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10.1. Introduccion

La gamificacién se ha convertido en un sindbnimo de recompensas. La mayoria de los sistemas de
gamificacion se centran en cuatro puntos principales: agregar puntos, niveles, tablas de clasificacion y
logros o insignias, para atraer a las personas a interactuar y asi ganar estas recompensas. Pero esto no es
nuevo, las recompensas se han utilizado durante siglos para cambiar el comportamiento de las personas.

Los sistemas de recompensas funcionan siempre y cuando las recompensas sigan llegando. Sin
embargo, cuando las recompensas se detienen, el comportamiento probablemente también se detendra a
menos que el sujeto haya encontrado alguna otra razon para continuar el comportamiento. EI programa
de recompensas que es mas efectivo para frenar la extincion de la conducta se conoce como una
recompensa de proporcion variable horario, donde se otorgan recompensas de diferentes fortalezas en
varios momentos (Skinner 1990). Algunos tipos de juegos tradicionales como las maquinas
tragamonedas y los boletos de loteria utilizan este tipo de programa de recompensas para manipular a los
jugadores para que continlien jugando sin recompensas regulares.

La gamificacion en la empresa es el empleo de dindmicas, disefio y elementos propios de los
juegos con el objetivo de modificar el comportamiento de uso y consumo de los clientes y conseguir
valor para la empresa.

Segun el portal Playmotiv®, en 2018 las empresas invirtieron alrededor de 5,500 millones de
dolares en el mercado global de la gamificacion, y se estima que esa cantidad aumente a méas del doble
en el afio 2020. Este mismo informe asegura que el 25% de las compafiias a nivel mundial incluiran
procesos de gamificacion en sus procesos para los proximos afios. Gartner, una compariia lider mundial
en investigacion y asesoria en tecnologia de la informacion, afirmé que para 2014, el 80% de las
organizaciones habrian gamificado al menos un area de sus negocios. Y en su informe Gamification
2020, Gartner predice que la gamificacion, combinada con otras tendencias y tecnologias emergentes,
tendra un impacto significativo principalmente en innovacion, globalizacion de la educacion superior y
en la aparicion de plataformas de interaccion con el cliente. Pese a todo, los casos de éxito de la aplicacion
de herramientas de gamificacion como estrategia en la competitividad de las empresas son una realidad:
Nike, Starbucks y BBV A son ejemplos de la correcta implementacién de modelos de gamificacion en
sus servicios y de un incremento en el nimero de usuarios.

10.2. Desarrollo
Gamificacion

El término gamificacion se origind en la industria de medios digitales, y el primer uso documentado fue
en el afio 2008, pero adoptado como tal en el 2010 (Deterding, Dixon et al. 2011). La gamificacion se
compone de cuatro principales componentes: juego, elementos, disefio y contexto no relacionado con el
juego. El juego, segun (Salen, Tekinbas et al. 2004) se define como “un sistema en el que los jugadores
participan en un conflicto artificial, definido por reglas, que resulta en un resultado cuantificable”. Lo
que quiere decir que la gamificacion se basa en reglas y tiene objetivos. El objetivo de la gamificacién
es motivar a los usuarios para que participen en actividades especificas y en comportamientos deseables
(Doherty, Palmer et al. 2017).

La gamificacién fomenta una mayor participacion en las personas al ayudar a crear mas
experiencias robustas de eventos de la vida cotidiana utilizando la mecénica del juego (Doherty, Palmer
et al. 2017). EIl uso de elementos del juego en sistemas que no son juegos, mejora la experiencia del
usuario y el compromiso del usuario (Landers 2014).

Una breve revision de los antecedentes muestra que el concepto de “Gamificacion” tiene varias
definiciones, dependiendo desde la perspectiva que se pretende utilizar. La gamificacion engloba un
grupo de actividades distintas, pero no del todo especificas, a saber: interaccion del juego, disefio del
juego y complejidad del juego. Con base en ello, enunciaremos algunas definiciones de forma general:

4 Gamificacion: cifras y casos de éxito. Recuperado de https://playmotiv.com/nada-mejor-que-una-dosis-de-datos-para-
comprender-mejor-la-repercusion-de-la-gamificacion-en-los-negocios el 11 de octubre de 2019.
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— “Gamificacion es el proceso de pensamiento de juego y su mecanica, para involucrar a los
usuarios y resolver problemas” (Zichermann and Cunningham 2011).

— “La gamificacion es la utilizaciéon de mecdnicas basadas en juegos, estética y pensamientos
ludicos, para fidelizar a las personas, motivar acciones, promover el aprendizaje y resolver
problemas” (Rice 2012).

- “Gamificacion es la aplicacion de recursos de los juegos (disefio, dindmicas, elementos, etc.) en
contextos no ludicos para modificar comportamientos de los individuos mediante acciones sobre
su motivacion” (Teixes 2015).

Existen diversos marcos de referencia que describen los elementos que favorecen al ambiente de
aprendizaje para el disefio de gamificacion. No obstante, podemos identificar tres categorias principales:
Mecanicas, Dinamicas y Estética.

Mecénicas
Entre las mecanicas mas comunes se encuentran: los puntos, las medallas y las clasificaciones.

- Los puntos: Son valores numéricos que se obtienen en los juegos. Generalmente, los puntos son
utilizados para guiar las acciones concretas de los jugadores. Un sistema de puntos permite
monitorear el progreso del usuario en el juego y, al mismo tiempo, que el jugador perciba que sus
esfuerzos por las acciones logradas son recompensados.

— Las medallas: Es la representacién grafica de los logros del usuario obtenidos en un juego. Una
de sus principales caracteristicas es que son coleccionables. Las medallas son particularmente
Gtiles para conseguir un mayor nimero de visitas 0 mayor tiempo de permanencia. Las medallas
deben ser graficamente vistosas y vistas con facilidad por el resto de los usuarios del sistema,
para que cumplan con su proposito.

— Las clasificaciones: Este elemento permite ordenar visualmente el desempefio del jugador en
relacion con los demas, segun la consecucion de las metas trazadas originalmente. En otras
palabras: mide su nivel de éxito en las diferentes etapas del juego, en comparacién con los otros
usuarios.

Dinamicas

Las dinamicas son patrones, pautas y sistemas presentes en los juegos, pero no forman parte de ellos. Las
dinamicas permiten adaptar las mecanicas a los diferentes tipos de jugadores, y permiten mantener el
interes en el juego. Las dindmicas controlan los tiempos en las actividades dentro del juego e indican con
que ritmo pueden ascender en el dominio del juego para seguir manteniendo su implicacion.

En gamificacion, las dindmicas se identifican como: recompensas, status, logros, auto-expresion,
competicion, altruismo, retroalimentacion y diversion.

- Recompensas: Una recompensa es algo de valor que se obtiene tras la realizacion de una accion
o0 la consecucion de un objetivo. En gamificacion tiene la finalidad de que el usuario repita el
comportamiento que ha llevado a la realizacion de la accion. Como recompensa el jugador obtiene
puntos, medallas, acceso a nivel superior del juego, bienes virtuales, etc., las recompensas se
deben conceptualizar de forma que sean atractivas para el jugador.

- Status: EIl status es el sentimiento de reconocimiento, prestigio o popularidad por parte de
terceros. En los sistemas de gamificacion, el status es un factor fundamental para su éxito. Las
dindmicas deben contener elementos que muestren el status de los participantes, como medallas,
niveles, clasificaciones, etc., evitando presentar el sistema de gamificacion a un simple uso de
puntos, clasificaciones o medallas.
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Logros: Un logro es conseguir un objetivo con cierto nivel de dificultad, tras un esfuerzo
razonable, obteniendo una buena recompensa. Los logros tienen distintos grados de dificultad:
sorpresivos, divertidos, individuales o en grupo, lo importante es disefiar los logros de manera
que puedan ser accesibles en funcidn de las capacidades de los jugadores. Resulta atractivo para
el jugador, ostentar sus logros y que estos puedan ser expuestos a los otros usuarios.

Auto-expresion: La auto-expresion es una manera de conseguir autonomia, de diferenciarse y de
forjar una identidad particular. Los avatares permiten a los usuarios utilizar este elemento en los
sistemas gamificados.

Competicion: La competicidn es un factor motivacional que permite, en un entorno competitivo
medir el desempefio individual del jugador, comparando los resultados con los de los demas.

Altruismo: El altruismo es la entrega de productos o servicios a otros sin esperar algo a cambio.
En los sistemas gamificados, el altruismo es un factor de motivacion y de retencion, pues quien
recibe dadivas, de manera inconsciente, se obliga a permanecer en el juego para poder devolver
el favor de un modo u otro.

Retroalimentacion (Feedback): La retroalimentacién es un elemento basico en un sistema de
gamificacion, debido a que permite a los usuarios conocer en todo momento cual es su progreso
en el juego, adecuando su desempefio para la obtencidn de los objetivos fijados al inicio. La
retroalimentacion debe ser continua y oportuna, pero sin que el jugador se sienta abrumado por
el excesivo volumen de retroalimentacion sobre su actividad.

Diversién (Fun): La diversion es la razén principal por la que el usuario decide jugar. Por lo tanto,
es fundamental que un sistema de gamificacion contenga elementos de diversion como la
sensacion de victoria, la expropiacion, la sorpresa, la imaginacion, el trabajo en equipo, la
resolucion de problemas, asumir nuevos roles, el relajamiento, etc.

Estética

La estética se refiere a las respuestas emocionales que la participacion en un juego provoca en el jugador.
En los sistemas gamificados se asocia con las experiencias del usuario. Hunicke, LeBlanc et al. (2004)
definen ocho experiencias ligadas con los juegos:

N~ LNE

Sensacion: el placer de jugar.

Fantasia: los juegos proponen una historia.

Reto: el juego como una carrera de obstaculos para alcanzar los objetivos.
Camaraderia: el juego como un marco social.

Descubrimiento: el juego como un mapa por explorar.

Expresion: el juego como autodescubrimiento.

Narrativa: los juegos proponen una historia.

Sumision: el juego como pasatiempo.

Tabla 1 Elementos de un Disefio Gamificado

Mecénicas Dindmicas Estética

Recompensas Sensacion
Estatus Fantasia
Logros Reto

Puntos Autoexpresion Camaraderia

Medallas Competicion Descubrimiento

Clasificaciones IAltruismo Expresion
Retroalimentacion Narrativa
Diversion Sumisién

Fuente: Elaboracién Propia
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Gamificacién como Estrategia de Competitividad Organizacional

La gamificacion en la empresa es la aplicacion de recursos propios de los juegos (disefio, dindmicas,
elementos, etc.) con el objetivo de modificar comportamientos de los clientes mediante acciones sobre
su motivacion, con la finalidad de crear valor para las compariias en areas como la comercial, recursos
humanos o finanzas (Teixes 2015).

Marketing y Comercial

Ventas

Los vendedores son un grupo altamente competitivo en las organizaciones, y la capacidad de aprovechar
ese elemento competitivo es muy natural. Ademas, cuando puede usar estas nuevas herramientas de
software para hacer que una inversion existente en un sistema CRM sea mas atractiva para los
representantes de ventas, es una historia bastante convincente.

La gamificacion puede ser un recurso muy importante para la funcion comercial sustantiva en
una organizacion, puesto que puede ayudar involucrando a los vendedores en su ardua tarea comercial
reforzando su compromiso con los objetivos estratégicos de la compaiiia.

Por ello, es fundamental desarrollar sistemas que complementen los esquemas tradicionales de
remuneracion econémica que solo potencia la motivacion extrinseca, logrando un involucramiento a
largo plazo de los vendedores potenciando asi también su motivacion intrinseca.

Segun el portal Salesforce, empresa lider en CRM (Customer Relationship Management), el
90.4% de las compafiias informa que sus iniciativas de gamificacion son exitosas. De manera méas
especifica, el 71% dijo que estan viendo incrementos en el rendimiento de ventas medidos del 11% al
50%.

Con una correcta implementacion de gamificacion, las organizaciones identifican los principales
comportamientos en los que quieren que se centren sus equipos, lo que optimiza las métricas para que un
sistema, como puede serlo un CRM pueda rastrearlos.

Una vez que sus vendedores conozcan estos comportamientos clave, tienen mayores
probabilidades de incrementar sus ventas (Marsh 2013). El entorno de la funcion de ventas en una
organizacion es propicio para la implementacion de gamificacion, debido al alto nivel competitivo que
representa.

Continuando con los resultados del estudio realizado por el portal Salesforce, el 84% de las
organizaciones que han implementado competiciones, apoyadas en sistemas gamificados entre la fuerza
interna de ventas, reportan un incremente de su desempefio; el 73% de las organizaciones han
incrementado sus competiciones internas y, un 51% organizan hasta dos competiciones por mes.

Fidelizacion de Clientes

La consecucion de los objetivos estratégicos de la organizacion pueden ser logrados mediante programas
de fidelidad sustentados en sistemas gamificados. Estos objetivos van desde el aumento de las ventas
hasta el incremento en el tréfico de los sitios corporativos y del tiempo de permanencia en ellos; desde
motivar el interés por conocer el producto o servicio hasta conseguir datos de contacto de los potenciales
clientes, asi como incentivar a los usuarios para que den feedback de los productos o servicios.

Recursos Humanos
Segun la Teoria del factor dual, también conocida como Teoria de la motivacion e higiene de Herzberg

(2008), el comportamiento de las personas en el puesto de trabajo estad determinado por dos factores:
factores de motivacion y factores de higiene.
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Los factores de motivacion ayudan al trabajador a aumentar su satisfaccion.; entre esos factores
de satisfaccion se encuentran los logros, el reconocimiento, la autonomia, el aumento de responsabilidad
laboral y como consecuencia la promocion; los factores de higiene son aquellos que, de no estar presente,
causan insatisfaccion en el trabajador, por ejemplo: la remuneracién econémica, los beneficios sociales,
seguridad en el area de trabajo, buenas relaciones con los superiores, etc.

La relacidn que existe entre la teoria de Herzberg con la gamificacion es que, si los empleados no
son remunerados de forma adecuada y/o no son tratados con dignidad y respeto en su area de trabajo,
ningun sistema gamificado tendra un efecto positivo en ellos.

Los elementos de éxito de los juegos en los sistemas gamificados como factor de motivacion,
estan estrechamente relacionados. Segun Biro (2014) hay 5 factores para lograr una cultura y un lugar de
trabajo que sea creciente, dindmico, divertido, productivo y rentable:

Pago justo

Buenos beneficios

Liderazgo y mente abierta
Compartir ganancias

Hacer del trabajo, un lugar divertido

agrwnE

Asi, los sistemas de gamificacidn en el ambito de los recursos humanos pueden ser aplicados
en:

1. Reclutamiento: Un modelo de gamificacion correctamente empleado en el reclutamiento de
personal permitiria, por ejemplo, que los candidatos a ocupar una vacante participen en un juego
que les permita, mediante la superacion de retos, avanzar en su seleccién, descartando
automaticamente a los que no pueden avanzar.

El sistema de gamificacion deberd ser planteado a partir de una secuencia de retos de dificultad
creciente.

2. Consolidacion de la cultura organizacional: La retencion del talento en las organizaciones se ha
vuelto, en los Ultimos afos, todo un reto. La alta rotacion de personal implica un incremento en
los costos de la empresa, pues debe invertir nuevamente en la seleccién y capacitacion de nuevos
empleados que, en mayor o menor proporcién, supone también una pérdida en la productividad
mientras estos nUevos recursos no se integren en su totalidad.

Los sistemas gamificados pueden ayudar significativamente en esta problematica, incrementado
la identificacion del empleado con la organizacion y reduciendo los costos de incorporacion en la misma.

3. Motivacién: En muchas ocasiones, las organizaciones enfrentan problemas para conseguir que
los empleados cumplan con los requerimientos internos en materias como riesgos laborales y
seguridad. Por ello, deben poner en practica mecanicas para que estos cumplan cabalmente.

Una vez mas, la gamificacion puede ayudar en esa ardua tarea. Nuevamente, mediante un sistema
de gamificacion, la organizacién incorpora dindmicas en las cuales los participantes desarrollan un
sentido de cumplimiento de sus responsabilidades internas cuando participan en ellas, incentivando su
uso (medallas, recompensas, clasificacion, estatus, etc.), y haciendo comentarios o proponiendo
sugerencias de mejora de los requerimientos internos.

4, Mejora de procesos: Una implementacion correcta de un sistema gamificado para la optimizacion
de los procedimientos organizacionales podria incentivar la mejora en la calidad y efectividad de
algunas de las operaciones sustanciales de la empresa.
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Tabla 2 Gamificacion y sus Areas de Impacto Organizacional

Areas Impacto |
Marketing y Ventas La gamificacion puede ayudar involucrando a los vendedores en
su ardua tarea comercial reforzando su compromiso con los
objetivos estratégicos de la compafiia. Por ello, es fundamental
desarrollar  sistemas que complementen los esquemas
tradicionales de remuneracién econémica que s6lo potencia la
motivacion extrinseca, logrando un involucramiento a largo plazo
de los vendedores potenciando asi también su motivacién
intrinseca.

Fidelizacion La consecucion de los objetivos estratégicos de la organizacion
puede ser logrados mediante programas de fidelidad sustentados
en sistemas gamificados. Estos objetivos van desde el aumento
de las ventas hasta el incremento en el trafico de los sitios
corporativos y del tiempo de permanencia en ellos; desde motivar
el interés por conocer el producto o servicio hasta conseguir datos
de contacto de los potenciales clientes, asi como incentivar a los
usuarios para que den feedback de los productos o servicios.
Recursos humanos |La relacion que existe entre la teoria de Herzberg con la
gamificacion es que, si los empleados no son remunerados de
forma adecuada y/o no son tratados con dignidad y respeto en su
area de trabajo, ningln sistema gamificado tendra un efecto
positivo en ellos. Los elementos de éxito de los juegos en los
sistemas gamificados como factor de motivacién, estan
estrechamente relacionados

Fuente: Elaboracion Propia

10.3. Conclusiones

Los elementos del juego y las recompensas sirven como punto de partida para comprender la efectividad
de la gamificacion. La gamificacion tiene como objetivo crear una sensacion de diversion en entornos
ajenos al juego, como lo puede ser el &mbito laboral, para que la participacion sea agradable y deseable.
Por ello, cada vez méas aplicaciones utilizan elementos de disefio de juegos para motivar el
comportamiento del usuario en contextos laborales.

Ahora bien, la gamificacion como agente de cambio en las conductas de los usuarios y de los
empleados, es solo el punto de partida. Si el objetivo es cambiar a alguien a largo plazo, entonces el
sistema de gamificacidn debe entenderse como una actividad temporal para que el participante se pueda
regresar al mundo real dejando los elementos del juego a un lado. Esto es distinto para un objetivo a
corto plazo, como por ejemplo hacer que las personas compren un producto en particular, pero para crear
un verdadero cambio a largo plazo, todo el sistema de gamificacion deberia estar disefiado para que un
jugador individual concluya la actividad gamificada en la cual participa.

El objetivo a largo plazo del sistema de gamificacion deberia ser acompafiar al jugador a un
compromiso mas profundo con el contexto del mundo real y luego dejarlo en el mundo real. A medida
que el jugador se involucra mas en el sistema, deberia pasar mas tiempo comprometido directamente con
el mundo real y menos tiempo comprometido con el sistema de gamificacion.
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