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Objective: The objective of this study is to design a gamification model for digital 

marketing using the grounded theory method.  

Methodology: This qualitative study utilized the grounded theory approach. Data 

were collected through semi-structured interviews with 15 experts in the field of 

digital marketing and gamification. Participants were selected using purposive 

sampling, and the interview data were analyzed through open, axial, and selective 

coding stages. 

Findings: The findings revealed that causal factors such as understanding customer 

behavior and fostering user interaction play a critical role in the success of 

gamification. Additionally, contextual factors like organizational culture and 

specialization, as well as intervening conditions such as environmental limitations 

and digital platform capabilities, affect the implementation of gamification. Key 

strategies identified included game design quality and customer experience 

management, which led to outcomes like marketing success and increased 

profitability. 

Conclusion: The results suggest that gamification can be an effective tool for 

increasing user engagement, improving customer experience, and fostering brand 

loyalty in digital marketing. Proper design of gamification elements and effective 

management of customer experience are essential for success. Organizations should 

focus on understanding customer behavior, enhancing organizational culture, and 

promoting specialization to fully benefit from gamification. 

Keywords: Gamification, digital marketing, customer experience, user engagement, 

grounded theory, game design. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

Gamification has emerged as a powerful tool in digital marketing, offering businesses innovative 

ways to engage customers by integrating game-like elements into non-gaming contexts, particularly in e-

commerce and digital experiences (Akbari, 2022). The COVID-19 pandemic has accelerated the adoption 

of digital platforms, making the application of gamification in retail and marketing even more critical as 

businesses strive to enhance customer engagement in an increasingly competitive online environment 

(Emam & Aziz, 2021). By utilizing elements like rewards, badges, leaderboards, and challenges, businesses 

can motivate users to interact more frequently and meaningfully with their digital platforms, ultimately 

increasing customer loyalty and purchase intent (Pour et al., 2021). 

Numerous studies have demonstrated the effectiveness of gamification in enhancing customer 

experiences across industries. For instance, in retail and hospitality sectors, gamification has been shown 

to improve customer loyalty and engagement by leveraging personalized experiences and interactive 

elements (Bravo et al., 2023). Similarly, mobile applications employing gamification techniques have been 

found to increase user engagement significantly, leading to higher app effectiveness and customer 

satisfaction (Barari, 2024). However, despite its growing popularity, there remains a need for a structured 

framework to guide businesses in the effective implementation of gamification strategies in digital 

marketing. 

This study aims to develop a practical model for gamification in digital marketing using grounded 

theory methodology. By conducting in-depth qualitative research, this study identifies the core elements 

that contribute to the success of gamification in digital marketing and provides a comprehensive 

framework that can be applied by businesses to enhance customer engagement and profitability. 

Methodology 

This study employs a qualitative research approach, specifically grounded theory, to design a 

gamification model for digital marketing. The research was conducted in two phases: data collection 

through semi-structured interviews and data analysis through coding processes. 

Participants included 15 experts from the fields of digital marketing and gamification, selected 

using purposive sampling. These individuals included marketing managers and academics with expertise 

in digital marketing strategies. Data were collected through semi-structured interviews, where participants 

were asked open-ended questions about their experiences and insights regarding gamification in 

marketing. Each interview lasted between 60 to 90 minutes and was recorded with the participants' 

consent. The interviews were then transcribed verbatim for analysis. 

The data analysis followed the three stages of coding in grounded theory: open coding, axial 

coding, and selective coding. During open coding, the initial concepts and categories were identified from 

the interview transcripts. In axial coding, these concepts were grouped into broader themes, and 

relationships between categories were established. Finally, in selective coding, the core categories were 

selected, and the final gamification model was constructed. 

Findings 
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The findings of this study revealed several key factors contributing to the success of gamification 

in digital marketing, categorized into five main areas: causal conditions, contextual conditions, intervening 

conditions, strategies, and outcomes. 

In the causal conditions, two major factors were identified: understanding customer behavior and 

fostering user interaction. Companies that effectively analyze customer behavior can tailor gamification 

elements to meet user preferences, leading to higher engagement. User interaction, driven by gamification 

elements such as badges, points, and challenges, plays a pivotal role in keeping users engaged with digital 

content. 

In the contextual conditions, organizational culture and specialization were identified as significant 

factors. A culture of innovation and openness within the organization enhances the likelihood of successful 

gamification implementation. Additionally, the level of expertise in digital marketing and gamification 

within the organization also influences the effectiveness of these strategies. 

The intervening conditions included environmental limitations and the digital platform’s 

capabilities. Factors such as technical constraints and limited infrastructure can hinder the successful 

implementation of gamification. Furthermore, the type of digital platform and the level of internet 

accessibility available to users affect how gamification strategies are executed. 

In terms of strategies, two primary approaches emerged: the quality of game design and customer 

experience management. Effective design of gamified elements is crucial for attracting and retaining users, 

while managing customer experiences ensures that users remain engaged and satisfied. 

Finally, the outcomes of successful gamification implementation were reflected in two key results: 

marketing success and profitability. Gamification was found to significantly enhance digital marketing 

efforts, leading to greater customer engagement, improved brand loyalty, and increased sales. 

Discussion and Conclusion 

The results of this study align with previous research that underscores the importance of 

understanding customer behavior in designing effective gamification strategies. For example, Pour et al. 

(2021) emphasized that personalized gamified experiences based on customer behavior lead to increased 

engagement and satisfaction, a finding supported by this study’s identification of customer behavior as a 

crucial causal condition (Pour et al., 2021). Furthermore, Barari (2024) also highlighted the importance of 

user interaction in mobile apps, noting that gamified elements like challenges and rewards can 

significantly boost user engagement, which mirrors this study’s findings on the role of user interaction in 

gamification success (Barari, 2024). 

The study also found that organizational culture and specialization are critical contextual 

conditions that determine the success of gamification. In terms of intervening conditions, the study 

revealed that technical and environmental limitations, such as inadequate infrastructure, can impede the 

implementation of gamification. Epstein et al. (2021) similarly noted that environmental and technical 

barriers could limit the effectiveness of gamification interventions (Epstein et al., 2021). Additionally, this 

study’s findings on the importance of digital platforms and internet accessibility in shaping gamification 

strategies are consistent with Lin et al. (2022), who highlighted the role of technology in supporting 

gamified experiences (Lin et al., 2022). 
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The strategies identified in this study—quality game design and customer experience 

management—are crucial for the success of gamification in digital marketing. Tyni et al. (2022) 

demonstrated that well-designed gamification elements attract users and enhance their overall experience, 

which is in line with this study’s findings on the importance of game design (Tyni et al., 2022). 

Additionally, Tsou (2023) emphasized that managing customer experiences through gamification leads to 

higher levels of satisfaction and engagement, supporting this study’s conclusions (Tsou, 2023). 

In terms of outcomes, this study confirmed that successful gamification strategies lead to improved 

marketing performance and profitability, as evidenced by increased customer engagement, loyalty, and 

sales. Mok (2024) also highlighted that gamification enhances the effectiveness of marketing strategies, 

leading to better business outcomes (Mok, 2024). Similarly, Santy and Iffan (2023) found that gamification 

contributes to profitability by increasing customer interaction and brand loyalty (Santy & Iffan, 2023). 

In conclusion, this study provides a comprehensive framework for implementing gamification in 

digital marketing, highlighting the importance of understanding customer behavior, organizational 

culture, and technical infrastructure. By employing high-quality game design and effective customer 

experience management, businesses can achieve greater engagement, loyalty, and profitability through 

gamification. The findings are consistent with existing literature and contribute to the growing body of 

knowledge on the role of gamification in digital marketing. 
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 مقدمه 

وکارها را از پژوهشگران و کس   یاریتوجه بس  ریاخ  یهادر دهه  تال یجید  ی ابیبازار  نینو  ی کردهایاز رو  ی کیبه عنوان    شنیکیفیمیگ

  یهادر حوزه  ژه یوبه  ، یباز  ر یغ   ی هانه یدر زم  گونهیباز  یهاکیو مکان  یبر اساس استفاده از عناصر باز  کردی رو  ن یبه خود جل  کرده است. ا

 تال یج یو استفاده از خدمات د دیخر  ندی ها در فرامشارکت آن  ش یکاربران و افزا  شتریشده است تا به تعامل ب یطراح  ،یو تجربه مشتر یابیبازار

کند   دوره همه(Akbari, 2022)کمک  در  افزا19-د یکوو  یریگ.  فناور  شی ،  از  پلتفرم  تالیجید  یهایاستفاده  رشد    نیآنلا  یهاو  به  منجر 

 .(Emam & Aziz, 2021)شده است    ک یالکترون  یو بانکدار  نیآنلا  یفروشمختلف، از جمله خرده   عیدر صنا  شنیکیف یمیاستفاده از گ  ریگچشم

هستند که    ییها ها به دنبال روششرکت  تال، یجید  یهای و استفاده گسترده از تکنولوژ  انیدر رفتار مشتر  دیتوجه به تحولات جد  با

 & Ahmadi)دهند    شیها را افزاآن  یوفادار  نیخلق کرده و همچن  انیمشتر  یبرا  یشتریبتوانند ارزش ب  ان،یتعامل و تجربه مشتر  ش یبا افزا

Saffari, 2024; Ariaparsa & Ebramihi, 2023; Bastami et al., 2023; Karimi et al., 2023; Moshtaghi, 2023)s(Bravo et 

al., 2023)یهاتی و جذاب  یعناصر تعامل    یشناخته شده است که با ترک  ریمس  نیمؤثر در ا  یاز ابزارها  یکیبه عنوان    شنیکیفیمیرو، گ  نی. از ا  

 .(Behl et al., 2023) کند یم  یتر ترغ کاربران را به مشارکت فعال ،یبصر

بازار  ژهیوبه  شنیکیفیمیگ پلتفرم  تالیجید  ی ابیدر  برجسته   نیآنلا  دیخر  یهاو  از گ  یانقش  استفاده  است.  در   شنیکیفیمیداشته 

 ,.Lin et al)کمک کرده است    دیبه خر  لیتما  شینرخ تعامل و افزا  شیافزا  ان،یمشتر  دیبه بهبود تجربه خر  کیتجارت الکترون  یهاپلتفرم

کاربران  یشده برا یسازیمنحصر به فرد و شخص یاتجربه ،ی واقع ای یمجاز یهاو ارائه پاداش یروان یهازهی انگ جادیبا ا ها ک یتکن نی. ا(2022

 یکه رو  ی. به عنوان مثال، در م العات (Lau & Ki, 2021)  شودیها م آن  یوفادار  ش یو افزا  انیمشتر  تیکه منجر به بهبود رضا  آورندیفراهم م 

 ی در اثربخش  یقابل توجه  شیبه افزا  تواندی م  شنیکیفیمیگ  یهاک یانجام شده است، نشان داده شده که استفاده از تکن  یلیا موب  یهاشن یکیاپل

 . (Barari, 2024)منجر شود  ها شن یکیاپل نیا

 انیمشتر  یازهایاست که با ن گونهیباز یهاکیعناصر و مکان حیانتخاب صح  شن،یکیفیمیگ یسازادهیدر پ  یاساس یهااز چالش یکی

  ی هابرنامه  قیاز طر  شنیک یفیمیگ  ،ی. به عنوان مثال، در صنعت هتلدار(Chang & Yu, 2023)داشته باشد    یوکار همخوانو اهداف کس 

 Bravo et) کند    تیها را تقوآن  یمشارکت  یکند و رفتارها  جاد یها او هتل  انیمشتر  نیب  یشتریاست تعامل ب  نستهشده توا  یفایمیگ  یوفادار

al., 2023)تعامل    تیو تقو  دیخر  یهازهیانگ  شیدر افزا  یدی نقش کل  زین  نیآنلا  یدهایراستا، استفاده از عناصر رقابت و پاداش در خر  نی. در هم

 .(Chang & Yu, 2023)دارد  انیمشتر

کاربرد گ  ن یا  با به حوزه خر  شن یکیفیمیحال،  نم  دیتنها  اشودیمحدود   رین   یگری مختلف د  ی هادر حوزه   نیهمچن  کردیرو  نی. 

با   ک،یالکترون ی. به عنوان مثال، در بخش بانکدار(Emam & Aziz, 2021)مورد استفاده قرار گرفته است   زیو آموزش ن کیالکترون یبانکدار

امر به بهبود  نیاند، که اشده یو تعامل با خدمات مال شتریبه استفاده ب قیکاربران تشو  ها، تیساوب یهایژگی به و شنی کیفیمیافزودن عناصر گ

 . (Emam & Aziz, 2021)منجر شده است  انیمشتر  یوفادار شیکاربران و افزا تیرضا

ن  عیدر صنا  شنیکیفیمیگ  گر،ید  یسو  از ا  زیلوکس  در  است.  قرار گرفته  توجه  تکن  ن یمورد  از  استفاده  با  برندها    ی هاکیصنعت، 

افزا  شنیکیفیمیگ دنبال  ا  شیبه  و  برامنحصربه  یهاتجربه  جادیتعامل  دل  انیمشتر  یفرد  به  که  هرچند  هستند.  خاص    لات یتما   لیخود 

لوکس و    یاکاهش ارزش برند، تجربه  یاست تا به جا  یلاتربا  یدقت و هماهنگ  ازمندین  شنیک یفیمیاز گ  دهحوزه، استفا  نیکنندگان امصرف

 .(Guzzetti et al., 2023) متفاوت ارائه دهد 
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تب  یهااز چارچوب   ی کی( به عنوان  Self-Determination Theory)  یگرنییخودتع  هین ر  ،یمن ر ن ر  از   ریتأث  نییمهم در 

 ی و وابستگ  ی ستگیشا  ،یکه احساس خودمختار  ی که افراد زمان  ند کیم   انیب  هین ر  نیکنندگان شناخته شده است. ابر رفتار مصرف  شنیکیفیمیگ

 ن یکه ا  شنیکیفی میاستفاده از عناصر گ  ن، ی. بنابرا(Gajanova & Radišić, 2021)رفتار دارند    کیانجام    یبرا   یشتریب  زهیکنند، انگ  یاجتماع 

 ها منجر شود.آن یمشارکت  یرفتارها تیکاربران و تقو یدرون  یهازهیانگ  شیبه افزا تواند یم  کند،یرا برآورده م یشناختروان ی اساس یازهاین

و تعامل    دیخر  تین  شیدر افزا  ینقش مؤثر  ن یآنلا  دیخر  یهادر پلتفرم  ژهیوبه   شنیکیفیمیکه گ  دهدیم العات نشان م  ن،یهمچن

 ,Akbari, 2022; Bravo et al., 2023; Hosseini & Rezvani, 2021; Muravskaia, 2022; Santy & Iffan)  کرده است  فایکاربران ا

2023; Silva et al., 2023; Zandi, 2024)یهادر پلتفرم  شنیک یفیمینشان داد که استفاده از گ  نیانجام شده در چ  قی. به عنوان مثال، تحق  

 Yan et) ها شده است  آن  دیخر  ت ین  شیمثبت، منجر به افزا  یهاتجربه  تیکاربران و تقو  ی شناخت  یهازهیانگ   ش یافزا  قیاز طر  ن، یآنلا  دیخر

al., 2020). 

  ژه یوامر به  ن یها است. اتجربه  یگذارکاربران به تعامل و به اشتراک  ل یتما  ش یافزا  ،ی ابیدر بازار  شنی کیفیمیگ یاز کاربردها  گری د  یکی

 ات یتجرب  ، یبه س وح بالاتر در باز  ی ابیدست ای  ی مجاز  ی هاکه کاربران پس از کس  پاداش  یی مشاهده شده است، جا  ی ل یموبا یهاشن یکیدر اپل

. (Doğan-Südaş, 2023)  کنندی( کمک مWord-of-Mouth)   یشفاه  غاتیو به تبل  گذارندیبه اشتراک م  یاجتماع   یهاخود را در شبکه 

کمک   زین  دیو جذب مخاطبان جد  انیدامنه مشتر  شیبلکه به افزا  شود،یکاربران م  یروفادا  تیتنها منجر به تقونه  ینوع از تعاملات اجتماع   نیا

 . کند یم

  ان یشگرف در نحوه تعامل برندها با مشتر  یتوانسته است تحولات  تالیجید  ی ابیدر بازار  نیابزار نو  کیبه عنوان    شنیکیفیمیگ  ت،ینها  در

ش یو افزا  انیحفظ مشتر  یراهکارها برا  نی از مؤثرتر  یکیبه عنوان    توانندیتعاملات و بهبود تجربه کاربران، م  شی با افزا  ها،کیتکن  نیکند. ا  جادیا

 . (Muravskaia, 2022)ها شناخته شوند آن یوفادار

به عنوان   زین  گرید  یهاو خدمات، بلکه در حوزه  یفروشخرده  عی تنها در صنا نه   شنیکیفیمیکه گ  دهد ینشان م   ریم العات اخ  جینتا

-Barari, 2024; Chang & Yu, 2023; Doğan)مورد استفاده قرار گرفته است    انیتعامل و بهبود تجربه مشتر  جادیا  یابزار مؤثر برا  کی

Südaş, 2023; Guzzetti et al., 2023; Kusumawardani et al., 2023; Mok, 2024; Santy & Iffan, 2023; Silva et al., 2023; 

Tsou, 2023; Yildiz, 2024; Zandi, 2024)به    تالی جید  ی هاو رسانه  یی دئویو  میاستر ی هالتفرم در پ   شنیکیفیمیمثال، استفاده از گ  ی. برا

 Santy & Iffan, 2023; Suryavanshi et)تر داشته باشند کنندهسرگرم یاتماشا کنند و تجربه شتریتا محتواها را ب  دهدیم زهیکاربران انگ

al., 2022). 

انجام    تالیجید   یاب ی( در بازارشنیکیفیمی)گ  ینیآفریباز  یبرا  یکاربرد  یالگو  کیو ارائه    یراستا، پژوهش حاضر با هدف بررس  نیا  در

بر    رگذاریو عوامل تأث  ی دیکل  یهاتا مؤلفه  کندیپژوهش تلاش م  نیها، اداده  یفیک  لیوتحلهیو تجز  ادیبنداده  هیاز ن ر  یریگشده است. با بهره

 ارائه دهد.  کردیرو نیا یسازادهیپ  یبرا یو مدل جامع  یی را شناسا تالیجید ی ابیدر بازار شنیکیفیمیگ تیقموف

 پژوهش   روش

  هیو روش ن ر  یفیک  کردیبا استفاده از رو  تال،یجید  یابی( در بازارشنیکیفیمی)گ  ینیآفر  یباز  یالگو   یپژوهش با هدف طراح  نیا

 ی جامع برا  ی و ارائه مدل  یفیک یهاپنهان در داده  یکشف و استخراج الگوها  یروش برا  نیانجام شده است. ا(  Grounded Theory)  ادیبنداده
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به پژوهشگر امکان   ،ییها به صورت استقراداده  لیبا تحل  ادیبنداده  هیانتخاب شده است. روش ن ر  تالیجید  یابیدر بازار  شنیک یفیمیاستفاده از گ

 شکل گرفته است.  ی واقع ی هاارائه دهد که بر اساس داده یو کاربرد  نینو یاهیتا ن ر دهدیم

انجام    تالیجید   ی ابیبا خبرگان و متخصصان بازار  افتهیساختارمه ین   ی هابوده و بر اساس مصاحبه  یف یک  تیپژوهش از لحاظ ماه  نیا

ا انتخاب  است.  دل  نیشده  به  شناسا   ازین  لیروش  د  اتیتجرب  قیدق  ییبه  بازاردست  یهادگاهیو  حوزه  کاربرد    تالیجید  یابیاندرکاران  و 

آمار  شنیکیفیمیگ جامعه  است.  بازار  یبوده  حوزه  خبرگان  اسات  تال یجید  ی ابیشامل  زم  ی دانشگاه  د یو  در  که  و    یابیبازار  تیریمد   نهیبود 

نفر از خبرگان،    15کنندگان استفاده شد و تعداد  انتخاب مشارکت  یهدفمند برا  یریگداشتند. روش نمونه  ی تجربه و دانش کاف  شنیکیفیمیگ

  یدیمتعدد، اطلاعات جد  ی هامعنا است که پس از انجام مصاحبه نیبه ا  یشرکت کردند. اشباع ن ر   ژوهش پ  ن یدر ا  ، یبه اشباع ن ر  دنیتا رس

 اند. و تمام ابعاد مورد ن ر پوشش داده شده  امدهیبه دست ن

  یهای استراتژ یسازادهیدر پ  یو تجربه عمل  تال یجید ی ابیبازار نهیسال سابقه کار در زم 10رگان شامل حداقل انتخاب خب ی ارهایمع

  میمفاه  قیعم  لیتحل  یی حوزه پژوهش کرده بودند و توانا  ن یکه در ا  یدانشگاه  دیاسات  ن،یبود. همچن  تالی جید  یهاطیدر مح  شنیکیفیمیگ

 را داشتند، انتخاب شدند.  یابیآن در بازار یدهاو کاربر شنیکیفیمیگ

تا با طرح   دادیها به پژوهشگر اجازه ممصاحبه  نیانجام شد. ا افتهیساختارمهین یهامصاحبه  قیاز طر قیتحق نیها در اداده یگردآور

کشف کند. سوالات مصاحبه با هدف کشف    تالیجید  ی ابیدر بازار  شنیکیفیمیکاربرد گ  نهیخبرگان را در زم  قی عم  ات یسوالات باز، ن رات و تجرب

و    اتیتا به جزئ  کرد یهر مصاحبه، پژوهشگر تلاش م  یشده بود و در ط   یطراح  ی نیآفر  یمرتبط با باز  ی هاو چالش  ات یتجرب  ها،دگاهید  قیعم

کنندگان  مشارکت  تیها با رضامصاحبه  یو تمام   دیطول کش  قهیدق  90تا    60  نیطور متوسط بمصاحبه به  هر  .ابدی دست    نهیزم  نیمهم در ا  م یمفاه

لحن گفتار و    ،یرکلام یغ   ی هادر طول مصاحبه، پژوهشگر به مشاهده نشانه  ،ی اصل  یهاشدند. علاوه بر پرسش  یسازادهیطور کامل پ ضبط و به

 ورد استفاده قرار گرفت. ها مداده لیمشاهدات به عنوان اطلاعات مکمل در تحل نیو ا اشتتوجه د زیشوندگان نچهره مصاحبه یهاحالت

قرار گرفتند.    یها مورد بررسبه عنوان مکمل مصاحبه   تالیجید  یابیو بازار  شنیکیفیمیو اسناد مرتبط با گ  یامنابع کتابخانه  ن،یهمچن

لازم    یربودند که به پژوهشگر کمک کردند تا چارچوب ن   نهیزم  ن یو کت  مرجع در ا  یقیتحق  یهاگزارش   ،ی منابع شامل مقالات علم  نیا

 را شکل دهد.  یفیک  یهاداده لیتحل یبرا

  ی باز، کدگذار یکدگذار یو شامل سه مرحله اصل یاانجام شد که به صورت مرحله  ادیبنداده هیها با استفاده از روش ن رداده لیتحل

ها به صورت کامل خوانده  حاصل از مصاحبه  یهاداده  ی تمام  شود،یم   دهیباز نام   یبود. در مرحله اول که کدگذار  ی انتخاب  یو کدگذار  ،یمحور

شد تا از صحت و دقت آن  یبررس قیطور دقشده و هر مفهوم به یبنددسته  هیاول یدر قال  کدها م یمفاه نی استخراج شدند. ا یصلا میو مفاه

 حاصل شود.  نانیاطم

شدند.    یبندطبقه  یتر و معنادارتربزرگ  ی هابه دسته  هیاول  میمرحله، مفاه  نیانجام شد که در ا  یمحور  یمرحله دوم، کدگذار  در

کند.   نی تدو تالیجید یابیدر بازار ینیآفر  یاز باز یاهیو مدل اول ییرا شناسا میمفاه نیبه پژوهشگر کمک کرد تا ارتباطات ب هایبنددسته  نیا

  یدیکل  میکند و مفاه  ییمختلف وجود داشتند، شناسا یهاو دسته میمفاه  نیرا که ب یمعنادار یپژوهشگر تلاش کرد تا الگوها رحله،م نیدر ا

 . دیرا استخراج نما

  یو ارتباط را با موضوع پژوهش داشتند، به عنوان کدها  تیاهم  نیشتریکه ب  یمحور  م یمفاه  ، یانتخاب  یدر مرحله کدگذار ت،ینها  در

  یی هاها و شاخصاز مولفه   یاشد که شامل مجموعه  تالیجید  یاب یدر بازار  ینیآفر  یباز  ییمدل نها   جادیمرحله منجر به ا  نیانتخاب شدند. ا  یاصل

 بودند.  رگذاریتأث تالیجید یهاطی در مح شنیکیفیمیگ یهای استراتژ یسازادهیو پ  یطراحبود که در 
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  یهاداده  لیوتحلهیو تجز  یبنددسته  ، یدهاستفاده شد که امکان سازمان  ATLAS-tiافزار  ها، از نرمداده  قیدق  لیو تحل  تیریمد  یبرا

تعامل    ش یو افزا  انیبه بهبود تجربه مشتر  توانندیانجام شد که م   یعوامل  ییبا هدف شناسا  یی نها  لیفراهم آورد. تحل  ی صورت کارآمدرا به  یفیک

 نند.کمک ک شنیکیفیمیگ قیاز طر تالیجید  یابیبازار یهاطیآنان در مح

 هایافته

  ت یاکثر  لات،تحصی  س ح  ن ر  از.  بودند(  نفر  6)  زن  ٪43  و(  نفر  ۸)  مرد  ٪5۷کننده انتخاب شدند که  نفر شرکت  14م العه،    نیدر ا

  ،ینفر( بودند. از ن ر سابقه کار 4بالاتر ) ا ی یمدرک دکتر دارای ٪29نفر( بودند و  10ارشد ) یمدرک کارشناس دارای( ٪۷1کنندگان )شرکت

سال    25از    شیب  دارای  ٪14نفر( و    ۷سال سابقه )  25تا    20  دارای  ٪50نفر(،    5)  یسال سابقه کار  20تا    15  یدارا  دگانکننشرکت   از  36٪

  سنی   رده  در  ٪43نفر(،    6سال )   40تا    30  سنی   رده  در  کنندگانشرکت   از  ٪43نشان داد که    یسن  عیتوز  ن،ینفر( بودند. همچن  2)  یسابقه کار

 نفر( قرار داشتند.  2سال ) 50 یبالا سنی رده  در ٪14نفر( و  6سال ) 50تا  40

 1جدول 

 های مستخرج از مصاحبهنتایج تجزیه و تحلیل کیفی داده 

 کد اولیه  مقوله محوری  مقوله انتخابی 

 ویژگی های دموگرافیک مشتریان  مشتریان شناسایی رفتار  شرایط علی 

 شرایط خانوادگی مشتریان 

 شرایط جغرافیایی مشتریان 

 نگرش مشتریان 

 احساسات مشتریان 

 ویژگی های روانشناختی مشتریان 

 درک مشتریان 

 دانش مشتریان 

 س ح مشارکت کاربران  تعامل کاربران 

 کاربران تعداد دفعات بازگشت 

 کلیک کاربران 

 تعامل رقابتی 

 تعامل انگیزشی 

 رده بندی تعاملی 

 امتیازدهی عناصر گیمیفیکیشن 

 داینامیک بازی 

 نشان ها و مدال ها 

 س وح پیشرفت 

 بازی های رقابتی 

 ارتباطات اجتماعی 

 ن رسنجی 

 پرسش و پاسخ 

 پذیرش گیمیفیکیشن سازمانی فرهنگ  شرایط زمینه ای 

 یادگیری و آموزش 

 حس اعتماد  
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 آموزش فرهنگ گیمیفیکیشن

 همکاری  

 مشارکت تیمی

 تیم تحقیق و توسعه  تخصص گرایی 

 تخصص بازاریابان 

 به روز رسانی دانش بازاریابی

 تخصصی سازی گیمیفیکیشن

 شرایط بازار  محدودیت های محی ی  شرایط مداخله گر 

 فشار رقبا 

 محدودیت های امنیتی

 محدودیت های دسترسی 

 محدودیت های قانونی 

 محدودیت های بودجه ای 

 پیشرفت اپلیکیشن های موبایل  فضای دیجیتال

 بهبود پلتفرم های تحت وب 

 بازی در شبکه های اجتماعی

 فناوری واقعیت افزوده و مجازی 

 سیستم های مدیریت محتوا 

 پاداش مالی )تخفیف و کوپن خرید(  کیفیت طراحی بازی  راهبرد

 پاداش غیرمالی )مدال، ستاره و دسترسی های ویژه( 

 ی( محصولات انحصار ای به محتوا   یدسترستجربیات منحصر به فرد )

 برنامه های وفاداری )ارائه جوایز( 

 سرگرمی مشتری  مدیریت تجربه مشتریان 

 ارزشمندی کاربر 

 طراحی تجربه های جذاب 

 ایجاد لذت برای مشتری 

 ایجاد اعتبار اجتماعی 

 درگیر شدن مشتریان 

 تعامل حسی 

 شخصی سازی 

 احساس تکامل و موفقیت  

 غوطه ور سازی مشتریان 

 تجربه زیبایی شناختی

 افزایش آگاهی برند  شکوفایی بازاریابی  پیامد

 افزایش تعامل مشتریان 

 افزایش نرخ تبدیل )کاربر به مشتری( 

 افزایش وفاداری مشتریان 

 جمع آوری داده های مشتریان 

 ایجاد مزیت رقابتی غیرقابل تقلید 

 اثربخشی بازاریابی دیجیتال 

 افزایش فروش  سودآوری

 بهبود عملکرد مالی  

 افزایش جذب مشتریان 

 کاهش هزینه 
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بندی و  بنیاد، نتایج به دست آمده در قال  مقولات انتخابی و محوری دستهدر این پژوهش، با استفاده از روش تحلیل ن ریه داده

گر، راهبردها، و پیامدها در طراحی الگوی ای، شرایط مداخلهزمینه ای از شرایط علی، شرایط  دهند که مجموعهها نشان میاند. یافتهتحلیل شده

اند که در ادامه صورت کلی به پنج مقوله اصلی تقسیم شدهآفرینی )گیمیفیکیشن( در بازاریابی دیجیتال تأثیرگذار هستند. این نتایج بهبازی

 : شوندتفصیل توضیح داده میبه

عواملی   :شرایط علی به  علی  بهشرایط  که  دارند  پیادهاشاره  به  منجر  مستقیم  بازاریابی صورت  در  گیمیفیکیشن  اجرای  و  سازی 

 : اندعنوان شرایط علی شناسایی شدهشوند. در این م العه، دو مقوله محوری به دیجیتال می

آفرینی شناخته  ت بازیعنوان عاملی مهم در موفقیدر مرحله اول، شناخت دقیق از رفتار مشتریان به :شناسایی رفتار مشتریان •

کند تا بتوانند بر اساس ترجیحات و رفتارهای مشتریان، عناصر گیمیفیکیشن را وکارها کمک میشده است. این شناخت به کس 

 .ها منجر شودای طراحی کنند که به تعامل بیشتر و جذب آنگونه به

ن کاربران است. تعامل کاربران با محتواهای دیجیتال از طریق یکی دیگر از عوامل علی مهم، ایجاد تعامل مؤثر میا  :تعامل کاربران •

افزایش مشارکت کاربران و ایجاد تجربیات جذاب و بهعناصر گیمیفیکیشن می یادماندنی شود. این تعامل مستقیم با  تواند موج  

 .موفقیت بازاریابی دیجیتال و ارتباطات آن با مشتریان مرتبط است

ها است که بر اساس رفتار و نیازهای مشتریان  ها و رقابتها، چالشگیمیفیکیشن شامل امتیازات، نشان عناصر   : عناصر گیمیفیکیشن •

 .شودعنوان یک عامل کلیدی در افزایش مشارکت کاربران شناخته میشود و بهطراحی می

گذارند. در این پژوهش  گیمیفیکیشن تأثیر میصورت غیرمستقیم بر اجرای ای عواملی هستند که بهشرایط زمینه :ایشرایط زمینه

 : ای شناسایی شدندعنوان شرایط زمینه دو مقوله محوری به 

هایی که فرهنگ باز و مبتنی بر  سازی گیمیفیکیشن است. سازمانفرهنگ سازمانی یکی از عوامل مهم در پیاده :فرهنگ سازمانی •

کنند  هایی را فراهم میها معمولاً محیطدهند. این سازمانآفرینی نشان میازیهای ب نوآوری دارند، تمایل بیشتری به اجرای استراتژی 

 .خوبی اجرا شودتواند بهآفرینی میکه در آن بازی

ای مهم در  عنوان یک عامل زمینهداشتن دانش و تخصص کافی در زمینه بازاریابی دیجیتال و گیمیفیکیشن نیز به  :گراییتخصص •

های مؤثرتری را طراحی  توانند استراتژی هایی که تخصص کافی در این زمینه دارند، میشود. سازمانته میموفقیت این رویکرد شناخ

 .سازی کنندو پیاده

آفرینی تأثیر گذاشته و آن را تسهیل یا مختل کنند.  توانند بر فرآیند بازیگر عواملی هستند که میشرایط مداخله :گرشرایط مداخله

 : گر شناسایی شدندعنوان شرایط مداخله له محوری بهدر این پژوهش دو مقو

های ضعیف و مشکلات مالی هستند  های فنی، زیرساختها شامل عواملی مانند محدودیتاین محدودیت :های محیطیمحدودیت •

 .های گیمیفیکیشن شوندتوانند مانع از اجرای صحیح استراتژی که می

های دیجیتال،  گر تأثیرگذار شناخته شد. عواملی مانند نوع پلتفرمیک عامل مداخلهعنوان  فضای دیجیتال نیز به  :فضای دیجیتال •

 .آفرینی تأثیر دارندهای پیشرفته، بر چگونگی اجرای بازیمیزان دسترسی کاربران به اینترنت و فناوری

آفرینی در بازاریابی دیجیتال  ازیها و ابزارهایی هستند که برای دستیابی به اهداف ب راهبردهای گیمیفیکیشن شامل روش :راهبرد

 :اند ازشوند. دو مقوله محوری در این زمینه عبارتبه کار گرفته می
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ها، نحوه تعامل کاربران با این عناصر و  کیفیت طراحی عناصر گیمیفیکیشن، از جمله چگونگی طراحی بازی :کیفیت طراحی بازی •

تواند کاربران را بیشتر  کند. طراحی جذاب و کاربردی میاستراتژی گیمیفیکیشن ایفا میشده، نقش مهمی در موفقیت  های ارائهچالش

 .ها ایجاد کندبخش برای آن ای لذتدرگیر کند و تجربه

کارگیری گیمیفیکیشن م رح است. این عنوان راهبردی اساسی در بهمدیریت تجربه مشتریان نیز به :مدیریت تجربه مشتریان •

شده و بهبود تعاملات دیجیتال برای حفظ مشتریان و افزایش مشارکت های سفارشیری رفتار کاربران، ارائه تجربه راهبرد شامل پیگی

 .هاستآن 

 : شونددر نهایت، پیامدهای اجرای موفق گیمیفیکیشن در بازاریابی دیجیتال در دو مقوله محوری خلاصه می :پیامدها

شود. این های بازاریابی دیجیتال منجر میبه افزایش جذابیت و شکوفایی استراتژی کارگیری گیمیفیکیشن  به :شکوفایی بازاریابی •

 .آیدشکوفایی از طریق افزایش تعامل کاربران، بهبود تجربه مشتریان و افزایش نرخ تبدیل به دست می

ش تعامل کاربران با محتواهای  در نهایت، یکی از پیامدهای مهم اجرای گیمیفیکیشن، افزایش سودآوری سازمان است. افزای :سودآوری •

 .گذاردطور مستقیم بر میزان فروش و درآمد سازمان تأثیر میآفرینی بهکارگیری بازیهای مثبت و بهدیجیتال، ایجاد تجربه

 1شکل 

 مدل نهایی پژوهش

 

 گیری بحث و نتیجه

  ج یبود. نتا  ادیبنداده  هیبا استفاده از ن ر  تالیجید   یابی( در بازارشنی کیفیمی)گ  ینیآفریباز  یبرا  یارائه مدل  ی پژوهش، هدف اصل  نیدر ا

نقش    تال یجید  یاب یدر بازار  ینیآفریباز  تیدر موفق  یمختلف  ی امدهایگر، راهبردها و پ مداخله   ،یانهیزم  ، یعل  طیآمده نشان داد که شرادستبه

 . کند یها کمک م مشارکت آن شیو افزا تالیجید یتعامل کاربران با محتواها یعوامل به درک بهتر از چگونگ  نیا ییدارند. شناسا
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ا  یهاافتهیاز    یکی اهم  نیمهم  مشتر  ییشناسا  تیپژوهش،  عنوان    انیرفتار  شرا  یکیبه  موفق  یعل  طیاز  بود.    ینیآفریباز  تیدر 

کنند که  یطراح یاگونه را به  شنی کیفیمیگ یهای که استراتژ  دهدیامکان را م نیوکارها اکاربران به کس   حاتیرفتارها و ترج قیدق ییشناسا

 ی در بهبود تجربه کاربر  انیشناخت رفتار مشتر  تیکه به اهم  یبا م العات قبل  جهینت  نیبر مشارکت کاربران داشته باشد. ا  ار   ریتأث  نیشتریب

که استفاده    دهند ینشان م  نیآنلا  دیخر  یهاانجام شده در پلتفرم  یهایطور خاص، بررس. به (Pour et al., 2021)سو است  اند، همداشته   دیتأک

 . (Barari, 2024) شودیها م آن دیتعامل و بهبود تجربه خر شیباعث افزا ان،یمشتر یاساس رفتارها  بر شنی کیفیمیاز گ

  ینشان دادند که عناصر هاافتهی پژوهش است.  نیشده در ا ییشناسا یعل طیاز شرا گرید یکی شنی کیفیمیکاربران با عناصر گ تعامل

که به   یبا م العات قبل جهینت نی. اشوندیم تالیجید یمشارکت کاربران با محتواها  شیباعث افزا ،یمجاز یها ها و رقابتنشان ازات،یمانند امت

نشان داده است  قاتی. به عنوان مثال، تحق(Behl et al., 2023)دارد اشاره دارند، م ابقت  طیمح-بر تعاملات کاربر شنیکیفیمیگ تمثب ریتأث

 Bravo) با محتواها منجر شود    شتریکاربران به مشارکت و تعامل ب  لیتما  شیبه افزا  تواندیم  تالیجید  یهالتفرمبه پ   گونهیکه افزودن عناصر باز

et al., 2023). 

 ی اجرا  تیبر موفق  توانندیهستند که م   یانهیزم  طیدو عامل مهم در شرا  ییگراو تخصص  ی پژوهش نشان داد که فرهنگ سازمان  ج ینتا

با    افتهی  نیدارند. ا  شنی کیفیمیگ  رشیبه پذ  یشتریب  لیکه از فرهنگ باز و نوآورانه برخوردارند، تما  ییهابگذارند. سازمان  ریتأث  شنیکیفیمیگ

. (Girdauskiene, 2022)راستا است  اشاره دارند، هم  شنیکیفیمیو گ  تالیجید  یهایدر نوآور  یکه به نقش فرهنگ سازمان  یل م العات قب

شناخته   شنیکی فیمیگ  یدر اجرا  تیاز عوامل موفق  ی کیبه عنوان    تالیجید یاب یبازار  نهیزمدر    ی و داشتن دانش کاف  ییگراتخصص  ن، یعلاوه بر ا

 .(Angelovska & Josimovski, 2021)ت ابق دارد  نیشیپ  قاتیبا تحق زین جهینت ن یشده است، که ا

را  شنیکیفیمیگ یسازادهیپ  ندیفرآ  توانندیگر شناخته شدند که ممداخله  طیبه عنوان شرا تالیجید  یو فضا ی یمح یهاتیمحدود

با   افتهی نیباشند. ا شنیکیفیمیموفق گ ی اجرا  یبرا یموانع توانندیم یرساختیو مشکلات ز یفن یهاتیمحدود ژه،یومختل کنند. به ای لیتسه

 ,.Epstein et al)سو است  اشاره دارند، هم  تالیجید  یهای استراتژ  یدر کاهش اثربخش  ی یمح  یهاتیبه نقش محدود  هک  یم العات قبل

 شن یکی فیمیگ یاجرا ی بودند که بر چگونگ یاز عوامل زین نترنتیکاربران به ا یدسترس زانیو م تالیجید  یهانوع پلتفرم گر،ید ی. از سو(2021

 .(Lin et al., 2022)به آن اشاره شده است  گرید قاتیدر تحق زین عموضو  نیداشتند، که ا ریتأث

عناصر   یطراح  تیفیبود. ک  انیتجربه مشتر  تیریو مد  یباز  یطراح  تیفیه شامل کشد ک  ییشناسا  یدیپژوهش، دو راهبرد کل  نیا  در

ها  مشارکت آن  شیبه افزا  تواندیکاربران م  یازهای بر ن  یجذاب و مبتن  ی. طراحکند یم   فایا  ینیآفریباز  تیدر موفق  ینقش مهم  شنیکیفیمیگ

ا تأث  یبا م العات قبل  افتهی  نیمنجر شود.  به  اشاره دارند، هم  ی طراح  تیفیک  ریکه  . (Tyni et al., 2022)راستا است  بر مشارکت کاربران 

با   جهینت  نی. اشودیها مکاربران و حفظ آن   تیراهبرد مؤثر شناخته شد که باعث بهبود رضا  کیبه عنوان    انیتجربه مشتر  تیریمد  ن،یهمچن

 . (Tsou, 2023)دارد   یخواناند، همداشته د یتأک انیمشتر یوفادار شیتجربه در افزا  تیریکه به نقش مد یی هاپژوهش

به بهبود    تواندیم  شنی کیفیمینشان داد که گ   ج یبود. نتا  تالیجی د  ی ابیبازار  یی شکوفا  شن،ی کیفیمیگ  یمهم اجرا  ی امدهایاز پ   یکی

  یابیبر بهبود عملکرد بازار  شنیکیفیمیگ  ر یکه به تأث  یبا م العات   جهینت  نیتعامل کاربران با برندها منجر شود. ا  ش یو افزا  ی ابیبازار  ی های استراتژ

تعامل    ش یبود. افزا  شنی کیفیمیگ  یمهم اجرا  ی امدهای از پ   گر ید  ی کی  یسودآور  ن، ی. علاوه بر ا(Mok, 2024)اند، م ابقت دارد  داشته  رهاشا

 . (Santy & Iffan, 2023)گذاشته است  ریوکارها تأثفروش و درآمد کس  شیبر افزا میها به طور مستقکاربران و بهبود تجربه آن 

در    تیباعث محدود  تواندیها است که مداده  لیو تحل  یآورجمع   یبرا  یفیپژوهش، استفاده از روش ک  نیا  ی هاتیاز محدود   یکی

  یفیک  ت یماه  لیپنهان است، اما به دل  یو الگوها   میاستخراج مفاه  یبرا  یابزار مناسب   ادیبنداده  هیشود. هرچند که روش ن ر  جینتا  یریپذمیتعم
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  یابیبه متخصصان حوزه بازار  یو دسترس  ی فن  ی هاتیمحدود  ن، یداد. علاوه بر ا  میتعم  ها طیمح  ریو در سا   یصورت کل را به  جیتان  توانیآن، نم

قادر به ارائه  یزمان  یهاتیمحدود  لیمصاحبه به دل  ندیکنندگان در فرآاز مشارکت  یپژوهش بود. برخ  نیا  یها از چالش  گرید  یکی  زین  تالیجید

 گذاشته باشد.  ریتأث یی نها لیکه ممکن است بر تحل نبودندکامل  یهاپاسخ

مختلف و با استفاده    عیدر صنا  شنی کیفیمیگ  یبه بررس  ندهیآ  قاتیکه تحق  شودیم  شنهادیپژوهش، پ   نیا  یهاتیتوجه به محدود  با

  ندهیآ  ی هاکه پژوهش  شودیم  شنهادیپ   ن،ی. همچندیبه دست آ  نهیزم  نیدر ا  یترجامع  جیتا نتا( بپردازند  یو کم   ی فی)ک  یبیترک  یهااز روش 

از نقش   ترقیبه شناخت دق  تواندیموضوع م  نیها بپردازند. اآن  یوفادار  زانیو م  انیبر رفتار مشتر  شنیکیفیمیگ  بلندمدت   راتیتأث  یبه بررس

توسط   شنیکیفیمیگ  رشیدر پذ  یو اجتماع   ی فرهنگ  راتیتأث  یبررس  ن،یکمک کند. علاوه بر ا  تالیجید  ی ابیبازار  یهای در استراتژ  شنیکیفیمیگ

 باشد.  ندهیآ قاتیتحق یبرا یانهیزم تواندیم زین انیمشتر

رفتارها و    قیدق ییبه شناسا  شنیکیفیمیگ  یهای استراتژ  یکه در طراح  شودیم   شنهادیوکارها پ پژوهش، به کس  نیا  جیاساس نتا  بر

  شیبه افزا  تواندیداشته باشد، م  یکاربران همخوان  یهازهیو انگ  ازهایکه با ن  شنیکیفیمیتوجه کنند. استفاده از عناصر گ  انیمشتر  حاتیترج

  ی ابیبازار  نهیدر زم  ییگراتخصص  تیو تقو  یها به بهبود فرهنگ سازمان که سازمان  شودیم  هیتوص  ن،یها منجر شود. همچنآن  کت تعامل و مشار

به    د یوکارها باکس   ت، یخود استفاده کنند. در نها  ی های در استراتژ  شنی کیفیمیاز گ  یطور مؤثرترتوجه داشته باشند تا بتوانند به  تالیجید

  یابیدر بهبود عملکرد بازار  کردیرو  نیا  یا یدهند تا بتوانند از مزا  یشتریب  تیهما  انیتجربه مشتر  تیریو مد  شنیک یفیمیگ  اصرعن  یطراح  تیفیک

 مند شوند. بهره یسودآور شیو افزا

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد ی تضاد منافع گونهچیانجام م العه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. داده

 

 

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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