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RESUMEN

El presente trabajo muestra un repaso de la historia de los videojuegos, teorias
de marketing de relaciones-fidelizacion, y una explicacién sobre las mecanicas y dinami-
cas de los videojuegos, tal como el gamification, utilizado como una herramienta mas

para que los clientes perciban valor en los massretailers.

ABSTRACT

The present work shows through a review of the history of video games, rela-
tionship-loyalty marketing theories, and an explanation about the mechanics and dyna-
mics of video games how gamification can be used as another tool for customers to

perceive value in the mass retailers.
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1.0 EL PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

1.1 Motivacion

No es exagerado decir que somos parte de una generacion atravesada por la
tecnologia. Desde que tengo uso de razén he visto como ésta no solo nos inundaba para
solucionar problemas cotidianos, sino que también era una fuente de recursos inagotable
para que los creativos pusieran manos a la obra a la hora de generar plataformas de ocio.
Dentro de este mundo de ocio, los desarrolladores han cambiado su manera de establecer
una conexién con el usuario, mientras Bushnell y Dabney crearon un juego completamen-
te adictivo — 1972, Pong — donde el jugador simplemente giraba una rueda mecanica para
recrear al tenis de mesa, hoy dia se ahonda en juegos donde el jugador esta cada vez mas

inmerso dentro de los videojuegos, o es parte del mismo.

Cuando inicié mis estudios profesionales en 2014, después de haber trabajado
cinco anos en una cadena Retail muy importante dentro de la ciudad de La Plata, me
propuse conjugar algo tan basico como el consumo masivo con las ultimas tecnologias,
para de esta manera generar valor. Creo fuertemente que el ocio es hoy un condimento

esencial en la Experiencia de Usuario (UX) dentro de una tienda, ya sea real o virtual.

Lo que era un anhelo se gestd como una idea que se evaluara dentro de este
trabajo: recrear una experiencia de videojuego inmersivo, con condimentos virtuales y
reales, dentro de una tienda real, donde el usuario se sienta parte de este, y se genere

vinculo con las marcas.

Este trabajo, con todas sus limitantes, tratara a través de varios aspectos teéri-
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cos demostrar como estrategias conocidas como gamification pueden ser productivas

para generar empatia con el usuario.

1.2 El problema

Si bien muchos estudios han destacado de qué manera repercuten los videojue-
gos en los jugadores o como la fidelizacién es una herramienta que genera valor en el
servicio o producto ofrecido a los consumidores, hoy en dia no se ha analizado cientifi-
camente estos dos aspectos combinados. Este trabajo supondra varios aspectos que

permitiran entender la combinacion entre fidelizacién y gamification.

1.3 Objetivos y justificacion de la investigacion

Esta tesis esta justificada por un fin ,que es generar valor para los consumidores
y para la sociedad de la que son parte. Hoy en dia, la demanda de los consumidores por
vivir experiencias dentro de cada uno de los procesos que llevan a cabo al consumir un
producto o servicio es cada vez mayor, para ello el uso de juegos donde el mismo sea

el protagonista puede ser un justificante para generar acciones positivas.

Por otro lado, el entendimiento del comportamiento de los consumidores a la hora
de “jugar” puede ser una herramienta que ayude a entender de mejor manera a los
mismos, para asi poder generar mayor valor y enfocar estrategias enfocandose en estos.

Por ultimo, es importante esclarecer y aportar luz a muchas herramientas que se
ven distantes y muchas veces se cree que son incombinables, en este caso la conjuga-
cion entre el massretail con los videojuegos.

El principal objetivo de la investigacion es:

+ Validar al gamification como herramienta de fidelizacion de consumidores en el

negocio de mass retail.

Para lograr este objetivo principal, supondremos varios objetivos especificosque, de
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manera concatenada, nos llevaran al entendimiento del mismo. Dentro de los objetivos

especificos senalamos:

» Comprender el proceso de fidelizacion

* Analizar cémo la fidelizacién ha mutado en la era del 2.0

* Analizar las estrategias de cautivacion de los juegos en los usuarios

* Analizar los efectos de los juegos en los usuarios

» Determinar las caracteristicas principales de cautivacion de los videojuegos

» Comprender los mecanismos de interaccion de los videojuegos con el usuario.
» Determinar las estrategias de gratificacién de los videojuegos.

» Determinar las caracteristicas principales del gamification

» Comprender la respuesta del usuario frente a las mecanicas del gamification

1.4 Limitaciones de la investigacion

Si bien la investigacion deja abierta las puertas para su uso practico, la misma se
centrara en hacer un aporte teérico. Se deja, igualmente, dentro de las recomendacio-

nes un anexo para el entendimiento de un posible préoximo paso.

1.5 Metodologia

La metodologia que se ha elegido para llevar a cabo esta investigacion es cuanti-
tativa. Se opt6 investigar a través de encuestas para la recopilacion de datos y el uso de
programas de procesamiento y graficos para interpretar los mismos. Asi mismo, una
pequefa parte del trabajo tuvo un aspecto cualitativo para poder sacar mejores conclu-
siones y recomendaciones. Cabe destacar que si bien la finalidad de este trabajo era
intentar deducir si el gamification era una herramienta valida para fidelizar clientes, el
analisis y los datos recopilados permitié sacar conclusiones mas exhaustivas acerca del

comportamiento de los consumidores al ser parte de estas experiencias.

1.6 Estructura de la tesis

La tesis esta dividida en 9 capitulos para su mejor interpretacion y lectura. El
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capitulo 1 justifica la realizacion de esta, al mismo tiempo que deja un breve detalle sobre

cémo se abordo el trabajo, la recopilacién de datos y la interpretacion de los mismos.

El capitulo 2 da comienzo al marco teédrico y esta destinado enteramente a la
fidelizacion de manera minuciosa, con conocimiento tedrico certificado. Se detalla en el
mismo el valor de los clientes, como se entabla la relacidon con los mismos en esta nueva
era de tecnologia y comunicacion, y por ultimo a las experiencias, un concepto que

sobrevuela la mayor parte de la tesis.

El capitulo 3 entra directamente en el mundo de los juegos y los videojuegos y
brinda un analisis sumamente exhaustivo para comprender la historia de estos — algo
que se creyo importante debido al caracter de la tesis y para el entendimiento de las
variables analizadas -, las estrategias de cautivacion de los juegos, definiciones tedricas
de autores conocidos y autoridades en el area. En este capitulo se juzg6 conveniente
citar efectos de los videojuegos en los usuarios, un tema que siempre se encuentra

sobre la mesa al mencionar este tipo de software.

El capitulo 4 esta dedicado enteramente al analisis de los juegos, las aplicacio-
nes moviles y el Marketing. En resumen, esta combinacién nos da a entender el porqué
del gamification. La importancia de este capitulo es vital ya que se explica la relacion y
el uso de los videojuegos moéviles para cautivar a los usuarios. Un dato no menor, se
toman estas caracteristicas para usarlas como variables operativas e indicadores. Se

establecen algunos conceptos sustanciales: Mecanicas y Dinamicas de los videojuegos.

El capitulo numero 5, 6 y 7 sumerge al lector, una vez comprendido el marco
tedrico, en la hipétesis, el uso de las variables conceptuales y operativas, asi como tam-
bién los indicadores que fueron tenidos en cuenta. Se menciona el diseno metodoldgico,
el como y porque se utilizaron algunas herramientas de recopilacion de datos, y como

fueron interpretados los mismos.

El capitulo numero 8 detalla los resultados obtenidos a través de las herramien-
tas de recopilacion de datos. El mismo muestra aspectos generales, aspectos especifi-

cos con entrecruzamientos de variables y por ultimo una breve resefia acerca de los
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datos obtenidos por una entrevista a un experto en el tema de programacion. Los grafi-
cos que se creyeron vitales o importantes fueron introducidos en el cuerpo del capitulo
para agilizar la lectura del trabajo -algo que por la cantidad de datos y graficos — se
pensd conveniente. Algunos graficos son directamente introducidos en el anexo de

tablas y graficos y se detalla al lector donde poder encontrarlos.

El capitulo 9 es el ultimo y se dedica a la conclusion acerca del documento. Se
refleja la aceptacion o rechazo de la hipotesis, da cuenta sobre los objetivos del docu-
mento, se presentan ciertas reflexiones y se dan algunas pautas, a modo de recomen-

dacién, sobre los pasos a seguir una vez finalizada la tesis.

Por ultimo, se encuentra al final del documento: referencias bibliograficas, grafi-
cos y anexos varios. Se adjunta también un CD con los datos crudos sumados a las

férmulas y sheets obtenidos a través de la encuesta.

10



FIDELIZACION

2.1 Entendiendo el concepto de Fidelizacion




Y\

“Faithless is he that says farewell when the road darkens.” (J.R.R TOLKIEN)
“You don’t earn loyalty in a day. You earn loyalty day-by-day.”

&+

Jeffrey Gitomer

2.0 FIDELIZACION

21 Entendiendo el concepto de Fidelizaciéon

Cuando hablamos de fidelidad, lo primero que nos viene a la cabeza es vincular
este concepto con las personas y sus relaciones. Para refuerzo de esto la RAE nos dice
que la misma es: “la lealtad, observancia de la fe que alguien debe a otra persona”. Es
interesante, entonces, desde el lugar que nos pararemos para establecer el concepto de
fidelizacion, ya que en este trabajo no estaremos hablando de las relaciones de perso-

nas entre si, sino de las personas con una marca, empresa o producto determinado.

Para empezar, es muy importante establecer que el concepto de fidelizacion se
desprende, o evoluciona, de lo que hoy llamamos Marketing relacional. EI marketing
relacional rompié con los esquemas de marketing transaccionales que se daban antes
de los anos 80 en los Estados Unidos donde se veia al cliente como un ser totalmente
pasivo y del que no importaban sus opiniones, gustos o preferencias. En el mismo se
apostaba al corto plazo, a la captacion masiva de clientes y se discutia constantemente
por cuotas de mercado y economias de escala. En el marketing relacional, se aborda el
camino mas largo, el trabajo arduo que debera realizar el productor para asi lograr una
buena estrategia a largo plazo. Para lograr esto, en el centro de la escena pasan a estar
los consumidores y su comportamiento. Por primera vez surge en el marketing el uso de
base de datos para conocer en detalle al consumidor. Grénroos (1990) entiende al mar-
keting relacional como “aquel conjunto de relaciones a largo plazo que las empresas
pretenden crear, mantener y fomentar con clientes, con el objetivo de alcanzar una rela-
cion sdlida y duradera, para establecer el mayor nimero de negocios con sus clientes y

obtener el mayor beneficio posible de ellos”.

11
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Con el soporte de nuevas tecnologias, cambios de habitos culturales por parte
de los consumidores, y una competencia cada vez mas exigente y profesionalizada,
surge el marketing de fidelizacion. “El marketing de fidelizacion se enfoca en la situacion
de uso y consumo, en los tipos de experiencias a través de los procesos y en reunir e
integrar los estimulos que reciben los clientes en todos los dmbitos de contacto con
ellos” (Simonato, 2009). Podemos asi observar como se empieza a estudiar al consumi-
dor al detalle, se construye con el mismo una relacién en la cual la comunicacién desde
ambas partes es indispensable para que el vinculo sea perdurable en el tiempo. Al igual
gue con las relaciones entre las personas, las empresas buscan fortalecer los lazos con

sus clientes entendiendo a los mismos.

Esto nos lleva a concluir que la fidelizacion es el producto que lleva a las
empresas a generar un estrecho vinculo con cada uno de sus clientes con el fin
de mantener una relacion duradera en el tiempo, que no sea perecedera una vez
finalizada la compra o consumo del servicio, y que permita que ambas partes

maximicen sus beneficios tanto econémicos como experienciales.

Para entender minuciosamente al mismo, se planteara un esquema de las herra-
mientas de las que se vale el marketing de fidelizacién y que permitira comprender el
capitulo de la mejor manera. Es indispensable para lograr distinguir al marketing de
fidelizacion asimilar los conceptos de Valor vida del cliente, que se relaciona directamen-
te con los ingresos que el mismo generara a futuro para la empresa: puede evaluarse
como el ciclo de vida del mismo o de la relacién Cliente <> Empresa. Otro de los pilares
a tener en cuenta es la relacion y la comunicacion que se construira con el consumidor.
Por ultimo, se hara énfasis en la calidad del servicio ofrecido y como se genera valor en

el mismo.

2.1.1 El valor de los clientes.

De mas esta decir que el centro de gravedad de todo programa de fidelizacion es
el consumidor/cliente. Es por eso que es indispensable enfocar al mismo como un activo
para cualquier tipo de empresa. Segun Simonato (2009): “La fidelidad del cliente genera
ganancias por mayor compra de productos y servicios a través de las acciones de
cross-selling, up-selling e indices elevados de referenciacion para percibirlos ante los

clientes potenciales”. Por otro lado, Kotler (2002) apunta a que las empresas orientadas

12



Fidelizacion

hacia el cliente se encuentran en una mejor posicion para establecer estrategias que

proporcionen beneficios a largo plazo.

Podemos citar 5 grandes ventajas de los clientes que repiten compras o son leales a una

marca o servicio:

* Repeticion de la utilidad basica

* Aumento de ingresos por cliente

* Referenciacion

* Disminucién de costos de operacion

* Pago de sobreprecios.

Como es de suponer, si trazamos una linea a través del tiempo, un cliente que
repite su compra, al menos de manera basal, dispondra como minimo un ingreso basico
para la empresa. De esta manera, el mismo se convertira por afiadidura cada vez mas
rentable. En el caso del aumento de los ingresos del cliente, estd comprobado (Rei-
chheld, 1996) que los clientes aceleran sus gastos a través del tiempo. Dentro del nego-
cio retail, esto se debe a que el cliente termina de familiarizarse con todos los tipos de
productos de un negocio, establece una relacién con un posible vendedor, y es mas
simple lograr up-selling o cross-selling. Con las tecnologias actuales, CRM (Customer
Relationship Managment) mediante, se vuelve muy facil generar una trazabilidad de un
cliente o un segmento de clientes de manera de poder medir el incremento del gasto de
estos. Respecto a la referenciacion, es clave en el valor de los clientes. Se suele mode-
lar como si se conformara una piramide de referencias: Si el cliente A referencia a dos
potenciales clientes (B y C) un servicio, y estos dos referencian a dos clientes mas (D y
E - F y G, respectivamente); como puede observarse en el ejemplo, el valor generado
por el cliente A es la sumatoria de todas sus erogaciones mas las de los clientes B, C,
D, E, Fy G. Este tipo de clientes se los considera de gran valor dentro de las empresas.
Si se analizan los costos de operaciones, debido al tiempo que se insume en el conocer
a un nuevo cliente, planificar la comunicacion, que el mismo entienda los servicios que
seran ofrecidos — y los que no — implican una mayor estructura de costos. Los sobrepre-
cios, el ultimo eslabdn que se tiene en cuenta para entender el valor de la fidelidad, es
I6gico en cualquier empresa que combina acciones de marketing relacional y marketing
transaccional. Si bien es entendible la retencion de clientes, esto no detiene las acciones

de la empresa en conseguir nuevos clientes y segmentos del mercado. De esta manera,

13
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usara técnicas de descuentos para obtener nuevos clientes, mientras que los clientes

fidelizados pagaran mas, a largo plazo, por el mismo servicio.

=+ Sobreprecio

______________ - ———- |=> Referenciacién

OPO=r=—mO>=ZmMo

= Economia de costos

=+ Crecimiento de ingresos

Utilidad Bdsica

Costo de Adquisicién

0 1 2 3 4 5 TIEMPO

Fuente: Reichheld, F (1996). El efecto de la lealtad.

2.1.2 La comunicacion en la fidelizacion.

Cuando se habla de comunicacion en el marketing de fidelizacion nos referimos
a un esquema donde no se comunica de manera unidireccional: EMPRESA > CLIENTE.
En el marketing de fidelizacién se busca generar engagement. Un compromiso mutuo
entra la empresa y el cliente, donde la entidad describira cual es el servicio o producto
que ofrecer de la manera mas clara y objetiva posible, y el cliente generara un feedback
sobre el mismo;esto se da de manera ciclica y continia. Tomaremos las palabras de
Adolfo Jimenez (2012): “Los expertos han puesto el acento en la palabra engagement
como formula de construccion de relacidon solidas, de lazos a través de nuevos medios.
En el fondo es una derivacion de un modelo de comunicacién que ya no es bidireccional,

es conversacional y continuo”.

Claramente,entonces, el engagement puede tomarse como un Indicador Clave
de Rendimiento (KPI) sobre el comportamiento entre la empresa y su cliente. De esta

manera se podra medir el engagement sobre varios factores:

* Redes Sociales
* Newsletters
« Comunicacion en puntos de venta

+ Comunicacion en plataformas propias.

14
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|2.1.2.1 Redes Sociales: (Facebook — Twitter — Instagram)

Es interesante plantear que solo en Latinoamérica se dieron 6.6 mil millones de
interacciones entre Twitter, Instagram y Facebook (Social Media Summit, 2015). Es por
eso por lo que es indispensable que las marcas entiendan a las mismas como uno de
los medios preferidos por los consumidores para comunicarse debido a su instantanei-

dad, su facil comprensién y muchas veces por su anonimato.

Respecto a Argentina, el 78% (HootSuite, 2018. Unesco) de la poblacion cuenta
con acceso a internet, mientas que el 76% de los argentinos es usuario activo de redes
sociales. Solo en el periodo comprendido entre 2017 y 2018 las interacciones en redes

sociales crecieron un 10%.

Facebook

Es la red social con mayores usuarios activos. El 88% de los usuarios
(2018,HootSuite) accede a través de sus celulares o dispositivos moéviles. Solo en el
ultimo afo los usuarios crecieron un 10%. Interesantemente, estos datos muestran que
los usuarios comprendidos entre 18 anos y 44 afios representan el 71% de la poblacion
activa de la Republica Argentina, un dato no menor a la hora de establecer comunica-
cion entre empresas y consumidores. Las interacciones entre usuarios/empresa se dan

en las paginas oficiales de las mismas.

0“ Pablo Macedo Hola. Alrededor de que pracic esta? i i
e - ==+ |nteraccién Usuario - Empresa

5 Levi's © Hola Pablo. alrededor de los dos mil pesos.

1sem

FUENTE: Facebook (2018). Interaccién entre clientes

Dentro de las paginas se pueden encontrar mensajes de todo tipo: publicidades,
calendarios, actividades, promociones de clubes de fidelizacion, promociones de cam-
pafias. Dentro de este tipo de campafias se dan dos tipos de alcances con el publico:or-
ganico y pago. En el caso del alcance organico es el que se publica sin que Facebook
lo promocione. Se sobreentiende que las publicaciones no organicas, son las que Face-
book promociona. La efectividad de las publicaciones pagas son un 300% mayores que
las publicaciones que son 100% organicas. Es, entonces, una propiedad que las empre-

sas deberan analizar a la hora de establecer la comunicacion con su publico. Facebook
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deja que sus campafias sean analizadas al detalle de manera de poder obtener datos

como el engagement de cada una de las publicaciones.

Tupégina [ Bisqueda (1) Sugerencias de paginas PUNTO DE REFERENCIA

FUENTE: Facebook (2018). Analisis de datos.

Twitter

En el caso de Twitter no hay estadisticas oficiales sobre la plataforma dentro del
pais. No asi, es imposible no entender al mismo como un sitio que actua como un factor
fundamental para generar comunicacién entre las empresas y sus consumidores. La
plataforma se vale de micro mensajesde menos de 140 caracteres- o 280 (nueva politi-
ca establecida en 2017)-. Usualmente, las empresas generan, debido a la falta de espa-
cio, mensajes enigmaticos, ingeniosos o polémicos para generar repercusion. Twitter, al
mismo tiempo, es una plataforma utilizada para mantener informado a los usuarios
mediante Hashtags (su eslogan es claro: “Lo que esta pasando”). Los hashtags replica-
dos se convierten en trendingtopics, mientras que esos Trendingtopics son los temas de

los que se habla en un lugar determinado.

Twitter es uno de los primeros casos donde, a través de Retweets o recomenda-
ciones, las empresas buscaron influencers para comunicar promociones o actividades

de una marca determinada a través de mensajes.

SAMSUNG

#foodfriday

@ Samsung Responde &
@SamsungResponde

Hay dos tipos de personas & ¢con cual te identificas?
#FoodFriday

2 8 Ver los otros Tweets de Samsung Responde

Fuente: Twitter, Samsung (2015). Uso de Twitter para una campana publicitaria.

Se busca respuesta de consumidores
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Carter Wilkerson
i Yo how many retweets for a
year of free chicken nuggets?

= Wendy's @
]

' i Carter Wilkerson

Consider it done

Fuente: Twitter. Tweet mas retwitteado de la historia. Se genera complicidad con un consumidor.
La marca gana, debido a esto, repercusion de una manera creativa.

Instagram

Instagram es la red de mayor crecimiento en el Ultimo afo. El 34% de la pobla-
cion argentina (Facebook, 2018) cuenta con una cuenta de Instagram. 14 Millones de
usuarios genera contenido mes a mes - 55% mujeres / 45% Hombres —. Lo que vuelve
interesante a esta red es el tipo de contenido que se publica: 1- Imagenes o videos de
corta duracién. Las imagenes pueden ser comentadas, replicadas o enviadas a otros
usuarios, lo mismo que los videos. Por otro lado, se generan HISTORIAS; las mismas
tienen un limite de duracion y son geolocalizadas: es decir, los usuarios pueden acceder
a ver historias o contenido generado desde un pais, provincia o ciudad. Esto ultimo es

usado como recurso por las marcas, o por la plataforma misma.

En este caso, el contenido generado es meramente visual, a diferencia de Face-
book, donde se puede generar a través de mensajes escritos. Para ello, las marcas
generan engagement creando comunicacion de ida y vuelta con sus consumidores. Las
campafias pueden consistir en concursos, recomendaciones, indicar gustos sobre un
determinado producto o contar situaciones en particular, siempre con el fin de generar

sentido de pertenencia para con la marca.

Fuente: Instagram (Facebook, 2018). Starbuks generd una campana viral donde los participantes de un
concurso debian crear fotos creativas con su RedCup de edicién especial.
Esta foto replicada por la cuenta oficial de Instagram es un claro ejemplo.
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Al igual que en Facebook, se generan campanas donde puede trazarse el enga-
gement con los consumidores meta. Al ser Instagram una empresa perteneciente a
Facebook, lo normal es que las marcas generen contenido que actuara como mirror en

ambas plataformas virtuales.

Instagram es el mejor ejemplo de uso de influencers y donde mas se ve viraliza-

do este recurso utilizado por las marcas.

Fuente: Instagram (Facebook, 2018). Aca vemos como L’oreal comunica productos de
La Roche Posay a través de Eugenia Suarez: Influencer argentina.

2.1.2.2 Newsletter, Comunicacion POP, Comunicaciéon en plataformas propias.

Una manera de comunicar promociones, camparias, hovedades o de mantener-
se en contacto con clientes para generar engagement se produce a través de Newslet-
ters: gacetillas o boletines de informacion peridédica de una empresa o eventos determi-
nados. Los newsletters suelen desecharse o muchas veces terminan en las papeleras
de los mails sin ser leidos. Dentro de la regién, Argentina es el pais con mayor tasa de
apertura %33,40 (2016, Doppler Benchmarking). Es por eso por lo que deben destacar-
se dos propiedades realmente importantes. La primera de ella es la creatividad y la
simpleza que debe contener el titulo del mensaje. Algunos factores a tener en cuenta
son: 1- Asuntos con preguntas cerradas. De manera de generar un paso clave entre Sl
o0 NO con el cliente. 2- Dar un marco de referencia temporal: “HOY”, “ESTA SEMANA”,

3- Utilizar nombres especificos de quien recibe el mail. 4 — Generar curiosidad.
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- INVITE YOUR

FRIENDS

AND EVERYBODY WINS

X

Inwite a friend »

You m FRIENDS

Cy g

YOU GET THEY GET A
BONUS STARS FREE DRINK

Fuente: Pinterest, Starbuks (2015). Uso de Newsletter
en un programa de fidelizacion.

La segunda, es que los newsletters suelen ser reminders o refuerzos de las cam-
pafias que se elaboran, actian como un refuerzo para que una campana de fidelizacion
y comunicacion no se pierda nunca de vista. Esto es parte especifica del mix de marke-
ting que tendra una campana. Es por esto que las campafias de comunicacion suelen
englobarse bajo un mismo concepto, y luego son adaptadas a los diferentes medios

digitales y fisicos.

Platarformas propias

Las plataformas digitales propias suelen ser medios donde las empresas pueden
explayarse al 100% para comunicar los beneficios y en qué consisten sus programas de
fidelizacion. En este caso, el engagement se mide respecto a la tasa de apertura de
anuncios. Un ejemplo claro de plataformas propias suele darse en negocios retails,
bancos, gasolineras, y en Argentina es muy comun en las editoriales graficas (La

Nacién, Clarin, Perfil).

Estas plataformas suelen replicarse en versiones moéviles que permiten a las empresas:

* Geolocalizar al usuario
* Generar trazabilidad de acuerdo con lo visto y consumido.

* Medir el engagement de una manera mas eficiente.
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257

< p-s
En Bares y Restos
2

Fuente: http://https://club.lanacion.com.ar/, LA NACION (2018). Uso de plataformas propias.

2.1.3 La experiencia

La experiencia como concepto envuelve cierta vaguedad. Es algo subjetivo, dificil
de describir, pero que siempre rodea a la relacion entre un consumidor y una marca. Pine
& Gilmore (1998) afirman que la experiencia ocurre “cuando una empresa utiliza los
servicios de forma intencionada, sus productos como accesorios, y existe un compromi-
so con los clientes de crear un evento memorable”. Simonato (2009) explica que los
productos, entornos y servicios se combinan para crear encuentros temporalmente multi-
sensoriales con la marca de la empresa. A.T Kearney (Johan Aurik,2002). nombré 4
fases que conducen a la excelencia en la experiencia, en cuanto a la progresiéon de la
experiencia de fidelizar. En la primera etapa, se satisfacen los elementos centrales del
servicio, se hace foco en costos de producir el servicio y se establecen los requerimien-
tos basicos para la experiencia y su infraestructura necesaria. En la segunda se empieza
a observar uno de los pilares que nombramos anteriormente: la comunicacion entre
empresas Y clientes. Se considera el feedback entre ambos actores, y se moldean los
procesos de acuerdo con esta. Ala vez, empiezan a haber elementos que demuestren la
satisfaccion de los clientes, de manera de poder estandarizar los procesos. Por ultimo,
los procesos son perfeccionados. En la tercera etapa esos elementos que mencionaba-
mos en la segunda etapa se desarrollan como KPIs para medir la experiencia del usua-
rio, se busca mejorar la interaccién con el cliente y que la misma sea orientada hacia toda
la organizacién, como un cambio cultural de la misma. La cuarta etapa, la ultima y la mas
importante, se genera un trabajo para que toda la organizacion se centre en el proceso
de experiencia del cliente, siempre con una estrategia guiada en la retencién del consu-
midor. Se desarrollan en este caso nuevos KPls para saber cual es el valor de mantener

un cliente, como considera el mismo la marca, cual es el valor de esta.
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Segun Pine& Gilmore (1998) la diferencia entre los commodities, los bienes y los
servicios son externos a las personas, las experiencias pertenecen a ellas mismas que
han sido involucradas de manera fisica, psicoldgica, intelectual o hasta espiritual.
Debido a esto, nunca dos personas, pueden pasar por la misma experiencia, ya que la

sensacion es inherente a cada persona.

Las caracteristicas de las experiencias

El primer componente indispensable para establecer la experiencia se basa en
la participacion del usuario. Es importante que el usuario si bien es parte de esta, no sea
quien determine que la experiencia pueda ser llevada a cabo, o no. El segundo compo-
nente para que se ejecute una experiencia es la conexion, que termina uniendo al
consumidor con el evento en si mismo. En una punta del extremo de la conexion entre
evento-consumidor se halla la absorcién, mientras que, en el otro extremo, se encuentra
la inmersion. La absorcién se da cuando no se esta dentro del evento, si no, que se lo
observa y nos deja marcados, un ejemplo podria ser un recital de una banda. La inmer-
sién, en cambio, lleva al consumidor dentro del mismo. Un ejemplo claro de esto ultimo
seria no ver el partido de futbol desde la tribuna, si no recorrer el campo de juego, poder
tocar el césped, sacarse una foto con los jugadores o entrar con los mismos. Otro ejem-

plo, es lo que se conoce como VR (Virtual Reality).

Por otro lado, Schmitt (2003) define 5 caracteristicas que deben tenerse en cuenta.

—

Analizar el mundo vivencial del cliente
Construir la plataforma vivencial
Disenar una experiencia de Marca

Estructurar la interacciéon con el cliente

o ~ 0D

Compromiso con la innovacién continua

1- La primera caracteristica refiere a siempre tener en foco al consumidor a lahora
de elaborar una estrategia centrada en la experiencia. Como se ha nombrado anterior-
mente, el consumidor y la mente de este — sus costumbres, vivencias, contexto — actuan
en esa subjetividad que refiere al término experiencia.

2- En la segunda caracteristica se hace hincapié en la plataforma en si misma, en
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este caso es necesario tener en cuenta el dinamismo que debe imprimirsele a la expe-
riencia, que la misma sea multisensorial y multidimensional.
3- La tercera caracteristica habla de la relacion entre servicio/producto, lo que la marca

quiere comunicar y como lo comunica: que packaging utiliza, cuales son los mensajes que

da, cual es la imagen que brinda. Se hace hincapié en los soportes visuales y la publicidad.

4- La cuarta caracteristica muestra el recorrido que hace el cliente, como se quiere
que proceda. Citando a Richard H.Thaler, premio nobel de economia: “Los buenos
arquitectos de decisiones deben escoger la colocacion concreta de los elementos, y con
ello, puede influir en lo que hara el consumidor’.

5- La ultima caracteristica apunta a la cultura de la empresa: “siempre debe innovar”.
Es indispensable que una empresa que apunte a la experiencia para fidelizar clientes
entienda a la innovacion como una parte fundamental de la empresa, donde agregue

valor al cliente en la mayor cantidad de los aspectos de su vida.

Pine & Gilmore (1998) identifican cuatro patrones a la hora de recrear una expe-
riencia, teniendo en cuenta que estas se centran en las metas que enriquecen a la
persona. En su matriz, se pueden observar 4 dominios: Entretenimiento, Educativo,
Estético y Escapista.En el extremo izquierdo se observa la Participacion pasiva, en
este caso los consumidores son espectadores de la experiencia y no se encuentran
participando o afectando a la misma. En el extremo derecho, se observa la participa-
cion activa, donde los usuarios afectan de por si la experiencia, y son protagonistas de
la misma. Un ejemplo puede darse cuando un usuario alquila un auto de carreras y lo
conduce en una pista para corredores profesionales. Los ejes verticales muestran los
conceptos citados anteriormente, la absorcién y la inmersién. En el extremo superior,
se muestra la absorcion, donde la experiencia radica en la mente de los consumidores,
y en el extremo inferior encontramos a la inmersién, en donde el consumidor es parte
de la experiencia de manera real: un espectaculo donde se lo incluya, o virtual: “un

juego de Oculus”.
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LOS CUATRO REINOS DE UNA EXPERIENCIA

ABSORCION

PARTICIPACION
ACTIVA

PARTICIPACION
PASIVA

INMERSION

Fuente: Welcome to the Experience Economy , Pine And Gilmore (2018).
Los 4 dominios de las experiencias.

LOS CUATRO DOMINIOS

El dominio del entretenimiento hace referencia a los espectaculos donde los
espectadores pueden estar absortos por el mismo pero la relaciéon es francamente

pasiva. Una obra de teatro convencional es un buen ejemplo de este.

En el dominio educativo los consumidores tienen una participacién activa en la
experiencia, en este caso al consumidor se lo educa. Un ejemplo claro de este dominio

puede ser las visitas guiadas en un planetario 3D.

El dominio escapista es del tipo inmersivo. En este caso el cliente participa
activamente de la experiencia la cual se ve envuelto. Un ejemplo claro, aunque ficcional,

es el mundo de Westworld, la pelicula del novelista Michael Crichton.

Finalmente, el dominio estético integra completamente al cliente en un entorno
inmersivo, pero no permite que esto lo modifique, estéticamente el entorno no se ve
modificado. Es interesante entender que no debe haber intervencién del hombre para
que una experiencia sea inmersiva, un ejemplo claro puede ser generar una travesia por
Los Andes. En este caso no se generan ambientes artificiales, sin embargo, es comple-

tamente inmersivo.
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Como se nombré anteriomente, es indispensable para las empresas que
emprenden el camino de fidelizar a sus usuarios la innovacién continua. Simonato
(2009) describe 4 conceptos que deben ser tenidos en cuenta para que una empresa

logre ese cometido: granularidad, extensibilidad, conectividad, evolucionabilidad.

La granularidad implica que el cliente interactie con los entornos experienciales
de la organizacién en todos los niveles, y valores. Esto depende enteramente de la
estrategia y el planeamiento que quiera la empresa imprimirle a la experiencia. En el
caso de la produccion de un producto, podria entenderse como la manera que el cliente
pueda sentirse involucrado en la cadena de valor de este, siendo participe desde la
eleccion de materias primas, los procesos de las mismas, hasta el producto final: elec-
cién de packaging, colores, forma del producto. El cliente, en este caso forma parte de

la cadena de valor del producto.

La extensibilidad tiene en cuenta los canales de distribucion y las tecnologias, y
como estas terminan afectando a la manera que usa el cliente un determinado servicio
/ producto, o como crea nuevas formas de usarlo. En este caso, se tiene en cuenta no
solo como se adquiere el producto, sino también como se utiliza el mismo y la experien-
cia post compra. En este caso, se experimentara con el packaging, los envoltorios, la
manera de utilizarlo (como dijimos anteriormente, somos arquitectos de las decisiones

ajenas) para generar una excelente experiencia.

La conectividad refiere a entender a cada proceso como un gran proceso en si
mismo. De esa manera, cada uno de los subprocesos de la experiencia deben estar
conectados para que el consumidor se encuentre lo mas comodo posible. La conectivi-
dad tiene dos ejes: 1- estudiar al consumidor en su maxima posibilidad, y adaptar la
experiencia — de compra, de uso — al mismo 2- aliviar el stress de este. Ese alivio, y la

congruencia de cada uno de los pasos es lo que determina la lealtad del consumidor.

La evolucionabilidad es la capacidad de adaptacion que tienen las empresas a
los nuevos entornos y paradigmas en los cuales forma parte. Como es de esperar, esto

cambia de manera continua.
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Programas y Estrategias de fidelizacion

Como se ha ido desarrollando anteriormente, los programas de fidelizaciéon
estan sustentados en al menos 3 pilares: la experiencia, la comunicacion, y el valor que
le imprime el cliente a la empresa. En este caso, Simonato (2009), afirma que los
programas de fidelizacion basan sus estrategias en los siguientes atributos: Autoestima,

Recompensa, Participacion, Reconocimiento, Valoracién, Contacto.

Dentro de cada uno de estos seis atributos, la empresa puede generar una estra-
tegia que implique desarrollarlos por separado de manera tactica con un plan general

que sea: fidelizar al consumidor y generar valor para el mismo.

La autoestima: cuando se hace foco en la autoestima, la compania o la adquisi-
cion de un producto de tal, refuerza la autoestima del propio consumidor. Un ejemplo

claro es Apple. El mero hecho de tener un producto Apple implica “ser parte de”.

Recompensa: Se hace uso de la racionalidad del cliente y la relacion que tiene
con la empresa. El cliente quiere que su esfuerzo sea recompensado por la empresa.
Un caso claro puede ser el de los programas de puntos que tienen muchos comercios

retail o los programas de viajeros frecuentes de algunas aerolineas.

Simonato deja en claro que las cadenas retailers son mas propensas a hacer
programa de puntos, ya que la frecuencia de los clientes es muy alta, pero no asi la

intensidad de la relacion (por la atomizacion) de los consumidores.

Participacion: La relacion creada con el cliente en este atributo es la de sentirse
parte del proceso de creacién del valor del producto que se le ofrece. Un ejemplo puede
ser la customizacién de productos que se esta viendo en algunos productos de empre-

sas como Adidas o Nike.

Reconocimiento: Este atributo hace hincapié en el reconocimiento del cliente de
manera particular. Empresas como Porsche, Restaurantes destacados o, Nespresso —
modificando el nivel de detalle — hacen foco en este punto de hacer sentir al cliente

especial y unico.
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Valoracion: Si bien el concepto puede confundirse con el anterior, la valoracion
tiene que ver con los valores que la empresa expresa y como se desenvuelve. En los
ultimos afos, muchisimas empresas han hecho el uso de este recurso para fidelizar
cliente. Un ejemplo puede ser Unilever, una empresa que ha expresado su relacién con
la sociedad, las culturas en las que trabaja, y su implicancia contra el tipo de trabajo

esclavo, el uso de agentes contaminantes, o el uso racional del agua.

Contacto: Los clientes valoran a las empresas que mantienen un contacto fluido

con los mismos.

Fidelizacién en la era 2.0

Las nuevas tecnologias han abiertos puertas para volver mas intrincada, pero a
la vez mas rentable la relacién con los clientes. Sabemos que se han utilizado cada uno
de los pilares citados anteriormente, pero la tecnologia ha hallado el camino para gene-
rar mayor valor para los clientes de manera mas simple. La inmensa cantidad de datos
obtenida por las interacciones con el usuario ha llevado a desarrollar herramientas de
CRM (CustomerRelationshipManagment), Cuesta Fernandez define al CRM aunando
varias teorias acerca del mismo:*CRM es una estrategia de negocio que permite antici-
parse a la satisfaccion de las necesidades del cliente con base en el conocimiento de
sus gustos y prioridades y que se soporta en una arquitectura integrada de procesos,
tecnologia y cultura de la organizacion”. Martha Rogers y Don Peppers dejan en claro
la posibilidad de las herramientas en la era del 2.0: El Marketing relacional y de fideliza-
cion One-to-One o uno a uno: Estrategias dirigidas para cada uno de los usuarios de

manera personalizada:

“Establecer relaciones con los clientes de una forma individual, y después utilizar la
informacion que se recoge para tratar de manera diferente a los clientes distintos. El
intercambio entre cliente y empresa llega a ser mutuamente beneficioso, puesto que los
clientes facilitan informacion a cambio de un servicio personalizado que satisface sus

necesidades individuales”.
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VIDEOJUEGOS

3.1 Definicién de Juego
3.2 Definicién de Videojuegos
3.3 Historia de los videojuegos
3.4 Estrategias de cautivacion de los videojuegos: la experiencia del jugador

3.5 Efectos de los videojuegos en el usuario




LOS LIBROS NOS DEJAN IMAGINAR LO IMPOSIBLE.
LAS PELICULAS NOS DEJAN VER LO IMPOSIBLE. LOS
JUEGOS NOS DEJAN HACER LO IMPOSIBLE.

Eric Gwinn

3.0 JUEGOSY VIDEOJUEGOS

En este capitulo se hara foco en los juegos, tipos de juegos y como repercuten
en las personas y la sociedad. Para ello, se vera el desarrollo de los videojuegos, su

historia y mutacion a través del tiempo.

3.1 Definiciéon de Juego

Alo largo de la historia ha habido varias posturas acerca de lo que es un juego
en si mismo, y sus caracteristicas. Conociendo esto, abordaremos algunas definiciones

de los tedricos mas importantes.

Johan Huizinga, quien defendio al juego como algo consustancial a la conducta
humana definié al mismo como “una accion u ocupacion libre, que se desarrolla dentro
de unos limites temporales y espaciales determinados, segun reglas absolutamente
obligatorias, aunque libremente aceptadas, accion que tiene su fin en si misma y va
acompanada de un sentimiento de tensién y alegria y de la conciencia de ser de otro

modo que en la vida corriente” (Johan Huizinga Homo Ludens, 1938)

Por otro lado, hay diversas teorias que evaluaron a los juegos desde la matematica,
podemos destacar autores como Von Neumann, Morgenstern o Nash. Lo que ellos
evaluan como juegos es “una situacion conflictiva en la que priman intereses contra-
puestos de individuos, y en ese contexto una parte, al tomar una decision, influye sobre
la decision que tomara la otra; asi, el resultado del conflicto se determina a partir de

todas las decisiones tomadas por todos los actuantes”.

Si bien estas teorias difieren en su conceptualizacién de los juegos ya que la
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teoria humanista descarta cual tipo de materialismo asociado al juego, y la matematica,
por contrario, pone énfasis en la busqueda de algo material, ciertos puntos de contacto
pueden verse. Todas las teorias hacen hincapié en algunas reglas que son condicion sine
qua non para que un juego se defina como tal.

Existen cuatro caracteristicas necesarias:

» Objetivo: todo juego debe guiarse hacia la consecuencia de algo

* Reglas: debe haber una serie de paradigmas que definan la accion y los limites
de esta, los numeros de jugadores, la relacion entre ellos.

* Retos: todos los juegos tienen obstaculos los cuales deben superarse. Los
jugadores deben demostrar su habilidad para llevar esas acciones a cabo.

» Refuerzos y castigos: Los juegos tienen indicaciones que guian a los jugadores
a entender que acciones son las correctas y cuales no. Al mismo tiempo existen

incentivos para que se desarrollen las mismas y para que el mismo continue.

3.2 Definicion de Videojuegos

“Sin embargo, aunque suene obvio, los videojuegos son, antes que nada,
Jjuegos” (G.Frasca, 2001). Es indispensable pararnos ante esta definicién simple para
empezar a analizar lo que es un videojuego en si mismo. Profundizando en el concepto
de videojuego, podemos analizar al mismo desde una parte dura, entendiendo que la
palabra en si misma es la conjuncion de dos palabras: Video y Juego; ante esto, pode-
mos entender al videojuego como “Imagenes animadas interactivas acompanadas de
un ambiente sonoro y de una interfaz” (Clais & Dubois, 2011). Como citan ambos auto-
res lo importante es saber que un videojuego tiene un soporte que tendra la capacidad
de emitir imagenes, sonidos y una interfaz con la cual el jugador podra interactuar. Por
otro lado, la palabra juego deja claro algo, el videojuego tendra reglas con las que el
jugador podra desarrollar su interaccién, tendra objetivos para poder desenvolverse.
Respecto a las reglas, Bogost (2007,MIT) deja muy clara su postura: “Qué es lo que
hacemos cuando jugamos a un videojuego: exploramos el espacio deposibilidades que

proporcionan las reglas a través de la manipulacion de los controles del juego”.

Lo interesante de los videojuegos es que implica un deseo de voluntad de parte

del usuario, lo que muchas veces conlleva a que deje de ser una actividad meramente
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banal, y pase a ser una experiencia que involucra aprendizaje, y emociones por parte de

quien se supone inmerso en el mismo.

Otro aspecto importante de los videojuegos radica en la narrativa en si misma,
si bien varios videojuegos tienen increibles narrativas como por ejemplo The Last of Us
(Neil Drukmann, NaughtyVision) o Shadow of the Colossus (FumitoUeda, Sony), otros
tienen excelentes cutscenes que tienen el fin de enlazar escenas o desarrollar la narrati-
va como si de una pelicula se tratara — Final Fantasy es una saga que pone énfasis en
cutscenes con excelentes escenas que involucran imagenes de CGl de alta definicién
con musica orquestada, usualmente compuesta por Yoko Shimomura o Nobuo Uemat-
su)- ,es importante entender que estos aspectos no son la piedra angular de los mismos,
lo importante de los videojuegos radica en JUGAR, y esto es lo que los convierte en un
arte que se diferencia del cine, o la literatura mas alla de su soporte. El claro ejemplo de

un juego sin historia es el TETRIS.

3.3 Historia de los videojuegos

Teniendo en cuenta el soporte tecnoldgico del cual requieren los videojuegos es
importante entender que su desarrollo ha sido exponencial desde los primeros videojue-
gos al estado actual en el que se encuentran los mismos. El primer videojuego del que
se tiene recuerdo fue creado por Alexander Douglas en 1952 y su nombre era OXO o
Nought and Crosses, el mismo se ejecutaba sobre la EDSAC — una antigua computado-
ra britanica de la universidad de Cambridge — y tenia como fin la competencia entre

humano y computadora para lograr alinear tres figuras iguales.

Fuente: https://es.wikipedia.org/wiki/EDSAC /, Nought and Crosses & EDSAC
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En 1958 William Nighinbottham creé lo que puede considerarse como el primer
videojuego con un fin ludico pensado para la sociedad, TennisforTwo. El mismo nacio
como un entretenimiento para los visitantes de un centro atémico. Como soporte de
dicho juego se modificd un osciloscopio; se observaba un punto de luz que viajaba de
una punta hacia otra, la misma podia detenerse utilizando un botén y se cambiaba la

direccion utilizando una rueda.

Fuente:Nighinbottham /, Tennis for two

Este juego no solo fue un hito por crear por primera vez un punto de ocio para
dos personas, sino que también fue el primero que involucré un pad o joystick para
interactuar con lo que sucedia en la pantalla. Al ser el primer videojuego que tuvo
contacto y estuvo pensado para la sociedad, se lo considera como uno de los precurso-

res en la formacion digital de la poblacién.

Si bien el juego mencionado anteriormente respeta los axiomas para que se lo
considere un videojuego, tedricos (Bornham, 2001; Frauenfelder, 2005; Juul, 2001)
creen que el primer videojuego tal como los conocemos hoy en dia fue “SpaceWar!”
creado por Steve Russel en 1952 en el MIT. Como soporte utilizaba a la computadora
PDP-1, una de las primeras en tener pantalla incorporada. El juego utilizaba graficos
vectoriales y consistia en dos naves, utilizadas cada una por un jugador diferente, que
lanzan misiles para destruir una a otra, los misiles se ven afectados por la fuerza de
gravedad. Este juego, al mismo tiempo, fue uno de los primeros en ser compartidos P2P

por internet, y es considerado opensource ya que no utilizaba patentes.
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Fuente: http://lcs.www.media.mit.edu/groups/el/projects/spacewar/ /, SPACEWARS! (Russel)

3.3.1 La primera masificacion de los videojuegos: 1970 — 1978

Si bien ya existian, como enunciamos anteriormente, videojuegos anteriores a la
década del 70, los mismos eran inaccesibles para la poblacion y el soporte necesario
era practicamente prohibitivo. En la década del 70 surge la primera consola ideada para
la poblacion en general ideada por Nolan Bushnell, con resultados deprimentes: no se
vendio ni una consola. La misma era accesible econémicamente ya que utilizaba circui-
tos integrados y un televisor, pero por otro lado tenia un gran problema, era extremada-

mente dificil de utilizar.

Interesantemente, Bushnell no se rindid y lanzé su primera empresa dedicada
exclusivamente al mercado de los videojuegos: ATARI. El primer juego fue un éxito una-

nime: el bien conocido PONG.

Fuente:ATARI// PONG (Russel)
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Conociendo su error anterior, este juego era muy simple y consistia en “acertar a la
pelota”. El increible éxito que cosecho PONG llevo a una revolucion en la industria que
acarre6 el desarrollo de proyectos I+D+i(Investigacion, desarrollo e innovacion); este
desarrollo tuvo como consecuencia la evolucién del soporte y una gran proliferacion de
programadores y disefiadores en la industria. En 1976 dos programadores colaboraron

con la creacion del videojuego Breakout (Atari, 1976).

Fuente:ATARI // BREAKOUT (ATARI)

Con el éxito del juego y el dinero conseguido esos dos programadores, Wozniak &Jobs,

fundaron su primera empresa: Apple.

En 1977, Bushnell, debido al éxito que tenian sus maquinas decide lanzarse al
mercado hogarefio y se lanza ATARI 2600, quien dominaria la escena vendiendo 30

millones de consolas (2008, BusinessWeek).

3.3.2 Globalizacion del videojuego, crisis y recuperacion: 1978 — 1990

La década del 80 es una de las mas dinamicas de la industria del videojuego. En
primer lugar se presentan dos juegos que son hitos y recordados globalmente: Spaceln-
vaders (Taito, 1978) y Pacman (Namco, 1980). El caso de Spacelnvaders es muy impor-
tante ya que es el primer videojuego que utiliza una herramienta no solo de ocio, sino
que también fue el primero en utilizar herramientas de marketing de fidelizacién, lo hizo

de una manera muy simple: guardaba los primeros diez mejores jugadores por medio de
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sus iniciales. Eso que fue un gesto minimo desato una euforia sin precedentes en
Japén, tuvieron que acufiar una mayor cantidad de monedas de cien yenes debido a la
alta demanda de estas (Clais & Dubois, 2011).

El caso de Pacman, si bien no exploto en su publico meta: las mujeres, fue un
éxito que ya contaba con puntuaciones maximas e incorporaba elementos que permitian
al usuario establecer estrategias para lograr su cometido. Ambos juegos contaron con

merchandising propio, lo que los volvié un fenédmeno cultural.

En 1980 irrumpe en el mercado Nintendo contratando al disenador Shigeru Miya-
moto, considerado hoy en dia como el padre de los videojuegos modernos, y condecora-
do con el premio Principe de las Asturias de Comunicacion y Humanidades en 2012. Su
primer juego fue Donkey Kong (Nintendo, 1980), en el cual un jugador debia sortear
diferentes obstaculos para salvar a una princesa. Los escenarios cambiaban y agrega-
ban nuevos elementos a medida que iban superandose. En este primer juego se introdu-
ce un nuevo personaje: Mario, con otro nombre: Jumpman. Mario Bros como franquicia

ha vendido hoy mas de 150 millones de copias.

Paralelo al desarrollo de recreativas y consolas, la informatica doméstica empe-

zaba a aparecer en escena, un ejemplo claro fue Commodore.

Increiblemente, si bien 1982 fue el afio donde la industria de los videojuegos
supero a todas las industrias de ocio (incluido el cine), también fue el ano donde hubo
un crack para las empresas del sector (Martinez, 2003). Esta crisis se dio por un coctel
que incluia: guerra de precios para aumentar cuota de mercado y ventas. Contrariamen-
te los resultados fueron: aumento de juegos piratas y de juegos que eran sumamente
pobres. Esto llevo a que en 1985 gran parte de las empresas desaparezcan en Estados
Unidos. En contraste, en Japdn salian a la luz dos consolas: Famicén (Nintendo para
todo el mundo) (Levis, 1997) y SEGA, las cuales contaban con un procesamiento muy
superior a ATARI (Martinez, 2003). Ambas consolas inauguran la época de los 8 bits.
Una jugada importante de ambas empresas, conociendo los problemas de ATARI en
Estados Unidos, fue que solo compafias con licencia podian publicar juegos para
ambas consolas, lo que evitaba la pirateria, la guerra de precios y los juegos de mala
calidad. Por primera vez, habia un estandar a respetar. En 1985 uno de los juegos de

mayor éxito sale al mundo: TETRIS, tal vez, el Unico videojuego soviético de tanto auge;
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su éxito se vio agigantado cuando afos mas tarde fue incluido de manera gratuita en la
consola GameBoy (Martinez, 2003). Este juego tiene algunos aspectos importantes a
tener en cuenta: no cuenta con ninguna historia, esta dirigido a adultos y se comprobé
que estimulaba al cerebro, por otro lado, demostré lo importante que podian llegar a ser

los juegos casuales (Juul, 2010).

Sl INES
T 32

Fuente: WIKIPEDIA // TETRIS

Entre 1985 y 1987, con la crisis de los videojuegos en las empresas norteameri-
canas, se da un cambio de paradigma muy importante. En primer lugar, nace la saga
Super Mario Bros (Nintendo, 1985) lo que supone un éxito de ventas increible, por otro
lado, en 1987 surge el primer Legend of Zelda (Nintendo, 1987), otra obra del genio
Shigeru Miyamoto. Estos dos juegos marcaron la penetracion de los productos japone-
ses a Estados Unidos, el primer juego debido a su carismatico personaje: Mario, y a su
facilidad de juego, el segundo expande las fronteras con las cuales se vinculaban los
videojuegos, empiezan a haber narrativas literarias dentro de estos. La supremacia de
Japon en esta industria continia hasta este momento, mas alla de Microsoft como unico

competidor estadounidense en lo que a Hardware o soporte refiere.

Para 1988, Nintendo copaba el 85% del mercado norteamericano (Levis, 1997),
y habia una guerra de desarrollo con su par japonesa Sega. Se lanzaron al mercado:
Sega Megadrive en 1988, Nintendo Gameboy en 1989, Sega Gamegear (1990) y Super
Nintendo (SNES) en 1990. La consola mas vendida fue la Gameboy de Nintendo: 110

millones de unidades (Martinez, 2003).
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3.3.3 Internet, nuevos soportes y nuevos tipos de juegos: 1990 — 2000

A principios de los 90 se da un suceso muy importante: la masificacion de las
computadoras de uso personal, ya no microordenadores, si no computadoras completas
con una gran capacidad de proceso grafico y a un precio muy competitivo. Se desarrolla,
también el CD-ROM, lo que permite almacenar mas informacion de una manera mas
segura y econdmica. Historicos videojuegos son producidos a comienzos de los 90
exclusivamente para ordenadores: Simcity (Maxis 1990), The Legend of Monkey Island
(Lucasfilm Games, 1992).

Fuente: WIKIPEDIA // Monkey Island (LucasFilms)

En 1992, sale a la luz Wolfenstein (Id Software, 1992), el primer juego en experi-
mentar con texturas 3D y disparos en primera persona, lo que seria el primer acerca-

miento a una experiencia cuasi inmersiva donde se controlaba a un personaje.

1994 fue nuevamente un cambio de hegemonia en la era de los videojuegos ya
que SONY lanza su primera videoconsola: Playstation (Sony, 1994), la cual fue un éxito
arrollador de ventas y tomo la posta que Nintendo habia tenido desde la década de los
80. La consola fue la primera en usar CD ROMS, pero al mismo tiempo tomaba el rol de
Centro de Entretenimiento ya que permitia escuchar musica o ver imagenes proyecta-

das en un televisor.

En 1996 un producto inundd el mercado, y es importante hacer hincapié en el
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mismo, ya que puede ser tomado como un precursor de lo que hoy son los juegos para
smartphones en lo que portabilidad se refiere, y un excelente ejemplo de absorcion:
nace el Tamagotchi (Bandai, 1996). Si bien era un juego simple que consistia en cumplir
las exigencias que la mascota virtual requeria, el esfuerzo para lograr el cometido practi-

camente suponia una dedicacién de las 24 horas del dia, lo que le valié repudios.

En 1996 ingresa al mercado otro de los juegos, y hoy franquicia mas importante
de Nintendo a nivel mundial, referido a mascotas virtuales: Pocket Monters o Pokemon(-
Nintendo, 1996), el mismo fue un éxito tal que paso a ser parte una franquicia que tiene
Merchandising, peliculas, series de television, cartas de rol y se lanzan al menos tres

juegos de la saga por afo. Lo interesante de este juego es que el mayor éxito de los

ultimos anos ha sido “Pokémon Go!” (Nintendo, 2016) del cual se desarrollara mas tarde.

En 1996, de manera paralela, se desarrollan los primeros juegos en linea. El
primero en ser conocido es el juego Starcraft (1996, Blizzard) que supuso un éxito a
nivel mundial. Es en este momento cuando los juegos pasan a ser jugados por verdade-
ros profesionales los cuales se dedican solo a competir. Nace en este momento el
concepto de e-sport. En 1999 nace Counter Strike (1999, Valve) un shooter en primero
persona (FPS) que es masivamente jugado hasta el dia de hoy, puede ser jugado en red

por varios jugadores o via internet.

En el afio 2000 aparece uno de los juegos que generd la atencién del publico
femenino: Los Sims (Maxis,2000). De hecho, se calcula que el 60% de los usuarios de
este juego fueron mujeres (Martinez, 2003). El juego era un simulador de la vida misma,
se controlaba los gastos de una familia, trabajos del grupo familiar, relaciones persona-
les, comidas y todo tipo de actividades: Sims es el juego mas vendido de computadoras

personales de la historia.

Fuente: WIKIPEDIA// SIMS (EA GAMES)
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3.3.4 Wi-fi, datos, nuevos soportes y nuevas tecnologias: 2000 — 2010

Como se ha analizado hasta el momento, con el correr del tiempo la tecnologia
fue avanzando cada vez a mayor velocidad, es por eso por lo que estos ultimos 20 afios
fueron una voragine que desarrollo juegos para varias plataformas, cada cual apuntando

a un tipo de experiencia diferente.

Respecto a los juegos para consolas, los mismos se desarrollaron cada vez con
mayores exigencias graficas y narrativas al punto de ser considerados por muchos auto-
res como un medio de comunicacién diferente a cualquier otro anteriormente, los juegos
al igual que una pelicula podian conmover a los usuarios, emocionarlos (Ico, Sony) o

hacerlos sentir miedo (Silent Hill).

La explosion en esta época se da por tres tipos de soportes y tecnologias diferen-
tes, fomentando cada una de ellas diferentes caminos. En primer lugar, los moviles desa-
rrollan pantallas de colores y empiezan a incorporar tecnologias propias de las videocon-
solas o computadoras personales: memorias RAM de gran capacidad de procesamiento,
microprocesadores, pantallas de resolucion en 2-4K y tecnologias LED. Al mismo
tiempo, permiten una manera de interactuar directamente sobre el soporte de salida,
algo inédito hasta el momento. En segundo lugar, la tasa de download y upload se vio
incrementada considerablemente mediante las redes de banda ancha y fibra éptica, lo
que dio inicio a la era de los MMORPG (Multiplayer Online Role PlayingGame): juegos
con cantidad masiva de jugadores alrededor del mundo que pueden interactuar entre si.
El referente de estos juegos ha sido, y lo sigue siendo, Worldof Warcraft (Blizzard, 2004)
contando con mas de 12 millones de usuarios activos y convirtiéndose en el juego de
mayor envergadura actual respecto a los usuarios activos (MMOCHARTS, 2017).
Debido a su nivel de fidelizacién, se lo considera uno de los pioneros del gamification,
algo que luego se desarrollara. Las consolas por otra parte empiezan a desarrollar una
interaccion que empieza a permitir la inmersion con el juego, de esta manera nacen: Wil
(Nintendo 2006), MOVE (Sony, 2010) yKINECT (Microsoft, 2011). Nintendo, pionera en
el desarrollo de innovacién lanzé al mercado la consola WII (2006, Nintendo) que supuso
una revolucion respecto al uso de las consolas ya que termino colonizando a toda la
familia al permitir el interactuar mediante movimientos muy simples con los avatares de

los juegos. Una vez mas, la experiencia generaba la admiracion y fidelizacion de los
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usuarios. Nintendo Wii vendié en total mas de 101,6 millones de unidades (VGCHARTZ,

2018) y fue la ganadora de la contienda de la penultima generacién de consolas.

3.3.5 Actualidad

Se hara un puntapié para entender la situacion que han alcanzado los teléfonos.
Los juegos moviles han desarrollado una nueva mecanica para fidelizar a sus usuarios.
Estas mecanicas suelen asociarse a contenido Freemium, o F2P (free toplay), el
concepto del mismo esta atado a contenido Premium, pero para desbloquear todas las
funcionalidades o mejorar la experiencia del usuario se debe pagar. Quienes desarrolla-
ron este tipo de mecanica son los programadores japoneses denominandola: gacha
games. Los gacha fueron introducidos en Japdn en 2011 y tienen como mecanica acre-
centar la probabilidad de ocurrencia de determinado evento, por ejemplo, conseguir un
item valioso o aumentar la probabilidad que toque algun personaje. Para que se entien-
da lo importante que es este tipo de mecanicas, mas del 50% de los ingresos de los
juegos moviles se dan por gachas (Kanerva, 2018). Si bien el uso del gamification sera
desarrollado en un posterior capitulo, los gachas hacen uso de la necesidad de recolec-
cion y exploracion que tienen los humanos, algo que ya se habia descrito ejemplificando
anteriormente en los 4 dominios que citan Pine & Gilmore. Al mismo tiempo, los gachas
generan tension en los usuarios ya que el poder usarlos implican como minimo ciertos
pasos previos, en general lo que denominamos retos anteriormente. Mas del 60% de los
juegos (2018, Google) dentro de los 100 juegos mas jugados utilizan gachas. El juego
Pokemon Go (Nintendo — Niantic,2016) usa como gacha los pasos recorridos por el

jugador para poder eclosionar huevos que seran en un futuro Pokemones.
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Fuente:NIANTIC / /Pokemon Go
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34 Estrategias de cautivacion de los videojuegos: la experiencia del jugador.

Hay algo que hace a los videojuegos diferentes a cualquier software que se
utilice, y esto es, aunque suene simplista, la jugabilidad. El mismo, como ya se ha citado,
no tiene otra finalidad mas que entretener al usuario que los consume. Sin embargo,
detras de esto hay varios autores que han trabajado en la experiencia del usuario a la
hora de construir modelos que contemplen a los mismos. En el caso de Vandenberghe
(Vandenberghe, 2012) ha establecido cinco factores con los que cuenta un disefiador de
videojuegos a la hora de cautivar al usuario, basandose en el modelo OCEAN. El
modelo, denominado OCEAN cuenta de 5 variables: Apertura a nuevas experiencias
(Opennesto new experiences), Conciencia (conscientiousness), extraversién, amabili-
dad (agreebleness) & neurotismo (neutoricism). Vandenberghe plantea que jugamos

para buscar las mismas emociones que buscamos en la vida real.

Lo interesante es que estas cinco caracteristicas son vinculadas con cinco domi-
nios que tienen los juegos y que terminan satisfaciéndolas, para de esta manera saciar

la necesidad del jugador. Los cinco dominios que se citan son:

* Novedad: se corresponde al primer dominio y tiene en cuenta a los jugadores
que buscan encontrar siempre nuevas experiencias, nuevos elementos y sorpren-
derse. Como el dominio tiene sus antitesis, estan los jugadores que no quieren
encontrarse con nuevos elementos y son mas clasicos.

» Competencia: Los jugadores que buscan desafios, especificamente en el campo
del esfuerzo y el control — haciendo en este caso hincapié en el segundo dominio.
Este tipo de jugadores ponen su esfuerzo en retos muy dificiles. Este tipo de juga
dores son quienes buscan completar los juegos en un 100%.

 Estimulacion: Este tipo de jugadores prefieren los juegos en conjunto, son
quienes apuntan a los juegos de grupos.

* Armonia: Juegos que encuentran cohesion social donde todos los elementos del
juego buscan el mismo objetivo, como los juegos cooperativos. Un caso claro es
Little bigPlanet (Sony, 2008).

* Amenaza: En este caso, hay jugadores que sienten la necesidad de experi-
mentar tension, provocacion, humillacion o adiccion al jugar un juego. Un claro

ejemplo pueden ser los juegos de horror.

1 Definido, en este caso, como la tendencia a experimentar emociones negativas
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Esos elementos son los que se tienen en cuenta a la hora de disefar un juego y

satisfacer las necesidades de quienes los juegan.

Al mismo tiempo, analizandolo desde otra perspectiva, Rollings ha generado un
modelo de triada a la hora de entender a la jugabilidad (Rollings and Adams, 2003). El
primer elemento de la triada son las mecanicas de juego, el segundo elemento la Narra-

tiva, el tercer elemento es la interactividad.

Las mecanicas son los elementos que dan forma al juego, su conjunto de reglas
y objetivos. La narrativa esta asociada al storytelling, aunque esto puede ser un poco
difuso en algunos juegos como TETRIS. Por ultimo, la interactividad refiere al sonido, la

imagen y los elementos con los cuales el jugador dispone dentro del videojuego.

AkihiroSaito (Saito, 2008) nos indica que todo parte de los GAMENICS (Saito,
2008), explicando asi que la jugabilidad esta dada por la calidad de los elementos del
videojuego. En este caso, da a entender que, de la calidad del juego, la calidad de la
plataforma o soporte donde el mismo se ejecute y de la calidad de las mecanicas. Por
eso mismo utiliza la palabra GAMENIC (Game + Mechanics + Electronics) y muestra
que la interfaz del usuario debe ser intuitiva, que no debe haber un manual para enten-
der la operabilidad del juego, que la interfaz misma debe ser capaz de explicar la curva
de aprendizaje del videojuego, y por otro lado debe estar vinculado a cosas de la vida
real (un ejemplo seria entender que si el jugador salta apretando el botén A, a mayor

presion sobre el botdn, mayor sera el salto).

Entendiendo estas posturas sobre la cual se basa la experiencia de los videojue-

gos, se podra hacer foco en los efectos de los elementos citados sobre el usuario.

3.5 Efectos de los videojuegos en el usuario

Como es de suponer todos los elementos de la jugabilidad citados anteriormente
son un factor clave a la hora de entender tanto los efectos positivos como los efectos
negativos de los videojuegos. Se tomaran algunos estudios para entender los resulta-

dos de estos a nivel psicolégico, fisiolodgico y social.
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3.5.1 Efectos negativos del uso de videojuegos.

Uno de los efectos que se cita usualmente como negativo en los videojuegos es
la posibilidad que el mismo cause adiccion a quien haga uso de este. Es interesante que
no hay ningun estudio confirmatorio que indique que los videojuegos generen conductas
adictivas. Muchos autores hablan de conductas compulsivas, pero tampoco son confir-
matorios. Sin embargo, lo que si se ha probado es un aumento de la segregacion de
dopamina cuando se utilizan estos juegos, pero se utiliza el término: “enganche” (Gon-
zalez Tarddn, 2014). Se indica al mismo tiempo que la compulsién hace referencia al
abuso de horas dedicadas a una actividad especifica, lo que es diferente a la dependen-

cia de la misma.

El otro efecto negativo citado usualmente es el de la Violencia, los estudios son
dispares en este ambito. Estudios afirman que los resultados obtenidos no ayudan a
obtener una relacién en el impacto de los videojuegos violentos sobre la conducta agre-

siva de los jugadores (Rodriguez, 2002)

3.5.2 Efectos positivos del uso de videojuegos

Diversos estudios avalan que los videojuegos producen varios efectos positivos
al usuario. En este caso, citaremos los que consideramos mas importantes de acuerdo

con el ambito del trabajo.

3.5.2.1 Efectos positivos del uso de videojuegos: Beneficios Cognitivos

Esta comprobado que numerosos juegos de FPS (FirstPersonShooter) o Hack n’
Slash mejoran considerablemente las capacidades para interpretar espacios y ubicacio-
nes. Al mismo tiempo, se detectd mediante estudios de tomografias en la zona fron-
to-parietal que quienes juegan este tipo de juegos pueden descartar informacion irrele-
vante de manera mas rapida y precisa que quienes no los juegan (Bavelier, Achtman,
Mani, &Focker, 2012). Los juegos de RPG o Puzzles que ponen retos a los usuarios
para avanzar desde los puntos A al B tienden a desarrollar la capacidad para resolver
problemas (Prensky, 2012). Prensky apunta a que los disefiadores, al practicamente

disefiar juegos en las que cada vez brindan menos instrucciones han creado una gene-
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racion de nativos digitales con habilidades para resolver este tipo de problemas a través
de prueba y error, y la recoleccién de elementos en un contexto determinado. Se ha
destacado que adolescentes que juegan juegos MMORPG tienden a resolver problemas
de una manera mas simpe (Adachi &Willoughby, 2013). Por ultimo, esta comprobado
que los videojuegos favorecen a la creatividad de los jugadores (Jackson, 2012). Un
ejemplo claro de como un videojuego y sus jugadores desarrollan la capacidad para
resolver problemas se dio en el juego experimental FOLD IT: el mismo consistia en intuir
a través de las cadenas de aminoacidos como seria el plegamiento de las proteinas (en
este caso asociadas al SIDA). El juego experimental se publicé en internety en 3 sema-
nas a través de los modelos generados por los mejores jugadores se dio en el blanco en

la estructura que podian tomar los cristales del virus.

Fuente:Universidad de Washington //FOLD IT, 2008.

3.5.2.2 Efectos positivos del uso de videojuegos: Beneficios Motivacionales

En este apartado lo que se tendra en cuenta son las consecuencias de
jugar videojuegos sobre los niveles motivacionales, y no las motivaciones para

jugar los mismos.

Esta comprobado que los videojuegos desarrollan un punto 6ptimo entre la frus-
tracion y la sensacién de éxito mediante los retos. Al mismo tiempo, para que el mismo
no se vuelva monétono, a medida que el jugador adquiere nuevas habilidades para
progresar en el juego los retos se ajustan automaticamente para seguir teniendo la

misma sensacion de éxito (Sweetser& Wyeth, 2005).
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Otros estudios demuestran que los videojuegos desarrollan una mejor adapta-
cion al fracaso, algo que se liga directamente a una mejor performance académica
(Blackwell, Trzesniewski, &Dweck, 2007). Contrario a lo que se cree, los juegos que
premeditadamente apuntan a que se falle considerablemente mientras se interacciona
con los mismos no conducen a alteraciones, ira o sentimientos negativos, si no que se

responde a las fallas con excitacion, divertimento e interés (Salminen&Ravaja, 2008)

3.5.2.3 Efectos positivos del uso de videojuegos: Beneficios Sociales

Si bien culturalmente se cree que quienes juegan videojuegos son personas
aisladas socialmente, esta comprobado que mas de un 70% de los jugadores lo hacen
con un amigo o mas (Entertainment Software Association, 2012). Al mismo tiempo se
estudioé que quienes juegan juegos del estilo MMORPG desarrollan capacidades y com-
portamientos pro-sociales que son transpolados hacia sus relaciones laborales y familia-

res una vez fuera del ambiente inmersivo de los videojuegos (Gentile, 2008).
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Video games are bad for you? That’s what they said about
rock n’roll.

Shigeru Miyamoto

4.0 GAMES, APPS, & MKT: GAMIFICATION

41 Los videojuegos moéviles

Los cambios de la tecnologia han permitido que los juegos que hace menos de
dos décadas tuvieran la obligatoriedad de ser jugados en un ambiente cerrado o al
menos con electricidad, hoy puedan ser llevados a cualquier sitio. Esta dinamica, ha
permitido disefar juegos que se adapten al comportamiento del usuario hoy en dia:
dinamicos, divertidos, con recompensas y enfrentamientos sintéticos, a diferencia de los
juegos hogarefios donde el divertimento muchas veces estaba en concretar historias

que llevaran horas al jugador.

Es indispensable estudiar y entender a los juegos moéviles para ver como estos
han conjugado elementos propios de los videojuegos de consolas, como también

elementos propios del marketing.

4.2 Definiendo a los juegos moéviles

En primer lugar, es interesante entender algunas diferencias que los videojuegos
moviles han tenido con los videojuegos hogarefios, y es donde es importante centrarse para
definirlos. Como todo juego responde a las caracteristicas que han sido descriptas anterior-
mente, pero tiene algunas propiedades que los hacen unicos. Los videojuegos moviles han
cambiado completamente la manera de llegada al publico ya que lo hacen en un entorno
donde la convivencia con otros juegos es masiva, este entorno son los app-stores (tiendas
de aplicaciones para moviles). Como bien es sabido, hay dos tiendas de aplicaciones:

AppStore de Apple (AppStore), y la PlayStore de Google (para dispositivos de Android)
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En comparacion con los ecosistemas de los juegos hogarefios, ambas platafor-
mas presentan un sin limite de juegos, muchisimas veces con juegos que pueden ser
indistinguibles entre uno y otros. Lo que lleva a haber una canibalizacion en el mercado

de estos.

Se citaran algunas caracteristicas estudiadas de los videojuegos moviles por
Peter Askelof.

4.2.1  Modelo de negocios.

El modelo de negocios de los juegos maoviles ha cambiado el paradigma con la
que la industria abordaba a los usuarios; los juegos hogarefios solian cobrar al usua-
rio un precio para adquirir un producto final, una vez hecho el pago el consumidor
podia hacer uso del juego, esto se denomina PREMIUM. En el caso de los videojue-
gos moviles, se hizo uso de un esquema que se denomina FREEMIUM, este juego de
palabras entre FREE y PREMIUM, viene dado por la gratuidad de la adquisicion de los
juegos, con contenido PAGO dentro del mismo, lo que se denomina IN-APP (que sera

explicado posteriormente)

4.2.2 Uso de Redes Sociales

Los juegos méviles hacen un uso enérgico de las redes sociales, mediante diver-

sos tipos de métodos, pero con un unico fin, esparcirse y retener usuarios, ya que

apelan a que el juego sea una experiencia compartida con amigos.
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sure to come in handy.
.

m Share |

Fuente:GUMI / /FINAL FANTASY BRAVE EXVIUS, 2018. Se puede observar el botén
SHARE para compartir en varias redes sociales

4.2.3 Interaccion Social

Entre las interacciones sociales, podemos citar a las caracteristicas propias de
los juegos donde es posible darles regalos a amigos o hacer invitaciones a los mismos
-que se ve reforzado por la caracteristica anterior-. Es muy comun este tipo de posibili-
dades en los juegos moviles. Una caracteristica que se pone también de manifiesto en
los juegos moviles son los “RequestFriendHelp” donde para seguir jugando, es necesa-
rio que un amigo nos de su ayuda.

r G

Help your friends by sending lives! 5

o —
FO Gl EE INEN PSR 7 LA

=

Fuente:KING //CANDY CRUSH, 2012. Se puede observar el botén
SEND LIVES para poder continuar en el juego.
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4.2.4 In App Purchases (IA-P)

Este tipo de modalidad permite que el usuario pueda comprar elementos dentro
del juego. Usualmente lo hace mediante un tipo de MONEDA VIRTUAL que es utilizada

dentro del juego.

4.2.5 Moneda Virtual

Como todos los juegos FREEMIUM, las monedas virtuales — pertenecientes al
mundo creado por los desarrolladores — permiten obtener personajes, mejoras, niveles

o desbloquear contenido.

4.2.6 Apuestas (Gachas)

Si bien anteriormente fueron mencionadas las caracteristicas de los juegos
GACHA, se reforzara el concepto. Las apuestas pueden definirse como el azar que
tienen los usuarios de conseguir algun determinado evento. Si bien en los juegos moviles
los IA-P permiten el desbloqueo de contenido, esto no deja de tener cierta aleatoriedad.

Nunca se ofrece un 100% de seguridad al usuario de que ocurra determinado evento.

4.2.7 Restricciones del juego

Estas restricciones son las relacionadas al tiempo limite de sesion que tiene
un usuario. Es muy comun en este caso que se utilicen sistemas de energia dentro

de los juegos.

4.2.8 Ofertas

Askelof aclara que en este tipo de juegos FREEMIUM, el juego en si mismo no
es un producto terminado, si no que actua como un servicio. Se describen tres tipos de
ofertas: ofertas de descuentos, ofertas diarias y ofertas eventuales. Las dos ultimas
hacen referencia a las ofertas que son accesibles normalmente, o en eventos determi-

nados -que suelen tener entre 7 y 14 dias de duracion-, respectivamente.
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4.2.9 Aceleradores de juegos

En este caso, la gran mayoria de los juegos moviles cuentan con acelerado-
res de tiempo de manera de evitar las restricciones citadas anteriormente. Para
eso, se pueden acceder mediante |IA-P a aceleradores de tiempos o pueden

saltearse los mismos.

LLRE

Advance tokens held- 14

Fuente:GUMI / /FINAL FANTASY BRAVE EXVIUS, 2018.
ACELERADORES DE JUEGOS

4.2.10 Upgrades

Es muy comun en los juegos moviles, ya que le da a los jugadores la sensacion
de progreso, explica Askelof. Se los denomina “Power ups”. En este caso, se citan 2

tipos de Power ups: Power ups en Items ystatus.

ltemsPower Ups: Puede ser mejorar algun elemento del juego, o combinar mas de uno.

StatusPower ups: En este caso, hace referencia a modificar cualitativamente a un

personaje del que se hace uso.
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S ukr =
Dz SN A

sLot
MACHINE

i

BLACK
AND RED

Fuente:INTERNET / /VARIOS..UPGRADES
4.2.11 Consumibles

Se hace referencia a los items consumibles que promueven la facilidad en algunos

momentos del juego. En este caso, una vez que se consumen, los mismos desaparecen.
4.2.12 Customizacion

Es la capacidad de algunos juegos moviles para diferenciar el personaje propio
del de los amigos. No es una caracteristica que ofrecen todos los juegos, pero puede

observarse en varios, sobre todo los del estilo RPG.
4.2.13 Sistema de Niveles

Es un elemento casi obligatorio en los juegos moéviles por la sensacion de
progreso que produce en el usuario. Askelof hace referencia a dos tipos de progreso. El
primero es el que permite desbloquear contenido para que el usuario pueda seguir
sintiendo el juego atractivo, el otro esta basado en el Arbol de habilidades, o la adquisi-

cion de nuevas habilidades a medida que el jugador avanza en el juego.
4.2.14 Rewards de retencion (Premios)

Los premios de retencién premian al usuario por la vuelta del usuario al juego, o

cada vez que el mismo se loggea.
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| DAILY LOGIN BONUS i

LOGIN EVERY DAY TO GET HIGHER REWARDS!
~+300 . +500 +3

o '
| €@ |

DAY1 DAY 2z TODAY DAY 4 DAY s

COLLecT

4.2.15 Castigos

Al contrario del anterior, se penaliza al jugador por no volver a jugar al juego. No

es comun este tipo de caracteristicas

4.2.16 Jugabilidad

La gran mayoria de los juegos combinan cuatro tipo de jugabilidad: Singular,
cooperativa, competitiva, versus. El juego singular es el que sigue a la narrativa original
donde el progreso del jugador es individual. Los modos cooperativos son los que hacen
uso, 0 no, de un jugador dentro de la lista de amigos que se cit6é anteriormente. La com-
petitividad es comun en los eventos — nombrados anteriormente — donde hay tablas de
clasificaciéon. En este caso se premia a los mismos. Los modos Versus consisten en

competir contra jugadores contrarios.

13:05

+ Turn 7,99 +

7,500,220 pts

4place

Reaper

RIS

Fuente:GUMI / /FINAL FANTASY BRAVE EXVIUS, 2018. MODALIDAD VERSUS Y COMPETITIVOS.



Games, Apps & MKT: Gamification

4.2.17 Objetivos y Tablas de lideres

Los objetivos son un elemento esencial en los juegos moviles, en los mismos se
premian al jugador por lograr ciertos objetivos: terminar niveles, eliminar un jefe. Los
mismos tienen como fin alargar la vida util del juego. Las tablas de lideres se describie-
ron de mejor manera en el caso anterior donde se muestran los mismos dentro de algu-

nas caracteristicas del juego.

Fuente: ROVIO //ANGRY BIRDS STAR WARS HD, 2012.

OBJETIVOS (ACHIEVEMENTS)

4.2.18 Niveles

Los niveles dan la sensacion de avance dentro de los juegos. Muchas veces los

cambios son muy marcados, u otras veces son minimos.
4.2.19 Elementos Variables

Estos elementos dan al jugador la sensacion de sorpresa y buscan romper con
la monotonia de los juegos moéviles. Es interesante entender que al ser de contenido
FREEMIUM, los mismos se desarrollan a través de los afios mientras el jugador avanza,
por lo que muchas veces, si bien el jugador ha terminado la historia principal, se generan
eventos para mantenerlos cautivos, usualmente estos elementos variables duran entre
7y 14 dias.
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4.2.20 Tamario o peso de la App

Es importante entender que los juegos méviles no pueden tener el mismo tamario
que un juego hogarefio debido al consumo de datos y a la velocidad de bajada de las

redes moviles, por lo que se recomienda que estos no tengan un peso muy elevado.

4.3 Marketing y videojuegos: El Gamification

Esta claro que los videojuegos producen cierta abstraccion en los quienes los
utilizan, a través del entretenimiento. El gamification, justamente, busca eso dentro de
los usuarios: producir una sensacion placentera en tareas convencionales o no conven-
cionales que suelen tornarse aburridas o no satisfactorias para quien la realiza, siempre
con la busqueda de parte de quien crea la sensacion de juego de un fin determinado. En
este anexo del capitulo 4 del marco tedrico se ahondara en el concepto del Gamification,
sus particularidades, los tipos y los métodos que se utilizan hoy en dia para llevar a cabo

el mismo y su repercusion para con los consumidores.

4.3.1 Generalidades del Gamification

Algunos autores han definido y dado algunas caracteristicas que pueden hallar-
se en la mayoria de los procesos donde se encuentra presente el gamification. Daremos

a conocer algunas definiciones:

1- Tiene unos fuertes vinculos con la estructura social y la social media, al tener sus
origenes una fuerte relacién con la web social (McGonigal, 2011)
2- Fideliza a los usuarios a través de refuerzos y castigos (Zichermann, 2010)

3- Fomenta la participacion del usuario (Bunchball,2010)

Cuando se describe al proceso del gamification suelen entenderse dos objetos
bien claros: Mecanicas del juegos y Dinamicas del juego. Las Mecanicas del juego,
explican en Bunchball (Bunchball,2016), son las reglas y gratificaciones que generan
empatia y engagement con el usuario. Estas mecanicas vuelven al juego divertido,
satisfactorio, o0 genera la sensacién que quien disefio el juego se proponga. Las emocio-

nes que se generan en los juegos son lo que se denominan Dinamicas del juego.
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Se entiende, entonces, que quien cree el juego se enfocara en las dinamicas del
juego y para eso creara mecanicas que se vinculen con las mismas. Hay mecanicas

generales que se condicen con las de los juegos moviles descriptos anteriormente,

estas son:
e Puntos
* Niveles
e Desafios
* Bienes

« Tablas de lideres

* Regalos y Caridad.

Mientras que es muy comun observar que los puntos satisfacen la necesidad de
tener premios, los niveles la necesidad de estatus, los desafios la necesidad de logros
los espacios y bienes virtuales la capacidad para expresarse, las tablas de lideres la

competencia, y los regalos y la caridad la necesidad de sentirse altruista.

4.3.2 Las mecanicas del juego

Es interesante, y por eso se ha citado, que las mecanicas de los juegos son las
mismas que son utilizadas en los juegos méviles. Lo que se hara ahora es entender de que

manera se vinculan con las dinamicas y como se pueden aplicar a diferentes actividades.

En el caso de los puntos, pueden ser aplicados para estimular diferentes com-
portamientos para el usuario. Los puntos son utilizados muchas veces como indicadores
de estatus, los cuales pueden permitir acceder a beneficios exclusivos o bienes. Esta
comprobado que el comportamiento de los usuarios cambia drasticamente cuando
recibe algun tipo de medalla, asi fuese un mero premio virtual (IBM &Universityof Chica-

go, 2013). Los usuarios se sienten bien al ser premiados,
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Barista

Congrats - you've checked in at5
different Starbucks! Be sure to pick
up a double tall latte for your friend
- I'm sure they'd do the same for
you.

Unlocked by Alain S. on Mon Jul 5,
2010 at 11:07 AM @ Starbucks in
Edmonton.

Fuente: FOURSQUARE/ /. OBJETIVOS (ACHIEVEMENTS)

FourSquare, una aplicacion donde se desbloqueaban diferentes tipos de
badges a medida que se cumplian objetivos dentro de un mapa determinado, generé
una alianza con Starbucks para originar dos tipos de comportamientos: 1- Visitar de
manera diaria la cadena de coffee store 2- vincular un beneficio con amigos, de manera
de conseguir viralidad. Este juego fue un éxito que le valié a la aplicacion su expansion

en el centro de descargas de Google y Apple.

En el caso de Google, también utiliza un sistema de REWARDS virtuales donde
no hay beneficios en términos reales para el usuario mas que el saberse parte de la
comunidad que genera reviews de diferentes establecimientos. Para ello, Google
genero un sistema de puntos donde califica de menor a mayor, la puntuacion, una

resefia o el afiadido de fotos.

R TESES LABURD LE @ WSF P Pefuwet

“

Federico Iraizoz Hiertz

X

Local Guide - Mivel 3

212 puntos »

OPINIONES

“ MaoMa H
" ' *

e
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Cuando se analizan los niveles, claramente son simbolo de status y apuntan
a esa dinamica de los juegos. Un claro ejemplo de los niveles pueden ser las tarjetas
de crédito: Gold, Platinum o Black, que satisfacen la necesidad de ser parte de un
estatus determinado. Los niveles suelen traer aparejados asi mismos diferentes bene-
ficios 0 accesos. Un ejemplo puede encontrarse también en las artes marciales donde
se utilizan distintivos para diferenciar a los niveles de quienes la emplean, otro simbo-

lo de estatus.

Descubriln
nuevo mundo

BLACK

Para acceder a Club LA NACION BLACK necesitas suscribirte a 3

dias de diario 0 blen a 4 productos editoriales, Sodds ver en detalle

o8 roquisios para suseribine ack

Los desafios proveen a los usuarios de misiones que al ser completadas son
premiadas. Esto genera la sensacion de haber trabajado para lograr un objetivo determi-
nado, lo que termina repercutiendo positivamente en el usuario. Es importante entender
que en el gamification estas actividades que son parte de los desafios suelen ser trac-

keadaspor quien genera el mismo.

JAW —_—

Swarm Challenge
Winner
ANTS N!.\:w.w FERSUSERS—— Congratulations! You are the potential
IMEMS viinner of our Swarm challenge.
Please fill out all fields below and we

will follow up via email with next
steps.

other places? Quickly * Required

First name *

Al

Last name *
JA Sacco
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Las tablas de lideres son utilizadas para promover la competencia entre usua-
rios, pero al mismo tiempo pueden utilizarse para influenciar su comportamiento al

estimular la competencia de una manera intencionada.

Las competiciones son la causa de las tablas de lideres, y por tal permiten que
los usuarios batallen entre si para poder quedar como lideres. Es importante destacar
que en el Gamification no solo se premia al lider, si no que suelen darse premios

consuelos a todos los participantes.

4.3.3 Las dinamicas del juego

Entender a la dinamica de los juegos lleva a los productores a conseguir diferen-
tes comportamientos. Es inherente a la conducta humana los deseos de recompensa,
sensacion de estatus, conseguir logros determinados, expresarse y ser altruista con los
demas. Para eso, las dinamicas son divididas en estos niveles y se crean mecanicas
para que se resuelvan tales necesidades. Quienes crean videojuegos entienden como
a través del contexto, la narrativa, la historia y las recompensas pueden saciar estas
dinamicas, el gamification transpola estos elementos a un campo muchisimo mas

amplio que los meros juegos.

Los premios son generados una vez que ocurre una accion determinada, la
manera primaria de generar estos premios es a través de los puntos o las monedas de

la aplicacion.

Los estatus pueden ser mostrados a través de insignias una vez que el usuario
haya realizado las acciones que los productores fijaron. Las redes sociales pueden
actuar, al mismo tiempo como simbolo de status al poder difundir de manera masiva

algunos mensajes.

Los logros apuntan a usuarios que buscan desafios que les suponga un esfuer-
Z0, pero que sean abordables. La expresion personal puede ser demostrada de multi-
ples maneras a través del gamification: regalos, interacciones en redes sociales, perso-

nalizacion de diversas caracteristicas.
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La competicion puede ser abordada por la tabla de lideres, pero es importante
destacar que esta comprobado que un alto nivel de performance suele alcanzarse a
través de la competicion en diferentes areas, lo que termina siendo recurso muy impor-

tante para el gamification.

El altruismo es importante como un sentimiento a apuntar hoy en dia. La
busqueda de dar regalos a otras personas termina actuando para generar una sensa-
cion placentera en el usuario, pero también es un factor de retencion para el usuario que
recibe un regalo o un mensaje determinado. Es un elemento que puede utilizarse de

manera versatil y dinamica en el gamification.

57



HIPOTESIS - VARIABLES

5.0 Hipodtesis
6.0 Variables
6.1 Definicion conceptual de las variables

6.2 Definicion operacional de las variables




Por encima de todo, los videojuegos
tienen el propdosito de ser
solo una cosa: divertidos para todos

Shigeru Miyamoto

5.0 HIPOTESIS

Existe una relacion directa entre el uso del gamification y la fidelizacién de

clientes en el MassRetail.

6.0 VARIABLES

6.1 Definicion conceptual de las variables

Variable Independiente: se tomara como variable independiente al proceso de
gamification, y se entendera al mismo como todas las dinamicas y mecanicas de los
juegos aplicadas en el proceso de comercializacién y ofrecimiento del servicio dentro de

un lugar determinado.

Variable Dependiente: Se tomara como variable dependiente a la fidelizacion
de los clientes. Entendiendo al mismo como la recurrencia de un consumidor a consumir
0 adquirir bienes o servicios en un sitio determinado.

6.2 Definicion operacional de las variables

Para entender de una manera mas practica el uso operacional de las variables

se conformara un cuadro con las dimensiones e indicadores de las mismas.
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Variable Definicion Conceptual Aspectos / Indicador
Dimensiones
Recurrencia de un
consumidor a consumir o
adquirir bienes o
servicios en un sitio
determinado.

Mecanica: Niveles *Estatus
» Reconocimiento

Fidelizacion de cliente Mecanica: Puntos * Recompensa

* Participacion

Mecanica: Tabla » Competicion
de Lideres (O.C.E.AN -

conscientiousness)

* Expresion
- . » Contacto
Mecanica: Bienes « EXTRAVERSION
(OCEAN)

» Achievements
(O.C.E.A.N — Openess
/ Neuroticism)

* Valoracion

Mecanica: Challenges

* Altruismo
Mecanica: Gifting & * Participacion
Caridad (O.C.E.AN -

Agreebleness)
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7.0  DISENO METODOLOGICO

7.1 Poblacion y Muestra

Lo primero que se tuvo en cuenta para establecer una poblacion valida para este
estudio fue el entender el modelo desarrollado de manera tedrica, con su proximidad de
elaboracion practica a futuro. Para esto, se entendid que, si bien cabia la posibilidad que
habia grupos mas permeables a los juegos, o al gamification en si mismo, toda la pobla-
cién econdmicamente activa podia ser parte de la misma debido a las mecanicas

usadas por los mismos.

Habiendo entendido esto, se tom6 como poblacion a la PEA de Argentina
(12.930.000, INDEC), estableciendo una muestra con un nivel de confianza del 95% y

un margen de error del 5%.

La muestra total dio un nivel minimo de 385 personas a las cuales debia
encuestarse para que sean en un 95% confiables los resultados — con un margen de

error del 5% -

Grupos de poblacion econémicamente activa segun tipo de presion sobre el mercado de trabajo.
Total 31 aglomerados urbanos. Primer trimestre 2018.

Poblacion econémicamente activa
12.931.842

Subocupados demandantes

70,1% \'“»._*_ Subocu pados no demandantes - Ocupados de demandantes ni disponibles

- Ocupados no demandantes disponibles

Ocupados demandantes de empleo

- Desocupados abiertos
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7.1.1  Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos”

Para obtener los datos se utilizaron dos técnicas, una de ella tuvo el fin de
analizarlos de manera cuantitativa, por lo que se realizé una encuesta con preguntas
abiertas y cerradas para obtener datos correspondientes a las variables conceptuales

y operacionales.

Si bien era interesante abordar al consumidor, obtener datos y cuantificarlos,
también se decidié obtener la vision de un programador con expertiseen el area de
desarrollo de Software para entender si un proyecto que abarque todo este tipo de
mecanicas era realmente viable con las tecnologias que contamos hoy en dia. Se utilizo
una Entrevista como método de recoleccion de informacién. La entrevista fue corta y
apuntaba a despejar dudas que podian plantearse en el proceso de entender como se

desarrolla este tipo de software.

7.1.1.1 Técnica e instrumentos para obtencion de datos para analisis cuantitativo:

La encuesta, incluida en el anexo, fue realizada mediante la app de Google:
Forms. A través de esta se obtuvieron los datos de los 435 encuestados. Respecto a la
difusion se realizé mediante redes sociales y medios oficiales de paginas de algunos
comercios. Se eligio este tipo de aplicacion debido a la practicidad ofrecida al encuesta-
do y la facil manipulacién para quien necesite interpretarlos. A continuacion, se detalla

la estructura de la encuesta.

La encuesta estaba dividida en 10 partes concisas y bien claras:

1- Caracterizacion del consumidor

2- Relacion del consumidor con los videojuegos

3- Relacién del consumidor con experiencias

4- Interaccion con Smartphones

5- Informacién del encuestado como consumidor, propiamente dicho

6- Utilizacion de Redes sociales e interaccion con las mismas

7- Utilizacion de Herramientas de fidelizacion

8- Primer acercamiento a Mecanicas de Fidelizacion (Opinién: Preguntas

cerradas)
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9- Utilizacion de Redes Sociales y Fidelizacion
10- Acercamiento y Opinidn con las mecanicas de juegos abordando las

variables operacionales y los indicadores citados previamente.

7.1.1.2 Técnica e instrumentos para obtencion de datos para analisis cualitativo

La entrevista fue realizada a través de Skype. La degrabacion y la estructura de
esta se encuentra incluida en el anexo. La finalidad era generar un analisis cualitativo
para poder obtener resultados, conclusiones y recomendaciones. A continuacioén, se

detalla la estructura de la entrevista.

Consistia en 8 preguntas:

1- Familiarizacién con proceso de Gamification

2- Factibilidad del proceso a nivel programacion

3- Factibilidad de Front End para consumidores.

4- Conocimiento de Software para analizar comportamientos del consumidor

5- Conocimiento de Automatizacion de procesos de acuerdo con el
comportamiento

6- Nuevas tecnologias aplicadas al Marketing

7- Costos

8- Opinién sobre GameMechanics

7.2 Validez y confiabilidad

En el caso de la encuesta realizada se tuvo en cuenta que la muestra garantice
un 95% de confiabilidad.

Respecto a la validez de la encuesta, el programador encuestado cuenta con
mas de 50 proyectos de Software, trabajé para el ministerio de educacion de la nacién,
trabaja hoy en dia para el gobierno de Buenos Aires y numerosos proyectos en modali-

dad Freelance.
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7.3 Plan de Procesamiento y recoleccion

El procesamiento de la informacion se llevé a cabo mediante el uso de herra-
mientas de agrupamiento de datos e interpretacion de estos. Se distribuyeron en vias
redes sociales y se superd en 65 casos al minimo requerido. Los datos fueron anéni-
mos, no estuvieron sesgados y al ser compartida por un gran nimero de encuestados
se garantizé que no se focalizara en un grupo especifico de la PEA. Se incluye en los

anexos los cruzamientos de variables.
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8.2 Aspectos especiales del analisis cuantitativo
entrecruzamiento de proposiciones con las variables operacionales

8.3 Aspectos generales del analisis cualitativo: resultados arrojados de la entrevista




8.0 RESULTADOS

Antes de enfocar directamente los resultados que validan o rechazan la hipéte-
sis, es necesario entender aspectos generales que apuntaranen primer lugar a como
respondieron los consumidores a la hora de contestar la encuesta. Como se ha citado
anteriormente, se hicieron preguntas que sumergian a los usuarios en las variables ope-
racionales e indicadores de manera menos exhaustiva a mas exhaustiva a medida que

la encuesta avanzaba.

La exposicion, por tanto, tendra dos etapas: la primera mostrara los resultados
de manera plana, indicando generalidades, y la segunda lo hara con entrecruzamientos

de algunas variables para asi poder ahondar en lo que los datos refieren.

8.1 Aspectos generales del analisis cuantitativo

En lo que la encuesta refiere, la totalidad de las personas fueron 445 casos, de
los cuales en un 70% fueron mujeres (ver Anexo — Grafico 1), mientras que el restante
fueron varones. Cuando se hacia la primera pregunta, referida a si eran jugadores o no
de videojuegos, habia algo que salia a flote, mientras el 50% de los hombres especifica-
ba que eran jugadores asiduos de videojuegos, menos del 20% de las mujeresafirma-
ban esto (ver Tablas, graficos y figuras — Grafico 2). Como se vera luego, esto no es un
indicador de la permeabilidad en lo referido al gamification o las herramientas de fideli-
zacion, pero puede ser un factor importante para tener en cuenta a la hora de encarar

un proyecto con estos recursos.

Dentro de los encuestados, se observo que quienes jugaban asiduamente, se
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repartian en 3 grandes grupos: Moéviles (38%), Computadoras personales (18%) y Con-
solas (42%). El gréfico 3 (ver Tablas, graficos y figuras — Grafico 3B) muestra la distribu-

cion de las frecuencias a la hora de las plataformas utilizadas para jugar videojuegos.

Que plataforma usan los que si juegan.

1/1% 1/1%

- Otros
- Arcades

Consolas

PC

- Moviles

Gréafico N. 3 “Plataformas utilizadas por jugadores asiduos”. Fuente: Elaboracion Propia

Respecto a los géneros, es muy variada la respuesta, pero los juegos de
PUZZLES / INGENIO fueron elegidos por el 33% de los usuarios, mientras DEPORTES
y AVENTURAS fueron los géneros que siguieron en las elecciones (16% y 13%, respec-

tivamente) (ver Tablas, graficos y figuras — Gréfico 4).

En el paso 3, que pretende entender la relacién de la poblacion con las experien-
cias, es interesante ya que el 90% (ver Tablas, graficos y figuras — Grafico 5) de los
encuestados declara que nunca ha formado parte de una experiencia que lo haga recor-
dar a un videojuego, mientras que este porcentaje se reduce a un 75% cuando se le
pregunta si una APP tenia elementos que le recordara a los videojuegos (ver Tablas,

graficos y figuras — Grafico 6).

La primera pregunta que apunta a conocer la apertura de los consumidores
respecto a un proyecto con dindamicas del gamification tiene un primer acercamiento a
un panorama superficial del usuario respecto a este tipo de programas: el 57% de los
encuestados considera que es una propuesta MUY INTERESANTE, mientras que por
otro lado un 11% lo encuentra NADA INTERESANTE, el grafico 7 muestra claramente

las respuestas recibidas.
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¢ Qué te parece la idea de utilizar juegos o desafios para ganar recompensas
que puedan usarse para la compra de productos?

300 252-57%

250 -
200 -
150
100

50

140 - 32%

MUY INTERESANTE POCO INTERESANTE NADA INTERESANTE

Gréfico N. 7 “Utilizacién de juegos o desafios para ganar recompensas”. Fuente: Elaboracion Propia

Respecto a los aspectos de los encuestados comportandose como consumido-
res, el 76% comento que tenia un comercio preferido del rubro del massretail (ver
Tablas, graficos y figuras — Grafico 8), mientras que el 65% coment6 que formaba parte
de un programa de fidelizacion (club de beneficios) (ver Tablas, graficos y figuras — Gra-
fico 9), por ultimo cuando se les pregunto a los mismos si recibian newsletters o gaceti-
llas de los retails que frecuentaban el 69% de los mismos asintio (ver Tablas, graficos y

figuras — Grafico 10)

Cuando se hace un entrecruzamiento de las variables entre las 3 preguntas, se
muestra que de los 336 casos que dijeron tener un comercio preferido, el 68% dice estar

suscripto a algun programa de fidelizacion — como se muestra en el grafico 11 —

TOTAL

231

105

NO Sl

Grafico N. 11 “Comercio Preferido + Suscripcion a programas de fidelizacién”.
Fuente: Elaboracién Propia
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Los mismos encuestados responden de manera positiva en un 72% cuando se
les pregunta respecto a su afinidad a recibir informaciéon de sus comercios preferidos —

como se muestra en el grafico 12 —

TOTAL

244

P Total

92

NO Sl

Grafico N. 12 “Comercio Preferido + Afinidad a recibir informacién de los mismos”.
Fuente: Elaboracién Propia

Respecto a quienes estan suscriptos a un club de fidelizacion (288 encuesta-
dos), el 77% responde que recibe mails periddicamente de los comercios que pertene-
cen al programa al cual estan inscriptos. Es importante aclarar que muchos de estos
programas obligan o inducen a quienes los utilizan a recibir este tipo de comunicacion.

El grafico 13 muestra lo arrojado anteriormente.

TOTAL

224

- Total

NO Sl

Grafico N. 12 “Suscriptos + Recibo de comunicacién de los programas de Fidelizacion”.
Fuente: Elaboracién Propia

Cuando se introduce al consumidor en la experiencia de compra — uno de los
pilares fundamentales de la fidelizacién con el mismo — en un primer aspecto se les
pregunto sobre la importancia de esta, en este caso el 88% de los encuestados declaré
que la misma es un factor fundamental a la hora de elegir un comercio de massretail
determinado (ver Tablas, graficos y figuras — Grafico 14). Respecto a ser partes, como

protagonistas, de una experiencia el 65% de los encuestados responde que le gusta ser
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parte de esta(ver Tablas, gréaficos y figuras — Grafico 15). Por ultimo, el 70% esta inscrip-

to en la pagina de su retailer favorito (ver Tablas, graficos y figuras — Grafico 16).

Cuando se entrecruzan las respuestas de quienes consideraron que las expe-
riencias eran un pilar fundamental a la hora de elegir un comercio determinado, los
mismos responden en un 70% afirmativo en que disfrutan ser protagonistas de una

experiencia determinada — como se muestra en el grafico 17 —

TOTAL

270

- Total

121

NO Sl

Gréfico N. 17 “ Afinidad de Experiencia + Protagonismo de una experiencia determinada”.
Fuente: Elaboracion Propia

Cuando esos mismos usuarios se les pregunta respecto a su asociacion con las
paginas de dichos comercios en plataformas de redes sociales, el 72% responde afirma-

tivamente — grafico 18 -

TOTAL

283

©
o
2

NO Sl

Gréfico N. 18 “Afinidad de Experiencia + Asociacién con paginas de comercios preferidos”.
Fuente: Elaboracién Propia

Respecto a la comunicacion establecida entre los comercios con los consumi-
dores, y el uso de redes sociales el 79% de los encuestados respondio que utilizan las
paginas de redes sociales como un medio de comunicacién para informarse de even-

tos, novedades y ofertas. En este caso, en el grafico 19 se muestra las personas que
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estuvieron desde DE ACUERDO a COMPLETAMENTE DE ACUERDO respecto a

esta premisa.

Me gusta seguir la pagina de los comercios que compro habitualmente
porque me informo de Eventos, Novedades, Ofertas.

47M11% - De acuerdo

- Completamente de acuerdo

- Poco de acuerdo

Muy de acuerdo

- Nada de acuerdo

94/21%

46/10%

182/41%

Gréfico N. 19 “UTILIZACION DE REDES SOCIALES PARA COMUNICACION”.
Fuente: Elaboracion Propia

Cuando se pregunta a los encuestados respecto a la participacion en las publica-
ciones de sus negocios preferidos, el 47% de los mismos no esta de acuerdo o esta
completamente en desacuerdo con ese tipo de uso de las redes sociales. El grafico 20

ilustra esto:

Me gusta participar y comentar las publicaciones de mis negocios
preferidos.

- De acuerdo

- Completamente de acuerdo

- Poco de acuerdo

Muy de acuerdo

- Nada de acuerdo

Gréafico N. 20 “PARTICIPACION + COMENTARIOS EN REDES SOCIALES”. Fuente: Elaboracioén Propia
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Por ultimo, cuando se indaga a los usuarios respecto a si comparten publicacio-
nes que pueden causar interés en sus amigos, el 42% esta entre DE ACUERDO y COM-
PLETAMENTE de acuerdo, mientras que el 58% restante NO ESTA DE ACUERDO o
COMPLETAMENTE DESACUERDO. El grafico 21 demuestra esto ultimo.

Comparto publicaciones de los negocios que creo que
pueden interesarles a mis amigos.

- De acuerdo

71209
87/20% - Completamente de acuerdo

142/32%

Poco de acuerdo

94/22%

Muy de acuerdo

- Nada de acuerdo

Gréfico N. 21 “UTILIZACION DE REDES SOCIALES PARA COMPARTIR
CONTENIDO CON AMISTADES”.
Fuente: Elaboracion Propia

Exponiendo los resultados de las preguntas acerca de las mecanicas de los
videojuegos, se pueden obtener algunos derivaciones que demuestran el pensamiento
de los usuarios respecto a las mismas cuando se las detalla de manera descriptiva. En
este caso, se empiezan a observar como los indicadores que responden a cada una de
las variables operacionales que se utilizaron teniendo en cuenta el esquema OCEAN,
BUNCHBALL y algunas caracteristicas del modelo descripto por Peter Askelof, interfie-
ren de manera diferente de acuerdo con la personalidad de los encuestados. A continua-

cion, se exponen sin entrecruzamientos de variables, los resultados obtenidos:

El dato mas rotundo que arroja la encuesta es que el 82% de los usuarios cree
estar TOTALMENTE DE ACUERDO en al menos una de las preguntas que apuntaban
a obtener un indicador que satisfacia un tipo de personalidad determinada. Mas intere-
sante es que el 91% de los encuestados respondié en al menos una de las diez pregun-
tas apuntadas con una respuesta de TOTALMENTE DE ACUERDO o MUY DE ACUER-

DO, como muestran los graficos 22 y 23 respectivamente a continuacion.
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Reaccion totalmente de acuerdo a al menos una mecanica de
videojuego a la hora de consumir.

- Totalmente de acuerdo

Mo

81/18%

362/82%

Gréfico N. 22 “PORCENTAJE DE PERSONAS TOTALMENTE DE ACUERDO CON
ALGUNA MECANICA DEL GAMIFICATION”. Fuente: Elaboracién Propia

Reaccion totalmente de acuerdo o muy de acuerdo a al menos
una mecanica de videojuego a la hora de consumir

39/9% - Totalmente de acuerdo

o

404/91%

Gréfico N. 22 “PORCENTAJE DE PERSONAS TOTALMENTE DE ACUERDO O MUY
DE ACUERDO CON ALGUNA MECANICA DEL GAMIFICATION”. Fuente: Elaboracién Propia

Como es de suponer hay algunas mecanicas que los consumidores estan mas
familiarizados — aquellas apuntadas al reconocimiento -, mientras que otras son propias
de los videojuegos. Por tanto, los resultados a cada una de las 10 preguntas son diferen-
tes. A continuacion, se presenta el grafico 24 que detalla el total de las mismas, pero luego
se expondra en detalle las respuestas obtenidas (ver Tablas, graficos y figuras — Grafico
25a34)
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[l D¢e acuerdo [l Completamente de acuerdo [l Poco de acuerdo Muy de acuerdo [JJjNada de acuerdo

La afirmacion numero 1 “Me sentiria recompensado si al comprar en las tiendas
de la cadena, pudiese sumar puntos en la aplicacion y cambiarlo por premios o produc-
tos de la misma en un futuro”, mostré que el 71% de los encuestados estaba completa-
mente de acuerdo, mientras que un 13% se encontraba MUY DE ACUERDO con esta
premisa; por ultimo se puede destacar que un 11% de los encuestados estuvo DE
ACUERDO con la misma. El 6% restante no estuvo NADA DE ACUERDO o POCO DE
ACUERDO. Se desprende de esto que el 94% de los encuestados se siente gratificado

por este tipo de iniciativas (ver Tablas, graficos y figuras — Grafico 25).

La afirmacion nuamero 2 “Me sentiria recompensado por la cadena si sumo
puntos cuando compro productos de mis marcas preferidas dentro de las tiendas y
puedo cambiarlo por productos o premios de la misma marca” muestra resultados simi-
lares y analiza el engagement que se logran con las marcas, apelando al mismo indica-
dor: la recompensa. Al igual que la anterior el 94% de los encuestados se encuentra
entre COMPLETAMENTE DE ACUERDO y DE ACUERDO (ver Tablas, graficos y
figuras — Grafico 26).

La afirmaciéon numero 3: “Me sentiria reconocido si al comprar varias veces

consiguiera mayores descuentos o mejores beneficios dentro de las tiendas de comer-
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cio” evalua como la mecanica de niveles aplicada en los videojuegos incide en la necesi-
dad de satisfaccion del reconocimiento de los consumidores. Los resultados muestran
que un 77% de los encuestados estda COMPLETAMENTE DE ACUERDO con esta
proposicion, un 11% MUY DE ACUERDO con la misma y un 8% de acuerdo con esta. El
4% restante se situa entre los que NO ESTAN NADA DE ACUERDO vy los estan POCO
DE ACUERDO ACUERDO (ver Tablas, graficos y figuras — Grafico 27).

En la afirmacion nimero 4 se apela a la mecanica de los challenges que se dan en los
videojuegos con el fin de incentivar la competitividad del usuario, mientras que también
se apela a encontrar o identificar a aquellos usuarios que responden al patrén de conduc-
ta de personas que encajan con el patron consciousness en el modelo OCEAN. Aqui un
39% de los usuarios estd COMPLETAMENTE DE ACUERDO, un 15% MUY DE ACUER-
DO, y un 24% DE ACUERDO. Un 21% de los encuestados no se siente atraido por esta

mecanica establecida en los videojuegos. (ver Tablas, graficos y figuras — Grafico 28).

La proposicion numero 5: “Si se me planteara el objetivo de abrir la aplicacién al
menos una vez por dia que me permitieran acumular puntos para cambiar por productos, lo
haria sin dudarlo” explora los mismos dominios, pero desde otra perspectiva. Las respues-
tas dadas por los encuestados son 48% COMPLETAMENTE DE ACUERDO, 14% MUY
DE ACUERDO, y 21% MUY DE ACUERDO. (ver Tablas, graficos y figuras — Grafico 29).

La propuesta numero 6 acerca al consumidor a la mecanica de BIENES para asi
satisfacer a aquellos usuarios que necesitan EXPRESARSE, como también aquellos
que necesitan ser el centro de atencion o se sienten cémodos con esa situacion, quie-
nes encajan en el modelo OCEAN en extraversion. Los resultados en este caso son mas
dispares: La respuesta que mas frecuencias obtiene es NADA DE ACUERDO con un
26% de las mismas, muy cerca se encuentra COMPLETAMENTE DE ACUERDO y DE
ACUERDO con 23% cada una. (ver Tablas, graficos y figuras — Grafico 30).

La propuesta numero 7 muestra otra mecanica de competicion, pero en este
caso directamente apuntada a competir contra terceros, algo que apunta directamente
a los usuarios que necesitan satisfacer la necesidad de competir con los demas, como
al mismo tiempo lo que se denominaba Apertura u Openess a nuevas experiencias en
el modelo OCEAN. Aqui las respuestas son 37% COMPLETAMENTE DE ACUERDO,
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17% MUY DE ACUERDO, 23% DE ACUERDO, 9% POCO DE ACUERDO, 13% NADA
DE ACUERDO. (ver Tablas, graficos y figuras — Grafico 31).

La afirmacién numero 8 completamente a la anterior pero suma una nueva mecani-
ca que es la de TABLA DE LIDERES. En este caso las respuestas varian. Un 33% esta
NADA DE ACUERDO o POCO DE ACUERDOQO. (ver Tablas, graficos y figuras — Grafico 32).

La afirmacion niumero 9 “Estaria dispuesto a compartir la aplicacion en redes
sociales, mensajes de la misma, o publicidad en caso de poder cumplir un objetivo que
me de puntos o premios especiales” plantea otro tipo de desafio con el fin de obtener
algo a cambio, pero involucra en este caso las redes sociales. En este caso, las
respuestas son dispares, si bien un 28% esta completamente de acuerdo, un 23% esta
NADA DE ACUERDO. Un 65% de los encuestados estd DE ACUERDO con este tipo de

mecanicas. (ver Tablas, graficos y figuras — Grafico 33).

Por ultimo, la afirmacién nimero 10 apunta a la mecanica de la caridad para
satisfacer la necesidad de Altruismo de algunos usuarios, como también la Cordialidad
/ Amabilidad (Agreebleness) de los mismos: “Me gustaria poder enviar puntos de
manera gratuita a amigos que utilicen la misma aplicacion para que puedan cambiarlos

por diferentes productos o premios”. En este caso, un 87% de los encuestados esta
entre COMPLETAMENTE DE ACUERDO o DE ACUERDO con tal proposicién. (ver

Tablas, graficos y figuras — Grafico 34).

8.2 Aspectos especiales del andlisis cuantitativo: entrecruzamiento de propo-

siciones con las variables operacionales.

En este apartado se analizaran algunos entrecruzamientos de respuestas obte-
nidas en las encuestas. Se analizaron lo que se crey6 eran las variables mas importan-
tes de la muestra con las variables operacionales, para asi poder interpretarlas de
manera mas exhaustiva y llegar a mejores conclusiones.

8.2.1 Entrecruzamiento entre genero y variables operacionales del gamification

Este primer analisis tiene en cuenta como reaccionan a las variables operaciona-
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les las personas de acuerdo con el género, para ellos se tuvieron en cuenta dos unicos
tipos de repuestas: COMPLETAMENTE DE ACUERDO y COMPLETAMENTE Y MUY
DE ACUERDO (en conjunto).

Los resultados enfocandose en los géneros arrojan que las mujeres son mas
receptivas a todas las mecanicas utilizadas por el gamification. Tanto cuando se analiza
si estdan completamente de acuerdo o muy de acuerdo, en ambos casos las mujeres
estan por encima de los hombres. Se puede observar esto en los graficos que se mues-

tran a continuacién (Grafico 35 — Grafico 36).

COMPLETAMENTE DE ACUERDO CON LA VARIABLE OPERACIONAL (MECANICA)
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Gréfico N. 35 “DIFERENCIA ENTRE RESPUESTA COMPLETAMENTE DE ACUERDO EN
PORCENTAJE A LAS MECANICAS MUJER VS HOMBRE”. Fuente: Elaboracién Propia

COMPLETAMENTE DE ACUERDO O MUY DE ACUERDO CON LA VARIABLE OPCIONAL (MECANICA)
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Gréfico N. 36 “DIFERENCIA ENTRE RESPUESTA COMPLETAMENTE O MUY DE ACUERDO EN
PORCENTAJE A LAS MECANICAS MUJER VS HOMBRE’. Fuente: Elaboracién Propia
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8.2.2 Entrecruzamiento entre género, asiduidad y variables operacionales del gamification

Se analizan en este caso no solo la variable género, si no también que se le
suma a este si los usuarios son jugadores asiduos o no de videojuegos, para entender
como reaccionan a estos a las mecanicas de los videojuegos. En este caso se tienen en
cuenta 4 tipo de poblaciones: género femenino que Sl juega, género femenino que NO
juego, género masculino que Si juega, género masculino que NO juega. Nuevamente se

entrecruzan con cada una de las variables operacionales.

En primer lugar, lo primero que salta a la vista es que quienes suelen ser jugado-
res asiduos, en general responden mejor a las mecanicas de videojuegos. Sin embargo,
en las mujeres se puede observar como en las variables de recompensa y reconoci-
miento no hay diferencias significativas, mientras que la variable de reconocimiento
quienes no son jugadoras asiduas responden mejor. En el género masculino, pasa
exactamente lo mismo. Es interesante entender que estas variables operacionales si
bien son un buen ejemplo del gamification ya han sido abordadas por la gran mayoria

de consumidores, por lo que podria decirse que hay un acostumbramiento de estos.

La mecanica de TABLA DE LIDERES es la unica donde el jugador masculino

asiduo responde mejor que la mujer (tanto jugadoras asiduas, como no asiduas).

Se muestran en los graficos 37 y 38 a continuacioén las respuestas tanto para
quienes estuvieron completamente de acuerdo como quienes estuvieron completamen-

te o muy de acuerdo.

GENERO + ASIDUIDAD + GAMIFICATION: TOTALMENTE DE ACUERDO

E&&EW&&EE

90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

X ,\ % V\
ol S S T O
& @\\‘O F & &L & & & F
9) @) O ¢ 3 O O
& & &y
<& O ol e @) 3a
Q.
Femenino SI M Femenino NO Masculino SI B Masculino NO

Grafico N. 37 “FENTRECRUZAMIENTO ENTRE GENERO /ASIDUIDAD A JUGAR / AFINIDAD
A VARIABLES: TOTALMENTE DE ACUERDO . Fuente: Elaboracién Propia
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GENERO + ASIDUIDAD + GAMIFICATION: TOTALMENTE O MUY ACUERDO
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Gréfico N. 38 “ENTRECRUZAMIENTO ENTRE GENERO /ASIDUIDAD A JUGAR / AFINIDAD A VARIABLES:
TOTALMENTE O MUY DE ACUERDO ., Fuente: Elaboracién Propia

8.2.3 Entrecruzamiento entre intervalos de edad y mecanica de videojuegos

En este analisis se cruzaron las respuestas obtenidas de las mecanicas del
gamification con los intervalos de edad que se obtuvieron de acuerdo con la muestra. Al
igual que en los anteriores apartados se analizaron a quienes estuvieron COMPLETA-
MENTE DE ACUERDO Y los que estuvieron COMPLETAMENTE DE ACUERDO o MUY
DE ACUERDO. Los intervalos analizados fueron: 1) 17 a 23 afos, 2) 24 a 30 afos, 3)
31 a 37 afos, 4) 38 a 44 afos, 5) 45 a 51 afos, 6) 52 a 58 afos, 7) 59 a 65 afnos, 8) 66
a 72 afos, 9) 73 a 79 anos.

Se expondran los hitos de estos resultados, mientras que los demas seran

expuestos con los graficos 39 y 40 mostrados a continuacion:

ENTRECRUZAMIENTO ENTRE INTERVALOS DE EDAD Y AFINIDA AL
GAMIFICATION Y SUS MECANICAS: TOTALMENTE DE ACUERDO
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Gréfico N.39 “RESPUESTAS A LAS MECANICAS DEL GAMIFICATION DE ACUERDO A GRUPO ETARIO:
TOTALMENTE DE ACUERDO . Fuente: Elaboracién Propia
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ENTRECRUZAMIENTO ENTRE INTERVALOS DE EDAD Y AFINIDA AL
GAMIFICATION Y SUS MECANICAS: TOTALMENTE DE ACUERDO O MUY DE ACUERDO
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Gréfico N.40 “RESPUESTAS A LAS MECANICAS DEL GAMIFICATION DE ACUERDO A GRUPO ETARIO:
TOTALMENTE O MUY DE ACUERDO . Fuente: Elaboracién Propia

Todos los grupos, en su gran mayoria, tuvieron mayor aceptaciéon en las prime-
ras 3 variables, tanto el reconocimiento, como la recompensa. Estas fueron las 3 meca-
nicas donde mayores afinidad se obtuvo. En el caso del grupo 1, se puede observar que
tiene una empatia importante respecto a la importancia de cumplir objetivos (Openess)
y competiciones, el grupo niumero 2 muestra una afinidad parecida al numero 1, pero
hay interés importante en las mecanicas de caridad (altruismo). Respecto al grupo
numero 3, se observan también apertura a la customizacion de experiencias, cumpli-
miento de objetivos y caridad. El grupo niumero 4 es muy homogéneo respecto a las
mecanicas del gamification no relacionadas con reconocimiento y recompensa, al igual
que el grupo numero 5. En el grupo niumero 6 se destacan dos cosas: no estan interesa-
dos en customizacién (expresion), y responden muy bien a variables de altruismo, com-
peticion y reconocimiento. El grupo 7 es quien mas reconocimiento busca y responde
muy bien a variables de altruismo, al igual que el grupo 6 no busca customizacion. El
grupo numero 8 destaco en la busqueda de liderazgo, y mecanicas de competencia,
algo que puede relacionarse. El grupo numero 9, responde bien a casi todas las mecani-

cas del gamification.

8.2.4  Entrecruzamiento con respecto a las experiencias de consumo y variables del

gamification

En este apartado se analizara como repercuten la relacion que tienen los consu-
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midores con las experiencias y las variables del gamification. Para ello se tomé en
cuenta la importancia que le dan los usuarios a la experiencia a la hora de elegir un
mass retailer. Por otro lado, se evalud la importancia de ser protagonistas de un evento

(participacion activa)

8.2.4.1 Entrecruzamiento entre importancia de la experiencia y variables del gamification

Para analizar estas variables se tuvieron en cuenta dos tipos de situaciones: 1)
Quienes aceptaban las variables del gamification completamente o eran muy aceptadas
y estaban de acuerdo o no con el peso de la experiencia a la hora de elegir un mass
retailer, y 2) Quienes no aceptaban las variables del gamification y al mismo tiempo le

daban peso o no a la experiencia a la hora de elegir un retailer.

Los resultados arrojan que las variables de reconocimiento y recompensa tienen
mejores resultados en quienes buscan experiencias a la hora de elegir un negocio.
Mientras que quienes no las buscan, o no les parece algo fundamental a la hora de
elegirlos responden mejor a las demas mecanicas del gamification como bien puede

observarse en el grafico 41.

ACEPTACION A VARIABLES DEL GAMIFICATION SEGUN PESO DE LA EXPERIENCIA DEL CONSUMO
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Grafico N.41 “DIFERENCIAS DE ACEPTACION ENTRE MECANICAS DEL GAMIFICATION
DE ACUERDO A LA ACEPTACION O NO DE EXPERIENCIAS . Fuente: Elaboracioén Propia

En el caso contrario, puede observarse que quienes no buscan experiencias son
los mismos que rechazan las variables de recompensa o reconocimiento. Mientras que
quienes si buscan experiencias, son los que no se sienten atraidos en un mayor porcen-
taje a las demas mecanicas de videojuegos que se les plantearon. Se observa en el

grafico 42 lo que se sugirié anteriormente. Es interesante observar que muchos consu-
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midores que reconocen las experiencias como un factor fundamental, no encuentran en

algunas mecanicas del gamification un sinénimo de estas.

NO ACEPTACION A VARIABLES DEL GAMIFICATION SEGUN PESO
DE LA EXPERIENCIA DEL CONSUMO
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Gréfico N.42 “DIFERENCIAS DE ACEPTACION ENTRE MECANICAS DEL GAMIFICATION DE ACUERDO
A LAACEPTACION O NO DE EXPERIENCIAS ” (NO DE ACUERDO,). Fuente: Elaboracién Propia

8.2.4.2 Entrecruzamiento entre propension a disfrutar eventos y variables del gamification

Al igual que el anterior caso, se tuvo en cuenta la propension Sl / NO a ser prota-
gonista de un evento y se entrecruzo con las diez mecanicas de juegos citadas anterior-
mente. En este caso, algunos resultados difieren de lo que se mostré anteriormente en

el aspecto de la importancia de las experiencias.

COMPARATIVO DE ACEPTACION A VARIABLES DEL GAMIFICATION
DE ACUERDO A PROPENSION A DISFRUTAR EVENTOS
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Gréfico N.43 “COMPARATIVO DE ACEPTACION DE MECANICAS DEL GAMIFICATION DE
ACUERDO A PROPENSION A DISFRUTAR EVENTOS”. Fuente: Elaboracién Propia
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Como puede verse en el grafico 43, no hay diferencia en las primeras mecanicas
que plantean reconocimiento y recompensas, pero las mecanicas que responden a
cumplir objetivos y customizar perfiles (Openess y Expresion, respectivamente) mues-
tran mayor valoracion por quienes no prefieren ser protagonistas en las experiencias.
Las mecanicas 7, 9 y 10 (Competicion, Comunicacion y Altruismo) muestra resultados
muy homogéneos entre ambas, mientras que la mecanica 8 (tablas de lideres) muestra

una mejor valoracion para quienes no gustan de ser protagonistas.

COMPARATIVO DE NO ACEPTACION A VARIABLES DEL GAMIFICATION
DE ACUERDO A PROPENSION A DISFRUTAR EVENTOS
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Gréfico N.44 “COMPARATIVO DE NO ACEPTACION DE MECANICAS DEL GAMIFICATION
DE ACUERDO A PROPENSION A DISFRUTAR EVENTOS’. Fuente: Elaboracion Propia

No se encuentran diferencias significativas en quienes no valoran las mecanicas
del gamification, mas alla de la idea de disfrutar o no el ser protagonista de la experien-
cia. Se ve mayor aversion en quienes disfrutan de ser protagonistas a la hora del planteo

de objetivos como mecanica, como se muestra en el grafico 44 (barras 5).

8.2.5 Entrecruzamiento con respecto al uso de redes sociales y variables del gamification
En este apartado se analizaran las variables del gamification respecto al uso que le

dan los usuarios consultados a las redes sociales. Para ello se decidié abordar a los mismos

desde: 1) Medio de informacion 2) Interaccion y comunicacion 3) Replicar contenido.

8.2.5.1 Entrecruzamiento entre el uso de redes sociales como medio de informacion y

las variables operativas.

A modo general, quienes usan las redes sociales para informarse tienen mayor

aceptacion a las mecanicas del gamification. En el caso de cumplir ciertos objetivos
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(Grafico 45 — Barra 5) puede observarse que quienes no utilizan redes para informarse

tienen mayor afinidad a este tipo de dinamicas.

COMPLETAMENTE DE ACUERDO O MUY DE ACUERDO
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Gréfico N.45 “ENTRECRUZAMIENTO ENTRE QUIENES UTILIZAN REDES SOCIALES PARA INFORMARSE
Y ESTAN COMPLETAMENTE O MUY DE ACUERDO CON MECANICAS DEL GAMIFICATION”.
Fuente: Elaboracién Propia

En el caso contrario, quienes no utilizan las redes para informarse responden de manera
mas negativa a las mecanicas de los videojuegos, a excepcion de cumplimiento de obje-

tivos no variables (abrir una vez por dia una aplicacion).

POCO O NADA DE ACUERDO
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Gréfico N.46 “‘ENTRECRUZAMIENTO ENTRE QUIENES NO UTILIZAN REDES SOCIALES PARA
INFORMARSE Y ESTAN COMPLETAMENTE O MUY DE ACUERDO CON MECANICAS
DEL GAMIFICATION”. Fuente: Elaboracién Propia

8.2.5.2 Entrecruzamiento entre quienes participan y comentan en redes sociales y las

variables operativas.

Practicamente no hay diferencia entre quienes participan y comentan en redes
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sociales con quienes no. Es notorio que no terminan incidiendo y no hay correlacion con
las afinidad a las mecanicas cuando se esta completamente o muy de acuerdo con las

mismas. Esto se observa en el grafico 47.

COMPLETAMENTE Y MUY DE ACUERDO CON MECANICAS
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Gréfico N.47 "FENTRECRUZAMIENTO ENTRE QUIENES PARTICIPAN EN REDES SOCIALES Y COMENTAN
Y ESTAN COMPLETAMENTE O MUY DE ACUERDO CON MECANICAS
DEL GAMIFICATION”. Fuente: Elaboracién Propia

Cuando se observan los resultados para aquellas personas que estan poco o
nada de acuerdo con las mecanicas de los videojuegos, se puede ver que los resulta-
dos (al ser practicamente una contracara del anterior) tampoco muestra una correlacion

entre las mismas. El grafico 48 muestra lo citado anteriormente.
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Grafico N.48 ‘ENTRECRUZAMIENTO ENTRE QUIENES PARTICIPAN EN REDES SOCIALES Y COMENTAN
Y ESTAN POCO O NADA DE ACUERDO CON MECANICAS DEL GAMIFICATION”.
Fuente: Elaboracién Propiaa
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8.2.5.3 Entrecruzamiento entre quienes comparten informacion y las variables operativas.

Al igual que en los otros comportamientos analizados en redes sociales, se
observa que tanto los usuarios que usan las redes para compartirselas a sus amigos,
como quienes no, se comportan de manera muy parecida. Se observa, en las mecani-
cas asociadas a contenidos, una afinidad mayor en quienes no utilizan las redes socia-

les para compartir contenido.

Los gréaficos 49 y 50 muestran el comportamiento de los usuarios que estan muy
y completamente de acuerdo, como quienes estan poco o nada de acuerdo con las

mecanicas de los juegos.

COMPLETAMENTE Y MUY DE ACUERDO CON MECANICAS
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Gréfico N.49 “ENTRECRUZAMIENTO ENTRE COMPARTEN INFORMACION EN REDES SOCIALES
Y ESTAN COMPLETAMENTE O MUY ACUERDO CON MECANICAS DEL GAMIFICATION”.
Fuente: Elaboracion Propia
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GGréfico N.50 “FENTRECRUZAMIENTO ENTRE COMPARTEN INFORMACION EN REDES SOCIALES
Y ESTAN POCO O NADA DE ACUERDO CON MECANICAS DEL GAMIFICATION”. Fuente: Elaboracion Propia
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Por ultimo, se muestra en el grafico 51 una comparativa de todos los comportamientos
que se abordaron para ver las diferencias respecto a la afinidad o aversion a las meca-

nicas de los videojuegos.

POCO O NADA DE ACUERDO CON LAS MECANICAS
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Grafico N.51 “COMPARATIVA DE TODOS LOS COMPORTAMIENTOS DE REDES SOCIALES
Y AFINIDAD A LAS MECANICAS DEL GAMIFICATION” (COMPLETAMENTE Y MUY DE ACUERDOQ,).
Fuente: Elaboracion Propia

8.3 Aspectos generales del analisis cualitativo: resultados arrojados de la

entrevista.

Si bien el trabajo esta apuntado a un analisis cuantitativo, se tuvo en cuenta la opinién
de un experto para después poder utilizarlo en la conclusion y recomendaciones. Los

resultados se dan de acuerdo con los aspectos que fueron expuestos anteriormente.

1) Factibilidad de encarar un proceso de gamification con herramientas actuales
de programacion: el programador responde que es completamente factible,
pero que es importante definir de ante mano los objetivos que deben cumplir
se. Es decir, las reglas del juego, para que se puedan objetivamente “cumplir”

o “ganar”.

2) Factibilidad de Front End: Al igual que el apartado anterior, se deja en claro
que la factibilidad del front end viene dado por el disefio y los objetivos
cuantificables claramente. Se apunta a que actia de la misma manera que

cualquier front end que se ve habitualmente en una app o una web.
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3) Analisis de comportamiento del consumidor: Se deja en claro que hay progra-
mas de denominados “bussiness inteligence” que tienen como fin en el analisis
de grandes cuantias de datos para la toma de decisiones de los consumidores.

Algunos programas son Tableau, Pentaho, Apache Superset, y se incluye el

lenguaje de programacion R.

4) Automatizacion de procesos: Se pone en manifiesto que hay programas que
interpretan grandes volumenes de datos y los traducen para que las personas
puedan entenderlos (a modo de datos y graficos), otros lo hacen a través de
graficos en tiempo real que pueden ser consumidos por apps moviles o webs.
Estos datos recibidos pueden ser utilizados para determinar nuevos objetivos,

beneficios o algun otro tipo de respuesta definida.

5) Nuevas tecnologias: No era el area de expertise de quien se consultd, pero

nos apunta que el machine learning puede ser utilizado en cualquier disciplina.

6) Costos: No es restrictivo, y de hecho, aclara que abunda informacién para

generar este tipo de software como cualquier otro.

7) Opinion acerca de un programa de Gamification: la respuesta apunta a los

beneficios y a la experiencia.
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Pod 042: It is time for the final words.

Pod 153: Affirmative.

Pod 042: To all of you who have spent time with this game...
Pod 042 / Pod 153: Thank you. Thank you for playing.

Nier Automata

9.0 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Los resultados obtenidos a través de la encuesta avalan la hipoétesis tal
cual se planteé. Es importante destacar que el 91% de los encuestados estuvo comple-
tamente de acuerdo o muy de acuerdo con al menos una mecdanica del gamification.
Entendiendo esto, podemos ahora decir que el gamification es una herramienta
valida a la hora de fidelizar clientes; abre muchos panoramas, es completamente
flexible y abunda en mecanicas que satisfacen dinamicas para cada una de las persona-
lidades de los posibles consumidores. La creatividad de quien esté a cargo del area de
marketing y comercial de una empresa debe ser un factor clave a la hora de ejecutar un

programa de este estilo, asi también como el conocimiento de sus consumidores.

Como recomendacion, creo que es importante establecer un modelo practico que
cumpla con algunos requisitos basicos a la hora de salir a la luz: 1) debe ser intuitivo,
adaptable a cualquier dispositivo Android, iOS o Desktop (lo que se denomina responsi-
ve) y ser al menos ligero (tanto de peso — algo que se menciona por Bunchball pero se
omitié en la encuesta por ser sumamente técnico) como en el front end 2) Debe contar
en su lanzamiento con al menos 3 mecanicas de juegos basicas: Recompensa, Recono-
cimiento, Objetivos (o Achievements), la primera es hoy un factor fundamental para cual-
quier tipo de programa de fidelizaciéon — de hecho fue una de las mecanicas expuestas
con mayor afinidad por parte de los encuestados -, la segunda es importante porque
empodera al usuario y genera complicidad con el mismo — se lo tiene en cuenta, o al
menos causa esa sensacion -, la tercera mecanica es importante porque puede ser una
especie de tutorial que introduzca al usuario a las mecanicas de juegos mas duras. 3) El
modelo deberia tener varios objetivos, mensurables y de diferente jerarquia. Esas jerar-

quias son las que terminaran educando al usuario. Por otro lado, no es menor cubrir las
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otras mecanicas ya que son generadores de valor del producto, pueden actuar como
diferenciadores de otro programa de fidelizacion similar — ya que las recompensas al
consumidor son hoy algo casi necesario para cualquier mass retailer -. Las tablas de
lideres, el altruismo, la expresién personal pueden no solo satisfacer al usuario, si no

que puede brindarnos informacion que desconociamos del mismo.

Respecto al back-end de un programa de este estilo, es sumamente recomenda-
ble que cada movimiento que haga el usuario pueda ser trackeable para generar mode-
los automatizados de consumo de acuerdo con las personas. Es importante entender
que usualmente las cadenas de mass retail cuentan con publicos completamente
diferentes, por lo que hoy es imposible generar modelos para cada uno de los consumi-
dores obviando el uso de computadoras. Las herramientas de machine learning — como
apunto el experto en el tema — nos permiten que un algoritmo interprete los habitos de
consumo de cada persona y se comunique con la misma de acuerdo con lo que esta
dispuesta a consumir. Como se nombro en el marco tedrico, hoy en dia hay herramien-
tas que permiten entenderlo al detalle, saber como piensa. En el momento de empezar
un proyecto que involucre mecanicas de juegos, no seria malo tener una CRM que nos

permite de antemano conocer lo que el cliente espera de nuestra marca.

Un punto nuevamente a abordar es el entendimiento del contexto que rodea a la
marca en si misma, y para ello no podemos obviar la comunicacion en redes sociales,
y el entendimiento de las mismas. En el marco tedrico se abordé como Instagram era la
red social de mayor crecimiento, mientras que el publico de Facebook iba envejeciendo,
y Twitter era utilizado como una manera instantanea de enterarse lo que estaba pasan-
do right now. Las redes sociales son claros indicadores de la sociedad, como ellas se
comportan y como eligen comunicarse.

El entender las nuevas redes sociales que iran surgiendo, y como estas son
simbolos de los comportamientos a nivel masivo de nuestros consumidores, nos permi-

tira crear un producto innovador.

Por ultimo, quiero hacer una muy breve apreciacion personal de lo que nos
espera como profesionales, de nuestra responsabilidad, y el abanico de posibilidades
que este tipo de programas nos da para desarrollar nuestra sociedad.

La coyuntura y las herramientas actuales nos dan la oportunidad de desarrollar
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productos con un gran valor agregado, donde no solo trabajen profesionales de IT y
ciencias econdmicas, si no donde haya areas multidisciplinarias que interpreten al
consumidor y al contexto que lo rodea, que defina exactamente cual es la experiencia
que crear, que la lleve a cabo artistica y funcionalmente, y que -dado el ciclo que conlle-
va el funcionamiento de estos proyectos - nuevamente pueda dilucidar cual es el feed
back o la comunicacion del cliente para con nuestro producto. Siento que tenemos la
responsabilidad como profesionales de generar este tipo de cultura de trabajo y produc-
tos, que se diferencian de un simple commodity, que nos permiten romper barreras
tanto dentro de nuestra comunidad, sino también por afuera de la misma (cuando hoy
practicamente estos proyectos se manejan de manera outsourcing); al mismo tiempo
tenemos que entender que obtener y manipular caudales enormes y sensibles de infor-
macioén es una responsabilidad que tiene que estar dirigida con un Unico fin donde quien
se vea beneficiado debe ser el usuario final, o la sociedad en su conjunto. Trabajar en
este sentido y potenciar esto a nivel cultural y académico, no tengo dudas, nos

llevara a formar una sociedad y un pais mas competitivo.

Como préximo paso, me planteo poder comprobar empiricamente toda la infor-
macion detallada en este trabajo. Con un equipo de trabajo estamos llevando a cabo un
software de estas caracteristicas pensando que puede llegar a ser algo novedoso y
atractivo para los mercados. Queda aca, igualmente, un documento para quien crea

que los juegos son una alternativa mas para generar valor.

*kk
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Grafico 4
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Grafico 8
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Grafico 25
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Grafico 27
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Grafico 28

Tablas, graficos y figuras
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Grafico 29
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Grafico 30
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Grafico 31

Me gustaria que haya una competicion donde si soy parte de los clientes que mas consumi
de la cadena en un tiempo determinado (Ej: Mes de Enero) pudiera ganar un premio especial.
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Grafico 32
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Grafico 33
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Grafico 34

Me gustaria poder enviar puntos de manera gratuita a amigos que utilicen la misma
aplicacion para que puedan cambiarlos por diferentes productos o premios.
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12.0 ANEXOS

MODELO ENTREVISTA

ENTREVISTA: EXPERTO EN PROGRAMACION.

Contextualizacién para el experto: La presente entrevista tiene como finalidad el esta-
blecer si a través de la programacion es viable crear un modelo de GAMIFICATION
sobre el comportamiento del consumidor en el mass retail. Dicha entrevista se encuen-

tra enmarcada en la tesis final de grado.

Entrevista

1- ¢ Estas familiarizado con el proceso de gamification?

2- ¢Ves factible, desde el punto de vista de la programacion, la creacion de un
programa donde se pueda crear Objetivos y los consumidores deban cumplirlos para
acceder a beneficios especiales? (EJ: RECORRER TODAS LAS SUCURSALES, COM-
PRAR UNA CANTIDAD X DE PRODUCTOS, ETC)

3- Hoy en dia ¢ Es posible que todo ese mecanismo sea mostrado de una manera
amigable al usuario, de manera que pueda interactuar con el mismo? (A través de una

app, o una web, por ejemplo)

4- ;Existen programas para analizar el comportamiento de cada cliente en particu-

lar a través del cumplimiento de dichos objetivos? ;Cuales?
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5- De existir estos programas o lenguajes de programacion ¢Hay alguna manera
de generar con estos datos un comportamiento automatico donde se creen nuevos obje-
tivos o respuestas de acuerdo al comportamiento del consumidor?

6- ¢Hay alguna tecnologia que esté desarrollandose actualmente que revolucionar

este campo de interaccion entre Marketing y programacion?

7- ¢Consideras que los costos de generar este tipo de programa son altos o restric-

tivos para pequefios negocios y solo podrian acceder grandes empresas?

8 - ¢ Crees que a la gente participaria y se engancharia con este tipo de propuestas?

MODELO ENCUESTA

Tanto el modelo de encuesta como el desglose, formulas utilizadas para los

graficos y el crudo se encuentran en el CD carpeta RECURSOS
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