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 ABSTRACT 

 

 
 

 

 

BACKGROUND AND OBJECTIVES: Today, according to the events and conditions in the social environment, insurance and risk sharing has 
become an important and inevitable thing in human societies. However, due to the competitiveness of the insurance industry and on the other 

hand, because insurance products are an unknown commodity, the way to introduce and advertise these products and the tools and methods used 

to advertise and sell their products 4 an important matter. One of the new methods in the insurance industry is the social bundling method. 
Bundling refers to a package or pack of products in which several products are sold together and the price of the products in that package and 

bundle is lower than the price of the same products individually and numerically. Therefore, the purpose of this research is to investigate the 

effect of using social media and online advertising with the mediation of perceived value on the possibility of implementing social bundling in 
the sales network of insurance companies. 

METHODS: The current research is a descriptive survey research of the correlation type, in terms of its method, and in terms of its purpose, it is 
an applied research by examining the defined hypotheses. Spss version 27 and Smart Pls version 3 software were used for data analysis. The 

statistical population of this research is managers and experts of Tavoon and Dana insurance companies. The statistical sample is determined 

based on Cochran's formula of 130 people, but the number of members participating in the research is 180 people.  Field data for the study were 
collected through a standard questionnaire that was evaluated and retested for validity and reliability. The research questionnaire consisted of 44 

questions designed on a 5-point Likert scale. After design, this questionnaire was administered to 5 professors and 3 experts, and its face and 

content validity were confirmed and retested. 

FINDINGS: The research findings indicate that social media and online advertising have a positive and significant effect on social bundling. It 

was also found that social media and online advertising with the mediating role of perceived value have a positive and significant effect on the 
possibility of implementing social bundling.  Considering this issue, it can be said that consumers' attitudes regarding the quality of perceived 

value of combined bundling of insurance products and services can be very effective in developing its social bundling, and social media will also 

be very useful and effective in introducing and promoting it. 

CONCLUSION: This research showed that social media and online advertising have a significant impact on the implementation of social 

bundling. Also, according to the evolutionary trend in marketing methods, the use of product bundling and formulation of a suitable strategy by 
companies is a very important and vital issue. In addition to this, choosing the social bundling strategy of insurance products depends on the 

accuracy, price, final cost and combination of products, as well as social media and how to promote bundling products in that media. 
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  چکیده

بودن  یشده است. اما با توجه به رقابت لیتبد یدر جوامع بشر ریپذنامهم و اجتناب یبه امر سکیر میو تسه مهی، بمحیط اجتماعیموجود در  رویدادها و شرایطامروزه با توجه به  :پیشینه و اهداف

ه فروش رساندن و ب غیتبل یمحصولات و ابزار و روش مورد استفاده برا نیا غیلو تب ینحوه معرف رود،یکالا ناشناخته به شمار م کی یامهیمحصولات ب نکهیا لیبه دل گرید یو از طرف مهیصنعت ب
ود که در آن ش یپک از محصولات گفته م ایبسته  کیبه  نگیاندلب .باشد یم یاجتماع نگیروش باندل مهیدر صنعت ب دیجد یهااز روش یک. یرودیشمار مبه تیمهم و حائز اهم یامر آن، محصولات

کاربرد  ریتأث یبررس حاضرو پژوهش  قیهدف از تحق. لذا باشدیم یو عدد یهمان محصولات به صورت تک متیمحصولات در آن بسته و باندل کمتر از ق متیو ق شودیچند محصول با هم فروخته م
  .باشدیم مهیب هایدر شبکه فروش شرکت یاجتماع نگیباندل یساز ادهیارزش ادراک شده بر امکان پ یگر یانجیبا م نیآنلا غاتیو تبل یاجتماع هایرسانه

و  هیتجز یبرا .باشدیمبا بررسی فرضیه های تعریف شده  یپژوهش کاربرد کینظر هدف  از و ،یازنوع همبستگ یشیمایپ_یفیتوص قیتحق ک، یاز نظر روش انجام تحقیق حاضر شناسی:روش

 یآمار نمونه .باشندیتعاون و دانا م مهیب یو کارشناسان شرکت ها رانیمد قیتحق نیا یاست. جامعه آمار دهیاستفاده گرد 8نسخه  SMART PLSو 15نسخه  SPSS افزار نرم از هاداده لیتحل
استاندارد که از نظر روایی و پایایی مورد ارزیابی و بازآزمایی قرار  رسشنامهپ قیها از طرداده .باشدینفر م 134 تعداد اعضای مشارکت کننده در تحقیق تعیین گردد امانفر  184بر اساس فرمول کوکران 

نفر از  8فر از اساتید و ن 6بعد از طراحی در اختیار  پرسشنامهی لیکرت طراحی گردیده است. این ادرجه 6باشد که براساس طیف سوال می 11پرسشنامه تحقیق شامل  گردید. یآورجمعگرفته است 
. با توجه اینکه در خصوص باندینگ اجتماعی و عوامل موثر بر آن در داخل کشور تحقیقات چندانی صورت نگرفته دوباره قرار گرفت. دییتأو روایی صوری و محتوایی آن مورد  قرار گرفتمتخصصین، 

  باشد. است لذا از نظر عنوان و مدل مفهومی نوآورانه می

 غاتیو تبل یجتماعا هایرسانه. همچنین مشخص گردید که دارند یاجتماع نگیبر باندل یمثبت و معنادار ریتأث نیآنلا غاتیو تبل یاجتماع هایکه رسانه است نیاز ا یحاک های تحقیقیافته ها:یافته

سازی پیاده درک شده از نگاه مشتری نیز بر امکانها نشان داد که ارزشهمچنین یافته دارند. یاجتماع نگیلندباامکان پیاده سازی بر  یمعنادار مثبت و ریارزش ادراک شده تأث یگر یانجیبا نقش م نیآنلا

 ایمهیدمات بو خ محصولات یبیترک نگیارزش درک شده از باندل تیفکی خصوص در کنندگان¬گفت نگرش مصرف توانیموضوع م نیا هیبا توجه  باندلینگ اجتماعی تاثیر مثبت و معنی داری دارد. 
 و اثرگذار خواهند بود. دیمف اریآن بس جیو ترو یمعرف نهیدر زم زین یاجتماع هایموثر واقع شود و رسانه اریآن بس یاجتماع نگیدر توسعه باندل تواندیم

ای بازاریابی هداری دارد. همچنین با توجه به روند تحولی موجود در روشثیر معنیسازی باندلینگ اجتماعی تاهای اجتماعی و تبلیغات آنلاین در پیادهاین پژوهش نشان داد که رسانه گیری:نتیجه

دقت،  : ی، تابعاها، موضوعی بسیار مهم و حیاتی است. علاوه بر این انتخاب استراتژی باندلینگ اجتماعی محصولات بیمهاستفاده از باندلینگ محصولات و تدوین استراتژی مناسب توسط شرکت
 .باشدهای اجتماعی و نحوه ترویج محصولات باندلینگ در آن رسانه میرسانه، ترکیب محصولات،  استفاده از نهایی ههزین قیمت،

 

 های اجتماعیی، تبلیغات آنلاین، رسانهاجتماع نگیباندل: ارزش درک شده، کلمات کلیدی
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  قدمهم
 یارجتعاملات خکه بر است تالیجیتحول د کی به سمتدر حال عبور  نیز مهیصنعت ب ،اجتماعی یاز زندگ یگریمانند هر بخش دامروزه ه
واجه است م تیواقع نیبا ا مهیصنعت ب ن،یعلاوه بر ا .گذارد یم ریها تأثدر شرکت یداخل اتیعمل نیو همچن یتجار یو شرکا انیبا مشتر

 و سبک جه،یدهد. در نتیم رییتغ استانجام در حال  در آن مهیبافت جامعه را که تجارت ب ،تالیجید یهمه جانبه فناور یکه کاربردها
فریتزچ ) دندر نظر گرفته شو بیمه، کسب و کار یتوسعه و نوآور راستای در دیبا هاو خواسته از خطرات یدیو انواع جد یزندگ دیجد روشهای

ی طقبلاً  از بخشی از آنها، بلکهندارد.  یزگتا مهیصنعت ب یوجه برا چیبه ه تالیجید ها و امکاناتها، رسانهیفناور (.1،1411و بوهرنت
در هاست که سال مهیصنعت ب . (1993، 2)گریلیزچ تشده اساستفاده  گریاهداف د ای هامهیو حق ب هاسکیمحاسبه ر یدهه برا نیچند

که  ییهابا چالش مهیب یهاشرکت (.1448، 4؛ دووم و هویت1441، 3ت )گاروناس همشارکت داشت نیآنلا و کیتجارت الکترون توسعه
ر  د و ارزش درک شده محصولات آن مهیارزش ب یهارهیزنج یمداوم برا یو عواقب دگرگون ستندیناآشنا ن کندیم جادیا تالیجید یفناور

، 8، رومانوسکی1416و همکاران،  7؛ بینر1415، 6؛ نیکولتی1415، 5) الینگ و لمان مورد توجه قرار گرفته استبرخی از تحقیقات گذشته 
ه به شمار کالا ناشناخت کی یامهیمحصولات ب نکهیا لیبه دل گرید یو از طرف مهیبودن صنعت ب یبا توجه به رقابت حال نی. با ا(1415

ا عصر در عصر حاضر ی و به فروش رساندن محصولات غیتبل یمحصولات و ابزار و روش مورد استفاده برا نیا غیلو تب ینحوه معرف رود،یم
کان را ای این امکارهای بیمهدر همین راستا بازاریابی دیجیتال به کسب و .رودیشمار مبه تیمهم و حائز اهمبسیار امری  ات،فناوری اطلاع

ات آنلاین های اجتماعی، ایمیل و تبلیغدهد تا با مخاطبان گسترده تری دسترسی پیدا کنند. با ابزارهای دیجیتالی مانند وب سایت، رسانهمی
ا با مشتریان دهد تای این امکان را می های بیمهمخاطبان محلی و بین المللی زیادی دست یافت. بازاریابی الکترونیک به شرکتتوان به می

ین استفاده گر خواهد شد. همچنباشند و این خود باعث افزایش ضریب نفوذ و قدرت رقابتی شرکت بیمهتری ارتباط موثرتری داشته گسترده
ا سرعت جویی در هزینه بهای تبلیغاتی را کاهش داده و ضمن صرفهدهد تا هزینهها اجازه میند تبلیغات آنلاین به این شرکتاز ابزارهایی مان

که با  باشدیم یاجتماع یهارسانه یامهیمحصولات ب یمعرف یو ابزارها از انواع روش یکیبالاتری پیام تبلیغاتی را به مشتریان برسانند. 
 غاتیبلو ت یاجتماع یها. رسانهاست افتهی یو فروش محصولات فزون یعرفها جهت مابزار نیاستفاده از ا یتکنولوژ رفتشیگذر زمان و پ

م ) کی باشدیبالا م کاربران یجامعه آمار یدارا و دردسترس بودن ،جمله ارزان بودناز  یفراوان یهاتیمز یابزار دارا کیبه عنوان  نیآنلا
خوب و  جیتوان به نتایم میببر ررا به کا غاتیو روش درست تبل میریگفرا یآن را به خوب وش درست استفاده ازکه اگر ر (1411، 9و کو

تماعی، امکان های اجبطورکلی استفاده از ابزارهای بازاریابی دیجیتال یا الکترونیکی نظیر تبلیغات آنلاین و رسانه. افتیدست  یاارزنده
ها تتر بازخورد از بازار و کاهش هزینه و زمان را برای شرکتر با مشتریان، افزایش نفوذ در بازار، دریافت سریعتر، ارتباط موثردسترسی گسترده

 یهاروش از یکی. دنباشیمهم م اریبس زین اتغیمورد استفاده در تبل یهاروش ،علاوه بر ابزار که است ذکر انیشاآورد. بیمه به ارمغان می
با  محصولند شود که در آن چ یپک از محصولات گفته م ایبسته  کیبه  نگیباشد باندل یم یاجتماع نگیاندلروش ب مهیدر صنعت ب دیجد

مصرف  یعنی باشدیم یو عدد یهمان محصولات به صورت تک متیمحصولات در آن بسته و باندل کمتر از ق متیو ق شودیهم فروخته م
 Yasin) ندینمایم هیته های تخفیف متفاوتیو یا نرخ , نترییپا یمتیولات را با قمحص ،سکیر میمحصولات و تسه هیکنندگان علاوه بر ته

et al., 2019; Kong et al., 2017). ه نیز حائز توجه زیادی است. امروزه ارایه قراردادهای تجمیعی از طرف مموضوعی که در صنعت بی
شرایط ویژه برای استفاده کنندگان باشد از اهمیت بسیار زیادی برخوردار تواند همراه با تخفیفات و گذاران که میهای بیمه به بیمهشرکت

ارقرما و گذاری، مسئولیت کگیرد. مثلا ارایه بیمه درمان، عمر و سرمایههای بیمه گر مورد استفاده قرار میاست و مباحث رقابتی بین شرکت
وضوع با وجود اهمیت مطرف مشتریان مورد استقبال خوبی قرار گیرد. تواند از ای میمواردی از این قبیل در قالب یک بسته محصول بیمه

. باشندت شمار میه بسیار کم و انگشمباندلی متاسفانه تعداد تحقیقات انجام گرفته در داخل کشور و بطور خاص در صنعت بی بازاریابی به شیوه

                                                 
1 Fritzsche and Bohnert 
2 Griliche 
3 Garven 
4 Dumm and Hoyt 
5 Eling and Lehmann 
6 Nicoletti 
7 Biener 
8 Romanosky 
9 Kim & Ko 
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ای اجتماعی و هی تاثیر ابزارهای بازاریابی دیجیتال نظیر رسانهلذا پژوهش حاضر با توجه به خلاء تحقیقاتی موجود و همچنین جهت شناسای
ارایه راهکار  های این پژوهش ضمنای صورت گرفته است. امید است که یافتهتبلیغات آنلاین بر توسعه باندلینگ اجتماعی محصولات بیمه

کاربرد  ریتأث یبه بررس در این راستا پژوهش حاضراید. سازی موضوع به توسعه ادبیات نظری تحقیق در کشور نیز کمک نمکاربردی برای پیاد
 یهارکتشبکه فروش ش درارزش ادراک شده  یگر یانجیبا م یاجتماع نگیباندل یسازادهیبر امکان پ نیآنلا غاتیو تبل یاجتماع یهانهرسا

 .پردازدیم تعاون و دانا، مهیب
 

 ادبیات نظری 
سیلاز جمله کانال شته، بازاریابی رسانهنظیری برای ایجاد برند ارائه داده و سریعهای بیهای بازاریابی که پتان اجتماعی  ایهترین رشد را دا

ست  ست(. 1411زارع،)ا سازمان با هدف بد سیدن به اهداف  سانة اجتماعی برای ر ستفاده از ر  در آوردن ارزش برای ذینفعان را بازاریابی ا
های سنتی خرید را باطل ساخته و پیامدهای زیادی های اجتماعی روشرسانه(. 1415ران، و همکا 1فلیکس) گویندهای اجتماعی میشبکه

سئو و پارک اندبوجود آورده شکیل گروه .(1413، 2)  سطه کاربران و ت سویه، همچنین ارتباط بدون وا های آنلاین از جمله امکان ارتباط دو
  (.1415) عسگری و علیزاده،  های اجتماعی استهای رسانهقابلیت

کنندگان مبادله شااده و همچنین، اجازه ها به صااورت رایگان بین مصاارفشااود تا اطلاعات و ایدهباعث میهای اجتماعی، بازاریابی رسااانه
صرفدهد که این امر باعث میها میارتباطات دوطرفه را با برندهای تجاری به آن صب م کننده در قبال برندهای تجاری کاهش شود تا تع

 36، بیش از 1419های اجتماعی در سااال توجه به گزارش صاانعت رسااانه با(. 1411کیم و کو، ) ارزش ویژه برند افزایش یابد یافته و
های بازاریابی خود از روش جدیدی تحت عنوان درصاااد از مدیران بازاریابی از انواع کساااب وکارها، برای موفقیت برند و همچنین فعالیت

و در  نموده عملهای اجتماعی متمایز از رقبا کنند و تلاش دارند با استفاده از ابزارهایی مثل اینترنت و رسانهیهای اجتماعی استفاده مرسانه
این امر با شاایوع بیماری که  کنندهای زیادی پرداخت مینهایت سااهم بازار و فروش خود را افزایش دهند و برای این مهم نیز حتی هزینه

   (.1414و همکاران،  3) زولو گرفته است خودشتری بهبی شدتهای اخیر در سالکرونا 
بازاریابان  شااود،های اجتماعی و سااایر ابزارهای تبلیغاتی آنلاین جذب میاز آنجایی که بخش بزرگی از بودجه بازاریابی برند توسااط شاابکه

 صاارف( 4SMMAهای اجتماعی )سااانههای بازاریابی رهای جذاب و پرسااود فعالیتزمان بیشااتری را برای آشااکار کردن ویژگی"معمولا
شود بینی میهای مختلف این صنعت مهم است و پیشدر زمینه SMMAهمچنین، کاوش اجزای   (.1413و همکاران، 5)لانگارو  کنندمی

SMMAصرف صرف دادهکنندگان را تغییر و ارتقا ها رفتار م شنایان و جلب نظر آنو م ستان و آ شویق دو عال در ف ها، بطورکنندگان برای ت
برخلاف (. 1415، 6) کودشی و کومار نمایندهای اجتماعی شرکت رسانهها و های خرید خود با ابراز نظرات و بازخورد در سایتگیریتصمیم
لقوه را شامل ، واقعی و باگذشتهکنندگان ، تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی نظرات مثبت و منفی مصرفترویج محصول های سنتیروش

ه ب از برند خودمطلوبی بتوانند تصااویر  ی تجاریشااود تا برندهاکه باعث میاساات  عاملی همچنین (1441، 7)هنیگ و همکاران ودشاامی
 (.1413، 8)یاداوا و رحمان ارایه نمایند کنندگانجامعه مصرف

صرف  صرفا خریداری نمیم صول یا خدمت را ،  ای از رویدادهای به یاد ماندنی موعهکنند، بلکه به دنبال خرید مجکنندگان جدید دیگر مح
راهبرد  ،اندلینگب(. 1411رحیمی و همکاران، )علی ندنکشخصی ایجاد می یهستند که توسط شرکت ایجاد شده است و یک سفر مصرف

شتریان نوینیبازاریابی  سته م سخی به این خوا شامل ارائه و پا ست که  صول  و فروش ا شددو یا چند مح راهبرد  .در قالب یک پک می با
ست. می طراحیباندلینگ با هدف افزایش راندمان و کارایی  صرفه جویی در هزینه و کارایی در قیمت گذاری ا شامل بهبود کیفیت،  شود و 

صولات و خدمات به این حقیق شرکتاهمیت فزاینده باندلینگ مح شود که  سبت داده می  سعه یهات ن ستراتژیدر حال تو رای ب ،  از این ا
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سهم بازار خود  بهبود فروش ستفاده میو افزایش  سین کنندا ست که در آن دو  یتجار یابزار نگیباندل . )1419و همکاران،  1) یا چند  ایا
مرتبط به هم محصولات  نگیکه در باندل ی. هنگام(1415و همکاران،   2)کونگ دنرسیبه فروش م ویژه فیبسته با تخف کیمحصول در 
شوند شارایه  ش لیدلبهاکنون همبوده و  شتریب باندلینگ ی، اثربخ ستفاده از آن گوناگون  یهادر حوزه نگ،یباندل یاثربخ ) چن و  شودیما

 یپراتورهاو مخابرات )ازجمله ا ییونقل هواحمل ،یازجمله گردشااگر یمختلف یخدمات عیدر صاانا نگی. اسااتفاده از باندل(1419، 3چویی
شرکت افتهیهمراه( رواج  ست.  ستفاده در ها ا ضهمینکته توجه  نیبه ا نگیاز باندلا صولات عر  یود براستامین شده علاوه بر کنند که مح

ستی شرکت،  ضابای صرف تیر صرف(1419و همکاران،  4) ژانگ قرار دهند تیدر اولو نیز کننده رام ستفاده از باندل. م  ،نگیکنندگان با ا
با رقبا  سهیشرکت در مقا یرقابت تیّمزکسب باعث کارهای مختلف وکسبر د نگیباندل بکارگیری ن،یهمچن داده؛ اهشخود را ک یهانهیهز
سب برا یهاکیتکن افتنیدلار صرف  اردهایلیم ابانیهرساله بازار . (1415)کونگ و همکاران،   شودیم سته یمنا  لمحصو یهافروش ب
سته نیا تیبه اهم توجه. با(1441، 5هیگینس) کنندیم ست که مدب ش رانیها، مهم ا شته آن، یطراح وهیدرباره  سبی دا  آگاهی و دانش منا

شند شروط نگیباندل  .(1414و همکاران،  6)اندروسبا س کی رعایت به م سا سته یفرض ا ست که فروش در ب شتر ،مختلف یهاا ا ر انیم
کالا و خدمات رید خ با نندگان کاست که مصرف نیا یسنت نگیعمده مرتبط با باندل یهااز چالش یکید. کن بیشتر و زودتر دیخربه  قیتشو

ضروریغ شرا، خود یواقع ازیفراتر از ن و یر ضر رونیا از  .(1415، و همکاران 7) دوها شوندمی فیتخف طیواجد  کنترل برای  در حال حا
صرفرفتار  ست یطراح یاجتماع نگی، باندلگانکنندم صرف ،یاجتماع نگی. در باندلگردیده ا از  یبرخوردار یبرا ستندیکنندگان مجبور نم

صل ازیاز ن شتریب یزیچ د،یخر فیتخف ساباتیر نمایند یداریخود خر یا سیبر و  سب ق دیبابلکه . (1448، 8)  سب یمتیتنا  نگیدر باندل یمنا
.   (1419)چویی و چن،  دده حیمحصول ترج یتکخرید را به  نگیباندلاو کند و  بیخدمت ترغ ایانتخاب محصول  بهلحاظ شود که فرد را 

  جود آنهاوکنندگان از اساات که مصاارف یموانعکاهش  یبرا یدبخشاایروش ام یاجتماع نگیباندل ،یاجتماع تجارت ندهیبه روند فزا توجهبا
  .  (1419)ژانگ، اساات  شیمختلف رو به افزا یخدمات در کشااورها بخش در نگیباندل ز. اسااتفاده ا(1415اند )دوها و همکاران، ناراضاای

ستفاده از خدمات باندل یدر کره جنوب یهای خدماتشرکتاز  یکی صرف نگیبا ا ست م سته ا سال  یکنندگان خود را طتوان ه دوبرابر بسه 
صرف کهی. زمان(1418، 9)یوانگ افزایش دهد ستهکننده با تنوّع خدمات م شرکتب صد  او تمایل یادر  شود،یمواجه م هاای  برای خرید ق

شااائو و ) شااودیم شااتریب از آن به اسااتفاده لیتما نگیتنوّع در باندل شیبا افزا نی. بنابرا(1415 )کونگ و همکاران، دیآیبه وجود م باندلی
 تیریمد یاسااتراتژ راسااتایدر  چرا که  ؛بردبه کار  یو خدمات یمصاارف یکالاها نهیدر زم توانرا می نگیباندلاسااتراتژی  (.1419، 10لیی

سب به  ،درآمد سر نینهمچ. دشویبالاتر منجر م یدرآمدهاک س ترعیباعث فروش   یسودآور تیخدمات و در نها یریکاربرد پذ تر،عیو و
 لینگیباند دیخر یکنندگان برامصرف اقیاشت اثرگذار بر درک عوامل  هدف شناسایی و با اساس نیبر ا (.1411و همکاران،  11)یان دشویم

شده و ایبیمه محصولات ساله عمده مورد با توجه به مطالب ذکر  ضر سیبرر، م سایی  در تحقیق حا سانهشنا ای هنقش تبلیغات آنلاین و ر
شرکت ایخدمات بیمهسازی باندلینگ اجتماعی اجتماعی در پیاده ش های بیمه با توجه به نقش میانجی ارزشقابل فروش در   آن، دهدرک 

 باشد. می
 

قابل مشاهده  ،باندلینگ اجتماعی در بازاریابی محصولات تحقیقات صورت گرفته در داخل کشور، صرفا دو  پژوهش در زمینه نقشبا بررسی 
مطالعه )نیآنلا یهابسته دیکنندگان به خرمصرف قیبر تشو یاجتماع نگیباندل ریتأث :با عنوان تحقیقی، (1415)نسب و همکارانیزنداست. 
ه بر کنترل ادراک شده، ارزش ادراک شد یاجتماع نگیباندل دهدینشان م آنان پژوهش جینتا که اندانجام داده (،همراه اول یبیترک یهابسته

 داشته و همچنین در این زمینه داریمعنیو مثبت  ریتأث ای همراه اولکنندگان خدمات بستهدر رفتار مصرف ادراک شده نانیو عدم اطم
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مکاران، نسب و ه)زندی دارد یمنف ریتأث د،یادراک شده بر قصد خر نانیمثبت و عدم اطم ریتأث دیبر قصد خر محصول نیز ارزش ادراک شده
 ،نگیدر صنعت لوازم خا یطراحی الگوی پیاده سازی راهبرد باندلینگ اجتماع  :با عنوانپژوهشی ، شریعت نژاد و همکاران همچنین،  .(1415

شرایط ناسایی شمدلی مشتمل بر  نتایج پژوهش شامل ارائه انجام یافته و یآمیخته با رویکرد کیفی و کمّ اند. این تحقیق با روش انجام داده
ی ، مدل باندلینگ اجتماعمذکور آن است. در پژوهش لینگ اجتماعی و شناسایی پیامدهایباند یهاو ارائه راهبرد گرای و مداخلهزمینه ،علیّ

 (. 1411 نژاد و همکاران،)شریعت مورد بررسی قرار گرفته استگذاری و ارتباط با مشتری بر اساس سه محور فروش، قیمت
 فروش عملیات و اقتصاد بازاریابی، تامین، زنجیره مدیریت هایحوزه در باندلینگ ،صورت گرفته در خارج از کشور هایپژوهشاما در 
 هایتهبس و محصولات در خصوص مشتری نظر معمولاً ،اقتصاد و مطالعات حوزه بازاریابی غالبدر . است گرفته قرار مطالعه مورد ها،شرکت
 و عملیات حوزه مدیریت در باندلینگ به کاربرد  ما و مالیک،. (1411و همکاران،  1)هوانگ است توجه و بحث بودهمورد  حصولاتتکی م
 تحت را ریسک ملاحظات و محصول ناهمگنی تأثیر ،(1418)الهی و زاده شیخ. (1415، 2) ما و مالیک کننداشاره می تأمین زنجیره

 ،(1416) همکاران و 3منیکوچی .(1418هی، زاده و ال) شیخ نداهداد قرار مطالعه مورد باندلینگ وجود عدم و باندلینگ محض هایاستراتژی
 وعیباندلینگ محض ن که داد نشان آنان هایو یافته دادهمشتری ارایه  برای را محصول دو که نموده بررسی را انحصارگر عملکرد بازار یک

 4کاراباتی گوکگور و توسط شرکت سودآوری بر از هم مستقل محصول دو خاصگ نباندلی و پویا باندلینگ تأثیر. است بهینه استراتژی
برای فروش  را مکمل محصول دو انحصارگر یک آن در که دهندمی ارائه یمدل( 1414پورموید و آتان). ه استگردید بررسی( 1419)

 (،1414و همکاران ) 5گیری دهند.کت در بازار مورد ارزیابی قرار میاین دو محصول مکمل را بر موفقیت شر باندلیعرضه نموده و اثر عرضه 
 تحصولامیک از  هر برای تقاضا که کنندمیاشاره  آنها اند؛بررسی نموده مکمل محصول دو برای بازار در را انفرادی فروش و محض باندلینگ

 . باشدمی و وابسته حساس محصول دو هر قیمت به خطی شکلی به
ژو و  .نمودند مطالعه ،خریدارانای بودجه محدودیت گرفتن نظر در با ه راحالت چندین باندلی گذاریقیمت (،1411مکاران )و ه 6بوکاری

 7چن ند.کرد بررسی باندلینگ استراتژی یک تحت همگن محصول دو برای را رقیب فروش خرده دو استراتژیک تعاملات (،1414همکاران )
د تجزیه و مور تولیدکننده یک و فروشخرده یک از متشکل توزیع کانال یک روی بر را محصول متقابل طارتبا تأثیر ،(1411) و همکاران

و  8کائو .لازم را انجام دهد انتخاب ترکیبی و مختلط باندلینگ خالص، باندلینگ بین توانستمی فروشخرده آن در که تحلیل قرار دادند
 تولید نههزی که دادند نشان آنها. ددنکر بررسی ایمرحله دو تامین زنجیره یک انتهای و تدااب در را باندلینگ استراتژی (،1411همکاران )

 از لیدکنندهتو ،نیست متوسطدر سطح  هاهزینه که زمانی همچنین به اعتقاد آنان،. دارد یفروشخرده باندلینگ تصمیم بر متفاوتی اثرات
به  (،1418اشد. همتی و همکاران )ب متوسطدر سطح  هاهزینه که کندمی استفاده گباندلین از زمانی فروشخرده و بردمی سود باندلینگ
ها به این نکته آنگذاری مشارکتی پرداختند. با استفاده از مکانیسم قیتمحصولات مکمل  یبرا باندلیفروش جداگانه و  یاستراتژبررسی 

روش ف اما در روش ؛ارائه دهند مجزایی شنهادیپ از محصولات  کیهر  یراتوانند ب یم انیفروش جداگانه، مشتر در شرایطکنند که اشاره می
در کل  .ارائه دهند ای از محصولاتبسته یرا رو شنهادیپ کی توانندیم انیو مشتر شدهبسته فروخته  کیمحصولات به صورت  ،باندلی
 کندیخرید باندلی م ترغیب بهرا  انیمشتر د،یآ یدست ممحصولات مکمل به  دیخراز ارزش افزوده بالا که که  دادنشان  ،های پژوهشیافته
شود فروش جداگانه یباعث م ،یینها نهیهزکاهش  ناشی از یارزش بالادر عین حال  دهد یم شیبه نوبه خود سود شرکت را افزاهم آنکه 

 عمل کند. بهتر باندلی یاز استراتژ
 یرگردشگ یهاو جاذبه اءیاش یابیدر بازار باندلینگ محصولات یهایاستراتژتوسعه به بررسی (، 1411و همکاران ) 9ی ماستیکادر پژوهش
 نامکا نیای، محصولات گردشگر گذاریاستیجهت س اندلینگب یاستراتژ چارچوبنشان داد که در  های پژوهش مذکوریافته. پرداختند

ها یافتههمچنین . یدنما نیرا تام یمشترمورد انتظار تا ارزش  شود یسازنهیبه یغاتیتبل یهامحصول با بسته باندلینگ یوجود دارد که استراتژ
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ن اشاره همچنین محققی. باشد، میتکی ارایه محصولاتاز حالت  بهتر  بسته متنوع و ترکیبی از محصولات گردشگریارایه نشان داد که 
 یهارسانه طریق زا مختلف شکل نیبا چند یوسریو و یکیالکترون غاتیتبل قیاز طر به شیوه باندلینگ محصولات یابیبازارکنند که می

 نیتردهیچیبه عنوان پ "عموماکه  ،اندتاکید و تمرکز داشتهمختلط  اندلینگر بب ،نیز همچنین چندین پژوهش. قابل انجام است یاجتماع
ت مرتبط با باندلینگ محصولات برخی از مهمترین تحقیقا، 1و  1در جدول . (1446، 1) فانگ و نومان شودیشناخته م باندلینگ یاستراتژ

تفاوت عمده پژوهش حاضر با تحقیقات گذشته، تاکید بر موضوع باندلینگ اجتماعی در صنعت بیمه است. بیشتر تحقیقات ارایه شده است. 
دلینگ اجتماعی را که نکه در تحقیق حاضر ما با بااند در حالیگذشته بر استفاده از باندیلینگ محض یا بندلینگ مبتنی بر تخفیف تاکید داشته

ها در پاسخگویی به نیازهای گوناگون و مکمل مشتریان است مورد پذیری اجتماعی شرکترویکردی جدید و نگاهی بر مبنای مسدولیت
ش محصولات زایم. ضمن اینکه نقش ابزارهای بازاریابی الکترونیک و اثر آن بر توسعه بازاریابی باندلی )ضمن حفظ و ارتقای ارداده بررسی قرار

 های موجود چندان مورد توجه قرار نگرفته است.ای از نگاه مشتری( در پژوهشبیمه

 

 : مهمترین تحقیقات در خصوص انواع استراتژی باندلینگ1جدول 

باندلینگ 

گذاری قیمت

مبتنی بر 

 مشتری

 

باندلینگ 

محصولات 

 مکمل

 

باندلینگ 

خرده 

 فروشی

 

باندلینگ 

محصولات 

 چندگانه

 

 گباندلین

 محض

 

 سال

 

 محقق

 

 آمالدوس و جین2 2008  –  ✓  –  –  ✓

 گوپتا و عباس3 2008  –  ✓  –  –  ✓

 وانگ4 و همکاران 2016  –  –  –  –  ✓

 چن و همکاران 2017  –  –  –  –  ✓

 خیو هوانگ5 و همکاران 2017  –  –  –  –  ✓

 زیتمار6 و همکاران 2019  –  –  –  –  ✓

 چن و همکاران 2019  ✓  ✓  –  –  –

 گوکگور و کارابا 2019  ✓  ✓  –  –  –

 کایی7 2020  –  –  –  –  ✓

 طالبیان و همکاران 2020  ✓  ✓  –  ✓  –

 ژو و همکاران 2020  ✓  ✓  –  ✓  –

 گیری و همکاران 2020  ✓  ✓  –  ✓  –

 پورموید و آتان 2020  ✓  ✓  –  ✓  –

نراهمکاهمتی و  2021  ✓  ✓  –  ✓  –  

 بوکاری و همکاران 2021  ✓  ✓  –  –  –

اننیا و همکارسبق 2022  –  –  –  –  ✓  

 هوانگ8 2022  ✓  ✓  –  –  –

 نوسوهی9 2022  –  ✓  –  –  ✓

 کائو و همکاران 2022  ✓  ✓  –  –  –

 کائو 2021  ✓  ✓  –  ✓  ✓

                                                 
1 Fang & Norman 
2 Amaldoss and Jain 
3 Gupta and Abbas 
4 Wang 
5 Xiao Huang 
6 Zeithammer 
7 CAi 
8 Huang 
9 Nosoohi 
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 ابیشک و همکاران1 1415  –  –  –  –  –

 ما و مالیک2 1415  ✓  ✓  ✓  –  –

 پان و ژو3 1415  ✓  –  –  –  –

زاده و همکارانطالعی 1419  ✓  –  –  –  –  

 چن و همکاران 1414  ✓  –  –  –  –

 
 

 :توان نشان داد.می 1شماره  های پژوهش مدل مفهومی را به شکلهای صورت گرفته در زمینه متغیرباتوجه به بررسی

 

 
 
 
 
 

 

 

 
 

 
 

 (7474؛ لین و همکاران، 7470اقتباس از تحقیق: زی و همکاران،   ( تحقیق : مدل مفهومی1کل ش

 

با توجه به روابط مفروض در مدل مفهومی و اهداف مذکور در مقدمه مقاله، مهمترین فرضیات مورد بررسی در تحقیق حاضر به شرح زیر 
 باشند:می

 داری دارد.شده محصول بر باندلینگ اجتماعی تاثیر معنیگری ارزش درکین با میانجیهای اجتماعی و تبلیغات آنلافرضیه اصلی: رسانه
 داری دارد.شده محصول در صنعت بیمه تاثیر معنیهای اجتماعی بر ارزش درک: رسانه1فرضیه

 داری دارد.شده محصول در صنعت بیمه تاثیر معنی: تبلیغات آنلاین بر ارزش درک1فرضیه 
 داری دارد.سازی باندلینگ اجتماعی در صنعت بیمه تاثیر معنیشده محصول بر امکان پیادهدرک : ارزش8فرضیه 

 داری دارد.سازی باندلینگ اجتماعی در صنعت بیمه تاثیر معنیهای اجتماعی بر  امکان پیاده: رسانه1فرضیه 
 داری دارد.بیمه تاثیر معنی سازی باندلینگ اجتماعی در صنعت: تبلیغات آنلاین بر  امکان پیاده6فرضیه 

 

   پژوهش یشناسوشر
پژوهش  کینظر هدف  از و ،ینوع همبستگ از ، از نظر شیوه تحلیلیشیمایپ – یفیتوص قیتحق کیاز نظر روش انجام  حاضر، قیتحق

 حجم .شودمیون و دانا تعا مهیب یشرکت ها شبکه فروش و کارشناسان رانیمد نفر 144 شامل قیتحق نیا یجامعه آمار. باشدیم یاربردک
جهت افزایش دقت برآورد و همچنین دستیابی به نمونه مناسب از . است دهینفر انتخاب گرد 184بر اساس فرمول کوکران  ینمونه آمار

مورد در فرایند تحلیل فرضیات  114های ناقص، نهایتا امهپرسشنامه در جامعه آماری توزیع و پس از حذف پرسشن 134 پاسخ دهندگان
با   است. شدهاستفاده  8نسخه  SMART PLSو 15نسخه SPSS  ها از نرم افزار  داده لیو تحل هیتجز یبرامورد استفاده قرار گرفت. 

ر های کوچک و نیز وجود متغیر میانجی دبینی مناسب در نمونهها، قدرت پیشتوجه حجم نمونه تحقیق، همچنین غیرنرمال بودن توزیع داده
                                                 
1 Abhishek 
2 Ma and Mallik 
3 Pan and Zhou 

 اجتماعی هایرسانه

 

 

 تبلیغات آنلاین

 

ارزش ادراک 

 شده

 

باندلینگ 

 اجتماعی

 



 1141هارب ،نوری و پاشازاده، 11پیاپی ،1شماره ،5دوره تبلیغات و فروش، نشریه مدیریت

 

 

ها دادهدر تحلیل فرضیات مورد استفاده قرار گرفت.  8نسخه  SMART PLSبا کمک نرم افزار  داقل مربعات جزئیروش حمدل تحقیق، 
 اندلینگب متغیر برای گردید. یآورجمعبازآزمایی قرار گرفته است ارزیابی و که از نظر روایی و پایایی مورد  استاندارد رسشنامهپ قیاز طر

 متغیر برای (،1415) 1گواتام و شارما حقیقت از اجتماعی رسانهبازاریابی از طریق   متغیر (،1415ان )دوها و همکار پژوهش از اجتماعی
 شد. استفاده (،1411و همکاران ) 3کیائو پژوهش از شده درک ارزش متغیر برایو   ،(1411) 2ش سانتانا و پالاکیوپژوه از آنلاین تبلیغات

بعد از طراحی در اختیار  نامهپرسشاین  طراحی گردیده است.لیکرت  یادرجه 6 براساس طیف که باشدمیسوال  11شامل  پرسشنامه تحقیق
وایی ر دوباره قرار گرفت. همچنین برای سنجش دییتأآن مورد  صوری و محتوایی و روایی قرار گرفتمتخصصین، نفر از  8اساتید و نفر از  6

  1ه گردید که نتایج آن در جدول شماریی ترکیبی استفاده ایپاروش  وفای کرونباخ آلروش پایایی از و برای ارزیابی  AVEهمگرا از آزمون 
 .مشهود است

 : پایایی و روایی پرسشنامه تحقیق 1جدول 

 

 آلفای کرونباخ
 

 پایایی ترکیبی
 

 (AVEروایی همگرا )
 

 تعداد سوال

 

 منابع
 

 های پژوهشمتغیر

315/4 354/4 665/4 
3 

(1411کیائو و همکاران )  زش ادراک شدهار 

 

338/4 944/4 661/4 
15 

(1411سانتانا و پالاکیو )  تبلیغات آنلاین 

 

391/4 916/4 656/4 
9 

(1415گواتام و شارما )  ی اجتماعیهارسانه  

 

315/4 395/4 546/4 
11 

(1415دوها و همکاران )  باندلینگ اجتماعی 

 

 

   پژوهش یهاافتهی
در مورد بررساای و تحلیل قرار گرفت.  SMART PLS4و  SPSS27یق با کمک نرم افزارهای  داده های تحقهمانگونه که اشاااره شااد، 

ضیات داده فرایند تحلیل آماری سنجش پایایی و روایی ابزار تحقیق، از آزمونها و فر -ورنلفبارتلت ، سنجش بارهای عاملی، های بعد از 
( و Values-Tمعناداری ) مقادیر، (GOF، معیار نکوئی برازش )cyRedundan، معیار 2Qتناساااب پیش بین  (،2Rیب تعیین )ضااار ،رکرلا

جهت انجام تحلیل عاملی  هاو حصااول اطمینان از کارآمد بودن داده هابه منظوربررساای کفایت داده مقادیر ضاارایب مساایر اسااتفاده شااد. 
و ها ت که بیان کننده حد قابل قبول دادهاسااا 319/4برابر با  KMOمقدار  8شاااماره . باتوجه به جدولگردیدازآزمون بارتلت اساااتفاده 

 باشد. جهت تحلیل عاملی میکارآمدی آنها 
 بارتلت  آزمون نتایج حاصل از: 1جدول

 معناداری سطح آزادی درجه دو کای آماره KMO آماره شاخص
 پرسشنامه کل

 
319/4 511/814 5 441/4 

 ستاسازه تحقیق منحصر به فرد دهد که آیا باشد. این آماره نشان میمی رکرلا–لفورن آماره ،ارزیابی روایی واگرا مناسب  یکی از معیارهای
ه که در قطر اصلی قرار گرفت AVEمقدار  شده استنشان داده  1طور که در جدولهمان احاطه نشده است. های مدلوسیله سایر سازهو به

ا توان نتیجه گرفت سازه های این مدل تعامل بیشتری ببنابراین می باشدهای زیرین و بالایی میخانه است بیشتر از مقدار همبستگی در
 است.تحقیق از روایی واگرای قابل قبولی برخوردار  وشاخص های خود نسبت به سایر شاخص ها دارند 

 AVEهمبستگی میان متغیر های مکنون و مقادیر  :0جدول

 باندلینگ اجتماعی ارزش ادراک شده 

 

 تبلیغات آنلاین

 

 های اجتماعیرسانه

    599/4 ارزش ادراک شده

                                                 
1 Gautam & Sharma 
2 Santana & Palacio 
3 Qiao 
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   555/4 764/4 باندلینگ اجتماعی

  696/4 585/4 515/4 تبلیغات آنلاین

 563/4 691/4 536/4 561/4 های اجتماعیرسانه

 
شود و میی استفاده ساختار لاتمعاد یسازمدل یو بخش ساختار یریگ بخش اندازهمعیاری است که از آن برای وصل کردن  2Rمعیار 

 خواهد بود بیشتر باشد نشانگر برازش بالا و خوب مدل2R باشد. هر اندازه که مقدار زا میزا بر یک متغیر دروننشانگر اثر یک متغیر برون
دهد که همه نشان می 6ل جدو .باشد)قوی( می0/67)متوسط( و0/33)ضعیف(، 0/19 ضریب تعیین، (. مقادیر پایه و ملاک1993،چین)

 برازش بالایی دارند؛ درنتیجه مدل از برازش ساختاری مناسبی برخوردار است. مقادیر
 

 زای مدلمتغیرهای درون ضریب تعیین : 5ل جدو

 متغیر

  

 ارزش ادراک شده

 

 باندلینگ اجتماعی

2R 511/4 518/4 

 
بینی  باشند بایستی دارای قابلیت پیشمی شود مدل هایی که دارای برازش لازم وکافیبرای قدرت پیش بینی مدل استفاده می Q2 از معیار

،  16/4 ادرت پیش بینی برای متغیرهای درونزمقدار معیار و پایه برای تعیین ق .نیز باشند های درونزای مدلخص های مربوط به سازهشا
توان گفت قرار دارد لذا می 1/4در دامنه بالاتر از   Q2با توجه به اینکه مقادیر بدست آمده شاخصدر نظر گرفته شده است  86/4و  14/4
 باشد.قوی برخوردار می "بینی نسبتامدل از قدرت پیشکه 

 Q2 ریمدل ،مقاد نیب شیقدرت پ :6جدول

 SSO SSE Q2 سازه

  444/414/1 444/414/1 های اجتماعیرسانه

  444/114/1 444/114/1 تبلیغات آنلاین

 135/4 169/511 444/414/1 هارزش ادراک شد

 161/4 815/454/1 444/184/1 ینگ اجتماعیباندل

 

های مربوط به   Redundancyمقدار میانگین ی یکی از معیارهای قابل استفاده ساختار لاتمعاد یهامدل یسنجش برازش ساختار یبرا
 مدل کیزا در درون یاسازه ه Redundancy ریمقاد نیانگیم شود که ازنشان داده می  Redباشد که بامیهای درون زا در یک مدل سازه

حقیق به اینکه در این تباشد و باتوجه آید. هرچه این مقدار بالاتر باشد نشانگر برازش بالا و مناسب بخش ساختاری مدل میبه دست می
Red باشد.مقدار قابل قبولی دارد درنتیجه مدل در بخش ساختاری دارای برازش مناسبی می 

 
 متغیر های درونزا برای شاخص افزونگی :مقادیر 2جدول

 2R Communalities Red متغیر

 896/4 665/4 511/4 ارزش ادراک شده

 181/4 546/4 518/4 باندلینگ اجتماعی

 
)ضعیف  85/4و  16/4،  1/4گردد سه مقدار پایه و معیار برای بررسی برازش استفاده می GOFجهت بررسی برازش مدل کلی ازهمچنین، 

 گردد:محاسبه می زیر از طریق فرمول کهباشد ،متوسط و قوی (می

 
 

 دهد.، مقادیر اشتراکی محاسبه شده توسط نرم افزار برای هر سازه )متغیر( در مدل مفهومی تحقیق را نشان می9جدول
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 مقادیر اشتراکی متغیرهای پژوهش :8جدول

 مقادیر اشتراکی متغیر

 656/4 های اجتماعیرسانه

 661/4 تبلیغات آنلاین

 665/4 ش ادراک شدهارز

 546/4 باندلینگ اجتماعی

 
 : ارزیابی مدل کلی معادلات ساختاری )مدل مفهومی تحقیق(9جدول

𝐑𝟐̅̅̅̅ مدل  𝑪𝒐𝒎𝒎𝒖𝒏𝒂𝒍𝒊𝒕𝒊𝒆𝒔 GOF 

 585/4 651/4 511/4 های تحقیقمدل مربوط به فرضیه

 
 بعد از .باتوجه یه مقادیر پایه فوق این تحقیق از برازش کلی برخوردار استو  651/4برابر است با  مقادیر اشتراکیدر این تحقیق میانگین 

برای  PLS نرم افزارضرایب مسیر و ضرایب تاثیر حاصل در خروجی  داریمعنی، مقادیر   tداریمعنیآزمون برازش مدل در نهایت از ضرایب 
نشانگر مورد تأیید باشند  1/96-و کمتر از 1/96بازه بیشتر از + در  T ضرایب معنا داریشود. چنانچه بررسی تک تک فرضیات استفاده می

با استفاده از مثبت و منفی  و  (Vinzi et al., 2010) باشدمی 0/05های مربوطه در سطحهای پژوهش و معنادار بودن پارامتربودن فرضیه
 .پردازیمهای تحقیق میبررسی فرضیه گردد در همین راستا بهبودن مقادیر ضریب مسیر جهت رابطه نیز تعیین ومشخص می

 
 میانجی متغیر احتساب با ها متغیر( T-Values) معناداری مقادیر :7شکل 

 



 Advertising and Sales Management Journal و فروش غاتیتبل تیریمد هینشر

 

55 

 

 
 میانجی متغیر احتساب با ها فرضیه به مربوط مسیر ضریب: 1شکل 

 
فرضیات که نشانگر تایید  بوده 95/1بیشتر از ها تمامی سازهمیان در  tضریب ،  14 شماره جدول های آماری موجود درداده باتوجه به

   .باشدمیتحقیق 
 نتایج آزمون فرضیه ها :14جدول

 ردیف

 

 های پژوهشفرضیه

 

 ضرایب مسیر

 

 نتیجه tمقدار

 
 تأیید 535/5 135/4 های اجتماعی بر ارزش ادراک شده تأثیر معناداری دارد.رسانه 1

 تأیید 968/5 165/4 رد.تبلیغات آنلاین بر ارزش ادراک شده تأثیر معناداری دا 2

 تأیید 546/1 894/4 .دارد. ارزش ادراک شده بر باندلینگ اجتماعی تأثیر معناداری 3

 تأیید 315/1 855/4 های اجتماعی بر باندلینگ اجتماعی تأثیر معناداری دارد.رسانه 4

 تأیید 113/1 155/4 تبلیغات آنلاین بر باندلینگ اجتماعی تأثیر معناداری دارد 5

 
 

های اجتماعی و رسانهروابط بین در  نقش میانجی را ارزش ادراک شده، متغیر 11شماره  آزمون سوبل در جدولبراساس خروجی  همچنین 
 کند؛ بنابراین فرضیه اصلی تحقیق نیز مورد تایید قرار گرفت.باندلینگ اجتماعی ایفا میبا تبلیغات آنلاین 

 
 نتایج آزمون سوبل :17جدول

 های پژوهشهفرضی ردیف

 
 سطح معناداری

 

 مقدارآماره سوبل

 
 نتیجه

 

 .ارزش ادراک شده در تأثیر تبلیغات آنلاین برباندلینگ اجتماعی نقش میانجی دارد 1

 
 تأیید 411/1 444/4
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 تأیید 486/1 444/4 های اجتماعی برباندلینگ اجتماعی نقش میانجی داردارزش ادراک شده در تأثیررسانه 2

 

 

   اتشنهادیو پ یریگجهینت
یید ..، می توان گفت تمامی فرضیات تحقیق مورد تا.های تحقیق در خصوص روابط مفروض میان متغیرهای تحقیق در شکلبا توجه به یافته

 قرار گرفتند.

ی اداری دارند؛ یافته ههای اجتماعی بر ارزش درک شده محصول تاثیر معنیدر فرضیه شماره یک، بیان شده است که رسانه  -
و همکاران،  2؛ یون1414و همکاران،  1کوای این موضوع  تا حدودی با نتایج تحقیقاتکنند. تحقیق این فرضیه را تایید می

های اجتماعی بر ارزش ویژه مشتریان های بازاریابی رسانهفعالیت تاثیر مثبت ،(1415) فرو جوادیآرمان  همراستا می باشد. (1414
های اجتماعی بر ارزش کهبفعالیتهای بازاریابی شمعتقدند که  (،1419ن فیروزان و همکاران )همچنی اند.را مورد تأکید قرار داده

شان به این نتیجه دست هشنیز در پژو (،1419می و آینه )دارد. اعظخرید مجدد تأثیرمثبت و معناداری  ویژه مشتری و قصد
لذا با در ارد. د داریمعنیکننده بر ارزش ویژه برند تاثیر ک مصرفادرای اجتماعی از طریق هارسانهفعالیتهای بازاریابی یافتند که 

در  دتوانیمهای اجتماعی های تحقیق می توان گفت استفاده مناسب و درست از رسانهینه موجود و یافتهنظر گرفتن مجموعه پیش
 داشته باشد.  داریمعنیارتقای ارزش درک شده محصولات و خدمات از سوی مشتری تاثیر مثبت و 

 مشخص گردید که تبلیغات آنلاین بر ارزش ادراک شده تأثیر معناداری دارد. این یافته با تحقیق ،در خصوص فرضیه شماره دو -
(؛ سیسوادی و همکاران 1411(؛ سلامه و همکاران )1411اش )(، حقیقی کف1415(؛ اسماعیلیو امانی )1415شفیعی و همکاران)

 نیآنلا غاتیتبل های تحقیقات پیشین و تحقیق حاضر می توان بیان داشت کهبا توجه با یافته همخوانی دارد. تا حدودی ،(1418)
ف مناسب به مصر یابیبازار یها امیهدف قرار دادن و ارائه پ جهت هاتیوب سا و نترنتیاست که از ا یابیبازار یاستراتژ نوعی

و به  نبودهزمان  ایمحدود به مکان  چرا کهد ندار تیمز تبلیغات آنلاین نسبت به سایر ابزارهای تبلیغاتی، .کندیاستفاده م ،کنندگان
 ه محصول،ارزش ادارک شدبر  غاتیتبل ری. تأث(1411، 3)روباس نمایندمشاهده  یمکان ایدر هر زمان  آن رادهد یاجازه م انیمشتر
منتهی  ،اده شدهد شینما یغاتیعناصر تبل با توجه بهمصرف کننده  و تصمیم به خرید یکه به واکنش فور اشاره دارد یندیبه فرآ

  .منجر گرددبرند  ریحفظ تصو تواند بهمیمناسب مصرف کننده  یپاسخ ها جه،ی. در نتشودمی

یز سازی باندلینگ تاکید شده است. این فرضیه نمحصولات بر امکان پیادهارزش درک شده  دارمعنی بر تاثیر شماره سه، در فرضیه -
. به همخوانی دارد(، 1418د قرار گرفته است. این ادعا، با نتایج تحقیقات همتی و همکاران )های تحقیق مورد تایینای یافتهبر مب

ا محصولات بای )رضه محصولات بصورت بستهاز عکنندگان و یا مشتریان مصرف بهبود دیدگاهتوان گفت با ، میدیگر عبارتی
سازی یابد و لذا امکان پیادهآن محصولات در ذهن مشتریان ارتقای می نگهمگون یا غیر همگون(، ارزش ادراک شده باندلی

 آید. استراتژی باندلینگ اجتماعی فراهم می

جتماعی و تبلیغات آنلاین، بر امکان پیاده سازی های افرضیه چهارم و پنجم تحقیق نیز تایید شده اند؛ بدین معنی که رسانه -
تا حدودی همراستا می باشد. در واقع می  ،(1411) 4سولوموناین یافته با نتایج تحقیق  .ددارن داریمعنیباندلینگ اجتماعی تاثیر 

 و پیچیده حلیلیت ابزارهای ،های تبلیغاتی آنلاینفناوری سیار، وسایل ارتباطاتی مانند پیشرفته فناورانه هایقابلیت  توان گفت
 رویج، و تمشاوره ،سازیسفارشی هایقابلیت ایجاد برای توانندمی گرانبیمه که هستند هاییگزینه جمله از «بزرگ هایداده»

 . استفاده کنند آن از خود خدمات

رزش شند. بدین مفهوم که ابافرضیه هفت و هشت پژوهش میدر نقش میانجی ارزش درک شده های تحقیق بیانگر تایید یافته -
های اجتماعی و تبلیغات آنلاین را در خصوص تاثیر رسانه تواندمیدرک شده مصرف کنندگان از خدمات  و محصولات باندلینگی 
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مشتریان ارزش بیشتری را از خرید محصولات (، 1411) 1ایروان  بنا به نظرسازی باندلینگ اجتماعی توجیه و تبیین نماید. پیاده
کنندگان در برخی از موارد باندلینگ ترکیبی محصولات را  مصرف (،1418و همکاران) 2یان  لی بدست می آورند. به عقیدهباند

کنند که نیز اشاره می (1411ماستیکا و همکاران)بدلیل ارزش درک شده بالاتر، بر خرید جداگانه هر محصول ترجیح می دهند. 
باندلینگ  برنامه اجرای دردقت شاخص  ( 1است :  عمده شاخص 1وجود  شده تابعباندلینگ اجتماعی تبلیغ ارزش درک شده 

. قیمت محصولات در باندلینگ( 1 ؛ باندلینگ تبلیغات اجرای بودن موقعبه مناسب و تبلیغاتیاز طریق انتخاب رسانه  محصولات،
 ،در باندلینگ محصولات ترکیب( 1. ینگباندل تبلیغ شده بصورت محصولاتی به کننده مصرف علاقهمیزان  یعنی جذابیت،( 8

نندگان کتوان گفت نگرش مصرفبا توجه یه این موضوع می .کنندگان مصرف نیازدر راستای  اصلی محصولات ترکیبنوع  یعنی
 تواند در توسعه باندلینگ اجتماعی آنای میدر خصوص کیفیت ارزش درک شده از باندلینگ ترکیبی محصولات و خدمات بیمه

 های اجتماعی نیز در زمینه معرفی و ترویج آن بسیار مفید و اثرگذار خواهند بود.موثر واقع شود و رسانه بسیار

 

 

 

 :و کاربردی پیشنهادات علمی
 

ای پیشنهاد نمود که با توجه به فراگیر بودن استفاده از توان به مدیران و سیاستگذاران بیمهدر راستای فرضیه اول تحقیق، می -
های رمدهند. پلتفهای اجتماعی، انتخاب رسانه مناسب، ایمن، قانونی و پرمخاطب در صنعت بیمه را مورد توجه قرارسانهها و رشبکه

توانند به های اجتماعی ایمن و قابل اعتماد خارجی ) نظیر واتسآپ( میاجتماعی داخلی ) نظیر روبیکا، ایتا( و نیز برخی از پلتفرم
آفرین برای ای در قالبی قابل اعتماد و ارزشهای مناسب محصولات بیمهگر با مشتریان و ارایه بستههای بیمهبهبود ارتباط شرکت

 مشتریان منجر شود. 

برند را در  ریتصو ارزش ادراک شده یاتواند می نیآنلا غاتیتبلتوان بیان داشت که میهای مرتبط با فرضیه دوم، با توجه به یافته -
تخاب شود با اننماید. لذا به مدیران و فعالان حوزه بازاریابی و فروش در صنعت بیمه توصیه می تیذهن مصرف کنندگان تقو

ر پیش دای مخصوصا بصورت باندلی و تجمیعی کمک نمایند. ابزارهای مناسب تبلیغات آنلاین به توسعه و ترویج خدمات بیمه
تواند به می ای،و کارهای بیمهبلیغات آنلاین برای کسببخشی و استراتژی سرگرمی بودن در محتوی تگرفتن استراتژی آگاهی

ای فضهای دائمی روی بخشای یکای از رایجترین استراتژیآگاهیپذیرش محصولات باندلی از سوی مشتریان کمک کند. 
تر و اف وسایعخریاداران نیااز باه طی. تری دارنادکااه محصااولات پیچیده هاییدرگاهاینترنات اسات، بااه خصااوص باارای 

 از نگاه مشتری کاملتری از اطلاعات مرتبط باا محصاول دارناد. فاراهم نمودن اطلاعات وسیعتر، امکان ایجاد ارزش و رضاایت
، سب و کارک کناد. ایان متغیار، میازان و غنااای اطلاعااات قاارار گرفتااه در وبسااایتبیشاتر مای درگاه الکترونیکیرا برای 

نقل و انتقال مالی و اطلاعات مشاروح  تجاریاطلاعات غیر  ترکیب محصولات، عات راجع به شرکت، محصولات،شااامل اطلا
ی سارگرمی پیشانهاد استراتژی .گرددرا شامل میبا محصول همااراه و تخفیفات  خریااد  ،پرداخاات مختلف گزیناه هاای مانند

سات. ا ایدرگاه الکترونیک کسب و کار بیمهبرای دیدن و ماندن روی  هااای مختلفاای باارای مشتریان،شااامل محاارک نیز
خواهد شتر بی آن درگاهنماید، امکان موفقیت  صرف درگاه الکترونیکیباه طور کلی، هر چاه یاک کااربر، زماان بیشاتری را روی 

، هستندری سرگرمی بیشت جنبهدارای  ، نسبت به تبلیغااتی کاهو مشتریان کاربرانتحقیقات نشان داده است که . همچنین، بود
 .تری دارندنگرش مثبت

توانند در راستای توسعه و متنوع سازی محصول و بازار خود، خدمات گر میهای بیمهبا توجه به تایید فرضیه شماره سه، شرکت -
قرارداد،  های طرفهای بیمه با شرکتای مورد انتظار مشتریان را بصورت پکیجی یا باندلی ارایه دهند. بعنوان مثال در قراردادبیمه
ها، عمر و زندگی و سایر موارد ای نظیر خدمات بیمه درمان، بیمه خودرو، بیمه اماکن و ساختمانتوان انواع پکیج خدمات بیمهمی
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ک ای ارزش درگذاران، ارتقهای بیمهجویی ناشی از مقیاس در هزینهرا در کنار هم به مشتری ارایه نمود. این موضوع باعث صرفه
های ای از قیمتگر خواهد شد. در عین حال ارایه بستهشده خدمات و در عین حال افزایش احتمال سودآوری برای شرکت بیمه

ه تواند به جذابیت آن از دیدگاگر میای صادره توسط شرکت بیمهمتنوع و تخفیفات مختلف در خصوص هر یک از خدمات بیمه
 مشتریان بیفزاید.  

 هایداده از ستردهگ گیریبهرهای توصیه نمود که تا های بیمهتوان به شرکته به تایید فرضیه شماره چهار و پنج تحقیق، میبا توج -
ای مورد مشتری )سبد خدمات بیمه ریسک سبد تا کنند کمک گرانبیمه به( پزشکی، رفتاری و اعتباری مشتریان های داده) خارجی

یطی را مح هایداده خارجی )قابل کاربرد( و داخلی اجتماعی هایمعتبر رسانه هایپلتفرم. مایندن بینی پیش دقت با را تقاضای(
موجود  عاتاطلا آوریجمع علاوه بر تبلیغات محصولات، به توانندمی استفاده از آنها کنند که باگر فراهم میهای بیمهبرای شرکت
ای معرفی، توانند ابزارهای قدرتمندی بربنابراین، آنها می .بپردازند کنندهرفتار مصرف و ریسک بینیمشتریان و پیش در پروفایل

ای و ارتقاء ارزش درک شده محصولات و قراردادهای بیمه از نگاه مشتریان، ترویج و بازاریابی باندلینگی محصولات و خدمات بیمه
ز یک تواند شامل ترکیبات قیمتی متفاوت امات میای، علاوه بر ترکیب محصولات و خدباندلینگ اجتماعی محصولات بیمهباشند. 

کنندگان در چنین شرایطی به معیارهایی نظیر هزینه نهایی محصول و نیز ارزش درک شده نهایی یا چند محصول باشد. مصرف
ای نهایی هینهشناسایی ریسک و هزآن توجه خواهند نمود؛ و ریسک مربوط به هر باندل انتخابی را ارزیابی خواهند کرد. بنابراین 

قی جدید تواند به عنوان موضوع تحقیگران در انتخاب استراتژی باندلینگ اجتماعی میمحصولات باندلی از دیدگاه مشتریان و بیمه
های باندلینگ محصولات بیمه، جهت پر کردن خلاء تحقیقات موجود در داخل کشور، به پژوهشگران توصیه شود. از جمله روش

یه ای ارابیمه محصولات همراهبه ای است که بیمه غیر محصولات ای ازمجموعه باشد، تله ماتیکتیک میما تله و بیمهروش 
مورد  همراه محصولات. است بیمه صنعت در جدیدی روند گفته شده و افزوده ارزش خدمات یا محصولات به آن "گاها شود؛می

 خدمات یاءاش اینترنت ابزارآلات مورد استفاد در مدیریت ارتباطی، یهادستگاه مخابراتی، تجهیزات شامل تواندعلاق مشتریان می
 روش از یگرد ای توجه نمایند. یکیشود به این حوزه جدید در باندلینگ محصولات بیمهگر توصیه میهای بیمهباشد. به شرکت آن

 این روش .باشدمی پیوست نامهخدمات همراه با بیمه یا محصول فروش ای بصورت اجتماعی،باندلینگ محصولات بیمه های
 ای خارجی موضوعی جدید و در حال اجراست.های بیمهای نیز در شرکتباندلینگ بیمه

ماعی مچنین باندلینگ اجتبا توجه به خلاء تحقیقات موجود در داخل کشور در زمینه توسعه بازاریابی باندلینگی و هدر نهایت  -
توان گفت این پژوهش جزو معدود تحقیقات صورت گرفته در این خصوص می ایبالاخص محصولات و خدمات بیمهمحصولات 

 صورت گیرد. و کاربردی حوزه علمیهای بیشتری در این بوده و لازم است بررسی
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