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GamelLab es una Startup que trata de llevar al siguiente nivel la educacion, esto bajo
el nuevo concepto de gamification in classrooms. El problema de identifica en la

deficiencia de la estrategia de marketing.

Se identifican segmentos a explotar, especificamente la academia en Norteamérica

por su comportamiento, y el mercado de capacitaciones en Chile por un tema de alcance.

Se disefia una estrategia de marketing pertinente a base de benchamrk de distintos
tipos de industrias para suplir tradicionales partes del marketing mix moderno: producto,
precio, plaza, promocion y partners.

Se modifica la cartera de productos de la academia, se define por cantidad de tiempo
que se entrega acceso al software. Para empresas se habilitan talleres de venta spot.

En cuanto a las politicas de precios, para el caso de la academia se cambian las
escalas de precios segun cantidad de licencias de software consumidas por el cliente ya
que existe una oportunidad de arbitraje en la politica actual.

Para el caso de la plaza en la que se muestra el producto, se recomienda separar la

pagina web en una version corporativa y otra enfocada a la academia.

Para promocionar de manera correcta los productos, en la academia se plantea un
formato que incentive la recomendacion entre colegas profesores al uso de los software

gue tiene GamelLab Education.

Los partners recomendados para la linea corporativa del negocio son las empresas
enfocadas en capacitaciones para grandes empresas, estas son expertas en esta area

por lo que cuentan con carteras de clientes y entienden bien sus necesidades.
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l. Introduccion

1. Descripcion de la industria

La industria de los simuladores para el aprendizaje en educacion superior ha
levemente explotada hasta el momento. En ese sentido, actualmente se desarrolla un
nuevo mercado para ser explotado, donde GameLab Education hace parte de la primera
oleada de competidores que cuentan con una gran ventaja competitiva sobre los futuros
contendientes. Asi, es posible afirmar que esta Startup se transforma en un mercado del

tipo océano azul.

El océano azul representa a las ideas que buscan crear mercados que no
aparezcan en la actualidad y que, por lo tanto, son viables debido a que son
oportunidades de generar un crecimiento rentable a futuro; por lo general, estos
nacen a partir de los océanos rojos. El océano azul se define como aquel espacio
perteneciente al mercado y que aun no ha sido utilizado o explotado, y que por
consiguiente generara una oportunidad para el crecimiento rentable, que tiene

muchas ventajas. (Mio, 2018, parr. 2)

La industria se define como Edtech, que por su interpretacion en inglés se entiende
como las tecnologias para la educacion. Este rubro nace del alto impacto que hoy tiene
la ideologia de gamification in classrooms, por esto la empresa que se estudia
actualmente quiso dar un paso mas alla y disehar simuladores que ayuden a ensefar

cosas tan complejas como balanced scorecard.

Dentro del mercado de las Edtech, esta empresa se encuentra junto a los serious
games and simulations, esta parte del mercado es muy nueva por lo que existe pocos
participantes en el, dos ejemplos serian Moblab que tiene foco en juegos aplicables en
ciencias sociales, o Forio que se enfoca en el estudio de casos de negocios ambos por
medios de dinamicas ludicas en formato digital como lo hace GameLab Education.
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2. Descripcion de la empresa

Esta empresa tiene como vision y misiéon apuntar a una educaciéon mas divertida,
dinamica y efectiva. La manera en que se quiere alcanzar este objetivo es por medio de
la creacion e implementacion de simuladores ludicos para mejorar la experiencia del

alumno en los espacios de aprendizaje.

GameLab actualmente cuenta con un directorio y un organigrama que no se encuentra
bien definido; aunque se puede identificar quiénes trabajan en esta Startup y sus cargos,
no es posible evidenciar sus dependencias; como se puede observar en la en la Figura
1.

DIRECTORIO Y
CONSEJO ASESOR

Felipe Walker Roberto Méndez Béarbara Achondo Cristian Maturana  Luis Hernan Paul
DIRECTOR DIRECTOR DIRECTORA DIRECTOR DIRECTOR
EQUIPO
N %
- /

Corina Diaz David Klein Felipe Araya Marco Orellana Miller Mufioz Francisco Suarez

VENTAS Y JEFE DE ARTE ADMINISTRACION DESARROLLO INGENIERO DE
EXPERIENCIA DESARROLLO Y FINANZAS PRODUCTO
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Figura 1. Equipo

En la actualidad la empresa cuenta con distintos simuladores que sirven de recursos
para desarrollar los productos finales a entregar, sin embargo, estos no se encuentran
bien definidos; por esa razén, en esta investigacion se busca indagar mas en las causas
de tal situacion. Por el momento, se puede observar en la Figura 2 los distintos
simuladores que tiene el emprendimiento en estos momentos. Estas imagenes se

rescatan directamente del sitio web de la empresa.

CoalitionGame VentureCreationGame

Q Gamelab O
H R —
O
°
OFERTA DE
SIMULADORES Construye alianzas estables Vive la adrenalina
DISPONIBLES con tus partners del emprendimiento

WarehouseGame PerfumeGame PricinGame BalancedScorecardGame

ol

=2 |~

¢Puedes administrar el caos?

VER MAS

Vive la experiencia de un Define una estrategia clara
Revenue Manager para alcanzar el éxito

Eral JErs

Figura 2. Simuladores

A continuacién se explican los actores que componen este negocio. Cabe sefalar que
por el tipo de producto que vende esta empresa es comun el caso en el cual los clientes
y los usuarios son actores completamente diferentes. En estos momentos los clientes se

pueden agrupar en tres tipos diferentes: profesores, universidades y empresas. En el
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Anexo 5 se pueden observar las principales instituciones que consumen algunos de los

variados productos entregados por GamelLab.

Para la empresa en estudio, los profesores son considerados los principales clientes,
dado que son quienes toman la decision de usar o no los simuladores en sus clases; no
obstante, aqui se produce una anomalia pues generalmente no son los profesores
quienes pagan por ellos, sino las universidades; si bien existen casos en los cuales los
profesores pagan por los usos de los alumnos, o incluso algunas veces son los mismos
alumnos quienes pagan, estos son muy pocas, por lo cual no sera relevante para el
analisis. En otras palabras, se agrupa a los profesores y a la universidad como clientes,

puesto que uno es quien decide hacer uso de la herramienta y el otro es quien la financia.

Los simuladores son usados principalmente en cursos de MBA o enfocados en gestion
de operaciones, esto aplica para el mercado nacional e internacional. Mas adelante se

explicara en detalle en qué consisten los usos y el funcionamiento de los simuladores.

Al momento DE realizar las ventas a las empresas el principal movimiento se observa
en el ambito nacional, en este caso se repite lo dicho en el parrafo anterior: el cliente se
divide en dos, quien paga por el producto y quien decide hacer uso del mismo, y quienes
en muchas ocasiones no son los mismos. Por lo tanto se agrupan ambos actores como

clientes.

A la fecha se cuenta con 84 instituciones vinculadas a Gamelab, esto se traduce en
un total de 120 profesores que implementan las herramientas en sus cursos. Estas
instituciones estan distribuidas alrededor de todo el mundo con presencia en 36 paises,
hasta ahora son aproximadamente 16 000 los usuarios que se han podido alcanzar.

GamelLab tiene cuatro afnos de rodaje, desde enero del 2018 la gerencia se dedica
tiempo completo a este emprendimiento. Esto no ha traido los resultados que se
deseaban pues las ventas no han mejorado de acuerdo a lo esperado, en la justificacion

del problema se explicara mas al respecto.
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En este mercado existen tres grandes competidores, estos son Forio, MobLab y
Responsive. Forio cuenta con el respaldo de Harvard, pero tiene simuladores poco
ludicos y de mal funcionamiento; MobLab tiene un enfoque hacia las ciencias mas
sociales de la economia y se considera uno de los principales competidores; finalmente
Responsive ofrece simuladores de baja calidad y se logran mantener competitivos por
su antigledad en el negocio. La ventaja que diferencia a GamelLab de sus competidores
es la gran calidad de servicio al cliente que brinda, al agendar un uso el cliente tiene un
seguimiento continuo de la empresa mientras se imparte el curso, si este es el caso; a
diferencia de Forio que es gran dominador del mercado. Estos competidores realizan
servicios similares a los de GamelLab: desarrollar simuladores para incentivar el

aprendizaje.

Al definir a los actores se puede encontrar que los clientes son principalmente
universidades del hemisferio norte y Sudamérica, con principal énfasis en el mercado
nacional; en su otro formato de clientes estan las empresas que son todas del mercado
nacional. Generalmente la manera como se dan los negocios es por medio de emails, la
empresa ofrece el primer uso gratis, el cual los profesores o universidades agendan, si
el cliente queda satisfecho con el servicio se negocian usos en distintos formatos. En el
caso de las empresas el funcionamiento es muy parecido pero el servicio es mas

especializado y adaptado.

GamelLab no cuenta con proveedores dado que son ellos mismos quienes se hacen
cargo de la produccion completa de los simuladores, desde el arte hasta la programacion,
por lo cual no externalizan ningun tipo de servicios y todo se hace desde adentro.

La empresa tiene alto apoyo en asesorias de parte del directorio, ademas, debe
responder a este grupo de inversionistas con la entrega de resultados y la espera de
financiamiento. El directorio se reune una vez al mes para decidir el futuro de la empresa

y planear cambios para mejorar el desempefio.

Los clientes interaccionan con los productos al utilizar sus propias computadoras, lo

cual complica en ocasiones el uso del producto. Han existido casos en los que el uso del
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juego ha sido complejo por detalles como la baja calidad de las computadoras usadas
en algunas academias, otras veces se complica su uso por problemas de internet o de

conexion.

Il Descripcion del problema

Este problema tiene varias aristas, pero todas apuntan a un mismo problema comun
el cual seria las ventas que estan significativamente por debajo de lo esperado por la
empresa. En pocas palabras la empresa no vende lo que deberia para sobrevivir y
actualmente consume de su fondo de inversion para mantener sus operaciones. Mas
adelante se entregaran otros datos al respecto que expliquen en detalle las aristas del
problema.

La complicada situacion que enfrenta GamelLab se puede observar en sus reportes
financieros, lo cuales tuvieron que ser altamente trabajados para lograr resultados
fiables, esta seria la arista numero uno del problema. Los datos de la empresa no son
fiables ni de facil acceso, incluso cuando se habla de preguntas tan simples como cuanto
se ha vendido mensualmente. Esta incertidumbre en los datos es notable cuando se trata
de ahondar en estos para tomar decisiones estratégicas. Como consecuencia de lo
anterior cada vez que se revisan los datos en profundidad no se ven datos fiables por lo

cual no se pueden tomar decisiones precisas.

En estos momentos para generar los reportes al directorio se rescata informacion de
tres bases de datos diferentes. Toda la informacion se ingresa de manera manual para
crear los graficos que se muestran en el reporte mensual al directorio; no se cuenta con
automatizacion alguna en esto, lo que hace el proceso muy tedioso y con alto margen de
error humano. En términos cuantitativos, Felipe Walker (CEO de la empresa) cree tener
un 50% de certeza respecto a los datos entregados al directorio. Esta informacion se
encuentra tan desintegrada que se hace muy dificil entregar resultados o plantear
problemas con la seguridad esperada. Con esto se justifica una de las aristas del
problema que hace dificil entender la profundidad del problema real.
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Por medio de metodologias de data warehouse y data science el alumno logra
centralizar la informacion de la empresa, y validar los datos requeridos por medio de una
nueva arquitectura de datos y proceso de recopilacion de estos. Realizado esto se

comienza a entender la profundidad del problema.

En los ultimos dos afnos la empresa ha vendido tres millones de pesos en promedio
mensualmente, este dato es engafoso si se tiene en cuenta que hay meses en los cuales
las ventas son de $ 0. Mientras que los costos operativos de la empresa estan entre los
12 y 15 millones de pesos mensuales, con excepcion de un mes de alto consumo, como
se puede ver en la Figura 3. Estos costos operativos estan compuesto principalmente
por remuneraciones de sus trabajadores, razon por la cual la empresa apenas logra

funcionar con el personal que tiene y se enfrenta a un problema de costos altos.

-
Gasto real, Gasto presupuestado e Ingresos
$30.000.000
$25.000.000
$20.000.000
$15.000.000
$10.000.000
$5.000.000 1
$0
> > S > > > > > > S > >
N N A Y I N A N N NV N
& & & & @@ N N & eQ’Q\ & & &
Y = G. Real Ingresos (Real) e G. Presupuestado

Figura 3. Gréfico gastos Vs. ingresos

Por lo planteado anteriormente, aparece la duda de cdmo se financia la empresa. Esta
empresa cuenta con un fondo de inversion realizado por su directorio, el cual es

consumido mes a mes para mantener las operaciones. Si los numeros en ventas se
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mantienen iguales, la empresa tendra dinero suficiente para sus operaciones hasta

marzo del afio 2019 aproximadamente.

En los rendimientos financieros se puede ver la urgencia de la mejora en las ventas
de la empresa, para estudiar esto se analiza la Figura 3 que contiene el ingreso, gasto
real y gasto presupuestado por la empresa. Es facil notar que el gasto presupuestado no
se escapa del gasto real de la empresa, solo en un par de meses que luego se equilibra
dado el aspecto conservador de la empresa en sus gastos, de esto se concluye que lo
que esta lejos del rendimiento esperado son los ingresos, los cuales provienen de las
ventas; por lo tanto, es urgente hacer algo al respecto. Asi lo demuestra la Figura 4 —que
contiene gasto presupuestado, gasto real y el dinero disponible en la caja de GamelLab-
; alli se demuestra que a la empresa se le acaban los recursos, y en caso de seguir asi

solo podrian alcanzar el mes de marzo aproximadamente, como se menciond.

Vs
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Figura 4. Flujo de caja Vs. gastos
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El problema mencionado tiene gran relevancia para la empresa dado que de esto
depende la continuidad de sus operaciones. Por ello, GamelLab esta solicitando una
reinversion al directorio para poder extender sus operaciones por un tiempo mas. Para
ello se hace necesaria una estrategia de ventas y marketing con altos estandares de
calidad para cumplir con las necesidades del directorio; este también necesita reportes
que le entreguen informacion fiable para tomar decisiones respecto a las estrategias
implementadas por la empresa y asi medir su efectividad.

En este informe se aborda una de las causas del problema que es la descentralizacion,
veracidad y discontinuidad de la informacion relevante en la empresa. Con esta

informacion se podra plantear una estrategia de marketing pertinente a la situacion.

Por testimonios del CEO se plantea que el problema es de informacion, pero tras un
analisis se puede entender que el problema va mas alla de eso. El quiere decir que la
veracidad de los datos es la solucidon a su problema, pero no es asi dado que la

informacion incierta es una de las causas de este mismo.

La causa principal del problema es que este emprendimiento no cuenta con una
estrategia de marketing a la altura, lo cual detona el problema y este, a su vez,
desemboca en otros mas. Sin una estrategia de ventas clara y de calidad, los vendedores
hacen fuerzas de ventas a ciegas sobre todo cuando se trata de un emprendimiento en
tecnologia que no es un bien de primera necesidad. En el diagndstico del problema se
comentara sobre la escalabilidad que tiene la empresa y como esta misma no esta a la

altura.

Se hace relevante en este ambito tener estrategias para cambiar paradigmas, en
especial cuando se habla de una de las industrias mas tradicionales de la historia, la
educacion, donde desde hace miles de afios se ensefa con tiza y pizarra. Por lo cual

hay que cambiar el tradicionalismo con una estrategia de marketing pertinente.
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Como se menciond, la empresa pasa por problemas financieros debido a que no se
alcanzan las ventas esperadas para la sostenibilidad de la misma, situacién que puede
llevarla quiebra de esta empresa y por lo cual en la actualidad se encuentran en proceso
de postulaciones a refinanciamiento, en este contexto, se hace clave tener estrategias
de ventas pertinentes, de esta manera que se podria cumplir con lo prometido a los
inversionistas. Tal como se pudo observar en las figuras vistas en el planteamiento del

problema.

Teniendo en cuenta lo anterior, el tema de esta investigacion abordara a toda la
empresa, al ser una Startup de bajas dimensiones. El trabajo de titulo puede causar un
impacto sobre practicamente todos sus trabajadores; la Unica area que no se ve afectada
en lo absoluto son los desarrolladores dado que estos cuentan con un sistema de trabajo
estandarizado y funcional. Aun asi, se debera trabajar con algunos desarrolladores para
lograr implementar la solucion propuesta, dado que esta involucra la programacion. A su
vez, el area administrativa y de ventas sera de las mas afectadas en sus funciones pues
la manera como venden y reportan al directorio cambiara rotundamente, también la forma
en que se toman los datos sera importante para lograr una certidumbre en la informacién
recaudada y mostrada al directorio. La arista crucial en este trabajo es la de como se
vendera, y qué estrategias de ventas se implementaran para lograr el objetivo deseado.

La contraparte, el gerente general de la empresa Felipe Walker, no cuenta con una
estrategia de marketing definida para la empresa, por lo cual al ser el unico ingeniero

que trabaja en GameLab carga con gran parte de este trabajo e improvisa diariamente.

Es importante recalcar que la ausencia de una estrategia de ventas genera una mala
relacion con el directorio puesto que no se actua de manera estratégica en una parte
calve como son las ventas de la empresa. Asimismo, no se recauda informacion ni se
muestra data de rendimiento en ventas, pues no hay una estrategia para darle
seguimiento, esto complica las decisiones del directorio respecto a implementar o no
nuevas estrategias, o modificar las actuales. Con lo anterior se entiende que todas las

aristas confluyen en el problema de la ausencia de una estrategia clara y definida.
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Finalmente, los principales beneficiados con esta investigacion seran el directorio y la
parte administrativa de la empresa, quienes al terminar esta investigacion tendran una
estrategia que implementar para alcanzar la escalabilidad esperada, y llegar al menos a
la sostenibilidad econémica. En resumen, la empresa en general se vera beneficiada
pues podra establecer una estrategia clara que le dé objetivos para asi poder explotar el
potencial del producto bien definido y regular su rendimiento de manera que contribuya

a la sostenibilidad de esta.
M. Objetivos
1. Objetivo general
‘Rediseno de estrategia de marketing para GameLab Education”

La mejor manera de ayudar a esta empresa es con la aplicacién de estrategias que
ayuden a alcanzar la sostenibilidad econdmica, asi se puede cumplir con lo solicitado por
el directorio y lo mas importante, se podria contribuir a la autosuficiencia de la empresa,
con el fin de que esta no dependa de los inversionistas para subsistir. Esto debe ser lo
antes posible pues a la Startup se les acaba el tiempo. La implementacién de este

objetivo sera de gran aporte para GamelLab,
2. Objetivos especificos

Validar la profundidad del problema por medio de datos fiables y un diagndstico del
presente del emprendimiento. Con esto se podra abordar de mejor manera el problema
y conocer qué tan grave es la situacion por la cual pasa la empresa; se parte de que en
la actualidad los datos respecto a las ventas no son de fiar, por lo tanto no se sabe
realmente cuanto se vende y cuanto falta para alcanzar las metas de sostenibilidad. Al
entender y corregir lo anterior se podran tomar decisiones correctas y ayudar a llevar un

control claro de la efectividad de las estrategias implementadas.
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Analisis del mercado y la competencia. Con el analisis del mercado se logra entender
quiénes actualmente participan en este mercado, quiénes son los principales
competidores y donde tienen sus focos de negocios, cuales son sus lineas de producto

y como se les puede competir.

Estudio de estrategias aplicadas en el mercado de las Edtech y similares. Con este
objetivo se planea aportar con ideas sobre como funciona actualmente el mercado
objetivo, qué se esta haciendo y qué cosas pueden tomar como referencias; igualmente
se planea estudiar estrategias de mercados alternativos como aplicaciones y/o
plataformas web, también se tomaran en cuenta estudios de mercados de empresas
SaaS (software as a service) que podran entregar una mejor vision de como llegar a la

sostenibilidad econdmica de la empresa.

Sera necesario estudiar y proponer una nueva segmentacion, diferenciacion,
propuesta de valor y posicionamiento para GamelLab Education para entender bien su
lugar en el mercado de las EdTech.

Para proponer una nueva estrategia de marketing se plantean como objetivos
especificos estudiar y redisefiar el marketing mix compuesto por las variables: precio,

plaza, promocion, producto y partners.

Propuesta de nueva estrategia de marketing para GamelLab. Finalmente se planea
entregar una estrategia de marketing que ayude a la empresa a lograr su sostenibilidad;
esta consiste en abordar las distintas aristas del marketing de manera independiente,
con ello se buscan los distintos mercados que deberian ser trabajados de manera

pertinente.
V. Alcances

Los alcances de este trabajo llegan hasta la propuesta de residefio a la estrategia de
marketing para GamelLab Education, todo lo pertinente a la implementacion de esta

misma escapa de los alcances de este proyecto.
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V. Marco conceptual

Con el objetivo de abordar el problema tratado adecuadamente, se deben utilizar
varias partes de la ingenieria civil industrial, por ellos se ha construido un marco
conceptual que permitira elaborar una metodologia tentativa. Este se describe a

continuacion.

1. Data warehouse

El objetivo del DW es “facilitar el acceso a la informacion corporativa”, para el
funcionamiento esta debe ser entendible, navegable y de alto rendimiento; esto significa
qgue toda la informacion debe estar correctamente etiquetada, debe ser localizable en la
pantalla y en el menor tiempo de espera posible. También trata de dotar de consistencia
a la informacion de la organizacion para tomar decisiones, el data warehouse entrega los
datos adecuados para llevar a cabo este proceso y la implementacion de estrategias en
la empresa (Stratebi, 2018). Segun la metodologia propuesta por SAS Institute: "Rapid
Warehousing Methodology" (citada por Espinosa, 2009) existen 5 fases en el desarrollo

de un data warehouse:

1. Definicidn de los objetivos: aca se define el equipo que abordara el proyecto, es un
grupo que debe tener representantes del area informatica de la empresa y usuarios del
data warehouse.

2. Definicidn de los requerimientos de informacion: en esta parte se realizan las
entrevistas pertinentes con los usuarios finales de los datos a recolectar. Se estudian los
sistemas de informacion actuales para lograr identificar lo que podria faltar y los
problemas que deben ser resueltos.

3. Disefio y modelizacion: en esta fase se identifica de donde provienen los datos y
coémo se transformaran para obtener el disefio de data warehouse. El modelo establecera
la relacion entre las bases de datos y como se desenvolveran los usuarios en esta misma.
Este modelo tedrico finalmente se transforma en uno practico que almacenara los datos,

depende de cdmo se usen estos, asimismo se podra adaptar la arquitectura.
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4. Implementacién: la etapa de implementacion consta de la extraccion y
transformacién de los datos, se cargan los datos en el data warehouse para ser
explotados y analizados.

5. Revision: en esta etapa se revisan los resultados y se itera nuevamente, con el fin

de lograr que esto no sea estatico, sino que esté en permanente mejora.

Se puede ver como evoluciona esto en la Figura 5.

DEFINICION
DE OBJETIVOS

N\

REVISION DEFINICION DE
REQUERIMIENTOS

GESTION
PROYECTO
X DISENO Y
IMPLEMENTACION MODELIZACION
v

Figura 5. Proceso data warehouse
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2. Data science

El proceso que sigue un Data Scientist para responder a las cuestiones que se le

plantean se pueden resumir en estos 5 pasos:

1. Extraer los datos, independientemente de su fuente (webs, csv, logs, apios,
etc.) y de su volumen (Big Data o Small Data).

2. Limpiar los datos, para eliminar lo que distorsiona los mismos.

3. Procesar los datos usando diferentes métodos estadisticos (inferencia
estadistica, modelos de regresion, pruebas de hipoétesis, etc.).

4. Disefiar nuevos tests o experimentos en caso de ser necesario.

5. Visualizar y presentar graficamente los datos. (Obiols, 2015, parr. 4)

No se entra en detalle respecto al manejo de datos dado que no es el foco del informe.

3. Segmentacion

Dividir mercados en grupos identificables, alcanzables, similares y significativos, con
el proposito de ajustar el marketing mix a la medida de las necesidades de uno o mas

segmentos especificos.

Existen distintos tipos de variables para estudiar la segmentacion, tales como las

siguientes:

e Geografica

e Demografica

e Psicografica

e Socioecondmica
e Conductual

e Economica

e Empresa

Para efectos de este estudio solo se aplicaran variables geograficas, conductuales,

economicas y de empresas. La variable geografica como su nombre lo dice consiste en
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la situacidn geografica en que se encuentra el mercado como paises, regiones vy
ciudades. Las conductuales tratan de abordar las conductas del mercado como los
beneficios que este producto trae al mercado o la actitud ante el producto. Las
econdmicas abordan la variable de capacidad de pago por el producto, basicamente si
es posible para el mercado pagar por el producto. Finalmente, la variable empresa divide
las empresas en tipos de empresas y dimensiones. Mas adelante hara sentido aplicar
variables empresariales a productos educativos, esto se abordara en el desarrollo del

informe.

La segmentacion trae grandes beneficios. Con ella se pueden identificar las detalladas
necesidades del mercado, de esta manera se focaliza la estrategia de aplicada a los
distintos mercados por abordar. También hace posible encontrar mercados de nicho

donde existe la menor competencia directa posible.

Esto resulta en grandes alternativas de crecimiento para la empresa en cuestion. En
resumen, la segmentacion responde a la pregunta de a quién se le va a vender el

producto.

4. Diferenciacion

Un elemento clave en la politica de producto es la diferenciacién. Dentro de una
misma clase, no todos los productos son iguales e, incluso, a pesar de
proporcionar similares beneficios, suelen diferir en algun aspecto formal o
afadido. La diferenciacion es, por tanto, una estrategia de marketing que trata de
resaltar las caracteristicas del producto, sustanciales o accesorias, que pueden
contribuir a que se perciba como unico, para asi crear una situacion de monopolio
en el mercado. La diferenciacion puede llevarse a cabo a través de la marca, el
envase, la publicidad, el precio, la distribucion, los servicios anadidos o por la
forma de aplicar los diferentes instrumentos del marketing. Otra forma de
diferenciacién es la calidad del producto, que distingue entre calidad objetiva y
calidad percibida. La primera tiene una naturaleza técnica y se puede medir y
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verificar. La segunda es subjetiva y, por tanto, una evaluacion del consumidor. No
obstante, a pesar de los beneficios que puede significar una estrategia de
diferenciacién, principalmente por generar ventajas frente a la competencia,
puede presentar también riesgos importantes porque las acciones emprendidas
pueden ser, a su vez, imitadas por la competencia. (Godas, 2006, p. 120)

En resumen, se quiere diferenciar el producto del resto de los productos presentes en
este mismo segmento. Para efecto de este estudio se realiza por benchmark. Mas
adelante se explicara en profundidad lo que significa benchmark.

5. Propuesta de valor

Esta propuesta consiste en como se crea el valor a nuestros clientes, esta misma
representa la promesa general del producto o servicio al mercado. Es una expresion clara
y global de por qué un cliente deberia consumir los productos ofertados por la empresa
en cuestidon, también explica como estos productos o servicios mejorarian su experiencia

diaria.

La propuesta de valor ordena los atributos de los productos o servicios de la manera
gue mas se acomode al mercado. Esta propuesta capta de manera realista el valor que
el cliente percibe por lo ofertado, se enfoca solamente en los beneficios que este puede
percibir de manera objetiva y clara. En caso de que un elemento de valor no sea
claramente relevante para el cliente, es de preferencia que este no sea considerado.
Puede ser creada de distintas maneras, para efectos de esta memoria solo de pondra

enfasis en el lienzo como metodologia para encontrar la propuesta de valor.

6. Posicionamiento

El posicionamiento es consecuencia o derivado de la segmentacién, diferenciacion y
propuesta de valor. Una vez que se entiende a quién se le quiere vender y qué valor se
percibe por el producto o servicio del mercado, estan las condiciones necesarias para
posicionar la marca o producto en la mente de los consumidores en un punto estratégico.

Todo esto luego de un gran entendimiento de los pasos anteriores.
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Esto se refiere a como se va a ubicar el producto que tiene la empresa para entregar
en la mente de los clientes, es la asociacion de una marca con sus atributos. Para
asegurar el éxito del posicionamiento, el atributo asociado al producto debe ser de alta
relevancia para el cliente, tan importante como esta es lo diferencial de este atributo, con

esto se logra crear una posicion en la mente de los consumidores.

Cuando finalmente se logra tomar un lugar en la mente de los clientes se hace muy
complicado moverse de ese lugar, por lo tanto dificilmente otra marca tome ese lugar o
quite el lugar tomado por la marca o producto, incluso aunque tenga un producto mejor
o superior, de esta manera se evidencia que se cobra mayor importancia al ser el primero
en posicionarse que ser el mejor. Por esta razdon es tan relevante posicionarse

rapidamente para una Startup que explota mercados nuevos.

El posicionamiento es el lugar mental que ocupa la concepcion del producto y su
imagen cuando se compara con el resto de los productos o marcas competidoras,
ademas, indica lo que los consumidores piensan sobre las marcas y los productos que

existen en el mercado. Existen distintos tipos de posicionamiento, a saber:

e Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona segun un atributo
como el tamanio o el tiempo que lleva de existir.

e Posicionamiento por beneficio: el producto se posiciona como el lider en lo que
corresponde a cierto beneficio que las demas no dan.

e Posicionamiento por uso o aplicacién: el producto se posiciona como el mejor
en determinados usos o aplicaciones.

e Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto es mejor en algun
sentido o varios en relacion con el competidor.

e Posicionamiento por categoria de productos: el producto se posiciona como el
lider en cierta categoria de productos.

e Posicionamiento por calidad o precio: el producto se posiciona como el que
ofrece el mejor valor, es decir, la mayor cantidad de beneficios a un precio
razonable. (Bogdanski, Santana, & Portillo, 2016, pp. 11-12)
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El posicionamiento se utiliza para diferenciar el producto y asociarlo con los
atributos deseados por el consumidor. Para ello se requiere tener una idea realista
sobre lo que opinan los clientes de lo que ofrece la compafia y también saber lo
que se quiere que los clientes meta piensen de nuestra mezcla de marketing y de
la de los competidores. Para llegar a esto se requiere de investigaciones formales
de marketing, para después graficar los datos que resultaron y obtener un
panorama mas visual de lo que piensan los consumidores de los productos de la
competencia. Por lo general la posicion de los productos depende de los atributos
que son mas importantes para el consumidor meta. Al preparar las graficas para
tomar decisiones en respecto al posicionamiento, se pide al consumidor su opinion
sobre varias marcas y entre ellas su marca "ideal". Esas graficas son los mapas
perceptuales y tienen que ver con el "espacio del producto”, que representan las
percepciones de los consumidores sobre varias marcas del mismo producto.
(Martinez & Milla, 2012, pp. 59-60)

7. Marketing mix: Precio, Plaza, Promocién, Producto y Socios.

Estos son los componentes estratégicos del marketing. Para efectos de este estudio
solo se usaran cinco, que aplican al caso de la empresa en cuestion. Esto se emplea

luego de establecer los pasos anteriores.

a. Producto

Este es el elemento sobre el cual todo gira, en toda campafia de marketing es el
elemento principal. A la vez es un concepto muy amplio, dado que este mismo puede ser
desde un servicio hasta un producto fisico. El producto se tiene que definir lo mejor
posible, para esto las preguntas que se quieren responder son las siguientes:

¢ Qué es lo que estoy vendiendo?

e ¢ Cuales son las necesidades que satisface mi producto y/o servicio?
e ¢ Cuales son las caracteristicas que tiene mi producto y/o servicio?

e ¢ Qué beneficio trae este por cada una de las caracteristicas?

e ¢ Cual es valor agregado proporcionado por el producto y/o servicio?
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b. Precio

Es el monto que se debe pagar por obtener el producto antes mencionado,
conceptualmente es muy simple de definir. La parte complicada es realizar esta tarea de
manera Optima. La fijacion de precio adecuado es de las partes mas complejas e

importantes del desarrollo de un producto.

Para establecer precios se realizan estudios respecto a la disposicion a pagar de los
consumidores, también se investiga sobre los precios fijjados por la competencia y se
calculan los beneficios netos de obtener el producto y/o servicio. Se intentan responder

preguntas como estas:

e ¢ Qué valor tiene el producto para el cliente?
e ¢ Hay precios asumidos por los consumidores para el producto y/o servicio
entregado?

e ¢ Precios mas bajos llevarian a una ventaja competitiva en el mercado?

C. Plaza

Para este concepto se entrega mas informacién dado que es dificil de aplicar en el

mundo no tradicional, tal como lo es el marketing por internet.

En este caso se define como donde comercializar el producto o el servicio que se
le ofrece (elemento imprescindible para que el producto sea accesible para el
consumidor). Considera el manejo efectivo del canal de distribucion, debiendo
lograrse que el producto llegue al lugar adecuado, en el momento adecuado y en
las condiciones adecuadas. Inicialmente, dependia de los fabricantes y ahora
depende de ella misma.

En Internet, podemos considerar a la plaza el sitio web de la compaiiia, el medio
por el cual la empresa accede al consumidor final, con las siguientes

caracteristicas:
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Alcance global. El producto puede darse a conocer practicamente en cualquier
parte del mundo, utilizando las infraestructuras de comunicaciones, redes de
cables, fibra optica, enlaces via satélite, etc.

Universalidad en el acceso. En 2008 existian 1,500 millones de personas (23.9
% de la poblacion mundial) con acceso a Internet en diversos dispositivos
(computadoras, teléfonos moviles, television, etc.).

Informacion atractiva con contenido multimedia. Internet incorpora todo tipo de
contenido multimedia combinando en un mismo documento el texto, las
imagenes, las animaciones, sonidos, etc. Esta caracteristica les confiere
grandes ventajas frente a otros medios de comunicacién. Por ejemplo, la
prensa se limita a la combinacién de texto e imagenes, la radio se centra
unicamente a informacion en formato audible y la television no es un medio
adecuado para transmitir grandes mensajes de texto.

Contenido hipertextual. Gracias al servicio World Wide Web se permite la
incorporacion de vinculos entre documentos que facilitan el acceso a la
informacion, relacionando directamente contenidos. Esta caracteristica rompe
con la secuencia lineal del proceso de comunicacion y proporciona mayor
poder al internauta, que es quien decide en todo momento que contenidos

quiere recibir y en qué aspectos profundizar.

La empresa debe evaluar la situacion con respecto a los canales de distribucién

existentes. En este sentido se pueden sefalar tres estrategias diferentes
(Gomez V. A., 2002):

1.

Utilizar Internet para dar soporte a distribuidores habituales y no como canal
de venta. El servidor web de la empresa proporciona a sus distribuidores
informacion sobre caracteristicas de los productos, modificaciones en la lista
de precios, estado de los pedidos, etc. Ejemplo de esta estrategia son los
fabricantes de automdviles, que refieren a los clientes a las concesionarias
cuando quieren adquirir el producto.

Emplear Internet como un canal complementario a los existentes, vendiendo
directamente a través del servidor web de la empresa. Esta estrategia es un
tanto arriesgada si no se planifica detalladamente, ya que se pueden plantear
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posibles conflictos con los distribuidores tradicionales, sobre todo si se aplican
diferentes tarifas en los precios. Ejemplo de esto son las aerolineas que
venden los boletos directamente al consumidor final.

3. Optar por la des-intermediacion vendiendo directamente al consumidor final
sin recurrir a canales de distribucion habituales. Ejemplo de esta estrategia es
implementada por Amazon. En este enfoque la empresa mantiene contacto
directo con los clientes, obteniendo de primera mano informacion sobre sus
necesidades y quejas.

La empresa puede aprovechar las ventajas de la venta electrénica y aplicar

meétodos de organizacion de almacenes produciendo los productos que se

necesitan, en las cantidades que se necesitan, en el momento en que se necesitan

(Just in time). Como ventaja se reducen los costos del producto final y se aceleran

los procesos comerciales. (Innovaciones Marketing, 2011, pp. 23-28)

Esto corresponde a la manera en la cual se le entrega el producto y/o servicio al
consumidor. Dentro de las variables a considerar encontramos el almacenamiento, la
manera en la cual se va a transportar, el tiempo que tarda la operacion de entrega, los

costos de envio y los canales por los cuales se entrega.

Incluye las actividades de la compaiia que ponen el producto a disposicion de los
consumidores meta. Se define donde comercializar el producto o el servicio que
se ofrece. Considera también el manejo efectivo de los canales logisticos y de
venta para que el producto llegue al lugar adecuado, en el momento adecuado y
en las condiciones adecuadas. (Tamariz, s.f., p. 5)

d. Promocioén

Consiste en la manera en la cual se da a conocer el producto. En esta etapa se estudia
al consumidor y las mejores maneras en las que se puede llamar su atencion; también
se eligen los medios por los cuales se promociona, los canales que se usaran y las

técnicas que van a dar a conocer el producto.
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e. Socios (partners)

Tal como lo mencion6 Heskett (2002) en su publicacion “What's driving the new
marketing?”, partners puede referirse tanto a los colaboradores como al personal de la
empresa. De esta manera el personal se transforma en socio al momento de tratar con
los clientes, dado que ellos son los que pueden lograr la fidelizacion del mismo cliente.
Para el caso de los colaboradores, estos son clave a la hora de emprender y desarrollar
productos innovadores. A medida que se avance en el trabajo se notara la razén por la

cual esta arista del marketing fue incluida en el mix.

8. Benchmark

Este es parte importante de la investigacion, por lo cual se ahondara mas al respecto.
Actualmente existen cuatro tipos de benchmarking. Estos seran explicados en detalle a

continuacion.

Benchmarking interno. Este tipo de estudio se enfoca en diferentes partes de la
empresa para buscar soluciones en la misma organizacion. Basicamente el area de
mejor rendimiento en la empresa podria aportar a las otras a que la alcancen por este

medio.

Benchmarking competitivo. Este formato aplica cuando se comparten carteras de
clientes, por lo tanto la informaciéon recaudada aplica perfectamente para resolver
problemas u observar oportunidades. Es cuando se estudian competidores para explorar

alternativas.

Benchmarking no competitivo. En este caso las empresas estudiadas o procesos
estudiados son de empresas de rubros similares o que tienen alguna conexién, pero no
compiten entre ellas. Esto puede ayudar a ambas compaiias a explotar mejor sus

mercados objetivos dado que los mismos productos o servicios finales si se relacionan.

Benchmarking genérico. Para este caso no depende de la empresa, sino de areas o
rubros de estudio. Aca se comparan rubros distintos o industrias distintas de las cuales

se puede sacar alguna informacion relevante para explotar la propia industria.
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En cuanto a las ventajas y desventajas de cada uno se tienen las siguientes. Para el
caso del estudio interno es muy facil de obtener la informacion y los datos, pero no cubre
la diferencia que pudiera existir con la competencia. En el competitivo es muy compleja
la recaudacion de la informacion pues a la competencia no le conviene de ninguna
manera entregar sus ventajas competitivas; por otro lado, se puede encontrar como
ventaja al compararse directamente con los competidores, lo que entrega une estudio
acorde al mercado. Finalmente, las ultimas dos cuentan con las mismas ventajas y
desventajas, estas son la facilidad de acceso a los datos y la complejidad de plasmar

soluciones de industrias distintas a industrias propias, respectivamente.
VL. Metodologia

Se debe entender que para el desarrollo de este informe se hara un diagndstico de la
actual estrategia de marketing, una vez se haya realizado esto se pasara a una propuesta
de redisefio sobre la misma estrategia para cada mercado objetivo encontrado. Los datos
cualitativos fueron recaudados por medio de entrevistas con el personal de la empresa:
Felipe Walker (CEO), Barbara Achondo (COOQO), Corina Diaz (Ventas) y por ultimo Marco
Orellana (Finanzas)

1. Analisis de datos

Con el fin de comprender bien el problema de la empresa se debe hacer un trabajo de
data science y data warehouse, con estas herramientas se podra entregar la veracidad
esperada de los datos.

Actualmente existen tres fuentes de informacién, unas provienen de la persona
encargada de las finanzas de la empresa, otra fuente es la informacion recaudada por la
gerencia, y finalmente, toda la informacion que se obtiene por el area de ventas de
GamelLab. Estas fuentes de informacion no logran llegar a los mismos resultados, por lo

tanto no se puede saber con certeza cuales son las ventas de la empresa.

Se realizd una limpieza de datos para casi todas las bases de datos en cuestion. La

limpieza mas importante fue la del area de finanzas dado que existen tres bases de datos
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en los cuales se guardan los ingresos de la empresa. Actualmente se cobra de tres
maneras distintas: invoice PayPal que es una especie de factura internacional entregada
por PayPal dentro de sus servicios; otra manera de cobrar es una invoice creada por
GamelLab, una especie de boleta internacional (sin validez legal); por ultimo, se
encuentran las facturas que pueden ser internacionales o nacionales. Al revisar esto se
pudo observar que gran cantidad de los cobros se encontraban repetidos en estas tres
bases de datos distintas, por lo cual encontrar los numeros reales para las ventas se
hacia practicamente imposible. Se recurre a una revision y limpieza de datos para que

no existan cobros repetidos.

Una vez unificadas y alineadas las bases de datos se logra entender el problema por
completo y tener datos veridicos de este.

2. Segmentacion

En esta etapa se buscan mercados objetivos, se usan variables geograficas,
economicas y conductuales para determinar los mercados objetivos 6ptimos. Para las
aplicaciones de los servicios o productos entregados por la empresa estudiada no se
justifican las variables demograficas, dado que es un producto mas de B2B que de B2C.

Igualmente se estudiaran variables empresariales en algunos casos.

3. Diferenciacion

Para la diferenciacion se estudiaran los principales productos que existen actualmente
en el mercado, y se seleccionaran los atributos que diferencien al producto o servicio
entregado por la empresa en cuestion, de esta manera se lograra ubicar a GamelLab en
un lugar especial dentro del mercado.

4. Propuesta de valor

Al encontrar qué vender y a quiénes se les vendera, se procede a disefiar una
propuesta de valor pertinente. El método usado para crear esta propuesta de valor sera
el lienzo, esta consiste en completar el canvas de propuesta de valor, lo cual se realiza

al completar la Figura 6 (siguiente pagina) y al buscar los atributos en comun entre la
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informacion de la empresa y la del cliente, de esta manera el lienzo se convierte en una

ayuda para crear valor para los clientes.

Creadores de alegrias Beneficios

..
A

Productos CD Trabajos
y Servicios ] del cliente
).
({178
—

Aliviadores de frustraciones Frustraciones

®

~

Figura 6. Lienzo propuesta de valor

Primero se completa el circulo que pertenece al cliente, en este caso el mercado
objetivo. Los trabajos del cliente consisten en tres tipos de trabajos: funcionales, sociales
o emocionales. Los funcionales son los que engloban la realizacién de una tarea
especifica como cortar el pasto. Los sociales son aquellos en los cuales las personas
quieren quedar bien o ganar poder, se pueden describir respondiendo cémo los clientes
quieren ser vistos por sus pares, ir a la moda es un buen ejemplo de ello. Por ultimo, los
emocionales son aquellos donde los clientes quieren alcanzar algun estado emocional
como sentirse bien o lograr paz interior. Es relevante entender el contexto y la

importancia de cada uno de los trabajos.

Por otra parte, en el circulo se encuentran las frustraciones, estas serian los dolores

que presentan los clientes al realizar alguno de los trabajos, los cuales también se
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pueden separar en tres tipos: efectos secundarios, obstaculos o riesgos. Los que causan
efectos secundarios son aquellos en los que queda alguna secuela a raiz de un trabajo
realizado, los obstaculos son los que impiden realizar cierto trabajo, y los riesgos de los
clientes se dan a raiz del uso, estos pueden consistir en efectos negativos al momento

de realizar mal una actividad, o durante el uso del producto en cuestién.

Finalmente, en el lado del cliente se encuentran las alegrias de este. Existen cuatro
tipos de alegrias: las necesarias, las esperadas, las deseadas y las inesperadas. Las
necesarias son aquellas sin las cuales el producto no podria funcionar, las esperadas
son aquellas a las que se esta acostumbrado ver en los productos, las deseadas son las
que al cliente le encantaria tener, y las inesperadas son las que van mas alla de las

expectativas de los consumidores.

Al estudiar el perfil del cliente, se procede a pensar en la propuesta de valor, la que
se compone por los producto o servicios, aliviadores de frustraciones y los creadores de
alegrias; los productos o servicios son los que la empresa puede ofrecer. Para obtener
los aliviadores de frustraciones se debe responder como los productos ofertados alivian
las frustraciones especificas de los clientes. Para generar alegria se debe responder
coémo los productos entregaran alegria al cliente que se apunta, al tiempo que se describe
como esta lograra llegar al consumidor por medio de los productos. Es necesario
centrarse sobre cuales atributos se puede marcar diferencia y crear alegrias en todos los

niveles.

Estos dos cuadros se llenan por separado. Una vez completados se busca relaciéon
entre ambos de la cual se obtiene una propuesta de valor relevante para el segmento de
clientes, que vendria a ser el PUV (Present Use Value), esto se refiere al beneficio que

obtiene el cliente por usar el producto ofertado.
5. Posicionamiento

La metodologia del posicionamiento se resume en cuatro puntos:
1. Identificar el mejor atributo del producto.

2. Conocer la posicion de los competidores en funcion a ese atributo.
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3. Decidir la estrategia en funcion de las ventajas competitivas.

4. Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad. Este ultimo
se escapa de los alcances del trabajo de titulo por lo tanto no sera considerado.

Hay que tomar en cuenta que el posicionamiento exige que todos los aspectos

tangibles de producto, plaza, precio y promocidn apoyen la estrategia que se

escoja. Para competir a través del posicionamiento existen tres alternativas

estratégicas:

e Fortalecer la

e posicion actual en la mente del consumidor.

e Apoderarse de la posicion desocupada.

e “Desposicionar” o reposicionar a la competencia. (Romero, Sanchez, & Tafoya,
s.f., pp. 26-28)

Al ser un mercado sin muchos competidores se hace un tanto exploratoria la etapa de
posicionamiento y queda expuesta a futuras modificaciones. Estas futuras
modificaciones implicarian un nuevo estudio cuando los clientes tengan un claro
entendimiento de las marcas que se encuentran en el mercado, en aproximadamente 24

meses.

6. Marketing mix

Para completar el marketing mix se aplicaran distintos tipos de benchmarks, con estos
estudios de mercado se proponen variadas soluciones y alternativas a la estrategia de
marketing. Se realiza un marketing mix para cada segmento, lo cual entrega las
herramientas necesarias para abordar de manera 6ptima cada segmento de potenciales

clientes encontrados.

7. Escenarios

Finalmente se realiza un estudio de escenario en cuanto a las distintas variables; estas
variables seran proyectadas a un afio, que es lo que tardaria en hacer efecto real esta
estrategia. El poco tiempo que se proyecta es por la alta urgencia con la que cuenta la
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empresa para alcanzar la sostenibilidad, por lo tanto si la estrategia no tiene un efecto

positivo luego de ese tiempo, esta se debe modificar.

1. Analisis de datos

Diagnéstico

Primero se realiza un estudio de como se comporta el mercado global segun los

clientes con los que cuenta GameLab en estos momentos. Esta informacion se puede

ver en la Figura 7, un estudio del consumo por paises.
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Es facil notar que los clientes se concentran principalmente en EE. UU y en Chile; mas
adelante se explicara la razén detras de la concentracion de clientes en Estados Unidos.
Es claro que en Chile existe una mayor concentracién dado que es el lugar en el cual se
concentran las operaciones de GamelLab, lo que hace mas facil el acceso a los clientes.
En el Anexo 6 se puede ver el listado completo de clientes con sus numeros en detalle

respecto al consumo por pais.

Luego de un estudio detallado de los clientes, se puede notar que para ningun cliente
es conveniente pasar a la suscripcion anual de $24.000. En el Anexo 1 se puede ver un

detalle de los consumos anuales por clientes.

A la hora de analizar financieramente la empresa, se puede observar en la Figura 4 el
flujo de caja y los gastos de la empresa. Para analizar el crecimiento que ha tenido este
emprendimiento desde el afio 2017 al afio 2018 se estudia el grafico en la Figura 8 de

ventas comparadas.
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Figura 8. Comparativo ventas

Del grafico de ventas comparadas se puede entender que a pesar de que en el afo
2018, a diferencia del 2017, la gerencia se ha dedicado de tiempo completo al
emprendimiento, no se ha logrado una mejora considerable en ventas, pues se pasa de
vender en promedio 2,6 millones mensuales a 3,1 millones mensuales. Se puede notar
que el trabajo no tiene la efectividad esperada. En el Anexo 3 el lector podra encontrar
las ventas detalladas desde el inicio de las operaciones, en este se consideran los afios
2017 y 2018 dado que son los unicos con movimientos relevantes y de mayor flujo.

Para estudiar el consumo de los clientes se tiene la Figura 9 que contiene los usos
mensuales de los ultimos tres afos (2016, 2017 y 2018), es decir, cuantas veces se

usaron los simuladores mensualmente.
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Figura 9. Usos mensuales
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En la Figura 9 se puede observar que, aunque los usos van en aumento, el crecimiento
anual no es el esperado. En el afio 2016 se realizaron 81 usos; para el afo 2017, 124
usos; y para el afno 2018, 185 usos; la informacién del grafico en detalle se puede
encontrar en el Anexo 2. Esta empresa necesita una escalabilidad exponencial en cuanto
a su consumo, para ser una Startup de alto impacto como lo espera, pero si crece 40

consumos por afio esto no se lograra.

Existe una clara estacionalidad en el negocio, en octubre y mayo tanto las instituciones
del hemisferio norte como las del hemisferio sur estan en clases, por lo tanto se puede

ver una alza clara en las demandas de servicios para esos meses.
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Figura 10. Traccion

En la Figura 10 se puede ver la traccidén de clientes y de usuarios que se obtienen
semanalmente hasta el mes de noviembre 2018 (desde enero 2018). Este grafico
muestra el acumulado de: profesores, instituciones y estudiantes (ponderado); en este
es claro que la empresa no logra aun que su carpeta de clientes y usuarios crezca como
deberia crecer un emprendimiento en la situacion financiera en la que este se encuentra.
A raiz de lo anterior se puede concluir que se encuentra en el valle de la muerte por el

que pasan los emprendimientos. Sumar no mas de 20 instituciones en 11 meses, es muy
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poco para una Startup que cuenta con no mas de 6 meses para alcanzar la sostenibilidad

economica.

CONSUMO ANUAL POR SIMULADOR
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Figura 11. Consumo por simulador

A continuacién, se estudia el consumo por simulador en la Figura 11, que si bien no
es el producto final, si ayuda a entender cuales son los productos mas demandados por
los clientes (BSC: BalanceScorecardGame, CG: ColaitionGame, PFG: PerfumeGame,
PG: PerfumeGame, SPG: SodapopGame, VCG: VentureCreationGame y WHG:
WarehouseGame). Los simuladores mas consumidos son aquellos con mejores
terminaciones, cuando se hable de los productos se ahondara mas al respecto; pero se
entiende que hay juegos de mayor y menor demanda lo cual se correlaciona
directamente con la calidad de los mismos. Hasta ahora solo se consumen usos simples

dado que no existe algun cliente que haya pagado alguna suscripcion.
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2. Segmentacion, diferenciacién, propuesta de valor y posicionamiento.

En GameLab no se cuenta con nada definido respecto a ninguno de estos puntos, en
la actualidad se vende de alguna manera, pero no a través del seguimiento de una
estrategia que aclare la segmentacion, la diferenciacion propuesta de valor y el
posicionamiento. Por un lado, lo mas relevante que se encuentra es que no existe una
propuesta de valor definida. Por otra parte, el segmento de mercado que se trata de
alcanzar son las universidades de todo el mundo, lo cual parece algo poco aterrizado por
ahora. Y finalmente, se entiende como se diferencian de las otras empresas, pero no se
ha establecido como un factor de diferenciacion a la hora de vender, la propuesta de

valor dentro de la empresa aun esta muy difusa lo cual le hace imposible posicionarse.

3. Marketing mix actual

En la actualidad se usa el mismo marketing mix para cualquier tipo de mercado que
se intente abordar, no se le da un trato diferente a las corporaciones ni a las

universidades, solo en cuanto a algunos productos.

a. Promocion

La empresa se promociona por medio del WOM (word of mouth), también llamado
boca a boca. Felipe Walker, por su parte, es profesor de la Universidad Adolfo Ibafez
por lo tanto promociona los simuladores dentro de su misma Universidad. Otro medio por
el que se promocionan es con la asistencia a conferencias de edfech, que se realizan en

EE. UU. y es un buen lugar para mostrar el producto en la industria.

b. Plaza

Para un emprendimiento de este tipo se hace complicado definir la plaza, empero, de
la definicibn mostrada en el marco conceptual se puede deducir que para el caso de
GamelLab este lugar seria la pagina web. Alli se pueden usar demos de los simuladores,
lo que vendria siendo el equivalente a una prueba del producto. Aun asi, se debe tener
en consideraciéon que estos demos no se encuentran disponibles para todos los

simuladores. También se ven como plazas las conferencias de Edtech, que concurren
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como StarUp y se realizan normalmente en EE. UU. El sitio web se puede ver en la Figura
12.
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Desarrollamos simuladores que transforman la experiencia de aprender negocios a ‘
una experiencia divertida y efectiva.

de aprendizaje significativas, donde los participantes toman decisiones, aprendiendo asi

Nuestros juegos ayudan a los profesores y capacitadores de todo el mundo a crear experiencias
conceptos de gestion y administracion. q

Figura 12. Sitio Web GamelLab

Fuente: (GameLab, 2018)

c. Productos

Si bien GameLab no tiene bien definido exactamente cual es el producto final que se

entrega al cliente, a continuacion se muestran los productos que ofrece:

e Taller en gestion de operaciones — sopapopgame.
o Taller de alineamiento estratégico — balancescorecardgame.

e Taller revenue management — pricingame.
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e Taller centros de distribucion — warehousegame.

e Taller comunicacion efectiva — sodapopgame.

e Suscripcién anual consultores.

e Suscripcién anual.

e Suscripcidn anual 1 simulador — cualquier simulador.

e Usos simples — cualquier simulador.

e Proyectos especiales.

Igualmente, en la siguiente tabla se puede ver el listado de productos y los respectivos

codigos con los que cuenta Gamelab en la actualidad.

Tabla 1. Productos

Producto - Nombre completo

Producto - Cédigo de producto

Suscripcion Anual Empresa
Taller Alineamiento Estratégico
Taller Gestion de Operaciones

Taller Pricing & Revenue
Management
Taller Centros de Distribucion
Taller Comunicacion Efectiva
Suscripcion Anual Universidad
Suscripcion Anual Consultores
Suscripcion Anual 1 Simulador
Warehouse Game
Balanced Scorecard Game
Coalition Game
Soda Pop Game
Venture Creation Game
PricinGame
The Perfume Game

Proyectos Especiales

SAE
Taller BSC
Taller SPG

Taller PG

Taller WHG
Taller SPG2
SAU
SAC
OneOnly
WG
BSC
CG
SPG
VCG
PG
TPG
PE
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Ahora bien, los talleres y suscripciones fueron descritos por la gerencia de la siguiente

manera:

La suscripcion incluye acceso a un (1) Taller presencial por trimestre, acceso al
simulador del taller durante el mismo trimestre para que practiquen, programa Train the
Trainer en caso de que la persona quiera impartir el taller a sus colaboradores dentro de
la empresa (el Train the Trainer es solo en el Q3 y Q4). El periodo de validez de la
suscripcion es desde el Q2 hasta el fin del Q4, es decir, de marzo a diciembre.

En 2019, Gamelab ofrecera tres talleres concentrados en habilidades blandas, estos

son los que a continuacion se exponen:

1) Taller de Comunicacion Efectiva- SPG. Se imparte en el Q2 (abril, mayo, junio).

2) Taller de Negociacion- CG -Se imparte en el Q3 (julio, agosto, septiembre).

3) Taller de Colaboracion- WHG -Se imparte en el Q4 (octubre, noviembre, diciembre).

Existe la oportunidad de que el usuario capacitado imparta los talleres en su propia
empresa u otras, por esto se le capacita para ser instructor. Cabe aclarar que aquellos
que deseen impartir el taller a sus colaboradores deben comprar el acceso al simulador
para cada uno, lo cual tendra un costo extra. En este caso, el nuevo instructor corre con
la responsabilidad de guiar la experiencia, brindar el lugar y proporcionar las
comodidades que ameriten. EI minimo de asistentes para un Taller Cerrado es de 20
personas, de haber menos personas igual se cobrarian 100UF como si hubiera 20
porque el relator es costoso, al igual que el lugary el coffee break. Para 2020 se renovara
la oferta de talleres a ofrecer en cada Quarter para cada suscriptor, ofreciendo talleres

mas técnicos. Las diferencias entre talleres y suscripciones se pueden ver en la Tabla 2.

46



Tabla 2. Suscripcion Vs. taller cerrado

Suscripcién Taller cerrado
Duracioén 4 horas 8 horas
Relator Especialista conductual Especialista técnico

Momento por realizarse

Pago minimo

Agenda fija (viernes)

Un trimestre

Cliente decide
Un taller de 20 alumnos

Reunién con un
especialista y cliente

D. , t N
lagnostico ° durante 2 horas para
definir alcances
Ajuste de escenarios No Si
En caso de existir
epeticion de asistencia disponibilidad

La suscripcion anual para consultores consiste en entregar el uso libre de simuladores
a quien se dedique a hacer consultorias y capacitaciones a empresas. Las condiciones
de este producto no estan determinadas, pues segun la empresa no ha sido necesario
definir algo al respecto, dado que no se ha vendido nunca una de estas suscripciones.

En cuanto a los usos simples del producto, estos consisten en el acceso al uso del
simulador para la hora y fecha que el cliente desee, no tiene mas ciencia que esta, el
profesor solicita un simulador para cierta fecha con cierta cantidad de alumnos, estos
ultimos pueden ir desde uno hasta 200 (nunca se han solicitado mas de 100 alumnos).

Los proyectos especiales consisten en empresas que solicitan un simulador que se
adapte a sus necesidades, se realiza una cotizacion segun la complejidad de este mismo.
GamelLab establece como condiciones que esta empresa queda como dueio del
simulador y puede hacer uso de este mismo para distribuirlo y venderlo. Esto se realiza
por medio de un contrato, por lo tanto, se puede ver expuesto a modificaciones.
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Los talleres constan de distintos tipos da capacitaciones y cuentan con cuatro horas
de clases que se enfocan en un simulador en particular. Se imparten desde el segundo
trimestre al ultimo, con cuatro horas de clases en cada uno. Estos se van renovando

cada afno dependiendo de como se mueva el mercado y por intuicion de la gerencia.

No es dificil notar lo mal definidos que se encuentran los productos en la actualidad
para esta empresa. Aparte de esto, los simuladores no se encuentran en las mismas
condiciones, los distintos juegos no tienen igual calidad de funcionamiento, no esta
definido cuales son los juegos que estan en la categoria de minimo viable ni cuales estan
al maximo nivel de calidad. Basicamente existen simuladores con errores de
funcionamiento, como por ejemplo que no funcionan en todas las plataformas. Se puede
concluir que falta trabajo por realizar en la definicion del producto final a entregar al
cliente; los recursos con los que se crean los productos si estan bien definidos, pero no

las condiciones del producto final.

d. Precio

Los precios no estan muy estandarizados aun, pues por ahora la empresa esta mas
enfocada en sumar usuarios que en tener retornos, por lo tanto, se da que muchos
clientes cuentan con distintos formatos de precios. A grandes rasgos, sin embargo, se
muestran los precios en la Tabla 3, que fue completada con informacién recolectada por

el alumno por medio de entrevistas a los participantes de las ventas.
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Tabla 3. Precios

Producto - Nombre Producto - .
. Producto - Precio
completo Caédigo de producto
Suscripcidn Anual Empresa SAE 23990 USD
Taller alive.amiento Taller BSC 3,5 UF por persona
estratégico
Taller gestion de operaciones Taller SPG 3,5 UF por persona
Taller revenue management Taller PG 3,5 UF por persona
Taller centro de distribucién Taller WHG 3,5 UF por persona
Taller comunicacion efectiva Taller SPG2 3,5 UF por persona
Suscripcion 5 UF por persona
Suscripcion Anual SAU 23880 USD
Universidad
Suscripcion Anual SAC 11880 USD
Consultores
Susc.rlpmon Anual 1 OneOnly 4900 USD
Simulador
Warehouse Game WG 15 USD
Balanced Scorecard Game BSC 15 USD
Coalition Game CG 15 USD
Soda Pop Game SPG 15 USD
Venture Creation Game VCG 15 USD
PricinGame PG 15 USD
The Perfume Game TPG 15 USD
Proyectos Especiales PE Cotizacion

Es de mencionar que todos los usos simples en los que se cobran 15 USD tienen un
descuento segun la cantidad de alumnos. De hecho, en el sitio web se muestra que entre
1-30 alumnos se cobran 15 USD por alumno, luego entre 31-100 alumnos se cobran 12
USD por usuario y finalmente para cursos grandes de mas de 10 alumnos se cobran 10
USD. Se considera que esta manera de establecer los precios no tiene sentido pues por
un curso de 30 alumnos conviene pagar como si fueran 31 alumnos en la medida en que
sale mas barato 31x12USD versus 30x15USD. Es pues urgente solucionar este detalle

en la pagina web para no dejar espacio a malentendidos.
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Para los talleres cerrados existe un minimo de 100 UF que se traduce en 20 personas
para hacerlos efectivos. Estos precios no son en lo absoluto fijos, dado que todos se
establecen segun negociaciones con los clientes por el uso del software. En la actualidad
no se ha vendido nada que no sean usos simples y un proyecto especial realizado con
Sodimac para el desarrollo del juego Warehousegame.

Por otra parte, desde la pagina se rescatan algunos descuentos, que son mostrados

de la siguiente manera:

e Por usar mas de un juego. Revisa las atractivas opciones de nuestro portafolio.

e Site encuentras en un pais/region en desarrollo. Contactanos para considerar tu
caso.

e Para tus talleres corporativos. Contactanos. jTenemos lo que necesitas!

e Para quienes se conviertan en Embajador de GamelLab en su pais. Contactanos.

e Si planeas usar GamelLab en tu proyecto de investigacion, contactanos para
considerar un descuento de acuerdo con tu caso.

e ;Te interesa asociarte con nosotros? Contactanos.

e /Te interesa desarrollar una gran idea con nosotros para que se convierta en un

nuevo juego GamelLab? Contactanos

Al tener los productos tan mal definidos se hace complicado entender cuanto se paga,
esto se debe a que no se entiende bien por qué se esta pagando. Por lo tanto, se hacen
muy dificiles de valorizar en la mente de los clientes estos productos.

Otro detalle que se puede observar en el diagndstico es que la empresa para
incentivar el uso del producto ofrece un primer uso gratis o para el caso de universidades
de gran renombre variados usos gratis. En consecuencia, para el analisis de datos
parece como Si consumieran pero es un servicio que no se esta pagando, por lo que se

considera como una arista sobre la cual trabajar también.
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e. Socios (Partners)

El dnico partner visible que tiene en este momento la empresa es Sodimac, este fue
el sponsor del juego Warehousegame, no obstante, en la actualidad no es una relacién
de promovedor la que tiene Sodimac con GamelLab, por ende, no ha traido consigo

nuevos clientes del circulo.
VIIl. Propuesta de rediseio

1. Segmentacion

Como se mencion6 anteriormente, el mercado a grandes rasgos es edtech. En la
actualidad existen dos rubros a los cuales podria poner foco GamelLab, primero en el
rubro de las instituciones de posgrado y el otro en todo lo relacionado con capacitaciones.
Por lo tanto, definiremos nuestros dos mercados objetivos por medio de las herramientas
sefaladas en el marco conceptual. Aunque estos mercados seran el objetivo, eso no
implica que se vayan a dejar de lado clientes que no pertenezcan a estos segmentos. A
los mercados se les llamara Academia y Corporativo.

Para el caso de la academia se recurre al informe “Global Online Education Market -
Forecasts from 2018 to 2023”, donde se estudia el mercado completo en edtech, la parte
de mayor relevancia es respecto a los softwares usados en la educacion. En este libro
se sefiala que el mercado deberia alcanzar un valor de 286 USD billones para el afio
2023, viniendo de los 160 billones en el ano 2017. Asimismo, se dice que las plataformas
que ganan popularidad en estos momentos son las que facilitan el aprendizaje por medio
de juegos (Business Wire, 2018), también se habla de que geograficamente
Norteamérica lidera el camino hacia el mercado de aprendizaje en linea, seguido muy de

cerca por Asia y Oceania.

Del parrafo anterior se hace facil deducir donde deberia estar el segmento al que se
deberia apuntar, esto es, las instituciones de posgrado en Norteamérica. Con esto se
tiene el segmento al que por razones conductuales se hace mas facil llegar, el mercado

norteamericano tiene mayor disposicion a dejar el tradicionalismo en la educacion. Al
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tener una conducta que tiende a la tecnologizacion en la educacion, existe mayor
disposicion a pagar por esta misma, por lo tanto, hay una segmentacién econémica al
mismo tiempo. De estas instituciones se rescatan las que tengan cursos relacionados
con Management, Business y Operations, el mismo foco que tienen los simuladores, asi

que es obvio que el segmento deberia tener este mismo enfoque.

Respecto al mercado corporativo, este se define principalmente por temas de alcance
—geografico: las empresas chilenas con las condiciones para hacer uso de las
comodidades tributarias de pago sobre capacitaciones, esto tomara mas sentido con el
pasar de la lectura. Actualmente las empresas chilenas de ciertas cualidades cuentan
con “facilidades” de pago para capacitaciones, que pueden ser dadas por empresas con
giro OTEC (los Organismos Técnicos de Capacitacion son instituciones autorizadas por
SENCE para dar servicios de capacitacion: universidades, centros de formacion técnica,
liceos técnicos profesionales, etc.) (Universidad de Chile, s.f.).

De la Figura 7 vista en el diagnostico se rescata la validacion interna de esta propuesta
de segmentacion, alli se puede ver faciimente que uno de los paises que mas consume
es Estados Unidos, por esto se plantea esta nueva linea estratégica de explotar el

mercado norteamericano en el sector académico.

2. Diferenciacion

Para poder establecer lo que nos diferencia se debe entender a los competidores;
primero encontramos a Moblab, que entrega simuladores muy poco ludicos y con un foco
en ciencias mas sociales. Otro competidor es Forio, que cuenta con gran calidad de
casos de estudio para realizar sus simuladores, los cuales son facilitados por Harvard y
cuentan con un gran apoyo. También existe Responsive, que posee simuladores de baja
calidad pero son el competidor mas antiguo en el mercado puesto que llevan afios en el

rubro.

En el segmento de la Academia existen pocos competidores y los que hay tienen
simuladores poco ludicos o poco funcionales. Aparte de esto no cuentan con un servicio

de guia y de acompafamiento continuo, facilidad que por el contrario si entrega
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Gamelab. Por consiguiente, el factor diferenciador seran lo ludico y la alta calidad de

sus simuladores, todo esto con un acompafiamiento continuo.

El atributo que diferencia a GameLab de otros competidores que hacen simuladores
para el aprendizaje en la empresa es que estos son usados por la academia, desde
donde obtiene su validacién. A diferencia de otras empresas que hacen simuladores,
estos son usados por instituciones que se dedican a ensefar y tienen un valor agregado
en el tema. Entonces, la cartera de clientes de GamelLab es clave para desenvolverse
en el mercado corporativo, asi que mientras mejores sean las universidades que usen

los simuladores mas se llamara la atencion de las empresas.

3. Propuesta de valor

En cuanto a la propuesta de valor se tienen que hacer diferentes propuestas para los
distintos mercados. Primero se analizara la propuesta de valor del mercado académico.
Para comenzar se completa el cuadro donde se exponen los trabajos de los clientes, es
decir, las instituciones y los profesores. Los trabajos de los profesores consisten en
impartir clases y ensefiar a los alumnos y el de las instituciones en entregar espacios de

calidad para que estos puedan realizar sus clases.

Por otro lado, las frustraciones que presentan los profesores se relacionan con el bajo
interés por parte de los alumnos, y a su vez, al momento de usar estas herramientas, los
profesores temen quedar en ridiculo en tanto que los alumnos muchas veces manejan
mas las tecnologias. De manera contraria, lo que les despierta alegria a los profesores
es la alta demanda por sus clases, situacion que puede derivar en una alta asistencia
dado que las clases dinamicas y divertidas les entregan a los profesores mejores

evaluaciones por parte de los alumnos.

Lo anterior se completd con opiniones recaudadas por Felipe Walker como profesor
de la universidad Adolfo Ibafiez, quien al ver como los alumnos no se veian interesados
por las clases que se impartian de la manera tradicional dio inicio a esta idea de

emprendimiento.
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Como empresa, GamelLab ofrece simuladores ludicos para ensefar variados tipos de
conceptos ensefiados en niveles universitarios. Por medio de dichos simuladores se
acerca a los alumnos a una realidad en la que pueden probar y obtener conocimientos
por medio de la practica. Para los usuarios es mas facil aprender por medio de juegos

qgue si capten su atencién, a diferencia del método tradicional antes mencionado.

Con el fin de apoyar a los profesores en caso de no entender bien el funcionamiento
de la herramienta se realiza un uso guiado por la empresa. De alli resulta que los alumnos
demanden mas estas clases al ser considerablemente mas dinamicas y ludicas. Toda

esta propuesta de valor se plasmo en la Figura 13 que a continuacion se expone.

Los alumnos al ver las
dinamicas de las clases
demandaran més por ellas.
Profesores modernos
deberfan ser mejor evaluados.

Mejores evaluaciones
por parte de alumno,
mayor atencion
a sus clases,
aumento de demanda

por Sus Cursos.
Los profesores

S’m}uladores (@) tienen que hacer
ludicos para | — — | clases y las
ensenar o instituciones

distintos tipos
de conceptos

v
r S

ofrecer espacios
a los profesores
para realizar sus
deberes.

Con estos simuladores sera
més simple para los alumnos
poner atencion. Los
profesores estaran siendo
acompanados continuamente
por la empresa mientras se
usan estos simuladores.

Bajo interés de los
alumnos, alta
inasistencia, quedar en
ridiculo por no entender
bien como se usan las
nuevas herramientas.

Figura 13. Propuesta de valor - Academia

Como puede verse, la PVU para este segmento seria en definitiva ofrecer simuladores
ludicos con un servicio guiado para captar la atencion de los alumnos. Se piensa que

esta propuesta ayudaria a explotar las ventas en este sector.

En el siguiente paso se completa la propuesta de valor para el segmento corporativo,

en el cual quienes toman la decision de invertir o no son los gerentes o jefes de areas.
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El trabajo de estos clientes consiste en entregar el mejor rendimiento posible de sus
areas en las empresas en las que trabajan. Las frustraciones por las que pasa este grupo
son los miedos a no tener una buena imagen en la empresa, tienen miedo a ser
despedidos por bajos rendimientos de sus areas, a consumir capacitaciones de baja
calidad o no certificados. A los clientes los hacen felices los ascensos, también perciben
alegrias por los buenos ambientes laborales y cumplir con sus expectativas laborales
también los deja tranquilos.

GameLab ofrece talleres ludicos para capacitar a trabajadores en distintas areas, de
manera que entrega herramientas necesarias para formar a mejores profesionales. Estos
talleres son mas dinamicos y ludicos que los comunes, por lo tanto, fomentan el trabajo
en equipo para asi entregar un mejor ambiente laboral. En la Figura 14 (siguiente pagina)
se puede ver la propuesta de valor para este segmento.

Estas capacitaciones son mas
dindmicas que las comunes y
fomentan el trabajo en equipo,
entregando un mejor ambiente
laboral y mayor conocimiento a
los trabajadores para asi
obtener mejores resultados.

Talleres y O‘.')
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areas, sus trabajos
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entregar el mejor
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Bajo rendimiento de

Los talleres pueden areas, miedo a ser
haper de los despedidos de sus
trabajadores unos trabajos. Hacer uso
mejores profesionales de capacitaciones
por'lo tanto entregar sin certificaciones.
mejores resultados. Capacitaciones

aburridas.

Figura 14. Propuesta de valor - Corporativo

En el caso del segmento corporativo se entrega una PVU que se adapte al mismo,
esto es, ofrecer capacitaciones que fomenten el trabajo en equipo y el buen desempefio
laboral de los trabajadores.
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4. Posicionamiento

El posicionamiento es una etapa exploratoria debido a que los clientes no conocen el
mercado por completo todavia; se plantea que cada afo se deberia analizar esta etapa
con el propdsito de tener registro de codmo evoluciona el mercado y qué nuevos

competidores aparecen.

Como se ha dicho, para el mercado académico Gamelab apunta a posicionarse como
la unica empresa que entrega un servicio guiado. Otro de los atributos importantes con
qgue cuenta este rubro es lo ludico de los simuladores, poniendo mucho énfasis en esto
mismo, en tanto que se cuenta con un disefador especialista en videojuegos para darle
a los simuladores el atributo de juego. En la Figura 15 (siguiente pagina) se puede ver la
manera en que se distribuyen los competidores segun sus cualidades sobre los atributos

que se quieren explotar.
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Figura 15. Posicionamiento

Para el caso del mercado corporativo GamelLab es la unica empresa que hace esto
en Chile, por lo tanto, se entiende que la estrategia consiste en posicionarse en un

espacio desocupado.

5. Marketing Mix — Academia

En esta parte del trabajo se muestra la estrategia propuesta para el segmento
académico, todo esto al cubrir las distintas aristas a abordar por una estrategia de

marketing pertinente.
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a. Producto

Se puede rescatar del estudio realizado por el alumno sobre los productos que no
todos los simuladores se encuentran en las mismas condiciones. Lo que se quiere decir
con esto es que los productos presentan diferencias en cuanto a terminaciones y calidad.
Esto se analiza respecto a funcionalidad (cantidad de errores) y cumplimento de
expectativas relativas al aprendizaje (los simuladores deberian ir acomparnados de guias

con los conceptos que se estan ensefiando).

Para visualizar esto se desarrolla una tabla que contenga estas variables para cada
uno de los simuladores. La variable funcionalidad se separa en tres alternativas: el
simulador se encuentra completo con la minima cantidad de errores que no afectan la
funcionalidad; otra seria en el caso de que el simulador presente errores, con una
funcionalidad considerable, pero no tenga material de apoyo, y por ultimo, esta el
prototipo para simuladores, al cual le falta mucho por trabajar, no obstante, ya se pueden
usar sin esperar los mejores resultados de ellos. Para completar esta tabla se entrevistd

al equipo de desarrolladores, la informacidn rescatada se muestra en la Tabla 4.

Tabla 4. Calidad por simulador

SodapopGame Completo
WarehouseGame Completo
PricinGame Completo
VentureGame Incompleto
CoalitionGame Incompleto
BalancescorecardGame Incompleto
PerfumeGame Prototipo

Cabe destacar que el producto final no es el simulador, lo cual es una de las razones

principales del porqué se encuentran tan desordenados los datos. Ahondando en esto
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se encontré que no existe una claridad respecto a los productos, por lo tanto, a la hora
de cerrar una venta se guarda esta informacién que representa el producto que se vende
(el producto que se vende no es un uso simple del simulador sino que algun formato en

que el cliente accede a este simulador) erroneamente como usos.

A la hora de guardarse la informacion se reporta un solo pago para mas de un uso,
por ejemplo, si un cliente pago por tres usos y se guarda como si hubiera pagada por un
uso, desordenando la manera en la que se guarda la informacion. Un buen ejemplo seria
vender pantalones y guardar la informacion de ventas por cuantas veces se usa cada
pantalon; esto no tiene mucho sentido, por lo que se debe establecer un catalogo de

productos en el que se tienen que ver las distintas opciones de venta.

Realizado esto, se requiere comenzar a guardar la informacién de usos en una base
completamente diferente. Estos catalogos de productos deberian ser completamente
diferentes tanto para el mercado corporativo como para la academia. En |la Tabla 5 se
puede ver el nuevo catalogo de productos para la academia con sus respectivos atributos

y condiciones.

Tabla 5. Condiciones por productos

Suscripcion anual universidad. Libre acceso a todos los simuladores
durante un ano.

Suscripcion anual a un simulador. Libre uso de un simulador durante un afo.

Suscripcion semestral a un simulador. Libre uso de un simulador durante un
semestre.

Uso simple. Uso de un simulador por una vez para

cierta cantidad de alumnos.

Primer uso gratis. El primer uso es gratis para cada cliente,
independiente del simulador que use para
un maximo de 100 alumnos.
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2x1. Se ofrece un segundo uso gratis en el
mismo semestre para el mismo grupo de
alumnos, la condicidon es que tiene que ser
para otro simulador.

Uso gratis. Para universidades de gran renombre se
ofrece el uso gratis de los simuladores.

Segun el estudio del consumo de clientes se da el caso en que los profesores repiten
sus consumos un semestre por afno, por esto debe existir un producto que se adecue a
este tipo de consumidor. Con el catalogo de productos que se maneja en la actualidad
este cliente no esta teniendo una opcion que se adapte a su medida. Esta nueva
definicion de productos ayuda a entender mejor qué que consume la gente y cdmo

entregar un mejor servicio que se adapte a cada posible cliente.

Asimismo, los grandes cambios que se pueden ver son los ultimos cinco productos de
la tabla, igualmente se entiende que ya no depende del simulador que el cliente ocupe
el producto que se ingresa. La suscripcion semestral para un simulador se crea para los
clientes que son profesores de un solo semestre, en el fondo estos profesores repiten
usos pero dentro del mismo semestre todos los afios. Luego se crea el producto de uso
simple independientemente del simulador que se ocupe, y finalmente en los detalles del

uso se recauda la informacion respecto a qué simulador van a usar.

Cabe destacar que GamelLab cuenta con la oferta del primer uso gratis, esto se realiza
en distintos tipos de empresas Saas a fin de aumentar la traccion de clientes, en las
empresas de retail, por otro lado, cuando se hacen promociones de este tipo se crea el
producto en el catalogo tal como se hizo aca. También existe una promocion de dos usos
por el precio de uno, la unica condicidn es que el segundo uso no puede ser para el
mismo simulador que el primero, de esta manera se fomenta que el cliente conozca el

resto de los simuladores para que los pueda recomendar a sus colegas.

La empresa en estos momentos entrega productos gratis a universidades importantes

del mundo, asi crea material publicitario y ayuda a vender. Para un cliente es mas
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tentador consumir un producto que estan consumiendo instituciones importantes,

precisamente por esto se crea el producto de uso gratis.

Con base en esto se puede rescatar informacién respecto a si los consumidores estan
pagando o no; antes se podia ver cuantas veces usaban los simuladores los clientes,
ahora se puede ver si estan pagando por estos usos o no, lo cual es importante para
medir la escalabilidad del negocio. En ese mismo orden, para observar el consumo de
los clientes se revisaba la facturacion que hacia muy dificil leer el comportamiento de los
clientes antes de consumir, por ejemplo, no se podia medir la efectividad de ofrecer usos
gratis a clientes nuevos. Sin duda, este nuevo formato de catalogo entrega mayor
alcance que el anterior, ademas de que ayuda a recaudar mayor y mejor informacion

para entender el comportamiento de los consumidores.

b. Precio

Los precios se establecen segun lo que se cobra normalmente en la industria, la
empresa con la que se comparan es Moblab. A continuacion se muestran los precios con
los que cuenta esta empresa y en Anexo 4 se puede ver plasmado en su sitio web; van
de 18 USD por alumno a 12 USD por alumno, Segun quien pague, entonces, si paga el
alumno se cobra 18 USD, en caso de que sean mas de 100 alumnos se cobra 12 USD,

para el caso de las universidades se cotiza de manera interna.

Este benchmark ayuda a entender que los precios por usos simples estan correctos,
lo que se diferencia de Moblab es la calidad en la que se encuentran todos sus
simuladores, mismos que se encuentran en categoria completos y todos cuentan con las
guias de apoyo pertinentes. Por lo tanto, no radica en el precio sino en el precio adaptado
a la calidad de producto. Los clientes ya pagan por los usos simples, los problemas se

generan a la hora de revisar las ventas por las suscripciones.

A la fecha no se ha vendido suscripcion de ningun tipo, las principales razones son los
precios excesivos de las mismas, pues ningun cliente consume tanto como para que le

salga conveniente suscribirse a algunos de los formatos posibles, esto se puede ver en
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el Anexo 1, que contiene el consumo de todas las instituciones. Esto muestra que no hay

institucion a la que le salga conveniente la suscripcion anual.

El consumo por simuladores no da para cobrar los 23.880 USD que se cobran por la
suscripciéon completa para universidades. En consecuencia, se tiene que modificar la
oferta, actualmente consta de un libre acceso a todos los simuladores, pero no se

especifica en qué calidad estan estos simuladores.

Por este motivo, se modifica la oferta al libre acceso a todos los simuladores
acompanados de sus respectivas condiciones de terminaciones. Existen tres
simuladores completos (SPG, WHG y PG), tres en categorias de falta de material de
apoyo (VG, CG y BSG) y uno en categoria de prototipo (TPG). Ahora se ofrecen los
simuladores de esta manera porque no se puede cobrar lo mismo que antes. Esto atraera
a mas instituciones a consumir esta suscripcion que deberia ir subiendo de precio a

medida que se completan los simuladores.

Asi pues, el nuevo precio tras plantear el problema a Felipe Walker seria de 11 880
mil délares, no existen trabas a la hora de realizar este cambio de precio pues no hay
clientes que hayan consumido y se pudieran sentir estafados con este cambio de precio.
Tal precio seria el mismo que el ofertado para consultores anteriormente, por lo que ya
existe una disposicion a entregar libre acceso a todos los productos por este mismo
precio. En la Tabla 6 se pueden ver los nuevos precios con los que se venderan los

productos.
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Tabla 6. Precios propuestos

Suscripcion anual
universidad

11 880 USD.

Suscripcion anual a
un simulador

Variable segun simulador: Completo 4 900 USD/Incompleto 3
900 USD/ Prototipo 2 900 USD.

Suscripcion
semestral simulador

En este caso se establece un precio del 60% de la suscripcion
anual a un simulador, con esto se incentiva a consumir
anualmente. Un 60% del precio anual da a entender al cliente
que seria mas conveniente para el tomar el paquete anual.

Uso simple

Se cobran 15 USD por cada usuario hasta los primeros 30
alumnos, luego del alumno 31 hasta el 100 se cobran 12 USD
por cada uno de ellos y finalmente desde el alumno 100 en
adelante se cobran 10 USD por cada uno.

Primer uso gratis

Esto sigue siendo de la misma manera ya que es una
estrategia validada por varias industrias y distintas empresas
Saas.

2x1 Se mantienen las condiciones de uso de este producto y precio
segun lo establecido en el nuevo formato de uso simple.
Uso gratis Se mantienen estas condiciones de uso, pero se agregan los

simuladores en calidad de prototipo a esta categoria de libre
acceso, al tener tan bajo consumo no deberia afectar
econdmicamente y puede ayudar a la mejora del producto.

Ahora bien, se considera que esta nueva manera de plantear precios no deberia

afectar a los consumidores actuales de manera negativa; lo que se quiere decir con esto

es que los clientes actuales no se deberian sentir estafados por estas bajas de precios,

puesto que se cambian solo los de productos que no se han vendido nunca. Asi que

deberan verlo como una oferta interesante, estos precios se deben ir modificando segun

la escalabilidad de la empresa, a medida que se vayan mejorando los simuladores y

creando un interés constante afio a afo de parte de los clientes se lograra una especie

de dependencia al producto, tal y como pasa en otros mercados, como el ejemplo de

Uber eats, una vez que se internaliza la herramienta se hace muy dificil dejarla.
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c. Plaza

La plaza para GameLab seria su pagina web como bien se comentaba en el marco
conceptual. La pagina para la academia esta bastante bien, en vista de que cuenta con
la informacion necesaria para mostrar el producto, seria pertinente agregar material
audiovisual a la pagina donde se pueda ver y vivir la experiencia del uso de un producto;
en el fondo un video de como un profesor usa el simulador en su clase, pues esto
ayudaria a entender bien el concepto. Otro tema que es muy necesario es agregar la
opcion de compra automatica por medio de la pagina, basicamente lo que se pide es que
el cliente pueda comprar sin tener que pasar por la etapa de contactar a la persona

encargada de las ventas.

También es oportuno ofrecer el catalogo de productos en alguna parte de la pagina,
hasta ahora solo se ofrecen los usos simples, pero no se habla de las suscripciones por
un afio completo a un simulador, y es necesario que exista algun lugar en la pagina

donde se oferten estas opciones.

d. Promocion

Para promocionarse la empresa necesita traccion de mercado; el alumno tuvo la
oportunidad de conversar con un profesor de un MBA en la Universidad de Florida, quien
comentaba que estas herramientas principalmente llegaban por recomendaciones de
colegas; de tal manera que en el mundo académico los profesores tienden a

recomendarse este tipo de herramientas en Estados Unidos.

El profesor comentaba ademas que mas alla del primer uso gratis que se ofrece en
este momento, se valora la recomendacién de un colega, por supuesto, el uso gratis en
este momento esta validado por la industria Saas como principal herramienta para
fomentar la adopcion del producto; ello se puede ver por ejemplo en productos como
Power Bl de Microsoft que entrega el primer mes de uso gratis.
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En pos de fomentar la adopcidn de nuevos clientes, la empresa esta llamada a ofrecer
un uso gratis a razon de traer un nuevo cliente a la empresa; esta estrategia de traccion
se rescata de aplicaciones como Uber, Glovo, Rappi o Beat para luego ser adaptada de
la siguiente manera: una vez que un cliente traiga a otro cliente nuevo y este agende su
primer uso, el cliente antiguo tiene acceso a un uso libre para hasta 100 participantes de
cualquier simulador que el cliente elija. De esta manera los profesores tienen un incentivo
a recomendarse entre ellos mismos tal herramienta y GamelLab asi alcanzaria la traccion

de clientes que necesita.

e. Socios (Partners)

Al realizar un estudio de la competencia se encontré un factor clave en empresas
como Moblab por ejemplo, que cuenta con socios que son profesores en importantes
universidades de EE. UU., tales como Stanford. Es un hecho que con promotores dentro
de las universidades se hace mas facil la promocion del producto. Esto también se puede
rescatar de lo comentado por el profesor de la universidad de Florida. Otra manera en la
qgue se valida lo anterior es tras revisar la institucion que mas usos tiene en la actualidad,
que es la Universidad Adolfo Ibafiez; Felipe Walker (CEQ) es profesor de medio tiempo
en esta universidad, por lo tanto, se concluye que si se quiere ingresar al segmento de

mercado en EE. UU. se hace primordial contar con socios en universidades americanas.

Deben existir dos formatos de socios, los que toman parte financiera de la empresa y
los que no. Los primeros son el ideal puesto que invierten y se les entrega una parte de
la empresa, de manera que tendrian un mayor compromiso con la misma. El formato de
socios sin parte de la empresa entregaria usos libres para este profesor, esa seria la
moneda de cambio por su actuar como promotor de la empresa; este formato seria
diferente a lo comentado anteriormente en lo relativo a la promocion, en este caso el
socio se compromete a traer X numero de clientes nuevos a cambio de X numero de
usos libres para menos de 100 participantes, €l podra realizar sus X usos antes de traer
a los X clientes con tal de comprometerse a traer a los X clientes.
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Esto se valida de manera interna también, pues se puede notar que al revisar el Anexo
1 el mayor consumidor es la Universidad Adolfo Ibafiez, en la que el gerente general de
la empresa da clases, por ello se entiende que es mas facil vender desde el interior.

En ese sentido, para acotar la cantidad de potenciales socios se recurre a
sudamericanos o especialmente chilenos que dan clases en universidades de EE. UU.

concretamente en el area de Management o Logistic.

6. Marketing Mix — Corporativo

Ya habiendo visto la estrategia de marketing para el segmento académico se pasa al
siguiente segmento; este segmento corporativo debe tener un trato y actuar diferente al
visto anteriormente, por lo tanto, se recurre a una estrategia de marketing exclusiva para

este mismo.

a. Producto

En este aspecto lo primero que tiene que resolverse es la complejidad del producto
ofertado; como el lector pudo notar en el diagndstico, es muy complejo entender lo que
se obtiene por contratar estos talleres o suscripciones. En primer lugar, se debe cambiar
el nombre en tanto que se presta para malentendidos la palabra suscripciones, de ahora
en adelante se ofrecen talleres cerrados y talleres abiertos, los cerrados son exclusivos
para una empresa en particular, mientras que con los abiertos se imparten clases
estandarizadas en distintos tipos de areas, a estos puede asistir personal de distintas

empresas e industrias.

Los talleres abiertos tienen un foco mas conductual, en ellos se fomenta la conexion
entre trabajadores de industrias y areas diferentes; se enfocan en habilidades blandas
como se comentd anteriormente. Son de tres tipos diferentes y se han de impartir por
trimestres, desde el segundo trimestre hasta el ultimo, esto significa que cada taller dura
un trimestre. La oferta por talleres se mantiene, pero se cambia el formato en que se
ofrece. Actualmente se ofrecen los tres talleres a como dé lugar. Debe existir la opcidn

de contratar solo un taller ya que comprometerse a tres trimestres es mucho tiempo. Sin
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embargo, aunque que exista el producto de tres talleres por menor precio, esto se
analizara en la etapa de precio a continuacion expuesta. En todos los formatos los
participantes tienen libre acceso a los simuladores mientras dura su inscripcion, por
ejemplo, si se inscriben por un trimestre cuentan con un trimestre de libre acceso al

simulador que se relacione con el taller contratado.

La oferta de talleres se mantiene, pues se ve acotada por la capacidad de obtener
instructores. Estos talleres se pueden ver en la Tabla 7, junto a los simuladores que se
trabajan y los respectivos trimestres de estudio.

Tabla 7. Trimestres en que se imparten los talleres

Taller comunicacion efectiva. SPG Q2
Taller de negociacion. CG Q3
Taller de colaboracion. WHG Q4

Es de mencionar que cada taller tiene una durabilidad de cuatro horas y las
capacitaciones se imparten los viernes dependiendo de la disponibilidad de los inscritos;
existe la opcién de asistir a clases perdidas en caso de existir otra instancia disponible
en el mismo trimestre. Por un tema de complejidad se elimina el formato de train the
trainer del que se habld en el diagnéstico, aunque este formato es muy complejo de
aplicar, se aborda esta arista en la etapa de socios.

Por otra parte, los talleres cerrados tienen un foco mas adaptado a las necesidades
de cada empresa, para acceder a estos se necesitan un minimo de 20 inscritos, los
talleres cerrados a diferencia de los abiertos cuentan con la opcién de cambiar
escenarios pues son hechos a la medida de cada cliente. Estos talleres incluyen una
reunion entre especialistas y representantes de la empresa en la que se diagnostica qué
tanto se debe adaptar el simulador a la empresa.

Este tipo de talleres cuenta con especialistas técnicos que participan en el proceso de
adaptacién para entregar una capacitacion de mayor calidad y a la medida. Las
capacitaciones para los talleres cerrados duran ocho horas y el cliente escoge la fecha y
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horario de estos mismos. Al igual que en el caso anterior cuentan con libre acceso a los
simuladores mientras sea necesario para practicar en los simuladores que se ven
involucrados. En este caso, a diferencia del caso anterior, existe la opcién de modificar

escenarios en los simuladores y con esto se entrega un mejor servicio.

En este marco, son los socios, de los que se contara mas adelante, quienes deberan
hacerse cargo de entender bien el mercado y recomendar nuevas alternativas de talleres
para los afios siguientes. La oferta, dicho sea de paso, debe renovarse de manera anual.
Idealmente renovar la oferta de talleres por completo afo a afio es complejo, por lo que
se deja a criterio del nuevo socio del que se comenta mas adelante.

b. Precio

Existen tres formatos de pago para los talleres abiertos, pagar por un solo taller, pagar
por dos talleres y pagar finalmente por los tres talleres. En estos tres casos se pagan
precios diferentes. En la actualidad se pagan 3.5 UF por cada taller sin importar cuantos
se contraten. La distribucion de precios propuesta para los talleres abiertos se puede ver

en la Tabla 8 de la pagina siguiente.

Tabla 8. Precios por talleres

1 taller. 3.5 UF
2 talleres. 6 UF
3 talleres. 8 UF

Los talleres se impartiran todos muy probablemente de todas maneras, esto se debe
a que existe la opcién de que distintas empresas se inscriban para distintos talleres, por
lo tanto, se quiere incentivar la inscripcidon a la totalidad de los estos. Con esta
combinacion de precios si se puede lograr tentar al cliente. Lo que se quiere decir con

esto es que no existen costos extras por vender mas de un taller.

El formato de precios para los talleres cerrados se mantiene, este igualmente puede
verse modificado segun las necesidades del cliente, pueden existir ocasiones en las que
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las solicitudes del cliente cuenten con desafios de programacion mas complejos y en
este sentido tendrian que cotizarse. Por lo que se mantienen las 5 UF por persona
inscrita, el pago minimo por este servicio son 100 UF, y como se dijo, en caso de ser

menos de 20 personas igual se cobraran las 100 UF.

c. Plaza

Tal y como ha quedado dicho, esta es una de las principales areas que Gamelab
tiene que explotar y mejorar; en el presente su StartUp no cuenta con una pagina web
para abordar el segmento corporativo. Tener una pagina web es un factor clave para que
las empresas puedan ver los servicios ofertados, actualmente se cuenta con una plaza
en la que se ofrece como una herramienta académica pero no se puede ver como aplica
para empresas. De modo que una pieza clave seria establecer una pagina que aborde
el area corporativa, tal como lo hacen distintas empresas; LATAM es un buen ejemplo
pues cuenta con su pagina en version corporativa para separar sus segmentos de
mercados y diferenciar la plaza para estos mismos segmentos. En la Figura 16 se puede

ver el sitio web corporativo de LATAM.

Descubre nuestros destinos CHILE v LATAM.com Centro de ayuda empresas Crea tu cuenta Inicia sesion

= LATAM @ Quées Beneficios Beneficios
Z AIRLINES — LATAM Corporate v para tu empresa v para los pasajeros v

Optimiza tus viajes

Administra centros de costo, reportes y perfiles en
un sélo lugar.

Figura 16. Sitio Web corporativo de LATAM

Fuente: (LATAM AIRLINES, s.f.)
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d. Socios (Partners)

En tal sentido, esta es la principal arista que GameLab debe abordar; en el segmento
de mercado al que se quiere abordar (empresas chilenas), existen empresas que se
dedican a realizar capacitaciones, estas cuentan con una certificacién llamada OTEC
esta certificacion es entregada por el Estado y son exclusivamente para empresas que
se dedican a este rubro de las capacitaciones; para que el lector comprenda el valor
agregado que entrega este certificado se explicaran los beneficios de este mismo.

Cuando una empresa paga por capacitaciones a empresas OTEC puede pasar la
factura como gasto de la empresa, por lo tanto, puede recuperar el IVA por esta
transaccion. GamelLab no cuenta con este tipo de certificado por lo que se hace muy
dificil vender capacitaciones cuando las empresas tienen que pasar por costos extras
para contratarlas. Poder certificarse como empresa OTEC es un proceso que toma
tiempo y GamelLab no lo tiene, por lo tanto, se hace primordial conseguir un socio que
se encuentre en el rubro de las capacitaciones. Este socio debe dedicarse a
capacitaciones enfocadas en las mismas lineas de negocios con las que se estan
ofertando en estos momentos, tales como gestion de operaciones, comunicacion

efectiva, negociacion o alguna de las lineas de negocios que aborden los simuladores.

La sociedad propuesta se hace esencial para escalar en el negocio de las
capacitaciones, se proponen algunas empresas como potenciales socios, estas se
pueden ver a continuacion. Esta empresa trabaja con capacitaciones muy similares a las
que se proponen como talleres abiertos, por lo que seria util contar con su cartera de

clientes y experiencia para mejorar el producto. Se puede ver su logo en la Figura 17.

INntertek
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Figura 17. Logo Intertek
Fuente: (Intertek, s.f.)

Se debe afadir que la empresa CIDES cuenta con capacitaciones técnicas, lo que
podria venirle bastante bien a los talleres cerrados; para esto sera util asociarse con ellos
para explotar su cartera de clientes e implementar su experiencia en el rubro. Su logo y
pagina se pueden ver en la Figura 18. Esta empresa aplica muy bien para vender
simuladores como el WarehouseGame o BalanceScorecardGame.

0)
—
Cln=S
—>
(oo 5 o 18 o T8 ] o 0 1 g 1 o 1
Figura 18. Logo CIDES corpotraining

Fuente: (CIDES corpotraining, s.f.)

En esa misma linea, para explotar las capacitaciones en linea se recurre a Soft
training, esta empresa que ya tiene disponibles capacitaciones muy similares a las que
se estan ofreciendo en GamelLab, empero, ellos llegaron al nivel de ofrecer sus servicios
on line, por lo que no es dificil vincular los modelos de negocios. En la Figura 19 se

pueden ver tanto su logo como la fuente de su sitio web.
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Soft Training

centro de capadtaddn empresarial

Figura 19. Logo Soft Training
Fuente: (Soft Training, s.f.)

Para terminar con los potenciales socios se acude a uno que tenga presencia
académica para validar por ambos lados como se planteaba anteriormente, en la medida
en que esto potencia ambos mercados; por esto es clave como socio contar con una
institucion académica. Se selecciona la academia de negocios de la Universidad de
Chile, esto debido a que ya se cuenta con esta como cliente, falta unicamente abordar
este nuevo socio. En la Figura 20 se pueden ver el sitio web y el logo.

¥
7% UNEGOCIOS

N®,
24 FEN-UCHILE

SOLUCIONES CORPORATIVAS

Figura 20. Logo academia de negocios de la Universidad de Chile

Fuente: (UNEGOCIOS FEN - CHILE, s.f.)
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En definitivo, estos son cuatro potenciales socios, el primero cuenta con
capacitaciones bastante similares a las que se proponen en los productos en cuanto a
talleres abiertos con foco en habilidades blandas. El segundo tiene capacitaciones en el
ambito mas técnico de la gestion, por lo tanto, aplica muy bien para hacer uso de
simuladores como el Balance Scorecard Game o Warehouse Game. Ofra firma
importante seria Soft training, ellos ya tienen implementado el servicio de capacitaciones
en linea que podria ser potenciado con el servicio de simuladores también on line.
Finalmente se tiene el caso de la Facultad de Economia y Negocios de la Universidad
de Chile, asociarse con esta facultad potenciaria la presencia en ambos segmentos, pues
se va validando por los dos lados a abordar.

Para estos potenciales socios que forman parte un mercado atomizado como el de las
capacitaciones sera tentador asociarse con Gamelab, ya que la mejor manera de
abordar mercados atomizados es por medio de tecnologia e innovacion, esto les da una

salida clara para atacar el mercado de la manera correcta.

Otro formato de potenciales socios son los participantes que ya hayan pasado por las
capacitaciones y queden interesados en impartir estas clases dentro de sus empresas u
otras. A ellos se les ofrece que una vez agendados cinco usos para maximo 20
participantes se les capacita para realizar ellos mismos estas clases dentro de sus
empresas, los mismos son considerados nuevos socios puesto que pasan a ser

promotores del producto dentro de sus empresas.

e. Promocion

Para la promocion se notificara a la nueva sociedad por las redes disponibles que
tenga el nuevo socio. Es importante alinear la manera en que se promociona el nuevo
producto con el que contarian estos socios, para esto ellos deben seguir una misma
estrategia. El socio tiene mas experiencia en el sector, por lo que se deberia aplicar la

manera en que este mismo recomiende promover este nuevo producto.
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IX. Escenarios

En la siguiente tabla se proponen tres escenarios, a saber, pesimista, conservador y
optimista, que se estudiaran durante los afios 2019 y 2020. Para el pesimista se
mantienen los estandares de escalabilidad, lo que significaria que la estrategia no tenga
ningun impacto. Para el escenario conservador se ve un crecimiento levemente
exponencial y para cerrar se propone un crecimiento altamente exponencial para el caso
del escenario optimista. En la Tabla 9 se pueden ver los consumos anuales por producto
en los afios mencionados anteriormente. Para el caso de los usos simples se usan la
cantidad de alumnos promedio que tiene un uso hasta ahora, esta cantidad es de 30

alumnos y se calcula a 12 USD.

Tabla 9. Consumos para arios 2019 y 2020 por escenarios

PESIMISTA CONSERVADOR OPTIMISTA
Precios 2019 2020 | 2019 2020 | 2019 2020
Corporativo
1taller abierto 3,5 UF por alumno 0 0 20 30 25 50
2 talleres abiertos 6 UF por alumno 0 0 10 15 15 30
3talleres abiertos 8 UF por alumno 0 0 5 8 7 14
Talleres cerrados 5 UF por alumno 0 0 20 40 25 50
Academico
S. anual universidad 11880 USD*simulador 0 0 3 2 5 10
S. anual un simulador completo 4.900 USD*simulador 0 0 6 8 8 16
S. anual un simulador incompleto 3.900 USD*simulador 0 0 4 6 6 12
S. anual un simulador prototipo 2.900 USD*simulador 0 0 0 1 1 2
S. semestral un simulador completo 2940 USD*simulador 0 0 2 3 3 6
S. semestral un simulador incompleto 2340 USD*simulador 0 0 1 2 2 4
S. semestral un simulador prototipo 1740 USD*simulador 0 0 0 1 1 2
Uso simple 12 USD por alumno | 3900 3900 5000 7000 6000 | 12000
Primer uso gratis 0 20 20 30 40 35 70
2x1 0 2 2 3 4 4 8
Uso gratis 0 10 10 15 20 20 40

Para el caso pesimista no se considera el consumo de los productos nuevos
implementados, esto debido a que se considera un desinterés por el cambio de catalogo
de productos de parte del cliente, con este nuevo catalogo de productos se puede
contabilizar cuantos clientes estan probando los simuladores y por medio del 2x1, con
esto se logra medir la efectividad de las promociones propuestas por la empresa. A
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continuacion se presentan los retornos esperados segun los consumos vistos en la tabla

de escenarios, estos se encuentran en la Tabla 10 en la siguiente pagina.

Tabla 10. Retorno por escenarios

PESIMISTA CONSERVADOR OPTIMISTA
2019 | 2020 2019 [ 2020 2009 | 2020
Corporativo
1taller abierto S -ls -|$ 1.960.000|S 2.940.000($ 2.450.000|S 4.900.000
2 talleres abiertos S -|s -|$ 1.680.000|S 2.520.000|S$ 2.520.000|$ 5.040.000
3talleres abiertos S -1S $ 1.120.000|$ 1.792.000($ 1.568.000(S$ 3.136.000
Talleres cerrados $ -[s $ 2.800.000|$ 5.600.000($ 3.500.000|$ 7.000.000
Academico
Suscripcion anual universdiad S -ls S 23.166.000 | $ 15.444.000|$ 38.610.000|$ 77.220.000
Suscripcion anual un simulador completo S -ls $ 19.110.000 | $ 25.480.000|$ 25.480.000|$ 50.960.000
Suscripcion anual un simulador incompleto S -ls S 10.140.000 | $ 15.210.000 | $ 15.210.000| S 30.420.000
Suscripcion anual un simulador prototipo S -ls S -|$ 1.885.000|$ 1.885.000|S$ 3.770.000
Suscripcion semestral un simulador completo S -ls -|$ 3.822.000|$ 5.733.000($ 5.733.000|$ 11.466.000
Suscripcion semestral un simulador incompleto S -|s -|$ 1.521.000|$ 3.042.000|S 3.042.000|$ 6.084.000
Suscripcion semestral un simulador prototipo S -|s -|s -|$ 1.131.000|$ 1.131.000|$ 2.262.000
Uso simple $30.420.000 | $30.420.000 | $ 39.000.000 | $ 54.600.000 | $ 46.800.000|$ 93.600.000
Primer uso gratis S -ls S S S S
21 $ -1$ $ $ $ $
Uso gratis S -|s S S S S
| TOTAL | $30.425.951 [ $30.425.952 | $104.326.138 | $135.386.200 | $147.937.176 | $295.872.334 |

De esta tabla se concluye que la empresa con el escenario conservador podria
alcanzar la sostenibilidad al segundo afio de implementada esta estrategia; se entiende
que quedar en un escenario pesimista significa la quiebra para esta empresa, por eso la
situacién en la que se encuentran amerita medidas de este tipo, en las que cualquier

situacion pesimista no da para alcanzar la sostenibilidad buscada.

El escenario conservador se basa en que el gasto en servicios digitales para la
educacion pasaria de $152B en 2018 a $342B para el afio 2025 segun HolonlQ), esto
significa que la empresa debe tomar solo una pequefa parte del crecimiento de la

demanda en este mercado para alcanzar su escenario conservador.

75



X. Recomendaciones

Es muy importante para la empresa crear material audiovisual para mostrar a la hora
de vender; existen empresas que se dedican a crear este tipo de cosas para StartUp.
Con esto se acerca al cliente para que vea como se vive la experiencia de cambiar la
manera en que se ensefa, todo esto de la mano de una estrategia publicitaria. En la
actualidad no existe un plan de publicidad para la empresa y esto es importante abordarlo
en el futuro proximo, asi activar las redes sociales en las que tiene participacion la
empresa y dar vida a esta StartUp en redes sociales como Instagram, Facebook, Twitter,
etc.

Un factor clave para lograr la internacionalizacion es mostrar el alcance internacional
que tiene la empresa, se recomienda solicitar fotos a algunos cursos que se impartan en
distintos tipos de paises, agregarlas a la pagina y mostrar con ello dicha participacion
internacional. Esto se incluye dentro de las minimas estrategias publicitarias que deberia

impartir la empresa.

Otra arista por analizar es el plan que compete al menos en satisfaccion del cliente y
estudio de mercado, con esto se refiere a realizar encuesta respecto a si el cliente
consume los productos ofrecidos porque le parece pertinente la propuesta de valor o no.
Al ser un mercado nuevo se debe ir monitoreando permanentemente una vez al afo
realizar este estudio y replantear la propuesta de valor. Debe existir un espacio para que
los clientes entreguen sus recomendaciones y mejoras, este factor es clave a la hora de

hacer escalar las ventas de la empresa.

Dentro de las mejoras que quedan por fuera del alcance de esta memoria esta la
estructura organizacional de la empresa; se recomienda definir bien los cargos y sus
responsabilidades pues en la actualidad no existe algun documento en el cual basarse a

la hora de analizar la estructura organizacional de esta empresa.
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Para mejorar la situacion financiera de la empresa se plantea un plan de postulacion
a créditos CORFO, por medio de esto se deja de entregar parte de la empresa a
inversionistas para poder financiar el funcionamiento de esta empresa mientras no

entregue la rentabilidad esperada en el futuro.

En esa medida, seria util para la empresa ingresar al catalogo de Harvard, pues en
este se publican herramientas de aprendizaje de distintos tipos; estas también se venden
por medio de certificacion de Harvard. La venta es realizada por Harvard por lo que seria
un socio muy potente a la hora de escalar las ventas. Esto queda fuera del alcance de la
memoria por el nivel de complejidad y alcance fisico que se necesita para postular a este

tipo de facilidad.

Para los clientes es muy importante conocer cuales son las limitaciones de los
simuladores, por esto se debe realizar un plan de estudio de funcionalidad de los juegos
en todas las plataformas posibles. En estos momentos GamelLab no cuenta con el poder
economico para comprar los distintos tipos de dispositivos que podrian llegar a usar los
alumnos, pero si deben ser capaces de conseguirlo para lograr que los simuladores
funcionen en todo tipo de dispositivos. Se comentd durante entrevistas que no se desea
crear aplicaciones para teléfonos moviles por la facilidad de plagio a los simuladores y
esta es una decision respetable, de ser asi, se debe lograr la funcionalidad en distintos
tipos de teléfonos o al menos entregar informacién de funcionalidad segun plataformas

y/o dispositivos.

Un tema importante en la empresa es la calidad del producto, estos no cuentan con
las terminaciones necesarias para llevarlos todos al mercado con la simplicidad que se
espera, mientras el alumno estuvo realizando el trabajo de titulo la empresa estuvo
tomando medidas tales como contratar una persona que se dedique especialmente a la
mejora de los productos; esta persona no es suficiente pues los cuellos de botella se ven
cuando los programadores solucionan los problemas presentados por la persona a cargo
de los productos.
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Debido a esto se recomienda un plan que contemple la mejora de los productos lo
antes posible, con el fin de poder llevar a cabo esto sera necesario externalizar trabajo
de programacién o agregar personal a esta area. Esto esta fuera de los alcances de la
memoria, por lo que se deja como recomendaciones. La implementacion de estas
recomendaciones deberia ir de la mano con la estrategia de marketing propuesta en este
trabajo, con la suma de estas cosas se esperaria un alto impacto que lleve a la
escalabilidad deseada por la empresa.

El alumno tuvo la oportunidad de estudiar a la empresa y a sus distintas areas, se
puede notar que la misma no esta alineada estratégicamente; inclusive, se daban los
casos en los que el area productiva no estaba alineada con el area comercial de la
empresa, es decir, los desarrolladores no cumplian con lo que el cliente pedia; también
se pudo ver que la directiva no era capaz de comunicar la estrategia para asi alinear a
todo el equipo hacia la misma direccion, asi que se aconseja realizar un plan de

alineamiento estratégico para lograr el impacto esperado.

Luego de las modificaciones realizadas al sistema de precios establecido en la
empresa se aconseja monitorearlo de manera constante, por recomendaciones de
expertos las subidas de precios se tienen que realizar la menor cantidad de veces
posibles, por esto se aconseja que una vez terminados los productos y todos con una

alta calidad se vuelvan a los precios anteriores por las suscripciones.

X. Conclusiones

En primera medida, es importante definir a la perfeccion la estrategia de marketing de
una empresa, por muy técnica que sea el area en la que se desarrolle es clave entender
queé se vende, a quién y como. Muchas veces en empresas de este tipo estas estrategias
son subvaloradas, lo que lleva a problemas que estan muy en el fondo de los cimientos
de la empresa y son las responsables de que se tenga que replantear todo el negocio.
En este caso fue lo mal definido que se encuentran los productos que se venden, esto
afecta absolutamente a toda la empresa y detona gran cantidad de problemas.
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En efecto, una estrategia como esta ayuda a conectar al area comercial, lo que se
produce y como se produce con lo que se vende, logrando focalizar a la empresa en la
satisfaccion del cliente y entregar todas las herramientas posibles al equipo de ventas

para cerrar los negocios y concretar el impacto esperado en el mercado.

Durante el trabajo realizado el alumno tuvo la oportunidad de valorar la importancia
del punto de vista que se debe abordar el problema. Fue clave el apoyo de los profesores
para atacar la situacién desde la perspectiva correcta, no siempre la problematica se
encuentra donde el cliente o contraparte dice que esta. Antes de proponer una solucion
se debe entender la raiz en su totalidad.

Luego de estudiar el mercado se entiende que son negocios en los que hay que estar
en constante desarrollo. La modernizacion de la educacion viene de manera muy
potente, con relacion a esto, es importante entender que no solo se ve afectada la
academia, sino que también influye en las empresas y las maneras en que se capacitan.
Parte crucial de los aprendizajes es la importancia de que en esta area los productos se

validen en ambos mercados.

Estar en el mercado académico facilita entrar al mercado de las capacitaciones y
viceversa. Por su parte, Forbes igualmente ha notado este cambio en el mercado y dice
que le inversidn en edtech escala a 9,5 billones USD (Forbes, 2018).

La correcta definicion de los productos también es una parte importante para una
buena estrategia de marketing. No tener los productos bien definidos trae muchos
problemas, estos van desde la mala relacion dentro de la empresa, puesto que los
desarrolladores no entregan al area comercial lo que el cliente necesita, lo cual genera
problemas de bases de datos, dado que al no tener definido el producto final que se
entrega al cliente no se sabe qué consume este cliente por ventas y por esto no se puede

entender el comportamiento del mismo.

Se debe mencionar que el alumno tuvo la oportunidad de rescatar aprendizajes
personales en esta tesis, porque durante el proceso de la misma y gracias a los
profesores se tuvo que cambiar el foco de la tesis y redefinir el problema. Para un
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ingeniero es esencial entender bien cual es el problema que detona otros, en esa medida,
tener un problema bien definido y analizar la situacién desde el punto de vista en el que
se pueda ver el problema completo y mientras se vea desde “mas arriba” mejor se puede

entender y mejor sera la solucion entregada.

Igualmente, trabajar en una StartUp le brind6 al alumno un aprendizaje importante,
tuvo la oportunidad de estudiar la empresa por completo, todas sus areas y problemas.
De alli que pueda decir que es primordial alinear estratégicamente a toda la empresa;
Gamelab, a pesar de tener un simulador que trata de BalanceScorecard, no implementa
un alineamiento estratégico y las areas trabajan de manera separada, lo que no entrega

el rendimiento esperado.

Para concluir se cierra con los cumplimientos de objetivos, el alumno logro ordenar la
informacion y entender la profundidad del problema con el objetivo de abordarlo de la
mejor manera posible. Este problema tenia un fondo estratégico, por lo que se trabaja
sobre la estrategia que genera un impacto considerable en la empresa.

Se debe reconocer que el trabajo conlleva una alta comprension del mercado y sus
competidores, de modo que se logre entender cuales son sus alcances y hacia dénde
apunta; con esto se entregan segmentos estratégicos de mercado a los cuales apuntar
para asi escalar las ventas. Finalmente, se entrega una propuesta de redisefio en su
estrategia de marketing en pro de implementarla en GamelLab Education; esto cumple
con el objetivo general del trabajo propuesto y por medio de lo ello se logran los alcances

mencionados.

Validar la profundidad del problema por medio de datos fiables y un diagndstico del
presente del emprendimiento. Con esto se podra abordar de mejor manera el problema
y conocer qué tan grave es la situacion por la cual pasa la empresa; se parte de que en
la actualidad los datos respecto a las ventas no son de fiar, por lo tanto no se sabe
realmente cuanto se vende y cuanto falta para alcanzar las metas de sostenibilidad. Al
entender y corregir lo anterior se podran tomar decisiones correctas y ayudar a llevar un

control claro de la efectividad de las estrategias implementadas.
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El mercado se estudia a profundidad y entrega informacién muy relevante a la hora de
entender el mercado y sus participantes. Este estudio fue relevante a la hora de
posicionar a GamelLab Education comparandose con sus competidores.

Para proponer las nuevas estrategias de estudiaron diferentes tipos de
emprendimientos en el mundo Edtech. De estas empresas se rescataron nuevas

alternativas de como abordar el mercado objetivo.

Se cumple el objetivo especifico planteado, de manera que se entrega una nueva
segmentacion, diferenciacién, propuesta de valor y posicionamiento. Esto ayuda a
obtener resultados concretos en el siguiente objetivo especifico, plantear un nuevo
marketing mix, esta nueva alternativa para GameLab Education es muy potente ya que
pone foco en lo que no se estaba haciendo, entender mejor a los clientes y como
abordarlos mejor.

El objetivo principal se cumple a totalidad al entregar una propuesta de redisefio de
estrategia de marketing para la empresa GameLab Education.
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Anexos 2.

Total

Mes 2016 2017 2018 general

January 1 9 12 22

February 6 7 7 20

March 4 6 10 20

April 6 13 11 30

May 3 20 30 53

June 8 6 27 41

July 3 1 12 16

August 4 6 9 19

September 10 11 20 41

October 9 23 21 53

November 20 17 18 55

December 7 5 8 20

Total general 81 124 185 390

Anexos 3.

Mes 2017 2018 Total general
Enero $ 6.459.565 $ 9424723 $ 15.884.288
Febrero $ 1.527.540 $ 2.173.270 $ 3.700.810
Marzo $ 1.529.898 $ 401.711 $ 1.931.609
Abril $ 6.457.650 $ 2.871.361 $ 9.329.012
Mayo $ 1.022.606 $ 3.429.370 $ 4.451.976
Junio $ 528.400 $ 2.409.965 $ 2.938.365
Julio $ 2.045.817 $ 2045817
Agosto $ 3.161.402 $ 3.087.453 $ 6.248.855
Septiembre $ 600.103 $ 159.687 $ 759.790
Octubre $ 4.656.974 $ 4.656.974
Noviembre $ 1.853.245 $ 2.934.473 $ 4.787.718
Diciembre $ 8.447.763 $ 3.670.764 $ 12.118.527
Total general $ 31.588.172 $ 37.265.569 $ 68.853.740
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Anexos 4.

A playground for decisions

>
% MObLab Home AboutUs Games Pricing Support Blog Sign Up

Our Pricing

Student Pays School Pays

Student-Pay License Large Lecture (100+) Institutional License

Discount

Contact us for a
quote!

18 12

per student / Class per student / Class

Get a Quote!
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Pais 2016
Argentina

Australia 1
Bahrain

Belgium

Brazil 1
Canada

Chile 36
China

Colombia 6
Costa Rica

Ecuador

France 1
Germany 4
Honduras

India

Iran 1
Jamaica

Kazakhstan 1
Lebanon

Mexico

Netherlands 3
New Zealand

Norway 1
Panama

Paraguay

Peru 1
Poland

Portugal

Russia 3
Saudi Arabia 1
South Korea

Spain

Ukraine

United Arab Emirates

USA 22
Total general 82
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