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Resumen

Debido a la intensa competencia en el mercado interno chino y al hecho de que las
empresas lideres en el sector suelen acaparar una gran parte de la cuota de mercado, muchas
otras empresas de juegos han encontrado dificil sobrevivir. Ademas, las politicas favorables
del gobierno chino hacia la expansion internacional han llevado a un creciente nimero de

empresas de juegos a buscar oportunidades en el mercado global.

La tesis tiene como objeto de estudio los videojuegos, centrandose en los juegos de
Mihoyo y analizando su estrategia de distribucion y operacion en el extranjero. Ademas, se

presenta un resumen de la experiencia de los juegos chinos en el mercado global.

El objetivo principal de la tesis es estudiar la situacion actual de los productos de la
industria de juegos chinos en el mercado global, y tratar de resumir las estrategias efectivas
para la distribucion y operacion de juegos en el extranjero. Todo esto con el propdsito de
proporcionar una via para la expansion internacional de la industria de juegos, que se ha

convertido en una parte importante de la cultura y el entretenimiento de la sociedad china.

Palabras clave: Lanzamiento de producto global, marketing global de videojuego,

Videojuegos de China, Mihoyo



Abstract

Due to intense competition in the domestic Chinese market and the fact that leading
companies in the sector tend to dominate a large share of the market, many other game
companies have found it difficult to survive. In addition, favorable government policies
towards international expansion have led to an increasing number of game companies seeking

opportunities in the global market.

The thesis focuses on video games, specifically on Mihoyo games, analyzing their
distribution and operation strategies abroad. Additionally, a summary of Chinese game

experiences in the global market is presented.

The main objective of the thesis is to study the current situation of Chinese game
industry products in the global market, and to try to summarize effective strategies for game
distribution and operation abroad. All of this is aimed at providing a path for the international
expansion of the game industry, which has become an important part of Chinese society's

culture and entertainment.

Keywords: Global product launch, global video-game marketing, Chinese video games,

Mihoyo
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Introduccion

Antecedentes de la investigacion

Desde su creacion en la década de 1960, los videojuegos se han popularizado
rapidamente en todo el mundo y se han convertido en la forma de entretenimiento mas
importante para los jovenes, teniendo un gran impacto en la economia, la sociedad y
la cultura. En la actualidad, como un producto importante de la era de la informacion,
la industria de los videojuegos se ha convertido en una parte importante de la

economia mundial.

Segtin el "Informe de la industria de juegos de China 2021" (CADPA!, 2021), la
venta real de juegos desarrollados de forma independiente en China alcanzé los
2558.19 mil millones de yuanes en el mercado nacional, lo que representa un aumento
de 156.27 mil millones de yuanes en comparacion con 2020 y un aumento interanual
del 6,51%. Segin el "Informe anual de juegos modviles de China 2021" (SensorTower,
2021), China ocupa el primer lugar en el mercado mundial de videojuegos en 2021.
En el mercado de juegos moviles, Estados Unidos y Japdn ocupan el segundo y tercer
lugar con 14.78 y 12.39 mil millones de dolares respectivamente. Seglin el "Informe
de mercado global de videojuegos 2021" (NewZoo, 2021), se espera que el mercado
de videojuegos crezca a una tasa de crecimiento anual del 8,7% a nivel mundial, y que
en 2023 el mercado global de videojuegos supere la marca de los 200 mil millones de

ddlares y alcance los 218.7 mil millones de dolares en 2024.

Con el prospero desarrollo de la industria de juegos en China, la opinién publica
sobre los juegos ha ido cambiando constantemente. Los videojuegos como nuevo
medio han sido objeto de cuestionamientos sobre violencia desde principios del siglo

XXI, es decir, violencia explicita o implicita que se manifiesta o se incluye en los

! CADPA(anteriormente conocida como la Asociacién China de Audio y Video) es una organizacion sin fines
de lucro con personalidad juridica independiente formada por unidades empresariales e individuos que se
dedican voluntariamente a la produccién y gestién de la industria de publicacion de audio y video y digital en
todo el pais. Es la Unica organizacién nacional de la industria de publicacién de audio y video y digital en la
Republica Popular China.



medios y que afecta directa o indirectamente a los espectadores (Shen, 2014). En un
estudio llevado a cabo por Fu(2009) sobre un total de 106 informes de cinco
periddicos de diciembre de 2006 a noviembre de 2007 relacionados con los juegos, se
encontrd que mas de la mitad, 60 informes, fueron evaluados negativamente, lo que
representa el 56,60%. Solo 3 informes fueron evaluados positivamente, lo que
representa solo el 2,83%. En los ultimos afios, a medida que los medios de
comunicacion han cambiado su enfoque en los informes de los juegos de "dafiino para
los jovenes" a "industria econdmica", los juegos han pasado de ser "heroina
electronica" a "creaciones chinas". De la celebracion de la final del S7 de League of
Legends en el Estadio Nacional de Beijing, hasta la seleccion de 8 juegos electronicos
para los Juegos Asiaticos de Hangzhou 2021, se deja ver el reconocimiento de los
juegos electrénicos como cultura popular por parte de la sociedad china. En torno a
2016, con la popularidad de los juegos moviles de Tencent, "Honor of Kings" y
"Peacekeeper Elite", se han convertido en el medio preferido para la nueva generacion

de redes sociales.



Importancia de la investigacion

El lanzamiento de juegos mdviles en el extranjero se encuentra en una etapa de
rapido desarrollo, por lo que como desarrolladores de juegos moviles, es importante
seguir las necesidades del mercado global y explorar estrategias de marketing que se
adapten al lanzamiento de juegos en el extranjero para poder destacar en la gran
competencia. Las empresas chinas de juegos modviles enfrentan muchos desafios y
malentendidos en el lanzamiento de juegos en el extranjero, como la falta de
comprension de las costumbres de los usuarios extranjeros y la inversion ciega en la

promocion, lo que a menudo resulta en esfuerzos infructuosos.

Mihoyo se centra en la expansion del mercado global de juegos y es una de las
empresas lideres en la publicacion de juegos moviles chinos en el extranjero. Gracias
a su soélida capacidad de investigacion y desarrollo tecnoldgico, su creatividad en el
disefio de juegos y su profundo entendimiento de la publicacion de juegos en el
extranjero, sus productos de juegos moviles desarrollados y publicados por ellos
mismos son muy populares entre los jugadores de todo el mundo, y se han lanzado en
varios paises y regiones, como América, Europa y Asia. A través de la combinacion de
la teoria del marketing y el estudio de las tendencias generales de marketing en la
industria global de juegos, asi como la estrategia de operacion de "Genshin Impact",
este TFM ofrece una referencia y guia para los desarrolladores de juegos moéviles que

se dedican a la publicacion de juegos moviles en el extranjero.



Métodos de investigacion

Este Trabajo Fin de Master utiliza principalmente los siguientes métodos de

investigacion:
a. Meétodo de analisis documental

El método de analisis documental se refiere a la investigacion a través de la
recopilacion de documentos relevantes para ayudar al investigador a formar una
impresion general sobre el objeto de estudio y a desarrollar un analisis propio. El
autor de este Trabajo Fin de Master recopild informacion y materiales relevantes
sobre juegos en linea, marketing de juegos, desarrollo de la industria de juegos,
localizacion de productos de juegos, KOL y el historial de desarrollo de Mihoyo a
través de plataformas nacionales y extranjeras, como bibliotecas en linea, sitios web

académicos autorizados, entre otros.
b.  M¢étodo de analisis de datos

El método de analisis de datos se refiere a la aplicacion de métodos de analisis
estadisticos apropiados para analizar los datos recopilados, a fin de resumirlos y
comprenderlos, y maximizar su impacto. Este Trabajo Fin de Méster recopild datos
relevantes de plataformas de datos como Newzoo, SocialPeta, etc., y los analiz6 y
organiz6 para asegurar la comprension precisa de la situacion actual de la industria de

juegos chinos en el extranjero.
c. Me¢étodo de andlisis de sistemas

El método de andlisis de sistemas se refiere al andlisis cualitativo y cuantitativo
de todos los aspectos de un sistema (o teoria) con el objetivo de obtener el mejor

resultado integral del sistema. El Trabajo Fin de Master se han utilizado teorias de
sistemas como PEST, analisis de las cinco fuerzas de Porter y andlisis FODA para
conocer el entorno macroecondémico, el entorno de la industria y el entorno interno de
Mihoyo, y finalmente se extraen las fortalezas y debilidades, oportunidades y

amenazas de Mihoyo.



d. Método de analisis de casos

El método de andlisis de casos se refiere a la seleccion de eventos o fendémenos
representativos para un estudio detallado, con el fin de obtener una comprension
cientifica del objeto de estudio. Este Trabajo Fin de Master analiz6 punto por punto
los métodos clasicos de marketing y los métodos innovadores de marketing utilizados
por Mihoyo en la promocion de su ultimo producto insignia, "Genshin Impact", y
resumio las caracteristicas generales de su estrategia de promocion. Este andlisis de
casos proporciona un ejemplo practico para la promocién de nuevos productos y es

una referencia para las empresas de juegos nacionales chinas.



Estructura de la investigacion

El presente TFM se estructura como sigue. En primer lugar se desarrolla una
revision bibliografica, donde se resume la literatura existente sobre las estrategias de
marketing global de la industria de los juegos en China, y se analizan los estudios
previos sobre el tema, asi como la literatura relevante sobre la comercializaciéon en el

mercado global.

El segundo capitulo presenta una descripcion detallada de Mihoyo, incluyendo
una presentacion general de la empresa, un andlisis del entorno macroecondémico
global de Mihoyo utilizando la teoria PEST, un andlisis del entorno de la industria
utilizando el modelo de las cinco fuerzas de Porter, y finalmente un andlisis del

entorno microeconémico mediante la metodologia DAFO.

El tercer capitulo se centra en el andlisis de la estrategia de lanzamiento global
del ultimo producto estrella de Mihoyo, "Genshin Impact", basado en el contexto de
la globalizacion. Se destaca la importancia clave de la localizacion en la promocion y
la operacion del juego, en contraste con las estrategias de marketing global
tradicionales de la industria de los juegos en China. Se analizan en detalle los aspectos
destacados de la estrategia, como la colaboracion con KOL, la creacion de contenido
generado por el usuario (UGC), el lanzamiento en multiples plataformas y la

promocion en diversos canales.

Por ultimo se presentan las conclusiones del estudio y se resumen los hallazgos

principales de la investigacion.



Capitulo 1 Revision de literatura
1.1 Investigacion actual en la industria de los videojuegos

1.1.1 Investigacion de académicos internacionales

Jyh, Yan-Hua y Ko-Tsung (2009) utilizaron la mineria de datos y la experiencia
combinadas para segmentar el mercado de los usuarios de juegos en linea mediante el
analisis de su voluntad de consumo, lealtad al juego y deseo de recomendar. Los datos
mostraron que la dificultad y el desafio del juego afectan significativamente la lealtad
y el deseo de recomendar de los clientes, mientras que la calidad del servicio es el
factor que mas influye en el deseo de compra de los jugadores. Estos resultados
pueden ayudar a las empresas a predecir y comprender el comportamiento de compra
de los nuevos consumidores, ayudando a los desarrolladores de juegos a mejorar sus
servicios o productos. Con esta comprension, los fabricantes de juegos en linea
pueden desarrollar diferentes estrategias de mercado para atraer a nuevos usuarios con

distintas caracteristicas en un mercado altamente competitivo.

La tesis de Hamari y Lehdonvirta (2010) argumenta que la venta de bienes
virtuales mediante dinero real se esta convirtiendo en un modelo de ingresos cada vez
mas popular para los juegos en linea masivos multijugador. Sin embargo, argumentan
que el marketing de bienes virtuales todavia no ha alcanzado el nivel que deberia. Los
desarrolladores de juegos a menudo se centran en el disefio del juego, descuidando la
promocion de los productos virtuales a los jugadores. Investigaciones anteriores se
han centrado en el usuario individual, analizando sus motivaciones y procesos de
toma de decisiones para la compra de bienes virtuales. Este articulo adopta un
enfoque complementario y se centra en las reglas y mecanismos de juego. Los autores
proponen que el disefio del juego se considere como un proceso de marketing de la
empresa, con el objetivo de comprender en profundidad las necesidades de los

usuarios de los bienes virtuales.



Deutsche Bank (2011) sostiene en su articulo que la industria de Internet movil
se encuentra en una etapa critica de rdpido desarrollo. Con la creciente popularidad de
los teléfonos inteligentes y la mejora de las infraestructuras de comunicacion, la
industria de los juegos para moviles esta creciendo rapidamente. Los desarrolladores
de juegos para moviles deben aprovechar esta oportunidad para aumentar la
innovacion de sus productos y estudiar en profundidad las necesidades y hébitos de
consumo de los grupos de consumidores, desarrollando productos que sean inicos y
populares entre los jugadores. Al mismo tiempo, los productores de juegos deben
prestar atencién a cémo utilizar nuevos modelos de marketing, adaptandolos a sus
caracteristicas y diferencias regionales, y adoptar estrategias de marketing especificas
para cada lugar, mejorar los canales de informacion del usuario y expandir
rapidamente los recursos de usuarios con diferentes caracteristicas, abrir rapidamente

el mercado de los juegos y aumentar la participacion de mercado de la empresa.

Talaya (2015) en su articulo destaca como los emprendedores de juegos modviles
estan aportando beneficios econdémicos en los Estados Unidos, pero a su vez, se
enfrentan a grandes desafios en cuanto a la comercializacion de sus productos. La

autora realiza un estudio profundo desde cinco perspectivas diferentes:
* Los desafios de la comercializacion.
* La influencia de las redes sociales.
* Las oportunidades de financiamiento.

* Los métodos innovadores de comercializacion.

* Las estrategias de marketing.

Los resultados demuestran que las redes sociales son vitales para el éxito del
marketing, y que los juegos moviles deben ser innovadores para asegurar su ventaja
competitiva. El desarrollo de los smartphones ha proporcionado nuevas oportunidades
para el crecimiento de la industria de los juegos mdviles, y las empresas de este sector

deben aprovechar las redes sociales para atraer a mas usuarios y asegurar un mayor
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crecimiento.

Dal (2015) analiza como los juegos moviles han formado una cultura de juegos
en linea especifica en Corea del Sur. A través de factores socioculturales, exploran las
razones que han promovido el desarrollo de la industria de los juegos moviles en
dicha zona. El articulo destaca el impacto de la aparicion de los smartphones y su
influencia en el rapido crecimiento de la industria de los juegos moviles en el pais.
Los juegos moviles se han popularizado especialmente entre los jovenes, que son un
grupo demografico importante para la industria. El desarrollo de los smartphones
también ha sido crucial para el crecimiento de la industria de los juegos moviles en

Corea del Sur.

Tuomas(2018) ha investigado el disefio de servicios de precios de juegos
gratuitos con valor agregado. Los juegos gratuitos con valor agregado son juegos
parcialmente gratuitos en los que los jugadores pueden comprar servicios de valor
agregado con dinero real. En este articulo, se discute el desarrollo de un nuevo
modelo de negocio rentable a través del disefio de servicios, basado en la comprension
del precio de los juegos moviles y del valor agregado gratuito, desde la perspectiva de
la experiencia del usuario y del valor del cliente. La investigacion ha demostrado que
a los jugadores les gusta tener opciones para gastar dinero en el juego. El estudio
sugiere que el modelo de valor agregado gratuito es la direcciéon del desarrollo

tecnoldgico.

Como se muestra en la tabla 1, he resumido los autores internacionales y sus

principales aportaciones.

Autor Contribucion principal

Utilizan la mineria de datos y la experiencia combinadas para segmentar el

mercado de los usuarios de juegos en linea. Demostraron que la dificultad y
Jyh, Yan-Hua y

el desafio del juego afectan significativamente la lealtad y el deseo de
Ko-Tsung (2009)

recomendar de los clientes, mientras que la calidad del servicio es el factor

que mas influye en el deseo de compra de los jugadores.

Hamari y Argumentan que el disefio del juego se considere como un proceso de
Lehdonvirta marketing de la empresa, con el objetivo de comprender en profundidad las
(2010) necesidades de los usuarios de los bienes virtuales.




Deutsche Bank
(2011)

Destaca la importancia de que los desarrolladores aprovechen las tendencias
del mercado para mejorar la innovacion de sus productos y satisfacer las
necesidades de los usuarios, tanto en la actualidad como en el futuro.
También se enfatiza la importancia de desarrollar estrategias de marketing

adecuadas para atraer a los usuarios y aumentar la participacion de mercado.

Talaya (2015)

Destaca la importancia de las redes sociales en el éxito del marketing de los
juegos moviles y la necesidad de ser innovadores para asegurar una ventaja
competitiva. También menciona la necesidad de aprovechar las
oportunidades que los smartphones han proporcionado para el crecimiento

de la industria de los juegos moviles.

Dal (2015)

Analiza como los smartphones han sido cruciales para el rapido crecimiento
de la industria de los juegos moviles en Corea del Sur y como los juegos

moviles se han popularizado especialmente entre los jévenes.

Tuomas(2018)

Investiga el disefio de servicios de precios de juegos gratuitos con valor
agregado y sugiere que el modelo de valor agregado gratuito es la direccion
del desarrollo tecnoldgico en los juegos moviles.

Tabla 1 Los autores internacionales y sus principales aportaciones

Fuente: elaboracion propia
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1.1.2 Investigacion de académicos en China

Ren (2011) analiz6 la situacion actual de la industria de los juegos moéviles desde
multiples dimensiones, incluyendo la base de la industria, el modelo de operacion, los
canales de distribucion y el publico objetivo, y propuso sugerencias razonables para
abordar los problemas existentes en la industria, por ejemplo determinar los juegos
moviles como la corriente principal de la industria para promover su desarrollo
saludable; investigar profundamente las necesidades de los diferentes grupos de
jugadores; establecer un modelo de marketing que integre a los usuarios, los
productos, la operacion y la distribucion; aprovechar las ventajas propias del
marketing y expandir ain més los canales de marketing para maximizar el valor del

producto.

Yang (2013) analiz6 el modelo de negocio de los juegos moviles, la estrategia de
posicionamiento y el comportamiento de consumo de los jugadores, y propuso una
actualizacion del modelo de marketing en cuanto al disefio de juegos, el modelo de
pago, la distribucion y la promocion para mejorar la aceptacion y lealtad de los
jugadores de juegos moviles. Ademas, como la tecnologia de la red movil se ha
mejorado considerablemente con el surgimiento de Internet mévil y el fortalecimiento
de la capacidad de investigacion y desarrollo, el nuevo impulso de la industria de los
juegos moviles se ha destacado con un gran potencial de mercado. Por lo tanto, las
empresas de juegos moviles deben aprovechar esta oportunidad, reunir a los jugadores
de juegos moviles de todo el mundo, pulir productos de juegos méviles de alta calidad,
crear nuevos beneficios y establecer una imagen de marca de la empresa de juegos

moviles globalmente.

Wang y Li (2013) analizaron la integracioén cultural y la importancia de los
juegos como herramienta de integracion cultural, y sefialaron que los juegos son muy
apreciados por personas de todo el mundo. El modelo de exportacion de juegos ha
evolucionado desde la exportacion de propiedad intelectual y la operacion de agentes

hasta el desarrollo y operacion independientes, y luego a la operacion conjunta y el
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modelo de cadena completa. En el articulo se mencion6 que la innovacion insuficiente
en la industria de los juegos, la alta movilidad de los talentos, la falta de un buen
entorno industrial, el desarrollo lento del mercado periférico de la industria de los
juegos y las grandes diferencias culturales entre las diferentes regiones han
obstaculizado la expansion de los juegos chinos en el extranjero. Para abordar estos
problemas, se propusieron soluciones, como mejorar las politicas y regulaciones de la
industria de los juegos, intensificar la formacion de talentos en la industria de los
juegos, mejorar la velocidad de desarrollo de las industrias periféricas, y difundir la

cultura china con mayor fuerza.

Chen (2014) analiz6 los problemas y soluciones de la exportacion de la industria
de juegos chinos en el extranjero, que incluyen la falta de equilibrio en el desarrollo
de las empresas de juegos chinas en los mercados extranjeros, la falta de conciencia
de proteccion de propiedad intelectual, la falta de talentos en la industria de juegos, la
falta de analisis de los habitos de los usuarios extranjeros y la falta de juegos de alta
calidad. Luego, propuso soluciones razonables, incluyendo la mejora del entorno de
juegos a través de la orientacion politica, la mejora de la conciencia de proteccion de
la propiedad intelectual de las empresas de juegos a nivel mundial, la implementacion
de operaciones diferenciadas para diferentes mercados de nicho, el aumento de la
capacitacion de talentos en la industria de juegos, la buena prestacion de servicios de

localizacidn de juegos y la promocidn de la integracion cultural.

Wang y Huang (2015) analizaron las estrategias de exportacion de empresas de
juegos al extranjero, que incluyen la adaptacion local de las operaciones como la
primera estrategia para elegir un modelo de operacion adecuado para las empresas
desde su propia perspectiva, el aumento de la inversion en investigacion y desarrollo
para destacar la fuerza china en la industria global de juegos, la construccion de una
plataforma integral y la formacion de un circulo de la cadena de la industria de la
investigacion, publicacion y operacion para establecer una buena base para el disefio
de los juegos globalmente. En cuanto a la difusion cultural, consideraron que se deben

fusionar los elementos culturales chinos en los contenidos de los juegos para la
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transmision en el extranjero, utilizando un lenguaje internacionalizado para expresar

el contenido cultural chino y mejorar la imagen cultural china.

Tai y Hu (2016) proporcionan un anélisis exhaustivo, panordmico y actualizado
del futuro de los juegos moviles en China. La politica nacional de fomentar la
industria de juegos como un pilar de la economia ha llevado a la creacion de una
estricta regulacion en cuanto al contenido de los juegos y el acceso al mercado. La
industria de los juegos moviles en China se ha globalizado en gran medida y esta cada
vez mas integrada con la industria global. Esto se evidencia en la expansion de la
exportacion de juegos chinos y la entrada de juegos extranjeros en China. El
ecosistema de los juegos moviles contintia desarrollandose y mejorando para
adaptarse a los nuevos desafios del mercado emergente. En tltima instancia, el éxito
de cualquier mercado depende de sus consumidores, y la innovacién en el contenido y
tipos de juegos ofrecidos brindard nuevas oportunidades para la industria de los

juegos maviles en los proximos anos.

Liu (2018) a través del analisis de la situacion de la industria de juegos en China,
analizaron las tendencias futuras de la industria de juegos, y concluyeron que la
distribucién de juegos en el extranjero es el punto clave para el desarrollo de la
industria de juegos. La colaboracion con grandes empresas internacionales de juegos
es una forma importante para la expansion de las empresas chinas en el extranjero, y
los juegos moviles seran el lider en la expansion en el extranjero. La expansion de

empresas de juegos en el extranjero se refleja principalmente en varias areas.

En primer lugar, la falta de una estrategia global basada en la demanda del
mercado, la falta de funciones globales de juego y de interaccion en tiempo real, lo
que impide la comunicacion oportuna con los usuarios. En segundo lugar, el mercado
global de juegos es desigual y la comunicacion de red en algunos paises es limitada.
El nivel de madurez del mercado y la fluidez de la red deben considerarse como
factores importantes en la distribucion de juegos en el extranjero. En tercer lugar, hay

una falta de juegos de alta calidad y una sobresaturacion de productos homogéneos, lo
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que limita el espacio de mercado de las empresas. En cuarto lugar, se necesita
urgentemente una empresa de servicios de expansion de juegos, que proporcione
servicios de soporte de software y hardware, analisis de datos, y ayude a las empresas
de juegos a desarrollarse mejor. En quinto lugar, el costo de adquirir usuarios en el
extranjero es elevado, y la utilizacion de recursos comunitarios es insuficiente, lo que

impide la entrada rapida de productos en el campo de vision de los usuarios.

Para resolver estos problemas, presentaron soluciones correspondientes: por una
parte las empresas de juegos que se expanden en el extranjero deben centrarse en la
promocion y la operacion diferenciada, proporcionando productos de juego adecuados
para los jugadores locales y logrando la funcionalidad global del juego. A través de la
colaboracion con empresas como Microsoft y Google Translate, se garantiza una
comunicacion oportuna y sin obstdculos para los usuarios. Por otra parte, se debe
prestar atencién a la innovacién tecnoldgica, y la inteligencia artificial y la
comercializacion de grandes datos mejoraran efectivamente el retorno de la inversion
de las empresas de juegos. inalmente, el gobierno debe aumentar el apoyo a la
industria, ayudando a las empresas a expandirse en el mercado internacional y

mejorar la imagen de marca global.

Wang (2018) a través del analisis de casos como "Girls' Frontline", "King of
Glory" y "Onmyoji", entre otros, estudidé las diferentes estrategias de marketing
utilizadas por diferentes juegos moviles en el extranjero y también propuso
reflexiones y sugerencias sobre el estado actual del marketing de juegos moviles
chinos en el extranjero. La publicacion de juegos moviles en el extranjero deberia
adoptar un enfoque de "unir fuerzas para mantenerse fuerte", aprovechando las
ventajas mutuas para crear la imagen de marca de los juegos chinos y permitir que la
cultura china llegue al mundo. Con respecto a los mercados en el extranjero, se deben
considerar plenamente las diferencias econdmicas, culturales, el grado de madurez del
mercado y la dificultad de competir en diferentes paises y regiones, combinando las
fortalezas y debilidades para desarrollar la mejor estrategia de marketing en el

extranjero. Ademads, la publicacion de juegos moéviles en el extranjero debe
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proporcionar servicios de localizacion adecuados para satisfacer los habitos de
consumo de los usuarios locales, lo que también reducird significativamente las

barreras de entrada al mercado internacional.

Cui y Deng (2019) basandose en la situacion actual de la exportacion de juegos
chinos y en los datos financieros relevantes del mercado de juegos moviles en el
extranjero, analizaron el estado actual y las tendencias futuras del desarrollo de la
industria de los juegos moviles en el extranjero. También resumieron los problemas
existentes en la publicacion de juegos mdviles en el extranjero, como el desequilibrio
en el desarrollo del mercado en el extranjero, las grandes diferencias culturales en
diferentes regiones y los diferentes gustos y habitos de consumo de los usuarios. Para
solucionar estos problemas, propusieron soluciones, como la localizacion de los
juegos para adaptarse a diferentes paises y regiones y satisfacer las necesidades de los
usuarios locales, y la adaptacion de los juegos a las preferencias de los jugadores en el

extranjero para abrir rdpidamente el mercado internacional de juegos.

Como se muestra en la tabla 2, he resumido los autores internacionales y sus

principales aportaciones.

Autor Contribucion principal

Ren (2011) Propone sugerencias para mejorar la industria de los juegos moviles, enfatizando la
en
importancia de hacer de los juegos moéviles la corriente principal para su desarrollo saludable.

Yang Propone una actualizacion del modelo de marketing para mejorar la aceptacion y lealtad de los

(2013) jugadores de juegos moviles.

Wang y Li | Proponen soluciones para abordar los problemas existentes en la expansion de los juegos

(2013) chinos en el extranjero.

Ch Propone soluciones, incluyendo la mejora del entorno de juegos a través de la orientacion
en

(2014) politica, la mejora de la conciencia de proteccion de la propiedad intelectual de las empresas

de juegos, y la promocién de la integracion cultural.

Wang y Proponen soluciones para mejorar la adaptacion local de las operaciones, aumentar la
Huang inversion en investigacion y desarrollo, y fusionar los elementos culturales chinos en los

(2015) contenidos de los juegos para la transmision en el extranjero.

Proporcionan un analisis exhaustivo, panoramico y actualizado del futuro de los juegos
Taiy Hu | moéviles en China. Destacan la globalizacién e integracion de la industria de los juegos

(2016) méviles con la industria global, asi como la importancia de la innovacién en el contenido y

tipos de juegos ofrecidos para adaptarse a los nuevos desafios del mercado emergente y
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brindar nuevas oportunidades para la industria de los juegos moviles en los proximos afios.

Proponen soluciones para mejorar la promocion y la operacion diferenciada, prestar atencion a

Liu (2018) . . . . . .
la innovacion tecnologica, y aumentar el apoyo del gobierno a la industria.
Wang Propone reflexiones y sugerencias sobre el estado actual del marketing de juegos moviles
(2018) chinos en el extranjero.
Cuiy Deng = Proponen soluciones para la localizacion de los juegos y la adaptacion a las preferencias de los
(2019) jugadores en el extranjero para abrir rapidamente el mercado internacional de juegos.

Tabla 2 Los autores chinos y sus principales aportaciones
Fuente: elaboracion propia
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1.2 Desarrollo de la industria de los videojuegos

1.2.1 Situacion actual a nivel mundial

Seglin el informe global del mercado de juegos de 2022 (Newzoo, 2022),
después de varios anos de crecimiento récord, 2022 serd un afio de "correccion" del
mercado. Algunas situaciones eran previsibles, ya que la tasa de crecimiento durante
la pandemia fue sin precedentes e insostenible. Ademads, la tasa de inflacion y la
escasez continua de la cadena de suministro limitaron la capacidad de las personas
para comprar hardware y contenido de juegos, los retrasos en el lanzamiento de
juegos causaron que muchos 3A? se reprogramen para finales de 2022, y el mercado
de juegos para moéviles alin se tambalea debido a la politica de Apple de eliminar

IDFA3. Estos factores resultaron en un crecimiento lento en 2022.

A pesar de esto, el mercado global de juegos todavia ha experimentado un
crecimiento en 2022, principalmente debido a que los juegos para moéviles y los
servicios de juegos en linea compensaron el impacto de la desaceleracion en el
lanzamiento de titulos 3A. Lo mas importante es que el futuro a corto y medio plazo

sigue siendo brillante para PC, consolas y juegos para moéviles.

En 2022, 3,2 mil millones de jugadores generardn ingresos globales de juegos
por valor de $196,8 mil millones, un aumento del 2,1% interanual. Para 2025, el

nimero de jugadores de juegos a nivel mundial aumentard a 3,5 mil millones y el

2 Los juegos AAA generalmente se refieren a juegos de alta calidad, alto costo de desarrollo y alto volumen.
Este es un estandar utilizado para evaluar la escala y calidad de la producciéon de juegos, que se originé en los
Estados Unidos. Los Estados Unidos califican los juegos con A-F, siendo F la calificacion mas baja y A la mas
alta, mientras que AAA es el nivel mas alto. AAA no tiene criterios de evaluacién objetivos y se utiliza
principalmente para referirse a juegos de alta calidad, con altos presupuestos (con una gran cantidad de
empleados involucrados en la produccién, un largo periodo de tiempo y una gran promocion), grandes
escenarios y una calidad sobresaliente.

3 La IDFA (Identifier for Advertising) es un identificador aleatorio asignado por Apple en el sistema iOS para
identificar los dispositivos iOS de los desarrolladores. Ayuda a los especialistas en marketing a identificar a los
usuarios representados por los dispositivos, confirmar si se alcanzan de manera efectiva los anuncios, evitar
repeticiones de anuncios y realizar monitoreo de autenticidad, entre otros. En la conferencia de
desarrolladores WWDC de Apple en 2020, se anuncié que se limitaria la IDFA en el sistema operativo iOS 14
actualizado.
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tamafio del mercado de juegos alcanzara los $225,7 mil millones. Durante los tltimos
dos afios, el mercado de juegos no solo ha logrado récords en ingresos y participacion,
sino que también ha atraido a muchos nuevos jugadores y a aquellos que habian

dejado los juegos.

El motor principal del crecimiento del mercado de juegos siguen siendo los
juegos para moviles. En 2022, como se indica en el Grafico 1, el tamafio del mercado
global de juegos para moviles alcanzara los $103,5 mil millones (53% de los ingresos
totales del mercado de juegos), con un aumento interanual del 5,1%; el tamafio del
mercado de juegos de PC representara el 21%, con un aumento interanual del 1,6%
alcanzando los $40,4 mil millones; mientras tanto, el mercado de juegos de consola
disminuira interanualmente un 2,2% a $52,9 mil millones, representando el 27% de

los ingresos totales del mercado de juegos.

2022 Global Games Market

Per Segment

Browser PC Games

$2.3Bn

Dowloaded/Boxed
PC Games

$38.1Bn

-16.9% YoY

+1.6% YoY

Console Games

$52.9Bn

2022 Total

_ $196.8Bn

+2.1%

YoY

-2.2% YoY

Mobile Games

$103.5Bn

+5.1% YoY

Grafico 1 La distribucion del mercado de juegos por plataformas en 2022

Fuente: Newzoo

La disminucién en el area de los juegos de consola en 2022 significa que el
mercado con una alta proporcion de juegos de consola se vera presionado este afio.
Como se indica en el Grafico 2, el mercado de juegos de América del Norte
aumentara un 0,5% interanual a 51,300 millones de dolares en 2022, mientras que

Europa disminuira un 0,03% interanual a 34,100 millones de ddlares. El crecimiento
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de los ingresos de los juegos mdviles en estas regiones y el crecimiento estable del
mercado de juegos de PC seran los tnicos factores que contrarrestaran la caida de los
juegos de consola. Mientras tanto, las regiones que se centran en los juegos moviles
tendran un buen crecimiento en 2022. El mercado de juegos de Oriente Medio y
Africa aumentara un 10,8% interanual a 7,100 millones de délares en 2022, mientras
que América Latina aumentara un 6,9% interanual a 8,700 millones de dodlares. La
disminucién en el mercado de juegos de consola tendra poco efecto en estos

mercados.

2022 Global Games Market

Reg

Middle East & Africa

$7.1Bn

Europe

$34.1Bn

+10.8% YoY

-0.03% YoY

Latin America

$8.7Bn

+6.9% YoY

Asia-Pacific

$95.6Bn

2022 Total

$196.8Bn

+2.1%

Yo

+2.7% YoY

North America

$51.3Bn

+0.5% YoY

Grafico 2 La distribucion del mercado de juegos de regiones en 2022

Fuente: Newzoo

Seglin las proyecciones de la agencia de datos especializada Newzoo, se espera
que el mercado de juegos contintie creciendo en los proximos afios y alcance los
225,700 millones de doélares en 2025 (Grafico 3), con una tasa de crecimiento
compuesta del 4,7% en un periodo de cinco afios. Se cree que el mercado de juegos
mantendra un crecimiento saludable en la era posterior a la pandemia, aunque a un

ritmo mas lento en comparacion con la explosion de crecimiento durante la pandemia.
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$225.7Bn

$192.7Bn $196.8Bn
$179.1Bn

2020 2021 2022 2025

Grafico 3 Tamafio total del mercado global de videojuegos

Fuente: Newzoo
A nivel mundial, se espera que el nimero de jugadores aumente de 2,900
millones en 2020 a 3,500 millones en 2025 (Grafico 4), con una tasa de crecimiento

anual compuesta del 4,2% durante cinco afos. En los ultimos dos afios (2020 y 2021),
se han alcanzado récords de participacion y gasto en juegos, y se han sumado muchos

nuevos jugadores, algunos de los cuales habian abandonado anteriormente. La
pandemia de Covid ha terminado. Muchos paises han reducido las medidas de

prevencion y control de la enfermedad, lo que significa que los consumidores ya no
estan atrapados en casa y pueden participar en muchas actividades como antes de la

pandemia.
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Global Player Forecast

2020-2025
3,534M
3,98M 2022 PC Players
3,057M

2,879M 1,045M
2022 Mobile Players
2,675M
2022 Console Players
603M

2020 2021 2022 2025

Grafico 4 Cantidad total de jugadores de videojuegos a nivel mundial

Fuente: Newzoo
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1.2.2 Historia y situacion actual en China

Mirando hacia atras a principios de la década de 1980, los juegos electronicos
comenzaron a ingresar al mercado chino. La "Famicom" de Nintendo se convirtio en
un recuerdo clésico para la generacion de la posguerra. En ese momento, el mercado
global de juegos estaba firmemente controlado por gigantes japoneses como Nintendo
y Sega, lo que provocd ansiedades sobre la colonizacion cultural. A partir del
lanzamiento del primer juego electronico de desarrollo nacional "The Flying Eagle
Assault Team" en octubre de 1994 (Deng, 2020), se crearon sucesivamente un grupo
de juegos electronicos nacionales conocidos como "Chinese Paladin", y el mercado

nacional de juegos electronicos entr6 en un periodo de rapido crecimiento.

Sin embargo, debido a la pirateria desenfrenada y la promulgacién de las
"Opiniones sobre la gobernanza especial de los juegos electronicos” en 2000, el
mercado de juegos independientes de China sufrié fuertes golpes. Ademads, después
del afno 2000, con el rapido desarrollo de la tecnologia de Internet, una nueva forma
de juego ingres6 a los ojos de los jugadores chinos, que era el juego en linea. Una vez
que el juego en linea coreano "Legend" fue lanzado por Shanghai Shanda Company
en 2001, caus6 una sensacion en todo el pais, y China entrd oficialmente en la era de

los juegos en linea.

Desde 2001 hasta 2015, la industria de los juegos en China se desarrolld
rapidamente, y surgieron un grupo de gigantes de la empresa de juegos, como
NetEase, Shanda y Tencent, que dependian de juegos independientes para adquirir
trafico y usuarios leales, y luego avanzaron hacia la auto-desarrollo. Cabe destacar
que NetEase y Tencent superaron ampliamente a otros competidores en esta etapa, lo
que esta relacionado con su competencia empresarial temprana por la entrada de
trafico. NetEase lanzo el primer servicio de valor agregado privado nacional en 1997
y posteriormente lanz6 el primer correo electronico gratuito y el sitio web del portal
NetEase en China. Tencent lanzo6 su servicio de mensajeria instantdnea QQ en 1998,

el primer software de comunicacion en tiempo real de nivel empresarial RTX (el
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predecesor de Enterprise WeChat) en China en 2003 y WeChat en 2011 (Figura 1).

Figura 1 Evolucion de las principales herramientas de comunicacion en China

Fuente: elaboracion propia

Tencent, que ha dominado los dos principales puntos de entrada de trafico de
comunicacion de QQ y WeChat, lanzé sucesivamente plataformas de coleccion de
software como "App Store" y "WeGame". Con la ayuda de la plataforma de coleccion
y los dos principales puntos de entrada de trafico, la linea de publicacioén de juegos de
Tencent tiene una ventaja abrumadora en el negocio de publicacion de juegos en
China y ha sentado una base solida para aprovechar el mercado en la era de los juegos
méviles. Aunque NetEase no tiene software de comunicacion a nivel nacional como
QQ y WeChat, también se ha comprometido a construir su propio trafico privado. La
operacion a largo plazo de "NetEase God" y CC transmision en vivo ha preservado un
grupo leal de usuarios de juegos de NetEase y también ha acumulado cierta cantidad
de capital de trafico para que NetEase ingrese suavemente a la era de los juegos

moviles.

En noviembre de 2015, Tencent lanz6 su juego movil "Rey de Gloria" y en junio
de 2016, NetEase lanzd su juego moévil "Onmyoji" y ambos se convirtieron en
populares, dominando el mercado de juegos de China. Desde 2015 hasta 2018, el
mercado de juegos moviles nacional entré en un periodo de desarrollo rapido. Segin
el "Informe de la Industria de Juegos de China" (2018), hasta finales de 2018, los
ingresos reales del mercado de juegos de China alcanzaron los 214,44 mil millones de
yuanes, y los ingresos reales de ventas del mercado de juegos moviles de China
alcanzaron los 133,96 mil millones de yuanes, con un aumento continuo en la cuota
de mercado, representando el 62,5%. Con la aceleracion continua de la escala de la

industria del juego de Shanghai (con una tasa de crecimiento superior al promedio
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nacional y un tamafio de mercado que representa el 34,74% del pais), y la
introduccion de politicas de orientacion regional alentadoras, asi como el surgimiento
de la poblacion de la Generacion Z, han aparecido cuatro nuevas empresas de juegos
de fuerza en Shanghai: Mihoyo, Lilith Games, Yoozoo y Efun, que han profundizado
su cultivo en diferentes campos verticales durante muchos afios, separandose
gradualmente de los canales oficiales tradicionales, atrayendo a un grupo de usuarios
principales con productos innovadores y estrategias de distribucion, excelentes
capacidades de desarrollo de IP de juegos y desarrollo de entretenimiento, y capaces
de mantener el ritmo de Tencent, NetEase y otros gigantes tradicionales en el juego,
con excelentes trabajos y llamados los "Cuatro Pequefios Dragones de Shanghai"

(seaswang, 2021).

El 3 de agosto de 2021, el medio "Economic Reference News" de la agencia de
noticias Xinhua publicé un articulo titulado "La 'Opidceo Espiritual' se convirtié en
una industria multimillonaria" (Figura 2), que sefalaba que el fendmeno de la
adiccion a Internet entre menores de edad es comun y que los juegos en linea tienen
un impacto subestimado en el crecimiento saludable de los menores. El informe
original mencion6 "Rey de Gloria" y "DOTA2".

SHEE-HE | HHIH SRENFCEL

intetitRe A3A®W (IBEEMES TF8) iE8, P EDEE (XFiE
—RE N EHENRFE R ISR NS IRIBEN) | EX3ISFESEE
TR, HHERR, MILREAK. (BF8SR) CEERDR, L8
SRAEEE ARSI SR, RIS RALE AR AR IS AR (A R95E08 .

Figura 2 Noticias negativas sobre videojuegos en China
Fuente: https://m.gmw.cn/baijia/2021-08/03/35049078.html

A través de las declaraciones cada vez mas estrictas de los medios oficiales, se

puede ver la actitud del gobierno hacia la regulacion de los juegos. Ademas, en el
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mercado de juegos chino, el nimero de licencias de juegos estd a cargo de la
Administracion Nacional de Prensa y Publicaciones. A diferencia del sistema de
clasificacion y aprobacion en el extranjero, el departamento de revision examina las
solicitudes de juegos con los requisitos mas estrictos en consideracion a la proteccion
de los menores. Aunque la emision de licencias se ha reanudado gradualmente
después del invierno de licencias en 2018, la cantidad de licencias emitidas es muy

limitada y en agosto de 2021, no se emiti6 ninguna licencia.

El Informe blanco sobre la expansion de los juegos chinos en el extranjero (2021)
sefala que, ante la creciente regulacion y la dificultad de obtener permisos en el
mercado interno, muchos desarrolladores chinos de juegos estdn centrando su
atencion en el mercado internacional. La expansion de los juegos chinos en el

extranjero es una tendencia cada vez mas comun.
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1.3 Estrategia inicial de expansion internacional

La estrategia inicial de los juegos chinos para salir al extranjero se basaba en la
continuidad de la metodologia de operacién ya madura en el mercado nacional (He,
2021). Durante la fase de publicacion, se ampliaba la difusion a través de los canales
y se hacia marketing para llegar a tantos usuarios del mercado local como fuera
posible, es decir, "hacer que los jugadores lo jueguen primero". Sin embargo, después
de perder canales de trafico natural como QQ y WeChat, los desarrolladores chinos,
representados por Tencent, ya no podian obtener datos de informacion de los
jugadores ni cadenas de relaciones sociales precisas, lo que afectdé gravemente su

capacidad de publicacion del producto.

Desde el punto de vista del entorno de publicacion en el extranjero, los editores
de juegos desempefian un papel extremadamente importante en la industria de juegos
en Europa, Estados Unidos, Japon y Corea del Sur. Por ejemplo, el famoso editor de
juegos estadounidense Valve tiene la plataforma de juegos més grande del mundo,
Steam, mientras que los gigantes japoneses del juego, como Sony y Nintendo, incluso
poseen una cadena de produccion completa de hardware-desarrollo-publicacion. La
ventaja de la cadena de produccion de juegos de EE. UU. y Japon no se puede superar
para los desarrolladores de juegos chinos que tienen una cadena de produccion de
juegos menos solida y que intentan expandirse al extranjero de manera temprana y

aislada.

Los primeros juegos chinos en salir al extranjero encontraron su punto de apoyo
en el circulo de irradiacion cultural de ACG (Anime, Comic, Game) fuera de Japon.
El juego de artes marciales de estilo chino "Swordsman Online" de Xishanju es un
ejemplo, que tuvo éxito en paises como Vietnam debido a la similitud cultural entre
China y el sudeste asiatico. Se estima que "Swordsman Online" una vez ocupd el 80%
del mercado de Vietnam, y las ventas totales en 2005 fueron de 15 millones de dolares
estadounidenses (Liu, 2019). Sin embargo, debido a la homogeneidad de los juegos

que se lanzan al extranjero y la calidad variable, la reputacion de los juegos chinos en
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el mercado de juegos extranjero ha sido mixta.

1.4 Introduccion a conceptos relacionados

1.4.1 Juegos mdviles

Gracias a la popularidad de los smartphones y la expansion de las redes de
comunicacion, ha surgido un nuevo campo en la industria de los videojuegos: los
juegos moviles. Debido a la portabilidad de los smartphones, los usuarios pueden
llevarlos consigo y utilizar sus diversas funciones, incluyendo los juegos, en cualquier
lugar. Las necesidades de las personas pueden ser descubiertas y, en el pasado, debido
a las condiciones no maduras, la calidad de los juegos moviles no estaba garantizada y

no podia satisfacer las necesidades de los jugadores.

Sin embargo, la aparicion de smartphones ha permitido un salto cualitativo en los
gréaficos, jugabilidad y experiencia de los juegos moviles, lo que ha impulsado el
desarrollo de toda la industria y cadena de produccion de juegos moviles. Al mismo
tiempo, la popularidad de las tabletas ha ampliado otro campo. Debido a que la
mayoria de las tabletas utilizan sistemas operativos Android e i0S, que también son
los sistemas principales de los smartphones, los juegos desarrollados originalmente
para smartphones también pueden utilizarse en tabletas con el mismo sistema.
Ademés, la portabilidad de las tabletas permite que los usuarios de juegos moviles
cambien sin problemas de un dispositivo a otro. Debido a las caracteristicas portatiles
de ambos dispositivos, los juegos que se utilizan en ellos se llaman juegos moviles.
Como los usuarios de juegos moviles son principalmente usuarios de smartphones, a

veces se les llama juegos para modviles o juegos para smartphones.
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1.4.2 Dos dimensiones

"Dos dimensiones" originalmente se referia a un "mundo bidimensional", que
incluye un espacio bidimensional de longitud y anchura. Mas tarde, se convirti6é en un
término especializado utilizado en la subcultura ACGN* (anime, comic, juego, novela
ligera) y se utiliza especificamente para referirse a este mundo. Consiste en obras
visuales planas como animacion, comics y juegos que se presentan en papel o en una
pantalla, y cuyos personajes estan en forma de imagen, a diferencia de las series de
television y peliculas en las que los personajes son interpretados por actores reales.
Por lo tanto, se les llama "figuras de papel". El mundo virtual creado a través de estos

medios se llama "mundo de dos dimensiones" por los fans del anime, abreviado como
" JRJT" (er ci yuan) en chino. En cierto sentido, "Dos dimensiones" también se

refiere a que las personas que aman este mundo parecen vivir en un mundo plano.

4 ACGN es la abreviatura combinada en inglés de Animation (animacién), Comic (cémic), Game (videojuego)
y Novel (novela), que se deriva de la palabra ACGy es popular en el circulo cultural chino. Dado que el alcance
tradicional de ACG ya no es suficiente para cubrir los campos relacionados con el entretenimiento cultural
moderno para jovenes, se ha creado la palabra ACGN que afiade obras literarias como novelas ligeras.
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1.4.3 Trafico de internet

"Tréafico de internet" se refiere a la cantidad de visitas o flujo de datos en la red.
En la era de Internet, el trafico del sitio web es un indicador importante de su
popularidad. Para los editores de juegos®, tener una gran cantidad de canales puede
ayudarles a obtener mas trafico de usuarios, lo que aumenta su influencia y poder de
negociacion en el mercado. Por lo tanto, la frase sugiere que en la era de Internet,
donde el trafico es crucial, los editores de juegos que tienen mas canales tienen mas
poder de negociacién, mientras que los desarrolladores son mds propensos a ser

controlados por los editores de juegos.

> "Editor de juegos" es un término en espafiol que se utiliza cominmente para describir a las empresas u
organizaciones en la industria de los videojuegos que se encargan de publicar y distribuir los juegos. Los
editores de juegos suelen actuar como intermediarios en la industria de los videojuegos, coordinando y
gestionando la publicacion y distribucion de los juegos entre los desarrolladores y las plataformas. Pueden
ser responsables de la comercializacion, venta y soporte al cliente de los juegos, y trabajar con los
desarrolladores para garantizar el éxito del lanzamiento del juego. Los editores de juegos suelen trabajar con
muchos tipos diferentes de desarrolladores de juegos, incluyendo desarrolladores independientes, grandes
estudios de juegos y estudios de terceros. En algunos casos, los editores de juegos pueden adquirir los
derechos de propiedad intelectual del juego y obtener ganancias de ello.
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Capitulo 2 Perfil de la empresa Mihoyo y analisis del

entorno externo

2.1 Perfil de la empresa

Mihoyo es una compafiia que se formd inicialmente como un equipo
independiente de estudiantes graduados de la Escuela de Electricidad de la

Universidad Jiao Tong de Shanghai.

En 2011, el equipo fundador de Mihoyo, establecié un estudio independiente en
enero con la creacion de Mihoyo por Cai Haoyu, Liu Wei y Luo Yuhao. Se
autodenominaron "geeks de la tecnologia" y, después de desarrollar su propio motor
basado en Misato y colaborar con Shanda en el desarrollo de "Bubble Hero",
decidieron tomar el camino de la investigacion y el desarrollo independiente de juegos.
En 2011, el equipo fundador de Mihoyo lanz6 su primer producto, "Flyme2themoon",
como desarrolladores independientes. El nombre del juego rinde homenaje a la
cancion clasica del anime japonés "EVA", y la esencia del juego se puede resumir
como dos dimensiones, que significa elementos de anime/manga en el estilo moe.
Seglin el fundador de Mihoyo, Cai Haoyu, las personas que se quedan a leer los
subtitulos después de ver la pelicula de "EVA" en el cine son todos usuarios de dos
dimensiones, y son a quienes esperan servir. En 2012, Mihoyo se registré oficialmente
y lanzé su primer juego movil, "Honkai Gakuen 2". Ademas de explorar, su intencion
al desarrollar "Honkai Gakuen" era simplemente crear un juego que les gustara, ya
que en aquel entonces, no habia ningun juego que pudiera emocionar a estos "geeks
de la tecnologia". Sin embargo, esta idea no fue bien vista por el mercado en ese
momento, y su deseo de hacer un juego de rol de accidén en 2.5D también fue

desestimado.

La verdad es que el rendimiento de datos de "HonkaiGakuen" no fue ideal.
Estrictamente hablando, "HonkaiGakuen" era un producto de demostracion mas

cercano a la version para un solo jugador. Al principio, se probd en algunos canales
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nacionales en linea, ya que en ese momento, el mercado de juegos mdviles aun no
estaba maduro y la mayoria de los productos aiin no eran maduros debido a que el
mercado de teléfonos inteligentes acababa de explotar gracias a la empresa Apple. Fue
en 2014 cuando el lanzamiento de "HonkaiGakuen2" trajo un gran éxito a Mihoyo, lo
que llevo a la explosion del campo de juegos moéviles de animacion china. Este
producto acumulé mas de 45 millones de jugadores registrados en tres afios, con
ingresos totales de mas de 700 millones de yuanes. Este dinero garantizé la
acumulacion de tecnologia, la investigacion y el desarrollo de nuevos productos, asi

como la contratacion de talentos para Mihoyo.

En 2016, "Honkai Impact3" consolidé ain mas la posicion de Mihoyo en el
campo de los juegos de animacidn china. "Honkai Impact3" gand la admiracion de
muchos usuarios debido a su alta calidad. Practicamente dio a Mihoyo una respuesta
cercana a la perfeccion en términos de tecnologia, exploraciéon de innovaciones,
orientaciéon de usuarios y desarrollo de productos. En 2019, "Genshin Impact"
comenzd su primera prueba interna y se lanzé globalmente en todas las plataformas el
28 de septiembre del afio siguiente. Gracias a su reputacion y promocion anteriores,
recaudd $ 250 millones en su primer mes. Después de su lanzamiento, "Genshin
Impact" fue nominado para el Mejor Juego Movil del Afio en TGA, y luego fue
galardonado como el Mejor Juego del Afio por Google Play. Un dia después, también

fue nombrado Mejor Juego Seleccionado del Afio por AppStore.

Mihoyo ha estado a la vanguardia de la industria, brindando a los jugadores
experiencias de juego excepcionales, tanto en "HonkaiGakuen" como en "Genshin
Impact". Antes de "HonkaiGakuen", nadie pensé que se pudiera hacer un juego de
accion 3D en el mundo de "dos dimensiones". Y antes de "Genshin Impact", nadie
penso que se podria experimentar un juego de mundo abierto en dispositivos moviles.
Desde una pequefia compaiiia desconocida hasta convertirse en el lider de juegos

méviles de "dos dimensiones", Mihoyo ha tenido un desarrollo impresionante que ha

hecho incluso temblar a Tencent. Segun la Figura 3, puede observar que desde la
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fundacion de la empresa hasta ahora, los productos de Mihoyo han ido madurando
gradualmente, los tipos de juegos han pasado de 2D a 3D, de STG a ACT, y luego a

ARPG. El desarrollo de Mihoyo ha sido extremadamente rapido.

20876 20 ACT 3D ARPG
l:znn Fzma P?m?
Timeline del Desarrollo ( 1 [ - = " .
i Flyme2th. Honkai Gakuen Honkai Gakuen 2 Honkai Impact3 Genshin Impact
de Mihoyo L J L
t:cw |: 2018
20576 0 acT

Figura 3 Linea del tiempo del desarrollo de Mihoyo

Fuente: elaboracion propia

2.2 Analisis del entorno macroeconomico

2.2.1 Analisis del entorno politico

En el andlisis del entorno politico, se examinan la legislacion y el sistema, la
actitud del gobierno y las regulaciones establecidas por éste. El entorno politico

desempefia un papel importante e influyente.

Desde el siglo XXI, el desarrollo del mercado de los juegos digitales en China ha
sido dificil. Al principio, fue suprimido, ademas de la inmadurez de la tecnologia de
los juegos digitales nacionales y el cadtico sistema de supervision administrativa, lo
que provocd que el desarrollo de los juegos nacionales fuera muy dificil. Incluso al
actuar como agente de juegos digitales extranjeros, se enfrentaron a estrictas
regulaciones y un sistema de aprobacion estricto. Tomando como ejemplo el juego
"World of Warcraft", que se lanzo a nivel mundial en 2006 y entr6 simultdneamente
en el mercado chino. Sin embargo, después de tres afos, la Administracion Estatal de
Prensa y Publicaciones de China detuvo la distribucion del juego "World of Warcratft:
The Burning Crusade" y orden¢ a la empresa china NetEase que hiciera correcciones.

Posteriormente, el Ministerio de Cultura indicé que la investigacion sobre "World of
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Warcraft" fue un acto de ultraje de poder, y la operacion del juego a cargo de NetEase
era legal. Este incidente causé una gran conmocion en la industria del juego, y las
repercusiones indirectas también condujeron a hechos negativos, como el incidente de
Yang Yongxin, lo que indica la dificultad del entorno politico de la empresa de juegos
en ese momento. Cuando el juego "World of Warcraft: Wrath of the Lich King" se
lanzo, la administracion estatal de prensa y publicaciones exigid correcciones en
nombre de la "purificacion del entorno de Internet", lo que demuestra la dificil

situacion politica de las empresas de juegos en esa etapa.

Durante la explosion internet movil, las regulaciones en internet todavia no
estaban completamente establecidas, y compaiias de juegos aprovecharon vacios
legales para crecer de manera salvaje. Esto condujo a que la calidad de los juegos
fuera cada vez peor, lo que cred una situacion en la que los juegos de baja calidad
eliminaban a los buenos. En los ultimos afios, se han introducido regulaciones en todo
el pais. Las regulaciones han permitido que el mercado de los juegos digitales se
estabilice. En 2018 se promulgaron dos politicas de la industria para regular la
industria de los videojuegos y para crear un ambiente de juegos prospero en el futuro.
Estas politicas limitaron atin mas el crecimiento de la industria, como se muestra en la
tabla 3 y 4. El sistema de aprobacion de juegos en China es un obstaculo para los
desarrolladores de juegos, ya que solo los juegos que han obtenido permisos de
publicacion pueden ser comercializados y generar ganancias. Incluso las compaiias
de juegos mas grandes, como Tencent, tienen dificultades para obtener permisos de
publicacion. En 2018, Tencent tenia planes de lanzar "Monster Hunter" en su
plataforma de juegos WeGame, pero no obtuvo el permiso necesario y tuvo que retirar

el juego de la plataforma poco después de su lanzamiento.

Marzo de 2018 La aprobacion y emision de numeros de version de juegos se ha detenido

Agosto de 2018 Controlar el aumento en la cantidad de videojuegos en linea

Tabla 3 Tendencias de politicas en la industria de videojuegos en China en 2018
Fuente: Guo (2021)
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Registro de operacion de juego

La entidad solicitante ha obtenido el "Certificado

de Licencia de Operacion de Cultura en Linea"

emitido por el Departamento de Cultura.

Registro de publicacion de videojuego

El tiempo de operacion en linea del producto de la

entidad solicitante no ha excedido los 30 dias.

Es necesario contar con un plan de desarrollo
empresarial completo y medidas de gestion

operativa

Los productos de videojuegos que se registran
deben cumplir con las leyes y regulaciones

relevantes del pais.

Tabla 4 Condiciones para el registro de videojuegos
Fuente: Guo (2021)
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Debido a que muchas empresas que participan en el desarrollo de juegos para
moviles son pequeias y medianas, los productos que desarrollan enfrentan el desafio
de salir rapidamente al mercado para generar ganancias. Segun se muestra en la tabla
5, actualmente existe una estricta politica regulatoria en el mercado de juegos en
China, con un proceso de aprobacion bastante complicado, lo que genera una gran
presion en la industria del juego, especialmente en la industria de los juegos para
méviles. Alrededor del 2015, el mercado de juegos para moviles en China comenz6 a
expandirse rapidamente en el extranjero, pero luego la tasa de crecimiento disminuy6
gradualmente. En 2018, el mercado nacional de juegos para moviles enfrentd la
presion de la politica, y la tasa de crecimiento de la industria alcanz6 un minimo
historico, con una tasa de crecimiento de alrededor del 15% para el mercado de juegos
para moviles. En medio de la vision pesimista del mercado nacional de juegos para
méviles en ese momento y de la politica del gobierno para apoyar a los fabricantes de
juegos en la expansion al extranjero y la promocion de una cultura excepcional,
muchos fabricantes de juegos para moviles chinos comenzaron a explorar el mercado

internacional y volvieron a entrar en una era de rapido crecimiento.

Orientacion
politica

Contenido especifico

. Llevar a cabo mejor la mision cultural, haciendo hincapié en la adhesion
Suministro de N L )
, . a la educacion para la diversion, la defensa del camino correcto, la
energia positiva ., . o, , .
promocion de la rectitud y la difusion de la energia positiva.

. Para hacer frente a los problemas de plagio, infraccion y fraude al
Regular el sistema ) ] ) ) ]
. . consumidor en la industria del juego, se aceleraran las leyes y
industrial ; . o
reglamentos y se estableceran expedientes de crédito, etc.

Aumentar el apoyo y la orientacion, apoyar a las empresas de juegos
Difundir la cultura nacionales y a los juegos originales y de alta calidad para que salgan al

de la excelencia extranjero, difundir la excelente cultura china a través de los juegos y

mejorar la influencia internacional de China, etc.

Tabla 5 Politica nacional china de apoyo a los fabricantes de juegos en el extranjero
Fuente: CADPA (China Audio-video and Digital Publishing Association)
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En 2021 y 2022, el gobierno chino ha introducido nuevas politicas para fomentar
la expansion en el extranjero, lo que ha llevado a un aumento en el impulso para que

las aplicaciones y los juegos salgan al extranjero (Grafico 5).

160 154.50 80.00%
140 70.00%
120 60.00%
100 50.00%
80 40.00%
60 30.00%
40 20.00%
20 10.00%
0 0.00%

2015 2016 2017 2018 2019 2020

I Ingresos reales por ventas en mercados extranjeros de juegos chinos de desarrollo
propio (miles de millones de ddlares)
e Tasa de crecimiento

Grafico 5 Ingresos reales por ventas en mercados extranjeros de juegos chinos de desarrollo propio
Fuente: CADPA

Desde la direccion que ha tomado la politica en los ultimos afios en China (Tabla
6), se puede observar que en el futuro el gobierno prestard cada vez més atencion y
apoyo al campo de los juegos y la animacion, que llevaran a cabo una funcion de
exportacion cultural. Las empresas lideres en la industria de los juegos tendran un

mejor desarrollo en el futuro.
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Contenido relacionado

Autoridad emisora

Documentos

Dictamenes sobre

la aceleracion del

Mejorar las politicas de apoyo al desarrollo del

comercio electronico transfronterizo;

Fomentar la construccion de almacenes en el

Julio Oficina General del desarrollo de ) _ _ o
) extranjero, mejorar el nivel de digitalizacion e
2021 Consejo de Estado nuevas formas y o )
) inteligencia de los almacenes en el extranjero,
modalidades de ) .
) ) promover la salida al mar de las pequefias y medianas
comerclo exterior _ )
empresas e impulsar las marcas nacionales
Ministerio de Comercio,
Oficina Central de Directrices sobre Animar a las empresas de la economia digital a
Julio Informacion de Internet, = inversion extranjera integrarse activamente en la cadena de la industria
2021 Ministerio de Industriay | y cooperacion en la econémica mundial y crear empresas de la economia
Tecnologia de la economia digital digital competitivas a escala internacional.
Informacion
Circular sobre
varias medidas de Reforzar las industrias de la edicion digital y el
Ministerio de Comercio, @ apoyo al desarrollo entretenimiento digital, fomentar el comercio cultural
Octubre | Departamento Central de de alta calidad de exterior de productos culturales digitales como
2021 Propaganda y otros 17 las bases peliculas, series de television y juegos, y promover la
departamentos nacionales de "salida al exterior" de contenidos culturales de
exportacion calidad.
cultural
Inclusion por primera vez del "comercio digital" en el
) plan de desarrollo del comercio de servicios;
. ) Decimocuarto Plan
Ministerio de Comercio, ) Apoyar activamente el comercio de productos
Quinquenal para el
Octubre | Departamento Central de digitales y crear un entorno favorable para que los
Desarrollo del
2021 Propaganda y otros 24 ) productos digitales se globalicen;
Comercio de
departamentos o Animar a las empresas digitales a participar
Servicios
activamente en la formulacion de normas
internacionales en ambitos clave
Aumentar la innovacién de los modelos de
cooperacion en los ambitos de las finanzas, la
logistica y el comercio electronico;
Apoyar a las empresas de la economia digital de
XIV Plan China para que se "globalicen" y participen
Enero . Quinquenal de activamente en la cooperacion internacional;
Consejo de Estado
2022 Desarrollo de la Prevenir todo tipo de riesgos legales relacionados con

Economia Digital

el comercio exterior y la cooperacién econémica
mediante la creacion de mecanismos profesionales de
servicios de intermediacion y plataformas de
servicios publicos, y acompafiar a las empresas que

salen al extranjero.

Tabla 6 Las politicas de exportacion China a partir de 2021-2022

Fuente: elaboracion propia
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2.2.2 Analisis del entorno economico

El anélisis del entorno econdmico incluye principalmente la demanda del
mercado y el tamafio de la industria. Con el crecimiento saludable, estable y
sostenible de la economia china, el PIB per céapita sigue aumentando y el poder
adquisitivo de los ciudadanos se esta manifestando gradualmente. En 2019, el ingreso
disponible per cépita de los residentes urbanos fue de 42,358.80 yuanes. La economia
de Internet esta en auge, lo que ha llevado a un desarrollo rapido de la industria del
entretenimiento y el consumo. Con los esfuerzos conjuntos del gobierno, las empresas
y los usuarios, el beneficio econdémico del ciclo interno de la industria de los juegos
en China lidera a nivel mundial, y también constituye la base para la estrategia de la

economia de los juegos de China hacia el exterior.

Como se muestra en los Graficos 6 y 7, en 2018, debido al impacto de la politica
de suspension de aprobacion, la tasa de crecimiento del mercado de juegos cayd
bruscamente, y después de que se levantara la prohibicion, el mercado se recuperd
nuevamente. En 2020, el total del mercado de juegos en China fue de 2786,87 mil
millones de yuanes, un aumento del 20,71% interanual, con un crecimiento rapido.
Los ingresos del mercado de juegos moviles fueron de 2096,76 mil millones de
yuanes, un aumento del 32,61% interanual, representando el 75,24% del mercado de
juegos en China. Por lo tanto, se puede ver que el mercado de juegos moviles ha
ocupado la mayor parte del mercado de juegos en general y se ha convertido en el

principal factor impulsor del crecimiento general del mercado de juegos.
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Grafico 6 Ingresos reales por ventas en el mercado chino de juegos
Fuente: CADPA
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Grafico 7 Ingresos reales por ventas en el mercado chino de juegos para moviles
Fuente: CADPA

Como se muestra en el Grafico 8 y 9, en 2020, el tamafio de la poblacion de

usuarios de juegos moviles fue de 654 millones de personas, y el numero total de

usuarios de juegos fue de 665 millones, lo que indica que los jugadores de juegos

moéviles basicamente abarcan todo el grupo de jugadores de juegos, y hay cierta
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superposicion entre los jugadores de juegos mdviles, los jugadores de juegos en linea

y los jugadores de consola.
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Grafico 8 Tamafio de los usuarios de juegos en China
Fuente: CADPA
700 654.35 30.00%
27.36%
G600 25.00%
500
20.00%
400
15.00%
300
10.00%
200
100 5.00%
0 0.00%

2015 2016 2017 2018 2019 2020

I Tamafio de los usuarios de juegos para maviles en China (millones)

e Tasa de crecimiento

Grafico 9 Tamaifio de los usuarios de juegos para moviles en China
Fuente: CADPA

A partir de los datos anteriores, se puede analizar que en el entorno actual de

fragmentacion del tiempo social, los jugadores no tienen mucho tiempo para jugar
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juegos en linea, y los juegos mdviles estdn invadiendo gradualmente la participacion
de mercado de los juegos tradicionales de cliente y juegos web. En 2020, los ingresos
del mercado de juegos de cliente real alcanzaron los 55,92 mil millones de yuanes, lo
que disminuyd en comparacion con el afio anterior en 5,594 mil millones de yuanes,
lo que representd una disminucion del 9,09% en términos interanuales y una
tendencia negativa evidente. Los juegos de cliente y los juegos web, debido a las
limitaciones del dispositivo, ya no pueden satisfacer las demandas de la era, por lo
que los juegos moviles se convertiran en el lider de la industria de juegos en el futuro.
Bajo el impacto de la pandemia, el crecimiento econdémico de la sociedad se ha
desacelerado, pero esto ha beneficiado a la industria del video, la educacion en linea,
los juegos moviles, entre otros, y les ha brindado oportunidades de desarrollo. Se
puede prever que la participacion de mercado de los juegos moviles continuard
expandiéndose en los proximos afios, y que el tamafio del mercado y los ingresos

reales de ventas seguiran aumentando de manera constante.

2.2.3 Andlisis del entorno social y natural

La influencia de la cultura y la sociedad en la industria del entretenimiento y el
consumo es significativa, ya que afecta directamente las preferencias y la inversion de
las personas en un determinado proyecto de entretenimiento. Diferentes tendencias
sociales generan diferentes demandas de consumo de entretenimiento. Como dice el
refran, "la gente habla y asusta". Como seres sociales, los seres humanos a menudo
tienen que considerar las restricciones de la opinion publica y las normas sociales en
la eleccion del consumo, y esta opinidon publica y normas sociales frecuentemente
estan controladas y guiadas por el gobierno, y estan intimamente relacionadas con el
entorno politico. Los videojuegos digitales solian ser llamados "heroina electronica",
y fueron reprimidos tanto por el gobierno como por la opinién publica. Los
adolescentes, como principales usuarios de los videojuegos digitales, han sido
vigilados de cerca por las escuelas y los padres, que intentan mantener alejados los

videojuegos de sus vidas. Los "nifios adictos a Internet" a menudo son el foco de la
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opinién publica, y la relacion entre los jugadores, las escuelas, los padres y diversas
fuerzas sociales es tensa. La opinion publica solo ve el lado negativo de como los
videojuegos afectan el rendimiento académico de los estudiantes, pero no ve su
capacidad para ensefiar a través del juego y mejorar las habilidades matematicas y de
pensamiento critico de los estudiantes. En los ultimos afios, la opinion publica en
China ha cambiado gradualmente y ya no critica los videojuegos de forma
indiscriminada, sino que los ve con una mirada mas racional y los dirige hacia un uso

correcto.

He y Cao (2018) analizaron la cobertura de videojuegos en el periddico People's
Daily durante los ultimos 40 afios y encontraron un cambio significativo en su
enfoque en los videojuegos y los jugadores. El cambio de opinién de los medios de
comunicacion sobre los videojuegos es un indicador clave para el mercado de
videojuegos en general, y los jugadores y las empresas de videojuegos finalmente

estan recuperando su confianza.

La cultura "dos dimensiones" ha evolucionado en los ultimos afios desde un
mercado de nicho hasta convertirse en un mercado masivo muy popular entre los
consumidores jovenes. No solo tiene una gran audiencia en China, sino que también
cumple una funcién importante en la exportacion de la cultura china, siendo un puente
para la difusion de la cultura tradicional china en los mercados internacionales,
especialmente en los paises a lo largo de la iniciativa "Una Franja, Una Ruta" y en los
paises vecinos. En el proceso de difusion cultural, la integracion y la localizacion son
muy importantes. Tomando como ejemplo el juego "Genshin Impact", Mihoyo
solicitd ayuda a GooglePlay antes de su lanzamiento para conocer la adaptacion de
dispositivos y los habitos de juego de los jugadores en algunos paises y regiones,
obteniendo informacion detallada para establecer una comprension basica del
mercado de juegos local. Debido a que era la primera vez que se enfrentaban a
algunos jugadores extranjeros con lenguas minoritarias, fue un gran desafio para
Mihoyo. La localizacion no es solo la traduccion, también implica comprender las

costumbres y habitos lingliisticos locales, algunos términos de juego profesionales,
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algunos habitos de operacioén de la interfaz de usuario, etc. Todos estos son pasos

necesarios para la difusiéon y comunicacion cultural.

En cuanto a la poblacion, aunque la poblaciéon en China y algunos paises
desarrollados estd disminuyendo e incluso en algunos paises europeos la tasa de
fertilidad es inferior a 1,0%, la tasa de natalidad mundial sigue siendo del 2,5%. Se
espera que la poblaciéon mundial aumente en mas de mil millones en los proximos 15
afios y alcance los 8500 millones en 2030, y continuara creciendo para llegar a 9700
millones en 2050. Ademas, la mayoria de los usuarios del mercado de juegos moviles
tienen menos de 40 afios, con una poblaciéon mayor y de edad avanzada en menor
cantidad. Por lo tanto, incluso si la poblacién total en paises desarrollados disminuye,
la suma de la poblacion joven actual y la poblacion nacida en los proximos 30 afos

seguird aumentando, lo que hace que el mercado de poblacidn siga siendo favorable.

2.2.4 Andlisis del entorno tecnologico

La situacion tecnologica no solo se refiere al nivel de tecnologia y capacidad de
investigacion y desarrollo de la propia empresa, sino también a las nuevas tecnologias,
procesos y materiales relacionados con la industria empresarial, asi como a las

perspectivas comerciales de la tecnologia y equipos correspondientes.
a. Investigacion y desarrollo propio

Los ultimos datos muestran que los juegos hechos en China tienen una gran
participacion en el mercado de juegos en linea y continian creciendo. En 2020, las
ventas reales de juegos en linea de investigacion propia en China representaron el
86,19% de las ventas reales del mercado de juegos en China, con un crecimiento
estable constante en los ultimos cinco afios. El aumento de los ingresos alimentard a la
empresa, garantizando la inversion de capital de la empresa, mejorando la capacidad
de investigacion y desarrollo de los productos de juegos de la empresa y permitiendo
a la empresa obtener un apoyo financiero suficiente en aspectos como la investigacion

y el desarrollo de motores de juegos, la mejora de la calidad de las imagenes, la

43



optimizacién de detalles y el renderizado de graficos. Tomando como ejemplo a
Mihoyo, los ingresos de 100 millones de yuanes generados por "Honkai Gakuen 2"
apoyaron el desarrollo del juego en 3D "Honkai Impact 3", y los ingresos de "Honkai
Impact 3" proporcionaron a Mihoyo suficiente capital y confianza para desarrollar el
primer gran juego de mano de mundo abierto "Genshin Impact". Por lo tanto, se
puede ver que la capacidad de investigacion y desarrollo propia de los juegos
nacionales y la proporcion de juegos desarrollados por la propia empresa seguiran

mejorando en el futuro.
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Grafico 10 Ingresos reales por ventas en el mercado nacional de los juegos de desarrollo propio de
China
Fuente: CADPA

b. Infraestructura

Con la emision y difusion de las licencias de red movil 4G, la construccion de
infraestructura de redes de informacion en China se ha desarrollado completamente, la
innovacion tecnoldgica en comunicaciones ha impulsado la conexion entre Internet y
diversas industrias, formando el modelo de "Internet +", profundizando la integracion
industrial. La popularizacion de la red movil ha sentado una buena base para el

desarrollo de juegos mdviles, lo que ha permitido un rapido desarrollo de la industria
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de juegos moviles, ocupando la mayor parte del mercado de juegos en linea en China.
La construccion y el despliegue de la red movil 5G traera nuevas oportunidades y
ventajas para la industria de Internet. La red de comunicaciones 5G hace posible el
juego en la nube, mediante la utilizacién de tecnologia de nube, las empresas de
juegos pueden procesar y almacenar los datos del juego en servidores en la nube y
enviar las imagenes del juego en tiempo real a los jugadores a través de la red,
liberando a los jugadores de las limitaciones del hardware. Aunque limitado por las
restricciones del hardware, la calidad de la imagen del juego en la plataforma movil
ya ha alcanzado un alto nivel. Segun Sun (2020), en la era del 5G, los jugadores
pueden disfrutar de la experiencia de juego en calidad 4K o incluso 8K a través del
juego en la nube, lo que permite a los jugadores disfrutar de grandes éxitos en 3A en
su teléfono movil. La era del 5G brindaré a las empresas de juegos la oportunidad de

superar curvas mediante la tecnologia en la nube.
c. Talentos en tecnologia

Cualquier investigacion y desarrollo tecnolégico requiere el apoyo del talento
humano. Aunque la tecnologia del motor central de los juegos en linea en China es
relativamente atrasada, en los ultimos afos, el pais ha acumulado experiencia y
profesionales en el desarrollo de juegos en linea, lo que ha mejorado la situacion en
comparacion con el pasado. El desarrollo de productos de juegos involucra muchas
areas especializadas, como el desarrollo de software, disefo grafico, planificacion de
juegos, disefio de juegos, andlisis de valores y mas. Ademas, la operacion de juegos en
linea involucra temas como seguridad de redes, marketing, atenciéon al cliente,
relaciones publicas en linea, tecnologia de redes, etc. Se requiere una gran cantidad de
talento profesional, y el rapido crecimiento del mercado en un corto periodo de
tiempo ha resultado en una escasez de talento. En el proceso de desarrollo y
expansion de Mihoyo, su equipo de talentos también ha mejorado significativamente.
En 2020, el tamafio de la empresa Mihoyo alcanz6 las 2,400 personas, superando en
mas de 1,000 personas a las 1,390 del ano anterior. El equipo de "Genshin Impact"

cuenta con mas de 700 personas, de las cuales mas de 400 son desarrolladores, lo que
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demuestra la importancia que Mihoyo da al talento tecnologico
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2.3 Analisis Porter de las 5 Fuerzas

2.3.1 Analisis de competidores

El mercado de juegos mdviles ha experimentado un crecimiento explosivo desde
la popularizacion de los smartphones, y numerosas empresas han ingresado para
obtener una parte del pastel. Si se pregunta quiénes son los lideres del mercado de
juegos moviles en los ultimos anos en China, no hay duda de que son Tencent y
NetEase, que juntos controlan el 70% del mercado. Tanto los populares juegos de
Tencent como "Honor of Kings" y "PlayerUnknown's Battlegrounds" (PUBG) como
los de NetEase, como "Onmyoji" y "Rules of Survival", son productos conocidos en
la industria, con una amplia linea de productos que cubren multiples direcciones,
como juegos de cartas, de puzzles, de rol, deportivos, entre otros. En 2020, cinco
juegos en todo el mundo generaron ingresos superiores a los 1,000 millones de
dolares, entre los cuales Tencent ocupd dos lugares con "PUBG Mobile" y "Honor of
Kings", que generaron ingresos en ambas plataformas de 2,600 millones de dolares y
2,500 millones de dolares, respectivamente. Ademas de Tencent, la Gnica otra empresa
con dos juegos en la lista es Lilith Games, que ha tenido un gran éxito en el mercado
internacional con "Rise of Kingdoms®" y "AFK Arena", ambos con excelentes

resultados después de su lanzamiento en el mercado chino.

Desde la perspectiva de la empresa, los principales competidores de Mihoyo se
dividen en dos categorias. La primera es Tencent y NetEase, estas dos empresas como
los hermanos mayores de la industria de internet, tienen una gran cantidad de capital

tecnologico, financiero, de talento y de canal, y han mantenido su posicion dominante

® "Rise of Kingdoms" (anteriormente conocido como "Civilization Awakening") es un juego mévil de

estrategia SLG y MOBA desarrollado por Shanghai Lilith Network Technology Co., Ltd. El juego se lanzé
oficialmente en la version beta abierta el 23 de septiembre de 2020.

En el juego, los jugadores pueden elegir entre 11 civilizaciones y construir y mejorar su propia ciudad,
producir recursos, investigar tecnologias y crear unidades militares para fortalecer su poder de combate. Los
jugadores pueden lanzar ataques uno a uno y luchar por los recursos enemigos, o unir fuerzas con otros
jugadores en la alianza para lanzar ataques masivos y derrotar a los enemigos en una sola vez.
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en la industria de los juegos durante muchos afios. Ambas tienen una amplia linea de
productos y un proceso de desarrollo de juegos perfeccionado, y adoptan una
estrategia de "lanzar una red amplia". Incluso si hay pequefas empresas que se
destacan, generalmente son adquiridas por Tencent y NetEase mediante fusiones y
adquisiciones u otros medios para garantizar su posicion en el mercado. La segunda
categoria son las empresas emergentes de la industria del juego como Lilith y Funplus.
Al igual que Mihoyo, han ocupado un lugar en el mercado gracias a la calidad
excepcional y los juegos populares en ciertos segmentos, fortaleciendo la lealtad del

usuario a través de la creacion de IP propios y ganando muchos seguidores.

Sin embargo, desde el punto de vista del producto, los competidores de Mihoyo
parecen incluir a los desarrolladores de juegos en linea y de consola, ya que la
posicion actual de "Genshin Impact" es la de un juego de mundo abierto de accion a
gran escala y actualmente no existe un juego movil del mismo tipo en el mercado.
Otros juegos de mundo abierto de accion a gran escala son solo para PC y consolas, y
"Genshin Impact" se lanz6 en todas las plataformas simultaneamente, lo que significa
que Mihoyo tendra que enfrentar a los grandes del mercado de juegos de PC y
consolas, como Ubisoft, Square Enix, Sony y Capcom, lo cual es sin duda un gran

desafio para Mihoyo.

La competencia en la industria de los juegos mdviles es feroz en la actualidad.
Las grandes empresas aprovechan su ventaja en los canales de distribucion para
controlar el mercado y, a través de adquisiciones continuas, atraen a las nuevas
compaiiias de juegos modviles mas pequeiias, sofocando a los competidores en su cuna.
Por otro lado, compafiias como Lilith y Mihoyo han surgido gracias a éxitos
sorprendentes como "Rise of Kingdoms" y "Genshin Impact". Estos fendmenos
llevaran finalmente a la industria de los juegos mdviles hacia juegos de alta calidad, lo

que no es muy favorable para las compaiiias de juegos moviles mas pequefias.
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2.3.2 Andlisis de posibles entrantes

El éxito de juegos como "Honor of Kings" y "PlayerUnknown's Battlegrounds"
ha atraido la atencion de una gran cantidad de capital, lo que ha llevado al
florecimiento de la industria de los juegos para moviles en China y a la entrada de
cada vez mas desarrolladores en el mercado. Dado que los juegos para moviles se
inclinan mas hacia juegos ligeros y algunos juegos moderados en comparacion con los
juegos en linea y de consola, su barrera de entrada es relativamente baja y los costos
de desarrollo no son muy altos, lo que hace que las empresas de juegos mas pequefias

puedan ingresar facilmente al mercado.

Sin embargo, teniendo en cuenta que la calidad de los juegos para moviles ha ido
aumentando gradualmente en los Gltimos afios, es posible que el mercado de juegos
pequefios y de baja calidad disminuya con el tiempo, lo que seria desfavorable para
las empresas de juegos mas pequeias con menos recursos técnicos. Por lo tanto, el
mercado de los juegos en el futuro seguira atrayendo a empresas con mas capacidad,

lo que serd un gran desafio para empresas como Mihoyo.

2.3.3 Analisis de consumidores

Jugar videojuegos es una de las formas de entretenimiento mas comunes entre
los internautas chinos, y se ha convertido en una parte habitual de la vida de la
mayoria de las personas. En los ultimos afios, el crecimiento de los usuarios de juegos
moviles ha sido rapido, pero a medida que la cantidad de usuarios se acerca
gradualmente al nimero total de internautas en China, esta tendencia de crecimiento
se desacelerard. Existe una gran cantidad de usuarios de juegos moviles en China que
solo juegan juegos casuales y tienen poco interés en pagar, lo que indica una baja
demanda real de los juegos en si mismos, y solo buscan una herramienta para pasar el
tiempo. Si se puede descubrir de manera efectiva las necesidades potenciales de estos

usuarios, esto tendrd un fuerte impacto impulsor en el mercado de juegos en China.
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En cuanto a la edad de los usuarios de juegos, la mayoria de los usuarios de juegos
moviles tienen menos de 40 afos, que es el grupo de consumidores jovenes con una
fuerte voluntad de consumo y una capacidad de gasto considerable, y ellos seran el

enfoque clave del desarrollo de la industria de juegos.

Como las compafiias de juegos venden directamente a los jugadores, que estan
dispersos, se utiliza el modelo B2C. En el modelo B2B de la industria manufacturera,
no hay empresas fuertes en la cadena de distribucion como Apple. Debido a que los
jugadores son dificiles de unir en una sola fuerza, cada consumidor se encuentra en
desventaja al enfrentarse a las compaiiias de juegos y no tiene suficiente poder para
influir en la fijacion de precios de los productos de juegos. Por lo tanto, durante el
proceso de consumo, los editores de juegos a menudo tienen un amplio margen para

fijar precios y los jugadores tienen una capacidad de negociacion relativamente baja.

Ademas, para los usuarios de juegos de grado medio y alto, elegir este tipo de
juegos indica que tienen la intencién de gastar mas tiempo o dinero en el juego y que
aprueban el juego en cierta medida. Si los jugadores quieren cambiar de juego
después de un tiempo, tendran que renunciar a los personajes y objetos de valor en su
cuenta original, e incluso a las relaciones sociales que han establecido en el juego
anterior. Desde la perspectiva del consumidor racional, la mayoria de los
consumidores no tienen la nociéon de costos hundidos, por lo que generalmente no

abandonan los costos ya invertidos sin razoén y no tienen mucho poder de negociacion.

Entonces, aunque los jugadores no tienen mucha capacidad de negociacion
cuando se trata del precio de un juego, tienen muchas opciones en un mercado con
numerosos juegos disponibles. A menos que el juego ofrecido por la empresa sea
unico en el mercado y los jugadores estén interesados en ¢€l, como en el caso de
"Genshin Impact" de Mihoyo, los jugadores tienen cierta capacidad de negociacion al
elegir juegos mas similares y menos costosos. Por lo tanto, no se puede generalizar la

capacidad de negociacion de los jugadores en términos absolutos.
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2.3.4 Andlisis de proveedores

La cadena de la industria de juegos moviles tiene a los desarrolladores de juegos
en la parte superior, quienes se encargan principalmente de la investigacion, disefio y
programaciéon de la creacion de juegos. En la parte media se encuentran los
distribuidores de juegos, quienes se encargan principalmente de la comercializacion,
promocion, distribucidn y otros servicios relacionados. Los usuarios finales del juego

se encuentran en la parte inferior de la cadena.

Debido a que en la actual era de Internet el trafico es rey, los distribuidores de
juegos que controlan una gran cantidad de canales a menudo tienen mas poder de
negociaciéon que los desarrolladores. Sin embargo, hay excepciones: cuando el
desarrollador del juego tiene una gran reputacion y un alto reconocimiento entre los
jugadores, o cuando el desarrollador tiene su propio canal de distribucion, el poder de

negociacion del desarrollador es fuerte.

El sistema de division de ingresos de los juegos aparecid por primera vez en el
mercado de juegos de consola, que en ese momento ain era de ventas fisicas. Los
distribuidores ofrecieron un 50% de los ingresos a los minoristas para que estuvieran
dispuestos a vender sus productos. Sin embargo, a medida que los distribuidores se
hicieron mas grandes y la era del "flujo de trafico" se hizo mas prominente, la
importancia del canal se hizo mas evidente. Empresas lideres en el mercado como
Tencent y NetEase, que tienen doble identidad como desarrolladores y distribuidores,
tienen una ventaja absoluta en la negociacion. Cuando actiian como distribuidores que
proporcionan canales de venta, la distribucion de ingresos con los desarrolladores
varia desde un reparto igual de 50-50 hasta un 70% para el distribuidor y un 30% para
el desarrollador, y son ingresos brutos en lugar de ingresos netos. En esta situacion,
las ganancias de los desarrolladores son muy escasas, mientras que los distribuidores
obtienen facilmente una gran cantidad de ganancias, lo que se considera una ganancia
ilimitada. Por lo tanto, ahora hay muchos desarrolladores de juegos que crean sus

propias plataformas de distribucidon o cooperan con canales emergentes para obtener
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mas ganancias(Tabla 7).

____ Canalesde publicacion de juegos mgviless

. L Una gran red de distribucién integrada Los usuarios propios de
Tiendas de aplicaciones

que incluye plataformas como Tencent un servicio de red
de terceros ] )
App Store, Baidu App Store, TapTap, etc. social
Tiendas de aplicaciones ) o ) Los usuarios de
. Las tiendas de aplicaciones preinstaladas
de fabricantes de . smartphones de un
) L por fabricantes de smartphones .
teléfonos inteligentes fabricante

Existen pequeiias tiendas de aplicaciones ;| «  Usuarios atraidos

de terceros que limitan el trafico en cada por publicidad.
Canales de larga cola’ canal. En la industria de los juegos o Trafico de
moviles en China, hay cientos de canales usuarios propios
de larga cola. del canal.
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. ) publicitarios publicados en sitios web de ) .
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trafico de usuarios de . ) ) publicidad
. quienes descargan directamente el juego
anuncios

del servidor del distribuidor.

Tabla 7 Canales de publicacion de juegos méviles
Fuente: CADPA

Por ejemplo, cuando "Genshin Impact" desarrollado por Mihoyo se lanz6 en
todas las plataformas en septiembre del afio pasado, decidieron no cooperar con
canales como Tencent App Store, Huawei, Xiaomi Store, etc., sino que
proporcionaron canales de descarga en su sitio web oficial y en su aplicacion de redes

sociales.

" Canales de larga cola, este término se refiere a canales de distribucién de menor tamafio y menos
conocidos que, a pesar de tener menos trafico y usuarios, se suman en gran cantidad. En este contexto, los
canales de larga cola se refieren a tiendas de aplicaciones de terceros mas pequefias y menos conocidas, que
pueden tener un impacto significativo en la estrategia de marketing y ventas de los desarrolladores de
aplicaciones y los editores de juegos. En la industria de los juegos moéviles en China, hay cientos de canales de
larga cola, lo que obliga a los desarrolladores de juegos a dedicar mas recursos y esfuerzos para gestionar y
mantener estos canales.

52



2.3.5 Andlisis de productos sustitutos

Con el avance y desarrollo de la tecnologia, la calidad de vida de las personas ha
mejorado significativamente, y el nivel de consumo per capita es cada vez mas alto, lo
que ha llevado a una mayor diversificacion de las formas de entretenimiento. Con un
tiempo total de entretenimiento limitado, todas las actividades de entretenimiento
tienen como objetivo principal captar la atencion del usuario. Por lo tanto, en términos
generales, todas estas actividades de entretenimiento se consideran alternativas a los

juegos moviles, y aqui solo discutimos alternativas dentro de la misma industria.

La amenaza de los sustitutos en la misma industria tiene dos aspectos principales.
En primer lugar, los juegos de consola y los juegos en linea en la industria de los
videojuegos tienden a ser juegos de nivel medio y pesado. Estos juegos requieren que
los jugadores dediquen mucho tiempo, tienen contenido mds rico y una mayor
jugabilidad y capacidad de operacion. Son la eleccion de los jugadores hardcore y
pueden brindar una buena experiencia de juego. Sin embargo, estos juegos requieren
equipos especificos para jugar y son generalmente para jugar en casa, lo que no es
conveniente para jugar fuera de casa. Por lo tanto, cuando los usuarios salen de casa,
prefieren juegos de teléfonos moviles livianos y portatiles. En segundo lugar, otros
competidores en la industria de los juegos moviles, estos productos son diversos y
contienen una variedad de tipos, como rompecabezas, juegos de mesa, juegos de
disparos, juegos de estrategia, RPG, etc. Estos juegos son en su mayoria juegos
livianos, y requieren menos tiempo de juego cada vez, pueden comenzar y terminar en
cualquier momento sin restricciones y no afectar el progreso del juego en la proxima

VECZ.

También hay muchos juegos de nivel medio, que generalmente son juegos de
desarrollo y juegos MOBA, como Honor of Kings y Onmyoji, que requieren que los
jugadores dediquen cierto tiempo a ellos y tienen una gran atracciéon para los

jugadores que requieren operabilidad y estrategia. Las dos IPs desarrolladas
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actualmente por Mihoyo son juegos de desarrollo de nivel medio y pesado. De enero
de 2014 a abril de 2017, el numero de cuentas nuevas agregadas por mes en Honkai
Gakuen 2 disminuyd de alrededor de 3,5 millones en su apogeo a alrededor de
500,000, mientras que el nimero de cuentas de pago y el flujo de ingresos mensuales

por recarga también mostraron una tendencia a la baja.

El niimero de cuentas nuevas agregadas por mes en Honkai Impact 3 disminuy6
de alrededor de 6 millones en su apogeo en octubre de 2016 a alrededor de 2 millones
en junio de 2017, y el nimero de cuentas de pago nuevas agregadas por mes
disminuy6 de alrededor de 650,000 en su apogeo en 2016 a alrededor de 150,000 en
junio de 2017. Incluso "Genshin Impact", que ha tenido un gran éxito, vera una
disminucién gradual en su popularidad y clasificacion después de una breve duracion

en la cima, como se muestra en el Gafico 11.

Q28 10.28 11.28 1228 128 2 28 328 478 Fecha

40 \ 7/
4

Rank

Clasificacion de juegos de aventura Clasificacion general

Gréfico 11 Tendencia de clasificaciéon en la App Store de Apple
Fuente: SensorTower

La seccion de andlisis del entorno economico nos muestra que, aunque la
industria de los videojuegos esta creciendo rapidamente, el aumento en la cantidad de
usuarios esta disminuyendo. Esto significa que el crecimiento de la industria se refleja
principalmente en el aumento del gasto promedio por usuario en juegos. Ademas, el
tiempo y la energia de los usuarios son limitados, lo que significa que no es probable
que elijan jugar demasiados juegos. Es decir, solo jugaran en uno o unos pocos juegos

de alta calidad para su entretenimiento. Una vez que surge un nuevo juego exitoso, es
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muy probable que abandonen temporal o permanentemente un juego anterior y se
dediquen al nuevo. Esto muestra que la capacidad de sustitucion de los productos de

juegos es bastante grande.

2.4 Analisis de la competitividad de Mihoyo

2.4.1 Analisis tecnoldgico de Mihoyo

Después de muchos afios de desarrollo y una gran inversion en investigacion y
desarrollo, Mihoyo ha acumulado una gran cantidad de tecnologias en el campo de los

videojuegos. Algunos ejemplos incluyen:

a. Sistema de renderizado de alto rendimiento. El juego utiliza un motor de
renderizado desarrollado internamente por la empresa, combinado con técnicas de
sombreado, mapeo de iluminacion, renderizado en tiempo real, renderizado previo,
tecnologia de compatibilidad de hardware, etc., para lograr una rapida velocidad de
renderizado y un bajo consumo de recursos de computo, lo que permite que el juego
brinde efectos visuales que no son inferiores a los de las computadoras personales en

dispositivos moviles.

b. Sistema de juegos de accién. Con un motor de juegos de accion desarrollado
internamente por la empresa, tecnologia de modelado 3D, tecnologia de union de
esqueletos 3D, tecnologia de modelos de accidon 3D, tecnologia de control de cdmara
de juego 3D y tecnologia de motor de fisica débilmente acoplado con el juego, el
juego ofrece a los jugadores una sensacion de juego y golpe mas fuerte en dispositivos

moviles donde el espacio de operacion es limitado.

c. Tecnologia de marco de servidor. La tecnologia de marco de servidor
desarrollada internamente por la empresa concentra a todos los usuarios en el mismo
servidor légico a través de la computacion en la nube distribuida, lo que mejora
significativamente la interaccion entre los usuarios en comparacion con los enfoques
tradicionales que dividen a los usuarios en multiples servidores l6gicos. Al mismo

tiempo, esta tecnologia logra baja latencia, alta capacidad de respuesta y alta
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estabilidad.

d. Sistema de animacion basado en fisicas. El juego utiliza el sistema de
animacion desarrollado internamente por la empresa, que puede simular diversas
animaciones de cuerpos rigidos y blandos basandose en formulas fisicas para mostrar
movimientos de personajes y efectos de destruccion de escenarios mas realistas. Esta
tecnologia también puede corregir transiciones abruptas entre animaciones para que

sean mas suaves y naturales.

e. Sistema de encriptacion de juegos. La tecnologia de encriptacion utilizada en
el juego cifra el codigo del juego en el cliente, los archivos especificos y los datos
basicos transmitidos a través de la red mediante un algoritmo personalizado. Esto
soluciona el problema de que el contenido del archivo del cliente del juego,
desarrollado en base al motor Unity3D, es susceptible de ser interpretado

maliciosamente, protegiendo asi la propiedad intelectual de la empresa.

2.4.2 Andlisis financiero de Mihoyo

Seglin los datos de SensorTower Store Intelligence, el 28 de septiembre de 2020,
en los primeros 5 meses de su lanzamiento mundial en multiples plataformas, los
ingresos totales de "Genshin Impact" en la plataforma movil ya habian alcanzado los
873 millones de dodlares estadounidenses, como se muestra en el grafico 12. En los
ultimos 5 meses, "Genshin Impact" ha mantenido con éxito su popularidad desde su
lanzamiento y se ha ubicado en el tercer lugar de la lista global de juegos moviles mas
vendidos en la App Store y Google Play. Sus ingresos superan a "Pokémon GO" y
"Roblox", solo por detrds de "Honor of Kings" y "PUBG Mobile" (incluyendo los
ingresos de "Peace Elite"). Entre los juegos RPG moviles, "Genshin Impact" es el
producto con mayores ingresos a nivel mundial en el mismo periodo. Hasta finales de
febrero de 2021, los ingresos mensuales de la version movil del juego alcanzaron los

175 millones de ddlares estadounidenses.
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Grafico 12 Ingresos de Juegos moviles a nivel global
Fuente: CADPA

En términos de mercado, en los ultimos 5 meses, China iOS es el mercado con
mayores ingresos en la version movil de "Genshin Impact", contribuyendo con $253
millones, lo que representa el 29% del total de ingresos. El mercado en el extranjero
contribuy6 con $620 millones, lo que representa el 71% del total de ingresos. Japon es
el segundo mercado con mayores ingresos, contribuyendo con $237 millones, lo que
representa el 27% de los ingresos globales. El mercado de Estados Unidos ocupa el
tercer lugar, con una contribucion de $162 millones, lo que representa el 18,5% del
total de ingresos. En cuanto a las plataformas, alrededor de tres quintas partes de los
ingresos de la version moévil de "Genshin Impact" provienen de la App Store de Apple,
es decir, alrededor de $521 millones; mientras que los ingresos restantes provienen de
Google Play, es decir, alrededor de $352 millones. Los ingresos maximos del juego
ocurrieron en octubre del afio pasado, con ingresos totales de $234 millones en la
version movil. En los tres meses siguientes, los ingresos mensuales se mantuvieron en
mas de $150 millones, manteniéndose en la parte superior de la lista global de juegos
moviles mas vendidos. En general, la situacion financiera de Mihoyo es bastante

positiva.
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2.5 Analisis DAFO de la empresa Mihoyo

2.5.1 Oportunidades

a. El surgimiento de la demanda de entretenimiento mental

Como se menciond anteriormente, en 2020, los ingresos de ventas en el mercado
chino de juegos moviles alcanzaron los 210 mil millones de yuanes, mostrando una
tendencia de crecimiento rapido, lo que indica que el mercado futuro es muy grande.
Segun la teoria de la jerarquia de necesidades de Maslow (1943), cuando las
necesidades de supervivencia de las personas se satisfacen basicamente, buscaran
necesidades mas altas de crecimiento o necesidades psicoldgicas, como el
reconocimiento de los demas y la realizacion de su propio valor. Cada vez hay mas
consumidores jovenes representados por la "cultura de dos dimensiones", quienes
prefieren consumir en areas como juegos, musica, animacion, dos dimensiones, lo que
ha impulsado la cultura ACGN y sus industrias relacionadas en los ultimos afios. Esta
tendencia ha dado lugar a numerosos sitios web y empresas conocidas como Bilibili y
Sakura Anime. El eslogan de "tecnologia otaku® salvando al mundo" de Mihoyo y la

configuracion de chicas anime 2D son muy atractivos para estos consumidores.

b. La demanda de calidad de los juegos por parte de los jugadores es cada vez mas

alta

En 2016, los dispositivos moviles para juegos tenian un rendimiento bastante
bueno, lo suficiente para soportar una mayor expresividad en la calidad de la imagen.
Sin embargo, en cuanto a la tendencia del mercado y la estructura competitiva, las

grandes empresas buscan un desarrollo estable y no tienden a arriesgarse a salir de su

8 "Otaku" es un término que se refiere en sentido amplio a personas que estan entusiasmadas con varias
subculturas y tienen un profundo conocimiento sobre ellas. En un sentido mas estricto, se refiere a personas
gue estan obsesionadas, apasionadas o son expertas en animacion, cémics y videojuegos. En Japoén, el
término "otaku" se ha vuelto comun y se utiliza en diversos ambitos, y ha perdido su connotacién negativa
original. Algunas personas incluso se enorgullecen de ser otaku. Sin embargo, fuera de Japén, la connotacién
positiva o negativa del término puede variar dependiendo de la persona y la cultura.
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estrategia establecida; mientras que las pequefias empresas carecen de fondos,
tecnologia y talento para llevar a cabo ciertas ideas, y estan limitadas por el
conocimiento inherente del mercado sobre las categorias de productos, lo que a

menudo les impide intentar areas poco comunes o innovadoras.

Pero esto no significa que Mihoyo esté tomando riesgos en "Honkai Impact3" y
"Genshin Impact". Todo lo contrario, después de haber operado con éxito
"HonkaiGakuen2", Mihoyo ha encontrado con precision su grupo objetivo de usuarios
y ha completado el andlisis del perfil de usuario. Al mismo tiempo, en términos de
calidad del juego, Mihoyo ha creado productos de alta calidad y distintivos gracias a
la garantia y orientacion de direccion que los miembros clave acumularon en

tecnologia.

Dado que los jugadores estan mejorando constantemente su gusto por los juegos
y tienen requisitos mas altos en cuanto a calidad de imagen, fluidez, entre otros
aspectos, los juegos de baja calidad ya no pueden satisfacer sus necesidades, y su
participacion en el mercado también se estd reduciendo constantemente. Esto brinda
una oportunidad de desarrollo Unica para los fabricantes de juegos para teléfonos
méviles que valoran la investigacion y desarrollo de juegos y que prestan atencion a la

mejora de la calidad de sus productos.
c. Apoyo de las politicas del gobierno

Para promover el desarrollo de la industria del entretenimiento de animacién y
juegos en el pais, los gobiernos locales han introducido politicas de apoyo para atraer
empresas de animacion y juegos de alta calidad. Cada region se enfoca en su propia
estrategia de desarrollo industrial basada en sus ventajas geograficas y su cultura
distintiva, lo que ha llevado a un nuevo panorama en el desarrollo y produccion de

juegos.

Por ejemplo, la ciudad de Shanghai ha publicado una politica de implementacion
para promover el desarrollo de la industria de animacién y juegos en Shanghai,

fomentando la creacién de proyectos de alta calidad y originalidad, y explorando
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temas de la historia y cultura tradicional de la nacion china. Ademas, cada vez mas
regiones responden al llamado de las politicas nacionales de la industria cultural y
enfocan sus esfuerzos en la industria de juegos como representante de la industria de
contenido digital, y desarrollan planes de ciudad relevantes. Estas politicas tienen un
impacto positivo en la industria de animacién y juegos nacional, permitiendo a
empresas de alta tecnologia como Mihoyo desarrollar su propio IP y llevar a cabo la

exportacion cultural en este entorno actual.
d. El desarrollo de la tecnologia de 5G

La nube de juegos es una tecnologia de juegos en linea basada en la tecnologia
de computacion en la nube, que permite a los jugadores ejecutar juegos de alta calidad
y alta velocidad de cuadros en cualquier dispositivo. Para el mercado de juegos
moviles, esto es una innovacidn revolucionaria, ya que los juegos moviles han estado
limitados por la capacidad de hardware y solo pueden desarrollar juegos pequefios de
tipo de ocio o de cultivo moderado, y son raros los juegos de accion. Esto ha
provocado la proliferacion de pequefias y medianas empresas de juegos. Sin embargo,
con el rapido desarrollo de Internet y las redes de comunicaciones 5G, los juegos en la
nube se estin madurando y se estdn volviendo populares, lo que permite a los
jugadores experimentar juegos de accion de gran escala en sus teléfonos moviles. Esto
sera una nueva pista de mercado, y quien pueda entrar primero y atraer la atencion de
los jugadores, establecera una ventaja en el mercado futuro. Con su experiencia en
tecnologia e IP, asi como su nivel de produccion y operacion demostrado en "Genshin
Impact", Mihoyo tiene la oportunidad de crear su propio espacio en el mercado de

juegos moviles de alta calidad.

2.5.2 Amenazas

a. La jugabilidad de los juegos moviles ain necesita ser mejorada

El modo de operacion de los juegos de consola y los juegos en linea de PC se

basa principalmente en el uso de teclado y ratén o controlador, y la mayoria de ellos
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son juegos en 3D. En general, el teclado y el raton o el controlador se utilizan con la
mano izquierda para controlar el movimiento y la mano derecha para controlar la
direccion, ademas de algunos comandos de botones de los dedos. Este modo permite
que los jugadores realicen acciones interactivas como moverse, dirigirse y atacar

simultaneamente en juegos de accion, mejorando la agilidad, fluidez y jugabilidad.

El modo de operacién de los juegos de consola y los juegos en linea para PC se
basa principalmente en el uso de teclados, ratones y controladores, y en su mayoria
son juegos en 3D. Por lo general, el teclado y el mouse o el controlador se utilizan
para controlar el movimiento con la mano izquierda y la direccion con la derecha, y se
agregan algunas teclas de comando para los dedos, lo que permite a los jugadores
realizar acciones interactivas como moverse, direccionar y atacar en los juegos de

accion, mejorando la agilidad, fluidez y operabilidad del juego.

El juego "Genshin Impact" de Mihoyo se lanzo en multiples plataformas,
incluyendo movil, PC y consola el afio pasado, y su modo de operacion en PC y
consola es bastante maduro. Aunque también tiene algunas deficiencias que deben
mejorarse, el problema es relativamente menor. Sin embargo, en la version movil, la
operacion presenta problemas. Si bien se ha simulado el movimiento y la direccion de
los dos joysticks del controlador con los pulgares en el teléfono, la configuracion de
otros comandos es dificil de usar simultaneamente. Si se utiliza el pulgar para ejecutar
otros comandos, se debe abandonar el control de la direccion, y si se utilizan otros
dedos para ejecutar comandos, es dificil de realizar en la pequefia pantalla del teléfono.
Por lo tanto, muchos jugadores se han quejado en TapTap. "Genshin Impact" es el
primer juego de accion en 3D de mundo abierto en dispositivos moviles, sin
precedentes en cuanto a su modo de operacion, y todavia se encuentra en la etapa de

exploracion y mejora.
b. La division de la opinion de los consumidores

Mihoyo ha tenido un gran éxito en el mercado gracias a la serie Honkai Impact,

cuyos personajes como "Kiana" son muy queridos por los jugadores, lo que ha
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construido una buena imagen para la empresa. En Genshin Impact, Mihoyo contintia
con esta tradicion, creando un estilo de disefio de personajes en el estilo de las chicas
anime, lo que ha atraido a una gran cantidad de fans en el mercado internacional,
especialmente en Japon y Estados Unidos. Esto es una de las principales razones por
las que Genshin Impact ha logrado un rendimiento y una reputaciéon tan
impresionantes en el mercado internacional desde su lanzamiento. Sin embargo, la
reputacion de Mihoyo en China ha cambiado de ser muy elogiada en el momento del
lanzamiento de Genshin Impact a ser mas mixta después de seis meses de operacion.
Los fans de Mihoyo valoran mas el disefio de los personajes de la empresa, aunque
hay algunos problemas actuales, todavia confian en Mihoyo. Sin embargo, otros
oponentes piensan que Mihoyo es arrogante y codicioso, lo que genera disgusto. En
comparacion con otros juegos moviles del mismo género, el sistema de gacha en
Genshin Impact es mas estricto, con una tasa de drop del 0,6% en lugar del 3% o 1%
de otros juegos para los objetos raros de cinco estrellas, y el precio de un solo gacha
es de 16 yuanes, que es considerablemente mas alto que los 10 yuanes de otros juegos

moviles.
c. La posicién es confusa

El problema de calidad gréafica en la version para moviles de "Genshin Impact"
también ha generado descontento entre algunos jugadores. Debido a que "Genshin
Impact" utiliza una estrategia de lanzamiento multiplataforma que abarca moéviles, PC
y consolas, inevitablemente se enfrenta a problemas de compatibilidad entre
diferentes plataformas y de disefio de juegos. Mihoyo espera crear un juego de mundo
abierto de gran envergadura con altos requisitos de calidad para atraer a jugadores de
PC y consolas, lo que representa un desafio para el desarrollo del juego, la creacion
artistica, el disefio, entre otros aspectos. Sin embargo, el rendimiento de hardware de
los teléfonos moviles de gama alta actualmente en el mercado no puede soportar una
calidad tan alta, lo que conduce a problemas de sobrecalentamiento, consumo rapido
de bateria y baja fluidez. Por lo tanto, Mihoyo decidi¢ limitar la velocidad de

fotogramas de la version para moéviles de "Genshin Impact" y reducir la calidad
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grafica para adaptarse al rendimiento de los teléfonos moviles. Todo esto refleja la
falta de claridad en la estrategia de posicionamiento de "Genshin Impact" de Mihoyo.
Por un lado, Mihoyo quiere competir con los grandes juegos 3A, al mismo tiempo que
no quiere renunciar al mercado de juegos moviles, y también debe considerar las
condiciones técnicas y de hardware de cada plataforma, lo cual claramente es dificil
de conciliar en la actualidad. Por supuesto, este intento también tiene un significado
positivo, ya que los problemas expuestos brindan una valiosa experiencia para el

futuro desarrollo de Mihoyo.

2.5.3 Fortalezas

a. Fuerte soporte técnico

El videojuego es conocido como la "novena forma de arte" porque puede
fusionar todas las formas de arte conocidas por la humanidad, como la literatura, la
pintura, la musica, la danza, la escultura, entre otras. Sin embargo, para realmente
mostrar estas formas de arte en un juego, se requiere que el juego tenga una calidad de
imagen de alta calidad. Mihoyo valora mucho la investigaciéon y el desarrollo
tecnologico, acumulando experiencia técnica desde sus inicios y continuando a
innovar en la serie de juegos "Honkai Impact3". Gracias a esto, la calidad de imagen
de "Honkai Impact3" alcanzé un nivel excelente, mientras que "Genshin Impact" es
impresionante, casi comparable a los juegos de consola, superando la representacion
artistica de productos nacionales similares. Mihoyo cuenta con tecnologias principales
en varios campos, como la representacion artistica en 3D, el procesamiento de datos
de programa, efectos de postproduccion, AnimeFX, s-expr, lo que aumenta la

singularidad de la presentacion del producto y mejora la eficiencia del desarrollo.

El modelo 3D de "Honkai Impact 3" tiene 15,000 poligonos, incluso superando
el nivel de juegos famosos de PC, y utiliza renderizaciéon de animacioén para mostrar
graficos 3D con un estilo de "anime". Mihoyo también se enfoca mucho en la

capacitacion de talentos, con més de 400 desarrolladores trabajando en el equipo de
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"Genshin Impact", representando el 58,16% del total, y la gran mayoria son jovenes,
con entusiasmo y sensibilidad creativa. La empresa da una impresion de baja perfil y
enfocada en la investigacion y el desarrollo, contenido y usuarios. Desde su
lanzamiento, "Genshin Impact" ha mostrado un alto nivel de calidad técnica en el arte,
disefio y optimizacion, lo que ha causado una gran impresién en la industria y ha
llevado a los jugadores a bromear que aumentd con éxito la barrera de entrada al
mercado de juegos moviles. En términos de tecnologia de jugabilidad, "Honkai
Impact 3" también es un buen ejemplo. Los juegos de accién son un campo
relativamente pequefio, especialmente los juegos de accion hardcore con dificultad
alta solo pueden atraer a un grupo limitado de jugadores. "Honkai Impact 3"
simplifica y mejora las mecanicas de juego ya comprobadas para que sean mas
adecuadas para el mercado masivo. Por lo tanto, podemos ver que "Honkai Impact 3"
tomo6 elementos de muchos juegos de accion clasicos, como "Devil May Cry",

"Bayonetta", "Dark Souls", entre otros.
b. Alta adherencia de los usuarios

Mihoyo es una empresa de videojuegos de anime y manga centrada en la cultura
del anime y manga. Su publico objetivo es relativamente pequeno y fue fundada
originalmente para satisfacer las necesidades de algunos aficionados a la cultura otaku.
Sin embargo, en los ultimos afios, la cultura del anime y manga se ha vuelto cada vez
mas popular y ha atraido la atencion de mas y mas usuarios. Desde los primeros dias
de AcFun hasta el sitio web actual de Bilibili, la cultura del anime y manga ha tenido
un gran impacto en ellos. De hecho, ";quién es un jugador de la cultura del anime y
manga?" es una pregunta imposible de responder porque este es un campo de la
cultura de dos dimensiones, pero su contenido es muy variado y esto involucra la
percepcion subjetiva y la sensibilidad. Por lo tanto, en lugar de dividir a los usuarios
en diferentes grupos, Mihoyo crea contenido que les gusta a ellos mismos segun su
propia percepcion para atraer a usuarios con intereses comunes. La cultura del anime
y manga tiene dos caracteristicas notables: en primer lugar, los usuarios tienen un

fuerte sentido de identificacion y lealtad a la cultura del anime y manga, se retinen
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debido a intereses comunes y tienen una alta adherencia; en segundo lugar, la mayoria
de los usuarios son jovenes con una alta voluntad de consumo y en el futuro tendran
una capacidad de pago so6lida para apoyar las cosas que les gustan. Esta es también
una de las razones por las que Genshin Impact pudo generar 1000 millones de dolares

en ingresos en tan solo seis meses después de su lanzamiento.
c. Suficiente apoyo financiero

En sus inicios, Mihoyo solo tenia un capital inicial de 1 millén de yuanes
obtenido a través de una ronda de financiamiento angel. Sin embargo, con el éxito de
"Honkai Gakuen 2", la compafiia rdpidamente acumuldé un capital importante y
suficiente financiacion para el desarrollo de "Honkai Impact 3". El éxito de "Honkai
Impact 3" les permitié obtener ingresos de 1.000 millones de yuanes y aumentar la
ambicion de su equipo fundador, incluso considerando salir a bolsa. En este tiempo,
Mihoyo también llam¢ la atencion de la empresa de juegos china Tencent, que busco
invertir en la compaiiia en el segundo semestre de 2020. Tencent dijo que no les
importaba la valoracion, la participacion ni la interferencia en la toma de decisiones,
sino que solo querian hacer amigos. Sin embargo, Mihoyo rechaz6 cortésmente la
inversion, lo que sorprendié a Tencent. Para Mihoyo, tal vez hubieran considerado
aceptar la inversion de Tencent hace unos afios, pero en la actualidad, la compaifiia no
necesita depender de los grandes inversores para obtener financiacion. Con 5.000
millones de yuanes disponibles para invertir en proyectos, Mihoyo no necesita la

ayuda financiera de las grandes empresas.

2.5.4 Debilidades

a. Expansion demasiado rapida que lleva a problemas de gestion

En los ultimos afos, Mihoyo ha experimentado un rapido crecimiento y
expansion gracias al éxito de la serie Honkai. Sin embargo, su velocidad de expansion
también plantea preocupaciones sobre su capacidad para enfrentar efectivamente los

desafios de la gestion organizacional. Se informa que en 2014, cuando
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HonkaiGakuen2 fue lanzado, el equipo de Mihoyo solo contaba con 7 miembros
(incluyendo a los fundadores), pero segtn el informe anual de Mihoyo, la escala de
empleados en 2016 era de 80 personas, en 2017 de 196 personas, en 2018 de 429
personas, en 2019 alcanz¢6 las 1,390 personas y en 2020 aument6 a 2,400 personas. Es
evidente que Mihoyo carece de experiencia y capacidad en la gestion a gran escala y
ha adoptado un modelo de gestion plano. Ademas, su equipo fundador proviene de
campos de desarrollo, lo que podria dar lugar a deficiencias en la planificacion

estratégica, la estructura organizacional y la imagen publica.
b. Falta de diversidad en IP y productos

El éxito y la buena reputacion de la serie Honkai ha brindado a Mihoyo una gran
popularidad y capitalizacion. Pero resulta dificil de creer que en una empresa de
juegos con una liquidez de mas de 50 mil millones, solo existe una propiedad
intelectual: Honkai. Ademas, Honkai ha estado operando durante muchos afios y sus
ingresos no son tan buenos como antes. Es decir, actualmente solo existe un producto
que lleva a Mihoyo a la cima: Genshin Impact. Si bien Genshin Impact ha obtenido
resultados impresionantes tanto en el mercado interno como en el extranjero y ha
obtenido enormes beneficios, también es importante estar alerta ante los riesgos de
incertidumbre de un solo producto. Si Genshin Impact presenta algun problema
importante, como la disminucion de su reputacion y la pérdida de usuarios, los
ingresos pueden dejar de crecer de manera estable. Ademas, los consumidores de la
cultura del anime y manga a menudo eligen un producto o una empresa debido a su
fuerte interés y amor por un campo especifico, invirtiendo muchos sentimientos en
ello. No solo se enfocan en la calidad y el rendimiento de los productos electronicos.
Por lo tanto, una vez que una empresa de anime y manga pierde la confianza y el
apoyo de los usuarios, es posible que se enfrente a una pérdida de usuarios y dafios en
su marca a largo plazo. Como se muestra en la tabla 8, he organizado DAFO de

miHoYo.
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OPORTUNIDADES AMENAZAS
e El surgimiento de la demanda de | e La jugabilidad de los juegos mdviles
entretenimiento mental aun necesita ser mejorada
e La demanda de calidad de los juegos | ® La division de la opiniéon de los
por parte de los jugadores es cada consumidores
vez mas alta e La posicion es confusa
e Apoyo de las politicas del gobierno

e El desarrollo de la tecnologia de 5G

FORTALEZAS DEBILIDADES

e Fuerte soporte técnico e Expansion demasiado rapida que

e Alta adherencia de los usuarios lleva a problemas de gestion

¢ Suficiente apoyo financiero e Falta de diversidad en IP y
productos

Tabla 8 Analisis DAFO de Mihoyo

Fuente: elaboracion propia
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Capitulo 3 Estudio de la estrategia global de lanzamiento de

Mihoyo: El caso de ""Genshin Impact"

3.1 Intento de lanzamiento 3A con interconexion

multiplataforma

X/w T \/{'_ /

Figura 4 Caratula de "Genshin Impact"

Fuente: https://as.com/meristation/juegos/genshin-impact/

Como juego en linea gratuito con compras integradas, "Genshin Impact" adopta
valientemente el modelo de lanzamiento mundial de la versioén unica 3A del juego
para un solo jugador. Utilizando la experiencia acumulada en la distribucién mundial
de la serie "Honkai", asumi6 una enorme prueba de operacion global. Al mismo
tiempo, para garantizar la mejor calidad de presentacion y transmitir el encanto de
"Genshin Impact", este juego de cartas de anime también se lanz6 en versiones para
PC y PS4, lo que proporciona un juego de alta calidad free-to-play para todo tipo de

jugadores, y esto también fue muy valorado por los usuarios internacionales.
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Mihoyo resistio todas las pruebas y logré un lanzamiento sincronizado en todas
las plataformas, cosechando un gran éxito en todo el mundo. Ademds, también
proporcion6 a los usuarios una escena de juego complementaria en multiples

plataformas para mejorar su fidelidad.

Al mismo tiempo, "Genshin Impact" promociona activamente su contenido a
través de noticias oficiales y nuevas actualizaciones para mantener la atencion en el
juego. Las acciones como el lanzamiento anticipado en PC y el lanzamiento global de
la version mantienen el entusiasmo y prolongan el ciclo de calor durante el periodo de
lanzamiento. Las siguientes figuras muestran la estructura de juego multiplataforma
de "Genshin Impact", el proceso de lanzamiento por fases en servidores y el proceso
de actualizacion de contenido en todo el mundo después de la operacion estable del

juego.

Segun la Figura 5, La primera caracteristica es que Genshin Impact tiene dos
tipos de servidores en China, el servidor oficial y el servidor del canal BiliBili.
BiliBili, como su socio nacional més importante, tiene los derechos de operacion de
este servidor de canal. Por otro lado, en el extranjero, se utilizan diferentes servidores

para cada pais o region.

La segunda caracteristica es que casi se logra una interconexion total en todas las
plataformas. Aqui, todas las plataformas se refieren a que los jugadores pueden jugar
en linea con amigos sin importar si estdn usando un teléfono movil, una tableta o una

PC. Solo la cuenta de PSN es independiente y no puede realizar la interconexion.
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region de China continental otras regiones

servidor oficial servidor de BiliBili servidor de América/Japon, etc,

S
cuenta de miHoYo k cuenta de miHoYo/
Apple ID/Facebook/Twitter

Plataforma mévil

cuenta de BiliBili ¥
cuenta de miHoYo/
google/Facebook/Twitter

(intercambio de datos
(se pueden vincular entre si) entre Android y PC)

cuenta de miHoYo intercambio de datos. intercambic de datos
cuenta de taptap (datos de la cuentay datos de recarga (datos de la cuentay datos de recarga)

Plataforma de PC

P ' cuenta de PSN - cuenta de PSN

Figura 5 la estructura de juego multiplataforma de "Genshin Impact"

Fuente: elaboracion propia

Luego esta el tema del momento en que se abren los servidores al lanzar el juego.
El proceso actual de apertura de servidores de Mihoyo se muestra en la figura 6,
siguiendo el orden: primero se abren los servidores en China, luego en los paises del
este de Asia (como Japén) y finalmente en la region de Europa y América. Esto
significa que cuando el juego se lanzd, hubo diferencias en el momento en que se

abrieron los servidores en diferentes regiones.

Controlar costos y aumentar la eficiencia: reducir los costos de desarrollo y mano de obra, y aumentar la eficiencia de las versiones

Versién para China ; ~ *Mas versiones
+ ‘v
Desarrollo Versidn para Japén ‘
Operacion de juego
Operacién de juego

lanzamiento no sincronizado

El proceso de lanzamiento global en fases

Figura 6 el proceso de lanzamiento por fases

Fuente: elaboracion propia

La estrategia adoptada por Mihoyo para las actualizaciones de contenido y
expansiones posteriores al lanzamiento del juego es producir el contenido de la
expansion y luego localizarlo para cada region. A continuacidon lanza las noticias a

través de comunidad de diferentes regiones para que los jugadores puedan conocer el



contenido de la version(Figura 7).

Controlar costos y aumentar la eficiencia: reducir los costos de desarrollo y mano de obra, y aumentar la eficiencia de las versiones

Versién Global

Colaboracidn de recursos mas eficiente

Localizacién fina

W
operaciones globales uniformes

Comunidad en China Comunidad en Japén Comunidad en América

Actualizacién global sincronizada de la versién

Figura 7 el proceso de actualizacion de contenido

Fuente: elaboracion propia
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3.2 Superar la restriccion dual de canales y adquisicion de

usuarios

En cuanto al mercado chino, los juegos mdviles tradicionales suelen depender de
canales de tiendas de aplicaciones y compras masivas de publicidad (por ejemplo, el
producto "Rise of Kingdoms" abandono los canales de tiendas de aplicaciones y
cambi6 a compras masivas de publicidad). Sin embargo, con una fuerte confianza en
su contenido, "Genshin Impact" renuncid a canales de tiendas de aplicaciones "duros"
como los de la alianza de nucleos duros y se centr6 en la colaboracioén con canales de
contenido como Bilibili y TapTap. Ademads, solo tuvo una pequefia cantidad de
exposicion publicitaria basica, mucho menos que otros juegos moviles de dos
dimensiones de 2020. "Genshin Impact" se centr6 en la via del contenido restringido
para llegar a los usuarios y, segun las caracteristicas de los diferentes usuarios, utilizo
estrategias especificas para llegar a ellos en diferentes plataformas, incluyendo la
promocioén centrada en la PC en el periodo previo al lanzamiento, la cooperacion
profunda con plataformas de contenido vertical como "TapTap", la inversion de
recursos en exposicion publicitaria de grado S en forma de envolvente y actividades

impulsadas por contenido en plataformas.

En cuanto a la colaboracion en el mercado internacional, "Genshin Impact" ha
penetrado en los mercados de Europa, América y Japoén gracias a su profunda
colaboracion con Sony. En agosto de 2019, Sony anunci6 oficialmente que el juego
seria lanzado en su plataforma PS y desde entonces, ha mantenido una actualizacion
diaria de videos de juego en sus cuentas de medios oficiales, con una promocién y

tratamiento que supera incluso a los principales juegos 3A globales.

En cuanto a la fase de exposicion en linea, el modelo de publicidad integral de
"Genshin Impact" se asemeja mas a los juegos de consola. En comparacion con los
productos de juegos moviles, "Genshin Impact" tiene un volumen de compra de
mediana escala y hace hincapié en la exposicion de marca. Se enfoca principalmente

en demostraciones en tiempo real del juego y no utiliza celebridades ni anuncios
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divertidos comunmente utilizados en juegos moéviles. Al mismo tiempo, también ha
fortalecido la cooperacion con diversos canales, como lanzar un nimero especial en
colaboracion con Famitsu, ser seleccionado por PlayStation como el juego mas
popular de septiembre, y realizar transmisiones en vivo en TGS para mejorar la
conciencia del juego como un juego de consola. Se puede decir que las nuevas
compafiias de juegos de primera linea, representadas por Mihoyo y YAE, estan
desafiando la estructura del mercado de juegos nacionales desde el lado del desarrollo
de juegos. Ademas, los equipos de publicacion y operacion pequefios pero efectivos
han superado el modelo de marketing tradicional a gran escala y amplio, y se han

trasladado a una estrategia de operacion mas refinada y localizada (Li Yegao, 2021).

En la region de América del Norte y Europa, la promocion dirigida a los usuarios
de PS también ha tenido un impacto excepcional en "Genshin Impact". La mayoria de
los jugadores en Estados Unidos son de juegos de PC y consola, con un 64% de
hogares estadounidenses que tienen dispositivos de consola de juegos y un 59% de
jugadores que juegan en multiples plataformas. El 69% de los jugadores de "Fortnite",
un juego popular, tuvieron su primer contacto con dispositivos de juego en una
consola o PC.

— facebook Twitter Google
Lanzamiento en todas las plataformas

Final Test(+PS4)
Apertura de reservas en PSN

Beta Test(+Android) / \/

Alpha Test(I0S+PC) ”_“*/
/\_ 2. e = —

Grafico 13 Tendencia de cambio en el indice de busqueda
Fuentes: Yi, 2022

Los jugadores en Europa y América del Norte tienen un fuerte efecto de grupo
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similar a los KOL y prefieren una interaccion social en pequena escala con conocidos.
La cultura de los hogares de consola en Europa y América del Norte fue capturada
con precision por Mihoyo, y al unirse a la plataforma de PS y abrir reservas, "Genshin
Impact" obtuvo una gran cantidad de atencion en estas regiones de inmediato (Grafico

13), atrayendo a muchos usuarios en Twitter, Reddit y otras redes sociales oficiales.

3.3 La estrategia de publicidad de Mihoyo

3.3.1 Colocacion de materiales publicitarios en video € imagen

El siguiente grafico muestra las formas de publicidad y las tendencias de compra
de "Genshin Impact" en la segunda mitad de 2020. El Grafico 14 indica las
proporciones de las formas y cantidades de publicidad lanzadas por "Genshin Impact"
en momentos especificos. Por ejemplo, el 23 de noviembre, los materiales de video
representaron el 48,96% del total, mientras que las imagenes representaron el 37,15%.
Se puede ver que los materiales publicitarios de "Genshin Impact" se centran

principalmente en videos e imagenes, y la suma de ambos supera el 85%.

Trend of Material Type @

I 2020-11-23
Video:  4B.96%

@ Image: 37.15%
@ Carousel: 11,:38%

@ Himi: 2.52%

Grafico 14 Tendencia de los tipos de publicidad

Fuente: SocialPeta

Al mismo tiempo, ademds de las animaciones CG tradicionales (Figura 8), los
videos también se centran principalmente en las grabaciones de juego en tiempo real
de "Genshin Impact". A diferencia de la mayoria de los juegos, confiando en el

contenido de alta calidad del juego en si, se cambio la estructura del contenido del
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material publicitario. Los materiales pasaron de tener solo animaciones CG
tradicionales y deslumbrantes a agregar imagenes de juego real y confiables, y este

cambio en la experiencia es bastante novedoso para los jugadores.

NATEVHDWNSNSLEY
ZVLRICA-TSDON
JEVWT XS

Figura 8 PV para un personaje nuevo

Fuente: Youtube

3.3.2 Puntos clave de publicidad

El Grafico 15 indica que en 2019, el 7 de septiembre, el 25 de septiembre y el 3
de noviembre, la cantidad de anuncios aument6 significativamente, y estos aumentos

se corresponden con algunos eventos clave del juego.

Trend of Material Type @ Last 90 Days

ep. 7 Sep. 25 Nov. 3

Grafico 15 Tendencia del nimero de publicidades

Fuente: SocialPeta

En 2019, "Genshin Impact" se program¢ para lanzar su version beta publica de
PC el 15 de septiembre, lo que fue la primera version publicada. El 7 de septiembre

(una semana antes), se lanzo la primera ola de anuncios para preparar el lanzamiento
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oficial. Durante este periodo, los anuncios principalmente guiaron a los usuarios a

registrarse en dispositivos moviles.

El 28 de septiembre, se lanz6 la version beta publica en todas las plataformas y la
cantidad de anuncios aumenté significativamente. "Genshin Impact" comenz6 su
segunda ola de publicidad con el lanzamiento de la version beta publica en todas las

plataformas el 28 de septiembre.

El 30 de octubre se lanz6 una nueva version: se aumentaron los anuncios para
mantener el interés en el juego. El pico mas alto de anuncios se produjo el 30 de
octubre, cuando se lanzo la actualizacion 1.1 de "Genshin Impact", que enriquecio la
trama y los personajes principales. Durante las dos semanas siguientes al lanzamiento
de la nueva version, "Genshin Impact" continudé con su campaia publicitaria. En
combinacion con la nueva trama y personajes principales, se crearon mas materiales
de video para mostrar la jugabilidad y atraer a los jugadores. Por lo tanto, durante este

periodo, la publicidad se present6 principalmente en forma de videos.

3.3.3 Canales de publicidad

En cuanto a la publicidad en el extranjero, "Genshin Impact" utiliza GoogleAds
y Bilibili para buscar una exposicion global. Como principal red de publicidad global,
GoogleAds (también conocido como Admob) sigue siendo la primera opcidn para la
publicidad en el extranjero. A través de la poderosa plataforma de Google,
generalmente se pueden obtener una gran cantidad de exposicidon de usuarios a través

de tres tipos de promocion:
a. Anuncio de banner

Como la Figura 9 indica, los anuncios de banner son un tipo de anuncio simple
que ocupa una parte de la pantalla de manera continua y se puede implementar
facilmente. Los anuncios de banner ocupan una posicion en el disefio de la aplicacion,
ya sea en la parte superior o inferior de la pantalla del dispositivo. Cuando los

usuarios interactuan con la aplicacion, este tipo de anuncios se mantienen en la
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pantalla y pueden actualizarse automdaticamente después de un cierto periodo de
tiempo. Desde que se introdujeron los anuncios autoexplicativos, los anuncios de
banner han estado en uso constante. Los anuncios de banner son compatibles con casi
todas las plataformas y herramientas de desarrollo de aplicaciones. La unidad de
anuncio de banner muestra un anuncio en formato rectangular que ocupa una parte del
disefio de la aplicacion. Este formato proporciona a los anunciantes un formato claro y
facil de entender que no solo puede mostrar texto e imagenes, sino también contenido

de medios ricos y videos.
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Figura 9 Tipos de anuncio en linea

Fuente: elaboracion propia

b. Anuncio intersticial

Los anuncios intersticiales pertenecen a la categoria de anuncios de pantalla
completa que cubren toda la pantalla de la aplicacion de host (Figura 10). Por lo
general, se muestran en puntos de transicién naturales del proceso de la aplicacion,
como en los cambios entre actividades o en los momentos de pausa entre niveles de
juegos. Cuando se muestran los anuncios intersticiales, los usuarios pueden optar por
hacer clic en el anuncio y acceder a la pagina web objetivo, o cerrarlo y volver a la
aplicacion. El espacio de exhibicion mas grande hace que los anuncios intersticiales
sean muy apreciados por los anunciantes. Este tipo de anuncios de gran tamaio
pueden proporcionar una experiencia mas rica, lo que a su vez atrae a los usuarios a

interactuar mas con los anuncios.
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Skippable ad with reward ~ Exit prompt warns of loss
Introduction screen countdown timer of reward End card

Figura 10 Ejemplo de anuncio intersticial
Fuente: https://support.google.com/admob/answer/9884467?hl=zh-Hans

c. Anuncio incentivado

Los anuncios incentivados son un formato publicitario popular que permite a los
usuarios obtener recompensas dentro de la aplicacion a cambio de ver videos o
interactuar con anuncios de prueba (Figura 11). El modelo de publicidad tradicional
utiliza la "estrategia de empuje", en la que los desarrolladores deciden cudando mostrar
anuncios a los usuarios; los anuncios incentivados, por otro lado, utilizan la

"estrategia de traccion", que permite a los usuarios elegir cudndo ver anuncios.

Enjoy 30 minutes
of premium access

Watch
4 an ad now

>

Figura 11 ejemplo de anuncio incentivado

Fuente: https://admob.google.com/intl/es-ES_es/home/resources/rewarded-ads-playbook/
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Segun el Grafico 16, una mayor inversion en creatividades publicitarias en la red

de Facebook para garantizar una exposicion prolongada y estable.

Instagram

Audience Network

YouTube ‘V-

unityAds 0.23%

Zucks |0.16%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00%

Grafico 16 La distribucion global de los canales de publicidad de "Genshin Impact" de Mihoyo

Fuente: SocialPeta

En cuanto a la publicidad en China, el Grafico 17 indica que "Genshin Impact"
adoptd un enfoque completamente diferente al de los desarrolladores de juegos chinos
tradicionales. Mas del 50% de la publicidad se realiz6 en BiliBili, la comunidad
ACGN mas popular de China, que esta llena de jovenes usuarios que se ajustan al
perfil de los usuarios objetivo de "Genshin Impact". Ademas, la compafiia no colaboro
con otras tiendas de aplicaciones y solo ofrecid descargas a través de la tienda de
Apple (i0S) y el sitio web oficial (Android), lo que ahorrdé una gran cantidad de
costos de promocidon. Ademads, al no tener que compartir ganancias con terceros, la
relacion costo-beneficio de "Genshin Impact" serd mejor que la de los desarrolladores

de juegos chinos tradicionales.
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Grafico 17 La distribucion de los canales de publicidad de "Genshin Impact" en China

Fuente: SocialPeta
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3.4 Resumen del método de lanzamiento global de "Genshin
Impact"

a. Lanzamiento en todas las plataformas

En primer lugar, "Genshin Impact" anuncié que se lanzaria en plataformas de
consola como Switch y PS4, y recibi6 el apoyo de importantes figuras de la industria
como el presidente de Sony SIE, Shuhei Yoshida, lo que despertd el interés de los
jugadores extranjeros por este juego "gratuito + estilo anime + mundo abierto". Segliin
las estadisticas, "Genshin Impact" recibié mas de 6 millones de descargas anticipadas
en la plataforma PS4. Se puede ver que en el lanzamiento mundial de "Genshin
Impact", la imagen de fondo de la pagina de Twitter de PlayStation de Sony se cambio

por la de "Genshin Impact" (Figura 12,Figura 13).

Prslera

4-'!-5
GERSHaML ¢
P pew A.l: -

PlayStation &

@PlayStation

Official Twitter updates on PlayStation, PS5, PS4, PS VR, PlayStation Plus and more.
Support: @AskPlayStation

® california ¢ playstationcom © H4F 1283H 200756118 IAA
754 [F/ERE 2,226 Xi1&E

Figura 12 Captura de del fondo de pantalla de la cuenta oficial de PlayStation en Twitter

Fuente: Twitter
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Add to Library

Figura 13 Pagina de descarga de "Genshin Impact" en la tienda de PlayStation

Fuente: PlayStation Store

Después, el presidente de SIE de Sony, Shuhei Yoshida, expresé que "Genshin
Impact" era su juego mas esperado (Figura 14). Las declaraciones de las redes
sociales oficiales de PS y Switch hicieron que los jugadores extranjeros tuvieran una

impresion mas profunda de la compaiiia desarrolladora Mihoyo.

Shuhei Yoshida @
@]yOSp

‘Genshin Impact” from miHoYo has
become one of my most anticipated
games for 2020!

Genshin Impact | Gameplay Trailer
| PS4 youtu.be/STWmmsEXtyE
@YouTube

Figura 14 la captura de del tweet del presidente de Sony

Fuente: Twitter
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b. Participacion activaen ferias de juegos

Segundo, "Genshin Impact" participé activamente en ferias de juegos
internacionales de renombre, como E3, TGS y PGW, y ofreci6 oportunidades de
prueba y regalos exquisitos a los espectadores en el lugar, lo que incub6 a un grupo de
jugadores principales y amplié su influencia a través del boca a boca de ellos. Por
ejemplo, en la feria TGS 2019, "Genshin Impact" atrajo a mas de 100,000 personas
para probar el juego y recibid el premio "Mejor Tecnologia".

c. Colaboracién en publicidad con medios de comunicacion de juegos

Por ultimo, "Genshin Impact" también invité a los medios de juegos de primer
nivel en el extranjero (Figura 15) a probar y evaluar el juego, creando una buena

reputacion en las redes sociales.

L.

() GENSHIN IMPACT REVIEW

AMAZING

An incredible open-world and addictive exploration make
Genshin Impact anime-zing adventure.

i1
IPHONE PC PS4 EDITOR'S CHOICE

Figura 15 Calificacion del juego "Genshin Impact" de IGN
Fuente: IGN
d. Colaboracion en publicidad con expertos en la comunidad de juegos

Ademas, "Genshin Impact" también colabord con conocidos Youtubers, como
Pokimane, invitandolos a probar el juego y compartir sus opiniones y evaluaciones,
expandiendo asi la audiencia y la influencia del juego. Pokimane es una conocida
streamer de videojuegos y creadora de contenido, con muchos seguidores en YouTube
y Twitch. Principalmente se dedica a jugar juegos populares e interactuar con su
audiencia, como "League of Legends" y "Animal Crossing", entre otros. Pokimane
subio un video relacionado con "Genshin Impact" el 28 de septiembre de 2020, el
mismo dia del lanzamiento mundial del juego. Su primer video de "Genshin Impact"
fue sobre la trama inicial del juego y la seleccion de personajes. El 1 de octubre de
2020, Pokimane subi6 otro video relacionado con "Genshin Impact", esta vez sobre

algunas situaciones y personajes interesantes que encontrd en el juego. También
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expres6 su amor por el juego en el video y animd a los espectadores a probarlo.
Entonces, Pokimane promocion6é "Genshin Impact" dos veces entre el 28 de
septiembre y el 1 de octubre de 2020, principalmente jugando el juego y

compartiendo sus experiencias.

Estos influencers no solo tienen una gran base de seguidores, sino también
profesionalismo y credibilidad. Gracias a sus recomendaciones, "Genshin Impact"

logré atraer a mas jugadores potenciales.

Al mismo tiempo, "Genshin Impact" también proporciond nuevas direcciones de
desarrollo para algunas personas. Un grupo de ellos logré una exitosa transicion y se
convirtid gradualmente en productores de contenido profesional relacionado con

"Genshin Impact".

Mtashed (Figura 16), antes de comenzar a subir videos relacionados con
"Genshin Impact", ya tenia mas de 900,000 suscriptores en YouTube. Principalmente
se dedicaba a crear videos de guias y resefias de otros juegos, como "Destiny 2" y

"Assassin's Creed".

D YouTube

# Clips Channel

Mtashed o

HOME VIDEOS SHORTS LIVE PLAYLISTS COMMUNITY CHANNELS ABOUT

Who Are The Most Fun Characters in Genshin Impact{?

Install Raid for Free B Mobile and PC: https//clik.c hJ and
et a special starter pack B Available only for the next 30 days!
¥X New players can take part in Halloween event at

hiig - i

These are the most fun characters in #genshinir

Figura 16 La pagina oficial del video blogger Mtashed

Fuente: Youtube

Zy0x (Figura 17), antes de comenzar a subir videos relacionados con "Genshin
Impact", ya tenia mas de 100,000 suscriptores en YouTube. Principalmente se

dedicaba a crear videos de guias y compartir experiencias de otros juegos, como
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"Dark Souls" y "Monster Hunter".

HOME VIDEOS SHORTS PLAYLISTS COMMUNITY CHANNELS ABOUT

Videos P Playall

1S AYAKA STILL WORTH IT? COMPLETE DEHYA GUIDE! IS SHE REALLY THAT BAD? IS CYNO STILL WORTH IT? SHE'S STRONGER NOW!
Updated Ayaka Review |... Best Dehya Builds - Artifact.. CO Dehya Review &... Updated Cyno Review |... Complete Lisa Guide - Best..

Figura 17 La pagina oficial del video blogger Zy0Ox

Fuente: Youtube

Al mismo tiempo, "Genshin Impact" inspira a los jugadores comunes a crear
contenido de video UGC de forma espontanea, como guias, experiencias, humor,
fanart, etc., y brinda recompensas y apoyo a través de actividades como eventos de
recoleccion de videos organizados oficialmente, creando asi un ecosistema de video
de ciclo virtuoso. Por ejemplo, Mihoyo compartido los modelos de personajes del
juego con los jugadores, lo que permite a los jugadores utilizar estos modelos para
realizar "segundas creaciones" y crear obras sobresalientes en formas como videos de
baile MMD, memes, etc., promoviendo asi el producto de manera orgéanica y

ampliando su alcance.
e. Operacion activa de la cuenta oficial

"Genshin Impact" presta gran atencion a la gestion de sus cuentas oficiales en
redes sociales. Desde antes del lanzamiento hasta la etapa de operacion estable,
"Genshin Impact" nunca ha relajado su marketing en la plataforma de YouTube. Hasta
marzo de 2023, la cuenta oficial de "Genshin Impact" en YouTube cuenta con mas de
6.5 millones de suscriptores (Figura 18), y cada video alcanza millones de visitas.
Ademads, contintla actualizando la informaciéon mds reciente del juego, eventos,
presentaciones de personajes, etc., atrayendo a los jugadores a seguir prestando

atencion y participar.
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Figura 18 La pagina oficial de "Genshin Impact" de Youtube

Fuente: Youtube

"Genshin Impact" no solo tiene una fuerte capacidad de marketing en los
mercados extranjeros, sino también una excelente capacidad operativa. "Genshin
Impact" ha establecido sitios web oficiales exclusivos, cuentas de redes sociales y
equipos de atencion al cliente para diferentes regiones e idiomas, y realiza
actualizaciones de contenido personalizadas y planificacion de eventos segun las
preferencias y necesidades de los jugadores locales. Por ejemplo, para el mercado
japonés, se lanzo6 una cuenta oficial exclusiva de YouTube llamada "Jii #f-Genshin- 2
" (Figura 19). En Jap6n, "Genshin Impact" colabora con conocidos actores de voz,
artistas de manga y cantantes locales para la voz de los personajes del juego,
ilustraciones y canciones tematicas, lo que mejora la calidad y el atractivo del juego.
En Europa y América, "Genshin Impact" se centra mds en la interaccion y
comunicacion con los jugadores, recopilando comentarios y sugerencias de los
jugadores a través de foros oficiales, Discord y otras plataformas, y respondiendo y
resolviendo los problemas que enfrentan los jugadores de manera oportuna. "Genshin
Impact" también publica regularmente el progreso de desarrollo del juego y planes
futuros para que los jugadores sientan el esfuerzo y la sinceridad del equipo de

desarrollo.
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Figura 19 La pagina oficial de "Genshin Impact" de Youtube especialment para Japon
Fuente: Youtube

En la gestion de la cuenta de YouTube, los dos tipos principales de contenido son:

PV y demostraciones de juego en tiempo real.

PV (Figura 20) es la abreviatura de "Promotion Video", un término derivado de
la industria discografica japonesa, que se refiere a la produccion y elaboracion de
videos para promocionar contenido recién lanzado. Para "Genshin Impact" de Mihoyo,
cuando se lanzan nuevos personajes, tramas principales y eventos importantes, se

publican PV elaborados en el canal oficial.

Figura 20 Captura de PV de un personaje
Fuente: BiliBili

Las demostraciones de juego en tiempo real (Figura 21) generalmente se utilizan

para presentar nuevos contenidos de juego y personajes. Es decir, la mayoria del
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contenido se crea directamente mediante calculos en tiempo real dentro del juego,
ajustando ligeramente la cdmara para lograr un equilibrio entre el arte y la realidad.
De esta manera, los jugadores pueden disfrutar de una mejor experiencia de

visualizacion.

MATIEF RO TP

Figura 21 Captura de demostracion de juego en tiempo real
Fuente: BiliBili
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f. La promocion fuera de linea

La promocion fuera de linea (Figura 22) en este articulo se refiere
especificamente a la colocacion de imagenes del juego en espacios urbanos para
aumentar la notoriedad del juego. La estrategia de promocion global de "Genshin
Impact" se estd diversificando en multiples canales. Se puede ver que "Genshin
Impact", ademés de la publicidad en linea y la colaboracion con plataformas de
transmisiéon en vivo en el extranjero, también ha impulsado en gran medida la
promocion fuera de linea, incluyendo pero no limitado a vallas publicitarias al aire
libre, productos relacionados, anuncios fisicos en tranvias y metro, etc. En
comparacion, a menudo otros desarrolladores de juegos locales chinos no dan
importancia a la publicidad fuera de linea cuando lanzan sus juegos en el extranjero

debido a razones como altos costos.
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Figura 22 Imagenes de la publicidad fuera de linea de "Genshin Impact" en Japon

Fuente: Mihoyo
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Total, "Genshin Impact" ha obtenido un gran éxito en el mercado internacional,
lo cual no se puede separar de la cuidadosa planificacion y ejecucion de su estrategia
global de marketing. "Genshin Impact" no solo ha demostrado la fuerza y el potencial
de los juegos chinos en el mercado global, sino que también ha brindado un ejemplo

para otros juegos chinos que deseen expandirse al escenario internacional.
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Conclusion

Para la mayoria de las empresas de desarrollo y publicacion de juegos en China,
la distribucion global de juegos sigue siendo un punto critico por explorar. El dolor de
cabeza actual es que, incluso empresas de juegos lideres como Tencent y NetEase
todavia no han logrado una distribucion global exitosa como lo hizo "Genshin
Impact" de Mihoyo. Después de un andlisis sistematico, se obtuvieron los siguientes

puntos clave:

En términos fundamentales, las empresas de juegos chinas deben seguir
centrdndose en la calidad del contenido del juego y mejorar y estabilizar la calidad de
sus productos. En cuanto a la estrategia de distribucién y marketing en el extranjero,
las empresas de juegos chinas pueden aprender y tomar como referencia los siguientes

aspectos:

Primero, fortalecer la operacion de la cuenta oficial en diferentes medios
populares (Reddit, Twitch, YouTube, etc.). Utilizando formas de produccion y
promocion localizadas, se debe llegar realmente a los jugadores locales en el

extranjero y generar interés en los productos.

Segundo, la distribucion en todas las plataformas. Dado que la estructura de la
plataforma de los jugadores en el extranjero se centra en las consolas, si un juego se
lanza en todas las plataformas, obtendra mas atencion. Por ejemplo, "Genshin Impact"
anuncid su cooperacion con plataformas como Sony PS y Nintendo Switch antes de

su lanzamiento.

Tercero, colaborar activamente con KOL y alentar a los jugadores a crear
contenido UGC para formar una comunidad ecoldgica completa del juego desde la

upstream hasta la downstream, y mejorar la fidelidad de los jugadores.

Cuarto, mejorar la capacidad de localizacion. El equipo de "Genshin Impact" de
Mihoyo ha establecido posiciones de localizacion en cada region. En otras palabras,

en cada region, la publicidad, el contenido y el marketing se ajustan con precision al
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pais.

Ninguna otra empresa de juegos china ha logrado hacer las cuatro cosas
mencionadas anteriormente. A veces, la razén no es que no tengan la capacidad de
hacerlo, sino porque no han prestado suficiente atencion a estos puntos. Lo que se
puede ver ahora es que solo al presentar suficiente calidad en los productos y una
actitud sincera hacia el mercado extranjero, es posible repetir el éxito de la

distribucion global de "Genshin Impact" de Mihoyo.

A través del andlisis de los entornos internos y externos de Mihoyo, asi como de
sus ventajas y desventajas, se puede decir que actualmente Mihoyo cuenta con un
fuerte soporte tecnologico y un soélido respaldo financiero, ademds de una buena
imagen en su campo y una base solida de seguidores, lo que le otorga un buen
potencial de desarrollo en el contexto actual de politicas, mercado y la llegada de la

era 5G.

La empresa debe aumentar la promocion de su marca, expandir su mercado,
fortalecer la investigacion y desarrollo tecnoldgico, y ampliar la disposicion en
nuevos campos, utilizando la barrera de tecnologia acumulada para consolidar su

posicion de liderazgo en su campo.

Me gustaria agregar que, ademds de prestar atencion a la distribucion global de
los juegos de Mihoyo, es digno de que los desarrolladores de juegos chinos aprendan
como exportar exitosamente la cultura china al extranjero. Si hay oportunidad,
también continuaré investigando en este aspecto. Por ejemplo, "Liyue" es una region
representativa del estilo chino de "Genshin Impact", donde el disefio de los paisajes

naturales y artificiales se basa en referencias artisticas de la cultura china.

Debido a limitaciones de tiempo, energia y nivel académico, algunos analisis en
este documento no son suficientemente profundos y faltan ciertos detalles. Ademas,
con el paso del tiempo, surgen nuevos problemas que son dificiles de abordar de
manera exhaustiva en este TFM. Ademds, como Mihoyo no ha salido a bolsa, los

datos financieros son limitados y muchos de los datos se basan en informes de

92



investigacion de terceros, lo que hace que este TFM se centre mas en el analisis
cualitativo. Por lo tanto, algunas deficiencias en este trabajo aun necesitan ser
discutidas, y en el futuro debera ser mejorado y perfeccionado continuamente a través

de la investigacion y el aprendizaje.
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