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Abstract 

Objective  

Market research often begins with two assumptions; first, consumers are able to choose among 

desirable products, and second, they have sufficient resources to buy them. However, many consumer 

decisions are constrained by the scarcity of products. In recent years, product scarcity has been used in 

marketing as a business phenomenon and the issue has received increasing attention from both 

academics and practitioners. The available academic literature discusses a wide variety of subjects 

investigated based on various theories, using different research methods in a diverse range of settings. 

However, this diversity makes it difficult to obtain the core themes and findings and also to recognize 

the outstanding knowledge gaps. The purpose of this article is to review previous studies on the use of 

product scarcity in marketing and also to identify new directions for future research. The review was 

conducted for two purposes: initially, to describe the current state of research on the use of product 

scarcity in marketing, and second, to identify the present gaps in the current literature to highlight 

opportunities for future research. In particular, this review sought to answer the following: How can 

different types of product scarcity help firms improve their marketing performance, and what factors 

need to be considered in the process? 
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Methodology  

The present research is conducted based on the systematic literature review method. In the first step, 

while determining and specifying the subject of study, the research questions were developed in 

accordance with the research design. In the next step, the research protocol was designed and an 

appropriate mental model was designed, accordingly. Subsequently, inclusion and exclusion criteria 

were determined. Accordingly, the comprehensive and systematic search began within the literature 

and 914 studies were selected. After classifying, screening, and evaluating their quality, 66 studies 

were finally examined in depth and the required data were collected. 

 

Findings 

The analysis of the identified papers led to the development of a conceptual framework to describe the 

key factors of product scarcity and how these factors influence both consumers and the market. The 

established framework indicated that the use of product scarcity in marketing depends on consumer 

characteristics, types of scarcity, and types of products. The use has different impacts on consumers. 

By purchasing scarce products, consumers satisfy their needs for uniqueness, conformity, behavioral 

freedom, and/or avoiding future regret. All of the above can increase consumers’ perception of the 

value of products and consequently boost their willingness to purchase. 

 

Conclusion 

This paper systematically reviewed a sample of previous studies on product scarcity, with a focus on 

the use of product scarcity as an effective marketing strategy to improve market as well as firm 

performance. The analysis of the identified literature highlighted the main findings obtained so far, 

summarised the underlying theories for product scarcity in marketing, and developed a framework 

based on the key factors and causal relationships. The analysis of the identified papers proves 

substantial gaps in our knowledge of this field, opening up new paths for future research. Based on the 

current review, we see a key limitation resulting from the lack of research uncovering the process 

black box between product scarcity and performance improvement. This is also largely caused by the 

lack of high-quality case studies on this issue in the existing literature. 
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  چكيده
انتخـاب   بـين محصـولات مطلـوب   بتوانند از  كنندگان مصرف يكي اينكه: شود فرض آغاز مي بازاريابي اغلب با دو پيش هپژوهش در زمين :هدف

كننـده   هـاي مصـرف   گيري بسياري از تصميمدليل كمبود محصولات،  بهحال،   اين  با. ها داشته باشند منابع كافي براي خريد آن كنند و دوم اينكه
از موضـوعات   يشده و ادبيات اين حوزه، طيفي وسيعسازي محصول انجام  هاي متعددي در زمينه كمياب بر اين اساس، پژوهش. شود محدود مي

هـاي مختلـف، پوشـش داده اسـت؛ هرچنـد تنـوع        هاي متفاوت تحقيق و در شـرايط و زمينـه   هاي مختلف، با استفاده از روش نظريهمبتني بر را 
 ـ . شوار شودهاي پژوهشي د ها و همچنين درك شكاف هاي اصلي آن دريافت مطالب و يافته است كه ها باعث شده پژوهش  ،حاضـر  ههـدف مقال

  .هاي آتي است سازي محصول در بازاريابي و شناسايي مسيرهاي جديد براي پژوهش استفاده از كمياب در خصوصبررسي مطالعات قبلي 
 بـه  پژوهش و مقاله 66 نهايت،  ها، در مند، پس از استخراج و پالايش پژوهش نظام مرور روش از استفاده با هدف، اين به دستيابي براي :روش
  .شد بررسي عميق شكل
چهـار شـاخه از عوامـل     انيم ،يروابط علّ يمحصول رو سازي ابيكم اتيادب ياصل هشاكلكه دهد  هاي مربوطه نشان مي تحليل مقاله :ها يافته

ولات متفـاوت و  محص ،سازي ابيمحصول، انواع مختلف كم سازي ابيخصوص كم كننده در مصرف يها مشخصه :اند از عبارتكه  متمركز است
  .محصول سازي ابيكم يها ياثرگذار
د كـه در  شسازي محصول در بازاريابي ارائه  ابيكمدر اين پژوهش بر اساس تحليل و تركيب عوامل شناسايي، چارچوب مفهومي  :گيري نتيجه

هـاي نظـري    اسـاس شـكاف   ، بـر همچنـين . كنندگان و بازار در آن مشخص شده است يك از اين عوامل بر مصرف  چگونگي اثرگذاري هر ،آن
  .هاي آتي مشخص شده است شده، مسيرهاي جديد براي پژوهش شناسايي

  
  .هاي محدود مند، نسخه سازي محصول، مرور نظام كمياب: ها كليدواژه

ول در سـازي محص ـ  ارائـه چـارچوب كميـاب   ). 1401( ميمـر ، اني ـاخـوان خراز  عبدالهي، علي؛ مزارعي، سجاد؛ حسيني، سيد محمـود و : استناد
   .444 -418، )3(14، مديريت بازرگاني .مباني نظريمند  مرور نظام: بازاريابي

 
  23/11/1400 :افتيدرتاريخ   418 -444. صص ،3، شماره 14، دوره 1401مديريت بازرگاني، 

 16/02/1401 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر
  24/02/1401 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله

  30/07/1401 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2022.338352.4310
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  مقدمه
شي، لي (حصر اشاره دارد كه نوعي از مشكلات اقتصادي است  و حد هاي بي كميابي به شكاف ميان منابع محدود و خواسته

اي كـه   شود؛ بـه گونـه   خصوص تخصيص منابع مي گيري در لزام افراد به تصميماين وضعيت باعث ا). 2020، 1و چامنامپن
هاي اضافي خود نيز دست پيـدا كننـد    بتوانند از اين منابع، نيازهاي اساسي خود را رفع كنند و در صورت امكان به خواسته

وضـعيت   تـأثير  تواند تحـت  د ميدهد كه ادراك افرا شناختي نشان مي هرچند مطالعات روان). 2021، 2تسنج، هوانگ و ليو(
، 3توماسلوو  رد، روسانو ،مليس،جوهان( شود وكارها مي هايي براي كسب كميابي قرار گيرد، اين موضوع باعث ايجاد فرصت

توانند تقاضـاي   دهندگان كالا يا خدمات با ايجاد كميابي موقتي كه ممكن است خواسته يا ناخواسته باشد، مي ارائه). 2018
ايش دهند، اشتياق مشتري را در مدت زمان خاصي تحريك كنند و درنتيجه عملكرد كلي بازار را بهبود بخشند كلي را افز

در . را در چـين ايجـاد كـرد   » كارناوال خريد ملي«بابا با موفقيت يك  مثلاً، علي). 2021، 4سليمانو  ، راجاما، هيسليسان(
كننـدگان   شتند، براي مدت زمان محدودي در دسـترس مصـرف  اي از محصولات، كه تخفيف دا اين رويداد، طيف گسترده

توانسـت ركـورد    2018بابا طـي يـك روز در سـال     علي). برخي از محصولات نيز محدوديت مقداري داشتند(قرار گرفت 
در ايـران نيـز ايـن موضـوع مشـاهده      ). 2020، 5تيوبنر و گـارائول (ميليون دلار را به ثبت برساند  8/30كنندة  فروش خيره

 بـوده  9/9/99در نهم آذرماه همزمان با جشـنواره   99سال  يتعداد سفارش ها نيشتريركورد بكالا  شركت ديجي. شود  يم
 شيافزا كالاي جيد انيمشتر هاي  شسفار تعداد»  لدايجشنواره «، همزمان با  99آذر  30و  29 يدر روزها نهمچني. است

گـزارش سـالانه   (ها اسـتفاده شـده اسـت      سازي  انواع كمياب   تركيب ها از  ، كه هر دوي اين كمپينداشته است يريچشمگ
  ). 1399كالا،   ديجي

بينـي بـازار و مشـكلات زنجيـرة      ريزي توليد، پيش تواند نتيجة مديريت ناصحيح در برنامه سازي محصول مي  كمياب
زار را تحريك كنند و تقاضاي موجـود را  هاي بازاريابي با هدف عرضة محدود باشد تا اشتياق با تأمين يا ناشي از استراتژي

داري موجـودي بـيش از انـدازه     هـا از نگـه   بيشتر شـركت ). 2017، 6، مكفران، مورالس و داهلكريستوفرسون(ارتقا دهند 
شـدن، فرسـودگي و از    هاي نگهداري، كاهش گردش مـالي، خـراب   كنند، زيرا اين موضوع به افزايش هزينه خودداري مي

حال، كاهش موجودي كـالا، احتمـال    اين با). 2020، 7دورنيايي(شود  گذاري ديگر منجر مي سرمايه هاي دست دادن فرصت
لـذا ايـن   . گويي به تقاضا و از دست رفتن فروش منجر شود تواند به عدم پاسخ دهد كه مي كميابي محصول را افزايش مي

، 8چانـگ، سـونگ و لـي   (كرد يا آن را كاهش داد  شود كه بايد از آن اجتناب منزلة سوء مديريت ديده مي  موضوع اغلب به
هاي فروش، محبوبيت كـالا و رفتارهـاي    از طرف ديگر، كميابي كالا اثرگذاري درخور توجهي روي قيمت، ترفيع). 2017

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Shi, Li & Chumnumpan 
2. Tseng, Huang & Liu 
3. John, Melis, Read, Rossano & Tomasello 
4. Sun, Rajamma, Heisley & Soliman 
5. Teubner & Graul 
6. Kristofferson, Mcferran, Morales & Dahl 
7. Dörnyei 
8. Chung, Song & Lee 
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 گيرنـد تـا بتواننـد عملكـرد بـازار      كار مي ها اين نوع استراتژي را به در بسياري از موارد، شركت. كنندگان دارد خريد مصرف

  ). 2015، 1كوچ و بنليان(محصولات خود را به حداكثر برسانند 
هاي مختلف و بازارهاي متفاوت قابـل مشـاهده اسـت،     سازي در دنياي واقعي در بخش  كه استراتژي كمياب حالي در
سـازي محصـول بسـيار پراكنـده اسـت و تـا كنـون          خصوص استفادة مؤثر از استراتژي كميـاب  هاي آكادميك در پژوهش

كنند كـه ايـن     سازي بيان مي  هاي كمياب به واقع، نظريه. هاي مرور سيستماتيك در اين خصوص انجام نشده است العهمط
شناختي  فرايندكننده شود، تمركز وي را كاهش دهد، احساسات آن را برانگيزاند و  تواند باعث هيجان مصرف استراتژي مي

كننـده و رفتارهـاي    كه نتيجة آن اثرگذاري بر ارزيابي مصرف) 2015، 2روي، گلداسميت و بونزي(آن را دچار اختلال كند 
امـا يـك چـارچوب مشـخص از عوامـل تشـكيل دهنـده        ). 2013، 3استين هارت، مازورسـكي و كـامينز  (خريد وي است 

هـاي انجـام شـده باشـد،       سازي محصول و نحوه اثرگذاري آن بر رفتار مصرف كننده كه بر اساس تجميع پژوهش  كمياب
  .وجود ندارد كه اين پژوهش سعي دارد به آن پاسخ دهد

هاي مرتبط با اين موضـوع در حـوزة مجـلات مـديريت،      هدف اين پژوهش شناسايي و مرور سيستماتيك پژوهش 
گرفتـه   هـاي صـورت   ابتدا توصيف وضـعيت پـژوهش  : گيرد اين بررسي به دو منظور انجام مي. وكار است بازاريابي و كسب

هـاي تحقيقـاتي در ادبيـات موجـود و      سازي در بازاريابي و در گام بعد شناسـاييِ شـكاف    هاي كمياب ژيخصوص استرات در
طور مشخص، اين پـژوهش بـه    به. گيرد هاي آتي، انجام مي هاي موجود در اين زمينه براي پژوهش كردن فرصت مشخص

ي بـر مصـرف كننـده    هـاي ام اسـت و چـه اثر  سـازي كـد    هاي كمياب  دنبال پاسخ به اين سؤالات است كه، انواع استراتژي
هـايي را    هاي مصرف كننده و انواع محصولات متفاوت، در اين رابطـه چـه تفـاوت     گذارد؟ همچنين در اين بين ويژگي  مي

  كنند؟  ايجاد مي
ظـور  بدين من. كند كمك مي يابيمحصول در بازار سازي  استراتژي كميابرشد استفاده از  به رو اتيبه ادب پژوهش نيا

شـد، كـه در آن عوامـل      با بررسي و تركيب ادبيات موجود از طريق تحليل استقرايي، يك چارچوب مفهومي توسـعه داده 
كننده و بـازار نيـز مشـخص     خوبي مشخص گرديد و چگونگي اثرگذاري آن روي مصرف سازي محصول به  كليدي كمياب

دهد كـه اسـتفاده از اسـتراتژي     اين چارچوب نشان مي. اشدهاي تجربي آتي ب اي براي پژوهش تواند پايه شده است كه مي
سازي و همچنين نوع محصول وابسـته    كننده، نوع كمياب هاي مصرف سازي محصول در بازار به تركيبي از ويژگي  كمياب

آنچـه  در انتهـا، بـا توجـه بـه     . كننده داشته باشد هاي گوناگوني روي رفتارهاي مصرفتأثيرتواند  است كه اين موضوع مي
هـاي آتـي ارائـه شـده      سازي محصول در چندين رشته بررسي شد، تعدادي از مضامين جهت پـژوهش   خصوص كمياب در

  .است
  
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Koch & Benlian 
2. Roux, Goldsmith & Bonezzi 
3. Steinhart, Mazursky & Kamins 
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 مباني نظري و پيشينه پژوهش

آگـوئر  (، جاذبـه  )2011، 1آگـاروال، جـون و هـو   (سازي محصول، به مواردي همچون پيام   شدة كمياب در ادبيات شناسايي
، پيشـران مطلوبيـت   )2017، 4سـونگ، واي و هوانـگ  (، متغيـر  )2010، 3جـين و  آمالدوس(رگذاري ، اث)2013، 2رودريگرز
حقيقـت،   در. ارجـاع داده شـده اسـت   ) 2020، 6چـن و جيـا  (و استراتژي ) 2007، 5سوري، كوهلي و مونروي(كننده  مصرف

منزلـة   سادگي اين موضوع را بـه  سازي محصول و منطق موجود در آن، به  بسياري از مطالعات، بدون توضيح دقيق كمياب
، 8لـين ( 7سـازي محصـول، نظريـة كـالايي      اولين نظريه در خصوص كميـاب . اند يك عامل واقعي در فروش ارزيابي كرده

ايـن  . شـود  كند هر كالايي كه تا حدودي در دسترس نباشد، ارزشمند مي اين نظريه بيان مي. است )1986، 9، بروك1991
كلي، نياز  طور افراد، به). 1977، 10اسنايدر و فرومكين(فرد بودن دارد  به كننده به منحصر ياز مصرفنظريه ارتباط نزديكي با ن
فرد بودن  به تواند تاحدودي منحصر كنندگان محصولاتي را كه مي نظر برسند، لذا مصرف  فرد به به دارند كه تا حدي منحصر

هـا شـديدتر    فرد بودن در آن به كنندگاني كه نياز به منحصر مصرفلذا، بر اين اساس، . دانند را منعكس كنند ارزشمندتر مي
  ). 2012، 11واين وو، لوو، وو و سان فو(دهند  باشد، ترجيح بيشتري نسبت به محصولات كمياب از خود نشان مي

 خـود  يها، اعتقادات و رفتارها چگونه مردم نگرشدهد  است كه نشان مي) شكلي هم(نوايي  نظرية بعدي، نظريه هم
ها بيشتر است ارزش  نياز به انطباق در آن كه يكنندگان مصرف). 1994، 12برنهايم( كنند يهمسو م يگروه يرا با هنجارها
طور كه ون هرپن و  همان. كنند يم يابيكنند ارز يم يداريكه آن را خر ياز تعداد افراد ميمستق يعنوان تابع محصول را به

سازي محصول به خاطر ماهيت انحصاري يا محـدوديت عرضـة     قات كميابمطرح كردند، گاهي او) 2009( 13همكارانش
درواقـع،  . توانـد تقاضـاي آن را در بـازار بـرآورده كنـد      وكار نيست، بلكه عرضة محصـول نمـي   آن از سوي صاحبان كسب

. كند يل پيدا ميكننده با درك اينكه اين كالا توسط بسياري از افراد قبلاً خريداري شده است، به كالاي كمياب تما مصرف
خالي در  هاي نيمه درواقع، قفسه). 2011، 14پاركر و لهمان(ها مثال و شاهد اين موضوع است  خالي فروشگاه هاي نيمه قفسه

انـد   سازي محصول نشان داده  هاي اخير در كمياب بسياري از مقاله. كند كننده را تحريك مي ها قصد خريد مصرف فروشگاه
. شده از كميابي محصول در رفتارهاي خريد خود تمايل دارند ادراك هاي  گذاريتأثيردادن  خالتكنندگان براي د كه مصرف
). 2021، 15نورتـون . ، ويلسـون، ويليـامس   دونلـي (هاي خود يا ديگر افراد باشـد   ها ممكن است ناشي از تجربه اين ادراك

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Aggarwal, Jun & Huh 
2. Aguirre-Rodriguez 
3. Amaldoss and Jain 
4. Song, Yi & Huang 
5. Suri, Kohli & Monroe 
6. Chen and Jia 
7. Commodity theory 
8. Lynn 
9. Brock 
10. Snyder and Fromkin 
11.Yih Wu, Lu, Wu & Su Fu 
12. Bernheim 
13. van Herpen et al 
14. Parker & Lehmann 
15. Donnelly, Wilson, Whillans & Norton 
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دهـد كـه ايـن     هـا نشـان مـي    كند و نتايج آن يهايي وجود دارد كه اثرگذاري گروه مرجع را نيز بررسي م همچنين مطالعه

تسنج، هوانـگ  (ها اثر داشته باشد  هاي محدود روي سودآوري شركت تواند از طريق ارائة محصولات در نسخه موضوع مي
  ).2021و ليو، 

ايـن نظريـه در ايـن مـورد بـه تمايـل       . سـازي محصـول نظريـة پشـيماني اسـت       سومين نظريه درخصوص كمياب
سـازي    در كميـاب ). 1982، 1لـومس، گراهـام و سـاجدن   (ت جلوگيري از پشـيماني در آينـده اشـاره دارد    كننده جه مصرف

به دليل اتمام (رفتن فرصت خريد در آينده  كننده اغلب بايد مابين الان خريدن يا پذيرش ريسك ازدست محصول، مصرف
ها اجتناب از پشيماني آتي سـطح بـالاتري    در آنكنندگاني كه  دسته از مصرف بنابراين آن. به انتخاب دست بزند) موجودي

ها به دليـل   اين خريد آن). 2006، 2ابندرث و ديهل(زنند  دارد به احتمال زياد به انتخاب و خريد محصول كمياب دست مي
ويژه  به. ها درخصوص از دست دادن فرصت خريد محصول در آينده است كاركرد محصول نيست، بلكه به دليل نگراني آن

هـايي بـا تـاريخ     كنندگان با فشار زماني همانند پيشنهادهاي خريد محصول در زمان محدود يا كـوپن  امي كه مصرفهنگ
هـاي تجربـي    پـژوهش ). 2017، 3گبلر، ميلس لاندرس و رينولدز(دهد  ها رخ مي شوند، اين احساس در آن انقضا مواجه مي

كننده به خريدن يا نخريدن در زمان اقدام حال كنـد، بـه    نظر از اينكه مصرف سازي محصول، صرف  دهد كمياب نشان مي
گبلـر، مـيلس   (شود؛ اما پشيماني ناشي از نخريدن بسيار بـارزتر از پشـيماني خريـدن محصـول اسـت       پشيماني منجر مي
  ).2017لاندرس و رينولدز، 

) واكنـايي (شـناختي   دهد، نظرية واكـنش روان  سازي محصول را توضيح مي  هاي كمياب اما آخرين نظريه كه واكنش
سـلي و  (ها مورد تهديد واقع شده اسـت   هاي رفتاري آن دهد كه افراد احساس كنند آزادي اين واكنش زماني رخ مي. است

هاي رفتاري همان آزادي افراد در انتخاب محصـول   در اين زمينه، آزادي). 1973، 5، ستلز و ليزل، مازيس1980، 4ويكلوند
كنندگان براي داشتن آن محصول، انگيزة بيشتري  هايي داشته باشد، مصرف ول محدوديتكه انتخاب محص است؛ هنگامي

ايـن نظريـه درخصـوص تقاضـا بـراي محصـولاتي كـه بـه دليـل مقـررات بـازار و            ). 2015كوچ و بنليان، (كنند  پيدا مي
ر ايـن حالـت، ممكـن اسـت     د. تواند توضيح مناسبي را ارائه كند ها محدود است نيز مي هاي دولت دسترسي به آن سياست
  .كنندگان احساس اعتراضيِ شديدي داشته باشند مصرف

كننده شود، تمركز وي را كاهش  تواند باعث هيجان مصرف سازي محصول مي  كنند كه كمياب ها بيان مي اين نظريه
كه نتيجة آن ) 2015زي، روي، گلداسميت و بون(شناختي آن را دچار اختلال كند  فراينددهد، احساسات آن را برانگيزاند و 

امـا يـك   ). 2013اسـتين هـارت، مازورسـكي و كـامينز،     (كننده و رفتارهاي خريد وي اسـت   اثرگذاري بر ارزيابي مصرف
سازي محصول و نحوه اثرگذاري آن بر رفتـار مصـرف كننـده كـه بـر        چارچوب مشخص از عوامل تشكيل دهنده كمياب

  .وجود ندارد كه اين پژوهش سعي دارد به آن پاسخ دهدهاي انجام شده باشد،   اساس تجميع پژوهش
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1. Loomes, Graham and Sugden 
2. Abendroth & Diehl 
3. Gabler, Myles Landers & Reynolds 
4. Clee & Wicklund 
5. Mazis, Settle, Leslie 
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  پژوهششناسي  روش
. اسـت   يف ـيك  ـ ـ كمـي و براسـاس نـوع داده،    يفيتوص ـ- ينييبراساس هدف، تب ؛يا توسعه جه،يپژوهش حاضر براساس نت

مند ادبيـات   ظاممند است و در آن از مرور ن هاي ثانويه و روش اجراي آن مرور نظام اين پژوهش از نوع پژوهشهمچنين، 
مند ادبيات با استفاده از شناسايي الگوهـا، مضـامين و مسـائل،     مرور نظام. كميابي محصول در بازاريابي استفاده شده است

كنـد و در تـدوين و    شده كمك مي شده را خلاصه و سپس به شناسايي محتواي مفهومي پديدة بررسي هاي انجام پژوهش
 يهـا  كه در ژورنـال است  يمقالات يةپژوهش كل يآمار ةجامع). 2020شي و همكاران، (كند  آفريني مي توسعة نظريه نقش

 2نسيوب آو سـا  و 1ي اسـكوپس هـا  گاهيدر پا نيز ها دواژهيكل .اند دهيبه چاپ رس 2021تا  1900هاي  مرتبط از سال يعلم
هاي مـرور   اي براي پژوهش ور گستردهط روست كه اين پايگاهاي داده به آن دليل انتخاب اين پايگاه داده از. جو شد و جست
و تمركز ايـن پايگـاه   ) 2020، 3دسوزا، ريوي و پترمن(اند، استفاده شده است  مند، كه در مجلات معتبر به چاپ رسيده نظام

گيـري   در اين پژوهش، به دليل فقدان تبيين روشن و دقيـق از عوامـل كليـدي در شـكل    . داده روي مجلات علمي است
در ايـن  . اسـتفاده شـده اسـت    منـد  نظام مرور روشكننده و بازار، از  ول و نحوة اثرگذاري آن بر مصرفسازي محص  كمياب
 هـاي فعلـي   نخست، با استفاده از شناسايي الگوها، مضامين و مسائل، پژوهش. شود ميدنبال  اغلب دو هدف عمده روش،
 كند آفريني مي نظريه نقش ةو در توسع ه كمكمحتواي مفهومي يك حوز به شناسايي در گام بعد،و  شود ميسازي  خلاصه

 يامراحل اجـر . داند مند مباني نظري هفت گام را لازم مي ، براي مرور نظام)2009( 4كوپر). 2020دسوزا، ريوي و پترمن، (
  :ند ازا عبارت) 2009(كوپر  دگاهيروش براساس د

عوامـل مـؤثر بـر     ييوهش به دنبـال شناسـا  پژاين  .شدپژوهش مشخص  ياصل ةمسئل اول ةدر مرحل: مسئله نيتدو. 1
  است؛ كننده و بازار آن بر مصرف ياثرگذار ةنحوسازي محصول و   كمياب يريگ شكل

  وجـوي كليـدواژة   در اين مرحله از پژوهش، پس از تعيـين مسـئلة پـژوهش، بـه جسـت     : ينظر يمبان يوجو جست .2
 ي اسـكوپس و هـا  گـاه يپادر  2021تا  1900هاي  سالشده طي  موردنظر، كه عبارت كميابي است، بين مقالات نمايه

  پرداخته شد؛ نسيوب آو سا
شـده در   مند، پـس از بررسـي مقـالات مـرتبط مطـرح      در مرحلة سوم از مرور نظام :مطالعات از اطلاعات آوري جمع .3

  مقاله بود؛ 167هزار و  42اي متنوع از مقالات يافت شد كه شامل  مرحلة دوم، مجموعه
تحليل كيفي مقالات صورت گرفـت كـه بـه موجـب آن، فيلترهـاي       و در اين مرحله، تجزيه :مطالعات كيفي ارزيابي .4

نتـايج ايـن   . مقاله مورد تأييد نهايي قرار گرفت 46نهايت،  در. تر انجام شد اي جهت دريافت مقالات مرتبط چندمرحله
  .آورده شده است 1مرحله در جدول 

هـاي مـرتبط ممكـن اسـت از ايـن عبـارت اسـتفاده نكـرده و بـه جـاي آن            ز مقالـه در ادامه، به دليل اينكه برخي ا
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1. Scopus 
2. Web of Science 
3. DeSousa, Reeve & Peterman 
4.  Koper 
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، تحريـك تقاضـا   2، محـدوديت زمـاني  1هاي در دسترس نبودن محصول اصطلاحات خاصي را به كار برده باشند، كليدواژه

ر مقـالات  نيـز د  8و مصـرف ظـاهري   7، كمبود6، فرصت محدود خريد5، تعداد محدود4هاي محدود ، نسخه3توسط فروشنده
  .هاي قبل بود شدن بيست مقالة جديد به مجموعة يافته جو اضافه و نتيجه اين جست. جو شدند و جست

  ها هاي انتخاب مقاله شاخص. 1جدول 
  تعداد مقاله ها  حذف  شامل  شاخص
  42167  ارائه شده بود 1900اي كه قبل از  هر مطالعه  2021تا  1900  تاريخ
بندي  دسته

  1307  هاي موجود بندي ساير دسته  وكار سبمديريت و ك  موضوعي

  937  ساير سندهاي مطالعاتي  مقاله  نوع سند
 914  هاي ديگر شده به زبان هاي چاپ مقاله  انگليسي  زبان

  كيفيت
ــه ــرمقالـ ــاي منتشـ ــده درهـ شـ
هــاي ســه و چهــار ســتاره  مجلــه

براساس ليست راهنماي مجـلات  
 دانشگاهي

معيارهاي سنجش هاي فاقد  هر مقالة ديگري كه در مجله
 164  .كيفيتي به چاپ رسيده بودند

ارتباط با موضوع 
  پژوهش حاضر

هايي كـه در آن كميـابيپژوهش
ــه  ــول ب ــتراتژي   محص ــة اس منزل

بازاريابي جهت ارتقاي قصد خريد 
مشتريان استفاده شده است تا بـه  
ــازار   ــرد شــركت و ب ــود عملك بهب

 .منجر شود

محيطـي   سـت هـاي زي  پژوهش: هر پژوهش ديگري كه شامل
ــه   در ــابع، مطالع ــابي من ــوص كمي ــاني   خص ــابع انس ــاي من ه
هـاي اسـتراتژي و    خصوص كميابي سرماية انساني، مطالعه در

خصوص توسعة شركت در شرايط كميابي منـابع،   كارآفريني در
هايي بـه غيـر از    شناختي كميابي كه در حوزه هاي روان مطالعه
  .اندوكار و مديريت بودهكسب
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از روش  بـود، بررسـي و   آمـده  به دست قبل مراحل از كه نهايي، مطالعة 66در اين مرحله، : سازي يكپارچه و تحليل. 5

در اين خصوص، پس از مطالعة دقيق هر مقالـه، بـه   . ها استفاده شد گذاري دستي براي گردآوري و استخراج داده كد
ن اشاره شده بود، يك كد جداگانه اختصاص داده به آ  سازي محصول، كه در مقاله  هريك از عوامل كليدي در كمياب

  .شد
ها، اين كدها بـه   شده از مرحلة قبل و تمركز بر معناي آن در اين مرحله، براساس كدهاي استخراج: مستندات تفسير. 6

در ادامه براي سنجش صـحت  . نهايت در چهار دستة كلي قرار گرفتند بندي شدند و در منظور تشكيل مضمون، گروه
 داراي كه خبره، يك اختيار در گر بندي پژوهش دسته بدين منظور،. است شده استفاده كاپا توافق ضريب از بندي دسته

 نياز صورت در و بررسي را شده انجام بندي دسته شد خواسته وي از داده و قرار مربوطه بود، حوزة در تخصص و دانش
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1. Product unavailability 
2. Time restrictions 
3. Seller-induced excess demand 
4. Limited edition 
5. Limited availability 
6. Limited purchase opportunities 
7. Shortage 
8. Conspicuous consumption 
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 پايـايي  دهنـده  نشـان  كه آمد دست به 76/0گر  ژوهشپ دو كدگذاري براي كاپا ضريب پژوهش، اين در .اصلاح كند

  .بالاست
 در سـازي محصـول    كميـاب  هـا، چـارچوب   بنـدي آن  دسته و شده شناسايي كدهاي از استفاده با درنهايت، :نتايج ارائه. 7

  .بازاريابي ارائه شد

  ها  ها و يافته  تحليل داده
سازي محصول روي روابـط    د كه شاكلة اصلي ادبيات كميابده ها و چارچوب پيشنهادي اين پژوهش نشان مي مرور مقاله

سازي   كننده درخصوص كمياب هاي مصرف اين چهار عوامل شامل مشخصه. عليّ ميان چهار شاخه از عوامل متمركز است
طـور مشـخص،    به. سازي محصول است  هاي كمياب سازي، محصولات متفاوت و اثرگذاري  محصول، انواع مختلف كمياب

سـازي و نـوع     تركيبـي از خصوصـيات فـردي، نـوع كميـاب      تـأثير  كننده تحت سازي محصول بر مصرف  ري كمياباثرگذا
  .شود ها شامل عوامل مختلفي است و روابط عليّ متنوعي را شامل مي هريك از اين خوشه. محصولات است

  هاي اوليه  يافته
دهند، محدود است اما پـس از    صول را مورد بررسي قرار ميسازي مح  هايي كه استفاده از كمياب  ، مقاله2000قبل از سال 

به طور مشـخص، بـيش از   . كند  سازي محصول سرعت بيشتري پيدا مي  هايي در خصوص كمياب  اين سال انجام پژوهش
اخير اند كه نشان توجه ويژه به اين موضوع در دهه   به بعد چاپ شده 2010هاي شناسايي شده، از سال   درصد از مقاله 40
 2و مجلـه تبليغـات   1دو مجلـه دانـش مـديريت   . اند  هاي مختلفي به چاپ رسيده  مقاله شناسايي شده در مجله 46. باشد  مي
و تحقيقـات   3و بازاريـابي  شناسـي  روانبه همين صورت مجله . اند  مقاله را در اين خصوص به چاپ رسانده 6و  7ترتيب  به

. مجلـه مختلـف پراكنـده هسـتند     16مقاله ديگر در ميان  23. اند  ضوع منتشر كردهمقاله را در اين مو 5نيز  4كننده مصرف
هاي شناسايي شده در زمينه   درصد از مقاله 52. اند  هاي پژوهش بسيار متمركز بوده  هاي شناسايي شده به لحاظ زمينه  مقاله

مقالـه و   9تحقيق در عمليات و دانش مديريت بـا  . اند كه نشان از جذابيت اين پديده در بازاريابي بوده است  بازاريابي بوده
. هاي مورد توجه پژوهشگران در خصوص موضوع كميابي محصـول بـوده اسـت     مقاله از ديگر زمينه 5مديريت عمومي با 

  .و اقتصاد بوده است شناسي روانهاي مديريت فناوري و عمليات،   ها در زمينه  مابقي مقاله

  دههاي انتخاب ش  مقاله .2جدول 
زمينه 
تحقيق در عمليات بازاريابي  پژوهشي

 و علوم مديريت
مديريت
مديريت   شناسي روان عمومي

 تكنولوژي
مطالعات 
 مجموع  اقتصادي

  46  2  2  4  5  9  24  تعداد مقاله
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1. Management Science 
2. Journal of Advertising 
3. Psychology and Marketing 
4. Journal of Consumer Research 
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انـد كـه پژوهشـگران از طريـق ايجـاد        مقاله از روش آزمايشي استفاده كرده 29هاي شناسايي شده،   از مجموع مقاله

دومـين روش  . انـد   كنندگان و دستكاري متغيرهاي مدنظر خود به بررسي روابط علي موجود پرداخته  وها براي شركتسناري
هـاي سـاختار يافتـه، مشـاهده و       هـا، مصـاحبه    هاي بدست آمده از نظرسنجي  ها شامل استفاده از داده  پركابرد در اين مقاله

ها بر اساس مطالعات موردي يـا تحقيقـات     تعداد محدودي از مقاله). مقاله 12شامل (هاي ثانويه بوده است   استفاده از داده
اين موضوع به ايـن دليـل اسـت كـه ادبيـات      . قوم شناسي براي نشان دادن روند اجراي كميابي محصول ارائه شده است

ها در دنيـاي    كه اغلب آن اند  موجود بيشتر بر موارد اساسي كميابي كالا همچون زمان، نسخه و تعداد محدود، تمركز كرده
  باشد  واقعي واضح و آشكار مي

  كننده خصوصيات مصرف
هـاي متفـاوتي    سازي محصول واكـنش   توانند به كمياب هاي فردي، مي كنندگان مختلف، به دليل تفاوت در ويژگي مصرف

انـد   كننده را نشان داده فسازي محصول در حال حاضر چهار ويژگي مرتبط با مصر  هاي اساسي كمياب نظريه. داشته باشند
طـوركلي،   بـه . هـاي رفتـاري اسـت    نـوايي، اجتنـاب از پشـيماني آتـي و آزادي     فرد بـودن، هـم   به كه شامل نياز به منحصر

هـا اعمـال    سازي كه توسط شـركت   هاي كمياب استراتژي تأثير ترند، بيشتر تحت كنندگاني كه به اين نيازها حساس مصرف
هـا   سازي محصول به آن اشاره شـد، بررسـي مقالـه     هاي كمياب هايي كه در نظريه وه بر ويژگيعلا. گيرند شود قرار مي مي

كننـد؛ مـثلاً، نيـاز بـه شـناخت       نقش مهمي را ايفا مـي  فرايندكنندگان نيز در اين  هاي ديگر مصرف دهد ويژگي نشان مي
گرايانه و  افراد از نظر تمايل به تفكر تلاش. سازي محصول را تعديل كند  تواند اثرگذاري استراتژي كمياب كننده مي مصرف

آن ). 2015، 1سـو و راتنـر  (كنـد   ها تعيين مـي  اند كه اين موضوع چگونگي پردازش اطلاعات را از سوي آن منظم متفاوت
ها سطح بالايي دارد، هنگـام مواجهـه بـا كميـابي محصـولاتي خـاص        كنندگاني كه نياز به شناخت در آن دسته از مصرف

. كننـد  سازي و ديگر عوامل مرتبط با خريد محصول، بيشتر فكر مـي   هاي اين استراتژي كمياب دلايل و انگيزهدرخصوص 
از ديگـر مـواردي كـه    . ها داشته باشـد  سازي اثرگذاري كمتري بر آن  هاي كمياب شود كه استراتژي اين موضوع سبب مي

تا چه زمـاني  (زمان كميابي است  كننده از مدت مصرف شود، سطح انتظار سازي محصول مي  باعث تعديل اثرگذاري كمياب
مدت بداند، به ادعاهاي كميـابي واقعـي    سازي محصول را كوتاه  كننده كمياب ؛ مثلاً اگر مصرف)كميابي طول خواهد كشيد

سـازي محصـول     لذا استراتژي كميـاب . ها نخواهد داشت شود و اثري بر آن شود بدبين مي كه از سوي شركت منعكس مي
  ).2016، 2ليو موكجي (زمان كميابي داشته باشند  فقط براي افرادي كارآمد است كه سطح انتظار بالايي از مدت

دهند  سازي مي  هاي كمياب كنندگان را براساس واكنش و پاسخي كه به نشانه شدة مصرف همچنين، ادبيات شناسايي
كنندگاني كه براساس ترفيع و ترويج داراي انگيـزه   ، مصرفكنند؛ مثلاً بندي و باهم مقايسه مي هاي مختلف دسته در طبقه

درواقع، . فرد است به كنند كه در بازار منحصر خريد شده و خودكنترلي پاييني هم دارند، به خريد كالاهاي كميابي اقدام مي
در . كالاسـت گرفتـه از محـدوديت عرضـة     انـد كـه ريشـه    هايي واكنش نشان داده كنندگان به كميابي اين دسته از مصرف

ايـن  . دهنـد  هاي ناشي از تقاضاي زياد محصول واكنش نشـان مـي   كنندگاني هستند كه به كميابي اي ديگر، مصرف دسته
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1. Zhu & Ratner 
2. Mukherjee & Lee 
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، پـارك (كننـد   كنندگان خودكنترلي بالايي دارند و براساس منع يا محدوديت كالاها انگيزة خريد پيـدا مـي   دسته از مصرف
سـازي اثرگـذار اسـت،      هـاي كميـاب   كننده، كه روي استراتژي هاي مصرف ويژگي از ديگر). 2020، 1يينو  رابينويچ، تانگ

، كـائو، تانـگ و   كـو (هـاي قبلـي وي    هـا و تجربـه   ، اولويت)2012، 2شارما و آلتر(توان به سن، درآمد، محروميت مالي  مي
چانگ، سـونگ و  (شاره كرد، ماديگرايي و حساسيت قيمتي ا)2020دسوزا، ريوي و پترمن، (، رفتارهاي آني )2013، 3چانگ

اي از  ، مجموعـه )2014( 6و سـيلوا و ردن ) 2009( 5، ميتني و سوادوري )2004( 4همچنين، جانگ و كلاريس). 2017لي، 
ايـن عوامـل شـامل    . گذارنـد  سازي اثر مـي   هاي كمياب ها را بررسي كردند كه روي استراتژي هاي كشور و فرهنگ تفاوت
بـودن و نيـاز بـه شـناخت دقيـق       محصول، اجتنـاب از عـدم اطمينـان، ادراك از منصـفانه    هاي فرهنگي، آشنايي با  زمينه

  .موضوعات بوده است
كننـدگان را در رابطـه بـا     هـاي مصـرف   اي از ويژگي شده در اين بخش، طيف گسترده ها و مباحث مطرح مرور مقاله

ها، كه  هاي فرهنگي متناسب آن ها و ويژگيحال، درخصوص تفاوت كشور بااين. گيرد سازي دربر مي  هاي كمياب استراتژي
درواقع، ايـن موضـوع كـه چـرا انـواع      . شود، درك ناقص و اندكي وجود دارد كننده مي هاي مصرف باعث تفاوت در ويژگي

هاي فرهنگي قابل توضيح است  سازي محصول فقط در برخي از بازارها مفيد و اثرگذار بوده، از طريق بررسي زمينه  كمياب
  ).2انشي شكاف د(

  سازي  در انواع كمياب مصرف كننده هاي اثرگذار  ويژگي .3جدول 
  نامحقق  شاخص گزاره

را  يكـه محصـولات   دهد ياجازه را م نياز افراد ا يمحصول به برخ سازي  كمياب
 ازين تواند يم قيطر نيفاقد آن محصول هستند و از ا گريداشته باشند كه افراد د

  ر افراد برآورده كندفرد بودن را د به به منحصر
 به منحصر به فرد بودن ازين

اسـنايدر و   ؛2020 ا،يچن و ج
ــرومكين،  وو و  ؛1977فـــــ

  2012همكاران، 
شـده   يدارياز افراد قبلاً خر ياريكالا توسط بس نيا نكهيكننده با درك ا مصرف

  2011پاركر و لهمان،   به انطباق ازين  .كند يم دايپ ليتما ابيكم ياست، به كالا

 رشيپذ اي دنيالان خر نيماب ديكننده اغلب با محصول، مصرف سازي  كمياب در
به انتخـاب  ) ياتمام موجود ليبه دل( ندهيدر آ ديرفتن فرصت خر ازدست سكير

 يمانيها اجتناب از پش كه در آن يكنندگان دسته از مصرف آن نيبنابرا. دست بزند
 ابي ـمحصـول كم  دي ـخر بـه انتخـاب و   اديدارد به احتمال ز يسطح بالاتر يآت

  زنند يدست م

از  يبه خوددار ازين
  2006 هل،يابندرث و د  يآت يمانيپش

مصرف كنندگاني كه بـر اسـاس ترفيـع و تـرويج داراي انگيـزه خريـد شـده و        
كننـد كـه در     خودكنترلي پاييني هم دارند، اقدام به خريد كالاهاي كميـابي مـي  

هـايي    مصـرف كننـدگان بـه كميـابي     اين دسته از. باشد  بازار منحصر به فرد مي
  . باشد  واكنش نشان داده كه نشات گرفته از محدوديت عرضه كالا مي

  2020پارك و همكاران،   فيو تخف عيترف تأثيرتحت 
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1. Park, Rabinovich, Tang & Yin 
2. Sharma & Alter 
3. Ku, Kuo, Yang & Chung 
4. Jung and Kellaris 
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  3ادامة جدول 

  محققان  شاخص گزاره
 يابي ـكم يتا چه زمان(است  سازي  كميابزمان  كننده از مدت سطح انتظار مصرف

مدت بداند،  محصول را كوتاه سازي  كميابكننده  ؛ اگر مصرف)ديطول خواهد كش
و  شود يم نيبدب شود يشركت منعكس م يكه از سو يواقع يابيكم يبه ادعاها

  . ها نخواهد داشت بر آن ياثر

سطح انتظارات 
  2016 ،يل و يموكج  كننده مصرف

رد، دا ييهـا سـطح بـالا    بـه شـناخت در آن   ازيكه ن يكنندگان آن دسته از مصرف
 نيا يها زهيو انگ ليخاص درخصوص دلا يمحصولات يابيهنگام مواجهه با كم

فكـر   شـتر يمحصـول، ب  دي ـعوامل مرتبط بـا خر  گريو د سازي  كمياب ياستراتژ
  .كنند يم

  2015سو و راتنر،   به شاخت ازين

 يكنندگان بـرا  داشته باشد، مصرف ييها تيانتخاب محصول محدود كه يهنگام
  2015 ان،يكوچ و بنل  يرفتار يبه آزاد ازين  كنند يم دايپ يشتريب زةيانگ داشتن آن محصول،

مصرف كنندگاني كه حساسيت قيمتي بالايي دارند، فروشندگان زيادي را مـورد  
دهند تا بتوانند بهترين قيمت را پيدا كنند و صرف كردن زمان و   بررسي قرار مي
لذا اين مصـرف  . باشد  پذير مي ها توجيح  وجو براي آن جست فرايندهزينه در اين 

باشـند و بـراي ايـن ايـن       مبتني بر قيمت مي سازي  كمياب تأثيركنندگان تحت 
  . مانند  موضوع منتظر مي

  2017چانگ، سونگ و لي،   حساس به قيمت

شــده و  ديــخر زهيــانگ يدارا جيو تــرو عيــكــه براســاس ترف يكننــدگان مصــرف
كـه در   كننـد  ياقـدام م ـ  يابيكم يالاهاك ديهم دارند، به خر ينييپا يخودكنترل

  .فرد است به بازار منحصر
 ،يو بونز تيگلداسم ،يرو  خودكنترلي

2015  

تـري بـه پـذيرش محصـول بـا        هاي فردگرا تمايل كـم   افراد مستقل يا فرهنگ
چراكه اينگونه محصولات ذاتا منحصـر بـه فـرد بـودن     . نوآوري تدريجي، دارند

محصولات با كميابي همـراه شـود، مـورد پـذيرش      اما اگر همين. تري دارند  كم
شود، چراكه با نياز به متمايز بـودن ايـن     هاي فردگرا مي  افراد مستقل و فرهنگ

 . افراد سازگاري دارد

هاي فرهنگي و   ويژگي
  جمعيت شناختي

ــگ و كلار ــجان  ؛2004 ،سي
 ؛2009  ،يو ســوادور يتنــيم
  2014 ،و ردن لوايس

هاي قبلي خريد بوده، آنقدر سريع   كه مبتني بر تجربهانتخاب محصولاتي  فرايند
در  سـازي   هـاي كميـاب    اقتد كه مصرف كننده احتمالا درگير استراتژي  اتقاق مي

اي كه فاقد تجربه و ترجيحات   لذا مصرف كننده. شود  هاي فروشگاهي نمي  قفسه
ي هـا   قبلي در خصوص يك كالا باشد، بـه احتمـال بيشـتري درگيـر اسـتراتژي     

  .شود  مي سازي  كمياب

  2013كو و همكاران،   )تجربه(ترجيحات پيشين

شـده   دارانيخر نيدر ب تياحساس فور جاديباعث ا سازي  كمياب هاي  استراتژي
  2020و پترمن،  يويدسوزا، ر  آني گرايي  كننده شود مصرف شتريب تيتر و رضا كوتاه يجستجو شتر،يب ديو منجر به خر

 يهـا  از برنـد  ابي ـمحصـولات كم  دي ـخر يبرا يشتريب ليكنندگان تما مصرف
صـاحبان   تيو وضع تيهو تواند يدر برندها م يقو يينمادگرا رايدارند، ز نينماد

  آن برند را منعكس كند
و  يهارت، مازورسك نياست  گرايي  مادي

  2013 نز،يكام

 يابي ـكم يمـدت بدانـد، بـه ادعاهـا     محصول را كوتـاه  يابيكننده كم اگر مصرف
هـا   بـر آن  يو اثـر  شـود  يم ـ نيبـدب  شود يشركت منعكس م يكه از سو يواقع

كارآمـد   يافـراد  يمحصول فقط بـرا  سازي  كمياب يلذا استراتژ. نخواهد داشت
  داشته باشند يابيزمان كم از مدت يياست كه سطح انتظار بالا

  2016 ،يل ي،موكج  ادارك از كميابي
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  سازي  انواع كمياب

ون (بنـدي كـرد    توان در دو دسته كميابي ناشي از تقاضا و ناشي از عرضـة محصـول دسـته    سازي محصول را مي  كمياب
كننـده،   نوع اول كميابي، يعني كميابي ناشي از تقاضا، به وسيلة افزايش تقاضاي مصرف). 2009، 1هرپن، پيترس، زلنبرگ

كاهش در عرضة محصـول اسـت    اما نوع دوم كميابي محصول ناشي از. شود كه بيش از عرضة محصول است، ايجاد مي
طوركلي، كميابي به افـزايش   به. كند شود و كميابي را ايجاد مي كننده منجر مي كه به عدم تطابق عرضه با تقاضاي مصرف

شود كه اين موضوع در كميـابي ناشـي از تقاضـا بسـيار شـديدتر از كميـابي ناشـي از عرضـة          ارزش درك شده منجر مي
سـازي محصـول در     ها بايد درخصوص كدگذاري اين دو نوع از كمياب حال، شركت بااين ).2016وو و لي، (محصول است 

كننـده ايـن    ويژه دربارة كميابي ناشي از تقاضا، با احتياط عمل كنند، زيرا ممكن است به مصرف هاي بازاريابي خود، به پيام
كاري متهم كننـد   شركت را به فريببيني تقاضا براي محصول خود ناتوان است و  احساس دست دهد كه شركت در پيش

  ).2014، 2سويا و ردن(
توان نشان داد كه ميان كميابي ناشي از  كننده صحبت شد، مي هاي مصرف با مرور بخش قبل كه درخصوص ويژگي

بـه  . نوايي و همچنين ميان كميابي ناشي از عرضة محدود و نظرية كالايي، ارتباط نزديكـي وجـود دارد   تقاضا و نظرية هم
تواند در افرادي كـه نيـاز    شود، مي ، كه توسط كميابي ناشي از تقاضاي زياد محصول ايجاد مي3اي ور مشخص، اثر دستهط

هـا   فرد بـودن در آن  به كنندگاني كه نياز به منحصر اما از سوي ديگر مصرف. انطباق بيشتري دارند اثر بيشتري داشته باشد
پـاركر و لهمـان،   (ها اثرگذاري بيشـتري خواهـد داشـت     محدود روي آن هاي ناشي از عرضة شدت بيشتري دارد، كميابي

هـاي   كنـد؛ مـثلاً، در پيـام    ايفا مي فرايندكننده در اين  هاي تبليغاتي نقشي تعديل شده كه پيام  علاوه بر اين، اشاره). 2011
اي صـراحتاً در پيـام بيـان     يشود، اگر چنين كميـاب  هاي ناشي از عرضة محصول طراحي مي  تبليغاتي كه مبتني بر كميابي

كننده براي تمركز روي خود محصول بسيار بيشـتر از كميـابي آن    شود، زيرا تمايل مصرف شود، از اثرگذاري آن كاسته مي
  ).2008، 4ايسند(است 

شـين، ايسـتمند و   (سازي روي محصولاتي كـه نسـخة محـدود دارنـد، اثرگـذاري مثبتـي دارنـد          هاي كمياب جاذبه
طور مشخص، اين نوع جاذبه فقط زماني روي قصد خريد اثرگذار است كه محصول استفادة شخصي  به). 2017، 5موسبوت

عـلاوه بـر ايـن، زمـاني كـه يـك       ). 2015، 6شاه، شفير و مولينتـان (دادن خريداري شده باشد  داشته باشد و نه براي هديه
شـود و   ذاري روي كل سبد محصـولات مـي  شود، باعث اثرگ محصول با نسخة محدود وارد سبد محصولات يك برند مي

هاي محصول  استفاده از چنين روشي در بسياري از دسته). 2020دورنيايي، (دهد  سوددهي سراسري يك برند را نتيجه مي
اي افراطـي از محصـولات در    نمونـه . شـود  مد و فشن، اتومبيل و ابزارهاي موسـيقي در بـازار امـروز ديـده مـي     : همچون

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. van Herpen, Pieters & Zeelenberg 
2. Sevilla & Redden 
3. Bandwagon effect 
4. Eisend 
5. Shin, Eastman & Mothersbaugh 
6. Shah, Shafir & Mullainathan 
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فـرد بـودن    بـه  درك منحصـر . توان محصولات سفارشي متناسب با نيازهاي فردي مشاهده كـرد  مي هاي محدود را نسخه

بلانچانـدر،  (گونه محصولات اسـت   محصول فقط هدفي ساده در فروش محصول نيست و عامل اصلي در سودمنديِ اين
  ).2009، 1ليو و استوك

ريزي قبلي از سوي شركت  ورت تعمدي و با برنامهتواند خارج از ارادة شركت ايجاد شود يا به ص كميابي محصول مي
هـر دو نـوع كميـابي    . سازي مورد بحث قـرار نگرفتـه اسـت     طور مشخص در ادبيات كمياب رخ دهد؛ اگرچه اين تفاوت به

هـاي پويـاي شـركت و كميـابي      تواند براي شركت مفيد و سودمند باشد، با اين تفاوت كه كميابي تعمدي با استراتژي مي
توان شركت نينتندو  اما درخصوص كميابي تعمدي مي. هاي منفعلانة شركت مرتبط است ارادة شركت با استراتژي خارج از

ميليـون   40هاي بازي خود، فقط  ميليوني از دستگاه 43بيني فروش  كند كه با وجود پيش اين شركت اظهار مي. را مثال زد
و  ، شفيرشاه(گيرد  درصد از تقاضاي بازار را ناديده مي5/7و ) تعمديكميابي به صورت (كند  از اين نوع دستگاه را توليد مي

كنيم كه  اي از كميابي محصول در اين بخش ارائه مي شناسيِ ساده شده، سنخ براساس دو ويژگي بيان). 2015، 2مولايناتن
  .ارائه شده است 4در جدول 

  سازي محصول  نوع كمياب. 4جدول 
  غيرعمدي تعمدي  سازي  نوع كمياب

  مبتني بر عرضه
وكارها عرضة محصول را بـه صـورت    كسب

  .دهند ند يا كاهش ميكن تعمدي محدود مي
اي كـه در عرضـه پـيش     وكارها به دليل مسائل غيرمنتظره كسب
  .اند كردن تقاضاي بازار ناموفق آيد، در برآورده مي

  مبتني بر تقاضا
وكارهـا بـه صـورت تعمـدي افـزايش       كسب

  .گيرند ده ميتقاضاي بازار را نادي
وكارها به دليل افزايش غيرمنتظرة تقاضا در بازار، در تأمين  كسب

  .اند كافي محصول ناموفق

  
توان از طريق زمان محدود نيـز آن   توان با تعداد محدود كالا ايجاد كرد، بلكه مي تنها مي سازي محصول را نه  كمياب

آوردن و پـردازش   دست كننده در به بر توانايي مصرف تأثيرمحدود با زمان ). 2020دسوزا، ريوي و پترمن، (را به وجود آورد 
كننـده در مواجهـه بـا فشـار زمـاني سـعي بـر اسـتفاده از          گذارد، زيرا مصـرف  مي تأثيرها  اطلاعات بر رفتارهاي خريد آن

، كه روي الگـوي  )1994( 3مطالعة اينمن و مك اليستر). 2021دونلي و همكاران، (هاي ساده همچون كميابي دارد  نظريه
ها موجب  دهد كه وجود تاريخ انقضا در اين كوپن كنندگان انجام شده است، نشان مي هاي تخفيفي مصرف استفاده از كوپن
بايد . يابد ها افزايش مي ها براي خريد قبل از اتمام تاريخ اين كوپن شود و اشتياق آن كننده جهت خريد مي تحريك مصرف

اثرگذاري متفـاوت   ني بر تعداد محدود و كميابي مبتني بر زمان محدود در محصولات مختلفتوجه داشت كه كميابي مبت
طـور خـاص،    بـه . انـد  سازي پرداختـه   هاي ميان اين دو نوع كمياب شده به صورت نامنظم به تفاوت ادبيات شناسايي. دارند

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Balachander, Liu & Stock 
2. Shah,Shafir & Mullainathan 
3. Inman and McAlister 
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هاي كميـابي مبتنـي بـر     ين دارند، پيامدهد در برندهايي كه مصرف نماد نشان مي) 2011( 1پژوهش آگروال و همكارانش

) 2015( 2مطالعة روكس و همكـارانش . كننده به خريد مؤثرتر است بر تمايل مصرف) نسبت به زمان محدود(تعداد محدود 
هاي كميابي مبتني بر تعـداد   دهد در محصولات لوكس، پيام هاي محدود داشتند، نشان مي در زمينة محصولاتي كه نسخه

هاي كميابي مبتني بـر زمـان    كننده مؤثرتر بوده، اما در محصولات غيرلوكس پيام ر اثرگذاري بر مصرفمحدود محصول د
گـذاري خاصـي نيـز     هاي قيمـت  تواند با استراتژي سازي محصول مي  علاوه بر اين، كمياب. محدود اثرگذاري بهتري دارد

تواند به تحريك قصد خريد  محدود و مشخص ميزمان  همراه شود؛ مثلاً، ايجاد تخفيف يا كاهش قيمت محصول در مدت
  ).2015كوچ و بنليان، (كننده و عملكرد بازار منجر شود  مصرف

دهـد   ها نشان مي بررسي. اند هاي فروشگاهي پرداخته سازي در قفسه  هاي اخير در اين حوزه به كمياب درنهايت، مقاله
. كننده به خريد اثرگذاري مثبتي دارنـد  روي تمايل مصرف) ر نيستندكاملاً پ(اي موجودي كالا دارند  هايي كه تا اندازه قفسه

حال كمتر در دسـترس   كلي محصولاتي را كه مشهور بوده و درعين صورت كنندگان به دليل اين اتفاق آن است كه مصرف
سازي در   ابكمي). 2013، 3كسترو، موالس و نويلس(هاي خالي شاهدي بر اين موضوع است  دهند و قفسه باشند ترجيح مي

اي هستند، زيرا  تواند به افزايش فروش محصولاتي منجر شود كه داراي برندهاي ناشناخته هاي فروشگاهي حتي مي قفسه
كنندگان قبلاً اين محصـول را   دهندة محبوبيت محصول است و بسياري از مصرف نشان) ها كميابي در قفسه(اين موضوع 

سـازي    گذار، كميابتأثيربا حذف يا كنترل ساير عوامل ). 2016، 4لمون و گبيلهوسن، برادلي، روبينسون(اند  خريداري كرده
 5هـا تبـديل شـود؛ مـثلاً، كـو و همكـارانش       تواند به اثرگذارترين عامل در فروش محصولات در فروشـگاه  ها مي در قفسه

هـا   مـت را در اطـراف فروشـگاه   كنندگان ترجيحات قبلي قوي نداشته و تبليغات قي كنند زماني كه مصرف بيان مي) 2013(
حال، بايد توجه داشت كه محصولات در نظر گرفته  بااين. خالي بهترين اثرگذاري را دارد هاي نيمه كنند، قفسه مشاهده نمي

اگر سطح موجودي محصـول بـيش از انـدازه    . اند هاي يادشده، بيشتر محصولات كاركردي و ضروري بوده شده در مطالعه
هاي ديگـر را بـراي خريـد محصـول      كننده همواره برندها يا فروشگاه حصول به اتمام رسد، مصرفكم شود يا موجودي م

  .)2016روبينسون و همكاران، (هاي مالي درخور توجهي ايجاد كند  تواند خسارت كند و اين موضوع مي انتخاب مي
هترين روش براي اعمال استراتژي اند، شناسايي ب ها در اين زمينه با آن مواجهه هاي اساسي كه شركت يكي از چالش

هـاي   سازي محصول در ادبيات و مقالـه   اگرچه انواع كمياب. سازي محصول در بازار براي محصولات متفاوت است  كمياب
هاي در حال ظهور و رشد   سازي  هاي بيشتري براي بررسي انواع كمياب موجود در اين بررسي آورده شده است، به پژوهش

توانـد درك   اي مـي  دادن چنين مقايسـه  انجام). 3شكاف دانشي (ها را فراهم آورد  ن مقايسة بهتر ميان آننياز است تا امكا
  .سازي متناسب با محصول خود كمك كند  بهتري از اين پديده ايجاد و به مديران جهت اتخاذ استراتژي كمياب

  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Aggarwal et al 
2. Roux et al 
3. Castro, Morales & Nowlis 
4. Robinson, Brady, Lemon & Giebelhausen 
5. Ku et al 
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 هاي كميابي  انواع استراتژي .5جدول 

  پژوهشگران  شاخص گزاره

 ـ  مصرف يتقاضا شيافزا لةياز تقاضا، به وس يناش يابيكم از عرضـة   شيكننده كـه ب
از كـاهش در   يمحصـول ناش ـ  يابي ـامـا نـوع دوم كم  . شود يم جاديمحصول است، ا

كننـده منجـر    مصـرف  يعرضة محصول است كه به عدم تطـابق عرضـه بـا تقاضـا    
  كند يم جاديرا ا يابيو كم شود يم

بر تقاضا  يمبتن يابيكم
  )عرضهدر مقابل (

و  ايسو ،201 ،يوو و ل
  2014ردن، 

و  از عرضـه بـوده   يناش ـ يابي ـاز انـواع كم  يكيمحدود  يها ارائة محصول در نسخه
 يمثبت ـ يكه نسخة محدود دارند، اثرگـذار  يمحصولات يرو سازي  ابيكم يها جاذبه
  دارند

و موسبوت،  ستمنديا ن،يش  نسخه محدود
2017  

خـارج از ارادة شـركت بـا     يابي ـشركت و كم يايپو يها يبا استراتژ يتعمد يابيكم
  منفعلانة شركت مرتبط است يها ياستراتژ

   يتعمد
  2020شاه و همكاران،   )يعمدريدر مقابل غ(

زمـان   قي ـبلكـه از طر  تعـداد محـدود كـالا،    از طريـق تنها  محصول نه سازي  ابيكم
كننـده در   صـرف م ييبـر توانـا   تـأثير زمان محدود بـا  .تواند ايجاد شود  مي زيمحدود ن

 راي ـز گـذارد،  يم ـ تـأثير هـا   آن دي ـخر يآوردن و پردازش اطلاعات بر رفتارها دست به
سـاده همچـون    يها هيبر استفاده از نظر يسع يكننده در مواجهه با فشار زمان مصرف

  دارد يابيكم

  2021و همكاران،  يدونل  تعداد و زمان محدود

كمتـر در   حـال  نيشهور بوده و درعرا كه م يمحصولات يكل صورت كنندگان به مصرف
  موضوع است نيبر ا يشاهد يخال يها و قفسه دهند يم حيدسترس باشند ترج

 هاي قفسه سازي  ابيكم
  يفروشگاه

 لس،يكسترو، موالس و نو
2013  

ايـن موضـوع   . دهـد   افزايش قيمت اوبر زماني كه تقاضا بيشتر از عرضه باشد، رخ مي
و يـا بـه   ) كميابي ناشي از عرضـه (ها   نده در خيابانممكن است به دليل تعداد كم ران

شرايط بد آب و هوايي بوده،  براي اين خدمت كه ناشي از   دليل تعداد زياد درخواست
  اتفاق افتد

بر  يمبتن سازي  ابيكم
  متيق

و پترمن،  يويدسوزا، ر
2020  

 يتفروش محصـولا  شيبه افزا تواند يم يحت يفروشگاه يها در قفسه سازي  ابيكم
در  يابي ـكم(موضـوع   ني ـا راي ـهسـتند، ز  يا ناشناخته يبرندها يمنجر شود كه دارا

 نيكنندگان قبلاً ا از مصرف ياريمحصول است و بس تيدهندة محبوب نشان) ها قفسه
  اند كرده يداريمحصول را خر

 اي ديبرند جد ايمحصول 
 )در مقابل نام آشنا(آشنا نا

و همكاران،  نسونيروب
2016  

  

  حصولانواع م
تـوان از   شود كه مي اي از محصولات را شامل مي سازي طيف گسترده  شده درخصوص كمياب هاي شناسايي ادبيات و مقاله

همچنين، برخـي از  . ها به محصولات غذايي، نوشيدني، پوشاك، موسيقي، اتومبيل و وسايل الكترونيك اشاره كرد ميان آن
طـوركلي،   بـه ). 2020تيوبنر و گارائول، (اند اي گردشگري نيز پرداختهها به بررسي محصول خدماتي همچون توره پژوهش

نما از نظر كيفيت كالا و جايگاه اجتماعي به مخاطبـان ارزشـمنديِ    اين موضوع پذيرفته شده است كه محصولات انگشت
 ازي ـزمـان ن  د هـم توانن ـ يم ـ ايـن دسـته از كالاهـا    رو، ني ـازا). 2014، 1هوانگ، كـو و مگيهـي  (كند  بالاتري را مخابره مي

روي ( برآورده كنند پرستيژي راگروه  كيمطابقت با نياز به در ارتباط با عموم مردم و  بودن فرد به به منحصر كننده مصرف
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Hwang, Ko & Megehee 
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قدر شديد باشد كه حتـي اثـر    تواند آن نما مي كننده به كالاهاي كمياب و انگشت بنابراين، تمايل مصرف). 2015، 1و شارما

كنندگان تمايل بيشتري براي خريد محصولات كمياب  به همين ترتيب، مصرف). 2020ن و جيا، چ(قيمت را كاهش دهد 
شاه و (تواند هويت و وضعيت صاحبان آن برند را منعكس كند  هاي نمادين دارند، زيرا نمادگرايي قوي در برندها مي از برند

هـدف خريـدار   كه در آن  است انهيجو لذت دي، خريادشده است موضوعبه دو  كيكه نزد يگريمفهوم د). 2015همكاران، 
بـراي كـاركرد   (جويانه و خريد سـودمندانه   با مقايسة خريد لذت). 2017چانگ وهمكاران، (خريد است  فرايندبردن از  لذت 

 هاي كميابي تواند توسط پيام توان دريافت كه هر دو نوع اين خريدها به طور بالقوه مي ، مي)محصول و براساس نياز واقعي
ادغام موضوع كميابي ناشي از تقاضا در مقابل كميابي ناشي از عرضه در اين بحث ). 2020شي و همكاران، (افزايش يابد 

هسـتند، تمايـل بيشـتري بـه انتخـاب      ) نمـا  و انگشت(بخش  كنندگاني كه به دنبال محصولات لذت دهد مصرف نشان مي
) و غيرتظـاهري (كنندگان خريد كالاهـاي سـودمند    ف مصرفاما اگر هد. محصولات كمياب ناشي از عرضة محدود دارند

  .)2017سونگ، واي و هوانگ، (دهند  ها محصولي را كه به دليل تقاضاي زياد كمياب باشد ترجيح مي باشد، آن
هاي اين حوزه براساس محصولات موجود كه براي افراد آشناست انجام شـده اسـت و    علاوه بر اين، بيشتر پژوهش

، لـي و  2020چـن و جيـا،   (ودي از مطالعات روي برندهاي ناآشنا و محصولات جديـد انجـام شـده اسـت     فقط تعداد محد
سـازي محصـول، حتـي بـا اينكـه برنـد و         دهد كه كمياب ها نشان مي يافته). 2009، 2، ميتن و ساوادوري2021همكاران، 

هرچند شـواهد  . ابي آن محصول داشته باشدتواند نقش مثبتي در افزايش عملكرد بازاري محصول ناآشنا باشد، همچنان مي
  .هاي متنوع نياز است دادن و آزمايش اين موضوع در ميان كيس تجربي بيشتري براي نشان

كالاهـاي لـوكس بـادوام در مقابـل     :اند از ي كه در اين ادبيات روي آن تمركز شده است عبارتمحصولات گريانواع د
كسـترو، مـوالس و   (صولات آشاميدني و خوراكي در مقابـل غيرخـوراكي   ، مح) 2017و موسبوت،  ستمنديا ن،يش(مصرفي 

و محصولاتي كه براي مصرف شخصـي در مقابـل محصـولاتي    ) 2013كو و همكاران، (، كالاهاي فصلي )2013 لس،ينو
صـول در  سازي مح  طوركلي كمياب كند كه اگرچه به هاي يادشده تأييد مي نتايج مقايسه). 2016وو و لي، (دادن  براي هديه

توانـد   اي از محصولات اثرگذار است، اگر اين موضوع در محصولات متفاوتي به كار برده شود مي هاي گسترده بندي دسته
  .به نتايج متفاوتي نيز منجر شود
كـالاي  (اي خـاص از محصـولات    هـاي موجـود روي طبقـه    دهد اغلب مطالعـه  ها نشان مي مرور و بررسي پژوهش

حال ممكـن اسـت برخـي از مـديران بـه دنبـال ايـن باشـند كـه آيـا            اند؛ بااين تمركز كرده) كسنما و برندهاي لو انگشت
شـكاف  (تواند مؤثر باشد و اين اثرگذاري به چه صـورت اسـت    سازي محصول در انواع ديگر كالا و خدمات نيز مي  كمياب
اني كه تقاضاي تاكسي بيشـتر از راننـدگان   براي نمونه، اوبر الگوريتمي را توسعه داده است كه مطابق با آن زم). 4دانشي 

كننـده، راننـده و    زمان بـراي مصـرف   طور هم سازي پويا به  اين كمياب. موجود باشد، قيمت به صورت خودكار افزايش يابد
كننده در هزينة بالاتر اطمينان از دسترسي بيشـتر بـه تاكسـي را     بدين صورت كه براي مصرف. شركت اوبر سودمند است

ها به ارائه خدمت شده و درنهايت ايـن موضـوع بـه افـزايش      ده، درآمد راننده را افزايش داده و باعث ترغيب آنفراهم كر
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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عـلاوه، در   بـه ). 2020دسوزا، ريوي و پتـرمن،  (شود  درآمد و به خدمت گرفتن رانندگان بيشتر توسط شركت اوبر منجر مي

كننده در بازار نسـبت بـه آن    كالاهاي جديد، كه مصرف سازي محصول براي  حال حاضر، درخصوص اينكه چگونه كمياب
همچنين، اين موضوع درخصـوص خـدمات نيـز صـادق     . تواند اثرگذار باشد، دانش كمي وجود دارد آگاهيِ اندكي دارد، مي

   .است

  سازي  هاي كمياب  انواع محصول در استراتژي .6جدول 
  پژوهشگران  شاخص گزاره

هايي مبتني بـر    ته باشد، ارسال سيگنال و پياماگر محصول استفاده تظاهري داش
كميابي ناشي از عرضه محدود، اثرگذار تر از كميـابي مبتنـي بـر تقاضـاي زيـاد      

فـرد   بـه  كننـده بـه منحصـر    مصرف ازيزمان ن هم چراكه اين نوع كالاها. باشد  مي
را بـرآورده   يژيگـروه پرسـت   كي ـبودن در ارتباط با عموم مردم و مطابقـت بـا   

 .نندك  مي

  انگشت نما
  2015و شارما،  يرو  )تظاهريغير در مقابل(

 يهـا  از برنـد  ابي ـمحصـولات كم  دي ـخر يبرا يشتريب ليكنندگان تما مصرف
صـاحبان   تيو وضع تيهو تواند يدر برندها م يقو يينمادگرا رايدارند، ز نينماد

  آن برند را منعكس كند
  نمادين 

  2015شاه و همكاران،   )در مقابل كاركردي(

بـه   يشتريب ليبخش هستند، تما كه به دنبال محصولات لذت يكنندگان مصرف
امـا اگـر هـدف    . از عرضـة محـدود دارنـد    يناش ـ ابي ـانتخاب محصـولات كم 

 يهـا محصـول   باشد، آن) يرتظاهريو غ(سودمند  يكالاها ديكنندگان خر مصرف
  دهند يم حيباشد ترج ابيكم اديز يتقاضا ليرا كه به دل

  لذت جويانه
  )در مقابل كاربردي( 

 ،و همكاران چانگ
2017  

هـاي    سـازي در ترفيـع    هدف از مصرف كـالا باعـث تعـديل اثرگـذاري كميـاب     
زماني كه هدف از خريـد كـالا بـراي اسـتفاده خـود شـخص       . شود  بازاريابي مي

سازي كالا اثر قابل توجهي بر قصد خريد دارد اما اگـر هـدف از     باشد، كمياب  مي
كنند كه كالاهـاي    باشد، افراد سعي مي  ه دادن به فرد ديگري ميخريد كالا هدي

  .محبوب و مورد پذيرش عموم را انتخاب كنند

  خريد براي خود 
  )در مقابل هديه(

 نتان،يو مول ريشاه، شف
2015  

در محصولات مصرفي خوراكي مثل آبميوه، كميـابي كـالا در قفسـه و نامرتـب     
امـا بـراي محصـولات    . گـردد   ن مـي بودن آن، باعث كـاهش احتمـال خريـد آ   

غيرخوراكي مثل نرم كننده لباس، اين موضوع باعث افزايش احتمـال خريـد آن   
  .گردد  مي

  كالاهاي مصرفي و خوراكي
  )خواركيغير در مقابل(

كسترو، موالس و 
  2013 لس،ينو

فـروش   شيبـه افـزا   توانـد  يم ـ يحت ـ يفروشـگاه  يهـا  در قفسه سازي  ابيكم
موضوع  نيا رايهستند، ز يا ناشناخته يبرندها يكه دارا منجر شود يمحصولات

از  ياريمحصــول اســت و بســ تيــدهنـدة محبوب  نشــان) هــا در قفســه يابي ـكم(
  اند كرده يداريمحصول را خر نيكنندگان قبلاً ا مصرف

آشنا محصول يا برند جديد يا نا
  )در مقابل نام آشنا(

، 2021و همكاران،  يل
 ،يو ساوادور تنيم

2009  

 ـ    در خير أزمينه محصولات فشن، مصرف كننده استراتژيك، خريـد خـود را بـه ت
هاي كاهش قيمت در طول و انتهاي فصل بهره ببرد و اين   اندازد تا از مزيت  مي

در مقابل ايجاد اسـتراتژي تعـداد   . شود  موضوع باعث آسيب به خرده فروشي مي
تـر در مصـرف     سـريع محدود در موجودي كالاهاي فصلي، با ايجاد انگيزه خريد 

 .شود  كننده، باعث كاهش تاخير در محصول مي

  2013كو و همكاران،   كالاهاي فصلي
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ات تـأثير تواننـد   اند كه مـي  مرتبط و انواع محصول سازي  ابينوع كم ،يمشتر هاي هاي مختلفي از عوامل با ويژگي تركيب
ايـن عوامـل شـامل تصـميمات شـركت در رابطـه بـا        . داشته باشند) يجه بر رفتارهاي اوو در نت(كننده  متفاوتي بر مصرف

در ايـن  . گذاري، استراتژي موجودي كالا و استراتژي خـط توليـد اسـت    اقداماتي مانند استراتژي تبليغات، استراتژي قيمت
نيازهـايي همچـون    ميـاب كنندگان بـا خريـد محصـولات ك    نخست، مصرف. پردازيم قسمت، به بررسي اين اثرگذاري مي

همة اين موارد بـه افـزايش   . كنند فرد بودن، همنوايي، آزادي رفتاري يا اجتناب از پشيماني را در خود برآورده مي به منحصر
كننـده بـه خريـد را     شود و درنتيجه تمايل مصرف كننده در رابطه با محصولات منجر مي شده از سوي مصرف ارزش درك
ويژه با محصولات با نسخة محـدود   فرد بودن با كميابي ناشي از عرضه و به به كلي، نياز به منحصرطور به. دهد افزايش مي

، محصـولات  )2009و اسـتوك،   وي ـبلانچاندر، ل(نما  ، همراه با برندهاي مرتبط و محصولات انگشت)2015روي و شارما، (
نياز به همنوايي در موارد متعددي . شود آورده مي، بهتر بر)2009، 1استوكبلاچاندر و (سفارشي و محصولات صنايع خودرو 

، پيتـرز و  ون هـارپن (شـود   سازي، يعني كميابي ناشي از عرضه و كميابي ناشي از تقاضا، برآورده مـي   ابيكمبا هر دو نوع 
لسنه (د گذاري محدودن شود كه براساس قانون يا سياست نياز به آزادي رفتاري با محصولاتي برآورده مي). 2009، 2زلنبرگ

گبلـر،  (شـود   هاي داراي محدوديت زماني بـرآورده مـي   و نياز به اجتناب از پشيماني بيشتر با عرضه). 1988، 3و نوتارانتينو
  ).2017ميلس لاندرس و رينولدز، 

شود، فقط بـه يـك محصـول خـاص محـدود       سازي محصول ايجاد مي  ابيكمشده، كه با  دوم، افزايش ارزش درك
 ن،يش(يابد  وكار نيز تسري مي و شهرت كل كسب) 2009، استوكبلاچاندر و (وع به طبقة محصولات شود و اين موض نمي

منزلة بخشي از استراتژي خط  هاي زيادي محصولات با نسخة محدود را به بنابراين، شركت. ) 2017و موسبوت،  ستمنديا
  .ندكنند تا آگاهي از برند و تصوير شركت را تقويت كن توليد خود ايجاد مي

بگذارد كه فرصت زيادي بـراي   تأثيركننده از قيمت محصول  تواند بر ادراك مصرف سازي محصول مي  ابيكمسوم، 
دهد كه تمايل مردم براي انتخاب كالاهاي كمياب  ها نشان مي بررسي. كند هاي جهت افزايش سودآوري فراهم مي شركت

. )2009ي، و سوادور يتنيم(تري را براي عرضة محدود بپردازند بالا  بيشتر از كالاهاي فراوان است و حتي حاضرند قيمت
حـال بـه كـاهش     كننده و درعـين  سازي محصول موجب پردازش ابتكاري مصرف  ابيكمتوان ديد كه  با بررسي بيشتر مي

يـد  كننـده از كيفيـت، ارزش و قصـد خر    بنابراين، ادراك مصـرف ). 1992، 4بزولو و بروك(شود  دقت در يادآوري منجر مي
و موسـبوت،   سـتمند يا ن،يش(سازي محصول افزايش يابد  ابيكمتواند تحت شرايط  قيمت مي درخصوص محصولات گران

ها براي محصولات كميـاب   كند كه شركت نتايج بالا تأييد مي. )2014، هوانگ و همكاران، 2010، 5، گيرل و هوتل2017
كننـد   قيمت كميابي ايجاد مي و براي محصولات گران) حدودمثل محصولات با نسخة م(كنند  قيمت بالاتري را تعيين مي

  ).نما مثل محصولات انگشت(
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1. Balachander & Stock 
2. van Herpen, Pieters & Zeelenberg 
3. Lessne & Notarantonio 
4. Bozzolo & Brock 
5. Gierl & Huettl 
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گـذارد؛ مـثلاً،    مـي  تـأثير كننده، علاوه بر قصد خريـد، نيـز    هاي ديگر مصرف سازي محصول بر جنبه  ابيكمچهارم، 

ر راضـي و نيازهـاي آن   ت كنندگان آهسته دهد كه اگر مصرف محصول محدوديت داشته باشد، مصرف ها نشان مي پژوهش
كند؛ بـدون آنكـه شـركت هزينـة      كننده فراهم مي حلي براي افزايش تقاضاي مصرف اين شيوه راه. شود كندتر برآورده مي

سـازي    ابي ـكمكننـدگان در معـرض    علاوه، وقتي مصـرف  به). 2014سويا و ردن، (بالاي توسعة محصول را متحمل شود 
افراد تمايل دارند فكـر كننـد   . هاي شخصيتي خود نيز تجربه كنند يراتي در ويژگيگيرند، ممكن است تغي محصول قرار مي

براساس اين  .)2021و همكاران،  يدونل(شود  كه نظراتشان با ديگران مشترك است، كه به آن بازتاب اجتماعي اطلاق مي
به افراد ديگر در يك گـروه  دهند ممكن است نظر شخصيِ خود را  كنندگاني كه به محصول كمياب بها مي مفهوم، مصرف

بنابراين، اين دسته از مصرف كنندگان،در زمان كمبود عرضـه ممكـن   ). 2010آمالدوس، جين، (اجتماعي نيز تعميم دهند 
آگـاروال، جـون و هـو،    (تري به خريد اتخاذ كنند  است خريداران ديگر را تهديدي رقابتي بدانند و درنتيجه مواضع تهاجمي

كنندگان بر رفاه خـود   تواند موجب تمركز مصرف شود نيز مي هاي مداومِ كميابي ايجاد مي كه با پياممحيط رقابتي ). 2011
تغييرات شخصيتي كه عنوان شد ). 2015روي، گلداسميت و بونزي، (ها شود  در آن  و درنتيجه بروز رفتارهاي خودخواهانه

  .ه و رفتارهاي خريد آن باشدكنند مصرف  دادن انگيزش تواند راهكارهاي عملياتي براي جهت مي
دهنـدة سـودمندي در بازاريـابي ويروسـي      سازي محصول عامل شتاب  ابيكمدرنهايت، با توجه به بازاريابي ارجاعي، 

افـراد بـراي بهبـود سـرماية     ). 2015كـوچ و بنليـان،   (بخشـد   شود و به انتشار اطلاعات محصول سرعت مي محسوب مي
 ـ(ت را با ديگران به اشتراك بگذارند اجتماعي خود، تمايل دارند اطلاعا بنـابراين، زمـاني كـه    . )2021و همكـاران،   يدونل

تواند تمايل وي را بـراي ارجـاع و انتقـال     كننده حاوي اطلاعاتي ارزشمند تلقي شود، مي هاي كميابي از سوي مصرف پيام
ارجـاعي افـراد در رابطـه بـا خريـد آنلايـن       آزمايشي براي مطالعة رفتارهاي ) 2015(پيام تقويت كند؛ مثلاً، كوچ و بنليان 
سـازي محصـول     ابي ـكمبودن سطح  نتايج نشان داد كه بالا. هايي بود طراحي كردند خدمات جديدي كه همراه با تخفيف

. كنـد  كننـده بـه ارجـاع را تهيـيج مـي      تمايـل مصـرف  ) آيـد  دست مي ها به كردن دسترسي به تخفيف كميابي كه با محدو(
سازي روشي ارزشمند است؛ گرچه كـارآيي    ابيكمنما و محدود، بازاريابي ويروسي مبتني بر  انگشتخصوص محصولات  در

بـه عبـارت ديگـر،    . )2020پـارك و همكـاران،   (شـود   فـرد بـودن تعـديل مـي     به كننده به منحصر آن با ميزان نياز مصرف
احتمالاً علاقة كمتري نسبت به انتقال اطلاعات فرد بودن را دارند،  به كنندگاني كه سطح بالاتري از نياز به منحصر مصرف

  .فرد بودن خود را حفظ كنند به دهند تا بتوانند منحصر به ديگران از خود نشان مي
سازي محصول در افـزايش تقاضـاي     ابيكمهاي موجود اكثراً بر نقش  دهد كه پژوهش بررسي مباحث بالا نشان مي

هـاي ديگـر    سـازي بـر جنبـه     ابي ـكمات تـأثير كم گرفتن  ممكن است به دستبازار و فروش تأكيد دارند، كه اين موضوع 
هاي هوشمند است، قبل از  ؛ مثلاً، شيائومي، كه يك شركت چيني توليدكنندة تلفن)5شكاف دانشي (وكار منجر شود  كسب

لا نسبت به قيمت اندازي خط توليد محصول، ابتدا از طريق ارتباط جمعي مبتني بر وب، تصويري درخصوص عملكرد با راه
شـده و مبتنـي بـر     ريـزي  ، برنامـه 1هايي بـا تخفيـف ويـژه    سري فروش يك بعد از آن، از طريق ارائة . را از خود ايجاد كرد

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Flash Sales  
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سپس با توجه به افزايش تقاضاي بازار و تعـداد محـدود محصـول، شـركت     . سازي، فروش محصولات تقويت شد  ابيكم

هـا ارسـال    ها منتظر بمانند تا تلفن توليد و براي آن ول را پرداخت كنند، سپس هفتهمشتريان خود را متقاعد كرد كه ابتدا پ
كنندگان را بـراي شـركت    زني بيشتري با عرضه فاصلة زماني و جريان نقدينگي، قدرت چانه). 2021لي و همكاران، (شود 

هـاي آتـي    پـژوهش . ا بهبـود بخشـد  فراهم كرد تا بتواند هزينة توليد را بيشتر كاهش دهد و حاشية سـود و زيـان خـود ر   
منزلـة   سازي محصـول بـه    ابيكمسازي محصول بر عملكرد شركت را با در نظر گرفتن   ابيكمغيرمستقيم  تأثيرتوانند  مي

  .وكار شركت بررسي كنند بخشي اساسي از استراتژي كلي و مدل كسب
  

  
  

شده به همراه روابط علـي ميـان   ذكر هاي هر يك از چهار عوامل   ، شاخص1 با توجه به موارد بررسي شده در شكل
  .ها مشخص شده است  آن

  چارچوب پيشنهادي پژوهش.1شكل
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  گيري  نتيجه
سازي محصـول، بـا تمركـز      ابيكمهاي گذشته، درخصوص  اي از پژوهش در اين مقاله، مرور و بررسي سيستماتيك نمونه

ي بازاريابي براي بهبود بازار و عملكرد شركت انجام گرفـت  عنوان يك استراتژ سازي محصول به  ابيكمويژه بر استفاده از 
  . هاي آتي شناسايي شد و مواردي براي پژوهش

تواند بر ادراك،   سازي محصول مي  ابيكمكه انواع  هاي گذشته نشان داده شد  در اين مقاله بر اساس بررسي پژوهش
هاي مصرف كننده و همچنين نوع محصـولات    ويژگياحساس و تصميات خريد مصرف كننده اثرگذار باشد و در اين بين 

شـود كـه     لذا پيشنهاد مـي . قرار دهد تأثيرسازي را تحت   ابيكمهاي   تواند ميزان و توان اثرگذاري هر يك از استراتژي  مي
بتوانـد   هاي بازاريابي ارائه شده در اين خصوص، به نحوي  فروشندگان كالا و خدمات از طريق مديريت عرضه كالا و پيام

در ايـن راسـتا توليدكننـده و    . كننـده تـداعي كننـد    شده، كميابي و كمياب بودن كالا را در ذهن مصـرف  در شرايط كنترل
ها و تبليغات خود به طور كلي از سناريوهاي كميابي اسـتفاده كننـد، چراكـه      توانند در عرضه كالا، پيام  هاي كانال مي حلقه

كند و بـديهي اسـت در ايـن سـرعت       د محصول را از دست ندهد، اقدام به خريد ميمصرف كننده براي اينكه فرصت خري
گيري، ممكن است از برخي از انتظارات خود در باره محصول و يا حتي شرايط معامله صرف نظر كند كه در نهايت  تصميم

ه كـه بـر رابطـه انـواع     هاي مصـرف كننـد    همچنين با توجه به ويژگي. منجر به فروش و سود بيشتر فروشنده خواهد شد
شود كه مديران، بـر اسـاس شـناخت مناسـب از       سازي محصول و ادراك مصرف كننده، اثرگذار است، پيشنهاد مي  ابيكم

تـر نسـبت بـه      كـم  بـه شـناخت   ازينكنندگان با  به عنوان مثال، مصرف. هاي اجرا كنند  مشتريان هدف خود، اين استراتژي
هاي بازاريابي، ايـن   ي دارند و شركتها و فعالان فروش بايد در تخصيص منابع فعاليتتر  كميابي محصول، واكنش مطلوب

خـاص در خصـوص    يمحصـولات  يابيدر هنگام مواجهه با كمچراكه اين دست از مشتريان . گروه را در اولويت قرار دهند
براي پـردازش اطلاعـات    كنند و  يمفكر  تر  كممحصول،  ديعوامل مرتبط با خر گريو د ياستراتژ نيا هاي  زهيو انگ ليدلا

تـوان بـر     كنند و با هزينه كمتـر و سـرعت بيشـتر مـي      هاي ساده استفاده مي  برهاي ذهني و نشانه  مرتبط با خريد، از ميان
هـاي    كننده در بازارهـاي هـدف و ايجـاد پروفايـل     اي سطح دانش مصرف سنجش دوره. تصميمات خريد آنان اثر گذاشت

باشـد كـه بـه      سـازي مـي    ابي ـكمهـاي    از جمله راهكارهاي عملياتي براي افزايش اثربخشي اسـتراتژي  تواند  مشتري مي
  .شود فروشندگان توصيه مي

شناختي ناشي از طـرح تحقيـق، همچـون انتخـاب      هاي روش ترديد، نتايج حاصل اين بررسي به دليل محدوديت بي
اسـت كـه اگرچـه مـا      ني ـپژوهش ا نيا يها  تياز محدود يكي. هاي خاص، مجله و موضوع محدودهايي دارد پايگاه داده

بـه طـور كامـل     ميتـوان   ياما نم م،يا  انجام داده طداده مرتب يها  گاهياز پا يجامع يجست و جو ه،يثانو يها  همانند پژوهش
بـر اسـاس    گـر ياز طـرف د . ميا  كرده يرا بررس سازي  ابيكم هاي  يمربوط به استراتژ يها  كه همه پژوهش ميمطمئن باش

 لي ـفراتحل يبـه بررس ـ  ازي ـمنظـور ن  ني ـا يبرا. در مدل ارائه نشده است رهايمتغ نيروابط ب تيمرور نظام مند كم راحلم
كرده و مدل حاصـل   يبررس رهايمتغ نيو اندازه ارتباطات ب تياهم ،يكم يها  تمام پژوهش يشود تا با بررس ياحساس م

مقاله ها، در جست و جـو و   تيفيتوجه به ك ليپژوهش به دل نيادر  نكهيا گريد تيمحدود. كنند ليپژوهش را تكم نياز ا
بوده و به لحاظ ) 2018( يمجلات دانشگاه يراهنما ستيكه در ل ميداشت ديتأك يمجلات يها  مقاله يها، رو  انتخاب مقاله
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 ريسـا  يهـا   هـا مقالـه    رانسها و كنف  شيهما ياه  منتشر شده مانند مقاله گريرو، منابع د ناي از. اند  ستاره بوده 4 اي 3اعتبار 

آن را با پـژوهش حاضـر    جيكرده و نتا يبررس زيمنابع را ن نيا يآت يها  هست پژوهش ازيو ن ميا  مجلات را در نظر نگرفته
  .كنند سهيمقا

  هاي آتي پيشنهادهايي براي پژوهش
  سازي محصول  بندي براي كمياب ايجاد طبقه

سـازي    ابي ـكمدهد كه ادبيات حاضر اشـكال مختلـف    نشان مي) 1شكل (جادشده در اين پژوهش ها و چارچوب اي بررسي
هـا   ها، بررسي سازي در پژوهش  ابيكمبا وجود توجه مداوم به موضوع . اند محصول را در سناريوهاي متفاوت بررسي كرده

خلأ دانشي (دست نيامده است  به تشرك يمحصول برا سازي  ابيمختلف كم يكاربردهادهد كه درك جامعي از  نشان مي
هـاي   سـازي محصـول همچنـان روش     ابي ـكمايـن موضـوع بـا ايـن واقعيـت كـه در حـوزة        ). را مشاهده كنيد 5و  4، 3

بنـدي   لذا در پاسخ به اين موضوع، ايـن پـژوهش ايجـاد يـك طبقـه     . شود آيد تشديد مي وجود مي وكاري جديدي به كسب
شناسي بـراي   يا سنخ  با توجه به ماهيت پيچيدة اين پديده، ايجاد فهرستي ساده. كند سازي محصول را پيشنهاد مي  ابيكم
سازي محصـول    ابيكمفهرستي از چهار نوع ) 2020(و همكارانش  1دسوا. دست آوردن تصويري كلي كافي نخواهد بود به

هاي محـدود   هاي پيشرفته، نسخه وآوريكميابي طبيعي ناشي از كمبود منابع طبيعي، كميابي فني ناشي از ن: را ارائه كردند
محصول ناشي از محدوديت عرضه و كميابي مبتني بر اطلاعات ناشي از دريافت انتخـابي اطلاعـات محصـول از سـوي     

سـازي    ابي ـكمسازي مبتني بر زمان محـدود و    ابيكمبندي سيستماتيك و جامع نيست؛ مثلاً،  اما اين طبقه. كننده مصرف
انـد، امـا ايـن مـوارد بـه طـور صـريح در         هاي زيادي مورد توجه قـرار گرفتـه   روشگاهي در پژوهشهاي ف مبتني بر قفسه

سـازي    ابي ـكمهـاي بيشـتري از    توانند اين چـارچوب را بـا ويژگـي    هاي آتي مي پژوهش. بندي بالا ديده نشده است طبقه
اشـي از تقاضـا، مفـاهيم مختلـف     تفاوت ميان كميابي ناشي از عرضه و كميـابي ن : مواردي همچون. محصول بسط دهند

). بخش در مقابل سودمند و نمادين در برابر كاربردي  يعني محصولات تظاهري در مقابل غيرتظاهري، لذت(مرتبط با برند 
تري از ايـن پديـده بـه     دست آوردن ديد كامل وكارهاي در حال ظهور را براي به هاي جديد كسب توان ويژگي علاوه مي به

سازي محصـول كمـك     ابيكمشناسي به بررسي سيستماتيك روابط عليّ مرتبط با  چنين سنخ. ضافه كردبندي ا اين طبقه
  .خواهد كرد

  سياه بازكردن جعبه
 هـاي  و نسـخه  دسـتورالعمل اتش، تأثيرسازي محصول و   ابيكمهاي سادة متخصصان درخصوص روابط عليّ ميان  توصيه
مثابـة يـك چـارچوب     سازي محصـول بـه    ابيكمتأسفانه، با وجود اينكه م. دهد يارائه مها  براي شركترا  يمحدود يعمل

اين امـر  . خوبي مستند نشده است گيري استراتژيك به عنوان يك جهت فكري در ارتباطات بازاريابي متداول بوده است، به
). 1ه خلأ دانشي رجوع كنيد ب(خصوص اين مسئله نيز هست  هاي مورديِ باكيفيت در تا حد زيادي ناشي از فقدان پژوهش

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. DeSousa 
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 دادن انجـام هـا و ادبيـات جـاري پيشـنهاد كـرد و       توان سه مسير ممكن در جهت پيشرفت پـژوهش  در اين خصوص، مي

هاي بيشتري نياز است  نخست پژوهش. شود ها توصيه مي شرفتيپ نياز ا يبانيپشت يبرا اي رشته نيو ب يفيك هاي پژوهش
براي محصولات مختلـف در سـناريوهاي متفـاوت    ) ايجاد آن تا زمان استفادهاز زمان (سازي محصول را   ابيكمتا اجراي 

هـاي   ويژه براساس شـيوه  هاي موردي عميق و به سري پژوهش دادن يك در اين خصوص، با انجام. روشن و مشخص كند
به ادبيـات   توانند اين موضوع را گران مي پژوهش. توان به اين هدف دست يافت سازي محصول در عمل، مي  ابيكمجديد 

سـازي محصـول را در بافـت مـدل كلـي        ابي ـكم، )2016، 1، پيتزويا، اوريـك و گاتـل  ويرتز(وكار ارتباط دهند  مدل كسب
تواند  اين امر مي. وكار را بررسي كنند سازي محصول را با اجزاي مدل كسب  ابيكموكار شركت جاي دهند و ارتباط  كسب

دومـين حـوزة مـرتبط بـا تعمـيم و      . كنـد  وكار كمك مـي  ول بر عملكرد كسبسازي محص  ابيكمگستردة  تأثيربه بررسي 
هـا محـدود    شدة همـان پـژوهش   سازي محصول است كه اين موضوع همچنان به محصولات مطالعه  ابيكماعتبارسنجي 

 اي از آگـاهي و تقاضـا هسـتند بنـا     هاي پيشين براساس محصولاتي كه داراي درجه خصوص اينكه اكثر پژوهش است؛ به
ها ارزش و كارآيي اندكي براي محصولات جديدي دارنـد كـه بـراي     هاي حاصل از اين پژوهش بينش. گذاشته شده است

هايي از محصولات كمياب جديد را ارائه كـرده اسـت، توضـيحات و     گرچه ادبيات موجود مثال. شوند بار وارد بازار مي اولين
منزلـة   سازي محصول در بسـياري مـوارد بـه     ابيكمنهايت، با اينكه در. شواهد كافي براي تعميم تئوريك قوي وجود ندارد

سـازي محصـول، ايـن      ابي ـكمبسـته بـه شـدت    . هاي منفي آن نيز توجه كرد  شود، بايد به پتانسيل يك موهبت درك مي
سـت بـه   يا ممكن ا) 2017، 2مك فارن،مورالس و داهل،كريستوفرسون(تواند توانايي دفع مشتري را دارا باشد  موضوع مي

كننـده   سـازي محصـول از سـوي مصـرف      ابيكمعلاوه، زماني كه  به). 1999، 3دهار و نوليس(تعويق در خريد منجر شود 
سـازي مشـكوك شـوند، ممكـن اسـت بـه         ابيكممنزلة يك استراتژي تعمدي درك شود و نسبت به دلايل پشت اين  به

هـاي انـدكي رابطـة ميـان      حال، پژوهش بااين. ها منجر شودكننده، انتقاد عمومي و حتي بازگرداندن خريد نااميدي مصرف
هـاي   همچنين، سازكارهاي مرتبط با ريسك. اند سازي محصول و اقدامات اخلاقي را مورد بحث و بررسي قرار داده  ابيكم

اعمـال  هاي مطمـئن بـراي    هاي بيشتري نياز است تا شيوه بنابراين، پژوهش. اجرايي اين استراتژي نيز بررسي نشده است
سـازي    ابيكم نكهيكننده پس از درك ا مصرف يها واكنش يبررسهمچنين، . سازي محصول در بازار شناخته شود  ابيكم

هـاي   كننده نيازمند پـژوهش  مصرف اقدامات متقابل يشده است و بررس جاديشركت ااز سوي  محصول به صورت تعمدي
  .بيشتر است
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