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Resumen:

Este trabajo de investigacion aborda la gamificacion y su aplicacion en el marketing, con un
enfoque especifico en la implementacion de estrategias de gamificacion en la aplicacion de
Voltio, una empresa de carsharing eléctrico. Se exploran los elementos esenciales de la
gamificacion, incluyendo componentes, mecanicas y dinamicas, asi como los efectos
psicolégicos que influyen en los usuarios. Ademas, se examina cémo la gamificacion se
extiende mas alla del marketing, impactando en diversas industrias, y se analiza su integracién
en cada etapa del customer funnel para mejorar la participacion del cliente y fortalecer las
relaciones con la marca. Ademas, se identifican las ventajas clave de la gamificacion en el
marketing, incluyendo el aumento del compromiso y la lealtad del cliente. En resumen, este
trabajo proporciona una comprension exhaustiva de la gamificacion y su importancia en el
panorama actual del marketing, ofreciendo perspectivas valiosas para empresas que buscan

destacar y comprometer a su audiencia en un entorno competitivo en constante evolucion.

Palabras clave: gamificacion, marketing, marketing funnel, plan de marketing, carsharing,
Voltio

Abstract:

This research paper addresses gamification and its application in marketing, with a specific
focus on implementing gamification strategies in Voltio's electric carsharing application. It
explores the essential elements of gamification, including components, mechanics, and
dynamics, as well as the psychological effects that influence users. Additionally, it examines
how gamification extends beyond marketing, impacting various industries, and analyzes its
integration at each stage of the customer funnel to enhance customer engagement and
strengthen brand relationships. Furthermore, it identifies the key advantages of gamification in
marketing, including increased customer engagement and loyalty. In summary, this paper
provides a comprehensive understanding of gamification and its significance in today's
marketing landscape, offering valuable insights for companies seeking to stand out and engage
their audience in a constantly evolving competitive environment.

Keywords: gamification, marketing, marketing funnel, marketing plan, carsharing, Voltio
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1. Introduccion

1.1. Motivacion
El marketing contemporaneo se enfrenta a un panorama caracterizado por la saturacion de

mensajes publicitarios y una creciente resistencia por parte de los consumidores hacia las
estrategias tradicionales. La proliferacion de plataformas digitales y el acceso constante a
informacién han generado un entorno en el que los consumidores estan expuestos a un
bombardeo constante de anuncios y contenido promocional. Como resultado, las empresas se
encuentran en una constante basqueda de métodos innovadores para captar la atencién de su

publico objetivo y diferenciarse de la competencia.

En este contexto, la gamificacion emerge como una herramienta innovadora y efectiva para
abordar los desafios actuales del marketing. Al aprovechar la creciente popularidad de los
juegos y videojuegos en la sociedad contemporénea, la gamificacion ofrece una forma tnica de
involucrar a los consumidores, fomentar la participacion activa y generar una conexién mas
significativa con la marca. Ademas, la naturaleza ludica de la gamificacion permite superar las
barreras de la publicidad intrusiva y crear experiencias de marca memorables y atractivas para

los usuarios.

La motivacion detras de este trabajo radica en la necesidad de explorar cdmo la gamificacion
puede ofrecer nuevas formas de involucrar a los consumidores en el contexto del marketing
contemporaneo. Se busca comprender como esta técnica puede ser aplicada de manera efectiva
para mejorar la interaccion con la marca, aumentar la lealtad del cliente y generar resultados
tangibles en términos de ventas y compromiso. En Gltima instancia, se pretende proporcionar a
las empresas herramientas y conocimientos para adaptarse a un entorno digital en constante

evolucion y construir relaciones mas sélidas y duraderas con su audiencia.

1.2. Objetivos:
El presente trabajo tiene como objetivo principal explorar la implementacion de la gamificacion

en el plan de marketing de una empresa perteneciente a un sector innovador, especificamente
en el dmbito del carsharing eléctrico. Para lograr este propoésito, se han establecido los

siguientes objetivos especificos:

e Comprender los elementos esenciales de la gamificacion y la psicologia detras de ella. Esto

implicara analizar en profundidad los componentes, mecanicas y dinamicas de la



gamificacion, asi como los efectos psicoldgicos que influyen en el comportamiento del
usuario.

e Explorar el uso de la gamificacién en marketing, centrandose particularmente en su
aplicacion a traveés del customer funnel. Se investigara como la gamificacion puede ser
integrada en cada etapa del customer funnel, desde la adquisicion hasta la retencion, con el
fin de mejorar la eficacia de las estrategias de marketing y fortalecer la relacion con los
clientes.

e Entender el modelo de negocio del carsharing eléctrico en Espafia y realizar un analisis de
Voltio (compafiia destacada del sector).

e Desarrollar una estrategia de gamificacion efectiva y adaptada a las necesidades de Voltio,
una empresa de reciente creacion en el sector del carsharing eléctrico. Este objetivo implica
la elaboracion de una estrategia detallada que incorpore elementos de gamificacion de
manera coherente y eficaz, con el fin de aumentar la interaccion de los usuarios, mejorar la
fidelizacién del cliente y diferenciar la marca en el mercado competitivo del carsharing

eléctrico.

2. Metodologia
Para abordar la metodologia de trabajo, se llevard a cabo un enfoque mixto que combine la

investigacion teorica y la aplicacion practica. En primer lugar, se realizara un exhaustivo
analisis del marco tedrico, que abarcara desde la definicion de gamificacion hasta la exploracién
detallada de sus elementos. Se examinaran los efectos psicoldgicos de la gamificacion y su uso
en diversas industrias, con un enfoque particular en el marketing y su aplicacion a lo largo del
marketing funnel. Posteriormente, se procedera a la parte practica, que se centrard en la
elaboracion de un plan de marketing para la empresa Voltio en el contexto del mercado de
carsharing eléctrico. Se llevara a cabo un analisis exhaustivo del mercado de carsharing,
incluyendo un anélisis DAFO de Voltio para identificar sus fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas. Con base en estos hallazgos, se propondrd y desarrollara una
estrategia de gamificacién adaptada a las necesidades y objetivos de Voltio, con el fin de
aumentar la interaccion de los usuarios, mejorar la fidelizacion del cliente y diferenciar la marca

en el competitivo mercado del carsharing eléctrico en Espafia.



3. Definicion de gamificacion
El término gamificacion encuentra sus raices en la comunidad de medios digitales, siendo

utilizado por primera vez en 2008. No obstante, no fue sino hasta 2010 que la gamificacion
comenzd a experimentar una adopcion significativa en diversos sectores, incluyendo los
negocios, el marketing, la gestion corporativa, la salud y la educacion, entre otros (Deterding,
Khaled, Nacke, & Dixon, 2011). Esta demora en su aceptacion subraya la complejidad
inherente y la evolucion dinamica de este fendmeno, revelando un cambio gradual en la
percepcion de la gamificacion como una estrategia efectiva en la mejora del compromiso y la

participacion en diferentes ambitos.

La gamificacion se define como "la integracion de elementos, mecénicas y técnicas propias de
los juegos en contextos no tradicionalmente vinculados a la ludificacion™ (Deterding et al.,
2011). Esto indica que, en lugar de desarrollar juegos inmersivos y completos como en los
"juegos puros”, la gamificacion tiene como objetivo influir en el comportamiento y la
motivacion de los usuarios a través de experiencias que evocan juegos. Este enfoque,
respaldado por diversos expertos, destaca la transformacion de experiencias cotidianas
mediante la aplicacién estratégica de dindmicas lidicas. La esencia de la gamificacion radica
en su capacidad para introducir elementos jugables en dmbitos diversos, ofreciendo asi una
perspectiva innovadora para mejorar la participacion y la experiencia del usuario (Deterding et
al., 2011).

No obstante, la gamificacion no queda exenta de confusiones conceptuales, siendo crucial
destacar la distincion fundamental entre juego y gamificacién. Aunque ambos involucran
elementos ludicos, su enfoque y propdésito son distintos, segun indican Fisher, Beedle y Rouse
(2014). La gamificacion implica la integracion de dinamicas y elementos propios de los juegos
en contextos no tradicionalmente lddicos, buscando alcanzar objetivos especificos como
motivar la participacion, fomentar el aprendizaje o influir en el comportamiento. En contraste,
el juego se desarrolla en un contexto destinado exclusivamente al entretenimiento y la
recreacion, con el propdsito principal de proporcionar placer y diversion. Mientras que la
gamificacion utiliza elementos jugables, como herramientas para lograr objetivos especificos,
el juego constituye una actividad autdnoma que se centra en disfrutar del proceso sin necesidad
de cumplir con objetivos externos (Ceker & Ozdamh, 2017). Estas diferencias fundamentales
en contexto, finalidad y naturaleza de aplicacion distinguen claramente la gamificacion del
juego.

Otra fuente de confusion reside en la comparacion entre la gamificacion y el aprendizaje a
través de juegos. Mientras que el aprendizaje a través de juegos implica la adquisicion de
conocimientos durante o debido al juego, la gamificacién se distingue al emplear elementos



jugables como herramientas estratégicas para lograr objetivos mas alla del ambito ladico. En
el aprendizaje a traves de juegos, la esencia radica en la inmersion educativa durante la
experiencia ludica, donde el juego mismo se convierte en el medio para alcanzar fines
educativos. En cambio, la gamificacion utiliza elementos de juego como medio para lograr
objetivos practicos con el fin de cambiar el comportamiento de los usuarios (Ceker & Ozdamh,
2017). Estas sutilezas son fundamentales no solo para precisar conceptualmente cada enfoque,
sino también para evitar malentendidos que puedan surgir durante la implementacion de
estrategias gamificadas.

: APRENDIZAJE A TRAVES

Integracion de elementos de
juego en contextos no
ludicos

Entretenimiento y Inmersion educativa durante
recreacion exclusiva la experiencia ludica

Motivar participacion, S i Uso de elementos jugables
PROPOSITO fomentar aprendizaje, influir P diversioi y para fines educativos mas alla
en comportamiento del juego
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como herramientas para

Uso de elementos de juego
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Actividad auténoma
centrada en el disfrute

Figura 1 — Diferencias entre Gamificacion, Juego y Aprendizaje a través del juego
(Fuente: elaboracion propia)

Segun Marin y Hierro (2013), la gamificacién no se limita exclusivamente a ser un método,
sino que puede considerarse simultaneamente como una estrategia, un método y una técnica.
Este matiz destaca la versatilidad y complejidad de la gamificacion como un fendmeno que
abarca diversas dimensiones. La incorporacion de elementos lidicos no solo se trata de aplicar
un enfoque singular, sino mas bien de aprovechar una variedad de enfoques interrelacionados
para lograr objetivos especificos. En este sentido, la gamificacion emerge como una
herramienta dinamica que puede ser adaptada y personalizada para abordar diversas
necesidades, revelando asi su capacidad para integrarse de manera efectiva en estrategias mas
amplias.

4. Elementos de la gamificacion

Para analizar y comprender los fundamentos esenciales de la gamificacion, se han desarrollado
diversos modelos conceptuales, cada uno ofreciendo una perspectiva Unica sobre sus
componentes fundamentales. Entre estos modelos se encuentran el MDE (Mecanica, Dinamica
y Estética), CEGE (Core elements of the gaming experience), patron Deseo, Fantasia y
Curiosidad, atomos de disefio de los juegos, y el modelo Mecanicas, Dinamicas, Componentes



(Seaborn & Fels, 2015; Werbach & Hunter, 2012; Zichermann & Cunningham, 2011). En este
trabajo, nos centraremos en el modelo propuesto por Werbach & Hunter (2012), que identifica
componentes, mecanicas y dinamicas como elementos clave de la gamificacion. La eleccion
de este modelo se fundamenta en su reconocimiento y amplia aceptacion en la literatura
especializada, proporcionando una sélida estructura para analizar en detalle los elementos que
influyen en la experiencia del usuario en sistemas gamificados.

Es importante sefialar que esta eleccion no descarta la relevancia de otros modelos, ya que la
diversidad de enfoques conceptuales refleja la complejidad inherente a la gamificacion,
ofreciendo multiples perspectivas para comprender sus elementos fundamentales.

En este contexto, el modelo de Werbach & Hunter (2012), se adopta como la lente a traves de
la cual exploraremos los Componentes, Mecénicas y Dindmicas buscando proporcionar una
vision detallada y significativa de su contribucion a la eficacia y experiencia global en el &mbito
de la gamificacion.

1.Avatares 1.Competicion
2.Puntos 2.Coleccién :

S o 1.Narrativa
3.Insignias 3.Cooperacion 2 Emociones
4.Desbloqueo de Contenidos 4.Construccién ' ik

Zii : : 3.Progresion
5.Limite de Tiempo 5.Desafios o

. 4.Restricciones
6.Niveles 6.Recompensas ; -

o 5.Retroalimentacion
7.Misiones 7.Pruebay Error € Relaciones Seciales
8.Tablas de Clasificacion 8.Suerte '
9.Barras de Progreso 9.Turnos

Figura 2 — Elementos de Gamificacion
(Fuente: elaboracion propia)
4.1. Componentes
Los componentes representan los elementos tangibles mas basicos de la gamificacion, como
las tareas individuales que los usuarios realizan para avanzar en el sistema gamificado. Estos
elementos, segin el modelo de Werbach y Hunter (2012), son fundamentales para desarrollar
comportamientos especificos en los usuarios, y pueden ser:

4.1.1. Avatares:
El avatar, en el contexto de la gamificacion, se erige como una representacion visual que los
participantes crean o eligen para si mismos. Este componente no solo cumple una funcién
estética, sino que también actla como una herramienta para expresar autonomia, originalidad
y personalidad por parte de los jugadores (Teixes, 2015). Ademas, la posibilidad de mejorar el



avatar a lo largo del juego ya sea como recompensa por cumplir desafios o al superar niveles,
agrega una capa adicional de motivacion y compromiso.

El avatar puede adoptar diversas formas, desde imagenes e iconos hasta dibujos o figuras
geométricas, y puede presentarse en dimensiones 2D, 2.5D o 3D. Esta variabilidad brinda
flexibilidad a la herramienta gamificada, permitiendo adaptarse a diferentes perspectivas y
preferencias de los usuarios (Teixes, 2015).

4.1.2. Puntos:
Los puntos son unidades numéricas cruciales en la gamificacion, ya que no solo indican el
progreso del jugador, sino que también sirven como un medio para medir y evaluar su
comportamiento dentro del sistema gamificado (Werbach & Hunter, 2012). La atraccidn hacia
la obtencion y retencion de puntos es evidente, y estos no solo actian como un indicador de
éxito, sino que también proporcionan retroalimentacion valiosa para el disefiador de
herramientas gamificadas.

Segln Ramirez (2014), existen varios tipos de puntos, como los de experiencia, convertibles,
de habilidad, de karmay de reputacion, cada uno asociado a diferentes acciones y logros dentro
del juego. Esta diversidad contribuye a la riqueza del sistema, ofreciendo multiples
dimensiones para medir el rendimiento y la participacion del jugador.

4.1.3. Insignias:
Las insignias se presentan como iconos visuales que representan logros o reconocimientos

dentro de la gamificacion. Estos elementos, en su mayoria coleccionables, afiaden una capa de
motivacion adicional al permitir a los jugadores demostrar sus habilidades y éxitos de manera
visual. Algunas insignias pueden ser redimibles por puntos, mientras que otras indican
habilidades especificas o logros alcanzados (Sailer et al., 2017).

La posibilidad de ganar y recoger insignias dentro del entorno gamificado no solo influye en
el comportamiento de los jugadores, llevandolos a seleccionar rutas y desafios especificos, sino
que también puede utilizarse como un mecanismo para fortalecer las relaciones, otorgando
regalos virtuales o reales a los participantes (Teixes, 2015).

4.1.4. Desblogueo de Contenidos:
El desbloqueo de contenidos es un componente clave que introduce nuevos items o niveles
dentro del juego una vez que se logran objetivos predeterminados. Este elemento actda como
un simbolo tangible de progreso, ya que solo se materializa cuando los jugadores alcanzan




metas especificas. La presencia de este mecanismo puede aumentar significativamente la
motivacién y el compromiso de los participantes (Biel & Garcia Jiménez, 2016).

La sensacion de logro al desbloquear nuevos contenidos no solo refuerza el progreso individual
del jugador, sino que también puede influir en su disposicion a enfrentar desafios adicionales
dentro del entorno gamificado.

4.1.5. Limite de Tiempo:
La introduccion de un limite de tiempo en ciertos desafios o niveles dentro de la gamificacion
agrega una capa de presion adicional. Esta restriccion temporal no solo crea un sentido de
urgencia, sino que también puede contribuir a mejorar la concentracion de los participantes en
la tarea en cuestion (Biel & Garcia Jiménez, 2016).

La gestion eficaz del tiempo se convierte en un factor critico para el éxito en estos escenarios,
y la posibilidad de enfrentar situaciones de tiempo limitado puede generar experiencias méas
emocionantes y desafiantes para los jugadores.

4.1.6. Niveles:
Los niveles en la gamificacién representan entornos cada vez mas dificiles que agrupan
diversas misiones. Es crucial disefiar los primeros niveles de manera que sean sencillos, rapidos
y progresivos, evitando la generacion de frustracion y el potencial abandono del juego por parte
de los jugadores (Teixes, 2015).

La progresion gradual en la dificultad de los niveles, con desafios mas complejos en etapas
posteriores, contribuye a mantener el interés de los jugadores a lo largo del tiempo. El disefio
cuidadoso de esta progresion es esencial para equilibrar la dificultad y garantizar una
experiencia de juego envolvente y gratificante.

4.1.7. Misiones:
Las misiones en la gamificacion son tareas predefinidas que permiten a los participantes
obtener beneficios y recompensas especificas. Cada mision debe tener un objetivo claro,
alternativas de solucién y recompensas bien definidas. La versatilidad de las misiones permite
que se completen de forma individual, generando competencia entre los jugadores, o de manera
grupal, fomentando la cooperacién (Aldemir et al., 2018).



La variedad de misiones disponibles en el entorno gamificado contribuye a mantener la
diversidad y el interés de los participantes, brindando opciones que se adaptan a diferentes
estilos de juego y preferencias individuales.

4.1.8. Tablas de Clasificacion:
Las tablas de clasificacion ordenan a los participantes segin su éxito relativo segun ciertos

criterios predefinidos. Esta herramienta tiene un doble propdsito: aumentar la competitividad
entre los jugadores y motivarlos a alcanzar los primeros puestos en la lista (Aldemir et al.,
2018).

Existen diversos tipos de tablas de clasificacion, desde generales que abarcan a todos los
participantes hasta aquellas centradas en usuarios especificos o regiones geograficas. Cada
variante ofrece una perspectiva unica sobre el rendimiento del jugador y puede influir en su
motivacién para mejorar y competir.

4.1.9. Barras de Progreso:
Las barras de progreso en la gamificacion desempefian un papel crucial al proporcionar
informacion sobre el desempefio de cada participante. Estas no solo ofrecen una
retroalimentacion visual inmediata sobre la tarea realizada, sino que también sirven como un
mecanismo efectivo para involucrar y motivar a los usuarios hacia la consecucion de su
objetivo final (Biel & Garcia Jiménez, 2016; Teixes, 2015).

La capacidad de visualizar el progreso de manera clara y accesible contribuye a mantener a los
jugadores informados y comprometidos, mejorando asi la experiencia general de la
gamificacion.

4.2. Mecénicas

La gamificacién, como estrategia para motivar y comprometer a los usuarios, se fundamenta
en la interaccion de diversos elementos, siendo las mecéanicas uno de los pilares esenciales
segun el modelo propuesto por Werbach & Hunter (2012). Las mecénicas, en este contexto,
representan las reglas del juego, las normas que rigen el funcionamiento de la herramienta
gamificada. Estas no solo definen los procesos basicos que impulsan las acciones de los
jugadores, sino que también generan compromiso al proporcionar retos y un camino por el cual
transitar, permitiendo asi la materializacion de una o més dinamicas. Las mecanicas de
gamificacion més destacadas son las siguientes.



4.2.1. Competicion:
Una de las mecéanicas fundamentales en la gamificacién es la competicion, que puede

manifestarse de manera individual o por equipos. En este contexto, algunos jugadores ganan
mientras otros pierden, creando un ambiente donde el rendimiento esta intrinsecamente ligado
a la obtencion de recompensas (Teixes, 2015). La competicion puede ser un impulsor poderoso
para alcanzar mayores niveles de rendimiento, pero debe implementarse cuidadosamente para
evitar intimidaciones que podrian afectar la motivacion de los participantes.

4.2.2. Coleccidn:
La mecénica de coleccién se centra en la acumulacién de diversos objetos, elementos,
emblemas o logros. Presente tanto en herramientas gamificadas online, donde se busca
recolectar monedas o puntos, como en herramientas analogas, donde el objetivo es reunir
objetos especificos, esta mecanica agrega una capa adicional de motivacion a la experiencia de
juego (Teixes, 2015). La sensacion de completar una coleccion puede ser intrinsecamente
gratificante y estimular el deseo de continuar participando en la gamificacion.

4.2.3. Cooperacion:
La mecénica de cooperacion destaca la importancia de trabajar en equipo para alcanzar un

objetivo comun. A diferencia de la competicion, la cooperacion fomenta un rendimiento
conjunto que supera los esfuerzos individuales, promoviendo el aprendizaje y las habilidades
de trabajo en equipo (Romero-Rodriguez et al., 2019). Esta mecanica no solo contribuye a la
consecucion de retos o niveles que podrian ser mas dificiles de lograr individualmente, sino
que también fortalece la cohesion grupal.

4.2.4. Construccion:

La necesidad humana de construir y crear encuentra expresion en la mecéanica de construccion,
que se manifiesta en ciertas herramientas gamificadas centradas en la edificacion de ciudades,
parques, y mas. Estas mecanicas permiten a los participantes aprender sobre las interacciones
entre la ciudad y sus habitantes, asi como abordar problemas y desafios relacionados con la
construccion (Teixes, 2015). La mecanica de construccion no solo ofrece un camino hacia la
creatividad, sino que también facilita la comprension de la relacion entre el disefio y sus
consecuencias.



4.2.5. Desafios:
Los desafios, considerados como una pieza central en la mecanica de la gamificacion, se
definen como tareas que demandan un esfuerzo considerable por parte de los participantes
(Sailer et al., 2017). Esta mecanica plantea una serie de consideraciones cruciales para su
implementacion efectiva.

En primer lugar, es fundamental lograr un equilibrio apropiado entre la dificultad inherente al
desafio y las habilidades individuales de los usuarios. Un desafio excesivamente sencillo
podria resultar carente de estimulo y, por ende, poco motivador, mientras que uno demasiado
complejo podria desencadenar sentimientos de frustracion y desmoralizacion entre los
participantes (Sepehr & Head, 2013).

Ademas, los desafios deben presentar una variedad y diversidad adecuadas para mantener el
interés y el compromiso de los participantes a lo largo del tiempo. La oferta de una amplia
gama de desafios, que abarquen desde tareas simples hasta desafios mas intrincados y
creativos, permite a los usuarios explorar y desarrollar diversas habilidades, manteniendo asi
su implicacion en la experiencia de gamificacion. Es crucial, sin embargo, mantener el
equilibrio entre la dificultad de los desafios y las habilidades de los usuarios, ya que un
desajuste en este aspecto puede conllevar consecuencias negativas (Sailer et al., 2017). Si el
desafio es demasiado facil, puede resultar aburrido y poco motivador, mientras que, si €s
demasiado dificil, puede generar frustracion y desmotivacién entre los participantes.

Por otro lado, los desafios deben estar contextualizados dentro del entorno de la gamificacion
y ser relevantes para los objetivos y temas del sistema en el que se integran, ya que, de lo
contrario, esto podria generar confusion o desmotivacion entre los usuarios (Sailer et al., 2017).

Asimismo, los desafios pueden actuar como catalizadores tanto de la colaboracién como de la
competencia entre los participantes, dependiendo de la dinamica deseada. Por consiguiente,
resulta importante disefiar desafios que permitan a los usuarios trabajar en conjunto para
alcanzar metas comunes, asi como desafios competitivos que fomenten la superacién personal
y la rivalidad amistosa (Sepehr & Head, 2013).

4.2.6. Recompensas:
Segun Teixes (2015), las recompensas pueden adoptar diversas formas, desde puntos y

medallas hasta el avance a niveles superiores y la obtencion de bienes virtuales. Este sistema
de incentivos se traduce en premios tangibles e intangibles que refuerzan el comportamiento
deseado y contribuyen a la satisfaccion del jugador. Ademaés, las recompensas pueden
clasificarse en cuatro categorias principales.
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1. Recompensas fijas: aquellas que los jugadores conocen de antemano antes de alcanzar un
logro especifico. Esta anticipacion puede actuar como un estimulo predecible,
proporcionando a los participantes metas claras y concretas.

2. Recompensas aleatorias: introducen un elemento de incertidumbre, dado que los
jugadores son conscientes de su existencia, pero desconocen cudles obtendran. Esta
variabilidad afiade emocidn y sorpresa al proceso de gamificacion, manteniendo el interés
del jugador.

3. Recompensas inesperadas: se otorgan por logros no anunciados previamente. Estas
recompensas sorpresivas pueden aumentar la gratificacion emocional y utilizarse
estratégicamente para reconocer esfuerzos extraordinarios.

4. Recompensas sociales: provienen de otros participantes, fortaleciendo asi la interaccion y
la dinamica comunitaria. Estas recompensas, que pueden incluir reconocimientos publicos
o la capacidad de compartir logros, contribuyen a la creacion de una comunidad
comprometida y cohesionada en torno a la gamificacion.

La efectividad de las recompensas radica en su capacidad para alimentar la motivacion
intrinseca y extrinseca de los participantes. Al ofrecer incentivos tangibles, las recompensas
refuerzan positivamente el comportamiento deseado. Ademas, al incorporar elementos
intangibles, como el reconocimiento social, las recompensas fortalecen el vinculo emocional
del jugador con la experiencia de gamificacion.

No obstante, la gestion de las recompensas requiere de una consideracion cuidadosa. Su disefio
debe ser equilibrado, evitando la generacién de expectativas poco realistas que podrian derivar
en decepcién. La personalizacion de las recompensas, adaptandolas a las preferencias
individuales de los participantes, puede potenciar su impacto y mantener un alto nivel de
participacion (Teixes, 2015).

4.2.7. Pruebay Error:
La mecénica de prueba y error brinda a los participantes la facilidad de enfrentar un reto o
desafio méas de una vez. Esta libertad para equivocarse propicia la confianza y la participacion,
facilitando la obtencion de conocimientos y animando a los jugadores a experimentar riesgos
(Biel & Garcia Jiménez, 2016). La mecanica de prueba y error no solo contribuye al
aprendizaje individual, sino que también crea un ambiente propicio para la innovacion y la

creatividad.

4.2.8. Suerte:
La mecéanica de suerte implica la incorporacion del azar en la dindmica del juego. Esta
introduccidén de elementos impredecibles puede generar picos de interés en los jugadores, pero
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también puede suscitar efectos negativos (Biel & Garcia Jiménez, 2016). La gestion adecuada
de esta mecanica es esencial para mantener un equilibrio entre la sorpresa y la frustracion.

4.2.9. Turnos:
La mecanica de turnos se refiere a la participacion secuencial y alterna de los jugadores. Al
promover la cooperacion y mejorar el trabajo en equipo, esta mecanica contribuye a aumentar
lafidelidad al juego y fortalecer las interacciones sociales entre los participantes (Biel & Garcia
Jiménez, 2016). La participacion secuencial garantiza que todos los jugadores puedan
contribuir al progreso del equipo.

4.3. Dinamicas
4.3.1. Narrativa:
La narrativa en gamificacion actia como un marco que sitla a los participantes en un contexto
0 historia. Al proporcionar una estructura narrativa, se logra dar a los jugadores una
comprension més profunda y significativa del juego. Segun Teixes (2015), la narrativa no solo
cumple una funcién descriptiva, sino que también actda como un elemento motivador al
involucrar a los participantes en un mundo virtual o conceptual. La conexion emocional que se
establece a través de la narrativa puede influir significativamente en la experiencia del usuario,
afectando su nivel de participacién y compromiso.

En el &mbito del marketing, el copywriting desempefia un papel fundamental al impulsar la
narrativa y el contenido persuasivo que rodea a un producto o servicio. Tanto en juegos como
en camparias de marketing, la narrativa crea un contexto que involucra al usuario y le brinda
una comprension mas profunda y significativa. De manera similar, el copywriting busca captar
la atencion del puablico objetivo y transmitir el mensaje de la marca de manera efectiva,
inspirando acciones y generando conexiones significativas (Akhter, 2018). Asi, la narrativa en
la gamificacion y el copywriting en marketing estan interconectados, ya que ambos buscan
involucrar al usuario, influir en su experiencia y motivar su participacion.

4.3.2. Emociones:
Las emociones desempefian un papel fundamental en el ambito de la gamificacion, siendo
capaces de influir de manera significativa en la dinamica y el resultado de esta estrategia. La
capacidad de evocar sentimientos especificos en los usuarios no solo enriquece la experiencia
de usuario, sino que también contribuye a la creacion de una interaccion memorable y
altamente motivadora. Esta comprension se revela crucial en el disefio de sistemas gamificados
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efectivos, ya que permite a los desarrolladores articular experiencias que resuenen
emocionalmente con los participantes.

En funcion de la temética y los objetivos del sistema gamificado, las emociones pueden abarcar
un amplio espectro que va desde la felicidad y la curiosidad hasta la tristeza, la solidaridad y
la sorpresa, entre otras (Teixes, 2015). La diversidad emocional dentro del contexto de la
gamificacion ofrece una rica paleta de experiencias para los usuarios, permitiendo que la
interaccion sea dinamica y significativa.

Teixes (2015), destaca la importancia de explorar como las mecénicas de gamificacion activan
y gestionan estas emociones. Al comprender como las mecanicas de gamificacion pueden
influir en las emociones de los usuarios, los disefiadores pueden desarrollar estrategias mas
efectivas para fomentar la participacion y el compromiso. Por ejemplo, la introduccion de
desafios emocionantes y gratificantes puede generar entusiasmo y motivacion entre los
participantes, mientras que la integracion de elementos narrativos que evocan emociones como
la empatia y la solidaridad puede fortalecer el sentido de comunidad y colaboracion.

4.3.3. Progresion.
La progresion en gamificacion se refiere al avance o desarrollo de los participantes a medida

que interacttan con la herramienta gamificada. A medida que los jugadores avanzan, pueden
adquirir habilidades mas complejas o enfrentarse a desafios mas dificiles. Este sentido de
progresion esté intrinsecamente ligado a la motivacion, ya que las personas tienden a sentirse
impulsadas por la necesidad de logro (Teixes, 2015). Examinar como se estructuran y
presentan las etapas de progresion en un sistema gamificado revela la importancia de este
elemento en el mantenimiento del interés y la participacion continuada.

4.3.4. Restricciones.

Las restricciones, aunque pueden parecer limitativas, desempefian un papel crucial en la
efectividad de los sistemas gamificados. Estas limitaciones pueden aplicarse a las
recompensas, estableciendo un ndmero méximo, o a la cantidad de misiones y niveles
disponibles. Es fundamental organizar estas restricciones de manera cuidadosa para garantizar
que la estrategia gamificada alcance sus objetivos de manera eficiente (Ramirez, 2014).
Explorar como las restricciones influyen en el disefio y la implementacion de sistemas
gamificados proporciona una vision mas clara de su impacto en la experiencia del usuario.
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4.3.5. Retroalimentacion.

La retroalimentacion en gamificacion actia como una respuesta directa al desempefio general
o0 parcial de un usuario. Esta respuesta no solo informa al participante sobre su rendimiento,
sino que también facilita la autorreflexion. La retroalimentacion eficaz cerrard la brecha entre
el desempefio actual y el deseado, contribuyendo directamente a la mejora de los procesos de
ensefianza (Biel & Garcia Jiménez, 2016). Analizar como se implementa y administra la
retroalimentacion en un contexto gamificado revela su papel crucial en el desarrollo continuo
de habilidades y el mantenimiento del interés.

4.3.6. Relaciones Sociales.
La interaccion social es una dindmica esencial en la gamificacién, ya que los seres humanos,
por naturaleza, son seres sociales. Las relaciones sociales en un entorno gamificado pueden
generar comparfierismo, colaboracion, competencia y otros vinculos sociales significativos
(Teixes, 2015). La comprension de cdmo estas interacciones sociales se incorporan al disefio
gamificado proporciona informacion valiosa sobre como fomentar la participacion y fortalecer
la comunidad de usuarios.

5. Efectos Psicoldgicos de la Gamificacion

Para comprender plenamente los efectos de la gamificacion en el comportamiento humano, es
esencial examinar las teorias psicologicas que la respaldan. Una de las teorias mas influyentes
es la Teoria del Refuerzo de Skinner (1953). Segun esta teoria, los individuos tienden a repetir
comportamientos que son recompensados. En el contexto de la gamificacion, estas
recompensas pueden ser en forma de puntos, insignias o premios, lo que refuerza la conducta
deseada y promueve la participacion continua a través de la motivacion extrinseca. Por otro
lado, la Teoria de la Autodeterminacion de Deci y Ryan (1985) sugiere que la motivacion
intrinseca, basada en la satisfaccion interna y el interés personal, es fundamental para el
compromiso y el bienestar psicologico. La gamificacion busca satisfacer estas necesidades
psicoldgicas basicas mediante la creacion de desafios significativos, la autonomia para tomar
decisiones y la interaccion social, lo que fomenta la motivacion intrinseca y el compromiso a
largo plazo.

Los estudios realizados sobre el incremento de la motivacion intrinseca y extrinseca al
incentivar el comportamiento a través de juegos y recompensas muestran resultados diversos
pero consistentes. Se ha observado que la gamificacion y las recompensas pueden aumentar la
motivacion intrinseca en un rango que va desde un 20% hasta un 50%, segun diversos estudios
(Hamari, Koivisto, & Sarsa, 2014). Asimismo, se ha notado un aumento en la motivacion
extrinseca de alrededor del 30% al 40% al utilizar estrategias de gamificacién y recompensas
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(Zichermann & Cunningham, 2011). Estos hallazgos sugieren un impacto significativo en
ambos tipos de motivacion cuando se aplican técnicas de gamificacion y recompensas. No
obstante, es importante tener en cuenta que los resultados pueden variar segun el disefio del
juego, la naturaleza de las recompensas y otros factores contextuales.

Sin embargo, la gamificacion no solo tiene efectos superficiales en el comportamiento y la
motivacion de los individuos, sino que también tiene implicaciones profundas en los procesos
neuroldgicos relacionados con la dopaminay el sistema limbico.

La dopamina, un neurotransmisor clave en el sistema nervioso central, desempefia un papel
crucial en la respuesta del cerebro a la gamificacion (Kumar, Ferndndez, Gonzalez, & Kumar,
2006). Esta amina, conocida por su asociacion con la sensacion de placer y recompensa, se
libera en respuesta a las recompensas extrinsecas ofrecidas en las actividades gamificadas,
como puntos, insignias o premios (Avila-Rojas & Pérez-Neri, 2017). La liberacion de
dopamina genera una sensacion de satisfaccion y placer en el individuo, lo que puede aumentar
su motivacion y participacion en las actividades gamificadas.

Ademas, otra de las consecuencias neuroldgicas de la gamificacion es la activacion del sistema
limbico. Este sistema, mas funcional que anatémico, se define como un conjunto de estructuras
en forma de limbo que rodean el hilio de cada hemisferio cerebral (Delgado & Mora). Su
posicién transicional entre las partes mas primitivas y evolucionadas del cerebro (es decir, el
cerebro subcortical visceral y el cortical mas evolucionado), sugiere su papel central en la
regulacién emocional y motivacional (Saavedra, Cordoba, Zufiiga, Navia, & Zamora, 2015).
De esta manera, la activacion del sistema limbico en respuesta a la gamificacion puede generar
respuestas emocionales intensas, como la excitacion o el placer, que influyen en el
comportamiento, la toma de decisiones y el estado del individuo.

Sin embargo, recientes investigaciones muestran que la relacién entre la gamificacion y el
sistema limbico se extiende mas alla de las respuestas emocionales inmediatas. Existe una
relacion directa del sistema limbico con el almacenamiento de informacién en el encéfalo
(Saavedra et al., 2015). Esto se debe a la influencia de las emociones en los procesos de
memoria, que pueden ser de manera positiva 0 negativa en funcion del caso concreto. Ademas,
la amigdala, otra parte clave del sistema limbico, desempefia un papel crucial en los procesos
de aprendizaje basados en la recompensa y el castigo, modulando el recuerdo de las
consecuencias placenteras (Saavedra et al., 2015). Esta interaccion entre las diferentes partes
del sistema limbico y aspectos fundamentales del aprendizaje sefiala una correlacion entre el
estado emocional y la capacidad de aprendizaje. Por ello, al inducir estimulos o respuestas
emocionales en el individuo, las experiencias gamificadas pueden tener un impacto duradero
en la adquisicion y retencion de informacion de los usuarios.
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Figura 3 - Anatomia Cerebral y Sistema Limbico
(Fuente: BrightFocus Foundation, 2021)

6. Uso de la gamificacion en diferentes industrias

A medida que la tecnologia avanza y las expectativas de los consumidores y empleados
evolucionan, las organizaciones estan recurriendo cada vez mas a la gamificacién para mejorar
la participacion, aumentar la motivacion y potenciar resultados en sectores tan diversos como
la educacion, los recursos humanos, las ventas y la salud.

El uso de la gamificacion en la educacién ha evolucionado significativamente en los ultimos
afios, pasando de ser una estrategia subestimada a convertirse en un recurso fundamental con
un potencial transformador. Esta transicion se ha visto respaldada por su capacidad para
infundir creatividad, participacion y motivacion en el proceso de aprendizaje, despertando un
interés creciente en su aplicacion entre la comunidad educativa.

Dominguez et al., (2016) exploraron las implicaciones précticas y los resultados de gamificar
las experiencias de aprendizaje. En su estudio, analizaron como la gamificacion puede influir
en el proceso educativo y sus resultados. La introduccion de elementos de juego en el aula no
solo aumenta la motivacion intrinseca de los estudiantes al hacer que el aprendizaje sea méas
atractivo, sino que también promueve un enfoque de aprendizaje mas activo y participativo.

Ademas, la retroalimentacion instantanea proporcionada por los juegos educativos permite a
los estudiantes identificar rapidamente sus fortalezas y areas de mejora, facilitando asi el
proceso de aprendizaje y la correccién de errores. La personalizacion del aprendizaje y el
desarrollo de soft skills ‘también son beneficios clave de la gamificacion en la educacion, ya
que los juegos pueden adaptarse para satisfacer las necesidades individuales de cada estudiante

1 Soft skills: competencias interpersonales y emocionales que, a pesar de no ser técnicas ni especificas de una
disciplina, desempefian un papel fundamental en el desempefio laboral y en la adaptacion a entornos diversos.
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y ayudar en el desarrollo de habilidades importantes para el éxito tanto personal como
profesional (Dominguez et al., 2016).

A continuacion, se presenta una ilustracion que incorpora tres ejemplos destacados de
aplicaciones y plataformas que integran la gamificacion en el &mbito educativo.

duolin?o ®

Khan Academy

Classcraft

CLASSCRAFT DUOLINGO
Plataforma que convierte el aula en Aplicacion mévil de aprendizaje de
un juego de rol donde los idiomas que utiliza niveles, desafios
estudiantes trabajan juntos para diarios y recompensas virtuales para

KHAN ACADEMY

Plataforma educativa en linea que
utiliza puntos, medallas y tablas de
clasificacién para motivar a los
completar misiones y ganar puntos hacer que el aprendizaje sea mas

de experiencia. Los profesores divertido y efectivo. Los usuarios
pueden personalizar el contenido y ganan puntos por completar
premiar el buen comportamiento y lecciones y pueden competir con
el rendimiento académico amigos

estudiantes a completar lecciones y
ejercicios. Ofrece insignias por
logros y progreso, y desafios
adicionales para fomentar el
aprendizaje continuo

Figura 4 — Ejemplos de gamificacion en la educacion
(Fuente: elaboracion propia)

En el &mbito de los Recursos Humanos, la gamificacion se ha convertido en una herramienta
versatil que puede aplicarse en diversas etapas del ciclo de gestion de talento. En la etapa de
atraccion de talento, se pueden disefiar procesos de seleccion gamificados que incluyan
diferentes desafios y competiciones para comprobar las diferentes habilidades y aptitudes de
los candidatos. Por otro lado, en el proceso de onboarding para nuevos empleados, la
gamificacion puede ser una herramienta de gran utilidad para ensefiar las normas y practicas
de la empresa, a través de mecéanicas de juego que inciten el aprendizaje a través de la
superacion de pequefios milestones? (Simpson & Jenkins, 2015). Ademas, en un entorno
empresarial donde la educacion y el desarrollo del personal son cada vez mas prioritarios, la
gamificacion emerge como una herramienta vital para mantener a los empleados en constante
formacion. Esta estrategia se utiliza para superar las barreras en las plataformas internas de
educacion, facilitando asi la capacitacion continua. Sin embargo, para garantizar que la
gamificacion sea efectiva a largo plazo en las estrategias de Recursos Humanos, es
fundamental que los incentivos sean intrinsecos para los empleados, en lugar de depender
unicamente de recompensas externas. Este enfoque requiere un profundo entendimiento de las
motivaciones individuales de los empleados por parte de las empresas (Burke, 2014).

2 Milestones: hitos o eventos significativos que marcan el progreso o el logro de objetivos especificos en un
proyecto, plan o proceso.
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Dos ejemplos destacados de empresas que han implementado la gamificacion en sus estrategias
de Recursos Humanos son Deloitte y Ernst & Young (EY).

Deloitte. EY

ERNEST & YOUNG (EY)
Integra escape rooms en su proceso de
seleccion de personal como una forma
innovadora de evaluar las habilidades de los

DELOITTE LEADERSHIP ACADEMY

Programa de desarrollo de liderazgo que
utiliza juegos y simulaciones para
ensefar habilidades de liderazgo de

candidatos. Esta actividad ladica ayuda a medir
capacidades como el trabajo en equipo, la
resolucion de problemas y la creatividad,
proporcionando a los evaluadores una vision
mas completa de los candidatos

manera interactiva y practica. Los
empleados participan en escenarios de
liderazgo simulados y reciben
retroalimentacién inmediata sobre sus

decisiones

Figura 5 — Ejemplos de gamificacion en RRHH
(Fuente: elaboracion propia)

En el sector de la salud, la gamificacion ha emergido como una estrategia prometedora para
promover habitos de vida saludables y fomentar la participacion activa de los individuos en su
bienestar. Aungue su implementacion ha enfrentado desafios Unicos debido a la naturaleza
individualizada de la salud y el bienestar, las aplicaciones que rastrean la actividad fisica y
establecen sistemas de recompensas han ganado popularidad. Sin embargo, ain persisten
obstaculos en la adaptacion de la gamificacion a necesidades de grupos mas especificos y en
la definicion de objetivos de salud mas concretos (Johnson et al., 2016).

Dos ejemplos destacados de gamificacion en el sector de la salud son Fitbit y Mango Health.

i fitbit @ Mango Health

MANGO HEALTH
Aplicacion mavil que utiliza la gamificacion para
ayudar a los usuarios a recordar tomar sus
medicamentos a tiempo, ofreciendo recordatorios,

FITBIT
Utiliza dispositivos portatiles de seguimiento
de la actividad fisica que registran los pasos, la
distancia recorrida y las calorias quemadas, y

seguimiento de progreso y recompensas por
adherencia al tratamiento. Los usuarios reciben
incentivos como descuentos en medicamentos y
tarjetas de regalo por mantenerse en la pista con
su régimen de medicacién

ofrecen desafios y recompensas virtuales para
motivar a los usuarios a mantenerse activos y
llevar un estilo de vida saludable. Los usuarios
pueden competir en desafios con amigos y
recibir insignias por logros personales

Figura 6 — Ejemplos de gamificacion en la salud
(Fuente: elaboracion propia)
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La gamificacion en ventas es una estrategia efectiva que utiliza elementos de juego para
motivar y mejorar el rendimiento de los equipos comerciales. A través de tableros de lideres
en tiempo real, sistemas de recompensas basados en el logro de objetivos, desafios y
competiciones entre los miembros del equipo, las empresas pueden crear un ambiente dinamico
y estimulante que impulse la participacién y el compromiso de los vendedores. Ademas,
proporcionar retroalimentacion constante y reconocimiento publico por los logros alcanzados
refuerza el comportamiento deseado y mantiene alta la moral del equipo (Rocha et al., 2019).
De esta manera, la gamificacién en ventas no solo motiva a los vendedores a alcanzar sus
metas, sino que también puede conducir a un aumento significativo en las ventas y el éxito
empresarial.

Ejemplos destacados de compafiias que implementan la gamificacién en ventas son Coca-Cola
y Salesforce.

é’@% salesforce

COCA-COLA SALESFORCE

Implementa un programa de incentivos de
ventas que utiliza un sistema de puntos y
recompensas para motivar a los vendedores a

Utiliza un sistema de puntos y recompensas para

motivar a los representantes de ventas a alcanzary
superar sus objetivos de ventas. Ofrece incentivos
como bonos y reconocimiento publico por el
desempefio excepcional

aumentar las ventas y mejorar el rendimiento.
Los vendedores acumulan puntos por cada
venta exitosa y pueden canjearlos por premios
como viajes y productos exclusivos

Figura 7 — Ejemplos de gamificacion en ventas
(Fuente: elaboracion propia)

7. Uso de la gamificacion en marketing

En el ambito académico del marketing, diversos autores han profundizado en el fendbmeno de
la gamificacion, reconociendo su potencial estratégico. Herbig (1991) fue uno de los pioneros
en analizar la teoria de juegos y su aplicacion en el marketing, destacando el papel del "juego™
como una herramienta para abordar los desafios comerciales. Posteriormente, McAfee y
McMillan (1996) examinaron la competencia empresarial desde la perspectiva de la teoria de
juegos, concluyendo que los elementos ludicos podian conferir una ventaja estratégica en el
ambito del marketing, motivando a los equipos de ventas, enriqueciendo las metodologias de
investigacion de mercado y proporcionando insights sobre los comportamientos de compra
(McAfee & McMillan, 1996).
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Es crucial utilizar la gamificacion en el marketing de manera sutil, incluso mas que en cualquier
otra industria, ya que, si los consumidores potenciales perciben que se usa para manipular sus
decisiones de compra, puede generar rechazo y asociaciones negativas con la marca (Mateus
& Ortegodn, 2019).

En las ultimas décadas, varios expertos han resaltado la importancia de las marcas y las tribus
de consumidores en las sociedades capitalistas contemporéneas. El célebre antrop6logo y
escritor Harari, discute en su libro "Sapiens" como las tribus de consumidores han remplazado
a otros grupos sociales, como la religion, debido al consumismo y la economia predominante
(Harari, 2013). Por otro lado, Seth Godin, un reconocido gurt del marketing, enfatiza la
creacion de tribus de consumidores como un objetivo central de las marcas modernas (Godin,
2002).

La perspectiva de las tribus de consumidores cobra relevancia en el contexto de la
gamificacion, ya que esta técnica puede fomentar experiencias compartidas que fortalezcan el
sentido de comunidad entre los consumidores de una marca. La activacion de los instintos
béasicos, como el boton reptiliano de supervivencia, mediante elementos de juego, puede influir
en el sentido de pertenencia a una tribu (Benito Sipos, 2020). Por lo tanto, la gamificacion no
solo ofrece oportunidades para mejorar la interaccion y el compromiso del consumidor, sino
también para fortalecer los lazos emocionales y sociales entre los miembros de una comunidad
de consumidores.

7.1. Importancia del marketing funnel en estrategias de marketing

El marketing funnel, también conocido como customer funnel o en espafiol, embudo de
marketing, es un componente esencial en la estrategia de marketing de cualquier empresa. Este
concepto describe el proceso que sigue un consumidor desde el descubrimiento de un producto
0 servicio hasta la compra y la posible fidelizacion con la marca (Kotler & Keller, 2016).
Visualmente, este proceso se asemeja a un embudo, con una parte mas ancha en la parte
superior que se va estrechando hacia la parte inferior, representando cada seccién del embudo
una etapa en el proceso de compra (Kotler & Keller, 2016). De esta manera, el marketing funnel
ilustra la progresién del proceso y cémo la cantidad de posibles compradores va disminuyendo
a medida que avanza.
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ATRACCION = Atraer trafico

Generar contenido INTERACCION
de valor

Vender

Generar lealtad

Figura 8 — Customer funnel
(Fuente: elaboracion propia)

En la etapa inicial del embudo, donde es mas amplio, se encuentra una extensa base de personas
con un conocimiento limitado sobre el producto o servicio. Conforme los individuos avanzan
a lo largo del embudo, la cantidad de clientes potenciales se reduce, ya que algunos abandonan
el proceso de compra. Este estrechamiento del embudo refleja como, conforme los clientes
progresan en su proceso de toma de decisiones, se vuelven mas selectivos y comprometidos.
En ultima instancia, solo unos pocos llegaran al fondo del embudo y completaran la compra
(Kotler & Keller, 2016).

La relevancia del marketing funnel para las empresas se manifiesta en varios aspectos cruciales.
En primer lugar, proporciona una estructura que permite entender el comportamiento del
cliente en cada fase del proceso de compra, lo que facilita que las empresas adapten sus
estrategias para satisfacer las necesidades y preferencias especificas de los clientes en
diferentes momentos. Ademaés, el embudo de marketing permite a las empresas asignar
recursos de manera mas efectiva al identificar en qué etapa se encuentran los clientes, lo que
les permite invertir mas en actividades de generacion de conciencia, por ejemplo, si se detecta
una falta de conocimiento sobre la marca entre los clientes potenciales (Kotler & Keller, 2016).

Otro aspecto importante es la mejora de la experiencia del cliente. Al optimizar el embudo de
marketing, las empresas pueden ofrecer una experiencia mas satisfactoria a los clientes en cada
paso del proceso de compra, lo que puede aumentar la satisfaccion del cliente y su lealtad a la
marca a largo plazo. Ademas, al guiar a los clientes de manera efectiva a través del embudo de
marketing, las empresas pueden maximizar las conversiones y mejorar su retorno de la
inversion en marketing. Esta maximizacién de conversiones es fundamental para el éxito
comercial y puede lograrse mediante una comprension profunda de como los clientes
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interacttan con cada etapa del embudo y queé estrategias son mas efectivas para influir en su
comportamiento (Kotler & Keller, 2016).

7.2. Gamificacion en cada etapa del marketing funnel
A continuacion, exploraremos como la gamificacion puede implementarse en cada etapa del
marketing funnel, desde la parte superior del embudo (TOFU: top of the funnel), hasta la
postventa y retencion, con el objetivo de mejorar la eficacia de las estrategias de marketing.

7.2.1. Parte superior del embudo (TOFU — Top Of the Funnel): Conciencia
La parte superior del embudo es la etapa inicial del proceso de marketing donde se busca captar

la atencion del pablico objetivo y generar conciencia sobre la marcay sus productos o servicios.
En esta fase, los clientes potenciales estan en la etapa de investigacion y exploracion, por lo
que es crucial establecer una conexion inicial con el consumidor y ofrecer contenido relevante
y atractivo para impulsar su interés en la marca (Kotler & Keller, 2016).

Una de las estrategias de gamificacion mas comunes en la primera fase del embudo es la
organizacion de concursos y sorteos en linea. Estos eventos generan un sentido de urgencia 'y
emocion entre los participantes, incentivando su participacion activa y aumentando la
visibilidad de la marca. Por ejemplo, la marca de galletas Oreo lanz6 el concurso Dunk
Challenge en el gque animaba a los consumidores a compartir videos creativos sumergiendo las
galletas en leche. Los participantes tenian la oportunidad de ganar premios y, al mismo tiempo,
generar contenido que promoviera la marca en las redes sociales (Julius, 2018).

Otra técnica popular para aumentar la conciencia de marca y producto es a través de desafios
de conocimiento. Crear juegos o cuestionarios relacionados con la marca o producto y otorgar
puntos o insignias a los participantes que respondan correctamente es una forma atractiva de
educar a los consumidores sobre la marca y sus beneficios. Un ejemplo destacado de esta
estrategia es la aplicacion Starbucks Rewards. Esta aplicacion no solo recompensa a los clientes
por sus compras, sino que también les ofrece desafios semanales donde pueden ganar puntos
extra al comprar ciertos productos o completar acciones especificas. Estos desafios pueden
incluir responder preguntas sobre la historia de la marca, los diferentes tipos de café o los
beneficios de los productos, lo que ayuda a aumentar el conocimiento y la participacion de los
clientes (Starbucks®, n.d.).

Otra estrategia efectiva es la competencia social, donde se implementan concursos en redes
sociales para que los usuarios compartan contenido relacionado con la marca o producto
utilizando un hashtag especifico. Esta tactica no solo aumenta la visibilidad de la marca en las
redes sociales, sino que también fomenta la participacion y la creatividad de los usuarios. Un
ejemplo excelente de la implementacion de esta estrategia es de la marca Doritos, con su

22



continua campafa Doritos Legion of Creators, donde invita a sus seguidores a formar parte de
la Legion de Creadores participando en desafios creativos relacionados con la marca. Los
participantes deben crear contenido original inspirado en Doritos, como videos, imagenes o
memes, Yy compartirlo en sus perfiles de redes sociales utilizando el hashtag
#DoritosLegionOfCreators. Los mejores contenidos, seleccionados por Doritos, tienen la
oportunidad de ser destacados en las plataformas de la marca y de ganar premios exclusivos
(Legion of Creators, n.d.). A través de esta estrategia de gamificacion, Doritos capitaliza la
competencia social para involucrar activamente a los usuarios de manera creativa,
incentivandolos a compartir su afinidad por la marca de manera amena y estimulante.
Asimismo, al ofrecer incentivos y reconocimiento a los participantes destacados, Doritos
consigue fomentar un mayor compromiso y lealtad entre su base de seguidores, fortaleciendo
de esta manera su presencia en las redes sociales y su vinculo con su audiencia objetivo.

7.2.2. Parte media del embudo (MOFU — Middle Of The Funnel): Consideracion
La parte media del embudo es la etapa donde los clientes potenciales han mostrado previamente
interés en la marca o el producto y estdn considerando sus opciones de compra, buscando
informacidn detallada y comparando diferentes alternativas. Es una fase crucial en la que los
clientes potenciales estan evaluando activamente si el producto o servicio ofrecido es adecuado
para satisfacer sus necesidades o resolver sus problemas (Kotler & Keller, 2016).

En esta etapa, los clientes potenciales estan en un punto intermedio entre el conocimiento
inicial de la marca (Parte Superior del Embudo) y la decision final de compra (Parte Inferior
del Embudo). Por lo tanto, es esencial proporcionar contenido relevante y educativo que
responda a las preguntas y preocupaciones de los clientes potenciales y los ayude a avanzar
hacia la conversion.

Crear experiencias inmersivas es la principal estrategia de gamificacion en la parte media del
embudo. Estas experiencias, que pueden incluir el desarrollo de juegos interactivos,
simulaciones, realidad virtual, la realidad aumentada y otras tecnologias inmersivas, permiten
a los usuarios experimentar los productos o servicios de la empresa de una manera Unica y
emocionante. De esta manera, ofrecen una oportunidad Unica para las marcas de crear
conexiones emocionales mas profundas con su audiencia y aumentar la consideracion de
compra.

Un ejemplo sobresaliente es la aplicacion de realidad aumentada de IKEA: IKEA Place, una
herramienta que permite a los usuarios visualizar como se verian los muebles de IKEA en sus
propios hogares antes de realizar una compra. Esta experiencia inmersiva ayuda a los clientes
a tomar decisiones de compra més informadas, reduciendo la incertidumbre de la compra
online (Launch of New IKEA Place App — IKEA Global, n.d.).
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Sephora también ofrece una funcion de probador virtual en su aplicacion movil llamada
Sephora Virtual Artist, que utiliza realidad aumentada para permitir a los usuarios probar
diferentes productos de maquillaje en su rostro, sin necesidad de aplicarlo directamente sobre
la piel. A través de este probador los usuarios pueden ver como se ven diferentes tonos de lapiz
labial, sombras de ojos y bases antes de realizar una compra, convirtiendo en un juego la
experiencia (Subramaniam, 2023).

Otra estrategia efectiva es la gamificacion de plataformas de evaluacion de productos. Estas
plataformas son herramientas fundamentales en el proceso de compra ya que permiten a los
usuarios obtener informacion detallada sobre los productos antes de tomar una decision de
compra. Al implementar estrategias de gamificacion en estas plataformas, las empresas pueden
aumentar la participacion de los usuarios y mejorar la calidad de las resefias y testimonios, lo
que a su vez puede influir positivamente en las decisiones de compra de otros usuarios.

A través de un sistema de puntuacion, los usuarios pueden ganar puntos por cada resefia util o
detallada que dejen en la plataforma. Estos puntos pueden acumularse y canjearse por
descuentos en futuras compras o productos gratuitos, lo que incentiva a los usuarios a participar
activamente y proporcionar resefias de alta calidad.

Ademas, se pueden otorgar reconocimientos especiales a los usuarios mas activos o influyentes
en la comunidad de resefias, incluyendo titulos como "Experto en Productos" o "Revisor
Destacado", asi como insignias virtuales que se muestran junto al nombre del usuario en la
plataforma. De esta manera, no solo se aumenta el estatus del usuario dentro de la comunidad,
sino que también se le motiva a seguir contribuyendo de manera significativa.

Por otro lado, la gamificacion en plataformas de evaluacion permite organizar desafios y
competencias periddicas donde los usuarios compiten entre si para obtener el mayor nimero
de puntos o resefias de calidad. Con esta estrategia no solo se fomenta la activacion activa en
la plataforma, sino que ademas crea una comunidad activa y comprometida en torno a los
productos y servicios ofrecidos.

Un exitoso ejemplo es la reciente actualizacion de la plataforma de evaluacion de Amazon:
Amazon Vine. Este programa invita a los usuarios seleccionados a recibir productos gratuitos a
cambio de dejar resefias honestas y detalladas. Los miembros de Amazon Vine son reconocidos
como revisores de confianza y reciben productos exclusivos antes de su lanzamiento al
mercado (Amazon Vine, n.d.). Este sistema de incentivos ha aumentado significativamente la
calidad y cantidad de resefias en Amazon, mejorando la experiencia del usuario y generando
confianza en la plataforma.

TripAdvisor, un sitio web de viajes que proporciona resefias y recomendaciones de hoteles,
restaurantes y actividades turisticas, también ha implementado la gamificacion a través de su
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sistema de clasificacion de contribuidores. Los usuarios que contribuyen regularmente con
resefias Utiles y detalladas reciben distintivos y reconocimientos especiales, como el titulo de
"Colaborador de Nivel Superior" o "Experto en Destinos" (Tripadvisor Help Center, n.d.). Al
reconocer y premiar a los usuarios mas activos y expertos en la plataforma aumenta la
credibilidad de las resefias y testimonios, lo que genera confianza entre los usuarios y mejora
la reputacion de la plataforma.

7.2.3. Parte inferior del embudo (BOFU — Bottom Of the Funnel): Compra
La parte inferior del embudo (BOFU) es la etapa final del viaje del consumidor, donde los
prospectos han pasado por las etapas de conciencia, consideracion y decision, y estan listos
para realizar una compra. En este punto critico, la gamificacion ofrece diversas estrategias para
agilizar y potenciar este proceso (Kotler & Keller, 2016).

Una de las estrategias mas utilizadas son las ofertas personalizadas de ultima hora. Estas ofertas
exclusivas estan disefiadas para generar un sentido de urgencia entre los clientes potenciales al
ofrecer descuentos especiales o beneficios adicionales a aquellos que estan cerca de completar
una compra. Un ejemplo concreto de esta estrategia es la plataforma de reservas de hoteles
Booking.com, que utiliza la gamificacion al ofrecer descuentos adicionales a los usuarios que
estan cerca de completar una reserva. En este caso, se ofrecen descuentos exclusivos a los
usuarios que hayan estado buscando alojamiento en una ciudad especifica durante un periodo
prolongado, pero aun no hayan realizado una reserva, creando asi un sentido de urgencia que
motiva a los usuarios a tomar una decision de compra rapida.

Otra estrategia efectiva es el uso de subastas y ofertas dindmicas. Al organizar subastas en linea
donde los usuarios pueden pujar por productos a precios reducidos, las empresas crean una
sensacion de emocion y competencia que agiliza el proceso de compra. Un claro ejemplo es el
sitio de comercio electronico eBay, que organiza subastas en tiempo real donde los usuarios
pueden pujar por productos a precios reducidos. Esta estrategia crea una sensacién de emocion
y competencia que agiliza el proceso de compra. Por ejemplo, los usuarios pueden competir
por productos populares como teléfonos moviles o productos de electrénica, lo que no solo
agiliza la compra, sino que también proporciona a los clientes la oportunidad de obtener
productos a precios mas bajos.

Ademas, las empresas pueden ofrecer compras con recompensas instantaneas, donde los
clientes reciben recompensas automaticas, como descuentos en futuras compras o entrega
gratuita, por completar una compra. Este enfoque agiliza el proceso al proporcionar beneficios
adicionales a los clientes sin necesidad de acumular puntos o esperar a futuras compras, lo que
aumenta la satisfaccion del cliente y fomenta la repeticién de compras. Un ejemplo de esto es
la aplicacion de entrega de alimentos Uber Eats, que utiliza la gamificacion ofreciendo
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recompensas instantaneas, como descuentos en futuras compras o entrega gratuita, por cada
pedido realizado (Aakashmallick, 2024). Esta estrategia proporciona recompensas instantaneas
que motivan a los usuarios a participar activamente y agiliza el proceso de compra al ofrecer
incentivos inmediatos para completar una transaccion.

Por altimo, los juegos de ruleta o azar pueden ofrecer a los usuarios la oportunidad de ganar
descuentos o premios exclusivos al completar una compra. Esta estrategia de gamificacion
agiliza el proceso de compra al proporcionar recompensas instantaneas y emocionantes que
motivan a los usuarios a tomar decisiones rapidas y a participar activamente en la plataforma
de compra en linea. Un ejemplo de esto es la empresa de moda Shein, que utiliza juegos de
ruleta en linea donde los usuarios pueden girar la rueda para ganar descuentos o premios
exclusivos al completar una compra (Shen, 2022).

7.2.4. Postventa y retencion

La etapa de posventa y retencion se destaca como una fase crucial y distintiva dentro del
panorama del marketing, separada del tradicional marketing funnel. Mientras que el marketing
funnel se centra principalmente en atraer a nuevos clientes y conducirlos hacia la conversion,
la fase de posventa y retencion se concentra en mantener y cultivar las relaciones con los
clientes existentes después de que se haya realizado la compra inicial. De este modo, esta etapa
no solo busca garantizar la satisfaccion continua del cliente, sino también fomentar la lealtad a
largo plazo, impulsar las recompras y promover el boca-oreja positivo (Rosenberg & Czepiel,
1984).

Los programas de fidelizacion gamificados representan un pilar fundamental en la retencion
del cliente. Estos programas no solo buscan recompensar la fidelidad del cliente, sino también
involucrarlo de manera activa en el proceso de interaccion con la marca (Mateus & Ortegon,
2019). A través de mecanicas de juego como puntos, niveles o distintivos, los clientes son
incentivados a realizar acciones especificas, desde realizar compras hasta participar en
actividades promocionales. Ejemplificando este enfoque, el programa Skywards de Emirates
Airlines permite a los viajeros acumular millas por cada vuelo realizado, las cuales pueden ser
canjeadas por vuelos gratuitos o mejoras de clase, fomentando asi una relacion mas duradera 'y
gratificante con la aerolinea (Nataraja & Al-Aali, 2011). Asimismo, marcas como Hilton y
Lululemon incorporan desafios adicionales en sus programas de fidelizacion, ofreciendo a los
clientes la oportunidad de ganar puntos extra mediante la participacion en actividades
especificas, lo que enriquece la experiencia y promueve una relacion mas solida con la marca.

Otra estrategia clave es la integracion de elementos de juego en el soporte y servicio al cliente,
que redefine la manera en que las empresas interactian con sus clientes después de la compra.
Esta estrategia busca transformar la experiencia de atencion al cliente en un proceso mas
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interactivo, gratificante y motivador. A través de la implementacion de mecanicas como
desafios, logros y rankings, las empresas pueden incentivar la participacion del cliente y ofrecer
soluciones efectivas a sus consultas y problemas (Mateus & Ortegén, 2019). Un ejemplo
destacado es Amazon, que utiliza distintivos para reconocer a los usuarios que contribuyen
significativamente a la comunidad de ayuda, promoviendo asi una cultura de apoyo y
colaboracion entre los usuarios. Esta aproximacion no solo mejora la experiencia del cliente,
sino que también fortalece la reputacion de la marca como un aliado confiable y comprometido
con la satisfaccion del cliente.

Para mantener el interés del cliente después de completar una transaccion, surgen también los
desafios de post-compra como una estrategia efectiva. Esta tactica busca crear oportunidades
adicionales de interaccion con la marca, ofreciendo a los clientes la posibilidad de participar
en actividades relacionadas con sus productos o servicios (Mateus & Ortegon, 2019). Por
ejemplo, Airbnb ofrece desafios que van desde completar el perfil del usuario hasta dejar
resefias o recomendar la plataforma a amigos, premiando la participacion del cliente con
créditos de viaje y descuentos en futuras reservas (Dolnicar, 2017).

Finalmente, la creacion de comunidades de usuarios gamificadas representa una estrategia
poderosa para fomentar la interaccion entre los clientes y promover un sentido de pertenencia
a la marca. Estas comunidades ofrecen un espacio virtual donde los usuarios pueden compartir
experiencias, participar en actividades relacionadas con la marca y colaborar en proyectos
conjuntos (Mateus & Ortegon, 2019). Por ejemplo, la plataforma de streaming de videojuegos
Twitch crea un entorno gamificado donde los espectadores pueden interactuar con los
streamers a través de chats en vivo, votar en encuestas y desbloquear emoticonos exclusivos
(Zimmer et al., 2020). De manera similar, la aplicacion de fitness Strava fomenta la
competencia y la colaboracion entre los usuarios al permitirles compartir rutas, competir en
desafios mensuales y recibir reconocimientos por sus logros deportivos (Bitrian et al., 2020).
Asimismo, LEGO Ideas ofrece una plataforma en linea donde los fans pueden compartir y votar
por nuevos disefios de LEGO, siendo recompensados por su contribucion a la comunidad con
reconocimiento y premios exclusivos (Qi et al., 2021).

7.3. Ventajas de la gamificacion en marketing
Tras analizar en profundidad la gamificacion, y su integracion en diversas estrategias de
marketing, se pueden clasificar las ventajas que esta técnica ofrece en funcion de su relacion
con varios conceptos sobre los que ejerce un impacto directo.

En primer lugar, la gamificacion tiene un impacto directo en el compromiso del consumidor
con la marca. Segun Mateus y Orteg6n (2019), el compromiso puede desglosarse en cinco
variables medibles: novedad, frecuencia, duracion, viralidad y ratings. Estas variables reflejan
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la conexion emocional y cognitiva entre el consumidor y la marca, y son fundamentales para
evaluar el exito de las estrategias de marketing. La gamificacion, al introducir elementos de
juego como desafios, recompensas y competiciones, logra aumentar la novedad y la frecuencia
de la interaccion del consumidor con la marca. Ademas, al crear experiencias mas atractivas y
entretenidas, la gamificacion prolonga la duracién de la participacion del consumidor y
aumenta la probabilidad de que la experiencia se vuelva viral, generando asi una mayor
visibilidad y reconocimiento para la marca. En ultima instancia, al mejorar estas variables de
compromiso, la gamificacidn fortalece la relacion entre el consumidor y la marca, sentando las
bases para una lealtad a largo plazo.

Por otro lado, la gamificacion también influye en la lealtad del consumidor hacia la marca. Si
bien el compromiso y la lealtad estan estrechamente relacionados, no son conceptos idénticos.
La lealtad se refiere a la fidelidad del consumidor hacia la marca, y es crucial para garantizar
la repeticion de compras y el crecimiento sostenible del negocio. Segun Mateus y Ortegdn
(2019), la lealtad no necesariamente implica una devocion total hacia la marca, sino mas bien
una tendencia ascendente hacia una relacion mas solida y duradera. La gamificacion, al generar
una experiencia mas gratificante y emocionante para el consumidor, crea un vinculo mas
estrecho y significativo entre el consumidor y la marca. Al ofrecer recompensas y
reconocimientos por la participacion activa, la gamificacion refuerza la percepcién positiva del
consumidor hacia la marca y fomenta una mayor disposicion a repetir las interacciones y
transacciones.

Ademas de estas ventajas fundamentales, la gamificacion en marketing ofrece una serie de
beneficios adicionales. En primer lugar, mejora la experiencia del usuario al hacerla mas
interactiva y entretenida, lo que aumenta la satisfaccion y la percepcion positiva de la marca
(Werbach & Hunter, 2012). En segundo lugar, incentiva la participacion activa del consumidor
en las actividades de marketing, lo que aumenta la interaccion y el compromiso (Deterding et
al., 2011). En tercer lugar, permite la generacion de datos y retroalimentacion valiosa sobre el
comportamiento y las preferencias de los usuarios, informando asi la toma de decisiones
estratégicas de marketing (Huotari & Hamari, 2012). Finalmente, contribuye al aumento de la
retencion de la marca al crear experiencias memorables y emocionantes que fortalecen la
conexién emocional con el consumidor (Zichermann & Cunningham, 2011).
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Mejora la novedad, frecuencia, duracién, viralidad
y ratings de la interaccién consumidor-marca

Crea un vinculo mas estrecho y significativo
entre el consumidor y la marca

VENTAJAS DE LA
GAMIFICACION

EN MARKETING

Aumenta la interacciéon y el compromiso del
consumidor en las actividades de marketing

Hace la experiencia mas interactiva y entretenida,
aumentando la satisfaccion y percepcion positiva

Permite recopilar informacién sobre el Crea experiencias memorables y emocionantes
comportamiento y preferencias de los usuarios que fortalecen la conexién emocional con el
para la toma de decisiones consumidor

Figura 9 — Ventajas de la gamificacion en marketing
(Fuente: elaboracion propia)

8. Plan de marketing de Voltio

Tras el exhaustivo analisis tedrico de la gamificacion y su aplicacion en el marketing, la parte
practica de este trabajo se centrara en la elaboracion de un plan de marketing con enfoque
gamificado especificamente disefiado para la empresa Voltio en el sector del carsharing
eléctrico.

8.1. Anélisis del carsharing

El carsharing es un servicio de alquiler de coches compartido que ofrece vehiculos a
disposicion de usuarios potenciales, quienes pueden utilizarlos por periodos de tiempo
limitados, que van desde minutos hasta horas, segun sus necesidades. A diferencia de los
sistemas tradicionales de alquiler de coches, que generalmente involucran alquileres por dias o
semanas, el carsharing esta disefiado para trayectos cortos y rapidos, centrdndose en ofrecer una
alternativa flexible y conveniente para aquellos que necesitan un vehiculo de forma ocasional
0 puntual (Becker et al. 2017).

Este servicio se basa en la idea de compartir el uso de vehiculos entre multiples usuarios, lo que
conlleva una serie de caracteristicas distintivas:

1. Acceso on-demand: Los usuarios pueden reservar y acceder a un vehiculo de manera
inmediata, a menudo a traves de una aplicacién maévil o plataforma web.

2. Pago por uso: Se cobra a los usuarios por el tiempo de uso del vehiculo, generalmente
con tarifas por hora o minuto, y en algunos casos, por la distancia recorrida.
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3. Flexibilidad: Los vehiculos estan disponibles en ubicaciones estratégicas dentro de las
ciudades, lo que permite a los usuarios recoger y devolver el vehiculo en diferentes
puntos segun sus necesidades.

4. Variedad de vehiculos: Los servicios de carsharing suelen ofrecer una variedad de
opciones de vehiculos, que van desde coches compactos hasta vehiculos méas grandes,
e incluso vehiculos eléctricos en algunos casos (Becker et al. 2017).

Existen diferentes modalidades de carsharing, que varian en funcién de la forma en que se
organizan y operan los servicios. Por un lado, el modelo de carsharing de base fija, en el que
los vehiculos estan estacionados en ubicaciones especificas, como estacionamientos o puntos
designados en la ciudad, donde los usuarios pueden recoger y devolver el vehiculo. Este
enfoque ofrece una mayor previsibilidad en la disponibilidad de vehiculos y la planificacion de
viajes. Por otro lado, encontramos el carsharing de trayecto libre (free-floating), donde los
vehiculos estan distribuidos por toda la ciudad y los usuarios pueden recoger y devolver el
vehiculo en cualquier lugar dentro de un area designada (Tomas, 2023). Esto proporciona una
mayor flexibilidad en términos de ubicacion de recogiday devolucion, pero puede implicar una
disponibilidad menos garantizada de vehiculos.

Ademas, el carsharing puede clasificarse segn el tipo de vehiculo utilizado, como el
carsharing tradicional que utiliza vehiculos con motores de combustion interna, y el carsharing
eléctrico que emplea vehiculos eléctricos para reducir las emisiones de carbono y promover la
sostenibilidad ambiental (Tomas, 2023).

Cabe destacar que, por temas regulatorios, el carsharing eléctrico en Madrid es de tipo free-
floating mientras que el tradicional es de base fija de alquiler.

Con respecto a su origen y evolucion, el concepto de compartir vehiculos surgio por primera
vez en Zurich, Suiza, en 1948, con la creacidon de la cooperativa Sefage. Sin embargo, el
carsharing, como lo conocemos hoy en dia, comenz6 a ganar popularidad en Europa a finales
de los afios 80. Desde entonces, ha experimentado un crecimiento significativo en todo el
mundo, con la implantacion de servicios de carsharing en mas de 15 paises en diferentes
continentes (Huertas, 2008).

Inicialmente, el carsharing se centraba en proporcionar una alternativa a la propiedad de
vehiculos para aquellos que no podian permitirse comprar un coche propio o que no necesitaban
uno a tiempo completo. Con el tiempo, ha evolucionado para convertirse en una opcion de
movilidad cada vez mas popular, especialmente en areas urbanas densamente pobladas donde
la congestion del trafico y la falta de estacionamiento son problemas comunes.

En Espafia, el carsharing comenzé a ganar relevancia a principios de los afios 2000, con la
llegada de empresas internacionales como Avancar (filial de Zipcar), a Barcelona en 2004.
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Posteriormente, surgieron empresas espafiolas como Bluemove y Respiro, que expandieron el
servicio a otras ciudades como Madrid y Sevilla (Bernardez, 2018).

La introduccion del carsharing eléctrico en Espafia tuvo lugar en 2015, con la llegada de Car2go
(actualmente ShareNow), seguido por Emov (actualmente Free2move) en 2016, Zity en 2017,
Wible en 2018, GoTo en 2021 y Voltio en 2022. Estos servicios ofrecen una alternativa
sostenible al transporte urbano tradicional, promoviendo el uso de vehiculos eléctricos para
reducir las emisiones de gases de efecto invernadero y mejorar la calidad del aire en las ciudades
(AVCE, 2024).

De esta manera, con el objetivo de promover la movilidad sostenible y facilitar la adopcion del
carsharing en Espafia, se han implementado una serie de medidas y programas:

1. Subvenciones y programas de incentivos: el gobierno ha ofrecido subvenciones y
programas de incentivos para la adquisicién de vehiculos eléctricos, asi como para el
desarrollo de infraestructuras de carga. Estas medidas buscan fomentar la transicion hacia
una movilidad mas limpia y sostenible.

2. Planes de Movilidad Urbana Sostenible (PMUS): los PMUS desarrollados por los
ayuntamientos y gobiernos locales incluyen medidas para promover el uso compartido de
vehiculos y la movilidad colaborativa, como la creacién de incentivos para su adopcién
(Bernardez, 2018).

3. Facilidades de estacionamiento: Madrid ofrece facilidades de estacionamiento para
vehiculos compartidos, incluyendo tarifas gratuitas de estacionamiento en zona SER, ya sea
verde o azul, y zonas reservadas. Esto facilita el uso del carsharing y promueve su adopcion

entre los usuarios (Vehiculos Compartidos o ‘Carsharing’, 2023).

A pesar de los avances, el carsharing aln se encuentra en una etapa de desarrollo en Espafia,
con un potencial significativo de crecimiento y expansion a medida que aumenta la conciencia
sobre la movilidad sostenible y se implementan politicas de apoyo por parte de los gobiernos
locales y regionales.

8.2. Voltio
Voltio, el servicio de carsharing 100% eléctrico presentado en 2022 por Mutua Madrilefa -
una destacada compafiia espafiola aseguradora de vehiculos, hogar y salud - ha consolidado su
posicién como una alternativa de transporte sostenible y eficiente para los habitantes de Madrid
desde su lanzamiento (Voltio By Mutua, s. f.).
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La propuesta de Voltio se sustenta en su plataforma tecnoldgica avanzada, la cual posibilita a
los usuarios acceder, ubicar y desbloquear los vehiculos de manera remota mediante una
aplicacion mdvil intuitiva. El proceso de registro en la aplicacion es sumamente sencillo,
requiriendo Unicamente la introduccion de un nimero de teléfono, datos personales, fotografias
por ambas caras del carné de conducir y un selfie en tiempo real para verificar la identidad del
usuario. Posteriormente, se solicita la introduccion de los datos de la tarjeta bancaria deseada
como meétodo de pago. Una vez completado el registro, el usuario puede utilizar la aplicacion
de manera inmediata. Al ingresar a la aplicacién, se muestra un mapa de Madrid con la
disponibilidad de los coches para alquilar. Es posible filtrar los resultados por modelo de
vehiculo y autonomia de la bateria en tiempo real. Tras confirmar la reserva, el usuario dispone
de 20 minutos para llegar al vehiculo, pudiendo cancelar la reserva en cualquier momento
dentro de este periodo. Al llegar al vehiculo, este se desbloguea a través de la aplicacidn, y para
iniciar la marcha solo es necesario presionar el freno y el boton de start ubicado en la parte
derecha del volante (BuscaCar, 2023).

La oferta de servicios de Voltio abarca varios aspectos clave, incluida la diversidad de su flota
de vehiculos, que incluye 2 modelos: el Opel Corsa-e y el Fiat 500e. Esta variedad garantiza
que los usuarios puedan elegir vehiculos adecuados para sus necesidades de movilidad, ya sea
para desplazamientos individuales o compartidos.

Ademés, la cobertura geogréfica de Voltio ha ido en aumento desde su lanzamiento,
extendiéndose mas all& del &rea dentro de la M30 para abarcar un total de 85 km?, que incluyen
varios barrios de Madrid y municipios circundantes. Esta expansion ha mejorado la
accesibilidad del servicio y ha ampliado su alcance para atender a una mayor audiencia de
usuarios potenciales (Voltio By Mutua, s. f.).

En cuanto a la estructura tarifaria, VVoltio ofrece una amplia gama de opciones flexibles que se
ajustan a diversas necesidades de uso. Las tarifas por minuto oscilan entre 0,19€ y 0,35€, con
la posibilidad de acceder a la tarifa diaria, que permite conducir de forma gratuita el resto del
dia una vez se alcanza un limite de gasto de 49,99€. Ademas, se ofrece la opcion de la tarifa
modo pausa, con un coste de 0,15€ por minuto. Otros planes especificos incluyen Voltio a Casa
por 19,99€ y Tarifas 24h por 49,99€ al dia. Estas tarifas cubren diversos servicios, como la
carga de los vehiculos, un tiempo de reserva de 20 minutos, seguro a todo riesgo con franquicia,
estacionamiento gratuito en zona SER y disponibilidad las 24 horas del dia, los 7 dias de la
semana. Sin embargo, es importante tener en cuenta la existencia de cargos adicionales por
servicios como la extension de reserva, gestion administrativa de multas, fumar en el interior
del vehiculo o viajes al extranjero, con un coste de hasta 200€, entre otros (Voltio By Mutua, s.
f.).
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Ademas, los asegurados de Mutua Madrilefia disfrutan de beneficios exclusivos en Voltio,
como descuentos en los viajes, eliminacion de la franquicia en el seguro y ampliacion gratuita
del tiempo de reserva del vehiculo. Estos incentivos promueven la fidelidad del cliente y
fortalecen la relacion entre la compaiiia y sus asegurados (Grupo Mutua, 2022).

En lo que respecta a la recarga de los vehiculos, Voltio cuenta con un equipo dedicado al
mantenimiento y recarga de la flota. Cuando la bateria de un vehiculo disminuye hasta el 20%,
este es retirado automaticamente de la aplicacion para evitar que cualquier usuario pueda
reservarlo. Este proceso garantiza que los usuarios dispongan de vehiculos con una carga
adecuada en todo momento, optimizando asi la experiencia de uso del servicio.

En términos de impacto ambiental y perspectivas futuras, Voltio ha demostrado un impacto
significativo en la movilidad urbana de Madrid desde su lanzamiento. Con mas de 500.000
viajes realizados y 4,5 millones de kilometros recorridos, el servicio ha contribuido a un ahorro
de mas de 630 toneladas de CO2, lo que demuestra su compromiso con la sostenibilidad
ambiental. Ademas, su expansion geogréafica continua sugiere un potencial de crecimiento
prometedor en el futuro, con la compafia buscando ampliar su &rea de servicio y mejorar
constantemente su oferta para satisfacer las necesidades cambiantes de los usuarios (\Voltio By
Mutua, s. f.).

A continuacion, se presenta un analisis DAFO detallado para Voltio, examinando sus
debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades, y destacando especialmente la inclusion de
la gamificacion en su aplicacién como una oportunidad estratégica clave.

DEBILIDADES
Dependencia de la
infraestructura de recarga
Limitada conciencia 'y
aceptacion del carsharing
Vulnerabilidad a problemas
técnicos y fallos en la aplicacion

FORTALEZAS

Flota de vehiculos 100%
eléctrica

Aplicacion movil intuitiva

Figura 10 — DAFO Voltio
(Fuente: elaboracion propia)

AMENAZAS
Competencia intensa con
caracteristicas homogéneas
Cambios en la regulacion de
carsharing y politicas de
movilidad

OPORTUNIDADES
Expansion geografica
Implementacion de estrategias
gamificadas en la aplicacion
Colaboraciones estratégicas
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A pesar de contar con una flota diversa de mas de 650 vehiculos totalmente eléctricos, Voltio
se enfrenta a un mercado de carsharing eléctrico en Madrid caracterizado por una notable
competencia. En este contexto, VVoltio se encuentra en disputa directa con otras cuatro empresas
lideres: Free2move + Sharenow (fusionadas en 2022), Wible, Zity y GoTo. Aungue estas
empresas ofrecen servicios practicamente idénticos, cada una se distingue por sus
particularidades, como el tipo de vehiculo ofrecido, la estructura tarifaria, las politicas de
penalizacion y la interfaz de usuario de la aplicacion. Sin embargo, a pesar de las diferencias
existentes, el servicio ofrecido al publico se mantiene esencialmente homogéneo (De Benito,
2024). La competencia intensa con estas empresas ya establecidas representa una debilidad para
Voltio, ya que necesita diferenciarse de manera efectiva para ganar y retener clientes en este
entorno competitivo.

Ademas, Voltio también enfrenta debilidades internas, como su dependencia de la
infraestructura de recarga de vehiculos eléctricos en Madrid. La disponibilidad y eficiencia de
esta infraestructura son cruciales para mantener la operacion de la flota de Voltio y garantizar
la satisfaccion del cliente. Cualquier problema con la red de carga podria afectar la rentabilidad
del servicio y la confianza de los usuarios en la marca.

Otra debilidad importante es la limitada conciencia del publico sobre el carsharing y la
movilidad eléctrica. Aunque el uso de carsharing ha aumentado significativamente en los
ualtimos afios, muchos consumidores aun no estan completamente familiarizados con el
concepto o pueden tener dudas sobre su conveniencia y eficacia. Esto representa un desafio
para Voltio, ya que necesita educar al publico y generar confianza en su servicio para atraer y
retener usuarios en un mercado cada vez mas competitivo.

Por otro lado, Voltio también cuenta con fortalezas que pueden ser clave para su desarrollo. La
flota de vehiculos totalmente eléctricos refleja su compromiso con la sostenibilidad ambiental
y podria ser una ventaja competitiva en el mercado, pues otras empresas como GoTo cuentan
con una flota de vehiculos mixta (De Benito, 2024). Ademas, su aplicacion movil intuitiva y
facil de usar simplifica el proceso de alquiler de vehiculos y mejora la experiencia del usuario.

Sin embargo, Voltio también enfrenta amenazas importantes en el mercado de carsharing en
Madrid. La competencia intensa con otras empresas ya establecidas, asi como posibles cambios
en la regulacion y politicas de movilidad, representan desafios significativos para su éxito a
largo plazo.

A pesar de estos desafios, Voltio también tiene oportunidades para crecer y prosperar en el
mercado. La inclusion de elementos de gamificacion en su aplicacion movil podria ser una
estrategia efectiva para mejorar la participacion de los usuarios, fomentar la lealtad y
diferenciarse de la competencia. La gamificacion puede hacer que la experiencia de usar Voltio
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sea mas atractiva y divertida, lo que podria ayudar a aumentar la base de usuarios y mejorar la
rentabilidad del servicio.

En resumen, Voltio enfrenta un panorama complejo en el mercado de carsharing en Madrid,
con una serie de debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades a considerar. Sin embargo,
con una estrategia bien ejecutada que capitalice sus fortalezas y aproveche las oportunidades
disponibles, especialmente en lo que respecta a la gamificacion en su aplicacion, Voltio podria
posicionarse como un lider en el mercado de carsharing eléctrico en Madrid.

8.3. Propuesta
Comparado con sus competidores, Voltio ostenta la ventaja de ser una empresa relativamente
nueva, lo que le permite ofrecer una experiencia fresca y distintiva. En este escenario surge el
siguiente proposito: implementar estrategias de gamificacion para destacar en un entorno de
mercado altamente competitivo.

A continuacion, se propone una estrategia de gamificacion integrada en la aplicacion de Voltio,
con el objetivo de fomentar la participacion activa y crear una comunidad comprometida con
la movilidad sostenible. Mediante la implementacion de competiciones mensuales y niveles de
usuario, se pretende generar emocion, incentivar la interaccion, aumentar la fidelizacion,
mejorar la experiencia de usuario, y reconocer a aquellos que demuestren un compromiso
destacado con la plataforma, lo que resultard en una ventaja competitiva para Voltio.

1. Competicién Mensual: cada mes, Voltio organizara una competicién entre los usuarios
de la aplicacion. Esta competicidn se basara en acumular la mayor cantidad de puntos
durante el periodo establecido.

2. Niveles de Usuario: Voltio implementara un sistema de niveles para fomentar la
participacion y el compromiso de los usuarios. Al principio, los usuarios son
clasificados como EcoDrivers y a medida que utilizan la aplicacion y cumplen ciertos
criterios, avanzan a niveles superiores, como GreenWheel, GreenMotion, EcoLux, entre
otros. Cada nivel desbloqueard beneficios exclusivos en determinados momentos del
mes, como descuentos en tarifas de alquiler, seguro gratuito, tiempo extra de
preparacion o prioridad frente a otros usuarios. Los usuarios mutualistas disfrutarian de
los beneficios actuales junto con los beneficios extra de nivel.

8.4. Desarrollo de la Estrategia de Gamificacion
8.4.1. Reqistro y Bienvenida

Desde el momento en que los usuarios descargan la aplicacion Voltio, se les dara la bienvenida
a una experiencia gamificada. Se les guiara a través de un proceso de registro atractivo, y como
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recompensa de bienvenida, recibiran puntos. Esta fase inicial se sitda en la parte superior del
embudo, donde se introduce a los usuarios por primera vez al producto.

8.4.2. Puntos y Actividades
Para acumular puntos durante el periodo de competicion mensual, se requerira que los usuarios
participen en una serie de actividades que promuevan el uso responsable de los vehiculos
eléctricos y la participaciéon en la comunidad de Voltio. Dichas actividades comprenden el
alquiler de vehiculos eléctricos, la participacion en desafios tematicos, compartir la experiencia
en redes sociales y la finalizacion de diversas encuestas de satisfaccion. De esta manera, se

establecerd un sistema integral que permitird a los usuarios obtener puntos en funcién de su
compromiso y participacion activa en la plataforma. Esta fase abarca desde el interés hasta la
consideracion en el embudo de marketing, donde los usuarios estan explorando y participando
activamente en las actividades ofrecidas por la aplicacion.

CONSEGUIR PUNTOS

000 '
D 4
REGISTRO DESAFIOS
= 7]
ALQUILER DE ENCUESTAS

VEHICULOS

ycion d

SATISFACCION

Figura 11 — Conseguir puntos
(Fuente: elaboracion propia)

Alquiler de vehiculos eléctricos:

El alquiler de vehiculos eléctricos en Voltio sera una de las principales actividades que otorgara
puntos a los usuarios. A continuacion, se detalla el proceso y los criterios para obtener puntos
por el alquiler de vehiculos eléctricos:

o Cantidad de puntos por alquiler: cada vez que un usuario alquile un vehiculo eléctrico a
través de la aplicacion Voltio, se le otorgaran puntos como recompensa por su eleccion de
movilidad sostenible. La cantidad de puntos otorgados por cada alquiler dependera de la
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duracion del mismo. Se establecera un sistema escalonado para incentivar alquileres mas
prolongados. Por ejemplo:

— Alquiler de 10-15 minutos: +10 puntos.

— Alquiler de 15-20 minutos: +20 puntos.

— Alquiler de 20-30 minutos: +30 puntos.

— Alquiler de 30-40 minutos: +40 puntos.

— Alquiler de mas de 40 minutos: +50 puntos.

— Alquiler de dia: +100 puntos.

Promociones especiales: en determinados momentos, Voltio podra lanzar promociones
especiales donde se otorguen puntos adicionales por alquileres especificos. Por ejemplo, se
podria ofrecer una promocién de Doble Puntuacion en determinados dias o fines de semana,
donde los usuarios obtendrian el doble de puntos por cada alquiler realizado.

Uso responsable del vehiculo: ademéas de la duracion del alquiler, Voltio también
consideraréa el uso responsable del vehiculo para otorgar puntos adicionales. Se estableceran
criterios de uso responsable, de manera que los usuarios que cumplan con estos criterios
recibirdn puntos adicionales como reconocimiento a su comportamiento responsable. Por
ejemplo:

— Devolver el vehiculo con un nivel de carga minimo: +5 puntos

— No exceder los limites de velocidad: +10 puntos

Participacion en desafios tematicos:

Voltio implementara desafios tematicos para involucrar a los usuarios y promover la movilidad
sostenible. Estos desafios ofreceran una oportunidad adicional para que los usuarios acumulen
puntos. A continuacion, se detalla cdmo funcionara la obtencion de puntos por la participacion
en desafios temaéticos:

1)

2)

3)

Desafios tematicos: Voltio disefiard y lanzard desafios mensuales o semanales con
tematicas relacionadas con la movilidad sostenible. Los desafios podrian incluir actividades
como Conduce y ahorra energia, Explora tu ciudad de forma sostenible, Realiza viajes sin
emisiones, entre otros temas que fomenten la conduccidn responsable y el uso de vehiculos
eléctricos.

Participacion en desafios: los usuarios de Voltio serdn notificados sobre los desafios
tematicos disponibles a través de la aplicacion. Para participar, los usuarios deberén
registrarse en el desafio y cumplir con los requisitos establecidos para cada desafio
especifico.

Cumplimiento de los requisitos: cada desafio temético tendra requisitos especificos que
los usuarios deben cumplir para obtener puntos. Por ejemplo, en un desafio de Conduce y
ahorra energia, los usuarios podrian ganar puntos adicionales al mantener una velocidad
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4)

5)

6)

constante y moderada, evitar aceleraciones y frenadas bruscas, y utilizar técnicas de
conduccion eficiente.

Obtencidn de puntos: una vez que los usuarios completen los requisitos del desafio, se les
otorgaran puntos como recompensa por su participacion y cumplimiento. La cantidad de
puntos ganados dependera de la dificultad y el nivel de logro del desafio. VVoltio establecera
una escala de puntos para cada desafio tematico.

Rango de puntuacion: Voltio podria establecer diferentes rangos de puntuacion para los
desafios, de manera que los usuarios que logren mejores resultados obtengan mas puntos.
Esto generard una competencia amigable entre los participantes y motivara a los usuarios a
superarse a si mismos en cada desafio.

Visualizacion de resultados: los usuarios podran ver su progreso y los resultados del
desafio en la aplicacién Voltio. Se mostrara una clasificacién de los participantes en funcion
de sus puntuaciones, lo que aumentara la emocion y el espiritu de competencia entre los
usuarios.

Compartir en redes sociales:

Voltio implementara un sistema de obtencion de puntos por compartir experiencias

relacionadas con la plataforma en redes sociales. Esto permitira a los usuarios difundir la

movilidad sostenible y generar mayor visibilidad para Voltio. A continuacion, se detalla como
funcionara la obtencion de puntos por compartir en redes sociales:

1)

2)

3)

4)

Compartir contenido: Voltio incentivara a los usuarios a compartir contenido relacionado
con su experiencia en la plataforma, como fotos, opiniones, consejos de conduccion
sostenible, etc. Los usuarios podran compartir este contenido en sus perfiles de redes
sociales, como Instagram, Facebook o Twitter.

Etiquetar a Voltio: para obtener puntos por compartir en redes sociales, los usuarios
deberén etiquetar a la cuenta oficial de Voltio en sus publicaciones. Al etiquetar a Voltio,
se podra rastrear la participacion y verificar que se haya realizado la accion requerida para
obtener los puntos.

Verificacion de publicaciones: Voltio revisara las publicaciones compartidas por los
usuarios y verificara que se cumplan los requisitos para obtener los puntos. Los requisitos
podrian incluir el uso de hashtags especificos, mencionar aspectos relevantes de Voltio,
como la movilidad sostenible o el alquiler de vehiculos eléctricos, y demostrar la conexién
con la plataforma en la publicacion.

Puntos por compartidos exitosos: una vez verificadas las publicaciones, Voltio otorgara
puntos a los usuarios por cada compartido exitoso en redes sociales. La cantidad de puntos
otorgados podria variar en funcion de la calidad del contenido, el alcance de las
publicaciones y otros criterios establecidos por Voltio.
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5)

6)

Promocién adicional: Voltio podria ofrecer incentivos adicionales, como puntos extra o
recompensas especiales, a los usuarios cuyas publicaciones tengan un mayor impacto y
generen mayor visibilidad para la plataforma. Estos incentivos pueden motivar a los
usuarios a crear contenido atractivo y a compartirlo en sus redes sociales, ampliando asi el
alcance de Voltio.

Respeto de las politicas de redes sociales: los usuarios deberan asegurarse de cumplir con
las politicas y términos de uso de las redes sociales en las que compartan el contenido
relacionado con Voltio. Voltio proporcionara pautas claras para asegurar que las
publicaciones sean apropiadas y respeten las normas de las redes sociales.

Participacion en encuestas de satisfaccion:

Voltio implementara un sistema de obtencidn de puntos por la participacion de los usuarios en

encuestas de satisfaccion. Estas encuestas permitiran recopilar opiniones y comentarios de los

usuarios para mejorar constantemente la experiencia en la plataforma. Esta fase se encuentra

en la parte inferior del embudo, donde los usuarios estdn comprometidos y buscan una

gratificacion final. A continuacion, se detalla como funcionara la obtencion de puntos por
participar en encuestas de satisfaccion:

1)

2)

3)

4)

5)

Envio de encuestas: Voltio enviara encuestas de satisfaccion a los usuarios de manera
periddica para recopilar su opinion sobre diversos aspectos de la plataforma, como la
calidad del servicio, la usabilidad de la aplicacion, la atencién al cliente, etc. Las encuestas
podran ser enviadas por correo electrénico o estar disponibles directamente en la aplicacion
Voltio.

Participacion en encuestas: los usuarios seran invitados a participar en las encuestas de
satisfaccion a través de notificaciones en la aplicacion o por correo electronico. La
participacion en las encuestas serd voluntaria, y los usuarios podran elegir si desean
completarlas o no.

Otorgamiento de puntos: para incentivar la participacion, Voltio otorgara puntos a los
usuarios por completar las encuestas de satisfaccion. Cada encuesta tendra asignada una
cantidad especifica de puntos que se otorgaran una vez que el usuario haya finalizado y
enviado la encuesta.

Valoracion de las respuestas: las respuestas proporcionadas por los usuarios en las
encuestas de satisfaccion seran evaluadas para comprender su experiencia y recopilar
informacidn relevante para mejorar el servicio. Se valorara la honestidad y la calidad de las
respuestas de los usuarios, ya que esto contribuira a una evaluacién mas precisa y a la
generacién de mejoras efectivas en la plataforma.

Privacidad y confidencialidad: Voltio garantizara la privacidad y confidencialidad de las
respuestas de los usuarios en las encuestas de satisfaccion. La informacién proporcionada
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se utilizara unicamente con fines internos y no se compartird con terceros sin el
consentimiento del usuario.

8.4.3. Tabla de Clasificacion
Se establecera una tabla de clasificacion en la aplicacion Voltio, donde los usuarios podran ver

su posicién en tiempo real y compararse con otros participantes. Esta tabla de clasificacion
generara un ambiente de competencia saludable y motivara a los usuarios a acumular mas
puntos.

8.4.4. Premio al Ganador

Al finalizar cada mes, se proclamara al usuario que haya acumulado la mayor cantidad de
puntos como ganador de la competicion. Como reconocimiento a su desempefio, el ganador de
la competicion recibird un premio especial como muestra de aprecio por su dedicacion. Por
ejemplo, se le otorgaran 20€ canjeables en la aplicacion durante el mes siguiente. Este premio
no solo reconoce el esfuerzo del usuario, sino que también le proporciona un incentivo tangible
para seguir participando en la comunidad y aumentar su nivel de compromiso.

Ademas, para incentivar ain mas la competenciay la participacidn continua, hemos establecido
una regla adicional: si un usuario logra posicionarse en el primer puesto durante dos meses
consecutivos, recibira el doble de crédito del mes anterior. Es decir, en lugar de los habituales
20€, recibiran 40€ canjeables en la aplicacion durante el mes siguiente. Esta medida no solo
reconoce la consistencia y el compromiso a largo plazo del usuario, sino que también afiade un
elemento adicional de emocidon y desafio a la competicion.

En Gltima instancia, esta estrategia no solo fomenta la conversion al incentivar a los usuarios a
participar activamente, sino que también promueve la retencion al proporcionar recompensas
significativas a los usuarios mas comprometidos y activos. Asimismo, incentiva a los usuarios
a esforzarse por alcanzar el primer puesto en la competicion siguiente, alimentando asi una
competencia saludable y estimulando la participacion continua en la plataforma Voltio.

8.4.5. Guardar Puntos y Niveles
Al comenzar un nuevo mes y dar inicio a una nueva competicion, los puntos acumulados por

los usuarios se reiniciaran, lo que brinda a todos los participantes una oportunidad equitativa de
competir desde cero. Sin embargo, para reconocer y recompensar el esfuerzo y la dedicacion
de los usuarios a lo largo del tiempo, se implementard un sistema de niveles individuales de
usuario.
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Este sistema de niveles permitira a los usuarios seguir avanzando y acumulando puntos de
manera individual a lo largo del tiempo, incluso después de que se reinicien los puntos al
comienzo de cada competicion mensual. Cada usuario tendra un nivel que reflejara su nivel de
participacion y compromiso en la plataforma Voltio. A medida que los usuarios acumulen
puntos y participen en diversas actividades, avanzaran en su nivel individual.

A medida que los usuarios alcancen niveles mas altos, desbloquearan recompensas adicionales
y privilegios exclusivos en la aplicacion Voltio. Estas recompensas pueden incluir descuentos
exclusivos en el alquiler de vehiculos eléctricos, acceso a desafios especiales solo disponibles
para usuarios de niveles superiores, o incluso premios fisicos o digitales como insignias
virtuales o certificados de reconocimiento.

En términos de motivacion intrinseca, el sistema de niveles ofrece a los usuarios una sensacion
de logro personal y progreso a medida que avanzan en su nivel. El hecho de desbloquear
recompensas adicionales y privilegios exclusivos en la aplicacion proporciona una satisfaccion
interna y un sentido de satisfaccion personal. Los usuarios se sienten motivados intrinsecamente
a participar en las actividades de la plataforma y acumular puntos no solo por las recompensas
tangibles, sino también por el placer de superarse a si mismos y alcanzar nuevos hitos.

Por otro lado, el sistema de niveles también aprovecha la motivacién extrinseca al ofrecer
recompensas tangibles y reconocimiento externo a los usuarios. Las recompensas adicionales
desbloqueadas a medida que los usuarios avanzan en su nivel, como descuentos exclusivos o
premios especiales, actan como incentivos externos que estimulan la participacion continua.
Ademas, el reconocimiento pablico de los usuarios de niveles mas altos ya sea a través de la
tabla de clasificacién o mediante la entrega de premios especiales, puede reforzar la motivacion
extrinseca al proporcionar un sentido de estatus y reconocimiento social.

En resumen, este sistema de niveles no solo motiva a los usuarios a participar de manera
continua y activa en la plataforma, sino que también les brinda un sentido de progreso y logro
personal a medida que avanzan en su viaje con Voltio. Ademas, fomenta la lealtad a largo plazo
al proporcionar incentivos para que los usuarios permanezcan comprometidos y continten
explorando todas las caracteristicas y oportunidades que ofrece la aplicacién. En ultima
instancia, este enfoque contribuye a crear una comunidad sélida y comprometida en torno a la
movilidad sostenible y la plataforma Voltio.

8.5. KPIs esperados
La evaluacion del éxito de la estrategia de gamificacion implementada en la plataforma Voltio
se basara en una serie de Key Performance Indicators (KPIs) que abarcan tanto el crecimiento
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y la participacién de los usuarios como los resultados financieros y medioambientales. Aqui se
detallan algunos de los KPIs cuantitativos relevantes para esta evaluacion:

e Crecimiento de la base de usuarios: se espera que la estrategia de gamificacion atraiga
nuevos usuarios y retenga a los existentes. EI KPI relevante seria el aumento mensual o
anual en la base de usuarios registrados.

e Uso de la plataforma: el nivel de participacion y uso de la plataforma se puede evaluar
mediante KPIs como el nimero promedio de alquileres por usuario, la duracion promedio
de los alquileres y la frecuencia de uso de la aplicacion. Estos indicadores reflejaran la
adopcion de los usuarios y su compromiso con la plataforma.

e Puntos acumulados: el numero total de puntos acumulados por los usuarios es otro KPI
relevante. Indica el nivel de participacion en las competiciones, desafios tematicos,
compartir en redes sociales y encuestas de satisfaccion. Un aumento constante en los puntos
acumulados demuestra el compromiso y la actividad de los usuarios en la plataforma.

e Reduccion de emisiones de CO2: la promocion del transporte compartido deberia resultar
en una disminucion en las emisiones de CO2. Este KPI podria medirse en términos de
toneladas de CO2 ahorradas debido a la participacion en el carsharing de vehiculos
eléctricos de Voltio.

e Retencion de usuarios: la estrategia de gamificacion busca aumentar la lealtad y retencion
de los usuarios. Se puede medir este KPI mediante la tasa de retencion de usuarios, que
muestra la proporcion de usuarios que siguen utilizando Voltio después de cierto periodo
de tiempo, como un mes o un afio.

e Rentabilidad: la rentabilidad de la estrategia de gamificacion se puede evaluar mediante
indicadores financieros como el retorno de la inversion (ROI), el margen de beneficio y el
crecimiento de los ingresos generados por los alquileres de vehiculos eléctricos. Estos
indicadores permiten evaluar si los beneficios generados por la estrategia superan los costos
asociados con su implementacion.

Es importante tener en cuenta que los valores exactos de estos KPIs dependeran de varios
factores, como el tamafio y la ubicacion del mercado objetivo, la eficacia de las tacticas
implementadas y la competencia en el sector de carsharing de vehiculos eléctricos. Es
fundamental monitorear constantemente estos KPIs y ajustar la estrategia segun los resultados
obtenidos para optimizar el rendimiento de la estrategia y garantizar su éxito continuo en la
plataforma Voltio.

9. Conclusiones
En conclusion, este trabajo de investigacion ha explorado en profundidad el concepto y la
aplicacion de la gamificacion en el ambito del marketing, destacando sus ventajas y efectividad
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en diferentes etapas del marketing funnel. Desde la definicion de la gamificacion y la
desglosacion de sus elementos hasta su integracion en el plan de marketing de Voltio, se ha
evidenciado el potencial de la gamificacion para aumentar la interaccion, fomentar la
fidelizacion del cliente y mejorar la experiencia global del usuario.

Se ha demostrado que la gamificacion no solo puede utilizarse eficazmente en el marketing,
sino que también tiene aplicaciones en una amplia variedad de industrias, incluyendo la
educacion, la salud, las ventas y RRHH. Ademas, se ha destacado el papel fundamental de la
gamificacion en la creacion de conexiones emocionales y duraderas entre las marcas y sus
consumidores, asi como su capacidad para motivar el cambio de comportamiento y generar
impacto positivo en el usuario.

En linea con los objetivos establecidos, este trabajo ha contribuido al cuerpo de conocimientos
existente sobre la gamificacion en el contexto del marketing, proporcionando una vision
detallada de sus elementos esenciales y efectos psicolégicos. Uno de los aspectos mas
destacados de la gamificacion es su capacidad para influir en los efectos psicolégicos de los
usuarios. Al introducir elementos de juego como desafios, recompensas y competiciones, la
gamificacion logra aumentar la motivacion intrinseca de los usuarios, lo que Ileva a un mayor
compromiso y participacion. Ademas, al proporcionar retroalimentacion inmediata y
gratificante, la gamificacion refuerza la autoeficacia percibida de los usuarios y aumenta su
satisfaccion y disfrute en el proceso de interaccién con la marca.

Mediante la presentacion de una estrategia de gamificacion integrada en el plan de marketing
de Voltio, se ha demostrado cémo esta técnica puede ser implementada de manera efectiva
para alcanzar los objetivos comerciales planteados y, al mismo tiempo, obtener una ventaja
competitiva significativa en el sector.

Sin embargo, si bien la gamificacion ofrece numerosas oportunidades para las empresas, su
implementacion no esta exenta de desafios y consideraciones importantes. Uno de los posibles
retos en la implementacién de la estrategia de gamificacion en Voltio podria ser la resistencia
al cambio por parte de algunos usuarios, especialmente aquellos que estan acostumbrados a
experiencias mas tradicionales de consumo. Es crucial abordar esta resistencia mediante una
comunicacion efectiva y una educacion adecuada sobre los beneficios y objetivos de la
gamificacion.

Ademas, la personalizacion y segmentacion de las estrategias de gamificacion para satisfacer
las necesidades y preferencias especificas de los diferentes segmentos de usuarios sera
fundamental para garantizar su efectividad y aceptacion. La gestion de los recursos y la
infraestructura necesarios para implementar y mantener la gamificacion de manera efectiva
también sera un factor determinante en el éxito de la estrategia. Desde la adquisicion de
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tecnologia y herramientas adecuadas hasta la capacitacion del personal y la supervision
constante del rendimiento, Voltio debera invertir recursos significativos en la implementacion
y seguimiento de la estrategia de gamificacion.

Asimismo, la medicion y evaluacion de los resultados de la gamificacion plantea desafios
importantes. La definicion de indicadores clave de rendimiento (KPIs) relevantes y la
recopilacién de datos precisos sobre el compromiso del usuario, la retencién y otras métricas
comerciales seran esenciales para evaluar el impacto y la efectividad de la estrategia de
gamificacion en Voltio.

A pesar de estos desafios, el potencial de la gamificacién para transformar la experiencia del
cliente y diferenciar a VVoltio en el competitivo mercado del carsharing eléctrico es innegable.
Al centrarse en entender las necesidades y preferencias de sus usuarios y en crear experiencias
de gamificacion auténticas, relevantes y atractivas, Voltio puede posicionarse como un lider
innovador en su industria.

En ultima instancia, se espera que este estudio sirva como una guia valiosa para las empresas
que buscan aprovechar el poder de la gamificacidn en sus estrategias de marketing, asi como
para los investigadores interesados en profundizar en este fascinante campo en constante
evolucién. Con el continuo avance de la tecnologia y una comprensiéon cada vez mayor de la
psicologia del usuario, la gamificacion promete seguir desempefiando un papel crucial en la
forma en que las marcas se conectan con sus audiencias y cémo las personas interact(ian con
el mundo que les rodea.
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