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Resumen

Objeto: Analisis tedrico del fendmeno de la gamificaciéon y su posible aplicacién como
herramienta para el ambito del marketing interno para incrementar la satisfaccién

laboral y el compromiso a través del engagement.

Disefio/metodologia/enfoque: Revision de la literatura sobre la gamificacion y sus
antecedentes en la realidad social del juego y de otra parte, presentaciéon de algunos

casos de aplicaciéon en empresas.

Aportaciones y resultados: Centrar el tema de investigacién sobre la gamificacion en
el ambito del marketing interno. Ademas se propone un modelo tedrico sobre
gamificacion como herramienta que permita mejorar algunas consecuencias en el
comportamiento de los empleados, como son la satisfaccion laboral y el compromiso,
mediante el engagement. Se proponen futuras lineas de investigacion con hipotesis

concretas a raiz del modelo.

Implicaciones practicas: Por el estado de investigacion sobre gamificacion y marketing
interno aun no se pueden deducir implicaciones practicas a corto plazo, aunque si que

podran derivarse en la medida en que existan evidencias empiricas de su utilidad.

Implicaciones sociales: De momento no hay evidencias empiricas para deducir

implicaciones sociales.

Originalidad/valor afnadido: La gamificacién es un fendmeno muy reciente que ha

sido objeto de escaso estudio cientifico.
Palabras Clave: gamificacion, satisfaccion laboral, compromiso, marketing interno

Codigos JEL: M31, M39
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Title: Gamification as a strategy of internal marketing

Abstract

Purpose: Theoretical analysis of the phenomenon of gamification and its possible
application as a tool for internal marketing, in order to increase job satisfaction and

commitment through engagement.

Design/methodology/approach: Firstly, review of the literature on gamification and
its background within game social reality. Secondly, presentation of several business

cases where gamification has been applied.

Findings: Focusing the subject of gamification within the field of internal marketing. In
addition, a theoretical model of gamification as a tool to improve some consequences
on employees’ behavior, such as job satisfaction and commitment through engagement,
is proposed,. Various specific hypotheses for future research are proposed based on this

model..

Practical implications: Because of the situation of research on internal marketing and
gamification, practical implications cannot be deduced in the short term, although they

may arise as long as there is empirical evidence of its usefulness.

Social implications: Currently there is no empirical evidence to infer social

implications.

Originality/value: Gamification is a very recent phenomenon that has been scarcely
studied.

Keywords: gamification, job satisfaction, commitment, internal marketing

JEL Codes: M31, M39

Introduccion

Nuestro estudio parte del desarrollo de los videojuegos y la realidad de una generacion de
nativos digitales (Prensky, 2001) que estan incorporados a las dinamicas de los videojuegos. A
esto se une el fendmeno de la proliferacion de juegos sociales que ha facilitado la
incorporacién nuevos tipos de jugadores cuya principal motivacién es la interaccién social, la

competicion, el compartir informacion y la mera diversién mediante la blisqueda de retos.

Las empresas que utilizando estrategias de marketing interno buscan mejorar la satisfaccién

laboral y el compromiso de sus empleados, estan empezando a contemplar todas estas
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realidades como instrumentos de apoyo para lograr sus fines mediante un entorno mas

favorable y que cuente con la implicacidon de sus empleados.

La gamificacion se esta convirtiendo en una tendencia vertiginosa en el marketing de servicios
(Hamari, 2013). Las empresa de consultoria Gartner (2011) afirmé que mas del 50% de las
organizaciones gamificaran procesos de innovacién para el 2015 pues facilita obtener un

feedback acelerado, establecer metas claras y tareas que supongan reto.

La gamificacién puede facilitar que las empresas desarrollen una mentalidad de orientacién al
mercado interno y de esta forma mejorar la satisfaccion laboral de sus empleados y el

compromiso.

La gamificacion se ha definido como la utilizacion de elementos del disefio de juegos a
contextos no ludicos (Deterding, Dixon, Khaled & Nacke, 2011) y es de aplicacién al marketing

y muy en particular al marketing relacional.

Huotari y Hamari (2012) hacen hincapié en los procesos para transformar experiencias Iudicas
para obtener usos y utilidades que puedan recibir y aportar valor sostenible. Esta segunda
visién tendria un mayor efecto sobre la fidelidad y retencién. La mera inclusién de elementos
de juego de por si no constituiria una dindamica de gamificacion por lo que tiene que estar
presente ademas ese proposito de engagement. En la medida en que se consigan enlazar
acciones gamificadas con la légica dominante en el servicio y el valor que aportan, se podran
orientar las experiencias ludicas hacia el disfrute del servicio en si (Hirschman y Holbrook,
1982) como motivaciones extrinsecas, pero también las motivaciones intrinsecas hacia el uso

de sistemas de informacion y de servicio.

En una primera parte presentaremos el marketing interno que considera a los empleados como
clientes internos (Berry, Hensel & Burke, 1976) y la orientacién al mercado interno (Lings y
Greenley, 2005; Gounaris, 2008) asi como la busqueda de la satisfaccién laboral y el
compromiso de los empleados. En la segunda parte analizaremos la realidad de los
videojuegos, su meteodrico crecimiento como mercado y como realidad social y los

fundamentos antropoldgicos del homo ludens.

En la tercera parte veremos como la gamificacion entronca con la dimension ludica del ser
humano constituyendo una poderosa palanca motivacional que puede tener efectos positivos
en relacién al compromiso de empleados. En esta parte se presenta de manera resumida y
descriptiva varios casos practicos de empresas que utilizan dindmicas gamificadas. Ademas
realizaremos la propuesta de un esquema de modelo tedrico para enmarcar la gamificacién en
el dmbito de la orientacion al marketing interno y ofreceremos alguns hipétesis para futuras

investigaciones empiricas.
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Para terminar presentaremos algunas conclusiones y propuestas de futuro que ayuden a crear
un marco de referencia que facilite la integracién de dinamicas de gamificacion en las politicas
de marketing interno y contribuyan a mejorar los niveles satisfaccién laboral y compromiso de
los empleados, con los consiguientes beneficios que este aumento conlleva en los resultados

econdmicos y sociales de las organizaciones.
Marketing interno y orientacion al mercado interno

Se ha investigado durante décadas el papel que tiene el personal de servicio en relacién a la
satisfaccion de los clientes (Tornow & Wiley, 1991, Foster & Cadogan, 2000, Donovan & Hocutt,
2001) y se ha considerado como un elemento fundamental en la estrategia comercial de las

empresas para la creacion de valor en el cliente (Berry, 1981).

La literatura cientifica, a lo largo de mas de treinta afios, ha abordado la disciplina del marketing
interno. Berry et al. (1976) contribuyeron a la introduccién del concepto y sus aportaciones han
servido de base tedrica para la descripcion y desarrollo de las técnicas de marketing aplicadas a
los empleados. El marketing interno se ha considerado una soluciéon para incrementar el
desempefio y mejorar la calidad del servicio. Surge de considerar a los empleados como clientes

internos y reconoce la importancia de satisfacer sus necesidades (Lewis, 1989).

A partir del marketing interno se esta elaborando el paradigma emergente de la orientacién al
mercado interno (OMI). La OMI puede crear una ventaja competitiva a través mejorando el
compromiso de los empleados (Lings & Greenley, 2005), su mayor satisfaccion laboral
(Gounaris, 2008), y que debe corresponderse con un aumento de cuota de mercado y

beneficios en comparacién con los competidores (Lings & Greenley, 2009).

El concepto de OMI parte del paradigma de la orientacidon al mercado que establece que para
crear y ofrecer valor a los clientes se requiere un sistema especifico de valores (Kohli &
Jaworski, 1990). Para Grénroos (1990), los procesos de marketing interno son antecedentes
simultaneos para la orientacién al mercado externo y la OMI. Para otros autores el marketing
interno seria un componente esencial de la orientacion al mercado (Gummesson, 1991;
Morgan, 1991). Otros destacan la simetria entre el mercado interno (empleados considerados
como clientes internos) y el mercado externo (clientes externos) (Picercy, 1995). Este
paralelismo entre el mercado externo y el interno llevé a autores como Mohr-Jackson (1991) a
completar el modelo de Kohli y Jaworski (1990) incluyendo la OMI en tres actividades
fundamentales: (1) entender sus necesidades, (2) diseminar esa informacién entre
departamentos y (3) incrementar los beneficios a los clientes internos para que se trasladen a

los clientes externos.

En muchos sectores los clientes interactian con los empleados (Kotler, 1997) y la satisfaccion

de los empleados se encuentra relacionada positivamente con la satisfaccion de los clientes
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(George, 1977; Berry, 1987; Picercy, 1995). Por eso es importante desarrollar una orientacién

al mercado interno (Conduit & Mavondo, 2001).
Satisfaccion laboral y compromiso

Ganesan (1994) considera que la satisfaccion es un estado afectivo positivo que deriva de la
valoracion de todos los aspectos de una relaciéon de una parte con otra (la marca, el trabajador
o la empresa). La satisfaccidon es una variable dificil de medir. Estd compuesta por elementos
de diversa naturaleza cognitivo, afectivo-emotivo y comportamental. Tiene relacién con las
percepciones y expectativas, por tanto con un componente subjetivo por lo que cada persona
tendra una respuesta diferente, incluso la misma persona puede reaccionar de forma diversa

ante el mismo.

La satisfaccion laboral juega un papel fundamental en la rotacién laboral (Chinchilla, 2009).
Porter y Steers (1973) mostraron la influencia de la satisfaccién laboral en la decisiéon de
pertenecer a las empresas y por tanto su efecto en rotacion voluntaria. La satisfaccion laboral
guedaba reflejada como la suma de las expectativas del individuo que se habian visto

colmadas en el trabajo.

La doctrina ha puesto de manifiesto la importancia de un ambiente laboral que contribuya al
desarrollo personal, lo que algun autor ha denominado clima de la organizacién y que segun
Kelley (1992), lo constituye un conjunto de caracteristicas internas que diferencian a una

organizacion de otras y que van a influir sobre las actitudes y comportamientos.

Ahmed, Rafiq y Saad (2003) investigaron las practicas que actian con mayor impacto sobre la
satisfaccion laboral. Estas acciones incluyen la comunicacién interna, el entrenamiento, la
coordinacion interfuncional y los incentivos. Demostraron su relacién positiva sobre la
satisfaccion laboral. El bajo nivel de satisfaccion laboral afecta negativamente al desempefio de
los empleados (Homburg & Stock, 2004).

Recientemente se ha investigado la satisfaccion laboral en la industria de los casinos en Macao
(Lam & Ozorio, 2012) en un contexto con duras condiciones laborales: amplios horarios,
trabajo con poca luz natural, entornos complicados e incluso suicidios. Demostraron que un

alto nivel de satisfaccién laboral favorece el compromiso.

El compromiso tiene peso en el desempeno, de ahi su importancia a la hora de entender cudles
son los elementos que facilitan que un empleado se implique. Steers (1977) definid el
compromiso como la fuerza de identificacion y de involucracién de un individuo con una

organizacion.

Compromiso es el deseo duradero de mantener una relacién valiosa (Desphandé, Farley &

Webster, 1992; Morgan & Hunt, 1994). Brown y Leigh (1996) realizaron una investigacién
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entre vendedores de dos empresas de Estados Unidos y encontraron la secuencia: clima
organizacional, compromiso con el trabajo, desempefo. Caruana y Calella (1998) concluyeron
gue las empresas que estan orientadas a las necesidades de sus empleados desarrollan un

mayor grado de compromiso en los empleados.

Para Testa (2001) el compromiso es una respuesta emocional ante una evolucién favorable del
entorno laboral. Malhotra y Mukkerjee (2003) demostraron que en las empresas en las que
existe atencion a las necesidades de los empleados, se da una correlacion positiva sobre el

compromiso, en concreto sobre el compromiso afectivo de los empleados.

Mowday (1998) sefiala que hay una fuerte creencia que el compromiso es un concepto con
considerable relevancia para los empleados y la organizacion. Este autor considera que el
compromiso es una fuerza de identificacion e implicacién del individuo con una organizacion.
Para Allen y Meyer (1990) el compromiso es un constructo que se compone de tres
dimensiones: afectivo, de continuidad y normativo. No obstante queda mucho por estudiar en
relacion al compromiso, pues como sefiala Simé (2008) uno de los gaps existentes mas
importantes en la literatura actual son las relaciones entre los componentes del compromiso

organizativo y sus efectos sobre las consecuencias.

Gronroos (1981) habla de vender la empresa a sus empleados, se refiere a promover los
valores de la marca y su cultura. Aqui la gamificacién puede jugar un papel importante a la

hora de implicar a los empleados con los procesos de servicio de su empresa.

Puede producir adhesion emocional y posteriormente comportamental -desarrollando el
compromiso- hacia la empresa en la que se trabaja. Para los empleados, representa una
relacion positiva que puede dar segin Bohnemberger (2006) mas sentido a su vida; y para la

organizacion representa una oportunidad para mejorar su desempeio y resultados.

El compromiso de los empleados ayuda a que se conviertan en prescriptores con lo que se
reducen los costes de captaciéon de nuevos clientes, se fomentan las ventas cruzadas y
también el mayor valor en la imagen de la empresa pues los productos basicos son fungibles,
los bienes son tangibles, los servicios intangibles, y experiencias memorables (Pine &
Gilmore, 1998). Aqui esta economia de la experiencia de estos autores entronca con la
gamificacion que estd sustentada en la cultura del juego tan enraizada en la naturaleza del

ser humano.
El juego y videojuegos

Esta busqueda del compromiso en el ambito de la economia de la experiencia que acabamos
de citar encuentra un terreno abonado en la cultura del juego. En este sentido, la gamificacion

surge en el momento en el que estudiamos los videojuegos y aquello que hace mantener a un
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sujeto gran cantidad de tiempo practicamente absorto. No en vano, los videojuegos se han
dimensionado y postulado como deportes electrénicos o e-Sports. Este término es extrafio
para algunos y una forma de vida para otros, apareciendo pues la figura del jugador
profesional: solitario o en equipos. Diversos estudios (Conway & Engle, 1996) han demostrado
a través de sesiones interactivas a pequenos grupos, el apoyo mutuo, mostrando que la
realizacion de otros puede ayudar a las personas a mejorar su conformidad, lo cual nos

muestra la insuficiencia de depender Unicamente de ayuda mutua para la motivacion.

No es extrafio encontrar por la red a jugadores profesionales entrenando con su equipo
mientras lo retransmite en directo online (streaming), con cerca de 2.000 espectadores. El
streaming (figura 1) se realiza de manera personalizada, con cdmara grabando al jugador,
audio y video del juego junto con el de todo el equipo. Ademas, se produce una relacién
directa con las personas que se encuentran siguiendo el video y el propio jugador profesional
al interactuar con el chat que incorpora el propio sistema de retransmisién. Como ejemplo
podriamos mencionar el del espafnol “Ocelote”, jugador del equipo profesional de “League Of

Legends” llamado “Sk”.

Hawkshet (1)

Figura 1. Captura de un live streaming de Ocelote

Una muestra del gran impacto de este tipo de interaccidén social a través de los videojuegos
es la existencia de una nube fanatica de seguidores, hasta el punto de tener una pagina en
Facebook con 180.000 “Me gusta”. Basta realizar una busqueda en Google para ver la
magnitud de los videojuegos. Siguiendo con el ejemplo de Ocelote, podemos ver campafas
comerciales, sesiones fotograficas al mas puro estilo estrella de Hollywood, videos
promocionales, etc. éSe ha convertido este jugador en una estrella mediatica entre el publico
Gamer? Pues parece que si; se posiciona como un simbolo y ejemplo a seguir por muchos

jovenes que, alentados por el deseo de ser como él, prueban suerte y se quieren dedicar a
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ser jugador profesional, con lo que aumenta el nimero de ventas por videojuegos y se
desarrolla toda una maquinaria comercial con inimaginables oportunidades y modelos de

negocio paralelos.

Este fendmeno contemporaneo (Taylor, 2012) estd consiguiendo una repercusion creciente en
todo el mundo, aunque fundamentalmente en Asia y Europa, donde los torneos pueden llegar
a recoger mas del millén de espectadores en directo (/ive streaming) y una ingente cantidad de
seguidores. Tanto es asi, que en Corea se retransmite por Television a través de dos canales 24

horas a millones de televidentes.

La creciente corriente de los e-Sports (figura 2) no tiene nada que envidiarle a la produccién
audiovisual de festivales mas mediaticos como por ejemplo Eurovision. El nivel de estas finales
es tan relevante que se necesita de una gran produccidn como testigo del gran espectaculo y

repercusion, sin incluir las miles de personas que lo siguen a través de internet.

Figura 2. Final de League of Legends en Corea

Las empresas estan pendientes de estos fendmenos sociales y los van integrando en sus
estrategias de marketing. A raiz de esto, se han organizado centenares de torneos mundiales,
convenciones multitudinarias como LAN Parties, eventos de Cosplay en el que los asistentes se
disfrazan de su personaje de videojuego, comic o serie favorita, por no contar los multiples
modelos de negocio surgidos de manera paralela a todo esto, como es el caso de las empresas
encargadas de organizar las ligas, las empresas que se dedican a hacer streamings, tanto de

grandes eventos como de jugadores profesionales y aficionados.
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La industria del videojuego y tendencias

La industria del videojuego llega a recaudar mas que la industria cinematografica desde 2007.
Un sélo videojuego puede recaudar lo que tres peliculas taquilleras son capaces segun ingresos

en la primera semana de venta.

Los videojuegos han adquirido a lo largo de los ultimos afios un gran relieve (figura 3), de
manera que los jugadores frecuentes, esperan con emocién la salida de un nuevo juego, como

si fuera la cola para comprar la entrada a un concierto, tal y como anade Irvine (2004).

Figura 3. Infografia ingresos del sector de los videojuegos y cinematografico (www.ticsyformacion.com)

El modelo de negocio de los videojuegos comenzé con el simple Pay to Play en el que el
jugador pagaba una sola vez por poder jugar al juego, comprando el CD o cartucho e
instalandolo en su ordenador o consola mediante una clave. Aun siendo el negocio muy
rentable, el tener servidores de internet en activo suponia a las desarrolladoras un coste fijo
que reducia a lo largo de los afios el margen de beneficio. Debido a esto, se dio un paso
adelante y empezaron a venderse juegos con cuota mensual, como es el caso del famoso
World of Warcraft, en el que, ademas de pagar el juego (unos 60€) hay que abonar 12€/mes
para poder disfrutar de sus servidores.

Activision-Blizzard, el gigante propietario de los derechos de los titulos mas vendidos del
panorama como la saga Call of Duty, Guitar Hero, Diablo o Starcraft, llegaron a la
impresionante cifra de 11,5 millones de jugadores como media a nivel mundial en el afio 2009
en World of Warcraft. En algunos medios se mantuvo la teoria de que solo ese juego era capaz

de generar lo mismo que el resto de sagas. Es decir, que de los $400 millones de beneficio que
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obtuvieron en dicho afio 2009, la mitad lo generd dicho juego. Tampoco estuvo exento de
polémica, ya que el juego podria generar en el jugador trastornos de personalidad y

aislamiento social, al crear una “segunda vida” dentro del juego, y por tanto adiccién.

Con la llegada de los teléfonos inteligentes se descubrié la que es hoy, tendencia en el
panorama de los videojuegos, el F2P (Free-to-Play), ya que sin costo alguno, el usuario puede
descargarselo en el mavil y jugar, pero con contenido extra o “premium” a un precio reducido
(entre 0,2 y 5€). Un ejemplo de esto es Angry Birds, producida por el estudio Rovio
(Finlandia), que en su versidon gratuita es subvencionada por anuncios, y en su version
premium cobra un importe muy bajo a cambio de eliminar esa publicidad en pantalla. Aunque
las cifras de beneficios en este tipo de juegos no son demasiado destacables con respecto a

otro tipo de juegos, cada vez se estan haciendo notar.

También existen juegos F2P con posibilidad de que el jugador compre accesorios opcionales
por medio de los llamados micropagos. El ejemplo mas claro es el juego League Of Legends
(en adelante LoL) o el anunciado en television World of Tanks, juego bélico de tanques. El
primero ha tenido gran acogida por su estética, sus mecanicas de juego motivadoras y, sobre
todo, por ser F2P con la posibilidad de pagar por unos pocos euros, accesorios estéticos. Tal es
su éxito, que el juego LoL es, segun Forbes, el mas jugado del mundo en 2012 por nimero de
horas, con un total de 1.292,5 millones de horas, duplicando la cifra del segundo mas jugado,
el gigante de World of Warcraft, con 622,3 millones de horas. Asi pues, viendo la acogida de
este sistema tendente en este mercado, el principal rival de Activision-Blizzard, Electronic Arts,
esta dispuesto a incluirlo en sus préoximas entregas. Los investigadores indican que la razén
por la que estos sujetos pueden pasar horas largas frente al ordenador podria estar
relacionado a la necesidad socioldgica de la autoestima (Colwell, Grady & Rhaiti, 1995) y

autoestima colectiva (Barker, 2009).
Oportunidades de negocio paralelas a los videojuegos

Como en todo negocio fructifero se generan vias paralelas de negocio a raiz de los primeros. En
el caso de los juegos, se han generado una serie de negocios que actualmente se encuentran en
el punto algido. En primer lugar tenemos, a los jugadores profesionales, que pueden llegar a
ganar sueldos elevados simplemente llevando una camiseta con el logotipo de una multinacional,
haciendo uso de sus productos o, como ya hemos visto en el caso de “Ocelote”, siendo imagen
de una campaia promocional. A su vez, se han creado portales de internet que retransmiten en
directo sus partidas, colocando publicidad, y ofreciendo un margen para el jugador profesional.
También puede retransmitir cualquier jugador no profesional totalmente gratis, a cambio de

publicidad, pero en este caso, sin ofrecer ingresos al jugador aficionado.
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Otro ejemplo son las LAN parties, de las que hablaremos a continuaciéon, cuyo modelo de
negocio es similar al de una feria de muestra estrechando relaciones entre patrocinadores y
asistentes. Los primeros son marcas multinacionales de elementos para ordenadores o
relacionados directamente con la industria del videojuego, como puede ser el fabricante de
microprocesadores Intel, el de fuentes de alimentacion Corsair y un largo etcétera. Estas
marcas patrocinan el evento al objeto de tener presencia en lo que serd una reunién con un
100% de su target. Los segundos, son aficionados que desean acudir bajo el atractivo de very

conocer en persona a personas para ellos muy importantes.

Por otro lugar nos encontramos con las series de productos realizados exclusivamente para
jugadores por parte de multinacionales, como por ejemplo periféricos de ordenador tales como
ratones y teclados especiales para “Gamers”, gafas que reducen la fatiga y mejora el contraste

y luminosidad de las pantallas, pantallas optimizadas, etc.

Cabe destacar por ultimo, que también la gamificacion es una de las oportunidades emanadas
de los videojuegos, ya que se intenta interactuar de una manera audiovisual y con mecanicas

de juego con el sujeto.

Como hemos anticipado, una LAN Party es una reunidon de amantes de la tecnologia,
informatica y ocio digital que se rednen en un emplazamiento concreto y comparten
conocimientos, potencian destrezas y comportamientos constructivos mediante torneos
estimulantes. La duracién varia de dos a siete dias y consta de diferentes areas tematicas,

ademads de disponer de zona de acampada y catering propio.

Figura 4. Campus Party Espafia (2008). 8.000 asistentes
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Este fendmeno se encuentra desde hace mas de 15 afios en Espafa. La primera fue en 1996
llamada Benalparty con unos 100 asistentes. Poco después evoluciond hasta llamarse Campus

Party y tener nada menos que 8.000 asistentes; es decir, dos pabellones iguales (figura 4).

Ademas de Campus Party, Euskal Encounter (Bilbao) con 5.000 asistentes y DreamHack Spain
(Valencia), con otros 8.000 asistentes son, de las decenas que hay en nuestro pais, las mas
grandes por numero de participantes. En total, hay registradas 771 LAN Parties en todo el
territorio espafiol desde 2002 (lanparty.es). También se suceden multitud de ellas en el
exterior, como es el ejemplo de DreamHack Suecia, con un total de 10.000 asistentes y la

propia Campus Party expandida en Brasil, México, Colombia.

Todos estos fendmenos son un magnifico caldo de cultivo para la gamificacién, que aunque sea
relativamente reciente, no se aplica a todos los aspectos de la vida cotidiana ni todos los
sectores empresariales. En el momento que al empresario o responsable de una empresa se le
ocurre incluir la gamificacién y realiza un disefio eficiente provoca repercusion en los medios,
al ser algo poco convencional, con la consiguiente viralizaciéon del mensaje por diferentes vias

de comunicacion.
Homo Ludens

Huizinga (1972) comenta que el juego en si es una forma de actividad repleta de sentido y no
so6lo se limita a ser una funcidn social. No se busca impulsos naturales que suponen el hecho
de jugar, sino que se le considera propiamente como una estructura social en si. Como sefiala
Gdémez Ciminiano (2003), cabe destacar la clarividencia de Huizinga intuyendo la llegada de

fendmenos de masas en la que se ofrecerian actividades bajo el aspecto ludico.

Aunque pueda parecer desfasado el argumento Huizinga, el Homo Ludens sigue siendo una
referencia estandar en los libros de disefio del juego (Crawford, Costa & Miguel, 2004; Salen,
2004; Fullerton, Swain & Hoffman, 2004). La idea central influyeron en artistas mas

contemporaneos como Guy Debord y otros miembros de la Situationist International.

Huizinga argumenta que el juego no es en esencia una actividad seria, pero su escritura es
confusa ya que no podemos determinar lo que el autor consideraba “no serio”. El significado y
sus implicaciones seguira ofreciendo importantes problemas de interpretacion (Bogost, 2006).
Los juegos serios suelen considerarse como un medio para la ensenanza, aunque también

como cambios sociales.
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Serious Games: Advergaming, PBL, juegos educativos. Social Games

Benjamin Franklin citd la célebre frase <«Dime y lo olvido, enséfiame y lo recuerdo,
involticrame y lo aprendo>> que todos, en nuestra vida de estudiantes hemos recordado. El ya
adelantaba que el método ideal para el aprendizaje era involucrando. Los juegos serios, como
indica de Clark 1970), son aquellos que no pretenden principalmente la diversion del sujeto,
sino que la finalidad es esencialmente educativa. Dentro de la matriz de juegos serios

podemos encontrar el PBL, Educational Games y el Advergaming.

El método de aprendizaje basado en problemas (APB) o lo que es lo mismo en inglés
Problem-Based Learning (PBL), el cual es un método docente consistente en dejar a un
grupo de sujetos frente a un problema de forma auténoma, en donde el docente puede guiar,
pero seran los propios sujetos los que deban encontrar una solucion al problema, implicando
a los sujetos a buscar, entender, conocer, aprender y trabajar en equipo, como estudia Diaz
Barriga (2005). La ventaja de este método radica en la posibilidad de extrapolarlo a
cualquier ambito que se nos plantee en el marco de la gamificacién, bien para que el cliente
conozca nuestros servicios, o bien para que nuestros empleados conozcan mejor la empresa

y su estructura.

La perspectiva del alumno a la hora de aprender es en esencia negativa, pero cuando al sujeto
se le indica que se trata de un juego en clase, y se le muestra como tal, su percepcidon cambia
(Pedersen, Lui & Williams, 2002). Este es el caso de los juegos educativos, Educational Game o
Game-Based Learning. El video juego genera una atmdsfera atractiva para la receptividad de
la materia por parte del alumno. Evidentemente, estas pautas mal aplicadas pueden causar el

fracaso a la hora de intentar capturar el interés del estudiante (Squire & Jenkins, 2003).

En paralelo a la obra de Clark C. (1970), Chang y Kuo, Kinshuk, Chen y Hirose (2009), vy
Prensky (2001) argumentan que los sistemas basados en juegos deberian de tenerse en
cuenta en el desarrollo de la aplicacion, con lo que en las fases primarias de la elaboracion del
mismo, deberia incluirse en sus objetivos principales. En la actualidad podemos encontrar
ejemplos de este tipo de juegos que, aun teniendo como objetivo principal el entretenimiento,

puede ayudar a aprender.

Otra de las finalidades de los juegos, ademas de aprender, es la de utilizarlo como soporte
publicitario —~Advergaming-, desarrollando un juego en internet con dicho objetivo. Este juego,
como todos, debera tener un correcto desarrollo para involucrar al jugador y hacer que se
concentre al maximo, y como comenta Kleeberger (2002), con una cuidada historia coherente
con la empresa anunciadora, narrativa y evolucion que llame la atenciéon del jugador. Los
juegos cuyo principal objetivo es entretener, también empiezan a localizar marcas reales en

sus escenarios, como reporta Book (2005).
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Sin duda, el medio mas famoso entre los profesionales de la publicidad es el de la television.
Es justo aqui cuando podemos comparar el alcance de las campafias para personas entre 18 y
34 afios ya que en Estados Unidos, segun Nielsen Entertainment, los jovenes pasan una media
de 12,5 horas a la semana jugando a videojuegos, mientras que solo ven televisiéon unas 9,8
horas a la semana Kim (2006). Un ejemplo de este tipo de publicidad la encontramos en la
imagen 5, la cual corresponde al juego Splinter Cell, en donde una valla de Axe se colocd a

modo de obstaculo dentro de la trama a modo de product placement.

Figura 5. Captura de la campafa del videojuego Splinter Cell

Por otro lado cabe destacar el Social Gaming, el cual se postula como un modelo de negocio
consistente en el aprovechamiento del social media como soporte para jugar en linea con
diferentes personas, en distintos escenarios y compartiendo méritos, apoyando la teoria de
Conway y Engle (1996). Para lograr un resultado mejor en este juego, es necesaria la ayuda
de todos los amigos posibles, con lo que ayuda a potenciar la viralizacidon y generalizacion en el
uso del juego en cuestion. La teoria de juegos de comportamiento Camerer (2003) amplio la

teoria de juegos con conceptos como la emocion, errores, prevision, dudas y aprendizaje.
Gamificacion

Hemos visto que la blusqueda de la satisfaccion laboral y el compromiso son objetivos de
marketing interno siempre presentes en las organizaciones y la realidad de la cultura del juego
que va cobrando mas extension con el desarrollo de los videojuegos. También se ha puesto de
manifiesto la importancia del juego en el comportamiento humano. En un entorno donde la
participacion y compromiso por parte de las marcas y empresas con clientes y empleados se
ha convertido en algo prioritario y critico, herramientas que contribuyan a movilizar a las

personas se transforman en atractivas armas para el marketing o los recursos humanos.

Actualmente vivimos una crisis de participacion general (Polson, 2011) generando un entorno

donde las personas muestran desinterés y apatia por todos los impactos que recibimos de
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marcas y empresas, que unido a la adopcién de tecnologias y exceso de informacién, hace que
sea verdaderamente un problema captar nuestra atencién y luego dedicar el tiempo e interés

necesario para la generacién de negocio.

Campaifias de marketing que no consiguen la viralizacion esperada, programas de fidelizaciéon
gue no fidelizan, comunidades online sin actividad o sistemas de direccién por objetivos y
retribucién variable, son algunos intentos por conectar con las personas e involucrarnos en

estrategias de marketing o procesos de las organizaciones (Zichermann & Linder 2010).

Por su lado, la industria del videojuego, como hemos visto, y su incesable crecimiento, en el
que se prevé para 2016 un tamafio de 81 billones de ddlares (Worldwide Market Forecasts for
the Video Game and Interactive Entertainment Industry through to 2016, 2011), nos ha
demostrado no solo que las personas estan dispuestas a pagar por ocio y entretenimiento, sino
que ademas consiguen que participantes de todo el mundo y culturas se involucren de forma

activa en experiencias de juego virtuales que conectan con nuestra mente.

Ciertamente, el uso del pensamiento y mecanicas de juego en entornos no ludicos para
involucrar a las personas no es algo nuevo, pero lo que si es nuevo es el contexto actual junto
con la madurez y desarrollo de tecnologias que tenemos disponibles en la actualidad para crear

experiencias de juego mas sofisticadas (Deterding, 2011).

Si la anterior década tratdé de anadir al mundo una capa social con el desarrollo de Internet y
herramientas como Facebook y Twitter, la década actual trata de afiadir una capa de juego
(Priebatsch, 2010) para hacer participar a las personas en esas campafias de marketing,

programas de fidelizacién, comunidades online y procesos en general de las organizaciones.

La expectacidon e impacto que esta teniendo la introduccidon de dindmicas y mecanicas de juego
para generar engagement o compromiso en clientes o empleados, estd haciendo de la
gamificacidon una nueva y verdadera disciplina ademdas de una industria en crecimiento con
todos los ingredientes necesarios para que se consolide en los proximos afios. Hemos visto
como las empresas buscaban el compromiso, y con el engagement se busca un primer escalon

hacia comportamientos que preconicen cierto grado de compromiso.
La tecnologia que lo ha hecho posible

La gamificacion no es solo tecnologia, es un conjunto de herramientas y técnicas basadas en el
juego para disefiar comportamientos de personas ante productos, procesos o plataformas para

generar valor econémico o social para la empresa (Zichermann, 2011).

Los tradicionales programas de fidelizacién su mecanica de juego estd basada en el punto para

recompensar transacciones comerciales afiadiendo un componente extrinseco de recompensa
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en el medio o largo plazo para fidelizar a clientes. En este sentido, muchas empresas, en sus
estrategias de marketing interno, desde el punto de vista de empleados, han usado desde hace
mucho tiempo dindmicas del estilo “el empleado del mes” en el que a través de unas métricas
de rendimiento en el trabajo se alimentan el reconocimiento y reputacién de un empleado por

parte de la empresa ante sus compafieros.

Con la irrupcidn de la gamificacidon, una tendencia soportada en aceptadas teorias en psicologia
como La Piramide (Maslow, 1954), Teoria de fijacion de (Locke, 1969) o Teoria del Flujo
(Csikszentmihalyi, 2008), y que gracias a la tecnologia permite a las empresas desarrollar
experiencias de juego mas sofisticadas, que no mas complejas, que nos permiten aumentar la

efectividad de ese programa de fidelizacion en el medio y largo plazo.

La gamificacion ha nacido en el momento preciso, gracias a que ahora es cuando han
aparecido y mejorado tecnologia para acceder a un mundo cada vez mas digital. Estas
tecnologias son las que nos permiten desarrollar experiencias de juego inteligentes para
aumentar el engagement de los usuarios (Gartner 2012a, 2012b). Evidentemente, el juego
aparece en la historia mucho antes de que la tecnologia, y es cierto que se pueden conseguir
desarrollar comportamientos de personas o educarnos a través del juego sin tecnologia de por
medio pero las principales tecnologias que han permitido que la gamificacidon sea tendencia,
junto con el contexto de crisis de participacién que vivimos son las siguientes: redes sociales,

nube y telefonia movil.

Las redes sociales, o mas bien, las herramientas para poder construir relaciones sociales en
Internet, como puede ser Facebook, Twitter o Linkedin, han puesto sin duda en manifiesto el

escaldn de afiliacion de la Piramide (Maslow, 1943) a través de la red.

Las redes sociales han cambiado la forma en la que nos comunicamos y formamos parte del
mundo, y le hemos dado a la empresas y marcas la oportunidad de aparecer en esos puntos
de contacto con nuestros amigos. Hasta ahora las empresas recompensaban transacciones
comerciales con programas de fidelizacién y puntos, pero ahora, nos estamos dando cuenta de
que tener presencia en esas redes sociales y que el word-of-mouth de nuestro producto o

servicio puede y debe surgir en la red.

La gamificacién puede introducirse en nuestras plataformas para hacer que aparezcan esas
conversaciones o impactos de nuestra marca o nuestro producto, pero también pueden
utilizarse para crear esas experiencias de juego compartidas y conectadas con nuestros amigos

y a través de Internet (Antin, 2011).

Desde el punto de vista del usuario o la nube significa disponibilidad desde cualquier
dispositivo y desde cualquier parte del mundo a usar plataformas o servicios. Desde el punto

de vista de la gamificacion, esto nos permite crear experiencias de juego persistentes en
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Internet ademas de poder interactuar con otros jugadores en un sistema de engagement sobre

un producto o un servicio.

Mas que la nube, la evolucién de la Web y del contenido permitido, es lo que nos ha facilitado
la creacién de soluciones disponibles y atractivas para cualquier persona que tenga acceso a un

dispositivo conectado a Internet.

La tecnologia mévil ha evolucionado hacia sofisticados dispositivos con apps que nos permiten
hacer cualquier cosa como interactuar con nuestros amigos, conocer el tiempo, escuchar la
radio o ver videos. La tecnologia mévil o smartphones con todos sus componentes como lo son
la camara, GPS o el acelerémetro entre otros, permiten crear experiencias de juego en la
palma de la mano de las personas. Desde la geo localizacién hasta la lectura de cddigos QR,
pasando por la realidad aumentada, tecnologias al alcance de todos que permiten crear nuevas

experiencias de juego.

Hace afos, estas tecnologias no estaban desarrolladas como para poder apoyarnos en ellas y
construir las experiencias que nos permiten construir hoy. Mas alla de la tecnologia, también es
importante recalcar la transformacién social que han provocado estas tecnologias, lo que hace
que hoy estemos mas abiertos a conceptos mas basicos, como puede ser el “juego”, sobre
todo marcado por las edades tempranas a las que empezamos a tener contacto con

tecnologias y videojuegos.

La gamificacion esta llegando justo y ahora, generalmente en forma de programas de puntos y
badges, y pese a que algunos proyectos estan explotando la tecnologia para crear servicios y
productos basados en estas tecnologias, la amplificacion del engagement con mecanicas de

juego para crear estas experiencias esta por llegar.

Estas tecnologias ya estan disponibles, pero se aproximan muchas otras como el control
gestual o el “Internet de las Cosas”, donde la gamificacidon podra utilizarlas también para crear
experiencias Unicas que modifiquen el comportamiento de nuestros usuarios y generar ese

valor econoémico o social en las empresas.
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Figura 6. Hype Cycle for Emerging Technologies (Gartner, 2012)
El disefo de experiencias de juego

Para el disefio de experiencias de juego con gamificacion, el paso mas importante es identificar
claramente dénde y cual es tu problema o area de mejora en el compromiso y participacion de
clientes o empleados para encontrar a continuacién qué comportamientos debes modificar en

clientes o empleados para solucionar dicho problema.

Desde el punto de vista de marketing y consumidor suelen ser programas de fidelizacion que
no se usan, baja participacién y respuesta de usuarios en comunidades online o tasas de

conversidon o generacidon de contenidos mejorables.

Desde el punto de vista de empresa o empleados, suelen ser, baja participacién en procesos,
empleados que no gestionan adecuadamente la informacidn en los sistemas de informacion o
gue existe una baja calidad del dato y baja participacién en herramientas corporativas como

intranets dentro de las politicas de marketing interno.

A partir de ahi, el trabajo consiste en disefar dindmicas y mecanicas de juego que desarrollen

dichos comportamientos apoyandose en plataformas y tecnologias, donde aspectos como la
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originalidad y la diversiéon se vuelven cruciales para conectar con el usuario, ahora jugador
(Werbach & Hunter, 2012).

La gamificacion y la experiencia de usuario

La gamificacion trata de modificar comportamientos de clientes o empleados en el uso de
nuestros productos, servicios o procesos para alcanzar objetivos de negocio apoyandose para

ello en el pensamiento y elementos de juego.

El UX (user experience) o experiencia de usuario trata de envolver emocionalmente a las
personas con productos, servicios o procesos. Esta disciplina es la que trata de tomar las
mejores decisiones en aspectos como el lenguaje escrito y grafico, la arquitectura de
informacidon, disefio de interfaces e interaccion. Precisamente las mecanicas de juego, es decir,
la combinacion entre acciones o comportamientos y componentes de juego como pueden ser
puntos, medallas o leaderboards, es una nueva forma de interaccion de los usuarios con

nuestros productos, servicios o procesos.

Los clientes y empleados van a interactuar con la arquitectura de engagement a través de la
experiencia de usuario que disefiemos, donde es importante no solo la interaccion, sino
también los mensajes, la arquitectura de informacion e interfaces orientados y centrados en el

usuario para sacarle el maximo partido a tu propuesta.

No existe proyecto de gamificacion sin que haya que abordar decisiones que alineen Ia
arquitectura de engagement basada en el juego con la experiencia de usuario, desde la
llamada a la accién agitando la dinamica de juego, hasta la representacion del flujo de accidn,

consecuencia y feedback, o mecanica de juego, de los distintos elementos del sistema.

Figura 7. Diferencias entre disefio de juegos, experiencia de usuario y gamificacion
(Game Marketing, 2013)
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Sin embargo, también es cierto que estan apareciendo plataformas que de manera transversal
introducen una capa de juego a sitios web o sistemas de informacién que ante ciertos entornos
y proyectos puede ser suficiente, siempre y cuando no se descuide la experiencia de usuario

general del sitio.

El disefio de juego, la gamificacion y la experiencia de usuario son tres disciplinas diferentes,
pero que en esto de aplicar el pensamiento y mecanicas de juego en la empresa para
conseguir objetivos de negocio, existen ciertos solapamientos inevitables. Pero lo mas
importante es que estos solapamientos pueden ser aprovechados como oportunidad para

construir experiencias y aplicaciones reales y altamente participativas (Hggenhaug, 2012).
Algunos casos de aplicacion de gamificacion

Los ambitos de aplicacidon de la gamificacidon son variados y transversales para practicamente
cualquier industria. A continuacién se resumen algunos casos y el impacto obtenido mediante

la utilizacién de esta técnica en procesos internos de las organizaciones.

+ Cisco, introdujo elementos de juego en sus encuentros en reuniones internacionales de
ventas, reduciendo un 15% el tiempo de llamadas y aumentando entre un 8% y un

12% sus resultados de ventas (Palmer, Lunceford & Patton, 2012).

« Lawley Insurance, organizé un concurso de 2 semanas de duracién para limpiar y
depurar su pipeline de ventas en su CRM y consiguieron crear en el sistema el mismo

numero de actividades que los 7,5 meses anteriores (Engelhardt, 2012).

« Next Jump, gracias a la utilizacion de la gamificacion consiguié que el 67% de sus

empleados fueran al gimnasio de manera regular (Nextjump, web corporativa).

» Extraco Banking, aumento su adquisicion de clientes en un 700% (Zichermann, 2013).

A continuacién se desarrollan algunos proyectos donde se estan utilizando este tipo de técnicas

para aumentar el compromiso de clientes y empleados.

Estos casos han sido seleccionados por el impacto obtenido en los resultados asi como su
vinculacién con el marketing interno de las organizaciones, exceptuando el caso de Samsung
Nation que utiliza la gamificacion para la dinamizacion de su programa de fidelizacidon

(Badgeville case studies, 2013).
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Formacion en liderazgo

Deloitte, es una de las mayores consultoras internacionales que asesoran a sus clientes sobre
como llevar a cabo una practica de negocio responsable y rentable, manteniendo un equilibrio

social, medioambiental y financiero.

Deloitte Leadership Academy (DLA) es el programa de formaciéon de esta multinacional para
mas de 20.000 ejecutivos desde su implantacion en 2008, que ha comprendido el significado
de la gamificacion y lo esta aplicando de manera exitosa para la formacion y preparacion de

sus empleados.

Algunos componentes que implementa DLA son misiones, badges y leaderboards para
aumentar el compromiso de sus empleados retandolos para la consecuciéon de objetivos dentro

de los programas de formacién desplegados por la organizacion (Meister, 2013).

Deloitte

Home Implementation Newsletter

What is the

i Leadership is a journey.
Travel with someone you can trust.

Academy?

Blended leadership
development

World's best
leadership content

Implementation
support

Figura 8. Deloitte Leadership Academy (DLA website)
Desarrollo Personal

Keas.com es una plataforma que permite a las organizaciones a desarrollar programas de
entrenamiento y desarrollo de la salud y bienestar para empleados. La multinacional
farmaceutica Pfizer es cliente de Keas y gracias a la implantacion de esta plataforma han

conseguido mejorar la salud y bienestar de 35.000 empleados en USA.

Gracias a la conceptualizacion de dindamicas y mecanicas de juego en Keas, Pfizer ha
conseguido que el 79% de sus empleados reconozcan haber mejorado su salud y el 82% haber

mejorado el trabajo en equipo y colaborativo (Cummins & Brazer, 2013).
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Figura 9. Keas, plataforma para el entrenamiento de empleados (www.keas.com)
Procesos y CRM

Bunchball (www.bunchball.com) es una empresa con sede en USA que proporciona una

solucion en la nube para introducir elementos de juego en sitios web y otras soluciones
informaticas para desarrollar comportamientos de clientes o empleados. Nitro for Salesforce,
es una solucion de Bunchball, que introduce elementos de juego en Sales Force, el conocido y

lider proveedor de CRM.

Nitro, ganadora de diferentes premios, permite a las organizaciones y concretamente a fuerzas
de ventasa fortalecer la direcciéon por objetivos y los sistemas de remuneracién variable para

alinear y motivar a estos equipos comerciales.

Gracias a la introduccion de objetivos a corto plazo a través de misiones, acumulacion de
puntos a partir de las transacciones de los comerciales y su redencion a través de un catalogo
de premios virtuales o reales, permite implicar a fuerzas de ventas no solo en la consecucién
de sus objetivos, sino ademas en disponer en todo momento actualizado el sistema para que

cada actividad cuente dentro de la arquitectura de engagement.
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Figura 10. Nitro for Sales Force (www.bunchball.com)

Programas de fidelizacion

Samsung Nation es el programa de fidelizacién digital de Samsung que invita a visitantes y
usuarios de su sitio web a mejorar y hacer visible su reputacion en esta comunidad a través de
misiones, badges y leaderboards con el desarrollo de comportamientos dentro del sitio como

puede ser ver videos, hacer comentarios a productos o contestar encuestas.

Gracias a la utilizacién de la gamificacion como dinamizador de su sitio, Samsung aumento en

un 16% el tiempo en el sitio de sus usuarios, multiplicé por 5 el nUmero de comentarios y por
10 el nimero de encuestas contestadas.

NEWS | ABOUT SAMSUNG

LOGIN | HELPWITH MY ORDER | "= CART (0)
w SHOP PRODUCTS ~ GETSUPPORT ~ BUSINESS SOLUTIONS Search

Home >

Samsung Nation

Samsung Nation

Welcome to Samsung Nation
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earn badges, move up the ranks and have fun discovering everything
Samsung.com has to offer. Unlock badges and level up just by visiting,
reviewing products, watching videos, participating in user-generated
Q&As, and much more. Plus, you can see what others are doing in real
time and even uncover a few surprises along the way.
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Figura 11. Programa de fidelizacién Samsung Nation (www.samsung.com/us/samsungnation)

-1135-


http://www.samsung.com/us/samsungnation/
http://www.bunchball.com/

Intangible Capital - http://dx.doi.org/10,3926/ic,455

Propuesta de un modelo teérico

Proponemos un modelo tedrico, en base a lo hasta ahora expuesto, que sirva para enmarcar la
gamificacion en el ambito de la orientacién al marketing interno. Igualmente formulamos unas

hipdtesis que puedan ser tenidas en cuenta en futuras investigaciones de caracter empirico.

Satisfaccion
Laboral

Orientacion

Practicas de al Marketing
Gamificacién P Interno

{con empleados)

Compromiso

Engagement

Figura 12. Propuesta de Modelo Tedrico: Gamificacidn y Orientacién al Marketing Interno

Proponemos una serie de hipotesis: H1: las practicas de gamificacion con empleados favorecen
la orientacidon al marketing interno; H2: las practicas de gamificacion con empleados favorecen
el engagement; H3: el grado de orientacion al marketing interno tiene una correlacion positiva
con la satisfaccién laboral; H4: el grado de orientacién al marketing interno tiene una
correlacion positiva con el compromiso de los empleados; H5: el grado de orientacién al
marketing interno favorece el engagement; H6: el engagement tiene una correlacion positiva
con la satisfaccion laboral; H7: el engagement tiene una correlacion positiva con el

compromiso de los empleados.
Limitaciones, conclusiones y propuestas de futuro

La principal limitacion de este estudio es la escasez de literatura cientifica debido a la novedad
del fendmeno analizado y de otra parte la poca presencia de acciones gamificadas en empresas

espafiolas.

No existe investigacion que analice el resultado de practicas de gamificacion en el ambito del
marketing interno. Ante la ausencia de andlisis empirico de experiencias de gamificacién en
este ambito no se dan los elementos necesarios para la creacion de un marco tedrico de
referencia. No obstante realizamos algunas hipétesis que podrian ser investigadas en futuras

lineas de investigacion. También ofrecemos un esquema de propuesta de modelo tedrico en
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base a la literatura cientifica de la orientacidn al marketing interno y sus relaciones con

satisfaccion laboral y compromiso.

Otra aportacién es que las empresas cuyas pracicas hemos mostrado en este estudio que han
implantado estrategias de gamificacién en cierto modo han conseguido sus objetivos de
engagement mediante el indicador directo de la participacidn pero aun existe escasa medicion

empirica para evaluar el impacto de la gamificacion sobre otros indicadores de negocio.

Una de las conclusiones es que las dinamicas de juegos (Lee & Hammer, 2011) pueden ser
motivadoras en la medida en que impactan sobre areas cognitivas, emocionales y sociales de
los jugadores, por tanto las estrategias de gamificacion a la hora de buscar cambios en los

comportamientos deberian enfocarse en esas tres areas para ser mas efectivas.

Una propuesta para las empresas es que dentro de sus planes de marketing interno se
planteen implantar estrategias de gamificacion con sus empleados para mejorar la satisfaccion
laboral y el compromiso mediante el engagement. En este sentido, enlazando con el enfoque
de (Lee & Hammer, 2011), la propuesta de modelo que ofrecemos deberia incluir la medicién
del grado de satisfaccion laboral y de compromiso, antes y después de varias estrategias de

gamificacion a medio plazo.

Como futuras lineas de investigacién se podria analizar qué empresas espafolas tienen tacita o
explicitamente implantadas estrategias de gamificacion que busquen a mejorar directamente el
engagement de sus empleados y ver en qué medida consiguen mejorar su nivel de satisfaccion
laboral y compromiso debido a la evolucién hacia unos entornos de trabajo mas divertidos
donde la experiencia del juego sea un cauce para conseguir los objetivos econémicos que se
proponen. En este sentido se propone desarrollar herramientas que manejen métricas para la

medicién de los objetivos disefiados por las empresas.
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