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Resumen

El presente documento describe la propuesta de una estrategia de mejora basada en principios de gamificacién para
potencializar los procesos de captacién y mantenimiento de clientes potenciales para una empresa del sector de software.
Este trabajo busca generar un factor de impacto y referencia para las empresas que buscan alternativas que mejoren los
indicadores de customer engagement y les permitan acceder a nuevos mercados introduciendo servicios y productos
de una forma poco invasiva y amigable a sus clientes. El trabajo describe inicialmente el contexto del problema que se
desea abordar, una revisién de las referencias tedricas usadas durante la investigacion y luego se presenta la estrategia
propuesta en el marco del modelo de ventas de la empresa, finalmente se describe unas conclusiones de la estrategia
presentada y el trabajo a futuro que la empresa tiene planteado desarrollar.
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Improvement strategy In the process of attracting and
maintaining potential clients, with the use of content
based on gamification experiences

Abstract

This document describes the proposal of an improvement strategy, based on gamification principles to potentiate the
catchment and maintenance process of potential customers for a software company. This work looks for an reference
and impact factor for companies that look for alternatives that improve the indicators of customer engagement and
let them access to new markets, introducing products and services in a non-invasive and friendly way to their clients.
This work initially describes the problem context that wants to be approached, a review of the theoretical references
used during the investigation and then presents the strategy proposed in the framework of the sales model of the
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company, and finally it’s described a few conclusions of the strategy presented and the future work that the company

has planned to develop.

Keywords: Customer Engagement, Improvement Strategic, Gamification, software Industry.

Introduccion

Las empresas incrementan su base de clientes potencia-
les mediante la exposicién de su portafolio de productos
y servicios, utilizando técnicas de mercadeo que buscan
convertir a desconocidos en clientes potenciales y luego
de una serie de pasos en clientes fidelizados. Esta dindmica
que es muy comdn en las empresas de cualquier sector del
mercado y presenta diferentes dificultades en su imple-
mentacién, que van desde el desarrollo de una estrategia
adecuada y adaptada a las necesidades del mercado hasta
la ¢jecucién oportuna y eficaz de dicha metodologfa. Sin
embargo, conocer y adaptar metodologias de captacion de
usuarios no es suficiente, pues se debe innovar en métodos
que permitan a las empresas conocer de forma mds eficaz
a sus clientes y ofrecer alternativas a sus necesidades sin
que estas abrumen sus dindmicas comunes en su vida
cotidiana.

Una de las metodologfas mds usadas para ampliar la
base de clientes se denomina Metodologia de /nbound
Marketing la cual propone a las empresas los siguientes
pasos para obtener un nuevo cliente: atraer, convertir, cie-
rre y fidelizacién. Para ejecutar la primera parte de la me-
todologia —atraccion— las empresas ponen en sus canales
(pagina web y redes sociales) contenidos de atractivos para
los posibles clientes potenciales. Los contenidos se basan,
en su mayoria, en articulos de industria, noticias, videos y
whitepapers. Esta investigacion propone un nuevo tipo de
contenido adicional a los mencionados, que hard uso de
elementos de juego disefiados mediante la metodologia
DeDalus. Los contenidos estardn destinados al apoyar

el proceso de atraccion que propone la metodologia de
Inbound Marketing.

Adicionalmente, se propone usar los contenidos ga-
mificados durante el resto de pasos que la metodologia
propone, de manera que el cliente potencial atraido siga
disfrutando de la experiencia de juego hasta que se con-
vierta en un cliente final.

Este documento estd propuesto con la siguiente es-
tructura. Primeramente, se describen las diferentes apli-
caciones de las experiencias gamificadas en los procesos
de la metodologia de Inbound Marketing. Mas adelante
se detalla el disefio propuesto para generar un contenido
gamificado mediante el uso de la metodologia DeDalus.
Posteriormente se describe la manera como implementarfa

86 < Universidad de San Buenaventura, Cali - Colombia

el contenido gamificado previamente disenado y cémo el
contenido serd desplegado hacia los clientes potenciales y
los clientes atraidos. Finalmente, se presentan las medicio-
nes propuestas para verificar la efectividad del uso de los
contenidos gamificados en la mejora de los procesos de la
metodologia de Inbound Marketing y los posibles usos y
dreas de aplicacion posteriores de experiencias gamificadas.
El documento termina con las conclusiones y el trabajo
dirigido hacia el futuro.

Aplicacion de las experiencias gamificadas
en los en el uso de la metodologia de
Inbound Marketing

Laaplicacién de la metodologia de nbound Marketing,
propone en principio la descripcién de la experiencia del
cliente frente al proceso de captacién. En este sentido y
con base en el contexto de aplicacién (la empresa Open
Systems Colombia SAS), se espera que los clientes atraidos
por los contenidos gamificados ingresen a un proceso
que busca inducirlos a que adquieran los productos o
servicios ofrecidos por la empresa. Se intenta introducir
al cliente en una metdfora de viaje en la que los clientes
potenciales consumen diversas experiencias ofrecidas por
la aplicacién y finalmente intentard llevarlos a adquirir un
perfil de clientes finales. De manera metaférica se asimila
aun embudo conocido como “embudo de ventas o funnel
de ventas” al que ingresan muchos clientes potenciales y
salen pocos clientes finales. El viaje por el embudo se da
en varias etapas que llevan al cliente potencial a conocer
la organizacién y sus productos y servicios, hasta que
establezcan una relacién comercial mediante la compra
de uno o varios productos o servicios.

Se ha tomado como escenario de aplicacién el departa-
mento de mercadeo de la empresa Open Systems Colom-
bia SAS, una compania de soluciones de tecnologia para
empresas de servicios ptblicos y telecomunicaciones. Para
esta organizacion es una necesidad ampliar la cantidad de
clientes potenciales de su interés y con base en que la em-
presa motiva y apoya la generacion procesos de innovacién
disruptiva, se propone el uso de contenidos basados en
experiencias gamificadas como una estrategia adicional
para atraer clientes potenciales. La Figura 1 muestra una
descripcién de la propuesta de embudo de ventas que
Open Systems Colombia SAS viene implementando en
sus procesos de mercadeo.
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Figura 1
Embudo de venta en Open Systems Colombia SAS

Figura 2
Proceso de generacion de demanda en Open Systems Colombia SAS
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El embudo de ventas comienza a formarse cuando se
identifican los posibles clientes, tanto los que no conocen
la compaiiia como los que han establecido contactos
iniciales. Cada cliente potencial de ese universo estd
clasificado para determinar su posibilidad como cliente
final en cuanto a sus necesidades comerciales, su posicién
estratégica en el mercado, su presupuesto y su grado de
obsolescencia de soluciones, entre otros.

La efectividad de los contenidos usados actualmente
por la organizacién Open Systems Colombia SAS para
atraer clientes potenciales, es monitoreada por personal
del departamento de mercadeo mediante tableros de
control estadisticos que se disefian utilizando informacién
basada, entre otros, en el trafico de la visita a la seccién de
contenidos de la pdgina web (https://www.openintl.com/
resources/). Los nuevos contenidos gamificados entrardn
a complementar a los contenidos actuales y su efectividad
serd evaluada con las mismas herramientas con las que se
evaltan los contenidos actuales. El objetivo apunta a que
mediante esas mediciones se pueda comprobar que el uso
de los nuevos tipos de contenidos gamificados aumentard
la cantidad de clientes potenciales atraidos, en compara-
cién con los que se atraen mediante el uso de contenidos
tradicionales no gamificados.

La empresa tiene claro el perfil que deben cumplir los
clientes potenciales que desean atraer, frente al grupo de
clientes potenciales que cumplen ese perfil. El departa-
mento de mercadeo de la organizacion ejecuta el proceso
denominado “generacién de demanda” (Figura 2).

El proceso de generacién de demanda busca establecer
una relacién cercana con los clientes potenciales de ma-
nera que se conviertan en promotores de la marca Open
Systems Colombia SAS en sus empresas. El departamento
de mercadeo recolecta la informacién del proceso de
generacién de demanda y la traspasa al departamento de

ventas, que se encarga de captar los clientes potenciales
atraidos aplicando diversas estrategias como visitas,
reuniones, demostraciones, workshops, invitaciones a
congresos o0 eventos, elaboracién de requerimientos y
estimacion de propuestas, entre otras, para procesar una
relacién de confianza que termine en el cierre de nuevas
ventas. Se propone apoyar la estrategia del departamento
de ventas mediante el envio a los clientes captados de
contenidos gamificados que sirvan para cimentar paso a
paso la relacién.

Diseio de la estrategia propuesta

El disefio de la estrategia de juego ha sido implementa-
do usando el método DeDalus propuesto, el cual propor-
ciona un método iterativo secuencial que permite integrar
y disefiar mecdnicas y dindmicas de juego enfocadas en
un modelo de negocio. Dicho modelo est4 estructurado
en tres partes: un contexto de gamificacion, la estrategia
de juego y el modelo de evaluacién. A continuacién, se
describe el disenio de la estrategia de juego propuesta
para la empresa Open Systems Colombia SAS, usando el
método en mencién.

Contexto de gamificacion

Permite establecer las condiciones iniciales del modelo
de negocio que se desea gamificar, para ello propone los
siguientes elementos:

Evaluacién inicial

El departamento de mercadeo de Open Systems Co-
lombia SAS utiliza contenidos no gamificados dentro de
su estrategia de [nbound Marketing para atraer y captar
nuevos clientes potenciales. Estos contenidos se comple-
mentan con otros gamificados que puedan ser usados
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durante todo el ciclo del proceso de Inbound Marketing,
buscando con ello aumentar la cantidad de nuevos clientes
potenciales.

Andlisis de usuario (tipos de jugadores)

Los usuarios del contenido gamificado serdn personas
de las organizaciones de interés para Open Systems Co-
lombia SAS, empresa de servicios publicos y telecomu-
nicaciones. Durante el proceso de atraccién Open solo
conocerfa sus funciones en sus organizaciones. Algunas
de estas funciones son:

Funcién ejecutiva. Es la figura ejecutiva de la organiza-
cion. Estd en cabeza del presidente o del representante legal
de la empresa y su mayor responsabilidad es determinar
los lineamientos del crecimiento sostenible de la compania
en el corto, mediano y largo plazo.

Funcidn de atencion al cliente. Es la persona encargada
de la gestién integral de la experiencia al cliente. Sus
responsabilidades incluyen incrementar la satisfaccion de
los usuarios, optimizar los tiempos de respuesta, revisar y
mejorar el proceso de control de calidad de la facturacién
y definir los canales de comunicacién segin el tipo de
cliente de la organizacién.

Funcidn de operaciones. Podria desempefiarse como el
vicepresidente de operaciones, el gerente de mantenimien-
to o de produccién. Sus responsabilidades mds marcadas
son el aseguramiento de la disponibilidad de un servicio
de calidad que garantice la rentabilidad de la operacién y
la disponibilidad de los recursos.

Funcidn de informdtica. Es la cabeza o la composiciéon
de los equipos de infraestructura dentro de los clientes.
Una de sus funciones es sostener la seguridad de la infor-
macién de la organizacion, suministrar las herramientas
apropiadas para las nuevas reglas de la industria y asegurar-
se de que las bases de datos tengan una alta disponibilidad.

Funcién de mercadeo. Es el lider o funcionario en-
cargado de la definicidn y ejecucion de las estrategias
de mercadeo de la organizacion. Sus responsabilidades
incluyen incrementar la exposicion de la marca dentro
de su mercado objetivo mediante campafias efectivas de
mercadeo, establecer la voz que identifica la organizacién,
investigaciéon de competidores y relacionamiento por
medio de canales digitales con los usuarios finales

Objetivos del negocio. Permiten establecer las metas
del propédsito de gamificar el modelo de negocio, para
lo cual se definen un objetivo general y unos objetivos
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transversales, los cuales permitirdn establecer las necesi-
dades e intenciones del juego que se desea disenar y las
tecnologias involucradas que serdn usadas en el proceso
de implementacién de la estrategia. El objetivo general
de la estrategia de juego es la ampliacién de la base de
nuevos clientes potenciales comerciales de interés para

Open Systems Colombia SAS.

Objetivos transversales. El proceso de generacion de
demanda (Inbound Marketing) del drea de mercadeo de
Open Systems Colombia SAS, serd el directamente impac-
tado. Tendrd a disposicién experiencias gamificadas que
le permitirdn obtener mds clientes potenciales. Cuando
un cliente potencial haya sido atraido por la experiencia
serd entregado al drea de venta, la cual deberd someterlo
a una serie de procesos que lo conviertan en cliente real.
En resumen, las dreas afectadas son la de mercadeo y la
de ventas en todos sus procesos.

Tecnologias involucradas. La principal serd la plataforma
de juego en la cual los clientes potenciales hardn uso de la
experiencia gamificada, la cual les serd expuesta mediante
los canales que Open Systems Colombia SAS posee, tales
como pagina web, redes sociales y correos electrénicos.
Mediante la plataforma se capturardn los datos de cada
cliente potencial y se hard seguimiento a sus avances y a
los puntos y recompensas obtenidos.

Disefio de la estrategia de juego

El diseo de la estrategia de juego, proporciona los
elementos necesarios para establecer las reglas y experiencia
de juego, que se desean implementar.

Experiencia de juego

Esta fase del método DeDalus sugiere definir las condi-
ciones deseables que el juego debe proveer a sus jugadores.
Para ello se han establecido las siguientes condiciones:

— Los contenidos gamificados deben llegar a los posibles
clientes potenciales mediante correos y publicaciones

en la pdgina web y las redes sociales de Open Systems
Colombia SAS.

— Eljuego debe ser un concurso o trivia con preguntas
sobre temas que determine el drea de mercadeo de

Open Systems Colombia SAS.

— Cada pregunta debe tener un tiempo limite de respues-
ta que el usuario verd transcurrir en un cronémetro.

— Cuando se esté agotando el tiempo de respuesta de
una pregunta, deberd aparecer un sonido de tic tac
asociado al gréfico de una bomba a punto de explotar
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o algo similar, que le advierta al jugador que el tiempo
se le estd acabando.

— Al finalizar la trivia se le deben desplegar al usuario las
respuestas y la recompensa obtenida.

— Eventualmente se podran enviar trivias especiales solo
agrupos de clientes captados de interés para el drea de
mercadeo.

- Los participantes que completen las trivias serdn reco-
nocidos y su informacién serd publicada en las redes
sociales y pagina web de Open Systems Colombia
SAS.

— Alos clientes potenciales que inicien el recorrido por
el embudo de ventas, se les mostrard un avance me-
diante una gréfica de linea de avance, en la cual pueda
visualizar las recompensas obtenidas.

Elementos de juego propuestos

Esta fase del método permite configurar tanto me-
cdnicas como dindmicas de juego, para establecer las
condiciones y reglas de juego de la experiencia propuesta
en la fase anterior. La Tabla 1 muestra una configuracién

Reglas de juego

Esta fase del método permite configurar tanto me-

cdnicas como dindmicas de juego para establecer las

condiciones y reglas de juego de la experiencia propuesta

en la fase anterior. La Tabla 2 muestra una configuracién

inicial de la estrategia propuesta.

Tabla 2

Configuracion inicial de la estrategia propuesta

Elementos de
juego

Reaccién del sistema

Restriccién

Trivia

Aparecerd en las redes sociales

y pagina web de Open Systems
Colombia SAS y en los correos elec-
trénicos de los clientes potenciales.
La presentacién debe ser atractiva y
prometer el premio o recompensa.

Ninguna

Crondémetros

Por cada trivia el sistema pregun-
tard: “;Estds listo para empezar?”.
Con la respuesta positiva del
usuario se despliega el grupo de
preguntas y el cronémetro asociado,
que le indicard al jugador el tiempo
que tiene para contestar cada
pregunta.

Ninguna

inicial de la estrategia propuesta.

Tabla 1

Configuracion inicial de la estrategia propuesta

Tic tac de fin

de tiempo

Faltando 10 segundos se le
despliega al jugador una alerta

con un sonido que le indique que
el tiempo estd por terminar. Si el
tiempo termina antes de que pueda
contestar, se emitird el sonido de
una explosién o algo similar. Con
esto se busca generar en el jugador
emoci6n en contestar en el tiempo
establecido.

Ninguna

Puntos

Al finalizar las preguntas se le
indicardn al jugador los puntos
obtenidos.

El mensaje
solo indicard
el puntaje
obtenido.

Desbloqueo
de contenido

Se muestra una pantalla con
enlaces asociados a cada pregunta.
Cada enlace tendrd como destino
documentacién de Open Systems
Colombia SAS asociada al tépico
de la pregunta.

Debe haber
terminado
toda la trivia

Barra de Se envia al cliente potencial que Debe haber

progreso haya terminado la trivia un correo  terminado
con la barra del progreso obtenido  toda la trivia
y con los pasos que lo llevardn a
progresar dentro del proceso.

Insignias Se envia al cliente potencial que Debe haber
haya terminado la trivia un correo  terminado

con la insignia obtenida y con los
pasos que lo llevardn a obtener mds.

toda la trivia

Elementos Propésito Relacién de
de juego elementos de juego
Trivia Retar al jugador.  Cada trivia tendrd preguntas
de seleccion multiple.
Cronémetros  Que el jugador sea  Por cada pregunta se mostrard
consciente de que el tiempo que tiene para
tiene un tiempo contestar.
limite.
Reloj Despertar en el Se despliega cuando se esté
jugador el espiritu  terminando el tiempo para
de competencia.  contestar.
Puntos Reconocer al Se calculan al terminar la
jugador. trivia y se notifican al usuario
los puntos obtenidos.
Desbloqueo de  Retar al jugador. ~ Se muestran enlaces de
contenido documentacién de Open
Systems Colombia SAS por
cada pregunta contestada,
independientemente de los
puntos conseguidos. Solo al
terminar la trivia se podrd
navegar a los enlaces.
Barra de pro-  Concientizar Cada jugador tendr4 una ba-
greso al jugador del rra de progreso que le indicara
progreso obtenido  cémo va en el proceso.
para que se motive
a avanzar.
Insignias Reconocer al Se otorgaran a medida que

jugador.

el cliente potencial avance
en el proceso del embudo de
ventas.

Modelo de evaluacion

El modelo evaluacién permite analizar la eficiencia

de la estrategia del juego propuesta y definir los ajustes
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que se requieran segtin los resultados preliminares de las
métricas establecidas para la respectiva medicion de los
elementos de juego propuestos. Este modelo propone los
siguientes elementos:

Andlisis y eficiencia

La efectividad de los contenidos usados actualmente
por la organizacién Open Systems Colombia SAS para
atraer clientes potenciales, es monitoreada por personal
del departamento de mercadeo mediante tableros de
control estadisticos. Las estadisticas serdn comparadas con
la efectividad de los contenidos basados en experiencias
gamificadas.

Revision y ajuste

En caso de que la efectividad de los contenidos basados
en experiencias gamificadas no sea la esperada, con base en
las estadisticas finales se revisardn y ajustardn los elementos
de juego y se evaluardn los tipos de jugadores a quienes
debe ser enviado el contenido gamificado. Esta iteracién
se podrd hacer hasta que se logré el resultado esperado.

Diseio preliminar del aplicativo

En esta seccién se mostrardn las pantallas de la aplica-
cién que muestran como estdn configuradas y como se
han implementado los elementos del juego dentro de los
contenidos gamificados.

Primero, el contenido gamificado se desarrollard uti-
lizando un configurador que permitird implementar las
trivialidades y especificar los temas disponibles para su
creacién, las preguntas relacionadas con cada tema, las
respuestas a cada pregunta y los elementos del juego, entre
otros. Mediante el configurador, se puede crear, editar y
copiar cada trivia (Figura 3).

Figura 3
Configurador de trivias. Preguntas y respuestas
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El configurador permite especificar los elementos de
juego, los eventos de cada elemento y las acciones para
cada evento, como se muestra en la Figura 4:

Figura 4
Configurador de trivias. Elementos de juego
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La Figura 5 muestra que cada trivia creada con el
configurador estard disponible para el drea de marketing
de Open Systems Colombia SAS, que se publicard como
contenido dentro de su pigina web. En cada trivia los
elementos de juego se mostrardn a los jugadores segin
como se hayan configurado. La Figura 5 refleja el uso de
un crondmetro que apunta al jugador a elegir la respuesta
correcta en un tiempo limitado.

Figura 5
Respondiendo las preguntas de una trivia usando
un elemento de juego (cronémetro)
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En conclusién, se demuestra cémo los elementos de
juego se pueden utilizar en los diferentes contenidos que
el drea de mercadeo de Open Systems Colombia SAS
quiere implementar.

Conclusiones

El asunto principal de esta investigacion es la gamifica-
cién como un campo de la ingenieria de soffware dirigida
a mejorar los procesos. El uso de contenido gamificado
surge como una alternativa real para atraer clientes poten-
ciales mediante experiencias de juego. La mecdnica y los
elementos de juego propuestos apuntan a guiar al cliente
potencial para que conozca la organizacién Open Systems
Colombia SAS a través de contenidos alternativos.
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En caso de que el desconocido se convierta en un cliente
potencial mediante el uso de contenido gamificado, serd
posible mantenerlo interesado en continuar con el proceso
de ventas a través de nuevas experiencias gamificadas,
que ademds de ser atractivas lo recompensaran por los
beneficios que no obtendria con procesos no gamifica-
dos. Con esto se busca que el cliente potencial genere
empatia y compromiso con la marca y los productos de
la organizacién.

Aunque los clientes potenciales no se conocen, el hecho
de haber identificado los roles que desempena cada uno
dentro de sus organizaciones permite inferir los tipos de
jugadores de una manera genérica.

El impacto a corto plazo que persigue la organizaciéon
Open Systems Colombia SAS es aumentar el nimero de
clientes potenciales mediante el uso de nuevo contenido
gamificado, como complemento del contenido tradicional
que actualmente utiliza su departamento de mercadeo. El
producto buscard ser un apoyo adicional a las ticticas del
drea de mercadeo de la organizacién para mantener a los
jugadores leales y generar en ellos un compromiso con
las marcas de la organizacién. A medio plazo, el equipo
de mercadeo de la organizacién ampliard la base de expe-
riencias gamificadas para atraer nuevos tipos de jugadores,
de acuerdo con los perfiles descritos por la metodologia
DeDalus. El uso a largo plazo del contenido gamificado
permitird la creacién de una base de datos de conoci-
miento de experiencias y tipos de jugadores gamificados,
que se puede utilizar para innovar constantemente tanto
en los procesos para atraer clientes como en los procesos
internos de Open Systems Colombia S.A.S.

Como posibles aplicaciones futuras, Open Systems
Colombia SAS desea implementar como organizacién
experiencias gamificadas en la mejora de procesos internos,
como la atencién de inconformidades registradas por su
base de clientes y los procesos de capacitacién y pruebas
que se hacen con nuevos clientes durante los proyectos de
implementacién de sus soluciones tecnoldgicas. Incluso,
a largo plazo se propone que ciertas funcionalidades de
las soluciones tecnoldgicas también estén gamificadas,
generando asi una diferencia frente a sus competidores.
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