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Abstract 

Purpose: online collaborative marketing is one of the methods that helps brands to increase sales and refers 

to a method of using internet tools for marketing by people. In fact, in this method, various people outside 

the organization will become active marketers who promote the product or service in return for receiving 

financial rewards. The main purpose of this research is to identify and prioritize the success factors of 

affiliate marketing online. 

Research method: This research is a combined qualitative-quantitative research. The statistical population 

of this research includes 10 marketers who have more than 5 years of online sales experience. The sampling 

method in this research was purposeful. The main tool for collecting research data in the qualitative part 

was semi-structured interviews, and in the quantitative part, a questionnaire was made by the researcher. 

The theme analysis method was used to analyze the data in the qualitative part and Shannon's entropy was 

used in the quantitative part to rank the identified factors. 

Findings and conclusions: The results of the research showed that a total of 56 basic themes were 

categorized into 11 organizing themes and 11 organizing themes finally included 5 overarching themes. 5 

overarching themes are; Sales development strategies (with three components of branding, pricing strategy, 

marketing skills), supporting sales associates (with two components of training and support and reward 

site), content management (with two components of attractive and valuable content and content 

optimization ), online enablers (with two components of online communication and online technology), 

strengthening the relationship with customers (with two components of customer-oriented culture and 

customer participation). In the quantitative section, it was also determined that content management was 

ranked first, strengthening the relationship with customers was ranked second, and sales development 

strategies ranked third. 
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یمشارکت یابیبازار تیعوامل موثر بر موفق یبند تیو اولو ییشناسا  

نی( آنلای)پورسانت   
  وحید شرفی 1*،  امین عارفی2، سپیده شایق3

  .دانشگاه حضرت معصومه )س( قم یعلم اتیه   -* 1

 .دانشگاه حضرت معصومه، قم ت،یریگروه مد اریاستاد -2

 .رانیدانشگاه حضرت معصومه، قم، ا -3

 کیدهچ

 یبرا ینترنتیا یبر استفاده از ابزارها یمبن یکند و به روشیش فروش کمک میافزا یاست که به برندها برا ییهااز روش یکین یآنلا یمشارکت یابیهدف: بازار

ا خدمات را در قبال یفعال خواهند شد که محصول  یابانیل به بازارین روش افراد مختلف خارج از سازمان تبدیشود. در واقعِ در ایتوسط افراد اطلاق م یابیبازار

  .باشدین می( آنلای)پورسانت یمشارکت یابیت بازاریعوامل موفق یت بندیو اولو ییق شناساین تحقیا یکنند. هدف اصلیج میترو یمال یهاافت پاداشیدر

سال  5ش از یاست که سابقه ب ییاب هاینفر از بازار 10ق حاضر شامل یتحق یاست. جامعه آمار کمی – یفیاز نوع ک یبیق ترکیک تحقیق ین تحقیروش پژوهش: ا

افته یمه ساختار ین یها، مصاحبهیفیق در بخش کیتحق یهاداده یگردآور یق حاضر، هدفمند بوده است. ابزار اصلیدر تحق یریگن دارند. روش نمونهیفروش آنلا

 یبندرتبه یو برا یل تم و در بخش کمیاز روش تحل یفیدر بخش ک یهال دادهیه و تحلیتجز یباشد. برایز پرسشنامه محقق ساخته مین یبوده است و در بخش کم

  .شانون استفاده شده است یشده از آنتروپ ییعوامل شناسا

 در دهندهسازمان مضمون 11 و شدند یبنددسته دهندهسازمان مضمون 11 قالب در پایه مضمون 56 مجموع در که داند نشان تحقیق نتایج: گیری نتیجه و ها یافته

 های مهارت گذاری، قیمت استراتژی برندسازی، مولفه سه با) فروش توسعه های استراتژی از؛ عبارتند فراگیر مضموم 5. شدند شامل را فراگیر مضمون 5 نهایت

 سازی بهینه و ارزشمند و جذاب محتوای مولفه دو با) محتوا مدیریت ،(پاداش سایت و پشتیبانی و آموزش مولفه دو با)فروش همکار افراد از حمایت ،(بازاریابی

 در(. مشتری مشارکت و مداری مشتری فرهنگ مولفه دو با)مشتریان با رابطه تقویت ،(آنلاین تکنولوژی و آنلاین ارتباطات مولفه دو با) آنلاین تواناسازهای ،(محتوا

 .گرفتند قرار سوم رتبه در فروش توسعه های استراتژی و دوم رتبه در نیز مشتریان با رابطه تقویت و اول رتبه در محتوا مدیریت که گردید مشخص نیز کمی بخش

  فروش در همکاری فروش، توسعه آنلاین، مشارکتی بازاریابی ها:کلیدواژه

 استناد:

 یابیبازار تیریمد. نی( آنلای)پورسانت یمشارکت یابیبازار تیعوامل موثر بر موفق یبند تیو اولو یی(. شناسا1403. )دهیسپ ،قیشا و نیام ،یعارف و  دیوح ،یشرف

 . 69 -44 .(3)5 ،هوشمند

  25/03/1403 دریافت:تاریخ  25، پیاپی 3، شماره5، دوره1403،هوشمند یابیت بازاریریه مدینشر

 01/04/1403 تاریخ ویرایش: هوشمند یابیت بازاریریه مدینشرناشر: 

 23/04/1403  تاریخ پذیرش: نوع مقاله: علمی پژوهشی

 01/07/1403    تاریخ انتشار:  نویسندگان ©
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 مقدمه

 (.2024، 1در دهه ی اخیر اینترنت به یک عنصر اساسی در بازاریابی و تبلیغ محصولات و خدمات تبدیل شده است)باربوسا و همکاران

توسط اینترنت صورت  ی کالا به وسیله ابزارهای هوشمند مانند موبایل یا لپ تاپ ودر ادبیات علمی به هر فعالیتی که به فروش یا مبادله

های مجبور بودند روش گیری، بسیاری از فروشندگانهمه شروع ، از زمانگذشته شود. در چند سالگیرد تجارت الکترونیک اطلاق میمی

تا  گرفته 4زوناز آما (.2023، 3( پیدا کنند)آدریانا و سیف اله)همکاری در فروش 2بازاریابی پورسانتی نوآور را با اجرای اصول توزیع

وجود دارند و ما بدون اینکه توجه کنیم با عبارتی مثل این محتوا توسط یک  وب به وابسته های بازاریابی، برنامه6چت و اسنپ 5اینستاگرام

های مورد 7شویم و یا روزانه به شدت مورد هجوم تبلیغات مختلف فروش محصول توسط اینفلوئنسرشود مواجه میبرند حمایت مالی می

(. در 2024، 8گیریم، در این شرایط امکان اینکه ما از بازاریابی مشارکتی استفاده کنیم بیشتر است)دیب و همکارانعلاقه خود قرار می

کنار  شده بهای کسرسانه نفع های خود را بهرسانه طور فزاینده برندها به است شده باعث که دیجیتال اخیر بازاریابی انقلاب بحبوحه

درصد از درآمد 15ها . آناست آنلاین برای بازاریابان ابزارهای دیجیتال تریناز غالب های بازاریابی پورسانتی  یکیبگذارند، برنامه

 مشتاق جهان طحبزرگ در س بازاریابی مدیران و اکثریت (.2021، 9اند)ساورا و همکارانآورده دست را به جهانی های دیجیتالرسانه

های بازاریابی مشارکتی در ابتدای امر به عنوان ابزاری امن برای رشد برنامه(. 2015، 10هستند)ادلمن و براندی کانال گذاری در اینسرمایه

ند که از سایت کار معرفی شدند. درواقعِ اولین کسانی که این شکل از بازاریابی را پذیرفته و از آن استفاده کردند شرکایی بودوکسب

(. این موضوع 2024، 11کردند)امیری و همکارانخود برای تبلیغ محصولات استفاده کرده و در ازای فروش یا بازدید کمیسیون دریافت می

 اند که علاوههای مشارکتی تبدیل شدههای اجتماعی به همکارهای جدایی ناپذیر برنامهامروزه به شدت رشد کرده و اینفلوئنسرهای شبکه

، 12های احتمالی قرار دهد)آی زوگو و همکارانتواند برندها را در معرض آسیببرداشتن مزایای بسیار در فروش و بازاریابی، همچنین می

 ( با یکبازیگر )بازرگان یک آن موجب به که برعملکرد است مبتنی آنلاین استراتژی بازاریابی بازاریابی پورسانتی  یک برنامه(. 2024

، 13بگذارد)دواودی و همکاران نمایش به های وابستههای خود در سایتسایتکند تا پیوندی از وبمی یاناشر( توافقبازیگر دیگر )وابسته

درسایت است روی لینک مربوط به معرفی محصول فروشنده کلیک کرده واین کلیک  اگرکاربری که در حال جست و جو (.2017

کند. این می دریافت سایت در ازای هر فروش کمیسیونشرکت واسطۀ فروش جایگاه تبلیغات و یا صاحب وبمنجر به خرید شود، یک 
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فرآیند اصلی بازاریابی پورسانتی  که ازای هر فروش به پرداخت (.2024، 1برد برای فروشنده و صاحب رسانه است)وانی-یک فرآیند برد

های سنتی تبلیغات که فروشنده هزینۀ زیادی بابت بودجه بازارایابی و تبلیغات نسبت به روشجویی در اینترنتی است به برندها در صرفه

ها، سایتخود را در وب پیوندهای وابسته بودند که کوچکی ناشران های وابستهقبلا، شرکت. کند کرد کمک میاجارۀ رسانه پرداخت می

(. به تدریج 2015کنند)ادلمن و براندی،  هدایت های بازرگانانسایتوب را به ا کاربرانکردند تمی ها ارسالهای گفتگو یا وبلاگانجمن

های اجتماعی عضو اصلی جدایی ناپذیر این سیستم شده و شروع به ترویج محصولات و خدمات در گذار در شبکهبلاگرها و افراد تأثیر

کرد که منجر به رشد هرچه بیشتر این سیستم بازارایابی صیب این افراد میهای جالب توجهی نفضای آنلاین کردند.این فرآیند کمیسیون

بازاریابی پورسانتی  توسط اینفلوئنسر بیانگر مواردی است که رسانه مورد نظر پلتفرم متعلق به یک  (.2024، 2شد)ارهان و همکاران

سانه ی خود تعداد قابل توجهی دنبال کنندۀ وفادار که بر گذار اجتماعی یعنی فردی است که با اشتراک گذاشتن این محتواها در رتأثیر

از ابزارهای  که سایر بازیگرانی های بازاریابی پورسانتی  غیر اینفلوئنسر توسطبرنامه"ها اثر گذار است را به دست آورده است. تصمیم آن

کنند، می خود استفاده وابسته های بازاریابیبنری برای فعالیت یغاتیا تبل ایمیلی ها، بازاریابیسایتمانند وب دیجیتال بازاریابی مختلف

های هوشمند ای آنلاین شد در دسترس بودن تلفن(. یکی از دلایلی که منجر به رشد سریع بازاریابی شبکه2018، 3)ساین"شوند.اجرا می

تری تر و سریعهای هوشمند دسترسی راحتبه وسیله گوشی جویی در زمان است. در واقعِ مردمو رشد خرید آنلاین برای راحتی و صرفه

دهند به جای صرف زمان برای پیدا کردن محصول مورد نظر خود به شکل سنتی به اعتماد به به بازارهای مختلف داشته و ترجیح می

 تواند بهمی ابی پورسانتی همچنین(. بازاری2024اینفلوئنسر محبوب خود و فشردن یک دکمه خرید خود را انجام دهند)ساین و همکاران، 

 های تبلیغاتیاز کانال طور طبیعی به تکنیک این .شود تعریف محصولاتش سپاری فروش برای برون سازمان برای یک تکنیکی عنوان

(، مشتری با )کلیک بر روی لینکمشتری  ازای هر کلیک کند و بهمی یا بنرها استفاده های متنی، لینکهای محصولداده مانند فایل

 کمیسیون از سازمان مشارکتی کند. ، بازاریابپیشنهادی می ( محصولاتخرید )فروش به گیرد یا مشتری اقداممی ها( تماس)سرنخ سازمان

نتیجه است به این ترتیب که در  (. بازاریابی مشارکتی آنلاین مانند بازارایابی آفلاین مبتنی بر2019، 4کند)پاتریک و هیمی دریافت

ها یا معرفی منجر به فروش نشود منفعتی برای صاحب رسانه شود و اگر کلیکصورت فروش محصول کمیسیون ایجاد و پرداخت می

قالب یک پشنهاد فروش در  که است صورت بازاریابی پورسانتی  بدین (. درواقعِ  ایده2023، 5وجود نخواهد داشت)جادوا و همکاران

سایت به مخاطب ارائه  داده شده و در صورت جلب توجه برای دنبال کننده و کلیک بر روی لینک مرتبط با ادغام با مطالب دیگر وب

(. حال با وجود مزایا و تأثیرات 2023سایت فروشنده و خرید از او, پاداش و کمیسیون به ناشر تعلق خواهد گرفت)آدریانا و سیف الله، وب

کار نسبت به این فرآیند آگاهی نداشته وحتی با وجود آگاهی از این روش وبازاریابی مشارکتی بخش زیادی از صاحبان کسب قابل توجه

 برای صاحبان که و مزایای فراوانی از بازاریابی نوع این اهمیت به اند در این حوزه موفق عمل نمایند. با توجهبازاریابی و مزایای آن نتوانسته

بازاریابی مشارکتی   موفقیت عوامل شناسایی تحقیق این اصلی دارد هدف دنبال های بازاریابی بهجویی در هزینهکارها در صرفهوبکس

                                                             
1   Wani 

2   Erhan et al 

3   Singh 
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باشد. کار برای استفاده بهینه و عملکرد بهینه دراین مدل بازارایابی میودر جهت کمک به صاحبین کسب ( آنلاین)همکاری در فروش

 :است بیان قابل ازدوجنبه تحقیق وضرورت اهمیت

 شکاف تئوریکال: 

در حوزه بازاریابی مشارکتی)پورسانتی(   ها، مقالات کنفرانس و سایر منابع معتبربررسی سیستماتیک مقالات علمی مرتبط، کتاب

آنلاین نشان می دهد که اکثر مطالعات انجام شده از نوع تحقیقات کمی می باشند و تاثیرگذاری برخی عوامل و متغیرها از جمله، اعتماد 

(، 2021و همکاران، (، برندسازی دیجیتال)ساورا 2015(، هوش رقابتی آنلاین)ادلمن و براندی، 2017آنلاین)دواودی و همکاران، 

(  بر عملکرد بازاریابی مشارکتی 2023(، ایجاد ارزش آنلاین)شاورما و شاورما، 2022مشارکت آنلاین مشتری)هینمیکای و همکاران، 

مساله  مورد بررسی قرار گرفته است. با توجه به اینکه  محققین پیشین بیشتر بر خود بازاریابی مشارکتی و عملکرد آن تمرکز داشته اند و به

عوامل موفقیت آمیز بازاریابی مشارکتی توجه چندانی نداشته اند لذا به نظر می رسد انجام تحقیقات بیشتر در زمینه بازاریابی مشارکتی 

 موفقیت عوامل شناسایی به که تحقیقی آنلاین مورد نیاز است. با توجه به جستجوی محقق در پایگاه های علمی معتبر داخلی تاکنون

تواند علاوه بر کمک به می پژوهش این وانجام نشده بپردازد انجام وکاراینترنتی ( درکسبهمکاری در فروش ازاریابی پورسانتی)سیستمب

کند. ضمن اینکه در تحقیق حاضر تمرکز اصلی بر شناسایی عوامل موثر  اضافه قبلی دانش رابه کار، دانشیواستفاده مؤثر صاحبین کسب

 موفقیت بازاریابی مشارکتی آنلاین است. بر

  :خلاء کاربردی 

 کسب صاحبان ( اینترنتیهمکاری درفروش بازاریابی پورسانتی )سیستم موفقیت عوامل وشناسایی پژوهش این انجام درصورت

شناسایی کنند. همچنین  وکارخود استفاده ی کسببه شکل مؤثری برا  سیستم توانند ازاینمی عوامل این شناسایی ضمن وکارهای اینترنتی

های بازاریابی خود را بهبود کند تا استراتژیعوامل موثر بر موفقیت بازاریابی مشارکتی آنلاین به کسب و کارهای اینترنتی کمک می

ند بهترین راهکارها را برای جذب و بخشند. با درک بهتر نیازها و عوامل تأثیرگذار بر رفتار آنلاین مشتریان، صاحبان کسب و کار قادر

ها را به صاحبان کسب و کارهای اینترنتی امکان ارتقا و بهبود کسب و کار آن. در واقع شناخت این عوامل، حفظ مشتریان ارائه دهند

 .شودها میکند و در نهایت منجر به رشد و توسعه پایدار آنفراهم می

 مبانی نظری

 آنلاینمفهوم بازاریابی مشارکتی 

 پول برندها تنها زمانی آن موجب به که است آنلاین بازاریابی بر عملکرد برای رویکرد مبتنی بازاریابی مشارکتی یک هایبرنامه

بازاریابی  (.2022 ،1گردد)مانجیو و دومینیکو، باز میاست داده را انجام آن که ای وابسته دهد و بهرخ می فروش یک کنند کهمی پرداخت

مشارکتی، فرآیندی است که با کمک آن، فرد یا سایت بازاریاب، برای بازاریابی محصولات یک شرکت دیگر به ازای هر فروش موفق، 

گردد که از آن خوشش بیاید )پورسانت خوبی داشته باشد، محصولی پرفروش باشد و گیرد. بازاریاب، دنبال محصولی میکمیسیون می

دارد )اسماعیلی و کند و بخشی از درآمد هر فروش را برای خودش برمییی فروش آن را داشته باشد(، بعد محصول را تبلیغ مییا توانا

الزحمه یا پورسانت (. به زبان ساده به معنای کمک گرفتن از دیگران در فروش و پرداخت درصدی از فروش به عنوان حق1396طاهری، 

های تبلیغاتی است که با هدف جلب مخاطبان برای درگیر شدن ، انتقال تجربیات و تی یا پورسانتی ، تلاشبازاریابی مشارک هاست.به آن

                                                             
1   Mangiò & Di Domenico 
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،  "بازاریابی مشارکتی"گاهی با  "بازاریابی معرف"اصطلاح  (.Deb et al, 2024)های در حال توسعه استمکالمات با مارک

گیرد ، اما خود این اصطلاح به یک ایده ساده دامن متناوب مورد استفاده قرار میبه طور  "بازاریابی تجربی"و  "بازاریابی پورسانتی"

شود، شرکت کنند و به شخص مقابلشان بخشی از یک داستان توانند با موضوعاتی که باعث مشارکت میزند که در آن مخاطبان میمی

های بازاریابی بازاریابی مشارکتی مسئولیت (.2019، 1همکارانتجاری قانع کننده را بگویند و بتوانند مشتری خود را جذب کنند)بیگی و 

کند. در نتیجه، شرکت و فروش محصولات را از دوش تیم داخلی شرکت برداشته و در بین کل کاربران و بازاریابان خود پخش می

رای اثربخش بودن استراتژی بازاریابی های مختلف بهای تبلیغاتی مختلف و به روشهای افراد مختلف، در کانالتواند از توانمندیمی

(.  بازاریابی 2021کند)ساورا و همکاران، دهد و آنان را به خود وفادار میها میخود استفاده کند. به علاوه سهمی از سود را به بازاریاب

کند( بر اساس ت را ارائه میمشارکتی؛ یکی از روش های بازاریابی اینترنتی است که در آن فروشنده )یا شرکتی که یک محصول یا خدم

شود که نتایجی مانند کند. بنابراین تنها زمانی به ناشر تبلیغ مبلغی پرداخت میسیستم پرداخت به ازای عملکرد به ناشر هزینه پرداخت می

بی پورسانتی یک کند( از فعالیت او کسب شود. بازاریافروش یا یک مشتری راغب )زمانی که کاربر یک فرم یا ثبت نام را تکمیل می

، مرکز 2گوگل ادز های پرداخت در ازای کلیک مانندبرد است، چرا که لازم نیست فروشنده هزینه هنگفتی را در شبکه-معامله برد

 (.2023ها وجود ندارد)آدریانا و سیف الله، یا جستجوی یاهو صرف کند، در حالی که هیچ تضمینی برای نتایج آن 3مایکروسافت تبلیغات

، 4کنندهدهند. این حوزه، چهار نقش آفرین اصلی دارد: فروشنده یا تبلیغشود به او پاداش مین نوع بازاریابی، شریکی که جذب میدر ای

که حاوی پیشنهادهای برای انتخاب توسط شریک است و پرداخت ها را بر  ،5شود. شبکهکه با عناوین خرده فروش یا برند نیز شناخته می

در روش بازاریابی مشارکتی  (.2019شود و مشتری)پاتریک و هی، نیز شناخته می 7که با عنوان شریک،6انتشاردهنده یا ناشرعهده دارد، 

کند. سپس او یک لینک مشارکت )یک آدرس خاص که حاوی نام یا شماره نام میکاربر به عنوان شریک در یک برنامه مشارکت ثبت

کند. این کاربر برای تبلیغ و ترویج محصول یا خدمات فروشنده از لینک مشارکت خود یمخصوص کاربری شریک است( را دریافت م

کننده یک کوکی  در رایانه شود. تبلیغکننده میسایت تبلیغکند و وارد وبکند. یک مشتری روی لینک مخصوص کلیک میاستفاده می

کند. با تکمیل فرآیند خرید و پرداخت کننده انتخاب میایت تبلیغسکند. مشتری هم محصولات مورد نظر خود را از وبمشتری ذخیره می

های اینترنتی محسوب های بازاریابیکند که این نوع بازاریابی یکی از جدیدترین روشکننده کوکی رایانه او را بررسی میهزینه، تبلیغ

تر گفتیم به واسطه دهد که قبلد به ناشر دستمزد میشود. در این روش شرکت یا فروشگاه بر اساس سیستم پرداخت، به ازای عملکرمی

برد است و در این روش نیاز نیست تا فروشنده -(. بازاریابی مشارکتی یک معامله برد2021گیرد)ساورا و همکاران، کوکی صورت می

های بازاریابی هیچ این روشدر ازای کلیک گوگل ادز، مرکز تبلیغات مایکروسافت یا جستجوی یاهو هزینه زیادی پرداخت کند. برای 

شود)شاورما و های لازم داده میتضمینی وجود ندارد. در حالی که در بازاریابی پورسانتی به دلیل وجود یک شخص متخصص تضمین
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پاداش شود، به او جذب می در روش بازاریابی پورسانتی به ازای هر بازدیدکننده یا مشتری که توسط بازاریابی شریک (.2023، 1شاورما

شود. که با عنوان شریک نیز شناخته می شود. در این روش بازاریابی چهار نقش آفرین اصلی دارد: انتشاردهنده یا ناشریا دستمزد داده می

که با عناوین خرده  کنندهگیرد. فروشنده یا تبلیغها را بر عهده میشبکه که حاوی پیشنهادهای برای انتخاب توسط شریک است و پرداخت

کننده یا فروشنده در بازاریابی پورسانتی همان ارائه دهنده محصول یا خدمات است که برای جذب تبلیغ شود.روش یا برند نیز شناخته میف

 کننده یا فروشنده تنها در ازای تبدیل کلیک پرداخت به ازای کلیکپردازند. تبلیغفروش و مشتری راغب بیشتر به مشارکت با ناشران می

در  .کنددهد همچنین مشتری راغب )پرداخت به ازای جذب مشتری راغب ، فروش پرداخت به ازای فروش، هزینه پرداخت میانجام می

های لازم برای نظارت و پیگیری و ابزارهای گزارش در شبکه کند. فناوریبازاریابی پورسانتی شبکه  فروشنده و ناشر را به هم متصل می

 (.2021تواند از آن برای مدیریت برنامه شراکت یا پلتفورم داخلی خود استفاده کند)ساورا و همکاران، کننده میفراهم است و تبلیغ

 زاریابی مشارکتی آنلایناهمیت با

دهد ها و افراد است. الگوی بازاریابی پورسانتی ایجاد شده مدلی را نشان میبرای خیلی از سازمان درآمد مهم بازاریابی پورسانتی منبع

از یک گیرد. گاهی ممکن است بیش هایی است که تبلیغات در بستر آن صورت میهای واسطه و پلتفرمکه شامل فروشندگان، شرکت

پردازند.در این بین ممکن است شرکت واسطه در این امر سهیم باشد که همگی در تلاش برای کسب کمیسیون به نمایش تبلیغات می

های فضای دیجیتال برای کلاهبرداری و فریب کاربران با استفاده از تکنیک ساختارهایی برای کلاهبرداری ایجاد شود که مربوط به قابلیت

، کلاهبرداری های 2020 کند. در سالها و فرآیند هک کردن باشد که شهرت و تصویر برندها را تهدید میانند کوکیهای پیشرفته م

های زیادی دارد که هر کدام ها و گزینهروش آنلاین (. بازاریابی2021داشت)ساورا و همکاران،  میلیارد دلار هزینه 1/4برندها  به وابسته

تواند به عنوان یک استراتژی در فرآیند بازاریابی سازمان گنجانده شود با این حال چندکاناله بودن علاوه بر مزایا ان میمتناسب با نیاز سازم

های بازاریابی و تبلیغات باشد که منجر به رشد تواند یکی از راهبردها برای کاهش هزینهبسیار پرهزینه است که بازاریابی پورسانتی می

 ها در تلاشها وجود دارد، زیرا بسیاری از سازمانبازاریابی پورسانتی در سازمان ای بهفزاینده علاقه"ینه خواهد شد. فروش  با کمترین هز

اخیرا . (2022، 2)هینمیکای و همکاران"قرار دهند. الکترونیک خود را در بازار تجارت های وابستهشرکت به کمک هستند تا از طریق

های دیگر در بازاریابی مزایای زیادی نسبت به روش بازاریابی مشارکتی صورت گرفت که نشان داد این روش بازاریابیای در حوزه مطالعه

دربارۀ بازاریابی پورسانتی  مطالعه"های تبلیغات دارد. های تبلیغاتی تأثیر بالایی در مدیریت سرمایهدارد، چرا که علاوه بر تقویت فعالیت

، 3)آلبریچ و همکاران"است  شده تبدیل های تجاری اینترنتیبا فعالیت هاییابزار استاندارد برای سازمان یک ابزار به این تأیید کرد که

توانند به شکل مؤثری از بازاریابی مشارکتی برای رشد در بستر تجارت الکترونیک فعالیت دارند می که هاییبنابراین سازمان  (.2019

عواملی مؤثر بر موفقیت بازاریابی مشارکتی بسیار مهم است چون در صورت به کار بردن استراتژی  یند.. درکفروش خود بهره جو

بر موفقیت  است ممکن متعددی وجود دارد که های تبلیغات خواهد شد. عواملدرست منجر به موفقیت در رشد فروش و کاهش هزینه

و بسیاری موارد  ، تأثیر اجتماعیمشاهده ، سازگاری، قابلیتنسبی ، مزیتشده درک مانند سودمندی"بازاریابی مشارکتی مؤثر باشد 

 در آن قرار دادند که را مورد بررسی های بازاریابی پورسانتی  آنلاین( برنامه2015) 4و برندی (. ادلمن2019)پاتریک و هی، "دیگر
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 کنند کهمی ها استدلالاند . آنها را ملاقات نکردهیت کنند که حتی آنشرکت واسطه, ممکن است هزاران شرکت وابسته ای را مدیر

 بیشتری را برای اثبات ریسک شده کمتر شناخته کند و ناشران بیشتری تبلیغ دهد تا با اطمینانمی کار اجازهوکسب یک به وابسته بازاریابی

های شرکت توسط درآمد ایجاد شده شامل آن بی پورسانتی  و برنامهبازاریا توسط شده ئهاز مزایای کلیدی ارا برخی .خود بپذیرند کارایی

های هدفمند با ها و سود خود، کمپینقیمت ها برای افزایششرکت به . کمکاست گذاری در موجودی و زیرساختسرمایه بدون وابسته

بازدیدها و خریدهای  دقیق ردیابی ، تواناییبرای بازرگانان و هم های وابستهبرای شرکت هم . تبلیغات با هزینه نسبتاً پایینکم هزینه

دهند می را ارائه های وابستهبرنامه که هایی(. شرکت2020، 1ها است)گوردون و همکارانبازار آن جهان دفاتر، کل نیاز به ، بدونسایتوب

های بازاریابی پورسانتی سود دهند، از برنامهمی ارائه پیشنهادهای متفاوتی های متمایز کهنین شرکتبرند. همچسود می اضافی از فروش

ها در شرکت است ممکن کنند. اگرچه های خود تسهیل سایت ترافیک ها را برای افزایششرکت است ممکن هاییبرنامه ببرند. چنین

های سود بیشتری را برای  ها فرصتو قیمت ترافیک افزایش بگذارند، در نتیجه اشتراک ها بهتخود را با سایر شرک مشتریان نهایت

 بازاریابی پورسانتی برای تبلیغات که است مزایایی از مهمترین هدفمند را یکی (. کمپین2022کند)ماجیو و دومنیکو، می ها فراهمشرکت

داد  ها نشانهای آنشوند. یافتهزیاد مشتری می احتمال به شوند کهمی ارائه کاربرانی به یگر، محصولاتید عبارت آورد. بهمی ارمغان به

یابند.  دست شانسرمایه بسیار بهتر و بازگشت نتایج ، بهتبلیغات های کمدهد تا با هزینهمی ها اجازهشرکت به های بازاریابیتلاش چنین که

 بازدیدکنندگان متوسط قوی از مشخصات ها درکبسیار کارآمد هستند، زیرا آن خاص های هدفبخش به در دستیابی وابسته هایشرکت

، چند طور مشابه مشتری هستند. به درآمد از ارجاع حداکثر رساندن برای به مرتبط آمیز محصولاتموفقیت تبلیغ مند بهخود دارند و علاقه

 بر توانایی . همچنیناست های وابستهو شرکت برای بازرگانان هزینه کم ابتکار بازاریابی یک وابسته بازاریابی کردند که حمایت مطالعه

کردند)وانی هدفمند تأکید  های تبلیغاتیفعالیت ها بهآن و پاسخ سایتوب بازدیدکنندگان اقدامات دقیق بازاریابی پورسانتی  برای ردیابی

 (. 2024و همکاران، 

 مزایا و معایب سیستم بازاریابی پورسانتی

های اختصاصی و کد تخفیف های دیگر با استفاده از لینکبازاریابی پورسانتی به معنای فروش محصولات و خدمات توسط شرکت

به مشتریان جدید معرفی کنند و به بازاریابان تر محصولات خود را کند تا هوشمندانهها کمک میاست. این نوع بازاریابی به شرکت

(. همچنین بعضی از فواید اصلی بازاریابی 2015کند تا با کمترین هزینه، درآمدی اضافی کسب کنند)ادلمن و براندی، ای کمک میحرفه

 :پورسانتی عبارتند از

 توانند فروش ها میتری، شرکتهوشمندانههای بازاریابی و با معرفی محصولات به شکل افزایش فروش: با استفاده از شبکه

 .خود را افزایش دهند

 های اختصاصی و کد تخفیف، به راحتی محصولات را به توانند با استفاده از لینکهای تبلیغات: بازاریابان میکاهش هزینه

 .های تبلیغات خود را کاهش دهندمشتریان معرفی کنند و همچنین هزینه

  توانند ترافیک سایت خود را افزایش دهند و همچنین در ها میهای اختصاصی، شرکتتوزیع لینکافزایش ترافیک سایت: با

 .جستجوی مشتریان جدید بهتر عمل کنند

                                                             
1   Gordon et al 
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 توانند شناسایی برند خود را بهبود دهند و در نتیجه، فروش خود را افزایش ها میبهبود شناسایی برند: کمک بازاریابان، شرکت

 .دهند

 توانند در محیط رقابتی خود قرار گیرند و برای رقابت با رقبای ها میا ایجاد یک شبکه بازاریابی قوی، شرکتمحیط رقابتی: ب

 (. 2018خود بهبود یابند)ساین، 

های خود را دارد. بعضی از مشکلات احتمالی بازاریابی پورسانتی بازاریابی پورسانتی همانند هر روش بازاریابی دیگری، مشکلات و چالش

 :ارتند ازعب

 های مناسبی باشند و بتوانند به راحتی مشکلات بازاریابی: برای موفقیت در بازاریابی پورسانتی، بازاریابان باید دارای مهارت

 .سازی بازاریابان بسیار مهم استمحصولات را به مشتریان معرفی کنند. برای این منظور، آموزش و آماده

 ها کاهش مکن است بازاریابان از دست امتیاز لینک خود بیایند و در نتیجه، درآمد آنریسک امتیاز لینک: در بعضی موارد، م

 .شودیابد. این مشکل به عنوان یکی از مشکلات شایع بازاریابی پورسانتی محسوب می

 هایی برای یتها و بازاریابان ممکن است برای بازاریابان قابل قبول نباشد و محدودشرایط قرارداد: شرایط قرارداد بین شرکت

 .ها فراهم کندآن

 شود تا بازاریابان برای رقابت با رقبای رقابت: در این روش بازاریابی، رقابت بین بازاریابان بسیار زیاد است و این موجب می

 .های مربوط به محصولات را به دقت دنبال کنندخود، باید به روز باشند و به روزرسانی

 های بازاریابی استفاده ها باید در نظر داشته باشند که بازاریابان، به صورت نادرست از شبکهجلوگیری از سوء استفاده: شرکت

ها باید برای بازاریابان نکنند و محصولات را به طریقی نادرست به مشتریان معرفی نکنند. برای جلوگیری از سوء استفاده، شرکت

 (. 2017، قوانین و مقررات روشنی را تعیین کنند)دواودی و همکاران

 پیشینه پژوهش

کارهای کوچک و متوسط صنایع غذایی و(، به توسعه مدل بازاریابی مبتنی بر همکاری در کسب1399جوان دوست و خورشیدی )

اند. شرایط محیطی عصر حاضر از جمله تغییرات روزافزون عوامل محیطی و پیچیدگی بیش از حد محیط استان آذربایجان غربی پرداخته

همچنین تغییر نیاز و انتظارات مشتریان، لزوم پاسخگویی به نیازهای بازار و ارتقاء توان رقابتی جهت حضور فعال در فضای رقابتی  فعالیت و

را بیش از پیش برای بنگاه های اقتصادی ضروری ساخته است. از این رو، پژوهش حاضر با هدف توسعه مدل بازاریابی مبتنی بر همکاری 

وچک و متوسط جهت ورود و حضور فعال در بازارها انجام شده است. تحقیق حاضر از نوع تحقیقات کاربردی و کارهای کودر کسب

شرکت صنایع غذایی استان آذربایجان غربی است  که با استفاده  56توصیفی بوده و جامعه آماری تحقیق شامل کلیه مدیران وکارشناسان 

های مورد نیاز تحقیق با استفاده از دو نفر  در دو مرحله به عنوان نمونه آماری تعیین گردید. داده  30و  275تعداد  1از روش کوکران

آوری گردیده پرسشنامه ساخت محقق و استاندارد شده که روایی و پایایی آن مورد سنجش و تأیید قرار گرفته و مصاحبه با خبرگان  جمع

وآزمون  2ها و تست مدل از آزمونهای تحلیل عاملی، رگرسیون چند متغیره، ضریب هبستگی،آزمون تیدادهاست و برای تجزیه و تحلیل 

                                                             
1  Cochran 

2 T-Test 
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استفاده شده است. بر اساس نتایج تحقیق ده استراتژی برای مدل بازاریابی مبتنی بر همکاری  به  2با استفاده از نرم افزار لیزرل 1فریدمن

های تولیدی ، مالی و هزینه ای صنایع غذایی استان را بهبود دهند شناسایی و مورد تأیید قرار صهمراه راهکارهای اجرایی که بتوانند شاخ

(، در مقاله پژوهشی خود به بررسی 1394گرفتند در پایان برای اجرای مدل تدوین شده پیشنهادهای نیز ارائه  شده است. فائزی و نوروزی )

اند. رشد روزافزون های مجازی )مطالعه موردی: فروشگاه مجازی آل دیجیتال( پرداختهگاهعوامل مؤثر در تمایل مشتریان به خرید از فروش

فناوری اطلاعات تحول وسیعی را در فروش کالا و خدمات ایجاد نموده است. این امر سبب ورود تجارت و داد و ستد جهانی به عصر 

ل مشتریان به خریدهای الکترونیکی مهم و حیاتی گردیده است. جدیدی به نام تجارت الکترونیکی شده و بررسی عوامل مؤثر در تمای

صورت گرفت. حجم نمونه  1393های مجازی در سال این پژوهش با هدف بررسی عوامل مؤثر در تمایل مشتریان به خرید از فروشگاه

نتخاب گردیده اند. پرسشنامه مورد نفر از خریداران فروشگاه مجازی آل دیجیتال بوده که به صورت کاملا تصادفی ا 87مورد مطالعه، 

تأیید گردیده است.  3بازآزمون و آلفای کرونباخ -استفاده در این پژوهش، از نوع محقق ساخته و اعتبار آن با استفاده از دو روش آزمون 

از تست دانکن در نرم بندی متغیرهای مستقل مؤثر، و جهت رتبه 4ها از تست تی و آنالیز واریانس یک طرفهجهت تجزیه و تحلیل داده

استفاده شده است. بر اساس این تجزیه و تحلیل عوامل مؤثر شامل امنیت، پشتیبانی، سهولت دسترسی و استفاده،  19نسخه 5افزار اس پی اس

 کالاهای ارائه شده، روش پرداخت، مضمون اطلاعات، نوآوری ایجادشده و اعتماد در سایت فروشگاه مجازی، شناسایی شده و نتایج

بندی انجام شده های مجازی است، اما بر اساس رتبهحاصله نشان دهنده تأثیر همه عوامل فوق در تمایل مشتریان به خرید از فروشگاه

ها پشتیبانی از مشتریان و روش پرداخت وجوه در سایت فروشگاه مجازی، تأثیر بیشتری را در تمایل مشتریان به خرید از این نوع فروشگاه

(، به شناسایی موانع توسعه فروش اینترنتی: رویکرد پژوهش آمیخته پرداختند. این 1391اند. عزیزی و بسحاق )اص دادهبه خود اختص

ها پرداخته است. بندی آنپژوهش با مطرح کردن پنج سوال، به شناسایی موانع اصلی و فرعی گسترش فروش اینترنتی در ایران و اولویت

ها با های کیفی و سپس کمی با تأکید بر مرحله کمی است. با تحلیل محتوای مصاحبهشاخه اتصال دادهاین پژوهش از نوع آمیخته و از 

مانع جزئی شناسایی شد. این موانع در قالب نه طبقه مانع فرعی و چهار طبقه مانع اصلی  45مدیران هفت فروشگاه اینترنتی، فهرستی شامل 

سوال تخصصی طراحی شد. نتایج بخش  45سوالی حاوی شش سوال جمعیت شناختی و  51ای بندی شد. در مرحله کمی، پرسشنامهطبقه

ها همچنین، کمی نشان داد که موانع اصلی فروش اینترنتی به ترتیب اهمیت عبارتند از: حقوقی دولتی، فرهنگی، زیرساختی و مدیریتی. یافته

ز: قانونی، دولت، مخابراتی، جامعه، نیروی کار، حمل و نقل، مالی، نشان داد ، موانع فرعی فروش اینترنتی به ترتیب اهمیت عبارتند ا

 مشتریان. 

چه که می درخشد وابستگی واقعی نیست: چگونه (، به مقاله خود با عنوان تمام آن2022)6فدریکو مانژیو و جیاندومنیکو دی دومنیکو

کنیم که بندی اصلی را ارائه میاند. در این مقاله ما یک طبقهاختههای بازاریابی پورسانتی را در دوران نادرستی مدیریت کنیم، پردبرنامه

های مستقیم و غیرمستقیم را که تکنیک های مختلف متعلق شود. ما هزینهبین نادرست بودن افراد تأثیرگذار و اینفلوئنسر تفاوت قائل می

توانند برای حفظ یکپارچگی اقتصادی و اعتبار خود برندها می هایی را کهکنیم و بهترین استراتژیکنند، توصیف میبه هر دسته ایجاد می

                                                             
1 Friedman test 

2 Lisrel 

3 Cronbach's Alpha 

4 One-Way ANOVA  

5 SPSS 

6 Federico Mangiò & Giandomnico di Domenico 
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کنیم و کاربرد آن را با یک مورد گویا بر روی کنیم. سپس یک پروتکل شنود دو مرحله ای را پیشنهاد میسازی کنند، ترسیم میپیاده

دهیم که نیاز به مدیریت نام های اب هایی ارائه میدهیم. ما بینش های متعددی را به بازاریهای وابسته واقعی اینفلوئنسر نشان میداده

های بازاریابی پورسانتی و انتخاب دقیق تأثیرگذاران دهد برای شناسایی نادرستی در برنامهتجاری خود در عصر کاذب دارند، که نشان می

(، به بازاریابی 2021) 1ک و اونگ چون هیها مورد نیاز است. زورینا پاتریها شریک شوند، گوش دادن مداوم به شرکتوابسته که با آن

دهد که سودمندی درک ها نشان میکننده فرهنگ توسعه پرداخته است. یافتههای کوچک و متوسط: اثر تعدیلپورسانتی در شرکت

رشدی نتایج را  های مهمی برای قصد استفاده از بازاریابی پورسانتی هستند. فرهنگکنندهشده، مشاهده پذیری و تأثیر اجتماعی تعیین

که دهد در حالیکند. فرهنگ توسعه پایین رابطه بین سودمندی درک شده و قصد استفاده از بازاریابی پورسانتی را افزایش میتعدیل می

(، نقش 2020وهمکاران ) 2کالیهاکند. فرهنگ توسعه بالا رابطه بین سازگاری و قصد استفاده از بازاریابی پورسانتی را تقویت می

های اجتماعی پرداخت. این مطالعه تراتژی زنجیره تأمین و بازاریابی پورسانتی در افزایش تقاضا برای تجارت الکترونیک رسانهاس

های اجتماعی مفید و قابل استفاده هستند های رسانهسایتهای بازاریابی وابسته و زنجیره تأمین را که از طریق وبتأثیرگذارترین استراتژی

(، به عوامل 2019تقاضا در تجارت الکترونیک را افزایش دهند، مورد بررسی قرار داد. زورینا پاتریک و اونگ چون هی )توانند و می

مؤثر بر قصد استفاده از بازاریابی پورسانتی: یک تحلیل مفهومی است. این مطالعه تنها بر روی سه عامل غالب که بر قصد رفتاری برای 

گذارد، تمرکز داشت که عبارتند از مزیت نسبی، سازگاری و مشاهده پذیری. بازاریابی پورسانتی( تأثیر میاستفاده از فناوری خاص)یعنی 

شود و با تنوع امکانات، رضایت، تنوع شود که در آن رویه فعلی کمتر از نوآوری درک میمزیت نسبی به عنوان سطحی تعریف می

های اجتماعی های قبلی، ارزششود که در آن نوآوری مطابق با ایدهلاق میسازگاری به سطحی اط .اجتماعی و اقتصادی همراه است

ای است که سایر کاربران یا طرف های دیگر، اما نه فرهنگی یا نوآوری درک شده ضروری است. از سوی دیگر، مشاهده پذیری مرحله

ن، محقق با درک این عوامل، قصد دارد درک بهتری از توانند نتایج مثبت استفاده از فناوری را ببینند. بنابرایکار، میوصاحب کسب

(، به بازاریابی 2017)3مفهوم بازاریابی پورسانتی و عوامل مؤثر بر قصد استفاده از بازاریابی پورسانتی نشان دهد. دوویدی و همکاران

دهد که هیچ بررسی ادبیاتی در این زمینه انجام ها به وضوح نشان میاند. یافتهمروری و تحلیلی بر ادبیات در حال ظهور پرداخته :پورسانتی

های تحقیقاتی آینده خود را بر اساس این مرور ارائه های پژوهشی و جهت گیرینشده است. این مطالعه همچنین سهم و محدودیت

و  5پورسانتی در یوتیوب(، به یک مطالعه تجربی از افشای بازاریابی 2018) 4کند. آرونش ماتور، آرویند نارایانان و مارشینی چتیمی

پردازند. در این مقاله، افشاگری های مربوط به بازاریابی پورسانتی نوعی بازاریابی مبتنی بر تأییدیه را در دو پلتفرم رسانه می 6پینترست

کنیم، ما متوجه شدیم که تنها تقریباً یک دهم محتوای وابسته در هر دو پلتفرم حاوی محبوب یوتیوب و پینترست توصیف می - اجتماعی

کنیم، و نشان های خود، توصیه های سیاستی را برای ذینفعان مختلف در صنعت بازاریابی پورسانتی ارائه میافشاگری است. بر اساس یافته

و همکاران  7های افشای بهتری را فعال کنند. هاتونتوانند شیوههای وابسته میهای اجتماعی و شرکتهای رسانهفرمدهیم که چگونه پلتمی

                                                             
1 Zorina Patrick & Hong Chun Hee 

2 Haikal 

3 Dwivedi et al 

4 Arunesh Mathur, Arvind Narayanan & Marchini Chetty 

5 Youtube 

6 Pinterest 

7 Houghton 
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(، بازاریابی پورسانتی شرط بندی ورزشی دلیلی برای نگرانی؟ پرداختند. یکی از دلایل نظری در مورد اینکه چرا مردم ممکن است 2020)

های وابسته ممکن است به عنوان همتاهایی در نظر گرفته شوند که رسانتی داشته باشند این است که شرکتاعتماد بیشتری به بازاریابی پو

(، بازاریابی پست 2017) 1دار دارند. اروین لامنتها، هدف مشترکی در شکست دادن بنگاهبا توجه به نحوه چارچوب بندی حساب

های اجتماعی، آنلاین پرداخت. این کتاب در درجه اول در مورد دانش عملی رسانهالکترونیکی مشارکتی، بازاریابی، بازاریابی آنلاین، 

های بازاریابی آنلاین، اطلاعات های عملکردی تک تک رشتهدر زمینه بازاریابی آنلاین است. علاوه بر بحث در مورد اصول و مکانیسم

های عملی و نکات کاربردی زیادی را در این کتاب لبته مثالدهندگان و محصولات و اهای ارائهزمینه، حقایق و ارقام، فهرستپیش

کننده موفقیت برای بازاریابی آنلاین خواهید یافت. شبکه روابط بین رشته های بازاریابی آنلاین فردی توضیح داده شده و عوامل تعیین

از طریق بازاریابی پورسانتی پرداخته است.  (، هدایت ترافیک و فعالیت مشتری2018) 2گیرند. سوربی سینگسودآور مورد بحث قرار می

توانند از های آنلاین میکارهای معاصر ایجاد کرده است. اکنون فروشگاهوها جدیدی را برای کسبهای تکنولوژیک فرصتپیشرفت

هدایت ترافیک و  .ندسایت استفاده کنکار خود و افزایش ترافیک وبوشاخه خاصی از بازاریابی برای به حداکثر رساندن درآمد کسب

فعالیت مشتری از طریق بازاریابی پورسانتی یک نشریه مرجع ضروری است که آخرین تحقیقات علمی در مورد روش افزایش ترافیک 

کند. این کتاب با پوشش گسترده در طیف وسیعی از موضوعات و کار آنلاین و فروش توسط مراجع خارجی را برجسته میوکسب

آل برای دانشگاهیان، پزشکان و دانشجویانی است که به دنبال شبکه سازی، مدیریت برنامه و رضایت مشتری، ایدهدیدگاه ها مانند 

(، به بررسی تأثیر بازاریابی پورسانتی در 2018) 3های افزایش فعالیت مشتری هستند. سورش وهمکاراناطلاعات فعلی در مورد راه

پردازد. بازار اند. این مقاله به عملکرد درونی بازاریابی پورسانتی مینندگان پرداختهککار الکترونیکی برای دیدگاه مصرفوکسب

کند. های یک رابطه موفق بلندمدت برد برد را بررسی میکند و ویژگیبازاریابی پورسانتی را شامل برخی از شرکت کنندگان تعریف می

زمینه انجام شده است. وضرورت انجام پژوهشی جامع دراین زمینه های اندکی دراین های صورت گرفته پژوهشبا توجه به پژوهش

 های فارسی انجام شده انگشت شمار است.شود همین طور پژوهشاحساس می

 روش شناسی تحقیق

رویکرد پژوهش حاضر، استقرایی باشد. کمی می –این پژوهش از لحاظ هدف، کاربردی و از نظر نوع روش، ترکیبی از نوع کیفی 

سال سابقه  5است و به روش تک مقطعی انجام شده است. جامعه آماری این پژوهش را خبرگان حوزه بازاریابی همکاری در فروش با 

 10ا ها بباشد به گرداوری دادههای پژوهش کیفی میاین پژوهش با مصاحبه که یکی از روشاند. کاری در فروش آنلاین تشکیل داده

نفر از متخصصین بازاریابی همکاری در فروش آنلاین مورد بررسی قرار گرفت و در بخش کمی از روش آنتروپی شانون مورد استفاده 

 موردنیاز هایکتاب مقالات، ای،منابع کتابخانه از موضوع، تحقیق ادبیات و نظری مبانی زمینه در اطلاعات گردآوری جهتقرار گرفت. 

گردیده  استفاده نیمه ساختار یافته مصاحبه روش از تحقیق، اطلاعات و هاداده آوریجمع منظور به. است شده استفادهسایت های معتبر  و

 استفاده ساختاریافته های نیمهمصاحبه از عوامل موثر بر موفقیت بازاریابی مشارکتی آنلاین  شناسایی جهت حاضر تحقیق در .است

 و بحث توانمی دارد وجود تفکر و نظرات امکان تبادل آنکه بر علاوه که است این ساختاریافته نیمه مصاحبه از استفاده دلیل گردید.

                                                             
1 Erwin Lammenett 

2 Surbi Singh 

3 Suresh et al 
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 و زمان برای لازم هماهنگی شوندگان مصاحبه تعیین از پس هدایت نمود. پژوهش اهداف به دستیابی جهت در را مصاحبه موضوع

 بیان شده اند. 1سوالات مصاحبه تحقیق حاضر در جدول شماره گرفت.  صورت مصاحبه جلسه تشکیل مکان

 

 قیسوالات مصاحبه تحق :1جدول

 سوالات فیرد

 .دیده حیتوض نیآنلا( ی)پورسانتیمشارکت یابیبازار و نیآنلا یابیبازار حوزه در خود اتیتجرب مورد در لطفا 1

 رگذارند؟یتاث نیآنلا( ی)پورسانت یمشارکت یابیبازار زیآم تیموفق یاجرا بر یعوامل چه شما نظر به 2

 دارد؟ وجود نیآنلا( ی)پورسانت یمشارکت یابیبازار تیموفق یبرا ییراهکارها چه 3

 است؟ ازین نیآنلا( ی)پورسانت یمشارکت یابیبازار تیموفق یبرا ییها نهیزم و بسترها چه 4

 کدامند؟ نیآنلا( ی)پورسانت یمشارکت یابیبازار تیموفق یبرا ازین مورد یها یژگیو 5

 

بازبینی توسط همکار و مصاحبه شوندگان استفاده شد. در طول پیاده سازی مصاحبه های تحقیق حاضر از برای روایی ابزار از روش 

 دو نفر خبره به عنوان همکار و دو نفر از مصاحبه شوندگان نیز استفاده شد. برای بررسی پایایی نیز از روش بازآزمون استفاده شده است. 

 10 زمانی فاصله ها در یکانتخاب و هرکدام از آن مصاحبه 3، تعداد های صورت گرفتهصاحبهم بازآزمون از بین پایایی برای محاسبه

دو  کدها در این توافقات بین ، تعداد کل71روزه برابر 10 زمانی کد ها در دو فاصله اند. تعداد کلپژوهشگر کدگذاری شده روزه توسط

میزان  این اینکه به . با توجهدرصد است 81برابر  تحقیق در این های انجام گرفتهآزمون مصاحبهباز . پایاییاست 26برابر  زمانی فاصله

دست آمده از مصاحبه خبرگان، از ههای ببرای تجزیه و تحلیل دادهاعتماد کدگذاریها تأیید شد.  قابلیت ،درصد است 60بیشتر از  پایایی

آشنایی  -1مرحله  باشد.گانه تحلیل تم بصورت زیر میمراحل شش ( استفاده شده است.2006) تکنیک تحلیل تِم مدل براون و کلارک

غوطه  سازد. غوطه ور اندازه ای تاها آن در را که خود است لازم شود آشنا هاداده محتوایی گستره و عمق با محقق اینکه ها: برایبا داده

فعال )یعنی جستجوی معانی و الگوها( است. در  صورت به هاداده و خواندن« هاداده بازخوانی مکرر»شامل  معمولاً هاداده در شدن ور

 از واقع در خوانده است. را هااز مصاحبه حاصل هایداده کل یکبار کند شروع را هاداده کدگذاری اینکه از قبل محقق پژوهش، این

شود. مرحله می شروع شد خواهد پیدا نیازها آن به بعدی مراحلدر   که معانی علامت گذاری و برداری یادداشت مرحله، همین آغاز

 شامل مرحله این است. کرده پیدا آشناییها آن با و خوانده را هاداده محقق که شودمی شروع زمانی دوم ایجاد کدهای اولیه: مرحله -2

نظریه محور  یا هستند داده محور بیشتر هاتم که داشت خواهد بستگی این به حدودی تا کدگذاری است. هاداده از اولیه کدهای ایجاد

 نقاط با نظری دیدگاه از که شوندمی کدگذاری هاییدوم داده مرحله در بنابراین ها.داده تا بود نظریه روی بر تمرکز حاضر تحقیق در

 امر این به کدگذاری همچنین .دارند همخوانی تحلیل و تجزیه مختلف در سطوح بازاریابی مشارکتی آنلاین یعنی تحقیق توجه مورد

 از خاصی هایویژگی اینکه یا کنید کدگذاری را هامجموعه داده کل محتوای که است این شما هدف آیا که داشت خواهد بستگی

 و بالقوه، هایتم قالب در مختلف کدهای بندیدسته شامل مرحله ها: اینجستجوی تم -3دارید. مرحله  نظر مد را هاداده مجموعه

 هایتم اولیه کدهای از برخی مرحله این است. در شده مشخص هایتم قالب در شده کدگذاری هایداده خلاصه همه کردنمرتب

ها: بازبینی تم -4شوند.  مرحله می حذف نیز مابقی و داده، شکل فرعی را هایتم دیگر برخی که حالی در دهند،می شکل را اصلی

 شامل مرحله این دهد.می قرار بازبینی مورد ها راو آن کرده ایجاد را هاتم از ایمجموعه محقق که شودمی شروع زمانی چهارم مرحله
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 هاتم اعتبار دوم مرحله در است. شده کدگذاری هایخلاصه سطح در شامل بازبینی اول مرحله است. هاتم تصفیه و بازبینی مرحله دو

 چنانچه اما، رفت. بعدی مرحله به توانمی آنگاه کند، کار خوبی به تم نقشه شود.  اگرمی گرفته در نظر هاداده مجموعه با رابطه در

رضایت  تم نقشه یک که زمانی تا را خود کدگذاری و برگردد باید محقق باشد، نداشته همخوانی هامجموعه داده با خوبی به نقشه

از  رضایت بخش نقشه یک که شودمی شروع زمانی پنجم ها: مرحلهتعریف و نام گذاری تم -5مرحله   دهد. ادامه شود بخش ایجاد

 دهد،می قرار مجدد مورد بازبینی و کرده تعریف کرده، ارائه تحلیل برای که را هاییتم مرحله، این در محقق باشد. داشته وجود هاتم

 هایتم از مجموعه ای محقق که شودمی شروع زمانی ششم تهیه گزارش: مرحله -6 مرحله کند.می تحلیل راها آن داخل هاداده سپس

 دهی منظور وزن به(. 2006، براون و کلارکاست ) گزارش نگارش و پایانی تحلیل آبدیده در اختیار داشته باشد. این مرحله شامل کاملاً

 . شانون استفاده شده است بازاریابی پورسانتی از روش آنتروپی های مؤثر بر موفقیتشاخص

 یافته های تحقیق 

قبل از ورود به بخش آمار استنباطی و یافته های تحقیق، آمار توصیفی و مشخصات خبرگان تحقیق حاضر بررسی شده است. نتایج بررسی 

گزارش شده  2دول شماره درصد نیز زن بوده اند. سایر نتایج در ج 30درصد افراد شرکت کننده مرد و  70آمار توصیفی نشان داد که، 

 است.

 مشخصات خبرگان  :2جدول

 درصد متغیر درصد متغیر

 

 تحصیلات

  % 10 کاردانی و پایین تر

میزان 

 تجربه

 % 10 سال 10تا  5

 % 30 سال 15تا  10 % 40 کارشناسی

 % 60 سال 15بالاتر از  % 50 ارشد و بالاتر

 

 سن

  % 10 سال 35کمتر از 

زمینه 

 کاری

 % 20 مواد غذاییصنعت 

 % 40 صنعت لوازم آرایشی و بهداشتی % 60 سال 45تا  35

 % 30 محصولات پزشکی % 30 سال 45بالاتر از 

 % 10 فروش خدمات

 

 پس از مطالعه و بررسی نظرات مصاحبه شونده ها و تحلیل کیفیبرای تجزیه و تحلیل داده های تحقیق از تحلیل تم استفاده شده است.  

های فرعی به صورت یکپارچه در یک جدول مشخص دست آمده، جدول تمهای بهها، در راستای خلق معنی از جداول مصاحبهمصاحبه

ها عنوانی اختصاص یافت که در این پژوهش ها طبق کد، به جملات مربوط به یک کد، طبق مفهوم آنشد و بعد از منظم کردن آن

ها استفاده شود و تم اصلی را در موفقیت بازاریابی پورسانتی مشخص ج شده تلاش شده طبق مفهوم آنهای استخرانامگذاری هر یک از تم

 نماید.
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 نیآنلا یپورسانت یابیبازار تیموفق ریدهنده و فراگسازمان ه،یپا نیمضام یبنددسته : 3جدول

 مضامین پایه دهندهمضامین سازمان مضامین فراگیر

 

 

 هایاستراتژی

 توسعه فروش

 

 برندسازی

 شناخته بودن برند

 شناخته بودن محصول

 کیفیت محصول )خدمت(

 محصول بکر

 نشان تجاری شرکت

 ترویج برند

 طراحی لوگو و هویت برند

 

 

 گذاریاستراتژی قیمت

 قیمت مناسب

 گذاری رقابتیقیمت

 تعرفه محصول

 ارزش محصول

 قابلیت مقایسه قیمت

 سیاست بازپس گیری

 

 

 

 های بازاریابیمهارت

 توانایی تحلیل بازار

 تحقیقات بازاریابی

 تجزیه و تحلیل رقبا

های تبلیغاتی و طراحی برنامه

 فروش

توانایی بررسی نیازها و مسائل 

 مشتریان

 

 

 

 حمایت از افراد همکار فروش

 

 آموزش و پشتیبانی

های مناسب به ارائه آموزش

 همکاران

 ایهای فنی و مشاورهارئه پشتیبانی

های به ها و فناوریارائه سیستم

 روز

 

 سیاست پاداش

 های اثربخشپاداش

 هدایای خاص
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 ها و امتیازهای ویژهکوپن

 هاتعین سطح پاداش

 

 

 

 

 مدیریت محتوا

 

 محتوای جذاب و ارزشمند

 محتوای قابل استفاده و مفید

لازم از نظر گرافیکی،  توانایی

 تدوینی و املایی

 تنوع محتوا

 محتوای قابل اشتراک گذاری

 

 بهینه سازی محتوا

 به روز رسانی مداوم محتوا

 ساختار مناسب محتوا

 استفاده از کلمات کلیدی

 نظم در انتشار محتوا

 

 

 تواناسازهای آنلاین

 

 ارتباطات آنلاین

 سرمایه اجتماعی آنلاین

 اعتماد آنلاین

 توانایی تعامل آنلاین

ابزارهای ارتباطی آنلاین مثل 

 چت، ایمیل و ...

 

 تکنولوژی آنلاین

استفاده از سیستم همکاری آنلاین 

 مناسب

توجه به سرعت و سهولت استفاده 

 از ابزارهای آنلاین

 های نویناستفاده از فناوری

از ارائه ابزارها و منابع کمکی 

 های برگشتیجمله لینک

 بسترهای الکترونیکی مناسب

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مداریفرهنگ مشتری

 رضایت مشتری

 وفاداری مشتری

 سهولت تعامل با مشتری

 شناسایی فرهنگ و سلایق مشتری

 سادگی فرآیند خرید

 جلب نظر مشتری
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 تقویت رابطه با مشتریان

 

 شناسایی مخاطب

 نیازهای پنهان مشتریشناسایی 

 توجه به خواسته های مشتری

 

 

 

 مشارکت مشتری

ها و تجربیات استقاده از ایده

 مشتری

 بازخورد مشتریان

نظرخواهی از مشتریان در 

 گیری هاتصمیم

 دانش از مشتری

گذاری تشویق مشتریان به اشتراک

 دانش

 

های انجام سازی مصاحبهدهنده، در نهایت پس از پیادهشناسایی مضامین فراگیر و سازمانبا توجه به انجام مراحل روش تحلیل تم و 

مضمون پایه  56مضمون پایه شناسایی شدند.  56اند در مجموع تعداد شده و حذف موارد تکراری و مواردی که همپوشانی معنایی داشته

بندی شدند. مدل مضمون فراگیر دسته 5دهنده نیز در قالب ازمانمضمون س 11بندی شدند و دهنده دستهمضمون سازمان 11در قالب 

 نشان داده شده است. 1باشد در قالب شبکه مضامین طراحی شده است و در شکل شماره مفهومی تحقیق که خروجی بخش تحلیل تم می
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 قیتحق یمفهوم مدل: 1 شماره شکل

 

موفقیت بازاریابی 

مشارکتی)سیستم 

همکاری در فروش( 

 آنلاین

 تقویت رابطه با مشتریان
استراتژی های توسعه 

 فروش

 مدیریت محتوا

مهارت های 
 بازاریابی

 مشارکت مشتری برندسازی

فرهنگ مشتری 

 مداری

محتوای جذاب و 

 ارزشمند

 بهینه سازی محتوا

استراتژی قیمت 

 گذاری

 سیستم پاداش

آموزش و 
 پشتیبانی

 حمایت از همکاران فروش تواناسازهای آنلاین

تکنولوژی های 
 آنلاین

 ارتباطات آنلاین
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استفاده شده است. نتایج رتبه بندی عوامل اصلی  شانون آنتروپی های فرعی و اصلی از روشدهی هر یک از تمبرای وزن

 و فرعی در ادامه گزارش شده است.

 یاستخراج شده با استفاده ازآنتروپ یکدها یبندکسب شده از رتبه جینتا :4جدول 

 هاشاخص ابعاد
ضریب 

 اهمیت
 رتبه

 

مدیریت 

 (1محتوا)رتبه

 4 14/0 محتوای قابل استفاده و مفید

توانایی لازم از نظر گرافیکی، تدوینی و 

 املایی
03/0 8 

 5 12/0 تنوع محتوا

 3 15/0 محتوای قابل اشتراک گذاری

 2 18/0 به روز رسانی مداوم محتوا

 1 21/0 ساختار مناسب محتوا

 6 09/0 استفاده از کلمات کلیدی

 7 08/0 نظم در انتشار محتوا

تقویت رابطه با 

 (2مشتریان)رتبه

 2 114/0 رضایت مشتری

 1 139/0 وفاداری مشتری

 3 102/0 سهولت تعامل با مشتری

 5 089/0 مشتریشناسایی فرهنگ و سلایق 

 9 058/0 سادگی فرآیند خرید

 6 082/0 جلب نظر مشتری

 8 062/0 شناسایی مخاطب

 7 078/0 شناسایی نیازهای پنهان مشتری

 4 093/0 توجه به خواسته های مشتری

 10 045/0 ها و تجربیات مشتریاستقاده از ایده

 12 038/0 بازخورد مشتریان

 14 027/0 گیری هامشتریان در تصمیمنظرخواهی از 

 13 031/0 دانش از مشتری

 11 042/0 تشویق مشتریان به اشتراک گذاری دانش

 3 092/0 شناخته بودن برند
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های استراتژی

توسعه 

 (3فروش)رتبه

 4 088/0 شناخته بودن محصول

 9 058/0 کیفیت محصول )خدمت(

 11 045/0 محصول بکر

 12 034/0 شرکتنشان تجاری 

 10 055/0 ترویج برند

 18 009/0 طراحی لوگو و هویت برند

 2 105/0 قیمت مناسب

 5 084/0 گذاری رقابتیقیمت

 13 028/0 تعرفه محصول

 8 062/0 ارزش محصول

 15 022/0 قابلیت مقایسه قیمت

 14 025/0 سیاست بازپس گیری

 7 065/0 توانایی تحلیل بازار

 17 015/0 تحقیقات بازاریابی

 16 019/0 تجزیه و تحلیل رقبا

 1 122/0 های تبلیغاتی و فروشطراحی برنامه

 6 072/0 توانایی بررسی نیازها و مسائل مشتریان

 

 

 

 

 

تواناسازهای 

 (4آنلاین)رتبه

 1 155/0 سرمایه اجتماعی آنلاین

 4 128/0 اعتماد آنلاین

 5 114/0 توانایی تعامل آنلاین

 6 105/0 ابزارهای ارتباطی آنلاین مثل چت، ایمیل و ...

 9 074/0 استفاده از سیستم همکاری آنلاین مناسب

توجه به سرعت و سهولت استفاده از ابزارهای 

 آنلاین
142/0 2 

 7 082/0 های نویناستفاده از فناوری

های ارائه ابزارها و منابع کمکی از جمله لینک

 برگشتی
135/0 3 

 8 065/0 بسترهای الکترونیکی مناسب

 

 

 4 145/0 های مناسب به همکارانارائه آموزش

 6 108/0 ایهای فنی و مشاورهارئه پشتیبانی
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حمایت از 

همکاران 

 (5فروش)رتبه

 7 089/0 های به روزها و فناوریارائه سیستم

 1 192/0 های اثربخشپاداش

 3 166/0 هدایای خاص

 2 184/0 ها و امتیازهای ویژهکوپن

 5 116/0 هاتعین سطح پاداش

 

گردد که بیشترین تأکید در بازاریابی دست آمده در جداول بالا و تجزیه و تحلیل های انجام گرفته شده مشخص میطبق اطلاعات به

مناسب،  تبلیغاتی، محتوای محرک امر؛ عواملپورسانتی و برای رسیدن به موفقیت مدیریت محتوا است، که برای انجام گرفتن این 

 تبلیغاتی از اهمیت بالقوه برخوردار هستند. سایت، راهنمای سئو اجتماعی، بهبود هایشبکه

 بحث و نتیجه گیری

دیجیتال بر با گسترش روزافزون فناوری اطلاعات و ارتباطات، بازاریابی به دنیای دیجیتال و اینترنتی منتقل شده و بازاریابی مدرن و 

دهد. امروزه، با استفاده از ابزارها و کارها میوهای بازاریابی سنتی نوید روزی تازه و جذابی را به تاجران و کسبساختار و رویه

. یکی از روش گیری دقیق تأثیرات بازاریابی بهبود یافته استهای مدرن، امکانات برندسازی، تعامل مستقیم با مشتری و اندازهتکنیک

بازاریابی پورسانتی ای بازاریابی که در بستر الکترونیکی مورد استفاده قرار می گیرد، بازاریابی پورسانتی)مشارکتی( آنلاین می باشد. ه

آنلاین به روشی اشاره دارد که در آن، بازاریابان و متخصصان بازاریابی برای ترویج و فروش محصولات و خدمات، پورسانت یا پاداش 

های اجتماعی انجام ها، رویدادها آنلاین و شبکهکنند. این نوع بازاریابی از طریق ارتباط آنلاین و استفاده از وبسایتمیمالی دریافت 

تواند به افزایش فروش و درآمد شرکت های تبلیغاتی، میاین نوع بازاریابی با تشویق بازاریابان و متخصصان برای انجام فعالیت. شودمی

به اهمیت این نوع از بازاریابی و پیامدهای اساسی که دارد، تحقیق حاضر با هدف شناسایی و اولویت بندی عوامل . با توجه کمک کند

موثر بر موفقیت بازاریابی پورسانتی)مشارکتی( انجام شده است. پس از جمع آوری داده ها از طریق مصاحبه های نیمه ساختاریافته و 

های انجام شده استخراج سازی مصاحبهکد پایه )مضامین پایه( از پیاده 56ر نهایت مشخص شد که؛ تحلیل آنها با استفاده از تحلیل تم د

 5دهنده نیز در قالب مضمون سازمان 11دهنده و مضمون سازمان 11مضمون پایه در قالب  56شدند. پس از انجام مراحل تحلیل تم، 

های عوامل موفقیت بازاریابی پورسانتی شناسایی شدند که عبارتند از: استراتژیتم اصلی به عنوان  5بندی شدند. این مضمون فراگیر دسته

توسعه فروش، مدیریت محتوا، تواناسازهای آنلاین، تقویت رابطه با مشتریان و حمایت از همکاران فروش. همچنین تحلیل های انجام 

ی و برای رسیدن به موفقیت مدیریت محتوا است، که برای انجام گرفته طبق روش شانون نشان داد که بیشترین تأکید در بازاریابی پورسانت

تبلیغاتی از اهمیت بالقوه  سایت، راهنمای سئو اجتماعی، بهبود هایمناسب، شبکه تبلیغاتی، محتوای محرک گرفتن این امر؛ عوامل

مؤثر بر موفقیت بازاریابی پورسانتی آنلاین، برخوردار هستند و این تم اصلی در رتبه اول قرار گرفته است. یکی از عوامل شناسایی شده 

باشد. در این خصوص می توان گفت که محتوای جذاب و ارزشمند و همچنین بهینه سازی محتوا تاثیر بسزایی بر مدیریت محتوا می

ی در بازاریابی مشارکتی موفقیت بازاریابی پورسانتی آنلاین دارد. در مطالعات پیشین بر محتوا و مدیریت محتوا به عنوان یک عامل کلید

( که بیان کرده اند تنوع و ساختار محتوا و به روز رسانی 2021آنلاین اشاره شده است. از جمله مطالعه، زورینا پاتریک و اونگ چون هی )

ظم در انتشار ( نیز در مطالعه خود بیان کرده است که محتوای مفید و من2024آن موجب عملکرد موفق بازاریابی آنلاین می شود. وانی )
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جذاب و جالب  ی طراحی شود کهمحتوایشود موجب بهبود عملکرد بازاریابی آنلاین می شود. در خصوص مدیریت محتوا پیشنهاد می

تواند به جلب توجه و ایجاد مشارکت بیشتر های جالب میباشد. استفاده از تصاویر و ویدئوهای جذاب و تحت عنوآن برای مخاطبان

. به بگذارندهای اجتماعی مختلف به اشتراک برای افزایش مشارکت، محتوای خود را در شبکهشود که پیشنهاد می .کاربران کمک کند

به شود که . پیشنهاد میرا به اشتراک بگذارند و دیگران را برای مشارکت دعوت کنند طراحی شدهمحتوای  دهندکاربران نیز اجازه 

ها را ایجاد خواهد کرد و مشارکت آن برند. این کار رابطه مثبتی بین کاربران و کنندها تعامل و با آن دهندپاسخ در اسرع وقت کاربران 

باشد. در این . یکی از عوامل شناسایی شده مؤثر بر موفقیت بازاریابی پورسانتی آنلاین، تقویت رابطه با مشتریان میافزایش خواهد داد

ری و مشارکت مشتریان در اشتراک گذاری دانش و تولید ایده ها بر موفقیت خصوص می توان گفت که، حاکمیت فرهنگ مشتری مدا

( بیان شده است که سهولت ارتباط با مشتریان و 2024بازاریابی پورسانتی )مشارکتی( آنلاین تاثیرگذارند. در مطالعه ارهان و همکاران )

( بیان شده است 2023د. همچنین در مطالعه آدریانا و همکاران )سادگی فرآیندها از عوامل کلیدی موفقیت در بازاریابی دیجیتال می باشن

که، توجه به خواسته های مشتریان و سلیقه آنها موجب جلب رضایت مشتری و در نهایت موفقیت بازاریابی دیجیتالی می شود. در حوزه 

تا به  کنندها به مشتریان کمک ها و فرومهای اجتماعی، وبلاگارائه ابزارهایی مانند محیطشود که با پیشنهاد میتقویت رابطه با مشتریان، 

های جدید مانند واقعیت مجازی توانید از تکنولوژیآسانی با یکدیگر و با سازمان در ارتباط باشند و مشارکت داشته باشند. همچنین می

ها و نظرات خود را با مشتریان محتوا، ایده دهنداجازه شود که پیشنهاد می کنند.اده های تعاملی استفو واقعیت افزوده برای ایجاد تجربه

کند، بلکه مشتریان را تری را بین سازمان و مشتریان ایجاد میتنها ارتباط مستقیمسایر کاربران و سازمان به اشتراک بگذارند. این اقدام نه

شود با مشتریان خود ارتباطات دو جانبه و مستمری برقرار پیشنهاد می .کندترغیب می تر در فرآیند بازاریابی مشترکبرای مشارکت فعال

ها شنیده د که صداهای آنندهها اطمینان میتمرکز بر ارتباطات دوجانبه و ارائه فرصت برای بازخورد مشتریان، به آننمایند. در واقعِ با 

ها و برخورد مستقیم با مشتریان های تلفنی، ایمیلتواند از طریق تماسدوجانبه میکنید. این ارتباطات ها را درک میشود و ارزش آنمی

باشد. در این خصوص های توسعه فروش مییکی دیگر از عوامل شناسایی شده مؤثر بر موفقیت بازاریابی پورسانتی، استراتژی. برقرار شود

ی برندسازی استراتژیک و ترویج برند همچنین استفاده از استراتژی های می توان گفت که، با استفاده از مهارتهای بازاریابی در راستا

( 2024مناسب قیمت گذاری موجب ایجاد هم افزایی در خصوص موفقیت بازاریابی پورسانتی آنلاین می شود. در مطالعه دب و همکاران )

( نیز بیان شده 2020مطالعه هاتون و همکاران ) بیان شده است که شهرت برندها در جذب مشتریان آنلاین تاثیرگذار است. همچنین در

است که توانایی شرکتها در طراحی برنامه های تبلیغات و فروش بر عملکرد بازاریابی آنلاین تاثیرگذار است. در مورد استراتژی های 

رای جذب و تحت تأثیر قرار بها شود که شرکتپیشنهاد میتوسعه فروش از طریق برندسازی، استراتژی فروش و مهارتهای بازاریابی، 

. انتخاب یک نام برند جذاب، طراحی یک لوگو منحصر به فرد و را طراحی کننددادن مشتریان، یک برند منحصر به فرد و قابل تمیز 

گذاری یق قیمتبه طور دقها شود که شرکتپیشنهاد می .تواند به شناخت و اعتماد مشتریان افزوده شودها و داستان برند میاستفاده از ارزش

هایی مانند تعیین قیمت مبنا د از روشنتوانمیبرای این کار  .کنندو در عین حال سودآوری را حفظ  کنندتا مشتریان را جذب  کنند

نهاد پیش کنند.مند استفاده های قاعدههای موقت یا قیمتهای رقبا(، تخفیف)براساس هزینه تولید(، تعیین قیمت رقابتی )با توجه به قیمت

های منحصر به فرد، ارائه . بهبود کیفیت، افزودن ویژگیخود ارائه دهیدبه مشتریان دلایلی برای انتخاب محصولات یا خدمات شود می

یکی از عوامل شناسایی شده مؤثر بر موفقیت بازاریابی . تواند مشتریان را جذب کندپشتیبانی بعد از فروش و ارائه نکات برتری بر رقبا می

باشد. در این خصوص می توان گفت که با سیاست های کاربردی پاداش و همچنین پورسانتی آنلاین، حمایت از همکاران فروش می

( بیان 2019عه پاتریک و هی)آموزش و پشتیبانی از همکاران فروش، درصد موفقیت بازاریابی پورسانتی آنلاین افزایش می یابد. در مطال
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شده است که ایجاد انگیزه در همکاران فروش از طریق ارائه پاداش های ویژه و آموزش های فناورانه می تواند بر موفقیت بازاریابی 

فروش بر ( نیز بیان شده است که پاداش های اثربخش به همکاران 2023پورسانتی آنلاین تاثیرگذار باشد. در مطالعه شارما و شارما )

های آموزشی منظمی برای برنامهشود که پیشنهاد میعملکرد فروش آنلاین تاثیرگذار است. در مورد حمایت از همکاران فروش،  

ها کمک . آموزش نحوه معرفی محصول، استفاده از ابزارهای بازاریابی و تجربه های موفق از همکاران دیگر، به آنکنندهمکاران برگزار 

برای تشویق همکاران به شود که پیشنهاد می .های خود را ارتقا داده و در تبلیغ و فروش موفقیت بیشتری داشته باشندرتکند تا مهامی

توانید بازده مالی، برنامه هدیه، سفرهای تشویقی ها ایجاد کنید. میبخشی قابل توجهی برای آنتلاش بیشتر و رشد، سیستم پاداش و انگیزه

یکی از عوامل شناسایی شده مؤثر بر موفقیت بازاریابی پورسانتی  د.های مؤثری در نظر بگیریمان را به عنوان پاداشیا شراکت در سود ساز

باشد. در این خصوص می توان گفت که، ارتباطات آنلاین و استفاده از تکنولوژی های آنلاین احتمال آنلاین، تواناسازهای آنلاین می

( بیان شده است که استفاده از فناوری نوین 2020ین را افزایش می دهند. در مطالعه گردون و همکاران )موفقیت بازاریابی پورسانتی آنلا

( در مطالعه 2022و بسترهای مناسب الکترونیک بر عملکرد بازاریابی آنلاین تاثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین مانجیو و دومنیکو )

آنلاین و لینک های برگشتی در موفقیت بازاریابی پورسانتی آنلاین تاثیرگذارند. در مورد  خود بیان کرده اند که، ابزارهای ارتباطاتی

عملکرد  های اجتماعی برای انتشار محتوا و تبلیغات استراتژیکبهره گیری از شبکهها با شود که شرکتپیشنهاد میتواناسازهای آنلاین، 

عملکرد توانند جتماعی و ارتباط برقرار کردن با مخاطبان و مشتریان هدف، میهای ا. با ساختن حساب های شبکهخود را بهبود ببخشند

های رایگان، برقراری ارتباطات مداوم و مستمر با بازاریابان بسیار مهم است. با ارائه آموزش .موفقی در بازاریابی پورسانتی داشته باشند

 .پورسانتی آنلاین را ایجاد کنید مشاوره ها و پشتیبانی مناسب، می توانید اعتماد در بازاریابی

این تحقیق نه تنها به در تحقیق حاضر عوامل موثر بر موفقیت بازاریابی مشارکتی )پورسانتی( آنلاین شناسیی شدند. نتیجه گیری کلی:

. وجه رساندیاری میتر نیز های موثرتر و موفقگیریکند، بلکه مدیران را در تصمیمبهبود عملکرد بازاریابی مشارکتی آنلاین کمک می

تمایز این تحقیق با مطالعات پیشین را از دو جنبه می توان بیان کرد، اولا تحقیق حاضر با رویکرد اکتشافی انجام شده است که در آن 

مطالعات عواملی تاثیرگذار بر موفقیت بازاریابی مشارکتی )پورسانتی( آنلاین شناسایی شدند و در قالب یک مدل مفهومی ارائه شد که در 

پیشین همچنین مدلی با این عوامل دیده نمیشد. دوما این تحقیق در جامعه کسب و کارهای اینترنتی ایران انجام شده است که اکثر مطالعات 

پیشین در خارج از کشور و با محیط های فرهنگی، اجتماعی و اقتصادی متفاوتی نسبت به محیط کسب و کارهای اینترنتی ایران انجام 

 د. شده ان

مدیران کسب و کارهای آنلاین در راستای بهبود استراتژی بازاریابی خود از نتایج این تحقیق می توانند استفاده پیامدهای مدیریتی:

های بازاریابی دهد تا استراتژیناسایی عوامل موثر بر موفقیت بازاریابی مشارکتی آنلاین، به مدیران امکان مینمایند. بدین صورت که، 

. همچنین در جهت افزایش تعامل با مشتریان نیز می توانند از نتایج این تحقیق بهبود بخشند و بهترین رویکردها را انتخاب کنندخود را 

توانند رویکردهایی را پیاده کنند که باعث افزایش با شناخت عوامل مؤثر، مدیران میاستفاده نمایند. در این خصوص می توان گفت که، 

شناخت دقیق تر عوامل مؤثر بر موفقیت بازاریابی مشارکتی آنلاین، به مدیران . های آنلاین شودتریان در فعالیتتعامل و مشارکت مش

تر در تواند رقابتیبه کمک این تحقیق، کسب و کار می. های خود داشته باشندکند تا بهبود در تاثیرگذاری و اجرای استراتژیکمک می

. با توجه به پیامدهای اساسی که با استفاده از اطلاعات به دست آمده، حضور خود را تقویت کند حوزه بازاریابی آنلاین عمل کند و

موفقیت بازاریابی مشارکتی آنلاین برای کسب و کارها به همراه دارد لذا پیشنهاد می شود که مدیران کسب و کارهای اینترنتی، محتوایی 

مایند و در شبکه های اجتماعی حضور فعال داشته باشند. مدیران کسب و کارهای منحصربه فرد، مفید و جذاب برای مشتریان ارائه ن
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ها، به موفقیت های نوین برای جلب توجه مشتریان، افزایش تعامل و بهبود تجربه آنگیری از ابزارها و فناوریبهرهاینترنتی می توانند با 

ت دوره ای عملکرد بازاریابی مشارکتی مورد ارزیابی قرار گیرد چرا . پیشنهاد می شود که بصوردنبازاریابی مشارکتی آنلاین کمک کن

ای عملکرد و بازخوردهای مشتریان، و اعمال تغییرات بر اساس نتایج به منظور بهبود مستمر فرآیند بازاریابی، از اقدامات ارزیابی دورهکه، 

 .است بازاریابی اساسی برای موفقیت
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