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Resumen 

 

El objetivo del presente trabajo de investigación fue determinar la relación que 

existe entre la gamificación y experiencia del cliente en la generación z del distrito 

El Tambo, provincia de Huancayo, en el año 2023. Se hizo uso de la metodología 

general científica con enfoque cuantitativo, tipo básico, de alcance correlacional. 

El diseño de la investigación fue no experimental transversal-correlacional. Se 

trabajó con una muestra de 262 personas pertenecientes a la generación z. La 

técnica e instrumento para la recolección de datos fueron la encuesta y el 

cuestionario, respectivamente; el instrumento fue validado mediante el 

coeficiente alfa de Cronbach, se empleó el coeficiente de Rho de Spearman para 

la confirmación de las hipótesis. Se concluyó con la validación de la hipótesis 

general de la investigación, es decir, existe una relación directa y significativa 

entre la gamificación y la experiencia del cliente en la generación z del distrito de 

El Tambo, provincia de Huancayo, en el año 2023; con un valor p-valor (0.000) y un 

coeficiente de correlación de Rho de Spearman (0.462) con un nivel de confianza 

del 95%. 

 

Palabras clave: Gamificación, experiencia del cliente, generación z, estrategia 

de fidelización, comportamiento del consumidor, experiencia de usuario. 
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Abstract 

 

This research was to determine the relationship that exists between gamification 

and customer experience in generation z of El Tambo district, Huancayo province, 

in the year 2023. A general scientific methodology with a quantitative approach was 

used, basic type, correlational scope. The research design was non-experimental 

transversal-correlational. The sample was 262 people belonging to generation z. 

The technique and instrument for data collection were the survey and the 

questionnaire respectively, the instrument was validated using Cronbach's alpha 

coefficient, Spearman's Rho coefficient was used to confirm the hypotheses. 

Finally, it was concluded with the validation of the general hypothesis of the 

research, that is, there is a direct and significant relationship between gamification 

and customer experience in generation z of the district of El Tambo, province of 

Huancayo, in the year 2023; with a p-value (0.000) and a correlation coefficient 

(0.462) with a confidence level of 95%. 

 

Keywords: Gamification, customer experience, generation z, loyalty strategy, 

consumer behavior, user experience. 
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Introducción 

 

En la actualidad, la generación Z, compuesta por personas nacidas entre los años 

1997 y 2010, emerge como un segmento poblacional significativo en el contexto 

peruano. Esta generación creció en un entorno digital, con acceso a la tecnología 

desde tempranas edades y una fuerte inclinación hacia las interacciones en línea. 

A medida que los miembros de esta generación alcanzan la edad adulta, se 

convierten en consumidores activos, lo cual plantea a las empresas el desafío de 

comprender y satisfacer las necesidades únicas de este grupo demográfico. 

Ante este escenario, la gamificación, es definida como la aplicación de elementos 

de juego en contextos no lúdicos. La integración de elementos de juego en diversas 

interacciones comerciales y de servicio ofrece oportunidades para involucrar y 

motivar a los clientes de manera creativa, de esa manera generar una conexión 

más profunda y duradera con la marca de la empresa. Al utilizar la gamificación 

en el ámbito de la experiencia del cliente, las empresas pueden diseñar 

experiencias interactivas que estimulen la participación activa de los clientes, 

generando un mayor compromiso y satisfacción por parte de ellos. 

Teniendo en cuenta lo comentado anteriormente, el problema de investigación fue: 

¿Qué relación existe entre la gamificación y la experiencia del cliente en la 

generación z del distrito de El Tambo, provincia de Huancayo en el año 2023?, con 

lo cual se pretende generar valor con recomendaciones de solución al problema 

presentado, y al mismo tiempo determinar la relación entre las variables del 

estudio, dando así respuesta a la hipótesis de investigación y establecer la 

existencia de una relación directa y significativa entre gamificación y la 

experiencia del cliente en las personas pertenecientes a la generación z del 

distrito de El Tambo en el año 2023. 

La presente investigación está estructurada en cinco capítulos. El, primer capítulo 

comprende el planteamiento del problema y la formulación del mismo, objetivos, 

justificaciones, importancia y limitaciones de la investigación realizada. El 

segundo capítulo comprende antecedentes tanto nacionales como 

internacionales, bases teóricas de las variables y definición de términos básicos. 

Así mismo, el tercer capítulo comprende el planteamiento de hipótesis, las 

variables y la operacionalización de las variables. El cuarto capítulo desarrolla la 
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metodología de la investigación que comprende el diseño, población, muestra, 

técnicas e instrumentos de recolección de datos y las correspondientes técnicas 

de análisis. De igual manera, en el quinto capítulo se muestran los resultados 

obtenidos y un análisis de estos, pruebas de hipótesis y la discusión de resultados. 

Finalmente, en la presente investigación se exponen las conclusiones, 

recomendaciones, referencias bibliográficas y los apéndices. 

 

 

El Autor. 
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Capítulo I 
Planteamiento del Estudio 

 

1.1. Planteamiento y formulación del problema 

1.1.1. Planteamiento del problema. 

En cuanto al planteamiento del problema, se considera que éste 

consiste en expresar las circunstancias de un suceso observado 

mediante la creación de preguntas de investigación, objetivos y sus 

respectivas justificaciones, límites y viabilidad (Bauce, 2016). 

Gamificación es un término relativamente nuevo, sin embargo, 

dicho concepto existe desde hace mucho más tiempo de lo que 

muchas personas creen (Christians, 2018). En el año 1896 fue la 

primera vez que los negocios utilizaron la gamificación para atraer 

a sus clientes a través de los sellos de S&H Green Stamps (Spinify, 

2019). 

En tal sentido, el uso de la gamificación en el ámbito internacional 

es cada vez más creciente, no solo en el sector educativo, sino en 

otros sectores. Por ejemplo, Vis mediante su aplicación Ökuvísir 

logró un 60% de mejora en la puntuación de sus conductores al 

implementar una estrategia de gamificación (The Octalysis Group, 

2021). No solo la gamificación sirve para motivar a los clientes, sino 

que también para que los colaboradores de la empresa puedan 

participar de manera más activa. Este es el caso de CAIXA 

Econômica Federal, empresa que, al implementar un sistema de 

gamificación, logró que la participación de los empleados en 

campañas fuera de un 10% a un 92.61% (The Octalysis Group - 

Latinoamérica, 2023). 
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Figura 1 
Comportamiento del mercado de gamificación 

 

Fuente: Mordor Intelligence, 2023 

 

Como se puede apreciar en la Figura 1, el crecimiento anual del 

mercado de Gamificación en América del Norte experimentará una 

tasa de 24.88%, y entre sus principales actores se encuentran 

empresas como Microsoft, Aon, SAP, Cognizant y MPS Interactive. 

La gamificación no solo beneficia a los clientes, sino que puede 

beneficiar al mismo personal de las organizaciones. Por ejemplo, 

89% de empleados comenta ser más felices y productivos cuando 

interactúan con un sistema gamificado; por el contrario, el 61% 

comenta que en flujos de trabajo no gamificados se sienten 

aburridos (Fontanella, 2023). 

Así mismo, en Brasil se puede apreciar que en el sector bancario 

ya hacen uso de la gamificación, tal y como sucede en la empresa 

Itaú. Al respecto, Lartigue (2023) afirma que: 

Desde el 2017 venimos trabajando en crear y evolucionar 

una cultura Customer Centric utilizando herramientas de 

gamificación. Consideramos que a través del empleo del 

juego y la 'competencia sana' se generan diversos 
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impactos: por un 

lado, se logra que se incorporen los mensajes que 

queremos transmitir dentro y fuera de la organización y, por 

el otro lado, se genera un momento de integración y trabajo 

colaborativo. (Lartigue, 2023, p. 3) 

En Perú, siendo un país emergente, la gamificación aún no ha sido 

explorada en los diversos campos en los cuales podría beneficiar 

a las personas. En el aspecto laboral, la gamificación es atractiva 

para los millenials, puesto que, en su mayoría, ellos crecieron 

jugando y están abiertos a estas técnicas (Torres, 2020). Respecto 

a lo comentado por Torres, podemos apreciar que la gamificación 

para las nuevas generaciones cada vez tiene una mayor 

importancia y no solo en el campo de la educación. 

Las empresas pueden hacer uso de la gamificación de diversas 

maneras, como lo pueden ser: la colaboración, la formación 

laboral, ventas y la adopción de nuevas tecnologías. Se puede 

apreciar que, en el contexto peruano y en el ámbito empresarial, la 

gamificación puede ayudar para aumentar la creatividad y 

productividad de los equipos, haciendo que las tareas diarias sean 

más entretenidas (Torres, 2020). 

Un ejemplo de ello es la empresa peruana Vuina, la cual ha logrado 

que las empresas se beneficien hasta 8 veces lo que invirtieron; y 

que mediante la gamificación se logró mejorar las ventas de las 

empresas entre un 10% y 20%. Ello permitió que los empleados 

logren obtener incentivos contribuyendo ello a que los clientes se 

sientan más satisfechos con la atención (Canchari, 2023) . De esa 

manera, las empresas logran el cumplimiento de sus metas y 

objetivos trazados. 

De otro lado, en relación a la variable experiencia del cliente, se 

debe indicar que, en un estudio realizado por Salesforce (2022), se 
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señala que, casi el 90% de los clientes consideran que la 

experiencia que ofrece una empresa importa tanto como sus 

productos o servicios. Además de ello, las compañías que tienen 

un enfoque centrado en los clientes son 60% más rentables que 

compañías que no lo son (Fontanella, 2022). 

En el mismo contexto internacional de la experiencia de cliente, el 

81% de los clientes considera que tener una experiencia positiva 

con la empresa incrementa la posibilidad de volver a realizar otra 

compra (Zendesk, 2022). Se debe agregar que, los esquemas 

tradicionales de fidelización deben ser repensados, no solo por las 

cambiantes expectativas de los consumidores, sino que el fidelizar 

a los clientes va mucho más allá que tener un programa de 

fidelización (Deloitte, 2017). Así mismo, un 71% de personas 

esperan que las empresas con las cuales están interactuando, les 

ofrezca interacciones personalizadas; y un 76% se sienten 

frustrados si no les ofrecen personalización al momento de 

interactuar con las empresas (McKinsey & Company, 2021). 

En esa misma línea, existen diversas investigaciones y encuestas 

sobre la experiencia del cliente, como lo mencionado por 

Fernández de Paredes (2023), quien afirma lo siguiente: 

• El 84% de los consumidores se siente frustrado 

cuando el vendedor no tiene información. 

• El 67% de los consumidores cree que una 

mala experiencia es una razón para perderlo como 

cliente. 

• El 91% de clientes insatisfechos que no se 

quejan, simplemente se van. 

• El 66% de los consumidores que cambió de marca 

lo hizo debido a un mal servicio. 

• El 75% de las marcas no sabe lo que significa 

el compromiso, pero aun así lo miden. 
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Ahora bien, a nivel de la región latinoamericana, cada vez son más 

las organizaciones que están creando y/o cuentan con un área de 

gestión de la experiencia del cliente (Universidad del Pacífico, 

2022). Ello se debe a que, al momento de elegir la empresa y/o 

marca con la cual van a interactuar, un 71% de las personas tiene 

en cuenta su experiencia personal (Mauricio, 2018). Además de lo 

mencionado, el 68.33% de las personas han tenido inconvenientes 

en su experiencia como cliente en los últimos seis meses y un 

27.33% en el último mes (Moreno J. , 2022). 

Así mismo, se tiene que tener en cuenta que por parte de los 

empresarios no existe una definición clara de lo que es la 

experiencia del cliente. Cuando fueron consultados dueños de 

empresas pequeñas y medianas en Perú, Colombia y Panamá 

sobre la manera en la que trabajan con estrategias de experiencia 

del cliente, en la mayoría de casos, lo asociaron a lo que 

tradicionalmente se le conoce como servicio al cliente (Fernández 

de Paredes, 2023). De esta manera, se determinó un gran 

desconocimiento por parte de empresarios y dueños de empresas 

pequeñas y medianas. 

Figura 2 
Factores que influyen en las decisiones de compra 

 

Fuente: Mauricio, 2018 

 

Como se puede apreciar en la Figura 2, las experiencias 
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personales tienen un alto porcentaje de influencia en la decisión de 

compra; además, las recomendaciones de amigos y familiares 

también cuentan con un gran porcentaje de influencia, siendo un 

59%. Agregando a lo mencionado, también se puede evidenciar 

que los medios digitales y redes sociales tienen impacto en las 

decisiones de compra de las personas. 

En el ámbito nacional, cada vez más, la experiencia de cliente 

viene tomando una mayor importancia ya que desde el año 2022 

el CX Index permite comparar a las diversas empresas en base a 

la experiencia de los clientes; dicha iniciativa viene siendo 

promovida por empresas de renombre como lo son: Datum 

Internacional, XCustomer Group y Centrum PUCP. El 40% de las 

decisiones de compra de los peruanos están relacionadas con la 

experiencia que ofrece el producto, servicio y la marca (Marquina, 

2022). Si bien es cierto que, la experiencia del cliente cada vez está 

tomando mayor importancia para las empresas, el 75% de las 

empresas peruanas no se disculpan por los reclamos de sus 

clientes (Ipsos Perú, 2018). 

En tal sentido, las personas son el único medio que garantiza la 

sostenibilidad del negocio (Torrado, 2023). Además de lo 

mencionado, la gestión de la experiencia del cliente es tan o más 

rentable que la captación de nuevos clientes (Fernández de 

Paredes, 2023). Agregando a lo anterior, debemos afirmar que, 

actualmente, vivimos en una época en la que existe gran variedad 

de información, y en la que la posibilidad de adquirir un producto 

y/o servicio está al alcance de un celular. Todo ello afecta el ritmo 

de vida de las personas; por ello, el gran desafío que tienen hoy en 

día las empresas es lograr adquirir y retener a los clientes. 

Ahora bien, según un estudio realizado por la consultora Apoyo 

Comunicación (2019) se menciona que entre los principales 

motivos por los cuales una persona realiza comentarios negativos 



20 

en redes sociales es por mala atención y por los malos productos 

y servicios, con un 52% y 44%, respectivamente. Además, se reveló 

que, del total de comentarios realizados por redes sociales sobre 

una mala experiencia vivida, solo el 32.7% obtiene una respuesta 

por parte de la empresa. 

 

Figura 3 
Índice de experiencia del cliente por industria 

 

Fuente: Activa Research, 2023 

 

Como se puede apreciar en la Figura 3, la mayoría de industrias 

aún se encuentran en un camino para generar experiencias 

significativas en sus clientes; siendo la industria de apps de 

transferencia, la única que brinda experiencias significativas. Y las 

industrias que ofrecen un menor nivel de experiencia de 

significancia son: energía eléctrica, internet, AFP, telefonía móvil, 

tiendas por departamento y tiendas por conveniencia. 

En el mismo contexto, entre los principales motivos de detracción 

que un cliente puede tener con una empresa son el problema en el 

funcionamiento del aplicativo con un 29% y experiencias negativas 

con un 25.8% (Activa Research, 2023). 

Al mismo tiempo, las empresas vienen interactuando con nuevos 

tipos de clientes, como lo son las personas pertenecientes a la 

generación 
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z. Según McKinsey & Company (2023), las personas 

pertenecientes a la generación Z son los nacidos entre los años 

1996 y 2010. No obstante, Ipsos Perú (2023) incluye en la 

generación z a las personas nacidas entre los años 1997 y 2009. 

Con el objetivo de trabajar de manera uniforme en cuanto a las 

personas de la generación z, la presente investigación se realizó 

tomando en cuenta lo mencionado por McKinsey & Company. 

Asimismo, según Achmad (2023) las redes sociales y celebridades 

juegan un papel importante en la formación del comportamiento de 

compra de la generación z, siendo así que, las reseñas online y el 

apoyo por parte de celebridades tienen un impacto en la decisión 

de compra de esta generación. En ese mismo contexto, factores 

importantes para la generación z son el precio, calidad, 

funcionalidad, marca, sostenibilidad y la influencia de las 

celebridades y/o influencers en la promoción de las marcas 

(García, 2022). 

Ahora bien, los factores importantes para las decisiones de compra 

en la generación z, según Gutiérrez (2021) son las siguientes: 

• La calidad del producto o servicio tiene un 64% de 
importancia 

• La asequibilidad un 62% 

• El servicio al cliente 34% 

• Experiencia de compra un 28% 

• Autenticidad de la marca 32% 

• Sostenibilidad 28% 

• Transparencia de la marca 25% 

• Otros 2% 

 
Agregando a lo anterior, la inspiración de compra para la 

mencionada generación proviene de un 51% de sitios web, un 47% 

de redes sociales, un 45% por parte de familias y amigos, y por 

parte de las tiendas físicas un 44% (Gutierrez, 2021). 
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Figura 4 
Comportamiento de la generación z 

 

 
 
 

 
Fuente: Ipsos Perú, 2023 

 

Como se puede apreciar en la Figura 4, la generación z en Perú 

espera un trato mucho más cordial por parte de las empresas y que 

sean sorprendidos por los productos, representando ambos 

enfoques más del 70% de interés por esta generación. Así mismo, 

como se puede observar es una generación a la que le interesa 

mucho los videojuegos e interactúan demasiado con las redes 

sociales de TikTok y Discord, pudiendo ser estos dos canales que 

pueden ser utilizados por las empresas para poder captar a este 

nuevo tipo de clientes. 

En ese mismo contexto, la generación z al momento de la decisión 

de compra toma en cuenta opiniones de: 65% de familiares, 46% 

amigos, 20% publicidad del producto o servicio, 15% influencers o 

famosos, 12% vendedores, 12% de reseñas de otros usuarios 

(Ipsos Perú, 2024). 

En base a lo explicado líneas arriba, en el distrito de El Tambo, 

provincia de Huancayo, región Junín, se ha observado que 
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las personas pertenecientes a la generación z experimentan una 

calidad deficiente en la interacción con las empresas de su entorno, 

esto reflejado en una experiencia del cliente que no cumple con 

sus expectativas, afectando de esa manera al desarrollo y 

crecimiento de los negocios locales. Además de lo mencionado, al 

estar en un mundo en constante cambio, las empresas enfrentan el 

problema de adaptarse a las nuevas exigencias de sus clientes para 

ofrecerles una experiencia sin fricciones. 

Ahora bien, cabe preguntarse cuáles serían las posibles causas u 

orígenes que están generando la situación problemática en torno a 

la experiencia del cliente de la generación z. Pueden ser varias las 

causas, entre ellas, la falta de conexión digital, falta de empatía, 

expectativas no satisfechas, comunicación poco eficaz, 

personalización limitada, entre otros. Se tiene que tener en cuenta 

que los clientes son lo más importante para las empresas, esto 

debido a que el 70% de personas comentan que es más probable 

que realicen compras en lugares que conozcan y comprendan sus 

necesidades (Fontanella, 2022). 

Dicho lo anterior, se debe afirmar que, de no adaptarse a las 

necesidades y exigencias de las nuevas generaciones, las 

empresas pueden verse afectadas al tener poca lealtad por parte 

de sus clientes, percepción negativa de la marca, generándose 

problemas en cuanto a la salud financiera de la empresa, 

dificultades para atraer nuevos talentos, entre otros problemas. 

Además, a las empresas les sería complicado poder realizar 

adecuadamente programas de fidelización de clientes, debido a 

que existe un desconocimiento de las necesidades de las personas 

pertenecientes a la generación z. 

Por ello, la presente investigación tuvo como finalidad determinar si 

el uso de la gamificación puede mejorar la experiencia de cliente 

de la generación z al momento de interactuar con las empresas de 
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su entorno. Cabe mencionar que, la presente investigación fue 

realizada en el distrito de El Tambo, provincia de Huancayo, región 

de Junín, teniendo como población a las personas pertenecientes 

a la generación z, que se encuentran dentro del grupo de la 

población económicamente activa desocupada, cabe mencionar, 

que se está tomando solo en cuenta a las personas de 18 a 27 años, 

debido a que son clientes directos de las empresas. El espacio 

temporal de la investigación inicia en el mes de julio y finaliza en el 

mes de diciembre del año 2023. 

1.1.2. Formulación del problema. 

 
A. Problema General. 

 
¿Qué relación existe entre la gamificación y la experiencia del 

cliente en la generación z del distrito de El Tambo, provincia de 

Huancayo, en el año 2023? 

B. Problemas Específicos. 

 
PE 1: ¿Qué relación existe entre las mecánicas de la 

gamificación y la experiencia del cliente en la generación z del 

distrito de El Tambo, provincia de Huancayo, en el año 2023? 

PE 2: ¿Qué relación existe entre las dinámicas de la 

gamificación y la experiencia del cliente en la generación z del 

distrito de El Tambo, provincia de Huancayo, en el año 2023? 

PE 3: ¿Qué relación existe entre las emociones de la 

gamificación y la experiencia del cliente en la generación z del 

distrito de El Tambo, provincia de Huancayo, en el año 2023? 

1.2. Determinación de objetivos 

 
Según Hernández et al. (2014), los objetivos de la investigación “señalan a 

lo que se aspira en la investigación y deben de ser expresados con 

claridad, debido a que son las guías del estudio” (p. 37). 

1.2.1. Objetivo general. 
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Determinar la relación que existe entre la gamificación y la 

experiencia del cliente en la generación z del distrito de El Tambo, 

provincia de Huancayo, en el año 2023. 

1.2.2. Objetivos específicos. 

 
OE 1: Determinar la relación que existe entre las mecánicas de la 

gamificación y la experiencia del cliente en la generación z del 

distrito de El Tambo, provincia de Huancayo, en el año 2023. 

OE 2: Determinar la relación que existe entre las dinámicas de la 

gamificación y la experiencia del cliente en la generación z del 

distrito de El Tambo, provincia de Huancayo, en el año 2023. 

OE 3: Determinar la relación que existe entre las emociones de la 

gamificación y la experiencia del cliente en la generación z del 

distrito de El Tambo, provincia de Huancayo, en el año 2023. 

1.3. Justificación e importancia del estudio 

 
Para Hernández et al. (2014), la justificación de la investigación indica “el 

porqué de la investigación exponiendo las razones. A través de la 

justificación se debe demostrar que el estudio es necesario e importante” 

(p. 40). 

1.3.1. Justificación teórica. 

 
Los aportes que la presente investigación realiza al campo del 

diseño centrado en las personas, a través de la variable 

gamificación, establecerán las guías necesarias para mejorar la 

experiencia del cliente. Así mismo, en la presente investigación se 

hace uso de diversas concepciones teóricas de importancia para 

el diseño centrado en las personas que sirven de base para que 

las empresas utilicen nuevas estrategias para cautivar y retener a 

la generación z como clientes frecuentes. 

De igual forma, la presente investigación constituye un marco 

teórico nuevo, el cual deberá ser considerado en futuras 
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investigaciones que evalúen situaciones o variables similares; de 

esta manera, las personas y las empresas puedan beneficiarse al 

investigar un tema en el que están directamente involucrados y que 

generarán conclusiones y sus respectivas recomendaciones. 

1.3.2. Justificación práctica. 

 
En la actualidad, las empresas necesitan diferenciarse y obtener 

ventaja competitiva que les permita continuar operando en un 

mundo que se encuentra en constante cambio. Por el mismo 

hecho de los cambios constantes, varias personas no son leales 

solo a una empresa sino, por el contrario, a varias. Un ejemplo de 

ello, lo constituyen las personas pertenecientes a la generación z. 

Dichos consumidores tienen nuevos comportamientos y 

exigencias para poder adquirir nuevos productos y/o servicios; por 

ello, esta investigación se basa en ayudar a las personas 

pertenecientes a la generación z para que puedan tener una mejor 

experiencia al interactuar con las empresas de su localidad. De 

esta manera, se beneficiarán las personas como a las empresas 

locales que no cuentan con los conocimientos y/o recursos 

necesarios para brindar una mejor experiencia del cliente. 

1.3.3. Justificación metodológica. 

 
La presente investigación es de importancia científica. El estudio 

está basado en diversas fuentes de información primarias como 

secundarias. La investigación hizo uso de diversos instrumentos y 

herramientas, como son la encuesta, informes estadísticos, 

determinación de la muestra, juicio de expertos validadores y otros 

que brindan mayor confianza y credibilidad. En cuanto a la 

muestra, está se compone de 262 personas pertenecientes a la 

generación z del distrito de El Tambo, Huancayo, Junín. Como 

soporte a la investigación se hace uso del software SPSS, el cual 

permite procesar toda la información y datos recopilados. 
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1.3.4. Justificación social. 

 
La presente investigación sobre gamificación y la experiencia del 

cliente en las personas pertenecientes a la generación z, permite 

que las empresas mejoren la forma en la que se están relacionando 

con sus clientes; para que puedan lograr mejores ventas y de esta 

manera pueda generar más oportunidades laborales en el contexto 

local. Además, permitirá la generación de más puestos de trabajo 

y una mayor recaudación del impuesto general a las ventas (IGV) 

e impuesto a la renta incrementándose la caja fiscal para la 

realización de obras e infraestructura mejorando así la calidad de 

vida de la población. Todo ello alineado con uno de los Objetivos 

de Desarrollo Sostenible (ODS), en particular, el objetivo 9 que está 

referido a las industrias, innovación e infraestructura. 

1.3.5. Justificación institucional. 

 
La presente investigación es de importancia institucional en cuanto 

a los negocios locales del distrito de El Tambo, puesto que, en la 

medida que mejore la experiencia del cliente, los mencionados 

negocios podrán generar mayor reconocimiento y, a su vez, 

mejorar ostensiblemente sus ingresos. Además de lo mencionado, 

se fomentará una mayor competencia empresarial en el mercado 

beneficiándose de ello la población resaltando aquellas empresas 

que implementarán sus ventajas competitivas para posicionarse 

mucho más en el mercado. 

1.3.6. Importancia del estudio. 

 
La presente investigación permite conocer de manera óptima como 

es que la experiencia de cliente puede beneficiar tanto a las 

empresas como a los clientes; esto luego de haber realizado las 

mediciones correspondientes a cada una de las variables. De esa 

forma, determinar la relación de la gamificación y la experiencia del 

cliente es sumamente importante para evitar que las empresas 

sufran pérdidas de dinero y tiempo en estrategias que no son las 
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adecuadas. Teniendo en cuenta lo mencionado, al hacer uso de 

estrategias de gamificación las empresas pueden incentivar y 

mejorar sus programas de fidelización de clientes; además, al estar 

incluidos elementos de juego, lograrían mantener clientes 

comprometidos en un mediano y largo plazo. De esta manera, las 

empresas pueden lograr una diferenciación en su marca, 

brindando una experiencia de cliente única y atractiva. 

1.4. Limitaciones de la presente investigación 

 
Las limitaciones de la investigación estuvieron relacionadas a los 

antecedentes, debido a que no existen muchas investigaciones nacionales 

en las cuales se hayan estudiado las variables del presente estudio. No 

obstante, se hizo uso de diversas bases de datos bibliográficas que la 

Universidad Continental ofrece a los estudiantes y de los distintos 

repositorios institucionales de algunos centros de enseñanza superior. Así 

mismo, la aplicación del instrumento de investigación constituyó un arduo 

trabajo al presentarse dificultades para poder llevar y aplicar dicho 

instrumento a la muestra establecida. Sin embargo, se hizo uso de diversos 

medios, como las redes sociales y otros, para una correcta aplicación del 

instrumento de recolección de datos. 
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Capítulo II 
Marco Teórico 

 

2.1. Antecedentes de la investigación 

2.1.1. Antecedentes internacionales. 

Molinillo et al. (2022) presentaron su artículo científico titulado “The 

customer retail app experience: Implications for customer loyalty”, en 

la revista Journal of Retailing and Consumer Services. Finalmente, 

obtuvieron la siguiente conclusión: 

La varianza promedio extraída (AVE) obtenida en la 

satisfacción fue de 0.545 y la lealtad fue de 0.692. Las 

hipótesis 1, 2, 4 y 5 fueron aceptadas con un valor de p < 0.05, 

siendo la hipótesis 3 rechazada al tener un valor de p = 

0.213, el cuál es mayor al 

0.05 (Molinillo et al., 2022, p. 5). 

 
Hosseini y Rezvani (2021) presentaron su artículo científico titulado 

“E- customer loyalty in gamified trusted store platforms: a case study 

analysis in Iran”, en la revista Bulletin of Electrical Engineering and 

Informatics. La investigación concluyo con lo siguiente conclusión: 

“El coeficiente de determinación obtuvo valores superiores a 0.6. De 

las trece hipótesis planteadas, se aceptaron nueve, estas con un 

valor de p < 0.05; lo cual indica una relación significativa entre las 

variables” (p. 2906). 

Dhahaka y Huseynovb (2020) presentaron su artículo científico 

titulado “The Influence of Gamification on Online Consumers’ 

Attitude and Intention to Purchase Fast Moving Consumer Goods”, 

en la revista Business and Economics Research Journal. 

Finalmente, se obtuvieron las siguientes conclusiones: 

Varianza promedio extraída (AVE) mayor al 0.5 y la 

correlación múltiple cuadrado de entre 0.028 y 0.816. 

Respecto al factor facilidad de uso se obtuvo un p > 
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0.05 y con tal resultado se puede afirmar que la facilidad 

de uso percibida no afecta positivamente la actitud de los 

clientes hacia la marca. Sin embargo, existe una relación 

positiva entre la facilidad de uso percibida y la utilidad 

percibida con un valor de p < 0.05, lo que lleva a concluir que 

la facilidad de uso percibida afecta positivamente la utilidad 

percibida. 

Además, el disfrute no está relacionado positivamente 

con la utilidad percibida con un valor de p > 0.10. Respecto a 

la influencia social, tiene una influencia directa significativa 

con la marca, esto con un valor de p < 0.05. (Dhahaka y 

Huseynovb, 2020, p. 784). 

Hwang y Choi (2019) presentaron su artículo científico titulado 

“Having fun while receiving rewards? Exploration of gamification in 

loyalty programs for consumer loyalty”, en la revista Journal of 

Business Research. Al final, se determinó la siguiente conclusión: 

“Se obtuvo coeficientes mayores a 0.70 en el análisis factorial 

confirmatorio. Teniendo en cuenta los resultados mencionados, se 

determinó una correlación significativa siendo el resultado (p < 

0.001). Los hallazgos de la investigación dan soporte al rol esencial 

de la gamificación en la gestión de relaciones con el cliente” (p. 8). 

Prasad et al. (2019) presentaron su artículo científico titulado 

“Gamification and Employees’ Perception: An Empirical Evaluation 

Using Gamification Effectiveness Scale”, publicado en la revista 

International Journal of Management and Business Research. Como 

conclusión se obtuvo lo siguiente: 

La relación entre el compromiso de los empleados y diversas 

dimensiones es estadísticamente significativa p < 0.05. 

Además, el valor 𝑅2 = 0.643 indica que la relación es 

estadísticamente significativa. Las cinco dimensiones de la 

gamificación son estadísticamente significativas p < 0.05 
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(Prasad et al., 2019, p. 25). 

Con el resultado obtenido se estableció una relación positiva y 

significativa entre la percepción de los empleados y la gamificación 

de la cual hace uso la empresa. 

Högberg et al. (2019) presentaron su artículo científico titulado 

“Creating brand engagement through in-store gamified customer 

experiences” que fue publicado en la revista Journal of Retailing and 

Consumer Services. La investigación finalizó con la siguiente 

conclusión: 

La confiabilidad compuesta es mayor a 0.7; la varianza 

promedio extraída (AVE) y el indicador de confiabilidad tienen 

un valor mayor al 0.5 y se tiene una relación significativa (p < 

0,05). Solo en la hipótesis sobre que la gamificación mejora 

la satisfacción con las recompensas, se evidencio que no 

existe una relación significativa (Högberg et al., 2019, p. 127). 

Tomando en cuenta lo mencionado, se muestra que la gamificación 

a través de la intención de compromiso continuo se asocia 

positivamente con el compromiso de la marca. 

Wolf et al. (2019) presentaron su artículo científico titulado 

“Experiences that matter? The motivational experiences and 

business outcomes of gamified services”, publicado en la revista 

Journal of Business Research. Finalmente, el estudio concluyó que: 

Se evidencia una relación positiva y significativa entre los 

servicios gamificados y el compromiso de los clientes por 

pagar (p ≤ 0.01). Además de ello, las experiencias 

motivacionales de los usuarios ocurren cuando hacen uso de 

los servicios gamificados, esto fomenta un comportamiento en 

el usuario que es beneficioso para la empresa (Wolf et al., 

2019, p. 7). 

Hsu y Chen (2018) presentaron su artículo científico titulado “How 
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does gamification improve user experience? An empirical 

investigation on the antecedences and consequences of user 

experience and its mediating role”, en la revista Technological 

Forecasting & Social Change. Finalmente, se obtuvieron las 

siguientes conclusiones: 

La varianza promedio extraída (AVE) es mayor al 0.5. Por lo 

tanto, los sitios webs pueden aumentar los beneficios 

percibidos, la propuesta de valor y el valor de la marca 

mediante el uso de la gamificación. 

Además, el 53% de la variación en el valor de la marca 

es aportado por la experiencia del usuario, y el 62% de la 

variación en el valor de la marca proviene de las 

características del producto, el beneficio y el valor percibido 

(Hsu y Chen, 2018, p. 8). 

Vitkauskaitė y Gatautis (2018) presentaron su artículo titulado 

“Points for Posts and Badges to Brand Advocates: The Role of 

Gamification in Consumer Brand Engagement”, en la revista Hawaii 

International Conference on System Sciences. Finalmente, la 

investigación concluyó en lo siguiente: 

“La correlación entre la gamificación y el compromiso del cliente con 

la marca tiene una relación significativa (r = 0.26, p < 0.001). Lo cual 

indica una relación débil, pero significativa entre ambas variables” 

(p. 1153). 

Suh et al. (2018) presentaron su artículo científico titulado 

“Enhancing User Engagement through Gamification”, publicado en 

la revista Journal of Computer Information Systems. Para finalizar, 

la investigación concluyó lo siguiente: 

La relación entre la gamificación y el compromiso de los 

usuarios fue de p < 0.001. Lo cual muestra que las 

recompensas, asimilación, y autonomía de la gamificación 

mejora positivamente la sensación de diversión y ello ayuda 
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a comprender las necesidades psicológicas de las personas, 

lo cual afecta las intenciones de compra online de los 

clientes. (Suh et al., 2018, p. 6). 

 
2.1.2. Antecedentes nacionales. 

 
Midolo et al. (2023) presentaron su artículo científico titulado 

“Customer experience management and purchase decision of 

millennials from Arequipa – Peru”, publicado en la revista 

Venezolana de Gerencia. Finalmente, obtuvo la siguiente 

conclusión: 

“La correlación de de Spearman fue de 0.761 con un valor de p < 

0.05, lo cual indica una relación fuerte entre customer experience 

managment y decisión de compra. Asimismo, existe 

proporcionalidad en el sexo y que el género femenino es más 

exigente” (p. 1367). 

Orellana et al. (2023) presentaron su artículo científico titulado 

“Relationship Marketing as an Innovative Strategy for Customer 

Loyalty in Customized Arrangements Companies”, publicado en la 

revista Proceedings of the 18th European Conference on Innovation 

and Entrepreneurship, ECIE 2023. Al finalizar, la investigación 

concluyó lo siguiente: 

“El coeficiente de Rho de Spearman fue de 0.447, lo cual indica una 

relación moderada y positiva entre marketing relacional y lealtad de 

los clientes y un valor p < 0.001” (Orellana et al., 2023, p. 700). 

Calle y Saravia (2022) presentaron su tesis titulada “Marketing de 

realidad aumentada y la experiencia del cliente online piurano, 

2022”. La conclusión obtenida fue la siguiente: 

Teniendo en cuenta los resultados de la investigación 

realizada, se determinó que existe una relación positiva y 

significativa entre el marketing de realidad aumentada y la 

experiencia del cliente en línea. El coeficiente de Rho de 
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Spearman fue de 0.621 y una probabilidad inferir a 0.05 (Calle 

y Saravia, 2022, p. 25). 

Sanchez (2022) presentó su tesis titulada “Inbound marketing y 

customer experience en Tu Farma Botica & Perfumería S.A.C., 

Chepén, 2021”. En conclusión: 

El grado de significancia fue de 0.07 y el coeficiente de correlación 

fue de 0.09. Con lo cual se concluye que, “inbound marketing trabaja 

de forma aislada y no se asocia con customer experience, sin 

embargo la dimensión atracción posee consideración a brindar una 

mejoría a customer experience” (Sanchez, 2022, p. 7). 

Gavidia y Quiñones (2022) presentaron su tesis titulada “Marketing 

sensorial y su relación con la experiencia del cliente en el 

Restaurante Pizzería IL Valentino, ciudad de Trujillo 2021”. 

Finalmente, se obtuvieron los siguientes resultados: 

Se obtuvo como coeficiente Rho de Spearman 0.882; lo cual 

llevó a la conclusión que el marketing sensorial se relaciona 

con la experiencia del cliente, esto mientras el cliente 

permanezca en los ambientes del restaurante. Teniendo en 

cuenta lo mencionado, se puede decir que la experiencia del 

cliente se ve potenciada con el marketing sensorial. 

Además, se determinó una relación fuerte entre la 

experiencia del cliente y factores visuales (0.758), respecto a 

los factores físicos (0.761) (Gavidia y Quiñones, 2022, p. 66). 

Quilcate (2022) presentó su tesis titulada “Estrategia de marketing 

digital en la satisfacción de clientes de un hotel en la ciudad de 

Trujillo en el 2019”. Al final, se obtuvo la siguiente conclusión: 

Se estableció una relación moderada, con un valor correlativo 

de 0.567. Esto indica una relación entre marketing digital y 

satisfacción de los clientes. 

El 52% de los clientes se muestran de acuerdo con 
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plataformas digitales para las reservas en el hotel; el 53% se 

muestra de acuerdo con la facilidad de uso de las 

aplicaciones y el 41.3% señala que se ha sentido influido por 

las recomendaciones de la página web del hotel (Quilcate, 

2022, p. 62). 

Cajusol (2021) presentó su tesis titulada “La experiencia del cliente 

y su lealtad en las tiendas por departamento del sector retail, 

Chiclayo 2021”. Se obtuvo la siguiente conclusión: 

Los coeficientes de Rho de Spearman en cada una de las 

dimensiones estuvieron entre 0.237 y 0.364. Además, el nivel 

de significancia fue del 5%. Los valores indicados muestran 

una correlación positiva entre las variables. Así mismo, la 

investigación evidenció la existencia de un buen grado de la 

experiencia del cliente en las tiendas de retail (Cajusol, 2021, 

p. 22). 

Granados (2021) presentó su tesis titulada “Customer experience y 

la satisfacción del cliente en el Consorcio Carolina S.A.C., 

Lurigancho Chosica 2021”. Como conclusión se obtuvo lo siguiente: 

“El coeficiente de Rho de Spearman tuvo como valor 0.889 y un nivel 

de significancia de 0.000, lo que demuestra que existe una 

correlación positiva y alta entre el customer experience y la 

satisfacción del cliente en la empresa en la que se aplicó la 

investigación” (Granados, 2021, p. 7). 

Boy (2020) presentó su tesis titulada “El customer experience y la 

intención de compra en medios digitales de electrodomésticos de 

línea blanca en la ciudad de Trujillo, 2020”. Finalmente, se obtuvo la 

siguiente conclusión: 

“Con un nivel de significancia p < 0.01 y el coeficiente de Rho de 

Spearman de 0.888, indicó una relación posotiva y altamante 

significativa entre el Customer experiece y el nivel de intención de 

compra de productos de línea blanca en medios digitales” (Boy, 
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2020, p. 7). 

Gonzales (2020) presentó su tesis titulada “Marketing digital y 

experiencia del cliente en Gogatrips Perú, Independencia, 2020”. 

Por último, se obtuvo la siguiente conclusión: 

El coeficiente de Rho de Spearman fue 0.783, lo cual 

evidenció una correlación positiva y alta entre las variables 

del estudio. Además, se obtuvo un grado de asociación de 

61.31%, dicho grado de asociación demuestra la existencia 

de la relación entre las variables marketing digital y la 

experiencia del cliente (Gonzales, 2020, p. 6). 

 
2.2. Bases teóricas 

2.2.1. Gamificación. 

A. Definición 

Según lo mencionado por Huertas (2021), la gamificación que 

“es una técnica, método y estrategia en donde se busca poder 

implementar y trasladar mecánicas de los juegos lúdicos dentro 

del ámbito educativo/profesional.” (p. 20) 

De igual forma, Mejía (2020), considera que es un proceso por 

el cual se aplican técnicas y dinámicas de juegos para la 

resolución de problemas en la vida real. 

Teniendo en cuenta las definiciones mencionadas, los autores 

Montes y More (2016), recomiendan que cuando se implementa 

una estrategia, no solo nos centremos en las motivaciones 

extrínsecas y que, en su lugar, deberíamos centrarnos en los 

pilares de ciencia de la motivación: autonomía, propósito y 

maestría. Además de que toda estrategia gamificada debe 

tener un propósito 

Finalmente, en la presente investigación se utilizó como 

definición lo mencionado por Chou (2017), el cual afirma que “la 

gamificación es el arte de aplicar los elementos divertidos y 
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adictivos que se encuentran en los juegos y aplicarlos a 

actividades productivas o en el mundo real.” (p. 2). 

B. Elementos 

 
Los elementos permiten una mejor comprensión del sistema 

gamificado, conocer las motivaciones y diversión de los juegos. 

A continuación, se detallan los elementos de la gamificación: 

a) Mecánicas: 
Son procesos utilizados que permitan llevarse a cabo las 

dinámicas del juego (Mejía, 2020). 

b) Dinámicas: 

 
Son referentes a las necesidades, inquietudes y deseos 

que son la base de la motivación de las personas (Mejía, 

2020). 

c) Componentes: 

 
Son referentes a las formas y/o maneras en las cuales 

se desea alcanzar los objetivos propuestos por las 

dinámicas y mecánicas de juego (Mejía, 2020). 

d) Tipos de jugadores: 

 
Se refiere que en los proyectos de gamificación existen 

4 perfiles de jugadores: los sociables, los exploradores, 

los ambiciosos y los triunfadores (Mejía, 2020). 

e) Métricas: 

 
Utilizadas en los proyectos de gamificación, las cuales 

nos permiten conocer si estamos cerca de alcanzar los 

objetivos propuestos (Mejía, 2020). 

 

 
f) Diversión: 
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Es un aspecto fundamental en cualquier proyecto de 

gamificación (Mejía, 2020). 

C. Tipos de gamificación 

 
La gamificación puede ser aplicada a diversos sectores, como 

ya fue mencionado anteriormente. Algunos de los sectores en 

los cuales la gamificación puede aplicarse son en los 

siguientes: 

a) Gamificación en la educación: 

 
Quizas el sector más conocido en el cual se aplique la 

gamificación, en este sector la gamificación tiene como 

objetivo mejorar el proceso de enseñanza y aprendizaje 

a través de dinámias de juego; haciendo uso de de 

sistemas de recompensa, acumulación de puntos, tabla 

de posiciones, misiones y retos (Palka, 2023). De dicha 

forma motivando el aprendizaje de los estudiantes. 

b) Gamificación en los negocios: 

 
La gamificación en los negocios tiene como objetivo 

incrementar el espíritu de competitividad en los clientes, 

fortalecer su compromiso con la organización, mejorar 

su productividad, fomentar la creatividad y ayudar al 

personal en el desarrollo de habilidades específicas 

(Palka, 2023). En otras palabras, es aplicar las dinámicas 

y mecánicas de juego en el contexto del trabajo. 

c) Gamificación social: 

 
Diversas entidades como las Organizaciones no 

gubernamentales (ONG) como las relacionadas a la 

protección del planeta hacen uso de la gamificación para 

transmitir el amor por la tierra y enseñar a las personas 

desde un enfoque colaborativo el reciclaje y el respeto 
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por el planeta (Palka, 2023). 

d) Gamificación de contenido: 

 
Sucede cuando los materiales para el aprendizaje y/o 

entrenamiento están gamificados, esto generalmente 

sucede cuando ya se tiene un material previamente 

elaborado y es necesario hacerlo más atractivo para el 

público objetivo (Nichols, 2022). 

D. Tipos de jugadores 

 
Cada persona es diferente, por lo que, al momento de la 

creación de sistemas gamificados, es necesario tener en cuenta 

cuáles son los tipos de jugadores que interactuarán con dicho 

sistema. A continuación, se detalla los 4 tipos de jugadores: 

a) Triunfador: 

 
Les gusta mostrar a sus amigos como ellos están 

progresando, lo que principalmente le interesa son los 

puntos y el estatus que puede alcanzar (Mythily et al., 

2023). 

b) Explorador: 

 
Les gusta ver nuevas cosas y descubrir nuevos secretos, 

no les interesa tanto los puntos y/o premios que pueden 

alcanzar. Para ellos, el mejor premio es el 

descubrimiento (Mythily et al., 2023). 

c) Social: 

 
Encuentran la experiencia divertida a través de la 

interacción con otros jugadores. Son más felices 

colaborando para lograr mejores objetivos que 

alcanzarlos ellos mismos (Mythily et al., 2023). 

d) Competitivo: 
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Al igual que los triunfadores se emocionan por ganar 

puntos y estatus, pero lo que lo diferencia de los 

triunfadores es que a este tipo de jugadores quieren ver 

perder a los demás participantes. Les gusta ser los 

mejores en el juego (Mythily et al., 2023). 

E. Plataformas y herramientas 

 
Existen diversas herramientas y plataformas tecnológicas que 

permiten que las personas que interactúan con las respectivas 

plataformas logren comprometerse y/o engancharse. Entre la 

gran diversidad de plataformas, algunas de las más conocidas 

en el ámbito educativo son: Oráculo Matemágico, Rey de las 

matemáticas, Krowre Math, I-Help, Re-Mission, Duolingo, 

Classcraft, kahoot, Powtoon, ClassDojo, Plickers, Jclic, Crebriti, 

Ardora, Educaplay, Genially, WordWall, Exlearning. (Sagñay 

Rea, 2021). Aunque en la lista se mencionan principalmente 

plataformas del rubro educativo, la gamificación como ya se vio 

anteriormente, se puede aplicar a prácticamente cualquier 

industria. 

F. Frameworks de gamificación 

 
Existen diversas propuestas de marcos de trabajo (framewoks) 

de gamificación a continuación, se muestran algunos de ellos: 

Tabla 1 
Frameworks de gamificación 

 

Framework Descripción 
 

Niveles de elementos del diseño de juegos Incluye los patrones de 
interfaz del juego 

 
Pirámide de gamificación Se proponen tres 

niveles: componentes 
del juego, dinámicas 
del juego y 
mecánicas del juego 

 
Framework de Octalysis Sugiere que la 

gamificación empieza 
desde la motivación y 
cubre ocho principales 
motivos 
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Framework de gamificación 2.0 Sugiere elementos de 
juegos 
correspondientes a 
una motivación en 
específico, evaluación 
de indicadores y 
tecnología 

 
Canvas de gamificación Basado en el 

Business Model 
Canvas e identifica 
nueve elementos de 
gamificación 

 
Gamificación MDE Basado en el 

framework MDA, pero 
sustituye la estética 
por las emociones 

 

Fuente: Vitkauskaitė y Gatautis, 2018 

Nota. La tabla fue adaptada para agregar el framework de gamificación MDE 

 

Como se puede apreciar en la tabla existen diversos 

frameworks de gamificación, los cuales tienen distintos 

elementos e incluso algunos están basados en otros. El 

framework seleccionado para el presente trabajo es el 

framework MDE, el cual fue desarrollado con mayores detalles 

más adelante. 

G. Modelo de comportamiento Fogg 

El cambio de comportamiento es uno de los principios de 

gamificación, para ello, según Fogg (2020) el cambio de 

comportamiento consiste en la convergencia de la motivación, 

habilidad y las indicaciones. Además, menciona que para que 

las personas puedan realizar acciones, es necesario tener la 

suficiente motivación y algo que desencadene dicho cambio de 

comportamiento. 

H. Aplicación del framework MDE 

El framework MDE (motivaciones, dinámicas y emociones) es 

utilizado en diversos contextos donde se aplicó una estrategia 

de gamificación. Un ejemplo de ello, fue el mejorar la 

motivación de los usuarios y reducir la tasa de abandono en 

servicios de pagos digitales, debido a que el framework MDE 
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tiene un rol crucial en retener usuarios e incrementar sus 

motivaciones para el uso de los servicios proporcionados 

(Yawin & Wang, 2022). 

I. Dimensiones de la gamificación 

Para las dimensiones de la presente investigación se hará uso 

del framework MDE (Mechanics, Dynamics, Emotions), el cual 

establece a las mecánicas, dinámicas y emociones como ejes 

centrales. 

Figura 5 
Framework MDE 

 

 
Fuente: Is it all a game? Understanding the principles of gamification, 2015 

 

Cabe mencionar que, los principios del framework MDE están 

basados en el framework MDA (Mechanics, Dynamics, 

Aesthetics), ya que se está realizando un cambio de la parte 

estética del juego con las emociones que sienten los jugadores 

al estar interactuando con los juegos (Robson et al., 2015). 

a) DIMENSIÓN 1: Mecánicas 

 
Según Robson et al. (2015), en las mecánicas se 

especifican los objetivos, las reglas, el entorno, el 

contexto, los tipos de interacciones y los límites de la 

situación a gamificar. En otras palabras, las experiencias 

que viven los jugadores, también se puede decir que las 

mecánicas son establecidas por los diseñadores de la 

situación gamificada. 
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Así mismo, las mecánicas incluyen las acciones, 

mecanismos de control y procesos que se encuentran en 

el sistema gamificado, que ayudan y/o restringen las 

acciones de los participantes (Mehrotra, 2019). 

b) DIMENSIÓN 2: Dinámicas 

 
Según Robson et al. (2015), son los comportamientos 

del jugador que surgen cuando participan de la 

experiencia. Al contrario de las mecánicas que son 

establecidas por los diseñadores, las dinámicas se 

producen por la manera en que los jugadores interactúan 

con las mecánicas definidas. 

También, la naturaleza motivadora de la experiencia 

gamificada brinda como resultado la dinámica del juego 

que rodea al comportamiento de los participantes 

(Gamify, 2020) 

c) DIMENSIÓN 3: Emociones 

 
Según Robson et al. (2015), las emociones describen los 

estados y reacciones evocados por los jugadores 

cuando están participando en una experiencia 

gamificada. Las emociones son el resultado de como los 

jugadores siguen las mecánicas establecidas y luego 

generan dinámicas. 

En tal sentido, la gamificación puede provocar 

emociones positivas y negativas. Las emociones 

positivas provocan que los participantes quieran 

continuar con el sistema gamificado, por el contrario, las 

emociones negativas provocan frustración, ansiedad, 

aburrimiento, entre otros (Sabherwal & Mullins, 2020). 

Siendo así que, estas emociones son las responsables 

de la motivación o desconexión que los participantes 

puedan tener respecto al sistema gamificado. 
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2.2.2. Experiencia del cliente. 

A. Definición 

Es la respuesta subjetiva que tiene el cliente ante los estímulos 

recibidos por la empresa, los productos o servicios (Miranda, 

2019) . 

Complementando a lo mencionado anteriormente, la 

experiencia del cliente se refiere a todo aquello que hace una 

organización para ofrecer experiencias, valor y crecimiento 

superiores a sus clientes (McKinsey & Company, 2022). 

Además de lo ya mencionado, Salazar (2023), afirma que “el 

término experiencia del cliente es utilizado para describir la 

totalidad de las interacciones que un usuario tiene con una 

organización a lo largo del tiempo” (p. 2) 

En la presente investigación se estará tomando tomó como 

definición que la experiencia del cliente es el resultado de los 

momentos e interacciones que experimenta un cliente con una 

organización, lo cual le brinda al cliente una percepción hacia 

una marca o negocio (Fernández de Paredes, 2023). 

B. Elementos 

Los elementos claves para que se pueda tener una experiencia 

de cliente completa están enmarcados en las emociones, las 

percepciones y las sensaciones. A continuación, se detalla 

cada uno de estos elementos: 

a) Emociones: 

 
Son muy relevantes para el impulso y promoción de 

productos y servicios (Arcón & Rodríguez, 2022). 

b) Percepciones: 

 
El proceso por el cual las personas interpretan y 

organizan estímulos, para un mejor entendimiento del 

mundo que los rodea. Las empresas están interesadas 
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en las percepciones, puesto que les permitiría adaptar 

sus diferentes productos y/o servicios a lo que están 

percibiendo los clientes (Arcón & Rodríguez, 2022). 

c) Sensaciones: 

 
Son los procesos de compra por el cual se estimula la 

experiencia de los clientes a través de sus sentidos 

(olfato, vista, gusto, oído y taco). Para que de esa 

manera las empresas puedan impactar en las 

emociones de sus clientes debido al entorno que 

envuelve el producto y/o servicio (Arcón & Rodríguez, 

2022). 

C. Diseño centrado en las personas 

El campo donde se encuentra la experiencia del cliente es el 

diseño centrado en las personas, el cual es una estrategia que 

permite satisfacer las necesidades de los usuarios finales, ello 

es importante debido a que favorecen la innovación en las 

empresas (Membrives, 2019). 

El diseño centrado dé las personas es utilizado en diversos 

ámbitos, como lo es la arquitectura, en el cual se utiliza para la 

creación de espacios que satisfagan las necesidades de las 

personas que lo habitan (Gárate & Cardoso, 2018). 

Asimismo, en el desarrollo de software, en el cual se diseña el 

producto teniendo en cuenta las necesidades de los usuarios 

y considerando diversos factores como lo es la facilidad de uso, 

eficacia y eficiencia (Sánchez & Gonzáles, 2023). 

Por consiguiente, el diseño centrado en las personas es un 

campo el cual está involucrado en diversos sectores como los 

vistos anteriormente. 

D. CX vs UX vs SD 

En el campo del diseño centrado en las personas existen una 
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gran cantidad de términos que en ocasiones pueden ser 

confusos, algunos de ellos son la experiencia de cliente, 

experiencia de usuario y diseño de servicios. El uso de 

Customer Experience (CX), UX (User Experience) y SD 

(Service Design), permiten conceptualizar, identificar, modelar 

y desarrollar productos y/o servicios teniendo en mente que la 

solución tiene que estar centrada en las personas. (Romo Pino, 

2017) . 

Al ser términos similares en ocasiones es complicado que se 

puedan ser diferenciados tan fácilmente, para Salazar (2023) 

ya sea que se esté utilizando el término “UX” o “CX” no es tan 

importante, sino que lo importante es: 

a. El entendimiento de los diversos niveles de experiencia y 

la optimización de todos los niveles de la experiencia. 

b. El equipo de trabajo utiliza dichos términos de manera 

constante para minimizar los posibles malentendidos. 

E. Experiencia del cliente y la inteligencia artificial 

En la actualidad, se ha visto un gran auge de la inteligencia 

artificial en distintos sectores como lo son la educación, 

finanzas, entretenimiento y otros. Al respecto, la inteligencia 

artificial es la habilidad de procesar y transformar datos en 

información para informar el comportamiento dirigido a 

objetivos (Paschen et al., 2019). En la era en la que la 

inteligencia artificial está siendo cada vez adoptada por diversas 

organizaciones para automatizar campañas y procesos, se 

están creando nuevos puntos de contacto en las cuales el 

cliente interactúa. Sin embargo, varias empresas no están 

tomando en cuenta ello para la implementación de nuevas 

estrategias para sus aspiraciones de la inteligencia artificial 

(Schwartz, Mooney, & Baird, 2018). 

Actualmente, algunas compañias emplean la inteligencia 
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artificial para mejorar la experiencia de sus clientes, siendo 

algunas de estas: 

a. KFC al utilizar tecnología de reconocimiento facial para 

que la inteligencia artificial pueda ofrecer experiencias 

de compra personalizadas (Rubkiewicz, 2023). 

b. Macy’s la cual hace uso de la inteligencia artificial para 

ayudar a los clientes a navegar y encontrar sus tiendas 

de manera más rápida (Rubkiewicz, 2023). 

c. AirHelp está utilizando chatbots como el primer punto de 

contacto de sus clientes, mejorando su experiencia 

(Rubkiewicz, 2023). 

d. ING que hace uso de la inteligencia artificial mediante 

chatbots para facilitar que sus clientes puedan recibir 

ayuda sin tener que iniciar sesión en sus cuentas 

bancarias (Rubkiewicz, 2023). 

F. Rentabilidad de la experiencia del cliente 

Para las empresas es importante que cualquier estrategia que 

aplique, les permita tener un rendimiento positivo desde el 

punto de vista financiero. Teniendo en cuenta lo mencionado, 

para Fernández de Paredes (2024) toda estrategia de CX debe 

definir claramente los beneficios que la empresa obtendrá al 

implementar dicha estrategia. Además, menciona algunos 

ejemplos como lo son: el aumento de ventas, impacto en el 

índice de recomendación, eficiencia en reducción de costos, 

aumento del ticket promedio, reducción de la tasa de pérdida 

de clientes, aumento de la tasa de retención, entre otros. 

G. Métricas de la experiencia del cliente 

Así como, la rentabilidad es importante para las empresas, el 

medir la experiencia del cliente también es importante, el medir 

la experiencia del cliente no solo permite tener clientes 

satisfechos y leales a la empresa, sino que también permite el 
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incremento de los ingresos (CX Events, 2023). Además, según 

CX Events (2023) algunas de las métricas claves para medir la 

experiencia del cliente son las siguientes: 

• Net Promoter Score (NPS) 

• Customer Satisfaction Score (CSAT) 

• Customer Effort Score (CES) 

• Retención de clientes 

• Tiempo de respuesta 

• Índice de lealtad del cliente 

• Valor de vida del cliente (CLV) 

 
H. Framework de experiencia del cliente 

Existen diversos frameworks (marcos de trabajo) de la 

experiencia del cliente, uno de los más conocidos en 

Latinoamérica es el presentado por la empresa XCustomer 

Group. 

Figura 6 
Framework CX 

 
Fuente: Construyendo Xperiencias, 2023 

 

a) Conocimiento: 

 
Para las empresas es muy importante el conocer a sus 

clientes, sin embargo, es común que las empresas 

diseñen y realicen estrategias sin pensar en sus clientes 

o suponiendo sus necesidades. Esto puede conllevar a 

tener una relación corta con los clientes o inclusive 

perderlos; para evitar ello, y mantener una relación a 
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largo plazo con los clientes es conocer los gustos de los 

clientes, saber lo que sienten, lo que piensan y lo que 

necesitan (Fernández de Paredes, 2023). Una buena 

herramienta para que las empresas conozcan de mejor 

manera a sus clientes sería el mapa de empatía. 

b) Experiencia actual: 

 
Una vez que las empresas conocen a sus clientes 

mediante el uso de diversas herramientas para un 

diagnóstico general sobre sus clientes, lo siguiente es la 

etapa en la cual se analiza la experiencia actual que 

viven los clientes al interactuar con los diversos 

productos y/o servicios de la empresa. En esta etapa se 

profundiza el conocimiento adquirido en la etapa 

anterior, puesto que, se diseña la experiencia actual que 

viven los diversos clientes, los procesos, procedimientos 

y políticas (Fernández de Paredes, 2023). 

c) Innovación y diseño: 

 
Con los hallazgos obtenidos en la etapa anterior, se 

tienen que generar ideas de innovación para que los 

clientes puedan obtener la experiencia deseada. Las 

ideas para la nueva experiencia pueden ser 

innovadoras, que generen algún cambio o ser ideas 

disruptivas; en si cualquier idea es correcta cuando se 

está generando ideas para solucionar un problema 

identificado (Fernández de Paredes, 2023). 

d) Experiencia deseada: 

 
La experiencia deseada es aquella que se desea brindar 

a los clientes de una empresa, esta no es la experiencia 

que la empresa cree que es mejor para los clientes, sino 

que es una experiencia ideal basada en lo que los clientes 

esperan recibir (Fernández de Paredes, 2023). 
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e) Experiencia WOW: 

 
El objetivo de esta etapa es fidelizar y conquistar a los 

clientes, para que estos se enamoren de la marca y lo 

recomienden sin la necesidad de que se les solicita 

(Fernández de Paredes, 2023). En otras palabras, lo que 

se busca es convertir las experiencias ordinarias en 

extraordinarias, pero sin perder la identidad de la marca. 

La ejecución de una experiencia WOW es el momento 

clave para tener un cliente satisfecho. 

f) Estrategia de medición: 

 
Es importante que al aplicar estrategias de la experiencia 

del cliente se pueda obtener métricas de medición. Al 

momento de realizar las mediciones es necesario que se 

defina una estrategia de medición integral, y que se 

tenga claro que es lo que se va hacer con los resultados 

que se obtengan (Fernández de Paredes, 2023). 

Tabla 2 
Métricas en CX 

 

Herramientas cuantitativas Herramientas cualitativas 
 

Encuesta de NPS Entrevistas personales 
 

Encuesta de
 satisfacción, 
esfuerzo, lealtad u otras 

Método de observación 

 

Indicadores de gestión, tasa 
de crecimiento, tasa de 
pérdida entre otros 

Focus group 

 

Medición de tiempos de 
espera, atención u otra 
información obtenida de 
sistemas internos 

Reuniones con clientes de 
manera abierta 
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Análisis de redes sociales 
 

Fuente: Fernández de Paredes, 2023 

I. Dimensiones de la experiencia del cliente 

Para las dimensiones de la variable experiencia del cliente en 

la presente investigación se estará haciendo uso de las 

dimensiones utilizadas en el CX Index. 

a) DIMENSIÓN 1: Marca 

 
Al momento de la compra de un producto se van 

sumando aspectos que no necesariamente están 

relacionados con la funcionalidad del producto, sino que 

pueden ser la transparencia, confianza y propósito de la 

marca (CX Index, 2022). 

Además, la experiencia de la marca se refiere a la 

percepción que tienen los consumidores respecto a una 

empresa después de interactuar con esta en todos los 

puntos de contacto del Customer Journey. (Amazon, 

2023). 

Teniendo en cuenta lo mencionado, la percepción 

positiva de la marca de una empresa aumenta su valor, 

por ende, la reputación de la marca mejora y la empresa 

tiene un mayor valor (Xu, 2022). 

b) DIMENSIÓN 2: Producto 

 
Lo que el cliente adquiere al interactuar con la empresa, 

la decisión de compra del producto está relacionado con 

el precio, calidad, satisfacción y disponibilidad del 

producto (CX Index, 2022). 

Así mismo, la experiencia del producto es un 

subconjunto de toda la experiencia que viven las 

personas al interactuar con las empresas, pero con un 
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enfoque en el producto que estas ofrecen a los clientes 

(ProductPlan, 2019). 

c) DIMENSIÓN 3: Servicio 

 
Es todo aquello que ayuda a las personas a lograr algo, 

lo que ayuda a las personas puede ser algo pequeño o 

algo grande, refiriéndose esto a acciones tan simples 

como comprar chocolate, o algo mucho más complejo 

como una mudanza (Downe, 2022). 

Así mismo, el servicio es el comportamiento del que 

proveedor llevado a cabo para la satisfacción de los 

clientes, en el cual se tienen que conocer las 

expectativas y las circunstancias individuales (Riak & 

Bill, 2022). 

d) DIMENSIÓN 4: Experiencia emocional 

 
Se refiere a la experiencia que va más allá de la razón, 

llamado comúnmente experiencia “Wow”; se centra en 

cubrir las necesidades emocionales de los clientes, 

buscando así una mejor relación personal entre la 

empresa y los clientes (CX Index, 2022). 

Ahora bien, las empresas necesitan realizar contenido 

que evoque empatía y transmita emociones, ya sea en 

una experiencia digital o física, para establecer una 

conexión significativa con los clientes (Clark, 2020). 

2.3. Definición de términos básicos 

2.3.1. Puntos. 

Es un sistema en el cual al completar una actividad y/o tarea 

específica se le otorga a la persona. Son útiles para mantener 

definir el progreso hasta que se logre el objetivo del sistema 

gamificado, además de establecer recompensas en base a los 

puntos acumulados (Tremblay, 2019). 
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2.3.2. Insignias. 

Son elementos visuales que se otorgan como recompensa por 

haber logrado y/o superado alguna actividad en específico. Son 

útiles para aumentar la motivación y establecer objetivos que 

necesitan ser alcanzados por los participantes del sistema 

gamificado (Tremblay, 2019). 

2.3.3. Tablas de clasificación. 

Es una representación visual, en la cual se muestra el desempeño 

de cada uno de los participantes. Ayuda en la competitividad de 

los participantes. Además de que permite que no solo se pueda 

evaluar un aspecto sino diversos aspectos, permitiendo ello la 

existencia de diversas tablas de clasificación (Tremblay, 2019). 

2.3.4. Nudge. 

Es una manera de manipular las elecciones de las personas para 

llevarlas a tomar cierta decisión específica en un contexto en 

específico, es un término muy relacionado al campo de la 

economía del comportamiento, pero que complementado con la 

experiencia del cliente permite la creación de buenas (Witynskim, 

2021). 

2.3.5. Recompensas. 

Son incentivos que se les entrega a las personas al completar 

alguna actividad y/o tarea establecida, esto con el propósito 

motivar y/o reforzar el comportamiento deseado. Al momento de 

establecer las recompensas se tiene que evaluar si estas 

incentiven y/o motiven a las personas que son parte del sistema 

gamificado (Tremblay, 2019). 

2.3.6. Juegos Serios. 

Son juegos que tiene un propósito que necesita ser cumplido, esto 

podría ser el de enseñar algo, motivar cambios, etc. A diferencia 

de los juegos comerciales que su único fin es el de entretener a las 

personas (Fuerte, 2018). 
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2.3.7. Mapa de empatía. 

Es una representación visual del proceso que una persona realiza 

para lograr alcanzar su objetivo. Sus principales elementos son las 

etapas, momentos, puntos de contacto, lo que esperan los clientes, 

lo que reciben los clientes y opciones de mejora (Gibbons, 

Empathy Mapping: The First Step in Design Thinking, 2018). 

2.3.8. Customer Journey. 

Es una representación visual del proceso que una persona realiza 

para lograr alcanzar su objetivo. Sus principales elementos son las 

etapas, momentos, puntos de contacto, lo que esperan los clientes, 

lo que reciben los clientes y opciones de mejora (Gibbons, Journey 

Mapping 101, 2018). 

2.3.9. Service Blueprint. 

Es una representación visual de los procesos de la organización 

para de esa manera optimizar la forma en que la empresa brinda 

la experiencia a sus clientes y/o usuarios. El Service Blueprint se 

complementa de gran manera con el Customer Journey para un 

mejor análisis de los diversos puntos de interacción que tienen las 

personas con las organizaciones (Gibbons, Service Blueprints: 

Definition, 2017). 

2.3.10. User Experience (UX). 

Encapsula todos los aspectos de la interacción del usuario final con 

la empresa, sus productos y sus servicios. Principalmente 

relacionado a productos digitales como lo son los aplicativos webs 

y aplicativos móviles (Norman & Nielsen, 2016). 
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Capítulo III 
Hipótesis y variables 

 

3.1. Hipótesis 

Según Moreno (2013), la hipótesis es un nexo entre la teoría y la realidad, 

entre el sistema formalizado e investigación; es útil para delimitar y orientar 

la investigación, para que la investigación se centre en la búsqueda de la 

solución del problema. 

3.1.1. Hipótesis general. 

Existe una relación directa y significativa entre la gamificación y la 

experiencia del cliente en la generación z del distrito de El Tambo, 

provincia de Huancayo, en el periodo 2023. 

3.1.2. Hipótesis específicas. 

HE 1: Existe una relación directa y significativa entre las mecánicas 

de la gamificación y la experiencia del cliente en la generación z 

del distrito de El Tambo, provincia de Huancayo, en el año 2023. 

HE 2: Existe una relación directa y significativa entre las dinámicas 

de la gamificación y la experiencia del cliente en la generación z 

del distrito de El Tambo, provincia de Huancayo, en el año 2023. 

HE 3: Existe una relación directa y significativa entre las 

emociones de la gamificación y la experiencia del cliente en la 

generación z del distrito de El Tambo, provincia de Huancayo, en 

el año 2023. 

3.2. Operacionalización de variables 

La presente investigación estudia las siguientes variables: 

 
a. Variable 1: Gamificación 

 
b. Variable 2: Experiencia del cliente 

 
3.2.1. Primera variable. 

A. Gamificación 

Es una técnica en la cual se inserta elementos de juegos en 
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entornos no jugables, para de esa manera mejorar la 

participación del usuario con los productos y/o servicios de la 

empresa (Interaction Design Foundation, 2018). 

3.2.2. Segunda variable. 

A. Experiencia del cliente 

Se considera la experiencia del cliente a la consecuencia del 

contacto físico y emocional del contacto que el cliente tiene con 

la empresa, productos y/o servicios ofrecidos, o el entorno a 

través del Customer Journey. Dicha consecuencia resulta en 

emociones, comportamientos y actitudes que el cliente tiene en 

relación a la experiencia del cliente (Belabbes & Oubrich, 2018). 

3.2.3. Matriz de operacionalización de variables. 

Según Cordero (2015), la operacionalización de variables tiene por 

objetivo obtener la mayor información posible de las variables que 

están siendo estudiadas, a modo de una mejor compresión y el 

contexto en el cual están siendo desarrolladas. 
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Tabla 3 

Operacionalización de la Primera Variable: GAMIFICACIÓN 
 

 

Variable 
 
Definic

ión 
concep

tual 

Definición 
operacional 

Con la finalidad de 
determinar la 

Dimensiones Indicadores Items Instrumento Escala de 
medición 

 
- Restricciones 
- Puntos 

 
 
 
 
 
 
 

 
Gamifica
ción 

 

 
Chou (2017), 
menciona que “la 
gamificación es el 
arte de aplicar los 
elementos 
divertidos y 
adictivos que se 
encuentran en los 
juegos y aplicarlos 
a actividades 
productivas o en el 

relación    que 
existe   entre   la 
gamificación y la 
experiencia  del 
cliente  en   los 
ciudadanos de El 
Tambo, 
Huancayo, Junín 
en el   periodo 
2023, el estudio 
de la variable se 
basó  en tres 
dimensiones: 
Dinámicas, 

Mecánicas 
 
 
 
 

 
Dinámicas 

- Niveles 
- Tablas de 

clasificación 

 
- Estatus 
- Colaboración 
- Exploración 

- Competición 

1, 2, 3 

mundo real.” 
(p. 2) 

mecánicas y 
emociones. Para 
lo cual se elaboró 
un cuestionario 
compuesto por 9 

Emociones 
- Diversión 
- Placer 

 items.
  

 (1) Totalmente en 
desacuerdo 

4, 5, 6  (2) Desacuerdo 
  (3) Parcialmente de 
   acuerdo 
 Cuestionario (4) De acuerdo 
  (5) Totalmente de 

   acuerdo 

 
7, 8, 9 
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Tabla 4 

Operacionalización de la Segunda Variable: EXPERIENCIA DEL CLIENTE 
 

Variable 
 
Definic

ión 
concep

tual 

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicadores Items Instrumento Escala de 
medición 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Experienci

a del 
cliente 

 
 
 
 

 
La experiencia del 
cliente es el 
resultado de los 
momentos  e 
interacciones que 
experimenta un 
cliente con una 
organización, lo 
cual le brinda al 
cliente una 
percepción hacia 
una marca o 
negocio (Fernández 
de Paredes, 2023) 

Con la finalidad de 
determinar la 
relación     que 
existe   entre   la 
gamificación y la 
experiencia   del 
cliente   en    los 
ciudadanos de El 
Tambo, 
Huancayo, Junín 
en el   periodo 
2023, el estudio 
de la variable se 
basó  en   cuatro 
dimensiones: 
Marca, producto, 
servicio        y 
experiencia 
emocional. Para 
lo cual  se 
desarrolló un 
cuestionario 
compuesto por 12 
items. 

 
Marca 

 
 
 
 

 
Producto 

 
 
 
 

 
Servicio 

 
 
 
 

 
Experiencia 
emocional 

- Recomendación 
- Confianza 
- Propósito 
- Transparencia 

 
 

 
- Precio/calidad 
- Satisfacción 
- Accesibilidad 

 
 
 
 

- Simplicidad 
- Flexibilidad 
- Actitud del 

servicio 
 
 
 

 
- Experiencias 
- Sentimientos 
- Memorable 

 
1, 2, 3 

 
 
 
 

 
4, 5, 6 

 
 
 
 

 
7, 8, 9 

 
 
 
 
 

 
10, 11, 12 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Cuestionario 

 
(1) Tot

alm
ente 
en 
des
acu
erd
o 

(2) Desac
uerdo 

(3) Parci
almen
te de 
acuer
do 

(4) De 
acuerd
o 

(5) Tot
alm
ente 
de 
acu
erd
o 
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Capítulo IV 
Metodología del estudio 

 

4.1. Método, tipo o alcance de la investigación 

4.1.1. Método. 

El método de la presente investigación fue el método general 

científico, debido a que se siguió su estructura y 

procedimiento. El método específico de la investigación fue el 

deductivo puesto que, se abordó la investigación partiendo de 

conceptos generales hasta llegar a conclusiones y 

determinaciones particulares. 

4.1.2. Tipo o alcance. 

Existen dos tipos de investigación: la investigación básica y la 

investigación aplicada. De acuerdo al Consejo Nacional de 

Ciencia, Tecnología e Innovación Tecnológica (CONCYTEC) 

(2020), la investigación básica “genera conocimiento a través 

de la comprensión de los aspectos fundamentales de los 

fenómenos, de los hechos observables o de las relaciones que 

establecen los entes” (p. 5). 

Referente al alcance, según Hernández et al. (2014) las 

investigaciones de alcance correlacional “buscan conocer la 

relación o grado de asociación que existe entre dos o más 

conceptos, categorías o variables” (p. 93). 

Teniendo en cuenta los puntos mencionados anteriormente, la 

presente investigación es de tipo básica, con un alcance 

correlacional. Así mismo, el enfoque que se utilizó fue el 

cuantitativo por cuanto se hizo uso de recopilación de datos 

numéricos y análisis estadísticos. 

4.2. Diseño de la investigación 

Existen dos tipos de diseño de la investigación, el diseño experimental 

y el diseño no experimental. Según Hernández et al. (2014), el diseño 

no experimental sucede cuando “no se genera ninguna situación, sino 
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que se observan situaciones ya existentes, que no son provocadas 

por la investigación realizada” (p. 152). Cabe mencionar que, la 

investigación no experimental puede ser transeccional o 

longitudinal. Los diseños de investigación transversal o 

transeccional describen las variables en un momento en específico, es 

decir, es una fotografía del momento (Hernández et al., 2014). 

Del mismo modo, los diseños transeccionales pueden ser: 

exploratorios, descriptivos y correlacionales. Para Hernández et al. 

(2014), los diseños correlacionales “describen la relación entre dos o 

más variables en un momento determinado” (p. 157). 

Desde el punto de vista del diseño de la investigación, el presente 

trabajo fue diseño no experimental transversal-correlacional. Debido a 

que la investigación fue aplicada en un caso en particular. Además de 

lo mencionado, el diseño de la presente investigación es transversal. 

Debido a que la investigación se realizó en un plazo de tiempo 

determinado. 

 
V1 

 
M r 

 
V2 

 
Donde: 

 
M = 262 personas de la 

generación z V1 = gamificación 

(cuestionario) 

r = relación 

 
V2 = experiencia del cliente (cuestionario) 
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4.3. Población y muestra 

4.3.1. Población. 

Según Hernández et al. (2014), la población es el “conjunto de 

todos los casos que concuerdan con determinadas 

especificaciones” (p. 174). 

La población sujeta al presente estudio son las personas 

pertenecientes a la generación z del distrito de El Tambo, 

provincia de Huancayo, departamento de Junín, que de 

acuerdo al Instituto Nacional de Estadística e Informática 

(INEI) (2017) son 35759. Para un mejor análisis se llevó a 

cabo un muestreo de tipo estratificado no proporcional, a 

continuación, se muestran los resultados obtenidos de la 

estratificación: 

• Según el INEI (2017) la población urbana representa el 

95.6% Población urbana = 35759 * 0.956 

Población urbana = 34185 

• Según la evaluación censal realizada por el INEI (2017) 

la población económicamente activa – desocupada 

representa el 2.4% 

PEA desocupada = 34185 

* 0.024 PEA desocupada 

= 820 

Teniendo en cuenta ello, la población para la presente 

investigación será de 820 personas. Para un análisis más 

homogéneo de la población seleccionada, se tuvieron criterios 

adicionales a los ya mencionados anteriormente. Uno de los 

criterios adicionales fue que las personas vivan en zonas 

urbanas. Además, solo se incluyo a personas de la generación 

z que tengan al menos 18 años. 

4.3.2. Muestra. 

Para Hernández et al. (2014), la muestra es el “subgrupo de 
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𝛼 

 𝛼  

la población o universo del cual se está recolectando los datos 

y que debe de ser representativo para la población” (p. 173). 

Con la finalidad de realizar el estudio, al tratarse de una 

población finita, siendo la población 820 personas de la 

generación z entre varones y mujeres. Para la obtención de la 

muestra se hizo uso de la siguiente fórmula: 

𝑁 ∗ 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞 
𝑛 = 

𝑒2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞 
Donde: 

 
- N = 820 

- p = 0.5 

- q = 0.5 

- Z = 1.96 

- e = 0.05 

- n = 262 

 
Por lo que en la presente investigación se determinó una 

muestra de a 262 personas pertenecientes a la generación z 

del distrito de El Tambo, Huancayo, Junín. 

4.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

4.4.1. Técnicas. 

Para la presente investigación, se hizo uso de la técnica de la 

encuesta ya que permitió la recopilación de datos y abordar 

ambas variables. 

4.4.2. Instrumentos. 

El instrumento de medición según Hernández et al. (2014), es 

el “recurso que utilizan los investigadores para el registro de 

datos e información sobre las variables que son objeto de 

estudio” (p. 199). 

En relación a lo mencionado, el instrumento utilizado para la 

presente investigación fue el cuestionario, esto permitió la 

recolección de información para contrastar las hipótesis de la 
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investigación a realizar. Además de ello, el cuestionario 

permitió que se aborde las variables del presente estudio. 

Tabla 5 
Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

 

Técnica Instrumento 
 

- Encuesta - Cuestionario 
 
 

 

4.5. Técnicas de análisis de datos 

4.5.1. Confiabilidad. 

Según Hernández et al. (2014), la confiabilidad es el “grado 

en que un instrumento produce resultados tanto consistentes 

como coherentes” (p. 200). 

Los resultados obtenidos en la presente investigación son 

confiables, puesto que, tuvieron un grado de confiabilidad ya 

que se hizo uso del software SPSS (Statistical Package for the 

Social Sciences Statistics) 26 para el correcto análisis de los 

resultados. 

Para la evaluación del instrumento, se hizo uso de la fórmula 

del coeficiente Alfa de Cronbach: 
 

Se realizó un piloto con una muestra de 10 personas 

pertenecientes a la generación z, del distrito de El Tambo, 

Huancayo, Junín, a quienes se les aplicó la encuesta de 

gamificación, con el fin de comprobar la confiabilidad del 

instrumento. 

Tabla 6 
Confiabilidad del instrumento 1 

 

Alfa de Cronbach N° de ítems 
 

0.753 9 
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Como se puede apreciar en la tabla, se evidencia del 

coeficiente de Alfa de Cronbach (0.753) es mayor a 0.70, lo 

cual muestra una excelente confiabilidad del instrumento. 

Asimismo, para el segundo instrumento se calculó el Alfa de 

Cronbach con la fórmula mostrada anteriormente. 

Se realizó una muestra piloto de 10 personas pertenecientes 

a la generación z, del distrito de El Tambo, Huancayo, Junín, a 

quienes se les aplicó la encuesta de la experiencia del 

cliente, con el fin de comprobar la confiabilidad del 

instrumento elaborado. 

Tabla 7 
Confiabilidad del instrumento 2 

 

Alfa de Cronbach N° de ítems 
 

0.770 12 
 

 

 
Se observa en la tabla que el coeficiente de Alfa de Cronbach 

(0.770) es mayor a 0.70, lo cual muestra una excelente 

confiabilidad del instrumento. 

4.5.2. Validez. 

Para Hernández et al. (2014), la validez es el “grado en que 

un instrumento en vedad mide la variable que se busca medir” 

(p. 200). 

Los resultados que se presentaron en la investigación, son 

válidos puesto que el cuestionario fue revisado por tres 

expertos previo a su uso en la investigación. 

Se utilizó tanto la estadística descriptiva como inferencial, 

debido a que permitió realizar diversas tabulaciones, gráficos 

y otros. Además, realizar la validación de la hipótesis 

planteada. 
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4.5.3. Estadística descriptiva. 

Según Rubio (2023), la estadística descriptiva “es aquella que 

describe y analiza una muestra, sin pretender obtener 

conclusiones de tipo general” (p. 15). 

En base a lo mencionado, la estadística descriptiva nos 

permite realizar las medidas pertinentes, como figuras, 

tabulaciones y tablas de frecuencia; las cuales brindaron una 

mejor interpretación del contexto en el cual se realizó el 

presente estudio. 

4.5.4. Estadística inferencial. 

La estadística inferencial permite inferir comportamientos de 

una población, además de poder obtener predicciones o 

estimaciones de una muestra (Rubio, 2023). 

Teniendo en cuenta ello, la estadística inferencial nos permite 

comprender de una mejor manera la representatividad de las 

encuestas realizadas a la muestra establecida, de esa manera 

poder establecer las respuestas de las personas 

pertenecientes a la generación z y realizar la medición de la 

correlación entre las variables gamificación y la experiencia 

del cliente en el distrito de El Tambo, provincia de Huancayo, 

departamento de Junín. 
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Capítulo V 
Resultados 

 

5.1. Resultados y análisis 

5.1.1. Estadígrafos de la variable gamificación. 

Se muestra el resultado de la variable gamificación en las 

personas pertenecientes a la generación z en el distrito de El 

Tambo, las tablas y gráficos fueron elaborados con apoyo del 

software estadístico SPSS 26. 

Tabla 8 
Estadígrafo de la variable gamificación 

 

 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Desacuerdo 9 3,4 3,4 3,4 

Indiferente 21 8,0 8,0 11,5 

De acuerdo 173 66,0 66,0 77,5 

Totalmente de 59 22,5 22,5 100,0 

acuerdo     

Total 262 100,0 100,0  

 
 

 
Figura 7 
Histograma gamificación 
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Interpretación: En la tabla 8 se muestra la variable 

gamificación, en el cual se evidencia que un 66% de los 

encuestados indicaron estar “de acuerdo” y un 3.4% indicaron 

estar “desacuerdo” del total de la muestra. 

 

 
A. Dimensión 1: Mecánicas 

Tabla 9 
Estadígrafo de la dimensión mecánicas 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Desacuerdo 10 3,8 3,8 3,8 

Indiferente 20 7,6 7,6 11,5 

De acuerdo 144 55,0 55,0 66,4 

Totalmente 88 33,6 33,6 100,0 

de acuerdo     

Total 262 100,0 100,0  

 
Figura 8 
Histograma de la dimensión mecánicas 
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Interpretación: En la tabla 9 se presenta la dimensión 

mecánica, en el cual se evidencia que un 55% de los 

encuestados indicaron estar “de acuerdo” y un 3.82% 

indicaron estar en “desacuerdo” del total de la muestra. 

 
B. Dimensión 2: Dinámicas 

Tabla 10 
Estadígrafo de la dimensión dinámica 

 

 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Indiferente 105 40,1 40,1 40,1 

De acuerdo 99 37,8 37,8 77,9 

Totalmente de acuerdo 58 22,1 22,1 100,0 

Total 262 100,0 100,0  

 
Figura 9 
Histograma de la dimensión dinámica 
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Interpretación: En la tabla 10 se presenta la dimensión 

dinámica, en el cual se evidencia que un 40.1% de los 

encuestados indicaron estar “indiferente” y un 22.1% indicaron 

estar en “totalmente de acuerdo” del total de la muestra. 

 
C. Dimensión 3: Emoción 

 
Tabla 11 
Estadígrafo de la dimensión emoción 

 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Desacuerdo 10 3,8 3,8 3,8 

Indiferente 89 34,0 34,0 37,8 

De acuerdo 76 29,0 29,0 66,8 

Totalmente de acuerdo 87 33,2 33,2 100,0 

Total 262 100,0 100,0  

 
Figura 10 
Histograma de la dimensión emoción 

 

 

 
Interpretación: En la tabla 11 se presenta la dimensión 

emoción, en el cual se evidencia que un 34% de los 

encuestados indicaron estarn“indiferente” y un 3.8% 
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indicaron estar en “desacuerdo” del total de la muestra. 

5.1.2. Estadígrafos de la variable experiencia del cliente. 

Se muestra el resultado de la variable experiencial del cliente 

en las personas pertenecientes a la generación z en el distrito 

de El Tambo, las tablas y gráficos fueron elaborados con 

apoyo del software estadístico SPSS 26. 

Tabla 12 
Estadígrafo de la variable experiencia del cliente 

 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Indiferente 31 11,8 11,8 11,8 

De acuerdo 217 82,8 82,8 94,7 

Totalmente de acuerdo 14 5,3 5,3 100,0 

Total 262 100,0 100,0  

 
Figura 11 
Histograma de la variable experiencia del cliente 

 

Interpretación: En la tabla 12 se muestra la variable 

experiencia del cliente, en el cual se evidencia que un 82.8% 

de los encuestados indicaron estar “de acuerdo” y un 5.3% 

indicaron estar “totalmente de acuerdo” del total de la muestra. 
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A. Dimensión 1: Marca 

Tabla 13 
Estadígrafo de la dimensión marca 

 

 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Indiferente 27 10,3 10,3 10,3 

De acuerdo 152 58,0 58,0 68,3 

Totalmente de acuerdo 83 31,7 31,7 100,0 

Total 262 100,0 100,0  

 

 
Figura 12 
Histograma de la dimensión marca 

 

 
 
 

Interpretación: En la tabla 13 se presenta la dimensión 

marca, en el cual se evidencia que un 58% de los encuestados 

indicaron estar “de acuerdo” y un 10.3% indicaron estar 

“indiferente” del total de la muestra. 
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B. Dimensión 2: Producto 

 
Tabla 14 
Estadígrafo de la dimensión producto 

 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Indiferente 65 24,8 24,8 24,8 

De acuerdo 183 69,8 69,8 94,7 

Totalmente de acuerdo 14 5,3 5,3 100,0 

Total 262 100,0 100,0  

 

 
Figura 13 
Histograma de la dimensión producto 

 

 

 
Interpretación: En la tabla 14 se presenta la dimensión 

producto, en el cual se evidencia que un 69.8% de los 

encuestados indicaron estar “de acuerdo” y un 5.3% indicaron 

estar “totalmente de acuerdo” del total de la muestra. 
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C. Dimensión 3: Servicio 

Tabla 15 
Estadígrafo de la dimensión servicio 

 

 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Desacuerdo 20 7,6 7,6 7,6 

Indiferente 66 25,2 25,2 32,8 

De acuerdo 122 46,6 46,6 79,4 

Totalmente de acuerdo 54 20,6 20,6 100,0 

Total 262 100,0 100,0  

 

Figura 14 
Histograma de la dimensión servicio 

 

 
 

 

Interpretación: En la tabla 15 se presenta la dimensión 

servicio, en el cual se evidencia que un 46.6% de los 

encuestados indicaron estar “de acuerdo” y un 7.6% indicaron 

estar en “desacuerdo” del total de la muestra. 
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D. Dimensión 4: Experiencia emocional 

 
Tabla 16 
Estadígrafo de la dimensión experiencia emocional 

 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Desacuerdo 4 1,5 1,5 1,5 

Indiferente 38 14,5 14,5 16,0 

De acuerdo 139 53,1 53,1 69,1 

Totalmente de acuerdo 81 30,9 30,9 100,0 

Total 262 100,0 100,0  

 
Figura 15 
Histograma de la variable experiencia emocional 

 

 

 
Interpretación: En la tabla 16 se presenta la dimensión 

experiencia emocional, en el cual se evidencia que un 53.1% 

de los encuestados indicaron estar “de acuerdo” y un 1.5% 

indicaron estar en “desacuerdo” del total de la muestra. 
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5.1.3. Relación entre las variables. 

Cabe aclarar que las variables del presente estudio son: 

Gamificación y la experiencia del cliente en personas de la 

generación z del distrito de El Tambo. 

Formulación de la hipótesis nula (H0) y alterna (H1) 

𝐇𝟎: La distribución de los datos de la variable tienen una 

distribución normal. 

𝐇𝟏: La distribución de los datos de la variable no tienen una 

distribución normal. 

Tabla 17 
Prueba de normalidad 

 
Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

 

 Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

gamificación ,340 262 ,000 ,743 262 ,000 

expCliente ,445 262 ,000 ,562 262 ,000 

 

 

Figura 16 
Histograma de normalidad de la variable gamificación 
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Figura 17 
Histograma de normalidad de la variable experiencia del cliente 

 

 

Cabe aclarar que las variables del presente estudio son: 

Gamificación y la experiencia del cliente en personas de la 

generación z del distrito de El Tambo. 

Regla de decisión: 

Si p ≤ 0.05 = 5%, se acepta la H1 

Si p > 0.05 = 5%, se acepta la H0 
 

Interpretación: En la tabla 17 se muestra que el nivel de significancia 

(p) de la variable gamificación (0.000) y experiencia del cliente 

(0.000) son menores al nivel de significación (α = 0.05 = 5%), 

por lo cual, se acepta la hipótesis alterna H1: La distribución de 

los datos de la variable no tienen una distribución normal, por 

ende, la comprobación de las hipótesis de la investigación se 

hará uso de Rho de Spearman. 
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Tabla 18 

Correlación de gamificación y experiencia del cliente 

 
gamificación expCliente 

 

Rho de Spearman gamificación Coeficiente de correlación 1,000 ,462** 

 Sig. (bilateral) . ,000 

 N 262 262 

expCliente Coeficiente de correlación ,462** 1,000 

 Sig. (bilateral) ,000 . 

 N 262 262 

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

 
Interpretación: En la tabla 18 se evidencia que el coeficiente 

de Rho de Spearman (rs) alcanzado fue de 0.462 y un nivel de 

significancia (p = 0.000) menor al 5%. Teniendo en cuenta 

ello, se puede afirmar que existe una correlación directa y 

moderada entre las variables gamificación y la experiencia del 

cliente. Es decir, si se mejora la gamificación aumenta 

significativamente la experiencia del cliente de las personas 

pertenecientes a la generación z del distrito de El Tambo. 

Tabla 19 
Correlación entre variable y 
dimensiones 

Dimensiones 

de 

gamificación 

 
 

 
Variable 

experiencia del 

cliente 

 
 

 
Sig. (bilateral) 

Rho de 

Spearma

n 

Mecánica 0.443** 0.000 

Dinámica 0.430** 0.000 

Emoción 0.156* 0.012 
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**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 

Interpretación: En la tabla 19 se evidencia la correlación 

entre la variable experiencia del cliente y las dimensiones de 

la gamificación, donde las tres dimensiones tienen una 

correlación positiva significativa con la variable experiencia del 

cliente, debido a que la significancia bilateral en todos los 

casos es menor al 5%. 

 

5.1.4. Contrastación, prueba de hipótesis. 

A. Prueba de hipótesis general 

Existe una relación directa y significativa entre la 

gamificación y la experiencia del cliente en la generación z 

del distrito de El Tambo, provincia de Huancayo, Junín, en 

el periodo 2023. 

Planteamiento de 𝐇𝟎 y 𝐇𝟏: 

 
𝐇𝟎: No existe una relación directa y significativa entre la 

gamificación y la experiencia del cliente en la generación z 

del distrito de El Tambo, provincia de Huancayo, Junín, en 

el periodo 2023. 

𝐇𝟏: Existe una relación directa y significativa entre la 

gamificación y la experiencia del cliente en la generación z 

del distrito de El Tambo, provincia de Huancayo, Junín, en 

el periodo 2023. 

Nivel de significancia: 

Se hizo uso de un nivel de significancia (alfa) α = 5% y un 

nivel de confianza del 95%, además, se usó como 

estadístico una prueba no paramétrica 
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Estadístico de prueba: 

Se usó la prueba de Rho de Spearman 

Formulación de la regla de decisión: 

𝐇𝟎: p ≥ 0.05 

𝐇𝟏: p < 0.05 

La prueba de estadística de Rho de Spearman de la tabla 

18 presentan una correlación Rho = 0.462 con una significancia 

de p 

= 0.000, es decir existe una correlación directa y moderada. 

 
B. Prueba de hipótesis específica 1 

Existe una relación directa y significativa entre las 

mecánicas de la gamificación y la experiencia del cliente 

en la generación z del distrito de El Tambo, provincia de 

Huancayo, en el año 2023. 

Planteamiento de 𝐇𝟎 y 𝐇𝟏: 

 
𝐇𝟎: No existe una relación directa y significativa entre las 

mecánicas de la gamificación y la experiencia del cliente 

en la generación z del distrito de El Tambo, provincia de 

Huancayo, en el año 2023. 

𝐇𝟏: Existe una relación directa y significativa entre las 

mecánicas de la gamificación y la experiencia del cliente 

en la generación z del distrito de El Tambo, provincia de 

Huancayo, en el año 2023. 

Nivel de significancia: 

Se hizo uso de un nivel de significancia (alfa) α = 5% y un 

nivel de confianza del 95%, además, se usó como 

estadístico una prueba no paramétrica 

Estadístico de prueba: 

Se usó la prueba de Rho de Spearman 

Formulación de la regla de decisión: 
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𝐇𝟎: p ≥ 0.05 

𝐇𝟏: p < 0.05 

La prueba de estadística de Rho de Spearman de la tabla 

20 presentan una correlación Rho = 0.443 con una significancia 

de p 

= 0.000, es decir existe una correlación directa y moderada. 

 
Tabla 20 
Correlación entre mecánica y experiencia del cliente 

 
 mecánica expCliente 

Rho de mecánica Coeficiente de correlación 1,000 ,443** 

Spearman  Sig. (bilateral) . ,000 

  N 262 262 

 expClient Coeficiente de correlación ,443** 1,000 

 e Sig. (bilateral) ,000 . 

  N 262 262 

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

 

C. Prueba de hipótesis específica 2 

Existe una relación directa y significativa entre las 

dinámicas de la gamificación y la experiencia del cliente en 

la generación z del distrito de El Tambo, provincia de 

Huancayo, en el año 2023. 

Planteamiento de 𝐇𝟎 y 𝐇𝟏: 

𝐇𝟎: No existe una relación directa y significativa entre las 

dinámicas de la gamificación y la experiencia del cliente en 

la generación z del distrito de El Tambo, provincia de 

Huancayo, en el año 2023. 

𝐇𝟏: Existe una relación directa y significativa entre las 

dinámicas de la gamificación y la experiencia del cliente en 

la generación z del distrito de El Tambo, provincia de 

Huancayo, en el año 2023. 

Nivel de significancia: 

Se hizo uso de un nivel de significancia (alfa) α = 5% y un 

nivel de confianza del 95%, además, se usó como 
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estadístico una prueba no paramétrica 

Estadístico de prueba: 

Se usó la prueba de Rho de Spearman 

Formulación de la regla de decisión: 

𝐇𝟎: p ≥ 0.05 

𝐇𝟏: p < 0.05 

La prueba de estadística de Rho de Spearman de la tabla 

21 presentan una correlación Rho = 0.430 con una significancia 

de p 

= 0.000, es decir existe una correlación directa y moderada. 

 

Tabla 21 
Correlación entre dinámica y experiencia del cliente 

 
 dinámica expCliente 

Rho de dinámica Coeficiente de correlación 1,000 ,430** 

Spearm  Sig. (bilateral) . ,000 

an  N 262 262 

 expCliente Coeficiente de correlación ,430** 1,000 

  Sig. (bilateral) ,000 . 

  N 262 262 

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

 
D. Prueba de hipótesis específica 3 

Existe una relación directa y significativa entre las 

emociones de la gamificación y la experiencia del cliente 

en la generación z del distrito de El Tambo, provincia de 

Huancayo, en el año 2023. 

Planteamiento de 𝐇𝟎 y 𝐇𝟏: 

 
𝐇𝟎: No existe una relación directa y significativa entre las 

emociones de la gamificación y la experiencia del cliente 

en la generación z del distrito de El Tambo, provincia de 

Huancayo, en el año 2023. 

𝐇𝟏: Existe una relación directa y significativa entre las 
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emociones de la gamificación y la experiencia del cliente 

en la generación z del distrito de El Tambo, provincia de 

Huancayo, en el año 2023. 

Nivel de significancia: 

Se hizo uso de un nivel de significancia (alfa) α = 5% y un 

nivel de confianza del 95%, además, se usó como 

estadístico una prueba no paramétrica 

Estadístico de prueba: 

 
Se usó la prueba de Rho de Spearman 

Formulación de la regla de decisión: 

𝐇𝟎: p ≥ 0.05 

𝐇𝟏: p < 0.05 

 

La prueba de estadística de Rho de Spearman de la 

tabla 22 presentan una correlación Rho = 0.156 con una 

significancia de p 

= 0.012, es decir existe una correlación directa y mínima. 

 
Tabla 22 
Correlación entre emoción y experiencia del cliente 

 
 emoción expCliente 

Rho de emoción Coeficiente de 1,000 ,156* 

Spearma  correlación   

n  Sig. (bilateral) . ,012 

  N 262 262 

 expCliente Coeficiente de ,156* 1,000 

  correlación   

  Sig. (bilateral) ,012 . 

  N 262 262 

  *. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
  

 
5.2. Discusión de resultados 

Se analiza los resultados obtenidos en comparación con otros estudios. 
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El objetivo general de la presente investigación fue determinar la 

relación que existe entre la gamificación y la experiencia del cliente en 

la generación z del distrito de El Tambo, provincia de Huancayo, en el 

año 2023. La validación de la hipótesis general fue realizada mediante 

la estadística de Rho de Spearman. En base a los resultados 

obtenidos se rechazó la hipótesis nula (H0) y se aceptó la hipótesis 

alterna (H1), con el resultado de que sí existe una relación positiva, 

directa y significativa entre la gamificación y la experiencia del cliente. 

El resultado planteado es consecuente con lo planteado en el objetivo 

general, por cuanto el Rho de Spearman obtenido fue 0.462 y el nivel 

de significancia p = 0.000 entre la gamificación y la experiencia del 

cliente de la generación z del distrito de El Tambo; en ese sentido se 

acepta y valida el cumplimiento del objetivo general, con un nivel de 

confianza de 95%. Por ende, el objetivo general planteado al inicio de 

la investigación, fue validado y comprobado con los resultados que se 

obtuvieron, por lo que la gamificación y la experiencia del cliente en la 

generación z del distrito de El Tambo sí se correlacionan de manera 

directa, significativa y positiva. 

Estos resultados son corroborados por los autores Hwang y Choi 

(2019) quienes en su investigación concluyeron que los programas de 

fidelización gamificados aumentan la lealtad de los consumidores 

hacia los programas de fidelización. Así mismo, los autores Högberg 

et al. (2019) concluyeron en su investigación que la gamificación al 

despertar un valor hedónico, afecta de manera positiva la relación del 

cliente con la marca. 

En tal sentido, referido a lo mencioando anteriormente y a los 

resultados obtenidos en la presente investigación, se confirma que la 

gamificación mejora la fidelización de los clientes y su experiencia con 

la marca. 

Así mismo, en relación al objetivo específico 1: Determinar la relación 

que existe entre las mecánicas de la gamificación y la experiencia del 
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cliente en la generación z del distrito de El Tambo, provincia de 

Huancayo, en el año 2023. La validación de la hipótesis específica 1 

fue realizada mediante la estadística de Rho de Spearman. En base a 

los resultados obtenidos se rechazó la hipótesis nula (H0) y se aceptó 

la hipótesis alterna (H1), con el resultado de que sí existe una relación 

positiva, directa y significativa entre las mecánicas de la gamificación 

y la experiencia del cliente. 

El resultado planteado es consecuente con lo planteado en el objetivo 

específico 1, porque el Rho de Spearman obtenido fue 0.443 y el nivel 

de significancia p = 0.000 entre la dimensión dinámicas y la variable 

experiencia del cliente de la generación z del distrito de El Tambo; en 

ese sentido se acepta y valida el cumplimiento del objetivo específico 

1, con un nivel de confianza de 95%. Por ende, el objetivo específico 

planteado al inicio de la investigación, fue validado y comprobado con 

los resultados que se obtuvieron, por lo que las mecánicas de la 

gamificación y la experiencia del cliente en la generación z del distrito 

de El Tambo sí se correlacionan de manera directa, significativa y 

positiva. 

Estos resultados son corroborados por los autores Dhahaka y 

Huseynovb (2020) quienes en la investigación que realizaron 

concluyen que la facilidad de uso del sistema gamificado afecta 

positivamente la utilidad con la que las personas lo perciben. Así 

mismo, los autores Hwang y Choi (2019) afirman que el diseño de 

recompensas orientadas a una persona en específico genera un mayor 

interés por parte de las personas y, como resultado, los clientes tienen 

una mayor interacción y lealtad con la empresa. 

En tal sentido, referido a lo mencioando anteriormente y a los 

resultados obtenidos en la presente investigación, se confirma que las 

mecánicas de la gamificación generan una actitud positiva de los 

clientes con las empresas, debido a una mejor experiencia al 

interactuar con los diversos puntos de contacto de las empresas. 
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En relación al objetivo específico 2: Determinar la relación que existe 

entre las dinámicas de la gamificación y la experiencia del cliente en 

la generación z del distrito de El Tambo, provincia de Huancayo, en el 

año 2023, se debe indicar que la validación de la hipótesis específica 

2 fue realizada mediante la estadística de Rho de Spearman. En base 

a los resultados obtenidos se rechazó la hipótesis nula (H0) y se 

aceptó la hipótesis alterna (H1), con el resultado de que sí existe una 

relación positiva, directa y significativa entre las dinámicas de la 

gamificación y la experiencia del cliente. 

El resultado planteado es consecuente con lo planteado en el objetivo 

específico 2, porque el Rho de Spearman obtenido fue 0.430 y el nivel 

de significancia p = 0.000 entre la dimensión dinámicas y la variable 

experiencia del cliente de la generación z del distrito de El Tambo; en 

ese sentido se acepta y valida el cumplimiento del objetivo específico 

2, con un nivel de confianza de 95%. Por ende, el objetivo específico 

planteado al inicio de la investigación, fue validado y comprobado con 

los resultados que se obtuvieron, por lo que las dinámicas de la 

gamificación y la experiencia del cliente en la generación z del distrito 

de El Tambo sí se correlacionan de manera directa, significativa y 

positiva. 

Los resultados obtenidos son corroborados por los autores Dhahaka y 

Huseynovb (2020) quienes concluyeron que las dinámicas de 

gamificación como la influencia social percibida por las personas 

afecta positivamente la actitud de los clientes hacia la marca de la 

empresa. No obsatante, los autores Wolf et al. (2019) en su 

investigación concluyeron que las interacciones que tienen un grado 

de conexión social no muestran ninguna relación significativa sobre el 

compromiso de los clientes con respecto a la empresa. 

En ese sentido, referente a los mencionado a lo anteriormente y los 

resultados obtenidos en la investigación, se confirma que las 

dinámicas de la gamificación, como lo pueden ser los aspecto 

sociales, tienen una relación significativa para una mejor interacción 
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de los clientes con la empresa. 

Finalmente, en relación al objetivo específico 3: Determinar la relación 

que existe entre las emociones de la gamificación y la experiencia del 

cliente en la generación z del distrito de El Tambo, provincia de 

Huancayo, en el año 2023, se debe indicar que la validación de la 

hipótesis específica 3 fue realizada mediante la estadística de Rho de 

Spearman, en base a los resultados obtenidos se rechazó la hipótesis 

nula (H0) y se aceptó la hipótesis alterna (H1), con el resultado de que 

sí existe una relación positiva, directa y significativa entre las 

emociones de la gamificación y la experiencia del cliente. 

El resultado planteado es consecuente con lo afirmado en el objetivo 

específico 3, por cuanto el Rho de Spearman obtenido fue 0.156 y el 

nivel de significancia p = 0.012 entre la dimensión dinámicas y la 

variable experiencia del cliente de la generación z del distrito de El 

Tambo; en ese sentido se acepta y valida el cumplimiento del objetivo 

específico 3, con un nivel de confianza de 95%. Por ende, el objetivo 

específico planteado al inicio de la investigación, fue validado y 

comprobado con los resultados que se obtuvieron, por lo que las 

emociones de la gamificación y la experiencia del cliente en la 

generación z del distrito de El Tambo sí se correlacionan de manera 

directa, significativa y positiva. 

Los resultados obtenidos son corroborados por los autores 

Vitkauskaitė y Gatautis (2018) quienes en su investigación 

concluyeron que las emociones que genera la gamificación estan 

relacionadas a un comportamiento beneficioso del cliente hacia con 

una empresa. De la misma manera, los autores Suh et al. (2018) 

concluyeron que la gamificación debe ir más allá de simplemente 

divertir, sino que debe generar competición, altruísmo y expresiones 

de emociones para mejorar el compromiso de las personas con los 

diversos puntos de contacto de las organizaciones. 

En ese sentido, en referencia a lo mencionado anteriormente y a los 
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resultados obtenidos en el presente trabajo de investigación, se 

confirma que las emociones de la gamificación mejoran el 

comportamiento y compromiso de las personas hacia con las 

empresas, al vivir una experiencia que les genera emociones. 
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Conclusiones 

Después de realizada la presente investigación acerca de la gamificación y 

la experiencia del cliente en personas de la generación z del distrito de El 

Tambo, provincia de Huancayo, las conclusiones son las siguientes: 

1. El objetivo de esta investigación fue determinar la relación que existe 

entre la gamificación y la experiencia del cliente en la generación z del 

distrito de El Tambo, provincia de Huancayo, en el año 2023. Referente 

a la hipótesis general planteada, ésta fue validada y se comprobó con 

los resultados obtenidos, por lo que la gamificación se relaciona de 

forma directa y/o significativa con la experiencia del cliente en la 

generación z del distrito de El Tambo, provincia de Huancayo. Se afirma 

lo mencionado, por el resultado de Rho de Spearman de 

0.430 y un nivel de significancia p = 0.000, lo que valida la hipótesis general. 
 
 

2. Como podrá observarse en la presente investigación, el objetivo 

específico 1 fue determinar la relación que existe entre las mecánicas 

de la gamificación y la experiencia del cliente en la generación z del 

distrito de El Tambo, provincia de Huancayo, en el año 2023. Dicho 

objetivo específico se alinea con la hipótesis específica 1 planteada, la 

misma que fue validada y corroborada con los resultados obtenidos, por 

lo que se puede afirmar que, las mecánicas de la gamificación se 

relacionan de forma directa y/o significativa con la experiencia del 

cliente en la generación z del distrito de El Tambo, provincia de 

Huancayo. El resultado de Rho de Spearman fue de 0.462 y un nivel de 

significancia p = 0.000, lo que valida la hipótesis específica señalada. 

 
3. El objetivo específico 2 de la presente investigación fue determinar la 

relación que existe entre las dinámicas de la gamificación y la 

experiencia del cliente en la generación z del distrito de El Tambo, 

provincia de Huancayo, en el año 2023. Referente a la hipótesis 

específica 2 planteada, ésta fue validada y se comprobó con los 

resultados obtenidos, los cuales fueron Rho de Spearman de 0.443 y 

un nivel de significancia p = 0.000, por lo que las dinámicas de 
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gamificación se relacionan de forma directa y/o significativa con la 

experiencia del cliente en la generación z del distrito de El Tambo, 

provincia de Huancayo, año 2023. 

4. Como se observó en el presente estudio, el objetivo 3 fue determinar la 

relación entre las emociones de la gamificación y la experiencia del 

cliente en la generación z del distrito de El Tambo, provincia de 

Huancayo, en el año 2023. Dicho objetivo específico se alinea con la 

hipótesis específica 3 planteada, la misma que fue validada y 

corroborada con los resultados obtenidos, por lo que se puede afirmar 

que, las emociones de la gamificación se relacionan de forma directa y/o 

significativa con la experiencia del cliente en la generación z del distrito 

de El Tambo, provincia de Huancayo. El resultado de Rho de Spearman 

de 0.156 y un nivel de significancia p = 0.012, lo que valida la hipótesis 

específica señalada. 
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Recomendaciones 

 
Luego de haber realizado la presente investigación, las recomendaciones 

son las siguientes: 

1. Dada la necesidad de las empresas locales de adaptarse a las 

preferencias y necesidades de sus actuales y nuevos clientes, 

especialmente, aquellos pertenecientes a la generación z, se les 

recomienda el diseño y la implementación de estrategias disruptivas e 

innovadoras que se enmarquen dentro de un novedoso programa 

orientado a generar una mayor experiencia del cliente. Estas deben 

estar enmarcadas dentro de un programa innovador diseñado para 

potenciar la experiencia del cliente. Para llevar a cabo esta 

implementación con éxito, es primordial definir claramente los objetivos 

y las métricas esenciales para la estrategia de gamificación. Con estas 

bases establecidas, se procederá al diseño detallado de la estrategia 

gamificada. Posteriormente, se llevará a cabo una prueba piloto en un 

entorno controlado para evaluar su efectividad y realizar ajustes 

pertinentes. A continuación, mediante una estrategia de marketing 

cuidadosamente planificada, se promocionará la estrategia de 

gamificación desarrollada, con el fin de fomentar la participación activa 

de los clientes. Finalmente, se llevará a cabo un seguimiento continuo 

para identificar y aplicar mejoras necesarias en el sistema. 

 
Dado que se ha validado la hipótesis general, es decir, la relación 

directa, significativa y positiva entre la gamificación y la experiencia del 

cliente, los efectos de la implementación de dicho programa impactarán 

en la mejora de la experiencia del cliente de la generación z del distrito 

de el tambo al momento de interactuar con la marca beneficiando con 

ello el posicionamiento de la marca, del negocio y, por ende, su 

rentabilidad y su correspondiente expansión en el mercado. 

 

2. Se recomienda a las empresas locales que, al establecer las mecánicas 

de la estrategia de gamificación, consideren cuidadosamente todas las 
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actividades que los clientes podrán realizar dentro de la estrategia 

de gamificación. Es importante tener en cuenta cualquier restricción u 

obstáculo que los clientes pudieran enfrentar durante su participación. 

Además, se recomienda firmemente establecer un sistema de niveles 

que ofrezca a los clientes un sentido evidente de progreso a medida 

que se involucran en las diversas actividades y acumulan puntos. 

También es esencial definir de manera clara cómo los clientes pueden 

ganar y/o perder puntos en el programa de gamificación. Esta 

transparencia contribuirá a construir la confianza y la lealtad hacia la 

empresa por parte de los clientes. Asimismo, se debe proporcionar una 

comprensión clara de cómo los clientes pueden maximizar sus 

recompensas y evitar penalizaciones, lo que les permitirá tomar 

decisiones informadas y participar de manera más efectiva en el 

programa. 

 
Al tener en cuenta estas consideraciones al establecer las mecánicas 

de la estrategia de gamificación, las empresas locales podrán crear un 

programa más efectivo y atractivo que promueva la participación activa 

de los clientes y refuerce su compromiso con la marca. 

 
3. Es esencial que las empresas locales tengan en consideración la 

diversión al momento de implementar las dinámicas en la estrategia de 

gamificación. En este sentido, se recomienda ofrecer desafíos y retos 

divertidos que estimulen la participación activa de los clientes. Además, 

se sugiere organizar eventos colaborativos periódicos, como cada dos 

semanas o una vez al mes, en los cuales los clientes puedan trabajar de 

manera conjunta para obtener beneficios en la compra de productos y/o 

servicios. 

 
Entre las actividades que se pueden implementar se incluyen concursos 

de trivia, juegos interactivos en línea o desafíos creativos relacionados 

con la marca. La creación de equipos o grupos para que los clientes 

compitan entre sí y trabajen de manera colaborativa fortalecerá el 
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sentido de comunidad de la marca y creará experiencias más 

gratificantes para los clientes. 

 
El objetivo es generar las condiciones para que los clientes perciben 

que son participes de actividades divertidas, desafiantes, retadoras, 

colaborativas y sobre la base del trabajo en equipo disfruten de las 

mismas y tengan una experiencia más enriquecedora y entretenida 

para ellos. 

 
4. Con respecto a las emociones en la gamificación, es crucial que las 

empresas locales diseñen e implementen estrategias de gamificación 

que fomenten una conexión emocional con los clientes. Para lograrlo, 

es esencial personalizar la experiencia del cliente, promover 

interacciones sociales significativas y ofrecer experiencias exclusivas. 

Además, se recomienda mantener un historial transparente sobre los 

logros y recompensas de los clientes, así como integrar elementos 

sorpresa y reconocer públicamente sus logros destacados. Estas 

iniciativas tienen como objetivo no solo cultivar emociones positivas en 

los clientes, sino también fortalecer y consolidar su conexión emocional 

con la marca. Es fundamental que la estrategia de gamificación no 

genere en los clientes sentimientos de frustración, aburrimiento u otras 

emociones negativas. Por el contrario, se busca brindar a los clientes 

una experiencia emocionalmente gratificante y satisfactoria que deje una 

impresión duradera en sus mentes. 

 
De esa manera, las empresas pueden ofrecer a sus clientes recuerdos 

memorables y significativos en cada una de las interacciones que estos 

viven en cada uno de los puntos de contacto de la empresa. 
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Anexos 

 
Apéndice A: Matriz de consistencia 

“Gamificación y experiencia del cliente en la generación z del distrito de El Tambo, Huancayo - 2023" 
 

Problemas Objetivos Hipótesis Variables Metodología 

Problema general 

¿Qué relación existe entre la 

Objetivo general 

Determinar la relación que 

Hipótesis general 

Existe una relación directa y 

 
 

TIPO 

gamificación y experiencia 
del cliente en la generación z 
del distrito de El Tambo, 
provincia de Huancayo en el 
año 2023? 

 

 
Problemas específicos 

- ¿Qué relación existe entre 
las dinámicas de la 
gamificación y la 
experiencia del cliente en la 
generación z del distrito de 
El Tambo, provincia de 
Huancayo en el año 2023? 
- ¿Qué relación existe entre 
las mecánicas de la 
gamificación y la 
experiencia del cliente en la 
generación z del distrito de 
El Tambo, provincia de 
Huancayo en el año 2023? 
- ¿Qué relación existe entre 
las emociones de la 
gamificación y la 
experiencia del cliente en la 

generación z del distrito 
de El Tambo, provincia de 
Huancayo en el año 
2023? 

existe entre la gamificación y 
experiencia del cliente en la 
generación z del distrito de El 
Tambo, provincia de Huancayo, 
en el año 2023. 

 
Objetivos específicos 

- Determinar la relación que 
existe entre las dinámicas de la 
gamificación y la experiencia del 
cliente en la generación z del 
distrito de El Tambo, provincia de 
Huancayo, en el año 2023. 
- Determinar la relación que 
existe entre las mecánicas de la 
gamificación y la experiencia del 
cliente en la generación z del 
distrito de El Tambo, provincia de 
Huancayo, en el año 2023. 
- Determinar la relación que 
existe entre las emociones de la 
gamificación y la experiencia del 
cliente en la generación z del 
distrito de El Tambo, provincia de 
Huancayo, en el año 2023. 

significativa entre 
la gamificación y 
la experiencia 
del cliente en la 
generación z del 
distrito de El 
Tambo, provincia 
de Huancayo, 
Junín, en el 
periodo 2023. 

 
Hipótesis 
especificas 

- Existe una 
relación directa 
y significativa 
entre las 
dinámicas de la 
gamificación y 
la experiencia 
del cliente en la 
generación z 
del distrito de 
El Tambo, 
provincia de 
Huancayo, en 

el año 2023. 
 

- Existe una relación directa y 
significativa entre las 
mecánicas de la gamificación y 
experiencia del cliente en la 
generación z del distrito de El 
Tambo, provincia de Huancayo, 
en el año 2023. 

- Existe una relación directa y 
significativa entre las 
emociones de la gamificación y 
experiencia del cliente en la 
generación z del distrito de El 
Tambo, provincia de Huancayo, 
en el año 2023. 
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Variable I Gamificación 

-(D1) Mecánicas 

-(D2) Dinámicas 

-(D3) Emociones 
 
 

 
Variable II Experiencia del 

cliente 

-(D1) Marca 

-(D2) Producto 

-(D3) Servicio 

-(D4) Experiencia emocional 

Investigación básica 

ALCANCE 

Correlacional 

DISEÑO 

No experimental transversal – 

correlacional 

POBLACIÓN 

820 personas de la 

generación z 

MUESTRA 

m = 262 

TÉCNICAS DE 

RECOLECCIÓN DE DATOS 

Encuestas 

 
INSTRUMENTO DE 

RECOLECCIÓN DE DATOS 

Cuestionario 
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Apéndice B: Instrumentos de la investigación 
 

 
CUESTIONARIO: Gamificación 

Agradecemos su participación al responder la siguiente encuesta, la cual tiene como objetivo 

explorar la conexión entre la gamificación (el uso de elementos de juego en contextos no 

lúdicos para motivar y comprometer a las personas) y la experiencia del cliente en la 

Generación Z (individuos nacidos aproximadamente entre 1997 y 2012), específicamente en el 

distrito de El Tambo, Huancayo, Perú. 

Instrucciones: 

Indique su respuesta marcando con una "X" en la escala proporcionada a continuación para cada ítem: 
 

1 
Totalmente en 

desacuerdo 

2 
Desacuerdo 

3 

Indiferente 

4 

De acuerdo 

5 
Totalmente de 

acuerdo 

Edad:   

Sexo: 
 

  1 2 3 4 5 

 I.- Dimensión mecánica Totalmente 
en 

desacuerdo 

 
Desacuerdo 

 
Indiferente 

De 
acuerdo 

Totalmente 
de acuerdo 

A  
¿Encuentra atractiva la idea de 
que las empresas le ofrezcan 
puntos o, niveles (como ser 
cliente preferente, experto o 
exclusivo) y desafíos durante 
sus interacciones con éstas? 

     

B ¿Te resulta motivador cuando 
las empresas te ofrecen 
descuentos exclusivos y acceso 
a contenido especial en base a 
niveles (como ser cliente 
preferente, experto o 
exclusivo) que te encuentras? 

     

C ¿Crees que la implementación 
de un sistema de niveles (como 
ser cliente preferente, experto 
o exclusivo) al interactuar con 
empresas podría ayudarte a 
mantenerte motivado y sentir 
un progreso continuo? 

     

  

M F 
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  1 2 3 4 5 

 II.- Dimensión dinámica Totalmente 
en 

desacuerdo 

 
Desacuerdo 

 
Indiferente 

De 
acuerdo 

Totalmente 
de acuerdo 

A ¿Crees que la retroalimentación 
mediante elementos visuales y 
en tiempo real es crucial para 
mejorar la experiencia del cliente 
al interactuar con una empresa? 

     

B ¿Te resulta atractiva la idea de 
que las empresas te propongan 
actividades o juegos que sean 
relevantes para tu vida diaria? 

     

C ¿Te resulta atractivo el formar 
parte de una comunidad que 
comparte experiencias y 
conocimientos sobre sus 
negocios favoritos? 

     

 
  1 2 3 4 5 

 III.- Dimensión emoción Totalmente 
en 

desacuerdo 

 
Desacuerdo 

 
Indiferente 

De 
acuerdo 

Totalmente 
de acuerdo 

A ¿Encuentra atractivo que las 
empresas consideren las 
emociones como logros y 
sorpresas para sus clientes? 

     

B ¿Cree que las empresas deberían 
proporcionar momentos que 
generen emociones en los 
clientes? 

     

C ¿Considera que, en caso de 
surgir fricciones al interactuar 
con la empresa, esta te ayude a 
resolver el inconveniente de 
manera positiva? 
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CUESTIONARIO: Experiencia del cliente 

Agradecemos su participación al responder la siguiente encuesta, la cual tiene como objetivo 

explorar la conexión entre la gamificación (el uso de elementos de juego en contextos no 

lúdicos para motivar y comprometer a las personas) y la experiencia del cliente en la 

Generación Z (individuos nacidos aproximadamente entre 1997 y 2012), específicamente en el 

distrito de El Tambo, Huancayo, Perú. 

Instrucciones: 

Indique su respuesta marcando con una "X" en la escala proporcionada a continuación para cada ítem: 
 

1 
Totalmente en 

desacuerdo 

2 
Desacuerdo 

3 

Indiferente 

4 

De acuerdo 

5 
Totalmente de 

acuerdo 

 
Edad:   

Sexo: 
 

  1 2 3 4 5 

 I. Dimensión marca Totalmente 
en 

desacuerdo 

 
Desacuerdo 

 
Indiferente 

De 
acuerdo 

Totalmente 
de acuerdo 

A ¿Consideras que la comunicación 
de la marca de los negocios es 
transparente y eficaz al 

transmitir sus valores y 
compromisos? 

     

B ¿Te sientes identificado(a) con 
los valores y la identidad de la 
marca de los negocios? 

     

C ¿Crees que la calidad del servicio 
está vinculada con la marca de 
los negocios? 

     

 
  1 2 3 4 5 

 II. Dimensión producto Totalmente 
en 

desacuerdo 

 
Desacuerdo 

 
Indiferente 

De 
acuerdo 

Totalmente 
de acuerdo 

A ¿Los productos ofrecidos por las 
empresas que visita han 
cumplido con tus expectativas? 

     

B ¿Consideras haber vivido 
experiencias positivas con los 
productos ofrecidos por las 
empresas? 

     

M F 
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C ¿Consideras que la innovación y 
variedad de productos de los 
negocios influyen en tu elección 
de compra? 

     

 
  1 2 3 4 5 

 III. Dimensión servicio Totalmente 
en 

desacuerdo 

 
Desacuerdo 

 
Indiferente 

De 
acuerdo 

Totalmente 
de acuerdo 

A ¿Consideras que los servicios 
ofrecidos por los negocios 
cumplen con tus expectativas y 
necesidades específicas? 

     

B ¿Consideras que la amabilidad y 
profesionalismo del personal de 
las empresas influyen en tu 
elección de utilizar sus servicios? 

     

C ¿Consideras que la 
personalización y adaptación de 
los servicios ofrecidos por las 

empresas influyen en tu elección 
de compra? 

     

 
  

1 2 3 4 5 

 IV. Dimensión experiencia 
emocional 

Totalmente 
en 

desacuerdo 

 
Desacuerdo 

 
Indiferente 

De 
acuerdo 

Totalmente 
de acuerdo 

A ¿Después de interactuar con los 
productos y/o servicios ofrecidos 
por las empresas, te sientes 
emocionalmente satisfecho? 

     

B ¿Experimentas emociones 
positivas como sorpresa o 
alegría durante tus interacciones 
con los productos y/o servicios 
ofrecidos por las empresas? 

     

C ¿Las emociones que 
experimentas al interactuar con 
los productos y/o servicios 
ofrecidos por las empresas 
influyen significativamente en tu 
decisión de seguir siendo su 
cliente? 
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Apéndice C: Validación de instrumentos 
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126 

 
 



127 
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Apéndice D: Tabulación de datos 
 

 
N° 

encuestados 

Gamificación Experiencia del cliente 

Mecánica Dinámica Emoción Marca Producto Servicio 
Exp. 

emocional 

A B C A B C A B C A B C A B C A B C A B C 

1 5 4 4 3 4 3 4 4 5 5 5 4 3 4 4 5 5 3 5 3 4 

2 4 3 5 4 2 2 5 5 4 3 4 4 2 4 3 2 4 2 2 3 4 

3 4 3 5 3 5 2 5 4 5 3 4 4 3 4 4 3 4 4 3 2 5 

4 2 2 1 2 3 3 1 2 3 5 5 3 3 4 3 2 5 5 3 5 3 

5 4 4 4 4 5 2 3 3 4 3 4 4 4 4 5 3 3 4 4 5 2 

6 4 5 5 3 3 4 3 3 3 5 5 5 4 5 4 3 4 3 3 5 3 

7 3 3 3 2 3 4 3 4 2 4 3 3 2 2 4 4 2 1 2 2 3 

8 3 5 5 2 3 3 5 3 4 3 4 5 4 3 3 4 4 3 5 3 5 

9 5 4 3 3 5 5 3 3 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 

10 2 2 3 4 4 3 1 2 3 3 3 4 4 5 3 3 3 4 3 4 5 

11 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 3 5 3 3 4 4 5 5 5 5 

12 5 4 4 5 5 5 4 5 4 3 3 4 3 4 5 5 4 5 5 5 4 

13 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 3 3 4 4 4 5 5 5 4 5 

14 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 

15 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 3 3 5 5 5 5 5 5 5 4 

16 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 3 4 4 4 5 4 5 

17 5 5 4 4 5 5 5 4 5 3 3 5 4 5 3 4 5 4 5 4 4 

18 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 3 4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 

19 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 5 4 4 5 

20 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 3 3 3 3 4 5 4 5 4 5 4 

21 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 3 5 4 4 4 4 4 5 5 

22 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 

23 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 3 3 5 5 4 5 5 5 5 4 

24 5 4 4 4 4 4 5 4 5 5 3 5 3 5 5 4 5 4 4 4 4 

25 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 5 5 

26 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 3 4 4 5 4 5 4 4 4 

27 4 4 5 5 4 4 4 5 5 3 3 5 5 5 3 5 4 5 4 5 4 

28 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 3 4 3 5 4 5 5 5 4 5 

29 5 4 5 4 5 4 4 5 5 3 4 4 5 3 3 4 4 4 4 5 5 

30 4 4 4 4 5 2 3 3 4 3 4 4 4 4 5 3 3 4 4 5 5 

31 4 5 5 3 3 4 3 3 4 5 5 5 4 5 4 3 4 3 3 5 4 

32 3 3 3 2 3 4 3 4 5 4 3 3 2 2 4 4 2 1 2 2 4 

33 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 3 4 5 3 5 4 4 5 5 5 4 

34 5 4 5 4 4 4 5 5 4 4 3 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 

35 5 4 4 3 4 3 4 4 5 5 5 4 3 4 4 5 5 3 5 3 4 

36 5 4 3 3 5 5 3 3 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 

37 4 4 4 5 5 2 5 5 5 5 3 3 3 5 3 5 4 4 4 4 5 

38 5 4 5 4 4 4 5 5 4 5 5 3 3 4 4 4 5 4 4 5 5 

39 5 4 5 5 5 4 4 1 5 3 3 5 3 4 5 5 5 5 4 5 4 

40 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 

41 5 4 5 4 5 4 5 5 4 3 5 3 5 3 4 5 4 5 4 5 5 

42 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 3 3 4 3 4 5 4 5 4 4 

43 5 4 4 5 5 5 4 5 5 3 3 3 5 3 4 5 5 5 5 4 5 

44 4 3 5 4 2 2 5 5 4 3 4 4 2 4 3 2 4 2 2 3 4 

45 4 3 5 3 5 2 5 4 5 3 4 4 3 4 4 3 4 4 3 2 5 

46 2 2 1 2 3 3 1 2 3 5 5 3 3 4 3 2 5 5 3 5 3 

47 4 4 4 4 5 2 3 3 4 5 4 4 4 4 5 3 3 4 4 5 2 
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48 4 5 5 3 3 4 3 3 5 5 5 5 4 5 4 3 4 3 3 5 4 

49 4 4 4 4 5 2 3 3 4 5 4 4 4 4 5 3 3 4 4 5 5 

50 4 5 5 3 3 4 3 3 3 5 5 5 4 5 4 3 4 3 3 5 4 

51 3 3 3 2 3 4 3 4 2 5 3 3 2 2 4 4 2 1 2 2 4 

52 3 5 5 2 3 3 5 3 4 4 4 5 4 3 3 4 4 3 5 3 5 

53 5 4 4 4 5 5 3 3 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 

54 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 

55 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 3 3 2 5 4 5 5 5 4 

56 3 5 5 2 3 3 5 3 4 3 4 5 4 3 3 4 4 3 5 3 5 

57 5 4 3 3 5 5 3 3 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 

58 4 5 5 3 3 4 3 3 3 5 5 5 4 5 4 3 4 3 3 5 5 

59 3 3 3 2 3 4 3 4 2 4 3 3 2 2 4 4 2 1 2 2 5 

60 3 5 5 2 3 3 5 3 4 3 4 5 4 3 3 4 4 3 5 3 5 

61 4 3 5 4 2 2 5 5 4 3 4 4 2 4 3 2 4 2 2 3 4 

62 4 3 5 3 5 2 5 4 5 3 4 4 3 4 4 3 4 4 3 2 5 

63 2 2 1 2 3 3 1 2 3 5 5 3 3 4 3 2 5 5 3 5 4 

64 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 3 4 5 5 3 5 5 4 4 4 5 

65 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 3 3 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

66 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 3 5 4 5 4 4 5 

67 5 4 4 3 4 3 4 4 5 5 5 4 3 4 4 5 5 3 5 3 5 

68 4 3 5 4 2 2 5 5 4 5 4 4 2 4 3 2 4 2 2 3 4 

69 4 3 5 3 5 2 5 4 5 5 4 4 3 4 4 3 4 4 3 2 5 

70 4 4 4 4 5 2 3 3 4 5 4 4 4 4 5 3 3 4 4 5 2 

71 4 5 5 3 3 4 3 3 3 5 5 5 4 5 4 3 4 3 3 5 3 

72 3 3 3 2 3 4 3 4 2 4 3 3 2 2 4 4 2 1 2 2 3 

73 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 3 3 5 5 5 4 5 5 

74 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 3 4 5 3 4 4 4 4 5 4 

75 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 3 5 4 5 5 5 5 4 4 

76 5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 3 4 4 5 5 4 5 

77 5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 3 3 4 3 5 4 4 4 5 5 

78 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 4 4 4 5 5 5 4 5 

79 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 3 5 4 4 4 4 5 5 5 

80 5 4 4 4 5 5 5 4 5 4 3 4 3 5 4 5 4 5 5 5 4 

81 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 3 4 3 5 5 4 5 5 4 5 5 

82 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 3 3 3 5 4 4 4 4 5 4 5 

83 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 3 5 3 4 5 5 4 4 4 

84 3 5 5 2 3 3 5 3 4 5 4 5 4 3 3 4 4 3 5 3 5 

85 5 4 3 3 5 5 3 3 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 

86 4 5 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 

87 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 2 5 4 4 5 4 5 

88 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 3 3 4 4 5 4 4 4 5 5 4 

89 4 4 4 4 5 2 3 3 4 5 4 4 4 4 5 3 3 4 4 5 2 

90 4 5 5 3 3 4 3 3 3 5 5 5 4 5 4 3 4 3 3 5 3 

91 5 4 4 3 4 3 4 4 5 5 5 4 3 4 4 5 5 3 5 3 4 

92 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 3 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 

93 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 5 5 4 5 5 

94 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 3 4 3 3 5 4 4 4 5 5 4 

95 5 4 4 3 4 3 4 4 5 5 5 4 3 4 4 5 5 3 5 3 4 

96 5 4 3 3 5 5 3 3 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 

97 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 3 3 5 4 5 5 4 4 4 5 5 

98 4 3 5 4 2 2 5 5 4 5 4 4 2 4 3 2 4 2 2 3 4 

99 4 3 5 3 5 2 5 4 5 5 4 4 3 4 4 3 4 4 3 2 5 

100 4 4 4 4 5 2 3 3 4 4 4 4 4 4 5 3 3 4 4 5 5 

101 4 5 5 3 3 4 3 3 3 5 5 5 4 5 4 3 4 3 3 5 4 
 



131 

102 3 3 3 2 3 4 3 4 2 4 3 3 2 2 4 4 2 1 2 2 4 

103 2 2 1 2 3 3 1 2 3 5 5 3 3 4 3 2 5 5 3 5 5 

104 5 4 4 3 4 3 4 4 5 5 5 4 3 4 4 5 5 3 5 3 4 

105 4 3 5 4 2 2 5 5 4 5 4 4 2 4 3 2 4 2 2 3 4 

106 4 3 5 3 5 2 5 4 5 5 4 4 3 4 4 3 4 4 3 2 5 

107 4 4 4 4 5 2 3 3 4 4 4 4 4 4 5 3 3 4 4 5 5 

108 4 5 5 3 3 4 3 3 3 5 5 5 4 5 4 3 4 3 3 5 5 

109 3 3 3 2 3 4 3 4 2 4 3 3 2 2 4 4 2 1 2 2 4 

110 4 4 4 4 5 2 3 3 4 5 4 4 4 4 5 3 3 4 4 5 5 

111 4 5 5 3 3 4 3 3 3 5 5 5 4 5 4 3 4 3 3 5 5 

112 3 3 3 2 3 4 3 4 2 5 3 3 2 2 4 4 2 1 2 2 5 

113 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 3 4 5 3 5 5 5 5 5 4 5 

114 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 4 3 5 4 5 5 4 4 4 4 

115 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 3 3 5 3 4 5 5 5 5 5 

116 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 

117 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 

118 5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 3 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 

119 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 3 4 3 4 4 4 5 5 5 4 

120 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 3 4 3 4 4 4 4 5 4 

121 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 3 4 4 5 4 4 5 5 5 

122 3 5 5 2 3 3 5 3 4 4 4 5 4 3 3 4 4 3 5 3 5 

123 5 4 3 3 5 5 3 3 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 

124 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 

125 4 3 5 4 2 2 5 5 4 4 4 4 2 4 3 2 4 2 2 3 4 

126 3 5 5 2 3 3 5 3 4 4 4 5 4 3 3 4 4 3 5 3 5 

127 4 4 4 4 5 2 3 3 4 5 4 4 4 4 5 3 3 4 4 5 4 

128 4 5 5 3 3 4 3 3 3 5 5 5 4 5 4 3 4 3 3 5 5 

129 3 3 3 2 3 4 3 4 2 4 3 3 2 2 4 4 2 1 2 2 5 

130 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 3 5 4 4 5 4 4 4 5 4 

131 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 3 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 

132 4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 3 5 4 3 3 4 5 4 5 5 5 

133 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 3 5 4 4 5 5 5 4 4 4 5 

134 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 3 3 5 4 4 5 4 5 

135 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 3 5 5 4 3 4 4 4 4 5 4 

136 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 3 3 3 3 4 5 4 5 4 5 5 

137 4 4 5 4 5 5 4 5 4 3 3 3 4 5 5 5 4 4 4 4 4 

138 5 4 5 4 4 5 5 5 5 3 3 4 3 5 4 4 5 4 4 5 5 

139 4 4 4 4 5 2 3 3 4 3 4 4 4 4 5 3 3 4 4 5 4 

140 4 4 4 4 5 2 3 3 4 3 4 4 4 4 5 3 3 4 4 5 5 

141 4 5 5 3 3 4 3 3 3 5 5 5 4 5 4 3 4 3 3 5 5 

142 3 3 3 2 3 4 3 4 2 4 3 3 2 2 4 4 2 1 2 2 5 

143 4 4 4 4 5 4 5 5 5 4 3 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 

144 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 5 3 5 4 4 5 5 4 4 

145 5 4 4 3 4 3 4 4 5 5 5 4 3 4 4 5 5 3 5 3 4 

146 5 4 3 3 5 5 3 3 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 

147 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 3 5 3 5 4 4 4 4 4 

148 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 3 4 4 3 4 5 5 5 5 5 

149 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 3 3 5 3 5 5 5 5 5 4 5 

150 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 3 5 3 4 4 4 5 4 4 

151 4 3 5 4 2 2 5 5 4 5 4 4 2 4 3 2 4 2 2 3 4 

152 4 3 5 3 5 2 5 4 5 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 2 5 

153 2 2 1 2 3 3 1 2 3 5 5 3 3 4 3 2 5 5 3 5 5 

154 4 4 4 4 5 2 3 3 4 5 4 4 4 4 5 3 3 4 4 5 5 

155 4 5 5 3 3 4 3 3 3 5 5 5 4 5 4 3 4 3 3 5 5 
 



132 

156 3 3 3 2 3 4 3 4 2 4 3 3 2 2 4 4 2 1 2 2 5 

157 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 3 4 5 5 4 5 5 4 4 5 

158 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 3 4 5 5 4 4 5 5 4 

159 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 

160 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 3 4 5 4 3 4 5 5 4 5 5 

161 4 3 5 4 2 2 5 5 4 5 4 4 2 4 3 2 4 2 2 3 4 

162 4 3 5 3 5 2 5 4 5 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 2 5 

163 2 2 1 2 3 3 1 2 3 5 5 3 3 4 3 2 5 5 3 5 4 

164 5 4 5 5 4 5 4 4 4 5 3 4 3 5 4 5 5 5 5 4 5 

165 5 4 4 3 4 3 4 4 5 5 5 4 3 4 4 5 5 3 5 3 4 

166 5 4 3 3 5 5 3 3 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 

167 5 4 3 3 5 5 3 3 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 

168 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 3 3 5 4 4 5 5 4 

169 4 4 4 4 5 2 3 3 4 3 4 4 4 4 5 3 3 4 4 5 5 

170 4 5 5 3 3 4 3 3 3 5 5 5 4 5 4 3 4 3 3 5 5 

171 3 3 3 2 3 4 3 4 2 4 3 3 2 2 4 4 2 1 2 2 5 

172 2 2 1 2 3 3 1 2 3 5 5 3 3 4 3 2 5 5 3 5 5 

173 4 4 4 4 5 2 3 3 4 5 4 4 4 4 5 3 3 4 4 5 4 

174 4 5 5 3 3 4 3 3 3 5 5 5 4 5 4 3 4 3 3 5 5 

175 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 3 4 5 3 5 4 4 5 4 4 

176 4 4 5 4 5 5 4 5 4 5 3 3 4 3 3 4 4 5 4 4 4 

177 4 4 4 4 5 2 3 3 4 5 4 4 4 4 5 3 3 4 4 5 4 

178 4 5 5 3 3 4 3 3 3 5 5 5 4 5 4 3 4 3 3 5 5 

179 3 3 3 2 3 4 3 4 2 4 3 3 2 2 4 4 2 1 2 2 5 

180 4 4 4 4 5 2 3 3 4 4 4 4 4 4 5 3 3 4 4 5 5 

181 4 5 5 3 3 4 3 3 3 5 5 5 4 5 4 3 4 3 3 5 5 

182 3 3 3 2 3 4 3 4 2 4 3 3 2 2 4 4 2 1 2 2 5 

183 4 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 3 5 4 4 4 4 5 4 

184 5 4 4 3 4 3 4 4 5 5 5 4 3 4 4 5 5 3 5 3 4 

185 4 3 5 4 2 2 5 5 4 5 4 4 2 4 3 2 4 2 2 3 4 

186 4 3 5 3 5 2 5 4 5 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 2 5 

187 4 4 4 4 5 2 3 3 4 5 4 4 4 4 5 3 3 4 4 5 2 

188 4 5 5 3 3 4 3 3 3 5 5 5 4 5 4 3 4 3 3 5 3 

189 3 3 3 2 3 4 3 4 2 4 3 3 2 2 4 4 2 1 2 2 3 

190 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 3 5 5 4 5 5 5 5 

191 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 3 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 

192 3 5 5 2 3 3 5 3 4 5 4 5 4 3 3 4 4 3 5 3 5 

193 5 4 3 3 5 5 3 3 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 

194 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 3 3 5 5 5 4 4 4 5 

195 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 3 3 5 5 5 4 4 4 

196 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 3 3 5 4 5 4 5 4 4 5 

197 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 3 5 4 4 4 5 4 4 5 

198 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 3 4 4 3 5 4 4 5 4 5 5 

199 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 3 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 

200 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 3 5 5 4 3 5 4 5 5 5 4 

201 4 3 5 4 2 2 5 5 4 5 4 4 2 4 3 2 4 2 2 3 4 

202 4 3 5 3 5 2 5 4 5 5 4 4 3 4 4 3 4 4 3 2 5 

203 2 2 1 2 3 3 1 2 3 5 5 3 3 4 3 2 5 5 3 5 5 

204 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 3 3 5 4 4 5 4 4 

205 5 4 4 3 4 3 4 4 5 5 5 4 3 4 4 5 5 3 5 3 4 

206 5 4 3 3 5 5 3 3 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 

207 4 4 4 4 5 2 3 3 4 4 4 4 4 4 5 3 3 4 4 5 2 

208 4 5 5 3 3 4 3 3 3 4 5 5 4 5 4 3 4 3 3 5 3 

209 4 4 4 4 5 2 3 3 4 5 4 4 4 4 5 3 3 4 4 5 2 
 



133 

210 4 4 4 4 5 2 3 3 4 4 4 4 4 4 5 3 3 4 4 5 2 

211 4 5 5 3 3 4 3 3 3 5 5 5 4 5 4 3 4 3 3 5 3 

212 3 3 3 2 3 4 3 4 2 4 3 3 2 2 4 4 2 1 2 2 3 

213 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 3 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 

214 3 5 5 2 3 3 5 3 4 5 4 5 4 3 3 4 4 3 5 3 5 

215 5 4 3 3 5 5 3 3 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 

216 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 

217 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 3 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 

218 5 4 4 3 4 3 4 4 5 4 5 4 3 4 4 5 5 3 5 3 4 

219 5 4 4 3 4 3 4 4 5 5 5 4 3 4 4 5 5 3 5 3 4 

220 4 4 4 4 5 2 3 3 4 5 4 4 4 4 5 3 3 4 4 5 5 

221 4 5 5 3 3 4 3 3 3 5 5 5 4 5 4 3 4 3 3 5 5 

222 3 3 3 2 3 4 3 4 2 5 3 3 2 2 4 4 2 1 2 2 5 

223 4 4 4 4 5 2 3 3 4 3 4 4 4 4 5 3 3 4 4 5 5 

224 4 5 5 3 3 4 3 3 3 5 5 5 4 5 4 3 4 3 3 5 4 

225 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 5 3 5 5 3 4 4 4 5 4 5 

226 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 3 5 5 5 3 5 4 4 5 4 4 

227 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 3 3 3 4 4 5 5 4 5 5 4 

228 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 4 3 3 5 4 4 5 5 4 5 

229 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 3 4 3 4 3 5 5 4 5 4 4 

230 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 5 3 4 5 4 5 4 5 4 5 4 

231 5 4 4 3 4 3 4 4 5 5 5 4 3 4 4 5 5 3 5 3 4 

232 4 3 5 3 5 2 5 4 5 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 2 5 

233 2 2 1 2 3 3 1 2 3 5 5 3 3 4 3 2 5 5 3 5 3 

234 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 3 5 4 3 5 5 5 5 5 5 

235 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 3 5 5 5 5 4 4 5 5 5 

236 3 5 5 2 3 3 5 3 4 4 4 5 4 3 3 4 4 3 5 3 5 

237 5 4 3 3 5 5 3 3 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 

238 4 5 5 3 3 4 3 3 3 5 5 5 4 5 4 3 4 3 3 5 5 

239 3 3 3 2 3 4 3 4 2 4 3 3 2 2 4 4 2 1 2 2 5 

240 4 4 4 4 5 2 3 3 4 5 4 4 4 4 5 3 3 4 4 5 5 

241 4 5 5 3 3 4 3 3 3 5 5 5 4 5 4 3 4 3 3 5 4 

242 3 3 3 2 3 4 3 4 2 4 3 3 2 2 4 4 2 1 2 2 5 

243 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 4 3 3 5 4 5 4 5 5 4 4 

244 3 5 5 2 3 3 5 3 4 4 4 5 4 3 3 4 4 3 5 3 5 

245 5 4 3 3 5 5 3 3 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 

246 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 3 4 5 4 4 4 4 

247 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 3 5 5 5 4 4 5 5 

248 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 3 3 5 5 4 5 4 4 4 

249 4 4 4 4 5 2 3 3 4 4 4 4 4 4 5 3 3 4 4 5 2 

250 4 5 5 3 3 4 3 3 3 5 5 5 4 5 4 3 4 3 3 5 3 

251 5 4 4 3 4 3 4 4 5 5 5 4 3 4 4 5 5 3 5 3 4 

252 4 4 4 4 5 2 3 3 4 5 4 4 4 4 5 3 3 4 4 5 5 

253 4 5 5 3 3 4 3 3 3 5 5 5 4 5 4 3 4 3 3 5 4 

254 3 3 3 2 3 4 3 4 2 4 3 3 2 2 4 4 2 1 2 2 5 

255 5 4 4 3 4 3 4 4 5 5 5 4 3 4 4 5 5 3 5 3 4 

256 5 4 3 3 5 5 3 3 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 

257 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 3 5 4 5 4 4 5 

258 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 3 5 3 3 5 5 4 5 5 5 5 

259 4 4 4 4 5 2 3 3 4 5 4 4 4 4 5 3 3 4 4 5 5 

260 4 5 5 3 3 4 3 3 3 5 5 5 4 5 4 3 4 3 3 5 5 

261 5 4 4 3 4 3 4 4 5 5 5 4 3 4 4 5 5 3 5 3 4 

262 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 3 5 5 3 5 4 4 4 5 5 5 

 




