta Unica vigente. Resulta de suma importancia resaltar que este no es el mejor
dato que un participante podria obtener: es claro que lo que una persona busca es
encontrar algun valor que sea bajo y no tenga ofertas; mientras que la pista apunta a
un valor “ocupado”. De esta forma en tanto y en cuanto los jugadores sigan las
pistas, lo Unico que lograran es anular la oferta de otro participante (sin colocarse
ellos mismos como ganadores del juego).

Por otro lado, el SMS no es la Unica forma que tiene el usuario de jugar. También
existe un portal WAP de la empresa en el cual se publicitan las subastas activas y se
pueden colocar las pujas de los participantes. Desde el punto de vista del cliente, es
preferible la participacion por SMS ya que el mismo es sin costo mientras que a
través del portal WAP la operadora telefonica le cobra los cargos por navegacion.
Sumado a ello se encuentra el hecho de que no todos los celulares de la argentina
tienen capacidades de navegacion WAP y que esta tecnologia no resulta de uso
frecuente entre los usuarios nacionales por la escasa publicidad que ha recibido
desde su aparicion.

Ademas, la empresa realiz6 subastas conjuntas con Mercadolibre.com y Terra en la
cual se subastaban una notebook y un Ipod respectivamente. La eleccién de dichos
productos se debié a que se los consideraba de mayor afinidad con los publicos que
frecuentan dichos sitios. En estos casos se agregd un nuevo canal de participacion a
través de la web en la cual el cliente llegaba a una pagina en la que introducia su
namero de celular y el valor de su puja y un SMS le era enviado para confirmar su
oferta.
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Por otro lado, para fomentar la participacion y reincidencia de los usuarios en las
subastas, se envian mensajes de incentivo en momentos clave. Los mas
importantes son los SMS que se envian justo después de que el usuario adquirio
otro producto de la empresa (en el que se le informa de la subasta vigente y se invita
a participar) y los SMS que se envian 24 y 6hs antes del final de la subasta en los
gue se realiza una invitacion a participar con el argumento de que queda poco
tiempo para el cierre de la misma y reforzando la idea de que ganar sélo depende
del usuario. Estos mensajes poseen una gran efectividad y modifican
favorablemente el comportamiento natural de los participantes. Mas adelante en la
Seccion 4.2.2 puede verse el analisis detallado de este fendbmeno.

3.4.2 DESCUBRIENDO EL NEGOCIO

El negocio de la subasta en cuestion se basa en el entusiasmo de los jugadores con
el premio y su percepcion de estar comprando el producto a un precio muy bajo. De
esta forma, se busca que con la idea de estar pagando barato el bien el participante
oferte varias veces por subasta. Bajo esta modalidad de juego se obtuvo un
promedio de 8500 participantes por subasta que realizaban 1,43 pujas cada uno.

El modelo de ingresos de las subastas esta basado en una relacion de partnering
con las operadoras de teléfono locales. Las mismas prestan el soporte de las redes
gue poseen, realizan toda la operatoria de cobro del servicio y otorgan un paquete
de mensajes SMS a la empresa organizadora para que sean utilizados en promocién
de la subasta. Mientras que esta Ultima se encarga de la difusiéon de la subasta,
posee y opera los servidores que dan soporte al juego y se hace cargo de todo lo
relacionado con el bien subastado (decision, adquisicion y entrega).

Luego en funcion de la operadora del cliente (Movistar, Claro o Personal), se cobra
entre 1$ y 1,5% mas impuestos por oferta. Tal como se muestra en la Figura 3.1, de
estos valores el 65% se lo queda la empresa de telefonia movil en concepto de los
servicios prestados y el restante 35% va para la organizadora del juego.

35% 65%

Operadoras

Empresa Cliente

Telefonicas

Figura 3.1 — Cadena de valor de la Subasta estudiada

En cuanto a la difusion del juego, existen tres canales principales de promocion. El
primero son los mensajes SMS que se envia a los potenciales clientes. Aqui existe
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una restriccion importante ya que a nadie le agrada que le lleguen mensajes que no
solicitd, esto puede ser considerado spam y es considerado delito dentro del
territorio argentino. Pero por sobre todas las cosas puede llegar a provocar la baja
de un numero de teléfono a causa de las molestias ocasionadas por spam. Por ello,
las operadoras telefénicas imponen restricciones que limitan los SMS a ser enviados
a clientes actuales y potenciales. Asi, no se permite enviar mensajes promocionales
salvo que el cliente haya solicitado algun servicio (cualquiera de ellos) a los nUmeros
de teléfono de la empresa. En tal caso, se puede enviar hasta 2 SMS no
acumulativos por cada participacion que haya realizado el cliente. Es decir que si
entre dos participaciones no se le habia enviado ningidn SMS promocional, solo
podra enviarsele dos mensajes mas y no cuatro.

Como la empresa cuenta con uno de sus productos —un servicio gratuito de
informacion y horéscopo a pedido- que goza de gran cantidad de participaciones
diarias, el canal de promocion por SMS es el mas importante en la realizacién de las
subastas.

Un segundo canal de promocion es el portal WAP de la empresa, que como se
menciono anteriormente contiene un link que permite realizar ofertas. Finalmente el
tercer canal de promocion es la WEB. Mediante asociaciones con Mercadolibre.com
y Terra se realizan subastas conjuntas y para su promocién se colocan banners en
los respectivos sitios WEB. De esta forma los clientes que se sientan atraidos por la
publicidad pueden participar directamente desde el sitio que navegan.

Por otro lado, resulta importante destacar que las subastas no son un juego de azar
sino que son los participantes con sus acciones quienes definen el resultado final. La
importancia de este punto radica en que segun la legislacion nacional vigente, en
todos los juegos de azar debe participar Loteria Nacional, por lo cual deberia darsele
aviso en cada nueva edicion del juego y tributar parte de las ganancias obtenidas.
Asi, no siendo las subastas un juego de azar, se evita el tramite de pedir
autorizacion ante cada nuevo producto a subastar y el perjuicio econémico de tener
gue ceder parte de las ganancias al estado.
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4. DESARROLLO DEL ESTUDIO

Los conocimientos personales del autor sobre este tema se basan principalmente en
un trabajo de consultoria del que oportunamente particip6 como miembro activo. En
aguella ocasién la empresa notd que las ventas registradas de su producto de
subasta inversa no eran las esperadas y decidié contratar a la consultora Continente
Siete, especializada en temas de mercado y simulacién, para estudiar el problema.

El proyecto tuvo una duracibn de 16 semanas entre los meses de Agosto y
Noviembre de 2008. En el marco del mismo se distinguieron 3 etapas principales:
diagnéstico, andlisis y propuestas. En la presente seccion se buscard abordar el
problema desde el enfoque de la dinamica de sistemas y el proceso de modelizacion
propuesto por Richardson anteriormente detallado en la Secciéon 2.3.1 .

4.1 SINTOMAS DEL PROBLEMA

La subasta comenzd a principios de Agosto de 2008 con la venta de un celular
Motorola V8 y las versiones siguientes se fueron subastando distintos tipos de
bienes tecnoldgicos. A continuacién se detalla una linea de tiempo con la evolucion
de las distintas versiones de la subasta:

Motorola . Motorola Television Ipod

Figura 4.1 — Linea de tiempo de subastas (periodo analizado)

Luego de una primera subasta muy exitosa que llegé a convocar cerca de 15.000
usuarios la empresa comenzd a ilusionarse con las buenas perspectivas que se
auguraban para las siguientes ediciones de la subasta. Sin embargo la realidad
marcd una disminucion del 38% en la segunda subasta y luego un 20% mas en la
tercera.
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A continuacion, en el Gréfico 4.1 , podemos ver como la cantidad de usuarios Unicos
fue disminuyendo a medida que se organizaban nuevas subastas.
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Motorola Play Notebook Motorola LCD Ipod
V8 U9

Usuarios

Grafico 4.1 — Evolucion de subastas

En el grafico siguiente se puede apreciar esta informacién con apertura diaria. Aqui
se aprecia claramente la caida en la popularidad del producto y un estancamiento de

la penetracion.
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Este fenbmeno registrado en las primeras subastas sumado al hecho de que se
trataba de la introduccion de un nuevo producto llevo a la empresa a contratar un
proyecto de consultoria que apuntaba a gestionar la curva de penetracion del
producto y recobrar los niveles de venta de la primera subasta.
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4.2 ENTENDIENDO EL SISTEMA

El primer paso para abordar el problema sera realizar un analisis de las subastas
con el fin de entender el sistema con los actores y las relaciones que lo conforman.
Para ello comenzaremos realizando un analisis estratégico del negocio con el fin de
comprender la relacion de las subastas con su entorno y los actores que participan
del sistema. Luego se estudiaran los datos de las subastas realizadas y se buscara
obtener conclusiones sobre diferentes patrones de comportamiento y perfiles de
clientes.

4.2.1 ANALISIS ESTRATEGICO DE SUBASTAS

Para comenzar veremos a continuacion un analisis de las Fuerzas de Porter y mas
adelante una matriz FODA aplicadas al negocio de subastas por celular en estudio.

LAS FUERZAS DE PORTER

Amenaza de
los nuevos
competidores

J

Poder de P
Sy Rivalidad entre los Poder de
negoc:zglon de competidores negociacién
existentes de los clientes

proveedores

Amenaza de
productos y
servicios
sustitutivos

Figura 4.2 — Las 5 fuerzas de Porter®’

Poder de negociacion de los proveedores:  esta fuerza se presenta como de gran
importancia y de impacto negativo sobre el negocio. Los proveedores son las
operadoras de telefonia mévil, que no solo son actores de gran tamafio relativo
frente a la empresa organizadora sino que ademas tienen un rol clave de acuerdo a
las tareas que realizan. Esta situacion es inmodificable ya que ellas son las duefias

" Fuente de la figura: Sinergia Creativa, <<http://sinergiacreativa.wordpress.com/2008/05/10/las-5-
fuerzas-de-porter/>>
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de las redes de telefonia. Ademas ya poseen definidos e implementados los
meétodos de cobro a los usuarios, aunque esto podria ser modificado estableciendo
alguin sistema de pagos directo a la empresa tal como se realiza en el sitio PujaYa®®.
Por lo expresado en este parrafo, se entiende como logico el gran porcentaje del
precio final (65%) que corresponde a la ganancia de las operadoras telefénicas.

Poder de negociacion de los clientes:  en este aspecto se tiene una posicion muy
ventajosa ya que los clientes son totalmente precio aceptantes y la Unica decision
que pueden tomar es la de jugar o no a la subasta.

Amenaza de nuevos competidores: nuevamente en este punto el producto se
encuentra en una posicion de debilidad ya que las barreras de entrada al mercado
son muy bajas (poseer los servidores y negociar con las operadoras telefonicas). De
esta forma, con una baja inversion cualquier empresa tiene la posibilidad de entrar a
competir por este mercado y mas adn si se trata de una empresa existente con
experiencia en el rubro de entretenimiento por celular (como por ejemplo Ubbi, de
posicion dominante en este mercado).

Rivalidad entre los competidores:  dado que en la actualidad la empresa es la
Gnica que organiza vende este producto, este aspecto no presentaria mayores
complicaciones. Sin embargo adoptando una mirada hacia un futuro en el que exista
competencia, se puede pensar que dificilmente se llegue a una guerra de precios en
este mercado. Esto es porque a la hora de tomar la decision de qué subasta jugar,
las principales caracteristicas que los clientes evalian son el premio a obtener y la
imagen de la empresa organizadora (da seguridad de que en caso de ganar
recibiran el premio).

Amenaza de productos sustitutos: en este punto podemos distinguir dos
categorias diferentes pero igualmente nocivas para nuestro negocio. Por un lado se
encuentran los productos que proporcionan entretenimiento por celular a los clientes
y por otro estan aquellas subastas inversas en las que no se puede participar desde
el teléfono movil. Del primer tipo existen varios tipos, como hordscopos, chistes,
musica e informacion; todos ellos entretienen al cliente durante un tiempo a cambio
de parte de su dinero. De la segunda especie se pueden encontrar en Argentina
sitios como PujaYa.com.ar que ofrecen un producto similar al nuestro pero al que se
accede Unicamente por internet. Este puede llegar a ser un fuerte competidor en el
futuro en el caso de que agregue el canal de telefonia movil para ofertar.

'® pujaYa, <<www.pujaya.com.ar>>

Desarrollo del Estudio Martin Nahuel Panelati 37



Analisis de Penetracién y Potencialidades de las Subastas por Celular

MATRIZ FODA

Fortalezas

Alta efectividad de la
publicidad

Gran cartera de potenciales
clientes en Club Toing

Alta flexibilidad y rapidez para
el cambio

No requiere supervision de
Loteria Nacional

Debilidades

No ganar genera decepcién en
los usuarios

Limite al envio de SMS a
clientes

Necesidad de capacitar a los
clientes para que jueguen

El formato aplicado genera
desconfianza

Oportunidades Amenazas

Bajas barreras de entrada al
negocio

Formato exitoso en otros
paises
Alta dependencia de las

Facilmente replicable o
operadoras telefdnicas

Posibilidad de alta

segmentacion de mercado Hesmes teyoimiEne e

cliente
Mercado de celulares en

. . Clientes con recursos
constante crecimiento

econdmicos limitados

Figura 4.3 — Matriz FODA

Fortalezas: el hecho de que se cuente con una gran cartera de clientes sumado a
que la publicidad resulta de gran efectividad, es un factor clave para explotar a la
hora de buscar aumentar la cantidad de clientes.

El principal producto estrella de la empresa cuenta con cerca de 84.000 usuarios
nuevos cada mes. El mismo consiste en un servicio de envio de contenidos
(horéscopo, chistes, piropos, fotos, wallpapers, etc.) en el cual el cliente se suscribe
y recibe periédicamente novedades de nuevos contenidos disponibles y elije cuél
descargar. Si bien las descargas son gratuitas, el modelo de negocio se basa en
cobrar por cada mensaje enviado.

Segun las disposiciones contractuales vigentes, que seran analizadas luego, puede
enviarse un solo SMS por cada uno que envie el usuario. Si combinamos esta
posibilidad con la base de datos del producto, resulta en una gran campafa
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publicitaria mensual a un muy bajo costo (las operadoras ofrecen a la empresa
paquetes muy accesibles) y muy especificamente enfocada ya que todos son
usuarios que motu proprio ya consumieron alguan producto de la empresa (es decir
gue dan con el perfil de cliente que participaria en las subastas).

Por otro lado, el hecho previamente mencionado de no requerir autorizacién a
Loteria Nacional para la realizacion de las subastas otorga al producto gran
flexibilidad para tomar decisiones y adaptarse rapidamente a los cambios del
mercado sin tener que superar barreras burocraticas innecesarias.

Debilidades: las dos principales son el hecho de que el no ganar genera una gran
decepcidn en los participantes y el limite a la cantidad de SMS que se pueden enviar
a cada cliente.

La primera se da ya que los usuarios han demostrado que en ocasiones gastan
mucho dinero jugando a la subasta, llegando inclusive a recargar el crédito de su
linea para seguir jugando (y tal vez resignando la compra de otros bienes
deseados). Si en esos casos no llegaran a ganar la decepcién que se siente es
grande, ya que a priori se genera una sensacion de estar muy cerca del premio y
luego se ve como el mismo se escapa de las manos en el Ultimo minuto. Esto
plantea un desafio que exige la modificacion de las reglas del juego con el fin de no
perder a este tipo de clientes, que resultan valiosos por el aporte que realizan a la
subasta.

La segunda se presenta muy a menudo ya que frecuentemente resulta (util
comunicar la apertura de una nueva subasta a antiguos clientes, o la cercania del
final de la misma a quienes hayan participado. En tales casos los operadores
establecen que no se puede enviar mas que un SMS por cada uno que se haya
recibido del cliente. La gravedad del problema reside en que de no respetarse esta
clausula, el operador telefénico accionara bloqueando las operaciones de la
empresa para sus clientes. Ademas actia como limitante de la publicidad a la
cartera de clientes del producto principal, que resulta la fuente de ingresos mas
importante a la subasta.

Oportunidades: principalmente la oportunidad que deberia aprovecharse es el
hecho de que la facil replicacion del modelo en otros paises ya que otorga a las
subastas un potencial de crecimiento unico. Se dice esto ya que para arrancar el
negocio solamente es necesario un servidor de datos y la negociacion con las
empresas de telecomunicaciones. Estos, como la empresa en estudio, ya operan en
distintos paises de América (como Brasil, Paraguay y Bolivia, entre otros), son
requisitos que ya se encuentran cumplidos con lo cual sélo restaria el lanzamiento
del producto.
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Por otro lado se encuentra la posibilidad de establecer altos niveles de
segmentacion en los clientes, llegando al extremo de poder tener una oferta
diferente para cada uno de ellos. Resulta esto posible gracias a las grandes
capacidades de registro de actividad de clientes, que da lugar a un avanzado plan
de customer relationship management (CRM) al nivel del practicado por algunos de
los grandes bancos del mundo.

Finalmente, no hay que olvidar las potencialidades de un mercado como resulta ser
el de los celulares en Argentina. EI mismo demostr6 su fortaleza luego de
sobreponerse exitosamente sosteniendo su crecimiento en el consumo (aunque no
asi en tamafio) pese a la crisis que afecta nuestro pais desde que exploté el conflicto
con el campo en Marzo de 2008"°.

Amenazas: en este caso existen tres puntos que no se deben descuidar a la hora
de analizar las subastas como negocio: las bajas barreras de entradas al mercado,
la alta dependencia de los operadores de telefonia movil y riesgo de agotamiento de
los clientes. El primero es un tema estratégico que excede los limites del presente
estudio, pero los restantes resultan de suma importancia para el analisis.

El hecho de la alta dependencia de los operadores es un factor clave que influye de
manera directa en las ganancias de la empresa ya que ellos tienen poder de
decision sobre los margenes de ganancia del negocio, pudiendo en cualquier
momento pueden tornarlo inviable al aumentar su beneficio pretendido. Ademas, por
lo mencionado anteriormente, afecta cualquier decision que requiera el envio de
SMS a los usuarios.

Por otro lado se encuentra el posible agotamiento de los clientes, que consiste el
riesgo de caer en un modelo de negocio en el que solo se busquen clientes desde la
base de usuarios del producto principal. Siendo esta la practica actual, en el
momento en que todos los clientes que desean jugar a la subasta hayan oido de la
misma, se provocaria una caida en los nuevos ingresantes y por lo tanto en los
participantes totales. Para evitar esto lo correcto seria diversificar la fuente de
nuevos clientes.

4.2.2 ANALISIS DE SUBASTAS REALIZADAS

Durante el afio 2008 la empresa organizé nueve subastas, de las cuales la empresa
proporcion6 datos sobre las primeras seis. Sobre esos datos se realizd un proceso
denominado “customer relationship data analysis” mediante el cual se realizaron
distintos analisis que permitieron obtener informacion del comportamiento de los

!9 para mayor informacion ver Blog 54-9, <<http://54-9.com.ar/?p=933>>
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clientes y lograr un mayor entendimiento del sistema con el objetivo de reducir la
incertidumbre para la toma de decisiones.

Este proceso estuvo basado en tres pilares basicos que agrupan los distintos
analisis realizados:

Perfiles de Usuario Efectos Evolucion Subastas

e Clasificacion ® Premio e Mensajes por usuario
e Diferencias de uso e Comunicacién e Mensajes totales
(Publicidad/Mensajes) * Evolucién dentro de
e Tiempo subasta
e Precio por mensaje e Efectos Toing

e Efecto Bass
e Momento inicio y final

A continuacion se detallan los andlisis mas representativos realizados junto con las
conclusiones que se desprenden de cada uno.

SMS TARIFADOS VS. RECIBIDOS

La subasta del celular Motorola V8 fue la segunda de la historia de las subastas de
la empresa pero la primera dentro del proyecto de consultoria que se realizd, es por
ello que a partir de la misma se comenzo6 a tener datos de las subastas y es aqui
donde comienza el analisis.

La primera caracteristica interesante que se encontré en los datos analizados fue
gque existia una cantidad importante de los mensajes que se recibian que no eran
tarifados. Es decir, eran mensajes de clientes que intentaban participar enviando un
SMS pero por diversos motivos no lograban hacerlo, y consecuentemente no se les
cobraba. Esto significa que se invierte dinero en hacer llegar a usuarios a la subasta
pero cuando estos lo hacen no logran concretar la transaccion y no se les cobra el
valor del producto, perdiéndose la venta.

El Gréfico 4.2 muestra la evolucion de la subasta con una comparacion entre la
cantidad de SMS que se recibieron y los que se lograron tarifar (se obtuvo una
ganancia por ellos). Como se puede apreciar, durante toda la subasta se mantuvo
un porcentaje de SMS que tenian intencion de juego pero que no se lograron
capturar. La razon de participaciones perdidas a capturadas comenzo siendo de un
200% para luego variar entre un 150% (los primeros dias) y un 66% (los ultimos
dias). La razén de estas variaciones es que fue creciendo la cantidad de mensajes
tarifados mientras se mantenia constante la cantidad de intenciones no capturadas.
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Mensajes

Gréafico 4.2 — SMS Total Vs. Tarifados

Mas adelante, en el Gréafico 4.3, se puede apreciar que la cantidad de ofertas no
tarifadas en las subasta del Motorola V8 asciende al 70% durante el primer dia de
juego para luego oscilar entre el 40 y el 60% el resto del juego. Esto resulta una
situacién gravisima para la empresa ya que significa que de la totalidad de clientes
gue desearon jugar a la subasta, casi la mitad se encontrd imposibilitada de hacerlo
por diferentes motivos.

Los motivos que generan los mensajes no tarifados son:

1- La falta de crédito en la linea
2- El envio del SMS de
puja con algun caracter 19y

incorrecto o con una 90%
sintaxis erronea. 80%

70%

Ya se mencioné anteriormente 60%
gue los mensajes debian ser 50%
enviados con la palabra clave 40%
de la subasta seguida de un 30%

espacio y el nimero de la puja ~ 20%
0,
deseada escrito con coma y 10%
. 0%

dos decimales.

Luego de haber buscado en la ¥
base de datos de |las
subastas, se encontré que

sélo en el 7% de los casos la
puja era rechazada por falta Grafico 4.3 — Evolucion de Tarifados y No

Tarifados en Subasta de Motorola V8

M No Tarificados M Tarifados
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de crédito en la linea. En el 93% restante los clientes escribian erroneamente el
SMS y en consecuencia la oferta era rechazada sin el envio de ningun aviso al
usuario. En consecuencia, se genera una doble pérdida ya que por un lado se
pierden ventas que en cualquier otro caso hubiesen sido concretadas y por el otro se
deja al cliente insatisfecho por haber intentado participar de la subasta y no
conseguido respuesta.

REINCIDENCIA INTRASUBASTA

El siguiente aspecto, analizado también sobre la subasta del Motorola V8, consiste
en la reincidencia de los usuarios dentro de una misma subasta. El mismo resulta
una caracteristica vital para eliminar la dependencia de las subastas de la publicidad
constante. Teniendo una base de clientes que reinciden en el juego, no resulta
necesario buscar nuevos participantes para lograr la misma cantidad de mensajes
entrantes.
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Grafico 4.4 — SMS Nuevos Usuarios Vs. Reincidentes

Del Grafico 4.4 se puede apreciar que las primeras participaciones de los usuarios
se realizan enviando 3 mensajes, es decir, el cliente envia un primer valor y cuando
recibe el feedback del sistema vuelve a enviar una nueva oferta hasta dos veces
mas. De alli surge el hecho de que por ejemplo el lunes se registran 500 nuevos
ingresantes y 1000 ofertas reincidentes, es decir, 500 personas enviaron una
primera puja y luego enviaron dos mas. Luego puede verse claramente el efecto de
los mensajes de incentivo de las 24 y 6hs previas a la finalizacién del juego, que
generan una avalancha de nuevas pujas provocando la alta rotacion de la menor
oferta Unica. Aqui los SMS de reincidentes no se deben ya GUnicamente a los nuevos
ingresantes sino que ademas se suman ofertas de usuarios que habian comenzado
a jugar en los dias previos y vuelven a participar ya que recuerdan la subasta
gracias a los mensajes de incentivo.
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N © observa el Gréafico 4.5 ,
donde se muestra el
Grafico 4.5 — Acumulado de ofertas recibidas, acumulado de ofertas
Motorola V8 recibidas durante la

subasta del Motorola
V8, se puede apreciar que el mismo tiene un comportamiento exponencial. Si bien el
mismo no es muy pronunciado, se supone que es el principio de una exponencial
gue recién esta empezando a crecer, lo cual hace pensar que las potencialidades de
las subastas son muy alentadoras.

Para distinguir mas claramente los perfiles de reincidencia intrasubasta, se puede
confeccionar un histograma de cantidad de participaciones por usuario (ver Grafico
4.6 a continuacion). Si bien estos perfiles seran estudiados con detenimiento en la
Seccion 4.2.3 , como observacion breve se puede decir que existe un primer tipo de
clientes que participa una vez para conocer el juego y luego abandona la subasta.
Un segundo tipo realiza 2 o 3 ofertas y luego también deja el juego por desencanto.
Entre este primer y segundo perfil suman aproximadamente el 90% de los
participantes. Mientras tanto, un tercer perfil se interesa por el juego y realiza mas de
3 pujas por subasta. Estos son los clientes que entendieron el mecanismo de juego y
desean continuar participando, por lo cual son a quienes deberian apuntarse las
promociones y acciones de fidelizacion para que vuelvan a participar en las
siguientes subastas.
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Gréfico 4.6 — Histograma de cantidad de SMS por usuario

REINCIDENCIA INTERSUBASTA

Otro tipo de reincidencia posible es la que se da entre las distintas subastas de la
empresa. Este caso resulta de vital importancia ya que es mas efectivo que la
captaciéon de nuevos clientes, ya que un usuario reincidente es alguien que ya
conoce cémo funciona el juego y no necesita invertir tiempo en aprender. Ademas,
se supone se encuentra satisfecho con el producto (de lo contrario no habria
reincidencia) por lo que se espera que al comentar sobre el juego a sus amigos
generen marketing boca en boca positivo (la mas eficiente de las publicidades).

Pero, ¢existe realmente en la actualidad este tipo de reincidencia? La respuesta,
como puede apreciarse en los graficos a continuacion, es no.
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Grafico 4.7 — Reincidencia en subasta de Playstation Il
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Grafico 4.9 — Reincidencia en subasta de e
Motorola U9 siguientes.

Queda en evidencia
entonces, que el hecho de que un cliente no reincida constituye una pérdida doble
para la empresa, por la pérdida del cliente y la del “costo” de capacitacion.

Resulta un factor clave para obtener una éptima penetracion en el mercado el hecho
de lograr altos valores de reincidencia de clientes entre subastas. Por ello se
buscara incluir este objetivo dentro de las soluciones que seran propuestas en la
siguiente seccion.

EVOLUCION DE MENSAJES

El indicador clave de desempefio de las subastas es, sin duda, la cantidad de ofertas
recibidas dado que las ganancias de la empresa provienen de cobrar por la
colocaciéon de las mismas. Ahora bien, como se menciond anteriormente este valor
viene mostrando un descenso sostenido que origind malestar en la gestion de la
empresa y motivo a los duefios a contratar un proyecto de consultoria.
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Grafico 4.10 — Evolucién de ofertas recibidas

Tal como se evidencia en el grafico anterior, existe una marcada disminucién no solo
en las tarifaciones sino también en las solicitaciones. La caida pareciera comenzar
alrededor del 17 de Agosto luego de la finalizacion de la subasta de la Playstation II.
Como se puede apreciar, se pudo disminuir satisfactoriamente la brecha entre
ofertas tarifadas y solicitadas, pasando de un 82% como valor maximo en Agosto a
un 11% como valor minimo (aceptable) a mediados de Septiembre.

Por otro lado, complementando
la informacion de los Gréficos
4.10 y 4.11 puede verse que
en el comienzo la operadora
Personal no tenia ofertas
colocadas. Esto se debi6é a un
problema en el sistema que,
aunque existan clientes de
personal dispuestos a
participar de las subastas, no
tomaba en cuenta dichas
ofertas como validas (tarifadas)
sino que se contabilizaban
como solicitadas.
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Gréafico 4.11 — Tarifaciones por operadora
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Ademas, como se puede ver, las tarifaciones de Movistar cayeron fuertemente a
partir del 20 de Agosto, fecha en la cual la operadora limité la cantidad de mensajes
de incentivo que podian enviarse. Por ello, los clientes recibian menos cantidad de
publicidad y no se enteraban del estatus de las subastas en las que habian
participado, por lo que se perdian potenciales reincidencias intrasubasta.

Este problema fue solucionado posteriormente en una negociacion con Movistar que
dio como resultado la situacién actual, donde se permite enviar un mensaje de
publicidad por cada SMS que envie el usuario.

Desde el punto de vista de los productos a subastar, se podria pensar que el
producto a subastar posee por su atractivo cierta influencia sobre la cantidad de
ofertas recibidas. En el Grafico 4.12 puede apreciarse que esto no resulta del todo
cierto ya que entre dos productos similares (Motorola V8 y Motorola U9) se
registraron cantidades de tarifaciones muy distintas.
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Grafico 4.12 — Evolucion de ofertas tarifadas por subasta

Por lo que podria concluirse que la diferencia entre la cantidad de ofertas de
distintas subastas puede deberse a la existencia de otros factores importantes como:

1. Simultaneidad de subastas: en el caso de que dos 0 mas subastas se realicen
simultdneamente, los mensajes de incentivo a los restantes productos
deberan dividirse entre ambas. Por esto, si bien se espera que el efecto sea
el mismo en magnitud absoluta, se encontrara diluido entre ambos juegos.

2. Restricciones de publicidad de las operadoras (caso Movistar): como se
menciono anteriormente, a partir del 20 de Agosto los mensajes de publicidad
a usuarios de Movistar fueron prohibidos. Sélo recién después del 30 de
Septiembre se pudo superar este obstaculo.

3. Relacion entre el producto y el canal de venta: hay ciertos perfiles de clientes
que poseen mayor afinidad con algunos tipos de producto. Por ejemplo, en
las subastas que se realizan a través de Mercadolibre.com deben sortearse
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productos de tecnologia (como una notebook o un LCD) ya que encajan de
mejor manera con el tipo de persona que navega a través de ese sitio. Por
otro lado, si los clientes provienen del producto principal (el cual posee sus
publicidades en la zona de GBA) es probable que las subastas de celulares
funcionen mejor, ya que para el perfil de los jévenes de la zona estos
aparatos representan un articulo de moda y diferenciacion.

4. Publicidad del producto principal: debido a la alta dependencia de este
producto que poseen las subastas, un cambio en la publicidad realizada
impactara directamente en la cantidad de usuarios que participen de ellas.
Como ejemplo de ello, se sabe que a partir de Septiembre la empresa decidié
no realizar mas publicidad al mismo con la intencidon de generar un ahorro y
evaluar el impacto en sus operaciones. Como consecuencia se puede ver que
a partir del 1 de septiembre las ofertas tarifadas caen a la mitad del promedio
de Agosto.

TRANSITORIOS DE FIN DE SUBASTA

Un efecto que vale la pena estudiar es aquel que ocurre en cada fin de subasta.
Durante las 24hs previas al fin del juego se registran comportamientos muy distintos
a aquellos que ocurren durante el resto de su duracion. Los clientes, incentivados
por los SMS de las 24 y 6hs previas al final ingresan en un estado de ansiedad por
el premio y realizan mayor cantidad de pujas en poco tiempo. Esto hace que la
cantidad total de ofertas recibidas en la subasta crezca considerablemente llegando
incluso a duplicar el promedio diario de ingresos.

Tal como puede apreciarse en el Gréafico 4.13, se registra un pico por cada subasta
organizada, entre los cuales se registran valles que corresponden al transcurso
normal del juego (inicio y desarrollo).

La conclusién es que si se lograsen eliminar los valles y se conservaran los picos, la
cantidad de pujas mensuales aumentaria potencialmente un 100%. Sin embargo no
hay que olvidar que esto implicaria la organizacion de varias subastas sucesivas y
su consiguiente publicidad. Esto ocasiona a priori dos problemas: el aumento del
costo por el aumento de la cantidad de subastas (mas premios). Por lo tanto seria
necesario encontrar un punto de equilibrio donde la cantidad de pujas recibidas por
juego sea suficiente para solventar los costos del premio (subastas muy cortas no
dan tiempo a recuperar el dinero invertido). El segundo problema es que con dicha
estrategia de organizaciéon se superaria el limite de SMS de publicidad impuesto por
las operadoras
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Gréafico 4.13 — Transitorios de fin de subasta

CAPTURA DE CLIENTES DESDE OTROS PRODUCTOS

Tal como se menciond anteriormente en la Seccion 3.6.1, la mayor parte de los
usuarios de las subastas provienen de la base de datos de clientes del producto de
mayor comercializacion de la empresa.

Esto se logra gracias a que cada vez que un cliente envia un SMS, la empresa
ademas de responderle con su peticion, le envia un mensaje de publicidad de las
subastas. De esta forma se aprovecha la buena reputacion que posee la empresa y
se invita a un cliente (que, como tal, es propenso a pagar por entretenimiento via
SMS) a participar. De este modo se espera una mayor efectividad de este tipo de
acciones frente al envio de mensajes publicitarios a teléfonos celulares aleatorios.

Sin embargo, si bien este tipo de publicidad resulta de gran efectividad comparada
con otras, no captura a la totalidad de los clientes sino que siempre gueda una
porcion de ellos que opta por no participar de las subastas.

Este porcentaje de clientes del producto principal que participan también de las
subastas no es fijo sino que el promedio por subasta oscila entre el 25 y 40% (ver
Graficos 4.14 y 4.15 ), teniendo picos diarios de hasta 55% y minimos de 5%.

La importancia de estos clientes es que tienen antecedentes de haber pagado dinero
por entretenimiento en el celular, por lo que resultan mas propensos a aceptar una
oferta de las subastas.
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Gréfico 4.14 — Efectividad del SMS a clientes del producto principal, subasta
Motorola V8

En general, durante las primeras subastas (Motorola V8 y PlayStation Il) se
registraron mejores valores para la tasa de conversion de clientes. Sin embargo,
durante las ultimas las tasas fueron menores. El motivo de esto es que los usuarios
de Movistar suelen
tener mejor tasa de 100%
conversion que los de

Claro o Personal. El 80%
impacto de esto se 60%
hizo notorio luego del

inconveniente ocurrido 40%

con Movistar en el que
no se permitia el envio
de mensajes 0%
publicitarios, por lo que
el grupo de usuarios

20%

con los mejores B Jugaron No Jugaron

habitos de conversién

no se enteraban de la Grafico 4.15 — Efectividad del SMS a clientes del
existencia  de las producto principal, subasta LCD
subastas.

Aparte de este ultimo se registrd otro inconveniente, esta vez sobre la cantidad de
clientes mensuales del producto principal. EI motivo fue que se decidi6 dejar de
invertir en nuevas publicidades en este, con el doble objetivo de ahorrar costos y
evaluar la residualidad de este tipo de acciones, con la esperanza de que el flujo de
nuevos ingresantes se mantenga a través del tiempo.
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Grafico 4.16 — Evolucién de los ingresos 60.000 clientes, esto implica que

mensuales al producto principal las subastas dejaron de recibir

18.000 nuevos participantes al

mes. Con lo cual en este problema se puede encontrar la causa de la caida
vertiginosa de las ventas de las subastas a partir del mes de Octubre.

PUBLICIDAD EN MEDIOS MASIVOS Y MENSAJES DE INCENTIVO

Se realizaron campafias publicitarias en television y en la via publica. El verdadero
objetivo de las mismas fue atraer clientes hacia el producto principal, pero en
consecuencia también se capturaron nuevos clientes para las subastas ya que,
como era habitual, se enviaba un mensaje de publicidad de las subastas a cada
nuevo usuario de CT. En estos casos, la tasa de efectividad de este mensaje no
varié sino que se mantuvo en los valores normales para cada subasta.

También, no como herramienta para atraer nuevos usuarios sino para aumentar la
cantidad de participaciones, se envian dos mensajes de incentivo por subasta a la
totalidad de los clientes de la misma. El primero se lanza automaticamente 24hs
antes del fin de la subasta y el segundo 6hs antes.

Dado que el costo de las publicidades televisivas suele ser muy alto, se buscaron
zonas, canales y horarios de modo de aprovechar el impacto del medio con la mejor
relacion costo-beneficio posible.

Asi, se eligieron los horarios de la tarde y la noche para publicitar en TV. La
naturaleza de la eleccion radica en que el segmento de mercado objetivo suele mirar
la television en dichos horarios. Por la tarde se publicitd6 de acuerdo a un perfil
especifico entre las 15 y las 18hs, mientras que por la noche se eligid la banda
horaria entre las 20 y las 22hs.

A continuacién se presenta graficamente la efectividad de las publicidades en
television y la conversién de usuarios a las subastas. Como ejemplo se estudiara la
subasta de la Playstation 2. La serie de barras corresponde al eje de la izquierda,
gue muestra qué porcentaje de la publicidad total (durante la semana) que ejecutado
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en cada hora, mientras que las series de lineas muestran los flujos de nuevos
usuarios (al producto principal) y mensajes recibidos a las subastas.
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Grafico 4.17 — Efecto de la publicidad en la subasta
“Playstation 2” en dias de semana

Como puede apreciarse en el grafico anterior, la publicidad durante la semana posee
mayor efectividad en horarios nocturnos que en diurnos. Esto se debe a que en
estos horarios los potenciales clientes suelen encontrarse en sus respectivos
trabajos, por lo cual no miran television. Ademas, resulta importante destacar que
durante la noche la publicidad tiene un efecto remanente que sigue generando flujo
de ingreso de nuevos usuarios, por mas que la misma haya finalizado horas atras.

Por otro lado, el pico de mensajes de las 12hs que no tiene correspondencia con el
flujo de nuevos usuarios del producto principal es causado por el mensaje de
incentivo de las seis horas previas a la finalizacion de la subasta. Tal como se puede
ver, el mismo logra casi el mismo efecto que la publicidad a los ojos de la subasta
(cuya ganancia viene dada por los mensajes recibidos), pero con una inversion
mucho menor.

En cuanto a lo ocurrido durante los fines de semana, se puede apreciar que al
eliminarse el motivo de la baja efectividad de la publicidad por las tardes se obtienen
similares rendimientos tanto de tarde como de noche. En este caso las pautas de las
17 y 18hs no fueron igual de efectivas que el resto. Esto se atribuye a que en dicho
horario finaliza el programa “Pasion de Sabado”, en el cual se publicita y goza de un
importante rating dentro del segmento objetivo.

También, se mantiene el efecto de remanencia de la publicidad en la mente de los
clientes en los momentos posteriores a las emisiones nocturnas.
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Grafico 4.18 - Efecto de la publicidad en la subasta
“Playstation 2” en fines de semana

Por el lado de los mensajes de incentivo, se observa claramente la incidencia del
SMS de incentivo de las 24hs previas a la finalizacion de la subasta. Este efecto se
observa solo durante el ultimo fin de semana de la subasta ya que al finalizar la
misma un lunes a las 18hs, este incentivo se envia en domingo. Nuevamente el
SMS de incentivo prueba ser casi igualmente efectivo que las costosas pautas
publicitarias en television.

Finalmente, en lo que atafie a publicidades en la via publica puede mencionarse que
se contratd un movil con carteleria que recorri6 ciertas zonas del conurbano
bonaerense. Sin embargo, no puede llegarse a ninguna conclusion ya que el
contrato con la empresa de publicidad no especificaba dias ni horarios de transito,
por lo que no puede saberse en qué momento se hizo efectiva la misma.

4.2.3 PERFILES DE CLIENTES

Habiendo estudiado las subastas desde los datos obtenidos luego de la realizacion
de las mismas y entendiendo la incidencia de cada uno de los factores que influyen
en los resultados, se puede complementar el andlisis mediante la utilizacion de
técnicas de mineria de datos que permitan encontrar reglas, patrones y grupos de
afinidad con la informacién disponible.

A partir de una base de datos de participaciones de usuarios en subastas se
aplicaron diferentes técnicas de data mining y se llego a diferentes conclusiones de
interés que se detallaran a continuacion.
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ALGORITMOS DE APRENDIZAJE SUPERVISADO

Se comenzO por aplicar los diferentes algoritmos de aprendizaje supervisado
mencionados en la introduccion tedrica (ver Seccion 2.2 ). Este método consiste en
dividir la base de datos en dos partes. La primera se utiliza para que el algoritmo
“aprenda”, es decir, busque reglas de comportamiento entre los datos. La segunda
parte se utiliza para probar el conocimiento “aprendido”, es decir, se tratan de inferir
las respuestas y luego se compara con los datos reales. Asi, cada regla logra un
porcentaje de efectividad sobre una cantidad de ejemplos a los que se aplico. El
mismo sera utilizado para descartar las reglas que no se consideren confiables.

El porcentaje de confiabilidad de corte de una regla no es algo fijo, dependiendo de
la cantidad de ejemplos en los que se haya probado un valor sera suficiente o no. En
este caso se tomard 60% como el porcentaje de confiabilidad de aprobacién de una
regla.

Utilizando el algoritmo C4.5 se obtuvo el siguiente arbol de decision:

Decision tree

e Cant_Interfaces = 1,5000
® Cant_ubastaz < 1,6000
# Tipo_Usuario in [Light] then Operadora = Movistar (54,658 % of 258726 examples)
® Tipo_lJzuario in [Medium] then Operadora = Claro (44,57 % of 3626 examples)
# Tipo_Usuario in Heawy] then Operadora = Claro (46,65 % of 3258 examples)
—» # Cant_Subastasz == 1,5000 then Operadora = Movistar (72,50 % of 2840 examples)

® Celulares == 22,5000
# Entretenimiento = 0,5000
® CFwsl in [CAPITAL FEDERAL] then Operadora = Movistar (69,55 % of 575 examples)
® CFwzlin [INTERIOR]
® Celulares < 4,5000
o Celulares < 23,6000 then Operadora = Movistar (B0,00 % of 1484 examples)
o Celdlares == 3,8000 then Operadaora = Claro (45,50 % of 920 examples)
® iCelulares == 4,6000 then Operadara = Clara (57,74 % of 2106 examples)
—» * Entretenimiento == 0,5000 then Operadora = Mowistar (55,00 % of 570 examples)

De aqui se desprende la conclusion de que los usuarios de Movistar que participan
mas de una subasta lo hacen siempre por la misma interfaz (ya sea SMS, WAP o
web). Por otro lado, una conclusion fuerte es el hecho de que los usuarios de
Movistar que participaron de subastas de celulares, también lo hicieron en subastas
de productos de entretenimiento (como la Playstation 2). Esto resulta de gran interés
ya que la préxima vez que se inicie una subasta de este tipo se podria enviar
publicidad a esta clase de usuarios y esperar una efectividad de la accion muy alta.

Luego se aplico el algoritmo C-RT, obteniéndose el siguiente arbol de decision del
cual la uUnica conclusion significativa que pudo obtenerse es que los usuarios
Medium y Heavy (méas de 3 y 6 mensajes respectivamente) que juegan en mas de
una subasta pertenecen a Movistar.
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Decision tree

# Tipo_U=uarioin [Light] then Cperadora = Movistar (55,57 % of 20635 examples)
& Tipo_U=uarioin [Medium,Heawy]
# Cant_Subastas < 1,5000 then Operadora = Claro (46,32 % of 2837 examples)
— » Cant_Subastas == 1,8000 then Operadora = Movistar (60,54 % of 1039 examplesz)

Relajando un poco el porcentaje de corte de confiabilidad se podria decir también
gue los usuarios Light (entre 1 y 3 mensajes) son en su mayoria de Movistar.

Para finalizar el andlisis con algoritmos de aprendizaje supervisado se utilizé el ID3,
de cuyo arbol de decision se desprende que los usuarios de Movistar no participan
de subastas de productos de tecnologia (como el televisor LCD y la notebook).

Decision tree

— & Tech < 0,6000 then Operadora = Movistar (65,55 % of 25999 examples)
& Tech == 0,5000 then Operadara = Personal (49,97 % of 10590 examples)

CLUSTERING

Se aplicaron los tres algoritmos de clusterizacion aprendidos durante la carrera y
mencionados en la Seccion 2.2, sin embargo dada la naturaleza de los datos y la
caracteristica de la base, so6lo con el algoritmo K-Means se obtuvieron conclusiones
representativas.

e Interior del pais
Interior e Operadora Movistar
Movistar e Celulares +
Entretenimiento

¢ Capital Federal

Capital + e Todas las
GBA operadoras

* Todos los productos

e Interior del pais
¢ Personal + Claro

e Mayormente
celulares

Interior
no
Movistar

Figura 4.4 — Grupos de afinidad segun algoritmo K-Means
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En la figura anterior se muestra el resultado de la aplicacién del algoritmo K-Means a
la base de datos de participaciones. Se distinguen 3 grupos bien definidos:

1. Los participantes de Capital y GBA son un grupo en si mismo con
caracteristicas distintivas. Pertenecen a cualquiera de las tres operadoras y
no poseen un patron de preferencia por los productos a subastar.

2. Los participantes del interior que pertenecen a la operadora Movistar.
Prefieren las subastas de celulares y las de productos de entretenimiento

3. Usuarios del interior de las operadoras Claro y Personal. Prefieren las
subastas de celulares, pero participan en todas.

OTROS PERFILES

Adicionalmente a los hallados anteriormente mediante técnicas y algoritmos de
mineria de datos, se identific6 un nuevo set de perfiles de clientes en base a las
estrategias adoptadas por los participantes durante las subastas.

Para ello se tuvo en cuenta tres parametros que resultan de importancia a la hora de
definir una estrategia de juego:

1. Cantidad de dias en que participa
2. Cantidad de mensajes enviados
3. Distribucién de tiempo entre mensajes

Asi, se identificaron 5 tipos basicos de usuario entre los que se puede clasificar a
todos los clientes. Los mismos fueron nombrados con términos no técnicos para
facilitar la comprension de los mismos por parte del cliente.

Participantes (100%)

Testers (61%) Subasteros (39%)

(%]
—
()
s}
c
=
Q.
(%]

Fanaticos
Colgados

Figura 4.5 — Perfiles de clientes segun estrategia de participacion
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Tal como se ve en la figura anterior, se dividio a los participantes en dos grandes
grupos: Testers y Subasteros. Los primeros son aquellos que ingresan a la subasta
s6lo para probar suerte o ver de qué se trata. La caracteristica principal que poseen
es que envian 1 o 2 mensajes solamente y luego se retiran. A continuacion se
muestra un histograma de cantidad de mensajes por usuario donde se puede ver
con claridad que los Testers resultan ser el 61% de la totalidad de los participantes.
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Grafico 4.19 — Histograma de participaciones por usuario

Por el otro lado, los Subasteros son aquellos clientes que juegan mas de dos veces
a una misma subasta. Dentro de este grupo pueden distinguirse 5 perfiles diferentes
gue responden a la estrategia de juego adoptada (conscientemente o no) por los
usuarios. Asi se los dividio en los siguientes grupos:

1. Colgados (28%): son participantes que cuando ingresan a la subasta envian
varios mensajes, pero luego de un tiempo (aproximadamente 4 dias) dejan de
jugar. A continuacion se muestran graficos que explican el comportamiento de
estos usuarios. En el siguiente cada color representa un cliente que como se
ve, envia algunas pujas y luego “se olvida” de la subasta.
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Grafico 4.20 — Mensajes de Colgados
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Gréfico 4.21 — Tiempo entre mensajes de Colgados

2. Locos (8,5%): no tienen un patron definido de juego. Envian menos de 8
mensajes en mas de 2 dias de juego. Sin embargo, el tiempo entre mensajes
es aleatorio. Se podria pensar que es gente que no logré encontrar una
estrategia racional de juego.

3. Pinchados (1%): envian la mayoria de sus mensajes en un corto periodo de
tiempo y luego dejan pasar varios dias para volver a jugar. Son usuarios que
participan cuando se enteran de la subasta pero van perdiendo interés. Luego
con el mensaje de incentivo de las 24 y 6hs recuperan el interés.
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Grafico 4.22 — Evolucién Mensajes de “Pinchados”

4. Sprinters (1%): ingresan a la subasta, envian pocas ofertas y esperan al
altimo dia para realizar la mayoria de sus pujas. Son quienes, dadas las
reglas del juego, parecen entender mejor la estrategia éptima. El nombre de
la categoria proviene de la frase “sprint final” utilizada en atletismo para
referirse al esfuerzo de los corredores en el ultimo tramo de la carrera.
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Grafico 4.23 — Evolucién de Mensajes de “Sprinters”

5. Fanaticos (0,5%): se involucran intensamente en la subasta. Pueden llegar a
enviar mas de 100 ofertas por un mismo producto. Desde que ingresan al
juego no dejan de ofertar (participan en mas de 3 dias). Suelen sentirse
entusiasmados por poseer en algin momento la menor oferta Unica vigente.

4.3 CONCEPTUALIZACION DEL PROBLEMA

Los diagramas causales son la herramienta por excelencia de la Dinamica de
Sistemas para la conceptualizacion de problemas complejos. Evidencian las
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relaciones de causa-efecto entre dos variables y los lazos de realimentacion
existentes.

Se podria estudiar la subasta en dos niveles de agregacion bien diferentes: por un
lado el funcionamiento interno de una subasta (se observaria claramente el
mecanismo de reincidencia intrasubasta) y, por el otro, el sistema externo formado
por las subastas y los usuarios (el comportamiento observado seria el de la decision
de jugar y la reincidencia intersubasta). Dada la definicion del problema en estudio
(ver Seccidén 1.1) se procedera a la conceptualizacién de este ultimo sistema ya que
lo que realmente importa al momento de maximizar la penetracion de las subastas
en el mercado es lograr influir sobre el comportamiento de compra de los clientes.

En base a lo expuesto, se confecciono el correspondiente diagrama causal que se
muestra en el Anexo Il ubicado al final del trabajo.

4.4 MODELO DE SIMULACION

El hecho de que muchos factores intervengan en el sistema hace de la penetraciéon
de las subastas un problema complejo. Esto implica que el estado final del sistema
no es consecuencia de la suma de los efectos que provocan los factores sino que
existe un plus de complejidad que se genera a raiz de la interrelacion de los mismos.
En otras palabras se podria decir que en problemas complejos el todo resulta mas
que la suma de las partes.

Para el estudio y prediccion de este tipo de problemas resultan necesarias
herramientas que vayan un paso mas adelante que las convencionales que permiten
analizar los efectos por separado. La herramienta por excelencia que cumple con
estos requerimientos son los modelos de simulacion.

Mediante la construccion de un modelo de simulacion del sistema en estudio resulta
posible estimar cudl sera el efecto que tendra determinada propuesta con suficiente
precision como para tomar decisiones estratégicas.

Tal como se menciond anteriormente, en el caso del presente trabajo se utilizé el
software Anylogic, de la empresa XJ Technologies, que si bien no resulta de los mas
conocidos a la hora de simular cuenta con la ventaja de tratarse de un utilitario
“multiparadigma”. Esto quiere decir que dentro de un mismo modelo pueden
mezclarse las tres diferentes metodologias de simulaciéon conocidas hasta el
momento: simulacion continua, discreta y por agentes.

Para la simulacion de las subastas en estudio y su entorno se opto por utilizar el
enfoque de la simulacion continua (propio de la Dinamica de Sistemas) ya que
resulta adecuado dado el nivel de agregacidon con el que se estudiaron las
interrelaciones de las variables.
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Para la construccion del modelo se partié del diagrama causal de una subasta (ver
Seccion 4.3 y Anexo Il) y se procedié a elaborar el diagrama de stocks y flujos
correspondiente (ver Figura 4.6 a continuacion). Luego se cargoé el mismo en
Anylogic (esta etapa consiste en replicar en el software el diagrama tal cual se
concibi6 en papel).
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Figura 4.6 — Diagrama de Stocks y Flujos de una subasta

Hasta aqui segun como se encuentra confeccionado el modelo podria simularse el
transcurso de una subasta. Pero simular las subastas individualmente no seria
suficiente ya que entre una y otra subasta existe interaccion dado que comparten la
fuerza de venta de la empresa en los momentos en que se solapan.

Esto ultimo es causado por el hecho de que en la actualidad toda persona que llega
a jugar a la Subasta es porque previamente recibio el mensaje de incentivo luego de
haber participado de otro producto de la empresa.
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Para superar este problema se procedio a replicar varias veces dentro del modelo el
submodelo de una subasta construido anteriormente. Luego se interconectaron las
variables comunes entre las subastas para que puedan interactuar y seguir a la
realidad.

Notebook

Figura 4.7 — Modelo de simulacidon construido

Una vez finalizada la construccion del modelo se procedié a parametrizacion y
validacion de los resultados contra datos disponibles de las subastas. En este paso
se encontraron los valores Optimos para las tasas y constantes del modelo con el
objetivo que reproduzca fielmente lo ocurrido en la realidad. Debido a que realizar
este proceso mediante el método de prueba y error seria muy trabajoso e ineficiente,
se recurrié al optimizador que posee integrado el software de simulacién. Asi, se
busc6 como objetivo el minimizar la suma de los errores acumulados de cada
subasta (teniendo en cuenta cantidad de usuarios participantes). Esta magnitud
equivale a minimizar el area bajo la curva (la integral) de la suma de los errores de la
variable “participantes” de cada subasta.

Para observar si las curvas simuladas ajustan adecuadamente con las reales, se
dispuso de un gréafico por subasta en el que se muestran ambos avances. De esta
forma, la pantalla de resultados (ver Figura 4.8) queda con un aspecto simple en el
gue solo se muestran los graficos de salida y no se confunde al cliente mostrando el
funcionamiento interno del modelo.
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Figura 4.8 — Pantalla de resultados del modelo

4.4.1 EXPLICACION DEL MODELO

Como se mencion6 en la seccién anterior, el modelo esta construido en base a la
interconexién de varios submodelos representativos de una subasta, en el que se
comparten variables clave del sistema.

Si bien el diagrama de stocks y flujos ya se presentd anteriormente (ver Figura 4.6),
aqui procederemos a explicarlo por partes para facilitar la comprension del mismo.

Comenzaremos viendo el conocimiento de las subastas por parte del universo de
personas que alguna vez podria llegar a jugar (clientes potenciales). Segun lo
mencionado anteriormente, existen 3 maneras de que nuevos clientes se enteren de
la existencia de las subastas: via WAP, via WEB, o como clientes de otro producto
de la empresa que reciben la publicidad de las subastas.
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Figura 4.9 — Mecanismo de conocimiento de las subastas
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Los stocks de Potenciales (personas que podrian llegar a jugar a las subastas) y
Conoced_Subasta (gente que conoce de la existencia de las subastas) son
compartidos por todos los submodelos de subastas y su comportamiento esta
definido en las siguientes ecuaciones:

t
Potenciales = 2 * 10° — ( Z Usuarios WAP_n + Usuarios WEB_n + Usuarios CT_n) dt
0 Subast

t
Conoced_Subasta = < z Usuarios WAP_n + Usuarios WEB_n + Usuarios CT_n) dt
0 Subast

Los flujos involucrados en estas ecuaciones estan definidos por coeficientes o
constantes dependiendo de la causa raiz del efecto y de los ajustes surgidos del uso
del optimizador de modo tal que el sistema represente a la realidad.

A continuacién, en la Figura 4.10, se muestra el mecanismo que regula el juego de
los clientes una vez que ya conocen la existencia de las subastas. Basicamente,
para convertirse en jugadores existen dos caminos posibles: haberse enterado de la
subasta por uno de los caminos tradicionales (WAP, publicidades en sitios WEB vy el
producto principal) en cuyo caso se utiliza el flujo “Nuevos Jug n” y haberse
enterado por recomendacion de otro cliente donde se utilizaria el flujo
“Nuevo_Jug_n_2", donde el subindice “n” es el nombre de la subasta.
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Figura 4.10 — Mecanismo de funcionamiento de la subasta

Luego, al final de la subasta todos los clientes que participaron de la misma
(provenientes del stock “Jug_n”") pasaran al stock de “Particip_Sub_n". De alli, los
que reincidan en el producto principal volveran a ingresar nuevamente en el sistema
y el resto quedara ahi como clientes que jugaron a una sola subasta.
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Cabe aclarar que en todo momento los participantes tienen la posibilidad de
recomendar la subasta a sus conocidos. Esta accibn se conoce como
“Recomendaciéon Boca a Boca” o WOM, por sus siglas en inglés. EI mismo es
afectado por una tasa de contactos por persona, una tasa de efectividad (que mide
el poder de convencimiento que tiene cada recomendacion), la poblacion que
conoce el producto (y lo recomienda) y los potenciales clientes.

Por otro lado, se puede apreciar un flujo y un stock correspondientes al error. Dicho
mecanismo se utiliza para medir el error acumulado comparando la cantidad de
jugadores en el modelo simulado contra la cantidad de jugadores en la realidad
(cargada en la funcion “Jug_hist_n").

La realidad marca que no todos los clientes del producto principal participan de las
subastas. Por ello es que se dispuso de una tasa llamada “T” que resulta ser el
coeficiente que indica qué porcentaje de usuarios del mismo terminan jugando a las
subastas. Dada la alta dependencia de las subastas del funcionamiento de este, la
tasa resulta de gran utilidad a la hora de la validacion del modelo.

En base a lo explicado en esta seccién sobre el mecanismo de funcionamiento de
una subasta, las ecuaciones mas importantes que gobiernan el comportamiento del
mismo resultan ser las siguientes:

Nuevos),, = (Usuarios WAP, + Usuarios WEB,, + Usuarios CT,) *T

Nuevos_Jug n_2 = WOM?2
t
Jug . n = f (Nuevos_Jug V8 — Final_V8 + Nuevos_Jug_V8_2) dt
0

Tasa_Contactos * Tasa_Efec_WOM * Jug_n * Potenciales

WoM?2 =
Potenciales + Y supastas JUG_N

Final_ n = Jug_n (solo si la subasta finalizd)

t
Particip_Sub_n = f (Final_n — Reinc_CT2) dt
0

4.4.2 VALIDACION DEL MODELO

Todo modelo requiere de un proceso de validacion para justificar su confiabilidad. El
mismo consiste en comparar datos de la realidad con los resultados del modelo para
asegurarse que las relaciones de causa-efecto presentes en el sistema real, también
surjan efecto en la simulacion. Entonces, si un cambio en una variable genera en el
sistema real un efecto sobre otra (de cierto sentido y magnitud), se buscara que
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modificando esa misma variable en la simulacion se obtenga un efecto de igual
magnitud y sentido que en la realidad.

Para ello pueden utilizarse diferentes métodos, siendo los méas conocidos la
validacion por expertos, la validacion por prueba y error y el uso de optimizadores de
pardmetros. En el primer caso se solicita a profesionales de amplia experiencia en el
tema que den su aprobacion a los efectos obtenidos en el modelo. El segundo y el
tercero resultan similares, la diferencia radica en el responsable de variar los
pardmetros y coeficientes. Mientras en el método de prueba y error los parametros
son variados manualmente por el programador hasta encontrar la combinacién que,
a su criterio, mejor ajuste a los datos reales; en el caso de uso de optimizadores se
define una funcién objetivo y el algoritmo se encargard de variar los parametros
hasta encontrar un set arroje un resultado 6ptimo. Sin embargo, todo proceso de
validacion mediante optimizadores requiere de un ajuste fino final que se realiza de
forma manual.

En el caso del presente estudio, se opto por utilizar este ultimo método (ajuste por
optimizacién) ya que dada la complejidad del problema (por la cantidad de
parametros y coeficientes) resultaba ineficiente por el tiempo que demandaba la
utilizacién del método de prueba y error.

Para ello, a cada submodelo de subasta se le agregdé un pequefio mecanismo (ver
Figura 4.11) orientado al célculo del error, que en este caso fue definido como el
acumulado de la diferencia simple entre el valor simulado y el real de la cantidad de
clientes que juegan a las subastas. Las ecuaciones subyacentes se presentan a
continuacion.

Err_Jug = Jug_Real_ n — Jug_n

t

Error_n = J- Err_Jug dt

0

) Jug_Real_va
arror_ve C |

fr—

-~
J 5 err_Jug i Jug_hist_va
o

Muevos_Jug wa Jug_vs Final w8
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Figura 4.11 — Mecanismo de calculo del error

La funcion objetivo para el optimizador fue:

(minimo)Error Acumulado = Z Error_n

Subastas
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Para ello se definieron como variables de control la tasa “T” de cada subasta. Tal
como se menciono en la seccion anterior, estas tasas definen qué porcentaje del
flujo de usuarios del producto principal participan de cada subasta.

El ajuste del modelo resultdé excelente para su uso a nivel de andlisis de impacto de
soluciones ya que el mismo se adapt6 a los cambios de comportamiento de la curva
real. En cuanto a la magnitud de los mismos, si bien no los sigue a la perfeccion, lo
hace de manera aceptable para un modelo de simulacion de estas caracteristicas.

A continuacién se muestra el grado de ajuste de la cantidad de participantes totales
simulados comparado con la real, donde la curva roja representa la cantidad real de
jugadores ingresados al sistema y la celeste la cantidad simulada de la misma
variable:

50000

40000 e

30000

20000

Participantes Total

10000

0 A TTT T T TTT T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T TT T T T T T T T T T T TT T T TT T TT I TITITT

0 10 20 30 40 50 60

= Simulado ==Real

Gréafico 4.24 — Validacion del modelo de simulacién

Como se puede apreciar, la validacion del modelo es satisfactoria ya que el mismo
representa la realidad tanto en forma cualitativa como cuantitativa.

4.5 USO DEL MODELO

Con el objetivo de gestionar la penetracion de las subastas se buscé implementar un
proceso de CRM (gestion de la relacion con los clientes, por sus siglas en inglés)
basado en tres pilares principales: adquisicion, retencion y extension de clientes.

El primer pilar incluye todas las acciones que apuntan a que mas personas
participen de las subastas. El siguiente agrupa las acciones tendientes a que los
usuarios actuales continden participando de nuevas subastas. El tercer pilar se
ocupa de las acciones que llevan a una persona a convertirse en un cliente mas
“completo” (que entienda el juego y pueda ensefar a otras personas a hacerlo).
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Otra de las caracteristicas del proceso propuesto es que no se aplican todos los
pilares a la totalidad de clientes sino que se escoge a los que mejor califican para
cada set de acciones. De este modo se ahorran esfuerzos e inversiones en clientes
gue no generaran retorno a la inversion.

Las acciones contenidas dentro de cada pilar son las siguientes:

[ Adquisicion ] » [ Retencion ] » [ Extension ]

Valor Agregado Valor Agregado Valor Agregado

(]
2 N & O - D
a *Promocioén o 3
S5 : = *Extranets = 0
o eIncentivos (@] T, (] *E-mail directo
© Servici < *Personalizacion < S
° *Servicios .
S Perfil < "Comunidad < *Promociones
Ne) *Perfiles . . .
S - . 2 *Promociones 2 .
o *Servicio al cliente o S on-site
% E-mail direct @ *Planes de lealtad @

o _
8 mail directo / g \ J 9 K /

-

Figura 4.12 — Estructura del proceso de CRM

En general, las acciones contenidas dentro del primer pilar resultan muy costosas ya
gue las mismas recaen en parte sobre personas que no desean participar, por lo
cual el esfuerzo y dinero invertido en ellas se vuelve ineficiente. Por otro lado, las
acciones de retencion y extensiéon son mas eficientes ya que la poblacion objetivo
conoce las subastas y tiene el antecedente de haber participado en ellas al menos
una vez. Por esto, siempre y cuando se posea una cartera de clientes nutrida, sera
preferible hacer foco sobre estos ultimos dos pilares antes que el primero.

En esta seccidn se estudiaran diferentes estrategias, dentro de los tres pilares
mencionados, que permitiran aumentar la curva de penetracion del producto en el
mercado. Para evaluar cuantitativamente el impacto y la conveniencia de cada una
se utilizara el modelo de simulacién disefiado ad hoc.

4.5.1 ESTRATEGIAS DE PENETRACION

Una estrategia de penetracion consiste en un conjunto de acciones destinadas a
modificar la forma en que un producto se comercializa en un mercado, con el
objetivo de capturar los clientes potenciales en el menor tiempo posible. En general
se habla de estrategias de penetracion de productos nuevos ya que al no
encontrarse el mismo en su etapa de madurez tiene mayor cuota de mercado por
ganar.

En el caso de la Subasta estudiada, se trata de un producto de reciente introduccion
al mercado, y como tal, desconocido por la mayoria de su mercado potencial. Por
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esto, resulta un caso de estudio ideal para evaluar diferentes estrategias que
permiten maximizar la penetracion en el mercado.

Ademas es considerado como una nueva introduccion tecnoldgica ya que para el
mercado argentino es el primer producto de su tipo. Si bien en la actualidad ya
existen sitios competidores como Pujaya.com.ar (aunque no directos), los mismos
hicieron su ingreso al mercado en etapas posteriores a la de la empresa contratante
del proyecto.

Como toda introduccion tecnolégica a un mercado, ademas de ser conocida requiere
que los clientes aprendan a utilizarla. En esta seccion se analizara el requerimiento
de capacitacion que poseen las subastas y las estrategias de penetracion
propuestas para optimizar la curva de penetracion del producto.

CAPACITACION DE CLIENTES

El hecho de ser un nuevo producto tecnoldgico hace que exista una necesidad
imperante de capacitar a los clientes. De lo contrario, como se analizé en la Seccion
4.2.2, se corre el riesgo de que los clientes no entiendan parte del juego y se termine
perdiendo la venta, bien por errores en la puja o por abandono del cliente frente al
desconcierto.

Claro que la capacitacion de clientes implica una inversion de tiempo y dinero que
sélo estaria justificada si el participante permaneciera en el juego por un periodo de
tiempo prolongado. Es decir, no resulta rentable capacitar a un cliente que dejaré la
subasta luego de haber colocado una sola oferta en el sistema.

Para evitar esta fuga de clientes resulta imprescindible la existencia de una
plataforma donde el usuario pueda conocer el estado de las subastas en las que
participo y las proximas ediciones a lanzarse.

En la actualidad, un cliente que no utiliza WAP y que termin6 una subasta, si desea
conocer sobre las siguientes debe enviar un SMS a otro producto de la empresa y
esperar a que el sistema le devuelva el mensaje de publicidad. A través de la
plataforma propuesta se estaria habilitando la posibilidad de la reincidencia
intersubasta independientemente de que el cliente consuma otro producto.

DIFUSION DEL PRODUCTO

Teniendo ya operativo el modelo de simulacién, procederemos a disefar posibles
estrategias que solucionen el problema de la escasa penetracion del producto en el
mercado.
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Se plantearon entonces las siguientes estrategias de promocion basadas en los tres
pilares de CRM comentados anteriormente:

1. Adquisicién
a. Producto principal
i. Cambio en la efectividad del SMS de publicidad
ii. Aumento en el flujo de usuarios
b. Recomendaciones
i. Boca en boca entre participantes
c. Pagina web de subastas
i. No clientes que se convencen de jugar
2. Retencidn / extension
a. Producto principal
I. Reincidencia de clientes
b. Pagina web de subastas
i. Reincidencia Intersubasta

A continuacion se dara un detalle de cada una especificando las ventajas,
desventajas y un costo cualitativo de implementacion.

Cabe aclarar que si bien se plantearan y se evaluaran estrategias simples, lo ideal
es ejecutar estrategias complejas que sean combinacion de dos o mas de las
siguientes ya que de esta forma se constituye a la empresa en una posicion mas
robusta frente a posibles amenazas de competidores 0 nuevos ingresantes. No
obstante, a fines de andlisis resulta mas conveniente ver los impactos por separado
y luego decidir cuales de las estrategias se ejecutaran conjuntamente.

1.A.1 - CAMBIO EN LA EFECTIVIDAD DEL SMS DE PUBLICIDAD

Esta primera estrategia plantea el hecho de que mas o menos gente juegue a las
subastas a partir del SMS enviado al ingreso de los clientes al producto principal. Es
decir, se modificaria la tasa de conversion actual. La aplicacion practica de la misma
podria realizarse mediante un plan de reconocimiento del producto (por publicidad u
otro método), es decir, que se haga mas conocido en el mercado objetivo. De esta
forma el SMS de publicidad no llegaria presentando algo nuevo y se eliminarian los
casos en que el cliente no juega por desconocimiento o desconfianza al juego.

Ventajas: el producto se haria conocido en el mercado

Desventajas: no se modifica el modelo actual de dependencia de otro producto de la
empresa. El impacto en la facturacion de las subastas es lineal (no existe a priori un
punto de optimizacion de la inversion).

Costo de implementacion: alto por el costo que supone una campafia masiva de
reconocimiento del producto.
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1.A.ll = AUMENTO EN EL FLUJO DE USUARIOS

Se concretaria aumentando la publicidad del producto principal. Asi se generaria un
aumento del flujo de clientes que a través del SMS de publicidad generaria el efecto
correspondiente en la cantidad de usuarios de las subastas. El impacto en la
facturacion de las subastas seria 6ptimo en el caso que se la combine con la
estrategia anterior.

Ventajas: la ganancia es doble, no solo se gana con las subastas sino también con
el otro producto.

Desventajas: no genera impacto directo a las subastas. No se modifica el modelo
actual de dependencia casi total del otro producto.

Costo de implementacion: alto ya que las publicidades son un recurso caro y no
generan efectos a largo plazo (residualidad).

1.B.1 - BOCA EN BOCA ENTRE PARTICIPANTES

Esta estrategia resulta una de las mas interesantes para el andlisis ya que el boca
en boca es una herramienta de grandes potencialidades a un costo relativamente
bajo. El modo de realizacion seria el lanzamiento de un programa de recomendacion
en el que se premie a los usuarios que mas cantidad de amigos lleven a las
subastas. De esta forma se incentiva a los propios clientes a realizar un esfuerzo
para aumentar la cantidad de participantes.

El mecanismo consiste en que cada cliente tiene cierta cantidad de contactos diarios
con otras personas del segmento objetivo. Lo que busca esta campafa es que en
las charlas entre ambos surja el tema de conversacion de las subastas, para que
luego en funcién de la efectividad (o “poder de convencimiento”) de cada cliente se
generen nuevas participaciones al juego.

El boca en boca esta presente en la comercializacion de todos los productos y
servicios, pero en algunos casos resulta (intencionalmente o no) de gran impacto
para la difusion del mismo. Como ejemplos recientes de esto se puede nombrar al
Ipod (el reproductor multimedia de Apple), el servicio de telefonia celular y
Facebook. Estos sistemas tienen un comportamiento exponencial, lo cual hace que
con poco esfuerzo relativo se obtengan grandes resultados.

La teoria del Tipping Point de Malcolm Gladwell se relaciona estrechamente con el
concepto de boca en boca que se utilizara para difundir las subastas. En un
comienzo el esfuerzo a realizar en difusion es grande, pero una vez alcanzado el
punto donde existe cierta cantidad de jugadores, estables (el denominado tipping
point o punto de inflexion, que no necesariamente debe ser una mayoria de gente),
los esfuerzos requeridos para “convencer” a una persona de que participe se
reducen notablemente. Esto genera un crecimiento aun mas acelerado de la
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cantidad de clientes otorgando al sistema el comportamiento exponencial
mencionado, que se vera limitado por el niumero de clientes potenciales a capturar.

Ventajas: Bajo costo de implementacién, muy alta potencialidad y los efectos a largo
plazo duraderos. Existen casos de éxito disponibles.

Desventajas: requiere de gran esfuerzo de lanzamiento hasta alcanzar el “tipping
point”. Ademas las reglas de juego hacen que no se dé naturalmente la
recomendacion ya que a mayor cantidad de jugadores mas dificil es ganar.

Costo de implementacion: medio ya que en los comienzos requiere algo de inversion
(en comunicar adecuadamente el programa) pero luego no es necesario mantenerla.

1.C.I = NO CLIENTES QUE SE CONVENCEN DE JUGAR

Tal como se mencion6 anteriormente, en la actualidad existe una porcion de los
clientes del producto principal que no participan de las subastas por el solo hecho de
desconfiar del juego o de la falta de informacién. Esta estrategia apunta a capturar
ese grupo de personas mediante la creacion de una plataforma de interaccion entre
el usuario y la empresa donde exista informacion sobre reglas de juego, tarifas,
subastas vigentes y futuras, dltimos ganadores y una referencia de la empresa.
Dada la penetracion de internet en la Argentina la forma mas conveniente de
concretar la realizacion de la misma es mediante la construccion de una pagina web
de las subastas.

Ventajas: con la inversion para esta estrategia también se puede realizar la 2.b.i, por
lo que resultan facilmente combinables. Da a las subastas una imagen de mayor
confianza al proporcionar un sitio con informacion del juego y la empresa.

Desventajas: actualmente no es conocido con exactitud el porcentaje de clientes que
se encuentran dentro de este grupo, es decir, no se puede saber a ciencia cierta qué
impacto tendra la estrategia.

Costo de implementacion: bajo, hoy en dia la construccién de un sitio web no
constituye una gran inversion ya que la oferta de desarrolladores es grande.

2.A.l - REINCIDENCIA DE CLIENTES EN OTRO PRODUCTO

La idea principal aqui es la de generar reincidencia entre los clientes del producto
principal de la empresa (similar a la estrategia 1.a.ii). Asi, cada vez que un usuario
reingresa se le envia el SMS de publicidad para que participe en las subastas. En el
caso de implementarse esta estrategia seria conveniente combinarla con la l.a.i y
1.a.ii.

Ventajas: nuevamente la ganancia es doble, por el producto principal y las subastas.
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Desventajas: el efecto no es directo en las subastas, ademas el impacto en las
subastas estaria condicionado por la tasa de conversion de los usuarios generada
por el SMS de publicidad.

Costo de implementacién: bajo ya que se podria implementar una promocion de que
cada cierta cantidad de participaciones en el producto principal se obtenga una sin
cargo lo cual casi no generaria costo para la empresa.

2.B. — REINCIDENCIA INTERSUBASTA

Probablemente una de las mas importantes de las estrategias por lo que representa.
Se trata de aprovechar los usuarios que conocen las subastas y no perderlos luego
de su primera participacibn (como ocurre en la actualidad). Anteriormente se
menciond la importancia de retener a los clientes actuales no sélo porque ya saben
jugar a las subastas (y eso reduciria la pérdida de ventas por errores en los SMS)
sino ademas porque son personas que estan dispuestas a invertir su dinero en el
juego (la efectividad de las publicidades sobre este grupo serd mucho mayor que
con un grupo cualquiera de personas).

Aqui nuevamente la propuesta es la del portal web de las subastas con la
informacion mencionada en la estrategia 1.c.i. Ademas, dado que ambas pueden
ejecutarse con el mismo portal, la inversion seria compartida y se realizaria una
estrategia compleja (en este caso como combinacion de dos).

Ademas, se podria dar un incentivo a la reincidencia similar al propuesto para la
estrategia 2.a.i en el cual cada cierta cantidad de ofertas se obtenga una sin cargo, o
bien para los jugadores que ofertaron un nimero determinado de veces en la ultima
subasta se les regale una puja para la siguiente.

Ventajas: se disminuye de forma importante la dependencia del producto principal.
Otorga la posibilidad de ejecutar una estrategia compleja con baja inversion.

Desventajas: no contempla la adquisicion de nuevos clientes, que no deja de ser
importante para el sostenimiento del negocio.

Costo de implementacion: bajo ya que estaria definido por la construccién del sitio
web y la entrega de pujas sin cargo a los clientes. La primera, tal como se mencioné
anteriormente, resulta de bajo costo por la gran oferta de desarrolladores en el
mercado y la segunda practicamente no representa costo alguno para la empresa.

4.6 EVALUACION DE SOLUCIONES

Tomando las soluciones propuestas en la seccion anterior, se programaron las
mismas en el modelo de simulacién presentado en la Seccion 4.4 . Se corrieron
varios escenarios para cada estrategia y se observé el impacto de cada uno en la
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variable de “Jugadores totales” que representa la suma de la cantidad de clientes
gue participé de cada subasta.

En todos los casos se compararan los diferentes escenarios contra la curva obtenida
del desarrollo real del juego en los primeros 60 dias de actividad. A esta ultima se la
llamard curva base porque es la obtenida sin que se apligue ninguna de las
estrategias propuestas, por lo que se supone se encuentra libre de interferencias.

1.A.1 - CAMBIO EN LA EFECTIVIDAD DEL SMS DE PUBLICIDAD

En esta primera estrategia se puede ver que el impacto sobre la cantidad total de
participantes es directamente proporcional al cambio en la efectividad del SMS de
publicidad. Esto ocurre porque no se modifica el modelo de ingreso actual que se
basa casi exclusivamente en la captura de participantes a través de otros productos
de la empresa. La proporcionalidad se mantendra mientras existan clientes en este
producto que todavia no hayan jugado a las subastas.
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Grafico 4.25 — Impacto de la estrategia 1.a.i

1.A.ll = AUMENTO EN EL FLUJO DE USUARIOS

Aqui nuevamente se destaca la proporcionalidad del efecto con respecto al estimulo.
Esto ocurre porque la estrategia propuesta no modifica estructuralmente el sistema
sino que Unicamente se encuentra basada en un cambio de tasas o flujos.

Como se vera en las siguientes, tanto la primera como la segunda estrategia no se
justifica realizarlas por su combinacion de alto costo y bajo impacto.
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Grafico 4.26 — Impacto de la estrategia 1.a.ii

1.B.1 - BOCA EN BOCA ENTRE PARTICIPANTES

En este caso nos encontramos con la estrategia de mayor impacto dentro de las
propuestas. Como se puede observar, en el caso de que se logre que cada
participante logre convencer a 3 de sus contactos de que ingresen en la subasta, se
quintuplicaria la cantidad de jugadores.

Ademas, se puede observar con claridad que, siendo esta una estrategia que
modifica la estructura del sistema (anteriormente no existia el boca en boca), las
curvas de los escenarios propuestos son cualitativamente distintas a las del
escenario base.

La composicion de las curvas del grafico corresponde a la superposicion de
exponenciales. Cada subasta responde al comportamiento de una curva exponencial
que viene dada por el caracter viral del boca en boca. Luego con transcurso de las
subastas una al término de la otra, se puede ver que cada dia que finaliza una nace
desde alli otra curva exponencial.

Resulta entonces necesario destacar el potencial que poseen este tipo de
estrategias que generan un comportamiento viral ya que con un estimulo pequefio
se pueden obtener grandes resultados. El concepto de “marketing viral’, acuiiado en
las principales escuelas de negocio durante los ultimos afios (y con la ayuda de la
masificacion de internet), se vale de estos comportamientos para maximizar el
beneficio de una campafa publicitaria.
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Grafico 4.27 — Impacto de la estrategia 1.b.i

1.C.I = NO CLIENTES QUE SE CONVENCEN DE JUGAR

Con esta estrategia puede llegar a obtenerse un aumento del 217% en la cantidad
total de participantes. Se puede observar que existe un efecto similar a los
rendimientos decrecientes de escala ya que llega un punto en el que por mas que se
imponga un estimulo mayor el resultado es practicamente el mismo. Esto se debe a
gue se alcanza el limite de clientes del producto principal que jugarian a la subasta.

Es destacable que utilizando esta estrategia, con un pequefio estimulo se puede
obtener un gran crecimiento. Por el contrario, no existe diferencia entre los
resultados de los tres escenarios superiores en los cuales es esfuerzo a realizar fue
mucho mayor.
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Grafico 4.28 — Impacto de la estrategia 1.c.i
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2.A.1 — REINCIDENCIA DE CLIENTES EN EL PRODUCTO PRINCIPAL

Si bien esta estrategia no da tan buenos resultados como las demas, no puede
concluirse que no sea conveniente realizarla ya que no demanda grandes
inversiones para realizarse y ofrece un incremento del 152% respecto del escenario
base. Ademas restaria computar las ganancias por el incremento de las
participaciones en dicho producto.

Nuevamente se observan rendimientos decrecientes a escala que hacen ineficiente
un exceso de inversion en esta estrategia. Con un primer estimulo a la reincidencia
basta para alcanzar el resultado 6ptimo en relacion al costo-beneficio. Otra vez, esto
se genera por el agotamiento de clientes potenciales.
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Grafico 4.29 — Impacto de la estrategia 2.a.i

2.B. — REINCIDENCIA INTERSUBASTA

La ultima de las estrategias propuestas nos proporciona, en el caso limite (utépico)
de 100% de reincidencia intersubasta, un aumento del 259% de participantes con
respecto a la curva base. El dato alentador es que con sélo 25% de reincidencia el
aumento de participantes es del 238%, lo cual representa un excelente resultado y
un 92% del efecto maximo posible.

Nuevamente no resulta Optimo invertir para tratar de obtener la mayor reincidencia
posible ya que a partir del 50% de reincidentes los resultados finales de los
escenarios son idénticos.

Por su impacto y su costo de implementacion esta seria la estrategia simple mas
eficiente. Sin embargo, como se menciond anteriormente, lo ideal es armar una
combinacion de estrategias que permita a la empresa posicionarse mejor frente a
sus competidores.
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Grafico 4.30 — Impacto de la solucion 2.b.i

Nuevamente se destaca la importancia de la existencia de un portal web con
informacion de las subastas que permita la captacion de clientes. De esta forma, con
practicamente la misma inversion se podrian combinar las estrategias 1.C.i y 2.b.i.
Ademas, se recomienda realizar una campafia de recomendaciones para sumar a
esto la estrategia 1.b.i. Asi quedaria una estrategia compleja conformada por tres de
las estrategias simples de mayor impacto,
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5. CONCLUSIONES

5.1 CONCLUSIONES DEL PROYECTO

En funcién de los andlisis realizados y los escenarios ideados se hizo una serie de
recomendaciones a la empresa, con el objetivo de que se de continuidad a la gestion
de la curva de penetracién de las subastas.

Para dichas recomendaciones se mantuvo la premisa inicial de buscar un aumento
de la cantidad de pujas totales. Este objetivo se dividi6 en tres cursos de accion
fundamentales basados a su vez en la propuesta de CRM estudiada anteriormente.

e Estudiar impacto de la duracidn
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ESTUDIAR OPCIONES DEL SISTEMA SUBASTA

Este pilar de las recomendaciones apunta a los cambios que deberian realizarse a la
estructura de las subastas para obtener una mayor cantidad de participaciones.

Como primera observacion se recomienda estudiar con mayor profundidad el
impacto de la duracién en la ganancia de las subastas. Segun lo visto en los analisis
realizados, todas las ediciones de juego tuvieron un marcado ascenso de en la
cantidad de pujas durante los ultimos dos dias gracias a los incentivos de las 24 y
6hs previas a su finalizacion.

También se vio que la reincidencia intrasubasta era muy escasa durante el
transcurso del juego con excepcion de los ultimos dos dias. Asi, en general las pujas
provenian de nuevos usuarios cada dia, salvo en las ultimas 48hs en las que la
reincidencia intrasubasta generaba mayor cantidad de ofertas que los nuevos
usuarios.
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Esto llevaria a pensar que subastas mas cortas 0 mas largas generarian resultados
distintos, siendo en principio mas beneficiosas las primeras. Sin embargo no hay que
olvidar que cada nueva subasta tiene un costo definido principalmente por el valor
del premio, por lo que el andlisis que se recomienda realizar deberia estar apuntado
a la busqueda de un punto 6ptimo de equilibrio entre el costo del bien y los ingresos
acumulados por la duracion de la subasta.

Por otro lado, se recomienda aprovechar el conocimiento adquirido en base a
perfiles de clientes y disefiar experimentos (subastas ad hoc) especificos para cada
perfil. El resultado esperado de esto es un aumento de la efectividad de los
mensajes de publicidad al producto principal, ya que cada tipo de cliente recibira
Gnicamente publicidad de subastas que le puedan llegar a interesar (en base a
comportamientos anteriores de personas de similares caracteristicas).

AUMENTAR CANTIDAD DE PARTICIPANTES REINCIDENTES

El objetivo de este pilar es lograr mayor cantidad de ofertas recibidas a partir de la
generacion de reincidencia tanto inter como intrasubasta.

Para lograrlo el contexto resulta favorable ya que los dos productos mas populares
de la empresa, el primero de venta de contenidos multimedia y el segundo, el
producto principal, de suscripcion de chistes, horéscopo y frases, tienen una tasa de
reincidencia intersubasta de 60% y 24% respectivamente. Por lo cual, dado que los
clientes suelen ser los mismos, se esperaria que las subastas puedan alcanzar
dichos valores sin mayores problemas. Actualmente las mismas cuentan con una
tasa promedio de 5% de reincidencia intersubasta, por lo que este valor se podria
llevar a 30% o 35% durante el proximo afo.

Para posibilitar la reincidencia independiente de las participaciones al producto
principal, se recomienda la construccion de un portal web con informacion de las
subastas y la empresa. A través del mismo se debe poder participar de las subastas
activas, enterarse de ediciones futuras, ganadores anteriores y conocer la empresa.
Esto no solo funcionara como plataforma de juego sino que ademas se espera que
aumente la confianza de la gente en la subasta dado que se estaria publicando
informacion de contacto, direccion y condiciones legales.

Por el lado de la reincidencia intrasubasta, se recomienda implementar un plan de
gestidon de la satisfaccion del cliente en el cual se mejore la experiencia de juego del
participante. El objetivo del mismo seria que parte de los clientes catalogados como
“colgados”, “pinchados” y “locos” se sientan mas comodos y atraidos por las
subastas y se transformen para pasar a ser “fanéaticos” o “sprinters” (los dos perfiles
de clientes con mayor gasto per capita en el juego).

Como ultima recomendacion dentro de este pilar se propone estudiar con mayor
precision (también requerira recurrir al disefio de experimentos) las diferencias de
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atractivo entre los distintos tipos de premios. Es de esperarse también que estas
caracteristicas se encuentren relacionadas con los distintos tipos de perfiles de
clientes.

INCREMENTAR EL FLUJO DE NUEVOS PARTICIPANTES

En esta Ultima rama de las recomendaciones realizadas se buscd aumentar la
cantidad de pujas recibidas mediante el incremento del flujo de nuevos participantes
a las subastas.

Como una primera etapa a corto plazo se propone retomar la realizacion de pautas
publicitarias del producto principal en los medios tradicionales. Esto le devolveria a
este producto y a las subastas a sus niveles normales de facturacion.

Si bien es cierto que la publicidad en medios masivos tiene un costo alto, resulta
imprescindible mantener la imagen de la marca en la mente de los consumidores ya
que de lo contrario cualquier irrupcion de un nuevo competidor tendria mucho mayor
Impacto en las ventas de la empresa.

Aparte, como una medida mas a largo plazo se recomienda enfocarse formalmente
en la generacion de marketing boca en boca. Para ello se propone la creacion de un
programa de recomendacion de amigos que incentive a cada cliente a convencer a
la mayor cantidad de conocidos que pueda para que participen de las subastas.
Esto, siguiendo en parte con las recomendaciones del segundo pilar, deberia estar
complementado con el lanzamiento del portal web de subastas mencionado
anteriormente, que permitird la captacion de nuevos usuarios directamente y sin
necesidad de pasar previamente por otros productos de la empresa.

Con esta ultima propuesta se espera que la facturacion de las subastas crezca entre
un 70% y un 500% dentro de los proximos 12 meses.

No se descarta también la modificacion de las reglas del juego para hacer mas
atractiva la invitacion de amigos para participar de las subastas.

5.2 CONCLUSIONES DE LA TESIS

Durante el desarrollo de esta tesis se han presentado diferentes soluciones al
problema de la gestién de la curva de penetracion de un producto tecnoldgico,
aplicado al caso de las subastas por celular.

Como conclusion de las soluciones propuestas, se puede decir que resulta
necesario identificar las acciones correspondientes a la retencién y extension de
clientes para enfocarse en ellas, ya que son las que otorgaran mayores resultados
con menores costos. No hay que olvidarse también de las recomendaciones por
boca en boca, que pueden servir como la herramienta de captacion de clientes mas
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poderosa siempre y cuando el producto satisfaga a los clientes (principio basico de
todo negocio) y exista un incentivo para la recomendacion. Finalmente, remarcar el
hecho de que la publicidad tiene efectos inmediatos pero muy escasa remanencia en
la mente de los clientes, por lo cual en el momento en que se decida dejar de invertir
en ella, se perdera el flujo que generaba.

Ademas, existen tres puntos importantes que resulta necesario destacar ya que
marcan el éxito del trabajo:

1. Se propusieron soluciones viables de aplicaciéon inmediata y se calculé su
impacto en la variable objetivo, de modo que se pudo identificar las mas
beneficiosas en la relacion costo-beneficio.

2. Se construyé un modelo de simulacidon que permite evaluar cada estrategia
frente a distintos escenarios antes de ponerla en practica. Esto trae gran valor
al proceso actual de toma de decisiones ya que permite acotar la
incertidumbre.

3. Las soluciones propuestas pueden ser aplicadas a cualquier proceso de
introducciéon de un producto tecnologico. Esto resulta de suma importancia en
este trabajo académico ya que otorga le validez analitica dado que no resulta
un caso de estudio independiente sino un analisis estratégico con caso de
aplicacion.

Por otro lado, se espera que este proyecto sirva al lector no s6lo como un manual de
posibles acciones de penetracion de un producto sino como un disparador del
pensamiento, que actie como puntapié€ inicial de la gestién y planificacion de la
misma. A los ojos de quien escribe, la tesis tendra mayor utilidad si la aplicacion que
busca darle el lector esta circunscripta al ambito de las pequefias y medianas
empresas. Esto ocurre ya que en el caso de grandes empresas se suele contar con
distintos recursos que pueden hacer que este proceso tenga mas vias de accion que
las mencionadas. Ademas, la vida diaria de las PyMES suele estar dominada por lo
urgente en vez de lo importante, por lo que esta tesis podria servir para interiorizarse
en el proceso de penetracion del producto y que la empresa encare al mismo de
forma proactiva en vez de reactiva.

Como conclusién general final de la tesis, hay que destacar la importancia de la
gestion de la curva de penetracion. Una empresa que lanza un nuevo producto al
mercado no debe dejar que las cosas transcurran por si solas y esperar a que a los
consumidores les guste el producto. Tampoco se debe dejar todo en manos de la
publicidad tradicional ya que resulta una estrategia basica y por lo tanto débil y
facilmente copiable. Resulta evidente la necesidad de la gestion de la curva de
penetracion, elaborando estrategias complejas y dandole seguimiento en el dia a dia
para evitar llegar tarde a la toma de decisiones clave.
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5.3 FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Como proyecto final de Ingenieria Industrial este trabajo, si bien aborda ciertos
temas en profundidad (como el andlisis de desempefio de las subastas), trata la
mayor parte del contenido a nivel generalizado. Esto se debe a que el objetivo
primordial de la tesis fue el de recorrer de inicio a fin el proceso de gestion de la
curva de penetracion de un producto, algo que dada su magnitud, hizo necesario
seleccionar los analisis a presentar y la profundidad de las conclusiones. Asi, queda
evidenciada la posibilidad de seguir explorando ciertos temas puntuales que podrian
agregar riqueza al conocimiento de la sociedad.

Al igual que toda la tesis en su conjunto, las futuras lineas de investigacion podrian
abordarse en dos dimensiones de distinto nivel de agregaciéon: por un lado
centrandose en el caso de estudio, las subastas, y por otro haciendo foco en el
problema estudiado que es la penetracion de un producto tecnolégico en un
mercado.

Desde el punto de vista de las subastas, el punto mas importante a tener en cuenta
para la continuidad de la investigacion resulta ser el cambio de las reglas de las
subastas, cuya consecuencia sea un cambio estructural en el sistema y que permita
obtener mayores beneficios con menor esfuerzo.

Para evidenciar las potencialidades de este punto basta con mirar el diagrama
causal en el Anexo Il y ver que modificando el juego de manera tal que mayor
cantidad de jugadores en el sistema aumenten el atractivo se estaria construyendo
un lazo reforzador que eliminaria toda necesidad de esfuerzo por mantener el nivel
de ventas.

Este es el principio en que se basan las redes sociales basadas en internet en la
actualidad y posee en su palmarés casos de éxito tales como ICQ, posteriormente
MSN y mas actualmente el paradigmatico Facebook.

Otro punto importante a destacar dentro de este mismo enfoque seria la gestion de
la duracion de las subastas. Como se mencioné en las recomendaciones realizadas
a la empresa, es un tema que no se trato en esta tesis debido a que no pertenece al
proceso de penetracion del producto, pero puede incrementar las ganancias totales
de la empresa. Es por ello que posee un atractivo especial y no deberia dejar de ser
estudiado en el corto plazo. Ademas, el costo de implementacion es muy bajo ya
qgue no requiere grandes inversiones mas que la realizacion del analisis con personal
de la empresa (costo de oportunidad del capital humano).

Por el otro lado, desde la gestion de la curva de penetracion, queda pendiente la
profundizacién del estudio de las acciones del proceso de CRM mencionado en la
Seccion 4.5, principalmente en los pilares de retencién y extension de clientes.
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Como se menciond anteriormente, los mismos resultan ser los mas convenientes ya
gue el retorno a la inversiéon es mayor que el pilar de adquisicién de clientes.

Finalmente, resulta importante destacar que si bien en este trabajo se estudiaron
posibles acciones concernientes a estos dos pilares, lo ideal seria realizar un

analisis mas profundo que cuente con la realimentacion de informacién proveniente
de pruebas de campo de las propuestas.
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8. ANEXOS

8.1 EVOLUCION HISTORICA DE LAS SUBASTAS

De Pedro Dura Juez, Teoria de Subasta y Reputacion del Vendedor, pag. 12-15:

“En este apartado se realiza una apretada sintesis sobre la utilizacion que
histéricamente han tenido las subastas. Para Shubik (1983), las subastas como
método de venta sélo aparecen en sociedades comparativamente avanzadas
después de que se cumplan al menos dos condiciones necesarias para su
existencia: a) una adecuada concentracion de poblacibn que proporcione un
adecuado numero de compradores y vendedores; y b) la existencia de una moneda,
de modo que las pujas realizadas puedan ser valoradas rapidamente. De esta
manera, sefiala Shubik, que antes del siglo XVII existieron pocos ejemplos regulares
de ventas por subastas. En cualquier caso, los ejemplos conocidos, se remontan
principalmente a la antigtiedad, y ya en la época de la Roma antigua alcanzaron una
cierta difusion.

Asi, siguiendo a Shubik (1983) la referencia mas temprana que se conoce sobre
subastas organizadas realizadas de una manera regular, se refieren a la antigua
Babilonia, en la que en cada pueblo se celebraba un mercado anual de esposas. No
se permitia que los padres dieran a sus hijas en matrimonio al hombre de su
eleccion sino que cada afo las doncellas en edad de casarse eran reunidas todas
juntas en una plaza, en la que se encontraban los hombres formando un circulo, y se
procedia a su asignacion mediante subasta. La venta se realizaba de una manera
sucesiva empezando por la “doncella” considerada mas “guapa” que se asignaba a
la mejor oferta econdmica recibida. Por tanto, aunque en la cita de Herodoto
contenida en Shubik (1983) no se dice textualmente, se entiende que se trata de una
subasta ascendente o inglesa. Ademas, como hemos mencionado, existiran diversas
subastas sucesivas en las que las mujeres vendidas, indudablemente, no se podrian
considerar iguales. De esta manera estariamos en el caso de. En el texto citado se
recoge que los hombres subastas sucesivas de “bienes” no homogéneos mas ricos
pujarian por obtener las mujeres mas guapas mientras que los mas humildes
estarian menos interesados por la belleza y se preocuparian, en mayor grado, por la
dote asociada a cada mujer. De esta manera, las doncellas consideradas menos
guapas no serian adjudicadas a los hombres que pagaran mas sino a los que
aceptaran una dote menor. Por tanto, la no homogeneidad del bien antes
mencionado se podria resumir en la belleza, y de la cita se deduce que existia un
precio positivo para las mujeres mas guapas y un precio negativo para las que se
consideran menos agraciadas fisicamente. Adicionalmente, existia una fianza para
intentar asegurar que efectivamente se celebraba la boda.
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Por tanto, existian unas normas para realizar la asignacion, para la fijacion de los
precios, para asegurar el cumplimiento de las obligaciones contraidas e incluso para
incrementar la concurrencia tanto de compradores (se permitia que pudieran pujar
hombres venidos de otros pueblos aunque fuesen lejanos) como de mujeres en
venta (ya que se impedia que se asignaran con acuerdos “externos” a estos
mercados organizados).

Los siguientes ejemplos que cita Shubik (1983) se refieren a la Grecia antigua en la
gue se utilizaban las subastas para la concesion de minas. Pero es con los romanos
cuando la subasta como método de venta alcanza una amplia difusion y son
utilizadas con cierta regularidad. El tipo de subasta utilizado era la subasta inglesa o
ascendente y se utilizaba este método para vender los bienes confiscados (por
ejemplo cuando se eliminaban a enemigos politicos), los botines procedentes de las
campafias militares y los esclavos. Del latin proceden tanto la palabra castellana
“subasta” como su traduccion inglesa “auction”. La primera se deriva del hecho de
gue para indicar el lugar donde se iba a subastar el botin de guerra se clavaban
unas lanzas (“hasta” en latin) en el terreno alrededor de las cuales se congregaba la
multitud. De esta manera la subasta se celebraba debajo de las lanzas (“sub hasta”).
La costumbre se extiende y en los foros las subastas de esclavos se celebraban
bajo el signo de una lanza. La palabra inglesa para subasta tiene su origen en los
incrementos (“auctio”) de precios sucesivos a los que da lugar la subasta inglesa.

Quizas una de las subastas mas famosas de esta época es la venta en publica
subasta del propio Imperio Romano en el afio 193 por parte de la guardia pretoriana.
El ganador fue Didius Juliannus que consecuentemente fue nombrado Emperador.
El cargo solo le duré dos meses hasta que fue despojado del titulo y ejecutado por
Septimio Severo. Para Klemperer, (1999) se puede considerar como un triste y
temprano caso de la “maldicion del ganador”. En cualquier caso, si es interesante
observar como los pretorianos tomaron algunas medidas pensadas para incrementar
los ingresos. Por ejemplo, establecieron que el ganador no podia tomar represalias
sobre ninguno de sus competidores. Esta medida (aunque podria disminuir los
ingresos si los participantes fueran fijos) tenderia a incentivar la participacion de
candidatos (ya que se eliminaba uno de los potenciales costes mas importantes de
su participacion) y, por tanto, a elevar los ingresos a través de una mayor
competencia.

Con la caida del Imperio Romano, y hasta el siglo XVII, la importancia de las
subastas disminuye. Segun Shubik (1983) las subastas no eran muy aceptadas en
oriente, donde existia una gran tradicion en la negociacién, mientras que en la edad
media de occidente predominaba la regla de la autosuficiencia dentro del sefiorio, vy,
para los escasos intercambios, el trueque se encontraba muy extendido, con lo que
la mayor parte de la poblacién utilizaba relativamente poco el dinero. Por tanto, en
esta época, las escasas concentraciones de poblacion y la poca circulacion de la
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moneda dificultaban, (Shubik, 1983) la celebracion de subastas de una manera
regular. Aun asi, se celebraban subastas para la venta de bienes que principalmente
provenian de la muerte o ejecucion de sus propietarios.

A partir del siglo XVII las subastas vuelven a tener importancia y se empiezan a
utilizar nuevos métodos y a diversificar los bienes subastados (por ejemplo tienen
alguna importancia la venta de barcos). Entre los nuevos métodos, se empieza a
utilizar la subasta holandesa y, en las subastas ascendentes, se introduce la
utilizacion del tipico martillo que adjudica el bien e incluso se utilizan subastas con
limite de tiempo para presentar las pujas. A partir de esta época la profesién de
“subastador” va a tener un importante desarrollo y, debido a la mala reputacién que
habian adquirido por la realizacion de practicas deshonestas, en Inglaterra, ya en
1799, se forma una asociacion (“Select Society of Auctioneers”) con el objeto de
formar a los subastado- res y hacer la profesion respetable.

Las casas de subastas también adquieren un importante desarrollo en Inglaterra y
algunas se especializaran en determinados bienes (como, por ejemplo, caballos) y
otras se dedicaran a subastar previa cita aquellos bienes que les propongan sus
clientes. En Francia las subastas van a tener pautas parecidas pero estaban mas
intervenidas ya que los lugares para llevarlas a cabo estaban limitados y tenian un
nuamero fijado por lo que debian ser adquiridos o heredados. Para vender bienes
raices los franceses introducen una novedad en relacién con la fijacion del tiempo
limite para presentar las pujas. Establecen que las subastas no se cerraban hasta
que se consumieran tres velas (con un determinado tamafo) encendidas
sucesivamente después de que se hubiese adjudicado a la mayor puja presentada.
Si en ese tiempo se presentaban nuevas pujas superiores entonces el tiempo se
prorrogaba en dos velas mas. En Escocia también se utilizaba un sistema similar
pero sin prolongar el tiempo. (Los argumentos que llevan a establecer este tipo de
mecanismos son relevantes en la actualidad. Por ejemplo, en el contexto de las
subastas de Internet, en el afio 2000, mientras que eBay establecia un limite
temporal fijo de cierre, en Amazon el limite era variable y se establece que al menos
tienen que haber pasado diez minutos desde la presentacion de la ultima puja). A
finales del siglo XIX parece que la reputacion de los subastadores, al menos en
Inglaterra, habia mejorado.

En el siglo XX la importancia de las transacciones realizadas por subastas ha sido
muy significativa. Ademas su uso se ha ido extendiendo a nuevos bienes y servicios
y se ha incrementado de manera notable el nUmero de participantes tanto desde el
lado de la oferta como del de la demanda.

A mediados de siglo (1960) segun se indica en Cassady (1967) s6lo en Estados
Unidos existian entre 20.000 y 35.000 subastadores; las ventas de 1.900 casas de
subastas al por mayor ascendieron a 3.400 millones de doélares y las comisiones
ingresadas por alrededor de 1.600 empresas de subastas al por menor se situaron
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en el entorno de los 220 millones de dolares. Los bienes vendidos principalmente
eran: tabaco, madera, frutas y vegetales, coches usados, pieles, bienes usados,
antigiiedades y bienes inmobiliarios.

Estas subastas, que principalmente serian subastas ascendentes o inglesas, no
agotarian este medio como método de intercambio de bienes. Para Shubik (1983)
las subastas con sobre cerrado (que, normalmente, no utilizan intermediario) pueden
ser, incluso, mas importantes para la economia de los Estados Unidos. Asi, estas
subastas son usadas para la compra de bienes de elevado valor por parte de las
industrias, como turbinas o transformadores, y también por parte del Estado, por
ejemplo, para muchos contratos militares. En estos casos, ademas del precio se
valoran otros aspectos por lo que hablariamos de subastas multidimensionales o
CONCuUrsos.

El Estado es uno de los agentes mas importantes en el desarrollo de las subastas, y
actua tanto de comprador como de vendedor. De hecho una parte importante de sus
compras las suele realizar a través de mecanismos de subastas, principalmente con
sobre cerrado. También es muy importante la utilizacion de las subastas por parte
del Estado cuando éste actia como vendedor. Asi, los gobiernos utilizan este medio
(aunque no de manera exclusiva) para la venta, entre otros, de: titulos de deuda
publica, reservas de divisas o de oro, derechos de exploracion y de explotacion de
minerales, venta de empresas publicas. Algunas de estas subastas, como las de
deuda publica o las de préstamos de regulacion monetaria realizados por los Bancos
Centrales, tienen ademas una elevada importancia cuantitativa y ha existido un
amplio debate sobre su disefio (por ejemplo, a mediados del afio 2000 el Banco
Central Europeo modifico el disefio de sus subastas de regulacién monetaria).

Las subastas del espacio radioeléctrico, principalmente para telefonia movil,
realizadas en Estados Unidos a mediados de la década de los noventa asi como las
de las licencias de UMTS (la telefonia movil de tercera generacion) realizadas a final
de siglo en los principales paises de Europa, han supuesto importante hitos para las
subastas tanto desde un punto de vista tedrico como practico. Desde el punto de
vista practico, los ingresos generados, tanto en Europa como en los Estados Unidos,
ascienden a unas cifras especialmente elevadas (“la mayor subasta de la historia”
segun un articulo del New York Times referido a las subastas realizadas en los
Estados Unidos). Desde el punto de vista tedrico, también van a tener gran
importancia ya que se utilizé un disefio que se debe a economistas especializados
en Teoria de Subastas. Por tanto, se puede decir que, desde el punto de vista de su
influencia en las practicas utilizadas, la Teoria de Subastas alcanza su mayoria de
edad.

También el final del siglo XX ha visto como las subastas se desarrollaban a través
de un nuevo medio: Internet. La utilizacién de las posibilidades de la red para la
realizaciéon de subastas ha supuesto la extension de este sistema como medio de
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venta a un importante niumero tanto de compradores como de vendedores asi como
a la venta de los articulos mas variados. Al mismo tiempo, como se menciono
anteriormente, ha implicado una amplia utilizacion de las subastas al segundo precio
gue hasta ese momento habia tenido un escaso desarrollo practico. Por poner un
ejemplo, en el afio 2001 eBay (el lider de las subastas por Internet) contaba con 42
millones de usuarios en los 22 paises en que estaba presente y sacaba a subasta un
millon de articulos cada dia (300 millones al afio). Entre los bienes subastados se
pueden encontrar los objetos mas diversos, por ejemplo, desde un castillo en
Marruecos hasta una panaderia, pasando por las maquinas de votacion que crearon
la confusion en Florida en las elecciones presidenciales de 2000, sin hablar de las
pertenencias de todo tipo que quieren vender los particulares.

Por tanto, podemos decir que Internet ha supuesto la “democratizacion” del uso de la
subasta como método de venta al ponerlo a disposiciébn de todos aquellos que
cuenten con ordenador personal y un acceso a Internet.

Adicionalmente, la importancia de las llamadas subastas dobles también estan
adquiriendo cada vez mayor importancia ya que ademas de sus usos “tradicionales”
en los mercados de valores y en los mercados organizados de materias primas, en
la ultima década se han empezado a utilizar en otro tipo de mercados como puede
ser, por ejemplo, el mercado de electricidad al por mayor en diferentes paises (como
es el caso de Espafia).”
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8.2 DIAGRAMA CAUSAL DEL SISTEMA
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