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Resumen 
Actualmente, el uso de la gamificación se presenta como una estrategia en diversos contex-
tos incluyendo el entorno organizacional. De acuerdo con lo anterior, el objetivo principal de 
la presente investigación es analizar la implementación de estrategias gamificadas en el área 
de la comunicación en las organizaciones. Para dar alcance al anterior objetivo se estableció 
como metodología la revisión literaria con un enfoque sistematizado según el modelo de 
Grant y Booth, (2009), el cual integra cuatro fases: búsqueda, evaluación, análisis y síntesis. 
De esta manera, se identificaron 30 artículos que relacionan el uso de la gamificación en el 
ámbito de la comunicación organizacional. Los resultados permiten identificar sus aportes 
como estrategia de comunicación interna facilitando procesos de formación y transferencia 
del conocimiento, así como en prácticas de interacción con clientes externos permitiendo 
procesos de co-creación. En conclusión, se identifica que la gamificación es una práctica que 
facilita tanto la comunicación táctica como estratégica en las organizaciones, lo que lleva a 
sugerir el realizar estudios que, desde la práctica, permitan validar los hallazgos encontrados 
en la presente revisión documental. 
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1. Introducción 

Uno de los recursos más importantes para lograr la competitividad de las organizaciones es 
el conocimiento proveniente del capital humano, lo que posibilita un valor agregado al bien o 
al servicio institucional, (Liu, et al. 2022). En este sentido, el proceso comunicacional cobra 
relevancia por ser el medio para transmitir, y socializar la información base que permita dar 
origen a nuevo conocimiento gestado en la organización. 
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Dado lo anterior y a partir de la incursión de las Tecnologías de la Información y la Comuni-
cación (TIC) en el ámbito laboral se identifica la necesidad de establecer espacios y herra-
mientas para fomentar la comunicación interna y externa de las organizaciones. De esta 
forma la implementación de la gamificación como estrategia de impacto con incidencia tanto 
en los colaboradores al interior del entorno laboral como en los usuarios provenientes del 
exterior (Holzer, et al. 2020), se presenta como una estrategia que permite mediante la adap-
tación de dinámicas, mecánicas y elementos propios de los juegos, el desarrollo y fortaleci-
miento de las estrategias de comunicación en el ámbito organizacional (Llorens, et al. 2016).  
 
Teniendo en cuenta lo anterior, se establece como objetivo principal analizar la implementa-
ción de estrategias gamificadas y su incidencia en los procesos comunicativos organizacio-
nales, como elemento de profundización dada la escasa literatura científica en este tema en 
particular. Así, el presente estudio se estructuró en cuatro grandes secciones, en la primera 
se presenta la profundización teórica referente a gamificación y comunicación organizacional; 
en la segunda, se establece la metodología que se siguió para dar cumplimiento al objetivo 
del presente estudio; en la tercera, se muestran los resultados y principales hallazgos; y, 
finalmente, en la cuarta sección se desarrolló la discusión y las conclusiones. 

 
1.1  Comunicación Organizacional 

 
La comunicación organizacional se concibe como un conjunto de técnicas y actividades que 
facilitan y agilizan el flujo de mensajes que se dan tanto en los miembros de la organización, 
como entre ésta y su entorno, a fin de lograr los objetivos institucionales al influir en las cog-
niciones, y conductas de ambos tipos de población (Suárez, et al. 2022; Soria, 2008). 
  
En este sentido, la comunicación que se desarrolla al interior de las organizaciones se deno-
mina comunicación organizacional, e involucra al conjunto total de mensajes que se inter-
cambian entre los miembros de una organización, y entre ellos y su entorno (Pérez, 2000).  
 
De acuerdo con Pérez (2000), es posible identificar los siguientes tipos de comunicación al 
interior de las organizaciones: 1. Comunicación operativa, concierne al desarrollo de mensa-
jes y piezas comunicativas dirigidas a diversas personas en la institución. 2. Comunicación 
táctica, se presenta al identificar necesidades comunicativas específicas o al requerir el desa-
rrollo de soluciones para dinamizar las distintas funciones de la organización como por ejem-
plo: la capacitación, el mercadeo, entre otras. Y 3. Comunicación estratégica, involucra pro-
cesos de comunicación que permitan la construcción de representaciones que facilitan la 
toma de decisiones estratégicas, tácticas y operativas.  
 
1.2.  Gamificación en las Organizaciones 
  
La gamificación se comprende como el uso de estrategias, modelos, dinámicas, mecánicas 
y componentes propios de los juegos en entornos ajenos a estos, con el propósito de 
transmitir un mensaje, unos contenidos o de cambiar un comportamiento, a través de una 
experiencia lúdica que propicie la motivación, la implicación y la diversión (Llorens, et al. 
2016). 
 
Desde esta perspectiva y de acuerdo con Valencia, et al. (2021), componentes como las 
dinámicas de juego se relacionan con las motivaciones intrínsecas del jugador en las que 
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intervienen la narrativa, el sentido de progreso, las emociones, la cooperación, el recono-
cimiento, el altruismo, la recompensa, entre otras. Las mecánicas se establecen como las 
reglas y retos que propone el juego, algunas de ellas son: las comparativas, la recolección 
de objetos, los niveles, la retroalimentación, las respuestas, los premios, entre otros. Por 
último, los componentes, refieren a elementos fundamentales que dan estructura al juego, 
como: las tablas de posición, las insignias, los avatares, el combate, los niveles, los pun-
tos, los equipos entre otros (Werbach & Hunter, 2012). 

 

A partir de lo anterior y en lo que concierne a la implementación de estrategias gamifica-
das en las organizaciones, se observa su uso para mejorar el clima y la cultura organiza-
cional, dado que dichas estrategias permiten el aprendizaje de componentes como los 
principios, los valores, la misión y la visión empresarial (Gallego & De Pablos, 2013). Asi-
mismo, los juegos permiten un entorno que facilita el desarrollo de la comunicación y de 
las relaciones interpersonales, permitiendo la construcción de un clima organizacional po-
sitivo entre integrantes de la organización al implementar retos que fomentan la compe-
tencia y el trabajo colaborativo (Araujo & Pestana, 2017).  
 
De manera similar, se evidencia que la aplicación de estrategias gamificadas permiten 
impactar el compromiso y la motivación de los colaboradores mejorando la realización de 
sus funciones, éste es el caso de juegos que aplican elementos como la competencia, la 
narrativa, o el diseño de interfaz de usuario facilitando pensamientos o cogniciones rela-
cionados con el ganar o el evitar perder, propiciando experiencias laborales agradables 
en el contexto laboral (Liu, et al. 2018).  
 

Finalmente, el proceso organizacional en el cual se utilizan con mayor frecuencia estra-
tegias gamificadas es en la capacitación, dada su incidencia como estrategia de ense-
ñanza y aprendizaje (Lozada-Ávila y Betancur, 2018), fortaleciendo tanto competencias 
blandas (trabajo colaborativo, negociación, comunicación asertiva, entre otros), como 
competencias específicas a nivel profesional (Valencia, et al. 2020; López, 2019).  
 
 
2.  Objetivos y metodología 

 

2. 1.  Objetivo general 
 

Analizar la implementación de la gamificación como estrategia del proceso de comunicación 
organizacional. 
 
2. 2.  Objetivos específicos 
 

 Analizar el uso de estrategias gamificadas en la comunicación operativa organizacio-
nal. 

 Determinar la implementación de estrategias gamificadas como herramienta para la 
comunicación táctica institucional. 

 Establecer el papel de la gamificación en el proceso de comunicación estratégica de 
la organización. 
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2. 3. Metodología 
 

El presente estudio es descriptivo con enfoque cualitativo, se basa en el modelo de revisión 
sistematizada propuesto por Grant y Booth (2009), caracterizado por las fases de búsqueda, 
evaluación, análisis y síntesis. En este sentido, se analizan artículos de investigación origi-
nales sobre implementación de productos gamificados en el contexto organizacional entre el 
año 2021 y 2022. Como palabras clave de búsqueda se identificaron las siguientes: gamifi-
cación, gamificación y comunicación organizacional, gamificación y gestión organizacional. 
A partir de lo anterior, se realizó la búsqueda de información en la base de artículos especia-
lizados SCOPUS, obteniendo un total de 200 documentos con los cuales se llevó a cabo la 
lectura de títulos, resúmenes y palabras clave de cada uno, eliminando los artículos de revi-
sión y aquellos cuya aplicación de estrategias gamificadas se diera en escenarios diferentes 
al entorno organizacional, dando como resultado un total de 30 artículos de investigación.  
 
A fin de analizar los artículos identificados, se diligenció una matriz para el registró de la 
información general de los documentos, destacando elementos como: nombre de los autores, 
año de la publicación, título del artículo, nombre de la revista, número y volumen, URL o DOI, 
objetivos, metodología abordada, resultados y conclusiones, así como la identificación en el 
marco del modelo de comunicación organizacional de Pérez (2000), (comunicación opera-
tiva, comunicación táctica y comunicación estratégica). Como última actividad, se sintetizó la 
información a partir de un análisis inductivo, por medio del cual, se alcanzó el cumplimiento 
del objetivo del presente estudio. 
 
3.  Resultados  

3.1.  Comunicación operativa 
 
Teniendo en cuenta, los 30 artículos de análisis, no se evidencia ninguna aplicación de es-
trategias gamificadas para la divulgación de mensajes o piezas informativas de corta dura-
ción, debido a que se prefieren otros medios de comunicación que faciliten la rotación de 
dichos mensajes (redes sociales corporativos, entre otros).  
 
3.2 Comunicación táctica 
 
En relación a la transmisión de conocimientos e información que permite un actuar especia-
lizado al interior de las organizaciones se halla que la gamificación, mediante la aplicación 
de niveles, puntos e insignias facilitan la presentación de actitudes positivas respecto a la 
divulgación e incluso la enseñanza del conocimiento, generando un escenario propicio para 
el trabajo colaborativo, y la comunicación como habilidades esenciales para el intercambio, 
apropiación y generación de nuevo conocimiento (Palmquist & Jedel, 2022; Encarnação, et 
al. 2021; Endramanto, et al. 2021; Dewald, et al. 2021).  
 
Igualmente, se evidencia que la gamificación se emplea como estrategia comunicativa en el 
marco de las capacitaciones, donde se busca socializar y enseñar conocimientos explícitos 
relacionados con los equipos de seguridad para trabajos en altura dentro del ámbito de la 
prevención de riesgos laborales (Benito Rodríguez, et al. 2021). Igualmente, Abu-Amara, et 
al. (2021) realizaron una capacitación y concientización del escudo cibernético empleando 
juegos digitales. 
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De manera similar, se encuentran estudios sobre la aplicación de juegos para transmitir co-
nocimientos provenientes de la experiencia individual. En este sentido, se encuentra el uso 
de la realidad virtual con elementos de gamificación en el que se presentan problemas labo-
rales diarios de los operadores de plantas de procesamiento de minerales en el sector mi-
nero, a fin de desarrollar mediante la experiencia de usuario, competencias técnicas y habi-
lidades relacionadas con la resolución de problemas (Bergamo, et al. 2022). 
 
En relación con el sector externo, se presentan estudios centrados en la transmisión de in-
formación y datos de relevancia dirigido a sus consumidores finales, como ocurre en el estu-
dio realizado por Picó, et al. (2021), quienes implementaron videojuegos con la finalidad de 
divulgar conocimientos vinculados al calentamiento global dirigidos a la ciudadanía mediante 
nuevas dinámicas, interactivas y lúdicas, más eficientes por su carácter participativo. De ma-
nera similar se encuentra el uso del juego digital “Avatar” como herramienta de comunicación 
en la planificación urbana (Muehlhaus, et al. 2022) 
 
Asimismo, se encuentra la enseñanza a los usuarios en el manejo de aplicaciones de gestión 
financiera personal mediante el uso de aplicaciones móviles gamificadas lo que ha permitido 
una mayor autonomía de los usuarios para usarlas (Bitrián, et al. 2021). Igualmente, se han 
implementado mini Apps gamificadas en las plataformas de comercio electrónico  (Yu, y 
Huang, 2022; Torres, et al. 2022) para abordar temas como el comportamiento de ciudadanía 
del consumidor (Xu, et al. 2022), así como impactar en el comportamiento energético soste-
nible, observando como la interacción con el juego influye tanto en las intenciones para rea-
lizar una conducta hacia el cuidado de la energía, como en las intenciones de continuar 
usando la aplicación gamificada (Whittaker, et al. 2021). 
 
Finalmente, se presenta el uso de advergames, los cuales se conciben como juegos de 
computadora a través de los cuales los especialistas en marketing interactúan con los clien-
tes, compartiendo información sobre las marcas (Sreejesh, et al. 2021; Hollebeek, 2021; Fer-
nández-Ruano, et al. 2021; Aghdaie, et al. 2022; Ünal, et al. 2022). 
 
3.3 Comunicación estratégica 
 
En lo que concierne a la comunicación estratégica se encuentra que el uso de juegos se 
configuran como una herramienta que posibilita un diálogo sistemático y guiado para los pro-
fesionales que asumen la toma de decisiones gerenciales. En este sentido, Wehrle, et al. 
(2022), desarrollaron un juego de mesa colaborativo que simula las decisiones de la vida real 
de las partes interesadas en el contexto de las vías fluviales alemanas. El juego de rol, genera 
un escenario para la interacción de los jugadores que asumen papeles específicos de partes 
interesadas facilitando una comprensión más profunda del sistema, incluidos los impactos de 
las decisiones de los jugadores en el mundo real.  
 
Igualmente, y en relación con los clientes, la gamificación es empleada con fines de obtener 
información relevante para la toma de decisiones sobre cambios o adaptaciones que las or-
ganizaciones deben incorporar como parte de su competitividad. En este aspecto, las estra-
tegias gamificadas generan entornos para fomentar el intercambio de información y la co-
creación de valor entre clientes y empleados (Weretecki, et al. 2021), como ocurre al emplear 
juegos en las plataformas de crowdsourcing, donde los usuarios se sienten motivados a com-
partir información relevante sobre productos o servicios como parte de la comprensión de las 
nuevas tendencias de consumo (Xu, et al. 2022; Macakoğlu, et al. 2022). 
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De esta manera, se tiene que el uso de juegos serios permite obtener datos e información 
relevante sobre factores que influyen en el comportamiento de compra impulsiva, al incorpo-
rarlos como parte de la estructura del juego, situación que se presenta con la implementación 
de insignias las cuales se asocian positivamente con el disfrute percibido y la interacción 
social, lo que a su vez influye fuertemente en la compra impulsiva de los consumidores 
(Zhang, et al. 2021; Mishra y Malhotra, 2021). 

 
3.4.  Gamificación como medio de comunicación 

El comprender la gamificación como una herramienta para el intercambio de información, 
permite concebir al juego como un medio de comunicación. Desde esta perspectiva, los es-
tudios analizados, permiten evidenciar el uso de productos gamificados diseñados y creados 
de manera original (Valencia, et al. 2021).  

Teniendo en cuenta lo anterior, los tipos de juegos aplicados a favor de la comunicación 
organizacional se tipifican como: los juegos análogos, mediante el diseño de juegos de mesa 
(Wehrle, et al. 2022); los videojuegos, como ocurre con Living Lab Planeta Debug, para abor-
dar temas de sostenibilidad (Picó, et al. 2021); el uso de metaversos, específicamente, mun-
dos virtuales gamificados con retos de supervivencia, laberintos, carreras y salas de escape 
(Park y Kim, 2022; Aghdaie, et al. 2022), así como la realidad aumentada gamificada (Md 
Khambari, et al. 2021) y la implementación de juegos serios digitales para PC (Muehlhaus, 
2022) o aplicaciones móviles (Rialti, et al. 2021), caracterizados por el uso de mecánicas 
como niveles, puntos e insignias (Palmquist y Jedel, 2022). 

4.  Discusión y conclusiones  

4.1.  Discusión 
 
A partir de lo anterior, se destaca el uso de la gamificación como una estrategia que apoya 
los escenarios de formación y capacitación en escenarios laborales, facilitando la enseñanza 
y el aprendizaje de información relevante a nivel táctico, profesional, como lo plantean Lo-
zada-Ávila y Betancur, (2018), lo cual apoya no sólo la transmisión de conocimientos sino 
también la apropiación del contenido mismo (Valencia, et al. 2021). 
 
De manera similar, los juegos se conciben como instrumentos para la divulgación de infor-
mación proveniente de la experiencia, como conocimiento tácito al establecer una transfe-
rencia de conocimientos que provienen del capital humano de la organización o de las expe-
riencias propias del consumidor final aportando datos para la toma de decisiones a nivel 
gerencial (Wehrle, et al. 2022). 
 
Por otra parte, la implementación de estrategias gamificadas busca aportar al proceso de 
innovación organizacional mediante la aplicación de tecnologías que faciliten la experiencia 
de usuario, así se diseñan y crean juegos mediados por el uso de metaversos, videojuegos, 
simuladores, realidad aumentada, aplicaciones móviles y juegos serios análogos y digitales 
como bien lo manifiesta Valencia, et al. 2021, al aportar una clasificación de los productos 
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gamificados en dos categorías: productos gamificados terminales y diseño y creación de pro-
ductos gamificados originales. 
 
4.2.  Conclusiones 
 
Dado el análisis anterior se evidencia que la gamificación es una práctica adaptable a las 
necesidades propias de la comunicación en el ámbito organizacional. Desde esta óptica, se 
comprende como una estrategia que fomenta mayoritariamente el flujo de información táctica 
y estratégica al permitir la interrelación e intercambio comunicativo tanto en los miembros de 
la organización, como en los consumidores finales como fuente de información estratégica 
para la toma de decisiones gerenciales. 
 
Se reconoce además por ser un medio de comunicación que aporta a la innovación empre-
sarial al implementar tecnologías emergentes como mundos virtuales, realidad aumentada 
entre otros. 
 
Sin embargo, y como limitación del presente estudio se encuentra el escaso insumo literario, 
dado que el uso de juegos serios se presenta más en escenarios de educación formal, mien-
tras que su uso en las organizaciones se encuentra en una fase inicial. En relación con las 
líneas futuras de investigación, se sugiere, realizar análisis desde investigación aplicada que 
permita la comparación con los resultados hallados en la presente revisión literaria. 
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