
  
  
  
  
  
  

  هاي مديريتپژوهش
  1389،  بهار هفتموم ، شماره سسال 

  55-78صفحه  
 

 درك شده ي مصرف كننده بر  ارزش كلدگاهي دريثأارائه مدل ت
  شده انبوهي سازيمحصولات سفارش

  
  ∗∗∗ي مرادديحم                     ∗∗ي خداملايسه                     ∗يدكتر اصغر مشبك

  
  چكيده

 نيدر ا. دي نماي ارائه مي را به مشتريشتري انبوه ارزش بيسازيان داده است كه سفارش نشقاتيتحق     
 مصرف كننده نسبت به ارزش دگاهي سوال است كه چگونه دني به ايي مقاله به دنبال پاسخگونيراستا ،ا

 ارزش. گذاردي محصولات اثر مني درك شده اي شده انبوه بر ارزش كلي سازيمحصولات سفارش
 شود كه عبارتند ي مصرف كننده در سه بعد منعكس مدگاهي شده انبوه  از دي سازيت سفارشمحصولا

 ي فردي تفاوتهاقي تحقنيدر ا.  دار كردني و ارزش خود معني فردي بودن،ارزش تفاوتهاديارزش مف:از
. مي نموده اانيب به منحصر به فرد بودن ازي محصول و نييباي بر ز،تمركزي سازنهي به بهازيالب نقثر را در ؤم

 تي مطلوبيهاي نگرشها و تئوري افهي وظي مشاركت ، تئوري بر اساس تئوري ارتباط مدل مفهومنيدر ا
 اني بوده و در آن دانشجويشيماپي– ي توسعه اقي تحقنيا. منحصر به فرد بودن ارائه و آزمون شده است

  اطلاعات يبه طور كل.ار گرفتند سوال قررد مدرس موتي تهران و تربي  دانشگاههاي بازرگانتيريمد
 شده ي سازي سه بعد ارزش محصولات سفارشاني رابطه ميبدست آمده از پاسخها در غالب مدل مفهوم

  .ندي نماي مديي محصولات را تاني درك شده اي مصرف كننده و ارزش كلدگاهيانبوه  از د
 

   شدهي سازيده از محصول سفارش ارزش درك ش،ي فردزاتي انبوه ، تماي سازيسفارش :هاي كليديواژه
  

  مقدمه
 بتواند   شخصاًي كه مشتري است به گونه اي انبوه ارائه محصول به مشتري سازيسفارش     

 كه از قبل ي انتخابي آن را درون مجموع مدلهاشي مربوط به محصول و آرايعناصر اساس
     نينابرا ب.دي نمالي تعداي شده است، اصلاح و في تعري نام تجاراي برند نيتحت ا

                                                 
  مدرستيب دانشگاه تراريدانش ∗
  مدرستي الملل دانشگاه تربني بيابي بازاري دكترايدانشجو -نويسنده مسئول ∗∗
 عي صنا يكارشناس ارشد مهندس ∗∗∗
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 يدر شخص. شودي مزي متماي بر اساس نوع مشاركت مشتري سازي از شخصيسازيسفارش
 ي گذشته مشتريدهاي  بر اساس خراي محصولاتش را شنهاداتي انبوه شركت پيساز

 كرده است ي آنان جمع آورحاتي كه از ترجي بر اساس اطلاعاتايو )  ي دروني سازيشخص(
  ).Fan & Poole, 2006( دهديائه مار) ي بروني سازيشخص(

 نيدر  ا. استي انبوه  مستلزم اصلاح محصول توسط خود مشتري سازي سفارشاما     
. دي نماي مشخص مي و فرد را در فاز مشاركت در طراحءي شانيروش شركت تعامل م

 & Kaplan(دي نماي مفاي محصولات اي را در طراحي نقش فعالتري مشترنيبنابرا
Haenlein, 2006.(  

  ،يقاتي تحقيهاهژ انبوه چه در عمل و چه در پروي سازي سفارشدهي اي اساسفرض     
  به ندرت هي فرضني از اي كاربرديابي وجود ارزنيبا ا . مصرف كننده استيخلق ارزش برا

 )Zipkin,2001( ني كپي زكهييتا جا). Addis & Morris, 2001(انجام شده است
 نهي زمني در ايصولاز نظر ما نبود برنامه ا .دينماي اظهار شك مهي فرضنينسبت به اعتبار ا

 از مطالعات ي در مقاله حاضر از برخلي دلنيبه هم .كندي مدييأ را تنانهاي عدم اطمنيا
 شده انبوه كمك گرفته ي سازي ارزش درك شده محصولات سفارشنهيانجام شده در زم
 مصرف كننده نسبت به ارزش دگاهيه د كه  چگونمي سوال پاسخ دهنيشده است تا به ا

    ر ـ محصولات اثني درك شده ايوه بر ارزش كلـ شده انبي سازيـشحصولات سفارـم
، ارزش محصول  مربوط به ارزشيهاي در تئورينيبشي بر پي مبتندگاهياز د. ذاردـگيم

 .ميي نماي م تفكر آرنولد را دنبالني مقاله ما انيدر ا . شده استينيبشيمنطبق بر ارزش پ
 در ارتباط با كردي روني ارزش در انييدارند كه سه منبع تعي ماني خال بني و زسيپرا

 بودن، ارزش ديارزش مف:د كه عبارتند ازن شده انبوه وجود داريسازيمحصولات سفارش
 سه ني اريثأ تي چگونگي مقاله بررسنيهدف ا. دار كردني و ارزش خودمعني فرديتفاوتها

 درك شده از ي مصرف كننده بر ارزش كلدگاهي شده از دي سازيمحصول سفارشبعد ارزش 
 ازي موثر را در غالب ني فردي تفاوتهاقي تحقنيدر ا.  انبوه محصولات استي سازيسفارش
در . ميا نمودهاني به منحصر به فرد بودن بازي محصول و نييباي بر ز،تمركزي سازنهيبه به

 يهاي نگرشها و تئوري افهي وظي مشاركت، تئوريس تئور بر اساي ارتباط مدل مفهومنيا
  . منحصر به فرد بودن ارائه و آزمون شده استتيبمطلو
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  : ارزشيهايتئور
 ، مربوط به ارزش كردي رونياول.  شده استيي دوگانه شناساكردي با استفاده از روارزش     

 ي و كمبودهااي مزااني مهسي از مقاي ، ناشينيبشي بر پي مبتنيابيكل به عنوان قضاوت ارز
 در دو سهي مقايندي فرااتي عملهي قضاوت بر پانيا . شودي محصول مكي ديمربوط به خر

 تفكر ي محصول از مكتب تجربكي دوم كرديرو .ي محصولنيسطح است درون محصول و ب
 دگاهيدر ان د . باشديم  است كه بر اساس تجربه مصرف كنندهيمربوط به ارزش مشتر

 بلكه به ي و نه به عنوان مشخصه فردي شيزگي نه به عنوان وي شود ولي م،ارزش درك
  ).Franke & Schreier, 2006(  تعامل آنهاجهيعنوان نت

  : انبوهي سازي درك شده از سفارشي كلارزش
 بالاتر متيپرداخت قبه  لي انبوه به عنوان تماي سازي درك شده از سفارشي كلارزش     
  شده استفي شده نسبت به محصولات استاندارد ، تعرياز سي محصولات سفارشيبرا
)(Schreier, 2006 ي محصولاتني در ارتباط با توسعه چنيگذارهي سرماكه يياز آنجا 

 اي است كه آني باشد اكننده هي توجيستي باراني مدي كه براي سوالني است اوليالزام
  . شده هستندي سازيت سفارش محصولاي بالاتر برامتي و آماده پرداخت قلي متماانيمشتر

  : شدهي سازي ارائه محصولات شخصتيمطلوب
 يهايژگي وبي تركيي در جهت شناسااني شده انبوه به مشتري سازي سفارشيكالاها     

 مربوط به ظاهر ني نماديتهاي هم كاربرد مربوط به عملكرد و هم مزتايمحصول كه نها
 مختلف محصول بر اساس يشهاي آراييابا شناس.ندي نماي مكمك دهد،يمحصول را شكل م

 محصول را به انتظاراتشان از كاربرد يي نهايبهايتوانند، تركي ماني مشترشيهايژگيو
 ي از برنامه هايبرخ .نمايند كي محصول نزدني نماديتهايربوط به عملكرد و مزـم

ربوط ـ ميهايژگي ويسازي سفارشيعنيها  از جنبهيكي انبوه تنها متمركز بر يسازيسفارش
 يسازي سفارشياه از برنامهگري ديبرخ . مربوط به ظاهر هستنديهايژگي وايبه عملكرد 

 مجاز ساختن قياز طر . دهندي مي سازي در هر دو جنبه ، اجازه سفارشانيانبوه به مشتر
 ي سازي مربوط به عملكرد و ظاهر،محصولات سفارشيهايژگي ويي در جهت شناساانيمشتر

  از هر دو جنبه داردي شخصلاتي با تمايكيئه خواهد شد كه ارتباط نزد ارايشده انبوه
)Franke & Piller, 2003; Franke & Piller, 2004.(  

  



  
  
  
  
  
  

  1389، بهار مديريت هاي  پژوهش
 

58 

  : شده انبوهي سازي ارزش محصول سفارشياجزا
 . شده استينيبشي ، ارزش محصول منطبق بر ارزش پينيبشي بر پي مبتندگاهي داز     
دارند كه سه ي ماني خال بني و زسيپرا .ميينمايآرنولد را دنبال م تفكر ني مقاله ما انيدر ا

 شده انبوه وجود يسازي در ارتباط با محصولات سفارشكردي روني ارزش در انييمنبع تع
. ردنـدار كي و ارزش خودمعني فردي بودن، ارزش تفاوتهادي مفارزش :د كه عبارتند ازندار
 شده يسازي سه بعد ارزش محصول سفارشنـي اريثأ تي چگونگيررسـقاله بـ منيدف اـه

 حيدر ادامه به توض . انبوه محصولات استيسازي درك شده از سفارشيبر ارزش كل
 ).Piller, Frank  2003,( شودي سه منبع ارزش پرداخته مني ااتييجز

  : بودنديارزش مف.1
 در شتري بودن بدي انبوه محصولات ، تمركز بر ارزش مفيسازي مطالعات سفارشدر     

تواند به عنوان ي بودن مدي ارزش مفنيا .ست )2006(اشراير يافهي وظيتهايارتباط با مز
-ي كه آنها ميزي با چكي كه در ارتباط نزدي محصولاتتيكـ در مالانيشترـ مياسازـتوان

  ).Dellaert et al, 2005 (  شودفيتعر خواستند ،
  :ي فرديارزش تفاوتها.2

 ي سه جنبه ارزش تفاوتهاي مشترقاتي و تحقي اجتماعي روانشناس مربوط بهاتيادب     
 ييباي، تمركز بر ز) NFO (ي سازنهي به بهازين:اند كه عبارتند از نمودهييشناسارا  يفرد

 بيكه ممكن است به ترت) CNFU( به منحصر به فرد بودن ازيو ن) CVPA (محصول 
  . محصولات مربوط باشندنياد و نمييباي ز،يا فهي وظيحي ترجيمربوط به جنبه ها

  : NFO(1(ي سازنهي به بهازين
 ماتشاني مورد نظر تصميها ستادهيسازنهي بهايه برـ كياهـ بر حسب درجانيمشتر     

 را به عنوان يسازنهي به بهازي ن).Aurelie et al, 2008( متفاوت هستندندي نمايمتلاش 
  في مورد هدف رخدادها تعريها در جهت حداكثر ساختن ستادهي و تلاش فردشيگرا
، تلاش ي مصرفيتهايدر موقع. دگذاري مريثأ  بر رفتار مربوط به مصرف تNFO.دينمايم

 ياي با تمركز بر مزاي مصرفماتي ستاده تصميسازنهي بهي برااني مشترNFO يبالا
 ي چگونگري محصولات نظيافهي وظيتهاي مزنيبنابرا .شودي محصولات انجام ميكاربرد

                                                 
1- Need for Optimization  
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  NFO با اني مشتري برازي چنيمهمتر) ي انطباق ساده ارتفاع صندلرينظ( آنها نهي بهياجرا

 مرتبط با شتري  بNFOسازه .است) ي صندلري تصورينظ(ني نماديتهايبالا نسبت به مز
 بالا در NFO با اني مشتري روانشناختشي انبوه به خاطرفشار گراي سازي سفارشنهيزم

 2004اسشوارتز  . محصول در بازار انبوه استي انتخابها ازيعيجهت تجربه طبقه وس
)Schwartz, 2004(ي مصرفمي از ستاده تصمتي رضاجادي ار كه به منظودي نماي  بحث م 

 محصولات در يهانهي گزي باور برسند كه آنها تمامني به ايستي بالا باNFO با اني، مشتر
 تي به رضاشي گرانيي  پاNFO با انيبرعكس،مشتر .اند نمودهشيدسترس را امتحان و آزما

 تواند بر حسب يم از انتظارات ثابت دارند كه تشانيها بر اساس رضا ستادهرشي پذاي
 نهي هر گزيابي به ارزازي  بالا، نNFO اني مشتريبرا. نشده باشنداي شده يابي ارزيهانهيگز

 در جهت انيبا مجاز ساختن مشتر . شودي روانفيبازار ممكن است سبب استرس و تضع
 ي سازنهي شده انبوه امكان بهيسازي محصول،محصولات سفارشيژگي وباتي ترتييشناسا

 . آورندي بازار فراهم ميهانهي گزشي به آزماازي محصول را بدون نياربرد كيايمزا
  : CVPA(1( محصولييباي بر زتمركز

بر اساس  محصول ي فرصت طراحاني شده انبوه به مشتريسازي سفارشيكالاها     
 . استاني محصول منبع ارزش مشترييباي زتيفيك .آوردي فراهم مي مشتريشناسييبايز

 محصول ييباي زتي بر حسب درجه  اهماني كه مشترندي نماي مشنهادي پگرانيبلوچ و د
 در درون زاتي تمانيا. محصول موثر استه بر نگرش طبقزاتي تمانيمتفاوت هستند و ا
 زاني به عنوان مCVPA .ندا شدهيگردآور) CVPA(محصول ييبايمفهوم تمركز بر ز

 بالا CVPA با انيمشتر . خاص در ارتباط با محصولات استي مشتري براييباي زتياهم
 و  ندينمايم ديكأ تي عالي طراحيينهند ، آنها بر فراست شناساي مج اري بر طراحزيبر تما

با ارائه كنترل بر  .ندينمايم  حركتندشاني خوشايبه سمت محصولات با عناصر طراح
توان انتظار يم  شده انبوه ،يسازي سفارشي فراهم شده توسط كالاهاياصر طراحـعن

   شده انبوه داشتي سازي در جهت تلاش به سمت محصولات سفارشي خاصيشناسسبك
 )Bloch et al, 2003.(  

  

                                                 
1- Centrality of Visual Product Aesthetic 
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  : CNFU(1( منحصر به فرد بودن ي براي مشترازين
 منحصر يها تا جنبهندي نماي از كالاها استفاده ماني از مشتريداقل برخ حاي انيمشتر     

 مجاز ساختن قي از طر).Bloch et al, 2003(نديبه فرد بودن خودشان را ارائه نما
 يهايژگيشناسانه محصول، و و سبكيافهي وظيها جنبهيي در جهت شناساانيمشتر
 يسازي سفارشي كالاهاني نماديهايژگي ورييتغ . اصلاح شونديستي بازي محصول ننينماد

 تي منحصر به فرد شخصيها به ارائه جنبهلي كه تماياني مشتري برايشده انبوه ، كاربرد
 ارائه ياستفاده از كالاها برا .دينماي محصولات و كالاها دارند ، ارائه مقيخودشان از طر

 به فرد بودن منحصر ازي كه نراي است زي ارزش مشخصي منحصر به فرد بودن دارايژگيو
دهند ي نشان مقاتيتحق .شودي ارضا مي جدي اجتماعي تاوانهاسكيش رـا كاهـراه بـهم

    محققان رفتار راياخ.  هستندزي منحصر به فرد بودن متماازيكه افراد در ارتباط با ن
له أ مسني اياند كه چگونگ منحصر به فرد بودن بكار بردهقاتي از تحقيميكننده مفاهمصرف

 .داردي مانيشود را بي مداي هوي مشتري منحصر به فرد بودن در پاسخهازشي انگهرا ك
رود، در ي منحصر به فرد بودن بكار ماني به عنوان ابزار بي مشتري كه كالايتفاوت درجه ا

 ي  به عنوان جستجو).(CNFU شده استي به منحصر به فرد بودن گردآورازيمفهوم ن
) يشهايآرا( باتي ترتيريبكارگ  جذب،قي كه از طرگراني دبااط  تفاوتها در ارتبيفرد

      انجام ي اجتماعتي و هوي فردتي شخصي به منظور توسعه و ارتقايمحصول مشتر
 يسازي سفارش يكالاها  درهايژگيفراهم آوردن امكان اصلاح و.  شده استفيشود، تعريم

توان ي آن مجهي در نتهشود كيم محصول ي اجتماعي بر معنايشده انبوه باعث اثرگذار
 ارزش متفاوت درك شده از حي  را در جهت  تشرCNFU در ي فرديانتظار تفاوتها

  . شده انبوه داشتيسازي سفارشيكالاها
  : كننده فعال ارزشدي به عنوان توليمشتر

 شده انبوه مستلزم مفهوم ي سفارشي از ارزش كالاهاي ادراك مشتري رومطالعات     
 ارزش دي تولنجا،يدر ا. ارزش محصول هستنددي فعال در تولي به عنوان عاملهاانيمشتر

 اي را اضافه ي قبل ، در خلال و بعد از مبادله  كه كاربردي از مشتريتيفعال به هر فعال
 قي تواند از طري ميارزش كاربرد. گرددي گنجاند، برميم ي مشتري را در كالاهاييمعنا

                                                 
1 - Consumer Need for Uniqueness 
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 نمونه يبرا . مشخص رخ دهدي اجزاي ارتقاقي از طريتربهبود عملكرد محصول توسط مش

 كارت حافظه كي افزودن قي تواند از طري ميتاليجي دينهاي دوربي، ارزش كاربرد
 ضمائمش اي اصلاح ظواهر محصول قيتواند از طريم نيارزش نماد .ابدي شيتر افزابلندمدت

 در انيتوان به مشتري انبوه ميسازي سفارشيها برنامهفيبا تعر.ابدي شي افزايتوسط مشتر
 يتهاي از نوع فعالتهاي فعالني محصول اجازه داد كه اباتي و ترتيجهت مشاركت در طراح

 از تخب بر مطالعات منيبا مرور. دهندي محصول رخ مدي ارزش هستند كه قبل از خرديتول
 ي بر رو نمود كه اكثر مطالعاتانيتوان بي ميابيكننده و بازار رفتار مصرفقاتيتحق
 وجود نيبا ا. در هنگام بعد از  كسب محصول انجام شده اندي ارزش مشتردي توليتهايفعال
 به شتري مساله بنيا. ندينماي ارزش به صورت مشترك ، توجه مدي محققان به تولراياخ

اند كه  دادهصي تشخيابي محققان و متخصصان بازارراي است كه اخقتي حقنيخاطر ا
 ,Tian et al ( استي رقابتياثربخش  دري ارزش مرز بعددي تولنديرا در فيمشاركت مشتر

2001.(  

 ري ارزش بعد از كسب محصول درگدي متفاوت توليتهاي در فعالانيمشتر"  كهدهي انيا     
 فاتيبه طور مثال، تشر.  استي مشترقي از مطالعات تحقي بلندخچهي تاري دارا"شونديم

 ري نظيا و مبادلهي نگهدارفاتي حفظ ، تشر،يشي نمافاتي تشرري خاص نظيمصرف
 مصرف شامل فاتيتشر. ديافزاي ارزش مي مشترييا به داريي حكايساز مفهوميندهايفرا
 ي كسب محصول و چگونگي محصول در خانه و چگونگشي نماي است كه چگونگييزهايچ

 است يماعاجن-ي فرهنگندي فراكي يي حكايسازمفهوم. دهديمراقبت از محصول را نشان م
 اش ي مصرفاتيتجرب و هاي را در ارتباط با دارائيري تفسي داستانهاي آن مشترقيكه از طر

 قي را از طري ارزشيي حكاي و هم سازه هاي مصرففاتيهم تشر. دي نماي ممي و تسهجاديا
 مشاركت در كه يجائ از آن. دي نماي مجادي وكالاها ااني مشترانيمبادله فعال و مستمر م

توان گفت كه يشود ميم  انجامي مشخصي انبوه در زمان و فضاي سازيسفارشبرنامه 
 ارائه ي مصرففاتي و تشريي حكايها سازهري نظي شده انبوه ارزشيسازيسفارش يكالاها

 اني كه در مبادله مشخص مي انبوه محصولاتي سازي سفارشقي ارزش از طرنيا. ندينمايم
 مك كراكن، اسكلز، دهيا.  شودياست افزوده م شركت و محصول منحصر به فرد ،يمشتر

 ارزش از نقطه كسب محصول از ديدر تولرا  ي فردي محققان نقش مشترگري و درشاميه
 ارزش بعد از كسب دي تولتي حالت فعالنيدارند اما در اي ماني محصول بباتي ترتقيطر
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 فروش و يتهاي شده انبوه فعالي سازي سفارشيبرعكس، كالاها. دهديمحصول رخ م
 ,Kaplan & Haenlein (سازدي مكپارچهي هماهنگ و دي را قبل از مرحله توليطراح

2006.(  

  :ي افهي و وظني نماديتهاي در مزمشاركت
كنند نشان داد و ي مي ارزش بازدي در تولانيكه مشتررا  ي نقش فعالنيشي پبحث     

مفهوم مشاركت . دي كشري از مصرف به تصوي انبوه را به عنوان شكل فعاليسازيسفارش
 . در رفتار مصرف كننده استتي متنوع فعالي و در ارتباط با شكلهاي طولانخچهي تاريدارا

 ي داراسكي اطلاعات و كاهش ري به دهان، جستجوهان حالت دري فعال نظيرفتار مصرف
 ءي مربوط با شي محصول درك مشخصيمشاركت  در طراح.  هستندييسطح مشاركت بالا

مشاركت .  استقي ،ارزشها و علاي ذاتيازهايبراساس ن) دي خرماتيغات،تصميتبلمحصول، (
  . سازديتر م ارزش فعالدي تولتي آنها را در فعالان،ي مشترشتريب

 مشاركت در زاني در مييتوان انتظار داشت كه تفاوتهاي عنوان فرم فعال مصرف، مبه     
 ي كالاهايگذار در ارزشزاتيعنوان تما تواند به ي طبقه محصول وجود دارد كه ميتهايمز

 و يافهي وظيتهاي مشاركت در مزاني مزينجا،تمايدر ا. شودحي انبوه تشريسازيسفارش
 يها در نظر گرفته شده در عملكرد محصول و ستادهخاص طبقه محصول ي برانينماد

 به ني نماديتهايمشاركت در مز. شده استفي طبقه محصول خاص تعري برايكاربرد
 سبك شناسانه ي خود و ستاده هااني در نظر گرفته شده در بينوان ملاحظات شخصع
 يتهاي مشاركت در مزاني مربوط مزيتما .شودي مفي طبقه محصول خاص تعركي يبرا
 از نگرشها ي افهي وظي مربوط به تئوردهي توسط اني نماديتهاي و مشاركت در مزي افهيوظ
دار كردن يرد كه نگرشها ممكن است به منظور معنداي ماني بي تئورنيا. شودي محيتشر

در واقع نگرشها به افراد در جهت  . بكار گرفته شوندي كاربردفيارزش ،دفاع از خود و وظا
 ي و حداكثر ساززي آمدي تهديزهاي چصيشان به مراجع مختلف ،تشخياتي حيشها ارزانيب

 يصرف كننده با استفاده از تئور مقيتحق .دي نماميها كمك هي تنبيپاداشها و حداقل ساز
 چندگانه را ي نگرشي كاربردهاي مشتري از كالاهايدهد كه برخي نگرشها نشان ميافهيوظ

 كاربردها محدود ني در ارائه اي از محصولات مشترگري دي برخكهي دهند در حاليارائه م
كردن ارزش و هم  دار يد هم معننتواني ملي مرتبط با اتومبينگرشها به طور مثال، .هستند
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 دار كردن ارزش را ارائه يبر عكس ادكلن تنها عملكرد معن . را ارائه دهندي كاربردفيوظا
 بر يگذارري فرصت تاثاني مشتري براوه شده انبي سازيبا ارائه محصولات سفارش . دهديم
  و ني نماديايمشاركت در مزا  سبك شناسانه و عملكرد محصولات بوجود آمده است،رييتغ
 شده ي سازي ارتباط اثر نگرشها بر محصولات سفارشجادي در جهت اي مهمزي تماي افهيوظ

  .انبوه است

  : شدهي سازي درك شده از محصول سفارشسكير
 ماتي در تصمسكي آنها، ري برااني مشترماتي نا مشخص بودن ستاده تصملي دلبه     
 ي سازي محصول سفارشدي خريبه طور مشابه ،ستاده ها.  وجود داردي به طور ذاتيمصرف

، به طور ندسته ي ذاتسكي ري داراني ناشناخته هستند، بنابرااني مشتري برازيشده انبوه ن
 شي را در شكل افزاي اجتماعسكي استعداد ره انبويسازيمشخص، محصولات سفارش

 در شكل ي مالسكي و ري مشتري طراحماتي تصمي منفي در قبال واكنشهاتيمسئول
  بازار انبوهي نسبت به همتاهانيي شده انبوه با نرخ بازگشت پاي سازيشدرك محصول سفار

 در درك زاتيتما. فاكتور مهم موثر بر رفتار مصرف كننده استكي، سكيدرك ر. دارند
 ي تواند بر ادراكات ارزش محصولات سفارشي شده انبوه مي سازي محصولات سفارشسكير

  . شده انبوه موثر باشديساز

  : دار كردنيارزش خود معن.3
 ابراز اي و اني ب"ي  به معنگراني و دوي آرفي دار كردن منطبق بر تعري خود معنارزش     

 نه يعني هستند كه آنها را نشان دهند،ي خلق محصولاتيافراد در جستجو . است"ارزشها
 نشان دهند در زي آنها را ني فردزي آنها را نشان دهند بلكه ارزش متماي فردتيتنها شخص

  .ستي ني فردني محور است و بشي كردن خور دايع ارزش خود معنواق

  :قي تحقاتي و فرضي مفهومشبكه
 انبوه و هم محصولات بازار ي سازي كه هم محصولات سفارشيي در بازارهاانيمشتر     

. دهندي انجام منهي دو گزني اتي ارزش از مالكسهي و مقايابي دهند، ارزيانبوه را ارائه م
 نسبت به پرداخت ي منفاي انبوه نگرش مثبت ي سازيه از محصولات سفارشارزش درك شد

 طبقه ي براي طراحندي شده و مشاركت در فرآي سازيفارش سي كالاهاي بالاتر برامتيق
 فرمول ريبحث ز. دهدي را نشان مقي تحقي مفهومي الگوريشكل ز.محصول خاص است

  .دي نماي را مشخص مقي تحقهي فرض11 يبند
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قي تحقي مفهوميالگو :1 شكل   
 

 
 

  
   بودنديارزش مف .1

 درك ي بودن بر ارزش كلدي ارزش مفمي انبوه اثر مستقي سازي مربوط به سفارشاتيادب     
) 2006 (ريمطالعه فرانك و اشرا  كنند،ي متي شده را حماي سازيشده از محصول سفارش

 شده ي سازي محصول سفارشي بالاتر برامتي پرداخت قليمابر ترا  بودن دياثر ارزش مف
  .دي نماي مانيانبوه ب

H1: درك شده از محصول ي بر ارزش كلمي اثر مثبت مستقي بودن داراديارزش مف 
  . شده انبوه استي سازيسفارش

  ي فرديارزش تفاوتها. 2
ا ارزش درك شده از  در ارتباط بي فردزي متماري مربوط سه متغاتي از ادبنيشي پيبررس     

 ,NFO CNTU, ي فرديزهاي تمانيا. دهدي شده انبوه را نشان مي سازي سفارشيكالاها
CVPA         ثرنـد ؤ شـده انبـوه م     ي ساز ي هستند كه بر ارزش درك شده از محصولات سفارش .

 نياز بهينه سازي

تمركز بر زيبايي 
 محصول

نياز منحصر به 
 فرد بودن

مشاركت در مزاياي
 وظيفه اي

مشاركت در  مزاياي
 نمادي

ريسك درك شده از
 محصول سفارشي شده

ارزش كلي درك شده از
 محصول سفارشي شده

ارزش مفيد 
 بودن

ارزش خود 
 معني دار كردن
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 و  ني و نمـاد   يافهيوظ ياي مشاركت در مزا   ري نظ يانجي م يرهاي متغ ي مدل، دارا  نيعلاوه بر ا  

  .ثرندؤ شده انبوه ميسازي سفارشي ارزش و كالاهايابيده است كه بر ارز درك شسكير
 ي بالاتر نسبت به همتاهانهي هزي شده انبوه داراي سازي سفارشي بازار كالاطي شرادر     

 ي سازي انبوه اغلب ارزش برنامه سفارشي سازيدر مطالعات محققان از سفارش.  استگريد
 شده و احساس نسبت به يسازي محصولات سفارشي براترشي بيانبوه در واژه پرداخت مال

 ي مشتردگاهي، مهم است كه ارزش از دنيبنابرا. اند شدهآورده ي طراحنديمشاركت در فرا
 در جهت مشاركت ي و هم نگرش مربوط به تلاش و وقت اضافي ماليسهايدر مورد هم ماتر

 مطالعه، ارزش درك شده نيدر ا.  شوددهي شده انبوه سنجي سازي محصول سفارشديدر خر
 ي محصول سفارشي بالاتر برامتي مربوط به پرداخت قي منفايبه عنوان نگرش مثبت 

 طبقه ي طراحندي مربوط به مشاركت در فراي منفاي نگرش مثبت ني شده و همچنيساز
  .محصول خاص در نظر گرفته شده است

 را به منظور دشاني خرماتيتصم يها ستادهيستي بالا باي سازنهي بهازي با نانيمشتر     
 تنها ).Aurelie et al, 2008 (ندي نماي بندشي ممكن آرايها ستادهني به بهتريابيدست
 ني بهتردشي خرمي كه تصمدي حاصل نمانانيتواند اطمي  بالا مNFO با ي كه مشتريروش

 ممكن يهانهيگز ازكي است كه بتواند هر نياتوانسته انجام دهد ي بوده است كه ميانتخاب
 در يادي  بالا با استرس زNFO با اني در بازار انبوه، مشترادي زيهانهيبا ارائه گز .ديازمايرا ب

 اجازه اني شده انبوه به مشتريسازي سفارشيكالاها .انتخاب محصولشان مواجه هستند
 نكهي ابدون ند،ي نمايسازنهي بها محصولات ريافهي و وظي عملكرديهادهد كه جنبهيم
 از نيعلاوه بر ا. باشد انبوه  محصول در بازار ي انتخابهاباتي كل  ترتي امر مستلزم بررسنيا

 يتهايبر مز  با تمركزشاني را در ستاده هاي سازنهي بالا بهNFO با اني مشتركهييآنجا
  بالا NFOان با يتوان انتظار داشت كه مشتري مند،ينماي محصول جستجو ميكاربرد

 طبقه محصول خاص يافهي وظيتهاي در مزشتري بنيي  پاNFO با انينسبت به مشتر
 قي طبقه محصول ارائه شده از طري افهي وظيتهايبا ارائه كنترل بر ستاده مز .شوند ريدرگ

  بالا NFO با انيتوان انتظار داشت كه مشتري شده انبوه مي سازيمحصولات سفارش
 نيي  پاNFO با انيه نسبت به مشتر شده انبويسازي محصولات سفارشاز ي كمترسكير

 . نديدرك نما
  .شوندي خلاصه م3 و 2 اتي مباحث در فرضنيا
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H2:طبقه ي برايافهي وظيتهاي مشاركت بالا در مزي بالا دارايسازنهي بهازي با نانيمشتر 
  .محصول خاص هستند

H3 :محصول  انتخابي را برايرـتنـيي پاسكـي بالا ريسازنهي بهازـي با نانيشترـم     
  .ندي نماي شده انبوه درك ميسازيسفارش

 زي تماجادي اقي محصول بر ادراك مصرف كننده از محصول از طرييباي زي طراحعناصر     
 محصول و ني نمادتيفي از كي مشترري  تفاسلي محصولات در طبقه مشابه، تسهگرياز د
 انبوه ي سازي سفارشيابرنامه ه .محصول موثر است /ي ارتباطات مشتريده شكلليتسه

 شده است انيب . دهدي محصول را مييباي زيهايژگي وي اجازه كنترل بر ستادهانيبه مشتر
 زاتي طبقه محصول خاص ممكن است بر اثر تماي براني نماديايكه سطوح مشاركت مزا

 محصول ارائه ي هاييباي كنترل بر زليبه طور مشابه به دل .شود كي تحرCVPA در يفرد
 از ي كمترسكي رلا  باCVPA با انياحتمالا مشتر  انبوه،يسازي سفارشقيز طرشده ا

 نيا .ندي نماي درك منيي پاCVPA با اني انبوه نسبت به مشتريسازيمحصولات سفارش
  . آمده است5و4  اتيمساله در فرض

H4 :يا برني نماديتهاي مشاركت بالا در مزي محصول بالا داراييباي با تمركز بر زانيمشتر 
  .طبقه محصول خاص هستند

H5 :انتخاب محصول ي را براي كمترسكي محصول بالا رييباي با تمركز بر زانيمشتر 
  .دي نماي شده انبوه درك مي سازيسفارش

دارند كه درجه فعال بودن افراد در مقابل منفعل ي ماني بي اجتماعي روانشناسقاتيتحق     
 منحصر به فرد خودشان يها جنبهاني كه آنها به بيتي آنها را وابسته به اهمتيبودن آنها هو

.  تلاش شناخت شناسانه استيادي ززاني فعال مستلزم متيساخت هو .سازدي، مندينمايم
 در جهت انتخاب و استفاده از موارد يادي و تلاش زندينماي مفي را تعرتيافراد نقش هو

 منفعل بر اساس نوشتارها و روش تيساخت هو بر عكس، .ندي نماي متيمشخص كننده هو
    مشابه مورد استفاده قرار ياهنهي در زمي و تكرارزيآمتي است كه به طور موفقيتجرب

 منحصر به فرد بودن خود توسط اني به بشي كه گرايانيرود كه مشتريانتظار م .رديگيم
حصول نسبت به  در جهت ارائه طبقه مني نماديتهاي را در مزيادي زيريكالاها دارند درگ

 كنترل يي  بالا احتمالا تواناCNFO با انيبه طور مشابه مشتر. شته باشند داگري دانيمشتر
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 محصول جادي ات در جهيقي انبوه را به عنوان طريسازي محصولات سفارشني نماديتهايمز

را از محصولات  ي اجتماعسكي ريي اساس توانانيبا سطوح منحصر به فرد دارند كه بر ا
  . پردازنديله مأ مسني به ا7 و 6 اتيفرض . دهندي انبوه كاهش ميسازيسفارش

H6:ي براني نمادياي در مزايشتري بيري به منحصر به فرد بودن بالا درگازي با نانيمشتر 
  .طبقه محصول خاص دارند

H7:را در انتخاب محصول ي  كمترسكي منحصر به فرد بودن بالا رازي با نانيمشتر 
  .ندي نمايوه درك م انبي سازيسفارش

  :ي افهي وظياي مشاركت در مزااثر
بر اساس " شوند ي مي كه محصولات بر اساس كاربردشان ارزش گذارقتي حقنيا     
 يي محصولات در جهت بهبود كارايي توانايافهيارزش وظ. " استكي كلاسي اقتصاديتئور
 يافهي وظيتهايبه مز يادي زتي كه اهميانيمشتر . شان استطي محيابي در جهتانيمشتر

 مربوط به عملكرد يها به كنترل فعال ستادهليدهند تماي طبقه خاص محصول ميبرا
 اجازه اني انبوه به مشتريسازي محصولات سفارشكهيياز آنجا .شان دارندي مصرفماتيتصم

 طبقه ي برايافهي وظيتهاي مزافتيدر  دهند،ي مرتبط با عملكرد را ميهاكنترل بر ستاده
رود ارزش درك شده ي مار، انتظبي ترتنيبه هم .ندينماي مليحصول خاص را تسهم

 يافهي وظيتهاي در مزي بالاتريري كه درگياني مشتري شده براي سازيمحصول سفارش
  .بالاتر باشد  ،دارند ري كه درگيانيطبقه محصول خاص نسبت به مشتر

H8:يش درك شده از محصول سفارش با ارزي ارتباط مثبتي افهي وظيتهاي در مزيريدرگ 
  . شده انبوه دارديساز

  :ني نمادياي مشاركت در مزااثر
آن . دهندي رخ مي فرهنگنهي كه آنها در زمراي معنا هستند زي داراي مصرفاتيتجرب     
 قي از طرگري دي و با اجزايسازمانده ،يي شناسايستمي است كه آنها درون سيزيچ
 از محصولات ني نماديهاييدارا .سازنديمرتبط م) كالا پول،زبان،رينظ( معنا يستمهايس

 . خود استاني و بيع مبادله اجتماي براي منبع مهميمشتر
 قي را از طرني انبوه ممكن است ارزش نماديسازيه سفارشـ در برناممشاركت     

ارتباط .  دهدشي افزاي فردي مشتري ارزشهاي محصول براني نمادتيفي كيسازكپارچهي
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 شده در ي سازي و ارزش درك شده از محصول سفارشني نماديتهايشاركت در مز مانيم
  . خلاصه شده است9 هيفرض
H9: با ارزش درك شده از محصول ي ارتباط مثبتنـي نماديهاـتيمشاركت در مز 

  . شده انبوه دارديسازيسفارش

ه انبوه را  شدي سازي سفارشي كالاهااني است كه مشترني مطالعه اني ايي ابتدافرض     
 ي سازي محصول سفارشدي به خرافتهي اختصاص ي و اجتماعي بالقوه مالسكي ريهادر واژه

 شده ممكن است به عنوان كاهش يسازيمحصول سفارش .ندي نماي ميابيشده انبوه ارز
 قي از طرسكي رشي به عنوان افزااي ، دي ستاده خرل  ارائه فرصت كنترقي از طرسكير

 رود كه يانتظار م . درك شودي و مالي اجتماعي نسبت به ستاده هااني مشترينگرش منف
 ني دانند در اي مسكي شده را پر ري سازي محصول سفارشدي كه ستاده خريانيمشتر

 دي خريهاتاده كه سي شده انبوه را نسبت به كسانيسازيحالت آنها محصولات سفارش
  .دانندبكم ارزش  دانند، ي مسكي شده انبوه را كم ري سازيمحصول سفارش

 H10:با ارزش درك ي شده انبوه ارتباط منفي سازي درك شده از محصول سفارشسكير 
  . شده انبوه داردي سازيشده از محصول سفارش

  : دار كردنيارزش خود معن.3
 دار كردن بر ي و مثبت ارزش خود معنمياثر مستق) 2008( و همكاران لي مرمطالعه     

  :نيبنابرا. دهدي شده انبوه را نشان مي سازيصول سفارش درك شده از محيارزش كل
H11:درك شده محصول ي مثبت بر ارزش كلمي دار كردن اثر مستقيارزش خود معن 
  . شده انبوه داردي سازيسفارش

  

   تحقيقروش
 باشد تحليلي مي-اي و از نظر روش، پيمايشي حاضر از نظر هدف ،توسعهتحقيق     

)Bendpudi et al, 2003(.اي و  تدوين مباني نظري از مطالعات كتابخانهي برا
جستجوي اينترنتي استفاده شده است و سپس با تنظيم پرسشنامه و توزيع آن  به 

 گردآوري داده ها رايب  مدرس  و تهران ،تي تربي دانشگاههاي بازرگانتيري مدانيدانشجو
جامعه % 40 تعداد نين ا عدد بازگشت داده شد كه چو201كه تعداد .بهره گرفته شده است
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 باشد به عنوان يقابل قبول مو  است شتري برهاي برابر تعداد متغ20دهد و از يرا پوشش م
  . شدرفتهي پذقينمونه تحق

  

  ي آمارلي و تحلهيتجز
 ي مدل معادله ارها،ي فرموله شده در مورد روابط  متغاتي منظور سنجش فرضبه     

 و اعتبار نيشي پي مدلهايدييأ روش آزمون تنيا.ت  به كار گرفته شده اسSEM يساختار
  . سازدي مري امكان پذيكي را درون ساختار تئوررهاي مجموع متغانيروابط م

  :يدييأ عامل تلي و تحلهيتجز
-هي فرضي و عاملهايريگ به منظور سنجش مدل اندازهيدييأ عامل تلي و تحلهيتجز     
 ني ايابي  امكان ارزSEM يريل اندازه گمد. شده مورد استفاده قرار گرفته استيبند

 بي تركاتي فرضي سازه هايي شناساي براي به خوبيري اندازه گي شاخصهاايمساله را كه آ
 شود آنگاه اعتبار دييأ شاخص و سازه تاني حالت اگر رابطه مني ادر . آوردياند فراهم مشده

  . استدييأسازه مورد ت
 و هي نمودند كه بر تجزشنهادي را پيا مدل دو مرحله ساختكرديرو رنگي و گرباندرسون     
 و يريگمدل اندازه : كه عبارتند ازدينماي مدي تاكزي شده متماي دو مدل مفهوم سازليتحل

 ي شاخصهاانيارتباط م ،ي مدل عاملاي و يريگدل اندازهـم .يدل ساختارـ آن مروـيپ
 مدل يرهاي متغاني ارتباط مياختارمدل س .دهدي مدل را نشان ميرهاي و متغيريگاندازه
 و مدل يكي و اعتبار تفكيي همگرايابي  ارزيريگمدل اندازه .سازدي را مشخص مقيتحق

  ).Anderson & Gerbing, 1994 (آوردي را فراهم ماتي روابط فرضيابي ارزيساختار

 انسيكوار انسي وارسي استفاده و ماترممي ماكسيي برازش مدلها از روش درستنمايبرا     
 فرض شي پي به برقرارازي روش ننيدر ا.  وارد مدلها شديها به عنوان اطلاعات ورود داده

 و ي چولگري مقادي و با بررسرهي متغكيهاست كه در عمل به صورت   دادهعينرمال بودن توز
 كمتر از ري و مقادي چولگي برا3 مطلق كمتر از ريمقاد. شود ي ميرس برها ري متغيدگيكش
 ,Kline( كنند يها فراهم م  دادهعي نرمال بودن توزي براي شواهديدگي كشيابر 10

2005; Chou & Bentler, 1990;Weston & Gore, 2006.(  

 ي لازم براتي كفاي مدل مورد بررساي شود آي است بررسازي از برازش مدلها ابتدا نپس     
 يها  منظور، از شاخصني ايبرا. ري خاي را دارد بي ضرايدار ي معنيعني روابط يبررس
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 ,x2/df، RMSR، RMSEA، CFI، NFI، IFI()Tinsley & Brown( ريبرازش نظ

  .استفاده شده است )2000

 روابط توان ي مدل منيها، حال در قالب ا  براساس دادهي برازش مدل نظرديي از تاپس     
  . قرار داديررس مورد ب،ي پژوهشيها هي فرضيابي و ارزيدار ي شده را از لحاظ معنفيتعر

-P. انجام شده استLisrel 8.80  و Spss 15 ي توسط نرم افزارهاي آمارلي و تحلهيتجز
value معنا دار هستند0,05  كمتر از .  
  :يياي نرمال بودن و پاآزمون

 به برازش مدل ازي ارائه شده، ني فوق در قالب مدل مفهوميها هي فرضيابي ارزيبرا     
  : مشخص گرددري زي ها  مدل جنبهني اساس ا است تا بريري مسليتحل

  شود؟ ي مديي تازيها ن  ارائه شده، بر اساس دادهي مدل نظرايآ) 1
 في از روابط تعركي هر اي در واقع آاي است دار ي مدل معني شده برافي تعربي ضراايآ) 2

  .دده ي معلول نشان مري علت را بر متغري متغدار ي معنريشده تاث
  :است  در نظر گرفته شده ها ري متغيبرا  يگذار ها، نماد  دادهليبه تحل از پرداختن قبل

 

رهاي متغينمادگذار: 1 جدول  
 

 متغير نماد
Valu_Beneficial ارزش مفيد بودن 

Need نياز بهينه سازي 
Concentration تمركز بر زيبايي محصول 

Uniqness نياز منحصر به فرد بودن 
Val_Self Meaning معني دار كردنارزش خود  

Part_duty مشاركت در مزاياي وظيفه اي 
Part_Symboloic مشاركت در  مزاياي نمادي 

Pre_risk ريسك درك شده از محصول سفارشي شده 
Valu_Production ارزش كلي درك شده از محصول سفارشي شده 

 

صورت مجموع  شده در پرسشنامه و به في تعريها تمي بر اساس آاسي هر مقازيامت     
 يبرا).  مشاهده شدهيها اسيمق( به دست آمده است اسي آن مقي شده برافي تعريها تميآ

ها به   دادهانسي كوارانسي وارسي استفاده و ماترممي ماكسييبرازش مدل از روش درستنما
 نرمال بودن فرض شي پي به برقرارازي روش ننيدر ا.  شدل وارد مديعنوان اطلاعات ورود
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 يدگي و كشي چولگري مقادي و با بررسرهي متغكيهاست كه در عمل به صورت  ده داعيتوز
  :شود ي مي بررسها ريمتغ

 

رهاي كرونباخ متغي و آلفايدگي ، كشيار،چولگي معانحراف ن،يانگيم: 2 جدول  
 

  كرونباخيآلفا كشيدگي كشيدگي انحراف معيار ميانگين نماد
Valu_Beneficial 3.33 0.68 -0.52 0.86 0.781 

Need 3.42 0.73 -0.37 0.03 0.778 
Concentration 3.41 0.81 -0.28 -0.50 0.838 

Uniqness 3.25 0.71 -0.18 -0.37 0.787 
Val_Self Meaning 3.40 0.80 -0.31 -0.59 0.852 

Part_duty 3.44 0.83 -0.20 -0.70 0.815 
Part_Symboloic 3.34 0.68 -0.86 0.70 0.777 

Pre_risk 2.58 0.72 -0.11 -0.33 0.799 
Valu_Production 3.42 0.62 -0.44 -0.63 --- 

  

 ي شواهديدگي كشي برا10 كمتر از ري و مقادي چولگي برا3 مطلق كمتر از ريمقاد     
 ,Kline, 2005; Chou & Bentler(كنند يها فراهم م  دادهعي نرمال بودن توزيبرا

 نيهمچن.شود ي مدييها تا  دادهعيفوق، نرمال بودن توز در جدول ها افتهي بر اساس ).1990
البته  .شود ي مدييأ تي در سطح مطلوبها اسي مقيياي كرونباخ، پايبا توجه به مقدار آلفا

  . از روش خبرگان استفاده شده استزي نقي تحقييروا
  

  ها  به دادهي مدل مفهومبرازش
 

ي برازش مدل مفهوميشاخصها: 3جدول  
 

Model x2 df x2/df RMSR RMSEA 
 (90% CI) CFI NFI IFI 

Measurement 1567 331 4.73 0.09 0.07 (0.06 ; 
0.09) 0.93 0.90 0.91 

Structural 1740 350 4.97 0.094 0.076 (0.063 ; 
0.096) 0.91 0.90 0.91 

 

 دوي شاخص كا،ي و ساختاريري هر دو مدل اندازه گي براگرددي كه ملاحظه مهمانطور     
 نيهمچن .كندي مدييأكه برازش مدل را ت)4,73( است5 آن كوچكتر از يازاد  درجهبه

 RMSR و 08/0 كوچكتر از  RMSEA و 9/0 بزرگتر از NFI ،CFI برازش يشاخصها
 فوق يها  شاخصي همه. كنند-ي مدييأ مدلها را تنيهستند كه اعتبار ا0,1 كوچكتر از زين
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 شده را في روابط تعري مدل مفهومني در قالب انيبنابرا.  كنندي مدييأ مدلها را تنياعتبار ا
  . نموديابي ارزتوان يم
  

   استانداردبي با ضرايري مساگراميد
  : نشان داده شده استيري استاندارد مسبي ضراري بخش زدر

 

  استانداردبي با ضرايري مساگرامي د:2 شكل
 

 
 



 
 
 
 
 

 
  ...     ارائه مدل تأثير ديدگاه مصرف كننده بر ارزش كلي درك شده محصولات 

 

73 
  :يري مدل اندازه گبي پارامتر و سنجش ضرايابي ارزجينتا

 

يري مدل اندازه گبي پارامتر و سنجش ضرايابي ارزجي نتا:4 جدول  
 

Relationships Coefficients Standard Error T Statistics P-value 
q1 <- Valu_Beneficial 0.75 0.06 13.27 <0.01 
q2 <- Valu_Beneficial 0.77 0.06 5.41 <0.01 
q3 <- Valu_Beneficial 0.69 0.09 2.96 <0.01 

q4 <- Need 0.64 0.12 13.70 <0.01 
q5 <- Need 0.94 0.04 30.76 <0.01 

q6 <- Concentration 0.87 0.04 28.76 <0.01 
q7 <- Concentration 0.83 0.05 6.08 <0.01 

q8 <- Uniqness 0.83 0.06 8.35 <0.01 
q9 <- Uniqness 0.81 0.05 23.20 <0.01 
q10 <- Uniqness 0.62 0.12 16.98 <0.01 
q11 <- Uniqness 0.47 0.16 17.72 <0.01 

q12 <- Val_Self Meaning 0.79 0.06 12.02 <0.01 
q13 <- Val_Self Meaning 0.85 0.03 13.01 <0.01 
q14 <- Val_Self Meaning 0.84 0.03 4.06 <0.01 
q15 <- Val_Self Meaning 0.57 0.09 6.18 <0.01 

q16 <- Part_Duty 0.65 0.08 7.54 <0.01 
q17 <- Part_Duty 0.85 0.04 4.53 <0.01 
q18 <- Part_Duty 0.80 0.05 7.91 <0.01 

q19 <- Part_Symboloic 0.83 0.05 10.72 <0.01 
q20 <- Part_Symboloic 0.80 0.06 6.30 <0.01 
q21 <- Part_Symboloic 0.56 0.14 18.16 <0.01 

q22 <- Prec_Risk 0.83 0.13 15.81 <0.01 
q23 <- Prec_Risk 0.80 0.11 7.47 <0.01 

q24 <- Valu_Production 0.47 0.10 5.24 <0.01 
q25 <- Valu_Production 0.63 0.08 21.87 <0.01 
q26 <- Valu_Production 0.71 0.07 24.42 <0.01 
q27 <- Valu_Production 0.57 0.09 15.53 <0.01 
q28 <- Valu_Production 0.77 0.04 14.17 <0.01 
q29 <- Valu_Production 0.73 0.05 15.86 <0.01 

 

كوچكتر از ( داري پارامترها معنهي ، كلدي كني كه در جدول بالا ملاحظه مهمانگونه     
 مربوط به ري شاخص و متغاني ارتباط م،يري معنا دار مدل اندازه گيهمبستگ.هستند) 0,01

 ي كه داراي و شاخصري متغيري مسي ، همبستگنيعلاوه بر ا.كند ي مدييآن را را تا
به طور مثال  .دهدي شاخصها نشان مگري را نسبت به دن آتي ارزش است اولونيشتريب
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) q1( سوال اول ني ارزش است ،بنابرانيشتري بيدارا” q1 <- Valu_Beneficial “ريمس
  . بودن استدي ارزش مفري شاخص با متغنيمرتبط تر

  

  :ي آزمون معنا دارجي و نتاري مسبيضرا
 

ي آزمون معنا دارجي و نتاري مسبي ضرا:5 جدول  
 

 T Statistics P-value انحراف استاندارد ضرايب روابط نمادهاي متغيرها فرضيات
H4 Concentration -> 

Part_Symboloic 0.42 0.07 6.18 <0.01 

H5 Concentration -> Prec_Risk -0.07 0.13 0.56 >0.05 
H2 Need -> Part_Duty 0.49 0.08 6.13 <0.01 
H3 Need -> Prec_Risk -0.04 0.13 0.33 >0.05 
H8 Part_Duty -> Valu_Production 0.35 0.09 3.90 <0.01 
H9 Part_Symboloic -> 

Valu_Production 0.02 0.05 0.43 >0.05 

H10 Prec_Risk -> Valu_Production -0.06 0.04 1.42 >0.05 
H6 Uniqness -> Part_Symboloic 0.24 0.09 2.56 <0.01 
H7 Uniqness -> Prec_Risk -0.25 0.11 2.23 <0.05 
H11 Val_Self Meaning -> 

Valu_Production 0.38 0.08 4.67 <0.01 

H1 Valu_Beneficial -> 
Valu_Production 0.26 0.07 3.83 <0.01 

  

،و 4،6،7،8،11، 1،2اتي فرضي داري معنبي ،ضراديني بيق م كه در جدول فوهمانگونه     
  .شوندي رد ماتي فرضي و مابقندي نماي مدييأرا ت

  

  يري گجهينت
  ديدگاهچگونهاست كه  سوال ني به ايي مقاله پاسخگوني شد هدف ااني كه بهمانگونه     

درك شده  ي شده انبوه بر ارزش كليسازيكننده نسبت به ارزش محصولات سفارشمصرف
 يهاي در تئوريني بشي بر پي مبتندگاهي راستا از دنيكه در ا.گذاردي محصولات اثر منيا

 در ارتباط با كردي روني ارزش در انييمربوط به ارزش ، استفاده شد كه سه منبع تع
 بودن، ارزش ديارزش مف : شده انبوه وجود دارد كه عبارتند ازيسازيمحصولات سفارش

 ني اريثأ تي چگونگي  مقاله بررسييهدف نها.  دار كردن ي ارزش خودمعن وي فرديتفاوتها
 درك يكننده بر ارزش كلرف مصدگاهي شده از دي سازيسه بعد ارزش محصول سفارش
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ثر را در ؤ مي فردي تفاوتهاقي تحقنيدر ا.  انبوه محصولات استي سازيشده از سفارش

 اني به منحصر به فرد بودن بازيل و ن محصوييباي بر ز،تمركزي سازنهي به بهازيغالب ن
 رشها نگيافهي وظي مشاركت ، تئوري بر اساس تئوري ارتباط مدل مفهومنيدر ا. ميانموده
 قسمت بر نيكه در ا. منحصر به فرد بودن ارائه و آزمون شده استتي مطلوبيهايو تئور

  . شودي م انجامي كليريگجهينت  ،ي آمارلي و تحلهي مربوط به تجزجياساس  نتا

 درك شده از محصو ي بودن  بر ارزش كلدي در ارتباط با اثر مثبت ارزش مفجهي نتنياول     
سازگار است ) 2006 (ري فرانك و اشراقاتي با تحقجهي نتنيباشد كه اي شده ميلات سفارش
 به محصولات يشتري بودن بالا ،ارزش بدي به ارزش  مفازي افراد با ندهديكه نشان م

 در ارتباط اني مشتريبند در طبقهي مهمافتهي جهي نتني كه اد نهني شده مي سازيسفارش
  . محصولات استنيبا ا

 است ي افهي وظياي و مشاركت در مزاي سازنهي به بهازي نريثأ مربوط به تي بعدجهينت     
 يشتري بالا مشاركت بي سازنهي بهازي با ناني نشان داد كه مشترجيكه نتا)  دومهيفرض(

 شوارتز و ي هاافتهي منطبق بر افتهي ني دارند كه اي افهي وظياي در مزانيريبت به سانس
 بالا ي سازنهي به بهازي نموده بودند كه افراد با ناني است كه ب2002همكاران در سال 

 افراد نگونهي و اندي مورد انتظارشان را حداكثر نماي كه ستاده هاندي نماي اتخاذ ميماتيتصم
 طبقه ي و عملكرديافهي وظيتهاي مزنهي محصولشان در زمي سازيد به فرليتما

 ارزشمند ي انبوهي سازي محصولات سفارشاد افرنگونهي اي برانيبنابرا .محصولشان دارند
در  . پاسخ دهدي افهي وظيتهاي خاص آنها را در ارتباط با مزازيوردن نآ بريياست كه توانا
 ي كمترسكي بالا ري سازنهي به بهازي با نانيه مشتر نشان داد كجي سوم نتاهيارتباط با فرض

 مساله با ني ممكن احيتشر. شد د سوم رهي فرضيعني ندينماي درك نمنيريرا نسبت به سا
 كاهش فشار ي انبوه به جايسازي است كه محصولات سفارشني ااتيتوجه به ادب

 يريگمي را در تصميضاف، بار ا در دسترسيهانهي ارائه همه گزقي مربوط از طريروانشناخت
 را يشتري بسكيكننده ر مصرفقي طرني كه از ادينماي مليكننده تحمبر دوش مصرف

  .دينماي محصولات درك مري به سانسبت

 ييبايكنندگان با تمركز بالا بر ز نشان داد كه مصرفجي چهارم نتاهي ارتباط با فرضدر     
 دهنديم  طبقه محصول خاص نشاني براني نماديتهاي را در مزيشتريمشاركت ب محصول،

 و ندينمايم  محصولي ظاهرييباي زي رويشتري بديكأكنندگان ت مصرفني ايعني
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 هماهنگ نمودن يي ارزشمند است كه تواناشاني براي انبوهي سازيمحصولات سفارش
 ياتي تحقيهاافتهي با جهي نتنيا . آنها داشته باشديازهاي اش را با ني ظاهري هاييبايز

  .سازگار است) 2003(برونل و آرنولد  بلوچ،

 درك شده از محصول سكي محصول و رييباي تمركز بر زاني ارتباط با رابطه مدر     
 نشان داد كه افراد با تمركز بالا جي پنجم آمده بود نتاهي شده انبوه كه در فرضيسازيسفارش
 ني و اندي نماي ك نم درگري را نسبت به محصولات دي كمترسكي محصوا رييبايبر ز
 سكي محصول، رييباي است كه تمركز بالا بر زنين مساله اي ممكن احيتشر.  رد شد هيفرض
  . بردي نمني ازباي شده انبوه را كاهش ي سازي مربوط به محصولات سفارشي و اجتماعيمال

  ،اني تقاتي تحقي هاافتهي با جي نتاني شدند كه ارفتهي پذقي ششم و هفتم تحقهيفرض     
 نيا. منحصر به فرد بودن سازگار استازي آنها از سازه نيو مفهوم ساز) 2001(بردن و هانتر 

 را ي به منحصر به فرد بودن بالا محصولاتازيكنندگان با ندهند كه مصرفيها نشان مافتهي
 منحصر به فرد بودن آنها را نشان نيكنند كه به طور نمادي ميدارينهند و خريارزش م

  .دهد
 ميديهمانگونه كه د. مدل استيانجي ميرهاي مربوط به متغقي تحقگري مهم ديهاافتهي     

 با ارزش ي رابطه مثبتيافهي وظياي مشاركت در مزاري تنها متغيانجي ميرهايدر مورد متغ
 توان ي مافتهي ني بر  اساس اني انبوه دارد بنابراي سازي درك شده محصولات سفارشيكل

 نيدر ا. ارزشمند استي عملكردهي از جنشتري انبوه بي سازي سفارشگفت كه محصولات
 فعال ي مصرفتي منجر به فعالي افهي وظياي اضافه نمود كه مشاركت در مزايستيرابطه با

 در نظر گرفته شد كه يانجي مري درك شده متغسكي رقي تحقني در انيهمچن.خواهد شد
 ي سازي محصولات سفارشرياپذانكارن ي از ستاده هايكي درك شده سكيمشاهده شد كه ر

 مرتبط با هيو فرض  استنيي منحصر به فرد بودن پاازيانبوه است و تنها در ارتباط با ن
  . رد شدزي درك شده ني درك شده و ارزش كلسكير
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