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Abstract 
The purpose of this study is to investigate the effect of social bundling on the immediate 

purchase of Majid sports products with the mediating role of shopping madness and 

emotional intelligence. The present study is an applied, descriptive-survey method. The 

statistical population of the study included all customers of Majid sports products, which 

is very wide, and the sample size was selected based on Morgan table (384 individuals). 

The research participants were selected through the convenience sampling method. The 

research tools included a 48-item questionnaire in 4 parts of emotional intelligence with 

12 questions, social bundling with 9 questions, shopping madness with 10 questions, and 

instant shopping with 17 questions. The validity of the questionnaire was confirmed by 5 

university professors and the reliability was confirmed based on Cronbach's alpha of 0.82. 

The collected data were analyzed based on the path analysis of structural equations with 

AMOS software. The results showed the significant effect of social bundling on instant 

shopping, shopping madness and emotional intelligence. Moreover, the results revealed 

that shopping madness and emotional intelligence affect instant purchase. Accordingly, 

social bundling has the greatest effect on emotional intelligence whereas the effect of 

social bundling on shopping madness is the least effect. In general, it can be stated that 

the use of bundling in accordance with emotional intelligence can lead to appropriate 

psychological capital and then customer satisfaction, followed by instant purchase of the 

store as much as possible. 
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Extended Abstract 

Background and Purpose 
Today, with the growth of the trading industry and the increasing pace of common 

social business trends, social bundling is a promising method to reduce the 

problems of purchase prohibition that the consumers of traditional bundling were 

not satisfied with (3). Bundling is widely used in goods and services industries 

because it causes higher income and more sales through revenue management 

strategies (2). Besides, it may lead to more instant purchases, resulting in an 

improvement in the circulation of goods in a financial period, use of service 

capacity, and ultimately profitability (1). Nowadays, the sports equipment 

industry is one of the most important manufacturing industries in Iran, where 

several stores sell sports equipment and products in each city, and in the current 

situation, due to the economic crisis, these stores are for sale. The products 

themselves have many problems and they should go towards appropriate sales 

strategies, one of which is the use of social bundling, offering products in the form 

of a special package with appropriate sales conditions and discounts. This can be 

useful for both the store and the customer and is effective in instant purchases. 

Further, in this process, the use of facilitating variables such as emotional 

intelligence and shopping frenzy can be very effective. Since no study 

simultaneously examine bundling variables, shopping frenzy and emotional 

intelligence in relation to instant shopping, this study intends to fill this research 

gap. Therefore, the present study deals with whether social bundling has an effect 

on the instant purchase of sports products with the mediating role of shopping 

frenzy and emotional intelligence . 
 

Materials and Methods  
In terms of purpose, the present study is applied research with a descriptive-survey 

method. The statistical population of the study included all the customers of Majid 

sports products, which is very wide, and the sample size was 384 individuals based 

on Morgan's table. This study used the convenience random sampling method to 

select participants and collect information. Since this method involves gathering 

information from members of the society who are easily available to provide 

information, therefore, they were present at the target stores and questionnaires 

were distributed among those who were willing. The research tool included a 48-

item questionnaire in 4 parts: emotional intelligence, social bundling, shopping 

frenzy and instant purchase. The validity of the standard questionnaire was 

approved by 5 university professors and the reliability was confirmed by 

Cronbach's alpha of 0.82. The collected data has been analyzed based on structural 

equation path analysis with AMOS software . 
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Findings  
In this part, by using the mean and standard deviation of all variables, this study 

investigated the level of responsiveness to each variable. The following results 

were obtained: the variable of instant purchase with mean (3.40) and standard 

deviation (0.540), social bundling with mean (3.35) and standard deviation 

(0.653), emotional intelligence with mean (3.31) and standard deviation (0.640) 

and finally, shopping frenzy with mean (3.24) and standard deviation (0.800). 

Therefore, the instant purchase variable has the highest mean and the shopping 

frenzy variable has the lowest mean. 

To check the assumption of normality of the variables, the one-sample 

Kolmogorov-Smirnov test (to check the variables individually) was used; The 

results showed that the assumption of normality for all variables cannot be 

rejected (P<0.05). Based on the findings, it can be seen that social bundling had 

an effect on  instant purchase with an impact factor of 0.40, social bundling on 

emotional intelligence with an impact factor of 0.73, shopping frenzy on  instant 

purchase with an impact factor of 0.61, social bundling on shopping frenzy with 

an impact factor of 0.24, emotional intelligence on instant purchase with an impact 

factor of 0.35. Therefore, the impact of social bundling on emotional intelligence 

with an impact factor of 0.73 was the highest and the effect of social bundling on 

shopping frenzy with an impact factor of 0.24 was the lowest. 
 

Conclusion  
The results showed that, in general, social bundling had an effect on the instant 

purchase of sports products with the mediating role of shopping frenzy and 

emotional intelligence. In fact, social bundling has been effective on instant 

purchase, social bundling on emotional intelligence, shopping frenzy on instant 

purchase, social bundling on instant purchase, emotional intelligence on instant 

purchase. Therefore, social bundling has the greatest effect on emotional 

intelligence and social bundling has the least effect on shopping frenzy. It can be 

mentioned that the detailed investigation and prevention of negative purchase 

conditions can provide customers' satisfaction through instant purchase with 

proper and principled planning and the creation of well-considered measures. 

Loyalty and commitment to the company ultimately bring profitability to the 

company. On the other hand, this condition can reduce the amount of thinking and 

planning of the customer in the field of buying from the competitor by creating 

more emotional intelligence of the customer and provide the ground for buying 

more from the company. In fact, presenting goods in a special bundle and in a 

special package and by presenting special sales plans creates conditions for 

customers that increase the pleasure of shopping and encourage consumers to buy 
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immediately. Besides, this psychological capital can provide grounds for reducing 

purchases from competitors based on the satisfaction it has created. Therefore, it 

can be stated that the use of bundling in accordance with emotional intelligence 

can lead to appropriate psychological capital, and then customer satisfaction, 

followed by instant purchases from the store as much as possible. 
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   چکیده

 میانجی  نقش  بامحصولات ورزشی مجید    آنی  خرید  بر  اجتماعی  باندلینگ  بررسی تاثیر هدف از پژوهش حاضر  

 این  در  استفاده  مورد  روش  و  کاربردی،  هدف   لحاظ  از  حاضر  تحقیق  باشد.می  هیجانی  هوش  و  خرید  جنون

محصولات   مشتریان  کلیه  شامل  ، پژوهش  مورد  آماری  جامعه.  است  پیمایشی  –  توصیفی  روش  یک  پژوهش

شدند،   انتخاب  نفر  384  مورگان  جدول  اساس  بر  نمونه  حجم  و  بوده  گسترده  بسیار  که  باشندمیورزشی مجید  

برای جمع ازو  اطلاعات  استفاده شد  تصادفی  شیوه   آوری  دسترس  پرسشنامه  .  در  پژوهش شامل   48ابزار 

سوال و خرید   10سوال، جنون خرید  با    9اجتماعی با  سوال، باندلینگ    12قسمت هوش هیجانی با    4سوالی در  

 پایایی   و  رسیده  دانشگاه  اساتید  از  تن  5  تایید  به  که  بوده  صوری  پرسشنامه  باشد. رواییسوال می  17آنی  با  

 اساس   بر  شده  گردآوری  هایداده.  است  شده  واقع  تایید  مورد  82/0  میزان  به  کرونباخ  آلفای  اساس  بر  نیز

نتایج نشان داد   .است  گرفته  قرار  تحلیل  و  تجزیه  مورد  AMOS  افزار  نرم  با   ساختاری  معادلات  مسیر  تحلیل

از سوی   آنی،   خرید  بر  خرید  جنون  همچنین  ، هیجانی  هوشخرید و    ، جنونآنی  خرید  بر  اجتماعی  که باندلینگ

 هیجانی،   هوش  بر  اجتماعی  باندلینگ  اساس  این  بر.  است  بوده  اثرگذار  آنی  خرید  بر  هیجانی  هوشدیگر  

 بیان   توانبطور کلی می  .است  میزان  کمترین   خرید  جنون  بر  اجتماعی  باندلینگاثر    و   را دارد  تأثیر  بیشترین

 سپس   شده و  مناسب  روانی  سرمایه  تواند منجر بهمی  هوش هیجانی  با  متناسب  باندلینگ  استفاده از   که  داشت

 . را حاصل شود فروشگاه از بیشتر چه هرآنی  خرید آن دنبال به مشتریان و رضایت
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 مقدمه 
  باندلینگ  رایج،  اجتماعی  هایتجارت  هایگرایش  فزایندة  روند  و  معاملات  صنعت  رشد  باامروزه  

  باندلینگ   کنندگانمصرف  که  است  خریدی   منع  مشکلات  کاستن  برای  امیدبخشی  روش  1اجتماعی

نداشتند  آن  از  سنتی  کنترل  تعیین  برای  . (145  ،2019،  فرمانی و    جعفری  ،نسب)زندی  رضایت 

  حداقل   کاهش  با  کار  این.  (365  ،2015،  2)ادلمن   شودمی  طراحی  اجتماعی  باندلینگ  کننده،مصرف

 فروش   میزان  همچنین.  شودمی  انجام  کنندگانمصرف  به  مشابه  تخفیف  ارائة  و   خرید   مقدار  به  نیاز

.  (454  ،2018،  3هان   و  ما،  )ژی  سازد  موجه  را  خود  پیشنهادی  تخفیفات  تا   کندمی  تضمین  را  نظر  مورد

  شرکت  یک  اگر.  کنندمی  رقابت  هاجایگاه  بهترین  در  گرفتن  قرار  برای  شرکت  بازارها،  از  بسیاری  در

باید از شیوه باندلینگ    شود،  مواجه  رقابت  با  خود  محصولات  از  ایمجموعه   زیر  برای  محصولی  چند

(.  257  ، 2021،  4)دکورنیر و تیلور  اجتماعی استفاده کند تا بتواند در جایگاه متناسب رقابتی قرار گیرد

 را   رقبا  کارمزد  پیشنهادات  تواندمی  انحصاری  کالای  تولیدکننده  باندلینگ،  راهبرد  طریق  از  بنابراین،

و   )کوتزوا  آورد  دست  به  را  بیشتری  مازاد  فروش،خرده  با  قرارداد  عقد  هنگام  نتیجه  در  و  دهد  کاهش

کسب    باعث   زیرا  دارد و خدمات کالا  صنایع   در   ایگسترده  کاربرد  باندلینگ، .( 551  ،2019،  5همکاران 

،  موید و    ساعدی  ،)موسوی  شودمی  درآمد   مدیریت  راهبردهای  از طریق  فروش بیشتر  بالاتر و   درآمد

  کالا   گردش  در  بهبود  تواندمی  که  منجر شود  بیشتر  6به خرید آنی  است   ممکن  همچنین،  (.4  ،2021

مالی   یک  در ،  )دوها  باشد   داشته  پی  را در  سودآوری  نهایت  در  و  خدمت  ظرفیت  از  استفاده  ،دورة 

 (.127 ،2017، 7حسنینو  آقایی قاسم

  محض  به.  است  بازار  در  حیاتی  مفهوم  یک   و  کننده مصرف  رفتار  مهم  بسیار  هایجنبه  از  یکی  آنی  خرید

  کننده مصرف  رفتار  در  غالب  پدیده   یک  صورت  به  و  یافته  افزایش  آنی  خرید  خرید،  توان  و  درآمد  افزایش

  با   بازار  اقتصاد   کنند   خرید   نیاز هنگام  به   فقط کنندگانمصرف  اگر   موجود  ادبیات   طبق.  شودمی  نمایان 

  ادبیات  در.  باشدمی  آنی  خرید  اهمیت  دهنده  نشان  وضوح  به  خود  این  که  شودمی  مواجه  شکست

زاده و  امین)  شودمی  تعریف  و   بیان  ریزیبرنامه  بدون  خریدهای   عنوان  به   را  آنی   خریدهای   بازاریابی، 
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گر را ایفا نمایند که یکی از  توانند نقش تسهیلدر این میان برخی متغیرها می  (. 114  ،2021،  باقری

هوش   عوامل  هوشمی  1هیجانی این    مباحث  در  مطرح  مفاهیم  جدیدترین  از  یکی  ، هیجانی  باشد. 

ضرغامی    ،فقیه)احمدی  دانندمی  مدیریتی  و  رهبری  عناصر  ترینمهم  از  یکی  را  آن  و  است  مدیریتی

ها، نوآوری هیجان  کارگیری  به  در  فرد   توانایی  تأثیر  تحت  خریدانتخاب    .(5  ،2019،  منیرپورو    حاجبی

 خرید   بهبود  در  مزیتی  عنوان  به  را  منفی   و   مثبت  هایهیجان  توانندمی  افراد  و   است  عملکرد   تسهیل  در

  برای  را  فرد  تواند می اشتیاق  یا  برانگیختگی  مانند  مثبت  هایهیجان  مثال،   برای.  گیرند  کار  به  خود

 های هیجان  دیگر،  سوی  از.  کند  تحریک  خود  کاری  وظیفه  تکمیل  و  رجوع  ارباب  به  بهتر  خدمات  ایجاد

برای خرید  هایفعالیت  بر  را  فرد  تمرکز  توانایی   اضطراب،  مانند  منفی برند  انتخاب  و    قلیل ت  شغلی 

اساس  (.140  ، 2016  ،سعیدیو    شیرخدایی  ،حسینی)  کند می   در  نوین  بازاریابی  در شرایط کنونی 

  غیرکارکردی   عوامل  کارکردی،  عوامل  بر  علاوه  بستر  این  در  بازاریابی  و  کندمی  پیدا  معنی  اینترنت  بستر

 . گیردمی بر در نیز را

)اسلامی    شود   تبدیل  خرید  جنون  به  و   باشد  سرگرمی  و  تفریح  از  فراتر  تواند می  افراد  از  برخی  برای  خرید

 حوزة   در  شده  انجام  تحقیقات  موارد  بیشتر  که  است  مهم  نکته  این  به  (. توجه141  ،2020و قادری،  

 که  موضوع  این  درک  حال،این  با  است؛  متمرکز  بهنجار  رفتارهای  بررسی  روی  بر  کنندهمصرف  رفتار

  مصرفی   رفتارهای  مورد  در  باید   محققان  که  دهدمی  نشان  است،  وسواسی  یا   افراطی  پتانسیل  یک  خرید

 غیرمعمول  رفتار  این  از  مورد  یک(.  178  ،2017  ،2متیو  و  کیارما)  کنند  پژوهش  و  مطالعه  نیز  معمول  غیر

  : از  اندعبارت  که  دارند   مشابهی  اصلی   هایویژگی  غیربرخط  و  برخط  3خرید   جنون.  است  خرید  جنون

  با بودن  پیوسته و دارادامه و خرید  حین در کنترل دادن دست از ،خرید از قبل کنترل غیرقابل جنون

ـ    کوکار  ؛هی   ؛2004  ،4دیتمار)  ایحرفه  یا  اجتماعی  شخصی،   هایفعالیت  در  منفی  پیامدهای  وجود

 . (2018 ،5کینی و ریدگوای

باشد که در هر  ترین صنایع تولیدی در ایران مییکی از مهم ورزشی  در شرایط کنونی صنعت لوازم  

و در شرایط کنونی با توجه  پردازندین فروشگاه به امر فروش لوازم و محصولات ورزشی میچند ،شهر

برای فروش محصولات خود دارای مشکلات فراوانی هستند و   هافروشگاههای اقتصادی، این  به بحران
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  گیری از باندلینگبهره  های متناسب فروش بروند که یکی از این مواردوسوی استراتژیباید به سمت

ا شرایط فروش و تخفیفات متناسب ارائه  که محصولات را به صورت یک بسته ویژه بباشد  اجتماعی می

یکی از  .  و در خریدهای آنی اثرگذار باشد  بودهو هم برای مشتری مفید    فروشگاهکند که هم برای  می

باشد که در داخل کشور شهرت بالایی داشته و  می ورزشی، برند مجید لوازم در حوزه برندهای مطرح 

به سمت و سوی مشتریان را  تواند  می  خودمحصولات  هر چه بیشتر  ی فروش  ادر شرایط کنونی بر

گر همچون هوش هیجانی گیری از متغیرهای تسهیلکند. همچنین در این روند بهره  ترغیبخرید آنی  

که بطور همزمان متغیرهای باندلینگ،  پژوهشی    از آنجا کهتوان بسیار اثرگذار باشد.  و جنون خرید می

، این  کرده باشد، یافت نشدنی را در ارتباط با بحث خرید آنی را بررسی  جنون خرید و هوش هیجا

آیا  پژوهش حاضر به این مساله می پردازد که    به این شکاف تحقیقاتی پاسخ خواهد داد. لذا   پژوهش 

  هیجانی   هوش  و  خرید  جنون  میانجی  نقش  بامحصولات ورزشی    آنی  خرید  بر  اجتماعی  باندلینگ

 باشد؟ اثرگذار می

به صورت   فروش  به صورت  محصول  چند  یا  دو  ارائة  شامل  است که  متداولی   بازاریابی  راهبرد  باندلینگ

باندلینگ.  است  آیتم  یک راندمان  هدف با  راهبرد  می  کارایی   و  افزایش  وفرموله   بهبود  شامل  شود 

  اهمیت.  (5  ، 2021)موسوی و همکاران،    گذاری استقیمت  در  کارایی  و   هزینه  در  کیفیت، صرفه جویی

 خود   راهبردهای  حال توسعه  در  هاشرکت  که  باشداز این رو میخدمات    و  محصولات  باندلینگ  فزایندة

 همچنین (.  3  ،2018،  1اصغری و اعظم   ،برای بهبود فروش و افزایش سهم بازار خود هستند )یاسین

  باندلینگ   در .  سازند  موجّه  را  خود  پیشنهادی  تخفیفات  تا   کندمی  تضمین  را  نظر  مورد  فروش  میزان

 اصلی   نیاز  از  بیشتر  چیزی  خرید،  تخفیف  از  برخورداری  برای  نیستند  مجبور  کنندگانمصرف  اجتماعی،

  بدانید   که   است  این   دیگر  کاربردی  نکته.  (145  ، 2019نسب و همکاران،  )زندی  کنند  خریداری  خود

  توانند   می  ها  باندلینگ  زیرا  است،  مهم  تجارت  در  ویژه  به  امر  این.  خواهند  می  چه  مستقیماً  مشتریان

   . (1023 ،2018، 2کیو و کیو  ،کوا ، یانگ ،)لای بگیرید پیشی خود رقبای از تا  کنند  کمک شما به

 بازار   یک  از  محصولی  چند  شرکت  یک  بازار  قدرت(  اهرم  یا)  گسترش  باندلینگ،  برای  دیگر  بالقوه  نقش

 محصولی  چند  شرکت  یک  بهبود توان نفوذ باندلینگ،  مزایای بالقوه راهبرد  دیگر  از.  است  دیگر  بازار  به

  نظریه   توسط  بار  اولین  باندلینگ  اهرمی   تئوری.  (87  ، 2021،  3)هو و مزونو  است  در بازارهای متعدد 
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  دادند   نشانها  . آن(1963  ،1استیگلر)  شد  تقویت  محققان  که توسط  شیکاگو  مدرسه  انحصاری  سود

 متوسط   به طور  نمشتریا  (. 27  ،2004  ،2نالباف )  کرد  نیز استفاده   سودآوری  جهت  باندلینگ  از  توانمی

-این، صرفه  افزون بر.  کنندمی   جوییصرفه  خود  در هزینة  هشت درصد  باندلینگ  به صورت  خرید  با

 برای  ها بسته  خرید  اصلی   دلایل  به عنوان   افزایش سهولت  و  ریسک  کاهش   بالقوه،   پولی   هایجویی

اجتماعی می.  (56  ، 2018)یاسین و همکاران،    شوند می  گرفته  نظر  مشتریان در اثر  باندلینگ  تواند 

ای که در خرید سنتی بدون در نظر گرفتن موارد جلوگیری کننده ،ای را بر خرید آنیمثبت و فزاینده

 به دلیل   کردن  خرید  برای  که  است  مشتریانی  باندلینگ به نفع.  افراد با آن درگیر هستند داشته باشد

 ،2021)دکورنیر و تیلور،    خود را انجام دهندتا سریع و آنی خرید    نیاز دارند  کمک  به  کمبود وقت

  ؛کرد  ساده  اطلاعات  جست وجوی  کمتر برای  تلاش  و  کمتر  زمان  صرف   با  توانمی  را  هابسته.  (365

هزینه   در  توانمی   کلی   هایخرید بسته  با.  دهند می   انجام   فروشگاه  یک  از  را  خود  خرید  انمشتری  زیرا

 . (340 ، 2020، فر و پورحسینیناصحی ،روشندل اربطانی  ،)انصاری  کرد جوییصرفه ها

 سیستم   کی  از  بسته  که  است  این  انجام شود،  مشتری  به نفع  تواندمی   که  دیگری  روش  این،   وجود  با

  عملکرد  که  شوندمی  شامل محصولاتی  که  هستند  هاییبسته  محصول،  های سیستم  .باشد  محصول

  ، در این میان  (.140  ،2011،  3)کاتسون  رساندمی  خود  میزان  حداکثر  به  یا  و  بخشندمی  تقاار  را  یکدیگر

که می متغیرها هستند  و  موارد  نقش  برخی  با مدنظر    تسهیلتوانند  آنی  فرایند خرید  در  را  کننده 

 دلیل  به  باندلینگ اجتماعی داشته باشند که هوش هیجانی و جنونی خرید از جمله آن هستند.داشتن  

  یافته  افزایش  اخیر  دهه  یک  طی  آن  دانشگاهی   مطالعات  کنندگان،مصرف  در  آنی  خرید  رفتار  اشاعه

تعیین  که  دلیل  این  به.  است معیار  فروش   رفتار  بررسی  لذا  باشد، می  هافروشگاه  درای  کنندهعامل 

  ، سیر)عباسی  گیرد  قرار  هافروشگاه  مدیران  و  محققان  توجه  مورد  باید  نیز  آنی   خرید  در  کنندهمصرف

کوشند با  در واقع مدیران و بازاریان در جهت توسعه بازار همواره می  .(25  ،2021،  معتدل  کرامتی و

در مسیر فرایند انتخاب  بینی کنند و محصولات خود را  رفتار خرید وی را پیش   ،شناخت بهتر مشتری

  (.92، 1399اینانلو و خجسته،  ،بارانی   ،)سلیمانی مشتری و خرید وی قرار دهند 

  دهد، می  رخ  امروز  جهان  در  شتاب  با   که  تحولاتی   و   تغییر  و   جهانی  رقابت  فضای  به  توجه  در واقع با  

 مهیا  خود  انتخاب برند  برای  را  شرایط  یا  زنندمی  اقداماتی  به  دست  خود  بقای  حفظ  برای  هاشرکت

  هیجانی  هوش  بتوانند  که   بود  خواهند  موفق  امروز  پیچیده   و  متحول  جهان  در  هایشرکت.  سازند می
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 به   بتوانند  آن  از طریق  تا  برند خود را مبتنی بر آن نمایند  بتوانند  و   دهند  افزایش   را  خود  مشتریان

کمالی    ،)صفرزاده  دهند   افزایش  را  فروش محصولات خود  و  برسند  شرکت  اصلی   هایرسالت  و   اهداف

 شخصیت متناسب و هوش  که  افرادی  است  داده  نشان  تحقیقات  . (21  ،2011،  مازندرانی  بنکدار  و

با کیفیت  به  بیشتر  دارند   بالاتری  هیجانی )احمدی فقیه و    نمایندمی        توجه   برندهای مطرح و 

  در   که  آن  دلیل  به  دارد  اشاره  رفتارشناسی  به  که  هیجانی   هوش  مفهوم  واقع   در.  (5  ،2019همکاران،  

  ،بهرامی  و  صبری  ،البرزی)  برخوردار است  خرید  بهبود  راستای  در  بالایی  اهمیت  از  باشد،می   فرد  درون

 تریناصلی  را  خرید  جنون  جدید  در زمینه جنون خرید نیز باید بیان داشت که تحقیقات  (.35  ،2013

 عنوان  به  ،خرید  جنون(.  33  ،2020  همکاران،  و  1گرین  بون)  دانندمی   نوین  بازاریابی   در  خرید  عارضة

  ، 2018  همکاران،  و   هی)  شودمی  تعریف  کنترل  بدون  و بیش از حد    خرید  برای  کنندهمصرف  تمایل

  مطالعات  .است  استوار  غیرضروری کالاهای  و   فایدهبی اغلب  کالاهای  انتخاب  بر  ، خرید  از  نوع  این(.  32

  متغیرهای  که دهدمی نشان تحقیقات این. است داشته  خرید  جنون  دلایل شناخت در سعی متعددی

 دارند   خرید  جنون  در  اساسی  نقش(  خودپنداره  و   اهداف  ها،ارزش  شخصیتی،  هایویژگی)  شناختیروان 

  دادند   ارائه  خرید  جنون  از(  2020)3و همکاران  زنگ  که  تعریفی  در(.  2017  ،2خراب خانه  و  شریف)

 برای   هافروشگاه  و   هاسایتوب  در  گونه وسواس  جستجوی  معنی  به  خرید  جنون  که  شودمی  بیان  چنین

  باعث  و   ندارند   فرد   برای  ای فایده  لزوماً   ،محصولات  این   که   است  محصولات  خرید  و   مقایسه  دیدن، 

 فروش   آن  تبع  به  و  اینترنت  ظهور  همچنین(.  93  ،2018  ،4کارتر)  شوندمی  خریدار  فرد  ذهنی  درگیری

 (. 75 ،2015، 5مانولیکا و رومن ،)بیگو کندمی تربیش بسیار را خرید جنوننیز  اینترنتی

در پژوهشی به  که  (  2021)  به پژوهش موسوی و همکاران  توانمیپژوهش  در زمینه پیشینه داخلی  

  پژوهش   . نتایجکرداند، اشاره اقدام کرده اجتماعی باندلینگ بر اثرگذار عوامل بندیاولویت و  شناسایی

  و  شناسایی   باندلینگ  بر  اثرگذر  عوامل  از  ایمجموعه  نخست،  بخش  در  است، که  بخش   دو  بر  مشتمل

 که   دهدمی  نشان  پژوهش   نتایج  . شودمی  مشخص  عوامل  این  اولویت  و  اهمیت  میزان  دوم،  بخش  در

  عوامل  ترینمهم  جزء  بیشتر  رفاه   افزایش   فروش،  فرآیند  تسریع  مردم،   به  خدمات  ترسریع  تحویل

( در پژوهشی 2021)  نژادتاباز سوی دیگر محمدی؛ قاسمی سیانی و جهانهستند.    اجتماعی  باندلینگ
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بخش به فروش سخت و نرم پرداختند.  کنندگان محصولات ورزشی سودمند و لذتبه پاسخ مصرف

ش به آگهی تبلیغاتی  های تبلیغاتی فروش سخت و نرم بر نگرنتایج پژوهش حاکی از آن است که آگهی

زندی همچنین  و قصد خرید محصولات تاثیرگذار بودند، ولی تاثیر تبلیغات فروش نرم بیشتر است.  

  کنندگان مصرف  تشویق  بر  اجتماعی  باندلینگ  ای به بررسی تأثیر( در مقاله2019سب و همکاران )ن

 کنترل  بر  اجتماعی  باندلینگ  دهدمی  نشان  پژوهش   اند. که نتایجآنلاین اقدام نموده  هایبسته  خرید  به

 ارزش   بر  شدهادراک  کنترل  و  مثبت  تأثیر  شدهادراک  اطمینان  عدم  و  شدهادراک   ارزش  شده، ادراک 

 دارد.   مثبت تأثیر خرید قصد و  شدهادراک 

  خرید  رفتار  بر  اجتماعی  فرا  تعاملات  نقش  ( در پژوهشی به بررسی2019)  لالوها و میری  در نهایت

  نشان  پژوهش  فرضیات  تحلیل  و  تجزیه  اند که نتایجاجتماعی پرداخته  تجارت  در  کننده مصرف  آنی

 محصول   آن  خرید   در  افراد  لذت  کیفیت،   نظر  از  رنگ  و   شکل  طریق  از  محصول  جاذبه  ارتقاء  که  دهدمی

  محیط  در  کاربران  اجتماعی ا  فر  تعاملات   گیریشکل  بر  نیز  کاربران  بین  شباهت.  دهد می   افزایش  را

 سطح  اخلاقی،   هایویژگی   سن،  لحاظ  از  خریداران  چه  هر  بنابراین .  دارد  مثبت  تاثیر  اجتماعی  تجارت

 تریمناسب  و  بیشتر  اجتماعی  فرا  تعاملات   نتیجه  در  باشند،   ترنزدیک  یکدیگر  به  درآمد  و  تحصیلات

  ارائه  با  توانند می  اینترنتی   خدمات  و   کالا   فروشندگان  نتایج  این  اساس  بر.  افتدمی  اتفاق  ها آن  بین  در

  تریموفق  عملکرد  آن  هایویژگی  اساس  بر  بازار  بندیطبقه  و  مشخص  سنی   هایگروه  در  محصولات

 1هوانگتوان به پژوهش  مینیز  در زمینه پیشینه خارجی    .باشند  داشته  بازار  سهم  کسب  و  فروش  در

 هایشرکت  برای  گذاریقیمت  تصمیمات  و  باندلینگای به بررسی  در مقالهکه  (  2021و همکاران )

  وکار کسب  مدل   که  دهدمی  نشان  نتایج، اشاره کرد.  اندپرداخته  خارجی  عوامل  گرفتن  نظر  در  با  آجر

  افزایش   شبکه  خارجی  اثرات  افزایش  با   ها آن  سود  و   سودآور است  فروشنده  برای  هم  و   سازنده   برای  هم 

 ترکیبی   استراتژی  یک   باید   باشد،  بالا   محصول  دو   شبکه  جانبی  اثرات  که  زمانی   خاص،  طور  به.  یابدمی

  فیزیکی   کانال  در  جداگانه  صورت  به  و  آنلاین  کانال  در  باندلینگ  صورت  به  را  محصول  دو  که  شود  اتخاذ

 رفاه  و   سود  بر  باندلینگ  مثبت  ای به بررسی اثرات( در مطالعه2021)  هو و مزونو  .رساند   فروش  به

 که نتایج نشانگر آن است که باندلینگ بر سایر موارداند  عمودی پرداخته  رابطه  یک  در  رقیب  اجتماعی

؛  دهد. ظفر  افزایش   را  رقیب   شرکت  اجتماعی   رفاه   و   سود  تواند می  همچنین  و  شودمی  داده  ترجیح

بهوتوونانجیانگ احمد  و  شهزاد؛ شن  مقاله2020)2کیو؛  در  خرید(  بررسی  به   تجارت  در  فوری  ای 
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اقدام کرده  هوش  و  برتر  های  بررسی  باندلینگ،  پیشنهاد:  اجتماعی تجزیههیجانی  که   تحلیل   و  اند 

 برای  شده   درک  معامله  ارزش  بهتر  عملکرد و  آنی  خرید  تمایل  بر  اهمیت بالای باندلینگ  ها بیانگرداده

   . دهدمی نشان آنی را خرید

 

 روش پژوهش
  توصیفی   روش  یک  تحقیق  این  در  استفاده  مورد  روش  و  کاربردی  تحقیق  ،هدف  لحاظ  از  حاضر  پژوهش

  باشند می محصولات ورزشی مجید مشتریان کلیه  شامل پژوهش مورد آماری جامعه. است پیمایشی ـ

آوری جمع  برایو  ،  د شدن  انتخاب  نفر   384  مورگان  جدول   اساس   بر  نمونه  حجم   و   بوده   گسترده  بسیار  که

از آنجا که این شیوه متضمن گردآوری اطلاعات از .  شد  استفاده  در دسترس  تصادفی  شیوه  ازاطلاعات  

-دسترس قرار دارند، لذا در محل فروشگاه  اعضایی از جامعه هست که برای ارائه اطلاعات به راحتی در

ابزار پژوهش  نظر حاضر شده و در بین افرادی که تمایل داشتند پرسشنامه توزیع گردید.    های مورد

، باندلینگ  سوال  12با    (1998هوش هیجانی شات و همکاران)قسمت    4سوالی در    48پرسشنامه    شامل

سوال و    10با    (1992)1فابر و اوگین   سوال، جنون خرید  9با    (1398زندی نسب و همکاران)  اجتماعی

  اساتید  از  تن   5  تایید   به که  بوده صوری  پرسشنامه  روایی باشد.  سوال می   17( با  1394)آزاد  خرید آنی 

.  است  شده  واقع  تایید  مورد  82/0  میزان  به  کرونباخ  آلفای  اساس  بر  نیز  پایایی  و  رسیده  دانشگاه

  و   تجزیه  مورد  AMOS  افزار  نرم  با   ساختاری  معادلات   مسیر  تحلیل  اساس  بر  شده   گردآوری  های داده

 . است گرفته قرار تحلیل
 

 هایافته
 پرسشنامه این نتایج حاصل شد: بر اساس بررسی جمعیت شناختی و توصیفی 

 

 

 

 

 

 

 
1. Fabdr and Oughin 
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 شناختی اعضای نمونههای جمعیتویژگیـ   1جدول

Table 1. Demographic characteristics of sample members 
 درصد فراوانی 

(Frequency ) 

 تعداد فراوانی 

(Frequency ) 

 زیر مولفه 

(Subcomponent) 

 مؤلفه

(Component) 

%12.6 49 
 زن 

(Female ) جنسیت 

(Gender) 
%87.4 335 

 مرد

(Man ) 

44  % 169 

 دیپلم و زیر دیپلم

(Diploma and sub-

diploma) 

 تحصیلات 

(education) 

31.6  % 121 
 کاردانی 

(Associate Degree ) 

%22.7 87 
 کارشناسی 

(Masters ) 

%1.7 7 
 کارشناسی ارشد و بالاتر 

(Master and above ) 

%16.1 62 
 سال  25کمتر از 

(Less than 25 years) 

 سن 

(Age ) 

%18.1 69 
 سال  35تا 25

(to 35 years 25 ) 

49.4  % 190 
 سال 45تا 35

(to 45 years 35 ) 

%16.4 63 
 سال  45بالاتر از 

(Over 45 years) 

 

معیار   انحراف  و  میانگین  از  استفاده  با  قسمت  این  میزان    تمام در  بررسی  به  متغیرها 

اقدام شده است. پاسخگویی و جواب  از متغیرها  به هر یک  نتایج بدست    دهی  بر اساس 

ا میانگین)   خرید آنی آمده متغیر   (، باندلینگ اجتماعی  0.540( و انحراف معیار) 3.40ب

( و انحراف  3.31(، هوش هیجانی با میانگین) 0.653انحراف معیار) ( و  3.35با میانگین) 

ا میانگین)   ( 0.640معیار)  را  0.800و انحراف معیار)   ( 3.24و در نهایت جنون خرید ب ( دا
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متغیر  می  بنابراین  آنی باشند.  متغیر    خرید  و  میانگین  بیشترین  خرید دارای    جنون 

 باشد. دارای کمترین میانگین می 

ای)برای نمونه   تکاسمیرنف     ـ  رمال بودن متغیرهای مطالعه از آزمون کولموگورافبرای بررسی فرض ن

بررسی متغیرها به صورت تک تک( استفاده شده است؛ نتایج نشان دهنده آن است که فرض نرمال 

 آورده شده است.   2(. نتایج این آزمون در جدول  P>05/0توان رد کرد )بودن برای تمام متغیرها را نمی 
 

 نرمال بودن اسمیرنف برای بررسی پذیره  -نتایج آزمون کولموگروف -2جدول 

Table 2 - Results of Kolmogorov-Smirnov test to check the normal acceptance 

 متغیر

حجم  

 نمونه 

(Sampl

e size ) 

آماره  

 آزمون 

(Test 

statistics

) 

 سطح معناداری 

(Significance 

level) 

غیر   -نرمال

 نرمال بودن 

(Normal - 

Abnormal) 

 نتیجه

(Result ) 

 اجتماعیباندلینگ 

(Social 

Bundling) 

384 386/0 368/0 
 نرمال 

(Normal) 

 تأیید

(CONFIRMATI

ON ) 

 جنون خرید 

(Shopping 

Madness) 
384 464/0 356/0 

 نرمال 

(Normal) 

 تأیید
(CONFIRMATI

ON ) 

 خرید آنی 

(Buy Now) 
384 361/0 278/0 

 نرمال 

(Normal) 

 تأیید
(CONFIRMATI

ON ) 

 هوش هیجانی 

(Emotional 

Intelligence) 
384 0.363 0.364 

 نرمال 

(Normal) 

 تأیید
(CONFIRMATI

ON ) 

 

قسمت به   نیدر ا  باشند.می  عادیگردد کلیه متغیرها دارای فرض  مشاهده می  2با توجه به جدول  

قسمت با استفاده از نرم افزار    نیشده است. در واقع در ا  رابطه بین متغیرهای پژوهش پرداختهمطالعه  

Amos بررسی ارتباط بین ارتباط اقدام شده است.  نیا یبه بررس یو بهره جستن از معادلات ساختار

( مورد آزمون قرار گرفت. قدرت  1) ساختاری نشان داده شده در شکلر قالب الگوی معادلات  متغیرها د

وسیله بار عاملی نشان  به  )سؤالات پرسشنامه(بین عامل )متغیر پنهان( و متغیر قابل مشاهده  رابطه
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 ضعیف در   رابطهباشد    0.3رود. بار عاملی مقداری بین صفر و یک است. اگر بار عاملی کمتر از  داده می

تر از اگر بزرگ  قابل قبول است و  0.6تا    0.3رود. بار عاملی بین  نظر مینظر گرفته شده و از آن صرف

   باشد خیلی مطلوب است. 0.6
 

 
 پارامترهای استاندارد شده مدل  -1شکل

Figure 1- Standardized parameters of the model 
 

معادلات ساختاری چندین شاخص برازندگی وجود دارد. در این پژوهش، با    برای ارزیابی برازش مدل

داری اسکویر به همراه معنیهای کای(، از شاخص1995)1هومبورگ باومگارتنر و   استناد به پیشنهاد 

کایآن،   آزادیشاخص  درجه  بر  نشده،  اسکویر  نرم  شاخص  برازندگی،  شاخص    شاخص  برازندگی، 

 
1. Baoghatner and Huomborgh 
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برازندگی فزاینده، شاخص برازندگی تطبیقی، ریشه میانگین مجذور خطای تخریب و شاخص میانگین 

باقی ارزیابیماندهمجذور  برای  استفاده شد. هم  ها  پژوهش  اکنون برازندگی مدل معادلات ساختاری 

ها وجود ندارد، اما دستورالعمل کلی زیر در ادبیات مطرح شده است: معیار دقیقی برای این شاخص

معنی اسکوئر  کای  مقدار  مقداراگر  نباشد،  کمکای  دار  آزادی  درجه  بر  از  اسکویر  مقدار    باشد،  3تر 

شاخصشاخص   شاخصو    فزاینده   برازندگی  شاخص،    برازندگی  نشده  نرم  شاخص،  دگی برازن  های 

و    08/0تر از  کم  تخریب  خطای  مجذور   میانگین  باشند، مقدار ریشه  90/0بالاتر از    تطبیقی   برازندگی

باشد، برازش مدل مناسب و قابل قبول است.   05/0تر از  ها کمماندهباقی  مجذور   میانگین   مقدار شاخص

شود که  (، مشاهده می3های برازندگی )جدولارش شده شاخصاساس، با توجه به مقدار گزبر این  

ها از لحاظ آماری با ساختار عاملی مدل معادلات ساختاری متغیرهای نهفته پژوهش سازگاری و  داده

 . تطابق دارند. بنابراین، مدل معادلات ساختاری پژوهش از برازش مناسب و قابل قبولی برخوردار است
 

 های برازندگی نتایج میزان انطباق مدل پژوهش با شاخص -3جدول 

Table 3 - Results of the degree of compliance of the research model with fitness 

indicators 

علامت  

 اختصاری 

(Symbol) 

 نام کامل شاخص برازش 

(Full name of the fit 

index ) 

 مفهوم 

(Concept ) 

معیار 

 مطلوب 

(Optimal 

criteria) 

مقدار گزارش  

 شده

(Reported 

value) 

/df2X 

Root Mean Square Error 

of 

Approximation(RMSEA) 

ریشه میانگین توان دوم  

 خطای تقریب 

(The root of the 

mean power of the 
approximation 

error ) 

 تر و کم 3

(and less) 
80/2 

RMR Chi-degree freedom   بهنجار نسبی شاخص 

تر از  کوچک

05/0 

(smaller 

than) 

049/0 

GFI incremental fit index  شاخص برازش افزایشی 
 و بالاتر  0/ 9

(and 

higher ) 

92/0 
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 های برازندگی نتایج میزان انطباق مدل پژوهش با شاخص -3جدول ادامة 

Table 3 - Results of the degree of compliance of the research model with fitness 

indicators 

علامت  

 اختصاری 

(Symbol) 

 نام کامل شاخص برازش 

(Full name of the fit 

index ) 

 مفهوم 

(Concept ) 

معیار 

 مطلوب 

(Optimal 

criteria) 

مقدار گزارش  

 شده

(Reported 

value) 

AGFI Normed Fit Index 
شاخص برازش نرمال  

 شده 

 و بالاتر  9/0
(and 

higher ) 

94/0 

NFI Goodness of fit  شاخص نیکویی برازش 
 و بالاتر  9/0

(and 

higher ) 

95/0 

NNFI Adjusted Goodness of 

Fit 

شاخص نیکویی برازش  

 تعدیل یافته 

 و بالاتر  9/0
(and 

higher ) 

90/0 

CFI Comparative Fit Index ای شاخص برازش مقایسه 
 و بالاتر  9/0

(and 

higher ) 

92/0 

RMSEA 
Root Mean Square Error 

of 

Approximation(RMSEA) 

ریشه میانگین توان دوم  

 خطای تقریب 

تر از  کوچک

08/0 
(smaller 

than) 

079/0 
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 های بحرانی و سطح معناداری همراه با نسبت مسیر فرضیه؛ -4جدول

Table 4 - Hypothesis path; Along with critical ratios and significance levels 

 مسیر فرضیه

(Hypothesis path) 

مقدار 

 ی بحران

(Critical 

value) 

 ی سطح معنادار

(Significance 

level)  

 بیضر

 تأثیر

(Impact 

factor) 

 هوش هیجانی 

(Emotional 

Intelligence) 

<--- 

 باندلینگ اجتماعی 

(Social 

Bundling) 

18.009 0.001 0.73 

 خریدجنون 

(Shopping 

Madness) 

<--- 
 باندلینگ اجتماعی 

(SocialBundling) 
7.114 0.005 0.24 

 خرید آنی 

(Buy 

Now) 

<--- 
 باندلینگ اجتماعی 

(SocialBundling) 
14.563 0.001 0.40 

 خرید آنی 

(Buy 

Now) 

<--- 

 هوش هیجانی 

(Emotional 

Intelligenc) 

10.996 0.001 0.35 

 خرید آنی 

(Buy 

Now) 

<--- 

 جنون خرید

(Shopping 

Madness) 

16.731 0.001 0.61 

 

باندلینگ  ،  0.40با ضریب تأثیر    خرید آنیبر    باندلینگ اجتماعیگردد که  مشاهده می  4بر اساس جدول

تأثیر    هوش هیجانیبر    اجتماعی آنی بر    جنون خرید،  0.73با ضریب  تأثیر    خرید  ،  0.61با ضریب 

با ضریب تأثیر   خرید آنیبر    هوش هیجانی،  0.24با ضریب تأثیر  خرید    جنونبر  اجتماعی    باندلینگ

اساس    0.35 این  بر  بوده است.  اجتماعی اثرگذار   ،0.73تأثیر    بیبا ضر  هوش هیجانی بر    باندلینگ 

 باشد. کمترین میزان می 0.24تأثیر   بیبا ضر خرید جنون بر اجتماعی باندلینگبیشترین تأثیر و 
 

 گیری نتیجهبحث و 
  تواندمی  آمیز خریدمنفی جنون  شرایط   از  جلوگیری  و  دقیق هایبررسی  توان بیان داشت که وجودمی

  از طریق خرید آنی فراهم  را  مشتریان  رضایت  سنجیده،  تدابیر  ایجاد  و  اصولی  و  مناسب  ریزیبرنامه  با

را برای شرکت به ارمغان نهایت سودآوری    در و  شرکت   به  و تعهد  وفاداری  ساززمینه  امر  این  که  نموده

هیجانی   ایجاد  با   تواندمی  شرایط  این  طرفی   از.  آورد   تدبیر   و  اندیشیه  میزان  بیشتر مشتری  هوش 

خرید بیشتر از شرکت فراهم کند.   برای  را  زمینه  و   داده   را کاهش  رقیب  از  خرید  زمینه  در  را  مشتری
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ویژه شرایطی را   های فروشارائه طرح  با  و  باندلینگ و در یک بسته ویژه در واقع ارائه کالاها به صورت  

.  شودکننده به خرید آنی میآورد که باعث افزایش لذت خرید و ترغیب مصرفبرای مشتریان بوجود می

  خرید   کاهش  برای  را  زمینه  است  کرده   ایجاد   که  رضایتی   اساس  بر   تواندمی  روانی  سرمایه  این  همچنین

  هوش هیجانی با متناسب باندلینگ استفاده از که داشت بیان توانمی  بنابراین  فراهم کند. را رقیب از

  آنی هر   خرید  آن  دنبال  به  مشتریان و  رضایت  سپس  شده و   مناسب  روانی  سرمایه  تواند منجر بهمی

 .را حاصل شود فروشگاه از بیشتر چه

  میانجی   نقش  بامحصولات ورزشی    آنی  خرید  بر  اجتماعی  نتایج نشان داد که به طور کلی باندلینگ

 باندلینگ  آنی،   خرید   بر  اجتماعی  تاثیر داشته است. در واقع باندلینگ  هیجانی  هوش  و  خرید  جنون

  هوش   خرید،   جنون  بر  اجتماعی  باندلینگ  آنی،  خرید   بر  خرید  جنون  هیجانی،   هوش  بر  اجتماعی

 بیشترین   هیجانی،  هوش بر  اجتماعی  باندلینگ اساس این  بر. است  بوده  اثرگذار  آنی  خرید  بر هیجانی 

از نظر وجوه اشتراک و افتراق نتایج    .باشد می  میزان  کمترین  خرید  جنون  بر  اجتماعی   باندلینگ  و   تأثیر

پژوهش با سایر  نتایج  توان گفت که  ها میپژوهش حاضر  با  پژوهش حاضر  از  آمده  به دست  نتایج 

  به  خدمات  ترسریع  هر دو بیان داشتند تحویل  د؛همخوانی دار(  2021)  موسوی و همکاران  پژوهش

هستند. از سوی دیگر نتایج این   اجتماعی  باندلینگ نتایج   ترین جز مهم فروش  فرآیند  تسریع مردم و 

پژوهش امینوپژ نتایج  با  پژوهش این  هر دو  وجه اشتراک  .  مشترک است(  2021زاده و باقری)هش 

دارای همبستگی مثبت معنادار   آنی تنظیم هیجان با رفتار خرید    راهبردهای سازش نایافتهکه  است  

پژوهش  همچنین    .بود نتایج  کنونی  نتایج    است،   جهتهم(  2019)همکاران  و  نسبزندی   پژوهشبا 

 اطمینان  عدم  و  شدهادراک  ارزش  شده،ادراک  کنترل  بر  اجتماعی  باندلینگ  دهد می  نشان  پژوهش   نتایج

  عدم   دارد؛  مثبت  تأثیر  خرید  قصد  و  شدهادراک  ارزش  بر  شدهادراک  کنترل  و   مثبت  تأثیر  شدهادراک 

  تأثیر  خرید  قصد  بر  شدهادراک   ارزش   و  ندارد  منفی  تأثیر  شدهادراک  ارزش  بر  شدهادراک   اطمینان

خارجی    های پژوهش در ارتباط با    .دارد  منفی   تأثیر  خرید،  قصد   بر  شدهادراک  اطمینان  عدم  و  مثبت

پژوهش    حاضر  نیز نتایج پژوهش نتایج   خرید   بررسی  به  ایمقاله  که در(  2020)  همکاران  و  ظفربا 

منطبق  اند،  کرده  اقدام  هیجانی  هوش  و  برتر  هایبررسی  باندلینگ،  پیشنهاد:  اجتماعی  تجارت  در  فوری

 ارزش   بهتر  عملکرد  و  آنی  خرید  تمایل  بر  باندلینگ  بالای  اهمیتاین است که    ها است، وجه انطباق آن

توان پیشنهادات بر اساس نتایج به دست آمده می. دهدمی نشان را  آنی  خرید  برای شده  درک معامله 

 زیر را ارائه نمود:
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آنی  به خصوص در زمینه خدمات باندلینگ به مشتریان در راستای ایجاد خرید    ارائه خدمات نوینـ  

 ل شود.که درآمد بیشتری برای فروشگاه حاص بیشتر

ایجاد و  بالا  و با کیفیت    مشتریانبا ارائه خدمات مدنظر  شود  به مدیران فروشگاه توصیه میهمچنین  ـ  

 حاصل کنند.  نانیاطمو پیگیری پس از خرید از رضایت مشتریان  حس لذت از خرید

ارتباط با مشتری برای  ضمنا بر اساس یافتهـ   جذب مشتریان جدید  های پژوهش مدیران در بحث 

روش تبلیغات دهان به دهان را ترویج داده تا خریداران راضی از این طریق مشتریان جدیدی را برای  

 . شرکت جذب کنند

های تشویقی و همچنین پیگیری پس از فروش سعی در جلب  ها با استفاده از طرحهمچنین شرکتـ  

شود و در پی آن شرکت از  رضایت مشتریان داشته باشد، که این خود باعث تکرار خرید مشتریان می

ارائه آموزش در زمینه خرید از سوی دیگر با    .مدت دست یابد   طریق مشتریان وفادار به سودآوری بلند 

به   اجتماعی  باندلینگ  و  زمینه    استفادهآنی  این  در  متبحر  و  متخصص  افراد  کناز    ضمناً  ند. اقدام 

بدون ذکر نام  بتوانند    مشتریانتا  طراحی کنند    یک سایت و شبکه ثبت شکایتتوانند  ها میفروشگاه 

  موثر  ع،یبه طور سر نیز فروشگاه و منعکس کننددر زمینه محصولات خود را  ات و انتقاداتیشکا خود

  فروشگاه   برخورداریهمچنین لازم به ذکر است که    د.پاسخگو باشها را  انتقادات و شکایات آنو عادلانه  

  در  کارکنان  و  مشتریان  به  اطلاعات  موقع  به  دادن  قرار  اختیار  در  و   جدید   هایفناوری  و  تجهیزات  از

بیشتر    خرید   به  منجرتواند  می  که این امر  ، خرید  شرایط  بهبود  راستای   . گرددتوسط مشتریان  آنی 

  خود  رفتار  با  تا،  مختلف  هایبخش  در  بالا  خلاقیت  هیجانی و  هوش  با  پرسنل فروش  از  گیریبهره

همچنین   و شرایط را برای خریدی بهتر برای مشتریان فراهم کنند.  نمایند  جلب  را  مشتریان  رضایت

و مشتریان را   کردهها از ظرفیت فضای مجازی جهت تبلیغات استفاده  شود که فروشگاه پیشنهاد می

 به بازدید از تبلیغات مجازی ترغیب کنند. 

  کرده شود که در محل خرید، تبلیغات محیطی جذابی را طراحی  به مدیران توصیه میاز سوی دیگر  

  آمیز هستند، خرید آنی بیشتری انجام دهند. تا از این طریق مشتریانی که دارای رفتارهای خرید جنون

کند که راهبرد باندلینگ اجتماعی را با ارائه  لوازم ورزشی پیشنهاد میهای  پژوهش حاضر به فروشگاه 

های مختلفی از مشتریان هدف که  گروهی از محصولات با قیمت همراه با تخفیف برای گروه  پکیج

-های قیمتتمایل به خرید گروهی از محصولات مانند خرید ست لوازم ورزشی دارند را در زمره روش

سازی راهبرد باندلینگ  شود در پیادهها پیشنهاد میبه فروشگاهبر این اساس  .  دگذاری خود قرار دهن

بازهبسته در  را  خود  قیمتهای  مختلف  بتوانند  های  متفاوت  مالی  توان  با  مشتریان  تا  کرده  گذاری 
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و فروش بسته از محصولات شرکت خریداری کرده  بیشتری  این طریق مشتریان  از  تا  بخرند،  را  ها 

جذب مشتریان جدید روش تبلیغات دهان به دهان را شود برای  توصیه می ضمناً  یش یابد. شرکت افزا

 ترویج داده تا خریداران راضی از این طریق مشتریان جدیدی را برای فروشگاه جذب کنند. 
 

 و قدردانی  تشکر
پژوهش    انجام ایندانند مراتب تقدیر و تشکر را از همه عزیزانی که ما را در  نویسندگان بر خود لازم می

 یاری نمودند، اعلام کنیم. 
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