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RESUMEN EJECUTIVO

La gamificacion a pesar de ser usada de manera exponencial en el campo de la
educacion, esta tuvo su origen dentro de un contexto empresarial, este tipo de
estrategia busca ser una alternativa interactiva y entretenida, a la par de no ser intrusiva
con los usuarios, permitiendo la captacion de nuevos clientes y el refuerzo de la marca.
El presente trabajo de Integracion Curricular tiene como objetivo elaborar estrategias
de gamificacion que permitan el posicionamiento de marca y la captacion de clientes

de las empresas del sector turistico.

Se llevd a cabo una investigacion transversal de tipo descriptiva con enfoque
cuantitativo centrado en una muestra de 96 personas econémicamente activas de la
provincia de Tungurahua. La técnica de recoleccion que se uso fue la encuesta y el
cuestionario como instrumento, este Gltimo previamente valido por expertos y por
medio del estadistico de alfa de Cronbach obteniendo un indice de confiabilidad de
0.800.

En cambio, para la comprobacion de hipotesis se utilizo el coeficiente de Spearman
obteniendo un valor de 0,631 que permite aceptar la hipoétesis alternativa, de igual
manera se descubrid que la captacidn de clientes tiene relacion con el posicionamiento
de marca dentro de un contexto gamificado, esto gracias al valor de significancia

bilateral resultante menor a 0,01.

Por ultimo, se concluyd que el uso de técnicas gamificadas dentro de las estrategias
promocionales pueden ayudar a las empresas del sector turistico a reforzar su marca y
promover el posicionamiento de esta, ademas de representar una puerta de entrada

promoviendo la captacion de nuevos clientes.

PALABRAS CLAVE: INVESTIGACION, GAMIFICACION,
POSICIONAMIENTO DE MARCA, CAPTACION DE CLIENTES
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ABSTRACT

The gamification, despite being used exponentially in the field of education, this had
its origin within a business context, this type of strategy seeks to be an interactive and
entertaining alternative, while not being intrusive with users allowing the attraction of
new customers and brand reinforcement. The present work of Curricular Integration
aims to develop gamification strategies that allow brand positioning and customer

acquisition of companies in the tourism sector.

A transversal research of descriptive type with quantitative approach was carried out
focusing on a sample of 96 economically active people of the province of Tungurahua.
The collection technigue used was the survey and the questionnaire as an instrument,
the latter previously validated by experts and by means of Cronbach's alpha statistic
obtaining a reliability index of 0.800.

On the other hand, for hypothesis testing, Spearman's coefficient was used, obtaining
a value of 0.631, which allows the alternative hypothesis to be accepted. Likewise, it
was found that customer acquisition is related to brand positioning in a gamified
context, because of to the bilateral significance value of less than 0.01.

Finally, it was concluded that the use of gamified techniques within promotional
strategies can help companies in the tourism sector to reinforce their brand and
promote brand positioning, in addition to representing a gateway promoting the

attraction of new customers.

KEYWORDS: RESEARCH, GAMIFICATION, BRAND POSITIONING,
CUSTOMER ACQUISITION.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes Investigativos

1.1.1 Tema de Investigacion

La gamificacién como estrategia para el posicionamiento de marca y la captacion de

clientes.

1.1.2 Linea de Investigacion del Proyecto

1.1.2.1 Area del conocimiento

Educacién Comercial y Administracion.

1.1.2.2 Linea de investigacion

Desarrollo Empresarial.

1.1.3 Antecedentes

A fin de generar un contexto mas amplio del tema que guia la investigacion, ademas
de ayudar a crear una base de conocimiento sélida que permita fundamentar el
desarrollo del presente proyecto, se realiz6 una indagacion bibliogréfica de trabajos de
investigacion relacionados al tema de interés, lo cual, ayudd a generar una vision

holistica de la gamificacion, enfocada principalmente en el &mbito empresarial.



El estudio realizado por Navia y Jurado (2019), buscé describir una forma para
potencializar los procesos de captacion y retencion de clientes, para lo cual, sefial6 a
la gamificacion como una alternativa real para atraer clientes potenciales mediante
experiencias de juego, lo que a su vez, a grandes rasgos brinda la posibilidad de
mantenerlos interesados. La propuesta tuvo como base de desarrollo principal el
método DeDalus lo que permitié disefiar mecénicas y dinamicas de juego enfocadas
en un modelo de negocio y estructurarlo en tres fases, las cuales son: un contexto de
gamificacion, en donde, se establecen las condiciones iniciales del modelo de negocio
que se pretende gamificar, seguido de un disefio de la experiencia de juego que define
las reglas y experiencia de juego, y por tltimo un modelo de evaluacion que pretende

analizar la eficacia de la propuesta y los ajustes a realizar de ser necesario.

El estudio concluy6 que las mecénicas y juegos propuestos son considerados como
una puerta de entrada para que los clientes conozcan una empresa, y a partir de ello
mantenerlos interesados siguiendo la misma metodologia de juego y recompensa que

conllevan estas experiencias gamificadas Navia y Jurado (2019).

Segln lo define el autor lzquierdo y Zermefio (2016) en el campo educativo,
profesores como Ben-Naim y Herrera, fueron de los primeros maestros en aplicar el
uso de tecnologia adaptativa y modelos inteligentes de gestion del aprendizaje. Por
medio de la gamificacion se toma en consideracion que, en el campo del conocimiento,
la gamificacion empez6 siendo utilizada como un sistema de tutorias inteligentes, en
el cual se interactuaba con los estudiantes a manera de juego con el fin de que estos
obtengan una mejor comprension y mejoren sus resultados, mientras que, en el
turismo, la gamificacion se utiliza como un elemento que ayuda a mejorar la relacién
entre los turistas y las empresas. Debido a su naturaleza, la gamificacion puede ser
aplicada en distintas areas, ademas de que puede ser llevada al mundo digital para su

aplicacion y estudio.

De acuerdo con Parraga et al. (2022) han realizado estudios que demuestran los
efectos positivos de la gamificacion en las relaciones sociales, esto debido a que se
genera una carga psicoldgica en los individuos, los cuales buscan superar sus

expectativas gracias a la motivacion provocada por el juego.



Concluyendo que el uso de sistemas interactivos genera una mayor comprension del
conocimiento debido a que se capta la atencion de las personas, esta resulta ser una
técnica mas eficiente que la transmision del conocimiento de manera tradicional. Sin
embargo, el autor sugiere que existe un desnivel entre los efectos, debido a que el
factor de las “relaciones sociales” se incrementa mucho mas que el factor

“aprendizaje”.

La investigacion realizada por Lizano et al. (2018) aborda la viabilidad de
implementar una plataforma digital en donde se utilicen herramientas de la
gamificacion y advergaming, y mediante esto generar un mayor engagement entre
marca y consumidor, con el afiadido de integrar a sus stakeholders a los disefiadores
de videojuegos, quienes se relacionan con las marcas para abrir un espacio en donde

sea posible dar una mayor exposicion a su trabajo.

Se desarrollaron tres etapas de testeo de la aplicacion ademas de contar con un estudio
de mercado con enfoque cuantitativo y cualitativo, dentro del aspecto cualitativo se
Ilevaron a cabo entrevistas y focus groups, mientras que dentro del aspecto cuantitativo
se tuvo como foco principal las encuestas Lizano et al. (2018).

Durante desarrollo de las etapas de testeo se logrd fortalecer el modelo de negocio
propuesto aumentando el tiempo de estadia de los usuarios dentro de la aplicacion,
dentro de la investigacion de mercado se obtuvo informacion clave para optimizar la
funcionalidad de la propuesta, por Gltimo, se determino que el alto consumo de internet
seria un potenciador para que las empresas recurran a esta idea de negocio como una

opcidn para sus estrategias de comunicacién Lizano et al. (2018).



1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo General

Elaborar estrategias de gamificacion que permitan el posicionamiento de marca y

captacion de clientes de las empresas del sector turistico.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Fundamentar tedricamente la gamificacion y sus componentes para la

descripcion de estrategias con base en esta metodologia

Este objetivo pretende establecer a la gamificacién como una metodologia adaptativa,
por medio de la recopilacion de informacion que serd analizada dentro del marco
tedrico tomando en consideracion definiciones que ayuden a conocer sus componentes

y sus aplicaciones.

o Identificar la factibilidad del uso de la gamificacion con la finalidad de apoyar

el posicionamiento de marca de las empresas del sector turistico

Este objetivo pretende conocer si es factible aplicar estrategias gamificadas que tengan
como objetivo principal potenciar la marca. Serd solventado por medio de las
respuestas obtenidas en la aplicacién del cuestionario, el cual permita definir

estrategias adecuadas para el posicionamiento de marca.

e Analizar la factibilidad de aplicar elementos gamificados que promuevan

la captacion de clientes en las empresas del sector turistico

Este objetivo pretende dar a conocer si la aplicacion de estrategias gamificadas con la
finalidad de captar nuevos clientes es adecuada para lograr su mimo fin. Tras el analisis
de las respuestas obtenidas en el instrumento aplicado se podra definir cuales son las

estrategias que permitan cumplir con este propdsito.



1.3 Problema de Investigacion

1.3.1 Macro

De acuerdo con Gené (2015) Nick Pelling fue el primero en definir y utilizar este
término en el afio 2002, buscando aplicarlo en el mundo digital con el fin de agilizar y
dinamizar el proceso de transacciones. Tiempo después la gamificacion comienza a
tomar fuerza y a expandirse a nuevas areas, principalmente a las de la educacion, los

negocios y la digital.

La gamificacidn es una herramienta que por su naturaleza puede ser trasladada a casi
cualquier disciplina, utilizandola como un elemento que permite a las empresas
generar una forma diferente de interaccidn con los usuarios. Gracias a las propiedades
de la gamificacién, se pueden conseguir una serie de resultados favorables como
aprendizaje, relacion con los clientes, posicionamiento de marca, fidelizacion,
conversion de leads, entre muchas otras, siempre y cuando esta sea llevada a cabo de
una manera sencilla y esté alineada con los objetivos para la cual fue disefiada e

implementada.

Como lo afirma Anzules (2022) se puede evidenciar que las empresas hoy en dia
requieren de nuevas técnicas para conseguir y retener a sus clientes, pues estos se
encuentran hostigados de las formas tradicionales que intentan ganarse su atencién
como la publicidad y los carteles. En vez de ello buscan generar un factor diferenciador

que les permita ganarse a los clientes y hacer que se queden con su marca.

1.3.2 Meso

A nivel nacional, podemos evidenciar que los estudios relacionados a la gamificacion
estdn mayormente arraigados al ambito del conocimiento y el aprendizaje. Las
empresas buscan generar motivacion con las personas, por ello, el estudio realizado
por Villaroel et al. (2021) analizo la correlacion entre la gamificacion y la motivacion,

concluyendo que no existe una correlacion significativa entre estos elementos, es decir



que el juego no motiva a participar, para lo cual seria necesario cambiar de estrategia.
Segun lo afirma este mismo autor, la gamificacion es efectiva cuando es aplicada de
manera corta y sencilla, sin generar estrés en el participante, sino mas bien utilizando
el juego como un elemento de distraccion y relajacion. Para motivar a la participacion,
se deben incluir elementos de la gamificacion como premios y recompensas,
desencadenando en algo divertido y diferente que logre generar un enganche

inconsciente con el negocio — marca.

El uso de la gamificacion busca provocar cambios comportamentales en los jugadores.
Torres nos dice que los estudios realizados por Przybylski et al. (2009) en el contexto
comercial demuestran que existe una relacion entre el disfrute y la preferencia por el
juego, concluyendo que los participantes estan dispuestos a participar en dichos juegos
a futuro, lo cual es beneficioso para las empresas que buscan generar un engagement

de manera rapida y directa con sus clientes

1.3.3 Micro

A nivel cantonal, se presencia una predominancia de estudios referentes a la
gamificacion enfocados en temas educativos, existen pocos estudios centrando la

gamificacion en el &mbito empresarial.

El estudio que lleva por titulo Andlisis bibliométrico de la categoria gamificacién del
marketing, desarrollado por Ballesteros et al. (2022) es uno de los pocos estudios
realizados en la provincia de Tungurahua canton Ambato que aborda este enfoque de
la gamificacidn, la conclusion a la que llegaron por medio del estudio fue que la
gamificacion a pesar de haber tenido su origen en el &mbito empresarial, esta
relacionado directamente con el campo del conocimiento y el aprendizaje, sin
embargo, gracias al crecimiento que ha tenido el marketing digital en los ultimos afios

es posible empezar a arraigar la gamificacion a esta metodologia del marketing.



1.4 Justificacion

La gamificacién es un término relativamente nuevo que data del afio 2008 y desde
entonces ha comenzado a utilizarse en distinta medida dentro de redes sociales, los

negocios, la educacion, la salud y el bienestar Arias et al. (2016).

La implementacion de estrategias de gamificacion como medio para llamar la atencion
de los usuarios y/o clientes, tiene su origen en el mundo de los negocios, y

posteriormente se trasladé a otros ambitos, como el educativo Gené (2015).

Las estrategias de gamificacion permiten la creacion de un medio de interaccion entre
organizaciones y usuarios, con el fin de llamar su atencion por medio de metodologias
diferentes enfocadas en la recreacion y el entretenimiento, permitiendo generar
vinculos emocionales positivos y llamar su atencién, generando interés por la marca,

empresa, negocio, sitio web, entre otras Lazaro (2019).

La gamificacion se lleva a cabo con diferentes fines, dentro de estos tenemos: generar
motivacion, transmitir conocimiento, generar un vinculo de fidelizacion por medio del
juego, poder medir los resultados e interacciones, y generar una mejor ensefianza —
aprendizaje para que el conocimiento se quede grabado en la mente del participante
Gené (2015).

De esta manera surge una caracteristica importante a tomar en cuenta dentro de la
implementacién y uso de las estrategias gamificadas, la motivacion, es decir, en
palabras de Sancho et al. (2019) resulta necesario que los usuarios no se sientan
forzados a realizar las actividades, por lo que es importante estimular una motivacion
intrinseca en los participantes, esto hace referencia al desarrollo de cualquier actividad

por el placer o diversién que genera realizarlo.

Lo que busca la implementacion de estrategias gamificadas es generar relaciones mas
auténticas con los consumidores a tal punto de fidelizarlos con una marca, que como

menciona Mesén (2011) esto repercutird de manera positiva en la rentabilidad de la



empresa, ademas de caracterizarla como la Unica forma de supervivencia para las

empresas dentro de los mercados altamente competitivos y maduros.

A través de la gamificacion, las empresas buscan cambiar el comportamiento de los
usuarios, llevandolos a realizar una determinada actividad por medio de herramientas
digitales o de videojuegos, los cuales de cierta forma generen accion del cliente con
un fin determinado, como puede ser la transmision de informacion Paredes y Sanchez
(2021).

En el &mbito de los negocios, cabe tomar en cuenta que existe una serie de factores
que afectan a las empresas en el sentido econémico, tales como la competencia, la
inflacion, la falta de innovacion, etc., es por esto que las empresas se ven en la
necesidad de implementar nuevas estrategias, las cuales les permitan recuperar su
cuota de mercado, diferenciarse de la competencia y atraer nuevos clientes, generando
retorno de inversion y aumento de las utilidades, para esto se utilizan estrategias como

las de gamificacion Gomez (2021).

Utilizando la gamificacién como un método para que los usuarios realicen actividades
que antes no hacian con voluntad propia, y que resulte agradable, aumenta la
productividad tanto del usuario como de la empresa. A traves de la gamificacion se
busca llevar al usuario a la accion a través de la motivacion, ofreciéndole gratificacion
y/o recompensas por las tareas cumplidas, pues a través del juego se promueve el uso
de la cooperacidn, sin embargo, se debe tener cuidado para evitar generar un factor de

distraccion Paredes y Sanchez (2021).

Cuando los internautas participan en un ambiente que naturalmente no es jugable se
centran en el aprendizaje y absorben el mensaje. La gamificacién permite el disefio
exitoso de actividades que a su vez nos permitan cumplir con el objetivo y el propdsito
del juego, generando aprendizaje y conocimiento en el jugador, a través del uso de
distintos tipos de recursos basados en los videojuegos, generando retos y estableciendo
una recompensa final Guevara (2018).



El presente trabajo de investigacion pretende identificar estrategias de gamificacion
aplicables dentro de los espacios digitales empresariales, que ayuden a determinar los
factores mas eficaces, por medio de los cuales las empresas puedan sacar provecho

para optimizar las acciones que realizan dentro del mundo digital.

1.5 Marco Tebrico

1.5.1 Marco teérico referente a la Gamificacion

Los autores Luengo y Cruz (2022) definen a la gamificacion como una técnica que
permite dar vida a una serie de actividades, gracias a la ludificacion, los jugadores
participan en actividades recreativas que permiten tener un acercamiento profundo con
el objeto de estudio, pretendiendo desarrollar habilidades que permitan ampliar el

conocimiento sobre algun tema en particular.

De acuerdo Gonzalez (2017) La gamificacion proviene del término anglosajon
“gamification”, lo que significa que esta relacionado al juego (game). Se establece
como un término significativamente nuevo el cual empezo6 siendo utilizado en el
mundo de los negocios, y que posteriormente se ha ido extendiendo a otros campos
como el de la educacion.

En cualquiera de los contextos en los cuales se utilice la gamificacién, esta debe
utilizarse para fomentar la emocién por la interaccién y la participacion, es importante
motivarlos con la recompensa, para influir en su comportamiento psicolégico y

Ilevaros a la accion (Gonzalez et al., 2022)

La gamificacion consta de cuatro elementos fundamentales, dentro de los cuales se

encuentran:



lHustracion 1. Componentes de la gamificacion

RETO

Objetivo del juego el cual el participante tiene que cumplir

‘ h OBSTACULOS

Traba o desafio que generen emocidn v cierto grado de dificultad

Elemento que reciben tras superar el reto v los obstaculos

Establecen la forma de interaccion entre el juego v los participantes

RECOMPENZA

REGLAS DEL JUEGO

Nota: Elaboracién propia

Componentes de la gamificacion

Dinamicas: Segun Gené (2015) la motivacion es la accidn que se genera al momento
de llevar a cabo las mecénicas del juego, con esto se pretende generar en el participante
una serie de emociones como la motivacion, el deseo de participar, y generar efectos

como el aprendizaje.

Mecénicas: Casaus (2020) define a las mecanicas del juego como el conjunto de
normas o reglas, las cuales el disefiador puede utilizar para generar un juego divertido,
el cual genere atraccion e interés por parte de los usuarios. Dentro de las mecanicas
del juego podemos encontrar elementos como: Niveles, puntos, recompensas, entre

otras que generen emocion e interés para generar una mayor interaccion.

Elementos: Ortiz el al. (2018) Esta relacionada al disefio visual, el cual genera
sensaciones y experiencias, son herramientas que permiten cumplir las mecanicas y
dindmicas, permitiendo al jugador sumergirse en el universo creado. Como por
ejemplo el uso de avatares.

En el contexto del turismo, utilizaremos a la gamificacién como una herramienta que

nos permita establecer un momento de juego con los clientes, con la finalidad de que
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estos se relacionen con el negocio, y adquieran ciertos comportamientos o ideologias

que permitan lograr el posicionamiento de maca y captacion de clientes.

1.5.1.1 Teoria del flujo

También denominada Teoria del Flow, es un concepto propuesto por el psicologo
Mihaly Csikszentmihalyi en 1975, en el cual se describe a esta teoria como el estado
mental de maxima concentracion que logran desarrollar los jugadores con las
actividades, logrando una inmersién y entretenimiento provocados por el deseo de
superar el juego (Chaves, 2019). Mihaly manifiesta que para poder alcanzar el estado
de experiencia 6ptima debe haber un equilibrio entre la complejidad del juego y las
habilidades del jugador, La motivacion intrinseca impulsa al ser humano a tomar
accion y superarse, y cuando el juego es superado, se genera un sentimiento de
gratificacion en el interior de los participantes que los lleva a querer méas, generando

una relacion subconsciente con la empresa.

Con la gamificacion podemos lograr diversos objetivos dentro del &mbito empresarial,
como la motivacion, la transmision del conocimiento o la felicidad. Cuando se alcanza
el estado del Flow los participantes estan tan inmersos en el momento del juego que
pierden la nocion del tiempo y el espacio a su alrededor, todo lo que importa es el
momento del juego. Cuando se utiliza la gamificacion, se generan estimulos
neuroldgicos como la oxitocina, sustancia neurotransmisora que genera felicidad a
largo plazo, o como la dopamina, sustancia relacionada a la motivacion, esto es un
hecho cientifico, y no solo una afirmacion de que la gamificacion se relaciona con la
felicidad (Cornella et al., 2020).

En conclusion, la teoria del flujo se define como un aspecto directamente arraigado a
la gamificacidén, debido a que se busca que los participantes alcancen este estado de
plena concentracion e inmersién en el juego con el fin de que se genere un vinculo
emocional, buscando alterar el comportamiento del consumidor. Su autor las define
como el motor del aprendizaje. Es por ello que, para poder alcanzar los objetivos de la
gamificacion primero es necesario que los participantes logren este estado (Ortiz et
al., 2018).
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1.5.1.2 Gamificacion offline

La gamificacion offline hace mencion a las actividades efectuadas de manera
presencial con los participantes, es decir, no se hace uso de ningln soporte electronico
o digital, sin embargo, se mantiene la misma metodologia involucrando el
condicionamiento por recompensa que también se incorpora en la gamificacion de
medios digitales Haro (2021).

Por su parte las autoras Huayhua y Huerta (2021) mencionan que la gamificacion
offline es aquella que abarca los juegos tradicionales dejando de lado todo soporte

virtual y aplicando mecanismos de indole gamificado a la vida cotidiana.

Como resulta evidente, la gamificacion offline, o fuera de linea, es aquella que se
desvincula de cualquier entorno virtual y en cambio es desarrollada presencialmente
con las personas que estén siendo participes de la actividad, a pesar de eso, tiene la

misma finalidad a si se aplicara de manera online.

1.5.1.3 Gamificacion online

La gamificacién online es aquella que tiene como base principal los dispositivos
electronicos, ya sean estos smartphones, tablets, portatiles o cualquier otro dispositivo
que pueda tener acceso a entornos digitales por medio de la internet, ya que el
desarrollo de esta depende en su totalidad de estos factores Haro (2021).

Huayhua y Huerta (2021) afiaden que el uso de las Tecnologias de la Informacién y
las comunicaciones (TIC) son imprescindibles para el desarrollo de esta modalidad
dentro de las actividades gamificadas. Dependen de un entorno digital el cual sea

adaptable para cumplir con la finalidad que se busque con este tipo de experiencias.

De acuerdo con las conceptualizaciones abordadas, la gamificacion online es aquella
que su funcionamiento y aplicacion depende en su totalidad de los medios electronicos
y la internet, afiadiendo versatilidad gracias a la gran adaptabilidad que ofrecen estas

herramientas.

12



1.5.1.4 Motivacién intrinseca

Resulta de gran importancia el saber motivar a las personas, conocer el momento
correcto y la forma adecuada. Esta motivacion puede ser de dos tipos diferentes:
intrinseca y extrinseca, de las cuales, la intrinseca es inherente al individuo, motivacion

que es impulsada por su propio interés Prieto (2020).

La motivacion intrinseca depende en su totalidad del deseo propio del individuo, es
aquella que no estd sujeta a recompensas o factores externos para lograr un
comportamiento determinado por parte del individuo. En un entorno gamificado esta
se presenta en torno a tres factores: la capacidad de tratar con el entorno (competencia),

la autonomia (control) y la conexion social (relacion) Pérez (2022).

Los autores coinciden en la contextualizacion de este tipo de motivacion, mencionan
que es aquella que tiene su origen en los deseos e interés propios del individuo sin
necesidad de un factor externo que la genere. Dentro de un contexto gamificado esta

tiene distintas formas de surgir.

1.5.1.5 Motivacién extrinseca

La motivacion extrinseca es aquella que surge del exterior para influenciar al individuo
a realizar una actividad o generar un comportamiento determinado, a cambio de
incentivos o recompensas, las cuales, son determinantes, ya que, actian como factor

desencadenante de la motivacion Pérez (2022).

Los autores Sanchez y Sifuentes (2018) afiaden que existen cuatro tipos de motivacion
extrinseca:

Regulacion externa: El individuo actua en una actividad a fin de obtener una
recompensa.

Regulacion internalizada: El individuo actua en una actividad de manera controlada.
Regulacion identificada: El individuo actua porque se identifica con la actividad.

Regulacion Integrada: El individuo actua porque siente libertad en la actividad.
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A diferencia de su contraparte la motivacion extrinseca es aquella que necesita de
factores o estimulos externos para surgir, se requieren recompensas, premios o castigos
para generar una reaccion determinada en los individuos, es una forma de integrar a

los mismo y hacerlos sentir una parte importante de la actividad.

1.5.1.6 Gamificacion externa

La gamificacion externa se desarrolla dentro del entorno empresarial, esta enfocada al
marketing y dirigida principalmente a los clientes de una organizacion. El principal
objetivo de esta variante de la gamificacion es el de mejorar la experiencia de los
clientes con una empresa, asi como también, motivarlos a actuar en pro de su marca o

buscar la fidelizacién a la misma Pons (2021).

Garcia. A (2022) define a la gamificacion externa como aquella dirigida a los clientes
con la finalidad de fortalecer relaciones y mejorara la captacion y fidelizacion de los
consumidores, afiade, que su aplicacion es mas habitual que la gamificacion interna 'y
se ha visto potenciada por el uso de herramientas digitales dentro de las estrategias de

comunicacion de marketing.

Tomando como base las definiciones aportadas por los autores, se determina que la
gamificacion externa es aquella que se centra en su totalidad en el cliente y la relacién
que este mantiene con las organizaciones, ya que, si esta es positiva la empresa se veria
beneficiada, por medio de la potenciacion de la fidelidad de sus clientes lo que a

grandes rasgos representa una fuente de ingresos asegurada para las organizaciones.

1.5.2 Marco teérico referente al Posicionamiento de Marca

Pozo y Chicaiza (2021) indican que, en el contexto empresarial, la gamificacion
resulta ser una herramienta muy Util para conocer tanto a los clientes como a los
empleados, su aplicacion ayuda a atraer audiencias y fidelizarlos a una marca. La
gamificacion también trae consigo una serie de beneficios, dentro de los cuales se
encuentran el posicionamiento de marca. El uso del juego crea lasos motivacionales

entre los participantes y la empresa, haciendo que estos se sientan importantes gracias
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a la consideracion y preocupaciéon del negocio por su bienestar, este conjunto de
factores de impacto positivo hacia los jugadores genera fidelizacion de marca

Uno de los objetivos de la gamificacion se basa en el compromiso, por eso, en el
marketing se utilizan acciones de motivacion dirigidas a los clientes, con el fin de

fidelizarlos con la empresa y posicionar su marca de manera directa

Para Mena et al. (2018) es importante que al momento de llevar a cabo la actividad
gamificada se resalte la imagen de marca del negocio, teniéndola presente y haciéndole
recordar al jugador que se trata de una marca en particular, generando un (branded
content), para que los usuarios tengan presente la marca en su mente y lo asocien con

los momentos vividos durante la experiencia de juego.

Debe existir comunicacion bidireccional, estableciendo un (feedback) y logrando la
participacion del cliente, esto se logra debido a que, en el contexto ludico, los usuarios
se encuentran mas predispuestos a participar, gracias a factores propios del juego como
la diversion o la recompensa. Sin duda lo mas importante es que se cree una conexion
entre el cliente y la marca, gracias a los estimulos emocionales generados en el
momento del juego, lo cual ayuda al posicionamiento de marca y fidelizacion de la

misma por parte del consumidor.

1.5.2.1 Branding

Berlo, Reijmersdal, & Eisend (2021) afirman que la gamificacion se encuentra
estrechamente relacionada con el posicionamiento de marca, debido a que las
empresas, a través de la gamificacion pretenden que mientras se desarrolla la actividad
de juego, los participantes generen un vinculo emocional con la marca, mientras
utilizan su capacidad cognitiva tanto para superar el juego como para recordar la
marca. La gamificacion también puede ser utilizada como una herramienta de juego
publicitario, la emocion resultante del juego se le atribuye a la marca, asociando sus

sentimientos e interés con la misma.
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Para Ortiz A (2017) las estrategias de gamificacion han sido recientemente utilizadas
como una herramienta de branding y promocion de la marca. Las empresas apuestan
por hacer la marca mas interactiva. Dentro del contexto de posicionamiento de marca,
se define a la gamificacion como el uso de elementos propios del juego utilizados para
el desarrollo de marca. Para hacer uso de la gamificacion, se deberan considerar el
desarrollo de elementos como el storytelling y el disefio del juego. Es importante

también que el desarrollo del juego esté alineado con los valores de la marca.

1.5.2.2 Identidad corporativa

En su obra, las autoras Egas y Yance (2018) mencionan que la identidad corporativa
es el conjunto de caracteristicas con las que una empresa se auto reconoce y se
distingue de otras organizaciones pertenecientes a un mismo entorno, en donde, la
marca actia como elemento diferenciador principal. Puede ser dividido en dos
aspectos: uno fisico en donde se encuentran los componentes visuales y uno cultural

donde se encuentran los valores y naturaleza de la organizacion

La imagen corporativa es el conjunto de caracteristicas propias, que definen,
distinguen e identifican a una organizacion, a menudo suele ser usado como un
sinénimo de imagen corporativa, sin embargo, responden a criterios distintos, mientras
la identidad corporativa es aquello que las organizaciones transmiten, la imagen

corporativa es aquello que los grupos de interés perciben Carrasco (2019).

Tomando en consideracion los conceptos abordados con anterioridad es posible definir
la imagen corporativa como el conjunto de caracteristicas tangibles e intangibles
intrinsecas de las organizaciones que permiten mostrarse ante su entorno de la manera
mas fiel a sus valores y naturaleza, ademas de buscar ser memorable a través de una

imagen visual, es decir creando una marca propia y distinguible de la competencia.

1.5.3. Marco tedrico referente a la Captacion de Clientes

Segun menciona Navia y Jurado (2019) para aumentar su cartera de clientes, las

empresas se ven obligadas a utilizar técnicas que les permitan atraer y convertir a
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nuevos prospectos, pero para ello es necesario la aplicacion de estrategias adecuadas,
que sean innovadoras y que les permitan cumplir con el objetivo de fidelizar a nuevos

clientes.

1.5.3.1 Publicidad

Para las empresas, la gamificacion representa una oportunidad para poder incrementar
el engagement con sus clientes. Estas pueden hacer uso de la gamificacion, y utilizarlas
en campafias de promocionamiento o lanzamiento de una marca o producto.

La gamificacion puede ser utilizada como una herramienta de publicidad, debido a que
mientras se desarrolla la actividad gamificada, se debe realizar una retroalimentacion
con el usuario. Es importante que el contexto del juego esté alineado con los valores
de la empresa y los objetivos de promocionamieto de la marca. De este modo, los
jugadores asocian los sentimientos y emociones con la marca, y aprenden mientras se

desarrolla el juego.

La gamificacion no requiere que se utilicen elementos de juego tradicionales como
puntos y niveles, tampoco la creacion de plataformas virtuales complejas basta con
seleccionar elementos de la marca y afiadirles elementos ludicos Gil (2020).

1.5.3.2 Marketing de guerrilla

La gamificacion puede ser utilizada como un elemento del marketing de guerrilla,
debido a que segun Fattal (2019) el marketing de guerrilla se basa en el uso de
estrategias de marketing, generalmente de tipo innovadoras y no convencionales, las
cuales son utilizadas para Ilamar la atencion de los clientes, llevandolos a preferir su
producto - marca frente a los de la competencia. De este modo el marketing de guerrilla
se ve inmerso dentro de la gamificacion, gracias a que el uso de elementos del juego
aporta valor afiadido al negocio mientras generan un efecto de interés en el cerebro del

consumidor.

De acuerdo con Myers et al. (2022) Para las empresas, las actividades gamificadas

son una buena forma de realizar marketing de guerrilla para llegar a los clientes, pues
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las formas de publicidad convencionales hostigan y perturban a los clientes, haciendo
que estos rechacen cualquier tipo mensaje, mientras que, por medio del juego, se
genera un efecto de relacion positiva con los participantes debido al momento de la
experiencia, en la cual se crea una relacion directa con el consumidor, permitiendo a

las empresas llegar a los clientes de una mejor forma.

1.5.3.3 Conversion de leads

Como expresa Bodnar y Cohen (2012) la gamificacion puede ir muy orientada a la
conversion de leads, debido a que por medio del juego se puede aumentar el
engagement (conexion emocional) con la marca y de esta forma generar un tipo de
entretenimiento que llame la atencion de los usuarios, ya que tras esto es mas facil que
los participantes se conviertan en leads, convirtiéndola en una poderosa herramienta
para la conversion y fidelizacion. Para conseguir la conversion de leads por medio de
la gamificacion podemos llevarla a cabo tanto de manera presencial, como a través de

medios digitales

El objetivo de la conversion de leads es llegar a la venta, y para convertir los leads es
necesario que nuestro juego sea presentado a modo de break, haciendo que los
participantes salgan de su rutina, y se concentren en el juego, mientras que todo el
trabajo de marketing como planificacion y alineacion del juego con los valores y
objetivos de la marca se desarrollen de manera inconsciente. Por medio del juego, es
mas fécil que los participantes asimilen la informacion y generen vinculos que le
permitan a la empresa obtener un valor diferenciador frente a sus competidores

Banerjee y Bhardwaj (2019).

1.5.3.4 Marketing experiencial

De acuerdo con Sabogal y Rojas (2020) el marketing experiencial es una variante del
marketing que busca cautivar los sentidos del consumidor por medio de la mejora de

los niveles del proceso de consumo haciendo uso de estimulos que evoquen una

respuesta emocional que resulte favorable dentro del proceso de compra. Otorga valor
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al cliente en términos propios de emociones y conductas en lugar de las ventajas

funcionales del producto.

Por su parte Alcaide y Diez (2019) mencionan que el marketing experiencial es un
nuevo paradigma centrado en la implicacion emocional de los clientes con una
organizacion a través de experiencias arraigadas al producto o servicio. Las
organizaciones deben ser capaces de involucrar a los individuos a niveles emotivos,

fisicos e intelectuales.

El marketing experiencial se centra en el cliente y las experiencias o vivencias que la
organizacion es capaz de brindarle en su proceso de interaccion con ella, por medio de
estas estrategias se busca una implicacion mas personal de los individuos con un
producto, servicio, organizacion o marca, haciendo que la percepcion del cliente hacia
las mismas tenga un mayor peso emocional en su subconsciente (Ballesteros et al.,
2022).

1.5.3.5 Fidelizacién de clientes

Para Schnarch (2019) la fidelizacion se trata de un proceso que tiene su inicio con la
captacion y tiene como fundamento principal la bdsqueda del desarrollo de una
conexion emocional que despierta el deseo de conocer mas acerca de una organizacion,
este proceso continua con la retencion, que se logra superando las expectativas del
cliente, terminando con la boda siempre y cuando el cliente perciba una conexién

emocionalmente creible por parte de la organizacion.

Burbano et al. (2018) afiaden que las relaciones establecidas con los clientes deben
ser satisfactorias, por lo que, si se busca que estan perduren y sean duraderas se debe
tener en cuenta que las emociones y la confianza juegan un papel fundamental para lo

que es optimo el superar sus expectativas y anticiparse a sus necesidades.

La fidelizacion de clientes es esencial para el crecimiento de las organizaciones, ya
gue esta genera rentabilidad y reconocimiento de marca, haciendo posible que el

crecimiento de las organizaciones sea constante, ademas de incluso crear una puerta
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de entrada para nuevos clientes, a traves de recomendaciones o referencias positivas

que estos sean capaces de brindar dentro de circulos sociales.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA
2.1 Método

2.1.1 Método descriptivo

El método descriptivo estudia la realidad tal y como se desarrolla, mediante este
método el investigador es capaz de describir, analizar, registrar e interpretar una
situacion y sus condiciones en un momento determinado. Busca un conocimiento
inicial de la realidad por medio de informacion procedente de fuentes primarias, como
lo puede ser la observacion por parte del mismo investigador, o mediante el estudio de

informacidn aportada por otros investigadores Abreu (2014).

2.2 Enfoque

La presente investigacion cuenta con un enfoque de caracter cuantitativo. Mediante un
cuestionario estandarizado se obtendra informacion, la cual posteriormente sera
analizada estadisticamente y presentada a través de graficos que permitan una

adecuada comprensién e interpretacion de los resultados obtenidos.

De acuerdo con Goémez M. (2016) el enfoque cuantitativo se caracteriza por el uso de
la medicién numérica y la estadistica, usa la recoleccién y el analisis de datos para dar
respuesta a cuestiones de investigacion o probar hipotesis establecidas con
anterioridad, los resultados obtenidos se presentan en manera de informes estadisticos

correspondidos por graficas que permiten una mejor interpretacion de los resultados.
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2.3 Alcance o Tipo

2.3.1 Investigacién documental

La investigacién documental en palabras de Yuni & Urbano (2020) es una estrategia
metodoldgica que permite a los investigadores la obtencion de informacion a partir de
documentos de diferente materialidad. Permite contextualizar el fendmeno de estudio
por medio de la retrospectiva y prospectiva de la realidad del objeto de estudio

brindando un punto de vista global y holistico del mismo.

2.3.2 Investigacion de campo

La investigacion de campo o trabajo de campo hace referencia a la capacidad de
generar informacion por medio de todas las tareas, acciones y decisiones destinadas
exclusivamente a la busqueda y recogida de informacion relevante para un proyecto o
una investigacion. Por medio de este tipo de investigacion se busca obtener
informacion veridica lo méas actualizada posible con el objetivo de tener conocimiento
del estado actual del objeto de estudio, asi como también poder inferir y tomar

decisiones apegadas a la realidad y la actualidad Martinez (2020).

2.3.3 Investigacion correlacional

Los estudios de caracter correlacional tienen como objetivo conocer la relacion o grado
de asociacion existente entre dos 0 méas variables en una muestra y un contexto en
especifico. El grado de asociacion es medido a través de la cuantificacion de las
variables sujetas al estudio para posteriormente analizarlas y establecer vinculaciones

sustentadas en hipotesis que son sometidas a prueba (Sampieri et al., 2014).

De esta manera se determina un alcance correlacional para la presente investigacion,
ya que tiene la finalidad de evaluar la relacion existente, o no, de una asociacion entre
las variables posicionamiento de marcay capacion de clientes, ambas enfocadas dentro

de un contexto gamificado.
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2.4 Modalidad

2.4.1 Investigacion transversal

Para Soliz (2019) la investigacion transversal es el estudio simultaneo de una o varias
variables donde no es importante la secuencia de los eventos. Este disefio de

investigacion recolecta informacién en un solo momento y en un tiempo unico.

2.5 Poblacién y Muestra

De acuerdo con el INEC (2011) en el cantdbn Ambato existen 127.889 personas
econdmicamente activas, por lo tanto, la poblacion y la muestra corresponden a ese
total. Para el calculo de la muestra se utilizara la formula propuesta por Aguilar (2005)
para poblaciones finitas.

B NZ? pq
d2(N—-1)+22 pq

n

Donde:

p = proporcion aproximada del fendmeno en estudio en la poblacion de referencia
g = proporcion de la poblacién de referencia que no presenta el fendmeno en
estudio (1 -p).

La suma de la py la g siempre debe dar 1. Por ejemplo, si p=0.8 g= 0.2

1.962 % 0.5 x 0.5  127.889
1.962 x 0.5 x 0.5 + 127.889 = 0.10?

122.824,60
1279,85

=96

2.6 Técnica

2.6.1 Encuesta
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Dentro del proceso de investigacion se utilizara la Encuesta como técnica de
investigacion. Esta herramienta de recoleccion de datos permitird obtener la
informacién a partir de fuentes primaras. Posteriormente se realizara un analisis

cuantitativo de los resultados.

La encuesta es una herramienta estandarizada mediante la cual es posible obtener
informacidn de manera sistematica y ordenada enfocada en una muestra que representa
a una poblacion total. Presenta una estructura en donde se plantea una serie de
preguntas adaptadas a la necesidad de la investigacion, junto a un conjunto de
respuestas codificadas lo que posteriormente permiten que se pueda analizar por medio

de métodos estadisticos y matematicos Villaverde et al. (2020).

2.7 Instrumento

2.7.1 Cuestionario

Como instrumento se aplicara un cuestionario, el cual, consta de 18 preguntas
planteadas en funcion a las variables de investigacion. Dos de ellas tendran el objetivo
de determinar cuestiones demograficas como lo son la edad y el género. Once
preguntas responderan a planteamientos realizados en base a la gamificacion, tres en
base a la captacion de clientes y por Gltimo cuatro de ellas daran respuesta a cuestiones

respecto al posicionamiento de marca.

El autor Nifio (2019) menciona que los cuestionarios son uno de los instrumentos mas
usados para la obtencion de informacion de fuentes primarias. Los cuestionarios son
un conjunto de preguntas que se elaboran de manera estructurada, racional y ordenadas
de manera coherente haciendo uso de un lenguaje tanto sencillo como comprensible,
y suelen ser presentados de manera escrita para que la persona interrogada lo responda

de la misma forma.

Para verificar la validez de dicho cuestionario, se sometié a un analisis por parte de

expertos conformados por docentes especialistas de la Facultad de Ciencias
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Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato. Ademas también fue aplicada
el Alfa de Cronbach con la ayuda del software SPSS, donde se obtuvo un resultado de
0.800 que de acuerdo con los indicadores demuestra una alta fiabilidad del

instrumento.

2.8 Planteamiento de la hipotesis

Hipotesis de la investigacion: La captacion de clientes tiene relacion con el

posicionamiento de marca en un entorno gamificado.

Hipotesis nula: La captacion de clientes no tiene relacion con el posicionamiento de

marca en un entorno gamificado.
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CAPITULO 11l

ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Tras el andlisis de los diferentes elementos que componen a la gamificacién como una
estrategia para el posicionamiento de marcay la captacion de clientes, en este apartado
se detalla el andlisis de las respuestas obtenidas en base al cuestionario, lo cual nos
ayudara a determinar en qué medida afecta o no la implementacion de la gamificacion

por parte de las empresas del sector turistico.

3.1 Analisis y discusion de los resultados obtenidos
Tras la aplicacion del cuestionario como instrumento de investigacion a la muestra

obtenida, se procesan y analizan los resultados obtenidos en base a 96 elementos de

estudio, y se presenta los resultados obtenidos tras la aplicacion de la encuesta.
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Indicador 1.- Genero

Tabla 1.

Género de las personas encuestadas
Opciones Frecuencia Porcentaje
Masculino 49 51,04%
Femenino 47 48,96%
Total 96 100,00%

Nota: Resultados de la tabulacién del indicador género.
Fuente: Investigacion de campo.

Gréfico 1. Género de las personas encuestadas
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Femenino Masculino

Nota: Representacion gréafica de los resultados obtenidos referente al indicador género.
Fuente: Investigacion de campo.

Analisis y discusion

De acuerdo con los resultados obtenidos, se puede identificar que el género masculino
tuvo una mayor participacion en la realizacion de la encuesta, dentro de la cual el
51,04% de la muestra representa el género masculino, por otro lado, el 48,96% de la

muestra representan al género femenino, del 100% que conforman ambos géneros.

Por tanto, se deriva como resultado que el género masculino tuvo un 2,08% mas de
participacién que el género femenino, con lo cual es importante que, al momento de
considerar las estrategias de juego, estas estén adaptadas para que ambos géneros

puedan participar.
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Indicador 2.- Edad

Tabla 2. Edad de las personas encuestadas

Opciones Frecuencia Porcentaje
Menos de 25 afos 68 70,83%
De 25 a 35 afios 16 16,67%
De 36 a 40 afios 3 3,13%
De 41 a 45 afios 4 4,17%
De 46 a 50 afios 3 3,13%
Mas de 50 afios 2 2,08%
Total 96 100,00%

Nota: Resultados de la tabulacion del indicador edad.
Fuente: Investigacion de campo.

Gréfico 2. Edad de las personas encuestadas
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Nota: Representacion gréfica de los resultados obtenidos referente al indicador edad.
Fuente: Investigacion de campo.

Andlisis y discusion

Tras el analisis de los resultados obtenidos, se logra identificar que la mayor parte de
las personas encuestadas se encuentran en un rango de edad menor a 25 afios, contando
con un 70,83% de participacion, seguido del rango de edad de 25 a 35 afios, el cual
representa el 16,67% de la muestra, posteriormente se encuentra el rango de edad de

41 a 45 afos que conforma el 4,17% de la muestra, mientras que los rangos de edad
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de 36 a 40 afios y 46 a 50, representan el 3,17% de la muestra respectivamente,
mientras que en un porcentaje menor se encuentra el rango de edad de mas de 50 afos,

el cual representa el 2,08% del total de la muestra.

Por tanto, se deriva como resultado que la mayor parte de los encuestados son personas
menores a 25 afios, esto puede deberse al desconocimiento de las generaciones pasadas
con el término gamificacion, por lo cual no se ha tenido una experiencia previa
relacionada al tema de estudio. Tomando esto en cuenta queda claro que la aplicacion
de este tipo de estrategias esta mas dirigida a un publico creciente de la mano de las
nuevas tecnologias. Sin embargo, es importante que las estrategias de gamificacion
sean adaptadas para que todas las personas puedan ser participes de la actividad de
manera sencilla, y de esta forma puedan relacionarse con la empresa y pasar a ser parte

de ella en su cartera de clientes.
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Pregunta 1.- ; Como clasificaria su conocimiento sobre gamificacion?

Tabla 3. Conocimiento sobre gamificacion

Opciones Frecuencia Porcentaje
Muy bajo 20 20,83%
Bajo 24 25,00%
Medio 38 39,58%
Alto 10 10,42%
Muy Alto 4 4,17%
Total 96 100,00%

Nota: Tabulacion de los resultados obtenidos en la pregunta 1.
Fuente: Investigacion de campo.

Grafico 3. Conocimiento sobre gamificacion

Ewuy hajo
W Eajo

B Medio
Eaito
Cniuy alto

Nota. Representacion grafica de los resultados obtenidos en la pregunta 1.
Fuente: Investigacién de campo.

Andlisis y discusion
Con el porcentaje mayor que representa el 39,58% los encuestados afirman que poseen
un conocimiento medio a cerca de la gamificacién, seguido de un 25,00% que

menciona poseer un conocimiento bajo a cerca de la gamificacion, le sigue un 20,83%

de encuestados los cuales contestaron poseer un conocimiento muy bajo sobre
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gamificacion, posteriormente se encentra un 10,42% de encuestados que mencionan
poseer un conocimiento alto acerca del tema, y finalmente el 4,17% de la muestra

menciona poseer un conocimiento muy alto a cerca de la gamificacion.

Esta pregunta sirve para identificar qué tanto conocimiento posee las personas acerca
de la gamificacion, Y gracias a los resultados obtenidos se identifica que la mayoria
de los encuestados poseen un conocimiento medio a cerca de la gamificacion, mientras

que el resto difiere entre amplio 0 poco conocimiento.
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Pregunta 2.- ¢Considera que las empresas del sector turistico deberian utilizar

elementos de juego para interactuar con sus clientes?

Tabla 4. Interaccion con los clientes

Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 2 2,08%
En desacuerdo 2 2,08%
Me es indiferente 10 10,42%
De acuerdo 52 54,17%
Totalmente de acuerdo 30 31,25%
Total 96 100,00%

Nota: Tabulacion de los resultados obtenidos en la pregunta 2.
Fuente: Investigacion de campo.

Grafico 4. Interaccion con los clientes

[ Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo

B Me es indiferente

@ De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

Nota. Representacion grafica de los resultados obtenidos en la pregunta 2.
Fuente: Investigacion de campo.

Analisis y discusién

Tras el andlisis de los resultados obtenidos en la investigacion, podemos observar que
la mayoria de los encuestados, es decir el 54,17% de la muestra consideran estar de
acuerdo en que las empresas del sector turistico deberian utilizar elementos de juego
para interactuar con sus clientes, seguido de un 31,25% de personas, las cuales afirman
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estar totalmente de acuerdo, el 10,42% de los encuestados, consideran indiferente su
utilizacion, mientras que las opciones de totalmente en desacuerdo, y en desacuerdo
obtuvieron valores iguales por cada opcion, las cuales representan el 2,08% de la

muestra respectivamente.

Con un gran porcentaje de diferencia, la mayoria de los encuestados afirma estar de
acuerdo en que las empresas del sector turistico deberian utilizar elementos de la
gamificacion para interactuar con sus clientes. Con ello se define que es las estrategias
de gamificacion tendria una gran acogida parte de los clientes de las empresas del

sector turistico.
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Pregunta 3.- ¢{ Cree usted que las empresas del sector turistico deberian hacer uso
de QUIZZES en sus estrategias de comunicacion?

Tabla 5. Uso de quizzes

Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 2 2,08%
En desacuerdo 5 5,21%
Me es indiferente 14 14,58%
De acuerdo 61 63,54%
Totalmente de acuerdo 14 14,58%
Total 96 100,00%

Nota: Tabulacion de los resultados obtenidos en la pregunta 3.
Fuente: Investigacion de campo.

Gréfico 5. Uso de quizzes
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Nota. Representacion gréfica de los resultados obtenidos en la pregunta 3.
Fuente: Investigacion de campo.

Anélisis y discusion

Del total de los encuestados, el 63,54% afirma que las empresas del sector turistico
deberian hacer uso de Quizzes en sus estrategias de comunicacion, el 18,2%
respondieron que estan totalmente de acuerdo con su uso al igual que la misma
cantidad de encuestados afirman que la utilizacion de este tipo de juego les es
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indiferente. El 5,21% de encuestados dice estar en desacuerdo con el uso de Quizzes.
Y en el menor porcentaje es decir 2,08% de la muestra, dicen estar totalmente en

desacuerdo.

Por lo tanto, se concluye que el uso de Quizzes como estrategia de comunicacion seria

una herramienta aceptable para interactuar con los clientes.
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Pregunta 4.- ; Cree usted que las empresas del sector turistico deberian hacer uso
de RULETAS en sus estrategias de comunicacion?

Tabla 6. Uso de ruletas

Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 2 2,08%
En desacuerdo 2 2,08%
Me es indiferente 17 17,71%
De acuerdo 59 61,46%
Totalmente de acuerdo 16 16,67%
Total 96 100,00%

Nota: Tabulacion de los resultados obtenidos en la pregunta 4.
Fuente: Investigacion de campo.

Grafico 6. Uso de ruletas
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Nota. Representacion grafica de los resultados obtenidos en la pregunta 4.
Fuente: Investigacion de campo.

Andlisis y discusion
Tras la obtencion de resultados se ha determinado que, del total de la muestra, el
61,46% dice estar de acuerdo con la utilizacién de Ruletas como una estrategia de

comunicacion con los clientes, seguido de un 17,71 de encuestados, quienes dicen que
el uso de este elemento les parece indiferente, posteriormente se encuentra un 16,67%
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de personas que dicen estar totalmente de acuerdo, un 2,08% ha contestado estar
totalmente en desacuerdo, y otro 2,08% dice estar en desacuerdo con el uso de ruletas.
Superando por un ligero porcentaje a la utilizacion de Quizzes, el uso de Ruletas

resulta una alternativa mas atractiva que la opcion anterior.
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Pregunta 5.- ¢ Cree usted que las empresas del sector turistico deberian hacer
uso de CRUCIGRAMAS en sus estrategias de comunicacion?

Tabla 7. Uso de crucigramas

Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1 1,04%
En desacuerdo 10 10,42%
Me es indiferente 21 21,88%
De acuerdo 55 57,29%
Totalmente de acuerdo 9 9,38%
Total 96 100,00%

Nota: Tabulacion de los resultados obtenidos en la pregunta 5.
Fuente: Investigacion de campo.

Gréfico 7. Uso de crucigramas
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Nota. Representacion gréfica de los resultados obtenidos en la pregunta 5.
Fuente: Investigacion de campo.

Andlisis y discusion

De los resultados obtenidos en la investigacion , el mayor porcentaje, 57,29% de
personas menciona estar de acuerdo con el uso de crucigramas, seguido de un 21,88%,
quienes mencionaron que el uso de crucigramas les es indiferente, posteriormente un
10,42% mencionaron que estan en desacuerdo con el uso de esta estrategia, seguido
de un 9,38% el cual menciona estar totalmente de acuerdo con el uso de este tipo de
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juego, mientras que el 1,04% menciond estar totalmente en desacuerdo con el uso de

crucigramas.

La mayoria de los encuestados estdn de acuerdo con el uso de crucigramas como
estrategia de comunicacion, sin embargo, también existe un porcentaje considerable
de encuestados que manifiestan les es indiferente este tipo de actividad, esto puede

deberse a que el uso de crucigramas representa cierto grado de dificultad y tiempo.
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Pregunta 6.- ¢ Cree usted que las empresas del sector turistico deberian hacer
uso de JUEGOS DE MEMORIA en sus estrategias de comunicacion?

Tabla 8. Uso de juegos de memoria

Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 3,13%
En desacuerdo 7 7,29%
Me es indiferente 10 10,42%
De acuerdo 61 63,54%
Totalmente de acuerdo 15 15,63%
Total 96 100,00%

Nota: Tabulacion de los resultados obtenidos en la pregunta 6.
Fuente: Investigacion de campo.

Gréfico 8. Uso de juegos de memoria
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Nota. Representacion grafica de los resultados obtenidos en la pregunta 6.
Fuente: Investigacién de campo.

Analisis y discusién

Con base en los resultados obtenidos se determina que el mayor porcentaje 63,54%
estan de acuerdo con el uso de juegos de memoria en las estrategias de comunicacién
de las empresas del sector turistico, seguido de un 15,63 que dicen estar totalmente de
acuerdo con el uso de este tipo de juego, un 10,42% cree que el uso de juegos de
memoria es indiferente como estrategia, por otro lado un 7,29% de los encuestados
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respondio que estan en desacuerdo con su implementacién, finalmente un 3,13% de
los encuestados dice estar en total desacuerdo con el usos de juegos de memoria en

estrategias de comunicacion para las empresas del sector turistico.
Se ha determinado que el uso de juegos de memoria es una buena alternativa para el

uso de estrategias de comunicacion de las empresas del sector turistico, obteniendo

una aceptacion ligeramente mayor que los crucigramas.
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Pregunta 7.- Al completar exitosamente una actividad gamificada ¢estaria de
acuerdo en recibir DESCUENTOS Y PROMOCIONES como recompensa por

ello?

Tabla 9. Descuentos y promociones como beneficio recibido

Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 2 2,08%
En desacuerdo 2 2,08%
Me es indiferente 6 6,25%
De acuerdo 54 56,25%
Totalmente de acuerdo 32 33,33%
Total 96 100,00%

Nota: Tabulacion de los resultados obtenidos en la pregunta 7.
Fuente: Investigacion de campo.

Gréfico 9. Descuentos y promociones como beneficio recibido
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Nota. Representacion grafica de los resultados obtenidos en la pregunta 7.
Fuente: Investigacién de campo.

Anélisis y discusion
Del total de la muestra correspondiente a 96 personas, el 56,25% afirma estar de
acuerdo en recibir descuentos y promociones como recompensa tras completar una

actividad gamificada, seguidamente el 33,33% de los encuestados respondieron que

estan totalmente de acuerdo con este tipo de recompensa, por otro lado, el 6,25% de la
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muestra les es indiferente este tipo de recompensa, finalmente en porcentajes iguales
se encuentran las opciones de Totalmente en desacuerdo, y En desacuerdo, con un

2,08% de la muestra respectivamente.

Con una aceptacion acumulada de 89,6 por ciento se puede afirmar que los descuentos
y promociones tienen una buena aceptacion por los clientes como tipo de recompensa,
por lo que se establece como el tipo de recompensa preferido por los clientes tras

completar el juego.
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Pregunta 8.- Al completar exitosamente una actividad gamificada ¢estaria de
acuerdo en recibir BENEFICIOS EXTRA EN LOS SERVICIOS BRINDADOS

como recompensa por ello?

Tabla 10. Beneficios extra como recompensa recibida

Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1 1,04%
En desacuerdo 3 3,13%
Me es indiferente 7 7,29%
De acuerdo 58 60,42%
Totalmente de acuerdo 27 28,13%
Total 96 100,00%

Nota: Tabulacion de los resultados obtenidos en la pregunta 8.
Fuente: Investigacion de campo.

Gréfico 10. Beneficios extra como recompensa recibida
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Nota. Representacion grafica de los resultados obtenidos en la pregunta 8.
Fuente: Investigacién de campo.

Anélisis y discusion

Del total de los encuestados, el 60,42% contestaron que estan de acuerdo en recibir
beneficios extra en el servicio como una forma de recompensa. Seguidamente el
28,13% respondi¢ estar totalmente de acuerdo con esto, posteriormente, el 7,29% de
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la muestra menciona que este tipo de recompensa les es indiferente. Mientras que el
3,13% de la muestra contestaron que estdn en desacuerdo. Finalmente, en un
porcentaje menor, el 1,04% de la muestra respondio estar en total desacuerdo con este

tipo de recompensa.

Tras el analisis con base en los resultados, se puede determinar que los “beneficios
extra en el servicio” poseen un gran porcentaje de aceptacion, superando incluso a la
variable de descuentos y promociones, por lo que se puede inferir que a los clientes les
agradaria un mejor servicio, dentro del cual puedan obtener multiples beneficios, que

mejoren su nivel de experiencia.

45



Pregunta 9.- Al completar exitosamente una actividad gamificada ¢estaria de
acuerdo en recibir REGALOS Y RECUERDOS como recompensa por ello?

Tabla 11. Regalos y recuerdos como beneficio recibido

Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 3,13%
En desacuerdo 2 2,08%
Me es indiferente 10 10,42%
De acuerdo 52 54,17%
Totalmente de acuerdo 29 30,21%
Total 96 100,00%

Nota: Tabulacion de los resultados obtenidos en la pregunta 9.
Fuente: Investigacion de campo.

Gréfico 11. Regalos y recuerdos como beneficio recibido

E Totalmente en desacuerdn
M En desacuerdo

W Me es indiferente

E De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

Nota. Representacion gréfica de los resultados obtenidos en la pregunta 9.
Fuente: Investigacion de campo.

Andlisis y discusion
De acuerdo con los datos obtenidos con respecto a la pregunta que busca conocer la

aceptacion que obtendrian los regalos y recuerdos como una recompensa brindada por
la empresa a aquellos que completen de manera exitosa una actividad gamificada, se
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obtuvo que el 54,17% de la muestra se encuentra de acuerdo con la idea, seguido por
un 30,21% quienes estdn muy de acuerdo, el 10,42% de los encuestados encuentra la
idea indiferente, mientras que el 3,13% esta totalmente en desacuerdo, por ultimo el

2,08% considera que no estan de acuerdo.

Los resultados reflejan una alta aceptacion ante la idea de recibir regalos y recuerdos
como una recompensa al completar de manera exitosa una actividad gamificada
brindada por una empresa, por lo que se considera una buena idea el motivar de manera
extrinseca a los usuarios participantes de estas actividades con este tipo de
recompensas.
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Pregunta 10.- Al completar exitosamente una actividad gamificada ¢estaria de
acuerdo en recibir CUPONES DE REGALO como recompensa por ello?

Tabla 12. Cupones de regalo como beneficio recibido

Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 2 2,08%
En desacuerdo 4 4,17%
Me es indiferente 8 8,33%
De acuerdo 53 55,21%
Totalmente de acuerdo 29 30,21%
Total 96 100,00%

Nota: Tabulacion de los resultados obtenidos en la pregunta 10.
Fuente: Investigacion de campo.

Gréfico 12. Cupones de regalo como beneficio recibido

[ Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo

M Wk es indiferente

[ De acuerdo

OTotalmente de acuerdo

Nota. Representacion grafica de los resultados obtenidos en la pregunta 10.
Fuente: Investigacion de campo.

Anélisis y discusion

De acuerdo con los datos obtenidos con respecto a la pregunta que busca conocer la
aceptacion que obtendrian los cupones de regalo como una recompensa brindada por

la empresa a aquellos que completen de manera exitosa una actividad gamificada, se
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obtuvo que el 55,21% de la muestra se encuentra de acuerdo con la idea, seguido por
un 30,21% quienes estd muy de acuerdo, el 8,33% encuentra la idea indiferente,
mientras que el 4,17% esta totalmente en desacuerdo, por ultimo el 2,08% de los

encuestados consideran que no estan de acuerdo.

Los resultados reflejan una alta aceptacion ante la idea de recibir cupones de regalo
como una recompensa al completar de manera exitosa una actividad gamificada
brindada por una empresa, por lo que se considera una buena idea el motivar de manera
extrinseca a los usuarios participantes de estas actividades con este tipo de

recompensas.
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Pregunta 11.- ;Cree usted que el uso de juegos seria una forma adecuada para

atraer a nuevos clientes?

Tabla 13. Captacion de clientes

Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1 1,04%
En desacuerdo 3 3,13%
Me es indiferente 8 8,33%
De acuerdo 54 56,25%
Totalmente de acuerdo 30 31,25%
Total 96 100,00%

Nota: Tabulacion de los resultados obtenidos en la pregunta 11.
Fuente: Investigacion de campo.

Gréfico 13. Captacion de clientes

E Tatalmente en desacuerdo
M En desacuerdo

M We es indiferente

[ De acuerdo

OTatalmente de acuerdo

Nota. Representacion grafica de los resultados obtenidos en la pregunta 11.
Fuente: Investigacién de campo.

Anélisis y discusion

Los resultados muestran que del 100% de los encuestados, el 56, 25% se encuentra de
acuerdo con que las empresas hagan uso de actividades gamificadas con la finalidad

de atraer nuevos clientes, de igual manera el 31,25% se encuentra totalmente de

50



acuerdo con la idea, en cambio al 8,33% les es indiferente la idea, por su parte el 3,13%
estan en desacuerdo y el 1,04% esta totalmente en desacuerdo.

Con respecto a la pregunta que busca conocer si las personas consideran una buena
idea el uso de juegos para que las empresas atraigan a nuevos clientes se obtuvo una
preponderancia de respuestas positivas siendo estds de acuerdo y totalmente de
acuerdo, por lo que se considera que las personas aprecian a este tipo de actividades
como interesantes y atractivas, por lo que puede ser un empujon para iniciar una

relacion comercial con una empresa.
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Pregunta 12: ;Considera usted que el uso de juegos ayudaria a mejorar su
relacion con una determinada empresa?

Tabla 14. Mejorar la relacion con la empresa

Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 2 2,08%
En desacuerdo 6 6,25%
Me es indiferente 8 8,33%
De acuerdo 61 63,54%
Totalmente de acuerdo 19 19,79%
Total 96 100,00%

Nota: Tabulacion de los resultados obtenidos en la pregunta 12.
Fuente: Investigacion de campo.

Graéfico 14. Mejorar la relacion con la empresa

ETotalmente en desacuerdo
M En desacuerdo

M e es indiferente

EDe acuerdo

OTotalmente de acuerdo

Nota. Representacion grafica de los resultados obtenidos en la pregunta 12.
Fuente: Investigacion de campo.

Anélisis y discusion
Los resultados recopilados por medio de la aplicacién de la encuesta muestra que el
63,54% de los encuestados estan de acuerdo en que el uso de juegos ayudaria a mejorar

su relacion con una determinada empresa, seguido del 19,79% que estan totalmente de
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acuerdo en aquello, en cambio por su parte al 8,33% les resulta indiferente el uso de
juegos como una forma para mejorar la relaciéon que mantienen con las empresas,
mientras que el 6, 25% y el 2,08% de encuestados se encuentran en desacuerdo y

totalmente en desacuerdo respectivamente.

De acuerdo con lo analizado con anterioridad se considera que las personas encuentran
a las actividades gamificadas como una buena manera de mejorar o impulsar la
relacién que mantiene con las empresas, esto puede deberse a la recompensa que
pueden brindar las organizaciones al completar estas actividades, esto debido a que los
usuarios interpretan esto como un refuerzo positivo relacionado directamente con la
empresa que emite la actividad y otorga la recompensa, haciendo posible la conexion

mas personal entre los usuarios y una marca.
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Pregunta 13: ¢Estaria dispuesto a participar de manera voluntaria en una

actividad promocional interactiva?

Tabla 15. Participacion voluntaria

Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1 1,04%
En desacuerdo 4 4,17%
Me es indiferente 12 12,50%
De acuerdo 63 65,63%
Totalmente de acuerdo 16 16,67%
Total 96 100,00%

Nota: Tabulacion de los resultados obtenidos en la pregunta 13.

Fuente: Investigacion de campo.

Gréfico 15. Participacion voluntaria

[ Tatalmente en desacuerdo
M En desacuerdo

M Me es indiferente

[ De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

Nota. Representacion grafica de los resultados obtenidos en la pregunta 13.

Fuente: Investigacion de campo.

Anélisis y discusion

Los datos obtenidos con respecto a la pregunta que busca conocer si los usuarios

estarian dispuestos a participar de manera voluntaria en una actividad gamificada
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reflejan que el 65,63% esta de acuerdo en participar de manera voluntaria, por su parte
el 16,67% de encuestados estan totalmente de acuerdo en participar voluntariamente,
en cambio el 12,50% de encuestados les es indiferente, mientras que el 4,17% esta en
desacuerdo y el 1,04% estd totalmente en desacuerdo ante la idea de participar

voluntariamente.

Este punto es de suma importancia ya que una de las caracteristicas de las actividades
gamificadas es la de no mostrarse como algo impuesto, mas bien como algo que el
usuario realmente quiera realizar, afortunadamente existe una gran concentracion de
respuestas en las opciones que denotan una aceptacion ante la idea de participar
voluntariamente en caso de presentarte ante una de estas actividades gamificadas con

fines promocionales y comerciales.
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Pregunta 14: ;Considera usted que al implementar elementos de juego en sus

estrategias de comunicacion una empresa logra generar una ventaja competitiva?

Tabla 16. Ventaja competitiva

Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 2 2,08%
En desacuerdo 2 2,08%
Me es indiferente 7 7,29%
De acuerdo 61 63,54%
Totalmente de acuerdo 24 25,00%
Total 96 100,00%

Nota: Tabulacion de los resultados obtenidos en la pregunta 14.
Fuente: Investigacion de campo.

Gréfico 16. Ventaja competitiva

[ Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo

M Wk es indiferente

[ De acuerdo

OTotalmente de acuerdo

Nota. Representacion gréfica de los resultados obtenidos en la pregunta 14.
Fuente: Investigacion de campo.

Anélisis y discusion

Los resultados muestran que el 63,54% se encuentra de acuerdo en que las empresas
al hacer uso de actividades gamificadas estdn a su vez generando un factor
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diferenciador y una ventaja competitiva dentro de su mercado, de igual manera el 25%
se encuentran totalmente de acuerdo con la idea, en cambio al 7,29% de los
encuestados les es indiferente la idea, por su parte el 2,08% esta en desacuerdo y de

igual manera la misma cantidad de encuestados estan totalmente en desacuerdo.

Los resultados obtenidos en la pregunta que busca conocer si las personas consideran
como una ventaja competitiva el uso de juegos para que las empresas atraigan a nuevos
clientes reflejan una preponderancia de respuestas positivas siendo estas de acuerdo y
totalmente de acuerdo, por lo que se estima que las personas no han estado expuestas
a este tipo de actividades y a su vez las empresas no las han estado usando en sus

estrategias promocionales.
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Pregunta 15: ¢ En qué medida afectaria su percepcion sobre una empresa, si esta

usara juegos interactivos para promocionarse?

Tabla 17. Percepcion

Opciones Frecuencia Porcentaje
Muy Baja 3 3,13%
Baja 5 5,21%
Neutral 36 37,50%
Alta 45 46,88%
Muy alta 7 7,29%
Total 96 100,00%

Nota: Tabulacion de los resultados obtenidos en la pregunta 15.
Fuente: Investigacion de campo.

Grafico 17. Percepcion

Emuy Baja
Baja
W Neutral
HAlta
Cmuy alta

Nota. Representacion grafica de los resultados obtenidos en la pregunta 15.
Fuente: Investigacién de campo.

Anélisis y discusion
Con respecto a la pregunta que busca conocer el grado de afectacion tendria para las

personas el que una empresa usara estrategias basadas en la gamificacion se conocio

que para el 46,88% de encuestados tendria una afectacion alta, mientras que para el
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37,50% seria neutral, seguido del 7,29% que considera que tendria una afectacion muy
alta, y por altimo el 5,21% y el 3,13% tendrian una afectacion baja y muy baja

respectivamente.
Se muestra una gran concentracion de resultados en la respuesta que responden a alta,

con ello es posible entender que para los usuarios seria un factor determinante en la

creacion de un criterio propio acerca de una empresa.
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Pregunta 16: ¢Cree usted que el implementar elementos de juego en sus
estrategias de comunicacién ayuda a las empresas a reforzar su imagen de

marca?

Tabla 18. Imagen de marca

Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 2 2,09%
En desacuerdo 1 1,04%
Me es indiferente 8 8,33%
De acuerdo 61 63,54%
Totalmente de acuerdo 24 25,00%
Total 96 100,00%

Nota: Tabulacion de los resultados obtenidos en la pregunta 16.
Fuente: Investigacion de campo.

Gréfico 18. Imagen de marca

ETotalmente en desacuerdo
M En desacuerdo

W Me es indiferente

EDe acuerdo

O Totalmente de acuerdo

Nota. Representacion gréfica de los resultados obtenidos en la pregunta 16.
Fuente: Investigacion de campo.

Anélisis y discusion
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Los resultados muestran que el 63,54% de encuestados se encuentran de acuerdo en
que el uso de elementos de juego ayuda a las empresas a reforzar su imagen de marca,
de igual manera el 25% se encuentran totalmente de acuerdo con la idea, en cambio al
7,29% les es indiferente la idea, por su parte el 2,08% estan en desacuerdo y de igual

manera la misma cantidad de encuestados estan totalmente en desacuerdo.

Los resultados obtenidos en la pregunta que busca conocer si las personas consideran
que el uso de elementos de juego ayuda a las empresas a reforzar su imagen de marca
reflejan una preponderancia de respuestas positivas siendo estds de acuerdo y
totalmente de acuerdo, por lo que se estima que el uso de este tipo de estrategias tiene

una afeccion sobre la imagen de marca.
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Pregunta 17: ¢EIl hecho de haber participado en una experiencia gamificada
brindada por una empresa ayudaria a reforzar su preferencia por dicha

empresa?

Tabla 19. Engagement

Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 2 2,08%
En desacuerdo 1 1,04%
Me es indiferente 12 12,50%
De acuerdo 67 69,79%
Totalmente de acuerdo 14 14,58%
Total 96 100,00%

Nota: Tabulacion de los resultados obtenidos en la pregunta 17.
Fuente: Investigacion de campo.

Gréfico 19. Engagement

E Totalmente en desacuerdo
M En desacuerda
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OTotalmente de acuerdo

Nota. Representacion gréfica de los resultados obtenidos en la pregunta 17.
Fuente: Investigacion de campo.

Anélisis y discusion

De acuerdo con la informacion obtenida gracias a la aplicacion de la encuesta fue

posible conocer que el 69,79% de encuestados estan de acuerdo con que el haber
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participado en una actividad gamificada ayudaria a generar una mejor percepcion de
una empresa por parte de los usuarios, a su vez el 14,58% de los encuestados estan
muy de acuerdo con ello, en cambio al 12,50% les es indiferente dicho hecho, por
altimo al 1,04% y el 2,08 estan en desacuerdo y totalmente en desacuerdo

respectivamente.

Una gran cantidad de las personas encuestadas consideran que las empresas al hacer
uso de estrategias gamificadas se encuentran trabajando en pro de la relacion que
mantiene con sus clientes, por lo que se considera pertinente el uso de este tipo de

estrategias en caso de ser necesario reforzar la relacion entre las empresas y clientes.
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Pregunta 18: ;Por cual de los siguientes medios preferiria

actividades gamificadas?

Tabla 20. Plataforma digital

realizar este tipo de

Opciones Frecuencia Porcentaje
Redes sociales 57 59,38%
Aplicacion movil 25 26,04%
P&gina web corporativa 10 10,42%
Plataforma externa 4 4,17%
Total 96 100,00%

Nota: Tabulacion de los resultados obtenidos en la pregunta 18.

Fuente: Investigacion de campo.

Grafico 20. Plataforma digital
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Nota. Representacion grafica de los resultados obtenidos en la pregunta 18.
Fuente: Investigacién de campo.

Analisis y discusién

Con respecto a la pregunta que tiene como objetivo conocer cual es la plataforma

digital que los usuarios prefieren para el desarrollo de actividades gamificadas se

obtuvo que el 59,38% de los encuestados prefieren las redes sociales, mientras que el

26,04% de personas consideran una mejor opcidn el uso de aplicaciones moviles, por
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su parte al 10,42% les gustaria que se haga uso de una pagina web corporativa, por

ultimo, el 4,17% considera una buena opcion el uso de una plataforma externa.

Los resultados reflejan que la gran mayoria de los encuestados les gustaria que este
tipo de actividades gamificadas se desarrollen dentro del entorno digital de las redes
sociales, por lo que la ejecucién de estas estrategias tendria un alto nivel de impacto y

alcance si se aplican efectivamente dentro de estos medios sociales.

3.2 Verificacién de hipotesis

3.2.1 Coeficiente de Spearman

Segun (Martinez et al., 2009) EIl coeficiente de correlacion de Spearman es una
medida de correlacion que se utiliza para medir la relacion entre dos variables
aleatorias cuantitativas. Se define como un coeficiente no paramétrico que utiliza
nameros de orden, medidas de asociacién, y que compara rangos. De esta forma se
realiza un analisis documental de los resultados obtenidos en la prueba de correlacién

y regresion sobre una escala que permita la interpretacion de la prueba estadistica.

Segun el autor (Manterola et al., 2018) se considera adecuado utilizar el coeficiente
de Spearman como instrumento de medicion debido al tipo de variables constituidas
en la encuesta, asi como por su naturaleza estadistica y normalidad de los datos, con
lo cual se establece que se debe agrupar las variables de tal forma que se pueda obtener
un promedio estadistico que permita comparar las distribuciones de las variables e

identificar la cantidad de relacidn o sesgo existente entre las mismas.

La prueba de correlacion de Spearman permite obtener un analisis de los resultados
obtenidos gracias al estudio y comparacion de variables, las cuales poseen valores
numéricos asignados, mismos que pasan a ser comparados como rangos para obtener

una interpretacion del nivel de relacion entre las variables de estudio.
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lHustracion 2. Coeficiente de Spearman

RANGO RHO DESCRIPCION
-1 Correlacion negativa perfecta
-0,9 A -0,99 Correlacion negativa muy alta
-0,7 A -0,89 Correlacion negativa alta
-0,4 A -0,69 Correlacion negativa moderada
-0,2 A -0,39 Correlacion negativa baja
-0,01 A-0,19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0,01 A0,19 Correlacion positiva muy baja
0,2A0,39 Correlacion positiva baja
0,4A0,69 Correlacion positiva moderada
0,7 A 0,89 Correlacion positiva alta
0,9A0,99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva perfecta

Nota: Rangos y valores con los que se puede interpretar el coeficiente de Spearman.
Fuente: Elaboracidn propia basado en (Campos, 2015).

La tabla de correlacion de Spearman nos permite conocer la interpretacion de los

valores obtenidos en la prueba de relacion de variables.

Una vez dicho esto, se procede a utilizar el programa estadistico IBM SPSS Statistics
version 26 para determinar el nivel de correlacion existente entre las variables de
estudio, permitiendo de este modo establecer la aceptacion o rechazo de la hipdtesis

planteada, obteniendo los siguientes resultados:

Tabla 21. Resultados de la prueba de coeficiente de correlacion de Spearman

Rho Spearman

Vi Vil
Captacion clientes  Posicionamiento marca
\I/ Coeficiente de correlacién 1,000 ,631**
Sig. (bilateral) . 0,000
N 96 96
}1 Coeficiente de correlacién ,631** 1,000
Sig. (bilateral) 0,000 :
N 96 96

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Resultados obtenidos tras la ejecucién del programa SPSS.
Fuente: Elaboracion propia.
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La prueba de Spearman utilizada en el trabajo de estudio analiza la relacion entre las
variables “Captacion de clientes” y “Posicionamiento de marca”, referentes a la
gamificacion. Los resultados muestran una relacion “Positiva Moderada”, de acuerdo
a los rangos establecidos en la tabla de coeficientes de correlacion, en este caso, se
obtuvo un resultado de 0,631.

En virtud del resultado obtenido se establece que existe una relacion positiva moderada
entre las variables de estudio, lo que quiere decir que la captacion de clientes y el
posicionamiento de marca poseen una relacion positiva considerable dentro de la

gamificacion.

3.2.2 Aceptacion o rechazo de la hipotesis

Se obtuvo un valor de significancia bilateral equivalente a 0,000 (la correlacion es
significativa en el nivel 0,01 bilateral) con el cual se rechaza la hipotesis nula, y se
acepta la hipétesis alternativa, determinando que el uso de estrategias de gamificacion
para la captacion de clientes Si influye en el posicionamiento de marca y se descarta
la hipdtesis alternativa la cual establece que el uso de estrategias de gamificacién para

la captacion de clientes no tiene relacion con el posicionamiento de marca.
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

v De entre todos los tipos de juego propuestos en el estudio, se dio como
resultado, que el juego con mayor aceptacion por parte de los encuestados
fueron juegos de memoria obteniendo un valor total de 79,17% en el conjunto
de opciones positivas, es decir, que la mayor parte los encuestados manifiestan
que les gustaria ser participes de este tipo de juegos. De igual manera se
determiné que les gustaria recibir descuentos y promociones como recompensa
tras participar en una actividad gamificada con un total de 89,58% de
aceptacion, por altimo y con respecto al medio se identifico que las redes
sociales son el predilecto elegido para el desarrollo de este tipo de actividades
con un total de aceptacion de 59,38%. Con esto se concluye que las estrategias
deberian llevarse a cabo por medio de redes sociales para lograr un mayor
impacto y alcance, esto tomando en consideracion juegos relacionados con la
memoria, con una recompensa de descuento y promociones que estimulen el
deseo de participacion y de adquirir los productos o servicios de las empresas

del sector turistico.

v" Tras el estudio realizado con base en la gamificacidn y sus componentes, se ha
determinado que el uso de estrategias de juego son un factor que nos permite
desarrollar un sinnimero de actividades las cuales permiten generar una
ventaja competitiva para la empresa, en este caso dirigidas a la captacion de
clientes y el posicionamiento de marca. El uso de distintos métodos de juego
ayuda a crear una relacion con el cliente, generando un vinculo emocional que
permite que los clientes se fidelicen con la empresa, ademas por medio de
estrategias de gamificacion se consigue la captacion de nuevos prospectos,
debido a que para que participen en la actividad existe una recompensa o

motivacion de por medio, con lo cual los participantes logran conocer de la
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empresa y pueden pasar a convertirse en nuevos clientes. Mientras que, en lo
referente al posicionamiento de marca, el uso de estrategias de gamificacion
permite que los participantes conozcan de la empresa, por ende, esta se
posiciona en la mente del consumidor, ademas, el negocio puede
promocionarse mediante el uso de juegos, y puede darse a conocer ante una
gran cantidad de prospectos.

Con base en las respuestas obtenidas por medio de las preguntas planteadas
referentes a la variable de posicionamiento de marca, las cuales van desde la
pregunta 14 hasta la pregunta 17 del cuestionario, se abordan teméticas como
la percepcion, imagen de marca y ventaja competitiva, de entre estas preguntas,
las méas destacadas fueron la pregunta 14 y la pregunta 16, en las cuales se
obtuvo el mismo nivel de aceptacion, por medio del andlisis de dichos
componentes fue posible determinar que una gran parte de la poblacion que fue
encuestada estima que el aplicar estrategias de gamificacion representaria una
ventaja competitiva para las empresas, de igual manera mejoraria la percepcion
que tienen de la organizacién y también consideran que ayudaria a reforzar la
imagen de marca. Por ende, se concluye que la idea de ejecutar estrategias de
gamificacion seria una opcién acertada por parte de las organizaciones al
momento de querer a la vez de promocionase reforzar su marca y generar un
mayor posicionamiento de esta, esto acompafiado al hecho de que una gran
parte estaria dispuesta a participar de manera voluntaria, ayudaria a no sentir
forzados a los usuarios, lo que a grandes rasgos apoyaria a crear un vinculo

maés natural dentro de la mente del consumidor.

Dentro de las preguntas que conforman la variable de captacion de clientes, es
decir aquellas que van desde la pregunta 11 a la pregunta 13 del cuestionario.
Tras la obtencion y el analisis de los resultados se ha determinado que de entre
las preguntas de esta variable, la mas significativa es la pregunta 11. ;/Cree
usted que el uso de juegos seria una forma adecuada para atraer nuevos
clientes? En la cual se obtuvo que el 87,6% de los encuestados opinan que el
uso de juegos seria una forma adecuada para atraer a nuevos clientes. Por lo

tanto, se establece que el uso de actividades gamificadas si influyen en la
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captacion de clientes, tomando en consideracion lo anterior, es importante que
las empresas del sector turistico consideren su implementacion como una
forma de adquirir nuevos prospectos que pasen a formar parte de su cartera de

clientes.

4.2 Recomendaciones

v Considerando la gamificacién como una estrategia que los ayude a alcanzar
sus objetivos empresariales, las empresas turisticas deben ser capaces de
adaptar este tipo de actividades a su contexto comercial, esto debido a que en
su conglomerado se encuentran restaurantes, hoteles, agencias de viaje, entre

otros.

v Se recomienda se aplique la estrategia de gamificacion o tipo de juego con
mayor aceptacion en el estudio. El uso de este tipo de actividades y sus
componentes poseen muchos otros multiples beneficios aparte de la captacion
de clientes y el posicionamiento de marca, como pueden ser: la recreacion, la
generacion de vinculos emocionales, la promocién y publicidad de marca, el
aprendizaje, la fidelizacion, etc. Debido a que los tipos de juego con los que se
realizo el estudio estdn enfocados al sector turistico se recomienda considerar
que los resultados que muestran el nivel de aceptacion podrian variar si la

actividad seleccionada se traslada a otra disciplina de estudio.

v Es importante que estas estrategias se realicen de manera no intrusiva, es decir,
que se realicen de tal modo que su finalidad publicitaria quede en segundo
plano para el usuario, predominando la motivacion intrinseca del mismo y de

este modo hacer surgir un interés natural por la organizacion.

v En cuanto a la captacion de clientes, se recomienda que el uso de este tipo de
estrategias cuente con elementos llamativos los cuales motiven a los prospectos

a participar en la actividad interactiva, para lo cual, se recomienda que se
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anuncie la existencia de una recompensa por participar en el juego, generando
de este modo que las personas sientan el impulso de participar para superar el
reto y obtener la recompensa. Es importante que la dinamica sea sencilla'y que
logre generar un momento divertido, el cual Ilame la atencion de los
espectadores, y que sean ellos quienes se acerquen por interés y conozcan de

la empresa.

Nota: El presente trabajo de integracion curricular se ha vinculado como resultado de
los productos generados en el Proyecto de Investigacion DIDE “La gestion del
marketing digital, para el fortalecimiento de los emprendimientos turisticos de la
provincia de Tungurahua” aprobado mediante resolucion Nro. UTA-CONIN-2022-
0075-R del 16 de febrero de 2022. La investigacion se enmarca adicionalmente dentro
de los productos generados por parte del Grupo de Investigacion “Marketing,
Consumo y Sociedad” aprobado mediante resolucion Nro. UTA-CONIN2021-0049-R
del 01 de abril de 2021
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UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
CONSEJO DE INVESTIGACION E INNOVACION

Resolucién Nro. UTA-CONIN-2022-0075-R
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

El Consejo de Investigacion e Innovacién en sesion ordinaria efectuada el miércoles 16 de febrero
de 2022 mediante conferencia virtual utilizando la plataforma tecnolégica zoom, visto y analizado
el Memorando UTA-DIDE-2022-0413-M del 16 de febrero de 2022 suscrito por la Dra. Lizette Elena
Leiva, directora de Investigacién y Desarrollo, quien en atencién al Memorando UTA-FCADM-2021-
0846-M del 07 de octubre del 2021 suscrito por el Ing, Santiago Pefaherrera, decano de la Facultad
de Ciencias Administrativas, remite para APROBACION el Proyecto de Investigaci6n evaluado por
pares externos “La gestion del marketing digital, para el fortalecimiento de los
emprendimientos turisticos de la provincia de Tungurahua”, perteneciente a los Dominios
Desarrollo Econémico, Productivo Empresarial, y Fortalecimiento Social Democrético y Educativo,
de las Facultades de Ciencias Administrativas y Ciencias Humanas y de la Educacién, con las Lineas
de Investigacién Desarrollo Empresarial y Comunicacién, Sociedad, Cultura y Tecnologia. Teniendo
en consideracién que las Unidades requirentes son los entes responsables de la veracidad de la
informacién remitida, conforme a la Convocatoria de proyectos de Investigacion I+D 2022
aprobada mediante Resolucién UTA-CONIN-2021-0291-R del 23 de agosto de 2021; y, en uso de las
atribuciones contempladas en el literal c), Articulo 64 del Estatuto de la Universidad Técnica de
Ambato y demas normativa legal aplicable para el efecto:

RESUELVE
Bajo estricta responsabilidad de las Unidades requirentes:

1. APROBAR el Proyecto de Investigacién “La gestion del marketing digital, para el
fortalecimiento de los emprendimientos turisticos de la provincia de Tungurahua”,
perteneciente a los Dominios Desarrollo Econémico, Productivo Empresarial, y Fortalecimiento
Social Democratico y Educativo, de las Facultades de Ciencias Administrativas y Ciencias
Humanas y de la Educacién,con las Lineas de Investigacion Desarrollo Empresarial y
Comunicacién, Sociedad, Cultura y Tecnologia, de acuerdo con los siguientes datos:

Coordinador Principal: Magister Leonardo Gabriel Ballesteros Lopez
Coordinador Subrogante: Magister Angélica Maria Gonzalez Sanchez
Tipo de Investigacion: Aplicada

Duracién del proyecto: 18 meses

Financiamiento solicitado: USD 6.085,00

2. AUTORIZAR lo siguiente para el mencionado Proyecto de Investigacion:
e Lafecha de inicio de ejecucion del proyecto de investigacion sea el 04 de abril de 2022.
e Laasignacién de USD 6.085,00 para la ejecucién del proyecto; y,
e Que el presente Proyecto de Investigacion sea ejecutado con fondos de investigacién 2022.

3. DISPONER a Procuraduria la elaboracién y posterior suscripcion del contrato de auspicio para
la ejecucion del Proyecto de Investigacién “La gestion del marketing digital, para el
Jfortalecimiento de los emprendimientos turisticos de la provincia de Tungurahua”, con el
Magister Leonardo Gabriel Ballesteros Lopez y la Magister Angélica Maria Gonzalez Sanchez,
responsables del referido proyecto.

4. Delaejecucion de la presente resolucion encarguese la Direccién de Investigacion y Desarrollo,
ente que debera coordinar las acciones necesarias con las Unidades Académica y Operativa
respectivas para su adecuado, efectivo y legal cumplimiento; asi como, el seguimiento al
referido proyecto.

PRESIDENTE CONSEJO DE INVESTIGACION E INNOVACION
Anexos:
UTA-DIDE-2022-0413-M APROBACION PROYECTO MAGISTER LEONARDO BALLESTEROS

Copla:  Dr. Angel Polibio Chéves - PROCURADOR
Dra. Lorena Rivera - Coordinador Unidad Op del tigacion FCADM

Resolucién Nro. UTA-CONIN-2022-0075-R Pagina 111
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Anexo B. Formato de la encuesta

\079 T ECNIq O<¢
zj UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO f”€>%
* Facultad de Ciencias Administrativas . Fat“ad :
Carrera de Mercadotecnia Fcnm’\/

Encuesta dirigida a la poblacion econdmicamente activa de la ciudad de Ambato

Objetivo: Obtener informacién para proponer estrategias que ayuden al

posicionamiento de marca y captacion de clientes en las empresas del sector turistico.

Instrucciones: Lea detenidamente cada pregunta y seleccione la respuesta que
considere pertinente de acuerdo a su criterio, tomado en cuenta que las opciones de
respuestas estan colocadas de manera que la opcion mas alta se encuentra en la parte

superior y la mas baja en la parte inferior

DATOS GENERALES:

Género

M_/F_

Edad
Menos de 25 afios
De 25 a 35 afios
De 36 a 40 afos
De 41 a 45 afos
De 46 a 50 afos

Mas de 50 afios

GAMIFICACION

1. ¢ Como clasificaria su conocimiento sobre gamificacion?
___ Muy alto

___Alto

__ Medio
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___Bajo
___Muy bajo

Se conoce como gamificacion a la aplicacion de técnicas de juego en entornos que no
son ludicos,

Tomando en cuenta la definicion presentada con anterioridad. ..

2. ¢ Considera que las empresas del sector turistico deberian utilizar elementos de
juego para interactuar con sus clientes?

____Totalmente de acuerdo

____Deacuerdo

____Mees indiferente

____Endesacuerdo

____Totalmente en desacuerdo

3. ¢Cree usted que las empresas del sector turistico deberian hacer uso de
QUIZZES en sus estrategias de comunicacion?

____ Totalmente de acuerdo

____Deacuerdo

____Mees indiferente

____Endesacuerdo

____ Totalmente en desacuerdo

4. ¢Cree usted que las empresas del sector turistico deberian hacer uso de
RULETAS en sus estrategias de comunicacién?

____Totalmente de acuerdo

___ Deacuerdo

____Mees indiferente

____Endesacuerdo

____Totalmente en desacuerdo

5. ¢Cree usted que las empresas del sector turistico deberian hacer uso de
CRUCIGRAMAS en sus estrategias de comunicacion?

____ Totalmente de acuerdo

___ Deacuerdo

____Me es indiferente

En desacuerdo
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____Totalmente en desacuerdo

6. ¢Cree usted que las empresas del sector turistico deberian hacer uso de
JUEGOS DE MEMORIA en sus estrategias de comunicacion?

____ Totalmente de acuerdo

____Deacuerdo

____Mees indiferente

____Endesacuerdo

____ Totalmente en desacuerdo

7. Al completar exitosamente una actividad gamificada ¢estaria de acuerdo en
recibir DESCUENTOS Y PROMOCIONES como recompensa por ello?

____ Totalmente de acuerdo

___ Deacuerdo

____Mees indiferente

____Endesacuerdo

____ Totalmente en desacuerdo

8. Al completar exitosamente una actividad gamificada ¢estaria de acuerdo en
recibir BENEFICIOS EXTRA EN LOS SERVICIOS BRINDADOS como
recompensa por ello?

____Totalmente de acuerdo

___ Deacuerdo

____Mees indiferente

____Endesacuerdo

____Totalmente en desacuerdo

9. Al completar exitosamente una actividad gamificada ¢estaria de acuerdo en
recibir REGALOS Y RECUERDOS como recompensa por ello?

____Totalmente de acuerdo

____Deacuerdo
____Me es indiferente
____Endesacuerdo
____Totalmente en desacuerdo

10. Al completar exitosamente una actividad gamificada ¢estaria de acuerdo en
recibir CUPONES DE REGALO como recompensa por ello?

____Totalmente de acuerdo
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____Deacuerdo
____Mees indiferente
____Endesacuerdo

Totalmente en desacuerdo

CAPTACION DE CLIENTES

11. ¢(Cree usted que el uso de juegos seria una forma adecuada para atraer a
nuevos clientes?

____Totalmente de acuerdo

___ Deacuerdo

____Mees indiferente

____Endesacuerdo

Totalmente en desacuerdo

12. ¢ Considera usted que el uso de juegos ayudaria a mejorar su relacion con una
determinada empresa?

____Totalmente de acuerdo
____Deacuerdo

____Mees indiferente
____Endesacuerdo

____ Totalmente en desacuerdo
13. ¢Estaria dispuesto a participar de manera voluntaria en una actividad
promocional interactiva?
____ Totalmente de acuerdo
___ Deacuerdo

____Mees indiferente
____Endesacuerdo

Totalmente en desacuerdo

POSICIONAMINETO DE MARCA
14. ;Considera usted que al implementar elementos de juego en sus estrategias

de comunicacion una empresa logra generar una ventaja competitiva?
Totalmente de acuerdo

83



____Deacuerdo

____Mees indiferente

____Endesacuerdo

____ Totalmente en desacuerdo

15. ¢En qué medida afectaria su percepcion sobre una empresa, si esta usara
juegos interactivos para promocionarse?

___ Muy alta

____Alta

__ Neutral

___Baja

____ Muy baja

16. ¢Cree usted que el implementar elementos de juego en sus estrategias de
comunicacion ayuda a las empresas a reforzar su imagen de marca?
____Totalmente de acuerdo

___ Deacuerdo

____Mees indiferente

____Endesacuerdo

Totalmente en desacuerdo

17. ¢ El hecho de haber participado en una experiencia gamificada brindada por
una empresa ayudaria a reforzar su preferencia por dicha empresa?
____Totalmente de acuerdo

____Deacuerdo

____Mees indiferente

____Endesacuerdo

Totalmente en desacuerdo

iGRACIAS POR SU COLABORACION!

Nota aclaratoria:

Cabe mencionar que, mediante la identificacion y teorizaciéon de variables se han

identificado dimensiones, subdimensiones e indicadores, que permitieron llegar a
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plantear y reformar las preguntas del presente cuestionario conforme la realidad del
contexto de la investigacion, para brindar sustento y fundamento tedrico a la
investigacion. adicionalmente se han considerado los instrumentos previamente
validados y publicados a nivel doctoral; como fundamento replicar ajustandolo en el

presente cuestionario, segun el siguiente detalle:

Abraham, C. (2020). La gamificacion y la lealtad hacia las marcas en el sector
turistico. Tesis doctoral, Neuquen.
file:///C:/Users/hp/Downloads/ABRAHAM,%20Cynthia.%20Tesis%20MAG
E%20La%20gamificaci%C3%B3n%20y%201a%?20lealtad%20hacia%20las%
20marcas%20en%20el%20sector%20tur%C3%ADstico.pdf

Arias, J., Contreras, J., y Espada, R. (2017). Validacion de un cuestionario de
satisfaccion para la introduccion de la gamificacion mévil en la educacion
superior. Revista Iberica de Sistemas e Tecnologias de Informacao(23), 33-45.
https://www.researchgate.net/profile/Juan-
Masa/publication/320879340_ Validation_of questionnaire_for_evaluating_t
he_effects_after_the_introduction_of _mobile_gamification_learning_system
_in_higher_education/links/5a7446e8aca2720bc0dcf311/Validation-of-ques

Iraizoz, N. (2019). El gamification una potencial herramienta de fidelizacion. Tesis
doctoral, Buenos Aires
file:///C:/Users/hp/Downloads/Iraizoz%20Hiertz%20-
%20EI1%20Gamification,%20una%20potencial%20herramienta%20de%20fid

elizacion.pdf

85



Anexo C. Validacion del cuestionario por expertos
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Anexo D. Enlace de la encuesta

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdWo5D0O7sqpji TVilFkVRIMzw7unP
wXV3Ixs2tEQvx53vYqiQ/viewform?usp=sf link
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