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RESUMEN

Este trabajo de investigacion tiene como titulo Disefio de Gamificacion y la inteligencia
competitiva del programa de cotizaciones de la empresa Farmacias Peruanas, Lima 2019,
cuyo objetivo general fue demostrar la relacion del disefio de gamificacion con la
inteligencia competitiva del programa de cotizaciones en la empresa Farmacias Peruanas,

Lima 2019.

La investigacion tuvo como poblacion 206 colaboradores de la Direccion de Finanzas de la
empresa Farmacias Peruanas en el distrito de la Victoria, con una muestra de 81
colaboradores. La investigacion fue de tipo aplicada con disefio no experimental y de corte
transversal. El instrumento utilizado fue el cuestionario tipo Likert, conformado de 20
preguntas, el instrumento estd dividido en 10 preguntas para la variable Disefio de
gamificacion y 10 para la variable Inteligencia Competitiva, siendo aprobada por tres
expertos de la universidad César Vallejo, que determinaron la validez del contenido, ademas
se utiliz6 el Alfa de Cronbach que evaluo la confiabilidad del cuestionario, obteniendo un
nivel de confiabilidad para la variable 1 de 0,859 y para la variable 2 de 0,810. Se obtuvo
como resultado mediante el Rho de Spearman un valor de 0.708 lo cual significa que hay
una correlacién positiva media entre la variable Disefio de gamificacién e Inteligencia
Competitiva. Para el procesamiento de datos se utilizé el programa SPSS, que tuvo como
resultado la relacion del disefio de gamificacion con la inteligencia Competitiva del

programa de cotizaciones de la Empresa Farmacias Peruanas.

Palabras clave: Gamificacion, Inteligencia Competitiva, resultados



ABSTRACT

The present research is entitled Gamification Design and the competitive intelligence of the
price program of the Farmacias Peruanas company, Lima 2019, whose general objective was
to demonstrate the relationship of the gamification design with the competitive intelligence

of the price program in the Farmacias Peruanas company , Lima 2019.

The research had as a population 206 employees of the Finance Department of the Peruvian
Pharmacies in the district of Victoria, with a sample of 81 employees. The research was
applied with a non-experimental and cross-sectional design. The instrument used was the
Likert questionnaire, consisting of 20 questions, the instrument is divided into 10 questions
for the variable Gamification Design and 10 for the Competitive Intelligence variable, being
approved by three experts from the César Vallejo University, who determined the validity
of the content, Cronbach's Alpha was also used, which evaluated the reliability of the
questionnaire, obtaining a level of reliability for variable 1 of 0.859 and for variable 2 of
0.810. A value of 0.708 was obtained as a result by means of Spearman's Rho, which means
that there is a positive average correlation between the variable Gamification Design and
Competitive Intelligence. For the data processing, the SPSS program was used, which
resulted in the relationship of the gamification design with the Competitive Intelligence of

the quotation program of the Peruvian Pharmacy Company.

Keywords: Gamification, Competitive Intelligence, results



L INTRODUCCION

En la actualidad, se observan organizaciones con dificultades para motivar al personal
a realizar diversas acciones que aporten valor a la organizacion. Esto debido a que no cuentan
con un mecanismo que resulte provechoso para impulsar el desarrollo y compromiso de sus

actividades.
El mecanismo utilizado hoy en dia, es la gamificacion.

A nivel internacional, Ruiz, A (2016) indica que es el uso de técnicas de juegos en un
contexto no ludico, o mejor dicho no relacionado al juego. Estos contextos no ludicos son
conformados directamente por toda la organizacién, involucradas en la realizacion de las
actividades. A ello se infiere que, aplicar estos elementos en un contexto no ludico, cambiara
las conductas de las personas a través de la estimulacion, dando buenos resultados en las

distintas areas.

A nivel nacional, Hidalgo, O. (2018) afirma que “al contrastar diversos conceptos
acerca de la gamificacion, se coincide en que es una herramienta que ayuda al rendimiento
de las personas empleando elementos de recompensa propios de un videojuego en una
plataforma no ludica. Es mas, ayuda en el cumplimiento de objetivos por medio de incentivos
o estimulos en base a dichos elementos” .Esto quiere decir que la implementacion de este

juego no ludico es sumamente importante en beneficio de las organizaciones.

A su vez, la determinacion de un disefio de gamificacion alimentara el proceso de una
estrategia de inteligencia competitiva que aporte a la medicion del mercado. A ello ,Labra,O.
explica que “la Inteligencia Competitiva (IC) plantea que se recolecte y se analice la
informacion obtenida del entorno para disefiar tacticas que : observen al comprador
potencial, verifiquen las peculiaridades del bien y la competencia directa e indirecta,
satisfagan las necesidades de la organizacion, obtener recursos que favorezcan la gestion,
crecimiento y la venta; y generalmente emplear dicha informacion del mercado para la toma

de decisiones que favorezcan a las entidades y genere ventaja competitiva” (2016).

Si bien es cierto, las empresas se miden por resultados directamente financieras. Pero
aquellas que apuestan por el desarrollo de su personal, logran obtener resultados

extraordinarios en todos los aspectos laborales.
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A nivel local, se contempla un problema que enfrenta la empresa “Farmacias
Peruanas”, a causa de una mala gestion de trabajo dentro del programa de cotizaciones,
puesto que el nivel de respuesta es muy ineficiente, el cliente interno cuenta con un impacto
desfavorable debido a la falta de organizacion. Asimismo al no tener las herramientas
necesarias para contrarrestar el problema actual que permita llevar a cabo el manejo del
programa, no resaltard adecuadamente nuestra labor principal, que es optimizar el nivel de
respuesta. Se lleg6 a la conclusion; que el problema que actualmente se observa es la relacion
entre el disefio de Gamificacion y la inteligencia competitiva del programa de cotizaciones

en la empresa Farmacias Peruanas, Lima-2019.

Fernandez, Garechana, Azkarate, Nufez y Ortiz de Zarate (2015) en su articulo
titulado Factores influyentes, facilitadores y barreras en la implantacion de una unidad de
inteligencia competitiva: estudios del caso y analisis cuantitativo. Cuyo objetivo es estudiar
qué factores intervienen en la implementacion de un modelo de Inteligencia Competitiva,
analizando si facilitan o afectan la ejecucion. El estudio tuvo como conclusion que los

factores influyen de forma positiva en los proyectos de Inteligencia Competitiva.

Buil, 1., Catalan, S. y Ortega, R. (2019). En su articulo titulado Gamification and
Motivation: New Tools for Talent Acquisition.Su objetivo fue analizar las reacciones de 239
candidatos que participaron en un proceso de captacion de talento, basado en un juego de
simulacion. Los resultados muestran bajo qué condiciones las herramientas gamificadas para
la captacion de talento favorecen la motivacion de los candidatos en el proceso de seleccion.
Asimismo, los resultados confirman que cuanto mayor es su motivacion, mas favorables son

sus percepciones sobre el proceso de seleccion y sobre la propia organizacion.

Gallego, C. y De Pablos, C. (2013).En su articulo titulado La gamificacion y el
enriquecimiento de las practicas de innovacion en la empresa: Un analisis de experiencias. Su
objetivo fue describir los resultados de la utilizacion de gamificacion en la organizacion
mediante la experiencia. Se concluyd que las practicas de innovacion cada vez se
fomentan mas en las empresas para generar ventaja competitiva. Las empresas necesitan

la sinergia de los recursos para potenciar la eficiencia.

Pascuas, Y., Vargas, E. y Mufioz, J. (2017). En su articulo titulado Experiencias
motivacionales gamificadas: una revision sistemdtica de literatura. Su objetivo fue

identificar el impacto que la gamificacion ha tenido en los procesos de formacion en el sector

12



educativo y empresarial. Teniendo como conclusion que el uso de técnicas de gamificacion
tiene aceptacion en multiples campos desde el ambito estudiantil hasta el ambito empresarial.
Es importante sefalar que en el sector mercantil las organizaciones tienen en la gamificacion

un soporte para fidelizar a sus clientes.

Tifini, J. (2018). En su articulo titulado Application of the gamification concept in the
customer relationship management system (crm) for the small and medium-sized enterprise
(smes).Cuyo objetivo es involucrar a los clientes y empleados en las tareas o actividades con
el sistema de gestion CRM en Bolivia. Tuvo como resultado que gamificacion es utilizado a
través de sistemas como una herramienta que no solo es 1til para la informacion en tiempo

real, sino que incentiva la competitividad mientras realizan sus labores.

Ovalos, D., Villalobos, B., De la Hoz, S. y Maldonado, D. (2016). En su articulo
titulado Gamificacion para la gestion de la innovacidn a nivel organizacional. Una revision
del estado del arte. Tuvo como objetivo demostrar las nuevas tendencias en base al concepto
Gamificacion enfocado en las organizaciones. Se concluyo que aplicarlo en el campo de las
ciencias sociales sirvid6 como herramienta modificador de comportamientos tanto a nivel

individual como grupal.

Aguirre, J. (2015).En su articulo Inteligencia estratégica: un sistema para gestionar la
innovacion. Tuvo como objetivo realizar un marco conceptual sobre inteligencia
competitiva partiendo desde las diferentes herramientas utilizadas de forma independiente.
Como resultado la teoria se relaciona con la inteligencia estratégica, a partir de los resultados

obtenidos en el andlisis realizado, empleando nuevas tecnologias.

Lozano, J. y Gonzéles, C. (2015).En su articulo titulado Un andlisis del estado del arte
de la inteligencia organizacional (I0), con sus modelos y herramientas de diagndstico. Su
objetivo fue interiorizar los elementos dimensionales que la identifican entre los paradigmas
organizacionales actuales, para luego tratar de medirla periddicamente a través de diferentes
herramientas de diagndstico. Tuvo como conclusion que en la mayoria de las empresas
estudiadas, la vision de la Inteligencia Organizacional empleada es derivada desde la
facultad de aprender de los colaboradores, acentuada en el conjunto de informacion y

conocimiento interno y externo de las organizaciones, para posteriormente tomar decisiones.

Mufioz, A. y Herrera, M. (2019). En su articulo titulado Inteligencia competitiva y

territorial en Espafia. Una aproximacién al modelo de las agencias de desarrollo regional.
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Su objetivo fue conocer las herramientas y las experiencias de la Inteligencia Competitiva
(IC) realizadas en la Agencias de Desarrollo Regional (ADR) espafiolas: sistemas creados,
tipologias informativas utilizadas, unidades de IC, procesos formativos desarrollados,
personal, plataformas informaticas utilizadas, pertenencia a redes y sistemas de
promocion empleados. Cuyo resultado fue que respecto a los modelos informativos
utilizadas, aunque el nimero de ADR que respondieron es muy escaso para establecer
inferencias, destaca en el ambito determinado como externo inmediato la informacion sobre
consumidores (materializada en estudios de mercado, seguimiento de redes sociales, etc.).
Existe un cierto equilibrio entre el resto de modelos: informacién sobre competidores,
proveedores, sobre las propias Administraciones Publicas o busqueda de socios potenciales.
Respecto a las modelos informativo-documentales orientadas al conocimiento del entorno

externo remoto destaca la informacion tecnolégica.

Gallego, C. (2015). En su articulo titulado La informaciéon como recurso estratégico
en las empresas de base tecnologica. Su objetivo fue observar la percepcion de la
informacion como recurso estratégico para las EBTs (empresa de base tecnologica), a partir
de la literatura especializada. Tuvo como conclusion que las EBTs manejan informacion de
forma constante e independientemente de la etapa de desarrollo organizacional en la que se
encuentren. Pero, no hacen un uso intensivo de dicha informacion obtenida como fuente de
conocimiento y por ende, no explotan todo su potencial en beneficio de los procesos de

innovacion intrinsecos a estas empresas.

Hidalgo, O (2018), para obtener el titulo profesional de Licencia de Comunicacion y
Marketing de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, Perq, titulada “La utilizacion
de la gamificacion como herramienta para implementar estrategias de marketing interno
basado en el nivel de valoracion del lugar de trabajo que otorgan los colaboradores, que
laboren en establecimientos de comida rapida en Lima Metropolitana”. Con la formulacién
de la problematica, ;El uso de la gamificacion como herramienta en estrategias de marketing
interno esta asociada al nivel de valoracion del lugar de trabajo por parte de los colaboradores
de empresas de comida rapida en Lima Metropolitana? Teniendo como objetivo principal ,
demostrar la utilizacion de la gamificaciéon como herramienta para implementar estrategias
de marketing interno en colaboradores, hombres y mujeres entre 18 y 25 afios que laboren
en establecimientos de comida rapida en lima metropolitana, aumenta el grado de motivacion

y compromiso de los colaboradores hacia la empresa, para poder demostrar lo antes
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expuesto, se utilizaron diferentes tipos de metodologia e instrumentos de recoleccion de
informacion tanto cualitativos como cuantitativos. De este modo se utilizd un estudio de
tipo correlacional, ya que su proposito es conocer la relacion de las variables. Regularmente
s6lo se estudia la relacion entre dos variables, pero también se puede tomar tres, cuatro o
mads variables .El disefio de esta investigacion serd no experimental, ya que no interviene o
influye directamente entre de las variables. Se observan las situaciones reales para después
analizarlos, es decir, todo es en base a su contexto original. Para establecer la muestra se
toma en cuenta que la poblacion es menor a 10,000; por ello, se emplea la formula de
poblaciones finitas. Segln las cifras presentadas anteriormente, existen cinco principales
establecimientos de comida rdpida, los cuales son Kentucky Fried Chicken (84), Bembos
(57), Mc Donald’s (54), Burger King (60) y por ultimo, Popeyes, el cual ingres6 al mercado
peruano de fast food el afio pasado (2013) y, actualmente, cuenta con 12 locales (Web
Popeyes, 2014). A partir de estos datos, se realizara la seleccion de la muestra, y se tomara
en cuenta el niimero de locales 72 respectivos y un promedio de colaboradores de cada
establecimiento mencionado, el cual se ha establecido en 20 personas. Luego de la
realizacion de la formula se obtiene que la muestra para la investigacion sea de 357 personas.
Teniendo como conclusion, que la implementaciéon de la Gamificacion a modo de
herramienta como parte de estrategias de marketing interno contribuyen a la motivacion de
los colaboradores, hombres y mujeres de 18 a 25 afos, que laboren en establecimientos de
comida rapida de Lima Metropolitana. Se recomienda que para futuras investigaciones se
estudie el manejo actual de la gamificacion en las empresas de servicios, ya que las
tendencias evolucionan y van mejorando a lo largo del tiempo. Asimismo, evaluar su uso no
solo enfocado en marketing interno, sino en diversas ramas para contrastar su aplicacion y
los beneficios que se puedan obtener en cada uno. De la misma manera, se recomienda
ampliar el publico objetivo a investigar, ya que los tipos de segmentacion y comportamientos
van cambiando a lo largo del tiempo, es por ello, que surgen las nuevas generaciones, las
mismas que presentan nuevas exigencias como parte de un 123 grupo laboral potencial, esto
lleva a que sus empleadores busquen cada vez mas la satisfaccion de su cliente interno.

Segura, J. (2016) en su tesis titulada “Sistema de inteligencia competitiva y la productividad
v competitividad de las pequeiias empresas del sector textil y de confecciones: caso
Gamarra”. Para obtener el Grado Académico de Magister en Administracion con Mencion
en Gestion Empresarial de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos, Pera. Con la

problematica, ;Cuales son los factores que influyen significativamente en la productividad
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y competitividad de las pequefias empresas de la industria textil y de confecciones de
Gamarra? El objetivo primordial es determinar las causas que incurren en la productividad
y competitividad de pequefias empresas de Gamarra. Se utilizé un disefio de investigacion
descriptivo, transversal y correlacional. La poblacion estéd constituida por pequetias empresas
con un numero de 5,660 dedicadas a la industria textil que empezaron sus actividades en
Gamarra durante entre el afio 2010-2014. Se evalud una parte del universo de la variable
Inteligencia Competitiva, que tiene como error de muestra 0.17 y un nivel de confianza de
95% para llegar a una muestra de 32 pequefias empresas. La autora llegé a la conclusion,
que la hipotesis general del estudio de investigacion, resulté valida. Ademas recomienda que
se debe poner en practica el mecanismo de inteligencia competitiva a todas aquellas
entidades que se dedican al rubro textil, con el objetivo de incrementar la competitividad y

productividad.

A nivel internacional, Ruiz, A. (2016), con su tesis titulada, “Estudio de la
gamificacion de una empresa para incentivar la motivacion.”, para el grado de Ingenieria
en Organizacion Industrial en la Universidad de Valladolid, Espafia. Teniendo como
formulacion de su problemaética, ;Es posible emplear la gamificacion en las empresas para
motivar a las personas en sus puestos de trabajo? .Con el objetivo principal de, ampliar sus
conocimientos con distintos conceptos involucrados en la gamificacion para desarrollar un
simulador con estas caracteristicas. Teniendo como conclusion, la percepcion de un aumento
notorio de los beneficios obtenidos, tras mucho tiempo aprovechando un soporte gamificado
llamado Hoopla, en el centro comercial de El Corte Inglés. Mientras que en el Corte Ingles
de la calle Constitucion, el nimero de ventas como el nivel de ingresos obtenidos por ellas
han decaido. En el lugar en el que aplicaron la gamificacion estos valores se encuentran en

ascenso, por lo que se concluye que la creacion de este sistema fue un éxito.

Labra, O. (2016), recibe el grado de maestro en ciencias en estudios
interdisciplinarios para pequefias y medianas empresas, en el Instituto Politécnico Nacional,
CDMX, IZTACALCO ,con su tesis titulada, “El proceso de inteligencia competitiva en las
pequenias y medianas empresas, caso de estudio en PYMES de la industria textil”. Con la
formulacion del problema, ;En qué condiciones se encuentran las PyMEs de la industria
textil para favorecer la implementacion de un proceso de inteligencia competitiva? El
objetivo es, hallar las limitaciones y las oportunidades el aprovechamiento de la Inteligencia

Competitiva en las PyMEs, correspondientes a la industria textil. Para ello se inicia desde
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una perspectiva tedrica y demas temas relacionados. La presente investigacion se enfoca de
forma cualitativa y descriptiva. Es indispensable también un enfoque cualitativo que permita
analizar distintos casos temporales o locales a partir de las actividades en un entorno
determinado para que logre ser flexible. A través de un alcance descriptivo, se explica un
fenomeno dado analizando las caracteristicas. Se puede explicar las caracteristicas
especificas de masas, individuos, procesos, objetos entre otros .Antes de realizar un cambio
o de implementar una herramienta dentro de la organizacién es necesario evaluar la
viabilidad de adoptar dicho cambio, dado lo anterior, este estudio es un primer acercamiento
para conocer las propiedades de las PyMEs de la industria textil. De este modo se podra
evaluar la implementacion de un proceso de IC, evidenciando las barreras mas significativas,
los aspectos que requieren mayor atencion y los que facilitan la implementacion de un
proceso formal. Ademas, el estudio permite conocer la percepcion de los empresarios en
relacion al uso de la informacion y su conocimiento sobre el tema de IC.La muestra de
estudio no es una muestra representativa de las PyMEs de la industria del vestido, lo cual
impide generalizar los hallazgos hacia este sector, pero considerando las similitudes
encontradas entre las empresas estudiadas, se espera que los resultados no estén lejos del
comportamiento de otras con condiciones similares (tamafo, industria, estructura, etc..).
Como conclusion general, en relacion a las empresas estudiadas se encontraron mas aspectos
favorables que barreras para la implementacion del proceso de IC, aunque los aspectos
favorables no son determinantes para el proceso, ya que las actividades realizadas por las
empresas se encuentran en un nivel bajo con relacion al proceso formal de IC. Por tal motivo
se recomienda formalizar algunas actividades como: Crear formatos registr6 para la
informacion generada de las operaciones cotidianas de la empresa. Explotar la cercania con
el cliente realizando encuestas de calidad y satisfaccion, asi como registrar las sugerencias y
comentarios. Explotar la relacion con los proveedores generando mecanismos de
comunicacion continua. Este tipo de actividades deben ser programadas y contempladas
como contintias dentro de la empresa. Ademés deben ser registradas en formatos que
permitan su consulta inmediata y posterior a su elaboracion con el fin de que puedan ser
comparables y actualizables dependiendo de las necesidades de la empresa, se espera que al
incluir alguna de las actividades antes mencionadas se encuentren con otras no contempladas
0 con mecanismos que permitan el cumplimiento de mas de una de ellas en una sola
actividad, esto dependiendo del grado de madurez del proceso de IC y las capacidades de la

empresa. Como recomendacion general el autor indica: Tomando en consideracion el tiempo
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disponible para la investigacion, asi como algunos de los hallazgos de la investigacion
podrian realizarse futuras investigaciones que permitan profundizar en el tema de la IC en
las PyMEs: Una de las futuras investigaciones contempladas seria aplicar el proceso a
alguna/s de las empresas para asi observar y evaluar el impacto de las actividades propuestas,
asi como actividades que no hayan sido contempladas con anterioridad. Considerando este
primer acercamiento que permitid6 conocer la percepcion y las capacidades de
implementacioén de un proceso de IC en algunas PyMEs, se podria realizar un estudio que
contemple una muestra mayor, ademas de mejorar el instrumento de recoleccion segin los
hallazgos de este estudio. Se podria realizar un estudio mas detallado cuya finalidad fuera

determinar los factores involucrados que dificultan dicha implementacion.

Ciucci, L. (2016), en su tesis titulada “Gamificacion: alcances y perspectivas en la
ciudad de La Plata “para el titulo de Magister de la Universidad Nacional de la Plata,
Argentina. Con la formulacion del problema: ;Cuales son los aspectos que debieran cumplir
las empresas en el disefo y desarrollo de su estrategia gamificada para lograr una relacion
de mediano y largo plazo? ;Cual es la realidad de esta técnica en la ciudad de La Plata? ;Las
perspectivas locales estdn en linea con lo afirman los expertos internacionales? Teniendo
como objetivo, analizar la aplicacion y el conocimiento actual de la Gamificacion como
estrategia de marketing digital en la ciudad de La Plata, asi como sus perspectivas futuras de
implementacién. El trabajo se fundamenta en un andlisis descriptivo y exploratorio de la
tematica, enmarcandose en una investigacion del tipo cualitativa no experimental. Se
destacaran los avances en su estudio desde las principales ciencias que lo involucran, como
el Marketing, la Psicologia y los avances neurocientificos. Si bien se realizé una descripcion
de articulos y publicaciones de las diferentes areas, no se pretende hacer un analisis por
demads profundo de cada una, sino mas bien servir de base teorica de la Gamificacion como
integrante de un plan de Marketing mas integral, en el medio digital. La poblacion objetivo
son las empresas que tienen su core business en ambientes no ladicos y que han
implementado o estén en proceso de implementacion de nuevas técnicas de marketing con
el objetivo de mejorar o ampliar el grado de fidelizacion de sus clientes. Si bien la poblacion
objeto de este estudio es la mencionada, resulté muy dificultoso llegar a estas empresas
teniendo en cuenta que no se sabe a ciencia cierta cudles han implementado o,
principalmente, las que estén en proceso de implementacion de este tipo de estrategias, por
esta razon se tomo la informacion de las consultoras de Marketing y Comunicacion de la

ciudad, seleccionando muestras de forma no probabilistica.
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Finalmente, luego de hacer un extenso repaso por el marco teodrico y realizado el
relevamiento en la ciudad de La Plata, se puede concluir que la hipotesis planteada al
comienzo del trabajo se verifica. Por un lado, del analisis tedrico y de los casos de aplicacion,
se evidencia un importante potencial de la técnica para fomentar el vinculo de las marcas
con sus clientes internos y externos actuales. La etapa por la que estd transitando la
Gamificacion, impulsa la necesidad de contar con casos concretos de analisis y medicion de
riesgos para que demuestre en términos concretos sus beneficios. Particularmente, en la
ciudad de La Plata, esto se ha evidenciado con mayor énfasis en los entrevistados. En
conclusion, se evidencia un déficit de capacitacion en los profesionales entrevistados con
respecto a la Gamificacion, impulsados en una tendencia a mantenerse en las estrategias que
son conocidas y que dominan, o que hayan sido comprobadas por el mercado en general, lo
que desencadena en la baja implementacion a nivel local, de manera que los empresarios
locales no cuentan con la alternativa de andlisis real de implementar Gamificacion en su
estrategia de marketing. El Autor recomendo6 lo siguiente: La Gamificacion resulta ser
accesible para las Pymes en la actual era digital. Y la tendencia sigue siendo esa, tal como
vimos al comienzo del trabajo, las innovaciones son cada vez mas rapidamente adoptadas y
difundidas, lo que las hace mas disponibles para la mayoria y no un recurso exclusivo de

pocos.

Sera decision del empresario la inversion o no en una estrategia gamificada, pero
deberia ser una alternativa que esté a su disposicion formando parte del abanico cada vez
mas nutrido del Marketing digital y por lo tanto contar con la posibilidad de realizar el
correspondiente analisis de costo beneficio. Y esto solo es posible si los profesionales del
area (sea a través de un servicio propio, tercerizado o mixto) poseen el conocimiento y la

capacitacion necesaria para convertirla en una opcion valida de analisis.

Duran, J. (2015) en su tesis titulada “Relacion entre la inteligencia competitiva y el
desemperio industrial en las industrias de biotecnologia y telecomunicaciones “para obtener
el titulo profesional de Doctor en el departamento de Organizacion de Empresas en la
Politécnica de Valencia, Espafia. Con el objetivo principal, de analizar los tipos de sistemas
que las empresas bajo investigacion utilizan durante el proceso de la inteligencia econdémica.
La investigacion utiliza una encuesta dirigida a grandes y medianas empresas de
telecomunicaciones y biotecnologia de Espana. Emplea sucesiones de medidas validadas

como herramientas de estadistica para refutar las hipotesis iniciales. El estudio pretende
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demostrar que el uso de la inteligencia competitiva actiia de manera positiva y elocuente
sobre el desempefio debido al efecto de las distintas competencias sobre industrias de
Telecomunicaciones y Biotecnologia. Se define una estructura tedrica que demuestra los
efectos positivos entre la inteligencia competitiva, diferentes competencias innovadoras y el
desempefio que son establecidas en el planteamiento de la hipotesis. En conclusion, se
desarrolla la metodologia que se empleard en la investigacion experimental para finalizar
con los resultados de la investigacion. Sumado a esto “la difusion de la inteligencia
competitiva se implantara gradualmente, empezando por las mas grandes y por las empresas
mas dependientes tecnologicamente”, La poblacidon que se considera para este estudio es la
empresa. Asimismo, la investigacion estudia a un conjunto de organizaciones que cumplen

con caracteristicas especificas para alcanzar resultados mas precisos.

Fernandez, C. (2015) en su tesis titulada “Inteligencia competitiva en Andalucia, una
aplicacion en la ensefianza de la materia de economia de la empresa en Bachillerato “para
obtener el titulo doctoral de la facultad de ciencias economicas y empresariales en la
Universidad de Malaga, Espainia. Con la formulacion de la problematica: El entorno
educativo desde la materia de Economia de la Empresa de segundo curso de Bachillerato de
la modalidad de Humanidades y Ciencia Sociales se potencia el desarrollo de destrezas y
habilidades. Se enfoca en analizar, localizar y seleccionar informacion relevante y valiosa
para transformarla en conocimiento para la toma de decisiones. Se puede concluir afirmando
que si deseamos facilitar herramientas suficientes a nuestros alumnos para competir y
desenvolverse con autonomia en la actualidad, debemos procurarle una formacion completa
donde sean capaces de desarrollar las competencias que les seran ttiles para el futuro, como

la gestion del conocimiento y los procesos de inteligencia competitiva.

En este aspecto, Gartner define que la gamificacion emplea componentes como los
retos, los premios, las oportunidades, las normas y los niveles, para cambiar las actividades
ordinarias en actividades extraordinarias. (Centro de Innovacion BBVA, 2012:14).Para
Ruiz, A. (2016) la gamificacion es la aplicacion de conceptos propios de los juegos, como
elementos y técnicas de disefio, en contextos no ludicos para modificar el comportamiento
de las personas (p. 5).Por tal motivo la utilizacion de esta herramienta mejoraria los procesos
productivos del personal obteniendo mejores resultados de una manera diferente; disfrutar

lo que hacen.
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Los tipos de Gamificacion segiin Burker, B. (2012) enriquecen el rendimiento de sus
trabajadores. La utilizan para innovar, conocer y mejorar la salud de los trabajadores. Este
sistema esta involucrando mas a las partes interesadas (stakeholders) para fidelizar a los
clientes, potenciar el marketing e innovar. El publico objetivo de la gamificacion puede ser
cualquier grupo que se encuentre interesado en dicha herramienta. Para Ruiz, A. (2016) la
gamificacion en las organizaciones es aplicar las técnicas ludicas para cambiar las conductas
de los clientes potenciales y colaboradores, directamente sobre su motivaciéon. Con el
proposito de crear un valor agregado para todas las areas de las empresas. Ambos autores
indican que el disefio de gamificacion necesariamente debe estar ligada al compromiso por
parte de los involucrados. Actualmente las organizaciones realizan este tipo de técnica para

evitar errores en el proceso y contar con mas ventajas competitivas.

Esta se dividen en 2 tipos de Gamificacion, La gamificacion interna que para Ruiz, A.
(2016) se aplica cuando nuestra finalidad es gestionar y conservar a los empleados de la
compaiiia, reforzando la cultura y motivandolos para la formacién y el cumplimiento del
proposito organizacional. Con este elemento, la organizacion logra fortalecer las respuestas
de los colaboradores optimizando sus funciones y a su vez consolidando la cultura que los
caracteriza. Y La gamificaciéon externa que para Hidalgo, O. (2018) son ejercicios de
gamificacion dirigidas al marketing, ventas, engagement, etc. La audiencia directa de estas
estrategias son los consumidores (Vargas-Machuca, 2013:24).Segin Ruiz, A., este tipo de
gamificacion puede ayudarnos a captar clientes, a mejorar la relacion del cliente con la marca
y a incentivar el uso o consumo de nuestros productos. Una gamificacion atractiva sirve para
motivar a los clientes, aplicando la complejidad del marketing moderno.

Para ambos autores, la gamificacion respecto al impacto externo se enfoca en el usuario final.
Las buenas practicas fidelizaran mas al cliente con la marca aportando mayor interés en la

compaiiia y por consiguiente aumento de rentabilidad.

Las herramientas de Gamificacion segiin Ruiz, A. (2016) sirven para fabricar un
sistema gamificado, se debe entender todos los elementos que influyen en su construccion.
Cuando se disefia un juego, se toma en cuenta tres elementos importantes que son capaces
de captar, conservar y transformar al jugador. Las tres categorias son: dindmicas, mecanicas
y componentes.Para Mendieta, J. (2016) los componentes del juego como la mecanica,
dinamica y estética son mecanismos que implica al usuario final para solucionar problemas,

cambiar comportamientos, comprometer a las personas, crear hdbitos y fomentar mayor
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participacion en actividades, teniendo como punto clave la motivacion de la persona dentro

del método, con el fin de divertirse sin descuidar el trabajo que realice.

Los autores sostienen que deben existir herramientas que orienten la participacion de los
usuarios para tener mejor claridad de las reglas del juego. Esto permitira ademés que el

participante cometa menos errores y se sienta identificado con la mecanica.

DINAMICAS

Son los aspectos mas
panaramicos del sistema
gamificado.

MECANICAS

Son los procesos basicos gue
hacen progresar la accion y llevan
al jugador a involucrarse.

COMPONENTES

Son las instantaciones
especificas de las mecanicas y
dindamicas.

Figura 1.Jerarquia de Elementos de juego

Fuente: Ruiz, A. (2016).Estudio de la gamificacion de una empresa para incentivar la
motivacion (Tesis de pregrado).Universidad de Valladolid, Espana.

La categoria Dindmicas segin Ruiz, A. (2016) son aquellos patrones, pautas y aspectos
que no aparecen directamente, pero que son necesarios. Esta herramienta es conceptualizada

de diferentes formas seglin investigadores, pero se identificaran las mas importantes.

-Las limitaciones se pueden observar dentro del juego. Un claro ejemplo de restriccion que
se puede hallar, son los plazos. De esta forma, en algin momento las personas necesitaran
actuar de inmediato, y si agregamos la conviccion de que tenemos una esperanza de éxito,

lograremos estimular a las personas.

- Las emociones, como la competitividad, la curiosidad o la frustracion son tan

fundamentales en la forma en la que emplean el juego.

-La narrativa incluyen a los participantes en una historia congruente y continuada.
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- La progresion, quiere decir, la evolucion y el desarrollo del participante durante el juego.

- Finalmente, la interaccion social familiarizan a todos los usuarios. El altruismo es uno de
los sentimientos mas notorios a la hora de relacionarse. Se refiere a la entrega de servicios o

bienes hacia los demas sin retribucion alguna.

Para Mendieta, J. (2016) el determinar las aspiraciones personales generaran que las
experiencias sean mas atractivas. Ademas buscara retribuir la participacion y la efectividad
de un sistema gamificado. Se puede generar por medio de estatus, el jugador tendrd la
probabilidad de que todos los participantes puedan observarlo como el mejor. Igualmente,
el hecho de superar los desafios facil y rdpidamente sumard al jugador como pieza clave y

esa sensacion de logro lo motivard a continuar en la competencia.

Por ello, el elemento mas relevante en lo expuesto es el status. Para que el sistema
Gamificado resulte ser exitoso se debe motivar al personal de diferentes maneras, de esta
forma hasta el mismo participante podra realizar sus actividades sin necesidad de forma

voluntaria.

La categoria Mecanicas para Ruiz, A (2016) son los sistemas, elementos y procesos que
ayudan a que el juego funcione y en donde el jugador se vea implicado. Las mecénicas mas

representativas son las siguientes:

-RECOMPENSAS: Tiene como finalidad hacer que se repita el comportamiento del jugador
que lo llevo a obtener la recompensa. Puede ser un reconocimiento significativo o alguna
otra opcion como medalla o puntos, pero principalmente deben ser atractivas para que el
participante se motive a alcanzarlas. Existen varios tipos de recompensas entre las que

predominan:

- Las fijas. Esta recompensa es mas simple y sencilla. Su particularidad es que el jugador

conoce con anticipacion cudl serd su premio producto de terminar su meta.

- Aleatorias. Estas recompensas son parecidas a las anteriores ya que el jugador sabe que

tendra algun premio por culminar su objetivo, pero ignora que es.

- Inesperadas. Son premios que el participante no puede pronosticar, por lo que se le afiade
al premio un efecto sorpresa, lo que lleva a los usuarios a sentirse mas beneficiado. Son muy

provechosos en mecanismos que tienen como proposito fidelizar a los clientes.
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- Sociales. Estas recompensas no son otorgadas producto del juego, sino por todo el equipo.

-LOGROS: También llamados desafios o trofeos. Son desafios que se representan
virtualmente o fisicamente luego de superarlo. Debemos diferenciar entre un objetivo y un
logro. Por ejemplo, en el videojuego FIFA tiene como propoésito ser ganador. Se acumula
puntos cada vez que resultan vencedores. Un logro seria juntar la cantidad de puntos

necesarios para liberar otras opciones.

-SENSACION DE VICTORIA: Son objetivos que logran que un jugador o un equipo

formado por varios participantes sea ganador.

-COMPETICION: es una causa clara de motivacion y se ha comprobado que, en diversos
casos, un entorno competitivo da lugar a alcanzar mejores resultados, tanto individualmente
como en grupo. En los sistemas gamificados, la competencia no debe causar molestias en
los participantes ante las acciones realizadas por el resto de usuarios. Si tenemos un
mecanismo que se desarrolla en &mbitos méas competitivos, deberemos encontrar un término

medio entre cooperacion y competencia.

-FEEDBACK: Este método logra indicar cudl es el progreso de los usuarios dentro del juego.
El participante desea conocer si las actividades realizadas con su desempefio le estdn
encaminando a sus objetivos el jugador debe percibirlo de forma progresiva, sin que el

participante se sienta incomodo por el seguimiento.

En conclusion, las distintas mecanicas incentivan a que el jugador y/o participante colabore

progresivamente con las reglas de juego de forma satisfactoria.

Y por tltimo la categoria Componentes segtiin Ruiz, A (2016) son determinantes dentro
de las mecanicas del juego. Muchas veces los sistemas de gamificacion que podemos
encontrar, comienzan con los tres mismos elementos, como Puntos, Emblemas y Tablas de
clasificacion. Estos componentes son tan simples y tan utilizados en los sistemas
gamificados que se puede afirmar que la gamificacion es solo de ellos. Para implementar
con ¢€xito estas piezas primordiales es indispensable conocer a fondo sus ventajas y

desventajas.

-PUNTOS: Se puede definir como valores numéricos que se obtienen de los sistemas

gamificados o de los juegos, tras llevar a cabo una o varias actividades.
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Se mencionaran los siguientes puntos:
- De experiencia: recompensan a los participantes tras la realizacion de ciertas actividades.

- Compensables: Son logrados como los puntos de experiencia, pero se pueden canjear para
adquirir bienes y servicios. Uno de los ejemplos méas comunes son las millas aéreas,

utilizados por los usuarios para distintos canjes.

- De habilidad: se consiguen a medida que el participante se familiarice con el juego y
muestran la capacidad de dominarlo. De esta forma se obtienen puntos de experiencia para

conseguir determinados recompensas.

- Sociales: se alcanzan a partir de las acciones de otros participantes. Por ejemplo el seguir
de Instagram. El numero de seleccion de seguir significa el éxito de conseguir mas

seguidores.
- Monedas: Se pueden sustituir por dinero para recibir bienes y/o servicios.

-EMBLEMAS: Se caracterizan porque son coleccionables. Se utilizan como indicador de
progreso y no como recompensa final. De esta forma, es la mecénica que mas atrae a los

participantes al sistema.

-RETOS O MISIONES: Son trayectos en los que el jugador debe realizar una serie de

actividades para ir tras el objetivo.

-NIVELES: Indican el avance del juego. Es uno de los componentes que motivan en mayor

grado a los competidores por generar status segiin pasen de nivel.

Con respecto al disefio de gamificacion que se desarrollara para llevarlo cabo dentro
del programa de cotizaciones del area de Pricing serd factible utilizar las herramientas de
mecanicas y de componentes. De esta manera lograremos las sinergias necesarias para lograr

satisfacer al cliente interno.

La Motivacién segiin Ruiz, A. (2016) nos dice que es una pieza clave del juego. Estar
motivado es lograr hacer algo por iniciativa. Para Mendieta, J. (2016) manifiesta que la
gamificacion se constituye dentro de una serie de componentes externos que alineados de
manera conjunta simbolizan una experiencia de interés con gamificacion. Una de ellos es la

psicologia, ya que los sistemas de gamificacion intentan modificar o direccionar el
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comportamiento hacia unos objetivos especificos. Asi dentro de cada contexto existe un
comportamiento particular, el cual se debe comprender y relacionar con la motivacion de los
usuarios para realizar la actividad planteada. Para Hidalgo, O. (2018) a través de encuestas
que se realizaron a diversas personas en cuanto a su desempefio, se observd que, si las
personas manifestaban que se sentian bien en su centro de labor, tendian manifestarse con
factores intrinsecos. Por el contrario, cuando se encontraban insatisfechos tendian a indicar
factores externos. De este modo, se comprob6 que los factores que motivan a las personas

son diferentes a los que desmotiva. Por eso se dividen en (Herzberg, 1967: 34):

-Higiénicos: Son elementos externos a la actividad. Si su satisfaccion predomina, no
necesariamente se sienten motivos. Pero si estan insatisfechos no lograran sentirse comodos

realizando sus tareas. (Herzberg y otros, 1967:34).

- Motivadores: Se refieren directamente al trabajo. Son los individuos cuya presencia o

ausencia determina el hecho de que se sientan o no motivados (Herzberg, 1967:34).

Por tal motivo este elemento es indispensable para que los colaboradores sientan que reciben

lo justo segun el desempeiio que trasmiten mediante sus actividades laborales.

La motivacion Intrinseca segiin Ruiz, A. (2016) manifiesta que se realiza por impulso,
sin recibir recompensas ni castigos a cambio. Nace de la persona con la finalidad de
satisfacer sus deseos y su desarrollo personal. La motivacion dependera de como se relacione
la persona con cada actividad que realice. Cuando una persona se encuentra intrinsecamente
motivada, son conscientes de lo que ocurre en su entorno. Ademas, se enfocan en lo que
realizan, a diferencia de aquellas personas que no se encuentran motivadas.En nuestro
entorno laboral, este indicador tiende a ser un poco mas beneficioso que una motivacion
extrinseca ya que parte de un sentimiento sin necesidad de recibir algo a cambio. Esto
significa que la empresa tendra resultados satisfactorios sin recurrir a actividades con tanto

esfuerzo sobre su personal.
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Figura 2. Modelo de Motivacion Intrinseca

Fuente: Buil, 1., Catalan, S. y Ortega, R. (2019). Gamification and Motivation: New Tools
for Talent Acquisition. Business and Society Review, .Vol.16 (nim.3.04), pp. 147-161.doi:
10.3232/UBR.2019.V16.N3.04

Mientras que la Extrinseca segiin Ruiz, A. (2016) manifiesta que el objetivo es evitar
un castigo u obtener alguna recompensa La motivacion no depende de la persona, sino de
alguna causa externa. Sin embargo, no es negativa en todos los ambitos. Pero se debe crear
recompensas motivadoras que mantengan la participacion constante. Hay que evitar llegar
al punto en el cual, una vez retirada la recompensa, desaparezca el comportamiento que
queremos lograr. Si bien es cierto, este tipo de motivacién es la mas solicitada por los
colaboradores; pero infiere directamente en un gasto de la organizacion. Esto deberia

evitarse para no incurrir en una idea de conveniencia, sino en una por iniciativa.
Teorias relacionadas a la variable 1: Disefio de Gamificacion
Teoria de la Autodeterminacion

Segtn Ruiz, A. (2016) la teoria de la autodeterminacion, a la que llamaremos STD por
sus siglas en inglés (Self-Determination Theory) es una macro teoria realizada por Edward
Deci y Richard Ryan en la que determinan que los seres humanos son proactivos, con deseos
que impulsan su desarrollo personal.Seglin esta teoria, la motivacion intrinseca tiene tres
componentes. El primero es la Autonomia, la necesidad o sentimiento de la persona de tener
el control de su propia vida. Esta percepcion de control es muy importante en los sistemas
de gamificacidn, ya que permite meditar que los beneficiarios controlan tanto sus acciones

como sus objetivos.
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Otro aspecto es la Competencia, en el cual se desarrolla una habilidad o capacidad util
para incrementar sus capacidades. Esta definicion sobresale en la gamificacion ya que es

necesario que existan objetivos claros que deban ser superados por los beneficiarios con el

proposito de mantener su motivacion.

Por ultimo,la Relacion. Se experimenta cuando una persona de identifica con otra.

Implica la interaccion con otras personas (p.26).

La teoria del flujo de Csikszentmihalyi

Segiin Ruiz, A. (2016) Mihaly Csikszentmihalyi, profesor de psicologia en la
Universidad de Claremont, en California, y es conocido por su desarrollo de la teoria del

flujo, en las que cuenta con fundamentos psicoldgicos de gran importancia para el disefio de

sistemas gamificados.

El flujo es un estado mental en el que el individuo se encuentra inmersamente centrado

en las actividades que desarrollan.

La situacion ideal se encuentra entre el aburrimiento y la ansiedad.

'y

ANSIEDAD

Dificultad

ABURRIMIENTO

Habilidad

Figura 3. Representacion del estado de flujo

El flujo es realizado cuando los objetivos que afronta una persona estan totalmente

relacionado con sus capacidades y habilidades.
Csikszentmihalyi sefiala ocho componentes que hacen posible el flujo.

1.-Tarea realizable: el individuo debe creer que puede terminar la tarea. Esta tarea debe

tener obstaculos, ya que al ser demasiado facil la persona no tomara interés.
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2.-Concentracion: para que una persona esté concentrada debe emplear todos sus

sentidos, de manera que no tenga distracciones externas.

3.-Objetivos claros: Hace que la persona sepa exactamente qué es lo que quiere y debe

hacer.

4.-Feedback o retroalimentacion: la retroalimentacion es realizada por periodo de
tiempos para dar seguimiento a las tareas que el usuario realice teniendo en cuenta ciertos

puntos que lo ayudara a mejorar.

5.-Participacion sin esfuerzo: debido a la focalizacién, la retroalimentacion
proporcionada y las capacidades para alcanzar los objetivos, el individuo se mantiene en el

juego sin esfuerzo.
6.-Control sobre las acciones: la persona tiene autogestion sobre lo que realiza.

7.-Desaparicion de la preocupacion por uno mismo: esto sucede debido a la actividad

en la que estas concentrado.

7.-Pérdida del sentido del tiempo: cuando la persona se encuentra en el estado de flujo,

el tiempo no importa.
El objetivo de los disefiadores es que los usuarios alcancen el estado de flujo.
La teoria de los dos factores de Herzberg

Irving Frederick Herzberg fue un psicdlogo americano que llegd a convertirse en uno
de los nombres mas respetados en el mundo de la gestion empresarial. Este reconocimiento
le llegd, por la formulacion de la teoria de los dos factores, también conocida con el nombre

de teoria de la motivacion higiene.

Los trabajadores son las piezas fundamentales de toda organizacion. Todos ellos tienen
necesidades personales que influyen en su vida laboral, y, por tanto, existen factores que
influyen para satisfacerlas o no. Herzberg plantea la existencia de dos factores, de ahi el
nombre de la teoria, que determinan el comportamiento y la satisfaccion de los empleados

en el trabajo.

Herzberg divide estos factores en dos tipos: factores de motivacion y factores de

higiene.
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Los factores de motivacion estan relacionados con como se siente el individuo en
relacion con su cargo. Son propios a las actividades que realizan y aumentan la motivacion
del trabajador. Ejemplos de este tipo de factores son el reconocimiento, los logros, el estatus

o las posibilidades de obtener un puesto de trabajo mas elevado.

Se denominan factores de higiene a todos aquellos que evitan la insatisfaccion de los
trabajadores. Son extrinsecos a la tarea. Algunos de estos factores son las politicas de

empresa, la remuneracidon econdmica, el clima organizacional o el espacio de trabajo.

Si aplicamos esta teoria al ambito de la gamificacion, llegamos a la conclusion de que,
si los empleados no reciben una remuneracion adecuada o no se encuentran comodos en sus
puestos de trabajo, los sistemas gamificados no tendran ningin efecto positivo sobre el
rendimiento. Ademas, los factores de motivacion estan fuertemente relacionados con los

elementos de juegos de los sistemas gamificados (Ruiz, 2016).
Teoria de Richard Bartle

Segin Hidalgo, O. (2018). Richard Bartle, es uno de los mas prestigiosos
investigadores sobre el mundo de los juegos. Fue uno de los pioneros de los juegos
multijugador-masivos en linea (MMOG, de “massively multiplayer online games”), que
tantos €xitos vienen cosechando en los tltimos tiempos en la industria del videojuego. Nada
menos que 11,5 millones de subscriptores formaban la comunidad de usuarios de WoW a
fecha de enero de 2010, un dato sorprendente respecto a los 250.000 que la formaban en

2004 al poco de ser lanzado (Vargas-Machuca, 2013:25).

Bartle estableci6 en 1996, una teoria originalmente disefiada para describir los tipos
de jugadores de los MMOG: triunfadores, exploradores, socializadores y asesinos (Duggan

y Shoup, 2013:24).

- Exploradores: Son jugadores que sienten curiosidad por compartir nuevos

conocimientos con su entorno.

- Triunfadores: Son  jugadores que tienen como principal motivacion la

competitividad.

30



- Socializadores: Para ellos, la experiencia de interactuar es su mayor atraccion, siendo

la victoria no poco importante pero se concentran en socializar.

- Asesinos: Son individuos que les gusta ganarse el respeto a costa de derrotar a sus

enemigos.
PLAYERS
E
Socializer Killer
Irite SO D Playei s Agtinp-on Pleyers
INTERACTING ACTING
Explorer Achiever
Interacting-with Worid Agting-on Ward
v
WORLD

Figura 4. Tipos de jugadores segiin Bartle

Bartle define estos cuatro perfiles de usuario segin dos variables: jugadores vs mundo

e interaccion vs accion (Vargas-Machuca, 2013:26):

- Jugadores vs. Mundo: algunos usuarios (socializadores y asesinos) buscan
relacionarse, sea del modo que sea, con otros usuarios, mientras que otros (triunfadores y
exploradores), prefieren dindmicas que les permitan relacionarse con el mundo del sistema

(Vargas-Machuca, 2013:26).

- Interaccion vs. Accion: los asesinos y triunfadores desean actuar directamente sobre
algin elemento, ya sea otro usuario o el propio sistema, mientras que los otros, socializadores

y exploradores, prefieren dindmicas de interaccion mutua (Vargas-Machuca, 2013:26).

Segun Bartle, estos cuatro tipos de perfiles se solapan en la siguiente proporcion:
socializadores (80%), exploradores (50%), triunfadores (40%) y asesinos (20%). Asi, por lo
general, el componente social es el principal en la mayoria de los jugadores

(VargasMachuca, 2013:26).
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Teoria de Amy Jo Kim

Para Hidalgo, O. (2018). La teoria enunciada anteriormente de Richard Bartle sobre
los tipos de jugadores han sido cuestionadas y mejoradas por otros conocedores del mundo
de los juegos y la gamificacion. Entre ellos destacan las teorias de Amy Jo Kim y Andrze;j

Marczewski (Vargas-Machuca, 2013:27).

Una de las teorias sobre segmentacion de usuarios/jugadores que surgid en base al
modelo de Bartle son los “Social Engagement Verbs” o “Verbos de Fidelizacién Social” de
Amy Jo Kim, una reputada investigadora y social game designer americana, que siguiendo
una estructura muy similar a la de Bartle basada en los ejes jugadores vs. mundo e interaccion

vs. accion, sustituye los perfiles de jugadores por verbos (Altarriba, 2013):

- Expresar: sustituye al perfil de los “killers” de Bartle, se caracterizan por tener como mision

resolver retos con €xito y obtener recompensas por ello (Vargas-Machuca, 2013:27).

-Competir: similar al perfil de los triunfadores de Bartle, su interés reside en descubrir y

aprender cualquier cosa nueva o desconocida del sistema (Vargas-Machuca, 2013:27).

-Explorar: idénticos a los socializadores de Bartle, estos jugadores, sienten atraccion por los
aspectos sociales e interaccion, por encima de la estrategia misma del juego (Vargas-

Machuca, 2013:27).

-Colaborar: similar al perfil de los triunfadores de Bartle, buscan competir con otros

jugadores (Vargas-Machuca, 2013:27).

Esta division de usuarios responde a la necesidad de definirlos seglin la raiz de lo que

nos interesa: lo que les gusta hacer.

Por otro lado, Inteligencia Competitiva para Labra, O. (2016) es la recopilacion y
analisis de la informacion son un tanto complejos y para ello existen diversas tareas, pero se
resalta una importante, la Inteligencia Competitiva. Mediante el estudio de datos
provenientes del entorno, se disefa las siguientes estrategias: Encontrar las caracteristicas
del producto y la competencia, focalizar a los consumidores y ubicar las necesidades de la
empresa. En general, utilizar la informacion del mercado y el sector para la toma de
decisiones que beneficien a las organizaciones. La IC es un procedimiento en el que se
maneja la informaciéon de un determinado sector. Asimismo, maneja datos sobre las

tendencias que pueden generar un cambio en el entorno en que se desenvuelve la empresa y
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de esta manera alertar a los involucrados, con el tiempo suficiente para obtener buenos
resultados (Agencia de Innovacion B.A.I, 2010).Palacios (citado en Duran, 2015) manifiesta
que la inteligencia competitiva es el proceso de obtencidn, analisis, interpretacion y difusion
de informacion de valor estratégico sobre la industria y los competidores, que se transmite a
los responsables de la toma de decisiones en el momento oportuno (p.22).La norma UNE
166006 (citado en Segura, 2016) indica que es la informacion valiosa y de suma importancia
sobre el entorno de negocios que puede afectar la competitividad de la empresa. De acuerdo
a esto, no se debe limitar a la vanguardia tecnologica, porque existe informaciéon “no-

tecnoldgica” que puede resultar beneficiosa para la organizacion.
Adicional a ello, acota que:

Existen fases:

a) Captacion de informacidn apropiada;

b) Interpretacion

¢) Comunicado del analisis realizado a la direccién de la organizacion; y
d) Toma de decisiones

La sucesion puede fallar si la informacion es innecesaria, incompleta o es de mala calidad.

Es necesario que la direccion este comprometida en todas las etapas.

Teniendo en cuenta la definicidon de los autores, esta variable es la mas importante debido a
que con la recoleccion de datos que se obtiene se realiza la toma de decisiones afectando

directamente a la compania.

En cuanto a la Competitividad, Segura, J. (2016) manifiesta que las organizaciones
deben emplear actividades tales como: Acrecentar la capacidad de la tecnologia,
directamente las dirigidas a la informacion, asi como mejorar la calidad didactica que

permita obtener un capital humano calificado.

En la actualidad las empresas son medidas conforme sean competitivamente resaltantes en

el mercado, de ello depende la sobrevivencia frente a la competencia.

Con respecto a la Competitividad empresarial, Camacho, M. (2017) confirma que es el

resultado de una ventaja competitiva. Por tal motivo, el concepto de ventaja competitiva ha
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sido considerado dentro de la gestion estratégica como un universo complejo integrado por

multiples elementos.
Por consiguiente, se determina dos tipos:

a) Superioridad industrial: Muestra el éxito de la entidad sobre el output comparado con sus

competidores.

b) Superioridad en costos: Indica la efectividad de la empresa sobre el uso de inputs frente a

sus competidores (Fuentes Medina, 2006, p. 15).

Lo ideal en toda empresa es que resalte frente a la sociedad con un valor agregado. Hoy en
dia el foco radica en el nicho de mercado, ya que tendremos un publico especifico para

satisfacer las necesidades.

Asimismo es importante definir algunos conceptos relevantes al tema investigado, ya que
permiten entender mejor el contexto sobre el cual se desarrollan las actividades investigadas,

los cuales se muestran a continuacion:

La Planeacion estratégica para Humberto Serna (citado en Cano y Cifuentes, 2011) es
el proceso en el que una organizacién define su vision y estrategias a largo plazo para
alcanzarlas posteriormente, analizando desde un principio el FODA.Segin Aguirre, H
(2014) en las grandes empresas, la planeacion es de eventual preparacion para cambios
inesperados dependiendo del contexto significativo y que exigen respuestas inmediatas. Los
gerentes idean un plan de contingencia para responder a los acontecimientos negativos, que
influyan en las pérdidas fisicas de la organizacion. También, podria desarrollarse un plan
para un suceso positivo en respuesta a la demanda de productos de bienes y servicios de los
clientes y que exceda la capacidad actual de la compania. En definitiva la planeacion
estratégica permite conocer las posibilidades de reaccionar frente a las adversidades
empresariales en lugar de tener la incertidumbre de no responder. Ademas, ayuda a tener el

control de la toma de decisiones que realizan en un periodo de tiempo.

En cuanto a la Estrategia de Servicio, Pérez, C. (2014) que el servicio es un universo
de tareas que se relacionan para satisfacer las carencias de las personas. Es la disposicion de
un individuo hacia otro para servir. Rey Moreno (citado en Pérez, 2014) sefiala que este
concepto engloba dos elementos: calidad y servicio. Para seguir con la explicacion se debe

diferenciar entre calidad percibida y objetiva. En la primera, el consumidor juzga la
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excelencia de un producto o una marca sobre otros desde una perspectiva global. Mientras
que, la segunda mide y verifica el producto o servicio sobre otro, tomando como base algiin

patron preestablecido.

Con respecto a ambas teorias, la estrategia basada en el servicio se realiza con el
objetivo de la satisfacer al cliente final. Esto también puede ser llevado a cabo para nuestros
clientes internos. La organizacion puede ser capaz de realizar ciertos métodos que ayuden a

la sinergia de areas entre si para obtener mejores resultados.

El Posicionamiento de la marca para Valencia, M. (2017) manifiesta que la posicion
de la marca es una pieza fundamental para el éxito en el mercado. En algunos casos, la marca
es el activo mas representativo de las organizaciones. Las empresas crean estrategias para
tratar de extender en un mayor tiempo posible su posicionamiento de marca. Ademas, otra
de las caracteristicas para posicionar su marca es tener status, crear valor agregado y lograr
un reconocimiento frente al entorno. Hoy en dia, las empresas deben estar a la expectativa

para acercarse mas a su cliente potencial, y de esta forma buscar la fidelizacion.

La Productividad Laboral para Koontz y Weihrich (citados en Aguirre, 2014) es la
cantidad de trabajo que realiza un colaborador sobre un producto o servicio dentro de un
limite de tiempo, considerando la calidad de los productos. Las empresas hacen uso de
varios elementos: trabajadores, bienes y capital para determinar la satisfaccion del cliente.
Una razén por la que las organizaciones utilizan indicadores con su personal, es porque

desean medir el nivel de respuesta y frente a ello mejorar la productividad.

La Productividad segiin Koontz y Weihrich (citados en Fuentes, 2012), sefialan que
actualmente se manifiestan tres criterios utilizados en la evaluacion de desempeiio que

afectan directamente a la productividad.

-Eficiencia: Es la utilizacion necesaria de recursos para la realizacion de alguna actividad.

- Efectividad: Mide el resultado de los objetivos planteados. Se vincula con la
productividad a través del impacto sobre los productos de calidad.

-Eficacia: Valora lo que se hace, sobre el bien o servicio que se presta. Ademas de terminar
con la actividad al 100%, se debe verificar que esta sea la adecuada; de esta forma se

tomard en cuenta para la satisfaccion del cliente.
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Analizando estos tres factores se desprende que no pueden considerarse independientes
porque tienen resultados incompletos. Por ende se trabaja en sinergia para medir la

productividad de manera total.

En cuanto Satisfaccion laboral Robbins (citado en Aguirre, 2014) sefiala que esto se
refiere a que el trabajo de una colaborador no solo se basa en las actividades que realiza,si
no que también requiere contar con un buen clima laboral interno entre sus compaieros y el
jefe, cumplir con las normas de la organizaciéon y con los indicadores de desempeio. La
evaluacion para saber cuan satisfecho o insatisfecho esta un trabajador con su trabajo es la
suma de varias situaciones discretas. Si los empleados se mantienen motivados en la
realizacion de sus actividades, lo demostraran con las acciones. De esta manera se pretende
dar a entender que las organizaciones ponen todo el esfuerzo necesario para que su personal

se sienta satisfecho con el trabajo que realicen.

El Desempefio laboral Segin Aguirre, H. (2014) indica que hoy en dia, todas las
organizaciones miden a su personal de manera formal e informal para evaluar su desempefio.
Esta herramienta de evaluacion que se define como cualquier método que incluye estandares
laborales, ayudara a los trabajadores a mantenerse informados del avance periddicamente de
sus labores, con el fin de motivarlos a seguir con el buen nivel. Los indicadores de gestion o
KPIS son indispensables para toda organizacion debido a la importancia de la medicion. De
esta forma, la persona que encargada de monitorear y/o supervisar las actividades de su

personal tendra mejor vision de la problematica que acontece.
Teorias relacionadas a la variable 2: Inteligencia Competitiva
Economia de la Informacion

El sustento mas importante de la IC se halla en la Teoria de la Economia de la
Informacion, desarrollada y explicada por Stiglitz (2003)4, uno de los economistas

galardonados con el Premio Nobel en el 2001.

Las asimetrias de informacién se producen en multiples situaciones: los trabajadores
conocen mas sobre sus habilidades que las propias empresas donde laboran, las personas
compran seguros en funcion de su conocimiento sobre su salud, el propietario-vendedor de
un automoévil usado conoce mas de éste que su potencial comprador, el propietario de una
empresa sabe mas de aquella que un posible inversor, o un prestamista conoce mas de su

riesgo moral y del riesgo de su prestatario (Stiglitz, 2003).
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Estrategia Empresarial

El vinculo entre la Economia y la Direccion Estratégica fue abordado ampliamente por
Rumelt et al. (1991). Ellos sostienen que ambas disciplinas tienen mucha relacion,
especialmente desde el lado cuantitativo pues el aporte ha sido relevante para el desarrollo

de la estrategia como ciencia.

Las tareas fundamentales de los administradores, desde el punto de vista estratégico se
concentran en la definicion y seleccion de metas, tipos de productos a ofrecer, el plan y
configuracioén para competir en los mercados, el alcance y diversidad, la estructura de la
organizacion, los sistemas administrativos y coordinacion del trabajo dentro la organizacion,

Rumelt et al. (1991).
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Figura 5 .Estrategia Empresarial: Proceso de Direccion
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Modelo de Rodenberg

Arrieta y Azkarate (Citado en Segura, 2016). Reflejan la dualidad de la inteligencia

relacionada con la parte tactica o con aspectos de caracter interno a la empresa (Business

Intelligence, con software asociado) y de la inteligencia relacionada con la parte estratégica

o con aspectos de caracter externo (Inteligencia Competitiva). Mientras la primera

contempla la parte operativa de la organizacion (recursos, procesos, personal, costes, etc) la

segunda, por su parte, atiende a aspectos del entorno exterior (mercados, sectores,

tecnologias, competidores, etc) (p.6).
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Considerando lo antes explicado, el problema general de la investigacion fue: ;Coémo
se relaciona el disefio de gamificacion con la inteligencia competitiva del programa de
cotizaciones en la empresa Farmacias Peruanas, Lima 2019?y los problemas secundarios
fueron: ;Coémo se relaciona los tipos de Gamificacion y la inteligencia competitiva del
programa de cotizaciones en la empresa Farmacias Peruanas, Lima 2019? ;Cémo se
relaciona las herramientas de Gamificacion y la inteligencia competitiva del programa de
cotizaciones en la empresa Farmacias Peruanas, Lima 2019? ;Como se relaciona la
motivacion y la inteligencia competitiva del programa de cotizaciones en la empresa
Farmacias Peruanas, Lima 2019?

La justificacion del estudio fue tedrico-practica ya que busca a través de los diferentes
conceptos contribuir con el conocimiento y demostrar la relacion del disefio de gamificacion
con la inteligencia competitiva del programa de cotizaciones en la empresa Farmacias
Peruanas, Lima 2019.Es de suma importancia para los futuros estudiantes de administracion,
ya que lograran percibir mediante la problematica diferentes puntos de vista que ayudara a
resolver el problema que se suscita. Ademas, servira de apoyo manual para futuros
investigadores que busquen indagar variables similares, con técnicas estadisticas e
instrumentos de investigacion que logre la confiabilidad y sostenibilidad de dicho trabajo.

El Objetivo principal fue: Demostrar la relacion del disefio de gamificacion con la
inteligencia competitiva del programa de cotizaciones en la empresa Farmacias Peruanas,
Lima 2019, los objetivos secundarios fueron: Demostrar la relacion los tipos de
Gamificacion y la inteligencia competitiva del programa de cotizaciones en la empresa
Farmacias Peruanas, Lima 2019,demostrar la relacion de las herramientas de Gamificacion
y la inteligencia competitiva del programa de cotizaciones en la empresa Farmacias
Peruanas, Lima 2019,demostrar la relacion de la motivacion y la inteligencia competitiva
del programa de cotizaciones en la empresa Farmacias Peruanas, Lima 2019.

La hipotesis principal fue: El disefio de gamificacion se relaciona con la inteligencia
competitiva del programa de cotizaciones en la empresa Farmacias Peruanas, Lima-2019,
las hipotesis secundarias fueron: Los tipos de gamificacion se relacionan con la inteligencia
competitiva del programa de cotizaciones en la empresa Farmacias Peruanas, Lima 2019,las
herramientas de Gamificacion se relacionan con la inteligencia competitiva del programa de
cotizaciones en la empresa Farmacias Peruanas, Lima 2019,la motivacion se relaciona con
la inteligencia competitiva del programa de cotizaciones en la empresa Farmacias Peruanas,

Lima 2019.
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II. METODO

2.1. M¢étodo, tipo, nivel y disefio de Investigacion:
2.1.1. Enfoque: Cuantitativo

Segin Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), Se utiliza la recoleccion de datos para
corroborar la hipotesis, en base a la medicién numérica y el analisis estadistico, para

determinar patrones de conductas y probar teorias (p.4).

2.1.2. Nivel de investigacion: Explicativo-Correlacional

Explica como se relacionan las variables de estudio y fortalece a los lectores el
entendimiento.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) afirman que:

Estan destinados a argumentar las causas de los eventos y fendmenos fisicos o sociales.
Segun se denomina, su interés se enfoca en demostrar por qué ocurre un fenémeno y en

qué condiciones se manifiesta entre dos o mas variables (p.95).

2.1.3. Disefio de investigacion: No experimental-Transversal

Para Herndndez, Fernandez y Baptista (2014), en dicha investigacién las variables
independientes suceden y no es posible alterarlas. No hay un control directo ni se puede

intervenir en ellas, porque ya ocurrid, al igual que sus efectos.

¥ Exploratorios
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Investigadidn
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* Disenos longitudinales

Figura 7. Imadgen de Investigacion no experimental
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2.1.4. Tipo de investigacion: Aplicada

Segun Baena, G. (2014), la finalidad de un problema puede aportar nuevos acontecimientos
si planificamos objetivamente la investigacion aplicada, de modo que podamos confiar en

los hechos observados, la informacion recibida puede ser valiosa para la teoria (p.19).

2.1.5. Método de Investigacion: Hipotético Deductivo

Rodriguez y Pérez (2017), infieren que es el punto de inicio a nuevas conclusiones. Se
inicia una hipdtesis en base a los datos empiricos, y aplicando las normas de las
suposiciones. Luego de determina la veracidad o no de la hipdtesis indicada inicialmente.
Adicionalmente, las conclusiones reforzaran la consistencia o inconsistencia de la hipotesis

inicial (p.12).
2.2. Variables y operacionalizacion

En seguida se observara la tabla 1 y 2. De operacionalizacién de las variables de la

investigacion.

41



Tabla 1. Variable Independiente: Disenio de Gamificacion

. Definicion Definicion . - - ; Escala de
Variables conceptual operacional Dimensiones | Indicadores ltems e
La empresa Farmacias Peruanas iene un buen clima
] » laboral
) Gamificacion
Tipo de Interna 3e siente identificado con la cultura de la empresa
. ) Gamificacion Farmacias Peruanas
Segun Ruiz
(2018) indica Gamificacion La empresa Farmacias Peruanas tiene prestigio
Externa
que: - - -
. La empresa Farmacias Peruanas incentiva la
. La variable competitividad
La gamificacion |independiente se Dinamica
es |a aplicacion | Mide a través de La empresa Farmacias Peruanas utiliza plazes de
un cuesfionario gjecucion por area para sus actividades
Disefio de de conceptos | que confiene 7 _ Cuantitafi
Gamificacion : items. donde se . La empresa Farmacias Peruanas compensa los logros uanirdrn=
: propios de los - 2 Hemramientas obtenidos
(Variable i fiene en cuenta de
i Uegos, como indi . . Ani
Independiente) JUEges, los mdlc:all:lnres Gamificacion Mecanica La empresa Farmacias Peruanas realiza feedback a sus
elementos y para 4 colaboradores
téenicas d realizacion de
ecmf:as & ello. La empresa Farmacias Peruanas realiza objefivos
diseno, en Componentes definidos por areas
contextos no
lidicos Infrinzeca La empresa Farmacias Peruanas motiva a su personal
Maotivacion
. La empresa Farmacias Peruanas retribuye justamente
Exdrinseca por las labores a su personal
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Tabla 2. Variable Dependiente: Inteligencia Competitiva

La empresa Farmacias Peruanas ayuda al colaborador a crecer
profesionalmente

. Definicion Definicion . . ! ; Escala de
Variables conceptual operacional Dimenziones Indicadores [tems e
o Competitividad La empresa Farmacias Peruanas participa como una de las
Competitividad Empresarial mejores empresas en el Perd
Duran, J. (2015)
Cita a Palacios La empresa Farmacias Peruanas brinda un buen servicio
2009) quien - ..
{indicigue: Estrategia de La empresa Farmacias Peruanas contribuye con su proposito
S . SENICIO de “Proteger la salud vy el bienestar de todas las familias
La |nte_l!gen|:|a Peruanas
c:ur:r;:;tggrﬂa ;':: & | Lavariable Planeacian
obtencion, d:_lli];a"g'ir::;: estralegica Feconoce que la marca Farmacias Peruanas es preferida por el
inte?nrzlllsg:fm de un Posicionamiento mercado
Inteligencia dilpusiﬁn de v cuestionario de la marca La empresa Farmacias Peruanas se posiciona en la mente de
Competitiva informacian de ‘i!:‘:;;“::ﬁf los consumidores
(variable valor estrategico | -~ G o0 Indicadores de | La empresa Farmacias Peruanas mide progresivamente a su
dependiente) | sobre la industria cuenta los Productividad personal
cnmpyell?;mes indicadores
U & lransmiie para la Recioe usted un buen frato por parte de la empresa Farmacias
q realizacion de L Peruanas
alos clio Satisfaccion
'esﬁotr;ﬁglsi de Productividad Laboral La empresa Farmacias Peruanas motiva |a integracion entre log
decisiones en el Laboral colaboradores de todas las areas
upur';.ll?'l:‘?;tiz 72 La empresza Farmacias Peruanas contribuye el mejoramiento
Desempeiio szobre su desempeno laboral
Laboral
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2.3. Poblacion y muestra

2.3.1. Poblacidn:

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) opinan que es: un conglomerado de

todos los casos que coinciden con determinadas especificaciones (p.174).

Se decidio realizar el siguiente estudio a los colaboradores de la Direccion de
Finanzas de la empresa Farmacias Peruanas. Se estructura por 9 Direcciones y aplicar
la encuesta a todos los colaboradores de la empresa seria costoso.

Para efectos de la presente investigacion, la poblacion estd constituida por 206

colaboradores de la Direccion de Finanzas de la empresa Farmacias Peruanas

2.3.2. Muestra:

Segin Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) es una parte del universo del
cual se recopilan antecedentes (p.173).
La técnica del muestreo que se empled es el probabilistico.

Para estimar la muestra se utilizé la siguiente operacion:
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NZ2PQ

N =
d?(N— 1)+ Z2PQ
Donde:

Muestra (n)

Hivel de confiabilidad 95%
Poblacion (N) 206
Valor de distribucion (2) 1.96
Margen de emor (d) 2%
Porcentaje de aceptacion (P) 0%
Porcentaje de no aceptacion (Q) o0%

~ (206)(1.96)%(0.5)(0.5)
~ (0.05)7(206 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

N

N =81

Figura 8. Formula de Muestra

El total de muestra estd conformada por 81 colaboradores de la Direccion de Finanzas de la

empresa Farmacias Peruanas, Lima 2019.

Ademas, se cuenta con los siguientes indicadores:

Unidad de anélisis: Son todos los colaboradores de la direccion de Finanzas de la empresa

Farmacias Peruanas, Lima 2019.

Criterios de inclusién: Seran todos los colaboradores de la direccion de Finanzas

Criterios de exclusion: no se considerara encuestar a los colaboradores de otras direcciones.
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2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1. Técnica

Se realiza la metodologia de la encuesta, ya que permite recoger informacion a través de las
respuestas de los encuestados de acuerdo a las preguntas realizadas por el investigador.

Segun Lopez, P. y Fachelli, S. (2015): La encuesta es una técnica para recaudar datos a través
de preguntas a los individuos. Su objetivo es obtener medidas sobre conceptos que se
deducen de una problematica de investigacion previamente fabricada. La recopilacion de los
datos se realiza mediante un cuestionario, instrumento de recogida de los datos (de
medicion). De manera formal se realiza un cuadro de registro que se dirige a la poblacion o

una muestra mediante una entrevista donde se mantiene al sujeto en anonimato.

2.4.2. Instrumento de recoleccion de datos

Se empleo el cuestionario como herramienta de medicion. Permite calcular y estudiar la
influencia entre las variables.

Para Meneses y Rodriguez (s.f) Este instrumento permite al investigador realizar una lista
de preguntas hacia una muestra de personas para recolectar informacion. Utiliza el método
cuantitativo y agregado de las respuestas para especificar la poblacion a la que pertenecen
®.9).

El instrumento posee 20 preguntas. Son 10 preguntas para la variable X (Disefio de
Gamificacion) y 10 para la variable Y (Inteligencia Competitiva).El cuestionario esta
dirigido a los trabajadores de la Direccion de Finanzas de la empresa Farmacias Peruanas,

Lima 2019.

2.4.3. Validez
Se refiere al nivel en que un instrumento mide verdaderamente la variable (Hernéndez,
Fernandez y Baptista, 2014, pag.200).

La herramienta que se utiliz6 para la investigacion ha sido evaluada por especialistas, de la

Escuela de Administracion de la Universidad Cesar Vallejo:
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a) Dr. David Fernando Aliaga Correa
b) Dr. Jesus Enrique Barca Barrientos

C) Dra. Juan Manuel Véasquez Espinoza

2.4.4. Confiabilidad
Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), es el grado en el cual un instrumento de

medicion elabora un resultado consistente y congruente.

Tabla 3. Coeficientes del Alfa de Cronbach

Coeficiente Relacion

0.00 a +/- 020 Muy Baja
-0.2 a 0.40 Baja o ligera
0.40 a 0.60 Moderada
0.60 a 0.80 Marcads
0.80 a 1.00 Muy Alts

La confiabilidad determina la seguridad del instrumento. El estudio utiliz6 el método de Alfa
de Cronbach.Se insert6 los datos recolectados al estadistico SPSS 24 de la muestra piloto,
que corresponde a 30 colaboradores de la Direccion de Finanzas de la empresa Farmacias

Peruanas, Lima 2019.

Variable 1: Disefio de Gamificacion

Después elaborar el andlisis de los 10 items los cuales corresponden a la variable

independiente, se consiguid un resultado de 859; lo que indica que la fiabilidad es muy alta.
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Tabla 4.

Resumen de procesamiento del caso para variable 1

M %
Valido 30 100,0

Casos Excluido® i} Ri]
Total 30 100,0

Tabla 5.

Analisis de fiabilidad para variable 1

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,859 10

Variable 2: Inteligencia Competitiva

Luego de elaborar el analisis de los 10 items que corresponden a la variable dependiente, se

consiguid un resultado de 810; lo que indica que la fiabilidad es aceptable.

Tabla 6.

Resumen de procesamiento del caso para variable 2

L %o
Valido 30 1000

Cazos Exchaido® 0 0
Total 30 1000
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Tabla 7.

Analisis de fiabilidad para variable 2

Estadisticas de fabilidad

Alfa de Crombach M de elementos

210

a

Fuegnre: Elaborado en el sistems del SP5S

Feswmen de procesamisnto da casos
N Yo
Cazos Walido 30 100.0
Exchoido® 0 0
Total 30 100.0
4. La eliminacian por lista se basa en todas las variahles
del procedimisnto.
Estadisticas de fishilidad
Alfa de M da
Cronbach elemertos —
230 10
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2.5. Métodos de analisis de datos

Se manejo el programa estadistico SPSS 24. La justificacion estadistica realizada para esta
investigacion fueron: Alfa de Cronbach para medir la credibilidad del instrumento, la
opinidn de expertos para la validez del instrumento que es el cuestionario con la escala de
Likert, la Prueba de Regresion Lineal para verificar el efecto de una variable sobre la otra en
el estudio de investigacion; y las tablas de frecuencias, de tal manera que sea entendible y

veraz.

2.6. Aspectos Eticos

Empleo de la informacion: Se puso en practica la confiabilidad entre los participantes dando
buen uso de la informacion.

Valor social: Las personas que decidieron participar de la investigacion, no fueron exhibidas
al publico, ni tomadas por fuerza de voluntad, estuvieron dispuestos a colaborar, para formar
parte del estudio.

Seleccion equitativa de los sujetos: Se utilizo a los colaboradores para la encuesta emitida,
de manera equitativa, para tener resultados impecables.

Validez cientifica: La informacion expuesta por otros autores, contiene las fuentes
correspondientes, de manera que la validez tedrica sea la correcta, sin alterar datos

pertenecientes al autor original.
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II1. RESULTADOS
3.1 Estadistica Descriptiva
Tabla 8.

Estadistica Descriptiva: Variable independiente Diserio de Gamificacion

DISENO DE GAMIFICACION

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido FPorcentaje acumulado
Vilido Bajo 1 1,2 1,2 1.2
Medio 17 21,0 21,0 2272
Alto 63 77.8 77.8 100,0
Total 31 100,0 100,0
Variable 1

GO

=]
=1
3
3 4
o
]
x
20
T T
Bajo Medio Alto

Disefio de Gamificacion

Figura 9.Grafico de barras de la variable independiente Disefio de Gamificacion

Interpretacion: En la figura 9 se conoce que un 21,0 % de las personas encuestadas en la
empresa Farmacias Peruanas tuvieron una respuesta de nivel medio frente a los items de la
variable independiente (Disefio de Gamificacion); sin embargo, el 77.8 % manifestd un nivel

alto y solo el 1,2 % manifestd un nivel bajo.
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Tabla 9.

Estadistica Descriptiva: Dimension 1 — Tipo de Gamificacion

TIPO DE GAMIFICACION
Forcentaje Parcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Vilido Bajo 12 14,8 14,8 14,8
Medio 62 76,5 76,5 91,4
Alto 7 8,6 86 100,0
Total 81 100,0 100,0

Dimensién 1-V1

Recuento

Tipos de Gamificacion

Figura 10.Gréfico de barras de la Dimension 1 - Tipo de Gamificacion

Interpretacion: En la figura 10 se conoce que un 76,5 % de las personas encuestadas en la
empresa Farmacias Peruanas tuvieron una respuesta de nivel medio frente a los items de la

primera dimension (Tipo de Gamificacion); sin embargo, el 8.6 % manifest6 un nivel alto y

el 14,8 % manifesto un nivel bajo.
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Tabla 10.

Estadistica Descriptiva: Dimension 2 — Herramientas de Gamificacion

HERRAMIENTAS DE GAMIFICACION

Porcentsje Porcentsje
Frecuencia  Porcentsie valido acumulado
Valido Bajo 1 1.2 1.2 1,2
hedic 50 81.7 G1.7 33,0
Al 30 7.0 370 100,0
Total 21 100.0 100.0

Dimension 2 - V1

Recuento

EBajo Medio Alto

Herramientas de Gamificacion

Figura 11. Grafico de barras de la Dimension 2 - Herramientas de Gamificacion

Interpretacion: En la figura 11 se conoce que un 61,7 % de las personas encuestadas en la
empresa Farmacias Peruanas tuvieron una respuesta de nivel medio frente a los items de la
segunda dimension (Herramientas de Gamificacion); sin embargo, el 37,0 % manifest6 un

nivel alto y so6lo el 1,2 % manifest6 un nivel bajo.
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Tabla 11.

Estadistica Descriptiva: Dimension 3 — Motivacion

MOTIVACION

Porcentaje Porcentsje

Frecuencia  Porcentsie valido acurmulado
Véiido  Bajo 5 6.2 8.2 8,2
ledio 57 704 704 75,5
Ao 18 235 23.5 100,0

Total 21 100.0 100.0
Dimensién 3 - V1

Recuento

Bajo Medio
Motivacion

Alto

Figura 12. Gréfico de barras de la Dimension 3 - Motivacion

Interpretacion: En la figura 12 se conoce que un 70,4 % de las personas encuestadas en la
empresa Farmacias Peruanas tuvieron una respuesta de nivel medio frente a los items de la
segunda dimension (Herramientas de Gamificacion); sin embargo, el 23,5 % manifest6 un

nivel alto y so6lo el 6,2 % manifestd un nivel bajo.
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Tabla 12.

Estadistica Descriptiva: Variable Dependiente Inteligencia Competitiva

INTELIGENCIA COMPETITIVA

Porcentaje Porcentsje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valide  Bsjo 2 250 25,0 25,9
lMedio 16 19,8 18.8 45,7
Ao 44 543 54.3 100,0

Taotal a1 100.0 100.0
Variable 2

Recuento

Bajo Medio Alto

Inteligencia Competitiva

Figura 13. Gréafico de barras de la variable dependiente Inteligencia Competitiva

Interpretacion: En la figura 13 se conoce que un 19,8 % de las personas encuestadas en la
empresa Farmacias Peruanas tuvieron una respuesta de nivel medio frente a los items de la
variable dependiente (Inteligencia Competitiva); sin embargo, el 54.3 % manifest6 un nivel

alto y el 25,9 % manifest6 un nivel bajo.

55



Tabla 13.

Estadistica Descriptiva: Dimension I - Competitividad

COMPETITIVIDAD
Porcantsje Porcentsie
Frecuencia Forcentsie valido acurmulado
valido  Bajo 3z 385 30.5 20,5
Wedio 17 21.0 21.0 80,5
Al 32 39.5 305 00,0
Taotal 21 100.0 100.0

Dimension 1 -V2

Recuento

Bajo WMedio Alto

Competitividad

Figura 14. Gréfico de barras de la Dimension 1 - Competitividad

Interpretacion: En la figura 14 se conoce que un 21,0 % de las personas encuestadas en la
empresa Farmacias Peruanas tuvieron una respuesta de nivel medio frente a los items de la
Dimension 1 (Competitividad) sin embargo, el 39,5 % manifestd un nivel alto y el 39,5 %

manifestd un nivel bajo.
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Tabla 14.

Estadistica Descriptiva: Dimension 2 - Planeacion Estratégica

PLANEACION ESTRATEGICA
Porcentsje Forcentaje
Frecuencia  Forcentsje valido acurmulado
Valido Bajo 14 17.3 17.3 173
ledio 24 286 288 45 0
Alio 43 53.1 53.1 100,0
Total a1 100.0 100.0

Dimension 2 -V2

Recuento

Bajo Medio Afto

Planeacion Estrategica

Figura 15. Grafico de barras de la Dimension 2 — Planeacion Estratégica

Interpretacion: En la figura 15 se conoce que un 29,6 % de las personas encuestadas en la
empresa Farmacias Peruanas tuvieron una respuesta de nivel medio frente a los items de la
Dimension 2 (Planeacion Estratégica) sin embargo, el 53,1 % manifesté un nivel alto y el

17,3 % manifestd un nivel bajo.
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Tabla 15.

Estadistica Descriptiva: Dimension 3 - Productividad Laboral

PRODUCTIVIDAD LABORAL
Porcantaje Porcentaie
Frecuencia  Porcentsie valido acurmulado
Walido Bajo 13 18.0 18.0 15,0
hMedio 40 404 40.4 65,4
Al 28 4.6 4.8 00,0
Total 21 100.0 100.0

Dimension 3 - V2

Recuento

Bajo Medio Afto

Productividad Laboral

Figura 16. Grafico de barras de la Dimension 3 — Productividad Laboral

Interpretacion: En la figura 16 se conoce que un 49,4 % de las personas encuestadas en la
empresa Farmacias Peruanas tuvieron una respuesta de nivel medio frente a los items de la
Dimension 3 (Productividad Laboral) sin embargo, el 34,6 % manifest6 un nivel alto y el

16,0 % manifestd un nivel bajo.
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3.2 Estadistica Inferencial

3.2.1. Prueba de normalidad

Tabla 16.
Prueba de Normalidad
Pruebas de Mormalidad
Kolmogorow-Smimov” Shapiro-Wilk
Estadistico gl Eip Estadistico gl Sig.
Disefio de gamificacion L83 g1 000 825 a1 000
Inteligencia Competitiva 228 g1 000 BET a1 000

a. Cormeccidn de significacidn de Lillisfors
Hipotesis
Disefio de Gamificacion

Ho: La variable Diseno de Gamificacion tiene una distribucidén normal.

H1: La variable Disefio de Gamificacion tiene una distribucién no normal.
Inteligencia Competitiva
Ho: La variable Inteligencia Competitiva tiene distribucion normal.

HI1: La variable Inteligencia Competitiva tiene una distribucion no normal.

Decision a tomar:

Si la Sig. (significancia) es < 0.05 se acepta la H1 (hipotesis alterna), pero si la Sig.

(significancia) es > 0.05 se acepta la Ho (hipotesis nula).

Interpretacion: Se puede comprobar la prueba de normalidad mediante la prueba de

Kolmogorov-Smirnov, debido a que la muestra es de 81 (mayor a 30). Al tener la variable

independiente Disefio de Gamificacion y la variable dependiente Inteligencia Competitiva

una significancia menor a 0.05 (0.00 < 0.05), se concluye que tiene una distribucion No

Normal, rechazandose asi la hip6tesis nula (Ho) y aceptandose la hipotesis alterna (H1), por

consiguiente, segun la tabla 16, al tener ambas variables una distribucion “No normal” se le

considera “No paramétrica” aplicandose la prueba de Rho Spearman.
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3.2.2. Grafico de Dispersion

Figura 17.Grafico de Dispersion
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Interpretacion: Los dispersion de los puntos en la figura 17 son la cantidad de personas
encuestadas (81), en este caso estan en direccion diagonal ascendente; quiere decir que existe
una correlacion entre la variable independiente y dependiente, para confirmar lo mencionado
se realizard la prueba de Rho Spearman, de esta manera detallaremos su nivel de

significancia.
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3.2.3. Andlisis correlacional Rho Spearman

La investigacion tiene un tipo de disefio no experimental-Transversal y con un nivel de
investigacion Explicativo-Correlacional,con ello se procede a aplicar la prueba de Rho de
Spearman para determinar la correlacion entre la variable independiente que es Disefio de
Gamificacion y la variable dependiente Inteligencia Competitiva. A continuacion se utilizara
la prueba no paramétrica, para ello se debe tener a consideracion los siguientes niveles de

correlacion de Spearman.

Tabla 17.

Niveles de significancia de Rho Spearman
-1.00  Correlacion negativa perfecta

-0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.75  Correlacion negativa considerable
-0.50  Correlacion negativa media

-0.25 Correlacion negativa débil

-0.10  Correlacién negativa muy débil
0.00 No existe correlacion alguna entre variables
+0.10 Correlacidn positiva muy débil
+0.25 Correlacion positiva débil

+0.50 Correlacion positiva media

+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.90 Correlacidn positiva muy fuerte

+1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez, R. Fernandez, C. y Baptista, P. (2014). Metodologia
de la investigacion. (6ta.e.d). México D.F: Mec. Graw Hill.
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Hipotesis General: Disefio de gamificacion e Inteligencia Competitiva

Tabla 18.

Correlacion entre Disefio de Gamificacion e Inteligencia Competitiva

Disefio de Inteligencia

gamificacion Competitiva
Rho de Spearman Disefio de gamificacion Coeficiente de comelacion 1,000 05
Sig. (bilateral) 000
N M 31
Inteligencia Competitiva Coeficiente de comelacion 08 1.000

Sig. (bilateral) 70

N M [y

* g comrelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Ho: El Disefio de Gamificacion no se relaciona con la Inteligencia Competitiva del programa

de Cotizaciones en la empresa Farmacias Peruanas, Lima 2019.

H1: El Disefio de Gamificacion se relaciona con la Inteligencia Competitiva del programa

de Cotizaciones en la empresa Farmacias Peruanas, Lima 2019.

Interpretacion: Segliin lo observado en la tabla 18, el Rho de Spearman indica

que la

correlacion entre la variable Disefio de Gamificacion e Inteligencia Competitiva es de 0.708

lo cual significa que tiene una correlacion positiva media, incluso el p. valor es de 0.000

menor que 0.05, por consecuencia se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis

alterna (H1).
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Hipotesis especifica 1: Tipos de Gamificacion e Inteligencia Competitiva

Tabla 19.

Correlacion entre tipo de Gamificacion e Inteligencia Competitiva

Tipo de Inteligencia

gamificacion Competitiva
Rho de Spearman Tipo de gamificacion Coeficiente de comelacion 1,000 655
Sig. (bilateral) 000
M a1 a1
Inteligencia Competitiva Coeficiente de comelacion 655 1,000

Sig. (bilateral) 349

N 81 3

*= |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Ho: Los tipos de Gamificaciéon no se relacionan con la Inteligencia Competitiva del

programa de Cotizaciones en la empresa Farmacias Peruanas, Lima 2019.

H1: Los tipos de Gamificacion se relacionan con la Inteligencia Competitiva del programa

de Cotizaciones en la empresa Farmacias Peruanas, Lima 2019.

Interpretacion: Segin lo observado en la tabla 19, el Rho de Spearman indica que la

correlacion entre la variable Tipos de Gamificacidm e Intreligencia Competitiva es de 0.655

lo cual significa que tiene una correlacion positiva media, incluso el p. valor es de 0.000

menor que 0.05, por consecuencia se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis

alterna (H1).
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Hipotesis especifica 2: Herramientas de Gamificacion e Inteligencia Competitiva

Tabla 20.

Correlacion entre Herramientas de Gamificacion e Inteligencia Competitiva
Herramientas de Inteligencia

gamificacion Competitiva
Rho de Spearman Herramientas de Coeficiente de comelacion 1,000 752
gamificacion Sig. (bilateral) . .000
M a1 21
Inteligencia Competitiva Coeficiente de comelacion 752 1,000
Sig. (bilateral) 20T
N 21 21

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

Ho: Las Herramientas de Gamificacion no se relacionan con la Inteligencia Competitiva del
programa de Cotizaciones en la empresa Farmacias Peruanas, Lima 2019.
H1: Las Herramientas de Gamificacion se relacionan con la Inteligencia Competitiva del

programa de Cotizaciones en la empresa Farmacias Peruanas, Lima 2019.

Interpretacion: Segun lo observado en la tabla 20, el Rho de Spearman indica que la
correlacion entre la variable Herramientas de Gamificacion e inteligencia Competitiva es de
0.752 lo cual significa que tiene una correlacion positiva considerable, incluso el p. valor es
de 0.008 menor que 0.05, por consecuencia se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la

hipotesis alterna (H1).
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Hipotesis especifica 3: Motivacion e Inteligencia Competitiva

Tabla 21.

Correlacion entre Motivacion e Inteligencia Competitiva

Inteligencia

Motivacion Compefitiva
Rho de Spearmman Motivacion Coeficiente de comelacion 1,000 72
Sig. (bilateral) ,009
N 81 81
Inteligencia Competitiva Coeficiente de comelacion T2 1,000

Sig. (bilateral) 004G

M a1 a1

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

Ho: La motivacion no se con la Inteligencia Competitiva del programa de Cotizaciones en

la empresa Farmacias Peruanas, Lima 2019.

HI1: La motivacion se relaciona con la Inteligencia Competitiva del programa de

Cotizaciones en la empresa Farmacias Peruanas, Lima 2019.

Interpretacion: Segun lo observado en la tabla 21, el Rho de Spearman indica que la

correlacion entre la variable motivacion e Inteligencia Competitiva es de 0.772 lo cual

significa que tiene una correlacion positiva considerable, incluso el p. valor es de 0.009

menor que 0.05, por consecuencia se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis

alterna (H1).
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IV. DISCUSION

En este trabajo de investigacion se tuvo como objetivo general demostrar la relacion

del Disefio de Gamificacion con la inteligencia Competitiva del programa de Cotizaciones
en la empresa Farmacias Peruanas, Lima 2019. Para ello se plante6 la hipotesis general, la
cual fue “El Disefio de Gamificacion se relaciona con la Inteligencia Competitiva del
programa de Cotizaciones en la empresa Farmacias Peruanas, Lima 2019”
Segun los resultados obtenidos durante el proceso de investigacion fueron un 21,0 % de las
personas encuestadas en la direccion de finanzas en la empresa Farmacias Peruanas quienes
tuvieron una respuesta de nivel medio frente a los items de la variable independiente y por
medio de la prueba de correlacion de Rho de Spearman se obtuvo un 0,708 haciendo una
correlaciéon positiva media, lo que significa que a mayor nivel sobre el Disefio de
Gamificacion es factible la relacion con la Inteligencia Competitiva pero aun asi por lo
mismo que tiene una relacion media se puede reforzar la variable para que mas adelante haya
una relacion mas fuerte.

Los resultados obtenidos guardan coherencia con Hidalgo (2018) en su tesis titulada
La utilizaciéon de la gamificaciéon como herramienta para implementar estrategias de
marketing interno basado en el nivel de valoracion del lugar de trabajo que otorgan los
colaboradores, que laboren en establecimientos de comida rapida en Lima Metropolitana en
donde indica que la implementacion de la Gamificacion a modo de herramienta como parte
de estrategias de marketing interno contribuyen a la motivacion de los colaboradores en
cualquier area de una organizacion. Se compard dicho antecedente puesto que ambas
empresas son de servicio.

Ademas, para reforzar dichos enunciados; Ovalos, Villalobos, De la Hoz y Maldonado
(2016) infieren en su articulo titulado Gamificacion para la gestion de la innovacion a nivel
organizacional. Una revision del estado del arte que la gamificacion se destaca como una
herramienta de cambio o modificador de rutinas o comportamientos tanto a nivel de
individuos, como a nivel organizacional. Esto quiere decir que el uso de un disefo de
Gamificacion facilitard las actividades que realicen brindando satisfaccion dentro de su

centro laboral.
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Un antecedente nacional a considerar con respecto a demostrar la relacion de los tipos de
Gamificacion y la Inteligencia Competitiva fue el de Burker, B. (2012) quien sefiala que los
tipos de gamificacion enriquecen el rendimiento de sus trabajadores. La utilizan para
innovar, conocer y mejorar la salud de los trabajadores. Este sistema estd involucrando mas
a las partes interesadas (stakeholders) para fidelizar a los clientes, potenciar el marketing e
innovar. Lo manifestado concuerda con los resultados obtenidos en esta investigacion en
donde un 76,5% de las personas encuestadas en la direccion de finanzas de la empresa
Farmacias Peruanas tuvieron una respuesta de nivel medio frente a los items del factor
inteligencia competitiva, lo que significa que se esta aprovechando de manera inconsciente
los tipos de gamificacion interna y externa. Por medio de la prueba de correlacion de Rho de
Spearman se observa un 0.655 lo cual significa que tiene una correlacion positiva media,
esto quiere decir que si bien hay una relacion media por ende se puede reforzar dicha
dimension. Los factores internos y externos que forman partes de los tipos de gamificacion
deben ser implementados con mas frecuencia porque tanto los colaboradores como los
clientes lo consideran importante, pero falta realizar mejoras.

Con respecto a demostrar la relacion de las herramientas de gamificacion y la
Inteligencia Competitiva ,los resultados descriptivos adquiridos en esta investigacion fue un
61,7% de las personas encuestadas en la direccidon de finanzas de la empresa Farmacias
Peruanas quienes tuvieron una respuesta de nivel medio frente a los items de la variable
dependiente(Inteligencia Competitiva) lo que se infiere que aun los colaboradores deben ser
reconocidos y premiados segun su performance, y datos que son corroborados por la
estadistica inferencial donde el Rho de Spearman indica que la correlacion entre la variable
herramientas de gamificacion e Inteligencia Competitiva es de 0,752 lo cual significa que
tiene una correlacion positiva considerable. Los datos mencionados coinciden de los
encontrados por Ruiz, A. (2016) donde indica que Las herramientas de Gamificacion sirven
para fabricar un sistema gamificado, se debe entender todos los elementos que influyen en
su construccion. Ademas reforzando lo mencionado, Gallego y De Pablos (2013) en su
articulo titulado La gamificacion y el enriquecimiento de las practicas de innovacién en
la empresa: Un andlisis de experiencias concluyen que las practicas de innovacion
abierta cada vez se fomentan mas en las empresas para generar ventaja competitiva. Las
empresas necesitan de la recombinaciéon de los recursos existentes, para ser mas
eficientes. Esto quiere decir que los autores concuerdan en reforzar un sistema

gamificado enfocado en su fuerza interna para reflejar repuestas en el entorno. Como se
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mencionaba en el contenido de la investigacion, las herramientas que compensan e
incentivan la competitividad en la empresa deben ser utilizadas con un mecanismo
innovador. De esta manera, enriquecera y construird un espacio acorde a la tecnologia

y adaptabilidad del usuario creando un ambiente provechoso.

Por ultimo un antecedente internacional a considerar con respecto a demostrar la
relacion de la motivacion y la Inteligencia Competitiva fue el de Buil, Catalan y Ortega,
(2019) en su articulo titulado Gamification and Motivation: New Tools for Talent
Acquisition donde sus resultados muestran bajo qué condiciones las herramientas
gamificadas para la captacion de talento favorecen la motivacion de los candidatos en el
proceso de seleccion. Asimismo, los resultados confirman que cuanto mayor es su
motivacion, mas favorables son sus percepciones sobre el proceso de seleccion y sobre la
propia organizacion. Ademas Ruiz (2016) con su tesis titulada Estudio de la gamificacion
de una empresa para incentivar la motivacidon tuvo como conclusion la percepcion de un
aumento notorio de los beneficios obtenidos, tras mucho tiempo aprovechando un soporte
gamificado llamado Hoopla, en el centro comercial de El Corte Inglés. Mientras que en el
Corte Ingles de la calle Constitucion, el nimero de ventas como el nivel de ingresos
obtenidos por ellas han decaido. En el lugar en el que aplicaron la gamificacion estos valores
se encuentran en ascenso, por lo que se concluye que la creacion de este sistema fue un éxito.
Citando nuevamente a Hidalgo (2018) en su tesis titulada La utilizacién de la gamificacion
como herramienta para implementar estrategias de marketing interno basado en el nivel de
valoracion del lugar de trabajo que otorgan los colaboradores, que laboren en
establecimientos de comida rapida en Lima Metropolitana a través de encuestas que se
realizaron a diversas personas en cuanto a su desempeio, se observo que, si las personas
manifestaban que se sentian bien en su centro de labor, tendian manifestarse con factores
intrinsecos. Por el contrario, cuando se encontraban insatisfechos tendian a indicar factores
externos. De este modo, se comprobd que si tenemos a nuestro personal motivado los niveles
de respuesta aumentan y se consolidan eficientemente. La informacidon expuesta son
similares a los resultados obtenidos en esta investigacion, por medio de la prueba de
correlacion de Rho de Spearman que es de 0,772 significa que tiene una correlacion positiva
considerable, se puede reforzar aun dicha dimension. Mencionado lo anterior al tener una
correlacion considerable el disefio de gamificacion debe realizarse con anticipacion debido

a que los encuestados lo consideran importante, pero ain refleja situaciones por pulir.
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Ademas se considera que se debe utilizar un adecuado sistema de informacion para lograr

implementar en conjunto la inteligencia Competitiva.
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V. CONCLUSIONES

En esta investigacion tras obtener los resultados, se concluye los siguientes lineamientos

que serviran de apoyo para solucionar el problema general de la investigacion.

Primero: En cuanto a la hipdtesis general, se afirma que el disefio de gamificacion se
relaciona con la inteligencia Competitiva del programa de cotizaciones en la empresa
Farmacias Peruanas, ya que mediante la prueba de Rho de Spearman indica que hay un 0.708
de correlacion lo cual significa que es positiva media. Por tanto, al desarrollarse
correctamente el disefio de gamificacion puede ayudar a que la realizacion de la inteligencia

competitiva sea efectiva.

Segundo: En cuanto a la hipotesis especifica 1, se confirma que los tipos de gamificacion
se relacionan con la inteligencia competitiva del programa de cotizaciones en la empresa
Farmacias Peruanas, por medio del Rho de Spearman sefiala que la correlacion entre la
dimension tipos de gamificacion y la variable inteligencia competitiva es de 0.655 lo cual
significa que tiene una correlacion positiva media. Los colaboradores para ser parte de un
disefio de gamificacion esperan recibir un factor motivacional, al no sentirse complacidos
no se genera la optimizacion de sus labores. Por otro lado, los clientes que forman parte de

la gamificacion externa esperan recibir algo a cambio que sobrepasen sus expectativas.

Tercero: En cuanto a la hipotesis especifica 2, se confirma que las herramientas de
gamificacion se relacionan con la inteligencia competitiva del programa de cotizaciones en
la empresa Farmacias Peruanas, la prueba de Rho de Spearman indica un 0.752 lo que
significa una correlacion positiva considerable. Un 61,7% de colaboradores califican este
punto con un promedio medio, si bien es cierto este disefo esta dirigido a los colaboradores
en primer instancia, se debe conocer mas a fondo las necesidades que permitird lograr

obtener informacion relevante para implementar las mejoras.

Cuarto: En cuanto a la hipotesis especifica 3, se corrobora que la motivacion se relaciona
con la inteligencia competitiva del programa de cotizaciones en la empresa Farmacias
Peruanas, el Rho de Spearman sefiala un 0.772 lo cual significa que tiene una correlacion

positiva considerable entre estas dos variables mencionadas. Este es un elemento sumamente
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importante puesto que la motivacion se centra basicamente en el personal y con ello se espera

contar con su interaccion constante.

Quinto: Se recomienda a los futuros egresados y/o colegas del ambito de administracion
de empresas que realicen trabajos de investigacion sobre estos temas tan innovadores, puesto
que no hay muchas tesis y/o proyectos a nivel nacional en relacion a estas variables, seria
ideal que se profundice informacion a lo ya rescatado y de esta manera fomentar el tema en

ambitos académicos y empresariales.
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VI. RECOMENDACIONES

Luego de realizar la tesis Disefio de Gamificacion y la Inteligencia competitiva del
programa de cotizaciones en la empresa Farmacias Peruanas, Lima 2019, se elaboraron las

siguientes recomendaciones:

Primero: Al tener la hipdtesis general una correlacion positiva media, se pueden
implementar nuevas mejoras, ante ello se recomienda analizar la informacion que se
obtienen por parte de los colaboradores para identificar las necesidades directas, ademas se
debe realizar mensualmente encuestas, usualmente se realiza el mapa de empatia para

obtener los datos necesarios para llevar a cabo la accion.

Segundo: Se recomienda que el disefio de gamificacion brinde recompensas a los
colaboradores, que estas sean de utilidad para su desarrollo personal y profesional. Es
importante enfatizar que el sistema de recompensas debe ser moderable, quiere decir que sea
conforme a la escala de menos a mas, porque lo que busca es que los colaboradores se
motiven y generen participacion constante. Una alternativa seria un sistema de puntuacion
enfocada en el programa de cotizaciones para entusiasmar la competencia. Ademas, los
beneficios deben ser relevantes para los miembros, que se perciban como valioso y que sean
viables para cada miembro. De esta manera se observard un mayor impacto por parte del

colaborador hacia el juego.

Tercero: Se aconseja que para aumentar la atraccion de los colaboradores del programa
de cotizaciones de manera ingeniosa es necesario dividirlos en grupos de interés e incluso
segmentarlos por perfil conductual para conocer su nivel de respuesta a través de los
objetivos. Acompafiado del feedback constante, se espera dar informacion certera y
convincente para la toma de decisiones .La informacion que se obtiene mediante el disefio
de gamificacion servira para fortalecer las estrategias de la inteligencia competitiva y de esta

forma tener buenos resultados.
Cuarto: En cuanto a la realizacion del disefio de gamificacion se debe empezar trazando

la meta y/u objetivo que se alcanzara para que sirva de guia, plasmar lo qué se quiere

transmitir, a quién se quiere llegar con lo que transmitimos, y el tiempo de realizacion.
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Mantener informado al cliente interno del impacto que se quiere lograr con los posibles
cambios. Para ello, se implementara plataformas virtuales que generen valor a las actividades
que se realizaran dentro del programa, adaptdndose a la era digital e incorporando nuevos

insights.
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VIII. ANEXOS

Anexo 1: Matriz de consistencia

TISEND DE GAMFICACION ¥ LA INTELICENCIA COMPETITIVA DEL PROGRALA DE COTIZACIONES EM LA EVPRESA FARMACIAS PERILANAS, UIA 2013
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Anexo 2:

“DISENO DE GAMIFICACION Y LA INTELIGENCIA COMPETITIVA DEL PROGRAMA DE COTIZACIONES

EN LA EMPRESA FARMACIAS PERUANAS, LIMA 2019”

OBJETIVO: Demostrar la relacion del disefio de Gamificacion con la inteligencia

competitiva del programa de cotizaciones en la empresa Farmacias Peruanas, Lima

2019.

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de acuerdo

al item en los casilleros siguientes:

TOTAL DESACUERDO INDIFERENTE ACUERDO
DESACUERDO

TOTAL
ACUERDO

TD D | A

TA

[TEM

PREGUNTA

VALORACION

D D| |

A

TA

La empresa Farmacias Peruanas tiene un buen clima laboral

Se siente identificado con la cultura de la empresa Farmacias Peruanas

La empresa Farmacias Peruanas tiene prestigio

La empresa Farmacias Peruanas incentiva la competitividad

La empresa Farmacias Peruanas utiliza plazos de ejecucion por area para sus actividades

La empresa Farmacias Peruanas compensa los logros obtenidos

La empresa Farmacias Peruanas realiza feedback a sus colaboradores

La empresa Farmacias Peruanas realiza objetivos definidos por areas

© |0 [N &

La empresa Farmacias Peruanas motiva a su personal

10

La empresa Farmacias Peruanas retribuye justamente por las labores a su personal

11

La empresa Farmacias Peruanas participa como una de las mejores empresas en el Peru

12

La empresa Farmacias Peruanas brinda un buen servicio

13

La empresa Farmacias Peruanas contribuye con su proposito de “Proteger la salud y el
bienestar de todas las familias Peruanas

14

Reconoce que la marca Farmacias Peruanas es preferida por el mercado

15

La empresa Farmacias Peruanas se posiciona en la mente de los consumidores

16

La empresa Farmacias Peruanas mide progresivamente a su personal

17

Recibe un buen trato por parte de la empresa Farmacias Peruanas

18

La empresa Farmacias Peruanas motiva la integracion entre los colaboradores de todas las
areas
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19

La empresa Farmacias Peruanas contribuye el mejoramiento sobre su desempefio laboral

20

La empresa Farmacias Peruanas ayuda al colaborador a crecer profesionalmente

Gracias por su colaboracion
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Anexo 3 A: Validacion de Expertos - 1
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Validacion de Expertos - 1

Lima, 06 de Jumio del 2018

Estimada Dr.: Juan Manuel Vasquez Espinoza

Aproeacho la opordunidad para ssludane y manidesiarie qua, teniendo en Cusntasu recanscdo
pragtigis an la docencla @ Investigackin, be considerado pertinenta solickarle su colabaracion
on la validacion del malrumento de obfencidn de datos que utilizand &n la invvestigacidn
denominadac  “Disefio de Gamificacitn ¥ la intebgencla compeditiva del programa de
colizaciones &n la emprasa Femacias Peruanas, Lima 201680

Para curnplir con lo solicitedo, ke adjunts a la presente la sigulente documentacian:

a) Problemas e hipdlesis de investigackin,
b} Instrurmento de obtenclon de datos
¢) Matriz de validacidn de los instrumentos de oblencion de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los [tems del instrumenio de medicidan
a indicar =i es adecuado o no, En esle segundo caso, le agradeceria nos suglera

como debe mejorarse,

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracidn, me despido de usted,

Atemtamanin,

Finrella Elizabeih Pindlos LI
DM T3425T0
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Anexo 3 B: Validacion de Expertos - 2
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Validacion de Expertos - 2

Lima, 06 de Junio ds 20718

Estmado Dr.: lesis Enrique Barca Barrienles

Apravecha la oportunidad pars saludare y manifestarde que, teniendo en cuamasu reconocklo
prestigio en la docencia & invesligacion, he considarado parinente solicilara su colaborackn
en la validaciin dal instrumenta de obfencidn de datos que ulikzard an la imeesligacion
denominada: "Diseho de Gamficacidn y la inteliganca compelitiva del programa de
cofizacion=s &n la empresa Farmacias Parsanas, Lima 20019

Para cumplir con ko eolicitado, le sdpnio a la presents [a siguiente documaniacion:

a) Problemas e hipatesis de investigacion.
bl Instrumanto de oblencidn de datos
£} Matriz de validackn de kos instrumentos de oblencién de datos

La solicitud consisia en evaluar cada uno de los items dal instrurnento de medickon
@ indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, be agradecera nos sugera

como debe mejorarae.

Agradecléndole de manera anticipada por su colaboraclon, me despide de wsted,

Atantamante,

FiorellaElizabeth Pinllios Ula
] | I s b
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Anexo 3 C: Validacion de Expertos - 3
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Validacion de Expertos - 3

Lima, 06 da Junio da 2019

Estirmads Dr.: David Fernando Aliaga Correa

Aprovecha la cporunidad para saludere y manifestade que, eniendo en cuanasy reconocklo
preafigho &n la docencia & invesligacian, ha considarado parinante solicilare su colaborackin
an la validacion del instrumente de oblencién de dales que ulikzaré en la imestigacion
danominada: “Disefe de Gamificacddn y la indslipencia compelifiva Jdel programa oa
colizaciones an la empresa Farmacias Persanas, Lima 2079°

Para cumplir con ko solicitads, le adjunio a la presents la sigusente documentacidn:

al Problemas e hipdtesls de invastigacion.
b Instrumenio de obtencién de datos
g} Mabriz de validacion de los instrameantos de oblencion de dalos

La solicitud consiste en evalear cada uno dae los items del nstrumeants da madician
g indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le agredecaria nos sugiera
oo debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anlicipada por su colaboracidn, me despido da usted,

Abenlaments,

S—
| |

Fioralla E Pinillos Ulle
DNI: 73425790
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Anexo 3 D: Validacion de Expertos - 4
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Validacion de Expertos - 4

Lima, 06 da Junio del 2019

Estimado Dr.: Rossel Casar Alva Arce

Aprovacho la oporiunidad para saludara vy manifastade que, lenlends en cuanlasy reconocida
presligio an la docancia e irvestigeckin, he conrsaderado parlinente solicitarke su colaboracion
&n ln validacion del nstrumanio de cblencion de datos que utilizand en 16 nvesligaciin
deneminads:  “Disefin de Gemificacitn y 13 nlekgencia comgelitiva del programa de
cotizaciones én |8 emprasa Famacias Penanas, Lima 2018

Para cumplir con o solicitade, le adjunte a & presante la siguiente documentacion:

a) Problamas e hipdtesis de investigacian,
bl Instrumento de oblencidn de datos
a) Malriz de validacian de los instrmenlos de obdencidn de datos

La soliciud nonsigle en evaluar cada uno de ks iterns del instremente de medician
& Indicar si &s adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria nos sugiera

como def Mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por 5u colaborackon, me despido de usted,

Atantamenhe,

Dl 73425780
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Anexo 4: Base de Datos
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Anexo 5: Turnitin
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ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

No. ESTUDIANTE TURNITIN OBSERVACIONES
1 |UIPA CALBAS, loselyn Midori 23%
2 |PINILLOS ULFE, Fiorella Elizabeth 24%
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