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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion académica tiene como finalidad explorar la contribucién de los
elementos de gamificacion aplicados dentro de un programa de fidelizacion de una de las
principales empresas de cafeteria a nivel global, llamado Starbucks Rewards. Esta investigacion
ha sido realizado en base a informacion publica respecto de la percepcion y opiniones de un grupo
de clientes de Starbucks afiliados a dicho programa y fuentes secundarias; sin embargo, para
efectos de esta investigacion se ha utilizado las abreviaturas STB y STB — RWD para Starbucks
y Starbucks Rewards, respectivamente. Este estudio surge debido al interés que despierta el
fenomeno de la gamificacion y su aplicacion en distintos campos de las ciencias de la gestion,
entre ellas el marketing y las herramientas de fidelizacion.

Para ello, se ha utilizado un enfoque cualitativo de alcance exploratorio bajo una
estrategia de estudio de caso de tipo tnico con diversas unidades de analisis (Yin, 2003), que
trabaja en base a una muestra de 31 clientes afiliados al programa STB — RWD a los cuales se les
realizd entrevistas semiestructuradas, siguiendo el criterio de conveniencia (Pasco y Ponce, 2015,

p.- 54) y sujetos-tipo (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010).

El marco de referencia contiene una breve revision del estado de la cuestion de la
gamificacion, asi como el desarrollo del concepto de gamificacion (Deterding, 2012) y sus
elementos (Werbach & Hunter 2012). Asi mismo, se hace referencia a la gamificacion aplicada a

los programas de fidelizacion (Miller & Washington, 2013).

A partir de un trabajo de categorizacion y analisis de patrones dominantes, se identifico
las principales percepciones de los clientes respecto de sus patrones de consumo, el programa
STB — RWD y los elementos de gamificacion aplicados por el mismo, las cuales se presentan en

el capitulo de analisis y resultados.

Para realizar el andlisis, se disefié una guia de preguntas para recolectar la informacion
por medio de entrevistas semiestructuradas y a partir de las respuestas obtenidas, se realizé un
analisis de categorias sistematizadas en el capitulo de hallazgos. Los resultados preliminares
muestran que, al parecer, en el grupo de clientes entrevistados los elementos de gamificacion
utilizados en el programa no estan generando el efecto que segin la teoria se deberia esperar:
modificar positivamente el comportamiento de consumo, actitudes y percepciones en relacion a

la empresa.
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INTRODUCCION

El objetivo de la presente investigacion es explorar la contribucion de los elementos de
gamificacidon dentro de un programa de fidelizacion. Por medio de un estudio de caso, se exploran
los elementos de gamificacion dentro del programa de fidelizacion una de las principales cadenas
de cafeteria a nivel mundial: STB. Esta investigacion busca analizar las percepciones y actitudes
de un grupo de usuarios del programa STB — RWD en Lima Metropolitana durante el afio 2017,
y asi poder observar de qué manera los elementos de gamificacion presentes en este programa,

influyen y modifican los comportamientos de consumo de esta muestra particular.

La estructura de la investigacion es la siguiente: en el primer capitulo se define el alcance
de la investigacion y el fenomeno a estudiar, ademds de presentar las preguntas y objetivos
generales y especificos y las principales definiciones de los conceptos clave que se utilizaron
durante el desarrollo de esta investigacion. En el segundo capitulo se describe a detalle el estudio
de caso: origenes de STB — RWD en la matriz de Estados Unidos, funcionamiento y principales
caracteristicas del programa en la matriz; funcionamiento y principales caracteristicas del
programa en el Pert y por tltimo, la descripcion de algunos elementos de gamificacion presentes

en el programa, en base a ciertos autores teoricos y analisis del programa.

En tercer lugar, se presenta el marco de referencia, el cual incluye una breve revision del
estado de la cuestion de la gamificacion en los tltimos afios, asi como el desarrollo del concepto
de gamificacion (Deterding, 2012) y sus elementos (Werbach & Hunter 2012). Ademas, se hace
referencia a la gamificacion aplicada a los programas de fidelizacion (Miller & Washintong,

2013).

En cuarto lugar, se define la metodologia de estudio, utilizada en la presente
investigacion, la cual es de enfoque cualitativo de alcance exploratorio bajo una estrategia de
estudio de caso de tipo tinico con diversas unidades de analisis (Yin 2003) en base a una muestra
de 31 clientes afiliados al programa de fidelizacion STB — RWD. Para la recoleccion de datos se
utilizaron entrevistas semiestructuradas, siguiendo el criterio de conveniencia (Pasco y Ponce,
2015, p. 54) y suyjetos-tipo (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010. Asi mismo, se presenta el
disefio del trabajo de campo, la forma en la que se ha sistematizado y la explicacion de todas las

categorias utilizadas.

En quinto lugar, se presentan los principales hallazgos, los cuales estan referidos a la poca

incidencia del programa STB — RWD en el cambio en los patrones de consumo de la



muestra de usuarios, ya que, a pesar de que la percepcion de los usuarios entrevistados respecto
del programa y muchos de sus elementos de gamificacion es positiva, no se observa una influencia
significativa en el cambio sus comportamientos, al contrastar las respuestas con la teoria. Ademas,
se exponen sugerencias y comentarios de los usuarios entrevistados en relacion a potenciales
mejoras del programa respecto de los siguientes aspectos: promociones, seguimiento de clientes,

montos minimos, descuentos y aplicativo para celular.

Esta investigacion busca contribuir con los estudios empiricos respecto de la gamificacion
y sus elementos aplicados a las ciencias de la gestion, particularmente en el area de marketing y
los programas de fidelizacion en el contexto peruano, para lo cual se utilizé un estudio de caso de
un programa de fidelizacion con elementos de gamificacion utilizado en el Peru. Sin embargo,
debido a que en esta investigacion cualitativa se estudia un caso particular, las conclusiones no
pretenden ser generalizables para todos los casos de programas de fidelizacion con elementos de
gamificacion, sino explorar e identificar algunos aspectos relevantes de la aplicacién de los
elementos de gamificacion que pueden servir como partida para futuras investigaciones respecto

de la gamificacion y sus elementos en distintas areas de las ciencias de la gestion,

Por tal motivo, la presente investigacion plantea la necesidad y oportunidad de desarrollar
estudios adicionales, preferentemente de naturaleza mixta, que permita desde la perspectiva de
marketing, evaluar la efectividad de las técnicas de gamificacion en programas de fidelizacion de
empresas de consumo, especialmente cuando dichos programas resultan de estrategias disefiadas
por las matrices corporativas globales, con poca o nula adecuacion a los perfiles de los clientes

locales.



CAPITULO 1: DEFINICION DE LOS ALCANCES DE LA
INVESTIGACION

En el presente capitulo se identifica el fenomeno de la gamificacion como parte de las
estrategias de fidelizacion y en particular, la definicion del objeto de estudio que motiva la
presente investigacion: elementos de la gamificacion en programas de fidelizacion. Para ello, el
capitulo esta organizado de la siguiente manera: en primer lugar, se presenta el objeto de estudio;
en segundo lugar, se plantean las preguntas y objetivos que han guiado esta investigacion; en
tercer lugar, se presenta la justificacion, alcances y limitaciones de la investigacion. Por Gltimo,

se definen los principales conceptos utilizados en el desarrollo de esta investigacion.

1. Definicion del objeto de estudio

El nuevo escenario tecnoldgico del siglo XXI ha transformado significativamente la
manera en la que las empresas interactuan con sus clientes y disefian distintos programas para
retenerlos. En la actualidad, ante la disponibilidad inmediata de informacién producto del internet,
es posible que los clientes de una determinada empresa puedan tener una amplia cantidad de
informacién respecto de sus productos y/o servicios, y por supuesto, también obtener informacion
de las caracteristicas de productos y/o servicios similares, ofrecidos por la competencia, lo cual
implica que las empresas se vean obligadas a innovar sus estrategias de retencion, muchas veces

convencionales, para lograr captar un mayor nimero de clientes.

Asi mismo, en la actualidad es posible encontrar numerosa informacion no solo
proporcionada por las empresas a través de sus paginas web y publicidad de distintos tipos, sino
también informacion proporcionada por medio de comentarios de clientes tanto satisfechos como
insatisfechos. Por tales motivos, las empresas a nivel mundial estin buscando utilizar distintos
métodos para retener a clientes cada vez mas informados y exigentes. Ante esta realidad, la
mayoria de las empresas utilizan estrategias de fidelizacion para poder crear una relacion mas
solida y duradera con sus clientes, todo ello, utilizando tecnologia y plataformas virtuales con la
finalidad de poder llegar de manera adecuada a la mayor cantidad posible de clientes, teniendo en

cuenta que en la actualidad la mayoria de ellos estan conectados permanentemente al Internet.

Es en este contexto que aparece la gamificacion como una alternativa que algunas
empresas de renombre internacional como Starbucks, BBVA, Nike, Movistar, entre otras, ya
vienen aplicando para mejorar sus programas de fidelizacion y de esta manera comprometer y
aumentar la motivacion de sus clientes y asi incrementar las ventas y mantener su cartera actual

de clientes. Sin embargo, /esta teniendo la aplicacion de los elementos de la gamificacion el



resultado esperado en los clientes? ;Los elementos de gamificacién son efectivos para modificar
positivamente los comportamientos de compra de los clientes y retenerlos? El uso de la
gamificacion para mejorar o redisefiar programas de fidelizacion plantea la necesidad de evaluar

si dichas estrategias estan teniendo el efecto esperado por la empresa en los clientes.

Por tal motivo, la presente investigacion pretende explorar el uso de algunos elementos
de la gamificacion contextualizados dentro de un programa de fidelizacion en particular: STB —
RWD, de la empresa STB. De esta manera, se busca identificar si dichos elementos de
gamificacion contribuyen a modificar positivamente los patrones de consumo y fidelizar a los
clientes de la muestra, y de qué manera dichos clientes perciben tanto el programa de STB —RWD

como sus elementos de gamificacion.
2. Preguntas y objetivos de investigacion

Las preguntas y objetivos de la presente investigacion (ver anexo A) estan referidos a
como se utilizan los elementos de gamificacion dentro del programa de fidelizacion STB — RWD
y la percepcion de los usuarios respecto del programa y sus elementos de gamificacion. En este
sentido, la pregunta general, durante el marco temporal del afio 2017, es la siguiente:

(de qué manera los elementos de la gamificacion contribuyen con el programa de fidelizacion

STB - RWD?

En relacion a la pregunta general se desprenden cuatro preguntas especificas. Dichas
preguntas son: /cuales son los objetivos, principales caracteristicas y elementos de gamificacion
del programa STB — RWD? ;De qué manera el programa ha contribuido a cambiar los patrones
de consumo de sus afiliados? ;Cual es la percepcion de los afiliados respecto del programa de
fidelizacion STB — RWD? Y, finalmente, ¢cudles son las fortalezas y debilidades de la aplicacion

de los elementos de gamificacion aplicados en el programa de fidelizacion STB — RWD?

La presente investigacion tiene como objetivo general explorar, desde la perspectiva de
los consumidores, de qué manera los elementos de gamificacion contribuyen con el programa de

fidelizacion STB — RWD en la cadena STB en Lima Metropolitana.

Asi mismo, de las preguntas especificas se desprenden los siguientes objetivos
especificos: en primer lugar, describir las principales caracteristicas, objetivos y elementos de
gamificacion del programa de fidelizacion STB — RWD; en segundo lugar, analizar la
contribucion del programa STB — RWD en el cambio de patrones de consumo de la muestra de
afiliados; en tercer lugar, analizar la percepcion y actitudes de la muestra de afiliados respecto del
programa de fidelizacion STB — RWD y sus elementos; y por ultimo, identificar las fortalezas y
debilidades de la aplicacion de los elementos de gamificacion del programa de fidelizacion STB

— RWD en Lima Metropolitana.



3. Justificacion

La gamificacion es un concepto que a partir del 2012 genera especial interés en diversas
disciplinas a nivel mundial, siendo una de estas disciplinas la gestion de las organizaciones y sus
diferentes areas funcionales, entre ellas, el marketing. Ante el incremento del uso de la tecnologia
por parte de los clientes de las empresas y al haber un incremento considerable de la oferta para
satisfacer a la demanda, las empresas han empezado a implementar programas de fidelizacion que
incorporan elementos de gamificacion en su disefio, con la finalidad de retener y generar mayor
motivacion y compromiso en sus clientes. Sin embargo, en el mercado peruano, la aplicacion de
la gamificacion desde las estrategias de fidelizacion es atin muy escaso, siendo pocas las empresas

que las utilizan en la actualidad.

Por ello, en primer lugar, esta investigacion busca contribuir con el conocimiento respecto
de la aplicacion de estrategias de marketing que incluyen elementos de gamificacion y su
funcionalidad en las empresas en el Peru para cambiar patrones de consumo en los clientes y de
esta manera incrementar las ventas. Por medio de esta investigacion se pretende explorar un
programa de fidelizacion que aplica elementos de gamificacion, y realiza un analisis cualitativo
que busca dar a conocer algunos alcances y limitaciones de la gamificacion en las organizaciones

peruanas, y considerar la aplicacion de esta en sus estrategias de fidelizacion.

Por otro lado, con esta investigacion se pretende contribuir con los estudios empiricos
respecto de la gamificacion, debido a que el uso del concepto de gamificacion es reciente y en la
actualidad hay una cantidad limitada de estudios al respecto y sus distintas aplicaciones a nivel

mundial; y en el caso peruano, el nimero de investigaciones es alin menor o casi inexistente.

Asi mismo, respecto de las tesis de investigacion de nuestra facultad, se identifico que
una sola tiene relacion con la gamificacion. Por tal motivo, con esta investigacion se pretende
brindar mayor aporte en las investigaciones respecto de la gamificacion aplicada en las ciencias
de la gestion. Ademads, fomentar el interés para realizacion de futuras investigaciones sobre la

gamificacion relacionada a las distintas areas de la gestion.
4. Alcances y limitaciones

La presente investigacion tiene como finalidad explorar la contribucion de los elementos
de gamificacion en el programa de fidelizacion STB — RWD; por lo tanto, en base a la teoria y las
respuestas de los entrevistados, se busco identificar si los elementos de gamificacion tuvieron
algtin tipo de influencia en el comportamiento, compromiso y motivacion de un grupo particular
de clientes de STB afiliados al programa STB — RWD. Asi mismo, esta investigacion no tiene

como finalidad generalizar las conclusiones a todos los casos de



programas de fidelizacién con elementos de gamificacion; estas seran Unicamente para el
programa de fidelizacion estudiado. Por ello, esta investigacion es exploratoria y su finalidad es
identificar algunos aspectos relevantes de la aplicacion de los elementos de gamificacion en
programas de fidelizacion en el Perti que posteriormente puedan servir como punto de partida de

futuras investigaciones.

Por otro lado, al no tener la autorizacion de la empresa para analizar la base de datos de
los clientes y sus consumos, y dadas las restricciones temporales propias del proceso de titulacion,
la investigacion no esta basada en evidencia concreta de la empresa, sino en las percepciones de
un grupo de clientes afiliados al programa. Por tal motivo, las conclusiones no podran ser

generalizadas para todos los clientes del programa STB — RWD.
5. Definiciones de conceptos de investigacion

La presente investigacion hace referencia a los siguientes conceptos: gamificacion, que
se refiere a la aplicacion de elementos de juegos en espacios o dmbitos cuya naturaleza no es
ludica (Deterding, Dixon, Khaled & Nacke, 2011). Por elementos de gamificacion, se entienden
las mecénicas, los componentes y las dinamicas de juegos (Werbach & Hunter 2012, citado en
Gatautis, Vitkauskaite, Gadeikiene & Piligrimiene, 2016). Con fidelizacion de clientes, se refiere
a un cliente o un grupo de clientes que mantienen dentro de sus habitos de consumo la compra de
un determinado producto o la adquisicion de un servicio de una marca en particular que lo hace
sentir satisfecho, aunque existan en el mercado otros productos o servicios que puedan ser
similares (Kotler s.f. citado en Azuero & Salgado, 2012). La motivacion esta vinculada a
elementos psicologicos que impulsan el comportamiento y eleccion de decisiones (Brooks et al.,
2012, citado en Alsawaier, 2018). El compromiso se ha definido como el acto de involucrar
emocionalmente a los usuarios, el estado de estar en marcha e interactuando directamente con un

sistema (Neeli, 2015).

Ademas, en el desarrollo de esta investigacion, se emplearan los términos clientes,
usuarios, afiliados y consumidores como un Ginico concepto que hace referencia a los usuarios del
programa STB — RWD. Asi mismo, los términos fidelidad y lealtad se utilizaran indistintamente,

haciendo referencia al concepto de fidelizacidn mencionado anteriormente.



CAPITULO 2: ESTUDIO DE CASO STB - RWD

En este capitulo se presenta el caso que sera estudiado en la presente investigacion: STB
— RWD. Este capitulo es importante para entender los origenes del programa, sus principales
caracteristicas en la matriz y en Peru, algunos de sus objetivos y por tultimo, algunos de los
elementos de gamificacién presentes en el programa que son sustentados por la teoria. Este
capitulo se divide de la siguiente manera: creacion del programa en la matriz de Estados Unidos,
funcionamiento del programa en la matriz, creacidon y funcionamiento del programa en el Perti y

por ultimo, los elementos de gamificacion aplicados por el programa STB — RWD.
1. Creacion del programa STB —RWD en la matriz STB Estados Unidos

My STB — RWD es el programa de fidelizacion de la compafiia STB que inicio
oficialmente en Estados Unidos en el afio 2009, y posteriormente fue introducido a otros paises

donde opera la compaiiia.

Dentro de Estados Unidos el programa ha tenido un notable éxito. En noviembre del afio
2011, dos afios después del inicio del programa, este ya contaba con 3.6 millones de miembros
activos, de los cuales cerca de 2 millones eran acreedores de la maxima categoria ofrecida (Gold).
Para el cuarto trimestre del 2011 se anadieron cerca de 1 millén de nuevos miembros al programa.
Asi mismo, en ese afio se realizaron compras por 1.1 billones de dolares a través de la tarjeta del
programa (Investanomics, 2011). Posteriormente, un blog no oficial del programa STB — RWD,
Starbucks Melody (2013) menciona que el 19 de diciembre del afio 2013, los clientes de la
compaiiia activaron un total de 2.4 millones de tarjetas del programa en un solo dia, un récord
para STB — RWD. Como se observa, los clientes de Estados Unidos de STB respondieron de

manera favorable al programa de fidelizacion propuesto por la compaiiia.

En la actualidad el programa STB — RWD se ha extendido a otros paises fuera de los
Estados Unidos como Canadd y México. En Latinoamérica el programa se encuentra en la
mayoria de paises en los cuales STB posee tiendas, excepto en Colombia. Cabe resaltar que el
ultimo pais de esta parte del continente en utilizar el programa es Perq, iniciando sus operaciones
en mayo del afio 2017. Si bien es poco el tiempo transcurrido desde su lanzamiento a nivel
nacional, resulta interesante observar y analizar las percepciones de los primeros afiliados al

programa, dado que la gamificacion supone una respuesta rapida en los usuarios.
2. Funcionamiento del programa STB — RWD en Estados Unidos

Segiin Starbucks Corporation (2018a), el funcionamiento del programa en Estados
Unidos, la cual es la matriz de los demés STB en el mundo y primera en implementar el programa

de fidelizacion STB — RWD, es el siguiente: en primer lugar, el cliente comienza a



participar en el programa al registrar una tarjeta, la cual puede ser fisica o virtual, a través de la
pagina web del programa o por medio de la aplicacion web que tiene el programa en ese pais. Una
vez realizado este registro, el usuario afiliado puede empezar a acumular estrellas, y como
menciona la pagina web oficial, los beneficios dependeran de la cantidad de estrellas que se vayan
acumulando. Cada dodlar de consumo en productos que ofrece la tienda brindara al usuario del
programa dos estrellas, y en el caso de los empleados de STB, por cada dolar de consumo recibiran
tres estrellas. Asi mismo, algunos productos adicionales de la tienda, que no son preparados al
momento (como café en grano, entre otros), pueden brindar c6digos que también permitan a los

usuarios algunas estrellas para acumular.

Figura 1: Portada del programa STB — RWD en la pagina principal de STB

Fuente: Starbucks Corporation (2018a).

Segun Starbucks Corporation (2018), el programa en Estados Unidos cuenta con dos
niveles principales que estan determinados de acuerdo a la cantidad de estrellas que el usuario
logre acumular en un afio: el nivel verde (Green), con el que inicia cualquier persona que registra
por primera vez una tarjeta en la pagina y acumula por lo menos una estrella; y el nivel dorado
(Gold), la cual adquiere cualquier usuario que obtenga 300 estrellas dentro de un periodo de 12
meses. Es necesario que cada afio el usuario logre acumular la cantidad minima de estrellas, 1

para Green y 300 para Gold, para mantener su categoria en el programa.

Ademas, segin Starbucks Corporation (2018), cada categoria tiene sus propias

recompensas, las cuales son:



e En la categoria verde (Green) una bebida u producto alimenticio gratis en la fecha de
cumpleafios del usuario afiliado, rellenos de bebidas gratis en ciertas bebidas, acceso a
distintas promociones y ofertas al presentar la tarjeta, y también ofertas y cupones
personalizados en base al comportamiento de compra de cada usuario.

e Enla categoria dorada (Gold), se incluye todas las de la categoria Verde. Adicional a ello,
una tarjeta Gold personalizada exclusivamente para el usuario afiliado, una bebida o
comida gratis cada 125 estrellas adicionales a las 300 que se necesitan para llegar a la
categoria dorada, y posibilidad de ser elegidos para un dia en el cual el usuario afiliado
pueda acumular doble cantidad de estrellas por sus consumos, el cual tiene lugar luego
del inicio de cada afio del programa que el usuario haya alcanzado la categoria Gold, en

una fecha programada por STB.
3. STB — RWD en Peru

La cadena internacional STB empez6 sus operaciones en Peru oficialmente, como
menciona la informacion de la pagina web de STB en Pert, el 20 de agosto del 2003, una semana
antes que en Chile. La primera tienda de STB en Pert fue la que actualmente continta ubicada en
el Ovalo Gutiérrez, que también fue la primera tienda de la compaifiia en Sudamérica. En la
actualidad la empresa cuenta con mas de mil colaboradores y, como menciona una noticia del
diario Gestion (2017), para el 4 de diciembre del 2017 la empresa ya contaba con 93 locales tras
la apertura de una tienda en la Clinica Internacional ubicada en San Borja (“Starbucks abrio su

primera tienda en un centro de salud”, 2017).

En el caso peruano, el programa STB — RWD inici6 oficialmente el 4 de mayo del afio
2017 y la finalidad del mismo es brindar una mejor experiencia al cliente y recompensar su lealtad,
en especial la de los clientes mas antiguos (“Starbucks lanza nuevo programa de fidelizacion en
Pertr”, 2017). Asi mismo, como menciona Pert Retail (2017), los clientes peruanos ya conocian
el programa debido a su implementacion en otros paises, principalmente en Estados Unidos, por
lo que la implementacion de STB — RWD en el Pert ha sido bien recibida por ellos. Ademas, la
empresa tiene una alta expectativa respecto del programa, ya que se espera que contribuya con la

mejora de la experiencia del cliente de STB y ademads, aumentar las ventas.

El programa en el Pert consiste en acumular puntos llamados “estrellas” para ganar
recompensas, llamados “beneficios”. El funcionamiento del mismo, seglin la pagina web de STB
— RWD en Pert, es el siguiente: para empezar a participar, es necesario adquirir la tarjeta fisica
del programa, la cual puede ser obtenida en cualquier establecimiento de STB dentro del territorio

peruano, al realizar algiin consumo equivalente a un monto de 10 soles, sin costo



adicional. Luego de adquirir la tarjeta, es necesario registrarla en la pagina web del programa STB
— RWD, para lo cual primero se debera crear una cuenta en dicha pagina web y brindar algunos

datos personales, para posteriormente activar la tarjeta en la pagina web.

Luego de realizar este proceso, el cliente afiliado podra empezar a obtener y acumular
“estrellas”. Para obtener 1 estrella sera necesario consumir 2 soles en cualquier producto ofrecido
por STB; si el cliente realizara un consumo por un monto impar de dinero, se considerara el monto
par inferior para la obtencion de estrellas; por ejemplo, si un usuario realiza una compra de 15
soles (monto impar de dinero), serd acreedor de 7 estrellas (el monto par de dinero seria

equivalente a 14 soles).

Figura 2: Portada del programa STB — RWD en la pagina principal de STB Peru.

Fuente: Starbucks Corporation (2018b).

Por otro lado, el programa en el Pert ofrece tres categorias (niveles): Welcome
(bienvenido), es la categoria inicial a la cual todas las personas tienen acceso al inscribirse y
acumular al menos una estrella. Posteriormente, de acuerdo a la cantidad de estrellas que vaya
adquiriendo el cliente, podra acceder a las siguientes categorias las cuales se detallan a

continuacion:

e  Welcome (bienvenido). Esta es la categoria inicial, a la cual todos los clientes que se
afilian al programa tiene acceso. Este nivel es desde 1 hasta 49 estrellas adquiridas en un
periodo de 12 meses, es decir, para mantener esta categoria el cliente afiliado debera
adquirir cada afo desde un minimo de 1 estrella hasta un maximo de 49 estrellas. En este
nivel la recompensa es una bebida de tamafio Alto o un alimento de cumpleafios, que
puede ser canjeado durante todo el mes calendario de cumpleafios del cliente afiliado.

e (Green (Verde). Este nivel es el siguiente de Welcome, el cual se obtiene al acumular un

minimo de 50 estrellas hasta 249 estrellas en un periodo de 12 meses. Al igual que en la
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categoria anterior, para mantener esta categoria el cliente afiliado debe adquirir cada afio
un minimo de 50 estrellas hasta un maximo de 249 estrellas cada afo. En este nivel,
adicional a la recompensa del nivel anterior, el cliente podra solicitar 12 shots adicionales
de espresso en 1 afio, a razon de 1 shot por mes, al comprar una bebida y solicitar el shot.
e Gold (oro). Al obtener un minimo de 250 estrellas a mas, en un periodo de 12 meses, el
cliente obtendra el maximo nivel del programa. Al igual que en las categorias anteriores,
el cliente afiliado deberd acumular una cantidad minima de 250 estrellas por afio para
mantener esta categoria. En lo que respecta a los beneficios de esta categoria, adicional a
los beneficios de las categorias anteriores, el cliente podra obtener una bebida gratis de
tamafio Alto por la compra de una bolsa de café en grano, y también podra obtener una
bebida gratis en cualquier tamafio al acumular 100 estrellas gold. Cabe mencionar que en
esta categoria las estrellas son llamadas “estrellas gold”, las cuales cumplen una doble
funcionalidad: por un lado, sirven para mantener la categoria obtenida, y por otro lado,
sirven para redimir los beneficios. Por tal motivo, las estrellas gold expiran cada 6 meses,
lo que significa que si el cliente quiere canjear la bebida gratis por las 100 estrellas gold

acumuladas, este debera hacerlo antes de que expiren sus estrellas gold.

Por ultimo, cabe mencionar que cada afio que transcurre desde la inscripcion al programa,
el cliente afiliado inicia con la categoria que logré acumular el Gltimo afio, y con cero estrellas.
Esto quiere decir, si el cliente logro llegar a la categoria Green en un aflo, el afio siguiente
empezara el programa con el nivel Green, pero con 0 estrellas, lo que significa que si el cliente
desea continuar en la categoria mencionada tendra que acumular nuevamente un minimo de 50
estrellas en un afio. De no lograrlo, el cliente afiliado perdera la categoria y empezaria de nuevo
en la categoria Welcome. Esta es una caracteristica habitual en distintos programas de fidelizacion

como por ejemplo, el de Cineplanet.

Debido a la poca informacion disponible en la pagina web de la empresa, adicionalmente
se realizaron tres entrevistas a tres gerentes de tienda de STB en Lima para conocer con mayor
detalle algunos aspectos del programa. En primer lugar, las tres personas entrevistadas (en
adelante GRT 1, GRT 2 y GRT3) coincidieron que el programa ha tenido una buena aceptacion
por parte de los clientes. Afirmaron que los objetivos propuestos por la empresa respecto del
programa para cada una de las tiendas que ellos supervisan no solo se habian cumplido, sino que

fueron sobrepasados.
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Los objetivos son respecto a activaciones y registro diarios, lo que implica no solo la
adquisicion de tarjetas fisicas por parte de los clientes, sino también el registro en la pagina web
del programa. Asi mismo, como nos menciona el GRT 1 (comunicacion personal, 18 de octubre,
2017), el registro de los clientes en el programa no solo es de utilidad para los usuarios (ya que
podran empezar a acumular estrellas e ir adquiriendo beneficio), sino que “es una herramienta
muy poderosa para sacar data de los consumidores, de su consumo”. En adicion, la GRT 3
(comunicacion persona, 26 de diciembre, 2017) afirm6 que obtener esta data del registro y
posterior monitoreo de los patrones de consumo respecto de los distintos productos es también
muy importante para “ver tendencias de los clientes por zonas”. Esto quiere decir que, al obtener
informacion del consumo de los clientes es posible posteriormente ofrecer promociones mas
enfocadas y que tengan mayor acogida en cada tienda de acuerdo a las preferencias de la mayoria

de personas que consumen en cada establecimiento de la compaiia.

Ademas, los tres gerentes coincidieron en que el programa brinda a los clientes
exclusividad, ya que al obtener la tarjeta del programa STB — RWD y avanzar en los niveles del
mismo, los clientes afiliados reciben recompensas y son notificados de las distintas promociones
y novedades de la cafeteria a las cuales pueden acceder antes que el resto de clientes de la
compaiiia. También se genera un sentimiento de comunidad de marca, al brindar a los clientes el
sentimiento de pertenecer a una comunidad mayor, que es la de los clientes preferentes de STB.
Los gerentes entrevistados consideran que el programa STB - RWD atrae a clientes y también
retiene a los que la empresa ya tiene. Por medio del programa, se busca también “asegurar futuras
transacciones” y asegurar que las siguientes transacciones sean en STB, ya que, al tener dinero en

la tarjeta del programa, este podra ser inicamente destinado al consumo en dicha cafeteria.

Por ultimo, las personas entrevistadas coinciden que STB — RWD aun es un programa en
desarrollo que va a seguir mejorando en los siguientes afios para que cada usuario afiliado pueda
obtener mayores beneficios (que la mayoria de participantes espera) o tener beneficios mas

personalizados acorde a las preferencias de cada cliente afiliado.
4. Elementos de gamificacion en el programa STB - RWD

El funcionamiento del programa en cada pais es similar; sin embargo, cabe mencionar
que cada pais puede tener ciertas diferencias debido a la moneda y la cantidad de estrellas que se

acumule por cada unidad monetaria del pais en el cual opere el programa.

Este programa es considerado por algunos autores como un ejemplo de gamificacion.
Como mencionan Conaway y Garay (2014), STB, por medio de su programa STB — RWD, es un

ejemplo que grafica la gamificacion en el marketing. Segiin Conaway y Garay (2014), el
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proceso de gamificacion empieza con la entrega de la tarjeta, y posteriormente los esfuerzos
realizados por el cliente para ir obteniendo un nivel mayor, y las recompensas que su nivel

otorgue.

Como mencionan los autores, en el caso particular de STB, el uso de un programa de
gamificacion ha sido de utilidad para “incrementar el compromiso de los clientes, desarrollar una
fuerte lealtad en los clientes, e incrementar las ventas como resultado de aplicacion del programa
Starbucks Rewards” (Conaway & Garay, 2014, p. 5). Utilizar elementos de juego busca crear las
condiciones necesarias para que los clientes se involucren con la empresa y obtengan motivacion
para consumir de manera mas recurrente, ¢ ir tanto brindando beneficios adicionales a los
usuarios, como generar un aumento en las ventas de los productos de la empresa. De esta manera,
“tiene que ser evidente la invitacion a los clientes a avanzar en la obtencion de estrellas y obtener

otra categoria” (Conaway & Garay, 2014, p. 5).

Por otro lado, como mencionan Kankanhalli, Cavusoglu, Taher & Seung (2012), STB —
RWD ejemplifica un programa de recompensas que aplica gamificacion. Se encuentra acotado al
area de marketing, sus principales elementos son los puntos, en este caso llamados “estrellas”, los
niveles, que en el caso de este programa son los tres ya mencionados anteriormente, y la
progresion, que implica que los usuarios afiliados tengan que realizar esfuerzos para avanzar de
nivel. Asi mismo, mencionan que las recompensas que obtienen los usuarios son en su mayoria
extrinsecos, y en el caso de la empresa, los principales beneficios que esta obtiene se ven
reflejados en el incremento de las ventas y el incremento de una lealtad de los clientes hacia la

marca STB.

En adicidn a esto, segun un estudio conducido por Graham (2014), la segunda razén que
motiva mas a los clientes a participar de un programa de fidelizacion es recibir recompensas. Y
este es uno de los componentes del programa STB — RWD, el cual “en lugar de ofrecer descuentos
consistentes, permite a los clientes obtener puntos que pueden ser redimidos por recompensas y

productos gratis” (Graham, 2014, p. 7).

Por ultimo, se ha identificado algunos elementos adicionales de gamificacion, al analizar
los elementos del programa con la piramide de elementos de gamificacion propuesta por Werbach
y Hunter (Werback & Hunter 2012 citado Gatautis et al. 2016), que son los siguientes: banderas,
identificadas por las tarjetas con distintos disefios de temporada para distintas ocasiones;
colecciones, ya que las tarjetas pueden ser coleccionadas; donaciones o regalos, al haber la
posibilidad de regalar tarjetas como gificard; restricciones, al haber ciertas reglas establecidas por
el programa para el uso del mismo; y retroalimentacion, la cual es provista por la pagina web

del programa, para que los clientes puedan estar pendientes de la
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cantidad de estrellas que van acumulando, la cantidad de estrellas que les falta para alcanzar otro

nivel y la cantidad de estrellas que los clientes acumulan en cada consumo que realizan con su

tarjeta del programa.

Tabla 1: Tabla resumen con los elementos de gamificacion estudiados en la presente

investigacion
Elementos Autor
Puntos, niveles, recompensas Conaway y Garay

Puntos, niveles, progresion

Kankanhalli, A., Cavusoglu, H., Taher, M. y Hyun, S.

Banderas, colecciones, regalos
(donaciones), restricciones y
retroalimentacion.

Adaptacion de Werbach y Hunter

Luego de haber contextualizado el caso de estudio en la presente investigacion y

mencionar brevemente algunos elementos, el siguiente capitulo explica con mayor profundidad

los conceptos teoricos sobre los cuales se fundamenta la investigacion: gamificacion, elementos

de gamificacion y la utilizacion de la herramienta de gamificacion en la fidelizacion de clientes.
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CAPITULO 3: MARCO CONCEPTUAL

Este capitulo expone el marco de referencia de la presente investigacion, en base a dos
conceptos clave: la gamificaciébn y su aplicacion en diferentes dreas y procesos en una
organizacion. Para ello, en primer lugar, se definen el concepto de gamificacion, sus origenes y
como funciona esta herramienta. Asi mismo, serd necesario indagar y explicar cada uno de sus
elementos y como se relacionan entre si. En segundo lugar, se explicard la estrategia de
gamificacion aplicada a diferentes areas y procesos en las organizaciones, asi como, el analisis de
su uso en los programas de fidelizacion de clientes. De la misma manera, se identificara qué
elementos de la gamificacion se encuentran presentes en un programa de fidelizacion y como es

que se deben desarrollar de la mejor manera.
1. Estado de la cuestion

Durante la tltima década, la gamificacion ha aparecido como una herramienta novedosa
para generar mayor motivacion y compromiso entre los usuarios. Debido a su adaptabilidad y
flexibilidad para diversos entornos ha ido ganando interés en los ultimos afios. Su aplicacion en
diversas areas de la gestion, educacion e incluso, en el rubro de la salud; hacen de la gamificacion
una herramienta con mucho potencial para comprometer a las personas a las que se les aplica

dichas técnicas.

La gamificacion, segiin Deterding et al. (2011), hace refencia a “the use of game design
elements in non-game contexts” (p. 2); es decir, el uso de elementos presentes en los juegos, mas
no los juegos en si, en contextos no ludicos. Es utilizar los elementos que poseen los juegos con

el fin de convertir cualquier actividad comn y corriente en una actividad interesante y atractiva.

De esta manera, siguiendo esta linea de pensamiento, “investigaciones sugieren que el
juego tiene efectos cognitivos, motivacionales, emocionales y sociales positivos" (2014 Granic et
al. 2014 citado en Ke 2016, p.221), por lo que se puede observar que la gamificacion, la cual
posee elementos presentes en los juegos, tiene un efecto positivo en los usuarios, ya que, apela a
emociones y sentimientos para convertir comportamientos cotidianos en experiencias positivas

que generen interés, compromiso y motivacion.

Como se ha mencionado, la gamificacion genera comportamientos y cambios de actitudes
frente a una situacion en particular. En ese sentido, la gamificacion va desde la simple
identificacion de las actividades que se necesitan incentivar hasta aplicar las mecanicas o

dinamicas de juego mas adecuadas para aumentar la motivacion de los usuarios (Bello, 2015).
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Teniendo en cuenta el mundo empresarial tan exigente y tan 4vido de encontrar nuevas
propuestas de mejoras para sus diferentes procesos de gestion, una estrategia de gamificacion muy
bien empleada puede hacer la diferencia. Puede ser de gran ayuda para replantear muchos
procesos corporativos, tales como: sistemas de fidelizacion, capacitaciones para los

colaboradores, mejoras en la productividad, campafias de marketing, entre otros.

Si bien ya se esta investigando a nivel mundial como es que la gamificacion trabaja en el
marketing, en lo que respecta a nuestro pais aun hay escasa bibliografia respecto de la
gamificacion en general. Por ello, la finalidad de esta investigacion, es identificar y analizar como
la gamificacion se presenta como una herramienta para potenciar los programas de fidelizacion
en determinadas empresas, ya que replantea su disefio y provoca que actividades basicas de la
empresa sean transformadas en mejores experiencias para los consumidores, lo cual genere
motivacién y compromiso para con la empresa y de esta forma mantenerse como clientes por un

largo periodo de tiempo.
2. Gamificacion: definicion y origenes

Me asombra su poder [de los videojuegos] de motivarnos, de movilizarnos, de
paralizarnos mas que cualquier otra cosa que hayamos inventado o hecho con
anterioridad. Y creo que podemos aprender cosas bastante sorprendentes observando
como jugamos. Y en particular, creo que podemos aprender cosas sobre el aprendizaje

(Chatfield, 2010).

Hoy en dia, como se observa en la frase del doctor Tom Chatfield, autor y teodrico en
tecnologia, lo que los juegos nos ensefian, especialmente respecto de su rotundo éxito evidenciado
en el involucramiento de un nimero considerable de personas alrededor del mundo, es lo que ha
motivado y continiia motivando a los profesionales de distintas disciplinas a investigar mas acerca
de los mismos. Ante esta realidad, entre distintas investigaciones, una rama de las mismas se

enfoca en un término conocido actualmente como gamificacion.
2.1. ;Qué es la gamificacion?

La gamificacion se refiere a la aplicacion de elementos de juegos en espacios o ambitos
cuya naturaleza no es ludica (Deterding et al., 2011). La principal finalidad de la gamificacion,
también conocida como ludificacion, es motivar el cambio de comportamientos hacia un objetivo
en concreto (Romero-Rodriguez, Torres-Toukomidis & Aguaded, 2016). En otras palabras, se
refiere a la aplicacion de algunas caracteristicas, reglas y disefio de los juegos, mas no el juego en
si, con el fin de cambiar el comportamiento del usuario, generando mayor compromiso y

motivacion con algin objetivo en particular. Asi mismo, la gamificacion tiene
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estrecha relacion con la motivacion, tanto intrinseca como extrinseca, dependiendo de lo que se
desea alcanzar. Por un lado, la motivacion extrinseca, debido a que se premian las acciones con
objetos tangibles, como por ejemplo: medallas, trofeos, niveles logrados, etc. Por otro lado, la
motivacion intrinseca toma su papel en tanto una medida sea empleada de manera que movilice a

una audiencia a realizar una accion (Romero-Rodriguez et al., 2016).

En los tltimos afos el uso del concepto y de las estrategias de gamificacion ha tomado
fuerza y relevancia, posicionandose como una estrategia muy efectiva y poderosa para influir y
motivar a los seres humanos. De esta manera, dada su flexibilidad y adaptabilidad ante diferentes
¢ innumerables tipos de entorno, la gamificacion puede ser utilizada en diferentes disciplinas
como educacion, informatica, gestion, salud, entre otros (Romero-Rodriguez et al. 2016). Aunque
pareciera diferenciarse de acuerdo a la disciplina en donde se desarrolla esta estrategia, el eje
principal se mantiene, es decir, el de generar un cambio de actitud por medio de la motivacion y

el compromiso.

Asi pues, la gamificacion puede ser utilizada en distintas disciplinas; sin embargo, para
fines de esta tesis, se buscara profundizar mas en la funcidén que desempefia en el marketing de
una empresa de consumo peruana; en particular, enfocado a los cambios de actitud que la
gamificacion puede generar en los consumidores. Es decir, los cambios de comportamiento en el
consumo de cada uno de los consumidores mediante la implementacion de elementos de la

gamificacion en una programa de fidelizacion.

Por lo tanto, para poder entender mejor el concepto gamificacion es necesario indagar
desde el origen, es decir, de donde proviene este término y cuales son sus caracteristicas o

elementos principales, los cuales se procedera a explicar a continuacion. .
2.2. Origenes de la gamificacion

Para empezar, se debe entender con claridad la diferencia respecto de los términos
similares como: “serious games” o juegos serios y las simulaciones. Si bien estos términos poseen
muchas similitudes entre si, cada uno posee caracteristicas particulares que los diferencian de la
gamificacion, las cuales requieren ser explicadas para evitar posibles confusiones entre los

mismos a lo largo de la presente investigacion académica.

De acuerdo con Groh (2012), profesor e investigador de la estrategia de gamificacion de
la ULM University en Alemania, lo mas importante es saber diferenciar las dos grandes

tendencias existentes de los juegos: “play” y “game”.

En primer lugar, la palabra “play” se deriva de “paideia” que se define como

comportamientos libres, expresivos e improvisados, cuyo fin es la diversion misma; mientras
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que “game” se deriva del latin “ludus” que esta relacionado con reglas y competencia entre las

personas hacia objetivos concretos (Caillois & Barash 2001 citado en Gatautis et.al. 2016).

Un ejemplo sencillo para poder entender con mayor claridad la diferencia entre ambos
términos: el baile es un juego “paideia”, mientras que el ajedrez es un juego “ludus”. Ya que,
mientras el baile es un juego conductual creado por la actitud de los participantes y no sigue reglas
para llegar al objetivo que es el disfrutar, en el ajedrez si es obligatorio seguir un reglamento para
poder llegar al objetivo de ganar, es decir, que es un juego perfectamente organizado con normas

precisas que son necesarias para llegar a ganar al oponente (Danelli, 2015).

Por otro lado, es necesario hacer una diferencia entre las “partes y el todo” de la
ludificacion. Por las partes de la ludificacion, se refiere a que utiliza algunos elementos de los
juegos: disefios, recompensas, retos, entre otros; y con el todo, quiere decir que se refiere a un
juego en si. En este sentido, la gamificacion se refiere a los juegos y no es el juego en si, es decir,
que se inclina mas hacia una definicion “ludus” (“game”), debido a que se habla del disefio de

elementos del juego (Groh 2012).

Figura 3: Origenes de la gamificacion
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Adaptado de Deterding et al. (2011).

De esta manera, una vez entendido el concepto de gamificacion, es importante identificar
y explicar las diferencias que existe entre otros conceptos semejantes. Por un lado, los “serious
games” (juegos serios) y las simulaciones, son juegos en si mismos o imitaciones de la realidad,
disefiados con un proposito en particular. En el caso de los “juegos serios” el objetivo principal

es resolver problemas serios mediante un entrenamiento o investigacion. Al
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respecto, Clark Abt, famoso investigador y fundador de Abt Associates, una de las 20 firmas

mas importantes de investigacion global, afirma que:

Los juegos se pueden jugar en serio o casualmente. Nos preocupan los juegos serios en el
sentido de que estos juegos tienen un propoésito educativo explicito y cuidadosamente
pensado, y no estan destinados a ser utilizados principalmente para divertirse. Esto no
significa que los juegos serios no sean, o no deberian ser, entretenidos (1987 citado en

Michael & Chen, 2006, p. 21).

Por lo tanto, los juegos serios son juegos que utilizan el medio artistico para entregan un
mensaje, enseflan una leccion o proporcionan una experiencia (Michael & Chen, 2006). Asi
mismo, a pesar de que la gamificacion y los juegos serios busquen promover la participacion y la
motivacion de los usuarios, estos ultimos no buscan solamente la enseflanza mediante el

entretenimiento.

Por su lado, la simulacion se refiere a la instruccion entregada a través de una
computadora personal que sumerge a los aprendices en un ejercicio de toma de decisiones en
ambientes artificiales para aprender las consecuencias de sus decisiones (Sitzmann, 2011). La
caracteristica distintiva de las simulaciones es que se basan en la realidad, pero también pueden
incorporar caracteristicas del juego tales como reglas y competencia (Bell et al. 2008, Hays 2005,
Tobias & Fletcher 2007 citados en Sitzmann 2011). De manera que, las simulaciones tienen como
fin mejorar las decisiones de los usuarios mediante la experimentaciéon de una situaciéon en

particular que imita a la realidad.

En pocas palabras, la gamificacion dista de estos conceptos debido a que tiene como
principal objetivo influir en el comportamiento de las personas, independientemente de otros
objetivos secundarios como el disfrute de las personas durante la realizacion de la actividad del
juego (Diaz & Troyano 2013). Ademas, la gamificacion no se trata de convertir las actividades
rutinarias en un juego; pero si de redisefiar los procesos de trabajo con mecanismos de juego para
una experiencia divertida y agradable (Wood & Reiners, 2015). Por lo tanto, la gamificacion es,
en pocas palabras, la combinacion de varios componentes que conducen una secuencia de
mecanismos deseados para desarrollar la dinamica de los comportamientos de interaccion con la
intencion de respaldar los procesos comerciales clave (Werbach & Hunter 2012 citados en Wood

& Reiners, 2015).
2.3. Elementos de la gamificacion

Asimismo, al hablar de gamificacion, siempre se hara referencia a sus elementos también.

Por ello, es necesario identificar cada uno de sus ellos y explicar en qué consisten.
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Deterding (2012), precisoé que “los disenadores de juego han argumentado que gamificacion (o
ludificacion) es afiadir puntos, medallas y una tabla de posiciones a las actividades mundanas de
los usuarios” (p. 14). Sin embargo, autores como Werbach y Hunter (2012 citados en Gatautis et
al., 2016) proponen la distincion de sus elementos, argumentando que interviene elementos menos
materiales que las simples recompensas. Dentro de sus elementos se encuentran: las mecanicas,

los componentes y las dinamicas de juegos.

Figura 4: Piramide de Werbach & Hunter
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Adaptada de Werbach y Hunter (2012 citado en Alejaldre & Jimenez 2015).

En primer lugar, las dinamicas de los juegos, se refiere a los aspectos de nivel alto que
determina un escenario en particular (2012 Werback & Hunter citados en Gatautis et al. 2016).
Con ello se refiere a la parte de las emociones y sentimientos. En esa linea, lo que mas sobresale
de este elemento son: las limitaciones (en todos los juegos hay limitaciones que implican muchas
veces desertar), las emociones y sentimientos mismos (la competitividad, la frustracion y la
felicidad presentes en los juegos), las relaciones (entre los usuarios), la narrativa (se debe tener
una historia consistente y continua para sostener la gamificacion), entre otros (Gatautis et al.,

2016).

En segundo lugar, con respecto a las mecanicas de los juegos se refieren al tiempo y a la
manera en como actian los usuarios dentro del marco de los juegos, es decir, las posibles
reacciones de los mismos y qué es lo que influye en sus comportamientos. Los mecanismos son

conceptos que definen acciones potenciales y estados del usuario; especialmente las pautas que
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definen como progresa el juego, cudles son las posibles reacciones en un evento que se produce
y qué influye en el comportamiento del usuario (Wood & Reiners, 2015). Algunas mecanicas son:
los logros del usuario, los desafios a los cuales se enfrentan, la cooperacion entre usuarios para
alcanzar un objetivo en particular, los comentarios brindados a través de tablas de clasificacion,

entre otros.

Por ultimo, los componentes de los juegos se refiere a lo mas concreto de los tres niveles,
lo que muchas veces pone interesante y emocionante el jugar, y son los estimulos tangibles:
puntos, insignias, niveles, recompensas, etc. (Gatautis et al., 2016). La seleccion de los
componentes esta relacionada con la intencion y el propoésito del sistema, el grupo de usuarios
objetivo y las herramientas involucradas (software). Sin embargo, el uso inteligente de estos
componentes para cumplir con los requisitos del disefiador es mas desafiante y requiere una

reflexion cuidadosa (Wood & Reiners, 2015).

Como ya se menciond lineas arriba, la gamificacion no es una simple tabla de
acumulacion de puntos o premios a las actividades. La sinergia entre estos elementos provoca que
el comportamiento de los usuarios se vea influenciado y pueda ser modificado para conveniencia
del creador del programa gamificado. Sin embargo, esto no implica que necesariamente se logré

el cambio deseado en el comportamiento de los usuarios (Wood & Reiners, 2015).

Es por ello, que esta parte de la investigacion sera muy importante para lograr identificar
patrones de consumo en los clientes del programa de STB — RWD. No solo se tratara de identificar
los patrones mas dominantes, sino que se vera la influencia de cada uno de estos elementos y sus

reacciones en el programa en si.
2.4. Aplicaciones de la gamificacion

La gamificacion puede ser usada en multiples entornos sin que se comprometa el efecto
que tiene sobre los usuarios, el de generar altos indices de motivacion y compromiso en cada uno
de ellos. Del mismo modo, se puede inferir que un uso adecuado de esta estrategia sobrepasa una
relacion de solo conectividad, es decir, de un vinculo basico, al compromiso provocando en la
que los usuarios sean mas participativos en ciertas actividades en donde se requiera un mayor

esfuerzo voluntario para lograr tener éxito.

Llevando la gamificacion a otra perspectiva, especificamente al ambito laboral, en su
mayoria, las aplicaciones empresariales pueden caer en una de las dos perspectivas de la
gamificacion: gamificacion interna y externa, donde la aplicacion orientada a los empleados se

clasifica para la gamificacion interna y los escenarios tipicos de los clientes encajan mejor en la
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categoria de gamificacion externa (Maan, 2013). De esta manera, para la gamificacion interna, se
puede aplicar en diversas areas de las organizaciones, mayormente para tareas de rutina,
programas de capacitaciones, retroalimentacion interna, entre otras actividades (Prakash & Rao,
2015), mientras que para la gamificacion externa se refiere a todas las experiencias que se les

ofrece a los clientes.

“El objetivo principal de la gamificacion es fomentar una mayor participacion en las
personas y ayudar a crear experiencias mas ricas en la vida cotidiana a través de la mecénica del
juego y lo mas importante, con mas diversion” (Kim & Lee, 2013, p.8484). En otras palabras, la
gamificacion trata de hacer actividades rutinarias mas divertidas de manera que ayude a crear
experiencias nuevas que fomenten el compromiso. Asi mismo, segin The Wall Street Journal (s.f.
citado en Conaway & Garay, 2014), la gamificacion es una tendencia de respuesta rapida, es por

ello, que sitios web de diferentes empresas estan adoptando esta estrategia.

Como ya se explico, la versatilidad que representa la gamificacion promueve que se pueda
desarrollar en diversas areas, no solo en el ambito laboral, sino también, en el sector salud, en
educacion, en informatica, entre otros. El concepto de gamificacion surge como una necesidad de
las empresas de llegar a los consumidores utilizando las tecnologias interactivas y desarrollando
las caracteristicas propias del término (bidireccionalidad, comunidad, participacion .etc.), con la
finalidad de conseguir un mayor niimero de usuarios, potenciar sus imagenes de marca, vender
mas y en definitiva obtener mayores beneficios (Legerén, 2013). Es por ello, que para efectos de
la presente investigacion se ahondara como es que la gamificacion influye en el marketing y de

qué manera lo hace.
3. La gamificacion para la fidelizacion de clientes

Para empezar se enmarca gamificacion dentro del marketing, especificamente en la
fidelizacion de clientes. A pesar de contar con pocos registros sobre la gamificacion relacionada
al marketing, es posible identificar algunas caracteristicas basicas que permite que la gamificacion
y sus elementos puedan servir para replantease nuevos métodos en los cuales se aplican los
programas de fidelizacion. Dado que la gamificacion fortalece la motivacion tanto intrinseca
como extrinseca de los clientes y los compromete con la empresa, esta se vuelve una herramienta

poderosa para poder retener y fidelizar clientes.
3.1. Fidelizacion de clientes

La fidelizacion de clientes es un término muy conocido en marketing orientado al cliente,
el cual constituye una serie de procesos que busca retener e incrementar el consumo de los

clientes. Las empresas desarrollan estrategias y sistemas de marketing que persiguen crear
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lazos perdurables con sus clientes, ya que, la fidelizacion de clientes ha sido el factor muy

importante en el crecimiento de las mismas. Segun Philip Kotler, la fidelizacion:

Ocurre cuando un cliente o un grupo de clientes mantiene dentro de sus habitos de
consumo la compra de un determinado producto o la adquisicién de un servicio de una
marca en particular que lo hace sentir satisfecho, aunque existan en el mercado otros
productos o servicios que puedan ser similares (s.f. citado en Azuero & Salgado, 2012, p.

8).

De esta manera, la fidelizacion de clientes trata de conseguir que un cliente regrese y
compre los productos de una determinada empresa sin compararlo con la competencia, porque
confia plenamente en lo que se ofrece es lo mejor en todos los sentidos (Pérez, D. & Pérez, 1.,
2006). Dicho lo anterior, se puede inferir que la fidelizacién de clientes representa también una
de las estrategias mas beneficiosas para la empresa, ya que, no solo porque logra retener a su

cartera de clientes, sino que también provoca mayores utilidades y genera rentabilidad.

La fidelizacion implica entregar productos o servicios que puedan diferenciarse de la
competencia para que con ello, se logra retener a antiguos clientes y, por qué no, atraer a nuevos
clientes potenciales. Otro punto importante que se debe saber es que siempre es mas barato retener
a clientes antiguos que atraer nuevos, es por esto que, la fidelizacion es sumamente importante en

las empresas.

Sin embargo, conforme el tiempo transcurre, nuevas tendencias, nuevos modelos y
nuevos sistemas aparecen para transformar la manera en como las estrategias antiguas se
implementan. Lo cierto es que, las practicas convencionales de fidelizacion, van perdiendo cada
vez mas acogida obligando a los especialistas de marketing a innovar sus propuestas. Es por ello

que:

Como parte de su estrategia de marketing digital, algunas empresas han trasladado sus
programas de fidelizacion tradicionales desde el contexto offline al entorno online, o han
creado nuevos programas de fidelizacion con el objeto de explotar las posibilidades que
ofrece Internet, y estan apostando por la creaciéon de apps como consecuencia de la

proliferacion de dispositivos moviles: smartphones (Dominguez, 2017, p. 19).

El uso de Internet en los programas de fidelizacion se encuentra a la orden del dia, no solo
porque representa una mayor cobertura, puesto que, se trata de un medio de comunicacion masivo,
sino también, porque el Internet permite suministrar una gran cantidad de datos e informacion
valiosa para la empresa que admite la posterior interactividad con los usuarios (Dominguez,

2017).
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De acuerdo a una charla sobre fidelidad de clientes, en TedTalks en el afio 2014, hecha

por Juan Serrano, profesor de IESE y socio fundador de Transforma Espafia, afirma que:

[Los clientes] se van, porque no tienen razones para quedarse. Por supuesto, dar
‘razones para’ (dar sentido) y demandarlo, son cosas que han evolucionado con los afios.
No estamos en la economia industrial, ni siquiera en la economia de servicios. Estamos

en la actualidad al 100% de la economia de la experiencia (Serrano, 2014).

De esta manera, el nuevo rumbo que estd tomando la fidelizacion ahora, se rige por la
experiencia que las empresas que les pueden dar a sus clientes. Ya no se trata solo de transacciones
simples y rapidas, en las que solo se intercambiaba bienes o servicios por dinero. Ahora las
personas estan dispuestas a pagar por experiencias (Pine & Gilmore, 2013). Estas experiencias
logran no solo retener a los clientes, sino que también los fideliza, creando vinculos positivos

aportando un valor real a la relacion con el cliente.

Es por ello, que en los siguientes puntos se hablara de una estrategia que ayudara a la
fidelizacion convencional seguir cumpliendo con sus objetivos y también cumplird con las
demandas de un entorno cambiante y que obliga a las empresas a innovar: la gamificacion en la

fidelizacion.
3.2. La gamificacion en programas de fidelizacion de clientes

Durante los ultimos afios, la gamificacion como estrategia para promover la motivacion
y el compromiso de los usuarios, se viene aplicando en diversas areas, ya sea: salud, educacion,
gestion de empresas, marketing, entre otras. En ese sentido, la presente investigacion ahondara en
explicar como los elementos de la gamificacion influyen en un tema importante del marketing: la

fidelizacidn de clientes.

En marketing, la gamificacion se utiliza para proporcionar incentivos que mejoraran
programas de lealtad, atraer clientes para comprar productos especificos o participar en
actividades especificas en linea. Los incentivos incluyen insignias (una representacion virtual de
haber realizado una actividad), descuentos, sistemas de recompensas y moneda virtual (Miller &
Washington, 2013). En ese sentido, estos elementos de gamificacion ayudan a crear lazos

perdurables con los clientes, fidelizandolos y provocando nuevas experiencias para ellos.

La gamificacion, asi como desarrolla la motivacion extrinseca a través de puntos,
insignias, medallas, entre otros; es necesario entender que si realmente se busca modificar como
las personas sienten y piensan se debe apuntar a la motivacion intrinseca. La pregunta seria
(Como crear una experiencia en donde las personas se sientan mejor con sus acciones, esas en

donde se sienten mas de una emocion vinculado a un juego efectivo? Ello se resuelve mediante
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las emociones. En ese aspecto, mientras mas se trabajen las emociones en los usuarios, estos seran
clientes cooperativos y flexibles que si solo se los estuviera motivando transaccionalmente
(Carlino, 2015). Los tedricos de la emocion afirman que las emociones nos dan estrategias para
enfrentar situaciones cotidianas, y por lo tanto las emociones o predicciones de ellas pueden ser
el factor crucial para seguir jugando o invitando a un amigo a jugar (Hamari & Jarvinen, 2011).
Se concluye de esta manera, que trabajar ambos tipos de motivacion es ventajoso para poder crear

un buen programa de fidelizacion que utiliza elementos de gamificacion.

Las aplicaciones responsables de la gamificacion empresarial deben ser tratadas como
cualquier otra herramienta de gestion estratégica cuando se implementan ajustes en la empresa
(Reeves & Read 2009, Werbach & Hunter 2012 citados en Raftopoulos 2014). Asi pues, en el
caso del marketing, se utiliza la gamificacion para mantener a los consumidores volviendo al
producto o servicio (Donato & Link, 2013). Asi pues, la gamificacion observa la experiencia del
cliente con la empresa de inicio a fin, mientras el usuario se involucra con el sitio web de la
empresa, asi es como la lealtad del consumidor se desarrolla a través de la psicologia y el disefio
del juego para cambiar el comportamiento del consumidor a favor de los objetivos de la empresa

(Conaway & Garay 2014, p. 3).

Sin embargo, cabe mencionar que no siempre los programas se desarrollan de la manera
esperada. Las empresas tampoco deberian esperar ganancias faciles. Al construir, mantener,
monitorear, medir y refinar estas soluciones no se trata de un proceso rapido, barato o sencillo.
Muchas las estrategias basadas en juegos fallaran simplemente, porque los juegos no se adaptaran
a la compafiia que los usa (Simpson, 2014). En efecto, tener objetivos muy claros con respecto a
lo que se espera alcanzar mediante la implementacion de un programa de gamificacion, debe ser
estudiado con mucho detenimiento, pues desde el momento en que se emplea de una manera
inadecuada resulta ser poco eficiente y, por el contrario, perjudica la situacion futura de la

empresa.

Como se puede observar la gamificacion en marketing es una herramienta poderosa que
acrecienta la motivacion y el compromiso de los usuarios, sin embargo, también se ha evidenciado
que sin un correcto manejo del programa los resultados que se obtienen estan alejados a los

esperados, provocando que la empresa, en algunas ocasiones, se perjudique.
3.3. Motivacion y compromiso

Con respecto a esta parte del capitulo se ahondara sobre la motivacion y el compromiso
que provoca la correcta implementacion de elementos de gamificacion en un programa de

fidelizacion de clientes.
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Como ya se ha mencionado, la gamificacion cambia el comportamiento de los usuarios
mediante la motivacion, tanto extrinseca como intrinseca y, desde la perspectiva del marketing,
la gamificacion ayuda a la fidelizacion de clientes a aumentar su motivacion mediante acciones
que son premiadas, asi como estimulos que generen comportamientos especiales voluntarios en
los usuarios. La motivacion estd vinculada a elementos psicologicos que impulsan el

comportamiento y eleccion de decisiones (Brooks et al. 2012 citado en Alsawaier 2018)

En la siguiente tabla, se puede observar una serie de procesos internos y externos que

pueden ser desarrollados mediante la gamificacion:

Tabla 2: Principales procesos de motivacion

Gamificaciéon
Motivacion interna Motivacion externa
Aprender Participacion activa
Ganas de mejorar Integracion en procesos corporativos
Deseo de superacion de obstaculos Recompensas e incentivos
Ganar Desafios
Recompensas por actividades sociales Reconocimiento publico

Adaptado de Morales (2014).

Como se puede observar en el cuadro previo, la gamificacion estimula acciones que
pueden ser conscientes como por ejemplo que el usuario tenga una participacion activa en un
programa de fidelizacion; asi como también, estimular deseos inconscientes que le provoquen

seguir superando obstaculos en un programa determinado.

Asi pues, siguiendo esta linea, Granic et.al. (2014 citado en Ke 2016), nos dice: “research
suggest that game lay has positive cognitive, motivational, emotional, and social effects” (p. 221),
asegurandonos que la gamificacion tiene un efecto positivo en todos los que la usan. Por su lado,
la motivacion se presenta intrinseca y extrinsecamente. De manera intrinseca cuando se logre
movilizar a una audiencia por el placer de efectuarla y por el tan solo hecho de querer participar
en ella; por lo opuesto, con motivacion extrinseca se refiere a elementos tangibles como: medallas,
trofeos, logros, entre otros. Y, en definitiva, en la gamificacion se utilizan ambas, pues efectia un

cambio deseado en el comportamiento del usuario (Romero- Rodriguez et al., 2016).

Por otro lado, con respecto al compromiso que la implementacion de elementos de
gamificacion genere en un programa de fidelizacion, es claro entender que los consumidores se
benefician al comprometerse entre ellos sobre productos y servicios y recibir recompensas

(Conaway & Garay, 2014). El compromiso se ha definido como el acto de involucrar
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emocionalmente a los usuarios, el estado de estar en marcha e interactuando directamente con

un sistema (Neeli, 2015).

Muchos sistemas de gamificacion no son mas desafiantes, lo que crea aburrimiento. Si
los desafios presentados al jugador estan muy por encima de su nivel de habilidad, esto crea
ansiedad y frustracion. El compromiso se alcanza cuando los desafios unir el nivel de habilidad

del jugador (Nicholson, 2015).

En los programas de fidelizacion, el objetivo que se persigue con la gamificacion es
aumentar el compromiso y la participacion de un grupo de personas con los mismos intereses o
pasion para que se conviertan en consumidores leales. Mediante la gamificacion, las empresas
pueden guiar la experiencia de marca de los consumidores gracias al compromiso de los mismos

o su adhesion al grupo.

Casi todos los programas de fidelizacion suelen incluir los puntos como componentes
para generar un mayor compromiso de los clientes. Las diferentes modalidades van desde la
obtencion de descuentos por puntos hasta el canje de los mismos por dinero o regalos. El
razonamiento habitual es qu