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RESUMEN  

La revolución tecnológica ha transformado la industria bancaria global, y el sur de Europa no 

ha sido la excepción. En este contexto, la gamificación externa se ha consolidado como una 

estrategia innovadora y efectiva para atraer y retener a los clientes de la banca digital. Este 

estudio tiene como objetivo explorar la evolución y el uso de la gamificación externa en la 

banca digital en el sur de Europa, analizando sus beneficios, desafíos y su impacto en el 

comportamiento del cliente. 

 

Palabras clave: gamificación, gamificación externa, banca digital, banca retail, sur de 

Europa, digitalización, estrategias de gamificación, puntos, niveles, insignias, experiencia de 

usuario, fidelización de clientes, educación financiera, BBVA Game, Intesa Sanpaolo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

ABSTRACT 

The technological revolution has transformed the global banking industry, and southern 

Europe has been no exception. In this context, external gamification has established itself as 

an innovative and effective strategy to attract and retain digital banking customers. This study 

aims to explore the evolution and use of external gamification in digital banking in southern 

Europe, analyzing its benefits, challenges and its impact on customer behavior. 

 

Keywords: gamification, external gamification, digital banking, retail banking, south of 

Europe, digitalization, gamification strategies, points, levels, badges, user experience, 

customer loyalty, financial education, BBVA Game, Intesa Sanpaolo 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

La revolución tecnológica ha transformado la industria bancaria global, y el sur de Europa 

no ha sido la excepción. En este contexto, la gamificación externa se ha consolidado como 

una estrategia innovadora y efectiva para atraer y retener a los clientes de la banca digital. 

Este estudio tiene como objetivo explorar la evolución y el uso de la gamificación externa 

en la banca digital en el sur de Europa, analizando sus beneficios, desafíos y su impacto 

en el comportamiento del cliente. 

 

a. Justificación del estudio 

 

La justificación de este estudio radica en la necesidad de comprender cómo la 

gamificación externa puede contribuir a mejorar la experiencia del cliente y fomentar la 

lealtad en un sector altamente competitivo y regulado. La banca retail en el sur de Europa 

enfrenta desafíos significativos, incluidos cambios económicos y regulatorios, así como 

la creciente demanda de servicios digitales por parte de los consumidores. Según Huotari 

y Hamari (2017), la gamificación se define como el uso de elementos de diseño de juegos 

en contextos no lúdicos para aumentar la motivación y el compromiso del usuario. Este 

enfoque se ha utilizado con éxito en diversas industrias y su aplicación en la banca retail 

ofrece oportunidades únicas para innovar y diferenciarse en el mercado. 

 

b. Formulación de objetivos 

 

El objetivo principal de este estudio es analizar la evolución y el uso de la gamificación 

externa en la banca digital del sur de Europa. Para lograr este objetivo general, se plantean 

los siguientes objetivos específicos: 

 

 Identificar los principales elementos teóricos y prácticos de la gamificación. 

 Examinar el contexto económico y regulatorio de la banca retail en el sur de 

Europa. 

 Evaluar las preferencias y comportamientos de los clientes actuales en la banca 

digital. 
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 Analizar las estrategias y tendencias de gamificación externa adoptadas por las 

entidades bancarias en la región. 

 Estudiar casos destacados de gamificación en la banca digital del sur de Europa, 

como BBVA Game e Intesa Sanpaolo. 

 

c. Metodología  

 

La metodología utilizada en este estudio combina enfoques cualitativos y cuantitativos 

para ofrecer una comprensión integral del fenómeno de la gamificación externa en la 

banca digital. Se realizará una revisión exhaustiva de la literatura existente sobre 

gamificación y banca retail, así como un análisis de casos prácticos a través de estudios 

de caso y entrevistas con expertos del sector.  

 

En primer lugar, se llevará a cabo una revisión exhaustiva de la literatura existente sobre 

gamificación y banca retail. Este proceso implicará la identificación y selección de 

términos de búsqueda clave que incluyan "gamificación", "banca digital", "fidelización 

de clientes", "banca retail" y "sur de Europa". Estos términos se utilizarán para buscar en 

diversas bases de datos académicas y profesionales, tales como Google Scholar, JSTOR, 

Scopus y ScienceDirect. La revisión de literatura permitirá consolidar el conocimiento 

previo y establecer un marco teórico robusto que sustente el análisis posterior. 

 

Además, se realizará un análisis de casos prácticos a través de estudios de caso detallados 

de entidades bancarias que han implementado estrategias de gamificación externa. Los 

estudios de caso se seleccionarán con base en la relevancia y representatividad de las 

entidades dentro del contexto del sur de Europa, asegurando una muestra diversa que 

incluya bancos grandes y pequeños, así como diferentes tipos de estrategias gamificadas. 

Los datos para los estudios de caso se recopilarán a partir de informes anuales de los 

bancos, publicaciones de prensa, documentos corporativos y entrevistas con expertos del 

sector. 

 

d. Estructura del trabajo 

 

La estructura de este trabajo se organiza en cuatro capítulos principales, además de la 

introducción y la conclusión. En el capítulo II, se presenta una revisión de la literatura 
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sobre la banca retail en el sur de Europa y la gamificación, destacando sus elementos 

teóricos, objetivos, beneficios, riesgos y limitaciones. El capítulo III se centra en el 

comportamiento de los clientes actuales en la banca retail del sur de Europa, abordando 

sus preferencias, experiencias y factores influyentes en la adopción y satisfacción de los 

servicios digitales. En el capítulo IV, se analizan las estrategias de gamificación externa 

en la banca retail del sur de Europa, incluyendo su evolución, tendencias, técnicas, 

herramientas y casos destacados. Finalmente, la conclusión sintetiza los hallazgos del 

estudio, discute sus implicaciones prácticas y ofrece recomendaciones para futuras 

investigaciones. 

 

Este estudio contribuirá al conocimiento académico y práctico sobre la gamificación en 

la banca digital, proporcionando insights valiosos para las entidades bancarias que buscan 

innovar y mejorar la experiencia del cliente en el sur de Europa. 

 

II. Revisión de la literatura 

a. Banca retail en el sur de Europa en el siglo XXI 

 

En el siglo XXI, el panorama de la banca retail en el Sur de Europa ha experimentado una 

serie de transformaciones significativas impulsadas por diversos factores económicos, 

tecnológicos y sociales. La banca retail, también conocida como banca minorista, se 

centra en la prestación de servicios financieros directamente a los consumidores 

individuales y a las pequeñas empresas, abarcando desde cuentas de ahorro y préstamos 

hasta servicios de pago y gestión de inversiones. 

 

Una de las principales tendencias que ha marcado el desarrollo de la banca retail en el Sur 

de Europa ha sido la adopción acelerada de tecnologías digitales. En un esfuerzo por 

adaptarse a las demandas cambiantes de los consumidores y mejorar la eficiencia 

operativa, los bancos han invertido considerablemente en plataformas en línea y móviles, 

permitiendo a los clientes realizar una amplia gama de transacciones desde la comodidad 

de sus dispositivos electrónicos (Jiménez, 2016). Esta digitalización ha llevado consigo 

la proliferación de servicios como la banca en línea, pagos sin contacto y aplicaciones de 

gestión financiera personal, transformando la forma en que los clientes interactúan con 

sus instituciones financieras. 
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Otro aspecto clave ha sido la expansión de la inclusión financiera (Olit, 2020). A medida 

que los gobiernos y las instituciones financieras han reconocido la importancia de 

garantizar el acceso equitativo a los servicios financieros, se han implementado iniciativas 

para llegar a segmentos de la población previamente desatendidos. Esto ha involucrado 

la apertura de sucursales bancarias en áreas rurales y urbanas desfavorecidas, así como el 

desarrollo de productos financieros adaptados a las necesidades específicas de estos 

grupos. 

 

i. Contexto económico y regulatorio 

 

La banca retail en el sur de Europa ha experimentado transformaciones significativas en 

las últimas décadas, impulsadas por cambios económicos, regulatorios y tecnológicos. En 

el contexto económico, los países del sur de Europa, como España, Italia y Portugal, han 

enfrentado desafíos económicos derivados de la crisis financiera de 2008 y la crisis de la 

deuda soberana. Estas crisis han afectado la solvencia de las entidades bancarias y han 

incrementado la necesidad de fortalecer la regulación y supervisión bancaria. En términos 

regulatorios, la implementación de normativas como la Directiva de Servicios de Pago 2 

(PSD2) ha transformado el paisaje financiero al fomentar la competencia y la innovación 

en los servicios de pago. Según Ferran y Alexander (2011), la PSD2 ha permitido la 

entrada de nuevos actores en el mercado y ha impulsado la digitalización de los servicios 

financieros, promoviendo la transparencia y la protección del consumidor. 

 

ii. Retos y oportunidades 

 

La banca retail en el sur de Europa enfrenta numerosos retos en un entorno que está en 

constante evolución debido a factores económicos, regulatorios y tecnológicos. Uno de 

los mayores desafíos es la necesidad de adaptarse a un entorno regulatorio cada vez más 

complejo. Las normativas, como la Directiva de Servicios de Pago 2 (PSD2) y el 

Reglamento General de Protección de Datos (GDPR), han introducido nuevos requisitos 

que las entidades bancarias deben cumplir para garantizar la seguridad, la transparencia 

y la protección de los datos del cliente. Estas regulaciones no solo imponen la obligación 

de implementar medidas de seguridad robustas, sino que también requieren una mayor 

transparencia en las operaciones y una mayor protección de los derechos del consumidor. 

Según Ferran y Alexander (2011), la PSD2 ha transformado el panorama financiero al 
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fomentar la competencia y la innovación en los servicios de pago, lo que ha obligado a 

los bancos a ajustar sus modelos de negocio y sistemas tecnológicos para cumplir con los 

nuevos estándares. 

 

Además de los retos regulatorios, las expectativas cambiantes de los consumidores 

también presentan un desafío significativo para la banca retail. Los clientes modernos 

demandan servicios más rápidos, eficientes y personalizados, accesibles en cualquier 

momento y lugar. La digitalización ha cambiado la forma en que los consumidores 

interactúan con sus bancos, esperando experiencias que sean tan intuitivas y gratificantes 

como las que encuentran en otros sectores, como el comercio electrónico. Las entidades 

bancarias deben invertir continuamente en mejorar la experiencia del usuario, lo que 

implica no solo actualizar sus plataformas digitales, sino también capacitar a su personal 

para manejar nuevas tecnologías y proporcionar un servicio al cliente excepcional. 

 

La digitalización y la innovación tecnológica, aunque presentan desafíos, también ofrecen 

numerosas oportunidades para las entidades bancarias. Una de las oportunidades más 

significativas es la posibilidad de mejorar la eficiencia operativa. La automatización de 

procesos y el uso de tecnologías avanzadas, como la inteligencia artificial y el aprendizaje 

automático, pueden reducir significativamente los costos operativos al eliminar tareas 

manuales y mejorar la precisión de las operaciones.  

Según Beck, Demirgüç-Kunt y Levine (2010), la digitalización y la innovación son 

esenciales para la competitividad y la sostenibilidad a largo plazo de las instituciones 

financieras en un mercado globalizado. La adopción de tecnologías avanzadas permite a 

los bancos optimizar sus procesos internos, mejorar la gestión del riesgo y aumentar la 

eficiencia operativa. 

 

Otra oportunidad clave es la capacidad de ofrecer servicios más personalizados y 

centrados en el cliente. Las tecnologías de big data y la analítica avanzada permiten a las 

entidades bancarias recopilar y analizar grandes volúmenes de datos sobre el 

comportamiento y las preferencias de sus clientes. Esta información puede utilizarse para 

diseñar productos y servicios que se ajusten mejor a las necesidades individuales de los 

clientes, lo que a su vez puede mejorar la lealtad y satisfacción del cliente. Según un 

informe de McKinsey (2019), las instituciones financieras que adoptan una estrategia 

centrada en el cliente a través de la personalización de servicios digitales pueden 
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diferenciarse significativamente de sus competidores y captar una mayor cuota de 

mercado. 

 

Además, la digitalización abre nuevas vías para la innovación en productos y servicios 

financieros. Las fintechs, con su agilidad y enfoque en la tecnología, han demostrado que 

es posible crear productos financieros innovadores que responden a las necesidades no 

satisfechas de los clientes. Las entidades bancarias tradicionales pueden aprender de estas 

empresas y colaborar con ellas para desarrollar soluciones innovadoras. La colaboración 

entre bancos y fintechs puede llevar a la creación de nuevas oportunidades de negocio, 

como servicios financieros basados en blockchain, aplicaciones de pago móviles y 

plataformas de inversión automatizadas. 

 

Sin embargo, para capitalizar estas oportunidades, las entidades bancarias deben superar 

varios desafíos inherentes a la digitalización. Uno de los principales desafíos es la 

ciberseguridad. A medida que los bancos digitalizan más de sus operaciones y servicios, 

aumentan los riesgos asociados con los ciberataques y las violaciones de datos. Las 

entidades bancarias deben invertir en tecnologías de seguridad avanzadas y en la 

capacitación de su personal para protegerse contra estas amenazas. Según el Reglamento 

General de Protección de Datos (GDPR) de la Unión Europea, las instituciones 

financieras deben implementar medidas adecuadas para proteger los datos personales de 

los clientes contra el acceso no autorizado y la pérdida accidental (European Union, 

2016). 

 

Otro desafío es la necesidad de gestionar el cambio organizacional. La transformación 

digital requiere no solo la implementación de nuevas tecnologías, sino también un cambio 

en la cultura organizacional. Los empleados deben ser capacitados para adoptar nuevas 

herramientas y métodos de trabajo, y la gestión debe estar comprometida con la visión de 

una organización digitalmente transformada. Según un estudio de Deloitte (2018), las 

instituciones que logran gestionar efectivamente el cambio organizacional durante la 

transformación digital tienen más probabilidades de experimentar un éxito sostenido en 

sus iniciativas de digitalización. 

 

b. La gamificación  

i. Elementos teóricos de la gamificación 



 14 

 

La gamificación es un concepto que ha ganado popularidad en diversos campos, incluidos 

el marketing, la educación y la salud, y se refiere al uso de elementos de diseño de juegos 

en contextos no lúdicos para aumentar la motivación y el compromiso del usuario. Entre 

los elementos teóricos de la gamificación se incluyen la definición clara de objetivos, el 

uso de recompensas, la retroalimentación inmediata y la creación de desafíos atractivos. 

Deterding et al. (2011) destacan que la gamificación se basa en principios psicológicos y 

de diseño de juegos que buscan incentivar comportamientos deseados a través de 

experiencias de usuario inmersivas y gratificantes. 

 

Uno de los elementos teóricos fundamentales de la gamificación es la definición clara de 

objetivos. En el contexto de un juego, los objetivos proporcionan a los jugadores un 

propósito y una dirección clara, lo que aumenta su motivación para participar y esforzarse 

por alcanzar las metas establecidas. De manera similar, en contextos no lúdicos, 

establecer objetivos claros ayuda a los usuarios a entender lo que se espera de ellos y les 

proporciona una meta hacia la cual trabajar. Esto puede ser particularmente efectivo en 

entornos como la educación o la salud, donde los objetivos pueden estar relacionados con 

el aprendizaje de nuevas habilidades o la adopción de comportamientos saludables. 

 

El uso de recompensas es otro elemento crucial de la gamificación. Los juegos a menudo 

utilizan recompensas para reconocer y celebrar los logros de los jugadores, lo que refuerza 

positivamente su comportamiento y los motiva a continuar participando. En contextos no 

lúdicos, las recompensas pueden adoptar diversas formas, como puntos, insignias, 

premios o incluso reconocimiento público. Según Hamari, Koivisto y Sarsa (2014), las 

recompensas son eficaces para incrementar la motivación extrínseca, es decir, la 

motivación que proviene de recibir una recompensa externa por realizar una tarea. 

 

ii. Objetivos y beneficios de la gamificación  

 

 

Los objetivos y beneficios de la gamificación son diversos. En el contexto de la banca 

retail, la gamificación puede mejorar la lealtad del cliente, aumentar la participación y 

fomentar el uso de servicios digitales. Hamari, Koivisto y Sarsa (2014) argumentan que 

la gamificación puede transformar actividades rutinarias en experiencias atractivas y 
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motivadoras, lo que puede llevar a un mayor compromiso del usuario y a un 

comportamiento más activo. Además, la gamificación puede facilitar la educación 

financiera, promoviendo una mejor comprensión de productos y servicios bancarios. 

 

Uno de los objetivos fundamentales de la gamificación es mejorar la lealtad del cliente. 

En un mercado altamente competitivo, donde los consumidores tienen múltiples opciones 

para elegir, retener a los clientes existentes es crucial para el éxito a largo plazo de 

cualquier entidad bancaria. La gamificación puede ayudar a fomentar esta lealtad 

mediante la creación de programas de recompensas y reconocimiento que incentivan a 

los clientes a continuar utilizando los servicios de la misma entidad bancaria. Hamari, 

Koivisto y Sarsa (2014) argumentan que los sistemas de recompensas bien diseñados 

pueden aumentar significativamente la retención de clientes al proporcionar incentivos 

tangibles e intangibles que refuerzan el comportamiento deseado. 

 

Otro objetivo importante de la gamificación es aumentar la participación de los usuarios 

en las plataformas digitales. La participación activa de los usuarios es esencial para 

maximizar el uso de los servicios digitales ofrecidos por los bancos, desde la realización 

de transacciones hasta la solicitud de productos financieros. La gamificación puede lograr 

esto al hacer que las plataformas digitales sean más interactivas y atractivas. Por ejemplo, 

el uso de desafíos y competiciones puede motivar a los usuarios a explorar más 

funcionalidades de la plataforma y a interactuar con mayor frecuencia. Según Werbach y 

Hunter (2012), la gamificación puede transformar las tareas cotidianas en experiencias 

lúdicas, lo que lleva a un mayor compromiso y uso frecuente de las aplicaciones digitales 

bancarias. 

 

La educación financiera es otro objetivo clave de la gamificación en el contexto bancario. 

Muchos consumidores carecen de conocimientos financieros básicos, lo que puede limitar 

su capacidad para tomar decisiones informadas sobre productos y servicios bancarios. La 

gamificación puede abordar este problema al integrar elementos educativos en las 

experiencias de juego. A través de simulaciones, quizzes y escenarios interactivos, los 

bancos pueden enseñar a los clientes sobre conceptos financieros importantes de una 

manera que sea tanto educativa como entretenida. Deterding et al. (2011) destacan que 

las experiencias de aprendizaje inmersivas y gratificantes pueden mejorar la retención del 

conocimiento y la aplicación práctica de los conceptos aprendidos. 
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En términos de beneficios, la gamificación ofrece varias ventajas significativas para las 

entidades bancarias. Uno de los beneficios más evidentes es el aumento del compromiso 

del cliente. Los usuarios que encuentran las plataformas bancarias digitales más atractivas 

y gratificantes son más propensos a utilizarlas regularmente, lo que puede llevar a un 

aumento en la frecuencia de las transacciones y en el uso de los servicios bancarios. Este 

mayor compromiso también puede traducirse en una mayor satisfacción del cliente, ya 

que las experiencias positivas refuerzan la percepción del valor del servicio ofrecido por 

el banco. Según un estudio de McKinsey (2019), las entidades bancarias que logran altos 

niveles de compromiso del cliente a través de la gamificación también reportan mejoras 

en la lealtad y en la percepción de la marca. 

 

c. Gamificación externa y su aplicación en la Banca Retail  

i. Definición y características 

 

La gamificación externa se refiere a la aplicación de técnicas de gamificación dirigidas 

hacia el cliente, con el objetivo de mejorar su experiencia y aumentar su compromiso con 

la entidad bancaria. Se caracteriza por el uso de elementos de juego, como puntos, 

recompensas, tablas de clasificación y desafíos, integrados en la interfaz de usuario de las 

plataformas digitales bancarias. Werbach y Hunter (2012) definen la gamificación externa 

como una estrategia para motivar a los usuarios a participar activamente y mantener su 

lealtad a través de experiencias lúdicas y gratificantes. 

 

ii. Riesgos y limitaciones 

 

Sin embargo, la implementación de la gamificación externa en la banca retail no está 

exenta de riesgos y limitaciones. Uno de los principales riesgos es la percepción de 

superficialidad por parte de los usuarios, quienes pueden considerar que los elementos de 

juego no aportan un valor real a los servicios bancarios. Además, la gamificación puede 

generar preocupaciones relacionadas con la privacidad y la seguridad de los datos, 

especialmente cuando se recopila información detallada sobre el comportamiento del 

usuario. Según Zichermann y Cunningham (2011), es crucial que las entidades bancarias 

aborden estas preocupaciones de manera transparente y adopten medidas robustas para 

proteger la información del cliente. 
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A continuación, se presenta una tabla que resume los principales riesgos y limitaciones 

asociados con la implementación de la gamificación externa en la banca retail: 

 

Tabla 1. Riesgos y limitaciones de la gamificación externa en la banca retail 

Riesgo/Limitación Descripción Estrategia de Mitigación 

Percepción de 

superficialidad 

Los usuarios pueden 

considerar que los 

elementos de juego no 

aportan valor real a los 

servicios bancarios. 

Diseñar elementos de juego que 

estén claramente alineados con 

beneficios tangibles y relevantes 

para los clientes. 

Preocupaciones de 

privacidad 

La gamificación puede 

implicar la recopilación de 

datos detallados sobre el 

comportamiento del 

usuario. 

Implementar medidas robustas de 

protección de datos y comunicar 

de manera transparente el uso y 

beneficios de estos datos. 

Seguridad de los 

datos 

El manejo de grandes 

volúmenes de datos puede 

aumentar el riesgo de 

brechas de seguridad. 

Utilizar tecnologías avanzadas de 

seguridad y seguir las mejores 

prácticas de ciberseguridad para 

proteger la información del 

cliente. 

Relevancia y 

personalización 

Los elementos de juego 

pueden no ser percibidos 

como relevantes si no están 

personalizados 

adecuadamente. 

Utilizar inteligencia artificial y 

análisis de datos para personalizar 

las experiencias gamificadas 

según las preferencias 

individuales. 

Complejidad de 

implementación 

La integración de elementos 

de juego en las plataformas 

bancarias puede ser 

técnicamente compleja y 

costosa. 

Planificar cuidadosamente la 

implementación y destinar 

recursos adecuados para el 

desarrollo y mantenimiento de las 

plataformas gamificadas. 

Cumplimiento 

regulatorio 

Las regulaciones de 

protección de datos, como 

Asegurar el cumplimiento total de 

las normativas y regulaciones 
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el GDPR, deben ser 

cumplidas rigurosamente. 

aplicables mediante auditorías y 

revisiones periódicas. 

Fuente: elaboración propia 

 

En conclusión, aunque la gamificación externa ofrece múltiples beneficios para la banca 

retail, su implementación requiere una planificación cuidadosa y una gestión diligente de 

los riesgos asociados. La percepción de superficialidad, las preocupaciones de privacidad 

y seguridad, la relevancia y personalización de las experiencias, la complejidad técnica y 

el cumplimiento regulatorio son aspectos cruciales que las entidades financieras deben 

abordar para garantizar el éxito de sus estrategias gamificadas. La adopción de medidas 

adecuadas para mitigar estos riesgos permitirá a los bancos aprovechar al máximo las 

oportunidades que ofrece la gamificación externa, mejorando la experiencia del cliente y 

fortaleciendo su lealtad. 

 

III. Comportamiento de los clientes actuales en la banca retail en el sur de Europa 

e. Preferencias y experiencias de los clientes actuales en el sur de Europa 

 

Los clientes actuales de la banca retail en el sur de Europa presentan un perfil cada vez 

más digital y exigente, reflejo de una sociedad que ha adoptado rápidamente las nuevas 

tecnologías y demanda servicios más personalizados y eficientes. Las preferencias de 

estos clientes se inclinan hacia la conveniencia y la accesibilidad, valorando 

especialmente la capacidad de realizar transacciones y gestionar sus cuentas en cualquier 

momento y lugar a través de plataformas digitales. Según un estudio de Deloitte (2019), 

los clientes europeos buscan experiencias bancarias que sean no solo funcionales, sino 

también intuitivas y agradables, lo cual ha llevado a las entidades financieras a invertir 

significativamente en la mejora de sus interfaces y la integración de tecnologías 

emergentes como la inteligencia artificial y el machine learning. 

 

Las experiencias de los clientes con los servicios bancarios digitales también varían 

ampliamente. Mientras algunos usuarios expresan una alta satisfacción debido a la 

eficiencia y rapidez de las transacciones digitales, otros enfrentan desafíos relacionados 

con la usabilidad y la accesibilidad de estas plataformas. Las opiniones de los clientes 

sobre sus experiencias digitales están influenciadas por factores como la facilidad de 

navegación, la velocidad de respuesta de las aplicaciones y la calidad del soporte técnico. 
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De acuerdo con Accenture (2020), las entidades bancarias que logran proporcionar una 

experiencia digital superior no solo retienen a sus clientes más eficientemente, sino que 

también logran atraer a nuevos usuarios en un mercado altamente competitivo. 

 

f. Comportamiento de los clientes actuales 

 

El comportamiento de los clientes actuales en la banca retail del sur de Europa se 

caracteriza por un uso intensivo de los canales digitales, motivado tanto por la 

conveniencia como por la creciente familiaridad con las tecnologías digitales. La 

frecuencia de uso de estos canales ha aumentado notablemente, con una proporción 

significativa de clientes que optan por realizar sus operaciones bancarias en línea en lugar 

de visitar sucursales físicas. Según datos de McKinsey (2021), más del 70% de los 

clientes bancarios en el sur de Europa utilizan regularmente servicios de banca en línea o 

aplicaciones móviles para gestionar sus finanzas. 

 

En cuanto a los tipos de transacciones realizadas, los clientes suelen utilizar canales 

digitales para una variedad de actividades, que van desde consultas de saldo y 

transferencias de dinero hasta pagos de facturas y solicitudes de préstamos. La 

digitalización ha facilitado que los clientes realicen transacciones más complejas, como 

la inversión en productos financieros o la contratación de seguros, todo desde la 

comodidad de sus dispositivos móviles. Este comportamiento refleja una tendencia hacia 

la autosuficiencia y el empoderamiento del cliente, quien ahora tiene un mayor control 

sobre sus finanzas y puede acceder a una gama más amplia de servicios bancarios sin la 

necesidad de asistencia presencial. 

 

iii. Frecuencia de uso de canales digitales 

 

La frecuencia con la que los clientes utilizan canales digitales para realizar operaciones 

bancarias ha aumentado de manera significativa en los últimos años. Este incremento se 

debe principalmente a la comodidad y accesibilidad que ofrecen estos canales en 

comparación con las sucursales físicas tradicionales. Un estudio de PwC (2020) indica 

que más del 60% de los clientes de banca retail en el sur de Europa utilizan regularmente 

servicios de banca en línea o aplicaciones móviles. Esta tendencia es aún más pronunciada 
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entre los clientes más jóvenes, quienes prefieren realizar la mayoría de sus operaciones 

bancarias a través de dispositivos móviles. 

 

La transformación digital en el sector bancario ha sido impulsada por la demanda de los 

consumidores por servicios más rápidos, eficientes y accesibles. La conveniencia de 

poder realizar transacciones en cualquier momento y lugar ha llevado a un 

desplazamiento significativo del uso de sucursales físicas a plataformas digitales. Esta 

transición no solo responde a una preferencia por la comodidad, sino también a la 

necesidad de adaptarse a un estilo de vida cada vez más digitalizado y conectado. 

 

Los avances tecnológicos han facilitado esta migración hacia canales digitales. Las 

mejoras en la seguridad de las transacciones en línea, la usabilidad de las aplicaciones 

móviles y la velocidad de procesamiento han aumentado la confianza de los clientes en 

estos canales. Además, la integración de funcionalidades avanzadas como la inteligencia 

artificial y el análisis de datos ha permitido a los bancos ofrecer servicios más 

personalizados y eficientes, lo que a su vez ha potenciado la adopción de la banca digital. 

Hamari, Koivisto y Sarsa (2014) argumentan que la personalización y la relevancia de las 

interacciones digitales son clave para mantener el compromiso del cliente en plataformas 

gamificadas, lo que se aplica igualmente a los servicios bancarios digitales en general.  

 

El impacto de la digitalización es particularmente notable entre los clientes más jóvenes, 

quienes han crecido en un entorno dominado por la tecnología. Estos clientes no solo 

prefieren utilizar dispositivos móviles para sus operaciones bancarias, sino que también 

esperan experiencias digitales intuitivas y sin fricciones. La facilidad de uso y la 

disponibilidad inmediata son factores decisivos para esta generación, lo que ha llevado a 

los bancos a priorizar el desarrollo de aplicaciones móviles optimizadas y servicios en 

línea que cumplan con estas expectativas. Según datos de PwC (2020), los clientes más 

jóvenes son los más propensos a adoptar nuevas tecnologías bancarias, lo que subraya la 

importancia de la innovación continua en este sector. 

La adopción de canales digitales también ha sido impulsada por la necesidad de las 

instituciones financieras de reducir costes operativos. La digitalización permite a los 

bancos operar con mayor eficiencia al disminuir la dependencia de la infraestructura física 

y el personal necesario para gestionar las sucursales. Esta reducción de costos operativos 

se traduce en una capacidad para ofrecer servicios a precios más competitivos, lo que 
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puede atraer a un mayor número de clientes. Además, la digitalización permite a los 

bancos recopilar y analizar datos de manera más efectiva, lo que les ayuda a entender 

mejor las necesidades y comportamientos de sus clientes y a personalizar sus ofertas en 

consecuencia. 

 

La pandemia de COVID-19 también ha acelerado la adopción de canales digitales, ya que 

las restricciones de movilidad y la necesidad de distanciamiento social han llevado a un 

aumento en el uso de servicios bancarios en línea. Según un informe de McKinsey (2021), 

la crisis sanitaria ha provocado un cambio estructural en el comportamiento de los 

clientes, con una mayor dependencia de los canales digitales para gestionar sus finanzas 

diarias. Este cambio ha obligado a las entidades bancarias a mejorar sus plataformas 

digitales y a ofrecer experiencias de usuario más intuitivas y eficientes para satisfacer la 

creciente demanda. 

 

Sin embargo, la transición a la banca digital no está exenta de desafíos. Uno de los 

principales retos es garantizar la seguridad y privacidad de las transacciones en línea. Los 

bancos deben invertir en tecnologías avanzadas de seguridad y cumplir con regulaciones 

estrictas como el Reglamento General de Protección de Datos (GDPR) en Europa, que 

establece requisitos rigurosos para el manejo y la protección de los datos personales de 

los clientes. La confianza del cliente es fundamental para la adopción de canales digitales, 

y cualquier brecha de seguridad puede tener consecuencias devastadoras para la 

reputación de una institución financiera. 

 

 

iv. Tipos de transacciones realizadas 

 

Los tipos de transacciones que los clientes realizan a través de canales digitales son 

variados y abarcan desde operaciones básicas hasta transacciones más complejas. Entre 

las transacciones más comunes se encuentran las consultas de saldo, transferencias de 

dinero y pagos de facturas. Estas operaciones representan la mayoría de las interacciones 

diarias de los clientes con sus bancos y reflejan una preferencia por la inmediatez y la 

facilidad de uso que ofrecen las plataformas digitales. 
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Además de estas transacciones básicas, los clientes también están utilizando canales 

digitales para realizar operaciones más complejas, como la gestión de inversiones y la 

contratación de productos financieros. Según un estudio de Accenture (2020), existe una 

tendencia creciente hacia el uso de servicios digitales para la planificación financiera y la 

inversión, lo cual es facilitado por herramientas avanzadas como los robo-advisors y las 

plataformas de trading en línea. Estas herramientas permiten a los clientes acceder a 

asesoramiento financiero personalizado y realizar transacciones de inversión de manera 

rápida y eficiente. 

 

La digitalización también ha facilitado la solicitud y gestión de préstamos y créditos. Las 

plataformas digitales permiten a los clientes solicitar préstamos personales, hipotecas y 

otros productos de crédito de manera sencilla, con procesos automatizados que reducen 

el tiempo y la complejidad asociados con estas operaciones. Un informe de KPMG (2019) 

destaca que la capacidad de ofrecer productos de crédito a través de canales digitales no 

solo mejora la experiencia del cliente, sino que también permite a las entidades bancarias 

llegar a una base de clientes más amplia y diversificada. 

 

g. Factores influyentes en la adopción y satisfacción de los clientes actuales 

 

La adopción y satisfacción de los clientes con los servicios de banca digital en el sur de 

Europa están influenciadas por diversos factores, entre los cuales destacan la edad, el 

contexto socioeconómico, la percepción de seguridad y privacidad, y la calidad del 

servicio digital. Estos factores determinan cómo los diferentes segmentos de la población 

interactúan con las plataformas digitales y su grado de satisfacción con las mismas.  

 

v. Edad y contexto socioeconómico 

 

Varios factores influyen en la adopción y satisfacción de los clientes con los servicios de 

banca digital en el sur de Europa. La edad y el contexto socioeconómico juegan un papel 

crucial en cómo los diferentes segmentos de la población interactúan con los servicios 

bancarios digitales. Los clientes más jóvenes, familiarizados con la tecnología desde una 

edad temprana, son más propensos a adoptar rápidamente nuevas herramientas digitales. 

En contraste, los clientes de mayor edad pueden mostrar reticencias debido a la falta de 

familiaridad con la tecnología o a preocupaciones sobre la seguridad. Según un estudio 
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de la European Banking Authority (2019), existe una correlación positiva entre el nivel 

socioeconómico y la adopción de servicios bancarios digitales, con clientes de ingresos 

más altos mostrando una mayor propensión a utilizar estos servicios debido a su acceso a 

dispositivos tecnológicos y su alfabetización digital. 

 

El contexto socioeconómico también es un elemento significativo en la adopción de 

servicios bancarios digitales. Según un estudio de la European Banking Authority (2019), 

existe una correlación positiva entre el nivel socioeconómico y la adopción de servicios 

bancarios digitales, con clientes de ingresos más altos mostrando una mayor propensión 

a utilizar estos servicios debido a su acceso a dispositivos tecnológicos y su alfabetización 

digital. Los clientes con mayores recursos económicos no solo tienen un mejor acceso a 

la tecnología, sino que también poseen un mayor conocimiento financiero, lo que facilita 

la adopción de servicios bancarios avanzados y personalizados. Por otro lado, los clientes 

de menores ingresos pueden enfrentar barreras significativas, incluyendo la falta de 

acceso a dispositivos tecnológicos adecuados y un menor nivel de conocimientos 

digitales, lo que limita su capacidad para aprovechar plenamente los servicios de banca 

digital. 

 

La investigación realizada por Ali y Ghildiyal (2023) analiza cómo las características 

socioeconómicas, la posesión de teléfonos móviles y el comportamiento bancario 

influyen en la inclusión financiera digital1. Los hallazgos indican que los hombres, con 

mayor edad, educación, estatus laboral e ingresos más altos, son más propensos a adoptar 

servicios financieros digitales. Además, las personas con teléfonos móviles y que utilizan 

servicios bancarios en términos de préstamos y ahorros tienen una mayor probabilidad de 

adoptar servicios financieros digitales. Este análisis es crucial para entender cómo 

desarrollar estrategias centradas en el usuario para promover los servicios financieros 

digitales, especialmente en un contexto donde la inclusión financiera sigue siendo un 

desafío significativo en los países en desarrollo. 

 

                                                   
1 El estudio se basa en la Encuesta Global Findex del Banco Mundial, que abarcó a 3.000 adultos en India. 

Utilizando herramientas estadísticas simples como estadísticas descriptivas, pruebas de chi-cuadrado y 

análisis de regresión, los autores encontraron que el 35.2% de los encuestados reportaron utilizar servicios 

financieros digitales en el país. Además, existe una asociación significativa entre los perfiles 

socioeconómicos de los individuos y la adopción de servicios financieros digitales en términos de género, 

edad, educación, ocupación e ingresos. 
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La edad y el contexto socioeconómico juegan un papel crucial en la inclusión financiera 

digital. La investigación demuestra que la adopción de servicios financieros digitales 

varía significativamente con la edad y el estatus socioeconómico. Por ejemplo, los 

individuos en el grupo de edad de 25 a 49 años son los que más adoptan estos servicios, 

mientras que la adopción disminuye con la edad avanzada. Esto puede atribuirse a la 

mayor familiaridad y comodidad con la tecnología entre los grupos de edad más jóvenes 

y de mediana edad. Además, las personas con mayores niveles de educación y mayores 

ingresos tienen más probabilidades de utilizar servicios financieros digitales, lo que 

subraya la necesidad de mejorar la educación financiera y el acceso a la tecnología en los 

segmentos de la población menos favorecidos. 

 

vi. Percepción de seguridad y privacidad 

 

La percepción de seguridad y privacidad es otro factor crítico que influye en la adopción 

de servicios digitales. La confianza del cliente en la seguridad de las transacciones y la 

protección de sus datos personales es fundamental para fomentar el uso de plataformas 

digitales. Incidentes de ciberseguridad y brechas de datos pueden erosionar esta confianza 

y disuadir a los clientes de utilizar servicios en línea. Según el Reglamento General de 

Protección de Datos (GDPR) de la Unión Europea, las entidades bancarias deben cumplir 

con estrictas normas de seguridad y privacidad, lo que ha llevado a una mayor inversión 

en tecnologías de protección de datos y a la implementación de políticas transparentes 

para garantizar la seguridad de la información del cliente (European Union, 2016). 

 

El Reglamento General de Protección de Datos (GDPR) de la Unión Europea, 

implementado en 2016, establece estrictas normas de seguridad y privacidad que las 

entidades bancarias deben cumplir para proteger la información personal de sus clientes. 

Esta legislación ha llevado a una mayor inversión en tecnologías de protección de datos 

y a la implementación de políticas transparentes para garantizar la seguridad de la 

información del cliente. Según la European Union (2016), las entidades bancarias están 

obligadas a adoptar medidas adecuadas para proteger los datos personales contra el acceso 

no autorizado y la pérdida accidental, lo que ha aumentado la confianza de los clientes en 

la seguridad de los servicios digitales. 
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vii. Calidad del servicio digital 

 

La calidad del servicio digital es un determinante clave de la satisfacción del cliente. Esto 

incluye la usabilidad de las plataformas, la rapidez y eficiencia de las transacciones, y la 

disponibilidad de soporte técnico. Las entidades bancarias que pueden ofrecer un servicio 

digital fluido y libre de inconvenientes tienen una mayor probabilidad de lograr altos 

niveles de satisfacción del cliente. Según Forrester (2020), las experiencias digitales 

optimizadas, que combinan una interfaz de usuario intuitiva con un soporte al cliente 

eficiente, son esenciales para retener a los clientes y fomentar su lealtad a largo plazo. 

 

Una plataforma digital de alta calidad debe ser fácil de usar, accesible y capaz de realizar 

transacciones rápidamente sin errores. La integración de funciones avanzadas, como la 

inteligencia artificial para el soporte al cliente y la personalización de servicios, también 

puede mejorar significativamente la experiencia del usuario. Además, la disponibilidad 

de soporte técnico rápido y efectivo es crucial para resolver problemas y mantener la 

satisfacción del cliente. Las entidades bancarias que invierten en mejorar la calidad de 

sus servicios digitales no solo logran satisfacer a sus clientes actuales, sino que también 

se posicionan mejor para atraer a nuevos clientes en un mercado competitivo. 

 

IV. Estrategias de Gamificación Externa en la Banca Retail del Sur de Europa 

4.1.Evolución de la gamificación externa en el sector bancario del sur de Europa 

viii. Adopción de la gamificación externa en la región 

 

La gamificación externa en el sector bancario del sur de Europa ha experimentado una 

notable evolución a lo largo de los últimos años, adaptándose a las crecientes demandas 

de los consumidores y a los avances tecnológicos. La adopción de la gamificación externa 

ha sido gradual pero constante, con un número creciente de entidades bancarias que 

implementan estrategias gamificadas para atraer y retener a sus clientes. Esta evolución 

ha sido impulsada por la necesidad de diferenciarse en un mercado altamente competitivo 

y de mejorar la experiencia del cliente a través de interacciones más atractivas y 

motivadoras. Según Werbach y Hunter (2012), la gamificación se ha convertido en una 

herramienta clave para incrementar el compromiso del usuario, al integrar mecánicas de 

juego en contextos no lúdicos como el sector bancario. 
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En la región del sur de Europa, la adopción de la gamificación externa ha sido 

particularmente notable en países como España e Italia, donde bancos como BBVA e 

Intesa Sanpaolo han liderado la implementación de estas estrategias. Estas entidades han 

utilizado técnicas gamificadas para fomentar el uso de sus aplicaciones móviles y 

servicios en línea, ofreciendo recompensas y creando desafíos que motivan a los clientes 

a interactuar más frecuentemente con sus plataformas digitales. 

 

ix. Principales técnicas y herramientas utilizadas 

 

Las principales técnicas y herramientas utilizadas en la gamificación externa en el sector 

bancario incluyen el uso de puntos, niveles, insignias y tablas de clasificación. Estas 

herramientas se diseñan para incentivar comportamientos específicos, como la realización 

de transacciones en línea, la participación en programas de educación financiera o la 

recomendación de productos bancarios a otros usuarios. Según Deterding et al. (2011), 

estas mecánicas de juego son efectivas para incrementar la motivación intrínseca y 

extrínseca de los usuarios, transformando tareas rutinarias en experiencias más atractivas 

y gratificantes. 

 

La siguiente tabla proporciona una visión completa de cada técnica, su descripción, 

objetivo y ejemplos de aplicación en el sector bancario. La siguiente tabla se presenta a 

continuación: 

 

Tabla 2. Técnicas y herramientas de gamificación en la banca 

Técnica/ 

Herramienta 

Descripción Objetivo Ejemplo en Banca 

Puntos Sistema de recompensa 

que otorga puntos por la 

realización de tareas 

específicas, como 

transacciones en línea o 

participación en 

actividades educativas. 

Incentivar la 

participación y 

el uso frecuente 

de servicios 

digitales. 

BBVA Game otorga 

puntos por cada 

transacción y 

actividad realizada en 

su aplicación. 
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Niveles Estructura jerárquica 

donde los usuarios 

avanzan a través de 

diferentes niveles a 

medida que acumulan 

puntos o completan tareas, 

desbloqueando nuevas 

recompensas y beneficios. 

Mantener el 

compromiso a 

largo plazo y 

fomentar la 

progresión 

continua. 

El programa de 

lealtad digital del 

Banco Popular en 

Portugal utiliza 

niveles para ofrecer 

beneficios adicionales 

a los clientes más 

activos. 

Insignias Distintivos otorgados a los 

usuarios por completar 

tareas o alcanzar hitos 

específicos, que sirven 

como reconocimiento 

visual de sus logros y 

progreso. 

Reconocer y 

recompensar 

logros, 

aumentando la 

satisfacción y el 

orgullo del 

usuario. 

Insignias otorgadas en 

la aplicación móvil de 

Intesa Sanpaolo por la 

configuración de 

alertas financieras y la 

participación en 

programas 

educativos. 

Tablas de 

Clasificación 

Listas que clasifican a los 

usuarios según sus puntos 

o logros, fomentando la 

competencia y el deseo de 

mejorar su posición 

relativa. 

Estimular la 

competencia y 

el esfuerzo 

adicional para 

mejorar el 

rendimiento. 

Las tablas de 

clasificación en las 

aplicaciones de 

gamificación de 

Santander que 

muestran a los 

usuarios más activos y 

sus logros. 

 

Esta tabla resume de manera clara y precisa cómo las diferentes técnicas de gamificación 

se utilizan en la banca digital para incentivar comportamientos específicos y mejorar la 

experiencia del cliente, destacando ejemplos concretos de su aplicación en bancos del sur 

de Europa.  
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x. Inversión en gamificación externa 

 

La inversión en gamificación externa por parte de las entidades bancarias ha aumentado 

significativamente, reflejando la importancia de estas estrategias en la mejora de la lealtad 

y satisfacción del cliente. Las instituciones financieras están destinando recursos 

considerables a la investigación y desarrollo de plataformas gamificadas, así como a la 

formación de su personal para garantizar una implementación efectiva. Según datos de 

Capgemini (2020), la inversión en gamificación en el sector bancario ha crecido a un 

ritmo sostenido, con un enfoque particular en el desarrollo de tecnologías avanzadas y en 

la personalización de las experiencias del usuario. 

 

4.2.Tendencias y cambios en la gamificación externa en el sector bancario durante 

el siglo XXI 

 

Durante el siglo XXI, la gamificación externa en el sector bancario ha experimentado 

varias tendencias y cambios significativos, impulsados por avances tecnológicos y la 

evolución de las expectativas de los consumidores. La adopción de nuevas tecnologías ha 

sido uno de los principales motores de esta transformación. La inteligencia artificial, el 

big data y la analítica avanzada han permitido a las entidades bancarias diseñar estrategias 

de gamificación más sofisticadas y personalizadas. Estas tecnologías facilitan una 

comprensión más profunda del comportamiento y las preferencias de los clientes, 

permitiendo a los bancos ofrecer experiencias gamificadas que son más relevantes y 

motivadoras para cada usuario.  

 

xi. Adopción de nuevas tecnologías 

 

Durante el siglo XXI, la gamificación externa en el sector bancario ha estado marcada 

por varias tendencias y cambios significativos. La adopción de nuevas tecnologías ha sido 

un factor determinante en la evolución de estas estrategias, permitiendo a las entidades 

bancarias ofrecer experiencias gamificadas más sofisticadas y personalizadas. La 

integración de inteligencia artificial, big data y analítica avanzada ha permitido a los 

bancos comprender mejor el comportamiento de sus clientes y diseñar estrategias de 

gamificación más efectivas. Según Hamari, Koivisto y Sarsa (2014), el uso de tecnologías 
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avanzadas ha sido crucial para el éxito de la gamificación, permitiendo una mayor 

personalización y relevancia de las interacciones gamificadas. 

 

La inteligencia artificial ha sido particularmente relevante en la personalización de las 

experiencias gamificadas. Los algoritmos de IA pueden analizar grandes volúmenes de 

datos para identificar patrones en el comportamiento y las preferencias de los clientes. 

Esto permite a los bancos adaptar sus ofertas y desafíos gamificados de manera más 

precisa y relevante para cada usuario individual. Según Hamari, Koivisto y Sarsa (2014), 

el uso de tecnologías avanzadas como la IA es crucial para el éxito de la gamificación, ya 

que facilita una mayor personalización y relevancia de las interacciones. Los bancos 

pueden utilizar IA para ofrecer recomendaciones personalizadas, ajustar la dificultad de 

los desafíos y proporcionar recompensas que se alineen con los intereses específicos de 

cada cliente. 

 

El big data también juega un papel fundamental en la gamificación del sector bancario. 

La capacidad de recopilar y analizar datos a gran escala permite a las instituciones 

financieras obtener una visión más completa del comportamiento del cliente. Esta 

información es invaluable para diseñar estrategias de gamificación que sean efectivas y 

atractivas. Por ejemplo, mediante el análisis de datos, los bancos pueden identificar qué 

tipos de recompensas son más valoradas por los clientes y ajustar sus programas de lealtad 

en consecuencia. Además, el big data permite a los bancos monitorear el impacto de sus 

estrategias gamificadas en tiempo real, permitiendo ajustes rápidos y basados en datos 

para maximizar su efectividad. 

 

La analítica avanzada complementa el uso de big data e IA al proporcionar herramientas 

para un análisis más profundo y sofisticado de los datos del cliente. A través de técnicas 

como el análisis predictivo y la minería de datos, los bancos pueden anticipar las 

necesidades y comportamientos futuros de los clientes. Esto no solo mejora la 

personalización de las experiencias gamificadas, sino que también ayuda a las 

instituciones financieras a diseñar estrategias proactivas para mantener el compromiso 

del cliente. Según un informe de Forrester (2020), las entidades bancarias que utilizan 

analítica avanzada en sus estrategias gamificadas logran niveles más altos de satisfacción 

y lealtad del cliente. 
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La adopción de nuevas tecnologías también implica desafíos regulatorios y de privacidad 

que las instituciones financieras deben gestionar cuidadosamente. La implementación de 

IA, big data y analítica avanzada debe cumplir con las normativas de protección de datos, 

como el Reglamento General de Protección de Datos (GDPR) en Europa. El GDPR 

establece estrictos requisitos para el manejo de los datos personales, y los bancos deben 

asegurarse de que la recopilación y el uso de datos en sus estrategias de gamificación sean 

transparentes y conformes a la legislación vigente. La transparencia en el uso de datos y 

la protección de la privacidad del cliente son esenciales para mantener la confianza y 

lealtad del cliente. 

 

xii. Enfoque en experiencia de usuario 

 

El enfoque en la experiencia de usuario ha sido otra tendencia importante en la evolución 

de la gamificación externa en el sector bancario. Las entidades financieras han reconocido 

que una experiencia de usuario superior es fundamental para el éxito de sus estrategias 

gamificadas. Esto ha llevado a un mayor énfasis en el diseño de interfaces intuitivas y 

atractivas, así como en la creación de experiencias de usuario que sean coherentes y 

gratificantes. Según Forrester (2020), las entidades bancarias que invierten en la mejora 

de la experiencia de usuario a través de la gamificación logran niveles más altos de 

compromiso y satisfacción del cliente. 

 

El diseño de una interfaz de usuario intuitiva es esencial para asegurar que los clientes 

puedan navegar fácilmente por las plataformas digitales y realizar transacciones sin 

dificultad. La usabilidad es un componente crítico, ya que una interfaz complicada o 

confusa puede frustrar a los usuarios y reducir su disposición a utilizar los servicios 

gamificados. Las entidades bancarias han estado invirtiendo en la investigación y el 

desarrollo de tecnologías de diseño de interfaces, adoptando prácticas de diseño centradas 

en el usuario que se basan en la retroalimentación y pruebas continuas para mejorar la 

experiencia de usuario. 

 

Además de la usabilidad, la estética de la interfaz también es relevante en la experiencia 

del usuario. Un diseño atractivo puede captar la atención del usuario y hacer que la 

interacción con la plataforma sea más placentera (Ramírez, 2021). Las técnicas de diseño 

visual, como el uso de colores, tipografía y gráficos adecuados son utilizadas para crear 
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una experiencia visualmente atractiva que motive a los usuarios a participar activamente 

en las actividades gamificadas. La coherencia en el diseño, donde todos los elementos 

visuales y funcionales de la plataforma están alineados y presentan un flujo lógico, 

también es fundamental para evitar la disonancia cognitiva y mejorar la satisfacción del 

usuario. 

 

La creación de experiencias gratificantes es otro aspecto esencial del enfoque en la 

experiencia de usuario. Las estrategias de gamificación en la banca no solo buscan hacer 

que las tareas financieras sean más entretenidas, sino que también intentan proporcionar 

un sentido de logro y recompensa. Esto se logra a través de la implementación de sistemas 

de puntos, niveles, insignias y recompensas que reconocen y celebran los logros del 

usuario. Al recibir retroalimentación positiva y tangible por sus acciones, los usuarios se 

sienten más motivados a continuar interactuando con la plataforma. Según Forrester 

(2020), las entidades bancarias que logran incorporar estas características de manera 

efectiva en sus plataformas gamificadas experimentan niveles más altos de compromiso 

y satisfacción del cliente. 

 

Un enfoque en la experiencia de usuario también implica la personalización de las 

interacciones. Las plataformas gamificadas que pueden adaptarse a las preferencias y 

comportamientos individuales de los usuarios ofrecen una experiencia más relevante y 

atractiva. La personalización puede incluir recomendaciones personalizadas, desafíos 

ajustados al nivel de habilidad del usuario y recompensas específicas que se alinean con 

los intereses del cliente. La capacidad de ofrecer una experiencia personalizada requiere 

un análisis detallado de los datos del usuario y la implementación de algoritmos 

avanzados de inteligencia artificial y aprendizaje automático. 

 

xiii. Mayor segmentación y personalización 

 

La mayor segmentación y personalización de las estrategias de gamificación es otra 

tendencia clave en el sector bancario. Las entidades financieras están utilizando datos 

detallados sobre el comportamiento y las preferencias de sus clientes para diseñar 

experiencias gamificadas que se adapten a las necesidades y deseos individuales de cada 

usuario. Esta personalización permite a los bancos ofrecer recompensas y desafíos que 

son más relevantes y motivadores para cada cliente, lo que a su vez incrementa la 
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efectividad de las estrategias gamificadas. Según Zichermann y Cunningham (2011), la 

personalización es un componente esencial de la gamificación, ya que permite a las 

entidades bancarias crear experiencias que son percibidas como más valiosas y atractivas 

por los usuarios. 

 

4.3.Tendencias y estrategias de gamificación para la fidelización de clientes en el sur 

de Europa  

 

La gamificación en la banca digital ha emergido como una estrategia clave para la 

fidelización de clientes en el sur de Europa. La región ha visto un incremento significativo 

en la adopción de técnicas de gamificación para atraer y retener clientes, en un esfuerzo 

por diferenciarse en un mercado altamente competitivo. Estas tendencias se manifiestan 

a través de diversas estrategias innovadoras que buscan no solo mejorar la experiencia 

del usuario, sino también fomentar una mayor lealtad y compromiso hacia las 

instituciones financieras. 

 

Una de las principales tendencias en la gamificación de la banca digital es el uso de 

sistemas de puntos y recompensas. Estos sistemas permiten a los bancos incentivar a los 

clientes a realizar transacciones y utilizar servicios digitales a cambio de puntos que 

pueden ser canjeados por premios o beneficios exclusivos. Por ejemplo, BBVA ha 

implementado el BBVA Game, donde los usuarios ganan puntos por realizar diversas 

actividades en la aplicación móvil, como consultar el saldo, realizar transferencias y 

participar en actividades educativas. Estos puntos pueden ser canjeados por recompensas 

como descuentos y servicios adicionales (Deloitte, 2021). Este tipo de sistema no solo 

motiva a los usuarios a interactuar más frecuentemente con la plataforma, sino que 

también aumenta su satisfacción y lealtad al banco. 

 

Otra estrategia destacada es la implementación de niveles y desafíos. Esta técnica implica 

que los clientes puedan avanzar a través de diferentes niveles a medida que completan 

tareas y acumulan puntos, desbloqueando nuevas recompensas y beneficios en cada nivel. 

El Banco Popular en Portugal, por ejemplo, ha desarrollado un programa de lealtad digital 

que utiliza niveles para ofrecer beneficios adicionales a los clientes más activos. A medida 

que los clientes utilizan más servicios digitales, avanzan a niveles superiores que les 
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proporcionan mayores beneficios, incentivando así un uso continuo y prolongado de los 

servicios del banco (Capgemini, 2022). 

 

xiv. Programas de lealtad digitales 

 

Los programas de lealtad digitales han evolucionado significativamente con la 

incorporación de elementos de gamificación. Estos programas están diseñados para 

recompensar a los clientes por su lealtad y fomentar comportamientos deseados, como el 

uso frecuente de servicios en línea y la adopción de nuevas tecnologías financieras. Un 

estudio realizado por Bunchball (2015) mostró que los programas de lealtad que 

incorporan gamificación pueden aumentar la participación de los clientes en un 30%. En 

el contexto de la banca digital en el sur de Europa, esto se traduce en un mayor uso de 

aplicaciones móviles y plataformas en línea, lo que al mismo tiempo comporta una 

reducción de los costes operativos y mejorar la eficiencia del servicio al cliente. Por 

ejemplo, el Banco Popular en Portugal ha lanzado un programa de lealtad que utiliza un 

sistema de niveles, donde los clientes pueden avanzar y desbloquear beneficios 

adicionales a medida que utilizan más servicios digitales (Capgemini, 2022). 

 

Según un estudio realizado por Bunchball (2015), los programas de lealtad que integran 

elementos de gamificación pueden aumentar la participación de los clientes en un 30%. 

Este incremento es crucial para la banca digital, especialmente en el sur de Europa, donde 

la competencia entre bancos es intensa y la diferenciación se vuelve esencial. La 

implementación de gamificación en programas de lealtad digitales se traduce en un mayor 

uso de aplicaciones móviles y plataformas en línea, lo que no solo mejora la experiencia 

del usuario, sino que también reduce los costos operativos y optimiza la eficiencia del 

servicio al cliente. 

Un ejemplo significativo de esta tendencia es el Banco Popular en Portugal, que ha 

lanzado un programa de lealtad digital basado en un sistema de niveles. En este sistema, 

los clientes pueden avanzar y desbloquear beneficios adicionales a medida que utilizan 

más servicios digitales. Este enfoque no solo incentiva el uso de los servicios en línea del 

banco, sino que también proporciona una estructura clara y motivadora para los clientes, 

alentándolos a interactuar más con las plataformas digitales (Capgemini, 2022). Este tipo 

de programa no solo mejora la satisfacción del cliente, sino que también contribuye a una 
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mayor retención de clientes, lo que es crucial para el éxito a largo plazo de las 

instituciones financieras. 

 

La adopción de programas de lealtad gamificados también tiene implicaciones 

regulatorias. Las instituciones financieras deben asegurarse de que estos programas 

cumplan con las normativas locales e internacionales de protección de datos, como el 

Reglamento General de Protección de Datos (GDPR) en Europa. El GDPR establece 

estrictos requisitos para el manejo de los datos personales, y los bancos deben garantizar 

que la recopilación y el uso de datos en sus programas de lealtad sean transparentes y 

conformes a la legislación vigente (European Parliament, 2016). 

Además, la gamificación en programas de lealtad puede ayudar a los bancos a obtener 

valiosa información sobre el comportamiento y las preferencias de sus clientes. Esta 

información puede ser utilizada para personalizar la oferta de productos y servicios, 

mejorando aún más la experiencia del cliente. Un estudio de Deloitte (2021) destaca cómo 

los datos recopilados a través de programas de lealtad gamificados pueden proporcionar 

insights profundos que permiten a los bancos ajustar sus estrategias de marketing y 

desarrollo de productos para satisfacer mejor las necesidades de sus clientes. 

 

xv. Gamificación en aplicaciones móviles 

 

Las aplicaciones móviles han sido un medio crucial para la implementación de la 

gamificación en la banca digital. Estas aplicaciones no solo permiten a los bancos ofrecer 

servicios más accesibles y convenientes, sino que también proporcionan una plataforma 

ideal para integrar elementos de juego que pueden aumentar el compromiso del usuario. 

Según un informe de Deloitte (2021), el 80% de los bancos en el sur de Europa han 

implementado algún tipo de gamificación en sus aplicaciones móviles. Un ejemplo 

notable es BBVA, que ha desarrollado una aplicación que incluye un sistema de logros y 

recompensas por la realización de tareas como la configuración de alertas financieras y 

la participación en actividades educativas financieras (Deloitte, 2021). Esta estrategia no 

solo mejora la experiencia del usuario, sino que también educa a los clientes sobre la 

gestión financiera, contribuyendo a una mayor inclusión financiera. 
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4.4.Aplicaciones y usos de la gamificación en la Banca Retail  

 

La gamificación en la banca retail ha demostrado ser una herramienta versátil y eficaz 

para mejorar diversos aspectos del servicio al cliente y la gestión operativa. Su aplicación 

se extiende desde la educación financiera de los clientes hasta la promoción de productos 

y servicios, así como la recopilación de datos e información valiosa. Cada uno de estos 

usos presenta beneficios únicos que contribuyen a la competitividad y eficiencia de las 

instituciones financieras en el mercado actual. 

 

xvi. Educación financiera de clientes 

 

La educación financiera es crucial para empoderar a los clientes y mejorar su capacidad 

de tomar decisiones informadas sobre sus finanzas personales. La gamificación ha 

emergido como una metodología innovadora para enseñar conceptos financieros de 

manera interactiva y atractiva. Según la investigación de Eickhoff et al. (2019), los 

elementos de juego, como los retos y recompensas, pueden hacer que el aprendizaje sea 

más atractivo y efectivo. En el contexto de la banca retail, las aplicaciones móviles que 

incorporan juegos y simulaciones financieras permiten a los usuarios aprender sobre 

presupuestos, ahorro, inversión y manejo de deudas en un entorno libre de riesgos. Un 

ejemplo notable es la aplicación de BBVA, que incluye módulos educativos gamificados 

para enseñar a los clientes sobre diversos productos financieros y estrategias de inversión 

(Deloitte, 2021). Esta estrategia no solo mejora el conocimiento financiero de los clientes, 

sino que también fomenta una mayor confianza y uso de los servicios financieros 

ofrecidos por el banco. 

 

xvii. Promoción de productos y servicios 

 

La gamificación también se utiliza eficazmente para la promoción de productos y 

servicios bancarios. Mediante el uso de técnicas como los sistemas de puntos, 

recompensas y desafíos, los bancos pueden incentivar a los clientes a explorar y adoptar 

nuevos productos. Por ejemplo, Santander ha lanzado campañas gamificadas donde los 

clientes ganan puntos por abrir nuevas cuentas, utilizar tarjetas de crédito o contratar 

seguros, que luego pueden canjear por beneficios adicionales (Gartner, 2020). Estas 

estrategias no solo aumentan la visibilidad y la adopción de los productos, sino que 
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también crean una experiencia de cliente más dinámica y atractiva. Además, estas 

campañas pueden ser personalizadas según el perfil y las preferencias del cliente, lo que 

aumenta la relevancia y efectividad de la promoción. 

 

xviii. Recopilación de datos e información 

 

La recopilación de datos es otro campo en el que la gamificación ha mostrado un gran 

potencial. Los bancos pueden utilizar elementos de juego para incentivar a los clientes a 

proporcionar información adicional o participar en encuestas. Según Zichermann y 

Cunningham (2011), la gamificación puede aumentar significativamente la tasa de 

participación en la recopilación de datos, al transformar una tarea potencialmente tediosa 

en una actividad divertida y gratificante. En la banca retail, esta estrategia permite a las 

instituciones financieras obtener insights más profundos sobre el comportamiento, 

preferencias y necesidades de sus clientes. Por ejemplo, Intesa Sanpaolo ha implementado 

encuestas gamificadas en sus aplicaciones móviles, donde los clientes pueden ganar 

puntos por completar encuestas de satisfacción o proporcionar feedback sobre nuevos 

servicios (Accenture, 2021). Estos datos son fundamentales para personalizar la oferta de 

productos y mejorar la experiencia del cliente. 

 

4.5.Casos destacados de gamificación en la banca digital en el sur de Europa 

 

La adopción de la gamificación en la banca digital ha sido un movimiento estratégico 

clave para diversas instituciones financieras en el sur de Europa. Dos casos emblemáticos 

que ilustran el éxito y la innovación en este ámbito son BBVA con su plataforma BBVA 

Game e Intesa Sanpaolo con su enfoque integral en la gamificación de sus servicios 

digitales. Estos ejemplos no solo demuestran cómo la gamificación puede mejorar la 

experiencia del cliente, sino que también resaltan la importancia de una implementación 

efectiva y bien diseñada. 
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xix. BBVA Game 

 

BBVA ha sido pionero en la utilización de la gamificación en la banca digital a través de 

su iniciativa BBVA Game. Lanzada en 2013, esta plataforma fue diseñada para mejorar 

la interacción y el compromiso de los clientes con los servicios digitales del banco. BBVA 

Game utiliza una variedad de elementos de juego, como puntos, insignias y desafíos, para 

incentivar a los clientes a utilizar los servicios en línea del banco. Los usuarios pueden 

ganar puntos al realizar acciones como consultar su saldo, realizar transferencias y utilizar 

la aplicación móvil del banco. Estos puntos luego pueden ser canjeados por premios o 

beneficios exclusivos, como descuentos en productos y servicios (Deloitte, 2021). 

 

El éxito de BBVA Game se debe en gran medida a su capacidad para hacer que las tareas 

bancarias cotidianas sean más atractivas y gratificantes. Según un estudio de Accenture 

(2021), los usuarios de BBVA Game mostraron un mayor nivel de compromiso y 

frecuencia de uso de los servicios digitales en comparación con los clientes que no 

utilizaban la plataforma gamificada. Además, BBVA ha utilizado los datos recopilados a 

través de BBVA Game para personalizar aún más su oferta de productos y servicios, 

mejorando así la satisfacción y lealtad del cliente. Este enfoque no solo ha fortalecido la 

relación del banco con sus clientes, sino que también ha proporcionado valiosos hallazgos 

sobre el comportamiento del usuario que pueden ser utilizados para futuras estrategias de 

marketing y desarrollo de productos. 

 

xx. Intesa Sanpaolo 

 

Intesa Sanpaolo, uno de los principales bancos de Italia, ha adoptado un enfoque integral 

para la gamificación en sus servicios digitales, con el objetivo de mejorar la experiencia 

del cliente y fomentar la lealtad. A través de su aplicación móvil, Intesa Sanpaolo ha 

implementado una serie de características gamificadas que incluyen desafíos, misiones y 

recompensas. Los clientes pueden participar en diversas actividades, como la 

configuración de alertas financieras, la participación en programas educativos y la 

realización de transacciones en línea, para ganar puntos y desbloquear niveles. Estos 

puntos pueden ser utilizados para obtener beneficios exclusivos, como tarifas reducidas 

en préstamos y acceso a eventos especiales (Gartner, 2020). 
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Un aspecto destacado de la estrategia de gamificación de Intesa Sanpaolo es su énfasis en 

la educación financiera. La aplicación del banco incluye módulos interactivos que 

enseñan a los clientes sobre diversos temas financieros, desde la gestión de presupuestos 

hasta la planificación de inversiones. Al combinar la educación con elementos de juego, 

Intesa Sanpaolo ha logrado que el aprendizaje financiero sea más accesible y atractivo 

para sus clientes. Un estudio de Deloitte (2021) reveló que los clientes que participaron 

en estos módulos educativos mostraron una mayor comprensión de los productos 

financieros y una mayor disposición a utilizarlos. 

 

Además, la gamificación ha permitido a Intesa Sanpaolo recopilar datos valiosos sobre el 

comportamiento y las preferencias de sus clientes. Esta información ha sido utilizada para 

personalizar la oferta de productos y mejorar la experiencia del cliente, demostrando 

cómo la gamificación puede ser una herramienta poderosa para la innovación y el 

crecimiento en la banca digital. 

 

En conclusión, los casos de BBVA Game e Intesa Sanpaolo destacan la efectividad de la 

gamificación como una estrategia para mejorar el compromiso del cliente y la lealtad en 

la banca digital. Ambos ejemplos muestran cómo la implementación de elementos de 

juego puede transformar la experiencia bancaria, haciendo que las interacciones con los 

servicios financieros sean más atractivas y gratificantes. Estos casos también subrayan la 

importancia de utilizar los datos recopilados a través de la gamificación para personalizar 

la oferta de productos y mejorar la satisfacción del cliente. La adopción de la gamificación 

en la banca digital en el sur de Europa es un testimonio de cómo la innovación puede ser 

utilizada para enfrentar los desafíos del mercado y mejorar la competitividad de las 

instituciones financieras. 
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VII. Conclusión 

 

La gamificación externa se ha convertido en una herramienta fundamental para la banca 

digital en el sur de Europa. A través de la implementación de programas de lealtad 

digitales y la incorporación de elementos de juego en aplicaciones móviles, los bancos 

están logrando atraer y retener a sus clientes de manera más efectiva. Sin embargo, estos 

esfuerzos deben ser continuos y adaptativos, ya que las expectativas de los clientes y las 

tecnologías disponibles están en constante evolución. La literatura sugiere que la 

gamificación puede ofrecer beneficios significativos, pero también plantea desafíos que 

deben ser gestionados cuidadosamente para maximizar su impacto positivo en el 

comportamiento del cliente. 

 

La implementación de técnicas gamificadas, como puntos, niveles, insignias y tablas de 

clasificación, ha permitido a las instituciones financieras transformar las interacciones 

rutinarias en experiencias más atractivas y gratificantes. Esta evolución ha sido impulsada 

por la necesidad de diferenciarse en un mercado altamente competitivo y de responder a 

las crecientes demandas de los consumidores por experiencias más personalizadas y 

motivadoras. 

 

El uso de sistemas de puntos y recompensas, como el implementado por BBVA con su 

BBVA Game, ha demostrado ser particularmente efectivo para incrementar la 

participación y el compromiso de los clientes. Los usuarios se sienten motivados a realizar 

más transacciones y a utilizar los servicios digitales, lo que no solo mejora la experiencia 

del cliente, sino que también optimiza la eficiencia operativa del banco. De manera 

similar, la estructura de niveles utilizada por el Banco Popular en Portugal incentiva a los 

clientes a interactuar más con las plataformas digitales, ofreciendo beneficios adicionales 

a los usuarios más activos. 

 

La adopción de nuevas tecnologías, como la inteligencia artificial y el big data, ha 

permitido a los bancos diseñar estrategias de gamificación más sofisticadas y 

personalizadas. Estas tecnologías facilitan una comprensión más profunda del 

comportamiento y las preferencias de los clientes, permitiendo a las instituciones 

financieras ofrecer experiencias gamificadas que son más relevantes y motivadoras. La 

personalización se ha convertido en un componente esencial de la gamificación, como lo 
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demuestran los casos de BBVA e Intesa Sanpaolo, donde los datos recopilados se utilizan 

para ajustar la oferta de productos y mejorar la satisfacción del cliente. 

 

Además, la gamificación ha sido una herramienta efectiva para la educación financiera, 

empoderando a los clientes con conocimientos que les permiten tomar decisiones más 

informadas sobre sus finanzas personales. Aplicaciones como las de BBVA e Intesa 

Sanpaolo han integrado módulos educativos gamificados que hacen que el aprendizaje 

financiero sea más accesible y atractivo. 

 

Sin embargo, la implementación de la gamificación no está exenta de desafíos. Las 

instituciones financieras deben garantizar que sus estrategias de gamificación cumplan 

con las normativas de protección de datos, como el Reglamento General de Protección de 

Datos (GDPR) en Europa. La transparencia y el manejo ético de los datos de los clientes 

son fundamentales para mantener la confianza del usuario y asegurar el éxito a largo plazo 

de estas estrategias. 

 

En términos de valoración crítica, este trabajo ha evidenciado que la gamificación en la 

banca digital es una herramienta poderosa para mejorar la experiencia del cliente y 

fomentar la lealtad. Sin embargo, es crucial que las instituciones financieras no se 

enfoquen únicamente en el aspecto lúdico, sino que también consideren la utilidad y 

relevancia de las recompensas y desafíos propuestos. La gamificación debe integrarse de 

manera coherente con los objetivos estratégicos del banco y las necesidades de sus 

clientes para ser verdaderamente efectiva. 

 

En conclusión, la gamificación en la banca digital en el sur de Europa ha mostrado un 

gran potencial para transformar la interacción del cliente con los servicios financieros. A 

medida que la tecnología continúa avanzando y las expectativas de los consumidores 

evolucionan, es probable que veamos un aumento en la sofisticación y personalización de 

estas estrategias. Las instituciones financieras que logren implementar de manera efectiva 

la gamificación, adaptándose a las normativas y a las demandas del mercado, estarán 

mejor posicionadas para competir en un entorno cada vez más digital y centrado en el 

cliente. 
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