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   Email: Skhoddami@modares.ac.ir                                                                             :            نويسنده مسؤول مقاله ∗

 سازي  سفارشيمحصولات ارزش كلي درك شده  مدلطراحي

  هاي مرتبط با ارزش تمايز فردي اساس تئوري بر شده انبوه

  

  3، حميد مرادي∗2 سهيلا خدامي،1اصغر مشبكي

  

  ،تهران، ايران دانشكده مديريت و اقتصاد دانشگاه تربيت مدرس گروه مديريتاستاد -1

 ، تهران، ايراندانشگاه تربيت مدرس ،يت و اقتصاددانشكده مدير مديريت دانشجوي دكتراي -2

 ايران ، تهران،دانشگاه آزاد اسلاميواحد علوم تحقيقات  كارشناس ارشد مهندسي صنايع -3

  
  22/3/1390:  پذيرش                                                  1/2/1389: دريافت

  

 چكيده

در ايـن    .دكن ـ  تري را به مشتري ارائه مي      انبوه ارزش بيش  سازي   تحقيقات نشان داده است كه سفارشي     

بر ارزش كلي  فردي ال است كه چگونه ارزش تمايزؤگويي به اين س سخبه دنبال پاحاضر   مقالهراستا،

 مـايزات در ايـن تحقيـق ت     . گـذارد  اثر مي  سازي شده انبوه    سفارشي محصولات و قصد خريد     درك شده 

تمركز بر زيبايي محصول و نياز به منحصر بـه فـرد             سازي، به بهينه نياز   سه بعد  ثر در غالب  ؤفردي م 

  .شود  منعكس ميبودن

هـاي   هـا و تئـوري     اي نگـرش   اساس تئوري مشاركت، تئوري وظيفـه      در اين ارتباط مدل مفهومي بر     

پيمايشي بوده و در آن  -اي اين تحقيق توسعه. مطلوبيت منحصر به فرد بودن ارائه و آزمون شده است

 به طور كلي .ال قرار گرفتندؤهاي تهران و تربيت مدرس مورد س دانشگاه ويان مديريت بازرگانيدانشج

هـاي فـردي     رابطـه ميـان سـه بعـد تفـاوت         در غالـب مـدل مفهـومي        هـا    دست آمده از پاسخ    هاطلاعات ب 

ييـد  أرا ت سـازي شـده انبـوه     سفارشـي محـصولات   و قصد خريدكننده و ارزش كلي درك شده   مصرف

  .ندنماي مي

  

سـازي    تمايزات فردي، ارزش درك شده از محصول سفارشي         ارزش سازي انبوه،  سفارشي:ها  واژه  كليد

  .شده
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  مقدمه -1

  بتوانـد خـود   كـه مـشتري   اسـت  اي سازي انبوه ارائه محصول به مشتري بـه گونـه          سفارشي

هاي انتخابي كه از قبـل       عناصر اساسي مربوط به محصول وآرايش آن را درون مجموع مدل          

ــا نــام تجــاري تعريــف  ت ــا تعــديل  حــت ايــن برنــد ي ــابراين . دكنــشــده اســت، اصــلاح و ي بن

در  .شـود  اسـاس نـوع مـشاركت مـشتري متمـايز مـي       سـازي بـر   سازي از شخصي سفارشي

 گذشته مشتري   اساس خريدهاي  بر سازي انبوه شركت پيشنهادات محصولاتش را يا       شخصي

از ترجيحات آنان جمع آوري كرده اسـت        اساس اطلاعاتي كه     و يا بر  ) سازي دروني  شخصي(

ــي ( ــي، )شخــصي ســازي برون ــه م ــد ارائ ــا . ]182-168،صــص2؛202-179صــص ،1[ ده ام

ايـن روش   در . خـود مـشتري اسـت   وسـيله  بهمستلزم اصلاح محصول       انبوه سازي سفارشي

بنـابراين   .دكن ـ  در فاز مـشاركت در طراحـي مـشخص مـي          و فرد را    ء  شركت تعامل ميان شي   

  .]66-50صص ،3[ نمايد تري را در طراحي محصولات ايفا مي عالمشتري نقش ف

خلـق   هاي تحقيقاتي،  سازي انبوه چه در عمل و چه در پروزه         فرض اساسي ايده سفارشي   

نـدرت انجـام     به با اين وجود ارزيابي كاربردي از اين فرضيه       .كننده است  ارزش براي مصرف  

بنـدي   مهمـي در جهـت تقـسيم       فردي عامـل  هاي   كه شناسايي تفاوت   جايي از آن  .]4[ شده است 

 هاي بازاريـابي اسـت     كنندگان در ارتباط با محرك     بيني رفتار مصرف   و پيش ) بازار(مشتريان  

له أتحقيقات اندكي تاكنون در ارتباط با اين مس        كه جايي چنين از آن    و هم  ]260-239صص ،5[

ثير أه انبـوه ت ـ سـازي شـد    هاي فردي بر قـصد خريـد محـصولات سفارشـي           كه چگونه تفاوت  

  . انجام شده است،گذارد مي

 و قـصد    بر ارزش كلي درك شده     هاي فردي  تفاوتثير  أهدف اين مقاله بررسي چگونگي ت     

ثر در غالـب  ؤهاي فردي م ـ   در اين تحقيق تفاوت    .سازي انبوه است    سفارشي خريد محصولات 

. شده استودن بيان تمركز بر زيبايي محصول و نياز به منحصر به فرد ب سازي، نياز به بهينه

هاي  ها و تئوري اي نگرش اساس تئوري مشاركت، تئوري وظيفه در اين ارتباط مدل مفهومي بر

  .مطلوبيت منحصر به فرد بودن ارائه و آزمون شده است

  

  سازي انبوه ارزش كلي درك شده از سفارشي -2

 قيمت بـالاتر    مايل پرداخت سازي انبوه به عنوان ت     سفارشيمحصول  از  ارزش كلي درك شده     
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 ،6[ ، تعريف شده اسـت    ي شده نسبت به محصولات استاندارد     ساز براي محصولات سفارشي  

گذاري در ارتباط با توسعه چنين محصولاتي الزامي  كه سرمايه جايي از آن .]327-317صص

اين است كه آيا مشتريان متمايل و ، كننده باشد  توجيهدالي كه براي مديران بايؤ اولين س،است

  . يا خيرسازي شده هستند ده پرداخت قيمت بالاتر براي محصولات سفارشيآما

  سازي شده مطلوبيت ارائه محصولات شخصي -3

هاي محصول كه    سازي شده انبوه به مشتريان در شناسايي تركيب ويژگي         كالاهاي سفارشي 

را هاي نمادين مربـوط بـه ظـاهر محـصول       هم كاربرد مربوط به عملكرد و هم مزيت      نهيت  در

هاي آن،  اساس ويژگي اي مختلف محصول بره با شناسايي آرايش .ندكن كمك مي دهد، شكل مي

 از كـاربرد مربـوط بـه         خـود  نهايي محـصول را بـه انتظـارات        هاي تركيب توانند مشتريان مي 

از طريق مجاز ساختن مشتريان در جهت . نمايندهاي نمادين محصول نزديك  عملكرد و مزيت

سـازي شـده انبـوهي       محصولات سفارشـي   ي مربوط به عملكرد و ظاهر،     ها شناسايي ويژگي 

 49-27،صـص 7[ ارائه خواهد شد كه ارتباط نزديكي با تمايلات شخصي از هر دو جنبـه دارد         

   .]415-401صص ،8؛

  

    فرديمايزاتت -4

شناسايي  فردي مايزات تشناسي اجتماعي و تحقيقات مشتري سه جنبه ادبيات مربوط به روان

 و نياز   )CVPA (، تمركز بر زيبايي محصول    )NFO(سازي   نياز به بهينه   ند كه عبارتند از   ا هدكر

هـاي ترجيحـي      كه ممكن است بـه ترتيـب مربـوط بـه جنبـه             )(CNFUبه منحصر به فرد بودن    

  .اي، زيبايي و نمادين محصولات باشند وظيفه

  NFO(1(سازي نياز به بهينه -5

  خـود هـاي   هاي مورد نظر تـصميم     سازي ستاده  هينهاي كه تلاش بر ب     حسب درجه  مشتريان بر 

 و  سـازي را بـه عنـوان گـرايش         نياز به بهينه   .]1197-1178صص ،9 [ متفاوت هستند  ،ندكن  مي

  NFO.دننماي هاي مورد هدف رخدادها تعريف مي  فردي در جهت حداكثر ساختن ستادهتلاش

 NFO، تـلاش بـالاي      فيهـاي مـصر    در موقعيـت   .دگـذار  ثير مي أبر رفتار مربوط به مصرف ت     
  

1. Need for Optimizat ion 
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 مـصرفي بـا تمركـز بـر مزايـاي كـاربردي             هـاي   سـازي سـتاده تـصميم      مشتريان براي بهينه  

اي محصولات نظير چگونگي اجراي بهينه  هاي وظيفه بنابراين مزيت .شود محصولات انجام مي

 بالا نـسبت بـه    NFOترين چيز براي مشتريان با مهم) نظير انطباق ساده ارتفاع صندلي(ها  آن

د كـه بـه   كن ـ بحـث مـي   ]10[ 2004اسـشوارتز   .است) نظير تصوير صندلي( هاي نمادين مزيت

 به اين باور برسند د بالا بايNFO، مشتريان با از ستاده تصميم مصرفي رضايت ايجادمنظور 

 بـرعكس،  .انـد  دهكـر هاي محصولات در دسترس را امتحان و آزمـايش           ها تمامي گزينه   كه آن 

 از  خـود اسـاس رضـايت   هـا بـر   ين گرايش به رضايت يا پذيرش سـتاده  پاي NFOمشتريان با

بـراي   .هـاي ارزيـابي شـده يـا نـشده باشـند            تواند برحسب گزينه   ميانتظارات ثابت دارند كه     

 بالا، نياز به ارزيابي هر گزينه بازار ممكـن اسـت سـبب اسـترس و تـضعيف                   NFOمشتريان  

  ويژگـي محـصول،    هـاي   ايي ترتيـب   مجاز سـاختن مـشتريان در جهـت شناس ـ         با.رواني شود 

سازي مزاياي كاربردي محصول را بـدون        سازي شده انبوه امكان بهينه     محصولات سفارشي 

  .آورند هاي بازار فراهم مي نياز به آزمايش گزينه

  

  CVPA(2(تمركز بر زيبايي محصول -6

  حـس  اسـاس  سازي شده انبوه به مشتريان فرصـت طراحـي محـصول بـر             كالاهاي سفارشي 

 .كيفيت زيبايي محصول منبـع ارزش مـشتريان اسـت          .آورد شناسي مشتري فراهم مي    ييزيبا

متفـاوت  اهميت زيبايي محـصول      ند كه مشتريان برحسب درجه    كن  پيشنهاد مي   و ديگران  بلوچ

اين تمايزات   .]565-551صص ،11 [ثر است ؤهستند و اين تمايزات بر نگرش طبقه محصول م        

 به عنـوان   CVPA . گردآوري شده است   )CVPA(محصول   در درون مفهوم تمركز بر زيبايي     

  CVPAمشتريان بـا  .ميزان اهميت زيبايي براي مشتري خاص در ارتباط با محصولات است

هـا   ند و آنكن كيد ميأها بر شناسايي طراحي عالي ت   ، آن نهند  بر تمايز بر طراحي ارزش مي      بالا

  .ندكن ي حركت مخود راحي خوشايندبه سمت محصولات با عناصر ط

  CNFU(3(نياز مشتري براي منحصر به فرد بودن -7

هاي منحصر بـه فـرد       تا جنبه ند  كن مشتريان يا حداقل برخي از مشتريان از كالاها استفاده مي         

  
2. Centrality  of Visual Product Aes thetic 
3. Consumer Need for Uniqueness 
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از طريق مجاز ساختن مشتريان در جهـت         .]66-50صص ،12[ بودن خودشان را ارائه نمايند    

 دهـاي نمـادين محـصول باي ـ       ، ويژگي ولاي و سبك شناسانه محص     اي وظيفه ه شناسايي جنبه 

، كـاربردي بـراي     سازي شده انبـوه    ن كالاهاي سفارشي  هاي نمادي  تغيير ويژگي  .اصلاح شوند 

هاي منحصر به فرد شخصيت خودشان از طريق محصولات  مشترياني كه تمايل به ارائه جنبه

ي منحصر به فـرد بـودن   استفاده از كالاها براي ارائه ويژگ .دكن ، ارائه ميكالاهايشان دارندو 

 نياز منحـصر بـه فـرد بـودن همـراه بـا كـاهش                برآوردنزيرا  ،  داراي ارزش مشخصي است   

  .برد بين مي را از هاي اجتماعي جدي تاوان خطرپذيري

. دنياز منحصر به فرد بـودن متمـايز هـستن          دهند كه افراد در ارتباط با      تحقيقات نشان مي  

اند  كار برده هاهيمي از تحقيقات منحصر به فرد بودن ب    مف كننده رفتار مصرف محققان   تازگي  به

هـاي مـشتري هويـدا     له را كه انگيزش منحصر بـه فـرد بـودن در پاسـخ         أكه چگونگي اين مس   

اي كه كالاي مشتري به عنوان ابزار بيان منحصر بـه فـرد              تفاوت درجه  .دكن بيان مي ،  شود مي

. )CNFU (رد بودن گـردآوري شـده اسـت   رود، در مفهوم نياز به منحصر به ف كار مي  هبودن ب 

سازي شده انبوه باعث اثرگـذاري       كالاهاي سفارشي  ها در  فراهم آوردن امكان اصلاح ويژگي    

هـاي فـردي در      توان انتظـار تفـاوت     شود كه در نتيجه آن مي      معناي اجتماعي محصول مي     بر

CNFU شده انبـوه  سازي   را در جهت تشريح ارزش متفاوت درك شده از كالاهاي سفارشي

  .داشت

 

  كننده فعال ارزش عنوان توليد مشتري به -8

شده انبوه مستلزم مفهوم مشتريان      مطالعات روي ادراك مشتري از ارزش كالاهاي سفارشي       

فعال به هر   جا توليد ارزش      در اين  .هاي فعال در توليد ارزش محصول هستند       به عنوان عامل  

كـه كـاربردي را اضـافه يـا معنـايي را در               مبادلـه   و بعـد از    ميان، در   فعاليتي از مشتري قبل   

توانـد از طريـق بهبـود عملكـرد      ارزش كـاربردي مـي    .گردد مي گنجاند، بر  كالاهاي مشتري مي  

ارزش  بـراي نمونـه    .اي اجـزاي مـشخص رخ دهـد        مشتري از طريـق ارتق ـ     وسيله  بهمحصول  

تر افزايش  مدت فظه بلندتواند از طريق افزودن يك كارت حا      هاي ديجيتالي مي   كاربردي دوربين 

 وسـيله  بـه  ت آنمي ضـما يـا تواند از طريق اصلاح ظـواهر محـصول       مي ارزش نمادين  .پيدا كند 

توان به مـشتريان در      سازي انبوه مي   هاي سفارشي  با تعريف برنامه   .پيدا كند مشتري افزايش   
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 هـا از نــوع   محـصول اجـازه داد كــه ايـن فعاليــت   هــاي جهـت مـشاركت در طراحــي و ترتيـب   

با مروري بر مطالعـات      .دهند هاي توليد ارزش هستند كه قبل از خريد محصول رخ مي           فعاليت

 مطالعات بـر    تر  بيشد كه   كرتوان بيان    كننده و بازاريابي مي    منتخب از تحقيقات رفتار مصرف    

بـا ايـن     .انـد  كسب محصول انجام شده     بعد از  زمانهاي توليد ارزش مشتري در       روي فعاليت 

تـر   له بـيش  أاين مس . ندكن  توجه مي   محققان به توليد ارزش به صورت مشترك       گيتاز  بهوجود  

انـد كـه      محققان و متخصصان بازاريابي تشخيص داده      تازگي  بهبه خاطر اين حقيقت است كه       

-14،صص13[ اثربخشي رقابتي است   مشاركت مشتري در فرايند توليد ارزش مرز بعدي در        

توليـد  هاي فروش و طراحي را قبل از مرحلـه        فعاليت سازي شده انبوه   كالاهاي سفارشي . ]28

  .]66-50،صص3 [سازد هماهنگ و يكپارچه مي

  

  اي هاي نمادين و وظيفه  در مزيتمشاركت -9

هـايي در ميـزان مـشاركت در     توان انتظار داشـت كـه تفـاوت        به عنوان فرم فعال مصرف، مي     

گذاري كالاهـاي    ايزات در ارزش  تواند به عنوان تم    هاي طبقه محصول وجود دارد كه مي       مزيت

اي و   هـاي وظيفـه    تمـايز ميـان مـشاركت در مزيـت         جـا  در اين  .سازي انبوه تشريح شود    سفارشي

هاي كـاربردي   نمادين براي طبقه محصول خاص در نظر گرفته شده در عملكرد محصول و ستاده        

ن ملاحظـات   هاي نمادين به عنـوا     مشاركت در مزيت   .براي طبقه محصول خاص تعريف شده است      

شناسانه بـراي يـك طبقـه محـصول          هاي سبك  شخصي در نظر گرفته شده در بيان خود و ستاده         

اي و مـشاركت در   هـاي وظيفـه   تمـايز مربـوط ميـان مـشاركت در مزيـت       .شـود  خاص تعريف مي  

   .شود ها تشريح مي اي از نگرش  ايده مربوط به تئوري وظيفهوسيله بههاي نمادين  مزيت

 خود و  دفاع از،دار كردن ارزشا معن به منظورها ممكن است  كه نگرشكند  ميبيان اين تئوري

اي  تئـوري وظيفـه    بـا اسـتفاده از    كننـده    تحقيق مصرف  .رفته شوند كار گ  ه  ب وظايف كاربردي 

دهد كه برخي از كالاهاي مشتري كاربردهاي نگرشي چندگانه را ارائه مـي   نشان مي  ها نگرش

بـه  ؛  از محصولات مشتري در ارائه اين كاربردها محدود هـستند         دهند در حاليكه برخي ديگر      

دار كـردن ارزش و هـم وظـايف         اتوانـد هـم معن ـ      مـي  اتومبيـل هاي مرتبط با     نگرش طور مثال 

 .دده ـ دار كـردن ارزش را ارائـه مـي        ان ـبر عكس ادكلن تنها عملكرد مع      .كاربردي را ارائه دهند   

ثيرگــذاري بــر تغييــر أ فرصــت تســازي شــده انبــوه بــراي مــشتريان محــصولات سفارشــي
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  .اند آوردهوجود  هشناسانه و عملكرد محصولات ب سبك

  

  سازي شده  درك شده از محصول سفارشيخطرپذيري -10

 هـاي خريــد محــصول   مـشتريان و ســتاده هــاي مــشخص بـودن ســتاده تـصميم   بـه دليــل نـا  

 مـشتريان   براي  مصرفي به طور ذاتي    هاي   در تصميم  خطرپذيري،  سازي شده انبوه   سفارشي

 اجتمـاعي  خطرپـذيري سازي انبوه استعداد   محصولات سفارشي  طور مشخص  به؛  وجود دارد 

 طراحـي مـشتري و      هـاي   هـاي منفـي تـصميم       واكـنش  برابروليت در   ؤرا در شكل افزايش مس    

سازي شده انبوه بـا نـرخ بازگـشت پـايين       مالي در شكل درك محصول سفارشي      خطرپذيري

 .كننده است ثر بر رفتار مصرفؤدرك ريسك يك فاكتور مهم م. نسبت به همتاهاي بازار انبوه

توانـد بـر ادراكـات       سازي شـده انبـوه مـي        محصولات سفارشي  خطرپذيريتمايزات در درك    

  .ثر باشدؤسازي شده انبوه م ارزش محصولات سفارشي

  

   تحقيقهاي ه مفهومي و فرضيمدل -11

  .دكن تحقيق را مشخص مي فرضيه 11بندي   فرمولو الگوي مفهومي تحقيق 1شكل 

 

   مفهومي تحقيقمدل  1شكل
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   فرديمايزاتتارزش  -11-1

سازي شده انبوه داراي هزينه بالاتر نسبت به همتاهاي ديگر          در شرايط بازار كالاي سفارشي    

سازي انبـوه    سازي انبوه اغلب ارزش برنامه سفارشي      در مطالعات محققان از سفارشي    . است

سـازي شـده و احـساس نـسبت بـه            تر براي محصولات سفارشي    بيشدر واژه پرداخت مالي     

مهم است كه ارزش از ديدگاه مشتري در         بنابراين. اند مشاركت در فرايند طراحي آورده شده     

 تلاش و وقت اضافي در جهت مشاركت در  مربوط بههاي مالي و هم نگرش مورد هم ماتريس

  . شودشسازي شده انبوه سنج خريد محصول سفارشي

 اين مطالعه، ارزش درك شده به عنوان نگرش مثبت يا منفي مربوط به پرداخت قيمـت                 در

چنين نگرش مثبت يا منفي مربوط به مشاركت  سازي شده و هم بالاتر براي محصول سفارشي

سازي  بهينهمشتريان با نياز  .در فرايند طراحي طبقه محصول خاص در نظر گرفته شده است         

هاي ممكـن    را به منظور دستيابي به بهترين ستاده        خود  خريد هاي  مهاي تصمي   ستاده دبالا باي 

توانـد    بـالا مـي    NFOتنهـا روشـي كـه مـشتري بـا            .]1197-1178صص ،9 [ندكنبندي   آرايش

توانسته انجام   بهترين انتخابي بوده است كه مي آن خريد برايد كه تصميم  كناطمينان حاصل   

هاي زياد در  با ارائه گزينه .آزمايش كنداي ممكن را ه اين است كه بتواند هر يك از گزينه،  دهد

 .هستند مواجه  خود بالا با استرس زيادي در انتخاب محصول NFOبازار انبوه، مشتريان با 

هـاي عملكـردي و      دهـد كـه جنبـه      سازي شده انبوه به مشتريان اجـازه مـي         كالاهاي سفارشي 

ترتيـب   ه اين امـر مـستلزم بررسـي كـل         ك  بدون اين  ،ندكنسازي   اي محصولات را بهينه    وظيفه

 بـالا  NFOكه مشتريان با  جايي علاوه بر اين از آن    . دشهاي محصول در بازار انبوه با      انتخاب

ند، كن هاي كاربردي محصول جستجو مي    بر مزيت  با تمركز  خود   هاي سازي را در ستاده    بهينه

تـر در   بـيش  پايين  NFO بانسبت به مشتريانبالا  NFOتوان انتظار داشت كه مشتريان با  مي

هاي  با ارائه كنترل بر ستاده مزيت      .شوند خاص درگير مي  اي طبقه محصول     هاي وظيفه  مزيت

تـوان   سازي شده انبـوه مـي      اي طبقه محصول ارائه شده از طريق محصولات سفارشي         وظيفه

ده سازي ش تري از محصولات سفارشي  كمخطرپذيري بالا  NFOانتظار داشت كه مشتريان با

  .ندكن  پايين درك مي NFOانبوه نسبت به مشتريان با

 سـازي شـده احتمـالاً    اي از محصولات سفارشـي  هاي وظيفه  توانايي كنترل مزيت  نبنابراي

سازي شده انبوه كه مشتريان با   ذاتي اجتماعي و مالي محصولات سفارشيخطرپذيريدرجه 
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NFO   خلاصـه   2و1 هـاي   هث در فرضـي   ايـن مباح ـ  . كنـد   پيـدا مـي   هش  نمايند ،كـا    بالا درك مي

  .شوند مي

1 H:  اي بـراي   هـاي وظيفـه   سازي بالا داراي مشاركت بالا در مزيت بهينهنياز مشتريان با

  .طبقه محصول خاص هستند

2 H : تـري را بـراي انتخـاب محـصول       پـايين خطرپذيريسازي بالا  بهينهنياز مشتريان با

  .ندكن سازي شده انبوه درك مي سفارشي

كننده از محصول از طريق ايجاد تمايز        راحي زيبايي محصول بر ادراك مصرف     عناصر ط 

تفاسـير مـشتري از كيفيـت نمـادين محـصول و             تـسهيل از ديگر محصولات در طبقه مشابه،       

   .ثر استؤمحصول م/دهي ارتباطات مشتري تسهيل شكل

هاي زيبايي  اي ويژگي سازي انبوه به مشتريان اجازه كنترل بر ستاده هاي سفارشي برنامه

براي طبقـه محـصول   بيان شده است كه سطوح مشاركت مزاياي نمادين    .دهد محصول را مي  

به طور مـشابه بـه دليـل     .شود  تحريك ميCVPA خاص ممكن است بر اثر تمايزات فردي در    

 مشتريان بـا    احتمالاً سازي انبوه،  هاي محصول ارائه شده از طريق سفارشي       كنترل بر زيبايي  

CVPA   سازي انبـوه نـسبت بـه مـشتريان بـا            تري از محصولات سفارشي     كم خطرپذيري بالا

CVPAآمده است4و3 هاي  هله در فرضيأاين مس .ندكن  پايين درك مي .  

3 H: هاي نمادين  مشتريان با تمركز بر زيبايي محصول بالا داراي مشاركت بالا در مزيت

  .براي طبقه محصول خاص هستند

4 H :تـري را بـراي انتخـاب      كـم خطرپـذيري ر زيبايي محـصول بـالا   مشتريان با تمركز ب

  .دنكن سازي شده انبوه درك مي محصول سفارشي

 كالاهـا   راوسيله بهمشترياني كه گرايش به بيان منحصر به فرد بودن خود   رود انتظار مي 

هاي نمادين در جهت ارائه طبقه محصول نسبت به مـشتريان            درگيري زيادي در مزيت   ،  دارند

هـاي    توانايي كنتـرل مزيـت   بالا احتمالاً CNFOبه طور مشابه مشتريان با .داشته باشند ديگر

سازي انبوه را بـه عنـوان طريقـي در جهـت ايجـاد محـصول بـا                 نمادين محصولات سفارشي  

ي را از   ل اجتمـاعي و مـا     خطرپـذيري  توانـايي    سسطوح منحصر به فرد دارند كه بر ايـن اسـا          

له أ بـه ايـن مـس      6 و   5 هـاي   هفرضـي  .دهنـد  را كـاهش مـي    سـازي انبـوه      محصولات سفارشي 

  .پردازند مي
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5 H: تري در مزايـاي نمـادين    مشتريان با نياز به منحصر به فرد بودن بالا درگيري بيش

  .براي طبقه محصول خاص دارند

6H:   تري را در انتخاب محـصول   كمخطرپذيري مشتريان با نياز منحصر به فرد بودن بالا

  .ندكن وه درك ميسازي انب سفارشي

  اي اثر مشاركت در مزاياي وظيفه -11-2

براسـاس تئـوري   "،شـوند  گـذاري مـي    ارزش خـود اين حقيقت كه محصولات براساس كاربرد     

اي براي طبقه خاص  هاي وظيفه مشترياني كه اهميت زيادي به مزيت ."اقتصادي كلاسيك است

 مـصرفي  هـاي   ه عملكـرد تـصميم    هاي مربوط ب   تمايل به كنترل فعال ستاده    ،  دهند محصول مي 

سازي انبوه به مشتريان اجازه كنتـرل بـر          كه محصولات سفارشي   جايي از آن  . دارند خود را 

اي براي طبقه محصول  هاي وظيفه ها دريافت مزيت دهند،آن هاي مرتبط با عملكرد را مي    ستاده

ل ارزش درك شــده محــصورود  انتظــار مــي بــه همــين ترتيــب .نــدكن خــاص را تــسهيل مــي

اي طبقـه   هـاي وظيفـه   سازي شده براي مـشترياني كـه درگيـري بـالاتري در مزيـت            سفارشي

  .بالاتر باشد ،محصول خاص نسبت به مشترياني كه درگير نيستند

٧H:    شـده از محـصول      اي ارتبـاط مثبتـي بـا ارزش درك         هـاي وظيفـه    درگيري در مزيـت

  .سازي شده انبوه دارد سفارشي

  

  اي نماديناثر مشاركت در مزاي -11-3

هاي  دارايي. دهند ها در زمينه فرهنگي رخ مي      زيرا كه آن   ؛تجربيات مصرفي داراي معنا هستند    

عـلاوه بـر    .نمادين از محصولات مشتري منبع مهمي براي مبادله اجتماعي و بيان خود اسـت      

 هاي نمادين اي از دارايي محصول تنها منبع سرمايه اجتماعي براي مشتري است كه درجه اين،

ــا ارزشرا  ــه تنه ــشتري   ك ــت م ــاي حماي ــياســت،ه ــنعكس م ــدكن  م ــه  .ن ــشاركت در برنام م

سازي انبوه ممكن است ارزش نمادين را از طريق يكپارچـه سـازي كيفيـت نمـادين                  سفارشي

هـاي   ارتباط ميـان مـشاركت در مزيـت   . هاي مشتري فردي افزايش دهد     محصول براي ارزش  

  . خلاصه شده است8سازي شده در فرضيه  ياز محصول سفارشنمادين و ارزش درك شده 

8 H:   هـاي نمـادين ارتبـاط مثبتـي بـا ارزش درك شـده از محـصول         مـشاركت در مزيـت
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  .سازي شده انبوه دارد سفارشي

  از طريـق   خطرپـذيري دهنـده    سازي شده ممكن است به عنوان كـاهش        محصول سفارشي 

 از طريق نگـرش منفـي       طرپذيريخدهنده   يا به عنوان افزايش    ارائه فرصت كنترل ستاده خريد    

مشترياني كه ستاده  رود انتظار مي .هاي اجتماعي و مالي درك شود مشتريان نسبت به ستاده

سـازي شـده    محـصولات سفارشـي   دانند،  ميخطرسازي شده را پر  خريد محصول سفارشي  

 خطرسازي شده انبوه را كم  هاي خريد محصول سفارشي   انبوه را نسبت به كساني كه ستاده      

  .تر بدانند دانند، كم ارزش مي

9 H: سازي شده انبوه ارتباط منفي با ارزش   درك شده از محصول سفارشيخطرپذيري

  .سازي شده انبوه دارد درك شده از محصول سفارشي

  

  اثر ارزش كلي درك شده بر قصد خريد -11-4

 ت خريـد اسـت    ثر بر ني ـ  ؤنشان داده است كه ارزش درك شده يكي از عوامل مهم م            مطالعات

  :توان فرضيه زير را بيان كرد اساس آن مي  كه بر]87-81،صص14[

10 H :      سازي شده انبوه اثر مثبتـي بـر نيـت     ارزش كلي درك شده از محصولات سفارشي

  .خريد اين محصولات دارد

  

 روش تحقيق -12

  براي.]15[ باشد مي تحليلي - پيمايشي روش، نظر از و اي توسعه هدف، نظر از حاضر تحقيق

بـراي  سـپس   . اي و جستجوي اينترنتي استفاده شد      از مطالعات كتابخانه  ،  تدوين مباني نظري  

دانـشجويان مـديريت    نفـر از  383بـه   بـا تنظـيم پرسـشنامه و توزيـع آن     هـا    آوري داده  جمع

 از آن    عـدد  201تعـداد   از ايـن    . بهره گرفته شد   و تهران  هاي تربيت مدرس   بازرگاني دانشگاه 

 برابر تعـداد  20 و از دهد  جامعه را پوشش مي درصد40چون اين تعداد و  شد بازگشت داده 

، 380 جدول مورگان نيز كه براي حجم جامعه   براساسچنين   و هم  ]16[ تر است  متغيرها بيش 

  .]18؛17[ به عنوان نمونه تحقيق پذيرفته شد ،است قابل قبول ، نمونه كافي است191
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  تجزيه و تحليل آماري -13
بندي شده  هاي فرضيه ملگيري و عا ييدي به منظور سنجش مدل اندازهأو تحليل عامل تتجزيه 

له را كـه  أ امكان ارزيابي اين مـس  SEMگيري مدل اندازه .مورد استفاده قرار گرفته شده است

 ،انـد     تركيـب شـده    هـا   ههاي فرضي  خوبي براي شناسايي سازه    گيري به  هاي اندازه  آيا شاخص 

گـاه اعتبـار سـازه       آن،ييد شود أاين حالت اگر رابطه ميان شاخص و سازه ت        در   .كند  فراهم مي 

اي   رويكرد ساخت مدل دو مرحله]173-155صص ،19[ اندرسون و گربينگ .ييد استأمورد ت 

د كـه   كن ـ  كيـد مـي   أسازي شده متمايز ت    دند كه بر تجزيه و تحليل دو مدل مفهوم        كررا پيشنهاد   

 از روش هــا بــراي بــرازش مــدل . آن مــدل ســاختاريگيــري و پيــرو عبارتنــد ازمــدل انــدازه

هـا بـه عنـوان اطلاعـات          ماكسيمم استفاده و ماتريس واريـانس كواريـانس داده         نمايي درست

  . شدها ورودي وارد مدل

هاست كـه در عمـل بـه       فرض نرمال بودن توزيع داده       در اين روش نياز به برقراري پيش      

مقـادير  . شـود  ها بررسي مي  و كشيدگي متغيرصورت يك متغيره و با بررسي مقادير چولگي   

 براي كشيدگي شواهدي براي نرمال بودن       10تر از     براي چولگي و مقادير كم     3 از   بيشمطلق  

  نخـست  هـا  پس از برازش مـدل    . ]719،ص22؛136-115صص ،21؛20[ كنند  ها فراهم مي    توزيع داده 

يعنـي  ، بـراي بررسـي روابـط    آيـا مـدل مـورد بررسـي كفايـت لازم       كه  بررسي شود   تا نياز است 

، هـاي بـرازش اسـتفاده شـده اسـت           از شاخص  براي اين منظور  . داري ضرايب را دارد يا خير       امعن

اسـاس   ييد برازش مدل نظـري بـر  أپس از ت .]x2/df، RMSR، RMSEA، CFI، NFI، IFI( ]23(نظير 

داري و ارزيـابي   اتـوان روابـط تعريـف شـده را از لحـاظ معن ـ       در قالب ايـن مـدل مـي   ها، حالا  داده

 Spssافزارهـاي    نـرم وسيله بهتجزيه و تحليل آماري  .مورد بررسي قرار داد هاي پژوهشي فرضيه

  . معنا دار هستند05/0تر از   كم P-value. انجام شده استLisrel 8.80 و 15

  

  آزمون نرمال بودن و پايايي -14

 برازش مدل تحليل مسيري است هاي فوق در قالب مدل مفهومي، نياز به براي ارزيابي فرضيه

  .است  شده انجامها  هاي زير براي متغير گذاري ها، نماد قبل از پرداختن به تحليل داده.
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  نمادگذاري متغيرها 1جدول

  متغير نماد

Need سازي نياز بهينه 

Concentration تمركز بر زيبايي محصول 

Uniqness نياز منحصر به فرد بودن 

Part_duty اي  در مزاياي وظيفهمشاركت  

Part_Symboloic مزاياي نمادي مشاركت در 

Pre_risk شده  درك شده از محصول سفارشيخطرپذيري 

Valu_Production شده ارزش كلي درك شده از محصول سفارشي 

Buy-Tendency  شده محصول سفارشيقصد خريد  

  

اتريس واريـانس   م ـ.شـد نمـايي ماكـسيمم اسـتفاده     بـراي بـرازش مـدل از روش درسـت    

در اين روش نياز به برقراري . به عنوان اطلاعات ورودي وارد مدل شد       نيز   ها  كواريانس داده 

هاست كه در عمل بـه صـورت يـك متغيـره و بـا بررسـي         فرض نرمال بودن توزيع داده      پيش

  .شود ها بررسي مي مقادير چولگي و كشيدگي متغير

  

  دگي و آلفا كرونباخ متغيرهاميانگين،انحراف معيار،چولگي، كشي  2جدول

   كرونباخيآلفا كشيدگي چولگي انحراف معيار ميانگين  نماد

Need 42/3  73/0 37/0- 03/0 778/0 

Concentration 41/3  81/0 28/0- 50/0- 838/0 

Uniqness 25/3  71/0 18/0- 37/0- 787/0 

Part_duty 44/3  83/0 20/0- 70/0- 815/0 

Part_Symboloic 34/3  68/0 86/0- 70/0 777/0 

Pre_risk 58/3  72/0 11/0- 033/0- 799/0 

Valu_Production 42/3  62/0 44/0- 63/0- 738/0 

Buy-tendency 35/3  87/0 11/0- ١٨/٠- ---  



  
 ... شدهدرك ارزش كلي  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ طراحي مدلانو همكار مشبكي اصغر 

230 

 براي كشيدگي شـواهدي بـراي   10تر از   براي چولگي و مقادير كم     3 از   بيشمقادير مطلق   

هـا در     اسـاس يافتـه    بـر  .]136-115،صص21؛20[ كنند  ميفراهم  را  ها    نرمال بودن توزيع داده   

چنـين بـا توجـه بـه مقـدار آلفـاي           هـم  .شـود   ييد مـي  أها ت   جدول فوق، نرمال بودن توزيع داده     

البتـه روايـي تحقيـق نيـز از روش           .شود  ييد مي أها در سطح مطلوبي ت      كرونباخ، پايايي مقياس  

  .خبرگان استفاده شده است

  

  ها ه دادهبرازش مدل مفهومي ب -15
   مدل مفهوميهاي برازش شاخص  3جدول

Model x2 df x2/df RMSR 
RMSEA  

(90% CI) CFI NFI RFI 

Measurement 1567 331 73/4  09/0  
07/0  

( 06/0  ; 09/0 ) 
93/0  90/0  91/0  

structural 1567 331 73/4  092/0  
073/0  

( 062/0  ; 094/0 ) 
92/0  90/0  91/0  

 

كه  )73/4( است 5تر از  كوچك دو ، شاخص كاي  و ساختاري  گيري براي هر دو مدل اندازه    

 و 9/0تـر از   بـزرگ  NFI ،CFIهـاي بـرازش    چنـين شـاخص   هـم  .كنـد  ييد ميأبرازش مدل را ت   

RMSEA و   08/0تر از    كوچك RMSR  را  هـا   كه اعتبار ايـن مـدل      هستند1/0تر از     نيز كوچك 

  .توان ارزيابي نمود  تعريف شده را ميبنابراين در قالب اين مدل مفهومي روابط .كنند ييد ميأت

  

  دياگرام مسيري با ضرايب استاندارد -16

  :در بخش زير ضرايب استاندارد مسيري نشان داده شده است
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  دياگرام مسيري با ضرايب استاندارد  2شكل

  

  داري ضرايب مسير و نتايج آزمون معنا -17
  

 داري ضرايب مسير و نتايج آزمون معنا  5جدول

ها هفرضي  
 ضرايب روابط نمادهاي متغيرها

انحراف 

 استاندارد

T-Statist

ics 

P-val

ue 

H3 Concentration -> 

Part_Symboloic 
42/0 07/0  18/6 < 01/0  

H4 Concentration -> Prec_Risk 07/0- 13/0  56/0 > 05/0  

H1 Need -> Part_Duty 49/0 08/0  13/6 < 01/0  

H2 Need -> Prec_Risk 04/0- 13/0  33/0 > 05/0  

H7 Part_Duty -> Valu_Production 35/0 09/0  90/3 < 01/0  

H8 Part_Symboloic -> 

Valu_Production 
46/0 07/0  15/6 < 01/0  

H9 Prec_Risk -> Valu_Production 38/0- 08/0  88/4 < 01/0  

H5 Uniqness -> Part_Symboloic 24/0 09/0  56/2 < 01/0  

H6 Uniqness -> Prec_Risk 25/0- 11/0  23/2 < 05/0  

H10 Valu_Production -> 

Buy_Tendency 
18/0 09/0  99/1 < 05/0  
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ــان ــه در جــدول   هم ــه ك ــي 5گون ــه م ــ ،شــود ملاحظ ــاي هداري فرضــياضــرايب معن  ،1ه

  .شوند  رد ميها ه فرضيسايرند و كن ييد ميأ را ت3،6،5،7،8،9،10

  

  گيري نتيجه -18

ل نهايي د مهاي هو نتايج فرضي   ه تجزيه و تحليل آماري    نتايج مربوط ب   اساس در اين قسمت بر   

  .شود گيري كلي انجام مي نتيجه ،تحقيق

  

  
  اساس تجزيه و تحليل آماري و نتايج تحقيق مدل نهايي تحقيق بر  3شكل

  

 اي اسـت  سـازي و مـشاركت در مزايـاي وظيفـه     ثير نياز به بهينه   أنتيجه مربوط به ت   اولين  

تري نسبت به  سازي بالا مشاركت بيش ن داد مشتريان با نياز بهينه كه نتايج نشا)اولفرضيه (

در  هـاي شـوارتز و همكـاران       اين يافته منطبق بر يافته    . اي دارند   در مزاياي وظيفه    افراد ساير

ده بودنــد كــه افــراد بــا نيــاز بــه كــر بيــان هــا آن. اســت] 1197-1178صــص ،9[ 2002ســال 

نـد و   كن را حداكثر     خود هاي مورد انتظار   ند كه ستاده  كن   اتخاذ مي  هايي    سازي بالا تصميم   بهينه

اي و عملكـردي   هاي وظيفـه   در زمينه مزيت خودسازي محصول گونه افراد تمايل به فردي   اين

  .طبقه محصول دارند

سازي انبوهي ارزشمند است كه توانايي  گونه افراد محصولات سفارشي    بنابراين براي اين  

 در ارتباط با فرضيه .اي پاسخ دهد هاي وظيفه در ارتباط با مزيتها را  ز خاص آنوردن نياآبر

تـري را نـسبت بـه      كـم خطرپذيريسازي بالا   نتايج نشان داد كه مشتريان با نياز به بهينه        ،  دو

با توجـه بـه     مذكور   لهأتشريح ممكن مس   .وم رد شد  ديعني فرضيه    ؛ندكن   درك نمي   افراد ساير

شـناختي   سازي انبـوه بـه جـاي كـاهش فـشار روان          يادبيات اين است كه محصولات سفارش     
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گيـري بـر دوش    هاي در دسترس، بار اضـافي را در تـصميم      مربوط از طريق ارائه همه گزينه     

تري را نـسبت بـه        بيش خطرپذيريكننده   د كه از اين طريق مصرف     كن  كننده تحميل مي   مصرف

  .دكن ساير محصولات درك مي

كنندگان بـا تمركـز بـالا بـر زيبـايي         داد كه مصرف   م نشان سودر ارتباط با فرضيه     نتايج  

هـاي نمـادين بـراي طبقـه محـصول خـاص نـشان         تري را در مزيـت     محصول ،مشاركت بيش  

نماينـد و    تري روي زيبايي ظاهري محصول مي      كيد بيش أكنندگان ت  يعني اين مصرف  ؛  دهند مي

دن  كـر  هنـگ ايـشان ارزشـمند اسـت كـه توانـايي هما           سازي انبوهي بـر    محصولات سفارشي 

 هاي تحقياتي بلـوچ،    اين نتيجه با يافته    .ها داشته باشد   اش را با نيازهاي آن     هاي ظاهري  زيبايي

در ارتباط با رابطه ميان تمركـز        .]565-551، صص 11[سازگار است ) 2003(برونل و آرنولد    

سازي شـده انبـوه كـه در          درك شده از محصول سفارشي     خطرپذيريبر زيبايي محصول و     

 لنتـايج نـشان داد كـه افـراد بـا تمركـز بـالا بـر زيبـايي محـصو                    ،  م آمـده بـود    هارچفرضيه  

تشريح . ند و اين فرضيه رد شد       كن تري را نسبت به محصولات ديگر درك نمي         كم خطرپذيري

 مـالي و اجتمـاعي   خطرپـذيري اين است كه تمركز بالا بر زيبايي محـصول،        ،  لهأممكن اين مس  

  .برد يا ازبين نميدهد  نمي شده انبوه را كاهشسازي  مربوط به محصولات سفارشي

بـردن   هاي تحقيقات تيان،    تحقيق پذيرفته شدند كه اين نتايج با يافته        ششم و   پنجمفرضيه  

ها از سازه نياز منحصر به فرد بـودن          سازي آن   و مفهوم  ]66-50صص ،12 [)2001(و هانتر   

ن با نياز به منحصر به فـرد بـودن   كنندگا دهند كه مصرف  ها نشان مي   اين يافته  .سازگار است 

كنند كه به طور نمادين منحصر به فرد بودن  نهند و خريداري مي بالا محصولاتي را ارزش مي

 هاي مهـم ديگـر تحقيـق مربـوط بـه متغيرهـاي ميـانجي مـدل اسـت          يافته .ها را نشان دهد   آن

  .) 9 و 7،8 هاي هفرضي(

متغير مشاركت در مزايـاي      دو هرنجي   در مورد متغيرهاي ميا    مشاهده شد گونه كه    همان

سـازي   رابطه مثبتي با ارزش كلي درك شده محصولات سفارشـي        و مزاياي نمادين     اي وظيفه

 هـم   سازي انبـوه  ت كه محصولات سفارشيتوان گف اساس اين يافته مي  بنابراين بر . انبوه دارد 

د كـه   شـو  اضـافه    دباي ـدر اين رابطـه      . ارزشمند است   و هم از جنبه نمادين     ه عملكردي باز جن 

چنـين در ايـن      هـم  .منجر به فعاليت مصرفي فعـال خواهـد شـد         اي   مشاركت در مزاياي وظيفه   

 درك شده متغير ميانجي در نظر گرفته شد كه مشاهده شد كه ريسك درك خطرپذيريتحقيق 
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سازي انبوه است و تنها در ارتباط با  هاي انكارناپذير محصولات سفارشي    شده يكي از ستاده   

شده و ارزش كلي درك  و فرضيه مرتبط با ريسك درك.ياز منحصر به فرد بودن پايين است ن

هاي تحقيق مـرل و ديگـران      فرضيه دهو تحقيق نيز پذيرفته شد كه با يافت         . شد ييدأ ت شده نيز 

كننـده ارزش    چه مصرف  هر دكن  هماهنگ است كه بيان مي    ] 87-81صص ،14[ 2008در سال   

نيت خريد اين محصولات بـراي      ،  دكنسازي شده انبوه درك      ارشيتري از محصولات سف    بيش

  .او بالاتر است

  

  نتايج كاربردي -18-1

تواننـد پاسـخ    تحقيـق بازاريابـان مـي   ارائه شده در ايـن   كلي  مدل   ييدأ ابعاد و ت   اساس بر -1

سـازي شـده انبـوه     هاي سفارشي  مشتريان بالقوه را در ارتباط با رويكردهاي متفاوت برنامه        

 .ندكنابي ارزي

ارزش درك   بر اي و نمادين   وظيفه در مزاياي  مشاركت مشتريان  با توجه به اثر مثبت     -2

نتايج ايـن   و تمايل خريد اين محصولات،       سازي شده انبوه براي آنان     شده محصول سفارشي  

بنــدي بــازار محــصولات  ثر بــراي بخــشؤدهــد كــه مــشاركت روشــي مــ تحقيــق نــشان مــي

تـوان   چنين در زمينه برند نيز با توجه به اين نتيجه مـي             هم  و سازي شده انبوه است    سفارشي

هـاي تجربـي و       بـر جنبـه    دباي ـ سازي شـده انبـوه     برندهاي محصولات سفارشي   د كه كربيان  

اي و نمادين نيز     ها اجازه دهند كه مشاركت وظيفه      به آن  مشاركتي مشتري نيز توجه نمايند و     

 .داشته باشند

اي و   تري با مزاياي وظيفـه     بيش مشترياني كه درگيري   دهد هاي تحقيق نشان مي    افتهي -3

هــاي محــصول  تــري بــه گزينــه نمــادين در يــك طبقــه خــاص محــصول دارنــد، ارزش بــيش

نتيجه ارزشـمندي بـراي بازاريابـاني اسـت كـه           اين يافته  .دهند سازي شده انبوه مي    سفارشي

ار انبوه سنتي ارائـه  وه و بازبسازي شده ان  از طريق هر دو كانال سفارشي     خودرا محصولات

 ، محصولات    خود حسب مشاركت  بندي مشتريان بر   كه بازاريابان با تقسيم    اي گونه به. ندكن  مي

سازي شـده انبـوه را بـراي آن دسـته از مـشترياني در نظـر گيرنـد كـه مـشاركت                        سفارشي

 . دارند افرادتري نسبت به ساير بيش

سازي شـده     محصولات سفارشي  دتبليغ برن  ثري را در  ؤنتايج تحقيق حاضر كاربرد م     -4
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ارزش درك  اي بـر  وظيفـه  در مزاياي مشاركت مشتريان ؛ زيرا با توجه به اثر مثبت   دارد انبوه

مـي تـوان    و تمايل خريد اين محصولات        براي آنان  سازي شده انبوه   شده محصول سفارشي  

  بـراي  كـه سـازي شـده انبـوه     سفارشـي تماجراجويانـه بـراي محـصولا    برنـد بيان نمود كه  

در مفيد خواهـد بـود       ،د  كن ايجاد    خود  و محورهايي را جهت بازتاب نيازهاي      مشتريان تجربه 

بر كاهش ها   آنگيرند و عمده تلاش هاي ابزاري را در نظر مي  برندها تنها جنبهتر بيش كه حالي

  .استپيچيدگي 

سـازي   محـصولات سفارشـي   دهد كه ارزش درك شده       نشان مي  نتايج تحقيق حاضر   -5

كه مدل تحقيق حاضر منابع ايـن ارزش را          اثر مثبتي بر تمايل خريد مشتريان دارد      ه   انبو شده

ها به منظور جذب     به همين دليل شركت    .شناسايي نموده است  سه بعد ارزش تمايز فردي      نيز  

 محصولات و نحوه ارائـه  دسازي شده شان باي خريد محصولات سفارشيمشتريان نسبت به   

 .سازي نمايند غني ختلف هر يك از منابع ارزشاساس ابعاد م محصولات را بر

  

  يندههاي تحقيق و پيشنهاد تحقيقات آ محدوديت -18-2

هـاي بـا    بهتر است براي عموميت دادن اين مدل به جوامع آماري ديگر اين مدل در نمونـه       -1

 .تر و رده سني ديگر انجام پذيرد حجم بزرگ

اي اســت كــه در  ازي شــدهســ محــدوديت ديگــر تحقيــق تعــداد محــصولات سفارشــي -2

ت تـري از محـصولا   توان تحقيقات مكملي در طبقه بزرگ     پرسشنامه استفاده شده است كه مي     

 .سازي شده انبوه استفاده نمود سفارشي

اساس ارزش متمايز فردي قبل از خريد محـصول سفارشـي          در تحقيق حاضر مدل بر     -3

تـوان ايـن ارزش را بعـد از خريـد      سازي شده انبوه ارائه شده است كه در تحقيقات بعدي مي   

 .دكرسازي  محصولات سفارشي سازي شده انبوه مدل

در ارزش كلــي درك شــده  در ايــن تحقيــق تنهــا از ســه متغيــر ارزش متمــايز فــردي -4

سازي شده انبوه استفاده شده است و ارزش طبقه محصول در نظر گرفته  محصول سفارشي 

 .ها را نيز در مدل در نظر گرفت رزشين اتوان ا نشده است كه در تحقيقات بعدي مي
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