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RESUMEN  

En los últimos años se ha generado un nuevo auge de la Web, que ha tenido como 

elementos principales la aparición de grandes redes sociales, de aplicaciones de 

internet con interfaces ricas desarrolladas con tecnologías como AJAX y Flash que 

han facilitado el uso de la Web para los usuarios quienes han pasado de meros 

lectores a generadores de contenido. Por otro lado se ha masificado el uso de los 

Web Services apuntalado especialmente por la aparición de REST (Representational 

State Transfer). Al amparo de esta nueva ola nacen los “mashups”, sitios híbridos 

que mezclan contenidos de aplicaciones web ya existentes. 

Desde el surgimiento del primer mashup en 2005, se han creado más de 3.000 

mashup. Mucho se ha hablado del potencial tecnológico de estos, de la capacidad de 

crear valor, pero no es claro que se puedan crear un modelo de negocio sustentable 

teniendo un mashup como concepto principal. De aquí la necesidad de contar un 

marco conceptual para la evaluación estratégica de mashups, que permita 

identificar y entender los distintos factores, que influyen en el grado de éxito de una 

iniciativa de este tipo. 

Esta investigación plantea un marco conceptual de evaluación de mashups que 

entrega una completa visión estos, considerando factores propios del mashup 

(fuentes de fortaleza y debilidades), y ambientales (fuentes de oportunidades y 

amenazas) que influyen en el nivel de éxito que puede tener un mashup. El marco 

puede ser usado por un inversionista para evaluar una iniciativa incipiente, e incluso 

por emprendedores para evaluar su idea antes de lanzarse a la aventura. 

Para validar el modelo, este se aplicó a tres casos reales conociendo a priori su nivel 

de éxito (dos éxitos y un fracaso), sobre los cuales resultados acordes a la realidad. 

El marco plantea un análisis del modelo de negocio y su estrategia, por lo tanto 

plantea una visión de largo plazo independiente de la implementación concreta del 

mashup y de factores circunstanciales de corto plazo. 

Palabras claves: evaluación, estrategia,  modelo de negocio, internet, web, web2.0, 

mashups. 
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ABSTRACT  

In recent years has generated a new boom of the Web, which has had as main 

elements the emergence of large social networks, applications of internet interfaces 

with rich clients with technologies such as AJAX and Flash that have facilitated the 

use of the Web to users who have gone from mere readers to generators of content. 

On the other hand has mass use the use of Web Services buttressed especially by 

the appearance of REST (Representational State Transfer). Under this new wave are 

born "mashups", hybrids sites that combine contents of web applications already 

exist. 

Since the emergence of the first mashup in 2005, have created more than 3,000 

mashup. Much has been talked about the technological potential of these, the ability 

to create value, but it is not clear that they can create businesses models having a 

mashup as main concept. Hence the need for a conceptual framework for the 

strategic evaluation of mashups, to identify and understand the factors that 

influence the level of success of an initiative of this type. 

This research raises a conceptual framework for evaluation of mashups that delivers 

a complete overview these, considering factors's own mashup (sources of strength 

and weaknesses), and environmental (sources of opportunities and threats) that 

influence the level of success that can have a mashup. The framework can be used 

by an investor to evaluate a start-up, and even by entrepreneurs to assess their 

idea before embarking on the adventure. 

To validate the model, this was applied to three real cases knowing a priori their 

level of success (two successes and a failure), consign results commensurate with 

reality. 

The framework raises an analysis of business model and its strategy, therefore 

poses a long-term vision independent of the detailed implementation the mashup 

and of circumstantial factors in the short term. 

Keywords: evaluation, strategy, business model, internet, web, web2.0, mashups. 
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1. Evolución de las aplicaciones Web 

1.1 Web 2.0  

En los últimos años hemos sido testigos de la aparición de una nueva ola de 

aplicaciones Web que han logrado entusiasmar a un número importante de 

personas.  Esto se debe principalmente a que ellas logran sacar partido del potencial 

de la Web para generar redes, y también a la aparición de tecnologías que han 

hecho posible la incorporación de una interfaz de usuario dramáticamente distinta a 

la de las previas generaciones. 

Estas nuevas aplicaciones dejan ver que la comunidad de desarrolladores ha 

logrado, por una parte, un mejor entendimiento de las dinámicas sociales que son 

capaces de producirse usando la Web como herramienta, y por otro lado, un 

dominio de las tecnologías asociadas a la creación de aplicaciones de internet ricas 

como AJAX y Flash. 

Una tercera tendencia que se observa es la maduración de los Web Services 

incluyendo la popularización de servicios basados en REST (Fielding, 2000), que es 

un estilo de desarrollo de servicios Web basados en HTTP (HyperText Transfer 

Protocol) y XML (Extensible Markup Language).  Esto último ha producido un 

aumento importante en el uso de servicios Web y finalmente en el nacimiento de 

una nueva categoría de aplicación que ha sido denominada "mashup" que se 

construye mediante la integración de aplicaciones web ya existentes. 

1.2 Implicancias para el mundo de los negocios 

La Web ha cambiado, en dos formas distintas pero relacionadas: la masividad 

alcanzada, y la forma en que está siendo ocupada. En 1996 en internet existían 45 

millones de usuarios de los cuales sólo cerca de un 5% aportaba generando 

contenidos; en cambio ya en 2006 el 35% de los usuarios aportaban contenidos 

(Horrigan, 2006). Hoy en día existen más de 1.400 millones de usuarios  (Internet 

Usage Statistics: The Internet Big Picture, 2008).  

El desarrollo de interfaces de usuario sofisticadas ha dado origen a la aplicación de 

internet rica que a su vez ha potenciado el concepto de software como servicio (en 

inglés Software as a Service o SaaS).  Aplicaciones que tradicionalmente estaban 

reservadas para ser implementadas como aplicaciones de escritorio (cliente rico) 

pueden ser desarrolladas en plataforma Web permitiendo que el usuario pueda 

usarla sin necesidad de instalar nada en su equipo.  

Pero la interfaz sofisticada es sólo la punta del iceberg en este nuevo fenómeno.  

Aplicaciones como Flickr (www.flickr.com) apuntan a generar una comunidad de 

usuarios que agregue valor adicional al software. Bajo el modelo antiguo, en la 
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compra de una licencia, el 90% de su valor se justifica por el software mismo, y el 

resto por el tamaño de la comunidad que también lo usa.  En una aplicación Web 

moderna, como por ejemplo Flickr, gran parte del valor de la licencia se justifica por 

el tamaño de la comunidad de usuarios. Lo anterior muestra que el peso relativo del 

software, versus los datos que este contiene, ha caído de manera importante. Sin 

embargo, para lograr tener una comunidad de un tamaño superior al tamaño crítico, 

es necesario, entender al usuario, y en muchos casos, llegar primero.  

Finalmente, debemos mencionar también el llamado fenómeno de "Long Tail" que 

muchas empresas han comenzado a aprovechar.  Este hace referencia a que si se 

considera la frecuencia en el número de productos vendidos, siempre existen unos 

pocos ítems donde se concentra la mayor parte de las ventas, pero si se suman las 

ocurrencias de todos los ítems de baja frecuencia, el valor es mayor que la suma de 

las ocurrencias de los ítems populares. 

1.3 Nacimiento del "mashup" 

Aunque no existe una definición precisa para "mashup" (el término se había usado 

antes en la industria musical para una canción que resulta de la mezcla de otras 

canciones), la idea general es simplemente la de construir una aplicación web 

haciendo uso de web services públicos, combinándolos entre ellos o con servicios 

propios, para crear aplicaciones nuevas y distintas a los servicios originales. 

Los mashups hicieron su debut en 2005 cuando Paul Rademacher logro intervenir 

(Terdiman, 2005) la interfaz de Google Maps (www.google.com/maps) para unirla a 

la información de Craiglist (www.craiglist.org) formando Housingmaps.com, un sitio 

donde se pueden buscar casas sobre un mapa, para la venta o arriendo. Después de 

este hecho, Google optó por crear una API para que se puedan crear mashups 

fácilmente con Google Maps, estrategia que muchas otras han seguido 

posteriormente.  

Desde entonces ha habido una verdadera explosión en el número de mashups.  En 

estos momentos, según Programmable Web, un sitio especializado en seguir el 

pulso de los mashups,  existen al menos 3.000 aplicaciones de los más diversos 

tipos siendo en la actualidad las APIs  de mapas las más ocupadas con cerca de un 

55%.  

1.4 La necesidad de un marco de evaluación para los mashups 

Mucho se ha hablado del potencial de los mashups, pero principalmente referido al 

potencial tecnológico o a la facilidad de creación de valor para el usuario.  Aún 

cuando se ha hablado del problema de “monetización”, ha habido poca preocupación 

sobre el modelo de negocio y la sustentabilidad de éste en el mediano o largo plazo.  

Al comenzar nuestra investigación contábamos con una base de datos de 1997 sitios 

asociados a mashups. Sin embargo, al consultar el ranking Alexa (www.alexa.com) 

de ellos, se descubrió que sólo un poco más de la mitad (1091) aparecían en el 

ranking de los 10 millones de sitios más visitados. De estos 1091 sitios, se revisaron 
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los 185 sitios de más alto ranking, que estaban entre los 20 mil sitios mejor 

clasificados por Alexa, para ver si tenían o no una orientación de negocio.  El 

resultado fue que solamente 24 de ellos, es decir poco más de un 1% del total  

mostraron una clara orientación de negocio, lo cual plantea interrogantes respecto a 

las reales opciones de crear un negocio sustentable en torno a esta idea (Ver Anexo 

A: Selección de mashups de estudio). La Figura 1-1 muestra gráficamente la 

caracterización del universo de los mashups estudiados. 

Figura 1-1: Caracterización universo de mashups estudiados 

 

No existe un marco de referencia para la evaluación de emprendimientos basados 

en mashups (ni tampoco de Web2.0). Tampoco se ha hecho un análisis serio que 

intente establecer los elementos a considerar al momento de evaluar un 

emprendimiento de este tipo. Creemos que un marco de este tipo sería de utilidad 

para inversionistas que intenten entrar en este mercado, pero más importante aún, 

serviría como guía para emprendedores puedan dar a sus ideas el sustento 

necesario antes de lanzarse a la aventura. 



9 

 

 

2. Un marco de evaluación para mashups2.1 Desafíos y 

Complejidad del Problema 

Es importante primeramente diferenciar entre una naciente industria de mashups de 

otros  emprendimientos que ocupan la estrategia de mashups para llevar a cabo el 

proyecto. Nos interesa aquí enfocarnos en emprendimientos que usan mashups 

como técnica de desarrollo y no como herramienta de evaluación de 

emprendimientos en la industria de Internet, la industria Web, o la industria de los 

mashups.  

Mantener la objetividad en la evaluación no es fácil pues cuando irrumpe una nueva 

tecnología, se establecen nuevas fronteras de producción, por lo que se desarrollan 

crecimientos explosivos en el periodo inicial que generan grandes utilidades para 

algunas compañías. Sin embargo esta manera de crear riqueza no es sustentable 

(Porter, 1996), debido a que resultan del fruto de un desequilibrio. 

Es necesario considerar sin embargo la curva de aprendizaje y el ciclo de vida. 

Probablemente los mashups se encuentren en la cresta de la ola, donde se generan 

altas expectativas, después de lo cual vendrá necesariamente un periodo de 

decepción, para luego de entender su real potencial entrar en el periodo de 

madurez.  

Frente al siempre presente fantasma  de la burbuja .com, O'Reilly (2005)  plantea 

que no se puede hacer una analogía puesto que en este nuevo auge se observa un 

comportamiento sustancialmente diferente.  En efecto, esta etapa no se ha 

caracterizado por publicitarias salidas al mercado accionario, sino compras 

realizadas por los grandes actores del mercado lo cual no deja espacio a la 

especulación que ocurrió durante la burbuja. 

2.2 Análisis de Factores Externos y Elementos Internos 

El presente marco de evaluación intenta entregar una visión completa del mashup. 

Para ello, a continuación se plantean y analizan la influencia de factores externos, 

típicamente presentes en mashups, y que se deben tener presentes para plantear 

un modelo de negocio acorde a la realidad existente. Luego se plantean y analizan 

elementos propios del modelo de negocio propuesto por un mashup y que 

determinan la sustentabilidad de este, redundando en su éxito o fracaso. Los 

elementos propuestos son el resultado del estudio de 21 mashups que tienen una 

clara visión de negocio y que están entre los 20 mil sitios más visitados de la Web. 

Quedan fuera del alcance del marco planteado factores poco medibles, o factores 

que también están presentes en negocios tradicionales, tales como efectos de 

campañas de marketing, acceso a capital, costos de capital, calidad de los recursos 

humanos, capacidad de los emprendedores, etc. No se desconoce que estas 

variables pueden determinar de manera importante el éxito o fracaso de una 

iniciativa comercial, simplemente se dejan fuera porque no son parte del modelo de 

negocio, sino que son elementos más bien circunstanciales. También quedan fuera 
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factores que son comunes a todos los negocios web, como influencia de las 

economías de escala. 

2.2.1 Factores Externos 

Los factores externos existen de manera independiente al mashup, y generalmente 

no se pueden manipular, sólo queda adaptarse y tomar las medidas pertinentes. 

Estos factores ambientales pueden influir tanto positiva como negativamente, 

planteando oportunidades y/o amenazas, por lo que se debe tener conciencia de 

estos, y ajustar el modelo de negocio para hacerles frente, eludirlos, o sacarles 

provecho.  

Figura 2-1: Factores  Externos 

 

Para el análisis del contexto, el modelo se basa en la visión entregada por las 5 

fuerzas de Porter (1979). La visión de Porter es complementada con otros 

elementos de contexto que deben ser considerados al momento de evaluar o 

plantear un modelo de negocio de un mashup. 

2.2.1.1 Poder de los Clientes 

El poder de los clientes influye negativamente en los retornos esperados del 

mashup. Para entender cuanto poder tienen los clientes se analizan sus fuentes, 

según Porter: 
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a) Concentración de clientes 

Los clientes aumentan su poder si son pocos o compran en grandes cantidades. La 

mayoría de los mashups que se han desarrollado tiene como clientes a los usuarios 

finales, o empresas pequeñas lo que representa una alta demanda agregada. El 

efecto long tail que surge del enfoque SaaS usado por la mayoría de los mashups 

propicia el hecho de que los mashups no cuenten con grandes clientes (Chong & 

Carraro, 2006), sino muchos pequeños. 

b) Sensibilidad a los precios 

Existe una correlación positiva entre la sensibilidad a los precios y el poder de los 

clientes. Por razones históricas los usuarios de Internet son reacios a pagar por los 

servicios consumidos lo que implica una gran sensibilidad a los precios. 

c) Sensibilidad a la calidad 

Disminuye el poder de los clientes cuando son sensibles a la calidad del producto, 

en estos casos los usuarios están más dispuestos a pagar por el servicio. 

Para los mashups es difícil ofrecer servicios orientados a los clientes sensibles a la 

calidad, pues su calidad de servicio depende en gran medida de sus proveedores, 

por lo que, teniendo en cuenta la inmadurez del mercado de las APIs, resulta 

bastante difícil asegurar niveles de servicio, y por lo tanto cobrar de manera acorde 

con ello. 

d) Diferenciación y Lock-in  

El poder de los compradores aumenta si el servicio que se les provee es estándar o 

indiferenciado. Es difícil lograr la diferenciación en el caso de un mashup debido al 

uso de servicios públicos.  Para hacer frente a esto se deben explotar otros 

elementos  como el uso de “data propietaria”, generar “externalidades de red”, y/o 

el desarrollo de “procesos difícilmente copiables”. Si el servicio entregado por el 

mashup es netamente “integración”, existe un escenario bastante desfavorable que 

propicia la aparición de otros servicios equivalentes, además de incrementa la 

amenaza de integración hacia atrás. 

e) Amenaza de integración hacia atrás  

El poder de los clientes aumenta cuando existe la amenaza de integración hacia 

atrás. Una de las características esenciales de un mashup es el uso de información 

pública, por lo que si lo único que hace es integrar información pública, 

eventualmente cualquier cliente podría realizar integración hacia atrás y dejar a un 

lado el mashup. Realizar esto sería lógico si los costos por hacer uso del mashup 

exceden el costo de desarrollar un mashup que satisfaga las mismas necesidades. 

Esta amenaza se acentúa cuando existen problemas de estabilidad, o necesidades 

insatisfechas por el mashup. 

f) Riesgo de fracaso (del cliente) por el no uso del mashup 
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El poder de los clientes disminuye cuando aumenta su riesgo de fracaso si no usa el 

mashup. Para abordar este punto, los creadores del mashup deben estar 

conscientes de cuál es el valor entregado por el mashup, y apalancarlo con los 

elementos que permiten diferenciarlo de la competencia, para luego concientizar a 

los usuarios sobre las virtudes del uso del mashup, y así lograr una mayor 

percepción de “utilidad” por parte de los usuarios. 

2.2.1.2 Competencia, Nuevas entradas, Sustitutos 

a) Competencia, grado de rivalidad 

Para determinar el nivel de competencia, se debe revisar al menos siete variables: 

concentración de la industria, número de competidores, presencia de grandes 

competidores, nivel relativo de costos fijos, exceso de capacidad de la competencia, 

tasa de crecimiento del mercado, y nivel de diferenciación de los servicios ofrecidos. 

Estos elementos varían de un mashup a otro por lo que resulta difícil evaluarlos de 

manera general y depende mucho de la industria en que estén insertos. Existen 

algunas industrias (Gobierno, Mapas, Móvil/Telefonía, Tiendas, Redes Sociales) 

donde los mashups han proliferado (ProgrammableWeb, s.f).  

b) Amenazas de Entrada 

Existen dos principales fuentes de Amenazas de Entrada: La más probable es la 

entrada de una start-up debido a que comunmente existen bajas barreras de 

entrada. Una segunda opción es una integración hacia adelante, pero dado que 

normalmente los proveedores de los mashups son  grandes empresas de Internet, 

la probabilidad de entrada se reduce a la compra de un actor de mercado, pues las 

grandes empresas están enfocadas principalmente en generar grandes soluciones. 

c) Amenaza de Sustitutos 

Siempre existe la posibilidad de que surjan productos sustitutos que satisfagan de 

mejor manera las necesidades cubiertas por el mashup, por lo cual como en todo 

negocio se debe estar alerta para mejorar continuamente el producto, entendiendo 

las necesidades de los usuarios 

2.2.1.3 Proveedores 

Depender de terceros es un mal necesario en cualquier cadena de abastecimiento, y 

por lo tanto aceptado en negocios tradicionales. Tal como en ese tipo de negocios, 

el poder de los proveedores influye negativamente en el desarrollo de la industria 

consumidora. A continuación se analizarán las típicas fuentes de poder de 

proveedores de API: 

a) Propiedad 

Parte del poder del proveedor radica en la naturaleza de lo que posee y que el 

mashup necesita para ofrecer sus servicios.  

Weill y Vitale (2001) plantearon que existen tres tipos de elementos de los cuales se 

puede ser dueño dentro de una cadena de abastecimiento de e-business. El primer 
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elemento es la relación con el cliente, los mashup mayoritariamente están  

enfocados al usuario final, y por lo tanto son dueños de la relación con este. Los 

otros dos elementos son las transacciones (sean de información o dinero) y los 

datos. Cada uno de estos elementos entrega poder a su propietario, el que puede 

ser el mashup o sus proveedores.  

b) Diferenciación y Lock-in 

Similar al análisis realizado desde el punto de vista de los clientes, pero ahora desde 

el punto de vista opuesto. Cuando existen varios proveedores poco diferenciados el 

poder de los proveedores disminuye, un mashup gana poder cuando tiene 

proveedores alternativos.  

c) Integración hacia delante 

A diferencia de la integración hacia atrás, aquí se analiza la posibilidad de que el 

proveedor cree su propio mashup o compre uno ya existente, cuya principal 

motivación es el apalancamiento de servicios propios. Además, la probabilidad de 

integración hacia delante es mucho mayor que la de integración hacia atrás debido 

a que el proveedor tiene la propiedad de uno de los servicios necesarios para la 

creación del mashup, lo que lo deja en mucho mejor pie, tanto comercial como 

técnico. La integración hacia delante, representa una de las principales amenazas 

para un mashup porque le da mucho poder a los proveedores. Un ejemplo de esto, 

es lo que ocurrió con Weatherbonk.com, un mashup que provee de información 

climática sobre un mapa de Google Maps, quien fue adquirido por The Weather 

Channel en septiembre de 2007 (Musser, 2007). 

d) Tamaño relativo mashup vs proveedor 

Mientras mayor sea el tamaño relativo del proveedor respecto al mashup, mayor 

poder tendrá. Lo típico es que el mashup sea más pequeño que sus proveedores 

debido a que la mayoría de las API usadas por los mashups son provistas por 

grandes empresas como Amazon, AOL, eBay, Google, Microsoft, o Yahoo. 

e) Importancia de los mashups para los proveedores. 

A mayor importancia de un mashup para el proveedor del API, menor será el poder 

de estos últimos. Existen distintas motivaciones de los proveedores para ofrecer 

esta API, desde lograr un aumento de tráfico (Amazon, eBay, Twitter), obtener 

ingresos por el uso (S3, Alexa), etc. Si bien hoy no existen mashups que por si 

solos sean importantes para un proveedor, la comunidad de mashups que crean 

valor en torno a una fuente sí lo es, de hecho la importancia de esto es tal, que 

proveer un API se ha empezado a considerar como una etapa dentro de un nuevo 

ciclo de desarrollo planteado por las empresas puntales de la Web2.0 (Capgemini, 

2007).  

f) Amenaza de expropiación de la renta. 

La amenaza de expropiación de la renta por parte de los proveedores hace 

referencia a la posibilidad de que los proveedores alcen los precios cobrados por el 
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uso de APIs o bien el establezcan tarifas sobre servicios que hoy son gratuitos lo 

que reduciría los ingresos de los mashups que hagan uso de estas APIs. 

En algunos casos, en que el API es aún muy inmaduro, resulta difícil plantear un 

modelo de negocio sustentable haciendo uso de estas API, lo que desincentiva el 

trabajo creativo de los desarrolladores (Palfrey & Urs, 2007). Sin embargo, las 

acciones expropiantes siempre tendrán como contrapeso la posibilidad de que nadie 

esté dispuesto a pagar los nuevos precios. 

2.2.2 Elementos Internos y Modelo de Negocio 

El modelo de negocio  tiene que ver con la forma de crear valor y ganar dinero que 

es lo que finalmente indicará si el mashup es exitoso.  Aunque un mashup puede 

crear valor de muchas maneras, tiene debilidades intrínsecas para concretar la 

captura de este valor creado, dificultando la generación de ingresos. 

Figura 2-2: Modelo de Negocio 
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La Figura 2-2 esquematiza un típico modelo de negocio de mashup, donde se 

identifican los tipos de elementos que permiten generar valor y capturarlo. A 

continuación se analizan los principales elementos presentes en los mashups que 

permiten generar y capturar valor. 

2.2.2.1 Creación de Valor 

a) Enfoque SaaS 

En el enfoque SaaS se posibilita prestar servicios más económicos llegando a 

clientes que bajo el modelo tradicional serían inalcanzables. Lo anterior se debe a 

que existe una transferencia de responsabilidad, desde el consumidor hacia el 

proveedor, en una serie actividades que incluyen software, hardware, y servicios 

profesionales (Chong & Carraro, 2006). Esta transferencia colabora para que se 

produzcan economías de escala en la administración y ejecución de estas tareas lo 

que permite una reducción en los costos, permitiendo así alcanzar a consumidores 

de nicho (longtail). 

Debido a que bajo SaaS se compra sólo la capacidad que se necesita se obtienen las 

mismas eficiencias de capital que para una empresa manufacturera que usa un 

modelo de cadena de abastecimiento “just-in-time” (Waters, 2005). 

b) Usabilidad 

Otra forma de crear valor es generando contenido más usable que el de las fuentes, 

mejorando las interfaces usando nuevas tecnologías. Según lo planteado por Jakob 

Nielsen (Nielsen, 2003), la usabilidad está definida por cinco componentes de 

calidad: asimilación, eficiencia, recordación, errores, y satisfacción. Así, por 

ejemplo, Roodt (2006) ha mostrado que el uso de AJAX tiene un impacto 

importante en al menos cuatro de estos cinco componentes. Los buenos resultados 

son explicados en parte por la posibilidad de incluir controles avanzados que 

generan una mejor experiencia para el usuario y además  por la independencia 

respecto a la capacidad de respuesta del servidor, agilizando su trabajo. 

c) Aspectos sociales de la Web2.0 

El aprovechamiento de los aspectos sociales de la Web2.0 es otro elemento que 

permite a los mashups crear valor. Para esquematizar lo anterior, se plantea el 

círculo virtuoso de los aspectos sociales de la Web2.0 que se encuentra diagramado 

en la Figura 2-3. En primer lugar, se comienza creando una aplicación que sea útil 

por sí misma, sin necesidad de comunidad alguna, pero que sin perjuicio de lo 

anterior, el uso colectivo mejore la experiencia de todos los usuarios. Los datos 

generados por los usuarios son procesados de forma inteligente para generar 

información la cual de manera agregada genera lo que es llamada inteligencia 

colectiva, que constituye la materia prima de las externalidades de red que alientan 

el mantenimiento y crecimiento de la comunidad. 

Figura 2-3: Círculo Virtuoso de Aspectos Sociales de la Web2.0 
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Otro elemento que valida el potencial de las redes sociales es que a diferencia de 

una típica red peer to peer, donde el valor de de la comunidad depende del número 

de conexiones entre nodos, o sea según N*(N-1), en la Web2.0, las interacciones no 

ocurren de a pares, sino que en comunidades, donde además pueden existir sub-

comunidades, por lo que el valor de la comunidad varía según el número de 

subconjuntos que se pueden formar, o sea según 2N (Reed, 1999), número 

significativamente mayor.  

d) Integración 

La integración de distintos servicios constituye la esencia de un mashup. Al integrar 

servicios, puede buscarse distintos objetivos, el más básico es la agregación, típica 

en la integración de servicios de datos. Un mashup que hace uso de este tipo de 

integración generalmente no es dueño de ninguna de las fuentes de datos, y su 

aporte va netamente por el lado de la integración, dejándolo en una débil posición 

estratégica. 

Cuando hay integración de servicios complementarios, se pueden generar ventajas 

competitivas más sustentables, especialmente porque el mashup puede contribuir 

con alguno de los servicios integrados.  Si el mashup es dueño de alguna de las 

fuentes que se está integrando, su posicionamiento estratégico mejora. En la 

Web2.0 el bien escaso, y por lo mismo estratégico, son los datos.  

El ser dueño del servicio principal entrega un mejor posicionamiento. Por ejemplo, 

un sitio web que es dueño de una comunidad, la que es apalancada con un mashup 

que ayuda a los usuarios a alcanzar sus objetivos en el sitio, como puede ser 

desplegando la información generada por la comunidad sobre mapas.  
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Es importante recordar que el valor de un mashup no depende de la cantidad de 

cosas que se integren sino del beneficio generado a los usuarios. Al integrar un gran 

número de servicios el resultado puede ser demasiado complejo y resultar 

contraproducente. Los usuarios no esperan solucionar todos sus problemas en un 

solo sitio, se debe encontrar el balance entre la simplicidad y la funcionalidad. 

e) Conocimiento del Negocio 

El conocimiento del negocio es fundamental para entregar al usuario lo que necesita 

y no lo que se desea vender. La premisa número uno del marketing: ponerse en el 

lugar del cliente. El conocer el negocio, permite identificar oportunidades para 

mejorar la experiencia de los clientes y generar así una solución que les aporte 

valor. Claramente este tema que debe ser tratado de manera particular en cada 

caso, y son pocas las guías que se pueden dar al respecto.  

2.2.2.2 Captura de Valor 

El valor agregado que un usuario percibe, es el valor creado por el mashup (el valor 

máximo que estaría dispuesto a pagar un usuario), menos las capturas de valor que 

el mashup hace mediante cobros directos (ej. cobro por trasacción) o indirectos (ej. 

publicidad). Parte del valor capturado va a las manos de los proveedores en forma 

de pagos por los servicios prestados, o desvío de beneficios (logo de Google en sus 

mapas). Si bien el problema desde el punto de vista del mashup es maximizar las 

utilidades, esto se puede lograr de diversas formas: creando más valor, reduciendo 

el valor ganado por los usuarios o  reduciendo el valor “expropiado” por los 

proveedores.  

a) Relación con los Proveedores 

El negocio debe ser bueno para todos, y ésto incluye a los proveedores. Son pocos 

los proveedores de API que tienen un modelo claro y definido de cobro (ej. 

StrikeIron.com) y menos aún son los que se hacen responsables de sus servicios 

definiendo un SLA. Hay proveedores que también proveen sus servicios de manera 

gratuita, pero que cuentan con un modelo de negocio sustentable (ej. Amazon, 

eBay). Sin embargo, en muchos casos es gratuito sólo porque se encuentran en 

fase “beta”, y los proveedores no desean asumir responsabilidades de calidad de 

servicio, incluso explícitamente plantean limitantes al uso de las APIs (Musser, 

2006) impactando en la calidad de servicio que el mashup puede ofrecer. En el caso 

de usar estas fuentes, hay que tener presente que estos servicios podrían 

desaparecer, o comenzar a ser cobrados expropiando parte o la totalidad de los 

beneficios capturados por el mashup, incluso haciéndolo inviable económicamente. 

Respecto a este tema, Palfrey & Urs (2007)  han planteado que cuando el API es de 

interés público, la comunidad de usuarios tiene el poder para hacer presión 

obligando a los proveedores a mantener sus servicios on-line. 

El modo de cobro más utilizado es aquel basado en el número de llamadas hechas a 

la API. Algunos, además del cobro “on- demand”, ofrecen planes mensuales y 

anuales. Otros servicios como Amazon S3, tienen un esquema tarifario donde 

cobran la cantidad de GB/mes utilizados o transferidos y por la cantidad de accesos 

al servicio.  
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La alternativa de hacer alianzas estratégicas con los proveedores de API siempre 

será una opción, sin embargo esto iría en contra de la definición más pura de un 

mashup pues el servicio accedido dejaría de ser un servicio público. Lo mismo 

ocurriría si se decide hacer integración hacía atrás comprando la fuente de los 

servicios. 

b) Modos de Cobro a clientes, o monetización 

Como se mencionó anteriormente, los usuarios de la Internet son muy sensibles a 

los precios y no están acostumbrados a pagar. Sin embargo, poco a poco esto ha 

ido mejorando especialmente por el mayor acceso a las tarjetas de crédito, medio 

de pago preferido en Internet.  Entre las formas de monetizar están: 

i) Publicidad: puede ser a través de servicios especializados como AdSense de 

Google u otro, o también con la venta directa de banners.  

ii)Sponsors: alguna entidad interesada en los posibles beneficios que el mashup 

pueda acarrear ayuda financieramente al desarrollo y mantenimiento de este. 

iii) Programa de afiliados: Es una relación simbiótica donde el mashup genera tráfico 

hacia los proveedores, y estos los retribuyen. 

iv) Cobro por transacción: si el mashup está diseñado para lograr ejecutar 

transacciones, este podría cobrar un fee directamente al usuario o al proveedor por 

llevar a cabo la transacción.  

v) Servicios Premium: la idea es proveer un servicio con features básicos de manera 

gratuita para cualquier usuario, y ofrecer features avanzados con un cargo que 

normalmente es una membrecía mensual/anual.  

vi) Compra del mashup: muchas veces, mashups que no tienen un claro modelo de 

negocio, tienen la esperanza de que el proveedor termine comprando el mashup, o 

bien, contratando a los creadores (como ocurrió con el creador del primer mashup). 

Panoramio.com es un buen ejemplo de un mashup exitoso que fue adquirido por 

Google y que apalancaba Google Maps mediante fotos geolocalizadas.  

c) Estrategia y creación de barreras de entrada  

Porter plantea que una buena posición estratégica se enmarca dentro de una de las 

siguientes alternativas: 

i) Servir pocas necesidades de muchos consumidores. 

ii) Servir amplias necesidades de pocos consumidores. 

iii) Servir amplias necesidades de muchos consumidores en un mercado pequeño. 

Por otro lado, además del posicionamiento existen elementos puntuales que 

entregan ventajas competitivas sustentables. Así, el que tiene un mejor acceso al 

recurso escaso tiene una ventaja competitiva sustentable, y la materia prima en la 
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Web son los datos. El que es dueño de los datos tiene la ventaja, y si los datos son 

de calidad, mejor aún. 

Una manera muy usada para acaparar datos es crear una comunidad, pues esta 

genera dos barreras de entrada, además de una externalidad de red. La primera 

barrera de entrada es el lock-in para los usuarios generado por la externalidad de 

red, pero además genera una segunda barrera ya que la red bloquea el acceso de la 

competencia a la fuente de datos representada por los miembros de la comunidad. 

Claramente para que esta estrategia tenga resultado se debe ser el primero en 

lograr la masa crítica que permita a la comunidad mantenerse y crecer.  

Hay barreras de entrada tradicionales que no tienen mucha fuerza en el mundo de 

los mashups. Por ejemplo, el desarrollo de un mashup suele ser muy barato e 

incluso se puede ir haciendo de a poco, sin requerir una gran inversión inicial. Las 

políticas públicas, que son importantes en industrias como la agricultura, no son 

relevantes en el mundo de la Internet, donde no existen leyes que regulen el 

mercado.  

Finalmente, la misma facilidad de integración que es la principal razón del 

florecimiento de los mashups, es la que hace casi imposible crear barreras de 

entrada por el lado de la solución tecnológica. Sólo nos quedan los datos como 

alternativa.  

2.3 El Marco de Evaluación en Síntesis 

El marco de evaluación desarrollado queda sintetizado en la Figura 2-4.   

Figura 2-4: El Marco de Evaluación en Síntesis 
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El mashup, representado por el anillo etiquetado como mashup.com aparece 

circunscrito por los factores externos, los que se presentan como oportunidades o 

amenazas.  En esta última categoría aparece la competencia, en tanto que los 

complementadores aparecen claramente en el lado de las oportunidades.  Sin 

embargo, tanto clientes como proveedores pueden constituirse en oportunidades o 

amenazas dependiendo de aspectos específicos del mashup mismo.   

Al interior del mashup aparecen los factores internos que se presentan como 

fortalezas en la parte superior, y debilidades en la parte inferior.  El uso de 

tecnologías innovadoras, el conocimiento del negocio, y la integración de 

información o procesos son las principales fortalezasque operan en la creación de 

valor, en tanto que la dificultad de creación de barreras de entrada, la existencia de 

inestables relaciones comerciales con proveedores, y la dificultad para monetizar el 

mashup son debilidades que se presentan en la captura de valor. 
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3. Aplicación del marco de evaluación 

A continuación se presenta la aplicación del marco propuesto sobre tres mashups, 

elegidos porque existe una motivación de negocio tras ellos: 

Yelp: Sitio dedicado al review de locales (resturantes, bares, etc.). Los usuarios 

pueden escribir reviews, comentar, calificar, subir fotografías, etc. 

Plaxo: Es un sitio Web que pretende facilitarle la vida a los usuarios permitiéndoles 

interactuar con todas las redes sociales a las que pertenecen desde un sitio único. 

SeatSnapper: Sitio dedicado a la venta de tickets de eventos, extrae los datos de 

ventas de distintas fuentes, principalmente de eBay, mostrando su disponibilidad 

sobre mapas de los recintos que albergarán los eventos. Es capaz de interactuar con 

Google Calendar avisando cuando un evento tiene un tope algún compromiso ya 

adquirido. 

Los dos primeros se cuentan entre los mashups más exitosos, mientras que el 

último se considera un fracaso. 

La aplicación del marco de evaluación se presenta en la Tabla 1 cuya estructura 

incorpora los elementos descritos en la sección anterior y sintetizados en la Figura 

2-4. 

Tabla 3-1: Aplicación Marco de Evaluación 
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En el caso de Yelp el marco nos muestra que los clientes tienen un poder 

relativamente bajo, debido a que trata con usuarios finales. Respecto a la 

competencia, si bien existen muchos sitios que apuntan a objetivos muy similares, 

ninguno es un gran actor de mercado. Cuenta con un solo gran proveedor: Google. 

Lo anterior significaría una amenaza si no fuese por que el servicio consumido 

califica como un commodity cuyo principal objetivo es ser usado en mashups. 

Además podemos ver que Yelp cuenta con una pequeña base de Servicios Web que 
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buscan prestar servicios complementarios a los de Yelp, mejorando su 

posicionamiento frente a los usuarios. Finalizando el análisis externo podemos 

darnos cuenta que Yelp es dueño de gran parte de la cadena de valor: la relación 

con los usuarios finales, las transacciones, y gran parte de los datos (los de valor 

estratégico). 

Internamente, Yelp ha sabido plantearse de manera tal de sacar partido de todos 

los elementos que hacen atractivos a los sitios Web2.0: tiene un enfoque de SaaS, 

el sitio se caracteriza por su gran usabilidad, propiciando el que sean los usuarios 

quienes generen el contenido. Desde el punto de vista de la captura de valor, Yelp 

se ha visto favorecida debido a que debe interactuar con un proveedor bastante 

estable, el cual le provee gratuitamente el servicio. Además el modelo de negocio 

planteado por Yelp se presta para monetizar el sitio vía publicidad de los oferentes. 

Finalmente Yelp ha sabido generar barreras de entrada creando una comunidad de 

usuarios que permanentemente generan y actualizan contenido. 

Dado lo anterior, el marco indica una buena probabilidad de éxito para esta 

iniciativa, lo cual coincide con la realidad ya que en la práctica ha resultado ser así. 

Por otro lado, Plaxo ha orientado su servicio a un grupo de usuarios con necesidades 

más “empresariales” por lo que son menos sensibles a los precios, pero más 

sensibles a temas como la calidad de la aplicación. La competencia que enfrenta es 

menor que la de Yelp, sin embargo no cuenta con grandes barreras de entrada. Si 

bien cuenta con comunidades que generan contenido, estas comunidades no 

generan barrera de entrada alguna, pues pertenecen a los proveedores. La única 

barrera es tecnológica, lo que no la hace sustentable.  

Dado que uno de los principales objetivos de Plaxo es integrar la mayor cantidad de 

servicios posibles, sus proveedores suelen ser grandes redes sociales, las que no 

siempre facilitan un API para interactuar con ellas, por lo que a veces han debido 

recurrir a técnicas de integración poco fiables como el web-scrapping, lo que no 

asegura 100% la integración. Desde el punto de vista de la cadena de valor, Plaxo 

es dueño de la relación con el usuario final y de las transacciones, pero no así de los 

datos. Debido a que la forma de integración de Plaxo con sus proveedores no 

siempre es autorizada,  existen algunos que en vez de facilitar la integración, 

buscan la forma de impedir que Plaxo utilice sus datos, presentando una clara 

amenaza. Finalmente, casi todos los sitios proveedores de Plaxo fueron diseñados 

para trabajar solos, sin necesidad de mashups, sin embargo, desde que Plaxo puede 

sincronizarse con Outlook, muchos de los proveedores ven en esto la oportunidad 

de mejorar el servicio prestado a sus clientes. 

Plaxo calza perfectamente dentro de los parámetros de la Web2.0: tiene un claro 

enfoque SaaS, es un sitio que cuenta con una gran usabilidad, basa su negocio en 

las necesidades que surgen por pertenecer a muchas redes sociales, buscando 

integrarlas. 

Respecto a la captura de valor, como se mencionó anteriormente, la relación de 

Plaxo con sus proveedores tiene algunas dificultades que le provocan un desgaste 

debido al permanente trabajo de integración. Pero en cuanto al modo de cobro a los 

clientes, si bien tiene una versión gratuita de sus servicios, trata de monetizar sus 
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servicios ofreciendo un servicio “Premium” a quienes estén dispuestos a pagar por 

él. 

Por otro lado, aunque el marco evidencia debilidades en el modelo de Plaxo, 

también nos muestra fortalezas que las logran compensar, mostrando a Plaxo como 

una iniciativa con una buena probabilidad de éxito, lo que ha sido corroborado en la 

práctica. 

Finalmente, en el caso de SeatSnapper nos encontramos con que el sitio también 

está orientado a clientes finales, por lo que estos tienen un poder relativamente 

bajo frente al mashup. En cuanto a la competencia, SeatSnapper enfrenta un 

escenario complejo. En primer lugar debe competir con todos los sitios web que 

venden tickets de primera mano vía web y otros dedicados a la reventa (donde 

están presentes eBay y Ticketmaster), directamente con su proveedor (eBay), 

incluso debe ser consciente de que compite con la venta de tickets vía todos los 

canales, especialmente el tradicional (boleterías). 

El gran proveedor de SeatSnapper es eBay aunque también agrega información de 

muchos otros sitios dedicados a la venta de tickets, además utiliza servicios de 

Google (Base + Calendar) pero son usados como complementos. Su relación con los 

proveedores es bastante madura, esto debido a que a ellos les conviene exponer lo 

más posibles sus tickets, aumentando sus ventas. Esta madurez en el vínculo 

reduce las probabilidades de una expropiación de la renta. 

Desde el punto de vista de la cadena de valor, SeatSnapper es dueño sólo de la 

relación con el usuario final, y de los mapas de los estadios, que fueron comprados 

por lo que no tienen valor estratégico. 

Dentro del análisis interno, si bien SeatSnapper presenta muchas características de 

la Web2.0 (SaaS, usabilidad, integración), no saca provecho de ninguna forma de 

los aspectos sociales de la Web2.0. 

Para la integración con sus proveedores usa APIs gratuitas, y si bien en principio 

cobraba un monto por cada ticket vendido, hoy por hoy el servicio es gratuito. 

Debido a que el único bien del cual era dueño exclusivo era la aplicación en si 

misma, no contaba con ningún bien estratégico, siendo incapaz de generar barrera 

de entrada alguna. 

En definitiva, el análisis basado en el marco de evaluación propuesto arroja un 

veredicto negativo.  En la actualidad esta empresa sigue operando pero ha 

enfrentado ya algunas dificultades y no ha logrado crecer de acuerdo a lo esperado. 
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4. Discusión y conclusiones 

Se ha propuesto un marco de evaluación de mashups que incorpora tanto factores 

externos como internos que permite analizar en forma sistemática una iniciativa de 

este tipo. La aplicación del marco a tres casos reales de los cuales ya se sabe el 

resultado nos permitió validar su uso ya sea para diseñar un nuevo proyecto que 

resulte exitoso o bien para predecir el probable resultado de un proyecto ya 

lanzado. 

El marco plantea un análisis completo de la iniciativa como “idea” mas que de su 

implementación concreta. La idea, entendiéndola como el modelo de negocio y su 

estrategia, pueden ser potencialmente muy exitosas, pero que si son ejecutadas de 

manera errónea (decisiones erróneas, equipo de trabajo incapaz, ejecución lenta, 

etc.), puede significar el fracaso. De lo anterior se desprende que el marco de 

evaluación propuesto plantea un análisis de largo plazo. 

El modelo se aplicó a tres casos concretos con niveles de éxito conocidos, ante los 

cuales el marco arrojó resultados acordes con la realidad. En el caso de Yelp el 

marco evidenció algunos puntos débiles, relativos a la competencia y al poder de los 

usuarios, pero también mostró que mayoritariamente existen elementos positivos. 

Para Plaxo los resultados fueron similares, la evaluación de los distintos elementos 

fue mayoritariamente positiva. Sin embargo, en el caso de SeatSnapper, los 

factores externos en su mayoría fueron evaluados deficientemente, además el 

marco evidenció deficiencias en el modelo de negocio mismo. 

Si bien los resultados entregados por el marco de evaluación son coherentes, y 

permiten pensar que es correcto y completo, la baja cantidad de casos analizados 

son estadísticamente insuficientes para tener un nivel de certeza considerable. Sin 

embargo, al cuestionar el marco de evaluación desde el punto de vista de la 

correctitud y completitud, podemos observar que el análisis de los factores externos 

se encuentra basado en las Cinco Fuerzas de Porter, que si bien tampoco han sido 

demostradas, pocos dudan de su correctitud y completitud. Por otro lado, en el 

análisis interno, es poco cuestionable que los elementos planteados como creadores 

de valor (tecnología, conocimiento del negocio, e integración) realmente aporten en 

este sentido, pero existe la posibilidad de que existan más elementos que también 

permitan crear valor y que no están siendo considerados. A su vez, los elementos 

correspondientes a la captura de valor (cobro a clientes, relación con proveedores, y 

estratégia y barreras de entrada) también son poco cuestionables respecto a su 

correctitud, y también su completitud, pues se está abarcando el problema de los 

ingresos desde un punto de vista bastante holístico (ingresos, egresos, y 

aseguramiento de ingresos). 

Uno de los problemas más evidentes del marco es su bajo nivel de asertividad, 

debido principalmente a que entrega un set de elementos a tener en cuenta para 
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llevar a cabo un análisis cualitativo de mashups, por lo que carece de un claro límite 

entre un éxito y un fracaso. 

Los elementos incorporados en el modelo empíricamente no resultaron ser 

categóricos, si bien su presencia en ningún caso asegura el éxito, su ausencia 

tampoco asegura el fracaso, esto debido a que pueden existir otros elementos que 

ayudan a contrarrestar los posibles efectos negativos de una variable deficiente. 

Es importante recalcar que el marco no entrega una visión completa del negocio que 

está siendo evaluado, sólo propicia la creación de una visión global tomando en 

cuenta temas netamente de negocio en particular, aislándolo de elementos más 

“circunstanciales”, que pueden estar o no presentes de manera independiente del 

modelo de negocio del mashup, como por ejemplo la calidad del equipo humano 

detrás de la iniciativa, facilidades de acceso a capital de riesgo, efectividad del 

marketing, etc. 

Dado que la elaboración del marco se desarrolló con el propósito de que ayudara a 

generar una evaluación cualitativa del mashup, este no entrega guías concretas 

para determinar los pesos relativos de los elementos para poder evaluar de una 

manera más precisa. 

Un posible trabajo futuro puede ir en esta línea, categorizando los distintos 

elementos del marco según su de impacto en el nivel de éxito del mashup. 

Ampliar el alcance del marco es otro posible trabajo futuro, involucrando otros 

aspectos determinantes para el éxito de un emprendimiento, tanto como el modelo 

de negocio. Se podría estudiar los efectos de acceso a capital, las campañas de 

marketing en etapas tempranas, además del equipo humano tras el 

emprendimiento.  

El marco de evaluación puede ser usado tanto por inversionistas como por 

emprendedores. Si bien el marco no plantea un método para evaluar económica y 

financieramente el emprendimiento, entrega guías para evaluar cualitativamente el 

modelo de negocio, sobre el cual el inversionista debe considerar además las 

variables que hemos llamado “circunstanciales” y que son tan determinantes como 

el modelo de negicio, donde tenemos el acceso a capital, el time-to-market, las 

capacidades del equipo emprendedor, el tamaño del mercado en que está inserta la 

iniciativa, el grado de desarrollo del proyecto, entre otras. Para una evaluación 

económica-financiera es necesario considerar todos los elementos anteriores, pero 

además el inversionista debe considerar cómo sus aportes de todo tipo, no solo de 

capital, sino también otros como la experiencia y contactos, pueden aportar al éxito 

del proyecto. 

A su vez, los emprendedores pueden usar el marco de evaluación como una 

herramienta para hacer una evaluación temprana del modelo de negocio, y poder 

realizar los ajustes necesarios para que la iniciativa pueda enfrentar de mejor 

manera el escenario planteado. 

Con todo, el marco de evaluación propuesto, si bien fue diseñado para el análisis de 

mashups, en muchos sentidos es compatible para el desarrollo de un análisis a 
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cualquier punto com naciente. El único punto que probablemente no estaría 

presente en una punto com normal es la creación de valor mediante la integración 

de servicios. 
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A N E X O S 

Anexo A: Selección de mashups de estudio 

Para lograr el objetivo de plantear un Marco de Evaluación Estratégica para 

mashups fue necesario generar una visión amplia de los mashups existentes y 

localizar casos relevantes para aplicar y validar el modelo planteado. 

Se tomó como base el directorio de mashups existente en ProgrammableWeb 

(www.programmableweb.com). El directorio constaba de 1997 mashups, por lo que 

dado su tamaño era dificultoso generar una visión global del universo de mashups 

que ayudara a encontrar casos de estudio relevantes. Debido a esto se necesitó 

generar una herramienta que permitiera realizar una evaluación masiva y 

automatizada de los mashups presentes en el directorio. La solución planteada fue 

el desarrollo de un mashup que extrajera los datos de todo el directorio, luego 

consultara el ranking Alexa (www.alexa.com) de cada mashup,  y guardar los 

resultados en una base de datos. 
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El lenguaje elegido para implementar el mashup fue PHP. Por otro lado, dado que el 

directorio estaba disponible sólo en formato HTML paginado, se tenía que utilizar 

web scrapping para extraer la data. La herramienta de web scrapping elegida fue 

Dapper (www.dapper.net), que permitió traducir la data de HTML a formato XML 

manipulable con PHP.  Con estos datos se procedió a consultar el ranking Alexa de 

todos los mashups vía Web service, para finalmente almacenar el listado en una 

base de datos MySQL. La Figura A-1 grafica la arquitectura de la solución. 

Figura A-1: Arquitectura mashup recolector 

 

 

Al ejecutar el mashup se obtuvo una base de 1997 mashups de los cuales sólo 1091 

contaban con  ranking Alexa, únicamente los 10 millones de sitios más visitados 

tienen ranking. En este punto es importante mencionar que Alexa asigna el ranking 

del dominio a todas las URL pertenecientes a este, por lo que se debió hacer un 

trato especial a los mashups pertenecientes a grandes dominios, como por ejemplo 

Yahoo.com. Luego esto, se procedió a evaluar la existencia de visión de negocio en 

los mashups clasificados sobre el lugar 20 mil, en total 185 mashups. 

Como resultado del ejercicio anterior se obtuvo un listado de 24 sitios que contaban 

con una visión de negocio tras estos. A continuación la Tabla A-1 presenta los 185 

sitios analizados, encabezados por los 24 sitios con visión comercial, presentado su 

nombre, URL, una descripción en inglés, y su ranking Alexa. 

A los 24 sitios con visión comercial se les aplicó una versión liviana del marco de 

evaluación propuesto, caracterizandose cualitativamente las siguientes variables: 

Creación de Valor 

Usabilidad 

Diversificación de la oferta 

Know How del negocio 
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Valor en la integración 

Servicios integrados 

Integración de datos 

Integración de procesos 

Tamaño de la comunidad 

Apalancamiento de datos o servicios propios 

Captura de Valor 

Publicidad 

Sponsors 

Programa de afiliados 

Generación de contáctos 

Cobro por transacción al proveedor 

Cobro por transacción al usuario 

Cobro por servicios Premium 

Cobro por uso comercial 

Tipo de contrato por API 

Poder de los Clientes 

Concentración de clientes 

Amenaza de integración hacia atrás 

Sensibilidad a los precios 

Riesgo de fracaso por el no uso del mashup 

Diferenciación y Lock-in 

Competencia 

Concentración de la industria 

Número de competidores 
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Presencia de grandes competidores 

Barreras de entrada 

Tabla A-1: Mashup como casos de estudio 
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Anexo B: Restricciones en el uso de APIs y su impácto a 

los mashups 

El modelo de negocio proveedor-consumidor aun no está asentado en los 

proveedores de API, muchos consideran las API sólo como una oportunidad de 

experimentar. Debido a esto, los proveedores de API aun tienen descuidada la 

“calidad de servicio” ofrecida, pues en muchos casos ni siquiera cobran por estas. 

En este contexto, los mashups como consumidores de API se ven en dificultades 

para ofrecer servicios de manera comercial, pues sus indicadores de calidad de 

servicio, especialmente los de performance, llámese uptime, latencia, y velocidad de 

transmisión, dependen directamente de los proveedores, donde muy pocos han 

hecho explicito su SLA (sigla en inglés de Acuerdo de Nivel de Servicio). Fue una 

novedad cuando Amazon publicó el SLA para su servicio S3 en Octubre de 2007. 

Otros factores que impactan en la calidad de servicio ofrecida las limitaciones 

explicitas que muchos proveedores imponen al uso de sus API. Las limitantes más 

frecuentes son: 

Límites basados en tiempos: “Please wait AT LEAST ONE SECOND between queries, 

or you are likely to get automatically throttled.”  (del.icio.us)  

Volumen de llamadas por dirección IP: “The Image Search service is limited to 5000 

queries per IP address per day” (Yahoo!) 
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Volumen de llamadas por aplicación: “In the Beta release, search results were 

limited to the first 250 results returned by the search engine. This limit has been 

increased to 1,000 results.”  (Microsoft MSDN) 

Volumen de resultados retornados: 10 resultados por query (Google Search), 100 

ítems retornados por llamada (Tailrank), 100 blogs por mapa (FeedMap), 50 

resultados por query (MSN Search), 

Volumen de datos transmitidos: “120 packets of 1.6KB per minute” (MSN 

Messenger)  

Formula: Cuotas mensuales basadas en varios factores (Google AdWords). 

Por otro lado tenemos las inestabilidades de las API, la incapacidad de mantener 

compatibilidad con las versiones anteriores de la API, hecho propio de las versiones 

Beta de cualquier desarrollo. Esto obliga a los mashups a tener un permanente 

desgaste para mantener on-line los servicios, actualizándolos cada vez que un 

proveedor cambia la interfaz para su API, lo que eventualmente dejaría a los 

mashups sin funcionar. 

Finalmente tenemos que considerar que la calidad de la información obtenida desde 

los proveedores tiene un fuerte impacto en la calidad de la información entregada 

por el mashup a sus clientes. Por muy buena que sea la solución tecnológica 

entregada por el mashup, si la calidad de la información con que se le abastece es 

deficiente, el servicio entregado por el mashup será deficiente. Aquí toma especial 

relevancia cómo se está conectando el mashup con sus proveedores, si es a través 

de una API facilitada por el proveedor, existe cierto estándar de calidad asegurado, 

sin embargo, si la técnica utilizada es la conocida como “web scrapping”, la cual 

trata de extraer la información directamente desde un sitio web leyendo 

directamente el código HTML, la probabilidad de errores aumenta de manera 

considerable, pues se es más susceptible a que cambios de la interfaz web 

produzcan una lectura errónea de los datos. Esto a pesar del desarrollo de 

avanzados motores de web scrapping. 


