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Abstract 

This research aims to assess the benefits of gamification and its impact 
on tourism development at the historical site of Persepolis. The 
research methodology employed in this study is descriptive-analytical 
and is based on documentary studies, field investigations, and 
researcher-designed questionnaires. The target population for this 
research consists of active individuals in the tourism industry, with a 
sample size of 354 participants selected. Data analysis was conducted 
using tests such as average variance extracted (AVE), Fornell-
Larcker, factor loading coefficients, Cronbach's alpha, composite 
reliability, and structural equation modeling, utilizing SPSS and Smart 
PLS software. The results of this study indicate that gamification 
exhibits a positive and significant relationship with all four 
dimensions under investigation: education, branding, loyalty, 
employment, and income generation. Gamification at Persepolis 
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provides a recreational and educational experience and enables 
tourists to engage with the culture and history of the country they are 
visiting in a novel and interactive manner. With an enhanced tourist 
experience through gamification, Persepolis is poised to become a 
unique and captivating tourist destination. 

Keywords: Gamification, Location-Based Game, Tourism, 
Persepolis 

Introduction 

The text discusses the concept of "Gamification," which involves 
integrating game elements into non-game contexts. It was first 
introduced in 2008 and has since been applied in various fields, 
including tourism. However, its use in the tourism industry is still 
early. Gamification in tourism can enhance tourist interactions, 
satisfaction, brand awareness, and loyalty. It offers both external 
benefits, such as trip planning, and internal benefits, providing virtual 
travel experiences. Location-based and online games are vital in 
engaging tourists during their journeys. Gamification can be applied 
in organizational training programs to boost employee participation 
and skill acquisition. Overall, gamification is an innovative approach 
with the potential to transform how tourists engage with destinations, 
creating more exciting and interactive travel experiences. This article 
explores its application in the historical context of Persepolis, 
emphasizing its impact on branding, education, loyalty, and marketing 
in tourism. This article represents one of the initial academic 
endeavors in Iran to explore the significance and advantages of 
gamification in the historical and cultural context of Persepolis, 
shedding light on its potential impact on branding, education, loyalty, 
marketing, and the overall development of tourism at this historical 
site. 

Materials and methods 
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This study aimed to evaluate the benefits of gamification and its 
impact on the tourism development of the historic Persepolis area. 
This study is of descriptive-analytical practical purposes, and the 
sampling method was simple randomization, with the study 
population including professors and tourism activists, 354 sampled 
according to Cochran's formula. 

Discussion and Results 

The findings indicate that all hypotheses achieved statistical 
significance, thereby confirming the primary hypothesis of this 
investigation. Consequently, substantial associations exist among 
destination marketing, tourism education, and loyal tourists. It is 
evident that gamification positively influences tourism development 
in the Persepolis region. 

Conclusions 

Travel should offer tourists a meaningful and engaging experience, 
and gamification is pivotal in achieving this objective within the 
tourism industry. The primary goal of implementing a gamification 
system is to induce a cognitive and emotional impact on users. In this 
context, it is essential to consider individuals’ intrinsic motivations, 
which revolve around engaging in an activity solely for its inherent 
enjoyment rather than being driven by external rewards, pressures, or 
stimuli. 

This research has unveiled further insights across various domains, 
including marketing, economic prosperity, and employment 
generation. By incorporating games that revolve around Persepolis’s 
rich history and culture, tourists are encouraged to spend extended 
periods in Marvdasht, subsequently fostering job creation and local 
community engagement. The gamification framework in tourism also 
contributes to developing sustainable tourism practices. 
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Furthermore, brand attraction is deemed a crucial aspect of capital in 
the tourism sector, prompting extensive efforts in marketing to allure 
and retain tourists. Gamification significantly enhances the overall 
tourist experience, instrumental in retaining existing customers and 
enticing new visitors. 
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: موردي مطالعه( گردشگري در  ۱وارسازيبازي مزایاي ارزیابی
 )جمشیدتخت سایت

رانای بابلسر، مازندران، دانشگاه دانشجوي کارشناسی ارشد مدیریت جهانگردي،    پدرام فرهادي 

 ایران بابلسر، مازندران، دانشگاه جهانگردي، مدیریت گروه دانشیار،  تبریزي نازنین

 چکیده
وارسازي و تأثیر آن بر توسعه گردشگري در سایت تاریخی هدف اصلی این پژوهش، ارزیابی مزایاي بازي

 ،اسنادي و مبتنی بر مطالعات تحلیلی - یتوصیفصورت جمشید است. روش تحقیق در این پژوهش بهتخت
جامعه  وانعنبهاست. جامعه فعالان گردشگري  گرفته صورتساخت محقق پرسشنامههاي میدانی و بررسی

 آمدهدستهاي بهبراي پردازش داده اند.عنوان نمونه آماري انتخاب شدهنفر به 354هدف در نظر گرفته شده و 
 يسازمدل و پایایی ترکیبی ،کرونباخ يآلفا، عاملی يفورنل لارکر، ضرایب بارها، AVEهاي آزمون از

 نیا جینتاه است. استفاده شد اسالاسمارت پی و اساسپیاس يافزارهانرمدر محیط ي معادلات ساختار
 ،يبرندساز ،آموزش«در این پژوهش  بررسی عد موردبُ چهار با هر يسازواريکه باز دهدیپژوهش نشان م

اي ربهتنها تجنه دیجمشدر تخت يوارسازيباز .دارد يرابطه مثبت و معنادار »درآمدزایی اشتغال و ،يوفادار
ن فرهنگ و تاریخ کشوري که در آ دهد تا بادهد، بلکه به گردشگرها اجازه میتفریحی و آموزشی ارائه می

، يوارسازيتجربه گردشگرها از طریق باز ياي تازه و فعالانه در ارتباط باشند. با ارتقاشیوهکنند بهبازدید می
 شناخته خواهد شد.اوت و جذاب عنوان یک مقصد گردشگري متفبه دیجمشتخت

 .جمشیدتخت گردشگري، مکان، بر مبتنی بازي وارسازي،بازي ها:کلیدواژه

1. Gamification
N.tabrizi@umz.ac.ir : نویسنده مسئول
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 مقدمه
مطرح  1برت تریلدر یک وبلاگ توسط  2008بار در سال  اولین "Gamification"واژه 

ازي هاي بعنوان یک رویکرد استفاده از عناصر طراحی و مکانیسموارسازي بهشد. بازي
منظور تحریک افزایش رفته و این مفهوم به کاردر ساختارها و رویدادهاي غیربازي به

 کننده در فرایندها وآگاهی نسبت به برند و ایجاد ترغیب به مشارکت فعال مصرف
هاي اخیر، اشاعه و ). در دههDeterding et al., 2011کاربرد فراوان دارد ( ،هافعالیت

ا و هو ارتباطات موجب رشد چشمگیر تعداد شرکتپیشرفت تکنولوژي اطلاعات 
 اندشدهمند وارسازي بهرههاي بازيها و استراتژيمؤسساتی شده است که از تکنیک

)Hamari & Koivisto, 2019.( دلیل تأثیر بر وفاداري تغییر انقلابی در تجارت به
 ,Ngشود (عنوان یک تغییر بزرگ و مهم در صنعت تجارت تعریف میکننده بهمصرف

هاي نوین، بهبود فرایندهاي ). این تغییرات ممکن است شامل استفاده از فناوري2011
د. هاي جدید بازاریابی و فروش باشوکار، ارائه خدمات بهتر به مشتریان و ابداع روشکسب

هاي زیادي از جمله تجارت، آموزش و وارسازي در زمینهبازي ،هاي اخیردر سال
) و Huotari & Hamari, 2012شتی به کانون توجه تبدیل شده است (هاي بهدامراقبت

محبوبیت زیادي در آینده براي  ،در حال گسترش به صنعت گردشگري است. این روند
 ).WTM, 2011صنعت گردشگري خواهد داشت (

 خدمات و بازاریابی حوزه در جدید ابزار یک عنوانبه گردشگري در وارسازيبازي 
 چنانهم زمینه این در دانشگاهی تحقیقات. دارد قرار خود اولیه مراحل رد هنوز گردشگري

 بازاریابی و خدمات در استفاده براي بازي مکانیسم و طراحی الگوهاي و است محدود
 ;Jong et al., 2010 Jasen & Lucassen, 2014( است ظهور حال در گردشگري

Xu et al., 2014; ( .گردشگري باید یک تجربه  محققان بر این باورند که صنعت
). Hudson & Ritchie, 2009عدي و چندوجهی را براي گردشگرها فراهم سازد (چندبُ

ح سط جادیبهبود تعاملات ارزشمندتر و ا ییتوانا ي،در حوزه گردشگر يوارسازيباز
 یآگاه شیبه افزا تواندیابزار م نیا ،نیگردشگران را داراست. همچن تیاز رضا يبالاتر

 ,.Xu et al(  کمک کند يگردشگر به مقصد گردشگر يوفادار شیاز برند و افزا

                                                           
1. Brett Terrill 
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وارسازي در گردشگري شامل عملکرد بیرونی و عملکرد درونی است؛ ). بازي2017
اي هکند تا قبل از سفر، مسیرها و جاذبهعملکرد بیرونی به گردشگرها کمک می

 ,Ryan & Deciر خود داشته باشند (ریزي مناسبی براي سفگردشگري را بررسی و برنامه

2000 .( 
وارسازي در گردشگري به تجارب شخصی گردشگرها اشاره عملکرد درونی بازي

جاي دلخواه صورت مجازي بهدهند تا بهها معمولا به گردشگرها اجازه میدارد. این بازي
). Nicholson, 2012انگیز را تجربه کنند (و تجارب جالب و هیجان کردهخود سفر 

مشارکت  يهاي مبتنی بر مکان در سفرها و گردشگري نقش مهمی در ارتقابازي
عنوان یک ابزار توانند بهها میها دارند. این بازيهاي آنگردشگرها و افزایش تجربه

ذاب در هاي دیدنی و جسرگرمی استفاده شوند که گردشگر را به فعالیت و تعامل با محل
عنوان توانند بههاي آنلاین مبتنی بر سفر میوه، پس از سفر، بازيعلاهب ؛سفر تشویق کنند

اده ها با دوستان و خانواده استفگذاري تجربهاشتراك یک ابزار براي تجدید خاطرات و به
  ).Groh, 2012شوند (

 طیوپرورش در محآموزش يدر ارتقا توانیبر مکان م یمبتن يهاي، از بازنیبراعلاوه
 ،یانسازم یآموزش يهادر چارچوب برنامه هاينوع باز نیاز ا يریگبرد. بهره بهره یسازمان

و  دنیشرکت نما یآموزش يندهایدر فرا ایصورت فعال و پوتا به سازدیافراد را قادر م
 ،)؛ بنابراینDeterding et al., 2011آورند ( دسترا به يدیجد يهاتخصص

واند به تنگر است که میموضوعی جدید با رویکرد آینده ،وارسازي در گردشگريبازي
ستفاده قرار ا هاي گوناگون براي برانگیختن انگیزه و تغییر رفتار در گردشگرها موردشیوه

 ). Hamiri & Huotari, 2012گیرد (
هایی از رضایت انسانی را توانند جنبهها میفرهنگی، بازي -هاي تاریخی در محیط

 ,Garry & Harwoodه دستیابی به آن در دنیاي فیزیکی دشوار است (کنند کفراهم 

زایش هاي پیشرفت و افکردن محركوارسازي براي فعالاستفاده از بازي ،)؛ بنابراین2015
 ). Eisingerich et al., 2019گیرد (استفاده قرار می مورد ،تعامل
همواره  باشند،یک ملت میهاي تاریخی و باستانی نمایانگر فرهنگ که جاذبه آنجا از

اند گردشگرهاي زیادي از سرتاسر جهان را به خود جذب نمایند. در این میان، توانسته
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عنوان عنوان یکی از شاهکارهاي برجسته دنیاي باستانی، همواره بهجمشید نیز بهتخت
بخش و فرهنگی براي بازدیدکنندگان از سراسر جهان شناخته شده است؛ مقصدي آرامش

وارسازي در این مکان متمایز پرداخته نشده است. در این ا تاکنون به اهمیت و تأثیر بازيام
تجربه  يجمشید و چگونگی ارتقاوارسازي در تختمقاله، اهمیت و مزایاي بازي

 عنوان یکی از اولیناین مقاله به ،مورد بررسی قرار گرفته است. در واقع ،گردشگران
منظور ارزیابی مزایاي ازي در گردشگري ایران، بهوارسدر حوزه بازي هاکوشش

جام شده جمشید انوارسازي و تأثیر آن بر توسعه گردشگري در سایت تاریخی تختبازي
و هدف اصلی آن، بررسی استفاده از عناصر طراحی و تفکر بازي در زمینه گردشگري 

وفاداري، هایی نظیر برندسازي، آموزش، شاخص يجمشید و نقش آن در ارتقاتخت
 باشد.بازاریابی و... در این سایت می

 پیشینه پژوهش
و بازي)  عناصر یرونیو ب یدرون زهیانگ( مفهوم) در مقاله خود، 2014خو و همکاران (

 رفتهگ صورتیی که در صنعت گردشگري هانمونهو به  یرا بررسي وارسازيباز يایمزا
روش  کیعنوان به يوارسازيبازکه  دهدیمکنند. نتایج این پژوهش نشان است، اشاره می
را  یامکانات ،هاي. بازدهدیم شیوکار، تعامل کاربر را افزاو کسب تیرینوآورانه در مد

 یه جذابو تجرب کنند ها شرکتصورت فعال در آنکه کاربران بتوانند به کنندیفراهم م
سازمان و  نیبنگرش مثبت و ارتباط  شیباعث افزا طور مستقیمبهتعاملات  نی. اداشته باشند

ا توجه است. ب قابل يمشتر يبهبود وفادار يوارسازيبازدر  ،نیهمچن .شودیم يمشتر
 انیفرد و جذاب را به مشترها قادر خواهند بود تجربه منحصربهسازمان ،ياستفاده از باز

د از برند خو یآگاهتا  کندیها کمک مبه سازمان يوارسازيباز ،نیخود ارائه دهند. همچن
 نیهند. اد نتقالخود را به مخاطبان ا يهاامیپ ،يباز اصربا استفاده از عنداده و را گسترش 

 ییناساش شیافزا جه،یشده و در نت تیکه برند در ذهن مخاطبان تثب شودیروش موجب م
 .دهدیمرخ فروش  شیبرند و افزا

 در وارسازيبازي اثربخشی بررسی با هدف تحقیق را )، این2017خو و همکاران (
، بازي، مفهوم بازي هاينظریه مورد در بحث با مقاله. اندداده انجام گردشگري بازاریابی

آغاز شده است. سپس عناصر طراحی بازي و چارچوب  يوارسازيهاي جدي و بازبازي
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صورت وارسازي در زمینه گردشگري بهدر ادامه، نحوه استفاده از بازي وآن بررسی 
که با استفاده از  دهدیاین تحقیق نشان منتایج وردي توضیح داده شده است. م

هاي گروهی شامل رقابت، صورت فعال و جذاب در فعالیتوارسازي، مخاطبان بهبازي
ها ممکن است علاوه بر جذب کنند. این بازيهمکاري و حل معما شروع به فعالیت می

به این  وجهت داشته باشند. باهمراه بهشگرها را نیز توجه و علاقه مخاطبان، بهبود تجربه گرد
 .استوارسازي در بازاریابی گردشگري سودمند و مؤثر تحقیق، استفاده از بازي

 رد وارسازيبازي يهالیپتانس ارزیابی«) در پژوهشی با عنوان 2015و همکاران ( سیور
 نشان ررسیب نتایج ایناند. پرداخته، به بررسی این موضوع »گردشگري بازاریابی تعاملات

 شده دتولی محتواي برند، از آگاهی مشتري، وفاداري افزایش با وارسازيبازيکه  دهدیم
هاي فعالیت موفقیت براي مفیدي ابزار تواندمی درآمد و آنلاین تعامل کاربر، توسط

 .باشد تبلیغات تخصصی و
ي مفهوم ریکارگبهلی براي مددر پژوهش خود،  )2018( آلچاکوویچ و همکاران

 هک سازندیم نشان خاطرو  وارسازي در سطح مقصد گردشگري پیشنهاد کردندبازي
 زایام این. دارد گردشگري مقاصد براي هم و گردشگران براي هم وارسازي مزایاییبازي

سو  یک زا گردشگري در اساسی محصول یکعنوان به گردشگري کلی تجربه بهبود در
 تأثیر بسزایی دارد. گردشگري مقصد يهاشاخص بهبود در و

وارسازي هدف بررسی تأثیر راهبردهاي بازي اي بامطالعه)، 2023( آگویار و والکاچی
د. براي انداده ، ارائههاي کاربردي خدمات دیجیتال انجام شدهبر تعامل در استفاده از برنامه

سازي معادلات ساختاري یک پرسشنامه آنلاین براي کاربران این منظور، با استفاده از مدل
اند. نتایج نشان نفر توزیع کرده 109طراحی و بین  ،سازي شدههاي کاربردي بازيبرنامه

ده، اداد که عوامل مختلف از جمله انتظارات عملکرد، تأثیر اجتماعی، قصد استفاده و استف
استفاده از  توجهی بر قصد رفتاريکننده و انتظار تلاش، تأثیر مثبت و قابلشرایط تسهیل

 داشتند.  سازيوارهاي بازيپلتفرم
 با ياموزه آثار وارسازيبازي«ي با عنوان امطالعه)، 1395زارعی و علیزاده اشرفی (

 .نداهدادانجام » رانگردشگ تعداد افزایش و آثار آموزش جهت در افزوده واقعیت روش
تر ذابج سبب بازي در افزوده واقعیت فناوري از استفاده ،دهدیماین پژوهش نشان  جینتا
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 از استفاده اب یادگیري فرایند گذراندن بازي، ادامه براي گردشگر انگیزه ایجاد بازي، شدن
 بین وگويگفت. شد خواهد گردشگران تعداد افزایشمهمتر  همه از و دیداري روش

 همچنین، و مطرح شده را افزایش داده معماهاي جوابکردن انتخاب امکان کاراکترها،
 .است شده بازي ادامه به هاآن تشویق و گردشگر یادگیري سبب

 رشیکه قصد پذ دندهینشان مپژوهش خود  جینتا، در )1400(زاده تاجو  سلیمی
دارند.  يدر گردشگر يبر وفادار یو مثبت میمستق ریاز برند تأث یو آگاه يوارسازيباز

ر د يو وفادار يوارسازيباز رشیقصد پذ نیب یانجینقش م يتعامل مشتر ن،یهمچن
 يهاکه شرکت دهدیپژوهش نشان م نیا ،یطورکلبه .کندیم فایرا ا يگردشگر
 طیاز برند خود توجه کنند و شرا انیمشتر یآگاه شیبه افزا دیدر تهران با يگردشگر

 يوارسازيازاستفاده از ب ن،ی. همچنابدیبهبود  يتا تعامل مشتر سازندرا فراهم  کنندهلیتسه
  نقش مؤثر دارد. انیروش جذب و حفظ مشتر کیعنوان به

 مبانی نظري
 سازيروابازيمفهوم 

ج مختلف هستند که در آن نتایگیري اندازههاي بازي، داراي یک نتیجه متغیر و قابلسیستم
کنند تا بر زیکنان تلاش میبا ).Juul, 2003: 36( شودبه مقادیر متفاوتی نسبت داده می

عناصر مهمی  ،نانبازیک .د و احساس کنند که به آن نتایج وابسته هستندننتیجه تأثیر بگذار
ا زندگی کنند که بات جدیدي ایجاد میهستند که با سیستم بازي تعامل داشته و تجربی

 روزمره متفاوت است. 
ها شامل رقابت و همکاري بین بازیکنان و مبارزه با سیستم بازي است که ساختار بازي

 هایی که از قبل در سیستم تعریف شده، منجر به نتایج قابلبا قوانین و محدودیت
 ،در نهایت. )Salen & Zimmerman, 2003( شودگیري در پایان بازي میاندازه

آمده در قالب امتیاز و  دستها بازخورد اطلاعاتی را در مورد دستاوردهاي بهسیستم
 ). McGonigal, 2011(نمایند دهند و ایجاد انگیزه میبندي به بازیکنان ارائه میسطح
عنوان ابزاري جهت استفاده از عناصر طراحی و وارسازي بههاي اخیر، بازير سالد

هاي غیربازي، اعم از افزایش آگاهی از برند، تشویق کاربر به مشارکت تفکر بازي در زمینه
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 Deterding et( هاي جهانی تعریف شده استکنندگان در تجارتو وفاداري مصرف

al., 2011 .( 
یک روش آموزشی است که با استفاده از عناصر بازي، تعامل و طراحی ، وارسازيبازي

کند. این روش معمولا براي یادگیري و تقویت دنبال می در ذهن رادلپذیر، هدف خاصی 
 ,Bogost, 2007; Kapp( شودهاي مختلف استفاده میها و دانش در حوزهمهارت

2012.( 

 يدر گردشگروارسازي بازي
است ي رفتار يامدهایو پ یشناختروان ،شیزیانگ سه حوزه يوارسازي دارابازي

)Huotari & Hamari, 2012(.  ،صنعت گردشگري یک صنعت خدماتی از سوي دیگر
یار دهندگان خدمات تأکید بسگردشگرها و ارائه است که بر تجربیات ایجاد شده توسط

اي هبستگی به این دارد که سازمان ،کننده در خلق ارزشدارد. سطح مشارکت مصرف
در توسعه محصول جدید توانمند  یگردشگري چگونه گردشگرها را براي ایفاي نقش

 ). Vargo & Lusch, 2007( کنندمی
 يوارسازيباز: شودیم میبه دو گروه تقس يدر گردشگر وارسازياهداف بازي

 و شود استفاده گردشگرها کیو تحر زهیانگ شیافزا يابزار برا کیعنوان به تواندیم
 نیآنلا يهايمثال، باز عنوانداشته باشد. به یتوجهقابل یشناختروان راتیممکن است تأث

 نیو ا دهد شیافزارا در کاربران  یبستگممکن است احساس تعلق و هم زیبرانگچالش
 شیاافز یبالاتر، حفظ کاربر در سامانه و حت تیاحساسات مثبت ممکن است منجر به رضا

گردشگرها و کارکنان را قادر به خلق  دیبا دوم، .شود یگروه يهاتیدر فعال يهمکار
 ). Hamari & Huotari, 2012( زدیرا برانگ یدرون زهیانگ جهیارزش مشترك کند و در نت

  درآمدزایی بازاریابی و
وده و بنظام گردشگري  هاي بازاریابی درمداري یکی از مهمترین شاخصمروزه، مشتريا

یکی از به روزترین و کارآمدترین راهبردهاي جذب، حفظ و جلب رضایت مشتري، 
)، لذا 1402پور، اسماعیلی و نادعلی(یزدي مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتري است

کی از یتواند نقش بسیار مؤثري در این زمینه ایفا نماید. از سوي دیگر، وارسازي میبازي
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هاي وارسازي در گردشگري بازاریابی مقصد است. بازيبازي ،هاترین حوزهبزرگ
ي دآوري نام تجارهدف تداعی و یا تبلیغاتی با طراحی خاص جهت ترویج نام تجاري، با

 اولین سازمان ملی ،مرجع توسعه گردشگري ملی ایرلند ،مثال عنوانبه .شوندایجاد می
هاي اجتماعی مبتنی بر رسانه "Ireland town"گردشگري است که از یک بازي تبلیغاتی 

 بوك ایجاد کرده است که در آنفیساین شرکت بازي مبتنی بر  ؛کندحمایت مالی می
ر اساس ها را بهاي گردشگري ایرلند را کشف و چالشتوانند جاذبهبالقوه می ،گردشگرها

. )Cynthia & Correa, 2015( وظایف داده شده کامل کنند و برنده سفر به ایرلند شوند
 ادد قرارهمراه  تلفنهاي پلتفرم ای هاتیسادر وب یراحتبه توانیرا م هايبازاین نوع 

)Sigala, 2015(. 
ه با ت کشده اسوارسازي بازي لیبرنامه موبا کی "دیشهر هنگ کنگ را کشف کن"

که  یزمان انجام دهند و رويپیاده در شهرخواهند شد تا  قیگردشگرها تشو استفاده از آن
  شوند.مند از جوایز بهره برسانند انیخود را به پا يروادهیدرصد از پ 50حداقل 

  يوفادار
ها و در فرد و جلب رضایت گردشگرها، باعث افزایش وفاداري آنه تجربه منحصربهئارا

 اي را در نظر بگیریدشود. موزهنهایت تمایل به بازگشت و استفاده مجدد از خدمات می
د بدون دهاجازه می کننده مناسب کودکان به والدینهاي سرگرمکه با ارائه بازي و برنامه

ث ها باعهمراه کودکان خود از موزه بازدید کنند. جلب رضایت آننگرانی و استرس به
از سوي دیگر، ). Xu, 2011( شود تا این کار را به دوستان خود نیز توصیه کنندمی

فاده از با است وفاداري مشتري شامل وفاداري رفتاري، نگرشی و مرکب است؛ بنابراین
توان هم به گذاري و رقابت میمکانیسم بازي مانند امتیاز، پاداش، تابلوي رهبران، اشتراك

شناختی مشتري پاسخ داد و هم با ایجاد فرایندي پویاتر و نیازهاي رفتاري و روان
 .)Clanton, 1998( ها را تحریک نمودتر، وفاداري نگرشی و مرکب آنکنندهسرگرم

  يبرندساز
ذاري محسوب گه کلیدي در سرمایهنکتاشتیاق گردشگرها نسبت به برند،  کهیی آنجا از

در حوزه بازاریابی توجه زیادي به این سؤال معطوف شده است ، )Keller, 2001( شودمی
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ه سه روش ها بوفادار و آگاه کرد؟ از بازيتوان گردشگرها را نسبت به برند که چگونه می
هدف برندسازي و  تواند بابازي می -1توان استفاده کرد: براي تبلیغات در این زمینه می

اي از این تبلیغات در جهت یادآوري از اتفاق در یک مکان خاص تولید شود. نمونه
توان از می -2ت. بازدید از نروژ اس "Holmenkollen Ski Jump" ،هاي تبلیغاتیبازي
اي زیادي ههاي درون بازي براي ایجاد یک لوگو یا نام برند استفاده کرد که فرصتمکان

  در "Starwood" برنامه وفاداري ،مثال عنوانکند. بهبراي تعامل با بازیکن ایجاد می
دهد تا از آن استفاده کند. تبلیغات مقصد است که به گردشگر فرصت می 1فوراسکوار

که ارند د را هاي بازي، این تواناییها یا مکانسایتشگري با استفاده از بنرها در وبگرد
رندهاي خاص ب ،هاتوجهی بر رفتار خرید افراد داشته باشند. افرادي که در بازيتأثیر قابل

طور طبیعی به خرید همان برند در دنیاي واقعی تمایل دارند. این کنند، بهرا انتخاب می
ها ممکن است روش جذاب و مؤثري براي هد که استفاده از تبلیغات در بازيدنشان می

  .Çeltek, 2010)( ن و افزایش فروش گردشگرها باشداجذب مخاطب

 آموزش 
. کندیارزشمند عمل م یابزار آموزش کیعنوان به دیجمشوارسازي در تختبازي
و معماها را حل  شوندیم ریدرگ یخیتار يهاتیبا روا دکنندگانیطور که بازدهمان

 يریادگی. آورندیدست مهنر و فرهنگ باستان به است،یدر مورد س ییهانشی، بکنندیم
معمولا شامل  يمغز يهايبازاست.  یماندن ادیو به ریفراگ ،یسنت يهافراتر از روش

 هايباز نیهستند. ا ازین حل مسائل، حافظه، توجه و تمرکز مورد يهستند که برا ییهانیتمر
 ردنداکیپ يحافظه مانند باز يهايها، سودوکو، کلمات متقاطع و بازمعمولا شامل پازل

 .)Xu, 2011ها هستند (جفت کارت
غز از م یاصخ یاست که با استفاده از آن، نواح نیتمریک  ینوع به يوارسازيباز

عت سر ،تمرکز و توجه شامل حافظه، ینواح نیاز ا یقادر به رشد و بهبود هستند. برخ
 شوند.می تیخلاقو  پردازش

 

                                                           
1. Foursquare 
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 در گردشگري وارسازيیی از بازيهانمونه
و  يردف يهايروادهیرا به پ گردشگرها :بر مکان یافزوده مبتن تیواقع يهايباز .1
 Trip و Stockholm Sounds. مثال: برندیم دیمورد بازد يهادر مکان یتعامل

Venture. 
 يهادستورالعملي برا ییماجراجو اتیتجرباز  ی:موضوع يهادر پارك بازي .2
 ينما(راه یزنید یشرکت جهان یموضوع يهاپارك مثال:. شودیاستفاده م دکنندهیبازد
 (شکار جادوگر). نگیافتل يهلند ی)، پارك موضوعدکنندگانیبازد

ال از اشک ياندهیبه طور فزا یفرهنگ راثیم يهاتیسا ی:فرهنگ راثیدر م بازي .3
 Ghost Castle . مثال:کنندیوارسازي استفاده مبازياز جمله  يریادگی دیجد

Wartburg آلمان در. 
 يهاکهشب ریو سا یاجتماع يهارسانه يهااز پلتفرم یی:سراوارسازي و داستانبازي .4
 Travel Plot: مثال .کندیداستان استفاده م کیو ارائه  تیروا کی جادیا يبرا یتعامل

Porto. 
تعامل  يهمراه برا يهامانند تلفن یفعل ياز فناور وارسازي در رستوران:بازي تجربه .5

ستفاده ا رستوران نیترکینزداز  گانیرا يغذا افتیدر به جهت تالیجید يلبوردهایبا ب
 .Pick n’ Playمثال: . کندیم

 هایی مخصوصکارت توانندیمسافران م پرواز: تجربه وارسازي دربازي .6
 KLM Meet: مثال باشد. ازیامت ياز مراحل باز یبرخ يبرا تواندیکنند که م يآورجمع

and Seat, Virgin America Seat-to-Seat Delivery Feature. 
 طیمح ارهي، گردشگرها دربمجاز يایدن نیدر ا ي:مجاز یفرهنگ راثیم تجربه .7

 .Virtual Romans Leicesterمثال:  کنند.اطلاعات کسب می یو آثار باستان یفرهنگ
)Deterding et al., 2011.( 
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 1روش
تحلیلی  - پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردي و از نظر روش و ماهیت، توصیفی

بوده و هدف از انجام این  1402، بهار هادادهي آورجمع. بازه زمانی مطالعه و باشدیم
وارسازي و تأثیر آن بر توسعه گردشگري در سایت تاریخی پژوهش مزایاي بازي

 آماري دهد. جامعه) را مورد بررسی قرار میدیجمشتخت(نمونه مطالعاتی:  دیجمشتخت
و  راهنمایان تورشامل فعالان حوزه گردشگري (شامل: اساتید، کارشناسان،  پژوهش این

 جم نمونهحباشد. گیري، تصادفی ساده میبوده و روش نمونه فعالان بازاریابی گردشگري)
با استفاده  شدهي آورجمعهاي . دادهنفر برآورد گردید 354، کوکران با استفاده از فرمول

قرار  لیتحل و هیتجز، مورد  3نسخه  Smart PLSو  24نسخه  SPSSي افزارهانرماز 
 اند. رفتهگ

بخش نخست به آمار توصیفی  :مشتمل بر دو بخش اصلی استپرسشنامه مذکور 
هاي مرکزي و پراکندگی هاي پژوهش با استفاده از شاخصاختصاص دارد که در آن داده

مربوط  تالاشامل سؤگردند و بخش دوم که به آمار استنباطی اختصاص دارد تشریح می
طرح شد که از این  اي لیکرتگزینه 5قالب طیف  درویه گ 31وارسازي در تأثیر بازيبه 

گویه مربوط به برخورداري  2فرهنگی و میراثی،  - گویه مربوط به پتانسیل تاریخی 5تعداد، 
گویه مربوط به  3گویه مربوط به رونق گردشگري در وضع موجود،  4از مشاهیر ملی، 

گویه مربوط به  7گویه مربوط به برندسازي،  5گویه مربوط به وفاداري،  5آموزش، 
 باشد. بازاریابی و درآمدزایی می

سنجش  و براي شده استخراج ،سنجش روایی همگرا از متوسط واریانسبه جهت 
سنجش پایایی و نیز براي  عاملی يروایی واگرا از آزمون فورنل لارکر، ضرایب بارها

طه بین سنجش راب يبراو همچنین، ترکیبی  ییایکرونباخ و پا يآلفا اریها از دو معسازه
ر د استفاده شد. يمعادلات ساختار يسازمدل مفهومی پژوهش از مدل یو بررس رهایمتغ

 ادامه به فرضیات، متغیرها و مدل مفهومی پژوهش اشاره خواهد شد.

 

                                                           
1. Method 
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 فرضیات پژوهش
 تأثیر معناداري دیجمشتختوارسازي بر آموزش گردشگران در بازي رسدیمبه نظر  -

 دارد.
 تأثیر معناداري دارد. دیجمشتختبرندسازي  وارسازي بربازي رسدیمبه نظر  -
اري تأثیر معناد دیجمشتختوارسازي بر وفاداري گردشگران در بازي رسدیمبه نظر  -

 دارد.
بر بازاریابی و درآمدزایی آن تأثیر  دیجمشتختوارسازي در بازي رسدیمبه نظر  -

 اداري دارد.معن

 ي مورد استفاده در پژوهش هاهیگو. متغیرها و 1 جدول
نوع 
 متغیر

 نام متغیر
تعداد 
 گویه

 هاهیگو

 مستقل

ي که با وارسازيباز
 تانسیلي پهاهیگو

 و فرهنگی ،تاریخی
میراثی، برخورداري 

ملی و  مشاهیر از
 رونق گردشگري
در وضع موجود 
 تعریف شده است.

(به  10
ترتیب 

و  2، 5
3( 

ر د مشاهیر و بزرگان نامهیاز زندگ ییسراداستان تیقابل -
 باشد؟یچقدر م یهخامنش خیتار
 یرهنگف - یخیتار نهیشیاز پ دیجمشتخت يبرخوردار زانمی -

 چقدر است؟ يساخت باز يبرا
 يبرا یتیهو يهااز شاخص دیجمشتخت يبرخوردار زانیم -

 چقدر است؟ يساخت باز
 يملموس برا راثیاز م دیجمشتخت يبرخوردار زانیم -

 باشد؟یچقدر م يگردشگر تیدر سا يساخت باز
 یتیهو ياز کالبد و نمادها دیجمشتخت يبرخوردار زانیم -

 یکیزیو ف يصورت مجازبه يباز یو طراح يفضاساز يبرا
 چقدر است؟

 یخیتار ریو مشاه هاتیاز شخص دیجمشتخت يبرخوردار -
 خواهد داشت؟ ریتأث آندر  يسازواريدر باز زانیبه چه م

ه به چ يهنر - یفرهنگ ریاز مشاه دیجمشتخت يبرخوردار -
 خواهد داشت؟ ریتأث آندر  يسازواريدر باز زانیم
تا چه  رازیمتعدد در ش يهاو وجود جاذبه يرونق گردشگر -

مؤثر خواهد  دیجمشدر تخت يسازواريباز تیاندازه در موفق
 بود؟
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 . 1 جدوله امدا
نوع 
 متغیر

 نام متغیر
تعداد 
 گویه

 هاهیگو

 مستقل

ي که با وارسازيباز
تانسیل ي پهاهیگو

و  فرهنگی ،تاریخی
میراثی، برخورداري از 

رونق ملی و  مشاهیر
در وضع  گردشگري

 موجود تعریف شده است.

10  
(به 

ترتیب 
5 ،2 
 )3و 

در  يمتنوع گردشگر يهارساختیوجود امکانات و ز -
 سایت در يسازواريباز تیتا چه اندازه در موفق رازیش

 مؤثر خواهد بود؟ دیجمشتخت
تا  رازیدر ش یو خارج ید داخلدحضور گردشگران متع -

 دیجمشتختسایت در  يسازواريباز تیچه اندازه در موفق
 مؤثر خواهد بود؟

 وابسته

 3 آموزش

به  طمرتب طیدر مح يباز کیبه  یخیواقعه تار کی لیتبد -
 گذارریتجربه گردشگران تأث جادیو ا يریادگیدر  زانیچه م

 است؟
در  زانیچه م یخیتار یفرهنگ يبا محتوا يانجام باز -

 انیهخامنشایران در دوران شناخت گردشگران از فرهنگ 
 خواهد داشت؟ ریتأث
در شناخت گردشگران  زانیچه م يسازيبه نظر شما باز -

 خواهد داشت؟ ریتأث رانیا یتیهو يهایژگیاز عناصر و و

 5 وفاداري

 یو فرهنگ هخامنش خیمرتبط با تار يدر صورت انجام باز -
امکان تکرار سفر گردشگران به آن مقصد  دیجمشدر تخت

 چقدر خواهد بود؟
 یو فرهنگ هخامنش خیمرتبط با تار يدر صورت انجام باز -

گردشگران به آن  افزایش وفاداريامکان  دیجمشدر تخت
 مقصد چقدر خواهد بود؟

و فرهنگ در  خیمرتبط با تار يهايانجام باز ریتأث -
مکان توسط  نیا یدر معرف زانیبه چه م دیجمشتخت

 خواهد داشت؟ ریگردشگران تأث
 دیجمشو فرهنگ در تخت خیمرتبط با تار يهايوجود باز -

 و رفتار گردشگران نسبت نگرش رییتغ به چه میزان موجب
 شود؟یم تیسا به
و فرهنگ  خیمربوط به تار يمجاز يهايانجام باز -

ر به سف يمکان برا نیدر انتخاب ا زانیبه چه م دیجمشتخت
 دهد؟یم زهیگردشگر انگ
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 . 1 جدوله امدا
نوع 
 متغیر

 نام متغیر
تعداد 
 گویه

 هاهیگو

 وابسته

 5 يبرندساز

ه منطق نیا شتریب یمعرفچه میزان در  دیجمشدر تخت يباز جادیا -
 خواهد بود؟ اثرگذار

از  دیبازد يگردشگران برا زهیانگ جادیا در دیجمشدر تخت يباز نقش -
 چقدر خواهد بود؟و برند شدن آن  تیسا نیا

 نیه اگردشگران ب ژهیدر نگاه و دیجمشدر تخت يباز ایجاد ریتأث زانیم -
 چقدر خواهد بود؟ يگردشگر تیسا
 ریگردشگران تأث تیچه مقدار باعث رضا دیجمشدر تخت يوجود باز -

 خواهد داشت؟
ویژه در محیط  يهاامیپ د در انتقالتوانیم زانیچه م يوارسازيباز -

 باشد؟ مؤثری المللنیببازارهاي 

 بازاریابی و
 درآمدزایی

7 

 زانیبه چه م دیجمشو فرهنگ در تخت خیمرتبط با تار يهايانجام باز -
 است؟ رگذاریبر استقبال گردشگران تأث

مدت اقامت  شیدر افزا زانیچه م دیجمشدر تخت يوارسازيباز -
 دارد؟ ریگردشگران تأث

 به گذارانهیسرما لیتماوارسازي چه میزان بر افزایش بازي -
 ت؟اس مؤثر دیجمشتختخدمات گردشگري مرتبط با در ي گذارهیسرما

 بر چه میزان دیجمشو فرهنگ در تخت خیمرتبط با تار يوارسازيباز -
مؤثر در این زمینه  ي و مشارکتگذارهیدر سرما یجامعه محل لیتما

 است؟
بر  انزیچه م دیجمشو فرهنگ در تخت خیمرتبط با تار يوارسازيباز -

 نیو مشارکت در ا يگذارهیسرماو کشوري به  مسئولان محلی لیتما
 مؤثر است؟ نهیزم
در  انزیچه م دیجمشو فرهنگ در تخت خیمرتبط با تار يوارسازيازب -

 مؤثر است؟ ی آنالمللنیببازاریابی ملی و 
 شیباعث افزا ه میزانچ دیجمشدر تخت وارسازيبازي جادیا -

 خواهد شد؟یی در منطقه زااشتغال
 نگارندگان :منبع
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 پژوهش یمدل مفهوم .1شکل 

 
 نگارندگان :منبع

 ها یافته
 یشناختتیجمعهاي ویژگی

نمونه  یشناختتیجمع يهایژگیبررسی و هتوصیفی پژوهش حاضر ب يهایافتهدر بخش 
ه حوزفعالان نفر از  354که از تعداد  دهدیمنشان  آماري پرداخته شده است. نتایج

درصد  7/42زن و  نفر) 203درصد ( 3/57د، که به سؤالات پرسشنامه پاسخ دادن گردشگري
بیشترین  نفر) 244درصد ( 9/68سال با  35تا  25دهندگان بین مرد بودند. پاسخ نفر) 151(

درصد  94/5سال با  55تا  46و افراد  نفر) 89درصد ( 74/25سال با  45تا  36فراوانی و افراد 
 252درصد ( 2/71سانس با ) کمترین درصد فراوانی را تشکیل دادند. پاسخگویان لینفر 21(

 نفر) 18( درصد 1/5با  يدکترو  نفر) 86درصد (7/23لیسانس با فوق بیشترین و نفر)
دهندگان از نفر) از پاسخ 292درصد ( 5/82 کمترین درصد را به خود اختصاص دادند.

درصد  7/92نفر) از فعالان گردشگري (مجموع  36درصد ( 2/10راهنمایان گردشگري، 
ی و اساتید گردشگري فرهنگ راثیمنفر) از کارمندان وزارت  26درصد ( 3/7و  شغل آزاد)
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درصد کمترین  8/2میلیون با  20افراد داراي درآمد بالاي  .(داراي شغل دولتی) بودند
درصد بیشترین فراوانی را به خود  5/82میلیون با  20-15فراوانی و افراد داراي درآمد بین 

 . انددادهاختصاص 
رح ی طسؤالجمشید نیز با مجموعه تخت دهندگانپاسخجش میزان آشنایی جهت سن

نفر) آشنایی  42درصد ( 9/11ها داراي آشنایی زیاد و نفر) از آن 312درصد ( 1/88شد که
یر آورده در جدول ز پرسشنامه سؤالاتداشتند. نتایج توصیفی  دیجمشتختمتوسطی با 
 شده است.

 نگارندگان) :منبعمعیار متغیرهاي مدل (. میانگین و انحراف 2 جدول

 عامل
حجم 
 نمونه

 میانگین
انحراف 

 معیار
 کشیدگی چولگی واریانس

پتانسیل تاریخی، فرهنگی و 
 میراثی

354 59/4 616/ 380/ 401/1- 890/ 

 359/1 -352/1 /341 /583 57/4 354 برخورداري از مشاهیر ملی

رونق گردشگري در وضع 
 موجود

354 82/4 482/ 232/ 955/2- 129/8 

 809/4 -275/2 /225 /474 76/4 354 آموزش
 125/3 -088/2 /340 /583 73/4 354 وفاداري
 /185 -191/1 /442 /664 51/4 354 يبرندساز

 778/3 -104/2 /268 /517 73/4 354 درآمدزایی بازاریابی و

 سنجش روابط بین متغیرهاي پژوهش
ین ) و بهستندمشخص است (کلیه اعداد بین صفر تا یک  3که از جدول شماره  طورهمان

ها با کلیه متغیرهاي پژوهش، همبستگی معنادار وجود دارد. در نتیجه امکان بررسی فرضیه
  استفاده از روش معادلات ساختاري میسر است.
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 . همبستگی میان متغیرهاي مدل پژوهش3جدول 

 عنوان عامل
پتانسیل 
تاریخی 
 فرهنگی

 برخورداري
 از مشاهیر

رونق 
گردشگري 

 موجود
 برندسازي وفاداري آموزش

 و یابیبازار
 درآمدزایی

پتانسیل 
تاریخی 

فرهنگی و 
 میراثی

 /622** /657** /483** /333** /424** /696** 000/1 اسپیرمن
سطح 
 يمعنادار

 000/ 000/ 000/ 000/ 000/ 000/ 

 354 354 354 354 354 354 354 تعداد

برخورداري 
از مشاهیر 

 ملی

 /610** /685** /352** /379** /422** 000/1 /696** اسپیرمن
سطح 
 يمعنادار

000/  000/ 000/ 000/ 000/ 000/ 

 354 354 354 354 354 354 354 تعداد

رونق 
گردشگري 

 موجود

 /673** /462** /736** /605** 000/1 /422** /424** اسپیرمن
سطح 
 يمعنادار

000/ 000/ 000/  000/ 000/ 000/ 

 354 354 354 354 354 354 354 تعداد

 آموزش

 /526** /447** /451** 000/1 /605** /379** /333** اسپیرمن
سطح 
 يمعنادار

000/ 000/1 000/  000/ 000/ 000/ 

 354 354 354 354 354 354 354 تعداد

 وفاداري

 /621** /379** 000/1 /451** /736** /352** /483** اسپیرمن
سطح 
 يمعنادار

000/ 000/ 000/ 000/  000/ 000/ 

 354 354 354 354 354 354 354 تعداد

 برندسازي

 /699** 000/1 /397** /447** /462** /685** /657** اسپیرمن
سطح 
 يمعنادار

000/ 000/ 000/ 000/ 000/  000/ 

 354 354 354 354 354 354 354 تعداد

 بازاریابی و
 درآمدزایی

 000/1 /699** /621** /526** /673** /610** /622** اسپیرمن
سطح 
 يمعنادار

000/ 000/ 000/ 000/ 000/ 000/  

 354 354 354 354 354 354 354 تعداد
 درصد است. 1 و 5 ،10داري در سطح معنی دهنده ترتیب بهو ***  ** ،*

 نگارندگان :منبع

 برازش مدلیري و گنمونه یتآزمون کفا
براي تحلیل عاملی  هاداده که تعداد دهدیم) نشان KMO= 831/0( آمده دستبهشاخص 

 دارد که 000/0 آزمون معناداري هاي آزمون بارتلت نشان از سطحمناسب هستند و نیز شاخص
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 بررسی برازش مدل مفهومیدارد.  وجود معناداري ارتباط متغیرها میان که است معنی بدان این
دل و گیري مش در دو مرحله صورت پذیرفته است. نخست ارزیابی برازش بخش اندازهپژوه

 .ها بحث شده استدر مورد آن لیتفص بهدر ادامه که  دوم ارزیابی برازش بخش ساختاري مدل

. 
بع

من
: 

ان
دگ

ارن
نگ

 

 
 

ل 
شک

2. 
می

هو
 مف

دل
ش م

راز
ب
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 ي مدلریگاندازه 
؛ است بوده شتریب 96/1از   Tآمارهشود تمامی مقادیر شکل فوق ملاحظه می به توجه با

 .استروابط مدل معنادار  یتمام ،نیبنابرا

. 
بع

من
: 

ان
دگ

ارن
نگ

 

 

 
 

کل
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 3 .
دیر

مقا
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 بخش ساختاري مدل
همگی  AVEاینکه اعداد آلفاي کرونباخ، پایایی ترکیبی (سازگاري درونی) و  به توجه با

وضعیت پایایی و روایی همگراي مدل  بودن مناسبتوان اند، میدر بازه مربوطه قرار گرفته
 کرد. دییتأپژوهش را 

 هاپایایی و روایی سازه .4جدول 

متغ
 ری

ب آلفاي کرونباخ
ضری

 
)

A
lpha>0.7

( 

ب پایایی ترکیبی
ضری

 
)

C
r>0.7

( 

س استخراجی
میانگین واریان

 
)

A
V

E>0.5
( 

2
Q  ت

وضعی
2

Q 

2
R 

 -پتانسیل تاریخی 
 فرهنگی و میراثی

  قوي 782/0 902/0 979/0 972/0

برخورداري از 
 مشاهیر ملی

  قوي 407/0 835/0 910/0 803/0

رونق گردشگري 
 موجود

  قوي 659/0 883/0 958/0 933/0

 721/0 قوي 701/0 865/0 962/0 948/0 آموزش
 770/0 قوي 736/0 866/0 970/0 961/0 وفاداري
 459/0 قوي 759/0 885/0 975/0 967/0 يبرندساز

 بازاریابی و
 درآمدزایی

 778/0 قوي 647/0 783/0 962/0 953/0

 نگارندگان :منبع
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  آزمون فورنل لارکر. 5جدول 
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 آموزش 930/0       

      885/0 679/0 
 بازاریابی و
 درآمدزایی

 وارسازيبازي 849/0 882/0 952/0     
 يبرندساز 463/0 473/0 678/0 941/0    

   939/0 474/0 882/0 752/0 859/0 
رونق 

 گردشگري

  914/0 425/0 516/0 652/0 408/0 450/0 
 برخورداري

 مشاهیر از
 ملی

 وفاداري 735/0 729/0 878/0 503/0 839/0 425/0 931/0 

950/0 549/0 713/0 516/0 493/0 778/0 653/0 557/0 

 پتانسیل
 تاریخی
 و فرهنگی
 میراثی

 نگارندگان :منبع

 گیريبحث و نتیجه
هاي بخش باشد. استفاده از سیستماي معنادار و لذتگردشگران باید تجربه براي سفر

ند. کمنظور افزایش معناداري سفرها کمک میوارسازي در صنعت گردشگري بهبازي
نیاز  ،ها، تأثیرگذاري بر ذهن و عاطفه گردشگران است و بنابراینهدف اصلی این سیستم

یرد. انگیزه درونی به معناي لذت خالص از فعالیت گرا در نظر می هاآنبه انگیزه درونی 
اس شود. بر اسهاي خارجی تعریف میخاطر پاداش، فشار یا محركنفسه است و نه بهفی
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چهارگانه  يهاشاخصبر وارسازي پژوهش حاضر، با استفاده از آزمون فرضیات، تأثیر بازي
یج نشان داد که تمامی جمشید مورد ارزیابی قرار گرفت. نتاسایت تختذکر شده در 

 در مشیدجتخت سایت پیکربندي بدین معنا که بافرضیات پژوهش تأیید شده است. 
 بر توانمی ازي،ب به شبیه طراحی عناصر یا گرافیک انتقال حتی یا دیجیتالی هايپلتفرم

 از بازدید هايبرنامه در روش این از استفاده با و گذاشته تأثیر وفاداري بر مبتنی رفتارهاي
 با دیگر، سوي از. کرد ترجذاب گردشگرها براي را سایت توانمی جمشیدتخت

 براي هک محصولات این از ناشی هايمحرك دلیلبه ها،استراتژي این مناسب ساختاربندي
؛ دادقا ارت را زاییاشتغال و بازاریابی کیفیت توانمی اند،شده طراحی گردشگرها جذب

 تواندمی ،دینمایم ایجاد خدمات حتی یا تبلیغات در وارسازيبازي که ظرفیتی ،نیبنابرا
 جمشیدتتخ سایت برندسازي و گردشگر وفاداري تقویت در تأثیرگذار عاملی عنوانبه

همخوانی دارد؛ بنابراین،  )2018و همکاران ( آلچاکوویچ ها با پژوهشاین یافته .کند عمل
 تواند به رشد و توسعهوارسازي در صنعت گردشگري میهاي بازياستفاده از سیستم

ي در وارسازهاي بازي. استفاده از برنامهکندها و جذب بیشتر گردشگران کمک سایت
ته توجهی بر وفاداري گردشگران به مقصد داشتواند تأثیر قابلبازاریابی گردشگري می

 . باشد
ند، شووارسازي شده درگیر میها و تجربیات بازيزمانی که گردشگران با برنامه

تفاده از براین، اسکنند. علاوهاحساس و ارتباط بهتري با مقصد گردشگري خود برقرار می
نجر زایی موارسازي در گردشگري ممکن است به افزایش درآمدهاي منطقه و اشتغالبازي

ت جمشید ممکن اسهاي مرتبط با تاریخ و فرهنگ تختجود بازيمثال، و عنوانشود. به
باعث شود که گردشگران وقت بیشتري را در منطقه سپري کنند. این امکان را فراهم 

وکارهاي محلی توسعه هاي جدید و متنوع در منطقه ایجاد شود و کسبکند که شغلمی
 یابند. 
ان تواند به جامعه محلی این امکي میوارسازي در گردشگرطورکلی، استفاده از بازيبه

واند توکار خود را در حوزه گردشگري پایدار توسعه دهند. این روش میرا بدهد تا کسب
فاداري توجهی بر وعنوان یک انقلاب در صنعت گردشگري محسوب شود و تأثیر قابلبه

هاي کلشتواند به گردشگران به مقصد داشته باشد. بازاریابی در صنعت گردشگري می
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هاي هاي مؤثر در بازاریابی گردشگري، استفاده از بازيیکی از روش ؛مختلفی انجام شود
ار هاي تلفن همراه قرها یا پلتفرمسایتها معمولا بر روي وبتبلیغاتی است. این بازي

ها کنند تا با برندهاي خاص آشنا شوند و تعامل بین آنگیرند و به گردشگران کمک میمی
 یت کنند. را تقو

طراحان بازي ممکن است برخی از برندهاي خاص را در دستور کار خود قرار داده و 
هاي طور خلاصه، این نوع بازيدسترسی کاربران قرار داده و بهها را در بازي قابلآن

کند که با برخی از برندهاي خاص آشنا شوند و تبلیغاتی به گروه هدف کمک می
ها و ها معمولا شامل چالشها افزایش دهند. این بازيبه آنمندي خود را نسبت علاقه

، آگاهی کند و در نتیجهها میمسابقاتی هستند که گردشگران را ترغیب به شرکت در آن
رسد به نظر می« هاي حاصل از این فرضیهدهد. یافتهها از برند را افزایش میآن

هاي آوردهبا دست »شید تأثیر داردجمدر تخت و درآمدزاییوارسازي در بازاریابی بازي
که درگیرشدن گردشگرها آنجایی مطابقت دارد. از )2015و همکاران ( سیور پژوهش

زه شود توجه زیادي در حونسبت به برند جنبه کلیدي براي سرمایه در نظر گرفته می
رند بتوان گردشگرها را نسبت به بازاریابی به این سؤال معطوف شده است که چگونه می

تر شدن تجربه شده و تأثیر زیادي در حفظ وارسازي باعث عمیقوفادار و آگاه کرد. بازي
دنی مان یادتجربه به ،مثال عنوانگردشگرهاي قبل و جذب گردشگرهاي جدید دارد. به

ند؛ چه کهمراه با رضایت مهمان، گردشگر را به سفیر برند شما در جامعه خود تبدیل می
کننده باشد و چه عضوي از یک خانواده کوچک، ها دنبالمیلیوناینفلوئنسري با 

 ،هاي گردشگر با افراد جامعه و محتواي تولید شده توسط کاربرگذاري تجربهاشتراك
 ها دارد. تأثیرگذاري بسیار بیشتري نسبت به تبلیغات در رسانه

لمه با مخاطبان کتوانند چند این یک واقعیت است که بیلبوردهاي تبلیغاتی در نهایت می
ب ماندنی که کس یادها از تجربیات بهتوانند ساعتصحبت کنند؛ اما مهمانان راضی می

. براي ها را تکرار کنندکردند، حرف بزنند و افراد دیگر را نیز مجاب کنند تا این تجربه
وارسازي در گردشگري مفید است. این هاي بازيوکارها نیز استفاده از برنامهکسب

ها نندهکهاي مصرفاستفاده در مورد علایق و چالش اطلاعات قابل ،وکارکسب درها مهبرنا
بازاریابی  هايتوانند بهترین عملکرد را در کمپینها میرا فراخوانده و با استفاده از این داده
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 انجام قاتیبه تحق توجه آینده خود داشته باشند و به اهداف تجاري خود دست یابند. با
 ریتأث« هیحاصل از فرض جیاظهار داشت که نتا توانی، م)2014خو و همکاران ( توسط شده

 تطابق دارد. فرضیه نیبا ا »دیجمشتخت يبر برندساز يوارسازيباز
وارسازي ها، کاربرد بازيگذشت سال کنند که بایادآوري می) 2015بولنسا و ایگر (

وارسازي در گردشگري محدود به بازي ،یافته است. امروزه در گردشگري توسعه
ردن ک بلکه درگیر ،ها نیستهواپیمایی و هتل هايهاي شرکتتخفیفات و جوایز برنامه

ماندنی، درگیرکردن مخاطب، آموزش و... نقش  یاداي بهگانه، ایجاد خاطرهحواس پنج
کنند. رگنسبورگ یک میراث وارسازي در گردشگري ایفا میهاي بازيمهمی در برنامه

منظور بهبود یادگیري فعال گردشگرها در مورد تاریخ جهانی یونسکو در آلمان است که به
شگرها با براي آن ساخته شده است. گرد "REXPLORER"عنوان  بادر مقصد، بازي 

دهند، با موبایل، بازي را در حین دیدن مناظر انجام می هاي کاربرديبرنامههدایت 
توانند عکس بگیرند و پس از اتمام هاي تاریخی تعامل دارند و میها و شخصیتساختمان

 ،يروي خود دریافت کنند. این بازبازي، یک وبلاگ شخصی با ارجاع جغرافیایی از پیاده
دهد با شخص دیگري بازي کنند را دارا است که به گردشگرها اجازه می آواتار مجازي

ی، هاي تاریخجاي دیدن منفعلانه ساختمانتا رگنسبورگ را بهتر تجربه کنند و به
طور فعال تاریخ پشت هر ساختمان و جاذبه را کشف کند تا بهگردشگرها را تشویق می

وارسازي بر آموزش در رسد بازيمیبه نظر « هاي حاصل از این فرضیهکنند. یافته
زارعی و ) و 2018خو و همکاران (هاي پژوهش آوردهبا دست »جمشید تأثیر داردتخت

وارسازي در گردشگري به دو صورت بازي ،مطابقت دارد؛ بنابراین) 1395اشرفی (علیزاده
ل و مسطوح تعا؛ صورت بازي ویدئویی در استفاده روزمرهبه ،اجرا است. نخست قابل

تواند به کاربران انگیزه دهد تا کارهایی را که هاي ویدئویی میهاي سرگرمی بازيارزش
استفاده از  تعریف ،رسند مانند یادگیري، بهتر انجام دهند. دومنظر میکننده بهمعمولا خسته

هاي غیربازي؛ انگیزه یک موضوع اصلی در عناصر بازي براي لذت بخشیدن به زمینه
نظر و  مورد هايهاي بازي براي تغییر و تشویق به فعالیتزي است، زیرا سیستموارسابازي

ي از وارسازشوند. براي ایجاد آموزش و انگیزه در بازيسازي میمطلوب گردشگرها پیاده
سازي شده انگیزه بیرونی بر اعمال عناصر بازي ،شود؛ اولیک رویکرد دوگانه استفاده می
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ي تحریک انگیزه بیرونی تمرکز دارد. دوم، تفکر بازي و طراحی در یک زمینه غیربازي برا
کسپیر مثال در زادگاه ش عنوانتأثیر مثبتی بر انگیزه درونی و آموزش دارد. به ،انگیزشی

"Stratford upon Avon" ،جدیدي با نام  کاربردي برنامه"Eye Shakespeare" 
پیر کند تا یک شکسفزوده استفاده میتوسعه داده شده است. این بازي از ابزار واقعیت ا

د، کنمحل تولد خود را معرفی می کهعدي را در اختیار گردشگرها قرار دهد بُمجازي سه
دهد تا با این شکل مجازي عکس ها اجازه میدهد و به آنبه گردشگرها اطراف را نشان می

هاي تانداس که» شکسپیر«جاي راهنمایان تور سنتی، این شخصیت مجازي بگیرند. به
 تر است.کنندهکند، بسیار سرگرمخودش را تعریف می

اي گویی، سرگرمی، تجربهبا استفاده از برخی عناصر بازي مانند پاداش، داستان 
ن هاي حاصل از ایکننده، تعاملی و جذاب را براي گردشگرها فراهم کرد. یافتهسرگرم
 با »جمشید تأثیر دارددر تختوارسازي بر وفاداري رسد بازيبه نظر می« فرضیه
مطابقت  )1400(زاده تاجو  سلیمی) و 2014خو و همکاران ( هاي پژوهشآوردهدست

عطر از هتلی که در آن اقامت داشتید، هدیه گرفتید. حتی دارد. فرض کنید ادکلنی خوش
 برسد یاد هتل محل اقامت شما مشام، هر کجا که عطر آن ادکلن به شدن اقامت بعد از تمام

با این کار خاطره اقامت شما همیشه در ذهنتان حک شده است.  و افتیدخود می
وارسازي در اي از کاربرد بازيگانه مثل بویایی، نمونهکردن تجربه با حواس پنجترکیب

ایش تر کردن آن، باعث افزماندنی یادتر کردن تجربه و بهگردشگري است که با عمیق
 شود.ها به تجربه دوباره خدمات میوفاداري مهمانان و ترغیب آن

 جارتت در بازي هايسیستم سازيپیاده با است؛ نیز هاییچالش داراي وارسازيبازي 
وجود بیش از حد در زندگی به بازي که از ناشی هايچالش از باید هاشرکت جامعه، و

وارسازي تنها به دادن نشان و امتیاز براي بازي طورکه بحث شد،آگاه باشند. همان ،آیدمی
ایجاد انگیزه در رفتار نیست، بلکه باید از تفکر بازي براي تشویق و ایجاد انگیزه براي 

کند و س میها را منعکهاي بیشتر استفاده شود. ترکیب عناصر بازي نه ماهیت بازيفعالیت
که  ه دهندئداري اراهاي معنیانتخابهاي بازي باید نه زندگی واقعی را، در عوض سیستم

. شودها هدایت میمنبع تجربه واقعی بازي است و توسط تسلط، یادگیري و چالش
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داوطلبانه  هايبراي فعالیت» توجیه بیش از حد«این، امتیازدهی ممکن است یک اثر برعلاوه
 ایجاد کند. 

برداري افزار بهرهنرموکار سالم که وارسازي در یک سیستم کسبسازي بازيپیاده
شود، ممکن است به سیستم آسیب برساند و منجر به یک اثر مخرب شود. اشتیاق نامیده می

 دنبال روندي که نوید موفقیت آسان، ارزان وگیرندگان گردشگري بهبیش از حد تصمیم
، اردد انگیز است، اما خطرات آزاردهنده را به همراهدهد و بنابراین وسوسهتکرار می قابل

دهد یهاي امتیازدهی به کاربر این امکان را نمسازي سیستمدر بین مشتریان و کارکنان پیاده
 ). Werbach & Hunter, 2012طور کامل درك کند (که معنی و انگیزه پشت آن را به

برانگیز است و به دانش طراحان چالش ،داروارسازي معنیهاي بازيطراحی سیستم
ي و ها در گردشگرسان نیاز دارد تا تصمیم بگیرند که کدام فعالیتشنابازي و جامعه

ستم سازي سینیاز پیادهوارسازي مناسب هستند؛ بنابراین، پیشنوازي براي بازيمهمان
هدف حمایت از مشارکت داوطلبانه بازیکنان  وارسازي شده، یک ارتباط شفاف بابازي

 يک شیوه آموزشی و تفریحی، امکان ارتقاعنوان یجمشید بهوارسازي در تختاست. بازي
 کند. تعامل اجتماعی را فراهم می

مختلف، باعث افزایش همبستگی و  مسائلهاي گروهی و همکاري در حل بازي
جمشید به وارسازي در تختشود. همچنین، بازيهمکاري بین افراد مختلف می

ه تاریخ و فرهنگ کشور، دهد تا با دانستن و فهمیدن درست دربارگردشگران اجازه می
مهمی  جمشید نقشوارسازي در تختصورت فعالانه در ارتباط با آن قرار بگیرند. بازيبه

رهنگ هاي مبتنی بر تاریخ و فدر افزایش دانش تاریخی و فرهنگی دارد. با شرکت در بازي
و اطلاعات خود را در این زمینه تقویت  کردهجدید کسب دانش کشور، گردشگران 

 نند. کمی
کند. با جمشید توانایی حل مسئله را در گردشگران تقویت میوارسازي در تختبازي

هاي مبتنی بر تاریخ و فرهنگ، گردشگران با مسائل پیچیده و شرکت در بازي
ها هاي منطقی و استدلالی براي حل آنحلشوند و به دنبال راهرو میهبرانگیز روبچالش

جمشید امکان برقراري ارتباط عمیق با تاریخ را فراهم تخت وارسازي درگردند. بازيمی
صورت هب توانندیهاي مبتنی بر تاریخ، گردشگران مبا شرکت در بازيچرا که  ،کندمی
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مچنین، ه. را تجربه نمایندبا آن دوران  مشابهو احساس  برگشتهدوران گذشته نمادین به 
پذیري در بازدید و تعامل با گذشته جمشید باعث ایجاد انعطافوارسازي در تختبازي

صورت فعال در فرایند کاوش و یادگیري دهد تا بهبه بازدیدکنندگان امکان می شده و
 شرکت کنند. 

 راثیو م يدر حوزه گردشگر يوارسازيباز ریو تأث تیبه اهم توجه است که با یهیبد
و ی خیها، محافظت از آثار تارموزه يهاتیبه گسترش فعال تواندیم کردیرو نیا ،یفرهنگ

 تیو واقع 1یهوش مصنوع یابیتوسعه بازار ن،یمنجر شود. همچن کشور يتوسعه گردشگر
 یخیو تار یفرهنگ يهاراثیگردشگران در م يهاتجربه کیتحرمنظور به 2يمجاز

 ياهتجربه افزوده و یو باستان یخیتار يهابه تعهدات گردشگران نسبت به مکان تواندیم
 لهیوس و تجربه گردشگران به یآگاه شیافزا ت،ی. در نهانمایدرا فراهم  يفردمنحصربه

منجر  زیو حفظ آن ن یفرهنگ راثیم جیوبه سهولت به تر نینو يهايو فناور يوارسازيباز
  می گردد.
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