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This study analyses the use of gamification as a strategy in the organisational 
communication process. A systematised literature review of 50 articles on the use 
of gamified strategies and organisational management was carried out, analysing 
strategic, communication tactical communication, and operational communica-
tion. The results show the contributions in the training and knowledge transfer 
processes, as well as in the interaction with external customers allowing co-cre-
ation processes. In conclusion, gamification is identified as a practice that facili-
tates both tactical and strategic communication at the organisational level. 

El presente estudio analiza el uso de la gamificación como estrategia en el proceso 
de comunicación organizacional. Se realizó una revisión literaria sistematizada de 
50 artículos sobre el uso de estrategias gamificadas y gestión organizacional donde 
se analiza, la comunicación estratégica, la comunicación táctica y la comunicación 
operativa. Los resultados evidencian los aportes en los procesos de formación y 
transferencia del conocimiento, así como en la 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 el 
ámbito organizacional.
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1. Introducción

El conocimiento proveniente del capital humano es uno de los recursos más importantes para alcanzar la
competitividad de las organizaciones, permitiendo un valor agregado al bien o al servicio propio de la
institución, (Liu et al., 2022). En este aspecto, el proceso comunicacional cobra relevancia por ser el medio

para transmitir, y socializar la información base que facilita el dar origen a un nuevo conocimiento gestado en la 
organización.

A partir de lo anterior y teniendo en cuenta la participación de las Tecnologías de la Información y la 
Comunicación (TIC) en el contexto laboral se identifica la oportunidad de establecer espacios y herramientas 
para fomentar la comunicación interna y externa de las organizaciones. De esta manera, el uso de la gamificación 
como estrategia de impacto con incidencia en los colaboradores al interior del entorno laboral y en los usuarios 
provenientes del exterior (Holzer et al., 2020), se establece como una estrategia que, mediante la adaptación de 
dinámicas, mecánicas y elementos propios de los juegos, permite el desarrollo y fortalecimiento de las estrategias 
de comunicación en el entorno organizacional (Llorens et al., 2016). 

De esta forma, como objetivo principal se establece el analizar la aplicación de estrategias gamificadas y su 
incidencia en los procesos comunicativos organizacionales, para profundizar en dicho ámbito, dada la escasa 
literatura científica sobre este. La presente investigación se estructuró a partir de cuatro grandes secciones: en la 
primera se realiza una aproximación teórica sobre la comunicación organizacional y la gamificación; en la segunda, 
se establece la metodología; en la tercera, se presentan los resultados y principales hallazgos; y, finalmente, en la 
cuarta sección se culmina con la discusión y las conclusiones.

1.1. Comunicación en las organizaciones
La comunicación organizacional se entiende como un conjunto de técnicas y actividades que facilitan y dinamizan 
el flujo de mensajes que se dan tanto en los integrantes de la organización, como entre ésta y su entorno, a fin de 
lograr los objetivos institucionales al mediar en las cogniciones y conductas de ambos tipos de población (Suárez 
et al., 2022; Soria, 2008).

En este aspecto, la comunicación que se desarrolla al interior de las organizaciones se denomina comunicación 
organizacional, e involucra al conjunto total de mensajes que se intercambian entre los miembros de una 
organización, y entre ellos y su entorno (Pérez, 2000). 

De esta manera y como lo establece Pérez (2000), es posible identificar los siguientes tipos de comunicación 
organizacional: la comunicación estratégica, que involucra procesos de comunicación que facilitan la construcción 
de representaciones para la toma de decisiones estratégicas, tácticas y operativas; la comunicación táctica, que 
se presenta al identificar necesidades comunicativas específicas o al requerir el desarrollo de soluciones para 
dinamizar las distintas funciones de la organización como, por ejemplo: la capacitación o el mercadeo, entre 
otras; y la comunicación operativa, que concierne al desarrollo de mensajes y piezas comunicativas dirigidas a 
diversas personas en la institución.

1.2. Gamificación en el contexto laboral
El concepto de gamificación de acuerdo con Llorens et al. (2016), se contempla como: 

El uso de estrategias, modelos, dinámicas, mecánicas y componentes propios de los juegos (o videojuegos) 
en contextos 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 
(p. 10).

Teniendo en cuenta a Valencia et al. (2021), características como los componentes de juego, se refieren a 
elementos de base que dan estructura ejemplo de ello son: los niveles, las insignias, los puntos, los equipos, el 
combate, los avatares, las tablas de posición, entre otros. Las mecánicas de juego son las reglas y retos que propone 
el juego hacen parte de éstas: las comparativas, la retroalimentación, los niveles, la recolección de objetos, las 
transacciones, las respuestas y los premios, entre otros. Finalmente, las dinámicas de juego se entienden como 
las motivaciones intrínsecas del jugador en las que intervienen las emociones, el reconocimiento, el sentido de 
progreso, la narrativa, la cooperación, el altruismo y la recompensa, entre otras. (Werbach & Hunter, 2012).

De acuerdo con lo anterior, y en lo que concierne a la aplicación de estrategias gamificadas en las organizaciones, 
se observa como éstas permiten impactar el proceso de selección de personal al usar simuladores de negocio que 
permiten evidenciar competencias específicas en relación con la negociación y la toma de decisiones en contextos 
financieros propiciando en los aspirantes reacciones positivas sobre su competencia y autonomía, facilitando la 
escogencia del candidato más idóneo (Catalán, 2019; Álvarez et al., 2019).

En cuanto al clima y la cultura organizacional, también se han visto favorecidas por el uso de la gamificación, 
dado que dichas estrategias permiten el aprendizaje de componentes propios de la planeación estratégica de la 
institución. Elementos como los principios, la misión, la visión empresarial y los valores son asimilados de mejor 
manera por parte de los trabajadores (Gallego & De Pablos, 2013).
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Igualmente, los juegos permiten un entorno que promueve el desarrollo de la comunicación y de las relaciones 
interpersonales, generando la construcción de un clima organizacional positivo entre pares, así como entre jefes 
y colaboradores al implementar retos que fomentan la competencia y el trabajo colaborativo (Araujo & Pestana, 
2017). 

En lo referente al compromiso y el desempeño de los colaboradores, se evidencia que el uso de estrategias 
gamificadas mejora el desarrollo de las funciones; éste es el caso de los productos gamificados que mejoran la 
motivación al implementar elementos como el diseño de interfaz de usuario, la narrativa y la competencia (Liu et 
al., 2018). 

Por último, es en el proceso organizacional de la formación y capacitación, donde se utilizan con mayor 
frecuencia estrategias gamificadas dada su incidencia como estrategia de enseñanza y aprendizaje (Lozada-Ávila & 
Betancur, 2018). Desde esta perspectiva se observa que las estrategias gamificadas fortalecen tanto competencias 
blandas (negociación, trabajo colaborativo, comunicación asertiva, entre otros), como competencias específicas a 
nivel profesional (Holzer et al., 2020; Valencia et al., 2020; López, 2019).

1.3. Comunicación y Gamificación 
Son múltiples los beneficios que resultan de la implementación de estrategias gamificadas, algunas de ellas 
relacionadas con la apropiación del conocimiento guardan relación como lo indican Valencia et al. (2021), con el 
desarrollo de procesos cognitivos como la inteligencia dado que al afrontar problemáticas se da lugar al desarrollo 
de múltiples alternativas de solución, permitiendo la generación de nuevo conocimiento.

Así mismo, la gamificación permite influir en la motivación y en las emociones debido a que la interacción 
entre el usuario y los elementos de juego (diseño visual, narrativa, premios, retos) producen emociones como la 
alegría o la sorpresa logrando actitudes positivas hacia acciones como la cooperación, la comunicación, el trabajo 
colaborativo, entre otros (Aldemir et al., 2018).

En lo que concierne a los procesos de aprendizaje como mecanismo que posibilita la transferencia de 
conocimientos, se encuentra que la aplicación de estrategias gamificadas permiten la comprensión de conceptos 
teóricos y prácticos en una diversidad de disciplinas evidenciando la efectividad de la gamificación para este fin 
(Alhammad & Moreno, 2018).

De manera similar se encuentra que el uso de la gamificación permite el desarrollo de competencias básicas 
como: el trabajo cooperativo, al generar espacios para la construcción conjunta entre integrantes de una 
organización (Álvarez et al., 2019), la toma de decisiones (Dewald et al., 2021), la solución de problemas (Holzer 
et al., 2020), el manejo de las tecnologías al implementar juegos mediante plataformas digitales y la habilidad 
comunicativa, al permitir espacios para el diálogo y la negociación (López, 2019).

1.4. Herramientas para crear estrategias gamificadas
Las herramientas empleadas para elaborar estrategias gamificadas, se dividen en dos de acuerdo con Valencia et 
al. (2021): la primera categoría se denomina productos gamificados terminales, y comprende el uso de recursos 
existentes adaptados al objetivo concreto de la gamificación. La segunda denominada diseño y creación de 
productos gamificados originales, no adapta juegos comerciales o de acceso libre, por el contrario, crea de manera 
original el producto gamificado a partir de la necesidad u objetivo concreto.

Teniendo en cuenta la anterior categorización, las herramientas para llevar a cabo la gamificación pueden 
ser: juegos serios, que se refieren a productos interactivos creados con una intencionalidad relacionada con la 
enseñanza y el aprendizaje; metaversos, los cuales usan la realidad aumentada o mundos virtuales (Montilla et al., 
2019); videojuegos, siendo su principal objetivo el entretenimiento y el ocio; redes sociales, en las que se puede 
incorporar insignias, premios y retroalimentación; utilización de complementos en la plataforma Moodle donde 
se encuentran recursos como sopa de letras, sudokus y ahorcado, tablas de puntos, ítems e insignias, y niveles de 
complejidad; como programación con código fuente en el que se diseña una estrategia gamificada, a partir del uso 
de lenguajes de programación como C, C++ y PHP.

2. Metodología
Para la presente investigación, se realizó una revisión sistematizada, mediante la adaptación del método PRISMA 
2020, en el que se desarrolla una metodología de análisis mixta, al sintetizar la información cuantitativa y 
cualitativa (Page et al., 2021). De esta manera, se realizaron dos etapas. La primera se basa en la búsqueda e 
identificación de los documentos y la segunda, en el análisis y síntesis de los hallazgos.

2.1. Etapa Uno: Identificación de los Documentos y Formación de la Muestra
Se realizó la búsqueda de documentos en la base de datos SCOPUS, a fin de identificar los artículos con mayor 
impacto sobre implementación de estrategias gamificadas en el contexto organizacional. En este sentido, SCOPUS 
es considerada una de las bases de datos con la más alta calidad por la comunidad académica, ya que cada uno 
de los documentos agrupados es revisado por pares y publicado bajo rigurosos procesos editoriales (Schotten et 
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al., 2017).  
Teniendo en cuenta lo anterior, en la Tabla 1, se presentan las ecuaciones usadas para determinar la búsqueda 

de los documentos. Para ello, no se usaron filtros en la búsqueda de información como: el área geográfica del 
estudio y el cuartil de categorización de las revistas a fin de incluir la mayor cantidad posible de investigaciones y 
evitar la pérdida de información. Igualmente, la búsqueda incluyó artículos de investigación y capítulos de libro. 
En cuanto a la selección de las palabras clave de búsqueda se hizo referencia a las implementadas en revisiones 
sistemáticas de literatura previas como Warmelink et al., 2020; Encarnação et al., 2021 y Spanellis et al., 2020.

Tabla 1. Frecuencia de registros encontrados por ecuación de búsqueda.

Ecuación de Búsqueda Número de registros 
encontrados

TITLE-ABS-KEY (gamificación) 118
TITLE-ABS-KEY (gamificación y gestión del conocimiento) 29
TITLE-ABS-KEY (gamificación y gestión organizacional) 53

Fuente: elaboración propia.

Como resultado de la búsqueda se obtuvo un total de 200 documentos relacionados con implementación de 
estrategias gamificadas a partir de los cuales se realizó la lectura de títulos, resúmenes y palabras clave, eliminándose 
un total de 150 documentos por tratarse de estudios en contextos diferentes al entorno organizacional o que no 
guardaban relación con el tema de estudio. Así, se obtiene un total de 50 documentos (42 artículos y 8 capítulos 
de libro resultado de investigación) que sirven como insumo para el análisis de contenido. A partir de lo anterior, 
se realizó el registro en una matriz compuesta por los siguientes datos: año, autores, título del documento, tipo 
de documento, nombre de la revista, cuartil de clasificación de citas y palabras clave a fin de evaluar el texto 
completo mediante el método PRISMA 2020. 

2.2. Etapa dos: análisis y síntesis
Esta etapa se divide en dos fases: en la primera se realizó el análisis bibliométrico de los documentos seleccionados 
mediante estadística descriptiva a partir de los parámetros establecidos por Nightingale (2009). En este sentido, 
se estableció como datos de análisis la frecuencia de publicación por año, el país de origen en el que se realizó la 
investigación, la frecuencia de publicación por revista y la categorización de los artículos según ranking SCOPUS. En 
la segunda etapa los documentos que conforman la muestra se analizaron mediante las categorías establecidas en 
el modelo de comunicación organizacional de Pérez (2000), siendo éstas, comunicación estratégica, comunicación 
táctica y comunicación operativa. Finalmente, se sintetizó la información a partir de un análisis inductivo, por 
medio del cual se logró el alcance del objetivo de investigación.

3. Resultados

3.1.  Análisis bibliométrico
A partir de la revisión de los 50 documentos de investigación se encontró, respecto a la distribución de los 
documentos por año, que en el período comprendido entre el 2019 y el 2022, el incremento del número de 
publicaciones se sitúa en el período 2021-2022, lo que indica un aumento en el interés de docentes e investigadores 
por comprender o profundizar en el impacto de la gamificación como estrategia organizacional.

En cuanto al país de origen de las investigaciones, se tiene la identificación de 25 lugares, en donde se destaca a 
Alemania con siete publicaciones, seguido de China y España con seis, India, Reino Unido y Portugal con tres, Italia, 
Singapur y Japón con dos y por último, Emiratos Árabes, Australia, Francia, Malasia, Indonesia, Corea, Irán, Nueva 
Zelanda, Finlandia, Suecia, Turquía, Irlanda, Países Bajos, Estados Unidos, Brasil y Rusia con una publicación cada 
una en temas relacionados con la implementación de estrategias gamificadas en el ámbito laboral. 

Por otro lado, la distribución por publicación en revista científica indica que, de las 32 revistas consultadas, 
siete estudios fueron publicados por la International Journal of Information Management, tres en la revista Lecture 
Notes in Networks and Systems, dos en la revista Sustainability (Switzerland) y en la Journal of Business Research. 
Las 28 revistas restantes presentan una sola publicación sobre el tema.

Por último, y respecto a la categorización de acuerdo a los indicadores SCOPUS, se observa que, de los 42 
artículos de investigación, solo 38 se encuentran categorizados de la siguiente manera: 61% se ubican en el cuartil 
uno, 16% en el cuartil dos, 5% en el cuartil tres y 18% en el cuartil 4.
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3.2. Análisis de las categorías del modelo de comunicación organizacional

3.2.1. Comunicación estratégica
En lo que refiere a la comunicación estratégica se observa que el uso de estrategias gamificadas se configura como 
una herramienta que posibilita un diálogo sistemático y guiado para los profesionales que asumen la toma de 
decisiones gerenciales. En este sentido, se encuentra el estudio realizado por Mizuyama et al. (2019), en el que 
se implementa un juego mediante aplicación web, el cual al facilitar las interacciones entre los colaboradores 
permite desarrollar habilidades de negoción y toma de decisiones para la elaboración de una propuesta de ventas 
conjunta, contribuyendo al fortalecimiento del conocimiento colectivo. De manera similar, 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.

Así mismo, y en relación con los clientes, la gamificación es empleada con la finalidad de obtener información 
relevante para la toma de decisiones sobre cambios o adaptaciones que las organizaciones deben incorporar 
como parte de su competitividad. En este aspecto, las estrategias 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 implementar juegos en las plataformas de crowdsourcing, donde los usuarios se sienten motivados 
a compartir información relevante sobre productos o servicios como parte de la comprensión de las nuevas 
tendencias de consumo (Dissanayake et al., 2019; Xu et al., 2020; Xu et al., 2022; Macakoğlu et al., 2022).

Desde esta perspectiva, podemos afirmar que el uso de juegos serios permite obtener datos e información 
relevante sobre factores que influyen en el comportamiento de compra impulsiva, al incorporarlos 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 (Bidler et al., 2020; Zhang et al., 2021; Mishra & Malhotra, 2021).

3.2.2. Comunicación táctica 
En relación a la transmisión de conocimientos e información que permite una actuación especializada en el al 
interior de las organizaciones se observa que la gamificación, mediante la aplicación de puntos, insignias y niveles 
facilitan la presentación de actitudes positivas respecto a la divulgación e incluso la enseñanza del conocimiento, 
propiciando un escenario óptimo para el trabajo colaborativo y la comunicación como habilidades esenciales 
para el intercambio, apropiación y generación de nuevo conocimiento (Palmquist & Jedel, 2022; Endramanto et 
al., 2021; Encarnação et al., 2021; Dewald et al., 2021; Stol et al., 2022; Warmelink et al., 2020; Spanellis et al., 
2020; Silva et al., 2019). 

De manera similar, 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: el manejo 
de plantas de procesamiento de minerales en el sector minero (Bergamo et al., 2022); Seguridad informática o 
ciberseguridad, centrado en el análisis y almacenamiento de los datos (Abu-Amara et al., 2021; Md Khambari 
et al., 2021; Filipczuk et al., 2019); Cambio climático, enfatizando en comportamientos sostenibles (Wang et al., 
2021); Seguridad y salud en el trabajo, enfatizando en la correcta elección de equipos para trabajos en altura 
dentro del ámbito de la prevención de riesgos laborales (Benito Rodríguez et al., 2021; Cerezo-Narváez et al., 
2019), en el manejo de riesgos psicosociales, específicamente, en el manejo del estrés laboral, (Pasini et al. 2022) 
y en la realización de estudios de emergencia y procesos de toma de decisiones (Feng et al., 2022); Cultura y 
turismo (Rosero & González, 2021; Kawanaka et al., 2020); Responsabilidad social empresarial, como mecanismo 
para el fortalecimiento del comportamiento proambiental (Khan et al., 2019; Maltseva et al., 2019). e Ingeniería 
biofarmacéutica, como espacio de práctica en medios simulados (Chen et al., 2020). 

Igualmente, se han encontrado estudios sobre la aplicación de juegos para transmitir conocimientos 
provenientes de la experiencia individual (Xiong & Xie, 2020). En este sentido, se halla el uso de la realidad 
virtual con elementos de gamificación en el que se presentan problemáticas laborales diarios de los operadores 
de plantas de procesamiento de minerales en el sector minero, a fin de desarrollar mediante la experiencia de 
usuario, competencias técnicas y habilidades relacionadas con la resolución de problemas (Bergamo et al., 2022).

En cuanto al sector externo, se presentan estudios centrados en la transmisión de información y datos de 
relevancia dirigido a los clientes finales, como ocurre en el estudio realizado por Picó et al. (2021), quienes 
implementaron videojuegos para divulgar conocimientos vinculados al calentamiento global dirigidos a la 
ciudadanía mediante nuevas dinámicas, interactivas y lúdicas, más eficientes por su carácter participativo. De 
manera similar se encuentra el uso del juego digital “Avatar” como herramienta de comunicación en la planificación 
urbana (Muehlhaus et al., 2022). Así como la aplicación de estrategias gamificadas para el conocimiento turístico 
en organizaciones que fomentan la cultura (Rosero & González, 2021; Singh et al., 2021).

También se constata la enseñanza a los usuarios en el manejo de aplicaciones de gestión financiera personal 
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mediante el uso de aplicaciones móviles gamificadas, lo que ha permitido una mayor autonomía de los usuarios 
para usarlas (Bitrián et al., 2021). Así mismo, se han implementado mini Apps gamificadas en las plataformas 
de comercio electrónico  (Yu, & 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 sostenible, 
observando como la interacción con el juego influye tanto en las intenciones para realizar 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 clientes, compartiendo información sobre las marcas 
(Hollebeek 2021; Sreejesh et al., 2021; Fernández-Ruano et al., 2022; Aghdaie et al., 2022; Ünal et al., 2022).

3.2.3. Comunicación operativa
A partir de los 50 artículos analizados, no se evidencia ninguna aplicación de estrategias gamificadas dirigida a 
la divulgación de mensajes o piezas informativas de corta duración, debido a que se prefieren otros medios de 
comunicación que faciliten la rotación de dichos mensajes (redes sociales corporativas, entre otros).

3.2.4. 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 estudios analizados, permiten evidenciar el 
uso de productos gamificados diseñados y creados de manera original (Valencia et al., 2021). 

A partir de lo anterior, los tipos de juegos aplicados a favor de la comunicación organizacional se tipifican 
como: juegos serios digitales para PC (Muehlhaus, 2022) o aplicaciones móviles (Rialti et al., 2022), caracterizados 
por el uso de mecánicas como niveles, puntos e insignias (Palmquist & Jedel, 2022). El uso de metaversos, 
específicamente, mundos virtuales gamificados con retos de supervivencia, laberintos, carreras y salas de escape 
(Park & Kim, 2022; Aghdaie et al., 2022; Chen et al., 2020; Ulmer et al., 2020), así como de realidad aumentada 
gamificada (Md Khambari et al., 2021; Wang et al., 2021). La implementación de juegos análogos, mediante el 
diseño de juegos de mesa (Wehrle et al., 2022; Bareicheva et al., 2019) o juegos de construcción como el Lego 
Serious Play (Cerezo-Narváez et al., 2019) y los videojuegos, como ocurre con Living Lab Planeta Debug, para 
abordar temas de sostenibilidad (Picó et al., 2021).

4. Conclusiones
Teniendo en cuenta los anteriores resultados, se destaca el uso de la gamificación como una estrategia que apoya 
los escenarios de formación y capacitación en contextos laborales, facilitando la enseñanza y el aprendizaje de 
información relevante a nivel táctico y profesional, como lo plantean Lozada-Ávila & Betancur, (2018), lo cual 
apoya no sólo la transmisión de conocimientos sino también la apropiación del contenido mismo (Valencia et al., 
2021).

Así mismo, los juegos se conciben como instrumentos para la divulgación de información proveniente de 
la experiencia, como conocimiento tácito, al establecer una transferencia de conocimientos que provienen del 
capital humano de la organización o de las experiencias propias del consumidor final aportando datos para la 
toma de decisiones a nivel gerencial (Wehrle et al., 2022).

Por otro lado, el uso 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 gamificados 
en dos categorías: productos gamificados terminales y diseño y creación de productos gamificados originales.

Dado el anterior panorama 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 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 también por ser un medio de comunicación que aporta a la innovación empresarial al implementar 
tecnologías emergentes como mundos virtuales o realidad aumentada entre otros.

No obstante, 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, mientras que su uso en las organizaciones 
se encuentra en una fase inicial. En relación con las líneas futuras de investigación, se sugiere, realizar diversos 
análisis desde la investigación aplicada que permita la comparación con los resultados hallados en la presente 
revisión literaria.
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