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RESUMEN EJECUTIVO

En el contexto actual, la gamificacion se ha convertido en una estrategia de
marketing cada vez més destacada. Esto se debe a que facilita una interaccion mas
efectiva entre la empresa y el cliente, permitiendo la creacion de contenido atractivo
con elementos adicionales para motivar a los usuarios, generando asi una influencia
positiva por lo cual esta investigacion tiene como objetivo principal analizar el uso
de herramientas de gamificacién y las estrategias de inbound marketing aplicables en
el sector calzado.

La investigacion tiene un enfoque cuantitativo basada en un alcance exploratorio,
descriptivo y correlacional, a través de la modalidad de investigacion bibliografica y
de campo.

La poblacién de estudio se definié los 150 clientes actuales de la empresa Flip Flop,
En el desarrollo de este estudio aplicando la técnica de encuesta, se utilizé un
cuestionario disefiado conforme a la operacionalizacion de variables, consta de 14
preguntas las cuales 13 preguntas son en escala de Likert y 1 pregunta de seleccion

multiple.

Se utilizé la prueba de KMO y Barlett para validar el constructo, obteniendo un valor
de 0,864. La hipdtesis inicial, "El uso de las herramientas de gamificacion se
relaciona con las estrategias de inbound marketing en el sector calzado", se respaldo

con la correlacién de Spearman.

Las conclusiones principales recaen en las herramientas de gamificacion 6ptimas
para la empresa, las cuales son Wordwall y Quizziz. Este andlisis detallado
proporciona una guia clara y adaptada a las necesidades particulares de los 150

clientes actuales de la empresa para la implementacion exitosa de estas herramientas.

PALABRAS CLAVE: INVESTIGACION, GAMIFICACION, INBOUND
MARKETING, CALZADO, WORDWALL, QUIZZIZ.
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ABSTRACT

In the current context, gamification has become an increasingly prominent marketing
strategy. This is because it facilitates a more effective interaction between the
company and the customer, allowing the creation of attractive content with additional
elements to motivate users, thus generating a positive influence, which is why the
main objective of this research is to analyze the use of gamification tools and
inbound marketing strategies applicable in the footwear sector. The research has a
quantitative approach based on an exploratory, descriptive and correlational scope,
through bibliographic and field research.

The study population was defined as the 150 current customers of the company Flip
Flop. In the development of this study by applying the survey technique, a
questionnaire designed according to the operationalization of variables was used,
consisting of 14 questions of which 13 questions are on a Likert scale and 1 multiple

choice question.

The KMO and Barlett's test was used to validate the construct, obtaining a value of
0.864. The initial hypothesis, "The use of gamification tools is related to inbound
marketing strategies in the footwear sector”, was supported with Spearman's

correlation.

The main conclusions fall on the optimal gamification tools for the company, which
are Wordwall and Quizziz. This detailed analysis provides a clear and tailored guide
to the particular needs of the company's 150 current customers for the successful

implementation of these tools.

KEYWORDS: RESEARCH, GAMIFICATION, INBOUND MARKETING,
FOOTWEAR, WORDWALL, QUIZZIZ.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes

Con el proposito de contextualizar de manera més completa el tema que orienta esta
investigacion y contribuir a establecer una base de conocimiento que respalde el
desarrollo del proyecto actual, se llevd a cabo una revision bibliografica de
investigaciones previas relacionadas con el tema de interés. Esto permitio obtener
una comprension integral de la gamificacion, con un enfoque particular en su

aplicacion en el entorno empresarial.

A lo largo de su desarrollo, la humanidad ha demostrado una mayor capacidad para
asimilar informacién a través de actividades ludicas, dado que esta aproximacion
responde a su naturaleza innata. Como ejemplo, podemos observar que un nifio
siente una mayor fascinacion por aprender mediante juegos que a través de un

enfoque tradicional en el entorno de las instituciones educativas.

Considerando esta premisa, surge la gamificacion, que segun los autores Zambrano
et al., (2020), se define como un conjunto de estrategias ludicas disefiadas para
involucrar a individuos en entornos educativos y profesionales. La gamificacion se
destaca por convertir el proceso de aprendizaje en una experiencia mas atractiva y
entretenida, lo que la convierte en una metodologia eficaz que produce resultados

positivos al facilitar la adquisicion y retencion de informacion.

El estudio elaborado por Navia y Jurado (2019) tenia como objetivo describir una
estrategia para mejorar la adquisicidn y retencidn de clientes. En esta investigacion,
se identifico a la gamificacion como una alternativa efectiva para atraer a posibles
clientes mediante experiencias de juego, lo que, en términos generales, contribuye a
mantener su interés a lo largo del tiempo. La propuesta se baso principalmente en el
método DeDalus, el cual permitié desarrollar mecanicas y dindmicas de juego
adaptadas a un modelo de negocio y dividirlo en tres etapas.

Estas etapas incluyeron la configuracion inicial del contexto de gamificacion, la

definicion de las reglas y la experiencia de juego en el disefio de la experiencia, y



finalmente, la implementacion de un modelo de evaluacion destinado a analizar la
efectividad de la propuesta y realizar ajustes segun fuera necesario. El estudio llegé a
la conclusién de que las estrategias de mecanicas y juegos propuestas se pueden ver
como un medio para que los clientes se familiaricen con una empresa y, a partir de
esta interaccion inicial, se les pueda mantener interesados aplicando la misma
metodologia de juego y recompensas que caracterizan estas experiencias
gamificadas.

Segln la investigacion realizada por Parraga et al. (2022), se han llevado a cabo
estudios que respaldan los impactos beneficiosos de la gamificacion en las
interacciones sociales. Esto se debe a que esta practica genera una carga psicologica
en las personas, quienes se esfuerzan por superar sus propias expectativas motivadas
por la dinamica del juego. En resumen, el empleo de sistemas interactivos se traduce
en una mejor comprension del conocimiento, ya que logra captar la atencion de las
personas, lo que lo convierte en una técnica mas eficaz en comparacion con la
transmision tradicional del conocimiento. No obstante, el autor plantea que hay un
desequilibrio en los resultados, ya que el factor "relaciones sociales” se ve mas

fortalecido en comparacion con el factor "aprendizaje”.

En el campo del marketing, de acuerdo con el autor Latorre (2022) en su
investigacion de grado, la gamificacion se presenta como una herramienta efectiva
para abordar diversos desafios que enfrenta esta disciplina. Una de las ventajas clave
que ofrece la gamificacion es la capacidad de desarrollar estrategias que involucran a
los consumidores mediante la creacion de un entorno basado en recompensas y
premios, incentivando su participacion activa. Ademas, la gamificacion puede
aplicarse en el marketing de servicios, generando un deseo en la mente del
consumidor de experimentar la oferta de servicios en lugar de simplemente

adquirirlos.



1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo General

Analizar el uso de herramientas de gamificacién y las estrategias de inbound
marketing aplicables en el sector calzado.

1.2.2. Objetivos Especificos

* Fundamentar de manera tedrica y metodologica las herramientas de gamificacion y
las estrategias de inbound marketing.

* Diagnosticar las herramientas de gamificacion y estrategias de inbound marketing
que la empresa Flip Flop necesita.

» Determinar la relacion existente entre herramientas de gamificacion e inbound

marketing, con la finalidad de estructurar estrategias.

1.3 Problema de Investigacion

1.3.1. Contextualizacion

1.3.1.1. Macro

Segun lo indicado por Gene (2015), el término "gamificacion™ fue inicialmente
emitido y empleado por Nick Pelling un programador britanico que, en el afio 2002,
utiliz6 este concepto para describir el proceso de aplicar elementos y mecanicas
propias de los videojuegos en contextos no ludicos, como la educacion, el marketing

o el ambito laboral.

La gamificacion representa una de las tendencias tecnologicas mas destacadas a
nivel global, gracias a su capacidad para involucrar a los usuarios y transformar
tareas que inicialmente pueden parecer menos atractivas en actividades entretenidas.
Esta estrategia se ha aplicado con éxito en una variedad de ambitos, que incluyen el
empresarial, recursos humanos, psicologia y marketing, tomando lecciones
aprendidas de décadas de evolucién en la industria de los videojuegos. La creciente

popularidad de la gamificacién es respaldada por estudios de mercado realizados por

3



importantes consultoras a nivel mundial, como Gartner, Pew/Elon y Forrester, que
pronosticaron que para el afio 2015, el 50% de las empresas que gestionaban
procesos de innovacion incorporaban técnicas de gamificacion, y se preveia que el

mercado alcanzaria los 2.800 millones de ddlares (Levante, 2012).

Segun la investigacion de Anzules (2022), resulta claro que en la actualidad las
empresas enfrentan la necesidad de adoptar enfoques novedosos para atraer y retener
a sus clientes. Esto se debe a que las tacticas tradicionales, como la publicidad y los
anuncios en carteles, ya no son tan efectivas para captar la atencion de los
consumidores, quienes buscan algo mas que les permita destacarse y mantener una
relacion duradera con una marca. En lugar de simplemente recurrir a métodos
convencionales, estan interesados en crear elementos distintivos que les ayuden a

cautivar a los clientes y asegurar su lealtad hacia la marca.

El inbound marketing se ha transformado en una herramienta indispensable para las
empresas de diversa envergadura, abarcando incluso a las pequefias y medianas
empresas (PYMES) dedicadas a la industria del calzado en Latinoamérica. En un
contexto globalizado y altamente interconectado, la capacidad de establecer una
presencia efectiva en linea se ha vuelto un elemento critico para garantizar el éxito

de cualquier empresa.

De acuerdo con un informe de la Comisién Econdémica para América Latina y el
Caribe (CEPAL), las pequefias y medianas empresas (PYMES) representan el 90%
del total de empresas en Latinoamérica, lo que subraya su papel fundamental en la
economia regional. Sin embargo, el informe también resalta que estas PYMES
enfrentan una serie de desafios, como la limitada disponibilidad de financiamiento,
carencia de habilidades digitales, escasez de recursos tecnoldgicos y la falta de un
conocimiento adecuado sobre el mercado y la competencia (Comision Econdémica

para América Latina y el Caribe, 2012).

El Inbound Marketing se ha convertido en una estrategia global que ha
revolucionado la forma en que las empresas de todo el mundo se acercan a sus

audiencias. A través de la creacion de contenido relevante y valioso, las marcas
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atraen la atencion de sus clientes potenciales, estableciendo una relacion basada en la
confianza y el valor ofrecido. La automatizacion y la personalizacion de campafias
han permitido a las empresas llegar a un publico diverso y altamente segmentado,

maximizando la efectividad de sus esfuerzos de marketing.

1.3.1.2 Meso

A nivel nacional, es evidente que la mayoria de los estudios relacionados con la
gamificacién estan enfocados principalmente en el &mbito del conocimiento y el
aprendizaje. Las empresas estan interesadas en utilizar la gamificacion como una
estrategia para motivar a las personas. En este contexto, el estudio realizado por
Villaroel et al. (2021) se centré en analizar la relacion entre la gamificacion y la
motivacion, llegando a la conclusion de que no existe una correlacion significativa
entre estos dos elementos. En otras palabras, el juego por si solo no parece ser
suficiente para motivar la participacion, por lo que se requiere considerar un cambio

en la estrategia.

De acuerdo con este mismo autor, la gamificacién se muestra efectiva cuando se
aplica de manera breve y sencilla, sin generar estrés en los participantes. En lugar de
crear tension, se sugiere utilizar el juego como un elemento de distraccion y
relajacion. Para incentivar la participacion, es necesario incorporar elementos de la
gamificacién, como premios y recompensas, que generen un sentido de diversion y
singularidad. Esto puede llevar a establecer un vinculo inconsciente con el negocio o

la marca, lo que a su vez motiva a la participacion activa de las personas.

Gavilanes y Ordofiez (2023) mencionan que el inbound marketing figura como una
de las estrategias cruciales para el progreso y la supervivencia de las pequefas y
medianas empresas. Sin embargo, se observa que existen cifras que sefialan que adn
queda un largo trecho por recorrer. Conforme a un reporte de GS1 Ecuador,
Unicamente el 15% de las empresas dedicadas a la fabricacién de calzado en el pais
llevan a cabo la venta en linea de sus productos, lo que evidencia un notable

potencial para el desarrollo del comercio electronico en este sector.



El Inbound Marketing ha ganado terreno como una estrategia efectiva para conectar
con una audiencia local. Las empresas ecuatorianas han adoptado esta metodologia
para promover sus productos y servicios de manera més eficiente, enfocandose en la
creacion de contenido que resuene con las preferencias y necesidades de los
consumidores en el pais. La personalizacion se ha convertido en un elemento clave
para atraer y retener a la audiencia ecuatoriana, ya que permite adaptar las camparias
a las particularidades culturales y regionales.

1.3.1.3. Micro

La provincia de Tungurahua posee un potencial significativo en la industria del
calzado, contribuyendo hasta en un 50% a la produccion nacional de calzado. En este
contexto, se destaca como un impulsor clave en la fabricacion de articulos de cuero.
Las pequefias y medianas empresas (PYMES) que operan en este sector,
particularmente aquellas afiliadas a la CALTU, desempefian un papel esencial en
esta dindmica. La provincia cuenta con un 18,63% de su poblacion dedicada a
actividades de manufactura y un 16,55% involucrada en el ambito comercial, segin

datos proporcionados por (Gémez & Ldpez, 2018).

A nivel local, se observa una tendencia hacia la realizacion de estudios sobre
gamificacion que se enfocan principalmente en cuestiones educativas, mientras que
son escasos los estudios que abordan la aplicacion de la gamificacion en el ambito

empresarial.

El estudio titulado "Andlisis bibliométrico de la categoria gamificacion del
marketing," realizado por Ballesteros et al. (2022), se destaca como uno de los pocos
andlisis llevados a cabo en la provincia de Tungurahua, especificamente en el canton
Ambato, gque se enfoca en el tema de la gamificacion. Los resultados de este estudio
arrojaron la conclusién de que, a pesar de que la gamificacién tuvo sus raices en el
ambito empresarial, existe una estrecha relacion con los campos del conocimiento y
el aprendizaje. No obstante, es importante destacar que, debido al notable

crecimiento experimentado por el marketing digital en los ultimos afios, se observa



la posibilidad de integrar la gamificacién de manera mas sélida en esta metodologia

de marketing.

Las herramientas de marketing representan una estrategia esencial para la creacion
de una nueva ventaja competitiva y la atraccion de nuevos clientes a través de la
promocion de ofertas y promociones en plataformas digitales y tiendas en linea. En
este contexto, se destaca que las redes sociales y sitios web han surgido como los
principales referentes, con un 67,2% de las pequefias y medianas empresas (PYMES)
en la provincia de Tungurahua haciendo uso de estas herramientas. Esto les permite
expandirse hacia nuevos mercados y lograr un mayor reconocimiento tanto a nivel
nacional como internacional, segun lo sefialado por (Cervantes, 2019; Rodriguez et
al., 2020).

1.4. Justificacion

La presente investigacion pretende estudiar las herramientas de gamificacion vy
estrategias de inbound marketing en el sector calzado debido a las dificultades que
enfrenta para atraer y retener a los consumidores en un entorno digital altamente
competitivo. Flip Flop una empresa productora y comercializadora de pantuflas es el
claro ejemplo de muchas empresas desafiadas por una variedad de obstaculos, como
la falta de interaccion personalizada con los consumidores, la creacion de conexion

emocional con los clientes.

Considerando la relevancia de abordar este tema, la gamificacion se describe como
una herramienta que integra el entretenimiento con el proceso de aprendizaje, y
puede resultar beneficiosa en cualquier contexto, ya que permite una comprension
mas profunda de las necesidades, la aceptacion y el interés en la industria en la que
se implementa Fabregas et al., (2021). Es importante destacar que la gamificacion no
debe confundirse con la simple incorporacion de juegos sin un propoésito definido.
Cuando se utiliza adecuadamente, esta estrategia puede presentar informacién crucial
de manera eficiente, lo que seria mucho mas complicado y llevaria mas tiempo con

otros tipos de materiales.



Dentro del ambito empresarial, es fundamental considerar que existen diversos
factores econémicos que impactan a las compafiias, incluyendo la competencia, la
inflacion y la falta de innovacidn, entre otros. Por esta razon, las empresas se ven
obligadas a adoptar nuevas estrategias de inbound marketing con el proposito de
recuperar su participacion en el mercado, destacarse frente a la competencia y atraer
a nuevos clientes, lo que a su vez resulta en un retorno de la inversién méas favorable
y un aumento en las ganancias. En este contexto, las estrategias de gamificacion son

una herramienta que se utiliza (Gomez, 2021).

Desde una perspectiva metodoldgica orientada hacia la investigacion cuantitativa,
este estudio se basa en la aplicacion de enfoques y técnicas cuantitativas para
recolectar y examinar informacion relacionada con el uso de herramientas de
gamificacion y estrategias de inbound marketing en el entorno empresarial. Esta
metodologia cuantitativa ofrece una estructura solida para comprender en
profundidad como las organizaciones implementan la gamificacion y las estrategias
de inbound marketing, asi como para evaluar su impacto en la adquisicion de
clientes, el compromiso del pablico y los resultados comerciales en general. Ademas,
permite obtener una vision detallada respaldada por datos sobre la eficacia y el

alcance de estas practicas en el mercado actual.

El objetivo de aplicar herramientas de gamificacion es establecer relaciones
auténticas con los consumidores, con la finalidad de lograr su lealtad hacia una
marca. Tal como Mesén (2011) sefiala, este enfoque tiene un impacto positivo en la
rentabilidad de la empresa y se convierte en una estrategia esencial para la

supervivencia en mercados altamente competitivos y saturados.

Es importante emplear la gamificacion como un método para inducir a los usuarios a
realizar actividades que previamente no realizaban de forma voluntaria y hacer que
estas actividades resulten agradables, tiene el potencial de incrementar la
productividad tanto a nivel del usuario como de la empresa. La gamificacion se
enfoca en impulsar a los usuarios hacia la accion mediante la motivacion,
ofreciéndoles incentivos y recompensas por la finalizacién de tareas, ya que a través

del enfoque ludico se fomenta la colaboracién Paredes y Sdnchez (2021).
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Finalmente, esta investigacion se justifica desde un punto de vista préctico, ya que la
gamificacion y el inbound marketing son herramientas que se utilizan como factores
beneficiosos para mejorar la interaccion del usuario con la marca, de modo que se
pueda llegar a un publico mas amplio y diverso, para mejorar la percepcién de la
marca y aumentar la fidelidad del cliente. La gamificacion también puede ayudar a
las empresas a recopilar datos y analisis de los clientes, lo que puede ser utilizado

para mejorar la oferta de los productos.

La investigacion contribuye a respaldar y fortalecer investigaciones previas que, con
el tiempo, pueden volverse obsoletas. De esta manera, la informacion actual
proporcionard una perspectiva mas completa y actualizada sobre el problema en
cuestion, lo que permitira tomar decisiones y acciones pertinentes y necesarias a

duefios de otras empresas del sector calzado.

1.5. Marco tedrico

1.5.1. Marco tedrico referente a la variable independiente

1.5.1.1. Gamificacién

De acuerdo con Gonzélez (2017), el concepto de gamificacion tiene sus raices en la
palabra en inglés "gamification”, que guarda una estrecha relacion con el juego
(game). Este término es relativamente reciente y tuvo su inicio en el ambito
empresarial, para luego expandirse hacia otros dominios, como el campo de la

educacion.

Para los autores Parra y Torres (2018), la gamificacion implica la implementacién de
mecanicas inspiradas en los juegos con el objetivo de crear dindmicas que resulten
atractivas y entretenidas para los participantes, con la finalidad de fomentar la
fidelizacion de las personas al aprovechar su interés en tales componentes. La
estética presente en los juegos se reconoce como un elemento que no solo atrae a los

usuarios, sino que también contribuye a mejorar su estado de animo.



En resumen, la gamificacion es una estrategia que indudablemente se aplica en
multiples aspectos de nuestra vida, aprovechando elementos y mecénicas propias de
los juegos para lograr resultados positivos en términos de adquisicién de
conocimientos, mejora de habilidades y, al mismo tiempo, para suscitar interés y

motivacidn entre los usuarios que optan por usar esta dindmica digital.

1.5.1.2. Dimensiones de la variable independiente

- Habilidades: La gamificacion es una poderosa herramienta para el desarrollo
de habilidades en una amplia variedad de contextos. Al incorporar elementos de
juego, como desafios y recompensas, motiva a los participantes a mejorar sus
habilidades, ya sea en el &mbito laboral, educativo o de entretenimiento. La
resolucion de problemas, la toma de decisiones y la colaboracion son solo
algunas de las habilidades que pueden fortalecerse mediante la participacion en

experiencias gamificadas.

- Actitudes: Al disefiar experiencias que involucran a los participantes en
actividades ludicas y gratificantes, se pueden moldear actitudes positivas hacia
una marca, un producto o un comportamiento especifico. Esta dimension se
aprovecha en estrategias de marketing y formacion, donde la gamificacion puede
influir en la percepcion de los usuarios y en su disposicion a participar

activamente en un proceso.

- Conocimiento: A través de la presentacién de informacion de manera
interactiva y atractiva, los participantes pueden aprender de manera mas efectiva
y retener mejor la informacion. Los juegos educativos y las aplicaciones de
gamificacion en la ensefianza proporcionan un ambiente de aprendizaje que
fomenta la exploracion, la experimentacion y la comprensién de conceptos,

contribuyendo al aumento del conocimiento de los participantes.

- Recursos: En el ambito de la gamificacion, la dimension de recursos se vincula

con las herramientas y aplicaciones empleadas para disefiar y desarrollar juegos y
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experiencias gamificadas. Estas aplicaciones proporcionan a los disefiadores de
juegos una amplia gama de recursos, como motores de juego, editores gréficos y
plataformas de creacion de contenido interactivo. Estas herramientas son
esenciales para la construccion de juegos atractivos y efectivos, permitiendo a los
desarrolladores dar vida a sus ideas y proporcionar experiencias interactivas

atractivas para los usuarios.

1.5.1.3. Elementos de la gamificacién

La gamificacion se compone de tres elementos: componentes, mecanicas Yy

dinamicas, los cuales mantienen una estrecha relacion entre si.

- Dinamicas

Segun la perspectiva de Carbajal et al. (2022), la dindmica del juego se refiere a las
necesidades e intereses humanos que actian como impulsores motivacionales.
Utiliza diversas mecanicas de juego como medio para satisfacer estas necesidades.
Cuando se abordan estas necesidades de manera innovadora y coherente, se logra

captar la atencion y el entusiasmo del publico.

- Mecéanicas

Guzman et al. (2020) sefialan que las mecéanicas engloban una variedad de acciones,
conductas y sistemas de control a disposicion del jugador mientras participa en el
juego. Tanto las mecéanicas como el contenido del juego respaldan la dinamica global

de la experiencia ludica.

e Desafios: Los usuarios se enfrentan a desafios que requieren esfuerzo y
competencia con otros participantes, con el objetivo de obtener premios o
acumular puntos.

e Competencia: Los participantes buscan superar a otros usuarios, con la
finalidad de determinar un ganador y un perdedor al final del juego.

e Feedback: Implica proporcionar informacién sobre acciones o decisiones,
con el proposito de evaluar si son acertadas o no, y ademas brinda orientacion

para mejorar el proceso de aprendizaje.
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e Recompensas: Corresponden a premios, estatus o privilegios otorgados a los
jugadores una vez que han alcanzado una meta especifica.

e Turnos: Se refiere al orden secuencial en el cual los usuarios participan en el
juego.

e Transacciones: Ofrecen a los usuarios la posibilidad de intercambiar
recursos dentro del contexto del juego.

1.5.1.4. Componentes

Valero (2019) hace referencia a recursos y herramientas destinados al disefio de
campafas particulares. En términos simples, se trata de aplicaciones especializadas
de la dindmica y la mecanica del juego, lo que significa que son elementos mas
concretos y especificos en comparacion con la dinamica y la mecénica en si.

e Puntos: Representan valores numéricos que reflejan el progreso o avance de
los usuarios en el juego.

e Medallas o insignias: Constituyen un reconocimiento que los participantes
obtienen y que luego se refleja en una clasificacion, lo que crea un incentivo
adicional para los usuarios.

e Desafios y misiones: Implican que los jugadores deben superar obstaculos
especificos para avanzar a niveles posteriores.

e Equipos: Se refieren a la agrupacion de participantes que trabajan juntos con
el objetivo de alcanzar metas o propositos comunes.

e Logros: Representan los resultados positivos alcanzados después de cumplir
un objetivo determinado.

e Avatares: Son representaciones personalizadas generadas por el sistema de
gamificacion, que identifican y simbolizan a los participantes.

e Niveles: Corresponden a los diferentes escalones que los jugadores deben
superar para alcanzar la meta final. Tablas de clasificacion

e Leaderboard: Son listas que muestran la posicion de los jugadores, la cual
se determina en funcion de los puntos que han obtenido. Estas tablas
proporcionan una retroalimentacion instantanea sobre el desempefio de los

participantes.

12



e Social: Hace referencia a la comunicacion entre usuarios, promoviendo el

trabajo en equipo, la empatia y la colaboracion.

1.5.1.5. Tipos de Gamificacion

1.5.1.5.1. Gamificacién offline

La gamificacion offline se refiere a las actividades que se llevan a cabo en persona
con los participantes, sin emplear ningun tipo de dispositivo electrénico o plataforma
digital. No obstante, sigue aplicando la misma metodologia de condicionamiento a
través de recompensas, que también se utiliza en la gamificacion en entornos
digitales (Haro, 2021).

Huayhua y Huerta (2021) afirman que la gamificacion offline se refiere a la
aplicacion de elementos gamificados en actividades tradicionales, prescindiendo
completamente de cualquier tipo de soporte digital, y adaptando estas mecanicas a

situaciones de la vida diaria.

Como es evidente, la gamificacion offline, o sin conexion a internet, se diferencia al
llevarse a cabo en entornos fisicos y en presencia de las personas involucradas en la
actividad, en lugar de ser desarrollada en linea. A pesar de esta diferencia en el

medio, la gamificacion offline tiene el mismo proposito de aplicarla en linea.
1.5.1.5.2. Gamificacion online

La gamificacion online se fundamenta principalmente en el uso de dispositivos
electronicos, como smartphones, tablets, laptops y cualquier otro dispositivo que
permita la conectividad a través de Internet. La implementacion de esta estrategia

depende completamente de estos elementos digitales (Haro, 2021).

Huayhua y Huerta (2021) mencionan que el empleo de las Tecnologias de la

Informacién y Comunicacién (TIC) es esencial para la implementacion de esta
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variante de actividades gamificadas. Requieren de un entorno digital que sea flexible
y adaptable para satisfacer los objetivos que se persiguen a través de este tipo de

experiencias.

Siguiendo las definiciones expuestas, la gamificacion en linea se caracteriza por
depender completamente de recursos electrénicos y la conectividad a Internet,
destacando su versatilidad gracias a la gran flexibilidad que brindan estas

herramientas.

La base de la Teoria de la Autodeterminacion radica en la premisa de que, de manera
inherente, las personas estan motivadas, demostrando un significativo esfuerzo,
habilidad y compromiso con sus vidas, lo cual parece ser mas una norma general que

una excepcion. Esta motivacion puede manifestarse en dos formas distintas:

1.5.1.5.3. Motivacién intrinseca

Es de suma relevancia comprender como inspirar a las personas, identificar el
momento oportuno y adoptar el enfoque adecuado. La motivacion puede clasificarse
en dos categorias distintas: intrinseca y extrinseca. La motivacion intrinseca es
inherente al individuo, derivando de su interés personal, segin lo sefala (Prieto,
2020).

La motivacion intrinseca se fundamenta exclusivamente en la voluntad interna del
individuo, y no se ve influenciada por recompensas o influencias externas para
impulsar un comportamiento especifico. En el contexto de la gamificacion, esta
motivacion se relaciona con tres elementos clave: la habilidad para lidiar con los
desafios del entorno (competencia), la sensacion de autonomia (control) y la

conexidn social (relacion) (Pérez, 2022).

Los autores estan de acuerdo en la delimitacion de esta forma de motivacion,
destacando que emana de los deseos e intereses intrinsecos del individuo, sin
requerir la intervencion de influencias externas. En un escenario de gamificacion,

esta motivacion puede manifestarse de diversas maneras.
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1.5.1.5.4. Motivacién extrinseca

La motivacion extrinseca se origina en fuentes externas que buscan inducir al
individuo a participar en una actividad especifica 0 a adoptar un comportamiento
determinado, a menudo ofreciendo incentivos o recompensas como estimulos clave

que impulsan esta motivacion, segun lo explicado por (Pérez, 2022).

Los autores Sanchez y Sifuentes (2018) sefialan la existencia de cuatro tipos de
motivacion extrinseca:
e Regulacion externa: El individuo participa en una actividad con el objetivo
de obtener una recompensa.
e Regulacion internalizada: El individuo realiza una actividad de manera
controlada.
e Regulacion identificada: El individuo se involucra en una actividad porque se
identifica con ella.
e Regulacion Integrada: El individuo se involucra en una actividad porque
siente que tiene libertad en la misma.
A diferencia de la motivacion intrinseca, la motivacion extrinseca depende de
factores o estimulos externos para emerger, COmo recompensas, premios o castigos,
con el propdsito de generar una respuesta especifica en los individuos y fomentar su

integracion y participacion en la actividad.

1.5.2. Marco tedrico referente a la variable dependiente

1.5.2.1. Inbound Marketing

El inbound marketing es una estrategia que integra diversas técnicas de marketing y
publicidad, como el marketing de contenidos, SEO, publicidad en redes sociales,
publicidad en motores de busqueda, analisis web y email marketing, con el propésito
de dirigirse a los usuarios de una manera no invasiva y proporcionarles valor. La
meta principal de esta metodologia es establecer contacto con personas que se
encuentran en la fase inicial del proceso de compra de un producto especifico. A

partir de ese punto, se las guia a través de contenido relevante adaptado a cada etapa
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del proceso de compra y a su perfil, hasta llegar a la transaccion final, manteniendo

siempre un enfoque amigable y no intrusivo (Marketing, 2017).

De modo que el enfoque del Inbound marketing se basa en la generacion de
contenido valioso que resulta atractivo para las personas, llevandolas de manera
organica hacia su empresa y sus productos, lugares donde encuentran interés
genuino. Al alinear el contenido que se publica con los intereses de los clientes, se
atrae de forma natural trafico entrante, que con el tiempo puede ser convertido,
cerrado y finalmente, satisfacer las necesidades de los clientes (Gregg, 2020).

Por esto, el Inbound marketing, como metodologia, reconoce al cliente como
elemento central de cualquier estrategia de marketing. En lugar de saturar a los
consumidores con anuncios intrusivos, las empresas deben desarrollar contenido
valioso asociado a su marca, aprovechando herramientas que permitan a los
consumidores contactar facilmente a la compafila para obtener informacion

adicional.

En consecuencia, con el avance de la tecnologia, la cantidad y diversidad de
informacion en internet se ha vuelto inmensa. Por lo tanto, los consumidores deben
ser selectivos al elegir la informacion que consideran realmente relevante. Deben
buscar contenido con graficos y texto claros, evitando cualquier distorsion en el
mensaje que se pretende transmitir, y asegurandose de que este contenido satisfaga

sus necesidades como clientes.

1.5.2.2. Objetivos de Inbound marketing

Duran (2018) menciona que es fundamental comprender los propdsitos del inbound
marketing, ya que orientaran hacia una implementacién efectiva de esta novedosa

estrategia. A continuacién, se enumeran los objetivos clave del inbound marketing:

» Generar contenido oportuno, alineado y personalizado que satisfaga sus

necesidades.
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« Entregar la informacion adecuada a la persona correcta en el momento
preciso y a través del canal apropiado de manera constante.

» Forjar relaciones personales que tengan un impacto duradero tanto en los
visitantes como en la marca.

« Potenciar la visibilidad en linea de la marca con el fin de mejorar su posicion
y aumentar el trafico de visitantes hacia la empresa.

« Mantener interacciones con prospectos y clientes mediante herramientas de

comunicacion bidireccional que fomenten la confianza mutua.

Mediante la delimitacion de estos objetivos, la empresa logrard una comprension
mas profunda de su publico objetivo. Esto, a su vez, permitira establecer una nueva
corriente en el mercado ecuatoriano y alcanzar resultados a largo plazo que
prepararan a la compariia para afrontar con exito los desafios que plantea esta era

digital en constante evolucion.

1.5.2.3. Fases de Inbound marketing

1.5.2.3.1. Primera fase: Atraer

En la etapa inicial del Inbound marketing, se detecta una necesidad por parte de un
nuevo cliente potencial. Esto se da considerando que previamente ha surgido un
problema por parte del consumidor, lo que sienta las bases para un posible proceso

de compra en el futuro.

Un aspecto clave para las empresas es reconocer que en esta etapa no se busca
realizar ninguna venta directa al consumidor. Sin embargo, a partir de este punto de
partida, es esencial identificar las auténticas necesidades de los clientes para suscitar
su interés en la informacion que se les proporciona, incluso antes de que el

consumidor esté familiarizado con la compafiia (Mejia, 2019).
Por lo tanto, el objetivo central de la fase de atraccién radica en dirigir trafico hacia

la pagina web o blog, donde se encuentra la informacion relevante para el

consumidor. No obstante, es crucial comprender que el simple aumento en la
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cantidad de visitantes no garantiza que los clientes hayan asimilado la informacion,

ya que nos enfocamos mas en la calidad que en la cantidad.

A medida que avanza la estrategia de Inbound marketing, se apoyan en tres pilares

esenciales: SEO, marketing de contenidos y social media marketing. Estos tres

pilares funcionan en conjunto, empleando diversas técnicas, operaciones y canales

para elevar la reputacion de la marca y alcanzar una audiencia mas amplia entre los

nuevos clientes potenciales.

SEQO (search engine optimization): En la actualidad, la mayoria de las
personas tiene la capacidad de buscar y acceder a informacion en Internet. La
mayoria de ellas consulta informacion sobre nuevos productos o servicios
antes de tomar una decision de compra. Por lo tanto, el SEO abarca un
conjunto de herramientas que contribuyen a mejorar el posicionamiento y la
visibilidad del contenido en la web. Es por eso que, si un cliente busca
informacion relacionada con nuestra empresa, es fundamental aparecer entre
los primeros resultados de busqueda para facilitar la toma de decisiones del

consumidor, segun lo explicado por (Sdnchez y Pintado 2018).

Marketing de contenidos: Este enfoque de marketing se basa en la creacion,
publicacion y compartir informacion valiosa dirigida a un publico especifico
(Equipo Inboundcycle, 2014). La creacion del contenido que se busca
comunicar es de suma importancia. La informacién se desarrolla en diversas
formas, como articulos de blog, videos, infografias, y esto depende del tipo
de usuario al que se pretende llegar. En el contexto del Inbound marketing, se
emplea la herramienta de palabras clave para proporcionar contenido de alto
valor que resulte interesante para el usuario, con el proposito de ayudar a

resolver sus problemas y satisfacer sus necesidades de manera efectiva.

Social Media Marketing: Cuando creamos el contenido que queremos
comunicar, es esencial determinar a través de qué canales de medios sociales

se compartird la informacion. Por lo tanto, en el marco del inbound
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marketing, el social media marketing desempefia un papel fundamental al
establecer nuevas conexiones y relaciones con el pablico objetivo al que nos
dirigimos, con el propdsito de expandir su alcance en todas las redes sociales
en las que llevamos a cabo la promocién (Zuccherino, 2021).

1.5.2.3.2. Segunda fase: Convertir

Una vez que se atrae visitantes a la pagina web, el paso siguiente es convertirlos en
leads, es decir, usuarios que inicialmente visitaron el blog o la red social y que ahora
se convierten en registros, permitiéndonos obtener su informacién en una base de
datos. Este proceso no es simple, ya que no todos los usuarios se sienten comodos al
proporcionar sus datos en cualquier sitio web, blog o red social.

Abanto y Chavarri (2018) afirman que, para lograrlo, es esencial abordar varios
aspectos con el fin de obtener una tasa de conversion favorable, pasando de usuarios
anonimos a posibles clientes que compartan datos personales. En este proceso, se
utilizan estrategias especificas que simplifican la obtencién de informacion, tales

como formularios, llamados a la accion (CTA) y paginas de destino (landing pages).

e Formularios: El formulario constituye la base para la adquisicion de leads.
Aunque puede parecer simple a simple vista, su estructura es precisa y
fundamental para obtener informacién de los leads. Este formulario incluye
campos en los cuales los usuarios proporcionan sus datos personales, que
posteriormente formaran parte de nuestra base de datos. Para optimizar su
eficacia, es necesario prestar atencion al disefio, que debe ser atractivo para
los usuarios y ofrecer un valor distintivo, asi como asegurarse de que sea facil

de completar, breve, y con el dato esencial que es el correo electrénico.

e CTA (Calls to Action): Los CTA, o llamadas a la accion, son elementos
"boton web™ que se incorporan en diferentes partes de la pagina web, el blog
o las redes sociales. Estos elementos deben ser visualmente atractivos para
captar la atencién de los usuarios y motivarlos a llevar a cabo una accion

especifica, como solicitar informacién adicional o iniciar una compra en
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linea. En resumen, los CTA establecen la conexién entre el contenido web

que el usuario busca y la oferta que facilita la conversion.

e Landing page: ComUnmente denominada como "pagina de destino”, esta
pagina presenta a los usuarios un formulario optimizado que deben completar
con su informacion personal a cambio de acceder a contenido premium o de
pago. Este contenido premium es proporcionado de forma gratuita al usuario,
y una vez que ha suministrado sus datos en el formulario, deja de ser
anénimo y se convierte en un lead. A partir de este punto, su informacion se
puede utilizar para enviar contenido personalizado que se ajuste a sus

necesidades especificas.

1.5.2.3.4. Tercera fase: Cerrar

Después de completar la fase de conversion, es fundamental determinar cuantos de
los leads adquiridos tienen el potencial de convertirse en oportunidades comerciales.
Los leads que se han atraido a través de las paginas de destino se denominan leads
frios, ya que en este punto solo se dispone de informacion basica, como el nombre y
el correo electronico. Para identificar los leads que tienen un interés comercial

significativo, se lleva a cabo un proceso de calificacion de leads y de maduracion.

Minarro (2018) menciona que en la tercera etapa del Inbound marketing, es esencial
implementar estrategias de automatizacion del marketing para llevar a cabo las
acciones de calificacion de leads (lead scoring) y la maduracion de leads (lead

nurturing):

e Lead scoring: La observacion del comportamiento del cliente en linea, que
incluye detalles como las paginas visitadas y la actividad en el sitio
(frecuencia y horarios de conexion), es un proceso fundamental para evaluar
su nivel de interés en los productos o servicios que ofrecemos. Esta
informacion es crucial para comprender las necesidades del cliente con
respecto al producto o servicio en oferta. Por lo tanto, la automatizacién de

marketing se convierte en una herramienta esencial para medir el grado de
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interés que un cliente muestra al explorar un sitio web, blog o plataforma de

redes sociales.

e Lead nurturing: A través de la técnica de automatizacion de marketing, se
pone en marcha una secuencia de correos electronicos personalizados
dirigidos a todos los leads presentes en la base de datos. Estos correos se
ajustan segun la etapa del ciclo de ventas en la que se encuentra cada lead,
brindando acompariamiento durante todo el proceso de compra. El objetivo
del lead nurturing es establecer un vinculo cercano con los usuarios,
permitiendo el envio de correos electronicos estratégicos que incluyen
contenido como articulos recomendados y recursos descargables. A medida
que los leads avanzan en su proceso de maduracion, se les envian ofertas

comerciales especificas.

1.5.2.3.5. Cuarta fase: Deleitar o Fidelizar

Luego de haber completado las tres fases anteriores, llegamos a la cuarta y dltima
etapa, que se distingue de las anteriores debido a que esta dirigida exclusivamente a
los usuarios que ya son clientes. En esta etapa, el objetivo principal es lograr la
fidelizacion del cliente, con la perspectiva de que este se convierta en un defensor de

la marca.

Para alcanzar lo mencionado previamente, es esencial mantener la comunicacién con
los clientes y seguir interactuando con ellos, proporcionandoles encuestas, contenido
personalizado, videos instructivos y cualquier recurso que les resulte valioso y
beneficioso. De esta manera, se logrard la satisfaccion de los clientes y se les
mantendra conscientes de nuestro producto o servicio.

El ultimo aspecto que requiere atencion en el Inbound marketing son aquellos leads
que, a pesar de estar en la base de datos, no tienen la capacidad financiera para
convertirse en clientes. Varios factores pueden influir en esta situacion, pero uno de
los méas relevantes es el poder adquisitivo de las personas. Sin embargo, es

importante destacar que todos los leads registrados siguen la marca y podrian
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convertirse en embajadores de nuestra empresa en el futuro, contribuyendo asi a la

promocion de la marca, el producto o el servicio (Quiroga y Pinargote, 2018).

El recorrido por todas las etapas del Inbound marketing nos proporciona una
comprension mas profunda de las necesidades individuales de cada persona. Esto nos
permite personalizar el contenido ofrecido a cada persona en nuestra base de datos,
adaptandolo a la fase especifica en la que se encuentra dentro del proceso de compra.
De esta manera, podemos abordar y satisfacer sus necesidades o resolver problemas

de manera mas efectiva.
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CAPITULO Il METODOLOGIA

2.1 Materiales

Los diferentes tipos de recursos utilizados en este proyecto se dividen en tres
categorias: recursos humanos, los recursos institucionales y por ultimo los recursos

materiales.

Los recursos humanos se refieren a todas las personas que se requieren en los
diferentes tipos de investigacion y en los distintos pasos del método cientifico.
Aquellas que participan, contribuyen o colaboran en un proyecto de investigacion
son el factor activo que asegura el éxito de los objetivos y los resultados de la
actividad de investigacion y desarrollo (Pereda-Marin et al., 2021). Estos
individuos representan la garantia de obtener los mejores resultados en los diversos
tipos de investigacion existentes, al utilizar tanto el conocimiento como el método

cientifico apropiado

Los recursos institucionales se refieren a los apoyos que ofrece la universidad para
fortalecer y respaldar proyectos de investigacion, comités de ética institucionales y
juntas de revision para asegurar el cumplimiento de las normas; acceso a repositorios
de datos, recursos bibliograficos y redes colaborativas que promuevan la
comunicacion, el intercambio de ideas y la difusién de hallazgos. Estos recursos
institucionales son cruciales para fomentar la excelencia académica en el entorno

universitario (Alonso, 2021).

Los recursos materiales son los componentes fisicos utilizados para llevar a cabo el
proyecto de investigacion. Estos recursos incluyen, equipos cientificos vy
tecnoldgicos, herramientas de laboratorio, bienes de consumo, productos y
dispositivos de almacenamiento. Son esenciales para recopilar datos, realizar analisis
y obtener resultados de investigacion (Navarro, 2020). EIl uso efectivo de estos
recursos asegura la culminacion exitosa de la investigacion y el logro de resultados

de alta calidad.
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Tabla 1

Costo de los recursos humanos para la investigacion

DETALLE COSTO CANTIDAD TOTAL
jl'lemp_O y esfuerzo del 200,00 1 200,00
investigador
Equipo de investigacién 200,00 1 200,00
Total de los recursos $400.00

humanos

Nota: La tabla indica a detalle los recursos humanos necesarios para la investigacion.

Tabla 2

Costo de los recursos institucionales para la investigacion

DETALLE COSTO CANTIDAD TOTAL
Biblioteca fisica 0,00 1 0,00
Biblioteca virtual 0,00 1 0,00
Re'pOSIt'OI’IO de la 0,00 1 0,00
universidad
Total de los
recursos $0,00

insitucionales

Nota: La tabla indica los recursos institucionales necesarios para la investigacion

Tabla 3

Costo de los recursos materiales para la investigacion

DETALLE COSTO CANTIDAD TOTAL
Servicio de 25,00 1 25,00
Internet

Computador 775,00 1 775,00

Materiales de

. . 20,00 1 20,00
impresion
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Total de recursos

) $820,00
materiales

Nota: La tabla indica a detalle los recursos materiales necesarios para la

investigacion

Tabla 4

Costos recursos

DETALLE COSTO CANTIDAD TOTAL
Recursos 400,00 2 400,00
humanos
Recursos 0,00 3 0,00
institutionales
Recursos 820,00 3 820,00
materiales
TotaI, re(':ursos $1.220,00
economicos

Nota: La tabla indica los recursos a utilizar en la investigacion

2.2. Método

Un método de investigacion, por su parte, se refiere a un conjunto estructurado de
actividades y practicas que se emplean con el fin de abordar preguntas cientificas o
para confirmar o refutar una hipotesis. Dependiendo del método seleccionado, el
investigador utilizara procedimientos especificos en la recopilacion y analisis de los
datos (Cifuentes, 2019).

2.2.1. Método teorico-logico

De acuerdo con Lopez & Ramos (2021), este enfoque utiliza la base teorica de
investigaciones previas y los conceptos desarrollados por otros investigadores con el
fin de comprender y relacionarse con el problema en cuestion. Se emplea para
explorar aspectos que no pueden ser percibidos Unicamente a través de los sentidos.
A través de este método, se revelan hechos, interpretaciones y datos que permiten la

formulacion de conclusiones, recomendaciones y la generacién de hipotesis. Este
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enfoque se vale de herramientas importantes para mejorar la implementacion del
método tedrico. Entre ellas se encuentra la conceptualizacién de las variables, que
implica su desglose y andlisis individual en funcién de su relevancia en relacion al
tema de estudio. Ademas, se emplea el analisis de cada variable con el propdsito de
examinar sus diversos componentes, abordando los conceptos desde una perspectiva

general hasta llegar a los aspectos mas especificos.

2.2.2. Método hipotético deductivo

Se trata de un procedimiento que busca resolver diversos problemas planteados en el
ambito cientifico mediante la formulacién de hipoétesis, las cuales se consideran
como supuestos sin una certeza absoluta. Estas hipotesis proponen soluciones
anticipadas para los problemas en cuestion y se organizan en sistemas jerarquicos,
donde algunas son fundamentales, otras son derivadas y algunas tienen una funcion
secundaria. A partir de estos sistemas hipotéticos, se deducen consecuencias que
deben someterse a contrastacion empirica. Finalmente, se lleva a cabo una prueba de
contraste que evalta las hipdtesis en funcién de los resultados obtenidos. Si los
resultados son desfavorables, se considera que la hipdtesis ha sido refutada y, en
principio, se descarta. En cambio, si los resultados son favorables, se considera que

la hipdtesis ha sido corroborada (Cholvi y Moreno, 2019).

En esta investigacion, se utilizo ambos metodos, el Método Teodrico-Logico y el
Método Hipotético Deductivo, debido a que cada uno aporta enfoques y
herramientas complementarios que permitieron abordar de manera mas completa y
profunda el problema de estudio. EI Método Tedrico-Ldgico fue fundamental para
comprender y relacionarse con el problema a través de la revision de teorias previas
y el analisis de variables desde una perspectiva conceptual. Por otro lado, el Método
Hipotético Deductivo fue valioso para proponer soluciones anticipadas mediante la
formulacion de hipétesis y llevar a cabo la contrastacion empirica. La combinacion
de ambos métodos en esta investigacion facilitaron una comprension mas integral y
rigurosa del tema de estudio, permitiendo un andlisis mas profundo y una mayor

validez de los resultados.
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2.3. Enfoque

El enfoque de la investigacién se refiere a un plan y una metodologia que
comprenden los pasos desde la formulacion de hipotesis generales hasta los métodos
especificos de recoleccion, andlisis y comprension de datos. Basicamente, el enfoque
de la investigacion se puede clasificar en dos categorias principales: el enfoque
relacionado con la obtencion de datos y el enfoque relacionado con el analisis y la
interpretacion de los datos (Sanchez, 2019).

2.3.1. Enfoque cuantitativo

El enfoque de la presente investigacion es cuantitativo en palabras de Gomez (2016)
este enfoque es caracterizado por la medicidn numérica y la estadistica, usando la
recoleccion y el analisis de datos para abordar preguntas de investigacion o probar
hipotesis previamente establecida, los resultados obtenidos son presentados en forma
de informes estadisticos acompafados de graficos que permiten una mejor

comprension de los resultados.

En el contexto de este estudio, se ha optado por emplear un enfoque cuantitativo
como método de investigacion principal. La eleccidn de este enfoque se justifica por
la utilizacion de un instrumento en forma de cuestionario y la aplicacion de la técnica
de encuesta. Esta metodologia brinda la capacidad de cuantificar diversas variables,
tanto las relacionadas con la demografia de la poblaciéon en estudio como aquellas
que constituyen las variables independientes y dependientes en el marco de la
investigacion. El uso de esta metodologia cuantitativa facilito la recopilacion vy
andlisis de datos con el propdsito de obtener resultados cuantitativos precisos y

medibles.

2.4. Alcance o Tipo
La determinacion y la delimitacién de la extension de una investigacion se

fundamentan en la eleccion de la estrategia, el disefio y el método que se emplearan
en su ejecucion. Esta extension puede variar e involucrar aspectos exploratorios,

descriptivos, correlativos o explicativos. En ocasiones, es posible que se fusionen
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multiples de estos alcances, dependiendo de las particularidades del estudio y su

naturaleza (Puentes y Pabon, 2022).

2.4.1. Alcance Exploratorio

El propdsito del alcance exploratorio en una investigacion es adentrarse en un tema o
fendmeno sin contar con una hipdtesis precisa. Esta modalidad busca promover la
generacién de nuevas perspectivas y conceptos en relacion al tema, al igual que una
comprension mas completa del mismo. Suele aplicarse al inicio de un proyecto mas
amplio y auxilia a los investigadores en la identificacion de cuestionamientos mas
puntuales y la estructuracion de marcos de trabajo méas organizados (Sampieri et al.,
2008).

2.4.2. Alcance Descriptivo

El alcance descriptivo tiene como objetivo principal la descripcion y medicion de
una 0 mas variables en una poblacion o muestra. Esta modalidad de investigacion se
enfoca en proporcionar una representacion detallada de una situacion, fendmeno o
grupo de interés a través de la recoleccion de datos cuantitativos y estadisticas. A su
vez, facilita una comprension precisa de las caracteristicas y las relaciones entre las
variables objeto de estudio. Con frecuencia, se utiliza para explorar vinculos entre
variables o para llevar a cabo comparaciones entre distintos grupos o poblaciones
(Sampieri et al., 2008).

2.4.3. Alcance Correlacional

El alcance correlativo se refiere a un tipo de investigacion que se centra en analizar
la relacion entre dos o mas variables en una poblacion o muestra especifica. Esta
modalidad de investigacion implica la recoleccion de datos cuantitativos vy
estadisticos con el propésito de cuantificar la magnitud y la direccion de las
relaciones entre las variables examinadas. En muchos casos, este enfoque de
investigacion se utiliza para evaluar la posible existencia de una relacion causal entre
estas variables. Dentro de las ciencias sociales y la psicologia, es comin analizar
relaciones entre factores como la personalidad, el comportamiento, el bienestar y la

satisfaccion laboral, entre otros (Sampieri et al., 2008).
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La inclusion de los alcances exploratorio, descriptivo y correlacional se justifica por
la necesidad de abordar un tema sin hipotesis previas (exploratorio), describir y
medir minuciosamente las variables de interés que son gamificacion e inbound
marketing (descriptivo), y analizar las relaciones entre estas variables
(correlacional). Juntos, estos alcances permitieron una comprension completa y
precisa del fenémeno estudiado, desde su exploracién inicial hasta la identificacion
de relaciones importantes entre factores, respaldando asi una evaluacién profunda de

los aspectos analizados.

2.5. Modalidad o Disefio

La modalidad o disefio de un proyecto se refiere a la estructura y enfoque especificos
que se utilizan para planificar y llevar a cabo una iniciativa. Implica decisiones clave
sobre como se abordaran los objetivos, qué métodos y herramientas se emplearan, y
cdmo se organizaran los recursos. La eleccion de una modalidad determina la forma
en que se recopilard y analizara la informacién, lo que afectard directamente la
calidad de los resultados y la eficacia en la consecucion de los objetivos del proyecto
(Puga y Garcia, 2022).

2.5.1. Investigacion Documental — Bibliogréafica

La investigacion bibliografica o documental es un proceso investigativo que busca
adquirir, elegir, compilar, estructurar, interpretar y examinar datos relacionados con
un tema de investigacion, utilizando fuentes literarias. Esta modalidad es apropiada
para diversos tipos de investigaciones, ya que la informacién previa sobre un
problema especifico se deriva exclusivamente de la investigacion documental
(Tancara, 1993).

2.5.2. Investigacion de Campo

De acuerdo con Grajales (2000), la investigacion de campo es un procedimiento que

posibilita la obtencion de datos de la realidad, sin la alteracién de las variables, a
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través de la utilizacion de diversas herramientas como documentos o
representaciones estadisticas, junto con métodos como la observacion y encuestas,
para la recoleccion y andlisis de informacion. Esta modalidad investigativa permite
un acercamiento directo a la realidad estudiada.

La combinacién de la investigacion documental-bibliogréfica y la investigacion de
campo se ha elegido para esta investigacion con el propdésito de obtener un enfoque
completo y equilibrado. La investigacion documental proporcion6 una base sélida de
conocimiento tedrico y antecedentes relacionados con el tema, mientras que la
investigacion de campo permitié la adquisicion de datos concretos y actuales que
reflejaron la implementacion practica de estas estrategias en el entorno real. Integrar
ambos enfoques se tradujo en una vision integral y precisa de la materia de estudio,

lo que enriquecio la investigacion y sus hallazgos.

2.5.3. Disefio no Experimental

En un enfoque de investigacion no experimental, el investigador se abstiene de
realizar cambios deliberados o controlar las variables de interés, optando por
observar los acontecimientos tal y como se desarrollan en su entorno natural. Este
tipo de investigacion se basa en la recoleccion directa de datos provenientes de la
realidad y su posterior analisis. Los disefios no experimentales se pueden clasificar
en dos categorias principales: los disefios transversales, que se centran en un Unico
momento en el tiempo, y los disefios longitudinales, que abarcan un periodo mas

extenso (Fernandez y Plaza, 2022).

La investigacion siguié un disefio no experimental, lo que significa que no se llevo a
cabo ninguna manipulacion de las variables; de corte transversal, pues se abordo el
problema de investigacion en su situacion actual, recopilando datos en un solo
momento temporal y utilizando el mismo grupo de estudio a lo largo de la

investigacion.
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2.6. Poblacion y Muestra

2.6.1 Poblacién

La poblacidon se define como la totalidad de individuos, objetos, medidas o conjuntos
que comparten caracteristicas similares o distintas. Estas agrupaciones o poblaciones
son susceptibles de ser investigadas, medidas y cuantificadas (L6pez, 2004).

La poblacion de estudio a considerarse dentro de la investigacion fueron los 150
clientes frecuentes de la empresa Flip Flop. Cantidad total con la que se trabajo para
recolectar datos y aplicar coeficientes estadisticos en lo posterior, razén por la cual

no es necesario calcular el tamafo de la muestra.

2.7. Técnica

Las técnicas de investigacion abarcan el conjunto de herramientas, procedimientos e
instrumentos empleados con el fin de adquirir informacion y conocimiento. Su
utilizacion sigue los protocolos establecidos en una metodologia de investigacion
especifica. Dichas técnicas representan los recursos a disposicion de un investigador

para la obtencién de datos e informacion (Feria-Avila et al., 2020).

2.7.1. Encuesta

En el transcurso del proceso de investigacion, se empleo la Encuesta como una
técnica especifica. Esta herramienta destinada a la recopilacion de datos posibilito la
obtencién de informacion directamente de fuentes primarias. Posteriormente se

realizé un andlisis cuantitativo de los resultados.

La encuesta es una herramienta estandarizada que facilita la obtencion de
informacion de manera sistematica y organizada, centrandose en una muestra
representativa de una poblacion completa. Su estructura incluye un conjunto de
preguntas disefiadas segun los requisitos de la investigacion, acompafadas de
respuestas codificadas. Estas caracteristicas posibilitan el analisis posterior mediante

métodos estadisticos y matematicos (Villaverde et al., 2020).

31



2.8. Instrumento

Un instrumento de investigacion se define como una herramienta empleada para
recopilar, medir y analizar datos de individuos vinculados al tema de investigacion.
La eleccion del instrumento a utilizar debe basarse en el tipo de estudio que se esté
Ilevando a cabo, ya sea cuantitativo, cualitativo o de método mixto (Puente, 2022).

2.8.1. Cuestionario

En las palabras de Nifio (2019), los cuestionarios se destacan como uno de los
instrumentos mas empleados para recopilar informacion de fuentes primarias. Estos
consisten en un conjunto de preguntas estructuradas, logicas y organizadas de
manera coherente, formuladas con un lenguaje claro y comprensible. Por lo general,
se presentan por escrito para que la persona encuestada pueda responder de manera

equivalente.

En el desarrollo de este estudio, se utilizo un cuestionario disefiado conforme a la
operacionalizacion de variables, consta de 14 preguntas las cuales 13 preguntas son
en escala de Likert y 1 pregunta de seleccion mdltiple. Estas preguntas estan
formuladas con el propdésito de analizar con precision los fendmenos de estudio que

se evallan mediante este instrumento.

A continuacidn, se comparte el vinculo a la encuesta en Google Forms:

https://forms.gle/fzrzcaJP2KEeC7FMA

2.9. Validez y Confiabilidad del instrumento

Conforme a lo expresado por los autores Lopez et al. (2019), validar un instrumento
implica asegurarse de que los indicadores operan correctamente, midiendo de
manera fiable y objetiva aquello que deseamos evaluar. Al abordar la validez de las
herramientas de medicion, se contemplan tres aspectos fundamentales: confiabilidad,

validez y objetividad.
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https://forms.gle/fzrzcaJP2KEeC7FMA

2.9.1. Validez de contenido

La validacion de contenido o validacion de expertos es un proceso mediante el cual
se busca evaluar y asegurar la calidad y relevancia del contenido de un instrumento,
como por ejemplo, un cuestionario, examen o escala. En este proceso, se recurre a la
opinion y evaluacion de especialistas o expertos en el campo relacionado con el
contenido del instrumento. Los expertos revisan y juzgan la adecuacion, claridad,
relevancia y representatividad de los elementos incluidos en el instrumento,
garantizando asi que este mida de manera precisa lo que pretende evaluar (Cabero y
Llorente, 2013).

Durante la validacion del instrumento creado, se implementd el enfoque de
validacion de contenido, que incluyo la recopilacion de evaluaciones de 5 expertos.
Este procedimiento buscaba determinar la confiabilidad y validez del instrumento

para su aplicacion en el actual estudio de investigacion.

El coeficiente de validez V de Aiken se determina a través de datos recopilados
mediante la aplicacion de una técnica de recoleccion de datos que evalla los valores
potenciales a estudiar. Este coeficiente puede calcular las valoraciones de un grupo
de jueces con respecto a los items de la técnica. Tiene un rango de valores entre 0 a
1, donde una aproximacion a 1 refleja una mayor validez entre los evaluadores, en

contraste, una proximidad a 0 indica una validez deficiente (Marino, 2023).

La formula para su célculo es la siguiente:

V =V de Aiken
Max 4 f - l X = Promedio de calificacion de jueces
Min 1 V = — k = Rango de calificaciones (Max-Min)
K : k I = calificacién més baja posible
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Tabla s

V de Aiken

Con valoresde V Aiken como V=0.70 o més son adecuados (Charter, 2003).

12| B 4] 5 | Med DE__ |DWAAIKERN|  interpretacion dela V
Relevancia 4 3 4 4 4 38 0,45 0,93 Valido
ITEM 1 |Pertinencia 4 | 4 3 4 | 4 38 0,45 0,93 Valido
Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 2  |Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 3 |Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4 3 4 4 4 38 0,45 0,93 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 4 | Pertinencia 4 4 3 4 4 38 0,45 0,93 Valido
Claridad 43| a|a]a] 38 045 0,93 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 5  |Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 6 |Pertinencia 4 | 4| 4| 4| 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4 3 4 4 4 38 045 0,93 Valido
ITEM 7  |Pertinencia 4 3 4 4 4 38 0,45 0,93 Valido
Claridad 43| a|a]a] 38 045 0,93 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 8 |Pertinencia 4 4 3 4 4 38 0,45 0,93 Valido
Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 9  |Pertinencia 4 3 4 4 4 38 0,45 0,93 Valido
Claridad 4 | 3| 4| a]|al| 38 0,45 0,93 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 10 |Pertinencia 4 3 4 4 4 38 0,45 0,93 Valido
Claridad 4| a3 | 4] a] 38 045 0,93 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 11 | Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 12 | Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 43| a|a]a] 38 045 0,93 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 13 | Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 14 | Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido

Nota. La tabla indica los valores resultantes de la V de Aiken
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2.9.2. Validez de Constructo

El indice Kaiser Meyer Olkin (KMO) se utiliza para evaluar la aptitud de la muestra,
revelando la confiabilidad y adecuacion de aplicar un andlisis factorial en relacion
con las variables del estudio. Se espera que los valores se encuentren en un rango de
0.8 a 1, indicando una muestra apropiada. En caso de que los valores sean inferiores
a 0.6, sugiere que la muestra no es adecuada, y se deben realizar correcciones o
considerar alternativas (Pizarro & Martinez, 2020).

En cambio, el Test de esfericidad de Bartlett da a conocer las variables y su relacion,
la cual puede existir 0 no, y esto determina si es adecuado para la investigacion y se

procede con el estudio (Pizarro & Martinez, 2020).

A continuacion, se proporciona el calculo correspondiente:

Tabla 6
Prueba de KMO Y Barlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0,864
Aprox. Chi-cuadrado 834,588
Prueba de esfericidad de Gl 78
Bartlett
Sig. ,000

Nota. La tabla indica la prueba de KMO vy Barlett

Tabla 7

Comunalidades

Pregunta Inicial  Extraccion
1. Satisfaccion_Experiencia_compra 1 0,418
2. Descuentos_promociones_juegos 1 0,709
3. Juegos_ventajacomp_motivacion 1 0,690
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4. Herramientas_gamificacion 1 0,695

3. Obsequios_recompensa_gamificacion 1 0,626
6. Presencia_digital 1 0,558
7. Plataformas_digitales 1 0,639
8. Experiencia_servicio 1 0,659
9. Satisfaccién_cliente 1 0,745
10. Contenido_atractivo 1 0,668
11. Registro_datos 1 0,669
12. Indicaciones_adquisicion 1 0,607
13. Asesoramiento_compra 1 0,619

Nota. La tabla indica las comunalidades obtenidas

Los resultados de los célculos indicaron que el valor del estadistico KMO es 0,864,
clasificado como bueno, respaldando asi la continuacion del analisis. Ademas, la
prueba de esfericidad de Bartlett es estadisticamente significativa con un valor de p
igual a 0.000, que es inferior a 0.05. Al examinar las comunalidades resultantes, se
confirmo que superan el umbral de 0.40, cumpliendo con los requisitos necesarios y

validando la aplicacion de los métodos utilizados.

2.9.3. Fiabilidad del instrumento

Para evaluar la confiabilidad del instrumento utilizado en la investigacién, se empleo
el coeficiente Alfa de Cronbach. Este indicador permite calcular el nivel de
confiabilidad utilizando las respuestas obtenidas en la encuesta, teniendo en cuenta
Gnicamente una porcion de la muestra conocida como prueba piloto. Es relevante
sefialar que este coeficiente es aplicable exclusivamente a instrumentos con
preguntas dicotomicas en escala de Likert, las cuales pueden ser codificadas del 1 al
5 (Campo & Celina, 2005).
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Tabla 8

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 148 98,7

Casos Excluido 0 1,3
Total 150 100,0

Nota. La tabla indica el resumen de procesamiento de casos

Tabla 9
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

,880 13

Nota. La tabla indica las estadisticas de fiabilidad obtenidas

Los resultados derivados del célculo del coeficiente Alfa de Cronbach revelaron un
valor de 0.880, indicando un alto nivel de fiabilidad segun la escala de referencia
mencionada anteriormente. Este enfoque se utiliz6 para evaluar la consistencia
interna del instrumento, que consta de 13 preguntas formuladas en formato de escala
de Likert. Estas preguntas se emplearon con el propdsito de medir las variables de

interés en el estudio.

2.9.4. Planteamiento de la Hipdtesis

Icart y Canela (1998) definen una hipotesis de investigacion como una posible
respuesta o explicacion a la pregunta que se busca abordar en el estudio. Esta
afirmacion puede ser verdadera o falsa, lo que subraya la necesidad de verificarla
mediante observacion o experimentacion. En esencia, las hipotesis proporcionan una
estructura para guiar la investigacion y permiten evaluar de manera sistematica las
relaciones entre variables, contribuyendo asi al proceso de descubrimiento y

validacion en el ambito cientifico. Este planteamiento sirve como el inicio

37



fundamental de cualquier investigacion cientifica. En el contexto de la presente

investigacion, se formulo a partir de la siguiente pregunta:

¢Como se relaciona el uso de las herramientas de gamificacion con las

estrategias de inbound marketing en el sector calzado?

Se enuncian a continuacion la hipotesis nula y alternativa para la investigacion:

Hipotesis nula

La hipotesis nula (HO) representa la suposicion en la que se establece una negacion o
afirmacion de una variable con respecto a otra, considerando los parametros de la
muestra establecida. Es relevante sefalar que, en la mayoria de los casos, la HO
expresa una negacion y se emplea en los procedimientos de refutacion de hipdtesis

basados en cuestionarios e investigaciones cuantitativas (Espinoza, 2018).

HO: El uso de las herramientas de gamificacion no se relaciona con las estrategias de

inbound marketing en el sector calzado.

Hipotesis alternativa

La hipoétesis alternativa (H1) se presenta cuando existe la posibilidad de que la
hipdtesis anterior (HO) sea refutada. Esto ocurre cuando los célculos pertinentes
demuestran que la HO no tiene variables dependientes. En consecuencia, la hipbtesis
alternativa sugiere la presencia de una relacion entre las variables establecidas y se
considera valida. En resumen, la hipotesis alternativa se contrapone a la hipotesis
nula (Walpone et al., 1999).

H1: El uso de las herramientas de gamificacion si se relaciona con las estrategias de

inbound marketing en el sector calzado.
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CAPITULO Il RESULTADOS Y DISCUSION
3.1. Analisis y discusion de resultados

Pregunta A. Edad

Tabla 10
Edad
Opcion Frecuencia Porcentaje

1. Menor de 25 afios 1 1%
2. De 25 a 35 afos 9 6%
3. De 36 a 45 afos 57 38%
4. De 46 a 55 afos 71 47%
5. Mas de 56 afos 12 8%

Total 150 100%

Nota. Tabulacion de la edad de los clientes de "Flip Flop”

Figura 1
Edad

= 1. Menor de 25 afios = 2. De 25 a 35 afios 3.De 36 a 45 afios

= 4. Dedbab5afios =5.Masde 56 afios

y .

//

Nota. Grafico de la edad de los clientes de "Flip Flop”
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Analisis y discusion
Con base en los resultados de la encuesta, se evidencia que la franja de edad mas

predominante entre los clientes de "Flip Flop™ abarca desde los 46 hasta los 55 afios,
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representando un 47% de la muestra. El siguiente grupo mas significativo esta
conformado por individuos de 36 a 45 afios, constituyendo el 38% de los
encuestados. En contraste, el segmento de méas de 56 afios contribuye con un 8%. Por
otro lado, el rango de 25 a 35 afios con un 6%. Y con minoria menor de 25 afios con
un porcentaje del 1%.

Estos datos demograficos proporcionan informacién valiosa para determinar con que
publico se estara trabajando. Dado que la mayoria de los clientes se encuentra en el
rango de 46 a 55 afios, seria estratégico emplear herramientas de gamificacion que
sean de facil y rapido uso y acceso ya que este grupo de personas puede tener
familiarizacion con la tecnologia, pero no de la misma forma que personas de edades

inferiores.

Pregunta B. Género

Tabla 11
Género

Opcion Frecuencia Porcentaje
1. Masculino 39 26%
2. Femenino 111 74%

Total 150 100%

Nota. Tabulacion del género de los clientes de "Flip Flop”
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Figura 2

Género

s 1. Masculino = 2. Femenino

]

Nota. Grafico del género de los clientes de "Flip Flop”

Analisis y discusion

El 74% de los participantes se autodefinen con el género femenino, lo que sefiala que
la mayoria de los clientes de "Flip Flop" pertenece a este género. En contraste, el
26% de los encuestados se identifican con el género masculino, que representa en

menor proporcion la audiencia.

Aunque las pantuflas son un producto que va dirigido tanto a hombres como
mujeres, se puede apreciar que las mujeres tienden a estar mas inmersas en esta
compra ya que en muchos casos, las mujeres tienden a prestar mayor atencion a
detalles estéticos y de disefio al elegir productos, y las pantuflas, al ser un articulo
que a menudo se selecciona para el confort y la relajacién en el hogar, pueden ser
objeto de mayor consideracién en términos de estilo, colores y disefios. Y
generalmente como mujeres y madres a la vez son las encargadas de comprar para

los miembros de su familia.
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Pregunta 1. (Al momento de comprar un producto o acceder a un servicio,
considera importante la habilidad de la empresa para generar satisfaccion en el

proceso comercial y experiencia de compra?

Tabla 12

Evaluacién de la satisfaccion en el proceso comercial y experiencia de compra.

Opcion Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 0 0%
2. En desacuerdo 0 0%
3. Indeciso 7 4,7%
4. De acuerdo 87 58%
5. Totalmente de acuerdo 56 37,3%
Total 150 100%

Nota. Tabulacion de la Evaluacion de la satisfaccion en el proceso comercial y
experiencia de compra.

Figura 3

Evaluacion de la satisfaccion en el proceso comercial y experiencia de compra

= 1. Totalmente en desacuerdo = 2. En desacuerdo
3. Indeciso = 4. De acuerdo
5. Totalmente de acuerdo

0% 9% ~4,7%

7

Nota. Grafico de la Evaluacién de la satisfaccion en el proceso comercial y
experiencia de compra.

Analisis y discusion

El 58% de los participantes estuvo de acuerdo con considerar importante la habilidad

de la empresa para generar satisfaccion en el proceso comercial y experiencia de
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compra. Ademas, el 37,3% de los encuestados manifestd un acuerdo total, mientras
que un 4,7% se mantuvo indeciso al respecto ya que son personas que no le dan

importancia a la experiencia de compra.

No se observaron respuestas que indicaran desacuerdo.
Para la mayoria de personas, la capacidad de la empresa para garantizar la
satisfaccion en el proceso de compra es crucial al tomar decisiones de adquisicion.
Este enfoque resalta la importancia de no solo ofrecer productos o servicios de alta
calidad, sino también de establecer un entorno favorable y gratificante durante todo
el proceso de compra. La falta de respuestas en desacuerdo indica una inclinacion
general hacia la valoracion positiva de la experiencia de compra. Aunque un
porcentaje se mantiene indeciso, esto destaca la diversidad de perspectivas,
sugiriendo que, para algunos, la experiencia de compra puede no ser el factor

decisivo.

Pregunta 2. ;Considera importante como cliente que se le otorgue descuentos o

promociones por realizar actividades interactivas mediante un juego?

Tabla 13

Importancia de descuentos y promociones.

Opcion Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 0 0%
2. En desacuerdo 12 8%
3. Indeciso 9 6%
4. De acuerdo 49 33%
5. Totalmente de acuerdo 80 53,3%
Total 150 100%

Nota. Tabulacién de la Importancia de descuentos y promociones.
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Figura 4

Importancia de descuentos y promociones.

s 1. Totalmente en desacuerdo = 2. En desacuerdo
3. Indeciso = 4. De acuerdo

* 5. Totalmente de acuerdo

0%

Nota. Gréfico de la Importancia de descuentos y promociones.

Analisis y discusion

El 53,3% de los participantes estd totalmente de acuerdo que como cliente se le
otorgue descuentos o promociones por realizar actividades interactivas mediante un
juego. Ademas, el 33% de los encuestados expresd que estd de acuerdo con esta
percepcion, mientras que un 6% se mantuvo indeciso al respecto. Se observo con un
8% de las personas encuestadas que se encuentran en desacuerdo de obtener
descuentos o0 promociones.

La mayoria de los participantes respalda la idea de obtener beneficios a través de
actividades interactivas, destacando la percepcién positiva de estrategias que
involucran la participacion del cliente mediante juegos. La minoria en desacuerdo
sugiere que la valoracién de beneficios directos puede variar entre los consumidores.
Este hallazgo resalta la importancia de segmentar y personalizar estrategias de
incentivos. En conjunto, los resultados subrayan la relevancia crucial de enfoques
ludicos y participativos para cultivar la lealtad del cliente y mejorar la experiencia de

compra.
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Pregunta 3. ;Considera usted importante que, al incorporar elementos de juego en
sus estrategias de comunicacién, una empresa consigue obtener una ventaja

competitiva motivando al cliente?

Tabla 14

Estrategias de Juego: Ventaja Competitiva y Motivacion del Cliente.

Opcion Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 0 0%
2. En desacuerdo 6 4%
3. Indeciso 14 9,3%
4. De acuerdo 73 48,7%
5. Totalmente de acuerdo 57 38%
Total 150 100%

Nota. Tabulacion de las Estrategias de Juego: Ventaja Competitiva y Motivacion del
Cliente.

Figura 5

Estrategias de Juego: Ventaja Competitiva y Motivacion del Cliente.

= 1. Totalmente en desacuerdo = 2. En desacuerdo
3. Indeciso = 4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

Nota. Grafico de las Estrategias de Juego: Ventaja Competitiva y Motivacion del
Cliente.

Analisis y discusion

La mayor parte de los participantes, representando el 48,7% estan de acuerdo en que
incorporar elementos de juego en las estrategias de comunicacion se obtiene una
ventaja competitiva motivando al cliente. Ademas, un significativo 38% de los

encuestados mostrd total acuerdo con esta afirmacion. Aproximadamente el 9,3%,
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permanecio indeciso frente a esta declaracion, y con un minimo porcentaje del 4% se

mostro en desacuerdo.

La mayoria de los participantes expresd algin grado de acuerdo, destacando la
percepcion positiva de la efectividad de estas tacticas para generar interés y
compromiso. La empresa puede aprovechar la interaccion y los elementos de juego
como herramientas estratégicas para destacarse en un mercado competitivo, lo que
ayuda a crear una conexion emocional mas fuerte con la audiencia. Ademas, la
interactividad y la gamificacion permiten a la empresa recopilar datos valiosos sobre
el comportamiento del cliente, informando decisiones estratégicas y asegurando una

comprension mas profunda de las necesidades y preferencias del cliente.

Pregunta 4. ;Considera importante e innovador implementar herramientas de

gamificacion en la empresa para atraer nuevos clientes?

Tabla 15

Innovacion Estratégica: La Importancia de la Gamificacion para Atraer Nuevos
Clientes

Opcion Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 0 0%
2. En desacuerdo 0 0%
3. Indeciso 16 10,7%
4. De acuerdo 51 34,0%
5. Totalmente de acuerdo 83 55,3%
Total 150 100%

Nota. Tabulacion de la Innovacidn Estratégica: La Importancia de la Gamificacion
para Atraer Nuevos Clientes
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Figura 6

Innovacion Estratégica: La Importancia de la Gamificacion para Atraer Nuevos
Clientes

= 1. Totalmente en desacuerdo ® 2. En desacuerdo
3. Indeciso = 4. De acuerdo

= 5. Totalmente de acuerdo

Nota. Gréfico de la Innovacion Estratégica: La Importancia de la Gamificacion para
Atraer Nuevos Clientes

Analisis y discusion

La mayor parte de los participantes, con un 55,3% totalmente de acuerdo y un 34%
de acuerdo, consideran importante e innovador implementar herramientas de
gamificacion en la empresa para atraer nuevos clientes. Con un 10,7% de los
encuestados permanecié indeciso. No se observaron respuestas que indicaran

desacuerdo.

La mayoria de las personas considera crucial e innovador implementar herramientas
de gamificacion en la empresa para atraer nuevos clientes. La gamificacion, al
introducir elementos ludicos y participativos, mejorara significativamente la
experiencia del cliente, haciéndola mas atractiva y memorable. Este enfoque no solo
generara un interés inicial, sino que también motiva la participacion continua al
ofrecer incentivos y recompensas. Ademas, la gamificacion contribuye a la retencién

de clientes al establecer conexiones emocionales a través de logros y beneficios.

Pregunta 5. ;(Considera importante recibir obsequios como recompensa al completar

con éxito una actividad que involucre la gamificacion?
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Tabla 16

Obsequios como Recompensa en Actividades de Gamificacion

Opcion Frecuencia Porcentaje

1. Totalmente en desacuerdo 0 0%
2. En desacuerdo 0 0%
3. Indeciso 21 14%
4. De acuerdo 64 42,7%
5. Totalmente de acuerdo 65 43,3%
Total 150 100%

Nota. Tabulacién de los Obsequios como Recompensa en Actividades de
Gamificacion

Figura7

Obsequios como Recompensa en Actividades de Gamificacion

= 1. Totalmente en desacuerdo = 2. En desacuerdo
3. Indeciso = 4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

0% 0%

14.0%

7

Nota. Grafico de los Obsequios como Recompensa en Actividades de Gamificacion
Analisis y discusion

La mayoria de los encuestados 43,3% esta totalmente de acuerdo con la idea de
recibir obsequios como recompensa, seguido de cerca por un 42,7% que esta de
acuerdo. Esto sugiere que una parte significativa de la muestra valora positivamente
la incorporacién de incentivos tangibles en actividades gamificadas. Por otro lado,
un 14% se muestra indeciso, indicando una diversidad de opiniones y posiblemente
la necesidad de una mayor contextualizacion sobre los tipos de obsequios o

recompensas.
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La tendencia positiva hacia la importancia de recibir obsequios como recompensa en
actividades de gamificacion resalta la efectividad percibida de esta estrategia para
motivar la participacion del cliente. La mayoria de los encuestados muestra una
actitud favorable hacia la idea de obtener beneficios tangibles al completar con éxito
actividades gamificadas, lo que sugiere que la empresa podria beneficiarse al
considerar esta opcién como parte integral de sus estrategias de fidelizacion y
participacion del cliente. Sin embargo, la presencia de un grupo indeciso subraya la
necesidad de comprender mejor las preferencias especificas de la audiencia en
cuanto a los tipos de obsequios ofrecidos.

Pregunta 6. ;Cual de los siguientes medios seria de su preferencia para llevar a cabo
este tipo de actividades gamificadas?

Tabla 17

Preferencias de Participacion: Medios para Actividades Gamificadas

Opcion Frecuencia Porcentaje
1. Redes Sociales 150 100%
2. Aplicacion movil 0 0%
3. Pagina web corporativa 0 0%
4. Plataforma externa 0 0%
Total 150 100%

Nota. Tabulacion de las Preferencias de Participacion: Medios para Actividades
Gamificadas

Figura 8

Preferencias de Participacion: Medios para Actividades Gamificadas

= 1. Redes Sociales = 2. Aplicacion mévil = 3. Pagina web corporativa ® 4. Plataforma externa

y

0 0%
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Nota. Gréfico de las Preferencias de Participacion: Medios para Actividades
Gamificadas

Analisis y discusion

La pregunta sobre las preferencias de participacion en actividades gamificadas revela
una tendencia clara en la muestra. EI 100% de los encuestados indica que las redes
sociales serian su preferencia para llevar a cabo este tipo de actividades, mientras
que no hay preferencia registrada para otras opciones como aplicacion movil, pagina
web corporativa o plataforma externa. Este resultado sugiere un fuerte interés y
comodidad de la audiencia en participar en actividades gamificadas a través de las

redes sociales.

La abrumadora preferencia por las redes sociales para participar en actividades
gamificadas destaca la importancia de estas plataformas en la interaccion del cliente.
Las redes sociales ofrecen un entorno familiar y accesible para una amplia audiencia,
lo que facilita la participacion activa en actividades que involucran gamificacion.
Este hallazgo tiene implicaciones importantes para las estrategias de gamificacion de
la empresa, sugiriendo que centrarse en las redes sociales como medio principal
puede aumentar la participacion y el compromiso del cliente. Es fundamental para
las empresas comprender y adaptarse a las preferencias de participacion de su

audiencia para garantizar el éxito de sus iniciativas gamificadas.

Pregunta 7. ;Considera atractivo e importante que la marca de calzado tenga

presencia digital y genere contenido de forma continua?

Tabla 18

Presencia Digital y Contenido Continuo de una Marca de Calzado

Opcion Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 0 0%
2. En desacuerdo 0 0%
3. Indeciso 6 4%
4. De acuerdo 75 50%
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5. Totalmente de acuerdo 69 46%
Total 150 100%

Nota. Tabulacién de la Presencia Digital y Contenido Continuo de una Marca de
Calzado

Figura 9

Presencia Digital y Contenido Continuo de una Marca de Calzado

= 1. Totalmente en desacuerdo = 2. En desacuerdo
3. Indeciso = 4. De acuerdo

= 5. Totalmente de acuerdo

0% 0%

Nota. Grafico de la Presencia Digital y Contenido Continuo de una Marca de
Calzado

Analisis y discusion

La percepcion de la presencia digital y la generacion continua de contenido por parte
de una marca de calzado refleja una respuesta mayoritariamente positiva. Un 46% de
los encuestados esta totalmente de acuerdo, seguido por un 50% que esta de acuerdo.
El 4% se muestra indeciso, mientras que no hay respuestas en las categorias de
desacuerdo. Esto sugiere una fuerte inclinacion positiva hacia la importancia de la

presencia digital y la generacion constante de contenido por parte de la marca.

El elevado porcentaje de acuerdo y total acuerdo indica que la mayoria de los
encuestados valora positivamente la presencia digital y la generacion continua de
contenido. Este hallazgo subraya la importancia de la actividad digital en la
percepcion de la marca y sugiere que la empresa de calzado puede beneficiarse

significativamente al mantener una presencia activa en linea y proporcionar
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contenido de manera continua. EI hecho de que no haya respuestas en las categorias
de desacuerdo indica una tendencia general positiva hacia la estrategia digital, pero
la presencia de un pequefio grupo indeciso destaca la necesidad de entender mejor
las preferencias especificas de este segmento de la audiencia.

Pregunta 8. ;Considera importante el manejo y uso de plataformas digitales con

disefios llamativos para incentivar el proceso comercial?

Tabla 19

Disefos Llamativos en Plataformas digitales

Opcidn Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 0 0%
2. En desacuerdo 0 0%
3. Indeciso 13 8,6%
4. De acuerdo 76 50,7%
5. Totalmente de acuerdo 61 40,7%
Total 150 100%

Nota. Tabulacion de los Disefios Llamativos en Plataformas digitales

Figura 10

Disefos Llamativos en Plataformas digitales

= 1. Totalmente en desacuerdo = 2. En desacuerdo
3. Indeciso m 4. De acuerdo

5. Totalmentede acuerdo
0% 0%

8,6%

.

D

A0 7%

&

Nota. Grafico de los Disefios Llamativos en Plataformas digitales
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Analisis y discusion

La mayor parte de los encuestados, representando el 50,7% que esta de acuerdo con
la importancia de incorporar disefios llamativos para estimular el proceso comercial.
Y a su vez un 40,7% que esta totalmente de acuerdo. La presencia de un 8,6% de
respuestas indecisas podria sugerir que algunos participantes podrian beneficiarse de
mas informacion o aclaraciones sobre cémo los disefios impactan en el proceso
comercial.La alta proporcion de respuestas favorables destaca la importancia
percibida de los disefios llamativos en el entorno digital para impulsar el proceso
comercial. La falta de consenso en un pequefio porcentaje de encuestados, indicado
por respuestas indecisas, podria sefialar la necesidad de una mayor comprension o
comunicacion sobre como los elementos visuales impactan en la experiencia del

usuario y, por ende, en la efectividad comercial.

Pregunta 9. ;Considera importante la experiencia que debe generarse al momento

de adquirir un producto o servicio y su proceso de atencion?

Tabla 20

Importancia de la Experiencia en la Adquisicion de Productos y Servicios

Opcion Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 0 0%
2. En desacuerdo 0 0%
3. Indeciso 9 6%
4. De acuerdo 65 43,3%
5. Totalmente de acuerdo 76 50,7%

Total 150 100%

Nota. Tabulacion de la Importancia de la Experiencia en la Adquisicion de Productos
y Servicios
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Figura 11

Importancia de la Experiencia en la Adquisicion de Productos y Servicios

= 1. Totalmente en desacuerdo = 2. En desacuerdo
3. Indeciso = 4. De acuerdo
= 5. Totalmente de acuerdo

0% 0%

6,0%

Nota. Grafico de la Importancia de la Experiencia en la Adquisicion de Productos y
Servicios

Andlisis y discusion

La pregunta sobre la importancia de la experiencia en la adquisicion de productos y
servicios, asi como en el proceso de atencidn, revela una distribucidn interesante en
las respuestas. EI 50,7% de los encuestados esta totalmente de acuerdo con la
afirmacion, le sigue con el 43,3% que esta de acuerdo. Sin embargo, un 6% de los
participantes se mostrd indeciso, indicando una diversidad de opiniones o la
necesidad de mas informacion para formar una perspectiva clara. Ningun

participante manifestd desacuerdo.

La ausencia de desacuerdo subraya la consistencia en la percepcion positiva de la
importancia de la experiencia de compra y el proceso de atencién. La mayoria de los
encuestados reconoce la relevancia crucial de estos aspectos. La presencia de
respuestas indecisas sugiere que existe una oportunidad para que la empresa brinde
mas informacién o aclaren aspectos relacionados con la experiencia de compra y
atencion al cliente. En general, estos resultados resaltan la necesidad de priorizar la
mejora continua de la experiencia del cliente y la atencidn, ya que son aspectos

fundamentales en la toma de decisiones de compra.
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Pregunta 10. ;Considera importante la satisfaccion del cliente en el éxito y

crecimiento de un negocio?

Tabla 21

Satisfaccion del Cliente: Pilar del Exito y Crecimiento Empresarial

Opcién Frecuencia Porcentaje

1. Totalmente en desacuerdo 0 0%
2. En desacuerdo 0 0%
3. Indeciso 6 4%
4. De acuerdo 66 44%
5. Totalmente de acuerdo 78 52%
Total 150 100%

Nota. Tabulacion de la Satisfaccion del Cliente: Pilar del Exito y Crecimiento
Empresarial

Figura 12

Satisfaccion del Cliente: Pilar del Exito y Crecimiento Empresarial

= 1. Totalmente en desacuerdo = 2. En desacuerdo
3. Indeciso m 4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

Nota. Gréafico de la Satisfaccion del Cliente: Pilar del Exito y Crecimiento
Empresarial

Analisis y discusion

La pregunta sobre la importancia de la satisfaccion del cliente en el éxito y

crecimiento de un negocio muestra un respaldo significativo por parte de los
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encuestados. El 52% de los encuestados manifestd un total acuerdo en que la
satisfaccion del cliente es esencial para el éxito y crecimiento empresarial. Un 44%

esta de acuerdo y tan un solo un 4% se muestra indeciso.

La unanimidad en la falta de desacuerdo destaca la percepcion compartida de que la
satisfaccion del cliente es un pilar fundamental para el éxito y crecimiento de un
negocio. Este hallazgo subraya la importancia critica que los encuestados otorgan a
la experiencia del cliente y a la construccion de relaciones solidas para garantizar el
desarrollo continuo de la empresa. La ausencia de respuestas en las categorias de
desacuerdo sugiere un consenso general sobre la trascendencia estratégica de la

satisfaccion del cliente en el panorama empresarial actual.

Pregunta 11. ;Considera importante que las empresas transformen su contenido

convencional en contenido atractivo para usted?

Tabla 22

De Contenido Convencional a Atractivo para el Cliente

Opcion Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 0 0%
2. En desacuerdo 0 0%
3. Indeciso 11 7,3%
4. De acuerdo 70 46,7%
5. Totalmente de acuerdo 69 46%
Total 150 100%

Nota. Tabulacién De Contenido Convencional a Atractivo para el Cliente
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Figura 13

De Contenido Convencional a Atractivo para el Cliente

u 1. Totalmente en desacuerdo ® 2. En desacuerdo
3. Indeciso = 4. De acuerdo

= 5. Totalmente de acuerdo

0% 0%

.

Y

Nota. Grafico De Contenido Convencional a Atractivo para el Cliente
Analisis y discusion

La pregunta acerca de la importancia de transformar el contenido convencional en
contenido atractivo revela una distribucion de respuestas significativa. Un 46,7% de
los encuestados esta de acuerdo, y un 46% esta totalmente de acuerdo, mostrando
una clara preferencia por contenido mas atractivo. Por otro lado, un 7,3% se muestra
indeciso, indicando la presencia de una minoria que podria necesitar mas

informacion o claridad sobre los beneficios de este enfoque.

La fuerte inclinacion hacia la importancia de transformar el contenido convencional
en contenido atractivo subraya la necesidad percibida de estrategias de comunicacién
mas cautivadoras. La mayoria de los encuestados respalda la idea de que las
empresas deben adaptar su enfoque de contenido para ser mas atractivas para la
audiencia. Este hallazgo sugiere que la empresa podria mejorar la conexion con sus
clientes al adoptar practicas que generen un mayor interés y participacion un claro
ejemplo las herramientas de gamificacion. La presencia de una minoria indecisa
sefiala la importancia de abordar las preocupaciones especificas o proporcionar mas

ejemplos concretos de como se transformaria el contenido.
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Pregunta 12. ;Considera importante registrar sus datos como cliente para informarle

sobre promociones y descuentos?

Tabla 23

Registro de Datos: Promociones y Descuentos

Opcion Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 0 0%
2. En desacuerdo 0 0%
3. Indeciso 13 8,7%
4. De acuerdo 72 48,0%
5. Totalmente de acuerdo 65 43,3%
Total 150 100%

Nota. Tabulacion del Registro de Datos: Promociones y Descuentos

Figura 14
Registro de Datos: Promociones y Descuentos
= 1. Totalmente en desacuerdo ® 2. En desacuerdo

3. Indeciso = 4. De acuerdo

u 5. Totalmente de acuerdo

Nota. Grafico del Registro de Datos: Promociones y Descuentos

Analisis y discusion

La pregunta acerca de la importancia de registrar datos como cliente para informar

sobre promociones y descuentos presenta una variedad de respuestas en la muestra.
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Un 43,3% de los encuestados esté totalmente de acuerdo, mientras que un 48% esta
de acuerdo. Esto indica que una mayoria significativa valora positivamente la idea de
proporcionar datos personales a cambio de recibir informacion sobre promociones y
descuentos. Sin embargo, un 8,7% se muestra indeciso, destacando la existencia de

preocupaciones o dudas dentro de un segmento de la audiencia.

La inclinacion positiva hacia el registro de datos para recibir informacion sobre
promociones y descuentos sugiere que muchos consumidores estan dispuestos a
compartir informacion personal a cambio de beneficios especificos. Este hallazgo
destaca la efectividad percibida de las estrategias que utilizan datos del cliente para
personalizar ofertas y comunicaciones. Sin embargo, la presencia de una minoria
indecisa indica que existe una necesidad de abordar posibles preocupaciones de
privacidad o proporcionar garantias adicionales para aquellos que aun no estan
convencidos de la idea. Las empresas deben considerar enfoques transparentes y

opciones de consentimiento claro al solicitar datos a sus clientes.

Pregunta 13. ;Considera importante que la empresa le proporcione indicaciones

previas claras y detalladas a la adquisicion del producto?

Tabla 24

Indicaciones Claras en la Adquisicion del Producto

Opcion Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 0 0%
2. En desacuerdo 0 0%
3. Indeciso 7 4,6%
4. De acuerdo 67 44, 7%
5. Totalmente de acuerdo 76 50,7%

Total 150 100%

Nota. Tabulacidn de los Indicaciones Claras en la Adquisicion del Producto
Figura 15

Indicaciones Claras en la Adquisicion del Producto
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= 1. Totalmente en desacuerdo = 2. En desacuerdo
3. Indeciso = 4. De acuerdo

= 5. Totalmente de acuerdo

0%

%

.
D

Nota. Grafico de los Indicaciones Claras en la Adquisicidn del Producto

.

Andlisis y discusion

La pregunta sobre la importancia de recibir indicaciones previas claras y detalladas a
la adquisicion del producto revela una distribucion de respuestas donde la mayoria
estd de acuerdo. Un 50,7% esta totalmente de acuerdo, seguido por un 44,7% que
estd de acuerdo. Esto indica que la gran mayoria de la muestra valora positivamente
la provision de instrucciones claras antes de realizar una compra. Sin embargo, un
4,6% se muestra indeciso, sefialando una minoria que podria tener opiniones diversas

0 que podria necesitar mas informacion antes de formar una opinion clara.

La inclinacién positiva hacia la importancia de proporcionar indicaciones previas
detalladas para la adquisicion del producto destaca la necesidad percibida de claridad
y transparencia en el proceso de compra. Los consumidores aprecian la orientacion y
la informacidn anticipada que facilita una decision informada. Este hallazgo sugiere
que las empresas pueden mejorar la experiencia del cliente al ofrecer guias claras y
detalladas sobre el proceso de adquisicién. Aunque la mayoria esta de acuerdo, la
presencia de un pequefio grupo indeciso resalta la importancia de comprender las
distintas perspectivas y necesidades del cliente en relacion con la informacién

proporcionada antes de la compra.
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Pregunta 14. ;Considera importante recibir asesoramiento durante el proceso de una

compra?

Tabla 25

Asesoramiento de compra

Opcion Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 0 0%
2. En desacuerdo 0 0%
3. Indeciso 4 2,7%
4. De acuerdo 62 41,3%
5. Totalmente de acuerdo 84 56%
Total 150 100%

Nota. Tabulacion del Asesoramiento de compra

Figura 16
Asesoramiento de compra
m 1. Totalmente en desacuerdo ® 2. En desacuerdo

3. Indeciso = 4_De acuerdo

= 5. Totalmente de acuerdo

Nota. Grafico del Asesoramiento de compra

Analisis y discusion

La pregunta sobre la importancia de recibir asesoramiento durante el proceso de
compra muestra una distribucion de respuestas donde la mayoria esta de acuerdo. El
56% esta totalmente de acuerdo, seguido por un 41,3% que estd de acuerdo. Esto

indica que una gran mayoria de la muestra valora positivamente la disponibilidad de
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asesoramiento durante el proceso de compra. Sin embargo, un 2,7% se muestra
indeciso, sefialando una minoria que podria tener opiniones diversas o que podria

necesitar mas contexto sobre el tipo de asesoramiento.

La fuerte inclinacion hacia la importancia de recibir asesoramiento durante el
proceso de compra resalta la necesidad percibida de guia y apoyo para tomar
decisiones informadas. Los consumidores aprecian la asistencia durante el proceso
de compra, lo que sugiere que la empresa puede mejorar la experiencia del cliente al
ofrecer opciones de asesoramiento. Aunque la mayoria esta de acuerdo, la presencia
de un pequefio grupo indeciso destaca la importancia de comprender las distintas
perspectivas y necesidades del cliente en relacion con el asesoramiento durante la

compra.

3.2. Prueba de normalidad

La prueba de normalidad implica la evaluacion de la distribucion de probabilidad,
utilizando datos recopilados a través del instrumento aplicado a la muestra en
estudio. Su propdsito es realizar andlisis estadisticos para determinar si estos datos
siguen una distribucion normal. Ademas, se destaca un aspecto crucial donde la
prueba evalla la hipotesis nula y la alternativa en funcion del p-valor en
comparacion con el nivel de significancia. Si el p-valor resulta ser menor que el nivel
de significancia establecido, la prueba rechaza la hipotesis nula y favorece la
hipdtesis alternativa, de acuerdo con la regla de decision en relacion con la

normalidad (Flores y Flores, 2021).
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Tabla 26

Prueba de Normalidad

Prueba de Normalidad

1. Satisfaccion_Experiencia_Compra
2. Descuentos_Promaociones_Juegos
3. Juegos_Ventajacomp_Motivacion
4. Herramientas_Gamificacion
5.0bsequios_Recompensa_Gamificacion
6. Presencia_digital

7. Plataformas_digitales

8. Experiencia_servicio

9. Satisfaccion_cliente

10. Contenido_Atractivo
11.Registro_Datos
12.Indicaciones_Adgquisicion
13.Asesoramiento_Compra

Kolmogorov-Smirnov®  Shapiro-Wilk

Estadis . Estadis Si
tico gl Sig. tico gl g.
0,350 148 0 0,723 148 0
0,305 148 0 0,728 148 0
0,265 148 0 0,790 148 0
0,252 148 0 0802 148 0
0,265 148 0 0,786 148 0
0,312 148 0 0,722 148 0
0,269 148 0 0,773 148 0
0,329 148 0 0,729 148 0
0,333 148 0 0,715 148 0
0,253 148 0 077 148 0
0,267 148 0 0,785 148 0
0,324 148 0 0,723 148 0
0,358 148 0 0691 148 0

Nota. La tabla indica las estadisticas obtenidas de la prueba de normalidad

En este escenario, se optara por la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, la

eleccion se basa en el tamafio de la muestra que estd constituida por 150

participantes.

La prueba de Kolmogorov-Smirnov es una herramienta estadistica que evalla si un

conjunto de datos sigue una distribucién especifica, generalmente la normal. Analiza

la discrepancia entre la distribucion empirica y la teorica, calculando un estadistico.

Si la discrepancia es menor que el valor critico establecido, se acepta la hipdtesis de

normalidad; de lo contrario, se rechaza, proporcionando informacion valiosa sobre la

forma de la distribucién de los datos.
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Tabla 27

Reglas de Decision

Reglas de Decision
Si p-valor <a serechaza HO

Si p-valor > a se rechaza H1
Nota. La tabla indica las reglas de decision

La informacién recopilada conduce a la conclusién de que el valor p calculado es
0.000. Dado que este valor es menor que el limite estandar de 0.05, se acepta la
hipétesis alternativa y se rechaza la hip6tesis nula de la normalidad. La conclusion
principal de este estudio es que la variable en cuestion no sigue una distribucion
normal y, por lo tanto, se clasifica como no paramétrica. En consecuencia, se toma la

decision de emplear el coeficiente de Spearman para la prueba de hipotesis.

3.3. Prueba de hipdtesis

Tras un analisis exhaustivo de los datos, se avanza a la fase de comprobacion de
hipdtesis con el objetivo de determinar cuél de las hipotesis es mas probable. Este
procedimiento implica la aplicacion de técnicas estadisticas e investigativas,

considerando especialmente el estadistico de Spearman mencionado previamente.

Con el propoésito de evidenciar la conexion entre dos variables, emplearemos el
coeficiente de correlacion de Spearman, cuya finalidad es cuantificar la intensidad o
grado de asociacion entre dos o mas variables aleatorias. De acuerdo con Restrepo
(2007), este coeficiente proporciona un intervalo que facilita la observacion del nivel
de correlacion mediante la agrupacion de datos, al mismo tiempo que indica si la

correlacién es negativa o positiva.

Tabla 28

Interpretacion del coeficiente de Spearman

Valor de rho Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
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-0.9a-0.99

Correlacion negativa muy alta

-0.7a-0.89 | Correlacion negativa alta
-0.4a-0.69 |Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 | Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19 [Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 |Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. La tabla indica la Interpretacion del coeficiente de Spearman

Tabla 29

Correlacion de Spearman

Correlaciones

Redes Marketing
Sociales Digital
Coef|C|e'r1te de 1,000 734
ficacia correlacion
Gamificacion — ;
Sig. (bilateral) 0,000
Rho de N 150 150
Spearman ini
p Coef|C|e_qte de 734 1,000
Inbound correlacion
Marketing Sig. (bilateral) 0,000 :
N 150 150

Nota. La tabla indica la correlacion de Spearman
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Figura 17

Correlacion de Spearman

GAMIFICACION_PROMEDIO

2,50 ° ®
3,00 350 400 450 500

INBOUND_MKT_PROMEDIO

Nota. Desde un punto de vista visual, es evidente que existe una conexion o relacion
entre las variables, ya que los datos estan muy préximos entre si.
En los resultados podemos observar que, al aplicar el coeficiente de Spearman en
esta investigacion, nos muestra que las variables de gamificacion e inbound
marketing, tienen una correlacion positiva alta. La misma que alcanzo un valor de
0,734.

Se obtuvo un valor p significativamente bajo de 0,000, por debajo del valor p
convencional de 0,05, para realizar una evaluacion de la prueba de hipotesis. La
decision tomada es aceptar la hipotesis alternativa y rechazar la hipétesis nula,
indicando que las herramientas de gamificacion si tienen una relacion con las

estrategias de inbound marketing en el sector calzado.

3.4. Plan de accion

El plan de accion se presenta como una herramienta estratégica de planificacion
utilizada para la gestion y supervision de tareas o0 proyectos. En esencia, sirve como
una guia detallada que define la forma en que se organizaran, dirigiran y ejecutaran

las tareas esenciales para lograr los objetivos y metas establecidos (Garcia, 2019).
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Adicionalmente, el plan de accion facilita la definicion de indicadores que
simplifican el seguimiento y la evaluacion de las acciones, a la vez que actia como

un referente para una toma de decisiones efectiva.
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Tabla 30

Plan de accién

PLANIFICACION DE ACTIVIDADES GAMIFICADAS PARA LOS CLIENTES Y POSIBLES CLIENTES DE LA EMPRESA FLIP FLOP

FECHAITIE
OBJETIVO ACTIVIDADES LINK MPO RECURSOS OBSERVACIONES
A - 1. Enviar a los usuarios una plantilla donde
Atraer al publico objetivo de se explique las caracteristicas de las 1 Los usuarios realizan el juego
manera efectiva y atractiva F:‘I . h. i . L JI g0
ara aumentar la conciencia pantuflas. , ttps://w part!c!pan_gon interés y , la
P : 2._Los usuarios deberan llenar una sopa de  |ordwall.n | 05/11/2023 Canva, participacion en esta actividad
de marca mediante la . . .
L letras encontando palabras que se presentaron | et/es/reso | 5 MINUTOS WordWwall fue incentivada, ya que al final
explicacion de las la plantilla anteri 617 les ofrecia la posibilidad d
caracteristicas de las en la plantilla anterior. , urce se les ofrecia la posibilidad de
3._Siganan el juego seran acreedores al 10% | 75116 obtener un premio.

pantuflas.

de descuento en una pantufla.
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1. Mediante una infografia se explicara a los
clientes los insumos que se utilizan para

En este juego se aumento el

Interactuar con los clientes | fabricar las pantuflas y sus beneficios. htt 15 1w nivel de dificultad por la
proporcionandoles 2. Los usuarios deberan completar un ps. recompesa si completaban la
. ., N . ., ordwall.n| 05/11/2023 Canva, Word h
informacion relevante sobre | crucigrama en base a la informacion que se actividad, se mostraron
. ; . . et/es/reso | 5 MINUTOS Wall .
los materiales empleados en | present6 en la infografia. urce/617 interesados al conocer los
la pantufla. 3._ Si completan la actividad con éxito seran 28429 insumos empleados en la
acreedores a la promocion el segundo par a pantufla.
mitad de precio.
1. Mediante una infografia se explicara a los 1_’
- SN https://qu . "
clientes el proceso de fabricacion de las i7iz7 COM La infografia fue un recurso
I pantuflas. T importante para que los
Incrementar el conocimiento - /join/quiz : i
Y 2._ Usando la plataforma Quizizz los usuarios puedan relizar la
y la participacion de los ; . /6535cc9 | 05/11/2023 . L -
. usuarios responderan al orden en que van los Quizizz actividad con éxito y no
clientes en el proceso de . . ' bb9500b | 5 MINUTOS -
N procesos explicados en la infografia. tengan mayor difiicultad en la
fabricacion de las pantuflas. : ) . 4bfdad4b het
3._ Si completan la actividad seran f0/start?s actividad y puedan ser
acreedores a un llavero en su proxima ' acreedores al llavero.
tudentSh
compra. _
are=true
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Incentivar a la participacién
mediante una
retroalimentacion o
sugerencia por parte de los
clientes sobre la nueva
coleccién.

1. Se presentara una serie de imagenes
donde se mostrara la nueva coleccion
proxima a lanzarse.

2._ De manera interactiva se realizara el
juego voltear fichas y emparejar.

3._ La persona después de completar el juego
enviara un mensaje indicando alguna
sugerencia o cambio de las imagenes de la
nueva coleccion.

4. Por completar la actividad podran
acceder a un 20% de descuento en la
siguiente compra.

1.
https://w
ordwall.n
et/es/reso
urce/625
47456

05/11/2023
5 MINUTOS

Canva,
WordWall

Los usuarios participaron de
manera eficiente en este juego
y ayudo a determinar la
acpetacion de los nuevos
modelos como una estrategia
antes de ser lanzados al
mercado.

Nota. Plan de accién propuesto para “Flip Flop”
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3.4.1 Plantillas Informativas de los Juegos

Figura 18

Infografia caracteristicas de las pantuflas

(=

Caracteristicas de tus

pantuilas!

Descubre la Comodidad Absoluta
con Nuestras Pantuflas Ligeras

‘Esgpeﬂmenta el Placer de Usar

Pantuflas Confortables
Pantuflas Lavables a Maquina: La
Solucién Practica para la

.Comodldad
Ideales para el Interior o Exterior, il Q
Tu Eleccién ”

Nota. Visualizacién de la Infografia caracteristicas de las pantuflas
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Figura 19

Infografia materiales e insumos

Planta

Planta de caucho antideslizante,
inyectada con material TR
(termoplastico de caucho),
proporciona un equilibrio 6ptimo
entre resistencia al deslizamiento y
durabilidad.

| Esponja

Esponja amarilla con densidad de
30 es duradera y resistente, lo que
significa que puede soportar un
uso repetido sin desgarrarse o
perder su forma con facilidad.

Eva

Pegante

Adhesivo de contacto de un solo
componente utilizado para unir
fibras o textiles.

Espesor de 4  milimetros,
destacada por su versatilidad y
confort.

Hilos

Hilos de alta resistencia para
distintas funciones como: cosido
lateral, bordado.

Telas

Disntitas gamas de tela de alta
calidad como: polares, jersey,
glamour, microfibra, etc.

Nota. Visualizacién de la Infografia materiales e insumos
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Figura 20
Infografia proceso de fabricacion

'Proceso de Fabricacion
&

En la maquina laser se corta las
piezas en la tela que corresponda
segun el disefo.

Se une las piezas cosiéndolas
dependiendo de la forma de cada
molde.

.| En la mdquina troqueladora se corta las
esponjas con el molde de cada
numeracion.

Con la ayuda de pega especial para
calzado se une la planta de caucho con
la esponja.

Una vez armada la pantufla, con la
ayuda de la maquina cosedora se
une la capellada a la planta de
caucho.

k‘En este punto pasa por un control de
calidad donde se verifica que no tenga
algun descosido o falla.

I Se empaca en la funda y esta lista para
la entrega.

Nota. Visualizacién de la Infografia proceso de fabricacion
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3.4.2. Desarrollo visual de los recursos

El progreso visual de los recursos, en otras palabras, implica la implementacion del
disefio de herramientas de gamificacion después de completar la matriz del plan de
accion. Esto se realiza con el objetivo de fomentar una mayor interaccion y
motivacién por parte de los estudiantes. Se seleccionan las dos herramientas mas
populares segun los resultados de la encuesta, considerando las preferencias de los

alumnos con respecto a las herramientas de juego mas atractivas.

Wordwall

Word wall es una herramienta que posibilita la creacion de actividades interactivas e
imprimibles, las cuales pueden emplearse tanto como juegos en el transcurso de las
clases como asignaciones para los estudiantes. La plataforma cuenta con una amplia
gama de plantillas divertidas e innovadoras que facilitan el seguimiento efectivo del

proceso de aprendizaje.

Figura 21
Logo Wordwall

= Wordwall

Nota. Logo wordwall. Recuperado de Google fotos
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Figura 22

Pantalla Principal WordWall

€ > C =5 wordwallnet/es

Mas informacién sobre nuestras plantillas

Selecciona una plantilla para obtener mas informacién

o Une las parejas

Parejas

Sn
oo

e Palabra perdida 4

Tarjetas flash

Cartas al azar

Ahorcado

https://wordwall.net/es/abouthempiate/group-sort | [

LY

opooo

Q

Cuestionario

Rueda aleatoria

Anagrama

Diagrama con
etiquetas

Concurso de
preguntas

Fichas giratorias

Nota. Visualizacion de las pantillas.

Para crear los juegos, es necesario iniciar

Ordenar por grupo
A cada element

Cada oveja con su
A pareja
Abrecajas

Reordenar

nthu Sopa de letras

Crucigrama

sesion en la aplicacién. Una vez que se

haya completado la informacion solicitada, se puede proceder a elegir entre diversas
plantillas que incluyen hasta 18 juegos diferentes, todo de forma gratuita. Esta

variedad de opciones permite una personalizacion amplia y adaptacion a las

necesidades especificas del usuario.

Figura 23

Pantalla Edicion

Editar contenido...

Sopa de Letras - Caracteristicas

@ Sin pistas Con pistas

2. Confortables
3. Comodidad
4. Lavables

+ ARadir una palabra nueva

Inicio  Funciones  Mis

familia: Sopa de letras?

D Ultima modificacion 9 oct. 2008 =, Sopa de letras

¢Restaurar actividad almacenada autométicamente: Copia de La

Nota: Visualizacién de todos los campos de edicion
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Una vez elegida la plantilla, se procede a realizar las ediciones pertinentes, como
agregar el titulo de la actividad, la eleccién entre opciones con o sin pistas, y la
especificacion de las palabras que los participantes deberan encontrar. Ademas, se
brinda la opcién de incorporar colores y disefios personalizados a la plantilla,
otorgando flexibilidad en la creacion y adaptacion de la actividad.

Figura 24
Primer juego
GEWOrdwall  Crea mejores lecciones de forma mis répida Inicio  Funciones  Planes de precios Iniciar sesién | Registrarse | @ Espanol -
4:36 Toca una palabra oculta L 0L VA R—"
N Q N INTERACTIVOS
B 0 Y -
R JS/A B
P H W X LY
ifa I F|s[s 0 cosmaius
X 11QF| 0| [TRD
Sl - SOl - —
J[o[z X|€ MG z
P33 Y o RV 0
PO T DU Y Z[R
HoOQ x[J {CF
- DY A NV A AP
B @ 23

Sopa de Letras - Caracteristicas 2 Compartir

Emilyandocilla

Tabla de clasificacién

Nota. Visualizacion del Primer juego sopa de letras finalizado

Una vez completada la edicion de la plantilla necesaria, se procede a generar el
enlace, permitiendo que los participantes visualicen la imagen interactiva finalizada

con todos sus detalles, incluyendo videos, fotos e informacion relevante

Figura 25

Pantalla Edicion

@ Wordwall 2 mejares leccianes de forma mas rapid Inicio Funciones  Mis actividades  Mis resuttados [ AUl  Meiorar Bl cmiyandociia ~

Editar contentdo.. 9 Ultima modificacién 9 oct. 20:30  §*° Crucigrama

itule de la actividad
Crucigrama - Materiales e Insumos

Respuesta Pt

1. Planta Inyectada con material TR
2. Pegante Adhesivo de contacto

3. Esponja Densidad de 30, duradera y resistente <

4. Eva Espesor de 4 milimetros “©

+ ARadir un elemento

Nota: Visualizacién de todos los campos de edicion
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Una vez que la plantilla ha sido elegida, se procede a realizar las ajustes necesarios,
tales como la incorporacion del titulo de la actividad, la eleccion entre opciones con
0 sin pistas, y la especificacion de las palabras que los participantes deberan
identificar. Adicionalmente, se ofrece la posibilidad de afadir colores y disefios
personalizados a la plantilla, proporcionando asi flexibilidad en la creaciéon y

adaptacion de la actividad de manera Unica.

Figura 26

Segundo juego crucigrama

Iniciar sesién | Registrarse @ Espafiol ~

Cambiar plantilla

INTERACTIVOS

Crucigrama - Materiales e Insumos & Compartir

 Emilyandocilla
# Editar contenido.

Nota. Visualizacion del Segundo juego crucigrama finalizado

Una vez terminada la edicion de la plantilla requerida, se procede a crear el vinculo
correspondiente, posibilitando a los participantes observar el juego concluido con

todos sus detalles y, posteriormente, participar activamente en su ejecucion.

Figura 27

Pantalla Edicion

EWordwall  creamejores lecciones de forma mas répida Inicio Funciones  Mis actividades.  Mis resultacos  [JEERETEIIT] | Mejorar | | emiyandocilla ~
Editar contenido... D Ultima modificacién 22 0ct. 21:00 @ Parejas
Titulo de |a actividad

Empareja las pantuflas de la nueva coleccién
®) Parejas de elementos idénticos ) Parejas de elementos distintos
. “
2. @ ‘
3. s <
. B
s. W “«
+ Afade una pareja
T

Nota: Visualizacién de todos los campos de edicion
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Una vez seleccionada la plantilla, se llevan a cabo las modificaciones necesarias,
como la inclusion del titulo de la actividad y la especificacion de la palabra que los
participantes deberan adivinar, junto con el parrafo de la pista. Ademas, se brinda la
opcion de incorporar colores y disefios personalizados a la plantilla, ofreciendo de
esta manera flexibilidad en la creacion y adaptacion exclusiva de la actividad.

Figura 28

Tercer juego emparejamiento

R Wordwall  crea mejores lecciones de forma més rapida Inicio  Funciones  Planes de precios Iniciar sesién Registrarse = @ Espanol ~

0:38 v1 Cambiar plantilla

INTERACTIVOS

: A. \
B8 @ £3
Empareja las pantuflas de la nueva colecciéon & Compartir

Emilyandocilla

Tabla de clasificacién

Nota. Visualizacion del Tercer juego emparejamiento finalizado.

Después de finalizar la edicion de la plantilla necesaria, se genera el enlace
correspondiente, permitiendo a los participantes visualizar el juego completo con

todos sus detalles y, a continuacion, involucrarse activamente en su desarrollo.

QUIZIZZ

Quiziz es una herramienta creada con el propésito de gamificar, centrada en la
formulacion de preguntas para evaluar los conocimientos de los participantes. Su
amplio uso en numerosas instituciones educativas se debe a su capacidad para captar

la atencidn de los estudiantes y, principalmente, promover el aprendizaje activo.
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Figura 29

Logo Quizizz

Q

Quizizz

Nota. Logo Quizizz. Recuperado de Google fotos

Figura 30

Pantalla Principal Quizizz

QUIZIZZ | cuestionario sin titulo R m

Agregar preguntas de |a biblioteca de Quizizz

B) opcion muttiple

categorias

Pensamienta de orden superior
Dibujar B miero

i Respuesta devideo [y Respuesta de audio
ero

B ercvesa nube de palabras
B viapositiva

Nota. Visualizacion de las pantillas.

El proceso comienza con la necesidad de iniciar sesion en la aplicacion como primer
paso. Una vez que se ha completado la informacién solicitada, se encuentran
disponibles 7 plantillas de manera gratuita, mientras que hay 12 plantillas adicionales
que requieren un pago. Las plantillas gratuitas ofrecen funciones destacadas que las

hacen ideales para ser utilizadas y aplicadas de manera efectiva.
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Figura 31

Pantalla Edicion

¢ [B opcién muiple = Tpumtos = 30segundos~ O Equetartemas B Guardar pregunta
u X% i acion licacion de 1a respuesta

Escriba la opcién de Escriba la opcién de Escriba la opcién de
respuesta aquf respuesta aqul respuesta aqul

Nota. Visualizacion de todos los campos de edicion

Una vez escogida la plantilla, se realizan los ajustes pertinentes, que
comprenden escribir la pregunta y la opcién de respuesta. Asimismo, se ofrece
la posibilidad de agregar colores y disefios personalizados a la plantilla,
proporcionando asi versatilidad en la creaciéon y adaptaciéon tnica de la
actividad, a comparacién de la otra aplicacién permite afiadir la explicaciéon de

la respuesta.

Figura 32

Cuarto juego seleccion maltiple

Qué numero de proceso es el siguiente: En la maquina laser se corta las piezas en la tela
que corresponda segun el disefio.

Nota. Visualizacién del Cuarto juego seleccion maltiple finalizado
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Tras completar la edicion de la plantilla requerida, se crea el enlace correspondiente,
posibilitando que los participantes observen el juego en su totalidad con todos sus

detalles y, posteriormente, participen activamente en su ejecucion.
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CAPITULO IV.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

Tras una fundamentacion tedrica y metodoldgica exhaustiva de las
herramientas de gamificacion y las estrategias de inbound marketing se ha
llegado a la conclusion de que la implementacion de dichas herramientas son
recursos efectivos para impulsar la interaccion dindmica con los
consumidores, fomentando asi su motivacién y participacion. Este
conocimiento fundamentado sienta las bases para estrategias practicas futuras
que tienen el potencial de fortalecer significativamente la posicion de Flip
Flop en el competitivo sector calzado.

El diagnostico realizado permitio identificar las herramientas de gamificacion
Wordwall y Quizziz y las estrategias de inbound marketing que la empresa
Flip Flop necesita. Este analisis detallado proporciona una guia clara para la
implementacion de estas herramientas, adaptadas a las necesidades y
caracteristicas particulares de la empresa.

La determinacion de una correlacién positiva alta de 0,734 entre las
herramientas de gamificacién e inbound marketing proporciona una base
solida para la estructuracion de estrategias de marketing para la empresa Flip
Flop que puede aprovechar esta relacion para disefiar campafas que no solo
involucren a los clientes de manera ladica sino que también construyan
relaciones a largo plazo a través de la metodologia inbound centrada en el

cliente.
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4.2. Recomendaciones

Se sugiere a las empresas de calzado consideren usar estrategias de
gamificacion para alcanzar sus objetivos comerciales. La flexibilidad de estas
actividades permite adaptarlas a diferentes contextos comerciales dentro del
conglomerado, lo que maximiza su impacto y beneficios al atraer y retener a
una amplia audiencia.

Para futuras investigaciones centradas en las variables mencionadas, se
recomienda ampliar las opciones de gamificacion a estudiar, dada la rapida
evolucion de la innovacion tecnolégica en la actualidad. Ademas, es
relevante destacar que hay una escasez de estudios que aborden de manera
conjunta las variables de gamificacion e inbound marketing, lo que sugiere
una oportunidad valiosa para investigaciones mas integrales y avanzadas en
esta area.

Considerando la correlacion positiva alta de 0,734 entre las herramientas de
gamificacion e inbound marketing, se sugiere que Flip Flop aproveche esta
oportunidad para estructurar estrategias integradas. La combinacion de
elementos ludicos para atraer la atencion del cliente y la metodologia
inbound para construir relaciones a largo plazo ofrece una oportunidad Unica.
Se recomienda disefiar campafias que no solo involucren a los clientes de
manera divertida sino que también fomenten la interaccion continua, creando

conexiones mas solidas y duraderas.
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Anexo A

ANEXOS

Resolucidn del Proyecto de Investigacion

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
CONSEJO DE INVESTIGACION E INNOVACION

Resolucion Nro. UTA-CONIN-2023-0042-R
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

El Consejo de Investigacién e Innovacién en sesién ordinaria efectuada el miércoles 08 de febrero de 2023,
visto y analizado el Memorando UTA-DIDE-2023-0290-M del 02 de febrero de 2023 suscrito por la Dra.
Lizette Elena Leiva Suero, directora de Investigacién y Desarrollo, quien en atencién al Memorando UTA-
FCADM-2022-1181-M del 13 de octubre de 2022 suscrito por el Ing. Santiago Xavier Pefiaherrera, decano
de la Facultad de Ciencias Administrativas, remite para APROBACION el Proyecto de Investigacién
evaluado por pares externos “Gamificacion y marketing digital: perspectivas de la industria 4.0 desde
el punto de vista de la Educacion Superior”, perteneciente al Dominio Desarrollo Econdmico, Productivo
Empresarial de la Facultad de Ciencias Administrativas, con las lineas de Investigacion Economia del
Desarrollo y Comunicacién, Sociedad, Cultura y Tecnologia. Teniendo en consideracién que las Unidades
requirentes son los entes responsables de la veracidad de la informacién remitida, conforme a la
Convocatoria de proyectos de Investigaciéon I+D+i 2023 aprobada mediante Resolucién UTA-CONIN-
2022-0252-R del 15 de junio de 2022; y, en uso de las atribuciones contempladas en el literal c), Articulo
64 del Estatuto de la Universidad Técnica de Ambato y demas normativa legal aplicable para el efecto:

RESUELVE

Bajo estricta responsabilidad de las Unidades requirentes:
1. APROBAR el Proyecto de Investigacién “GAMIFICACION Y MARKE TING DIGITAL: PERSPECTIVAS DE
LA INDUSTRIA 4.0 DESDE EL PUNTO DE VISTA DE LA EDUCACION SUPERIOR’, perteneciente al
Dominio Desarrollo Econémico, Productivo Empresarial de la Facultad de Ciencias Administrativas,

con las lineas de Investigacion Economia del Desarrollo y Comunicacién, Sociedad, Cultura y
Tecnologia, de acuerdo con los siguientes datos:

Coordinador Principal: Mg. César Andrés Guerrero Velastegui
Coordinador Subrogante: Mg. Ruth Elizabeth Infante Paredes
Tipo de Investigacién: Basica

Duracién del proyecto: 18 meses

Financiamiento solicitado: USD 5.000,00

2. AUTORIZAR lo siguiente para el mencionado Proyecto de Investigacién
e Lafecha de inicio de ejecucion del proyecto de investigacion sea el 03 de abril de 2023.
e Laasignacién de USD 5.000,00 para la ejecucion del proyecto

3. DISPONER a Procuraduria la elaboracién y posterior suscripcion del contrato de auspicio para la
ejecucion del Proyecto de Investigacién “GAMIFICACION Y MARKETING DIGITAL: PERSPECTIVAS DE
LA INDUSTRIA 4.0 DESDE EL PUNTO DE VISTA DE LA EDUCACION SUPERIOR ", con el Mg. César
Andrés Guerrero Velastegui y la Mg. Ruth Elizabeth Infante Paredes, responsables del referido
proyecto.

4. De la ejecucién de la presente resolucién encarguese la Direccién de Investigacién y Desarrollo, ente
que debera coordinar las acciones necesarias con las Unidades Académica y Operativa respectivas
para su adecuado, efectivo y legal cumplimiento; asi como, el seguimiento al referido proyecto.

Ambato febrero 08,2023

ELSA DE LOS ANGELES
HERNANDEZ CHERREZ

[a: <
Dra. Elsa de los Angeles Hernandez Chérrez
PRESIDENTE CONSEJO DE INVESTIGACION E INNOVACION
Anexos:  UTA-DIDE-2023-0290-M APROBACION PROYECTO NG. CESAR GUERRERO

Copia: Dra. Lizette Leiva - director de Investigacion y Desarrollo

Abg. Mrt. Lorena Zeggane - Procuradora

Dra. Lorena Rivera - coordinador Unidad Operativa de Investigaciéon FCADM
sg

Resolucién Nro. UTA-CONIN-2023-0042-R Paginalll
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Anexo B

Matriz de Operacionalizacion de Variables

VARIABLE

DEFINICION

DIMENSION

PREGUNTA

Gamificacién

La gamificacion empresarial
(también llamada ludificacion), una
técnica que implica el uso de
elementos de juego para hacer el uso
de un producto o servicio mas
atractivo y divertido. En otras
palabras, es una técnica que busca
fomentar la participacion de los
usuarios con la marca. Como
resultado, se establece una conexién
solida entre la empresa y los
consumidores, lo que se traduce en
una relacién duradera. (Pozo, 2021,
p.197).

Habilidades

1,2

Actitudes

Conocimiento

4,5

Recursos

Inbound
Marketing

Se refiere a una estrategia de
negocios que busca atraer a los
clientes a través de la creacion de
contenido relevante que satisfaga sus
necesidades.Esta estrategia combina
diversas técnicas de publicidad y
marketing digital que no resultan
intrusivas, con el proposito de
establecer una comunicacion
efectiva con el usuario desde el
inicio del proceso de compra y
acompafiarlo  hasta lograr la
conversion o venta.El objetivo
principal de esta metodologia es
atraer y persuadir a los clientes
ideales mediante la creacion de
contenido valioso. (Opreana, 2015)

Atraccion

7,8

Servicio al
Cliente

9,10

Conversion

11,12

Cierre de
Ventas

13,14
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Anexo C

Cuestionario

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS PROYECTO DE
o INVESTIGACION

Encuesta dirigida a los clientes de la empresa productora de
calzado Flip Flop

Tema: Herramientas de gamificacion y estrategias de inbound marketing en el
sector calzado.

Objetivo: Analizar el uso de herramientas de gamificacion y las estrategias de
inbound marketing aplicables en el sector calzado.

Instructivo:

e Seleccione la respuesta que esté mas proxima a su realidad.
e Sus respuestas seran tratadas de forma anénima

Informacion General:
Edad (en afios)

Menor de 25 afios
De 25 a 35 afios
De 36 a 45 afios
De 46 a 55 afios
Mas de 56 afos

Género

Masculino
Femenino

Nivel de educacion

Primaria
Secundaria
Técnico
1. (Al - momento de comprar un producto o
Tercer nivel
acceder a | Cuarto nivel un servicio, considera importante

96



la habilidad de la empresa para generar satisfaccion en el proceso comercial y
experiencia de compra?

o Totalmente en desacuerdo

o Endesacuerdo

o Indiferente o neutro

o De acuerdo

o Totalmente de acuerdo

2. ¢Considera importante como cliente que se le otorgue descuentos o promociones
por realizar actividades interactivas mediante un juego?

o Totalmente en desacuerdo

o Endesacuerdo

o Indiferente o neutro

o De acuerdo

o Totalmente de acuerdo

3. ¢Considera usted importante que al incorporar elementos de juego en sus

estrategias de comunicacion, una empresa consigue obtener una ventaja competitiva
motivando al cliente?

o Totalmente en desacuerdo
o Endesacuerdo

o Indiferente o neutro

o De acuerdo

o Totalmente de acuerdo

4. ;Considera importante e innovador implementar herramientas de gamificacion en
la empresa para atraer nuevos clientes?

o Totalmente en desacuerdo

o Endesacuerdo

o Indiferente o neutro

o Deacuerdo

o Totalmente de acuerdo

5. ¢Considera importante recibir obsequios como recompensa al completar con éxito
una actividad que involucre la gamificacion?
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o Totalmente en desacuerdo
o Endesacuerdo

o Indiferente o neutro

o De acuerdo

o Totalmente de acuerdo

6. ¢Cuél de los siguientes medios seria de su preferencia para llevar a cabo este tipo
de actividades gamificadas?

o Redes Sociales

o Aplicacion movil

o PA&gina web corporativa

o Plataforma externa

7. ¢Considera atractivo e importante que la marca de calzado tenga presencia digital
y genere contenido de forma continua?

o Totalmente en desacuerdo

o Endesacuerdo

o Indiferente o neutro

o De acuerdo

o Totalmente de acuerdo

8. ¢Considera importante el manejo y uso de plataformas digitales con disefios
Ilamativos para incentivar el proceso comercial?

o Totalmente en desacuerdo

o Endesacuerdo

o Indiferente o neutro

o De acuerdo

o Totalmente de acuerdo

9. ¢Considera importante la experiencia que debe generarse al momento de adquirir
un producto o servicio y su proceso de atencion?

o Totalmente en desacuerdo

o Endesacuerdo

o Indiferente o neutro De acuerdo

o Totalmente de acuerdo
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10. ;Considera importante la satisfaccion del cliente en el éxito y crecimiento de un

negocio?

o

o

o

o

o

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Indiferente o neutro

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

11. ;Considera importante que las empresas transformen su contenido convencional

en contenido atractivo para usted?

o

©)

©)

©)

©)

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Indiferente o neutro

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

12. ¢Considera importante registrar sus datos como cliente para informarle sobre

promociones y descuentos?

©)

©)

©)

©)

©)

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Indiferente o neutro

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

13. ¢Considera importante que la empresa le proporcione indicaciones previas claras

y detalladas a la adquisicion del producto?

o

o

(@]

o

(@]

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Indiferente o neutro

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

14. ;Considera importante recibir asesoramiento durante el proceso de una compra?

o

(@]

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo
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o Indiferente o neutro
o De acuerdo

o Totalmente de acuerdo
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Anexo D
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Muchas gracias por su valiosa contribucién a la validacién
de este cuestionario
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Muchas gracias por su valiosa contribucién a la validacion
de este cuestionario
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