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Resumen

La gamificaci6n surge como un instrumento estrategico de facil acceso para las

PYREs, al pemitir la integraci6n de elementos lndicos como retos, recompensas y niveles en

los mecanismos de interacci6n 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 PYREs del cant6n Chone. La metodologfa del estudio tuvo un

enfoque cualitativo con un disefio exploratorio-descriptivo, en rna PYRE del Cant6n Chone.

Se utilizaron metodos inductivo-deductivo y analitico-sint6tico para analizar el modelo

gamificado SAM aplicado. La recolecci6n de datos se realiz6 mediante rna ficha de

observaci6n cualitativa estructurada no participante, su respectivo analisis fue realizado de

manera interpretativa. Los resultados demuestran que la PYhffi "Banariego" Chone ctienta

con un programa de fidelizaci6n ganificado enteramente integrado a su gesti6n comercial,

respaldado con recursos digitales que permitieron personalizar las recompensas y monitorear

el comportaniento de los clientes en cada compra. El mecanismo, basado en puntos,

descuentos y retos, produjo una tasa de retenci6n del 77,50/o y rna alta frecuencia de compras,

la cual tuvo rna participaci6n del 74S% respecto a clientes activos en los procesos de

gamificaci6n. En el modelo SAM, se mostraron niveles altamente notables de satisfacci6n

por las recompensas y el reconocimiento significativo; atracci6n continua por los recursos

visuales y competitivos; motivaci6n constante vista en la participaci6n constante y en el

retomo de los clientes a la compra.

Pa]abras clave: PYMEs; ganiificaci6n; satisfacci6n; modelo SAM;, fidelizaci6n.



CAPITUL0 I.

1.1 Introducci6n

La gamificaci6n surge como rna herramienta estrat5gica accesible para las PYMEs, al

permitir la incoxporaci6n de elementos hidicos como retos, recompensas y niveles en los

procesos de interacci6n con el cliente, sin requerir grandes inversiones. En el contexto

ecuatoriano, estas estrategias han demostrado rna aceptaci6n sighificativa por parte de los

consumidores, evidenciando su potencial para fortalecer la retenci6n y lealtad del cliente

(Andocillaetal.,2018).Sinembarg?,laliteraturaresaltaquesuefectividaddependedela

adecuadapersonalizaci6ndelmodelbsegdnelusuarioyelcontextosociocultural,

principalmenteenentomosdondelaLercanfa,laconfianzaylasrelacionesinterpersonales

influyen en el comportamiento del cdnsumidor o cliente (Zanbrano et al., 2020).

Diversos modelos de ganiflcaci6n han sido ejecutados en programas de fidelizaci6n
I

conresultadoseficaces.Bautista(20?4),porejemplo,aplic6unmodelogamificadoen

tiendasteenol6gicasdecolombia,in[egrandohiveles,medallasvirfualesyrecompensas

significativas para incrementar la frecuencia de compra sin recurrir a descuentos, obteniendo
I

un68%deretenci6nyunaumentoTotableenlainteracci6ndigitalenseismeses.Demanera

comparable,Manrique(2019)analizpelprogramaStarbucksRewardsenPerd,evidenciando

queel74%delosusuariosaumentionsufrecuenciadevisitay`el82%expres6mayor

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 interacthan con sus clientes. Con el crecimiento de la digitalizaci6n, los

consumidores se ban vuelto mss exigentes y conectados, esperando experiencias

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

1



digitales como platafomas web, aplicaciones m6viles y sistemas CRM ganificados permiten

optimizar la relaci6n con los clientes y fortalecer su fidelizaci6n mediante experiencias

novedosas y motivadoras.

En el 6inbito social, la fidelizaci6n de clientes mediante gamificaci6n genera rna

mayor estabilidad para las PYREs, impactando positivanente en la economia local. Al

fomentar la retenci6n y el compromiso del cliente, se fortalecen los ingresos sostenibles, se

crean empleos mds estables y se dinamiza el ecosistema comercial. Deng et al. (2023) plantea

que. Ia ganificaci6n favorece la formaci6n de comunidades digitales dedicadas con las

rmrcas, 1o que fortalece el sentido de pertenencia y el vinculo emocional con los negocios

locales.

Las pequefias y medianas empresas a?YMEs) en Ecuador son clave para la economia

nacional, generando cerca del 60°/o del empleo formal y el 25% del PIE. No obstante,

enfrentan rna alta mortalidad: de I.012.000 PYREs registradas, unas 607.000 cierran antes

de cinco afros, 1o que equivale al 60% del total anstituto Nacional de Estad{stica y Censos

[INEC], 2023). Esta situaci6n afecta el desaITollo econ6mico y la estabilidad laboral en

regiones como el cant6n Chone aNEC, 2023).

En Chone, muchas PYMEs emplean m6todos tradicionales de fidelizaci6n, como

descuentos o promociones esporddicas, que resultan insuficientes para mantener la lealtad de

log clientes a largo plazo (Garcia & L6pez, 2022). Los mismos autores enfatizan en que la

falta de imovaci6n y adaptaci6n a nuevas tendencies dificulta la coustrucci6n de relaciones

s6lidas, incrementando el riesgo de p5rdida de clientes y afectando la sostenibilidad del

negocio.

Estudios sobre fldelizaci6n en PYMEs ecuatorianas destacan que factores como la

calidad percibidr, la comunicaci6n asertiva y la implementaci6n de estrategias innovadoras,

incluida la gamificaci6n, influyen significativamente en la lealtad del cliente (Queznda-

2



Romero et al., 2024). Se concluye que la aplicaci6n de herranientas imovadoras y el enfoque

en la experiencia del cliente son determinantes para fortalecer el compromiso de los

consumidores (Quezada et al., 2024).

Sin embargo, muchas PYREs de Chone enfrentan barreras tecnol6gicas y de

conocimiento que dificultan la adopci6n de estrategias modemas. La falta de recursos y

capacitaci6n limita su capacidad para innovar y competir en un entomo digital, 1o que

aumenta su vulnerabilidad y reduce sus posibilidades de supervivencia quEC, 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 fidelizaci6n de clientes

en las PYREs del cant6n Chone.

En este marco, el modelo gamificado SAM (Satisfacci6n, Atracci6n y Motivaci6n) se

configura como rna propuesta integral orientada a fortalecer la fidelizaci6n de clientes. La

satisfacci6n contribuye a consolidar la confianza mediante experiencias positivas y calidad

del servicio; la atracci6n mantiene el inter5s del cliente a trav6s de dininicas interactivas; y

la motivaci6n impulsa la continuidad del vinculo comercial mediante incentivos tangibles e

intangibles. La evidencia empfrica sefiala que los progranas de fidelizaci6n bien

estructurados generan retomos positivos sobre la inversi6n, reforzando su viabilidad para las

PYMEs (Pretii, 2024).

Paralelanente, la fidelizaci6n de clientes ha evolucionado hacia un enfoque integral

que combina herranientas digitales, personalizaci6n y comunicaci6n efectiva. La adopci6n

de tecnologias como CRM, marketing digital y automatizaci6n puede incrementar

significativamente la retenci6n y rentabilidad empresarial (G2, 2024; Vorecol, 2024). En el

caso de las PYMEs ecuatorianas, factores como la confianza, la calidad percibida y la

comunicaci6n asertiva contindan siendo deteminantes en la lealtad del cliente (Andino &

Cedefio, 2024), 1o que exige modelos adaptados al contexto local.

3



En concordancia con lo expuesto anteriormente, la presente investigaci6n tiene como

objetivo analizar la efectividad del modelo ganificado SAM para fortalecer la fidelizaci6n de

clientes en las PYREs del cant6n Chone. Para esto, se realiz6 un analisis de la literatura

cientifica, se disefi6 y se valid6 un instrumento de observaci6n que pemiti6 evaluar la

pertinencia del modelo, aplicando dicho instrumento a clientes y colal]oradores de PYMEs

choneuses y, fmalmente, se evaluaron los resultados obtenidos con el fin de proponer mejoras

al modelo SAM en funci6n de las caracten'sticas y necesidades del contexto local. La linea de

investigaci6n del presente estudio es la 06 1a cual se refiere a <1ecnologia de la infolmaci6n y

la comunicaci6n".
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CApiTUL0 11. MARC0 TE6RICO

2.2 Pequefias y medianas empresas ®ymes)

2.2.1    Def ilnicidn

En Ecuador, 1a Superintendencia de Compafu'as siendo el organismo rector de las

PYRES explica que: "Las pequefias y medianas empresas son entidades que: -(a) no tienen

obligaci6n ptiblica de rendir cuentas, y - a) publican estados financieros con prop6sito de

informaci6n general a]FPIG) para usuarios extemos (Ortiz et al., 2024).

EI Servicio de Rentas Intema 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 caracteri'sticas propias

de este tipo de entidades econ6micas (Chavez et al., 2018). Por lo general en nuestro pals, las

pequefias y medianas empresas que se ham fomado realizan diferentes tipos de actividades

econ6micas entre las que se destacan las siguientes:

•    Comercio al pormayory alpormenor.

•    Agricultura, silvicultura y pesca.

•    Industrias manufactureras.

•    Coustrucci6n.

•    Transporte, almacenamiento, y comunicaciones.

•    Bienes inmuebles y servicios prestados a las empresas.

•     Servicios comunales, sociales y personales.

2.2.2    Tejido erxpresarial en Ecuador: clasif toaci6n y caracterisfroas



EI C6digo Orginico de la Producci6n, Comercio e Inversiones (COPCI) define a la

micro, pequefia y mediana empresa como toda persona natural o juridica que ejerce rna

actividad de producci6n, comercio yfo servicios, que tiene que cumplir con un ninero de

trabajadores y valor bruto de las ventas anuales, de acuerdo con la categon'a correspondiente.

EI COPCI indica que, en caso de inconfomidad, el valor bruto de las ventas anuales

prevaleced sobre el ndmero de trabajadores a3anco de desarrollo de America Latina y el

Caribe, 2023). De esa manera, el Plan de Desarrollo Empresarial de las mipymes presenta la

siguiente clasificaci6n:

Tabla 1.

Clasif iicaci6n de las ndpymes

Ingresos anuales qncategoria             Ntimero de trabajadores        -d-6i-a'r-e;-a-in-e-ri:'a-n`o-s

Microempresa                 Entre 1 -9

Pequefia empresa            Entre 1 0-49

Mediana empresa            Entre 50-199

ande               Desde 200

Hasta 300 000

Entre 300 001 y 1000 000
Entre 1  000 001 y 5 000
000

Mds de 5 000 001

jvof& Esta tabla muestra la clasificaci6n segin el plan de desarrollo de las mipymes

Tabla 2.

Clasif iicaci6n de las PYMES

Criterios            Pequefia empresa      mediana empresa

Personalocupado        10-49 empleados        50-199 empleados

Valor bruto de
ventas anuales

Monto de activos

100.001  -1.000.000   1.000.001  -5.000.000

De us$ 100.001         De us$ 750.001
hastaus$ 750.000    hastaus$ 3.999.999

IVofcr. Esta tabla muestra la clasificaci6n de las PYRES. Citando a la Comunidad Andina de
Naciones (2017)
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2.2.3    Evoluel6n del ntimero de empresas (2012-2020)

En cuanto al ndmero de empresas, entre 2012 y 2020, no hubo una variaci6n

significativa. En 2013, se vio un aumento de 10.82 %, respecto al afro previo, pero desde

entonces la variaci6n interanual no ha vuelto a tener un rendimiento similar. En 2017, se vio

un crecimiento de 4.42 %, pero al afro siguiente el crecimiento fue solo de 0.26 °/o. En 2020,

se calcul6 un total de 846 265 empresas con una variaci6n de 4.55 %, respecto al 2019

QNEC, 2021 ), este utimo valorjustificado por las restricciones implementadas por el

gobiemo sobre las actividades econ6micas producto de la pandemia por COVID-19.

Grarico 1.

ENoluci6n del rrdmero de empresas (2012-2020)

0118co     01.227

2012           2013          2014           2015           2016           2017           2018           2019           2020

IVofa. Este graeco representa datos sobre el ndmero de empresas en Ecuador. Fuente: INEC

(2021).

2.2.4    Distribueich del ndmeTo de enilpresas segin torneho

Con respecto al infome presentado por el Direetorio de Empresas y Establecimientos

(2021), las empresas activas en 2020 representaron un total de 846 265. La clasificaci6n
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empresarial por tamafio indica que las microempresas rapresentan el 91.9 %, las pequefias

empresas el 6.2 %, medianas empresas tipo A el 0.9 %, las medianas empresas tipo 8 el 0.6

% y las grandes empresas representan el 0.5 %.

Grdfroo 2.

Distribuci6n del ninero de empresas segin tanaho

fu®nte:  lNEC  {2021;h

|l,1IciChgivwcaa
I l'equen3 empie3a

`.1edi®n@ emp.e5.  .A
I l.1eo.eria amp.®9o -a
|Gldndi.€.iTp.esd

JVo/¢. El grarico presenta la distribuci6n del ndmero de empresas en Ecuador segdn su tanafio.

Funte quc, 2021 )

2.2.5    Inaportancha econdmha y social de las pymes en ecuador

Las pequefias y medianas empresas aYMES) representan un parte importante de la

economia de un pals, alrededor del 80% de las empresas coustituidas en el Ecuador

colresponden a PYRES; las pequefia y mediana empresa se ha constituido en objeto central

de estudio de la teoria administrativa debido a que tienen rna representaci6n significativa en

las economias de un pals (Chiz et al., 2024).

Para Yance et al. 2017 en su articulo, la importancia de las PYRES en el Ecuador

explica que las "Pymes se caracterizan por ser administrnda por una persona natural o juridica

y que realizan algivn tipo de actividad dentro del sistema productivo del pals, que

comercializaci6n bienes o servicios. Como plantea: "La Icy de Compafijas 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 cumplir con lo

establecido en la Ley de RIgimen Tributario Intemo y RUG", Superintendencia de

Compafiias.

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

gobemabilidad, debido a que requieren menores costos de inversi6n, es el sector que

mayomente utfliza insumos y materias primas. Las ciudades 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 econ6mico que provienen de

ciudades grandes, quienes se diferencian por su alto nivel de productividad el cual es

alcanzado por la correcta aplicaci6n de la administraci6n de operaciones en su proceso,

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

Asi mismo sostiene que "Las Pymes son fuente generadora de empleo en el Ecuador,

es necesario que las mismas logren alcanzar un desarrollo sostenible en el tiempo a trav6s de

procesos y productos de calidad. En el siglo .XX, el concepto de calidad fue evolucionado.

Desde el cumplimiento de especificaciones t6cnicas establecidas por especialistas, se ha

avanzado hacia la satisfacci6n de los requerimientos de los clientes, la adrptaci6n para el uso

y para el costo, que implica incluir el aspecto econ6mico, como consideraci6n adicional a los

elementos anteriormente mencionados" Ibidem, p. 3.

En el mismo estudio, se concluye que "Las Pymes cuentan con poca o ninguna

especializaci6n en la administraci6n, normalmente la direcci6n se encuentra a cargo de rna

sola persona, la cual cuenta con muy pocos auxiliares y en la mayor parte de los casos, no

estin capacitndos para llevar a cabo esta funci6n. Cabe menciomr que las Pymes tienen una

concentraci6n de sus actividades econ6micas en el siguiente orden: 1.) el comercio; 2.) los



servicios; 3.) industriales, lo que ayuda a fortalecer el sistema econ6mico del pals" Ibidem, p.

3.

2.2.6    Caracteristicas de las pymes del cant6n chone

La antigtiedad es un factor importante en las microempresas, en el canton Chore el

62.5 % de las microempresas tiene mds de 10 afros en funcionamiento. La mayoria de los

prestanistas, incluyendo gran parte de las organizaciones no gubemanentales (ONG),

quieren  que ros prestatarios potenciales hayan operado con 5xito rna microempresa durante

algivn tiempo antes de tomar el riesgo de otorgarles ciedito, en cambio aquellas establecidas

recientemente en ocasiones enfrontan rna desventaja al tratar de couseguir acceso a las

fmanzas formales, las tasas de inteies que se aplican a este sector microempresarial es rna de

las mds altas del mercado, por considerarlas de mayor riesgo por las entidades financieras y

crediticias, lo que impide en muchos casos desarrollar sus negocios qudalgo y Orozco,

2020).

Este autor tambi6n indica que "De acuerdo al PDOT del cant6n Chone, el comercio es

]a actividad que mds emprendimientos presenta, esto debido a las menores barreras de entrada

que exige, es decir, son pocos los requerimientos en educaci6n, 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

poblaci6n econ6micamente activa del cant6n" Ibidem.

El mismo autor menciom que "La mitad de microempresarios est5n ubicados en

locales alquilados, esto conlleva al uso ineficaz de capital financiero, puesto que esto acarrea

en un costo fjo, que quizds dependiendo de las ventas puedan o no cumplir con el pago de

6ste, en cambio el otro 50 per ciento estin funcionado entre almacenes permanentes y en

locales propios, lo que representa un uso eficaz y chorro del capital fmanciero" Ibidem.
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E1 70% de las PYRES en el canton Chone aseguran mantener el control sobre los

proveedores, esta variable es muy importante especialmente para las empresas

comercializadoras, los controles mds frecuentes comprenden fechas de pagos acorde a las

condiciones de la empresa, precios especiales, promociones, aseguraniento de mercanofa,

prioridad ante otros compradores y tiempos de entregas, si un proveedor no entregase un

producto determinado la empresa no podr'a comercializarlo y estan'a dando oportunidad a la

competencia debido a que su cliente buscaria otra opci6n, cuando estas situaciones suceden

se opta por conseguir el producto de otras partes resultande la mayoria de las veces mds

costoso, esto representaria menor ganancia Q4ero y Values, 2020).

2.2.7     Desuf los actuates de las pymes en eutornos digitaliziados

En la actualidad, la transformaci6n digital, aunque esencial para mejorar la

competitividad y sostenibilidad de las pymes, presenta una serie de retos significativos que

dificultan su adopci6n e implementaci6n. Entre estos desafios se encuentran las restricciones

presupuestarias, la falta de habilidades digitales en el personal y las brechas tecnol6gicas,

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

L6pez y Ramirez (2021) enfatizan que "las pymes enfrentan barreras cn'ticas como la

falta de financiamiento y la ausencia de infroestructura tecnol6gica adecunda, lo que limita su

capacidad para aprovechar las oportunidades de la digitalizaci6n". Estos retos no solo afectan

la operatividad de las empresas, sino tambien su capacidad para adaptarse a un entomo

empresarial dinamico y cada vez mds competitivo. A continuaci6no se presentan los desafios

actuales:

Limitada infraestructura tecnol6gica: La carencia de infraestructura adecunda,

particularmente en areas rurales, es uno de los principales desafios para la digitalizaci6n.

Citando a la Cepal (2022), memos del 40 % de las zonas rurales en America Latina cuentan
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con conectividad de alta velocidad, afectando gravemente la capacidad de las PYMEs para

integrar tecnologias digitales. Este problema no solo limita la comunicaci6n y las operaciones

intemas, sino tanbien restringe el acceso a mercados globales (World Bank, 2023). En

Ecuador, esta problematica es particulamente cn'tica en regiones memos urbanizadas, donde

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

Costos elevados de imp]ementaci6n: La inversi6n inicial para adoptar tecnologias

digitales sigue siendo un obstdeulo considerable para las PYREs. Un informe del World

Bank (2023) estina que las PYREs destinan entre el 10 % y el 20 % de sus ingresos anuales

a proyectos de digitalizaci6n, lo que resulta prohibitivo para muchas. Ademds, 1os costos no

se limitan a la compra de tecnologla, sino que incluyen tambi6n capacitaci6n del personal y

actualizaciones continuas. La falta de incentivos fiscales y fmanciamiento adecuado exacerba

esta situaci6n, como lo destaca el Ministerio de Telecomunicaciones (2023).

Falta de capacitaci6n y habnidades digitales: La brecha de habilidades digitales

entre los empleados de las PYMEs es otro obsfaculo significativo. I,a OECD (2023) informa

que el 60 °/o de los trabajadores en pequefias empresas carecen de competencias bdsicas en

tecnologia, lo que dificulta la implementaci6n efectiva de soluciones digitales. Esta situaci6n

se agrava en sectores tradicionales como la agricultura y la artesani'a, donde el nivel

educativo promedio de los empleados es menor. Estudios recientes sugieren que programas

de capacitaci6n personalizados podrian cerrar esta brecha, pero la falta de recursos

fmancieros y tiempo operativo a menudo impide que las PYREs accedan a estos programas

(Cepal, 2022).
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2.3Gamiricaci6n

2.3.1     Fundan'ientos te6ricos de la gwiifiicaci6n

De manera a comenzar a hablar de las diferentes ramas con las que cuenta la

ganificaci6n, es clave partir del principio: su definici6n. La definici6n expresada por

Deterding et al. (2011) acufiaron de manera muy sencilla la sigu-ente definici6n: "la

utilizaci6n de elementos del disefio de juegos a contextos no hidicos". Cousiderando esto, rna

gran variedad de actividades puede ser cousideradas dentro de esta clasificaci6n incluyendo

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

Ahora bien, es necesario tener presente que el tomar actividades laborales en algo mds

divertido, se viene haciendo desde hace muchi'simo tiempo. Solo que el factor tecnol6gico y

digital ha facilitado este proceso de forma exponencial. El simple hecho de incluir la palabra

juego dentro de cualquier situaci6n o conversaci6n, ya la hace un tanto mds divertido. Ahora

bien, se vuelve interesante el saber que mediante la implementaci6n de juegos no solo se

puede lograr diversion, sino tambien, momentos placenteros por ser una herramienta que

facilita la actividad laboral, haci6ndola mucho mds dindmica y a la vez orientada al logro de

obj etivos (Zavyiboroda, 2022).

2:3.2    Irrq7lenentaci6n de lecnicas de gandif icacl6r.

Una vez que se consideran y se tienen en cuenta el prop6sito, funcionamiento y

ventajas de la aplicaci6n de este tipo de tematica, resulta mucho mas sencillo el comenzar a  .

idear planes de gamificaci6n, y asi orientarlos hacia la acci6n correcta. Ewald (2022)

menciona que existen 5 tecnicas que resultan ser las mds empleadas y pricticas, a la hera de

ayudar a las compaffias a disefiar estos mecanismos din5micos y recreativos,
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•    Acumulaci6n de puntos: se asigna un valor cuantitativo a deteminadas acciones o

logros, que se van sumando conforme se cousiguen.

•    Escalado de niveles: se permite a los participantes ir ascendiendo en diferentes

estratos a medida que superan los retos propuestos.

•    Obtenci6n de premios: se conceden diferentes galardones segdn se van cumpliendo

objetivos.

•     Clasificaciones: se realizan rankings entre los participantes.

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

reto antes que el resto de usuarios.

2.3.3    Ganti!f icacidn como estrategia de f idelizaci6n

Se puede desanollar una estrategia de fidelizaci6n inpulsada a trav5s de acciones de

gamificaci6n teniendo en cuenta que se ha de basar en 4 puntos o elementos del compromiso

Ivillaroya,2013):

•    Participaci6n. Pemite a las marcas aumentar la base de usuarios activos para generar

a mayores rendinientos a los miembros actuales y nuevos registros.

•    Interacci6n. El contenido se vuelve mds significativo para los usuarios cuando se

conectan a las marcas. La gamificaci6n incentiva a los usuarios que interacthan con

los productos, lo que conduce a rna mayor probabilidad de compra. Por ejemplo: las

marcas pueden ofrecer y aprovechar rna acci6n/recompeusa dininica de las

actividades y compoftamientos que desee aumentar.

•    htimidad. Las marcas tienen el reto de ser mds accesibles y agradables de cara a los

usuarios. Al hacer uso de estrategias de juego, las parcas pueden provocar en tiempo

real una intima conexi6n con los usualos o clieutes a trav5s de la diversi6n y premios,

lo que lleva a unas relaciones duraderas y de confianza.
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•    Influencia. Alentar la participaci6n a traves de incentivos, tarjetas, ofertas a los

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 desaITollar

sus estrategias de fidelizaci6n con un prop6sito. Este debe ser crear urn mecdnica 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

relaci6n pasa a ser una relaci6n comunitaria con varios participantes entre ellos

compartiendo por los mismos premios e incentivos. La estrategia comienza con la

gente. Las marcas tienen que pensar c6mo disefiar la tactica de gamificaci6n y

desarrollar los programas para sus miembros. Deben proporcionar mds de un factor de

motivaci6n para mantener el interers y atraer a diferentes tipos de clientes (Villarroya,

2013).

2.4 Modelo gamificado sam

2.4.1    0rigen y fundamentos del Tnedelo sam

Desarrollado por Michael Allen, es rna metodolog{a de disefio instruccional que

enfatiza la iteraci6n rdpida y la colaboraci6n constante. A diferencia de los modelos lineales

como ADDIE, SAM es mds flexible y permite ajustes frecuentes basados en el feedback

continuo de los participantes y stakeholders. Este erfoque agil es especialmente relevante en

entomos dindmicos donde las necesidades de aprendizaje pueden cambiar fapidamente

Ivillagrin, 2024).

De la misma manera sostiene que "Un enfoque agil e iterativo que ha revolucionado

la manera en que se disefian y desanollan programas de formaci6n. Empresas como Amazon

han implementado con 6xito el Modelo para mejorar continuamente sus progranas de

capacitaci6n y adaptarlos ripidamente a las necesidades cambiantes del mercado",
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2.4.2    Dt:ineusiones del l'rlodelo gam}ificado sum

Satisfacci6n: La satisfacci6n en un entomo gamificado se refiere a la percepci6n

positiva del usuario frente a la experiencia interactiva vivida, 1a cual puede estar mediada por

la consecuci6n de logros, reconocimiento social y retroalimentaci6n inmediata. La literatura

muestra que los programas de fidelizaci6n ganificados aumentan la percepci6n de valor de

los clientes al proporcionar experiencias mds atractivas y agradables en comparaci6n con

sistemas tradicionales, lo que puede traducirse en rna mayor predisposici6n a repetir

interacciones con la empresa qi y Aumeboousuke, 2025).

Atracci6n: La dimensi6n de atracci6n en gamificaci6n se vincula con la capacidad

del disefio hidico para captar y mantener el inter6s del usuario. Esto se logra mediante

desafios, elementos visuales atractivos y recompensas que despiertan curiosidad y estimulan

la participaci6n continue. La gamificaci6n se ha mostrado eficaz para aumentar la atenci6n y

el inter6s del pdblico objetivo en distintos contextos, dado que los elementos de juego como

puntos, insignias o historias envolventes, son percibidos como experiencias novedosas que

superan la monotom'a de las interacciones tradicionales (Villarroya, 2013).

Motivaci6n: La motivaci6n en un modelo gamificado es el motor que impulsa al

usuario a realizar acciones repetidamente para alcanzar objetivos especfficos, ya sean

intrinsecos ®lacer, satisfacci6n personal) o extrinsecos (recompensas, reconociniento). La

gamificaci6n explota tanto motivaci6n intrinseca como extrinseca para promover la

participaci6n continua, alineando los incentivos de los usuarios con los comportamientos que

la empresa desea reforzar. Esta dimensi6n se fundanenta principalmente en teon'as

psicol6gicas de motivaci6n que sostienen que la satisfacci6n de necesidades bdsicas como

autonomia, competencia y relaciones sociales incrementa el compromiso del usuario

(Cervantes, 2023).
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La integraci6n coherente de Satisfacci6n, Atracci6n y Motivaci6n permite que un

modelo de gamificaci6n no solo capte la atenci6n inicial del cliente, sino que tambi5n genere

experiencias positivas sostenidas y motive acciones repetidas que favorezcan la fidelizaci6n

aiakhmanita et al., 2024). Estudios recientes sobre ganificaci6n aplicada a progranas de

lealtad demuestran que las experiencias interactivas bien disefiadas y motivadoras

contribnyen al incremento de la satisfacci6n general del cliente, lo cual se traduce en mayor

compromiso y lealtad hacia la marca. Esta integraci6n actha como un ciclo: 1a atracci6n

inicial lleva a la participaci6n continuada, 1a satisfacci6n refuerza percepciones positives, y la

motivaci6n mantiene el comportamiento deseado a largo plazo (Catalin y Marchan, 2024).

2.4.3    Apucabilided del modelo sam en pyres del canl6n chone

La gamificaci6n, entendida como la aplicaci6n de dininicas, mecanicas y elementos

propios de los juegos en contextos no mdicos, ha emergido como rna estrategia efectiva para

promover la participaci6n, el compromiso y la fidelizaci6n de clientes, especialmente para

pequefias y medianas empresas que buscan mejorar la relaci6n con su mercado objetivo sin

grandes inversiones. Este enfoque permite transfomar interacciones rutinarias en

experiencias mds atractivas y significativas para los usuarios, aumentando tanto la

satisfacci6n como la retenci6n de clientes (Acelerapyme, 2025).

En el contexto de las PYhfls, la gamificaci6n ofrece oportunidades especfficas para

disefiar programas de fidelizaci6n dininicos, como sistemas de recompensas, niveles de

progresi6n y retos que mantienen el inter5s continuo del cliente. Estos elementos permiten a

las empresas locales captar la atenci6n de sus clientes de manera creativa, fortaleciendo su

lealtad hacia la marca y fomentando repetidas interacciones comerciales. Este enfoque es

relevante para negocios del cant6n Chone, donde la atenci6n personalizada y las relaciones

directas con el cliente son pilares de la competitividad local Qremindez et al., 2022).
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La implementaci6n de estrategias gamificadas tambien se ha asociado con mejoras en

la experiencia del cliente y en la percepci6n de valor, lo que contribuye al logro de objetivos

comerciales como la fidelizaci6n.

2.5 Fidelizaci6n de clientes en el contexto digital

2.S.1    TTansiformaci6n digital y cotxpoTtandento del consumidor

Las tecnologfas digitales modemas inpulsan cambios fapidos en el comportamiento

del cousumidor 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 modemas del consumidor debido a la inteligencia artificial aA), 1as redes

sociales y el comercio electr6nico. Como plantea Forbes , el 74% de los consumidores han

comprado un producto basindose en la recomendaci6n de un influencer. Este analisis

exanina la transformaci6n digital del consumidor mediante el estudio de tendencias

importantes como las recomendaciones individualizadas de IA, las compras sociales, la

tecnologia de las cinco G, las prdeticas de sostenibilidad ambiental y los requisitos de entrega

ripida de servicio al cliente. El comportamiento del cousumidor esfa sujeto a cambios. Las

empresas deben conocer los factores y tendencias influyentes mds importantes en

el comportamiento del cousumidor (USIQ, 2025).

2.5.2    HerTanaientas digitales para la f iddizaci6n en pymes

A continuaci6n, se mencionarin algunos de los hechos significativos de vanguardia

que podr'an ayudar a las empresas a convertirse en negocios digitales y mejorar su servicio al

cliente Orartinez y Ordofiez, 2024), entre ellas:

•    La industria 4.0: la cuarta revoluci6n industrial se conoce como "Industria 4.0" y

se define por la incoxporaci6n de tecnologias digitales de vanguardia en los

procedinientos de fabricaci6n y producci6n.
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•    La red 5G: tanbi6n conocida como la quinta generaci6n de conectividad, es un

servicio que brinda a los usuarios una conexi6n mds eficiente que las generaciones

anteriores de redes m6viles.

•    La ciberseguridad: es garantizar la confidencialidad, la integridad y la

disponibilidad de los datos y los recursos digitales, protegi6ndolos contra

amenazas como la cib erdelincuencia.

•    Politicas de la transfomaci6n digital: EI Ministerio de Telecomunicaciones y de

la Sociedad de la Infomaci6n Q4INIEL) del Ecuador ha desarrollado rna

Polftica de Transfomaci6n Digital ¢TD) que tiene como objetivo fomentar el

desarrollo arm6nico del Ecosistema Digital Nacional QDN). La PTD se basa en

cuntropilares:

•    Infraestructura: EI MINTEL se compromete a desplegar infraestructura de redes

de banda ancha fijas y m6viles de tiltina generaci6n, asi como a promover el

desarrollo de teonologias disruptivas o digitales avanzadas.

•    Desarrollo humano y alistamiento digital: EI MINTEL busca capacitar a la

poblaci6n en habilidades digitales y promover la adopci6n de tecnologi'as digitales

en todos los 5mbitos de la sociedad.

•    Oferta y demanda de los servicios, aplicaciones y contenidos digitales: EI

MNIEL busca fomentar el desanollo de servicios, aplicaciones y contenidos

digitales imovadores y de calidad.

•    Normatividad e institucionalidad: EI MINTEL trabaja para crear un marco

regulatorio que promueva la transformaci6n digital y para fortalecer las

instituciones responsables- de la implementaci6n de la PTD.

•    Nuevas Tecnologlas:  han transfomado significativamente la manera en que las

empresas operan y se relacionan con sus clientes en los ultimos afros, rna de las

tendencias destacadas es la automatizaci6n de procesos, que implica la

implementaci6n de sistemas o software capaces de llevar a cabo acciones

predefinidas o programadas, siguiendo reglas y pautas establecidas, el prop6sito

fundamental de esta automatizaci6n es agilizar y optimizar la ejecuci6n de

procesos empresariales.

•    Omnicanalidad: como enfoque estrategico, se centra en la integraci6n y

coordinaci6n de diversos canales, tales como tiendas fisicas, sitios web,

aplicaciones m6viles, redes sociales y chat en linea, con el objetivo de
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proporcionar rna 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 comunicaci6n e interacci6n instantinea con los clientes, resolviendo

sus dudas y reclamos de manera eficiente Orartinez y Ordofiez, 2024).
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cApiTULo in. RETODOLOGiA

3.1 Enfoque de la investigaci6n

La investigaci6n adopt6 un enfoque cunlitativo, ya que la efectividad de la

ganificaci6n y la fidelizaci6n involucr6 experiencias subjetivas que requieren una

compreusi6n profunda y contextualizada. A trav6s de la ficha de observaci6n, se registraron

comportamientos, interacciones y significados emergentes, 1o que permiti6 interpretar c6mo

el modelo gamificado SAM influye en la percepci6n 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 categon'as surjan de los datos recolectados sin hip6tesis

preconcebidas. Esta metodolog{a result6 especialmente pertinente para estudiar fen6menos

complejos como la ganificaci6n en PYMEs, donde factores culturales, relacionales y

contextuales propios del canton Chone inciden significativamente en la efectividad de las

estrategias implementadas (C entro Virtual, 2024).

Asinismo, la investigaci6n cualitativa facilita la compreusi6n profunda de procesos

sociales y organizacionales mediante la interpretaci6n de significados coustruidos por los

actores sociales. Este paradigma permiti6 identificar patrones emergentes y comprender

holisticamente c6mo las estrategias gamificadas generan valor percibido, fortalecen vinculos

emocionales y contribuyen a la fidelizaci6n en el contexto especifico de las PYhffls

estudiadas (Gu2min, 2021).

3.2 Tipos de investigaci6n

La investigaci6n adopt6 un disefio exploratorio, la oral facilit6 la identificaci6n de

categon'as, dimensiones y relaciones emergentes entre el modelo SAM y la fidelizaci6n de

clientes en las PYREs del cant6n Chone. A trav6s de la observaci6n cunlitativa, se
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exaninaron prdcticas ganificadas en su contexto natural para comprender c6mo surgen

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

Asimismo, se emple6 un disefro descriptivo, que permiti6 sistematizar y caracterizar

las estrategias gamificadas implementadas por las empresas y sus efectos observables en la

fidelizaci6n. La descripci6n detall6 comportamientos, interacciones y manifestaciones de

lealtad del cliente, lo que pemiti6 coustnrir un mapa de variables e indicadores relevantes,

aportando evidencia estructurada para la validaci6n y contextualizaci6n del modelo SAM

(Gurman, 2021).

3.3 Descripci6n de la poblaci6n

La poblaci6n de referencia estuvo conformada por las pequefias y medianas empresas

¢YREs) del cant6n Chone, provincia de Manabi, que, conforme al Instituto Nacional de

Estadistica y Ceusos QIEC, 2023) ascienden a un total de 266 unidades econ6micas

registradas. Estas empresas desarrollan actividades comerciales, de servicios y de producci6n,

y representan un componente esencial del tejido econ6mico local.

No obstante, debido a la naturaleza cunlitativa del estudio y al prop6sito exploratorio

de analizar la efectividad del modelo gamificado SAM en un entomo real, no se abord6 el

total de la poblaci6n ni se utiliz6 rna muestra represeutativa. En su lugar, se trabaj6 con rna

sola PYME del canton Chone, en la cual se implement6 el modelo de manera directa para

evaluar sus efectos en la fidelizaci6n de clientes.

3.4 Disefio de la muestra

La investigaci6n se desarroll6 bajo la modalidad de estudio de caso tinico, centrado en

rna PYhffi seleccionada del cant6n Chone, en la cual se implement6 el modelo gami`ficado

SAM como estrategia real para fortalecer la fidelizaci6n de sus clientes. Esta empresa fue

escogida intencionalmente mediante un muestrco no probabil{stico por conveniencia,
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cousiderando criterios como accesibilidad, disposici6n para colaborar y similitnd con otras

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

El disefio no responde a rna muestra probabilfstica ni tiene como objetivo la

generalizaci6n estadistica de resultados, sino rna compreusi6n profunda del fen6meno en su

contexto natural. A traves del analisis detallado de este caso particular, se busc6 evaluar la

efectividad del modelo gamificado SAM y generar aprendizajes utiles y aplicables a otraLs

realidades empresariales simi]ares.

3.5 M6todos

La presente investigaci6n adopt6 un enfoque cualitativo, centrado en comprender las

percepciones y experiencias de los clientes y empresarios respecto a la implementaci6n de

estrategias de gamificaci6n en las PYREs del cant6n Chone. Este enfoque permiti6 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    Mgtodo inductti]o-deductivo

En la fase inductiva, se analizaron casos reales y literatura especializada sobre

ganificaci6n aplicada a la fidelizaci6n de clientes en contextos latinoamericanos e

intemac'ionales, identificando patrones comunes y elementos clave del modelo SAM ITyagi,

2022; Zambrano-Alava et al., 2020). En la fase deductiva, estos hallazgos guiaron el disefio

de una ficha de observaci6n, 1a cual se aplic6 en una PYME local para comprobar la

replicabilidad de los resultados te6ricos y ajustar el modelo a las particularidades del cant6n

Chone.

3.5.2    M6todo analltico-sint6tico
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Durante el analisis, se descompusieron los componentes del modelo ganificado

(recompeusas simb61icas, niveles de participaci6n, retos, medallas virtuales y dininicas de

interacci6n) para evaluar su influencia en la motivaci6n, el compromiso y la fi.ecuencia de

interdcci6n del cliente.

En la etapa sint5tica, se integraron los resultados de la observaci6n para coustruir rna

vision global de la efectividad del modelo y generar recomendaciones pfacticas que

fortalezcan`la fidelizaof6n en la PYDffi anaHzadr, 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 analisis tematico, siguiendo la metodologia propuesta

por Salazar y Arrieta (2020).

3.`6 Tecnicas

La t6cnica que se utiliz6 en esta investigaci6n respondi6 al enfoque cualitativo

adoptado a la necesidad de comprender en profundidad las experiencias, percepciones y

comportamientos de los clientes frente a la inplementaci6n del modelo gamificado SAM en

rna PYME del cant6n Chone. A continuaci6n, se detalla la t6cnica aplicada:

3.6.1    T6cnica de observaci6n cualitativa estructurada

La tecnica principal fue la observaci6n cualitativa no participante, estructurada

mediante rna ficha previamente disefiada para registrar comportanientos, reacciones y

patrones de interacci6n de los clientes con los elementos ganificados inplementados en la

empresa. Esta t6cnica se aplic6 directanente en el entomo real de la PYhff seleccionnda, sin

interferir en las dininicas comerciales habitual'es, permitiendo captor dates significativos de

forma natural y contextualizada (Salazar, 2020).
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La ficha de observaci6n contempl6 dimensiones alineadas con el modelo SAM:

satisfacci6n, atracci6n y motivaci6n, asi como indicadores relacionados con la fidelizaci6n

del cliente, tales como recurrencia en la participaci6n, expresiones de inter6s y actitudes

positivas hacia la marca. Esta tecnica permiti6 recolectar informaci6n cualitativa rica,

sistematica y relevante para interpretar la efectividad del modelo en funci6n de los

comportamientos observados.

El uso de esta t6cnica fue clave para identificar patrones emergentes y coustruir una

compreusi6n profunda del impacto que tiene la gamificaci6n en la experiencia del cliente,

facilitando asi el analisis del modelo SAM desde rna perspectiva contextual, real y aplicable

a otras PYREs con caracteristicas similares (Guzm5n, 2021).

`3. 7 Procedimiento detal]ado

El desarrollo de la investigaci6n se organiz6 en un conjunto de fases coherentes, que

demuestran claridad metodol6gica y rigor en la operaci6n de este proyecto de investigaci6n:

3.7.1    Fase de preparaci6n y f undamentaci6n te6rlca

El proceso investigativo inici6 con la revisi6n exhaustiva de literatura especializada

relacionada con ganificaci6n, fidelizaci6n de clientes y su aplicaci6n en pequefias y

medianas empresas. Esta fase permiti6 coustruir el marco conceptual que sustenta el modelo

SAM (Satisfacci6n, Atracci6n y Motivaci6n) y establecer los antecedentes te6ricos

necesarios pana contextualizar la investigaci6n en el dmbito de las PYMEs del canton Chone.

Durante esta etapa se consultaron bases de datos academicas, articulos cientfficos y

estudios de caso previos, priorizando fuentes actuates y relevantes para el contexto

latinoamericano. La informaci6n recopilada sirvi6 como base para el disefio metodol6gico y

la definici6n de las variables de estudio.
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3.7.2    Selecci6n y caractertwci6n del caso de estudio

La identificaci6n de la PYRE participante se realiz6 mediante muestreo intencional,

cousiderando criterios especfficos como la inplementaci6n de estrategias gamificadas, la

accesibilidad para la observaci6n directa y la representatividad dentro del contexto

empresarial local. Se establecieron acuerdos de colaboraci6n con la empresa seleccionada,

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

3.7.3    I)iseho y aplicaci6n del i:I.strumento de recolecci6n

Se disefi6 una ficha de observaci6n estructurada con base en las dimeusiones del

modelo SAM (Satisfacci6n. Atracci6n y Motivaci6n) y los indicadores de fidelizaci6n

identificados en la literatura. El instruneuto foe validado por expertos, quienes realizaron

sugerencias para mejorar la claridad y coherencia de los items.

Una vez validado, el instrumento se aplic6 en la PYME seleccionada mediante

observaci6n cualitativa no participante. Durante varias jomadas, se registraron de fomla

sistematica las interacciones de los clientes con los elementos gamificados, lo que pemiti6

recopilar infomaci6n sobre su comportaniento, nivel de participaci6n y percepci6n hacia la

marca.

3.7.4    Sistematizaci6n y andlisis prelindnar de la inif ;ormacl6n

Finalizada la etapa de observaci6n, los datos recolectados fueron organizados en rna

matriz de analisis cualitativo, clasificando las evidencias de acuerdo con las dimensiones del

modelo SAM: Satisfacci6n, Atracci6n y Motivaci6n. Este proceso permiti6 identificar

patrones de comportaniento, niveles de interacci6n, recurrencia en la participaci6n y

actitudes positivas hacia la marca.
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El analisis preliminar se enfoc6 en interpretar los comportanientos observados y su

relaci6n con los indicadores de fidelizaci6n. Esta primera lectura de los datos sirvi6 como

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

para los analisis mas profundos que se desarollarin en la segunda fase de la investigaci6n.
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CAPITUL0 IV. RESULTADOS

4.I Infolmaci6n general de la empresa

Tabla 3.

Inif ;ormaci6n general de la empresa

Indicador                                           Observaci6n

Nombre de la empresa Banariego Chone

I Comercio I Servicios I Agroindustria
Sector econ6mico                   I otro: Suninistro de ins`mos y

servicios t6cnicos agricola.

Ubicaci6n

Fecha de observaci6n

Nombre de los evaluadores

Referencia: antiguo redondel, av.
Amazonas By pass. Chone-Manabi-

Ecuador

I:21912fyfr5

Hemandez Corral Maria Valentina
Zambrano Cedefio Jos5 Andr6s

IVo/zL Esta tabla muestra la informaci6n general de la empresa a la que se le aplic6 las fichas
de observaci6n.
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4.2 Presencia del programa de fidelizaci6n

Tabla 4.

Preseneia del programa de f idelizacl6n en Banariego

Indicador                                              Observaci6n

6La empresa utiliza un programa
defide]izaci6ngamif]cado?

Tipo de programa

Herramientas usadas

Tiempo en funcionamiento del
programa

&Recolecta datos del cliente?

2Se personalizan los benericios?

I Si I No

|Puntos|DescuentosPI
MembresfaBcashback|

Gamificaci6n I Otro:

-App|CRMHTarietafisica-
Web             I No usa

6 meses

Si 11 No

Sf I No

IVofcz. Esta tabla muestra informaci6n esencial sobre la presencia del programa de fidelizaci6n
en la PYME Banariego.

De acuerdo con la tabla 3 y 4 la PYRE que se analiz6 fue "Banariego" ubicada en la

ciudad de Chone la cual conforme a los datos recolectados aplica un prograna de fidelizaci6n

gamificado hace aproximadamente seis meses, segdn lo observado combinan puntos de

juegos, descuentos y dindmicas recreativas mediante una aplicaci6n m6vil y rna plataforma

via internet. La empresa Banariego utiliza un CRM que le ha permitido recoger informaci6n

del comportaniento de compras y le ha ayudado a personalizar los beneficios de cada cliente

confome a los niveles alcanzados en el prograna gamificado.

La observaci6n mediante la ficha pemiti6 identificar que el programa no solo esth

totalmente implementado, sino que ha sido incluido en ]a rutina comercial diaria de la
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empresa, convirti6ndose en rna parte fundamental de la experiencia del cliente que asiste. La

personalizaci6n de recompeusas, principalmente los descuentos variables y retos semanales,

son elementos fundamentales del modelo aplicado.

4.3 M6tricas de fidelizaci6n basado en los ((clientes))

Tabla 5.

Mdricas de fidelizaci6n ((clientes)) en Bariariego

Indicador                                                              Date

Total, de clientes activos (ti]timo mes)

Clientes nuevos (tiltimo mes)

Clientes que repitieron compra (recurrentes)

Clientes que dejaron de comprar (abandono)

Tasa de retenci6n = I(Clientes fma]es - Nuevos)
/ Iniciales] x 100

Valor promedio de compra por cliente flel

Frecuencia promedio de compra por cliente fiel

6Se contacta a clientes inactivos?

Comentarios positivos recibidos (directos o en
redes)

147

23

82

13

[ (147 -23) / 160 iniciales] x  100 =
77,50/o

18, 50S

3 veces/mes

Si E No

Si I No I No sabe

IVo/tz. Esta tabla muestra dates sobre las metricas de fidelizaci6n basado en los ((clientes)) de
Banariego

30



En la tabla 5 donde se muestran las metricas de fidelizaci6n (clientes) en la empresa

Banariego Chone, se analizaron los dates durante el ultimo mes, y estos muestran lo

siguiente:

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

•    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.

•    En lo que respecta a la tasa de retenci6n observada fue del 77,5%, lo cual concuerda

con rna tasa de fidelizaci6n eficaz para rna PYME del sector y del lugar

•    Por otro lado, hubo un valor promedio de compra de $18,50 de los clientes fieles,1a

fi.ecuencia de compra, en promedio fue de tres compras mensuales.

•    Ellos contactan a clientes inactivos, lo cual es rna estrategia que ayuda a relacionar a

clientes antiguos e inactivos con la empresa, los nuevos productos o las nuevas

atenciones.

•    Con la recolecci6n de datos, se observ6 que hay comentarios positivos,

principalmente sobre la facilidad del uso del programa y sobre la motivaci6n que

generan los diferentes elementos gamificados aplicados en la empresa.
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4.4 M6tricas de participaci6n en dinfimicas (gamiricaci6n)

Tabla 6.

Mdricas de participaci6n en Banariego

Indicador                                                   Dato

dparticipa el cliente en dinamicas
lddicas? ¢uegos, sorteos, retos)

Participantes en dinf micas (d]timo mos)

°/o de participaci6n respecto a clientes
activos

Frecuencia de uso por participante
(mensual)

dse usan rankings, niveles o
recompensas desbloqueab]es?

dExisten elementos visuales de progreso
(barras, medal]as)?

dExiste feedback inmediato (alertas,
reacciones, premios)?

ise segmenta a los jugadores? (segdn
tipo de comportamiento o nivel)

dEstas dinamicas influyen en que el
cliente regrese a comprar?

Si H No

80

740/o

10 veces

Si I No

Si I No

Si I No

SI I No

Mucho I Poco I Nada

respuesta en los clientes de la empresa Banariego

Nota. Esfa
tabla muestra
datos sobre la
Ganificaci6n
aplicada y su

En la tabla 6 se observan los datos acerca de las metricas de participaci6n en la

empresa, donde:

•    Hubo 80 clientes que participaron en dininicas recreativas durante el dltino mes.

•    Existe un 74% de clientes activos en compras y participaci6n en la empresa.
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•    El an5lisis la frecuencia promedio de participaci6n de los clientes fue de diez

veces por mes.

•    El prograna utilizado en la empresa emplea niveles, medallas, banas de progreso,

y ofi.ece feedback de manera inmediata, lo que incentiva el uso continuo de los

clientes.

•    La empresa utiliza rna clasificaci6n 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 dininicas en la decisi6n de compra fue notoria: ya que la

mayoria de los clientes observados volvieron para completar retos, acumular

puntos o desbloquear recompensas en el prograna.

4.5 Evaluaci6n cualitativa del entomo gamificado

Tabla 7.

ENaluaci6n cualitativa del eutorno gandficado en Banariego

Indicador                                Observaci6n

dse percibe entusiasmo o atenci6n
positiva del cliente?

dse observan clientes confundidos
o desmotivados?

&El ambiente promueve la
participaci6n lddica?

dEl personal promueve
activamente la f]de]izaci6n?

Si I No

HsilNo

Si I No

Si I No

jvofcr.. Esta tabla muestra la evaluaci6n cualitativa del entomo gamificado en Banariego

La ficha de observaci6n evidenci6 (Tabla 7), los siguientes datos:
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•    Entusiasmo evidente en clientes que interactuaban o interacthan con la aplicaci6n o el

programa propiamente dicho.

•    Ausencia de confusi6n o desmotivaci6n, gracias a la claridad y personalizaci6n del

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

•    Un ambiente favorable en la participaci6n, debido a la sefial6tica y notificaciones que

hacen que los clientes est5n atentos a canbios o actualizaciones de la aplicaci6n.

•    El personal de la empresapromueve 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 modeloi (sam) en la empresa banariego

Variable Satisfacci6n :

Los clientes mostraron satisfacci6n en diferentes momentos de la compra, los cuales

fueron al:

•    Recibir descuentos tras completar retos despues de la compra.

•    Recibir puntos que se van acumulando compra tras compra.

•    Obtener reconocimiento simb6lico mediante medallas digitales debido a sus comoras

online y fisicas.

La satisfacci6n del cliente en la empresa Banariego se reflej6 en su participaci6n

voluntaria, en su intenci6n por conocer mds sobre los juegos, y lo que viene tras obtener

puntos, medallas y descuentos, se reflej6 en el interes por preguntar sobre c6mo avanzar de

nivel para lograr obtener mas beneficios 16gicamente, 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 gamificaci6n es un complemento a

los productos y servicios que se venden.

Variable Atracci6n :

La conexi6n del prograna y las dininicas planteadas como (retos y juegos

semanales, ruletas virtuales y rankings) despertaron un interes significativo en los clientes.

Indicadores de atracci6n observados en los clientes que llegaron a Banariego:

•    Interacci6n consecutiva con la aplicaci6n

•    Participaci6n vigente en sorteos.

•    Inter6s visual hacia la sefialetica gamificada.

Variable Motivaci6n :

La motivaci6n de los clientes se log6 apreciar por su comportamiento post compra:

•    Hubo un retomo de clientes a la tienda para completar retos y subir de niveles,

•    Siempre estin pendientes consultando el estado de puntos acumulados,

•    Algunos mencionaban que seria innovador realizar mds dininicas ya que les

gust6 como se manejaron con la aplicaci6n o el programa actualmente.
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cApfruLO v. DlscusloN

Los resultados alcanzados en la PYRE Banariego Chone muestran rna aplicaci6n

activa y efectiva de un programa de fidelizaci6n gamifroado, comprobado por la presencia

sostenida de la herramienta en la rutina comercial, rna significativa. participaci6n de clientes

en dinalnicas gamificadas, y-metricas positivTas de Persistencia y` participaci6n. Esto§

hallazgos son concordantes con lo documentado en la literatura academica y estudios

realizados sobre gamificaci6n y progranas de fidelizaci6n.

En primera instancia, 1a alta tasa de participaci6n en dininicas gamificadas (74% de

clientes activos) y la frecuencia de interacci6n (10 veces mensuales) coinciden con

investigaciones que sefialan que los mecanismos ganificados, como puntos, niveles,

recompensas y retroalimentaci6n irmediata, pueden aumentar significativamente la

participaci6n del cliente en programas de lealtad ¢Iwang y Choi, 2020). Estos resultados

confirman lo observado en Banariego Chone, donde los clientes no solo participan

activaneute en las dinamicas, sino que muestran rna mayor disposici6n a repetir la compra,

lo que sugiere que los mecanismos gamificados aplicados han sido efectivos para fortalecer la

fidelizaci6n en este contexto empresarial.

En el caso de la empresa Banariego Chone, se evidenci6 que la inplementaci6n del

programa gamificado ha favorecido rna alta participaci6n de los elientes, reflejada en la

fi.ecuencia de uso y en la constancia de interacci6n con las dinamicas propuestas.

En los resultados obtenidos en la empresa. Banariego Chone, se observ6 que el uso de

dininicas como retos, acumulaci6n de puntos y recompensas ha transformado el proceso de

compra en rna experiencia mss atractiva para los clientes. Los estudios especializados

sefialan que los programas de fidelizaci6n gamificados generan una mayor intenci6n de

participaci6n y descarga de aplicaciones, al transformar interacciones rutinarias en
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experiencias mds interesantes y gratificantes para los consumidores o clientes, lo cual ayuda a

favorecer la consolidaci6n de comportamientos repetidos y, por ende, la fidelizaci6n del

cliente Oroneti et al., 2025). De esta manera, 1os hallazgos del presente estudio coinciden con

lo propuesto por estos autores, ya que en Banariego Chone la gamificaci6n ha permitido

incrementar el interes de los clientes por participar en el programa y mantener rna relaci6n

continua con la empresa.

De la misma manera, la satisfacei6n observada entre los usuarios de Banariego

Chone, manifestada en comentarios positivos sobre.el programa y la aplicaci6n que genera

recompensas, reconocimientos y claridad del sistema de compra, concuerda con hallazgos de

investigaciones que han demostrado que la gamificaci6n puede mejorar la percepci6n de la

fldelidad del cliente. Hwang y Choi, (2020) citaron que los progranas de fidelizaci6n

gamificados suelen a incrementar la lealtad al ofrecer experiencias especificadas y guiadas

por diversi6n, objetivos claros, y sistemas de recompensa que aumentan la satisfacci6n e

intenci6n de repetici6n de compras, especialmente en entomos m6viles o digitales.

Esta afirmaci6n se ve reflejada en los resultados del presente estudio, ya que los

clientes de Banariego Chone manifestaron satisfacci6n al recibir recompensas y

reconocimientos, lo que fortaleci6 su intenci6n de continuar utilizando el prograna de

fidelizaci6n.

Ademds, hay que mencionar que existe un inpacto positivo respecto a los elementos

visuales y competitivos utilizados en la atracci6n de clientes, tal y como se observ6 en los

resultados presentados en el siguiente estudio, el cual esfa respaldado por la literatura que

describe c6mo las caracteristicas gamificadas como retos, sistemas de progreso y

recompensas sociales fortalecen el compromiso y mantienen el inter6s del usuario en

programas de fidelizaci6n. En el caso de Banariego Chone, se identific6 que los elementos
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visuales, 1os retos y las recompensas sociales influyen directanente en la atracci6n de los

clientes hacia el programa gamificado.

Estas dininicas permiten al usuario sentirse parte de un proceso inferactivo y social,

generando rna mayor frecuencia de uso de la plataforma y posteriormente incentivando a las

compras posteriores qi y Aunieboonsuke, 2025). En concordancia con estos planteanientos,

los resultados obtenidos muestran que los clientes regresan con mayor fi.ecuencia para

completar desafios y desbloquear recompensas, 1o que evidencia un mayor compromiso con

la empresa.

Es inportante mencionar que algunas investigaciones tanbien han sefialado

variaciones en la efectividad de la gamificaci6n segdn su contexto y disefio. A pesar de los

resultados positivos obtenidos en Banariego Chone, es necesario considerar que la efectividad

del prograna gamificado puede variar segdn el contexto empresarial y las caracten'sticas de

los clientes.

Por ejemplo, investigaciones en diferentes sectores de Ecuador ban reportado que, si

bien los progranas gamificados en general pueden mejorar la participaci6n y la lealtad de los

clientes, hay que tomar en cuenta que estos resultados pueden depender de c6mo se

implementen los elementos de juego y de las preferencias individuales de los consumidores,

tambien los resultados pueden verse influenciados por la atenci6n al cliente por parte de los

colaboradores QToureldin et al., 2025). En este sentido, aunque los resultados del presente

estudio evidencian un impacto favorable de la gamificaci6n en la fidelizaci6n de los clientes

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

sectores productivos.
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CAPITULO VI. CONCLUSIONES Y RECORENDACI0NES

6.1 Conclusiones

La aplicaci6n del modelo gamificado SAM demostr6 ser efectiva para fortalecer la

fidelizaci6n de clientes en la PYME Banariego, al incrementar su participaci6n y

permanencia mediante dininicas hidicas orientadas a la satisfacci6n, atracci6n y motivaci6n.

Las estrategias de gamificaci6n inplementadas generaron rna percepci6n positiva en

los clientes, favoreciendo la repetici6n de compra y el vinculo con la empresa, evidenciando

que la gamificaci6n es rna altemativa viable para las PYREs del canton Chone.

El uso de herramientas tecnol6gicas de apoyo permiti6 optimizar el control y

seguimiento del comportamiento de los clientes, contribuyendo a una gesti6n mss eficiente

del programa de fidelizaci6n.
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6.2 Recomendaciones

Se recomienda a las PYMEs del cant6n Chone implementar el modelo gamificado

SAM como estrategia de fidelizaci6n, adaptando sus dindmicas y recompensas al perfil de sus

clientes.

Es importante capacitar al personal en el manejo y promoci6n del prograna

gamificado, con el fin de asegurar una adecuada participaci6n de los clientes y el correcto

funcionamiento del sistema.

Se sugiere fortalecer el uso de henamientas digitales (CRM o aplicaciones m6viles)

para monitorear la interacci6n de los clientes y evaluar de forma continua los resultados del

prograna de fidelizaci6n.
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