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Abstract 

In social bundling, consumers do not have to buy anything more than their basic needs for a discount. With the growth in the 

trading industry and the increasing trend in prevalent social business tendencies, social bundling can be a promising way to 

reduce the barriers of purchasing from which traditional bundling consumers are suffering. This study seeks to develop 

methods for controlling the consumer, and then a bundling potential for more and faster purchases. Therefore, the purpose of 

this research is to investigate the effect of social bundling practices on consumer willingness for purchasing Hamrah Avval 

online packages. This research is applied in terms of purpose and it is descriptive-survey and also correlational in terms of 

the method. The statistical population of this research includes all consumers of the Hamrah Avval Company who used the 

services of this company in November 2018. About 384 people were selected as sample of the study. In this research, library 

and field studies were used to collect data. The main tool for collecting data was a questionnaire. Data analysis was 

performed using structural equation modeling technique using LISREL and SPSS software. The results show that social 

bundling has a positive effect on perceived control, perceived value, and perceived uncertainty. Perceived control has a 

positive effect on perceived value and intention to purchase. Perceived uncertainty has no negative effect on perceived value 

and perceived value has a positive effect on the intention to purchase. Also, perceived uncertainty has a negative effect on 

the intention to purchase. 
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 چکیده

 روند و معاملات صنعت رشد با. کنند خریداری خود اصلی نیاز از بیشتر چیزی خرید، تخفیف از برخورداری برای نیستند مجبور کنندگان مصرف اجتماعی، باندلینگ در

 آن از سنتی باندلینگ کنندگان مصرف که است خریدی منع مشکلات کاستن برای امیدبخشی روش اجتماعی باندلینگ رایج، اجتماعی های تجارت های گرایش فزایندة

 این هدف. است تر سریع و بیشتر خرید برای باندلینگ پتانسیل وجود آن، از پس و کننده مصرف کنترل برای هایی روش دادن توسعه دنبال به پژوهش این. نبودند راضی

 ازنظر و کاربردی هدف، ازنظر حاضر پژوهش. است اول همراه شرکت آنلاین های بسته خرید برای مشتریان تمایل دربارة اجتماعی باندلینگ شیوة تأثیر بررسی پژوهش،

 اند کرده استفاده شرکت این خدمات از 1397 آبان در که اند بوده اول همراه شرکت مشتریان همة پژوهش آماری جامعة. است همبستگی همچنین و پیمایشی-توصیفی روش،

 سازی مدل تکنیک با ها داده تحلیل و تجزیه. است بوده  پرسشنامه ها، داده گردآوری اصلی ابزار. شد انتخاب نمونه حجم برای نفر 384 تعداد دسترس در گیری نمونه روش با و

  عدم و شده ادراک ارزش شده، ادراک کنترل بر اجتماعی باندلینگ دهد می نشان پژوهش نتایج. است شده انجام SPSS و LISREL افزار نرم با و ساختاری معادلات

 و ندارد منفی تأثیر شده ادراک ارزش بر شده ادراک اطمینان  عدم دارد؛ مثبت تأثیر خرید قصد و شده ادراک ارزش بر شده ادراک کنترل و مثبت تأثیر شده ادراک اطمینان

 .دارد منفی تأثیر خرید، قصد بر شده ادراک اطمینان  عدم و مثبت تأثیر خرید قصد بر شده ادراک ارزش

 اول همراه شده، ادراک اطمینان  عدم آنلاین، خرید قصد کننده، مصرف کنترل اجتماعی، باندلینگ: ها واژه کلید
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 مقدمه -1

 چنزد  یزا  دو آن در کزه  اسزت  تجزاری  ابززاری  باندلینگ

 رسزد  مزی  فزروش  بزه  تخفیزف  بزا  بسزته  یک در محصول

 بانزدلینگ  در کزه  هنگزامی  (.2017 ،1همکاران و کنگ)

 بیشزتر  آن اثربخشی دارند، ارتباط یکدیگر با محصولات

 هززای حززوزه در بانززدلینگ، اثربخشززی دلیززل بززه. اسززت

(. 2019 ،2چزن  و چزوی ) اسزت  شزده  اسزتفاده  گوناگون

 ازجملزه  مختلفزی  خدماتی صنایع در باندلینگ از استفاده

 ازجملززه) مخززابرات و هززوایی ونقززل حمززل گردشززگری،

 بزرای  هزا  شزرکت . اسزت  یافتزه  رواج( همراه اپراتورهای

 کزه  کننزد  توجزه  نکتزه  ایزن  بزه  بایزد  باندلینگ از استفاده

 شزرکت،  بزرای  سزود  بزر  عزلاوه  شزده  عرضه محصولات

 و ژانگ) دهند قرار اولویت در را کننده مصرف رضایت

 از اسززتفاده بززا کننززدگان مصززرف(. 2019 ،3همکززاران

 همچنزین، . دهنزد  می کاهش را خود های هزینه باندلینگ

 مزیّزت  باعز   همزراه  اپراتورهای در باندلینگ از استفاده

 و کنززگ) شززود مززی رقبززا بززا مقایسززه در شززرکت رقززابتی

 دلار میلیاردهززا  بازاریابززان هرسززاله(. 2017 همکززاران،

 هزای  بسزته  فروش برای مناسب های تکنیک یافتن صرف

 اهمیزت  به توجه با(. 2004 ،4هیگینس) کنند می افزاری نرم

 و طراحزی  شیوة دربارة مدیران که است مهم ها، بسته این

 و انزدروس ) باشزند  آگزاه  هزا  بسزته  مزؤثر  ارتباط برقراری

 فززر  یززک بززه منززوط بانززدلینگ(. 2010 ،5همکززاران

 را مشزتریان  مختلف های بسته در فروش که است اساسی

 ایزن  بزر . کننزد  خریزد  زودتزر  و بیشتر که کند می تشویق

 مختلزف  هزای  بسزته  فزروش  بزه  نسزبت  علاقزه  این اساس،

 آن، هزدف  کزه  است زیادی پژوهشی کارهای ساز زمینه

                                                           
1
 Kang et al. 

2
 Choi & Chen 

3
 Zhang et al. 

4
 Higgins 

5
 Andrews et al. 

 بزرای  کننزدگان  مصرف اشتیاق کنندة تعیین عوامل درک

 عمزدة  های چالش از یکی. است مختلف های بسته خرید

 کننزدگان  مصزرف  که است این سنتی باندلینگ با مرتبط

 واقعی نیاز از فراتر را غیرضروری خدمات و کالاها باید

 و دوهزا ) شزوند  تخفیزف  شزرایط  واجزد  تزا  بخرنزد  خود

 کنتزززرل تعیزززین بزززرای رو ازایزززن ؛(2017 ،6همکزززاران

 ایزن . شزود  می طراحی اجتماعی باندلینگ کننده، مصرف

 تخفیف ارائة و خرید مقدار به نیاز حداقل کاهش با کار

 میززان  همچنزین . شود می انجام کنندگان مصرف به مشابه

 تخفیفززات تززا کنززد مززی تضززمین را نظززر مززورد فززروش

 اجتمزاعی،  بانزدلینگ  در. سازند موجهّ را خود پیشنهادی

 از برخززورداری بززرای نیسززتند مجبززور کننززدگان مصززرف

 خریداری خود اصلی نیاز از بیشتر چیزی خرید، تخفیف

 مناسبی قیمتی تناسب باید(. 2003 ،7سباتیر و سیبر) کنند

 محصزول  انتخزاب  در را فرد که شود لحاظ باندلینگ در

 یزا  محصزول  بزه  را بانزدلینگ  و کنزد  ترغیزب  خزدمت  یا

(. 2019 چززن، و چززوی) دهززد تززرجی  تکززی خززدمت

 بانززدلینگ اجتمززاعی،  تجززارت فزاینززدة رونززد بززه باتوجززه

 منزع  مشزکلات  کزاهش  برای امیدبخشی روش اجتماعی

 انزد  ناراضزی  آن از کننزدگان  مصزرف  کزه  است خریدی

 در خزدمات  در بانزدلینگ  از اسزتفاده (. 2013 ،8اسمیت)

 و ژانززگ) اسززت افزززایش رو بززه مختلززف کشززورهای

 در همزراه  تلفزن  اپراتورهزای  از یکزی (. 2019 همکاران،

 است توانسته باندلینگ خدمات از استفاده با جنوبی کرة

 کنززد دوبرابززر سززال سززه طززی را خززود کننززدگان مصززرف

 بزرای  مزایزاآفرین  عامزل  پزنج  فلاند در(. 2013 ،9یانگ)

 شزده کزه   شناسزایی  همراه اپراتورهای های کننده مصرف

 ارتبزاطی  خزدمات  از استفاده در تنوّع عوامل این از یکی

                                                           
6
 Doha et al. 

7
 Sieber & Sabatier 

8
 Smith 

9
 Yang 
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 خززدمات تنززوّع بززا کننززده مصززرف کززه زمززانی .اسززت

 بزه  خرید قصد فرد در شود، می مواجه همراه اپراتورهای

 افززایش  مجزدد  اسزتفادة  امکزان  همچنین آید؛ می وجود

 شیافززا  بزا  نیبنزابرا  (.2017 همکاران، و کنگ) یابد می

)شزااو   شزود  یم شتریب استفاده به لیتما نگیباندل در عتنوّ

 (. 2019 ،1یل و

 کزه  هایی شرکت تعداد افزایش و جهانی رقابت رشد

 اسزت  شزده  باعز   پردازند می خدمات و کالاها تولید به

 رفتزززار مطالعزززة بزززه ازپزززیش بزززیش بازاریابزززان کزززه

 خواسزتة  شناسزایی  بزر  علاوه تا بپردازند کنندگان مصرف

 کنند و تولید آن با مطابق را خود خدمات و کالاها آنها،

 کننزدگان  مصزرف  در بیشزتر  هرچزه  وفاداری ایجاد باع 

 ایزن  در شده مطالعه صنعت- همراه تلفن صنعت در. شود

 فعالیزت  بزه  مشزوول  اول همراه های شرکت نیز -پژوهش

 منزلززة بززه بانززدلینگ از گسززترده اسززتفادة بززاوجود. اسززت

 خزدمات  صزنعت  در فزروش  میزان بالابردن برای روشی

 خریزد  شزرط  حزداقل  تحمیل اول، همراه شرکت بهویژه

 فزروش  اثربخشزی  مانع همچنان تخفیف به دستیابی برای

 آنلاین خرید به کنندگان مصرف تمایل نظر از باندلینگ

 انتخزاب  تئزوری  انزداز  چشم به دادن  شکل برای. شود می

 کنتزززرل کزززاهش بزززه جریزززان ایزززن کننزززده، مصزززرف

 شزود  منجر مزی  خود خرید محدودة در کنندگان مصرف

 پزژوهش  ایزن  .آنهاسزت  نیزاز  از بزیش  خرید از ناشی که

 قابلیززت دلیززل بززه بانززدلینگ گسززتردة فعالیززت از حززاکی

 بیشزتر  خریزد  به را کنندگان مصرف تا هاست بسته فروش

 همزراه  شزرکت  در رسد می نظر به. کند ترغیب زودتر و

 فزروش  بزه  دستیابی دلیل به باندلینگ پتانسیل وجود اول،

 در کمّززی ملزومززات کاسززتن نیازمنززد تززر سززریع و بیشززتر

 اول همزراه  شزرکت  گونزه،  بزدین . اسزت  سنتی باندلینگ

                                                           
1
 Shao & Li 

 اجبزززار از بایزززد خزززود فزززروش عملیزززات بهبزززود بزززرای

 تزا  کننزد  خزودداری  هزا  بسزته  خریزد  به کنندگان مصرف

 از هزدف  بنزابراین  این کار شود؛ موجب خرید تخفیفات

 بانززدلینگ شززیوة تززأثیر بررسززی پززژوهش، ایززن انجززام

 هزای  بسزته  خریزد  بزرای  مشزتریان  تمایل دربارة اجتماعی

 .است اول همراه شرکت آنلاین

 

 پژوهش پیشینة و نظری مبانی -2

 کشززورها، یززافتگی توسززعه پارامترهززای از یکززی امززروزه

 شززود، مززی گرفتززه نظززر در کشززور آن ارتباطززات صززنعت

 کشور یکی هر در همراه تلفن نفوذ ضریب که ای گونه به

 فنزاوری  توسزعة  زمینة در کشور آن رشد های شاخص از

(. 1393 هاشزمی، ) شزود  قلمداد می اطلاعات و ارتباطات

 ارتباطززات و مقززررات تنظززیم منتشرشززدة سززازمان آمززار

 سززال اسززفند تززا 1392 سززال از دهززد مززی نشززان رادیززویی

 اپراتورهززای هززای کززارت سززیم مشززترکان تعززداد ،1397

. اسزت  رسیده میلیون 93 از بیش به میلیون 64 از مختلف

 سزال  در درصزد  83 از کارت سیم نفوذ ضریب طرفی، از

 رسیده 1397 سال اسفند در درصد113 از بیش به 1392

 بزه  متعلزق  میلیزون  55 موجزود،  مشزترکین  میزان  از. است

 مشزترکین  درصزد  60 حدود که است اول همراه اپراتور

 ارتباطزات  و مقزررات  تنظزیم  سزازمان ) شزود  می شامل را

 و همزراه  تلفن فناوری نیز ما کشور در(. 1398 رادیویی،

 ادامزه  خزود  حرکزت  بزه  صعودی روند با سیار ارتباطات

 در سزازی  خصوصزی  کزردن رونزد   بزرای عملزی  . دهد می

 در فعزال  طزور  بزه  اول همزراه  اپراتزور  مخزابرات،  صنعت

 ایزن . دهد خدمت ارائه می همراه تلفن مشترکین به ایران

 و خزدمت  ارائزة  بهبزود  و کیفیزت  افززایش  با همراه روند

 میزان  رقزابتی  فضزای  آمزدن  وجود به باع  قیمت تعدیل

 همزراه  شزده اپراتزور   است؛ همچنین سبب شده اپراتورها

 اجزرای  و تزدوین  به خویش حیات تداوم و بقا برای اول
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 مشزتریان  نیازهای تأمین برای بازاریابی مختلف های سیاست

 بزنززد دسززت بازاریززابی آمیختززة در خززود بززالقوة و بالفعززل

 زمینززة در گسززترده طززور بززه بانززدلینگ(. 1393 هاشززمی،)

 طریزق  از زیزرا  روند؛ می کار به خدمات و مصرفی کالاهای

 منجزر  بزالاتر  درآمزدهای  بزه  درآمد مدیریت های استراتژی

 فروش باع  همچنین و( 2014 ،1همکاران و یان) شوند می

 نهایزت  در و خزدمات  کاربردپزذیری  تزر، وسزیع  و تزر  سریع

 ایززن(. 2003 ،2همکززاران و سززرین) شززوند مززی سززودآوری

 قابلیزت  دلیزل  به باندلینگ گستردة فعالیت از حاکی پژوهش

 و بیشزتر  خریزد  بزه  را کنندگان مصرف تا هاست بسته فروش

 سزنتی  و اجتمزاعی  بانزدلینگ  روش دو. کنزد  ترغیب زودتر

 انزدازة ) اول بعزد : شزوند  مزی  مقایسزه  یکزدیگر  با بعد سه در

 محصزول  چنزد  از متشزکل  بسزته  سزنتی  باندلینگ در ،(بسته

 کنزد؛  مزی  خریداری معامله یک در کننده مصرف که است

 از بسزیاری  شزامل  بسزته  اجتمزاعی،  باندلینگ در که درحالی

 محصزول  هزاران یا صدها در تواند می که است محصولات

 و فزرد  منحصزربه  محصزولات  تعزداد  گزرفتن  نظزر  در) باشد

 را بسززته کسززی چززه) دوم بعززد(. محصززول هززر در واحززدها

 را بسزززته سزززنتی بانزززدلینگ در ،(کنزززد مزززی خریزززداری

 اجتمزاعی  بانزدلینگ  در امزا  خزرد؛  مزی  کنندة منفرد مصرف

 مشززترک طززور بسززته را بززهکننززدگان  از مصززرف یتعززداد

 در کزه  ای کننزده  مصرف ،(خرید روش) سوم بعد. خرند می

 را خریزد  سفارش بلافاصله کند، می شرکت سنتی باندلینگ

 بانززدلینگ در کززه ای کننززده مصززرف کنززد؛ امززا مززی درک

 کنزد  یدرک مز  وقتزی  را خریزد  کنزد،  می شرکت اجتماعی

 و دوهزا ) رسزد  می مهم مقدار به جمعیت انبوه های وعده که

 (.  2017 همکاران،

 پژوهش مدل توسعة -2-1

 کزه  دارد اشاره حدی  به کنترل بسته، فروش درزمینة

                                                           
1
 Yan et al. 

2
 Sarin 

. کننزد  مزی  کنتزرل  را خود خرید مقدار کنندگان مصرف

 خرید به کنندگان مصرف ترغیب سنتی، باندلینگ هدف

 مقرر انتخابی مقدار الزام حال، بااین. است زودتر و بیشتر

 شود؛ زیزرا  هدف این از مانع تواند می بسته تخفیف برای

 نسزبت  کمتزری  کنترل کنندگان مصرف بسته، فروش در

 واحزدی  تزک  فزروش  بزا  مقایسه در خود خرید مقادیر به

 چنزد  یزا  دو یعنزی  مقزدار  بزه  نیزاز  هرگونه تحمیل. دارند

 بزه  افزراد  تبزدیل  باع  و است محدودکننده بسیار واحد

 اجتمزاعی  بانزدلینگ  مقابزل،  در. شزد  نخواهد خریداران

 یزک  ایزن . اسزت   شده طراحی خرید به نیاز کاهش برای

 مقزدار  کنتزرل  کننزدگان  مصزرف  آن در که است مزیّت

 در کززه اسززت دلیززل بززدین ایززن. دارنززد را خززود خریززد

 میززان  هر توانند می کنندگان مصرف اجتماعی باندلینگ

 تخفیزف  بزاوجود  تکزی  و واحزد  خریزدهای  حتزی  خرید

 درنتیجه، ؛(2007 ،3گیجسبرچتس و فوبرت) دهند انجام

 همان تواند می کننده مصرف یک اجتماعی باندلینگ در

 را نیزاز  مزورد  خرید مقدار که حالی در را قیمت تخفیف

 ،4همکززاران و هززای) آورد دسززت بززه کنززد، مززی کنتززرل

 بزززه اجتمزززاعی بانزززدلینگ ترتیزززب، ایزززن بزززه(. 2012

 کزه  دهزد  مزی  بیشتری کمیتّی اختیارات کنندگان مصرف

 دارد بسززایی  تزأثیر  خرید تجربة کنترل از آنان درک در

 شززده، ادراک اطمینززان  عززدم(. 1991 ،5باتسززون و هززوی)

. شزود   می گرفته نظر در اجتماعی باندلینگ کلیدی عیبی

 ثبزت  از پزس  بلافاصزله  کننده مصرف سنتی باندلینگ در

 دریافزت  را محصزول  و دهزد  می انجام را خرید سفارش،

 کننزده  مصزرف  اجتماعی، باندلینگ در درمقابل کند؛ می

 خزودش  اوج بزه  فزروش  تزا  کنزد  صزبر  خریزد  برای باید

 خرید تبادل نتیجة از اجتماعی، باندلینگ مشتریان. برسد

                                                           
3
 Foubert & Gijsbrechts 

4
 Hui et al. 

5
 Hui & Bateson 
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 دستشزان  بزه  خریزد  کزه  داننزد  نمزی  آنهزا . نیسزتند  مطمئن

 اینزرو،  از(. 2017 همکزاران،  و دوهزا ) خیزر  یزا  رسزد  مزی 

 :شوند می بیان زیر های فرضیه

 شزدة  ادراک کنتزرل  بر اجتماعی باندلینگ: 1فرضیة 

 .دارد مثبت تأثیر آنلاین خرید هنگام کنندگان مصرف

 شزدة  ادراک ارزش بزر  اجتماعی باندلینگ: 2فرضیة 

 .دارد مثبت تأثیر آنلاین خرید هنگام کنندگان مصرف

 اطمینززان عززدم  بززر اجتمززاعی بانززدلینگ: 3 فرضززیة

 تزأثیر  آنلایزن  خرید هنگام کنندگان مصرف شدة ادراک

 .دارد مثبت

 خریزد  مقزدار  از کنندگان مصرف شدة ادراک کنترل

 خریزد  زمزان  در آنها شدة ادراک ارزش بر تواند می آنها

 خریزد  اقتصادی، دیدگاه از اول،. بگذارد تأثیر بسته یک

 باعز   نظزر  سزه  از تخفیف از بهرمندی برای نیاز از بیش

 اسزت  مزالی  ضزرر  یک اول، شود: می باختن و هدررفتن

 سزبب  بزه  دوم،. کنزد  خزرج  ریزی برنامه از بیشتر باید که

 کزه  معناسزت  بزدین  ایزن  لازم؛ چیزهزای  بزه  نیزافتن  دست

 نیازنداشزتن  به باتوجه تحمیلی، خریدهای از کامل طور به

 دیدگاه از سوم،(. 1988 ،1زیتامل) کند نمی استفاده اولیه

 حزززززد از بزززززیش اجبزززززار و کنتزززززرل شناسزززززی، روان

 ارزش بزی  آنهزا  بزرای  را بسته خرید، به کنندگان مصرف

 هزای  اسزتدلال  بزا  ایزن (. 2006 ،2بلزر  و هزریس ) سازد می

 شده ادراک کنترل کند می بیان که است سازگار موجود

 فزرد  بزرای  مثبزت  ارزیابی موجب خدماتی های محیط در

 محززیط در کنتززرل ادراک(. 2000 ،3باتسززون) شززود مززی

 رفتزار  و احسزاس  کنندگان مصرف شود می باع  خرید،

(. 1974 ،4همکاران و پروشانسکی) دهند نشان تری مثبت

 محصزول  یک خرید به کننده مصرف تمایل خرید، قصد

                                                           
1
 Zeithaml 

2
 Harris & Blair 

3
 Bateson 

4
 Proshansky et al. 

 و شززوف) اسززت شززده تعریززف فروشززگاه از خززدمت یززا

در نظر گرفتزه   شاخصی ها، نیت این و( 2016 ،5همکاران

 واقعی خرید به مایل افراد میزان چه اینکه برایشوند  می

 خریززد قصززد درک (.2016 ،6همکززاران و لززیم)هسززتند 

 روی از خریزد  نهزایی  رفتار زیرا است؛ ضروری مشتریان

(. 2008 ،7همکزاران  و بای) شود می بینی پیش آنها هدف

 نتززایج بززر بسززیاری تززأثیر شززده ادراک کنتززرل بنززابراین،

 هزم  و( رضزایت ) عاطفی لحاظ به هم خدماتی، تجربیات

 و هززوی) دارد( خریززد در موفقیززت) رفتززاری لحززاظ بززه

شزدة   ادراک کنترل زمینة باندلینگ، در(. 1991 باتسون،

 بززه بسززته، خریززد تجربززة نتززایج بززر کننززدگان مصززرف

 کززه شززود مززیمنجززر  مثبززت رفتارهززایی و احساسززات

 و دوهززا) دهززد مززی خریززد انگیزززة آنززان بززه خوشززبختانه

 کززه اسززت ایززن گویززای همززه اینهززا(. 2017 همکززاران،

 :شوند تدوین زیر صورت به باید ها فرضیه

 شزدة  ادراک ارزش بزر  شزده  ادراک کنترل: 4 فرضیة

 .دارد مثبت تأثیر آنلاین خرید هنگام کنندگان مصرف

 خریزززد قصزززد بزززر شزززده ادراک کنتزززرل :6 فرضزززیة

 .دارد مثبت تأثیر آنلاین خرید هنگام کنندگان مصرف

 از مشززتری جززامع ارزیززابی معیززار شززده ادراک ارزش

 ادراک ایزن  بزر  مبتنزی  خدمت یا محصول یک مطلوبیت

 تعریزف  داده، دسزت  از چیزز  چزه  و دریافت چیز چه که

 عوامزل  هزا  ارزش (.1395 همکزاران،  و رضایی) شود می

 خریزد  تجربزة  کزه  اسزت  ذهنزی  و عینزی  کیفزی،  و کمّی

 کزه  شزود  مزی  ایجزاد  زمزانی  ارزش،. دربزر دارد  را کامل

 مزدنظر  هزدف  بزه  دسزتیابی  موجزب  خریزد  برای گردش

میرمحمزدی و توکزل   ) کند ایجاد خوشی و لذت یا شود

 شزززده، ادراک ارزش بزززه باتوجزززه(. 1396 ،پورصزززال 

 تمزایلات  که است فر  این بر ارزش-تمایل چارچوب

                                                           
5
 Shaouf et al. 

6
 Lim et al. 

7
 Bai et al. 



 

 1398بهار ( 32) پیاپی شماره ،اول شماره ،نهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  150

 ارزش از مستقیم طور به قطعی رفتار یک ایفای برای فرد

 پزذیرد  مزی  تأثیر رفتار آن پیامدهای از ناشی شدة ادراک

 هزا  فروشزگاه  حاضزر،  حال در(. 2007 ،1همکاران و چو)

 فروشززگاه از اسززتفاده بززه مشززتریان تشززویق روی تنهززا نززه

 بزر  بلکزه  گذارنزد،  مزی  تأثیر اینترنتیِ خریدار محصولات

 چیو) گذارند می اثر هم خرید تکرار به مشتریان انگیزش

 ایززن موضززوعات، ایززن بززه باتوجززه(. 2012 ،2همکززاران و

 :است کرده تدوین را زیر فرضیة پژوهش

 خریزززد قصزززد بزززر شزززده ادراک : ارزش7 فرضزززیة

 .دارد مثبت تأثیر آنلاین خرید هنگام کنندگان مصرف

 در نبودِ اطمینزان  از عبارت شده ادراک اطمینان  عدم

 ممکزن  کننزدگان  مصزرف  کزه  جایی ؛است خرید محیط

 جزدی  نتزایج  و اهمیزت  و خرید که بگیرند نظر در است

 ،3چزن ) اسزت  نامناسب تصمیم یا اشتباه یک آنها دربارة

 نظززر در مهمززی عامززل ادراکززی، اطمینززان عززدم (. 2012

 بزه . گزذارد  مزی  تزأثیر  مشزتری  بر رفتار که شود می گرفته

 یزک  در شزده  ادراک اطمینزان   عزدم  افزایش ترتیب، این

 در کننزدگان  مصزرف  کزه  شزود  مزی  باع  خرید، معاملة

 ،4مززولر) کننززد درک را کمتززری ارزش خززود خریززد

 نزامعلوم،  معاملة یک در اطلاعات کمبود دلیل به(. 2006

 را خود خرید کلّی مطلوبیت توانند نمی کنندگان مصرف

 ارزیزابی  بزرای  آنها توانایی از مانع این که کنند؛ برآورد

 شرایط در بنابراین،(. 2008 ،5وود) شود می خرید ارزش

 اطمینززان، عززدم  شززرایط تحززت اجتمززاعی، بانززدلینگ

 بزززه نسزززبت مزززالی هزززای زیزززان بزززه کننزززدگان مصزززرف

 و سززرین) هسززتند تززر حسززاس احتمززالی دسززتاوردهای

 آنهزا  درک احتمزالا  اطمینان عدم  این(. 2003 همکاران،

(. 2005 ،6پزاولو ) دهزد  مزی  کاهش را خرید در ارزش از

                                                           
1
 Chu et al. 

2
 Chiu et al. 

3
 Chen 

4
 Möller 

5
 Wood 

6
 Pavlou 

 رفتززاری بززر تمایززل ویززژه طززور بززه اطمینززان عززدم  ادراک

 اینبنابر(. 2003 پاولو،) دارد منفی تأثیر کنندگان مصرف

 اطمینززززان میززززان  باشززززد، میزززان  در ریسززززک وقتزززی 

 پیشززنهادهای و اطلاعززاتی منززابع بززه کننززدگان مصززرف

 خریزد  نهزایی  تصزمیم  بزر  مرورشزده  موارد و شده توصیه

 ایزن (. 2013 ،7چانگ و وانگ) بود خواهد اثرگذار آنها

 :است شده بیان زیر های فرضیه در روابط

 ارزش بزززر شزززده ادراک اطمینزززان  : عزززدم5فرضزززیة 

 تزأثیر  آنلایزن  خرید هنگام کنندگان شدة مصرف ادراک

 .دارد منفی

 خریزد  قصزد  بزر  شزده  ادراک اطمینزان  عدم: 8 فرضیة

 .دارد منفی تأثیر آنلاین خرید هنگام کنندگان مصرف

 پژوهش تجربی پیشینة -2-2

 بخزززش ایزززن در نظزززری، مفزززاهیم بررسزززی از پزززس

: اسزت شده  بررسی حوزه این در شده انجام های پژوهش

 تحلیزل » عنوان با پژوهشی در( 1389) همکاران و نظری

 بزه  «ایرانسزل  ان تزی  ام شزرکت  گزذاری  قیمزت  های روش

 ایرانسزل   ان تی ام شرکت گذاری قیمت های شیوه بررسی

 از نفزر  384 مشارکت با پیمایشی منظور این به. پرداختند

 هزای  یافتزه . شد انجام فروشندگان و دانشجویان گروه دو

 خزدمت  تقاضزای  بزین  رابطة دهد می نشان آنها پژوهش

 اینکزه  بزه  باتوجزه . است مثبت و مستقیم مکالمة و پیامک

. نیسزت  مناسزب  فروشی بسته سیاست است، مستقیم رابطه

 تزر  کوچک گروه دو هر در خدمت دو هر کشش مقدار

 بزه  توانزد  می قیمت افزایش با شرکت پس است، یک از

 و آبززادی کمززال نخعززی. برسززد بیشززتری سززود و درآمززد

 بهینه سود تعیین» عنوان با پژوهشی در( 1393) همکاران

 کمزززک مکمّزززل بزززه و جزززایگزین محصزززولات بزززرای

 و ای بسززته فززروش در نظززر گززرفتن  و گززذاری قیمززت

                                                           
7
 Wang & Chang 
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 بزر  جایگزین و مکمّل کالاهای تأثیر بررسی به «تخفیف

 تخفیزف  بزا  ای بسزته  فزروش  در. پرداختند فروشنده سود

 ولی است؛ کمتر جدافروشی حالت از محصولات قیمت

. شزود  مزی  حاصزل  بیشزتری  سزود  فزروش  افزایش دلیل به

 مسزئله  کزه  شد بیان اساسی قضیة سه مسئله، بررسی برای

 بززدون ای بسززته فززروش جدافروشززی، حالززت سززه در را

. کزرده اسزت   مزدل  تخفیزف  با ای بسته فروش و تخفیف

 در فزروش  قیمزت  دهزد  مزی  نشان آنها پژوهش های یافته

 بزدون  حالزت  از کمتزر  تخفیزف  با ای بسته فروش حالت

 در فروشزنده  سزود  ولزی  است؛ ای بسته فروش و تخفیف

 قیمزت  کزاهش . اسزت  دیگر دو مورد از بیشتر حالت این

 تقاضززای افزززایش و فروشززندگان بیشززتر اسززتقبال باعزز 

 افززایش  سزببب  نیز فروش افزایش و شود می محصولات

( 2007) گیجسزبرچتس  و فوبرت. شود می فروشنده سود

 هزای  بزه بسزته   خریزداران  واکزنش »با عنوان  پژوهشی در

 تزأثیرات  بررسزی  بزه  «ای مجموعه کالاهای برای تبلیواتی

 کالاهزای  از دسزته  یزک  بزرای  تبلیوزاتی  هزای  بسته خرید

 نشززان آنهززا پززژوهش هززای یافتززه. پرداختنززد یا مجموعززه

 با مقایسه در توییرات ایجاد در تبلیواتی های بسته دهد می

 جزایگزین  اثزرات . مؤثرنزد  بسزیار  هزا  بسته فروش افزایش

 کزه  انبزار  واحدهای اول: است سازکِار دو از ناشی قوی،

 احتمزال  رسزد  مزی  نظزر  بزه  هستند، بسته ارتقای از بخشی

 بسزته  فیتخف دوم و کنند یم تقویت را فرد یک انتخاب

 آنهزا  اگزر  یحتز  ؛دارد لیز تما کنندگان مصرف جذب به

 مزت یق کزاهش  طیشزرا  واجزد  تزا  بخرنزد  یکزاف  اندازة به

 عنززوان بززا پژوهشززی در( 2014) همکززاران و یززان. باشززند

 و مکمّززل تززأثیر: موفقیززت بززه محصززولات بانززدلینگ»

 و محصزول  تمامیزت  راهبزردی  تزأثیر  بررسی به «تبلیوات

. پرداختنززد بانززدلینگ محصززولات موفقیززت بززر تبلیوززات

 یزک  کزه  زمزانی  دهزد  مزی  نشزان  آنهزا  پژوهش های یافته

 محصزولات  هزم  فروشد، می را خود محصولات شرکت

 عملکزززرد بزززر بسزززیاری تزززأثیر تبلیوزززات هزززم و مکمّززل 

 بزا  همزراه  باندلینگ استراتژی. دارند ای بسته محصولات

 تزر  عزالی  عملکرد به تا کند می کمک شرکت به تبلیوات

 محصزولات  بزرای  قیمزت  تخفیف حال، بااین. یابد دست

 اسزتراتژی  بنزابراین . اسزت  جزذاب  مشزتریان  بزرای  مشابه

را در پزی   بزازار  در موفقیزت  تبلیوزات  با همراه باندلینگ

 تزأثیر » عنزوان  بزا  پژوهشی در( 2019) چن و چوی. دارد

 بزه  بزازی  فزروش  بر باندلینگ و( تخفیف)  قیمت کاهش

 بانزدلینگ  و تخفیف تأثیر بررسی به «خدمت یک عنوان

 منظزور  ایزن  بزه . پرداختنزد  کاربردی های برنامه فروش بر

 کزاربردی  هزای  برنامزه  از تعزدادی  مشزارکت  با پیمایشی

 پزژوهش  هزای  یافتزه . شزد  انجام اطلاعات فناوری صنعت

 و( تخفیزف )  قیمزت  کزاهش  هردو که دهد می نشان آنها

 هزا  برنامزه  روزانزة  فزروش  بزر  مثبتی تأثیر دارای بندیبسته

 قیمزت  تخفیزف  میزان و تنزیل نرخ خاص، طور به. است

هززای  بررسززی بززا. دارد فززروش افزززایش بززا مثبتززی روابززط

 پزژوهش،  پیشزینة  و نظزری  مبزانی  قسزمت  در شزده  انجزام 

 پززژوهش موضززوع خصززوص در هززای پززژوهش کمبززود

 اهمیزت  بزه  باتوجزه . شزد  مشزاهده  کشور داخل در ویژه به

 حزززال رفزززاه اول درجزززة در کزززه اجتمزززاعی بانزززدلینگ

 بلندمزدت  در همچنزین،  و دارد نظزر  در را کننده مصرف

 پززژوهش شزود،  مزی  اول همزراه  بزرای  سزودآوری  باعز  

 بانزدلینگ  به باتوجه جامع دید با است کرده سعی حاضر

 ترکیبزی  هزای  بسزته  خریزد  قصزد  پیشزایندهای  اجتماعی،

 شزده،  بیان های فرضیه براساس. بررسی کند را اول همراه

 همکززاران و دوهززا از برگرفتززه پززژوهش مفهززومی مززدل

 :است شده داده نشان 1 شمارة شکل در( 2017)
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 پژوهش مفهومی مدل -1 شکل

 
 شناسی روش -3
 روش ازنظززر و کززاربردی هززدف، ازنظززر پززژوهش ایززن

 اینکزه  بزه  باتوجزه  و اسزت  پیمایشزی  -توصزیفی  پژوهش،
 شزود،  مزی  بررسزی  وابسزته  و مسزتقل  متویرهای بین رابطة
 ایزن  در آمزاری  جامعزة  .است همبستگی ها پژوهش جزو
 اسزت  اول همزراه  شزرکت  مشزتریان  همزة  شامل پژوهش
 اسززتفاده شززرکت ایززن خززدمات از 1397 آبززان در کززه
 جامزة  اول، همراه مشتریان گستردگی به باتوجه. اند کرده
 شزد؛  گرفتزه  نظر در نامحدود صورت به پژوهش آماری
 1مورگززان و کرجسززی جززدول براسززاس منظززور ایززن بززه
 در گیززری نمونززه روش بززه نمونززه 384 تعززداد( 1970)

 دو از اسزتفاده  با ها داده آوری جمع. شد انتخاب دسترس
 روش و پزژوهش  ادبیزات  مزرور  بزرای  ای کتابخانه روش
 گرفزت.  انجزام ( پرسشزنامه  آوری جمزع  و توزیع) میدانی
. شزد  آوری جمزع  و توزیزع  آنلایزن  صزورت  به پرسشنامه
 شامل ای پرسشنامه از پژوهش، های داده گردآوری برای
 اول سزؤال  6. شد استفاده ارزشی پنج پاسخ بسته سؤال 24
 و برتززون مطالعززات از اجتمززاعی بانززدلینگ سززنجش بززه

 و گزو  و( 2007) 3همکاران و پاولو ،(1988) 2لیچتنستین
 کنترل سؤال 4 ،(2017) همکاران و دوها ،(2009) 4پول

                                                           
1
 Krejcie & Morgan 

2
 Burton & Lichtenstein 

3
 Pavlou et al. 

4
 Guo & Poole 

 سززؤال 5 ،(2009) پززول و گززو مطالعززات از شززده ادراک
 لیچتنسزززتین و برتزززون مطالعزززات از شزززده ادراک ارزش
 مطالعزات  از شزده  درک اطمینزان  عزدم   سؤال 5 ،(1988)

 از خریززد قصززد سززؤال 4 ،(2007) همکززاران و پززاولو
شزده   اسزتفاده ( 2003) 5همکزاران  و کزانش  ون مطالعات
 متویرهززای سززنجش بززرای سززؤال 3 همچنززین، و اسززت
 تأییزد  و سنجش برای. شد گرفته نظر در شناختی جمعیت
 و سزازه  روایزی  محتزوا،  روایزی  حاضزر  پرسشزنامة  روایی
 محتزوا  روایزی  منظور به است.شده  بررسی همگرا روایی
 خبزره  افزراد  و دانشزگاهی  استادان بین پرسشنامه تعدادی
 روایزی  منظور به. شد گرفته بهره آن نتایج از و شد توزیع
 گیززری انززدازه مززدل حالززت در عززاملی تحلیززل از سززازه
، 11، 4، 3 ةشزمار  یزة گوجزز   به ها هیگو ةهم. شد استفاده
 بنزابراین اند؛  بوده 5/0بالاتر از  یبار عامل یدارا 23و  17
در حالزت مزدل    یعامل لیحذف و مجدداً تحل هیگو نیا

 بزار  یدارا هزا  هیز گوة همز کزه   شزد  یبررسز  یریز گ اندازه
 1 شزمارة  جزدول  در نتزایج  ؛انزد  بوده 5/0 از بالاتر یعامل
 میزانگین  همگزرا،  روایزی  منظزور  بزه  همچنین. است آمده

( CR) مرکب پایایی و( AVE) شده استخراج واریانس
 6بزایرن  براساس نظزر  مرکب پایایی شاخص. شد محاسبه
 و باشد بالا سازه اعتبار تا باشد 7/0 از بیشتر باید( 2013)

                                                           
5
 Venkatesh et al. 

6
 Byrne 

 باندلینگ اجتماعی

ادراک  کنترل 

 شده

عدم اطمینان 

 ادراک شده

ادراک  ارزش 

 شده

 قصد خرید
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 میززانگین همچنززین،. اسززت قبززول قابززل 7/0 تززا 6/0 بززین
 5/0 از بیشزتر  کزه  صورتی در نیز شده استخراج واریانس
 قبزول  مزورد  5/0 تزا  4/0 بین و بالاست سازه اعتبار باشد،
 از مرکزب  پایزایی  بودن تر بزرگ آن دیگر شرط و است

 در نتززایج کززه اسززت شززده اسززتخراج واریززانس میززانگین
 پایزایی  بررسزی  بزرای . اسزت  شزده  ارائه 2 شمارة جدول
 اسزت،  شده استفاده کرونباخ آلفای ضریب از پرسشنامه
 ایززن. شزد  توزیززع نفزر  30 بززین پرسشزنامه  منظززور ایزن  بزه 

 و اسزت  بزوده  864/0 با برابر پرسشنامه کلّ برای ضریب
 جداگانزه  صزورت  بزه  پزژوهش  متویرهای از هریک برای
 شزده  ارائزه  2 شزمارة  جدول در آن نتایج که شد محاسبه
 نشزان  کرونبزاخ  آلفای ضریب نتایج که طور همان. است
. اسزت  برخزوردار  مناسزبی  پایزایی  از پرسشزنامه  دهد، می
 از هزا  فرضزیه  آزمون و پژوهش های داده بررسی منظور به
 .است شده استفاده LISREL و SPSS افزارهای نرم

 پژوهش های گویه عاملی بار -1 جدول

 عاملی بار گویه شمارة عاملی بار شمارة گویه بارعاملی گویه شمارة

 حذف 17 گویة 64/0 9 گویة 87/0 1 گویة

 79/0 18 گویة 59/0 10 گویة 85/0 2 گویة

 70/0 19 گویة حذف 11 گویة حذف 3گویة 

 82/0 20 گویة 87/0 12 گویة حذف 4 گویة

 72/0 21 گویة 87/0 13 گویه 90/0 5 گویة

 65/0 22 گویة 91/0 14 گویة 87/0 6 گویة

 حذف 23 گویة 81/0 15 گویة 67/0 7 گویة

 85/0 24 گویة 68/0 16 گویة 67/0 8 گویة

 

 همگرا روایی و کرونباخ آلفای -2 جدول

 سوالات CR AVE کرونباخ آلفای متویر

 6 تا 892/0 927/0 762/0 1 (SB) اجتماعی باندلینگ

 10 تا 934/0 738/0 414/0 7 (PC) شده ادراک کنترل

 15 تا 744/0 923/0 750/0 11 (PV) شده ادارک ارزش

 20 تا 710/0 834/0 559/0 16 (PU) شده درک اطمینان عدم 

 24 تا 875/0 787/0 554/0 20 (IP) خرید قصد

 24 تا 1   864/0 مجموع

 

 پژوهش های یافته -4

 شززناختی  جمعیززت هززای ویژگززی ابتززدا قسززمت، ایززن در

 ارائزه  3 شمارة جدول در و بررسی آماری نمونة اعضای

 .  است شده
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 آماری نمونة اعضای شناختی جمعیت های ویژگی -3 جدول

 فراوانی درصد مطلق فراوانی گروه متویر

 جنسیت
 3/26 101 مرد

 7/73 283 زن

 تحصیلات

 5/1 6 تر پایین و دیپلم

 6/14 56 دیپلم فوق

 4/40 155 کارشناسی

 5/43 167 بالاتر و ارشد کارشناسی

 از روزانه استفادة میزان

 اینترنت

 2/18 70 ساعت 1 از کمتر

 61 234 ساعت 3 تا 1

 18 69 ساعت 6 تا 3

 8/2 11 ساعت 6 از بیشتر

 

 LISREL افززار  نرم از ها فرضیه رد یا تأیید منظور به

 افززار  نزرم  از اسزتفاده  منظزور  بزه  اسزت،  شزده  گرفتزه  بهره

LISREL ایززن در مسززیر تحلیززل داشززت توجززه بایززد 

 در کزه  کنزد  مزی  تولیزد  را برازشزی  های شاخص افزار نرم

 بزایرن . استنادپذیر اسزت  آن نتایج و مقبول مشخص بازة

 سززه کززه صززورتی در سززاختاری معززادلات در( 2013)

 پذیرفتززه مززدل باشززد، پززذیرش حززد از بززالاتر شززاخص

 مزدل  بزرازش  5 شزمارة  جدول در منظور این به. شود می

 . است بوده مناسبی برازش دارای مدل و شد بررسی

 برازش های شاخص -4 جدول

 شاخص پذیرش دامنة شاخص مقدار نشانگر یا شاخص

 08/0 زیر مقادیر 079/0 (RMSEA) برآورد خطای مربعات میانگین ریشة شاخص

X) آزادی  درجة به اسکوئر کای نسبت
2
/df) 40/3 3 تا 1 بین 

 9/0 بالای مقادیر 88/0 (GFI) برازش نیکویی  شاخص

 9/0 بالای مقادیر 92/0 (NFI) هنجاریافته برازش شاخص

 9/0 بالای مقادیر 92/0 (NNFI) هنجارنیافته برازش شاخص

 9/0 بالای مقادیر 94/0 (CFI) تطبیقی برازش شاخص

 9/0 بالای مقادیر 94/0 (IFI) تطبیقی برازش شاخص

 

 آزمزززون و اسزززتاندارد ضزززرایب حالزززت در LISREL افززار  نزرم  خروجی پژوهش، های فرضیه بررسی برای
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  .است آماده 3 و 2 شمارة شکل در ترتیب به معناداری

 
 استاندارد ضرایب حالت در پژوهش مدل -2 شکل

 

 
 معناداری آزمون حالت در پژوهش مدل -3 شکل

 

 نخسزت  فرضزیة  سزه  ،3 و 2 شزمارة  شزکل  بزه  باتوجه

 کنتزرل  بزر  اجتمزاعی  باندلینگ که کنند می بیان پژوهش

 اطمینزززان  عزززدم   و شزززده  ادراک ارزش شزززده،  ادراک

 تزأثیر  آنلایزن  خرید هنگام کنندگان مصرف شده ادراک

 آزمزون  حالزت  در هزا  فرضزیه  ایزن  ضزرایب  دارند؛ مثبت

 کزه  اسزت  47/3 و 46/3 ،40/2 برابزر  ترتیب به معناداری

 همچنزین، . باشزند  مزی  فرضزیه  سزه  ایزن  تأیید دهنده نشان

 19/0 ،15/0 برابزر  ترتیزب  به فرضیه سه این مسیر ضریب

 ترتیزب  بزه  دهنزد  می نشان ضرایب این. باشند می 20/0 و

 متویرهای توییرات از درصد 20 و درصد 19 درصد، 15

 و شزززده ادراک ارزش شزززده، ادراک کنتزززرل) وابسزززته

 مسززتقل متویززر وسززیلة بززه( شززده ادراک اطمینززان عززدم

 .شوند می تبیین مستقیم طور به( اجتماعی باندلینگ)

 کزه  کنند می بیان پژوهش پنجم و چهارم های  فرضیه
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 شززززززدة ادراک ارزش بززززززر شززززززده ادراک کنتززززززرل

 دارنزد؛  مثبت تأثیر آنلاین خرید هنگام کنندگان مصرف

 شزدة  ادراک ارزش بر شده ادراک اطمینان  عدم همچنین

 دارنزد؛  منفزی  تأثیر آنلاین خرید هنگام کنندگان مصرف

 معنززاداری آزمززون حالززت در هززا فرضززیه ایززن ضززرایب

 تأییزد  دهنزده  نشزان  که است 30/1 و 39/2 برابر ترتیب به

 ضزریب  همچنین،. است پنجم فرضیة رد و چهارم فرضیة

. اسزت  07/0 و 15/0 برابزر  ترتیزب  به فرضیه سه این مسیر

 درصزد 15 شزده  ادراک کنترل دهد می نشان ضرایب این

 بزه  مربزوط  توییرات درصد 7 شده ادراک اطمینان  عدم و

 .کنند می تبیین مستقیم طور به را شده ادراک ارزش

 پزژوهش  هشزتم  و هفتم ششم، های فرضیه نهایت، در

 شزده  ادراک ارزش شده، ادراک کنترل که کنند می بیان

 آنلایزن  خریزد  هنگزام  کننزدگان  مصزرف  خریزد  قصد بر

 بزر  شزده  ادراک اطمینان عدم  همچنین دارند؛ مثبت تأثیر

 تزأثیر  آنلایزن  خریزد  هنگام کنندگان مصرف خرید قصد

 آزمزون  حالزت  در هزا  فرضزیه  ایزن  ضزرایب  دارند؛ منفی

 کزه  اسزت  06/7 و 25/2 ،36/4 برابزر  ترتیب به معناداری

 ضزریب  همچنزین، . است فرضیه سه این تأیید دهندة نشان

 48/0 و 12/0 ،28/0 برابزر  ترتیزب  به فرضیه سه این مسیر

 ایزن . است آمده 5 شمارة جدول در خلاصة نتایج. است

 درصزد،  28 شزده  ادراک کنتزرل  دهنزد  می نشان ضرایب

 اطمینززززان عززززدم  و درصززززد 12 شززززده ادراک ارزش

 را خریزد  قصد به مربوط توییرات درصد 48 شده ادراک

 .کنند می تبیین مستقیم طور به

 پژوهش ساختاری مدل های یافته از حاصل نتایج -5 جدول

 شماره

 فرضیه
 مفهومی مدل فرضیات

  مقدار
T-

Value 

 ضریب

 مسیر
 نتیجه

1 
 تأثیر آنلاین خرید هنگام کنندگان مصرف شدة ادراک کنترل بر اجتماعی باندلینگ

 .دارد مثبت
 تأیید 15/0 40/2*

2 
 تأثیر آنلاین خرید هنگام کنندگان مصرف شدة ادراک ارزش بر اجتماعی باندلینگ

 .دارد مثبت
 تأیید 19/0 46/3**

3 
 آنلاین خرید هنگام کنندگان مصرف شدة ادراک اطمینان عدم  بر اجتماعی باندلینگ

 .دارد مثبت تأثیر
 تأیید 20/0 47/3**

4 
 تأثیر آنلاین خرید هنگام کنندگان مصرف شدة ادراک ارزش بر شده ادراک کنترل

 .دارد مثبت
 تأیید 15/0 39/2*

5 
 آنلاین خرید هنگام کنندگان مصرف شدة ادراک ارزش بر شده ادراک اطمینان عدم 

 .دارد منفی تأثیر
 رد 07/0 30/1

6 
 مثبت تأثیر آنلاین خرید هنگام کنندگان مصرف خرید قصد بر شده ادراک کنترل

 .دارد
 تأیید 28/0 36/4**

7 
 مثبت تأثیر آنلاین خرید هنگام کنندگان مصرف خرید قصد بر شده ادراک ارزش

 .دارد
 تأیید 12/0 25/2*

8 
 تأثیر آنلاین خرید هنگام کنندگان مصرف خرید قصد بر شده ادراک اطمینان عدم 

 .دارد منفی
 تأیید 48/0 06/7**

01/0P< **     05/0P< * 



 

 157/   فرمانی .، مجعفری .م .س، نسب زندی .م /........های آنلاین؛  تأثیر باندلینگ اجتماعی بر تشویق مصرف کنندگان به خرید بسته

 پیشنهادها و گیری نتیجه -5

 بانزدلینگ  پتانسزیل  ترویج و توسعه دنبال به پژوهش این

 ایززن در بنززابراین. اسززت تززر سززریع و بیشززتر خریززد بززرای

 اجتمززاعی بانززدلینگ شززیوة تززأثیر بررسززی بززه پززژوهش

 آنلایزن  هزای  بسزته  خریزد  بزرای  مشزتریان  تمایل درزمینة

 .است پرداخته اول همراه شرکت

 کنزد  مزی  بیزان  پزژوهش  اول فرضزیة  از حاصزل  نتیجة

 شززززدة ادراک کنتززززرل بززززر اجتمززززاعی بانززززدلینگ

. دارد مثبزت  تزأثیر  آنلایزن  خرید هنگام کنندگان مصرف

 و دوها و( 2009) پول و گو های یافته با فرضیه این نتیجة

 بزه  اجتمزاعی  بانزدلینگ . دارد مطابقت( 2017) همکاران

 کزه  دهزد  مزی  بیشتری کمیّتی اختیارات کنندگان مصرف

. دارد بسززایی  تأثیر خرید تجربه کنترل از آنان درک در

 اجتمززاعی بانززدلینگ طریززق از مشززتری کنتززرل افزززایش

 شزفاف  کمپین در استثنایی های فرصت با را فروشندگان

 و بیشزتر  تبزدیل  میززان  بزه  کزه  کنزد  می مهیا رشد به رو و

 خریزد  بزر  فزرد  کزه  زمزانی . کنند پیدا دست بیشتر فروش

 تعززداد دارد تمایززل باشززد، کنتززرل بیشززتری داشززته خززود

 و خریزد  باع  بلندمدت در و کند خرید بیشتری دفعات

 توصزیه  بنزابراین . شزد  خواهزد  شزرکت  بزرای  بیشتر سود

 کنندگان مصرف انتخاب بازة اول همراه شرکت شود می

 تمایزل  و مجدد خرید تا برساند ممکن حد بیشترین به را

 از نتیجزة حاصزل  . شزود  بیشزتر  خزدمات  از استفاده به آن

 بزر  اجتماعی باندلینگ کند تعیین می پژوهش دوم فرضیة

 آنلاین خرید هنگام کنندگان مصرف شدة ادراک ارزش

 و برتزون  هزای  یافتزه  بزا  فرضیه این نتیجة. دارد مثبت تأثیر

 مقزدار  فزرد  کزه  زمانی. دارد مطابقت( 1988) لیچتنستین

 هم تخفیف آن ازای در و کند می انتخاب خود را خرید

 سززط  در وی بززرای پرداختززی بهززای مقززدار گیززرد؛ مززی

 از کنززد مززی درک فززرد کززه ارزشززی و اسززت مطلززوبی

 بهززای مقززدار و بززود خواهززد بیشززتر مشززابه هززای شززرکت

 اسزت؛  کمتزر  نیزز  مشزابه  هزای  شرکت به نسبت پرداختی

 در بانزدلینگ  از استفاده بر علاوه شود می توصیه بنابراین

 بزود،  بیشزتر  فرد خرید مقدار هرچه اول، همراه های بسته

 افززایش  موجزب  تزا  باشزد  بیشزتر  او بزه  شده ارائه تخفیف

 حاصزل  نتیجزة . شود می خریدار برای شده ادراک ارزش

 بانززدلینگ کنززد مشززخص مززی پززژوهش سززوم فرضززیة از

 کننزدگان  مصزرف  شدة ادراک اطمینان  عدم بر اجتماعی

 بزا  فرضیه این نتیجة. دارد مثبت تأثیر آنلاین خرید هنگام

( 2017) همکززاران و دوهززا و( 2005) پززاولو هززای یافتززه

 ترکیبززی هززای بسززته در آنکززه دلیززل بززه. دارد مطابقززت

 نظزر  در زمزانی  محزدودیت  اغلزب  اول شزدة همزراه   ارائه

 هنگزام  در اطمینزان  عدم  با کننده مصرف شود، می گرفته

 هزای  محزدودیت  شود می توصیه پس. است مواجه خرید

 همچنزززین، و شزززود گرفتزززه نظزززر در کمتزززر زمزززانی

 اختیزار  مصرف زمانی محدودة انتخاب در کننده مصرف

 فرضیة چهزارم  از حاصل نتیجة. باشد داشته بیشتری عمل

 ارزش بززر شززده ادراک کنتززرل کنززد مززی بیززان پززژوهش

 تزأثیر  آنلایزن  خرید هنگام کنندگان مصرف شدة ادراک

 باتسززون هززای یافتززه بززا فرضززیه ایززن نتیجززة. دارد مثبززت

 همکزززاران و دوهزززا و( 2006) بلزززر و هزززریس ،(2000)

 های محیط در شده ادراک کنترل. دارد مطابقت( 2017)

 منجززر مثبززت صززورت بززه خززدمات ارزیززابی بززه خززدماتی

 یززلتما افزززایش موجززب شززده ادراک کنتززرل. شززود مززی

 و مسزتقیم  طزور  بزه  آنلایزن  خریزد  برای کنندگان مصرف

 شزده  ادراک ارزش میززان  افززایش  طریزق  از غیرمستقیم

 افززایش  بزا  ترکیبزی  هزای  بسته کنندگان مصرف .شود می

 ارزش شزده  خریزداری  خزدمت  روی خزود  کنترل میزان

 همزراه  حتی شود می باع  که کنند می درک را بالاتری

 قیمززت طریززق از را شززده درک ارزش ایززن بتوانززد اول

 بیشزتر  خریزد  بزا  شزرکت  همچنزین،  و کند بیشتر منصفانه

 حاصزل  نتیجة. کند کسب بیشتری سود کنندگان مصرف
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 اطمینززان عزدم   ایزن اسزت کززه   پززژوهش پزنجم  فرضزیة  از

 کننززدگان مصززرف شززدة ادراک ارزش بززر شززده ادراک

تأییزد   فرضزیه  ایزن  دارد؛ منفزی  تأثیر آنلاین خرید هنگام

 و دوهززا هززای یافتززه بززا فرضززیه ایززن نتیجززة. اسززتنشززده 

 اجتمزاعی،  باندلینگ در. دارد مطابقت( 2017) همکاران

 هزای  زیزان  بزه  کنندگان مصرف اطمینان،  عدم شرایط در

 آنهزا  احتمزالاً درک  اطمینزان  عدم  این. ترند حساس مالی

 از حاصززل نتیجززة. دهززد مززی کززاهش را خریززد ارزش از

 بزر  شزده  ادراک کنترل کند می بیان پژوهش ششم فرضیة

 تزأثیر  آنلایزن  خریزد  هنگام کنندگان مصرف خرید قصد

 باتسزون  و هزوی  های یافته با فرضیه این نتیجة. دارد مثبت

 و دوهززززا و( 2003) 1هینکززززین و نواسززززیمایم ،(1991)

 بانززدلینگ درزمینززة. دارد مطابقززت( 2017) همکززاران

 بززر کننززدگان مصززرف شززدة ادراک کنتززرل اجتمززاعی،

ِ  مثبزت  رفتارهزایی  و احساسزات  باع  خدماتی های بسته

 کنتزززرل مقزززدار هرچزززه. شزززود مزززی خریزززد بزززه منجزززر

 باشد، بیشتر اول همراه ترکیبی های بسته بر کننده مصرف

 بزرای  اول همزراه . بزود  خواهزد  بیشزتر  خرید قصد امکان

 دامنزة  گسزترش  بزا  بیشزتر،  خریزد  و رقزابتی  مزیّت داشتن

خواهزد   دسزت  مطلزوبی  نتزایج  بزه  کننزده  مصزرف  کنترل

 کنزد  می بیان پژوهش هفتم فرضیة از حاصل نتیجة. یافت

 کننززدگان مصززرف خریززد قصززد بززر شززده ادراک ارزش

 بزا  فرضیه این نتیجة. دارد مثبت تأثیر آنلاین خرید هنگام

 و اسزززونی ،(1991) 2همکزززاران و دودس هزززای یافتزززه

 مطابقزت ( 2017) همکزاران  و دوها و( 1997) 3همکاران

 را خززدمتی یزا  محصززول کننزده  مصززرف کزه  زمزانی . دارد

 اقدام بزه خریزد   احتمال کند، درک همچون یک ارزش

 بانززدلینگ از ناشززی خززدماتی تنززوّع بززا. اسززت بیشززتر آن،

                                                           
1
 Namasivayam & Hinkin 

2
 Dodds et al. 

3
 Sweeney et al. 

 نتیجزة . شزد  خواهزد  بیشزتر  شزده  ادراک ارزش اجتماعی

عززدم  کنززد مززی بیززان پززژوهش هشززتم فرضززیة از حاصززل

 کننزدگان  مصزرف  خریزد  قصزد  بزر  شزده  ادراک اطمینان 

 بزا  فرضیه این نتیجة. دارد منفی تأثیر آنلاین خرید هنگام

 اطمینززان عززدم . دارد مطابقززت( 2003) پززاولو هززای یافتززه

 رفتززززاری بزززر تمایززززل  ویززززژه طزززور  بززززه شزززده  درک

 نظزر  در بزا  باید پس. دارد منفی تأثیر را کنندگان مصرف

 وی اطمینان  عدم میزان از کننده، مصرف نیازهای گرفتن

 هزای  بسزته  انقضزای  تزاریخ  تزوان  مزی  مثزال  برای کاست؛

 در فزرد  خزود  حتزی  یزا  گرفزت  نظزر  در بیشزتر  را ترکیبی

 بزرای  درواقزع  و باشد داشته نقش زمانی بازة میزان تعیین

 لحزاظ  موارد گونه این باید اجتماعی باندلینگ به رسیدن

 بانزدلینگ  نزام  به جایگزین شیوة یک پژوهش این. شود

 کزاهش  را کمّیزت  نیزاز  کزه  کنزد  مزی  توصیه را اجتماعی

 مشززتریان و فروشززندگان علایززق کززه درحززالی دهززد؛ مززی

 یزک  از. دارنزد  مزی  نگزه  بخزش  رضزایت  را معامله طرف

 بزا  خریزد  هزای  تجربزه  از بیشزتری  کنتزرل  مشتریان طرف

 دیگزر  طزرف  از و دارنزد  اجتمزاعی  بانزدلینگ  از استفاده

 مشزابه  های شرکت و اول همراه برای را بیشتر سود زمینة

 بزرای  تمایل و شده ادراک ارزش شیوه این. کند می مهیا

 نیزز  اطمینزان  عزدم  کاهش در و دهد افزایش می را خرید

 کنتززرل اجتمززاعی بانززدلینگ طززور همززین. دارد نقززش

 باعز   و کنزد  بیشزتر مزی   خریدهای تجربه در را مشتریان

 توصزیه  درنهایزت . شزود  مزی  جمعزی  دسته فروش افزایش

 پیشگامان جزو باندلینگ درزمینة که اول همراه شود، می

 ارتقززای در اجتمززاعی بانززدلینگ نقززش بززه اسززت، بززوده

 سودآوری همچنین، و کند توجه کننده مصرف رضایت

 دسززت بززه وفززادار کننززدة مصززرف طریززق از را بلندمززدت

 حاضزر  پژوهش های محدودیت ترین مهم ازجمله. آورد

 هززای داده آوری جمززع بززرای بسززته پرسشززنامة از اسززتفاده

 مطالعزات  در شزود  مزی  پیشزنهاد  بنزابراین . اسزت  پژوهش
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 پرسشزنامة  کنزار  در نیزز  باز پرسشنامة یا مصاحبه از آینده

 بهتزر  شزناخت  بزه  موضزوع  در تعمّق تا شود استفاده بسته

 پززژوهش ایززن. کنززد کمززک خززرد عوامززل و متویرهززا

 شززد، بررسززی اول همززراه شززرکت مشززتریان ازدیززدگاه

 از را پززژوهش ایززن دیگززری پززژوهش شززود مززی پیشززنهاد

 بسزنجد  اول همراه شرکت مدیران و متخصصان دیدگاه

 حاضزر  پزژوهش  با آمده دست به نتایج ترکیب با سپس و

 .آورد دست به جدیدی نتایج
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