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Resumen

La gamificacién surge como un instrumento estratégico de fécil acceso para las
PYMEs, al permitir la integracién de elementos lidicos como retos, recompensas y niveles en
los mecanismos de interaccién con el cliente, sin necesitar grandes inversiones. El objetivo
del presente estudio es analizar la efectividad del modelo gamificado SAM para fortalecer la
fidelizaci6n de clientes en las PYMEs del cantén Chone. La metodologia del estudio tuvo un
enfoque cualitativo con un disefio exploratorio-descriptivo, en una PYME del Cantén Chone.
Se utilizaron métodos inductivo-deductivo y analitico-sintético para analizar el modelo
gamificado SAM aplicado. La recoleccion de datos se realizé mediante una ficha de
observacion cualitativa estructurada no participante, su respectivo andlisis fue realizado de
manera interpretativa. Los resultados demuestran que la PYME “Banariego” Chone cuenta
con un programa de fidelizacién gamificado enteramente integrado a su gestién comercial,
respaldado con recursos digitales que permitieron personalizar las recompensas y monitorear
el comportamiento de los clientes en cada compra. El mecanismo, basado en puntos,
descuentos y retos, produjo una tasa de retencion del 77,5% y una alta frecuencia de compras,
la cual tuvo una participacion del 74S% respecto a clientes activos en los procesos de
gamificacién. En el modelo SAM, se mostraron niveles altamente notables de satisfaccion
por las recompensas y el reconocimiento significativo; atraccién continua por los recursos
visuales y competitivos; motivacién constante vista en la participacién constante y en el

retorno de los clientes a la compra.

Palabras clave: PYMESs; gamificacion; satisfaccién; modelo SAM;, fidelizacion.
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CAPITULO L

1.1 Introduccién

La gamificacién surge como una herramienta estratégica accesible para las PYMEs, al
permitir la incorporacion de elementos Hidicos como retos, recompensas y niveles en los
procesos de interaccion con el cliente, sin requerir grandes inversiones. En el contexto
ecuatoriano, estas estrategias han demostrado una aceptacién significativa por parte de los
consumidores, evidenciando su petencial para fortalecer la retencion y lealtad del cliente
(Andocilla et al., 2018). Sin embargo], la literatura resalta que su efectividad depende de Ia
adecuada personalizacion del modeld segun el usuario y el contexto sociocultural,
principalmente en entornos donde la !cercania, la confianza y las relaciones interpersonales

influyen en el comportamiento del consumidor o cliente (Zambrano et al., 2020).

Diversos modelos de gamiﬁcgci(’)n han sido ejecutados en programas de fidelizacién
con resultados eficaces. Bautista (2024), por ejemplo, aplic un modelo gamificado en
tiendas tecnoldgicas de Colombia, infegrando niveles, medallas virtuales y recompensas
significativas para incrementar la ﬂec{:uencia de compra sin recurrir a descuentos, obteniendo
un 68 % de retencioén y un aumento thable en Ja interaccién digital en seis meses. De manera
comparable, Manrique (2019) analizc? el programa Starbucks Rewards en Perti, evidenciando

que el 74 % de los usuarios aumentaron su frecuencia de visita y €1 82 % expresé mayor

compromiso emocional con la marca, mostrando la efectividad de estas estrategias en

diferentes sectores.

En la actualidad, la tecnologia ha transformado intensamente la forma en que las
empresas interactlian con sus clientes. Con el crecimiento de la digitalizacién, los

consumidores se han vuelto més exigentes y conectados, esperando experiencias

personalizadas, veloces e interactivas. Como dice Bautista (2024), el uso de herramientas




digitales como plataformas web, aplicaciones méviles y sistemas CRM gamificados permiten
optimizar la relacién con los clientes y fortalecer su fidelizacién mediante experiencias

novedosas y motivadoras.

En el 4mbito social, la fidelizacién de clientes mediante gamificacion genera una
mayor estabilidad para las PYMESs, impactando positivamente en la economia local. Al
fomentar la retencién y el compromiso del cliente, se fortalecen los ingresos sostenibles, se
crean empleos mas estables y se dinamiza el ecosistema comercial. Deng et al. (2023) plantea
que. la gamificaci6n favorece la formacién de comunidades digitales dedicadas con las
marcas, lo que fortalece el sentido de pertenencia y el vinculo emocional con los negocios

locales.

Las pequefias y medianas empresas (PYMEs) en Ecuador son clave para la economia
nacional, generando cerca del 60% del empleo formal y el 25% del PIB. No obstante,
enfrentan una alta mortalidad: de 1.012.000 PYMES registradas, unas 607.000 cierran antes
de cinco afios, lo que equivale al 60% del total (Instituto Nacional de Estadistica y Censos
[INEC], 2023). Esta situacion afecta el desarrollo econémico y la estabilidad laboral en

regiones como el cantén Chone (INEC, 2023).

En Chone, muchas PYMEs emplean métodos tradicionales de fidelizacién, como
descuentos o promociones esporddicas, que resultan insuficientes para mantener la leaitad de
los clientes a largo plazo (Garcia & Lépez, 2022). Los mismos autores enfatizan en que la
falta de innovacién y adaptacién a nuevas tendencias dificulta la construccion de relaciones
solidas, incrementando el riesgo de pérdida de clientes y afectando la sostenibilidad del

negocio.

Estudios sobre fidelizacién en PYMEs ecuatorianas destacan que factores como la
calidad percibida, la comunicacién asertiva y la implementaci6n de estrategias innovadoras,

incluida la gamificacién, influyen significativamente en la lealtad del cliente (Quezada-
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Romero et al., 2024). Se concluye que la aplicacién de herramientas innovadoras y el enfoque
en la experiencia del cliente son determinantes para fortalecer el compromiso de los

consumidores (Quezada et al., 2024).

Sin embargo, muchas PYMEs de Chone enfrentan barreras tecnologicas y de
conocimiento que dificultan la adopcidn de estrategias modernas. La falta de recursos y
capacitacién limita su capacidad para innovar y competir en un entorno digital, lo que
aumenta su vulnerabilidad y reduce sus posibilidades de supervivencia (INEC, 2023). Frente
a este contexto, surge la necesidad de analizar la efectividad de modelos gamificados
adaptados a la realidad local, como el modelo SAM, para fortalecer la fidelizacién de clientes

en las PYME:s del cantén Chone.

En este marco, el modelo gamificado SAM (Satisfaccion, Atraccién y Motivacidn) se
configura como una propuesta integral orientada a fortalecer la fidelizacion de clientes. La
satisfaccién contribuye a consolidar la confianza mediante experiencias positivas y calidad
del servicio; Ia atraccién mantiene el interés del cliente a través de dindmicas interactivas; y
la motivacién impulsa la continuidad del vinculo comercial mediante incentivos tangibles e
intangibles. La evidencia empirica sefiala que los programas de fidelizacién bien
estructurados generan retornos positivos sobre la inversion, reforzando su viabilidad para las

PYMEs (Pretii, 2024).

Paralelamente, la fidelizacion de clientes ha evolucionado hacia un enfoque integral
que combina herramientas digitales, personalizacién y comunicacién efectiva. La adopcion
de tecnologias como CRM, marketing digital y automatizacién puede incrementar
significativamente la retencidn y rentabilidad empresarial (G2, 2024; Vorecol, 2024). En el
caso de las PYMEs ecuatorianas, factores como la confianza, la calidad percibida y la
comunicacion asertiva contintian siendo determinantes en la lealtad del cliente (Andino &

Cedefio, 2024), lo que exige modelos adaptados al contexto local.
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En concordancia con lo expuesto anteriormente, la presente investigacion tiene como
objetivo analizar la efectividad del modelo gamificado SAM para fortalecer la fidelizacién de
clientes en las PYMESs del cantén Chone, Para esto, se realizé un analisis de [a literatura
cientifica, se disefid y se valid6 un instrumento de observacién que permiti6 evaluar la
pertinencia del modelo, aplicando dicho instrumento a clientes y colaboradores de PYMEs
chonenses y, finalmente, se evaluaron los resultados obteridos con el fin de proponer mejoras
al modelo SAM en funcién de las caracteristicas y necesidades del contexto local. La linea de

investigacion del presente estudio es la 06 la cual se refiere a “tecnologia de la informacién y

la comunicacion™.




CAPITULO II. MARCO TEORICO

2.2 Pequeiias y medianas empresas (pymes)

2.2.1 Definicion

En Ecuador, la Superintendencia de Compaiifas siendo el organismo rector de las
PYMES explica que: “Las pequefias y medianas empresas son entidades que: — (a) no tienen
obligaci6n publica de rendir cuentas, y — (b) publican estados financieros con propésito de

informacién general (EFPIG) para usuarios externos (Ortiz et al., 2024).

El Servicio de Rentas Interna de Ecuador (2015), reconoce como PYMES al conjunto
de pequefias y medianas empresas que, de acuerdo a su volumen de ventas, capital social,
cantidad de trabajadores, y su nivel de producci6n o activos presentan caracteristicas propias
de este tipo de entidades econdmicas (Chavez et al., 2018). Por lo general en nuestro pais, las
pequefias y medianas empresas que se han formado realizan diferentes tipos de actividades

economicas entre las que se destacan las siguientes:

e Comercio al por mayor y al por menor.

e Agricultura, silvicultura y pesca.

e Industrias manufactureras.

¢ Construccion.

¢ Transporte, almacenamiento, y comunicaciones.

¢ Bienes inmuebles y servicios prestados a las empresas.

» Servicios comunales, sociales y personales.

2.2.2 Tejido empresarial en Ecuador: clasificacién y caracteristicas



El Cédigo Orgénico de la Produccién, Comercio e Inversiones (COPCI) define ala
micro, pequefia y mediana empresa como toda persona natural o juridica que ejerce una
actividad de produccion, comercio y/o servicios, que tiene que cumplir con un nimero de
trabajadores y valor bruto de las ventas anuales, de acuerdo con la categoria correspondiente.
El COPCI indica que, en caso de inconformidad, el valor bruto de las ventas anuales
prevalecerd sobre el mimero de trabajadores (Banco de desarrollo de América Latina y el
Caribe, 2023). De esa manera, el Plan de Desarrollo Empresarial de las mipymes presenta la

siguiente clasificacion:

Tabla 1.

Clasificacion de las mipymes

Ingresos anuales (En

Categoria Niimero de trabajadores : .
délares americanos)
Microempresa Entre 1-9 Hasta 300 000
Pequefia empresa Entre 10-49 Entre 300 001 y 1 000 000
Entre 1 000 001 y 5 000
Mediana empresa Entre 50-199 000
Empresa grande Desde 200 Mas de 5 000 001

Nota. Esta tabla muestra la clasificacion segiin el plan de desarrolio de las mipymes

Tabla 2.
Clasificacion de las PYMES

Criterios Pequefia empresa  mediana empresa

Personal ocupado  10-49 empleados  50-199 empleados

Valor bruto de

ventas anuales 100.001 - 1.000.000 1.000.001 - 5.000.000

De US$ 100.001 De US$ 750.001

Monto de activos hasta US$ 750.000 hasta USS$ 3.999.999

Nota. Esta tabla muestra la clasificacién de las PYMES. Citando a la Comunidad Andina de
Naciones (2017)




2.2.3 Evolucion del niimero de empresas (2012-2020)

En cuanto al niimero de empresas, entre 2012 y 2020, no hubo una variacién
significativa. En 2013, se vio un aumento de 10.82 %, respecto al afio previo, pero desde
entonces la variacion interanual no ha vuelto a tener un rendimiento similar. En 2017, se vio
un crecimiento de 4.42 %, pero al afio siguiente el crecimiento fue solo de 0.26 %. En 2020,
se calculd un total de 846 265 empresas con una variacion de —4.55 %, respecto al 2019
(INEC, 2021), este ultimo valor justificado por las restricciones implementadas por el

gobierno sobre las actividades econémicas producto de la pandemia por COVID-19.

Grifico 1.
Evolucion del numero de empresas (2012-2020)

\
\
\
|
|
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\
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|

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Nota. Este grafico representa datos sobre el nimero de empresas en Ecuador. Fuente: INEC
(2021).

2.2.4 Distribucion del niimero de empresas segin tamario

Con respecto al informe presentado por el Directorio de Empresas y Establecimientos

(2021), las empresas activas en 2020 representaron un total de 846 265. La clasificacion
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empresarial por tamafio indica que las microempresas representan el 91.9 %, las pequefias
empresas el 6.2 %, medianas empresas tipo A el 0.9 %, las medianas empresas tipo B el 0.6

% y las grandes empresas representan el 0.5 %.

Grdfico 2.

Distribucién del nimero de empresas segun tamaiio

B Microemgpresa
B Pequena empresa
Mediana empresa “A’

B Medana empresa “8°
Fuente: INEC (2021) B Grande empresa

Nota. El grafico presenta la distribucién del nimero de empresas en Ecuador segun su tamafio.
Fuente (INEC, 2021)

2.2.5 Importancia econémica y social de las pymes en ecuador

Las pequefias y medianas empresas (PYMES) representan un parte importante de la
economia de un pais, alrededor del 80% de las empresas constituidas en el Ecuador
corresponden a PYMES; las pequefia y mediana empresa se ha constituido en objeto central
de estudio de la teoria administrativa debido a que tienen una representacion significativa en

las economias de un pais (Ortiz et al., 2024).

Para Yance et al. 2017 en su articulo, la importancia de las PYMES en el Ecuador
explica que las “Pymes se caracterizan por ser administrada por una persona natural o juridica

y que realizan algin tipo de actividad dentro del sistema productivo del pais, que

comercializacion bienes o servicios. Como plantea: “La ley de Compafiias mediante el




articulo 428, en Ecuador, se establece que las Pymes pueden ser asociaciones de
formalidades. Y a su vez exige que todas estas unidades de negocio deben cumpiir con lo
establecido en la Ley de Régimen Tributario Interno y RUC”, Superintendencia de

Compaiifas.

Las Pymes generan riqueza y empleo, porque dinamizan la economia y mejora la

gobernabilidad, debido a que requieren menores costos de inversion, es el sector que

‘mayormente utiliza insumos y materias primas. Las cindades del Ecuador, tienen un

acelerado crecimiento y desarrollo en lo concerniente a las Pymes; sin embargo, estas deben
enfrentar la competencia de grandes empresarios con poder econdmico que provienen de
ciudades grandes, quienes se diferencian por su alto nivel de productividad ei cual es
alcanzado por la correcta aplicacion de la administracién de operaciones en su proceso,

aspecto que las pone en desventaja. Ibidem, p. 2.

Asi mismo sostiene que “Las Pymes son fuente generadora de empleo en el Ecuador,
es necesario que las mismas logren alcanzar un desarrolio sostenible en el tiempo a través de
procesos y productos de calidad. En el siglo XX, el concepto de calidad fue evolucionado.
Desde el cumplimiento de especificaciones técnicas establecidas por especialistas, se ha
avanzado hacia la satisfaccion de los requerimientos de los clientes, la adaptacion para el uso
y para el costo, que implica incluir el aspecto econdmico, como consideracién adicional a los

elementos anteriormente mencionados” Ibidem, p. 3.

En el mismo estudio, se concluye que “Las Pymes cuentan con poca o ninguna
especializacién en la administracién, normalmente la direccién se encuentra a cargo de una
sola persona, la cual cuenta con muy pocos auxiliares y en la mayor parte de los casos, no
estdn capacitados para llevar a cabo esta funcion. Cabe mencionar que las Pymes tienen una

concentracién de sus actividades econ6micas en el siguiente orden: 1.) el comercio; 2.) los



servicios; 3.) industriales, lo que ayuda a fortalecer el sistema econémico del pais” Ibidem, p.

3.

2.2.6 Caracteristicas de las pymes del canton chone

La antigitedad es un factor importante en las microempresas, en el cantén Chone el
62.5 % de las microempresas tiene maés de 10 afios en funcionamiento. La mayoria de los
prestamistas, incluyendo gran parte de las organizaciones no gubernamentales (ONG),
quieren que los prestatarios potenciales hayan operado con éxito una microempresa durante
alglin tiempo antes de tomar el riesgo de otorgarles crédito, en cambio aquellas establecidas
recientemente en ocasiones enfrentan una desventaja al tratar de conseguir acceso a las
finanzas formales, las tasas de interés que se aplican a este sector microempresarial es una de
las mdés altas del mercado, por considerarlas de mayor riesgo por las entidades financieras y
crediticias, Io que impide en muchos casos desarrollar sus negocios (Hidalgo y Orozco,

2020).

Este autor también indica que “De acuerdo al PDOT del cantdn Chone, el comercio es
Ia actividad que mds emprendimientos presenta, esto debido a las menores barreras de entrada
que exige, es decir, son pocos los requerimientos en educacion, destrezas o capital, que, a
diferencia de las actividades del sector de servicio requieren generalmente de mayores
destrezas. EI comercio al por mayor y menor, mantiene ocupada a la mayor parte de la

poblaci6én econémicamente activa del canton™ Ibidem.

El mismo autor menciona que “La mitad de microempresarios estdn ubicados en
locales alquilados, esto conlleva al uso ineficaz de capital financiero, puesto que esto acarrea
en un costo fijo, que quizas dependiendo de las ventas puedan o no cumplir con el pago de
éste, en cambio el otro 50 por ciento estdn funcionado entre almacenes permanentes y en

locales propios, lo que representa un uso eficaz y ahorro del capital financiero” Ibidem.
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El1 70% de las PYMES en el cantén Chone aseguran mantener el control sobre los
proveedores, esta variable es muy importante especialmente para las empresas
comercializadoras, los controles mas frecuentes comprenden fechas de pagos acorde a las
condiciones de la empresa, precios especiales, promociones, aseguramiento de mercancia,
prioridad ante otros compradores y tiempos de entregas, si un proveedor no entregase un
producto determinado la empresa no podria comercializarlo y estarfa dando oportunidad a la
competencia debido a que su cliente buscarfa otra opci6n, cuando estas situaciones suceden
se opta por conseguir el producto de otras partes resultando la mayoria de las veces mas

costoso, esto representaria menor ganancia (Mero y Valdés, 2020).

2.2.7 Desafios actuales de las pymes en entornos digitalizados

En la actualidad, la transformacion digital, aunque esencial para mejorar la
competitividad y sostenibilidad de las pymes, presenta una serie de retos significativos que
dificultan su adopci6n e implementacién. Entre estos desafios. se encuentran las restricciones
presupuestarias, la falta de habilidades digitales en el personal y las brechas tecnoldgicas,

especialmente en regiones rurales (Salazar et al., 2025).

Lépez y Ramirez (2021) enfatizan que “las pymes enfrentan barreras criticas como la
falta de financiamiento y la ausencia de infraestructura tecnolégica adecuada, lo que fimita su
capacidad para aprovechar las oportunidades de la digitalizacién”. Estos retos no solo afectan
ia operatividad de las empresas, sino también su capacidad para adaptarse a-un entorno
empresarial dindmico y cada vez mas competitivo. A continuacién, se presentan los desafios

actuales:

Limitada infraestructura tecnoldégica: La carencia de infraestructura adecuada,
particularmente en 4reas rurales, es uno de los principales desafios para la digitalizacion.

Citando a la Cepal (2022), menos del 40 % de las zonas rurales en América Latina cuentan
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con conectividad de alta velocidad, afectando gravemente la capacidad de las PYMESs para
integrar tecnologfas digitales. Este problema no solo limita la comunicacion y las operaciones
internas, sino también restringe el acceso a mercados globales (World Bank, 2023). En
Ecuador, esta problemdtica es particularmente critica en regiones menos urbanizadas, donde

los costos de infraestructura son més altos y las inversiones privadas son limitadas.

Costos elevados de implementacion: La inversion inicial para adoptar tecnologias
digitales sigue siendo un obstdculo considerable para las PYMEs. Un informe del World
Bank (2023) estima que las PYMEs destinan entre el 10 % y el 20 % de sus ingresos anuales
a proyectos de digitalizacion, lo que resulta prohibitivo para muchas. Ademas, los costos no
se limitan a la compra de tecnologia, sino que incluyen también capacitacién del personal y
actualizaciones continuas. La falta de incentivos fiscales y financiamiento adecuado exacerba

esta situacién, como lo destaca el Ministerio de Telecomunicaciones (2023).

Falta de capacitacion y habilidades digitales: La brecha de habilidades digitales
entre los empleados de las PYMEs es otro obstéculo significativo. La OECD (2023) informa
que el 60 % de los trabajadores en pequefias empresas carecen de competencias basicas en
tecnologia, lo que dificulta la implementacion efectiva de soluciones digitales. Esta situacién
se agrava en sectores tradicionales como la agricultura y la artesania, donde el nivel
educativo promedio de los empleados es menor. Estudios recientes sugieren que programas
de capacitacioén personalizados podrian cerrar esta brecha, pero la falta de recursos
financieros y tiempo operativo a menudo impide que las PYMEs accedan a estos programas

(Cepal, 2022).
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2.3 Gamificacion

2.3.1 Fundamentos teoricos de la gamificacion

De manera a comenzar a hablar de las diferentes ramas con las que cuenta la
gamificacidn, es clave partir del principio: su definicién. La definicién expresada por
Deterding et al. (2011) acufiaron de manera muy sencilla Ia siguiente definicidn: “la
utilizacidn de elementos del disefio de juegos a contextos no lidicos”. Considerando esto, una
gran variedad de actividades puede ser consideradas dentro de esta clasificacion incluyendo

videojuegos, juegos tradicionales, actividades recreativas, deportes y juegos de mesa.

Ahora bien, es necesario tener presente que el tornar actividades laborales en algo mas
divertido, se viene haciendo desde hace muchisimo tiempo. Solo que el factor tecnolégico y
digital ha facilitado este proceso de forma exponencial. El simple hecho de incluir ia palabra
juego dentro de cualquier situacién o conversacidn, ya la hace un tanto més divertido. Ahora
bien, se vuelve interesante el saber que mediante la implementacion de juegos no solo se
puede lograr diversién, sino también, momentos placenteros por ser una herramienta que
facilita la actividad laboral, haciéndola mucho més dinamica y a la vez orientada al logro de

objetivos (Zavyiboroda, 2022).

2.3.2 Implementacion de técnicas de gamificacion

Una vez que se consideran y se tienen en cuenta €l propdsito, funcionamiento y
ventajas de la aplicacion de este tipo de temadtica, resuita mucho mas sencillo el comenzara -
idear planes de gamificacidn, y asi orientarlos hacia la accién correcta. Ewald (2022)
menciona que existen 5 técnicas que resultan ser las mas empleadas y practicas, a la hora de

ayudar a las compafifas a disefiar estos mecanismos dindmicos y recreativos.
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2.3.3

Acumulacién de puntos: se asigna un valor cuantitativo a determinadas acciones o
logros, que se van sumando conforme se consiguen.

Escalado de niveles: se permite a los participantes ir ascendiendo en diferentes
estratos a medida que superan los retos propuestos.

Obtencion de premios: se conceden diferentes galardones seglin se van cumpliendo
objetivos.

Clasificaciones: se realizan rankings entre los participantes.

Desafios: se incita a que cada persona dé lo mejor de si mismo y consiga sortear un

reto antes que el resto de usuarios.

Gamificacion como estrategia de fidelizacion

Se puede desarrollar una estrategia de fidelizacion impulsada a través de acciones de

gamificacién teniendo en cuenta que se ha de basar en 4 puntos o elementos del compromiso

(Villarroya, 2013):

Participacién. Permite a las marcas aumentar la base de usuarios activos para generar
a mayores rendimientos a los miembros actuales y nuevos registros.

Interaccion. El contenido se vuelve mas significativo para los usuarios cuando se
conectan a las marcas. La gamificacion incentiva a los usuarios que interactiian con
los productos, lo que conduce a una mayor probabilidad de compra. Por ejemplo: las
marcas pueden ofrecer y aprovechar una accién/recompensa dindmica de las
actividades y comportamientos que desee aumentar.

Intimidad. Las marcas tienen el reto de ser més accesibles y agradables de cara a los
usuarios. Al hacer uso de estrategias de juego, las marcas pueden provocar en tiempo
real una intima conexidn con los usuarios o clientes a través de la diversién y premios,

lo que lleva a unas relaciones duraderas y de confianza.
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e Influencia. Alentar la participacion a través de incentivos, tarjetas, ofertas a ios
usuarios que comparten el juego con su red social ayuda a impulsar el boca a boca y
anima a sus compafieros de viaje a unirse al juego de las marcas que deben desarrollar
sus estrategias de fidelizacién con un propésito. Este debe ser crear una mecénica de
juego para crear experiencias y combinar elementos de conectividad social para
incitar a una competencia entre los usuarios y los consumidores. Como resultado, la
relacién pasa a ser una relacién comunitaria con varios participantes entre ellos
compartiendo por los mismos premios e incentivos. La estrategia comienza con la
gente, Las marcas tienen que pensar como disefiar la tictica de gamificacion y
desarrollar los programas para sus miembros. Deben proporcionar més de un factor de
motivacién para mantener el interés y atraer a diferentes tipos de clientes (Villarroya,

2013).

2.4 Modelo gamificado sam

2.4.1 Origeny fundamentos del modelo sam

Desarrollado por Michael Allen, es una metodologia de disefio instruccional que
enfatiza la iteracion répida y la colaboracion constante. A diferencia de los modelos lineales
como ADDIE, SAM es més flexible y permite ajustes frecuentes basados en el feedback
continuo de los participantes y stakeholders. Este enfoque agil es especialmente relevante en

entornos dindmicos donde las necesidades de aprendizaje pueden cambiar ripidamente

(Villagran, 2024).

De la misma manera sostiene que “Un enfoque agil e iterativo que ha revolucionado
la manera en que se disefian y desarrollan programas de formacién. Empresas como Amazon
han implementado con éxito el Modelo para mejorar continuamente sus programas de

capacitacion y adaptarlos rapidamente a las necesidades cambiantes del mercado™.
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2.4.2 Dimensiones del modelo gamificado sam

Satisfaccion: La satisfaccion en un entorno gamificado se refiere a la percepcion
positiva del usuario frente a la experiencia interactiva vivida, la cual puede estar mediada por
la consecucion de logros, reconocimiento social y retroalimentacion inmediata. La literatura
muestra que los programas de fidelizacién gamificados aumentan la percepcién de valor de
los clientes al proporcionar experiencias maés atractivas y agradables en comparacion con
sistemas tradicionales, lo que puede traducirse en una mayor predisposicién a repetir

interacciones con la empresa (Li y Aumeboonsuke, 2025).

Atraccion: La dimension de atraccion en gamificacion se vincula con la capacidad
del disefio ludico para captar y mantener el interés del usuario. Esto se logra mediante
desafios, elementos visuales atractivos y recompensas que despiertan curiosidad y estimulan
1a participacion continua. La gamificacién se ha mostrado eficaz para aumentar la atencién'y
el interés del priblico objetivo en distintos contextos, dado que los elementos de juego como
puntos, insignias o historias envolventes, son percibidos como experiencias novedosas que

superan la monotonia de las interacciones tradicionales (Villarroya, 2013).

Motivacién: La motivacién en un modelo gamificado es el motor que impulsa al
usuario a realizar acciones repetidamente para alcanzar objetivos especificos, ya sean
intrinsecos (placer, satisfaccion personal) o extrinsecos (recompensas, reconocimiento). La
gamificacion explota tanto motivacion intrinseca como extrinseca para promover la
participacién continua, alineando los incentivos de los usuarios con los comportamientos que
la empresa desea reforzar. Esta dimensién se fundamenta principalmente en teorias
psicolégicas de motivacion que sostienen que la satisfaccion de necesidades béasicas como
autonomia, competencia y relaciones sociales incrementa el compromiso del usuario

(Cervantes, 2023).
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La integracion coherente de Satisfaccidn, Atraccion y Motivacidén permite que un
modelo de gamificacién no solo capte la atencion inicial del cliente, sino que también genere
experiencias positivas sostenidas y motive acciones repetidas que favorezcan la fidelizacién
(Rakhmanita et al., 2024). Estudios recientes sobre gamificacion aplicada a programas de
lealtad demuestran que las experiencias interactivas bien disefiadas y motivadoras
contribuyen al incremento de la satisfaccion general del cliente, lo cual se traduce en mayor
compromiso y lealtad hacia la marca. Esta integracidn actia como un ciclo: la atraccion
inicial lleva a la participacion continuada, la satisfaccion refuerza percepciones positivas, y la

motivacién mantiene el comportamiento deseado a largo plazo (Catalan y Marchan, 2024).

2.4.3 Aplicabilidad del modelo sam en pymes del cantén chone

La gamificacion, entendida como la aplicacién de dindmicas, mecénicas y elementos
propios de los juegos en contextos no Iidicos, ha emergido como una estrategia efectiva para
promover la participacion, el compromiso y fa fidelizacién de clientes, especialmente para
pequefias y medianas empresas que buscan mejorar la relacion con su mercado objetivo sin
grandes inversiones. Este enfoque permite transformar interacciones rutinarias en
experiencias més atractivas y significativas para los usuarios, aumentando tanto la

satisfaccion como la retencion de clientes (Acelerapyme, 2025).

En el contexto de las PYMEs, la gamificacién ofrece oportunidades especificas para
disefiar programas de fidelizacién dindmicos, como sistemas de recompensas, niveles de
progresion y retos que mantienen el interés continuo del cliente. Estos elementos permiten a
las empresas locales captar la atencion de sus clientes de manera creativa, fortaleciendo su
lealtad hacia la marca y fomentando repetidas interacciones comerciales. Este enfoque es
relevante para negocios del cantdn Chone, donde la atencién personalizada y las relaciones

directas con €l cliente son pilares de Ia competitividad local (Ferndndez et al., 2022).
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La implementacién de estrategias gamificadas también se ha asociado con mejoras en
la experiencia del cliente y en la percepcion de valor, lo que contribuye al logro de objetivos

comerciales como la fidelizacion.

2.5 Fidelizaci6n de clientes en el contexto digital

2.5.1 Transformacion digital y comportamiento del consumidor

Las tecnologias digitales modernas impulsan cambios rapidos en el comportamiento
del consumidor que influyen en sus procesos de descubrimiento, facilidad y compra de
productos y servicios. Las empresas deben adaptar sus operaciones para adaptarse a las
necesidades modernas del consumidor debido a la inteligencia artificial (IA), las redes
sociales y el comercio electrénico. Como plantea Forbes , el 74% de los consumidores han
comprado un producto basindose en la recomendacién de un influencer. Este anélisis
examina la transformacién digital del consumidor mediante el estudio de tendencias
importantes como las recomendaciones individualizadas de 1A, las compras sociales, la
tecnologia de las cinco G, las précticas de sostenibilidad ambiental y los requisitos de entrega
répida de servicio al cliente. El comportamiento del consumidor estd sujeto a cambios. Las
empresas deben conocer los factores y tendencias influyentes mas importantes en

el comportamiento del consumidor (USIQ, 2025).

2.5.2 Herramientas digitales para la fidelizacion en pymes

A continuacién, se mencionaran algunos de los hechos significativos de vanguardia
que podrian ayudar a las empresas a convertirse en negocios digitales y mejorar su servicio al

cliente (Martinez y Ordofiez, 2024), entre ellas:

¢ Laindustria 4.0: la cuarta revolucion industrial se conoce como "Industria 4.0" y
se define por la incorporacién de tecnologias digitales de vanguardia en los

procedimientos de fabricacién y produccion.
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La red 5G: también conocida como la quinta generacién de conectividad, es un
servicio que brinda a los usuarios una conexién més eficiente que las generaciones
anteriores de redes moviles.

La ciberseguridad: es garantizar la confidencialidad, la integridad y la
disponibilidad de los datos y los recursos digitales, protegiéndolos contra
amenazas como la ciberdelincuencia.

Politicas de la transformacién digital: El Ministerio de Telecomunicaciones y de
la Sociedad de la Informacién (MINTEL) del Ecuador ha desarrollado una
Politica de Transformacion Digital (PTD) que tiene como objetivo fomentar el
desarrollo arménico del Ecosistema Digital Nacional (EDN). La PTD se basa en
cuatro pilares:

Infraestructura: El MINTEL se compromete a desplegar infraestructura de redes
de banda ancha fijas y méviles de dltima generacion, asi como a promover el
desarrollo de tecnologias disruptivas o digitales avanzadas.

Desarrollo humano y alistamiento digital: E1 MINTEL busca capacitar a la
poblacién en habilidades digitales y promover la adopcion de tecnologias digitales
en todos los &mbitos de la sociedad.

Oferta y demanda de los servicios, aplicaciones y contenidos digitales: El
MINTEL busca fomentar el desarrollo de servicios, aplicaciones y contenidos
digitales innovadores y de calidad.

Normatividad e institucionalidad: El MINTEL trabaja para crear un marco
regulatorio que promueva la transformacién digital y para fortalecer las
instituciones responsables de la implementacion de la PTD.

Nuevas Tecnologias: han transformado significativamente la manera en que las
empresas operan y se relacionan con sus clientes en los ltimos afios, una de las
tendencias destacadas es la automatizacion de procesos, que implica la
implementacién de sistemas o software capaces de llevar a cabo acciones
predefinidas o programadas, siguiendo reglas y pautas establecidas, el prop6sito
fundamental de esta automatizacion es agilizar y optimizar la ejecucién de
procesos empresariales.

Omnicanalidad: como enfoque estratégico, se centra en la integracién y°
coordinacion de diversos canales, tales como tiendas fisicas, sitios web,

aplicaciones moviles, redes sociales y chat en Iinea, con el objetivo de
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proporcionar una experiencia unificada y sin problemas para los clientes, Ruiz et
al. (2021) menciona que, "Para mantener relaciones duraderas con sus clientes, las
empresas mediante la omnicanalidad deben acomodarse y adaptarse a los medios
que utilizan sus clientes, a medida que pasan a otras plataformas de acuerdo con
sus preferencias". La omnicanalidad se vuelve crucial para las empresas al

permitir la comunicacién e interaccién instantinea con los clientes, resolviendo

sus dudas y reclamos de manera eficiente (Martinez y Ordofiez, 2024).




CAPITULO III. METODOLOGIA

3.1 Enfoque de la investigacién

La investigacidn adoptd un enfoque cualitativo, ya que la efectividad de la
gamificacién y la fidelizacién involucr6 experiencias subjetivas que requieren una
comprensién profunda y contextualizada. A través de la ficha de observacion, se registraron
comportamientos, interacciones y significados emergentes, lo que permitié interpretar como
el modelo gamificado SAM influye en la percepcion de valor y el compromiso emocional del

cliente.

El enfoque cualitativo se caracteriza por su naturaleza inductiva, holistica y flexible,
permitiendo que los patrones y categorias surjan de los datos recolectados sin hipétesis
preconcebidas. Esta metodologia resultd especialmente pertinente para estudiar fendmenos
complejos como la gamificacién en PYMES, donde factores culturales, relacionales y
contextuales propios del cantén Chone inciden significativamente en la efectividad de las

estrategias implementadas (Centro Virtual, 2024),

Asimismo, la investigacién cualitativa facilita la comprensién profunda de procesos
sociales y organizacionales mediante la interpretacion de significados construidos por los
actores sociales. Este paradigma permitié identificar patrones emergentes y comprender
holisticamente como las estrategias gamificadas generan valor percibido, fortalecen vinculos
emocionales y contribuyen a la fidelizacion en el contexto especifico de las PYMEs

estudiadas (Guzman, 2021).

3.2 Tipos de investigacién
La investigacion adoptd un disefio exploratorio, la cual facilit6 1a identificacién de
categorias, dimensiones y relaciones emergentes entre el modelo SAM y la fidelizacién de

clientes en las PYMEs del cantdn Chone. A través de la observacion cualitativa, se
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examinaron practicas gamificadas en su contexto natural para comprender como surgen

dindmicas motivacionales, emocionales y de compromiso (Salazar, 2020).

Asimismo, se emple6 un disefio descriptivo, que permiti6 sistematizar y caracterizar
las estrategias gamificadas implementadas por las empresas y sus efectos observables en la

fidelizacién. La descripcidén detailé comportamientos, interacciones y manifestaciones de

lealtad del cliente, lo que permiti6 construir un mapa de variables e indicadores relevantes,
aportando evidencia estructurada para la validacién y contextualizacién del modelo SAM

(Guzman, 2021).

3.3 Descripcion de la poblacion

La poblacién de referencia estuvo conformada por las pequefias y medianas empresas
(PYMES) del cantén Chone, provincia de Manabi, que, conforme al Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC, 2023) ascienden a un total de 266 unidades econémicas
registradas. Estas empresas desarrollan actividades comerciales, de servicios y de produccién,

y representan un componente esencial del tejido econémico local.

No obstante, debido a la naturaleza cualitativa del estudio y al propésito exploratorio
de analizar la efectividad del modelo gamificado SAM en un entorno real, no se abordé el
total de la poblacién ni se utiliz6é una muestra representativa. En su lugar, se trabajo con una
sola PYME del cantén Chone, en la cual se implement6 el modelo de manera directa para

evaluar sus efectos en la fidelizacion de clientes.

3.4 Diseiio de la muestra ‘
La investigaci6n se desarrollé bajo la modalidad de estudio de caso tnico, centrado en

una PYME seleccionada del cantén Chone, en la cual se impiement6 el modelo gamificado ‘

SAM como estrategia real para fortalecer la fidelizacion de sus clientes. Esta empresa fue

escogida intencionalmente mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia,
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considerando criterios como accesibilidad, disposicién para colaborar y similitud con ofras

PYMESs locales en cuanto a tamafio, estructura organizativa y tipo de clientes.

El disefio no responde a una muestra probabilistica ni tiene como objetivo la
generalizacion estadistica de resultados, sino una comprensiéa profunda del fenémeno en su
contexto natural. A través del andlisis detallado de este caso particular, se buscé evaluar la
efectividad del modelo gamificado SAM y generar aprendizajes ttiles y aplicables a otras

realidades empresariales similares.

3.5 Métodos

La presente investigacién adopt6 un enfoque cualitativo, centrado en comprender las
percepciones y experiencias de los clientes y empresarios respecto a la implementacién de
estrategias de gamificacion en las PYMEs del cantén Chone. Este enfoque permitié explorar
en profundidad fen6menos complejos y contextuales, capturando la riqueza de las

interacciones sociales y las interpretaciones subjetivas de los participantes (Salazar, 2020).

3.5.1 M¢étodo inductivo-deductivo

En la fase inductiva, se analizaron casos reales y literatura especializada sobre
gamificacion aplicada a la fidelizaci6n de clientes en contextos latinoamericanos e
internacionales, identificando patrones comunes y elementos clave del modelo SAM (Tyagi,
2022; Zambrano-Alava et al., 2020). En la fase deductiva, estos hallazgos guiaron el disefio
de una ficha de observacién, la cual se aplicé en una PYME local para comprobar la
replicabilidad de los resultados teéricos y ajustar el modelo a las particularidades del cantén

Chone.

3.5.2 Meétodo analitico-sintético




Durante el analisis, se descompusieron los componentes del modelo gamificado
(recompensas simbolicas, niveles de participacion, retos, medallas virtuales y dinimicas de
interaccion) para evaluar su influencia en la motivacion, el compromiso y la frecuencia de

interaccion del cliente.

En la etapa sintética, se integraron los resultados de la observacién para construir una
vision global de la efectividad del modelo y generar recomendaciones practicas que
fortalezcan la fidelizacién en la PYME analizada, y que puedan ser consideradas en contextos
empresariales similares. El procedimiento observacional se disefi6 atendiendo a las pautas de
estudios cualitativos basados en casos y andlisis tematico, siguiendo la metodologia propuesta

por Salazar y Arrieta (2020).

3.6 Técnicas

La técnica que se utilizd en esta investigacion respondié al enfoque cualitativo
adoptado a la necesidad de comprender en profundidad las experiencias, percepciones y
comportamientos de los clientes frente a la implementacion del modelo gamificado SAM en

una PYME del cantén Chone. A continuacién, se detalla la técnica aplicada:

3.6.1 Técnica de observacion cualitativa estructurada

La técnica principal fue la observacion cualitativa no participante, estructurada
mediante una ficha previamente disefiada para registrar comportamientos, reacciones y
patrones de interaccién de los clientes con los elementos gamificados implementados en la
empresa. Esta técnica se aplicé directamente en el entorno real de la PYME seleccionada, sin

interferir en las dinamicas comerciales habituales, permitiendo captar datos significativos de

forma natural y contextualizada (Salazar, 2020).




La ficha de observacién contempld dimensiones alineadas con el modeio SAM:
satisfacci6n, atraccién y motivacion, asi como indicadores relacionados con la fidelizacién
del cliente, tales como recurrencia en la participacion, expresiones de interés y actitudes
positivas hacia la marca. Esta técnica permitié recolectar informaci6n cualitativa rica,
sistemética y relevante para interpretar la efectividad del modelo en funcién de los

comportamientos observados.

El uso de esta técnica fue clave para identificar patrones emergentes y construir una
comprensi6n profunda del impacto que tiene la gamificacion en la experiencia del cliente,
facilitando asi el analisis del modelo SAM desde una perspectiva contextual, real y aplicable

a ofras PYMES con caracteristicas similares (Guzman, 2021).

3.7 Procedimiento detallado
El desarrollo de la investigacién se organizo6 en un conjunto de fases coherentes, que

demuestran claridad metodoldgica y rigor en la operacion de este proyecto de investigacion:

3.7.1 Fase de preparacion y fundamentacion tedrica

El proceso investigativo inici6 con la revision exhaustiva de literatura especializada
relacionada con gamificacion, fidelizacion de clientes y su aplicacion en pequeiias y
medianas empresas. Esta fase permitié construir el marco conceptual que sustenta el modelo
SAM (Satisfaccién, Atraccion y Motivacion) y establecer los antecedentes tedricos

necesarios para contextualizar la investigacién en el &mbito de fas PYMEs del cantén Chone.

Durante esta etapa se consultaron bases de datos académicas, articulos cientificos y
estudios de caso previos, priorizando fuentes actuales y relevantes para el contexto

latinoametricano. La informaci6n recopilada sirvié como base para el disefio metodolégico y

la definicidn de las variables de estudio.




3.7.2 Seleccion y caracterizacion del caso de estudio

La identificacion de la PYME participante se realizé mediante muesireo intencional,
considerando criterios especificos como la implementaci6n de estrategias gamificadas, la
accesibilidad para la observaci6n directa y la representatividad dentro del contexto
empresarial local. Se establecieron acuerdos de colaboracion con la empresa seleccionada,

definiendo los alcances del estudio y las condiciones para el desarrollo del trabajo de campo.

3.7.3 Disefio y aplicacion del instrumento de recoleccion

Se disefi6 una ficha de observacién estructurada con base en las dimensiones del
modelo SAM (Satisfaccidn, Atraccién y Motivacion) y los indicadores de fidelizacion
identificados en la literatura. El instrumento fue validado por expertos, quienes realizaron

sugerencias para mejorar la claridad y coherencia de los items.

Una vez validado, el instrumento se aplicé en la PYME seleccionada mediante
observacion cualitativa no participante. Durante varias jornadas, se registraron de forma
sistemdtica las interacciones de los clientes con los elementos gamificados, lo que permiti6
recopilar informacién sobre su comportamiento, nivel de participacion y percepcion hacia la

marca.

3.7.4 Sistematizacion y andlisis preliminar de la informacion

Finalizada la etapa de observacién, los datos recolectados fueron organizados en una
matriz de andlisis cualitativo, clasificando las evidencias de acuerdo con las dimensiones del
modelo SAM: Satisfaccién, Atraccién y Motivacion. Este proceso permitio identificar
patrones de comportamiento, niveles de interaccién, recurrencia en la participacién y

actitudes positivas hacia la marca.
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El anélisis preliminar se enfocé en interpretar los comportamientos observados y su
relaci6n con los indicadores de fidelizacion. Esta primera lectura de los datos sirvié como

base para evaluar la pertinencia del modelo gamificado en el contexto local y sentar las bases

para los andlisis mds profundos que se desarrollarén en la segunda fase de la investigacion.




CAP{TULO IV. RESULTADOS

4.1 Informacion general de la empresa

Tabla 3.

Informacién general de la empresa

Indicador Observacion

Nombre de Ia empresa Banariego Chone

O Comercio O Servicios [ Agroindustria
Sector econémico B Otro: Suministro de insumos y
servicios técnicos agricola.

Referencia: antiguo redondel, av.

Ubicacion Amazonas By pass. Chone-Manabi-
Ecuador
Fecha de observacién 12/9/2025

Hernandez Corral Maria Valentina

Nombre de los evaluadores 7ambrano Cedefio José Andrés

Nota. Esta tabla muestra la informacién general de la empresa a la que se le aplicé las fichas
de observacion.
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4.2 Presencia del programa de fidelizacion

Tabla 4.

Presencia del programa de fidelizacion en Banariego

Indicador Observacion
;La empresa utiliza un programa
&
de fidelizaciéon gamificado? . SiLNo
l Puntos I Descuentos [l
Tipo de programa Membresia [0 Cash back .
Gamificacién O Otro:
Herramientas usadas . App . CRM [ Tagjeta fisica I
Web O No usa
Tiempo en funcionamiento del 6
meses
programa
(Recolecta datos del cliente? l SiO0No
¢Se personalizan los beneficios? l SiONo

Nota. Esta tabla muestra informacién esencial sobre la presencia del programa de fidelizacién
en la PYME Banariego.

De acuerdo con la tabla 3 y 4 la PYME que se analiz6 fue “Banariego™ ubicada en la
ciudad de Chone la cual conforme a los datos recolectados aplica un programa de fidelizacién
gamificado hace aproximadamente seis meses, segin lo observado combinan puntos de
juegos, descuentos y dindmicas recreativas mediante una aplicacién mévil y una plataforma
via internet. La empresa Banariego utiliza un CRM que le ha permitido recoger informacién
del comportamiento de compras y le ha ayudado a personalizar los beneficios de cada cliente

conforme a los niveles alcanzados en el programa gamificado.

La observacién mediante la ficha permiti6 identificar que el programa no solo esté

totalmente implementado, sino que ha sido incluido en la rutina comercial diaria de la
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empresa, convirtiéndose en una parte fundamental de la experiencia del cliente que asiste. La
personalizaci6n de recompensas, principalmente los descuentos variables y retos semanales,

son elementos fundamentales del modelo aplicado.

4.3 Métricas de fidelizacién basado en los ((clientes))

Tabla 5.

Meétricas de fidelizacion ((clientes)) en Banariego

Indicador Dato

Total, de clientes activos (1iltimo mes) 147
Clientes nuevos (iiltimo mes) 23
Clientes que repitieron compra (recurrentes) 82
Clientes que dejaron de comprar (abandono) 13.

Tasa de retencién = [(Clientes finales — Nuevos) [ (147 —23)/ 160 iniciales] x 100 =

[/ Iniciales] % 100 77,5 %

Valor promedio de compra por cliente fiel 18, 508
Frecuencia promedio de compra por cliente fiel 3 veces/mes
¢Se contacta a clientes inactivos? . 8i 0 No

Comentarios positivos recibidos (directos o en

redes) I Si [J No [0 No sabe

Nota. Esta tabla muestra datos sobre las métricas de fidelizacion basado en los ((clientes)) de
Banariego
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En la tabla 5 donde se muestran las métricas de fidelizacion (clientes) en la empresa
Banariego Chone, se analizaron los datos durante el Gltimo mes, y estos muestran lo

siguiente:

e Existen 147 clientes activos, de los cuales 23 son clientes nuevos.

e En la observaci6n de la ficha hay 82 clientes que realizan compras con frecuencia, y
solo 13 de ellos dejaron de realizar compras ahi, esto demuestra que existe un nivel
moderado de abandono de clientes.

o En lo que respecta a la tasa de retenci6n observada fue del 77,5%, lo cual concuerda
con una tasa de fidelizacién eficaz para una PYME del sector y del lugar

e Por otro lado, hubo un valor promedio de compra de $18,50 de los clientes fieles, la
frecuencia de compra, en promedio fue de tres compras mensuales.

¢ Ellos contactan a clientes inactivos, lo cual es una estrategia que ayuda a relacionar a
clientes antiguos e inactivos con la empresa, los nuevos productos o las nuevas
atenciones.

e Con la recoleccion de datos, se observd que hay comentarios positivos,
principalmente sobre la facilidad del uso del programa y sobre la motivacién que

generan los diferentes elementos gamificados aplicados en la empresa.
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4.4 Métricas de participacién en dindmicas (gamificacién)

Tabla 6.

Meétricas de participacion en Banariego

Indicador Dato
; Participa el cliente en dindmicas
é ,
ladicas? (juegos, sorteos, retos) . $iLINo
Participantes en dindmicas (liltimo mes) 80
% de participacién respecto a clientes 74%
activos °
Frecuencia de uso por participante 10 veces
(mensual)
;Se usan rankings, niveles o ,
6 ]
recompensas desbloqueables? l SiLINo
; Existen elementos visuales de progreso ,
é
(barras, medallas)? l SilINo
¢ Existe feedback inmediato (alertas, . S O No
reacciones, premios)?
;Se segmenta a los jugadores? (segin
& .
tipo de comportamiento o nivel) lsioNo Nota. Esta

tabla muestra

datos sobre la
l Mucho [0 Poco [T Nada  Gamificacién
aplicada y su

+Estas dindmicas influyen en que ¢l
cliente regrese a comprar?

respuesta en los clientes de la empresa Banariego

En la tabla 6 se observan los datos acerca de las métricas de participacion en la

empresa, donde:

o Hubo 80 clientes que participaron en dindmicas recreativas durante el iltimo mes.

» Existe un 74% de clientes activos en compras y participacién en la empresa.

32



e El analisis la frecuencia promedio de participacion de los clientes fue de diez
veces por mes.

o El programa utilizado en la empresa emplea niveles, medallas, barras de progreso,
y ofrece feedback de manera inmediata, lo que incentiva el uso continuo de los
clientes.

¢ Laempresa utiliza una clasificacién por tipo de jugador (exploradores,
compradores frecuentes, clientes nuevos) lo cual le permite adaptar retos y
recompensas estandarizadas y personalizadas para cada cliente.

¢ La influencia de las dindmicas en la decisién de compra fue notoria: ya que la
mayoria de los clientes observados volvieron para completar retos, acumular

puntos o desbloquear recompensas en el programa.

4.5 Evaluacion cualitativa del entorno gamificado

‘Fabla 7.

Evaluacion cualitativa del entorno gamificado en Banariego

Indicador Observacion
;Se percibe entusiasmo o atencién
¢ .
positiva del cliente? . Si[1No
;Se observan clientes confundidos
6 ;
o desmotivados? L8 INO
. El ambiente promueve la .
¢
participacion Nidica? . 81 L] No
(El personal promueve I S{ O No

activamente la fidelizacion?

Nota: Esta tabla muestra la evaluacién cualitativa del entorno gamificado en Banariego

La ficha de observacién evidenci6 (Tabla 7), los siguientes datos:
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Entusiasmo evidente en clientes que interactuaban o interactiian con la aplicacion o el

programa propiamente dicho.

Ausencia de confisién o desmotivacion, gracias a la claridad y personalizacion del

disefio y de las instrucciones para completar niveles, retos, entre otros.

Un ambiente favorable en la participacion, debido a la sefialética y notificaciones que

hacen que los clientes estén atentos a cambios o actualizaciones de fa aplicacion.

El personal de la empresa promueve constantemente el uso del programa, explicando
sus beneficios y orientando a los clientes durante la compra y como participar en el

modelo gamificado.

4.5.1 Andlisis cualitativo sobe el modelo (sam) en la empresa banariego
Variable Satisfaccién:

Los clientes mostraron satisfaccién en diferentes momentos de la compra, los cuales

fueron al:

e Recibir descuentos tras completar retos después de la compra.
e Recibir puntos que se van acumulando compra tras compra.
e Obtener reconocimiento simbélico mediante medallas digitales debido a sus Comoras

online y fisicas.

La satisfaccion del cliente en la empresa Banariego se reflejé en su participacion
voluntaria, en su intencién por conocer mas sobre los juegos, y lo que viene tras obtener
puntos, medallas y descuentos, se reflejo en el interés por preguntar sobre cémo avanzar de
nivel para lograr obtener mas beneficios logicamente, sin embargo, a pesar de ser algo que los

beneficia a ellos, ni pasaron desapercibido los comentarios positivos hacia los productos que
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ofrece la empresa. Es asi, como se puede sintetizar, que la gamificacion es un complemento a

los productos y servicios que se venden,
Variable Atraccién:

La conexi6n del programa y las dinamicas planteadas como (retos y juegos

semanales, ruletas virtuales y rankings) despertaron un interés significativo en los clientes.
Indicadores de atraccion observados en los clientes que Ilegaron a Banariego:

¢ Interaccion consecutiva con la aplicacion
e Participacion vigente en sorteos.

¢ Interés visual hacia la sefialética gamificada.
Variable Motivacion:
La motivacién de los clientes se log6 apreciar por su comportamiento post compra:

e Hubo un retorno de clientes a la tienda para completar retos y subir de niveles,
¢ Siempre estin pendientes consultando el estado de puntos acumulados,
e Algunos mencionaban que seria innovador realizar mas dindmicas ya que les

gustd como se manejaron con la aplicacién o el programa actualmente.
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CAPITULO V. DISCUSION
Los resultados alcanzados en la PYME Banariego Chone muestran una aplicacién
activa y efectiva de un programa de fidelizacién gamificado, comprobado por la presencia
sostenida de la herramienta en la rutina comercial, una significativa participacion de clientes
en dindmicas gamificadds, y métricas positivas de persistericid y participacion. Estos
hallazgos son concordantes con lo documentado en la literatura académica y estudios

realizados sobre gamificacion y programas de fidelizacién.

En primera instancia, la alta tasa de participacién en dindmicas gamificadas (74% de
clientes activos) y la frecuencia de interaccion (10 veces mensuales) coinciden con
investigaciones que sefialan que los mecanismos gamificados, como puntos, niveles,
recompensas y retroalimentacién inmediata, pueden aumentar significativamente la
participacion del cliente en programas de lealtad (Hwang y Choi, 2020). Estos resultados
confirman lo observado en Banariego Chone, donde los clientes no solo participan
activamente en las dindmicas, sino que muestran una mayor disposicion a repetir la compra,
lo que sugiere que los mecanismos gamificados aplicados han sido efectivos para fortalecer la

fidelizacién en este contexto empresarial.

En el caso de la empresa Banariego Chone, se evidencio que la implementacion del
programa gamificado ha favorecido una alta participacion de los clientes, reflejada en la

frecuencia de uso y en la constancia de interaccién con las dindmicas propuestas.

En los resultados obtenidos en la empresa Banariego Chone, se observd que el uso de
dindmicas como retos, acumulacién de puntos y recompensas ha fransformado el proceso de
compra en una experiencia més atractiva para los clientes. Los estudios especializados
sefialan que los programas de fidelizacién gamificados generan una mayor intencién de

participacién y descarga de aplicaciones, al transformar interacciones rutinarias en
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experiencias mas interesantes y gratificantes para los consumidores o clientes, lo cual ayuda a
favorecer la consolidacién de comportamientos repetidos y, por ende, la fidelizacion del
cliente (Koneti et al., 2025). De esta manera, los hallazgos del presente estudio coinciden con
lo propuesto por estos autores, ya que en Banariego Chone la gamificacion ha permitido
incrementar el interés de los clientes por participar en el programa y mantener una relacién

continua con la empresa.

De la misma manera, la satisfaccion observada entre los usuarios de Banariego
Chone, manifestada en comentarios positivos sobre-el programa y la aplicacién que genera
recompensas, reconocimientos y claridad del sistema de compra, concuerda con hallazgos de
investigaciones que han demostrado que la gamificacién puede mejorar la percepcion de la
fidelidad del cliente. Hwang y Choi, (2020) citaron que los programas de fidelizacion
gamificados suelen a incrementar la lealtad al ofrecer experiencias especificadas y guiadas
por diversion, objetivos claros, y sistemas de recompensa que aumentan la satisfaccion e

intencion de repeticion de compras, especialmente en entornos méviles o digitales.

Esta afirmaci6n se ve reflejada en los resultados del presente estudio, ya que los
clientes de Banariego Chone manifestaron satisfaccién al recibir recompensas y
reconocimientos, lo que fortalecié su intencién de continuar utilizando el programa de

fidelizacion.

Ademas, hay que mencionar que existe un impacto positivo respecto a los elementos
visuales y competitivos utilizados en la atraccion de clientes, tal y como se observé en los
resultados presentados en el siguiente estudio, el cual esta respaldado por Ia literatura que
describe c6mo las caracteristicas gamificadas como retos, sistemas de progreso y
recompensas sociales fortalecen el compromiso y mantienen el interés del usuario en

programas de fidelizacion. En el caso de Banariego Chone, se identific6 que los elementos
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visuales, los retos y las recompensas sociales influyen directamente en la atraccién de los

clientes hacia el programa gamificado.

Estas dindmicas permiten al usuario sentirse parte de un proceso interactivo y social,
generando una mayor frecuencia de uso de la plataforma y posteriormente incentivando a las
compras posteriores (Li y Aumeboonsuke, 2025). En concordancia con estos planteamientos,
los resultados obtenidos muestran que los clientes regresan con mayor frecuencia para
completar desafios y desbloquear recompensas, lo que evidencia un mayor compromiso con

la empresa.

Es importante mencionar que algunas investigaciones también han sefialado
variaciones en la efectividad de la gamificacion segin su contexto y disefio. A pesar de los
resultados positivos obtenidos en Banariego Chone, es necesario considerar que la efectividad
del programa gamificado puede variar segiin el contexto empresarial y las caracteristicas de

los clientes.

Por ejemplo, investigaciones en diferentes sectores de Ecuador han reportado que, si
bien los programas gamificados en general pueden mejorar la participacion y la lealtad de los
clientes, hay que tomar en cuenta que estos resultados pueden depender de como se
implementen los elementos de juego y de las preferencias individuales de los consumidores,
también los resultados pueden verse influenciados por la atencién al cliente por parte de los
colaboradores (Noureldin et al., 2025). En este sentido, aunque los resultados del presente
estudio evidencian un impacto favorable de la gamificacion en la fidelizacién de los clientes

de Banariego Chone, se reconoce que estos efectos podrian diferir en otras empresas o

sectores productivos.
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CAPITULO V1. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones
La aplicacién del modeio gamificado SAM demostré ser efectiva para fortalecer la
fidelizacién de clientes en la PYME Banariego, al incrementar su participacién y

permanencia mediante dindmicas lidicas orientadas a la satisfaccion, atraccién y motivacion.

Las estrategias de gamificacion implementadas generaron una percepcion positiva en
los clientes, favoreciendo la repeticion de compra y el vinculo con la empresa, evidenciando

que la gamificaci6n es una alternativa viable para las PYMESs del cantén Chone.

El uso de herramientas tecnoldgicas de apoyo permitié optimizar el control y
seguimiento del comportamiento de los clientes, contribuyendo a una gestion mas eficiente

del programa de fidelizacion.
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6.2 Recomendaciones
Se recomienda a las PYMEs del cant6n Chone implementar el modelo gamificado
SAM como estrategia de fidelizacién, adaptando sus dindmicas y recompensas al perfil de sus

clientes.

| Es importante capacitar al personal en el manejo y promocién del programa
|
‘ gamificado, con el fin de asegurar una adecuada participacién de los clientes y el correcto
|

funcionamiento del sistema.

Se sugiere fortalecer el uso de herramientas digitales (CRM o aplicaciones moviles)
para monitorear la interacci6n de los clientes y evaluar de forma continua los resultados del

programa de fidelizacion.
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