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Abstract 

Purpose: The purpose of this research was to identify the components of gamification in 

content marketing based on the perspectives of managers and librarians at Malek National 

Library and Museum. 

Methodology: This study employed an applied research approach and utilized a 

descriptive survey method. The research population consisted of all managers and 

librarians (totaling 20 individuals) at Malek Library and Museum. A researcher-

developed questionnaire consisting of four components and 50 items was used as the data 

collection tool. The validity of the questionnaire was determined through expert opinions, 

and its reliability was evaluated using Cronbach's alpha coefficient (0.779). Data analysis 

was performed using SPSS software version 24, utilizing descriptive statistics such as 

frequency percentage, mean, standard deviation, and Friedman's test. 

Findings: According to the research participants, the factor of gamification mechanics 

with an average rating of 2.13 was deemed more important in content strategy. In terms 

of content production, the dynamics of gamification had a higher average rating of 2.31 

compared to the other two factors. For content creation and optimization, participants 

considered the dynamic gamification factor (average rating of 2.19) as more significant 

than the other two factors. Lastly, in the context of content dissemination and distribution, 

the gamification mechanics factor was rated highest with an average rating of 2.38 

compared to the other two factors. 

Conclusion: From the viewpoint of librarians and managers at Malek Library and 

Museum, the elements of gamification mechanics and dynamics were the most important 

factors in content marketing. 

Value: Given the nature of service provision in libraries and museums, as well as their 

contribution to national production, the integration of gamification and content marketing 

can greatly assist in growth, expansion, and meeting customer needs and demands. 
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Extended Abstract  

 
Introduction: Gamification is the use of psychology to influence user behavior, 

focusing on ability, motivation, and stimulation. In marketing, gamification 

applies a sense of winning to selling products or services, creating a memorable 

experience for consumers. By using gamification to increase consumer 

engagement with a product, brand attraction can be boosted, ultimately 

influencing future purchase decisions (Nab Afarini, 2023). 

The MDA framework, which stands for Mechanics, Dynamics, and Aesthetics, is 

a renowned game design framework. It provides a posthumous analysis of game 

elements, helping to describe their interaction within and outside of the game. 

Mechanics are the functional components that allow game designers to control 

player behavior, while dynamics refer to how players react to these mechanics. 

Emotions, as outputs, arise from the interactions between players and game 

mechanics, highlighting the impact of game dynamics (Zarin Bal Masuleh, 2017). 

This framework was later modified by Werbach and Hunter (2012), replacing 

aesthetics with components. Their pyramid model categorizes elements into 

dynamics, mechanics, and components, emphasizing their interconnections and 

hierarchical nature (Werbach and Hunter, 2012). 

 

Purpose: This research aims to identify the components of gamification in content 

marketing through the perspectives of Malek National Library and Museum 

managers and librarians. 

 

Methodology: This applied research utilized a survey-descriptive approach. The 

research consisted of 20 participants, including managers and librarians from the 

Malek Library and Museum. Data collection employed a researcher-made 

questionnaire consisting of four components and 50 items. Validity was 

established through expert opinions, and reliability was assessed using Cronbach's 

alpha at 0.779. Data analysis involved descriptive statistics, such as frequency 

percentage, mean, standard deviation, and Friedman's test, performed using SPSS 

software version 24. 

 

Findings: The importance of gamification components in content strategy, 

production, optimization, and distribution were assessed using Friedman's test.  
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Table 1. The components of gamification in content marketing 

 Component Average 
average 

rank 

standard 

deviation 

Test 

statistics 

Significance 

level 

Content 

strategy 

Gamification 

mechanics 
77/3  13/2  83/0  79/7  007/0 

Dynamics of 

gamification 
62/3  2 74/0  82/3  041/0  

Gamification 

process 
46/3  88/1  50/0  18/4  007/0  

Content 

production 

Gamification 

mechanics 
77/3  94/1  0/60  05/0  02/0  

Dynamics of 

gamification 
75/0  31/2  66/0  62/4  009/0  

Gamification 

process 
50/3  75/1  50/0  14/3  036/0  

Content 
optimization 

Gamification 

mechanics 
80/3  13/2  60/0  82/4  007/0  

Dynamics of 
gamification 

75/3  19/2  73/0  49/6  009/0  

Gamification 

process 
71/3  69/1  67/0  13/4  024/0  

Dissemination 
and 

distribution of 

content 

Gamification 
mechanics 

00/4  38/2  51/0  73/3  006/0  

Dynamics of 

gamification 
90/3  25/2  44/0  61/2  045/0  

Gamification 
process 

62/3  38/1  40/0  42/11  001>  

 

The results revealed that gamification mechanics held greater importance (average 

rating of 2.13) in content strategy according to the participants. In content 

production, gamification dynamics (average rating of 2.31) emerged as the most 

important factor. For content optimization, dynamic gamification (average rating 

of 2.19) surpassed the other two factors. In content distribution, gamification 

mechanics received the highest importance rating of 2.38. 

 

Conclusion: Gamification mechanics and dynamics stood out as crucial elements 

in content marketing based on the perspectives of Malek Library and Museum 

librarians and managers. With the increasing use of new technologies and evolving 

marketing processes, libraries must familiarize themselves with these concepts to 

effectively attract new audiences and retain loyal users. 

 

Value: Over recent decades, gamification has become a fundamental factor in 

various aspects of human life, influencing education, health, lifestyle, and 

marketing. Libraries and museums, as service providers and contributors to 

national production, can greatly benefit from incorporating gamification and 

content marketing strategies. These elements can aid in growth, expansion, and 

responding to customer needs and demands. 
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 چکیده

ه و کتابداران کتابخانه و موز رانیمد دگاهیمحتوا از د یابیوارسازی در بازاربازی هایمؤلفه ییشناسا باهدفپژوهش حاضر : هدف

 ملک انجام شده است. یمل

ژوهش پ نیانجام شده است. در ا یفیتوص-یشیمایاست و با روش پ یاز نوع کاربرد تیپژوهش حاضر به لحاظ ماه :شناسیروش

نفر بود. ابزار پژوهش، پرسشنامه محقق ساخته بود  20 ملک به تعداد ملی و کتابداران کتابخانه و موزه  رانیمد یجامعه پژوهش تمام

کرونباخ  یآن بر اساس محاسبه آلفا ییایبا نظر متخصصان، مطلوب و پا رسشنامهپ نیا ییبود. روا هیگو 50که شامل چهار مؤلفه و 

 ،یدرصد فراوان یفیو با استفاده از آمار توص SPSS افزارنرم 24نسخه  وسیلهبهعات ، اطلاهاداده آوریجمعمحاسبه شد. پس از  779/0

 شدند. لیتحل دمنیو آزمون فر اریو انحراف مع نیانگیم

در پژوهش  کنندگانشرکت ازنظرمحتوا اهمیت بیشتری  استراتژی در 13/2وارسازی با رتبه میانگین عامل مکانیک بازی ها:یافته

در حوزه  داشت. گرینسبت به دو عامل د یشتریب تیاهم 31/2 نیانگیبا رتبه م یوارسازیباز کینامیمحتوا، د دیتول در بحث داشت.

 تیاهم گری( نسبت به دو عامل د19/2 نیانگی)رتبه م یوارسازیباز کینامیعامل د کنندگانشرکت ازنظرمحتوا،  سازیبهینهو  جادیا

 یدارا گرینسبت به دو عامل د 38/2 نیانگیبه رتبه م یوارسازیباز کیمحتوا، عامل مکان عیدر حوزه اشاعه و توز داشت. یشتریب

 است. یشتریب تیاهم

ملی خانه و موزه کتاب رانیکتابداران و مد دگاهیاز د ییمحتوا یابیدر بحث بازار یوارسازیباز کینامیو د کیدو عنصر مکان نتایج:

 هاکتابخانهزم است لا د،یجد یابیبازار یندهایفرا نیو همچن نینو هایفناوریاستفاده از  شیداشتند. با توجه به افزا یشتریب تیملک اهم

 یو وفادار دیدر جذب مخاطب جد هاآنموضوعات، از  نیبا ا ییخود به کاربران ضمن آشنا هایفعالیتخدمات و  ییشناسا یبرا

 .دنیاستفاده نما درستیبهکاربران ثابت 

 یوارسازیباز ترکیب ،یمل دیها در تولسهم آن نیها و همچنها و موزهارائه خدمات در کتابخانه تیبا توجه به ماه ارزش:اصالت و 
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  مقدمه-1

مطرح  میو مفاه یوکار بوده و در تلاش است با استفاده از سرگرمدر کسب دیجد یمفهوم  یوارسازیباز

از  یداده، برخ شیکرده، مشارکت آنان را افزا قیتشو تیادامه فعال ایرا به آغاز و کاربران  ها،یدر باز

 یوارسازیباز گر،ی. به سخن ددینما جادیا دخاص را در جامعه هدف خو یرفتار ایها را حل نموده و چالش

 قیاست که با کاربران و مشارکت آنان در ارتباط بوده و از طر وکارکسب یهاحل چالش یبرا یابزار

که به بل ستین یوکار به بازتمام کسب لیتبد یبه معنا یوارسازی. بازشودیانجام م یسرگرم یریکارگبه

مرتبط با مشارکت  یهاحل چالش یبرا هایدر باز مورداستفاده یهااستفاده از ابزارها و روش یمعنا

و  یطراح یاساس برا نینباشند. بر ا یباز هیشب شدهارائه یهاحلاگر راه یوکار است حتکاربران در کسب

و دانش حوزه  وکارکسباست: دانش حوزه  ازیتسلط بر دو حوزه دانش موردن یوارسازیموفق باز یاجرا

نمود که  ادهیو پ یرا طراح ییهاروش توانیها مدو حوزه و تعامل مناسب آن نیا بی. با ترکیزبا یطراح

 بال،نی)زر ابدی شیکاربران افزا زهیو انگ اقیوکار برطرف شده و اشتکسب یهاها چالشبا کمک آن

1397 .) 

 زشیانگ ،یی)توانا یآن در روانشناس یشهیرفتار درست است و ر یبر رو رگذاشتنیدرباره تاث وارسازیبازی

ر برنده شدن د قیحس عم یریکارگبه یبرا یراه ،یابیوارسازی در بازارکردن( است. بازی کیو تحر

 یادماندنیبه دتوانیم کنندهمصرف یبرا شنیکیمفیخدمت است. استفاده از گ ایمحصول  کیمعامله فروش 

 یبا دوستان اجتماع گونهیباز اتیحس خوب را درباره جزئ نیا تواندیم ،بعدازآن کنندهمصرفباشد و 

ز محصول، ا کنندهمصرفدفعات استفاده  شیوارسازی جهت افزابازی یریکارگبه خود به اشتراک گذارد.

 تواندیم کردیرو نیدهد. ا شیافزا شدتبه ولمحص یرا به نام تجار هاآنسطح جذب شدن  تواندیم

(. 1402،ینی)ناب آفر قرار دهد یرتأثمثبت مورد  صورتبهرا  کنندگانمصرف ندهیآ دیخر ماتیتصم

که مخفف سه کلمه  شودیمشناخته  یباز یطراح یهاچهارچوب ینترمهم از یکی ،1یا یچهارچوب ام د

 یباز کیعناصر « پس از مرگ» زیآنال یچارچوب، نوع نی. اشناسییباییز؛ هاینامیکد؛ هایکمکاناست: 

را  یتعامل عناصر باز ،یستمیتفکر س استفاده ازکه با  کندمیبه ما کمک  ی.ای. ام.دشودیممحسوب 

 یازب یعملکرد یشامل اجزا هایکمکان. میاستفاده کن یاز بازخارج  یایدن در هااز آنکرده و  فیتوص

کند. به  تیو هدا ردیرا تحت کنترل بگ کنیباز تا رفتار دهندیماجازه  یباز طراحعناصر به  نی. اشوندیم

نوع  هر ابرخورد ب در یکنهر باز یعنی ؛شودیمگفته  یباز هایینامیکدعناصر،  ینبا ا کنانیتعامل باز

 ؛شوندیماستفاده  گریکدی یجابه یباز هایینامیکدو  هایکمکان ی. گاهدهدیم یچه واکنش ک،یمکان

 احساسات ستم،یس یاحساسات خروج ت،یتفاوت دارند. درنها یکدیگربا  محسوسی طرز به هاآن اام

 هاییکنمکاو  هاینامیکد یبخش را خروج نیا توانیماست.  یباز هاییکمکان هنگام تعامل با کنانیباز

چهارچوب  نی(. البته ا1397بال ماسوله، نیدانست. )زر یبا باز کنانیتوسط باز یجادشدهاو احساسات  یباز

 کیشد. ورباخ و هانتر  شناسییباییز نیگزیو اجزا جا دیاصلاح گرد (2012) 2توسط ورباخ و هانتر بعداً

                                                           
1. Mechanics-Dynamics-Aesthetics (MDA)Framework 

2. Werbach & Hunter 
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 ک،یامنیسه دسته از عناصر است: د یهرم است. هرم دارا کیکردند که به شکل  جادیا یمدل از عناصر باز

به  کیکه هر مکان ترتیبینابه ،اندشده یدهسازمان یانتزاع ینزول بیترت کی در هاآنو اجزا.  کیمکان

اخ گره خورده است )ورب کینامیبا د کیچند مکان ای کیگره خورده و هر جزء به  کینامیچند د ای کی

 .(2012و هانتر، 
 

 
 (2012)ورباخ و هانتر  ی. هرم عناصر باز1شکل 

 

مربوط به بخش خدمات  یناخالص مل دیاز تول یجهان، سهم مهم یاز کشورها یاریدر بس  امروزه

و مداوم  وقفهیب رییتغ نیهمچن نده،یآن رقابت فزا رویو پ یخدمات یهاتعداد سازمان شیاست. با افزا

با آن مواجه  اهسازمان  نیکه ا یچالش ینتربزرگها، سطح انتظارات آن بالا رفتنو  انیمشتر یهاقهیسل

ها و موسسه انیگسترده در م یهاوجود رقابت ن،یاست. همچن یرقابت تیمز جادیهستند، حفظ و ا

موجب  شتریب یتمندیرضابه  دنیرس یاز بازار و تلاش برا شتریکسب سهم ب یبرا یخدمات یهابنگاه

دو  یررسبا ب اهداف نیبه ا  دنیممتاز باشند. رس یهاتیبه دنبال کسب موقع مؤسساتشده است که 

 نیترجینمود که را ادعا توانیمحتوا. م یابیو بازار یوارسازیدارد، باز یکیمفهوم ارتباط نزد

از محصولات )اعم از کالاها  یو ارتقا سطح آگاه یابیبر حوزه بازار یوارسازیمرتبط با باز یهاتلاش

درآوردن اهداف  یاست از به باز یترجمان یوارسازیها تمرکز داشته است. بازو خدمات( سازمان

 یبرا یهازدیکارکنان، استفاده از نظام امت یرفتارها ای یدر قالب انتظارات مشتر یو تجار یسازمان

عناصر  ها، جستجوها،(، چالشهاتیموفق ایها )به نشان لین قیتجارب از طر یتتقومطلوب، و  یرفتارها

آخرالزمان » دهیپد (2010که شل  )شد  یامر منته نیابه  یوارسازیباز یها. الگوو پاداش یاجتماع

و  یتناهیلا یازاتیکه در آن افراد امت یریناپذانیپا یهایباز یبرا یاندهیآ یعنی د؛یرا مطرح نما «یباز

و تعاملات روزمره  یزندگ ندهیدر آ یاانهیرا یهایباز یهامؤلفهمرتبط با  یهاتیفعال یبرا ینشدنتمام

 شدهیلتبد یباز ینوعبهشما درواقع  یزندگاز  هرلحظهشکل خواهند داد. در آن زمان  راافراد  یتمام

 (.1395و همکاران،  انیریبصبه نقل از ) دیکنیم یبلکه باز دیکنینم یزندگ گرید قتیو در حق
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ست ا یابیبازار یامروز یایدر دن یدیاز کلمات کل یکی ،وارسازیکه بازی کنندیم انی( ب1398) یحاتم 

فروش  یبرا یآن را به چشم روش هایداشته باشد. بعض یمتفاوت یهرکس، معنا یبرا تواندیکلمه، م نیاما ا

 ایاد رفتار افر رییتغ یبرا یراه عنوانبهوارسازی را یباز هم ی. برخنندیبیمحصولات و خدمتشان م غیو تبل

: شودیم فیتعر گونهنیوارسازی ا. بازیشناسندیم دهیچیپ یهانظامدادن کاربران در  نیتمر یبرا یروش

 نیکردن کاربران و حل مشکلات. ا ریدرگ یبرا هایباز کیو استفاده از مکان گونهیبازپروسه تفکر 

 یدر تمام توانیرا م فیتعر نیاست. ا ریپذو انعطاف رومندین ،وارسازیدرک بازی یچارچوب برا

 (.1398 ،ی)حاتم کرد ادهیپ شوند،یحل م یانسان یهازهیمشکلات که با نفوذ در رفتار و انگ

 رییتغ ایند یاقتصاد طیو مح یراستا با فناوررفتارشان را هم یریچشمگ طوربه انیامروزه مشتر ن،یهمچن

 شوند،یها آشنا مو با آن باخبرها از محصول آورند،یاز اطلاعات را به دست م یادیها حجم زاند. آنداده

 اتیو جزئ غاتیتبل ندیاز فرادهند، یم شیاز تماس با فروشنده افزا شیخود را نسبت به محصول پ یآگاه

 غاتیو اعتمادشان را به تبل رندیگیآن قرار نم یرتأثتحت  یراحتبهو  ابندییم یآن آگاه یاتیو عمل ییاجرا

 رییخود را تغ دیخر یهاداده و کانال یحترجرا  یمحصولات و خدمات سفارش ،ی. از طرفدهندیاز دست م

اده است. د رییرا تغ یابیقواعد بازار غات،یتبل یسنت یشدن بسترها انموارد افزون بر گر نی. ادهندیم

 ندیخود برآ انیمشتر ازیتقاضا و ن راتییاز عهده تغ نکهیا یبرا یو خدمات یدیتول یوکارهاکسب ن،یبنابرا

 یارتباط یهاتیو فعال ینشان تجار جادیا یهایمشخط ،یابیبازار یهاروش رییتغ یحت ایمجبور به اصلاح 

از  یابیرد بازارراهب ای «محتوا یابیبازار»هستند.  یابیبازار یهاشیگرا نیدتریخود و اقتباس جد انیبا مشتر

موثق،  ارزشمند، مرتبط و یمحتوا عیو توز دیاست که با تول یابیبازار یراهبرد نیدتریمحتوا جد قیطر

 (.1396و همکاران،  یرا به دنبال دارد )ناصر انیجذب و حفظ مشتر

 ترشیدر ب یعامل مهم و اساس کیعنوان به ریاخ یهاوارسازی در دههاذعان داشت که بازی دیبا نیبنابرا

آموزش، سلامت، سبک  ازجمله یمهم یهابشر نفوذ کرده است و توانسته است عرصه یزندگ یهاجنبه

ها و ابخانهکت ودنب یباتوجه به خدمات گرید یقرار دهد. از طرف یرتأثرا تحت  یابیبازار یو حت یزندگ

 یبایوارسازی و بازاردو عنصر بازی ،یمل داتیتول زانیها در مبا مشخص شدن سهم آن طورینهمها و موزه

 یاضاو تق ازهایبه ن ییشناخت و پاسخگو نیبه رشد و گسترش و همچن یانیکمک شا تواندیمحتوا م

 وارسازیبازی یهامؤلفه یبندرتبهیی و شناسا باهدف پژوهش حاضر ن،ی. بنابرادیبرآ انیمشتر

دنبال  ملک یموزه ملو و کتابداران کتابخانه  رانیمد دگاهیمحتوا از د یابیدر بازار( شنیکیفیمیگ)

 است:  ریز سؤالاتبه  ییپاسخگو

و کتابداران  رانیمد دگاهیمحتوا از د یدر استراتژ یوارسازیباز یهامؤلفه یبندرتبهشناسایی و  .1

 ملک چقدر است؟ یدر کتابخانه و موزه مل

و کتابداران در کتابخانه  رانیمد دگاهیمحتوا از د دیدر تول یوارسازیباز یهامؤلفه یبندرتبهشناسایی و  .2

 ملک چقدر است؟ یو موزه مل

و  رانیمد دگاهیمحتوا از د سازیینهبهو  جادیدر ا یوارسازیباز یهامؤلفه یبندرتبهشناسایی و  .3

 ملک چقدر است؟ یکتابداران در کتابخانه و موزه مل
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و  رانیمد دگاهیمحتوا از د عیدر اشاعه و توز یوارسازیباز یهامؤلفه یبندرتبهشناسایی و  .4

 ملک چقدر است؟ یکتابداران در کتابخانه و موزه مل

 

 پیشینه پژوهش-2

که  ودشیم نییمحور تع -مهارت  یباز ستمیس کیاست که از راه  یواقع تیفعال ینوع یوارسازیباز 

ت با ادامه به مشارک یبرا یرونیب یهاواسطهدر نبود  ی، حتیکار حیرفتار صح یایمزا یریادگیموجب 

 امیتکرار پ تواندیم یابیبازار یبرا یوارسازی، بازنی(. علاوه بر ا1398 ،ی)حاتم گرددیم یشخص لیتما

 یایدر دن یدیاز کلمات کل یکی)گیمیفیکیشن(،  یسازروایانجام دهد. باز ندیفرا یرا در ط ینام تجار

 ی. برخنندیبیمحصولات و خدماتشان م غیفروش و تبل یبرا یآن را روش یاست. برخ یابیبازار یامروز

 دهیچیپ یهانظامدادن کاربران در  نیتمر روش ایرفتار افراد  رییتغ یبرا یراه عنوانبهوارسازی را یباز هم

ها رفتار انسان رییتغ .آیدیدرمآن به اجرا  یوارسازی برااست که بازی یانهیزم یابیبازار .شناسندیم

 لیکه ما یانجام کار یبرا شتریب زهیانگ جادیوفادارتر باشند، ا سیسرو ایبرند  کینسبت به  نکهیا منظوربه

همه از  ،رتیرشپذقابل یاتر و جامعهسالم یزندگ یبرا یفرد یهابهبود عادت ایو  ستند،یبه انجام آن  ن

 (.1401) زرگر، است یابیدر بازار یوارسازیباز یراتتأث

 محتوا در یابیدر بازار یوارسازیبازهای مؤلفه ییدر پژوهش حاضر به دنبال شناسا یوارسازیباز 

گوگل  ازجمله یخارج هاییتساو  یاطلاعاتهای پایگاهپژوهش،  نهیشیبه پ یابیدستجهت . هاستکتابخانه

 یاطلاعات هاییگاهپا نیهمچن و ،5الزویر ،4، پروکوئست3نگری، اشپر2رکتیدا نسی، سا1اسکالر، امرالد

، پژوهشگاه علوم و فناوری 8یتال جامع علوم انسانرپ ،7رانی، مگ6نورمگز  ،رانیا یکتابخانه مل رینظ یداخل

 تالیجید بخانهکتا ،10)سید(ی جهاد دانشگاه یمرکز اطلاعات علم گاهیپا ،9(رانداکیا ) ایراناطلاعات 

وضوع در م یجستجو نشان داد که مطالعات اندک جینتا .مورد جستجو قرار گرفت 11یدانشگاه علامه طباطبائ

در  یوارسازیباز های مؤلفه ییاساشن نهیدر زم یمطالعات خلأ کیپژوهش حاضر انجام شده است و 

. ردیمسئله باعث شد که پژوهش حاضر انجام گ نیوجود دارد و ا یراندر ا هاکتابخانهمحتوا در  یابیبازار

 :شودیممحتوا اشاره  یابیو بازار یوارسازیباز نهیدر زم شدهانجام یهاپژوهشاز  یبه برخ لیدر ذ

 یوارسازیباز یهامؤلفهبر  یپلتفرم مبتن یمفهوم یطراح» خود با عنوان پژوهش( در 1401برون )

 یسازواریازکه  از ب دیرس جهینت نی، به ا«کودکان و نوجوانان یهاخدمات کتابخانه ی( براگیمیفیکیشن)
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-مؤلفهبه  یازوارسیازپلتفرم ب یکیبخش مکان یاستفاده کرد. در طراح توانیمو تلاش  زهیانگ جادیجهت ا

بخش  یدر طراحتوجه شود.  مسابقات شرفت،یجدول پ ،یبندجدول ،هانشان مراحل، ازات،یامت های

 تیشناخیباییزبخش  یطراح در داده شود. تیو پاداش اهم تیرضا ت،یموفق هایمؤلفهبه  یکینامید

  .ردیقرار گ موردتوجه نوجوانانکردن احساسات کودکان و  ریدرگ هایباز

و  تالیجیبر تجربه د یوارسازیباز یرتأث»( در پژوهش خود با عنوان 1400)یزنجان یو شام یموسو

ها  سازمان ،یاجتماع یهاو رسانه تالیجید یهایفناور واسطه بهکه  دیرس جهینت نی، به ا«یمشتر یسازریدرگ

 انشانیکارکنان و مشتر یبرا گونهیباز یرسازیبه تجربه درگ یسنت یندهایفرآ رییرفتارها را با تغ توانندیم

  .کنند لیتبد

 ،ی: آگاهدر خدمات کتابخانه یوارسازیکاربرد باز»( در پژوهش خود با عنوان 2021) 1و همکاران یمیدآ

 شتریکه ب دیسر جهینت نیانجام شد، به ا یفیکه به روش ک «هیجریدر ن یکتابداران دانشگاه یدرک و آمادگ

نشان  ن،یندارند. همچن یگاهخدمات کتابخانه آ یوارسازیباز مورد  در هیجریدر ن یکتابداران دانشگاه

 .خدمات کتابخانه ارتباط وجود دارد یوارسازیو درک مثبت از باز یآگاه نیداده شده است که ب

 تالیجید یمحتوا دیتول یهامؤلفه یبندو رتبه یابیارز»(  در پژوهش خود با عنوان 2021و همکاران ) یناصر

مانند  ییهاکه مؤلفه دندیرس جهینت نی، به ا«یها و مراکز اطلاعاتکالاها و خدمات کتابخانه یابیبازار یبرا

وا هستند و محت دیتول یاز ارکان اصل« توجهقابل»و « واضح» ،«دیمزاحم و مف ریغ» ،«یو دسترس افتنیقابل »

 .برخوردارند ییبالا تیاز اهم

 با( در ارتباط گیمیفیکیشن) یوارسازیبازهای مؤلفه  ییشناسا»عنوان ( در پژوهش خود با 1399تک )

 یوارسازیر بازعناص یریکارگبه که دیرس جهینت نی، به ا«یتالیجید یهاکتابخانهکاربر در خدمات  تجربه

حس رقابت،  ازجمله یوارسازیو محرک باز ییایپو هایمؤلفه ،یتالیجیهر خدمت کتابخانه د یبرا

 اربردک منجر به یتدرنهاکه  آوردیم دیرا در کاربر پد ...  و یروزیمبارزه، پ ،یدواریام جان،یه ت،یجذاب

 .شودیمدر کاربر  یتمندیرضاو حس  یتالیجیخدمات کتابخانه د

با  یتجربه کاربر یفیتک با یوارسازیرابطه باز»عنوان ( در پژوهش خود با 1399) نژاد و همکاران لیخل

 یوارسازیکه استفاده از ابزار باز دیرس جهینت نیبه ا «هاپلتفرمدر  یگذاریمتق هاییاستراتژ یگرلیتعد

 ایها ها و شرکت. پلتفرمشودینم یرتجربه کارب تیفیک شیافزا ایباعث بهبود و  خودیخودبهها در پلتفرم

 تیفیک شیافزا یبرا یوارسازیاز باز توانندیم یدارند در صورت یپلتفرم وکارکسبکه مدل  ییهاسازمان

 .استفاده کنند یحیمناسب و صح یگذارمتیق یهایاستفاده کنند که از استراتژ یتجربه کاربر

 یوارسازیباز افزارنرم سازییادهپو  یطراح»عنوان ( در پژوهش خود با 1396همکاران )و  یجهرم انیریبص

، به «کتابخانه کاربران یگریینخود تع یهامؤلفهکاربرد آن بر  ریتأث یو بررس یاکتابخانه یتساوبشده 

در صورت  و شانیانسان ۀیزانگ بامنطبق  تیماه واسطهبهوارسازی بازی یهامؤلفهکه  دندیرس جهینت نیا

آن امکان پذیرش تغییرات در سطح  واسطهبهبستری را فراهم نمایند که  توانندیمطراحی مناسـب 

                                                           
1. Adeyemi, Esan, Aleem & et.al 
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به حل  دتوانیماتفاق افتد. این امر  ترراحتاز سـوی مـدیران و سـپس کارکنـان و کاربران  هاکتابخانه

 .یاری رساند هاکتابخانه« بحران مشارکت»

-یازب یاسامانه کتابخانه نیدان: نخستسامانه کتاب»عنوان پژوهش خود با  ( در1396همکاران )و  یگدلیب

-بودر  ییافزارهانرمو  هاسامانه نیچن یطراح یبرا که دندیرس جهینت نی، به ا«رانیاشده در  یوارساز

و  هاامیکیند، هایکمکان) یوارسازیباز گانهسه یهامؤلفهدر کنار توجه به  دیبا یاکتابخانههای سایت

 .داشت اییژهواهتمام  زیحوزه ن نیدر ا جیرا یزشیانگ هاییهنظر( به یباز یساختارها

 نیا ، به«یتجاربر هدف تعامل و نگرش نام  یوارسازیباز یرتأث»عنوان ( در پژوهش خود با 1398) یحاتم

درک شده، درک سهولت، لذت درک شده بر هدف  یاجتماع یراتتأثدرک شده،  یسودآور دیرس جهینت

 .دارد یمثبت و معنادار یرتأث یتعامل و نگرش نام تجار

 ای ندهیکننده آمصرف یابیدر بازار یوارسازیبازار»که با عنوان  یپژوهش ( در2014) 1وجانسن لوکاسن

ارزشمند  یافزودن کیوارسازی را بازی ،یابیبازار رانیکه همه مد دندیرس جهینت نیشد، به ا انجام« مغالطه

تعاملات  قیمخاطبان از طر رکتمشا شیافزا لیامر به دل نیو ا دانندیو برند م یابیبازار یهاتیفعال یبرا

 .مثبت است

 ری، که دو متغدهدیممحتوا نشان  یابیو بازار یوارسازیباز نهیدر زم شدهانجام یهاپژوهش یبررس

نکردند.  یبررس باهمرا  ریدو متغ نیا هاپژوهشاز  کدامیچهقرار گرفتند و  یجداگانه مورد بررس صورتبه

 .هاستانهکتابخمحتوا در  یابیدر بازار یوارسازیباز یهامؤلفه ییشناسا درصددپژوهش حاضر  نیبنابرا

 

 پژوهش یشناسروش-3

 یابیارملک در باز یموزه مل و و کتابداران کتابخانه رانینقش مد یپژوهش حاضر درصدد بررس ازآنجاکه

ر را و کتابداران کتابخانه مذکو رانینظر  مد قیطر نیوارسازی است تا از ابازی یهامحتوا بر اساس مؤلفه

 است. یفیتوص –یشیماینوع پ ازها داده لیو تحل یاجرا، گردآور ازنظرو   یقرار دهد، کاربرد موردسنجش

 لیکه به دل است نفر 20، به تعداد 1402ملک در سال  یکتابداران کتابخانه و موزه مل یپژوهش تمام جامعه

اطلاعات پرسشنامه محقق ساخته  یگردآور ابزار انجام نشد. یریگنمونه ،یکم بودن تعداد جامعه آمار

 ییاول شناسا مرحله است. مشاهدهقابل 1که در شکل  دیاست. پژوهش حاضر در دو مرحله انجام گرد

 یامطالعات کتابخانه قیمرحله از طر نیبود. در ا یوارسازیباز یهامحتوا بر اساس مؤلفه یابیعوامل بازار

صان و اعمال متخص انیپرسشنامه در م عید. سپس با توزش نیپرسشنامه پژوهش تدو ن،یشیپ یهاو پژوهش

و  رانیمد دگاهید لیدوم تحل مرحله شد. ییو در پنج بخش نها دیگرد صلاحپرسشنامه ا نیاصلاحات، ا

 یجامعه آمار یشناختتیجمع یهایژگیو دگاه،ید لیتحل یملک بود. برا یموزه ملو  کتابداران کتابخانه

 یبندتبه( و راریو انحراف مع نیانگی)م یو پراکندگ یمرکز یهاو سپس شاخص دیگرد فیپژوهش توص

یباز یهامؤلفه تیاهم زانیمحتوا، م یدر استراتژ یوارسازیباز یهامؤلفه تیاهم زانیم هپنج مؤلف یبرا

                                                           
1  .  Lucassen, G., & Jansen, S. 
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 زانیمحتوا و م سازیینهبهو  جادیدر ا یوارسازیباز یهامؤلفه تیاهم زانیمحتوا، م دیدر تول یوارساز

 .دیمحتوا محاسبه گرد عیدر اشاعه و توز یوارسازیباز یهامؤلفه تیاهم

 

 فرایند انجام پژوهش  .1شکل 

 یگروه یامنظور ابتدا پرسشنامه بر نیاستفاده شد. بد ییمحتوا ییپرسشنامه، از روا ییسنجش روا منظوربه

امه پس از ارسال شد. پرسشن یکیپست الکترون قیاز طر یاطلاعات و دانش شناسعلم خبره گروه  دیاز اسات

 50در پنج بخش و  درنهایتو پس از اعمال اصلاحات لازم  دیاستفاده از نظرات خبرگان اصلاح گرد

کرونباخ  یلفاآ بیکه ضر دیکرونباخ محاسبه گرد یپرسشنامه، به روش آلفا ییایپا .دیگرد یطراح سؤال

 .است مشاهدهقابل 1آن در جدول  جیو نتا دیمحاسبه گرد 24نسخه  SPSS افزارنرم ازبا استفاده 

 جدول مقدار آلفای کرونباخ در سطح پرسشنامه .1جدول 

 مقدار آلفای کرونباخ مؤلفه

 804/0 محتوا یوارسازی در استراتژبازی یهامؤلفه تیاهم زانیم

 775/0 محتوا دیوارسازی در تولبازی یهامؤلفه تیاهم زانیم

 792/0 محتوا یسازنهیبهو  جادیوارسازی در ابازی یهامؤلفه تیاهم زانیم

 745/0 محتوا عیوارسازی در اشاعه و توزبازی یهامؤلفه تیاهم زانیم

 779/0 مجموع

مرحله دوم

ن تحلیل دیدگاه کتابدارا
در موزه ملی ملک-کتابخانه

بازاریابی خصوص عوامل 
محتوا بر اساس مؤلفه های

گیمیفیکیشن

ی بررسی ویژگی های جمعیت شناخت، بررس
شاخص های آماری مرکزی و پراکندگی و 

میزان اهمیت مؤلفه هایتحلیل چهار مؤلفه 
ت بازی وارسازی در استراتژی محتوا، میزان اهمی
زان مؤلفه های بازی وارسازی در تولید محتوا، می

اهمیت مؤلفه های بازی وارسازی در ایجاد و 
ای بهینه سازی محتوا و میزان اهمیت مؤلفه ه
بازی وارسازی در اشاعه و توزیع محتوا 

مرحله اول

شناسایی عوامل 
ر بازاریابی محتوا ب

اساس مؤلفه های 
گیمیفیکیشن

شناسایی و گروه
بندی عوامل در 
پنج گروه در قالب
پرسشنامه محقق
ساخته بر اساس 
ادبیات تحقیق و
نظرات خبرگان

میزان اهمیت مؤلفه های بازی وارسازی-
در استراتژی محتوا

میزان اهمیت مؤلفه های بازی وارسازی-
در تولید محتوا

میزان اهمیت مؤلفه های بازی وارسازی-
در ایجاد و بهینه سازی محتوا

میزان اهمیت مؤلفه های بازی وارسازی-
در اشاعه و توزیع محتوا 
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ون ( و آزماریو انحراف مع نیانگیم ،یدرصد فراوان ،ی)فراوان یفیتوص یهاها از آمارهداده لیتحل یبرا

 .بود SPSS افزارنرم 24، نسخه هاداده لیجهت تحل مورداستفادهافزار استفاده شد. نرم دمنیفر یآمار

 

 هاافتهی-4

 متغیرهای جمعیت شناختی-4-1

 50نفر ) دهدرصد( زن و  50) ده نفر، دهندگانپاسخنفر  بیستکه از  دهدیمنشان  هاافتهی جنسیت: -

 .درصد( مرد بودند

 یدارا دهندگانپاسخنفر از  10، دهندهپاسخ نفر 20، از شدهیآورجمعاطلاعات  اساس برتحصیلات: -

( درصد 10)نفر دو درصد( و  40)ارشد  یمدرک کارشناس ینفر دارا 8(، درصد 50) یکارشناسمدرک 

 بودند.  یمدرک دکتر یدارا

 نفر در پژوهش، سه کنندهشرکتنفر  20از  شدهآوریجمعاطلاعات  اساس بر: سمت در محل کار-

 پاسخی ندادند. سؤالدو نفر نیز به این  کتابدار بودند.درصد(  75)نفر  15و  ریمد درصد( 15)

 

 آمار توصیفی متغیرهای تحقیق-4-2

 . اندشدهبعد بررسی  4تحقیق در  مؤلفهسه  توصیفیآمار   2در جدول شماره 

 تحقیق هایمؤلفهتوصیفی  آمار .2جدول شماره 

 میانگین بیشترین کمترین تعداد نماد مؤلفه بعد
انحراف 

 معیار

استراتژی 

 محتوا

 MB1 20 40/2 80/4 77/3 83/0 وارسازیمکانیک بازی

 DB1 20 33/2 67/4 62/3 74/0 وارسازیدینامیک بازی

 FB1 20 00/3 00/4 46/3 50/0 وارسازیفرایند بازی

 تولید محتوا

 MB2 20 00/3 80/4 77/3 0/60 وارسازیمکانیک بازی

 DB2 20 67/2 67/4 75/0 66/0 وارسازیدینامیک بازی

 FB2 20 00/3 50/4 50/3 50/0 وارسازیفرایند بازی

 یسازنهیبه

 محتوا

 MB3 20 00/3 60/4 80/3 60/0 وارسازیمکانیک بازی

 DB3 20 25/2 50/4 75/3 73/0 وارسازیدینامیک بازی

 FB3 20 75/2 50/4 71/3 67/0 وارسازیفرایند بازی

اشاعه و 

 توزیع محتوا

 MB4 20 20/3 80/4 00/4 51/0 وارسازیمکانیک بازی

 DB4 20 25/3 50/4 90/3 44/0 وارسازیدینامیک بازی

 FB4 20 25/3 25/4 62/3 40/0 وارسازیفرایند بازی
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و انحراف معیار  77/3وارسازی در استراتژی محتوا دارای میانگین تحلیل توصیفی مکانیک بازی اساس بر

است.  74/0و انحراف معیار  62/3وارسازی در استراتژی محتوا دارای میانگین است. دینامیک بازی 83/0

 است. 50/0و انحراف معیار  46/3وارسازی دارای میانگین فرآیند بازی

است. دینامیک بازی 60/0و انحراف معیار  77/3وارسازی دارای میانگین وا، مکانیک بازیدر تولید محت 

و  50/3وارسازی دارای میانگین است. فرآیند بازی 66/0و انحراف معیار  75/3وارسازی دارای میانگین 

 است.  50/0انحراف معیار 

است. دینامیک  60/0و انحراف معیار  80/3وارسازی دارای میانگین محتوا، مکانیک بازی سازیبهینهدر 

 71/3وارسازی دارای میانگین است. فرآیند بازی 73/0و انحراف معیار  75/3وارسازی دارای میانگین بازی

 . است 67/0انحراف معیار  و

است. دینامیک  51/0و انحراف معیار  00/4گین وارسازی دارای میاندر اشاعه و توزیع محتوا، مکانیک بازی

 62/3وارسازی دارای میانگین است. فرآیند بازی 44/0و انحراف معیار  90/3وارسازی دارای میانگین بازی

 است. 40/0و انحراف معیار 

دگاه وارسازی در استراتژی محتوا از دیبازی هایمؤلفه یبندرتبهشناسایی و  :پژوهش اول پرسشپاسخ به  

 مدیران و کتابداران در کتابخانه و موزه ملی ملک چقدر است؟ 

در  کنندگانشرکتاز دیدگاه  محتوا یدر استراتژ یوارسازیباز هایمؤلفهبررسی میزان اهمیت  منظوربه

 پژوهش، از آزمون فریدمن استفاده شده است که نتایج آن در جداول زیر نشان داده شده است:

رتبه قرار  نیدر بالاتر 69/3 نیانگی، ساختار برخورد با رتبه م3اطلاعات مندرج در جدول شماره  اساس بر

 ستمیو ساختار س 63/2ابت ، ساختار رق00/3بودن  ی، ساختار چالش44/3رتبه  یدارد. ساختار دستاوردها دارا

 را دارند. 25/2 نیانگیپاداش رتبه م

 استراتژی محتوا ازنظرمکانیک بازی های مؤلفه. 3جدول شماره 

 وارسازیبازی مؤلفه
رتبه 

 میانگین

آماره 

 آزمون

سطح 

 معناداری

مکانیک 

 وارسازیبازی

 25/2 ساختار سیستم پاداش در ارائه خدمات

79/7 007/0 

 00/3 چالشی بودن در ارائه خدماتساختار 

 69/3 ساختار بازخورد در ارائه خدمات

 44/3 ساختار دستاوردها در ارائه خدمات

 63/2 ساختار رقابت در ارائه خدمات

رتبه قرار دارد.  نیدر بالاتر 25/2 نیانگیکارکنان با رتبه م یژگی، و4اطلاعات جدول شماره  اساس بر

 دارد. 69/1 نیانگیرتبه م گیریجهتو  06/2 نیانگیخودکنترل بودن رتبه م
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های شناسایی مؤلفه

وارسازی در بازی

 بازاریابی محتوا ...

 

 

 استراتژی محتوا ازنظروارسازی دینامیک بازیهای مؤلفه. 4جدول شماره 

 وارسازیبازی هایمؤلفه
رتبه 

 میانگین

آماره 

 آزمون

سطح 

 معناداری

دینامیک    

 وارسازیبازی

ارائه گیری کارکنان در جهت

 خدمات
69/1 

82/3 041/0 
ویژگی کارکنان پیش از بازی 

 در ارائه خدمات
25/2 

بودن در ارائه  خودکنترل

 خدمات
06/2 

رتبه  یرتبه است. آواتارها دارا نیبالاتر یدارا 63/2 نیانگیبا رتبه م ازهای، امت5جدول شماره  جینتا اساس بر

 است. 44/2 نیانگیرتبه م یدارا یکیگراف شیو نما 44/2، مراحل مختلف در ارائه خدمات 5/2 نیانگیم

 استراتژی محتوا ازنظروارسازی فرآیند بازی هایمؤلفه. 5جدول شماره 

 وارسازیبازی هایمؤلفه
رتبه 

 میانگین

آماره 

 آزمون

سطح 

 معناداری

فرایند 

 وارسازیبازی

 44/2 مراحل مختلف در ارائه خدمات

18/4 007/0 
 63/2 امتیازها در ارائه خدمات

 50/2 آواتارها )نقش انتزاعی( در ارائه خدمات

 44/2 نمایش گرافیکی وضعیت در ارائه خدمات

 

تیب استراتژی محتوا به تر ازنظروارسازی ی)مکانیک، دینامیک، فرآیند( بازهای مؤلفه 1در نمودار شماره 

 اهمیت، نشان داده شده است:

 

 استراتژی محتوا ازنظروارسازی بازیهای مؤلفه اهمیت .1نمودار شماره 

در بالاترین رتبه  13/2وارسازی با رتبه میانگین ،  مکانیک بازی1در نمودار  آمدهدستبهنتایج  اساس بر

 وارسازی در رتبه سوم قرار دارد.وارسازی در رتبه دوم و فرآیند بازیقرار دارد. دینامیک بازی
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مکانیک بازی وار سازی دینامیک بازی وار سازی فرایند بازی وار سازی

از نظر استراتژی محتوا
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 3، شماره 2دوره    

 5پیاپی    

 وارسازی در تولید محتوا از دیدگاهبازی هایمؤلفه یبندرتبهشناسایی و پرسش دوم پژوهش: پاسخ به 

 مدیران و کتابداران در کتابخانه و موزه ملی ملک چقدر است؟

در  کنندگانشرکتاز دیدگاه  محتوا تولیددر  یوارسازیباز هایمؤلفهبررسی میزان اهمیت  منظوربه

 اده شده است:پژوهش، از آزمون فریدمن استفاده شده است که نتایج آن در جداول زیر نشان د

رتبه  نیدر بالاتر 44/3 نیانگی، ساختار برخورد با رتبه م6در جدول شماره  آمدهدستبهاطلاعات  اساس بر 

و ساختار  38/3، ساختار رقابت 56/2بودن  یساختار چالش 13/3رتبه  یقرار دارد. ساختار دستاوردها دارا

 را دارند. 50/2 نیانگیپاداش رتبه م ستمیس

 تولید محتوا ازنظرمکانیک بازی  هایمؤلفه. 6جدول شماره 

 وارسازیبازی هایمؤلفه
رتبه 

 میانگین

آماره 

 آزمون

سطح 

 معناداری

مکانیک 

 وارسازیبازی

 50/2 ساختار سیستم پاداش در ارائه خدمات

05/0 02/0 

 56/2 ساختار چالشی بودن در ارائه خدمات

 44/3 خدماتساختار بازخورد در ارائه 

 13/3 ساختار دستاوردها در ارائه خدمات

 38/3 ساختار رقابت در ارائه خدمات

 رتبه نیدر بالاتر 44/2 نیانگی، خودکنترل بودن با رتبه م7اطلاعات مندرج در جدول شماره  اساس بر

 دارد. 75/1 نیانگیرتبه م گیریجهتو  81/1 نیانگیکارکنان رتبه م یژگیقرار دارد. و

 تولید محتوا ازنظردینامیک بازی های مؤلفه یبررس .7جدول 

 وارسازیبازی هایمؤلفه
رتبه 

 میانگین

آماره 

 آزمون

سطح 

 معناداری

دینامیک 

 وارسازیبازی

 75/1 گیری کارکنان در ارائه خدماتجهت

 81/1 ویژگی کارکنان پیش از بازی در ارائه خدمات 009/0 62/4

 44/2 بودن در ارائه خدمات خودکنترل

رتبه است.  نیبالاتر یدارا 88/2 نیانگیبا رتبه م ازهای، امت 8در جدول شماره  آمدهدستبه جینتا اساس بر

رتبه  یدارا یکیگراف شیو نما 38/2، مراحل مختلف در ارائه خدمات 13/2 نیانگیرتبه م یآواتارها دارا

 است. 63/2 نیانگیم
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های شناسایی مؤلفه

وارسازی در بازی

 بازاریابی محتوا ...

 

 

 تولید محتوا ازنظروارسازی فرآیند بازیهای مؤلفه. 8 شمارهجدول 

 وارسازیبازی هایمؤلفه
رتبه 

 میانگین

آماره 

 آزمون

سطح 

 معناداری

 وارسازیفرایند بازی

 38/2 مراحل مختلف در ارائه خدمات

14/3 036/0 

 88/2 امتیازها در ارائه خدمات

آواتارها )نقش انتزاعی( در ارائه 

 خدمات
13/2 

نمایش گرافیکی وضعیت در ارائه 

 خدمات
63/2 

 

 بیتبه تر تولید محتوا ازنظر یوارسازی( بازندیفرآ ک،ینامید ک،ی)مکانهای مؤلفه 2شماره در نمودار 

 نشان داده شده است: ت،یاهم

 

 تولید محتوا ازنظروارسازی بازیهای مؤلفه. اهمیت 2نمودار شماره 

در رتبه اول قرار دارد. مکانیک  31/2وارسازی با رتبه میانگین دینامیک بازی 2نتایج نمودار شماره  اساس بر

 وارسازی در رتبه سوم قرار دارد.وارسازی در رتبه دوم و فرآیند بازیبازی

محتوا  سازیبهینهوارسازی در ایجاد و بازی هایمؤلفه یبندرتبهشناسایی و  پرسش سوم پژوهش:پاسخ به 

 از دیدگاه مدیران و کتابداران در کتابخانه و موزه ملی ملک چقدر است؟

ر د کنندگانشرکتاز دیدگاه  محتوا سازیبهینهدر  یوارسازیباز هایمؤلفهبررسی میزان اهمیت  منظوربه

 پژوهش، از آزمون فریدمن استفاده شده است که نتایج آن در جداول زیر نشان داده شده است: 

رتبه  نیدر بالاتر 5/3 نیانگی، ساختار دستاورد با رتبه م9در جدول شماره  آمدهدستبهاطلاعات  اساس بر

و ساختار  00/3، ساختار رقابت 63/2بودن  ی، ساختار چالش88/2رتبه  یقرار دارد. ساختار بازخورد دارا

 را دارند. 00/3 نیانگیپاداش رتبه م ستمیس
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مکانیک بازی وار سازی دینامیک بازی وار سازی فرایند بازی وار سازی

از نظر تولید محتوا
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 5پیاپی    

 محتوا سازیبهینه ازنظرمکانیک بازی  هایمؤلفه. 9جدول شماره 

 وارسازیبازی هایمؤلفه
رتبه 

 میانگین

آماره 

 آزمون

سطح 

 معناداری

 وارسازیمکانیک بازی

 00/3 ساختار سیستم پاداش در ارائه خدمات

82/4 007/0 

 63/2 ساختار چالشی بودن در ارائه خدمات

 88/2 ساختار بازخورد در ارائه خدمات

 50/3 ساختار دستاوردها در ارائه خدمات

 00/3 ساختار رقابت در ارائه خدمات

رتبه قرار  نیدر بالاتر 00/3 نیانگی، ساختار بازخورد با رتبه م10اطلاعات مندرج در جدول شماره  اساس بر

 نیانگیبودن رتبه م خودکنترلو  88/1 نیانگیرتبه م گیریجهتو  94/2 نیانگیکارکنان رتبه م یژگیدارد. و

 دارد. 16/2

 محتوا سازیبهینه ازنظردینامیک بازی های مؤلفه. 10جدول شماره 

 وارسازیبازی هایمؤلفه
رتبه 

 میانگین

آماره 

 آزمون

سطح 

 معناداری

دینامیک 

 وارسازیبازی

 88/1 کارکنان در ارائه خدمات گیریجهت

49/6 009/0 
 94/2 ویژگی کارکنان در ارائه خدمات

 00/3 ساختار بازخورد در ارائه خدمات

 16/2 بودن در ارائه خدمات خودکنترل

 نیبالاتر یدارا 00/3 نیانگیو آواتارها با رتبه م ازهای، امت11در جدول شماره  آمدهدستبه جینتا اساس بر

 است. 75/2 نیانگیرتبه م یدارا یکیگراف شیو نما 25/2رتبه هستند. مراحل مختلف در ارائه خدمات 

 محتوا سازیبهینه ازنظروارسازی فرآیند بازیهای مؤلفه. 11جدول شماره 

 وارسازیبازی هایمؤلفه
رتبه 

 میانگین

آماره 

 آزمون

سطح 

 معناداری

فرایند 

 وارسازیبازی

 25/2 مراحل مختلف در ارائه خدمات

13/4 024/0 
 00/3 امتیازها در ارائه خدمات

 00/3 آواتارها )نقش انتزاعی( در ارائه خدمات

 75/2 نمایش گرافیکی وضعیت در ارائه خدمات

 

 بیه ترتب محتوا سازیبهینه ازنظر یوارسازی( بازندیفرآ ک،ینامید ک،ی)مکانهای مؤلفه 3شماره در نمودار 

 نشان داده شده است: ت،یاهم
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های شناسایی مؤلفه

وارسازی در بازی

 بازاریابی محتوا ...

 

 

 

 محتوا سازیبهینه ازنظروارسازی بازیهای مؤلفه. اهمیت 3نمودار شماره 

در رتبه اول قرار دارد.  19/2وارسازی با رتبه میانگین ، دینامیک بازی3نتایج نمودار شماره  اساس بر

 وارسازی در رتبه سوم قرار دارد.وارسازی در رتبه دوم و فرآیند بازیمکانیک بازی

از  وارسازی در اشاعه و توزیع محتوابازی هایمؤلفه یبندرتبهشناسایی و  پرسش چهارم پژوهش:پاسخ به 

 دیدگاه مدیران و کتابداران در کتابخانه و موزه ملی ملک چقدر است؟

 کنندگانشرکتاز دیدگاه  محتوا اشاعه و توزیعدر  یوارسازیباز هایمؤلفهبررسی میزان اهمیت  منظوربه

 در پژوهش، از آزمون فریدمن استفاده شده است که نتایج آن در جداول زیر نشان داده شده است: 

رتبه قرار دارد.  نیدر بالاتر 50/3 نیانگی، ساختار بازخورد با رتبه م12اطلاعات جدول شماره  اساس بر

 ستمیو ساختار س 00/3ابت ، ساختار رق56/2بودن  ی، ساختار چالش19/3 نیانگیرتبه م یساختار دستاورد دارا

 را دارند. 75/2 نیانگیپاداش رتبه م

 اشاعه و توزیع محتوا ازنظرمکانیک بازی های مؤلفه. 12جدول شماره 

 وارسازیبازی هایمؤلفه
رتبه 

 میانگین

آماره 

 آزمون

سطح 

 معناداری

مکانیک 

 وارسازیبازی

 75/2 ساختار سیستم پاداش در ارائه خدمات

73/3 006/0 

 56/2 ساختار چالشی بودن در ارائه خدمات

 50/3 ساختار بازخورد در ارائه خدمات

 19/3 ساختار دستاوردها در ارائه خدمات

 00/3 ساختار رقابت در ارائه خدمات

رتبه قرار دارد.  نیدر بالاتر 81/2 نیانگیکارکنان با رتبه م یژگی، و13اطلاعات جدول شماره  اساس بر

 25/2 نیانگیبودن رتبه م خودکنترلو  19/2 نیانگیرتبه م گیریجهت، 75/2 نیانگیساختار بازخورد رتبه م

 دارد.
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مکانیک بازی وار سازی دینامیک بازی وار سازی فرایند بازی وار سازی

از نظر بهینه سازی محتوا
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 محتوا عیاشاعه و توز ازنظردینامیک بازی های مؤلفه. 13جدول شماره 

 وارسازیبازی هایمؤلفه
رتبه 

 میانگین

آماره 

 آزمون

سطح 

 معناداری

دینامیک 

 وارسازیبازی

 19/2 کارکنان در ارائه خدمات گیریجهت

61/2 045/0 
 81/2 ویژگی کارکنان در ارائه خدمات

 75/2 ساختار بازخورد در ارائه خدمات

 25/2 بودن در ارائه خدمات خودکنترل

 یرتبه است. آواتارها دارا نیبالاتر یدارا 44/3 نیانگیبا رتبه م ازهای، امت14جدول شماره  جینتا اساس بر

 44/2 نیانگیرتبه م یدارا یکیگراف شیو نما 44/2، مراحل مختلف در ارائه خدمات 69/1 نیانگیرتبه م

 است.

 محتوا عیاشاعه و توز ازنظروارسازی فرآیند بازیهای مؤلفه. 14جدول شماره 

 وارسازیبازی هایمؤلفه
رتبه 

 میانگین

آماره 

 آزمون

سطح 

 معناداری

فرایند 

 وارسازیبازی

 44/2 مراحل مختلف در ارائه خدمات

42/11 001> 
 44/3 امتیازها در ارائه خدمات

 69/1 آواتارها )نقش انتزاعی( در ارائه خدمات

 44/2 نمایش گرافیکی وضعیت در ارائه خدمات

 

ه ب اشاعه و توزیع محتوا ازنظر یوارسازی( بازندیفرآ ک،ینامید ک،ی)مکانهای مؤلفه 4شماره در نمودار 

 نشان داده شده است: ت،یاهم بیترت

 

 اشاعه و توزیع محتوا ازنظر هایمؤلفه تیاهم .4نمودار شماره 

در رتبه اول قرار دارد.  38/2وارسازی با رتبه میانگین ، مکانیک بازی4نتایج نمودار شماره  اساس بر

 وارسازی در رتبه سوم قرار دارد.وارسازی در رتبه دوم و فرآیند بازیدینامیک بازی
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مکانیک بازی وار سازی دینامیک بازی وار سازی فرایند بازی وار سازی

از نظر اشاعه و توزیع محتوا
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های شناسایی مؤلفه

وارسازی در بازی

 بازاریابی محتوا ...

 

 

 گیریبحث و نتیجه-5

 و رانیمد دگاهیمحتوا از د یابیوارسازی در بازاربازی هایمؤلفه ییشناسا باهدفپژوهش حاضر 

لی تمامی ک صورتبهانجام گرفت. نتایج این مطالعه نشان داد که  ملک یکتابداران کتابخانه و موزه مل

مدیران و کتابداران کتابخانه و موزه  ازنظروارسازی در بحث بازاریابی محتوایی بازیهای مؤلفهعوامل و 

و عامل وارسازی نسبت به دحتوا، مکانیک بازیملی ملک، اهمیت داشتند. در این میان در بحث استراتژی م

اوردها ساختار دستهای مؤلفه همچنیندر پژوهش اهمیت بیشتری داشت.  کنندهشرکتافراد  ازنظردیگر 

ارسازی وکارکنان پیش از بازی در ارائه خدمات در دینامیک بازی هایویژگیوارسازی، در مکانیک بازی

 رخوردارب، از اهمیت بیشتری هامؤلفهوارسازی نسبت به سایر ایند بازیو امتیازها در ارائه خدمات در فر

 بودند.

وارسازی بود که اهمیت بیشتری را از دیدگاه کتابداران در بحث تولید محتوا این عامل دینامیک بازی

 هساختار بازخورد در ارائ مؤلفهوارسازی و مدیران به خود اختصاص داد. همچنین در عامل مکانیک بازی

خودکنترل بودن در ارائه خدمات و در عامل فرایند  مؤلفهوارسازی خدمات، در عامل دینامیک بازی

ناصری  هایپژوهشپژوهش با  جینتا امتیازها در ارائه خدمات، اهمیت بیشتری داشتند. مؤلفهوارسازی بازی

 همسو است. ( 1396همکاران )و  یجهرم انیریبص (،1401برون )(، 2021همکاران )و 

ه عامل را در بین س ترینمهموارسازی رتبه محتوا، عامل دینامیک بازی سازیبهینهدر بحث ایجاد و 

ساختار دستاوردها در ارائه خدمات ها مؤلفهوارسازی داشت. همچنین کتابداران و مدیران از میان عامل بازی

وارسازی و امتیازها ت را در دینامیک بازیوارسازی، ساختار بازخورد در ارائه خدمارا در مکانیک بازی

-مؤلفه عنوانبهوارسازی، را در ارائه خدمات و آواتارها )نقش انتزاعی( در ارائه خدمات را در فرایند بازی

همکاران (، آدیمی و 1399تک )(، 1401برون ) هایپژوهشپژوهش با  جینتا شناختند. های بااهمیت

مسو داشتند، ه تأکید ایکتابخانه( که به عامل مکانیک در ارائه خدمات 1396همکاران )و  یگدلیب (،2021)

 است.

هم نیز مهای مؤلفهوارسازی شناخته شد. عامل، مکانیک بازی ترینمهمدر بحث اشاعه و توزیع محتوا، 

در هر عامل مربوط به ساختار بازخورد در ارائه خدمات در عامل مکانیک، ویژگی کارکنان در ارائه 

 هایپژوهشپژوهش با  جینتا خدمات در عامل دینامیک و امتیازها در ارائه خدمات در عامل فرایند بود.

 جانسن لوکاسن و (،1398) یحاتم، (1399همکاران )نژاد و  لیخل (،1400) یزنجان یو شام یموسو

 است. ( همسو2014)

کرد که بازاریابی محتوا اگرچه اصطلاح جدیدی در حوزه  گیرینتیجهچنین  توانمی طورکلیبه

بازاریابی است اما امروزه به دلیل حجم بسیار زیاد محتوایی که در فضای آنلاین و حتی آفلاین تولید 

 زیرا ظرفیت انسان در استفاده؛ برخوردار است هاسازمانو حتی  وکارهاکسبدر  ایویژه، از اهمیت شودمی

بسیار محدود است و بسیاری از محتوا بدان صورت که دلخواه تولیدکنندگان است، و مصرف محتواها 
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 هایراتژیاستو یا محتواها از کیفیت مناسبی برخوردار نیستند. لذا استفاده صحیح از  شوندنمیدیده 

 .راهبرد مناسبی برای جذب مخاطب و تبدیل آن به مشتری و یا کاربر باشد تواندمیبازاریابی محتوایی 

ا ی« وارسازیبازی»که تحت عنوان  هابازینوین همچون استفاده از  هایفناوریاز طرفی استفاده از 

، در جذب مخاطب به سمت یک فعالیت یا کالای خاص جایگاه خاصی شوندمیشناخته « گیمیفیکیشن»

از  وانندتمی هاکتابخانهقرار گرفته است.  هاکتابخانههمچون  هاییسازمانو حتی  وکارهاکسبدر میان 

 هبخدمات کتابخانه و یا حتی برگزاری تورهای بازدید مجازی از طریق بازی، کاربران را  سازیشبیهطریق 

استفاده از کتابخانه ترغیب کنند. همچنین استفاده از این فناوری در فرایندهای بازاریابی کتابخانه نیز 

ناسب برای تولید محتوای م توانندمیکه کتابداران  صورتدینباز راهکارهای جذب کاربر باشد.  تواندمی

 وارسازی به عوامل این فناوری توجه داشته باشند. به شکل بازی

لب نظر سبب ج تواندمیتوجه به فرایندهای بازاریابی محتوایی و طراحی چرخه آن در قالب یک بازی 

ک محصولات و خدمات کتابخانه نیست؛ بلکه یکاربران شود. زیرا در بازاریابی محتوایی هدف صرفاً ارائه 

رویکرد بازاریابی استراتژیک است که بر ایجاد و توزیع محتوای ارزشمند، مرتبط و ثابت برای جذب و 

یا سازمان است.  وکارکسب هدایت مخاطب به سمت سودآوری برای درنهایتحفظ مخاطبان مشخص و 

مرتبط و مفیدی برای کاربران  واقعاًارائه محصولات و خدمات، محتوای  جایبهدر این روش بازاریابی، 

تا به حل مشکلاتشان کمک شود. البته در بازاریابی محتوایی، بحث  شودمیاحتمالی و کاربران ثابت ارائه 

ق دید. از طری ترپررنگوارسازی را در این مبحث زیمدیریت نیز اهمیت دارد که شاید بتوان نقش با

هم با کاربر به تعامل پرداخت و هم به وی در مورد نحوه استفاده از کتابخانه و  توانمیوارسازی بازی

 محتوا و هم تولیدکننده عنوانبهفعالانه هم کتابدار را  صورتبهخدمات آن آموزش داد و از این طریق 

از نظرات وی برای بهبود وضعیت  درنهایتاز خدمات، درگیر کرد و  کنندهستفادها عنوانبهکاربر را 

 بازاریابی محتوایی استفاده نمود.

راهکار  دتوانمیجدید بازاریابی،  هایفعالیت بانوین و ادغام آن  هایفناوریاینکه استفاده از  درنهایت

 تواندمید. کاربر شو ایکتابخانهت خدمات مناسبی برای جذب کاربر به کتابخانه و بهبود وضعیت و کیفی

بخانه وارسازی این استنباط را داشته باشد که کتااز طریق بازاریابی محتوایی صورت گرفته در قالب بازی

ه ارائه و اشاعه ، متمرکز نیست بلکه بشدهتعریفبرای کتابخانه  فرضپیش صورتبهبر خدماتی که  صرفاً

و همین امر سبب جلب  کندمیمختلف برای اقشار مختلف جامعه، توجه  هایفرمتو  هاقالباطلاعات در 

اساس نتایجی که از این پژوهش به دست آمده است  بر نظر وی به استفاده از خدمات کتابخانه خواهد شد.

 :شودپیشنهاد می

  ملک به مباحث مربوط به بازاریابی محتوایی در ارائه خدمات خود ملی مدیران کتابخانه و موزه

 جذب کاربر قرار دهند. هایبرنامهبه کاربران توجه نمایند و چرخه بازاریابی محتوایی را در 
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 بازاریابی محتوایی را در دستور کار خود قرار دهند،  هایبرنامهی یمدیران اجرا کهدرصورتی

 وارسازی صورت دهند.نوین مانند بازی هایفناوریب اجرای این برنامه را در قال

  سه  شودمیوارسازی، پیشنهاد بازاریابی محتوایی با استفاده از بازی هایبرنامهدر صورت اجرای

بازی،  در طراحی درستیبهوارسازی شامل مکانیک، دینامیک و فرایند ی بازیحعنصر اصلی طرا

ر بازی، د شدهارائهاین سه عنصر نیز به فراخور موضوع های مؤلفههمچنین  قرار گیرند. موردتوجه

 به کار گرفته شوند.

 

 مآخذو منابع -6
خدمات  ی( براگیمیفیکیشن) یوارسازیباز یهابر مولفه یپلتفرم مبتن یمفهوم یطراح(. 1401) .نبیبرون، ز

 .یدانشگاه علامه طباطبائ. ارشد ینامه کارشناسانی. پاکودکان و نوجوانان یهاکتابخانه

 یوارسازی(. باز1395) .رضایعل ،یخچالی یو حاج ؛غلامرضا ،یدریح ؛زاهد ،یگدلیب ؛رضا ،یجهرم انیریبص

 .79-71، (۲) 3، تعامل انسان و اطلاعاتدر تعامل با کاربران.  نینو ی: مفهومیاخدمات کتابخانه

و  ی(. طراح1396) .رضایعل ،یخچالی یو حاج؛ غلامرضا ،یدریح ؛زاهد ،یگدلیب ا؛رض ،یجهرم انیریبص

 هایفهمؤلکاربرد آن بر  ریتأث یو بررس ایکتابخانه سایتوبشده  یوارسازیباز افزارنرم سازیپیاده

 :doi .380-355 ،(1)33، اطلاعات تیریپژوهشنامه پردازش و مدکاربران کتابخانه.  یگرنییخودتع

10.35050/JIPM010.2017.015 

دان: (. سامانه کتاب1396) .رضا ،یجهرم انیریو بص ؛رضایعل ،یخچالی یحاج ؛غلامرضا ،یدریح ؛زاهد ،یگدلیب

( ، ۲)7 ،رسانیاطلاعو  یپژوهشنامه کتابدار. رانیشده در ایوارسازیباز یاسامانه کتابخانه نینخست

113-1۲8. doi: 10.22067/riis.v7i2.51963 

( در ارتباط با تجربه کاربر در خدمات گیمیفیکیشن) یوارسازیباز یمولفه ها ییشناسا(. 1399) .، فاطمهتک
 .یارشد. دانشگاه علامه طباطبائ ینامه کارشناسانی. پایتالیجید یهاکتابخانه

 ،بازاریابی پارس مدیروارسازی بر هدف تعامل و نگرش نام تجاری. (. تاثیر بازی1398) .حاتمی، کامران 

5(15)،105-119. 

 یتجربه کاربر باکیفیت یوارسازی(. رابطه باز1399) .محدثه آستانه، انیرضائ ؛ ودلایم ،یقنبر ؛شهرام نژاد،لیخل

-98 (،43)19 ،یبازرگان تیریمد اندازچشم. هاپلتفرمدر  یگذارقیمت هایاستراتژی یگرلیبا تعد

118. doi: 10.52547/jbmp.19.43.98 

ان و کتابدار رانیمد دگاهیمحتوا از د یابیوارسازی در بازاربازی یهامولفه ییشناسا (.1401) .جمع، نگارزرگر بالای
 .دانشگاه علامه طباطبائی .نامه کارشناسی ارشد. پایانملک یکتابخانه و موزه مل

)  رانیاطلاعات ا ی. پژوهشگاه علوم و فناورو کاربرها می: مفاهیوارسازیباز(. 1397)  .هیمرضماسوله،  بال نیزر

 .(رانداکیا

وارسازی بر تجربه دیجیتال و درگیرسازی (. تاثیر بازی1400) .شامی زنجانی، مهدی ؛ و سید امیر محسن موسوی،

  :doi.418 -395 (،۲5)13 ،مدیریت بازرگانی هایکاوشمشتری. 

10.22034/bar.2021.13259.3356 
 . قابل بازیابی ازیکاریباز ایوارسازی با بازی انیمشتر یوفادارساز (.140۲) .ناب آفرینی

https://nabafarini.ir/P/256 
و  هامؤلفه یی: شناساییمحتوا یابیبازار(. 1396) .ریام ان،یمانو  ؛فاطمه ا،ینمیفه ؛رضایعل ،ینوروز ؛زهرا ،یناصر

 و اطلاعات علم در یکاربرد و ینظر یهاپژوهش. یارائه مدل مفهوم منظوربه یابعاد اساس
 Doi: 10.22067/RIIS.V7I1.44681 .303- ۲80(، 1) 7 ،یشناسدانش

https://ganj.irandoc.ac.ir/#/search?keywords=%D8%B7%D8%B1%D8%A7%D8%AD%DB%8C%20%D9%85%D9%81%D9%87%D9%88%D9%85%DB%8C%20%D9%BE%D9%84%D8%AA%D9%81%D8%B1%D9%85%20%D9%85%D8%A8%D8%AA%D9%86%DB%8C%20%D8%A8%D8%B1%20%D9%85%D9%88%D9%84%D9%81%D9%87%E2%80%8C%D9%87%D8%A7%DB%8C%20%D8%A8%D8%A7%D8%B2%
https://ganj.irandoc.ac.ir/#/search?keywords=%D8%B7%D8%B1%D8%A7%D8%AD%DB%8C%20%D9%85%D9%81%D9%87%D9%88%D9%85%DB%8C%20%D9%BE%D9%84%D8%AA%D9%81%D8%B1%D9%85%20%D9%85%D8%A8%D8%AA%D9%86%DB%8C%20%D8%A8%D8%B1%20%D9%85%D9%88%D9%84%D9%81%D9%87%E2%80%8C%D9%87%D8%A7%DB%8C%20%D8%A8%D8%A7%D8%B2%
https://hii.khu.ac.ir/browse.php?a_code=A-10-108-1&slc_lang=en&sid=1
https://hii.khu.ac.ir/browse.php?a_code=A-10-108-1&slc_lang=en&sid=1
https://ganj.irandoc.ac.ir/#/search?keywords=%D8%B4%D9%86%D8%A7%D8%B3%D8%A7%DB%8C%DB%8C%20%D9%85%D9%88%D9%84%D9%81%D9%87%20%D9%87%D8%A7%DB%8C%20%D8%A8%D8%A7%D8%B2%DB%8C%E2%80%8C%D9%88%D8%A7%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D8%B2%DB%8C%20(%D8%A8%D8%A7%D8%B2%DB%8C%20%D9%88%D8%A7%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D8
https://ganj.irandoc.ac.ir/#/search?keywords=%D8%B4%D9%86%D8%A7%D8%B3%D8%A7%DB%8C%DB%8C%20%D9%85%D9%88%D9%84%D9%81%D9%87%20%D9%87%D8%A7%DB%8C%20%D8%A8%D8%A7%D8%B2%DB%8C%E2%80%8C%D9%88%D8%A7%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D8%B2%DB%8C%20(%D8%A8%D8%A7%D8%B2%DB%8C%20%D9%88%D8%A7%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D8
http://parsmodir.ir/pmq-981510-game/
http://parsmodir.ir/pmq-981510-game/
https://ganj.irandoc.ac.ir/#/search?keywords=%D8%B4%D9%86%D8%A7%D8%B3%D8%A7%DB%8C%DB%8C%20%D9%85%D9%88%D9%84%D9%81%D9%87%E2%80%8C%D9%87%D8%A7%DB%8C%20%D8%A8%D8%A7%D8%B2%DB%8C%20%D9%88%D8%A7%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D8%B2%DB%8C%20%D8%AF%D8%B1%20%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%
https://ganj.irandoc.ac.ir/#/search?keywords=%D8%B4%D9%86%D8%A7%D8%B3%D8%A7%DB%8C%DB%8C%20%D9%85%D9%88%D9%84%D9%81%D9%87%E2%80%8C%D9%87%D8%A7%DB%8C%20%D8%A8%D8%A7%D8%B2%DB%8C%20%D9%88%D8%A7%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D8%B2%DB%8C%20%D8%AF%D8%B1%20%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%
https://www.gisoom.com/book/11457198/%DA%A9%D8%AA%D8%A7%D8%A8-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%DB%8C-%D9%88%D8%A7%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D8%B2%DB%8C-%D9%85%D9%81%D8%A7%D9%87%DB%8C%D9%85-%D9%88-%DA%A9%D8%A7%D8%B1%D8%A8%D8%B1%D8%AF%D9%87%D8%A7/
https://www.gisoom.com/book/11457198/%DA%A9%D8%AA%D8%A7%D8%A8-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%DB%8C-%D9%88%D8%A7%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D8%B2%DB%8C-%D9%85%D9%81%D8%A7%D9%87%DB%8C%D9%85-%D9%88-%DA%A9%D8%A7%D8%B1%D8%A8%D8%B1%D8%AF%D9%87%D8%A7/
https://nabafarini.ir/P/256
https://doi.org/10.22067/riis.v7i1.44681
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