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RESUMEN

El presente articulo cientifico tiene como objetivo evaluar en qué medida la gamificacion por puntos influye en la
preferencia de consumo por marca de los clientes del supermercado Gran Aki ubicado en Manta, Ecuador, por
consiguiente, se desarrolld una investigacion cuantitativa, descriptiva, documental, transversal, de campo y
correlacional, aplicando como herramienta de investigacion la encuesta en escala de Likert. Para obtener la
correlacion entre variables y dimensiones, se utilizo el coeficiente de Rho Spearman, validado por el sistema
software estadistico SPSS, los resultados demostraron una alta fiabilidad y correlacion positiva significativa,
confirmando el cumplimiento del objetivo principal, asi mismo, se concluye que los sistemas por puntos, la
motivacion intrinseca y el valor de premios en la gamificacion tiene una influencia en los factores que determinan

las preferencias de consumo de los clientes del supermercado AKI.
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ASTRACT

This scientific article aims to evaluate the extent to which point-based gamification influences brand consumption
preferences among customers of the Gran Aki supermarket located in Manta, Ecuador. Consequently, a
quantitative, descriptive, documentary, cross-sectional, field, and correlational study was conducted, using a Likert
scale survey as the research tool. To determine the correlation between variables and dimensions, the Spearman’s
Rho coefficient was applied and validated using the SPSS statistical software. The results showed high reliability
and a significant positive correlation, confirming the fulfillment of the main objective. Furthermore, it was
concluded that point-based systems, intrinsic motivation, and the value of rewards in gamification influence the

factors that shape the consumption preferences of Aki supermarket customers.
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INTRODUCCION

La gamificacion se ha consolidado como una tendencia global capaz de transformar la interacciéon entre
empresas y consumidores. A medida que la competencia se intensifica y los clientes buscan experiencias mas
atractivas e inmersivas, las organizaciones han reconocido el potencial de la gamificacion para captar y retener su
atencion (Pefialoza, 2019); en primer lugar, la gamificacion se define como una técnica, método y estrategia al
mismo tiempo, que utiliza elementos de los juegos en otras areas no relacionadas como lo son, la educacion,
marketing, salud, recursos humanos entre otros, con la finalidad de conectar mejor con las personas, motivarlas a
cambiar su comportamiento o comunicar de manera mas efectiva. En otras palabras, se trata de crear una
experiencia mas significativa (Mateus & Ortegén, 2019); la gamificacion se basa en dos elementos que son:
mecanicas y dindmicas, el primero constituye las reglas y sistemas del juego, mientras que las dinamicas se
relacionan con los efectos, las motivaciones y los deseos que se busca generar en los participantes (Parrales Poveda
M. L., Fienco Parrales, Fienco Parrales, & Fienco Collantes, 2023); en el &mbito empresarial, la gamificacion se
divide en dos tipos: la gamificacion interna se enfoca en aumentar la motivacion y el compromiso de los
empleados, mientras que la externa esta dirigida hacia los clientes y consumidores con el fin de mejorar su
experiencia y lealtad hacia la marca (Garcia, Pedreira, & Piattini, 2021); ambas formas buscan incrementar el
engagement, ya sea incentivando a los empleados a ser mas productivos y colaborativos, o creando conexiones

emocionales fuertes con los consumidores para fomentar su fidelidad y satisfaccion (Francisco, 2020).

En base a lo anteriormente expuesto, es importante destacar que la gamificacion ha experimentado una
evolucion constante. En sus inicios, su aplicaciéon en el Marketing fue una estrategia experimental que, con el
tiempo, ha ganado relevancia, especialmente en el ambito de los programas de fidelizacion. Hoy en dia, estos
programas son utilizados por empresas de todos los sectores con el objetivo de recompensar la lealtad de los
clientes hacia sus marcas y de igual manera impulsar compras recurrentes; esto se logra a través de diversas
estrategias, como ofrecer descuentos, regalos, puntos acumulables, y otros beneficios adicionales (Unzueta, Flores,
& Guzman, 2022); dentro de esas estrategias, los puntos acumulables representa una forma de recompensa que los
clientes obtienen a realizar una accidn, una vez obtenidos los puntos necesarios, estos pueden ser canjeados por

diversos beneficios tangibles o intangibles (Ahumada, Liberos, Miranda, Nuifiez, & Prieto, 2023).

A nivel internacional, la gamificacion ha demostrado ser una herramienta eficaz para incrementar la lealtad del
cliente. Un ejemplo destacado es el programa “World of Hyatt” de la cadena hotelera Hyatt, que ofrece a los
usuarios la posibilidad de acumular puntos y acceder a diferentes niveles de beneficios y premios. Los puntos se
obtienen a través de estancias, experiencias gastronoémicas, tratamientos de spa, entre otros servicios. Este
programa esta estructurado en tres niveles de membresia: Discoverist, Explorist y Globalist. El ascenso de nivel
depende del niamero de estancias anuales o de la cantidad de puntos acumulados por el cliente. Esta estrategia de
gamificacion ha permitido a Hyatt aumentar la satisfaccion de sus clientes y fortalecer su lealtad hacia la marca

(Abraham & Zanfardini, 2022).

Otra empresa que utiliza un programa de fidelizacion basado en la gamificacion para enriquecer la experiencia
del cliente, fomentar su lealtad y aumentar sus ventas es la cadena internacional de café Starbucks. A través de su
programa "My Starbucks Rewards", los clientes se registran en la aplicacion moévil y acumulan estrellas por cada

compra realizada, las cuales pueden canjear por beneficios como tazas de café adicionales, regalos de cumpleafios



u ofertas personalizadas. Esta estrategia ha resultado muy efectiva para la empresa, permitiéndole mantener a sus

clientes comprometidos y motivados (Garcia A. , 2019).

Enfocandose en el objeto de estudio de este articulo cientifico, en Ecuador son muchas las cadenas de
supermercados que utilizan programas de fidelizacion basados en la gamificacion por puntos. Entre las mas
destacadas se encuentran Almacenes Tia S.A., Supermercado Mi Comisariato, SuperMaxi y Supermercados Aki.
Este ultimo, una de las empresas minoristas mas reconocidas del pais, pertenece a la Corporacion La Favorita C.A.
y cuenta con un programa de lealtad llamado “Akipuntos”. Este programa permite a los clientes afiliados al
“Akiclub” acumular puntos por cada compra realizada, los cuales pueden canjearse por productos en la seccion de

premios o por servicios como recargas, autolavado y transporte (taxi).

El objetivo de Aki con este programa es ofrecer una experiencia tinica y preferencial a sus clientes, premiando
sus compras y la regularidad de las mismas con diversas ventajas. Las mecéanicas para participar en el programa
incluyen: presentar la tarjeta de afiliacion (fisica o virtual) en cada compra; en caso de modificar los datos del
cliente para la emision de la factura, no se acumularan puntos; los puntos acumulados son propiedad exclusiva del
cliente y no pueden transferirse a terceros. Ademas, las compras de las marcas propias Aki y La Original otorgan
el doble de puntos. Los puntos tienen una vigencia de un afio calendario y pueden ser utilizados hasta tres meses
del siguiente afio. Finalmente, los clientes pueden consultar sus puntos acumulados en la factura o en los

dispositivos disponibles en las sucursales (AKI, 2023).
MARCO TEORICO

La gamificacion es un concepto derivado de la palabra “game” que significa juego y su sufijo “fication” que
indica un proceso, es decir, “convertir en juego”, lo que implica la transformacién de actividades cotidianas en
experiencias ludicas y atractivas (Pascuas, Vargas, & Mufioz, 2017); otro autor comparte esta idea, afirmando que
la gamificacion consiste en convertir experiencias de la vida real en algo emocionante y lidico, donde lo mas
importante en este proceso es la emocion, que debe ser el foco principal para captar la atencion del publico y

despertar su curiosidad y deseo de experimentar (Gémez, 2020).

En el contexto del marketing y la fidelizacion de clientes, la gamificacion se materializa frecuentemente a
través de sistemas de puntos, insignias y rankings (PBL: Points, Badges and Leaderboards) (Gémez, 2020); del
mismo modo Abrahdo y Calero (2022) sefialan que los puntos proporcionan una retroalimentacion inmediata al

usuario sobre sus acciones, creando una conexion directa entre el comportamiento y la recompensa.

Por otra parte, Perotti (2020) manifiesta que la gamificacion implica la integracion de elementos y técnicas
propias de los juegos en contextos no ludicos para aumentar el compromiso y la participacion del usuario, no
obstante, la gamificacion no debe reducirse a la simple implementacion de sistemas de puntos y recompensas; es
un proceso mas complejo que busca crear un "enganche" hacia una actividad o producto, requiriendo una

planificacion cuidadosa y una comprension profunda de las motivaciones del usuario.

En este sentido, las mecanicas de juego constituyen las reglas, sistemas, comportamientos y acciones que
definen la jugabilidad de este; para crear mecanicas efectivas es crucial equilibrar la creatividad y anélisis,
involucrando prueba y error, iteracion constante y la atencion al detalle, ademas se debe considerar la experiencia

de juego deseada y como estas mecanicas aportan a ella de manera integral (Rada, 2023); estas mecanicas pueden



incluir elementos como los mecanismos de control, los niveles, el sistema de puntos, los desafios, la suerte, la
competencia, los retos, la retroalimentacion, la adquisicion de recursos, las recompensas, las transacciones y los

turnos (Solas Martinez, Suarez Manzano, Martinez Redecillas, & Ruiz Ariza, 2023).

En el contexto del sistema de acumulacion de puntos, los clientes ganan puntos segin el dinero que gastan en
la empresa. Una vez que acumulan suficientes puntos, tienen la opcion de canjearlos por premios. (Ahumada,
Liberos, Miranda, Nufiez, & Prieto, 2023); este sistema se revela como una estrategia sélida para fomentar la
lealtad del cliente, los puntos sirven como un indicador tangible del compromiso del cliente con la marca,
incentivando compras repetidas y una mayor interaccion. Ademas de aumentar la frecuencia de compra, fortalece
una relacion positiva y duradera entre el cliente y la marca. Sin embargo, es esencial que estos sistemas sean
transparentes, justos y coherentes con los valores de la marca para mantener la confianza y el interés de los usuarios
a largo plazo. Andocilla (2024) subraya la importancia de la transparencia en el proceso de compra, enfatizando
la necesidad de proporcionar indicaciones previas detalladas. Los consumidores valoran la claridad y la
informacién anticipada, lo que facilita una decision informada y refuerza la confianza en la marca. Por otra parte,
Parra (2022) afirma que la participacion es una dimension clave que debe funcionar tanto a corto como a largo
plazo; ademas sostiene que la generacion de placer causada por neurotransmisores promueve la participacion

futura y continua de los consumidores.

De manera complementaria, la motivacion en términos generales de acuerdo con Triana (2024) forma parte del
area no cognitiva del cerebro, jugando un rol indispensable en el comportamiento del consumidor al igual que las
emociones; en el contexto de la gamificacién, se producen estimulos neurolégicos como la oxitocina, un
neurotransmisor que genera felicidad duradera, y la dopamina, sustancia vinculada a la motivacién (Jacome
Balarezo & Samaniego Paredes, 2023); existen dos tipos de motivaciones principales en la gamificacion, intrinseca
y extrinseca, la motivacion intrinseca surge cuando se atienden los intereses, gustos y necesidades personales del
individuo en diversas actividades, de modo que resulten desafiantes y permitan desarrollar sus capacidades sin
depender de estimulos externos como lo son los premios o castigos (Martinez, 2020); es importante destacar que
las necesidades cambian seglin las condiciones fisicas en el entorno, interacciones sociales y vivencias de un
individuo, por consecuente, a medida que las personas alcanzan sus objetivos generan otros nuevos (G. Schiffman
& Lazar Kanuk, 2010); de tal manera la motivacion no es provocada por algin individuo sino que surge de manera
natural sin la intervencion de influencias externas, por ende a ser una motivacion genuina, tiene un alto nivel de

fidelidad (Triana Cristancho, Barén Bardn, Daza Castro, & Parada Franco, 2024).

Esta dimension se va a medir a través de dos indicadores claves, la satisfaccion y la percepcion de valor. La
satisfaccion se define como el placer o la decepcion que experimenta un cliente al comparar el rendimiento
percibido con sus expectativas (Rosario & Casaca, 2023). Muchos estudios indican que, incluso cuando un cliente
esta satisfecho en un 80%, solo repite su compra en un 40% de las ocasiones, ademas, el 68% de los clientes que
cambian habitualmente de proveedor se consideran satisfechos con el servicio ofrecido por la competencia, se

destaca que la satisfaccion no necesariamente conduce a la fidelizacion. (Quispe Leandro & Rojas Baldeon, 2019)

El valor percibido por el cliente se refiere a la percepcion del cliente sobre la conveniencia de un producto o
servicio, especialmente en comparacion con otras alternativas del mercado, y se manifiesta en el precio que los

clientes estan dispuestos a pagar por los productos o servicios ofrecidos (Rosario & Casaca, 2023)



En este contexto, ofrecer premios es una practica comun en la que una empresa o cliente puede obtener un
articulo a cambio de un costo determinado (Camargo, Angarita, & Najar, 2023); por lo tanto, atraer a los
consumidores con premios y una variedad significativa de opciones para ganarlos es un factor determinante para
el aumento de las ventas (Ameri Molzer, 2023); a pesar de ello, muchos esfuerzos de marketing, como los
programas de fidelizacion, basados en puntos y membresias que suelen ofrecer recompensas monetarias o
materiales, han sido considerados menos efectivos para mantener la lealtad a largo plazo en comparacion con
estrategias que satisfacen necesidades internas (Xi & Hamari, 2020); esto sugiere que el valor percibido de los
premios va mas alla de su valor monetario o material, y debe alinearse con las motivaciones intrinsecas de los

consumidores.

El esfuerzo requerido para obtener los premios es el segundo indicador crucial en esta dimension, la motivacion
extrinseca sugiere que factores externos como las recompensas influye en el comportamiento de las personas
(Cristancho, Baroén, Castro, & Franco, 2024), por lo tanto, se debe encontrar un equilibrio entre el esfuerzo y el
valor percibido de la recompensa. Uno de los inconvenientes de los programas de fidelizacion son las recompensas
insatisfactorias, es decir, premios poco atractivos que no logran captar el interés de los segmentos objetivo del
programa. (Ahumada, Liberos, Miranda, Nuifiez, & Prieto, 2023); es esencial que las recompensas en los programas
de fidelizacion sean vistas como valiosas y deseables por los consumidores. Ofrecer premios atractivos y relevantes
puede marcar la diferencia entre un programa exitoso y uno que no logra captar la atencion del cliente. Por esta
razdn, es importante disefiar cuidadosamente las recompensas para garantizar su efectividad a largo plazo, tomando

en cuenta que estas apelen a las necesidades emocionales y autorrealizacion.

En cuanto a la preferencia por marca se refiere a la inclinacion de los consumidores hacia una marca especifica
influyendo en la decision de compra. Rai y Bhattarai (2024) sefialan que esta preferencia se manifiesta cuando el
cliente selecciona una marca especifica entre varias opciones competitivas disponibles en el mercado; por otra
parte, Kral y Janoskova (2023) sostienen que los principales elementos que interviene en la comunicacion de la
marca en los mercados de consumo son el conocimiento de marca, asociacion de marca, lealtad de marca, y el

valor percibido de marca.

Cabe destacar que la preferencia del consumidor son unicas puesto que cada individuo tiene necesidades,
gustos y deseos diferentes, ademas esta son cambiantes es decir, son influenciadas por tendencias, emociones,
recomendaciones, opiniones y experiencias, de igual manera estas preferencias puede variar segin el contexto
cultural, social, economico o geografico en el que se encuentren (Ceupe, 2023); por lo tanto, los consumidores
estan expuestos constantemente a ofertas y marcas alternativas por lo que captar y retener la lealtad del mismo

depende de la comprension de los patrones de consumo (Kral & Janoskova, 2023).

En esta perspectiva, la lealtad de marca, como un componente crucial en la preferencia de consumo se define
como la capacidad de una empresa para establecer una base de clientes solida y duradera (Hoyos Ballesteros,
2016), su importancia radica en que esta fidelidad aumenta el valor de la marca y mejora la competitividad en el
mercado (Kral & Janoskova, 2023). Esta dimension se manifiesta principalmente a través de dos indicadores clave:
la repeticion de compra y las recomendaciones. Cristancho y Cancino (2023) indican que la lealtad influye
significativamente en la decision de compra inicial y en la subsecuente repeticion de compra, lo que ha llevado a
las organizaciones a centrar sus esfuerzos en el fortalecimiento de la lealtad debido a que es un factor economico

importante para el éxito empresarial.



Por otra parte, Sarmad, Imtiaz, Bukhari, Abbas, y Munir (2024) afirman que la lealtad esta estrechamente
relacionado a la fidelidad y al compromiso del cliente con la marca, este compromiso es impulsado por las
interaciones favorables que los consumidores tiene con la misma, estas interaciones muestran una mayor
prospension a realizar compras repetidas y a recomendar la marca a otros a traves del boca a boca, reduciendo asi
la preferencias por marcas alternativas. Esta dimension es fundamental para el éxito a largo plazo de una empresa,
puesto que los consumidores leales no solo realizan compras repetidas, sino que también actiian como defensores
de la marca, siendo un rol valioso en la era digital donde las recomendaciones personales y las opiniones en linea

influye directamente en las decisiones de compra de otros consumidores.

En este sentido se comprende que la percepcion de marca influye directamente en como los consumidores
interpretan y valoran una marca especifica. La percepcion en términos generales segin Rodriguez (2021) se define
como un proceso mediante el cual las personas seleccionan, organizan e interpretan la informacion para formar
una imagen significativa del mundo y cada persona percibe su entorno de diferentes formas incluso si comparten
motivaciones similares. En el contexto de las marcas, la percepcion juega un papel fundamental en la construccion
de la identidad de marca, de acuerdo con Hoyos Ballesteros (2016) la identidad de marca se refiere a como una
empresa aspira a ser percibida por los consumidores, buscando establecer asociaciones positivas en la mente del
consumidor, estas asociaciones son cruciales, debido a que son antecedentes importantes del comportamiento de

compra (Akin & Giirbiiz, 2024).

Las marcas, al igual que las personas, pueden desarrollar personalidades distintivas que ayudan a configurar
las respuestas, preferencias y lealtades del consumidor (G. Schiffman & Lazar Kanuk, 2010), estos tienden a
asociar las marcas con diferentes elementos basados en sus experiencias personales y en su relacién con otros
usuarios (Hoyos Ballesteros, 2016), estas asociaciones pueden agregar valor significativo al brindar a los
consumidores razones emocionales o racionales para comprar la marca, creando actitudes y emociones positivas
hacia ella (Kral & Janoskova, 2023), no obstante, la imagen de marca no solo se establece por las asociaciones en
si mismas, sino también por la naturaleza de esas asociaciones si son positivas o negativas en la mente del
consumidor, por la intensidad o fortaleza de las mismas si son fuertes, débiles o inexistentes y por su exclusividad
si son unicas y no compartidas con otras marcas (Fischer, Espejo, Pefialoza, & Ldopez, 2023), estas asociaciones
estan compuestas por tres elementos que son los atributos, beneficios y actictudes (Palomino, Tigrero, & Tinoco,
2022). De esta manera, esta dimension cuenta con dos indicadores claves que son benificios y actitudes. Los
beneficios son las ventajas que los consumidores perciben al usar el producto o servicio. Pizarro Villa (2021)
manifiesta que existe tres tipos de beneneficios que son: funcionales son las utilidades practicas y tangibles que
los consumidores obtienen del producto o servicio, emocionales son las ventajas intangibles relacionadas con los
sentimientos y las emociones del consumidor, y simbolicos son las ventajas relacionadas con la aceptacion social
y el prestigio que el consumidor obtiene al usar la marca; tambien sugiere que las actitudes son evaluaciones

generales que el consumidor realiza a la marca, estan actitudes pueden ser positivas, negativas o neutras. (pag, 11)

A su vez, Moll4, Berenguer, Gomez, & Quintanilla (2013) definen al comportamiendo del consumidor como
el "conjunto de actividades que realizan las personas cuando seleccionan, compran, evaluan y utilizan bienes y
servicios, con el objeto de satisfacer sus deseos y necesidades". Esta dimension se puede analizar a través de dos
indicadores clave: el valor de compra promedio y el gasto por recompensa deseada. El primero refleja el esfuerzo

monetario que el consumidor esta dispuesto a realizar por una marca especifica, con el fin de obtener un producto



y recibir a cambio utilidad o beneficio; el valor de compra no solo incluye el precio del producto, sino también los
costes no monetarios como el tiempo dedicado y la energia empleada (Molla, Berenguer, Gémez, & Quintanilla,
2013). Por otro lado, el gasto por recompensas deseadas se relaciona con la disposicion del consumidor a
incrementar su gasto para obtener beneficios adicionales de una marca preferida. Cabrerizo Elgueta (2022)
menciona que existen "compras que obedecen a promociones y compras que no lo hacen," lo que sugiere que el
gasto por recompensa deseada puede variar seglin la estrategia de marketing de la marca y la percepcion de valor

del consumidor.

Considerando lo anterior esta investigacion tiene como principal objetivo evaluar en qué medida la gamificacion
por puntos influye en la preferencia de consumo por marca de los clientes del supermercado Aki., y de manera
especifica se pretende determinar de qué manera el sistema de acumulacion de puntos influye en la lealtad de
marca de los clientes, y a su vez analizar en qué medida la motivacion intrinseca influye en la percepcion de marca
y por ultimo, se busca identificar de qué manera el valor de los premios ofrecidos influye en el comportamiento

de compra de los clientes del supermercado Aki de la ciudad de Manta.
METODOLOGIA

Este trabajo investigativo tiene un enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo, documental, transversal y de
campo y correccional. El método utilizado para la recoleccion de datos informativos es el deductivo, aplicando asi
un disefio de investigacion de recoleccion, medicion y analisis de datos. En cuanto a la técnica para medir y analizar
los datos de la investigacion se hizo uso de un cuestionario basado en escala de Likert donde se determinan

encuestas realizadas a clientes afiliados de AkiClub en la ciudad de Manta.

Es de tipo descriptivo, puesto que se miden, evalian o recolectan datos sobre diversos conceptos, variables,
aspectos, dimensiones o componentes del fendémeno a investigar, este estudio descriptivo se selecciona una serie
de cuestiones y se mide o recolecta informacion sobre cada una de ellas, con el fin de describir detalladamente el

objeto de estudio. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2006).

Es de tipo transversal, puesto que implica la recoleccion de datos en un unico momento, con el objetivo de
describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento especifico. (Hernandez Sampieri ,

Fernandez Collado, & Baptista Lucio , 2008).

Es de tipo de campo, puesto que, es un proceso sistematico de recogida y registro ordenado de datos
directamente del entorno donde ocurre el fendmeno en estudio. (Baena Paz, 2014). Es de tipo documental, puesto
que implica un proceso metédico de busqueda, seleccion, lectura, registro, organizacion, descripcion e
interpretacion de datos obtenidos de diversas fuentes documentales, con el objetivo de encontrar respuestas a

preguntas planteadas en cualquier area del conocimiento. (Baena Paz, 2014)

Para este estudio, se utiliz6 un muestreo no probabilistico, determinado por conveniencia, por lo tanto, este
tipo de muestra no se obtiene mediante un proceso de seleccion aleatoria. Rosendo Rios (2018) indica que esta
tecnica de muestreo se fundamenta en el criterio personal del investigador en lugar de la posibilidad de seleccionar
elementos de forma aleatoria permitiendo al investigador decidir de manera arbitraria y consciente que elementos
incluir en la muestra. Por consiguiente, se opto por un muestreo por conveniencia puesto que como indican

Jiménez Martinez (2023) y Prieto Herrera (2013) se basa en la opinion y experiencia del investigador, quien elige



las unidades muestrales que considera mas adecuadas para el estudio, utilizando elementos a los que se tiene facil
acceso es decir, que estan en el lugar correcto y en el momento adecuado. No obstante, este tipo de muestra debe
tener elementos representativos de la poblacion determinada con el fin de que reflejen con presicion las

caracteristicas y comportamientos de toda la poblacion.

Los criterios utilizados para seleccionar la muestra fueron los siguientes; que los elementos fueran clientes
afiliados a Akiclub, que compre con regularidad y que hayan participado dos veces en el programa de Akipuntos.
Al realizar la segmentacion e ir clasificando segun la caracteristica de interés se concluye con una muestra de
estudio de 100 personas, personas que cumplieron con los criterios de la investigaciéon y es una muestra

representativa de la cantidad de clientes que recibe a diario el supermercado Gran Aki.

Para este estudio se llevo a cabo un instrumentos estructurado compuesto por 27 afirmaciones, las cuales fueron
disefiadas con base a los indicadores y dimensiones de las variables establecidas previamente en una matriz de
consistencia. Las respuestas se evaluaron utilizando una escala de likert de cinco puntos, en la que 1 representaba
“totalmente en desacuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo”. Este enfoque permitio cuantificar el grado de acuerdo de
los participantes con respecto a las afirmaciones presentadas. Estas encuestas fueron aplicadas de manera
presencial, asegurando la claridad en la comprension de las afirmaciones y maximizando la tasa de respuesta
efectiva. Por ende, este instrumento fue construido para medir las relaciones entre las siguientes dimensiones: X1,

Y1, X2, Y2, X3, Y3.

El cuestionario fue validado utilizando el coeficiente alfa de Cronbach para evaluar su fiabilidad, por ende, el
analisis realizado en el programa SPSS, arrojo una fiabilidad de 0.992, lo que indica una consistencia interna
excelente y significativa, este resultado asegura que las respuestas obtenidas son altamente confiables y reflejan

de manera consistente las percepciones de los participantes.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,992 27

Tabla 1 analisis de fiabilidad de Alpha de Cronbach mediante SPSS

Este trabajo de investigacion busca evaluar en qué medida la gamificacion por puntos influye en la preferencia
de consumo por marca en el supermercado Aki, para lograr este objetivo, es importante conocer las variables del
estudio junto a sus dimensiones. La variable independiente estd conformada por la gamificacion por puntos y sus
dimensiones sistema de acumulaciones de puntos, motivacion intrinseca, y valor de premios, mientras que la
variable dependiente es la preferencia de consumo por marca, y sus dimensiones son lealtad de marca, percepcion
de marca, y comportamiento de compra. En base a lo anteriormente expuesto, las hipdtesis de este estudio son las
siguientes: la hipotesis general (H1) establece que “la gamificacion por puntos influye en la preferencia de
consumo por la marca Aki”. La hipotesis especifica 1 (H1-1) afirma que “El sistema de acumulacion de puntos
influye positivamente en la lealtad de marca”, la hipdtesis especifica 2 (H1-2) plantea que “La motivacion
intrinseca influye en la percepcion de marca.” Y, por ltimo, la hipotesis especifica 3 (H1-3) sugiere que “El valor

de los premios influye en el comportamiento de compra”. Lo anterior sirve como fundamento para el planteamiento



de las hipotesis nulas de esta investigacion. De esta manera, se establece la hipotesis nula general (HO), que indica
que "la gamificacion por puntos no tiene influencia en la preferencia de consumo por la marca Aki". La hipdtesis
nula especifica 1 (HO-1) sostiene que "el sistema de acumulacion de puntos no impacta en la lealtad de marca". La
hipotesis nula especifica 2 (H0-2) propone que "la motivacion intrinseca no afecta la percepcion de marca".
Finalmente, la hipdtesis nula especifica 3 (HO-3) sefiala que "el valor de los premios no influye en el

comportamiento de compra".

RESULTADOS
Correlaciones
Gamificacion por  Preferencia por
puntos marca
Rho de Spearman Gamificacion por puntos Coeficiente de correlacion 1,000 ,975"
Sig. (bilateral) ,000
N 100 100
Preferencia por marca Coeficiente de correlacion ,975" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Tabla 2: correlacion entre las variables Xy Y

El coeficiente de 0.975 entre la gamificacion por puntos y la preferencia por la marca significativamente alta y
estadisticamente significativa. Esto sugiere que existe una relacion muy fuerte y positiva entre estas dos variables.
Los datos de la tabla respaldan fuertemente la hipotesis general (H1) rechazando la hipdtesis nula HO. La evidencia
estadistica indica que la gamificacion por puntos esta estrechamente relacionada con la preferencia de consumo
por la marca Aki. A medida que aumenta la gamificacion por puntos, también tiende a aumentar la preferencia por

la marca, y viceversa.

En las tablas 3, 4 y 5 se puede visualizar la correlacion entre las dimensiones X1,Y1-X2,Y2-X3,Y3 para su

respectivo analisis.

Correlaciones
Sistema de
acumulacién por Lealtad de
puntos marca

Rho de Spearman Sistema de acumulacion por  Coeficiente de correlacion 1,000 ,879"
puntos Sig. (bilateral) ,000
N 100 100
Lealtad de marca Coeficiente de correlacion ,879” 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

**. La correlacioén es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Tabla 3: analisis de correlacion dimension X1 y Y1 mediante SPSS



El andlisis de la tabla de correlaciones muestra un coeficiente de Spearman de 0.879 entre el sistema de
acumulacién de puntos y la lealtad de marca, con una significancia bilateral de 0.000 (p < 0.01) para una muestra
de 100 participantes. Este valor indica una evaluacion positiva muy fuerte y estadisticamente significativa. Dado
este resultado, no se rechaza la hipotesis especifica 1 (H1-1), que establece que "El sistema de acumulacion de
puntos influye positivamente en la lealtad de marca". La evidencia respalda fuertemente esta afirmacion,

sugiriendo que el sistema de puntos es un factor crucial en el desarrollo de la lealtad de marca.

Correlaciones
Motivacion Percepcion de
intrinseca marca
Rho de Spearman Motivacion intrinseca Coeficiente de correlacion 1,000 ,957"
Sig. (bilateral) ,000
N 100 100
Percepcion de marca Coeficiente de correlacion ,957" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

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

Tabla 4 analisis de correlacion dimension X2 y Y2 mediante SPSS

El analisis de la tabla de correlaciones revela un coeficiente de Spearman de 0,957 entre la motivacion
intrinseca y la percepcion de marca, con una significancia bilateral de 0,000 (p < 0,01) para una muestra de 100
participantes. Este valor indica una evaluacion positiva muy fuerte y estadisticamente significativa. Con base en
este resultado, no se rechaza la hipotesis especifica 2 (H1-2), que plantea que "La motivacion intrinseca influye en
la percepcion de marca". La evidencia respalda sélidamente esta afirmacion, sugiriendo que la motivacion

intrinseca es un factor determinante en cdmo se percibe la marca.

Correlaciones

Valor de Comportamiento

premios de compra
Rho de Spearman Valor de premios Coeficiente de correlacion 1,000 ,947"
Sig. (bilateral) ,000
N 100 100
Comportamiento de compra  Coeficiente de correlacion ,947" 1,000

Sig. (bilateral) ,000

N 100 100

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

Tabla 5: analisis de correlacion dimension X3 y Y3 mediante SPSS

El analisis de la tabla de correlaciones muestra un coeficiente de Spearman de 0,947 entre el valor de premios
y el comportamiento de compra, con una significancia bilateral de 0,000 (p < 0,01) para una muestra de 100
participantes. Este valor indica una evaluacion positiva muy fuerte y estadisticamente significativa. Basado en este

resultado, no se rechaza la hipdtesis especifica 3 (H1-3), que sugiere que "El valor de los premios influye en el
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comportamiento de compra". La evidencia respalda firmemente esta afirmacion, indicando que el valor de los

premios es un factor crucial que influye en el comportamiento de compra de los consumidores.
DISCUSION

Con base en los aspectos revisados en cuanto a la gamificacion por puntos en la preferencia de consumo por
marca, se determina en palabras de (Jacome Balarezo & Samaniego Paredes, 2023), que el uso de estrategias de
juego es un factor importante que permite desarrollar actividades orientadas a generar una ventaja competitiva
para la empresa. Estas estrategias son disefiadas para captar clientes y mejorar el posicionamiento de la marca.
Emplear distintos métodos de juego no solo ayuda a atraer consumidores, sino que también fomenta una relacion
mas soélida con ellos. Al generar un vinculo emocional, las empresas pueden fidelizar a sus clientes, lo que se
traduce en un aumento de lealtad hacia la marca. Esto puede verse reflejado también en la preferencia de los
consumidores por realizar sus compras en determinado lugar, en vista de que se sienten mas conectados con la
marca. Es asi, que las estrategias de gamificacion permiten que los consumidores se familiaricen con la empresa,

asegurando que esta se posicione efectivamente en su mente.

El estudio de (Parra A. G., 2022) destaca que la lealtad de marca es uno de los conceptos que mas se relaciona
con la gamificacion, debido a que esta ha sido utilizada durante afios para fomentar la lealtad de los consumidores
hacia las marcas. Esta investigacion examina un ejemplo de una cadena de supermercados britdnica que ha
implementado estrategias de gamificacion para promover la lealtad de marca, donde implementaron en su
estrategia de marketing la realidad aumentada en diversos elementos, como folletos, catalogos y la app del
supermercado, donde el proceso de escanear los codigos de los productos permite a los consumidores acceder a
informacién adicional que les aporta valor, enriqueciendo asi su experiencia de compra. Ademas, estas

interacciones gamificadas hacen mas entretenido el paso por el supermercado para los consumidores.

Bajo este contexto, los resultados de las encuestas evidenciaron que el sistema de acumulacion por puntos
influye significativamente en la lealtad de marca, donde este sistema no solo brinda recompensa a los clientes por
su compra, sino también ayuda a crear un sentido de pertenencia y reconocimiento hacia ellos. Los consumidores
al acumular puntos para poder canjearlos mediante descuentos, productos exclusivos o experiencias unica, ayudara

a reforzar su conexion emocional con la marca.

Por otro lado, el estudio de (Xi & Hamari, 2020) expone que las caracteristicas de logro, como estar en lo mas
alto de una lista de puntuaciones, recolectar insignias, acumular puntos y ganar monedas virtuales brindan una
experiencia multifacética que impacta en los procesos cognitivos de conocimiento de una marca, asi como la
experiencia emocional del consumidor. Las caracteristicas relacionadas con la interaccion social, como formar
parte de un grupo especifico, establecer conexiones sociales con otros e interactuar frecuentemente con funciones
de redes sociales como mensajes y ‘‘me gusta’’, proporcionan una sensacion de pertenencia a la comunidad de la
marca, a la vez que motiva intrinsecamente a los clientes a compartir informacién sobre la marca con otros, creando
un vinculo significativo con ellos a partir de las experiencias de juego y la percepcion que generan de este. Es asi,
que los resultados indican que una motivacion intrinseca influye notablemente en la percepcion de marca donde
los consumidores que se sienten motivados internamente por las dindmicas de juego con una marca y su interaccion

social, su compromiso con la marca se intensifica traduciéndolo a una mayor lealtad.
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Segun lo indica (Jurado, 2019) en su investigaciéon expone que la gamificacion esta disefiada para que los
usuarios se involucren mas con las paginas de e-commerce a través de interacciones como comentarios, compartir
contenido, visitas, etc. Esta mayor interactividad entre el usuario y la marca incrementa significativamente la
materializacion final de su compra. Grandes compaiiias como Amazon o eBay han implementado estos elementos
de juego en sus paginas para aumentar la actividad de los usuarios, donde los comentarios y el feedback influye
directamente en su comportamiento de compra. Ademas, Jurado sefiala que los puntos y las insignias sirven como
recompensas para los comentaristas, que, combinando estos elementos con motivaciones intrinsecas, actian como
conductores del comportamiento del consumidor. Bajo este enfoque, los resultados de las encuestas arrojaron que

los valores de premios inciden significativamente en el comportamiento de compra.

Es fundamental considerar los diversos puntos de vista y hallazgos de investigaciones previas relacionadas con
la gamificacion por puntos, dado que proporcionan informacion valiosa que se puede comprar con los resultados
obtenidos en este estudio. La gran mayoria de investigaciones coinciden que las gamificaciones por puntos estan
influenciadas significativamente por la implementacion de los distintos elementos que conforman el

comportamiento de compra del consumidor.

Es necesario sefialar ciertas limitaciones que, aunque no fueron consideradas en el presente estudio, podrian
ser relevantes para investigaciones futuras. En primer lugar, pese a que el programa de puntos implementado por
la marca Aki opera bajo las mismas reglas a nivel nacional, las diferencias culturales entre Manta y otras ciudades
del Ecuador podrian influir en la forma en que los consumidores reaccionan ante esta estrategia de gamificacion.
Las particularidades culturales de cada localidad podrian determinar como los consumidores interactiian con el
programa y qué tanto influye en sus decisiones de compra. Por lo tanto, una linea de investigacion futura podria
explorar como estas diferencias culturales impactan la percepcion y efectividad del programa en otras sucursales
de la cadena a nivel nacional. De manera analoga, una limitacién importante del estudio radica en que la
segmentacion de los participantes fue muy amplia en términos de edad, que, si bien proporciono una vision global
de las tendencias, no permitié un analisis profundo del impacto de la gamificacion en generaciones especificas.
Futuros estudios pueden centrarse en un grupo generacional definido, como los millennials o la generacion Z, para
obtener datos mas precisos sobre como cada generacion percibe y responde a estas estrategias. Este analisis
ofreceria una comprension mas detallada de las preferencias y perspectivas de cada grupo, generando informacion

valiosa sobre la influencia de la gamificacion en distintos segmentos etarios
CONCLUSION

Se destaca que la gamificacion por puntos se presenta como una estrategia efectiva que fomenta la lealtad hacia
una marca y mejora el compromiso del consumidor. Al integrar diversas dindmicas de juego, las marcas no solo
atraeran a clientes, sino también crearan vinculos emocionales que influyen en la percepcion que estos tengan de

la marca, impactando positivamente en su comportamiento de compra.

Los resultados del articulo cientifico determinan que la hipotesis general se aprueba, es decir, que la
gamificacion por puntos tiene una influencia significativamente alta en la preferencia por marca. Donde
dimensiones como el sistema de acumulacion por puntos, la motivacion intrinseca y el valor de premios impactan
en factores como lealtad de la marca, percepcion de marca y comportamiento de compra. De esta manera, todas

las hipotesis planteadas en esta investigacion fueron aprobadas, lo que refuerza la validez de los hallazgos.
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Se establece que los elementos de la gamificacion por puntos como la motivacion intrinseca es el factor que
mas influye en la percepcion de marca, esto sugiere que cuando los consumidores se sienten motivados
internamente a participar en las actividades gamificadas de una marca, su conexion emocional se fortalece
potenciando su lealtad y disposicion de realizar compras. Por otro lado, otra dimension que mostré una influencia
significativa en el comportamiento de compra fue el valor de premios, donde los consumidores tienden a responder
de manera positiva a las recompensas que consideren valiosas ya sea en forma de descuentos, productos exclusivos

o0 experiencias gratificantes.

Para concluir, se enfatiza que, si bien es cierto que, aunque en el caso Aki el programa aplicado tiene un tiempo
de un afio y ocho meses, los clientes han mostrado un aumento notable en su interaccion con la marca, demostrando
que los programas de gamificacion bien elaborados no solo generan un impacto positivo en las ventas, sino también
construyen relaciones a largo plazo con los consumidores. A medida que las organizaciones y marcas contintian
innovando y empleando nuevas técnicas de marketing como la gamificacion, se espera un crecimiento sostenido
en la lealtad del cliente y en su preferencia por la marca. Este enfoque puede servir como modelo para otras
empresas minoristas interesadas en implementar programas de fidelizacion efectivos, adaptados a las motivaciones

y preferencias de sus clientes.
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