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RESUMEN

En la ciudad de Manta, el contexto comercial actual de las cafeterias enfrenta un mercado exigente,
lo que plantea el problema de determlinar de qué manera la gamificacion influye en el
comportamiento de compra de fos clientes de Sweet and Coffee en ¢l aiio 2025, El estudio tuvo
como objetivo analizar dicha influencia mediante un enfoque cuantitativo, diseiio no experimental
y corte transversal, con un alcance descriptivo-correlacional. Se aplicé una muestra probabilistica
de 362 clientes, a quienes se les encuesté mediante una escala de Likert, y los datos fueron
procesados en el programa IBM SPSS v27, que permitio evaluar la fiabilidad del instrumento y
realizar la contrastacion de las hipdtesis planteadas. Los resultados evidenciaron una correlacion
muy fuerte y positiva entre gamificacion y comportamiento de compra, con un coeficiente Rho de
Spearman (p = 0,954; p < 0,001). Este resultado permitio determinar que estrategias como las
recompensas, los sistemas de puntos y las promociones gamificadas se asocian con la interaccion
con la marca, la fidelizacion y la intencion de compra. Asimismo, factores econémicos,
psicoldgicos y sociales potencian este efecto, evidenciando la relevancia de la gamificaciéon como
una estrategia potencialmente eficaz para fortalecer la conexidn emocional con la marea y su

posicionamiento en el mercado local.

Palabras claves: gamificacion, comportamiento de compra, fidelizacion, recompra y

Sweet and Coffee.
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ABSTRACT

In the city of Manta, the current business environiment for coffee shops faces a demanding market,
raising the question of how gamification influences the purchasing behavior of Sweet and Coffee
customers in 2025. The study aimed to analyze this influence using a quantitative, non-
experimental, cross-sectional design with a descriptive-correlational scope. A probabilistic sample
of 362 customers was surveyed using a Likert scale, and the data were processed using IBM SPSS
v27, which allowed for the evaluation of the instrument’s reliability and the testing of the proposed
hypotheses. The results showed a very strong and positive correlation between gamification and
purchasing behavior, with a Spearman’s Rho coefficient (p = 0.954; p < 0.001). This result
indicated that strategies such as rewards, point systems, and gamified promotions are associated
with brand engagement, loyalty, and purchase intent, Furthermore, economic, psychological, and
social factors enhance this effect, highlighting the relevance of gamification as a potentially
effective strategy for strengthening the emotional connection with the brand and its positioning in

the local market.

Keywords: gamification, purchasing behavior, customer loyalty, repeat purchases and

Sweet and Coffee




CAPITULOT

1. ANTECEDENTES

Diversas investigaciones han analizado la influencia de la gamificacion en el
comportamiento de compra los consumidores dentio de entornos digitales. Lavanda et al. (2021)
desarrollaron un estudio orientado a evaluar el impacto de las mecanicas de juego en plataformas
de marcas. Mediante un enfoque cuantitativo aplicado a usuarios de servicios digitalizados, en
donde los autores determinaron que elementos como las recompensas, los niveles y los desafios
incrementaron significativamente la participacion y retencién de los clientes. Estos resultados
sugieren que no solo se refuerza ¢l comportamiento del consumidor, sino que también optiniiza su
experiencia dentro de las aplicaciones y servicios online,

Para poder comprender la importancia actual de la gamificacion es necesario investigar sus
antecedentes historicos. Aunque el término fue acufiado por Nick Pelling en el 2002, su aplicacién
practica se remonta al siglo XIX, cuando las empresas comenzaron a utilizar los sistemas de puntos
e incentivos como mecdnicas de fidelizacion y repeticion de compra. Parra y Torres (201 8) sefialan
que la estética de los juegos no solo capta la atencion de los usuarios, sino que también contribuye
a mejorar su estado de animo, lo que refuerza la idea de que la gamificacion se basa en la creacion
de experiencias interactivas y entretenidas para favorecer la lealtad hacia la marca.

En el ambito digital, Pérez et al. (2017) analizaron los factores que influyen en el
comportamiento de compra de fos consumidores dentro de entornos comerciales en linea, a través
de encuestas aplicadas a consumidores que compran y consumen de manera frecuente. Este estudio
les permitié identificar qué factores como los psicologicos, sociales y emocionales inciden
directamente en fa toma de decisiones al momento de adquirir un producto o servicio. A su vez,

Contreras y Vargas (2021) mediante una revision sistemadtica de literatura y articulos cientificos




concluyeron que las estrategias orientadas a generar dichas experiencias producen un mayor nivel
de atencion y favorecen la predisposicion de consumo.

Otros estudios han reforzado esta perspectiva, Lee y Jin (2019) sostienen que la
incorporacion de mecénicas de juego en aplicaciones y plataformas en linea favorece la percepcion
del usuario con la marca, siendo esto fundamental para cafeterias locales, donde la diferenciacion
contribuye a su factor competitivo en el mercado. Estos autores destacan que las actividades
dindmicas logran despertar una conexion emocional fuerte con los clientes a comparacion de otro
tipo de incentivos, lo que los motiva a que vuelvan a comprar. Segun Véliz (2024), muchas
organizaciones comerciales han comenzado a incorporar distintos tipos de herramientas
gamificadas para poder aumentar la participacion y fidelizacion, en busca de aplicarlo como una
estrategia clave de marketing digital para la variedad de mercados que existen actualmente.

2. PROBLEMATIZACION

2.1 Contextualizacion del problema

El crecimiento de la digitalizacion en el comercio actual ha impulsado a las empresas a
implementar estrategias innovadoras para responder a un entorno cada vez mas exigente, En la
ciudad de Manta ¢l sector comercial de las cafeterias experimenta una situacion similar, en donde
la fidelizacién y la comunicacion con los clientes se han convertido en factores claves para
mantener la preferencia del consumidor (Pacheco & Veliz, 2018).

El local Sweet and Coffee ubicada en la ciudad de Manta, directamente en el centro
comercial del Mall del Pacifico, cuenta con una aplicacion movil disefiada para facilitar la compra
y el consumo de los productos. A través de esta plataforma implementan un programa de
recompensas en donde los clientes acumulan estrellas con cada compra realizada mayor a un monto

de veinte dolares, obteniendo ciertos niveles o insignias como grano caf€, plata y oro, para luego




canjear estos puntos acuinulados por beneficios, buscando incentivar la participacion y fortalecer
la relacion con la marca.

La incorporacion de programas moviles y sistemas de recompensas abre la posibilidad de
analizar como la gamificacion puede influir en el comportamiento de compra de los usuarios. Sin
embargo, la evidencia sobre como la gamificacion tiene una influencia en los negocios ecuatorianos
sigue siendo limitada.

2. 2 Planteamiento del problema

La gamificacion es una estrategia capaz de incentivar la participacion del consumidor
mediante dindmicas propias de los videojuegos (Haro C. , 2021). Segtin Gonzales et al. (2024), |a
mayoria de los estudios realizados con relacion a este tema, se encuentran mayorimente centrados
en ambitos internacionales como los videojuegos o el comercio electrénico, por lo que es dificil
determinar si realmente existe una influencia en ¢ comportamiento de compra de los consumidores
en el contexto local de este sector comercial.

En la ciudad de Manta, negocios como Sweet and Coffee se han visto con el problema de
que cada vez mas surgen negocios similares con los mismo productos y servicios, teniendo que
aplicar estrategias con propuestas diferenciadoras para atraer y fidelizar a su piblico.

Por lo que, surge la siguiente pregunta: ;Como influye la gamificacion en el
comportamiento de compra de los clientes de Sweet and Coffee en {a ciudad de Manta en el afio
20252

El andlisis de esta investigacion permitird determinar si los elementos lidicos aplicados en
las tacticas de marketing gamificado en el local de Sweet and Coffee contribuyen a incrementar la

interaccion, la fidelizacion y la intencion de compra de los consumidores. Ademas aportara
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evidencia relevante para la toma de decisiones estratégicas de negocios similares en la ciudad de
Manta.

2. 3 Formulacion del problema
2. 3.1 Probhlema general
¢ De qué manera la gamificacion influye en el comportamiento de compra de los clientes en
Sweet and Coffee de la ciudad de Manta en el aiio 20257
2. 3.2 Problemas especificos

e ;De qué manera las dindmicas de la gamificacion inciden en el comportamiento de compra
de los clientes en Sweet and Coffee de la ciudad de Manta en el afio 20257

e ;Cdémo las mecanicas de la gamificacion influyen en el comportamiento de compra de los
clientes en Sweet and Coffee de la ciudad de Manta en el afio 20257

e ;Como pueden los componentes de juego de la gamificacion afectar en el comportamiento
de compra de los clientes en Sweet and Coffee de la ciudad de Manta en el aiio 20257

o ;De qué forma los factores econdmicos impactan en el comportamiento de compra de los
clientes en Sweet and Coffee de la ciudad de Manta en el aio 20257

e ;En qué medida los factores psicoldgicos afectan en el comportamiento de compra de los
clientes en Sweet and Coffee de {a ciudad de Manta en el afo 20257

o ;Cdomo los factores sociales inciden en el comportamiento de compra de los clientes en
Sweet and Coftee de la ciudad de Manta en el aiio 20257
3. OBJETIVOS
3. 1 Objetivo general
Determinar de qué manera la gamificacion influye en el comportamiento de compra de los

clientes en Sweet and Coftee de la ciudad de Manta en el afio 2025.




3. 2 Objetivos especificos

¢ Analizar de qué manera las dindmicas de la gamificacion inciden en el comportamiento de
compra de los clientes en Sweet and Coffee de la ciudad de Manta en ¢l afio 2025.

o Determinar ¢cémo las mecanicas de la gamificacion influyen en el comportamiento de
compra de los clientes en Sweet and Coffee de la ciudad de Manta en el afio 2025,

o Identificar de qué manera los componentes de juego de la gamificacion afectan en el
comportamiento de compra de los clientes en Sweet and Coffee de la ciudad de Manta en
el aiio 2025.

e Analizar de qué forma los factores econdmicos impactan en el comportamiento de compra
de los clientes en Sweet and Coftee de la ciudad de Manta en el aiio 2025.

e Establecer en qué medida los tactores psicologicos afectan en el comportamiento de compra
de los clientes en Sweet and Coffee de la ciudad de Manta en el afio 2025.

e Evaluar como los factores sociales inciden en el comportamiento de compra de los clientes
en Sweet and Coffee de la ciudad de Manta en el afio 2025.
4. HIPOTESIS
4.1 Hipbtesis general
La gamificacion influye en el comportamiento de compra de los clientes en Sweet and

Coffee de la ciudad de Manta en el aiio 2025.

4.2 Hipotesis especificas

e Las dindmicas de la gamificacion inciden en el comportamiento de compra de los clientes
en Sweet and Coffee de la ciudad de Manta en el afio 2025,

e Las mecanicas de la gamificacidn influyen en el comportamiento de compra de los clientes

en Sweet and Coffee de la ciudad de Manta en el afio 2025.
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o Los componentes de juego de ta gamificacion afectan el comportamiento de compra de los
clientes en Sweet and Coffee de la ciudad de Manta en el afio 2025,
o Los factores econdmicos impactan en el comportamiento de compra de los clientes en
Sweet and Coffee de la ciudad de Manta en el afio 2025.
e Los factores psicoldgicos influyen en el comportamiento de compra de los clientes en Sweet
and Coffee de la ciudad de Manta en el afio 2025.
e Los factores sociales inciden en el comportamiento de compra de los clientes en Sweet and
Coffee de la ciudad de Manta en el afio 2025.
4.3 Hipotesis Nula
La gamificacion no influye en el comportamiento de compra de los clientes en Sweet and
Coffee de la ciudad de Manta en el afio 2025.
4.4 Hipotesis alterna
La gamificacion influye en el comportamiento de compra de los clientes en Sweet and

Coffee de la ciudad de Manta en el afio 2025,




5. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

5, 1 Variable Independiente

La gamificacion es una estrategia de marketing digital que incorpora dindmicas propias de
juegos en entornos no Nidicos, con el objetivo de captar la atencién del consumidor y motivar su
participacion. Al integrar elementos de juego se busca generar experiencias mds atractivas que
influyan en la percepcion del producto o servicio y, en consecuencia, en el comportamiento de
compra del cliente. Esta perspectiva es respaldada por Garcia et al. (2021), quienes sefialan que:

M4ds que incorporar etementos propios de juego, a gamificacion busca disefiar experiencias

capaces de generar un vinculo emocional con el usuario. Al introducir recompensas y

actividades que incentiven la competencia o colaboracién, se logra incrementar el nivel de

compromiso y la intencion de compra del usuario. Favoreciendo asi ¢l engagement del

consumidor, modificar su percepcion y aumentar su disposicion a participar en la

interaccion con la marca. (pag. 6)

Por lo tanto, la operacionalizacién de la variable independiente puede definirse a través de

la siguiente tabla.
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5. 2 Variable Dependiente

El comportamiento de compra se define como un fendmeno que integra procesos
cognitivos, emocionales y conductuales en su bisqueda de adquirir ¢ interactuar con un producto
o servicio. Ademds, no solo se limita a estas dos fases, sino que también abarca etapas previas
como la blisqueda de inforinacion, la evolucion de alternativas y la percepcion de valor de factores
motivacionales que condicionan la decision final de compra.

Seghn Madrigal et al. (2024) este comportamiento constituye un proceso dindmico que
incluye la evaluacion, eleccion, compra y uso de un producto o servicio con el fin de satisfacer las
necesidades o deseos del consumidor. Este comportamiento esta influenciado por distintos factores,
entre ellos, los psicolégicos, sociales y econdmicos, que afectan la forma en que las personas
interpretan los estimulos y toman decisiones.

Por lo tanto, la operacionalizacion del comportamiento de compra puede definirse en la

siguiente tabla.
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6. JUSTIFICACION

6.1 Justificacion teérica

Desde el punto de vista tedrico, esta investigacién busca comprender como la gamificacion
se relaciona con el comportamiento de compra de los consumidores, considerando los factores
psicoldgicos, sociales y culturales que influyen en sus decisiones. El consumo no se limita a un
acto econdmico, sino que constituye una practica social atravesada por motivaciones internas y
externas que orientan las preferencias y conductas de adquisicion (Espine et al., 2019),

Hsu y Chen (2018) destacan que la gamificacion se ha consolidado como una estrategia de
marketing capaz de incrementar la interaccion y la intencion de compra mediante dinamicas
aplicadas en entornos digitales. Bajo esta perspectiva, el estudio analiza cdmo estas técticas,
implementadas en aplicaciones de consumo, pueden influir en la relacién del consumidor con la
marca Sweet and Coffee en la ciudad de Manta.

La escasez de investigaciones sobre gamificacion en sectores como las cafeterias dentro del
contexto local refuerza la pertinencia de este trabajo. El estudio busca aportar evidencia
contextualizada sobre la influencia de estas estrategias en ¢l comportamiento de compra, mostrando
como las dindmicas lidicas se integran con valores culturales y emocionales que guian las
elecciones de consumo en entornos digitalizados.

6.2 Justificacidon Practica

En el d&mbito practico, esta investigacion responde a una necesidad evidente en el mercado
de cafeterias de Manta, caracterizado por una creciente competencia y por consumidores cada vez
mas interesados en programas de fidelizacién que ofrezcan incentivos y experiencias significativas.

Actualmente, la calidad del producto ya no es el tnico factor que determina la lealtad del

consumidor; las emociones, simbolos y vivencias asociadas al proceso de consumo se han
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convertido en elementos clave (Dubuc, 2022). Xu et al. (2022) sefialan que la implementacion de
estrategias de gamificacion puede influir directamente en la toma de decisiones de compra,
generando mayor interaccion con la marca. En este caso, Sweet and Coffee, mediante su aplicacion,
podria obtener beneficios como el incremento de la frecuencia de compra, ¢l fortalecimiento de la
fidelizacién y una diferenciacion competitiva en el mercado local.

Finalmente, los resultados de este estudio aportardn informacion relevante sobre la
respuesta de los consumidores frente a estas estrategias digitales. Este conocimiento servira como
referencia no solo para Sweet and Coffee, sino también para otros negocios de la ciudad que
busquen incorporar herramientas de gamificacion que mejoren la experiencia del cliente y
estimulen la recompra, integrando dimensiones culturales, emocionales y sociales en la practica

del consumao,
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CAPITULO I

7. MARCO TEORICO

7. 1 Marco Filosofico Antropoldgico

La gamificacion se entiende como la incorporacion de dindmicas de juego en contextos que
no pertenecen al entretenimiento. En el ambito del marketing, Huotari y Hamari (2017) la definen
como la creacion de experiencias que aportan valor a los servicios, mads alld de ailadir mecénicas
ludicas, lo que permite fortalecer el vinculo entre las marcas y sus clientes.

Desde una perspectiva filoséfica y antropolégica, el consumo no puede reducirse a un acto
econdmico aislado, sino que constituye una practica social y cultural cargada de significados. La
filosoffa del consumo reconoce que la libertad de elegir estd condicionada por valores culturales,
simbolos y estructuras de mercado. Solomon (Solomon, 2020), sefiala que comprender el
comportamiento del consumidor implica reconocer estos elementos, pues son los que realmente
guian las elecciones cotidianas. En este sentido, la antropologia aporta la vision de que las
decisiones de compra reflejan identidades, aspiraciones y formas de interaccion social.

La teorfa de la autodeterminacion, Deci et al. (2017) explica la motivacion humana a partir
de tres necesidades esenciales: autonomia, competencia y relacion, Estas dimensiones se expresan
en el consumo gamificado, donde los retos, logros acumulados y la posibilidad de compartir
avances responden a motivaciones profundas que trascienden lo material, De manera
complementaria, la teorfa del flujo sostiene que la satisfaccion surge cuando existe equilibrio entre
desafios y habilidades, lo que incentiva a las empresas a disefiar experiencias que prolonguen la
interaccion con la marca (Koivisto & Hamari, 2019).

Por otro lado, el conductismo plantea que el comportamiento humano puede moldearse

mediante estimulos y reforzamientos positivos. En marketing, esto se traduce en recompensas y




14
sistemas de puntos que incentivan la participacion def consumidor (Edelin et al., 2020). Tales
mecanisimos, vistos desde la antropologia, nno solo generan repeticion de la accion, sino que también
construyen rituales de consumo que refuerzan la pertenencia a una comunidad de marca.

En el ambito del consumo, Rodrigues et al. (2021)y Mason et al. (2023) muestran que los
valores emocionales y sensoriales influyen directamente en la percepcion de compra. Gonzales
(2021) aflade que las decisiones modernas suelen estar condicionadas por estimulos que captan la
atencion del cliente y generan experiencias significativas. Estos hallazgos evidencian que las
elecciones de consumo no dependen de un solo factor, sino de la interaccion entre motivaciones
internas, influencias culturales y estrategias de mercado.

7. 2 Antecedentes Investigativos

7.2.1 VI Gamificacion

Tesis

1.

Universidad: Universidad de Almeria

Titulo: Gamificacion educativa y su influencia en la motivacion y rendimiento académico
del alumnado de educacion secundaria.

Autor(s): Ana Manzano Ledn y José Manuel Aguilar Parra

Afio: 2021

Repositorio: Repositorio Universidad de Almeria

Antecedentes Actualmente, el fracaso escolar y el abandono escolar temprano son dos de
los principales problemas en el Sistema Educativo Espafiol. Espafia es uno de los paises europeos
con un mayor nivel de fracaso y abandono escolar; un problema que preocupa a todos los agentes

de Ia comunidad escolar (Lépez, et al., 2016). Uno de los factores que atectan al fracaso escolar es
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la falta de motivacion de ltos estudiantes (Jurado y Tejada, 2019), lo que hace necesario analizar
diferentes métodos y estrategias para ayudar a mejorar esta situacion y alcanzar una educacion
significativa e inclusiva para los estudiantes. En el ambito educativo encontramos un conjunto de
desafios debido a la diversidad en nuestras aulas. La atencion a la diversidad debe satisfacer las
diferentes capacidades, ritmos de aprendizaje, motivaciones, situaciones socioculturales y de salud
de los estudiantes. Recientemente, investigadores (Cho et al,, 2021; Oyserman y Dawson, 2021;
Tremblay-Wragg et al., 2021) muestran como las metodologias més activas y participativas
resultan en una mayor promocion del aprendizaje y éxito escolar para los estudiantes en general.
Durante la ultima década se estdn aplicando estrategias lidicas, entre ellas, la gamificacién, como
herramienta de aprendizaje, debido a su caracter motivador y significativo (Dicheva et al., 2015).
La gamificacion educativa se define como el uso de elementos Iudicos en contextos no ladicos.
Este proyecto, por tanto, surge de la preocupacion por la falta de motivacion en las escuelas, que
provoca una falta de compromiso y participacion de los estudiantes e incluso podria ser un factor
de riesgo de abandono y fracaso escolar temprano.

Siendo conscientes de la realidad educativa y de la necesidad de favorecer modelos de
aprendizaje que involucren a los estudiantes para asistir a su desarrollo personal, social y educativo,
esta tesis doctoral profundiza en el uso de estrategias [idicas de aprendizaje para potenciar la
motivacion y el rendimiento de [os estudiantes, considerando y evaluando la diversidad. Para ello,
investigamos el disefio, aplicacion y evaluacion de un programa de gamificacion y aprendizaje
basado en juegos del ambito sociolingtiistico en la Educacién Secundaria Obligatoria (E.S.0.).

Problema general: La falta de motivacion en las escuelas provoca una falta de
compromiso y participacion de los estudiantes e incluso podria ser un factor de riesgo de abandono

y fracaso escolar temprano.
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Objetivo general: La hipotesis principal de esta tesis doctoral se centra en evaluar si la
aplicacién de estrategias lidicas de aprendizaje en la ensefianza de materias sociolingiiisticas
mejora la motivacion y el rendimiento académico de fos estudiantes de Educacion Secundaria
Obligatoria (E.S.0.).

Hipdtesis general: La hipotesis principal de esta tesis doctoral se centra en evaluar si la
aplicacion de estrategias hidicas de aprendizaje en la ensefianza de materias sociolingiiisticas
mejora la motivacion y el rendimiento académico de los estudiantes de Educacion Secundaria
Obligatoria (E.S.O.)

Metodologia: Revisién sistemdtica de literatura, validaciéon de instrumentos ¢
implementacion de un programa de gamiticacién educativa.

Tipo de investigacion: Cuantitativa, aplicada y cuasi experimental.

Unidad de investigacién: Estudiantes de Educacion Secundaria Obligatoria (ESO)

Poblacion: Alumnado de educacién secundaria participante en programas de gamificacion
educativa.

Muestra: 1.345 estudiantes para la validacion de instrumentos y 30 estudiantes en uno de
los estudios de intervencién.

Conclusion: La principal conclusién que podemos extraer de este estudio es que las
estrategias ludicas, como la gamificacién, pueden desempefiar un papel importante en el sistema
educativo. En los Gltimos afios, varios trabajos de investigacion [26; 68] han analizado la influencia
positiva de la gamificacion en la motivacion de los alumnos. Nuestro estudio se disefio para
comprender su influencia en el desarrollo de la clase, y ha demostrado que la implementacién de
actividades gamificadas puede proporcionar a los alumnos una experiencia mas autotélica y, en

consecuencia, mejorar el rendimiento académico. Las estrategias lidicas, como los videojuegos
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educativos, pueden resultar eficaces a la hora de plantear retos que los alumnos perciben como
interesantes y divertidos, facilitando asi su participacion y su inmersion en la tarea [69]. Por lo
tanto, el uso de [a gamificacion educativa con retos alcanzables y objetivos claramente definidos
puede facilitar el flujo en el aula y la motivacion escolar; por ejemplo, Kocadere y Caglar [50]
descubrieron que, cuando los alumnos se sienten motivados por actividades gamificadas, tienen
una mayor sensaciéon de fluidez, aprenden mejor y se muestran menos ansiosos durante la
evaluacion. Desde la primera infancia, tenemos una predisposicion psicologica general a participar
en juegos [70], por lo que el uso de mecdnicas de juego en el aula puede resultar beneficioso para
los alumnos, siempre que se haga con un disefio pedagogico que no se base tinicamente en la
puntuacién y las recompensas.

Como linea de investigacion futura, resultaria provechoso estudiar como influye en el aula
el diseiio de estrategias lidicas. Los estudios sobre gamificacion educativa [71] han sefialado una
mejora en la motivacion y en los contenidos curriculares, pero a menudo se trata Gnicamente de
sistemas PBL (puntos, insignias y tablas de clasificacion) que carecen de dindmicas de juego y/o
en los que no se tiene en cucnta la perspectiva de género a la hora de diseiiar las actividades. Los
resultados de futuros estudios como estos tendrian una gran relevancia préctica ¢ interés para la
comunidad educativa, va que podrian demostrar que la gamificacion educativa, combinada con
otras estrategias pedagogicas activas como el aprendizaje colaborativo [72], influye positivamente
en el desarrollo de las clases y mejora significativamente el aprendizaje de los alumnos. Ademas,
es importante destacar que las futuras investigaciones que analicen coémo los programas de
gamificacion educativa an mejorar el ambiente en el aula no solo beneficiarian el desarrollo de las
clases de los alumnos, sino también al resto de la comunidad educativa.

2
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Universidad: Universidad Técnica de Ambato

Titulo: Gamificacion y motivacion en los estudiantes de Marketing Digital.

Autor (s): Danicla Fernanda Sayay Masaquiza y Juan Diego Zurita Salazar.

Afio: 2024

Repositorio: Repositorio Institucional de la Universidad Técnica de Ambato (UTA)

Antecedentes: Para establecer un marco contextual amplio sobre la investigacion
y proporcionar una base sélida de conocimiento para respaldar el desarrollo de este estudio, se
realizd una revision bibliogrdfica de investigaciones previas relacionadas con la gamificacion,
centrada en su aplicacion en el ambito educativo. Al reunir esta informacion, se ha construido un
panorama integral que servird como fundamento para comprender la gamificacién y su relacion en
la motivacion de los estudiantes, proporcionando asi una base solida para la realizacion de nuestra
investigacion.

Como afirman Curay & Ramodn (2021), en su articulo cientifico “El storytelling en la
gamificacion: Planificacion de una guia didactica™ se destaca que la integracién de la gamificacion
en el ambito educativo mejora la participacion y ¢l aprendizaje de los estudiantes, Se aplico una
metodologia cualitativa para revisar la literatura, donde se utilizaron criterios especificos para
seleccionar los articulos relevantes. Se proporciona un modelo de guia didédctica de gamificacion
en todas sus etapas, ilustrando como puede adaptarse a diversas materias. Como resultados se
obtiene que la incorporacion de juegos gamificados en {a planificacion educativa ofrece beneficios
tangibles en términos de participacion estudiantil y resultados de aprendizaje, lo que respalda su
uso como una herramienta pedagdgica efectiva.

De acuerdo con Cuba & Pérez (2022), en su articulo cientifico “Aplicacion de la

gamificacion en el disefio de actividades en la Educacién a Distancia” se explora la necesidad de
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innovacion educativa para satisfacer las demandas tecnologicas y pedagogicas de las generaciones
actuales. En el trabajo se utiliza una metodologia cualitativa de investigacion de contenido, se
analizan experiencias gamificadas, destacando los beneficios en el compromiso del aprendizaje.
Concluyendo que la gamificacion en [a educacidn a distancia favorece la motivacion, inmersidn,
compromiso y socializacién, destacando la interactividad, narrativa y emociones como elementos
clave.

Segiin Paladines & Mediavilla (2021), en su articulo cientifico “Gamificacion como
estrategia de motivacion en el proceso de ensefianza y aprendizaje” enfatiza en la creacion de
experiencias educativas dindmicas y atractivas para motivar a los estudiantes en el proceso de
aprendizaje. La metodologia que se utilizd fue descriptiva, con un disefio no experimental v una
muesira estratificada de 29 estudiantes del segundo afio de Educacién General Basica,
seleccionados de una poblacion de 205 estudiantes. Los resultados del estudio demostraron que la
gamificacion influyo positivamente en la motivacion, el interés, la atencidn y la persistencia de los
estudiantes.

Quiroz & al (2022), en su investigacion “Impacto de la gamificacion en el aprendizaje de
estudiantes universitarios ecuatorianos. Estudio de caso® resaltan que el avance de las tecnologias
de la informacién y la comunicacion ha mejorado significativamente los procesos educativos en
todos los niveles. En Ecuador, algunas instituciones de educacion superior han adoptado
herramientas tecnolégicas, como la gamificacion, para aumentar la motivacion y las habilidades
sociales y digitales de los estudiantes. Este articulo tiene como objetivo analizar el impacto de la
gamificacion en el aprendizaje de estudiantes seleccionados de tres universidades ecuatorianas.

Para ello, se llevé a cabo un estudio cuasiexperimental utilizando la plataforma en linea Quizizz.
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Los resultados del estudio confirman la validez y pertinencia de estas herramientas en entornos
universitarios para mejorar el aprendizaje de los estudiantes

Lirota (2022), en su articulo investigativo “La gamificacion como estrategia metodolégica
para ensefiar gramatica en el contexto educativo universitario: explorando ¢l uso de Kahoot”
destaca que ¢l uso de Este articulo presenta los resultados de un estudio que implemento la
herramienta de gamificacion Kahoot motiva a los estudiantes y dinamiza el estudio de los
contenidos de estudio en la educacion superior, y conocer las opiniones de los estudiantes sobre
esta herramienta. Se empled un disefio de investigacién mixto, combinando métodos cualitativos y
cuantitativos, en el cual se observo la participacion de los estudiantes y aplicando un cuestionario
al final del periodo. Los resultados muestran que los estudiantes valoran positivamente el uso de
Kahoot para revisar la gramatica ensefiada en clase, ya que les permite repasar de manera lidica,
aplicar la teoria de forma dinamica y corregir errores de manera divertida. Se concluye que Kahoot
dinamiza el proceso de ensefianza aprendizaje y promueve la motivacion y creatividad de los
estudiantes.

Problema general: ;Como influye la gamificacion en la motivacion de los estudiantes en
entornos educativos?

Objetivo general: Determinar la influencia de los recursos de gamificacién en la
motivacion de los estudiantes de Marketing Digital de la Universidad Técnica de Ambato.

Hipotesis general: La gamificacion influye significativamente en la motivacion de los
estudiantes de Marketing Digital de 1a Universidad Técnica de Ambato.

Metodologia: Para garantizar la solidez y la validez de nuestra investigacion, hemos optado
por emplear el método hipotético-deductivo. Este método es esencial para el desarrollo y

verificacion de teorias o hipdtesis en investigacion. La eleccidn del método se basa en la necesidad
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de validar teorias establecidas, partiendo de premisas que deben demostrarse con logica y pruebas
empiricas. La deduccion se utilizara para confirmar la validez de las hipotesis existentes, esencial
en la investigacidén confirmatoria para respaldar fa exactitud de las teorias establecidas (Abreu,
2012).

Tipo de investigacion: Cuantitativo, descriptivo y correlacional.

Unidad de investigacion: Estudiantes matriculados en la reciente carrera de Marketing
Digital de la Universidad Técnica de Ambato, sumando 88 individuos.

Poblacion: La poblaciéon de interés es de todos estudiantes matriculados en la reciente
carrera de Marketing Digital de la Universidad Técnica de Ambato, sumando 88 individuos. Dada
la novedad de este programa académico, estos estudiantes representan los primeros ciclos de esta
carrera, lo que brinda una oportunidad Unica para comprender las percepciones, experiencias y
necesidades de los primeros participantes en esta area emergente y en constante evolucion.

Muestra: La muestra la constituiran toda la poblacion estudiantil, comprendiendo a los 88
estudiantes matriculados en Marketing Digital. La inclusion de todos los estudiantes en la muestra
garantizard la recopilacion exhaustiva de informacion y la evaluacioén integral de la influencia de
la gamificacion en la motivacién de estos alumnos en particular,

Esta metodologia permitird analizar en profundidad las experiencias, actitudes y
percepciones de todos los estudiantes, sin excluir a ning(in miembro de la poblacién, fo que
brindara una vision completa y detallada sobre la relacidn entre la gamificacion y la motivacién en
gste contexio educativo especitico

Conclusion: El objetive de comprobar tedricamente las variables de estudio, los
recursos de gamificacion y la motivacion de los estudiantes se logré mediante una revision

bibliografica exhaustiva. Se identificaron y analizaron varias teorfas relevantes y estudios previos,
¥
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proporcionando un marco tedrico solido para la investigacion. Esto se refleja en la alta calidad de
las citas bibliograficas utilizadas, que ascienden a 50 referencias académicas reconocidas en el
campo de la gamificacion y la psicologia de la motivacion.

Asimismo, se logrd el objetivo de diagnosticar la situacion actual del uso de recursos
gamificados y su aceptacion en la comunidad estudiantil. A través de una encuesta administrada a
88 estudiantes de marketing digital se obtuvieron datos reveladores. El 75% de los encuestados
afirmo haber participado en actividades gamificadas en el aula, mientras que el 85% expreso una
percepcion positiva hacia estas estrategias. Estos resultados confirman la relevancia y aceptacion
de la gamificacion en el contexto educativo, apoyando la necesidad de su implementacion efectiva.

Finalmente, se logré proponer hetramientas de gamificacién enfocadas a carreras de
marketing digital. A través de la creacion de modulos gamificados en la plataforma de Kahoot! y
Quizizz se disefiaron y desarrollaron 2 actividades interactivas, Estas actividades cubren diversos
temas curriculares y se adaptan a diferentes estilos de aprendizaje.

Ademds, en pruebas de hipotesis, se revelan resultados prometedores que respaldan la
eficacia de la gamificacion en el marketing digital. Los datos muestran una correlacion positiva y
significativa entre la gamificacion y la motivacidn tanto intrinseca (coeficiente de correlacion de
0,710, p < 0,001) como extrinseca (coeficiente de correlacion de 0,576, p < 0,001) entre los
estudiantes de esta disciplina. Estos hallazgos sugieren que la integracion de elementos lidicos en
entornos educativos puede estimular el compromiso y el interés de los estudiantes, aumentando asf
su motivacion para aprender marketing digital.

3.

Universidad: Pontificia Universidad Catdlica del Perti
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Titulo: Andlisis de la relacion entre la gamificacion y la intencién de compra online de los
usuarios de fa aplicacion de comercio mévil de Temu en Lima Metropolitana

Autor (s): Teddy Erika Huancalaqui Arocutipa, Claudia Lucia Ortega Rojas

Aifio: 2026

Repositorio: Repositorio Pontificia Universidad Catdlica del Peru

Antecedentes: Esfa investigacion se centra en la relacion entre la gamificacion y la
intencién de compra online de los usvarios de la aplicacidn de Temu en Lima Metropolitana. Dicha
plataforma incorpora la gamificacion por medio de minijuegos, lo que representa una estrategia
innovadora y atractiva en el sector de comercio movil.

Con la finalidad de desarrollar este trabajo, se ha dividido en 6 capitulos. En ¢l primer
capitulo, se aborda el planteamiento de la investigacidn, cuyo problema central es 1a fuerie
competencia en el mercado mévil minorista pernano y cémo esta llevado a las empresas a adoptar
diversas estrategias para captar y mantener la intencion de compra de los consumidores, entre las
cuales destaca la gamificacion. Al mismo tiempo, se detallan los objetivos y las preguntas que
guian la investigacion, asf como la justificacion y las limitaciones del estudio.

El segundo capitulo se divide en tres secciones, La primera trata sobre la intencion de
compra, detallando el comportamiento del consumidor y sus modelos, con énfasis en el proceso de
decision de compra. Seguidamente, se presenta la definicion de gamificacion, su aplicacion en el
marketing y dilemas éticos asociados. Finalmente, se explora la relacion entre la gamificacion y la
intencién de compra.

El tercer capitulo se enfoca en ¢l marco contextual, comenzando con un analisis del
mercado de comercio movil a nivel mundial y nacional. Luego, se exponen algunos casos de

aplicaciones gamificadas en el marketing en distintos sectores, clasificadas en apps de fidelizacion
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gamificadas, advergames, minijuegos integrados en las aplicaciones y apps gamificadas en otro
formato. Posteriormente, se desarrolla el perfil del consumidor en linea peruano, teniendo en cuenta
sus preferencias, habitos de consumo y comportamientos de compra. Por Gltinmo, se describe la
empresa Temu y los minijuegos disponibles en su aplicacién: La Granja, Gana tu regalo, El Acuario
y Articulos a §/0.

El cuarto capitulo estd dedicado al marco metodoldgico, en el cual se define de manera
detallada la estructura del estudio. En primer lugar, se presenta la hipdtesis de la investigacion,
seguida del planteamiento metodoldgico. Este estudio emplea un enfoque cuantitativo con un
alcance descriptivo-cortelacional. Ademds, se describe la estrategia general de investigacion
basada en un disefio tipo encuesta. La unidad de analisis estd compuesta por 1os usuarios de Temu
que hayan participado en al menos uno de los minijuegos de la aplicacion, mientras que la seleccion
muestral se realiza mediante un muestreo no probabilistico. Para terminar, se detallan las técnicas
de recoleccion de informacion y de andlisis de los datos. La segunda de estas emplea un modeloe
de ecuaciones estructurales estimada a través del método de Minimos Cuadrados Parciales (PLS-
SEM).

El quinto capitulo analiza y presenta los resultados obtenidos a partir del trabajo de campo
y el marco metodoldgico planteado. Este analisis permite comprobar o rechazar las hipotesis
inicialmente propuestas. Finalmente, en el sexto capitulo se presentan las conclusiones y las
recomendaciones derivadas de la investigacion, proporcionando una reflexion final sobre los
hallazgos y sugerencias para futuras investigaciones,

Problema general: ;Cual es la relacion entre la gamificacion y la intencién de compra de

los usuarios de la aplicacién de comercio movil de Temu en Lima Metropolitana en el ailo 20247
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Objetivo General: Analizar la relacion entre la gamificacion y la intencion de compra
online de los usuarios de la aplicacién de comercio mévit de Temu en Lima Metropolitana en el
afo 2024,

Hipdtesis general: La gamificacion se relaciona positivamente con la intencién de compra
online de los usuarios de la aplicacidn de comercio movil Temu en Lima Metropolitana en el aiio
2024,

Metodologia: Se expone el plantcamiento de la metodologia de este estudio. Este se divide
en tres partes: el alcance, el enfoque y el disefio metodoldgico. Cada uno de estos puntos fue elegido
tomando en consideracion el objetivo de este estudio y serdn explicados en los parrafos posteriores.

Tipo de investigacion: Enfoque cuantitativo, de alcance correlacional y disefio no
experimental de corte transversal,

Unidad de investigacion La unidad de anilisis de este estudio seran los usuarios de Temu
que hayan jugado al menos uno de los juegos disponibles en la aplicacion.

Poblacion: Los usuarios de la aplicacion de comercio movil Temu residentes en Lima
Metropolitana

Muestra: La muestra estuvo conformada por 251 usuarios de la aplicacion de comercio
movil Temu en Lima Metropolitana que cumplieron con los criterios de inclusion establecidos para
la investigacion,

Conclusién: Para el desarrolto de las conclusiones, se inicia desde ¢l objetivo general de la
investigacion que consistio en analizar la relacion entre la gamificacion y la intencion de compra
online de los usuarios de la aplicacion de comercio movil de Temu en Lima Metropolitana en el
afio 2024. Para tal efecto, se cuenta con seis objetivos especificos que ayuda a responder el objetivo

general, Asimismo, se considerd fa teoria de a evaluacion cognitiva propuesta por Xu et al. (2020)
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para responder la relacion de la gamificacion y la intencion de compra de los usuarios. En primer
tugar, se describieron las caracteristicas de los usuarios encuestados que interactiian con fa
aplicacion de Temu en Lima Metropolitana en el aiio 2024, a partir de una muestra de 251
encuestas. Los resultados muestran que el género mas predominante son las mujeres, dentro del
rango ctario de 18 a 24 aflos, dedicadas a los estudios. Asimismo, los distritos ubicados en la zona
oeste de Lima como: Barranco, Jestis Maria, L.a Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores,
Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco y Surquillo son los distritos
mas representativos de ta muestra. Con referencia a los juegos jugados por tos encuestados, se tiene
a la Granja y el Acuario como los mds populares, ademas de ser los mas jugados con mayor
frecuencia. El tiempo promedio que le dedican a los minijuegos es inferior a 1 hora semanal. La
aplicacion favorita de los encuestados para comprar es Temu y posteriormente las otras
aplicaciones que siguen son Mercado Libre, AliExpress y SHEIN. De igual modo, su frecuencia
de compra es de cada dos meses, con un gasto promedio mensual menor a $/250, considerando que
las categorias mas demandadas son ropa y zapatos.

Acerca del segundo objetivo especifico, se concluye que si existe una relacion entre la
recompensa y el disfrute, no obstante, la relacion no es tan fuerte entre estas 2 variables. En otras
palabras, si bien estas variables estdn relacionadas, cuando los usuarios reciben premios,
comodines o siguen el sistema de recompensa de los minijuegos, estos no necesariamente generan
un aumento relevante en su experiencia de satisfaccion. Segun Xu et al. (2020), los usuarios
perciben la recompensa por medio de los beneficios que se obtienen al completar las tareas
asignadas, lo que se relaciona con su motivacion para interactuar mas en el juego. Por este motivo,
Temu debe rediseiiar la dindmica de recompensa en tos minijuegos de su app para generar una

mayor sensacion de disfrute en los usuarios. En torno al tercer objetivo especifico, que aborda la




27
relacion entre la competencia y el disfrute de los usuarios de la aplicacion de Temu, se concluye
que existe relacion fuerte entre ambos constructos. Es decir, los usuarios disfrutan los minijuegos
cuando compiten directamente con otros usuarios o comparan sus logros con los de ellos. De
acuerdo a Xu et al. (2020), la competencia fomenta la interaccién social pues los usuarios se
comparan con otros participantes que si obtuvieron uno de los productos ¢legidos al inicio del
juego, lo que los motiva a continvar participando en los juegos. Asi, se puede afirmar que los
usuarios de los minijuegos de Temu perciben claramente el buen trabajo que realiza la compaiiia
en este ambito. Con relacidn al cuarto objetivo especifico, sobre el andlisis de la relacion entre la
absorcion y el disfrute se concluye que existe una relacion entre ambas, incluso se evidencia que
esta es positiva. No obstante, esta es la mas tenue entre las relaciones identificadas entre variables
asociadas a la gamificacion jf el disfrute. Esto indica que, aunque existe una cierta conexion, los
usuarios tienden a disfrutar relativamente menos cvando estdn inmersos en los minijuegos de Tentu,
en comparacion con otras dindmicas del minijuego que tienen una influencia mds fuerte sobre el
disfrute. Ello podria explicarse en que la absorcién no esta suficientemente desarrollada o no se
implementa de manera efectiva en el disefio del juego. Segin Xu et al. (2020), la absorcion es capaz
de generar emociones positivas en las personas e influir en su experiencia de juego, lo cual, a la
par, puede influir en su comportamiento de consumo. Por lo tanto, esta dindmica debe ser
potenciada en los minijuegos de la compatifa con la finalidad de que los usuarios puedan sentirse
realmente inmersos y se incremente asi su nivel de disfrute. Por su parte, el quinto objetivo
especifico también es confirmado af evaluarse la relacion entre la autonomia y el disfiute, en la que
se corrobord la existencia de una relacidn positiva entre las dos. Elto quiere decir que la percepeion
de libertad de los usuarios para participar o realizar distintas acciones en los minijuegos se relaciona

con su disfrute. Xu et al. (2020) lo explica en que la participacién voluntaria de los participantes
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se vincula con la satisfaccién que sienten y, a la par, con su disposicion a formar paite del proceso
de consumo de productos de la plataforma. De igual forma, es necesario destacar que esta es la
relacion més significativa entre las variables asociadas a la gamificacion y el disfiute del modelo.
A partir de lo expuesto, ¢s posible sostener que la organizacién de origen asidtico hace una gran
labor en este aspecto, lo cual es detectado por los usuarios de los minijuegos de Temu.

Para finalizar, en torno al Gltimo objetivo que consiste en analizar la relacidn entre el
disfrute y la intencidn de compra de los usuarios, se descubre que si hay una relacion entre ellas y
que es positiva, Dicha relacion constituye la mds fuerte dentro del andlisis global del modelo, lo
que refleja la relevancia del disfrute como factor asociado a la intencion de compra, Dicho de otro
modo, esta firma ha logrado que sus minijuegos puedan ser disfrutados por los usuarios, lo que esta
relacionado directamerte con la motivacidn para comprar sus productos. En patabras de Bunchball
(2010) y Wang y Li (2015), el disfrute es un estado motivacional capaz de influir en el nivel de
consumo de los individuos cuando estan circunscritos al dmbito de las compras en linea puesto que
perciben los estimulos ambientales y los impulsos de excitacion, en este caso, generados por las
dindmicas de gamificacion de los minijuegos. En pocas palabras, la totalidad de objetivos de la
investigacion fueron alcanzados, demostrandose que {a gamificacion con sus cuatro dindmicas: la
recompensa, la competencia, la absorcién y la autonomia y, por medio del disfrute estd relacionada
con la intencién de compra de los usuarios de la aplicacion de Temu en Lima Metropolitana en el
afio actual. Sin embargo, se requiere de algunas mejoras en los minijuegos para que logren atraer a
su publico objetivo e incentivar en ellos una mayor intencién de compra. De igual forma, es
necesario precisar que, dado que el muestreo efectuado es no probabilistico, los resuitados
expuestos son aplicables a {a muestra estudiada solamente. A pesar de ello, estos hallazgos son

significativos, por lo que pueden ser considerados vilidos para los representantes de Temu, sobre
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todo para su equipo de Marketing enfocado en Latinoamérica, que se encarga de paises como Peri,
con el fin de continuar mejorando la intencion de compra de sus usuarios en el pais mediante la
optimizacion de estas dindmicas de gamificacion presentes en sus minijuegos.

Articulos Cientificos

1.

Revista: Scientific Reports

Volumen/ Numero: Vol 13

Aiio de publicacion: 2023

Titulo: Impacto of gamification on green consumption behavior integrating technological
awareness, imotivation, enjoyment, and virtual CSR,

Autor(s): Muhammad Farrukh Shahzad, Shuo Xu, Obaid ul Rehman y Iqra Javed

DOT : htips://doi.org/10.1038/s41598-023-48835-6

Resumen: La gamificacion implica integrar elementos de disefio de juegos, como
recompensas, puntos, competencia y desafios interactivos, en contexto ajenos a los juegos para
involucrar y motivar a las personas. En el contexto del consumo verde, la gamificacion puede
incentivar la adopcion de comportamiento de consumo mas sostenibles. El presente estudio tiene
como objetivo examinar la influencia de la gamificacion en el comportamiento de consumo verde
entre estudiantes universitarios chinos. Sin embargo, los estudiantes universitarios constituyen un
grupo objetivo importante para este tipo de intervenciones debido a su dominio de la tecnologia y
su gran interés en temas ambientales. Se utilizo la teoria de la autodeterminacion (TAD) para medir
los factores motivacionales de la gamificacion en la adopcién de comportamiento de consumo
verde, mediante una técnica de muestreo por conveniencia en las que se emplearon disefios de

investigacion basados en encuestas para recopiar los datos. Se realizo una encuesta a una muestra




30
de 332 estudiantes universitarios en China, utilizando un cuestionario con modelado de ecuaciones
estructurales (MEE) para probar las hipotesis y evaluar las relaciones propuestas entre las variables.
Los resultados de este estudio revelan que la gamificacion tiene una relacion negativa significativa
con el comportamiento de consumo verde. Ademas, la conciencia tecnoldgica, fa motivacion
hedénica y el disfrute percibido median significativamente la relacién entre la gamificacion y el
comportamiento de consumo verde. Asimismo, la RSE virtual modera significativamente la
relacion entre la gamificacion y la conciencia tecnoldgica, la motivacion hedonica y el disfrute
percibido. Los hallazgos de este audio podrian tener implicaciones para el desarrollo de
intervenciones més efectivas dirigidas a responsables politicos e industriales con el fin de promover
comportamiento de consumo sostenible en China,

Palabras claves: gamificacion, comportamiento de consumo verde, conciencia
tecnologica, motivacion hedoénica, disfrute percibido.

Problema general: La investigacion busca determinar como la gamificacion influye en el
comportamiento de consumo verde de los estudiantes chinos y de qué manera factores como la
coincidencia tecnoldgica, ta motivacion hedénica, el disfrute percibido y la responsabilidad social
corporativa virtual contribuyen a promover practicas sostenibles y reducir el impacto ambiental,

Objetivo general: Investigar la influencia de la gamificacion sobre el comportamiento de
consumo verde en estudiantes universitarios chinos, analizando el papel mediador de la conciencia
tecnoldgica, la motivacion hedonica y el disfrute percibido, asi como el papel moderador de la
responsabilidad social corporativa virtual (Virtual CSR).

Hipotesis/ Supuesto general: La gamificacion influye significativamente en el

comportamiento de consumo verde de los estudiantes universitarios. Ademds, esta relacion estd
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mediada por la conciencia tecnoldgica, la motivacion hedonica y el disfiute percibido y fortalecida
por la responsabilidad social corporativa virtual.

Conclusion: Se anima a los estudiantes universitarios chinos a adoptar comportamicntos
sostenibles mediante la gamificacion. Las empresas pueden utilizar el conocimiento tecnoldgico,
la motivacion hedonica, fa satisfaccion percibida y 1a RSC virtual para lograr este objetivo. Las
empresas pueden aumentar la participacion y el disfrute del consumidor, a la vez que fomentan la
sostenibilidad, integrando la gamificacién en sus estrategias de marketing. El presente estudio tiene
como objetivo describir ¢l papel de la gamificacidn en el comportamiento de consumo ecoldgico a
través de la conciencia tecnoldgica, la motivacion hedonica y la satisfaccion percibida. Ademas,
este estudio analiza el papel moderador de la RSC virtual entre la gamificacion y la conciencia
tecnoldgica, la motivacion hedonica y la satisfaccion percibida en relacién con el comportamiento
de consumo ecologico. El estudio aporta cinco conclusiones: primero, la gamificacién influye
negativamente de forma significativa en el comportamiento de consumo ecoldgico. Segundo, la
conciencia tecnologica media significativamente la relacion entre la gamificacion y el
comportamiento de consumo ecoldgico. Tercero, la motivacion hedénica media significativamente
la relacién entre la gamificacién y el comportamiento de consumo ecoldgico. Cuarto, la
satisfaccion percibida media significativamente la relacién entre la gamificacion y el
comportamiento de consumo ecoldgico. En quinto lugar, la RSC virtual modera significativamente
la relacion entre la gamificacion y la conciencia tecnologica, la motivacion hedénica y el disfrute
percibido del comportamiento de consumo verde. Los jovenes consumidores chinos se sienten
motivados a tomar decisiones de compra ecoldgicamente responsables mediante la gamificacion;
pot lo tanto, los responsabies politicos y las empresas deberian aprovechar esta estrategia. De

acuerdo con la teoria de la Autodeteriminacién (TAD), este estudio fortalece la motivacion
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intrinseca de los estudiantes al brindarles autonomia para usar los elementos de gamificacion y
obtener un disfrute percibido, que se deriva de su toma de decisiones para optar por un
comportamiento de consumo verde. Segun nuestro conocimiento actual, se considera el primer
estudio sobre gamificacion y comportamiento de consumo verde que se ha centrado en la TAD para
ampliar la literatura tedrica sobre elementos como la autonomia, la competencia y la relacion. Sin
embargo, este estudio aporta nuevas perspectivas como una importante contribucion a la literatura
sobre psicologia del consumidor y tecnologia de la informacion, con el apoyo de la TAD. Ademads
de todos estos factores, los estudiantes chinos se sienten motivados a tomar decisiones de compra
ecologicamente responsables mediante la gamificacién. Por lo tanto, los responsables politicos y
las empresas deberian aprovechar esta estrategia.

2.

Revista: Elsevier

Yolumen/Numero: Vol 133

Afio de publicacién: 2024

Titulo: Using gamification to overcome innovation process challenges: A literature review
and future agenda.

Autor(s): Carmen Abril, Elena M. Giménez Fernanez, Maria del Mar Camacho Miiiano

DOI : https://doi.org/10.1016/j.technovation.2024.103020

Resumen: La innovacion es fundamental para garantizar la competitividad de las empresas
en entornos constante cambio. Los procesos de innovacion ayudan a organizar y sistematizar la
innovacién en las empresas, facilitando asi la adaptacion de nuevas tecnologias y fuentes de
insumos. Sin embargo, las empresas se enfrentan a numerosos retos durante las diferentes fases del

proceso de innovacion, lo que puede impedirles implementar las innovaciones con éxito.
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Basandose en una revision sistemadtica de la literatura, este articulo pretende analizar la capacidad
de la gamificacion para servir como herramienta eficaz y eficiente a la hora de superar los diversos
retos que surgen durante las diferentes fases del proceso de innovacién. En primer lugar,
sintetizamos los mecanismos intrinsecos, extrinsecos y cognitivos y emocionales que activan
mediante las intervenciones de gamificacion, asi como los resultados empresariales obtenidos
durante cada una de las fases de la innovacion, en un marco basado en la logica contexto —
intervencion - mecanismos — resultado (CIMO). A continuacién, evaluamos criticamente la
eficiencia y la eficacia de las actuales intervenciones de gamificacion en lo que respecta a la
innovacion, con el fin de ofrecer recomendaciones para mejorar la integracion de estos métodos en
el futwro. Tras nuestro andlisis, exploramos vias para futuras investigaciones y sugerimos
oportunidades de implementacion para las organizaciones.

Palabras claves: gamification, innovation process, systematic literature review, CIMO

Problema general: Las empresas enfrentan multiples desafios en las distintas fases del
proceso de innovacion, desde la ideacion hasta la comercializacién, que dificultan la
implementacion exitosa de innovaciones y ponen en riesgo su competitividad.

Objetivo general: Analizar la capacidad de la gamificacién como herramienta eficaz y
eficiente para superar los retos del proceso de innovacion, evaluando sus mecanismos y resultados
en cada fase y proponiendo recomendaciones para su integracion futura en las organizaciones.

Hipotesis/ Supuesto genmeral: La gamificacion, al activar mecanismos intrinsecos,
extrinsecos, emocionales y cognitivos, puede convertirse en una estrategia que permita superar los
obstaculos del proceso de innovacidn, incrementando la creatividad, el compromiso, la

colaboracién y la adopcidn de nuevas soluciones en las organizaciones,
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Conclusion: Esta investigacion contribuye a la literatura al proporcionar una comprension
integral y directrices practicas para la aplicacion de intervenciones de gamificacion en cada fase
del proceso de innovacion. La revision bibliografica realizada como parte de este estudio nos ha
permitido a) identificar las intervenciones y los desafios mas relevantes que se presentan en la
aplicacion de la gamificacion durante cada fase del proceso de innovacion, y b) identificar las
posibles oportunidades y las mejores practicas para extender las intervenciones de gamificacion y
promover las diferentes fases del proceso de innovacion.

3.

Revista: Forontiers in Psychology

Volumen/ Numero: Vol 14

Aiio de publicacion: 2023

Titulo: Examining the effectiveness of gamification as a tool promoting teaching and
learning in educational settings: a meta — analysis.

Autor(s): Minzi Li, Siyu Ma, Yuyang Shi

DOTI : https://doi.org/10.3389/fpsyg.2023.1253549

Resumen: La integracion de Ia gamificacién en entornos educativos ha ganado
reconocimiento por su potencial para impulsar la motivacion, el compromiso, el interés y los
resultados de aprendizaje de los estudiantes. A pesar de su popularidad, la investigacion sobre
gamificacion ha arrojado resultado mixto con respecto a los resultados de aprendizaje de los
estudiantes. Este metaandlisis tiene como objetivo sintetizar la evidencia empirica existente sobre
la efectividad de la gamificacion como herramienta para promover la ensefianza y el aprendizaje
en entornos educativos. Se incluyeron en nuestro andlisis cuarenta y un estudio con 49 nuestras

independientes que involucraron a més de 5017 participantes. Los resultados de os modelos de
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efectos aleatorios mostraron un tamafio del efecto general significativo grande (g= 0,822 [0,567 a
1,018]). La investigacion realizo un analisis de moderacion para examinar los efectos de varios
factores en la relacion entre la gamificacion y los resultados de aprendizaje de los estudiantes. El
estudio descubrio efectos moderados significativos para el tipo de usuario, la disciplina educativa,
los principios de disefio para la gamificacion educativa, la duracion de la experiencia “ludica” y el
entorno de aprendizaje. Sin embargo, la medicion de los resultados de los estudiantes y el tipo de
publicacién no parecieron tener ningin efecto moderador significativo, Estos hallazgos tienen
importantes implicaciones para mejorar e implementar la gamificacion con el fin de promover la
ensefianza y el aprendizaje en futura investigaciones,

Palabras claves: gamificacion, resultados de aprendizaje, entornos educativos,
metaanalisis, experiencias ladicas.

Problema general: Aunque la gamificacion ha sido ampliamente utilizada en contextos
educativos para mejorar la motivacion, el compromiso y el aprendizaje de los estudiantes, las
investigaciones previas han mostrado resultados contradictorios respecto a su efectividad. Por ello,
existe la necesidad de determinar su verdadero impacto sobre los resultados de aprendizaje e
identificar los factores que pueden influir en dicha efectividad.

Objetive general: Proporcionar una sintesis actualizada de la literatura sobre gamificacion,
evaluando su efecto sobre los resultados de aprendizaje de los estudiantes ¢ identificando los
factores moderadores que explican las variaciones en los tamaiios del efecto encontrados entre los
estudios.

Hipétesis/ Supuesto general: El estudio no formula una hipétesis general explicita, debido
a que se trata de un metaanalisis, Sin embargo, parte del supuesto de que la gamificacién influye

positivamente en los resultados de aprendizaje de los estudiantes y que dicha influencia puede
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variar segin factores como el tipo de usuario, Ia disciplina académica, los principios de disefio, la
duracién de la experiencia gamificada y el entorno de aprendizaje.

Conclusion: Este estudio ha aportado valiosos hallazgos sobre el impacto de la
gamificacion en los resultados del aprendizaje de los estudiantes, lo que puede contribuir a ampliar
nuestro conocimiento sobre su potencial en contextos educativos, En primer lugar, nuestro estudio
reveld un tamaifio del efecto general significativo de 0,822 [0,567 a 1,078] para la gamificacion en
los resultados del aprendizaje de los estudiantes, lo que implica que fa gamificacion puede ser una
estrategia prometedora para promover la ensefianza y el aprendizaje en diversos contextos
educativos. En segundo lugar, descubrimos que varios factores tuvieron un impacto moderador,
incluyendo el tipo de usuario (por ejemplo, los usuarios de primaria mostraron el mayor tamafio
del efecto), la disciplina educativa (por ejemplo, los estudiantes de ciencias exhibieron un tamafio
del efecto considerablemente mayor que los de administracion de empresas, ingenierfa/informatica
y ciencias sociales), los principios de disefio para la gamiticacion educativa (por ejemplo, el mayor
tamafio del efecto se observd en el principio de disefio de “mecdnica + dindmica + estética™), la
duracion de la experiencia lidica (por ejemplo, las intervenciones gamificadas que duraron mas de
un semestre mostraron el mayor impacto) y ¢l entorno de aprendizaje (por ejemplo, la condicién
“offline” produjo el mayor tamaiio del efecto). Estos hallazgos ayudan a los investigadores a
identificar las variables que influyen en la efectividad de la gamificacion para mejorar los
resultados del aprendizaje. Esperamos que estos resultados fomenten un mayor interés en la
investigacion sobre gamificacién y una mayor indagacion sobre su potencial para mejorar la
enseftanza y el aprendizaje en contextos educativos.

Los hallazgos de este estudio proporcionan informacion valiosa sobre el uso de la

gamificacion para mejorar los resultados del aprendizaje de los estudiantes. Con base en los
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resultados, se proponen las siguientes recomendaciones para optimizar la efectividad de la
gamificacion en contextos educativos:

La experiencia lidica debe durar més de un semestre para generar mejoras significativas en
los resultados educativos.

Se deben considerar los principios de diseiio para la gamificacion educativa, ya que se ha
observado que ciertos principios son més efectivos que otros. Especificamente, la subcategoria
"mecdnica + dindmica + estética” tuvo el mayor tamafio del efecto y se recomienda
encarecidamente. Sin embargo, la subcategoria "dindmica + estética” tuvo un tamaiio del efecto
negativo y debe cvitarse en el diseiio e implementacion de la gamificacion.

También se debe considerar la disciplina educativa en Ia que se implementa la gamificacion.
[Los estudios realizados en el drea de ciencias mostraron el mayor tamaiio del efecto.

El entorno de aprendizaje en el que se implementa la gamificacion también puede tener un
impacto significativo en el rendimiento académico. La modalidad presencial tuvo el mayor tamaiio
del efecto en comparacién con las modalidades en linea e hibrida. Sin embargo, dado que un
niimero limitado de estudios empiricos incluidos en este andlisis examinaron el entorno de
aprendizaje presencial, se recomienda realizar mds investigaciones para confirmar nuestros
hallazgos.

También debe considerarse el tipo de usuario. Los usuarios de educacién primaria y
superior mostraron un tamaiio del efecto significativamente mayor en comparacion con los de
secundaria, Por lo tanto, es recomendable considerar cuidadosamente la idoneidad de la
gamificacién para usuarios de diferentes niveles educativos y adaptar su disefio e implementacion

¢h consecuencia,
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Si bien la medicion de los resultados de los estudiantes no arroj6 diferencias significativas,
se observd que la motivacion tenia el mayor tamafio del efecto, mientras que la participacion tuvo
el menor. Para optimizar la gamificacion en la educacion, se sugiere centrarse en la motivacion
mediante la integracién de caracteristicas que potencien la inotivacidn intrinseca, fomenten la
colaboracion y estimulen una sana competencia. Es fundamental adaptar los elementos del juego a
las necesidades y preferencias individuales de los estudiantes, garantizando asi su participacion.
Para lograr evaluaciones fiables y validas de los resultados del aprendizaje, es necesario
implementar un disefio de estudio riguroso.

Finalmente, si bien no hubo diferencias significativas entre los tipos de publicaciones, los
articulos de revistas cientificas reportaron el mayor tamaiio del efecto, Estas variaciones en el
tamaiio del efecto entre los diferentes tipos de publicaciones pueden sugerir que 1a catidad y el
rigor det disefio y los métodos de investigacion desempefian un papel crucial en la determinacion
de la efectividad de la gamificacién en contextos educativos. Por lo tanto, se recomienda emplear
disefios y métodos de investigacion rigurosos para garantizar una alta calidad y validez de la
investigacion.

7.2.2 VD, Comportamiento de compra

Tesis

Universidad: Universidad de Cuenca

Titulo: Andlisis del comportamiento de compra de los estudiantes universitarios de la
ciudad de Cuenca en las transacciones comerciales electronicas realizadas en el periodo 2020.

Autor(s): José Enrique Silva Morocho y Nathaly Janeth Garcia Mufioz

Aifio: 2021
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Repositorio: Repositorio UCUENCA

Anftecedentes:

El aumento del consumismo tanto de bienes como servicios a través del internet es
imparable; existe un niimero cada vez mayor de usuarios que acuden a realizar compras y ventas
online (Jiménez y Redchuk, 2015), el comercio electrénico desempeiia un papel trascendental en
el surgimiento de importantes oportunidades de desarrollo econdmico en los mercados
internacionales; es asi que a nivel de Latinoamérica los paises que lideran los ingresos por comercio
electronico son: Brasil, Chile, Argentina, Colombia y Per(i, Ecuador es un palis poco desarrollado
en cuanto a comercio electrénico y que menores ventas registra por este medio (Tello y Pineda,
2017). La insuficiente informacion sobre las tendencias del mercado en materia de comercio
electronico ha provocado desconocimiento e incertidumbre en las empresas ecuatorianas a la hora
de elegir el medio digital adecuado para comercializar sus bienes y servicios (Freire, 2018).

El comercio electrénico abre un mundo de oportunidades para todas las empresas y los
estudiantes universitarios constituyen un importante mercado para los comercios (Sonora, 2017),
Los jovenes universitarios son los gue mds compran por internet, asi lo demuestra un estudio de
ecommerce realizado en la ciudad de Guayaquil en el cual 87,50% de los usuarios del comercio
electronico pertenecen a la educacién superior (Cordero, 2019), esto lo corrobora también la
Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico (CECE, 2018), pues seglin este organismo ¢l 78%
de los compradores online tienen instruccidn universitaria y estan en edades entre 18-35 afios de
edad. Tener informacion acerca del comportamiento de compra electronica de los universitarios es
de vital importancia para que las empresas conozcan cual es el perfil de este tipo de consumidores
y asi puedan estar mds pendientes de sus necesidades y expectativas y de esta manera aprovechar

los medios digitales para “ser més eficientes, flexibles, expandir su mercado, innovar, incrementar
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su rentabilidad, las ventas y mejorar la competitividad” (Sanabria, Torres y Lopez, 2016, p.136).
En el Ecuador ya se han realizado estudios sobre comercio electronico; pero en cuanto a la ciudad
de Cuenca la informacion en temas de e-commerce no es tan amplia, especialmente en lo que se
refiere al comportamiento de compra electronica universitario, para ello se ha planteado la
necesidad de analizar el comportamiento de compra de los estudiantes universitarios de la ciudad
de Cuenca en las transacciones comerciales electronicas realizadas en el periodo 2020; con la
finalidad de aportar con informacién y conocimientos Utiles para las empresas de la ciudad de
Cuenca, especialmente aquelias que enfocan sus bienes y servicios a este segmento puedan tener
una orientacion clara sobre las tendencias del mercado y consumidores online; y asf aprovechar los
medios digitales para tomar decisiones, crear, desarroliar o reorientar sus estrategias de marketing,
produccion, logistica, etc. Por otro lado, el trabajo sirve para que futuras investigaciones puedan
realizar andlisis y confrontaciones de resultados y para que los futuros modelos de negocios en
linea tengan sustento e informacidn suficiente.

Problema general: Desconocimiento de las tendencias de compra electronica de los
estudiantes universitarios de la ciudad de Cuenca por parte de las empresas, quienes desaprovechan
este importante segundo de mercado al utilizar de manera deficiente los medios digitales para
realizar comercio electronico,

Objetivo general: Analizar el comportamiento de compra de los estudiantes universitarios
de la ciudad de Cuenca en las transacciones comerciales efectronicas realizadas en el periodo 2020,

Hipotesis general: La investigacion no presenta una hipdtesis general Gnica. En su lugar,
plantea cinco hipdtesis especificas relacionadas con ingresos y gasto electrénicos, frecuencia de
compra y categoria de productos, diferencias por género, percepeion de seguridad y medios de

pago, y satisfaccion e intencidn de compra futura.
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Metodologia: Se aplicd una encuesta estructurada mediante Google Froms enviada por
correo electrénico a estudiantes universitarios. Los datos fuieron analizados mediante estadistica
descriptiva, cortelacion de Pearson, prueba cuadro y prucbas de hipotesis para muestras
independientes.

Tipo de investigacion: Investigacion no experimental, transversal, exploratoria,
descriptiva y correlacional.

Unidad de investigacion: Estudiantes universitarios de pregrado de las universidades de
la ciudad de Cuenca que realizaron compras electronicas durante el afio 2020.

Poblacion: 42.258 estudiantes de pregrado matriculados en las cuatro universidades de la
ciudad de Cuenca durante el periodo 2020 — 2021 que realizaron transacciones comerciales
electronicas en 2020.

Muestra: 649 estudiantes seleccionados mediante muestreo probabilistico estratificado
proporcional. Para el analisis final se utilizaron 610 encuestas validas.

Conclusiones: Se identificd que el comportamiento de compra electrénica de los
estudiantes universitarios varia segtin la universidad de procedencia. Los productos mds comprados
durante la pandemia fueron alimentos y comida preparada. Se encontrd una correlacion positiva
moderada entre ingreso y gasto online (+=0,478), aunque no suficiente para explicar completamente
el comportamiento de compra. La percepcidn de seguridad no influye significativamente en el
medio de pago utilizado, pero la satisfaccion con fas compras electronicas si influye directamente
en la intencion de compra futura. Ademas, el 80,82% de los estudiantes se encontraba satisfecho o
muy satisfecho con sus compras y el 96,89% manifesto intencion de seguir comprando por internet,

2.

Universtdad: Universidad de la Costa CUC
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Titulo: Influencia del Marketing Relacional en la Decision de Compra de {os Clientes en

Tiendas de Descuento en la Ciudad de Tunja.

Autor (s): Carlos Fernando Pefia Alarcén, Mg. Vivian Picalua Parra

Afio: 2024

Repositorio: Repositorio Institucional Corporacion Universidad de la Costa

Antecedentes: En el contexto empresarial cada vez mas competitivo, el marketing
relacional se ha convertido en una estrategia clave para fortalecer los vinculos con los clientes. Su
enfoque no solo se limita a transacciones puntuales, sino gue busca establecer relaciones duraderas
basadas en la confianza y la satisfaccion a largo plazo. Este ha surgido como una estrategia clave
en la creacion y fortalecimiento de refaciones a largo plazo con fos clientes(Reinares & Ponzoa,
2004). En ¢l ambito de las tiendas de descuento, donde los consumidores suelen ser sensibles a las
variaciones de precio, este tipo de marketing puede jugar un papel fundamental en la fidelizacion
de los clientes, y ciudades como Tunja, han sido testigos del crecimiento de las tiendas de descuento
en los ultimos afios, lo que ha modificado los habitos de compra de las personas(Reinares &
Ponzoa, 2004). La expansion de las tiendas ofrece una oportunidad Gnica para explorar como estas
implementan estrategias de marketing relacional y su impacto en la decisién de compra de los
consumidores locales. Y aunque el precio suele ser el principal factor que impulsa las compras en
este tipo de establecimientos, la capacidad de generar relaciones sélidas con los clientes puede ser
un diferenciador clave en la competencia del mercado(Valencia et al., 2019). Es asi, como el
objetivo de esta investigacion es estudiar el papel que desempeiia el marketing relacional en la
toma de decisiones de los compradores de tiendas de descuento en Tunja, donde se examinaran las
estrategias que estas tiendas aplican para mantener la lealtad de sus clientes, asi como la eficacia

de dichas estrategias en un entorno donde el precio es un factor predominante.
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Ante este contexto, la estructura de la investigacién se organizo en cuatro capitulos que
abarcan el proceso completo de estudio y se desarrollan de la siguiente manera.

En el Capitulo 1, se abarca la formulacién del problema y su planteamiento, al igual que se
expone el objetivo general, los objetivos especificos, y la justificacion. En el capitulo 2. se dedica
al marco tedrico, el cual abarca los antecedentes y las variables principales. El capitulo 3, cubre el
marco metodolégico, el cual contienen la metodologia, técnicas de recoleccion de datos,
instrumentos, poblacion y muestra, ¥ procedimiento, y el capitulo 4, se enfoca en el andlisis ¢
interpretacion de los resultados obtenidos a partir de la encuesta aplicada.

Problema general: ;Como es la influencia del marketing relacional en la decision de
compra de los clientes en las tiendas de descuento en la ciudad de Tunja?

Objetivo general: Analizar la influencia del marketing relacional, en la decision de
compra de los clientes en las tiendas de descuento en la ciudad de Tunja.

Hipotesis general: No cuenta con hipdtesis

Metodologia: Se aplicé una encuesta estructurada mediante Google Forms a una
muestra de 229 clientes de tiendas de descuento de la ciudad de Tunja, seleccionados mediante un
muestreo probabilistico aleatorio simple. Los datos fueron procesados en el software SPSS y
analizados mediante estadistica descriptiva, prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov y
andlisis de correlacion de Spearman para determinar la influencia del marketing relacional en la
decision de compra.

Tipo de investigacion: La investigacion se clasifica como descriptiva, ya que su
propdsito es describir y detallar las caracteristicas del fendmeno estudiado, en este caso, el impacto
del marketing relacional en la decision de compra. Se busco identificar las variables que afectan

esta decision, asf como las fases del marketing relacional aplicada en las tiendas de descuento de
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Tunja. A través de un andlisis exhaustivo, s¢ presentaron los resultados que reflejen como los
clientes perciben y responden a las estrategias de marketing relacional implementadas por estas
tiendas(Hernandez Sampieri et al., 2014),

Unidad de investigacion: La unidad de analisis estuvo conformada por 229 clientes
que realizan compras en las tiendas de descuento de la ciudad de Tunja, seleccionados mediante un
muestreo probabilistico aleatorio simple.

Poblacion: Conformada por todos los clientes que realizan compras en las tiendas
de descuento ubicadas en la Ciudad de Tunja, esta, incluye a personas de diversas caracterfsticas
sociodemogréficas, como edad, genero, nivel socioeconémico y hébitos de consumo. Lo que
permitird obtener un perspectiva amplia sobre como el marketing relacional influye en su
decisiones de compra (Hernandez et al., 2014),

Muestra: La muestra segiin (Herndndez et al., 2014), se define como un
grupo de elementos extraidos de poblacion que se usa como base para recoleccion de datos, y en
este caso, se utilizé el muestreo probabilistico aleatorio simple, lo que asegura que todos los
miembros de la poblacion objetivo tengan la misma probabilidad de ser seleccionados para la
muestra. Se captd una muestra de 229 personas, que realizan compras en las tiendas de descuento
ubicadas en la Ciudad de Tunja.

Conclusidn

El andlisis de la poblacion encuestada de tiendas de descuento de Tunja revela un perfil de
demogréfico significativo de un total de 229 participantes. La mayoria se encuentra en un rango de
edad entre los 31 y los 49 ailos, y la representacion de género es mayoritariamente femenina. En
términos socioecondmicos, €l estrato 3, es el mas representativo con un 38,9% seguido un estrato

dos, y la mayoria de los encuestados son solteros, un 40,6% han completado la secundaria, lo que
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sugiere un nivel educativo predominantemente bajo. En cuanto a la ocupacion, el 37,1% de estos
empleados son empleados. Pero también se observa una tasa de desempleo del 32,3% respecto a
los ingresos. El 50,2% de los participantes recibe menos de un salario minimo, lo gue indica un
desafio econdémico significativo en la poblacién. Ademds, que reside en dreas urbanas y se
identifica como no migrante.

En relacion con las dimensiones del marketing relacional en tiendas en estas tiendas, los
resultados muestran una insatisfaccion considerable entre los consumidores, un 51,5% de los
consumidores o encuestados no consideran que el servicio con el cliente sea amable y positivo, lo
que afecta a mi negativamente la lealtad hacia las tiendas. Sin embargo, existe una percepcion
favorable hacia la individualizacion del cliente, donde el 46,7% de los participantes estan de
acuerdo en que se brindaba atencion personalizada. Ademas, la disponibilidad de los medios
digitales es bien valorada, con un 49,8% de los encuestados reconociendo su importancia. No
obstante, hay areas que requieren atencion, como la eficiencia en los procesos de pago, donde la
percepeion es mixta. En general, los resultados sugieren que, aunque las tiendas de descuento como
D1 y ARA son populares, hay oportunidades de mejora en el servicio y la experiencia del cliente
que podrian fortalecer la fidelizacidn en este sector en crecimiento.

Frente a los factores que influyen en la decision de compra en los clientes de las tiendas de
descuento de Tunja. En primer lugar, la dimension de producto destaca la importancia del estado
del empaque y la exclusividad de los productos como elementos decisivos. Un alto porcentaje de
los encuestados valora el buen estado del empaque, indicando que los consumidores asocian este
factor con la calidad del producto. Ademas, la percepcidén de que los productos ofrecidos en tiendas
de descuento son tnicos en comparacion con las cadenas de almacenes, resulta una bisqueda de

diferenciacion que potencia el atractivo de estos este establecimiento.
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En el ambito de la promocion, los resultados indican que casi la mitad de los participantes
percibe que las tiendas de descuento ofrecen mejores promociones que las de cadena, lo cual puede
desencadenar un compottamiento de compra mas impulsivo, confirmando teorias previas sobre la
relacion entre promocion y decisiones de compra.

La dimension de precio resulta fundamental en la decision de compra, ya que un 47,2% de
los encuestados reconoce que comprar en tiendas de descuento les permite ahorrar en la economia
del hogar. Este hallazgo pone de manifiesto la sensibilidad de los consumidores al precio en
contextos econdmicos desatiantes. Por otro lado, la dimensién distribucion resalta la importancia
del abastecimiento adecuado, con mds de la mitad de los encuestados satisfechos con la
disponibilidad de los productos. Las dimensiones, familia, fuentes informales y fuentes no
comerciales también influyen considerablemente, evidenciando que las recomendaciones y la
percepcion social afectan la decision de compra. Finalmente, las dimensiones como motivacion,
percepcion y actitud demuestran que la experiencia del consumidor y la alineacion con los
productos, con sus necesidades y sus deseos son cruciales en conjunto, estos hallazgos sugieren
que las tiendas de descuento deben enfocarse en mantener altos estandares de calidad de sus
productos y empaques. Y ofrecer promociones atractivas y garantizar una experiencia de compra
que resuene en las con las motivaciones y percepciones de sus clientes para potenciar su
competitividad en el mercado. La refacion a la correlacion entre las variables marketing y decision
de compra, se observd una correlacion positiva moderada de 0.613 mediante el coeficiente de
correlacion de Spearman. Esto sugiere que, a medida que aumenta la percepcion del marketing,
también tiende a aumentar la decisién de compra de los consumidores. Ademés, la significancia

estadistica con un valor p menor a 0.00} refuerza la conclusion de que esta relacion es altamente
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significativa lo que implica que las estrategias de marketing tienen un impacto notable en la
decision de compra de tos consumidores.

3.

Universidad: Universidad Técnica De Cotopaxi

Titulo: Perfil y Habitos de compra del consumidor Latacunguefio

Autor (s): Ramos Morales Shirfey Estefania. Sarmiento Gualdron Xiomara Viviana

Afio: 2021

Repositorio: Repositorio Institucional Universidad Técnica De Cotopaxi

Antecedentes: La tecnologia es una parte central de las sociedades actuales, su
influencia se siente de manera visible en los cambios de comportamiento del diario vivir de
millones de personas a lo largo del mundo (Gisbert & Esteve, 2011). Al mismo tiempo, la
tecnologia brinda una gran variedad de opciones a los consumidores, ya sea para comunicacion,
entretenimiento u otros ambitos. Un ejemplo muy destacado es la “social media”, la que permite
una fluida interaccion social entre los participantes y cuenta con el potencial de generar
oportunidades para las empresas y sus negocios (Hajli, 2014). Una aplicacion que parte de la
“social media” para generar estas oportunidades en los negocios es el “social commerce” (s-
commerce), que segin Akman & Mishra (2016} serd el hito conductor del marketing en el futuro,
Por consiguiente, es evidente que la tecnologia seguira moldeando, transformando y/o creando
nuevos comportamientos en el consumidor. Sin embargo, hay que considerar que estos cambios en
el consumidor no son una consecuencia exclusiva de la implantacion de la tecnologia per se. Segiin
Restrepo Totres (2007) existen otros factores que influyen en los consumidores, como la cultura,
la cual moldea activamente los procederes de las personas. No obstante, a medida que pasa el

tiempo, la cultura también es transformada a través de una retroalimentacion de aquellos mismos
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consumidores tecnologicos, lo que da como resultado nuevos comportamientos (Restrepo Torres,
2007).

Gracias a esta evolucion de la tecnologia v en especial del internet, en la actualidad a los
consumidores o uswnarios tecnologicos se les conoce como consumidores digitales, miles de
millones de personas mejor informadas y comunicadas alrededor del mundo (Nicholas et al., 2008).
Estos nuevos consumidores han ocasionado que hasta empresas multinacionales que tuvieron gran
notoriedad, poderio econdmico y lealtad del mercado, como Kodak y Blockbuster, hayan
sucumbido por no adaptarse a los cambios constantes de su entorno.

En el caso de “The Eastman Kodak Company” {(comiinmente conacida solo como Kodak),
empresa que fue lider en la industria fotografica por mas de 110 aiios, no tuvo mas opcién que
declararse en bancarrota el 19 de enero de 2012 (Gershon, 2013).

Kodak llegé a ser la mas admirada en su sector, no solo por el poder econdmico adquirido,
sino esa capacidad innovadora para generar nuevoes productos, como la fotografia a color y la
camara instantanea (Gershon, 2013).

A pesar de todos esos logros alcanzados, cuando emergio la tecnologia digital, esta empresa
tomd la equivocada decision de ejecutar un doble juego. Por un lado, invertir en esta nueva
tecnologia, por otro lado, continuar con la pelicula de fotos tradicional, con la tentativa de ofrecer
un valor agregado a los nuevos consumidores (Tesfaye & Nguyen, 2012). Como resultado, esta
iniciativa no tuvo la respuesta esperada, lo que ocasiond la desaparicion de esta afamada compaiia
(Tesfaye & Nguyen, 2012).

Tushman (1997} explica que los éxitos empresariales algunas veces pueden ocasionar una

pérdida del sentido de urgencia para crear nuevas oportunidades. Ademas, quienes trabajan en
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compaiifas pueden ficilmente caer en rutinas y sus gerentes pueden fracasar en sus planes por ne
haber previsto esas condiciones de un mercado altamente cambiante (Gershon, 2013).

Blockbuster, otrora empresa gigante dedicada a la renta de videos en locales fisicos, tuvo
también grandes dificultades para lidiar con la aparicion de nuevas tecnologias, en este caso debido
a la aparicion de las plataformas streaming (se refiere a escuchar musica o ver un video en tiempo
real). Estas oportunidades tecnologicas no explotadas por esta compaiiia la llevaron a quebrar en
septiembre del afio 2010 (BBC, 2010). Empero, otras empresas aprovecharon estas
transforimaciones, como Apple, la cual internalizd esta oportunidad para distribuir musica en linea
y comercializarla por una fraccion del precio oftrecido por las tiendas de alquiler de videos (Todd
& Higgins, 2013).

Estos dos ejemplos muestran ese poderoso grado de influencia que tiene la tecnologia en
las empresas y en el consumidor, demostrando que, hasta los més poderosos como estas dos
compaiiias mencionadas en esta introduccion, han sido socavadas desde el corazén mismo de sus
negocios, para solamente caer y desaparecer. Obviamente {as consecuencias para empresas con
tucho menores presupuestos e innovaciones podrian ser peores. Por ejemiplo, aquellos negocios
que alquilaban peliculas en los barrios, de los cuales ha quedado poco rastro de su existencia, por
causa del internet y otros modelos de negocios con tecnologia a gran escala como Netflix empresa
que en ef afio 2007 se alejé de los DVDs y Blue-ray para proporcionar servicios streaming (Dias
& Navarro, 2018). En conclusion, la tecnologia puede influenciar grandemente a los usuarios y
{legar asi afectar a cualquier empresa de forma dramatica. Por tal motivo, al ser el comportamiento
del consumidor el drea general de interés del autor de este trabajo y la tecnotogia por su influencia

indiscutible en el diario vivir de la mayoria de las personas, para la presente tesis se optd como
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tema para investigar: “Comportamiento del Consumidor en la tendencia a usar servicios de base
tecnoldgica v la intencidn de comprar bienes tecnologicos™.

Problema general: ;Cudl de estos factores tiene una mayor preponderancia para
explicar, por un lado, la compra de productos tecnologicos, por otro lado, la intensidad de uso de
servicios basados en tecnologia por parte de los consumidores en paises en vias de desarrollo, como
es ¢l caso de Ecuador?

Objetivo general: Establecer la capacidad de explicacion de fos factores
demograficos, actitudinales y motivacionales en la tendencia del consumidor a usar servicios
basados en tecnologias, asi como en la intencién de comprar bienes tecnologicos en un pais de
Latinoamérica.

Hipotesis general: A medida que crece ¢l ingreso de un consumidor crece el posible

comportamiento de compra de bienes tecnolégicos.

Metodologia: Mediante la metodologia de los minimos cuadrados ordinarios se
analizaron las variables significativas en cuanto a la distribucion del presupuesto, frecuencia de
compra y método de pago.

Tipo de investigacion: Se ha analizado el comportamiento del consumidor
Latacunguefio, partiendo de una revision bibliogiafica y una metodologia descriptiva y
cuantitativa.

Unidad de investigacién: Se aplicod un instrumento a una muestra de 400 hogares
del Cantdn Latacunga, a través de una consulta telefonica.

Poblacion: Para la aplicacion del instrumento se partio de la proyeccion poblacional
del Cantdn propuesta por el instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) para e afio 2020

que es de 205.624 habitantes. Dado que el interés de obtener el ntimero de hogares del Canton por
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la técnica de recoleccion a emplear, se considerd la estimacion del INEC que plantea que en
promedio cada hogar estd conformado por 4 miembros (3,9).

Muestra: De tal manera que el nimero de hogares en el Canton seria de 51.406, lo cual
se considerd como la poblacidn objeto del estudio. A partir de alli, se estimd el tamaiio de la muestra
para poblaciones finitas y el muestreo sin reemplazamiento (ecuacion 1) con un 95% de confianza
y un 5%, obteniendo 382 hogares que debieron ser estudiados.

Conclusion: El comportamiento del consumidor esta definido, segun la literatura, por
variables psicologicas, econdmicas, demograficas, sociales y culturales. Estas variables en buena
medida determinan las decisiones de dénde compra, como comprar, qué comprar, de manera que
generan un perfil y unos hdbitos que sirven de base para analizar el [ado de la demanda en cada
uno de los mercados.

En funcién de la literatura se definié un instrumento que permitié recolectar informacion
sobre el perfil y o hdbitos de compra del consumidor en Latacunga, partiendo de una muestra de
400 hogares que fueron consultados via telefonica, empleando para ello el Directorio de la
provincia de Cotopaxi. Se consultd en primer lugar sobre las variables sociodemograficas del
hogar, encontrando que la edad promedio del encuestado es de 38 afios, tiene ingresos mensuales
de hasta 400 délares, estudios universitarios finalizados, trabaja por cuenta propia, €l nimero de
miembros del hogar es de 4, el estado civil casado y finalmente las viviendas en las que residen
son propias.

Por otro lado, en la parte de los hdbitos de compra del consumidor se determiné que de la
distribucion del presupuesto del hogar la mayor parte de los consumidores destinan del 60% al 80%
de sus ingresos econdmicos para la compra de alimentos, asi mismo se pudo constatar que el

consumidor solo designa hasta un 20% para la compra de ropa y calzado, equipamiento personal,
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tectiologia, ocio, ahorro y movilidad o transpotte, y por tltimo los consumidores gastan del 20%
al 40% de sus ingresos en salud , productos de limpicza ¢ higiene y servicios publicos.

En el apartado donde se menciona cual es el miembro del hogar que realizan las compras
se pudo determinar que el padre estd encargado de realizar la adquisicion de ropa y calzado,
tecnologia, servicios piblicos y ocio mientras que la madre estd encargada de la adquisicion de los
alimentos, productos de limpieza ¢ higiene, equipamiento personal y de salud es por esta razén que
se puede determinar que la madre es la encargada de comprar los productos de primera necesidad
y los mds importantes para su familia.

Asimismo, en el apartado del Jugar en el que se realizan las compras, se pudo identificar
que la adquisicidn de equipamiento personal, ropa y calzado, salud, tecnologia, servicios y ocio se
los realiza en tiendas especializadas, mientras que la adquisicion de alimentos y productos de
limpieza e higiene en supermercados. Igualmente, en el apartado de la frecuencia de compra del
consumidor se pudo determinar que la adquisicion de los productos de limpieza ¢ higiene,
equipamiento personal, salud, tecnologia, servicio y ocio se lo realiza mensualmente, mientras que
la compra de alimentos semanalmente y por ultimo fa compra de ropa y calzado trimestralmente,
a todo lo anteriormente mencionado se puede acotar que las compras son en efectivo.

Como consecuencia de la pandemia de la covidl9, en el apartado de los cambios en los
patrones de consumo se pudo identiticar que el 35,25% de los hogares latacunguefios han registrado
una menor frecuencia de compra con respecto a los ahos anteriores, esto debido al déficit
econdmico del pafs. Por otro lado,se registro un aumento en las compras a través de delivery, ya
que ¢! 36,75% de las familias latacungueiias prefieren realizar sus compras por este medio.

Articulo Cientifico

1.
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Revista: Ciencia Latina Revista Multidisciplinar
Volumen/ Numero: Vol 5, N°.6
Aiio de publicacién: 2022
Titulo: Comportamiento del consumidor y el proceso de decision de compra.
Autor(s): Erika Janet Moreno Morillo, Dora Lourdes Ponces Yactato, Héctor Tulio Moreiio
Pérez.

DOLI : https://doi.org/10.37811/cl rem.v5i6.1478

Resumen: El objetivo general fue determinar la correlacion entre el comportamiento del
consumidor y el proceso de decision de compra del poblador de Chimbote, 2021. El tipo de
investigacion fue bésica, con alcance descriptivo, no experimental, correlacional. La muestra fue
de 112 pobladores que viven en Chimbote, mayores de edad, trabajan, estudian o son pensionistas,
el muestreo fue no probabilistico por conveniencia. La técnica utilizada en las dos variables fue la
encuesta y el cuestionario como instrumento, los cuales fueron evaluados a través de la validez de
contenido. Asi mismo se evaluo la confiabilidad a través de una prueba piloto aplicando el
estadistico Alpha de Cronbach, ya que los dos instrumentos fueron medidos en escala ordinal. De
los resultados obtenidos se pudo observar que existe correlacion de la variable comportamiento del
consumidor y el proceso de decision de compra, con un coeficiente de correlacion de 0.453 lo cual
indica una correlacion moderada y p = 0.000 < 0.05, por lo que se tomd la decision de rechazar la
HO y aceptar la Ha.

Palabras claves: comportamiento del consumidor, proceso de decision de compra,
comportamiento posterior a la compra.

Problema general: ;Existe correlacion entre el comportamiento del consumidor y el

proceso de decision de compra del poblador de Chimbote, 20217
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Objetivo general: Determinar la correlacion entre el comportamiento del consumidor y el
procesa de decision de compra del poblador de Chimbote, 2021.

Hipoétesis general: Existe correlacion del comportamiento del consumidor con el proceso
de decision de compra del poblador de Chimbote, 2021.

Conclusion: Después de haber obtenidos los resultados antes expuestos, se llega a las
siguientes conclusiones:

Se determind una correlacion moderada entre el comportamiento del consumidor y el
proceso de decision de compra del poblador de Chimbote, 2021, dado a que se obtuvo un
cocficiente de correlacidn de 0.453 lo cual indica una correlacion moderada y un p = 0.000 < 0.05,
rechazando la hipotesis nula.

Se determind una correlacion baja entre el comportamiento del consumidor y el
reconocimiento de necesidades en el proceso de decision de compra del poblador de Chimbote,
2021. Dado a que se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0.255, lo cual indica una correlacion
baja y un p = 0.007 < 0.05, rechazando la hipdtesis nula.

Se determind una correlacion baja entre €] comportamiento del consumidor y la bisqueda
antes de la compra en el proceso de decision de compra del poblador de Chimbote, 2021, Dado a
que se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0.249, lo cual indica una correlacién baja y un p =
0.008 < 0.05, rechazando la hipdtesis nula.

Se determind una correlacion baja entre el comportamiento de! consumidor y la evaluacion
de alternativas en el proceso de decision de compra del poblador de Chimbote, 2021. Dado a que
se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0.359, lo cual indica una correlacion baja y un p = 0.000

< 0.05, rechazando la hipdtesis nula.
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Se determind una correlacion baja entre el comportamiento del consumidor y la decisién
de compra y el proceso de decision de compra del poblador de Chimbote, 2021. Dado a que se
obtuvo un coeficiente de correlacion de 0.402, lo cual indica una correlacidn baja y un p = 0.000 <
0.05, rechazando la hipotesis nula.

Se determindé una correlacion nula entre el comportamiento del consumidor y el
comportamiento posterior a la compra en el proceso de decision de compra del poblador de
Chimbote, 2021. Dado a que se obtuvo un coeficiente de correlacién de 0.113, lo cual indica una
correlacion nula y un p = 0.237 < 0.05, aceptando la hipdtesis nula.

%

Revista: International Journal of Management (1JM)

Yolumen/ Numero: Vol. 11

Aiio de publicacion: 2020

Titulo: Impulse buying and post-purchase regret: A study of shopping behavior for the
purchase of grocery products.

Autor(s): Abhishek Kumar, Sumana Chaudhuri, Aparna Bhardwaj, Pallavi Mishra.

DOT: 10.34218/1IM.11.12.2020.057

Resumen: El objetivo de este articulo es estudiar la relacion entre la compra impulsiva y
el arrepentimiento posterior a la compra en el contexto de los productos de alimentacion, que
requieren un bajo nivel de implicacién. Se emplea un analisis explicativo con un enfoque
cuantitativo. La muestra se ha obtenido de las personas que visitaron Reliance Fresh y Big Baazar
(dos importantes cadenas minoristas de la India) El instrumento mide los constructos del
arrepentimiento tras la compra y la compra impulsiva. Dado que la compra de productos

alimenticios difiere de otros tipos de compra, se exploran algunas variaciones concretas. La
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hipdtesis comprobada muestra que existe una relacion positiva entre el arrepentimiento tras la
compra y la compra impulsiva. También muestra que el arrepentimiento tras la compra varia en
funcion de los ingresos. Segtin la teoria, cabe esperar que las personas mds impulsivas
experimenten un mayor arrepentimiento tras la compra realizar una compra impulsiva que aquellas
menos impulsivas. Aunque el coeficiente de correlaciéon entre la compra impulsiva y el
arrepentimiento tras la compra (0,150) es significativo, su magnitud es muy reducida. El cuadro
del coeficiente de correlacion sera inferior a 0,5, lo que indica una relacion débil entre ambos. Por
lo tanto, esta relacion puede considerarse débil, por encima de una correlacion significativa. La
cotnpra de comestibles nos ayudara a comprender las causas y como cambia el comportamiento de
consumo de la poblacion. Este articulo que no podemos generalizar el comportamiento de los
consumidores (sinn tener en cuenta los factores de este contexto), ya que la toma de decisiones y el
comportamiento de compra se ven limitados. Esto marcaré el rumbo para elaborar estrategias para
productos de baja implicacion. Ademds, muy pocos estudios han demostrado como cambia el
arrepentimiento tras la compra con los cambios demograficos (género e ingresos).

Palabras claves: Impulse buying, post purchase regret, grocery, cognitive dissonance.

Problema general: El comportamiento de compra impulsiva en productos de bajo
involucramiento, como los comestibles, genera arrepentimiento posterior a la compra, io que afecta
la satisfaccion del consumidor, la lealtad hacia las marcas y las estrategias de los minoristas.

Objetivo general: Examinar la relacion entre la compra impulsiva y el arrepentimiento
posterior a la compra en el contexto de productos de supermercado, considerando ademaés el

impacto de variables demograficas como género e ingreso.
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Hipotesis/ Supuesto general: La compra impulsiva esta positivamente asociada con el
arrepentimiento posterior a la compra, siendo mds evidente en consumidores con menor ingreso,
quienes muestran mayor sensibilidad a promociones y ofertas.

Conclusion: Los fabricantes pueden reducir el arrepentimiento posterior a la compra
de dos maneras. Una es reducir las expectativas de los clientes, Si desean incentivar las compras
impulsivas, deben asegurarse de que la calidad de los productos sea buena y de que la publicidad
sea efectiva. La segunda manera es mejorar ¢l rendimiento real del producto. Los minoristas
también pueden reducir el arrepentimiento posterior a la compra de dos maneras. Una es reducir el
efecto de las compras impulsivas en el arrepentimiento. Por lo tanto, deben dirigirse tinicamente a
los segmentos con mayor poder adquisitivo o a aquellos que valoran positivamente las compras
impulsivas (como los jovenes). Ademas, pueden fortalecer la confianza de los clientes al momento
de la compra, indicandoles que ese momento y lugar son los mejores para su compra, evitando asf
que se arrepientan.

Las empresas deben comprender por qué los clientes se arrepienten después de comprar, ya
que siempre buscan maneras de reducir las experiencias negativas que enfrentan. Si conocen los
diferentes tipos de arrepentimiento posterior a la compra, pueden ayudar a los clientes a tener una
mejor experiencia de consumo. Por ejemplo, si saben que sus clientes se arrepienten por no haber
elegido otras alternativas, pueden mejorar su producto y hacerlo mas atractivo (con mejores
caracterfsticas o precios mds bajos). Asimismo, si saben que se arrepienten por un cambio en el
significado del producto, pueden buscar maneras de darle mayor valor (como promocionar sus
multiples usos, afiadirle mds valor o implementar politicas de devolucion mads flexibles).
Nuevamente, si las empresas saben que sus clientes se arrepienten debido al proceso (por falta de

consideracidn o por exceso de consideracion), entonces, con la ayuda de buenos representantes de
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atencion al cliente, pueden ayudarlos a tomar decisiones y, por lo tanto, brindarles facil acceso a la
informacién y guiarlos en el proceso. En resumen, si las empresas saben por qué sus clientes se
arrepienten, pueden hacer mayor hincapié en reducir ese aspecto en particular del arrepentimiento.

Los clientes con menores ingresos deberdn administrar sus gastos de forma racional. Si
planifican sus gastos, solo compraran los productos que necesitan. Por lo tanto, los clientes
deberian involucrarse mds en sus compras. Deberian preparar una lista de los productos que
necesitan y comentarla con su familia antes de ir a la tienda para reducir la posibilidad de comprar
articulos no planificados y, por consiguiente, arrepentirse despugés.

3.

Revista: Gestion en el tercer Milenio

Volumen/ Numero: Vol23. Num.45

Afio de publicacion: 2020

Titulo: La fidelizacion del cliente y retencion del cliente: Tendencia que exige hoy en dia.

Autor(s): Sara Delfina Rosa Pierrend Hernandez

DOI : https://doi.org/10.15381/gtm.v23i45.18935

Resumen: El funcionamiento estable de la empresa depende directamente de su poder en
el mercado y para ello es importante tener un alto grado de fidelizacion de los clientes y en caso
estos no estén satisfechos con lo adquirido es importante que la empresa tenga la capacidad de
revertirlo es decir retenerlo. Sin embargo, no existe una clara delimitacion de ambos conceptos
(fidelizacion y retencion de clientes) y ese es el principal objetivo del articulo, pues es importante

que las empresas tengan una idea clara sobre el significado de estas, con el fin que se apliquen

politicas efectivas para los clientes generen opiniones positivas sobre la empresa y lleguen a influir

en la decision de compra de nuevos individuos que no tienen claro a qué empresa acudir para
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satisfacer su necesidad y transmitir el sentimiento de seguridad que si no se llega a cumplir con las
expectativas la empresa estd dispuesta a corregir dicha situacion,

Palabras claves: Cliente, fidelizacidn, retencion y satisfaccion

Problema general: No existe una delimitacion clara entre los conceptos de fidelizacion del
cliente y retencion del cliente, lo que dificulta que las empresas disefien e implementen estrategias
eficaces para fortalecer la relacion con sus clientes y mejorar su competitividad.

Objetivo general: Delimitar tedrica y académicamente los conceptos de fidetizacion del
cliente y retencién del cliente, diferenciandolos y explicando su importancia, beneficios y
aplicacion en las organizaciones dentro del contexto actual influenciado por las tecnologias y las
redes sociales.

Hipétesis/ Supuesto general: Una adecuada comprension y diferenciacion de los
conceptos de fidelizacion y retencion del cliente permite a las empresas implementar estrategias
mas efectivas que fortalecen la satisfaccion, la lealtad, fa remtabilidad y la sostenibilidad
organizacional.

Conclusién: El articulo concluye que la fidelizacion y la retencion del cliente son
conceptos diferentes, pero complementarios. La fidelizacion busca generar una relacion duradera
y de afinidad con clientes satisfechos, mientras que la retencion se enfoca en recuperar a clientes
insatisfechos mediante acciones que transforman se experiencia negativa en una positiva, Ambas
estrategias son esenciales para mejorar la rentabilidad, reducir los costos de captacion de nuevos

clientes y asegurar el crecimiento sostenible de las empresas.
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7. 3 Bases Teoricas
7.3.1 Gamificacién
La gamificacion se ha convertido en una herramienta que logra despertar en los clientes una
sensacion de motivacion y satisfaccion al sentirse recompensados por su participacion. Este tipo
de experiencias no solo incentiva la interaccién con la marca, sino que también fortalece la relacion
emocional con ella (Mateus & Ortegdn, 2019).

7.3.2 Mecanicas de juego

Las mecanicas de juego son el nticleo de la gamificacion, encargadas de establecer las reglas
y las dindmicas que guian la participacion del usuario. Borras (2022) destaca que los avatares, las
misiones y las tablas de clasificacion convierten estas dindmicas en experiencias tangibles que
refuerzan la conexidn con la marca y estimuian su interaccion.

7.3.3 Recompensas

Las recompensas cumplen un papel esencial al incentivar la conducta del consumidor.
Actualmente con la digitalizacion, este tipo de beneficios se ven representados mediante los
sistemas de puntos, usualmente implementados en los videojuegos. De acuerdo con Kaur et al.
(2023), estas estrategias fomentan la interaccion constante y la repeticion de compra, al ofrecer al
cliente un reconacimiento que va mas alla de una transaccién econdmica.

7.3.4 Inferaccion digital

La interaccién digital se ha convertido en un espacio privilegiado para la aplicacién de la
gamificacion. Armawana et al. (2023) subrayan que las redes sociales y los sistemas de pago
electrénicos han transformado la manera en que los consumidores acceden a los productos y los

servicios, obligando a las empresas a innovar en sus estrategias de manera constante.
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7.3.5 Comportamiento de compra

Ei comportamiento de compra puede entenderse como un proceso que el consumidor realiza
antes y después de adquirir un producto o servicio. En donde intervienen distintas decisiones como
la busqueda de informacion, la comparacion de alternativas y la evaluacidn posterior de la
experiencia. Estas etapas no solo reflejan como las personas obtienen estos bienes, sino que
también influyen en su futuras elecciones, moldeando la manera en que se relacionan en el mercado
{(Wertenbroch et al., 2020).

7. 3.6 Intencién de compra

La intencidn de compra refleja la predisposicion del consumidor a adquirir un producto,
influida por percepciones, actitudes y estimulos externos. Segin Chen et al. (2022) en entornos
digitales las reseflas y comentarios ett linea se convierten en referentes decisivos para la compra.
Para Stankevich (2017), esto muetra que tan dispuesto esta el cliente a actuar y que tan influenciable
es por las experincias generadas y las estrategias de marketing usadas en los negcios.

7. 3.7 Valor percibido

El valor percibido corresponde a la evaluacion que el cliente realiza al comparar beneficios
y costos. Kotler y Keller (2022) lo definen como la manera en que cada consumidor interpreta el
valor de un producto o servicio. Es por ello que la gamificacion busca enriquecer esta percepcion
al afiadir beneficios emocionales y sociales que fortalezean la experiencia.

7. 3.8 Fidelizacion

Pereira et al. (2025)la describen la fidelizacidn como la probabilidad de que un cliente
mantenga su relacion con la empresa, resultado de la satisfaccion y experiencias positivas. Kerin y

Hartley (2022) resaltan que factores sociales como la familia y los grupos de referencia influyen
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directamente en la lealtad, convirtiéndola en un proceso dindmico que integra confianza y
satisfaccion hacia la marca.

7. 4 Glosario de Términos

7. 4,1 Dinamicas

Actividades como retos, niveles, puntuaciones en rankings, usadas para generar
competencia entre los usuarios.

7. 4.2 Incentivos

Beneficio o recompensa ofrecida para motivar la participacion del cliente en actividades
especificas.

7. 4.3 Marketing experimental

Esuna estrategia del marketing que busca que el cliente o consumidor experimente diversas
emociones y sentimientos favorables para crear un vinculo con la marca.

7. 4.4 Feedback inmediato

Son las notificaciones que recibe el cliente al completar algin logro.

7. 4.5 Niveles

Etapas o pasos que motivan al usuatio a seguir subiendo y avanzando a la siguiente fase,

7.4.6 Retos

Son las actividades creadas para que le consumidor fogre cumplir objetivos.

7.4.7 Experiencia del cliente

Percepcion global que tiene el conswmidor sobre la marca, basada en interacciones y

emociongs durante el proceso de compra.
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7. 4.8 Lealtad del cliente

Grado en que un consumidor mantiene una relacion constante con una matca, repitiendo
sus compras y recomendaciones a otros.

7.4.9 Programa de fidelizacion

Conjunto de estrategias disefiadas para mantener la preferencia del cliente hacia la marca
mediante beneficios y experiencias exclusivas.

7. 4.10 Motivacion del cliente

Son las razones por las que una persona llega a interactuar con una marca y a comprarila,
muchas veces influenciadas por estrategias de marketing.

7. 4.11 Retenci6n del cliente

Es la capacidad que tiene la marca para retener a sus clientes consigo y que estos no

terminen comprando o uniéndose a la competencia.

7. 4.12 Satisfaccién del cliente

Mide que tanto la experiencia de compra cumple o supera lo que esperaba el consumidor.

7. 4,13 Habitos de consumo

Son los patrones que tiene el cliente al momento de adquirir un producto o servicio y que
suele realizar para demostrar cémo es que se comporta,

7. 4.14 Preferencia de marca

Eleccion reiterada de una marca frente a otras alternativas disponibles en el mercado.
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CAPITULO III

8 METODOLOGIA

La presente investigacion se desarrolla bajo un enfoque cuantitativo, con un alcance
descriptivo-correlacional, un diseiio no experimental y un corte transversal. Asimismo, se emplea
el método inductivo para analizar la informacion obtenida de los participantes y establecer
conclusiones a partir de los resultados particulares del estudio. El modelo metodolégico busca
analizar la relacion entre la variable independiente Gamificacion, conformada por las dimensiones
de dinamicas, mecanicas, componentes juego, y la variable dependiente Comportamiento de
compra, integrada por los factores econdmicos, psicoldgicos/personales y sociales.

Para el desarrollo del estudio se considerd como poblacion de referencia a los clientes de
Sweet and Coffee de la ciudad de Manta, estableciéndose una muesira de 362 participantes
mediante [a férmula para poblacién finita. La seleccién se realizé mediante un muestreo no
probabilistico por criterio, considerando como requisitos de inclusion contar con la aplicacion
movil de Sweet and Coffee y haber interactuado con ella. La informacion fue recopilada mediante
una encuesta estructurada con escala tipo Likert, aplicada de manera presencial en las dos
sucutsales ubicadas en el Mall del Pacifico.

El modelo busca determinar si existe una relacién estadisticamente significativa entre la
gamificacion y el comportamiento de compra de los clientes, en concordancia con los objetivos
planteados en la investigacion.

8. 1 Tipo de investigacion

8. 1.1 Investigacion descriptiva

La investigacién descriptiva se centra en detallar las caracteristicas de un fendmeno sin

establecer relaciones de causa y efecto. Como seiiala Stewart (2025), su propoésito es ofrecer una
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vision sistematica de las variables del estudio. En este trabajo, este tipo de investigacién se aplica
para identificar las percepciones de la marca Sweet and Coffee fiente a las estrategias de
gamificacion aplicadas, permitiendo reconocer como los consumidores valoran estas dindmicas en
el contexto local de Manta.

8. 1.2 Investigacion correlacional

La investigacion correlacional busca determinar la relacion entre dos o mas variables, sin
manipularlas directamente. Viramontes et al. (2025) destacan que una correlacidn positiva retleja
que avanzan en la misma direccién, imientras que una negativa indica lo contario. En este estudio,
la investigacion correlacional se utiliza para comprender los vinculos entre las variables de la
gamificacion y el comportamiento de compra de los consumidores de la marca de Sweet and Coftee
en la ciudad de Manta.

8. 1.3 Investigacion documental o bibliogréfica

La investigacion documental o bibliografica consiste en la recopilacion y andlisis de
informacion proveniente de fuentes secundarias como libros, articulos cientificos y revistas
académicas {Reyes & Carmona, 2020). Esta investigacion, permite comprar las experiencias de
contextos internacionales con la realidad Sweet and Coftee, asegurando que el estudio se apoye en
evidencias previas y en teorias consolidadas, fortaleciendo su validez académica.

8. 1.4 Investigacion de campo

La investigacion de campo se caracteriza por obtener informacion primaria directamente
del entorno o lugar de interés, mediante técnicas como encuestas y observacion. (Kiss, 2025). En
el presente trabajo, se decidié aplicar encuestas a los clientes de la marca Sweet and Coffee con el

objetivo de captar percepeiones y actitudes sobre las estrategias de gamificacion implementadas,
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permitiendo acercarse a la realidad de los consumidores locales y comprender como estas
dindmicas influyen en su comportamiento de compra.

8. 2 Caracteristicas de Ia Investigacion

8. 2. 1 Investigacion cuantitativa

La investigacién cuantitativa se basa en un enfoque de datos numéricos y andlisis
estadistico, permitiendo validar las hipotesis del estudio y generalizar los resultados en un conjunto
mas amplio. Este método utiliza cuestionarios, escalas de medicién y técnicas para identificar
patrones y tendencias (Hernandez & Mendoza, 2023).

En este estudio, se aplica una encuesta con preguntas cerradas basadas en la escala de Likert
a los clientes de Sweet and Coffee de Manta, permitiendo medir la percepcion de la gamificacion
y su relacion con el comportamiento de compra,

8. 2. 2 Investigacion no experimental

La investigacion no experimental se caracteriza por observar fendmenos en su contexto
natural sin manipular variables. Su propdsito es describir y analizar las relaciones entre ellas, siendo
especialmente atil en estudios sociales y de mercado (Ponce et al,, 2020). En esta investigacion,
se analiza las respuestas los clientes de Sweet and Coffee sin manipular las variables ni intervenir
en el entorno donde se recoge la informacion,

8. 2.3 Método inductivo

EI método inductivo se basa en la observacion y andlisis especifico de datos que permiten
identificar patrones y construir teorias ajustadas a la realidad para formular conclusiones. (L.opez
& Jaramillo, 2025).

En este estudio, cada una de las respuestas se analizaron para conocer las percepciones que

tienen los consumidores hacia los retos, las recompensas y los sistemas de puntos utilizados por la
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marca de Sweet and Coffee. A partir de estas observaciones, se generan conclusiones sobre la
relacion de la gamificacion y el comportamiento de compra.

8. 2.4 Investigacion transversal

La investigacion transversal recopila datos en tiempo determinado, lo que permite obtener
la situacion actual de una poblacion. Este disefio es eficiente y econdmico, lo que facilita la
comparacion de variables en un mismo instante (Haro et al., 2024). En este estudio, se recolectan
los resultados de un periodo, permitiendo analizar la relacion entre las variables y dimensiones del
estudio.

8. 3 Poblacion

[La poblacion de la presente investigacion estuvo conformada por los clientes de Sweet and
Coffee de la ciudad de Manta. Para establecer una poblacion de referencia, se realizd un
acercamiento con el gerente de una de las sucursales de la marca ubicadas en el Mall del Pacifico,
quien proporciond informacion aproximada sobre la afluencia de clientes. De acuerdo con esta
informacion, durante los dias entre semana se atiende aproximadamente entre 100 y 150 clientes
diarios, mientras que durante los fines de semana y dias feriados la afluencia se incrementa a
aproximadamente entre 255 y 260 clientes diarios.

A partir de estos datos se establecié una poblacion aproximada de 6.105 clientes mensuales,
considerada como poblacién de referencia para el calcuio del tamatiio de la muestra.

Para la seleccion de los participantes se establecieron como criterios de inclusion: contar
con la aplicacién mévil de Sweet and Coffee y haber interactuado con ella, debido a que la
investigacion busca analizar la relacion entre las estrategias de gamificacion implementadas

mediante la aplicacion y el comportamiento de compra de los clientes.
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8. 4 Muestra
Para determinar el tamadio de la muestra se empled la formula para poblacion finita.

B z2.P.Q.N
S22 P.Q + (N)(e)?

n

1.96% = (0.5) = (0.5) * 6,105
1.96% + (0.5) * (0.5) + (6.105) = (0.05)2

n=

5.863,242
16,2229

n=
n = 362

Datos:

n: Tamafio de la muestra

Z: Nivel de confianza (1.962 para 95%)

N: Poblacién de estudio (6.105)

e: Error estimado (0.05)

p: Probabilidad de éxito (0.5)

q: Probabilidad de fracaso (0.5)

La seleccidn de los participantes se realizdé mediante un muestreo no probabilistico por
criterio, debido a que no todos los clientes de la poblacion cumplian con las condiciones necesarias
para formar parte del estudio. En consecuencia, se consideraron unicamente aquetlos clientes que
cumplian con los criterios de inclusion previamente establecidos: disponer de fa aplicacion movil
de Sweet and Coftee y haber interactuado con ella.

De esta manera, se obtuvieron 362 encuestas validas, correspondientes a clientes que

cumplian con los criterios establecidos para participar en la investigacion,
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8. 5 Unidad de analisis

La unidad de andlisis de esta investigacion esta constituida por los clientes de Sweet and
Coffee de la ciudad de Manta que cuentan con la aplicacién movil de la marca y han interactuado
con ella, debido a que estas caracteristicas permiten evaluar su percepcidn respecto a ias estrategias
de gamificacion y su relacion con el comportamiento de compra. Los partticipantes fueron
seleccionados en las dos sucursales ubicadas en el Mall del Pacifico, considerando los criterios de
inclusidn establecidos para el estudio,

8. 6 Estructura de la encuesta,

Para la recoleccidon de informacion se disefid una encuesta estructurada, previamente
revisada para verificar la claridad y coherencia de las preguntas con el apoyo de expertos en
investigacion. El instrumento estuvo conformado por tres secciones principales: la primera
presento la informacion general y el tema del estudio; la segunda recopild los datos generales de
los participantes, como edad y género; y la tercera incluyé las preguntas relacionadas con las
variables de investigacion, Gamiticacion y Comportamiento de compra, utilizando una escala de
Likert para medir las respuestas obtenidas.

La encuesta fue aplicada de manera presencial durante el periodo de estudio de 2025, en las
dos sucursales de Sweet & Coffee ubicadas en el Mall del Pacifico de la ciudad de Manta,
correspondientes a la planta baja y planta alta. Los participantes fueron seleccionados de acuerdo
con los criterios de inclusion establecidos, correspondientes a contar con la aplicacion mévil de

Sweet & Coffee y haber interactuado con ella, obteniéndose un total de 362 encuestas validas.




70

CAPITULO IV

9 RESULTADOS

9. 1 Resultados de 1a encuesta
Tabla 3

Frecuencia de rango de edad

Indique su edad

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje vilido acumulado
Valido 18 — 24 ANOS 144 39.8 39,8 39,8
25-31 ANOS 92 25,4 25,4 65,2
31-37 ANOS 70 19.3 19,3 84,5
38 ANOS O MAS 56 15,5 15,5 100,0

Total 362 100,0 100,0
Figura 1

Grafica de la tabla de frecuencia de la pregunta de edad

@ 18 - 24 afios

@ 25- 31 ailos
31 - 37 afios

@ 38 afios - mas

En los resultados obtenidos, se observa que el grupo mayoritario de encuestados
corresponde a personas entre 18 y 24 afios, quienes representan el 39,8% . seguido de un 25.4%
entre 25 a 31 afios, el 19, 3% se encuentran entre 31 y 37 afios y del 15,5% con edades mayores de
38 ailos. Esta distribucion muestra que la encuesta estuvo principalmente influenciada por una
poblacion joven ya activa, probablemente por la exposicion constante que tiene este grupo al uso

de aplicaciones moviles. Este hallazgo permite determinar que son precisamente los consumidores
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jovenes quienes presentan mayor receptividad hacia el uso de herramientas de gamificacion

implementadas por la marca Sweet and Coffee en la ciudad de Manta.
Tabla 4

Frecuencia de rango de género

Genero
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido FEMENINO 213 58,8 58,8 58,8
MASCULINO 149 41,2 41,2 41,2
Total 362 100,0 100,0 100,0
Figura 2

Grafica de la tabla de frecuencia de la pregunta de genero

@ Femenino
@ Masculino

' Prefiero no responder

De acuerdo a los resultados obtenidos se logra apreciar que el 58,8% de los participantes

son del género femenino, mientras que el 41,2% corresponde al masculino. Esta diferencia refleja

una mayor contestacion de mujeres en el estudio, lo que sugiere que ellas constituyen el ptiblico

mas involucrado con la marca de Sweet and Coffee y con mayor probabilidad a ser mas

influenciables a las estrategias de gamificacion aplicadas. Estos datos permiten interpretar como

las dindmicas interactivas y los incentivos digitales generan mayor conexién emocional y

participacion en este grupo.
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Frecuencia de la pregunta de la dimension X1: Dinamicasl
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JLas dindmicas de gamificacion en Sweet and Coffee (como puntos, retos,

recompensas) le generan satisfaccion como cliente?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vilido acumulado
Vilido  TOTALMENTE EN 2 0,6 0.6 0,6
DESACUERDO
EN DESACUERDO 2 0,6 0,6 1,1
NI DE ACUERDO NI EN 15 4,1 4,1 5,2
DESACUERDO
DE ACUERDO 126 34,8 34,8 40,1
TOTALMENTE DE ACUERDO 217 59,9 59,9 100,0
Total 362 100,0 100,0
Figura 3

Grafica de la tabla de frecuencia de la pregunta de la dimension X1: Dinamicasl

TOTALRENTE HIDE ACUERDO  DE ACUERDO  TOTALMENTE
EN DESACUERDO KLEN DE ACUERDD
DESACUERDO DESACUERDO

Con los resultados obtenidos se evidencia que un 5,94% esta totalmente de acuerdo que las

dindmicas de gamificacion aplicadas en Sweet and Coffee (como puntos, retos o recompensas) les

generan satisfaccion como clientes, seguido de un 34,81% que manifest6 estar de acuerdo, solo el

4,14% se mostré neutral y menos del 1% expreso desacuerdo. Estos datos reflejan una clara

aceptacion de las estrategias de gamificacion, indicando que la mayoria de los consumidores en

Sweet and Coffee las perciben como elementos positivos que mejoran su experiencia de compra.




73
Tabla 6
Frecuencia de la pregunta de la dimension X1: Dinamicas?2

¢ Las actividades de gamificacion lo motivan a interactuar mas con Ia marca de Sweet

and Coffee?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje vélido acumulado
Vilido TOTALMENTE EN 1 0.3 0,3 0,3
DESACUERDO
EN DESACUERDO 5 14 1,4 1,7
NI DE ACUERDO NI EN 24 6,6 6,6 8.3
DESACUERDO
DE ACUERDO 114 31,5 31,5 39.8
TOTALMENTE DE ACUERDO 218 60,2 60,2 100,0
Total 362 100.0 100,0
Figura 4

Grafica de la tabla de frecuencia de la pregunta de la dimension X1: Dinamicas2

EH NI DE DE ACUERDO  TOTALMENTE
DESACUERDO ACUEEl}PO il DE ACUERDG

DESACUERDG

TIZITAIEFSEIHE
DESACUERDO

Los datos de la encuesta determinaron que el 60.22% de los consumidores esta totalmente
de acuerdo en que las actividades de gamificacion los motivan a interactuar mas con la marca, de
igual manera el 31,49% manifesté estar de acuerdo, solo el 6,63% expreso neutralidad y menos del
2% expreso algtin nivel de desacuerdo. Esto demuestra una inclinacion positiva hacia las estrategias
de gamificacion, confirmando que la mayoria lo percibe como un impulso para la participacion de

las actividades dentro del contexto local de la marca.
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Tabla 7
Frecuencia de la pregunta de la dimension X1: Dinamicas3
. El sistema de niveles o acumulacién de puntos le genera sensacion de progreso y lo

anima a comprar mas?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
Vilido TOTALMENTE EN 3 0,8 0,8 0,8
DESACUERDO
NI DE ACUERDO NI EN 16 4.4 4.4 5,2
DESACUERDO
DE ACUERDO 98 27,1 27,1 323
TOTALMENTE DE ACUERDO 245 67,7 67.7 100,0
Total 362 100,0 100,0
Figura 5

Grafica de la tabla de frecuencia de la pregunta de la dimension X1: Diamicas3

TOTALMENTE EN NI DE ACUERDO NI DE ACUERDOD TOTALMENTE DE
DESACUERDO  ENDESACUERDO ACUERDO

De acuerdo con los datos obtenidos se evidencia que el 67,68% de los encuestados estd
totalmente de acuerdo que el sistema de niveles o acumulacién de puntos les genera una sensacion
de progreso y los motiva a comprar, el 27,07% manifesto estar de acuerdo con esta opinion, solo
un 4,42% se mantuvo neutral y el 0,83 % expreso estar totalmente en desacuerdo. Esto confirma
que la gamificacion es un incentivo que fomenta la compra y fortalece la fidelizacion hacia Sweet

and Coffee, al generar satisfaccion y sentido de logro en los clientes.
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Frecuencia de la pregunta de la dimension X1: Mecanicas

;Las mecanicas de gamificacion lo animan a visitar Sweet and Coffee con mayor

frecuencia?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vialido  EN DESACUERDO 8 2,2 2.2 2,2
NI DE ACUERDO NI EN 23 6.4 6,4 8,6
DESACUERDO
DE ACUERDO 114 31,5 31,5 40,1
TOTALMENTE DE ACUERDO 217 59,9 59,9 100,0
Total 362 100,0 100,0
Figura 6

Grafica de la tabla de frecuencia de la pregunta de la dimension X1: Mecanicasl

Porcentaje
K]

EHN DESACUERDO Igﬂ.)E ACUERDO NI DE ACUERDO

DESACUERDO

TOTALMENTE DE
AC

UERDD

Los resultados obtenidos muestran una tendencia positiva hacia las mecénicas de

gamificacion implementadas por Sweet and Coffee. El 59,94% de los encuestados afirmo estar

totalmente de acuerdo en que estas estrategias los motivan a visitar el establecimiento con mayor

frecuencia, mientras que el 31,49% indico estar de acuerdo. Solo un 6,35% se mantiene neutral y

un 2,21% expreso estar desacuerdo. Este comportamiento evidencia un alto nivel de engagement

entre los consumidores, permitiendo incrementar la frecuencia de visita e interaccion en el local de

Sweet and Coffee en Manta.




Tabla 9

Frecuencia de la pregunta de la dimension X1: Mecanicas2
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(Los retos propuestos son alcanzables y lo motivan a completarlos para obtener

recompensas?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vilido EN DESACUERDO 7 1,9 1.9 1.9
NI DE ACUERDO NI EN 24 6,6 6,6 3,6
DESACUERDO
DE ACUERDO 124 343 34,3 42.8
TOTALMENTE DE ACUERDO 207 572 57.2 100,0
Total 362 100,0 100,0
Figura 7

Grafica de la tabla de frecuencia de la pregunta de la dimension X1: Mecanicas2

Porcentaje

EHN DESACUERDO

NI DE ACUERDO NI
EHN DESACUERDD

DE ACUERDO

TOTALMENTE DE
ACUERDO

Los resultados obtenidos reflejan una percepcion positiva a los retos propuestos en las

dindmicas de gamificacién de Sweet and Coffee. El 57,18% de los encuestados indico estar

totalmente de acuerdo en que los retos son alcanzables y los motivan a completarlos para obtener

las recompensas, el 34,25% manifestado estar de acuerdo con esta opcion. Mientras que solo un

6,63% se mantiene neutral y un 1,93% expreso desacuerdo. Este comportamiento demuestra que

la mayoria de los consumidores percibe las mecdnicas de gamificacion como retos atractivos

planteados por la marca.
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Frecuencia de la pregunta de la dimension X1: Mecanicas3

.Las recompensas lo incentivan a comprar mas productos en Sweet and Coffee?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vialido EN DESACUERDO 8 2.2 2.2 2,2
NI DE ACUERDO NI EN 11 3.0 3,0 5,2
DESACUERDO
DE ACUERDO 128 35,4 354 40,6
TOTALMENTE DE ACUERDO 215 59,4 59,4 100,0
Total 362 100,0 100,0
Figura 8

Grafica de la tabla de fiecuencia de la pregunta de la dimension X1: Mecanicas3

Porcentaje

EN DESACUERDO NI DE ACUERDO PI
ENDESACUERDO

DE ACUERDO

TOTALMENTE DE
ACUERDC

De acuerdo con los resultados de la encuesta, el 59,39% de los consumidores afirmo estar

totalmente de acuerdo en que las recompensas los incentivos a comprar mds productos, mientras

que el 35,36% indico estar de acuerdo. Solo un 3,04% se mantiene neutral y un 2.21% expreso

desacuerdo. Esto confirma que las recompensas implementadas por la marca Sweet and Coffee

logran incentivar a los clientes para que compren y adquieran de manera regular sus productos,

siendo estos incentivos un factor clave para el estimulo del consumidor y la creacion de conductas

de consumo.




Tabla 11

Frecuencia de la pregunta de la dimension Xi1: Componentes de juegol
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Los elementos de gamificacion (puntos, insignias, niveles) son visibles y faciles de

identificar?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje vélido acumulado
Véalido  TOTALMENTE EN 1 0.3 0,3 0,3
DESACUERDO
EN DESACUERDO 8 2.2 22 2,5
NI DE ACUERDO NI EN 24 6,6 6,6 9,1
DESACUERDO
DE ACUERDO 129 35,6 35,6 448
TOTALMENTE DE ACUERDO 200 55,2 55,2 100,0
Total 362 100,0 100,0
Figura 9

Grafica de la tabla de fiecuencia de la pregunta de la dimension XI1: Componentes de

Jjiegol

Porcentaje
8

TOTALWENTE
EN
DESACUERDO

EH NI DE
DESACUERDC  ACUERDO NI
EN
DESACUERDC

DE ACUERDD  TOTALMENTE
DE ACUERDO

Los resultados obtenidos muestran que el 55,25% de los encuestados esta totalmente de

acuerdo en que los elementos visibles y faciles de identificar, mientras que un 35,64% comparte

esta opinion. El 6,63% opina de forma neutral y el menos del 3% considero no estar de acuerdo

con este pensamiento. Esto confirma que la visibilidad de los componentes de juego favorece la

participacion de los clientes de la marca en el contexto local.
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Tabla 12
Frecuencia de la pregunta de la dimension X1: Componentes de juego
(Las reglas de participacion en los retos o dindamicas son claras y faciles de entender?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vilido TOTALMENTE EN 1 0,3 0,3 0,3

DESACUERDO

EN DESACUERDO 4 L1 1,1 1,4

NI DE ACUERDO NI EN 24 6,6 6,6 8,0

DESACUERDO

DE ACUERDO 133 36,7 36,7 44.8

TOTALMENTE DE ACUERDO 200 552 55.2 100.0

Total 362 100,0 100,0

Figura 10

Grafica de la tabla de frecuencia de la pregunta de la dimension XI1: Componentes de

Juego?2

Porcentaje

OTALVENTE EN NI DE DE ACUERDO  TOTALNENTE
EH DESACUERDT  ACUERDO NI DE ACUERDD
DESACUERDO EN
DESACUERDO

Los resultados obtenidos muestran que el 55,25% de los encuestados estdn totalmente de
acuerdo y 36,74% de acuerdo en que las reglas de participacion en los retos o dindmicas de
gamificacion son claras y faciles de entender, solo un 6,63% se mantiene neutral y menos del 2%
expreso desacuerdo. Estos datos evidencian que las indicaciones de los componentes de juego
implementados por la marca Sweet and Coffee estdn bien estructuradas y confirman que la claridad

de los lineamientos contribuye directamente al éxito de las estrategias de gamificacion.
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Tabla 13
Frecuencia de la pregunta de la dimension X1: Componentes de juego3
(Recibe informacion inmediata sobre su progreso al completar los desafios o

actividades promocionales (como juegos, retos o recompensas)?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado

Vilido TOTALMENTE EN 3 0,8 0,8 0.8

DESACUERDO

EN DESACUERDO 9 2,5 2,5 33

NI DE ACUERDO NI EN 73 20,2 20,2 23,5

DESACUERDO

DE ACUERDO 187 51,7 51,7 75.1

TOTALMENTE DE ACUERDO 90 24,9 24,9 100,0

Total 362 100,0 100,0

Figura 11

Grafica de la tabla de frecuencia de la pregunta de la dimension X1: Componentes de

Jirego3

Porcentaje
1]

TOTALMENTE

oA DE ACUERDO EOTAU-!EHTE
DESACUERDO

EN NI DE
DESACUERDO  ACUERDO NI E ACUERDO

EN
DESACUERDO

Los resultados muestran que el 51,66% de los encuestados estan de acuerdo, el 24,.86%
totalmente de acuerdo, mientras que solo un 20,17% se mantiene neutral y un 3% expreso estar no
compartir esta opinion, Esto demuestra que el sistema de retroalimentacion de Sweet and Coffee
cumple su funcion brindando respuestas rapidas y claras, convirtiendo en un recurso clave para

mantener el entusiasmo en los consumidores y reforzar la fidelizacion con la marca.




Tabla 14
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Frecuencia de la pregunta de la dimension Y2 Factor Economicol

¢Su nivel de ingreso influye en la frecuencia con la que participacion en las dindmicas

de gamificacion?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido NI DE ACUERDO NI EN 31 8.6 8,6 8.6
DESACUERDO
DE ACUERDO 182 50,3 50,3 58,8
TOTALMENTE DE ACUERDO 149 41,2 41,2 100,0
Total 362 100,0 100,0
Figura 12

Grafica de la tabla de frecuencia de la pregunta de dimension Y2: Factor Econdmico 1

Porcentaje

NI DE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

DE ACUERDD TOTALMENTE DE
ACUERDO

Loa resultados evidencian que el 50,28% de los encuestados esta de acuerdo y el 41,16%

totalmente de acuerdo en que su nivel de ingreso influye en la frecuencia con la que participa en

las dindmicas de gamificacion, solo un 8,56% se mantiene neutral. Este comportamiento sugiere

que el factor econdmico tiene una incidencia directa en la participacion del consumidor, ya que

quienes cuentan con mayores ingresos tienden a involucrarse con mas frecuencia en las actividades

promocionales. Esto permite determinar que el nivel de ingreso es un elemento clave que refleja la

capacidad de adquisicion de los clientes de Sweet and Coffee en Manta.
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Tabla 15
Frecuencia de la pregunta de la dimension Y2: Factor Economico?2
. Las promociones obtenidas mediante gamificacion influyen en su comportamiento

de compra?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vilidlo  TOTALMENTE EN 1 0,3 0,3 0,3
DESACUERDO
EN DESACUERDO 3 0,8 0,8 1,1
NI DE ACUERDO NI EN 18 5,0 5,0 6,1
DESACUERDO
DE ACUERDO 145 40,1 40,1 46,1
TOTALMENTE DE ACUERDO 195 53,9 53,9 100,0
Total 362 100,0 100,0
Figura 13

Grafica de la tabla de frecuencia de la pregunta de la dimension Y2: Factor Economico?2

Porcentaje

ENTE EN NI DE DE ACUERDO  TOTALMENTE
EHl DESACUERDD ACUERDO NI DE ACUERDD

DESACUERDO EN
DESACUERDD

Los resultados obtenidos muestran que las promociones de Sweet and Coffee son percibidas
como un factor que influye directamente en el comportamiento de compra de los clientes. El
53.87% de los encuestados esta totalmente de acuerdo, el 40,06% de acuerdo, solo un 4,97% se
mantiene neutral y menos del 1% expreso estar en desacuerdo. Esto confirma una marcada
sensibilidad de precio, donde las recompensas y descuentos motivan la participacion y refuerzan

la fidelizacion de los consumidores de la marca en la ciudad de Manta.
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Tabla 16
Frecuencia de la pregunta de la dimension Y2: Factor Econoniico3

(La gamificacién aumenta su percepcion positiva sobre la relacion calidad precio?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vilido TOTALMENTE EN 1 0,3 0,3 0,3
DESACUERDO
EN DESACUERDO 5 1,4 1,4 1,7
NI DE ACUERDO NI EN 21 58 5.8 7.5
DESACUERDO
DE ACUERDO 142 39,2 39,2 46,7
TOTALMENTE DE ACUERDO 193 53,3 53,3 100,0
Total 362 100,0 100,0
Figura 14

Grafica de la tabla de fiecuencia de la pregunta de la dimensién Y2: Factor Econoniico3

Porcentaje

DE ACUERDC  TOTALMENTE
DE ACUERDD

TOTAL E EN NIDE
EN DESACUERDOD  ACUERDO NI
DESACUERDO EN
DESACUERDO

De acuerdo con los resultados, la gamificacion implementada por Sweet and Coffee
contribuye a una percepcion positiva sobre la relacién calidad y precio. El 53,31% de los
encuestados estd totalmente de acuerdo, el 39,23% de acuerdo, un 5,80% se mantuvo neutral y
menos del 2% discrepa de el resto. Estos confirman que la gamificacion no solo incentiva la
participacion, sino que también refuerza la percepcion de valor, logrando que los clientes de Manta

asocien la calidad del servicio con una experiencia mas atractiva y gratificante.
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Tabla 17
Frecuencia de la pregunta de la dimension Y2: Factor Psicologicol

;Las dinAmicas de gamificacion se ajustan a sus intereses y estilo de vida?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje véilido acurmulado
Valido EN DESACUERDO 7 1,9 1,9 1,9
NI DE ACUERDO NI EN 21 5,8 58 71,7
DESACUERDO
DE ACUERDO 136 37,6 37.6 45,3
TOTALMENTE DE ACUERDO 198 54,7 54,7 100,0
Total 362 100,0 100,0
Figura 15

Grafica de la tabla frecuencia de la pregunta de la dimension Y2: Factor Psicologicol

Porcentaje

EN DESACUERDC NIDE ACUERDO NI DE ACUERDC TOTALMENTE DE
EN DESACUERDO ACUERDO

De acuerdo con los resultados, las dindmicas de gamificacion aplicadas por Sweet and
Coffee se ajustan de manera efectiva a los intereses y estilo de vida de sus clientes, logrando
conectar con las preferencias y garantizar experiencias mas personalizadas. Los datos determinaron
que el 54,70% de los encuestados esté totalmente de acuerdo, 37,57% de acuerdo y solo un 5,80%

se tiene una postura neutral y el 1,93%% esta en desacuerdo.
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Tabla 18
Frecuencia de la pregunta de la dimension Y2: Factor Psicologico2

¢La gamificacion mejora su percepcion u opinion sobre Ia marca Sweet and Coffee?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
Vilido TOTALMENTE EN 2 0,6 0,6 0,6
DESACUERDO
EN DESACUERDO 3 0,8 0,8 1.4
NI DE ACUERDO NI EN 23 6,4 6,4 7,7
DESACUERDO
DE ACUERDO 127 35,1 35,1 42,8
TOTALMENTE DE ACUERDO 207 57,2 57,2 100,0
Total 362 100,0 100,0
Figura 16

Grafica de la tabla de frecuencia de la pregunta de la dimension Y2: Factor Psicologico2

Porcentaje

TOTALMENTE EN NI DE DE ACUERDO  TOTALMENTE
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EN
DESACUERDO

Los resultados demuestran que la gamificacion implementada por Sweet and Coffee tiene
un impacto positivo en la actividad hacia la marca. El 57,18% de los encuestados estd totalmente
de acuerdo, el 35,08% de acuerdo, un 6,35% se mantiene neutral y menos del 2% piensa lo
contrario. Esto evidencia que las dindmicas ldicas fortalecen la conexién emocional con la marca,

generando una imagen mads cercana y atractiva para los consumidores del local.




Tabla 19

Frecuencia de la pregunta de la dimension Y2: Factor Psicologico3

;Su experiencia previa con programas similares influye en su participacion?

Porcentaje
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado

Validlo  TOTALMENTE EN 1 0,3 0,3 0,3
DESACUERDO
EN DESACUERDO 4 1,1 1,1 1,4
NI DE ACUERDO NI EN 13 3,6 s 5,0
DESACUERDO
DE ACUERDO 134 37,0 37,0 42,0
TOTALMENTE DE ACUERDO 210 58,0 58,0 100,0
Total 362 100,0 100,0

Figura 17

Porcentaje

TOTA
EN
DESACUERDO

E EN NI
DESACUERDD ACU%R”
DESACUERDO

DE

DO NI

DE ACUERDO  TOTALMENTE
DE ACUERDO

Grafica de la tabla de frecuencia de la pregunta de la dimension Y2; Factor Psicologico3

Los resultados obtenidos permiten evidenciar que la experiencia previa con programas

similares influye en la participacion de los clientes de Sweet and Coffee. El 58% de los encuestados

estd totalmente de acuerdo, el 37% de acuerdo, solo un 3,59% se mantiene neutral y menos del 2%

discrepa. Estos datos evidencian que la familiaridad con estrategias de gamificacion potencia la

disposicion del consumidor a interactuar con la marca, ya que la experiencia previa genera

confianza y reduce la incertidumbre.
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Tabla 20
Frecuencia de la pregunta de la dimension Y2: Factor Sociall
.¢Las dinamicas de gamificacion en Sweet and Coffee son inclusivas y accesibles para

clientes de diferentes niveles socioeconémicos?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vilidlo  TOTALMENTE EN 2 0,6 0,6 0,6

DESACUERDO

EN DESACUERDO 13 3,6 3,6 4,1

NI DE ACUERDO NI EN 114 31,5 31,5 35,6

DESACUERDO

DE ACUERDO 174 48,1 48,1 83,7

TOTALMENTE DE ACUERDO 59 16,3 16,3 100,0

Total 362 100,0 100,0

Figura 18

Grafica de la tabla de frecuencia de la pregunia de la dimensién Y2: Factor Sociall

Porcentaje
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Los resultados demuestran que las dindmicas de gamificacion de Sweet and Coffee son
percibidas como inclusivas y accesibles para clientes de distintos niveles socioeconémicos. El
48,07% de los encuestados estd de acuerdo, el 16,30% totalmente de acuerdo, un 31,49% se
mantiene neutral, el 3,59 estd en desacuerdo y el 0,55% esta totalmente en desacuerdo. Estos datos

reflejan que la marca conecta con varios segmentos sociales y ante un piiblico variado.
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Tabla 21
Frecuencia de la pregunta de la dimension Y2: Factor Social2

(LLas tendencias en redes sociales influyen en su interés por participar en las dinamicas

de Sweet and Coffee?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
Vialidko NI DE ACUERDO NI EN 19 5.2 5,2 5,2
DESACUERDO
DE ACUERDO 178 49,2 49,2 54,4
TOTALMENTE DE ACUERDO 165 45,6 45,6 100,0
Total 362 100,0 100,0

Figura 19

Grafica de la tabla de frecuencia de la pregunta de la dimension Y2: Factor Social2

Porcentaje

NIDE ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE
EN DESACUERDO ACUERDO

Los resultados obtenidos evidencian que las tendencias en redes sociales tienen una
influencia directa en interés de los clientes por participar en las dinamicas de gamificacién de Sweet
and Coffee. EI 49,17% de los encuestados estd de acuerdo y el 45,58% totalmente de acuerdo con
esta afirmacion, mientras que solo un 5,25% se mantiene neutral. Esto demuestra que las estrategias
digitales y los contenidos alineados con las tendencias actuales potencian la exposicion social de

la marca e incrementa la participacion consumidores.
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Tabla 22
Frecuencia de la pregunta de dimension Y2: Factor Social3

(Las opiniones de otros clientes influye en su decisién de participar en la

gamificacion?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje vélido acumulado
Vilido EN DESACUERDO 2 0,6 0,6 0,6
NI DE ACUERDO NI EN 22 6,1 6,1 6,6
DESACUERDO
DE ACUERDO 167 46,1 46,1 52,8
TOTALMENTE DE ACUERDO 171 47,2 47,2 100,0
Total 362 100,0 100,0
Figura 20

Grdfica de la tabla de frecuencia de la pregunia de la dimension Y2: Factor Social3

EN DESACUERDO NI DE ACUERDO Nl DE ACUERDO TOTALMENTE DE
EN DESACUERDO ACUERDD

De acuerdo con los resultados, permiten evidenciar que las opiniones de otros clientes
ejercen una influencia significativa en la decision de participar en las dindmicas de gamificacion
de Sweet and Coffee. El 47,24%de los encuestados esté totalmente de acuerdo y el 46,13 de acuerdo
con esta afirmacion, mientras que solo un 6,08% se mantiene neutral y el 0,55% estd en desacuerdo.
Estos datos reflejan que las resefias y recomendaciones de otros consumidores de la marca Sweet
and Coffee actian como un factor social determinante, generando confianza y motivando la

participacion en las actividades promocionales en el mercado local.
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10 ANALISIS DE FIABILIDAD
Escala: ALL VARIABLE

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,992 18
Tabla 23

De acuerdo con los resultados, se logrd evidenciar que el instrumento aplicado es confiable,
dado que el andlisis de fiabilidad arrojo un alfa de Cronbach de 0,992 siendo un valor cercano al |
que refleja una consistencia interna elevada. Este resultado confirma que los items del cuestionario
se relacionan de manera coherente y precisa, mientras que las respuestas obtenidas se mostraron
claras desde la aplicacion del instrumento, lo cual garantiza la solidez metodoldgica y respalda la

validez de los hallazgos en el estudio.




11 COMPROBACION DE HIPOTESIS

11.1

Hipotesis General
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o HO: La gamificacion no influye en el comportamiento de compra de los clientes en Sweet

and Coffee de la ciudad de Manta en el afio 2025.

e HI: La gamificacion influye en el comportamiento de compra de los clientes en Sweet and

Coftee de la ciudad de Manta en el afio 2025.

Tabla 24

Coeficiente de correlacion de X; Gamificacién sobre Y: Comportamiento de compra

Correlaciones

COMPORTAMIENTOD
GAMIFICACION ECOMPRA

Rho de GAMIFICACION Coeficiente de 1,000 ,054™
Spearman correlacién

Sig. (bilateral) ,000

N 362 362

COMPORTAMIENTOD Coeficiente de ,054* 1,000
ECOMPRA correlacion

Sig. (bilateral) ,000 ;

N 362 362

Nota **, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Los resultados del analisis mediante el coeficiente Rho de Spearman evidencian una

correlacion positiva muy fuerte (p = 0,954; p < 0,001) entre la gamificacién y el comportamiento

de compra de los clientes de Sweet and Coffee de la ciudad de Manta, lo que permite rechazar la

hipotesis nula (HO) y aceptar la hipétesis alterna (H1), confirmando una influencia significativa

entre ambas variables. Este resultado se relaciona con el modelo teérico de la investigacion,

conformado por las dimensiones dindmicas, mecénicas y componentes de juego de la gamificacion,

y los factores econémico, psicoldgico y social del comportamiento de compra, evidenciando que

los elementos gamificados pueden favorecer la interaccion y participacion del consumidor. En
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términos précticos, el hallazgo sugiere que Sweet and Coffee debe fortalecer sus estrategias de
gamificacion mediante experiencias atractivas, recompensas y mecanismos de participacién que
confribuyan a estimular la frecuencia de compra y la fidelizacion.

11.2  Hipotesis Especificas
lera Hipotesis
o HO: Las dinamicas de la gamificacion no inciden en el comportamiento de compra de los
clientes en Sweet and Coffee de la ciudad de Manta en ¢l aiio 2025,
e HI: Las dindmicas de la gamificacion inciden en el comportamiento de compra de los
clientes en Sweet and Coffee de la ciudad de Manta en el aiio 2025.
Tabla 25
Coeficiente de correlacion de X1; Dindmicas sobre Y¥; Comportamiento de compra

Correlaciones

) COMPORTAMIENTOD
DINAMICAS ECOMPRA

Rho deDINAMICAS Coeficiente de 1,000 ,885%
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) ] 000

N 362 362

COMPORTAMIENTOD Coeficiente de 885" 1,000
ECOMPRA correlacion

Sig. (bilateral) ,000 ;

N 362 362

Nota **, La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

El andlisis con el coeficiente Rho de Spearman evidencia una correlacion positiva muy alta
(p=10,885;p=0,001 bilateral) entre las dinamicas de gamificacion y el comportamiento de compra
de los clientes de Sweet and Coffee, lo que permite rechazar la hipotesis nula (HO) y aceptar la
hipétesis alterna (H1), confirmando una relacién significativa entre ambas variables. Este resultado

se vincula con la dimensién Dinamicas, debido a que elementos como retos, recompensas y
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sistemas de puntos pueden favorecer la motivacion, participacion e interaccion del consumidor, en

concordancia con los planteamientos de Huotari y Hamari (2017) sobre el valor de las experiencias

gamificadas para generar compromiso. En términos pricticos, Sweet and Coffee puede fortalecer

estas dindmicas mediante retos alcanzables y recompensas atractivas que incentiven la

participacion y la frecuencia de compra.

2da Hipotesis

o HO0: Las mecdnicas de la gamificacion no influyen en el comportamiento de compra de los

clientes en Sweet and Coffee de la ciudad de Manta en el aiio 2025.

e HI: Las mecdnicas de la gamificacion influyen en el comportamiento de compra de los

clientes en Sweet and Coffee de la ciudad de Manta en el afio 2025.

Tabla 26

Coeficiente de correlacion de X2; Mecdnicas sobre Y; Comportamiento de compra

Correlaciones

COMPORTAMIENTODE
MECANICAS COMPRA

Rho deMECANICAS Coeficiente de 1,000 9017
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) ) ,000

N 362 362

COMPORTAMIENTOD Coeficiente de ,901™ 1,000
ECOMPRA correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 362 362

Nota **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

El analisis correlacional no paramétrico mediante el coeficiente Rho de Spearman evidencia

una correlacion positiva muy alta (p = 0,901; p = 0,001 bilateral) entre las mecénicas de

gamificacion y el comportamiento de compra, lo que permite rechazar la hipotesis nula (HO) y

aceptar la hipotesis alterna (H1), confirmando una relacion significativa entre ambas variables. Este
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hallazgo se relaciona con la dimension Mecanicas, debido a que los retos, recompensas, reglas y
mecanismos de participacién permiten orientar la interaccion del consumidor con la marca y
favorecer su involucramiento en las experiencias gamificadas. En términos practicos, Sweet and
Coffee puede fortalecer estas mecanicas mediante sistemas de participacion claros, alcanzables y
vinculados con beneficios que estimulen la recompra.
3era Hipotesis
o HO0: Los componentes de juego de la gamificacion no afectan en el comportamiento de
compra de los cliente en Sweet and Coffee de la ciudad de Manta en el afio 2025.
e HI: Los componentes de juego de la gamificacion afectan en el comportamiento de compra
de los clientes en Sweet and Coffee de la ciudad de Manta en el afio 2025,
Tabla 27
Coeficiente de correlacion de X3; Componentes de juego sobre Y: Comportamiento de compra

Correlaciones

COMPONENTESD COMPORTAMIENTOD

EJUEGO ECOMPRA

Rho de COMPONENTESDEJUE Coeficiente de 1,000 946"
Spearman GO correlacion

Sig. (bilateral) i ,000

N 362 362

COMPORTAMIENTODE Coeficiente de 946" 1,000
COMPRA correlacion

Sig. (bilateral) 000 ;

N 362 362

Nota **, La cotrelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
El analisis correlacional evidencia una correlacién positiva muy alta (p = 0,946; p = 0,001
bilateral) entre los componentes de juego y el comportamiento de compra de los clientes de Sweet

and Coffee, permitiendo aceptar la hipotesis alterna (H1) y confirmar una relacién significativa
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entre ambas variables. Este resultado se vincula con la dimension Componentes de juego, debido

a que elementos como puntos, recompensas, niveles, insignias y otros recursos visibles permiten

materializar la experiencia gamificada y mantener la participacion del consumidor. En términos

practicos, Sweet and Coffee puede mejorar la claridad, visibilidad y accesibilidad de estos

componentes para facilitar la participacion del cliente y fortalecer su interaccion con la marca.

dta Hipotesis

o HO: Los factores econdémicos no impactan en el comportamiento de compra de los clientes

en Sweet and Coftee de la ciudad de Manta en el afio 2025.

o HI: Los factores econdmicos impactan en el comportamiento de compra de los clientes en

Sweet and Coffee de la ciudad de Manta en el afio 2025.

Tabla 28

Coeficiente de correlacion de Y1; Factor Econémico sobre Y; Comportamiento de compra.

Correlaciones

FACTORECO COMPORTAMIENTOD

NOMICO ECOMPRA

Rho de FACTORECONOMICO  Coeficiente de 1.000 955"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) ‘ ,000

N 362 362

COMPORTAMIENTODE Coeficiente de ,955™ 1,000
COMPRA correlacion

Sig. (bilateral) ,000 :

N 362 362

Nota **, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

El andlisis correlacional mediante evidencia una correlacién positiva muy alta (p = 0,955;

p = 0,001 bilateral) entre los factores econdémicos y el comportamiento de compra de los clientes

de Sweet and Coffee, permitiendo rechazar la hipotesis nula (HO0) y aceptar la hipétesis alterna
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(HI), confirmando una relacion significativa entre ambas variables. Este resultado se relaciona con
la dimension Factor econdmico, debido a que aspectos como la capacidad de gasto, promociones,
descuentos y beneficios pueden influir en la percepcién de valor y en las decisiones de compra del
consumidor. En términos précticos, Sweet and Coffee puede aprovechar estos factores mediante
promociones y recompensas que representen beneficios atractivos y contribuyan a estimular la
frecuencia de compra.
5ta Hipotesis
o HO: Los factores psicologicos no afectan el comportamiento de compra de los clientes en
Sweet and Coffee de la ciudad de Manta en el afio 2025.
e H1:Los factores psicologicos afectan el comportamiento de compra de los clientes en Sweet
and Coffee de la ciudad de Manta en el afio 2025,
Tabla 29
Coeficiente de correlacion de Y2; Factor Psicologico sobre Y; Comportamiento de compra
Correlaciones

FACTORPSICOLO COMPORTAMIENTOD

GICO ECOMPRA

Rho de FACTORPSICOLOGIC Coeficiente de 1,000 O
Spearman O correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 362 362

COMPORTAMIENTOD Coeficiente de 911 1,000
ECOMPRA correlacion

Sig. (bilateral) ,000 2

N 362 362

Nota **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
El andlisis evidencia una relacion positiva muy alta (p = 0,911; p = 0,001 bilateral) entre

los factores psicoldgicos y el comportamiento de compra, permitiendo rechazar la hipotesis nula
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(HO) y aceptar la hipdtesis alterna (H1), confirmando una relacién significativa entre ambas

variables. Este hallazgo se vincula con la dimension Factor psicoldgico, debido a que la

motivacion, satisfaccion, percepeidn y experiencias previas del consumidor pueden intervenir en

sus decisiones de compra. En términos practicos, Sweet and Coffee puede desarrollar experiencias

gamificadas mas satisfactorias mediante recompensas personalizadas y dindmicas adaptadas a las

preferencias de sus clientes.

6ta Hipotesis

e HO: Los factores sociales no inciden en el comportamiento de compra de los clientes en

Sweet and Coffee de la ciudad de Manta en el aiio 2025.

e HI: Los factores sociales inciden en el comportamiento de compra de los clientes en Sweet

and Coffee de la ciudad de Manta en el aiio 2025.

Tabla 30

Coeficiente de correlacion de Y3; Factor Social sobre Y: Comportamiento de compra

Correlaciones

COMPORTAMIENTOD
FACTORSOCIAL ECOMPRA

Rho de FACTORSOCIAL Coeficiente de 1,000 ,990"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . 000

N 362 362

COMPORTAMIENTOD Coeficiente de ,990* 1,000
ECOMPRA correlacion

Sig. (bilateral) ,000 ;

N 362 362

Nota **, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Los resultados del andlisis correlacional no paramétrico mediante el coeficiente Rho de

Spearman evidencian una correlacion positiva muy alta (p = 0,990; p = 0,001 bilateral) entre los

factores sociales y el comportamiento de compra, permitiendo rechazar la hipétesis nula (HO) y
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aceptar la hipotesis alterna (H1), confirmando una relacion significativa entre ambas variables. Este
resultado se relaciona con la dimension Factor social, debido a que las opiniones, recomendaciones,
relaciones interpersonales e interaccion con otros consumidores pueden influir en las decisiones de
compra. En términos practicos, Sweet and Coffee puede aprovechar esta influehcia mediante
dinamicas gamificadas de cardcter social, como retos compartibles, recomendaciones y

mecanismos de participacioén que fortalezcan la interaccion con la marca,
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CAPITULOV
12 PROPUESTA
12.1 Titulo
Programa para el fortalecimiento del sistema de gamificacién de Sweet and Coftee y la
optimizacion del comportamiento de compra.
1 Justificacion
Sweet and Coffee se ha consolidado como una marca cercana y reconocida en la ciudad de
Manta, pero los cliente actuales buscan experiencias que vayan mas alld de la compra de un café.
El sistema de gamificacion que actualmente aplican ha despertado interés en los consumidores,
aunque aun tiene potencial para convertirse en una estrategia clave que impulse y aumente la
fidelizacion.,
Esta propuesta busca incorporar varias dindmicas sencillas en un plazo de 3 meses, en
donde convierta cada visita al local y en la aplicacion mévil en una experiencia para disfrutar y
compartir por medio de mini retos, recompensas exclusivas y experiencias personalizadas. De esta
manera, Sweet and Coffee no solo fortalecerd su presencia en el mercado, sino que también
consolidard su relacion con el cliente y generard experiencias memorables que inviten a volver al
local.
12.3  (En qué consiste?
1 Coffee Challenge: Retos semanales y mensuales en la app para incentivar la interaccion
continua,
2 Sweet Coffee Experience: Incentivar a los clientes por medio de recompensas
experienciales como degustaciones y demostraciones de arte latte, realizadas en el local

del Mall del Pacifico.
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3 Comparte y Gana: Dindmicas sociales en redes con hashtags oficiales para convertir

clientes en promotores digitales

12.4  Objetivo General

Fortalecer el sistema de gamificacion de Sweet and Coffee en la ciudad de Manta mediante

la implementacion de estrategias innovadoras que contribuyen a mejorar el comportamiento de

compra de sus clientes durante un periodo de tres meses.

12.5 Objetivos Especificos

o Disefar estrategias de gamificacion basadas en micro retos que incentiven la participacion

continua de los clientes.

o Ampliar el sistema de recompensas actual ofreciendo beneficios mas personalizados y

experiencias que conecten con cada cliente.

o Implementar estrategias de personalizacion que adapten las dinamicas de gamificacién a

los habitos de consumo de los clientes.

12.6  Cronograma de Actividades

Actividad Fecha Lugar Responsable

Cofte Challenge App de Sweet and

10 de Octubre Equipo de Marketing
(Retos en la app) Coffee
Sweet Coffee Experience 22 de Local en el Mall del  Coordinador de
(Catas y degustaciones) ~ Noviembre pacifico evento
Comparte y Gana

15 de Diciembre Instagram y TikTok  Equipo de Marketing

(Campaiia de redes

Tabla 31




12,7 Presupuesto estimado
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Area Detalle Costo aproximado
Desarrollo Ajustes bdsicos en la app (mini retos y $150
tecnologico recompensas)

Eventos Catas, degustaciones y demostraciones en el Mall $80

experiencial

del Pacifico (Uso del local e insumos)

Campaiia digital Sorteo y difusién organica en redes sociales $10
Recompensas Bebidas, descuentos y promociones internas $50
Total $290

Tabla 32
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13 CONCLUSIONES

La investigacion realizada confirma que la gamificacion representa un factor clave en el
comportamiento de compra de los clientes de Sweet and Coffee en la ciudad de Manta. Al
incorporar elementos lidicos en la experiencia de compra, la marca puede favorecer la
interaccion con sus consumidores y generar experiencias que se relacionan positivamente
con sus decisiones de compra.

Las dindmicas como los retos y recompensas se consolidan como estrategias que estimulan
la participacion y mantienen el interés del cliente. Este hallazgo evidencia que la
gamificacion puede favorecer la interaccion de los consumidores con la marca y estimular
comportamientos asociados con la recompra, ademas de generar nuevas formas de
participacion dentro de [a experiencia de compra.

Las mecanicas funcionan como herramientas que favorecen la interaccion y participacion
de los clientes con las estrategias de la marca. Al incorporar elementos estructurados
mediante retos, recompensas y mecanismos de participacion, Sweet and Coffee puede
generar experiencias mds atractivas que se relacionan positivamente con el comportamiento
de compra y la interaccion de sus clientes.

Los componentes de juego, como las recompensas digitales y los desafios, generan
experiencias que pueden favorecer la satisfaccion y el sentido de logro de los usuarios,
motivandolos a participar nuevamente en las estrategias propuestas por la marca. Esto
evidencia la importancia de utilizar componentes de juego claros y atractivos para fortalecer
la interaccion del consumidor con Sweet and Coffee,

Los factores econémicos confirman que las promociones y los descuentos vinculados con

estrategias gamificadas presentan una relacion significativa con el comportamiento de
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compra de los clientes de Sweet and Coffee. La percepcion de valor y las condiciones
econdmicas del consumidor constituyen elementos relevantes que pueden influir en sus
decisiones de compra dentro del contexto comercial analizado.

Los factores psicologicos evidencian que las emociones, percepciones y motivaciones
individuales de los clientes se relacionan significativamente con su comportamiento de
compra. La generacion de experiencias satisfactorias y motivadoras mediante la
gamificacion puede favorecer una percepcién positiva hacia la marca y fortalecer la
interaccidn de los consumidores con Sweet and Coffee.

Finalmente, los factores sociales demuestran que la interaccion entre clientes, las
recomendaciones y las opiniones de otros consumidores presentan una relacion
significativa con el comportamiento de compra. Estos resultados resaltan la importancia de
fortalecer los espacios de interaccién y recomendacion de la marca, especialmente en
entornos digitales, como una estrategia para favorecer la participacion de los consumidores
y fortalecer la presencia de Sweet and Coftee en el mercado local.

14 RECOMENDACIONES

Fortalecer el sistema de gamificacion de Sweet and Coffee con dindmicas sencillas que
conviertan cada compra en una experiencia divertida y motivada por medio de la
implementacion de actividades y niveles, para generar satisfaccion y fidelizacion en los
clientes.

Incluir experiencias como catas de café y degustaciones en el local del Mall del Pacifico de
la ciudad de Manta para diversificar las recompensas y ofrecerle un valor extra al
consumidor, reforzando la conexion emocional con la marca. Estas actividades hardn que

los clientes se sientan parte de algo especial.
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e Potenciar la integracion social con campaiias digitales que inviten a los clientes a compartir
sus logros en redes sociales. Al hacerlo, se fomenta la participacion y convierte a los clientes
en promotores naturales de la marca, ampliando el alcance de la comunidad digital y
fortaleciendo su posicionamiento.

e Combinar promociones con logros alcanzados. Esta estrategia atiende la sensibilidad de
precio y al mismo tiempo, activa emociones positivas como la pertenencia y la
exclusividad, logrando reforzar la percepcion de valor de la marca.

¢ Consolidar la presencia digital de Sweet and Coffee al crear espacios donde los clientes
puedan interactuar, recomendar productos y compartir resefias, lo que permitird crear

comunidades alrededor de la marca y fortalecer la lealtad con su publico en Manta.
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ANEXOS
Anexo A: Modelo de Encuesta
A. L Encahezado e instrucciones
LA GAMIFICACION Y SU INFLUENCIA EN EL. COMPORTAMIENTO DE COMPRA
DE LOS CONSUMIDORES EN SWEET AND COFFEE DE LA CIUDAD DE MANTA EN
EL ANO 2025.
Trabajo elaborado por Nicole Macias Mendoza, estudiante de la carrera de Mercadotecnia
perteneciente a la facultad de Ciencias Administrativas, Contables y Comercio.
Objetivo: Determinar como la gamificacion influye en el comportamiento de compra de ios
clientes en Sweet and Coffee de la ciudad de Manta en ¢l afio 2025.
Concepto de Gamificacién: La gamificacion se refiere al uso de efementos de juego como puntos,
niveles, retos o recompensas para hacer mds atractiva la experiencia del cliente.
Indicaciones: Por favor, responda las siguientes preguntas con sinceridad. Su informacion serd
utilizada inicamente para fines académicos. jGracias por su colaboracion!
A.2. Datos de clasificacién
l. Edad: 18-24 ()25-31 ()31 =37 () 38 afios o mas ()
2. Género: Masculino () Femenino () Prefiero no responder ()
A, 3. Cuestionario/ Preguntas de investigaciom
Escala de valoracion: 1, Totalmente en desacuerdo | 2. En desacuerdo | 3. Ni de acuerdo ni en

desacuerdo | 4. De acuerdo | 5. Totalmente de acuerdo
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Anexo B: Revision de preguntas de encuesta

Bl Revision 1
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UNIVERSIDAD LAICA ELOY ALFARO DE MANABI

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS, CONTABLES Y COMERCIO

CARRERA EN LICENCIATURA EN MERCADOTECNIA

PROYECTO DE INVESTIGACION

PREVIO A LA OBTENCION DEL TiTULO EN LICENCIATURA EN MERCADOTECNIA

TEMA:

LA GAMIFICACION Y SU INFLUENCIA EN EL, COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE

LOS CLIENTES EN SWEET AND COFFEE, MANTA 2025.

Marque con una x la opcion que considere correcta

Criterio de
validacion

Cumple

No cumple

Observaciones

Claridad: El
lenguaje es
apropiado para el
consumidor

Se sugiere agregar y aclarar el
concepto de gamificacion para
que los encuestados puedan
entender y responder a las
preguntas planteadas.

Objetividad: ;Las
preguntas evitan
Sesgos o sugerir
respuestas?

Coherencia: jExiste
relacion entre los
items y los
objetivos?

Relevancia: ;L os
indicadores miden
gamificacion y
comportamiento de
compra?

Suficiencia: ;El
numero de items
basta para medir las
variables?

Tabla 34

Ing. Temistocles Deodato Loor Chavez PhD.
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i i i ¢
I.a Gamificacion y su influencia en el compoigaifiento de compra de los clientes en Sweet and Coffe

e Scccion 1
Datos Personales
Indique su rango de edad
18 - 24 afios
0 25-31 ailos
[1 31-37aiios

O 38 affos — més

2 Genero

1.

2

Les

3.

0 Femenino
0 Masculino
0 Prefiero no responder
e Seccitn 2

Preguntas de investigacion
(Las dinamicas de gamificacién en Sweet and Coffee (como puntos, retos o recompensas) le generan
satisfaccion como cliente?
[1 Totalmente en desacuerdo
L En desacuerdo
T1 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo
Totalmente de acuerdo
¢Las actividades de gamificacion lo motivan a interactuar mas con la marca Sweet and Coffee?
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo |
Totalmente de acuerdo
¢El sistema de niveles o acumulacion de puntos le genera sensacion de progreso y lo anima a comprar
mas?
Totalmente en desacuerdo

~ En desacuerdo

Figura 21
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