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La gamificacion, mediante el uso de mecaénicas de juego, permite a las personas alcanzar un proposito distinto al del
entretenimiento. Asi, el presente estudio tiene por objetivo realizar una reflexion teérica desde el enfoque empresarial
sobre la gamificacion, su importancia y sus aportes en este contexto. Para ello, metodoldgicamente, al ser de tipo
descriptiva utilizo cuatro etapas para el andlisis interpretativo de documentos bibliograficos y se apoyé en los métodos
tedricos como andlisis-sintesis, histdrico-ldgico y deductivo-inductivo. Dentro de los resultados, se presentan cuatro
apartados que involucran los aportes del estudio, sus elementos, contextos y aplicaciones, y sus herramientas.
Finalmente, se concluye que la gamificacion en el ambito empresarial se convierte en una ventaja para los directivos,
pues permite la motivacion entre el personal en procesos de capacitacion y la generacion de un ambiente dptimo de
trabajo; asi como, la interaccion directa con los clientes para fortalecer su percepcion hacia la marca.

Gamificacion empresarial; Juego; Recompensa; Estrategia; Empleado

Gamification by using game mechanics allows people to achieve a purpose other than entertainment. Thus, the present
study aims to carry out a theoretical reflection from a business perspective on gamification, its importance, and its
contributions in this context. To do this, methodologically, as it was descriptive, it used four stages for the interpretive
analysis of bibliographic documents and relied on theoretical methods such as analysis-synthesis, historical-logical,
and deductive-inductive. Within the results, four sections are presented that involve the contributions of the study, its
elements, contexts and applications, and its tools. Finally, it is concluded that gamification in the business environment
becomes an advantage for managers since it allows motivation among staff in training processes and the generation of
an optimal work environment; as well as direct interaction with customers to strengthen their perception of the brand.
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La gamificacién es una herramienta para motivar a los individuos (Ritcher et al., 2015); (Sailer et al.,
2017). Donde aplica técnicas y elementos de los juegos en ambientes no ludicos, como es la educacién;
deduciéndose que no es un juego en si mismo, sino el uso de elementos para motivar a los participantes
a realizar o ejecutar una tarea especifica (Basante & Moreno, 2020; Mora Aristega, 2017). Por ello, a nivel
empresarial la importancia de la gamificacion radica en una gran ventaja competitiva para motivar al
personal.

A su vez, esta herramienta empresarial genera un compromiso mayor a nivel intraorganizacional (Reeves
& Leighton, Total Engagement: Using Games and Virtual Worlds to Change the Way People Work and
Businesses Compete, 2009) y un medio para construir lealtad en la gestion de sus relaciones externas
(Zichermann & Linder, 2010). Ademas, el uso del juego en ambitos no tradicionales propicia condiciones de
aprendizaje y rendimiento acelerado (Dignan, 2011), se compone en un eficiente vehiculo para estimular
cambios conductuales (Hunter R. , 2011). También, para los clientes y consumidores representa una
herramienta versatil y util dentro de la empresa, pues apoya en la identificacién de tendencias humanas,
atraer y retener audiencias y clientes a una marca (Gallego & De Pablos, 2013). En definitiva, la gamificacion
se convierte en una herramienta Util para generar cierto tipo de comportamiento o actitudes en los
empleados, asi como, en los clientes conocer qué caracteristicas de un producto o servicio desean y
fidelizarlos a una marca.

De acuerdo a Morschheuser et al. (2016); Pascuas et al. (2017); Xu et al. (2017) la gamificacién en las
empresas trae consigo una serie de beneficios, como: aumento de la motivacion, mejora de la imagen
y el conocimiento de marca, fortalece la lealtad de los consumidores y las experiencias de los usuarios,
apoya en las capacitaciones de los trabajadores basados en aprendizajes con juegos, fomentan el trabajo
en equipo y desarrollan habilidades especificas en los objetivos empresariales, por ejemplo el liderazgo,
manejo de estrés, comunicacién y técnicas de negociacidn. Asi, los autores Hamari et al. (2016); Xu et
al. (2017) afladen que conlleva internamente a un mayor aprendizaje y gestion de empleados. De esta
manera, la importancia de la gamificacion dentro de la empresa o usandola con los clientes radica en el
acercamiento que se puede lograr entre empresa y empleado, o a su vez, entre empresa y cliente.

Asi, los juegos serios conllevan una estrategia importante en la educacion global, en el mercado de la
formacion, en el drea militar, gubernamental, cuidado de la salud; pero también en el empresarial por su
adaptabilidad en la capacitacion de los empleados y trabajadores (Van Eck, 2006; Susi et al., 2007). Asi,
son aplicaciones informaticas, utilizados para fines distintos de sélo entretenimiento; donde incluyen la
combinacién de consistencia en aspectos serios como la exhaustiva y no exclusiva, ensefianza, aprendizaje,
comunicacién, o informacidn, a través de actividades ludicas del juego (Susi et al., 2007; Allal-Chérif &
Bidan, 2016). Por ello, los juegos serios son aplicaciones informaticas que apoyan diferentes areas, entre
ellas el educativo y el empresarial para fortalecer la capacitacion de las personas.

La gamificacién en los ultimos afos es considerada una tendencia en auge en diferentes ambitos,
especialmente por su interés de investigacion en areas empresariales y educacion. Asi, se refiere a una
practica empresarial que se encuentra en un proceso de adaptacion e incorporacion en areas del marketing,
juegos y psicologia; con el objetivo de generar experiencias en el usuario que involucren al cliente (Oliveira
& Von Hippel, 2011). Ademds, usa mecanicas de juego, como los desafios, las recompensas y los niveles de
consecucion de objetivos en donde se convierte funciones diarias laborales en actividades lidicas (Gatner,
2011). De esta forma, gracias al sistema de recompensas se apoya con una sensacion de diversion mientras
trabaja en el caso de un empleado.

Es por ello que, este fendmeno se refleja tanto en el mundo empresarial como en la academia; puesto que
el interés de los profesionales y empresas que la implementan esta en incremento. Como consecuencia,
se espera que el mercado a nivel mundial de gamificacion crezca de $ 93,04 millones en 2015 a mas de $
1, 249,59 millones en 2020 (Statista, 2020). A su vez, la gamificacion en el dmbito académico es un tema
en tendencia (Huotari & Hamari, 2017), puesto que a partir de este existen varias lineas por estudiar;
asi, el interés se refleja en el creciente nimero de investigaciones sobre esta tematica en bases como:
ScienceDirect y Scopus (ver grafico 1).
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Grafico 1. Evolucién de investigaciones sobre gamificacion

Fuente: Catalan (2018)

Después de las consideraciones anteriores, se evidencia la relevancia de este estudio puesto que en el
ambito educativo existen aportaciones referentes al tema, pero a nivel empresarial existe insuficiente
informacién sobre su aplicabilidad. Es asi que, la gamificacion se ha visto solo como una estrategia
de motivacién de los estudiantes, pero también se convierte en una ventaja competitiva al permitir la
motivacién de los colaboradores en un entorno de trabajo, y con los clientes el fortalecimiento de los
lazos de fidelizacion a una marca. Ademas, existe un desconocimiento especificamente para los directivos
o empresarios, sobre los elementos que intervienen en su ejecucion, los beneficios que trae consigo y las
herramientas tecnolégicas que apoyan este proceso.

Por consiguiente, el problema responde a las siguientes interrogantes: écuales son los aportes sobre la
gamificacion en el contexto empresarial?, équé elementos involucran el planteamiento de una estrategia de
gamificaciong, écudl es su importancia y beneficios para los directivos? y ¢équé herramientas tecnoldgicas
se pueden utilizar para este proceso? Razon por la cual, esta investigacion tiene por objetivo realizar una
reflexion tedrica desde el enfoque empresarial sobre la gamificacién, su importancia y sus aportes en este
contexto; para brindar soporte a departamentos como: ventas, marketing y recursos humanos.

Esta investigacion es de tipo descriptiva con un andlisis interpretativo de documentos bibliograficos,
donde se tomé como referencia el método propuesto por (Lozada & Betancourt, 2015) que parte de
una conceptualizacion previa sobre la gamificacion, sus areas de aplicacion y antecedentes del objeto de
estudio. Posteriormente se ejecuto la etapa de planeacion, donde se definio las preguntas de investigacion,
incluyéndose trabajos relacionados al ambito empresarial de los Ultimos 30 afios en bases de datos de alto
impacto; excluyéndose fuentes no confiables y documentos relacionados a la gamificacion en educacion.
La etapa de busqueda se realiz6 durante los meses de noviembre 2020 y enero 2021, donde las palabras
clave fueron: gamificacién, gamificacion empresarial, juego, juegos serios, roles, estrategias de juego en
la empresa, motivacién, compromiso y equipos de trabajo. Finalmente, en la etapa de documentacién se
obtuvo un total de 990 investigaciones que cumplen con los criterios establecidos, seleccionandose 56
para el presente analisis (ver figura 1).
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Figura 1. Modelo para revision tedrica

Fuente: elaboracidn propia de los autores para la presente investigacion

Cabe destacar, que se utilizé métodos tedricos como: andlisis-sintesis para llegar a las conclusiones
a partir del objetivo de estudio. El método histdrico-légico para conocer la evolucién del término de
gamificacion, asi como sus principales aportes. También el método deductivo-inductivo para analizar el
tema desde lo general a lo particular y viceversa. Especificamente, se utiliz6 el programa Publish or Perish
version 7 propuesto por (Harzing, 2020), la cual permitié la busqueda de los documentos de acuerdo a los
lineamientos propuestos en el modelo para revision tedrica.

El término gamificacidn se ha convertido en una tendencia que surgié con mayor fuerza desde el afio 2010,
puesto que Deterding et al. (2011); Werbach & Hunter (2012) mencionaron que se refiere a la utilizaciéon
de ciertos elementos ajenos a los juegos, pero parte de ellos; donde se destacan de los creados para una
finalidad especifica y no de entretenimiento. Similarmente, los autores Seaborn & Fels (2015) afiaden que
la gamificacion esta relacionada con la utilizacion intencional de esos elementos de juego para generar
una experiencia ludica 6ptima que incluya tareas y contextos no relacionados con el juego. Mientras que,
Sailer et al. (2017); Mzohd Daud et al. (2019) sefialan que la gamificacién es una secuencia de pasos para
ejecutar actividades en contextos ajenos al juego, donde son mas parecidas al uso de elementos en su
disefio. Entonces, este término utiliza mecanicas de juegos para obtener una respuesta especifica de los
participantes.

Cabe destacar, que de acuerdo a Ivanovna (2013); Marache & Brangier (2013) las caracteristicas de un
juego al apoyarse en el desarrollo de las nuevas tecnologias, se convierten en el soporte fundamental para
formar los principios basicos de la gamificacion: participacion voluntaria, libertad de eleccion, vivencia de
experiencias personalizadas que producen emociones sobre diferentes perfiles de usuarios, escape de
la realidad a través de un mundo artificial, se basan en procesos de autosuficiencia con la busqueda de
motivacion intrinseca, sobre la motivacion extrinseca, beneficios mutuos (creador-jugador), interaccién
a largo plazo, considerar efectos secundarios (estés, sensacién de falta de credibilidad y privacidad) y
aspectos ético-legales. De esta forma, estos principios conllevan el cuidado y preocupacién de ambas
partes, los creadores del juego o empresas y los jugadores, clientes o empleados; puesto que los intereses
mutuos deben regirse para salvaguardar los intereses de las personas.
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Junto con la gamificacién suele hablarse de los juegos serios (serious games), pero conlleva a diferentes
significados; donde aplica técnicas y elementos de los juegos en ambientes no ludicos, como la educacion,
donde no es un juego en si mismo, sino la utilizacion de elementos de éstos con la finalidad de motivar a
los participantes a realizar una actividad o llevar a cabo una determinada conducta (Basante & Moreno,
2020; Rahimi et al. 2019). Mientras que, los juegos serios en si son juegos que no tienen como objetivo
directo hacer mas atractiva una actividad (Rodriguez & Santiago, 2015). Con ambas técnicas didacticas se
puede ensefiar diferentes areas, pero la diferencia radica en que al gamificarlo se adoptan elementos de
juego para hacer mas atractivas las actividades o tareas, mientras que con un juego serio la finalidad es
mejorar el aprendizaje de aspectos especificos en juegos funcionales (Gutiérrez & Olvera, 2017). Por ello,
la gamificacion utiliza aspectos relacionados a los juegos, pero se aplican en areas no solo educativas y se
convierte en una herramienta en varias dreas como educacion, empresarial, turismo, entre otras.

En este contexto, de acuerdo a Payne et al. (2008); Gallego & De Pablos (2013) existen diferentes ventajas
de la gamificacidn a nivel empresarial: reconocimiento social gracias a la publicacién en medios sociales de
las puntuaciones que suponen una motivacion para los participantes. Similarmente, la publicidad gratuita y
organica a través de esas publicaciones, asi como la atraccion y retencion de clientes. El apoyo que brinda
en la mejora de la experiencia del usuario, donde su objetivo primordial es motivar, promover y generar una
mayor participacion de las caracteristicas de los productos y servicios que las empresas ofrecen. De esta
forma, se promueve la colaboracidn entre usuario y empresa, para lograr mediante el juego estrategias de
co-creacién de valor.

Ademas de estos aportes, la gamificacion se ha analizado en diferentes areas, como: el trabajo (Cardador
et al., 2017; Oprescu et al., 2014), deportes (Lister et al., 2014), turismo (Sigala, 2015; Xu et al., 2017),
asistencia sanitaria (Hamari et al., 2016; Jones et al., 2014), comunidades en linea (Bista et al., 2014) y
crowsourcing (Eickoff et al., 2012), entre otros. Especificamente, se ha enfocado en dos areas y en las cuales
existe mayor informacién, siendo la educacion (Dominguez et al., 2013; De Marcos et al., 2014; Md Yunus et
al. 2019) y el marketing (Bittner & Schipper, 2014; Hamari et al., 2016; Terlutter & Capella, 2013).

Asi, a nivel empresarial los juegos de simulacién son otro ejemplo de gamificacién en el aprendizaje. Donde
la capacitacion administrativa se beneficia de esta herramienta para motivar e involucrar a los jugadores
activamente en la experiencia de (Vos & Brennan, 2010). También, se consideran representaciones virtuales
de situaciones comerciales reales, donde los empleados pueden abordar temas complejos de manera mas
interactiva y agradable (Pando et al., 2016). Entonces, estos juegos proporcionan una vision general de las
funciones estratégicas corporativas, donde se requieren que los jugadores tomen decisiones y anticipen
las estrategias de los competidores mientras desarrollan e implementan sus propias estrategias (Doyle &
Brown, 2000). Entonces, en las empresas se convierten en herramientas vitales para capacitar o formar
a los empleados en areas especificas que requieran conocimientos o habilidades determinadas para un
puesto laboral.

Por otro lado, los autores Hamari et al. (2016) definieron a la gamificacion desde la perspectiva del marketing
de servicio, refiriéndose como un proceso para mejorar un servicio con posibilidades de experiencias
ludicas con el objetivo de generar valor general del usuario. Ademas, para Lucassen & Jansen (2014) existen
sinergias entre los objetivos de marketing y gamificacién, puesto que descubrieron que el compromiso,
la lealtad a la marca y el conocimiento de la marca, son tres conceptos importantes de marketing y en la
gamificacién. Considerandose el compromiso como el objetivo final de la gamificacién (Huotari & Hamari,
2017). Asi, en el marketing se convierte en una fortaleza para utilizar acciones de motivacion y enfocarlas
a los clientes, para atraerlos y retenerlos; generandose fidelizacion y posicionamiento de marca.

Similarmente, la publicidad es un &rea prometedora para aplicar la gamificacion (Yang et al., 2017); puesto
que los incentivos de motivacionincrementan el disfrute de los consumidoresy aportainterés a la publicidad
(Bittner & Schipper, 2014). Asi, una forma de publicidad gamificada es advergames que es la combinacion
de publicidad y videojuego (Grossman, 2005), refiriéndose a la entrega de mensajes publicitarios a través
de juegos electrénicos (Hernadndez et al., 2004; Medina & Martinez, 2020). En resumen, los advergames
son juegos en linea disefiados especificamente para promocionar una marca o un producto (Winkler
& Buckner, 2006). De esta forma, la versatilidad de la gamificacion en diferentes ambitos empresariales
conlleva a una ventaja competitiva en el mercado.
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Los elementos de juego se definen como las piezas que un disefiador de juegos retine para generar una
experiencia Unica y que sea atractiva para el publico (Werbach & Hunter, 2012). Donde, los elementos que
se detallan en el cuadro 1en su mayoria son los mismos, pero el aporte de los autores Deterding et al. (2011)
se clasifica de acuerdo a cuatro parametros que engloban: los elementos disefio de la interfaz del juego,
patrones y mecanica, principios de disefio de juegos y heuristica, métodos de disefio, considerandose el
mas completo y al cual se le puede agregar los items necesarios dentro de estos parametros.

Cuadro 1. Elementos del juego

Autor Afio Descripcion

Reeves & Read | 2009 1. Auto representaciones con avatares; 2. Entornos tridimensionales; 3. Contexto narra-
tivo; 4. Comentarios; 5. Reputaciones; 6. Rangos y niveles; 7. Mercados y economias; 8.
Competencia bajo reglas que son explicitos y obligatorios; 9. Equipos; 10. Sistema de
comunicacion paralela.

Deterding et al. | 2011 1. Patrones de disefio de la interfaz del juego: insignias, tablas de clasificacion y niveles.
2. Patrones y mecanica de disefio del juego: limitaciones de tiempo, recursos limitados y
turnos. 3. Principios de disefio de juegos y heuristica: objetivos claros; modelos de jue-
gos, como desafio, curiosidad, fantasia. 4. Métodos de disefio de juegos: las pruebas de
juego y el disefio playcéntrico.

Xu et al. 2014 1. Logros; 2. Avatares; 3. Insignias; 4. Tablas de clasificacién; 5. Niveles; 6. Puntos; 7. Tra-
bajo en equipo; 8. Bienes virtuales.

Hernandez et | 2017 1. Tabla de posiciones; 2. Sistemas de puntos; 3. Insignias; 4. Niveles; 5. Barras de progre-

al. s0; 6. Recompensas; 7. Puntaje; 8. Retos; 9. Logros; 10. Retroalimentacidn; 11. Desbloqueo

de contenido.

Sailer et al. 2017 1. Puntos; 2. Insignias; 3. Tablas de clasificacién; 4. Gréficos de rendimiento; 5. Historias
significativas; 6. Avatares; 7. Compafieros de equipo

Fuente: elaboracién propia

En una explicacion mas detallada, a nivel educativo se manejan varios elementos en la gamificacion, como
lo especifican Hunter & Werbach (2014); Borras (2015); Basante & Moreno (2020):

e Puntos: valores numéricos que se logran al realizar una accién de forma correcta. Se convierten
en un eje fundamental pues ofrecen informacién sobre el progreso del participante y sus
acciones correctas e incorrectas.

e Niveles: pasos o etapas que un jugador debe ejecutar y muestran los avances del participante;
asociandose a la superacion de estas etapas.

e Tablas de clasificacidon: permite al participante conocer su posiciéon y compararla con
otros jugadores. Se considera un elemento esencial, puesto que los participantes se sentiran
motivados por alcanzar las puntuaciones mas altas. Ademas, existe la opcidon de presentar
estas tablas siendo mas dindmicas, presentandose caracteristicas o cualidades especificas a fin
de generar un ambiente 6ptimo de juego.

e Medallas o insignias: son representaciones visuales de las metas que obtiene el participante.
e Retos o desafios: pruebas de mayor dificultad dentro del juego.
e Avatares: son representaciones visuales o personajes virtuales del jugador.

e Premios o recompensas: beneficios que obtiene el participante al superar un logro especifico
o realizar una tarea delimitada.

e Otros: combates, logros, misiones, uso de turnos, formacion de equipos, entre otros.

Ademas, para analizar los elementos de juego existe el marco MDA (Mechanics-Dynamics-Aesthetics), donde
los autores Hunicke et al. (2004) lo propusieron para minimizar la brecha entre el disefio y la investigacion
del juego, donde sefalan:

e Mecanica: detallan los componentes funcionales de un juego, como: logros, colecciones,
insignias.
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e Dinamicas: es la interaccion del jugador con esas mecénicas, como la progresion al siguiente
nivel, el trabajo en equipo o las competiciones con otros jugadores, la libertad de tomar
decisiones.

e Estética: son las respuestas emocionales que posee el jugador cuando interactua con el juego,
como: sentimientos (fantasia, sensacion), emociones y diversion.

Es pertinente a partir de los aportes anteriores, definir los elementos basicos y fundamentales de la
gamificacion: tablas de posiciones y puntajes, sistemas de puntos, niveles, insignias o medallas, progreso
de cada participante o grupo, retos o desafios frecuentes, avatares, trabajo en equipo o compafierismo.
Los cuales permiten que el juego se realice Optimamente, pero debe alinearse a los objetivos empresariales.
Ademéds, es importante que antes de implementar esta estrategia se planifique y defina cada uno de estos
elementos, el tiempo que se llevara a cabo este juego, en donde, quienes seran los posibles jugadores y
qué respuestas se espera.

De acuerdo a Werbach & Hunter (2012) existen tres aplicaciones en diferentes contextos: la gamificacion
interna, externa y de cambio de comportamiento, las cuales poseen un eje fundamental: la motivacién,
para se adopten o realicen acciones especificas en sus trabajos o en sus vidas cotidianas, desglosandose
a continuacion.

e Gamificacion interna:

Para Werbach & Hunter (2012) son acciones gamificadas que se generan dentro de una empresa, con el
fin de obtener resultados positivos dentro del ambiente laboral como: niveles dptimos de productividad,
clima laboral 6ptimo y el aseguramiento de la innovacion. Donde, se interactta a través de estructuras de
recompensa.

En referencia a Catalan (2018) un ejemplo de gamificacion interna es el Language Quality Game disefiado
por Microsoft, puesto que tuvo que probar su software para detectar posibles errores antes de lanzar
Windows 7y al ser una tarea monumental por los diferentes idiomas; la solucién fue crear una dindmica
competitiva para alentar a los empleados de todo el mundo a revisarlo en su tiempo libre asignandoles
puntos acumulados. De esta forma, 4.500 empleados revisaron mas de medio millén de cuadros de didlogo
e informaron 6.700 errores; siendo un proceso agradable e incluso adictivo.

e Gamificacion externa:

Es aquella que se enfoca en los clientes como una herramienta para fortalecer dicha relacion y lograr
niveles adecuados de compromiso y fidelidad; generdndose mayores ingresos para la empresa (Werbach
& Hunter, 2012). Similarmente, existen varias empresas que ya utilizan la gamificaciéon externa en sus
estrategias empresariales como lo sefialan (Gallego & De Pablos, 2013):

Nescafé Dolce Gusto: posee en su web una seccién exclusiva de juegos para usuarios registrados
(visualizacion de resultados de otros usuarios y publicacion en Facebook) y no registrados (solo
visualizacién de sus resultados). De esta forma al compartir los resultados en Facebook, la empresa
obtiene publicidad gratuita y de su producto especifico. Ademés, conjugan esta estrategia con el uso de
acertijos para acumular puntos al adquirir maquinas o cajas de cafés y que son canjeables con accesorios.
También utilizan el sorteo como juego, donde mediante los cédigos de barras de sus productos, ofrecen
un monto econdmico mensual para el ganador.

Banco BBVA: en el afio 2012 utilizd esta estrategia para atraer y retener usuarios, minimizar los tiempos
de aprendizaje y animar a la gente a realizar tareas que pueden considerar aburridas, tediosas o
complejas. Asf, los clientes que deseen contratar cualquier producto o servicio tendrdn recompensas de
puntos y potenciaran los canales online.

Nike: a través de su aplicacion Nike+ aporta una estrategia de gamificacion con un juego de
entrenamiento personal, que monitoriza la distancia, el ritmo y calcula las calorias quemadas de sus
corredores, mostrandose la informacion en todos los dispositivos del usuario. De esta forma, le permite
un programa personalizado que pueden compartirlo a través de Facebook, generandose una competencia
con la comunidad.
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Otro ejemplo que mencionan Vargas et al. (2020) es para el drea de turismo, para lo cual se ha aplicado
de una estrategia de gamificacion ejecutada en Hong Kong, donde se implemento un sitio web parecido a
Airbnb obteniéndose una tarjeta SuperHost para usuarios donde registran los comentarios y evaluaciones
mas importantes.

Ademéds, Xu et al. (2017); Liang et al. (2017) agregan que en Colombia existen empresas que adaptan
la gamificacién como una alternativa para atraer a los clientes y capacitar a sus empleados, como por
ejemplo: Playvoz y Alianza, a través de una aplicacion para ser mas eficiente en los procesos de seleccion,
induccion y capacitacion del personal para el drea de Talento Humano en esta empresa; similarmente la
Compafifa Arcaris lo utiliza para registrar logros de cada empleado a nivel grupal e individual, asignandoles
recompensas.

e Gamificaciones de cambio de comportamiento:

Son aquellas que crean hébitos positivos en la poblacion con resultados sociales deseables, como: ofrecer
tips de ahorro, comer saludablemente, hacer ejercicio o reducir el consumo de luz eléctrica o agua, entre
otras (Werbach & Hunter, 2012). Asi, de acuerdo a Catalan (2018) un ejemplo claro es el caso de The
Fun Theory (www.thefuntheory.com), una iniciativa promovida por el gobierno sueco para mejorar el
comportamiento de las personas; y se apoyd a problemas sociales y ambientales:

e “La papelera mas profunda del mundo”, donde las personas que tiraban basura en un
contenedor ubicado en un parque pudieran escuchar el sonido de un objeto cayendo por una
muy, muy larga distancia.

e “Escalera de piano”, donde se convirtid la escalera del metro de Estocolmo en un enorme
piano electrdnico, con cada escaldn de la escalera correspondiente a una tecla del piano que
emitia sonidos audibles.

e “Loteria de radares”, Volkswagen, en colaboracién con la Sociedad Nacional de Seguridad Vial
de Suecia, instal6 una cdmara de velocidad y disefié un premio de loteria para los conductores
que no aceleraron.

e “Mdéquina Arcade del Banco de Botellas”, para alentar a las personas a reciclar el vidrio
transformando el banco de botellas en una maquina Arcade que les dio puntos a las personas
en funcién de la cantidad de vidrio arrojado.

Se destaca que, en el caso de The Fun Theory los pasos utilizados para este tipo de gamificacién comienzan
por la definicidn del objetivo a alcanzar, se establece a qué personas se desea concientizar, posteriormente
elaboran el juego o dindmica que las personas deben seguir y el lugar donde se realizard. También, se
planifica también qué dias y los horarios en los que se llevara a cabo, se ejecuta el juego y se filma para
después editarlo y subirlo a través de redes sociales como Facebook y YouTube (Catalan, 2018). Por ello,
a nivel empresarial la gamificacion de cambio de comportamiento conlleva a una ventaja competitiva,
ya que la percepcion del cliente serd positiva al observar que una marca se preocupa por su bienestar y
desarrollo personal.

De alli, que la importancia de la gamificacion es amplia, no solo en areas educativas, donde se motiva al
estudiante a estudiar y aprender tematicas que pueden resultar complejas. Sino también en la vida diaria
de las personas, pues genera cambios de conductas y de comportamientos, aportandose a la solucion
de problemas sociales, culturales y ambientales. Asi como en el émbito empresarial, donde ofrecen una
mayor interaccion con los clientes, gracias a las acciones de motivacion.

De acuerdo a Gallego y De Pablos (2013) las herramientas idéneas para la gamificacion en el dmbito
empresarial deben alinearse a los objetivos propios de cada establecimiento, con un seguimiento adecuado
de la interaccién de los involucrados. Asi, las herramientas para apoyar el ambiente laboral, la motivacion
y trabajo en equipo son: Accenture, Eco Challenge, Steptacular y Value Pursuit ; mientras que para captar
clientes y fidelizarlos la herramienta predominante es: Foursquare (ver cuadro 2).
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Cuadro 2. Herramientas para gamificacion
Autor Afio Descripcion
Gallego & De | (2013) Foursquare: aplicacion de geolocalizacién y gamificacion, que guarda la ubicacién de los
Pablos establecimientos y lugares para obtener descuentos de los comercios. Asf, las empresas

premian la fidelidad del cliente por informar digitalmente sobre dicho lugar, mostran-
dose sus opiniones. Ademds, a mayores registros que se realice mas compensaciones
posee, asi como condecoraciones. A nivel administrativo, las empresas la utilizan como
estrategia de marketing para atraer a nuevos clientes usando la aplicacién.

Accenture: tiene una plataforma web de trabajo colaborativo y gestién documental que
promueve el uso de técnicas de gamificacion para cambiar conductas que se adapten a
los puestos de trabajo. Los empleados ganan recompensas al llenar sus fichas de infor-
macién personal, la completan y actualizan.

Eco Challenge: que abarca el uso de buenas practicas con el medio ambiente para que
se adopten en el puesto de trabajo enfocado en la ecologia.

Steptacular: promueve que los empleados posean una vida mas saludable y realicen
ejercicio, caminando més dfa a dfa.

Value Pursuit: ofrece a los empleados del area de Consulting poner a prueba sus cono-
cimientos antes de enfrentarse a los clientes, como soporte de entrenamiento y capaci-
tacién o para practicar diariamente.

Fuente: elaboracién propia

Similarmente, para Vargas et al. (2020); Loayza y Vite (2017) sefialan que se deben tener definidos los
objetivos, la plataforma y las actividades para integrar la gamificacion con el area que se desee, como
educacion, marketing e investigacion. Asi plantea las siguientes plataformas mas utilizadas en el mercado:

Cuadro 3. Plataformas para gamificacion

Autor Afio Descripcion

Vargas et al. | (2020) Badageville: crea juegos que tienen objetivos claros y se enfocan en recompensas per-
sonalizadas. Posee un generador de herramientas, aplicaciones mdviles y conectores

Loayzay Vite | (201 . , .
yzay (2017) con Omniture, Yammer, entre muchas mas soluciones.

Bunchball: posee varios recursos de gamificacion que pueden utilizarse en diferentes
contextos empresariales y corporativos.

BigDoor: tiene dos versiones: gratuita y de pago donde se puede exportar servicios a
su sitio web. Ademds, integra a redes sociales como Facebook o Twitter.

Gigya: genera recursos que utilizan aplicaciones corporativas mediante redes socia-
les. La plataforma tiene una gran cantidad de funciones integradas, asi como el uso
de servidores.

Stopped.at: se vincula a sitios web corporativos y ofrece servicios de gamificacion
para atraer a los usuarios y tiene la opcidn de compartir en las redes sociales.

Kiip: crea en videojuegos, un sistema de recompensas y lo adapta al mundo real.

Gamify: crea juegos con recompensas personalizadas, también tiene un generador
de widgets.

Fuente: elaboracién propia

Después de las consideraciones anteriores, los pasos para aplicar una gamificacién a nivel empresarial son
los siguientes:

e Definir el objetivo de la gamificacion.

e Establecer el tipo de gamificacidn (interna, externa o de cambio de comportamiento).

e Especificar si se utilizaran herramientas tecnoldgicas, previo andlisis de cada una de ellas.
e Crear el juego, sus pasos y los roles que tendran las personas.

e Planificar los dias, lugar y horarios, o bien durante cudnto tiempo se llevara a cabo el juego.
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e Realizar una prueba piloto, con algunas personas para evidenciar su éptimo desarrollo.

e Se puede grabar el juego, editarlo y subirlo a redes sociales para generar interaccién masiva no
solo dentro de la empresa, sino también fuera de ella; asi su alcance serd mayor.

e Monitorear frecuentemente la dindmica

e Elaborar informes detallados de los resultados obtenidos con este juego.

En el apartado de resultados se destacan los beneficios que trae consigo el uso de la gamificacion en
la empresa, por el reconocimiento social entre empleados que se genera al momento de compartir las
puntuaciones del juego como lo sefiala Payne et al. (2008); Gallego y De Pablos (2013) y por convertir las
capacitaciones internas en situaciones agradables e interactivas de aprendizaje. Pero, los autores dejan de
lado la importancia de la colaboracion y el trabajo en equipo en el ambiente laboral, siendo necesario para
alcanzar las metas y objetivos de la empresa.

Ademés, para Werbach y Hunter (2012) la productividad, el clima laboral éptimo y el aseguramiento de
la innovacion se logra al utilizar la gamificacion internamente en la empresa; criterio que comparten los
autores, aunque va mas alla de esta idea, pues la satisfaccion y motivacién del empleado es fundamental
para su desempefio. Asi, por ejemplo en una empresa con agentes vendedores, la capacitacion puede
impartirse a través de simuladores con recompensas al pasar los niveles; promoviéndose una cultura
interactiva de aprendizaje.

Por otro lado, se coincide con las ideas de los autores Hamari et al. (2016) quienes manifiestan que la
gamificacién genera valor en el usuario por sus experiencias ludicas en el momento de adquisicion del
servicio. A su vez, se concuerda con Lucassen y Jansen (2014); Huotari y Hamari (2017) pues apoyan
al compromiso, la lealtad y el conocimiento de la marca que se genera en el cliente. De esta forma, la
gamificacidn es una estrategia empresarial versatil que permite motivar y atraer a los clientes con acciones
interactivas y divertidas.

En ese sentido, a nivel externo la gamificacion es una herramienta para fortalecer la relacion entre la
empresay los clientes, obteniéndose niveles adecuados de compromiso y fidelidad, lo cual genera mayores
ingresos para la empresa (Werbach y Hunter, 2012). Asi, se concuerda con esta idea siendo viable por
ejemplo, en centros deportivos o gimnasios una aplicacion que monitoree el rendimiento mensual de una
persona y al cumplir varias etapas pueden optar por beneficios dentro de la empresa, como membresias
gratis, invitados, descuentos y promociones. Incluso se puede optar por retos entre los mismos clientes,
como: bajar de peso 3 kilogramos en 3 semanas; de esta forma se motiva a las personas y se fortalece los
lazos con la marca.

Se destaca un aspecto vital de la gamificacién, que es el cambio de comportamiento en las personas
(Werbach y Hunter, 2012), lo cual a criterio propio se convierte en una oportunidad que muy pocas
empresas o instituciones la utilizan. Por ello, un ejemplo factible es la utilizaciéon de una maquina de
reciclaje de botellas de plastico o de cartén la cual emita una cantidad de puntos en funcién del volumen
entregado, mismos puntajes que pueden ser afiadidos a través de un codigo QR que se afiada directamente
a una cuenta, acumuladndose hasta reclamar productos especificos como frutas.

Las herramientas tecnoldgicas por su parte deben ser seleccionadas de acuerdo al objetivo que las
empresas deseen lograr y de acuerdo al tipo de gamificacién que puede ser externa, interna o de
comportamiento. También, es necesario una evaluacion previa de cada herramienta, sus beneficios para la
empresa, asi como sus limitantes o desventajas.

La gamificacion se refiere a un conjunto de mecénicas de juego que son creados para un fin determinado,
pero que llevan de forma implicita cierto grado de entretenimiento. A su vez, al utilizar intencionalmente
estos elementos de juego se generan experiencias positivas dentro del dambito en el que se desenvuelvan;
convirtiéndose en una ventaja para los directivos de una empresa pues se logra cumplir los objetivos gracias
a una interaccion directa con los colaboradores y con los clientes. Donde, los elementos de juego que las

206 Dayana Barros & Ricardo Medina « Religacion. Revista de Ciencias Sociales y Humanidades « Vol. 6 Num 27 « March 2021



RELIGACION
REVISTA DE CIENGIAS SOCIA

empresas deben considerar para la creacién de estrategias de gamificacion son: tablas de posiciones y
puntajes, sistemas de puntos, niveles, insignias o medallas, progreso de cada participante o grupo, retos o
desafios frecuentes, avatares, trabajo en equipo o compafierismo. Los cuales brindan un soporte dentro
del juego y deben ser definidos durante una etapa de planificacién, monitoreada y evaluada en un tiempo
establecido para determinar si los objetivos empresariales se cumplieron o no.

En la actualidad, la gamificacion posee diferentes enfoques y aportes en areas empresariales y educativas,
donde se pretende la motivacion de las personas a través de juegos o dindmicas para lograr un objetivo
especifico. El cual va desde la capacitacion de las personas, la mejora del ambiente laboral, el incremento
de la productividad, hasta la mejora de la percepcidn del cliente y el cambio de habitos de las personas.

Es asi que se conjuga con diferentes medios digitales, como las redes sociales y se combina con otros tipos
de marketing como el social para cambiar el comportamiento de las personas y el digital para aprovechar
la conectividad a través de dispositivos moviles. Por ello, la gamificacion como estrategia empresarial
conlleva al aprovechamiento de elementos tecnoldgicos para motivar a los clientes o empleados. Donde,
las herramientas tecnoldgicas conllevan a un apoyo y automatizacién de los juegos que se desea aplicar
en una empresa; razon por la cual es necesario la definicién previa del juego a realizarse y evaluar que
herramienta es la més adecuada, considerandose el publico al que va dirigido y el entorno en el que se va
a desarrollar.

Dentro de las limitaciones de este estudio, estd el resumen de las herramientas tecnolégicas que solo se
detalla brevemente; considerandose un posible objeto de investigacidn futura la implementacién de estas
en las empresas. Ademads, la ejecucion de la gamificacion como estrategia en un contexto ecuatoriano
presenta la posibilidad de profundizar en los beneficios de su aplicacion.
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