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RESUMEN

Desde hace dgunos anos, organizadones empresariales,
universidades, museos, ertre otras, utiizon la psicdogia del
juego, sus mecdnicos y dindricas como heramienta
pedagdgica para transmitir conocimientos, desarollar
haobilidades e incrementar el engagament en colectivos
de interés, oprovechando los posibilidades que ofrecenlas
nuevcs tecnologios en la llomada cuarta revolucion
industrial. A esta tendencia se le denorrina gomificacion.
3B una moda? 3B posible lograr un enfrenomiento
cognifivo igual e satisfactorio con esta heramientag 5Se
logard incrementar el compromiso en tralbbgjodores y
clientese slos dumnos estardn mds motivados a
oprender?. Paa responder a estos interogartes se
revisaron y ondlizaron teorics y articulos dentificos, tesis de
grado, sifios web, libros digtdes y oloras de los principdes
autores, ademds de estudos de casos propios y fordneos.
Se concluye que la gomificacion bien implementada
puede constituir una poderosa estrategia para potendar
la motivacién, la parficipocion y el involucramiento en
actividades de trabdo, de estudo o de cudauier ofra
naturaleza.

Palabras clave: gamificacion, fecndogio, estratega
gerencid, juegos.
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Abstract

For some years now, business organisations, universities,
aond museuns, among ofhers, have been wsing the
psychology of the game, its mechanics and dynamics
¢s a pedagogical tod to transmit knowledge, develop
skills and increase engagenment in groups of interest,
taking advantage of the possiblities offered by the new
techndogies in the so-cdled fouth industrial revolution.
This frend is cdlled garrfication. Is it a fashion? Is it
possible to achieve equally satisfactory cognitive
training with this tode Wil it e possible to increcse the
commifment of workers aond customers? WIll students
be more mofivated to leang To answer these
questions, theories and scientific  articles, degee
theses, welbssites, digitd lbooks, and works by the main
authors were reviewed and andlysed, and ccse studies
of their own and foreign ones. It is concluded that well-
implemented ganification can e a powerful strategy
to enhance motivation, partidpation and involverment
inwork, study, or other activifies.

Key words: ganificafion, technology, management
strategy, games.
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1. Infroduccion

Con la imupcion de la llomada
cuarta revolucion industrid y dodos las
posbilidades  que  ofrecen  estas
tecnologics, redidad virtual, inteligencia
arificial y/o el gorendzde remoto, se
viene olbservando desde hace dgin
tiempo, una nueva tendencia gerencial
utiizada por orgonizaciones de dstinta
naturdezo, basada en dindmicas propias
del enfretenimiento y de los juegos, para
motivar 'y desarollar  habllidodes 'y
competencics, dinea los  metos
individudes con la mision y los valores de
la orgonizacion, en fin, paa loga
cambios de  comporfamientos en los
stakeholders.

Sin embargo, es de precisar que
esta nueva tendencia va mucho mdés
dld de la diversion y el entretenimiento,
pues aun cuondo utiiza elementos del
juego pretende fines organizacionales,
levéndose a cabo en dmbitos como
puede ser una emoresa, un hospitd, un
museo O una universidad. EBlo nos
conduce d concepto de gamificacion,
el cud va colrondo cada vez mayor
relevoncia en la literatura acodémica,
en la préctica empresanid,
especificamente en marketing y recursos
humanos, en la educacion, en sdud, en
la economio, sdo paa mencionar
dgunos dmbaifes.

En el presente ensayo pretendemos
responder a los siguientes interrogontes
2B una moda en la nueva era de la
gerencioe  3Serd  poside  logar  un
enfrenamento  cognitivo  igud  de
satisfactorio que a fravés de medios ya
probados? gSe logard incrementar el
compromiso  frabgjadores  y - clientese
slos dumnos estardn més motivados a
aprendere 3Con précticas gamificadas
se fidelizard el cliente alamarcaoe.

A td efecto, se revison
ontecedentes, su conceptudizaciony los
practicos de gamificacion en el
marketing,  recusos humonos
educacion. Se seleccionaron y revisaron

gerencial

lilbros, revistos cientificas, tesis de grado,
sitios web, e-books y ofros de actudidad
referidos a estainteresante temdticay se
describen ejemplos emblemdticos que se
estdn llevando en dversos ambitos,
dgunos més acotados que ofrcs. Se
concluye que estas practicos  bien
implementadcs  parecieran contribbuir al
desardlo de la resiliencia, la curiosidad,
la perseverancia,  incrementar o
motivacion, la  participacion 'y el
involucramento  en  actividodes de
trabdjo, de estudo o de cudaquier ofra
de naturdleza organizaciond y social.

2 La gamificacion: Antecedentes

En los Utimos anos se viene
observondo en dversas pates  del
mMuNdo que gandes emprescs, escuelcs,
universidades, museos, hon incorporado
précticos de los juegos vinculados @
premios, sisfema de puntos, insignics, a
mditiples procesos y con  diferentes
objetivos. Todas estas  experiencics Yy
casos  de  gamificocion han sido
reportaodos en la web, a través de
publicaciones académicas  cparecidas
en bases de datos electrénicas como la
coleccion principd de la Web of
Science, a Scopus y a Eic, sumado a las
métricas de Google Andiitics en la
bUsqueda del término como pdatra
clove.

Gamificacion  deviene de  la
pcabra en ingés “game” que significa
juego; en espanal, dgunos la traducen
como ludificacion, entendiendo como
actividod IUdica un evento en el que se
participa medaonte el juego. Si de jugar
se tfrata, la gomificacion no pareciera
una novedad, pues el juego ha sido
utizado por la humonidad desde
tiempos remotos; en la anfigua Grecia,
en Roma, los ninos en el pre-escolary, en
nuestra vida cotidiona, fodos en dgun
momento recurimos d juego de la
cuchailla convertida en avion para
motivar d belbé negodo a recibir
dimentos. En ofrcs pdabres, €l juego
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semore ha estado presente en  los

sencillcs  y  cofidanas  actividodes
hurmaoncs.

Sn embago, 1o que viene
ocuriendo con esta  heramienta

pedogdgica, es muy distinfo en sus fines
si los comparamos con el entretenimiento
y la diversion, pues aun cuondo se lbasa
en el poder de los juegos, apunta a
modficar comportamientos  en  las
personas d  motivarlas, coptar su
atencion e involucrarlas en una actividad
de interés (Kim, 2015), siendo a partir de
2011 que se inicia el despegue de los
estudios e iniciatives  sobre  esta
metodologia (Zichermann, 2171,
Werbach y Hunter, 2012 Kopp, 2012
Paonhaia, 2013) vy la divugocion de sus
beneficios en la sdud, en educacion y
en e mundo empresarial (Kim, 2015;
Gdlego y De Pablos, 2013; Lee, 2017;
Smith, 2011).

sQué se entiende por
gomificacioneg. Larevision de Ia literatura
permitio identificar varios

conceptudiizaciones de  gamificacion,
siendo la de Deterdng, et d. (2011) una
de las més conocidas, quienes la definen
como €l uso de los elementos de juego
en contextos en el cud no se contempla
el pensomento IUdco. Por su parte,
Zichermann (2011) le considera como un
proceso relacionado con el pensamiento
Okl jugador y los técnicas de juego para
atroer a los usuarios y resolver problemcs.
Esto significa que la gamificacion puede
ser utlizada fonfo en empresas que
buscan modificar los comportamientos
de sus clientes y/o los trabgjadores, csi
como en las instituciones educ ativas que
agplican metodologics de  oprendzaje
dternativas e innovadores.

Otra vision del termino la ofrece
Herger (2014) quien sostiene que la
gamificacion no siempre es hacer juegos,
sino de involucrar a las personas con |a
infroduccion de hdbitos distintos a los
que vya fenian, adoptando nuevos
comportamientos; para lograrlo se usan
tecnicas de motivacion, Videouegos y se

65
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gerencial

estudion los ciencics cel
compartamiento.

Antes de confinuar, es muy

importante establecer una diferencia
entre videojuegos y gamificacion. En los
videojuegos, €l jugador se sumerge en el
encanto que ofrece el juego tratando de
escoparse de la vida cotidana. La
gamificacion, por €l contrario, propone
evitar que el usuario necesite escapar,
busca enriquecer la vida red o suficiente
como para que los personas quieran
quedase y dsfrutar de ella (Lee &
Hommer, 2011).

Ahora bien, los videguegos son
una heramenta potente paa las
prédcticas gamificodos poraue  son
medos que faciliton la participocion
entusiosta de los gamers, solre todo de
lcs  llomados  generaciones  millenid,
centenid y nativos digitdes, quienes han
crecido rodeados de dispositivos moviles,
computadores, tadet vy teléfonos
inteligentes.

No obstante, de acuerdo con
Zichermann (2011), la gamificacion no es
sdlo tecnologio, es un conjunto de
heramientas y técnicos basadas en el
juego para dsenar compartamientos de
personos ante  productos, procesos o
plataformas para generar valor
econdémico. Por su parte, Lee y Hammer
(2011) ven en la gamificacion una
oparfunidad para conseguir €l llamado
engagement  y  solucionar  estos
problemos, d  gorovechar el poder
motivaciond de los juegos. Perrota et al.
(2013) defienden el uso del aprendizaje
basado en el juego ante el fomento de
la motivacion infrinseca que este posee.

3. la gamificacion qué
consiste?

ien

Es una estrategia creada a partir
de un sistema en el gque se incluyen
taldas de closificacion, insignias, trofeos,
sistemcs de  puntos,  desafics, regics,
niveles, premios, los cudes son aplicados
en generd, para cumentar o estimular la
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motfivacion y el oorendizde de dgin
colectivo. No obstante, como sostienen
Fscher, et d. (201¢), la gamificacion es
un proceso mdés dostracto, complejo y
estratégico pues pretende ir més alld del
Uso de puntos, insignias y closificaciones.
Autores como Werbach y Hunter
(2014) y Teixes (2015), ditinguen tres
categorics relevantes de elementos de
juego paa la gamificacion: 1)
Dindmicas: normas vy contextudlizacion
de todos los xspectos asociados a las

gerencial

necesidades de la pirdmide de Maslow.
2) Mecanicas: procesos basicos que
impulsan las acciones y generan un
compromiso dl jugador (retos y objetivos
a dcanzar, tablas de clasificacion,
premios, recompensas) . 3)
Componentes: elementos en los que nos
podemos apoyar para crear mecanicas
de juego que desardllen determinados
comportamientos de  nuestros  usuarios
(logos, avatares, colecciones, niveles,
equipos, puntos, emblemas) (Figura 1).

Dinamicas

Componentes

Figura 1. Jeraquia de elementos de juego. Fuente: Hdooracion propia a partir de

Werbach y Hunter (2014).

En resumen, una estratega ode
gamificacion implica el uso de dindmicas
y mecdnicas de juego  como
recompenscs, puntos, regics, con las
cudes se busca influir en la motivacion,
en el gorendzde y en el desardlo de
copacidodes y/o octitudes 'y mayor
engagament en los stakeholders, con
ayuda de aplicaciones tecnoldgicas en
la mayoria de los casos, aun cuando
taombién incluye juegos de mesa o
nmanuales.

Llegado a este punto es dable
preguntase 3COmMo  un  estimulo  del
entono se puede fronsfoomar en un
detononte para la accidén y cambios de
comportamiento  en el jugodor, €l
gamere 3Cudes son Ics causcs que
ocasionon estos combios de conductae
En el intento de encontrar explicacion
patimos de Zichermonn  (2012) quien
senda que la gamificacion es 75% de

psicologia y  25% de tecndogia,
expresion que sive de fao paa el
obordaje de elementos  psicaldgicos
como es la motivacion, constructo que
en pddocs de Anau (1980), es el de
mayor arago, sno el mayor, en €l
estudo de la conducta humang,
complementdndo con ofras feorics de
los ciencics del compartamiento, de Ios
neurociencics y de la psicologia positiva.

4.  Moftivacion y Gamificacion

Cornscientes de la densidad que
conlleva el estudo de la motivacion y su
dscusion en la comunidad cientifica, su
trafamiento es muy puntud foda vez que
no es el propdsito ni se dispone del
espacio suficiente para profundizar en
tema tan  complgjo. Dicho  esto,
partiremos del diccionario de la Redl
Academia Espandla, el cud define a la
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motivacion como la “accidn de motivar”
y, por motivar “dar una findlidod o razdn
de ser d comporfamiento”. Un individuo
sempre estd hociendo dgo: come,
juega, lee, impelido por una fuerza
inferior que lo mueve, lo motiva a la
occion, a octuar de determinoda
maonera, a buscar un oletivo. Esa accion
motivada recibe el nombre de impulso
(chiver), como el hamire v la sed, siendo
explicado este proceso por la teoria del
impulso (Solomdn, 2012; Amau, 1980).

No obstante, hay ofras
explicaciones como la teoria de los
expectativas que se enfocon en factores
Oe naturaleza cognitiva, no bicldgicos.

Reconocimiento }
de 1a necesidad \

gerencial

Esta teoria sostiene que la motivacion es
impulsoda  por  fuerzas externcs wr.gr
incentivos, rec NSCs, refuerzo
(Solomdn, 2012 Amau, 1980). De modo
que, para entender el comparfamiento
de una persona desde estos teorics, se
precisa identificar los fuerzes y el
mecaonismo subyacente. 3Cud es ese
mecanismo? Un estado de reposo que se
rompe por una estimulacion infema o
externa, odoptando el individuo ciertas
conductcs en pos de dcanzar un
obetivo, el cud una vez cunplido, la
tension desoparece y se retoma al
equilibrio (Figura 2).

Factores personales y culturales

Reduccion de la tension

Figura 2. Proceso de motivacion. Fuente: Solomdn, 2012. Baboracion propia

Dicho proceso es de interés para comprender como con la gomificacion se impulsa
d individuo a la accidn y, a persistir hasta conseguir el objetivo, entendendo que la
persistencia depende, en buena meddao, de la motivacion expresada en desecs. En la
Figura 2 se muestra la corespondencia entre los deseos humanos v las mecdnices del
juego, vde decir, los puntos se asimilaon con los premios, los niveles con el estatus, los
descffios se sienten como logros y sl los demdis mecdnicas.

67
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Premio Estatus

Puntos

Niveles

D Desafios

Q Bienes
Virtuales

K Clasifica-
- ciones

Regalos &
Caridad

| Deseo primario que satisface una determinada mecanica de juego

gerencial

)S nNuMman

Auto-

Logro expresion

Competicion  Altruismo

Otras areas afectadas

Figura 2. Deseos humanos y mecdnicas de juego. Fuente: Tomado de Gallego y De Paldlo

(2013).

Otros teorias vienen a
complementar el conocimiento en tormo
a los factores que determinon los
combios de conducta del gamer, como
loa de J. B. FOG, cateddtico de la
universidad de  Stonford, quien ha
cenfrado sus estudios en los efectos
sobre determinados conductos ante la
fusion de la tecndlogia y la psicologia. B
modelo de conducta de FOGG se basa
en fres factores: motivacion (motivation),
habllidodes (abllity) y un  disparador
(trigger), los cudes deben converger en
el msmo momento para octivar cierto
fipo de conducta. Cuondo no se
produce el comparfamiento deseado es
por fdta de los primeros elementos. B
conocimiento del modelo puede ayudar
d desardlo de metodologics de
gamificacion eficientes.

La teora del fluo propuesta en
1975 por Mindly Csikszentmihdlyi, aoorda

2http://behaviorr‘nodel.or;{

el estado de flujo, de dili su nombre, que
se genera en una persona  cuondo
rediza una octividod placentera en €l
que se encuentra completamente
absorta durante la cud el fiempo vuela 'y
los acciones, pensamientos y
movimientos se suceden unos a otros sin
pausa  (Csikszentmihalyi, 1998), lo que
vendia a expica €l sentimento de
energay de entrega del gamer cuando
se sumerge en la octividad que estd
redizando, aun cuondo le sea muy dficil
de concretar (Ciucci, 2016). De monera
que es comprensidle la atraccidon y
“engonche” a los participantes en  los
gercicios  gamificados, pues  son
motivadores naturdes dgunos de  sus
elementos como los desafios, las metcs,
el feedoock.

una teoriq frecuentemente
utilizada para explicar los efectos de Ia
gamificacion en la conducta de los
parficipantes en los juegos, es |la teoria
de la  autodeterminacion  (TAD)
propuesta en 1975 por Deci y Ryan, 1a
cud se cenfra en la capacidad que
fienen las personas para decidir su propio
destino. Se basa en tres necesidades


http://behaviormodel.org/
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basicos del ser humaono (Fgura 3): 1)
Autonomia: sentirse capcz para tomar
SUs propics decisiones, asumiendo cierfo
control  sobre las  consecuencics  2)
Competencia: Ser y sentirse competente
-ser gpto en lo que se hace- recibiendo
un feedback instantaneo de  oiros

gerencial

involucrados en sus interaocciones para
mejorar sus habilidodes 3) Necesidad de
relacionarse: la interacccion significativa
que se genera en el proceso (Ryan y
Eoe]c?)/ 2000; Ciussi, 2016; Stover, et d.

autonomia

Figura 3.

Elementos de la teoria de la autodeterminacion Fuente: A partir de Ryan vy Decy.

Elaboracion propia (2021).

Segin esta teoria, las personas
pueden estar motivadas porque valoran
una actividad o porque existe fuerte
coercion externa, identificéndose en este
comporfomiento dos  fipos de
motivacion:  infrinseca y  extrinseca.
Ambos 1ipos de motivacion interactuan
en los acciones de una persona. La
motivacion infrinseca (M) tiene que ver
con el deseo interior de logo, de
comoromiso. B indviduo  motivado
infrinsecamente no  requiere de
motfivadores  extemncs, se octiva sdlo,
respondiendo a retos, a interés persond;
emerge espontaneamente por
tendencics internas v puede motivar el
comportamiento aun SN recompensas
(Stover, et d.. 2017).

De aqcuerdo con estos autores,
representa el prototipo de manifestacion
de la tendencia humana hocia el
gprendizdie, |la  creatividad vy Ia

exploracion. Ryan 'y Decy (2000)
confiraron  que Ias  personas  estdn
motivadas intrinsecamente por

actividades que fienen el afractivo de |a

69

novedad, el desafio o valor estetico,
sendo el fomento de la motivacion
infrinseca que €l juego posee, uno de los
principdes agumentos de Perrotta et dl.
(2013) paa defender el uso del
aprendizaie basado en la gamificacion.
Por el contrario, los personcs con
motivacion  extrinseca  responden  a
premios, costigos, presiones y necesitan
del refuerzo para dcorzar los metcs.
Segun Stover, et d. (2017), los individuos
asumen compartamientos ante |a
necesidad de sentirse pate de una
fomilia, de un gupo. En los experimentos
de Ryan y Decy (2000) los investigadores
enconfradon que  los  indviduos
externamente  regulados  mostraban
menos interes, valor y esfuerzo por el
logro, notdndose la creencia que los
resulfados son independientes de Ias
acciones emprendidas, por lo que
tendon a culpar a ofros ante resulfados
negatives.  Entre  los  componentes
osociados  a los juegos presente en este
tipo de motivacion estdn los puntos, las
tablas de clasificacion vy los insignics.  Es
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de denotar que los dos fipos de
motivacion condicionan el
comporfamiento humano vy sirven de
marco para entender la influencia de las
practicos gamificados enlos cambios de
conducta de los gamers.

Ofros aportes significativos vienen
de la neurociencio, al descubrir aspectos
del ser humono ontes impensaldles, de
como oprende el cerebro y cdmo
influyen factores tanto infernos como
extenos en e oprendzde y en el
desardllo de la conducta, desterrando
mitos en pocos anos Més que cudauier
otra ciencia (Ciucci, 2016). El estudio del
cerebro y del sisterna nervioso por la
neurociencia hoce evidentes vdiosas
implicaciones d aorendizaje inmersivo y
experiencid (Pino, 2019).

Con los hdlczgos de esta novel
ciencia y, sn mayor exhaustividad, es
posible explicar lo que ocure a nivel del
cerebro  cuondo una  persona se
involucra en el juego. Un neurofransmisor
denominado dopoming, encargada del
sstema de recompensa (placer) del
cerelro se activo, provocando en el
individuo  sentfimientos  positivos  de
diversion e incrementando la atencion vy
su motivacion, en particua cuondo
existen recompenscs (Pino, 2019), lo que
ayuda notablemente a la capacidad de
oprendizde e impulson a la persona, al
gamer, a involucrarse en  situaciones
redes que dependen de sus decisiones.

Aimismo, cuondo nos divertimos,
boailomos, escuchamos mUsica,
procticomos dgun deporte se produce
un aumento en los niveles de endorfines,
que son neurotransmisores opioides aque
producen los mismos efectos de  los
ondgésicos  opidceos  (derivados el
opio). Son moduladores del dolor, del
hamore, de la temperatura corpord 1o
aue lleva d indviduo a adentrarse en
actividades hedonistas (Ciucci, 2016).

En resumen, infroducir la
gamificacion puede ayudar a activar
neurotransmisores los cuales cumplen un
papel importante en la motivacion vy los
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estados de animo, pues €l solo hecho de
jugar y de divertirse produce endorfines,
sustancics  que  generan  plocer  y
bienestar, por lo que parecieran
representar un medo  paa  crear
experiencios, emociones  placentercs,
sentimientos de dominio y autonomio,
dondo lugar a cambios  del
compartamiento.

No debbemos finadlizar sin considerar
el tema de Ixs emociones en o
gaomificacion y el aporte de la psicologia
posifiva,  cuyos — anfecedentes  se
remontan a Albbroham Maslow, siendo |a
rama de la psicologia que en opinidon de
Ciucai (2016), mejor contribuye a explicar
los efectos de la gamificacion en el
comparfamiento de s personcs.

Paa los neqrocienﬁﬁcos en
generd, los emociones  aparecen
causadas por necesidades cel

orgonismo,  defonodas  internomente o
por  acontecimientos  externcs.  Existen
emociones  bdsicas  como  degio,
tristeza, enfado, miedo vy, emociones
secundcrics como la gratitud, los celos,
la vergUenza. Son sensores de algo que
se modificd y motivadoras de la acciony
la movilizacidn de recursos del individuo
(inferna o externa), (Lang, 1990).

Los respuestcs generodas por las
emociones serion  de fres  fipos:
cognitivas, motoras y  neurofisioldgiccs;
devienen por tres ospectos o cambios
principales.  sucesos (evento), ogentes
(personcs,  instituciones,  situaciones)  y
objetos (Smith, 2006). B sistema limbico es
la principid zona del cereforo que regula
los estados emociondes y estd implicado
en la atencidén, en la resoucion de
problemas y en la toma de decisiones
(CGeage y Dona, 2016), ospectos @
considerar en practicas  gomificadcs.
Corstructos como  resiliencia, felicidad,
credtividad, humor, inteligencia
emociond, enfre muchos ofros, son
tratodos en la roma de la psicologia
positiva y  fienen relevoncia en la
gomificacion, toda vez que onte las
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dficultades enconfradcs en el juego la
resliencia se potencio, asi como la
credtividad, la felicidad, el humor, entre
Ofros.

Como puede cpreciarse, son
muchos los factores que determinon la
ocurencia de una conducta, siendo el
conocimiento del proceso motivacional
relevante para entender las octividodes
gamificados, denotdndose cambios
coonitives,  estados  “positivos”  que
suponen la activacion de ciertos circuitos
neuondes aque hocen que el
participonte se concentre en lo que le
hace feliz y desardlle conductcs y ofras
sensociones  positivas y  agradables, d
igud que ocure en Ixs actividodes
lUdicas procticodos  para generar
dversion y placer. De la misma forma se
siguen regcs propics y  se  generon

experiencios inédtos para los

partficipontes.

5. Gamificacion y su aplicacion
La literatora sobre  précticos

gomificadas  es  abundante,  cuycs

experiencics  los enconframos en

dversos dmbitos: marketing (Werbach &
Hunter, 2012), recursos humonos (Lee y
Hommer (2011), educacion (Cortfizo, et
d. 2011; Cdvo y Ldpez (2021), sdud
(Annetta, et d. 2009), turismo (Aradjo, et
d. 2019), por solo mencionar algunos
sectores. Siguiendo a Werbach & Hunter
(2012), quienes sendan como objeto de
gamificacion  los  dlientes  paa
involucrarlos  y/o  fidelizarlos, 1a fuerza
lcboral y la sociedad, nos centraremos
en estos ambfos feniendo  en
consideracion los caombios  oloservados
en las conductas de educaondos, clientes
y trabgodores, los que dbordomos
sucinfamente a continuacion:

Con respecto a los centros de
ensenarnza, en la aoctualidad, frétese de
escuelcs, licecs,  universidodes,  se
enfrenton a gondes problemas
relacionados con el compromiso vy la
motivacion de los dunmnocs. Del mismo
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modo, la competencia del “satoer
dosoluto” que siempre caracterizd al
maoestro, d profesor, ha venido siendo
sustituida con la prdliferacion de  los
tecndogos de la infomacion 'y, en
paticular, con infemet. Por tanto, el
paadgma  de  los metodologios
pedogdgicaes  fradiciondes  pareciera
que deben revisarse en respuesta a las
necesidades de la sociedad actudl.

En e dea de maketing, los
patrones de  comporfomiento, de
compra y de consumo hon cambiado
drésticomente delbido al impacto de la
tecndoga digital  (Pendloza, 2019),
dondo lugar a nuevos perfiles de clientes
cuycs caracteristicas mds sotresdientes
son la inmedatez, el egocentrismo, |a
inferactividad, la  paticipacion  en
comunidodes virtuales y halboer crecido
en contacto con los videojuegos. A esto
le sumaomos la presencia en simulténeo
de distintas generocioness, cuyos gupos
han sido definidos por Zemke, Ranes y
Rlipczck (2013) (figura 5) con intereses,
vivencios 'y percepciones de la vida
dferentes.

En el &rea de recursos humaonos, 1as
orgonizaciones tienen problemas
similares con sus frabajodores, siendo Ia
fata de engagament uno de los Més
frecuentes (Alcdde de la Fuente, 2019),
lo cud compejiza la situacion d convivir
en un mismo tiempo y lugar distintos tipos
de generaciones con caocteristicas
propias, con miradas dstintos solore |a
vida lobord, quienes conciben los
relaciones con sus jefes y pares de una
forma dferente, lo cud representa un
verdodero reto para desarollor acciones
encominadas a atraer y elevar los niveles
de productividad laboral (Imperid, et dl.

3 Baby boomer (término anglosajon), personas
gue ya se aproximan al retiro o vya retiradas;
generaciéon X, ejecutivos més jovenes con
posiciones directivas; generacion Y, los millenials,
gue vienen rompiendo moldes tradicionales v,
hoy, los centennials.
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2016; Dicz-Sarmiento, et dl. 2017: Martinez

Andlogos Inmigrantes digitales
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y Novo 2015).

Nativos digitales

L

Generacion x Generacion Generacién Z
Millenials
1965-1980 1981-2000 2001-2016
< A D
I '
Conservadores y ordenados Enfoque en preparacién Emprendedores Multitareas
académica
- o~ [
—
Omm® = .
Experiencia andloga —_— . . Acceso a internet
Nifiez andloga y adultez digital Alto uso de dispositivos _
madviles Alto manejo de las TIC
:' - Alto manejo de las TIC Genar::n r_\ge’vos
Tecnologia en el hogar Fécil adaptacién a los cambios S =S
tecnoldgicos
- (1N (G)

Grandes lectores

Gusto por las manifestaciones
culturales

Rechazo a los medios Redes sociales, principal
tradicionales medic de comunicacién

Figura 5. Tipos de clientes en la era digital. Fuente:www.imdgenes Goode.

sCudies estrategias Utilizar a fin de
motivar y comprometer a clientes conlos
productos y servicios, asi como a los
frabgjadores con la organizacione. 3
Qué medios serdn mds efectivos en los
procesos de formacion continuo

Pareciera obligante recurrir  Q
estrategias v metodologics emergentes,
innovadoras, en procura de conectar
emociondmente a educandos parQa
inducirles @ nuevas conductas, dl
aprendizaie autonomo Y d ComMEromiso
motivado  (Smith, 2011, Lee, 2011 vy
Perota et a. 2013). De acuerdo con
Fischer (2016), Cortizo, et a. (2011), la
gamificacién  ayuda d profesor Q
frabgjar en un contexto de persucsion e
invitacion en lugar de obligacion, toda
vez que se rompen rutincs, se reducen
barercs y normas rigidas, logdndose
envolver al jugador en una experiencia
de gprendzaje que le ayuda a crecer.

En el dea del maketing la
gamificacion es una estrategia con la
que se pomueve la  credfividad,
emociones y experiencics que involucran

d dliente o usuaio (Gdllego y De Pablo,
2013) con el producto, la empresa o la
marca (Cortizo, et d. 2012 Zichermann,
2012, Schmitt, 2006). En el dmbito de los
recursos humonos, coadyuva al frabagjo
colaborativo entre los frabgjodores y su
permanencia en la organizacion, a la
mejora del rendimiento del persondl, ala
posible gestion del conocimiento y enlos
comunicaciones internas (Alcalde de la
Fuente, 2019; Imperid, et d. 2016).
Emprescs como Americon Bxoress,
Goode, Mcrosoft, Nke,  Starbucks,
Volskwogen, entre muchcs ofres, vienen
haciendo uso de la gamificacion, en su
departamento de recursos humonos y en
sus progamas publicitanios, para motivar
a sus empleados v fidelizar a los clientes,
sin mencionar la gpanicion de jomadcs,
CUrsos Y seminarios especidizados y la
creacion de plataformos 'y aplicaciones
que existen, como la World Gamification
Map, con sesenta y siete (67) proyectos
expuestos, funcionondo como repositorio
infernaciond de proyectos de
gamificacion con fines divulgativos y de
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investigacion. Se puede acceder a esta
plataforma en linea desde:
http://Mmwww.gamificationworldmap.com
(Consultodo, Mayo 2019).

A confinuacion  se  mostrardn
dguncs experiencics en e dmbito
educativo. Cdvo y Lopez (2021),
reclizoron una gomificacion con dumnos
de la Universidad de Vdencia (Espana),
en los osignatures Matemdcticas |y
Estadistica, denominada escape room
inversq, cuyos resulfados, segin  los
investigadores, indican un aumento en el
interés por la asignatura por parte de los
estudontes que participaon en una
actividad “amena, interesonte, Ut y
dvertida”. Cdatayud y Mordes de
Francisco (2018) resefian dos propuestas
en estudos de gado y mester en
educacion Los Sabios de la Tunica Color
Cirvela ambientada en una  estética
oentd milenaia y Cuso en el colegio
Hogwarts, Utiizondo la narativa del
mundo magico de Hary Potter. Seginlos
autores los halloczgos arojoron “fomento
de la creatividod, gestion de informacion
dgtal, aprender a oprender, uso de Ios
redes socides de forma responsable,
aprendizaie de mecdnices vy estrategias
de juego, resducion de probdlemcs y
trabdjo cooperativo” (pp:190).

En el drea de marketing, emporesas
como Stabucks, con su campana
Rewards (www.rewards.starbucks.mx) se
acumulan estrellos v se recibben regalos y
otros ofertos; Nke con su progama Fuel
Mssions Game (www.news-nike-com), €l
cud corsiste en ir dcanzondo niveles en
carespondencia con  los  puntos
obtenidos con sus dspositivos  como
relojes, pulsercs y el gjercicio fisico. Coca
Cdla, Zero, apuntdondo el lornzamiento
de la pelicua Skyfall con James Bond,
potencia la imogen de marca al crear
una experiencia a traves de la diversion
de los usucrios (www.yeeple.com
Consultado, mayo 2021).

Uncs experiencias a destacar por
sU  novedad, insertas  dentro  cel
concepto de maketing socid, son
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gomificaciones oplicadaos en Suecia por
la Volkswagen, a fin de cambiar patrones
para reducr la velocidod y/o propender
a una vida mds sana.  Dentro de su
progama tearia de la diversion (Fun
Theay) impementd el Radar de la
Loteria, cuyo proposito fue comboatir 1a
seguidad vidl medante una loteria
cuyos premios vendion de los multas de
los que no las respetaran, con lo cud se
logd bajar la media de velocidod en
una cdlle en Estocamo. La otfra préctica
gomificada fue convertir los escderas
tradicionales de una zona del metfro en
notcs de piano, cuondo las personas
subon o bgaban se activaba una
meloda, osi minzaron el uso de las
escdercs mecdnicas y  promovieron
cambios de  comportamiento en  Ios
personas para una vida saudable.

En el ambito de los recursos
humonos la consultora Deloitfe Touche
Tohmatsu Ltda, una de las corporaciones
mds importantes del mundo en servicios
profesiondles, viene incorporando
elementos de los videojuegos en sus
cenfros de trabgo para hacer que
tareas como la formacion de drectivos,
la infroduccion de datos vy las formentos
de idecs no parezcan tanto un trabgjo.

Eenmplos emblemdticos e
gomificacion  extradidos de  la  red
(wwv.theheropon.com,  junio,  2021)
dirigidos a los entormos de interés en este
€nsayo, Son:

o Plan del Heroe: Juego de tablero que
ayuda en la creacion de emporescs.
Buena herromienta poara
bachillerato,formacion  profesiond  y
universidodes.

o ClassDojo: Sistema facil y rdpido que
proporciona a los docentes positivos y
negativos para asignar en funcion del
comportamiento de los estudantes. De
cadcter gatuito donde el profesor
puede onofar usando un computador,
tadlet o incluso un smarfhone.

eRbbon Hero. Juego lonzado por
Mcrosoft para focilitar el aporendzaje
de MS Office. Para ello, Microsoft pone



http://www.gamificationworldmap.com/
http://www.rewards.starbucks.mx/
http://www.news-nike-com/
http://www.yeeple.com/
http://www.theheroplan.com/
http://theheroplan.com/es/
http://www.classdojo.com/
http://ribbonhero.com/
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a su servicio la mecdnica y dndmica
del juego.

¢ Leaming Park. Herramienta con la cudl
los empleados rediizan cursos online 'y
juegan. Al superar juegos los empleados
ocumulon puntos para su equipo para
obtener una gran recompensa findl.

o Gamificacion a la fomaocion en
prevencion de riesgos  labordes.  Los
emplecdos deben tomar
decisionesonfes de que termine el
tiempo. Si no lo hocen carectamente
un meddor de pdnicoird creciendo y
el usuario perderd la partida si el pdnico
de la empresa dcanza su mAXMo
nivel.

Paa findizar este opatado, es
importonte  hocer mencion  de  la
experiencia en uno de los programes de
postgado del Centro de Investigaciones
y Desarrollo Empresarid (CIDE), que adn
cuando no respondd a gamificacion en
la extension de la palabra, se puede
considerar un sistema gamificado toda
vez que se recurid a la dversion y al
enfrefenmento  como medo paa
copfar la afencion y logar motivacion
en un cuso de Investigocion de
Mercados, en linea, cuyo coso de
estudo fue hacer una investigocion de
mercodo de los causas por las cudes la
empresa de stremean Netflix suspendio
una determinada serie ambientada en el
espacio,  d - findizar  la  primera
temporada. Haciendo uso de imdgenes,
videos y juegos, su  propdsito  fue
despertar la curiosidad y el interés de los
esfudantes, en el dnimo de logar el
oprendizaje de conocimientos que por la
naturdeza de la osignatura No resultan
MUy afractives.

Ofra experiencia fue en la
especididad  Gestion  del  Tdento
Humano, en el cuso de Maketing
Inferno, desardlondo un gupo de
estudontes gomificacion en tomo dl
reclutamiento y seleccion de persond de
una orgonizacion  publica de  la
locdidad; ofro gupo disend la
gamificacion para que los traoajodores
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se goropicron de mision, vdores y
obetivos de la aorganizacion en la cual
lalboraloan y asi sucesivamente los demass
gupos que conformaloan el curso.

6. A manera de conclusion

En la gamificacion intervienen una
multiplicidod de factores que coptan |a
atencion a partir de estimulos novedosos,
controstes  sensoriales, ademds de la
sopresa y la diversion, porque  estan
dotadas de componentes
mulfisensoridles que propician contextos
de aqprendizgje capaces de atraer la
atencion del jugador y su implicacion en
el juego, mediante el uso de dndmiceos y
elementos del juego.

Se propicia en octividades serias
para fidelizar clientes, comprometer los
fraogadores vy logar un  oprendizaje
sionificativo en  los  educandos.
lgudmente, nos lleva a entender los
efectos que gjercen Ios recompenscs, €l
feedback, y los incentivos, junto a ofros
elementos en la psicologia del jugadar,
cuya conducta fiene carocteristicas
dstintivos.

Visto el auge de esta tendencia en
los Ulfimos tiempos y su puesta en
proctica en  dferentes  dmboitos,  es
evidente que se frata de una
herramienta pedagdgica utilizada por las
organizaciones sin importar su naturaleza.
De dlli su pertinencia.

Con sus dndmicos 'y mecdnicas,
octua solore las emociones y los estados
de dnimo de los personas, creando
situaciones IUdices que despierton los
sentidos y crean un estado de inmersion
que fadllita los procesos de gprendzaje
de quienes paticipon en los juegos
gomificados. la  fundomentacion
psicologica de la gamificacion  estd
basada en la motivacion, por ser el driver
que mueve a los individuos a octuar, a
aprender, a modficar comportamientos,


https://learningpark.io/
http://beprisma.com/caso-exito-gamificacion-prevencion-riesgos-laborales/
http://beprisma.com/caso-exito-gamificacion-prevencion-riesgos-laborales/
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principd propdsito de la gamificacion,
complementada tedricamente con los
oootes de la neurociencia y la
psicologia positiva,

Ciertamente, su andamigie fedrico
QuNn parece escaso, PEro se reconoce
que estd en construccion,  en
consecuencia,  hoce fdta  vdidar
experiencics con rigurosidad  cientifica
paa ir sumondo  conocimento  d
profundizar en sus causcs y sus efectos, e
ir consdlidondo su cuerpo tedrico, una
responschilidad de la academio, afin de
evitar riesgos con indviduos que se
agoovechen del boom de o
gomificacion  sdlo  paa  obtener
beneficios econdmicos, sin importar los
impactos que puedan causar en los
gamers, los que pueden derivar en
odccion  y  comportamientos no
consonos  con  personas  equilioradcs,
socidmente responsables y duenacs de su
propio destino. Por lo pronto, pareciera
que va un poco més dlid de los modas
que de tanto en tanto se muestran en la
gerencia.

7. Referencias

Acdde De La Fuente, A (2019),
Gamificacion en Recursos
Humonos. Trabcjo de  gado.
Focultaod de Ciencias Empresarides
y de traogjo de Soria. ARNAU, Jame
(1980), Motivacion y Conducta.
Conducta Humana No. 18. Editorial
Fontonella. Espona.

Annetto, L., Mnogue, J., Homes, Y.
y Cheng M (2009), Investigating the
impact of video games on higd
school  studentséngagement and
leaning about genetics en Revista
Computers&Education. Vol. 53,
Issue 1. August, 2009, pp:74-81.

Arajjio, N, Baroso, B., Azevedo vy
Cardozo, L. (2019), La gamificacion
aplicada al sector turistico: Andlisis
sistemdtico sobr la base de datos
Scopus, en Internationd Journd of

gerencial

Marketing.  Communication  ond
New Meda. Val. 7. No 12, 2019.
Diaz-Sarmiento, C., Lopez-Lambrano, My

Roncdllo-Lofont, L. (2017),
Entendiendo las generaciones: una
revision del concepto, clasificacion
y caractersticas dstintivas de los
baby boomers, x y millennials, en
Clio Amelica. julio - dciembre, Val.

11, No. 22, pp: 188-204.

Cdvo, V. vy Lopezz MA (2021),
Gamificacion en e aua
universitaria:  una  experiencia e
“escape room inversa’, en REDU,
Revista de Docencia Universitaia.
Val. 19 (1), enerojunio, pp: 45-74.

Catdayud, M. y Mordes de froncisco, J.
(2018]), Gamificacién en el entorno
universitario: ejemplos prdacticos. V
Jornadas  Iberoamericanas  de
Innovacion Educativa en el Amito
de lxs TIC vy los TAC Los PAdmos de
Gron Conarig, pp: 185-190

Ciucdi, L. (2016), Gamificacion: dcances
y perspectives en la ciudod de La
Plata. Tesis de maestria.

Fermdnoez  (2015), Juego  serio:
gomificacion  y  aprendizdie  en
Revista Comunicacion y
Pedogogia, pp: 281-282.

Cortizo, J., Carero, F, Monsave, B.,
Veldzauez, A., Diaz Del Dedo, L. y
PEREZ, J. (2011), Gamificacion y
Docencia: Lo que la Universidad
fiene que cqorender oe  los
Videguegos’” en  Retos
oportunidades del desarolio de los
nuevos fitulos en educacion
superior. VIl Jornadas
Internaciondles de  Innovacion
Universitaria.  Ed.  Gamificacion 'y
docencia. Disponible en:
https://c00.d/anD4Aa. Mayo, 2021.

Hararl, Y. (2015), 21 lecciones para el siglo
XXl Lectulandia.com. e-bbooks

Fscher, H., Heinz, M, Schlenker, L., &
Follert, F. (2016). Gamifying higher
education. Beyond badges, points
ond Leoderboards. En Knowledge



https://goo.gl/gnD4Aq

ISSN 13178822/ ISSN Hectrénico 24779547 » Ao 21 * Edicién Especial Abril 2022. pp. 63-77

La Gamificacin: Moda o nueva herramienta gerencial
Pefialoza, M.
https: //doi.org/ 10.53766/VIGEREN/2022.01.01.04

Communities in Online  Education
ond (Visudl) Knowledge
Monogement (Pp. 93-105).
GeNeMe, Dresden, Alemaonia.
Gdlego, C. y De Pabos, C (2013), La
gamificacion y el enriquecimiento
de los practicas de innovacion en
la empesa: Un aondisis de

experiencics en IC  Infongble
Copitd, 9 (3), po: 800-822.
Geoge, . Yy Dane (21¢), Affect,

emotion and decision making.
Orgaonizational Behavior and Huma
Decision Processes. Val. 136, pp. 47-
55

Glauintana, J. y Otega, M (2018),
Gamificacion. Apostando por una
comunicacion  interactiva y  un
mocaelo parficipativo en
educacion, en CP Communication
papers, Media Literacy& Studes,
Val. 7. No 14, pp: 9-22

Imperid, 1., Moncelli, Ay Rivera . (2016),
B descofio de retener distintas
generaciones. Gestion del capital
humaono. KPMG. México.

Kopp, K. (212).The Gamification of
Leaning aond Instruction: Game-
Based Methods and Strategies for
Tranng ond  Education. New
Jersey: John Wiley Sors. [ Links ]

Kim, B. (2015). Gamification in Education
ond Libraries. Library Technology
Reports 51 (2), 20-28.

Long, P. (1995), The emotion probe:
studes of motivation and attention.
Americon Psychologisto. Val. 50 (5),
. 372-385.

lee, J. J & Hommer, J. (2011).
Gaomification in Education: What,
How, Why Bothere Academic
Exchange Quarterly, 15(2)

Lopez, M. (2014), Maketing boca a
boca. Como consegur que €l
consumidor hable de tu producto o
marca. Tesis doctord. Universidad
de Murcia

Martinez, b. Y novo, L. (2015), Gestion de
la dversidod generaciond. Beatriz

76

gerencial

Martinez&Asociodos.  Montevideo.
Uruguay.

Csikszentmihalyi, M. (1998). La
experiencia del fluo vy  su
importancia para la psico- logia

humona. En M. Csikszentmihalyi vy 1.

S. Csikszentmihalyi (ECks.)
Experiencia Optimar. Estudios
psicologcos ce  Hyo en la
Conciencia (31-48). Bibao: Ed.

Desclee de Brouwer (Oig. 1988).
Perotta, Calo et d. Game-bosed
leaning: latest evidence and future

drections. NFER Research
Progomme, 2013. p. 1-35
Disponible

en:.<http://mwww.nodoolserva.es/sit

es/default/files/GAMEO!.pdf>.
Acceso en: Junio. 2018.

Poharia, R. (2013). Loydlty 3.0: How fo
Revolutionize ~ Customer  and
Employee  Engogement  with
BgData aond Gamification. New
Yok  McGaow-Hill  Education.

[ Links ]

Oppenheimer, A. (2014), Crear o Mortr. La
esperanza de Latinoamérica y las
cinco claves de la innovacion.
Division de la Randolph House. New
York

Pendozo, M. (2019), La fecnologia en la
evolucion cel maketing en RPE,
Revista Perspectiva  Empresanial,
Val. 6, No 1, Mayo, pp: 75-91.

Pino, M. (2019), Corczdn y cerebro. Net
leamning. Aorendzaje basado en la
neurociencia, la emocion y en el
pensamiento. Editorial Cdligrama.
Espona.

Schmitt, B. (2006), Experientid marketing.
Como conseguir que los clientes

idenﬁﬁ_quen en su maca
sensaciones - senfimientos-
pensamienfos - actuaciones-

relaciones. DEUSTQ. Bilbco.

Smith, S. (2011): “This Gaome Sucks™: How
to Improve the Gamification of
Education. En EDUCAUSE Review,
Val. 467, N. 1, 58-59.



ISSN 13178822 /ISSN Electrénico 2477-9547 » Afio 21 * Edicion Especial Abril 2022. pp. 63-77

La Gamificacin: Moda o nueva herramienta gerencial
Pefialoza, M.
https: //doi.org/ 10.53766/VIGEREN/2022.01.01.04

Ryan R. y Decy, E. (2000), La teoria de la
autodeterminacion vy la facilitacion
de la motivacion intrinseca, €l
desarollo socid y el bienestar en

The Americon  Psychologycal
Association, Vol 55. No 55. Pp: 68
78.

Teixes, F. (2015). Gamificacion: motivar
Jugando. Barcelona: Editoridl UOC.

Soler, P. (1999), La investigacion
mofivaciond en Maketing vy
Publicidod  Edciones  Deusto.
Espona.

Solomdn, M. (2012), Comportamiento cel
Consumidor. Prentice Hall. México.

Stover, J., Bruno, F., Uriel, F., Ferndndez, M
(2017), Teoria e la
Autodeterminacion: una revision
tedrica en Perspectivas en
Psicologia: Revista de Psicologiay
Ciencics Afines, Vol. 14. Num. 2.
Diciembre, pp: 105-115. Universicod
Nacional de Mar del Plata.

Werbach, K., & Hunter, D. (2012). For the
Win: How Game Thinking Can
Revolutionize Your Business.
Wharton Digital Press.

Zemke, R., Raines, C. Y Hlipczok, B. (2013).
Generations at work: Monaging the
clash of Boomers, Gen Xers, and
Gen Yers in the workplace. EEUU
Kinde Edtion de AMACOM Dv
American Mgmit Assn.

Zichermonn (2011). Rethinking elections
with gamification: huffington post,
nov. 2012 Disponible  en:
<https://mwww.huffingtonpost.conmy
gobe-zichermann/improve-voter-
tumrout_bb 2127459.htm>. Acceso
en: Junio. 2018.

gerencial

P&ginas consuttadas

http://mwww.gamificationworldmaop.com
(Consultodo, Mayo, 2019)
http://oehaviomodel.org  (Consultada,

Agosto 2021
www.theheroplan.com(Consultada,
Junio, 2021)
W.\Q/Ce)]e(?t)ale.com (Consultada,  Mayo,


http://www.gamificationworldmap.com/
http://behaviormodel.org/
http://www.theheroplan.com/
http://www.yeeple.com/

