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Abstract 

Objective: Affiliate marketing is one of the traditional marketing 

methods that has been greatly welcomed with the growth of internet 

tools in the context of digital marketing. Therefore, the current research 

was conducted with the aim of presenting the model of affiliate 

marketing in the insurance industry. 

Method: The current research is a mixed research that was conducted 

quantitatively and qualitatively. This research is applied in terms of 

purpose and is included in descriptive-surveillance research. The 

statistical population of the current research are senior managers and 

managers in the insurance industry. Regarding the selection of the 

statistical population, it should be stated that considering that the subject 

of the research is affiliate marketing, people who are familiar with this 

concept theoretically and practically and who have the necessary 

information to answer the questions of the interview and questionnaire 

should have been used. For this reason, using the purposeful sampling 

method and based on the principle of theoretical adequacy, 17 senior 

managers and industry managers were insured. The tool for gathering 

information in the qualitative part is a semi-structured interview, part of 

which was conducted face-to-face and the other part was conducted over 

the phone with the sample members in a thirty to forty minute period, 

and the points mentioned by the experts were recorded. Also, the data 

collection tool was used in the qualitative part of the content method and 

theoretical validity and reliability within the intermediate coder, which 

shows the approval of these two quantitative questionnaires, and the 

validity and reliability of the data collection tool in the quantitative part 

using the content validity and reliability method. Retest approved. 

Findings: The findings of the research include qualitative and 

quantitative findings, so that the components of affiliate marketing were 

identified in the qualitative part and the model of affiliate marketing in 

the insurance industry was presented in the quantitative part. The 

findings of the qualitative part of the research show that the 

development of virtual business, the development of business 

collaborations, the specialization of jobs, the development of 

intermediary companies, the development of affiliate networks, the 

increase in visits and website traffic, the reduction of costs, the increase 

of credit and confidence in the business sector, the targeted 

segmentation of the market, Cost efficiency, publishing speed, are 

among the factors influencing the formation of affiliate marketing. Also, 

the results of the quantitative section indicate the affiliate marketing 

pattern in the insurance industry at three levels.Regarding the compiled 

model, it should be mentioned that for affiliate marketing, cost 

efficiency and cost reduction were placed at the first level. After that, 

the development of virtual business, the increase in visits and traffic, the 

speed of publication, and the increase in credibility and confidence in  

 

the business sector formed the second level components. Finally, 

according to the findings of this section, targeted market segmentation, 

specialization of jobs, development of intermediary companies, 

development of affiliate networks and development of business 

cooperation were placed in the last level, the third level. 

Results: The results of the research indicate that the implementation of 

affiliate marketing will increase the credibility and confidence of the 

business sector, increase website traffic and visits, reduce costs and the 

speed of publication. Keys word: Marketing, affiliate marketing, 

insurance industry 

 چکیده

های سنتی بازاریابی است که با رشد ابزارهای اینترنتی در بستر یکی از روش بازاریابی همکاری در فروش هدف:

بازاریابی همکاری هدف ارائه الگوی  بازاریابی دیجیتالی با استقبال زیادی مواجه شده است. لذا پژوهش حاضر با
 در صنعت بیمه انجام پذیرفت.  در فروش

 از پژوهش این. است شده انجام کیفی و کمی بصورت که باشدمی آمیخته پژوهشی  اضرپژوهش ح روش:

 حاضر پژوهش آماری جامعه. گیردمی قرار پیمایشی_توصیفی هایپژوهش زمره در و است کاربردی هدف، حیث
ن کرد که نتخاب جامعه آماری باید بیاا چگونگی خصوص در. باشندمی بیمه صنعت حوزه مدیران و ارشد مدیران

شد که از باشد، باید از افرادی استفاده میمی بازاریابی همکاری در فروشنکه موضوع پژوهش، با توجه به ای
حیث نظری و عملی با این مفهوم آشنایی داشته باشند و اشراف اطلاعاتی لازم در جهت پاسخگویی به سوالات 

تفاده از روش نمونه گیری هدفمند و براساس اصل کفایت اس مصاحبه و پرسشنامه را دارا باشند. به همین دلیل، با
نفر از مدیران ارشد و مدیران حوزه صنعت بیمه شدند. ابزار گردآوری اطلاعات در بخش کیفی،  ۷۱نظری 

باشد که بخشی از آن به صورت حضوری و بخش دیگری نیز به شکل تلفنی با مصاحبه نیمه ساختار یافته می
ای انجام و از نکات مورد اشاره خبرگان فیش برداری شد. همچنین ه سی تا چهل دقیقهاعضای نمونه در یک باز

اطلاعات، در بخش کیفی از روش محتوایی و روایی نظری و پایایی درون کدگذار میان گذار گردآوری  ابزار
ها در بخش ی دادهروایی و پایایی ابزار گردآور و باشدنامه میاستفاده شد که نشان از تایید این دو کمی پرسش

 استفاده از روش روایی اعتبار محتوا و پایایی بازآزمون تأیید شد. کمی با
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های ش کیفی مؤلفهکه در بخطوریهای کیفی و کمی است، بهپژوهش مشتمل بر یافته هاییافته ها:یافته

در صنعت بیمه ارائه  بازاریابی همکاری در فروشدر بخش کمی الگوی شناسایی و  بازاریابی همکاری در فروش
های تجاری، های بخش کیفی پژوهش نشانگر آن است که توسعه تجارت مجازی، توسعه همکاریشد. یافته

های افیلیت، افزایش بازدید و ترافیک وب های واسطه، توسعه شبکهتخصصی شدن مشاغل، توسعه شرکت
بندی هدفمند بازار، کارآمدی هزینه، بخشها، افزایش اعتبار و اطمینان به بخش تجاری، سایت، کاهش هزینه

باشند. همچنین نتایج بخش می بازاریابی همکاری در فروشگیری موثر بر شکلسرعت انتشار، از جمله عوامل 
باشد. در خصوص الگوی در صنعت بیمه در سه سطح میبازاریابی همکاری در فروش می نشانگر الگوی ک

ها در سطح هزینه ها و کاهش، کارآمدی هزینهازاریابی همکاری در فروشبنوان کرد که برای شده باید عتدوین

اول قرار گرفتند. پس از آن توسعه تجارت مجازی، افزایش بازدید و ترافیک، سرعت انتشار و افزایش اعتبار و 
 های این بخش،های سطح دوم را تشکلی دادند. درنهایت باتوجه به یافتهاطمینان به بخش تجاری مولفه

های افیلیت و توسعه های واسطه، توسعه شبکهبندی هدفمند بازار، تخصصی شدن مشاغل، توسعه شرکتبخش
 .های تجاری در سطح آخر یعنی سطح سوم قرار گرفتندهمکاری

    افزایش اعتبار و اطمینان  ست که پیاده سازی بازاریابی همکاری در فروشنتایج پژوهش نشانگر آن ا نتایج:   

 ها و سرعت انتشار را به دنبال خواهد داشت.تجاری، افزایش بازدید و ترافیک وب سایت، کاهش هزینه به بخش

 بیمه صنعت ،بازاریابی همکاری در فروش بازاریابی،ها: کلید واژه 

 

 مقدمه
هایی هستند که ارتباطشان را با مشتریان خود حفظ کنند یکی از این ها دائما در جستجو راهشرکت

. 1(۷۱۷۱ا،روشی شناخته شده با عنوان بازاریابی همکاری در فروش است )دوویدی، رعنا و الریلات، هراه
بازاریابی همکاری در فروش یک نوع برجسته و معاصر بازاریابی مبتنی بر عملکرد است که به موجب آن 

وابسته پرداخت  هایهای بازاریابی وابسته، هزینهیک شرکت برای هر مشتری ارجاع شده از طریق تلاش
های موفق بازاریابی است که در این سیستم یکی از استراتژی. 2(۷۱۷۲کند )ناترینا، ریزکی و بانگون، می

کنند و به ها با مخاطبان خود همکاری میآن افراد با کسب وکارها برای معرفی محصولات و خدمات آن
(. ۷۱۷۷کنند )نیوتن و جو، یون دریافت میازای معرفی هر مشتری به کسب وکار مبلغی را به عنوان کمیس

های محصول و افیلیت مارکترها داشته باشد. تواند مزایای زیادی برای فروشندهاین نوع بازاریابی می3
برند تا به اهداف بازاریابی خود برسند و ها از یک روش تبلیغاتی با هزینه و ریسک پایین بهره میشرکت

در 4(. ۷۱۷۲برند )پاتریک، هی و جی، اضافی و به نسبت ساده از آن سود می ها با کسب یک درآمدبازاریاب
واقع هدف استفاده از بازاریابی همکاری در فروش، افزایش حجم فروش است. علاوه بر این از آن جایی 

ایش تواند ضمن افزها و امکانات دیگران میهای زیادی به همراه دارد استفاده از مهارتکه بازاریابی هزینه
امروزه در عرصه جهانی 5(. ۷۱۷۲های بازاریابی نیز صرفه جویی کنند ) فاروق و احمد، فروش، در هزینه

کنند. این آمار با رشد ها، از قدرت بازاریابی همکاری در فروش استفاده میبازاریاب ٪۱۸برندها و  ۱۷٪

میلیارد  ۱/۶به  ۷۱۷۲م در سال یابد. این رقافزایش می ٪۷/۷۱بازاریابی همکاری در فروش در هر سال 

های بازاریابی سنتی بود روش  ٪۶۷های بازاریابی همکاری در فروش هزینه ۷۱۷۱رسید. همچنین در سال 

توان به های آنلاین را میهمه سفارش ٪۷۶کردند. در واقع ها تولید میبرابر آن ۲در حالی که همزمان 

                                                           
1. Dwivedi, Rana & Alryalat 
2. Natarina, Rizky & Bangun 
3. Newton & Jo 
4. Patrick, Hee & O.CH 
5. Faroog & Ahmad 
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از طرفی امروزه، فناوری اطلاعات (. ۷۱۷۲1و حمید، ورت کاری در فروش نسبت داد )مارکیبازاریابی هم
تحول عظیمی را در شناخت بازار و دسترسی به مشتریان ایجاد کرده است. فناوری اطلاعات و ارتباطات 
یک شریک ضروری است که ارتباط بین مصرف کنندگان و تولیدکنندگان را در سطح جهانی برقرار 

ها در با گذر از اقتصاد سنتی و شدت یافتن رقابت، تداوم بنگاه. 2(۷۱۷۷سازد )سامر و احمدخان، می
شناسایی و جذب مشتریان جدید و حفظ مشتریان است. این مهم نیز با استفاده درست و صحیح از 

باشد، این در حالی است که به کارگیری ابزارها و پارامترهای موثر بازاریابی های بازاریابی میسر میتکنیک
استراتژی بازاریابی 3(. ۷۱۷۷و همکاران،  اب و کارهای مختلف را توسعه و بهبود بخشد )دپتواند کسمی

توانند برای دستیابی به مزایای رقابتی و های بیمه میهایی است که شرکتهمکاری در فروش، از راه
توسعه و حفظ  افزایش وفاداری مشتریان از آن بهره جویند. توجه به بازاریابی همکاری در فروش به ایجاد،

کند تا مشتریان، عرضه کنندگان و می مبادلات موفق در روابط خوب با مشتری معطوف است و تلاش
های بازاریابی با هم هماهنگ نماید و با ایجاد پیوندهای مالی، اجتماعی و دیگر ذی نفعان را در طی فعالیت

کیفیت خدمات و (. ۷۱۷۲4ا و ماروندها، ادتیهمشتریان را فراهم کند )نیورسال، ساختاری موجب وفاداری 
های بیمه به منظور حفظ و ارتقای موقعیت خود در رضایت مشتری، مفاهیم بسیار مهمی هستند که شرکت

طور مناسب درک کنند و اقدامات اصلاحی را اتخاذ کنند. از سوی دیگر، ارائه خدمات با بازار رقابتی باید به
شود و سرانجام فروش و سود بالاتری را های بیمه میرای شرکتکیفیت موجب ایجاد مزیت رقابتی ب

های رویکرد بازاریابی همکاری با این حال، به رغم مزیت(. ۷۱۷۲کنند )ناترینا، ریزکی و بانگولی، کسب می
ایم. این های بیمه نبودهدر فروش آن طور که سزاوار است شاهد به کارگیری این رویکرد از سوی شرکت

ها، بدون در ست که تقاضا برای خدمات بیمه روبه افزایش است و با تشدید رقابت میان شرکتدر حالی ا
توان به عملکرد مطلوب و بقای سازمانی امیدوار بود. نظر داشتن منافع بلند مدت در ارتباط با مشتریان نمی

سازد دو چندان میبا توجه به مسائل مطروحه، نکته قابل توجه آن است که آنچه ضرورت این پژوهش را 
شکاف تئوریک و تجربی موضوع است که تاکنون هیچ موضوعی در این باب در داخل کشور صورت 
نگرفته است و در این باب شکاف تئوریک و تجربی وجود دارد. لذا با توجه به اهمیت این موضوع برای 

اری در فروش را در توان بازاریابی همکهای بیمه، سوال اصلی پژوهش آن است که چگونه میشرکت
   سازی نمود؟صنعت بیمه پیاده
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  مبانی نظری

 بازاریابی همکاری در فروش

های اخیر های موثر بازاریابی، مدلی به نام بازاریابی همکاری در فروش است که طی سالیکی از تکنیک
های بازاریابی دارد مهفراگیر شدن است و تاثیر خوبی در افزایش فروش مستقیم و توسعه برندسازی و برنا

در واقع بازاریابی همکاری در فروش نوعی از بازاریابی آنلاین است 1(. ۷۱۷۱و و تسوچیا، تیمون)ایواشیتا، تا
به این ترتیب که در یک شرکت یک قرارداد با یک شرکت دیگر امضا میکند تا یک لینک برای وب سایت 

به عبارتی بازاریابی همکاری در 2(. ۷۱۷۱تز و بورمن، ریچ، شوییبهای معرف داشته باشد )اور سایتخود د
عنوان یک مشارکت تجاری در نظر گرفت که در آن یک نماینده به نام افیلیت از توان بهفروش را می

کند نوبه خود یا مستقیما محصولات را خریداری می کند که بهطریق وب سایت خود مشتری را جذب می
کند که در آن آمده است مرور میکند و یا فقط سایت را مطابق آنچه ت نام مییا در خبرنامه فروشندگان ثب

اذعان نموده است که ( ۷۱۷۶در خصوص این نوع بازاریابی رایان )3(. ۷۱۱۲لیبای، بیاگلورسکی و گرستف، )
بازاریابی همکاری در فروش، بازاریابی مبتنی بر وب است که در آن شرکت برای هر بازدید کننده یا 

همچنین هافمن و . 4(3۷۱۷پریتام، دهد )شود پاداش میمعرف جذب می هایشتریان که توسط تلاشم
عنوان عمل آنلاین تبلیغ کالاها و خدمات دیگران برای کسب این نوع بازاریابی را به( ۷۱۱۱نواک )

ند با سایر توااین روش می(. ۷۱۷۷5اند )گیوپات، های فروش ارائه شده توصیف کردهکمیسیون از سرنخ
ابزارهای بازاریابی مانند بهینه سازی موتورهای جستجو، مدیریت ارتباط مشتری و یا حتی سایر اشکال 

های اضافی تبلیغات هماهنگ باشد که اهداف اصلیش ترویج و فروش محصولات یا خدمات از طریق روزنه
نلاین در ازای کمیسیون می ران آتوزیعی، ترافیک وب برای تبلیغ کنندگان و ایجاد معاملات از طریق کاب

های بازاریابی و در حالت کلی بازاریابی همکاری در فروش مسئولیت(. ۷۱۷۶6اسنایدر و کانیچ، باشد )
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کند. فروش محصولات را از دوش تیم داخلی شرکت برداشته و در بین کاربران و بازاریابان خود پخش می
های تبلیغاتی خود استفاده کند )پرابلو و اد مختلف در کانالهای افرتواند از توانمندیدر نتیجه شرکت می

های تبلیغ کننده و ناشران کلید استفاده از این نوع بازاریابی ایجاد اعتماد میان شرکت(. ۷۱۷۲1ساتپاتی، 
شود در هر بازاری برای افزایش مخاطبان و برندسازی شود و باعث میاست که سبب افزایش مخاطبان می

های مختلفی در بازاریابی برنامه2(. ۷۱۷۷،و هاراهاروی ابی همکاری در فروش استفاده شود )نسبیاز بازاری
. با اینکه سیستم همکاری سازی استهای متفاوت پرداخت قابل پیادههمکاری در فروش با توجه به روش

های مختلفی وشتوان آن را به ردر فروش از نظر عملکرد فرایندی کاملا مشخص و ساده دارد، ولی می
های پرداخت کمیسیون و پورسانت مختلفی در نظر گرفته شده است تا سازی کرد. از این رو سیستمپیاده

های مختلف خود برسد های مختلفی داشته باشند و سایت تبلیغ دهنده نیز به خواستهناشران بتوانند درآمد
در فروش است که در آن تبلیغ کننده زذ پرداخت به ازای فروش، نوعی برنامه همکاری (. ۷۱۷۷3)هاک، 

شود. پرداخت به ازای سرنخ، یک مدل تبلیغاتی اساس تبدیل فروش به شرکت وابسته هزینه پرداخت می
های واجد شرایط است و پرداخت به ازای کلیک، مدل آنلاین است که در آن پرداخت تنها بر اساس سرنخ

 .4(۷۱۷۷فا بر اساس کلیک واجد شرایط است )سنگوان، پرداخت تبلیغات آنلاین که در آن پرداخت صر

 

 بازاریابی همکاری در فروشنواع ا

ها با کسب و کارهای پت فلین مارکتر مشهور، گروهای مختلف افیلیت مارکترها را بر اساس روابط آن
یزان از لحاظ مه بندی پت فلین، بازاریابی همکاری در فروش همکار دسته بندی کرده است. براساس دست

 شود:های زیر تقسیم میها به کسب و کارها به دستهو شکل وابسته بودن افیلیت

کند تا یک روش تبلیغاتی است که در آن تبلیغ دهنده با یک شبکه بازاریابی وابسته همکاری می :وابسته

ی برای فروش تبلیغات خود را توسط بازاریابان دیگری انجام دهد. در این روش، بازاریابان به صورت پاداش

برای این  .(۷۱۷۲5تی، اسلامی و هاراهپ، ندامایا)کنند محصولات یا خدمات تبلیغ شده پولی دریافت می
رود و به شناسایی کند که در لینک تبلیغاتی به کار میکار، هر بازاریاب یا وابسته کد خاصی دریافت می

ی قابل اعتماد و موثر بازاریابی آنلاین هاعنوان یکی از روش. این روش بهشودفروش ایشان وارد می
 . 6(۷۱۷۷، بوولوگباولوفایو و  شود )امورا،شناخته می
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این مرتبط: با ایجاد ارتباط قوی بین محصولات تبلیغی و شرکت میزبان کاربران را به استفاده از 
که افیلیت  فرایند این روش به این صورت است 1(.۷۱۷۲و همکاران،  لیامحصولات تشویق می کنند )ام

گذراند مارکترها با استفاده محصولات تجربیات خود را این محصولات و خدمات با کاربران به اشتراک می
، وریس و اتومدلیدا، اوکنند ) مایو محصولات مرتبط با حوزه کاری خود را به کاربران معرفی و تبلیغ می

۷۱۷۲)2 . 

روش است که بین محصولات و تبلیغ کننده هیچ گونه غیر وابسته: نوعی دیگر از بازاریابی همکاری در ف
و خدمات به تبلیغ آن ارتباطی وجود ندارد و ناشر تبلیغات بدون داشتن تخصص و مهارت از محصولات 

ترین نوع بازاریابی همکاری در فروش غیر وابسته به عنوان ساده .3(۷۱۷۲مارتین و همکاران، پردازد )می
و همکاران،  آسادیهاافتد )در ازای هر کلیک اتفاق میدریافت هزینه  همکاری در فروش و بر مبنای

۷۱۷۲)4 . 

 پیشینه پژوهش

پژوهشی را تحت عنوان نقش بازاریابی همکاری در فروش در فضای دیجیتال، رویکرد ( ۷۱۷۲پریتام )
طور شده به اندازی های همکاری به تازگی راهدهد که شبکهمفهومی انجام دادند. نتایج پژوهش نشان می

بخشد. همچنین مشخص شد که های تبلیغاتی و موتورهای جستجو را بهبود میموثر رتبه بندی وب سایت
های تبلیغاتی های بازاربابی همکاری در فروش بر رتبه بندی موتورهای جستجو برای وب سایتتاثیر شبکه

ن ( پژوهشی را تحت عنوا۷۱۷۷)کراوس و همکاران . که در بازارهای پر رقابت فعال هستند کمتر است
انجام دادند. نتایج پژوهش حاکی از آن است که یک تغییر بازاریابی همکاری در فروش طراحی اطلاعات 

 پلتفرم  های وابسته تأثیر فوق العاده بر انتظاراتجزئی در نحوه افشای اطلاعات توسط پلتفرم به شرکت
 کننده مصرف نگرش مطالعه ؛یابی همکاری در فروشبازار عنوان تحت را پژوهشی( ۷۱۷۷)الحق . دارد

بازاریابی  آینده که است آن از حاکی پژوهش نتایج. داد انجام وابسته بازاریابی هایبرنامه به نسبت
های وابسته به کنترل تا حد زیادی تحت تأثیر درک مصرف کننده از سود مندی برنامه همکاری در فروش

های بازاریابی همکاری در فروش، مطالعه نگرش را تحت عنوان برنامه پژوهشی( ۷۱۷۷هاک ) بر آن است.
های پژوهش نشان های بازاریابی همکاری در فروش انجام دادند. یافتهمصرف کننده نسبت به برنامه

دهد که پیش بینی کننده قوی نگرش مصرف کننده وابسته، سودمندی، اطلاعات، انگیزه و اعتماد درک می
پژوهشی را تحت عنوان تاثیر بازاریابی همکاری در فروش بر رفتار ( ۷۱۷۷ک و همکاران )شده است. بهرا
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های تجارت نفعان، سازمانهای استخراج شده از پژوهش به ذیخرید الکترونیکی انجام دادند. یافته
موجود  کند تا با اتخاذ استراتژی بازاریابی همکاری در فروش، عملیاتالکترونیک و کارآفرینان کمک می

پژوهشی را تحت عنوان ارزیابی ( ۷۱۷۷های خرید آنلاین تقویت کنند. بربرو و بارنز )خود در پورتال
بازاریابی همکاری در فروش انجام دادند. نتایج پژوهش نشان داد که فرایند بازاریابی همکاری در فروش 

بازار به نمایش گذاشته شده اجرا  هایها و واریانسای بسیار مشروط تر با توجه به ویژگیباید به شیوه
های تکامل شبکه خواسته درهای ناوهشی را تحت عنوان پیامد( پژ۷۱۷۱اریوسن و همکاران )م .شود

اند توخواسته مینا هایپیامد که است  انجام دادند. نتایج پژوهش حاکی از آنبازاریابی همکاری در فروش 
های افیلیت مارکتینگ تواند به توضیح ماهیت چالشاشد و میهای بهبود بابزاری برای نشان دادن زمینه

بر  بازاریابی همکاری در فروشتحت عنوان تأثیر  ( پژوهشی را۷۱۷۱کمک کند. عبدالهادی و همکاران )
سبب  بازاریابی همکاری در فروشش حاکی از آن است که وفاداری مشتری انجام دادند. نتایج پژوه

و  بازاریابی همکاری در فروشهشی را تحت عنوان ( پژو۷۱۷۲ود. سورابی )شافزایش وفاداری مشتری می
رضایت مشتری انجام داد نتایج پژوهش حاکی از آن است که افیلیت مارکتینگ دارای مزایای افزایش 

پژوهشی را تحت ( ۷۱۷۲پاتریک و همکاران ). رضایت مشتری و کارایی ارزش محور در هرسازمانی است
های کوچک و متوسط، اثر تعدیل کننده فرهنگ توسعه همکاری در فروش در شرکت عنوان بازاریابی

دهد که سودمندی درک شده، مشاهده پذیری و تاثیر اجتماعی های پژوهش نشان میانجام دادند. یافته
تعیین کننده مهمی برای قصد استفاده از بازاریابی همکاری در فروش هستند. همچنین فرهنگ توسعه 

دهد در بطه بین سودمندی درک شده و قصد استفاده از بازاریابی همکاری در فروش را افزایش میپایین را
 .کندحالی که فرهنگ توسعه بالا رابطه بین سازگاری و قصد استفاده از بازاریابی وابسته را تقویت می

ت الکترونیک انجام ر بر تجارو تأثی بازاریابی همکاری در فروشهشی را تحت عنوان ( پژو۷۱۷۱لکساندر )ا
ترین یکی از امیدوار کننده بازاریابی همکاری در فروشیج پژوهش حاکی از آن است که نتا داد.

( پژوهشی را ۷۱۷۱) . دوویدی و همکارانند مدت برای تجارت الکترونیک استهای بازاریابی بلاستراتژی
تار مصرف کننده انجام دادند. نتایج بر رف بازاریابی همکاری در فروشیه و تحلیل تأثیر تحت عنوان تجز

پژوهش حاکی از آن است که بین نگرش و مطلوبیت تبلیغات، ادراک قیمت و مطلوبیت تبلیغات و همچنین 
با مرور پیشینه پژوهش  د.ررابطه مثبت وجود دابازاریابی همکاری در فروش ادراک و قیمت و  نگرش و

شته توجه خود را معطوف به بررسی متغیر بازاریابی های گذتوان بیان کرد که محققان در پژوهشمی
اند؛ اما نکته مهم آن است که تاکنون پژوهش جامعی که در آن الگوی برای همکاری در فروش کرده

بازاریابی همکاری در فروش در صنعت بیمه با روش تحقیق ساختار تفسیری ارائه شده باشد صورت نگرفته 
عملی وجود دارد، بنابراین محققان در پژوهش حاضر به دنبال  است که در این خصوص شکاف نظری و



 لیغات و فروشفصلنامه علمی مدیریت تب    
 (631-651،)6441،ستان ( ،زم61)پیاپی  4، شماره 4دوره     

 

145 

 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol4, No4, DES-MAR, 2024, (138-158) 

کاهش این شکاف نظری و عملی هستند تا با ارائه الگوی بازاریابی همکاری در فروش در صنعت بیمه با 
 .روش تحقیق ساختاری تفسیری به صنعت بیمه کمک کند

 

 

 شناسی پژوهشروش
 حیث از پژوهش این. است شده انجام کیفی و میک بصورت که باشدمی آمیخته پژوهشی  پژوهش حاضر

 حاضر پژوهش آماری جامعه. گیردمی قرار پیمایشی_توصیفی هایپژوهش زمره در و است کاربردی هدف،
نتخاب جامعه آماری باید بیان ا چگونگی خصوص در. باشندمی بیمه صنعت حوزه مدیران و ارشد مدیران

شد که از ، باید از افرادی استفاده میبازاریابی همکاری در فروش، ع پژوهشکرد که با توجه به اینکه موضو
حیث نظری و عملی با این مفهوم آشنایی داشته باشند و اشراف اطلاعاتی لازم در جهت پاسخگویی به 

استفاده از روش نمونه گیری هدفمند و  سوالات مصاحبه و پرسشنامه را دارا باشند. به همین دلیل، با
نفر از مدیران ارشد و مدیران حوزه صنعت بیمه شدند. ابزار گردآوری  ۷۱فایت نظری براساس اصل ک

باشد که بخشی از آن به صورت حضوری و بخش اطلاعات در بخش کیفی، مصاحبه نیمه ساختار یافته می
ره ای انجام و از نکات مورد اشادیگری نیز به شکل تلفنی با اعضای نمونه در یک بازه سی تا چهل دقیقه

خبرگان فیش برداری شد. همچنین ابزار گردآوری اطلاعات در بخش اطلاعات، در بخش کیفی از روش 
محتوایی و روایی نظری و پایایی درون کدگذار میان گذار استفاده شد که نشان از تایید این دو کمی 

حضوری و [ به صورت ۷۷×۷۷ای به صورت ماتریس ]باشد. به این صورت که پرسشنامهپرسشنامه می
ها خواسته شد که براساس الگوریتم معادلات ساختاری تفسیری به آن ایمیلی به خبرگان داده شد و از آن

منظور سنجش روایی و پایایی ابزار گردآوری شاخص داشت. همچنین روایی و پایایی ابزار پاسخ دهند. به
وا و پایایی بازآزمون تأیید شد. در این استفاده از روش روایی اعتبار محت ها در بخش کمی باداده گردآوری

  Maxqdaگذاری و نرم افزار ها در بخش کیفی از روش تحلیل محتوا و کدمنظور تحلیل دادهپژوهش به

 .استفاده شد  Matlabو در بخش کمی از روش مدلسازی ساختاری تفسیری و نرم افزار

 

 

 

 پژوهش هاییافته
 شناختی جمعیت هاییافته

 .است شده داده نشان زیر جدول در اعضای نمونه شناختی جمعیت های، یافتهدر این پژوهش
 نمونه شناختی جمعیت های ویژگی ،(1) شماره جدول
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 فراوانی سابقه کار فراوانی تحصیلات فراوانی جنسیت

سال 65کمتر از  66 کارشناسی ارشد 1 مرد  61 

سال 34تا  61 1 دکتری 9 زن  5 

 کمی بخش هاییافته

 (SSIM) 1هامتغیر درونی روابط سماتری

مولفه  66با توجه به اینکه . بایست آن را در ماتریس ساختاری وارد کردمی ها،شناسایی مولفه از پس

[ تشکیل شد که 66×66شدند، لذا یک ماتریس ]ن عوامل موثر بر بازاریابی همکاری در فروش عنوابه

پس از  باشند.می بازاریابی همکاری در فروش ر برشناسایی عوامل موثهای آن مشتمل بر سطر و ستون

، با استفاده از ISMتشکیل ماتریس، از خبرگان درخواست شد که ماتریس تشکیل شده را براساس روش 

 جدول زیر تکمیل کنند.

 نمادها تعاریف ،(3) شماره جدول

 تعریف نماد تعریف نماد

V یعنی i منجربهj  شود می X دوطرفه تاثیر دادن نشان برای (بعد i به j بعد و j به i) 

A یعنی j به منجر i شود می O بعد دو بین رابطه وجود عدم دادن نشان برای 

 

( 4) شماره جدول شرح به متغیرها درونی روابط ساختاری ماتریس خبرگان نظرات از استفاده با سپس
 .شد تشکیل

 ماتریس ساختاری روابط درونی متغیرها ،(4) شماره جدول

                                                           
1 . Structural self-interaction matrix 
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 V V V X X A A A O X  افزایش اعتبار و اطمینان بخش به تجار

 A X O A A O O A A   کاهش هزینه ها

 V A X A A A X A    سرعت انتشار

 A O A A A O A     کارآمدی هزینه

 V X V V O X      بندی هدفمند بازاربخش

 A A A O A       افزایش بازدید و ترافیک

 X X O X        تخصصی شدن مشاغل

 X X A         توسعه شرکت های واسطه

 A X          توسعه شبکه های افیلیت

 O           توسعه تجارت مجازی

            توسعه همکاری های تجاری

 )منبع: مطالعات نگارندگان(

 1دستیابی ماتریس آوردن بدست

شود. ، در مرحله بعد نوبت به بدست آوردن ماتریس دستیابی اولیه میSSIM ماتریس پس از تشکیل
که به شرح  ISMقاعده با استفاده از  SSIMدر ماتریس  پرشدهنمادهای بایست میمنظور این کار، به

 :صفر و یک شوند باشد،زیر می

 خانه نماد اگر (i,j )معادل V می صفر قرینه خانه ارزش و 6 معادل خانه آن ارزش آنگاه باشد؛-

 .باشد

 خانه نماد اگر (i,j )معادل A می 6 قرینه خانه ارزش و صفر معادل خانه آن ارزش آنگاه باشد؛-

 .باشد

 خانه نماد اگر (i,j )معادل X بود خواهد 6 قرینه خانه ارزش و خانه آن ارزش آنگاه باشد؛ . 

 خانه نماد اگر (i,j )معادل O بود خواهد صفر قرینه خانه ارزش و خانه آن ارزش آنگاه باشد؛. 

                                                           
1 . Reach ability matrix 
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 اولیه دستیابی ماتریس ،(5) جدول شماره

 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

جاربخش به ت نانیاعتبار و اطم شیافزا  0 1 1 1 1 1 0 0 0 0 1 

ها نهیهز کاهش  0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 

انتشار سرعت  0 1 0 1 0 1 0 0 0 1 0 

نهیهز یکارآمد  0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

هدفمند بازار یبندبخش  1 0 1 1 0 1 1 1 1 0 1 

کیافو تر دیبازد شیافزا  1 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 

شدن مشاغل یتخصص  1 1 1 1 1 1 0 1 1 0 1 

واسطه یشرکت ها توسعه  1 0 1 1 0 1 1 0 1 1 0 

تیلیاف یشبکه ها توسعه  1 0 1 1 0 1 1 1 0 0 1 

یتجارت مجاز توسعه  0 1 1 0 0 0 0 1 1 0 0 

یتجار یها یهمکار توسعه  1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 

 دستیابی تریسما سازگارکردن

 به منجر A عامل اگر یعنی. شود برقرار نیز آن درونی سازگاری باید اولیه، ماتریس آمدن بدست از بعد
 اگر و. شود C عامل به منجر باید A عامل نتجه در شود، C عامل به منجر هم B عامل و شود B عامل

فراموش  که همچنین روابطی و شود اصلاح ماتریس بایستمی برقرار حالت این دستیابی ماتریس در
 که شد استفادهMatlab  افزار نرم از ماتریس سازگارکردن برای پژوهش این در. شوند اند، جایگزینشده
 .نشان داده شده است (1) جدول در آن نتایج

 سازگارشده دستیابی ماتریس ،(6) جدول شماره

 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

میزان 

 نفوذ

 نانیاعتبار و اطم شیافزا

 بخش به تجار
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 11 

ها نهیهز کاهش  0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 2 

انتشار سرعت  1 1 1 1 0 1 0 1 1 1 0 8 

نهیهز یکارآمد  0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 2 

هدفمند بازار یبندبخش  1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 11 

کیو تراف دیبازد شیافزا  1 1 1 1 1 1 0 0 0 1 1 8 
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شدن مشاغل یصتخص  1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 11 

هواسط یشرکت ها توسعه  1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 11 

تیلیاف یشبکه ها توسعه  1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 11 

یتجارت مجاز توسعه  1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 10 

 یها یهمکار توسعه

یتجار  
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 11 

 8 9 8 8 7 9 7 11 9 11 9 میزان وابستگی
 

 

 متغیرها بندی اولویت و سطح تعیین

بایست می متغیرها، بندیبندی و اولویتسطح منظوربه تفسیری، ساختاری مدلسازی روش در
-مجموعه ورودی، عبارتنداز مجموع درایه شود. مشخص متغیر هر برای خروجی و ورودی هایمجموعه

مشخص  از های سطری هر متغیر. پسجموع درایههای ستونی هر متغیر و مجموعه خروجی، عبارتنداز م
 منظور به سپس. گرددمی تعیین متغیر هر نیز برای مشترک مجموعه خروجی، و ورودی مجموعه شدن
 از سطح بالاترین در باشد، مشابه کاملاٌ هاآن مشترک و خروجی مجموعه که متغیرهایی بندی،سطح

 سطح متغیر سیستم، بعدی سطح اجزای کردن خصمش برای. گیرندمی قرار ISM مدل مراتب سلسله
 تا عمل این شود وتشکیل می بعدی جدول مانده، باقی متغیرهای بقیه با و حذف جدول از شده بندی
 نشان داده شده است.( 7) بندی متغیرها در جدولسطح. خواهد یافت ادامه متغیرها همه سطح تعیین

 

 

 
 (چهارم تا اول تناوب قتلفی جدول) متغیرها سطوح تعیین. 7 جدول

 متغیرها ورودی مجموعه خروجی مجموعه مشترک مجموعه سطح

 (4، 1) (4، 1) اول
(6 ،1 ،3 ،4 ،5 ،1 ،7 ،1 ،9 ،64 ،

66) 
ها نهیهز کاهش  

(4، 1) اول  (1 ،4)  
(6 ،1 ،3 ،4 ،5 ،1 ،7 ،1 ،9 ،64 ،

66) 
نهیهز یکارآمد  

 دوم
(6 ،3 ،5 ،1 ،7 ،1 ،9 ،64 ،

66) 
(6 ،3 ،5 ،1 ،7 ،1 ،9 ،64 ،66) (6 ،3 ،5 ،1 ،7 ،1 ،9 ،64 ،66) 

اعتبار و  شیافزا

بخش به  نانیاطم
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 تجار

انتشار سرعت (66، 64، 9، 1، 7، 1، 5، 3، 6) (64، 9، 1، 1، 3، 6) (64، 9، 1، 1، 3، 6) دوم  

(66، 64، 1، 5، 3، 6) دوم  (6 ،3 ،5 ،1 ،64 ،66)  (6 ،3 ،5 ،1 ،7 ،1 ،9 ،64 ،66) 
و  دیبازد شیافزا

کیتراف  

(66، 64، 9، 1، 7، 1، 3، 6) دوم  (6 ،3 ،1 ،7 ،1 ،9 ،64 ،66)  (6 ،3 ،5 ،1 ،7 ،1 ،9 ،64 ،66)  
تجارت  توسعه

یمجاز  

(66، 9، 1، 7، 5) سوم  (5 ،7 ،1 ،9 ،66)  (5 ،7 ،1 ،9 ،66) 
د هدفمن یبندبخش

 بازار

(66، 9، 1، 7، 5) سوم  (5 ،7 ،1 ،9 ،66)  (5 ،7 ،1 ،9 ،66) 
شدن  یتخصص

 مشاغل

 (66، 9، 1، 7، 5) (66، 9، 1، 7، 5) (66، 9، 1، 7، 5) سوم
 یشرکت ها توسعه

 واسطه

(66، 9، 1، 7، 5) سوم  (5 ،7 ،1 ،9 ،66)  (5 ،7 ،1 ،9 ،66) 
 یشبکه ها توسعه

تیلیاف  

(66، 9، 1، 7، 5) سوم  (5 ،7 ،1 ،9 ،66)  (5 ،7 ،1 ،9 ،66)  
 یهمکار توسعه

یتجار یها  

 
  مدل سیمتر

 ماتریس بایست باتوجه بهمی متغیرها مشخص گردید، بندی انجام شد و روابط بینپس از اینکه سطح

 از ترتیب قرارگیری در سطوح،به متغیرها به این صورت که. نهایی ترسیم گردد مدل شده، سازگار دستیابی

 با مرتبط هایده است، مولفه( مشخص ش6همانطور که در شکل شماره ). شوندمی مرتب پایین به بالا

 سطح مشخص شده اند:  سه در بازاریابی همکاری در فروش
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 )تحلیل نگارندگان( . مدل نهایی پژوهش1شکل شماره 

 MICMAC تحلیل و تجزیه
. گیرندقرار می دسته چهار در وابستگی قدرت و نفوذ قدرت براساس متغیرها در این تجزیه و تحلیل

 عبارتی ارتباطاتبه و دارند ضعیفی وابستگی و نفوذ قدرت که خودمختار تغیرهایم عبارتنداز اول دسته
 قدرت اما اندک نفوذ قدرت که وابسته دسته دوم عبارتنداز متغیرهای. دارند سیستم با ضعیفی و اندک

 دارند، زیادی وابستگی و نفوذ قدرت که متصل دسته سوم عبارتنداز متغیرهای. دارند بالایی وابستگی
. دهد قرار تأثیر تحت را سیستم تواندمی هاآن در تغییر هرگونه یعنی هستند، غیرایستا متغیرها اینگونه

تجزیه . هستند پایینی وابستگی و بالا نفوذ قدرت که دارای باشندمی مستقل متغیرهای آخر درنهایت دسته
 نشان داده شده است.( 6) شماره در نمودار Micmacو تحلیل 
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 )تحلیل نگارندگان(Micmac  تحلیل ،(1) شماره نمودار

 

 

 نتیجه گیری

سازد تا در بازار تجارت الکترونیک شرکت کنند. فناوری نه تنها پیشرفت اینترنت و فناوری همه مشاغل را قادر می

توانند از همچنین می های تجاریکند بلکه سازماندهد و نیازهای هر مشتری را برآورد میهای جدید میانتخاب

د سازد تا در نوآوری شرکت کننها را قادر میمزایای قابل توجهی برخوردار شوند زیرا فناوری دیجیتالی آن

یک استراتژی آینده نگر بازاریابی اینترنتی و بازاریابی همکاری در فروش (. 1467الریالات،  و رعنا دوویدی،)

نتقال مسئولیت فروش به شخص ثالث، ویژه مشتریانی است که پس از تجارت الکترونیک است که ماهیت آن در ا

 و نارنگ) دکننمتقاعد کردن سایر مشتریان برای خرید محصولات ارائه شده توسط حامی پورسانت دریافت می

نظیری که موتورهای های بیهای بیمه به استفاده از فرصتشرکتبا این حال بسیاری از (.14161 ،تریودی

که از فرصت  هایدهند، توجه و تمایلی ندارند. لذا در صنعت بیمه هستند شرکتیها قرار ماختیار آن جستجو در

کنند ولی به علت آشنایی ناکافی با دهند، استفاده میها قرار میبازاریابی که موتورهای جستجو در اختیار آن

. به 2(1411د )شارما، هارسون و شارما، شوموتورهای جستجو، هزینه و زمان بیشتری صرف انجام کارهایشان می

ها هنوز به منافع موتور جستجو های بیمه صورت گرفتهاست آنرغم تلاشی که برای متقاعد کردن شرکت

در  بازاریابی همکاری در فروشاضر باهدف ارائه الگوی افیلیت پژوهش ح اند. لذاعنوان ابزار بازاریابیپی نبردهبه

های کیفی و کمی ساختاری تفسیری انجام پذیرفت. نتایج پژوهش مشتمل بر یافتهصنعت بیمه با روش تحقیق 

در بخش کمی الگوی شناسایی و بازاریابی همکاری در فروش های کیفی مؤلفه که در بخشطوریاست، به

 های بخش کیفی پژوهش نشانگر آن است که توسعهدر صنعت بیمه ارائه شد. یافته بازاریابی همکاری در فروش

                                                           
1. Narang & Trivedi 
2. Sharma, HARSON & Sharma 

3            

1           2, 4 

6            

4 6 1 3 4 5 1 7 1 9 64 66 
 وابسته خودمختار   

 وابستگی میزان 
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های واسطه، توسعه های تجاری، تخصصی شدن مشاغل، توسعه شرکتتجارت مجازی، توسعه همکاری

ها، افزایش اعتبار و اطمینان به بخش های افیلیت، افزایش بازدید و ترافیک وب سایت، کاهش هزینهشبکه

بازاریابی گیری ر شکلوثر ببندی هدفمند بازار، کارآمدی هزینه، سرعت انتشار، از جمله عوامل متجاری، بخش

در صنعت بازاریابی همکاری در فروش می نشانگر الگوی باشند. همچنین نتایج بخش کمیهمکاری در فروش 

، بازاریابی همکاری در فروشنوان کرد که برای شده باید عباشد. در خصوص الگوی تدوینبیمه در سه سطح می

رار گرفتند. پس از آن توسعه تجارت مجازی، افزایش بازدید و ها در سطح اول قهزینه ها و کاهشکارآمدی هزینه

های سطح دوم را تشکلی دادند. درنهایت ترافیک، سرعت انتشار و افزایش اعتبار و اطمینان به بخش تجاری مولفه

های واسطه، بندی هدفمند بازار، تخصصی شدن مشاغل، توسعه شرکتهای این بخش، بخشباتوجه به یافته

در خصوص  .های تجاری در سطح آخر یعنی سطح سوم قرار گرفتندهای افیلیت و توسعه همکاریکهتوسعه شب

های پژوهش حاضر با پژوهش های مشابه باید عنوان کرد که یافتهوجه اشتراک و افتراق نتایج پژوهش با پژوهش

ترین ز امیدوار کنندهیکی ا ها در پژوهش خود بیان کردند که فروشآن .( همخوانی دارد۷۱61) الکساندر

که از این جهت با نتایج پژوهش حاضر مبنی بر  های بازاریابی بلند مدت برای تجارت الکترونیک استاستراتژی

نتایج پژوهش . همچنین ، همخوانی دارددر توسعه تجارت مجازیبازاریابی همکاری در فروش نقش شناسایی 

بازاریابی دو پژوهش در نقش وجه شباهت هر هنگی است. ( دارای هما1469با نتایج پژوهش رویگردز )حاضر 

 .های پژوهش همخوانی دارد( نیز با یافته۷۱۱۱های جاناتان )است. یافته هاکاهش هزینهدر همکاری در فروش 

 ها و فروش است.در افزایش ترافیک وب سایت بازاریابی همکاری در فروشک هردو پژوهش نقش وجه اشترا

 پیشنهادات

 بازاریابی همکاری در فروشخصصی شدن مشاغل توسط ای پژوهش نشان دهنده تهیافته 
شود که افراد متناسب با شغل و دارای مهارت مورد نظر است. در این خصوص پیشنهاد می

های مسمتر و شود که از طریق آموزشبه مسئولان بیمه پیشنهاد می همچنین .انتخاب شوند
ود کنان را افزایش دهد تا کارکنان در حوزه فعالیت ختربیت افراد متخصص، سطح مهارت کار

آگاهی و اطلاعات کامل از شرایط و مفاد قراردادها و آئین مشکل آموزشی نداشته باشد و با
ای نسبت به راهنمایی افراد اقدام نمایند و مشتریان نیز بابت روند اجرای صحیح های بیمهنامه

 .نمایندخدمات اطمینان حاصل می
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 های پژوهش بازاریابی همکاری در فروش سبب افزایش بازدید و ترافیک وب به یافته با توجه
ها ترافیک بیشتر در سایت به معنی افزایش شانس فروش خواهد بود. لذا به بیمهشود. سایت می

های همچنین باید سایت خود را حول ایده شود افراد مرتبط را هدف گیری کنندپیشنهاد می
ف شکل دهند این موضوع با استفاده از کلمات کلیدی، محتوای خوب و جذب مخاطبان هد

 .شودمواردی از این دست ایجاد می

 ها سبب کاهش هزینه بازاریابی همکاری در فروش های پژوهش پیاده سازیبا توجه به یافته
تری را برای فروش ای وسیعضشود که فروشندگان فشود در این راستا پیشنهاد میمی

ایجاد کنند. جذب مشتری از این  بازاریابی همکاری در فروشت یا خدمات توسط محصولا
 .باشدهای بازاریابی دیجیتال مییر روشطریق با صرف زمان و هزینه کمتر نسبت به سا

که محتوای هدفمند متناسب با مخاطبان خود داشته باشد. هر چقدر  شودهمچنین پیشنهاد می
ها به مشتری بیشتر ی خودشان درگیر کنند، احتمال تبدیل شدن آنبتوانند مخاطبان را با محتوا

شود که محتوایشان را سطح بندی کنند. یعنی برای مخاطبان جدیدتر شود. حتی توصیه میمی
 .هایی که قدیمی ترن یک جور دیگریک محتوا تهیه کنند و برای آن

 بخشیدن به بخش تجاری از  نتایج پژوهش نشان دهنده آن است که افزایش اعتبار و اطمینان
شود، است. در این زمینه پیشنهاد می سایندهای بازاریابی همکاری در فروشترین پمهم

شود. همچنین اگر ها خدمات و محصولاتی را ارائه کنند که سبب کسب اعتماد مخاطبان شرکت
ای معتبر همخاطبان خود را به سایت واهند محصولی را به فروش برسانندخها نمیخود شرکت

توانند برای افزایش و اعتبار خود و اطمینان دادن به ها میر هدایت کند. از طرفی شرکتدیگ
های دیگر است های تجاری خود قبل از ارائه یک محصول و تبلیغات که مربوط به شرکتبخش

 .آن محصول را تست کند تا از صحت آن اطمینان پیدا کنند

 رقابت جدی و  بازاریابی همکاری در فروشکه در حوزه  ن استنتایج پژوهش نشان دهنده آ
ها همواره به روز گردد، شرکتپیروزی در این رقابت پیشنهاد می لذا برای .بیشتری وجود دارد

های جدید های روز پیش بروند. همچنین از روشباشند و متناسب با نیاز مخاطبان و ترند
های اجتماعی را دنبال مورد بازاریابی اینترنتی و شبکه های جدید دربازاریابی استفاده کنند و خبر

 .کنند

 شود، از مخاطبان خود راجب پیشنهاد می بازاریابی همکاری در فروشتژیک برای بهبود استرا
بازاریابی ن به بهبود برنامه های افیلیت نظرسنجی شود. نظرات مخاطبامحصولات و کمپین



 لیغات و فروشفصلنامه علمی مدیریت تب    
 (631-651،)6441،ستان ( ،زم61)پیاپی  4، شماره 4دوره     

 

155 

 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol4, No4, DES-MAR, 2024, (138-158) 

د هرچه بخشرا بهبود می همکاری در فروشهای ژیاستراتکند و کمک میهمکاری در فروش 
  .یابدنیز افزایش می موثرتر باشد میزان فروش بازاریابی همکاری در فروش استراتژی

 تبادل محصولات، خدمات و  ایفروش  د،یخر ندیاعم از فرا یتجار یهاتیامروزه انجام تمام فعال

درخصوص توسعه  نی. بنابراردیگیت مصور نترنتای و یاانهیرا هایشبکه قیطراز اطلاعات
 بازاریابی همکاری در فروش یندهایشایپ نیاز مهمتر یکی عنوان که به یتجارت مجاز

 :شودیارائه م ریز شنهاداتیشده است، پ ییشناسا

 مناسب ارتباطات یبسترها جادیا -

 هاهداد یکیو سرعت بالا در تبادل الکترون یمنیا یدارا یاستفاده از استانداردها -

 کیتجارت الکترون یاجرا نهیدر زم یو مقررات نیوضع قوان -

 یارتباط جمع یهابا استفاده از رسانه کیتجارت الکترون یهانهیدر زم یآموزش همگان -
 

 که به منظور تعمیم پذیری بیشتر نتایج پژوهش، شود در آخر به پژوهشگران آتی پیشنهاد می
بنیاد به هایی نظیر نظریه دادهچنین بااستفاده از تکنیکی بزرگتری را انتخاب کند و همنمونه

 توضیح و تفسیر همة ابعاد و عوامل پیرامون موضوع، بپردازند.

 

 های پژوهشمحدودیت

 های که در داخل کشور و خارج کشور انجام شده است در مقایسه با سایر عداد پژوهشت
ا، پژوهشگر با موانع و مشکلاتی در این موضوعات به مراتب فراوانی کمتری دارد که در این راست

 .زمینه جمع آوری پیشینه پژوهش روبه روشد

 شد که این امر محدودیت مچنین با توجه به هدف و نوع پژوهش باید از خبرگان استفاده میه
 .تعداد نمونه را در برداشت

 شود، مشکل یهای که از طریق مصاحبه اطلاعات مورد نیاز گردآوری معلاوه در اکثر پژوهشبه

 .باشدمی مهم محدودیتی همواره  برقراری ارتباط با مصاحبه کنندگان
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