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A B S T R A C T 
 

 
 

A R T I C L E I N F O 
 

 

Marketing initiatives within the tourism sector are pivotal for 

fostering the growth and sustainability of tourist destinations. 

Gamification, recognized as an innovative strategy in tourism 

marketing, presents both substantial challenges and promising 

opportunities.Gamification is particularly effective in cultural 

tourism, as it leverages the historical and cultural significance of 

heritage attractions. Despite its considerable potential, 

gamification remains relatively underutilized within the Iranian 

tourism sector. This study aims to examine the challenges and 

opportunities associated with implementing gamification in the 

marketing of the Ferdowsi Tomb. An exploratory research design 

was employed, guided by the principles of grounded theory 

methodology. Twenty-one experts were purposively selected, 

complemented by snowball sampling techniques. Data analysis 

yielded 538 open codes. The findings indicate that Gamification 

continues to be a relatively nascent concept within the global 

tourism industry, and its adoption is particularly limited in Iran. 

Therefore the implementation of gamification in marketing 

constitutes the central phenomenon. Challenges related to 

innovation and education emerged as causal conditions, whereas 

legal, informational, marketing, and economic challenges were 

classified as intervening conditions. Furthermore, institutional and 

managerial challenges, technological obstacles, and additional 

barriers, including investment constraints and legal and internet 

limitations, were identified as contextual conditions. Conversely, 

opportunities were categorized into five domains—managerial, 

social, environmental, and cultural-historical—which can inform 

effective strategic interventions and ultimately foster innovative 

outcomes in tourism marketing. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Marketing constitutes a fundamental pillar for the advancement and enhancement of tourism 

within the global tourism industry. In recent years, increasing emphasis has been placed on the 

adoption of innovative and creative tourism marketing strategies aimed at accessing new 

markets, attracting visitors, enhancing their engagement with destinations, and fostering tourist 

loyalty. Among emerging marketing approaches, the application of gamification represents a 

promising strategy for strengthening tourism destinations. In particular, the use of gamification 

in different forms of tourism, especially cultural tourism, can be highly effective given the rich 

historical and cultural contexts of many attractions. Although gamification is gradually 

emerging as a novel approach in Iran’s tourism marketing landscape, it remains at an early stage 

of development. Despite growing awareness of this method among tourism professionals and 

stakeholders, its practical implementation has largely remained limited and experimental. 

Furthermore, a notable gap exists in academic research addressing the application of 

gamification in Iran’s tourism marketing, particularly in relation to cultural and historical 

attractions. The absence of locally grounded knowledge and context-sensitive models has 

constrained the effective utilization of the potential offered by both tourism resources and 

gamification strategies. Consequently, despite its recognized importance, gamification has not 

yet been sufficiently developed within Iran’s tourism industry. The Tomb of Ferdowsi, as one of 

Iran’s most significant cultural and tourist attractions, attracts a relatively low number of 

visitors at both national and international levels, highlighting the need for innovative marketing 

approaches such as gamification. 

Given the relatively recent introduction of gamification-based activities in Iran’s tourism 

marketing, the implementation of such initiatives necessitates a systematic examination of 

existing challenges alongside the identification of potential opportunities for enhancing 

marketing effectiveness through this approach. Accordingly, the primary objective of this study 

is to identify and evaluate the challenges and opportunities associated with the use of 

gamification in tourist attractions, with particular emphasis on the Tomb of Ferdowsi. In line 

with this objective, the central research question guiding the study seeks to determine the 

challenges and opportunities characterizing the use of gamification in tourism marketing at the 

Tomb of Ferdowsi. 

 
Methodology 
The present study adopts a descriptive analytical and exploratory research design. It is a 

qualitative, applied study grounded in systematic analysis and grounded theory methodology, 

with the primary objective of identifying the challenges and opportunities associated with the 

use of gamification in tourism marketing at the Tomb of Ferdowsi. Data were collected through 

both documentary and field-based methods. The study population comprised experts, senior 

managers, game developers in the game industry, as well as researchers and specialists from 

academic and scientific environments. 

Participants were selected through a combination of purposive sampling followed by snowball 

sampling. In the initial stage, nine experts with demonstrated knowledge and experience in 

gamification within tourism marketing were selected purposively. Subsequently, twelve 

additional specialists were identified and introduced by the initial group of participants through 

the snowball sampling process. 

Data collection was conducted in two stages. In the first stage, key concepts were identified and 

elaborated through the review of authoritative documents and scholarly articles. In the second 

stage, semi-structured interviews were conducted with experts in the field of tourism. The 

interview data were analyzed using MaxQDA software, and the coding process was carried out 

in three sequential stages: open coding, axial coding, and selective coding. During the open 

coding stage, all concepts validated through the interviews were identified and coded. In the 

subsequent stage, open codes were examined, relationships among them were established, and 

similar codes were integrated into broader subcategories. In the final stage, subcategories were 

organized into overarching categories based on their nature and content. Following the  
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identification of the core category, the positions of the remaining categories were determined in 

relation to it, resulting in the development of the final conceptual model. 

 
Results and discussion 
Based on the analysis of data obtained from expert interviews, nine core categories related to 

challenges and five core categories related to opportunities for the application of gamification in 

tourism marketing were identified, categorized, and labeled. The challenge-related categories 

include marketing and communication challenges, economic challenges, technological and 

infrastructural challenges, institutional and managerial challenges, software and content-related 

challenges, legal challenges, educational challenges, innovation-related challenges, and other 

contextual challenges. In addition, five core opportunity-related categories were identified, 

namely managerial opportunities, environmental opportunities, cultural, literary, and historical 

opportunities, social opportunities, and innovative opportunities. These categories were 

systematically extracted from the interview data provided by experts and specialists in the field. 

Based on the axial coding process, the category of “implementation of gamification in the 

marketing of the Tomb of Ferdowsi” was selected as the core category of the study. This 

category represents the central phenomenon to which all other extracted categories, including 

causal conditions, contextual conditions, intervening conditions, strategies, and consequences, 

are conceptually and structurally related. The emphasis of participants on the scientific 

realization and practical implementation of gamification, as well as the prominence of this 

concept within the data, indicates its theoretical saturation and central role in explaining the 

research problem. Moreover, the alignment of this core category with the objectives of the study 

enables a systematic interpretation of the challenges and opportunities associated with 

experiential marketing in the studied context. 

Within the axial analysis process, the categories of “innovation-related challenges” and 

“educational challenges” were identified as causal conditions, as they represent the fundamental 

drivers underlying the need to implement gamification in the marketing of the Tomb of 

Ferdowsi. Interview data revealed that, from the perspective of respondents, limited 

attractiveness of contemporary experiences, the novelty and lack of clarity surrounding 

gamification in Iran, insufficient use of interactive tools, low levels of awareness, inadequate 

training, and the absence of specialized workshops constitute some of the most significant 

barriers to the implementation and execution of gamification initiatives. 

The categories of “institutional and managerial challenges,” “technological and infrastructural 

challenges,” and “other challenges,” which include internet-related limitations, high perceived 

risks, and reluctance to invest in this domain, were identified as contextual conditions 

influencing the core phenomenon. These factors collectively shape the institutional and 

operational environment within which the implementation of gamification in the marketing of 

the Tomb of Ferdowsi takes place. Data analysis indicates that weaknesses in integrated 

policymaking, lack of coordination among relevant institutions, insufficient technological 

infrastructure, and the persistence of traditional management approaches within responsible 

public organizations constitute key obstacles to the realization of this innovative approach. 
In this study, “economic challenges,” “marketing challenges,” and “legal challenges” were 

identified as intervening conditions within the paradigm model. Qualitative findings suggest 

that financial constraints, the absence of economic models for the design, maintenance, and 

implementation of gamification initiatives, weaknesses in targeted advertising and marketing 

systems, and the lack of clear legal frameworks governing innovative activities such as 

gamification in the tourism industry represent critical and influential barriers to the effective 

execution of this approach. 

Through axial coding, the identified opportunities at the managerial, environmental, cultural and 

historical, and social levels were selected as the main strategic drivers facilitating the realization 

of the core category, namely the implementation of gamification in the marketing of the Tomb 

of Ferdowsi. The utilization of these opportunities reflects the emergence of deliberate and 

informed actions arising from the interaction between causal, contextual, and intervening 

conditions. The extracted concepts indicate that strategies play a central role in shaping and 
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guiding the proposed drivers and actions. Opportunities such as the willingness of cultural 

institutions to embrace innovation, the interactive capacity of local communities, the richness of 

literary and historical narratives, and the interest of tourists and visitors suggest that leveraging 

multi-level opportunities as strategic pathways enhances the feasibility and effectiveness of 

gamification implementation. 

The outcomes associated with the implementation of gamification in the marketing of the Tomb 

of Ferdowsi were primarily identified in relation to the innovative nature of this approach. 

These outcomes include the creation of creative marketing practices, the strengthening of 

destination branding, the enhancement of cultural education, the protection and promotion of 

tangible and intangible heritage, and the formation of long-term visitor loyalty. Collectively, 

these outcomes reflect the transformative potential of gamification as a multidimensional tool in 

tourism marketing and underscore its capacity to contribute to the achievement of broader 

objectives related to enhancing the tourism experience, improving marketing effectiveness, and 

generating value through active and innovative participation at the Tomb of Ferdowsi. 

 

Conclusion 
Gamification represents a new generation of innovation within the global tourism industry, 

particularly in the context of Iran. In the fields of marketing and tourism, gamification-based 

activities have demonstrated considerable success in attracting tourists, facilitating learning and 

cultural awareness, and fostering visitor loyalty. This approach operates across both virtual and 

physical environments, and its implementation and development can provide a creative and 

differentiated tourism experience. By identifying existing challenges and addressing them 

through the effective use of available opportunities, the application of gamification at the Tomb 

of Ferdowsi can be expected to contribute to a comprehensive and accurate introduction of the 

site and the Shahnameh, while simultaneously creating a distinctive and meaningful visitor 

experience. 

As a novel marketing approach, gamification has the potential to function as an effective tool 

for enhancing the visitor experience, strengthening cultural branding, educating tourists, 

safeguarding cultural heritage, and increasing long-term audience loyalty. The innovation-

related and educational challenges identified as causal conditions, together with institutional, 

infrastructural, economic, and legal barriers classified as contextual and intervening conditions, 

underscore the necessity of rethinking traditional approaches to cultural tourism marketing. 

Within this context, the strategic utilization of managerial, environmental, social, and cultural 

opportunities can serve as a constructive pathway toward transforming methods of presenting, 

promoting, and experiencing cultural heritage. Accordingly, the findings of this study indicate 

that gamification, when integrated with cultural tourism marketing, should not be regarded 

merely as a technological or entertainment-based tool. Rather, it can be employed as a strategic 

approach for meaning-making, storytelling, and the enhancement of the overall tourism 

experience. The conceptual model proposed in this research can inform the design of policies 

and practical interventions in the field of cultural tourism, particularly in countries facing 

challenges related to attracting younger audiences, preserving heritage, and transmitting cultural 

values. 

Drawing on successful international experiences, it can be anticipated that the implementation 

of gamification within the cultural and historical complex of the Tomb of Ferdowsi will 

facilitate a comprehensive and accurate presentation of the monument and the enduring legacy 

of the Shahnameh. Moreover, this approach can contribute to the creation of a conscious and 

distinctive experience encompassing both tangible and intangible cultural dimensions, the 

reinforcement of cultural, national, and patriotic identity, the promotion of Iranian culture and 

literary-cultural tourism at national and global levels, enhanced collaboration between tourists 

and local communities to support tourism development in the historic city of Tus, the generation 

of tourism-related revenues, the establishment and promotion of destination branding at both 

national and international scales, and the creative preservation and transmission of cultural 

heritage through effective tourism marketing. 
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 واژگان کلیدی:
 ، یوارساز یباز

 ،یگردشگر یابیبازار

 اد، یداده بن هینظر

   .یفردوس آرامگاه
 

 

گردشگر  یابی بازار  یهاتیفعال صنعت  مؤثر  ، یدر  پ  ینقش  و  رونق  مقاصد    شرفت یدر 
 ی هانهیدر زم  یباز  نی قوان  بیبا ترک  یعنوان روش به   یوارسازی . بازکندیم   فایا  یگردشگر

  ، یابینوآورانه بازار  یهای گردد. اتخاذ استراتژ  لیمؤثر تبد  وه یش  کیبه    تواندیم  ، یباز  ریغ
مهم    ار یبس  یمقاصد گردشگر  تیشدن و جذاب  ده ید  شی افزا  یبرا  ، یوارسازیاز جمله باز

در   یوارساز یاستفاده از باز  یهاها و فرصتچالش  ییاست. هدف پژوهش حاضر، شناسا 
  یصورت اکتشافبه  ، یاست. پژوهش حاضر از نظر هدف کاربرد   یآرامگاه فردوس  یابیبازار

  ی )کدگذار  یامرحله   3  یروش کدگذار  امصاحبه و ب  ق یاز طر   اد، یداده بن  ه یو از روش نظر
 یهامتخصص و کارشناس، به روش   2۱گرفته است. تعداد  ( انجامیو انتخاب  یمحور  ، یباز

برف   یریگنمونه  گلوله  و  بررس  یهدفمند  از  پس  شدند.  باز   538تعداد    ، ی انتخاب  کد 
نتا  تر، یکل  میآمده آمد که در مفاهدست به  ن یا  انگریآمده آمده نمادستبه  جیادغام شدند. 

پ که  بازار  یوارسازی باز  یسازاده یاست  اصلبه  یگردشگر  یاب یدر  مقوله    ،یعنوان 
آموزش  یهاچالش  مسائل  و  بودن  نوآورانه  از  آمده  وجود  شرا به  ، یبه   ی علّ  ط یعنوان 

سا  رگذاریتأث چالش چالش   ری بر  بازار  یرساناطلاع  ، یقانون  یهاها،  اقتصاد  یابیو   یو 
شرابه چالش   گرداخله م  طیعنوان  سا  یفناور-یتکنولوژ  ، یتیریمد  -ینهاد  یهاو    ر یو 

زچالش  با  محدود  ، یگذارهیسرما  یهاچالش   ر ینظ  ییهامقوله  ریها  و   یهاتی مشکلات 
آمده دست به یها. فرصتدندی گرد نییتع یانه یزم طیعنوان شرابه ره یو غ ی و قانون ینترنتیا

در راهبردها نقش    یخیتار -یو فرهنگ  یطیمح  ، یاجتماع  ، یتیریمد  یهافرصت  ریآمده نظ
به  با  که  آن   یریکارگداشته  از  استفاده  مو  نتا  توانیها،  فرصت   ج یبه  از   یهابرخاسته 
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 مقدمه 
است.    یافته  یدار محلی در توسعه پا  یار مهمیه نقش بسکاست    یاقتصاد  یهات ین فعالیاتر یاز جمله پو  یصنعت گردشگر 

در مناطق استفاده   و اجتماعی  یاقتصاد  شرفتیتوسعه و پ  یبرا  یاهرم  عنوانبه  ، یتوان از گردشگرین اساس میهم  بر

نقشی کلیدی در توسعه و رونق صنعت گردشگری   و خلاقانه  مؤثرهای بازاریابی  انجام فعالیت  (.Monavari,2013) کرد

بازاریابیبه.  (Ruziev, 2021)  نمایدمیایفا   مـؤثر  پارامترهـای  و  ابزارها  و کارگیری  توسعه  باعث  است که  عواملی  از   ،

می گردشگری  صنعت  همکاران،  بهبود  و  )شیرشمسی  م  ترینمهمجمله    از  (.۱399گردد  باز  توانی موارد   یوارساز یبه 

در   اس  ایگسترده   قاتیدرباره آن تحق  ریاخ  هایسال اشاره کرد که  این  .(Hwang & Choi, 2020)ت  صورت گرفته 

ومفهوم،   از  استفاده  زم  یباز  یها یژگـیبـه  دار   یباز   ریغ  یهـانهیدر  ) اشاره   وارسازی ی باز(.  perryer et al., 2016د 

و بر   دینما  جادی ا  شودیم  ده ید  هایدر باز  آنچههمانند    ، یمثبت  اتیآن است تا تجرب  یاست که در پ  یطراح  کردیرو  ینوع

کاربر و   توانسته است ط  (Huotari & Hamari, 2017) بگذارد  تأثیر  ی شناخت  یندهایفرا رفتار  کوتاه،    زمانیمدت  یو 

بازار  ، زیستمحیطآموزش،    طهیدر ح  یژه و  یگاهیجا  ,Hsu & Chen)  ابد یبمشابه    یهاو حوزه   یابیبهداشت و درمان، 

مختلف خدمات و   یهادر شکل   یجهت استفاده از عناصر باز   یطراح  کردیرو  کیعنوان  به   یوارسازیدرواقع باز  .(2018

 (. Koivisto & Hamari, 2019) ردیگیقرار م مورداستفاده  یباز  تجربهبا هدف ارائه  هاستم یس

سال  بررس   یمتعدد  یهاپژوهش   ریاخ  یهادر  باز  یبه  گردشگر  یوارسازینقش  فرهادپرداخته   یدر  تبر  یاند.   ی زیو 

آموزش،    یوارسازیباز  ، تخت جمشید  ت ی( نشان دادند که در سا۱402) ابعاد  اشتغال رابطه   ی وفادار  ، برند سازیبا   ی او 

تجربه  موجب  و  دارد  ) شودیم  ن گردشگرا  یبرا  یحتفری –آموزشی   یامثبت  وفا  ن۱40۱.  پذ  افتیدر  زی (  قصد    رشی که 

 ی تعامل مثبت با مقاصد گردشگر  ، یبه باز   شیگرا  یگر ل یمشهد، با تعد  یمسافرت  یهاآژانس   انیدر مشتر  شنیکیفیمیگ

 ی از برند بر وفادار  آگاهیو    شنیکیفی میگ  رشی قصد پذ  تأثیر  زی( ن۱400)  نیزاده نمو تاج  یمی. در پژوهش سلکندیم  جادیا

بر   تسهیلگر  طیو شرا  ینفوذ اجتماع  ، ینشان داد تعامل مشتر   جیشد و نتا  یتهران بررس  یگردشگر  یهاشرکت   انیمشتر

مؤثرند  آگاهیو    یوفادار برند  ب  در  .از  )  کیمال  ، یالمللن یسطح  همکاران  انگ2024و  ابعاد  پذ  یفرد  ی زشی(  در    رشی را 

کردند.   تأکیدو سهولت استفاده    تیدر رضا  یدرون  یهازه یکرده و بر نقش انگ  یبررس  یدر خدمات گردشگر   یوارسازیباز

در   یاز بخش خصوص  یت دولتیو بر لزوم حما  لیرا تحل  رانیدر ا  یچارچوب عناصر باز  زی ( ن2023و همکاران )  یطاسیق

باز همچن  تأکید  یگردشگر  یهای توسعه  )  ن، یکردند.  همکاران  و  گرا 202۱شو  که  دادند  نشان  به   شی(  گردشگران 

 . ردیقرار گ مورداستفاده  یگردشگر یابیدر بازار تواندیم یباز ی درون یهازه یانگ

وارسازی در ابعاد مختلف اقتصادی،  توان دریافت که اثرگذاری بازی، میهاآنهای  های پیشین و یافتهبا بررسی پژوهش 

و   بازی   شناختیروانرفتاری  نمونه  برای  آموزش،  است.  بعد  چهار  با  سازیوارسازی  در برند  اشتغال  ایجاد  و  وفاداری   ،

از   آگاهیوارسازی بر  مثبت بازی  تأثیرها نیز  معناداری داشته است. در سایر پژوهش   رابطهمقصدی چون تخت جمشید،  

نظیر انگیزش درونی، رضایت   هاییمؤلفهبرند و افزایش وفاداری مشتری مورد تائید قرار گرفته است. از سوی دیگر، نقش  

باشد. اگرچه مطالعات از دیدگاه  می  توجهقابل سازی شده  های بازی فردی، درک سودمندی، و سهولت استفاده در فعالیت

و   گردشگری  آنان  بازی  تأثیرجامعه هدف  بر  نشده   گرفتهانجاموارسازی  درنظرگرفته  گردشگری  متخصصان  نظریات  و 

یافته  اما  بازیها نشان میاست،  ها ، برخی پژوهش حالبااین   های گردشگری دارد.وارسازی نقش مهمی در فعالیتدهند 

شود و به بسترهای زیرساختی و نهادی نیز به عوامل رفتاری محدود نمی  وارسازی صرفاًکنند که موفقیت بازیمی  تأکید

بازی  از  استفاده  میان  این  در  است.  می   تنهانه وارسازی  وابسته  شمار  به  گردشگران  تعامل  ارتقاء  برای  بلکه ابزاری  آید، 

 واقع گردد. مؤثرتواند در حفظ فرهنگ، تمدن و هویت تاریخی نیز می
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ایران  عنوانبه وارسازی  بازی گردشگری  بازاریابی  در  نوین  اما  رویکردی  بوده  ابتدایی  مراحل  است.    در  رشد  حال  در 

فعالان    آگاهی  باوجوداینکه و  متخصصان  میان  در  روش  این  به  حوزه  گنسبت  این   کاربردهای ،  یافتهافزایش ردشگری 

وارسازی های علمی مرتبط با کاربرد بازی ی در پژوهش توجه قابل عملی آن محدود و آزمایشی است. از سوی دیگر، خلاء  

های های فرهنگی و تاریخی وجود دارد. این کمبود دانش بومی و مدل ویژه در حوزه جاذبه در بازاریابی گردشگری ایران به 

عنوان آرامگاه فردوسی به وارسازی گردیده است.  های گردشگری و بازیبرداری کامل از ظرفیت تطبیقی آن، مانع از بهره 

از   مشارکت    ترینمهمیکی  و  جذب  برای  بازاریابی  نوین  رویکردهای  نیازمند  ایران،  هویتی  و  فرهنگی    مؤثر نمادهای 

است.  بهبازی   گردشگران  میوارسازی  نوآورانه،  روش  یک  گردشگران عنوان  نیازهای  و  داده  ارتقا  را  بازدید  تجربه  تواند 

برای   هاآندی همراه است که بررسی علمی  های متعد، اجرای این روش با چالش حالباایندیجیتال محور را برآورده کند.  

استراتژی  میتوسعه  کاربردی ضروری  زمینه،  های  این  در  تخصصی  مطالعات  کمبود  به  توجه  با  پباشد.   رو ش ی پژوهش 

تا چالش  باز  یهاها و فرصتدرصدد آن است  از  فعال  یوارساز یاستفاده  در   ،یفردوس  میآرامگاه حک  یابیبازار  یهات یرا 

مجموعه   نیدر ا  یحاکم بر شهر مشهد و گردشگر   طی و شرا  نموده   یبررس  ، و مهم در شهر مشهد  یجاذبه ادب  کیعنوان  به

 کند.  انیرا ب یوارسازیباز از طریق  یاب یبازار یوه شو  یخ یو تار یفرهنگ

ظرفیت  شناسایی  و  بررسی  به  معطوف  که  پژوهش،  این  راستای هدف  چالش در  و  بازیها  بازاریابی های  در  وارسازی 

دلایل    برتکیهاست، آرامگاه فردوسی با  آن  سازی  بر پیاده   تأثیرگذارگردشگری و تبیین مدلی مفهومی برای بررسی عوامل  

است. شاهنامه با برخورداری از عناصر کلیدی   شده انتخاب نمونه موردی    عنوانبههای ادبی و فرهنگی  نظری و ظرفیت

 یه مادرونهای بسیار با  های متعدد و متنوع )مانند رستم، سهراب، سیاوش و...(، داستانجهت طراحی بازی، نظیر شخصیت

تقابل   و  ضداخلاقی  و  اخلاقی  مضامین  و  عاشقانه  و  تراژدیک  و...،    هاآنحماسی،  خیانت  و  وفاداری  شر،  و  خیر  نظیر 

الزامات و و عناصر اسطوره   شده روایتهای  فضاهای گوناگون در داستان  اژدها و دیو و سیمرغ،  الطبیعی نظیر  ای ماوراء 

کند. افزون بر  متعدد و جذاب، برای اقشار مختلف فراهم می  هایی بازعناصر مورد نیاز بازی و بستری غنی برای طراحی  

آیین  روایت  و سده،  این،  مهرگان  نوروز،  ملیّ چون جشن  و  فرهنگی  مفاهیم  و  ارتباطشان   هاآن گیری  شکل   یوه شها  و 

کنون بوده و دارای ظرفیت بسیاری فرهنگ ایرانی از گذشته تا  مؤثرل  ساز انتقاجغرافیایی، زمینه  محدوده و    هاباشخصیت 

 باشد. های سلسله مراتبی مبتنی بر تاریخ و فرهنگ میبرای طراحی بازی

از شاخصه  استفاده  و  نمادین  معماری  با  نیز  آرامگاه  بنای  این،  بر  باستان، مجسمه افزون  ایران  معماری  نقش  های  ها، 

ظرفیتبرجسته  باستان،  ایران  فرهنگ  از  برگرفته  عناصر  و  بازیها  برای  مناسبی  نیز های  را  واقعی  محیط  در  وارسازی 

همچنین   است.  کرده  و    گستره فراهم  شاهنامه  بر   تأثیرفرهنگی  افزون  جهان،  و  منطقه  حماسی  ادبیات  بر  فردوسی 

فارسی فرصتکشورهای  بینزبان،  بازاریابی  برای  علاقه هایی  خارجی  گردشگران  جذب  و  تاریخ، المللی  ادبیات،  به  مند 

 باشد.المللی میریزی در سطح بین آورد و نیازمند برنامه فرهنگ و اساطیر پدید می

این    ییپاسخگو  به دنبالپژوهش    نیا  درنتیجه است که از دیدگاه مدیران و متخصصان حوزه گردشگری و   سؤالبه 

وارسازی در بازاریابی گردشگری آرامگاه فردوسی  هایی در اجرای بازی ها و فرصتوارسازی، چه چالش توسعه بازی و بازی

و قابل ترسیم    شناساییقابل وارسازی در این سایت  ای بین عوامل مختلف دخیل در اجرای بازیوجود دارد؟ و چه رابطه 

 از: اندعبارت تری پاسخ داد که های فرعی و جزئیتوان به پرسش ، میکلیاست؟ در خلال این پرسش 

 وارسازی در بازاریابی آرامگاه فردوسی هستند؟ گیری از بازی ساز تمایل به بهره ای، زمینهچه عوامل علیّ و زمینه •

 هستند؟  شناساییقابل وارسازی در بازاریابی آرامگاه فردوسی بازی  مؤثربرای طراحی و اجرای  ییراهبردهاچه  •

 وارسازی در فرایند بازاریابی آرامگاه فردوسی چیست؟کارکردهای اصلی و پیامدهای احتمالی بازی •
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 وارسازی بازی و بازی

روزمره   یدر زندگ  یشکل غالب سرگرم  هایباز  زیوجود داشته است. در حال حاضر ن  یبشر  یهادر تمام تمدن   هایباز

انسان تخمهمه  و  است  م  نیها  آ  شودیزده  در  باشد  گونههمینبه    زین  نده یکه  داشته  (. Santos et al., 2024)  ادامه 

 ی هایاز باز  ، هستند  یمهم باز   یهایژگ یبازخورد و مشارکت داوطلبانه از و  یهاستم یس  ن، یاهداف، قوان  ازآنجاکه بنابراین  

که با اهداف   ییهایباز ،  دهدمینشان    هابررسی بهره برد.    یوارسازیدر باز  توانیمتفاوت م  نیگوناگون، با اهداف و قوان

  ،یجنگ   یهای، بازشده سازی شبیه  یهای دسته باز  4شامل    ، آنان مطابقت دارند  یهایژگ یو و  یساز  واری مورد انتظار باز

 (. kim et al.,2017) هستند یجد یهای و باز نیگزیجا ت یواقع یهایباز

مطالعات .  گذردیو استفاده از آن نم   ییاز شناسا  مدت زیادیاست که    ایمقوله   یانگار  یباز  ایو    یوارسازیباز  اصطلاح

 ی را و جذاب بانگیزشی    یتیفعال  یباز  ازآنجاکه  و  انجام داد  یباز  یوه شبه    توانیرا م  یمنطق  تیهر فعالکه    دهدمینشان  

ا است،  م  ن یانسان  را  آغاز  توانی نقطه  باز  نینقطه  شکل  (Cotton et al, 2019)دانست    یسازوار   یمفهوم  به  اما   .

باز  ، یرسم در سال    نیاول  یبرا  یوارسازیاصطلاح  استفاده شد  کی در    2008بار  تبر  ی فرهاد)  وبلاگ   .(۱402  ، یزیو 

و صاحب تعارمحققان  ابعاد مختلف،  دادن  قرار  مدنظر  با  باز  یمتعدد  فینظران  مفهوم  ارائه کرده   یوارسازیاز   یهاولاند. 

در جهت انجام   یعی طب  ی افراد را به شکل  یو درون  یرونیب  هایانگیزه که    ییارهایاستفاده از مع  توانمیرا    یوارساز  یباز

و   هافعالیتاز    ایمجموعه   یوار ساز  یباز  گر، ید  یفیتعر  رد(.  ۱40۱وفا،  ) نمود    انی، بکندمی  کی مخاطب تحر  هایفعالیت

(. یکی از  Kim et al.,2017)  شودمیدر جهت حل مشکلات استفاده    یعناصر باز  هایویژگیاست که از    ییندهایفرآ

به   یسازوار  یو همکاران است. از نظر آنان باز  نگیدترد   فیتعر  ، یوار ساز  یاز باز  فی را تع  ترینموردپذیرش و    نیترجامع

در نهایت .  (Deterding et al., 2011گردد )می  اطلاق  غیر بازی  نهی زم  کیدر    یو تفکر باز  یاستفاده از عناصر طراح

و عناصر بازی، نقش انگیزه و    بازی گونهوارسازی، یعنی روش  تعاریف فوق به سه جنبه و بعد مهم بازیباید اذعان داشت  

کارگیری وارسازی را به بازی   توانمی  درنتیجهاشاره دارد.    غیر بازیهای  بر آنان و کاربرد آن در زمینه   تأثیرگذاریرفتار و  

الگوهای تفکر بازی در بسترهای   بازی و  بازی هدفمند طراحی  افراد، جهت   تأثیرگذاریارتقاء و    منظوربه   غیر  بر انگیزه 

 یهای در استراتژ  یاماهرانه   به شکل  یوارسازیباز  یوقت.  دانستبهبود تعامل، هدایت رفتار و افکار و پیشبرد حل مسئله  

از حضور    یدیجد  یهات یوکارها را به سمت موقعزور عمل کرده و کسب یکاتال  کی  عنوانبه   تواندیادغام شود، م  یابیبازار

مشتر با  تعامل  و  بازار  )سوق    یدر  حاک داده   .(Sharma et al., 2024دهد  جهان  یها  بازار  ارزش  که  است  آن    یاز 

دلار   ارد یلیم  38.42به    2026که تا سال    شودیزده م  ن یو تخم  ده یدلار رس  اردیلیم  ۱0.۱9به    2020در سال    یوارسازیباز

متفاوت   تواندیم  مورداستفاده و صنعت    طهیمتناسب با ح  ، یوارسازی(. هدف استفاده از بازSantos et al., 2024) برسد

و    کردن   ریتوسط سازمان با درگ  شده تعیین به اهداف    یابیجهت دست  یاجتماع   یابزار باز  کی  عنوانبه  ، یوارساز ی باشد. باز

در   ریی(. در کنار تغXi and Hamari 2019) کندیآموزان عمل مکنندگان و دانش مصرف  /رکنانبر رفتار کا  تأثیرگذاری

  شی ها و افزاتوسعه و رشد مهارت  توانی را م  یوارسازی استفاده از باز  گر یاز اهداف د  یک یکاربران،    یزه انگدر    تأثیرو    تاررف

 (. Pizlo & Mazurkiewicz-Pizlo, 2023)  دانست ینوآور

 

 وارسازی در گردشگری بازی

با مشتر  ، ی ابیبازار  یبرا  یگردشگر   یوکارهاها و کسبتوسط سازمان  تواند یم   یوارسازیباز در   ای  ، یفروش و تعامل 

 Xu et) رد یقرار گ  مورداستفاده   یسازمانو برون  یسازماندرون   یهاتیفعال   ریو سا  یوربهره   شیآموزش، افزا   ، یمنابع انسان
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al., 2013  .)هدف  برندیم   بهره   یبه اهداف مختلف  دنیجهت رس  یساز   واریاز باز  ، یگردشگر  یهاو سازمان  هاشرکت .

به  ییانه  گردشگر  یوارساز یباز  یری کارگاز  م  یدر صنعت  تجرب  یطراح  توانیرا  لذت   یادماندنیبه   اتیو خلق  بخش  و 

برا  یطیمح  جادیا  ن یگردشگران و همچن  یبرا برنامه  کارکنان دانست   یوربهره   ش ی افزا  ی مطلوب  های ها و فعالیت زیرا 

( Lee, 2019)و انتقال دانش    (Aebli, 2019)  هایی را برای ایجاد تعامل با مقاصد گردشگریسازی شده، فرصت بازی

می اصول  کند.فراهم  و  درست  طراح  یوارسازیباز  یاستفاده  مزا  یو  آن  عناصر  که   یاریبس  یایمتناسب  دارد  بر  در  را 

 از:  اندعبارت 
 و گردشگران  دکنندگان یبازد کردن ری درگ شی افزا• 

مطالعات متعدد   .کنندیعنوان م  یدر تجربه باز   یبعد مهم و اساس   ک یمشارکت گردشگران را    ، یباز  یطراح  محققان

بازینشان می که  استراتژی  دهد  یک  که    متقاعدکننده وارسازی  بازی  از طریق است  نشان  :مانند مکانیک  ها، امتیازات، 

رفتار بر  پاداش،  و  بازخوردها  داستان،  )می  تأثیرکاربر    سطوح،  از با  بنابراین  .  Pasca et al., 2021)گذارد  استفاده 

 (.Shi et al., 2022داد )  شی را افزا دکنندگان یو بازد ی جاذبه گردشگر  نیتعامل ب توانی م یوارسازیباز
 و گردشگران  دکنندگانیبازد  یوفادار جادیا• 

ادماندنی و رضایت یگیری خاطرات به منجر به شکل   و  داشتهدر معنا بخشیدن به سفر اهمیت بسزایی  های افراد  تجربـه 

  ک یاز تجربه خود در    دکننده ی بازد  کی   کهیهنگام  کنند، یم  انیب  محققان  (.۱400)نیکخواه و همکاران،    خواهد شد  هاآن

تجربه    کیبنابراین  (.  ۱400و همکاران،    یمختاراست )  ادیز  اریمجدد از آن مقصد بس  د یباشد، احتمال بازد  یمقصد راض

 . گرددمی مجدد از مقصد دیبازدن تجربه و آتمایل به تکرار  موجبو  شده بخش در ذهن گردشگران ماندگار  لذت 
 جیترو• 

همچنین دهان مثبت گردد.  دهان به    غاتیتبل  جادیباعث ا  تواندیاز تجربه خود، م  دکنندگانیگردشگران و بازد  تیرضا 

 غاتیتبل  ینوع  ق یطر  نیبوده و از ا  ده یمعرف آن پد  دتوان یم  ، ییویدیو  ی هایها در بازو جشنواره   ها، مراسممکانترسیم  

جاذبه   دی بازد  یبرا غ  یهااز  و  )  رملموسیملموس  واقع  (.  Xu et al., 2021باشد  بازدر  از  هدف   یوارسازیاستفاده  با 

آنان را به سمت آن مقصد سوق    تواندیم  ن، یمخاطب  یکردن حس کنجکاو   خته یمقصد، با برانگ  یمقاصد گردشگر  یمعرف

که    خاطرنشانباید    (.۱400  ، یخادمعل)دهد   گستردگنمود  به  توجه  فعال  یبا  از  استفاده   ،یوارسازیباز  یهاتینحوه 

 .نمایندمی یرا معرف یوارسازیاز عناصر باز  یها خاص، جنبههاآناز  هرکدامکه  اند شده طراحی ین گو گونا  یهامدل 

 

 روش پژوهش 

و با توجه به رویکرد کوربین و   ۱ایزمینه   یهنظر  صورتبه   و  قرار گرفته  یاکتشاف  یهاپژوهش   زمره پژوهش حاضر در  

کارشناسانپژوهش  یآمار  جامعه  است.  شده انجاماشتراوس   شامل  و  موردمطالعهحوزه  خبرگان    و  ،  راستا  بوده  این   ،در 

گیری هدفمند از روش نمونه   ابتدا  ، خبرگان  دستیابی به  جهت  .اندشده   یدهسازمان   افتهیساختار  مهیبه شکل ن  هامصاحبه

بهره   منظوربه  سپس   واستفاده   و  بیشتر  افراد  به  نمونه دسترسی  از  تخصصی،  شبکه  از  برفیگیری  گلوله  استفاده   گیری 

تعداد  مصاحبه.  گردید در  نظر  2۱ها  اشباع  ویدرس  یبه  داده شده آوریجمع  یهاداده تحلیل    ه  نظریه  روش  با  و،  با    بنیاد 

 یانتخاب  یو کدگذار  یمحور  یباز، کدگذار  یکدگذار  مرحلهسه    در  MAXQDA2020  داده   لی افزار تحلاستفاده از نرم 

پذ مصاحبه رفتیانجام  نمودن  مکتوب  از  پس  اول  مرحله  در  متن MAXQDA2020  افزارنرم در    گرفتهانجام  یها.   ،

 ی . سپس با بررسدیگرد  یو کدگذار  نی ، معدیهر مفهوم مورد تائ  ، زبا  یکدگذار   ق ی. از طردیها با دقت مطالعه گردمصاحبه

 
1. Grounded Theory 
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زیر قرار گرفتند. در مرحله بعد،    تریکل   هایزیر مقوله و در    شده ادغام   گریکدی، کدها با  هاآن   نیارتباط ب  جادیباز و ا  یکدها

ماه  زین  هامقوله به  توجه  محتوا  تیبا  مقوله  یو  در  بد  یکل  یهاخود  و  گرفته  فرصتچالش   ب، یترت  نیقرار  و   ی هاها 

، از شده حاصلروایی و پایایی نتایج    .استخراج گردیدند  یآرامگاه فردوس  یگردشگر  یاب یدر بازار  یوارسازیاستفاده از باز

پژوهش حاضر را   در   هاداده   تحلیل  و  استخراج  نظری  ، الگوی۱شکل شماره    تائید گردید. ۱طریق بازنگری مکرر و بازتابی

 . دهدمینشان 

 

 
 پژوهش  در هادادهنظری استخراج و تحلیل    الگوی .  1شکل 

 

 هایافته 

از   جمع   وتحلیلتجزیه پس  از  حاصله  داده نتایج  مصاحبههاآوری  نرم  ی  مصاحبه   532تعداد  ،  افزاردر  متن  از  اولیه  کد 

ها قرار کد در گروه فرصت   ۱87وارسازی و تعداد  های استفاده از بازیکد باز در گروه چالش   345استخراج گردید که تعداد  

 درزمینه مقوله محوری    9گرفتند. کدهای مرتبط با یکدیگر و با بار معنایی یکسان، در یک مقوله قرار گرفته و در نهایت،  

که  چالش  چالش   اندعبارت ها  اطلاعاز:  و  بازاریابی  چالش های  چالش رسانی،  اقتصادی،  زیرساختی،  ها  و  فناوری  های 

نوآور  های  ، چالشآموزشیهای  های قانونی، چالش افزاری و محتوایی، چالش های نرممدیریتی، چالش   -های نهادیچالش 

چالش   بودن سایر  و  و  فرصت   5ها،  زمینه  در  محوری  بازمقوله  از  استفاده  گردشگری  ی های  بازاریابی  در  که وارسازی 

فرصتفرصت  از:  اندعبارت  مدیریتی،  فرصتهای  فرهنگیهای محیطی،  فرصت-های  تاریخی،  و  و ادبی  اجتماعی  های 

 گذاری گردید. بندی و نامهای نوآورانه، از متن مصاحبه کارشناسان و خبرگان استخراج، دسته فرصت 
 

 شوندگان اطلاعات توصیفی مصاحبه  .1 جدول

 اطلاعات 
 توصیفی 

 تحصیلات  سن جنسیت  محیط کاری 

میراث   اداره
فرهنگی،  

گردشگری و  
 دستی صنایع 

معاونت  
گردشگری و  

زیارت شهرداری  
 مشهد 

مراکز  
 علمی

  سازمان
 خصوصی 

 مرد زن 
کمتر  

 از
30 

30 
 تا
40 

40 
 تا
50 

 کارشناسی 
کارشناسی  

 ارشد 
 دکترا 

 7 9 5 3 ۱5 3 ۱7 4 3 7 2 9 تعداد 

 

 محوری  مقوله

می  مقوله را  اصلیمحوری  و  توان  در   آمده دستبه مقوله    ترین مهمترین  مفاهیم  پرتکرارترین  جزء  که  دانست  آمده 

 ی اب یدر بازار   یوارسازی باز  یسازاده یپژوهش، »پ  یمقوله محوربسیاری صورت گرفته است.    تأکیدمصاحبه بوده و بر آن  

 
1. Reflexivity 
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فردوس پدیده   .(2جدول  )  شد  ییشناسا  « یآرامگاه  نمایانگر  مقوله  مقولات  این  سایر  که  است  جمله   شده استخراج ای  از 

زمینه شرایط  علّی،  مداخله شرایط  و  پیامدها،  ای  و  راهبردها  دارند.   طوربه گر،  قرار  ارتباط  در  آن  با  ساختاری  و  مفهومی 

ها، نشان از بسندگی نظری وارسازی و برجسته بودن این مفهوم در داده کنندگان بر چگونگی تحقق بازیتمرکز مشارکت 

مند راستایی این مقوله با اهداف پژوهش، امکان تبیین نظامو نقش محوری آن در تبیین مسئله دارد. افزون بر این، هم 

 سازد. را فراهم می تجربه محورهای مرتبط با بازاریابی ها و فرصتچالش 
 

 محوری  مقوله .2جدول 

 منابع  مفاهیم  زیر مقوله  مقوله اصلی و محوری 
تعداد  
 تکرار 

  سازیپیاده 
وارسازی در  بازی 

 بازاریابی 

ها و نقاط ضعف موجود در این  محدودیت های موجود چالش 
 درونی و بیرونی  صورتبه زمینه  

P1, P2, P4, P6, P7, P9, P10, P11, 

P12, P14, P15, P17, P18, P21 
20 

و  پتانسیل  ها 
 های موجود فرصت 

فرصت  و  قوت  موردی  نقاط  نمونه  در  ها 
 وارسازی سازی بازی در جهت پیاده 

P1, P2, P3, P4, P6, P7, P8, P9, 

P10, P11, P12, P15, P16, P19, P20, 

P21 

۱8 

 

 علّی  مقوله

گذاشته و   تأثیر  یبر مقوله محور   م یطور مستقهستند که به   یعوامل  یعلّ  طیشرا  ن، ی اشتراوس و کورب  هیبر اساس نظر

 طیعنوان شرابه  « آموزشی  یهاو »چالش  « ینوآور  یهاپژوهش، »چالش   نی. در ادهندیضعف آن را شکل م   ایگسترش  

ز(3جدول  )  شدند  ییشناسا  یعلّ پ  ازین  یاصل  یهاشه ی ر  رای،  بازار  یوارسازیباز  یسازاده یبه  فردوس  ی ابیدر  را   یآرامگاه 

 یو نبود ابزارها  یو آموزش کاف  آگاهیعدم    ن، ینو  تیها نشان داد که ضعف در جذاب مصاحبه  یها. داده کنندیم  یندگینما

  ،یبا مقوله محور   مینوآورانه هستند و در تعامل مستق  کردیرو  نیا  یموانع اجرا  ترینمهم  ، آموزشی  یهاو کارگاه   یتعامل

 .کنندیم تیتقو تیّآن را از منظر عل ینیینقش تب

 

 شرایط علّی مقوله .3جدول 

 منابع  مفاهیم  زیر مقوله  مقوله علّی 
تعداد  
 تکرار 

نوآور   یهاچالش 
 بودن 

فراگ در    یریعدم 
 کشور 

 ,P2, P4, P6, P8 های فناوری و تکنولوژی در کشور عدم فراگیر بودن حوزه 

P9, P11, P12 
9 

های مبتنی بر فناوری و تکنولوژی به علت جدید بودن، مبهم فعالیت  حوزه  یتعدم شفاف 
 هستند. 

P5, P6, P11 6 

بودن،  فعالیت  بودن  برزمان  جدید  علت  به  تکنولوژی  و  فناوری  بر  مبتنی  های 
 شوند.  یافتهسازمان بیشتری نیاز است تا  زمانمدت 

P5 ۱ 

 یهاچالش 
 آموزشی 

 ,P1, P6, P7, P9 وارسازی ی و کاربرد باز  یتمتخصصان و کارشناسان از اهم  آگاهی عدم  افراد  آگاهی عدم 

P11, P12 
7 

 P1, P8, P11 5 وارسازی ی مردم نسبت به باز آگاهی عدم 

 یهاعدم وجود برنامه 
 آموزشی 

به    شده ابلاغ   آموزشی  یهادر سرفصل   ی نبود مباحث مرتبط با تکنولوژ
 ی دولت یهاسازمان 

P1, P2, P3, P6, 

P11, P12 
9 

 یهابرنامه   هایینه هز
 آموزشی 

 آموزشی یهاکلاس  یدر برگزار  ینهکمبود هز
P8 ۱ 

انجام    یچگونگ
 آموزش 

پذ  هاییژگی و آموزش  ش  یرانمتفاوت    آموزشیمتعدد    هاییوه باعث 
 گردد یم

P1 ۱ 
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 ای شرایط زمینه

پارادا ز  یها»چالش   «، یتیریو مد  ینهاد  یهاپژوهش، »چالش   یم یدر مدل  ها« چالش   ریو »سا  « یرساختیفناورانه و 

پ  یانه یزم  طیعنوان شرابه   ، یگذاره یو کمبود سرما  ینترنتیا  یهاتی همچون محدود بر  در   ی وارسازیباز  یساز اده یمؤثر 

 ی اجرا ندیفرا  که دهندیرا شکل می طیو مح یعوامل بستر نهاد نی. ا(4جدول  ) شدند ییشناسا یآرامگاه فردوس یابیبازار

 ان یم  ینبود هماهنگ  کپارچه، ی  یگذاراست یها نشان داد که ضعف سداده   لی. تحلکندیم  دایدر آن معنا پ  یمحور  ده یپد

که با   یاافته ی  ؛نوآورانه هستند   کردیرو  نیتحقق ا  یاز موانع اصل  ، یمتول  یهاسازمان  یسنت  تیریو مد  ربط ذی  ینهادها

 دارد. یهمخوان  یمحور ده یدر تبلور پد یانه یزم طیشرا کننده ن یی بر نقش تع یمبن نیاشتراوس و کورب هینظر
 

 ایشرایط زمینه  مقوله .4جدول 

مقوله شرایط  
 ای زمینه 

 منابع  مفاهیم  زیر مقوله 
تعداد  
 تکرار 

  -های نهادی چالش 
 مدیریتی 

عدم وجود نیروی انسانی 
 متخصص

کمبود نیروی انسانی متخصص در  
 های دولتی سازمان 

P3, P4, P5, P6, P10, P12, 

p13 
۱۱ 

های بازاریابی  درزمینهکمبود متخصص 
 در کشور  سازی بازی نوین و 

P2, P3, P4, P12, P13, P19, 

P20, P21 
9 

عدم هماهنگی و مدیریت 
 ربط ذی های بخش   یکپارچه

های مربوطه به  عدم همکاری در سازمان
 علت اهداف متفاوت 

P2,P3, P4, P5, P7, P9, P15, 

P18, P21 
۱0 

 ,P3, P4, P5, P6, P9, P10 عدم وجود مدیریت یکپارچه 

P13, P20, P21 
۱2 

عدم استفاده از نوآوری در  
 هاسازمان 

های حوزه فناوری  عدم استفاده از نوآوری 
 های دولتی در سازمان 

P3, P11, P13, P15, P16, 

P18, P20, P21 
۱5 

 وجود مدیریت متمرکز 
وجود مدیریت متمرکز و اختیارات کم  

 های دولتی ها در سازمان بخش 
P5, P6, P12 4 

 P2, P10 2 فناوری  حوزههای مدون در نبود برنامه  های مدون عدم وجود برنامه 

 -چالش تکنولوژی
 فناوری و زیرساختی 

عدم وجود فناوری و زیرساخت در  
 کشور 

های فناورانه و عدم  کمبود زیرساخت
 پیشرفت این حوزه در سطح کشور 

P4, P7, P9, P10, P11, P14, 

P15, P16, P17, P19, P20 
۱3 

عدم وجود زیرساخت در محیط  
 آرامگاه فردوسی 

ها با ارتباط مستقیم با  زیرساخت 
 وارسازی بازی 

P1, P4, P6, P12 4 

 P3, P6, P7, P8, P12 5 ایهای پایه زیرساخت 

 هاسایر چالش 

 های اینترنتی چالش 
عدم وجود اینترنت پر سرعت و وجود  

 ها و فیلترینگ در فضای مجازی محدودیت

P1, P3, P4, P11, P13, P14, 

P15, P16, P17, P18, P18, 

P19, P20, P21 

28 

 P2, P3, P5, P11, P18 8 سوء سیاست بر گردشگری ایران  تأثیر های سیاسی چالش 

 گذاری های سرمایه چالش 

داخلی در   هایگذاری سرمایه عدم اختصاص 
 زمینه فناوری 

P2, P13, P14, P15, P16, 

P19, P21 
7 

 P2, P11 2 های خارجی گذاری عدم وجود سرمایه 

 بودن   پر ریسک
های مبتنی با تکنولوژی به علت  فعالیت 

 هستند.  پر ریسکجدید بودن بسیار 
P4, P7, P13, P15, P16, 

P17, P18, P20, P21 
۱2 

 عدم درک اهمیت 
وارسازی در  عدم درک جایگاه و نقش بازی 

 های گردشگری فعالیت 
P9, P15, P16, P17, P21 8 

 یهاچالش 

و   یطیمحست یز_ شناختیروان 
 ی تیامن

عدم علاقه گردشگران به شرکت در  
 تال یجید یهات یفعال

P21 2 

حاصله از   یطی محستیز  یهابیآس
 یک یتکنولوژ یهات یفعال

P21 2 

داده و اطلاعات   تی و امن   یمسائل حقوق
 کاربران  یشخص

P13, P21 2 
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 گرشرایط مداخله

های راهبردی در عنوان متغیرهایی محیطی، بر کنش توانند به گر میمطابق با الگوی اشتراوس و کوربین، شرایط مداخله

های اقتصادی«،  چالش » اصلی اثر بگذارند و مسیرهای اجرایی آن را تسهیل یا تضعیف کنند. در این پژوهش،    پدیده قبال  

بازاریابی« و  چالش»  به چالش » های  قانونی«  پارادایمی شناسایی شدندعنوان شرایط مداخلههای  . (5)جدول    گر در مدل 

گری بر مسیر تحقق یا محوری حضور ندارند، اما با واسطه   پدیده مستقیم در بستر وقوع    طوربه این دسته از عوامل، گرچه  

آن،   تحقق  یافتهگذارندمی  تأثیرعدم  طراحی،  ها  .  برای  اقتصادی  الگوهای  نبود  مالی،  منابع  محدودیت  که  داد  نشان 

بازی اجرا  و  نظامنگهداری  در  ضعف  چارچوب وارسازی،  نبود  همچنین  و  هدفمند  بازاریابی  و  تبلیغاتی  قانوهای  نی های 

در فرایند اجرای این رویکرد   تأثیرگذارو    گردشگری، از جمله موانع مهم   وارسازی درهایی نظیر بازیروشن برای فعالیت

 هستند. 
 

 گر شرایط مداخله  مقوله .5جدول 

مقوله شرایط  
 گر مداخله 

 منابع  مفاهیم  زیر مقوله 
تعداد  
 تکرار 

چالش  
 اقتصادی 

 تبلیغات  درزمینهکمبود اعتبار 

اعتبار   و    درزمینه کمبود  از    رسانیاطلاع تبلیغات 
 طریق پوستر و بروشور در فضای حقیقی 

P2, P4, P7, P8, P13, P16 6 

بازی  اعتبار در ساخت و معرفی  وارسازی در  کمبود 
 فضای مجازی 

P10, P15, P18 3 

کمبود اعتبار در فرایند  
 طراحی و استمرار بازی 

 ,P2,P3, P5, P6, P7, P8, P10 طراحی و ساخت بازی   درزمینهکمبود هزینه 

P12, P13, P14, P15, P16, 

P17, P20, P21 

۱8 

هزینه   و    درزمینهکمبود  استمرار  نگهداری، 
 روزرسانی بازی به 

P1, P4, P8, P10, P13, P14, 

P16, p17, P21 
۱۱ 

 P2, P3, P6, P7, P12 7 کمبود اعتبار در بخش دولتی 

  تهیهکمبود اعتبار در 
 زیرساخت 

زیرساخت تهیه  و  ساخت  در  اعتبار  های  کمبود 
 مربوطه 

P1, P3, P18, P21 5 

های  کمبود اعتبار در زمینه 
 مرتبط با نیروی انسانی 

 P4, P20, P21 4 مشکلات مالی در قراردادها

 P8, P14, P15, P16 5 آموزش  هزینه

تخصیص بودجه در  
 های دیگر زمینه 

زمینه  به  توجه  اعتبار  عدم  تکنولوژی و صرف  های 
 های دیگر دولتی در زمینه 

P11, P21 2 

سرمایه و  اعتبار    درزمینه گذاری  تخصیص 
 وساز ساخت 

P9, P10 2 

 چالش بازاریابی 
های بازاریابی و  محدودیت

 رسانی اطلاع 

 ,P2, P5, P10, P11, P13, P14 های دولتی متولی و بازاریابی سازمان  رسانیاطلاع 

P15, P16, P17, P18, P19, 

P20, P21 

28 

های چالش 
 قانونی 

ها و قوانین دستورالعمل 
 محدودکننده 

های دیکته شده به بخش دولتی باعث دستورالعمل 
 شود. ها میفعالیت  محدود کردن

P3, P7, P8, P9, P12, P13 7 

کردن  دستورالعمل  محدود  باعث  قوانین  و  ها 
 گردد. ها میهمکاری بین بخش 

P5, P6, P7, P8, p11, P19 6 

عدم وجود قوانین مدون 
 های جدید فناوری  درزمینه 

 P1,P2, P11 5 عدم وجود قوانین در اخذ مجوز 

زمینه   در  صریح  و  شفاف  قوانین  وجود  عدم 
 های مرتبط با فناوری فعالیت 

P1, P4, P5, P6, P21 7 

 

 راهبردی  مقوله

فرصت محوری،  کدگذاری  تحلیل  سطوح    شده شناساییهای  در  فرهنگی»   «، محیطی» ،  « مدیریتی» در  و  -اجتماعی 
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»اجتماعی« تاریخی و  محوریبه   «  مقوله  تحقق  اصلی  راهبرهای  شدند    عنوان  این  بهره .  (6)جدول  انتخاب  از  گیری 

کنش ها، شکلفرصت  و  گیری  هدفمند  می  ایآگاهانههای  نشان  علّی  دهدرا  شرایط  میان  تعامل  دل  از  و  زمینه  که  ای 

ها، بیانگر مواردی هستند که در جهت دستیابی به  از فرصت  بر خواسته. از منظر نظری، راهبردهای  خیزندیبرمگر  مداخله 

بهبازی  سازی پیاده پیامدهای مطلوب در   اتخاذ میوارسازی  نوظهور  پدیده  بهعنوان یک  بهره این گردند.  از ترتیب،  برداری 

 افزاید. وارسازی میعنوان راهبرد، بر قابلیت اجرای بازیبه  چند سطحیهای فرصت 
 

 راهبردها مقوله .6جدول 

 منابع  مفاهیم  زیر مقوله  مقوله راهبردها 
تعداد  
 تکرار 

های  فرصت 
 مدیریتی 

برنامه  با  مدیران  های  مساعدت 
 پیشنهادی 

 ,P1, P2, P3, P5, P6, P8 های پیشنهادی های متولی با برنامه موافقت مدیران سازمان

P9, P12 
۱2 

 P3, P6, P9, P11 5 و حمایت از ایده پردازان  اخذ مجوزهاتلاش جهت 

 ,P2, P3, P5, P6, P7, P8 های مختلف های متولی در زمینه همکاری سازمان  هاهمکاری سازمان 

P9, P10, P11 
۱6 

سازمان  پذیری  های پیشنهاد 
 متولی 

از   خلاقانه و برگزاری جلسات در این    پیشنهادهایاستقبال 
 زمینه 

P2, P6, P8, P9, P11, 

P12 8 

برای  برنامه  مدیریتی  های 
 بازدیدکنندگان 

 P6, P10, P12 4 های داخل محوطه آرامگاه فردوسی برنامه 

 P9, P12 2 های خارج از محوطه آرامگاه فردوسی برنامه 

های  فرصت 
 اجتماعی 

انجمنعلاقه  افراد،  و  مندی  ها 
 هاسازمان 

 ,P1, P2, P3, P4, P6, P7 بازدیدکنندگان و افراد   مندیعلاقه 

P8, P9, P10, P11, P12, 

P15, P16, P18 

۱6 

 P3, P6, P7, P14, P17 7 هاها و انجمن سازمان  مندیعلاقه 

 
افراد تجربیات جذاب خود را در فضای مجازی یا به شکل   گذاری تجربیات به اشتراک 

 کنند. دهان به دهان به دیگران منتقل می 

P3 
۱ 

های  فرصت 
 محیطی

های داخل محوطه آرامگاه  جاذبه 
 فردوسی 

 ,P1, P3, P6, P10, P11 ی داخل محوطه آرامگاه فردوس یهاجاذبه 

P12, P13 ۱9 

محوطه  جاذبه  از  خارج  های 
 آرامگاه فردوسی 

 P2, P7, P9, P10, P11 ی خارج از محوطه آرامگاه فردوس  یهاجاذبه 
7 

های  فرصت 
  -فرهنگی

 تاریخی -ادبی

ریشه  فرصت  ادبی  -های فرهنگیفرصت  که  زمینه   هاآن هایی  فرهنگی  در  و  ادبی  های 
 وجود دارد 

P1, P2, P3, P4, P6, P7, 

P9, P10, P13, P14, P15, 

P16, P21 

28 

 ,P2, P7, P9, P13, P15 وجود دارد تاریخی  هزینه در  هاآن  شهیکه ر ییهافرصت  ها تاریخیفرصت 

P18, P21 
۱0 

 P4, P6, P11, P15, P18 ۱8 کنند هایی که اشتراکات فرهنگی ایجاد می فرصت  المللیبینهای فرهنگی  فرصت 

 

 پیامدها 

ویژگی  تأثیرتحت  عمدتاً، وارسازی در بازاریابی آرامگاه فردوسیسازی بازیدر فرایند کدگذاری، پیامدهای مرتبط با پیاده 

 برند سازی، تقویت  های خلاقانه بازاریابیخلق شیوه   پیامدهایی چون  .(7جدول  )  این رویکرد شناسایی شدند  « نوآورانه» 

ناملموس و شکل ارتقای آموزش فرهنگی، حفاظت و معرفی میراث ملموس و  در میان   بلندمدتگیری وفاداری  مقصد، 

ظرفیت   از  بازتابی  همگی  هستندبازی  آفرین تحول مخاطبان،  بازی   شده شناساییپیامدهای    .وارسازی  نقش  وارسازی بر 

بازاریابی    عنوانبه در  بازاریابی   تأکیدابزاری چندبعدی  تجربه گردشگری،  ارتقای  در  اهداف کلان  دارند و گویای تحقق 

 مفید و خلق ارزش مبتنی بر مشارکت فعال و نوآورانه در آرامگاه فردوسی هستند.
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 پیامدها مقوله .7جدول 

 منابع  مفاهیم  زیر مقوله  مقوله پیامدها 
تعداد  
 تکرار 

های  فرصت 
 نوآورانه بودن 

و   خلاقیت 
 نوآوری 

زیر  فرصت  که  بازی   سایههایی  ایجاد نوآوری  باعث  سازی 
  پر خواهد موجود را    خلأهایخلاقیت شده و پس از ایجاد نیاز،  

 کرد

P1, P3, P4, P7, P8, P11, P13, 

P14, P15, P16, P17, P18, P20, 

P21 

47 

 

یافته  به  توجه  به   آمده دستبه باز    یکدهابندی  ها و طبقه با  انجام پذیرفت که  بعد کدگذاری محوری  آمده، در مراحل 

انتخابی منجر شده و با توجه به نقش و ارتباط هر مقوله و شرایط با یکدیگر، مدل مفهومی پژوهش، طراحی کدگذاری  

 گردید. 
 

 
 پژوهش   نهایی  مدل .2 شکل

 

 بحث 

تعامل   تواند یم  ، یآرامگاه فردوس  یابی نوآورانه در بازار  ی عنوان راهبردبه  یوارسازی باز  دهدی پژوهش نشان م  یهاافته ی

مقصد و  نگیبرند ، یخلاق، آموزش فرهنگ یابیچون بازار ییامدهایو پ ده یبخش ق یرا تعم یفرهنگ راثیبا م دکنندگانیبازد

باشد.    یوفادار داشته  همراه  به  را  و    یهاچالش مخاطب  شرابه  آموزشینوآورانه  موانع  ، یعلّ  طیعنوان   رینظ  یو 



 1405 بهار، 1، شمارۀ 13مجله گردشگری شهری، دورۀ                                                                                                      24

قانون  یاقتصاد  ، ینهاد  یهات یمحدود تع  ، یو  فرا  یاکننده نیینقش  دارند.    ندیدر  فرصتحالبااین اجرا  و    یفرهنگ   یها، 

 .موانع فراهم آورند نیغلبه بر ا یبرا یمناسب یراهبردها توانندیم یتیریمد

 هاافته ی  دهدی( نشان م۱40۱؛ وفا،  ۱402  ، یزیو تبر  ی؛ فرهاد202۱)شو و همکاران،    نیشیبا مطالعات پ  نتایج  سهیمقا

با نتاهم  باز  جی راستا  ا  هاست، نهیزم  ری در سا  یوارساز یمثبت   ی فرهنگ   یپژوهش، تمرکز بر فضا  ن یتفاوت که در ا  نی با 

فردوس هو   یآرامگاه  ادب  یتیابعاد  ز  یموانع  ییشناسا  نیاست. همچن   افتهی  یتربرجسته   یو  و   هارساخت یهمچون ضعف 

  دهد یو نشان م  بوده خوان  ( هم 2024و همکاران )   کی ( و مال2023و همکاران )  یطاسیق  یهابا پژوهش   یمشکلات نهاد

 ی منظر نظر  از  .است  یساختار  تیو حما  یانسان  یروی آموزش ن  ، یگذاراست یس  ازمندیراهبرد ن  نیاثربخش از ا  یریگبهره 

و    یفرهنگ  یکرد؛ راهبردها  لی( تحل2003راجرز )  یانتشار نوآور  هیدر چارچوب نظر  توانیمقوله »نوآورانه بودن« را م  ز، ین

  وریال  مدلبا    برند سازیو    یچون وفادار  ییامدهایراستا هستند؛ و پ( هم ۱999)  تیاشم  ی تجرب  یابیبا اصول بازار  یاجتماع

مقاصد   یابیرا در حوزه بازار   هاافته ی  ینظر   تیقابل  ها، یپوشان هم   نی. ااندن ییقابل تب  یتعامل  یابیبازار  یهاه ی ( و نظر۱999)

 .کندیم تیتقو  یفرهنگ

ی نسبت به مطالعات پیشین دارد. برخلاف توجه قابل ای  پژوهش حاضر نوآوری مفهومی و زمینهاست، نتایج    ذکرشایان 

پردازی داده بنیاد، وارسازی، این مطالعه با رویکرد کیفی و روش نظریهبازی  حوزه کمیّ و عمومی در    عمدتاًهای  پژوهش 

  مؤثرمند از عوامل  تری از تجربه زیسته متخصصان و فعالان گردشگری را فراهم ساخته و مدلی زمینهامکان فهم عمیق 

های خاص حوزه و فرصتها  وارسازی در بازاریابی گردشگری ارائه کرده است. شناسایی دقیق چالش سازی بازیبر پیاده 

و ارائه راهبردهای کاربردی برای متولیان، از دیگر   شناختیروانویژه در سطوح نهادی، قانونی، فرهنگی و  ، بهگردشگری

است.نوآوری  حاضر  پژوهش    آرامگاه  بازاریابی  در  را  وارسازیبازی  سازنده   نقش  پژوهش  این  هاییافته  اگرچه  های 

.  ساخت   همراه   ملاحظاتی  با  را  نتایج  این  است  لازم   اما  دهد، می  نشان  بازدیدکنندگان   فرهنگی  تجربه  ارتقای  و  فردوسی

 فناورانه،   هایظرفیت   به  توجهیکم  و  حمایتی  قوانین  ضعف  فرهنگی،   میراث  مدیریت  حوزه   در  ساختاری  هایچالش   وجود

 هایبافت   در  وارسازیبازی  موفقیت  همچنین، .  کندمی  مواجه  هاییمحدودیت  با  عمل  در  را  راهبردهایی  چنین  اجرای

 در  کمتر   که  موضوعی  است؛  هدف  مخاطبان  از  عمیق   شناخت  و  محتوا  سازیبومی  نیازمند  خاص  فرهنگی

 اما  است،   امیدبخش  و  نوآورانه  ابزاری  وارسازیبازی   هرچند  ، روازاین .  است  گرفته   قرار  موردتوجه  کنونی  هایگذاری سیاست 

 .است نهادیین ب مشارکت و زیرساخت آموزش،  سیاست،  در چندجانبه تحولی مستلزم آن هایظرفیت کامل تحقق 

 

 گیرینتیجه 

حوزه بازی نسبتاًوارسازی  گردشگری    ای  صنعت  در  بهجدید  و  استویژه  جهان  بازار  .ایران  حوزه    ی،گردشگر  یابیدر 

 یجاد و باعث ا بوده  در جذب و آموزش گردشگران یموفق یهانمونه  ، شده  وارسازییباز هاییت نمود که فعال یانب توانیم

مثابه ابزاری نوین در ارتقای تجربه  تواند بهدهند که این رویکرد مینشان می  های این پژوهشیافته .  اندیده گرد  یوفادار

ایفای نقش   گردشگران آرامگاه فردوسیظ میراث و افزایش وفاداری  فرهنگی، آموزش گردشگران، حف  برند سازیبازدید،  

که در قالب شرایط علیّ شناسایی شدند، به همراه موانع نهادی، زیرساختی، اقتصادی   آموزشی های نوآوری و  کند. چالش 

فرهنگی را  های سنتی بازاریابیگر قرار گرفتند، ضرورت بازاندیشی در روش ای و مداخله شرایط زمینه  زمره و قانونی که در 

می بهره   کنند.دوچندان  بستری،  چنین  فرصتدر  از  بهگیری  فرهنگی  و  اجتماعی  محیطی،  مدیریتی،  عنوان های 

های معرفی، ترویج و تجربه میراث فرهنگی باشد. پیامدهای مثبت  ساز تحول در شیوه تواند زمینهراهبردهایی سازنده می

و  وفاداری،  ایجاد  جوان،  نسل  جذب  عمومی،  آموزش  گسترش  گردشگران،  تعامل  سطح  ارتقاء  جمله  از  راهبردها،  این 
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نشان می فردوسی،  آرامگاه  فرهنگی  برند  بازی تقویت  و میدهند که  داشته  از سرگرمی  فراتر  در وارسازی ظرفیتی  تواند 

 . خدمت اهداف توسعه پایدار گردشگری فرهنگی قرار گیرد

نقش   و  اهمیت  میزان  به  توجه  بازی فعالیت   مؤثربا  جاذبهوهای  در  شده  فرهنگی، ارسازی  می  های   که   شود توصیه 

، پژوهش محور های  های حمایتی و تخصیص بودجه گذاران حوزه میراث فرهنگی و گردشگری با تدوین چارچوب سیاست 

بازی اجرای  و  طراحی  کنند.از  حمایت  تاریخی  مفاهیم  بر  مبتنی  تعاملی  و  دیجیتال  می  های  اتخاذ همچنین  با  توان 

های جذاب و عناصر فرهنگی را به زبان های بومی، روایتظرفیت   برتکیهدهندگان بازی و با  رویکردی مشارکتی با توسعه 

های پژوهشگران و طراحان سیاست   .ریزی نمود رضایتمندی را برای بازدیدکنندگان برنامه   تجربه،  گردشگری  تجربه محور

های مختلف اجتماعی و پایداری محتوایی  پذیری برای گروه دسترس ،  آگاهیایجاد  فرهنگی باید به ابعاد عدالت فرهنگی،  

  دهدیپژوهش نشان م  یهاافته ی  ها نیز توجه داشته باشند.این نوع برنامه های فرهنگی هدف در  ها مبتنی بر جاذبه بازی

باز پ  ی وارسازی که  بازار  وند ی در  از    ، یفرهنگ  یابیبا  فناورانه    کیفراتر  م   یسرگرم  ایابزار  و   یکردیرو  تواند یاست 

ارتقا   یگرتیروا   ، معنا بخشی  ی برا  کیاستراتژ به   یتجربه گردشگر  یو  آرامگاه فردوس  یریکارگ باشد.   ت یظرف  یآن در 

شاهنامه    یمعرف فرهنگ  وجامع  تجربه   ، یمجموعه  منحصربه   یاخلق  و  تقوآگاهانه  مشارکت   ، یمل  ت یهو  تیفرد،  جلب 

محل ا  ی گردشگر  یارتقا  ، یجامعه  توس،  بازار  جاد یدر  فرهنگ،  خلاقانه  انتقال  مقصد،  طر   یابیبرند  از   قیخودجوش 

 . سازدیرا فراهم م داری پا وفادار سازیجذب و  تیگردشگران و در نها

 

 حامی مالی 
 بنا به اظهار نویسنده مسئول، این مقالهحامی مالی نداشته است.

 

 سهم نویسندگان در پژوهش 
 ی انجام پژوهش سهم برابر داشتند.هابخشنویسندگان در تمام مراحل و 

 

 تضاد منافع 
 که هیچ تضاد منافعی در رابطه با نویسندگی و یا انتشار این مقاله ندارند.  دارندیم نویسندگان اعلام 

 

 تقدیر و تشکر
از همه به ما یاری رساندند،  نویسندگان  این پژوهش  انجام  انجام دادند، تشکر و    ژه یوبهکسانی که در  ارزیابی کیفیت مقاله را  کسانی که کار 

 . ندینمایم قدردانی 

 

 منابع 

( مسعود.  بر  ویژگی   تأثیرارزیابی  (.  ۱400خادمعلی،  تعامل  و  گیمیفیکیشن  برند  آگاهیهای  وفاداری  ارشد،    نامه پایان )   و  کارشناسی 

 (.مرکز ری، دانشگاه پیام نور

از برند و وفاداری در گردشگری با نقش   آگاهیقصد پذیرش گیمیفیکیشن بر    تأثیر(.  ۱400زاده نمین، امیررضا. )سلیمی، مونا و تاج 

 . 43-34(،  4) 6، مطالعات هنر و فرهنگ .میانجی تعامل مشتری

رنجبر  ،پور حسن  ؛وحیدرضا  ،میرابی  ؛عبدالمهدی،  شیرشمسی و  )حسینمحمد  ،اسماعیل  بازاریابی ۱399.  کاربردی  مدل  ارائه   .)

گردشگری   صنعت  در  ی)مالکترونیکی  شهر  موردی  شهر  مجله   .زد(طالعه   .47-35(،  4)7ی،  گردشگری 
https://doi.org/10.22059/jut.2021.315495.864 

https://doi.org/10.22059/jut.2021.315495.864
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 ( نازنین.  تبریزی،  و  پدرام  بازی ۱402فرهادی،  مزایای  ارزیابی  جمشید(.  (.  تخت  سایت  موردی:  )مطالعه  گردشگری  در  وارسازی 

 https://doi.org/10.22054/tms.2023.75006.2860. 263-229(، 63)۱8، فصلنامه مطالعات مدیریت گردشگری

 ترجمه: بهمن فروزنده. نشر آتروپات. . ریزی، اجرا و کنترل، برنامه وتحلیل تجزیه  یاب یت بازاریریمد(. ۱382پ. )یلیکاتلر، ف

حامد )  ؛مختاری،  محمدرحیم.  اسفیدانی،  و  امیر  عوامل  ۱400خانلری،  شناسایی  فراترکیب.   مؤثر(.  رویکرد  با  مشتری  تجربه  بر 

 https://doi.org/10.52547/jbmp.20.48.142 .۱76-۱42(، 48)20، بازرگانی  مدیریت اندازچشم

 یرفتار   اتیو ن   یتمندیبر خاطرات، رضا  یتجربه گردشگر  تأثیر(.  ۱400. )محمد  ،زهره و نجارزاده   ،آبادییضف  یانیک؛  فرناز،  کخواه ین

 https://doi.org/10.22059/jut.2021.310080.835 .97-83  ،(۱)8، یشهر یگردشگر مجله . رازی: شهر شیگردشگران مطالعه مورد

( راشد.  تعدیل  تأثیربررسی  (.  ۱40۱وفا،  با  گردشگری  مقاصد  با  مشتری  تعامل  بر  گیمیفیکیشن  پذیرش  و قصد  کامل  بازی  گری 

گیمیفیکیشن   به  آژانس)موردمطالعه گرایش  مشتریان  مشهد :  شهر  در  مسافرتی  دانشگاه    نامه )پایان.  (های  ارشد،  کارشناسی 

 .(مشهدی، فردوس
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