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Abstract 

With the rapid growth of e-commerce and digital marketing trends, gaining a profound understanding of how affiliate 

marketing can serve as an effective tool for optimizing online sales has become increasingly crucial. Affiliate 

marketing, also referred to as partnership marketing, involves earning commissions by promoting and selling another 

company's products. In this marketing approach, an intermediary company markets products without owning them. 

Therefore, the objective of the present study is to identify and prioritize affiliate marketing strategies. This applied 

research adopts a hybrid positivist-interpretivist paradigm, employing a qualitative-quantitative (mixed) method with 

an inductive approach and a survey strategy. The statistical population for both the qualitative and quantitative phases 

consisted of university professors and experts in the fields of Business Administration and Digital Marketing. The 

sample size included 12 participants selected via purposive sampling for the qualitative phase and 80 participants 

selected via convenience random sampling for the quantitative phase. In the qualitative phase, eight affiliate marketing 

strategies were identified through content analysis of resources and interviews with professors and experts. These 

strategies were subsequently validated and prioritized using the Fuzzy Delphi method. The research findings indicated 

that among the eight identified strategies, the top three priorities, in order, are: AI-based automation and optimization, 

integration of social commerce and co-selling, and co-branding collaborations. In summary, the simultaneous 

implementation of the proposed technical, educational, and strategic solutions will not only quantitatively enhance the 

efficiency of affiliate programs but also, by fostering transparency and trust, will pave the way for sustainable 

development and the acquisition of a competitive advantage within Iran's business ecosystem. 
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 در فروش  یهمکار یابیبازار یها یاستراتژ یبند تیو اولو ییشناسا

 نیآنلا یدر کسب و کارها

  2یطولاب نبیز  ،  1*یهرچگان یالله ترک نیام

 .رانی، کشور ا لامی، شهر ا لامیدانشگاه ا ،یو علوم انسان اتی، دانشکده ادب تیریگروه مد  -*1

 .لامیدانشگاه ا یانو علوم انس اتیدانشکده ادب تیریگروه مد -2

 چکیده
فروش  یسازنهیمؤثر در به یابزار تواندیدر فروش م یهمکار یابیچگونه بازار نکهیاز ا قیدرک عم تال،یجید یابیبازار یو روندها کیتجارت الکترون عیبا رشد سر

و فروش محصولات  غیتبل قیاز طر انتشامل کسب پورس شود،یخته مشنا زین یدر فروش، که با عنوان مشارکت یهمکار یابیمهم شده است. بازار اریباشد، بس نیآنلا

 تیو اولو یی. لذا هدف پژوهش حاضر شناساکندیآنها به بازار عرضه م تیشرکت واسط، محصولات را بدون داشتن مالک کی یابیروش بازار نیاست. در ا گرانید

با  ،یکم-یفیبا روش ک یریتفس-ییاثبات گرا یبیترک میهش به لحاظ هدف کاربردی در پارادپژو نیباشد. ا یدر فروش م یهمکار یابیبازار یها یاستراتژ یبند

 تالیجید یابیو بازر یبازرگان تیریو خبرگان حوزه مد یدانشگاه دیاسات ،یو کم یفیپژوهش در بخش ک نیجامعه آماری ا یشیمایو راهبرد پ ییاستقرا کردیرو

در دسترس انتخاب شدند.  ینفر به روش تصادف 80به تعداد  یهدفمند و در بخش کم رییگ مونهفر که با استفاده از روش نن 12 یفی. تعداد نمونه در بخش کباشدیم

که پس  ییمورد شناسا 8و خبرگان به تعداد  دیمنابع و مصاحبه با اسات یمحتوا لیبا استفاده از روش تحل یفیدر فروش در بخش ک یهمکار یابیبازار یها یاستراتژ

اول به  تیشده سه اولو ییشناسا یهشت استراتژ انیحاصل از پژوهش نشان داد که از م جیشدند. نتا یبند تیاولو یفاز یدلفتوسط آنها به روش  یحت سنجاز ص

 یمجموع، اجرا باشند. در یم یبرندسازهم یهایو فروش مشترک و همکار یادغام تجارت اجتماع ،یبر هوش مصنوع یمبتن یسازنهیو به یخودکارساز بیترت

و  تیشفاف جادیبلکه با ا دهد،یارتقا م یدر فروش را به صورت کمّ یهمکار یهابرنامه ییشده، نه تنها کاراارائه کیو استراتژ یآموزش ،یفن یارهاهمزمان راهک

 خواهد شد رانیوکار اکسب ستمیدر اکوس یرقابت تیو کسب مز داریتوسعه پا سازنهیاعتماد، زم

 

  یفاز یدلف ن،یدر فروش، کسب و کار آنلا یهمکار یابیبازار ا:هکلیدواژه
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 مقدمه

کنندگان رفتار مصرف. باشد یم ینظام مند یها لیمستلزم تحل یکنندگان بخصوص در بستر مجازو جذب مصرف یابیرامروزه بازا

 یکیکه به  نیآنلا دیخر نهیدر زم ژهیوقرار گرفته است، به نترنتیبه ا یو سهولت دسترس تالیجید یفناور ریتحت تأث یتوجهطور قابلبه

 یهاستمیموجب توسعه س نیآنلا یوکارهاشده است. گسترش کسب لیتبد یروزمره و معاملات تجار یزندگ یها براکانال نیتریاز اصل

ها و محصولات و فروشگاه کنندیعمل م یمتمرکز یهاعنوان پلتفرمشده است که به یکیالکترون یبازارها ژهیوبه نترنت،یبر ا یمبتن یتجار

 یعنصر اساس کیبه  نترنتیا ریاخ یدر دههبه خصوص که  .(2024،  1آپریانینگسیو )فابیلیا  آورندیمکان گرد هم م کیمختلف را در 

در  یو فناور نشیرشد روزافزون توسعه ب(. 1403)شرفی، عارفی و شایق،  شده است لیت و خدمات تبدلامحصو غیو تبل یابیدر بازار

 ستمیکمک کرده، س ندیفرآ نیاز همه به ا شیکه ب یزیکرده است. چ جادیفروش ا ندیدر فرآ یریچشمگ اریبس راتییعصر حاضر، تغ

 کیبر سطح فروش  یمیمستق ریتأث ،آنلاین تجارت این(. 2023 ، 2ی)حُسن کندیعمل م نیبه صورت آنلا قاًیاست که دق یشدنیتالیجید

حصولات از فروشندگان م دیو خر سهیمقا افتن،ی یبرا یترعیتر و سرساده یکنندگان امروزه دسترسمصرف .خدمت دارد ایمحصول 

 ابندیدست  یترتا به بازار گسترده کندیفراهم م هاوکارکسب یبرا یبزرگ یهاامر فرصت نیبه ترک خانه دارند. ا ازیمختلف بدون ن

 یبرداربهره ییندارد، بلکه به توانا یخدمت بستگ ایمحصول  تیفیتنها به ک نیآنلا یدر بازرگان تیموفق (.2024و همکاران،  3)جیوتسنا

 نیدتریتا از جد کندیفروشندگان را ملزم م نترنت،یابر  یفروش مبتن(.  2025،  4)لامپوابسته است  زین تالیجید طیمح لیاز تمام پتانس

عنوان به 5 بازاریابی همکاری در فروشو . ندیشده جذب نماعرضه یرا به سمت کالاها دارانیاستفاده کنند تا خر هایراهبردها و نوآور

 یوهیش نیادیطور بنشده و به داریمعاصر پد تالیجیوکار دانداز کسببر عملکرد در چشم یمبتن یابیبازار یهایاستراتژ نیتراز مهم یکی

 ای کیتراف تیهدا یوکارها به همکاران برادرآمد را دگرگون ساخته است. که در آن کسب جادیو ا یبه مشتر یابیها در دستسازمان

 غیتبل یاست که معمولاً برا یمفهوم یابیبازار نی(. ا2017،  6گوپتا، کومار و بانگا) دهندیپاداش م شانیغاتیتبل یهاشتلا قیفروش از طر

 یمشارکت ابانیبازار یهاتلاش جهیکه در نت یانیمشتر ای دکنندگانیو پس از جذب بازد شودیمحصولات و خدمات استفاده م ها،تیساوب

 نیا همکاری در فروش یابیبازار تیمز(. 2021و همکاران،  7یاتی)ورس شودیپرداخت م ونیسیها کمبه آن ،کنندیمراجعه م تیبه سا

مشارکت در جهان  یو فضا ردیقرار گ یبردارمختلف مورد بهره یهاتوسط گروه تواندیکه م کندیم جادیرا ا ییهااست که فرصت

 (.2021 ، 8یانیوکار را گسترش دهد. )رمضدکسب

به نوبه  نیکند که ا تیصاحب محصول هدا تیسارا به وب دکنندگانیبازد تواندیو جذاب محصول، فرد م قیارائه اطلاعات دقبا  

 یابیاز بازار افتنیتکامل  ،همکاری در فروش یابیوکار بازارکسب گرید تیمز (.2024،  9لیفروش شود ) جادیمنجر به ا تواندیخود م

(. 2025و همکاران،  زوکنند ) تیحوزه فعال نیبدون داشتن محصول خاص خود، در ا دهدیگان اجازه مکننداست که به مشارکت یسنت

امر، افراد را از  نیخدمات پس از فروش ندارد. ا ای دیتول ندیفرآ تیریبه مد یازیفروشنده مجدد، فرد ن ای ابیبازار کیبه عنوان 

                                                             
1    Fabilia & Aprianingsih 
2    Husna 
3    Jyotsna 
4    Lampe 
5    Affiliate Marketing 
6    Gupta, Kumar & Banga 
7    Warsiati  
8    Ramadhayanti  
9    Le 
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در فروش  یهمکار یابیبازار صنعت (.2022، 1)سوسانتو سازدیروزمره رها م تایمحصول و عمل تیمرتبط با مالک دهیچیپ یهاتیمسئول

 غاتیتبل یجهان نهیهز زانیشده است. بر اساس برآوردها، م لیتبد یدلار اردیلیم نیچند یبه سرعت رشد کرده و به بازار ریاخ یهادر سال

با  سهین ارقام در مقایدلار بوده است. ا اردیلیم 18٫5حدود  2024دلار ودر سال  اردیلیم 15تا  14حدود  2023در فروش در سال  یهمکار

: کنندیم دییموضوع را تأ نیهم زیاست. روندها ن ریچشمگ یدهنده رشددلار بود، نشان اردیلیم 8٫6بازار حدود  نیکه ارزش ا 2017سال 

زو و است ) افتهی شیدرصد افزا 264حدود  2022تا  2020 یهاسال نیدر فروش ب یهمکار یابیبه بازار نیعلاقه آنلا زانیمثال، م یبرا

بازار  نیترمتحده( بزرگ الاتیا ژهیو)به یشمال یکایوجود دارد. آمر یریچشمگ یهاتفاوت ،یامنظر منطقه از(. 2025همکاران، 

در  کایآمر کیلکتروندرصد از فروش تجارت ا 20در فروش حدود  یهمکار یهانکیبر ل یمبتن ینمونه، محتوا ی. براشودیمحسوب م

خلاصه بررسی های پژوهشگران و سایت های خبری  .(2025)لامپ،  را به خود اختصاص داده است 2024سال   2یبریروز دوشنبه سا

به  2020 یهااز حدود سال یابینوع از بازار نیاحوزه تجارت الکترونیک در زمینه بازاریابی همکاری در فروش در ایران نشان می دهد 

حوزه در  نیدارد. ا یسهم کمتر یهنوز نسبت به بازار جهان یاست ول توسعهرشد کرده و در حال  رانیدر ا یه صورت قابل توجهبعد ب

 یاریتوسعه دارد. بس یبرا ییبالا لیسو پتان شودیرا شامل م تالیجید غاتیدرصد از بازار تبل 15-10 افتهیتوسعه  ینسبت به کشورها رانیا

 همکاران یدر فروش برا یهمکار یهاستمیخونه و کافه بازار سمکتب سه،ی(، ترب، مدویلی)اف کالایجیها مانند دمها و پلتفراز شرکت

و  «تیلیافانیدا» ،«استورهنیم»شامل  گرید یهاو فروشگاه ویلیپلتفرم اف قیاز طر «کالایجید» فروشگاه اینترنتی این حوزه نیتردارند. مهم

برنامه همکاری در فروش  رانیو فونت ا نیچوب مانند راست یو طراح تالیجیحوزه د یهافروشگاه یبرخ نیچنهستند. هم «کالایناد»

از  یکیدر فروش را  یکشور ورود به همکار یفروشگاه مجاز نیترعنوان بزرگبه کالایجیدهد د یها نشان م یدارند. بررس یاختصاص

در فروش  یهمکار قیاز طر کالایجیاز فروش د ٪3آن، اکنون حدود  رانیابر اعلام مدکرده و بن یخود معرف یغاتیتبل یاصل یهاکانال

همکاری در بازاریابی که پلتفرم  «ماید غاتیآژانس تبل»عبارتند از:  رانیدر ا تالیجید غاتیحوزه تبل یهااز شرکت ی. تعدادشودیم نیتأم

 هشبک یاندازبا راه زین کتانتی. شرکت کندیم تیریبرندها مد یرادر فروش را ب یهمکار یهانیفروش خود را توسعه داده و کمپ

 تالیجید یهاها و آژانسرسانه ن،یرا فراهم کرده است. علاوه بر ا یاجتماع یهاعملکردمحور در شبکه یهانیکمپ یامکان اجرا« چاوش»

 .کنندیحوزه کمک م نیا یهارساختیدانش و ز جیبه ترو ،یتخصص یهاها و نشستبا انتشار گزارش «وستیپ»و  «بردامید»مانند 

که  شودیدرنظر گرفته م سکیرمؤثر و کم کردیرو کی ن،یآنلا یابیبازار یهاکانال ریبا سا سهیبازاریابی همکاری در فروش در مقا

 فیکد تخف یهاتیها، سابلاگمانند و یمحبوب یارسانه یهاپلتفرم. بخشدیوکارها بهبود مکسب یرا برا یو ارتباط با مشتر یبرندآگاه

ها نشان (. پژوهش1403شرفی، عارفی و شایق، ) کنندیاغلب از بازاریابی همکاری در فروش استفاده م مت،یق سهیمقا یهاتیو وبسا

 ریکننده در بازاریابی همکاری در فروش تأثمصرف دیخر یهامیو ترندها بر تصم تیفیمحصول، ک متیمانند ق یکه عوامل دهندیم

 یبرا یاصل انیجر یاستراتژ کیبه  ندهیبازاریابی همکاری در فروش در آ رودیانتظار م نترنت،ی. با ادامه رشد استفاده از اگذارندیم

 یعلم اتیمدل، ادب نیا یتوسعه عمل رغمیحال، عل نیبا ا (.1394فائزی و نوروزی، شود ) لیتبد کیتجارت الکترون یوکارهاکسب

ها فناورانه پلتفرم یکننده، طراحابعاد رفتار مصرف نیمؤثر که تعامل ب یهایاستراتژ یشدهیمند و بومنظام لیاز تحل ران،یدر بستر ا ژهیوبه

 ای متیمنفرد مانند ق یرهایمتغ یها محدود به بررس. اغلب پژوهشستیبرخوردار ن رد،یوکارها را در نظر گکسب یو ساختار سازمان

تر مورد توجه قرار گرفته است. عملکرد کم یسازنهیبه فروش و به کیتراف لیعوامل در تبد نیا یافزاو هم یبیکاند و نقش ترشده تیفیک

                                                             
1    Susanto 
2    Cyber Monday   
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 یهدف اصللذا . شودیم نیآنلا یوکارهاکسب رانیمد یقابل اجرا برا یعمل یبه راهبردها یمانع از انتقال دانش نظر یشکاف دانش نیا

است، با  نیآنلا یوکارهابازاریابی همکاری در فروش در بستر کسب درموجود  یز دانش علمجامع ا قیتلف کی یارائه ،پژوهش نیا

با توجه به مسئله موجود سوال اصلی پژوهش این است که استراتژی های . ندهیآ یهاپژوهش یمحکم برا ینظر یمبان جادیبر ا ژهیو دیتأک

 ؟کدامند نیآنلا یدر فروش در کسب و کارها یهمکار یابیبازار

 مبانی نظری

 بازاریابی همکاری در فروش

ها نامهتوافق قیکسب منافع دوطرفه از طر یها براها و شرکتسازمان نیب انهیجویهمکار تیفعال کیبازاریابی همکاری در فروش 

صورت هدفمند که به پردازدیم یکیمحصولات است. در اصل، بازاریابی همکاری در فروش به ارتباط دادن تراف یغاتیتبل یهاتیدر فعال

(. بازاریابی همکاری در 2022فروش خاص باشد )سوسانتو،  تیساوب کیحرکت به سمت  کنندهلیتسه انیشترم یشده تا برا تیهدا

شده فروخته یارزش کل کالاها شیدر افزا کیالکترونتجارت یبرا یعنوان راهکار اصلاست که به یابیبازار یهایاز استراتژ یکیفروش 

(. بازاریابی همکاری در 2023،  1ی، مویزو و پاجاجارانانجای)رست شودیمحسوب م کیکترونالدر رشد تجارت یاریکه مع کندیمعمل 

 یابیرا کاهش دهد، گستره بازار نیآفلا غاتیتبل یهانهیهز تواندیم رایاست ز غاتیحل مؤثر و کارآمد در مرحله تبلراه کیفروش 

 یگذارهیعنوان مثال سرمااست، به تیمز نیچند یدر فروش دارا یبرنامه همکار نیانداشته باشد.  یزمان تیداشته باشد و محدود یعیوس

 یخروج یهانهیهز نیبه فکر کردن درباره محل فروش وجود ندارد و بنابرا یازین ست،یمحصول ن دیبه تول ازین رایتر است زنسبتاً ارزان

به  توانیضرر را م سکیر نیهستند، بنابرا یسازنهیقابل به هانهیاز هز یاریمتر است. بسک اریضرر بس سکیر کهی. درحالستین ادیز

 یدرک بهتر دارانیهستند تا خر دیمف همکاران فروش داران،یخر یبرا گرید ی(. از سو2023،  2، اولودین و بخرینایحداقل رساند )کار

کاربران  ای دارانیخر کند،یم یبررس دئویرا با استفاده از و ییکالا ایمحصول  همکار فروش کی یاز محصول داشته باشند، مثلاً وقت

 توانندیم دارانیخر ،همکار فروشتوسط  دشدهیتول یمحتوا قیدرباره محصول موردنظر خود کسب کنند. از طر یشتریب اتیجزئ توانندیم

 یاستراتژ کیعنوان معاصر به یعلم اتیش در ادب.  بازاریابی همکاری در فروریخ ایدارد  دیمحصول ارزش خر ایدهند که آ صیتشخ

 قیکه از طر یادکنندهیبازد ای یهر مشتر یدر ازا یابیکه در آن فروشندگان به همکاران بازار شودیم فیبر عملکرد تعر یمبتن یابیبازار

 یدیمؤلفه کل نیشامل چند یادیبن فیتعر نی(. ا2023 ،3نگی)کومار و س کنندیآنان جذب شود، پاداش پرداخت م یابیبازار یهاتلاش

بازاریابی  تیدر موفق یادیبن یریعنوان متغکننده را بهاعتماد مصرف ر،یمند اخنظام ی. مرورهاباشندیم یبسط نظر ازمندیاست که ن

و  نگی)س کیترونتجارت الک یهاوابسته به حوزه سفر و پلتفرم یهاتیساوب ینهیدر زم ژهیواند؛ بهکرده ییهمکاری در فروش شناسا

بازاریابی  ندیاعتماد به فروشنده، و اعتماد به کل فرا ،یابیاست که شامل اعتماد به همکار بازار یسازه چندبعد کی(. اعتماد، 2024  4کومار

 ریها تأثهبرنام جیو هم بر نتا یابیاست که هم بر رفتار همکاران بازار یگرید یدیکل ریمتغ ونیسیکم ساختار .شودیهمکاری در فروش م

 یساختارها ،یدرصد ونیسیثابت، کم ونیسیاند؛ از جمله کمکرده ییرا شناسا ونیسیکم یگونه از ساختارها نیها چند. پژوهشگذاردیم

                                                             
1    Restyajani, Muizu & Padjadjaran 
2    Karina, Awalludin & Bakhri 
3    Kumar & Singh 
4    Singh & Kumar  
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دهنده مفروضات بازتاب ونیسی. انتخاب ساختار کمکنندیم بیجبران خدمت را با هم ترک وکارساز نیکه چند یبیترک یهاو مدل ،یپلکان

 .(2022، 1و چن نزی)مارت است یابیفروشندگان و همکاران بازار انیمنافع م ییسوو هم سک،یر عیهمکاران، توز زشیرباره انگد ینظر

 اجزای تشکیل دهنده بازاریابی همکاری در فروش

 2الف( فروشنده

فهرست  نییاز تع عهده دارد؛در فروش را بر  همکاریبرنامه  یدیکل یهایریگمیخدمت است که تصم ای کالافروشنده مرجع عرضه 

 یاتیعمل یابزارها یسازفروشنده مسئول فراهم نی. همچنیو مقررات همکار طیشرا نییو ساختار پورسانت تا تع طیمحصولات واجد شرا

به  توانیعنوان نمونه مثبت و گزارش شوند. به قیطور دقبه هاونیسیها و انتساب کماست تا تراکنش یریهگر یاختصاص یهانکیمانند ل

در فروش  یهمکار یهابرنامه قیراشاره کرد که از ط یالمللنیو آمازون در سطح ب یدر سطح مل کالایجیبازارمحور مانند د یهاپلتفرم

در فروش است و  یارسازوکار همک انبنی و آغازفروشنده نقطه  گر،ید انیب. بهکنندیم لیمحصولات را تسه عیگسترده، فروش و توز

 (.1403یق، )شرفی، عارفی و شا .ستین ریپذنوع برنامه امکان نیا یاو، اجرا یهارساختیو ز هااستیس فیبدون تعر

 3(تیلیفهمکار فروش )اَ( ب

 تواندیم تیفعال نیخدمات فروشنده است. ا ایمحصولات  غیو تبل یمعرف اشیاصل تیاست که مأمور ینهاد ایفرد « ناشر» ای تیلیاف

 یهاکانال نستاگرام،یتلگرام، صفحات ا یهاکانال ،یسینووبلاگ ،یتخصص یهاتیسامانند وب یمتنوع تالیجید یهاکانال قیاز طر

هدفمند است که هم مخاطب را جذب کند و هم او را به انجام  ییمحتوا دی. ناشر مسئول تولردیپذ رتپادکست صو یو حت وبیوتی

بر  یهمکاران فروش مبتن یی. سازوکار درآمدزادینما بترغی دیخر ایم، دانلود ناثبت نک،یل یرو کیکل رجش نظیسنقابل یهااقدام

نگارش  قیاز طر تواندیم فناوریبلاگر حوزه  کیعنوان نمونه، . بهشودیمحاسبه م افتهیاست و معمولاً از محل فروش تحقق ونیسیکم

درآمد کسب  داریبه خر دکنندهیبازد لیاز تبد میطور مستقبهدر فروش،  یهمکار یوندهایها و قرار دادن پتاپلپ یتخصص ینقد و بررس

 (.2021، 4)اندرسون، مارتینز و تامسون کند.

 5ی( مشترج

 نیا ییکارا در یو نقش محور کندیانجام عمل هدف م ای دیدر فروش اقدام به خر یهمکار نکیل قیاست که از طر یفرد یمشتر

 ناشر، به اعتماد جمله زا یو رفتار مشتر هایژگی. وشودیناشر و فروشنده محقق نم یبرا یدرآمد انیجر ،یمشتر ابیسازوکار دارد؛ در غ

ساختن فراهم رو،نی. ازاگذاردیم ریتأث ندیکل فرا یو اثربخش لیبر نرخ تبد ماًمستقی دخریبه محصول و سهولت تجربه  نسبت زشانگی

در فروش  یهمکار ستمِیاکوس نفعانیاز ذ کیهر  یاتینان از الزامات عملو حفظ اعتماد آ انیمشتر یاصطکاک براشفاف و کم یاتجربه

 (. 2021)اندرسون، مارتینز و تامسون،  است.

 6همکاری در فروش یها( شبکهد

پورسانت،  تیریمثل مد یها امکاناتشبکه نی. اکنندیم فایفروشندگان و ناشران ا نیهمکاری در فروش نقش واسطه را ب یهاشبکه

 نیا قی. فروشندگان از طردهندیهر دو طرف قرار م اریها را در اختو پردازش پرداخت قیدق یهاها، صدور گزارشفروش یریرهگ

                                                             
1    Martinez & Chen 
2    Merchant/Advertiser 
3    Affiliate/Publisher 
4    Anderson, Martinez & Thompson 
5    Customer 
6    Affiliate Networks 
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 به توانیم ی. در سطح جهانکنندیم دایرا پ شنهادهایپ نیفرصت انتخاب بهتر زیو ناشران ن کنندیها محصولات خود را عرضه مشبکه

نمونه است.  نیترشدهشناخته «کالایجیهمکاران فروش د» یشبکه رانیاشاره کرد و در ا 3و شیرسیل 2، سی جی افیلیت1همکاران آمازون

 (.1403)شرفی، عارفی و شایق،  است یهمکار ندیفرآ یسازن دو طرف و سادهیو اعتماد ب تیشفاف جادیها، اشبکه نیا یاصل تیمز

 4یریرهگ ی( ابزارهاه

ثبت  ییاقدام نها ای دیتا انجام خر نکیل یرو کیکل یهستند که عملکرد کاربران را از لحظه ییهایتکنولوژ ،یریرهگ یابزارها

، 5هایها شامل کوکنمونه نیتربه ناشر مربوطه اختصاص داده شوند. مهم یها به درستکه فروش دهندیم نانیابزارها اطم نی. اکنندیم

 نیآخر»ارجاع از  یهاهستند. تکامل مدل 7تحلیلگر گوگلمانند  یلیتحل یاافزارهو نرم یریرهگ یهاکسلی، پ6یاختصاص یهانکیل

 ترقیدق یکردهایبه رو ازیو ن یسفر مشتر یدگیچیاز پ یرشد درک نظر انگریب ،«یارجاع چندلمس» ترشرفتهیپ یهابه چارچوب «کیکل

را انجام دهد،  دیفردا خر یکند ول کیفروش کلهمکاری در  کی نکیل یامروز رو یبه طور مثال، اگر کاربر .در سنجش عملکرد است

بازاریابی  ستمیاعتماد و عدالت در س یهیابزارها پا نی. اابدیاختصاص  همکار فروشپورسانت همچنان به همان  شودیباعث م یکوک

  (. 2024 ،8لوریو ت یهمکاری در فروش هستند )ل

 
 اجزای تشکیل دهنده بازاریابی همکاری در فروش . 1شکل 

 تاریخچه بازاریابی همکاری در فروش

 یمرحله چارچوب نظر نیآغاز شد. ا« برنامه همکاران آمازون» یبا معرف 1990دهه  یانهیدر م ن،یادیبن یمرحله اینخست  یمرحله

فناورانه و  یساده یهایسازادهیبا پ نیآغاز یدوره نینهاد. ا انیرا بن تالیجید یهاطیبر عملکرد در مح یجبران خدمت مبتن یهیاول

 ایدوم  یمرحله بود. تالیجیکنندگان ددرک محدود از رفتار مصرف یدهندهکه نشان شدیمشخص م میمستق یونیسیکم یساختارها

 شتریب یدگیچیبازاریابی همکاری در فروش همراه با پ رشیدر پذ یریداد و رشد چشمگ یرو 2000دهه  لیگسترش، در اوا یمرحله

خاص روابط بازاریابی  یهایژگیدوره، توجه پژوهشگران به و نیها به همراه داشت. در ابرنامه تیریمد یهاستمیو س یریگره یهایفناور

ها کانال تیریو مد یارابطه یابیبازار ینظر یهاجلب شد. چارچوب یمشارکت کانال یسنت یهاآن از مدل زیهمکاری در فروش و تما

                                                             
1    Amazon Associates 
2    CJ Affiliate 
3    ShareASale 
4    Tracking Tools 
5    Cookies 
6    Tracking Links 
7    Google Analytics 
8    Lee & Taylor 
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بلوغ،  یمرحله ایسوم  یمرحله (.2020،  1و براون لسونیی همکاری در فروش مورد اقتباس قرار گرفتند )وبازاریاب یهادهیپد حیتوض یبرا

 ریحوزه تأث نیا یهمراه بود که بر توسعه نظر یاحرفه یو استانداردساز شتریب یقانون یهاشکل گرفت و با نظارت 2010در طول دهه 

 یریگاندازه یهاستمیها و سبرنامه تردهیچیپ یدوره، ساختارها نیدر ا شرفتهیپ تیریمد یهاوابسته و پلتفرم یهاگذاشت. ظهور شبکه

اندرسون، مارتینز ) دیروابط انجام تیسنجش عملکرد و حاکم یهادر حوزه ینظر یهاشرفتیامر به پ نیساخت. ا ریپذرا امکان یترقیدق

تر گسترده یهاستمیتاکنون، با ادغام بازاریابی همکاری در فروش در اکوس 2019معاصر، از  یمرحله ایچهارم  یمرحله. (2021، و تامسون

. اگرچه شودیمهم مشخص م رشاخهیز کیعنوان به نفلوئنسرهایبر ا یمبتن یو ظهور بازاریابی همکاری در فروش تالیجید یابیبازار

 یهااند، اما پژوهشخود افزوده یغاتیرا به زرادخانه تبل ینفلوئنسریا یبازاریابی همکاری در فروش یهابه سرعت برنامه ابانیبازار

در درک بازاریابی همکاری در فروش در  یاندهیفزا ینظر یدگیچیدوره شاهد پ نیاندک است. ا اریبس دهیپد نیدرباره ا یدانشگاه

 . (2020و براون،  لسونی)و استبوده « اقتصاد خالقان محتوا» یهاییایو پو تالیجید یتر اقتصاد پلتفرمگسترده یبسترها

 

 (2025ارزش و سهم بازار بازاریابی همکاری در فروش در جهان )لامپ،  .1جدول 

 روند رشد سهم از بازار جهانی )میلیارد دلار( ارزش بازار تقریبی منطقه

 رشد باثبات، بالغ ٪40–35 (2023)  10–9 آمریکا

 (2024) 5٫5–4٫5 اروپا

 0٫93 ≈ انگلیس

 1٫10 ≈آلمان 

 سالانه( ٪7–5رشد متوسط ) 30٪–25

-آسیا

 اقیانوسیه

4٫26 (2024) 

 1٫92 ≈چین 

 0٫51 ≈هند 

 رشد سریع )دو رقمی( 25٪–20

 

 مرتبط یهاو مدل هاهینظر

چالش  هینظر نیدرک روابط بازاریابی همکاری در فروش است. ا یبرا ینظر یهاچارچوب نیترجیاز را یکی : 2یندگینما هینظر

بر عملکرد  یجبران خدمت مبتن ی( را در ساختارهاندگانی)نما یابی( و همکاران بازارهالیفروشندگان )اص انیمنافع م ییسوهم یادیبن

نظارت  یهابالقوه منافع، عدم تقارن اطلاعات، و چالش یبازاریابی همکاری در فروش تضادها نهیدر زم هینظر نیا برد. کارکندیم یبررس

 یساختارها توانیو چگونه م اندجیبر عملکرد را یجبران مبتن یکه چرا سازوکارها دهدیم حیتوض هینظر نی. اسازدیرا آشکار م

 .(2023 ، 3سیوی)تامپسون و د به حداقل برسد یندگیکرد تا مشکلات نما یرا طراح ونیسیکم

 تیبر ماه هینظر نیفروش است. ا درک روابط بازاریابی همکاری در یبرا یارزشمند یچارچوب نظر زین : 4یمبادله اجتماع هینظر

 دهدیم حیتوض دگاهید نی. اکندیم دیشده در حفظ رابطه تأکو نقش ارزش ادراک یابیفروشندگان و همکاران بازار انیمتقابل مبادلات م

                                                             
1    Wilson & Brown 
2    Agency Theory 
3    Thompson & Davis 
4    Social Exchange Theory 
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و  ت،یحما زانیارتباطات، م تیفیمانند ک یو چگونه عوامل رندیگیبازاریابی همکاری در فروش چگونه در طول زمان شکل م ابطکه رو

در  طهراب تیدرباره نقش اعتماد، تعهد، و رضا ییهانشیب هینظر نیا ن،ی. همچنگذارندیرابطه و عملکرد اثر م یداریمنافع متقابل بر پا

 .(2022،  1، تامپسون و کیمگزی)رودر دهدیبازاریابی همکاری در فروش ارائه م تیموفق

 یسازوکار توانندیبازاریابی همکاری در فروش چگونه م یهاکه برنامه کندیع کمک مموضو نیبه درک ا : 2بر منابع یمبتن دگاهید

منابع  انعنوبه یابیهمکاران بازار ،یمنظر نظر نیسازمان باشند. از ا یدرون یهایمکمل توانمند یرونیاز منابع ب یریگو بهره یدسترس یبرا

 نی. اسازندیفروشندگان فراهم م یمحتوا، و دانش بازار را برا دیتول ییاتوان ،یبه مخاطبان تخصص یکه دسترس کنندیعمل م یخارج

بازاریابی همکاری در  یهااز برنامه یمتفاوت جیمتفاوت منابع، نتا یهایکربندیها با پچرا سازمان میده حیتوض کندیکمک م دگاهید

 (.2023،  3)وانگ و کومار آورندیفروش به دست م

چگونه  یاشبکه گاهیجا نکهیبازاریابی همکاری در فروش و ا یهاستمیاکوس یساختار یهایژگیدرباره و ییهانشیب : 4شبکه هینظر

و  کنندیعنوان واسطه عمل موابسته چگونه به یهاکه شبکه دهدیم حیتوض هینظر نی. اآوردیفراهم م گذارد،یم ریتأث گرانیباز جیبر نتا

 ییهابه پرسش هینظر نیا ن،ی. همچنکنندیبازاریابی همکاری در فروش کمک م یهابرنامه یداریچگونه به رشد و پا یاشبکهاثرات 

 ، 5تی)اندرسون و اسم دهدیبازاریابی همکاری در فروش پاسخ م ستمیدر اکوس یساختار یو خلأها ت،یدرباره تراکم شبکه، مرکز

2024.) 

برنامه توسط  تیریمد یپرداخت و ابزارها یهاستمیس ،یریهگر دیجد یهایفناور رشیدرک پذ یبرا  : 6یفناور رشیپذ یهامدل

 یهایفناور رشیها و پذهمکاران به مشارکت در برنامه لیها عوامل مؤثر بر تمامدل نیاند. امورد اقتباس قرار گرفته یابیهمکاران بازار

درباره نقش  ییهانشیازاریابی همکاری در فروش، بب نهیها در زممدل نی. کاربرد ادهندیم حیها را توضبرنامه یاثربخش یبرا یضرور

، 7، پاتل و ویلیامزای)گارس دهدیهمکاران ارائه م یریگمیدر تصم «یفناور یسازگار»، و «سهولت استفاده»، «شدهبودن ادراک دیمف»

2023.) 

 دهدیم حیتوض یندگینما هیکه نظر یکنند. بطور یم یبانپشتی را پژوهشمسئله  یصورت منطقمرتبط به موضوع پژوهش به یها هینظر

تمرکز بر  اجتماعی مبادله است؛ مسئلهفروشنده و همکاران هسته  نیمنافع ب ییسوهمو رفع عدم یونیسیکم یسازوکارها یکه چرا طراح

بر منابع نشان  ینمبت دگاهیاست؛ د یضرور یبرندسازو هم هایهمکار یداریپا یکه برا کندیم نییاعتماد، تعهد و منافع متقابل را تب

 کنند؛یم جادیمحتوا ارزش ا دیبه مخاطب، تول یهمچون دسترس یلیتکم یهایبا توانمند یعنوان منابع خارجهمکاران فروش به دهدیم

و  سازد؛یها روشن ممنافع و رشد برنامه عیتوز کنندهنییعنوان تعرا به تیمرکز گاهیو جا یاشبکهها، اثرات شبکه ساختار پلتفرم هینظر

 یهاو ماژول ونیاتوماس یهاستمیس ،یریرهگ یابزارها رشیپذ لیتحل یلازم برا ینظر هیپا یفناور رشیپذ یهاسرانجام مدل

بلکه هر  دهدیرا پوشش م دهیپد کیو تکنولوژ ینهاد ،یزشیانگ یهانه تنها جنبه ینظر قیتلف نی. اآورندیرا فراهم م یمصنوعهوش

                                                             
1    Rodriguez, Thompson & Kim 
2    Resource-Based View 
3    Wang & Kumar 
4    Network Theory 
5    Anderson & Smith 
6    Technology Acceptance Models 
7    Garcia., Patel & Williams 
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و  یکاربرد یو با هم چارچوب کندیم یسازدر فروش را مدل یهمکار ستمیدر اکوس ریتأث-علت یهاسمیکاناز م یبخش مشخص هینظر

  .سازندیقابل آزمون م

 پیشینه تجربی پژوهش

( ی)پورسانت یشارکتم یابیبازار تیعوامل موثر بر موفق یبند تیو اولو ییشناسا( در پژوهشی با عنوان 1403شرفی، عارفی و شایق )

 یاناسازهاوتمحتوا،  تیریاز افراد همکار فروش، مد تیتوسعه فروش، حما دریافتند که در بخش کیفی پژوهش راهبردهای نیآنلا

حتوا در رتبه اول و م تیریکه مد دیمشخص گرد زین ی. در بخش کمدر این بازاریابی حائز اهمیت است انیرابطه با مشتر تی، تقونیآنلا

  توسعه فروش در رتبه سوم قرار گرفتند. یها یرتبه دوم و استراتژ در زین انیرابطه با مشتر تیتقو

دریافتند  اتیبر ادب یمرور در حال تکامل بازاریابی همکاری در فروش: یهاییایپو( در پژوهشی با عنوان 2024) ینگسیانیو آپر ایلیفاب

در  ل،یو تحل هیو تجز یابیدر رد یکیتکنولوژ یهایو نوآور انیمشتر یبندمیتقس ،یلیمیا یابیبازار رگذار،یتأث یابیمانند بازار یعواملکه 

 تیریتقلب، مد صیخمانند تش ییهاچالش نیهمچن قیتحق نیمهم هستند. ا اریبازاریابی همکاری در فروش بس یهایاستراتژ یاثربخش

 . نمودرا روشن  یشفاف و اخلاق یابیبازار یهاوهیبه ش ازیو ن سکیر

 دیبه خر لیخدمات بر تما یهایژگیبازاریابی همکاری در فروش و و ریتأثدر پژوهشی با عنوان  (2023) دهیو حم مارکرت

و چه به  یخدمات، چه به صورت جزئ یهایژگیکه بازاریابی همکاری در فروش و ودریافتند  کیکنندگان تجارت الکترونمصرف

  دارند. کیالکترونکنندگان تجارت مصرف دیبه خر لیبر تما یمثبت ریصورت همزمان، تأث

محتوا  دیتول یراب ییامدهایپ ؛پلتفر تیبازاریابی همکاری در فروش تحت هدا شیمایپ( در پژوهشی با عنوان 2025گو و همکاران )

 شده دیتول یمحتوا یهاپلتفرم یرد براب-برد تیموقع کی تواندیکه بازاریابی همکاری در فروش به پلتفرم مدریافتند  پلتفرم یو سودآور

که در  یدکنندگانیتول یکه حت ندشدمتوجه  ن،یکند. علاوه بر ا جادیکنندگان محتوا امحتوا و مصرف دکنندگانیتوسط کاربر، تول

سود ببرند.  ندگاندکنیتول ریاز مشارکت سا میرمستقیبه طور غ توانندیاوقات م یکنند، گاهیبازاریابی همکاری در فروش شرکت نم

سود  دیاجهه با رقابت شدخود در مو یدیتول یهالاشمحتوا ممکن است از کاهش ت دکنندگانیکه تولنشان داد  هاافتهی ن،یعلاوه بر ا

 ببرند. 

 یارزها یکاربرد یهابازاریابی همکاری در فروش برنامه ندیفرآ یاثربخش یابیارز( در پژوهشی با عنوان 2023ساکاس و همکاران )

ونقل هوایی های زنجیره تأمین در بخش حملشرکتدریافتند که نیتأم رهیزنج یهاکتشر تیساشدن وب دهید زانیبر م تالیجید

های کیف پول ارز دیجیتال، میزان کارگیری تبلیغات و ابتکارات بازاریابی همکاری در فروش همراه با سازمانتوانستند با بهمی

های کیف پول ارز ص بازاریابی همکاری در فروش در برنامههای خاسایت خود را افزایش دهند. به طور خلاصه، سنجهپذیری وبرویت

ای در میزان کنندهتوانند به طور قابل توجهی بر عملکرد بازاریابی دیجیتال آنها تأثیر گذاشته و همچنین عوامل تعییندیجیتال می

 .های زنجیره تأمین محسوب شوندسایت شرکتپذیری وبمشاهده

دریافتند  کیکترونبازاریابی همکاری در فروش در تجارت ال اتیبر ادب یمرور( در پژوهشی  با عنوان 2020سولیچین و همکاران )

 ،یدگیچیپ کردیومانند ر یحوزه مطالعات نیتحت سلطه چند کیمطالعات مربوط به بازاریابی همکاری در فروش در تجارت الکترونکه 

 یمحتوا یابیازارب ،یمشتر تیفعال ،یموتور جستجو، عملکرد تجار غاتیفروشنده، تبل ،یابیغام بازاراد سک،یر ،یتکامل، کلاهبردار

 است. یاجتماع یهاو رسانه کیاطلاعات، تعهد، تقاضا، تجارت الکترون زه،یانگ تال،یجید
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 با توجه به اهداف پژوهش و مبانی نظری موجود سوالات زیر مطرح می شود:

 کدامند؟ بی همکاری در فروشاستراتژهای بازاریا 

 چگونه است؟در کسب و کارهای آنلاین  استراتژهای بازاریابی همکاری در فروشبندی  تیاولو 

 روش شناسی پژوهش

ویکرد استقرایی و راهبرد پیمایشی و تاکتیک انتخاب هدفمند صورت رتفسیری و با -پژوهش حاضر در پارادیم ترکیبی اثبات گرایی

 یآمده از مطالعات اکتشافدستبه یفیک یهاابتدا با استفاده از دادهدر پژوهش  یو کم یفیک کردیتوأم دو رو ستفادهگرفت. با توجه به ا

 جیتانبا استخراج  پس از آن،. شودیبازاریابی همکاری در فروش مشخص م یهایاستراتژ ،یاکتشاف یهامصاحبه ومتون  یشامل بررس

 ،یشیمایاده از روش پژوهش پپژوهش حاضر، ابتدا با استف انی. در جرشودیژوهش پاسخ داده مپ یهابه پرسش ،یصورت کمبه شیمایپ

 ق روش تحلیل محتوااز طری بازاریابی همکاری در فروش یهایاستراتژ ینظر خبرگان دربارهپس بررسی متون مرتبط با موضوع پژوهش، 

روش تجزیه و تحلیل  .شوندیم یبندتیعوامل اولو ،یفاز یش دلفپرسشنامه و روسپس در بخش کمی پژوهش از طریق  ،شده ییشناسا

، بخش کیفی یآمار یجامعه گیرد.ی اعداد مثلثی فازی صورت میسازیفاز ریغی و سنججماع، اادغام نظرات خبرگانداده های کیفی با 

انجام شده  گلوله برفی صورت هدفمندپژوهش به نیدر ا یریگنمونه هش،به هدف پژوتوجهاست که با تالیجید یابیخبرگان بازار دیاسات

پژوهش،  نیدر ا. است یلامدانشگاه های شهر ا یابیبازارمدیریت بازرگانی و خبرگان و  دینفر از اسات 12، در بخش کیفی است. حجم نمونه

 یدیعامل جد دهم و دوازدهمیازبا نفرات  افتهیساختارمهیبرآورد شد که پس از انجام مصاحبه ن یحجم نمونه بر اساس اصل اشباع نظر

ا استفاده از روش بآن  ییایو پا ییمحتوا ییو روا ینظر ییاطلاعات با روش روا یابزار گردآور ییپژوهش روا نینشد. در ا ییشناسا

 ییایپا سنجش یبرا نیستفاده شد. همچنمسلط به موضوع ا دیاز نظرات اسات ییسنجش روا یآزمون شد. برا کدگذارانیکدگذار و مدرون

ی بخش کم جامعه آماری دارد. یمناسب تیه مطلوببه دست آمد ک 89/0مقدار  کدگذارانیکدگذار و مدرون ییایها، شاخص پامصاحبه

دانشگاه ایلام شناسایی  نفر از اساتید و خبرگان بازاریابی دیجیتال مرتبط با موضوع تشکیل می دهند که از طریق گروه مدیریت 100را 

ای در  هیگو 8پرسشنامه  نفر و به روش تصادفی در دسترس انتخاب شد و 80ورگان به تعداد م-م نمونه با جدول کرجسیشده اند. حج

 یاز روش نرخ ناسازگار ییایپا نجشس یپرسشنامه از روش اعتبار محتوا و برا ییسنجش روا یپژوهش برا نی. در ااختیار افراد قرار گرفت

ابزار پژوهش  نی، بنابرا( استی)نرخ ناسازگار 1/0دو گام کمتر از  یفاز نیانگیپژوهش اختلاف م نیر اد نکهیاستفاده شد. با توجه به ا

 است.  یمناسب ییایپا یدارا

 یافته های پژوهش

 استراتژی های بازاریابی همکاری در فروش

 شدند،یی شناساع بازاریابی راتژی های این نواستبا خبرگان  افتهیساختار مهیعوامل مصاحبه نپس از بررسی متون و مقالات مرتبط و انجام 

 ارائه شده است. 2در جدول 
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 استراتژهای بازاریابی همکاری در فروش .2 جدول

 استراتژی ها

 رگذاریبر افراد تأث یمبتن یهمکار یهابرنامه یبر هوش مصنوع یمبتن یسازنهیو به یخودکارساز

 شوندهتکرار ونیسیکم یهامدل یادغام تجارت اجتماع

 چندکاناله کردیرو یبرندسازهم یهایفروش مشترک و همکار

 شرفتهیارجاع پ یهامدل هاو خبرنامه یلیمیا یابیتمرکز بر بازار

 

 یافته های بخش کمی

 تعریف متغیرهای زبانی

گان و میزان ر خبراستراتژهای بازاریابی همکاری در فروش در کسب و کارهای آنلاین، جهت کسب نظ و استخراجاز مصاحبه  پس

 ادیم، کم، متوسط، زک یلیخگانه  5موافقت آنها با مولفه های استخراج شده، پرسشنامه ای طراحی می گردد. از طریق متغیرهای کلامی 

 ریبر تعاب ،فرادمتفاوت ا خبرگان سنجیده و درجه اهمیت عوامل مشخص می گردد. باتوجه به ویژگی های موافقت زانیم ادیز یلیو خ

به  3جدول به ا توجه ب رهایمتغ نیدهند. ا یم پاسخ به پرسشها کسانی تیخبرگان با ذهن، است موثر یفیک رهاییمتغ آنها نسبت به یذهن

 شده یازی قطعفو عدد  یبه عدد فازی مثلث یکلام رهاییمتغ لینحوه تبدمی شوند که در جدول ذیل  فیتعر یشکل اعداد فازی مثلث

 منعکس گردیده است. 

 یجدول اعداد فازی مثلث .3جدول 

 شده یعدد فازی قطع یعدد فازی مثلث یکلام رهاییمتغ

 خیلی زیاد

 زیاد

 متوسط

 کم

 خیلی کم

(1 ،1 ،75/0) 

(1 ،75/0 ،5/0) 

(75/0 ،5/0 ،25/0) 

(5/0 ،25/0 ،0) 

(25/0 ،0 ،0) 

75/0 

5625/0 

3125/0 

0625/0 

0625/0 

 

 ،یحد بالای عدد فازی مثلثشده اند ) محاسبه کی ۀبه شکل رابط ینکووسکیاز رابطه م با استفاده 3شده در جدول  یاعداد فازی قطع

  (.یمثلث عدد فازی  نییپا حد ،یحد وسط عدد فازی مثلث

 (: 1رابطه )

 

 استراتژی های مورد نظرفازی  نیانگیبه دست آوردن م برای شده در پرسشنامه دیهای قپاسخ یحاصل از بررس جیمرحله نتا نیدر ا

 جیکه نتا گرفت آوری پرسشنامه ها، تعداد پاسخ های داده شده به هر مولفه مورد شمارش قرارجمعپس از  .رندیگ یم قرار لیمورد تحل
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. گردیدشده برای هر مولفه محاسبه  یاعداد فازی قطع ،ینکووسکیفرمول مطریق از  یفازی مثلث نیانگیم ،شمارش پاسخ های مرحله اول

 منعکس گردیده است.  4شماره  در جدول حاصل جینتا

 ی و میانگین دیدگاه خبرگانشمارش پاسخ های مرحله نخست نظرسنج جینتا .4جدول 

خیلی  استراتژی

 زیاد

خیلی  کم متوسط زیاد

 کم

 میانگین فازی مثلتی

(α, m , β) 

 ییفازی زدا

 شده

 یسازنهیو به یخودکارساز

 یبر هوش مصنوع یمبتن

52 19 9 0 0 (0,979 ،0,896 ،0,646) 0,667 

 0,505 (0,458، 0,708، 0,896) 0 12 21 35 12 یادغام تجارت اجتماع

فروش مشترک و 

 یبرندسازهم یهایهمکار

2 12 33 20 13 (0,646 ،0,396 ،0,188) 0,250 

و  یلیمیا یابیتمرکز بر بازار

 هاخبرنامه

13 28 26 11 2 (0,833 ،0,625 ،0,375) 0,427 

بر  یمبتن یهمکار یهابرنامه

 رگذاریافراد تأث

21 27 20 12 0 (0,854 ،0,667 ،0,417) 0,464 

 ونیسیکم یهامدل

 تکرارشونده

7 19 29 17 8 (0,729 ،0,500 ،0,271) 0,328 

 0,542 (0,500، 0,750، 0,917) 0 9 11 33 27 چندکاناله کردیرو

 0,615 (0,583، 0,833، 0,958) 0 0 15 26 39 شرفتهیارجاع پ یهامدل

مشخص  جهیو نت سهیامقیکدیگر هر دو مرحله با  جیتا نتا صورت گیرد زیمرحله دوم ننظر سنجی لازم است  ،مرحله اول یپس از نظرسنج

 .گردد

 مرحله دوم یسنج نظر

 می باشد.  5شماره  جدول مرحله دوم به شرح ینظر سنج نتایج حاصل از شمارش پاسخ های خبرگان به
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 ی و میانگین دیدگاه خبرگاننظرسنج دومرش پاسخ های مرحله شما جینتا .5جدول 

خیلی  استراتژی

 زیاد

خیلی  کم متوسط زیاد

 کم

 میانگین فازی مثلتی

(α, m , β) 

 ییفازی زدا

 شده

 یمبتن یسازنهیو به یخودکارساز

 یبر هوش مصنوع
53 16 11 0 0 

(0,958 ،0,875 ،0,625) 0,646 

 0,568 (0,521، 0,792، 0,979) 0 4 18 32 26 یادغام تجارت اجتماع

 یهایفروش مشترک و همکار

 یبرندسازهم
7 7 21 21 12 

(0,604 ،0,375 ،0,167) 0,224 

و  یلیمیا یابیتمرکز بر بازار

 هاخبرنامه
21 19 27 7 6 

(0,813 ،0,625 ،0,396) 0,443 

 بر افراد یمبتن یهمکار یهابرنامه

 رگذاریتأث
20 26 27 0 7 

(0,854 ،0,667 ،0,438) 0,484 

 0,344 (0,292، 0,500، 0,708) 14 11 28 13 14 تکرارشونده ونیسیکم یهامدل

 0,583 (0,542، 0,813، 0,979) 0 6 15 28 31 چندکاناله کردیرو

 0,589 (0,563، 0,813، 0,917) 0 7 14 13 46 شرفتهیارجاع پ یهامدل

 

 یابی همکاری در فروشاستراتژی های بازار شدهیی فازی زدا نیانگیم انیاختلاف م تا ، لازم استیهردو مرحله نظرسنج انجامپس از 

 باشد. می 6شماره ول به شرح جد دوم مرحله اول و حاصل از نظر سنجیشده  ییفازی زدا نیانگیم اختلافی . بررسردیقرار گ یمورد بررس

 شده ییفازی زدا نیانگیاختلاف م .6جدول 

 شدهیی زدا فازی نیانگیم استراتژی ها

 اول مرحله

 فازی نیانگیم

 دوم مرحله شدهیی زدا

یی زدای فاز نیانگیم اختلاف

 و دوم اول مرحله شده

 یسازنهیو به یخودکارساز

 یبر هوش مصنوع یمبتن

0,667 0,646 0,021 

 0,063 0,568 0,505 یادغام تجارت اجتماع

فروش مشترک و 

 یبرندسازهم یهایهمکار

0,250 0,224 0,026 

و  یلیمیا یابیتمرکز بر بازار

 هاخبرنامه

0,427 0,443 0,016 

بر  یمبتن یهمکار یهابرنامه

 رگذاریافراد تأث

0,464 0,484 0,021 



 

 130  30شماره پیاپی   /یطولاب و  یهرچگان یترک /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 ونیسیکم یهامدل

 تکرارشونده

0,328 0,344 0,016 

 0,042 0,583 0,542 چندکاناله کردیرو

 0,026 0,589 0,615 شرفتهیارجاع پ یهامدل

 

شده  ییفازی زدا نیانگیم نیکه اختلاف ب یمرحله دوم، در صورت جیآن با نتا سهیدر مرحله اول و مقاخبرگان ارائه شده  نظراته به با توج

و هر عامل که  دندیرس اجماع به استراتژی های بازاریابی همکاری در فروشباشد، خبرگان در مورد یم 1/0مرحله کمتر از  دوهر در 

استراتژی های بازاریابی بندی  تیاولو با توجه به مطالب عنوان شده، گیرد.شده آن بیشتر باشد در اولویت قرار میمیانگین فازی زدایی 

 منعکس گردیده است.  2 شماره در شکل همکاری در فروش

 
 

 در فروش یهمکاراولویت بندی استراتژی های بازریابی  .2شکل 
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 فروش استراتژی های بازاریابی همکاری در .3شکل 

 

 یهاکیاز تاکت یاکننده، بازاریابی همکاری در فروش از مجموعهرفتار مصرف یالگو رییو تغ تالیجید یهایبا گسترش فناور

 ،اجرایی منظر از یدیکل ی، هشت استراتژپژوهش نیا در شده است. لیتبد یمحور و تعاملداده کپارچه،ی ستمیاکوس کیپراکنده به 

سازی مبتنی بر هوش مصنوعی با خودکارسازی و بهینهد.شناسایی و اولویت بندی گردید یپژوهش یامدهایو پ یزشیانگ یسازوکارها

 بلادرنگ هایتصمیم اتخاذبرد و زمینه ها را بالا میبینی نتایج، توان اجرایی برنامهسازی پیام و پیشگیری، شخصیافزایش دقت در هدف

 زمان،هم. است تحلیلی هایمدل و ایداده هایزیرساخت در گذاریسرمایه مستلزم مزایا این حققت اما سازد،می فراهم را داده بر مبتنی و

دهد و نقش تولیدکنندگان محتوا را از تبلیغ منفعل به خرید را به بسترهای تعاملی انتقال می و کشف فرایند اجتماعی تجارت ادغام

های گیری دقیق اثرگذاری کانالهای هدفمند و اندازهل نیازمند طراحی مشوقدهد؛ این تحومیانجیگری فعال در مسیر خرید تغییر می

افزایی ها، همبرندسازی با ایجاد صفحات فرود مشترک و هماهنگی کمپینهای فروش مشترک و هماجتماعی بر رفتار خرید است. مدل

 این کامل وریبهره برای سازند؛می فراهم مخاطبان اعتماد ٔ  کنند و فرصتی برای بهبود نمرهمنابع و افزایش اعتبار برندها را تسهیل می

یارهای موفقیت از پیش تعریف شوند. در کنار اینها، بازاریابی مع و شده سازیهمسان خوبیبه مشترک هایپیام و اهداف است لازم هامدل

تری، نقش مکملی در تقویت نرخ تبدیل و افزایش عنوان یک کانال پایدار پرورش سرنخ و نگهداری رابطه با مشها بهایمیلی و خبرنامه

ها و محتوای دهد که اتکا به توصیهکنند. رشد سریع بازار همکاران تأثیرگذار )اینفلوئنسرها( نیز نشان میارزش طول عمر مشتری ایفا می

 همچنان تبلیغاتی هایلاناع در شفافیت و هاهمکاری سنجشِ کیفیت هرچند است، نفوذ و اعتماد از توجهیقابلهمتا سرچشمه 

راستا کردن منافع هم با و کرده فراهم وابسته همکاران برای بلندمدت انگیزه تکرارشونده کمیسیون هایمدل. است برانگیزچالش

و  های پرداختکنند؛ این امر مستلزم مکانیزمکنندگان محتوا و برندها، به تثبیت روابط مشتری و افزایش نرخ نگهداشت کمک میپخش

 کاربری تجربه پیام، هماهنگی ضرورت چندکاناله رویکرد. شوند هدایت سودآور رفتارهای به هاانگیزش تا است مشتریرصد دقیق چرخه 

 با متناسب محتوای تولید در وابسته همکاران توانمندی که دهدمی نشان و سازدمی برجسته را متنوع هایکانال میان عملکرد معیارهای و
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 آخرین» و «کلیک اولین» قواعد از فراتر به که پیشرفته ارجاع هایمدل نهایتاً،. است برنامه کلی اثربخشی در کنندهتعیین املع کانال، هر

آورند و با سازی تخصیص بودجه را فراهم میتر سهم تبدیل به نقاط تماس گوناگون و بهینهروند، امکان تخصیص منصفانهمی« لیکک

های افزایی این سازوکارها نیازمند ایجاد چارچوبد ریسک تقلب را کاهش دهند. از منظر اجرایی و پژوهشی، همتواننافزایش شفافیت می

های انگیزشی شفاف و سازوکارهای تضمین اخلاقی و حریم دهی یکسان، تنظیم سیاستمحور با استانداردهای ردیابی و گزارشداده

 هایآزمون و ترکیبی،ها، ارزیابی بازگشت سرمایه گیری تعامل میان این استراتژیازهخصوصی است؛ همچنین تمرکز تحقیقات آتی بر اند

کننده در سناریوهای مختلف پیشنهادی خواهد بود. در مجموع، موفقیت اکوسیستم مصرف رفتار و درآمد پایداری سنجش برای میدانی

سازی منافع بازیگران اکوسیستم، های سنجش دقیق، همسانسیستم بازاریابی همکاری در فروش بیش از هر چیز به توان برندها در طراحی

 .ها و مخاطبان وابسته استو التزام به شفافیت و اخلاق در مواجهه با داده

 بحث و نتیجه گیری

 یهابه نام شرکت گر،ید یهاشرکت ایشرکت با افراد  کیاست که در آن  یابیبازار یاستراتژ کیبازاریابی همکاری در فروش 

در صورت  مشارکت کننده یهاشرکت ،یهمکار نی. در اکندیم یخدمات خود، همکار ایمحصولات  جیو ترو غیتبل ی، براهمکار

 یپاداش مال ای ونیسیکم کنند،یم عیکه توز همکاری یکدها ای هانکیق لیکنندگان از طراقدامات خاص توسط مصرف ای دیانجام خر

 یابیدست یوابسته برا یهاگسترده شرکت یاستفاده از دسترس ن،یفروش آنلا شیآن در افزا یاثربخشدر  روش نیا تی. مزکنندیم افتیدر

وابسته،  یهاشرکت یبرا یقیتشو ستمیس کیمتمرکزتر نهفته است. با وجود  غاتیتبل قیبرند از طر ریتصو تیبه بازار هدف بزرگتر و تقو

فروش و  جینتا یسازنهیدر به تالیجید یابیبازار یهاروش نیترشدهو شناخته نیترقاز موف یکیبازاریابی همکاری در فروش به  یاستراتژ

لذا هدف پژوهش حاضر شناسایی و اولویت بندی استراتژی های بازاریابی همکاری در فروش در شده است  لیگسترش سهم بازار تبد

عنوان یک ریابی همکاری در فروش بهگیری نمود که بازان نتیجهتواهای پژوهش میبا توجه به یافتهکسبو کارهای آنلاین در ایران است. 

های ایرانی دارد؛ در عین حال تحقق کامل ها و پلتفرمای برای شرکتیر جایگاه استراتژیکِ ویژهپذپذیر و انعطافهزینه، مقیاسراهبرد کم

 یهمکار یابیدر بازار دارتیکه سه راهبرد اولو دهدیان مپژوهش نش یهاافتهیهای بومی بازار است. پتانسیل آن مستلزم توجه به ویژگی

 یادغام تجارت اجتماع ،یبر هوش مصنوع یمبتن یسازنهیو به یاند از: خودکارسازعبارت یرانیا نیآنلا یوکارهاکسب یدر فروش برا

 یشرف مطالعهپژوهش با این  یها افتهی است. دهیحاصل گرد یفاز یدلف یهابا داده یبندتیاولو نیکه ا ،یبرندسازو فروش مشترک/هم

فناورانه در پژوهش  یراهکارها افتنیتیاند و اولوکرده دیمحتوا تأک تیریو مد نیآنلا یتواناسازها تی( که بر اهم1403و همکاران )

که نقش تجارت  ردیگیر م( قرا2024) ی( و ل2024) ینگسیانیو آپر ایلیدر امتداد پژوهش فاب هاافتهی ن،یحاضر تطابق دارد. علاوه بر ا

 یرا در طراح یندگینما هینظر ج،ینتا ،یاند. از منظر نظربرجسته کرده یمشتر لیتبد ریمحتوا را در مس دیتول یهاو پلتفرم یاجتماع

است  ییبه سازوکارها ازیدهنده ننشان ونیسیکم صیتخص تیتکرارشونده و شفاف یهامدل تیاهم کند؛یم دییتأ یونیسیکم یساختارها

بر  دیتأک کند؛یم یبانیرا پشت یمبادله اجتماع هیشواهد پژوهش، نظر ن،یرا کاهش دهند. همچن لاصی–ندهینما ییسوهممشکل عدم هک

بر  یمبتن دگاهیاست. د تیلیروابط اف یداریکه اعتماد، تعهد و منافع متقابل محور پا دهدیبلندمدت نشان م یهایو همکار یبرندسازهم

اند که شده یمحتوا( معرف دیبه مخاطب، تول یبا ارزش )دسترس یرونیعنوان منابع براستاست چون همکاران فروش بههم جیا نتاب زیمنابع ن

 شرفته،یارجاع پ یهاو مدل یریرهگ یمربوط به ضرورت استانداردساز یهاافتهی. طلبندیها را مسازمان یدرون یهاتیبا ظرف یسازگار

 سهیدر مقا اند.داشته دیها تأکمنصفانه سهم صیبه تخص ازیارجاع و ن یهاکه بر تحول مدل کندیم تیتقو ا( ر2024) لوریو ت یمطالعات ل
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 کیعنوان به یفناورانه و ارتباط یهمزمان محورها ییافزا: اول، همدهدیرا نشان م زیمتما یمطالعه سه نوآور نیا ن،یشیپ یهابا پژوهش

 منظوری، بهدهنسبت یهامدل فیسرور و تعرسمت یدهجمله نسبت ی ازفن یبر استانداردساز یعمل دیتأکدوم،  کپارچه؛ی یبسته راهبرد

. رانیا یبوم یِمقررات یهاو چارچوب یرساختیز یهاتیراهکارها با محدود سازگاری ضرورت سوم، و منافع؛عادلانه  صِیتخص ققتح

 یهوش مصنوع .دهندیتوسعه م یو بوم یرا با ابعاد کاربرد ینظر یهااند بلکه چارچوبموجود یهاهیتنها همراستا با نظرنه یژگیسه و نیا

 طیکند، اما در شرا ترقیدق یریطرز چشمگانتشار محتوا را به یبندمحصول و زمان شنهادیپ غات،یتبل یریگهدف تواندیها مداده لیو تحل

 ایباز متن یهاماهه با مدلسه تا شش یهالوتپای از مثلاًوارد شوند  یالهآرام و مرح دیبا هوش مصنوعی بریمبتن یهاحلراه رانیا

تجارت  ورود .ابدیکاهش  یرساختیو مشکلات ز یخارج یهاسیبه سرو یوابستگ سکیشروع شود تا ر یمحل شدهیزبانیم یهاحلاهر

 یریساده رهگ یهازمیبر زبان و فرهنگ مخاطب و مکانمنطبق  یمحتوا دیهمراه با تول دیبا یپرمخاطب داخل پیام رسان هایبه  یاجتماع

و  شرفتهیپ یدهنسبت یهامدل .کندیتر مکوتاه را لیتبد ریو مس شیسرعت تعامل و اعتماد کاربران را افزابه بیترک نیا رایباشد، ز

 تیدرست آن مستلزم تقو یاما اجرا را فراهم آورد و اختلافات را کمتر کند، ونیسیتر کممنصفانه صیتخص تواندیم یچندلمس یریرهگ

 شنهادیهمکاران فروش، پ زهیحفظ انگ یبرا ها و همکاران است.پلتفرم انیمشترک م یهاهیرو یثبت تراکنش و توافق رو یهارساختیز

و  ینیبشیل پتکرارشونده استفاده شود تا درآمد قاب یونیسیکم یتکرارشونده از سازوکارها یدهایخر ای یدر محصولات اشتراک شودیم

درصد پوشش  شده،یمحل یهمراه با محتوا یلیمیا یابیبازار ژهیوزمان از چند کانال، بههم استفاده فراهم گردد. یمشتر یمشوق نگهدار

 د.ضرورت دار یاحرفه یاستانداردها تیمحتوا و رعا دیدر آموزش تول یگذارهیسرما ر،یمس نیدر ا بخشد؛یرا بهبود م لیبازار و نرخ تبد

سنجش  یارهایمع نییهمکاران و تع قیاما انتخاب دق دند،یمف نفلوئنسرهایبا ا یو همکار یبرندسازهم یهابر اعتبار، برنامه یمبتن عِیصنا در

 یاجرااقدامات ملوس وکارها ابتدا عمل، کسب در است. ثمریب یهانهیاز هز یریجلوگ دیکل ،یاز گسترش همکار شیعملکرد پ

 یساده و شفاف برا یقراردادها نی، تدوهیبازگشت سرما و جذب نهیهز ل،ینرخ تبدمانند  یکم یهاص با شاخصمشخ یهالوتیپا

بر  یگام و مبتنبهگام کردیرو نیا بای را انجام دهند. ابیرد یهارساختیز تیتقو یبرا نیمع یابودجه صیو تخص ون،یسیو کم یدهنسبت

  .شودیفراهم م رانیدر بازار ا داریو پا یعمل یراهکارهابه  ینظر یهاچارچوب لیداده، امکان تبد

 اتشنهادیپ

 صورت متمرکز ثبت و پنل ها بهتا همه تراکنش کنند یسازادهیسرور را پسمت یدهنظام نسبت ی آنلاین بایدوکارهاکسب

گزارش  یهااختلافو  شیرا افزا ونیسیکم صیتخص تیکار شفاف نیا. ردیهمکاران قرار گ اریدر اخت یشفاف یتیریمد

 .دهدیکاهش م یسنجشطور قابلرا بهفروش با فروش واقعی همکاران 

  ،کوچک  یهالوتیپا قیو از طر یاصورت مرحلهرا به یمصنوعهوش یهاماژول ی آنلاینوکارهاکسببه علت تحریم ها

و  لیامکان بهبود نرخ تبد کردیرو نیا .ابدیکاهش  یخارج یهاسیبه سرو یوابستگبطور مرحله ای تا  رندیگیکار مبه

 .سازدیرا فراهم م کاهش ریسک بومی سازی ماژول ها

 ی ها. اقدامکنند دیتول بومی یادغام و محتوا یپرمخاطب داخل یهارا در پلتفرم یتجارت اجتماع ی آنلاینوکارهاکسب

و غیره نیز  مانند روبیکا، بله، آیگپی داخلی ضربه به کاربران در هنگام فیلترینگ کاهش داده و مخاطبان پلتفرم ها اینگونه

 .یابدیم شیافزا یاجتماع یهاسهم فروش از کانالبه مشتری های هدف افزوده می شوند و 



 

 134  30شماره پیاپی   /یطولاب و  یهرچگان یترک /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 ساختار  نیاشود.  نیو محصولات تکرارشونده تدو یخدمات اشتراک یمنعطف و تکرارشونده برا یونیسیسازوکار کم

فقط جذب  یهمکاران به جاو  کندیم تیرا تقو انیو پرورش مشتر ینگهدار یبرا همکاران زهیو انگ جادیا داریدرآمد پا

 . خواهند بود یفعل انینگه داشتن مشتر یو راض یبه فکر نگهدار د،یجد یمشتر

  ثبت نام  ،یمصنوع یهاکیمانند کل یتقلب یهاتیفعال برای شناسایی ضدتقلب یهااستیو س یفن یاستانداردهاتعریف

همه  یعادلانه برا یطیمحشده و  یو بررس ییشناسا ترعیمشکوک سر یهاتراکنشی. با اینکار رواقعیغ یهافروش ای یجعل

 شود. یم جادیا یهمکاران قانون

  یدیتول یمحتوا تیفیآن بهبود ک جهینتی. که فن یبانیو کانال پشت یعمل یآموزش یهاهمکاران فروش با بستهتوانمند سازی، 

  است. یتکرار یهاکتیو کاهش ت همکاران تیرضا شیافزا

  در نرخ  رییتغمانند  یکم یهاقابل اعتماد بر اساس داده یگروه کوچک و نمونه از شرکا کی یابتدا رو راتییتغاعمال

بر  ماتیاتکا بر حدس و گمان، تصم یبه جا. با اینکار آن میدر مورد تعم یریگمیتصم و سپس همکاران تیرضا ایفروش 

 شوندیگرفته م یآمار یهاتیاساس واقع

  با همکاران  حسابهیجداگانه باشند، تسو یهاستمیفروش، پرداخت و ارسال کالا در س یهاکه داده یزمانباتوجه به اینکه

 که تمام مراحل کپارچهی یتیریداشبورد مد کی جادی. اشودیم رممکنیغ عیسر یریگمیتصمهمچنین و پرخطا  دهیچیکند، پ

 می کند.برای مدیران و همکاران قابل ردیابی را کل فرآیند  سازندیرا هماهنگ م
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