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RESUMEN EJECUTIVO

El entorno dinamico que estan enfrentando las organizaciones ha generado que los
directivos de las empresas se planteen nuevas estrategias que involucren el desarrollo de
innovaciones tecnologicas para conseguir ventajas competitivas. Dentro de estas innovaciones
surge la gamificacion que, si bien su uso se remonta a épocas antiguas, la creacion del término es
reciente y, por lo tanto, el desarrollo de investigaciones sobre este tema. En los ultimos afios, la
gamificacion ha experimentado un crecimiento elevado y su uso se ha extendido a diversos
ambitos tales como el educativo, social y empresarial. En este ultimo ambito, las empresas vienen
incluyendo la gamificacion a sus procesos con el objetivo de ser mas eficientes y reducir costos.
Por esta razon, en un primer momento de la investigacion se pretendia implementar un sistema
gamificado a una organizacion y medir los resultados antes y después de la implementacion. No
obstante, se realiz6 un cambio al enfoque, debido a la dificultad de asegurar que los resultados
eran producto de la aplicacion del sistema gamificado, pues para ello se debia aislar todas las

variables que puedan influir en los resultados obtenidos.

El nuevo enfoque de la investigacion consiste en validar que la satisfaccion del uso de la
gamificacion aumenta la efectividad en la implementacion de la estrategia logrando una ventaja
competitiva. Para ello se ha planteado una linea causa — efecto que aborda los pasos del

planeamiento estratégico.

En primer lugar, se realiza una descripcion sistémica que incluira analisis externo e
interno de una institucion peruana de ensefianza de idiomas que permitira evaluar la mision y
vision que presenta la organizacion con el propdsito de alinear la nueva estrategia con los

objetivos a largo plazo.

Asi mismo, se aplicara un modelo que determine el nivel de aceptacion de los
colaboradores del sujeto de estudio respecto a la implementacion de un sistema gamificado, ello
con el propoésito de conocer las percepciones de los trabajadores previo a la implementacion de
cualquier tecnologia, ya que de esta forma se evita invertir gran cantidad de recursos y que no se
obtengan los resultados proyectados. El modelo propuesto para la investigacion esta basado del
Modelo de Aceptacion Tecnologica desarrollado por Davis (1989) cuyo fin es medir la intencion
de uso de una tecnologia a través del coeficiente Rho de Spearman con el objetivo de cuantificar
las valoraciones que tiene el colaborador sobre las dimensiones planteadas por el modelo TAM.
Ademas, se va a analizar las variables externas (edad, género, competencia tecnologica y area de

trabajo) para ver si influyen sobre la utilidad de uso percibida, percepcion de disfrute y facilidad

Xii



de uso percibida. El trabajo de campo va a tener como muestra a 360 colaboradores de la

Institucién de idiomas.

Después de conocer el nivel de aceptacion de los trabajadores, se elaborara un Balanced
Scorecard con iniciativas gamificadas dentro de las cuatro perspectivas generando un lineamiento
de abajo hacia arriba, es decir, desde la perspectiva aprendizaje interno hasta el financiero. Dentro
de este se incluiran metas ¢ indicadores para un mayor control de la efectividad de la

implementacion.

Por ultimo, se presentardn indicadores financieros para evidenciar las mejoras y el alcance

de la ventaja competitiva proporcionada por la gamificacion.

Palabras claves: Estrategia, Tecnologia Emergente, Gamificacion, Modelo de

Aceptacion Tecnologica (TAM), Ventaja competitiva, Satisfaccion laboral, Balanced Scorecard.
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INTRODUCCION

La presente tesis estd orientada a validar que la satisfaccion del uso de la gamificacion
aumenta la efectividad en la implementacion de la estrategia logrando una ventaja competitiva.
Si bien existen diversos estudios que ejemplifican como disefiar un sistema de gamificacion en
organizaciones, hay pocos estudios relacionados a medir el nivel de aceptacion de los trabajadores
en referencia a esta tecnologia y su efectividad en la implementacion. Previd a la medicion de
intencion de uso de la gamificacion, se describira un analisis del entorno de la institucion para
formular la mejor estrategia que se alinee con los objetivos de largo plazo y la vision de la
empresa. Ello se medird a través de un Balanced Scorecard con indicadores e iniciativas
estratégicas que incluyan la gamificacion y cémo esta puede afectar positivamente la mejora de

indicadores financieros.

De lo mencionado, se plantea la siguiente pregunta de investigacion: ;De qué manera se
valida que la satisfaccion del uso de la gamificacion aumenta la efectividad en la implementacion

de la estrategia logrando una ventaja competitiva?

De acuerdo con la pregunta planteada, la hipotesis general de la presente investigacion es
que al existir un alto nivel de satisfaccion de uso de la gamificacion se logra aumentar la
efectividad en la implementacion de la estrategia logrando una ventaja competitiva, a partir de

ello surgen las siguientes hipotesis especificas:

e HI: Existe un entorno externo e interno favorable para desarrollar la implementacion de

la estrategia.

e H2: Existe un alto nivel de aceptacion tecnologica de los trabajadores de la institucion de

ensefianza de idiomas sobre la implementacion de un sistema gamificado.

e H3: El desarrollo de iniciativas estratégicas que incluyan la aplicacion de la gamificacion

dentro de un cuadro de mando integral aumentara el desempefio laboral.

e H4: Hay una mejora en los indicadores financieros que corroboran la efectividad de la

implementacion de la estrategia.

Por tal motivo, el objetivo general de la investigacion es validar que la satisfaccion del
uso de la gamificacion aumenta la efectividad en la implementacion de la estrategia logrando una
ventaja competitiva. La razon principal es evitar la pérdida financiera tras una implementacion
erronea causada por una resistencia al cambio generado por el uso de una nueva tecnologia, en
este caso, la gamificacion. El presente trabajo de investigacion presenta una estructura de seis

capitulos.



El primer capitulo contiene el planteamiento del tema, los objetivos de investigacion, las

preguntas de investigacion, la justificacion y viabilidad.

El segundo capitulo desarrolla el marco tedrico, el cual presenta una revision de la
literatura acerca de los conceptos claves de la investigacion, como la estrategia, tecnologia
emergente, gamificacion, modelo de aceptacion tecnologica, ventaja competitiva y satisfaccion

laboral.

En relacion al tercer capitulo, se encuentra el marco contextual, el cual contiene
informacion que describe y cuantifica la gamificacion en el &mbito mundial, latinoamericano y

nacional.

El cuarto capitulo aborda la metodologia de la investigacion, donde se presenta, alcance,
disefio y secuencia metodologica; asi como, las herramientas cuantitativas y descriptivas que se

utilizan en la recoleccion de informacion.

En el quinto capitulo se desarrolla el analisis de los resultados obtenidos. En principio se
aborda una descripcion del analisis interno y externo propuestos dentro de la descripcion
sistémica. Seguido, se desarrolla el modelo TAM mediante la estadistica descriptiva y el analisis
correlacional. Con ello, se elabora un cuadro de mando integral con iniciativas gamificadas en
cada perspectiva; concluyendo con un andlisis financiero actual y proyectado después de la

efectiva implementacion de la estrategia.

Por tltimo, en el capitulo final, el sexto, se presentan las conclusiones y recomendaciones
pertinentes tanto para la empresa estudiada con el fin de ser replicado en empresas nacionales.
Del estudio se pudo concluir que la satisfaccion de uso de un sistema gamificado aumenta la
efectividad de la implementacion de la estrategia reflejado en la mejora de los indicadores
financieros en la Institucion de ensefanza de idiomas, logrando posicionar una ventaja

competitiva frente a sus competidores.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL TEMA

1. Planteamiento del problema

Actualmente, las empresas se encuentran dentro de un entorno altamente competitivo y
con mucha incertidumbre. Es por ello, que para seguir operando requieren tener una direccion
establecida y con objetivos claros. “Una de las principales decisiones que deben ser tomadas por
los directivos al fundar una organizacidén o empresa, es la eleccion de la estrategia empresarial a
seguir” (Monge, 2010, p. 248). Por ende, resulta fundamental desarrollar una estrategia bien

definida. Segiin Enriquez (2011), define la estrategia como

un patron de acciones o plan que, alineado con las metas, politicas y valores de la empresa,
tomandolos como un todo, permite la utilizaciéon de recursos para el fortalecimiento de
competencias en un ambiente de negocios competitivo, donde los rivales enfocan sus

esfuerzos al logro de ventajas (Enriquez, 2011, p. 41).

Existen una diversidad de estrategias tedricas que permiten alcanzar ventajas
comparativas y competitivas. Sin embargo, segin estudios realizados en distintos periodos de

tiempo demuestran que no hay una adecuada implementacion de la estrategia.

Judson en 1991 sefial6 que menos del 10% de las estrategias bien formuladas son
efectivamente ejecutadas. Idénticos resultados mostrd en el afio 2006 Speculand cuando
planted que solo el 10% de las planeaciones estratégicas se estaban aplicando con éxito,
resultados que fueron corroborados en la revista Fortune segin estudio realizado por
Gurowitz en el afio 2007. Del mismo modo, el estudio realizado por la revista Times en
200 empresas encontrd que el 80 % tenian planeaciones adecuadas, sin embargo, solo el
14 % la tenian en ejecucion (Pérez-Vallejo, Vilarifio-Corella & Ronda-Pupo, 2017, p.
325).

De igual manera,

el 60% de organizaciones no vinculan los presupuestos a la estrategia, 95% de los
colaboradores no entienden la estrategia, 85% de los equipos directivos pasan menos de
una hora al mes discutiendo sobre la estrategia, 70% de las organizaciones no vinculan
los incentivos de los mandos intermedios a la estrategia, y que menos del 10% de las

estrategias formuladas se implantan de manera efectiva (Zavarce, 2013, p. 22).

En base a los estudios anteriores, se confirma que para implementar de manera efectiva
una estrategia el talento humano de una organizacion debe estar alineado y conocer la estrategia,

objetivos, mision y vision propuesta por los directivos.



Por ello, al desarrollar estrategias se plantean acciones que integren el uso de tecnologias
emergentes que permitan innovar dentro del sector en el que se desempeiia, esto es “la utilizacion
de la tecnologia para obtener una ventaja sostenible sobre los competidores” (Escorsa & De la
Puerta, 1991, p. 6). Una de las tecnologias que esta experimentando mayor crecimiento es la
gamificacion, debido a su esencia, la cual se forma de elementos de juego pero que trasciende
mas alla siendo un elemento desencadenante de motivacion en las personas innovando en el
aprendizaje. Por ello, es una herramienta alternativa de interés para mejorar los procesos, ya que
trabaja en funcion de la conversion del conocimiento en cuanto a la socializacion, exteriorizacion,
combinacioén e interiorizacion (Garzon & Fischer, 2009) y permite la atraccion y retencion de
personas en un sistema interactivo (plataformas) con el fin de lograr que ellas participen,
compartan e interactiien en diferentes actividades que aportan mecanismos que incrementen la
satisfaccion laboral a través de experiencias ludicas para lograr alcanzar una serie de objetivos
organizacionales, apuntando a la creacion de valor para el usuario final, en otras palabras, el
colaborador (Bunchball, 2010). Ademas, esta tecnologia se estd convirtiendo en una tendencia
vertiginosa en el sector empresarial (Hamari, 2013). Tal y como lo indica la empresa de
consultoria Gartner (2011), més del 50% de las organizaciones gamificaran procesos para el 2015

pues facilita obtener un feedback acelerado, establecer metas claras y tareas que supongan un reto.

Al incorporar una tecnologia como la gamificacion, es importante realizar estudios
relativos a sus funcionalidades y requisitos que esta herramienta debe cumplir antes de su
implementacion (Werbach & Hunter, 2012). De acuerdo a lo anterior, no solo es necesario aplicar
una nueva solucion tecnologica, dado que esto no asegura el éxito y uso correcto. Aplicarlo de
manera erronea implicaria “pérdidas financieras importantes para las empresas. Por esta razon, es
importante poder predecir, en cierta medida, el uso de una determinada solucion tecnologica antes
de invertir recursos en ella” (Soto, Urtubia, Delorenzi, Fabry & Fernandez, 2013, p. 1). Para ello,
se han desarrollado diversos modelos que permiten evaluar y en base a ello pronosticar el buen

uso de una nueva herramienta.

Por lo que, una de las soluciones es la aplicacion del Modelo de Aceptacion Tecnoldgica
(TAM) (Venkatesh & Davis, 2000), cuyo objetivo es explicar y medir el nivel de aceptacion de
los usuarios en relacion a la tecnologia emergente dividido en cinco dimensiones que evalian la
utilidad percibida, la facilidad de uso percibida, la percepcion de disfrute, la actitud hacia el uso
y la intencion de uso. Con la aplicacion de esta herramienta, las empresas minimizan el riesgo del
fracaso de una plataforma y conocen la percepcion de sus trabajadores. A su vez, es un aporte
importante identificar los factores claves para su implementacion. Estos factores pueden ser
variables como el sexo, edad, area, competencia tecnoldgica, entre otras que influyen en la

intencion de uso (Ho, Hung, y Chen, 2013; Yong, Rivas, y Chaparro, 2013).



Al identificar el nivel de aceptacion se pueden implementar iniciativas estratégicas que
incluyan un sistema gamificado, ello se puede medir a través de un Balanced Scorecard que
permite ver a la organizacién como un esquema holistico a través de sus cuatro perspectivas;
financieras, cliente, procesos internos y aprendizaje interno (Kaplan & Norton, 2007). Con lo
anterior, se puede corroborar la efectividad de la implementacion, si el resultado es positivo se
puede lograr generar una ventaja competitiva que consiste en la “seleccion deliberada de un
conjunto de actividades distintas para entregar una mezcla nica de valor” (Porter, 2011), lo que
permite aumentar su rentabilidad frente a sus competidores, ademas de tener un personal

involucrado con la organizacion.

Como sujeto de investigacion, se ha determinado analizar a los colaboradores de las
diferentes areas de una Institucion de ensefianza de idiomas, donde se pretende generar
informacién de fuente primaria que analice el nivel de aceptacion ante la implementacion de un

sistema gamificado.

2. Objetivos de investigacion
El objetivo general de la investigacion es validar que la satisfaccion del uso de la
gamificacion aumenta la efectividad en la implementacion de la estrategia logrando una ventaja

competitiva, el cual se divide en los siguientes objetivos especificos:
e Examinar el entorno externo ¢ interno de la institucion de la ensefianza de idiomas.

e Medir el nivel de aceptacion tecnoldgica de los trabajadores de la institucion de ensefanza

de idiomas sobre la implementacion de un sistema gamificado.

e Desarrollar iniciativas estratégicas que incluyan la aplicacion de la gamificacion dentro

de un cuadro de mando integral que aumente en desempefio laboral.

e Analizar los cambios en los indicadores financieros para corroborar la efectividad de la

implementacion de la estrategia.

3. Preguntas de investigacion

La presente investigacion pretende responder a la siguiente pregunta: ;De qué manera se
valida que la satisfaccion del uso de la gamificacion aumenta la efectividad en la implementacion
de la estrategia logrando una ventaja competitiva? La cual se divide en las siguientes cuatro

preguntas especificas:
e Cudl es el entorno externo e interno de la institucion de ensefianza de idiomas?

e ;Cual es el nivel de aceptacion que tienen los colaboradores de una Institucion de

ensefianza de idiomas acerca de la implementacion de un sistema gamificado?



e ;Cuales son las iniciativas estratégicas que incluyan la aplicacion de la gamificacion

dentro de un cuadro de mando integral que aumenten el desempefio laboral?

e /Cbmo analizar los cambios en los indicadores financieros para corroborar la efectividad

de la implementacion de la estrategia?

4. Justificacion

La gamificacion es una herramienta que ha sido utilizada desde tiempos remotos, no
obstante, la creacion del término y su desarrollo en los diferentes ambitos sociales, educativos y
empresariales se ha realizado desde el 2008 en adelante. Diferentes investigaciones se han ido
desarrollando en el entorno internacional, es por ello que existen muchas fuentes académicas
sobre dicho tema, ademads se pueden encontrar diversos casos de empresas que vienen utilizando
la gamificacion y obteniendo resultados favorables (M2 Research, 2012). Sin embargo, son pocos
los estudios que miden la efectividad de la implementacion de estrategia en base a la tecnologia
mencionada anteriormente; por lo tanto, es relevante para la ciencia académica aportar nueva

informacion sobre el tema en el ambito nacional.

Cabe resaltar que una empresa al implementar nuevos planes de accion genera en sus
trabajadores cierta resistencia al cambio, la cual puede ser una de las razones por la cuales la
estrategia fracase. Por ello, el presente trabajo aborda un analisis cuantitativo a través del modelo
de aceptacion tecnoldgica que permite mitigar el nivel de rechazo del colaborador al conocer sus

percepciones frente a la estrategia planteada por los altos mandos de la organizacion.

Finalmente, la presente investigacion puede ser extrapolada en otras empresas que tengan
como plan estratégico implementar un sistema gamificado ya que el modelo utilizado ha sido

validado en el ambito académico.

5. Viabilidad

En primer lugar, debido a que para el presente estudio se requiere realizar encuestas con
la autorizacién de una organizacion, se cuenta con acceso a una Institucion de ensefianza de
idiomas, a través de funcionarios que trabajan dentro de la organizacion en puesto de gerencia y
tienen la disponibilidad de brindarnos las facilidades para desarrollar las actividades
correspondientes. No obstante, se tiene una limitacion en cuanto al uso del nombre de la empresa,
ya que acepto solo desarrollar las encuestas en sus centros, pero no utilizar los nombres para la
investigacion. Asi mismo, la organizacion en mencion se encuentra en un proceso de cambio y
reformulacion de estrategias organizacionales, ademas cuenta con los recursos financieros para

llevar acabo la implementacion de un sistema gamificado.



En segundo lugar, y siguiendo la linea de la viabilidad de las encuestas, las preguntas
correspondientes al Modelo de Aceptacion Tecnologica (TAM) han sido adaptadas de dos
autores. Por un lado, se ha adaptado la encuesta de la investigacion “Technology acceptance
model & realidad aumentada: estudio en desarrollo” realizada por Julio Cabero Almenar, Julio
Barroso Osuna, Maria del Carmen Llorente Cejudo (2016), articulo que tiene el objetivo
establecer el grado de motivacion y nivel de satisfaccion que despierta en los estudiantes
universitarios el hecho de participar en experiencias formativas apoyadas en realidad aumenta
(RA), e indagar sobre las dificultades técnicas, curriculares y organizativas que pudiera tener la
RA para ser aplicada a los contextos de formacion universitaria. Por otro lado, para determinar
las dimensiones de utilidad percibida y facilidad de uso percibida, se adaptaron las variables
planteadas por Davis (1989) en la revista “Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, and User
Acceptance of Information Technology”, cuyo objetivo es mejorar las medidas para predecir y
explicar el uso en dos constructos teoricos, utilidad percibida y facilidad de uso percibida, que se

teoriza como determinantes fundamentales del uso del sistema.

Finalmente, y, en tercer lugar, si bien la informacion de gamificacion no es abundante en
el contexto local, se cuenta con informacion suficiente para llegar a desarrollar un trabajo que se
fundamente en buenos autores. Asimismo, el modelo a aplicar cuenta con un alto grado de
confiabilidad y validez, ya que muchos especialistas en el tema han usado esta herramienta en

distintos contextos.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

1. Estrategia

El concepto de estrategia viene desde tiempos muy remotos y ha sido aplicada en distintos
ambitos de interaccion del ser humano. “El término viene del griego estrategos que significa “un
general” y el verbo griego, stratego significa “planificar la destruccion de los enemigos en razéon
del uso eficaz de los recursos” (Mintzberg, Quinn, & Voyer, 1997, p. 5), este término solia ser
usado en los campos de batalla, partiendo de Sun Tzu hace aproximadamente dos mil afios con
su libro “El arte de la guerra”, donde se veia a la estrategia en términos militares, con el objetivo
de aludir a los grandes planes o ventajas que el enemigo no poseia y que se mantenian en secreto
para ganar las batallas (Koontz & Weihrich, 1993). Para reforzar lo anterior, Casazza afiade que
“la palabra “estrategia” fue adoptada desde el ambito militar por el mundo de los negocios para
designar a una serie de procesos mas o menos complejos cuya finalidad es la de disenar objetivos
y planificar el modo mas eficaz de alcanzarlos” (2009, p. 39). Como se aprecia, la estrategia no
es un término de reciente aplicacion, por el contrario, ha sido utilizado a lo largo del tiempo
especialmente en el ambito militar. Sin embargo, este término ha sufrido muchos cambios a lo
largo de la historia y se ha enfocado en el entorno empresarial. Esto sucede principalmente porque
en la actualidad “nacemos dentro de organizaciones y nos educamos dentro de organizaciones
para que luego podamos trabajar dentro de organizaciones. Al mismo tiempo, las organizaciones
nos abastecen y nos entretienen” (Mintzberg, 1991, p. 13); por lo cual, en la actualidad al termino

estrategia estd asociado a empresas;

los primeros estudiosos modernos que ligaron el concepto de estrategia a los negocios
fueron Von Neumann y Morgensten, en su obra sobre la teoria del juego, ellos definieron
la estrategia empresarial como la serie de actos que ejecuta una empresa, los cuales son

seleccionados de acuerdo con una situacion concreta (Mintzberg et al., 1997, p. 5).

Porter por su lado menciona que “la estrategia es la creacion de una posicion unica y
valiosa que involucra un conjunto diferente de actividades” (2011, p. 10). Por otro lado, “otra
manera de aludir a la estrategia es entenderla como una posicion, es decir, reconocer acciones y
fuerzas mediadoras entre la organizacion y su entorno, de forma tal que la estrategia resulta ser
un nicho que permite la generacion de rentas (donde normalmente existe un dominio de actividad
“producto—mercado”) fruto de lograr copar el mercado o el segmento y lograr evadir la
competencia” (Mintzberg, 1987 citado en Montoya y Montoya, 2005, p.86). Ambas definiciones
concuerdan que la estrategia, es concebida como un plan de accion en el cual las acciones deben

estar alineadas con los objetivos organizacionales.



De acuerdo con Londofio (2004),

se entiende por estrategia corporativa el conjunto de decisiones y acciones que resultan
en la formulacion e implementacion de planes disefiados para lograr los objetivos de una
organizacion. Las estrategias se configuran a partir de un conjunto amplio e indefinido de

actividades que de algiin modo comparten las empresas (2004, p. 57).

En este caso, la cita afirma que las estrategias deben acabar en un plan que oriente el
rumbo de la organizacion, de tal manera que se cumplan los objetivos propuestos siguiendo las

politicas trazadas. Otros autores mencionan que

la aplicacion de la estrategia es poner en practica las tacticas y objetivos para llevar a la
organizacion a los resultados deseados con la planeacion y representa un proceso
sistematico de una serie logica de actividades conectadas entre si que permiten tener una
estrategia y hacer que funcione (Pérez-Vallejo, Manuel Vilarifio-Corella & Ronda-Pupo,

2017, p. 325).

1.1. Evolucion del pensamiento estratégico
El ambiente actual de las organizaciones es muy inestable e incierto, el éxito de una
empresa hoy no garantiza que dicha empresa sea exitosa en el futuro, y mas atun con el contexto

muy dinamico de las diferentes industrias.

El entorno empresarial se puede catalogar, en la actualidad, como turbulento, debido a la
real posibilidad de cambio a un ritmo mucho mas acelerado que las posibilidades de
adaptacion que pueden asumir las redes empresariales en relacion con ese contexto. Ante
tal situacion, resulta imprescindible implementar estrategias de flexibilidad y adaptacion
que puedan enfrentar esos nuevos desafios (De Jests, Torres, Nufiez Aguirre & Torres,

2018, p. 3).

La estrategia puede brindar las ventajas necesarias para que una empresa pueda competir
y lograr buenos resultados, incluso cuando el nivel de competitividad de la industria sea alto. En
este caso, se agrega el proceso sistematico como fuente importante para el logro de una buena
estrategia, es decir las actividades que se realicen deben estar ordenadas de tal forma que logren

el objetivo.

De acuerdo con Hofer y Schendel (1978, citado en Cortés y Ramoén, 2000), existen tres

niveles de la estrategia empresarial:

En un primer nivel se encuentra el corporativo u organizacional, en este punto se elige el
mercado en el que va a competir la empresa. En ella se define el tipo de negocio, el alcance

geografico y la seleccion de productos o servicios a ofertar. Con ello se genera satisfacer las



expectativas de los directores y principales stakeholders del negocio, logrando alcanzar la vision

con el uso de adecuado de recursos.

En segundo lugar, la estrategia de negocio se define en invertir los recursos de manera
mas eficiente en el sector de la empresa (unidad estratégica) con el objetivo de generar una ventaja

empresarial que le permita mantenerse a lo largo del tiempo generado utilidades.

Por ultimo, se encuentra la estrategia funcional relacionada a las 4reas o gerencias dentro

de la organizacion, es el nivel mas critico puesto que en ella recae la productividad de la empresa.

Segun Burke (2001), los niveles mencionados no deben pensarse por separado, dado que
corresponden a un mismo lineamiento de seleccion estratégica. Se pueden planear estrategias
desde el primer nivel influyendo en el ltimo como también viceversa. Con ello se concluye que
“la planeacion estratégica no es un dominio reservado a la gerencia general, sino un proceso de
comunicacion y de determinacion de decisiones en el cual intervienen todos los niveles

estratégicos de la empresa” (Burgoa, 2010, p.198).

1.2. Etapas del proceso estratégico
Es muy importante que no solo la estrategia se redacte en un documento, sino que lo que
esta escrito se realice. De acuerdo con diversos estudios, son pocas las empresas que logran

implementar sus estrategias de forma adecuada.

Idénticos resultados mostré en el afio 2006 Speculand cuando plante6 que solo el 10% de
las planeaciones estratégicas se estaban aplicando con éxito, resultados que fueron
corroborados en la revista Fortune segn estudio realizado por Gurowitz en el afio 2007

(Pérez-Vallejo et. al., 2017, p. 325).

En base a la cita anterior, es necesario que las estrategias se lleven a cabo en la practica.
Para ello, “hay tres claves para traducir la estrategia a la accion: procesos, medidas y
responsabilidad” (Véasquez, 2002, p. 65). Estas claves son importantes para que la estrategia se
desarrolle fisicamente y se puedan alcanzar los objetivos propuestos. Relacionado a lo anterior,
Barney y Hesterly (2007, citado en Hoffmann, Vieira y Reyes, 2015) afirman “que para
implementar una estrategia efectiva y eficaz los recursos deben ser correctamente empleados por

la organizacion” (2015, p. 666).

De acuerdo con David (2008) el proceso estratégico se compone de tres etapas (ver figura
1). Sin embargo, se tiene que comprender como “un proceso participativo, que no va a resolver
todas las incertidumbres, pero que permitira trazar una linea de propdsitos para actuar en

consecuencia” (Leon, 2011, p.10).
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Figura 1: Etapas del proceso estratégico

Fuente: David (2008)

La primera etapa corresponde a la formulacion, en la que se plantea la estrategia a seguir,
se determina la mision, vision, objetivos y valores actuales de la organizacion. Asu vez, se tiene
que recoger informacion sobre los factores internos y externos en los que estd involucrada la
empresa, ello implica analisis del sector de la industria (5 fuerzas de Porter), PELTE (politico,
econdémico, legal, tecnoldgico, ecoldgico) y la matriz FODA (fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas). El éxito de esta primera etapa dependera de “un adecuado y permanente
monitoreo de las variaciones que se presentan en el entorno, en la competencia y especialmente
en la demanda (clientes y consumidores)” (D Alessio, 2008, p.11). Seguidamente, se deben
establecer los objetivos a largo plazo, definiendo el tiempo en que se van a alcanzar. Y, por
ultimo, acorde a lo anterior, se selecciona la mejor estrategia, entre ellas se encuentran: El
liderazgo en costos, diferenciacion, competencias claves, especializacion o enfoque en un nicho,
la integracion vertical o horizontal, la matriz BCG (Boston Consulting Group), el modelo Delta,
el Océano Azul, Base de la piramide, entre otros. Peter Drucker, Kenneth Andrews (autor de la
Matriz FODA: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas) Igor Ansoff, Alfred Chandler
y Michael Porter son algunos de los autores de estas opciones estratégicas. (Tarzijan, 2008, citado
en Narciso y Pulido, 2014). Se concluyen que ello implica “elecciones que ponen en riesgo los
recursos” e “intercambios que sacrifican la oportunidad”, en otras palabras, un costo de

oportunidad. (David, 2008).
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La segunda etapa, se caracteriza por poner los planes en accion, es decir, se refiere “a los
pasos que un administrador sigue para lograr que los subordinados y otras personas realicen los
planes establecidos” (Chiavenato & Sapiro, 2017, p.15). Sin embargo, a lo largo de la
implementacion de la estrategia empresarial, surgen algunos problemas que deben solucionarse
de forma instantanea para poder lograr los objetivos determinados previamente por los altos
mandos. Estos obstaculos se pueden clasificar en cinco grandes grupos: problemas en la
formulacion de estrategias, problemas de gestion y resistencia al cambio, problemas de la cultura
organizacional, problemas relacionados con la estructura de poder de organizacion y problemas

de liderazgo (Pérez-Vallejo, L. et. al., 2017).

El primer problema esta relacionado al planteamiento de las acciones que se deben seguir,
realizar bien ello es de suma importancia pues es la base de la estrategia. Para formular bien la
estrategia, se debe incluir a la mayor cantidad de trabajadores, pues esto genera mayor cantidad
de ideas y motivacion al empleado al momento de desarrollar la estrategia. En segundo lugar, esta
el problema de gestion del cambio, este aspecto es fundamental al momento de implementar la
estrategia. La mayoria de personas son reacias al cambio por naturaleza, pues genera temor lo
nuevo. Ante esto, los directores de alta gerencia deben identificar las areas que requieren un
cambio y superar su resistencia. Son indispensables a lo largo de este cambio las personas claves,
los incentivos y las estructuras organizativas (Pérez-Vallejo et. al., 2017). De esta forma, se va a
poder generar un clima que se adapte al cambio de forma rapida y sin rechazo. La cultura
organizacional es el tercer problema a resolver, como la cultura la determinan los grupos que se
forman dentro de las empresas, es necesario que los lideres de estos grupos fomenten una cultura
flexible, de tal manera que cualquier cambio en el camino no sea un impedimento para el logro
de la estrategia. El cuarto problema es el de estructura de poder, se debe identificar bien a los jefes
y sub-jefes, pero ello no impide que los subordinados participen activamente en el planteamiento
de ideas o sugerencias para realizar las actividades de una mejor forma. Por ultimo, el problema
de liderazgo es comun en las organizaciones, esto ocurre dado que los altos mandos muchas veces
no saben ejercer el rol de lider, por el contrario, sienten que por la posicion en la que se encuentran
deben ser escuchados; sin embargo, en las organizaciones actuales eso ha cambiado y el gerente

de una empresa debe liderar y ser visto como un lider por los mandos intermedios y bajos.

La altima etapa, corresponde a la evaluacion y medicion de los resultados de la estrategia
formulada. Con ello se “pretende cerrar las brechas entre lo planteado y lo ejecutado. Es una etapa
que se lleva desde el inicio” (D" Alessio, 2008, p.13). Con ello surgen, un feedback que facilita la

revision del proceso planteado.
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Kaplan y Norton revolucionaron la mediciéon de estrategias en el afio 1992, con la
implementacion de la herramienta Balanced Scorecard o Cuadro de Mando Integral. El objetivo
de esta herramienta es brindar “a sus directores una mejor vision de toda la empresa mediante el
analisis de indicadores establecidos por cada perspectiva” (Solorzano, 2014, p. 3). La
diferenciacion con otros modelos de control es que en esta herramienta se incorporan “las
mediciones financieras tradicionales con criterios que median el desempefio desde tres
perspectivas adicionales: las de los clientes, los procesos internos de negocios y el aprendizaje y
crecimiento”. (Kaplan & Norton, 2007, p. 1). Cada perspectiva permite “que la organizacion se

equipare y se centre en la puesta en practica de la estrategia a largo plazo” (Martinez, 2002, p.85).

Figura 2: Perspectivas del cuadro de mando integral

Perspectiva financiera

Productividad

Relaciones causa-efecto

Define la cadena logica por la que los activos

intangibles se transformarin en valores tangibles
Crecimiento
de ingresos
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Valor sostenido
para los accionistas

Proposicion de valor para el cliente

tribatos jywdacielservicis Relacion Imagen Aclara las condiciones que crearén valor

! ]
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Define los procesos que transformaran los
- — Gestionar activos ip!angibles en resultados financieros
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operaciones clientes innovacién reguladores
. 2
|| || || y sociales
( { ) ]
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Capital Capital de la Capital ivos i es
+ P! + Define los activos intangibles alineados
h i izativi o
umano informacién organizativo ¢ integrados para crear valor

Fuente: Kaplan & Norton (2004).

La perspectiva financiera, tiene como finalidad responder a los accionistas sobre los
balances financieros y los estados de ganancia y pérdida, respondiendo al incremento y
decremento de la rentabilidad del negocio aplicada la estrategia. Las mediciones deben proveer

informacion tanto de corto como de largo plazo.

La segunda perspectiva, cliente, tiene el objetivo “identificar los segmentos de mercado
y de clientes donde se desea competir” (Solérzano,2014, p.5). Segiin Mufioz (2009), esta se refiere

a las actividades que crean valor y por ende generan un incremento en la competencia del negocio
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donde el consumidor obtenga satisfaccion del producto y/o servicio, reflejando una potencialidad

en la marca.

La perspectiva del proceso interno corresponde a la interconexion que hay entre las
distintas areas de la organizacion, los cuales se deben guiar a través de la cadena de valor, la cual,
debe ser flexible para adaptarse a las posibles mejoras de actividades. Segin Paz (2007), los
objetivos ¢ indicadores deben recaer en las actividades y el mejoramiento de los procesos de las
actividades primarias, enfocandose en priorizar la eficiencia y eficacia. Lo cual implica procesos
de innovacion, operativos y postventa donde el beneficiario sea el cliente externo. (Kaplan &

Norton, 2004).

Finalmente, la perspectiva aprendizaje y crecimiento, refleja la capacidad que tiene la
organizacion al identificar los procesos de mejora a largo plazo, “esta perspectiva procede de tres
factores que son: las personas, los sistemas y los procedimientos de la organizacion” (Solérzano,
2014, p. 9). Ello implica, que la organizacion para futuro incremente estandares de mejora en

tecnologias, reclutamiento y procesos, que beneficien la operatividad y rentabilidad.

Por ultimo, como se mencioné anteriormente, cada perspectiva debe responder a un
indicador y metas que tenga la finalidad de alcanzar la estrategia planteada. El cuadro de mando
al contener las mediciones deber ser interiorizado por todos los niveles de la organizacion. Estas
métricas deben ser tanto cuantitativas como cualitativas y de la elaboracion de ellos depende el

desempefio que puede alcanzar la empresa.

Como podemos ver el concepto de estrategia se ha ido modificando a lo largo del tiempo,
pero en general la esencia de su definicion se ha mantenido, esto es que sea el camino para que la
empresa pueda alcanzar sus objetivos planteados previamente. Segin Porter (citado en Noguera,
Barbosa, Rios y Angello, 2014), “la estrategia pretende lograr un desempefio privilegiado de la
organizacion dentro de un sector que permanece en una dindmica continua de cambio” (Noguera
et al., 2014, p. 156). Segtin Urlirch (1997), una de las razones por las que el contexto actual se
ha denominado cambiante se debe a la evolucion de la tecnologia y las innovaciones que generan
en la organizacion ademas de ser complicado y costoso mantenerse actualizado. Es decir, para
una empresa que pretende seguir operando es obligatorio poseer un tipo de tecnologia que le
permite mejorar sus procesos y ser mas eficiente que la competencia. Como se sabe, hasta la
actualidad han surgido diversos tipos de nuevas tecnologias, y es muy probable que dentro de
unos afios se incremente nuevas formas de hacer las cosas. Reforzando lo anterior, en los tiempos

actuales el uso de la tecnologia forma parte fundamental en la estrategia de cualquier empresa.
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2. Tecnologia emergente
Los rapidos cambios del nivel de competitividad del mercado, condiciones
macroecondmicas, tecnologia y otros factores exdgenos han fomentado una necesidad de que las

organizaciones mejoren constantemente su rendimiento para sobrevivir (Rocha & Vasconcelos,

2004).

Las organizaciones toman la decision de invertir en tecnologias innovadoras por diversos
motivos, entre los cuales destacan: presion para reducir costos, presion para producir mas sin
incremento de los precios ni costos simplemente para mejorar la calidad de sus productos y/o
servicios para prevalecer en el mercado (Mesquita, Faria, Gongalves, & Varajdo, 2013). Es
evidente que las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC) son las causantes de las
diferentes transformaciones que se han ido experimentando a lo largo del tiempo, estas vienen
redefiniendo las practicas empresariales que involucran nuevas formas de interaccion laboral
(Malita, 2011). Por lo tanto, se corrobora que las empresas se encuentran en un entorno dindmico,

que impulsa, a generar cambios disruptivos para ser competitivas.

Diferentes estudios realizados por expertos han demostrado que las tecnologias
provenientes del internet y red telefonica se han introducido en los diferentes rubros de negocio
internacional en los ultimos afios, es por ello, que el aprendizaje se esta personalizando como
también se esta incentivando practicas colaborativas con el fin de intercambiar conocimiento.
(Chinnery, 2006; Huang, Yang, Chiang y Su, 2016; Olaoluwakotansibe, 2013 citados en
Fernandez, 2017). Ademas, poseen el valor agregado de poder usarse en diferentes ambientes y
ser de multiples usos, evidenciando su flexibilidad. Segiin Castafio y Cabrero (2013), estos son

algunos de los beneficios y evoluciones que se han dado en las organizaciones:
e Ladisminucion del coste de adquisicion de los celulares y red4G
o Elaumento del uso internet en actividades cotidianas.
e Ladiversa funcionalidad de los dispositivos moéviles y de escritorio.

e Larapida adopcion y necesidad de “Smartphones” en nuestra sociedad y,

especificamente, en los ambientes empresariales y educativos.

e El aumento del tamafio del “screen” y la portabilidad que estan alcanzando las tecnologias

con la aparicion de tabletas.

Gros, Maina, Johnson y Adams (2012) aproximaban que dentro de los proximos afios se
implementarian en las organizaciones tecnologias basadas en “games” con la finalidad de mejorar

y establecer ventajas competitivas. Dentro de estas, las mas resaltantes han sido la gamificacion,
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la realidad aumentada y la realidad virtual, ambas estdin demostrando la validez de sus
afirmaciones, pues actualmente existen organizaciones que utilizan los juegos como parte de su
estrategia para alcanzar objetivos, si bien no son muchas empresas, cada vez se viene
incrementando su numero. De las tecnologias mencionadas, la gamificacion esta tomando fuerza
respecto a su utilizacion no solo en el ambito empresarial, sino en el educativo y social. A
continuacion, se detallara un poco mas acerca de esta nueva herramienta y los beneficios que

puede generar para la empresa, institucion u organizacion que la utilice.

3. Gamificacion
3.1. Antecedentes
La gamificacion es una practica que se viene realizando desde tiempos remotos, desde
que se comprendio que el aprendizaje es una herramienta de desarrollo y supervivencia de la
especie, a partir de ello se crearon dinamicas lidicas que contenian reglas para maximizar el

resultado (Ruiz, 2016).

Dentro de los cuales se puede destacar el ajedrez, que nacié como un reflejo de la vida
real en situaciones de guerra en la Edad Media para ensefiar estrategias militares. De igual manera,
surge el Kindergarten o “nido” llamado actualmente, cuyo propoésito es estimular el aprendizaje
a temprana edad mediante juegos con el fin de incitar mejoras en su desarrollo cognitivo (Ruiz,

2016).

Mas adelante, surge la preocupacion de fidelizar al cliente con la empresa y su marca para
lograr una reincidencia de compra. Un caso relevante, fue fomentado por la empresa Sperry &
Hutchinson, la cual introdujo un programa de fidelizacion de clientes, a través de la entrega de
« " . . . . .

green stamps” para luego intercambiarlos por obsequios o rebajas en productos de la misma
marca. Otro interesante precedente, en este caso en el entorno educativo, es el de la condecoracion
“Eagle Scout”. Esta insignia, introducida en 1911, reconoce el rango mas alto que pueden

conseguir los miembros de la asociacion juvenil Boy Scouts de América.

Con la aparicion de ordenadores informaticos, Richard Bartle y Roy Trubshaw crearon el
primer juego multiusuario virtual en la Universidad de Essex, llamado MUD (Multi User
Dungeon). Asimismo, la empresa American Airlines, incentivo a su ptblico a través de un sistema
basado en recompensas con el objeto de aumentar sus beneficios con cada compra realizada;

actualmente esta practica es la mas comun en el sector de transportes. (Ruiz, 2016).

Durante esos afios, empiezan a aparecer las primeras publicaciones sobre lagamificacion

como estrategia de aprendizaje. Dentro de los que destacan “1) What Make Things Fun to Learn
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by Thomas W. Malone, y 2) Heuristics for designing enjoyable user interfaces: Lessons from

computer games” (Nistor & lacob, 2018, p. 309).

Las investigaciones que se llevaron a cabo permitieron clasificar los diferentes tipos de
jugadores que existen y las motivaciones internas y externas que llevan a las personas a
jugar. Una de las clasificaciones mas extendidas es la que realizo Richard Bartle en el afio

1996. (Ruiz, 2016, p.22).

En el transcurso del tiempo, en el siglo XXI, surge la empresa Bunchball, la cual fue la
primera en adaptar la gamificacion en un entorno laboral, brindando servicios de asesoria y

plataformas de juego, cuyo fin era promover la capacitacion y engagement.

Luego de ello, empieza a tomar forma esta herramienta que utiliza los juegos como fuente
de captacion y retencion de personas para que logren alcanzar metas previamente planteadas. Por
tal razon, se considera que el término gamification no se acuii6 hasta 2008 y su uso no empezo a
generalizarse hasta 2010 (Stanyol, Montafia, & Lalueza, 2013). De la misma forma, Llagostera
(2012) recalca con precision en uno de sus articulos que el término "gamificacion es reciente, su
origen recién surgio en el afio 2008 pero no fue hasta dos afios después, en el 2010 que se viene

incrementando este concepto” (Llagostera, 2012, p. 12).

Padilla (2014) estimaba que para 2016, el 50% de las grandes corporaciones
internacionales implementarian modelos de gamificacion en sus planes estratégicos. Y que, la
inversion de las empresas en Estados Unidos en estrategias ludificadas ascenderia a 2.800
millones de dolares. Referentes que avalan el importante papel que tiene la gamificacion en el

ambito empresarial.

Figura 3: Cifras del negocio generadas por la gamificacion
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Fuente: Perterson (2012)
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3.2. Definicion del término
En este punto, es importante mencionar las diversas definiciones que se han desarrollado

sobre esta palabra para poder entender profundamente su significado y todos sus aspectos criticos.

La Revision sistemdtica de la literatura permitidé identificar que la definicién de
gamificacidon mas comun y mayormente reconocida es: "Uso de los elementos de juego en

contextos no —juegos” (Deterding, 2011, p. 2426); la cual es la mas citada en las publicaciones.

Marin y Hierro (2013, citado en Llorens, Gallegos, Villagra, Compaii, Satorre, y Molina)

también desarrollan una definicion muy parecida a la anterior; la cual consiste en que

la gamificacion es una técnica, un método o una estrategia a la vez. Parte del conocimiento
de los elementos que hace divertido a los juegos e identifica, dentro de una actividad,
tarea o mensaje determinado, en entorno de no-juegos, aquellos elementos susceptibles a

ser convertidos en juego o dindmicas ludicas (Llorens et al., 2016, p. 25).

Sin embargo, agregan el objetivo que, para ellos, conlleva utilizar la gamificacion, el cual
es “conseguir una vinculacion especial con los usuarios, incentivar un cambio de comportamiento
o transmitir un mensaje o contenido. Es decir, crear una experiencia significativa ¢ innovadora”
(Llorens et. al., 2016, p. 25). De acuerdo a ello, la aplicacion de los juegos sirve para que las
personas se comprometan con la actividad que estan realizando e integran el cambio de
comportamiento a su definicion, esto es que mediante esta técnica se va a lograr establecer

comportamientos que ayuden a conseguir los resultados esperados.

Muchos autores recientemente estan tratando de integrar el concepto de sistema a esta
herramienta. De esta forma, Kamasheva, Valeev, Yagudin y Maksimova (2015) definen a la
gamificacion como “un sistema disefiado que crea contextos donde la persona de buena forma y
efectivamente alcanza objetivos” (Kamasheva et al., 2015, p. 77). Al incorporar el término
sistema a la definicion esta tratando de profundizar y complejizar su aplicacion, es decir ya no
solo es aplicar los juegos a contextos no ludicos, sino que considera a la gamificaciéon como una
integracion de partes en la que es necesaria que dichas partes trabajen de forma adecuada e
integrada para que funcione realmente y se puedan obtener grandes beneficios para la persona u

organizacion que lo aplica.

La mayor cantidad de autores que definen el término gamificacion han establecido que
para aplicar esta herramienta es necesario cumplir con ciertas caracteristicas muy importantes,
estas caracteristicas son llamadas elementos del juego. De la misma forma, en el anexo 1 se

encuentran mayores definiciones del término segin especialistas del tema. (Ver Anexo A).

18



Tener clara la diferencia entre juego y jugar es fundamental, pues el primero implica un
sistema explicito de reglas que guia a los usuarios hacia metas discretas y resultados, es por lo
tanto algo cerrado con estructura. Segliin, Zichermann (2010), plantea que el juego se encuentra
en un circulo separado del mundo real, la finalidad de la gamificacioén es intentar involucrar al

jugador dentro del circulo.

Marczewski (2015) clasifica en cuatro grupos el disefio de juegos serios y establece las

diferencias entre cada uno. (Ver tabla 1).

Tabla 1: Diferencias entre juegos

Pensamiento de Elementos de Proceso de Solo por
juego juego juego diversién
Disefio con juego de
apariencia X
Gamificacion X X
Juegos serios/simulador | X X X
Juego estandar X X X X

Fuente: Marczewski (2015)

3.3. Gamificacion empresarial
Desde su creacion hasta la actualidad, la gamificacion ha sido utilizada exitosamente para
varios propositos. A lo largo de la época, se han incrementado estos diferentes usos con resultados

muy positivos.

Las implementaciones estan floreciendo a través de una variedad de sectores, incluyendo
la educacion (Academia Khan), tutoriales (RibbonHero), salud (HealthMonth), gestion
de tareas (EpicWin), sostenibilidad (Recyclebank), crowdsourcing (Foldlt) y contenido
generado por el usuario para programas (StackOverflow), para nombrar solo algunos

(Deterding, 2012, p. 14).
Como se aprecia en la cita, existen diferentes usos que se le pueden dar a la gamificacion.

A su vez, Fernando Amigo demuestra que la gamificacion tiene aplicaciones en multiples

sectores de actividad tal y como se observa en la siguiente Figura 2.
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Figura 4: Sectores de aplicabilidad de la gamificacion
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Si bien la tecnologia se puede aplicar en distintos sectores, el presente estudio se enfocara

Unicamente en el ambito empresarial.

De acuerdo con Teixes (2014), la gamificacion empresarial puede ser entendida como la
aplicacion de recursos Iudicos (disefio, dinamicas, elementos y plataformas, entre otros) a los
fines de modificar o mejorar comportamientos de los clientes, usuarios o empleados, mediante
acciones pre-definidas, esto para poder crear valor a las compafiias en areas como la comercial,
recursos humanos, tecnologia, impuestos o finanzas. Realmente, se considera que se puede aplicar
casi en cualquier area que exista dentro de una empresa. Si bien no existen muchos casos, algunas
empresas ya empiezan a aplicar dicha herramienta con el objetivo de incrementar su rentabilidad.
De esta manera, “las organizaciones usan diferentes formas de juego para incrementar la
eficiencia y productividad de los empleados” (Kamasheva et al., 2015, p. 77). Ademas, basandose
en una encuesta realizada por el centro de investigaciones, Pew Research, indica que “para el afio
2020, el 53% de las empresas adoptaran la gamificacion en distintas areas, no solo de las
empresas, sino también en la educacion, salud, gubernamentales, entre otras” (Anderson &

Rainie, 2012, s/p.).

Siguiendo la linea, existen numerosas razones para implementar la gamificacion dentro
de las organizaciones, pero como principales, segiin Spencer (2016) se pueden identificar las

siguientes cinco:

e Prepararse para la generacion “Y”: Son las personas nacidas entre 1980 y mediados de
1990, que estan firmemente establecidas en la fuerza de trabajo actual, crecieron en un
entorno tecnologico usando las computadoras, los videojuegos y medios sociales en su
vida diaria incluso se podria decir las 24 horas del dia y esperan que estas herramientas

estén disponibles en sus lugares de trabajo. Es por esto, que se incorpora la gamificacion
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en la capacitacion, los sistemas y los procesos que ayudaran a desarrollar las habilidades

y talentos de los empleados de esta generacion y la que viene.

o Combatir la sobrecarga de la informacion: Desde que iniciamos nuestro dia recibimos
informacion de diferentes medios como la television, la internet, la radio, etc y mas ain
en el trabajo, por eso la implementacion de la gamificacion en la empresa puede aumentar
el compromiso, facilitar y retener el conocimiento enfocado en las tareas especificas que

son desarrolladas en la jornada laboral.

e Aliviar el estrés y fomentar la sinceridad: Podria significar que el uso apropiado de la
gamificacion, en el lugar de trabajo puede reducir los niveles de estrés y fomentar la
competencia sana. Una manera de hacer esto es establecer retos en el aprendizaje y luego,
llevarlos a las operaciones diarias. Por ejemplo, la capacitacion en el area de servicio al
cliente podria ser entregada y alineada con las metas del equipo en torno a los
inconvenientes resueltos y la reduccion de las quejas de los clientes. Los resultados
positivos podrian ser utilizados para poder ofrecer recompensas de cualquier tipo

(monetaria y de tiempo, entre otras).

e Autonomia: Los empleados buscan auto gestionarse y que se le permita tomar la iniciativa
y decisiones en sus areas de trabajo, en otras palabras, buscan ser considerados y
escuchados, por esto el uso de esta técnica permite crear soluciones y motivar al empleado

fomentando la pertenencia de este con la empresa.

e La gamificacion hace tanto el aprendizaje como el desarrollo de un trabajo mas agradable:
Lo que aumenta el retorno de la inversion en la formacion de los profesionales, teniendo

asi trabajadores mas productivos y felices.

Dentro de la gamificacion empresarial, existe una clasificacion que divide la aplicabilidad
respecto al sujeto al cual va dirigido. Por una parte, se considera externa cuando esta dirigida al
consumidor y cliente. Por otro lado, se considera interna cuando esta dirigida hacia adentro de la
organizacion (comportamiento de empleados). Lo mencionado anteriormente es respaldado por
la siguiente cita, “la gamificacion también puede ayudar a que el cliente conozca nuestros
servicios, o bien para que nuestros empleados conozcan mejor la empresa y su estructura”

(Ruizalba, Navarro, & Jiménez, 2013, p. 1125).

3.3.1. Gamificacion externa
La gamificacion externa, enfocada en el marketing, ventas y engagement, es la mas
conocida y utilizada en las corporaciones para atraer y fidelizar clientes y consumidores, incluso

usada también para incentivar el uso o consumo de un producto especifico y mejorar la relacion
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de las partes con la marca. Por lo tanto, a la hora de formular la gamificacion, es necesario
considerar los siguientes aspectos: Qué se compra, quién compra, por qué se compra, cOmo se

compra, donde se compra y cuanto se compra.
En la siguiente tabla 2, se muestran las ventajas y desventajas de la gamificacion externa:

Tabla 2: Ventajas y desventajas de la gamificacion externa

Ventajas de la gamificacion externa Desventajas de la gamificacion externa
Atraer, retener y fidelizar a clientes La participacion de las personas no sea la esperada
Mejora el feedback con el cliente y La plataforma no sea adecuada y fracase en el proceso
consumidor

Posicionamiento de la marca

Se puede dar a conocer por redes sociales

Genera mayor ingreso
Adaptado de: Werbach y Hunter (2012)

a. Area comercial

Se enfoca directamente a las ventas, como ofrecer el producto o servicio, como hacerlos
atractivos, como proponerlos, entre otros aspectos relacionados con el cliente. Tal como indica
Escudero (2011), “la funciéon comercial comprende las actividades relacionadas con la venta de
los productos que fabrica o comercializa, tales como estudio del mercado, distribucion del

producto, publicidad, promociones, etc.” (Escudero, 2011, p. 2).

Esta area tiene vital importancia dentro de una organizacion, dado que funciona como un
representante del cliente dentro de la empresa, buscando maximizar el valor de cada uno
satisfaciendo plenamente sus necesidades. De esa forma, se puede conseguir elevar la rentabilidad
de la empresa, debido al incremento en su participacion en el mercado, la cual se refiere al
porcentaje que tiene una organizacion del mercado, en relacion a las ventas totales de productos
o servicios similares de la competencia. Cabe recalcar que, en esta area, se cuenta con un grupo
de trabajadores impulsados a lograr cantidades determinadas de ventas, es decir llegar a un
objetivo pactado. Los escenarios son cambiantes y el mercado exige auténticos profesionales en
ventas que puedan garantizar la sostenibilidad de la mejora. Un buen vendedor debe contar con
multiples caracteristicas, tales como ser buen comunicador, empatico, capaz de establecer
relaciones interpersonales, entre otras. Para ello, es necesario estar en continua capacitacion y
reforzamiento hacia ellos, es ahi donde entra la gamificacion. A continuacidn, se presenta Un

ejemplo de lo mencionado:

La empresa SAP decidi6 implementar estrategias de gamificacion en su fuerza de ventas.
Por tal motivo, se lanz6 un programa de formacion llamado Roadwarrior con el fin de conectar al

cliente con la empresa a través de las diferentes habilidades adquiridas en el juego para los
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vendedores (Herger, 2014). El juego ensefia al area de ventas mediante reuniones simuladas con
el consumidor final, como y qué responder ante las diferentes preguntas de los clientes. En primer
lugar, se logra que el vendedor interiorice multiples respuestas ante diversas situaciones, de tal
manera se obtiene una hoja de ayuda, la cual pueda utilizar en la accion de venta. Por otro lado,
los jugadores pueden retar a sus competidores, observando el progreso de sus compafieros de
trabajo y los diferentes equipos de venta por producto. A pesar de su éxito, la principal debilidad
de esta aplicacion fue que no habia una retroalimentacion encargada por personal a cargo del area,

ademas, de la falta de continuidad cuando se acaba el programa (culminacion del juego).
b. Area de marketing

“A nivel de marketing, se considera que la gamification ayuda a las empresas a aumentar
la participacion del usuario, la fidelizacion y el reconocimiento de la marca, y a formar a los
empleados” (Stanyol et al., 2013, p. 109). Por lo tanto, si la empresa trabaja la gamificacion en el
marketing, va a generar que el usuario se encuentre mas conectado con organizacion, y conseguir
algo muy dificil de lograr para muchas compaifiias, como es la fidelizacion de los clientes.
Fortaleciendo lo anterior, diversos autores sefialan que los objetivos siempre apuntan a conseguir
el compromiso de los clientes, trabajar para que el cliente recuerde la empresa de buena forma.
“La gamificacion en el marketing se ha convertido en una herramienta muy importante y cada
vez mas utilizada para aumentar el engagement de los clientes con las marcas” (Lara, 2017, p. 9).
Por ello, resulta fundamental generar una estrategia de marketing que involucre a la gamificacion

para alcanzar los objetivos del area.

Un ejemplo concreto que demuestra lo explicado es el que fue desarrollado por Pizza Hut
Salvador, donde se utilizo la gamificacion para el cliente externo, es decir, la herramienta consistia
en que el cliente gane un premio al interactuar con la pagina web, ya que el formulario era extenso.
Su éxito fue evidente, pues superaron en un 300% la meta. Su finalidad era fidelizar y conseguir
engagement con los clientes de la marca. Ademas de expandir su cartera de clientes, este también
tenia mas claro a su publico objetivo, los intereses de este en sus productos; de tal manera

enviaban promociones de acuerdo a ello.

3.3.2. Gamificacion interna
La gamificacion se aplica dentro de la organizacion con distintos propositos, dentro de
los cuales, es intensificar el desempeio y productividad. Se puede decir que esta herramienta
genera dinamismo en el disefio tradicional del trabajo para generar motivacion, aprendizaje y

satisfaccion de los empleados.

En la siguiente tabla 3, se muestran las ventajas y desventajas de la gamificacion interna.
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Tabla 3: Ventajas y desventajas de la gamificacion interna

Ventajas de la gamificacion interna Desventajas de la gamificacion interna
Aumentar la motivacion de los empleados Puede generar competencia no sana
Ofrece incentivos y premios Algunos lo pueden sentir como pérdida de tiempo
Mejora el clima laboral Constante control y revision de los objetivos
Proporciona feedback
Mejora el servicio y agiliza las actividades

Adaptado de: Werbach & Hunter (2012)

Las areas mas comunes en las que es aplicable la gamificacion en la empresa son las

siguientes:
a. Area de marketing interno

La gamificacion esta siendo muy utilizada en el area de marketing, pero también se esta
desarrollando en el marketing interno. Este es “un conjunto de técnicas que le permiten a una
empresa mostrar el valor de sus objetivos, estrategias, estructuras, dirigentes y demas
componentes a un mercado constituido por sus trabajadores, con el objetivo de incrementar su
productividad y lealtad por medio de un ambiente de trabajo adecuado que se interese por sus
necesidades y deseos, el cual da como resultado un servicio generalizado de todos los empleados
hacia la satisfaccion del cliente externo” (Araque, Sanchez, & Uribe, 2017, p. 96). Como se
menciona acerca del marketing interno, es de suma importancia mantener a los empleados
motivados y siempre fidelizados con la empresa, ya que al final son estos los que se relacionan
con los clientes y depende de aquellos que los clientes se lleven una buena impresion. La siguiente
cita expresa y reafirma lo anteriormente sefialado. “En muchos sectores los clientes interactiian
con los empleados y la satisfaccion de los empleados se encuentra relacionada positivamente con
la satisfaccion de los clientes. Por eso es importante desarrollar una orientacion al mercado
interno” (Ruizalba et al., 2013, p. 1116). Mediante la gamificacion, se puede conseguir que los
empleados estén totalmente satisfechos, lo cual va a impactar de manera positiva en la atencion
que el cliente externo reciba y de esta forma obtener mayores ingresos para la empresa. No
obstante, es importante sefalar que la creacion del juego que se va a utilizar siempre debe tener
en cuenta el objetivo que se persigue. “Cada empresa disefia su juego en base a sus objetivos, por
lo que se trata de una estrategia flexible” (Gallego & De Pablos, 2013, p. 819). Es decir, para cada
objetivo que se desee alcanzar se debe tener un disefio especifico del juego que se va a utilizar,

esto va a garantizar el posible éxito de la aplicacion.

Entre las organizaciones que aplican la gamificacion, se puede destacar a McDonald's
que se fijo un objetivo, el cual era involucrar a sus empleados y mejorar la percepcion de la marca

de adentro hacia afuera mediante el conocimiento y comprension de sus colaboradores, su
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estrategia era transformar a sus trabajadores en embajadores y al participar de conversaciones con

su entorno podrian hablar positivamente de la transnacional.

La solucion gamificada fue “World of Good”, 1a cual consistia en reformar su plataforma
interna de comunicacion adoptando una imagen mas agradable al usuario. Su reto residia en
ensefiar de manera divertida a sus empleados, consiguiendo que ellos por si solos quisieran
aprender. Los empleados recibian puntos y competian ademas para ganar diferentes premios. El
objetivo de la herramienta era ir ofreciendo informacion a través de pequefios datos a medida que

los empleados iban avanzando.

Al inicio del proyecto la plataforma era utilizada en 40% de la plantilla, sin embargo, hoy
en dia es utilizada por casi el 80%. Sus colaboradores comentan que es una manera sencilla y
amena de aprender sobre la empresa en la que trabajan y sus gerentes han considerado la

herramienta un éxito.
b. Area de Recursos Humanos

En el primer caso, el drea de recursos humanos puede ayudar tanto a los procesos de
contratacion como al reforzamiento de los trabajadores. En primer lugar, en el caso de la
contratacion puede ayudar a conocer las competencias de los candidatos, realizando un “pre-
filtro” basado en menores tiempos, dado que el uso de esta herramienta colabora en la reduccion
de tiempos y costos. Por otro lado, se reduce el “screening”, lo que se refiere a leer los CV’s antes
de contactarse con los mejores candidatos y agendar reuniones y entrevistas. Finalmente, analiza
los datos de manera adecuada para que la eleccion sea correcta. En segundo lugar, reforzamiento
de los trabajadores, se puede tomar a la gamificacion como una técnica de aprendizaje, la cual
introduce los juegos al ambito profesional con el fin de mejorar los resultados. Con ello, se puede
facilitar la interiorizacion de conocimientos de forma divertida, contribuir a mejorar habilidades,
recompensar buenas acciones (mediante acumulacion de puntos, escalando niveles, obteniendo
premios, regalos, buenas calificaciones y desafios, misiones o retos), implementar nuevos
conocimientos y técnicas que van apareciendo en el camino. Por otro lado, se busca alcanzar
mediante la gamificacién que los empleados se interesen por participar en las actividades que
realiza la empresa y obtengan ideas innovadoras y creativas (Woodcock & Johnson, 2018). Con
la gamificacion serd mucho mas facil conseguir que el empleado esté comprometido con la
organizacion, impulsando, de esa forma, sus esfuerzos para llegar a los objetivos que han sido

claramente pactados con anticipacion.

Los métodos de gamificacion en administracion de personal son usados para
reclutamiento, resolver problemas organizacionales, estimular iniciativa de los empleados y

mejorar la cultura corporativa y preservacion de empleados valiosos (Kamasheva et al., 2015).
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Siendo ellos elementos cruciales para el desarrollo organizacional, es de vital importancia tener
en cuenta a los trabajadores como una pieza clave dirigida al crecimiento tanto personal como

laboral.

L’Oreal es una de las empresas que desarrollo su programa de gamificacion aplicada en
procesos de reclutamiento, el cual lo posicioné como ganador del premio Top Com D'Or en 2011.
El nombre del juego era “Reveal”, consistia en que los candidatos circulaban virtualmente por las
oficinas de la marca y ganaban puntos seglin su rapidez para resolver diferentes tipos de juegos.
Su clasificacion también evolucionaba en funcion al nimero de invitados al que llegan a reclutar
mediante las redes sociales. Este programa ha evolucionado al actual L’Oreal Brandstorm, un
ejemplo de como atraer al cliente, talento o candidato hacia tu marca abriendo al méaximo la

posibilidad de participacion.

3.4. Pasos para implementar la gamificacién
Para construir un programa o sistema gamificado, en primer lugar, se debe identificar los
elementos que componen e interactiian en su construccion. La existencia de una metodologia no
implica que en todas las ocasiones se emplee como una guia explicita, mas bien es una guia para
evitar vacios en la recopilacion de la informacion. Aproximadamente, el 80% de los proyectos
que intentan aplicar la gamificacion fracasa por un inefectivo sistema de disefio. (Ruiz, 2016).
Por ello, Kevin Werbach presenta un método compuesto por seis pasos, mas conocido con el

nombre 6D que es derivado de las iniciales de las fases en inglés. (ver figura 3)

Figura 5: Modelo 6D

2. Delinenar las
conductas y
métricas

3. Describir a los 4. Desarrollar
jugadores ciclos de actividad

1. Definir los
objetivos

6. Implantar las
herramientas
apropiadas

5. No olvidarse de
la diversion

Fuente: Werbach & Hunter (2012)

3.4.1. Paso 1: Definir los objetivos
En el cual, se van a proponer los metas alcanzar con el uso de la herramienta, cabe resaltar
que no se gamificara a la organizacion, sino a los objetivos especificos que seran afectados para
el proposito del sistema. Con ello, se genera una lista de metas que se deben interrelacionar con

el fin de la tecnologia aplicada.
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3.4.2. Paso 2: Delinear las conductas y métricas
Luego de identificar la razén por la cual se aplicard la gamificacion, por ello se deben
centrar en “que queremos que los usuarios hagan, como influimos en su conducta y en como
mediremos los resultados que obtengamos” (Ruiz, 2016, p.50). Hay indicadores tanto para el
disefiador, la empresa y sobre todo el jugador, en donde éste podra observar su progreso en la

actividad a realizar.

3.4.3. Paso 3: Describir a los jugadores
No todos los usuarios que formaréan del sistema gamificado, reaccionan igual, de modo
que el disefiador debe abordar en el juego identificando a los diferentes tipos de jugadores. Por
ello, Richar Bartle (1996) clasifica a los trabajadores en cuatro grupos de acuerdo con su
personalidad y caracteristicas propias. Segun el autor mencionado, se clasifican en: ambicioso,

conseguidor, explorador y socializador.

3.4.4. Paso 4: Desarrollar ciclos de activad
La caracteristica mas notoria de los juegos es que no siguen una secuencia lineal. La
utilizacion de los ciclos en la gamificacion es para formar la composicion de la distinta toma de
acciones y su interaccion. Yu-Kai-Chou propone un diagrama de bucles de progresion que

consiste en ir aumento la dificultad de los niveles evitando la cotidianidad del juego. (Ruiz, 2016).

3.4.5. Paso 5: No olvidarse de la diversion
Hay una tendencia a olvidar la diversion al realizar los pasos anteriores. Por ellos, se debe
comprobar antes de aplicar el sistema gamificado si resulta divertido para los usuarios. De tal
manera, se evitan respuestas negativas, que obliguen a los disefiadores a replantearse el sistema y

alargar el plazo de implementacion.

3.4.6. Paso 6: Implantar las herramientas apropiadas
Para una implantacion exitosa se debe tener como grupo diversificado como prueba que
este comprometido con el sistema ademas de considerarlo util. Esta accion, puede ser tercerizada

o desarrollada por la misma empresa.

Como se ha desarrollado, la gamificacion es una herramienta que permite conseguir los
objetivos que una organizacion se pueda plantear. No obstante, antes de implementar cualquier
tecnologia es necesario medir las percepciones de los empleados con el objetivo de conocer si es

que realmente la nueva tecnologia a implementar va a ser aceptada por los colaboradores.
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4. Modelo de aceptacion tecnologica (TAM)

Previo a la implementacion de una nueva tecnologia es necesario evaluar la aceptacion
que tendra, ya que de ello depende su éxito. Para lo cual, uno de los modelos mas utilizados es el
Modelo de Aceptacion Tecnologica (TAM) desarrollado por Davis (1989), este ayuda a predecir

el nivel de aceptacion que tendran las personas ante la implementacion de una nueva tecnologia.

4.1. Antecedentes

Entre los investigadores y profesionales ha existido una gran preocupacién, en el
transcurso de los afos, acerca de asegurar la adopcion exitosa de las nuevas tecnologias; el modelo
clave para lograr este objetivo ha sido el TAM, que es el mas utilizado y validado de todos los
modelos existentes (Cataldo, 2012). Si bien existen varios modelos que permiten medir la
aceptacion de la tecnologia, “destaca el Modelo de Aceptacion Tecnologica (TAM) desarrollado
por Davis (1989) y Davis, Bagozzi & Warshaw (1989) por ser un modelo efectivo altamente
probado en predecir el uso de las tecnologias de informacion y comunicaciones” (Varela &
Antonio, 2004, p. 136). Por los atributos mencionados, el Modelo de Aceptacion Tecnoldgica,
segun Hess et al. (2014) y Lee et al. (2003), citados en Vega (2014) “ha sido uno de los mas
influyentes y ampliamente usado en estudios para determinar la aceptacion de los sistemas de
informacioén” (Vega, 2014, p. 7). Esta cita refuerza la importancia que tiene este modelo en los

tiempos actuales, a pesar de que han pasado varios afos desde su desarrollo.

Davis fue el que inici6 este modelo que, en su época, revolucion6 el sistema para medir
la aceptacion de las nuevas tecnologias. No obstante, si bien tuvo un alto grado de aceptacion,
también fue punto de varias criticas, estas se centraban especialmente en la ausencia de
experiencias. La falta de base empirica, es decir que no hay muchos estudios que refuerzan lo que
plantea, es la critica central que se le ha hecho en repetidas veces, por ello muchos especialistas
buscaron dar mayor soporte a la teoria (Martin, 2018). Otra de las criticas que se le han hecho a
este modelo han sido “por ignorar los procesos esencialmente sociales, y, aunque la facilidad de
uso percibida se emplea ampliamente en la aceptacion, muy poco se ha hecho por comprender los
determinantes que hacen que una persona vea facil o dificil su uso” (Gonzalez, 2012, p. 2). Es
decir, no toma en cuenta que el ser humano es un ser social y que muchas veces su conducta esta
muy influenciada por la sociedad. A su vez, los especialistas afirman que no se detalla
explicitamente como una persona puede reconocer el nivel de dificultad o facilidad en una nueva
tecnologia, el modelo no termina de explicar bien ello. A pesar de todas las criticas expuestas, el
TAM sigue siendo utilizado como un modelo confiable que brinda gran validez a las

investigaciones que se realizan.
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Segun especialistas, el modelo TAM se desarrolla en base a otros modelos previamente
creados. De acuerdo con Fernandez, el modelo TAM se basa en la Teoria de la Accidon Razonada

(TAR) y la Teoria de Autoeficacia Percibida (TAP).

La primera sefiala que el comportamiento de una persona estd determinado por la actitud
de la persona de realizar el comportamiento y su norma subjetiva mientras que la segunda
hace referencia a la capacidad que un sujeto piensa que tiene para poner en marcha una

determinada accion (Van & Schepers, 2008, p. 840).

Acorde a la TAR, la intencion conductual se puede llegar a establecer respecto a dos

factores fundamentales:

e Las actitudes personales es la predisposicion que tiene la persona cuando se le presenta

algo nuevo, su respuesta puede ser positiva o negativa (Diaz, 2018).

e Lainfluencia social, la cual se denomina norma subjetiva, es la respuesta que tiene la

persona basandose en las creencias de las personas que influencian sobre €l

Por otro lado, Ajzen & Fishbein (1980) afirman que el TAM se fundament6 en la Teoria
de Accion Razonada (TAR), cuyo objetivo es predecir el comportamiento de las personas, en base
a sus actitudes e intenciones. En cuanto al TAR, estas actitudes ya estaban preestablecidas por el
autor, sin embargo, lo que hace Davis es cambiar estas actitudes por las dos variables nuevas. Asi
lo explica Diaz, “el TAM utiliza la metodologia de los valores esperados de la teoria de accion
razonada y reemplaza las creencias actitudinales que estaban definidas en dicha teoria por dos

nuevos aspectos: la facilidad de uso y la utilidad percibida” (Diaz, 2018, p. 63).

Figura 6: Teoria de la accion razonada (TRA)
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4.2. Explicacion del modelo
La utilizacion del TAM proporciona una herramienta que permite anticipar la aceptacion

de una determinada nueva tecnologia que una organizacion desea incorporar.

El TAM es una teoria de los sistemas de informacion que modela como los usuarios llegan
a aceptar y utilizar una tecnologia. Este modelo sugiere que cuando a los usuarios se les
presenta una nueva tecnologia, una serie de factores influyen en su decision sobre como

y cudndo la van a utilizar (Frausto & Gutiérrez, 2014, p. 10).

A su vez, permite analizar con mayor entendimiento los factores relacionados al proceso
con el fin de que las empresas puedan decidir y planificar de manera segura sus actividades de

intervencion, como por ejemplo la gamificacion (Figueiredo, 2005).
Martin (2018) senala que

“el modelo parte de la premisa de que, mediante el analisis, se puede inferir si una
sociedad esta mas predispuesta a incorporar novedades o, si, por el contrario, es
conservadora. Se trata, pues, de una herramienta que sirve para conocer las expectativas

de una sociedad al respecto de lo que aporta una tecnologia (Martin, 2018).

Como se aprecia en la cita, este modelo es efectivo en distintos sectores, sin embargo, en
este caso serd fundamental en la rama empresarial para identificar si es rentable introducir nuevos

sistemas tecnologicos.

Segtin Venkatesh (2008), el modelo de aceptacion de tecnologia (TAM) se desarrollo para
predecir la adopcion individual y uso de las nuevas tecnologias. Con el objetivo de evaluar la

percepcion de la intencion y comportamiento de los individuos a partir de cuatro variables:

e Utilidad percibida: El cual se define como la extension en la cual la persona cree que el

uso de la tecnologia mejorara el desempefio de su trabajo.

e Facilidad de uso percibido: Se define como el grado en el cual la persona considera que

usando la tecnologia se librara del esfuerzo.

e Actitud hacia el uso: Grado de sensacion del usuario al momento de usar la nueva

tecnologia. Puede tener una actitud positiva o negativa.

e Intencion de uso: Que tanto la persona ha pensado en desarrollar un tipo de conducta mas

adelante.
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Figura 7: Modelo de aceptacién tecnoldgica TAM
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Fuente: Davis et al. (1989, p. 985)
Anexando lo anterior, Davis (1989), citado en Vega sugiere que:

El modelo TAM tiene la intencion de demostrar que la intencion hacia un comportamiento
esta compuesta por dos sistemas en primer lugar, por la utilidad percibida - definida como “el
grado por el cual un usuario cree que usando la TI/SI mejorara su rendimiento” — y, en segundo
lugar, por la facilidad de uso percibida - definida como “el grado por el cual un usuario cree que
usando la TI/SI estara libre de un esfuerzo cognitivo” (Davis, 1989). A su vez, relaciona la
influencia de las variables externas sobre la intencion de uso y como se correlacionan con la
utilidad percibida y la facilidad de uso percibida; donde hay una influencia directa e indirecta.

(Davis et al., 1989; Venkatesh y Davis, 2000 citado en Vega, 2014, p. 7).

Estas variables a las que hace referencia Davis (1989) son “las caracteristicas de disefio
del sistema, atributos de los usuarios, caracteristicas de las tareas, la naturaleza del proceso de
desarrollo o de aplicacion, influencias politicas, estructura organizativa, entre otras" (Soto et al.,
2013, p. 7). Este modelo también sugiere “que las creencias sobre la facilidad de uso y la utilidad
de la herramienta determinan la propia intenciéon del comportamiento en la adopcion de una
tecnologia” (Gonzalez, 2012, p. 2). Cabe resaltar que existen variables externas que influyen en
la utilidad y facilidad de uso percibida, dentro de las utilizadas y validadas por autores estan las

siguientes:

Tabla 4: Variables externas del modelo TAM

Accessibility Anxiety Attitude
Compatibility Complexity Result demonstrability
Perceived enjoyment End user support Experience
Facilitating conditions Image Job relevance
Managerial support Playfulness Personal innovativeness
Social influence, subjective norms
Relative advantage Self-efficacy and social pressure
Social presence Triability Usability
Visibility Voluntariness

Fuente: Yong et al. (2010)
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4.3. Contextos de aplicacion
El modelo TAM se ha utilizado en diferentes contextos para reafirmar la validez del

modelo. De esta forma; se ha usado para implementar tecnologias en los siguientes ambitos:

4.3.1. TAM para considerar la influencia social
Al momento de utilizar una nueva herramienta tecnologica, Malhotra y Galletta (1999),
postulan una extension de TAM para considerar la influencia social, es decir agregan factores
sociales que intervienen en el usuario para aceptar o no el uso de un nuevo sistema. En base al
estudio realizado por estos autores, se demostrd que los factores sociales afectan la actitud de los

usuarios cuando se les otorga una nueva tecnologia.

4.3.2. TAM en el sector educativo
Debido a la facilidad actual del uso del internet y sistemas tecnologicos, se ve con mayor
frecuencia el uso de estas en las aulas. Sin embargo, la aceptacion primaria parte del profesor.
Como menciona Teo (2010) en sus estudios realizados, ha podido concluir que la actitud del

profesor es critica en la aceptacion de estos sistemas.

4.3.3. TAM en el sector empresarial
Como las empresas siempre buscan mejorar su desempefio, una de las formas de lograr
ello es mediante la introduccion de tecnologias que permitan generar procesos mas eficientes. Por
ello, al momento de introducir las tecnologias, han usado el modelo TAM antes de

implementarlas. En este sentido, Dyer, Cho, y Cgu (1998)

seflalan que el ambiente en el que las empresas se encuentran influye en el nivel de
eficiencia con respecto al uso de una tecnologia, lo que denominan factor industrial, y es
por esta razon que los sectores que trabajan en areas mas tecnoldgicas usan mas y mejor

estos sistemas (Citado en Soto, Urtubia, Delorenzi, Fabry & Fernandez (2013), p. 18).

4.4. Extensiones del modelo TAM

Con el paso del tiempo, se ha investigado bastante sobre la aceptacion de las nuevas
tecnologias debido al auge que esta teniendo esta en las ultimas décadas, de esta forma han surgido
nuevos modelos sobre la base del TAM. De acuerdo a Lee (2003, citado en Vega, 2014), después
de la introduccion del modelo, le sigui6 un modelo de validacion, para ver la confiabilidad de
TAM. Luego, existe una extension del modelo, es decir empiezan a desarrollarse otros modelos
mas sofisticados en el que se agregan otras determinantes para las cuatro variables principales.
Por ultimo, el Modelo Elaboracion del grafico, es en el que se desarrollan los siguientes modelos

al TAM, aqui se encuentran los modelos que seran explicados a continuacion. (ver figura 5).
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Figura 8: Proceso cronoldgico de la investigacion el modelo TAM

Fuente: Lee, Kozar, & Larsen (2003)

Uno de estos modelos es el TAM2. Venkatesh y Davis (2000, citado en Vega, 2014),
“desarrollaron y probaron una extension teérica del modelo TAM que explica la utilidad percibida
y la intencion de uso en términos de la influencia social y los procesos instrumentales cognitivos.
Ellos Introducen TAM II” (p. 13). Estos nuevos conceptos como son la influencia social y

procesos cognitivos

incluyen determinantes generales en la percepcion del uso, los cuales son: Norma
subjetiva, imagen, importancia del trabajo, entrega de calidad, resultado demostrable y en
la percepcion del uso incluyen dos moderadores adicionales, experiencia y voluntad

(Ledn & Pérez, 2017, p. 31).

Figura9: TAM 2

Fuente: Venkatesh y Davis (2000)

Soto et. al. (2013) describe cada determinante de la siguiente forma:
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(2000)

Norma Subjetiva: La influencia de las personas importantes para un individuo en relacion

a si debe o no realizar la conducta en cuestion.

Voluntariedad: Grado en que las personas perciben que la decision de adopcion de una

herramienta no es de caracter obligatorio.
Imagen: Grado en que se percibe que el uso de un sistema mejora el propio estatus social.
Experiencia: Experiencia con respecto al uso de un sistema.

Relevancia en el Trabajo: Percepcion sobre el grado de aplicacion de un sistema en el

trabajo.

Calidad de la Salida: Percepcion sobre la calidad con la que el sistema realiza las tareas

en cuestion.

Demostrabilidad de Resultados: La tangibilidad de los resultados obtenidos con el

sistema.

Luego de ese modelo, surge el TAM3 en el que se agregan aspectos adicionales. Davis,

combina el modelo (TAM?2) y el modelo de percepcion de uso facil (Venkatesh, 2000),
presentando el modelo (TAM3) como una red determinante. Se plantea que la forma en
la que los individuos conocen de la percepcion de facil uso se debe al anclaje de diferentes
creencias en torno a las percepciones de uso y experiencia en sistemas especificos (Leon

& Pérez, 2017, p. 32).
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Figura 10: TAM 3

Fuente: Venkatesh (2008)

Este modelo también desarrolla determinantes nuevas que afectan a la facilidad de uso.

Soto et. al. (2013) describe dichas variables:

e Ansiedad frente a la Tecnologia: Grado de aprension, o incluso miedo, al enfrentarse a la

posibilidad de usar una herramienta tecnologica

e (Gozo frente a la Tecnologia: Grado de espontaneidad cognitiva en la interaccion con una

tecnologia.

e Autoeficacia frente a la Tecnologia: Corresponde a la habilidad que un usuario cree

poseer para desempeiar tareas especificas usando una tecnologia.

e Percepcion de Disfrute: Grado en el que la utilizacion de un sistema se percibe como

agradable.

e Usabilidad Objetiva: Nivel real (en lugar de la percepcion) de esfuerzo requerido para

completar tareas especificas.

e Percepcion de Control Externo: Grado en el que un individuo cree que existen los recursos

organizacionales y técnicos para apoyar el uso del sistema.

Otra de las teorias mas recientes y que engloba varias otras es la Teoria Unificada de

Aceptacion de Tecnologia.
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Formulada por Venkatesh, Morris, Davis & Davis. (2003), modelo desarrollado con base
en las similitudes conceptuales y empiricas a través de ocho modelos prominentes que
habian validado y comparado, con el objetivo de integrar la teoria y la investigacion

fragmentada, en un modelo teérico unificado (Venkatesh et al, 2003).

Se trata de extraer lo mejor de cada teoria y consolidarlo en una sola para determinar con
exactitud la aceptacion que puede tener un sistema tecnoldgico en cierto contexto. Esta teoria
“contiene cuatro determinantes principales de intencidn: expectativa de desempefio, expectativa
de esfuerzo, influencia social y condiciones facilitadoras; que son moderados por: el género, la
edad, si es voluntario u obligatorio su uso y la experiencia previa de los usuarios” (Gonzilez,

2012, p. 3).

Figura 11: Teoria unificada de aceptacién tecnoldgica

Fuente: Venkatesh et al. (2003)

De igual manera, Leon & Pérez (2017) detalla cada una de estas determinantes:

e Expectativa del rendimiento: Se define como el grado en que el uso de una tecnologia

proporcionara beneficios a los consumidores en la realizacion de ciertas actividades.

o Expectativa del esfuerzo: Es el grado de facilidad asociada con el uso de la tecnologia de

los consumidores.

o Influencia Social: Es el grado en que los consumidores perciben a partir de terceros (por

ejemplo, amigos y familiares) como deben utilizar una tecnologia en particular.

e Condiciones facilitadoras: Se refieren a las percepciones de los consumidores sobre los

recursos y apoyos disponibles para generar un comportamiento.
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Finalmente, la siguiente tabla, explica la relacion directa e indirecta que hay entre los

modelos de aceptacion tecnologica y sus diferentes constructos a medir.

Tabla 5: Relacion entre los determinantes UTAUT vy los constructos de otros modelos (17)

Fuente: Gonzales (2012, p.4)

5. Ventaja competitiva

La implementacion efectiva de una estrategia permite generar valor para que la empresa
consiga ventajas competitivas frente a sus competidores. “El concepto de ventaja competitiva
surge basicamente del valor que una empresa es capaz de crear para sus clientes, el cual debe
exceder al costo incurrido por la empresa para crear tal valor” (Valenzuela & Torres, 2008, p. 67).
Por su parte, Tuominen (2004) sefiala que la creacion de valor permite alcanzar ventajas
competitivas a través de aprovechar las capacidades de la organizacion. Reforzando lo anterior,
“las empresas son conscientes de la necesidad de generar un mayor valor para el cliente actuando
en un entorno tremendamente cambiante y competitivo. Para ello, es necesario que sean capaces
de combinar adecuadamente sus capacidades organizativas centradas en el cliente y adaptarlas
permanentemente a su entorno” (Mertelo, Barroso & Cepeda, G 2011, p. 71). Es decir, para crear
valor es fundamental implementar estrategias que permitan optimizar las capacidades que tiene

la organizacion, lo cual, como se menciono, brinda ventajas competitivas.

La ventaja competitiva “busca generar productos o servicios de una forma diferente a los
competidores. Para que una empresa pueda competir con una ventaja competitiva determinada,
debe realizar los arreglos organizacionales que le permitan obtenerla” (De La Fuente & Muiioz,

2003, p. 51). Esta diferenciacion en la creacion de productos o servicios permite obtener
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resultados mayores a los de su competencia. “Una empresa posee una ventaja competitiva frente
a sus competidores, cuando tiene un potencial para obtener una tasa de rentabilidad mayor”
(Valenzuela & Torres, 2008, p. 67). Es decir, no solo se trata de ofrecer diferentes actividades,
sino que estas sean generadores de ingresos mayores a los de los competidores. En esa misma
linea, De La Fuente & Mufioz sefialan que “una empresa que tiene una ventaja competitiva esta
en mejores condiciones para competir y, por ende, obtiene mejores resultados que una empresa
que pueda seguir una estrategia similar, pero que carece de una ventaja competitiva” (2003, p.51).
Por lo tanto, la creacion de valor y generacion de mayores ingresos en relacion al resto de los

competidores reflejan que la empresa cuenta con ventajas competitivas.

La ventaja competitiva esta relacionada con un concepto muy analizado en la actualidad,
el cual es la competitividad. Esta “refiere una ventaja basada en el dominio por parte de una
empresa de una caracteristica, habilidad, recurso o conocimiento que incrementa su eficiencia y
le permite distanciarse de su competencia” (Buenos Campos E., 1994, citado en Treviiio, 2002,
p. 57). Otra definicion de dicho término es que estd relacionado a dos entidades y puede
involucrarse a uno o mas productos. Tiene que ver con la capacidad de una entidad de superar a
otra en la consecucion de algo, como ganar participacion de mercado e imponer una marca. La
competitividad no solo se aplica a los paises, sino también al &mbito empresarial, ya que muchas
empresas buscan fuentes de ventaja comparativas para liderar sus mercados y seguir compitiendo
para evitar su declive. Resulta esencial emplear un nuevo enfoque sobre la competitividad, uno
“que emane directamente de un analisis de industrias exitosas internacionalmente, sin el sesgo de
la ideologia tradicional o de las corrientes intelectuales de moda” (Porter, 2007, p. 5). De este
nuevo enfoque, es importante concebir a la competitividad como “una variable multifactorial:
formacion empresarial, habilidades administrativas, laborales y productivas, la gestion, la
innovacion y el desarrollo tecnologico” (Trevifio, 2002, p. 57). De la cita mencionada, un aspecto
muy importante que esta adquiriendo gran relevancia al interior de las empresas es el relacionado

a la innovacion.

La innovacion “es la funcion especifica del emprendimiento, ya sea en una empresa
existente, en una institucion de servicio publico o en un nuevo negocio comenzado por un
individuo solitario en la cocina de su casa” (Drucker, 2000, p. 3). Esta practica de innovar esta
relacionada con la competitividad, lo cual resulta en la creacion de ventajas competitivas. “Las
empresas obtienen ventaja competitiva mediante actos de innovacion. Abordan la innovaciéon en
su sentido mas amplio, incluyendo tanto nuevas tecnologias como nuevas maneras de hacer las
cosas” (Porter, 2007, p. 5). A su vez, muchas investigaciones han establecido “una fuerte
vinculacion entre tecnologia e innovacion en la creacion de ventajas competitivas, entendiendo

por estas tltimas cualidades distintivas de un producto, una persona o un pais que le confieren
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cierta superioridad frente a sus pares” (Pefialoza, 2007, p. 87). Por lo tanto, es fundamental realizar
innovaciones con el objetivo de encontrar fuentes de ventajas competitivas. Mientras no se tome
en consideracion realizar innovaciones radicales en las operaciones que realiza la empresa, se
estara ignorando crear una ventaja competitiva sostenible (Moscoso, 2006). No obstante, la
innovacion esta fuertemente ligada al cambio, y, como la mayoria de personas es reacia al cambio,
se generan poderosas fuerzas para evitarlo y frustrarlo (Porter, 2007). Debido a ello, el reto de
desarrollar innovaciones no esta principalmente asociado a los costes, sino a conseguir cambiar
la actitud de las personas y la cultura organizacional en relacion a las nuevas operaciones de la
empresa (Moscoso, 2006). Trabajar y enfocar los recursos en generar los cambios pertinentes van

a potenciar la habilidad de la organizacion para lograr ventajas competitivas.

Es importante reconocer que “para innovar es necesario conocimiento cientifico y técnico
aun tratdndose de innovaciones no tecnoldgicas pues estas por lo general se soportan en un
componente tecnoldgico” (Pefaloza, 2007, p. 87). El desarrollo constante de innovaciones
“involucra inversiones en habilidades y conocimiento, asi como en activos fisicos y reputaciones
de marca” (Porter, 2007, p. 5). Por un lado, se encuentra el uso de las nuevas tecnologias que
permitan encontrar nuevas formas de realizar las cosas, pero ello debe estar complementado con
una adecuada contratacion de personas que sepan utilizar estas nuevas tecnologias (Vasquez &
Gabalan, 2015). Esta situacion de generar innovaciones constantes con el objetivo de obtener
ventajas competitivas “ha ocasionado que en el mercado aparezcan numerosas herramientas e
instrumentos tecnologicos que intentan despertar el interés de las organizaciones para su
adquisicion e implementacion” (Vasquez & Gabalan, 2015, p. 154). Por ualtimo, otro factor de
gran relevancia es la informacion, ya que “juega un papel importante en el proceso de innovacion
y mejoramiento; informacién que, o bien no esta disponible para los competidores, o no es

buscada por ellos” (Porter, 2007, p. 5).

Tan importante como obtener una ventaja competitiva es cuidar de esta, de eso depende
cuanto tiempo van a poder competir y liderar dentro de la industria en la que se desarrolla. Una
vez que se consiguen, los aspectos en los que la empresa posea la ventaja deben ser bien cuidado
para evitar ser copiados por la competencia (Hernandez, 2001). Si bien casi cualquier ventaja
puede ser imitada, se pueden realizar acciones para evitar que lo anterior suceda en un horizonte
temporal bajo y sostenerla la mayor cantidad de tiempo que se pueda. De lo anterior, para
mantener la ventaja competitiva la empresa debe globalizar su estrategia, esto es que todas las
acciones se hagan de la misma forma en los lugares en los que se encuentre y debe volver obsoleta

su ventaja actual, esto permitira seguir creando ventajas (Porter, 2007).
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6. Satisfaccion laboral

Se debe definir qué es la satisfaccion laboral, para qué es necesaria en una organizacion,
qué impactos tiene sobre esta, entre otros puntos relevantes. En primer lugar, cuando se habla de
satisfaccion nos referimos a un sentimiento de bienestar cuando se cubre una necesidad o un
deseo. “La satisfaccion por la vida es basicamente una evaluacion cognitiva de la calidad de las
experiencias propias, un indicador del bienestar subjetivo que se estudia a través de la propia
evaluacion que el sujeto expresa” (Watanabe, 2006, p. 121). Por su parte, para Garcia, Lujan &
Martinez (2007), “la satisfaccion es la sensacion que un individuo experimenta al lograr el
equilibrio entre una necesidad o grupo de necesidades y el objeto o los fines que la reducen, es
decir, la actitud del trabajador frente a su propio trabajo” (Garcia et al., 2007, p. 64). Depende
netamente de cada persona sentirse satisfecho, dado que los deseos y necesidades son diferentes
en cada uno. “Son los sistemas de informacién cognitiva y emocional que median los estados de
bienestar subjetivo producido” (Watanabe, 2006, p. 122). El comportamiento humano varia todo
el tiempo, las necesidades cambian en base a muchos aspectos y circunstancias que se van
presentando en el camino. Tal como indican los autores, influyen tanto los recursos internos (de
cada individuo) como el medio ambiente, los cuales son cambiantes e inciertos. Es por ello que

es necesario reajustar métodos y formas de satisfaccion.

Luego de definir el término satisfaccion de manera global, se va a examinar
especificamente lo que es la satisfaccion en el ambito laboral. Este término ha sido estudiado por
diversos especialistas en el tema, por lo que existen una variedad amplia de definiciones, de las

cuales se van a mencionar algunas para poder tener una idea mas clara de lo que significa.

Newstron (2011) precis6é que la satisfaccion laboral son emociones que determinan la
manera en la que los trabajadores recepcionan su entorno de trabajo, desarrollan sus actividades
y manifiestan su conducta. Es lo que el empleado siente respecto al entorno en el que trabaja, y
esto es lo que lleva a que el trabajador se comporte de cierta forma o con cierta actitud en su
jornada laboral, si las condiciones son favorables, es muy probable que su actitud sea positiva y

contribuya al bienestar de la organizacion.

La satisfaccion laboral es una sensacion, sentimiento o actitud que se tiene del trabajo
realizado y es determinada al evaluar sus caracteristicas. Aquellos trabajadores que tengan un
elevado nivel de satisfaccion laboral van a poseer sentimientos muy positivos sobre la empresa
en la que trabajan; por el contrario, aquellos que no estén satisfechos, van a tener sentimientos
negativos. Las caracteristicas del trabajo deben estar acorde a las capacidades del trabajador, si se

le asigna tareas muy complejas o muy simples, es muy probable que no se encuentre satisfecho.
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Una de las teorias de satisfaccion laboral que tiene gran aceptacion por la mayoria de

especialistas se encuentra la planteada por Herzberg (1959) que

considerd la existencia de dos géneros de agentes laborales: los extrinsecos y los
intrinsecos. Los primeros se refieren a las condiciones de trabajo en el mas amplio sentido
e incluyen aspectos como: el salario, las politicas de la organizacion y la seguridad en el
trabajo. Los agentes intrinsecos se refieren a los factores que representan la esencia misma
de la actividad laboral e incluyen elementos como: el contenido del trabajo, la

responsabilidad y el logro (Viamontes & Garcia, 2010).

Esta teoria de los dos factores de Herzberg es muy utilizada porque se demuestra
realmente en la vida real de un empleado, por lo que las empresas deben considerar qué factores
son los que motivan al empleado. Existen muchas empresas que otorgan bonificaciones y premios
(factores extrinsecos), pero también se debe trabajar mas en los intrinsecos, pues son estos los que
realmente ayudan al empleado a concentrarse y motivarse por su trabajo, y no tanto por las
recompensas que pueda obtener de este. Najarro (2017) considera que “la satisfaccion laboral esta
intimamente relacionada con la motivacion intrinseca de los empleados. Es decir, mientras mayor
sea la motivacion inherente a la persona, mayor serd la percepcion de satisfaccion laboral del
empleado” (Najarro 2017, p. 11). Para el autor citado, la satisfaccion laboral parte de la
motivacion relacionada al trabajo en si, si el empleado esta satisfecho, esto quiere decir que se
siente motivado con el trabajo que esta realizando y no se deja llevar mucho por temas externos

al trabajo.

Segun Locke (1984, citado en Salgado, Remeseiro e Iglesias, 1996), la satisfaccion
laboral es una respuesta emocional positiva al puesto y que resulta de la evaluacion de si el puesto
cumple o permite cumplir los valores laborales del individuo. En la satisfaccion laboral se
identifican diversas dimensiones entre las que se encuentran los compaiieros, la supervision, el
salario, las posibilidades de promocion y las tareas a realizar. Todos los factores mencionados,
suman al momento de medir la satisfaccion del empleado. Por ejemplo, en el caso de los
compafieros, es muy importante que el clima organizacional sea adecuado para que la persona
que entre a trabajar se sienta comoda. A su vez, el jefe debe ser comprensivo y estar atento a las
necesidades del empleado. Ademas, se debe ofrecer linea de carrera a los empleados para que
desarrollen un mejor trabajo y estén siempre con el deseo de poder escalar a mejores puestos. Por
ultimo, las tareas a realizar deben ser acorde a la caracteristica del trabajador, otorgando siempre
autonomia para que realice su trabajo con mayor interés. La suma de todos estos factores va a

determinar la satisfaccion del empleado.
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Como se ha visto, la satisfaccion del empleado tiene diversas definiciones, pero las que
se han revisado parten de la base de que es el sentimiento que se genera en el empleado respecto
a sus actividades en la empresa y a su entorno laboral. Partiendo de ello, es muy importante que
las empresas establezcan condiciones para que los empleados sientan un alto nivel de satisfaccion,
lo cual segun algunos estudios que se van a revisar, genera mayor productividad y rentabilidad
para la empresa. Villafafie (2017) desarrolla la reputacion corporativa que plantea un reto el cual
es lograr que las organizaciones satisfechas evolucionen a organizaciones comprometidas. Es
decir, ya no basta con que los empleados estén satisfechos, sino es importante ir mas alla y
conseguir que el empleado se comprometa. De acuerdo al autor, para lograr un empleado
comprometido, la organizacion debe contar con una buena reputacion interna, esto significa que
la imagen y prestigio de la empresa va a generar que los trabajadores sientan un mayor
compromiso. La siguiente grafica explica lo que debe ofrecer la organizacion para obtener

empleados comprometidos.

Figura 12: Piramide del compromiso

Motivacién y reconocimiento

Variables de « Desarrollo profesional
Identificacion * Conciliacién y beneficios sociales

* Capacidad de atraccién de talento

COMPROMETIDOS

* Reconocimientos como buen empleador
* Liderazgo alta direccién
* Recomendada por los que la conocen

Variables de .
* Identificacién con proyecto empresarial SATISFECHOS

bienestar laboral
* Valores éticos y profesionales

* Orgullo de pertenencia

+ Salario coherente

Variables i S DESVINCULADOS

funcionales Ya Pkl cOn IMt0dos O EN DESERCION
* Admirada por valores, gestion y resultados

* Sector atractivo para trabajar

Fuente: Villafaiie (2017)

La autonomia en el trabajo es un aspecto muy importante que se debe otorgar a los
empleados, ya que esto genera mayor libertad para realizar sus actividades. Ademas, funciona
como un mensaje implicito de que el jefe confia en la capacidad del empleado para resolver ciertas
situaciones, por lo que el empleado siente que es tomado en cuenta por sus jefes, lo cual aumenta
su nivel de satisfaccion. Esto se refuerza con lo que menciona Najarro (2017), “respecto a la
relacion entre las variables promocion de la autonomia, motivacion y satisfaccion laboral, existen
diversos estudios que corroboran dicha asociacion” (Najarro, 2017, p. 16). Diversos autores
mencionan a la motivacion como elemento desencadenante de un nivel elevado de satisfaccion
laboral. Vaseer y Shahzad (2016) realizaron un estudio en el que pudieron concluir que la

motivacion, el reconocimiento y empoderamiento son elementos que afectan positivamente la
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satisfaccion laboral. Esta cita refuerza a la primera, ya que ambas mencionan el empoderamiento
(autonomia) como elemento crucial para conseguir la satisfaccion laboral del empleado. A su vez,
ambas atribuyen especial atencion a la motivacion. Esta “puede estar afectada por el ambiente en
el que trabaja el empleado, el salario que recibe, el puesto que ocupa o las funciones que

desempeiia o, incluso, por el tipo de institucion en donde se desenvuelve” (Najarro, 2017, p. 17).

La satisfaccion laboral es un tema muy importante para las empresas, debido a que las
empresas dependen de los empleados para seguir operando dentro del mercado. La razén principal
es porque los empleados son los que mantienen contacto directo con los clientes, si aquellos no
otorgan un buen servicio, es muy probable que los clientes se queden insatisfechos y por ende no
regresen a comprar el producto o servicio ofrecido por la empresa. “El servicio al cliente es
importante porque puede hacer la diferencia en tu negocio. Puede ser la razén por la cual un
cliente se incline hacia ti, o hacia tus competidores.” (Scarilli, 2015, s/p.). En base a ello,
conseguir que los empleados brinden un buen servicio al cliente se hace necesario, por lo que

muchos autores afirman que se puede conseguir mediante la satisfaccion laboral del trabajador.
Reforzando lo anterior, de acuerdo a

las investigaciones revisadas, se encuentra que un mayor compromiso, aspectos positivos,
clima laboral y satisfaccion laboral influyen de manera directa y positiva en la calidad de
servicio, siendo la satisfaccion laboral una de las principales variables estudiadas que
guarda relacién con dicho constructo (Hernandez et. al., 2014, citado en Mendoza y

Stefany, 2018, p. 6).

Como se afirma, para mejorar la calidad de servicio, es necesario prestar atencion al clima
laboral, aspectos positivos, mayor compromiso, pero poner especial interés en la satisfaccion
laboral. “La importancia de la satisfaccion laboral radica en el impacto que posee en la calidad de
servicio que brinda una organizacion a través de sus colaboradores satisfechos con su trabajo”
(Mendoza & Stefany, 2018, p. 8). Por todo lo mencionado, si una empresa desea que los clientes
sean fieles a la marca, es necesario que sus empleados estén satisfechos, pues son estos los que

brindan el servicio al cliente, de ellos depende si el cliente regresa o no con la empresa.

Otro de los aspectos importantes que esta ligado con la satisfaccion laboral, es la rotacion
laboral. Se define como “la relacion entre el nimero de trabajadores que fueron remplazados y el
promedio de trabajadores durante un periodo determinado” (Rodriguez, Ortiz, Zavala, Soto &
Delgado, 2017, p.32). Como se menciona, este fenomeno de las organizaciones es muy estudiado
por los impactos negativos a las empresas, ya que estar rotando personal implica una serie de
gastos tales como tiempo (esperar a que el nuevo empleado se adeclie a su puesto), pérdida de

talento (los empleados talentosos que se van), dinero (invertir nuevamente en inducir y capacitar
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al nuevo personal), entre otros. Por ello, las empresas evitan que sus indices de rotacidén sean
elevados. Ante ello, la satisfaccion laboral surge como una estrategia de retencion de talento para
las organizaciones. Sanin y Salanova (2013 citados en Najarro, 2017), mencionan que la
satisfaccion laboral es importante, debido a que ayuda a mejorar la eficiencia de los trabajadores

y reduce la rotacion en las organizaciones.

Por lo tanto, es muy importante velar por la satisfaccion del trabajador, ya que se van a

poder conseguir todos los beneficios mencionados en los parrafos
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CAPITULO 3: MARCO CONCEPTUAL

Actualmente, la gamificacion se ha convertido en una tecnologia importante por el gran
alcance y éxito que esta alcanzando en distintos sectores a nivel mundial. Esta herramienta se esta

utilizando en las ramas educativas, sociales y empresariales.

1. Mercado de gamificacion en el mundo

En mayo de 2014 en Espaiia, se desarrolld una investigacion acerca del crecimiento y la
influencia de la industria de los videojuegos, el documento fue denominado “Libro Blanco del
Desarrollo Espafiol de Videojuegos”. Su edicion y elaboracion estuvo a cargo de la Asociacion
Espafiola de Empresas Productoras y Desarrolladoras de Videojuegos y Software de
Entretenimiento (DEV). Dentro de la exhaustiva exploracion de sus usos, se abrid un capitulo
acerca “La gamificacion” que fue elaborado por La Asociacién Nacional de Gamificacion &
Marketing Digital (ANAGAM) en conjunto a Juan Carlos Lozano, presidente de ANAGAM y
CEO de DIR&GE; y Carlos Gonzalez Tardon quien desempeiia el cargo de profesor del grado en

Disefio de Productos interactivos de U-TAD.

A lo largo de todo el documento mencionado anteriormente, la gamificacion es una
herramienta tecnoldgica usada estratégicamente por varias organizaciones a nivel mundial con la
oportunidad de ser versatil y de multiusos. Desde el punto empresarial, Carlos Guardiola describe
que la gamificacion es usada para alcanzar objetivos que incluyen el capacitar y formar al
trabajador desde el area de Recursos Humanos y desde una perspectiva de Marketing y Comercial;

para posicionar la marca y alcanzar un aumento en ventas (2015).

El término generd un eco a nivel mundial por aparecer en los medios siguientes: Business
Week, TED Talks, entre otros. Mientras que su aparicion oficial en la rama empresarial fue en el
2011 por los informes de Forrester y Gartner Group. De acuerdo con sus informes de estudios, se
afirma que para el afio 2014, aproximadamente el 70% de las empresas inscritas en Fortune Goblal

2000 empezarian a innovar con la herramienta gamificacion o mostrar iniciativas por hacerlo.

Como tecnologia emergente, es necesario medir su influencia en el mercado
organizacional, una metodologia simple para evidenciar su impacto y conocimiento de esta
herramienta fue usar tendencias de Google o el porcentaje de resultados que reportd
Engineyard.com. En los afios 2011 y 2012, recién a un afio de hacer su aparicion en los negocios,
se evidencio un crecimiento de 256% en solo 18 meses. Sin embargo, una manera mas fiable de
medicion es la inversion de empresas en gamificacion, con ello se logro estimar que el afio 2014,

entre el 16% y el 23% del gasto en Social Media corresponde a iniciativas de gamificacion.
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En el mercado actual, una de las plataformas dedicadas a promover e implantar un sistema
de gamificacion en las diferentes industrias es Bunchball, la cual fue fundada en 2005 y hasta el
2015 ha recibido mas de 12 millones de US$ de Venture Capital. Dentro de su tablon en Pinterest,
presenta estadisticas acerca de su crecimiento y aproximaciones de la industria en el futuro, las

cuales fueron:
o 145% de aumento de la participacion en programas de formacion
o 230% de aumento de actividad en CRM corporativos basados enSalesforce.com
e 187% de incremento de visitas en sitios web de gamificacion

Debido al éxito generado por la plataforma mencionada en el parrafo anterior comienzan
a surgir mas, una de las mas representativas fue Badgeville, fundada en 2010 y que ha recibido
mas de 39 millones de US$ de Venture Capital, esta a su vez presenta indicadores de éxito

generados por la gamificacion en su pagina, las cuales son:
e Lacomunicacion interna es mas rapida y eficiente en 25%
o Elciclo de venta se transforma en sistemas integrados y rapidos en un 30%
e Reduccion en un 20% de peticiones de servicio

Por otro lado, se tenia que realizar un estudio desde las perspectivas de las organizaciones,
es por ello que, en 2012 M2Research publico una investigacion que recogia los principales
objetivos que las empresas declaraban que buscan cuando implantan un sistema de gamificacion,

los resultados mas mostraron lo siguiente (ver figura 10):

o El47% de las empresas destinaban la gamificacion en aumentar la participacion o

compromiso del usuario.

o El 37% de las empresas usan la herramienta en conceptos de marketing, en especial 22%
para incrementar lealtad y fidelidad de marca, mientras que el 15% para lograr posicionar

Su marca.

e FEl 16% relacionaba la gamificacion para aspectos organizativos, distribuido en 9% con

fin motivacional y 7% para formacion y capacitacion.
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Figura 13: Obijetivos de la empresa

OBJETIVOS DE GAMIFICACION POR
EMPRESA

ENGAGEMENT MARKETING RR. HH

Fuente: M2 Reserch (2012)

El principal uso que le daban las organizaciones es el marketing, sin embargo, en menos
de 1 afio esto se redujo del 56% al 37%, la razon principal fue por la aparicion de un 16% de
empresas que usan gamificacion en aspectos relacionados con los Recursos Humanos. De la
misma manera, Buck Consultans (2013) una compaiiia estadunidense especializada en Recursos
Humanos, parte del Grupo Xerox, estimaba que el 62% de las empresas en consideraban la
gamificacion la mejor alternativa para implantar programas de bienestar en los diferentes puestos

de trabajo.

La gran incognita a resolver por las empresas era cual generacion valoraba la
gamificacion; por ello, JWT Intelligence, realizé un estudio en organizaciones de EEUU y UK.
(Ver grafica 9). Los resultados arrojaron que la gamificacion era completamente aceptada entre
los miembros de las generaciones denominadas “Milennials” (18-32 afios) y “Generacion X (33-
45). El 63% de los adultos encuestados estaban de acuerdo con la afirmacion de que “hacer que
las tareas cotidianas sean mas parecidas a un juego las haria mas divertidas y gratificantes”. Por
otra parte, no deja de ser significativo que el 60% de los adultos de mas de 46 afios (la generacion

de “Baby Boom™) no considera un aspecto motivador incluir aspectos de competicion.
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Figura 14: Predisposicion de adultos en EEUU y UK en aceptar la gamificacion

PREDISPOSICION DE ADULTOS EN EEUU Y UK AL
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diarias haria mas probable que vigile mas de cerca mi comportamiento y actitudes

en esas areas o actividad

Fuente: JWT Intelligence (2011)

Segun datos brindados por los principales fabricantes de plataformas de gamificacion en
los que se encontraban empresas de referencia como Bunchball, Badgeville o BigDoor, los
sectores en los que mas invirtieron en gamificacion durante 2011 fueron Enterprise (25%),
Entertainment (18%), Media (17%) y Consumer Goods (10%), teniendo en cuenta que el 62% de
los proyectos estan dirigidos a B2C. (Ver figura 12):

Figura 15: Distribucién de ingresos (Fabricantes de plataformas de gamificacion)

DISTRIBUCION DE INGRESOS (FABRICANTES DE
PLATAFORMA DE GAMIFICACION)

Adm. Pablica |
Bienes de Consumo [
Distribucién
Educacidn |
Empresa |
Entretenimiente  —
Financiero ]
Medios |
Salud |
Telco [
||

Utilitles

0% 5% 10%: 15% 20% 25% 30%

Fuente: M2 Reserch (2012)
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Los expertos concuerdan que la gamificacion es un area de negocio que en el futuro
crecera exponencialmente. Por ello, en agosto de 2013 Markets And Markets (2016) estimd que
el negocio potencial en 2018 es 5,5 billones de US$, con una tasa de crecimiento anual del 67,1%
entre 2013 y 2018. Esta prevision sigue la linea de la que hizo en 2012 M2Research que estimaba
2,8 billones de US$ en 2016. (Ver figura 13).

Figura 16: Prevision de volumen de negocio en gamificacion (2011 - 2018)

Fuente: M2 Reserch (2012)

El mercado de gamificacion en Europa se esta incrementando de manera acelerada por el
éxito que estan teniendo los juegos en la sociedad actual. M2 Research (2012) estima que “el total
del mercado de los videojuegos, alquiler de videojuegos, suscripciones, descargas digitales,
juegos casuales, juegos sociales, juegos méviles y contenidos descargables superaran los 50 mil
millones de délares (sin incluir las ventas de hardware) en el afio 2012 (Gallegos, 2012, p. 803).
De esta manera, como los videojuegos estan teniendo una mayor acogida, el uso de la
gamificacion esta teniendo una relacion directa, esto se refleja en que EEUU y Canada poseen un
56% del mercado de gamificacién empresarial y Europa un 33% (Garcia, 2018). Como se afirma
en la cita anterior, Europa ha expandido el uso de esta practica y ya se encuentra en segundo lugar
a nivel mundial y con el constante aumento es muy probable que ocupe el primer lugar en los

proximos anos.

Se puede concluir con lo explicado anteriormente, que la gamificaciéon como herramienta
tiene distintas areas de aplicacion y esta siendo aceptada por la mayoria de las generaciones que
se estan incorporando en el ambito laboral. Por lo que se puede determinar, que la tendencia en

el futuro es aplicar un sistema gamificado para alcanzar los objetivos organizacionales.
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2. Gamificacion en Latinoamerica

El mercado latinoamericano en conjunto presenta varias caracteristicas distintas a las
otras regiones que lo convierten en un mercado particular. En cuanto al aspecto tecnologico,
Latinoamérica “ha estado al margen de la evolucion de los sistemas técnicos de la informatica y,
por tanto, es razonable sospechar que la apropiacion de las TIC tenga problemas a la hora de
lograr generar impactos importantes en productividad y competitividad” (Zapata, Lemus &
Veloza, 2009, p.164). En base a lo anterior, la gamificacion se torna un poco mas compleja por
dicho atraso tecnoldgico presente en Latinoamérica, ello se ve reflejado en que la mayoria de las
investigaciones y aplicaciones de gamificacion se han dado en paises occidentales desarrollados.
Sin embargo, algunos paises de América Latina como Argentina, Brasil, Perti, Chile y México
son los que mas resaltan en la implementacion y estudio de esta tecnologia, aunque se encuentra
en una etapa inicial. Sin embargo, Arquelladas Molina, CEO de Punto Extra, plantea que existe
un conocimiento general de la tendencia y podemos decir que esta consolidada en el mercado “ya
que un 67% conoce perfectamente el término y sabe para qué se utiliza. Ademas, otro 26% sabe
de qué va, pero no lo conoce en profundidad. Los resultados sugieren que el término se emplea
correctamente, puesto que la tendencia se relaciona con negocio y no tanto con actividades
ludicas. Asi, un 81% lo relaciona con marketing y ventas, un 72% con recursos humanos y un

61% con Educacion. Sélo un 44% lo asocia con ocio o juego” (De La Hoz & Maldonado, 2015,

p.85)

En Argentina se tienen plataformas educativas de gamificacion como Creapolis y Mate
Marote que sirven para ayudar al aprendizaje de los nifios en las aulas. Por su parte, en Brasil se
encuentra Qranio que es un juego de preguntas en el que los usuarios deben poner a prueba su
conocimiento e ir ganando puntos que luego pueden canjear por premios (Graduate XXI, 2018).
Mientras que en México tenemos Matitec y Robocrea, plataformas que ayudan para ensefiar
matematicas y robotica respectivamente. Toda la informacion presentada nos da una idea del
limitado avance que se viene realizando en el uso de la gamificacion. No obstante, se espera un
crecimiento de la utilizacion de esta practica por lo beneficiosa que puede resultar si es que se

aplica de manera adecuada.

3. Gamificacion en Peru

En el caso peruano, el concepto estd empezando a ser tomado en cuenta. Sin embargo,
atn es muy bajo el nivel de conocimiento; esto se refleja en que solo existen pocas instituciones
en nuestro pais que brindan cursos en los que se ensefian la gamificacion, dentro de estas
instituciones tenemos a Toulouse, la Pontificia Universidad Catolica del Pert, Escuela de

Negocios IEB como las mas resaltantes.
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A su vez, esta practica estd empezando a ser utilizada por algunas empresas para sus
procesos de capacitacion en su mayoria. “Esta tendencia se estd abriendo paso en la gestion de
personas. La expectativa es grande, sobre todo en un entorno en donde la satisfaccion laboral
constituye una variable clave para las nuevas generaciones que se incorporan al mercado laboral”
(InfoCapitalHumano, 2018). Por lo mencionado en la cita anterior, se nota el crecimiento que esta
experimentando esta herramienta y las empresas empiezan a utilizarla para conseguir resultados
cuantitativos. Sin embargo, aun falta mucho para que esta herramienta sea mas conocida y

aplicada por las empresas. Como se expresa en la siguiente cita,

a pesar de que es un rubro en el que las grandes empresas de educacién o consumo
masivos del mundo estan presentes, son pocas las organizaciones peruanas las que se
animan a recrear un ambiente lidico en sus plataformas, ya sea para usuarios externos
(consumidores) o internos (colaboradores), para potenciar los diferentes objetivos que se

plantean (El Comercio, 2018).

Debido a ello, la gamificacion en nuestro pais aun se encuentra en un nivel inicial y se va
a tener que esperar algunos aflos mas para que sea un término mas usado dentro del entorno
empresarial peruano. Si bien existen organizaciones en nuestro pais que aplican la gamificacion,
esto se debe en la mayoria de los casos a dichas corporaciones forman parte de un conglomerado
de empresas que tienen sede en paises europeos. Por ello, dichas empresas ya vienen con dicho
formato y lo aplican. Dentro de ello, tenemos ejemplos como el BBVA, empresa que tiene su sede
en Espana y es ahi donde se inici6 con la gamificacion, para después aplicarla a las filiales que
tienen en todos los paises incluido el nuestro. Mario Gil afirma lo siguiente durante una entrevista

con El Comercio en relacion a la cantidad de empresas peruanas que aplican la gamificacion,

son muy pocas, son mas las empresas extranjeras que lo promocionan en el Perti. La mas
difundida entre usuarios peruanos es Waze, que promueve la participacion de los usuarios
a partir de la generacion de contenidos, lo que les permite ganar puntos, escalas puntos o

insignias como usuario (El Comercio, 2018).

Tal como menciona Gil en su respuesta, las empresas extranjeras son aquellas que traen
las practicas de gamificacion y la aplican en nuestro pais, esto indica que las empresas que son
creadas en nuestro pais no estan dispuestas a incluir técnicas de gamificacion dentro de sus
procesos. A su vez, los gerentes o duefios de estas empresas peruanas muchas veces quiza tengan
la intencion de aplicar estas herramientas, pero por el bajo conocimiento que tienen de estas, no
las utilizan. “Todavia, a una gran cantidad de empresas les cuesta mucho incluir técnicas de
gamificacion en sus procesos del dia a dia, por la simple razon de que socioculturalmente vemos

el juego como algo opuesto al trabajo” (InfoCapitalHumano, 2018, s/p.). Esta cita menciona otra
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razon de la no aplicabilidad de la gamificacion en las empresas, ya que muchas creen que el juego
esta relacionado con algo negativo referido al relajo de los trabajadores. Dicho pensamiento
erroneo, “limita el uso de las herramientas ludicas que, en general, han demostrado ser muy
potentes en muchos ambitos” (InfoCapitalHumano, 2018, s/p.). Por lo tanto, es importante
desterrar dicha idea de los empresarios, dejar el apego a lo tradicional y el rechazo a lo nuevo,

con ello se podran lograr cambios y mejoras en las empresas. William Monzon sugiere

abandonar la idea de que el juego es lo opuesto al trabajo. Monzdn destaca que una de las
virtudes de los momentos de ocio es que propician y liberan la creatividad y confianza
entre los colaboradores de modo que hace posible que puedan pensar fuera de la cajay

en la caja correcta (InfoCapitalHumano, 2018).

La gamificacion bien realizada puede ser muy beneficiosa para la empresa, es por ello
que muchas empresas extranjeras han implementado sistemas de gamificacion en sus diversas
areas; por lo mencionado esta técnica en nuestro pais aun se encuentra en una etapa de nacimiento,
para ello se requiere que los empresarios expandan su forma de pensar y busquen alternativas de
mejora para no hacer siempre lo mismo. Con la aplicacién de esta herramienta, muchas empresas
locales pueden incrementar su nivel de competitividad y no ser derrotadas por las grandes

corporaciones extranjeras que tienen sede en nuestro pais.

Un ejemplo de gamificacion aplicada en el area de seguridad y salud en el trabajo es la
experiencia Maestro Pert S.A (parte de Sodimac Homecenter). El titulo del juego fue “Poker de
la Prevencion”, el juego recogia elementos que identificaban los reportes de actos inseguros,
condiciones inseguras y refuerzo de capacitaciones en prevencion de accidentes y enfermedades

ocupacionales.

Para ello, se disefiaron 2 mazos con sus respectivas cartas y fichas. Con la tnica diferencia
de los colores, cartas color rojo para trabajadores y cartas color azul para la alta gerencia. El
principal objetivo era reducir las charlas de 5 minutos que dictaba el coordinar de seguridad. La
mecanica del juego consistia en que cada dia del mes, el trabajador elige una carta al azar y junto

con el grupo de colaboradores deben ejecutar lo que indique esta.

Un ejemplo de carta: “Preguntale a 5 de sus compaiieros: ;Cuales son las medidas de
seguridad de su area?”, otra carta dice: “Cual fue el altimo accidente que ocurrid en su area y que
medidas estan tomando para no se repita?”’. Con ello se han obtenido resultados positivos que

despiertan la participacion del grupo y de la gerencia en conjunto.
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El resultado fue significativo, un afio después de su implementacion, se obtuvo una
pirdmide inversa, en la que la accidentabilidad se redujo en un 18.5% y la siniestralidad en un

42.3% (Pinto, 2015).

Finalmente, “Viaje al Futuro de la Capacitacion” conferencia que se desarrollé en The
Westin Lima Hotel en el afio 2016 y estuvo liderado por Ibrahim Jabary, CEO de Gamelearn. Esta
estuvo conformada por mas de 150 empresas peruanas, donde destacaron las organizaciones
Rimac Seguros y Pecsa por sus practicas gamificadas. Sus representantes comentaron que el
videojuego permitid6 que una plantilla de gran dispersion geografica realizard capacitacion
homogénea en habilidades de negociacion, impacto, influencia y orientacion a resultados. De

igual manera, el impacto que tiene en la motivacion de sus colaboradores (Karlospert, 2016).
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CAPITULO 4: METODOLOGIA

1. Enfoque

La presente investigacion tiene un enfoque cuantitativo, dado que esta “usa la recoleccion
de datos para probar hipdtesis, con base en la medicion numérica y el analisis estadistico, para
establecer patrones de comportamiento y probar teorias” (Hernandez et al., 2008, p. 16); “este es
el mas adecuado para conocer opiniones, creencias o actitudes sobre un tema determinado”
(Buendia, 2012, citado en Fernandez, 2017, p. 90). Este enfoque se caracteriza por su forma
secuencial, es decir, comienza con una revision profunda de la literatura, la formulacion de
hipotesis, examinacion de la muestra de estudio, uso de instrumentos de medicion numérica y

analisis estadistico de la informacion.

Dentro de los marcos generales, este enfoque es de un planteamiento cientifico positivista,
el cual afirma que solo se puede conectar, demostrar y pronosticar variables a través del método
cientifico (Sabariego, 2014). A partir de ello, se basa en el método hipotético-deductivo, en el que
el investigador mantiene el control en todo el procedimiento y elabora descripciones sobre los
sujetos de estudio (Rosado, 2006, citado en Fernandez, 2017). Esto significa que la meta principal
es la construccion y demostracion de teorias (que explican y predicen). Para este enfoque, se
siguen reglas 16gicas, datos que poseen los estandares de validez y confiabilidad, de tal manera

las conclusiones derivadas contribuiran a la generacion de conocimiento.

2. Alcance.

La investigacion tendra un alcance descriptivo — correlacional. En primer lugar,
descriptivo debido que el objetivo es “especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles
de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a
un analisis” (Danhke, 1989 citado en Hernandez et al., 2006, p. 81). Se ha demostrado que dichos
estudios son eficaces para demostrar con exactitud las variables o caracteristicas de un evento
especifico (Hernandez et al., 2014). Por esta razon, la presente investigacion tiene un alcance
descriptivo, ya que tiene el propoésito de especificar el entorno de la organizacion y las
caracteristicas de los colaboradores de una Institucion de ensefianza de idiomas que presentan
cada uno de acuerdo a las variables presentes en el Modelo de Aceptacion Tecnologica (TAM) y

el planteamiento estratégico.

A su vez, tendra un alcance correlacional que determina el grado de asociacion entre dos
0 mas variables, con el objetivo de cuantificar y examinar la vinculacion (Hernandez et al., 2014,
p. 81). En el presente estudio, el alcance mencionado en el parrafo permite que se pueda realizar

la correlacion entre las variables externas y las dimensiones del Modelo de Aceptacion
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Tecnolédgica. Ello porque proveé informacion para realizar andlisis explicativos con el fin de
producir una base estructurada y confiable (Herndndez, Ferndndez y Baptista, 2014). Para este
estudio, sera la base para especificar las variables externas presentes en los colaboradores de una
institucion de ensefianza de idiomas y determinar si existe satisfaccion en el uso de un sistema

gamificado.

3. Disefo

El disefio metodologico es parte importante de toda investigacion. Para realizar un disefio
adecuado, es importante tomar en consideracion algunos aspectos, tales “como prioridad o peso,
proposito esencial de la integracion de datos y etapas del proceso investigativo en las cuales se
integraran los enfoques” (Hernandez et. al, 2014, citado en Aguilar, Caceres & Nano, 2018, p.

54).

La presente investigacion, estd compuesta por cuatro fases (ver figura 15) que siguen la

secuencia logica de un planteamiento estratégico, la se define como

un proceso en la medida que retine una serie de actividades cuyo fin es la generacion de
estrategias alternativas hacia el logro de la vision de la organizacion y es un instrumento
porque ademas sirve como guia y orientador de la gestion hacia el logro de la vision (San

Martin, 2003).

Figura 17: Linea causa - efecto

SATISFACCION DE

FORMULACION DE LOS EMPLEADOS gﬁféﬁ%‘é@g EFECTIVIDAD DE
ESTRATEGIA CON EL USO DE LA LA

GAMIFICACION IMPLEMENTACION
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A ACEPTACION
DSISS%R%%;"N TECNOLOGICA (TAM) BETANCED INDICADORES
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valores ercepcion de 2 Endeudamiento
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Intencién de uso aprendizaje interno

FASE 1: Formulacion de estrategia, la cual incluye realizar una descripcion sistémica.
Dentro de la cual, se desarrollara un analisis externo que incluye macrotencias, analisis PESTE,
diagrama de la industria, 5 Fuerzas de Porter, Matriz MPC, Matriz EFE y segmentacion de

mercado y grupo de interés); interno (cadena de valor, Matriz EFI); mision, vision, valores y
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opciones estratégicas; con el propdsito de elegir la estrategia que se alinee con los objetivos a

largo plazo.

FASE 2: Satisfaccion de los empleados con el uso de la gamificacion. se empled una
adopcion del Modelo de Aceptacion Tecnologica planteado por Davis (1989). El modelo de
hipotesis se resume en la siguiente figura, la cual se validara en usuarios (ver figura 14). Para la
justificacion de las variables externas “Género”, “Edad” y “Area” nos basamos en diferentes
investigaciones significativas (Ho, Hung, y Chen, 2013; Yong et al., 2013), al igual que para la
seleccion de la variable “Competencia tecnologica” (Arteaga y Duarte, 2010; Chang-Hyun, 2014;
Garcia, 2015).

Figura 18: Modelo de aceptacion tecnolégica adaptado al caso de estudio

De este modelo se desprenden 21 hipoétesis especificas, las cuales estan relacionadas a
predecir el nivel de aceptacion de una tecnologia, en este caso es el uso de un sistema gamificado;

las cuales son:

e HI. Existe relacion positiva y significativamente entre la edad del sujeto y la utilidad

percibida de uso de un sistema gamificado.

e H2. Existe relacion positiva y significativamente entre la edad del sujeto y la percepcion

de facilidad de uso de un sistema gamificado.

e H3. Existe relacion positiva y significativamente entre la edad del sujeto y la percepcion

de disfrute de uso de un sistema gamificado.

e H3. Existe relacion positiva y significativamente entre el género del sujeto y la utilidad

percibida de uso de un sistema gamificado.
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H4. Existe relacion positiva y significativamente entre el género del sujeto y la percepcion

de facilidad de uso de un sistema gamificado.

HS5. Existe relacion positiva y significativamente entre el género del sujeto y la percepcion

de disfrute de uso de un sistema gamificado.

H7. Existe relacion positiva y significativamente entre el area en el que se desempeiia el

sujeto y lautilidad percibida de uso de un sistema gamificado.

HS. Existe relacion positiva y significativamente entre el area en el que se desempeiia el

sujeto y la percepcion de facilidad de uso de un sistema gamificado.

HO. Existe relacion positiva y significativamente entre el area en el que se desempeiia el

sujeto y la percepcion de disfrute de uso de un sistema gamificado.

H10. Existe relacion positiva y significativamente entre la competencia tecnologica que

presenta el sujeto y la utilidad percibida de uso de un sistema gamificado.

H11. Existe relacion positiva y significativamente entre la competencia tecnologica que

presenta el sujeto y la percepcion de facilidad de uso de un sistema gamificado.

H12. Existe relacion positiva y significativamente entre la competencia tecnologica que

presenta el sujeto y la percepcion de disfrute de uso de un sistema gamificado.

H13. Existe relacion positiva y significativamente entre la percepcion de facilidad de uso

y la percepcion de disfrute de un sistema gamificado.

H14. Existe relacion positiva y significativamente entre la percepcion de facilidad de

uso y la utilidad percibida de un sistema gamificado.

H15. Existe relacion positiva y significativamente entre la utilidad percibida de un

sistema gamificado y el respecto a la percepcion de disfrute.

H16. Existe relacion positiva y significativamente entre la percepcion de facilidad de uso

y las actitudes de uso de un sistema gamificado.

H17. Existe relacion positiva y significativamente entre la utilidad percibida y la actitud

hacia el uso de un sistema gamificado.

H18. Existe relacion positiva y significativamente entre la percepcion de disfrute y las

actitudes de uso de un sistema gamificado.

H19. Existe relacion positiva y significativamente entre la actitud hacia el uso y la

intencion de uso de un sistema gamificado.
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e H20. Existerelacion positiva y significativamente entre la utilidad percibida y las

intenciones de uso de un sistema gamificado.

e H21. Existe relacion positiva y significativamente entre la percepcion de disfrute y las

intenciones de uso de un sistema gamificado.

FASE 3: Implementacion de la estrategia, en esta etapa se propone un Balanced Scorecard
con iniciativas estratégicas, en el cual se destaca el rol de la gamificacion como estrategia
generadora de valor en sus cuatro perspectivas (financieras, cliente, procesos y aprendizaje

internos).

FASE 4: Efectividad de la implementacion cuyo objetivo es demostrar a través de
proyecciones financieras el incremento en la rentabilidad, liquidez, solvencia y endeudamiento
de la organizacion después de aplicar un sistema gamificado; lo que conlleva alcanzar una ventaja

competitiva.

3.1. Recoleccion de datos cuantitativo
Previo al proceso de recoleccion de datos cuantitativos, es necesario como primer paso la
explicacion de la seleccion de la muestra. Por tal motivo, en la presente seccion se detallara la
seleccion de la muestra, lo cual conlleva a determinar la unidad de andlisis y el tamafio de la
poblacion. Ademas, en la segunda parte se desarrollara el proceso de recoleccion de datos

cuantitativos.

3.1.1. Unidad de anélisis

La unidad de analisis son los sujetos de una investigacion sobre quienes se van a
recolectar los datos de acuerdo al planteamiento. Segiin Hernandez, Fernandez y Baptista (2006)
en primer lugar se debe identificar la unidad de analisis para con ello delimitar la muestra, la cual
“es un subgrupo de la poblacidon de interés (sobre el cual se recolectaran datos, y que tiene que
definirse o delimitarse de antemano con precision), este debera ser representativo de la poblacion”
(Hernandez et al., 2006, p. 236). Para la presente investigacion se ha definido la unidad de analisis
como los colaboradores de una Institucion de ensefianza de idiomas (ver Anexo B), puesto que
de ellos se recogera la informacion cuantitativa, segin el cuestionario, correspondiente a su nivel

de aceptacion tecnologica frente a un sistema gamificado.

3.1.2. Delimitacion de la poblacion
La encuesta se aplico a los trabajadores de una Institucion de ensefianza de idiomas en la
sede administrativa, empresarial y en centros de enseflanzas ubicados en Lima Metropolitana.
Dentro de sus diferentes departamentos y areas de gestion cuenta con 600 profesores en sus

diferentes centros y un total de 500 empleados administrativos.
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Para la presente investigacion, se recolectard informacion de manera aleatoria entre las
diferentes areas. Teniendo como principal poblacion las jefaturas de Biblioteca, Marketing
Internacional y de inglés, Contabilidad, Sistemas, Logistica, Recursos Humanos, Seguridad y
Operaciones (dentro de esta se pretende incluir la jefatura de Centros de Ensefianza, colaboradores

de caja y profesores).

El tipo de muestreo utilizado en la herramienta cuantitativa es probabilistico simple, en
el que “se selecciona las unidades de observacién a partir de un universo definido” (Pasco &
Ponce, 2015, p. 52) como es el caso del sujeto de estudio. “El procedimiento aleatorio se
caracteriza por ser especifico, objetivo y replicable” (Adams, Khan, Raeside, & White, 2007, p.
88).

Dentro de sus caracteristicas, el muestreo probabilistico es la principal herramienta en
disefios de investigacion transaccional, como también en disefios descriptivos correlacionales-
causales cuyo fin es predecir el comportamiento de las variables del sujeto de estudio (Hernandez

et al., 2014).

3.1.3. Seleccion de la muestra
El objetivo de esta seccion es que a través del muestreo aleatoria probabilistico simple se
determine un numero representativo que pueda agrupar a la poblacion. Hay que acotar que se
considero a la poblacion de colaboradores de una Institucion de ensefianza de idiomas como finita.

Lineas abajo se explica la formula utilizada para hallar el nimero adecuado.

Al ser un universo menor a 100,000 personas se verifica que es una poblacion finita. Para
asegurar la representatividad de la poblacion, se utiliza un nivel de confianza de 95% que
corresponde (Z=1.96) y un margen de error del 5%. (Pasco & Ponce, 2015). Por lo tanto, se uso
la siguiente formula:

2% [ [I* [

[l=
T2(0 = 1)+ 02% [0+ [

En cuanto a la “p”, como no se conoce las proporciones que se guardan dentro del
universo las caracteristicas a estudiar es preciso suponer p=50% y q=50% (Aguilar, et. al, 2018,

p. 59).

En resultado a la siguiente formula, la muestra Optima para representar a los
colaboradores es 285 colaboradores distribuidos en las diferentes areas. Con la finalidad de

estructurar mejor este acapite se elabor6 una ficha técnica (Ver Anexo D, tabla D1).
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3.1.4. Técnicas de recoleccion
Para fines de la investigacion, se ha empleado la herramienta cuantitativa, la encuesta,

para medir el nivel de aceptacion tecnolédgica de los colaboradores.

El cuestionario “consiste en aplicar preguntas cerradas en espacios cotidianos que, a su
vez, tienen una duracidn no prolongada y envuelven al sujeto de estudio” (Pasco & Ponce, 2015).
Ello con el fin de que el compuesto de preguntas responda a una o mas variables a medir
(Hernandez et. al, 2014). De igual forma, la herramienta de recoleccion esta estructurada en dos
partes. En primer lugar, la recoleccion de variables externas (género, edad, drea y competencia
tecnologica); y, en segundo lugar, la recoleccion de informacion de las cinco dimensiones:
utilidad percibida, facilidad de uso percibida, percepcion de disfrute, actitud hacia el uso e

intencidn de uso. (Davis, 1989; Cabero, Barroso & Llorente, 2016).

La cuantificacion de las variables se realizo utilizando la escala tipo Likert con 5 opciones

de respuestas que van desde 1= Totalmente en desacuerdo a 5= Totalmente de acuerdo.

El instrumento estaba compuesto por 40 items que recogian informacién de las siguientes

dimensiones:
o Utilidad percibida (14 items)
e Facilidad de uso percibido (14 items)
e Percepcion de disfrute (3 items)
e Actitud hacia el uso (3 items)
e Intencion de uso (3 items)
e Competencia tecnologica (3 items)

En el Anexo D (Tabla D2) de la presente investigacion se puede consultar el instrumento.

3.1.5. Analisis de recoleccion Andlisis Cuantitativo: Coeficiente de Correlacion
por Rangos ordenados de Spearman
El anélisis planteado para el estudio es correlacional. “Este tipo de estudios tiene como
propoésito conocer la relacion que exista entre dos o mas conceptos, categorias o variables en un
contexto en particular” (Sampieri, Collado, Lucio & Pérez, 1988, p. 105). “Dependiendo del tipo
de dependencia que estamos estudiando, nos encontraremos con los distintos coeficientes de
correlacion” (Gil, 2006, p. 135). Segun lo explicado, este analisis posibilita establecer relaciones
entre el nivel de aceptacion tecnologica con respecto al uso de intencion de un sistema de

gamificacion.
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De acuerdo al andlisis no paramétrico del presente estudio, se ha optado por el coeficiente
Rho de Spearman para interpretar datos cuantitativos. Seglin Sidney y Castellan (1998), fue el
pionero y hoy en dia es el mas utilizado y conocido en el dmbito académico. Se aconseja
desarrollar este coeficiente “cuando se presentan datos que no estan distribuidos normalmente o
tienen categorias ordenadas, los coeficientes de correlacion pueden estar entre -1 (relacion
negativa perfecta) y +1 (relacion positiva perfecta)” (Pérez, 2001, p. 207, citado en Aguilar, et.
al, 2018, p. 64) (ver Anexo C, tabla C2).

El coeficiente de Spearman es un “método estadistico no paramétrico, que pretende
examinar la intensidad de asociacion entre dos variables cuantitativas™ (Barrera, 2014, p. 98).
Reforzando lo anterior, Restrepo y Goénzales (2007) menciona que “el coeficiente de correlacion
de Spearman es un coeficiente no paramétrico alternativo al coeficiente de correlacion de Pearson
cuando este no cumple los supuestos” (Restrepo & Gonzales, 2007, p. 188), esto es que “no exige
que las variables se distribuyan normalmente ni que la relacion sea lineal” (Magallanes, 2012, p.
51). Con Rho de Spearman se puede establecer el grado de relacion, es decir dependencia o
independencia entre las variables de control frente a la variable principal (Barrera, 2014).
Asimismo, una de las ventajas “es que es menos influenciable por la presencia de datos sesgados”

(Saenz & Tamez, 2014, p. 430).

Para el presente estudio, se utilizo el coeficiente mencionado con el objetivo de medir el
grado de correlacion entre las variables presentados en el Modelo de Aceptacion de Tecnologica
respecto al nivel de aceptacion del uso de un sistema gamificado en los colaboradores de una
Institucion de ensefianza de idiomas. De igual manera, este coeficiente se consdierd conveniente
debido a que las variables propuestas en el disefio estdn siendo medidas bajo la escala de Likert
del 1 al 5, ello conlleva a que la valorizacion de las respuestas sea el adecuado. Finalmente, para
procesar la informacion de las encuestas se utilizo el programa estadistico SPSS con el fin de

realizar el analisis correlacional.
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CAPITULO 5: RESULTADOS DE INVESTIGACION

El presente capitulo muestra los resultados de la investigacion. Primero, se presentaran
los resultados del analisis descriptivo, el cual, corresponde a la fase 1 del disefio metodologico.
Luego se medira la satisfaccion de los colaboradores de una Institucion de ensefianza de idiomas
a través de un andlisis descriptivos — correlacionales que proporciona el modelo TAM.
Seguidamente, se procedera con la elaboracion del Balanced Scorecard con iniciativas
gamificadas que generen valor para la organizacion de estudio. Por ultimo, se hara una
comparacion de los indicadores financieros para medir la efectividad de la implementacion de la

estrategia.

1. Analisis descriptivo
1.1. Descripcion sistémica
1.1.1. Descripcion general
La institucion de ensefianza de idiomas es sin fines de lucro y tiene como objetivo
promover el intercambio cultural mediante el aprendizaje del idioma inglés y el desarrollo de

actividades culturales que priorizan un enfoque inglés-britdnico contemporaneo.

Inici6 sus actividades en los afios 30 en un local ubicado en el distrito de Lima, y partir
del afio 68 se expandio con la apertura de nuevos locales a lo largo del departamento. Este
incremento fue fundamentado por el aumento de la demanda debido a la necesidad de la sociedad
para lograr el dominio del idioma inglés. Actualmente, cuenta con mas de 11 centros de ensefianza
que en conjunto suman un total de 400 aulas preparadas con infraestructura de calidad que

maximizan la calidad del aprendizaje.

1.1.2. Mision y vision
La mision actual se basa en ser una institucion sin fines de lucro, que estimula la
conectividad cultural a través del aprendizaje del idioma inglés y el desarrollo de actividades
culturales. Por otro lado, la vision es ser un ente de referencia en el Pert en el sector de educacion
de idiomas a través de una gama de servicios educativos y actividades que impacten en la

sociedad.

1.1.3. Propuesta de valor
La organizacion a través de su experiencia en el sector educativo ha desarrollado un
equipo humano capacitado e identificado con la organizacion para brindar un servicio de calidad
de ensefianza del idioma inglés mediante una metodologia que promueve el intercambio cultural

en los distintos espacios en los que se relaciona el alumnado.
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1.1.4. Estructura sistémica
a. Componentes tangibles e intangibles

Tabla 6. Componentes tangibles e intangibles

TANGIBLES INTANGIBLES
Infraestructura: Locales en el departamento de Licencias: Certificado que contiene
Lima. autorizaciones para operar dentro de lo exigido

por ley.

Mobiliario y enseres: Herramientas y equipos Lista de clientes: Base de datos que contiene
necesario para el desarrollo de la actividad de los | informacion con datos personales de clientes y
trabajadores. potenciales usuarios.
Equipos de computo: Tecnologias que ayudan a Softwares: Programas adquiridos para realizar las

realizar las operaciones y compartirlas de manera | operaciones de manera mas eficaz.
inmediata.

Docentes: Personal capacitado en la ensefianza Plataforma de ensefianza digital: Sistema

del idioma inglés. integrado con lecciones virtuales.

Materiales fisicos de enseflanza: Libros, CD’s y Correo corporativo: Comunicacién privada entre

papers. las distintas areas que permite un reconocimiento
del personal.

Equipo administrativo: Distribuido en distintos Conocimientos: Cursos basico, intermedio y

locales. avanzado/ Cursos de certificacion internacional.

Espacios culturales: Biblioteca y auditorios. Valores: Respeto, orden y honestidad

b.  Sistemas mayores y menores

Tal y como se menciond, las organizaciones forman parte de un sistema integrado por
personas, materiales, instrumentos financieros e informacion. Cada subsistema “esta
interrelacionado entre si y con otros, como la autoridad, decisiones, participacion, control y
comunicacion; constituyen el tejido estructural de las mismas” (Segredo, Garcia, Lopez, Leon &
Perdomo, 2015, p.118). En el caso de la institucion de ensefianza de idiomas, podemos identificar

los siguientes actores:
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Figura 19. Sistemas mayores y menores de institucion de ensefianza de idiomas

La Institucion de ensefianza de idiomas tiene como actividad medular el uso de
metodologias para el aprendizaje didactico del alumno a través de la innovacion en procesos y
satisfaccion de sus diferentes grupos de interés, con ello se asegura un equipo integrado y

competente que transmita valor a su alumnado.

Se ha desarrollado el Modelo Canvas, el cual esta dividido en nueve mddulos que reflejan
las actividades criticas que presenta la empresa en mencion. “El modelo de negocio es una especie
de anteproyecto de una estrategia que se aplicara en las estructuras, procesos y sistemas de una

empresa” (Osterwalder & Pigneur, 2010, p. 15). Ver anexo B.

1.2. Andlisis del entorno

1.2.1. Macro-entorno
a. Macrotendencias globales

e Incremento de la demanda por aprender nuevos idiomas: La globalizacion esta generando
interaccion entre personas de distintas culturas. Esto lleva a que exista un aumento en el
interés por aprender nuevos idiomas para poder comunicarse adecuadamente con
personas de todo el mundo. “Algunas entidades educativas que ofertan su ensefianza en
inglés, se vean obligadas a promoverse en la lengua en la que formaran a sus potenciales

clientes” (Lantigua, 2016, s/p). La cita infiere que la globalizacion esta generando que las
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personas necesiten aprender un idioma alternativo al que manejan, por lo que cada vez

mas se tiene interés en aprender nuevos idiomas.

e Aumento del aprendizaje a través de aulas virtuales: La modalidad de recibir clases
virtuales se esta expandiendo, lo cual permite realizar estudios a larga distancia desde tu
propio hogar. El uso de las tecnologias estd ayudando a que las personas puedan recibir
clases de larga distancia, esto genera que las instituciones educativas migren hacia el uso
de estas tecnologias. De acuerdo a un estudio realizado por “Online Business School
(OBS) “revela que el mercado de la educacion online generara para el 2020 unos
US$68.000 millones en facturacion, lo que significa que esta industria ha crecido a un

ritmo de 7,6% desde 2011 hasta la fecha” (Tarrés, Gonzalez & Santos, s.f)

e Mayor uso de las Tecnologias de la Informaciéon y Comunicacion (TIC): Actualmente,
las empresas estan integrando nuevas tecnologias en sus procesos con el objetivo de ser
mas eficientes, lo cual genera mayor rentabilidad. Dentro de las tecnologias emergentes

mas representativas estan la realidad virtual, realidad aumentada y gamificacion.
b. Matriz PESTE

Permite conocer todos los aspectos que puedan influir sobre el desempefio de la

institucion, tanto amenazas como oportunidad, por ello es importante su desarrollo.
b.1. Andlisis Politico

En el afio 2016, el gobierno peruano aprobd la Politica Nacional para el desarrollo de la
Ciencia, Tecnologia e Innovacion Tecnologica desarrollado por Concytec. Con este documento,
se pretende mejorar el sector de Ciencia, Tecnologia y de Innovacion, de esta forma se van a
realizar avances y generar capital humano calificado (Concytec, 2016). Esto significa mejoras
en temas tecnologicos, que las empresas van a poder aprovechar invirtiendo en los diversos

programas que se desarrollen.
b.2. Analisis Economico

El presupuesto inicial de apertura para el sector educativo se incrementd en 11%
aproximadamente comparado con el afio anterior llegando a los S/. 30,628 millones. Esto significa
un 3.8% del PBl y el 18% de todo el presupuesto publico aprobado (Diaz, 2018). Este incremento
significa un mayor interés sobre el ambito educativo, con lo que va a permitir generar alumnos

con un mejor nivel educativo, lo cual redunda en trabajos de investigacion de mayor calidad.
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b.3. Analisis Social

Datos reportados por la Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la
Ciencia y la Cultura, en el 2015, el Peru tenia un 10% de analfabetismo, mientras que para el 2017
la tasa se ha reducido al 5,4% (Unesco, 2017). Esto significa que nuestro pais ha experimentado
mejoras en temas educativos, lo cual genera que al poseer mayor educacion van a buscar mejorar

ese aspecto, esto puede ser con aprendizaje de nuevos idiomas.

La mejora en la educacion de cada persona requiere un nivel de ingresos medios y altos.
En este aspecto, las personas de Lima Metropolitana que pertenecen al nivel socioecondmico A,
By C representan el 70% aproximadamente del total de la poblacion (CPI, 2019). Esto representa

una gran porcion que puede ingresar a una institucion privada de ensefianza de idiomas.
b.4. Analisis Tecnologico

En el aspecto de ciencia, tecnologia € innovacion, la inversion realizada equivale al 0.12%
del PBL Si bien dicha cifra se ha obtenido por las multiples gestiones realizadas por los actores
interesados, ain es insuficiente para realizar mejoras disruptivas en nuestra sociedad (Gestion,

2018).

Por otro lado, junto con el incremento de desarrollo de nuevas tecnologias esta el uso de
herramientas que permite crear nuevos métodos de ensefianza. Uno de esos métodos se encuentra
en la gamificacion, en la que se introduce el juego en la educacion para cambiar el método
tradicional de ensefianza por uno mas dinamico y divertido (El Comercio, 2018). Para una

empresa, aprovechar estos cambios puede ser una fuente de ventaja competitiva.
b.5. Andlisis Ecologico

El aspecto ecologico es muy importante y genera bastante atencion por varias sociedades.
Por ello, es importante que las empresas tomen en cuenta ello y posean un enfoque de
responsabilidad social empresarial. La Organizacion de Desarrollo Sostenible estima que, en un
solo dia, Lima genera 8,000 toneladas de residuos sélidos (Organizacion para Desarrollo
Sostenible [OSD], 2016). Ante tal situacidon, varias empresas que forman parte de la Sociedad
Nacional de Industrias se han integrado a entidades de la sociedad civil para sensibilizar a la
sociedad sobre la contaminacion ambiental (Gestion, 2018). Por ello, es necesario que las
empresas tengan estas iniciativas, con lo cual mejoran su reputacion y velan por el medio

ambiente.
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1.2.2. Micro-entorno
a. Industria

a.1. Definicion de la industria

El aprendizaje de un nuevo idioma se ha incrementado a lo largo de los afios por la
globalizacion, esta obliga a que las personas aprendan nuevos idiomas con el objetivo de poder
comunicarse con otras en todo el mundo. El idioma inglés es el llamado idioma universal, por lo
tanto, su aprendizaje resulta fundamental y requiere de instituciones capacitadas para ensefar en

un corto tiempo.

Figura 20: Diagrama de la industria
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Los diversos actores de la industria son los siguientes:

o ICPNA: El Instituto Cultural Peruano Norteamericano tiene como mision promover el
intercambio cultural entre el Pert y Estados Unidos mediante la ensefianza de idiomas,
bibliotecas y difusion de actividades culturales con servicios de calidad cuenta con doce

sedes en el Pert con infraestructura moderna (Icpna, 2019).

e Idiomas Catolica: Unidad de la Pontifica Universidad Catoélica del Peri que promueve la
ensefianza de idiomas de forma integral y de calidad, de manera que el alumno haga uso
efectivo, funcional y autosuficiente de los mismos. Cuenta con cinco sedes en Lima y

docentes seleccionados rigurosamente (Idiomas Catdlica, 2019).
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Euroidiomas: Escuela de idiomas que brinda un servicio personalizado con grupos
reducidos, todos sus programas estan alineados con estandares internacionales y con

buena infraestructura. Cuenta con nueve sedes en Lima (Euroidiomas, 2019).

Natural English: Es una empresa multinacional con mas de 30 afios capacitando en el
idioma inglés mediante sesiones dirigidas y acompafiados por personal especializado
(Natural English, 2019).

Open English: Empresa que brinda cursos online de inglés con el objetivo de ayudar a
alcanzar la fluidez del idioma con clases en vivo y profesores norteamericanos (Open

English, 2019).

Berlitz: Empresa con mas de 140 afios de experiencia, su método es 100% conversacional
con multiples modalidades de ensefianza y contenido personalizado y cuenta con tres

sedes (Berlitz, 2019).

Wall Street: Tiene un método de aprendizaje blended con preparacion individual, clases
guiadas por un profesor con pocos alumnos en el que se escucha, habla, escribe y practica,

cuenta con dos sedes (Wall Street, 2019).

Duolingo: Brindan servicio digital de ensefianza de diversos idiomas, un método

didactico y divertido.

Goethe Institute: Es la institucion cultural de la Republica Federal de Alemania en el
mundo con programas culturales y didacticos (Goethe Institute, 2019). Sin embargo, se

deja fuera de la industria porque no integra el idioma inglés en su ensefianza.

Instituto Confucio: Es un proyecto del Ministerio de Educacion de China, al establecerse
en un pais cuenta con el apoyo de universidades. En el Peru, cuenta con el soporte de la
Pontifica Universidad Catolica del Peru. Promueve la ensefianza del idioma chino

(Confucio. 2019).

Alianza francesa: Asociacion sin fines de lucro dedicada a la ensefianza del idioma
francés hace mas de 128 afios con seis sedes en Arequipa, Cusco, Iquitos, Trujillo, Piura,

Puno, Tacna y Lima (Alianza Francesa, 2019).
b. 5 Fuerzas de Porter

Poder de negociacion del cliente: La oferta actual de centros de ensefianza de idiomas es
elevada, ya que no solo se dictan los cursos de forma presencial sino también virtual, lo

que genera una elevada oferta de empresas que realizan dicho servicio. Sin embargo, los
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consumidores no tienen tanto poder en tanto no pueden negociar el precio de los

programas, ya que es estandar. Por lo que, el poder de negociacion del cliente es medio.

Poder de negociacion del proveedor: La mayoria de servicios tercerizados del rubro tales
como limpieza, seguridad, comida, entre otros no exige mucha especializacion, sumado
a que actualmente existen muchas empresas que brindan dichos servicios. Un caso aparte
es el proveedor que brinda los materiales de ensefianza, en esta situacion el poder varia
de acuerdo al volumen de compra, que en la mayoria de casos es elevado por parte de las

instituciones. Por lo tanto, el poder de negociacion de los proveedores es bajo.

Amenaza de productos sustitutos: En esta fuerza se pueden encontrar a los colegios o
universidades que brindan la ensefianza de idiomas con un nivel de certificacion mundial.
Por otro lado, un participante en esta fuerza son las empresas 100% virtuales, que no
cuentan con espacios fisicos y por ende tienen mayor alcance a diferencia de las

instituciones tradicionales. En este caso, la amenaza de productos sustitutos es alta.

Amenaza de nuevos entrantes: Para poder abrir un centro de ensefianza de idiomas se
necesitan requisitos como licencia de funcionamiento de la Municipalidad,
infraestructura moderna, pagos por la planificacion de la curricula entre otros gastos de
constitucion. Por lo anterior, el nivel de inversion a realizar para entrar a este rubro es
medio en comparacion de otros rubros como empresas del sector industrial. A su vez,
existen muchas empresas en dicho mercado que cuentan con gran reputacion, por lo que
eso complica el ingreso de nuevos competidores. En general, existe una amenaza baja de

nuevos entrantes.

Rivalidad entre competidores: La diferenciacion de la oferta es media, ya que se enfocan
en ensefar inglés, pero a través de distintas metodologias. A su vez, un aspecto a tener en
cuenta es el aumento de las personas por aprender idiomas extranjeros, lo cual disminuye
la rivalidad de los competidores. Por 1ltimo, en este rubro compiten varias empresas por
captar la mayor cantidad de publico. Para la rivalidad entre competidores se califica como

media.
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c. Matriz MPC

Tabla 7. Matriz MPC

Institucién de
ensefianza de ICPNA Euroidiomas Idiomas Catoélica
Pond. | idiomas
Clasf. |Pond. |Clasf. |Pond. |Clasf. |Pond. |Clasf. |Pond.
Calidad del
docente 0.2 3 0.6 3 0.6 4 0.8 4 0.8
Infraestructura | 0.15 4 0.6 4 0.6 4 0.6 4 0.6
Metodologia 0.2 3 0.6 3 0.6 4 0.8 3 0.6
Numero de
locales 0.05 4 0.2 4 0.2 2 0.1 2 0.1
Precio 0.05 4 0.2 4 0.2 2 0.1 3 0.15
Marca 0.1 4 0.4 3 0.3 2 0.2 2 0.2
Atencion
personalizada | 0.1 3 0.3 3 0.3 4 0.4 3 0.3
Plataforma
tecnologica 0.15 2 0.3 2 0.3 3 0.45 3 0.45
1 32 3.1 3.45 32

La imagen presentada muestra los factores clave de la industria de ensefianza de idiomas
y ofrece una puntuacion a los principales competidores de la industria. Los factores se han
extraido de algunos estudios académicos. Becerra (2015) menciona que “existen diversos factores
condicionantes del éxito, tales como: el estudiante, el docente, la metodologia de ensefianza, el
entorno de ensefianza, asi como variables de tipo institucional” (Becerra, 2015). Este autor
menciona aspectos criticos importantes que se adaptan al rubro de ensefianza de idiomas. A su
vez, un aspecto importante es la plataforma que desarrolla la empresa, ya que actualmente la
tecnologia se ha integrado como una fuente de ensefianza adicional, reforzando las lecciones
brindadas. “Las nuevas TIC’s han hecho posible la creacion de un nuevo espacio social virtual el
cual permite y estimula las interrelaciones de los individuos, lo cual genera nuevos procesos de
aprendizaje y transmision del conocimiento” (Muiioz, 2017, p. 3). Las citas mencionadas brindan

validez a la eleccion de los factores.

El primer factor identificado es la calidad del docente, de las empresas estudiadas se
observa que el Euroidiomas e Idiomas Catdlica posee mayor calificacion en este aspecto. El factor
de infraestructura tiene el puntaje maximo para todas las empresas, ya que estas cuentan con
ambientes modernos. En cuanto a la Metodologia de ensefianza, Euroidiomas tiene el puntaje mas
alto, ya que su metodologia es diferenciada del resto de instituciones. Respecto al niimero de
locales, la institucion de ensefianza de idiomas del presente estudio y el ICPNA muestran el

puntaje maximo, ya que cuentan con varios locales a nivel nacional. El precio es mas elevado en
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el caso de Euroidiomas, por lo que obtiene un puntaje bajo. La marca es mayor para la instituciéon
del trabajo, ya que tiene mayor recordacion. La atencion personalizada es mayor en Euroidiomas,
ya que cuentan con clases particulares. Por tltimo, se observa que ninguna empresa cuenta con el

maximo puntaje en plataforma, por lo que ello puede generar un punto de mejora para la industria.
d. Matriz EFE

Tabla 8. Matriz EFE

” Descripcion Peso | Calificacion Ilzzrsl?iera do
E 1 | Altas barreras de entrada 0.05 2 0.1
é 2 | Nuevas herramientas tecnologicas (gamificacion) 0.15 1 0.15
% 3 | Aumento del aprendizaje a través de aulas virtuales 0.15 2 0.3
% 4 | Incremento de la demanda por aprender nuevos idiomas 0.1 4 0.4
% 5 | Aumento del nivel socioeconéomico By C. 0.05 3 0.15
Descripcion Peso | Calificacion gf);(()iera do
1 | Amplia oferta de institutos de idiomas 0.1 2 0.2
< 2 | Bajo nivel de inversion en Ciencia, Tecnologia e Innovacion | 0.02 3 0.06
<NC 3 | Aumento de institutos 100% virtuales 0.18 2 0.36
% | 4 | Inestabilidad politica 0.02 |4 0.08
% 5 | Escasez de docentes calificados 0.18 3 0.54
2.34

El resultado del entorno, la institucién del presente estudio obtuvo un puntaje de 2.34
sobre 4 que es el puntaje maximo, lo que evidencia que no se estan aprovechando las
oportunidades ni evitando las amenazas. Los resultados muestran que la empresa debe incluir
nuevas herramientas tecnologicas como la gamificacion para mejorar sus procesos. Ademas, se
hace necesario explotar las plataformas virtuales de aprendizaje, recursos multimedia, entre otros
instrumentos con el objetivo de aprovechar la tendencia de los cursos virtuales y mitigar la

amenaza de las empresas 100% virtuales.
c.1. Descripcion de Oportunidades

e Altas barreras de entrada: Como se menciono en el detalle de las 5 fuerzas de Porter, la
amenaza de nuevos entrantes es baja, esto representa una oportunidad para que las
empresas actuales del sector aprovechen esa ventaja y propongan nuevas barreras de

entrada, con lo que se dificulte el ingreso de nuevos competidores.

e Nuevas herramientas tecnologicas (gamificacion): El uso de juegos en situaciones no
ludicas puede brindar oportunidades de mejora en la organizacion, por lo que su uso es

fundamental para aprovechar la oportunidad.
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Aumento del aprendizaje a través de aulas virtuales: Brinda un nuevo espacio de
ensefanza, con lo que las empresas amplian la capacidad que tienen en sus instalaciones

fisicas.

Incremento de la demanda por aprender nuevos idiomas: Se puede captar aquellos nuevos

clientes que se van generando y ganar participacion de mercado en el sector.

Aumento del nivel socioeconomico B y C: Debido a esto, las personas tienen mayor poder
adquisitivo, en este caso de poder pagar una pension para aprender un idioma. Por lo
tanto, similar al punto anterior, genera mas demanda y la oportunidad de ganar mas

clientes.
¢.2. Descripcion de Amenazas

Alta oferta de institutos de idiomas: Genera mayor competitividad y posibles pérdidas de
clientes si es que se descuida alguno de los factores criticos de éxito mencionados

anteriormente.

Bajo nivel de inversion en Ciencias, Tecnologia ¢ Innovacion: Esto genera que no se
desarrolle personal capacitado en temas de innovacion, lo cual es fundamental para que

las empresas mejoren continuamente.

u insti o virtuales: ui i fianza,
Aumento de institutos 100% virtuales: Estos no requieren de locales fisicos de ensefianza
por lo que su extension es elevada y su costo de operacion pequeiio. Lo mencionado

amenaza al sistema tradicional de ensefianza.

Inestabilidad politica: Las disputas actuales entre el Poder Legislativo y Ejecutivo
generan cierta incertidumbre en el sector empresarial, lo cual puede mermar el desempefio

econdmico del pais.

Escasez de docentes calificados: Conlleva restar calidad en la educacion brindada por la
institucion, lo cual repercute negativamente en los factores criticos de éxito generando

pérdidas en la empresa.
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Figura 21. Matriz EFE

1.2.3. Mercado

a. Segmentacion del mercado

Geografico: Personas que vivan en los distritos de San Borja, Miraflores, Pueblo Libre,
San Miguel, Santiago de Surco, San Juan de Lurigancho, San Martin de Porres, San
Isidro, La Molina, Lima y distritos aledafios como Surquillo, La Victoria y San Luis (en
el caso del local de San Borja), Barranco (en el caso del local de Miraflores), Brefia y
Jestis Maria (en el caso del local de Pueblo Libre), Magdalena del Mar (en el caso del
local de San Miguel), San Juan de Miraflores y Chorrillos (en el caso del local de Santiago
de Surco), Comas, Carabayllo, Independencia, Rimac, El Agustino y Lurigancho (en el
caso del local de San Juan de Lurigancho), Los Olivos (en el caso del local de San Martin
de Porres), Lince (en el caso del local de San Isidro) y Ate (en el caso del local de La

Molina).

Socio Demografico: La propuesta de valor va dirigida a hombres, mujeres y nifios con
una edad aproximada de 5 afos en adelante cuyo nivel socioecondémico B y C a nivel

personal o familiar.

Psicografico: Los estilos de vida en el Pert fue un aporte de Rolando Arellano de acuerdo

a las caracteristicas de la persona. “Arellano separa 6 estilos de vida en dos partes. Por un
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lado, los estilos de vida proactivos donde encontraremos a los afortunados, los
progresistas, las modernas; y por otro lado los estilos de vida reactivos donde
encontraremos a los adaptados, las conservadoras y los modestos” (Centty, 2015). En el
caso de la institucion de ensefianza de idiomas, los estilos de vida de acuerdo al perfil del
cliente son sofisticados, aquellos que poseen un grado de instruccion elevado, la mayoria
cuenta con una carrera universitaria completa; progresistas, que tienen niveles
socioeconomicos diversos y tienen educacion similar al promedio; modernas, tienen un
nivel educativo similar al promedio e ingresos no son muy altos; y formalistas, nivel de

educacion similar al promedio y con diferentes niveles de ingresos(Centty, 2015).

Conductuales: Se realiza la segmentacion por beneficios, ya que los alumnos tienen
diversos beneficios por acabar todos los niveles, estos pueden ser culminar la carrera
universitaria, empezar una maestria, trabajar en otro pais, viajar alrededor del mundo,

entre otros.
b.  Grupo de intereses

Colaboradores: Integrados por docentes y personal administrativo. Son parte fundamental

y critica de la organizacion, por lo que es importante retener a los mejores.

Gobierno: Al tener como mision promover el intercambio cultural debe realizar
coordinaciones con diferentes entes del estado, tales como Ministerio de Cultura,

Ministerio de Educacion, entre otros.

Clientes: Parte fundamental para una empresa, ya que representa la fuente de ingresos
para seguir desarrollando operaciones. Por lo tanto, se debe otorgar un servicio de calidad
que logre satisfaccion en el alumno. Pueden ser clientes individuales, cliente que se
matricula de forma particular en los cursos; y alianzas estratégicas; empresas con las que
se cuenta con asociaciones para ensefar a los colaboradores seleccionados nuevos

idiomas.

Proveedores: Brindar los productos o servicios necesarios para que la empresa pueda
operar. Dentro de estos tenemos a las editoriales de los libros y empresas de limpieza y

seguridad tercerizadas.

Sociedad: Al ser la empresa una institucion de educacion debe generar impactos positivos

en la sociedad con el objetivo de ir desarrollando siempre mejoras en su ambito.
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1.3. Analisis interno

1.3.1. Evaluacién de actividades y recursos claves

El modelo presentado a continuacion fue desarrollado por Gustavo Alonso (2008), esta

adaptado del modelo de Porter (1985) de cadena de valor, pero a una empresa de servicios. En

base a esto,

los cambios mas importantes que sufre la herramienta en su adaptacion para su aplicacion
en empresas de servicios radican en la organizacion de los eslabones primarios, los cuales
aparecen absolutamente redefinidos y al mismo tiempo mostrando una clasificacion

adicional en lo que respecta a sus posibilidades de control (Alonso, 2008, p. 89).

De esta forma, el autor replantea las actividades por eslabones y se empieza por el

marketing y ventas en el eslabon primario.

Figura 22. Cadena de valor adaptada a una empresa de servicios

Eslabones Organizacién Interna y Tecnologia
de Apoyo

Direccion General y de Recursos Humanos

Infraestructura y Ambiente

Margen
Abastecimiento de
Servicio

Personal
de
contacto
Soporte
fisico y
habilidades
Otros
Clientes

Marketing
y Ventas
Prestacion
Cliente

-------

——— g ~

Controlables No Controlables

—

Eslabones Primarios

Fuente: Alonso (2008).

a. Eslabones primarios

Marketing y ventas: Identificada como las actividades publicitarias, fuerza de ventas,
promocion y propuestas comerciales, pero en este caso estd ubicadas al inicio de la
prestacion. (Alonso, 2008). Para el caso de la institucion educativa, la publicidad es
fundamental para poder captar a los clientes individuales. Por su parte, la fuerza de ventas
se encarga de concretar las alianzas estratégicas y traer clientes corporativos. Ambas

actividades resultan basicas para el inicio de la prestacion.
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Personal de contacto: Es la persona que interactua con el cliente, esto es que determina la
satisfaccion del cliente y por ende es necesario tener un personal capacitado. En el caso
del sujeto de estudio, este personal viene dado por los profesores, ya que son ellos los que
interactiian con el alumno dando el servicio de ensefianza. Este aspecto es critico pues va

a determinar la satisfaccion del alumno.

Soporte fisico y habilidades: En el caso del soporte fisico son “aquellos elementos que en
mayor o menor medida toman parte en la prestacion... las habilidades, competencias e
idoneidad alcanzadas por el equipo de trabajo en todo lo inherente a la prestacion, se
convierten en variables insoslayables para la generacion de ventajas competitivas
sostenibles” (Alonso, 2008, p. 90). El soporte fisico estd compuesto por las aulas,
pizarras, elementos tecnoldgicos usados durante la clase, entre otros. Por otro lado, la
habilidad de los docentes para desarrollar una metodologia facil de aprender por los

alumnos es un aspecto critico de satisfaccion del cliente.

Prestacion: Esta relacionado con lo que se espera obtener del servicio, con la necesidad
que estd satisfaciendo al cliente (Alonso, 2008). En el presente caso, se resuelve la
necesidad de aprender un nuevo idioma con una metodologia que permita realizarlo en

un menor tiempo respetando estandares de calidad certificados.

Clientes: Forma parte de los eslabones primarios no controlables. Los clientes
“constituyen la otra variable humana que interviene y condiciona la calidad de servicio
que se presta” (Alonso, 2008). Como los clientes son diversos y cada uno tiene sus propias
valoraciones, es necesario que las partes mencionadas anteriormente se articulen de forma
que se brinde un buen servicio y que se puedan satisfacer a los clientes un poco mas

exigentes.

Otros clientes: Son aquellos que esperan a recibir el servicio dentro de las instalaciones
de la empresa (Alonso, 2008). En este caso, pueden ser los alumnos que llegan temprano
y deben esperar a su horario de clase o aquellos que estan haciendo cola para esperar a
matricularse en sus cursos. En este lapso de tiempo, es necesario que se presten los
cuidados pertinentes para evitar que su percepcion sobre el servicio principal se vea

afectado por malos ratos que puedan suceder en ese tiempo de espera.

b.  Eslabones de apoyo

Direccion general y de recursos humanos: Es importante que la orientacion hacia el
cliente no solo sea tarea del area de marketing, sino que esté dispersa a toda la

organizacion, a esto ayuda la direccion general que debe distribuir esta orientacion a toda
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la empresa (Alonso, 2008). Por lo tanto, es necesario que los altos mandos de la
institucion expongan los beneficios de la orientacion al cliente y la comuniquen a todos

los niveles de la organizacion.

Organizacion interna y tecnologia: “Involucra la departamentalizacion de la empresa y el
ordenamiento de sus funciones con la intencidén de facilitar la prestacion del servicio”
(Alonso, 2008, p. 94). La empresa esta estructurada separando a los docentes y al personal
administrativo, sin embargo, falta desarrollar un area que desarrolle plataformas virtuales

e innove constantemente.

Infraestructura y ambiente: “Espacio fisico en el cual tiene lugar la prestacion o bien
donde suceden algunos de los momentos de verdad entre la organizacion y el cliente”
(Alonso, 2008, p. 94). La propuesta de valor de la institucion debe ir acorde con lo que
se ofrece, para ello tanto las instalaciones como los equipos tecnologicos deben ser

modernos y estar en buenas condiciones.

Abastecimiento: Relacionado a la adquisicion de los materiales necesarios para que la
institucion se desarrolle, asi también los materiales publicitarios y accesorios secundarios
pero importantes. En este caso, el principal material son los libros utilizados por los
alumnos, la institucion debe estar abastecido de ello por ser un aspecto critico para el
aprendizaje del alumno. A su vez, otros materiales basicos para el desempeiio de las

funciones del personal administrativo y docente.

c¢. Matriz EFI

Tabla 9. Matriz EFI

Descripcion Peso Calificacion | Peso ponderado
1 Valor de marca 0.2 4 0.8
wn |2 Lider en la industria de ensefianza de idiomas | 0.15 3 0.45
S 3 Infraestructura moderna 0.05 3 0.15
i 4 Capacidad financiera 0.1 4 0.4
E 5 Certificaciones internacionales 0.05 2 0.1
o |6 Alianzas estratégicas 0.05 3 0.15
% Descripcion Peso Calificacion | Peso ponderado
% 1 Problemas de comunicacion 0.1 2 0.2
a |2 Bajo uso de tecnologias emergentes 0.15 1 0.15
E 3 Falta de desarrollo de plataformas virtuales 0.1 2 0.2
g 4 Escasez de politicas de responsabilidad social | 0.05 3 0.15
2.75

De acuerdo al analisis interno, la institucion del presente estudio obtuvo un puntaje de

2.75 sobre 4. Los resultados muestran que la empresa posee un valor de marca elevado, ya que es
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una empresa reconocida, a su vez es lider de la industria, cuenta con infraestructura moderna, lo
cual representa un peso bajo, ya que casi todos los competidores muestran un buen nivel de
infraestructura y no representa un elemento de diferenciacion. Por otro lado, respecto a las
debilidades se hace necesario incluir las tecnologias emergentes en sus procesos, asi como
mejorar las plataformas virtuales, ya que no estan aprovechando todos los beneficios que conlleva
su uso. Al ser una empresa con un numero de empleados considerable, existen problemas de
comunicacion que llegue a todos los niveles. Por lo tanto, es un punto que se debe mejorar para

evitar que los empleados desconozcan las estrategias y objetivos de la organizacion.
c.1. Descripcion de fortalezas

e Valor de marca: Valoracidon que otorgan las personas sobre una empresa en base a su
trayectoria y reputacion. Como se menciond, la empresa cuenta con un elevado valor de

marca, lo cual se refleja en el nimero de alumnos y los beneficios que obtiene.

e Lider en la industria de ensefianza de idiomas: La empresa de la investigacion es lider del
mercado de acuerdo a Fernando Horna, vicepresidente de Mapcity. Este ejecutivo
menciona que en Lima 10 instituciones obtienen el 80% de todo el mercado y dentro de
estas diez se tienen como lideres a la institucion de ensefianza de idiomas del presente

estudio y al ICPNA (EI Comercio, 2015).

e Infraestructura moderna: Como es caracteristica del rubro, contar con buena
infraestructura para el alumno y los trabajadores brinda comodidad para que estos realicen

sus actividades de buena manera.

e C(Capacidad financiera: Dado que la empresa es lider en la industria, cuenta con gran

cantidad de alumnos, lo cual incide positivamente en la generacion de ingresos.

e Certificaciones internacionales: Para realizar operaciones, las empresas de este sector
deben contar con certificaciones, lo cual brinda solidez y confianza a la metodologia de

ensefianza aplicada.

e Alianzas estratégicas: La empresa cuenta con diferentes alianzas tanto privadas como
publicas, esto aumenta la cantidad de alumnos y el desarrollo constante de programas que

promuevan el intercambio cultural.
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c.2. Descripcion de debilidades

e Problemas de comunicacion: Surgen por el amplio niimero de trabajadores con los que
cuenta la empresa, por lo que las estrategias y objetivos planteados no llegan a todos los
niveles de la organizacion, entonces se convierte en debilidad debido a que, si un

trabajador no conoce sus objetivos, no tiene clara la direccion a seguir.

e Bajo uso de tecnologias emergentes: Actualmente se vienen desarrollando un elevado
nimero de nuevas tecnologias que pueden ayudar a mejorar los procesos de una empresa.
Sin embargo, la institucion elegida muestra poco uso de estas tecnologias, lo cual
representa una debilidad respecto a las nuevas instituciones que empiezan a operar en

nuestro pais.

e Falta de desarrollo de plataformas virtuales: Las herramientas tecnoldgicas permite n
cambiar el modelo tradicional de ensefianza, asi como reducir costos y ampliar el alcance
de la organizacion. Para ello se debe invertir en sofisticar las herramientas virtuales que

maneja la organizacion.

e Escasez de politicas de responsabilidad social: Si bien la empresa manifiesta que maneja
algunos programas de responsabilidad social, estos son minimos y no generan un impacto
en la sociedad, lo cual puede representar una debilidad debido al aumento de la

preocupacion de la sociedad por temas ambientales.

Figura 23. Matriz EFI

79



1.3.2. Mision, vision y valores
Segun la teoria, la mision “proporciona el punto de partida definiendo por qué la empresa
existe” (Kaplan & Norton, 2004, p. 62). En base a ello, se puede analizar la mision que tiene la
empresa actualmente y se puede identificar que cumple con su finalidad del servicio que brinda
que es “estimular la conectividad cultural a través del aprendizaje del idioma inglés y el desarrollo

de actividades culturales”. Con ello responde a las necesidades de su publico ymercado objetivo.

La vision “define los objetivos a medio y largo plazo (de tres a diez afios) de la empresa”
(Kaplan & Norton, 2004, p. 63). De acuerdo con la vision propuesta por la empresa, la cual es ser
un ente de referencia en el Perti en el sector de educacion de idiomas a través de una gama de
servicios educativos y actividades que impacten en la sociedad. Se ha resuelto que la vision esta
bien planteada, es retadora y esta enfocada en un futuro de tres a cinco afos. Por lo tanto, no es

necesario cambiar la vision de la empresa.

Los principios y valores forman parte de sus principales intangibles. Las que resalta la
empresa respeto, orden y honestidad. Sin embargo, es importante destacar otros valores que se
desprenden de sus funciones como trabajo y colaboracion en equipo generando sinergias,

vocacion dirigida a la ensefianza de los usuarios e innovacion tecnologica.

1.3.3. Opciodn estratégica
“Las competencias esenciales son el aprendizaje colectivo en la organizacion,
especialmente como coordinar diversas habilidades de produccion e integrar multiples corrientes
de tecnologias” (Prahalat & Hamel, 2011, p. 71). La ventaja de aplicar esta estrategia se centra en
integrar todas las actividades de la organizacion a través de la comunicacion y trabajo en equipo
(Prahalat & Hamel, 2011). Asimismo, Alvarez (2003) hace hincapié¢ en “el hecho de que las
empresas se enfoquen mas a los mercados y no a las capacidades internas; asimismo, se plantea

que, asi como existe un portafolio de negocios, deberia haber un portafolio de competencias” (p.
8).

Por ello, se considera que esta es la estrategia que puede describir a la gamificacion
debido a que resalta el conocimiento y tecnologia, la cual vincula a la organizacién con una
ventaja competitiva. A su vez, como se ha mencionado a lo largo de todo el documento, se cumple
con los requisitos de la estrategia planteada por Hamel y Prahalat que es brindar acceso potencial
a una gran variedad de mercados, contribuir significativamente en los beneficios percibidos por
el cliente y ser dificil de imitar por la competencia (2011). Cabe resaltar que una de las ventajas
de esta estrategia es que las ventajas claves no disminuyen con el uso, por el contrario, aumentan
y mejoran al ser aplicadas y compartidas, como también al ser parte del conocimiento del talento

humano deben ser protegidas y alimentadas a través de procesos de ensefianza.
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Dentro de la institucion de ensefianza de idiomas, se ha identificado:
a. Competencias de negocio o estratégicas

e Orientacion al cliente: Se puede decir que es la competencia mas importante en las
empresas que brindan servicios, ello implica reconocer las necesidades de su publico

objetivo y lograr satisfacerlas de la manera mas eficiente.

e @Gestion de recursos humanos: Recae en el area de recursos humanos y se enfoca en el
proceso de reclutamiento, seleccion y capacitacion, el cual es fundamental para alinear a

su personal con los objetivos.
b. Competencias interpersonales

e Trabajo en equipo: Habilidad para integrarse con el fin de trabajar efectivamente sin

embargo, no implica una comunicacion efectiva entre las areas de la organizacion.

e Gestion de conflictos: Al ser un servicio que entrega a diario (cursos de inglés) surge n
imprevistos que se deben resolver de forma inmediata, por ello los trabajadores deben ser
capaces de analizar y tomar decisiones de la manera mas adecuada para resolver el

problema en cuestion.

e Competencias personales: Las habilidades blandas son competencias que son
desarrolladas dia a dia por el contacto directo con el cliente, estas incluyen comunicacion
efectiva, liderazgo, resolucion de problemas, vocacion de servicio y gestion emocional.

De ello depende la satisfaccion del cliente interno y externo.

2. Estadistica descriptiva

Sefialar que los resultados se presentan en tablas, teniendo en cuenta las palabras de
Bisquerra (2012) “los resultados deben exponerse de la forma mas completa y precisa posible,
sintetizando los resultados en tablas, cuadros, diagramas o cualquier otro procedimiento grafico

generado por el analisis estadistico” (Bisquerra, 2012, p. 157).

A continuacion, se describirdn los resultados obtenidos de las encuestas realizadas, los
cuales engloban los siguientes aspectos de los colaboradores de una Institucion de ensefianza de
idiomas. En primer lugar, se presentaran los resultados de los datos generales respecto al sexo,
edad, area y competencia tecnologica. En segundo lugar, se dividira el analisis segiin cada
dimension presentada en modelo de aceptacion tecnologica (TAM), en el cual se presentaran los
resultados utilidad percibida, facilidad de uso, percepcion de disfrute, actitud hacia el uso e

intencion de uso.
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2.1. Datos generales
Las encuestas se realizaron entre los meses de octubre y noviembre del 2018 a los
colaboradores de una Institucion de ensefianza de idiomas en la sede administrativa, empresarial
y centros. Se encuestaron a un total de 360 trabajadores de la sede administrativa, incluyendo los
11 centros de ensefianza ubicados en zonas en Lima Metropolitana. A continuacion, se presenta

el detalle de los datos generales de los encuestados.

Figura 24: Género de encuestados

De un total de 360 trabajadores encuestados un 54% fueron representadas por mujeres y
el 46% restante por hombres; es decir, 193 participantes fueron del sexo femenino y 167 del sexo

masculino.

Respecto a la figura 16, la poblacion encuestada se distribuye en edades desde 19 hasta
69 anos. El rango de edades predominantes es de 19 a 35 afios con un 69% del total (247
encuestados); el siguiente mayor rango es de 36 a 52 afios con un 24% del total representado por

87 encuestados. Por ultimo, el rango de 53 a 69 afios con un 7% del total (26 encuestados).

Figura 25: Rango de edades de los encuestados
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Por otro lado, la presente investigacion segmenta a la poblacion en 4reas en las que se
desempeifia el colaborador. A continuacion, se presenta la distribucion del total de encuestados en

cuanto a las areas de la organizacion.

Figura 26: Segmentacion en funcion area de trabajo

De los 360 colaboradores, el mayor porcentaje de los encuestados se ven representados
por las areas de caja y teachers; sin embargo, hay que acotar que en las demas areas presentes en

el grafico representan el 100% de los colaboradores del area en cuestion.

Por ultimo, se obtienen los resultados por competencia tecnologica en la que se
encuentran autoidentificados los colaboradores, este es presentado de acuerdo a la escala de

Likert. A continuacion, se muestra la tabla y grafica de frecuencia de niveles.

Tabla 10: Distribucion de frecuencia de los niveles de competencia tecnoldgica que presenta

el sujeto

F . . Porcentaje Porcentaje
recuencia Porcentaje 1
valido acumulado
Valido | Totalmente en 18 5,0 % 5,0% 5,0 %
desacuerdo
En desacuerdo 62 17,2 % 17,2% 22,2 %
Ni acuerdo ni 42 11,7 % 11,7% 33,9 %
desacuerdo
De acuerdo 151 41,9 % 41,9 % 75,8 %
Totalmente de acuerdo 87 24,2 % 24,2 % 100,0 %
Total 360 100,0 % 100,0 %
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Figura 27: Niveles de competencia tecnoldgica que presenta el sujeto

En la presente tabla 6 y figura 18, se evidencia que el 41.9% de los trabajadores se
muestran de acuerdo frente a la competencia tecnologica, el 24.2% se muestran totalmente de
acuerdo, el 17.2% se muestran en desacuerdo, el 11.7% se muestran ni acuerdo ni desacuerdo y
el 5% se muestran totalmente en desacuerdo. Se resume que 66.1% de los colaboradores se
autoidentifican como capacitados en un nivel eficiente de competencia tecnologica. Ademas del
analisis agrupado de los items de la presente variable, se considerd incorporar los resultados

individuales. (Ver Anexo, Tabla D1).

2.1.1. Analisis descriptivo por cada dimensién del modelo TAM

A continuacién, se segmentaran los siguientes apartados por dimension del modelo de
aceptacion tecnologica (TAM); es decir, se describiran y analizaran los niveles de frecuencia en

las dimensiones, utilidad percibida, facilidad de uso percibido, percepcion de disfrute percibido,

actitud hacia el uso e intencion de uso.

a.

Utilidad percibida

Tabla 11: Distribucion de frecuencia de los niveles de la utilidad percibida de uso de un
sistema gamificado.

Frecuencia | Porcentaje Pgljcentaje PEITERIE] e
valido acumulado
Valido | Totalmente en desacuerdo | 7 1,9 % 1,9 % 1,9 %

En desacuerdo 69 19,2 % 19,2 % 21,1 %
Ni acuerdo ni desacuerdo 68 18,9 % 18,9 % 40,0 %
De acuerdo 163 453 % 45,3 % 85,3 %
Totalmente de acuerdo 53 14,7 % 14,7 % 100,0 %
Total 360 100,0 % 100,0 %
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Figura 28: Niveles de la utilidad percibida de uso de un sistema gamificado

En la presente tabla 7 y figura 19, se evidencia que el 45.3% de los trabajadores se
muestran de acuerdo frente a la utilidad percibida de uso de un sistema gamificado, el 19.2% se
muestran en desacuerdo, el 18.9% se muestran ni acuerdo ni en desacuerdo, el 14.7% se muestran
totalmente de acuerdo y el 1.9% se muestran totalmente en desacuerdo. Por lo que se puede
resumir, que el mayor porcentaje de la poblacion muestra una percepcion de utilidad alta,
existiendo un total de 216 trabajadores que perciben la gamificacion util dentro de sus actividades
y funciones dentro del area. Ademas del analisis agrupado de los items de la presente dimension,

se considero incorporar los resultados individuales. (Ver Anexo D, Tabla D2).

b. Facilidad de uso percibido

Tabla 12: Distribucion de frecuencia de los niveles de percepcién de facilidad de uso de un
sistema gamificado

Frecuencia Porcentaje Pgljcentaje PETHEMIEL
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo | 2 0,6 % 0,6 % 0,6 %
En desacuerdo 26 7,2 % 7,2 % 7,8 %
Ni acuerdo ni desacuerdo 303 84,1 % 84,1 % 91,9 %
De acuerdo 29 8,1 % 8,1 % 100,0 %
Totalmente de acuerdo 0 0,0 % 0,0 %
Total 360 100,0 % 100,0 %
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Figura 29: Niveles de percepcion de facilidad de uso de un sistema gamificado

En la presente tabla 8 y figura 20, se evidencia que el 84.1% de los trabajadores no
muestran tendencia positiva ni negativa hacia la facilidad de uso de un sistema gamificado, el
8.1% se muestran de acuerdo, el 7.2% se muestran en desacuerdo, el 0.6% se muestran totalmente
en desacuerdo y el 0% se muestran totalmente de acuerdo. El resultado de esta dimension
demuestra que la facilidad de uso de esta herramienta no es compleja ni facil de usar, por lo que
se asume que se requiere de una capacitacion e induccion del sistema gamificado, incluyendo lo
que son reglas. Ademas del analisis agrupado de los items de la presente dimension, se considerd

incorporar los resultados individuales. (Ver Anexo D, Tabla D3).
¢.  Percepcion de disfrute percibido

Tabla 13: Distribucion de frecuencia de los niveles de percepcién de disfrute de uso de un
sistema gamificado

Frecuencia | Porcentaje Pgr_centaje PETHEMIEL
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo | 15 4.2 % 42 % 4,2 %

En desacuerdo 51 14,1 % 14,1 % 18,3 %
Ni acuerdo ni desacuerdo 51 14,2 % 14,2 % 32,5%
De acuerdo 155 43,1 % 43,1 % 75,6 %
Totalmente de acuerdo 88 24,4 % 24,4 % 100,0 %
Total 360 100,0 % 100,0 %
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Figura 30: Niveles de percepcion de disfrute de uso de un sistema gamificado

En la presente tabla 9 y figura 21, se evidencia que el 43.1% de los trabajadores se
muestran de acuerdo frente a la percepcion de disfrute de uso de un sistema gamificado, el 24.4%
se muestran totalmente de acuerdo, el 14.2% se muestran ni acuerdo ni desacuerdo, el 14.1% se
muestran en desacuerdo y el 4.2% se muestran totalmente en desacuerdo. Se demuestra, que la
gamificacion tiene una percepcion de disfrute alta, con ello se concluye que es una manera amena
y divertida de aprender, ademas de no resultar tedioso y aburrido en comparacién a las técnicas
utilizadas normalmente. Asimismo, del analisis agrupado de los items de la presente dimension,

se considero incorporar los resultados individuales. (Ver Anexo D, Tabla D4).
d.  Actitud hacia el uso

Tabla 14: Distribucion de frecuencia de los niveles de las actitudes de uso de un sistema
gamificado

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 25
valido acumulado
Valido | Totalmente en desacuerdo | 2 0,6 % 0,6 % 0,6 %
En desacuerdo 28 7,8 % 7,8 % 8,3 %
Ni acuerdo ni desacuerdo | 202 56,1 % 56,1 % 64,4 %
De acuerdo 125 34,7 % 34,7 % 99,2 %
Totalmente de acuerdo 3 0,8 % 0,8 % 100,0 %
Total 360 100,0 % 100,0 %

87




Figura 31: Niveles de las actitudes de uso de un sistema gamificado

En la presente tabla 10 y figura 22, se evidencia que el 56.1% de los trabajadores se
muestran ni acuerdo ni desacuerdo frente a las actitudes de uso de un sistema gamificado, el
34.7% se muestran de acuerdo, el 7.8% se muestran en desacuerdo, el 0.8% se muestran
totalmente de acuerdo y el 0.6% se muestran totalmente en desacuerdo. Asimismo, del analisis

agrupado de los items de la presente dimension, se considerd incorporar los resultados

individuales (Ver Anexo D, Tabla D5).

e. Intencion de uso

Tabla 15: Distribucion de frecuencia de los niveles de intencion de uso de un sistema

gamificado
Frecuencia Porcentaje Pf)r.centaje HETEStEe
valido acumulado
Valido | Totalmente en desacuerdo | 24 6,7 % 6,7 % 6,7 %
En desacuerdo 56 15,5 % 15,5 % 22,2 %
Ni acuerdo ni desacuerdo 45 12,5 % 12,5 % 34,7 %
De acuerdo 143 39,7 % 39,7 % 74,4 %
Totalmente de acuerdo 92 25,6 % 25,6 % 100,0 %
Total 360 100,0 % 100,0 %
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Figura 32: Niveles de intencidn de uso de un sistema gamificado

En la presente tabla 11 y figura 23, se evidencia que el 39.7% de los trabajadores se
muestran de acuerdo frente a la intencion de uso de un sistema gamificado, el 25.6% se muestran
totalmente de acuerdo, el 15.5% se muestran en desacuerdo, el 12.5% se muestran ni acuerdo ni
desacuerdo y el 6.7% se muestran totalmente en desacuerdo. Asimismo, del analisis agrupado de
los items de la presente dimension, se considerod incorporar los resultados individuales. (Ver

Anexo D, Tabla D6).

Finalmente, la tabla 12, recoge las medias y desviaciones tipicas alcanzadas para la
globalidad del Modelo de Aceptacion Tecnoldgica adaptado para la presente investigacion, asi

como para cada una de sus dimensiones.

Como se puede observar en las dimensiones de percepcion de disfrute y actitud hacia el
uso se obtuvo una media superior, evidenciando que los colaboradores de una Institucion de
ensefianza de idiomas se posicionan mas de acuerdo que en desacuerdo en estas dimensiones. Es
importante mencionar que la dimension facilidad de uso obtuvo la valoraciéon mas baja. No

obstante, los trabajadores estan de acuerdo, aunque en menor intensidad que en las otras.

Del modelo en general, se puede identificar que los colaboradores de una Institucion de
ensefianza de idiomas muestran un nivel elevado de aceptacion hacia el uso de las nuevas
tecnologias. Esto se evidencia con la media y desviacion tipica obtenida en la globalidad del
modelo, ya que arroja una cifra de 3.49, cifra mayor al nivel estandar que estaria representado por

2.5.
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Por todo lo anterior, se determina que los colaboradores de una Institucion de ensefianza
de idiomas muestran un elevado nivel de aceptacion tecnoldgica, explicado basicamente por la

actitud e intencion que tienen de usar el sistema gamificado.

Tabla 16: Medias y desviaciones tipicas de las dimensiones del modelo TAM

Media Desviacion tipica
TAM 3.49 1.23
Utilidad de uso 3.47 1.17
Facilidad de uso 3.36 1.27
Percepcion de disfrute 3.72 1.17
Actitud hacia el uso 3.63 1.24
Intencion de uso 3.62 1.27

3. Analisis correlacional
En el siguiente apartado se analizara cada hipotesis de la investigacion; primero, se
describira la prueba de normalidad realizada y por ultimo se analizara los resultados de las pruebas

de hipotesis.

3.1. Prueba de normalidad
Para la demostracion de la hipotesis, se realizé la prueba de normalidad de Kolmovorov
Smirnov (n > 360), por lo tanto, se plantea las siguientes hipotesis para demostrar la normalidad.

Tabla 17: Prueba de normalidad de la variable y dimensiones para determinar el uso del
proceso estadistico

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Area en el que desempeiia el sujeto ,235 360 ,000
Edad del sujeto ,079 360 ,000
Género del sujeto ,360 360 ,000
Utilidad de uso percibida ,130 360 ,000
Facilidad de uso percibida ,088 360 ,000
Percepcion de disfrute percibido ,240 360 ,000
Actitud hacia el uso ,186 360 ,000
Intencion de uso ,233 360 ,000
Competencia tecnoldgica ,216 360 ,000

En tabla la anterior se presenta los resultados de la prueba de bondad de ajuste,
observaremos los resultados de la prueba de bondad de Kolmogorov — Smirnov (K-S) de las
variables de estudio; tienen como resultado que el puntaje total no se aproxima a una distribucion
normal (p< 0.05), debido a estos hallazgos se debera emplear estadistica no paramétrica: Prueba

de correlacion de Spearman.
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3.2. Analisis de fiabilidad del instrumento

Tabla 18: Distribucion de escala de todas las variables de estudio de acuerdo al
procesamiento de los casos

N %
Valido 360 100,0

Casos Excluido? 0 ,0
Total 360 100,0

Tabla 19: Confiabilidad del Alpha de Cronbach del instrumento de estudio

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach basada en elementos estandarizados

N de elementos

903

911

40

Tabla 20: Estadisticas de total de elementos

Media de escalasi | Varianza de escala | Correlacion total Alfa de Cronbach
el elemento se ha si el elemento se ha | de elementos si el elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido

Item 1 129,4528 462,076 ,730 ,897

Item 2 129,4139 458,160 ,796 ,896

Item 3 129,3083 458,437 ,783 ,896

Item 4 129,3750 459,021 ,808 ,896

Item 5 129,2944 459,534 775 ,896

Item 6 129,4167 457,542 775 ,896

Item 7 129,4222 459,409 ,734 ,897

Item 8 129,6083 457,264 ,755 ,896

Item 9 129,4167 459,954 ,745 ,897

Item 10 129,3028 456,267 ,801 ,896

Item 11 129,2861 457,469 , 796 ,896

Item 12 129,3000 457,241 ,800 ,896

Item 13 129,3722 457,393 ,783 ,896

Item 14 129,2250 459,328 ,779 ,896

Item 15 130,2250 529,618 -,561 914

Item 16 130,2472 529,017 -,581 914

Item 17 130,2806 534,124 -,628 915

Item 18 130,1278 531,025 -,604 914

Item 19 130,2556 529,149 -,574 914

Item 20 129,7583 472,418 ,436 ,901

Item 21 130,1028 526,276 -,491 914

Item 22 129,5917 467,607 ,540 ,899

Item 23 130,1028 527,190 -,525 914

Item 24 130,1611 524,670 -,464 913

Item 25 129,3556 460,753 ,563 ,899

Item 26 129,4444 460,437 ,684 ,897

Item 27 129,3306 464,294 ,626 ,898
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Tabla 20: Estadisticas de total de elementos (continuacion)

Item 28 129,2917 458,441 , 755 ,896
Item 29 129,0806 460,860 , 758 ,897
Item 30 129,1389 457,279 ,808 ,896
Item 31 129,1500 455,181 ,795 ,896
Item 32 129,1167 460,426 , 7157 ,897
Item 33 130,3611 531,440 -,564 915
Item 34 129,1889 457,725 ,746 ,896
Item 35 129,1361 455,767 ,752 ,896
Item 36 129,2722 454,728 ,789 ,896
Item 37 129,2472 455,379 ,758 ,896
Item 38 129,2417 463,304 ,675 ,898
Item 39 129,1917 458,651 , 731 ,897
Item 40 129,2306 456,133 , 157 ,896

3.3. Contrastacion de hipotesis del modelo TAM
3.3.1. Hipdtesis especifica 1

a. Prueba de hipotesis general

Hi. Existe relacion positiva y significativamente entre la edad del sujeto y la utilidad

percibida de uso de un sistema gamificado.

Ho. No existe relacion positiva y significativamente entre la edad del sujeto y la utilidad

percibida de uso de un sistema gamificado.
b. Reglas de decision
Sig. > 0.05; No se rechaza la hipotesis nula.
Sig. < 0.05; Se rechaza la hipotesis nula.
c. Estadistico

Aplicacion de la formula Rho de Spearman con procesador SPSS v 24.0, porque las

variables no presentan normalidad en los datos.
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d.  Resultados

Tabla 21: Correlacion de Rho de Spearman entre la edad del sujeto y la utilidad percibida
de uso de un sistema gamificado

Edad del sujeto :)Jélrlcltjbﬁg : € uso
Rho de Edad del sujeto | Coeficiente de 1,000 -,081
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,126
N 360 360
Utilidad de uso | Coeficiente de -,081 1,000
percibida correlacion
Sig. (bilateral) ,126 .
N 360 360
**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

De acuerdo a los resultados obtenidos, se evidencia segun la prueba de correlacion de
Rho Spearman una relacion de r= -0.081 (Correlacion negativa practicamente nula) con una
significancia de 0.126 mayor que el nivel esperado (p > 0.05), se acepta la hipotesis nula, se
concluye que: No existe relacion positiva y significativamente entre la edad del sujeto y la utilidad
percibida de uso de un sistema gamificado. Finalmente, cabe sefialar que el coeficiente de
correlacion hallado se encuentra entre el intervalo de 0 > r < -0,20 (Prueba estadistica de

coeficiente de correlacion de Spearman).

Tabla 22: Tabla cruzada Edad por Utilidad de uso percibida

Utilidad de uso percibida
- - Total
Bajo Medio Alto
Recuento 33 73 141 247
19-35 |9 ili
% 5o dty Witiskdl dls Ty 13.4% 29.6% 57.1% | 100.0%
percibida
Recuento 22 13 51 86
Edad |36-52 |° ili
da 6 it gl Uil sl o mso 25.6% 15.1% 593% | 100.0%
percibida
Recuento 12 11 4 27
53-69 |¢ ili
% gt dtp Wistickdl dls oo 44.4% 40.7% 148% | 100.0%
percibida
Recuento 67 97 196 360
Total o ili
ota 6 it gl Uil sl o mso 18.6% | 26.9% 544% | 100.0%
percibida

Sin embargo, en comparacion con el analisis descriptivo obtenido de las tablas cruzadas
usando el programa SPSS, se puede llegar a determinar que la edad si influye positiva y
significativamente en la utilidad de uso percibida de un sistema gamificado. Segun la tabla, del

total de encuestados entre el rango de 19-35 afios, el 57.1% (f=141) de los colaboradores considera
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la utilidad de uso percibida como alta. Asimismo, del total de encuestados que pertenecen al rango
de 36-52 afios, el 59.3% (f=51) también considera la utilidad de uso percibida como alta. No
obstante, del total de personas que conforman el rango de 53-69 afnos, la mayoria que representa
el 44.4% (f=12) considera la utilidad de uso percibida como baja. De acuerdo a los resultados, se
evidencia la existencia de diferencias en base a la edad, ya que las personas mas jovenes perciben

mas util usar un sistema gamificado, por el contrario, los de mayor edad no lo consideran tan util.

A pesar del contraste de los resultados encontrados en ambos analisis, se debe tener en
cuenta que el descriptivo si bien considera la edad como variable que influye en la utilidad de uso
percibida, dicho resultado no es representativo. La razén de ello se fundamenta en que los
colaboradores pertenecientes al rango de edad de 19 a 52 afios conforman un total de 92,5% dela

muestra total, lo cual no representa una distribucion proporcional.

Figura 33: Edad por Utilidad de uso percibida

La figura 24 condensa la tabla anterior, en la que se puede observar una mayoria
conformado por 54,45% que considera un nivel alto de utilidad de uso percibida. Dicho porcentaje
se reparte de la siguiente manera. La mayor parte la conforma el rango de edad de 19 a 35 afios
con un 39,17%. Luego, siguen las personas con rango de edad entre 36 a 52 afios con un 14,17%.
Por altimo, estan los encuestados con rango de edad entre 53 a 69 afios, que solo representan un

1,11%.

Por su parte, los que consideran una utilidad de uso percibida media representan un
26,95% del total de la muestra distribuido de la siguiente forma. Los que se encuentran en el rango

de edad de 19 a 35 afios conforman un 20,28%, que son el rango con mayor proporcion. Dentro
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del rango de 36 a 52 afos, se encuentra solo un 3,61%. En el tltimo rango de edad, los de 53 a 69

afios, son los de menor proporcion con 3,06%.

Finalmente, del total de encuestados, el 18,61% considera una utilidad de uso percibida
baja. De dicho porcentaje, el 9,17% son encuestados con rango de edad de 19 a 35 afios. Los que
tienen entre 36 a 52 afios son un 6,17% del total de personas que considera baja la utilidad. El

rango de edad de 53 a 69 afios representa un 3,33%.
3.3.2. Hipotesis especifica 2
a. Prueba de hipotesis

Hi. Existe relacion positiva y significativamente entre la edad del sujeto y la

percepcion de facilidad de uso de un sistema gamificado.

Ho. No existe relacion positiva y significativamente entre la edad del sujeto y la

percepcion de facilidad de uso de un sistema gamificado.
b. Reglas de decision
Sig. > 0.05; No se rechaza la hipotesis nula.
Sig. < 0.05; Se rechaza la hipotesis nula.
c. Estadistico

Aplicacion de la formula Rho de Spearman con procesador SPSS v 24.0, porque las

variables no presentan normalidad en los datos.
d.  Resultados

Tabla 23: Correlacién de Rho de Spearman entre la edad del sujeto y la percepcion de
facilidad de uso de un sistema gamificado

Facilidad de uso
Edad del sujeto percibida
Rho de Edad del sujeto | Coeficiente de 1,000 ,082
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,121
N 360 360
Facilidad de Coeficiente de ,082 1,000
uso percibida correlacion
Sig. (bilateral) ,121 .
N 360 360
**, La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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De acuerdo a los resultados obtenidos, se evidencia segun la prueba de correlacion de
Rho Spearman una relacion de r=0.082 (Correlacidon positiva practicamente nula) con una
significancia de 0.121 mayor que el nivel esperado (p > 0.05), se acepta la hipdtesis nula, se
concluye que: No existe relacion positiva y significativamente entre la edad del sujeto y la
percepcion de facilidad de uso de un sistema gamificado. Finalmente, cabe sefialar que el
coeficiente de correlacion hallado se encuentra entre el intervalo de 0 > r < 0,20 (Prueba

estadistica de coeficiente de correlacion de Spearman).

Tabla 24: Tabla cruzada Edad por Facilidad de uso percibida

Facilidad de uso percibida
- - Total
Bajo Medio Alto
Recuento 29 54 164 247
19 - 35 0 ili
i de lraslithd o o | EE 21.9% 66.4% 100.0%
percibida
Recuento 19 13 54 86
Edad |36-52 0 ili
& o donis oo Feolldhnd douse | SR 15.1% 62.8% 100.0%
percibida
Recuento 9 13 5 27
53 -69 0 ili
e 3 30, 48.1% 18.5% 100.0%
percibida
Recuento 57 80 223 360
Total 0 ili
ota A dentiin dis ol do uso R 22% | 61.9% 100.0%
percibida

Sin embargo, en comparacion con el analisis descriptivo obtenido de las tablas cruzadas
usando el programa SPSS, se puede llegar a determinar que la edad si influye positiva y
significativamente en la facilidad de uso percibida de un sistema gamificado. Segln la tabla, del
total de encuestados entre el rango de 19-35 afios, el 66.4% (f=164) de los colaboradores
consideran la facilidad de uso percibida como alta. Asimismo, del total de encuestados que
pertenecen al rango de 36-52 afios, el 62.8% (f=54) también consideran la facilidad de uso
percibida como alta. No obstante, del total de personas que conforman el rango de 53-69 afos, la
mayoria que representa el 48.1% (f=13) considera la facilidad de uso percibida como media. De
acuerdo a los resultados, se evidencia la existencia de diferencias en base a la edad, ya que las
personas mas jovenes perciben mayor facilidad al usar un sistema gamificado, por el contrario,

los de mayor edad consideran una facilidad de uso media.

A pesar del contraste de los resultados encontrados en ambos analisis, se debe tener en
cuenta que el descriptivo si bien considera la edad como variable que influye en la facilidad de
uso percibida, dicho resultado no es representativo. La razon de ello se fundamenta en que los
colaboradores pertenecientes al rango de edad de 19 a 52 afios conforman un total de 92,5% de la

muestra total, lo cual no representa una distribucion proporcional. Cabe resaltar que, de las 14
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preguntas de la encuesta respecto a la dimension de facilidad de uso, 8 son preguntas en negativo,

lo cual influye en los resultados obtenidos.

Figura 34: Edad por Facilidad de uso percibida

La figura 25 condensa la tabla anterior, en la que se puede observar una mayoria
conformado por 62,03% que considera un nivel alto de facilidad de uso. Dicho porcentaje se
reparte de la siguiente manera. La mayor parte la conforma el rango de edad de 19 a 35 afios con
un 45,64%. Luego, siguen las personas con rango de edad entre 36 a 52 afios con un 15,0%. Por
ultimo, estan los encuestados con rango de edad entre 53 a 69 afios, que solo representan un

1,39%.

Por su parte, los que consideran una facilidad de uso percibida media representan un
22,13% del total de la muestra distribuido de la siguiente forma. Los que se encuentran en el rango
de edad de 19 a 35 afios conforman un 15,0%, que son el rango con mayor proporcion. Dentro
del rango de 36 a 52 afios, se encuentra solo un 3,52%. En el ultimo rango de edad, los de 53 a 69

afios, son los de menor proporcion con 3,61%.

Finalmente, del total de encuestados, el 15,84% considera una facilidad de uso percibida
baja. De dicho porcentaje, el 8,06% son encuestados con rango de edad de 19 a 35 afios. Los que
tienen entre 36 a 52 afos son un 5,28% del total de personas que considera la facilidad. El rango

de edad de 53 a 69 afios representa un 1,39%.
3.3.3. Hipotesis especifica 3
a. Prueba de hipotesis
Hi. Existe relacion positiva y significativamente entre la edad del sujeto y Ia

percepcion de disfrute de uso de un sistema gamificado.
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Ho.  No existe relacion positiva y significativamente entre la edad del sujeto y la

percepcion de disfrute de uso de un sistema gamificado.
b. Reglas de decision
Sig. > 0.05; No se rechaza la hipotesis nula.
Sig. < 0.05; Se rechaza la hipotesis nula.
c. Estadistico

Aplicacion de la formula Rho de Spearman con procesador SPSS v 24.0, porque las

variables no presentan normalidad en los datos.
d. Resultados

Tabla 25: Correlacion de Rho de Spearman entre la edad del sujeto y la percepcion de

disfrute de uso de un sistema gamificado

Percepcion de
Edad del sujeto disfrute
Rho de Edad del sujeto | Coeficiente de 1,000 -, 133"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,012
N 360 360
Percepcion de Coeficiente de -,133* 1,000
disfrute correlacion
Sig. (bilateral) ,012 .
N 360 360
** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

De acuerdo a los resultados obtenidos se evidencia seglin la prueba de correlacion de Rho
Spearman una relacion de r= -0.133 (Correlacion negativa practicamente nula) con una
significancia de 0.012 menor que el nivel esperado (p < 0.05), se acepta la hipotesis alterna, se
concluye que: No existe relacion positiva y significativamente entre la edad del sujeto y la
percepcion de disfrute de uso de un sistema gamificado. Finalmente, cabe sefialar que el
coeficiente de correlacion hallado se encuentra entre el intervalo de -0,20 > r < 0 (Prueba

estadistica de coeficiente de correlacion de Spearman).
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Tabla 26: Tabla cruzada Edad por Percepcion de disfrute percibido

Percepcion de disfrute Total
Bajo Medio Alto
19 -35 Recuento 36 94 117 247
% dentro de Percepcion de disfrute | 14.6% 38.1% 47.4% 100.0%
Recuento 18 20 48 86
Edad |36 -52 % dentro de Percepcion de disfrute | 20.9% 23.3% 55.8% 100.0%
53-69 Recuento 12 12 3 27
% dentro de Percepcion de disfrute | 44.4% 44.4% 11.1% 100.0%
Total Recuento 66 126 168 360
% dentro de Percepcion de disfrute | 18.3% [35.0% [46.7% [100.0%

Sin embargo, en comparacion con el analisis descriptivo obtenido de las tablas cruzadas
usando el programa SPSS, se puede llegar a determinar que la edad si influye positiva y
significativamente en la percepcion de disfrute de un sistema gamificado. Segun la tabla, del total
de encuestados entre el rango de 19-35 afios, el 47.4% (f=117) de los colaboradores considera la
percepcion de disfrute como alta. Asimismo, del total de encuestados que pertenecen al rango de
36-52 afios, el 55.8% (f=48) también considera la percepcion de disfrute como alta. No obstante,
del total de personas que conforman el rango de 53-69 afios, la mayoria que representa el 44.4%
(f=12) considera la percepcion de disfrute como baja. De acuerdo a los resultados, se evidencia
la existencia de diferencias en base a la edad, ya que las personas mas jovenes perciben mayor

disfrute al usar un sistema gamificado, por el contrario, los de mayor edad perciben un bajo

disfrute.

A pesar del contraste de los resultados encontrados en ambos analisis, se debe tener en
cuenta que el descriptivo si bien considera la edad como variable que influye en la percepcion de
disfrute, dicho resultado no es representativo. La razéon de ello se fundamenta en que los
colaboradores pertenecientes al rango de edad de 19 a 52 afios conforman un total de 92,5% de la

muestra total, lo cual no representa una distribucion proporcional.
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Figura 35: Edad por Percepcion de disfrute

La figura 26 condensa la tabla anterior, en la que se puede observar una mayoria
conformado por 46,66% que considera un nivel alto percepcion de disfrute. Dicho porcentaje se
reparte de la siguiente manera. La mayor parte la conforma el rango de edad de 19 a 35 afios con
un 32,50%. Luego, siguen las personas con rango de edad entre 36 a 52 afios con un 13,33%. Por
ultimo, estan los encuestados con rango de edad entre 53 a 69 afos, que solo representan un

0,83%.

Por su parte, los que consideran una percepcion de disfrute medio representan un 35,0%
del total de la muestra distribuido de la siguiente forma. Los que se encuentran en el rango de
edad de 19 a 35 afios conforman un 26,11%, que son el rango con mayor proporcion. Dentro del
rango de 36 a 52 afios, se encuentra solo un 5,56%. En el tltimo rango de edad, los de 53 a 69

afios, son los de menor proporcion con 3,33%.

Finalmente, del total de encuestados, el 18,33% considera una percepcion de disfrute baja.
De dicho porcentaje, el 10,0% son encuestados con rango de edad de 19 a 35 afios. Los que tienen
entre 36 a 52 afios son un 5,33% del total de personas que considera baja la 3. El rango de edad

de 53 a 69 afios representa un 3,33%.
3.3.4. Hipotesis especifica 4
a. Prueba de hipotesis

Hi. Existe relacion positiva y significativamente entre el género del sujeto y la

utilidad percibida de uso de un sistema gamificado.

Ho. No existe relacion positiva y significativamente entre el género del sujeto y la

utilidad percibida de uso de un sistema gamificado.
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b. Reglas de decision

Sig. > 0.05; No se rechaza la hipotesis nula.
Sig. < 0.05; Se rechaza la hipotesis nula.

c¢. Estadistico

Aplicacion de la formula Rho de Spearman con procesador SPSS v 24.0, porque las

variables no presentan normalidad en los datos.
d. Resultados

Tabla 27: Correlacién de Rho de Spearman entre el género del sujeto y la utilidad percibida
de uso de un sistema gamificado

Género del sujeto Eet;l:liﬁgade uso
Rho de Género del Coeficiente de correlacion | 1,000 -,036
Spearman | sujeto Sig. (bilateral) . ,498
N 360 360
Utilidad de Coeficiente de correlacion | -,036 1,000
uso percibida | Sjg_ (bilateral) 498 )
N 360 360
**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

De acuerdo a los resultados obtenidos se evidencia segin la prueba de correlacion de Rho
Spearman una relacion de r= -0.036 (Correlacion negativa practicamente nula) con una
significancia de 0.498 mayor que el nivel esperado (p > 0.05), se acepta la hipotesis nula, se
concluye que: No existe relacion positiva y significativamente entre el género del sujeto y la
utilidad percibida de uso de un sistema gamificado. Finalmente, cabe sefialar que el coeficiente
de correlacion hallado se encuentra entre el intervalo de -0,20 > r < 0 (Prueba estadistica de

coeficiente de correlacion de Spearman).

Tabla 28: Tabla cruzada Género por Utilidad de uso percibida

Utilidad de uso percibida

- - Total
Bajo Medio Alto
Recuento 31 57 105 193
F b 0 g
S =R (6.1 29.5% 54.4% 100.0%

uso percibida

Ge
enero Recuento 36 40 91 167
M 1' 0 g
asculine | % dentro de Utilidad de | ) o/ 24.0% 54.5% 100.0%
uso percibida
Recuento 67 97 196 360
Total 5 oF
ot Jodein s Unllitee o5 T 26.9% 54.4% 100.0%

uso percibida

101



Sin embargo, en comparacion con el andlisis descriptivo obtenido de las tablas cruzadas
usando el programa SPSS, se puede llegar a determinar que el género no influye positiva y
significativamente en la utilidad de uso percibida de un sistema gamificado. Segun la tabla, del
total de encuestados de género femenino, el 54.4% (f=105) de los colaboradores considera la
utilidad de uso percibida como alta. Asimismo, del total de encuestados que pertenecen al género
masculino, el 54.5% (f=91) también considera la utilidad percibida como alta. De acuerdo a los
resultados, se evidencia que no existe diferencias en base al género, ya que ambos géneros
consideran util el uso de un sistema gamificado. Ademas, es importante recalcar que la
distribucion de las encuestas en base al género es relativamente equitativa, debido a que, del total
de la muestra, el 53.6% son de género femenino y el 46.4% masculino. Esto evidencia que los

datos son representativos y confiables.

De lo obtenido en ambos resultados, se aprecia que el analisis descriptivo refuerza lo
mencionado en el andlisis correlacional. Es decir, se evidencia que los dos resultados siguen una

misma linea y permiten afirmar que el género no influye en la utilidad de uso percibida.

Figura 36: Género por Utilidad de uso percibida

La figura 27 condensa la tabla anterior, en la que se puede observar una mayoria
conformado por 54,45% que considera un nivel alto utilidad de uso percibida. Dicho porcentaje
se reparte de la siguiente manera. La mayor parte la conforma el género femenino con un 29,17%

. Por su parte, el género masculino que considera un nivel alto de utilidad representa el 25,28%.

En cuanto a los que consideran una utilidad de uso percibida medio, esta conformado por

un 26,94% del total de la muestra distribuido de la siguiente forma. Los encuestados de género
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femenino con dicha percepcion son un 15,83%, dicho género es el de mayor proporcion. A su

vez, el género masculino lo representa un 11,11%.

Finalmente, del total de encuestados, el 18,61% considera una utilidad de uso percibida
baja. De dicho porcentaje, el 8,61% son encuestados de género femenino. Por otro lado, los

encuestados de género masculino en este nivel de percepcion son la mayoria con un 10,00%.
3.3.5. Hipotesis especifica 5
a. Prueba de hipotesis

Hi. Existe relacion positiva y significativamente entre el género del sujeto y la

percepcion de facilidad de uso de un sistema gamificado.

Ho. No existe relacion positiva y significativamente entre el género del sujeto y la

percepcion de facilidad de uso de un sistema gamificado.
b. Reglas de decision
Sig. > 0.05; No se rechaza la hipotesis nula.
Sig. < 0.05; Se rechaza la hipotesis nula.
c.  Estadistico

Aplicacion de la formula Rho de Spearman con procesador SPSS v 24.0, porque las

variables no presentan normalidad en los datos.

d.  Resultados

Tabla 29: Correlacion de Rho de Spearman entre el género del sujeto y la percepcion de
facilidad de uso de un sistema gamificado

Género del Facilidad de uso
sujeto percibida
Rho de Género del Coeficiente de 1,000 ,020
Spearman sujeto correlacion
Sig. (bilateral) . ,709
N 360 360
Facilidad de Coeficiente de ,020 1,000
uso percibida correlacion
Sig. (bilateral) ,709 .
N 360 360
**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

De acuerdo a los resultados obtenidos se evidencia seglin la prueba de correlacion de Rho

Spearman una relacion de r= 0.020 (Correlacion positiva practicamente nula) con una
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significancia de 0.709 mayor que el nivel esperado (p > 0.05), se acepta la hipotesis nula, se
concluye que: No existe relacion positiva y significativamente entre el género del sujeto y la
percepcion de facilidad de uso de un sistema gamificado. Finalmente, cabe sefialar que el
coeficiente de correlacion hallado se encuentra entre el intervalo de 0 > r < 0,20 (Prueba

estadistica de coeficiente de correlacion de Spearman).

Tabla 30: Tabla cruzada Género por Facilidad de uso percibida

Facilidad de uso percibida
- - Total
Bajo Medio Alto
Recuento 26 47 120 193
F . S —
S | Y donliio i Fuoliiaddouss P 24.4% 62.2% | 100.0%
] percibida
Género
Recuento 31 33 103 167
M li 0 ili
ot || Vs deiio ds ool deuso R 19.8% 61.7% | 100.0%
percibida
Recuento 57 80 223 360
Total 0 ili
o aei aplimalthd oo 22.2% 61.9% | 100.0%
percibida

Sin embargo, en comparacion con el analisis descriptivo obtenido de las tablas cruzadas
usando el programa SPSS, se puede llegar a determinar que el género no influye positiva y
significativamente en la facilidad de uso percibida de un sistema gamificado. Segun la tabla, del
total de encuestados de género femenino, el 62.2% (f=120) de los colaboradores considera la
facilidad de uso percibida como alta. Asimismo, del total de encuestados que pertenecen al género
masculino, el 61.7% (f=103) también considera la facilidad de uso percibida como alta. De
acuerdo a los resultados, se evidencia que no existe diferencias en base al género, ya que ambos
géneros consideran facil de usar un sistema gamificado. Ademads, es importante recalcar que la
distribucion de las encuestas en base al género es relativamente equitativa, debido a que, del total
de la muestra, el 53.6% son de género femenino y el 46.4% masculino. Esto evidencia que los

datos son representativos y confiables.

De lo obtenido en ambos resultados, se aprecia que el analisis descriptivo refuerza lo
mencionado en el analisis correlacional. Es decir, se evidencia que los dos resultados siguen una

misma linea y permiten afirmar que el género no influye en la facilidad de uso percibida.
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Figura 37: Género por Facilidad de uso percibida

La figura 28 condensa la tabla anterior, en la que se puede observar una mayoria
conformado por 61,94% que considera un nivel alto facilidad de uso percibida. Dicho porcentaje
se reparte de la siguiente manera. La mayor parte la conforma el género femenino con un 29,17%.

Por su parte, el género masculino considera un nivel alto de facilidad de uso conforma el 25,28%.

En cuanto a los que consideran una facilidad de uso percibida medio, esta conformado
por un 22,24% del total de la muestra distribuido de la siguiente forma. Los encuestados de género
femenino con dicha percepcion son un 13,06%, dicho género es el de mayor proporcion. A su

vez, el género masculino lo representa un 9,18%.

Finalmente, del total de encuestados, el 15,83% considera una facilidad de uso percibida
baja. De dicho porcentaje, el 7,22% son encuestados de género femenino. Por otro lado, los

encuestados de género masculino en este nivel de percepcion son la mayoria con un 8,61%.
3.3.6. Hipotesis especifica 6
a. Prueba de hipotesis

Hi. Existe relacion positiva y significativamente entre el género del sujeto y la

percepcion de disfrute de uso de un sistema gamificado.

Ho. No existe relacion positiva y significativamente entre el género del sujeto y la

percepcion de disfrute de uso de un sistema gamificado.
b. Reglas de decision

Sig. > 0.05; No se rechaza la hipotesis nula.
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Sig. < 0.05; Se rechaza la hipdtesis nula.
c¢. Estadistico

Aplicacion de la formula Rho de Spearman con procesador SPSS v 24.0, porque las

variables no presentan normalidad en los datos.
d. Resultados

Tabla 31: Correlacion de Rho de Spearman entre el género del sujeto y la percepcion de
disfrute de uso de un sistema gamificado

Género del Percepcién de
sujeto disfrute
Rho de Gé.*nero del Coeﬁcie.nte de 1,000 -,080
Spearman sujeto correlacion
Sig. (bilateral) . ,128
N 360 360
Percepcion de Coeficiente de -,080 1,000
disfrute correlacion
Sig. (bilateral) ,128 .
N 360 360
** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

De acuerdo a los resultados obtenidos se evidencia seglin la prueba de correlacion de Rho
Spearman una relacion de r= -0.080 (Correlaciéon negativa practicamente nula) con una
significancia de 0.128 mayor que el nivel esperado (p > 0.05), se acepta la hipdtesis nula, se
concluye que: No existe relacion positiva y significativamente entre el género del sujeto y la
percepcion de disfrute de uso de un sistema gamificado. Finalmente, cabe sefialar que el
coeficiente de correlacion hallado se encuentra entre el intervalo de -0,20 > r < 0 (Prueba

estadistica de coeficiente de correlacion de Spearman).

Tabla 32: Tabla cruzada Género por Percepcion de disfrute percibido

Percepcién de disfrute
- - Total
Bajo Medio Alto
Recuento 35 63 95 193
Ferioni 0 ¥
ementno C{‘i’;;f;g" de Percepeion de 18.1%  |32.6% |492% | 100.0%
Ge
enero Recuento 31 63 73 167
Masculing [[9 ¥
AL Yo dlgiiing 6 Mg EEpeion diy 18.6% |37.7% |43.7% | 100.0%
disfrute
Recuento 66 126 168 360
Total [ i
% dentro de Percepcion de 183%  |35.0% |46.7% | 100.0%
disfrute
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Sin embargo, en comparacion con el analisis descriptivo obtenido de las tablas cruzadas
usando el programa SPSS, se puede llegar a determinar que el género no influye positiva y
significativamente en la percepcion de disfrute de un sistema gamificado. Segun la tabla, del total
de encuestados de género femenino, el 49.2% [f=95] de los colaboradores considera la percepcion
de disfrute como alta. Asimismo, del total de encuestados que pertenecen al género masculino, el
43.7% [f=73] también considera la percepcion de disfrute como alta. De acuerdo a los resultados,
se evidencia que no existen diferencias en base al género, ya que ambos géneros consideran un
alto disfrute al usar un sistema gamificado. Ademas, es importante recalcar que la distribucion de
las encuestas en base al género es relativamente equitativa, debido a que del total de la muestra,
el 53.6% son de género femenino y el 46.4% masculino. Esto evidencia que los datos son

representativos y confiables.

De lo obtenido en ambos resultados, se aprecia que el analisis descriptivo refuerza lo
mencionado en el analisis correlacional. Es decir, se evidencia que los dos resultados siguen una

misma linea y permiten afirmar que el género no influye en la percepcion de disfrute.

Figura 38: Género por Percepcion de disfrute

La figura 29 condensa la tabla anterior, en la que se puede observar una mayoria
conformado por 46,67% que considera un nivel alto de percepcion de disfrute. Dicho porcentaje
se reparte de la siguiente manera. La mayor parte la conforma el género femenino con un 26,39%.
Por su parte, el género masculino considera un nivel alto de percepcion de disfrute conforma el

20,28%.

En cuanto a los que consideran una percepcion de disfute medio, esta conformado por un

35,0% del total de la muestra distribuido de la siguiente forma. Los encuestados de género
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femenino con dicha percepcion son un 17,50%, dicho género es el de mayor proporcion. A su

vez, el género masculino lo representa un 17,50%.

Finalmente, del total de encuestados, el 18,33% considera una percepcion de disfrute baja.
De dicho porcentaje, el 9,72% son encuestados de género femenino. Por otro lado, los

encuestados de género masculino en este nivel de percepcion son la mayoria con un 8,61%.
3.3.7. Hipotesis especifica 7
a. Prueba de hipotesis

Hi. Existe relacion positiva y significativamente entre el drea en el que se desempenia

el sujeto y la utilidad percibida de uso de un sistema gamificado.

Ho. No existe relacion positiva y significativamente entre el area en el que se

desempeiia el sujeto y la utilidad percibida de uso de un sistema gamificado.
b. Regla de decision
Sig. > 0.05; No se rechaza la hipotesis nula.
Sig. < 0.05; Se rechaza la hipotesis nula.
¢. Estadistico

Aplicacion de la formula Rho de Spearman con procesador SPSS v 24.0, porque las

variables no presentan normalidad en los datos.
d. Resultados

Tabla 33: Correlacion de Rho de Spearman entre el area en el que se desempefia el sujeto y
la utilidad percibida de uso de un sistema gamificado

ggz:;g:r'lggf Utilidad de uso
1 percibida
sujeto
Rho de Area en el que Coeficiente de 1,000 ,039
Spearman dgsempeﬁa el correlacion
sujeto Sig. (bilateral) . 458
N 360 360
Utilidad de uso | Coeficiente de ,039 1,000
percibida correlacion
Sig. (bilateral) ,458 .
N 360 360
**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

De acuerdo a los resultados obtenidos se evidencia segun la prueba de correlacion de Rho

Spearman una relacion de r= 0.039 (Correlacion positiva practicamente nula) con una
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significancia de 0.458 mayor que el nivel esperado (p > 0.05), se acepta la hipdtesis nula, se
concluye que: No existe relacion positiva y significativamente entre el area en el que se
desempefia el sujeto y la utilidad percibida de uso de un sistema gamificado. Finalmente, cabe
sefalar que el coeficiente de correlacion hallado se encuentra entre el intervalo de 0 > r < 0,2

(Prueba estadistica de coeficiente de correlacion de Spearman).

Tabla 34: Tabla cruzada Area por Utilidad de uso percibida

Utilidad de uso percibida
- - Total
Bajo Medio | Alto
Bibliot Recuento 1 4 7 12
footeea % dentro de Utilidad de uso percibida | 8.3% | 33.3% | 58.3% | 100.0%
Cai Recuento 9 38 53 100
s % dentro de Utilidad de uso percibida | 9.0% | 38.0% | 53.0% | 100.0%
Recuento 2 2 6 10
Contabilidad
ontabrida % dentro de Utilidad de uso percibida | 20.0% | 20.0% | 60.0% | 100.0%
E - Recuento 2 0 3 5
B % dentro de Utilidad de uso percibida | 40.0% | 0.0% | 60.0% | 100.0%
Jefe de Cent Recuento 1 2 8 11
efe de Centro
% dentro de Utilidad de uso percibida | 9.1% 18.2% | 72.7% | 100.0%
. Recuento 4 6 11 21
Logistica oy —
% dentro de Utilidad de uso percibida | 19.0% | 28.6% | 52.4% | 100.0%
Marketi Recuento 1 7 5 13
. % dentro de Utilidad de uso percibida | 7.7% | 53.8% | 38.5% | 100.0%
A o : Recuento 1 0 2 3
raciones
(e REle s % dentro de Utilidad de uso percibida | 33.3% | 0.0% | 66.7% | 100.0%
R ., Recuento 0 3 1 4
SHEERE % dentro de Utilidad de uso percibida | 0.0% | 75.0% | 25.0% | 100.0%
Recuento 0 3 9 12
RRHH Py -
% dentro de Utilidad de uso percibida | 0.0% 25.0% | 75.0% | 100.0%
. Recuento 1 0 0 1
Seguridad = —
% dentro de Utilidad de uso percibida | 100.0% | 0.0% | 0.0% | 100.0%
. Recuento 3 10 10 23
Sistemas - —
% dentro de Utilidad de uso percibida | 13.0% | 43.5% | 43.5% | 100.0%
Sub - Jefe de Cent Recuento 3 17 22 42
- Jefe de Centro
" % dentro de Utilidad de uso percibida | 7.1% 40.5% | 52.4% | 100.0%
Recuento 39 4 57 100
Teacher p —
% dentro de Utilidad de uso percibida | 39.0% |4.0% |57.0% | 100.0%
. Recuento 0 1 2 3
Calidad — —
% dentro de Utilidad de uso percibida | 0.0% 33.3% | 66.7% | 100.0%
Total Recuento 67 97 196 360
o % dentro de Utilidad de uso percibida | 18.6% | 26.9% | 54.4% | 100.0%

Por otra parte, respecto con el analisis descriptivo obtenido de las tablas cruzadas usando
el programa SPSS, se puede llegar a determinar que el area no influye positiva y

significativamente en la utilidad de uso percibida de un sistema gamificado. Segin la tabla, los
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departamentos administrativos de Biblioteca, Contabilidad, Empresarial, Jefes de Centro,
Logistica, Operaciones, Recursos Humanos, Sub-Jefe de Centro y Calidad son aquellos que
perciben util la gamificacion. Mientras que los de Marketing, Recepcion y Sistemas perciben una
utilidad media respecto al uso de un sistema gamificado. Solo el area de Seguridad, que esta
conformado por una persona para la encuesta, considera una utilidad baja de un sistema
gamificado. Respecto a los trabajadores de caja, el 53% (f=53) percibe una elevada utilidad al
usar un sistema gamificado. Por su parte, del total de teachers, el 57% (f=57) también considera
una alta utilidad respecto a un sistema de gamificacion. Por lo observado en los resultados, la
mayoria de areas considera util la gamificacion, lo cual lleva a concluir que el area es indiferente

para determinar la utilidad percibida de un sistema gamificado.

De lo obtenido en ambos resultados, se aprecia que el analisis descriptivo refuerza lo
mencionado en el analisis correlacional. Es decir, se evidencia que los dos resultados siguen una

misma linea y permiten afirmar que el area no influye en la utilidad de uso percibido.

Figura 39: Area por Utilidad de uso percibida
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Finalmente, la figura 30, se observa que existe un nivel alto utilidad de uso percibida

distribuido en las diferentes areas de la organizacion.
3.3.8. Hipotesis especifica 8
a. Prueba de hipotesis
Hi. Existe relacion positiva y significativamente entre el area en el que se desempena

el sujeto y la percepcion de facilidad de uso de un sistema gamificado.
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Ho.  No existe relacion positiva y significativamente entre el area en el que se

desempefia el sujeto y la percepcion de facilidad de uso de un sistema gamificado.
b. Regla de decision
Sig. > 0.05; No se rechaza la hipotesis nula.
Sig. <0.05; Se rechaza la hipotesis nula.
c. Estadistico

Aplicacion de la formula Rho de Spearman con procesador SPSS v 24.0, porque las

variables no presentan normalidad en los datos.
d. Resultados

Tabla 35: Correlacion de Rho de Spearman entre el area en el que se desempefia el sujeto y
la percepcion de facilidad de uso de un sistema gamificado

Area en e~1 que Facilidad de uso
desempeiia el o
. percibida
sujeto
Rho de Area en el que Coeﬁcie.nte de 1,000 ,318™
Spearman degempeﬁa el correlacion
sujeto Sig. (bilateral) ) ,000
N 360 360
Facilidad de Coeficiente de ,318™ 1,000
uso percibida correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 360 360
** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

De acuerdo a los resultados obtenidos se evidencia seglin la prueba de correlacion de Rho
Spearman una relacion de r= 0.318 (Correlacion positiva baja) con una significancia de 0.000
mayor que el nivel esperado (p < 0.05), se acepta la hipotesis alterna, se concluye que: Existe
relacion positiva y significativamente entre el area en el que se desempefia el sujeto y la
percepcion de facilidad de uso de un sistema gamificado. Finalmente, cabe sefialar que el
coeficiente de correlacion hallado se encuentra entre el intervalo de 0,2 > r < 0,4 (Prueba

estadistica de coeficiente de correlacion de Spearman).
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Tabla 36: Tabla cruzada Area por Facilidad de uso percibida

Facilidad de uso
percibida Total
Bajo Medio | Alto
o Recuento 1 2 9 12
Biblioteca
% dentro de Facilidad de uso percibida | 8.3% 16.7% | 75.0% | 100.0%
ol Recuento 7 29 64 100
aja
! % dentro de Facilidad de uso percibida | 7.0% 29.0% | 64.0% | 100.0%
o Recuento 0 3 7 10
Contabilidad
% dentro de Facilidad de uso percibida | 0.0% 30.0% | 70.0% | 100.0%
) Recuento 2 0 3 5
Empresarial = —
% dentro de Facilidad de uso percibida | 40.0% | 0.0% 60.0% | 100.0%
Jefe de Recuento 1 2 8 11
Centro % dentro de Facilidad de uso percibida | 9.1% 18.2% | 72.7% | 100.0%
. Recuento 2 6 13 21
Logistica
% dentro de Facilidad de uso percibida | 9.5% 28.6% | 61.9% | 100.0%
. Recuento 1 4 8 13
Marketing
% dentro de Facilidad de uso percibida | 7.7% 30.8% | 61.5% | 100.0%
B ) Recuento 1 1 1 3
Area | Operaciones — —
% dentro de Facilidad de uso percibida |33.3% |33.3% |33.3% | 100.0%
) Recuento 1 2 1 4
Recepcion = =
% dentro de Facilidad de uso percibida |25.0% | 50.0% |25.0% | 100.0%
Recuento 0 2 10 12
% dentro de Facilidad de uso percibida | 0.0% 16.7% | 83.3% | 100.0%
) Recuento 1 0 0 1
Seguridad = —
% dentro de Facilidad de uso percibida | 100.0% | 0.0% 0.0% | 100.0%
) Recuento 2 6 15 23
Sistemas = =
% dentro de Facilidad de uso percibida | 8.7% 26.1% | 65.2% | 100.0%
Sub - Jefe | Recuento 3 14 25 42
de Centro | 94 dentro de Facilidad de uso percibida | 7.1%  [33.3% | 59.5% | 100.0%
Recuento 35 8 57 100
Teacher
% dentro de Facilidad de uso percibida | 35.0% | 8.0% 57.0% | 100.0%
) Recuento 0 2 1 3
Calidad = —
% dentro de Facilidad de uso percibida | 0.0% 66.7% | 33.3% | 100.0%
S Recuento 57 81 222 360
ota
% dentro de Facilidad de uso percibida | 15.8% |22.5% |61.7% | 100.0%

Por otra parte, respecto con el analisis descriptivo obtenido de las tablas cruzadas usando
el programa SPSS, se puede llegar a determinar que el area no influye positiva y

significativamente en la facilidad de uso percibida de un sistema gamificado. Segln la tabla, los
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departamentos administrativos de Biblioteca, Contabilidad, Empresarial, Jefes de Centro,
Logistica, Marketing, Recursos Humanos, Sistemas y Sub-Jefe de Centro son aquellos que
perciben facil la gamificacion. Mientras que los de Recepcion y Calidad perciben una facilidad
media respecto al uso de un sistema gamificado. Solo el area de Seguridad, que esta conformado
por una persona para la encuesta, considera una facilidad baja de un sistema gamificado. El area
de Operaciones esta distribuida equitativamente entre percepcion baja, media y alta de facilidad.
Respecto a los trabajadores de caja, el 64% (f=64) percibe una elevada facilidad al usar un sistema
gamificado. Por su parte, del total de teachers, el 57% (f=57) también considera una alta facilidad
respecto a un sistema de gamificacion. Por lo observado en los resultados, la mayoria de areas
considera facil utilizar la gamificacion, lo cual lleva a concluir que el area es indiferente para

determinar la facilidad de uso percibida de un sistema gamificado.

De lo obtenido en ambos resultados, se aprecia un contraste entre el analisis descriptivo
y el correlacional. Ante ello, se prefiere el resultado obtenido con el Rho de Spearman pues brinda

un resultado mas fiable por ser especificamente para medir correlaciones.

Figura 40: Area por Facilidad de uso percibida
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Finalmente, la figura 31, se observa que existe un nivel alto facilidad de uso percibida

distribuido en las diferentes areas de la organizacion.
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3.3.9. Hipotesis especifica 9
a. Prueba de hipotesis

Hi. Existe relacion positiva y significativamente entre el drea en el que se desempenia

el sujeto y la percepcion de disfrute de uso de un sistema gamificado.

Ho.  No existe relacion positiva y significativamente entre el area en el que se

desempeiia el sujeto y la percepcion de disfrute de uso de un sistema gamificado.
b. Regla de decision
Sig. > 0.05; No se rechaza la hipotesis nula.
Sig. < 0.05; Se rechaza la hip6tesis nula.
¢. Estadistico

Aplicacion de la féormula Rho de Spearman con procesador SPSS v 24.0, porque las

variables no presentan normalidad en los datos.
d.  Resultados

Tabla 37: Correlacién de Rho de Spearman entre el area en el que se desempefia el sujeto y
la percepcidn de disfrute de uso de un sistema gamificado

Area en el que Percepcion
desempefia el sujeto de disfrute
Rho de Area en el que Coeficiente de 1,000 -,075
Spearman desempeiia el sujeto correlacion
Sig. (bilateral) . ,157
N 360 360
Percepcion de disfrute | Coeficiente de -,075 1,000
percibido correlacion
Sig. (bilateral) ,157 .
N 360 360
**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

De acuerdo a los resultados obtenidos se evidencia segun la prueba de correlacion de Rho
Spearman una relacion de r= -0.075 (Correlacion negativa practicamente nula) con una
significancia de 0.157 mayor que el nivel esperado (p > 0.05), se acepta la hipotesis nula, se
concluye que: No existe relacion positiva y significativamente entre el area en el que se
desempeiia el sujeto y la percepcion de disfrute de uso de un sistema gamificado. Finalmente,
cabe sefalar que el coeficiente de correlacion hallado se encuentra entre el intervalo de -0,2 > r <

0 (Prueba estadistica de coeficiente de correlacion de Spearman).
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Tabla 38: Tabla cruzada de Area por Percepcion de disfrute percibido

Percepcion de disfrute Total
Bajo Medio Alto
Biblioteca Recuento 0 5 7 12
% dentro de Percepcion de disfrute | 0.0% 41.7% 58.3% | 100.0%
Caja Recuento 11 41 48 100
% dentro de Percepcion de disfrute | 11.0% 41.0% 48.0% | 100.0%
Recuento | 5 4 10
Contabilidad % dentro de Percepcion de disfrute | 10.0% 50.0% 40.0% | 100.0%
Empresarial Recuento | 1 3 5
% dentro de Percepcion de disfrute | 20.0% 20.0% 60.0% | 100.0%
Jefe de Centro Recuento 2 3 6 11
% dentro de Percepcion de disfrute | 18.2% 27.3% 54.5% | 100.0%
Logistica Recuento 3 9 9 21
% dentro de Percepcion de disfrute | 14.3% 42.9% 42.9% |100.0%
Marketing Recuento 1 11 1 13
% dentro de Percepcion de disfrute | 7.7% 84.6% 7.7% 100.0%
Operaciones Recuento 2 1 0 3
% dentro de Percepcion de disfrute | 66.7% 33.3% 0.0% 100.0%
Recepcion Recuento 0 4 0 4
% dentro de Percepcion de disfrute | 0.0% 100.0% 0.0% 100.0%
Recuento 0 3 9 12
RRHH - -
% dentro de Percepcion de disfrute | 0.0% 25.0% 75.0% | 100.0%
Seguridad Recuento 0 1 0 1
% dentro de Percepcion de disfrute | 0.0% 100.0% 0.0% 100.0%
: Recuento 2 15 6 23
Sistemas 5 — : o 0 0 0
% dentro de Percepcion de disfrute | 8.7% 65.2% 26.1% | 100.0%
Sub - Jefe de Recuento 7 13 22 42
Centro % dentro de Percepcion de disfrute | 16.7% 31.0% 52.4% | 100.0%
Recuento 36 13 51 100
Teacher — -
% dentro de Percepcion de disfrute | 36.0% 13.0% 51.0% | 100.0%
. Recuento 0 1 2 3
Calidad 5 — - S 5 S 5
% dentro de Percepcion de disfrute | 0.0% 33.3% 66.7% | 100.0%
Total Recuento 66 126 168 360
% dentro de Percepcion de disfrute | 18.3% 35.0% 46.7% | 100.0%

Por otra parte, respecto con el andlisis descriptivo obtenido de las tablas cruzadas usando
el programa SPSS, se puede llegar a determinar que el area no influye positiva y
significativamente en la percepcion de disfrute de un sistema gamificado. Segln la tabla, los
departamentos administrativos de Biblioteca, Empresarial, Jefes de Centro, Recursos Humanos,
Sub-Jefe de Centro y Calidad son aquellos que disfrutan utilizando la gamificacion. Mientras que
los de Contabilidad, Marketing, Recepcion Seguridad y Sistemas perciben un disfrute medio
respecto al uso de un sistema gamificado. Solo el 4rea de Operaciones considera un disfrute bajo

de un sistema gamificado. El area de Logistica esta distribuida equitativamente entre percepcion
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media y alta de disfrute. Respecto a los trabajadores de caja, el 48% (f=48) percibe un disfrute
elevado al usar un sistema gamificado. Por su parte, del total de teachers, el 51% (f=51) también
considera una alta percepcion de disfrute respecto a un sistema de gamificacion. Por lo observado
en los resultados, la mayoria de areas disfrutan al utilizar la gamificacion, lo cual lleva a concluir

que el area es indiferente para determinar la percepcion de disfrute de un sistema gamificado.

De lo obtenido en ambos resultados, se aprecia que el analisis descriptivo refuerza lo
mencionado en el analisis correlacional. Es decir, se evidencia que los dos resultados siguen una

misma linea y permiten afirmar que el area no influye en la utilidad de uso percibido.

Figura 41: Area por Percepcion de disfrute
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Finalmente, la figura 32, se observa que existe un nivel alto percepcion de disfrute

distribuido en las diferentes areas de la organizacion.
3.3.10. Hipotesis especifica 10
a. Prueba de hipotesis

Hi. Existe relacion positiva y significativamente entre la competencia tecnologica

que presenta el sujeto y la utilidad percibida de uso de un sistema gamificado.

Ho. No existe relacion positiva y significativamente entre la competencia tecnologica

que presenta el sujeto y la utilidad percibida de uso de un sistema gamificado.
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b. Regla de decision

Sig. > 0.05; No se rechaza la hipotesis nula.

Sig. < 0.05; Se rechaza la hipotesis nula.

C.

Estadistico

Aplicacion de la formula Rho de Spearman con procesador SPSS v 24.0, porque las

variables no presentan normalidad en los datos.

d.  Resultados

Tabla 39: Correlacién de Rho de Spearman entre la competencia tecnolégica que presenta
el sujeto y la utilidad percibida de uso de un sistema gamificado

Competencia Utilidad de uso
tecnolégica percibida
Rho de Competencia Coeficiente de 1,000 7417
Spearman tecnologica correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 360 360
Utilidad de uso | Coeficiente de 741 1,000
percibida correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 360 360
**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

De acuerdo a los resultados obtenidos se evidencia segun la prueba de correlacion de Rho
Spearman una relacion de = 0.741 (Correlacion positiva alta) con una significancia de 0.000
menor que el nivel esperado (p < 0.05), se acepta la hipotesis alterna, se concluye que: Existe
relacion positiva y significativamente entre la competencia tecnoldgica que presenta el sujeto y
la utilidad percibida de uso de un sistema gamificado. Finalmente, cabe sefialar que el coeficiente
de correlacion hallado se encuentra entre el intervalo de 0,71 > r < 0,9 (Prueba estadistica de

coeficiente de correlacion de Spearman).
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Tabla 40: Tabla cruzada Competencia tecnologica por Utilidad de uso percibida

Utilidad de uso percibida

- - Total
Bajo Medio Alto
Recuento 53 22 5 80
Deficient 9 ili
eficiente | % dentro de Utilidad de | ¢ 50| 3750, | 639, 100.0%

uso percibida
Recuento 12 61 63 136

Competencia pp
. Regul 0
el cgular | Y% dentrode Utilidadde | ¢ g0/ | 4400, [463% | 100.0%
uso percibida
Recuento 2 14 128 144
Eficient 0 ili
ielente | % dentro de Utilidad de 1\ o, 1970, 8905 | 100.0%
uso percibida
Recuento 67 97 196 360
Total % dentro de Utilidad de

o 18.6% 26.9% 54.4% 100.0%
uso percibida

En comparacion con el analisis descriptivo obtenido de las tablas cruzadas usando el
programa SPSS, se puede llegar a determinar que la competencia tecnologica influye positiva y
significativamente en la utilidad de uso percibida de un sistema gamificado. Segun la tabla, del
total de encuestados que presentan una competencia tecnoldgica deficiente, el 66.3% (f=53) de
los colaboradores considera poco util el uso de un sistema gamificado. Asi mismo, del total de
encuestados que tienen una competencia tecnologica media, el 46.3% (f=63) percibe como media
la utilidad del sistema. Respecto a los que tienen una eficiente competencia tecnologica, el 88.9%
(f=128) percibe util usar un sistema gamificado. De acuerdo a los resultados, se evidencia que
existe diferencias en base al nivel de competencia tecnoldgica que presenta el encuestado, ya que
los que tienen poca habilidad son los que la consideran menos util, de los que tienen una habilidad
media al usar tecnologia la mayoria considera una utilidad media; mientras que los que estan mas

capacitados son los que consideran mas util usar un sistema gamificado.

De lo obtenido en ambos resultados, se aprecia que el andlisis descriptivo refuerza lo
mencionado en el analisis correlacional. Es decir, se evidencia que los dos resultados siguen una
misma linea y permiten afirmar que el nivel de competencia tecnoldgica influye en la utilidad de

uso percibido.
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Figura 42: Competencia tecnoldgica por Utilidad de uso percibida

En la figura 33 se observa que existe un nivel alto de utilidad de uso percibida con un
recuento total de 54,45% distribuido en los tres niveles de competencia tecnologica teniendo
mayor participacion entre los colaboradores que se auto-identifican con una competencia eficiente
(35,56%). A su vez, de dicho total el 17,50% son aquellos que se auto-identifican con una
competencia regular. Por su parte, aquellos que tienen una competencia deficiente con dicha

perpecion son el 1,39%.

De la misma manera, el recuento de porcentaje del nivel de utilidad de uso percibida
medio es de 26,94%, del cual el 3,89% se auto-identifican con una competencia eficiente. Los de
regular son el grupo mayoritario en este nivel de utilidad con un 16,94%. Mientras que aquellos

que se auto-identifican con un nivel de competencia deficiente son el 6,11%.

Por ultimo, del total de encuestados el 18,61% considera un nivel de utilidad de uso
percibida como bajo. De este porcentaje, la mayoria la representa aquellos colaboradores que se
auto-identifican con un nivel de competencia tecnologica deficiente con un 14,72%. Le siguen
los trabajadores con un nivel de competencia regular, con un 3,33%. Finalmente, los que se

consideran con una competencia eficiente solo estan conformados por un 0,56%.
3.3.11 Hipétesis especifica 11
a. Prueba de hipotesis

Hi. Existe relacion positiva y significativamente entre la competencia tecnologica

que presenta el sujeto y la percepcion de facilidad de uso de un sistema gamificado.
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,Ho.  No existe relacion positiva y significativamente entre la competencia tecnologica

que presenta el sujeto y la percepcion de facilidad de uso de un sistema gamificado.
b. Regla de decision
Sig. > 0.05; No se rechaza la hipotesis nula.
Sig. <0.05; Se rechaza la hipotesis nula.
c. Estadistico

Aplicacion de la formula Rho de Spearman con procesador SPSS v 24.0, porque las

variables no presentan normalidad en los datos.
d. Resultados

Tabla 41: Correlacion de Rho de Spearman entre la competencia tecnolégica que presenta
el sujeto y la percepcion de facilidad de uso de un sistema gamificado

Competencia Facilidad de
tecnoldgica uso percibida
Rho de Competencia Coeficiente de 1,000 -,398™
Spearman tecnoldgica correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 360 360
Facilidad de uso Coeficiente de -,398* 1,000
percibida correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 360 360
** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

De acuerdo a los resultados obtenidos se evidencia seglin la prueba de correlacion de Rho
Spearman una relacion de r= -0.398 (Correlacion negativa baja) con una significancia de 0.000
menor que el nivel esperado (p < 0.05), se acepta la hipotesis alterna, se concluye que: Existe
relacion positiva y significativamente entre la competencia tecnologica que presenta el sujeto y
la percepcion de facilidad de uso de un sistema gamificado. Finalmente, cabe sefialar que el
coeficiente de correlacion hallado se encuentra entre el intervalo de -0,4 > r < -0,21 (Prueba

estadistica de coeficiente de correlacion de Spearman).
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Tabla 42: Tabla cruzada Competencia tecnoldgica por Facilidad de uso percibida

Facilidad de uso percibida
Bajo Medio | Alto

Total

Recuento 46 30 4 80
Deficient 0 ili
eficlente | % dentro de Facilidad de | o, 5 | 37500 5000 | 100.0%
uso percibida
C renci Recuento 10 43 83 136
ompetencia =
. Regul 0
el egular o dentro de Facilidad de | ; 4o/ |31 600 | 61.0% | 100.0%
uso percibida
Recuento 1 7 136 144
Eficient 0 ili
iciente | % dentro de Facilidad de | 70, |4 900 9449 | 100.0%
uso percibida
Recuento 57 80 223 360
Total 0 ili
o o dentro de Facilidad de | 15 o0/ | 95900 | 61.0% | 100.0%
uso percibida

En comparacién con el andlisis descriptivo obtenido de las tablas cruzadas usando el
programa SPSS, se puede llegar a determinar que la competencia tecnoldgica influye positiva y
significativamente en la facilidad de uso percibida de un sistema gamificado. Segun la tabla, del
total de encuestados que presentan una competencia tecnologica deficiente, el 57.5% (f=46) de
los colaboradores considera poco facil el uso de un sistema gamificado. Asi mismo, del total de
encuestados que tienen una competencia tecnologica media, el 61.0% (f=83) percibe como alta la
facilidad del sistema. Respecto a los que tienen una eficiente competencia tecnolégica, el 94.4%
(f=136) percibe facil usar un sistema gamificado. De acuerdo a los resultados, se evidencia que
existe diferencias en base al nivel de competencia tecnoldgica que presenta el encuestado, ya que
los que tienen poca habilidad son los que la consideran menos facil, de los que tienen una
habilidad media al usar tecnologia la mayoria considera una facilidad alta; mientras que los que

estan mas capacitados son los que consideran mas facil usar un sistema gamificado.

De lo obtenido en ambos resultados, se aprecia que el andlisis descriptivo refuerza lo
mencionado en el analisis correlacional. Es decir, se evidencia que los dos resultados siguen una
misma linea y permiten afirmar que el nivel de competencia tecnoldgica influye en la facilidad de

uso percibido.
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Figura 43: Competencia tecnoldgica por Facilidad de uso percibida

En la figura 34 se observa que existe un nivel alto de facilidad de uso percibida con un
recuento total de 61,91% distribuido en los tres niveles de competencia tecnoldgica teniendo
mayor participacion entre los colaboradores que se auto-identifican con una competencia eficiente
(37,77%). A su vez, de dicho total el 11,95% son aquellos que se auto-identifican con una
competencia regular. Por su parte, aquellos que tienen una competencia deficiente con dicha

perpecion son el 1,08%.

De la misma manera, el recuento de porcentaje del nivel de facilidad de uso percibida
medio es de 22,24%, del cual el 1,95% se auto-identifican con una competencia eficiente. Los de
regular son el grupo mayoritario en este nivel de facilidad con un 11,95%. Mientras que aquellos

que se auto-identifican con un nivel de competencia deficiente son el 8,35%.

Por ultimo, del total de encuestados el 15,85% considera un nivel de facilidad de uso
percibida como bajo. De este porcentaje, la mayoria la representa aquellos colaboradores que se
auto-identifican con un nivel de competencia tecnologica deficiente con un 12,78%. Le siguen
los trabajadores con un nivel de competencia regular, con un 2,79%. Finalmente, los que se

consideran con una competencia eficiente solo estan conformados por un 0,28%.
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3.3.12. Hipdtesis especifica 12
a. Prueba de hipotesis

Hi. Existe relacion positiva y significativamente entre la competencia tecnologica

que presenta el sujeto y la percepcion de disfrute de uso de un sistema gamificado.

Ho.  No existe relacion positiva y significativamente entre la competencia tecnologica

que presenta el sujeto y la percepcion de disfrute de uso de un sistema gamificado.
b. Regla de decision
Sig. > 0.05; No se rechaza la hipotesis nula.
Sig. < 0.05; Se rechaza la hip6tesis nula.
¢. Estadistico

Aplicacion de la féormula Rho de Spearman con procesador SPSS v 24.0, porque las

variables no presentan normalidad en los datos.
d.  Resultados

Tabla 43: Correlacién de Rho de Spearman entre la competencia tecnoldgica que presenta
el sujeto y la percepcion de disfrute de uso de un sistema gamificado

Competencia Percepcioén de
tecnoldgica disfrute percibido
Rho de Competencia Coeficiente de 1,000 ,702™
Spearman tecnologica correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 360 360
Percepcion de Coeficiente de ,702* 1,000
disfrute correlacion
percibido Sig. (bilateral) ,000 .
N 360 360
**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

De acuerdo a los resultados obtenidos se evidencia segun la prueba de correlacion de Rho
Spearman una relacion de r= 0.702 (Correlacion positiva alta) con una significancia de 0.000
menor que el nivel esperado (p < 0.05), se acepta la hipotesis alterna, se concluye que: Existe
relacion positiva y significativamente entre la competencia tecnoldgica que presenta el sujeto y
la percepcion de disfrute de uso de un sistema gamificado. Finalmente, cabe sefialar que el
coeficiente de correlacion hallado se encuentra entre el intervalo de 0,7 > r < 0,9 (Prueba

estadistica de coeficiente de correlacion de Spearman).
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Tabla 44: Tabla cruzada Competencia tecnoldgica por Percepcion de disfrute

Percepcion de disfrute Total
Bajo Medio | Alto
Recuento 54 23 3 80
Deficiente |9 T
ehicrente g‘.’ dentro de Percepcionde | (5 5 g0 |3.8% | 100.0%
isfrute
C renci Recuento 11 70 55 136
ompetencia =,
e Regul 0
tecnologica | oo cf.’ dentro de Percepcionde | ¢ ;o 51.5% |404% | 100.0%
isfrute
Recuento 1 33 110 144
Eficient 0 %
rerente (f.’ Aot G Mo on i | 229% |764% | 100.0%
isfrute
Recuento 66 126 168 360
Total 0 T
ot g‘.’ deiliiy g Paresnaon ds 183%  |35.0% |46.7% | 100.0%
isfrute

En comparacién con el andlisis descriptivo obtenido de las tablas cruzadas usando el
programa SPSS, se puede llegar a determinar que la competencia tecnoldgica influye positiva y
significativamente en la percepcion de disfrute de un sistema gamificado. Segun la tabla, del total
de encuestados que presentan una competencia tecnologica deficiente, el 67.5% (f=54) de los
colaboradores considera poco disfrute al usar un sistema gamificado. Asi mismo, del total de
encuestados que tienen una competencia tecnologica media, el 51.5% (f=70) percibe como media
la percepcion de disfrute del sistema. Respecto a los que tienen una eficiente competencia
tecnologica, el 76.4% (f=110) disfruta al usar un sistema gamificado. De acuerdo a los resultados,
se evidencia que existe diferencias en base al nivel de competencia tecnoldgica que presenta el
encuestado, ya que los que tienen poca habilidad son los que la consideran menos disfrute, de los
que tienen una habilidad media al usar tecnologia la mayoria considera un disfrute medio;
mientras que los que estan mas capacitados son los que consideran mas disfruta al usar un sistema

gamificado.

De lo obtenido en ambos resultados, se aprecia que el andlisis descriptivo refuerza lo
mencionado en el analisis correlacional. Es decir, se evidencia que los dos resultados siguen una
misma linea y permiten afirmar que el nivel de competencia tecnologica influye en la percepcion

de disfrute.
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Figura 44: Competencia tecnoldgica por Percepcion de disfrute

En la figura 35 se observa que existe un nivel alto de percepcion de disfrute con un
recuento total de 46,67% distribuido en los tres niveles de competencia tecnoldgica teniendo
mayor participacion entre los colaboradores que se auto-identifican con una competencia eficiente
(30,56%). A su vez, de dicho total el 19,44% son aquellos que se auto-identifican con una
competencia regular. Por su parte, aquellos que tienen una competencia deficiente con dicha

perpecion son el 0,83%.

De la misma manera, el recuento de porcentaje del nivel de percecion de difrute medio es
de 35,0%, del cual el 0,28% se auto-identifican con una competencia eficiente. Los regular son el
grupo mayoritario en este nivel con un 19,44%. Mientras que aquellos que se auto-identifican con

un nivel de competencia deficiente son el 6,39%.

Por ultimo, del total de encuestados el 18,34% considera un nivel de percepcion de
disfrute como bajo. De este porcentaje, la mayoria la representa aquellos colaboradores que se
auto-identifican con un nivel de competencia tecnologica deficiente con un 15,00%. Le siguen
los trabajadores con un nivel de competencia regular, con un 3,06%. Finalmente, los que se

consideran con una competencia eficiente solo estan conformados por un 0,28%.
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3.3.13. Hipdtesis especifica 13
a. Prueba de hipotesis

Hi. Existe relacion positiva y significativamente entre la percepcion de facilidad de

uso y la percepcion de disfrute de un sistema gamificado.

Ho. No existe relacion positiva y significativamente entre la percepcion de facilidad

de uso y la percepcion de disfrute de un sistema gamificado.
b. Regla de decision
Sig. > 0.05; No se rechaza la hipotesis nula.
Sig. < 0.05; Se rechaza la hip6tesis nula.
¢. Estadistico

Aplicacion de la féormula Rho de Spearman con procesador SPSS v 24.0, porque las

variables no presentan normalidad en los datos.
d.  Resultados

Tabla 45: Correlacién de Rho de Spearman entre la percepcion de facilidad de uso y la
percepcidn de disfrute de un sistema gamificado

Facilidad de uso | Percepcion de
percibido disfrute
Rho de Facilidad de Coeficiente de 1,000 -,341™
Spearman uso percibido correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 360 360
Percepcion de Coeficiente de -,341™ 1,000
disfrute correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 360 360
**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

De acuerdo a los resultados obtenidos se evidencia segtn la prueba de correlacion de Rho
Spearman una relacion de r= -0.341 (Correlacion negativa baja) con una significancia de 0.000
menor que el nivel esperado (p < 0.05), se acepta la hipotesis alterna, se concluye que: Existe
relacion positiva y significativamente entre la percepcion de facilidad de uso y la percepcion de
disfrute de un sistema gamificado. Finalmente, cabe sefialar que el coeficiente de correlacion
hallado se encuentra entre el intervalo de -0,4 > r < -0,2 (Prueba estadistica de coeficiente de

correlacion de Spearman).
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Tabla 46: Tabla cruzada Facilidad de uso percibido por Percepcion de disfrute

Percepcién de disfrute Total
Bajo Medio Alto
Recuento 42 15 4 61
Baj 0 i
aje R G o, 24.6% 6.6% 100.0%
de disfrute
Facilidad Recuento 21 48 14 83
de uso Medio % dentro de Percepcion
percibido de disfrute 25.3% 57.8% 16.9% 100.0%
Recuento 3 63 150 216
Alt 0 i
° @iy 6 1isepnion | 29.2% 69.4% 100.0%
de disfrute
Recuento 66 126 168 360
Total 0 i
ot R | 5o, 35.0% 46.7% 100.0%
de disfrute

En comparacién con el analisis descriptivo obtenido de las tablas cruzadas usando el
programa SPSS, se puede llegar a determinar que la facilidad de uso influye positiva y
significativamente en la percepcion de disfrute de un sistema gamificado. Segun la tabla, del total
de encuestados que presentan una facilidad de uso baja, el 68.9% (f=42) de los colaboradores
considera poco disfrute al usar un sistema gamificado. Asimismo, del total de encuestados que
tienen una facilidad de uso media, el 57.8% (f=48) percibe como medio el disfrute del sistema.
Respecto a los que tienen una facilidad de uso alta, el 69.4% (f=150) disfruta al usar un sistema
gamificado. De acuerdo a los resultados, se evidencia que existe diferencias en base al nivel de
facilidad de uso que presenta el encuestado, ya que los que tienen poca facilidad de usar el sistema
son los que consideran menos disfrute, de los que tienen una facilidad media al usar tecnologia la
mayoria considera un disfrute medio; mientras que los que perciben mayor facilidad son los que

consideran mas disfrute al usar un sistema gamificado.

De lo obtenido en ambos resultados, se aprecia que el andlisis descriptivo refuerza lo
mencionado en el analisis correlacional. Es decir, se evidencia que los dos resultados siguen una
misma linea y permiten afirmar que el nivel de facilidad de uso influye en la percepcion de

disfrute.
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Figura 45: Facilidad de uso percibido por Percepcién de disfrute

En la figura 36 se observa que existe un nivel alto de percepcion de disfrute con un
recuento total de 46,65% distribuido en los tres niveles de facilidad de uso percibida teniendo
mayor participacion entre los colaboradores que tienen una facilidad de uso alta (41,66%). A su
vez, de dicho total el 3,88% son aquellos que tienen una facilidad de uso media. Por su parte,

aquellos que tienen una facilidad de uso baja son el 1,11%.

De la misma manera, el recuento de porcentaje del nivel de percepcion de disfrute medio
es de 34,99%, del cual el 17,5% presentan una facilildad de uso alta. Los de facilidad media son

el 13,33%. Mientras que aquellos que tienen una facilidad de uso baja son el 4,16%.

Por ultimo, del total de encuestados el 18,32% considera un nivel de percepcion de
disfrute como baja. De este porcentaje, la mayoria la representa aquellos colaboradores con un
nivel de facilidad de uso baja con un 11,66%. Le siguen los trabajadores con un nivel de facilildad
medio, con un 5,83%. Finalmente, los que se consideran con una facilidad de uso alta solo estan

conformados por un 0,83%.
3.3.14. Hipdtesis especifica 14
a. Prueba de hipotesis
Hi. Existe relacion positiva y significativamente entre la percepcion de facilidad de

uso y la utilidad percibida de un sistema gamificado.
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Ho. No existe relacion positiva y significativamente entre la percepcion de facilidad

de uso y la utilidad percibida de un sistema gamificado.
b. Regla de decision
Sig. > 0.05; No se rechaza la hipotesis nula.
Sig. <0.05; Se rechaza la hipotesis nula.
c. Estadistico

Aplicacion de la formula Rho de Spearman con procesador SPSS v 24.0, porque las

variables no presentan normalidad en los datos.
d. Resultados

Tabla 47: Correlacion de Rho de Spearman entre la percepcién de facilidad de uso y la
utilidad percibida de un sistema gamificado

Facilidad de uso | Utilidad de uso
percibida percibida
Rho de Facilidad de Coeficiente de 1,000 -,339""
Spearman uso percibida correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 360 360
Utilidad de uso | Coeficiente de -,339* 1,000
percibida correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 360 360
** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

De acuerdo a los resultados obtenidos se evidencia segln la prueba de correlacion de Rho
Spearman una relacion de r= -0.339 (Correlacion negativa baja) con una significancia de 0.000
menor que el nivel esperado (p < 0.05), se acepta la hipotesis alterna, se concluye que: Existe
relacion positiva y significativamente entre la percepcion de facilidad de uso y la utilidad
percibida de un sistema gamificado. Finalmente, cabe sefialar que el coeficiente de correlacion
hallado se encuentra entre el intervalo de -0,4 > r < -0,2 (Prueba estadistica de coeficiente de

correlacion de Spearman).
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Tabla 48: Tabla cruzada Facilidad de uso percibido por Utilidad de uso percibido

Utilidad de uso percibida
- - Total
Bajo Medio Alto
Recuento 54 3 4 61
Bai = =
ajo B 55 50 4.9% 6.6% 100.0%
de uso percibida
Facilidad Recuento 13 61 9 83
de uso Medio % dentro de Utilidad 0 0 o o
percibida e wew perslis 15.7% 73.5% 10.8% 100.0%
Recuento 0 33 183 216
Alt 0 ili
° % dlartien G Wallcil | e 15.3% 84.7% 100.0%
de uso percibida
Recuento 67 97 196 360
Total ) ili
ot C{“ Y 15.6% 26.9% 54.4% 100.0%
e uso percibida

En comparacion con el analisis descriptivo obtenido de las tablas cruzadas usando el
programa SPSS, se puede llegar a determinar que la facilidad de uso influye positiva y
significativamente en la utilidad percibida de un sistema gamificado. Segun la tabla, del total de
encuestados que presentan una facilidad de uso baja, el 88.5% (f=54) de los colaboradores
considera poco util al usar un sistema gamificado. Asimismo, del total de encuestados que tienen
una facilidad de uso media, el 73.5% (f=61) percibe como medio la utilidad del sistema. Respecto
a los que tienen una facilidad de uso alta, el 84.7% (f=183) percibe util al usar un sistema
gamificado. De acuerdo a los resultados, se evidencia que existe diferencias en base al nivel de
facilidad de uso que presenta el encuestado, ya que los que tienen poca facilidad de usar el sistema
son los que consideran menos util, de los que tienen una facilidad media al usar tecnologia la
mayoria considera una utilidad media; mientras que los que perciben mayor facilidad son los que

consideran mas 1til al usar un sistema gamificado.

De lo obtenido en ambos resultados, se aprecia que el analisis descriptivo refuerza lo
mencionado en el analisis correlacional. Es decir, se evidencia que los dos resultados siguen una
misma linea y permiten afirmar que el nivel de facilidad de uso influye en la utilidad de uso

percibida.
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Figura 46: Facilidad de uso percibido por Utilidad de uso percibido

En la figura 37 se observa que existe un nivel alto de utilidad de uso percibida con un
recuento total de 54,44% distribuido en los tres niveles de facilidad de uso percibida teniendo
mayor participacion entre los colaboradores que tienen una facilidad de uso alta (50,83%). A su
vez, de dicho total el 2,50% son aquellos que tienen una facilidad de uso media. Por su parte,

aquellos que tienen una facilidad de uso baja son el 1,11%.

De la misma manera, el recuento de porcentaje del nivel de utilidad de uso medio es de
26,93%, del cual el 9,16% presentan una facilildad de uso alta. Los de facilidad media son el

16,94%. Mientras que aquellos que tienen una facilidad de uso baja son el 0,83%.

Por ultimo, del total de encuestados el 18,61% considera un nivel de utilidad de uso
perciba como baja. De este porcentaje, la mayoria la representa aquellos colaboradores con un
nivel de facilidad de uso baja con un 15,0%. Le siguen los trabajadores con un nivel de facilildad
medio, con un 3,61%. Finalmente, los que se consideran con una facilidad de uso alta no presentan

ningun porcentaje.
3.3.15. Hipdtesis especifica 15
a. Prueba de hipotesis

Hi. Existe relacion positiva y significativamente entre la utilidad percibida de un

sistema gamificado y el respecto a la percepcion de disfrute.
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Ho.  No existe relacion positiva y significativamente entre la utilidad percibida de un

sistema gamificado y el respecto a la percepcion de disfrute.
b. Regla de decision
Sig. > 0.05; No se rechaza la hipotesis nula.
Sig. <0.05; Se rechaza la hipotesis nula.
c. Estadistico

Aplicacion de la formula Rho de Spearman con procesador SPSS v 24.0, porque las

variables no presentan normalidad en los datos.
d. Resultados

Tabla 49: Correlacion de Rho de Spearman entre la utilidad percibida de un sistema
gamificado y el respecto a la percepcion de disfrute

Utilidad de uso Percepcién de
percibida disfrute
Rho de Utilidad de uso | Coeficiente de 1,000 ,801™
Spearman percibida correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 360 360
Percepcion de Coeficiente de ,801™ 1,000
disfrute correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 360 360
** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

De acuerdo a los resultados obtenidos se evidencia segun la prueba de correlacion de Rho
Spearman una relacion de 1= -0.801 (Correlacion positiva alta) con una significancia de 0.000
menor que el nivel esperado (p < 0.05), se acepta la hipotesis alterna, se concluye que: Existe
relacion positiva y significativamente entre la utilidad percibida de un sistema gamificado y el
respecto a la percepcion de disfrute. Finalmente, cabe sefialar que el coeficiente de correlacion
hallado se encuentra entre el intervalo de -0,71 > r < -0,9 (Prueba estadistica de coeficiente de

correlacion de Spearman).
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Tabla 50: Tabla cruzada Utilidad de uso percibida por Percepcion de disfrute

Percepcion de disfrute Total
Bajo Medio Alto
Recuento 47 20 0 67
Bajo Z‘i’s‘gre;go de Percepcionde | ;o 1o, 159099, [0.0% 100.0%
Utilidad . Recuento 17 66 14 97
percibida Medio od/‘i’s‘;f;fcm RN 17.5% 68.0% 14.4% 100.0%
Recuento 2 40 154 196
Alto ;/‘I?S‘;f;:" de Percepcion de | | 20.4% 78.6% 100.0%
Recuento 66 126 168 360
Total od/?s(z'fligo de Percepcionde | | 50, 35.0% 46.7% 100.0%

En comparacion con el andlisis descriptivo obtenido de las tablas cruzadas usando el
programa SPSS, se puede llegar a determinar que la utilidad de uso percibida influye positiva y
significativamente en la percepcion de disfrute de un sistema gamificado. Segun la tabla, del total
de encuestados que presentan una utilidad de uso percibida baja, el 70.1% (f=47) de los
colaboradores considera poco disfrute al usar un sistema gamificado. Asimismo, del total de
encuestados que tienen una utilidad de uso media, el 68.0% (f=66) percibe como medio el disfrute
del sistema. Respecto a los que tienen una utilidad de uso percibida alta, el 78.6% (f=154) disfruta
al usar un sistema gamificado. De acuerdo a los resultados, se evidencia que existe diferencias en
base al nivel de utilidad de uso percibida que presenta el encuestado, ya que los que consideran
poco util usar el sistema son los que consideran menos disfrute, de los que tienen una utilidad de
uso media al usar tecnologia la mayoria considera un disfrute medio; mientras que los que

perciben mayor utilidad son los que consideran mas disfrute al usar un sistema gamificado.

De lo obtenido en ambos resultados, se aprecia que el andlisis descriptivo refuerza lo
mencionado en el analisis correlacional. Es decir, se evidencia que los dos resultados siguen una
misma linea y permiten afirmar que el nivel de utilidad de uso percibida influye en la percepcion

de disfrute.
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Figura 47: Utilidad de uso percibida por Percepcién de disfrute

En la figura 38 se observa que existe un nivel alto de percepcion de disfrute con un
recuento total de 46,65% distribuido en los tres niveles de utilidad de uso percibida teniendo
mayor participacion entre los colaboradores que tienen una utilidad percibida alta (42,77%). A su
vez, de dicho total el 3,88% son aquellos que tienen una utilidad percibida media. Por su parte,

aquellos que tienen una facilidad de uso baja no representan ningin porcentaje.

De la misma manera, el recuento de porcentaje del nivel de percepcion de disfrute medio
es de 34,99%, del cual el 11,11% presentan una utilidad de uso alta. Los de utilidad media son el

18,33%. Mientras que aquellos que tienen una utilidad de uso baja son el 5,55%.

Por ultimo, del total de encuestados el 17,48% considera un nivel de percepcion de
disfrute como baja. De este porcentaje, la mayoria la representa aquellos colaboradores con un
nivel de utilidad de uso percibida baja con un 13,05%. Le siguen los trabajadores con un nivel de
utilidad medio, con un 3,88%. Finalmente, los que se consideran con una utilidad percibida alta

son el 0,55%.
3.3.16. Hipdtesis especifica 16
a. Prueba de hipotesis

Hi. Existe relacion positiva y significativamente entre la percepcion de facilidad de

uso y las actitudes de uso de un sistema gamificado.

Ho. No existe relacion positiva y significativamente entre la percepcion de facilidad

de uso y las actitudes de uso de un sistema gamificado.
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b. Regla de decision

Sig. > 0.05; No se rechaza la hipotesis nula.
Sig. < 0.05; Se rechaza la hipotesis nula.

c¢. Estadistico

Aplicacion de la formula Rho de Spearman con procesador SPSS v 24.0, porque las

variables no presentan normalidad en los datos.
d. Resultados

Tabla 51: Correlacién de Rho de Spearman entre la percepcion de facilidad de uso y las
actitudes de uso de un sistema gamificado

Facn_ld_ad dle Leg Actitud hacia el uso
percibida
Rho de Facilidad de Coeficiente de 1,000 -, 170"
Spearman uso percibida correlacion
Sig. (bilateral) . ,001
N 360 360
Actitud hacia el | Coeficiente de -,170™ 1,000
uso correlacion
Sig. (bilateral) ,001 .
N 360 360
**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

De acuerdo a los resultados obtenidos se evidencia segun la prueba de correlacion de Rho
Spearman una relacion de r= -0.170 (Correlacion positiva negativa practicamente nula) con una
significancia de 0.001 mayor que el nivel esperado (p < 0.05), se acepta la hipotesis nula, se
concluye que: No existe relacion positiva y significativamente entre la percepcion de facilidad de
uso y las actitudes de uso de un sistema gamificado. Finalmente, cabe sefialar que el coeficiente
de correlacion hallado se encuentra entre el intervalo de -0,2 > r < 0 (Prueba estadistica de

coeficiente de correlacion de Spearman).

Tabla 52: Tabla cruzada Facilidad de uso percibido por Actitud hacia el uso

Actitud hacia el uso Total
Bajo | Medio | Alto
B Recuento 31 27 3 61
o % dentro de Actitud hacia el uso 50.8% |[44.3% |4.9% 100.0%
g:"&lfad Medio | Rectento 17 53 13 83
percibido % dentro de Actitud hacia el uso 20.5% [63.9% |15.7% | 100.0%
Alto Recuento 3 79 134 216
% dentro de Actitud hacia el uso 1.4% 36.6% | 62.0% | 100.0%
Total Recuento 51 159 150 360
% dentro de Actitud hacia el uso 14.2% [44.2% |41.7% | 100.0%
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Figura 48: Facilidad de uso percibido por Actitud hacia el uso
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En la figura 39 se observa que existe un nivel alto de actitud hacia el uso con un recuento
total de 46,10% distribuido en los tres niveles de facilidad de uso percibida teniendo mayor
participacion entre los colaboradores que tienen una facilidad de uso alta (41,66%). A su vez, de
dicho total el 3,61% son aquellos que tienen una facilidad de uso media. Por su parte, aquellos

que tienen una facilidad de uso baja son el 0,83%.

De la misma manera, el recuento de porcentaje del nivel de actitud hacia el uso medio es
de 24,03%, del cual el 21,95% presentan una facilildad de uso alta. Los de facilidad media son el

14,72%. Mientras que aquellos que tienen una facilidad de uso baja son el 7,5%.

Por ultimo, del total de encuestados el 16,94% considera un nivel de actitud hacia el uso
como baja. De este porcentaje, la mayoria la representa aquellos colaboradores con un nivel de
facilidad de uso baja con un 8,61%. Le siguen los trabajadores con un nivel de facilildad medio,

con un 4.72%. Finalmente, los que se consideran con una facilidad de uso alta son 0,83%.
3.3.17. Hipotesis especifica 17
a. Prueba de hipotesis

Hi. Existe relacion positiva y significativamente entre la utilidad percibida y la

actitud hacia el uso de un sistema gamificado.

Ho. No existe relacion positiva y significativamente entre la utilidad percibida y la

actitud hacia el uso de un sistema gamificado.
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b. Regla de decision

Sig. > 0.05; No se rechaza la hipotesis nula.

Sig. < 0.05; Se rechaza la hipotesis nula.

C.

Estadistico

Aplicacion de la formula Rho de Spearman con procesador SPSS v 24.0, porque las

variables no presentan normalidad en los datos.

d.  Resultados

Tabla 53: Correlacion de Rho de Spearman entre la utilidad percibida y la actitud hacia el
uso de un sistema gamificado

Utﬂi.d %d U Actitud hacia el uso
percibida
Rho de Utilidad de uso | Coeficiente de 1,000 5417
Spearman percibida correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 360 360
Actitud hacia el | Coeficiente de ,541% 1,000
uso correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 360 360
**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

De acuerdo a los resultados obtenidos se evidencia segun la prueba de correlacion de Rho

Spearman una relacion de r=-0.541 (Correlacion positiva moderada) con una significancia de

0.000 menor que el nivel esperado (p < 0.05), se acepta la hipdtesis alterna, se concluye que:

Existe relacion positiva y significativamente entre la utilidad percibida y la actitud hacia el uso

de un sistema gamificado. Finalmente, cabe sefialar que el coeficiente de correlacion hallado se

encuentra entre el intervalo de -0,41 > r < -0,7 (Prueba estadistica de coeficiente de correlacion

de Spearman).

Tabla 54: Tabla cruzada Utilidad de uso percibida por Actitud hacia el uso

Actitud hacia el uso Total
Bajo Medio Alto
Bajo Recuento 33 34 0 67
% dentro de Actitud hacia el uso 49.3% | 50.7% 0.0% 100.0%
Utili'da?d Medio Recuento 16 67 14 97
percibida % dentro de Actitud hacia el uso 16.5% | 69.1% 14.4% 100.0%
Alto Recuento 2 58 136 196
% dentro de Actitud hacia el uso 1.0% |29.6% 69.4% 100.0%
Total Recuento 51 159 150 360
% dentro de Actitud hacia el uso 14.2% | 44.2% 41.7% 100.0%
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En comparacion con el andlisis descriptivo obtenido de las tablas cruzadas usando el
programa SPSS, se puede llegar a determinar que la utilidad de uso percibida influye positiva y
significativamente en la actitud de uso de un sistema gamificado. Segun la tabla, del total de
encuestados que presentan una utilidad de uso percibida baja, el 50.7% (f=34) de los
colaboradores tiene una actitud media al usar un sistema gamificado. Asimismo, del total de
encuestados que tienen una utilidad de uso media, el 69.1% (f=67) presente una actitud media de
uso del sistema. Respecto a los que tienen una utilidad de uso percibida alta, el 69.4% (f=136)
posee una actitud alta hacia el uso del sistema. De acuerdo a los resultados, se evidencia que existe
diferencias en base al nivel de utilidad de uso percibida que presenta el encuestado, ya que los
que consideran poco util usar el sistema son los que tienen una actitud media de uso, de los que
tienen una utilidad de uso media al usar tecnologia la mayoria presenta una actitud media;

mientras que los que perciben mayor utilidad son los que poseen una actitud alta hacia el sistema.

De lo obtenido en ambos resultados, se aprecia que el analisis descriptivo refuerza lo
mencionado en el analisis correlacional. Es decir, se evidencia que los dos resultados siguen una
misma linea y permiten afirmar que el nivel de utilidad de uso percibida influye en la actitud hacia

el uso de un sistema gamificado.

Figura 49: Utilidad de uso percibida por Actitud hacia el uso

En la figura 40 se observa que existe un nivel alto de actitud hacia el uso con un recuento
total de 41,67% distribuido en los tres niveles de utilidad de uso percibida teniendo mayor

participacion entre los colaboradores que tienen una utilidad percibida alta (37,78%). A su vez,
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de dicho total el 3,89% son aquellos que tienen una utilidad percibida media. Por su parte, aquellos

que tienen una utilidad de uso baja no representan ninglin porcentaje.

De la misma manera, el recuento de porcentaje del nivel de actitud hacia el uso medio es
de 44,16%, del cual el 16,11% presentan una utilidad de uso alta. Los de utilidad media son el

18,61%. Mientras que aquellos que tienen una utilidad de uso baja son el 9,44%.

Por ultimo, del total de encuestados el 14,17% considera un nivel de actitud de uso como
baja. De este porcentaje, la mayoria la representa aquellos colaboradores con un nivel de utilidad
de uso percibida baja con un 9,17%. Le siguen los trabajadores con un nivel de utilidad medio,

con un 4,44%. Finalmente, los que se consideran con una utilidad percibida alta son el 0,56%.
3.3.18. Hipdtesis especifica 18
a. Prueba de hipotesis

Hi. Existe relacion positiva y significativamente entre la percepcion de disfrute y las

actitudes de uso de un sistema gamificado.

Ho. No existe relacion positiva y significativamente entre la percepcion de disfrute y

las actitudes de uso de un sistema gamificado.
b. Regla de decision
Sig. > 0.05; No se rechaza la hipotesis nula.
Sig. < 0.05; Se rechaza la hipotesis nula.
c. Estadistico

Aplicacion de la formula Rho de Spearman con procesador SPSS v 24.0, porque las

variables no presentan normalidad en los datos.
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d.  Resultados

Tabla 55: Correlacién de Rho de Spearman entre la percepcion de disfrute y las actitudes

de uso de un sistema gamificado

giesrfcnel?ecwn de Actitud hacia el uso
Rho de P;rcepcién de Coeﬁcie'nte de 1,000 ,561%
Spearman disfrute correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 360 360
Actitud hacia Coeficiente de ,561% 1,000
el uso correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 360 360
**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

De acuerdo a los resultados obtenidos se evidencia segln la prueba de correlacion de Rho
Spearman una relacion de r=-0.561 (Correlacion positiva moderada) con una significancia de
0.000 menor que el nivel esperado (p < 0.05), se acepta la hipdtesis alterna, se concluye que:
Existe relacion positiva y significativamente entre la percepcion de disfrute y las actitudes de uso
de un sistema gamificado. Finalmente, cabe sefialar que el coeficiente de correlacion hallado se
encuentra entre el intervalo de -0,41 > r < -0,7 (Prueba estadistica de coeficiente de correlacion

de Spearman).

Tabla 56: Tabla cruzada Percepcion de disfrute por Actitud hacia el uso

Actitud hacia el uso
- - Total
Bajo | Medio | Alto
Bajo Recuento 51 15 0 66
% dentro de Actitud hacia el uso | 77.3% | 22.7% | 0.0% | 100.0%
., . .| Recuento 0 126 0 126
Percepeion de disfrute | Medio 1 % Ge Actitud hacia el uso | 0% | 100% | 0% | 100%
Alto Recuento 0 18 150 168
% dentro de Actitud hacia el uso | 0.0% | 10.7% | 89.3% | 100.0%
Total Recuento 51 159 150 360
% dentro de Actitud hacia el uso 14.2% | 44.2% | 41.7% | 100.0%

En comparacion con el analisis descriptivo obtenido de las tablas cruzadas usando el
programa SPSS, se puede llegar a determinar que la percepcion de disfrute influye positiva y
significativamente en la actitud de uso de un sistema gamificado. Segun la tabla, del total de
encuestados que presentan una percepcion de disfrute baja, el 77.3% (f=51) de los colaboradores
tiene una actitud baja al usar un sistema gamificado. Asimismo, del total de encuestados que
tienen una percepcion de disfrute media, el 100.0% (f=126) presente una actitud media de uso del

sistema. Respecto a los que tienen una percepcion de disfrute alta, el 89.3% (f=150) posee una
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actitud alta hacia el uso del sistema. De acuerdo a los resultados, se evidencia que existe
diferencias en base al nivel de percepcion de disfrute que presenta el encuestado, ya que los que
consideran poco disfrute al usar el sistema son los que tienen una actitud media de uso, de los que
tienen una percepcion de disfrute media al usar tecnologia la totalidad presenta una actitud media ;

mientras que los que perciben mayor disfrute son los que poseen una actitud alta hacia el sistema.

De lo obtenido en ambos resultados, se aprecia que el analisis descriptivo refuerza lo
mencionado en el analisis correlacional. Es decir, se evidencia que los dos resultados siguen una
misma linea y permiten afirmar que el nivel de percepcion de disfrute influye en la actitud hacia

el uso de un sistema gamificado.

Figura 50: Percepcion de disfrute por Actitud hacia el uso

En la figura 41 se observa que existe un nivel alto actitud hacia el uso con un recuento
total de 41,67% distribuido inicamente en percepcion de disfrute alta, mientras que en los otros

niveles es nula.

De la misma manera, el recuento de porcentaje del nivel actitud hacia el uso medio es de
44,17%, del cual el 35,00% presentan una percepcion de disfrute medio. Seguido por la
percepcion de disfrute alta con un 5,00%. Mientras que aquellos que tienen una percepcion de

disfrute baja son el 4,17%.

Por ultimo, del total de encuestados el 14,14% considera un nivel de actitud hacia el uso

como baja, este porcentaje se encuentra unicamente en el rango de percepcion de disfrute baja.
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3.3.19. Hipdtesis especifica 19
a. Prueba de hipotesis

Hi. Existe relacion positiva y significativamente entre la actitud hacia el uso y la

intencion de uso de un sistema gamificado.

Ho.  No existe relacion positiva y significativamente entre la actitud hacia el uso y la

intencion de uso de un sistema gamificado.
b. Regla de decision
Sig. > 0.05; No se rechaza la hipotesis nula.
Sig. < 0.05; Se rechaza la hip6tesis nula.
¢. Estadistico

Aplicacion de la féormula Rho de Spearman con procesador SPSS v 24.0, porque las

variables no presentan normalidad en los datos.
d.  Resultados

Tabla 57: Correlacion de Rho de Spearman entre la actitud hacia el uso y la intencion de
uso de un sistema gamificado

Actitud hacia el L
Intencion de uso
uso
Rho de Actitud hacia el Coeﬁcie.r}te de 1,000 ,536™
Spearman uso correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 360 360
Intencion de Coeficiente de ,536™ 1,000
uso correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 360 360
**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

De acuerdo a los resultados obtenidos se evidencia segun la prueba de correlacion de Rho
Spearman una relacion de r= -0.536 (Correlacion positiva moderada) con una significancia de
0.000 menor que el nivel esperado (p < 0.05), se acepta la hipotesis alterna, se concluye que:
Existe relacion positiva y significativamente entre la actitud hacia el uso y la intencién de uso de
un sistema gamificado. Finalmente, cabe sefialar que el coeficiente de correlacion hallado se
encuentra entre el intervalo de -0,41 > r < -0,7 (Prueba estadistica de coeficiente de correlacion

de Spearman).
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Tabla 58: Tabla cruzada Actitud hacia el uso por Intencion de uso

Intencion de uso
- - Total
Bajo Medio Alto
Recuento 38 12 1 51
Baj D X
4o (f’ dentro de Intension | -, 5o, 5350, |2.0% 100.0%
€ uso
) ) Recuento 36 70 53 159
Actitud hacia Medio % dentro do Infensic
el uso o Aentro e Itension | »5 coy, 44.0% 33.3% 100.0%
de uso
Recuento 6 34 110 150
Alt 0 =
© (f’ e 1 0% 27% | 73.3% 100.0%
€ uso
Recuento 80 116 164 360
Total 0 %
o c{; izgtm delntension | ) 5o, 32205 | 45.6% 100.0%

En comparacion con el andlisis descriptivo obtenido de las tablas cruzadas usando el
programa SPSS, se puede llegar a determinar que la actitud de uso influye positiva y
significativamente en la intencidén de uso de un sistema gamificado. Segun la tabla, del total de
encuestados que presentan una actitud de uso baja, el 74.5% (f=38) de los colaboradores tiene una
intencion baja al usar un sistema gamificado. Asimismo, del total de encuestados que tienen una
actitud de uso media, el 44.0% (f=70) presente una intencién media de uso del sistema. Respecto
a los que tienen una actitud de uso alta, el 73.3% (f=110) posee una intencion alta hacia el uso del
sistema. De acuerdo a los resultados, se evidencia que existe diferencias en base al nivel de actitud
de uso que presenta el encuestado, ya que los que tienen poca actitud para usar el sistema son los
que tienen una intencion baja de uso, de los que tienen una actitud de uso media presentan una
intencion de uso media; mientras que los que perciben mayor actitud son los que poseen una

intencidn alta hacia el sistema.

De lo obtenido en ambos resultados, se aprecia que el andlisis descriptivo refuerza lo
mencionado en el analisis correlacional. Es decir, se evidencia que los dos resultados siguen una
misma linea y permiten afirmar que el nivel de actitud de uso influye en la intencion hacia el uso

de un sistema gamificado.
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Figura 51: Actitud hacia el uso por Intencion de uso

En la figura 42 se observa que existe un nivel alto de intencion hacia el uso con un
recuento total de 45,54% distribuido en los tres niveles de actitud hacia el uso teniendo mayor
participacion entre los colaboradores que tienen una actitud de uso alta (30,55%). A su vez, de
dicho total el 14,72% son aquellos que tienen una hacia el uso media. Por su parte, aquellos que

tienen una actitud hacia el uso baja representan el 0,27%.

De la misma manera, el recuento de porcentaje del nivel de intencidn hacia el uso medio
es de 32,21%, del cual el 9,44% presentan una actitud hacia el uso alta. Los de actitud media son

el 19,44%. Mientras que aquellos que tienen una actitud de uso baja son el 3,33%.

Por ultimo, del total de encuestados el 22,23% considera un nivel de intencion de uso
como baja. De este porcentaje, la mayoria la representa aquellos colaboradores con un nivel de
actitud de uso baja con un 10,55%. Le siguen los trabajadores con un nivel de actitud hacia el uso
medio, con un 10,00%. Finalmente, los que se consideran con una actitud hacia el uso alta son el

1,66%.
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3.3.20. Hipdtesis especifica 20
a. Prueba de hipotesis

Hi. Existe relacion positiva y significativamente entre la utilidad percibida y las

intenciones de uso de un sistema gamificado.

Ho. No existe relacion positiva y significativamente entre la utilidad percibida y las

intenciones de uso de un sistema gamificado.
b. Regla de decision
Sig. > 0.05; No se rechaza la hipotesis nula.
Sig. < 0.05; Se rechaza la hip6tesis nula.
c¢. Estadistica

Aplicacion de la féormula Rho de Spearman con procesador SPSS v 24.0, porque las

variables no presentan normalidad en los datos.

d.  Resultados

Utlpl)gjraccijb(ijgauso Intencion de uso
Rho de Utilidad de uso | Coeficiente de 1,000 ,780™
Spearman percibida correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 360 360
Intencion de Coeficiente de ,780™ 1,000
uso correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 360 360
**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

De acuerdo a los resultados obtenidos se evidencia segun la prueba de correlacion de Rho
Spearman una relacion de = -0.780 (Correlacion positiva alta) con una significancia de 0.000
menor que el nivel esperado (p < 0.05), se acepta la hipotesis alterna, se concluye que: Existe
relacion positiva y significativamente entre la utilidad percibida y las intenciones de uso de un
sistema gamificado. Finalmente, cabe sefalar que el coeficiente de correlacion hallado se
encuentra entre el intervalo de -0,71 > r < -0,9 (Prueba estadistica de coeficiente de correlacion

de Spearman).
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Tabla 59: Tabla cruzada Utilidad de uso percibida por Intencién de uso

Intencién de uso Total
Bajo Medio Alto
Recuento 49 16 2 67
Bajo 0
J If; t‘eiﬁrclf(r)‘t’liz - 73.1% 23.9% 3.0% 100.0%
Recuent 26 60 11 97
Utilidad | (ye;“e? ° -
percibida h‘l’teﬁzig; dz o 26.8% 61.9% 11.3% 100.0%
Recuento 5 40 151 196
Alt 0
© Ifltgﬁlclfffl’l ‘(112 o 2.6% 20.4% 77.0% 100.0%
Total Recuento 80 116 164 360
0
1/; t‘gﬁgff)‘r’lfiz o 22.2% 32.2% 45.6% 100.0%

En comparacion con el andlisis descriptivo obtenido de las tablas cruzadas usando el
programa SPSS, se puede llegar a determinar que la utilidad de uso percibida influye positiva y
significativamente en la intencién de uso de un sistema gamificado. Segun la tabla, del total de
encuestados que presentan una utilidad percibida de uso baja, el 73.1% (f=49) de los
colaboradores tiene una intencion baja al usar un sistema gamificado. Asimismo, del total de
encuestados que tienen una utilidad de uso percibida media, el 61.9% (f=60) presente una
intencion media de uso del sistema. Respecto a los que tienen una utilidad percibida de uso alta,
el 77.0% (f=151) posee una intencion alta hacia el uso del sistema. De acuerdo a los resultados,
se evidencia que existe diferencias en base al nivel de utilidad de uso percibida que presenta el
encuestado, ya que los que consideran poco 1til usar el sistema son los que tienen una intencion
baja de uso, de los que tienen una utilidad de uso percibida media presentan una intencion de uso
media; mientras que los que perciben mas util son los que poseen una intencion alta hacia el

sistema.

De lo obtenido en ambos resultados, se aprecia que el analisis descriptivo refuerza lo
mencionado en el analisis correlacional. Es decir, se evidencia que los dos resultados siguen una
misma linea y permiten afirmar que el nivel de utilidad de uso percibida influye en la intencion

hacia el uso de un sistema gamificado.
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Figura 52: Utilidad de uso percibida por Intencion de uso

En la figura 43 se observa que existe un nivel alto de intencién uso con un recuento total
de 45,56% distribuido en los tres niveles de utilidad de uso percibida teniendo mayor participacion
entre los colaboradores que tienen una utilidad percibida alta (41,94%). A su vez, de dicho total
el 3,06% son aquellos que tienen una utilidad percibida media. Por su parte, aquellos que tienen

utilidad percibida baja representan una minoria de 0,56%.

De la misma manera, el recuento de porcentaje del nivel de intencion de uso medio es de
32,22%, del cual el 16,67% presentan una utilidad de uso media. Los de utilidad de uso alta son

el 11,11%. Mientras que aquellos que tienen una utilidad de uso baja son el 4,44%.

Por tultimo, del total de encuestados el 17,48% considera un nivel de intencion de uso
como baja. De este porcentaje, la mayoria la representa aquellos colaboradores con un nivel de
utilidad de uso percibida baja con un 13,61%. Le siguen los trabajadores con un nivel de utilidad
medio, con un 7,22%. Finalmente, los que se consideran con una utilidad percibida alta son el

1,39%.
3.3.21. Hipdtesis especifica 21
a. Prueba de hipotesis

Hi. Existe relacion positiva y significativamente entre la percepcion de disfrute y las

intenciones de uso de un sistema gamificado.

Ho. No existe relacion positiva y significativamente entre la percepcion de disfrute y

las intenciones de uso de un sistema gamificado.

b. Regla de decision
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Sig. > 0.05; No se rechaza la hipotesis nula.
Sig. < 0.05; Se rechaza la hipdtesis nula.
c. Estadistico

Aplicacion de la formula Rho de Spearman con procesador SPSS v 24.0, porque las

variables no presentan normalidad en los datos.
d. Resultados

Tabla 60: Correlacién de Rho de Spearman entre la percepcion de disfrute y las intenciones
de uso de un sistema gamificado

giesr;nel[t)ecwn & Intencion de uso
Rho de PF:rcepcién de Coeﬁcie.nte de 1,000 ,735™
Spearman disfrute correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 360 360
Intencion de Coeficiente de ,735™ 1,000
uso correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 360 360
**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

De acuerdo a los resultados obtenidos se evidencia segun la prueba de correlacion de Rho
Spearman una relacion de r= -0.735 (Correlacion positiva alta) con una significancia de 0.000
menor que el nivel esperado (p < 0.05), se acepta la hipotesis alterna, se concluye que: Existe
relacion positiva y significativamente entre la percepcion de disfrute y las intenciones de uso de
un sistema gamificado. Finalmente, cabe sefialar que el coeficiente de correlacion hallado se
encuentra entre el intervalo de -0,71 > r < -0,9 (Prueba estadistica de coeficiente de correlacion

de Spearman).

Tabla 61: Tabla cruzada Percepcion de disfrute por Intencion de uso

Intencion de uso Total
Bajo Medio Alto
Bajo Recuento 52 13 1 66

% dentro de Intencion de uso | 78.8% 19.7% 1.5% 100.0%

Percepcion . Recuento 22 67 37 126

. Medio —

de disfrute % dentro de Intencion de uso | 17.5% 53.2% 29.4% 100.0%

Alto Recuento 6 36 126 168
% dentro de Intencion de uso | 3.6% 21.4% 75.0% 100.0%

Total Recuento 80 116 164 360
% dentro de Intencion de uso | 22.2% 32.2% 45.6% 100.0%
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En comparacioén con el analisis descriptivo obtenido de las tablas cruzadas usando el
programa SPSS, se puede llegar a determinar que la percepcion de disfrute influye positiva y
significativamente en la intencion de uso de un sistema gamificado. Segun la tabla, del total de
encuestados que presentan una percepcion de disfrute baja, el 78.8% (f=52) de los colaboradores
tiene una intencion baja al usar un sistema gamificado. Asimismo, del total de encuestados que
tienen una percepcion de disfrute media, el 53.2% (f=67) presente una intencion media de uso del
sistema. Respecto a los que tienen una percepcion de disfrute alta, el 75.0% (f=126) posee una
intencion alta hacia el uso del sistema. De acuerdo a los resultados, se evidencia que existe
diferencias en base al nivel de percepcion de disfrute que presenta el encuestado, ya que los que
consideran poco disfrute al usar el sistema son los que tienen una intencion baja de uso, de los
que tienen una percepcion de disfrute media presentan una intencion de uso media; mientras que

los que perciben mas disfrute son los que poseen una intencion alta hacia el sistema.

De lo obtenido en ambos resultados, se aprecia que el analisis descriptivo refuerza lo
mencionado en el andlisis correlacional. Es decir, se evidencia que los dos resultados siguen una
misma linea y permiten afirmar que el nivel de percepcion de disfrute influye en la intencion hacia

el uso de un sistema gamificado.

Figura 53: Percepcion de disfrute por Intencién de uso

En la figura 44 se observa que existe un nivel alto de intencién de uso con un recuento
total de 45,56% distribuido en los tres niveles de percepcion de difrute teniendo mayor

participacion entre los colaboradores que tienen una percepcion de disfrute alta (35,00%). A su
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vez, de dicho total el 10,28% son aquellos que tienen una percepcion de disfrute media. Por su

parte, aquellos que tienen una percepcion de disfrue baja representan el 0,28%.

De la misma manera, el recuento de porcentaje del nivel de intencion de uso medio es de
32,22%, del cual el 18,61% presentan una percepcion de disfrute el uso media. Por su parte, los
colaboradores en el rango de percepcion de disfrute alto son el 10,00%. Mientras que aquellos

que tienen una percepcion de disfrute baja son el 3,61%.

Por ultimo, del total de encuestados el 22,22% considera un nivel de intencidén de uso
como baja. De este porcentaje, la mayoria la representa aquellos colaboradores con un nivel de
percepcion de disfrute baja con un 14,44%. Le siguen los trabajadores con un nivel de percepcion
de disfrute medio, con un 6,11%. Finalmente, los que se consideran con una percepcion de disfrute

alta son el 1,67%.

4. Balanced Scorecard
El propésito de elaborar un Cuadro de Mando Integral es destacar el rol de la gamificacion
como estrategia generadora de valor luego de comprobar un alto nivel de intencion de uso en los

colaboradores hacia un sistema gamificado.

Los objetivos propuestos en el diagrama de bucles (ver Anexo F) tienen la finalidad de
impactar en la perspectiva financiera desde un cambio generado en el talento humano (aprendizaje

interno).

Por cada perspectiva se elaboran objetivos, indicadores e iniciativas que permitan
alcanzar la meta planteada. Cabe resaltar, que se esta proponiendo metas con horizonte temporal
de un afio aplicada la gamificacion debido a que no estan midiendo resultados reales generados

por la aplicacion de la tecnologia puesto que el estudio tiene un alcance descriptivo.

En el aprendizaje interno, se tiene objetivo global aumentar el desempefio laboral de los
colaboradores, ello se logra teniendo un personal capacitado a través de la gamificacion lo cual

generara una satisfaccion laboral.

En la perspectiva de proceso internos, se plantea aumentar la productividad como
respuesta a un aumento de desempefio laboral. La iniciativa propuesta para desarrollar este

objetivo estratégico preparar capacitaciones didacticas para gestion de resultados.

Siguiendo con la linea, la perspectiva cliente se ve impactada por objetivos anteriores,
ello genera en el consumidor ver a la organizacion mejor que otras generando en ellos una

satisfaccion por el servicio ofrecido.
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Finalmente, en la perspectiva financiera la organizacion aumenta su volumen de ventas y
la utilidad bruta, principalmente por retener y atraer nuevos clientes que consideren el servicio

tanto de ensefianza como administrativo capacitado y dispuesto a satisfacer sus necesidades.

5. Analisis Financiero

Este andlisis tiene el objetivo de proporcionar un alcance que responda a las preguntas de
los directores y accionistas sobre invertir en la gamificacion o no. En el anexo I, se ha realizado
un balance general y un estado de ganancias y pérdidas aproximado que presenta la organizacion
actualmente y se ha proyectado un escenario optimista de acuerdo con los resultados arrojados

por el modelo TAM vy las iniciativas propuestas en el Balanced Scorecard.

Los resultados actuales, demuestran que la organizacion tiene ratios de liquidez muy
altos, lo cual es una oportunidad para la implementacion de la estrategia. Estas ratios, segun lo

proyectado aumentan debid a la gamificacion, como se puede ver en la siguiente tabla.

Tabla 62: Ratios de Liquidez

COEFICIENTES FINANCIEROS 31/2018 31/2019
LIQUIDEZ

Capital de trabajo 2,473 3,309
Relacion Corriente 1.68 1.84
Prueba Acida 1.25 1.42
SOLVENCIA

Ratio solvencia 2.0 1.98
ENDEUDAMIENTO

Pasivos totales/Patrimonio 0.93 0.94
RENTABILIDAD

Margen bruto 33% 35%
Margen operativo 6% 7%
Margen neto 3.47% 4.21%
ROA 6.21% 9.12%
ROE 12.01% 17.67%

En lo que respecta a las ratios de liquidez se demuestra que la empresa tiene la capacidad
de cubrir sus obligaciones de corto plazo y aun asi tiene disponibilidad de efectivo para invertir
en proyectos, como el planteado. Ello es 6ptimo para nuestro estudio dado que se cuenta con
capacidad financiera sin necesidad de endeudarse con bancos. Los tres indicadores mas relevantes
para medir este coeficiente demuestran un incremento con respecto al cierre del 2018 con

escenario proyectado al cierre del 2019.
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Reforzando lo anterior, la prueba acida es uno de los coeficientes financieros mas severos,
puesto que elimina los inventarios del activo corriente. Al ser mayor o igual a 1, se comprueba
nuevamente la capacidad financiera de la organizacidon y como aumenta con la aplicacion efectiva

de la gamificacion.

Por otro lado, en lo que respecta al ratio de solvencia, el cual es un indicativo que la
empresa va a poder hacer frente a sus deudas tanto de corto como de largo plazo con el activo que
mantiene. Se ha establecido que si el ratio es mayor a 1.5, se comprueba la solvencia de la
organizacion. En el afio 2018, la empresa presenta una ratio de 2.0 el cual se ve reducido en 1.98
por inversion generada, mantener este elevado puede interpretado que empresa mantiene activos

improductivos.

Seguidamente, el ratio de endeudamiento compara la proporcion de la deuda con respecto
al patrimonio, es decir, si la organizacion es capaz de cumplir con sus obligaciones con fondos
propios, cuando el menor sea el ratio la empresa financia sus obligaciones con recursos propios,
se considera que un ratio equilibrado fluctua entre 0.7 y 1.5. La institucion, presenta un grado de
endeudamiento dentro de lo dptimo, sin embargo, el proyecto aumenta este ratio 0.01% debido al

propio giro de negocio y necesidad de cubrir el aumento de venta.

Finalmente, el grado de rentabilidad esta asociado al estado de ganancias y pérdidas, el
cual, refleja las ventas y costos asociados a ellas. Se considera el ratio mas importante para
accionistas dado que responde al retorno de la inversion y las utilidades generadas a través del
negocio. Dentro de la tabla, se encuentran cinco de los ratios mas significativos para medir el
impacto generado con el proyecto gamificado. Al diciembre de 2019, se espera que la empresa
aumente su margen bruto y operativo en 2% con respecto al afio anterior, no es mucho. Sin
embargo, se puede observar un incremento significativo de las ventas lo que produce un margen
neto de 4.21%, generando un incremento de 0.74%. A su vez, el aumento del ROA de la empresa
indica que hubo una mejora en la utilidad neta, si bien los activos también se elevaron, el
incremento en la utilidad neta fue de mayor proporcion, lo que manifiesta que la empresa ha
mejorado el uso de sus activos. Por tltimo, el ROE también mejord, lo cual evidencia que se esta
generado utilidad con el uso efectivo de su patrimonio, este tltimo aumentd un 8% respecto al
anterior, lo cual no se compara con el aumento de 59% de incremento de la utilidad neta respecto

al afio anterior.
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CAPITULO 6: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones

El objetivo general de la investigacion es validar que la satisfaccion del uso de la
gamificacion aumenta la efectividad en la implementacion de la estrategia logrando una ventaja
competitiva. De acuerdo con los resultados obtenidos, se pudo corroborar que cuando los
trabajadores aceptan el uso de la gamificacion, esto aumenta la efectividad en la implementacion

de la estrategia, lo cual genera una ventaja competitiva para la empresa.

El primer objetivo especifico es examinar el entorno externo e interno de la institucion
de enserianza de idiomas. De acuerdo a todo lo encontrado, se puede determinar que existe un
entorno favorable para la aplicacion de estrategias que incluyan iniciativas estratégicas
gamificadas. Lo anterior es explicado en base a que la demanda por aprender un nuevo idioma se
viene incrementando todos los afios, lo cual repercute positivamente en las ventas de la empresa
si se logra captar esos nuevos clientes. A su vez, el surgimiento de nuevas herramientas
tecnologicas es una oportunidad que se debe aprovechar para mejorar los procesos de la empresa.
Ademas, la industria posee altas barreras de entrada, lo cual dificulta el ingreso de nuevos
competidores, un aspecto que debe ser aprovechado por la institucion. Otro aspecto importante es
que la empresa tiene capacidad financiera elevada, esto significa que va a poder llevar a cabo las
inversiones que se requieran para obtener ventajas competitivas. Sin embargo, se debe tomar en
consideracion el aumento de oferta de institutos de idiomas, lo cual puede generar una elevada
rivalidad entre competidores. No obstante, en ese aspecto la empresa del presente estudio también
cuenta con un respaldo el cual es el valor de la marca que posee, lo que le ha permitido ser una

de las empresas lideres en la industria de ensefianza de idiomas.

El segundo objetivo especifico es medir el nivel de aceptacion que tienen los
colaboradores de una Institucion de enseiianza de idiomas acerca de la implementacion de un
sistema gamificado. En base a los resultados obtenidos de las encuestas se pudo evidenciar que
existe un alto nivel de satisfaccion de los trabajadores de la institucion de ensefianza de idiomas

respecto a la implementacion de un sistema gamificado.

En relacion a las variables externas (género, edad, area y competencia tecnologica) frente
a la utilidad percibida de un sistema gamificado, se evidencia la importancia de la competencia
tecnologica, por lo que se debe analizar si los colaboradores cuentan con habilidades en el uso de

tecnologias, solo de esta forma estos van a poder considerar util el uso de un sistema gamificado.

En relacion a las variables externas (género, edad, area y competencia tecnoldgica) frente

a la facilidad de uso percibida de un sistema gamificado, queda demostrado que la capacidad
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tecnologica es nuevamente una determinante que se debe evaluar antes de implementar un sistema
gamificado y el area de trabajo también se ha posicionado como una variable importante, por lo
que se debe analizar si los colaboradores cuentan con habilidades en el uso de tecnologias y
distinguir las areas para trabajar sobre ello. No obstante, cabe considerar que la facilidad también
se relaciona con la edad, ya que los millennials de rango de edad entre 19 a 35 afios realizan
actividades de forma mas ludica, esto se debe principalmente a su crecimiento con la tecnologia,

que incluye la gamificacion en sus actividades diarias.

En relacion a las variables externas (género, edad, area y competencia tecnologica) frente
a la percepcion de disfrute de un sistema gamificado, se reafirma la importancia de la habilidad
tecnologica y su necesidad de desarrollarla y profundizar en los colaboradores, de esta forma van

a considerar facil el uso de un sistema gamificado.

De acuerdo a la influencia de la dimension facilidad de uso percibida sobre la utilidad
percibida, se obtuvo del analisis correlacional que la facilidad de uso tiene un efecto positivo
sobre la utilidad percibida, es decir los colaboradores que perciben mayor facilidad para usar un

sistema gamificado, sienten que les sera mas util para desarrollar sus actividades.

De acuerdo a la influencia de la dimension facilidad de uso percibida sobre la percepcion
de disfrute, se obtuvo del analisis correlacional que la facilidad de uso tiene un efecto positivo
sobre la percepcion de disfrute, es decir los colaboradores que perciben mayor facilidad para usar
un sistema gamificado, sienten mayor disfrute al usar un sistema gamificado para desarrollar sus

actividades.

De acuerdo a la influencia de la dimension utilidad percibida sobre la percepcion de
disfrute, se obtuvo del analisis correlacional que existe relacion positiva y significativa entre la
utilidad percibida de un sistema gamificado respecto a la percepcion de disfrute. De esta manera,

aquellos colaboradores que perciben util usar la gamificacion, también sienten mayor disfrute.

De acuerdo a la influencia de la dimension facilidad de uso sobre la actitud hacia el uso,
se obtuvo del analisis correlacional que la facilidad de uso no tiene un efecto positivo sobre la
actitud hacia el uso, esto es que, si un colaborador considera facil utilizar un sistema gamificado,
no va a influenciar en la actitud de uso. Esta afirmacion se refuerza con lo que Martinez-Torres
et al., (2008) encontraron en un estudio realizado, en el que concluyeron que la percepcion de
facilidad de uso no tuvo un impacto significativo sobre la actitud hacia el uso. A pesar de lo
mencionado, no se puede asegurar rotundamente el enunciado anterior, debido a que otras

investigaciones afirman lo contrario, por lo que este resultado debe ser tomado con cuidado.
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De acuerdo a la influencia de la dimension utilidad percibida sobre la actitud hacia el uso,
se obtuvo del analisis correlacional que la utilidad percibida tiene un efecto positivo sobre la
actitud hacia el uso. En otras palabras, aquellos colaboradores que perciben que al utilizar el
sistema gamificado van a poder desarrollar su trabajo de una forma mas eficiente, son los que
tienen una mejor actitud hacia su uso. Reforzando lo anterior, Schoonenboom (2014) desarrolla
un estudio en el que manifiesta la influencia que tiene la utilidad percibida en la intencion de usar
una tecnologia emergente. Por lo anterior, se puede confirmar con respaldo de estudios
académicos, que la utilidad percibida si juega un rol determinante sobre la actitud del usuario ante

el uso de un sistema gamificado.

De acuerdo a la influencia de la dimension percepcion de disfrute sobre la actitud hacia
el uso, se obtuvo del analisis correlacional que existe relacion positiva y significativa entre la
percepcion de disfrute y la actitud hacia el uso de un sistema gamificado. Para que los
colaboradores mantengan una buena actitud y disposicion para usar un sistema gamificado, es

necesario que este sea percibido como divertido por los colaboradores.

De acuerdo a la influencia de la dimension utilidad percibida sobre la intenciéon de uso,
se obtuvo del analisis correlacional que existe una relacion positiva y significativa entre la utilidad
percibida y la intencién de uso de un sistema gamificado. Por lo que se debe tomar en cuenta que
el sistema de gamificacion permita que los colaboradores mejoren la rapidez en sus labores, con

esto se va a tener una intencion de usar elevada.

De acuerdo a la influencia de la dimension percepcion de disfrute sobre la intencion de
uso, se obtuvo del analisis correlacional que la percepcion de disfrute influye en la intencion de
uso. Por todo lo expuesto, se debe prestar atencion a que el juego sea muy entretenido para los

usuarios, de esta forma se puede asegurar la intencion de usar el sistema gamificado.

Por ultimo, de acuerdo a la influencia de la dimension actitud hacia el uso sobre la
intencion de uso, se obtuvo del analisis correlacional que la actitud hacia el uso tiene un efecto
positivo sobre la intencion de uso. Es decir, la disposicion que muestra el empleado es muy
importante y afecta significativamente en el deseo de utilizar el sistema de gamificacion. Tzen
(2011) establece en base a una investigacion realizada que la actitud hacia la tecnologia tiene un

efecto directo sobre las intenciones de uso. Con ello, se reafirma la hipotesis mencionada.

De todo lo expuesto en el objetivo cuatro, se concluye que todas las variables del modelo
planteado son importantes para la presente investigacion. Esto significa que el sistema de
gamificacion debe ser facil de utilizar, ser percibido como util y ser divertido. Con todos estos
aspectos, se va a poder generar que el empleado tenga la disposicion e intencion de utilizar el

sistema que se va a implementar.
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El tercer objetivo especifico es desarrollar iniciativas estratégicas que incluyan la
aplicacion de la gamificacion dentro de un cuadro de mando integral que aumenten el desemperio
laboral. Se pudo concluir que planteando iniciativas estratégicas que incluyan la gamificacion
desde la perspectiva de aprendizaje y crecimiento en el cuadro de mando integral, va a generar
aumento del desempefio laboral, pues los trabajadores van a tener herramientas que permitan
mejorar su desempefio. Esto genera aumento en la productividad en la perspectiva de procesos
internos, debido a que, si el desempefio del empleado aumenta, esto impacta directamente en su
productividad. Lo anterior influye positivamente en la satisfaccion del cliente en la perspectiva
de clientes, debido a que la productividad genera reduccion de tiempos en los procesos, esto es
mejor y mayor rapidez en la atencion del cliente. Por ultimo, si los clientes estan mas satisfechos
van a seguir adquiriendo los servicios que ofrece la institucion, lo que va a generar un aumento
en las ventas de la perspectiva financiera. Lo anterior lleva a concluir que incluir sistemas
gamificados va a mejorar la rentabilidad de la empresa. Esto se refuerza con lo encontrado en la
teoria, ya que “si uno de los beneficios de la gamificaciéon empresarial es la mejora de la
productividad, esto se traduce a su vez en una mejora en la calidad de los productos y, por lo

tanto, en un aumento de las ventas” (Garcia, 2017, s/p).

Por ultimo, el cuarto objetivo especifico es analizar los cambios en los indicadores
financieros para corroborar la efectividad de la implementacion. En este objetivo, de acuerdo a
proyecciones realizadas se pudo evidenciar una mejora en los indicadores de rentabilidad,
liquidez, solvencia, endeudamiento y ROA (rendimiento sobre activos). Por lo tanto, se puede
afirmar que, si los trabajadores aceptan usar un sistema gamificado, se van a poder llevar a cabo
las iniciativas estratégicas, lo cual significa que la satisfaccion de los trabajadores es fundamental
para mejorar la efectividad de la implementacién de la estrategia mejorando los indicadores

financieros mencionados y generando una fuente de ventaja competitiva para la organizacion.

Finalmente, se concluye que este estudio puede ser replicable en el sector educativo dado
que el modelo TAM y la metodologia utilizada estd validada ampliame nte en el ambito

académico, lo cual permite utilizar el modelo para otras investigaciones.

2. Recomendaciones para la organizacion

Como primera recomendacion, se ha determinado que la Institucion de ensefianza de
idiomas debe implementar un sistema gamificado facil de comprender por los trabajadores, que
no sea tan sofisticada si no es necesario. Por el contrario, que sea amigable y preferible afiadir un
manual de ayuda. Con ello se espera que el personal perciba una facilidad de uso mas alta, lo cual
como ya se menciono influenciara en la percepcion de utilidad, es decir mejorara su desempefo

mediante su uso.
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Una segunda recomendacion es que la empresa del presente estudio deberia implementar
sistemas gamificados que realmente sean utiles, pero lo mas importante es que los empleados lo

perciban de esa forma, con el objetivo de que mejoren su actitud hacia el uso.

La tercera recomendacion del estudio es que el sistema de gamificacion a implementar
debe ser entretenido y dinamico, de tal forma que pueda llamar la atenciéon de los usuarios, en
este caso los trabajadores. Como se demostro, si es que el sistema de gamificacion es entretenido,
aumenta las probabilidades de que el usuario tenga una elevada intencion de usar esta herramienta

para sus actividades laborales, que es el objetivo principal al evaluar una nueva tecnologia.

Por ultimo, la cuarta recomendacion viene dada por incentivar y promover una buena
actitud entre los colaboradores de una Institucion de ensefianza de idiomas para que de esta forma
tengan una alta intencion de uso. Por ello, es necesario que se brinden todas las herramientas que

permitan mejorar la disposicion del trabajador en todo aspecto.
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3. Recomendaciones para futuras investigaciones

En cuanto a futuros estudios, se puede desarrollar investigaciones acerca de la
incorporacion de un sistema de gamificacion en una empresa y las percepciones de sus
colaboradores acerca del uso de esta nueva tecnologia aplicando el modelo TAM, para ello se
puede enfocar el estudio en nuevos sujetos de investigacion tanto en empresas de otro rubro en
donde los colaboradores puedan identificar nuevamente la utilidad percibida, la facilidad de uso
percibida, la percepcion de disfrute, actitud hacia el uso y uso real de la tecnologia. Resultaria

mas interesante, aun la realizacion de estudios en aplicacion de gamificacion externa en clientes.

Las futuras investigaciones que pretenden abordar el nivel de uso de la gamificacion, se
recomienda ampliar el tiempo de la investigacion, ademas incorporar nuevas técnicas de
recoleccion de informacion, para contrastar la informacion recopilada, incluyendo metodologia

cualitativa.
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ANEXO A: Tabla de definiciones de la gamificacion en la literatura

Elementos de Definicién

Marigo Raftopoulos
(Raftopoulos, 2014)

Uso de elementos estratégicos del pensamiento, disefio y mecanica de
juegos dentro de entornos que no reunen la naturaleza de juegos, tales
como aplicaciones para los sectores negocios, educacion, salud, gobierno
y sector terciario.

Karl Kapp
(Kapp, 2012)

Utilizacion de mecanicas, estética y pensamiento de juegos para
involucrar y comprometer personas, motivarlos hacia la accion,
fomentando el aprendizaje y la resolucion de problemas.

Andrzej Marczewski
(Marczewski, Gamification:
a simple introduction.,
2013)

Uso y disefio de elementos y metaforas de juegos para solucionar
problemas.

Sebastian Deterding
(Deterding, 2011)

Uso de elementos de juego disefiados para contextos que no retinen la
naturaleza de juegos.

Gabe Zichermann
(Zichermann &
Cunningham, 2011)

Proceso de utilizacion de dinamicas y pensamiento de juego para
comprometer audiencias y resolver problemas.

Brian Burke
(Burke, 2012)

Uso de mecanicas y experiencias de juego para comprometer y motivar a
las personas a través de un medio digital, hacia el logro de sus objetivos.

José Carlos Cortizo
(2011)

Proceso de disefiar experiencias divertidas para los usuarios dentro de
contextos que no reunen la naturaleza de juegos a partir de la aplicacion
de mecanicas de juegos y disefio de experiencias.

Yu Kai Chou
(Chou, 2013)

Arte de obtener toda la diversion y adicion de elementos encontrados en
juegos aplicandolos a las actividades productivas del mundo real bajo un
disefio con sentido humano.

Kevin Werbach
(Werbach, (Re) defining
gamification: A process
approach., 2014)

Uso de elementos de juego y técnicas de juego disefiadas para contextos
que no reunen la naturaleza de juegos.

Mario Herger
(Herger, 2014)

Proceso basado en la empatia de mejorar un servicio enmarcado en la
comprension intuitiva bajo experiencias de juego para ensefiar,
comprometer, entretener, medir para apoyar la creacion de valor global.

Fuente: Ovallos, Villalobos, De La Hoz & Maldonado (2015)
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ANEXO B: Cuadros de anexos metodoldgicos

Tabla B1: Definicion de pruebas estadisticas

Pruebas Estadisticas
Tipo de prueba Definicion
Permiten verificar qué tipo de distribucion siguen los datos y, por tanto, qué

Prueba de Normalidad L o
pruebas (paramétricas o no) podemos llevar a cabo en el contraste estadistico
Prucba de Es una prueba de bondad de ajuste, que sirve para contrastar la hipdtesis nula
, . de que la distribucion de una variable se ajusta a una determinada distribucion
Kolmogorov-Smirnov L - .
(KS) teorica de probabilidad que puede ser con tendencia a la normal, a la de
Poisson o exponencial.
La correlacion de Spearman mide el grado de asociacion entre dos variables
Coeficiente de cuantitativas que siguen una tendencia siempre creciente o siempre
Correlacion de decreciente. es mas general que el Coeficiente de correlacion de Pearson, la
Spearman correlacion de Spearman, en cambio se puede calcular para relaciones
exponenciales o logaritmicas entre las variables.
Permite estudiar las propiedades de las escalas de medicion y de los elementos
o ue componen las escalas. El procedimiento calcula un nimero de medidas de
Prueba de fiabilidad 4 p p

fiabilidad de escala que se utilizan normalmente y también proporciona
informacion sobre las relaciones entre elementos individuales de la escala.

Cocficiente que sirve para medir la fiabilidad de una escala de medida, se
orienta hacia la consistencia interna de una prueba. Usa la correlacion

Alfa de Cronbach promedio entre los items de una prueba si estos estan estandarizados con una
desviacion estandar de uno, o en la covariaza promedio entre los items de una
escala, si los items no estan estandarizados

Tabla B2: Variables y Lectura de la Prueba Estadistica de la Correlacion de Rho Spearman

Valores de prueba Lectura de correlacion
De—-091a-1 Correlacion muy alta
De —0,71a—0.90 Correlacion alta
De-0.41a-0.70 Correlacion moderada
De-0.21a-0.40 Correlacion baja
De0a-0.20 Correlacion practicamente nula
De 0a0.20 Correlacion practicamente nula
De +0.21 2 0.40 Correlacion baja
De+0.4120.70 Correlacion moderada
De+ 0,71 2 0.90 Correlacion alta
De+091al Correlacion muy alta
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ANEXO C: Herramientas cuantitativas

Tabla C1: Ficha técnica

FICHA TECNICA

Tipo de investigacion

Investigacion Cuantitativa

Método de recoleccion de datos

Encuestas en papel F2F (face to face)

Tipo de encuesta

Cuestionario estructurado compuesto por preguntas cerradas con
una duracion aproximada de 8 minutos

Fechas Trabajo de Campo octubre - noviembre 2018
Sede administrativa y empresarial de una Institucién de ensefianza
Lugar de idiomas, ademas de sus 11 centros ubicados en Lima
Metropolitana
Horario 8:00 am. A 5:30 pm.
Target Colaboradores de las diferentes areas

Tamafo de muestra

Muestra general: 360

Método de muestreo

Muestreo aleatorio probabilistico simple

Error muestral 5%

Nivel de Confianza 95%

DISTRIBUCION |o ToTAL | NGmero de % Seglin Sexo Cantidad

DE LAS encuestas

ENEUESAS % 360 Fe menino| Masculino | Fe menino| Masculino

Administrativo 44% 160 62% 38% 100 60

Caja 28% 100 53% 47% 53 47

Teachers 28% 100 41% 59% 41 59
AREAS # Personas % TOTAL % Femenino % Masculino

Administrativo 224 20% 62% 38%

Caja 250 23% 53% 47%

Docentes 620 57% 41% 59%

TOTAL 1094 100% 52% 48%
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Tabla C2: Modelo de encuesta desarrollado

ENCUESTA SOBRE EL NIVEL DE ACEPTACION DE UN SISTEMA DE GAMIFICACION

Estimado participante, esta encuesta tiene como objetivo la recoleccion de datos para nuestra
investigacion de titulacion en Licenciatura de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la Pontificia
Universidad Catolica del Pert, dicha investigacion tiene como finalidad analizar la percepcion y el
nivel de aceptacion de los colaboradores de las diferentes areas de una Institucion de ensefianza de
idiomas respecto a la implementacion de un sistema de gamificacién. Por ello, requerimos llenar la
encuesta con total sinceridad en las respuestas. Esta encuesta se utilizara solo con fines académicos y
es totalmente an6nima, no hay respuestas incorrectas. Agradecemos por su participacion.

Previo a la encuesta, se va a explicar brevemente el concepto de gamificacion. GAMIFICACION:
“Uso de elementos de juego y técnicas de juego disefiadas para contextos que no reunen la naturaleza
de juegos” (Werbach, 24014).

(Acepta usted colaborar? Si la respuesta es no, de por finalizada la encuesta.
a. Si b. No

Edad:

Género:

Area de trabajo:

A continuacion, se va a brindar distintos factores, cada uno con enunciados en los que se debe marcar
un nimero comprendido del 1 al 5.

1= Totalmente en desacuerdo 2= En desacuerdo 3= Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 4= De acuerdo 5=
Totalmente de acuerdo

UTILIDAD PERCIBIDA

Mi trabajo seria mas dificil de realizar sin la gamificacion

El uso de la gamificacion me da un mejor control sobre mi trabajo

El uso de la gamificacion mejora mi desempefio laboral

El uso de un sistema gamificado responde a mis necesidades laborales

Usar la gamificacion me ahorra tiempo

El uso de la gamificacion me permite completar mis trabajos mas rapido

La gamificacion apoya aspectos criticos de mi trabajo

La gamificacion me ayuda a completar mas trabajo que de otra forma no
seria posible

El uso de la gamificacion reduce el tiempo que gasto en actividades no
productivas

El uso de la gamificacion permite mi efectividad en el trabajo
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Tabla C2: Modelo de encuesta desarrollado (continuacion)

El uso de la gamificacion mejora la calidad del trabajo que realizo

El uso de la gamificacion incrementa mi productividad

El uso de la gamificacion me facilita el trabajo

En general, considero el sistema de gamificacion util en mi trabajo

PERCEPCION DE DISFRUTE PERCIBIDO

Creo que el sistema de gamificacion permite aprender jugando

Disfruté con el uso del sistema de gamificacion

Aprender con un sistema de gamificacion de este tipo es entretenido

ACTITUD HACIA EL USO

El uso de un sistema de gamificacion hace que el aprendizaje sea mas
interesante

Aprendiendo a través del sistema de gamificacion me ha parecido
aburrido

Creo que el uso de un sistema de gamificacion en el trabajo es una buena
idea

INTENCION DE USO

Me gustaria utilizar el sistema de gamificacion en el futuro si tuviera la
oportunidad

El uso de un sistema de gamificacion me permitiria aprender por mi
cuenta

Me gustaria utilizar el sistema de gamificacion para aprender tanto los
temas que se me han presentado como otros

COMPETENCIA TECNOLOGICA

De manera general me considero capacitado para el manejo técnico de
los medios audiovisuales e informatica

De manera general me considero capacitado para el manejo técnico de
Internet

De manera general me considero capacitado para el manejo técnico de
los objetos producidos en el sistema de gamificacién

FACILIDAD DE USO

A menudo me confundo cuando uso un sistema gamificado

Cometo errores frecuentemente cuando uso un sistema gamificado

Interactuar con un sistema gamificado es a menudo frustrante

Necesito consultar el manual de uso con frecuencia cuando uso un sistema
gamificado
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Tabla C2: Modelo de encuesta desarrollado (continuacion)

Interactuar con un sistema gamificado requiere mucho esfuerzo mental

Me resulta facil recuperarme de los errores encontrados al usar un sistema
gamificado

El sistema gamificado es rigido e inflexible

Es fécil usar el sistema gamificado para realizar lo que quiero

El sistema gamificado a menudo se conduce en un camino inesperado

Es incoémodo usar un sistema gamificado

Mi interaccion con el sistema gamificado es facil de entender

Es fécil para mi recordar como realizar tareas usando un sistema
gamificado

El sistema gamificado provee ayuda guiada en el desempefio de tareas

En general, considero el sistema de gamificacion facil de usar
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ANEXO D: Tablas descriptivas por item segun el modelo propuesto

TAM
Tabla D1: Resultados descriptivos por item de la variable competencia tecnolégica
Valido
Ni de
Variable Item Totaelr:ente En acuerdo ni De | Totalmente
Al desacuerdo en acuerdo| de acuerdo
desacuerdo
Frecuencia | 31 27 77 145 80
Item 38 -
Porcentaje | 8.6% 7.5% 21.4% 403% | 22.2%
Competencia It 39 Frecuencia| 31 42 42 152 93
, . cm .
tecnologica Porcentaje | 8.6% 11.7% 11.7% 422% | 25.8%
Frecuencia | 38 36 46 148 92
Item 40 -
Porcentaje | 10.6% 10.0% 12.8% 41.1% | 25.6%

Tabla D2: Resultados descriptivos por item de la dimensién utilidad de uso percibido

Valido
Blire relénl T Tota;g\ente En Nlden?ce:lrJ]erdo De Totalmente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo| de acuerdo
Item | Frecuencia | 25 61 69 159 46
1 Porcentaje | 6.9% 16.9% 19.2% 442% | 12.8%
Item | Frecuencia | 28 48 85 140 59
2 Porcentaje | 7.8% 13.3% 23.6% 389% | 16.4%
Item | Frecuencia | 31 31 83 145 70
3 Porcentaje | 8.6% 8.6% 23.1% 40.3% | 19.4%
Item | Frecuencia | 25 45 81 155 54
4 Porcentaje | 6.9% 12.5% 22.5% 43.1% | 15.0%
Item | Frecuencia | 20 49 82 132 77
5 Porcentaje | 5.6% 13.6% 22.8% 36.7% | 21.4%
Item | Frecuencia | 32 52 70 143 63
6 Porcentaje | 8.9% 14.4% 19.4% 39.7% | 17.5%
. Item | Frecuencia | 34 47 77 138 64
Utilidad de | 7 50 contaie | 9.4% 13.1% 21.4% 383% | 17.8%
use Item | Frecuencia | 38 66 89 108 59
percibido -
8 Porcentaje | 10.6% 18.3% 24.7% 30.0% | 16.4%
Item | Frecuencia | 30 44 94 127 65
9 Porcentaje | 8.3% 12.2% 26.1% 353% | 18.1%
Item | Frecuencia | 29 43 73 135 80
10 | Porcentaje | 8.1% 11.9% 20.3% 37.5% |22.2%
Item | Frecuencia | 32 31 74 151 72
11 Porcentaje | 8.9% 8.6% 20.6% 41.9% | 20.0%
Item | Frecuencia | 29 42 64 155 70
12| Porcentaje | 8.1% 11.7% 17.8% 43.1% | 19.4%
Item | Frecuencia | 29 56 56 155 64
13| Porcentaje | 8.1% 15.6% 15.6% 43.1% | 17.8%
Item | Frecuencia | 24 43 53 167 73
14 | Porcentaje | 6.7% 11.9% 14.7% 46.4% | 20.3%
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Tabla D3: Resultados descriptivos por item de la dimensidn facilidad de uso percibido

Vélido
Dime nsion|  Item Tota(lerr?ente En acu'\(lelrgg ni De Totalmente
desacuerdo desacuerdo en acuerdo | de acuerdo
desacuerdo
Item |Frecuencia |46 159 69 61 25
15 Porcentaje | 12.8% 44.2% 19.2% 16.9% 6.9%
Item | Frecuencia |59 140 85 48 28
16 Porcentaje | 16.4% 38.9% 23.6% 133% | 7.8%
Item | Frecuencia |70 145 83 31 31
17 Porcentaje | 19.4% 40.3% 23.1% 8.6% 8.6%
Item | Frecuencia |54 155 81 45 25
18 Porcentaje | 15.0% 43.1% 22.5% 12.5% 6.9%
Item | Frecuencia |77 132 82 49 20
19 Porcentaje | 21.4% 36.7% 22.8% 13.6% 5.6%
Item | Frecuencia |32 52 70 143 63
20 Porcentaje | 8.9% 14.4% 19.4% 39.7% 17.5%
Item Frecuencia | 64 138 77 47 34
Facilidad | 21 Porcentaje | 17.8% 38.3% 21.4% 13.1% | 9.4%
ngléis‘Sido Item | Frecuencia |38 66 89 108 59
22 Porcentaje | 10.6% 18.3% 24.7% 30.0% 16.4%
Item | Frecuencia |65 127 94 44 30
23 Porcentaje | 18.1% 35.3% 26.1% 12.2% 8.3%
Item | Frecuencia |80 135 73 43 29
24 Porcentaje | 22.2% 37.5% 20.3% 11.9% | 8.1%
Item | Frecuencia |43 50 57 127 83
25 Porcentaje | 11.9% 13.9% 15.8% 353%  |23.1%
Item | Frecuencia |35 62 55 141 67
26 Porcentaje | 9.7% 17.2% 15.3% 39.2% 18.6%
Item | Frecuencia |34 40 71 138 77
27 Porcentaje | 9.4% 11.1% 19.7% 383%  |21.4%
Item |Frecuencia |33 38 61 154 74
28 Porcentaje | 9.2% 10.6% 16.9% 42.8% |20.6%
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Tabla D4: Resultados descriptivos por item de la dimensidn percepcidn de disfrute

percibido
Valido
Ni de
Dime nsién| Item TOta;rr?e”te En acuerdoni| De | Totalmente
e desacuerdo en acuerdo | de acuerdo
desacuerdo
Item Frecuencia |25 19 70 149 97
. 29 Porcentaje | 6.9% 5.3% 19.4% 41.4% 26.9%
Percepcion o ™ T Frecuencia | 17 50 56 137 100
de disfrute | 5 p ic | 4.7% 13.9% 15.6% 38.1% | 27.8%
peI‘CibldO OrCCntaje . 0 . 0 . 0 . 0 . 0
Item Frecuencia | 31 36 51 137 105
31 Porcentaje | 8.6% 10.0% 14.2% 38.1% 29.2%

Tabla D5: Resultados descriptivos por item de la dimensién actitud hacia el uso

Valido
Ni de
Dime nsion| Item Totaér:ente En acuerdo ni De Totalmente
desacuerdo desacuerdo en acuerdo | de acuerdo
desacuerdo
Frecuencia |21 18 75 153 93
Item 32 -
Porcentaje | 5.8% 5.0% 20.8% 42.5% 25.8%
Actitud Frecuencia | 96 139 50 52 23
. Item 33
hacia el uso Porcentaje | 26.7% 38.6% 13.9% 14.4% 6.4%
Frecuencia |27 40 51 136 106
Item 34 -
Porcentaje | 7.5% 11.1% 14.2% 37.8% 29.4%
Tabla D6: Resultados descriptivos por item de la dimensién intencion de uso
Valido
Ni de
Dime nsién| Item Totaél;r:ente En acuerdo ni De Totalmente
d desacuerdo en acuerdo | de acuerdo
esacuerdo
desacuerdo
Frecuencia | 37 30 50 128 115
Item 35 -
Porcentaje | 10.3% 8.3% 13.9% 35.6% 31.9%
Intencion Item 36 Frecuencia | 37 35 66 130 92
cm
de uso Porcentaje | 10.3% 9.7% 18.3% 36.1% 25.6%
Frecuencia |44 27 52 145 92
Item 37 -
Porcentaje | 12.2% 7.5% 14.4% 40.3% 25.6%
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ANEXO E: Modelo Canvas actual de la organizacion

Socios claves

- Editorial
Pearson
(Desarrollo del
material de
ensefianza)

- Liderman

- Says

- Pulperia
(comedor)

b) Alianzas:

- Universidad
de Cambridge
- Empresas

asociadas

a) Proveedores:

Actividades
claves

a) Ensefianza:
Servicio de
educacion del
idioma.

b) Venta de
material de
estudio

¢) Servicio post -
venta

Recursos claves

a) Talento
humano:
Personal
administrativo y
profesores

b) Metodologia
de ensefnanza

¢) Infraestructura

Propuesta de
valor

Brindar una
ensefianza del
idioma inglés a
través del uso de
metodologias
integradas.
Donde el usuario
experimente la
innovacion
ofrecida por el
personal del
centro generando
una satisfaccion
compartida.

Relaciones con
clientes

a) Creacion
colectiva: Disefo
de clases que se
ajustan a las
necesidades y
niveles del
usuario a través
de una estructura
metodologica
integrada.

b) Asistencia por
plataforma web:
Reforzamiento
de clases a través
de cursos online.

Canales

a) Locales

b) Pagina web y
redes sociales

c) Ferias

d) Publicidad en
radio y television

Segmentos de
clientes

- Hombres,
mujeres y nifios a
partir de 5 afios
de edad con
NSE, By C con
diversos intereses
y ocupaciones en
el Peru.

- Alianzas
estratégicas con
empresas que
genere valor
compartido para
ambos.

Estructura de costes

a) Costos fijos

(servicios)

- Publicidad

- Planilla (administrativo y profesores)
- Limpieza y seguridad
- Mantenimiento de infraestructura

b) Costos variables

- Compra de materiales y softwares

Fuentes de ingresos

fijo.

a) Cuota de suscripcion
- Con personas naturales: Matriculas a precio

- Con empresas: Precio variable seguntipo
de servicio y nimero  de usuarios.
b) Alquiler de espacios: Auditorios de locales.

¢) Venta de material didactico.
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ANEXO F: Resumen de resultados de la correlacién de hipdtesis

especificas

Tabla F1: Resumen de resultados de la correlacion de hipétesis especificas

Resultado correlacional

Hipotesis 1

No existe relacion positiva y significativamente entre la edad del sujeto y la
utilidad percibida de uso de un sistema gamificado

Hipotesis 2

No existe relacion positiva y significativamente entre la edad del sujeto y la
percepcion de facilidad de uso de un sistema gamificado

Hipotesis 3

No existe relacion positiva y significativamente entre la edad del sujeto y la
percepcion de disfrute de uso de un sistema gamificado

Hipotesis 4

No existe relacion positiva y significativamente entre el género del sujeto y la
utilidad percibida de uso de un sistema gamificado

Hipotesis 5

No existe relacion positiva y significativamente entre el género del sujeto y la
percepcion de facilidad de uso de un sistema gamificado

Hipotesis 6

No existe relacion positiva y significativamente entre el género del sujeto y la
percepcion de disfrute de uso de un sistema gamificado

Hipotesis 7

No existe relacion positiva y significativamente entre el area en el que se
desempefia el sujeto y la utilidad percibida de uso de un sistema gamificado

Hipotesis 8

Existe relacion positiva y significativamente entre el area en el que se desempeiia
el sujeto y la percepcion de facilidad de uso de un sistema gamificado.

Hipotesis 9

No existe relacion positiva y significativamente entre el area en el que se
desempeiia el sujeto y la percepcion de disfrute de uso de un sistema gamificado

Hipétesis 10

Existe relacion positiva y significativamente entre la competencia tecnologica que
presenta el sujeto y la utilidad percibida de uso de un sistema gamificado

Hipotesis 11

Existe relacion positiva y significativamente entre la competencia tecnologica que
presenta el sujeto y la percepcion de facilidad de uso de un sistema gamificado

Hipotesis 12

Existe relacion positiva y significativamente entre la competencia tecnologica que
presenta el sujeto y la percepcion de disfrute de uso de un sistema gamificado

Hipotesis 13

Existe relacion positiva y significativamente entre la percepcion de facilidad de
uso y la percepcion de disfrute de un sistema gamificado

Hipotesis 14

Existe relacion positiva y significativamente entre la percepcion de facilidad de
uso y la utilidad percibida de un sistema gamificado

Hipétesis 15

Existe relacion positiva y significativamente entre la utilidad percibida de un
sistema gamificado y el respecto a la percepcion de disfrute

Hipotesis 16

No existe relacion positiva y significativamente entre la percepcion de facilidad de
uso y las actitudes de uso de un sistema gamificado

Hipdtesis 17

Existe relacion positiva y significativamente entre la utilidad percibida y la actitud
hacia el uso de un sistema gamificado

Hipétesis 18

Existe relacion positiva y significativamente entre la percepcion de disfrute y las
actitudes de uso de un sistema gamificado

Hipotesis 19

Existe relacion positiva y significativamente entre la actitud hacia el uso y la
intencion de uso de un sistema gamificado

Hipotesis 20 Existe relacion positiva y significativamente entre la utilidad percibida y las
intenciones de uso de un sistema gamificado
Hipotesis 21 Existe relacion positiva y significativamente entre la percepcion de disfrute y las

intenciones de uso de un sistema gamificado
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ANEXO G: Diagrama de bucles
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ANEXO H: Balanced Scoredcard

reclamos

mes

atencion del cliente

Criterio Objetivos principales Indicador Unidades 1 afio Iniciativas
Resultado de la utilidad obtenida / Alcanzar un +5% de la Optimizar ¢l easto de ventas
Incrementar la utilidad bruta Resultado de la utilidad bruta Porcentaje utilidad bruta con respecto phimize &
~ . y administrativo
proyecta al afio anterior
Perspectiva Aumentar el +15% de las Promociones para usuarios
financiera Aumento de volumen de ventas | Inscripciones a cursos de ingles Porcentaje ventas con respecto al afio HUEVOS p
anterior
Controlar la cantidad de recursos .
., . . . . o Optimizar el uso de
Reduccion de costos financieros (Gastos operativos / Porcentaje Reducir el 10% de gastos .
recursos operativos
Ventas)
. ., . Reducir el numero de errores en el . Mantener un 10% de error | Capacitacion ludica a través
Satisfaccion del cliente RN Porcentaje ) ,
proceso de inscripcion en procesos de matricula | de tecnologias
. . Concentrar una cartera Informar al alumnado sobre
S, . Clientes que se matriculados todos . . o/ o . )
Fidelizacion del cliente los meses Porcentaje mayor o igual 80% sin promociones y horarios
variantes disponibles
Perspectiva . .
cliente Aumento de reconocimiento de . . . Representar 15 % de Incer}tlvgr al usuario a
Ventas por clientes referidos Porcentaje referir clientes con la
marca ventas -
obtencién de recompensas
o . , . o Reduccion en 20% de Capacitacion en toma de
Disminucion de quejas y Numero de quejas recibidas en el . . decisiones y plan de
Porcentaje reclamos relacionados a la

contingencia ante incidentes
con clientes
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Criterio Objetivos principales Indicador Unidades 1 ano Iniciativas
. . Aumentar 40% 1 Preparar capacitaciones
.. Resultados obtenidos / Acciones . ument: 0% la . p . P .,
Aumentar la productividad . Porcentaje eficiencia de las didacticas para gestion de
realizadas .
actividades resultados
, . . Aumentar la participacion | Fomentar espacios de
., Numero de ideas sugeridas / Ideas . 4 eo patticipac pacic
Innovacién de procesos . Cantidad en 30% del personal en la | desarrollo de mejoras en
implementadas . -
innovacion procesos
Perspectiva
procesos Participacion de los
internos Mejorar la calidad de la Alumnos aprobados / alumnos . Incremento de alumnos empleados en desarrollo de
o . Porcentaje o L.
enseflanza matriculados aprobados en 20% nuevas técnicas de
enseflanza gamificada
Incorporar un sistema
. ., . .y . estandarizado de atencion al
Rapidez en la atencion del Tiempo de atencion real / Tiempo . . . o . .
. . Minutos Reducir el tiempo en 10% | cliente y fomentar la pagina
cliente de atencion proyectado .,
web para resolucion de
dudas
Poner en marcha la
Aumento del desempefio Mejorar el tiempo de trabajo las Minutos Aumento de la eficiencia | gamificacion para reducir
laboral actividades diarias en 15 % costos y tiempos en
procesos
Perspectiva Aumento en 30% de S,
ey . Metas alcanzadas por los . L Cursos de capacitacion e
aprendizaje y | Personal capacitado . Porcentaje inscripciones en cursos de | . -,
. trabajadores o innovacioén de procesos
crecimiento capacitacion
.. . . Aumento del % de .
. ., 5 | . . . In racion
Satisfaccion laboral Motivaci6n del equipo de trabajo y Porcentaje beneficios obtenidos por corporacion de

mejora en habilidades

metas y logros

actividades de integracion
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ANEXO |: Estados Financieros

ESTADOS FINANCIEROS DE Institucion de ensefianza de idiomas
ACTIVIDAD ECONOMICA Ensefianza de idiomas
31/2018 31/2019
BALANCES S| % S. | %

Caja y Bancos 1,983 20.5% 2,554 24.4%
Letras y Ctas por Cobrar a Clientes 1,534 15.9% 1,892 18.1%
Otras cuentas por cobrar de CP 875 9.0% 972 9.3%
Cuentas por cobrar a afiliadas y/o accionistas 155 1.6% 167 1.6%
Existencias 782 8.1% 835 8.0%
Gastos pagados por anticipado 779 8.1% 823 7.9%
TOTAL, ACTIVO CORRIENTE 6,108 63.1% 7,243 69.3%
Intangibles 12 0.1% 16 0.2%
Inversiones 207 2.1% 192 1.8%
Inmueb. Maquinaria y Equipo 3,500 36.2% 3,200 30.6%
Depreciacion acumulada -152 -1.6% -196 -1.9%
TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE 3,567 36.9% 3,212 30.7%
TOTALACTIVO 9,675 100.0% 10,455  100.0%
Sobregiros y Préstamos Bancarios 200 2.1% 284 2.7%
Impuestos por Pagar 617 6.4% 548 5.2%
Remuneraciones y participaciones por pagar 497 5.1% 583 5.6%
Letras y Ctas por Pagar a Proveedores 2,073 21.4% 2,169 20.7%
Otras cuentas por pagar 82 0.8% 101 1.0%
TOTAL PASIVO CORRIENTE 3,469 35.9% 3,685 35.2%
Deuda con afiliadas y/o accionistas LP 94 1.0% 94 0.9%
Otras cuentas por pagar LP 436 4.5% 487 4.7%
Pasivo diferido 672 6.9% 789 7.5%
TOTAL PASIVO NO CORRIENTE 1,202 12.4% 1,370 13.1%
TOTAL PASIVO 4,671 48.3% 5,055 48.4%
Capital 3,000 31.0% 3,000 28.7%
Reserva legal 25 0.3% 25 0.2%
Resultados del ejercicio 601 6.2% 954 9.1%
Resultados Acumulados 1,378 14.2% 1,421 13.6%
TOTAL PATRIMONIO 5,004 51.7% 5,400 51.6%
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 9,675 100.0% 10,455  100.0%
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SITUACIONAL SITUACIONAL

GANANCIAS Y PERDIDAS S/. % S/. %
Ingresos Netos 17,322 100.0%| 22,658 100.0%
Otros ingresos operacionales
TOTAL INGRESOS BRUTOS 17,322 100.0%| 22,658 100.0%
Costo de Ventas 11,537 66.6%| 14,769 65.2%
Depreciacion
UTILIDAD BRUTA 5,785 33.4% 7,889 34.8%
Gastos Ventas 1,492 8.6% 2,516 11.1%
Gastos Administrativos 3,215 18.6% 3,892 17.2%
UTILIDAD OPERATIVA 1,078 6.2% 1,481 6.5%
Diferencia en cambio
Ingresos Financieros 12 0.1% 18 0.1%
Gastos Financieros -482 -2.8% -527 -2.3%
Ingresos Extraordinarios
Egresos Extraordinarios -7 0.0% -18 -0.1%
Otros Ingresos y Egresos
REI
UTILIDAD ANTES DE P.Y D. E IMP.RENTA 601 3.5% 954 4.2%
Participaciones y Dist legal de la renta
Impuesto a la Renta
UTILIDAD(PERDIDA)DEL EJERCICIO 601 3.5% 954 4.2%
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