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 چکیده

باندلینگ به معنی فروش بیش از یک محصول یا خدمت در قالب یک بسته و معمولا با قیمتی کمتر از قیمت فروش محصولات 

شود که تلاش چندانی در باب توضیح جداگانه است. علیرغم مزایای مطرح شده در ادبیات باندلینگ، مشاهده می بصورت

مفاهیم واحد و کاربرد آن بخصوص در ایران صورت نگرفته است. بنابراین مطالعه حاضر با هدف آشنایی هر چه بیشتر با مفاهیم 

مرور ادبیات مختلف، به  ضمنبرای انجام تحقیقات بیشتر در این رابطه،  ایاستراتژی باندلینگ و نیز فراهم نمودن زمینه

پردازد، و در ادامه بسته به پنج عامل مهم حداکثر های باندلینگ میبندی استراتژیاستخراج تعاریف و اصول اولیه و نیز طبقه

 12ها، چارچوبی از کننده از بستهمصرف ها و ادراککنندگان، اهداف شرکت، رقابت، هزینههای پرداختی موقعیتی مصرفقیمت

گیری، استراتژی بهینه توانند با سبک و سنگین کردن آنها به هنگام تصمیمکه مدیران میدهدمی ارائهرا مطرح شده پیشنهاد 

  را انتخاب نمایند.خود 

 

 

ای، بازاریابی، بندی، فروش بستهستهبندی، داستراتژی باندلینگ، باندلینگ محصولی، باندلینگ قیمتی، بستههای کلیدی: واژه

 محصول، باندلینگ
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 مقدمه   .1

ای و با قیمتی بسیار جذاب در مقایسه با فروش باندلینگ به معنای فروش بیش از یک محصول یا خدمت، به صورت بسته

فروشان موادغذایی، چون خردهجداگانه است. روشی کارآمد برای دستیابی به اهداف تجاری است و در بسیاری از صنایع هم

 [.1های تعطیلات به اثبات رسیده است ]دهندگان تلویزیون و بستهارائه

باشد و تعداد روزافزونی از محصولات مشخص شده است که باندلینگ، ابزار بازاریابی مفیدی برای افزایش فروش و سود می

فروش تمایل یل متعددی وجود دارند راجع به اینکه چرا خرده[. دلا2رسند ]ای به فروش میفروشان بصورت بستهتوسط خرده

های فروش، هزینهها هستند. باندلینگ برای خردهکنندگان خواهان خرید این بستهکردن محصولات دارد و مصرفبه دسته

ند، در نتیجه این کهای مدیریت موجودی کالا را کاهش داده، و درآمد را از طریق افزایش فروش افزون میتدارکات و هزینه

کننده و کنندگان نیز، باندلینگ ممکن است منجر به مازاد رفاه بیشتر مصرفشود. برای مصرفمساله به سود بالاتر منجر می

گیری شده و سهولت و راحتی خرید چند محصول از یک فروشگاه را فراهم سازد. منطق دیگر برای کاهش فرآیند تصمیم

هایی که آنها مایل به کنندگان بر مبنای حداکثر قیمتکردن مصرفعنوان ابزاری برای مرتب باندلینگ این است که آن به

دهد. مزیت باندلینگ برای فروش نتیجه میرود و از این جهت، حداکثر سود را برای خردهشان هستند، بکار میپرداخت

یاتی از قبیل سفارش، توزیع و تدارکات، و همچنین های عملسهم بازار محصولات خود، کاهش هزینه تولیدکننده، شامل افزایش

 [.2باشد ]های کمتر بازاریابی و تبلیغات میهزینه

همچنین باید تناسب قیمت  [.۳]چنانچه در باندلینگ محصولات با یکدیگر مرتبط باشند، اثربخشی آن نیز بیشتر خواهد بود 

محصول یا خدمت ترغیب کند و باندلینگ را به محصول یا خدمت مناسبی در باندلینگ لحاظ شود بطوریکه فرد را به انتخاب 

ها برای استفاده از باندلینگ باید به این نکته توجه کنند که محصولات عرضه شده علاوه بر [. البته شرکت۳تکی ترجیح دهد ]

علیرغم مطالب مذکور،  دهد[. مرور ادبیات نشان می۴در اولویت قرار دهند ]نیز کننده را سود برای شرکت، رضایت مصرف

متاسفانه هنوز هم برخی اصول و مفاهیم در ادبیات باندلینگ، مبهم و یا ناکافی بوده، و در ایران نیز تلاش چندانی پیرامون این 

باره بتواند با های انجام شده در اینرود پژوهشمهم و نحوه بکارگیری آن در عمل صورت نگرفته است، حال آنکه انتظار می

کنندگان مثمرثمر واقع گردد. بنابراین امید به شرایط اقتصادی فعلی ایران برای تمامی عوامل زنجیره عرضه و نیز مصرفتوجه 

 رود مطالب گردآوری شده در این بررسی بتواند گامی موثر در پیشبرد تحقیقات آتی باشد.می

 

 

 باندلینگ  .2

 کالاهای ارائه شامل نوعی به که شودمی استفاده محصول طراحی و گذاریقیمت هایروش انواع برای «باندلینگ» اصطلاح

 بخشی عنوان به را محصولات این که دارند انتخاب حق کنندگان[. به عبارتی، مصرف۵است ] بسته یک عنوان به هم با مختلف

 [. 2کنند ] یداریخر خرید اجزا بصورت جداگانه است، قیمت از کمتر معمولا که قیمتی با فروشخرده از بسته یک از

شود، چرا که به نظر [ بصورت خلاصه استفاده می۶( ]2۰۰2این بررسی، از تحقیق استرمرش و تلیس )مطالب ادامه  برای

 رسد این تحقیق از نگاهی جامع و متفاوت به موضوع پرداخته است.می
 

 

 تعریف اصطلاحات بکار برده شده در ادبیات باندلینگ  .3

های باندلینگ محصولی و اندلینگ محصولی در مقابل باندلینگ قیمتی. در حال حاضر، محققان واژهبتمرکز باندلینگ: 

برند. ما باندلینگ قیمتی را به عنوان باندلینگ قیمتی را بدون تمایزگذاری واضح بین این دو استراتژی، به یک معنی بکار می

کنیم. محصولات هیچگونه همبستگی با هم ندارند، تعریف می فروش دو یا چند محصول تکی در یک بسته با تخفیف، که در آن

بدلیل اینکه محصولات یکپارچه نیستند، حداکثر قیمت پرداختی برای بسته قیمتی، بنا بر این تعریف، معادل است با جمع 
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کنندگان صرفای برای مهای پرداختی موقعیتی محصولات تکی. به عبارت دیگر، خود باندلینگ ارزش افزودهحداکثر قیمت

مجموعه وسایل  کنندگان به خرید بسته ترغیب شوند.کند، و بنابراین تخفیف باید ارائه شود تا حداقل برخی مصرفایجاد نمی

افزاری و یا یک بلیط فصلی اپُرا را در نظر بگیرید. باندلینگ تایی نوشیدنی، یک ترکیب غذایی، بسته نرمچمدان، بسته شش

ان یکپارچگی و فروش دو یا چند محصول یا خدمت تکی )در قالب یک بسته( با هر قیمت تعریف محصولی را نیز به عنو

های یکپارچه کند، مانند سیستمکنندگان ارزش افزوده ایجاد میکنیم. این همبستگی عموما دست کم برای برخی مصرفمی

کنندگان را برای بسته محصول در ختی مصرفهای پرداهای کامپیوتری و... . ارزش بیشتر، حداکثر قیمتاستریو، سیستم

برد. تفاوت بین باندلینگ قیمتی و محصولی مهم های پرداختی موقعیتی محصولات تکی، بالا میمقایسه با جمع حداکثر قیمت

متی شود. در حالی که باندلینگ قیها موجب میهای استراتژیکی مختلفی را با نتایج متفاوت برای شرکتاست چرا که انتخاب

 کند، بیشتر استراتژیکباشد، باندلینگ محصولی از این حیث که ارزش افزوده ایجاد میگذاری و ارتقایی مییک ابزار قیمت

مدت و برای مدت زمان کوتاهی، باندلینگ قیمتی را بکار بگیرند، حال آنکه توانند به راحتی در کوتاهاست. بنابراین مدیران می

 مدت است.ش از یک استراتژی تمایز طولانیباندلینگ محصولی چیزی بی

محض، ترکیبی، یا آنباندلینگ را به خود  باندلینگ ممکن است یکی از سه شکل محض در مقابل ترکیبی.شکل باندلینگ: 

(. آنباندلینگ، یک استراتژی است که در آن شرکت محصولات را تنها بصورت تکی، اما نه بسته، 197۶بگیرد )آدامز و یلن، 

باشد، این استراتژی تنها به هنگام تقابل ها میروشد. اساسا بدلیل اینکه این استراتژی، یک استراتژی پایه برای اکثر شرکتفمی

فروشد شود. باندلینگ محض، استراتژی است که در آن شرکت تنها بسته را میآن با استراتژی باندلینگ، آنباندلینگ نامیده می

پردازد. باندلینگ ترکیبی نیز، استراتژی است که که در آن شرکت هم بسته ورت جداگانه نمیو به فروش )تمام( محصولات بص

 رساند.و هم تمامی محصولات تکی در بسته را بصورت جداگانه به فروش می

 

 هامثال تعریف اصطلاح

 باندلینگ
باندلینگ به معنی فروش دو یا چند محصول جداگانه در یک بسته 

 باشد.می

فصلی اپرا، کامپیوترهای مولتی های بلیط

 مدیا

 باندلینگ قیمتی
باندلینگ قیمتی، فروش دو یا چند محصول جداگانه به عنوان یک 

 باشد.بسته با تخفیف، بدون همبستگی محصولات می

های باروبندیل، بسته متفاوتی از ست

 حبوبات

 باندلینگ محصولی
ل باندلینگ محصولی، همبستگی و فروش دو یا چند محصو

 جداگانه در هر قیمتی است.
 کامپیوترهای مولتی مدیا، سیستم صدا

 باندلینگ محض
باندلینگ محض، استراتژی است که در آن یک شرکت تنها بسته 

 فروشد.را و نه )همه( محصولات را بصورت جداگانه می

های تحریر و ام از ماشینبیباندلینگ آی

 بندیهای جدولکارت

 باندلینگ ترکیبی
دلینگ ترکیبی، استراتژی است که در آن یک شرکت هم بسته بان

 فروشد.و هم )تمامی( محصولات را بصورت جداگانه می
 های تلکامبسته

 
 

 های باندلینگبندی استراتژیدسته .4

( 1کنیم: های مختلف باندلینگ با هم، ما دو بعد کلیدی باندلینگ را شناسایی میبندی و مرتبط کردن استراتژیبرای دسته

ای غنی از ( شکل باندلینگ، آیا محض است یا ترکیبی. این ابعاد مجموعه2تمرکز باندلینگ، آیا روی قیمت است یا محصول و 
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 بعد، دو این از استفاده با گیرند.ها و مفاهیم مختلفی هستند را در بر میهای باندلینگ که در واقع دارای مشخصهاستراتژی

 یعنی است، افقی محور امتداد در کند. تمرکز باندلینگمی بندیدسته را باندلینگ هایاستراتژی منهدا 1 شکل، شکل و تمرکز

 با را کلی مورد یک 1 شکل .ترکیبی یا محض هیچ، یعنی است، عمودی محور امتداد در باندلینگ شکل .محصول یا قیمت روی

 بسته یک فروش دهندهنشان( X,Y) بنابراین، .است فروش شرایط بیانگر Y و X ترکیبات .گیردمی نظر در Y و X محصول دو

 .است جداگانه محصولات فروش دهندهنشان پرانتز بدون Y و X و محصولی، بسته یک فروش دهندهنشان( X⊕Y) قیمتی،

 برای رسند، استراتژی آنباندلینگ است و. استراتژی آنباندلینگ: هنگامی که محصولات بصورت جداگانه به فروش می1

 فروشد.سیِرز، لوازم خانگی باندل نشده کِنمور را می .(1 سلول) ماندمی یکسان محصول و قیمت هایستون

در این مورد، شرکت دو محصول را با  .دهدمی نشان را محض قیمتی باندلینگ از مورد یک 2 . باندلینگ قیمتی محض: سلول2

کند. یک مثال کلاسیکی، شامل بندی میصورت جداگانه، دستهیک قیمت ثابت، بدون یکپارچگی محصولات یا عرضه آنها ب

 دهند.هایی است که تنها یک منو با قیمت ثابت؛ حاوی پیش غذا، غذای اصلی و دسر، را پیشنهاد میرستوران

ت دهد، در این مورد، شرکت محصولامی نشان را ترکیبی باندلینگ قیمتی از مورد یک ۳ . باندلینگ قیمتی ترکیبی: سلول۳

رساند. یک شان به فروش میهای معینتکی )بدون تغییر( را در یک بسته قیمتی، و نیز محصولات بصورت جداگانه را با قیمت

های کامل با های مختلف شرکت سامسونت بصورت جداگانه، علاوه بر ستباره، استراتژی فروش چمدان در اندازهمثال در این

 خورده خواهد بود.یک قیمت تخفیف

در این مورد، شرکت بطور فیزیکی  .دهدمی نشان را محض محصولی باندلینگ از موردی ۴ . باندلینگ محصولی محض: سلول۴

رساند. مثال، استراتژی فروش شرکت اپل کند و تنها این بسته محصول یکپارچه را به فروش میمحصولات را یکپارچه می

 باشد.ن شرکت به عنوان یک بسته، میافزار ایکمپیوتر در رابطه با کامپیوترها و نرم

در این مورد، شرکت یک بسته  .است محصولی ترکیبی باندلینگ حالت دهندهنشان ۵ . باندلینگ محصولی ترکیبی: سلول۵

باره، رساند. یک مثال در اینشان به فروش میهای معینمحصولی یکپارچه را با یک قیمت، و نیز محصولات تکی را با قیمت

های یکپارچه استریو در کنار آنهایی است که به عنوان محصولات تکی در سیستم در کت سِرکیت سیتی از سیستمفروش شر

 اند.نظر گرفته شده

 

 قیمت محصول
 تمرکز

 شکل

(1) X 

y 
 آنباندلینگ

(۴) y)⊕(x (2) (x,y) 
 باندلینگ قیمتی

(۵) y)⊕(x 

X 

y 

(۳) (x,y) 
X 

y 
 باندلینگ ترکیبی

 های باندلینگندی استراتژیبدسته 1شکل 

 
 

 های باندلینگبهینگی استراتژی .5

دهد که تحت چه فاکتورهایی، کدام کند. توضیح میهای مختلف باندلینگ بحث میاین بخش در مورد بهینگی استراتژی

د. ابتدا، ادبیات اقتصاد دهاستراتژی غالب است. نسبت به کارهای انجام شده در ادبیات، این بخش دستاوردهای زیر را ارائه می

( بدون 198۴، 1982؛ اشمالنسی 199۶؛ پیرس و وینتر 197۶عمدتا بر حداکثر کردن سود توسط یک انحصارگر )آدامز و یلن، 

ها، متمرکز کنندگان از بستهها، دیگر اشکال رقابت، ساختار هزینه شرکت یا ادراک مصرفدر نظر گرفتن سایر اهداف شرکت
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دهد: حداکثر کنیم که تمامی عوامل کلیدی موثر بر بهینه بودن باندلینگ را پوشش مینهادهایی را تدوین میشده است. ما پیش

ها. دوم، ادبیات در کننده از بستهها و ادراک مصرفکنندگان، اهداف شرکت، رقابت، هزینههای پرداختی موقعیتی مصرفقیمت

های ت. خصوصا، اکثر نویسندگان کاملا بر عدم تقارن حداکثر قیمتهای پرداختی مبهم اسمورد ناهمگونی حداکثر قیمت

توانند های پرداختی شامل عدم تقارن و تنوع است که هر کدام میکنند. با این حال، توزیع حداکثر قیمتپرداختی تمرکز می

بیات تا حد زیادی تمایز مهم بین دهد. سوم، ادبر استراتژی بهینه تاثیر بگذارند. بررسی ما به وضوح نقش هر یک را توضیح می

های باندلینگ، به باندلینگ محصولی و قیمتی را نادیده گرفته است. باندلینگ محصولی یک تمرکز مهم دیگر برای استراتژی

کنیم که حوزه باندلینگ محصولی و قیمتی را پوشش ویژه در بازارهای با فناوری پیشرفته است. ما پیشنهادهایی را تدوین می

 دهند.می
 

 

 کنندگانهای پرداختی موقعیتی مصرفحداکثر قیمت .1-5

ابتدا اصول  .باشدپرداختی موقعیتی می یهایک عامل مهم در تعیین اینکه کدام استراتژی بهینه است، توزیع حداکثر قیمت

خود را توسعه و  پیشنهادهایسپس  .دهیمرا توضیح می پرداختی موقعیتی هایحداکثر قیمتاساسی در مورد ناهمگونی 

پذیر های قیمتی امکانبستهدهیم: یک مورد پایه، که در آن فقط دهیم. ما این کار را در دو حالت کلی انجام میتوضیح می

 .هستندپذیر امکان یهای محصولبستهیافته، که در آن است، و یک مورد توسعه

های حداکثر قیمت ناهمگونی که اندکرده بیان محققان از بسیاری .ی پرداختی موقعیتیهاناهمگونی حداکثر قیمت

 تقارن عدم بعد دو دارای ناهمگونی این اما .های باندلینگ استاستراتژی بودن بهینه تعیین در مهمی عامل پرداختی موقعیتی

 دارند کزتمر های پرداختیحداکثر قیمت در تقارن عدم بر منحصرا بازاریابی و اقتصاد تحقیقات اصلی جریان .است تنوع و

های حداکثر قیمت در تنوع تاثیر مورد در( 199۶) وینتر و پیرس تنها (.198۶ تلیس ؛1987 گیلتینان ؛197۶ یلن و آدامز)

 .کنندمی بحث پرداختی

 بخش یک که افتدمی اتفاق زمانی ،Y و X محصول، دو برای های پرداختی موقعیتیحداکثر قیمت نامتقارن توزیع

 و باشد داشته دیگر کنندهمصرف بخش به نسبت X محصول برای کمتری قیمت پرداختی موقعیتی حداکثر کننده،مصرف

یک  دیگر، عبارت به .باشد داشته دوم بخش به نسبت Y محصول بالاتری برای حداکثر قیمت پرداختی موقعیتی اول، بخش

 دو برای های پرداختی موقعیتیداکثر قیمتح منفی همبستگی به منجر ،های پرداختی موقعیتیحداکثر قیمت نامتقارن توزیع

 کنندگانمصرف از شناسایی قابل گروه یک شامل بخش یک (.197۶ یلن و آدامز) شودمی کنندهمصرف هایبخش در محصول

مانند اسپورتس  مجلاتی برای تقاضا مثال، عنوان به .است همگن نسبتا های پرداختی موقعیتیحداکثر قیمت با بازار یک در

 اسپورتس اشتراک به بیشتر( ورزش هواداران) کنندگانمصرف از برخی .بگیرید نظر در اینترتینمنت ویکلی را و ستریتدایلا

 ترجیح اولی به را دومی( فیلم عاشقان) دیگر برخی که حالی در ویکلی، اینترتینمنت اشتراک تا هستند مندعلاقه ایلاستریتد

 .است های پرداختی موقعیتیحداکثر قیمت ارننامتق توزیع از موردی این .خواهند داد

 در تایم شرکت کنید فرض .دارد اشاره محصولات بسته برای کنندگانمصرف های پرداختیحداکثر قیمت بین تفاوت به تنوع

 مجلات که کنندگان،مصرف از برخی اگرچه .کند بندیدسته هم با را ویکلی اینترتینمنت و ایلاستریتد اسپورتس دارد نظر

 قائل ارزش ایبسته چنین برای است ممکن هستند، فیلم به مندانعلاقه از هم و ورزش طرفداران از هم یا خوانندمی زیادی

 ویکلی اینترتینمنت و ایلاستریتد باندلی اسپورتس اشتراک ارزش نتیجه، در. نباشند گونهاین است ممکن دیگر برخی باشند،

 با را باندلینگ هایاستراتژی بهینگی بعد مرحله در ما .باشد متفاوت کنندگانمصرف بین در توجهی قابل طور به است ممکن

 یک( 2) و است، ممکن قیمتی باندلینگ فقط آن در که پایه، مورد یک( 1: )دهیممی پوشش مورد دو برای بیشتری جزئیات

 .دهستن پذیرامکان محصولی و قیمتی باندلینگ دو هر آن در که یافته،توسعه مورد

 مثال به مجددا. گیردمی نظر در را محصولی بسته یک نه و قیمتی بسته یک پتانسیل فقط پایه مورد .قیمتی باندلینگ

 اینترتینمنت و ایلاستریتد اسپورتس برای باندلی اشتراک پرداختی یک حداکثر قیمت .کنید توجه شد گفته قبلا که ایمجله
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 یک برای استراتژی بهترین بر ناهمگونی چگونه .است مجله دو هر پرداختی موقعیتیهای حداکثر قیمت مجموع با برابر ویکلی،

 :کنیممی تدوین را زیر پیشنهاد شد، ذکر قبلا که مفروضاتی اساس بر گذارد؟می تأثیر درآمد نظر از شرکت

( ترکیبی یا محض و خواه) قیمتی باندلینگ استراتژی یک باشند، "نامتقارن" های پرداختی موقعیتیحداکثر قیمت اگر :1پ 

 .دهدبدست می آنباندلینگ به نسبت بیشتری درآمد

 زیادی ارزش کنندهمصرف مختلف هایبخش دارد، وجود تقارن عدم که هنگامی: است زیر شرح به استراتژی این اساسی دلیل

 برای که کرد طراحی ایگونه هب توانمی را بسته یک سناریویی، چنین در .قائل هستند بسته در مختلف محصولات را برای

 خود خریداری حداکثر قیمت از کمتر هایقیمت با را محصول دو هر یا محصول یک تنها صورت این غیر در که مشتریانی

 حداکثر به را فروش بخواهد شرکت یک اگر ویژه، به (.برسد به فروش به سودآورتر طور به و) جذابیت داشته باشد کنند،می

 این با .کند گذاریقیمت آنها برای کنندگانپرداختی مصرف حداکثر قیمت حداقل با را جداگانه محصولات اندتومی برساند،

 یک مقابل، در .گذاردمی استفاده نشده باقی را کنندهرفاه مصرف مازاد از توجهی قابل مقدار گذاریقیمت استراتژی چنین حال،

 جلب های پرداختی موقعیتیحداکثر قیمت را در تقارن عدم از رفاه ناشی ازادم بیشتر تواندمی شده، طراحی خوب قیمتی بسته

 .نامیممی کنندهمازاد رفاه مصرف استخراج را فرآیند این ما. کند

اسپورتس  اشتراک برای -( A بخش مورد این در) نامیممی ورزش طرفداران را آنها ما - کنندگانمصرف از کنید برخی فرض

 در اشتراک برای دلار ۳۰ تنها حاضرند آنها اما بپردازند، آن برای دلار ۵۰ مایلند هستند که قائل زیاد ارزش ایلاستریتد آنقدر

 برای دلار ۵۰ حاضرند -( B بخش مورد این در) نامیممی فیلم عاشقان را آنها ما - دیگران .بپردازند اینترتینمنت ویکلی

 به را درآمد گذاری،قیمت استراتژی کدام .ایلاستریتد اسپورتس برای دلار ۳۰ طفق اما بپردازند اینترتینمنت ویکلی در اشتراک

 .کندمی ایجاد آنباندلینگ به نسبت بیشتری درآمد قیمتی، باندلینگ رساند؟می حداکثر

 ورزش طرفداران از کنندگانمصرف درصد 9۰ اگر .کندمی صدق سینما و ورزش به مندانعلاقه از نسبتی هر برای نتیجه این

)در  درآمدها .است دلار ۳۰ و ۵۰ ترتیب اینترتینمنت ویکی به و ایلاستریتد اسپورتس برای بهینه آنباندلی هایقیمت باشند،

 کنندگانمصرف همه بنابراین، (.کنندگانمصرف تعداد)( × ۰.1 × دلار ۳۰+  ۰.9×  دلار ۵۰) با هستند حالت آنباندلینگ( برابر

 قیمتی باندل یک .شوندمی ایلاستریتد اسپورتس مشترک ورزش، طرفداران فقط اما خرند،می ی رااینترتینمنت ویکل اشتراک

 اگر همچنین، .است آنباندلی درآمدهای از بیشتر که کندمی ایجاد درآمد( کنندگانمصرف تعداد)( × 1×  دلار 8۰) دلاری 8۰

 برای دلار ۳۰ و اینترتینمنت ویکی برای دلار ۵۰ قیمت با دلیآنبان درآمدهای باشند، فیلم عاشقان کنندگانمصرف از درصد 9۰

( × ۰.1×  دلار ۳۰+  ۰.9×  دلار ۵۰) درآمد )در حالت آنباندلینگ( ایجاد باعث این .رسندمی حداکثر به ایلاستریتد اسپورتس

 8۰) شود،می عرضه دلار 8۰ قیمت با آن این بسته در که قیمتی، باندلینگ استراتژی یک .شودمی( کنندگانمصرف تعداد)

 بسته کنندهاست که عرضه زمانی درآمد در از بیشتر هم باز که کند،می ایجاد درآمد( کنندگانمصرف تعداد)( × 1×  دلار

 .است بخش اندازه از مستقل این پیشنهاد بنابراین، .کندمی عرضه بصورت جداگانه را مجلات و دهدنمی ارائه قیمتی

های حداکثر قیمت که دارد محض قیمتی باندلینگ به نسبت بالاتری درآمد زمانی تنها ترکیبی، یقیمت باندلینگ :2پ 

 درآمدهای حداقل، محض قیمتی باندلینگ دیگر، موارد همه در. باشند "متنوع" کنندگانمصرف بین در بسته برای پرداختی

 .دهددست می به را یکسانی

 شرکت است، متفاوت کافی اندازه به بسته های پرداختیحداکثر قیمت که یهنگام: است زیر شرح به این پیشنهاد منطق

 بندی شدهدسته محصولات از یکی که کند استخراج بخشی از رفاه را مازاد تا کند گذاریقیمت را جداگانه محصولات تواندمی

 قیمتی استراتژی باندلینگ بنابراین .کندمی گذاریقیمت دیگر بخش جذب برای را بسته که حالی در نهد،می ارزش را بسیار

 .است غالب ترکیبی

 کند.می غنی را باندلینگ بالقوه هایاستراتژی مجموعه محصولی، بسته امکان محصولی. باندلینگ
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های حداکثر قیمت برای آنباندلینگ به نسبت بیشتری درآمد( ترکیبی یا محض از اعم) محصولی باندلینگ استراتژی یک :3پ 

 های پرداختیحداکثر قیمت که زمانی درآمدها در تفاوت اگرچه کند،عاید می "نامتقارن" و "متقارن" قعیتیپرداختی مو

 .بود خواهد بیشتر باشند "نامتقارن"

 تمایل از زیرا کنند،عاید می آنباندلینگ هایاستراتژی به نسبت بیشتری درآمد محصولی، باندلینگ هایاستراتژی

های حداکثر قیمت در تقارن عدم افزوده، ارزش این دلیل به .کنندمی استفاده افزوده ارزش برای ختپردا برای کنندگانمصرف

 و محصولی باندلینگ بین درآمد در تفاوت حال، این با .نیست ضروری محصولی باندلینگ بودن بهینه برای پرداختی موقعیتی

 .شوندمی توزیع نامتقارن طوربه متقارن، جایبه قعیتیهای پرداختی موحداکثر قیمت که است بیشتر زمانی آنباندلینگ

 است. 1پ  در قیمتی باندلینگ مورد همانند استدلال،

 که باشد داشته محض محصولی باندلینگ به نسبت بیشتری درآمد تواندمی زمانی تنها ترکیبی محصولی باندلینگ :4پ 

 محصولی باندلینگ نکنند، تغییر های پرداختیحداکثر قیمت ی کهزمان. باشند "متنوع" بسته برای های پرداختیحداکثر قیمت

 .دهدبدست می ترکیبی محصولی باندلینگ از بالاتر یا برابر درآمدی محض،

 کنندگانمصرف تمایل آنها از زیرا دارند، همراه به را بالاتری درآمدهای محصولی باندلینگ هایاستراتژی که دهدمی نشان ۳پ 

 کنندهتامین یک محصولی ترکیبی، باندلینگ استراتژی یک اتخاذ با این، بر علاوه .کنندمی استفاده افزوده شارز پرداخت برای

 متفاوت محصول بسته گذاریارزش در کنندگانمصرف اگر .کند استفاده بسته های پرداختیحداکثر قیمت تغییرات از تواندمی

 از یا( بالا قیمت با) بسته برای پایین حداکثر قیمت پرداختی با مشتریان دادن دست از به منجر محصولی بسته تنها ارائه باشند،

 به منجر گزینه دو هر. شودمی (پایین قیمت با)حداکثر قیمت پرداختی بالا برای بسته  با بخشی از بالقوه درآمدهای دادن دست

 را ممکن هایبخش تمام تواندمی کنندهتامین یک آن در که شوند،می ترکیبی محصولی باندلینگ با مقایسه در کمتری درآمد

 .در اختیار بگیرد بهینه هایقیمت با

 و قیمتی بسته برای( ب) و جداگانه محصولات برای( الف) کنندگانمصرف های پرداختی موقعیتیحداکثر قیمت اگر: 5پ 

 برتری صرف محصولی باندلینگ به نسبت قیمتی، باندلینگ استراتژی با محصول یک ترکیب باشند، "نامتقارن" محصولی بسته

 .دارد

 بسته اما کند،می گذاریارزش را قیمتی بسته بخش، یک که افتدمی اتفاق زمانی محصولی و قیمتی هایبسته بین تقارن عدم

 را یقیمت بسته اما کند،می گذاریارزش را یکپارچه محصولی بسته دیگر، بخش و کند،نمی گذاریارزش را یکپارچه محصولی

 .نه

 محصولات برای های پرداختی موقعیتیحداکثر قیمت اول، .کندمی بیان استراتژی چنین بودن بهینه برای را شرط دو ۵پ 

 بصورت جداگانه محصولات فروش به را نسبت بیشتری درآمد قیمتی، هایبسته صورت، این غیر در. باشد نامتقارن باید جداگانه

 باید محصولی بسته و قیمتی بسته برای کنندگانمصرف های پرداختیحداکثر قیمت دوم، .دهندنمی دست به( 1پ  توسط)

 تقاضا اضافه بها دوم، بخش از تا کند گذاریقیمت را یکپارچه محصولی بسته تواندمی شرکت شرایط، این در. باشند نامتقارن

 .کند گذاریقیمت قبلی، بخش های پرداختییمتحداکثر ق در تقارن عدم از استفاده برای را قیمتی بسته تواندمی و کند
 

 

 اهداف شرکت  .2-5

ها به غیر از حداکثر کردن سود یا درآمد نپرداخته است. در نتیجه، پیشنهادهایی ادبیات باندلینگ به هیچ یک از اهداف شرکت

تواند این پیشنهادها تحقیقات بیشتر میاند. کنیم، به هیچ وجه در ادبیات قبلی مورد توجه قرار نگرفتهکه در این بخش بیان می

 را اصلاح و آزمایش کند.

یک هدف مهم دیگر برای به حداکثر رساندن سود یا درآمد ممکن است به حداکثر رساندن نفوذ در بازار باشد. این هدف برای 

، نفوذ سریع در بازار های با فناوری پیشرفته و اینترنتی، مناسب است. در مورد اخیریک محصول جدید، خصوصا در محیط
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گیرد، رجوع بسیار مهم است، زیرا یک محصول به سرعت در حال رشد، پتانسیل انحصار بازار را دارد )برنده همه چیز را می

(، بنابراین حداکثر کردن سود ممکن است حداقل در ابتدا هدفی ثانویه باشد. در چنین 1999کنید به لیبویتس و مارگولیس 

 تواند یک استراتژی حیاتی برای موفقیت باشد.ن یک محصول جدید با یک محصول موجود میشرایطی، دسته کرد

 دهیم:ما پیشنهاد زیر را ارائه می باندلینگ قیمتی:

هنگامی که هدف یک شرکت در درجه اول به حداکثر رساندن نفوذ در بازار و در مرحله دوم سود است، باندلینگ قیمتی  :۶پ 

 تژی است یا بدتر از هر استراتژی دیگری نیست.محض یا بهترین استرا

مقایسه باندلینگ قیمتی محض با آنباندلینگ، ساده است. اگر یک شرکت برای نفوذ حداکثری تلاش کند، بنابراین محصولات 

کنندگان برای محصولات جداگانه جداگانه را در یک استراتژی آنباندلینگ با حداقل حداکثر قیمت پرداختی مصرف

های پرداختی گذاری خواهد کرد. در یک استراتژی باندلینگ قیمتی محض، شرکت، بسته را با حداقل حداکثر قیمتقیمت

درآمدهای حاصل از استراتژی دوم همواره  1گذاری خواهد کرد. با این حال، به واسطه پ کنندگان برای بسته قیمتمصرف

های پرداختی متقارن( درآمدهای ( یا برابر با )در مورد حداکثر قیمتهای پرداختی نامتقارنبیشتر از )در مورد حداکثر قیمت

 استراتژی قبلی خواهد بود.

کنندگانی با ارزیابی بالا برای آن محصولات ناشی سودآوری باندلینگ قیمتی ترکیبی از فروش محصولات جداگانه به مصرف

. به عبارت دیگر، بهینه بودن این استراتژی بر اساس حذف فروخته می شودکنندگان شود، در حالی که بسته به دیگر مصرفمی

کنندگان از خرید تمامی محصولات در بسته است. با این حال، اگر هدف اصلی شرکت، افزایش نفوذ در بازار برخی از مصرف

وذ در بازار باشد، ای را از خرید یکی از محصولات خود محروم کند. بنابراین، اگر هدف نفکنندهخواهد هیچ مصرفباشد، نمی

 باندلینگ قیمتی محض برتری خواهد داشت.

علاوه بر این، باندلینگ قیمتی محض ممکن است مزایای استراتژیک دیگری نیز داشته باشد. باندلینگ قیمتی محض ممکن 

دید را ها ممکن است حتی نام محصول جبندیهزینه آزمون عمل کند. بعضی از بخشای برای کمکاست به عنوان وسیله

کند. پذیری و هم آزمایش را برای محصول جدید فراهم مینشنیده باشند. در آن صورت، باندلینگ قیمتی محض، هم رویت

(، آنها دلایل بیشتری را برای باندلینگ 199۵و آزمایش در انتشار محصول جدید مهم هستند )راجرز  پذیریمادامی که رویت

 دهند.قیمتی محض ارائه می

کننده قدرت بازار داشته باشد، باندلینگ قیمتی محض محصولات جداگانه غیرقانونی است. در چنین ل، اگر عرضهبا این حا

ها ممکن است نیاز داشته باشند که باندلینگ قیمتی ترکیبی را اتخاذ کنند، حتی زمانی که باندلینگ قیمتی شرایطی، شرکت

کنند، باید آنچه از نظر اقتصادی بهینه است را تراتژی باندلینگ را اجرا میها اسمحض برتر است. در اینجا نیز، زمانی که شرکت

 با آنچه از نظر قانونی محتاطانه است، تعدیل کنند.

 کنیم:های محصولی ما پیشنهاد زیر را بیان میبرای بسته باندلینگ محصولی:

ود در وهله دوم است و امکان بسته محصولی زمانی که هدف یک شرکت حداکثر کردن نفوذ در بازار در وهله اول و س :۷پ 

باشد؛ تنها استثنا، ها میوجود داشته باشد، باندلینگ محصولی محض اگر بهتر از هر استراتژی دیگری نباشد، به خوبی آن

کنندگان )الف( برای محصولات جداگانه و )ب( برای بسته قیمتی و های پرداختی مصرفموردی است که در آن حداکثر قیمت

شوند. در مورد دوم، ترکیب یک استراتژی باندلینگ قیمتی محض با یک استراتژی بسته محصولی بطور نامتقارن توزیع می

 باندلینگ محصولی محض ممکن است بهینه باشد.

کنندگان ایجاد ای برای مصرفاست. این باندلینگ محصولی همچنین ارزش افزوده ۶بخش اول این پیشنهاد مطابق با پ 

کند. مجددا، زمانی که بهینه بودن بطور اساسی به حذف تر مید، که منحصرا بهینگی باندلینگ محصولی محض را قویکنمی

خریداران خاص از خرید بسته بستگی دارد، باندلینگ محصولی محض نسبت به باندلینگ محصولی ترکیبی برتری خواهد 

تر است، زیرا در مقایسه با فروش محصولات ینگ حتی واضحداشت. بهینه بودن باندلینگ محصولی محض نسبت به آنباندل

تواند با فروش بسته محصولی، ارزش افزوده بدست آورد. علاوه بر این، باندلینگ محصولی محض کننده میجداگانه، یک عرضه
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ه شامل یک بسته پذیری و آزمایش بالاتر ارائه دهد. علاوه بر این، از آنجا کممکن است یک محصول جدید با قابلیت رویت

تر است. بنابراین، باندلینگ محصولی های قیمتی واضحمحصول است، پیوند با عملکرد درک شده، حتی نسبت به مورد بسته

با همان منطق مربوط به آن پیشنهاد، اجرا  ۵محض بر هر استراتژی دیگری برتری دارد. بخش دوم پیشنهاد به موازات پ 

 شود.می
 

 

 رقابت .3-5

 . تحقیقاتگذارد نسبتا ناچیز استمختلف تأثیر می اندلینگهای بدر مورد اینکه چگونه رقابت بر بهینه بودن استراتژیادبیات 

 .بود خواهد مثمرثمر زمینه این در بیشتر

 دخو اصلی مورد با دوباره باندلینگ، مختلف هایاستراتژی بودن بهینه بر رقابت تأثیر مورد در بحث برای .قیمتی باندلینگ

 .کند را ایجاد محصولی بسته یک تواندنمی کنندهتأمین آن در که کنیم،می شروع

 .است غالب محض قیمتی باندلینگ استراتژی بر ترکیبی قیمتی باندلینگ استراتژی یک رقابتی، بازارهای در :۸پ 

 رقابت تا انحصار چندجانبه گرفته از رقابتی، در بازارهای .کندمی حمایت پیشنهاد این ( از1992تحقیق متیوتس و رجیبیو )

 محض قیمتی باندلینگ استراتژی یک اگر حتی .کنند باندلینگ متمایز بوسیله رقبا از را خود توانندنمی هاشرکت کامل،

 .دهند ارائه را جداگانه محصولات هم و شدهدسته بندی محصولات هم که کندمی تشویق را رقبا استراتژی، این باشد، سودآورتر

 قیمتی باندلینگ شرکتی که از بازار سهم نتیجه در و بود خواهد ترجذاب کنندگانمصرف برای ترکیبی باندلینگ استراتژی نای

 .کرد خواهد نیز اتخاذ را ترکیبی قیمتی استراتژی یک همچنین شرکت این بنابراین، .یابدمی کاهش کند،می محض استفاده

کنند می حفظ را خود ترکیبی قیمتی هایاستراتژی شرکت دو هر بلندمدت، در که داد نشان محاسباتی نظر از توانمی

 بهتری وضعیت آنباندلینگ، استراتژی یک در تبانی صورت در توانندمی هاشرکت همه حال، این با (.1992)متیوتس و رجیبیو، 

 ترکیبی سود افزایش باعث همین کنند، ون ارائه بسته در تخفیفی که شوند متعهد توانندمی صورت این در زیرا باشند، داشته

 .است قانونی غیر قیمت، تبانی البته. شودمی آنها

 .شودمی مقایسه رقابت منظر از آنباندلینگ استراتژی یک با ترکیبی قیمتی استراتژی یک چگونه که نیست مشخص هنوز

 به را آنباندلینگ رقابتی، بسیار هایمحیط در هاشرکت است ممکن که کنندمی ارائه را دلایلی( 199۳) لروث و اندرسون

 پیامی بنابراین و است مشاهده قابل فورا استراتژی یک ترکیبی، قیمتی باندلینگ اول، .دهند ترجیح ترکیبی قیمتی باندلینگ

 شد،با کاهش به رو و مشاهده غیر قابل شرکت یک نهایی هایهزینه اگر برعکس، .است رقبا سوی از پاسخ تحریک برای ساده

 یک اتخاذ دوم، .نخواهد شد داده تشخیص رقبا آن، توسط سود افزایش نتیجه در و سطح همان در شرکت هایقیمت حفظ

 سوم، .شود رقبا توسط تهاجمی گذاریقیمت باعث تواندمی احتمالا جانبهیک صورت به ترکیبی باندلینگ قیمتی استراتژی

 باندلی، بازار یک و جداگانه محصولات بازار یک در اساسا متعدد، هایحوزه در رقابت از کنند سعی است ممکن هاشرکت

باندلینگ  استراتژی یک اتخاذ پیامدهای هاشرکت اینکه بر مبنی( 199۳) لروث و اندرسون فرض حال، این با .کنند اجتناب

 .است برانگیزبحث – شرکت دو هر برای کمتر سود یعنی - دهندمی تشخیص را ترکیبی قیمتی

 بانکی خدمات و مخابرات مانند رقابتی، بسیار صنایع در ترکیبی باندلینگ قیمتی هایاستراتژی بودن فراگیر ،8پ  از ایمونهن

 .است

 مشابه کند، معرفی را محصولی بسته یک تواندمی کنندهتامین که زمانی رابطه با در تحلیل و تجزیه .محصولی باندلینگ

 کنیم:می پیشنهاد را زیر مورد ما. اوتمتف اندک نتیجه با هر چند است،

 بر ترکیبی محصولی های باندلینگاستراتژی کند، معرفی را محصول بسته یک بتواند کنندهعرضه اگر رقابتی، بازارهای در :۹پ 

 .شوندمی غالب محض محصولی باندلینگ آنباندلینگ و هایاستراتژی
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 موقعیت از مانع رقابتی بازارهای .شود پشتیبانی منطق همان با حدی تا لحداق تواندمی و است سازگار 8پ  با پیشنهاد این

 متمایز موقعیت یک کند، ایجاد برتر و فرد به منحصر محصولی بسته یک شرکت یک اگر حتی. شوند می متمایز کاملا های

 کنندگانیمصرف این، بر علاوه .کنندمی تقلید محصولی بسته از فورا ها،قیمت بر توجهی قابل نزولی فشار با رقبا .نیست پایدار

 برای را فرصتی این مهم، .شوندمی رها خدمات بدون هستند، خود مجموعه ایجاد و محصولات تطبیق و ترکیب به مایل که

باندلینگ  استراتژی یک .کنند فرار قیمت فشار از محصولی ترکیبی، استراتژی باندلینگ یک اتخاذ با تا کندمی ایجاد هاشرکت

 تشویق را رقبا پیامد این. دهدمی افزایش را کنندهمصرف تقاضای خود نوبه این به که دهدمی افزایش را تنوع صولی ترکیبی،مح

 (.1988)متیوتس و رجیبیو  کنند حفظ و اتخاذ را ترکیبی باندلینگ محصولی هایاستراتژی تا کندمی

 کند،می نظر صرف سودآور فرصت یک از شرکت آنباندلینگ، ستراتژیا یک اتخاذ هنگام. نیست بهینه نیز آنباندلینگ استراتژی

 داشته توجه .نهندمی ارج بالاتری قیمت با را یکپارچگی ای کهکنندهمصرف هایبخش به محصولی عرضه یک بسته یعنی،

 محصولی باندلینگ کنند، ادایج پایدار تمایز بتوانند محصولی هایبسته که معنا این به نباشند، رقابتی بازارها اگر که باشید

 رقابت نتیجه، در و کندمی فراهم شرکت برای را کامل محلی انحصار محصولی، بسته حالت، این در .باشد بهینه تواندمی محض

 (.1997 چن) دهدمی کاهش را قیمتی
 

 

 هاهزینه .4-5

 پذیریجمع و دامنه، و مقیاس در جوییصرفه نسبی، فروش حاشیه باندلینگ: به مربوط ایهزینه جنبه سه رسدمی نظر به

 فروش حاشیه. است درآمد افزایش قیمتی، باندلینگ فوری تاثیر که باشید داشته توجه .است باندلینگ فرآیند در هاهزینه

 با دامنه و مقیاس در جوییصرفه .کندافزون می درآمدی هایافزایش را بواسطه سود زیرا است مرتبط قیمتی باندلینگ با نسبی

 مربوط محصولی باندلینگ به هاهزینه افزایش .دهندمی کاهش را مازاد فروش هایهزینه زیرا هستند مرتبط قیمتی باندلینگ

 .کندمی را تعیین کندمی ایجاد محصولی باندلینگ استراتژی که مازادی حاشیه زیرا شودمی

 بین هاهزینه زیرا بود، نخواهند محض مقابل در ترکیبی اندلینگب هایاستراتژی بودن بهینه با در ارتباط هاهزینه حال، این با

 .ندارند زیادی تفاوت استراتژی دو این

 هایهزینه با خانگی، لوازم مانند محصولاتی .قیمت بر تقسیم( قیمت  –متغیر های)هزینه با است برابر نسبی فروش حاشیه

 قیمت، به نسبت پایین متغیر های هزینه با افزار، نرم مانند حصولاتیم .دارند پایینی فروش حاشیه قیمت، به نسبت بالا متغیر

 .دارند بالایی فروش حاشیه

 دامنه، در جوییصرفه .باشندمی عملیات در مقیاس افزایش به هنگام واحد هر هایهزینه در هاکاهش مقیاس، در جوییصرفه

 .است جداگانه جای به هم با آنها بازاریابی یا تولید دلیل به محصول، چند یا دو از واحد هر به ازای هاهزینه های درکاهش

 .دارد وجود مخابرات و فناوری بازارهای در اغلب دامنه و مقیاس در جوییصرفه

 نسبت که است معنی این به شدنیجمع اصطلاح. کنندمی فرض شدنیجمع را هاهزینه باندلینگ، به مربوط مقالات تمام تقریبا

یک  (.ببینید را 199۰ مارتین و هانسون استثنا، برای) است 1 با برابر جداگانه محصولات هایهزینه مجموع با هبست هایهزینه

 آنها در که زیرجمعی، هایهزینه. است شدنیجمع تقریبا هایهزینه با قیمتی بسته یک از خوبی نمونه از غلات، متنوع بسته

 قرار تحقیق مورد زیادی حد تا است، 1 از بیشتر نسبت این آنها در که یزبَرجمع هایهزینه یا است، 1 از کوچکتر نسبت

 و رام،دیسی مودم، که آنجایی از .است زیرجمعی هایهزینه با محصول بسته یک از اینمونه ایچند رسانه رایانه .اندنگرفته

 شوند، شخصی یکپارچه رایانه در و( هغیر و کابل جداگانه، هایپورت پوشش، بدون) شده کوچک طراحی توانندمی بلندگوها

آماده کار، یک  کامپیوتری شبکهیک  .است جداگانه محصولات هایهزینه مجموع از کمتر توزیع و بندیبسته تولید، هایهزینه

 افزارنرم و شبکه افزارنرم ها،پایانه سرور، مانند) جداگانه اجزای هایهزینه از فراتر. است زبَرجمعی های هزینه با محصولی بسته

 توسعه را پایه مورد ابتدا مجددا، باشد.می شبکه سازی پیوستهدر یکپارچه اضافی هایدارای هزینه کنندهتامین ،(کاربردی

 .است پذیرامکان قیمتی هایبسته فقط آن در که دهیممی
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 کنیم: فرموله را زیر پیشنهاد توانیممی .قیمتی باندلینگ

جویی در صرفه( ب) و بیشتر نسبی فروش حاشیه( الف) است آنباندلینگ از بیشتر احتمالا یمتیق سودآوری باندلینگ :10پ 

 .ترقوی دامنه یا مقیاس

 محصولاتی در تخفیف از بهتر بالا حاشیه با محصولاتی در ثابت، تخفیف قیمتی کشش فرض با که است این الف 1۰پ  منطق

 از ایبسته که بگیرید نظر در را سیرز در بازاریابی مدیر یک مثال، عنوان به .باشدمی سود افزایش به قادر کم، حاشیه با

 به دلار 1۰۰ قیمت به و است دلار 8۰ متغیر هایهزینه دارای کنمخلوط که کنید فرض .دارد نظر در را غذاساز و کنمخلوط

 از ایبسته سیرز اگر .رسدمی فروش به دلار 8۰۰ قیمت به و است دلار 7۰۰ متغیر هایهزینه دارای غذاساز و رسدمی فروش

 دریافت سود دلار ۳۰ تنها شده فروخته بسته هر ازای به دهد، ارائه( تخفیف درصد 1۰ با) دلار 81۰ قیمت با را محصول دو این

 تا دشو درصد ۳۰۰ باید فروش افزایش یابد،می کاهش عادی فروش هایحاشیه به باندلی، پیشنهاد این که آنجایی از. کندمی

 بسته یک دارد نظر در که کنید مقایسه شرکت مایکروسافت بازاریابی مثال از مدیر یک با مورد را این .باشد سودآور باندلینگ

 این کنید فرض .دهد ارائه مایکروسافت آفیس و مایکروسافت ویندوز اصلی تجهیزات سازندگان همکاری با را موقت قیمتی

 اگر. هستند دلار ۵ و ۴ متغیر هایهزینه دارای ترتیب به و رسندمی فروش به دلار ۶۰ و 1۰۰ قیمت با ترتیب به محصولات

در  دلار 1۳۵ شده فروخته بسته هر ازای به کند، گذاریقیمت( تخفیف ٪1۰) دلار 1۴۴ قیمت با را بسته مایکروسافت

 قیمتی کشش فرض با بنابراین، .ودشمی باندلینگ سودآوری باعث درصد 12 تنها فروش افزایش .برد خواهد مشارکت، سود

 سیرز به نسبت بیشتری سود قیمتی، باندلینگ استراتژی از مایکروسافت یکسان، فروشیو بصورت بسته نهایی فروش و ثابت

 .برد خواهد

 از .شودمی سود افزایش و هاهزینه کاهش باعث فروش حجم افزایش باشد، داشته وجود مقیاس در هایجوییصرفه وقتی

 به این استراتژی نسبت مقیاس، در جوییصرفه وجود صورت در دهد، افزایش را فروش تواندمی قیمتی باندلینگ که اییآنج

 مشترکا تواندمی شرکت یک دارد، وجود دامنه جویی درصرفه که هنگامی .بود خواهد سودآورتر آنباندلینگ هایاستراتژی

بصورت  را کار این نسبت به حالتی که بخواهد کند، عرضه بازار به و تولید رتاقتصادی صورتی به را محصولات از پرتفولیویی

 چنین بنابراین،. دهند افزایش را محصولات از پرتفولیویی فروش توانندمی محصولی و قیمتی باندلینگ .دهد انجام جداگانه

 .باشد داشته وجود دامنه جویی درصرفه هک هستند زمانی آنباندلینگ در هایاستراتژی از سودآورتر باندلینگی هایاستراتژی

 این .هستند باندلینگ فرآیند هایهزینه به مستلزم توجه همیشه تقریبا محصولی باندلینگ هایاستراتژی .محصولی باندلینگ

 است این آن دلیل. است مهم محصولات از یک هر هزینه ساختار آن در که است، قیمتی باندلینگ با تضاد در شدت به وضعیت

 .کنندنمی تغییر بندی شدهدسته محصولات قیمتی، باندلینگ در که

های حداکثر قیمت از نظر صرف محصولی، باندینگ استراتژی یک باشند، زیرجمعی محصولی باندلینگ هایهزینه اگر :11پ 

 .است اندلینگآنب یک استراتژی از برتر همواره رقابت، ماهیت یا شرکت استراتژیک اهداف کنندگان،مصرف پرداختی

 از خوبی نمونه ایچندرسانه کامپیوتر .شودمی متنوع هایهزینه در جوییصرفه موجب محصولی باندلینگ موارد، از بسیاری در

-سی اتصال و بدنه هایهزینه در توان می شخصی، رایانه در رامدیسی کردن درونی با. است هزینه های درجوییصرفه چنین

 .باشد کمتر است ممکن محل در مونتاژ هایهزینه همچنین،. همینطور هم مودم و بلندگو مورد در .کرد جوییصرفه رامدی

 یا( اِیاسیوکامپ مثلا) برای فروشنده مودم، و رامدیسی مانند محل، در جداگانه اجزای نصب و اتصال از که هاییهزینه

فرض در که این اجزا بصورت پیش" ایچندرسانه شخصی هایرایانه توسط شوند،می حاصل( دل مثلا) برای سازنده مستقیما

 .شوندمی اجتناب "آنها تعبیه شده

 سبک سنگین کردن به محصولی باندلینگ بودن بهینه کند، ایجاد اضافی هایهزینه محصولی باندلینگ که صورتی در

 بسته که دارد بستگی کنندگانیمصرف هب یافتهافزایش فروش از ناشی اضافی درآمدهای با شده ایجاد اضافی هایهزینه

 به( 199۰ جان و ویس ویلسون،) صنعتی بازارهای از بسیاری در سیستم سازهاییکپارچه وجود .دانندباارزش می محصولی را

 یک در را مختلف محصولات از ایمجموعه معمولا سیستم سازهاییکپارچه .دارد اشاره استراتژی یک چنین بالقوه سودآوری
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 مانند سیستم، سازیک یکپارچه طریق از را کامل کامپیوتری شبکه یک توانندمی هاشرکت مثال، برای. کنندمی ادغام مسیست

 مختلف فروشندگان از افزار،نرم و هاپایانه سرور، مانند جداگانه، اجزای تطبیق و ترکیب مقایسه با در اندرسن کنسالتینگ،

 بالاتر است ممکن آن کل قیمت اگرچه بندند،می قرارداد سیستم سازیکپارچه با هاشرکت موارد، از بسیاری در .کنند خریداری

 .باشد

 

 

 هابسته از کنندگانمصرف ادراکات .5-5

 ادراکات بر توجهی قابل رفتاری تحقیقات گذشته، دهه دو در حال، این با .است اقتصادی اصول بر مبتنی عمدتا قبلی بحث

 دقیق تنظیم در هاشرکت به است ممکن مطالعات این از شده ایجاد هایبینش .است شده متمرکز هابسته از کنندگانمصرف

 خصوص در نهایی پیشنهادهای این در را ادبیات این اصلی نتایج ما .کند کمک باندلینگ هایاستراتژی ارائه و بندیفرمول

 جدید قدری به زمینه این در تحقیقات. دهدمی نشان را پیشنهادها این از حمایت قبلی تحقیقات .کنیممی ترکیب بهینگی

 .بودن را دارند ثمر قابلیت مثمر بیشتر تحقیقات که هاستپدیده از غنی آنقدر حوزه و است

ذهنی )تالر  حسابداری و (1979)کانمن و تورسکی  اندازچشم نظریه بر مبتنی باندلینگ مورد در رفتاری تحقیقات بیشتر

 یا( سود) مثبت انحرافات عنوان به نتایج انداز،چشم نظریه در. باشدمی ارزش تابع انداز،چشم نظریه یاصل محور .است (198۵

 ذهنی حسابداری .است محدب زیان در و مقعر سود در ارزش تابع .شوندمی گرفته نظر در مرجع نقطه یک از( زیان) منفی

 زیان یک و منفرد سود یک از ترکنندهتنبیه را متعدد هایزیان و تردهندهپاداش را چندگانه سودهای افراد که دهدمی نشان

 چیست؟ باندلینگ هایاستراتژی برای اصول این پیامدهای .کنندمی درک مقدار منفرد همان

-قیمت قالب لیستی از در آن ارائه جای به را قیمت اطلاعات تمام( الف) هاشرکت که است بهینه قیمت، اطلاعات برای :12پ 

پس انداز  یک صورت به آن ارائه جای به را باندلی تخفیف( ب) و کنند یکپارچه باندلی قیمت یک در جداگانه، محصولات های

 از هم تفکیک کنند. پس انداز قالب چند واحد، در

 ددهنمی نشان محقق چندین .شوندهدایت می بعدی مصرف رفتار همچنین و خرید احتمال ملاحظات بوسیله بودن بهینه این

 دهدمی افزایش را خرید احتمال و داده کاهش را قیمت حساسیت کنندگان،مصرف به باندلی واحد قیمت یک ارائه که

واحد  ضرر یک کنندگاناست: مصرف زیر شرح به نظری منطق (.199۳: یاداو و مونرو 199۰: گاث و همکاران 1992رایت )درام

 صراحتا که دانندمی قیمتی از تربا ارزش را بسته واحد یک قیمت آنها نابراین،ب .دانندمی متعدد ضررهای از ترتنبیهیکم را

 .کندمی جمع را جداگانه محصولات قیمت

 هستند: روبرو حمل قابل شخصی هایرایانه برای ممکن پیشنهاد دو با کنندگانمصرف کنید فرض مثال، عنوان به

کیس دیلاکس یک و بخرید دلار 2۵۰۰ قیمت با فقط حمل قابل کامپیوتر یک اکنون هم کنید: استفاده عالی معامله این از. الف

 .کنید دریافت دلار 199 قیمت سی با9۳2جت دسکپیاچ چاپگر و دلار 99 قیمت با

 با سی تنها9۳2جت دسکپیاچ چاپگر و کیسیک دیلاکس با حمل قابل کامپیوتر یک کنید: استفاده عالی معامله این از ب.

 .بخرید دلار 2798 قیمت

 هاشرکت که است بهینه بنابراین، .دهندمی ترجیح الف پیشنهاد به را ب پیشنهاد کنندگانمصرف که دهدمی نشان الف 12پ 

 تا سازدمی قادر را کنندگانمصرف اوقات گاهی مکانیسم این همچنین، .دهند ارائه کنندگانمصرف به باندلی واحد را قیمت یک

 .کنند خرید شدند،می عرضه جداگانه صورت به محصولات که حالتی از بیشتر

 اندازپس یک از ترمطلوب را بسته در متعدد اندازهایپس آنها. شود تفکیک سودشان دهندمی ترجیح کنندگانمصرف مقابل، در

 بگیرید: نظر در مثال عنوان به را زیر پیشنهاد دو (.199۳ جون و مزومدار ؛1999 باوِر و هرمان، جانسون،) کنندواحد درک می

 بابت نقد پول دلار 2۰۰ کنید، خریداری اندتیتیایِ از را خود مخابراتی خدمات تمام اگر کنید: استفاده عالی معامله این از. الف

 .خواهید کرد دریافت المللیبین هایتماس برای اعتبار دلار 1۰۰ و دور راه هایتماس
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 نقد پول دلار ۳۰۰ کنید، خریداری اندتیتیایِ از را خود مخابراتی خدمات تمام اگر کنید: استفاده عالی معامله این از ب.

 .خواهید کرد دریافت

 .هستند قائل ارزش ب پیشنهاد از بیشتر الف پیشنهاد برای کنندگانمصرف که دهدمی نشان تحقیقات

 از لیستی جای به کنندگانمصرف به باندلی قیمت یک ارائه بودن بهینه به منجر است ممکن همچنین مصرفی رفتار ملاحظات

 قیمت با را محصولات از ایبسته که کنندگانیمصرف است داده نشان اخیر تحقیقات .شود جداگانه محصولات هایقیمت

 بسته از کمتری مقدار شود،می ارائه تکی محصولات هایقیمت به آنها که کنندگانیمصرف به نسبت کنند،می خریداری باندلی

یک  با را محصولات از بسته ای که کنندگانی(. مصرف2۰۰1؛ سومان و گورویل 1998کنند )پریلک و لوونستین می مصرف ار

 بسیار ابهام شود،می ارائه جداگانه محصولات هایبه آنها قیمت که کنندگانیمصرف به نسبت کنند،می خریداری باندلی قیمت

 العادهفوق مزیت از را خرید یافتهکاهش هزینه بیشتر، ابهام این .کنندمی درک انخریدش یافتهکاهش هزینه مورد در بیشتری

 به نسبت شود،می عرضه باندلی قیمت به آنها که کنندگانیمصرف دیگر، عبارت . به"کندمی جدا" بسته، کل مصرف

 .آورندمی حساب به کمتر را خود ریدخ یافتهکاهش هایهزینه شود،می ارائه جداگانه هایقیمت به آنها که کنندگانیمصرف

هر  قیمت به را اِیبیان های چهارگانهبازی از سری یک هایبلیت که بگیرید نظر در را رابرت و جان هاینام به کنندهمصرف دو

 به دلار 2۰ زیبا چهار هر برای رابرت که حالی در شود،می ارائه دلار 8۰ باندلی قیمت به جان. اندکرده خریداری دلار 2۰کدام 

 2۰) بلیط هر هزینه مورد در کمتری ابهام جان، به نسبت رابرت پرداخت آنها، نحوه دلیل به .است کرده پرداخت جداگانه طور

 نشان قبلی تحقیقات دلیل، همین به. آیدبه نظر می جان از بیشتر رابرت برای بلیط هر هزینه کاهشی ترتیب، این به .دارد( دلار

 .دارد بازی چهار هر دیدن برای بیشتری احتمال رتراب که دهدمی

 .باشد داشته وجود کلی دستورالعمل این برای استثناهایی است ممکن دهند،می را نشان 12حمایت از پ  تحقیقات اکثر اگرچه

 شرکت یک آن در که شده، بندیقسمت گذاریقیمت که دهندمی نشان( 1998) جانسون و لیفگرین مورویتز، مثال، عنوان به

 دلیل به را کنندهمصرف تقاضای تواندمی کند،می تقسیم ترابری، هایهزینه و محصول دستوریِ بخش دو به را محصول قیمت

 .دهدمی پیشنهاد را مغایرت بالقوه علل مورد در بیشتر تحقیقات به نیاز مثال این .دهد افزایش ترپایین بیادآوردنی هایهزینه

 و بسته، و محصول هایبرجستگی قیمت بسته، در موجود محصولات بین قیمتی تفاوت توانندمی تحقیق این در مهم موضوعات

 .باشند بسته مرتبط با ارزیابی شناختی تلاش
 

 

 گیرینتیجه  .۶

 دهد، علیرغم مطالعات صورت گرفته پیرامون موضوع باندلینگ، هنوز هم برخی اصطلاحات و اصول اولیهمرور ادبیات نشان می

ها و نیز چارچوبی جامع برای تعیین بهینگی بندی واحدی از استراتژیباشد. همچنین ادبیات، فاقد طبقهاین مهم، مبهم می

های باندلینگ در شرایط مختلف است. این در حالی است که در ایران نیز پژوهش چندانی حول موضوع مطرح شده و استراتژی

شود. بنابراین، در این مقاله قیقات ترویجی و پژوهشی بیشتر در این زمینه احساس میکاربرد آن صورت نگرفته است و انجام تح

های ای غنی از استراتژیسعی بر این بود که با مرور ادبیات مختلف، ضمن تعریف اصطلاحات و اصول باندلینگ، مجموعه

 12عامل مهم، چارچوبی از  ۵ها، بسته به ژیبندی از این استراتباندلینگ نشان داده شود. در ادامه نیز با ارائه یک طبقه

های خاص انتخاب کرده و بکار توانند با استفاده از آنها، استراتژی بهینه باندلینگ را در موقعیتشد که مدیران می ذکرپیشنهاد 

 گیرند.

 

 

 
 

 



 پژوهش های معاصر در علوم مدیریت و حسابداری فصلنامه
 1401 بهار، 12، شماره سال چهارم

2۰ 

 

 منابع  .۷

 

1. Fang, Y., Sun, L., and Gao, Y. (2017). Bundle-Pricing Decision Model for Multiple Products, 

International Conference on Knowledge Based and Intelligent Information and Engineering 

Systems, KES2017, Marseille, France. 

2. Surti, C., and Hassini, E. (2012). Bundling in a supply chain: insights and implications, 

European J. Industrial Engineering, Vol. 6, No. 5, pp.542–571. 

3. Choi, H. S., and Chen, C. (2019). The effects of discount pricing and bundling on the sales of 

game as a service: An empirical investigation, Journal of Electronic Commerce Research, 

20(1), 21-34. 

4. Zhang, Z., Luo, X., Kwong, C. K., Tang, J., and Yu, Y. (2019). Return and refund policy for 

product and core service bundling in the dual‐channel supply chain. International Transactions 

in Operational Research, 26(1), 223-247. 

5. kahn, k. (2004). Economic Theories of Bundling and their Policy Implications in Abuse 

Cases: An Assessment in Light of the Mircrosoft Case, Law & Economics Working Papers 

Archive: 2003-2009. 

6. Stremersch, S., and Tellis, G.J. (2002). Strategic Bundling of Products and Prices: A New 

Synthesis for Marketing, Journal of Marketing, Vol. 66, 55–72 

 


