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RESUMEN

En los Ultimos afos, la industria de los videojuegos se ha desarrollado
rapidamente, especialmente durante la pandemia causada por la COVID-19, se
mantiene el crecimiento a pesar de la recesién econdmica general. El desarrollo de la
industria de los videojuegos de China también es rapido. Debido a razones internos y
externos, las empresas chinas estan prestando cada vez mas atencién al mercado
internacional.

En este TFM, se analiza la situacion de la industria de videojuegos de China y se
toma ejemplos de las empresas chinas para resumir experiencias exitosas, que quizas
pueda aportar algunos pensamientos e ideas a las empresas de videojuegos chinas
sobre la formulacidon de estrategias de la mezcla de marketing y la seleccién de

mercados, productos y mecanismos para entrar en el mercado internacional.

PALABRAS CLAVES: videojuegos, la industria de los videojuegos, actividades

empresariales en el mercado internacional, estrategias de marketing.

ABSTRACT

In recent years, the video game industry has developed rapidly, especially during
the epidemic caused by COVID-19, the growth is maintained despite the general
economic recession. The development of China's video game industry is also rapid.
Due to internal and external reasons, Chinese companies are paying more and more
attention to the international market.

This paper analyzes the situation of the Chinese video game industry and take
examples of Chinese companies to summarize successful experiences, which may
perhaps contribute some ideas to Chinese video game companies on the formulation
of marketing mix strategies and the selection of markets, products and mechanisms

for enter the international market.
KEY WORDS: video games, the video game industry, business activities in the

international market, marketing strategies.
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1. Introduccion general

1.1 Objetivo de investigacion

Gracias al desarrollo de la tecnologia, especialmente de Internet y otros
dispositivos electrénicos, la cantidad de videojuegos se ha vuelvo cada vez mads
numeroso y sus tipos se hacen mas diversos, lo que ha llevado al rdpido desarrollo de
la industria de los videojuegos. En marzo del afio 2006, el Ministro de Cultura francés
describié por primera vez los videojuegos como bienes culturales y "una forma de
expresion artistica". Aunque todavia existen gran controversia sobre si los videojuegos
constituyen una forma artistica, es innegable que este tipo de pasatiempo se ha
convertido en una forma importante de entretenimiento en la vida diaria de las
personas. Segun los datos de un informe “Digital 2021, Global Digital Overview”,
publicado por We Are Social juntos con Hootsuite, los usuarios de Internet dedican
una media de una hora y doce minutos al disfrute de los videojuegos. El informe
también indica las actividades relacionadas con los videojuegos: comprar un
videojuego o pagar por descargar contenido, jugar a un videojuego en una plataforma,
compartir imagenes o videos de videojuegos, ver livestreaming de otra persona que
juega y ver un torneo deportivo.! En el Informe 2020 del Videojuego del Mercado
Global, publicado por Newzoo, se pronostica que a finales del aio 2020, el nimero de
jugadores en todo el mundo ha alcanzado los 2,7 mil millones, un aumento de 135
millones con respecto al afio pasado.?

El desarrollo de la industria de los videojuegos no solo se refleja en el incremento
del numero de jugadores o la duracién del juego, sino que los ingresos generales
también han crecido notablemente. Segin Newzoo, el mercado global de videojuegos
en el afio 2020 ha generado ingresos de 159,30 mil millones de ddlares, con un
crecimiento interanual de 9.3%. El informe también predice que la industria continuara
desarrollandose al menos hasta 2023. La industria de los videojuegos ha contribuido

de manera notoria al desarrollo de toda la economia mundial, y por eso, estudiar esta

1 We Are Social y Hootsuite. (2021). Digital 2021, Global Digital Overview.
2 Newzoo. (2020). Global Games Market Report 2020.



industria de tan rapido crecimiento constituye una labor muy significativa.

Grafico 1: Ingresos del mercado global de videojuegos, prevision hasta 2023
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Fuente: Newzoo. (2019). 2019-2023 Global Games Market. Recuperado de https://newzoo.com

Ademas, merece la pena destacar la capacidad y la potencialidad del desarrollo
de la industria de los videojuegos durante la pandemia de la COVID-19. La gente no
esperaba que la pandemia afectase gravemente el desarrollo de diversas industrias y
estilos de vida de las personas en todo el mundo. Aunque a principios del afo 2020, la
previsidon no era optimista, la realidad es que la industria solo se vio afectada durante
el inicio de la pandemia y luego siguié avanzando con rapidez. Por lo tanto, es muy
necesario estudiar una industria con tanto potencial de desarrollo en este periodo
especial.

En los ultimos afios, la industria de los videojuegos de China ha visto en la
expansién de los mercados internacionales una direccién importante, pues el mercado
extranjero es tan grande que las grandes empresas como Tencent y NetEase,
inevitablemente le prestan cada dia mayor atencién. Pero la escala de la compafiia no
es una condicién indispensable para ingresar al mercado internacional. Por el contrario,
debido a la ventaja absoluta de las grandes empresas en el mercado interno de China,
muchas compafiias pequefias de China han optado por publicar primero los

videojuegos al extranjero, ocupando una cuota de mercado internacional, y después



de verificar y comprobar el éxito de los productos, se plantean buscar un gran avance
en el mercado nacional.

De hecho, las empresas de videojuegos chinas son cada vez mds competitivas en
el mercado internacional, lo que se refleja en primer lugar en los ingresos. El informe
"China Gaming Industry Report" publicado a finales del afio pasado sefiald: En 2020,
los ingresos reales por ventas de los videojuegos de desarrollo propio de China en el
extranjero han llegado a 15,45 mil millones de ddlares estadounidenses, con el
aumento de 3.855 millones y 33,25% con respecto a 2019, manteniendo una
tendencia de rapido crecimiento.3

Por lo tanto, en este panorama, el andlisis de la estrategia de las compaifiias chinas
de los videojuegos en el mercado internacional es mas relevante. Ya que tanto las
companias grandes de China como las pequefias muestran casos exitosos en el
mercado en el extranjero, es posible resumir la experiencia y las lecciones para ampliar
aun mas la cuota del mercado internacional desde el pasado. Al mismo tiempo, sus
logros en el mercado internacional también pueden proporcionar referencias para las
empresas de videojuegos de otros paises que estdn pensando en formular y

desarrollar una estrategia internacional.

1.2 Propésito y metodologia

El propdsito de este Trabajo Final de Master se corresponde con el andlisis de las
estrategias de las compaiiias chinas de los videojuegos en el mercado internacional.
La entrada de los videojuegos chinos en el mercado internacional se ha convertido en
una tendencia, por lo que analizar la estrategia internacional de las empresas chinas
también resulta un tema de mucha importancia.

El Trabajo Final de Mdaster comienza con la presentaciéon del macroentorno, la
cadena de la industria, el modelo de ganancias y la competencia de mercado de la
industria de videojuegos de China. Posteriormente, se analiza la seleccidon de los

mercados, los productos y los mecanismos para el acceso al mercado internacional.

3 Comité de Publicaciones de Videojuegos de la Asociacidén de Publicaciones Audiovisuales y Digitales de China
(CADPA). (2020). China Gaming Industry Report (F0 i 3% 7= \V 48 £5).



Por ultimo, al estudiar una gran cantidad de ejemplos reales de las actividades de
las empresas de videojuegos chinas en el mercado internacional, empresas grandes
como Tencent, empresas medianas y pequefias como Lilith Games, MiHoYo u ONEMT,
etc., se utilizan modelos de marketing para analizar y comprender estas actividades
internacionales, y luego se resume la experiencia de éxito, es decir, los logros
obtenidos o se ofrecen algunas direcciones e ideas nuevas para las empresas de

videojuegos que estan listas para ingresar al mercado internacional.

2. Vision general del sector de China

La demanda del mercado mundial de los videojuegos esta experimentando un
rapido crecimiento. Asi, tanto las grandes empresas como las pequefias de China
esperan para aprovechar las oportunidades existentes con el objetivo de expandir los
mercados extranjeros. Por lo tanto, el andlisis de la situacién actual de la industria de
los videojuegos de China resulta sumamente relevante. Este capitulo analizara el
macroentorno de China, la cadena del valor, el modelo de negocio y la situacion
existente de la competencia, resumiendo las oportunidades y posibles desafios

originadas desde entorno interno.

2.1 Macroentorno de China — analisis PEST

La industria de los videojuegos es muy nueva, adema3s, la de China comenzo a
desarrollarse aun mas tarde, especialmente en China continental. En la actualidad, se
cree generalmente que la industria de China se inicié cuando Soft-World International
Corp., una empresa de Taiwan, ingresé en el mercado de los videojuegos en 1985.
Luego, en el afo 1994, la industria de los videojuegos en China continental comenzé a
crecer. En el mismo afio, se publicé la primera revista dedicada a los videojuegos
"Video Game Software" y el primer videojuego de fabricacidén propia " Magic Eagle "

en China continental.?

4 Comercio Electronico. (2020). Crénica de los principales acontecimientos de la industria del videojuego de

China. (1 B33 7= b A B4R )] B8 F 75 55, 2002(05):61-63+65-67.)



No obstante, la industria de los videojuegos de China se estd experimentando un
notable desarrollo. Segun el informe "China Gaming Industry Report", en los ultimos
anos, tanto los ingresos por ventas reales del mercado de videojuegos de China como
los ingresos de los videojuegos de desarrollo propio de China al extranjero han
mantenido un crecimiento sostenido y significativo. Este rdpido crecimiento se
beneficia, en primer lugar, del macroentorno de China. En esta parte se utilizard el
modelo PEST para analizarlo desde las cuatro perspectivas de la politica, la economia,
la sociedad y la tecnologia.

Grafico 2: Los ingresos por ventas reales de los videojuegos de desarrollo
propio de China en el mercado extranjero y su tasa de crecimiento (2014-2020)
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Fuente: CADPA. (2020). China Gaming Industry Report.

a) Politica

Desde la perspectiva del entorno politico general, China en los ultimos afios se ha
mantenido relativamente estable bajo el liderazgo del Partido Comunista. También
vale la pena mencionar la reeleccion de Xi Jinping, porque su liderazgo puede
garantizar la continuidad de las politicas hasta cierto punto. Por este motivo, se ve que

la atencion del Gobierno en toda la industria de Internet se mantendra inmutable



durante al menos los préximos anos.

Desde la perspectiva de las politicas gubernamentales, el Gobierno chino ha
emitido muchas politicas relacionadas para la regulacidon y promocién el desarrollo
ordenado de la industria de los videojuegos.

Para regular la industria, en noviembre de 2009, el Ministerio de Cultura de China
emitié el "Aviso del ministerio de cultura sobre la mejora y el fortalecimiento de la
gestion del contenido de videojuegos online", en el que se plantearon requisitos en
tres aspectos: establecer un mecanismo de autodisciplina dentro de las empresas,
mejorar un sistema de supervision y fortalecer la supervisidn social.> En junio de 2010,
se emitié el documento de "Medidas provisionales para la gestiéon de videojuegos
online", que regulaba de manera clara la revision del contenido de los videojuegos, la
gestion de la produccién, la operacién y los servicios de transacciones de moneda
virtual de los videojuegos.® A largo plazo, la regulacién ayuda al desarrollo de la
industria en el futuro, pero a corto plazo ejerce una presidon considerable sobre las
empresas. En tales circunstancias, muchas empresas de videojuegos optan por
desarrollarse en el mercado extranjero para reducir la presién empresarial.

Para promover el desarrollo de la industria, China también ha introducido muchas
politicas fiscales y administrativas. En 2009, el documento de " Opiniones orientadoras
del Ministerio de Cultura sobre la aceleracidn del desarrollo de la industria cultural”
aclaraba la direccién del desarrollo de la industria de los videojuegos con el objetivo
de mejorar la competitividad de la industria del juego, fomentar la investigacién vy el
desarrollo, optimizar la estructura industrial y animar a las empresas de videojuegos a
explorar activamente los mercados extranjeros.” En abril de 2012, el Ministerio de

Finanzas y la Administraciéon Tributaria del Estado emitieron conjuntamente el "Aviso

5 Ministerio de Cultura de China. (2009). del ministerio de cultura sobre la mejora y el fortalecimiento de la
gestién del contenido de videojuegos online, Wenshifa [2009] No. 46 (3 &R T S INsE MR R AR EIE
T1ERIBEN, X 4[2009])46 5). http://www.gov.cn/gzdt/2009-11/21/content 1470116.htm

6 Ministerio de Cultura de China. (2010). Medidas provisionales para la gestidn de videojuegos online, Orden No.
49 del Ministerio de Cultura (W4 EIBETIME, XUERLE 49 =), http://www.gov.cn/flfg/2010-
06/22/content _1633935.htm

7 Ministerio de Cultura de China. (2009). Opiniones orientadoras del Ministerio de Cultura sobre la aceleracion
del desarrollo de la industria cultural (3XALERETF IR ST ik =l & R EIIE S E ).
http://www.gov.cn/gzdt/2009-09/29/content _1429997.htm
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http://www.gov.cn/flfg/2010-06/22/content_1633935.htm
http://www.gov.cn/gzdt/2009-09/29/content_1429997.htm

de las politicas de impuesto sobre la renta empresarial para fomentar el desarrollo la
industria del software y la industria de circuitos integrados", proponiendo las politicas
preferenciales para la reduccién y exencion de impuestos del sector.® En 2014, el
Ministerio de Cultura levantd la prohibicién de trece afios sobre las consolas de
videojuegos en China, lo que significaba que China finalmente puede desarrollar,
producir y vender las consolas. Aunque la industria de consolas de China no estd bien
desarrollada, recientemente Tencent obtuvo una patente de consola de videojuegos
en marzo de 2021. Las politicas pertinentes de China estdn desarrolldndose
gradualmente y han promovido eficazmente el progreso de la industria de los
videojuegos.

b) Economia

En cuanto a la situacién general de la economia de China, también alienta el
desarrollo de la industria de los videojuegos. En la Ultima década, el PIB de China ha
aumentado afio tras afio. Incluso en el afio 2020, que se ve gravemente afectado por
la pandemia de la COVID-19, el PIB ha seguido creciendo. Segun los calculos
preliminares de la Oficina Nacional de Estadisticas, el PIB durante todo el aifio 2020
llegd a los 101,5986 billones de yuanes, con un aumento del 2,3% con respecto al afio
anterior. Entre ellos, el valor agregado de la industria terciaria fue de 55,3977 billones
de yuanes, que significaba una subida del 2,1%, ocupando el 54,5% del PIB.° Como
una parte importante de la industria terciaria, la industria de los videojuegos ha
contribuido mucho al desarrollo de la industria terciaria. De igual manera, la
optimizacidn de la estructura industrial también promovera mucho el desarrollo de Ia
industria de los videojuegos.

Grafico 3: 2016-2020 PIB de China y su crecimiento

8 Ministerio de Finanzas, Administracion Tributaria del Estado. (2012). Aviso de las politicas de impuesto sobre la
renta empresarial para fomentar el desarrollo la industria del software y la industria de circuitos integrados,
Caishui [2012] No. 27 (KT #t—H SRR M7= W MR A R B /= Wb R R A WV PRSI BUR AIB AN, M4#i[2012]27
=). http://www.gov.cn/gongbao/content/2000/content 60240.htm

° Oficina Nacional de Estadistica. (2021). Comunicado estadistico de la Republica Popular China sobre el desarrollo
econdmico y social nacional de 2020. http://www.stats.gov.cn/tisi/zxfb/202102/t20210227 1814154.html
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Grafico 4: 2016-2020 Peso de PIB de valor agregado de los tres sectores!®
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10 En general, China todavia sigue la Hipotesis de los tres sectores de Colin Clark y Jean Fourastié para dividir la
economia china. La industria primaria incluye agricultura, silvicultura, ganaderia y pesca; la industria secundaria
incluye manufactura, industria extractiva, construccion e ingenieria publica, energia hidroeléctrica, petrdleo y gas,
y fabricacion farmacéutica; la industria terciaria incluye finanzas, transporte, comunicaciones y educacion,
industria de servicios y otros sectores de produccidn no material. La industria de los videojuegos pertenece a la
industria terciaria.



Ademas, el nimero de empleados en la industria de los videojuegos de China
también estd aumentando. Segun las estadisticas de la encuesta de Gamma Data
(CNG), a fines de junio del afio 2018, el nimero de contrataciones para las compafiias
de videojuegos en todo el pais era de 428,000, y los puestos incluian los de desarrollo,
operaciones y disefio.!! El "Informe de investigacién de tendencias de anélisis y
desarrollo en la industria de educacidn y formacién de videojuegos de China" seiald
que aproximadamente 1,45 millones de personas trabajaban en la industria de
videojuegos de China.*? El incremento de la demanda de las contrataciones de las
empresas de videojuegos también refleja el desarrollo de la industria.

c) Sociedad

A lo largo de la historia, China ha estado profundamente influenciada por el
confucianismo, que adopta una postura critica hacia los juegos. Sin embargo, con la
reforma y apertura de China y la mejora continua del nivel de vida material de las
personas, los juegos se han convertido gradualmente en una forma normal de
entretenimiento. Este cambio de perspectiva también ha afectado directamente a la
industria de los videojuegos.

El desprecio de la sociedad por los videojuegos se relaciona con la expresidon a
largo plazo de los medios de comunicacién. Al mismo tiempo, los medios de
comunicacion pueden reflejar mas rapidamente los cambios en la actitud de la
sociedad hacia los videojuegos. Segun las estadisticas de Wei He y Shule Cao, en el
"People's Daily", uno de los principales medios de comunicacién de China, los informes
negativos sobre videojuegos han aparecido de manera mas frecuente desde 1989,
alcanzando su auge en el afio 2000, con una proporcion de informes negativos superior
al 92%. Después de 2001, la situacidn empezd a cambiar. La proporcién de informes
sobre actitudes negativas mostré una disminucidn general, mientras que la proporcion
de informes sobre actitudes neutrales y positivas aumenté gradualmente. Las

proporciones de informes de actitudes positivas, neutrales y negativas en los informes

11 Gamma Data (CNG). (2018). Informe de encuesta sobre universidades y demanda de contratacién empresarial
de videojuegos de 2018.

12 Gamma Data (CNG). (2018). Informe de investigacidn de tendencias de andlisis y desarrollo en la industria de
educacion y formacién de videojuegos de China.



de videojuegos en People's Daily en el periodo comprendido entre los afios 2013 y
2017 fueron respectivamente: 12%, 75% y 13%.13 Es precisamente debido al cambio
de actitud hacia los videojuegos, que mas personas en China prefieren a invertir en la
industria de los videojuegos, produciendo y consumiendo este tipo de productos.

d) Tecnologia

El desarrollo de la industria de los videojuegos y el avance de la tecnologia de la
informacidn electrénica estan estrechamente relacionados, de manera que puede
afirmarse que son inseparables. Y hoy en dia, las ultimas y mas novedosas tecnologias
relacionadas con los videojuegos son la tecnologia XR, la tecnologia de juego en la
nube y la de 5G.

La tecnologia XR (realidad extendida) puede ser un concepto relativamente
desconocido para muchas personas, que significa un concepto sumado de AR (realidad
aumentada), VR (realidad virtual) y MR (realidad mixta), ademas de las que aun no se
han creado.'* China ha introducido muchas politicas de incentivos relacionadas en
XR. “El Plan de Desarrollo de la Industria Cultural del Ministerio de Cultura durante el
periodo del XIll Plan Quinquenal” propuso el uso de VR, AR y otras tecnologias para
mejorar el nivel de investigacion tecnoldgica, asi como la promocién del desarrollo de
los videojuegos, de deportes electronicos, y de otras industriares de nuevos
formatos.’> China tiene algunos intentos exitosos en juegos de realidad virtual, como,
por ejemplo, un videojuego de disparos de accion "AEON" desarrollado por lllusion
Ranger Studio, que ingresé en la lista anual de videojuegos de VR mas vendidos en el
ano 2017 por Steam, y gané el premio 2017 Best Game Award de VRCORE AWARDS.

Juego en la nube esta basando en la computacién en la nube. El jugador puede
transmitir el videojuego desde la nube desde cualquier lugar y cualquier dispositivo,

sin depender en un dispositivo identificado. Y la transmisién de alta velocidad de la

13 Wei He, Shule Cao. (2018). De "heroina electrénica" a "Creado en China": los cambios en el discurso del
informe del videojuego en "People's Daily" (1981-2017) [J]. International Press, 2018, 40 (05): 57- 81. (A&, &
RN BFEERB REEE" (ARBIRY HXIRIE(1981-2017)MIEIE T ED]. EFRHH
$},2018,40(05):57-81.)
14 Alsop, Thomas. (2020). Extended Reality (XR) - Statistics & Facts. Statista Research Department.
15 Ministerio de Cultura de China. (2017). El Plan de Desarrollo de la Industria Cultural del Ministerio de Cultura
durante el periodo del Xl Plan Quinquenal (3C4LER“+ = F "B EASC AL =k & R AR %1)).
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tecnologia 5G, es muy posible resolver problemas clave en el desarrollo de juegos en
la nube. China también ha realizado intentos preliminares en este campo. La
plataforma de juegos en la nube NetEase ha realizado pruebas publicas, y las
plataformas de juegos en la nube de Tencent y de 37GAMES se encuentran en la fase
de pruebas internas.

La tecnologia de videojuegos también incluye tecnologia de programas,
tecnologia de arte y tecnologia que combina programas y recursos artisticos, etc. En la
implementacion de dichas tecnologias basicas, también hay muchos proyectos
desarrollados conjuntamente por empresas y universidades. Por ejemplo, el proyecto
U + de Tencent Game Academy, basado en las necesidades de la industria, que coopera
estrechamente con universidades e institutos de investigacion para impulsar
rdpidamente los resultados de la investigacién cientifica y asi mejorar la industria. El
proyecto de apoyo a la creacién " NUVERSE - Game Developer" de ByteDance también
coopera con la Academia de Arte de China para formar profesionales destacados de
los videojuegos.

En resumen, el entorno tecnolégico y las condiciones de investigacién cientifica
de China han proporcionado un impulso suficiente para un mayor desarrollo de la

industria de los videojuegos.

2.2 La cadena del valor

En comparacion con la cadena de valor de la industria tradicional, que
generalmente incluye el suministro, la produccion, la investigacion y el desarrollo, el
marketing, las ventas y la postventa, la cadena de valor de la industria de los
videojuegos no presenta exactamente las mismas caracteristicas que la industria
tradicional. Ademads, dado que los videojuegos se dividen en los tres segmentos —
videojuegos moviles, videojuegos de PC y los de consola, existen algunas diferencias
en la cadena de valor para estos tres tipos. Sin embargo, en términos generales, la
cadena de valor de la industria de los videojuegos se clasifica en las siguientes partes,

como se muestra en el siguiente grafico:
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Grafico 5: La cadena de valor de la industria de los videojuegos
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Fuente: Elaboracion propia.

a) Upstream de la cadena de valor

En cuanto al upstream de toda la cadena de valor, se encuentran los
desarrolladores de videojuegos. En comparacién con la cadena de valor tradicional de
la industria, podemos considerar los desarrolladores, que pueden ser de hardware y
de software, suministro, | + D y produccion. El hardware se refiere a consolas de
videojuegos, computadoras y teléfonos méviles. Pero en circunstancias normales, no
se incluyen teléfonos moviles ni computadoras en esa industria. Para las consolas,
dado que China no levanté la prohibicion de las consolas hasta el afio 2015, Ia
produccidn y venta de consolas en China acaba de comenzar. Por lo tanto, en la cadena
de valor de China, esta parte ocupa una proporcion relativamente pequeiia.

El desarrollo de software de juegos puede considerarse el nucleo de la industria
de los videojuegos. En un videojuego, a menudo hay muchos contenidos, por ejemplo,
la forma de interaccion con el jugador, las imagenes, la musica, e incluso la cultura y
los valores especificos. El trabajo de los desarrolladores de software implica la creaciéon

de dichos contenidos y la adaptacion del software al correspondiente. Las empresas
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de videojuegos de China normalmente tienden a encargarse del desarrollo y la
publicacidon de software sino hardware. A menudo, los estudios pequeios solo se
centran en el desarrollo. Las empresas como Digital Sky, G-bits, Camel Games, son
empresas basadas en desarrollar.

b) Downstream de la cadena de valor

En lo que respecta al downstream de toda la cadena de valor, cabe mencionar a
las distribuidoras y los canales. Una vez que el desarrollador completa un videojuego,
generalmente es responsabilidad de distribuidoras a venderlo y operarlo. Muchos
grandes desarrolladores de videojuegos, generalmente también son distribuidoras,
como Tencent y NetEase. Y algunas empresas que al principio eran solo distribuidoras,
como Hero Entertainment, también han comenzado a intentar desarrollar sus propios
videojuegos en los ultimos afios.

La distribucion de videojuegos estd intimamente relacionada con los canales. Los
canales son mds o menos como medios de comunicacién, e incluyen plataformas y
canales publicitarios. Plataforma se refiere al lugar dénde los usuarios pueden acceder
finalmente a los videojuegos. Generalmente, los videojuegos moviles se basan en App
Store o Google Play, mientras que los videojuegos de PC se basan en Steam o Epic. Y
los canales publicitarios se corresponden con Google, Facebook, Twitter, etc. Algunas
distribuidoras chinas también disponen de sus propios canales, por ejemplo, la
plataforma Wegame de Tencent o el canal publicitario de Baidu. Sin embargo, dichos
recursos son mas propios y adecuados para el uso del mercado interno de China, y aun
se debe depender de canales extranjeros si una compaiiia china quiere distribuir su
videojuego en el mercado internacional. Por supuesto, cabe mencionar las tiendas de
aplicaciones de Xiaomi y Huawei. Debido a que sus teléfonos méviles ocupan una gran
cuota en el mercado extranjero, también pueden utilizarse como una opcioén de canal
importante para ingresar al mercado internacional. Es precisamente por las ventajas
de sus canales que Xiaomi y Huawei también han comenzado a desplegarse en la
industria de los videojuegos, si bien su actual influencia todavia es relativamente

limitada.
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Finalmente, en el downstream de la cadena, existen algunos sectores periféricos
de videojuegos, como deportes electrénicos y videos de videojuegos y livestreaming,
gue forman su propio sistema, pero también promueven la difusidon y promocién de
los videojuegos. Muchas distribuidoras también han realizado sus propios intentos en
estas areas. Por ejemplo, la empresa Paper Game, que ha establecido un lugar en el
mundo real para Trueman Room Escape con el mismo contenido de IP del
videojuego “Love with Evolvers”, y ha vendido los mismos vestidos fisicos del

videojuego “Love Nlikki".

2.3 El modelo de negocio

Los videojuegos no solo son obras de arte, sino también productos comerciales.
Asi, es muy importante analizar el modelo de negocio de los productos de videojuegos
a ver como ganar dinero. Los modelos comerciales pueden dividirse por Pay to play y
Free to play.

a) Pay to play

Pay to play se refiere al modelo de negocio que requiere pagar para jugar. El pago
aqui incluye una compra Unica de la descarga del videojuego o el método de pago de
una determinada tarifa de acuerdo con la duracién del juego. El primero es mas comun
en videojuegos de PC y los de consolas. Por ejemplo, los videojuegos de PC que se
venden en la plataforma Steam o los de Nintendo Switch suelen ser de pago unico.
Mientras, este ultimo suele ser mds comun en los videojuegos online de PC a gran
escala y el usuario puede suscribirse con pagos mensuales o pagos por horas. El
videojuego mas famoso del mundo que utiliza este modelo de negocio es "World of
Warcraft". El videojuego de MMORPG de China "Jian Xia IlI" también adopta el modelo
de pago por la duracién del juego.

b) Free to play

Bajo el modelo de negocio Free to play, hay mas formas para rentar. Entre ellos,
lo mds importante es el pago de los items de videojuegos y la publicidad dentro del

videojuego. Este modelo de negocio es mas comun en los videojuegos moviles y
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también existe en algunos online de PC a gran escala. El videojuego de MOBA "League
of Legends" y "Arena of Valor", y el videojuego de FPS "PUBG Mobile" son gratuitos,
pero venden regularmente nuevos vestidos de héroe o nuevos vestidos para lograr
rentabilidad. El contenido de este tipo de ventas no afecta la imparcialidad del juego,
pero proporciona a los jugadores otro tipo de satisfaccion. Otros videojuegos moéviles
gratuitos también venden items de videojuegos en el videojuego con fines de lucro, lo
que repercute en la jugabilidad esencial. Esta modelo es muy comun en los
videojuegos gratuitos chinos y puede generar enormes beneficios en un corto periodo
de tiempo. Sin embargo, si una compaifiia quiere operar un videojuego con este
modelo durante largo tiempo, debe prestar atencién al entorno ecolégico dentro del
juego, es decir, por un lado, los jugadores sin pagos estan dispuestos a seguir jugando
porque existe la justicia relativa y, por otro lado, los jugadores que pagan siguen
pagando por buscar unas ventajas especiales.

La publicidad dentro del videojuego constituye otra forma del modelo de negocio
Free to play. Muchos videojuegos moviles portan algunos anuncios. El beneficio
mencionado anteriormente es la obtencién ganancias de los jugadores o
consumidores, pero en este modelo, el lucro procede de las empresas que necesitan
publicidad. Los juegos gratuitos traen trafico, lo cual es una de las condiciones mas
importantes para la publicidad.

Para un videojuego, pueden existir varios modelos comerciales al mismo tiempo.
Y la seleccidén de los modelos debe analizarse junto con los productos mismos vy los

mercados diferentes.

2.4 Situacion de competencia

En los ultimos afios, la industria de los videojuegos de China se ha desarrollado
gradualmente en los mercados extranjeros y ha logrado ciertos éxitos. A partir de los
datos de los siguientes graficos, puede comprobarse que la proporcion de videojuegos
chinos publicados en el mercado extranjero es generalmente estable en el periodo

comprendido entre los afios 2016 y 2019. Excepto por un ligero descenso en el afio
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2017, ha mostrado una tendencia creciente, y llegd al 17,6% en 2019. El mismo afio,
los videojuegos moviles de China también alcanzaron el 15,2%. En resumen, la
proporcidn de los videojuegos de China en el mercado extranjero no es en absoluto
baja, y las compaiiias chinas muestran cierto grado de competitividad en el mercado
extranjero.

Grafico 6: 2016-2019 La proporcion de los videojuegos chinos & de los videojuegos

moviles chinos publicados en el extranjero
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Fuente: Forward Industry Research Institute. (2019). 2016-2019 La proporciéon de los
videojuegos chinos & de los videojuegos moviles chinos publicados en el extranjero.

www.gianzhan.com

Referir a los datos de 2019, que sefialan que los videojuegos moviles globales
representaron el 58,9% del mercado de todos los videojuegos, puede calcularse que,
entre todos los videojuegos chinos en el mercado internacional en 2019, los mdviles
ocuparon el 50,9%, es decir, mas de la mitad. En el informe "China Gaming Industry
Report", figura que los ingresos extranjeros de los videojuegos de desarrollo propio de
China fueron de 11,59 mil millones de ddlares estadounidenses.'® Y segtn los datos
de Sensor Tower, los 30 videojuegos moéviles mas vendidos de China en el extranjero

en el afio 2019 tienen ingresos de 6,3 mil millones de ddlares estadounidenses?’, lo

16 Comité de Publicaciones de Videojuegos de la Asociacion de Publicaciones Audiovisuales y Digitales de China
(CADPA). (2019). China Gaming Industry Report (H1 & ik 7= M ) 25).
17 CGTN. 2021. Chinese mobile games make strides in overseas market in 2020.
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gue significa mds de la mitad de los ingresos extranjeros de todos los videojuegos de
desarrollo propio de China. En otras palabras, los videojuegos méviles de China son los
mas rentables.

Grafico 7: 2016-2019 La proporcion de videojuegos moviles en el mercado

internacional de todos los videojuegos
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Fuente: Forward Industry Research Institute. (2019). 2016-2019 La proporcién de
videojuegos mdviles en el mercado internacional de todos los videojuegos.

www.gianzhan.com

Finalmente, me gustaria que echdsemos un vistazo a las empresas de videojuegos
mas rentables de China. Segun la lista de Top distribuidoras chinas en el mercado
extranjero en el aiio 2020 publicada por App Annie, los FunPlus y Lilith Game ocuparon
el primery segundo lugar, mientras Tencent y Netease ocuparon el tercer y cuarto lugar.
Esto demuestra que la empresa mas poderosa del mercado chino no es
necesariamente la mas fuerte del mercado extranjeros, y que, por tanto, las pequefias
y medianas empresas también tienen muchas oportunidades en este sector.

Grafico 8: Top distribuidoras chinas en el mercado extranjero en 2020
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3. Selecciones de producto y mercado para estrategias internacionales

Una vez comenzar a pensar en entrar al mercado internacional, lo primero es
considerar qué producto elegir y en qué mercado ingresar. Los productos y los
mercados suelen estar estrechamente relacionados. Aunque esta parte divide el
mercado y los productos en dos subsecciones para el analisis, debe considerarse de
manera integral al tomar decisiones reales. Antes de desarrollar un videojuego, debes
considerar para qué mercado es adecuado. Si ha desarrollado un videojuego, pero ni
esta satisfecho con el mercado existente, también debe considerar otros mercados
paraingresar. A la inversa, cuando se descubre que un mercado tiene un gran potencial,
también es necesario considerar si existe un producto adecuado, o el costo de

desarrollo o adaptacién del producto.

3.1 Selecciones de mercado

Debido a las diferencias de las regiones en las condiciones econdmicas, entornos
politicos, costumbres culturales, dividir el mercado internacional en diferentes
mercados regionales es muy necesario. Por supuesto, el mercado internacional
también puede considerarse como un mercado completo y pueden promoverse
productos estandarizados. Aun asi, se deben realizar analisis separados en diferentes
areas.

a) Analisis de distancia nacional

La distancia nacional incluye la distancia geografica nacional, la distancia politica
nacional, la distancia cultural nacional.

A diferencia del comercio internacional tradicional de bienes, los videojuegos
dependen de Internet y de equipos electronicos, y las restricciones de distancia
geografica nacional se reducen considerablemente. Por lo tanto, al elegir un mercado,
rara vez se piensa en esta cuestion.

La distancia politica nacional debe considerar es el riesgo politico y el riesgo

administrativo. El siguiente grafico muestra las notas de riesgo politico global en 2020.
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Cuanto mas alta sean las notas, menor serd el riesgo politico en esta regién. Desde
este punto de vista, optar por entrar en mercados de color verde o de verde claro con
menores riesgos politicos es mas propicio para el desarrollo empresarial.

Grafico 9: Mapa de riesgo politico en 2020
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Fuente: Marsh. 2020. Political Risk Map 2020.

El riesgo administrativo es riesgo relacionado con legislacidn. Si los videojuegos
chinos quieren ingresar a mercados extranjeros, deben cumplir con las leyes y
regulaciones locales. Hoy en dia, a excepcién de Corea del Sur, aunque otros paises del
mundo tienen politicas correspondientes, no han emitido leyes relevantes sobre la
industria de los videojuegos. Muchos paises y regiones tienen politicas y regulaciones
relacionadas con la clasificacién de videojuegos, como la clasificacién de ESRB en
América del Norte (Entertainment Software Rating Board), |a clasificacién de PEGI en
Europa (Pan European Game Information) y la clasificacion de CERO en Japdn
(Computer Entertainment Rating Organization). Estos estandares de clasificacion se
basan en si el contenido del videojuego involucra violencia, pornografia, apuesta y
otros contenidos especificos, y dividen los videojuegos en clasificaciones adecuadas

para jugadores de diferentes edades. Porque no existe un estandar de clasificaciéon
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similar en China, cuando las empresas chinas ingresan al mercado internacional,
deben prestar mas atencidn a los estdndares relevantes del mercado de destino.
Cuando las empresas chinas optan por entrar el mercado coreano, deben aprender
mas sobre la ley con antelacidn. La ley de videojuegos de Corea del Sur ya existia en
2007, y se modific6 en 2020 y pasd a llamarse "Game Business Act". Para los
videojuegos provenido de otros paises, la Ley estipula claramente que una empresa
con un nodo de servidor en Corea del Sur debe pagar un 10% de "impuesto digital"
(impuesto al valor agregado, también conocido como "impuesto de Google"). Por lo
tanto, las empresas chinas también deben conocer el aumento de los costos de los
productos traidos por la ley.

Los videojuegos son un producto cultural, por lo que la distancia cultural nacional
no se puede ignorar. Esta distancia puede ser un fundamento importante para elegir
un mercado, especialmente para los productos que se han desarrollado. En el caso de
las empresas chinas que tienen productos todavia, es necesario considerar la distancia
cultural nacional en el proceso de desarrollo para crear un producto que satisfaga las
necesidades culturales especificas del mercado de destino.

b) Analisis de las caracteristicas del mercado

En el Informe "Global Games Market Report 2020”, Newzoo divide el mercado
internacional en Asia Pacifico, América del Norte, América Latina, Europa, Medio
Oriente y Africa. Por supuesto, hay mercados mas segmentados dentro de estos
mercados, por ejemplo, la region de Asia-Pacifico incluye Asia Oriental y Asia
Sudoriental, etc. También pueden hacerse divisiones alin mas especificas segun el pais,
por ejemplo, Asia Oriental puede incluyen Japén y Corea del Sur, etc. Al analizar las
caracteristicas del mercado, es necesario comprender la situacion macroecondmica
del mercado, como el potencial del mercado, la evaluacién del consumidor y la
situacion de los competidores.

El potencial de mercado incluye el PIB, los salarios, la capacidad del mercado, el
nuimero de jugadores, el tipo de moneda, etc. Como se muestra en el grafico abajo, se

ve que la region de Asia-Pacifico tiene el mercado mas extenso, América del Norte y
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Europa siguen detras, porque los ingresos de la industria del videojuego en la region
de Asia-Pacifico representa casi la mitad de los ingresos del mundo, América del Norte
representa una cuarta parte y Europa representa una quinta.

Grafico 10: Ingresos del mercado global de videojuegos en 2020, por region
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Fuente: Newzoo. (2020). Global Games Market. Recuperado de https://newzoo.com

Grafico 11: Jugadores globales en 2020, por region
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Desde la perspectiva del nimero de jugadores, el mercado con mas jugadores
todavia es la regidn de Asia-Pacifico, aunque eso es relacionado con la gran base de
poblacién de la regién a un cierto grado. Europa ocupa el segundo lugar, y América del
Norte el ultimo. Comparando con la poblacién total de cada regidén, puede calcularse
gue América del Norte tiene la tasa de penetracién de videojuego mas alta, alrededor
del 57%. Los jugadores europeos representan el 47% de la regidn. Y en region de Asia-
Pacifico, Medio Oriente y Africa las tasas son incluso mds bajas. Alta tasa de
penetracion de videojuego puede explicarse hasta cierto punto que, bajo las mismas
condiciones, en eso mercado, la tasa de conversién después de la publicidad serd
relativamente mayor. Sin embargo, la baja tasa muestra que el mercado aun no esta
saturado y hay mas usuarios potenciales.

Grafico 12: Tasa de penetracion de videojuego en 2020, por region

Region Population (million)” | Players (million)” | Penetration rate
Asia-Pacific 4369 1447 33.12%
North America 369 210 56.91%
Europe 829 386 46.56%
Latin America 647 266 41.11%
Middle East & Africa 1639 377 23.00%
Total 7853 2686 34.20%

Fuente: Elaboracién propia.

La evaluacién del consumidor incluye nivel de educacidn, la capacidad adquisitiva
del consumidor, tasa de penetracion de Internet, etc. Comparando el Grafico 10 con el
Grafico 11, podemos encontrar que el mercado con el poder adquisitivo promedio mas
fuerte de los jugadores estd en América del Norte, donde hay 210 millones de
jugadores, y se ha creado un ingreso de 40 mil millones de délares. Desde esta
perspectiva, la capacidad adquisitiva de los jugadores del mercado norteamericano
ocupa el primer lugar, la de Europa, de Asia y de América Latina siguen detras en orden.

Ademas, los videojuegos dependen de Internet u otros dispositivos electrénicos,

18 | os datos de poblacion provienen del Divisidn de Poblacion de la ONU.
https://www.un.org/development/desa/pd/
19 Los datos de jugadores provienen del “Global Games Market Report 2020” de Newzoo.
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por lo que la tasa de penetracién de Internet puede convertirse en un indicador
importante para evaluar a los consumidores. En el Grafico 13, la tasa de penetracion
de Internet en América del Norte se acerca al 90% y al 87% en Europa. Cuanto mayor

sea la tasa, mas personas tendran la oportunidad de convertirse en consumidores de

videojuegos.

Grafico 13: Tasa de penetracion de Internet en 2020, por region

Region Population (million) | Internet User (million)* | Penetration rate
Asia-Pacific 4369 2736 62.62%
North America 369 333 90.24%
Europe 829 728 87.82%
Latin America 647 478 73.88%
Middle East & Africa 1639 778 47.47%
Total 7853 5053 64.34%

Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, al elegir un mercado, también debe comprender los productos
competitivos en el mercado, que estan estrechamente relacionados con ambos el
mercado y el producto. Asi que analizaré esta cuestidon en el préoximo capitulo de la

seleccion de producto.

3.2 Selecciones de producto

Los productos siempre son el nucleo de la competencia del mercado. Para
seleccionar productos adecuados, debe conocer el tipo de producto, analizar la
competitividad del producto y determinar la estrategia de estandarizacién o de
adaptacion.

a) Tipo del producto

Segun los dispositivos electréonicos que cargan los videojuegos, hoy en dia, los
productos de videojuego simplemente son calificados como videojuegos moéviles
(incluyen los de Smartphone y de tableta), videojuegos de consola y los de PC. Los

videojuegos de consola de China comenzaron muy tarde vy, al mismo tiempo, los de

20 | os datos de Internet Users (31 Dec 2020) provienen de InternetWorldStats.
https://internetworldstats.com/stats.htm
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consola en el mercado internacional estan basicamente ocupados por el Switch de
Nintendo, PlayStation de Sony y Xbox de Microsoft. Ya que es muy dificil para una
empresa china ocupar el mercado internacional con un buen videojuego de consola o
una nueva maquina de consola. De hecho, en el mercado internacional, la mayoria de
las empresas chinas han optado por desarrollar y publicar videojuegos moviles y los
de PC.

Hay otra forma de categorizar los videojuegos, que se basa en la jugabilidad
esencial. Los tipos comunes son, Strategy Game, Role Play Game, Puzzle Game,
Shooting Games, Simulation Games etc. Ya sea los videojuegos moviles, de consola, o
de PC, también puede dividirse segun las jugabilidades. Algunos jugadores pueden
jugar varios tipos, y algunos solo juegan uno o dos de ellos. Entre los Top 100
videojuegos maviles de desarrollo propio de China en el mercado internacional, puede
encontrares que los videojuegos desarrollados por las companias chinas incluyen
varios tipos, y es probable que todos los tipos tengan éxito.

Grafico 14: Tipos por jugabilidad de los Top 100 videojuegos moviles de desarrollo
propio de China en el mercado internacional en 2020

Tile-matching,
Simulation, 2.49% Others, 8.09%
2.83% ‘

Multiplayer Online Battle

Arena (MOBA), 2.92% Strategy (with

SLG), 37.18%

Story Interactive, 3.19%
Casino, 3.38%
Cards, 3.19%

Idle games, 6.07%

Role play
(ARPG/MMORPG),
11.35% Shooting, 17.97%

Fuente: CADPA. (2020). China Gaming Industry Report.

En diferentes mercados, los jugadores prefieren diferentes tipos de videojuegos.
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Por ejemplo, en América del Norte, los favoritos de los jugadores son los de pelota, de
automovilismo y de disparo, y los jugadores prefieren jugar en consolas. Esta situacién
es similar en el mercado europeo. Los videojuegos mas vendidos en UE en 2019
consecutivos son FIFA 20 (Ball Game), Grand Theft Auto V (Action Adventure Game),
Call of Duty: Modern Warfare (First-person Shooter Game), FIFA 19 (Ball Game), Red
Dead Redemption 2 (Action Adventure Game), Tom Clancy’s Rainbow Six Siege (Role
Play Game), Star Wars Jedi: Fallen Order (Action Adventure Game), Mario Kart 8 Deluxe
(Car Race Game), Crash Team Racing Nitro-Fueled (Action Adventure Game).?!

Al elegir un tipo de producto, debe analizarse a la luz de las condiciones
especificas del mercado. En primer lugar, debemos tener en cuenta las preferencias
del mercado, pero esto no significa que los tipos de videojuego con menos consumo
no tengan ninguna posibilidad. La razéon puede ser que no existen productos
excelentes de este tipo en el mercado. Analizar los productos competitivos en el
mercado puede hacer ayudar a comprender las razones de las preferencias del
mercado y determinar rdpidamente los productos adecuados.

b) Competitividad del producto

Después de determinar el mercado y el tipo de producto adecuados, debe elegir
un producto competitivo. Si elegir desarrollar un videojuego especificamente para
satisfacer las necesidades del mercado internacional, debe estar mas cerca del
mercado para determinar qué producto fabricar. Si elegir un producto que se hayan
desarrollado, debe considerar si las condiciones de uso del mercado extranjero son
iguales que las de mercado doméstico, por ejemplo, si el entorno de Internet y los
requisitos del equipo son los mismos que los del mercado nacional. Es necesario
considerar si los retratos de los usuarios en los mercados extranjeros son similares a
los de mercado doméstico, es decir, si los grupos de jugadores son semejantes.
También es necesario considerar los servicios complementarios en los mercados
extranjeros, como tratar los problemas de posventa y escuchar los comentarios de los

jugadores, etc.

21 Europe’s Video Game Industry. 2020. Key Facts 2020.
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Por supuesto, no importa cual de los dos modos se elija, es necesario analizar las
ventajas y débiles del producto en el mercado extranjero, evaluar la jugabilidad, la
innovacion del videojuego, y la atraccion del contenido, la IP, las imagenes y el sonido,

y luego optar por la estandarizacién o la adaptacién del producto.

4. Selecciones de mecanismo para entrar en el mercado internacional

Después de determinar el mercado y los productos, otro tema que debe
considerarse es qué tipo de mecanismo elegir. Los casetes fisicos y los equipos de
soporte de videojuegos siguen el camino de las ventas de los bienes tradicionales, y
no hay mucha diferencia en la eleccion de mecanismo. Sin embargo, la venta de
videojuegos en forma digital es diferente, y tiene su particularidad en la eleccién de
mecanismo. La eleccion de mecanismo debe basarse en las circunstancias especificas
de la empresa, como el presupuesto, la experiencia de marketing y el grado de
demanda de control de la actividad del mercado. En términos generales, las empresas
chinas siguen estos dos modos, modo de cooperacidn con agencia externa o de

operacion auténoma.

4.1 Modo de cooperacidn con agencia externa
El modo de cooperacidon con agencia externa es una forma para que los
desarrolladores de videojuegos lancen los productos en el mercado internacional a
través de agencias externas. Este modelo tiene muchas ventajas:
i El modelo es simple y no requiere que la empresa principal tenga experiencia
en el mercado;
ii. Permiten utilizar el conocimiento de mercado de la agencia;
iii. Necesitan poca inversion y pueden reducir los costos;
iv. Pueden utilizar el impacto de marca de las grandes agencias para
promocionar los productos.
Pero este modelo también tiene sus inconvenientes. Muchas agencias de

distribuidora de videojuegos también son desarrolladores, las empresas principales
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pueden tener riesgo de diseminacion de ideas creativos y tecnologia si cooperan con
tal mecanismo. Lo siguiente es que las empresas principales perderdn el control de las
actividades del mercado e incluso reduciran un parte de su poder de decisién sobre
productos. Es muy posible que las empresas principales no puedan aprender vy
acumular ninguna experiencia en marketing porque las agentes son responsables de
todas las actividades en el mercado. Ademas, este modelo puede tener un impacto en
la posventa. El agente comprende el mercado, pero es posible que no comprenda muy
bien el producto. Si hay un problema sobre el producto en el mercado, puede haber
una cierta demora desde que el agente notifica a la empresa principal hasta que la
empresa resuelve el bug e informa al mercado.

Este modelo es mas adecuado para los estudios o las empresas desarrolladoras
gue tienen ninguna o poca experiencia de lanzamiento del videojuego. Estas empresas
suelen ser de pequena escala con capital relativamente limitado, prestan mas atencion
a los productos y tecnologias, y esperan delegar sus operaciones a agencias
profesionales. Tal empresa puede elegir una distribuidora extranjera o una china, y la
seleccion depende de las condiciones del mercado elegido y de la experiencia de
Marketing de las agencias profesionales.

a) Distribuidora extranjera de videojuegos

Hay muchas distribuidoras locales en diferentes mercados. Estas agencias suelen
tener un mejor conocimiento de los mercados locales. Por ejemplo, si quieren
establecer comunidad online en mercados extranjeros, necesitan un conocimiento
especial de la cultura local para comunicarse con los jugadores efectivamente y
estimular su interés en el videojuego. La cooperacién con las agencias puede promover
rdpidamente la localizacién de videojuegos. Al entregar las actividades de operaciones
a distribuidoras extranjeras, los desarrolladores pueden ahorrar mucho tiempo y
prestar mas atencion a los productos.

Las distribuidoras mas conocidas en el mercado europeo incluyen Rovio
(Finlandia), Ubisoft (Francia), Gameloft (Francia), Gameforge (Alemania), y Jagex

(Reino Unido). En el mercado estadounidense, existen Activision Blizzard, Zynga, EA,
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Epic, Roblox, Scopely y Glu Mobile. En el mercado japonés, distribuidora cuenta con
BANDAI NAMCO, Sony, SQUARE ENIX, mixi, KONAMI, y GungHo. En el mercado de
Corea del Sur, hay Netmarble, NCSOFT, Pearl Abyss y GAMEEVIL. La industria de los
videojuegos en estos mercados tiene muchos afios de experiencia en desarrollo y la
experiencia de publicacién es relativamente madura. Ademas, agencias influyentes
también han aparecido en algunos mercados emergentes. Por ejemplo, las
distribuidoras israelies Playtika y MoonActive, la distribuidora turca Peak Game, la rusa
Mytona, la australiana Aristocrat, y las distribuidoras de Singapur Sea Group y Garena
Games, etc. Las empresas desarrolladoras pueden encontrar las distribuidoras locales
en exposiciones de videojuegos, en la lista de distribuidoras de Steam, e incluso en
Twitter y Facebook.

Las principales empresas deben elegir los mecanismos de acuerdo con el tipo del
producto. Las agencias tienen diferentes ventajas en el lanzamiento de diferentes tipos
de videojuego. Por ejemplo, Gameforge tiene mas experiencia en videojuegos de
MMO y Glu Mobile estd mas inclinado a publicar juegos méviles. Las principales
empresas también deben considerar el mercado de destino del lanzamiento. Algunas
agencias tienen experiencia en distribucién global, mientras que otras tienen mas
experiencia en ciertos mercados. Por ejemplo, la distribuidora de Singapur Sea Group
tiene mas experiencia en el mercado del sudeste asidtico, mientras que Ubisoft
distribuye en el mercado internacional. Sin embargo, si la agencia solo tiene
experiencia en un mercado determinado, y las empresas desarrolladoras quieran
expandirse a otros mercados en el futuro, pueden enfrentar el problema de encontrar
nuevas distribuidoras.

b) Distribuidora china de videojuegos

También hay muchas distribuidoras de videojuegos en China. En comparacién con
las distribuidoras extranjeras, las de china tienen muchas ventajas. Primero, la
comunicacion entre la empresa desarrolladora y la distribuidora china es mas
conveniente y eficiente. Al ponerse en contacto con una agencia distribuidora, el

desarrollador debe dar una introduccion detallada al producto para que la agencia
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pueda comprender y estar interesada. Y luego, la distribuidora debe elaborar un plan
personalizado de operaciones basando de un conocimiento completo del producto.
Sin barreras lingliisticas, ambas partes pueden comprender y discutir facilmente. En
segundo lugar, las distribuidoras chinas también tienen cierta experiencia y la mayoria
de ellas han logrado un gran éxito en los mercados extranjeros. En tercer lugar, las
agencias distribuidoras de China no suelen centrarse en un solo mercado. Si un
videojuego quiere expandirse a otros mercados en el futuro, no es necesario de
encontrar nuevos editores, porque las agencias que ya han cooperado tienen
capacidad de trabajar en nuevos mercados.

Hay muchas distribuidoras mdas conocidas de videojuegos en China: Tencent,
NetEase, Funplus, IGG, Lilith Game, Mobvista, TAPAFUN, Perfect World, etc. Muchas
de ellas se especializan en la distribucién de videojuegos moviles. Entre la lista de Top
52 distribuidoras mundiales en 2020 publicadas por App Annie, hay 11 de China.??
Otras distribuidoras chinas se centran en la publicacién de videojuegos de consola o
de PC. Por ejemplo, Another Indie es una agencia responsable principalmente de la
distribucion en el extranjero de los videojuegos independientes?® de consola o de PC,
y Cube Game solo distribuye los videojuegos de PC. Ademas, en el sitio web oficial de
China Independent Game Alliance (CIGA), puede encontrarse muchas distribuidoras
adecuadas para videojuegos independientes.

Independientemente de agencia extranjeras o chinas, los desarrolladores deben
comprenderlas completamente y asegurarse de que coincidan con el tipo y el estilo de
sus productos. Al comunicarse con la distribuidora, no solo debe mostrar los detalles
del producto, incluida la jugabilidad, el estilo y la intencién original del desarrollo, sino
también presentar la situacién general del equipo, el tiempo esperado de lanzamiento
y el presupuesto relacionado, etc. Esto es util para que las distribuidoras comprendan
verdaderamente la situacién del producto y tomen decisiones. Los desarrolladores

deben elegir una agencia cuando antes. El lanzamiento del videojuego es un proceso

22 App Annie. 2020. Top 52 Global Publishers in 2020. https://www.appannie.com/cn/insights/app-annie-
news/top-52-app-publishers-2020/

23 Videojuego independiente es un videojuego creado normalmente por empresas o estudios pequefios sin el
apoyo financiero y técnico de una gran distribuidora, a diferencia de la mayoria de los videojuegos "AAA".
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a largo plazo, y es necesario realizar cierto trabajo de publicidad antes de que el juego

se pruebe online.

4.2 Modo de operaciéon autonoma

El modo de operacién autonoma es una forma de expandir el mercado
internacional sin depender de agentes externos de distribucion, generalmente se
implementa a través del departamento de distribucién de la empresa desarrolladora
del videojuego o filiales. Este modelo puede suplir las deficiencias de la agencia
externa:

i La empresa desarrolladora encargarse la operacion puede reducir el riesgo
de diseminacion de ideas creativos y tecnologia;

ii. Permiten controlar todas las actividades del mercado, aprender y acumular
experiencia de marketing;

iii. Acortan el tiempo de la comunicacion entre el producto y el mercado — la
evaluacion del mercado puede entregarse al producto inmediatamente, y la
optimizacion del producto también puede notificarse al mercado a tiempo;

iv. Mayor libertad en escoger mercados.

No obstante, este modo tiene mayores requisitos para los desarrolladores, o sea,
fondos mas sdlidos, experiencia en el mercado de destino y una mayor capacidad para
asumir pérdida probable.

a) Departamento de distribucion de la empresa desarrolladora del videojuego

Muchas compaiiias de videojuegos que originalmente eran desarrolladores han
comenzado gradualmente a tener sus propios departamentos de distribucion a
medida que sus fortalezas han aumentado. La distribucidn es un eslabén muy
importante en la cadena de valor de la industria de los videojuegos. Cuando la fuerza
lo permite, la mayoria de las empresas esperan dominar todas las actividades de
marketing.

Dispone un departamento de distribucién no significa abandonar el modo de

cooperacion con agencia externa. Antes de que su departamento tenga suficiente
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experiencia en el mercado, puede utilizar dos modos diferentes en el mismo mercado.
Esto contribuye al reparto de riesgos y también ayuda que este departamento aprenda
rdpidamente la experiencia del mercado. Pero debe tenerse en cuenta que, en
términos generales, un producto suele adoptar un solo modo. Por ejemplo, la
distribuidora de videojuegos de Singapur, Sea Group, ha sido responsable del
lanzamiento de videojuegos de Tencent en el mercado de sudeste asidtico. Pero
Tencent lanzod el videojuego "PUBG" en la regién por su propio departamento de
distribucion.
b) Filiales — IDE

Las empresas mas poderosas también pueden optar por establecer filiales
directamente en el extranjero. El establecimiento de filiales por parte de China en los
mercados extranjeros es generalmente para adquirir compaiias de videojuegos
locales. Excepto del alto requerimiento financiero y riesgo de fallar, este modo casi no
tiene desventajas. Ademdas de tener todas las ventajas del modelo de operacién
autonoma, también puede aprovechar al madximo el conocimiento y la influencia de la
compaiia de videojuegos local en el mercado de destino para completar el
lanzamiento del producto.

Tencent ha expandido el mercado internacional de esta manera. En 2011, Tencent
adquirio el 93% de Riot Games por 400 millones de délares. Cuatro afios mas tarde,
en 2015, Tencent adquirid el 7% restante y se convirtié en la compafia controladora
del 100% de Riot. Tencent también tiene un 86.76% de la participacién accionarial del
desarrollador de Nueva Zelanda Grinding Gear Games?4, un 81,4% de la participacién
accionarial en Supercell?® y 100% en la empresa sueca Sharkmob?®. Estas empresas
tienen sus propias obras famosas, como "League of Legends" de Riot, "Path of Exile"
de Grinding Gear Games y "Clash of Clans" de Supercell. Los productos de desarrollo

propio de Tencent en realidad no son muy conocidos en el mercado internacional,

24 New Zealand Companies Office. GRINDING GEAR GAMES LIMITED (1887410) Registered.
https://app.companiesoffice.govt.nz/companies/app/ui/pages/companies/1887410/shareholdings

25 j, Wenjin. (2020). "Tencent Holdings" merger and acquisition of "SUPERCELL" case study[D]. (=X ZT. “BEifliz
%" FF 0 “SUPERCELL” £ FIHF 53[D]. £ Fa 3 T K 5£,2018.)

26 Ppedata. (2019). Tencent adquirié el 100% de Sharkmob. https://ma.pedata.cn/237799841.html
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aunque se venta muy bien en el mercado chino. Sin embargo, estos videojuegos

conocidos adquiridos ayudan a Tencent a ocupar rdpidamente el

mercado

internacional. Al mismo tiempo, las empresas adquiridas también tienen su propio

departamento operativo, lo que hace que la operacién del videojuego esté mas

localizada y acumula mas experiencia de mercado para Tencent.

No solo Tencent, Shanda Group también adquiri6 Eyedentity Games, el

desarrollador coreano de "Dragon Valley". Y Perfect World adquirié la distribuidora

japonesa C&CMedia, el desarrollador estadounidense de "Torchlight", Runic Games, y

el desarrollador de " Star Trek Online" y "Champions Online", CrypticStudios Inc.

No obstante, la eleccidon del mecanismo debe considerar la situacién real y las

necesidades clave de la empresa. Y analice completamente a los mercados de destino

y las ventajas y desventajas de diferentes mecanismos para tomar una decision mas

ventajosa.

Grafico 15: Comparacion de las ventajas y desventajas de diferentes mecanismos

Distribuidora | Distribuidora | Departamento de
Filiales
Extranjera de China Distribucion Propio
Las Experiencias y
Si Depende Depende Si
conocimientos del marcado
Impacto de Marca en el
Si Depende Depende Si
Mercado de destino
El Riesgo de Diseminacion Si Si No No
Control de Actividades en
No No Si Si
el Mercado
La Inversion Bajo Bajo Alto Muy Alto
El Riesgo de fallar Bajo Depende Alto Muy Alto
Grado de Libertad de Elegir
Bajo Depende Alto Alto
el Mercado

Fuente: Elaboracién propia.
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5. Marketing en el mercado internacional — 7Ps modelo de marketing

El modelo de las 7Ps fue propuesto por Bernard H. Booms y Mary J. Bitner?” en
1981 sobre la base del modelo de mezcla de marketing de las 4Ps por Jerome McCarthy.
Este modelo agrega los tres elementos de personas, proceso y evidencia fisica, que es
mas adecuado para el analisis de marketing de servicios. Producto, precio, promocion
y punto de venta en el modelo 4Ps son para mostrar y promover los productos a los
clientes, mientras que personas, proceso y evidencia fisica son para atraer, adquirir y

retener clientes.

5.1 Producto

“"When the product is right, you don’t have to be a great Marketer”, dijo Lee
lacocca, un ejecutivo de la industria automotriz y uno de los empresarios mas
destacados de EE. UU. seleccionados por la revista Portfolio. El producto adecuado es
un producto que se adapta al mercado, que deben mostrar respeto a la cultura local y
los habitos de los usuarios del mercado. En la parte 3, se menciona la eleccién del
mercado y el tipo de producto, y esta parte es para formular soluciones especificas
orientadas al mercado para el producto. Y el plan de producto debe tener prioridad
sobre cualquier otro plan de marketing.

a) La estrategia de productos (la de estandarizacion o de adaptacion)

La estrategia de estandarizacion trata el mercado internacional como un mercado
entero vy, por lo general, no cambia el producto en si, sino que solo cambia los métodos
de promocién y marketing. Esta estrategia puede reducir el costo de adaptacién, pero
serd mayor el costo de promocion. A menudo muchos videojuegos de AAA%® y a veces
ciertos videojuegos no de AAA adoptaran esta estrategia. Los videojuegos de AAA, por

ejemplo, la serie Assassin's Creed de Ubisoft, la serie Super Mario de Nintendo, con las

27 Bitner, M. J. (1991). The evolution of the services marketing mix and its relationship to service quality. Brown,
S., Gummesson, E., Edvardsson, B. and Gustavsson, B., Service Quality: A Multidisciplinary and Multinational
Perspective, Lexington Books, New York, NY, 23-37.
*® AAA es una clasificacion informal que se utiliza para los videojuegos, que normalmente tiene presupuestos de
desarrollo y marketing mas elevados. Steinberg, Scott. 2007. The definitive Guide: Videogame Marketing and PR
(1st ed.). iUniverse.
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imagenes, la musica y la historia muy atractivas, tienen altos costos de produccién y
altos presupuestos de marketing. Antes de producir, normalmente se determina a
desarrollar una versién multilinglie para venderla en cualquier lugar el mundo.

Sin embargo, a veces los productos con estrategias estandarizadas también deben
verse obligados a realizar ajustes de adaptacién. Por ejemplo, para ingresar al mercado
chino en, la sangre de todas las criaturas de "World of Warcraft" se cambid a verde, y
las piezas del cadaver en el videojuego se cambiaron a cuadrados verdes. De la misma
forma, los videojuegos chinos también pueden enfrentar una situacién similar si
quieren ingresar al mercado extranjero.

Algunas empresas chinas han elegido especificamente estrategias de adaptacién
al desarrollar videojuegos. Por ejemplo, la versién extranjera de "Arena of Valor"
transformdé a muchas figuras histéricas chinas en payaso o Superman, y también
modificé el estilo artistico y el doblaje para estar mas en consonancia con la cultura
occidental. Otro ejemplo es " Revenge of Sultans" de ONEMT, que se basa en el mundo
arabe del siglo XIV como el fondo de la historia. El videojuego estd especialmente
disefiado para el mercado drabe, y no se ha lanzado en China ni en otros mercados.
Las empresas deben considerar ambos el mercado de destino y los posibles costos
para decidir la estrategia.

b) El analisis FODA de productos — ejemplo de Dragon Raja

Dragon Raja es una reorganizacion de la novela "Dragon Raja" de Yang Zhi, cuyo
seuddnimo es Jiangnan. Es un videojuego de tipo de MMORPG (Massively Multiplayer
Online Role Playing Game), desarrollado conjuntamente por una empresa china Loong
Entertainment y Epic Games. Este videojuego es publicado por Tencent en el mercado
de China, de Corea del Sur y de Japdn, y los productos se han ajustado de acuerdo con
las condiciones del mercado. Esta parte tomara como ejemplo el mercado japonés
usando la herramienta de analisis FODA para estudiar el ajuste de este producto.

"Dragon Raja" ha realizado ajustes en el producto para el mercado japonés, ha
aprovechado las ventajas del producto y las oportunidades del mercado para

compensar las deficiencias y responder a las amenazas. El producto ha realizado los

35



ajustes necesarios en el idioma. También se invitd a unos famosos actores de doblaje
japonés a doblar los personajes del juego, lo que acorté en gran medida la distancia
entre el videojuego y los jugadores. Aunque los jugadores japoneses no estan
familiarizados con la historia del juego, debido a que la historia tiene lugar en el Tokio
moderno, es facil para ellos tener un sentido de participacién y una experiencia donde
la magia y la realidad se cruzan. Pocas personas jugar al videojuego MMO en el
mercado japonés es una amenaza, pero desde otra perspectiva, muchos jugadores aun
no lo conocen, y todavia hay espacio potencial para la expansion en el mercado
japonés este tipo. Finalmente, debido a que los jugadores japoneses prestan atencién
a la privacidad, también modifican el sistema social en el videojuego reduciendo la
parte de la relacién de amigos o parejas.

Grafico 16: Analisis FODA de "Dragon Raja"

Fortalezas

. La historia del videojuego es en un

futuro cercano en Tokio.

. El estilo artistico es relativamente

nuevo, ni el estilo tradicional chino ni

el estilo occidental. Adecuado para el
mercado japonés.

. El videojuego tiene un alto grado de
libertad y permite los jugadores elegir
libremente tareas, ubicaciones y
métodos de jugar.

. Grado de dificultad y progreso hacen
que los jugadores se sientan cémodos.

Debilidades

EL idioma chino no es adecuado para
el mercado japonésy el doblaje debe
cambiar. El coste de adaptacién es
alto.

El videojuego es reorganizado segun
una novela china y la historia no es
familiar  para los  jugadores
japoneses.

Oportunidades

Los jugadores japoneses tienen una
fuerte mentalidad de conformidad.
Si este juego puede convertirse en un
tema candente, puede atraer a mas
jugadores.

Los jugadores japoneses tienen un
fuerte deseo de creatividad y pueden
conducir la publicidad secundaria a
través del contenido creado por los
jugadores.

Amenazas

Hay relativamente pocas personas
gue juegan al tipo de MMO en el
mercado japonés, solo con alrededor
de 2 millones de jugadores
principales.

Incluso el juego puede verse como
una nueva red social, a los jugadores
japoneses no les gusta ser
demasiado intimos en el juego. Ellos
son extremadamente conscientes de
la privacidad.

Fuente: Elaboracién propia.
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5.2 Precio

Independientemente del tipo de modelo de negocio que se utilice en el
videojuego, el producto debe tener un precio. Los productos que pueden cotizarse
contienen los derechos de uso (incluidos los derechos de uso de pagos mensuales o
pagos por horas o los perpetuos durante el periodo de lanzamiento del videojuego), y
los items dentro de videojuegos. Entonces, i qué es un precio razonable? Eso depende
de si el jugador comprara este producto y las empresas ganaran. Asi, la fijacion de
precios debe considerar muchos factores, incluido factores internos como el costo de
la empresa y factores externo del mercado.

Después de vender los productos por un periodo de tiempo, es necesario analizar
los precios de acuerdo con la situacidon del mercado. En términos generales, si las
ventas del producto son coherentes con las expectativas de la empresa, no es
necesario ajustar el precio del producto. Pero cuando las ventas de videojuegos o de
items dentro del juego no son buenas, también debes considerar si el precio es
razonable y luego ajustarlo.

a) Los factores internos

El factor interno de la empresa de los videojuegos incluye el coste de | + D,
produccidn, distribucién, los impuestos y otros costos incurridos en estos procesos.
Aunque algunos videojuegos también se venden en casetes fisicos, la mayoria se
venden electrénicamente. Asi, para la mayoria de las empresas de videojuegos, casi
no es necesario de considerar los costos de logistica o los de inventario. El coste de | +
D y de produccién incluye el costo de comprar derechos de propiedad intelectual (de
novelas, peliculas, cdmics, etc.), recursos artisticos y musicales desde los proveedores
de contenido y otros costos de recursos humanos.

Los costos de distribucion incluyen los gastos de la plataforma de videojuego
(generalmente expresados como un porcentaje de la facturacion total pagada por la
plataforma) y otros costos publicitarios. A diferencia de los bienes tradicionales, una

vez producidos, los videojuegos pueden publicitarse en varias plataformas para
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multiples descargas por parte de diferentes jugadores. Este tipo de bienes virtuales
pueden venderse repetidamente. Por lo tanto, antes de fijar el precio, laempresa debe
estimar el ciclo de vida del producto y cuantos jugadores pueden comprar el
videojuego a compartir el costo, y establecer objetivo de las ventas.

b) Los factores externos

El factor externo de mercado incluye las elasticidades de la demanda, las
expectativas de las ventas, canales de distribucion, los objetivos de competencia,
expectativas y capacidad de pago de los consumidores. De hecho, los precios de los
videojuegos requieren una mayor consideracion de los factores externos del mercado.

Los productos de videojuegos no son un producto de primera necesidad y la
elasticidad de la demanda de los usuarios es relativamente grande. Ademads, hay
muchos tipos diferentes de videojuegos en el mercado, y es un producto altamente
sustituible.

Las expectativas de las ventas afectan el precio. Para las ventas del derecho de
uso, los cambios en los precios y las ventas siguen las regulaciones del mercado. Los
items dentro de videojuegos son un poco diferentes. Los recursos o bonus dentro del
videojuego tienen su propio sistema de circulacion, especialmente algunos recursos
consumibles, que pueden adquirirse tanto en el juego como comprar con dinero real.
Estos recursos suelen ser diversos y pueden convertirse entre si en una cierta
proporcion.

Por ejemplo, los items dentro del videojuego pueden cotizarse directamente en
moneda real y pueden comprarse después del pago, o los items solo pueden
comprarse con la moneda virtual que circula en el juego. Una parte de la moneda
virtual se obtienen dentro el juego y la otra parte proviene a través de compras de
moneda real. En este caso, hay mas factores a considerar en el precio de los items. Los
items no hay ningln coste, por eso, no hace falta considerarlo. Cuando los jugadores
compran tales productos, a menudo es porgque encuentran dificultades en el juego. No
usar los items puede requerir que el jugador dedique mas tiempo, y el uso acelerara

el proceso de juego. En tales circunstancias, si el precio es demasiado bajo, puede
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hacer que algunos jugadores compren una gran cantidad, lo que hace que la brecha
entre los jugadores que pagan y los que no pagan sea demasiado grande, lo que afecta
la justicia del juego y la pérdida de usuarios. Si el precio es demasiado alto, puede
hacer que los jugadores no tengan ganas de pagar, lo que reduce las ganancias de la
empresa.

También puede descontarse para estimular a los jugadores a comprar con tiempo
limitado. Algunos de los productos de los videojuegos se compran para uso
permanente, como los videojuegos, las ropas y los vestidos dentro de los juegos. Pero
también hay algunos items consumibles para que los jugadores mejoren su nivel y
crezcan en el juego. Es posible que el precio unitario de este tipo de producto se haya
determinado al principio, pero para promover que los jugadores compren en lotes,
puede utilizarse un método de precios escalonados y, cuanto mas compre, mas
descuentos obtendra. Cuando las ventas de un determinado item en el juego son muy
pequefias, también puede empaquetarse y vender con otros items bien vendidos. Pero
en términos generales, una vez que se lanza el juego, el ajuste de precio generalmente
cae o cae dentro de un tiempo limitado.

La fijacion de precios también se ve afectada por los canales de distribucién, o
sea, por las grandes plataformas. Por ejemplo, la cantidad de recarga minima para App
Store en el mercado estadounidense es de 0,99 USD y la cantidad méaxima de una sola
recarga es de 99,9 USD. A medida que los usuarios de los productos electrénicos de
Apple contintian expandiéndose, este habito de recarga ha comenzado a expandirse a
otras regiones del mundo. Los videojuegos mdviles chinos también contindan esta
tradicién: segun el tipo de cambio de USD a RMB, la cantidad minima es generalmente
de 6 RMB y la maxima es de 648 RMB. El ejemplo anterior es solo para ilustrar el habito
de fijar precios en unos mercados, pero no significa que el mercado internacional
adopte un precio uniforme. De hecho, todavia hay productos de videojuegos con un
precio de 1 RMB en el mercado chino, pero el mas bajo en el mercado estadounidense
es de 0,99 USD. Al establecer los precios, debe prestar atencién a la capacidad de pago

de los consumidores en el mercado y los precios de los competidores. En términos
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generales, la capacidad de pago de los consumidores es mayor en areas con economias
mas desarrolladas, como América del Norte y Europa. El precio de los videojuegos

también varia de un mercado a otro.

5.3 Promocién

La promocion debe ser una serie de actividades de marketing que incluyan
actividades operativas, publicidad, relaciones publicas y descuentos. Los buenos
métodos de promocidn pueden aprovechar al maximo las ventajas del producto y
mejorar el reconocimiento del producto.

a) Actividades operativas

Las actividades operativas del videojuego son muy creativas. Una buena actividad
operativa debe estar estrechamente integrada con la demanda del mercado. En esta
parte se toma como ejemplo la promocién de "Dragon Raja" en el mercado japonés
para analizar el éxito de sus operaciones, lo cual ha entrado en la lista de Top 30
videojuegos mdviles en descargas en el mercado japonés.?®

Los japoneses prestan mucha atencién al sentido del ritual. En 2020, debido a la
pandemia, las principales ciudades no pudieron realizar ferias de fuegos artificiales,
por lo que "Dragon Raja" lanzé una feria online. Un gran dragdn aparecié en la pantalla
grande en las calles de Shibuya, Tokio. Solo al derrotar al gran dragdn puedes obtener
recompensas y participar en el gran festival de fuegos artificiales final. La forma de
derrotar al dragén es publicar un tweet con hashtag. Este evento recibié una amplia
participacién, y también entrd en la lista de Tendencias de Twitter. Otra actividad que
lanzd oficialmente es de tipo de resolucién de acertijos. Este tipo de actividad es muy
popular entre la gente japonesa. Los jugadores deben buscar pistas en las estaciones
de metro, los medios de comunicacién y las comunidades online de videojuegos,
participar ambos online y offline, e ingresar una contraseiia en el juego para ganar el
premio final.

La combinacién de online y offline es muy eficaz para la difusidn, lo que hace que

23 Sensor Tower. (2020). Top 30 rankings of Chinese mobile games in overseas market revenue and downloads.
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el videojuego no solo se promocione entre los jugadores. Las personas que no lo
juegan también pueden sentirse atraidas por las actividades, interesarse en el juego e
intentar descargarlo y jugarlo. Al mismo tiempo, la premisa de planificar un evento
influyente es comprender completamente las preferencias del mercado. Esta es
también una razén importante de que las empresas chinas se centran en localizacién.

b) La publicidad

El papel de la publicidad en la promocién también es muy importante. Las formas
y los contenidos publicitarios deben ser creativos y los canales publicitarios también
deben ser seleccionados meticulosamente.

La forma de publicidad suele ser video o imagen, y livestreaming de videojuegos
gue han aparecido en los ultimos afios también pueden considerarse como una nueva
forma de publicidad. Las imagenes de personajes o los videos del juego pueden usarse
como material para contenido publicitario, que también es la practica de las
companias de juegos en general. La innovacién en la forma y el contenido de la
publicidad puede brindar nuevas oportunidades para la difusién de videojuegos.
Muchos anuncios comenzaron a mostrar enlaces para probar el juego. La gente puede
experimentarlo por un corto tiempo sin descargarlo. Cuando la gente lo encuentra
interesante, el tiempo de prueba se acaba. Las personas elegiran descargar juegos en
este momento. Esto mejora enormemente la tasa de conversién de los anuncios.
Contratar a los idolos para promover el juego también es una buena opcién. Debido a
gue tienen una gran cantidad de fanaticos, traerdn mucho trafico al juego. "Dragon
Raja" decidié cooperar con una idolo popular en Japdn, Mai Shiraishi de Nogizaka 46,
y logré buenos resultados en el mercado.

La eleccidn de los canales publicitarios también esta estrechamente relacionada
con el mercado. Los canales con una gran cantidad de usuarios, como Facebook y
Twitter, son definitivamente la primera opcidn. Al prestar atencién a los nuevos medios,
también debe prestar atencién a los medios tradicionales si tiene a cuota grande de
mercado. Al mismo tiempo, también puede analizar los usuarios objetivo del

videojuego y colocar anuncios en sus redes sociales de uso comun.
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c) Relaciones publicas

Con el desarrollo de las redes sociales, mas jugadores participan en la discusién
de temas relacionados con el videojuego. Los comentarios favorables promoveran la
promocién, pero el impacto negativo de los comentarios desfavorables es también
enorme. Esto requiere que las empresas cuenten con las correspondientes medidas
de relaciones publicas para resolver los problemas.

El videojuego "Genshin Impact" de MiHoYo ha logrado buenos resultados en el
mercado internacional. A principios de diciembre de 2020, Apple y Google emitieron
sucesivamente el Premio Anual de Videojuegos a él, aunque este videojuego solo se
habia lanzado por dos meses. Sin embargo, este juego también ha provocado una
amplia discusion entre los jugadores debido a sus deficiencias. La primera es la
capacidad combativa del personaje "Zhong Li". Como dios principal del Mapa "Liyue",
"Zhong Li" tiene disefios de personajes exquisitos y es el personaje mas popular en el
juego. Pero después de que se lanzo el videojuego, los jugadores encontraron que la
efectividad de combate real del personaje no coincidia con la publicidad, lo que
despertd su fuerte insatisfacciéon. La compafiia respondié con urgencia, diciendo que
el posicionamiento de "Zhong Li" fue un SUP (Support) mds que un ADC (Attack
Damage Carry), para explicar la razén de la débil capacidad de combate, pero los
jugadores no estuvieron de acuerdo. Tres dias después, se publicd una imagen que
sugeria que "Zhong Li" seria revisada, lo que redujo la insatisfacciéon de algunos
jugadores.

Este juego ha sido nuevamente boicoteado por jugadores europeos y
estadounidenses en abril de este afio. Los fanaticos de "Genshin Impact" de MiHoYo
hicieron que dos hashtags en Twitter, #boycottgenshimpact y #DoBetterMihoyo. El
personaje Hilichurls es el principal enemigo del juego, y sus acciones son similares a
algunas danzas indias. Por lo tanto, los jugadores europeos y estadounidenses creen
gue la empresa difamaba a los indios, e incluso se la consideraba una discriminacion
racial. MiHoYo aun no ha dado una respuesta oficial, pero es previsible si se permite

gue la opinidn publica se desarrolle sin buenas medidas de relaciones publicas, tendra
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gran impacto negativo a la empresa vy al juego.

Grafico 17: Hilichurls de "Genshin Impact

Fuente: El videojuego "Genshin Impact" de MiHoYo.

d) Los descuentos

El descuento es uno de los métodos de promocién mas comunes y efectivos. Las
empresas generalmente planean realizar promociones de descuento en un producto
en un determinado mercado durante un periodo en el futuro, lo que puede estimular
a los consumidores a comprar el producto. El descuento general de ventas promovera
el crecimiento de las ventas. Porque una vez que se produce el contenido del
videojuego, puede revenderse, las empresas de videojuegos prefieran mdas los
descuentos como método promocional. Aunque los descuentos aumentaran los
ingresos a corto plazo, no se puede abusar de ellos. Si una empresa quiere operar un
videojuego durante largo tiempo, necesita establecer descuentos razonables y limitar

el tiempo del descuento.

5.4 Place o punto de venta

El punto de venta de videojuegos generalmente se refiere a la plataforma de
distribucién. Aunque la mayoria de los videojuegos se venden en forma digital, algunos
de consola también tienen casetes fisicos. En la parte 2, se mencionan las plataformas

correspondientes de los videojuegos en forma digital de méviles, los de PC y los de
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consola. Las plataformas de venta de casetes fisicos incluyen Gamestop, Amazon, Best
Buy, Wal-Mart, etc.

a) El coste de la plataforma

Los costos de la plataforma generalmente se expresan como un porcentaje de las
ventas reales del videojuego en esa plataforma, y por lo general, 30% del ingreso total.
En las tres principales plataformas de consolas de Microsoft, Sony y Nintendo, esta
proporcidon es del 30%, que también incluye las tarifas de licencia relacionadas.
Nintendo una vez obtuvo el 35% del ingreso total de los juegos por WiiWare, pero para
ser consistente con la competencia, se redujo al 30%.

En las dos principales plataformas de videojuegos moviles, App Store y Google
Play, esta proporcion también es del 30%. Sin embargo, Google anuncid recientemente
que a partir del 1 de julio de 2021, la proporcion se reducira del 30% al 15% si los
desarrolladores obtienen los ingresos menos de los 1 millén de USD en un afio. Y en el
afio, si los ingresos del desarrollador superan 1 millén de USD, la parte sobrante
seguira cobrando tarifas de plataforma a una tasa del 30%. Este ajuste es de gran
importancia para las pequeias empresas o las empresas de nueva creacion.

La situacion de la plataforma de videojuegos de PC es relativamente complicada,
porque en comparacion con otros tipos de plataformas, hay muchos competidores
mas poderosos en el mercado y no forma una situacién de competencia relativamente
estable por el momento. Steam, GOG y Microsoft Store siguen los estdndares
internacionales y se adhieren a una proporcién del 30%. Como una plataforma
emergente, Epic Game Store ha establecido una proporcion del 12% que esta muy por
debajo del estdndar promedio para ocupar rdpidamente la participacién de mercado.
Sin duda, esto ha ejercido mucha presién a Steam, y le ha obligado a ajustar las tarifas
de la plataforma a un precio escalonado. Es decir, V Society reducira la comision al 25%
después de que el juego logre 10 millones de USD en ingresos a través de Steam; y la
comisidn se reducird al 20% si estos ingresos alcancen los 50 millones de USD.3° Al

mismo tiempo, la plataforma GOG declard que tienen un enfoque muy personalizado

* Steam. New revenue split for its online video game marketplace.
https://steamcommunity.com/groups/steamworks/announcements/detail/1697191267930157838
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y flexible para cada videojuego, y "el 30% del estandar de la industria es solo el punto
de partida para las negociaciones entre las dos partes".

b) Elecciéon de plataforma

Al elegir una plataforma adecuada, en primer lugar, debe determinar el tipo de
producto, bien sea un videojuego moévil, de PC o de consola. Luego, se necesita
considerar las condiciones del mercado y los costos de la plataforma para el andlisis.

Casi todas las plataformas tienen plataformas alternativas, excepto App Store. Si
los consumidores objetivo incluyen usuarios de iPhone, entonces debe elegir App
Store. Por la singularidad del equipo, no hay otra plataforma para reemplazar. En otros
casos, si la tarifa que cobra la plataforma es fija, poner los productos en diferentes
plataformas ayudard a lograr el efecto de cubrir a todos los usuarios de destino, porque
diferentes jugadores tienen diferentes preferencias de seleccion de plataforma. A
veces, los desarrolladores de videojuegos y la plataforma negociaran, a reducir las
tarifas de la plataforma mediante la firma del acuerdo de agentes exclusivos de la
plataforma si los videojuegos son muy competitivos.

La alta rentabilidad desde los altos estandares de costo de la plataforma hace que
muchas empresas poderosas quieran intentar operar sus propias plataformas. Tencent
hizo tal intento y lanzd la plataforma internacional Wegame X en 2019, pero se estd
desarrollando lentamente. Una plataforma solo puede retener a los usuarios con una
gran cantidad de videojuegos ricos y de alta calidad, u otras ventajas competitivas
Unicas. En este punto, Wegame X puede aprender de los métodos de Epic, como
descuentos regulares o gratis, y el agente exclusivo del juego Fortnite solo puede
descargar la versién para PC del juego desde la plataforma de Epic. Si puede
desarrollarse la plataforma Wegame, los videojuegos desarrollados por Tencent
reducirdan muchos costos de plataforma. El desarrollo de diferentes plataformas de
publicitar también promovera la competencia en el mercado. Quizas en el futuro, el
alto costo de la plataforma reduzca, y los desarrolladores de videojuegos tengan mas

y mejores opciones.
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5.5 People o personas

Las personas aqui incluyen a las personas que estan directa o indirectamente
involucradas en el comercio del producto o servicio, principalmente son los clientes y
los empleados.

a) Losclientes

En la industria del videojuego, los clientes son jugadores. Mejorar la satisfaccion
de los jugadores es un tema clave en el marketing. “Internet ha convertido lo que solia
ser un mensaje controlado y unidireccional en un didlogo en tiempo real con millones
de personas”, dijo Danielle Sacks. Por eso, las empresas comienzan a tomar seriamente
en cuenta sobre la comunidad online.

A través de la comunidad online de videojuegos, las empresas pueden
comprender las vistas de los jugadores sobre sus videojuegos. La comunidad online es
simplemente un lugar donde los jugadores discuten el juego. Los jugadores se retnen
y formula una comunidad debido a un videojuego, y a la inversa la comunidad puede
mejorar el sentido de identidad de los jugadores. La comunidad online puede verse
como un puente entre el juego y los jugadores, y la conexién de este puente es
bidireccional. La informacion relacionada del videojuego puede notificarse a los
jugadores a través de la comunidad y, al mismo tiempo, los jugadores pueden
interactuarse en la comunidad. Generalmente, las comunidades online de videojuegos
pueden dividirse en comunidades de plataforma de publicacion de videojuegos,
comunidades de tipo foro y comunidades oficiales de un videojuego.

La comunidad de plataforma de publicacidn se refiere a la comunidad formada
en la plataforma como Steam, Epic, App Store, Google Play etc. Las diferentes
plataformas donde se lanza los videojuegos tienen sistemas de evaluacidn
correspondientes, y los jugadores pueden puntuar y evaluarlos. Muchos jugadores
potenciales leerdn los comentarios de otros jugadores antes de comprar un videojuego.
Los buenos comentarios animardn a estas personas a comprar, y los malos pueden
provocar directamente que los usuarios potenciales abandonen este producto. La

investigacién y el aprendizaje de la evaluacién de usuarios es también uno de los temas

46



a los que se debe prestar atencién en las operaciones. Es una practica comun en los
videojuegos online optimizar y actualizar en respuesta a las preguntas planteadas por
los jugadores.

Las comunidades de tipo foro como IGN, GameSpot y GameTrailers, pueden
proporcionar un entorno libre para que los jugadores comuniquen libremente. Este
tipo de comunidad no proporciona medios de descargar videojuegos. El contenido de
la discusién en la comunidad no solo limita a la evaluacién del videojuego, sino
también otra informacién periférica, como los eventos de deportes electrdénicos,
estado de la empresa e incluso equipos electrénicos. Muchas de estas comunidades
fueron creadas a fines del siglo pasado, y tienen una larga historia y mucha autoridad.
Si el videojuego puede ser elogiado por estas comunidades, tendra un impacto
positivo en su promocion.

La comunidad oficial del videojuego es una plataforma lanzada por el equipo
oficial de cada videojuego. Por ejemplo, League + es la comunidad oficial de League of
Legends. En este tipo de comunidad, todo el contenido se trata de un solo videojuego.
Esto requiere que el juego tenga una alta jugabilidad y una amplia gama de jugadores.
No todos los videojuegos son adecuados para crear una comunidad oficial.

No importa qué tipo de comunidad, sus contenidos se dividen en las tres formas
importantes — User generated Content (UGC), Professionally Generated Content (PGC)
y Occupation Generated Content (OGC). UGC es contenido creado por usuarios
generales, como la evaluacién no profesional de los jugadores o sus ostentaciones de
éxitos en el videojuego. PGC es contenido mas profesional, creible y valioso. El escritor
principal de creacién de PGC es un lider de opinién (KOL, Key Opinion Leader) con
conocimientos profesionales, calificaciones en campos relacionados y un cierto grado
de autoridad. Las dos partes del contenido son la evaluacién mds auténtica del jugador,
lo que permiten a la empresa comprender directamente el grado de la satisfaccion.
OGC puede provenir de jugadores vulgares, jugadores profesionales o profesionales
de los medios. La razén de engendrar OGC es para recibir un pago, en lugar de

satisfacer intereses personales o necesidades de expresiéon personal. Algunas
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compainiias de distribuidoras contrataran un grupo de personas (paid posters) a escribir
comentarios favorables en varias plataformas para controlar la evaluacién. Eso es muy
comun en China, pero puede ser dificil si las empresas chinas quieren hacer esto en
plataformas extranjeras. Tal vez este enfoque afecte la reputacién del videojuego y de
la empresa eventualmente, pero es efectivo en un corto periodo de tiempo, porque
todos tienen la mentalidad de conformidad.

b) Los empleados

También se debe prestar atenciéon a la calidad de los empleados. Para los
empleados que necesitan conectarse directamente con los jugadores, como los de
servicio posventa del cliente, deben realizar cursos de capacitacidon para potenciar la
concienciacidon de servicio y de la retroalimentacion oportuna de los problemas.
Cuando se lanza un videojuego para el mercado internacional, los jugadores son todos
de varios paises y hablan diferentes idiomas. Esto también requiere que los empleados
de servicio comprendan varios idiomas, para comunicarse con los jugadores y
retroalimentar oportunamente los problemas técnicos irresolubles al grupo de
desarrollo.

Para los empleados que no necesitan conectarse directamente con los jugadores,
como disefador, pintor o programador, necesitan mejorar sus habilidades
profesionales. Las empresas chinas han realizado muchos esfuerzos en la formacién
de sus empleados. Ademas de la formacidn interna de los empleados, Tencent y
NetEase han creado academias de videojuegos online para ofrecer cursos gratuitos
para los que quieran trabajar en la industria. También han organizado muchas
competiciones para que los estudiantes universitarios capaciten con anticipacion a los
empleados potenciales que puedan unirse en sus empresas en el futuro. Aldn mas,
Tencent ha celebrado la Conferencia de desarrolladores de videojuegos (TGDC,
Tencent Game Developers Conference) cada afio desde 2017, para construir una
plataforma de comunicacion abierta para expertos y académicos reconocidos en la
industria, compartir la Ultima experiencia en | + D y tendencias de desarrollo de Ia

industria, y mejorar continuamente la capacidad general de empleados.
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5.6 Proceso

El proceso se refiere al proceso por el que deben pasar los clientes antes de recibir
el servicio. En otras palabras, si el cliente tiene que esperar en la fila antes de recibir
el servicio, entonces el consumo de tiempo es una consideracién importante en el
proceso de entrega del servicio al cliente. A diferencia de las industrias de servicios
tradicionales, como hoteles y restaurantes, los videojuegos dependen de Internet y de
dispositivos electréonicos y no depende de lugares fijos o personal de servicio, por lo
gue existen algunas diferencias en el control del tiempo de espera de la industria de
servicios tradicional. Cuando las empresas hablan del tiempo de espera de los clientes,
en la superficie se preocupan por la satisfaccion del cliente, pero de hecho se
preocupan por la tasa de abandono de los clientes.

El problema del tiempo de espera de carga y la pérdida de usuarios puede ser
mas obvio en la pagina web. AdSence de Google descubrié que el 53% de los usuarios
dejaran de visitar la pagina del dispositivo mdvil si tarda mas de 3 segundos en cargarse.
Y segln un estudio de Mobify, cada reduccién de 100 milisegundos en el tiempo de
carga de la pdgina de inicio aumentard la retencién de usuarios en un 1,11% vy el
crecimiento de los ingresos anuales de casi 380.000 USD.3! En los videojuegos, el
contenido a considerar no es solo la velocidad de carga de una pagina. Ademas, hay
tiempo de descarga del videojuego, fluidez de ejecucién, velocidad de cambio de
escena del videojuego e incluso velocidad de emparejamiento del oponente. Si bien
estas velocidades mencionadas tienen mucho que ver con el rendimiento de los
dispositivos electrdnicos y el entorno de red, esta parte del contenido también puede
optimizarse en el proceso del desarrollo de productos, para que el videojuego se
adapte a diferentes modelos de dispositivos electrénicos.

El contenido mencionado anteriormente es mas para la optimizacion del nivel
técnico, por lo que lo que debe mencionarse aqui son los requisitos para el contenido

del disefo. En el transcurso del juego, el disefiador debe controlar el ritmo de

31 Pavic, Bojan., Anstey, Chris., y Wagner, Jeremy. Why does speed matter? https://web.dev/why-speed-matters/
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crecimiento de jugadores, y permitir que ellos alcancen el nivel establecido dentro de
un cierto periodo de tiempo y otorgar los premios correspondientes para promover
qgue ellos continden jugando. La dificultad de los niveles de deberia ser diferente, y
también debe tener cuidado de no disefiar un nivel que sea demasiado dificil, ya que
esto puede hacer que los usuarios se pierdan cuando juegan este nivel. Para los juegos
con alta repetitividad, deben lanzarse los eventos especiales con tiempo limitado en
diferentes momentos. Por ejemplo, los videojuegos de tipo MOBA como “Arena of
Valor® lanzaran items de héroe limitadas en el Dia de San Valentin, o lanzaran
diferentes actividades y recompensas en la nueva temporada. Y la mayoria de los
videojuegos proporcionaran recompensas al iniciar sesién para mejorar la retencién
de jugadores, que es también una de las formas efectivas de motivar a los usuarios a
seguir jugando.

Finalmente, para algunos productos que permiten el pago de los items en el juego,
también es muy importante simplificar el proceso de pago para los jugadores. Las
diferentes plataformas suelen tener su propio conjunto de procedimientos de pago.
En general, los procedimientos de pago de las grandes plataformas seran mas
estandarizados y concisos. Para las empresas de videojuegos chinas, puede ser
necesario prestar mas atencién a cémo simplificar el proceso de pago en el juego y

reducir los botones de operacién bajo la premisa de garantizar la claridad.

5.7 Physical evidence o evidencia fisica

Evidencia fisica se refiere a una forma visible de expresién. Debido a que el
servicio es un producto intangible, como mejorar la percepcion del servicio por parte
de los consumidores a través de una exposicién tangible se vuelve particularmente
importante. Los servicios que brinda esta industria tienen portadores, es decir, los
videojuegos. Asi, la estrategia de marketing de la empresa de videojuegos en evidencia
fisica debe centrarse en la expresion del contenido en el producto y otras formas de
expresiones basadas en el contenido del producto.

c) Expresion del contenido en el producto
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Evidencia fisica mas importante e intuitivo en el producto de videojuego, en
primer lugar, son las imagenes. El desefio artistico afectara directamente si un jugador
estd dispuesto a descargar y comprender el videojuego. La calidad de imagen exquisita
es inseparable del soporte de la tecnologia, tal vez la tecnologia y el costo limiten el
rendimiento de la imagen. Pero la exquisitez de la imagen es solo un factor, el otro es
el estilo de la imagen. Los jugadores de diferentes mercados tienen diferentes niveles
de aceptacion de diferentes estilos de imagen. Por ejemplo, para el mercado japonés,
los jugadores son mas receptivos al estilo de “nijigen”3?, mientras que los jugadores
estadounidenses son mas receptivos a las imagenes de estilo realista.

La musica y el doblaje a menudo se pasa por alto, pero también forma una parte
muy importante. La mayoria de los grupos de produccidn de videojuegos en China no
tienen rector dedicado a ser responsable del sonido del videojuego. La buena musica
puede traer efectos promocionales inesperados y aumentar la memoria de los
videojuegos de las personas. Por ejemplo, los efectos de sonido de comer setas y las
monedas de oro que se encuentran en el videojuego "Super Mario" de Nintendo se
han convertido en la musica representativa del juego e incluso de la empresa.

En los ultimos afos, las compafiias de juegos chinas también han comenzado a
prestar cada vez mas atencidn a la musica y los efectos de sonido, o sea, la
combinacidon de musica e imagenes. MiHoYo, una empresa china, hizo un intento
audaz en su videojuego "Genshin Impact". En el videojuego, el mapa esta dividido en
siete dreas, y cada darea tiene sus propias caracteristicas y hay musica acorde con las
caracteristicas regionales. Por ejemplo, la zona "Liyue" es el estilo chino clasico. La
musica de esta zona utiliza una combinacién de melodia de cinco tonos clasicos chinos
y la musica folclérica china. Mientras, la zona de "Mondstadt™ con castillos y pueblos
de estilo europeo, es completamente diferente de "Liyue". Por lo tanto, los estilos
musicales correspondientes en esta drea también han elegido el estilo impresionista
occidental, agregando laudes de estilo medieval y silbidos irlandeses al solo de piano.

Yu Peng Chen de HOYOMIiX compuso la partitura original del videojuego, y la Orquesta

32 Nijigen es el sonido romano derivado del japonés ((Z U 7" A.), que originalmente significaba bidimensional, se

us6 mas tarde para describir la cultura japonesa de MAG (Manga, Anime, and Game).
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Filarmodnica de Londres y la Orquesta Sinfdnica de Shanghai la interpretaron. Gracias a
las musicas, este videojuego ganod el premio "Excelente musica de videojuego del afio"
en la Conferencia Internacional de Innovacion de Videojuegos de Beijing 2020 (BIGC).

d) Otras formas de expresiones basadas en el contenido del producto

Otras formas de expresiones basadas en el contenido del producto son mas
amplias. El sitio web oficial, los videos relacionados con el contenido del juego, las
competiciones de deportes electrdénicos, el cosplay y la tienda de experiencias de
videojuego pueden usarse como evidencia fisica.

Segun datos de SuperData, la audiencia de contenido de video de videojuegos
crecié un 18% vy llegd a 1,2 mil millones de personas en 2020.3® El contenido de video
de juegos generd mas de 9 mil millones de ddlares en 2020, de los cuales las
plataformas grandes como Twitch y Youtube representan el 40%. Después del cierre
de Mixer de Microsoft, Twitch recuperd varias superestrellas de livestreaming y
ocupaba en el primer lugar. Las compaiiias de videojuegos chinas también deberian
optar por mostrar sus videos de juegos en diferentes plataformas, especialmente en
plataformas grandes e influyentes, y deberian contratar unos lideres de opinién con
una gran cantidad de fanaticos para hacer livestreaming o publicar los videos creativos.

Grafico 18: Ingresos generados de gaming videos por plataforma, 2020

Revenue generated by platform, 2020

Twitch
22%

Gaming video
content market,
2020

$9.38

Other Total revenue
60%

YouTube
18%

Fuente: SuperData. (2021). 2020 Year in Review: Digital Games and Interactive Media.

Los deportes electronicos también son una buena evidencia fisica. A pesar de que

33 SuperData. (2021). 2020 Year in Review: Digital Games and Interactive Media.
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se ha desarrollado rdpidamente en los Ultimos afos y se ha convertido en una industria
independiente, ha jugado un papel muy importante en la difusidn de los videojuegos.
Los videojuegos de PC como League of Legends, DOTA todavia ocupan una posiciéon
muy importante en los deportes electrénicos, mientras que los juegos méviles como
"Garena Free Fire" y "PUBG Mobile" también han comenzado a aparecer en las
correspondientes competiciones de deportes electrénicos. Segun el informe de
Newzoo, los deportes electrénicos de videojuegos mdviles se desarrollaran
rapidamente en 2020, y el mercado para verlos aumentara de 15,3 millones de horas
en 2018 a 98,5 millones de horas en 2020, con un aumento de mas del 600%.3* Para
gue un producto se convierta en un videojuego de deportes electrénicos, necesita que
el producto en si se vuelva popular y tenga muchos jugadores. Y viceversa, después de
convertirse en un videojuego de deportes electrénicos, puede promover rapidamente
una mayor popularidad del producto.

Similar a deportes electrénicos es la exposicién de Cosplay. Aunque elegir qué
papel jugar es un comportamiento espontaneo del cosplayer, sus interpretaciones del
personaje del videojuego también pueden verse como una evidencia fisica.

Para algunas empresas que necesitan vender equipos de apoyo para jugar, no se
puede ignorar el papel de las tiendas offline de experiencia. Hay tiendas de experiencia
correspondientes para los videojuegos de consola de Switch, Xbox y PlayStation.
Algunos videojuegos que se basan en dispositivos de realidad virtual también tendran
tiendas de experiencias. Por ejemplo, NetEase ha abierto mas de 60 tiendas de
experiencias en China para abrir el mercado interno de videojuegos de realidad virtual.
Aunque este modelo de tienda de experiencias no se ha implementado en el mercado
internacional por el momento, una vez que NetEase tenga éxito en China en el futuro,
puede considerar promoverlo al extranjero. Sin embargo, en estas tiendas de
experiencias existen altos costos, y por eso, generalmente no son adecuadas para la

comercializacion de videojuegos maéviles o los de PC.

34 Newzoo. 2020. Global Esports Market Report 2020.
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6. Conclusiones y recomendaciones

En este Trabajo Final de Master, se presenta la vision general del sector de
videojuegos de China, y se realiza un andlisis de los métodos de las empresas de
videojuegos chinas a la hora de elegir mercados, productos, mecanismos para entrar
en el mercado internacional y establecer una estrategia internacional de marketing
favorable a través de ejemplos de las actividades internacionales de las empresas de
videojuegos chinas. De este modo, espero que este trabajo pueda aportar algunas
ideas y pensamientos para la formulacién de estrategias de las empresas de
videojuegos chinas en el mercado internacional. En resumen, las conclusiones vy
recomendaciones que se plantean son las siguientes:

a) Aprovechar las politicas gubernamentales y el entorno general de China.

Aunque el desarrollo de la industria de los videojuegos de China acaba de
comenzar y se estd iniciando la exploracién del mercado internacional a gran escala en
los ultimos afios, este pais ha logrado resultados notables tanto en el mercado
nacional como en el extranjero en dicha industria. Esto es inseparable de su estable
entorno politico, su rapido desarrollo econdmico y tecnolégico y las politicas
gubernamentales relacionadas para apoyar y regular la industria.

Especialmente en el contexto de la economia de mercado socialista que aplica
China, el Gobierno ejerce un impacto muy obvio en el desarrollo econdmico. Hace
unos afnos, las politicas desfavorables impedian el desarrollo y crecimiento de la
industria. Por ejemplo, la prohibiciéon de las consolas de videojuegos antes del aifo
2014 bloqued directamente el desarrollo de las consolas chinas, y las restricciones
sobre la censura del ISBN* de videojuegos en 2018 también redujo las ventas de
videojuegos en el mercado nacional. Pero ahora, estas restricciones ya no existen y el
Gobierno ha comenzado a animar y promover la venta de videojuegos chinos al
mercado internacional. Las empresas chinas deben aprovechar completamente este

momento con el apoyo de las politicas para desarrollarse y expandirse activamente en

* ISBN: International Standard Book Number. El requisito previo para que cualquiera empresa de
videojuegos lance juegos en China, es aprobar la censura del ISBN del gobierno chino y obtener un
ndmero de publicacion.
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los mercados internacionales.
b) Las oportunidades de las que gozan todos los mercados.

La industria de los videojuegos ha mostrado una tasa de crecimiento y un
potencial significativos en todo el mundo. Y huelga mencionar que todos los mercados
tienen oportunidades y riesgos, ya sean mercados desarrollados o mercados
emergentes.

En mercados desarrollados, como los de Europa, América del Norte, Japdn, etc.,
la industria de los videojuegos ha experimentado un relativo crecimiento. Aunque hay
muchos competidores en el mercado, las capacidades de pago de los consumidores
son relativamente altas. La rentabilidad de los productos, que son excelentes en este
tipo de mercados puede ser notable.

En mercados emergentes como los de América Latina y el sudeste asidtico, la
industria de los videojuegos también estd empezando a crecer y expandirse. Aunque
la capacidad de pago de los consumidores puede ser baja, el potencial del mercado es
enorme y hay relativamente pocos productos competidores en el mercado. La ventaja
competitiva de los videojuegos chinos es mas que evidente.

c) El conocimiento del mercado internacional, la clave del éxito.

Los diferentes mercados presentan distintas caracteristicas y por este motivo la
comprension de los mercados es muy importante. El conocimiento del mercado no
solo ayuda que las empresas chinas fabriquen productos adecuados, sino que también
contribuye al lanzamiento de las actividades operativas favoritas de los jugadores.
dicho conocimiento incluye no solo las condiciones politicas, econdmicas y culturales
del mercado, sino también la capacidad del mercado, la capacidad del consumidor, los
competidores, las preferencias de los jugadores, etc.

El conocimiento y la experiencia del mercado requieren una cierta cantidad de
tiempo para acumularse. De este modo, si una empresa carece de experiencias o
conocimientos del mercado, debe cooperar con empresas que si los tengan para
reducir el riesgo de fracaso. Ademas, este tipo de cooperacidn debe realizarse lo antes

posible, y es mejor cubrir mas de la mitad de la etapa de desarrollo del videojuego,
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para que las distribuidoras experimentadas puedan presentar proposiciones mas
orientados al mercado a los productos.
d) Los diferentes tipos de videojuegos chinos tienen diferente competitividad.

Las empresas de videojuegos chinas son superiores en el desarrollo y distribucion
de videojuegos mdviles, en comparacion con los de PC y de consola. Los videojuegos
moviles aparecieron mas tarde que los de PC y los de consola. Y debido a algunas
razones historicas, la industria de los videojuegos de China aparecid relativamente
tarde, cuando en Europa, Estados Unidos o Japdn, los videojuegos de PC y los de
consola ya estaban lo suficientemente desarrollados, mientras que los videojuegos
moviles estaban emergiendo. Hay que admitir que la brecha causada por los tiempos
de desarrollo de la industria no es facil de cerrar. Por lo tanto, en comparacién con el
mundo, los videojuegos de PC y los de consola de China tienen una competitividad
limitada y, por lo tanto, los de mdviles presentan una ventaja comparativa.

Desde la perspectiva del tipo del segmento del videojuego, no todos los tipos
resultan adecuados para todos los mercados internacionales. Por ejemplo, es posible
qgue los jugadores de Europa y América del Norte no estén interesados en los
videojuegos de estilo tradicional chino. Por supuesto, esto no significa que haya tipos
de videojuegos que definitivamente no sean adecuados para un mercado determinado,
la clave es hacer el videojuego y su operacidn mas localizados con la premisa de que
los ingresos pueden cubrir los costos.

e) Los productos y la inversion, dos medios para ingresar al mercado internacional.

Las empresas grandes y poderosas pueden ingresar rapidamente al mercado
internacional mediante la inversion. La industria de los videojuegos constituye una
industria intensiva en tecnologia y capital, y por eso, hay muchas oportunidades de
inversion para las empresas chinas. La inversidn extranjera puede ayudar a las
empresas chinas a adquirir tecnologia avanzada y conocimiento del mercado, y es mas
propicia para la venta de productos en los mercados extranjeros. Pero las empresas
también se dan cuenta de que la inversidn conlleva riesgos, por lo que se requiere

precaucion.
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Las empresas pequefias o medianas con poca fortaleza financiera deben
concentrarse en crear mejores productos de videojuego, acumular potencia
lentamente y pensar en invertir al extranjero en el futuro.

f) Utilizar el modelo 7Ps para establecer la estrategia internacional de marketing
mas rentable.

El modelo 7Ps muestra mas ventajas que el modelo 4Ps, dado que agrega los tres
elementos de personas, proceso y evidencia fisica, y por eso, es mas adecuado para el
analisis de marketing de servicios. La mezcla de marketing debe tener en cuenta
multiples factores, como las situaciones del mercado y los costos de marketing, y
elaborar el plan de marketing con rentabilidad y mds detalladamente.

En el futuro, la evidencia fisica de videojuegos serd mas diversa. No se puede
ignorar el papel de los deportes electrénicos en la promocién de juegos. Al mismo
tiempo, UGC también ocupard una proporcién muy grande, incluidos los videos sobre
los videojuegos realizados por los jugadores y los cosplayers en exposiciones de
cosplay.

Mantener la relacién entre los videojuegos y los jugadores serd un tema
importante de las operaciones en el futuro. UGC tiene un gran impacto entre los
jugadores. La evaluacidn de los jugadores sobre el juego puede afectar directamente
en la compra del juego de los consumidores potenciales. Cada vez mas empresas de
videojuegos comienzan a crear y operar en sus propias comunidades online. Ademas,
escuchar la voz del jugador es un factor clave en el desarrollo a largo plazo del

videojuego.
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