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 Online customization enables customers to set their preferences based on 

specific product features with an online infrastructure where the brand is offered. 

Recent theoretical foundations have paid increasing attention to how consumers 

value online customization. However, existing research is lacking in 

understanding the effects of brand identity and individual differences in consumer 

response to online customization. The purpose of this article is to investigate the 

mediating role of trust in the effect of brand identity on the perception of the 

usefulness of buying customized products online. This research is applied research 

in terms of purpose, descriptive in terms of method, survey in terms of data 

collection method, correlation in terms of measuring variables, and structural 

equation model in terms of data analysis. The required data has been collected by 

distributing a standard questionnaire among the customers of online stores. The 

results of the research show that customer trust has a partial mediating role in the 

effect of brand credibility and brand simplicity on understanding the usefulness of 

shopping. 
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EXTENDED ABSTRACT 
 

Introduction 

Online customization enables customers to adjust their preferences to specific product features using the online 

platform on which the brand is launched. Recent literature has paid increasing attention to how consumers value 

online customization. However, existing research is lacking in understanding the effects of brand identity and 

individual differences in consumer reactions to online customization. The purpose of this article is to investigate 

the mediating role of trust in the effect of brand identity on the perception of the usefulness of buying customized 

products online. 

Methodology 

 This research is applied research in terms of purpose, descriptive in terms of method, survey in terms of data 

collection method, correlation in terms of measuring variables, and structural equation model in terms of data 

analysis. The required data has been collected by distributing a standard questionnaire among the customers of 

online stores. The independent variables of this research are the credibility of the brand identity and the 

simplicity of the brand identity, and the understanding of the usefulness of buying customized products online 

is the dependent variable and the trust of customers is also the mediating variable. In terms of collecting the 

required data, the current study can be considered a descriptive survey type research that is used to check the 

distribution of characteristics of the statistical population under investigation. The subject area of this research 

is investigating the validity and simplicity of brand identity, understanding the usefulness of purchasing 

products, online customization for customers, and investigating the mediating role of trust. The spatial domain 

of the research is institutions and companies active in the field of marketing goods and services on the Internet, 

and the temporal domain of the research is the years 1400 and 1401. The statistical population in this research 

is all active buyers on internet sites and social networks; With this definition, the statistical population is 

unlimited. Sampling from the mentioned society was done randomly. To calculate the sample size, Cochran's 

equation was used and 350 online shoppers were selected from the sample. The method of data collection in this 

research is the distribution of online and physical questionnaires. The library method has been used to examine 

the theoretical foundations and background of the subject, and for this purpose, books and articles published in 

this field (available in specialized journals and reliable internet sites) have been studied and reviewed. Then, 

structural equation modeling has been used to test the hypotheses and achieve the goals. 

Results and Discussion 

The results of the research show that brand credibility is a positive influencing factor on customer trust, and 

brand simplicity is also a positive influencing factor on customer trust. On the other hand, brand credibility has 

been an influential factor on understanding the usefulness of shopping, and brand simplicity has been a positive 

influencing factor on understanding the usefulness of shopping. The trust of customers has had a positive and 

significant effect on the understanding of the usefulness of the purchase. To investigate the role of mediator in 

this research, Sobel's test was used, based on which, customer trust played a mediating role in the effect of brand 

reputation on the understanding of the usefulness of shopping. Also, customer trust plays a mediating role in the 

effect of brand simplicity on understanding the usefulness of shopping. 

Conclusion 

Although more and more companies are now offering their customers the opportunity to customize their 

products online, the adoption rate of this type of service is still relatively low but is improving, as customers 

have to deal with different product features and different product functions. This study provides new insights 

into how to promote the adoption of online customization services. First, this paper supports the central role of 

trust in customers' acceptance of online customization services. Existing studies have shown that consumers' 

perceived risk plays an important negative role in online customization. Customers' trust in online customization 

not only directly leads to their perceived usefulness, but also mediates the effect of brand identity on perceived  
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usefulness. Therefore, increasing consumer trust is more effective in promoting online customization services. 

The important role of trust shows that companies should try to build trust relationships with customers by having 

high security, effective privacy, reliable services, reliable functions and user-friendly systems with their online 

customization. Second, an authentic and simple brand can increase consumers' acceptance of online 

customization. The significant (indirect) effects of credibility and simplicity of brand identity on perceived 

usefulness indicate that (a) consumers readily accept online customization for brands with stronger brand 

identity and a larger customer base; (b) targeting and promotion of the online customization tool should be more 

tailored to consumers who have a stronger and more favorable perceived brand identity. Therefore, it is now 

more important for companies to consider high positions and differentiation to establish brand identity credibility 

of their target customers. Credibility and simplicity of brand identity can be developed and achieved with 

advertising message that communicates product quality and online customization services. For example, a 

previous study shows that brand credibility can be increased by increasing consumer perception of service 

quality. 

Keywords: Brand identity, Perception of purchase usefulness, Online customization and trust 
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  با   محصول  خاص  هایویژگی   براساس  را   خود   ترجیحات  تا   سازدمی  قادر  را   مشتریان  ، برخط  سازیسفارشی   
  به   فزاینده  توجه   اخیر،   نظری  مبانی.  کنند  تنظیم  شده،   عرضه   آن  در  برند   که   برخط  نوع  از  هاییزیرساخت

  درک   در  موجود  تحقیقات  حال،بااین.  اندداشته   برخط   سازیسفارشی   برای  کنندگانمصرف  گذاریارزش   نحوه
 مواجه  کمبود با برخط سازیسفارشی  به کنندهمصرف العملعکس  در  فردی هایتفاوت  و برند هویت اثرات
 محصولات   خرید  سودمندی  درک  بر  برند  هویت   تأثیر  در  اعتماد  واسطه  نقش  بررسی   ،تحقیق   هدف.  است

  توصیفی،   نوع  از  روش   لحاظ  به  کاربردی،  تحقیقات  نوع  از  هدف   ازنظر  پژوهش،  این.  است  برخط   سفارشی 
 ها داده  تحلیل  ازنظر  و  همبستگی  متغیرها،  سنجش   ازنظر  و  پیمایشی  نوع  از  هاداده  گردآوری  روش   ازنظر
  مشتریان   بین  در  استاندارد   پرسشنامه  توزیع   با  موردنیاز  هایداده.  است  ساختاری  معادلات  مدل  بر   مبتنی

  اعتبار   اثرگذاری  در  مشتریان  اعتماد  دهدمی   نشان  پژوهش  نتایج.  است  شده  آوریجمع  اینترنتی  هایفروشگاه
 .  دارد جزئی میانجی نقش  خرید سودمندی درک بر  برند سادگی و  برند

، مطالعات مدیریت راهبردی،  برخط و اعتماد  یمحصولات سفارش  دیخر  یبرند بر درک سودمند  تیهو  ریتأث(.  ۱404)  می کر،  قالمقاستناد به این مقاله:  
63(۱6 ،)۲۹۱-30۵. 
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 مقدمه  .1

  در   شرفتیپ[.  44]  کندیم  برآورده  را   یمشتر  متنوع  یازهاین  کهاست    مختلف  خدمات  و  محصولات  ارائه  یاستراتژ،  یساز یسفارش 
 ی هافن  با  همراه داده،  منبع در یتصاعد ش یافزا نیا. شودیم یکیزیف دیتول یها ستمیس دشدهیتول یهاداده عیسر رشد باعث ءایاش نترنتیا

 الگوی   سمت  به  یسنت  انبوه  یسازیسفارش  ،رو نیازا [.47]  دهدیم  رییتغ  داده  بر  یمبتن  ندهیفزا  یالگو  کی  به  را  یساز یسفارش   داده،  پردازش 

 در  شیافزا  رغمی عل.  ]3۹،4۲،3۱[شودیم  شناخته  هوشمند  یساز یسفارش   که  کندیم  رییتغ  تریمنطق  و  مستقل هوشمندتر،  یر یگمیتصم

 طوربه   یامروز  محصول  توسعه  اولًا،.  هستند  یناکاف  یشخص  الزامات   برآوردن  در  یاصل  لیدل  سه  به   ،کلان  موجود   منابع   داده،   از   استفاده
. دنکنیم  یریجلوگ  یساز یسفارش  ند یفرآ  دقت  از  یناکاف   یهاداده   و  است   یواقع  یایدن  یهاداده   بودن  دسترس  در  ریتأثتحت  یتوجهقابل

  ارائه  را  بالاتر  سطح  یسازیسفارش  ی برا  ازیموردن  اتیجزئ  و  است  پراکنده  و  یسطح  منفعل،  یمشتر  یازها ین  مورد  در  موجود  نشیب  اً،یثان
  که  یهنگام.  کند  برآورده  یکیزیف  محصولات  قیطر  از  را  یمشتر  ی ازها ین  تواندیم  تنها  یساز یسفارش  یفعل   هیرو  ،تیدرنها.  دهد ینم

 ن، یبنابرا  .]4۲[  هستند  مواجه  یمشکلات  با  یسفارش   خدمات  از  یبانیپشت  در  دکنندگانیتول  ،دارند  یدسترس  محصولات  به  انیمشتر
 . است اثریب یمشتر یازهاین برآوردن و ییشناسا یبرا شود،یم تی هدا یواقع یایدن یهاداده با  صرفاً که هوشمند یساز یسفارش 

  مشتریان   که است( برخط انبوه سازیسفارشی) ۱برخط  سازیسفارشی ،برخط یفروش خرده حوزه  در اخیر هایپیشرفت ترینمهم  از یکی
 های برخطزیرساخت یها یژگیو یبرخ میتنظ با خود شخصی انتظارات و ترجیحات با متناسب را مدنظرشان محصولات تا سازدمی قادر را

 . ]8،۹،۲۹[کنند طراحی

  و   سنتی  هایشرکت  بین  در  فناوری گونه  این  گسترده  انتشار  ۀنشان  که  ]۲۲،38[  اهمیت راهبردی دارد  برخط  یساز یسفارش   قاتیتحق

 در   نترنتیا  مزیت  دلیل  به  ،درواقع  .]۲۹[است  ،کنندیم  طراحی  خاص  طوربه  را  محصولاتشان  ،برخط  سازیسفارشی  با  که  یهای شرکت

و   ]۲4[ دهدیم ارائهبرخط  سازیسفارشی برای عالی زیرساخت ،آن ی سازساده با ،ی سازیشخص ندیفرآ  طول در یمشتر مشارکت لیتسه

 .]۲4،3۹[ کندی م تقویت را و نظارت مشتریان کنترل همزمان طوربه
  مشتری   به  که  کنند  ارائه  وب  بر  مبتنی  ابزارجعبه  یک  تا  کندمی  اشاره   هاشرکت  برای  ایامیدوارکننده  خدمات  به  برخط  سازیسفارشی

  به   مختلف  صنایع  در  هاشرکت  از  بسیاری  حاضر  حال  در.  ]۲۲[کند  طراحی  خود  فردی  ترجیحات  با  متناسب  را  محصولی  دهدمی  اجازه
 مانند)  انهیرا:  از  عبارتند  هامثال.  کنند  طراحیبرخط    سازیسفارشی  خدمات  با  را  خود  محصولات  که  اندداده   را  فرصت  این  خود  مشتریان

 داخلی   تولیدکنندگانتولیدی داخل کشور،    یها شرکتاز    یاریبس  هایگاهوب. با جستجو در  (لزیم  جنرال  مانند)  کیارگان  ییغذا  مواد  و  (۲دل
داخلی را با چنین ابزارهای   یدکنندگانتولاهداف این پژوهش این است که    ترینیاصلو یکی از  کنند  ینم استفاده  برخط    سازییسفارشاز  

 از ،برخط  سازیسفارشی خدمات از استفاده با  هاشرکت .شود یساز فرهنگنوین در بازاریابی آشنا نموده و در جهت گسترش استفاده از آن 
 توانندیم  دیگر،  سوی  از  دهند،  افزایش  را  آنان  وفاداری  و  رضایت  نموده و  طراحی  خود رامشتریان    مدنظر  محصول  دقیقاً  توانندیم  سویک

 . ]4۹[ کنند دریافت را بالاتری قیمت و داده  افزایش مشتری نیازهای کردن متناسب برای را خود توانایی

 را یز  باشند،  ترمناسب  برخط  یساز یسفارش   یبرا  توانندیم  تریقو  اعتبار  با  ییهابرند  ،اولًا  از این جهت است که  پژوهش  نیااهمیت  
  ی برا  است  ممکن  یمشابه  اثراتو    شودی م  برخط  ابزار  از  شده  درک  یسودمند  به   منجر  رو  ن ی ا  از  و  داده  شیافزا  را  کنندهمصرف   اعتماد

 ی فرد  یها تفاوت  که  دهدیم  نشان  یقبل   قاتیتحق  ،اًیثان.  کنندیم  درک  را  برندها  و  خود  تیهو  نیب  یقو  تطابق   که  دهد  رخ  یکنندگانمصرف

 به   یدتریشد  ازین  که  یکنندگانمصرف  یبرا  تواندیم  یسازیسفارش  ن یبنابرا]. ۱۹[  گذاردیم  ریتأث  یسازیشخص  رش یپذ  بر  کنندهمصرف

 [. ۲۲] باشد ترجذاب ،دارند  بودن فردمنحصربه
 ی ابیارز  منظوربه  برخط  یسازیسفارش  به  کنندگانمصرف   اعتماد  و  برند  تیهو  مهم  یتعامل  یهانقش  کردن  برجسته   با   مطالعه  نیا

 کننده مصرف یهاپاسخ بر برند تیهو مثبت اثرات دهندهنشان و است شده یطراح مبانی نظری آن به کمک  یبرا و  برخط یساز یسفارش 
  یابزارها  که  کندیم  یبانیپشت  دهیا  نیا  از  نیهمچن.  کندیم  اضافه  برند  یایمزا  به  را  یارزشمند  شواهد  نیبنابرا  .است   برخط  یسازیسفارش  به
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 ندارند،  یکسانی  تی جذاب  کنندگانمصرف  همه  یبرا  لزوماً(  برخط  یسازیسفارش   مانند)  برند  –  یمشتر  یتعامل  یکل   یها رابط  و  برخط  یابیبازار
 دارد   وجود  یکمتر  احتمال  ن،یا  بر  علاوه.  دارند  یشتریب  تی جذاب  ،دارند  برخط  یسازیسفارش  به  یشتریب  اعتماد  که  یکنندگانمصرف   یبرا  اما
 رش یپذ  در  یسادگ  با  مرتبط  یرقابت  ی هازه یانگ  دهندهنشان  که  کند  هیتک  برند  تیهو  یسادگ  بر  برخط  یسازیسفارش  یسودمند  یابیارز  در  که

 . است یمشتر از برخط یساز یسفارش 
 برخط  یسازیسفارش  از  شده  درک  یسودمند  بر   را  برند  تیهو  یسادگ   و  برند   تیهو  اعتبار  عامل  دو  اثرات  مطالعه  نیا  اساس،  ن یا  بر

 یبرخ  لیتحل  امکان  برند،  تیهو  اعتبار  و  یسادگ  اثرات  یبررس.  کندیم   یبررس  رابطه  نیا  در  را  اعتماد  یانجیم  اثر  نیهمچن  و  کنندهمصرف
 یشناخت   ندیفرآ  بر  تیهو  بر  یمبتن  یهازهیانگ. تمرکز  کندیمرا فراهم    انیمشتر(  نفسعزت  و  ارتقاء  مانند)  تی هو  بر  یمبتن  یهازهیانگ  از

 ، اطلاعات  ادغام  یبرا  یازهیانگ  ،برجسته  یها تیهو.  است  کنندگانمصرف  یریگمیتصم  در  تیهو  با  متجانس  رفتار  و  تیهو  با  سازگار
  ی گروهدرون  تیهو  است،  برجسته  آنها  خاص  یاجتماع  تیهو  که  یکنندگانمصرف  یبرا.  هستند  افراد  یاجتماع  رفاه  از  محافظت  و  اتیتجرب
. کندیم تیتقو را مثبت یاجتماع تی هو و داده  ش یافزا گروه درون  با را  آنها شباهت که شودیم ییرفتارها به منجر  که کندیم فعال  را آنها

 . کندیم اشاره برخط یساز یسفارش خدمات رش یپذ در خود یسازگار و خود  ابراز زه یانگ به برند تیهو یسادگ
 

 ق یتحق نهی شیپ و ینظر یمبان .2

 ۲۵[  است  مهم  کنندگانمصرف  یگذارارزش   میزان  درک  ،آن  بالقوه  ارزش   لیدلبه    برخط  سازیسفارشی  گسترده  کاربرد  رغمعلی

 بالقوه   طوربه  و  برساند  هاشرکت  به  رابرخط    سازیسفارشی  یزانگوسوسه  مزایای  تا  است  یافته  رشد  کافی  اندازهبه  فناوری  این  اگرچه].
  دارند  فاصله  یواقع  انجام  از  یان،مشتر  پایین   پذیرش   نرخ   دلیل   به   هاوعده  این   از  برخی  ولی  دهد،  افزایش  را   مشتری  شده  درک  یهاارزش 

  متوقف  را  خود  سازییسفارش  خدمات  باید(  خود  "۲اورجینال اسپپین "   جین  شلوار  با)  ۱لویس تراس   مانند  ییهاترکش  ،مثالبرای    .]03،46[

  های یتمحدود  که  ندکرد  استدلال(  ۲00۹)  3همکاران   و  سالوادور.  ]۲0[  است  مشتری  گسترده  مشارکت  مستلزم  امر  این  زیرا  کنند
 میمستق  و یمنطق  ستمیس  یک  و  خود  نیازهای  برای   حلراه  ایجاد  یا  شناسایی  برای  مشتریان  به  کمک  چگونگی  شامل  برخط  سازیسفارشی

  راحتی،  سرگرمی،  مانند  برخط  سازیسفارشی  از  استفاده  مزایای  از  برخی  متوجه  کنندگانمصرف   اگر  حتی  این،  بر  علاوه.  است  یمشتر  به
 موردعلاقه   هاییژگیو  تا  است  شده  ایجاد  کنندگانمصرف  برای  زیرساختی  که  شوند  مطمئن  باید  هاشرکت  شوند،  غیره  و  اطمینان  قابلیت

برخط    سازییسفارش   از  باشند  مجبور  ،انتخاب  یجابه   مشتریان  اگر  ،درواقع .  نکنند  آن   از  استفاده  به  مجبور  را  آنها  اما  ،کنند  انتخاب  را  خود
  شرکت   یک  وقتی  که  است  نشان داده (  ۲008)  4همکارانش   و  ریندرز  مطالعه.  آمد  خواهد  وجود  به  ناخواسته  منفی  پیامدهای  کنند،  استفاده

و   ندرزیمطالعه ر  جیانت.  شودیم  کنندگانمصرف  دلسردی  باعث  احتمالًا  ،کندیم  برخط  یساز یسفارش  از  استفاده   به   ملزم  را  خود   مشتریان
 ، اًیثان  نیز بوده و  گرانیاست که در مطالعه د  یاجهینت  ،اولًا  اما  دیبه نظر آ  یرمنطقیغ  ،هیدر نگاه اول  دیشاحاکی از آن است که    همکاران
 .شودیمآنان  یدیو ناام یمخالف است و باعث دلسرد یبا هر نوع اجبار هاانسانفطرت 
 مهم  هایبینش  تواندمیبرخط    سازیسفارشی  از  شده  درک  سودمندی  در  کنندهمصرف  شناختیروان عوامل   از  بهتر   درک  راستا،  این  در

 سازی سفارشی  از  کنندهمصرف  یدی کل  یابیارز  دهندهنشان  رایز  ،کنیمیم  تمرکز  کنندهمصرف  شده  درک  سودمندی  بر  ما  ،لذا .  دهد  ارائه  جدیدی

  برخط سازیسفارشی پذیرش  در تواندیم نیز کنندگانمصرف شده درک استفاده سهولت قبلی تحقیقاتبر اساس  گرچه. ا]۲6[ است برخط

 است  گرفته  قرار  موردمطالعه  گسترده  طوربه  شده  درک  سودمندی  و  شده  درک  استفاده  سهولت  بین  رابطه،  ]۱۲[  باشد  مهم  کنندهمصرف

 درک  استفاده  سهولت  از  ترفوری  و  ترقوی  عامل  یک  شده  درک  سودمندی  که  است  داده  نشانمبانی نظری    این،  بر  علاوه  .]۱۲،۲8،43[

 درک  سودمندی  نقش  از  یاگسترده   طوربه  قبلی  تحقیقات  .]۱۲،۱6،4۲[  است  جدید  خدمات/ فناوری  یک  پذیرش   قصد  بینیپیش  در  شده

 درک  سودمندی  بنابراین،.  ]۱۲،4۲[  است  کرده  حمایت  برخط  سازیسفارشی  ازجمله  محصول  نوآوری  و  جدید  فناوری  مداوم  پذیرش   در  شده
 در نظر گرفته شد. مطالعهدر این   وابسته متغیر کنندگانمصرف شده
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برای مشتریان    برخطسازی  مانند کاربرد سفارشیطیف وسیعی از عوامل    ،برخطسازی  کننده به سفارشیهای مصرفتحقیقات قبلی پاسخ

 عوامل شخصی، مانند خودکارآمدی .  ]۱4،۱7[  را بررسی کرده است  بودن، پیچیدگی و قیمت(  فردمنحصربههای محصول/  ویژگی  مثال برای  )

  کننده مصرفو    ]4۹[  تجربه قبلی،  ]۱4،۱7،37[برخط  عوامل سیستم، مانند خدمات تکمیلی و ابزار  [،  36]مصرف طبقه پایه و رضایت نیاز] 48[

شان خود  که  است  یشامل نحوه ارزیابی مشتریان از محصولات   برخطسازی  همچنین علایق اخیر سفارشی.  ]30[مسئولیت را بر عهده گرفت

سازی فرد بودن پذیرش سفارشیکننده در نیاز به منحصربهتحقیق تفاوت فردی مصرفپیشینه  ، اگرچه  درواقع.  .]۱7،30[  اندکردهطراحی  

علاوه .  گذاردمی فرد بودن تأثیر  منحصربه  رکننده بمشخص نیست که چگونه و چرا نیاز مصرف، اما  ]37[کننده را توضیح دهد مصرف  برخط
نیاز    بر و  برند  هویت  تعامل  چگونگی  مورد  در  ارزش    فردمنحصربهبه    کنندهمصرفآن،  بر  تأثیرگذاری  برای   در  کنندگانمصرفبودن 

 وجود دارد. مسئله برخطسازی سفارشی
  یهاشاخص   ،یتجار  نام  با  یتجار   داتی تول  یبصر  یهاجنبه.  دارد  یصنعت  محصولات  یبصر  ییبازنما  با  یمحکم  رابطه  برند  تیهو

 جنس  تیدرنها  و  رنگ  بافت،  هندسه،  شکل،  شامل  یبصر   یهاجنبه  نیا  از  یتعداد.  هستند  انیمشتر  دی خر  انتخاب  العملعکس  در  یمهم
 برند  تی هو.  است  رگذاریتأث  آن  یتجار  تیموفق  در  و  دارد  یابیبازار  حوزه  در  ییسزاهب  نقش  محصول  تیهو  نیهمچن.  هستند  برند  محصولات

 ی ها هیرو  و  اتیاضیر  از  برند  ،یمحاسبات  یطراح  کردیرو  در  گر،ید  یسو   از.  است  کاربر  با   محصول  ارتباط  یدیکل  عوامل   نیترمهم  از  یکی

 اصلاح   و  جادیا  منظوربه  یبصر  ای  یمتن  یسینوبرنامه  یهارابط  از  استفاده  با  ،ی محاسبات  یطراح  .]۵،۹،۱8،۲7[  کندیم  یرویپ  یسینوبرنامه 
 یابزارها   نیا.  کندیم  یبانیپشت  یپردازدهیا  طراحان  از  یمحاسبات  یطراح  فنون.  گیردصورت می  هارنگ  و   هابافت  ،هاهندسه  اشکال،  ،هافرم

 کرد یرو  که   است  لیدل  نیهم  به .  کنند ی م  فراهم  را  ساده  یطراح  یپارامترها  و  ن یقوان  با   یرعادیغ  محصول  یهافرم  دیتول  امکان  خاص

 . ]۲4،۱6[ است شده لیتبد معاصر یجهان روند به انبوه یساز یسفارش یبرا یطراح
 خودکارسازی  توسعه  رویکرداین  .  کندرا توصیه می   ۱چهار  یصنعت  رویکرد  ،دیجیتال  طراحی  هایفناوری  و  طراحی  تفکر  هایروش   امروزه

 رایانه، کمک به طراحی الگوریتمی، طراحی محاسباتی، طراحی مانند سازییسفارش و دیجیتال طراحی ابزارهای اساس  بر که است طراحی

 و طراحی فرآیند، دیجیتال ساخت .]6،7،4۵،46[است  دیجیتال ساخت  آن نتیجه  که بوده مصنوعی هوش  و مولد طراحی دیجیتال، طراحی
  شناسی روش   اصلی  ابعاد  از  یکی.  کندمی  ترکیب  را(  کاهشی  و  افزایشی  هایروش   ،مثالبرای  )  ساخت  فنون  و  دیجیتال  طراحی  که  است  تولید

 . ]4،۲3،4۵،۱۱[شوندیم سازییشخص  زمانهم طوربه  مشتریان و طراحانبا  یراحت به محصولات که است این ،دیجیتال ساخت
 نینمودند. مطابق ا  یرا بررس  برخط  یسازیسفارش   یبرند و درک سودمند  تیهو  نیرابطه ب  ی( در پژوهش۲0۲۱)  ۲همکاران   و   یو   هانگ

 کمبود  با  موجود  قاتیتحق  ،حالنیباا.  وجود دارد برخط  یساز یسفارش  یبرا  کنندگانمصرف  یگذار ارزش به نحوه    ندهیفزاپژوهش، توجه  
این مقاله بررسی   هدف.  شودیم  مشخص  برخط  یسازیسفارش  به  کنندهمصرف  یها پاسخ  بر  یفرد  یها تفاوت  و  برند  تیهو  اثرات  درک

فرد بودن بر تأثیر اعتبار هویت برند و شباهت هویت برند بر سودمندی درک کننده نیاز به منحصربهای اعتماد و نقش تعدیلنقش واسطه
که است  نکته  این  است. بررسی میدانی، از طریق رهگیری مرکز خرید، برای آزمایش این چارچوب مفهومی  برخط  سازی  شده از سفارشی

 برخطسازی  فرد بودن، بلکه تعامل بین آنها ممکن است بر ارزیابی مشتریان از سفارشیکننده به منحصربه هویت برند و نیاز مصرف  تنهانه
 دهد. ءرا ارتقا آن و تأثیر بگذارد

 دانش  و  مخاطبین  با  اجتماعی  تعامل  ارتباط،  و  استقلال  شایستگی،  به  نیاز)  یزشیانگ  عوامل  ی( به بررس۲0۲۱)  3گوپتا  و  گوپتاپژوهش  
. دهدسوق می طراحی برند برای اجتماعی هایشبکه هایسایتوب در دشدهیتول محتوای در مشارکت برای را  مشتریان که  پردازدمی( برند
  های شبکه  در  افراد  با  مکرر  و  نزدیک  تعاملات  و  برند  بالای  دانش  استقلال،   به  نیاز  که  مشتریانی  دهدمی  نشان  این تحقیق  هاییافته

 که زمانی است، توجهجالب. دارند الکترونیک تجارت هایفعالیت برای برند  با  مرتبط تجاری نام  در بیشتری مشارکت دارند، برخط اجتماعی
 تجاری  نام در مشارکت برای را  خود استقلال و شایستگی نیازهای بهتر توانندیم  آنان ،ابدییم  افزایش برند از کنندگانمصرف  دانش سطح

  اجتماعی   هایرسانه های  پویش  و  های برخط زیرساخت  و  بشناسند  را  مشتریان   درونی  انگیزه   باید  الکترونیک  تجارت  مدیران .  کنند  برطرف
 الکترونیک  تجارت  در  مشترک  ارزش   خلق  هایفعالیت  و  کنند  برآورده  را   خود  نیازهای  دهند  اجازه  کنندگانمصرف   به  تا  کنند  فراهم  را  شایسته

 .کنند تسهیل را
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 298      کریم قالمق  /   برخط و اعتماد   ی محصولات سفارش   د ی خر   ی برند بر درک سودمند   ت ی هو   ر ی تأث 

 

 در  فعالانه و دهندی م نشان  خود از جدیدی رفتاری الگوهای مشتریان تقاضا، اقتصاد  ظهور با ،(۲0۱۹) ۱یچو و  سئو و، ی پژوهش مطابق
 وتحلیلیهتجز.  کنندبرخط    سازیسفارشی  ارائه  به  شروع  پیشرو  مشاغل  است  شده  باعث  امر  این.  کنندیم  شرکت  محصولات  طراحی  و  تولید

 یا )  شدهدرک  منافع  بین   رابطه   بر  اجتماعی  نوآوری  و  یطلب تنوع   همچنین.  گذاردی م  تأثیر   استفاده   قصد  بر  شدهدرک  ارزش   داد   نشان  تجربی
  مشتریانی   برای  برخط  سازییسفارش  خدمات   توسعه  بنابراین،.  دارند  معناداری  کنندهتعدیل  اثر  شدهدرک  ارزش   و(  شدهدرک  هایهزینه

 بودن   فنی  شده،درک  سودمندی  شده،درک   لذت  به  استراتژیک  رویکرد  ، لذادارند   اجتماعی  نوآوری  و  قوی  یطلب تنوع  رفتار  کهاست    مطلوب
 شدهدرک   هزینه  و  سودمندی  لذت،  بر   یتوجه قابل  طوربه  محصول  مشارکت  ازآنجاکه.  دارد  شدهدرک  ارزش   بر  مثبتی  تأثیر  شدهدرک  هزینه  و

 خدمات   از  استفاده  هنگام  را  مشتریان  مشتری،با  محصول    طراحی  و  بازاریابی  هاییتفعال  که  دارد  وجود  احتمال  این  ،گذاردیم  تأثیر
 سطح  دو  هر  در  را  مشتری  ترجیحات  تواندمی  پذیرانعطاف  سازیسفارشی  خدمات  اجرای  بنابراین،.  کند  راضی  و  خشنود  خود  سازییسفارش 

 .در نظر بگیرد محیط و خدمات

 از   تریغنی  درک  به  نیاز  مختلف،  صنایع  در  جیرا  یساز یسفارش  یبالا  درجه  ،(8۲0۱)  ۲یموس  و  ناگپال  ،مرشد  قی تحق  اساس   بر
 ترجیحات  منظور،  این   برای.  دارد  دیگر  برخی  گذاشتن  کنار  و  هاگزینه   از  برخی  انتخاب  هنگام  در  مختلف  هایویژگی  از  مشتریان  هایارزیابی
 کندمی  سعی  این پژوهش.  دش  بررسی  محصولات  سازیسفارشی  طول  در  غیرهمسو  مقابل  در  همسو  هایویژگی  برای  کنندگانمصرف
 این  نتایج.  دهد  توضیح  را  غیرهمسو  مقابل  در  همسو  هایویژگی  از  کنندهمصرف   گرایانهلذت  مصرف  مقابل  در  سودگرایانه  مصرف  اهداف
 مشبکی   پژوهش  اساس   بر.  کنندمی  تکیه  محصول  اجزای  بر  بیشتر  کنندگانمصرف  ،یمحصول   سازیسفارشی  هنگام  دهدمی  نشان  مطالعه

 دنبال   به  حاضر  مطالعه  ،راستا  این  در.  کندیم  ارائه  مشتری  به  را  بیشتری  ارزش   ،انبوه  یساز یسفارش   ،(۱3۹0)   یخدام  و  مرادی  اصفهانی،
  اثر   انبوه  شدهسازی یسفارش  محصولات  خرید  قصد  و  شدهدرک  کلی  ارزش   بر  فردی  تمایز  ارزش   چگونه  است  سؤال  این  به  پاسخگویی

  بودن   فردمنحصربه   به   نیاز  و  محصول  زیبایی  بر  تمرکز  ،سازیینه به  به  نیاز  بعد  سه  غالب  در  مؤثر  فردی  تمایزات  ،تحقیق  این  در.  گذاردیم
  فرد منحصربه   مطلوبیت  هاینظریه   و   هانگرش   اییفهوظ  نظریه  ،مشارکت  نظریه  اساس   بر   مفهومی  مدل  ارتباط  ین ا  در  .شودیم  منعکس

  تربیت  و  تهران  یهادانشگاه   بازرگانی  مدیریت  دانشجویان  آن  در  و  بوده  پیمایشی  -  یا توسعه  تحقیق  این .  است  شده  آزمون  و  ارائه  بودن
 محصولات  خرید  قصد  و  شدهدرک  کلی  ارزش   ،کنندهمصرف   فردی  یهاتفاوت  بعد  سه،  ی طورکلبه.  گرفتند  قرار   سؤال   مورد  مدرس 
 هاییرویکرد  از  یکی  ،محصولات  در  یسازیسفارش   ،(۲0۱8)  صبا  و  ییضایبپژوهش    یمبنا  بر   .ه استد ش  ییدتأ  انبوه   شده  سازییسفارش 
 امکان   این  فرد  هر  به  سازییسفارش.  شودی م  محسوب  مشتری،  رضایت  افزایش  هدف  با  بزرگ  یهاشرکت  از  بسیاری  استراتژیِ  که  است

 تصمیمات باید کنندهاستفاده ،سازییسفارش  محصولات از استفاده برای. دهد تغییر نیازهایش و سلیقه با مطابق را محصولات تا دهدیم را
 نحوی   هر  به  سازییسفارش  که  کرد  اذعان  باید.  دهدیم  نشان  را  سازییسفارش  اجرای  چگونگی  اهمیت  امر  این  که  کند؛  اتخاذ  را  متعددی

 دارای  سازییسفارش  موفقیت  در   که  ستا  معیارهایی  ینترمهم   از  یکی  ،کنندهاستفاده  رفتار  شناختِ.  شود  منجر  مذکور  هدف  به  تواندینم
  و   سازییسفارش  از  وی  درک  ،کنندهاستفاده  دانشِ  هویتّ،  فرهنگ،  مطالعـه،   ایـن  در.  است  شده  توجه  بدان  کمتر  و  بوده  بسیاری  اهمیت

  ایـن   هـدف .  اسـت  گرفتـه   قـرار  بررسـی  مـورد  ،کنندهمصرف   رفتار  محدودۀ  در   تأثیرگذار  عواملی   از  سازییسفارش  به   مشتری  حساسیت
  کـه یبندجمع ایـن بـا بررسـی، این. است  محصولات سازییسفارش  در آن تأثیر و کنندهمصرف رفتار از  مختصـر شـناختی ارائۀ نوشـتار،
 سازییادهپ  خود  هدف  گروهِ  به  توجه  با  یتر مناسب  هاییاستراتژ  ،هاآن  بیشتر  شناخت  و  کنندهمصرف  رفتار  بهتر  درک  با  توانندیم   هاشرکت
دنبال  تفسیرگرایی  پارادایم  روش   با(  ۲0۲۲)  عباسی  و  چمنی  راه  ،کلوندی  پژوهش   .رسدی م  پایـان  بـه  کنند،  شناختی  عوامل   بررسی  به 

 قرار  بررسی  مورد  محیط  و  سازمان سطح  در   است که  بیولوژیک  صنعت  در  برند   و  سازمان   هویت  ابعاد  بررسی  با  سازمان  استراتژی  کارآمدی
  .گرفت

 پژوهش  یشناسروش .3
مورد   سازمان  خارج  و  داخل  گرکنش  ۱7  عمیق  مصاحبه  با  پژوهش  مساله  ،یدارشناسیپد  در  گراییتفسیر و تاویل  رویکرد  به  توجه  با

 .  بررسی قرار گرفت

 
1 Yu, Seo & Choi 2 Murshed, Nagpal & Moosa 
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 : از عبارتند پژوهش  نیا اتیفرض ن،یبنابرا

   .دارد میرمستقیغ مثبت رابطه برخط یسفارش  محصولات د یخر یسودمند درک با اعتماد، قی طر از برند، تیهو اعتبار: ۱ هیفرض
 .دارد میرمستقیغ مثبت رابطه  برخط یسفارش  محصولات دیخر یسودمند درک با اعتماد، قیطر از برند، تیهو یسادگ: ۲ هیفرض

 ۱همکاران  و  هانگ وی  پژوهش  مطابق  ،(۱ارائه شده در شکل )  مفهومی  مدل  از  تحقیق  هایفرضیه  آزمون   برای  پژوهش  این  در
 : شد خواهد استفاده( ۲0۲۱)

 

 

 

 

 

 

 ق یتحق یمدل مفهوم .۱ شکل

، متغیر برخط ، اعتبار هویت برند و سادگی هویت برند است و درک سودمندی خرید محصولات سفارشی  ۱  شکلمتغیرهای مستقل مدل  
  تاثیر تبیین    تحقیقهدف    .هدف، هم بنیادی و هم کاربردی است  منظراز  این تحقیق    وابسته و اعتماد مشتریان نیز متغیر میانجی است.

برند، درک سودمندی خرید، اعتماد  باو    برخط  سازییسفارشبر    هویت  این مطالعه تحقیقی کاربردی محسوب است.    میانجی  از طرفی 
رداوری گ  نظر  از  .شودیمانجام    برخط  سازییسفارش   و  خرید  سودمندی  درک  برند،  هویت  ینهزم  درکه به قصد توسعه دانش کاربردی    شودیم

جامعه آماری   هاییژگیوتحقیق توصیفی از نوع پیمایشی محسوب کرد که برای بررسی توزیع    توانیممطالعه حاضر را موردنیاز،    یهاداده 
 سازی یسفارش   ،محصولات   خرید  سودمندی  درک  برند،  هویتاعتبار و سادگی  قلمرو موضوعی این تحقیق، بررسی    .روندیممورد بررسی بکار  

فعال در حوزه بازاریابی کالاها و خدمات    یها شرکتو  مؤسسات  است. قلمرو مکانی تحقیق،    اعتماد  میانجی  نقش  بررسی  و  مشتریانبرخط  
زمان  ینترنتیا  صورتبه قلمرو  و  ا  یآمار  جامعه  است.  ۱40۱و    ۱400  یها سال  یق،تحق  یاست  در   دارانیخر  هیکلپژوهش،    ن یدر  فعال 
  تصادفی  صورتبه مذکور جامعه از یریگنمونه .است محدودنا یوصف جامعه آمار نیبا ا ؛هستند یاجتماع یها شبکهو  ینترنتیا یها تیسا

  .شد  ستفادهاینترنتی ا  یهافروشگاهبرخط  نفر از خریداران    3۵0تعداد    از برآورد حداکثر احتیاطی  نمونه  حجم   محاسبه  در.  ه استشد  انجام
از   موضوعو پیشینه    مبانی نظریدر بحث بررسی    است.  و فیزیکیبرخط    یهاپرسشنامه توزیع    صورتبهپژوهش  ی  هاداده روش گرداوری  

معتبر    هاییتساحوزه )موجود در مجلات تخصصی و  این  به این منظور کتب و مقالات منتشره در    استفاده شده است که  یاکتابخانهوش  ر
 .استفاده شد معادلات ساختاری یسازمدلاز  ،هایه فرضآزمون  دراینترنتی( مورد مطالعه و بررسی قرار گرفت. 

 ها افتهیو  هادادهتحلیل  .4
  تعلق   زنان  به(  نفر  ۲۲3)  درصد  ۵7  کهدرحالی  اندداده  اختصاص  خود  به  را  نمونه  حجم  از(  نفر  ۱68)  درصد  43  مردان،  ،در این تحقیق

 از   درصد  6/۱3  و  7/3۱.  است(  درصد  0/ ۲)  کمترین  و(  درصد  ۲/۵4)  بیشترین  ترتیب  به  دکتری  و  کارشناسی  تحصیلات  سطح  با  افراد.  دارد
 به   نمونه  حجم  کمترین  و  بیشترین  .دارد  تعلق  ترپایین  و  کاردانی  و  ارشد  یکارشناس  تحصیلات  سطح  با  افراد  به  ترتیب  به  نیز  نمونه  حجم

 و   تحصیل  حال  در  افراد  ترتیب  به  نمونه   حجم  از  درصد8/۲3  و  3/۲۵.  دارد   تعلق(  درصد  ۹)  بیکار  و(  درصد  ۹/4۱)  آزاد  شغل  افراد  به  ترتیب
 را  نمونه  حجم( درصد  ۹/۱۵)  کمترین و(  درصد  ۲4/ 3)  بیشترین  ترتیب  به  بالا   به  سال 60  و سال  3۹ الی 30  سنی  هایگروه  .هستند  کارمند

 
1 Hongwei et al.
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 40  و  سال  30  زیر  سال،  3۹  الی  30  سنی  هایگروه  به  ترتیب  به  نیز  نمونه  حجم  از  درصد  ۹/۱7  و  7/۲0  ،۲/۲۱.  اندداده  اختصاص  خود  به
 . دارد تعلق سال 4۹ الی

 روش  این   در.  شد  استفاده SmartPLS 3.2.9 افزارنرم  با  واریانس  بر  مبنی  ساختاری  معادلات  مدل  از  تحقیق،  این   مدل  آزمودن  برای
 مفهومی   مدل   دوم  مرحله  در  و  رفتگ  قرار  موردسنجش(  پایایی  و  روایی)  هاسازه  گیریاندازه  مدل   ابتدالذا    شد  اتخاذ  یادومرحله  رویکرد
  .ددنش آزمون هافرضیه و  تحقیق

  بارتلت   دو  کای  مربع  آزمون  طریق  از  ماتریس،  داریامعن.  استفاده شد  عاملی  تحلیل  برای  هاداده   ماتریس  از  نمونه  حجم  کفایت  بررسی
 است   آن  از  حاکی  فرض   این  رد  دارند؛  همبستگی  خودشان  با  فقط  متغیرها  که  است  این  نشانۀ  صفر  فرض  بارتلت  آزمون  در.  گرفت  صورت

  کیسر  آزمون  از  استفاده  با.  دارد  وجود  عاملی  تحلیل  دادن  انجام  برای  لازم   شرایط  حداقل  و  دارد  داریامعن  اطلاعات  همبستگی  ماتریس  که
 کفایت   آزمون)  صورت گرفت.  نظر،  مورد  موضوع  گیریاندازه  در  متغیر  اعتبار  سنجش  برای  عاملی  تحلیل  ارزیابی   توانایی  نیز   اولکین  -  میر  -

 تفاسیر،  این با. است مناسب متغیرها این اعتبار سنجش برای تحلیل این باشد، بالاتر ۵/0 از آزمون این در  ،KMO معیار اگر(. نمونه حجم
 .است شده آورده ۱ جدول در پرسشنامه متغیرهای برای بارتلت و KMO آزمون هاییافته

 و بارتلت   KMO. نتایج آزمون ۱جدول 

 آزمون )کرویت( بارتلت KMO ها سازه

 سطح معناداری  کای دو 

 0000۱/0 67/603 730/0 برند  هویت

 0000۱/0 4۲/333 6۹۹/0 هویت  سادگی

 0000۱/0 ۲۹/74۹ 7۵۹/0 محصولات  خرید سودمندی درک

 0000۱/0 ۲6/468 6۹۱/0 اعتماد  

 0000۱/0 ۹/3۵۵6 806/0 کل پرسشنامه 

 

 بوده   دارمعنا  مسیر  این  لذا  باشد،  ۹6/۱  از  بزرگتر  مسیری  برای  تی  آماره  مقدار   چنانچه.  ارائه شده است  تی  آماره  و  مسیر  ضرایب   ،۱در جدول  
  گیری نمونه  روش   با  میانجی  اثر  نیز مانند  تی  آزمون  نتایج.  گیردمی  قرار  تایید  مورد  0۱/0  و  0/ 0۵  خطای  سطح  در  ترتیب  به   نظر   مورد   فرضیه  و

 بالاتری   آماری  توان   امّا  ندارد  نیاز  ها داده  فراوانی  توزیع  نرمال   به  سوبل،  آزمون  برخلاف  روش   این   زیرا  گرفت،  قرار  ارزیابی  مورد  متوالی
 .دارد  سوبل آزمون  به نسبت

 

ق یتحق یهاهی فرض آزمون .۲ول جد  

 نتیجه ی تی آماره (𝛃ضریب مسیر ) سازه  فرضیه 

 وابسته میانجی  مستقل

 تأیید 7۱7/4 40۹/0 اعتماد مشتریان - برند  اعتبار ۱

 تأیید 300/۵ 47۹/0 اعتماد مشتریان - برند  سادگی ۲

 تأیید 6۱3/۲ ۲۵3/0 خرید  سودمندی درک - برند  اعتبار 3

 تأیید 036/۵ 4۵7/0 خرید  سودمندی درک - برند  سادگی 4

 تأیید 373/۲ ۲40/0 خرید  سودمندی درک - اعتماد مشتریان ۵

  ۱4/4 0۹8/0 خرید  سودمندی درک اعتماد مشتریان برند  اعتبار 6

  63/6  خرید  سودمندی درک اعتماد مشتریان برند  سادگی 7
 

، همچنین (t=4.717 β=0.409اعتبار برند عاملی تاثیرگذار از نوع مثبت بر اعتماد مشتریان است )  دهدمی  نشان  ۲  جدول  نتایج  بررسی
از سوی دیگر در سومین فرضیه اعتبار (.  t=5.300  β=0.479سادگی برند نیز عاملی تاثیرگذار از جنس مثبت بر اعتماد مشتریان است )
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(. سادگی برند از سوی دیگر نیز بر درک سودمندی خرید t=2.613  β=0.253)  برند عاملی تاثیرگذار بر درک سودمندی خرید بوده است
دار اعتماد مشتریان بر معنا( . پنجمین فرضیه نیز موید تاثیرگذاری مثبت و  t=5.036 β=0.457عامل تاثیرگذار از جنس مثبت بوده است )

(. از سوی دیگر برای بررسی نقش میانجی در این تحقیق از آزمون سوبل ) رابطه t=2.373  β=0.240درک سودمندی خرید بوده است )
 .(t=4.14  β=0.098اعتماد مشتریان در اثرگذاری اعتبار برند بر درک سودمندی خرید نقش میانجی داشته است )  رو،از این .  شد(  استفاده  ۱

 .  (t=6.63  β=0.218) اعتماد مشتریان در اثرگذاری سادگی برند بر درک سودمندی خرید نقش میانجی دارد البته که

   : ۱ رابطه

  .دهدمی  نشان را استاندارد یرمس ضریبو  یدار امعندر حالت  یحداقل مربعات جزئ مدل ۲و  3 شکل

 

 استاندارد  ریمس بیضردر حالت   یمدل حداقل مربعات جزئ .۲شکل

 

 یدارمعنادر حالت   یمدل حداقل مربعات جزئ. 3 شکل

  نشان   را  دیخر  یسودمند  درک  و  اعتماد   برند،  یسادگ  برند،  اعتبار  یهاسازه  نیب  روابط  و  یساختار  مدل  یابیارز  جینتا  ،۲شکل  و  جدول    
 زا برون  یها سازه  شده  نییتب  انسیوار  مقدار  به  که  است(  2R)   نییتع  بی ضر  انس،یوار  بر  یمبن   یساختار  مدل  یابیارز  در  یاصل   اریمع.  دهندیم

 و   مطالعه مورد حوزه به بنا است ممکن و  ندارد وجود نییتع بیضر مناسب مقدار درباره قضاوت یبرا یواحد  اریمع چیه  و] 46[ دارد اشاره

 رات ییتغ  درصد  0/ 3۱۲  دهدیم  نشان  3  جدول  که  طورهمان ]. 46[  ردیگ  صورت  آن  از  یمختلف  یها یابیارز  ،یساختار   مدل  تیماه  نیهمچن

  ی سازه  ییتوانا  دهندهنشان  که  𝑄2 شاخص.  دارد  قرار  یکار   طیمح  در   تیمعنو  و یسازمان یشهروند  رفتار  ریتاث  تحت  ،سازه رضایت شغلی
 ست یبایم  و  است  انسیوار  بر  یمبن  یساختار  معادل  مدل  در  قضاوت  یبرا  ارهایمع  از  گرید  یکی،  زاستدرون  سازه  ینیبشیپ  در  زابرون
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 در  یساختار  معادله  مدل  مناسب  ییتوانا  یدهندهنشان  هاسازه  از  کی  هر  یبرا   𝑄2  بیضرا  آمده  بدست  ریمقاد  که  باشد  صفر   از  بزرگتر

 ]. 46،۲۵[ است ینیبشیپ

 ی ساختار مدل یابیارز جینتا .۲ جدول

 𝑸𝟐 (𝑹𝟐)  نییتع  بیضر ها سازه

 33/0 6۱6/0 برند تیهو اعتبار

 ۲8/0 7۹۵/0 برند  تیهو یسادگ

 ۲۹/0 706/0 د یخر یسودمند درک

 3۵/0 6۲۵/0 اعتماد

    

 شد  انجام تکرار ۵000 و نفر  ۱8۵ نمونه حجم با  مجدد یریگنمونه روش  استاندارد، یخطا و( هاهیفرض) مفروض یرهایمس یابیارز یبرا   

]46،۲۵ .[ 

 شنهاد یپ و  یریگجهینت .5
 برخط  سازییسفارش از    شدهدرک  سودمندی  بر  کنندهمصرف  اعتماد  واسطه  با نقش  برند  هویت  سادگی  و  هویت  اعتبار  مطالعه  ایندر  
 با نقش میانجی   برخط  سازییسفارش  از  شدهدرک  سودمندی  بر  یتوجهقابل   یرمستقیمغ  تأثیرات  برند  هویت  اعتبار نتایج نشان داد  .  شدبررسی  
  طریق  از  برخط  سازییسفارش  از  شده  درک  سودمندی  بر  یتوجهقابل  یرمستقیمغ  تأثیرات  نیز  برند  هویت  سادگیرد و  دا  کنندهمصرف  اعتماد
 د.دار کنندهمصرف اعتماد
برخط   یسازیشخصحوزه  پیشینه به داده و  نشان برخط یساز یسفارش به کنندهمصرف بازتاب در را  برند تیهو مهم  نقش مطالعه نیا

 ، بنابراین  ؛است   هاشرکت  بازاریابی  هایبرنامه   به   کنندهمصرف  هایپاسخ  بر   برند   هویت  مثبت   اثرات  ،جنتایبر اساس  .  کندیم  کمک  هاسفارش 
باتاچاریا و   مانند)  کندمی  اضافه  برند  هویت  مدیریت  و  برند   هویت(  شدهثابت  ندرتبه   اما)  ادعاشده  فراوان  مزایای  به  را  ارزشمندی  شواهد
  برندهایی .  نباشد  جذاب  اندازه  یک  به  برندها  همه  برای  است  ممکنبرخط    سازییسفارش  که  دهدمی  نشان  این تحقیق  ،علاوهبه(.  ۲003سن،  

 به   کنندهمصرف  بالاتر  اعتماد  دلیل  به  که  کنندیم  دریافت  مطلوبی  یهاپاسخ  ،است  کنندگانمصرف  هویت  کنندهمنعکس  که  معتبر  هویت  با
 اگرچه   شد،  ذکر  قبلاً  که  طورهمان.  شودیم  ناشی  برند  تریقو  سادگی و  اعتبار  ازنیز    کنندهمصرف  بالاتر  اعتماد  .است   برخط  سازییسفارش 

  هویت   نقش  کدامیچه  است،  کرده  شناساییبرخط    سازییسفارش  به   کنندگانمصرف  پاسخ  در  را  عوامل   از  یاگسترده   طیف  قبلی  تحقیقات
 . اندنکرده  بررسی را برند
 ، حالینباا.  کندی م  ارائه  دیدج  یحیتوض  ،شدهدرک  یسودمند  بر   برند  تیهو  ی سادگ  و  برند   تیهو  اعتبار  ر یتأث  ل یدلا   درباره  قیتحق  نیا

بنا   برند  هویت  سادگی  و   اعتبار  که  دهدمی  نشان  تحقیق  این  نتیجه.  وجود نداشت  یتوجهقابل  مستقیم  اثر  اعتماد،  غیرمستقیم  اثرات  غیر از
 افزایش   را  برخط  سازییسفارش  به  کنندهمصرف  مطلوب  هایپاسخ  مستقیماً  برند،  از  ناشی  خودسازگاری  یا  ییافزاهم  مانند  دیگر  یدلایل  به

 ۱خودشکوفایی  نظریه   اساس   بر  برخط  سازییسفارش  از  شدهدرک  سودمندی  با   مثبت  ارتباط  برای   برند  هویت  سادگی  و   اعتبار  اگرچه.  دهد نمی
  زیرا   نیست،  آورتعجب  خیلی  نتیجه  این  ،درواقع.  کندنمی  پشتیبانی  مستقیم  روابط  وجود  از  ژوهشپ  نتایج  شد،  پیشنهاد   ۲یخودسازگار  نظریه  و

 از   لزوماً  اینکه  بدون  ،]۲4[  آورد  دست  به   برند  خود  انتخاب  با  توانیم   را  برند  هویت  سادگی  و  اعتبار  از  ناشی   هماهنگ  اثر  یا  خودشکوفایی
 یمورد بررس  برخط  سازییسفارش   به  کنندهمصرف   اعتماد  مهم  میانجی  متغیر  یک   مطالعه  ین ا  در  .شود  استفاده  برند  برخط  سازییسفارش 

گرفت   نظر   از  که  برندهایی  یعنی.  است  برند  قوی  هویت  در  مهم  انگیزشی  قدرت  یک  وجود  دهندهنشان   اصل  در  مکانیسم  این.  قرار 
 سازییسفارش  که  شودمی  ییبرندها  به   کنندگانمصرف  بالای  اعتماد   به   منجر  هستند،  سادگی  و  قوی  هویتی  اعتبار  دارای  کنندگانمصرف
  ینا  .شودیم  کنندگانمصرف   برخط  سازی یسفارش  بالای  سودمندی  درک  به   منجر   اعتماد  ،یتدرنها.  انددادهدستور کار خود قرار    در  را  برخط

 
1 self-enhancement theory 2 self-consistency theory 
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 و  هویت  ،برخط  سازییسفارش  در  اعتماد  افزایش  بدون.  کندیم  ییدتأ  را  موفق  برخط  سازییسفارش   مدیریت  در  اعتماد  اصلی  نقش  مطالعه
 .شود کنندهمصرف برخط سازییسفارش  مثبت ارزیابی منجر به که نیست یااندازه  به اما است مطلوب  شدهدرک برند سادگی
 اما   کنند،  یطراح  برخط  یساز یسفارش  با   را   خود  محصولات  که  دهندی م  را  فرصت   نیا   خود  ان یمشتر  به اکنون  یشتریب  یهاشرکت  اگرچه

  داشته   سروکار  محصول  مختلف  یها یژگیو  با  دیبا  انیمشتر  رایز  است،  شرفتیپ  حال  در  یول  نییپا  نسبتاً  هنوز  خدمات  نوع  نیا  رش یپذ  نرخ

 خدمات  رش یپذ  جی ترو  یچگونگ  مورد  در  ید یجد  نشیب  مطالعه  نیا .  ]۱۲،36[  بزنند  نیتخم  را  محصول  مختلف  یعملکردها   و  باشند
. کندیم  یبانیپشت  انیمشتر  برخط  ی ساز یسفارش   خدمات  رش یپذ  در  اعتماد   یمرکز  نقش   از  مقاله  نیا  ،اولاً .  دهدیم   برخط  یساز یسفارش 

 [. ۱۲،۲6،36[  کندیم  فایا  برخط  یساز یسفارش  در  یمهم  یمنف  نقش  کنندگانمصرف  شدهدرک  سکیر  که  اندداده   نشان   موجود  مطالعات
 ی سودمند  بر   برند  تیهو  ر یتأث  بلکه  ،شودیم  منجر   آنها  شدهدرک  یسودمند  به   ماًیمستق  تنهانه   برخط  ی سازیسفارش  به   ان یمشتر  اعتماد
 اعتماد  مهم  نقش.  است  مؤثرتر  برخط  یساز یسفارش   خدمات  یارتقا  در  کنندهمصرف  اعتماد  شیافزا  ن،یبنابرا.  کندیم  واسطه  زین  را  شدهدرک
 ی ها ستمیس  و  اعتمادقابل  یعملکردها  ،اعتمادقابل  خدمات  مؤثر،  یخصوص   میحر  بالا،  تیامن  داشتن  با   دیبا  هاشرکت  که  دهدیم  نشان

 .باشند داشته ان یمشتر با اعتماد روابط جادیا در یسع خود، برخط یسازیسفارش با کاربرپسند
 و   اعتبار(  میرمستقیغ)  توجهقابل   اثرات.  دهد  شیافزا  را  کنندگانمصرف  برخط  یسازیسفارش  رش یپذ  تواندیم  ساده  و  معتبر   برند  کی  ،اًیثان

 ت یهو با ییبرندها یبرا برخط یساز یسفارش ،کنندگانمصرف یراحتبه( الف) که دهدیم نشان شدهدرک یسودمند بر برند تیهو یسادگ
م  ان یمشتر  از  یبزرگتر  گاه یپا  با  و  تریقو  برند  ی برا  شتر یب  دیبا  برخط  یسازیسفارش  ابزار  یارتقا  و  یگذار هدف(  ب)  ند؛ریپذیرا 

  ت یاهم  هاشرکت  یبرا  حاضر  حال  در  ن،یبنابرا.  شود  میتنظ  دارند،  برند  به  نسبت  یترمطلوب  و  تریقو  شده  درک  تیهو  که  یکنندگانمصرف
  ت یهو  یسادگ  و  اعتبار.  باشند  داشتهمدنظر    را  خود  هدف  انیمشتر  برند  تیهو  اعتبار  جادیا  یبرا  زیتما  و  بالا   یها تیموقع  که  دارد  یشتریب

 یبرا.  آورد  دست  به  و  داد  توسعه  ،کندیم  برقرار  ارتباط  برخط  یساز یسفارش  خدمات  و   محصول  تیفیک  با  که  یغاتیتبل  امیپ  با  توانیم  را  برند

 .]۲۱[ داد شیافزا خدمات تیفیک از کنندهمصرف درک شیافزا با توانی م را برند اعتبار که دهدیم  نشان یقبل مطالعه کی ،ثالم

مقالهدر   این  از راهنمایی  انتهای  ارزش لازم است  نمودند و درضا حمیدیمند دکتر محمّهای  یاری  مرا  مقاله  این  زاده که در تهیه 
 های داوران محترم و مسئولین محترم فصلنامه مطالعات راهبردی مدیریت تشکر و قدردانی نمایم. همچنین از زحمات و راهنمایی
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