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 بررسی تاثیر ارزش بر بازیهای چند نفره گسترده مجازی

 مورد مطالعه : مراکز خدمات اینترنتی در استان هرمزگان

 

 2سیاهویی عامری محمود و 1دوست وظیفه حسین

 

 علمی هیات عضو و آزاد دانشگاه تحقیقات و علوم دانشگاه دانشیار1

 قشم  الملل بین نور پیام دانشگاه علمی هیات2

 
 چکیده

 این اصلی هدف. شد پرداخته مجازی های محیط در رفتاری قصد های جنبه و ارزش تاثیر بررسی به کمی بسیار طالعات

 قصد و  5دهان به دهان ارتباط ، 4قیمت ارزش ، 3عاطفی ارزش ، 2کیفی ارزش ، 1اجتماعی ارزش تاثیر بررسی تحقیق

 برخط مجازی های بازی کاربران از پرسشنامه 228 مجموع در .باشد می  7هگسترد چندنفره برخط بازی با دررابطه  6بازخرید

 معادلات سازی مدل از ساختاری و گیری اندازه مدل ارزیابی برای شد. گردآوری هرمزگان استان در گسترده چندنفره

 معناداری ومثبت  ی رابطه که داد نشان تحقیق این یافتهای است. شده استفاده جزئی مربعات حداقل از استفاده با ساختاری

 و  کیفی ارزش دهان؛ به دهان ارتباط و قیمت ارزش بازخرید؛ قصد و قیمت ارزش دهان؛ به دهان ارتباط و عاطفی ارزش میان

 بازخرید؛ قصد و عاطفی ارزش میان منفی ی رابطه که صورتی در. دارد وجود دهان به دهان ارتباط و کیفی بازخرید؛ارزش قصد

 دارد. وجود دهان به دهان ارتباط و اجتماعی ارزش بازخرید؛ قصد و یاجتماع ارزش

 

 برخط مجازی های بازی شده، درک ارزش دهان، به دهان ارتباط بازخرید، قصد پروال، لگوهای کلیدی: واژه

 گسترده چندنفره

 
  

 

  

 

                                                           
1 Social value 
2 Quality value 
3 Emotional value 
4 Price value 
5 Word-of-Mouth 
6 Repurchase Intention 
7 Massively multiplayer online game 
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 مقدمه -1

ساخته اند. علاوه بر این، بازی های مجازی بازی های مجازی به علت داشتن کاربرد جدید، پژوهشگران را مجذوب این پدیده 

ن تاثیر مثبت یا منفی بر جامعه می گذارند که توجه زیادی را از سوی دانشگاهیان، سیاست گذاران، جامعه شناسان، روانشناسا

ه فرد در اینترنت دریافت کرده است. برخی از دلایل این پدیده هنوز برای کشف منحصر ب و به تازگی سیستم های اطلاعاتی

است. در حالی که بازی های مجازی به وضوح فعالیت های بسیار جذابی را فراهم می کنند اما ماهیت این تعاملات و فعالیت ها 

  .(2۰17چو و همکاران., ;2۰12)بویل و همکاران., نمی شود  به خوبی درک

 اند شده متمرکز مجازی بازیهای  زمینه در موجود های نظریه بر  کمی بسیار پژوهشگران که دهند می نشان تجربی شواهد  

 بازی کاربران قصد در بسزایی سهم تواند می عوامل کدام همچون سوالی (.2۰16.,همکاران و هَینی ;2۰12,لانگ و دیویس)

 بازی منفی تاثیرات به بیشتر پیشین مطالعات .است مهم بسیار متخصصین و محققین برای باشد داشته آن ابقاء و مجازی های

 است پرداخته مجازی های بازی برای اینترنت از استفاده مشکلات و تهاجم افزایش مجازی، بازی به اعتیاد: مانند مجازی های

 کل یا و  کاربران روی بر مثبتی تاثیر است ممکن مجازی های بازی وجود این با (.2۰۰9 کو ;2۰12.,همکاران و کونولی)

  بررسی به نیاز و است مهم بسیار گسترده چندنفره برخط مجازی های بازی وبیتمحب ترتیب، همین به .باشند داشته جامعه

 (.2۰11,ژُنگ) باشد می مجازی بازیهای کاربران زندگی روی بر تاثیرات

 رضایت باعث که کنیم طراحی موفق گسترده چندنفره برخط مجازی بازی یک چگونه بدانیم که است ضروری و  مهم بسیار

 شود می کاربران ابقاء و حفظ موجب نتیجه در و .(2۰11,ژُنگ  ;2۰1۰,ون و لو  ;2۰۰7.,همکاران و اَنگ) شود هدف کاربران

  ، گسترده نفره چند برخط مجازی های بازی و معمولی های بازی بین اساسی های تفاوت دلیل به .(2۰11.,همکاران و هو)

 از محدودی تعداد با ای شبکه های بازی خلاف بر .(2۰12.,مکارانه و کُلینز) داد تعمیم توان نمی را کاربران میان تعامل درک

 کاربردی های افزار نرم تنها نه گسترده چندنفره برخط مجازی های بازی  آفلاین، معمولی کامپیوتری های بازی و کاربران

 ).2۰۰7.,همکاران و گاَن) شوند می دیده کاربران بین اجتماعی پیچیده تعاملات  عنوان به معمولا آنها بلکه، هستند،

 دیویس  ;2۰12.,همکاران و چانگ) شود می رقابتی مزیت موجب که است کار و کسب برای کلیدی عامل یک برتر ارزش ارائه

  ;2۰13.,همکاران و شُبیری ;1997,پاراسورامن  ;2۰۰9,کو  ;2۰11,وِوِن و گریس  ;2۰12,لنگ و دیویس  ;2۰12,هاجز و

 مخصوصا (.2۰12,وُیما و گرونروس) باشند می ارزش و ارزش خلق درک فاقد بیشترمطالعات ،وجود این با .(2۰11, سِنگ

 ارزش، با  رابطه در پیشین والگوهای ها نظریه اکثر .(2۰11.,همکاران و لی) گسترده چندنفره برخط مجازی های بازی درحیطه

 .اند گرفته قرار بررسی و تایید مورد بازی، از غیر های زمینه در

 بر کیفی ارزش قیمت، ارزش اجتماعی، ارزش عاطفی، های ارزش تاثیر و 8علیّ رابطه بررسی به گذشته مطالعات از کمی دادتع

 مجازی های بازی بر مبتنی بازاریابی پژوهشهای گذشته، های دهه در .پرداختند دهان به دهان ارتباط و بازخرید قصد روی

 نادیده مجزا زمینه یک عنوان به ومتخصصین پژوهشگران سوی از طولانی های مدت برای ها بازی .است شده گرفته نادیده

 می گرفته نظر در تعاملی های رسانه و دیجیتالی متون فیلم، مانند تحقیقاتی های زمینه سایر از بخشی عنوان به و شدند گرفته

 مهم چالش یک به تبدیل مجازی ازیهایب کاربران تعامل گیری اندازه رویکردهای اساس، این بر .(2۰12,لانگ و دیویس) شد

 علاوه .(2۰۰9.,همکاران و رِنشا) باشد می آتی صنعت پایداری برای حیاتی کلید عنوان به گرفتن نظر در و بازاریابی صنعت برای

 گرفته نادیده نسبتا پیشین درمطالعات فراغت و تفریح برای جدید فناوریهای و انگیزشی های جنبه بعدی چند براین، تاثیرات

 .است شده

 و دیویس)باشد  می ناکافی کلی طور به مجازی های بازی کاربران میان در فردی ارزش بر موثر عوامل مورد در تحقیقات 

 مکلان) است داده تغییر را مجازی های بازی بخش در ویژه به بازاریابی مفاهیم بیشتر اینترنت (.2۰۰9,لیانگ و وُ ;2۰12,هاجز

 محققین از برخی و است کرده جلب کلی طور به بازاریابی زمینه در را پژوهشگران توجه 9شده درک ارزش .(2۰11,کلوس و
                                                           
8 Causal Relationship 

9 Perceived value 
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 عاملی همچنین و .(2۰12.,همکاران و کارجالوتو) است شده متمرکز خدمات زمینه در بیشتر شده درک ارزش که معتقدند

 .باشد می رقابتی مزیت و گیری تصمیم فرایند ،1۰کننده مصرف رفتار بینی پیش برای

 .ناوری انتظارات بالایی را برای مشتریان به ارمغان آورده و ارزش جدید ایجاد شده توسط سازمان ها را به چالش کشیده استف

پی بردند که کاربران بازی های مجازی برخط چند نفره گسترده در مقایسه با سایر کاربران  (2۰11استِتینا و همکاران., )

 برخط مجازی های بازی درحیطه عملی کاربرد موجب موضوع این تام با مشکل را تجربه می کنند.بازیهای مجازی رفتاری 

( 2۰۰1) سوتار و سوینی توسط  که شده درک ارزش های مولفه بررسی هدف با پژوهش این نتیجه، در .شد  گسترده نفره چند

 می گسترده نفره چند برخط مجازی های بازی کاربران میان در بازخرید قصد و دهان به دهان ارتباط ارزیابی به شده پیشنهاد

 ارزش مفهوم مورد در قطعی شواهد هنوز اما اند کرده اعتبار تایید را( شده درک ارزش) 11پروال الگو مطالعات از برخی .پردازد

 چند برخط مجازی های بازی کاربران رفتاری قصد با رابطه در پروال گیری اندازه به محدودی تجربی مطالعات .ندارد وجود

 ارتباط قیمت، ارزش عاطفی، ارزش کیفی، ارزش اجتماعی، ارزش بین رابطه پژوهش این هدف بنابراین، .پرداختند گسترده نفره

 .باشد می هرمزگان استان در  گسترده چندنفره برخط مجازی های بازی کاربران درمیان بازخرید قصد و  دهان به دهان

 گسترده نفره چند برخط مجازی های یباز و مجازی های بازی 1-1

 پیشرفت با .است داده تغییر خود هدف مشتریان برای ارزش ایجاد در را کارها و کسب رفتار پیشرفته، اینترنت ویژه به و فناوری

 بالاستق که چند هر شد، ساخته میلادی 1971 سال در بازار در دیجیتال  بازی اولین رایانه، افزار نرم و افزار سخت سریع

 بسیاری کند، می رشد سرعت به مجازی های بازی و ها رایانه بازار که همانطور (.2۰12.,همکاران و چانگ) نداشت ای گسترده

 ;2۰11.,همکاران و بویل) کنند می مجازی های بازی صرف را توجهی قابل زمان مدت جوانان و نوجوانان ویژه به افراد از

 تعداد که دهند می نشان مطالعات این، بر علاوه .(2۰13.,همکاران و مِرسدال جری ;2۰14.,همکاران و گنزالس-گنزالس

 می گسترده چندنفره برخط مجازی های بازی نام به ویدئویی های بازی جدیدترین و ترین محبوب بازی به که بزرگسالانی

 .(2۰13.,همکاران و بیلیُکس) است داشته چشمگیری رشد اخیر های سال در پردازند،

 با رایانه چندین از استفاده با وعمدتا کنند می استفاده کاربری رابط یک عنوان به سامانه یک از اینترنت بر مبتنی های یباز

 رایانه از استفاده با اینترنت طریق از که است هایی بازی به اشاره مجازی های بازی. شوند می اجرا همزمان مختلف های روش

 خلاقانه فعالیت نوعی مجازی و ای رایانه های بازی .(2۰۰8 .,همکاران و پاپاجیاندیس) شوند می اجرا بازی های کنسول یا و ها

 دارند آن طرح بر مستقیم تاثیر با مختلف های روایت ایجاد به کمک بازیکنان آن در که تعامل نوع یک همچنین و هستند

 وجود یادگیری و آموزش برای ای وسیله عنوان به ها زیبا از استفاده به مبرم این،علاقه بر علاوه (.2۰13., همکاران و کیم)

 کاربران زیرا است، متفاوت  گسترده نفره چند برخط مجازی های بازی با 12دوم زندگی بحث .(2۰۰9.,همکاران و تُنی) دارد

 که هستند مجازی بازی از خاصی نوع گسترده نفره چند برخط مجازی های بازی این، بر علاوه .کنند نمی بازی دوم زندگی

 .(2۰11, ژانگ) بپردازند بازی به اینترنت در همزمان طور به جغرافیایی لحاظ از بازیکن هزاران یا صدها تا دهند می اجازه

 تحقیق نظری الگو.  1 شکل

                                                           
10 Consumer behavior 
11 PERVAL Framework 
12 Second life 
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  ها فرضیه توسعه و تحقیق ادبیات  2

   کننده مصرف رفتاری قصد-2-1

 و گرواِن .است شده ارائه مختلف های زمینه در  تحقیق ادبیات توسط ندهکن مصرف رفتاری قصد عناصر و روش چندین

 اند. کرده گیری اندازه دهان به دهان ارتباط وبازخرید  قصد جمله از متغیرهایی توسط را مشتری وفاداری(  2۰۰6.,) همکاران

 توصیه قصد و خرید افزایش قصد خرید، ادامه قصد فروشگاه، به وفاداری قصد گیری اندازه به  (1998)., همکاران و سیروحی

 قصد توسط را گسترده نفره چند برخط مجازی های بازی رفتاری قصد تحقیق این همچنین،. پردازد می دیگران به فروشگاه

 .کند می ارزیابی دهان به دهان ارتباط و بازخرید

بازخرید قصد   2- 1-1  

 لحاظ از که .(2۰13, وامین رضایی ;1979, برگر و اُلیور) باشد یم مشتری رفتاری قصد از بخشی بازخرید قصد که است بدیهی

 دنیای در خرید رفتار با رابطه در محدودی مطالعات همچنین، .(2۰۰5, سای تی) است شده درک ارزش از آوردی دست نظری

 یک خرید به مشتری که آن احتمال به کند می اشاره 13تکرارخرید قصد " (.2۰11,بارنس و گو) است شده انجام مجازی

 مورد در فردی قضاوت عنوان به بازخرید قصد .(2۰14 .,همکاران و چیو) "داد  خواهد ادامه آنلاین فروشگاه همان از محصول

 و هلیر) شود می گفته آن احتمالی شرایط و فعلی وضعیت گرفتن نظر در با شرکت همان از محصول یک دوباره خرید

 (.2۰۰3., همکاران

 چن) دارد کمتری هزینه جدید مشتریان به دستیابی با مقایسه در کار و کسب فعلی مشتریان حفظ محققین، زا بسیاری بگفته 

 از بار چهار حداقل باید مشتری دارد. شرکت بقای بر مهمی تاثیر مدت بلند در بازخرید قصد حقیقت، در .(2۰1۰., چن و

 مشتری وفاداری .(2۰14 .,همکاران و چیو) برسد سودهی به مشتری ان از فروشگاه اینکه تا کند خریداری مجازی فروشگاه

 می رقبا جایگزینی کم احتمال و وعملیاتی بازاریابی  های هزینه کاهش مثبت، دهان به دهان های توصیه مانند مزایایی دارای

 است ریبندهف رویای یک ها شرکت از بسیاری برای مدت طولانی در مشتری وفاداری .(2۰12., همکاران و کیم) باشد

                                                           
13 Repeat purchase intention 
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 و برند یک  ناشناخته دلایل به گسترده چندنفره برخط مجازی های بازی کاربران از بسیاری و .(2۰12.,همکاران و کارجالوتو)

 کنند. می جایگزین را دیگری بازی نوع

دهان به دهان ارتباط   2- 2-1  

 آمده بوجود الکترونیکی دهان به دهان ارتباط نام به بازاریابی ادبیات در جدیدی مفهوم اطلاعات، فناوری پیشرفت به توجه با

 بصورت دهان به دهان ارتباط از جامعه به اطلاعات فرستادن شیوه و است کرده تغییر فناوری وپذیرش اینترنت توسعهاست. 

 عنوان به دهان به دهان ارتباط .(2۰۰8., همکاران و دوان) است شده تبدیل الکترونیکی دهان به دهان ارتباط به سنتی

 مانند مجازی بصورت الکترونیکی ارتباطات از که باشد می بازاریابی از جدیدی روش و است شده شناخته ویروسی بازاریابی

 به دهان ارتباط .(2۰1۰ .,همکاران و لی) کند می استفاده گسترده شبکه یک در تبلیغاتی های پیام هدایت برای "ایمیل"

., وهمکاران دیرکس ;2۰12, تادانی و چونگ) باشد می بازاریابی متخصصان و حققینم میان در حیاتی و مهم موضوعی دهان

 بلکه شود، می بازاریابی های پیام توسعه باعث تنها نه که چرا (.2۰12., همکاران و لی ;2۰۰8., وهمکاران دوان ;2۰11

 با مدت بلند رابطه ایجاد در مهمی عامل همچنین و .(2۰12., همکاران و وانگ) دهد می تغییر نیز را مشتری اطلاعات پردازش

 باشد. می مشتریان

شده درک ارزش مفهوم  2-2-  

 اقتصاد ادبیات در ابتدا در ارزش مفهوم. (2۰۰7., همکاران و سانچز) کرد ظهور میلادی199۰ دهه در شده درک ارزش مفهوم

 .(2۰۰1, سوتار و سوینی ;2۰۰7 ,کِستر ن وچ) یافت گسترش بازاریابی و راهبردی ادبیات در سپسو گرفت قرار بررسی مورد

 (2۰12), وُیما و گرونروس گفته به .(1997., وهمکاران سوینی) باشد می اهمیت با بسیار  مخاطبان ذهن در ها ارزش شناسایی

 دارد. وجود ادبیات در ارزش تعریف برای محدودی اجماع و .است خدمات بازاریابی و مدیریت در مفهوم ترین مهم ،ارزش

  .است شده ارائه محققین توسط شده درک ارزش برای متعددی تعاریف

 به دستیابی نتایج و عملکرد های ویژگی محصول، های ویژگی  ارزیابی برای مشتری شده درک اولویت عنوان به مشتری ارزش

 آن از استفاده پیامدهای و عملکرد محصول، های ویژگی از ذهنی ارزیابی عنوان به و .(1988, زیتمال) باشد می مشتری اهداف

 بر مبتنی ادراک) 14یبعد تک عنوان به ارزش ارزش، نظریه به توجه با .(2۰11,وِوِن و گریس) است شده تعریف محصول

 مخاطبان عاطفی و شناختی های جنبه از ترکیبی که شود می گرفته نظر در 15بعدی چند ادراک یک عنوان به یا( شناخت

 و کارجالوتو) است شده شناخته تحقیقات از بسیاری در و شده گرفته نظر در بعدی چند غیرمت یک عنوان به ارزش است.

 است بیشتری پیامدهای دارای بعدی چند متغیر یک عنوان به شده درک ارزش گیری اندازه دیگر، سوی از .(2۰12.,همکاران

 همیشگی مشتریان بخصوص کننده مصرف رفتارهای برروی مثبتی تأثیر ارزش ابعاد زیرا. شد با می تحقیقات برای مناسب ونیز

  .(2۰12., همکاران و کیم) دارد وارد تازه مشتریان به نسبت

 یک بعدی چند رویکرد اما است، شده انتقاد آن سنتی رویکرد از و است متفاوت گیری اندازه میزان نظر از بعدی، تک ارزش

 پروال الگوی بنابراین، .(2۰۰9, بونیلو-اینیاستا و فرناندز-سانچز) اشدب می کننده مصرف ادراکات پیچیدگی دارای و غنی مفهوم

 اجتماعی، ارزش: مانند  ارزش دیگر ابعاد شامل همچنین و است پولی ارزش و عملکرد ارزش: مانند ارزش متغیرهای دارای

ه های مختلف اندازه گیری شده به طور کلی، ارزش با گوی (.2۰۰9باشد )ویلیامز و سوتار,  می عاطفی ارزش و 16معرفتی ارزش

اندازه گیری های تک بعدی و چند بعدی مفاهیم عمومی هستند که از طریق  است که بر اساس ماهیت ارزش درک شده است.

است که  18و ارزشهای لذت جویانه 17این تحقیق، متمرکز بر منفعت گرایی آن نظریه ها و مقیاس های مختلف توسعه یافته اند.

                                                           
14 Uni-dimensional 

15 multi-dimensional 
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17 Utilitarian 

18 Hedonic 



 حسابداری و مدیریت مطالعات صلنامهف
 158-137، صفحات 1396 زمستان، 4، شماره 3دوره 

142 

 

که براساس نوع شناسی ارزش ( 2۰۰1در بخش بعدی، الگو پروال )سوینی و سوتار,  .شناسی ارزش است اساسی برای نوع

 .، مورد بحث قرارمی گیرد(1984هولبروک وهمکاران,  ;1994مشتری توسعه یافته است )هولبروک, 

-2-3 الگو پروال   

 .دارد وجود ارزش مفهوم با رابطه در مختلفی های سمقیا و ها مدل ها، نظریه ،است  گرفته قرار بحث مورد قبلا که همانطور

 و 21گذاریسرمایه  بازده ،2۰گرایی زیبایی ،19گرایی تفریح: جمله از تجربی ارزش مقیاس توسعه به (2۰۰1.,)همکاران و متویک

 طفی،عا اجتماعی، عوامل شامل  ارزش بعدی چند رویکرد( 1991., )همکاران و شِث گفته به پرداختند. 22خدمات برتری

 مقیاس از  است، پرداخته شده درک ارزش بررسی به محقق پژوهش، این در باشد. می شرطی ارزش و معرفتی عملکردی،

 است. شده استفاده گسترده چندنفره برخط های بازی کاربران روی بر ارزش تأثیر ارزیابی برای (2۰۰1)سوینی و سوتار,  پروال

 محصولات های بخش در کنندگان مصرف رفتار و خرید نگرش روی بر مصرف ارزش رتاثی بررسی برای پروال مقیاس ابتدا، در

  .(2۰11,وِوِن و گریس) است شده طراحی مصرفی

 می قرار بررسی مورد پروال مقیاس از استفاده با گسترده چندنفره برخط های بازی به نسبت مجازی های بازی کاربران نگرش

, سوتار و سوینی) باشد آتی تحقیقات در نظری مبنای یک عنوان به تواند می که است یامدپ و کاربرد چندین دارای پروال گیرد.

 محدودی تجربی مطالعات ندارد. وجود پروال الگو بخصوص ارزش مفهوم مورد در قطعی شواهد هنوز که حالی . در(2۰۰1

 از یکی عنوان به پروال دارد. وجود مجازی های بازی کاربران رفتاری قصد و قصد نگرش، مورد در پروال ارزیابی با دررابطه

 .(2۰11,کیلداف و چی) است شده پذیرفته  کننده مصرف دیدگاه از شده درک ارزش تعیین برای تجربی رویکردهای بهترین

  که داد نشان آمده دست به نتایج و پرداختند مشتری گیری تصمیم فرایند و برند انتخاب بررسی به( 2۰11.,)همکاران و لی

 پژوهش این رو، این از باشد. می عامل یک یا و عامل سه از بهتر( اجتماعی و عاطفه، قیمت، کیفیت،) مانند مدل عامل ارچه

 چندنفره برخط ها بازی مختلف های جنبه است. داده قرار بررسی مورد پروال الگو اساس بر دیدگاه چهار از را شده درک ارزش

 شود. می کاربران بین قوی گیدلبست و مثبت احساسات به منجر گسترده

عاطفی ارزش     3-2-1-  

 در که(. 2۰۰5, اکُاس و گریس) شود می محصول بازخرید یا درمصرف تحریک موجب که خدمات ارائه به تمایل یا احساس

 فیعاط جنبه میان مثبتی رابطه مطالعه این استدلال اساس بر(. 2۰۰5, واُلیور بروک-وِست) دهد می رخ خرید از پس دوره

 به دیگر، عبارت به عاطفی، ارزش .دارد وجود(  دهان به دهان ارتباط و بازخرید قصد) از اعم مشتریان رفتاری قصد و ارزش

, سوتار و سوینی)شود می گفته کند می تولید محصول که عاطفی های حالت یا احساسات از شده مشتق پذیری کاربرد عنوان

 که شد خواهد کسب هنگامی عاطفی ارزش کنند. می بازی عاطفی جذابیت اساس رب اغلب مجازی های بازی کاربران .(2۰۰1

 ارزش .(2۰12.,همکاران و کارجالوتو;2۰11, پیلاستروم و آس-گامر)شود  احساسات تحریک موجب خدمات یا محصولات

., همکاران و سوزا) هستند متفاوت ها ارزش مشتریان، اولیه درک و بازی نوع به بسته و باشد منفی یا مثبت تواند می عاطفی

  باشد. می واحساساتی عاطفی تاثیرعوامل تحت بیشتر ها بازی به نسبت ارزش درک بنابراین، .(2۰1۰

 صرفی باورهایی هستند که باعث مدیریت رفتار مصرف کنندگان در هنگام خرید محصولات یا خدمات می شودم های ارزش

ارزش عاطفی می تواند مربوط به  ن بازی های مجازی را تحت تاثیر قرار دهد.که ممکن است کاربرا (.2۰11)لی و همکاران.,

ارزشهای عاطفی بر خرید اثرگذار است )اِستُل و  موضوعاتی باشد که نیاز به تعاملات بیشتردارند مانند بازی های مجازی.

ند تأثیر می گذارد )کومار و ارزش عاطفی یک عامل کلیدی است که بر روی قصد خرید نسبت به یک بر (.2۰۰4همکاران.,

در عمل، برای  (.2۰13)سیرا و همکاران.,  پاسخ عاطفی مصرف کننده بر روی قصد خرید تاثیر مثبت دارد (.2۰۰9همکاران., 

خرید محصول یا خدمات، مشتری باید به ارزیابی ، جمع آوری اطلاعات محصول، ارتباط با فروشندگان و اساسا ارزش محصول 
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( اظهار کردند که ارزش عاطفی بر روی ارزش خرید تاثیر می 2۰11سنچز و همکاران., ) .(2۰12و همکاران.,  بپردازد )وَن

ارزیابی محصولات نه تنها در رابطه با برآورد قیمت و کیفیت است، بلکه احساسات و عواطف نیز بر تصمیمات مصرف  گذارد.

( احساسات و عواطف بر رضایت مشتری تأثیر 2۰۰1ایلی و همکاران., )به گفته ب (.2۰13کننده تاثیر می گذارد )هانگ و اُکی, 

 بنابراین، فرضیه زیر ارائه شده است:  میگذارند.

: ارزش عاطفی برقصد بازخرید تاثیرمعنادار دارد.1فرضیه   

با وجود اینکه،  .(2۰۰7)سدُرلاند و رُزنگرن,  جنبه ارتباطی عواطف بر روی ارتباط دهان به دهان مورد بررسی قرار نگرفته است

در بازارهای مجازی، صنف بازیهای  .(2۰۰6)جونز و همکاران., ارتباط دهان به دهان، نتیجه واکنش های عاطفی به مصرف است

ارتباط دهان به دهان یکی از مهمترین منابع انتقال  مجازی به دلیل سرگرمی های اجتماعی محبوبیت زیادی پیدا کرده اند.

در واقع، نتایج  (.2۰11تریان است که برای شرکت ها به صراحت مفید و سودآور است )خارِ و همکاران.,اطلاعات توسط مش

به سودمندی محصولات محبوب باشد  منجرحاصل از ادبیات بازاریابی نشان می دهد که ارتباط دهان به دهان مثبت می تواند 

بنابراین،  (.2۰13اویژه  را از بین می برد )گو و همکاران.,و ارتباط دهان به دهان منفی محصولات ج 23تا محصولات جاویژه

 فرضیه زیر ارائه شده است:

 : ارزش عاطفی برارتباط دهان به دهان تاثیرمعنادار دارد.2فرضیه 

 ارزش قیمت -3-2-2

 رد بررسی قرار دهند.( پیشنهاد دادند که پژوهش های آتی باید رابطه بین ادراک قیمت و ارزش را مو2۰11گالارزا و همکاران.,)

قیمت یک عامل تاثیرگذار بر رفتار مصرف کننده محسوب می شود، هرچند به عنوان جزئی از بازاریابی راهبردی در بازار بازی 

ارزش منفعت گرایی اشاره به ادراک بیشتر مصرف کننده از قیمتهای قابل مقایسه  های مجازی مورد بررسی قرار نگرفته است.

( ببیان کردند که ارزش پولی 2۰13سِنگ و چیانگ ) .(2۰۰5)نوبل و همکاران., در کانال های مختلف دارد محصولات وخدمات

ارزش قیمت به عنوان سودمندی محصول به دلیل کاهش هزینه های  و ارزش اقتصادی، ابعاد اصلی ارزش درک شده می باشند.

ش قیمت و ارزش درک شده عمدتا مربوط به فعالیت های ارز .(2۰۰1)سوینی و سوتار  کوتاه و بلند مدت، تعریف می شود

ادعا کردند که پول و ( 2۰11گریس و وِوِن, )  ; کسب و کار مجازی می باشند که رفتار کاربران و مشتریان را شکل می دهد.

 قیمت رابطه معنادار و مثبتی با قصد رفتاری مشتریان دارند.

 .(2۰13سنگ و چیانگ,  ;2۰1۰)لو و سیانگ,  خرید تاثیر می گذارد ارزش قیمت بر روی فرایند تصمیم گیری و قصد

در خصوص  رابطه ارزش قیمت و قصد بازخرید در بازی های مجازی و به طور خاص درحیطه بازی های مجازی  تحقیقات

هملتن و ) قیمت و ذهنیت قیمت بر تصمیمات خرید مصرف کننده تأثیر می گذارد .برخط چندنفره گسترده محدود می باشد

بازی های مجازی مانند  (.2۰11و سودمندی قیمت تأثیر مثبتی بر روی قصد خرید وسایل دیجیتالی دارد )کیم,  .(2۰13چلنو, 

( بیان کردند که ارزش قیمت  بر ارزش درک شده 2۰۰6در زمینه گردشگری، سنچز و همکاران., ) .برخط چندنفره گسترده

مصرف کنندگانی که به قیمت حساس هستند به عنوان یک سیگنال کیفیت بر روی قصد بر این اساس،  خرید تاثیر می گذارد.

در این مطالعه، ارزش قیمت در بازی های مجازی، به ویژه در میان بازی های مجازی  (.1988خرید تاثیر می گذارند )زیتمال, 

 ده است:بنابراین، فرضیه زیر ارائه ش برخط چندنفره گسترده مورد بررسی قرار می گیرد.

 : ارزش قیمت برقصد بازخرید تاثیرمعنادار دارد.3فرضیه 

اینترنت باعث مقایسه آسان قیمت ها می شود و بخصوص، خریداران مجازی که خرید محصول با هزینه پایین تر، صرفه جویی 

 افزوده کیفیت با ها هزینه مقایسه و محصول ارزیابی این، بر علاوه .(2۰14و ارزش پولی برایشان مهم است )چیو و همکاران., 

 ادراکات خلاف بر قیمت، ادراک که کنند می ادعا . محققانشود می تعیین مجازی های بازی زمینه در ویژه به قیمت توسط

 بنابراین، فرضیه زیر ارائه شده است: .(2۰۰3, اُه) شود می تعیین بازار اقتصاد و کیفیت

 دارد. تاثیرمعنادار دهان به دهان برارتباط قیمت ارزش: 4 فرضیه

                                                           
23 Niche Products 
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 کیفی ارزش  -2-3-3

 تعیین عوامل به مربوط قیمت و کیفیت شناختی، رویکرد گسترش از نهایی نتیجه یک عنوان به پیشین، مطالعات به توجه با

 مصرف رفتار قصد روی بر مستقیمی تأثیر کیفیت .(2۰۰9, بونیلو-اینیستا و فرناندز-سنچز) باشند می شده درک ارزش کننده

 کاربردی ارزش یک عنوان به کیفی ارزش ادبیات، در شود. می دهان به دهان ارتباط و خرید قصد به منجر که دارد ندگانکن

, سوتار و سوینی)شود  می تعریف انتظار مورد عملکرد و شده درک کیفیت از حاصل سودمند ابزار عنوان به و شود می محسوب

 درک بازی، زمینه در این، بر علاوه گذارد. می تاثیر دهان به دهان ارتباط و خرید قصد روی بر مطالعه این در  که (.2۰۰1

 می گسترده چندنفره برخط مجازی های بازی ارزش توانایی مورد در بیشتر درک به منجر محصول، کیفیت مورد در بیشتر

  انجامد. می نوآوری به معمولا محصولات کیفیت و عملکرد ارتقای در ها شرکت تلاش بیشتر این، بر علاوه شود.

 هرِرُو و مارتین سان .(2۰1۰, سیانگ و لو ;2۰13, هولبیک) گذارد می تاثیرقصد بازخرید  روی بر کیفیت و کننده مصرف درک

 گذارد. می تاثیر مجازی خرید قصد روی بر مستقیم طور به ها سامانه از استفاده در عملکرد انتظارات که معتقدند( 2۰12)

 روی بر کیفیت درک و .(2۰11)کیم,  دارد دیجیتالی وسایل خرید قصد روی بر مستقیمی و مثبت أثیرت عملکرد کیفیت

 برخط مجازی های بازی وعملکرد کیفیت اساس، این بر (.2۰۰9., همکاران و کومار) گذارد می تاثیر خرید قصد و برند انتخاب

 گسترده چندنفره برخط مجازی های بازی کاربران اگر شود. می خرید قصد و کیفیت تصور تعیین باعث ، گسترده چندنفره

 بنابراین، فرضیه زیر ارائه شده است: داد. خواهند ادامه بازی به مندانه علاقه کنند درک را کیفی ارزش

 دارد. تاثیرمعنادار بازخرید برقصد کیفی ارزش: 5 فرضیه

 چندنفره برخط مجازی های بازی برای مخصوصا د،باش می مجازی بازار در  کننده مصرف گیری تصمیم محرک کیفی ارزش

 تحت زیادی حد تا مشتریان قصد و خرید تصمیمات پیشین، مطالعات اساس بر دهان. به دهان ارتباط و خرید فرآیند گسترده،

( 1996 ز،جون و هارتلاین) سازمانی، زمینه در .(2۰1۰., همکاران و لی) باشند می شده ارائه محصول انتقادات و نظرات تأثیر

 های بازی زمینه در گذارد. می تاثیر  دهان به دهان ارتباط مانند رفتاری قصد و خدمات کلی کیفیت بر عملکرد که معتقدند

 با فوری، پیام امکانات از استفاده با یا و خود های پیام کردن تایپ با که دارد وجود ان قابلیت گسترده، چندنفره برخط مجازی

 های بازی عملکرد بر شدت به  دهان به دهان ارتباط قدرت بنابراین، .(2۰۰8 پاپاگیانیدیس،) کنید برقرار طارتبا بازیکنان سایر

 بنابراین، فرضیه زیر ارائه شده است: گذارد. می تاثیر گسترده چندنفره برخط مجازی

 دارد. تاثیرمعنادار دهان به دهان برارتباط کیفی ارزش: 6 فرضیه

اجتماعی   ارزش  4-3-2-  

 می تاثیر رفتاری های هدف روی بر و .(2۰11., همکاران و جمال) اجتماعی مفاهیم ارتقاء برای است ابزاری اجتماعی ارزش

 جذابیت دارای مجازی های بازی شود. می گسترده چندنفره برخط مجازی های بازی ی ها برند انتخاب به منجر که گذارد

 تواند می اجتماع .(2۰11, جیون-لینگ و یینگ-لان) شوند می اجتماعی ریکاتتح به منجر که باشند می کاربران برای زیادی

 ارزش .(2۰1۰, وِن و لو) شود منجر هستند مجازی جهان در ای مشابه تقریبا منافع و اهداف دارای که، افرادی پیوند به

 زیرا باشد، می مجازی بازی از یزمتما اساسا بلیط، فروش خدمات، عملکرد مجازی، فروشی خرده مجازی، بانکداری در اجتماعی

 ساختار یک اجتماعی تعامل .(2۰12, سوشان و چینگ) دارند بیشتر تعامل به نیاز گسترده چندنفره برخط مجازی های بازی

 برای نتیجه در و باشند داشته یکدیگر با بیشتری تعامل مجازی های بازی کاربران شود می باعث که است کلیدی و مهم

 شالتزو) باشند می اجتماعی رفاه به وابسته بازاریابی و بازارها .(2۰11, لین و لین) باشد می مهم مجازی های یباز فروشندگان

 چندنفره برخط مجازی های بازی رفتاری قصد روی بر که است ارزش از مهمی جزء اجتماعی ارزش بنابراین .(2۰۰9, هولبروک

 گذارد. می تأثیر گسترده

 مهم از یکی توانند می و .(2۰14., همکاران و چیو) کنند می ایفا خرید رفتار در حیاتی نقش اجتماعی پیوند و اجتماعی تعامل

 که کردند اظهار (2۰12) هرِرُو و مارتین سان .(2۰۰9., همکاران سوو) باشند کردن بازی برای کابران انگیزش برای عوامل ترین

 ارزش که کردند پیشنهاد (2۰۰6) .,همکاران و سنچزو دارد مثبتی أثیرت مجازی خرید قصد روی بر اینترنتی سایت از استفاده
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 تاثیر اجتماعی ارتباطات( 2۰11., )همکاران و کیم گفته به ترتیب، همین به گذارد. تأثیرمی  خرید ارزش روی بر اجتماعی

 بازی بنابراین کنند، می جذب دخو سمت به را زیادی کاربران اینترنتی های بازی دارد. دیجیتالی وسایل خرید قصد بر مثبتی

., همکاران و وُتینگ)  برقرارکنند  ارتباط یکدیگر با فوری و ناشناس طور به بتوانند تا سازند می قادر را کاربران مجازی های

    بنابراین، فرضیه زیر ارائه شده است: .(2۰۰9

 دارد. تاثیرمعنادار بازخرید برقصد بر اجتماعی ارزش: 7 فرضیه

 حتی یا کنند برقرار فردی بین ارتباط بلافاصله دیگر های بازی کاربران با توانند می مجازی های بازی در ندگانکن شرکت

 که دهد می نشان( 2۰13., )همکاران و گو توسط تحقیقی .(2۰11, جیون-لینگ و یینگ-لان) کنند مدیریت را مجازی جوامع

 مانند 2,۰ وب ابزارهای از که مجازی کاربران اکثر گذارد. می تاثیر یآت محصولات فروش روی بر دهان به دهان ارتباط درجه

 طریق از ارتباط برقراری برای اجتماعی شبکه های سایت و ها وبلاگ مجازی، گفتگو های انجمن مشتری، بازبینی های سایت

 و منفی دهان به دهان ارتباط ین،بنابرا .(2۰12, تادانی و چونگ) کنند می استفاده محصول اطلاعات مبادله و نظرات ها، ایده

 بازی ندادن ادامه یا ادامه به منجر و باشد مهم صراحت به تواند می گسترده چندنفره برخط مجازی های بازی مورد در مثبت

 بنابراین، فرضیه زیر ارائه شده است: شود. مجازی

 دارد. تاثیرمعنادار دهان به دهان برارتباط اجتماعی ارزش: 8 فرضیه

   تحقیق روش-3

   اطلاعات گردآوری-3-1

 استان در گسترده چندنفره برخط مجازی های بازی ازکاربران ،(سنتی) کاغذ-مداد روش از استفاده با تحقیق این اولیه اطلاعات

 سوی و سمت به ایران .هستند هرمزگان استان در اینترنتی خدمات کاربران تحقیق این اماری جامعه شد. آوری گرد هرمزگان

 یک اصلی اطلاعات گردآوری از قبل رود. می ارتباطات و اطلاعات فناوری کار، و کسب های بخش گسترش پایدارو سعهتو

 برای شد گردآوری هرمزگان استان در گسترده چندنفره برخط مجازی های بازی کاربران از نفر 23 با  مقدماتی آزمون

 اطمینان ما دهند، پاسخ پرسشها به دهندگان پاسخ اینکه از قبل اشد.ب اشتباه هرگونه از عاری پرسشنامه که این از اطمینان

 مشخصات( اول بخش) پرسشنامه در باشند. دارا را گسترده چندنفره برخط مجازی های بازی تجربه کهکردیم  حاصل

 را دگاندهن پاسخ دموگرافیک مشخصات 1 جدول. شده داده نشان حقوق و شغل تحصیلات، جنسیت، سن، مانند دموگرافیک

 دهد. می نشان

 دهندگان پاسخ دموگرافیک مشخصات 1 جدول

  مشخصات بندی طبقه درصد

 1 سن   18-24 64.9

28.9 25-34   

5.3 35-44   

   است نشده مشخص 0.9

    

 2 جنسیت مرد 66.7

   زن 33.3

    

 3 تحصیلات دکتری 7.0

   ارشد کارشناسی 12.7

   کارشناسی 26.8

   پلمدی 43.9

   است نشده مشخص 9.6
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 کاربران میان در پرسشنامه 26۰ .است شده استفاده( 2۰1۰, چین) پاوِر تحلیل و تجزیه از مناسب، نمونه حجم تعیین برای

 از تعدادی. شد گردآوری پرسشنامه 232 که شد توزیع  هرمزگان استان در گسترده چندنفره برخط مجازی های بازی

 دهی پاسخ میزان بنابراین، .دادند پاسخ ها پرسشنامه به درستی به کاربر 228 نتیجه در نبودند استفاده قابل ها پرسشنامه

 قصد که متعددی عوامل است، پرسشنامه اصلی قسمت که( دوم بخش) در است. درصد 92/87 معادل پژوهش این مخاطبان

 گیری اندازه های مقیاس) است هشد تقسیم سوال چندین به دهند، می قرار تأثیر تحت را مجازی های بازی کاربران رفتاری

 ذکر با نقطه 7 یا 6 لیکرت مقیاس اساس بر که شده خواسته مخاطب از( دوم بخش) در .(است شده ارائه پیوست دربخش

 ارزش متغیر  برای گویه 4 کیفی، متغیرارزش  برای گویه 4 محققق .دهد پاسخ "موافق کاملا" برابر در "مخالف کاملا"

 است. کرده اقتباس(  2۰۰1) سوتار و سوینی از قیمت ارزش متغیر  برای گویه 4و عاطفی  ارزش متغیر  ایبر گویه 5 اجتماعی،

(.  2۰11, لی و لیو ;2۰11,لی و پارک ;2۰1۰,جامی و آرون ;2۰۰9.,همکاران و مین-چاو) از بازخرید قصد متغیر برای گویه 4

 شده اقتباس( 2۰۰2.,)همکاران و واسان سیرینی از دهان به انده متغیرارتباط برای گویه 4 همچنین و است. شده اقتباس

 است.

نتایج و ها داده تحلیل و تجزیه  4-    

 4-1- ارزیابی مدل اندازه گیری24

 و 27شده استخراج واریانس متوسط ،26ترکیبی پایایی ،(ها گویه بارگذاری) بیرونی بارگذاری ،25انعکاسی های مدل تعیین برای

 می انجام 28جزئی مربعات حداقل - ساختاری معادلات الگوریتم مرحله، این در. است گرفته قرار ارزیابی مورد تشخیصی روایی

 است ۰,5۰ آستانه مقدار از بالاتر  انعکاسی متغیرهای های گویه بارگذاری تمام. دهد می نشان را ای سازه روایی 2 جدول. شود

 شده درج ترکیبی پایایی درقسمت که  درونی ازثبات بالایی سطح دارای ها سازه تمام این، بر علاوه(. 2۰11.,  همکاران و هِر)

 است. ۰,5۰ آستانه مقدار از بالاتر مراتب به نیز( همگرا روایی) شده استخراج واریانس مقادیرمتوسط. باشند می

 

 
 

                                                           
24 Measurement Model  

25 Reflective 

26 Composite Reliability 

27 Average Variance Extracted 

28 PLS-SEM Algorithm 

    

 4 شغل مدیر عامل 2.2

   معاون 8.8

   کارمند 20.6

   دانشجو 53.1

   اجرایی 11.8

   غیره 3.55

    

 5 (ریال به ماهیانه) حقوق 1۰،۰۰۰،۰۰۰ از کمتر 57.0

29.4 20,000,000-30,000,000   

12.7 30,000,000-40,000,000   

   4۰،۰۰۰،۰۰۰ بیشتراز 0.9
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 ای سازه روایی 2 جدول

 

                                                           
29 Cronbach’s Alpha 

30 Composite Reliability 

31 Average Variance Extracted 

32 Item loading 

33 Items 

34 Second-Order Construct 

 

 29کرونباخ آلفای

 

 پایایی

 3۰ترکیبی

 واریانس متوسط

 31شده استخراج

 

 اریبارگذ

 32ها گویه

 

 33ها گویه

 

 34دوم سطح های سازه

0.827 0.886 0.660 0.738 RI1 بازخرید قصد  (RI)  

   0.848 RI2  

   0.841 RI3  

   0.817 RI4  

      

0.895 0.922 0.703 0.842 VE1 عاطفی ارزش (VE) 

   0.836 VE2  

   0.840 VE3  

   0.836 VE4  

   0.839 VE5  

      

0.885 0.921 0.743 0.838 VP1 قیمت ارزش (VP) 

   0.879 VP2  

   0.870 VP3  

   0.861 VP4  

      

0.939 0.956 0.846 0.920 VQ1 کیفی ارزش (VQ) 

   0.945 VQ2  

   0.901 VQ3  

   0.912 VQ4  

      

0.905 0.933 0.778 0.865 VS1   اجتماعی ارزش (VS) 

   0.893 VS2  

   0.899 VS3  

   0.870 VS4  

      

0.890 0.924 0.752 0.866 WOM1 دهان به دهان ارتباط (WOM) 

   0.862 WOM2  

   0.880 WOM3  

   0.860  WOM4  
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 روش این در. دهد می نشان را است شده تعیین( 1981) ولارکر فُرنل ماتریس معیار براساس که تشخیصی روایی 3 جدول

 اشتراکی واریانس از بیشتر سازه هر برای شده استخراج واریانس  میزان که است قبول قابل سطح در زمانی صیتشخی روایی

 است. ها سازه بین همبستگی دهنده نشان ماتریس در شده درج مقادیر. باشد مدل در دیگر هایسازه و سازه آن بین

 

 لارکر-فُرنل ماتریس روش - تشخیصی روایی 3 ولجد

 

 های گویه از بیشتر سازه هر های گویه که است قبول قابل سطح در زمانی ها گویه تقاطعی بار بررسی -تشخیصی روایی

 اسبراس ها سازه تمام بین تشخیصی روایی که دهد می نشان نتایج 4 جدول اساس بر بنابراین،. باشد مدل در دیگر هایسازه

 .(2۰13.,  همکاران و هِر) دارد وجود ها گویه تقاطعی بار بررسی معیار

 ها گویه تقاطعی بار بررسی - تشخیصی روایی 4 جدول

 به دهان ارتباط

 دهان

 ارزش

 اجتماعی

 ارزش

 کیفی

 ارزش قیمت ارزش

 عاطفی

 بازخرید قصد

 متغیر/ گویه

0.481 0.387 0.446 0.441 0.401 0.738 RI1 

0.558 0.469 0.543 0.420 0.469 0.848 RI2 

0.549 0.488 0.542 0.447 0.487 0.841 RI3 

0.611 0.463 0.517 0.534 0.522 0.817 RI4 

0.551 0.708 0.682 0.597 0.842 0.544 VE1 

0.513 0.691 0.596 0.693 0.836 0.452 VE2 

0.505 0.646 0.539 0.668 0.840 0.450 VE3 

0.538 0.645 0.609 0.696 0.836 0.469 VE4 

0.528 0.640 0.552 0.680 0.839 0.512 VE5 

0.514 0.571 0.562 0.838 0.757 0.452 VP1 

0.499 0.536 0.487 0.879 0.697 0.488 VP2 

0.544 0.469 0.419 0.870 0.622 0.489 VP3 

0.558 0.520 0.438 0.861 0.663 0.527 VP4 

0.529 0.719 0.920 0.493 0.624 0.570 VQ1 

0.552 0.762 0.945 0.497 0.663 0.599 VQ2 

0.533 0.770 0.901 0.488 0.657 0.527 VQ3 

 متغیرها

 

 دهان به دهان ارتباط اجتماعی شارز کیفی ارزش قیمت ارزش عاطفی ارزش بازخرید قصد

      0.812 بازخرید قصد

     0.839 0.338 عاطفی ارزش

    0.862 0.630 0.323 قیمت ارزش

   0.920 0.304 0.508 0.399 کیفی ارزش

  0.882 0.697 0.368 0.632 0.311 اجتماعی ارزش

 0.867 0.317 0.347 0.377 0.396 0.462 دهان به دهان ارتباط
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0.553 0.819 0.912 0.548 0.678 0.621 VQ4 

0.482 0.865 0.808 0.462 0.682 0.518 VS1 

0.480 0.893 0.748 0.511 0.657 0.524 VS2 

0.513 0.899 0.700 0.549 0.707 0.442 VS3 

0.509 0.870 0.691 0.616 0.756 0.484 VS4 

0.866 0.484 0.497 0.546 0.537 0.612 WOM1 

0.862 0.449 0.482 0.472 0.498 0.536 WOM2 

0.880 0.486 0.510 0.528 0.560 0.594 WOM3 

0.860 0.526 0.550 0.576 0.582 0.609 WOM4 

 نکته: 

 باشد. می ۰,5۰ مقدارآستانه بالاتراز که است اه گویه بارگذاری دهنده نشان پرنگ مقادیر

  35ساختاری مدل ارزیابی  -4-2

 مدل نتایج ارزیابی بعدی، گام شد، تایید اطمینان قابل معتبرو های سازه عنوان به( متغیرها) ها سازه گیری اندازه که هنگامی

(. 2۰13.,  همکاران و هِر) باشد می ها ازهس بین روابط و مدل شده بینی پیش های قابلیت بررسی شامل که است ساختاری

سازی  گردان خود روش با تیمقادیر تخمین  ساختاری، مدل در مسیر ضریب و متغیرها بین آماری معنادار رابطه ارزیابی برای

 حجم باید محقق ،37سازی گردان خود روش با 36تیمقادیر تخمین  انجام برای( 2۰13., ) همکاران و هِر گفته به.  شد انجام

 در که کند انتخاب  5،۰۰۰ را 38فرض پیش آزمون های نمونه تعداد و باشد می 228 حاضر تحقیق این در که انتخاب را نمونه

 .شد اعمال تحقیق این

 سطح) 2,58 و( 5٪= بودن معنادار سطح) 1,96 طرفه دو آزمون برای  تی مقادیر  که کردند تأکید( 2۰11., ) همکاران و هِر

 1فرضیه دهد، می نشان 5 جدول در که تحقیق این تجربی های یافته اساس بر این، بر علاوه. باشد می( 1٪= بودن معنادار

 معادل تی مقدار و ۰,128 معادل استاندارد خطای ،۰,۰51 معادل مسیر ضریب دارای(  بازخرید قصد <---- عاطفی ارزش)

 مسیرمعادل ضریب دارای( دهان به دهان ارتباط <---- یعاطف ارزش) 2فرضیه .نشد واقع قبول مورد که باشد می  ۰,399

-- قیمت ارزش) 3فرضیه .شد واقع قبول مورد که باشد می 1,788 معادل  تی مقدار و ۰,1۰2 معادل استاندارد خطای ،۰,183

 باشد می 3,۰74 معادل  تی مقدار و ۰,۰99 معادل استاندارد خطای ،۰,3۰3 معادل مسیر ضریب دارای(  بازخرید قصد  <--

  .شد واقع قبول مورد که

 و ۰,۰93 معادل استاندارد خطای ،۰,319 معادل مسیر ضریب دارای( دهان به دهان ارتباط <---- قیمت ارزش) 4فرضیه

 مسیر ضریب دارای( بازخرید قصد  <---- کیفی ارزش) 5فرضیه .شد واقع قبول مورد که باشد می 3,424 معادل  تی مقدار

 ارزش) 6فرضیه .شد واقع قبول مورد که باشد می 5,۰36 معادل  تی مقدار و ۰,۰98 معادل استاندارد طایخ ،۰,494 معادل

 معادل  تی مقدار و ۰,۰8۰ معادل استاندارد خطای ،۰,318 معادل مسیر ضریب دارای( دهان به دهان ارتباط <---- کیفی

 ،-۰,۰79 معادل مسیر ضریب دارای( بازخرید قصد <----  اجتماعی ارزش) 7فرضیه .شد واقع قبول مورد که باشد می 3,969

----  اجتماعی ارزش) 8فرضیه .نشد واقع قبول مورد که باشد می ۰,7۰۰ معادل  تی مقدار و ۰,114 معادل استاندارد خطای

 می ۰,421 معادل  تی مقدار و ۰,1۰۰ معادل استاندارد خطای ،-۰,۰42 معادل مسیر ضریب دارای( دهان به دهان ارتباط <

 .نشد واقع قبول مورد که باشد

 ها فرضیه آزمون 5 جدول 

                                                           
35 Structural Model 
36 T-Value 
37 Bootstrapping 
38 Resample 
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 فرضیه مسیر 42 مسیر ضریب 41 استاندارد خطای4۰ تی مقدار 39 نتیجه آزمون

 1 فرضیه بازخرید قصد <---- عاطفی ارزش 0.051 0.128 0.399 رد

 2 فرضیه دهان به دهان ارتباط <---- عاطفی ارزش 0.183 0.102 1.788 تایید

 3 فرضیه بازخرید قصد  <---- قیمت ارزش 0.303 0.099 3.074 تایید

 4 فرضیه دهان به دهان ارتباط <---- قیمت ارزش 0.319 0.093 3.424 تایید

 5 فرضیه بازخرید قصد  <---- کیفی ارزش 0.494 0.098 5.036 تایید

 6 فرضیه دهان به دهان ارتباط <----  کیفی ارزش 0.318 0.080 3.969 تایید

 7 فرضیه بازخرید قصد <----  اجتماعی ارزش 0.079_ 0.114 0.700 رد

 8 فرضیه دهان به دهان ارتباط <----  اجتماعی ارزش 0.042_ 0.100 0.421 رد

 

 معادلات الگوریتم گزینه از شده تبیین مقدارواریانس. گرفت قرار ارزیابی مورد ساختاری مدل در  شده تبیین مقدارواریانس

 برای شده تبیین مقدارواریانس شد، داده نشان 6 جدول در که همانطور. است آمده جزئی مربعات حداقل - ساختاری

 استفاده گیری اندازه ابزارهای کیفیت بررسی برای 43فُلدینگ بلایند گزینه از. باشند می ۰,475 و ۰,47۰ زا درون متغیرهای

 بلایند گزینه طریق از که باشند می بزرگ تأثیر اندازه ی دارا و ۰,355 و ۰,294 زا درون یرهایمتغ برای Q2 مقدار. شود می

  .(2۰۰3.,  همکاران و چین) آمد بدست فُلدینگ

 2 کیو معیار و شده تبیین واریانس مقادیر نتیجه 6 جدول

 45زا درون متغیرهای 2R شده تبیین واریانس  2Q معیار 44اندازه تأثیر

 بازخرید قصد 0.470 0.294 متوسط

 دهان به دهان ارتباط 0.475 0.355 بزرگ

 

 نکته:

Q2 Value     اندازه تأثیر 

 کوچک       =    0.02

 متوسط      =    0.15

 بزرگ      =    0.35
  

 برای فُلدینگ بلایند روش از ،7 جدول اساس بر.  کند می گیری اندازه را 247آر مقدار در آمده بوجود تغییرات 246اف تأثیر اندازه

 .است شده استفاده 248کیو رابطه بینی پیش آوردن دست به

 

 
                                                           
39 T-Statistics 

40 Standard Error 
41 Path Coefficient 
42 Path 
43 Blindfolding 

44 Effect Size 

45 Endogenous Variables 

46 F2 

47 R2 

48 Q2 
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     2و کیو  2اِف  ضریب مسیر 7جدول 

 تحقیق متغیرهای بازخرید قصد دهان به دهان ارتباط

2q 2f 2 مسیر ضریبq 2f مسیر ضریب 

 عاطفی ارزش 0.051 0.012 0.001 0.183 0.100 0.019

 قیمت ارزش 0.303 0.160 0.109 0.319 0.158 0.120

 کیفی ارزش 0.494 0.243 0.203 0.318 0.157 0.109

 اجتماعی ارزش 0.079 0.053 0.027 0.042 0.034 0.015

 
 

 ساختاری مدل 2شکل

 

  بحث و نتیجه گیری-5 

 کننده مصرف ارزش گیری اندازه روی بر محققین از بسیاری .شود می محسوب کار و کسب اصلی عامل عنوان به ارزش اکادر

 وضعیت به همچنین و کنند می تغییر زمان طول در خریداران تقاضاهای و نیازها  که داشت توجه باید اما اند شده متمرکز

 با (2۰۰6سنچز و همکاران., ) .گسترده چندنفره برخط های بازی انندم .(2۰12,هاجز و دیویس) دارد بستگی بازار فعلی

 دلیل به پروال الگو که دریافتند و پرداختند گردشگری محصولات خرید شده درک ارزش بررسی به پروال  الگوی از استفاده

 این هدف .دارد مطابقت ما یافتهای با تقریبا که شود می محصولات خرید بینی پیش به منجر بعدی چند متغیرهای بودن دارا

 و دهان به دهان ارتباط) رفتاری قصد و  عاطفی ارزش اجتماعی، ارزش قیمت، ارزش کیفی، ارزش  میان رابطه تعیین تحقیق

 ارزش ی جنبه چهار بر متمرکز پژوهش این این، بر علاوه .است گسترده چندنفره برخط های بازی میان در( بازخرید قصد
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 های بازی بیشتر درکاین تحقیق منجر به بنابراین،  ( پیشنهاد شده می باشد.2۰۰1سوتار ) و وینیس توسط که شده درک

 های بازی با دررابطه که کشوری باشد، می( هرمزگان استان) ایران در ویژه طور وبه جهانی سطح در گسترده چندنفره برخط

 .نیست شده شناخته گسترده چندنفره برخط

-1-5  مدیریتی پیامدهای   

 بازی های برنامه غیرانتفاعی، و انتفاعی هایسازمان و شرکتها مجازی، های بازی کاربران ارزش ادراک و ترجیحات اساس بر

 کاربران اولویت دنبال به مجازی های بازی دهندگان ارائه این، بر علاوه .کنند می اعمال خود تجاری های فعالیت در را مجازی

  مجازی بازی صنعت در را بسزایی سهم تحقیق این .(2۰11,لی و پارک) باشد تغییرمی حال در سرعت به که هستند خود

 تاثیر تحت شدت به  مجازی های بازی کاربران که دهد می نشان ما های یافته .کند می ایفا  (گسترده چندنفره برخط بازی)

 به .دهند اهمیت مجازی های بازی بازار در کاربران به ، عاطفی ارزش جنبه بر تأکید با باید بازاریابی مدیران .هستند ارزش نوع

 مطالعه این نتایج اساس بر .گیرند می قرار بازی عاطفی های ویژگی تأثیر تحت بیشتر مجازی های بازی کاربران اینکه دلیل

 بازی کاربران زیرا است، مهم اجتماعی ارزش .گیرند نمی قرار  اجتماعی ارزش های جنبه تاثیر تحت مجازی های بازی کاربران

 افزایش و بهبود منظور به باید مدیران .دارند تعامل یکدیگر با مجازی بازی های کانال طریق از گسترده چندنفره برخط های

 های بازی کاربران اکثر .کنند درک را اجتماعی های رسانه های کانال اهمیت ، اجتماعی ارزش جنبه یک عنوان به تعامل

 .هستند جهان سراسر در خود همتایان با مجازی بازی تعاملات دنبال به مجازی

 با رابطه در پیشین مطالعه با تحقیق این .است مهم بسیار هرمزگان استان در مجازی بازیهای کاربران برای قیمت ارزش

 و قیمت ایه انگیزه تاثیر تحت شدت به مجازی بازارهای در کاربران اکثر .باشد می راستا یک در آفلاین و مجازی بازاریابی

 استراتژی .هستند مناسب قیمت یک دنبال به هرمزگان استان در مجازی های بازی کاربران این، بر علاوه .هستند تبلیغات

 بازی رفتاری قصد  با مثبتی رابطه دارای کیفی ارزش که داد نشان پژوهش این یافتهای .گذارد می تاثیر بازده نرخ بر قیمت

 ابعاد با رابطه در را کیفیت عملکرد باید گسترده چندنفره برخط های بازی بازاریابان .باشد می گسترده چندنفره برخط های

 .دهند افزایش شده درک ارزش

آتی های پژوهش برای پیشنهاد و تحقیق های محدودیت   5-2 

 های بازی یسهمقا به باید آتی پژوهشهای. است پرداخته گسترده چندنفره برخط های بازی بررسی به پژوهش این نخست،

 به اعتیاد و ارزش بین ارتباط تحقیق دراین  دوم، بپردازد. مجازی کاربران رفتاری قصد دیگر انواع و گسترده چندنفره برخط

 های بازی کاربران میان در را بازی به واعتیاد شده درک ارزش بین رابطه باید آتی تحقیقات بنابر، است، نشده بررسی بازی

 .کنند بررسی مجازی

 پرسشنامه های گویه: پیوست

 
  ها متغیر گیری اندازه های گویه منابع

, سوتار و سوینی)

2۰۰1) 

 VQ1. .است پایداری کیفیت دارای مجازی بازی

 VQ2. است. شده ساخته خوبی به مجازی بازی

 VQ3 است. قبول قابل و استاندارد کیفیت سطح دارای مجازی بازی .

 VQ4. .شود می امانج مداوم طور به مجازی بازی

 کیفی ارزش

 

 (VQ)الف 

.1 

, سوتار و سوینی)

2۰۰1) 

 VS1. .دهند می من به خوشایندی احساس مجازی بازی های

 VS2. .شوند می من ادراک بهبود به منجر مجازی های بازی

 VS3. .شد خواهند افراد دیگر در خوشایند احساس ایجاد به منجر های مجازی بازی  

 VS4. .کرد خواهند دریافت را اجتماعی تصدیق میزان بیشترین مجازی ایه بازی کاربران  

 اجتماعی ارزش

 

 (VS)الف  

.2 

, سوتار و سوینی)

2۰۰1) 

 VE1. من از بازی مجازی واقعا لذت می برم . 

 VE2. .زی منجر به استفاده بیشتر می شودابازی مج

 عاطفی ارزش

 

.3 
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 VE3 .بازی کردن مجازی منجر به احساس ارامش می شود . 

 VE4.بازی کردن مجازی منجر به احساس خوب و با نشاطی می شود .

 VE5.بازی کردن مجازی منجر به احساس خوشایند می شود .

 

(VE) الف 

, سوتار و سوینی)

2۰۰1) 

 VP1. شده گذاری قیمت معقولانه صورت به مجازی بازی . 

 VP2. دارد را اضافه پول کردن خرج ارزش مجازی بازی . 

 VP3. است. خوردار بر مناسب وقیمت خوب محصول از مجازی بازی   

 VP4.باشد می صرفه به مقرون مجازی بازی .

 قیمت ارزش

 

 (VP)الف 

4. 

 و مین-چاو)

 آرون ;2۰۰9.,همکاران

 پارک ;2۰1۰,جامی و

, لی و لیو ;2۰11,لی و

2۰11.) 

 RI1 .کنم استفاده مجازی خرید برای اینترنتی سایت از همچنان دارم تمایل من .

 RI2 .دهم ادامه آینده در مجازی های بازی خرید به دارم قصد من .

 RI3 ..دارم اینترنتی تغییرسایت به تمایل ندرت به من 

 RI4 ..کرد خواهم بازی مجازی های بازی آینده در که دارم اعتقاد من 

  قصد

 بازخرید

 

(RI) ب 

5. 

 و واسان سیرینی)

 (2۰۰2.,همکاران

 می دیگر افراد به مجازی بازی اینترنتی سایت این مورد در را مثبتی نظرات من .

 WOM1.دهم

 WOM2.کنم می توصیه دیگران به را مجازی بازی اینترنتی سایت این من .

 می مجازی بازی اینترنتی سایت این با کار و کسب انجام به  تشویق را خود دوستان من

 WOM3. . کنم

 .دهم ارجاع مجازی بازی اینترنتی سایت این به را خود آشنایان که کنم نمی درنگ من
.WOM4 

  به دهان ارتباط

 دهان

 

 (WOM)  
 الف

6. 

 

 "موافق کاملا" برابر در "مخالف کاملا" ذکر با نقطه 7 لیکرت مقیاس الف
 "موافق کاملا" برابر در "مخالف کاملا" ذکر با نقطه 6 لیکرت مقیاس ب
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