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RESUMEN

Los juegos en la actualidad representan una gran herramienta de simulacién y
capacitacion, permitiendo a los estudiantes ponerse en el papel que cumplirian
en la vida real al momento de trabajar en una determinada empresa. Asi mismo
les permite conocer el proceso de planificacion, prediccion de resultados segun
decisiones tomadas y brindar una perspectiva distinta de vision para resolver
un problema.

El presente trabajo de grado se fundamenta en el disefio de un juego de mesa,
gue permite a los participantes recorrer las principales etapas que se llevan a
cabo durante el proceso del desarrollo de un nuevo producto, y llegar a la etapa
final del lanzamiento. Adicionalmente muestra el impacto que generan los
factores de éxito y fracaso mas comunes y las herramientas de mercadeo
(especificamente las aplicadas para el desarrollo de bebidas energizantes) en
cada etapa.

Con el fin de validar un modelo de desarrollo de nuevos productos que
permitiera desagregar en cada elemento los factores mas comunes de
incidencia para lograr el éxito, se realizd una revision bibliografica donde se
identificaron los principales factores que generan éxito o fracaso.

Posteriormente se realizé una busqueda de las herramientas de mercadeo mas
utilizadas en este sector y las principales estrategias aplicadas a las 4P’s
(producto, plaza, precio y promocion).

Durante el avance del proyecto se propuso utilizar la teoria de desarrollo de
juegos y la gamificacion en conjunto, para hacer un desarrollo mas robusto y
agil, que permitiera sacar elementos de un entorno no jugable para convertirlo
en un proceso didactico.



1

2

TABLA DE CONTENIDO

ANTECEDENTES ...ttt ettt e e et e e e e e e e e e e e e s e e eab bbb e et eee et e eeeeaaaaaaaeaasaesaanan 8
1.1 INTRODUCCION .....ovvvttitctetctcte ettt ettt s s s ssss s sss s s ananas 8
1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA ..... oottt e e e e e e e e e e 9

1.2.1 DESCRIPCION DEL PROBLEMA .......vvieiiieteececeeeeeteeeseteae et eseas et en s etessas s sannenas 9

1.2.2 FORMULACION DEL PROBLEMA ......oouvuivveteeieeeieteteeeeee et eeeae et enesesesennenenenn 10
1.3 OBJETIVOS ...ttt sttt et e st e sat e st e st e e sateesmteesabeesaneesareenas 11

131 OBJETIVO GENERAL ...ttt ettt ettt 11

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS ...ttt sttt n e ns 11
1.4 MARCO TEORICO ...couiriiimiiiiseitie ettt 12

14.1 CICLO DE VIDA DE PROYECTOS DE CONSUMO MASIVO ...cccoviiiiiiiiaiiiiiiinieeieene 12

1.4.2 RELACION ENTRE MERCADEO Y VENTAS .....cutuiuirieieeieieeeeseeee s 15

1.4.1 RELACION ENTRE LOS PROYECTOS DE LANZAMIENTO DE PRODUCTOS DE

CONSUMO MASIVO CON LOS JUEGOS Y LA GAMIFICACION ....coeeiiiiiiiiiiiiiiieeee e 17

FACTORES Y ESTRATEGIAS. ... ettt e ettt e e e e e e e e e et ee s es 19
2.1 FACTORES CRITICOS DE EXITO EN EL DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS ........... 19

2.1.1 Proceso completo de desarrollo de nuevo producto.........cccceeeeviieeeeieicinieeeenn. 24

2.1.2 [ T aTeE Toi o Tl o] AV - PR 30

2.1.3 Desarrollo del ProdUCLO ... . 33
2.2 EXTRATEGIAS EXITOSAS DE MERCADEO........cooveveeeieieeeteeeieeeeteeeeseeseeseeseseessessesenenenas 35

221 PrOQUCTO ..ottt ettt e s e e b e 37

2.2.2 PrECIO. .ttt e 38

2.2.3 [ 2 TSRS 39

224 PrOMOCION ..ttt st e st e s e e sare e e s sareeeesareeeenans 39

DISENO CONCEPTUAL DEL JUEGO DE MESA......ovouieeeeeeeteeeeteeeeeeeteeeete et eseses s 41
3.1 GENEIrACION dE IHBAS ..eeeutieiiie ittt ettt st e sb e st e st e s e sar e smree e 43
3.2 o ToiTo) o IV o1 {1 a - Tol o Y o IES PRSPPI 46
33 Convertir [as ideas €N UN JUBEO .....uiiiiiciiiiiieeecciiteee e eeriree e e rree e e s e sbrae e e s e e snaneeeas 50
3.4 Definir [a audiencia ObJETIVO .......ccuiiieee e e e 52
3.5 Crear perfiles de tipo de JUBAOr .......cccuuiiiiiii e 52
3.6 Definicion del éXito Y SUS MELIICAS ..uuvieiiiieciiiieee ettt e e e eerrre e e e e 53
3.7 Definir [a economia del JUBSO ......ccuviiiiiii ittt s e e e s 53
3.8 Centrarse en elementos fOrmMales .........cc.eeiiiiiiiiiiiie e 55
3.9 MéEtodos de PrototiPadOS. ......ceeiiicuiiiieeeieciieeee e et e e e eetre e e e e e e strrre e e e e senbraeeaeeeenees 56
N (O I V== T o T ] o T s £ - | P UURPNt 60



4 DISENO DE ELEMENTOS FISICOS DEL JUEGO DE MESA ......cuoueueuiuieeieiereeeieaeieeeieieieieaeaeaeaenns 62

4.1 TADIEIO e et e st e e s ae e e s b e e s abe e e s baeeenans 56
4.2 REEIAS i e e et ——aaaaaaaaaaaaaaaeeaeaeaaaaaaaann 63
4.3 FOIMAtOS ..ot 64
43.1 Formato de evaluacion ..........coocueiriiiiiiiiiie e e 64
4.3.2 FOrmato de PUNLOS ..ccoeeeiiiiiee ettt e e e e eraeeeeeeas 65
4.3.3 Formato de expectativa de resultados de la empresa......ccccccvvvcvieeeeeeiiciineeeennn. 66

5 CONGCLUSIONES ...ttt ettt sttt sttt e e bt e sb e et e e beesbeeesbeeennneesnneas 68
B ANEXOS ...ttt et et s e e st e bt ena e st e e snt e e sabe e st e e nnreeas 69
7 BIBLIOGRAFIA ... oottt sttt ettt sttt s e st e s abe e s b e e s be e e be e e bt e s sateenseeenateesaneas 91



LISTA DE FIGURAS

llustracién 1. Clasificaciones de factores de éxito en cada fase del proceso...............

llustracion 2. Descripcion del desarrollo iterativo


file:///C:/Users/SISTEMAS/Desktop/Versión%20final%20(Autoguardado).docx%23_Toc6437760

LISTA DE FIGURAS

Tabla 1.Clasificacién de juegos por actividad ............cccevveveeiienieseeeee e, 18
Tabla 2. Matriz de SelecCiOn de idEaS ........ccceeiereririiieerere e 48
Tabla 3. Matriz de posSiCiON, PUNLAJE Y COSIO.......iiiiiiiiiecieeceee et 58
Tabla 4. Matriz de posicion y puntaje de factores de éxit0........cccevveevevivecieeceecie e, 59
Tabla 5. Formato de seguimiento del jugador............cccevveieeiienicceeece e, 59



1 ANTECEDENTES
1.1 INTRODUCCION

En el mercado mundial de consumo masivo se presenta una fuerte
competencia donde todas las compafiias del sector buscan aumentar su
participacién. Para este propdsito éstas deben incrementar sus ventas y suplir
las necesidades de los consumidores con diferentes productos. Debido a que
cada producto tiene un ciclo de vida, es necesario renovar y lanzar nuevos
productos al mercado. Un ejemplo de esto, es que en el Gltimo afio “cada dia
hubo 33 nuevos articulos de consumo masivo del hogar y 12.264 en los 12
meses” (Forero, 2014). Esto evidencia el enfoque de las empresas hacia la
innovacion y la oportunidad de penetrar en nuevos mercados respondiendo a
las exigencias del consumidor. Sin embargo, la tasa de fracasos de
lanzamiento de productos de consumo masivo sigue siendo muy alta, cercana
a un 80% (Kuczmarski, 1997).

Como alternativa a lo anterior, Scheneider y Hall (2011) plantean en su libro
ejemplos de cémo las mejores empresas del mundo aplican simulaciones y
prototipos propios para llegar a ser exitosas. Dentro de la simulacién se ubican
los juegos como herramienta del proceso de aprendizaje activo. Estos permiten
observar la reaccion a condiciones en constante cambio, exponiendo a los
participantes  (jugadores) a ciertas situaciones bajo caracteristicas
preseleccionadas y controladas (Taylor, 1983).

En este contexto se presenta una propuesta de proyecto para un ambito
estudiantil, que simule a través de un juego de mesa el proceso que conlleva
una organizacion frente a la realizacion de proyectos de lanzamientos de
productos de consumo masivo; exponiendo al estudiante a los factores mas
comunes que influyen en el éxito o fracaso y brindandole las estrategias de
mercadeo mas utilizadas en el sector de bebidas energeticas, que le permitan
tener un mejor soporte para llevar a cabo un eficiente desarrollo de un nuevo
producto.



1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

En un entorno altamente competitivo, la importancia de tener estrategias
efectivas para el desarrollo de productos implica tener un buen conocimiento de
los comportamientos del consumidor y su respuesta ante el lanzamiento de
productos nuevos, siendo esta Ultima esencial para subsistir en el mercado.
Estas estrategias deben actualizarse de forma permanente para adaptarse a
las necesidades cada vez mas rigurosas del cliente. El informe, “Innovacién
rompedora” de Nielsen, plantea que ‘el 76% de los lanzamientos en gran
consumo fracasan en su primer afio de vida” (Nielsen, 2014).

Debido a la importancia que genera tener nuevos productos exitosos para la
sostenibilidad de la empresa, toda organizacion debe plantear estrategias para
disminuir la tasa de fracaso y conocer cuales son los factores que inciden en el
éxito del proceso. Ya que una alta tasa de fracaso acarrea un alto costo, un
riesgo en la alta inversién de dinero y una posible afectacion de la imagen de la
marca (Isaza, 2015).

Una estrategia para reducir la tasa de fracasos son los procesos de formacion
gue utilizan como herramienta la simulacion, la cual muestra a sus participantes
distintos escenarios donde toman decisiones y los posibles resultados que
pueden obtener (Plata, Morales, & Arias, 2009).

Dentro de las herramientas de simulacibn se encuentran los juegos
empresariales, los cuales permiten un mejor analisis de cada decisién y asi
trazar nuevas estrategias de direccion. Es ideal para los estudiantes tanto a
nivel de pregrado como de postgrado, ya que proporciona un analisis
cuidadoso y estratégico que les permite discutir entre los equipos las
decisiones y retroalimentaciones para las acciones anteriores, generando
aprendizajes mas enriquecedores y dinamicos (Plata J. , 2008).

Los juegos empresariales han tenido un gran progreso con el transcurso de los
afos, transformandose en una de las herramientas de capacitacion para
grandes companiias y universidades en el mundo. De esta forma los juegos
permiten que los usuarios se enfrenten a un entorno de caracteristicas de
variabilidad constante y son considerados como un método docente de
especial importancia, debido a que acercan al estudiante a la realidad
empresarial. Es decir, simulan el entorno empresarial al que podrian
enfrentarse, para reducir en lo posible la brecha entre las necesidades que
tiene una industria en la realidad y la preparacion académica (Cortes, 2016).



Los juegos segun Alvarez (2017), se convertirian en una estrategia importante
en la educacion global y en el mercado de la formacion, debido a estos tres
factores:

Involucramiento activo de los participantes en el proceso de aprendizaje.
Retroalimentacion de las acciones realizadas en el juego.

Interaccién presencial de los participantes para lograr consensos, trabajo
en equipo y pensamiento critico.

Finalmente, en el punto de vista empresarial cabe resaltar que Schrage (2011),
plantea en su libro casos de como las mejores empresas del mundo utilizan
simulaciones y prototipos propios para llegar a ser exitosas, a través de la
adecuada modelacion de la realidad y el uso de juegos serios.

1.2.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

Con base en lo anteriormente propuesto surge la siguiente pregunta de
investigacion:

¢,Como integrar los factores que condicionan el éxito de un proyecto de
lanzamiento de productos de consumo masivo, y las diversas estrategias de
gestion del mismo, a través de un juego de mesa?
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 OBJETIVO GENERAL

Disefiar un juego de mesa que integre los factores que condicionan el éxito de
un proyecto de lanzamiento de producto de consumo masivo, y las estrategias
de mercadeo y ventas para el mismo.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Identificar los factores que condicionan el éxito y las estrategias de
mercadeo, en los proyectos de lanzamiento de productos de consumo
masivo.

2. Desarrollar el disefio conceptual del juego de mesa, basandose en los
elementos de gamificacion.

3. Disenar el tablero, las reglas de juego y los formatos.
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1.4 MARCO TEORICO

1.4.1 CICLO DE VIDA DE PROYECTOS DE CONSUMO MASIVO

Para que una empresa de consumo masivo pueda subsistir en el tiempo es
indispensable que tenga éxito en los proyectos de lanzamiento de sus nuevos
productos, generando una mayor penetracion y participacion del mercado para
asegurar una sostenibilidad en el futuro.

Dentro de las etapas que componen todo proyecto, Jack Gido y James
Clements (2012) proponen un ciclo de vida del proyecto con cuatro fases: inicio
(se identifica y selecciona el proyecto), planeacion (se define el alcance, los
recursos, el desarrollo del programa y el presupuesto), ejecucion (se realiza el
plan del proyecto, las tareas de cada entregable y se monitorean) y cierre
(donde se hace una evaluacion del proyecto).

Para evidenciar cuales son las etapas especificas para los proyectos de DNP
(desarrollo de nuevos productos) se realizd una revision bibliografica, donde se
encontr6 que la mayoria de autores en este tema destacan el modelo
desarrollado por Booz, Allen & Hamilton, también llamado el modelo BAH que
abrevia los tres nombre de los autores.

Las etapas del modelo son las siguientes (Booz, 1982):

e Estrategia de nuevos productos: vincula el proceso de DNP con los
objetivos de la empresa y proporciona un enfoque para la generacion de
ideas / conceptos y directrices para establecer criterios de seleccion.

e Generacion de ideas: busca ideas de productos que cumplan con los
objetivos de la empresa.

e Evaluaciéon: analisis para determinar qué ideas son pertinentes y
merecen un estudio mas detallado.

e Andlisis empresarial: evalla las ideas en funcibn de factores
cuantitativos, como los beneficios, el retorno de la inversién (ROI), el
volumen de ventas y otros indicadores financieros.

e Desarrollo: convierte una idea de papel en un producto demostrable y
producible.

e Pruebas: realiza experimentos comerciales necesarios para verificar los

juicios comerciales anteriores.

Comercializacion: lanza productos

A continuacion, se describe detalladamente cada parte del modelo BAH y se
hace énfasis en los factores criticos de éxito, los principales indicadores,
herramientas y técnicas mas utilizadas:

12



Estrategia de nuevos productos

Cuando se va a desarrollar un nuevo producto las empresas deben
establecer metas y disefiar una clara estrategia de nuevos productos
(Wind, 1982).

“El proposito de esta etapa es brindar orientacion para el nuevo
producto, logrando identificar la estrategia y los requisitos comerciales
que el nuevo producto debe cumplir. Todo esto debe ir alineado a los
objetivos corporativos y la estrategia de la empresa como un todo,
desarrollando una clara estrategia de nuevos productos (ENP), que a su
vez estan influenciados por las necesidades de la industria” (Booz,
1982).

La estrategia debe especificar los objetivos y las metas del nuevo
producto indicando el retorno sobre la inversion (ROI) del proyecto para
la compania. Después de definir correctamente la estrategia del nuevo
producto al igual que el mercado y los segmentos objetivos, el paso a
seguir es la generacién de ideas.

Generaciéon de ideas

‘La generacion de la idea es el nacimiento, el desarrollo y la maduracion
de una idea concreta. Una compafia debe generar al menos 7 ideas
para tener una que resulte en éxito” (Booz, 1982). Por lo tanto, el
proposito de esta etapa es generar el mayor numero de ideas posibles y
escoger la que sea mas prometedora, gran parte del éxito depende en el
namero de ideas que generen.

Las compaiiias tienen diversas fuentes para generar ideas, entre estas
se destacan las fuentes internas (trabajadores, sistemas de PQRS,
servicio al cliente, representantes comerciales), y fuentes externas
(clientes, proveedores, competencia) o la implementacion de una
investigacién y desarrollo formal. Ademas, tienen mas de un método
para esto, como lo son la lluvia de ideas, el analisis de brechas, entre
otros.

Para esta etapa es ‘fundamental tener una comprension profunda de las
necesidades y deseos de los clientes, debido a que esto es vital para el
éxito de nuevos productos” (Cooper R. , 1993).

Por lo anterior, las compafilas deben realizar actividades para la
generacion de ideas por parte de los clientes, como “grupo de enfoque,
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entrevistas personales, visitas al sitio del cliente para conocer sus
necesidades y requerimientos, entre otras” (Cooper, 1999).

Seleccion y analisis comercial

En la etapa de seleccion, se realiza el andlisis inicial basandose en la
ENP (estrategia de nuevo producto), los recursos y la competencia. Por
otra parte, “el analisis de negocios es la etapa en la cual se define el
producto y se verifica el atractivo del proyecto” (Wind, 1982), seguido de
la etapa del andlisis comercial, donde se evalian las ideas usando
criterios cuantitativos de rendimiento, principalmente herramientas
financieras.

Posteriormente un comité evalla cada una, basandose en un conjunto
de criterios como lo son el atractivo y visibilidad de la idea, cumplimiento
con la estrategia, los objetivos y los recursos de la empresa. Se debe
tener en cuenta que la calidad de la ejecucion de los pasos previos al
desarrollo estad estrechamente vinculada al rendimiento financiero del
producto, por esto es muy importante prestar atencion a todas las
actividades previas desde la planificacién hasta el desarrollo (Roobert G,
2011).

Cuando los resultados del proyecto comercial del nuevo producto se
ajustan a la empresa y a sus objetivos, se continla con la etapa de
desarrollo.

Desarrollo

Estd compuesta por actividades que van desde el desarrollo del
prototipo hasta el aumento de volumen y prueba de mercadeo. “Lo
fundamental para el éxito en esta etapa es avanzar en el desarrollo lo
mas rapido posible y garantizar que el prototipo del producto o el disefio
final cumplan con los requisitos del cliente. Se debe evaluar el mercado,
la posicion, el producto y la tecnologia para aumentar las posibilidades
de entregar un producto exitoso” (Cooper R. , 1993).

El mercadeo siempre debe trabajar de la mano con I[+D+l
(Investigacion+Desarrollo+Innovacion) para asegurar que el producto
cumpla con los requisitos del cliente. “Los equipos multifuncionales son
muy utilizados en las empresas para ayudar a identificar y resolver
problemas de manera eficiente en concordancia con los recursos e
ideas” (Urban, 1993).

Dentro de los factores mas importantes a tener en cuenta durante la
etapa de desarrollo es “la participacion y retroalimentacion del cliente
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”

siendo esta critica para garantizar que el producto sea correcto
(Bhuiyan, 2011). Otro factor que afecta en gran medida el desarrollo es
la rapidez con que este se ejecuta, pues de acuerdo con Cooper R.
(1999) “la reduccion del tiempo de desarrollo es un arma vital y
proporciona una ventaja competitiva”, significa que hay menos
posibilidades de que el mercado o la situacidbn competitiva hayan
cambiado cuando el producto llega al mercado.

e Pruebas

Esta fase es clave en el proceso debido a que ‘las posibilidades de fallar
pueden llegar a disminuir drasticamente, pues es en donde se revelan
las imperfecciones de los productos que podrian evitar el éxito en el
mercado” (Urban, 1993).

Verificar que la funcionalidad del producto sea la correcta es
indispensable para la etapa de prueba, puesto que el objetivo de esta es
comprobar si se ha obtenido un producto con las caracteristicas
deseadas por el cliente. Es fundamental para esta fase conocer la
aceptacion del cliente, medir el nivel de interés, gusto, preferencias e
intencion de compra, ademas de “determinar los beneficios, atributos y
caracteristicas del producto que despiertan mas interés en el cliente”
(Song & Parry, 1996).

Comunmente, esta prueba de validacién es la primera oportunidad de
evaluar todos los componentes y/o caracteristicas del producto juntas,
aungue ya se hayan evaluado por separado. Es debido a esto, que el
producto que se esta evaluando debe representar lo mejor posible el
producto final, esto incluye empaque, documentacién y proceso de
produccion.

Una vez se conoce el modelo de desarrollo de nuevos productos, es
necesario conocer la relaciébn entre las estrategias de mercadeo y
ventas, con el fin apoyarse en ellas para mitigar el riesgo de falla.

1.4.2 RELACION ENTRE MERCADEO Y VENTAS

Para entender la relacion entre mercadeo y ventas primero se debe
comprender claramente cudles son las funciones que se desarrollan en cada
area, para esto los autores Holger & Dirk (2009) plantean el papel y las
funciones que se describen a continuacion:
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e Mercadeo: es el encargado de conocer y entender al cliente tan bien
gue el producto/servicio se venda solo. La estrategia de mercadeo parte
del plan de negocios donde se establece una estrategia comercial. Esta
area es la encargada de realizar la segmentacion de mercado,
definiendo un mercado objetivo, estableciendo la propuesta de valor
para determinar los canales y el plan de comunicaciones a ejecutar.
Dentro de los principales objetivos de mercadeo estan
posicionamiento y conciencia de marca. Ademas encontramos que
también esta area es la encargada de generar estrategias para
fidelizar y retener a los clientes, donde se encuentran las promociones
e incentivos, logrando facilitar la labor comercial y asi lograr que todas
estas actividades se deriven en una mayor rentabilidad (Holger & Dirk,
20009).

e Ventas: encargada de generar, mantener y aumentar la rentabilidad de
la compafiia de cara al mercado. El area de ventas define los objetivos
comerciales en conjunto con la gerencia general, determina los
territorios donde desarrollaran nuevos clientes, fidelizan y retienen a los
actuales. Ademas de darle seguimiento a la cartera, definir las
estrategias de canales, realizar constante capacitacion de la fuerza
comercial, asi como disefar incentivos y planes de compensacion para
aumentar la motivacion y efectividad de la fuerza comercial (Holger
& Dirk, 2009).

El departamento de mercadeo y de ventas son dos elementos neuralgicos para
la sostenibilidad de la empresa, las actividades que realiza cada uno se
interrelacionan, por este motivo, al lograr una retroalimentacién y un trabajo en
equipo, facilita la consecucion del éxito empresarial. La importancia del
departamento de ventas para mercadeo se explica claramente en la analogia
citada a continuacion:

“De la misma manera que una estacion de radar quia a los interceptores
a un area objetivo, la estrategia de mercadeo debe guiar al equipo
comercial en diferentes segmentos de mercado proporcionandole una
visién general y permitiéndole a los pilotos (vendedores) decidir sobre
los objetivos y su prioridad mucho mejor” (Zupancic, 2009).

Levit (2011) también resumi6 con precision la interrelacion entre el mercadeo y
las ventas: "Las ventas intentan hacer que el cliente compre lo que la empresa
tiene, mientras que el trabajo de mercadeo es lograr que la empresa tenga lo
gue el cliente quiere comprar”, dandole de primera mano informacién de los
clientes actuales y potenciales.

La union entre ambas areas se da a través del trade marketing, que es una
rama del mercadeo que se encarga de promover el portafolio o producto de
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una compafiia generando trafico hacia al punto de venta de clientes
potenciales, logrando impulsar y acelerar el consumo y las ventas. Ademas, se
encarga de mejorar la rotacion del producto en el punto de venta, planificar y
coordinar promociones y desarrollar el merchandising y la marca.

Las cuatro principales acciones del trade marketing identificadas por Fornari
(1988) son:

e Estimar el crecimiento potencial por cada canal de distribucién y cada
miembro del canal.

e Medir el poder de las relaciones entre proveedores y distribuidores en
los canales para lIdentificar los problemas y oportunidades en la
negociacion.

e Construir un plan de negocios para cada cliente.

e Incrementar la rentabilidad por cada cliente/canal optimizando las
inversiones de la compaiiia.

Una vez se conoce el modelo de desarrollo de nuevos productos y las
estrategias en las que se pueden apoyar, es necesario conocer cémo disminuir
la tasa de fallo en los lanzamientos de nuevos productos mediante una solucién
gamificada.

1.4.1 RELACION ENTRE LOS PROYECTOS DE LANZAMIENTO DE
PRODUCTOS DE CONSUMO MASIVO CON LOS JUEGOS Y LA
GAMIFICACION

Los lanzamientos de nuevos productos tienen una tasa de fallo que se
encuentra alrededor del 75% (Dijksterhuis, 2016). Esto plantea un reto por
disminuir dicho indicador, donde una de las mejores soluciones se encuentra
en la formacién académica. Dentro de esta, Plata, Morales y Arias (2009), en
un estudio destacan el uso de los juegos como una de las técnicas de
aprendizajes mas sobresalientes, puesto que permite formar y entrenar la
mente para la solucion efectiva a problemas.

Marin y Hierro (2013) plantean dentro del uso de juegos una técnica de
“‘gamificacion”, que parte del conocimiento de los elementos de juegos e
identifica, dentro de una actividad en un entorno de no juego, aquellos aspectos
susceptibles de ser convertidos en juego. Para darle mas claridad a la
definicion, Kapp, Karl M, Blair, Lucas, Mesch (2014) plantean la gamificacién
como ‘una mecanica en juegos, estética y pensamiento de juego para
involucrar a las personas, motivar acciones, promover el aprendizaje y resolver
problemas’.

Por el lado empresarial, los gerentes e investigadores han pedido el uso de la
gamificacibn como mecanismos para disefiar plataformas interactivas
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(Harwood & Garry, 2015) (Robson, Plangger, Kietzmann, & lan McCarthy,
2014), que permitan relacionar la participacion del cliente en la co-creacion de
productos y aumentar la tasa de éxito. Voss (2012) considera que un factor de
éxito crucial para todo proyecto es la integracion del cliente como prioridad para
toda empresa.

Cabe aclarar que la gamificacién y los juegos no son lo mismo, pero la
gamificacién utiliza elementos de los juegos, por eso es indispensable conocer
su definicidn, elementos y tipos de juegos.

Kapp, Karl M, Blair, Lucas, Mesch (2014) definen los juegos como “un sistema
en el cual los jugadores se involucran en un desafio abstracto, definido por
reglas, interactividad y retroalimentacién, que conducen a un resultado
cuantificable que a menudo provoca una reaccion emocional’, y plantean que
para definir qué tipo de juego se debe utilizar, se hace a través de la
clasificacion de juegos por el tipo de actividad:

Tabla 1.Clasificacion de juegos por actividad

Tipo de juego Descripcién Ejemplo
De El  jugador debe hacer coincidir el|Juego de
. .. |conocimiento que procesa  con el | preguntas y
combinacion o L i
conocimiento solicitado por el juego. respuesta
Coleccionismo | El objetivo es recoger una cierta cantidad de
. Juego de cartas
/Captura objetos.
L El jugador es responsable de una variedad de
Distribuyendo ) .
recursos y debe asignarnos de manera| Age of empires
elementos :
apropiada.
Un jugador esta asignando recursos Yy .
. > . o Ajedrez
Estrategia |determinando qué movimientos hacer, :
" EVE online
compitiendo contra otra persona.
Edificio Los jugadores intentan crear un objeto con Jenga
/Construccion | materiales dados. Minecraft
Soluciébn de |Los jugadores estan intentando descubrir Club
rompecabezas | algo.
Los juegos se centran en la exploracion, los
Explorador |jugadores interactan en un entorno en busca Myst
de objetos de valor.
La actividad de ayuda consiste en que un
. jugador asista a otro jugador para realizar una :
Asistente . . Lemmings
tarea o incluso salvar a otro personaje de la
muerte inminente.
El jugador asume el papel de otra persona y
Juego de rol |las actividades que tienen lugar durante el Halo
juego.

Fuente: (Kapp, Karl M; Blair, Lucas; Mesch, 2014)
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Con el fin de evidenciar la relacion entre los juegos y la gamificacion Kapp, Karl
M, Blair, Lucas, Mesch (2014) plantean los elementos basicos que componen
un juego, para agregarlos a entornos no jugables y posteriormente aplicar
gamificacién. A continuacion, se mencionan estos:

¢ Realimentacion: informacién sobre el desempefio y el estado del juego.
Es indispensable el tiempo de entrega dependiendo de cémo se utilice la
informacion y la forma (visual, auditiva, tactil y de movimiento).

e Mecanica de juego: son las reglas que permiten la accion del jugador a
través de causa y efecto.

¢ Niveles y experiencia: indicadores que muestran el progreso, los cuales
se combinan con los objetivos de desempefio en el juego y el objetivo de
aprendizaje global.

e Atributos: cualidades deseadas para una tarea en particular.

e Alegoria: es aplicar una analogia, pero con la mecanica fiel a lo que se
quiere ensefiar.

e Leyes yreglas: marco para trabajar dentro del juego.

e Reto: desafio de disefio a escala con la experiencia del jugador para
mantenerlos comprometidos y motivados.

e Historia: un entorno similar al que los jugadores utilizarian las
habilidades o el conocimiento que adquieren.

2 FACTORES Y ESTRATEGIAS

En este capitulo el lector encontrara un listado de los principales factores que
condicionan el éxito en un proyecto para el lanzamiento de un nuevo producto,
y las estrategias mas utilizadas desde el area de Mercadeo para el mismo.

2.1 FACTORES CRITICOS DE EXITO EN EL DESARROLLO DE NUEVOS
PRODUCTOS

El concepto de factores criticos de éxito (FCE) fue introducido por John F.
Rockart (1979), quien plantea que para cualquier empresa la cantidad limitada
de areas en las que los resultados son satisfactorios pueden asegurar un
desemperfio exitoso y competitivo para la organizacién. De acuerdo con Caralli
(2004) “los FCE son una representacion explicita de las areas clave de
rendimiento (KPI) de una organizacion’.

Los lideres de organizaciones generalmente establecen una estrategia de
negocios y unos objetivos para respaldar dicha estrategia. En este flujo de
procesos, los FCE contribuyen directamente al cumplimiento de los objetivos
de la organizacion. Estos, a su vez al éxito de la estrategia empresarial y de
manera paralela influyen en el éxito general de la estrategia. Como resultado
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de esta interaccion se logra la sostenibilidad de la empresa y, en especifico, el
éxito del nuevo producto.

Finalmente, para poder monitorear las areas clave dentro del proceso de
desarrollo, es necesario hacer seguimiento a los indicadores clave de proceso
(KPI'S), los cuales se utilizan para determinar si los propios FCE se estan
logrando o no, tal como se mostrara mas adelante cuando se desglose el
proceso de desarrollo.

Para la identificacion de los factores criticos de éxito en el desarrollo de nuevos
productos, se realizé una revision literaria de los autores con mayor renombre
en el tema donde se presentan los factores identificados.

Song & Parry (1996) en su articulo “What Separates Japanese New Product
Winners from Losers” consideran 10 factores claves de éxito de nuevos
productos, que se enuncian a continuacion:

e Ventaja del producto.

e Sinergia de marketing.

e Sinergia tecnoldgica.

e Potencial del mercado.

e Competitividad del mercado.

e Entendimiento de lo técnico y de los aspectos del mercado.
e Soporte de la gerencia.

e Concepto, pre-desarrollo, evaluacion.

¢ Investigacion, pre-testeo y lanzamiento a mercados.

e Proficiencia tecnolégica.

Otro autor que ha realizado estudios de factores de éxito es Gary S. Lynn
(1996), quien en su articulo “A Benchcasing Study of New Product and Process
Development”, destaca 10 factores criticos que se listan a continuacion:

e Tener una ruta del proceso DNP.

e Tener una vision clara y compartida por parte del equipo.

e Desarrollar y lanzar el producto dentro del marco de tiempo adecuado.
e Mejorar el producto después de lanzado.

e Poseer las habilidades optimas en el equipo.

e Entender el mercado y su dinamica.

e Asegurar el apoyo de la alta gerencia para el equipo y la vision de este.
e Aplicar las lecciones aprendidas de proyectos anteriores.

e Asegurar una buena guimica en el equipo.

¢ Retener a los miembros del equipo con experiencia relevante.
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En un articulo posterior, Lynn (1999), analiza mas a fondo los cuatro factores
criticos que €l considera mas importantes para el éxito y la velocidad de
lanzamiento del desarrollo de un nuevo producto:

e Tener una ruta del proceso de DNP estructurada.

e Tener una vision clara y compartida por parte del equipo.
e Mejorar el producto después de ser lanzado.

e Tener una vision a largo plazo.

En afios mas recientes se encontraron investigaciones como las realizadas por
Henrik Florén (2012); Johan Frishammar, Vinit Parida, Joakim Wincent (2017),
quienes en su articulo “Critical success factors in early new product
development: a review and a conceptual model”, identificaron los siguientes
factores de éxito:

e Participacion de la alta gerencia.

e Participacién temprana del cliente.

e Cooperacion externa mas alla de los clientes.
e Alineacion entre el DNP y la estrategia.

e Grado de formalizacién adecuado.

e Cooperacion entre funciones y departamentos.
e Cultura creativa.

e Capacidades de gestion de proyectos.

El articulo méas reciente en donde se identifican factores de éxito es
desarrollado por Robert Cooper (2019), uno de los mas grandes exponentes en
el tema, titulado: “The drivers of success in new-product development”, donde
identifica veinte conductores de éxito, de los cuales cada uno ya ha sido citado
en varios estudios notables anteriormente. Para facilidad, estos 20 factores
fueron divididos arbitrariamente por los autores en tres categorias:

1. Impulsores del éxito enfocados en las tareas tacticas y en la
definicion de caracteristicas del producto:

e Producto Unico y superior.

e Voz del consumidor.

e Planeacion previa.

¢ Definicion precisa de producto.
e Desarrollo iterativo.

e Orientacion Global.

e Lanzamiento.

2. Impulsores del éxito para la organizacion y estrategia del DNP:

e Estrategia de innovacion.
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e Priorizacion de proyectos.

e Aprovechamiento de las competencias principales.
e Dirigirse a mercados atractivos.

e Recursos disponibles.

e Equipos multifuncionales.

e Clima organizacional.

e Liderazgo.

3. Los sistemas y métodos:

e Sistema de DNP y metodologias agiles.
e Acelerar el desarrollo.

e Generacion de ideas innovadoras.

e Calidad de ejecucion.

Haciendo esta revision completa, se clasificaron los factores de éxito dentro del
proceso de desarrollo del producto, el cual tiene dos fases principales: la
planeacion previa y el desarrollo como tal.

Para hacer esta clasificacion primero se evaluaron todos los factores de éxito y
se notd que en la literatura se encuentran factores similares o iguales, los
cuales se unificaron con el fin de no tener factores repetidos y complementar
otros. A continuacion se ilustra los factores que inciden en el proceso completo
y sus respectivas fases.
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llustracion 1. Clasificaciones de factores de éxito en cada fase del proceso

Clasificacion de los factores de éxito en cada fase del proceso

clientes.

Participacion temprana del
Voz del consumidor (VdC).
Cooperaciéon entre
departamentos.

Apoyo de la alta gerencia.

Cooperacién externa mas alla de los

Participacion de la alta gerencia.
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funciones y

Habilidades 6ptimas en el equipo.

Estrategia de innovacion y cultura creativa.
Aplicar las lecciones aprendidas de
proyectos pasados.

Retener a los miembros del equipo con
experiencia relevante.

Asegurar una buena quimica en el equipo.
Desarrollo iterativo.

Aprovechamiento de las competencias
principales

Recursos disponibles

Comunicacion del equipo

Clima organizacional

Liderazgo

Vision clara y compartida

Capacidades de gestion de proyectos

Proceso completo de desarrollo de nuevo producto
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L

Ideacion

|

Planeacion previa

Generar ideas innovadoras.
Definicion precisa del
producto basada en hechos.
Producto Unico y superior.
Alineacién entre el DNP y la
estrategia.

Grado de formalizacion
adecuado.

Priorizacion de proyectos.

El mercado y su
dinamica.
Dirigirse a
mercados
atractivos.

[

k.

Visto bueno

Desarrollo del producto
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Tiempo apropiado
mercado.
Lanzamiento.

Ruta del proceso de DPN.
para el
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Una vez unificados los factores similares o iguales, se procede a describir cada
uno de estos dentro de cada etapa.

2.1.1 Proceso completo de desarrollo de nuevo producto

El proceso completo de desarrollo comprende desde la ideaciéon hasta el
lanzamiento. Se ha identificado que algunos factores son transversales al
proyecto de desarrollo y deben ser monitoreados de manera que se asegure su
cumplimiento. Estos factores se mencionaran a continuacion:

Cooperacion externa mas alla de los clientes: ademas de la
participacion de los clientes, el equipo debe conseguir
colaboracién de otras partes para poder tener éxito en esta etapa.
Murmann, (1994), afirma que asociarse con los proveedores
correctos puede reducir la incertidumbre tecnolégica. Sumado a lo
anterior, se puede reducir el tiempo de lanzamiento al mercado,
los costos de desarrollo y mejorar la calidad del producto (Kim &
Wilemon, 2002a) (Wilemon & Kim, 2002b).

Participacion de la alta gerencia: Lynn (1996), en su articulo
tomé este factor como critico para la etapa del desarrollo del
producto, sin embargo, el apoyo y la participacion de la alta
gerencia es crucial desde que surge la idea de un nuevo
producto. La gerencia puede participar desde diferentes
actividades, por ejemplo, de acuerdo con Murphy, Kumar (1997) y
Giancarlo Lauto (2013), participa directamente en la planificacion
previa, promoviendo mayor innovacion por parte del equipo (Peter
Koen, 2001). Por otro lado, puede proporcionar recursos
necesarios desde la etapa inicial y brindar un mejor enfoque de
los objetivos (Kim & Wilemon, 2002a) (Wilemon & Kim, 2002b).
Otro ejemplo es cuando la compafiia se resiste a un cambio
impidiendo la realizacion del proyecto (Rodney McAdam, 2004).

Participacion temprana del cliente: aunque en algunos articulos
los autores argumentan que involucrar al cliente desde una etapa
tan temprana es contraproducente, debido a que la informacion
gue estos le pueden proveer a la compafiia es poca y pobre
(Granovetter, 1983) (Krackhardt, 1992); en otros articulos, por el
contrario, dicen lo importante que es involucrar al cliente desde
esta primera etapa, debido a que como lo plantea Glenn Bacon
(1994), rara vez un equipo de DNP logra un producto exitoso si
este no ha incluido al cliente en el desarrollo del producto.
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En otros articulos afirman que las compafias, antes de empezar
a desarrollar el producto, deben conocer las expectativas y
requerimientos del cliente (Wilemon & Kim, 2002b)( (Verworn,
2006) (Smith & Herbein, 1999) (Herstatt, Verworn, & Nagahira,
2008), en parte, porque esto ayuda al equipo a tener mas claros
los objetivos (Cooper & Kleinschmidt, 1987) (Cooper R. , 1988)
(Zien & Buckler, 1997) (Robbins & O'Gorman, 2015) (Herstatt,
Verworn, & Nagahira, 2008) (Murphy & Kumar, 1997) (Edgett,
Kleinschmidt, & Cooper, 2002). Ademas, los clientes pueden
sugerir nuevas ideas a la compaiiia de un producto, que tal vez el
equipo no haya considerado (Edgett, Kleinschmidt, & Cooper,
2002) (Kim & Wilemon, 2002).

Voz del consumidor (VdC): se debe tener una comprension
profunda de las necesidades y deseos de los clientes,
haciéndolos participes del proceso de desarrollo lo cual permite
conseguir mayores tasas de éxito (Cooper R. G., 2013a), (Cooper
R. G., 2017b), (Cooper R. G., 2018). Cabe resaltar que una de las
principales causales de fracaso en el lanzamiento de un producto
es debido a no incluir la opinién del cliente, pues este es el que
determina si el producto le brinda o no valor (Cooper R. G., 2019).
Segun Cooper R. G. (2010), también es importante tener en
cuenta la voz del cliente, puesto que “las mejores ideas provienen
de los clientes. Comunmente se obtienen de actividades como
grupos focales, investigacibn de mercados y etnografias, entre
otras técnicas aplicadas”.

Por otro lado, un error frecuente de las empresas es dejar la
comprobacién del producto una vez este se esté desarrollado, es
por esto que las investigaciones de mercado y comprobaciones
deben realizarse desde la etapa de disefio, comenzando con un
estudio de necesidades y deseos del usuario. Por eso es
necesario que durante todo el proyecto los aportes de los
consumidores sean constantes, sobre todo en la realizacion de
los estudios de mercado y las validaciones del producto, haciendo
de este un proceso iterativo.

Cooperacion entre funciones y departamentos: a lo largo de
los afios, y en varios articulos, se ha concluido que una
cooperacién multifuncional, por parte de diferentes dependencias
de una empresa, es esencial para el éxito de la planeacién previa
(Bocken, Farracho, Bosworth, & Kemp, 2014) (Kim & Wilemon,
2002a) (Wilemon & Kim, 2002b) (Smith & Reinertsen, 1992)
(Verganti, 1997). De acuerdo con Verworn (2006), en las
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reuniones con representantes de distintas areas de la empresa es
donde se seleccionan las mejores ideas.

Por otra parte, segun Conway & McGuinness (1986), esta
cooperacion es necesaria para mantener la idea activa y viva, y
no quede en el olvido. Por ejemplo, las dos areas responsables
de la definicion y concepto del producto son 1&D y mercadeo
(Kohn, 2006); y las areas de manufactura y disefio de proceso
deben asegurar la viabilidad de fabricar este nuevo producto
(Bacon et al. 1994; Verganti, 1997). Estas areas deben trabajar
en cooperacion para lograr dichas tareas.

Estrategia de innovacion y cultura creativa: es de saber que la
creatividad, sobre todo en esta primera etapa, es primordial, pues
al tener culturas familiarizadas con la innovacion, se pueden
obtener grandes ideas que sirven para el desarrollo del producto
en esta etapa (Koen, Bertels, & Kleinschmidt, 2014) (Schréder &
Jetter, 2003), (Smith & Herbein, 1999). Este tipo de cultura es la
gue impulsa a los empleados a usar el talento innovador que
poseen para que produzcan y/o refinen ideas (Wilemon & Kim,
2002b), (Murphy & Kumar, 1997).

Capacidades de gestion de proyectos: el gerente del proyecto
debe estar presente en todas las etapas del mismo, desde la
planificacion previa hasta el lanzamiento del producto, es por esto
gue un buen gerente de proyecto tiene como responsabilidad
solicitar apoyo y recursos, manejar y resolver problemas técnicos
y de disefio (Khurana & Rosenthal, 1997). Ademas, de cumplir
con estas tareas, ayuda a definir los objetivos, prioriza actividades
y ejerce liderazgo (Wilemon & Kim, 2002).

Visién clara y compartida: este factor asegura no solo que se
conozcan los objetivos especificos del proyecto, lo cual es muy
importante, sino que los miembros del equipo estan de acuerdo
con esos objetivos. Este factor es critico en la medida de que le
da una direccion clara al equipo, y de no cumplirse, el equipo
podria perder mucho tiempo valioso.

Habilidades 6ptimas en el equipo: para poder tener éxito en el
proyecto, se debe asegurar que el grupo de trabajo posea las
habilidades requeridas, es decir, que sea un equipo
multifuncional. De acuerdo con los expertos entrevistados en el
articulo de Lynn (1996), el equipo de trabajo debe tener la
habilidad de entender todos los datos del mercado.
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Apoyo de la alta gerencia: es importante que el equipo del
proyecto tenga el respaldo de los gerentes de alto rango, es decir,
qgue estos Ultimos entiendan, compartan y apoyen la vision del
equipo. Esto es importante puesto que los gerentes pueden
compartir la vision del equipo mas no apoyarla financieramente o
brindandoles el personal adecuado, lo que puede conllevar a que
los fondos para el proyecto se desvien para otros proyectos y/o
se reduzcan, también pueden remover integrantes del equipo, lo
gue causaria retrasos en el proyecto, ademas, los objetivos
podrian ser modificados.

Aplicar las lecciones aprendidas de proyectos pasados: otro
factor critico consiste en aprender de las lecciones de proyectos
realizados anteriormente, es decir, si el equipo encontré y/o
identific6 problemas o errores en proyectos pasados, deben
tenerlos en cuenta para el proyecto. De esta forma se aseguran
de no cometer los mismos errores y afrontar con mejor
perspectiva los problemas, e incluso evitarlos. Debido a estos,
los expertos recomiendan tener integrantes del equipo
permanentes y mdviles. Estos Ultimos se tendrian con el objetivo
de aportarle nueva informacién al equipo y de introducir una
nueva perspectiva y filosofia.

Retener a los miembros del equipo con experiencia
relevante: es importante que en el equipo de trabajo haya
personas con experiencia en situaciones complejas, inciertas y en
proyectos similares. Cabe resaltar que esto difiere a tener
integrantes en el equipo con las habilidades requeridas, pues una
persona puede tener estas habilidades mas no la experiencia
requerida. Expertos se refieren a este factor como ‘reciclar” la
experiencia de algunos integrantes en el nuevo equipo.

Asegurar una buena quimica en el equipo: este factor trata
sobre el trabajo en equipo y las relaciones interpersonales de los
integrantes del mismo. Si los integrantes de un equipo trabajan
bien juntos son mas productivos y es mas facil resolver problemas
gue se les presenten y desarrollar estrategias, de no ser asi, el
equipo puede ignorar problemas sustentando en que no hacen
parte de sus responsabilidades y generar una falta de
comunicacion entre ellos.

Desarrollo iterativo: el desarrollo en espiral o iterativo es la
forma en la que los equipos de proyectos manejan el proceso
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dindmico del desarrollo para un nuevo producto, particularmente
en mercados que cambian rapidamente. Segun Cooper R. G
(2019), muchas empresas utilizan un proceso demasiado rigido y
lineal, argumentando que es la forma mas rapida de alcanzar el
objetivo, no obstante, esto hace que en el caso de que ocurra un
error al inicio del proyecto sea dificil de detectar, y si se detecta
ocasione un posible riesgo de falla o cierre del proyecto.

Para que esto no ocurra, las empresas han empezado a
implementar el desarrollo iterativo, el cual propone hacer una
validacion de manera periédica con el cliente, enfocandose en las
etapas previas al desarrollo. Una vez obtenidas Ilas
especificaciones del producto, se da paso al desarrollo. De esta
forma se logra que el lanzamiento de ideas sea mucho mas
adaptable y puedan realizar ajustes sobre la marcha (Cooper R.
G., 2017).

llustracion 2. Descripcion del desarrollo iterativo

Stage 2: Stage 3: Stage 4:
Build Business - Testing and
Gate 2 Case Gate 3 Development Gate 4 Validation

0 v A AT AT AR A

Voice-of- Full

Customer Rapid 1st Next Field Trial,
User Needs Proposition Prototype Prototype Prototype Beta Test,
Concept (Protocept) and Test and Test User Test

ENGRYETTE
Test
Study and Test

Fuente: (Cooper R. G., 2017b)

Cada iteracion consiste en:

1. Construir un prototipo (fisico o virtual).

2. Verificar cada version del producto para posteriormente reunir
comentarios del cliente sobre esa version del producto (lo que les
gusta o lo que no).

3. Revisar el pensamiento acerca de la propuesta de valor, los
beneficios buscados y el disefio del producto en funcién de los
comentarios del cliente.

4. Empezar una nueva iteracion hasta obtener el producto buscado.
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Este enfoque en espiral, permite y promueve la experimentacion,
alentando a los equipos del proyecto a fallar a menudo, fallar rapido y
fallar a bajo costo. Las iteraciones reducen las incertidumbres del
mercado, buscando soluciones técnicas de manera experimental e
iterativa. (Cooper R. G., 2019).

Aprovechamiento de las competencias principales: sinergia en el
contexto de nuevos productos, se traduce en tener un fuerte ajuste entre
las necesidades del nuevo proyecto de producto y los recursos,
competencias y experiencia de la firma en términos de: I+D+1 o recursos
tecnoldgicos; recursos de mercadeo, fuerza de ventas y distribucién,
marca, imagen, publicidad, promocion; capacidades y recursos de
fabricacion; soporte técnico y recursos de servicio al cliente; y por altimo,
capacidades de gestion.

Cuando no hay sinergia con la base del negocio, los productos nuevos
tienden a fracasar tal como lo indican los estudios realizados por Cooper
R. G (2013a), Cooper R. G (2017b), Montoya-Weiss, M. M,Calantone, R
(1994) y Song, X. M, Parry, M. E (1996).

Recursos disponibles: demasiados proyectos adolecen de falta de
tiempo y compromiso financiero. El resultado predecible es una tasa de
fracaso mucho mayor segun lo muestran los siguientes estudios APQC
(2003) y Cooper R. G (2017). Se deben tener en cuenta los recursos de
innovacion, tanto en cantidad (personas, dinero), como en calidad (las
personas adecuadas) existentes. Como la busqueda de ganancias se ha
intensificado, las empresas a menudo han respondido mediante la
reestructuracion y la reduccion de costos haciendo mas con menos.
Ademas, muchas empresas intentan hacer demasiados proyectos para
los recursos disponibles una incapacidad para decir "no" a proyectos de
desarrollo mediocres o para liquidar los malos.

Comunicacién del equipo: la innovacién de productos es en gran
medida un esfuerzo de equipo. Algo comun en los proyectos fracasados
es la poca comunicacion entre sus integrantes. Muchos estudios
coinciden en que la forma en la cual el equipo del proyecto esta
organizado y funciona, influye fuertemente en los resultados del
proyecto, como lo afirman Cooper R. G (2011), Cooper R. G (2013a),
Cooper R. G (2017b) y Nakata (2010). Los equipos multifuncionales y
eficaces ayudan a reducir el tiempo de comercializacion.

Los mejores ejecutores organizan los proyectos de nuevos productos de
la siguiente manera: se define un equipo multifuncional que consta de
miembros del equipo de I+D+l, ventas, mercadeo y operaciones, este
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equipo debe permanecer en el proyecto de principio a fin. Debe de haber
un lider de proyecto claramente identificado, quien es responsable de
conducir el proyecto. Y, por ultimo, se debe contar con un sistema
central de informacion compartida.

e Clima organizacional: un clima positivo para la innovacion es uno de
los tres principales factores de éxitos que distinguen a las empresas de
mejor desempefio en DNP, con un gran impacto en los resultados de
rendimiento. Se ha encontrado que el clima de organizacional tiene
muchos atributos, entre los cuales se encuentran: alta direccion
apoyando fuerte y apasionadamente la innovacion en el negocio, el
reconocimiento del esfuerzo del equipo y no de individuos, reuniones
abiertas de revisién de proyectos con personas de cargos mayores, y
generadores de ideas reconocidos o recompensados (APQC, 2003)
(Cooper R. G., 2011) (Cooper R. G., 2013a) (Edgett S. J., 2011).

e Liderazgo: la funcion principal de la alta direccion es establecer el
escenario para la innovacion de productos, ser un facilitador detras de
escena y no un actor frontal y central segun lo afirma APQC (2003),
Cooper R. G (2011), Cooper R. G (2013a) y Edgett S. J (2011). En las
empresas de mejor desempenio, la alta direccion hace un compromiso a
largo plazo con la innovacién de productos como fuente de crecimiento y
sostenibilidad. Desarrolla una vision, objetivos y estrategia para la
innovacion de productos, dispone de los recursos necesarios para el
desarrollo del producto y garantiza que no son desviados a necesidades
mas inmediatas en tiempos de escasez.

La alta gerencia se compromete desde la idea hasta el lanzamiento para
impulsar productos al mercado. Lo mas importante, la alta direccion se
compromete en el proceso del nuevo producto, revisando proyectos,
haciendo oportuna la toma de decisiones firmes de iniciar o liquidar
proyectos, y si el proyecto arranca, hacer compromisos de recursos para
el equipo del proyecto, facultandolos y apoyandolos como mentores,
facilitadores, "padrinos"”, o patrocinadores de lideres y equipos de
proyectos.

2.1.2 Planeacion previa:

De acuerdo con Florén, Frishammar, Parida, Wincent (2017) la planeacion
previa empieza desde que los altos directivos de la compafiia ven una idea con
potencial para llevar a cabo un proceso de DNP, esta etapa culmina cuando la
compafia decide aceptarla como un proyecto de DNP o rechazarla de acuerdo
con Cornelius Herstatt (2004), Khurana Rosenthal (1998), Verworn (2006).
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Se sabe gue las actividades de la etapa de planeacion previa tienen éxito si al
final de esta etapa se logra una definicion clara y robusta del producto, lo que
daria paso al desarrollo de este (Wilemon & Kim, 2002b). Con base en las
afirmaciones de Henrik Florén (2012), la definicion del producto debe ser clara,
estable y no puede ser ambigua, ademas que debe haber sido aprobada por un
analisis de factibilidad de negocios, para considerarse como un producto
robusto.

Para lograr llegar a esta definicion robusta del producto se requiere conocer las
declaraciones sobre los beneficios del cliente y realizar evaluaciones de
oportunidades de mercado. Ademas, se debe hacer un analisis de segmentos
de mercado, de posicionamiento y de la competencia. Por ultimo, se debe
hacer una alineacién con los planes de negocios y tecnologia que maneja la
empresa.

A continuacion, se describen los factores de éxito que hacen parte del
desarrollo previo:

e Generar ideas innovadoras: las grandes ideas son la base de los
grandes nuevos productos, es por esto que la generacién de ideas y su
manejo de componentes son claves. Tal como lo indica Cooper & Edgett
(2008), aunque los métodos internos de ideacion (por ejemplo, usar los
propios empleados) son muy populares, en general no son muy
efectivos. Para encontrar ideas innovadoras se suelen aplicar las
siguientes técnicas: equipos de visitas de clientes, analisis de usuarios
lideres, etnografias, grupos focales entre otros.

Muchos productos comercialmente importantes son inicialmente
pensados e incluso prototipados por usuarios de acuerdo con Lilien,
Morrison, Searls, Sonnack, y von Hippel (2002), Hippel,Thomke vy
Sonnack (1999). En efecto se encontré que los consumidores eran 2.4
veces mas eficientes en el desarrollo de innovaciones significativas que
los mismos productores, cuando se encuentran en las primeras etapas
de desatrrollo.

e Definicidon precisa de producto basada en hechos: dos de los peores
desperdicios de tiempo son la desviacion del alcance del proyecto y las
especificaciones de productos inestables. La desviacion del alcance
ocurre cuando la definicién del proyecto cambia constantemente. Por lo
tanto, el personal técnico persigue metas moviles siendo estas
inalcanzables (Cooper R. G., 2013a), (Cooper R. G., 2017b).

La forma en que se define el producto antes de que comience la etapa
de desarrollo es un factor de éxito importante, que repercute
positivamente tanto en la rentabilidad como en la reduccion del tiempo
de comercializacién. Este proceso incluye el mercado objetivo, el
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concepto del producto y la propuesta de valor, la estrategia de
posicionamiento (incluido el precio meta) y las caracteristicas, atributos y
especificaciones de alto nivel del producto (Cooper R. G., 2017b).

Producto Unico y superior: el producto debe contar con un diferencial
Gnico que esté en una evolucion constante, para que el valor captado
por el cliente le permita percibir el diferencial y distinguirse entre los
demas. Entre las caracteristicas que destacan un producto Unico y
superior es que debe ofrecer una excelente relacion calidad-precio y los
beneficios o atributos que tiene el producto deben ser altamente visibles
por el cliente.

La innovaciéon sola no es necesariamente la clave de un producto
exitoso debido a que un producto podria ser “nuevo y novedoso” a la luz
del cliente, sin embargo, ofrecer poco beneficio a ese cliente, por lo
tanto, no es superior para él y puede no ser exitoso (APQC, 2003);
(Cooper R. G., 2013a), (Cooper R. G., 2017b), (Cooper R. G., 2018);
(McNally, 2010).

Alineacion entre el DNP y la estrategia: algunos autores encuentran
esta alineacibn como un factor critico, pues recomiendan que las
compafias utilicen sus competencias y conocimientos en este tipo de
proyectos, con el fin de mantener enfocada su estrategia comercial
(Glenn Bacon, 1994), (Smith & Herbein, 1999), (Khurana & Rosenthal,
1998). Hallaron que las empresas exitosas son aquellas que vinculan
sus estrategias de producto y negocios con las decisiones especificas
del producto.

Grado de formalizacion adecuado: en articulos como los de Khurana y
Rosenthal (1998), Smith y Herbein (1999), De Brentani (2001) y
Boeddrich (2004), se propone que las empresas lleven un manejo
ordenado y predecible del proceso para reducir asi la incertidumbre en la
planeacion previa, beneficiando al DNP. Otros autores concuerdan que,
para tener éxito en esta primera etapa, las actividades deben dividirse
en modulos o en sub fases (Edgett, Kleinschmidt, & Cooper, 2002) (Flint,
2002) (Herstatt, Verworn, & Nagahira, 2008) (Van Der Duin, Ortt, &
Aarts, 2014). Sin embargo, tampoco se recomienda que la formalizacién
sea muy rigida, pues esto puede ser contraproducente, debido a que
afecta la creatividad del equipo, causando efectos negativos, sobre todo
en los casos de innovar algo radical (Gassmann, Sandmeier, & Wecht,
2006).

Priorizacion de proyectos: la mayoria de las empresas tienen
demasiados proyectos, y no tienen suficientes recursos para
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desarrollarlos todos de manera eficaz y oportuna (Cooper R. G., 2011),
(Cooper R. G., 2013a); (Cooper R. G., 2002), (Cooper, R. G., & Edgett,
S. J., 2006). Esta situacion se deriva de la falta de una adecuada
evaluacion y priorizacion de proyectos, lo que conlleva a que se
presenten dos casos: primero, se desperdician recursos escasos Yy
valiosos en proyectos pobres y con poco futuro; y segundo, los
proyectos verdaderamente meritorios y claves para la sostenibilidad no
reciben los recursos que necesitan, y asi los buenos proyectos, con altos
requerimientos de recursos, se aplazan, o simplemente no se terminan.

El deseo de eliminar los malos proyectos, junto con la necesidad de
optimizar los recursos limitados en los mejores proyectos, exige tomar
decisiones de priorizacion. Esto resulta en un enfoque mas agudo,
mayores tasas de éxito y menores tiempos de comercializacion.

Cuando se tiene un portafolio de productos amplio se debe seleccionar
la combinacién y el equilibrio correcto de proyectos, que brinde la mejor
combinacion y sinergia para la compafia, con el fin de asegurar la
alineacion estratégica con los objetivos de la compafia.

El mercado y su dinamica: un equipo exitoso entiende las necesidades
y preferencias de los clientes, ademas, también tiene en cuenta las
ofertas competitivas y sus diferencias. Entender el mercado permite al
equipo tener unos objetivos o visibn mas realista y precisa. Ademas, de
tener un mejor control en el caso de que ocurra un retraso en la
actualizacion de las caracteristicas.

Dirigirse a mercados atractivos: el atractivo del mercado es un factor
importante, pues los nuevos productos dirigidos a mercados mas
atractivos suelen ser mas exitosos. (Cooper R. G., 2013a), (Cooper R.
G., 2017b); (Montoya-Weiss, M. M., & Calantone, R., 1994); (Song, X.
M., & Parry, M. E., 1996). Es por esto que es importante que el atractivo
del mercado sea considerado en la seleccidon de proyectos de desarrollo
y tenido en cuenta en los modelos de seleccién de proyectos.

2.1.3 Desarrollo del producto

En esta fase se tiene una definicion precisa del producto y se cuenta con la
aprobacion del proyecto, lo que permite arrancar con el proceso de desarrollo
el cual consta de una serie de estudios y procesos que se hacen en constante
compaiiia del cliente.

Mejorar el producto después de su lanzamiento: para este factor se
deben tener en cuenta primero, que el grupo debe estar comprometido
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con el producto y actualizarlo, segundo entender que el equipo no
puede perfeccionar el producto desde el principio, por ende, este
aspecto esta relacionado con el tiempo del lanzamiento del producto
(factor anterior), pues una vez sea lanzado al mercado, el equipo puede
enfocarse en mejorarlo.

Ruta del proceso DPN: el desarrollo de un nuevo producto o proceso
debe tener un plan a seguir, el cual guiara al proyecto a traves de las
distintas fases de desarrollo del concepto, pruebas, fabricacion,
lanzamiento y feedback (retroalimentacién). Lynn (1996), sugieren que
esta ruta debe ser estructurada de tal manera que ofrezca asistencia
pero que también sea flexible ante las dificultades que se puedan tener.
Ademds, para crear este plan se debe tener claro los resultados
esperados.

Tiempo apropiado para el mercado: el equipo debe evaluar el tiempo
apropiado del lanzamiento del producto, es decir, cuanto tiempo deben
tardar para desarrollar y lanzar el producto, de esta forma se mantiene al
equipo comprometido con los objetivos.

Lanzamiento: la calidad del lanzamiento del nuevo producto esta
fuertemente vinculado a la rentabilidad y a un servicio posventa eficaz
(Di Benedetto, C. A., 1999); (Montoya-Weiss, M. M., & Calantone, R.,
1994); (Song, X. M., & Parry, M. E., 1996). El producto no solo debe ser
superior, sino que también debe lanzarse, comercializarse y respaldarse
de manera competente.

Los buenos nuevos productos no se venden solos. Un lanzamiento bien
integrado y bien dirigido es el resultado de un plan de marketing bien
ajustado y ejecutado de manera competente. El lanzamiento debe contar
con los recursos adecuados en términos de personas y fondos. Con
mucha frecuencia, un nuevo producto por mas excelente que sea, no
logra sus objetivos de ventas simplemente debido a un lanzamiento con
pocos recursos. Aquellos que ejecutaran el lanzamiento (la fuerza de
ventas y personal de soporte técnico) deben participar en el desarrollo
del plan del lanzamiento al mercado y, por lo tanto, deben ser miembros
del equipo del proyecto. Esto garantiza un valioso aporte y conocimiento
sobre el disefio del esfuerzo de lanzamiento, la disponibilidad de
recursos cuando sea necesario, y la participacion de quienes deben
ejecutar el lanzamiento, siendo estos elementos criticos para un
lanzamiento exitoso (Hultink, E. J., & Atuahene-Gima, K., 2000).

Acelerar el desarrollo: la velocidad ofrece la ventaja competitiva de ser
el primero en el mercado, "primera ventaja del motor". Velocidad
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significa menos probabilidad de que la situacion del mercado haya
cambiado. Y la velocidad resulta en una consecucion mas rapida de
ganancias.

Sin embargo, la velocidad es s6lo un objetivo provisional, el verdadero
objetivo es la rentabilidad. Mientras que los estudios revelan que esa
velocidad y rentabilidad estdn conectados, la relacion es todo menos
uno a uno (Griffin, 2002). Ademas, hay un lado oscuro en el énfasis en la
velocidad (Crawford C. M., 1992): a menudo los métodos utilizados para
reducir el tiempo de desarrollo producen precisamente el efecto contrario
y en muchos casos son muy costosos porque incrementan la tasa de
fallos. Adicionalmente, la velocidad ha llevado a que se hagan
demasiadas modificaciones de productos y extensiones de linea que
resultan en una escasez de productos verdaderamente innovadores
(Cooper R. G., 2005).

Algunos de los principios que los equipos de proyecto adoptan para
reducir tiempo de comercializacion, son los siguientes: hacer la
planificacién de forma temprana y basada en hechos, desarrollar cada
etapa del proyecto con calidad, realizar procesos concurrentes y/o
etapas superpuestas, emplear el desarrollo iterativo crear-probar-
retroalimentar-revisar, priorizar y enfocar para emprender menos
proyectos con valor mas alto; utilizar un enfoque &agil integrado en el
sistema de desarrollo, para lograr una mayor productividad de DNP
(Cooper, R. G., & Sommer, A. F. , 2016a), (Cooper R. G., 2016b),
(Cooper R. G., 2014).

Calidad en la ejecucién: muchos proyectos de nuevos productos
carecen notablemente de la calidad de ejecucion. Desde hace décadas,
las causas de fallas en el producto se identificaron y se revelaron serias
deficiencias en la ejecucion de proyectos de nuevos productos,
enfocandose en falta de investigacion de mercado, lanzamientos mal
implementados, casos de negocios débiles, etc.

2.2 EXTRATEGIAS EXITOSAS DE MERCADEO

Como se menciond el anterior capitulo, sobre las estadisticas del lanzamiento
de productos en Colombia, donde actualmente compiten mas de 170.000
referencias de 70 categorias de consumo masivo, en el Ultimo afio se han
lanzado alrededor de 12.000 nuevos productos (Mercadeo el nombre de la
estrategia, 2014). Estas cifras, segun la firma de Kantar World Panel, muestran
la constante lucha por lograr que los compradores prefieran determinados
productos y representa en promedio 1,5 nuevas referencias por hora en la
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canasta de consumo masivo en el pais, lo que se traduce en 36 lanzamientos
diarios (Nonsoque, 2018).

Por lo anterior Juan José Caro, gerente de soluciones especiales de la
organizacion, afirmé que, para lograr un impacto positivo, habria que enfocarse
en cinco aspectos: entrar en nuevas categorias, abarcar nuevos puntos de
venta, atender nuevos targets, brindar mds momentos de consumo y cubrir
nuevas necesidades (Nonsoque, 218).

En conclusion, el pais se encuentra en un entorno cambiante y complejo,
donde las areas de mercadeo de las compafiias se enfrentan a escenarios
retadores para posicionar sus productos, y diferenciarse de una competencia
cada vez mas fuerte (Mercadeo el nombre de la estrategia, 2014).

De acuerdo a lo anteriormente mencionado, Thompson (2004) plantea la
Importancia que tienen las estrategias de mercadeo para las empresas,
‘porque a través de ellas se logran los objetivos que tiene una empresa”.

(Machado & Bins, 2006) definen la estrategia de mercadotecnia como “el
desarrollo de actividades y la toma de decisiones con fin de construir y
mantener una ventaja competitiva sostenible” (p. 25). En virtud de lo anterior, la
estrategia de mercadotecnia esta centrada en el mercado, la satisfaccion del
consumidor, las caracteristicas que distinguen al producto y en la busqueda de
ventajas sostenibles a largo plazo.

En la misma linea, Nirda Dawar (2013), plantea que una empresa que esta
orientada al mercado, ha dominado el arte de escuchar a los clientes,
comprender sus necesidades y desarrollar productos y servicios que satisfagan
esas necesidades. Actualmente las compafiias gastan miles de millones de
dolares en grupos focales, encuestas y redes sociales. Sin embargo, la "voz del
cliente” determina, las decisiones relacionadas con los productos, precios,
empaques, ubicacion de tiendas, promociones y posicionamiento.

Hoy en dia las empresas estan alcanzando cada vez mas éxito, no
respondiendo a las preferencias declaradas de los clientes, sino definiendo lo
que los clientes buscan y configurando sus "criterios de compra”. Un claro
ejemplo de esto, es la respuesta que dio Steve Jobs a la pregunta propuesta
por la investigacion de mercado sobre el desarrollo del iPad, "... No es tarea
de los consumidores saber lo que quieren”, mostrando un adelanto por parte de
la empresa a definir verdaderamente lo que desea el cliente porque muchas
veces ni ellos mismo lo tienen claro.

En conclusidn, las altas tasas de fracaso de los nuevos productos sugieren que
las compafias contindan invirtiendo fuertemente en la innovacion de productos,
pero no pueden mover los criterios de compra de los clientes.

Por eso, hoy en dia nos enfrentamos a que el cambio de mercado sea
evolutivo, generacional o revolucionario, y cada tipo puede entenderse en
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términos de psicologia del consumidor. Los cambios evolutivos empujan los
limites de los criterios de compra existentes, los cambios generacionales
introducen nuevos criterios que complementan a los anteriores, a menudo
abriendo nuevos segmentos de mercado; y los cambios revolucionarios no solo
introducen nuevos criterios, sino que también hacen que los antiguos queden
obsoletos. (Dawar, 2013)

Se realizd una revision bibliografica que busca encontrar similitudes en las
estrategias planteadas y entender sus componentes, con el fin de listar las
estrategias de mercadeo mas generales a utilizar en el proceso de lanzamiento
de un producto. Teniendo en cuenta que no existe una receta se toman los
elementos mas frecuentes.

Antes de indagar en las 4 P, se consideré importante como primer paso el
proceso de segmentacion, que busca aumentar la precision de los objetivos de
una empresa y permite enfocar las estrategias a utilizar. La empresa puede
adoptar cinco niveles: mercadeo masivo, mercadeo de segmento, mercadeo de
nicho, mercadeo local y mercadeo individual. Es importante para las empresas
definir segmentos caracteristicos para dirigirse con compuestos de mercadeo
personalizados, pues de esta manera la empresa obtendra una ventaja
competitiva (Morales & Toledo, 2013)

Partiendo del hecho de que el concepto de mercadeo engloba: producto,
precio, plaza y promocién (Kotler, 2006), el compuesto de mercadeo es la
integracion entre los cuatro elementos, por lo que no funciona de forma
autébnoma. Ese conjunto de herramientas es lo que la empresa utiliza en el
desarrollo de valor para el cliente (E & Kotler, 2006).

2.2.1 Producto

El producto “Es una combinaciéon de caracteristicas unidas en una forma
facilmente identificables, que el comprador puede aceptar como algo que le
sirve para satisfacer sus deseos y necesidades” (Rodriguez J. , 2010). Es en si
el conjunto de atributos tangibles e intangibles que toda empresa ofrece al
mercado (Kotler & Keller, 2009).

Una de las estrategias que mas se utiliza para definir el producto dentro de las
4P'S, es conocer porqué prefieren los clientes su producto, y con esa
retroalimentacion establecer estrategias de posicionamiento en el mercado e
incrementar su participacion dentro de este (Zikmund & D’Amico, 2003).

Ademas, la estrategia de conocimiento del producto permite analizar cuéles
son las necesidades de almacenamiento y transportacién del bien que se
guiera comercializar, en este caso es importante distinguir los materiales con
los que se encuentran fabricados. También son importantes los atributos como
el tamafo, resistencia, caducidad; las cuales permiten un buen servicio al
cliente (Dominguez, Reséndiz, & D.M.A., 2012).
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Los lideres del mercado estan definiendo el valor agregado del producto
configurandolo con las expectativas del cliente, Volvo establece el liston de la
seguridad, configurando las expectativas de los clientes en cuanto a las
funciones, desde cinturones de seguridad hasta bolsas de aire; Febreze
redefinié la forma en que los clientes perciben una casa limpia; Nike hizo creer
a los clientes en si mismos. Los compradores utilizan cada vez mas los criterios
definidos por la empresa, no solo para elegir una marca, sino también para
darle sentido y conectarse con el mercado.

El producto sigue siendo un ingrediente esencial para demostrar el
posicionamiento de la marca en su criterio elegido. El producto y sus
caracteristicas convierten las promesas abstractas e intangibles de la marca en
beneficios reales.

2.2.2 Precio

z

El precio “es el valor de un producto o servicio expresado en dinero’
(Rodriguez J.,2010) y también es “probablemente la decisibon mas importante
de la mercadotecnia " (Czinkota & Kotabe, 2001), ya que los clientes
actualmente tienen acceso rapido y facil al valor del producto por medio de las
plataformas digitales, permitiendo comparar precios, analizar beneficios sin
salir de casa (Kotler & Keller, 2009).

Dentro de los variados enfoques que existen para determinar el precio, Mufioz
(2015), plantea dos enfoques para el precio de un nuevo producto:

La seleccion del mercado, cuando ingresa un nuevo producto fija un precio
artificialmente alto y, posteriormente, lo va reduciendo sucesivamente de cara a
introducirse en nuevos segmentos del mercado, para esto se debe tener:

e El mercado puede ser segmentado por niveles de renta, de forma que se
venda en el segmento de mayor renta, que es poco sensible al precio vy,
posteriormente, las reducciones sucesivas de precios permitiran llegar a
todos los consumidores.

e La demanda es inelastica, ya que los consumidores tienen poca
informacion sobre el producto y, ademas, hay pocos consumidores.

e Frente al desconocimiento inicial de las reacciones de los consumidores,
tiene la ventaja de que es una decision facil de rectificar mediante
descensos de precios. Por el contrario, las subidas de precios tienen una
acogida mas dificil.

e La utilizacion de precios iniciales altos produce mayores beneficios con
los que hacer frente a los costes de innovacion y lanzamiento; otras
veces es utilizado por no disponer la empresa de recursos necesarios
para penetrar en el mercado.

e Suelen ser productos con un corto ciclo de vida. Tiene el inconveniente
de que los precios y beneficios altos traeran nuevos competidores al
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sector. Por lo que esta estrategia debe emplearse cuando el producto
estd protegido por patentes o existan otras barreras de entrada
(tecnologia, capacidad financiera, etc.) que impidan el surgimiento de
competidores.

La penetracion del mercado, fija un precio bajo que permita una expansion
rapida de sus ventas, para esto se debe tener:

e Una demanda elastica, donde los consumidores son sensibles al precio
y tienen mucha informacion del producto.

e Existencia de economias de escala (reduccién del coste medio al
aumentar la produccion) que compensen la bajada de precios.

e La no existencia de empresas competidoras que dispongan de mayores
medios econdmicos y politica comercial agresiva.

e Tener canales de distribucion con unas grandes y estrechas relaciones
comerciales.

2.2.3 Plaza

La plaza, también conocida como posicion o distribucion, incluye todas las
actividades de la empresa que ponen el producto a disposicién del consumidor.
Los canales de distribucion “son los medios por los cuales el productor hace
llegar el producto a los consumidores finales” (Rodriguez J. , 2010). Sus
variables son: cobertura, surtido, ubicaciones, inventario, transporte y logistica
(Rodriguez J. , 2010).

Una de las estrategias usadas en este punto es elegir cual sera la ubicacién
gue permita dirigirse al mercado meta al que estan enfocados. Muchas veces
esto es algo decisivo en el éxito o fracaso de cualquier plan de mercadotecnia.
Se puede tener el mejor producto, la mejor promocion, el precio adecuado,
pero si el consumidor no puede acceder facilmente a los productos, se
complica la venta y, por lo tanto, los ingresos de la compaiiia.

Otra estrategia es elaborar todo un plan acorde a las necesidades y recursos
con los que cuente la empresa, los atributos del producto y cual es el mercado
meta que se pretende abarcar (Aguilera, 2014).

Una estrategia muy importante es la ubicacion de la gondola que tendra ese
producto. Un ejemplo es la compafiia Brita de filtros de agua que, pensando
mas en como desviar su mirada y llegar de otra manera al cliente, decide
ubicarse en el pasillo de agua embotellada; aqui tienen una ventaja de costos
competitivos, entregando varios galones mas de agua limpia por dolar que el
agua embotellada (El poder de la gondola, 2010).

2.2.4 Promocién
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La promocién permite una mayor Vvisibilidad del producto ante el publico
objetivo. La importancia de hacer acciones de promocion es informar al cliente
acerca del producto y atraerlo a ese mercado (Kotler & Keller, 2009) (Lambin,
Chumpitaz, & Schuiling, 2007). Su principal propésito es el de influir en la
mente del consumidor de manera positiva. Jiménez (2014), define que la
mercadotecnia es algo mas que lanzar al mercado un buen producto, definirle
un precio llamativo y ponerlo al alcance del mercado meta.

Hoy en dia la audiencia esta fragmentada y saturada, pues tres de cada cuatro
hogares ya esquivan todos los anuncios. De ahi parte la tendencia por apostar
hacia estrategias de promocion que busquen la calidad de los mensajes en
lugar de la cantidad. Un ejemplo es la marca Vodka, que a través del nuevo
mercadeo busca integrarse en la vida cotidiana del consumidor, con campafas
de mercadeo ambiental, para lo cual decoran con muebles reales y telas rojas
una parada de autobus.

Otra estrategia es cambiar los contenidos que se envian. Una audiencia mas
descreida y saturada pide contenidos mas sinceros, basados en valores,
emociones o que tengan un efecto sorpresa. En definitiva, se direcciona a una
publicidad que busca mas que nunca romper esquemas. Por ejemplo, creando
mensajes que reconozcan las debilidades de las marcas. Ya lo hizo AVIS hace
afios con un eslogan en el que reconocia que eran los segundos en el
mercado, pero que les cuesta mucho serlo porque el lider es muy bueno.

Las estrategias mas comunes a utilizar en el corto plazo para hacer promocién:

e Estrategia para impulsar: esta ocurre cuando se les incentiva a los
vendedores del producto para promoverlo de la mejor manera.

e Estrategia para atraer: el principal objetivo es el consumidor y puede ser
por medio de cupones de descuento, envié de muestras gratis por
correo, demostraciones en ferias, exhibiciones, muestras, obsequios,
campafas por correo, campafas por redes sociales, concursos, entre
otras.

e Estrategia combinada: en este se ofrecen incentivos a los comerciantes
para promover dicho producto.

e Reforzamiento de la marca: esta estrategia lo que se busca es crear
lealtad de nuestros consumidores a la marca; un ejemplo de esto es el
uso de membresias con las que los clientes pueden adquirir una serie de
descuentos y promociones.

e Crear demanda: ofrecer una promocion por tiempo limitado (ejemplo; en
la compra de un producto, el segundo es a mitad de precio), un
descuento porcentual o demostrar a los consumidores que nuestro
producto es mejor que el de la competencia.

En otras palabras, no solo basta con centrarse en las 4P, sino en centrarse
también en las 5 C (consumidor, compafiia, competidores, colaboradores y
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contexto) como lo expone la Universidad de Wharton en Estados Unidos. Con
esto se busca avanzar en opciones estratégicas de segmentacion y
posicionamiento. Esto se evidencia con lo que dice una de la empresa mas
grande de Colombia Haceb, a través del sefior Cipriano Lopez, gerente de la
compafia: “Antes nos ibamos derecho a las 4 P’s y no a los pasos anteriores.
Tenemos que hacer lo que vendemos y no vender lo que hacemos. Se disefian
productos y se lanzan para ver si el consumidor los acoge. Pero tenemos que
ser capaces de pasar la frontera y vender desde la necesidad del consumidor”.

Esto lleva a que las empresas de consumo masivo se obsesionen con el
consumidor y busquen estrategias mas afinadas para predecir sus
necesidades. Es decir, el mercadeo esta generando una propuesta de valor
masivo, pero a la medida del consumidor, con acciones innovadoras (Mercadeo
el nombre de la estrategia, 2014).

Como sefiala Alvaro Arango (2014), vicepresidente comercial y de mercadeo
de Nutresa, hay un cambio en los modelos de negocio. “En el pasado existia un
area comercial y tenia a la de mercadeo para promover la demanda y
garantizar que lo que se colocaba en los clientes tuviera rotacién y salida”. Era
un area funcional que generaba mecanismos para rotar productos. Hoy, “el
proceso de construccion de marca se convierte en el centro del modelo de
negocio y viene de pararse en el mercado, entender el mercado, el cliente, el
comprador y el consumidor”. Ademas es necesario sintonizar los procesos
para satisfacer a esos tres actores” (Mercadeo el nombre de la estrategia,
2014).

3 DISENO CONCEPTUAL DEL JUEGO DE MESA

En el siguiente capitulo el lector encontrara el desarrollo del disefio conceptual
del juego apoyado en la teoria de gamificacidbn descrita por los siguientes
autores Burke (2014) y Fullerton & Zimmermman (2008).

Los juegos académicos son también un tipo de producto, de acuerdo con
Nallar(2015) “los juegos de mesa son por si mismo un producto comercial y/o
educativo”. Al ser un producto, el proceso de desarrollo se aplica segun lo
descrito en el sub indice “Proceso de desarrollo de productos”.

Para darle una mayor precision se propone utilizar el proceso de disefio de
juegos y la gamificacion, formando una sola estructura que permita unir ambas
teorias.

Para empezar con el desarrollo de juegos es necesario comprender el proceso
de disefio de experiencia del jugador. Para este proceso es fundamental tener
un enfoque centrado en el jugador. De acuerdo con Burke (2014) “los
disefiadores de soluciones gamificadas comienzan por explorar los objetivos y
las motivaciones de los jugadores antes de considerar cOmo implementar
soluciones” con el fin de lograr involucrar a las personas en la capacitacion.
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Tanto para el proceso de disefio de un juego como para el proceso de
gamificacion se debe establecer un objetivo, un proposito que defina qué es lo
gue se quiere ensefar a partir del juego. Para esto los creadores deben ser
intuitivos para reconocer patrones, y deben hacerlo empleando un enfoque
empirico para explorar, recopilar datos y reconocer relaciones que les permita
comprender completamente la naturaleza del problema a resolver.

Ademas, se debe tener en cuenta que la solucion para que sea exitosa debe
ser "emocionalmente significativa”, y debe involucrar a los jugadores tanto a
nivel fisico como emocional. Una vez se tiene claro el propdsito y la importancia
del disefio de la experiencia del jugador, se procede a definir el éxito del
jugador y con qué métricas se medira.

Para disefiar un juego de mesa, se debe tener clara una idea central que
impulse los eventos del juego. A partir de alli, se debe enfocar principalmente
en resolver la mecéanica del juego de una forma que tenga sentido y mantenga
el interés de los jugadores. Basandose en los componentes propuestos por
Nallar (2015), los elementos que comprenden un juego de mesa son:

e Movimientos en espacio y tiempo: tablero con espacio finito. Cada
espacio de la cuadricula es una casilla. Las piezas pueden desplazarse
por las casillas segun las reglas de movimiento, lo que puede alterar el
tiempo que necesitan para moverse.

e Obstaculos: elementos que modifican las reglas, pueden ser fijos,
aleatorios o en ciertas condiciones.

e Atajos y saltos: Caer en tal casilla podria enviarlas mas lejos, hacerlas
retroceder o cambiarlas de cuadricula.

e Decisiones: El acto de elegir promueve la estrategia. Lo usual es ofrecer
un camino largo, seguro y con baja recompensa, contrapuesto a otro
corto, peligroso pero con un gran premio en el extremo.

e Riesgo variable: Colocamos mas o0 menos obstaculos, y los cambiamos
de una partida a otra, introduciendo variedad al juego.

e Objetivos y premios: Existen condiciones de victoria y derrota.

e Alteracion de condiciones: cambiando ciertas caracteristicas e incluso
algunas reglas de forma transitoria.

e Eventos al azar: La suerte es un factor clave en los juegos de mesa, o al
menos en la mayoria.

La estructura ludica de los juegos de mesa siempre es por turnos y se
compone de reglas, tablero y piezas (fichas, dados, cartas).

A lo largo del ciclo de vida del juego, se puede asemejar al de una pelicula de
cine, pudiéndose segmentar en tres fases: Pre-Produccion (disefio conceptual),
Produccion (Disefio del juego, disefio técnico, implementacién, pruebas, final) y
post-produccion (expansién), cada una con sus etapas caracteristicas de
acuerdo al modelo propuesto por (Marumbia Pereira, 2014).
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La fase 1 es la preproduccién. Autores como Morales, Nava y Fernandez
(2010) proponen que: “la clave de un proyecto es la planeacion dentro del costo
y tiempo estimados. El objetivo es migrar la idea de disefio a un documento
escrito. Para eso se realiza un documento con la informacion detallada del
proyecto, desde el titulo del juego, el género, una vision general y mecanica,
hasta aspectos de jugabilidad y modos de juego”.

Con el propésito de listar los componentes de la fase 1, basandose en lo
propuesto por (Marumbia Pereira, 2014), la preproduccion debe contar con:

e Historia (qué contar y cOmo).

e Bocetos (disefios preliminares de personajes, espacios,
ambientaciones).

e Mecanismo de juego (se define cdmo se va a jugar) (Salen & Zimerman,
2004)

e Género: clasificacion.

e Aspecto grafico y artistico del juego.

e Objetivos: Cudles son las metas del juego, de acuerdo a la historia de
éste.

e Reglas: Qué cosas se podran hacer y como se dejaran hacer.

e Caracteristicas: Especificar las principales caracteristicas de cada
personaje del juego y de los elementos que intervienen en éste.

e Disefio de niveles.

e Requerimientos técnicos: Se establecera los requerimientos técnicos de
equipo que necesitara este juego para poder ejecutarse.

Posteriormente inicia el analisis del proyecto, donde se revisa la idea. Luego se
realiza la planeacion completa de la produccién del juego tal como lo plantea
(Morales Urrutia, Nava Lopez, & Fernandez Martinez, 2010). Una vez
terminada la fase 1 es necesario reunir todos estos elementos y conformar el
juego mediante el proceso de produccion, de acuerdo con el proceso propuesto
por (Marumbia Pereira, 2014).

A continuacién se listan los campos que para los autores anteriormente
mencionados componen el disefio conceptual del juego:

3.1 Generacion de ideas

Una vez se tenga el objetivo claramente definido, se procede a la parte de
ideacion, donde la creatividad juega un papel importante. Dentro de las
diferentes técnicas utilizadas en la ideaciéon una muy comun y efectiva es hacer
lluvia de ideas. Debido a que el desarrollo de un juego es un arte colaborativo,
se recomienda realizar la lluvia de ideas en grupo.

La lluvia de ideas se debe realizar bajo los siguientes lineamentos de acuerdo
con (Fullerton, Swain, & man, 2008): Exponer un desafio, es decir, se debe
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articular el reto; no se deben hacer criticas, las personas no se deben
autocensurar o editar las ideas, y si se esta trabajando en equipo, no se deben
criticar o ignorar las ideas de los integrantes del equipo. Se recomienda poner
las ideas en un tablero o en largas hojas de papel pegadas en una pared, para
poderlas ver mas facil. Y por dltimo, las sesiones de la lluvia de ideas no deben
durar mucho tiempo, lo recomendable es que cada sesion tome unos 60
minutos.

De la misma manera que existen lineamientos para realizar la lluvia de ideas,
existen diferentes métodos para su realizacién. Cada persona o equipo obtiene
una lluvia de ideas mas productiva con métodos distintos, por o que no hay un
método mas recomendado que otro. A continuacién, se mencionaran algunos
de los métodos mas comunes:

e Lista de creaciones: una forma fécil de hacer una lluvia de ideas es
hacer una lista sobre todas las que surjan de un tema en especifico, de
esta forma facilita a la persona o equipo a asociarlas y organizarlas.

e Tarjetas de ideas: este método consiste en tomar tarjetas de papel y en
cada una de ellas escribir solo una idea, y luego mezclarlas en un
recipiente. Posteriormente se sacan las tarjetas y se emparejan las
ideas. Al combinar ideas se pueden generar ideas mas robustas y
originales.

e Mapa mental: para hacer un mapa mental se debe empezar con la idea
principal en el centro, y luego se ponen las ideas relacionadas irradiando
hacia afuera. Los mapas mentales proveen una estructura de manera
gue se piensa de forma no lineal.

e Investigacion: otra forma de generar ideas es investigar sobre un tema
en especifico, es decir, sumergirse en este. Este tipo de investigacion
también puede implicar tener una experiencia fisica de los sistemas que
se estan tratando de modelar en el juego.

Para esta parte se determiné utilizar como herramienta la técnica de lluvia de
ideas a través de la lista de creaciones, que permiti6 desagregar todas las
ideas y pasar a realizar una asociacién entre las mismas. A continuacion, se
listan las ideas que se obtuvieron a partir de esto:

e Seleccionar un producto de consumo masivo que este dentro de las
categorias de bebidas (energéticas, gaseosas, jugos), golosinas
(masmelos, chocolates, gomas) o cuidado personal (shampo,
desodorantes, crema de manos).Se propusieron estas categorias,
porque son las que manejan las empresas que residen en colombia en
cuanto a consumo masivo.

e Tener un juego impactado por elementos del azar que ocurren en la
realidad de esta tarea, como los factores de éxito y fracaso.
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Un tablero que permita recorrer todas las etapas que componen el
desarrollo de nuevos productos.

Tablero que recorra las actividades principales que componen un
proyecto.

Tablero que recorra las tareas de un proyecto de lanzamiento de un
nuevo producto dentro de las etapas del ciclo de vida de un proyecto.
Tablero que permita recorrer las principales las etapas que componen el
desarrollo de nuevos productos. No tener en cuenta todas etapas del
DNP, porque las pruebas y la validacion del cliente son muy dificiles de
simularlas a partir de un juego de mesa.

Tablero tipo escalera que permita adquirir herramientas de mercadeo y
gue como serpiente utilice eventos al azar tenga que devolverse a una
parte del proceso.

Tablero estilo monopolio, donde cada lado represente una parte del
proceso y se puede comprar una herramienta de informacion en cada
casilla que caigan los jugadores

Tablero estilo rummy, que permita anidar y armar cada parte del proceso
de desarrollo de nuevos productos y dependiendo de la combinacién se
determina el puntaje.

Tablero en forma de diagrama de Gantt, que permita a los jugadores
controlar el tiempo de cada actividad con el presupuesto determinado.
Tablero en forma de diagrama de actividades que muestre la
secuencialidad y las dependencias de cada uno.

Tablero de forma circular que muestre el paso a paso de las actividades
que componen el proceso de desarrollo de nuevos productos y evidencia
el proceso iterativo.

Fichas estilo parques.

Fichas que representen la unién de los equipos (mufiecos).

Entregar a cada equipo una contextualizacion de la empresa y el
resultado del estudio de mercado (evidencie las necesidades del
consumidor).

Entregar a cada equipo una tarjeta con codigo QR para que cada equipo
descubra la informacion por tiempo limitado.

Avance con dado con numeros 1,2 y 3, cada uno de estos se repite una
vez.

Avance por medio de un dado de 6 caras.

Avance realizado por Microsoft Project.

Dado con dos colores para las tarjetas de éxito y fracaso.

Cada jugador pueda bloquearle informacion a otro equipo.

Tener la opcién de comprar una sola la informacién de la casilla que
quisiera asi no hubiera caido en ella.

Dentro del tablero se encontraran diferentes ayudas. Las cuales podran
adquirirse en determinada etapa y con un costo dado.
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e Cada equipo debe administrar el presupuesto y con eso comparar la
informacion que considere clave.

e Entregar en formato de texto en linea con tiempo limitado.

e Entregar en forma de tarjetas en fisico con tiempo limitado.

e Cada equipo debe estar compuesto minimo por 2 personas.

e Jugadores individuales.

e Darles un tiempo maximo para la toma de decisiones.

e No tener en cuenta todas etapas del DNP, porque las pruebas y la
validacién del cliente son muy dificiles de simularlas a partir de un juego
de mesa.

e Si el equipo da una vuelta al tablero gana 10,12 o 15 puntos.

e La adquisicion de informacién genera puntos de experiencia y el control
del presupuesto indica que también administra el recurso.

e Solo medirlo por control del presupuesto propuesto.

e Solo medirlo por puntos de experiencia.

e El ganador no es definido por puntos sino por realizar una presentacion
de su lanzamiento y compararlo con las expectativas de la empresa que
lo va a contratar.

e Evaluar al ganador con la métrica de administracion de los recursos del
proyecto en cuento a tiempo y presupuesto.

e Evaluar al ganador con la métrica del valor comercial esperado.

Al finalizar la técnica se toma una idea global de lo debe representaria el juego:

El juego de mesa debe mostrarles a los jugadores las etapas que componen un
proceso de desarrollo de nuevos productos. Ademas, debe tomar como base
un producto de consumo masivo ya conocido. Se debe determinar unos
escenarios maximos de presupuesto para realizar la economia del juego (se
tiene pensado maximo 3 escenarios de presupuesto).

El juego debe incorporar los factores que inciden para el éxito o fracaso y los
elementos de mercadeo expuestos en el capitulo 2.

Posteriormente en la siguiente etapa se filtrarA que ideas quedaran
seleccionadas.

3.2 Edicién y refinacion

En esta etapa es donde se decide si la idea que se obtuvo es realmente buena
y vale la pena llevarla a cabo. Para poder evaluar esta factibilidad se deben de
tener en cuenta unos factores, entre los cuales se encuentran la factibilidad
técnica y las restricciones de negocios/costos. Es comun que a la hora de
hacer lluvia de ideas surjan algunas muy buenas pero que son muy poco (0
nada) posibles, entonces se debe abandonar la idea. Por otro lado, pueden
surgir ideas muy buenas y a la vez factibles pero muy costosas o ambiciosas
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para el equipo y, debido a que el presupuesto y los recursos son limitados,
también se deben de desechar.

Basandose en las ideas que se obtuvieron a partir de la técnica de lluvia de
ideas y la idea global que representa el juego, los autores decidieron aplicar
una metodologia de matriz de priorizacion, la cual permite combinar elementos
cualitativos con calificaciones subjetivas que pueden ponderarse (Popper,
2008) para seleccionar las ideas que haran parte del juego.

Para iniciar la matriz se categorizaron las ideas en los principales componen de
un juego de mesa:

e Producto.

e Composicion del tablero.
e Tipo de tablero.

e Fichas.

e Aleatoriedad.

e Introduccion del juego.
e Sorpresas del juego.

e Ayudas del juego.

e Meétricas.

e Evaluacion

e Numero de jugadores.

Para cada una de estas se definieron tres criterios, con los que se evaluaron y
se seleccionaron las ideas que mas puntuacién tuvieran. La puntuacién se
determiné asi, 1= poca relevancia, 2 = media relevancia y 3 = mucha
relevancia.

Los criterios que se determinaron fueron los siguientes:

e Tendencia del mercado: el producto que representa mayor simpatia por
parte del publico objetivo del juego.

e Cantidad de informacion: numero de informacion que exista sobre esa
categoria de producto.

e Caso exitoso: que exista un ejemplo de ese producto exitoso en
Colombia.

e Relacién con DNP (desarrollo de nuevos productos).

e Relacién con objetivos de la tesis.

e Jugabilidad: calidad del disefio.

e Sencillo: formado por un solo elemento

e Ciclico: que se repite regularmente cada cierto tiempo.

e Representacion del DNP

e Genérico: comun a todos los individuos.

e Bajo costo.

e Poco tiempo.
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e Relacién con juegos de mesa: que sea un elemento que compone este

tipo de juego.

e Facil entendimiento: no se necesita mucho esfuerzo.
e Facilidad de disefio: no se necesita mucho esfuerzo.

e Relacién con idea conceptual del juego.

e F&cil control: no se necesita mucho esfuerzo.
e Acceso restringido solo una vez: que puedan controlar el acceso a la

informacion adquirida.

e Administracion de recursos: que se tengan que controlar 2 o mas

recursos

e Relacién con la realidad: represente el proceso real.
e Trabajo en equipo: incentivarlo
e Conocimiento DNP: que genere o impulse este elemento.
e Multidisciplinario: varias disciplinas juntas.

e Opciones de presupuesto: maximo tres.

A continuacion se presenta la matriz de priorizacion y en amarillo las ideas

seleccionadas:

Tabla 2. Matriz de seleccion de ideas

Idea Criterio de seleccidén Puntaje
1.Producto Tendencia de Cantidad de Caso éxito Total
mercado informacion
Bebidas energéticas. 3 3 3 9
Golosinas. 2 3 1 6
Cuidado personal. 2 3 2 7
. Relacion con R(_ela}cién con .
2. Composicion del tablero DNP objetivos de la | Jugabilidad
tesis
Tablero que permita recorrer todas las etapas que 3 3 2 8
componen el desarrollo de nuevos productos.
Tablero que recorra las tareas de un proyecto de
lanzamiento de un nuevo producto dentro de las 2 1 2 5
etapas del ciclo de vida de un proyecto.
Tablero que permita recorrer las principales las
etapas que componen el desarrollo de nuevos
productos. No tener en cuenta todas etapas del 3 3 3 9
DNP, porque las pruebas y la validacién del cliente
son muy dificiles de simularlas a partir de un juego
de mesa.
3. Tipo de tablero Sencillo Ciclico Represente el
proceso DNP
Tablero tipo escalera que permita adquirir
herramientas de mercadeo y que como serpiente > 1 > 5
utilice eventos al azar que le generen devolverse a
una parte del proceso.
Tablero estilo monopolio, donde cada lado
represente una parte del proceso y se puede 2 3 5 7

comprar una herramienta de informacion en cada
casilla que caigan los jugadores.
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Tablero estilo rummy, que permita anidar y armar
cada parte del proceso de desarrollo de nuevos

Solo medirlo por puntos de experiencia.

productos y dependiendo de la combinacién se 1 1 3
determina el puntaje.
Tablero en forma de diagrama de Gantt, que permita
a los jugadores controlar el tiempo de cada actividad 1 3 1
con el presupuesto determinado.
de forma circular que muestre el paso a paso de las
des que componen el proceso de desarrollo de 3 3 3
roductos y evidencia el proceso iterativo.
Tablero en forma de diagrama de actividades que
muestre la secuencialidad y las dependencias de 3 2 2
cada uno.
: L . Relacion con
4. Fichas Genérico Bajo costo juegos
Fichas estilo parques. 3 3 3
Fichas que representen la unién de los equipos 5
(mufiecos). 1 2
5. Aleatoriedad. Opciones de | Relacién con Facil
presupuesto | juego de mesa | entendimiento
Avance por medio de un dado de 6 caras. 1 3 3
Avance por medio de un dado de 3 caras. 3 3 3
Avance realizado por Microsoft proyect. 3 1 1
Facilidad del .
7. Introduccion de juego disefo Bajo costo Poco tiempo
Entregar a cada equipo una tarjeta con cédigo QR
para que cada equipo descubra la informacién por 1 1 1
tiempo limitado.
Entregar a cada equipo un contextualizacion de la
empresa y el resultado del estudio de mercado 3 3 3
(evidencie las necesidades del consumidor).
Relacién con
8. Sorpresas del juego. concelztz)(tajal del Sencillo Poco tiempo
juego
Dado con dos colores para las tarjetas de éxito y 3 3 3
fracaso.
Tener la opcién de comprar una sola la informacion
de la casilla que quisiera asi no hubiera caido en 1 2 2
ella.
Cada jugador pueda bloquearle informacién a otro 1 1 1
equipo.
Relacion con Acceso
9. Ayudas del juego juegos de Facil control restringido
mesa solo un vez
Entregar en forma de tarjetas en fisico con tiempo 3 3 3
limitado.
Entregar en forma de texto en linea con tiempo
P 1 1 1
limitado.
10.Metri Administracién | Relacién con Facilidad de
.Metricas ) -
de recursos realidad entendimiento
La adquisicion de informacién genera puntos de
experiencia y el control del presupuesto indica que 3 3 2
también administra el recurso.
Solo medirlo por control del presupuesto propuesto. 2 3
2 1
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11.Evaluacion Facilidad Traba;o en Conocimiento
equipo DNP

El ganador no se definido por puntos sino por
realizar una presentacion de su lanzamiento y 5 3 3
compararlo con las expectativas de la empresa que
lo va a contratar
Evaluar al ganador con la métrica del valor comercial 1 5 3
esperado.
Evaluar al ganador con la métrica de administracion
de los recursos del proyecto en cuento a tiempo y 3 3 1
presupuesto.

Trabajo en Multidisciplinario Proceso
13. Numero de jugadores equipo iterativo
Individual 1 1 1
Minimo dos personas. 3 3 3

Fuente: Propia

3.3 Convertir las ideas en un juego

A la medida que se avanza en la lluvia de ideas y en la edicién y refinamiento
de las mismas, el equipo se debe empezar a preguntar por algunas
caracteristicas que debe tener el juego, como por ejemplo ¢cOmo quiere que
los jugadores se sientan y actien?, ¢cual es el rol del jugador?, ¢qué
obstaculos va a tener el jugador para alcanzar el objetivo y ganar?, entre otras.

Para esta parte del capitulo se presenta la informacion segun el modelo
propuesto (Marquez, 2010)

Concepto del juego: NPD game, es un juego de mesa en el que compiten tres
equipos (cada uno compuesto por minimo dos personas y maximo por tres),
con el proposito de ganarse la licitacion del desarrollo de un nuevo producto,
para una empresa multinacional colombiana de consumo masivo (Todos los
datos y estadisticas de mercado del juego fueron extraidos de (Euromonitor,
2019). Se tomo6 como caso de éxito el producto Vive 100 en el 2012 de la
empresa Quala. Por lo tanto no se encontraran datos de ellos en las tarjetas de
competencias 0 marcas existentes para el juego. La idea del juego es que los
jugadores logren disefiar una bebida parecida a Vive 100 o mejorada). Durante
el recorrido de este juego se ponen a prueba los distintos jugadores, pues
deben administrar recursos limitados, recolectar informacion relevante y
enfrentar factores que inciden en el éxito o fracaso en el desarrollo de nuevos
productos. Finalmente, el equipo que mejor proceso haya llevado a cabo y
cumpla las expectativas de la empresa se ganara la licitacion.

Caracteristicas principales: el juego se basa en los siguientes pilares

e Planteamiento sencillo pero realista: la situacibn anteriormente
mencionada plantea un escenario que simula la realidad de un mercado,
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la cual cuenta con unas variables controlables y no controlables a utilizar
para lograr un objetivo.

Tactico: administrar adecuadamente el presupuesto sera clave para
adquirir la informacién necesaria para el desarrollo un producto exitoso.
Dinamico: al igual que en escenarios reales, los jugadores deben
arriesgarse e invertir acertadamente sus recursos disponibles buscando
lograr su objetivo.

Tipo de juegos: NPD (New Product Development) game es la union de varios
tipos de juego. A continuacion, se listan los tipos de juego de los que toma
elementos y sus motivos:

Juegos de cartas: en NPD game los jugadores disponen de cartas para
adquirir informacion seleccionada y en algunos casos aleatoria, la cual
determinara el éxito o fracaso en el juego.

Juego de rol: en NPD game los equipos representan una empresa que
quiere ganar la licitacibn para el desarrollo de un nuevo producto.
Ademas brinda como herramientas papel, lapiz y dados, que permite la
interaccién entre los participantes.

Jugabilidad: cada fase del juego les permite a los jugadores adquirir la
informacion y la experiencia necesaria para desarrollar un nuevo producto
exitoso y asi, ganar la licitacion de la empresa. Para ello los jugadores se
valdran de los siguientes elementos:

Movilidad: los jugadores se mueven sobre un tablero en el cual avanzan
de acuerdo al nimero que saquen en un dado. El recorrido se realiza de
manera ciclica atravesando las diferentes fases del desarrollo de un
nuevo producto.

Presupuesto: aleatoriamente se define un presupuesto por equipo. Con
éste los jugadores pueden adquirir informacion que requeriran para
desarrollar el nuevo producto.

Puntos de experiencia: estos se obtienen cada vez que el equipo
adquiera informacién o de acuerdo a los factores de éxito y fracaso que
se les presente en su recorrido.

Informacion: estar& disponible durante el recorrido del juego. Una vez la
informacion sea adquirida por un jugador, ésta la encontraran
presentada en forma de tarjetas (Ver anexo 2). Los jugadores cuentan
con un tiempo limitado para tomar de ellas la informaciéon que
consideren relevante.

Factores de éxito y fracaso: son situaciones favorables o adversas que
los jugadores se encontrardn ocasionalmente durante el recorrido del
juego. Los factores de manera aleatoria sumaran o restaran puntos de
experiencia (Ver anexo 1).
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e Evaluacion: es la instancia final del juego donde cada equipo presenta a
través de un formato el nuevo producto y sus caracteristicas. El equipo
gue cumpla mayormente con las expectativas de la compaiiia sera el
ganador.

Estilo visual: NPD game el juego se presenta a través de un tablero en forma
circular, el cual contiene un recorrido ciclico compuesto de diferentes fases o
etapas. Los equipos seran representados a través de fichas de parques. El
tablero tendra en el centro dos recuadros en colores verde y rojo donde se
ubicaran las tarjetas de éxito y fracaso. Ademas tendra un logo tipo con el
nombre del juego en la mitad del tablero, se manejara un solo tipo de letra y un
camino que indique que se consiguid todo para llegar al uUltimo recuadro de
color negro.

3.4 Definir la audiencia objetivo

Es vital para el desarrollo de una solucién gamificada conocer al publico
objetivo, y por ende, su informacion demogréfica, gustos, habitos, estilo de
vida, intereses debido que al tener claro estos, se conoce mas facilmente las
motivaciones de la audiencia, como brindarle una solucién ajustada a sus
necesidades, y como llegar a la misma.

La intencién de definir a la audiencia objetivo es para poner limites alrededor
de las personas que la organizacion necesita para participar. Esto limita la
cantidad de diferentes tipos de jugadores que deben abordarse con la solucién
y, por lo tanto, dirige y guia las decisiones de disefio.

El principal objetivo de NPD game es ofrecer a las universidades y profesores
una herramienta didactica que facilite el aprendizaje de los estudiantes
(usuarios finales) en areas relacionadas al mercadeo y desarrollo de nuevos
productos.

3.5 Crear perfiles de tipo de jugador

Cada tipo de jugador representara los rasgos de caracter comunes de un grupo
de personas. Con el fin de ejemplificar los diferentes grupos distinguiendo
objetivos y motivaciones. Cuando ya se tienen definidos los tipos de jugadores,
se deben establecer las metas del jugador para lograr una comprension
profunda de los objetivos, ya que esto permite al disefiador componer la
solucion en lugar de descomponer el problema.

El juego se compone por tres equipos minimo de dos personas, donde cada
uno representara un equipo que esta licitando bajo unas condiciones dadas,
con el fin de ganar un proyecto de lanzamiento de un nuevo producto, para una
empresa de consumo masivo en Colombia.

La principal diferencia entre los tres equipos estara en el presupuesto que
utilizaran (se tendran tres escenarios con poco, medio y bajo presupuesto).
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El objetivo del juego, esta ligado al conocimiento del proceso que componen
los desarrollos de un nuevo producto; con los principales factores que pueden
volverlo exitoso o no, y las distintas estrategias de mercadeo que pueden
utilizar.

3.6 Definicién del éxito y sus métricas

Los autores proponen que para medir el cumplimiento se debe tener claros los
requisitos para alcanzar el éxito, por este motivo surge la siguiente pregunta:
¢, Coémo puede una organizacion alcanzar el éxito sin definir primero qué es el
éxito?; el éxito, para las organizaciones, se define de acuerdo a los indicadores
gue se planteen y el nivel alcanzado en los objetivos, y se asume que se ha
alcanzado el éxito cuando estos objetivos sean cumplidos.

Se definié que el juego propuesto iba a considerar como primera métrica para
presentar el desarrollo de un nuevo producto, los equipos que llegaran a un
rango de 100 puntos.

El equipo ganador o exitoso, sera quien presente la propuesta que mas se
asemeje a la solicitada por la empresa.

3.7 Definir laeconomia del juego

Los juegos, los programas de recompensas Yy las soluciones de gamificacion
tienen una economia dentro, aunque en general no es una economia basada
en el dinero. La economia del juego se compone de los incentivos y
recompensas que se otorgan a los jugadores por realizar tareas con éxito,
completar desafios o alcanzar metas.

Una de las distinciones clave de una aplicaciéon gamificada es el uso calculado
de recompensas intrinsecas para crear una experiencia significativa para los
jugadores.

Hay tres monedas basicas que los jugadores acumulan en las economias de
juego: cosas, capital social y autoestima, estas se implementan a través de la
mecanica del juego, como puntos, insignias y tablas de clasificacion. Estas
mecanicas de juego son simplemente fichas de diferentes monedas de
motivacién que se aplican para recompensar a los jugadores. A continuacion,
se describen las tres monedas basicas que los jugadores acumulan en las
economias de juego, segun el tipo de recompensa:

e Cosas: Esta moneda incluye los elementos tangibles que se pueden
recopilar y, a veces, intercambiar dentro de la solucion. Estos a menudo
se implementan como puntos que pueden canjearse por efectivo o
recompensas. Las recompensas tangibles son realmente el dominio de
los programas de recompensas, pero a veces se usan en aplicaciones
gamificadas cuando el comportamiento deseado no esta alineado con
los objetivos de un jugador.
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e Autoestima: La autonomia, el dominio y el propdsito son los principales
motivadores intrinsecos, y las aplicaciones gamificadas utilizan una serie
de diferentes mecanicas del juego para reconocer los logros. Los juegos
y las aplicaciones gamificadas brindan a los jugadores desafios, dan
retroalimentacion constante sobre la progresion y reconocen los logros
con elogios, nivelacién, acceso a servicios exclusivos o insignias de
logros.

e Capital Social: Los disefladores de aplicaciones gamificadas pueden
motivar a los jugadores con el reconocimiento como recompensa dentro
de la aplicacion gamificada. El capital social es un motivador poderoso, e
incluye recompensas como el reconocimiento de compafieros por las
contribuciones de los jugadores u otros logros del jugador.

La economia del juego propuesto se basa en la obtencion de puntos de
experiencia en desarrollo de nuevos productos, estos puntos se obtienen
cuando el jugador compra las diferentes herramientas y estudios ubicadas en el
las casillas del tablero, estas herramientas y estudios permiten a los jugadores
acceder a la informacidén que contiene cada tarjeta, con el fin de recopilar la
informacion relevante para definir la estrategia de nuevo producto y alinearla
con las necesidades del mercado y los requerimientos de la empresa.

Cada una de las sub fases contiene un grupo de tres herramientas y/o
estudios, estos que tienen definido un costo de acuerdo con el consumo de
recursos que requiere cada estudio o herramienta. Sin embargo, esta asignado
como una abstraccion del costo real, para lograr una mayor facilidad en el
seguimiento y la representacion del mismo.

De igual forma se construyé un rango de puntos de experiencia entre 3-5 para
cada sub fase, donde se le asignd el mayor puntaje al estudio o herramienta
gue requiere mayores recursos, por lo tanto, genera una mayor experiencia en
el desarrollo, por su parte no quiere decir que brinde informacion mas relevante
para definir la estrategia.

Para los factores de éxito se definio el puntaje de acuerdo al nivel de incidencia
segun el criterio de los autores, donde los factores de éxito logran dar entre 4 y
10 puntos de experiencia, mientras que los factores de fracaso dan entre -4y -
10 puntos de experiencia. Todo esto con el propésito de que al sacar una u otra
tarjeta afecten en gran medida la consecucién del objetivo, que es obtener al
menos 100 puntos de experiencia y haber comprado al menos una herramienta
o0 estudio de cada sub fase.

Una vez el jugador completa la vuelta se le recompensa con 15 puntos de
experiencia, debido a que esto motiva al jugador y lo alienta para que en la
siguiente ronda pueda conseguir el objetivo y ganar el juego.
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Para definir el ganador del juego, cada equipo debe presentar su propuesta
y una vez termina el Ultimo, se presenta la propuesta que buscaba la
compaifiia a todos los jugadores, con el fin de que entre todos logren decidir
guién se alineaba mas a los requerimientos y objetivos de la compafiia para
definir un ganador. La idea es motivar a los jugadores con el reconocimiento
de compafieros por las contribuciones como recompensa dentro de la
aplicacion gamificada.

3.8 Centrarse en elementos formales

Una vez se vaya avanzando en el desarrollo del juego, el equipo se debe ir
centrando en los elementos formales del mismo, que en otras palabras, es la
mecanica del juego. Existen pautas para desarrollar la estructura de un juego,
una de ella son las instrucciones del juego:

Preparacion del juego

1.

Revuelva las tarjetas de factores de éxitos y fracaso de cada color por
separado y coléquelas sobre sus respectivos recuadros de color
ubicados en el tablero. (Ver Anexo 1)

Cada equipo conformado por minimo dos personas, debe elegir su pedn
y ubicarlo en el recuadro de INICIO.

Se selecciona un jugador para ser el administrador y repartidor de las
tarjetas blancas, quien llevara en el formato XX el registro del dinero
invertido por equipos en la adquisicion de esas tarjetas y con la cantidad
de puntos de experiencia adquiridos y entregara el formato de
evaluacion.

Las tarjetas blancas representan la informacion que se puede comprar
en cada casilla. A su vez estas tarjetas otorgan puntos de experiencias
gue se pueden visualizar en el tablero. (Ver Anexo 2)

Cuando los jugadores adquieran una tarjeta blanca tendrdn maximo dos
minutos para anotar los datos mas importantes que contengan.

El juego cuenta con dos dados, uno para el avance conformado por los
nameros del uno al tres y otro conformado por tres lados rojos y tres
lados verdes; el cual se utilizara para cuando el jugador caiga en la
casilla de factores de éxito y fracaso, definiendo el color de la tarjeta que
debe tomar (se debe tener en cuenta que estas tarjetas otorgan o quitan
puntos de experiencia).

De las tarjetas blancas que pertenecen a la sub fase de generacion de
ideas, cabe aclarar que el jugador podra utilizar todas las que crea
necesitar para hacer mas robusta la idea.

Desarrollo del juego:
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1. Los jugadores tiran el dado de avance. El primer jugador que saque tres
obtendré el presupuesto de $20.000. El jugador que saque dos obtendra
$23.00 de presupuesto y el que saque uno $26.000

2. El juego se compone de 4 etapas que hacen parte del desarrollo de un

nuevo producto.

En cada etapa, usted como jugador tendra la opcion de comprar 0 no

cualquiera de los estudios o herramientas que presenta el juego en cada

fase, dependiendo si se ajuste a su presupuesto.

Por orden de presupuesto siendo el mayor primero, cada equipo

debera tirar el dado de avance e iniciar el juego.

Todos los equipos deben comprar al menos una tarjeta blanca por cada

sub fase. Cada sub fase esta compuesta por tres casillas, donde cada

una brinda puntos de experiencia en un rango de 3 a 5.

6. Para presentar la propuesta de lanzamiento del nuevo producto, el
equipo debera acumular al menos 100 puntos de experiencia en
desarrollo de producto.

7. Para presentar la propuesta de lanzamiento, deberan llenar el formato
de evaluacion que les entrega el jugador administrador.

8. Cada vez que des una vuelta, obtienes 15 puntos.

9. Para ganar el juego, los equipos deberan exponer su producto a través
del formato de evaluacién y posteriormente con la ayuda del jugador
administrador comparar estos resultados con el plan deseado por la
empresa (al cual solo el administrador tendra acceso al terminar el
juego). En conjunto con el profesor decidiran cual fue el grupo que mas
se ajustd a la propuesta deseada por la empresa contratante.

a s w

3.9 Tablero
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3.10 Métodos de prototipados

A la hora de crear un prototipo del juego es muy importante tener en cuenta
gue el prototipo es simplemente para formalizar las ideas y descubrir qué sirve
y qué no en el juego, no es la version final de este. También se debe de definir
gueé tipo de prototipo realizar. Existen muchos tipos de prototipos para juegos,
entre los cuales se encuentran prototipos fisicos, visuales, de video, entre
otros.

La construccion de un prototipo fisico del juego consta de cuatro partes:
fundacion, estructura, detalles formales y refinamiento.

Los métodos de prototipado aplicados en el desarrollo de este juego fueron los
siguientes: Prototipo en papel, prototipo virtual, prototipado en cartén y por
ultimo prototipo asistido por computador, teniendo en cuenta todos los aspectos
resaltados en los procesos previos.

El inicio del juego se realizé6 mediante el prototipo de papel después de haber
definido el modelo de tablero a utilizar. Se realizaron los primeros bosquejos
para establecer la forma que este debia tener, donde se definié que seria un
tablero circular debido a que el DNP (Desarrollo de Nuevos Productos), es un
proceso iterativo y esta figura permite una mayor asociacion con las
caracteristicas del proceso.

Seguido a esto se establecieron las fases a ser tenidas en cuenta durante el
recorrido del tablero, desglasandolas en sub fases y estas a su vez en las
diferentes herramientas y estudios de mercadeo necesarios para realizar el
proceso del DNP, las cuales serian las casillas a recorrer por los jugadores. Asi
mismo, se definié que cada dos sub fases deberia haber una casilla de factores
de éxito y fracaso, estos tendrian que estar presentes en las diferentes etapas
del DNP.

Con el propésito de validar la funcionalidad de la economia del juego se realizo
una hoja de célculo en Excel donde se hizo una simulacion del juego teniendo
en cuenta la aleatoriedad en el lance de dados, el avance del jugador y los
factores de éxito. Se realiz6 la primera matriz donde a cada posicion del tablero
se le asignd un puntaje (puntos de experiencia en DNP), y un costo asociado a
la herramienta o estudio.

Tabla 3. Matriz de posicion, puntaje y costo

A B C
1 Posiciéon |Puntaje Costo
2 1
3

(5]

500
1500

(5]

Fuente: Propia
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Para los diferentes factores de éxito, se establecid una matriz, donde cada
posicion referencia a un puntaje, siendo las posiciones impares los puntajes de
factores de éxito y las posiciones pares las posiciones de factores de fracaso.

Tabla 4. Matriz de posicion y puntaje de factores de éxito

Factores de éxito
Posicion  |Puntaje
1 10| Exito

2 -8|Fracaso

Fuente: Propia

Una vez definidas las matrices, se establecio el siguiente formato para hacer el
seguimiento a los movimientos del jugador:

Tabla 5. Formato de seguimiento del jugador

Jugador 1 Presupuest 1% 15.000 |
Posicién de Puntaje Puntaje Costo
# Tiro Tiro dados avance Puntaje Factor Exito [Acumulado |Costo Acumulado  |SEMAFORO
1 3 3 4 0 4| s 800 800
2 1 4 5 0 9| 3 1500 | § 2.300 FALSO
3 3 7 ] -10 -1 8 -8 2.300 FALSO

Fuente: Propia

Este formato tiene en cuenta el numero de tiros que realiza el jugador, los
puntos que obtiene con los dados, el puntaje de experiencia asociado, asi
como el costo. Ademas lleva el record del costo y puntaje acumulado e
identifica cuando es factor de éxito y su respectivo puntaje de experiencia.

Por ultimo, la columna llamada semaforo indica si el jugador ya ha caido en
esta posicion o no, y en caso de que ya haya caido, no suma puntaje, ni costo.
Posteriormente, se definieron los detalles formales, en la cual se agregan las
reglas y procedimientos al sistema, para hacer del juego totalmente funcional.

Una vez realizada y validada la simulacion del juego, se procedié a definir los
tres presupuestos mencionados anteriormente, iterando la simulacion 100
veces y tomando la informacién correspondiente a puntaje y costo acumulado
después de la segunda vuelta.

Se organizé el puntaje de mayor a menor y se encontré una correlacion positiva
con el costo acumulado, se decidi6 ordenar de mayor a menor por costo
acumulado para definir los tres presupuestos. Con esto se dividieron los datos
en tres subgrupos de 33 datos aproximadamente. A cada sub grupo se le
aplicéd un promedio estadistico y se definieron los presupuestos.

e $20.000
e $23.000
e $26.000
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Con este mismo estudio se establecié que por cada vez que el jugador pasa
por inicio debe recibir 15 puntos de experiencia, para que en la segunda vuelta
logre obtener un puntaje mayor a 100 y avanzar a la evaluacion del proyecto al
menos un 95% de las jugadas.

Una vez definido todos los elementos, se establecid la estructura del juego,
armando el esqueleto del mismo, para ubicar las distintas caracteristicas que
tendria, para esto se realizd el prototipo de carton, con el fin de formalizar las
ideas y descubrir qué servia y qué no.

La construccion de un prototipo fisico del juego consta de cuatro partes:
fundacion, estructura, detalles formales y refinamiento. La fundacién consta de
tomar materiales de arte como cartulinas, marcadores, tijeras, etc., y dibujar un
disefio de tablero aproximado. Luego, se disefian los objetos basicos del juego
y los procedimientos clave para el mismo. Esto Ultimo es la parte mas
importante de esta fase. Posteriormente, se debe probar el juego, pero sin
agregar muchas reglas, solo las necesarias para que el juego funcione.

En prototipo de cartdbn se ubicaron los puntajes, costos, sub fases,
herramientas y estudios, esto permitié una visualizacibn mucho mas clara del
tablero, ademas de que este prototipo se utilizO como base para realizar el
refinamiento de juego y crear el prototipo mejorado con disefio asistido por
computadora, donde se aplicaron los elementos de disefio visual y estéticos,
para que fuera agradable para los jugadores, facilitara el entendimiento y la
dinamica del juego.

Todo este proceso de prototipado se hizo iterando la posible solucion para
validar, recibir retroalimentacion e ir ajustando de forma continua el prototipo.

3.11 Jugar, probar e iterar

Cuando se realiza un proyecto de gamificacién suele creerse gque es como
crear un videojuego. En realidad, la gamificacién no suele funcionar de esa
manera. A diferencia de los videojuegos de consola, con la gamificacion, el
producto nunca es definitivo. Seguird evolucionando mucho después del
lanzamiento. De hecho, el lanzamiento inicial de una soluciéon gamificada debe
incluir solo las caracteristicas suficientes para atraer a la audiencia y cumplir
con los objetivos comerciales.

Las soluciones gamificadas deben evolucionar con el tiempo para agregar
nuevas funcionalidades, para atraer a la audiencia de nuevas maneras y para
mantenerla actualizada. Esta propuesta de solucion gamificada a través de un
juego de mesa, le apunta a simular un entorno de caracteristicas de
variabilidad constante como el desarrollo de nuevos productos.

Disefiar una gran aplicacion gamificada en teoria y tener gran éxito son dos
cosas muy diferentes. Las soluciones de gamificacion se desarrollan de forma
iterativa. Una vez terminadas las tareas y tenidos en cuenta todos los
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elementos anteriormente propuestos se debe probar el juego mediante las
pruebas Alpha y Beta.

Partiendo del hecho que las soluciones gamificadas plantean realizar un
proceso iterativo, se llevd a cabo una prueba Alpha con los integrantes y
desarrolladores del juego, para de evaluar la jugabilidad, el objetivo del juego y
la integracion de la idea como un todo. A continuacion, se listan las
retroalimentaciones que se generaron.

e Se recomienda tener una recompensa cada que se dé una vuelta en el
juego, ya sea por puntos, mas presupuesto 0 acceso a alguna tarjeta de
los factores de éxito o fracaso.

e Se verifico que no es dificil llevar a cabo el juego con las métricas de
administracion de presupuesto y puntos de experiencia. Vuelven el juego
mas dinamico.

e Se debe desarrollar un formato de evaluacién para que al final cada
equipo pueda presentar su lanzamiento del nuevo producto.

e Las instrucciones deben ser muy claras para que cualquier persona
pueden entender el juego en menos de 5 minutos.

e Ademas de los equipos se debe contar con un jugador administrador
gue maneje las tarjetas, el control del presupuesto y los puntos de
experiencia.

Prueba beta: para este punto se utilizaron seis personas, tres estudiantes de
ingenieria industrial de segundo semestre de la universidad del valle y tres
profesionales de ingenieria industrial que trabajan el area de mercadeo.

El objetivo de seleccionar a estas personas fue validar la jugabilidad para el
usuario final (estudiantes) y verificar el contenido de las tarjetas de informacién
y los elementos que se integraron de mercadeo con el desarrollo de nuevos
productos.

A continuacién, se listas las recomendaciones de los jugadores:

e Asegurar que el juego dure mas de una vuelta, permitiéndole adquirir
mayor conocimiento del desarrollo de nuevos productos y alargando el
tiempo de juego para que sea mas productivo.

¢ Diferenciar visualmente por colores en el tablero de mesa las etapas que
componen el DNP.

e Se valido la importancia de la administracion de un determinado
presupuesto para adquirir informacion clave; porque evidencia la
realidad a la que se enfrentan las personas que realizan el proceso de
desarrollo de nuevos productos.

Se determind que cuando el jugador adquiera la tarjeta de informacion tenga un
tiempo de 2 min maximo para tomar apuntes y devolverla al jugador
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administrador. Esto busca generar dinamismo en el juego e incentivar la
eficiencia para tomar datos relevantes.

Posteriormente se realizdé una validacién con el profesor del departamento de
comunicacién y lenguaje de la Universidad Javeriana de Cali el Sefior Mauricio
Hernandez, quien es el encargado de dirigir el diplomado de disefio y desarrollo
de videojuegos. Donde se realizaron estos principales hallazgos denotados por
el profesor:

e Las instrucciones y reglas del juego permiten un facil entendimiento de
la mecéanica del juego.

e El juego presenta una alta jugabilidad lo que permite lograr una
inmersion del jugador en la simulacion propuesta, motivandolos a
profundizar en el aprendizaje del DNP a través de las diferentes
emociones presentadas como estimulos para incentivar la socializacion
y el trabajo en equipo.

e La mecanica de juego es clara debido a que no se demora mas de 5
minutos en entenderse.

e Eljuego muestra tener la teoria de gamificacién aplicada a través de las
recompensas del jugador y al tener un presupuesto a administrar,
convirtiendo un proceso como el DNP en un entorno jugable.

e El objetivo del juego esta muy bien planteado debido a que el publico
objetivo esta claramente identificado.

El profesor planteo que en una version 2.0 podria usarse como elemento de
capacitacion para empresas, ademas sugiri6 que al pasar por inicio se
recompensara al jugador dandole mas presupuesto o puntos, obtener un doble
turno, ademas que para una segunda version el jugador al pasar por cierta
parte del tablero pudiera tener acceso a alguna tarjeta especifica o bloquear
informacion a otros jugadores.

4 DISENO DE ELEMENTOS FiSICOS DEL JUEGO DE MESA

La fase 2 es la produccion del juego donde se toman los componentes
desarrollados en la planificacion y se deben realizar las siguientes tareas:

e Disefio de juego: Especificacion de elementos que componen el juego.

e Disefio visual: Apariencia fisica del juego.

e Diseflo mecéanico: Pautas de interaccion con el juego.

e Motor del juego: Este controla como se representan los elementos del
juego y como se interactta con ellos (Cleto & Ballejo, 2012).

e Implementacion: Organizar todos los elementos anteriores.

Una vez reunidos todos los elementos mencionados anteriormente es
necesario empezar el proceso de creacion del prototipo fisico.
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4.1 Reglas

El juego inicia en la casilla del triangulo verde hacia la izquierda.

Después de la primera ronda, al pasar el jugador por el inicio, obtiene
automaticamente 15 puntos de experiencia.

Cada jugador solo obtiene puntos al comprar la casilla, en caso de volver a
caer en la misma casilla en otra ronda, no debera pagar por esta, y de la misma
manera no recibira puntos.

Al iniciar el juego cada jugador debera tirar el dado de avance para saber qué
presupuesto obtendra, si saca 3 en el dado obtendra $26.000 de presupuesto,
si saca 2 obtendra $23.000, si saca 1 obtendra $20.000 de presupuesto, cada
jugador solo podra tirar el dado una vez para conocer el presupuesto que le
corresponde.

La tarjetas de factores de éxito y fracaso se deben revolver antes de ubicarlas
en el tablero, cada color por separado, ademés cada vez que un jugador tome
1 después de leerla debera ponerla debajo de las demas tarjetas del mismo
color.

El jugador administrador es el Unico que tiene acceso a las tarjetas y cada que
un jugador compra una de estas tiene maximo 2 minutos para sustraer
informacion relevante.

Al concluir con el juego los equipos deberan socializar el formato de evaluacion
completamente diligenciado.
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4.2 Formatos

4.2.1 Formato de evaluacioén

Formato de evaluacién

1. ¢ A quién va dirigido el
mercado?

2. ¢, Como segmento el
mercado?

3. ¢ Cual es el objetivo del
producto?

4, ¢ Cual fue la fuente de
idea?

5. ¢ Qué técnica utilizo y cual
es la idea del producto?

6. ¢ Cudl es el producto que
ofrecerian al mercado?
Nombre

Slogan

Color

Sabor

Empaque

7. Propuesta de valor (¢, Que
me diferencia de la
competencia?)

8. ¢ Donde estara distribuido
y cuales seran el canal que
usaran?

9. ¢ Cual es el precio del
producto?

10. Describa la estrategia de
promocion.

11. Presente el analisis
comercial.

64




4.2.2 Formato de puntos

Formato de seguimiento por jugador

Jugador # Presupuesto
Puntaje
Posicion de Factor Puntaje Costo
Tiro dados |avance Puntaje Exito Acumulado Costo Acumulado
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4.2.3 Formato de expectativa de resultados de la empresa

Formato de expectativa

1. ¢ A quién va dirigido
el mercado?

Publico amplio de adultos jovenes de los estratos 1, 2, 3 y 4. Apto a partir de
los 14 afios de edad. Residentes en las principales ciudades de Colombia:
Bogota, Medellin, Cali y Barranquilla.

2. ¢, Como segmento el
mercado?

Estudiantes, Deportistas, Trabajadores de Oficina, Trabajadores de calle,
conductores. En defecto de ser un publico amplio, se segmentara a partir de
habitos.

3. ¢ Cudl es el objetivo
del producto?

Convertirse en la alternativa Natural energizante, que no solo revitalice, sino
gue también refresque. Ser un producto que penetre en el ambiente cotidiano
del publico objetivo como la oficina, el estudio y la misma CALLE donde tenga
un alcance extenso de consumidores, que esté ahi a la mano para quién lo
necesite. A diferencia de su competencia que tiene un publico nicho, para
ocasiones Yy lugares especificos. (Entre mas especifico mejor)

4. Cual fue la fuente de
idea?

A través de la investigacion del mercado que presenta un portafolio de bebidas
energizantes que proponen espacios y estilos de vida muy segmentados
ademas de un valor elevado. Se descubrié una oportunidad (Océano Azul)
dentro de la categoria ya que no hay un energizante destinado para un publico
popular que corrija las deficiencias de su competencia: que sea econdémico,
refrescante, que cumpla con la funcion de revitalizar al consumidor.

5. ¢ Qué técnica utilizd
y cudl es la idea del
producto?

Entre las técnicas de ideacion no hay una mas efectiva. Debido a esto
cualquiera es valida.

Energizante basado en ingredientes naturales.

Un producto asequible con relacién precio calidad.

Sea sustituto de gaseosas y jugos.

6. ¢, Cudl es el producto
que ofrecerian al
mercado?

Nombre

Slogan

Color

Sabor

Empaque

Empaque biodegrable que conserva el sabor (consumo de larga duracion) y
evidencia la informacion nutricional del producto. Es un sistema practico de
abrir y llevar.

Los colores de la etiquetan son verde que representa la naturaleza, Naranja y
Amarillo por la energia.

El logo de encendido quiere dar un mensaje de encendido.
El slogan "Energia para tu dia a dia" busca que se puede consumir mas de
una sola vez al dia y cualquier tipo de consumidor mayor de 14 afos.
Tiene un sabor a té de (La fruta que escojan. Tendran que justificar porqué).
Para que el cliente se sienta a gusto con el producto como un sustituto de los
jugos y/o gaseosas a la hora de comer.
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7. Propuesta de valor
(¢ Que me diferencia
de la competencia?)

Es una bebida parcera de los Colombianos capaz de llevarsela bien con todo
el mundo por su facil acceso, que cumple con todos los beneficios de un
energizante convencional, pero corrige todas las falencias de la competencia
en cuestion de ingredientes quimicos y azucarados que causa rechazo por
parte del publico que busca alternativas que no afecten la salud. Es una bebida
con una personalidad arriesgada que invita al publico No consumidor de
energizantes a cambiar de parecer.

8. Donde estara
distribuido y cuéles
seran los canal que
usaran?

Distribuido en las principales ciudades del pais para su lanzamiento (Bogota,
Medellin, Cali y Barranquilla).

Estara disponible en almacenes de cadena, seméforos, tiendas de barrio,
canal moderno.

9. ¢ Cuél es el precio
del producto?

El principal resultado de este estudio concluyo que la mayoria de clientes
actuales quisieran poder consumir una bebida energética, sin embargo su alto
precio no permite el consumo como algo habitual.

Debido a esto se tuvo en cuenta en la estrategia de precio vendiendo la
presentacion de 240 ml por un valor al publico de $1.500.

10. Describa la
estrategia de
promocion.

Pautan en TV principalmente con personas famosas (validando la informacion
que entrega el producto a través de su testimonio) esto busca generar
confianza y credibilidad, en radio, prensa.

Actividades de Lanzamiento BTL para muestreo del producto (Asi poder
causar impactos vivenciales que permitan que el publico se encarifie con la
marca y la recomiende).
Si bien redes sociales es importante e hizo parte del plan de medios de la
campafia no es su foco principal. Pero se aprovechd para viralizar los
comerciales Televisivos y las actividades BTL.

11. Presente el anélisis
comercial.

Es un criterio de evaluacion fundamental para el DNP y debe realizarse un
analisis robusto y exhaustivo. Sin embargo para efectos del juego la evaluacion
comercial est4 atado a la informacion que tengan disponible ya sea, las ventas
en USD, en unidades o litros. Con el proposito de simplificar el proceso y
facilitar la visibn completa del DNP (Solo se revisara que el calculo este
correcto de acuerdo a la informacion adquirida por cada equipo).
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5 CONCLUSIONES

Cuando se aplica la gamificacion al proceso de DNP se logra conseguir
motivacion intrinseca por parte del jugador, debido a que se divierte y se
enfoca en ganar, por otro lado se consigue ademas motivacion
extrinseca, generada por el interés de aprender sobre el DNP, esto
debido a que va a repercutir en un beneficio en su desempefio
profesional y permite que las personas dejen de ver la capacitacion
COmo una tarea y pase a ser asimilada como una actividad ludica en la
gue los participantes estan comprometidos y motivados.

La ausencia de herramientas y modelos que definen una ruta
estructurada del proceso de DNP ayudan a aumentar las tasas de
fracaso en el lanzamiento de nuevos productos.

Para el éxito del proyecto se determiné que los factores mas influyentes
son tener una vision clara y compartida del equipo y tener una ruta
estructurada del proceso. Esto, debido a que si el equipo tiene una
vision clara del proyecto sabe la direccion en la que debe ir, y al seguir la
ruta estructurada del proceso lograran llegar al lugar esperado.

La mezcla de la teoria de desarrollo de juegos y la gamificacién logra
mejores resultados en el proceso de desarrollo de juegos debido a que
se obtiene una visibn mas amplia del proceso, porque se desagrega
cada elementos, ademas de que facilita y agiliza de manera dinamica y
ludica este proceso.

Se logré que las personas a través del juego se les facilitara el
aprendizaje del DNP, evidenciandolo claramente en las pruebas
ejecutadas a los estudiantes y siendo ratificado con la prueba realizada
a los profesionales donde se resalté que vuelve divertido el proceso de
aprender.
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6 ANEXOS
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Anexo 1. Tarjetas de éxito

Su equipo ha tenido muy en cuenta la | Su equipo no ha tenido en cuenta la voz del
opinion del cliente para la ideacion de su | cliente en el desarrollo del nuevo producto. -8
nuevo producto +10

iFelicidades! Han contado con la | Su equipo no ha contado con la colaboracion
cooperacion de proveedores claves para el | de proveedores claves para el proyecto.-6
desarrollo del nuevo producto. +6

Se ha evidenciado una alta participacion de | La alta gerencia no ha participado activamente

parte de la gerencia. +4 en el desarrollo del nuevo producto, por lo que
Su equipo no ha contado con el apoyo de esta.
-8

En su equipo se ha evidenciado una alta | Los distintos departamentos de la compafia

cooperacion entre los distintos | no han cooperado con el desarrollo del nuevo

departamentos de la compafia, beneficiando | producto. -10
positivamente el desarrollo del nuevo
producto. +8

El gerente de este proyecto ha estado | El gerente del proyecto del nuevo producto no
presente en todas las etapas, mostrando | ha estado presente en todas las etapas del
compromiso y apoyo al equipo. +8 desarrollo.-4

En la compafiia en la que usted trabaja han | No se ha desarrollado una cultura creativa en
desarrollado una cultura creativa, | la empresa en la que trabaja, dificultandole al
facilitandole a su equipo obtener mejores | equipo tener muy buena ideas. -10

ideas. +10

jQué bien! Todos los integrantes de su | No todos los integrantes de su equipo
equipo comparten la visién y los objetivos del | comparten los objetivos ni la visién del
proyecto. +6 proyecto, lo que ha provocado que se pierda
mucho tiempo valioso. -4

Su equipo cuenta con el privilegio de tener | Entre los integrantes de su equipo ninguno
entre sus integrantes personas con |tiene experiencia relevante en este tipo de
experiencia relevante en este tipo de | proyecto. -10

proyectos. +10

La empresa en la que labora priorizé su | La empresa en la que labora no prioriz6 su
proyecto, ante otros que se estaban llevando | proyecto ante otros que se estan llevando a
a cabo en la compafia, se decidio inyectar | cabo en la compafila, y debido a un
$1000. +10 presupuesto ajustado, se decidié tomar $1000
de del capital de su proyecto para destinarlo a
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los otros. -8

10 | jFelicidades! Su equipo cuenta con la suerte | jQué mal' No hay buena quimica entre los
de que haya buena quimica entre sus |integrantes de su equipo, lo que ha dificultado
integrantes. +4 el desarrollo del nuevo producto. -6

11 | jBuen trabajo! Su esquipo ha logrado usar | Su equipo no ha usado adecuadamente los
adecuadamente los recursos de la empresa, | recursos disponibles de la empresa,
logrando hacer mas con menos. +6 malgastando X porcentaje del capital del

proyecto. -8

12 | Su equipo es multifuncional y eficaz, lo que | Su equipo no es multifuncional, lo que ha
le ha permitido disminuir el tiempo de | generado que se pierda tiempo valioso del
comercializacion. +10 proyecto. -10

13 | Han logrado tener una definicién clara y | jQué mal! Su equipo no tiene una definicion
precisa del producto. +8 precisa del producto, lo que ha provocado que

se pierda tiempo. -10
14 | iEn hora buena! Su equipo ha contado con | Su equipo no ha contado con un buen

un excelente liderazgo de parte de la alta
direccion que los ha apoyado en todo
momento. +10

liderazgo por parte de la alta direccion. -8
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Anexo 2. Tarjetas blancas

Historia
Multinacional colombiana de consumo masivo dedicada a la produccién
y comercializacion de productos pertenecientes a las categorias de
bebidas, culinarios, cuidado personal, golosinas y congelados.

Enfoque de bebidas energizantes

En los ultimos cinco afios el crecimiento promedio anual de energizantes
ha sido del 1,2%, sefiala la firma internacional Zenith, con un valor de
mercado que ha aumentado un 22% en promedio cada afio para
alcanzar 1,25 mil millones de délares en 2012. Las bebidas Sin Azucar
han llegado a méas de 50 millones de ddlares en 2012. (Rios, 2016)

Red bull es la marca lider en la categoria de bebidas energizantes en
reconocimiento y ventas. Por lo tanto, aprovechando que hay un
mercado en crecimiento segun la consultora, se puede lanzar una marca
regional con una propuesta de valor diferente.

Oportunidad de nuevo producto

La empresa para la que usted como ingeniero fue contratado ha
detectado una oportunidad para el lanzamiento de una nueva bebida
energizante. A partir de un estudio de mercadeo, la empresa definié la
necesidad de crear un producto proyectado a un publico objetivo amplio
y popular abarcando los NSE 1, 2, 3y 4.

El producto debe:

e Combatir el cansancio de las largas horas laborales.

e Tener un precio asequible a todos los publicos.

e Debe presentarse como un producto responsable y que
no perjudica la salud.
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Enfoque de los competidores

Red bull

Marca: bebida energizante, joven, refrescante que aumenta el estado de vigilia, mejora el
tiempo de reaccion y aumenta la concentracion.

Pdblico objetivo: jovenes estudiantes y deportistas, entre 18 y 30 afios.

Clase social: media y alta.

Publicidad: Alta inversion en promocion ATL (con el enfoque de presentar las propiedades
conceptuales del producto como potenciador de rendimiento mental). En BTL (promociona
actividades de eventos extremos, actividades para captar publico juvenil como repartir
bebidas en universidades en época de exdmenes). Aquellas activaciones son viralizadas
en redes sociales.

Distribucién: en todo tipo de establecimientos comerciales algunas universidades
privadas, discotecas y bares.

Peak

Marca: bebida energizante que contiene cafeina (equivalente a una taza de café), taurina y
guarana (estimulante fisico, intelectual y sexual), que le proveen energia al cuerpo para
cuando mas lo necesite. Unico con sabor a fruta.

Puablico objetivo: personas activas, que realicen actividades fisicas y mentales y
conductores que recorran largas distancias.

Publicidad: campafia de mercadeo que comprende publicidad en los principales medios de
comunicacion y eventos de activacion de marca en los principales lugares publicos de todo
el pais.

Monster Energy

Marca: Es una bebida sin alcohol, compuesta por cafeina, vitaminas (B12) y sustancias
naturales. La bebida pretende aumentar los niveles de energia y mejorar el rendimiento, la
velocidad de reaccién y la capacidad mental.

Publico objetivo: Les encanta a los atletas, surfistas, muasicos, skaters, riders, geeks y
hipsters.

Publicidad: Solo pauta publicidad en Television.

Precio: oscila entre $4.500 y $5.000
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Investigacion del Entorno

El Ministerio de la Proteccion Social prohibe anunciar las bebidas energizantes
asi: como bebidas recuperadoras de liquidos y electrolitos, bebidas que tengan
funcioén nutricional de reemplazo de liquidos y electrolitos y como como productoras
de bienestar o salud.

Reglamento para el rotulado y etiquetado establecido en la Resolucién 5109 del
2005: Entre paréntesis debe indicarse el contenido de cafeina expresado en
mg/100ml. No se recomienda el consumo de bebidas energizantes con bebidas
alcoholicas. No recomendado para personas sensibles a la cafeina. El limite maximo
aceptable de consumo diario de este producto es de tres (3) latas por 250ml.

Las bebidas no alcohdlicas se consumen en todas las poblaciones, siendo el estrato
medio el mayor comprador con un 62% de participacion, seguido por el bajo con un
29%, mientras el alto ocupa un 9% de dicha industria. Estas cifras estan ligadas al
crecimiento del pais, ya que segun datos del DANE, el consumo per capita de estos
refrescos crecio un 7% durante los Ultimos cinco afios (2009-2013).

Prohibiciones en publicidad

Toda publicidad de bebidas energizantes debe observar las siguientes reglas:

En el mensaje, su consumo no debe vincularse con imagenes de contenido sexual de
las personas, ni asociarse como bebidas recuperadoras de liquidos y electrolitos, o
como bebida cuya funcién nutricional es el reemplazo de liquidos y electrolitos.

En el mensaje no deben participar, en imagenes o sonidos, menores de catorce (14)
anos de edad.

En Colombia se consumen 7 millones de latas de bebida energética al afio.

Su consumo se reducia a un nicho de consumidores asociados a deportes extremos,
‘rumba’ y vida nocturna. Una década después, son consumidas de manera masiva
por universitarios, empleados, conductores, deportistas y demas personas quienes
buscan por medio de ellas aumentar su nivel de energia para tener un mejor
desempeiio en sus actividades diarias.
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Entrevista en profundidad

Puablico entre 18 y 25 afios, seguidos por 26 y 32 afos. Después de realizar una
entrevista en profundidad a varios clientes actuales se llegaron a las siguientes
conclusiones:

Para el consumidor actual, es importante la inclusibn de ingredientes naturales
porque traducen que el producto no tiene efectos adversos para el cliente y aumenta
la confianza para la compra e incentivan recompra.

Muchos consumidores tienen en su mente la relacion entre energizante con
aceleracion cardiaca.

La mayoria de participantes dicen que consumen energizantes los fines de semana
en alguna discoteca, al salir de trabajar y para la etapa de examenes. Los factores
mas importantes son precio, sabor y presentacion.

El sabor tiene 74% de importancia en la decisién de compra, la forma del envase el
6%, el precio el 20%.

El 10% de las personas evidencian que no encuentran las bebidas donde lo esperan.

El lugar ideal de compra para el consumidor objetivo es un canal no convencional
gue sea cercano a la zona de entrenamiento o trabajo.

De una muestra de 100 personas el 70% acostumbran a tomar bebidas energizantes
y el 30% no lo hacen.

Del 70% el 58% son hombre y el 42% mujeres.

El mayor consumo lo tienen:

Personas que hacen actividades fisicas - 47%.
Personas que buscan combatir el suefio - 27%.
Energia para Rumba - 20%.

Para refrescar - 7%.

MOTIVOS DE CONSUMO DE BEBIDAS N %
ENERGIZANTES | |

Refresca el cuerpo 2 2
Me pone activo el cuerpo 10 10
Tene buen sabor 6 =)

Me refuerza inteloectualimente

9
Hago deporte 9 9
Me da energia 7 7
Cailma la sed 2 2
Es nutritivo 5 S
Me da fuerza 4 4
Salir con amigos 3 3
Me gusta 8 8
No engordo 1 1
No tiene sabor 1 1
No consume | 33 | 33
TOTAL 100 100

FUINTL. Urouesia 11 de oohutsre 2070
ELABORAION. Grupo e nwveaigoecadn socxloges Gol OONsusmo 506 wow

Fuente: https://es.calameo.com/books/004169330405d7d22049b
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Focus group
Se realizaron dos Focus group, con un publico entre los 20 y los 25
afos, todos consumidores de bebidas energizantes y profesionales de
diferentes disciplinas. Después de culminados se llegaron a las
siguientes conclusiones:

Se desea que el producto prometa y mencione en su publicidad o en sus

empaques que su
respaldado por en

Para el logro de este propésito se deben sacar de los ingredientes del

contenido no afecta la salud humana y que esta
tidades de salud o representativas para el medio.

liquido sustancias
como la taurina y

Los usuarios quiel
energeéticos los cu
de uso, como hordg

La bebida debe prn
fuertemente este ¢
diferentes marcas

Encontrar siemprg
agradable para be

Lo que se busca g
la apertura del mis
finalidad de este G

Observacion del cliente

Durante 1 mes de observacién al cliente actual se llegaron a las
siguientes conclusiones:

Las bebidas energizantes no tienen precios tan asequibles para todo
publico.

Uno de los grandes desafios para el crecimiento de la categoria es
desligarse, en la mente del consumidor y en el marco legal, de las
bebidas alcohdlicas para potencializar su crecimiento. “Pese a las altas e
injustificadas restricciones que los energizantes tienen en materia de
publicidad, el mercado ha crecido, ya que las empresas han innovado
acercandose a diferentes y variados tipos de consumidores, lo que ha
dinamizado las ventas”.

algun deporte, por ende para su conveniencia es ideal que el manejo de
este sea practico y pueda ser llevado a cualquier lugar sin riesgo de

derramarse.

Otro aspecto que se debe tener en cuenta es que la bebida no debe ser
muy grande ya que el consumidor muestra rechazo hacia
presentaciones de alto volumen. Igualmente esta debe ser novedosa,

atractiva y tener u
natural y los benef

A mensaje alusivo que esteé relacionado con la salud, 1o
icios ofrecidos. Objetivo de Gerencia

La gerencia después de hacer varios analisis ha detectado que el
mercado de bebidas energizantes apenas se esta desarrollando, y como
objetivo quiere ingresar liderando con un 20% de participacion que no
solo incluye tomar el mercado, sino expandirlo a publicos potenciales No

Consumidores de bebidas energizantes (generar nuevos clientes).

Obtetive-del-Consumide

Objetivo Depto. Ventas

El equipo comercial, desea un producto que complemente el portafolio

LRS EONSHMIAIRIRS SMS eRotthudCdNEEPadiRlodus helfe iR

RMSHIR I AR TERIMFRITE 1 LS ERF AR tRIGeRTLS USHIaPERHtU 48
lepRELS R FisPRNREN cualquier lugar del dia.

Que sienta la frescura en su sabor.

r
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Proveedores

Después de realizar una encuesta se obtuvieron los siguientes
resultados:

Las bebidas energizantes deben apuntarle a la resistencia fisica,
proveer reacciones mas veloces y mayor concentracion, aumentar el
estado de alerta mental, proporcionar una sensacion de bienestar,
estimular el metabolismo y ayudar a eliminar sustancias nocivas para el
cuerpo.

Crear una linea de bebidas energizantes capaz de adaptarse a todas las
necesidades.

Las siguientes frutas tienen gran aporte energético: banano, zanahoria,
manzana, coco.

Bebitdas comm ZuUmos naturates, como te o maita.

Aporte Interno de la empresa
Dentro del equipo de innovacion salieron las siguientes ideas:

Alimentos libres de sustancias dafiinas con el fin de satisfacer las necesidades
de los consumidores que tienen alergias no diagnosticadas 0 que se preocupan
particularmente por su salud. Es necesario eliminar ciertos ingredientes de las
recetas de los productos y sustituirlos por otros mas saludables.

Bebida energizante que prometa beneficios a través del uso de un ingrediente
natural como borojo. Bebidas energizantes como acompafantes para las
comidas tipicas colombianas. Bebidas energizantes en base de las principales
hierbas que se cultivan en el pais. Dosis estilo shot, que dé los mismos
beneficios que los competidores.
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Lluvia de ideas

Listar la cantidad de ideas que salgan en el grupo. Deben tomar en
cuenta, que no se pueden hacer criticas ni ignorar ninguna idea.
Combinar y mejorar las ideas.

Seleccionar la idea.

Maximo debe durar 60 min.

ERSEAGRS o FRY RS

B%Wl‘ﬁ(%rp@bﬂﬁﬁ%etae%%?\ﬂ%@amgo a mejorar o el problema a
F@W@usta el problema como entrada

@@mnmmrremmease Sacan las farjetas y se emparejan las ideas. Al
combinar ideas se pueden generar ideas mas robustas y originales
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SCAMPER

Basicamente es una lista de preguntas que estimulan la generacion de
ideas.

S: ¢ Sustituir? Sustituir cosas, lugares, procedimientos.

C: ¢ Combinar? Combinar temas, conceptos, ideas, emociones.

A: ¢Adaptar? Adaptar ideas de otros contextos, tiempos, escuelas,
personas.

M: ¢ Modificar? Afadir algo a una idea o un producto, transformarlo.

P: ¢Utilizarlo para otros usos? Extraer las posibilidades ocultas de las
cosas.

E: ¢ Eliminar o reducir al minimo? Sustraer conceptos, partes, elementos
del problema

R: ¢ Reordenar?= ¢ Invertir? Invertir elementos, cambiarlos de lugar.
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Conocer los insights
El cliente actual:
Quiere un producto para consumir en cualquier momento del dia.
Un precio atractivo y asequible para ese consumo.
Publico objetivo: los estudiantes, deportistas, los ejecutivos, taxistas, conductores, uber.
Personas que no tienen tiempo para comprar por eso debe ser muy asequible, facil y
rapido.
Las mayorias de clientes quieren diversos sabores.
Quieren un envase que conserve el sabor y que sea amigable con el ambiente.
Sea una opciodn al momento de comer compitiendo con productos como las gaseosas 0
jugos.
La mayoria de participantes llevan un ritmo de vida donde los alimentos tienen que ser

de preparacién rapida y en la calle.

Las personas estan optando por adquirir bienes mas saludables, con menos contenido
de azlcar, grasas.

El ritmo de vida que llevan estas personas en la actualidad, esta visiblemente marcado
por largas horas trabajo y/o estudio, originando elevados niveles de desgaste fisico y
mental ante la falta de tiempos de descanso que permitan al cuerpo la recuperaciéon de
energia.

En el 2015 fue publicado un estudio con universitarios donde se observo la relacion
entre el consumo de bebidas energéticas y los habitos alimenticios poco saludables, al
final permanecieron 603 participantes de los cuales el 17.5% de los estudiantes
consumieron bebidas energéticas en la ultima semana, de los cuales el 77.3%
consumio 1 a 3 veces en la semana bebidas energéticas, 13.6% entre 4-6 veces a la
semana y 5.7% consume 1 bebida energética al dia y el 3.4% consume 2 0 mas por
dia. (14
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Estudio de color

Los usuarios en las diferentes preguntas relacionadas con el contenido del producto como tal
no hacen énfasis en su color, ni muchos menos demuestran algun interés en particular por
esta caracteristica de la bebida.

Otra investigacion demuestra utilizar para la imagen de la marca colores como el azul, el
verde o el turquesa para hacer alusion a lo natural y ecologico del producto
complementandose con tonos amarillos o naranjas que hagan referencia a lo explosivo y
energético de la bebida. (University of Glasgow, 2011).

Para el logo se realiz6 un andlisis de color que arrojo:

ROJO: El rojo es un color intenso, y en esta ocasion es utilizado para llamar la atencion del
consumidor, ya que llega a incrementar la presion sanguinea. Se relaciona con palabras
como accion, aventura, peligro, energia, emocion, pasion, fuerza, vigor.

AMARILLO: Simulando el sol, esto con la finalidad de captar atencion, crear felicidad, calidez
y dar énfasis a la marca.

VERDE: Es una buena decision para representar a una marca de bebidas energéticas, dado
que las abundantes quejas que reciben estas bebidas contra la salud de los consumidores
porque lo vinculen con la frescura, el movimiento, la naturaleza, la salud y la tranquilidad.

BLANCO: Esta vinculado a la confianza, la delicadeza, la elegancia, la pureza y la vitalidad.
Este color en el logotipo despierta una sensacion de calma, energia y paz.

NEGRO: Implica autoridad, distincion, elegancia, formalidad y seriedad.

AZUL.: Este color una sensacion de confianza, seguridad, dignidad, honestidad y autoridad.

Estodio desabor
Estudio de nombre

0$ clientes del competidor mas_posicionado en e| mercado tienen la
B SHOISLE WA nombre corto, diferentes a los de la competencia, que sea

aluswo a lo que quiere transmitir la bebida, es decir, que contepga
palabras relevantes con lo natural, lo saludable y el deporte.

Lohedachnrsiniigrifiesean sahereatdedrutapérsoreoidad s mpilagucto.
elligasreneogigariesie la letra que mas gusta es la de tipo electrénica.

0 —

| consumidor objetivo quiere experimentar nuevas sensaciones que
no contengan un alto indice de dulzura, sabores naturales o
provenientes de las frutas.
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Estudio de empaque

Encuestando al cliente actual del lider del mercado se obtuvieron los
siguientes resultados:

La mayoria de clientes indican que desean un envase plastico y pueda ser
llevado a cualquier lugar sin riesgo de derramamiento.

Otra investigacion sugiere una especie de bolsa de aluminio térmico, la cual
sea innovadora en su disefio y sea resellable para ofrecer mayor comodidad
al consumidor y que pueda consumir el producto en diferentes espacios y
momentos durante la realizacion de la actividad.

El energizante en polvo es algo innovador proveniente del publico objetivo y
bastante valorado por este. Por tal motivo, se pensé en sacar una nueva
presentacion personal en sobres o sachets, con el fin de satisfacer las
necesidades de los consumidores.

Principales fuentes de consumo

El 48.01% compra la bebida en almacenes de cadena, el 29,14% en tiendas de
barrio, el 17,22% en cafeterias y el resto en otros lugares.
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Cafoterias

Amacenss

Tiendas

En las universidades, autoservicios, gimnasios, almacenes de cadena.

Cobertura de los competidores

Las ciudades que consumen mayores cantidades de bebidas
energizantes son Bogota, Medellin, Cali y Barranquilla, quienes
sobresalen por ser las de mayor poblacion.

Canales de los competidores

Los canales de comercializacion de bebidas no alcohdlicas estan
conformados por las grandes cadenas (supermercados) y los canales
tradicionales (tiendas minoristas y maquinas vending, con las que las
empresas llegan a poblaciones de estratos medios y bajos),
universidades vy discotecas.

Tipo de demanda

La demanda inelastica puede tener un precio alto, ya que los consumidores
tienen poca informacion sobre el producto y, ademas, hay pocos
consumidores.

La demanda elastica, o sea que los consumidores actuales y potenciales son
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Estrategia de precios

Una bebida que oscile entre los dos mil y cuatro mil pesos es un producto que
el consumidor objetivo estara dispuesto a adquirir.

El consumidor Colombiano se siente atraido por los precios especiales y las
promociones, especificamente aquellas que le obsequian otro producto
(pague uno lleve dos).

El publico objetivo se siente a gusto invirtiendo en la satisfaccion de su
necesidad una cuantia de dinero un poco superior a la mas baja del mercado,
siempre y cuando obtenga los beneficios deseados, pero también siente que
las marcas como Red Bull son costosas y prefieren comprar una de menor
costo.

Dentro de las estrategias de precios las mas referenciadas son:

La estrategia de penetracion en el mercado fija un precio bajo que permita
una expansion rapida de sus ventas. El consumidor de éste tipo de mercado
es extremadamente sensible al precio.

La estrategia de seleccién de mercado cuando ingresa un nuevo producto fija
un precio alto y, posteriormente, lo va reduciendo sucesivamente de cara a
introducirse en nuevos segmentos del mercado, debido a que los clientes de
este segmento no conocen mucho del producto y son pocos sensible al
precio.

Precios actuales

Monster con 350 ml vale $4.700
Redbull de 250 ml vale $5.000
Peak de 190 ml vale $1.500
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Trade Marketing

Se destaco la importancia de contar con unas buenas relaciones publicas a
través de las cuales se pueda crear una corriente de comentarios positivos y
halagadores hacia el energizante, pues para los consumidores el voz a voz
representa una porcentaje importante de la decisién de compra y de la imagen
gue se tiene del producto como tal.

En el Trade Marketing, se garantiza una investigacion sobre relacion del publico
y el producto a la hora de la compra, su comportamiento y los factores que le
llevan a tomar su decision final.

A partir de esa investigacion. Se puede tomar las estrategias:

En qué espacio de la Géndola se colocaria el producto.

Que otras categorias estarian a su lado que no genere canibalismo visual.
Si vale la pena crear un mamut como presentacion de lanzamiento.

Espacio BTL de degustacion de producto con impulsores en la seccion de
bebidas suaves.

Acomodar el producto en el espacio de las cajas registradoras como atraccion
de dltimo momento.

Qué tipo de material POP.
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Marketing digital

El hecho de que el producto sea promocionado por deportistas, preferiblemente no
profesionales, y personas que sean referentes de la salud es valorado por el publico
objetivo, ya que este se siente fuertemente respaldado e identificado. El publico
desea encontrar eventos en zonas deportivas y de entrenamiento donde se
ofrezcan muestras gratuitas, que les permita probar el producto y conocer sus
bondades. El consumidor hace mencién a las redes sociales y su actual fuerza de
persuasion, por lo que es pertinente que el producto esté presente en este medio.

Internet y redes sociales:

Internet es un medio de comunicacién muy efectivo, por el cual se puede hacer
publicidad personalizada a cualquier pais, o rincon del mundo. Su desventaja es la
sobresaturacién de mensajes por lo que el publico puede ignorar la publicidad.

Es asequible a cualquier tipo de empresas debido a sus costos.

Se puede interactuar con los posibles clientes.

Permite una segmentacion directa y exacta. Ya que no soélo se caracterizan edades
sino también segmenta a partir de gustos, intereses y comportamientos.

Una de las caracteristicas mas importantes es que es medible, el feedback puede
ser inmediato, se pueden obtener estadisticas, resultados y la eficacia de la
inversion en este medio.

Los consumidores de estas bebidas energéticas buscan establecer contacto con
estas marcas a través de internet, esto permite aumentar la imagen de marca a la
Vez que generar y aumentar sus ventas.
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TV /radio

La estrategia planteada estd enfocada en un publico joven, arriesgado, abierto a vivir
nuevas experiencias y emociones. Para persuadirlo, informarlo y que el producto le
genere recordacion se pueden hacer uso de diferentes medios y metodologias, pues las
personas de esta edad actualmente estdn en permanente contacto con la informacion,
con los medios y con el mundo en general.

Radio:

* Una de las caracteristicas principales de este medio es que se puede seleccionar mas
facilmente la audiencia a la que se quiere llegar.

* La pueden oir una alta cantidad de personas ya que las personas pueden escuchar radio
dentro y fuera de casa.

* Costo inferior al de la television.

* Bajo costo de produccion.

Prensa:

» Se caracteriza por ser un medio publicitario con un alto grado de credibilidad y que
abarca una gran poblacion geografica.

» Segmentacién geogréafica.

* Flexibilidad de precios debido a variedad de formatos, esto hace que tanto pequefias
como grandes empresas puedan pautar por este medio.

» La publicidad resulta flexible ya que durante el tiempo de la campafa del producto se
pueden realizar modificaciones.

Television:

Es un medio de comunicaciéon masiva, caracterizado por sus altos costos (debido a su
alcance e importante impacto en un periodo corto de tiempo) utilizado para promocionar
productos o servicios de amplio consumo.

* Tiene una gran cobertura geografica

+ Al ser un medio audio-visual, el mensaje que se quiere transmitir puede ser mas facil de
comprender para los receptores.

» Debido a la cantidad de programas, los anunciantes pueden escoger a qué tipo de
publico llegar.

* Una de las ventajas que buscan los patrocinadores en este tipo de medio es que su
efectividad se puede calcular debido a los sistemas de medicion (En Colombia People
meter (Portafolio, 2013) que mediante el rating valora o estima los canales televisivos.

» Se puede escoger la forma en la que se quiere pautar, pues el patrocinio no solo se
limita a los comerciales sino a Auspicios en proaramas (Bartering), micro comerciales.
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HISTORICO DE VENTAS

o USD en
Ano .
millones
2008 47,9
2009 52,6
2010 79,7
2011 78,1
2012 80,6

El mercado crece en promedio un 1,2% por afio.

Participacion de mercado

15,52%

) 52,83%
31,65%

® Red Bull = Peak = Moster Energy

Ejemplo: Para pronosticar las ventas de 2013 podemos realizar un promedio de
USD y sumarle el crecimiento del mercado. Con esto tendriamos las ventas en
USD del 2013.

En el primer afio mi empresa va a robar del mercado el 10%.

| USD2013 |
| Total de ventas |
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Histdrico de litros

Litros
AfiO vendidos
en
millones
2008 55
2009 5,7
2010 11
2011 18
2012 23,7

El mercado crece en promedio un 1,2% por afio.

Participacion de mercado

15,52%

) 52,83%
31,65%

= Red Bull = Peak = Moster Energy

Ejemplo: Para pronosticar las ventas de 2013 podemos realizar un promedio de
litros vendidos y sumarle el crecimiento del mercado. Con esto tendriamos el
mercado en litros de 2013.

En el primer afio mi empresa va a robar del mercado el 10%.
Si mi empagque tiene 190 ml, puedo sacar el nUmero de unidades.

Litros

Ventas en
litros

Unidades

Precio

Total de ventas

D
Total d
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Histérico de unidades

Ano Unidades
2008 18.966
2009 | 20.690
2010 37.931
2011 | 62.069
2012 82.759

El mercado crece en promedio un 1,2% por afio.

Participacion de mercado

15,52%

' 52,83%
31,65%

= Red Bull = Peak Moster Energy

Ejemplo: Para pronosticar las ventas de 2013 podemos realizar un promedio de
unidades vendidas y sumarle el crecimiento del mercado. Con esto tendriamos
las unidades del 2013 y dependiendo del precio encontrar las ventas de la
empresa.

En el primer ailo mi empresa va a robar del mercado el 10%.

' Unidades 2013 |
Precio
Ventas 2013
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