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 چکیده
هاي سنتی بازاریابی است که با رشد ابزارهاي اینترنتی و در بستر بازاریابی  بازاریابی معرف یکی از روش

هایی وجود  با وجود گرایش به این روش در زمینه اثربخشی آن ابهام. دیجیتال با استقبال زیادي مواجه شده است
 وکارهاي اینترنتی تاثیر بازاریابی معرف بر عملکرد مالی و غیرمالی کسبدارد. در این مطالعه کوشش شده است تا 

منظر  این مطالعه با رویکردي کاربردي در فروشگاه ثمین انجام شده است. همچنین از. مورد بررسی قرار گیرد
ها  ابزار اصلی گردآوري داده. ها یک پژوهش پیمایشی از نوع مقطعی است روش و بازه زمانی گردآوري داده

باشد. براي سنجش عملکرد مالی و غیرمالی از پرسشنامه مالتیک استفاده شده است و براي سنجش  پرسشنامه می
عه آماري این مطالعه مشتریان فروشگاه جام .ساخته استفاده شده است بازاریابی معرف از پرسشنامه محقق

گیري از  اند. براي نمونه نفر به عنوان نمونه انتخاب شده 400باشند. با استفاده از فرمول کوکران  اینترنتی ثمین می
یابی معادلات ساختاري انجام  هاي پژوهش با روش مدل وتحلیل داده روش تصادفی ساده استفاده شده است. تجزیه

یج نشان داده است که بازاریابی معرف هم بر عملکرد مالی و هم عملکرد غیرمالی شرکت تاثیر شده است. نتا
مثبت و معناداري دارد. این نتایج همچنین حاکی از آن است که تاثیر بازاریابی معرف بر عملکرد مالی بیش از 

 عملکرد غیرمالی شرکت است.
 

 ، بازاریابی دیجیتالعملکرد مالی و غیرمالی افیلیت مارکتینگ، ،معرفبازاریابی واژگان کلیدي: 
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 مقدمه
وکار به معرفان خود براساس میزان  بازاریابی معرف نوعی بازاریابی عملکرد محور است که در آن صاحب کسب

ناشران بابت  ایو  معرف است که در آن به معرفان یابیبازاردهد.  معرفی برند یا محصول به مشتریان پاداش می
 يجذب مخاطب هدفمند ایهر فروش و  يابر گرید انیبه ب شود یپرداخت م يا نهیمحصولات و خدمات هز جیترو

کسب و کار  کیو  ردیگ یصورت م نترنتیدر بستر ا یمشارکت یابیبازار این. کنند یم افتیدر ونیسیآنها حق کم
فروشنده را به  تیسا اب،یبازار ایمعرف  کیبه عنوان وکار  کسب یابینوع بازار نی. در اشود یمحسوب م ینترنتیا

بازاریابی  .)2018(ایواشیتا و همکاران،  دیریگ یکار پورسانت م نیو بابت ا دیکن یم یخود معرف تیسا دکنندهیبازد
از معرف  یابیبازاراست.  ینترنتیکسب درآمد ا يها راه نیاز بهتر یکیدر فروش  يهمکار سیسرو ایمعرف 
صنعت تا  نیکه ارزش ا شود یم ینیب شپی و است داشته رشد% 1/10طور متوسط هرسال  به 2015سال 
 یرا قسمت مهم نگیمارکت تیلیدهندگان، اف غیتبل % از90بیش از دلار برسد.  اردیلمی 6٫8به  2020سال 

 .)2019(البریچ و همکاران،  دانند یم تالیجیدبازاریابی  ياستراتژ نیدر تدو
به کانال  دهنده غیتبل کی ،ینترنتیا یمشارکت یابیبازار به عنوان یک )نگیمارکت تیلیافبازاریابی معرف (در 

پاداش  ،ندیمحصولات به آنها کمک نما ایفروش خدمات  و یابیکه بتوانند در امر بازار یدر صورتخود  يشرکا
ناشر درج  تیکه در سا ییها یآگه قیمحصولات و خدمات خود را از طر دهنده، غیتبل گر،ید انی. به بدهد یم

 يها یآگه يبر رو کنند یم دنیناشر د تیکه از سا یانی. اگر مشتردینما یخود عرضه م انیاست به مشتر دهیگرد
 تیمحصول، عضو دیرا انجام دهند (شامل خر یدهنده متصل شده و عمل غیتبل تیاکنند و به س کیکل یغاتیتبل

 نی. ا)2017(دوئیودي و همکاران،  کند یم افتیبابت هر عمل انجام شده در يا نهی) ناشر هزرهیدر خبرنامه، و غ
معرف،  یابی. بازارسازد یمجزا م یسنت یغاتیتبل يها کانال ریمعرف را از سا یابیبازار پرداخت به ازاي عمل، یژگیو

 یآت يها تیفعال يبرا تواند یم انجامد یکانال موثر است که به فروش خدمات و محصولات م کیکه  نیعلاوه بر ا
که  کنند یم افتیدستمزد خود را در ی. معرفان و ناشران زماندینما جادیا يها سرنخ خ)، لید(سرنیابیبازار
 يکه از قبل بر مبنا یتیفعال نکهیا ایکند و  دیاند خر کرده تیهدا دهنده غیتبل تیاکه آنها به س يا دکنندهیبازد

دارد و  دهنده غیتبل يرا برا سکیمدل پرداخت حداقل ر نیمشخص شده است را انجام دهند. ا دهنده غیهدف تبل
 .)2019(شرودر،  دینما یم نیآنها  تضم يرا برا هیبازگشت سرما زانیم نیبالاتر

 ایبه هر معرف  یشوند تا درآمد درست یابیها رد و فروش ها کیمعرف لازم است همه کل یابیمدل بازار در
است  جیهمانطور که را ایانجام شود و  دهنده غیدر خانه توسط تبل تواند یم یابیرد نی. اابدیاختصاص  يناشر

ارائه  دهندگان غیرا به تبل یثالث است که خدمات خصش کیشوند. شبکه معرف  یابیشبکه معرف رد کیتوسط 
واضح است که تاجران و  اریبس معرف. گاهیارتباط با پا يمستقل و نگهدار یابیحساب رد تیریمثل مد دهد یم
پول پرداخت  جهیآنها تنها در صورت گرفتن نت رایسود خواهند برد. ز یابیمدل بازار نوع نیاز ا دهندگان لغیتب
است که  نیکه آنها لازم است انجام دهند ا ي. تنها کارندیگو یعملکرد م يکه به آن مدل بها به ازا کنند یم

کار با کمک صنعت  نیکه ا ندینما تیریرا مد شود یم تیکننده هدا عرضه ای تاجر تیرا به سا یقابل توجه کیتراف
 يافزار نرم يها ها خودشان از برنامه شرکت ی. برخ)2018(ماتور،  قابل انجام است یمعرف به سادگ یابیبازار

را  کیحجم تراف ات کنند یاز شخص ثالث استفاده م گرید یبرخ کهیدرحال کنند ی(در منزل) استفاده م یمخصوص
دو  ی. به طور کلشود یبخشند که به آنها معرف گفته م عیآنها تسر يرا براامر فروش  ایکنند و  یابیآنها رد يبرا
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 زیمعرف ن يکه به آن در اصطلاح شبکه ها يابر يها مستقل، شبکه يمعرف وجود دارد: نرم افزارها تیریروش مد

 .)2018(جاکوب،  ندیگو یم
 کی قیو معرف (ناشر) از طر دهنده غیهر دو گروه تبل ياست که برا ییایمزا لیمعرف به دل یابیبازار تیمحبوب

 یاست و شانس بزرگ سکیمعرف ساده و بدون ر یابیبرنامه بازار يانداز  . راهآورد  یخاص فراهم م يها برنامه يسر
 کی دهنده، غیتبل کی. از منظر کند یمخاطب فراهم م یدسترس سطححجم فروش و بالا بردن  شیافزا يرا برا

که  ابیبازار کیشر کیحجم مورد نظر مربوط به هر بخش با استفاده از  شیافزا یعنیمعرف  یابیبرنامه موفق بازار
 کی تواند یم دهنده غیشبکه معرف، تبل کیبه  یاست. با دسترس دهنده غیوکار تبل کسب يارتقا يو یهدف اصل

(نارایانان و  سازد یکارآمد مآنها را  يها برنامه ییها تیکند که چه فعال یابیاتخاذ کند تا ارز یچندکانال کردیرو
خود به  یغاتیتبل نیکمپ یابیرد تیریمد يرا برا یابیبازار يدهنده ها معمولاً شبکه ها غیتبل .)2018همکاران، 

 تیرا در وبسا یمتن غاتیکه بنرها و تبل ییها ابیبازار يرا برا یابیرد يها نکیل يسر کی. شبکه رندیگ می کار
آن ها  وتریدر کامپ یکوک کی دکن می کیها کل نکیل نیا يکه کاربر رو یکند و وقت می هیخود گذاشته اند ته

 انیرا به پا دیخر پروسه يکه مشتر یشود. زمان می ثبت یابیبازار توسط شبکه کیکل نیشود و ا می جادیا
کد با  نیاشود. سپس  می جادیا یابیبازار توسط شبکه یابیرسد، کد رد می پرداخت دییتأ رساند و به صفحه می
آمده  یابیبازار تیاز طرف کدام وبسا يشود که مشتر می صورت مشخص نیشود و در ا می مربوطه چک یکوک

توانند  می ابیدهنده و هم بازار غیهم تبل لهیوس نیشود و به ا می ثبت تیفروش در پلتفرم آن وبسا نیاست. بنابرا
(سوراینارا و همکاران،  شود می صورت پاداش مربوط به آن عمل پرداخت نیکنند و در ا یابیفروش را رد پروسه
هاي سنتی بازاریابی است که با رشد ابزارهاي اینترنتی و در بستر بازاریابی  بازاریابی معرف یکی از روش .)2019

هایی وجود  امدیجیتال با استقبال زیادي مواجه شده است. با وجود گرایش به این روش در زمینه اثربخشی آن ابه
 وکارهاي اینترنتی تاثیر بازاریابی معرف بر عملکرد مالی و غیرمالی کسبدارد. در این مطالعه کوشش شده است تا 

 .مورد بررسی قرار گیرد

 پیشینه و مبانی نظري پژوهش
فرد به  ونیسیحق کم نیهر فروش آنلا يکه شرکتها به ازا یهنگام يلادیم 19دهه  لیمعرف در اوا یابیبازار

معرف  یابیتوسط برنامه بازار 1994عملکرد در سال  يپرداخت به ازا مدل نیشد. ا سیتاس دانند یم کننده یآگه
معرف به صورت  یابیبازار يها برنامه نیتر از مطرح یکیبه عنوان  مروزه) شرکت آمازون که انگیمارکت تیلی(اف

قابل  رعتمعرف و صنعت منبعث از آن با س یابیشد. از آن زمان بازار کیتجارت الکترون يایاست وارد دن نیآنلا
در آن زمان به دست آورده بودند.  يتجار يها تیبود که سا یتیاهم لیاز آن به دل یرشد نمود که بخش یتوجه
کرد تا بر  قیتشو زیفروشان را ن خرده ،یتنترنیا يها فروشگاه ریچشمگ يعملکردها ر،یاخ يها در سال نیهمچن

 ریمعرف به سا یابیبازار تیکنند. محبوب يگذار هیخود سرما ینترتیا یابیبازار يها تیفعال ياساس بر رو نیهم
 رایاست ز ینیب شیقابل پ لیمثل موبا یارتباط يها الکان ریدر سا زین یآت يها شرفتیپ .نمود تیسرا زیصنوف ن

 .)2018(سینگ،  کردند يساز نهیبه زین لیاربر با موبااستفاده ک يخود را برا يها تیمشاغل سا شتریکه ب
 يبرا تیوبسا کی ای يفروش مجاز ابیبازار کیآن  شود که به واسطه می گفته یستمیمعرف به س یابیبازار

 دیبه سمت تول یابیهر سرنخ بازار تیهدا ایهر فروش،  يکند و در ازا می غیخرده فروش تبل ای دکنندهیتول کی
 نجایشود؛ در ا می گفته» عمل يپرداخت به ازا«پاداش به اصطلاح  نیا به کند. می افتیکننده، پاداش خود را در

هر  ایسرنخ، ثبت نام، دانلود، تماس  کی جادیا یحت ایباشد،  سیسرو ایمحصول  کی نیآنلا دیتواند خر می عمل
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به  ،البتهشود  می را هم شامل يحضور ای نیآفلا دیخر یحت راًیدهد. و اخ می انجام یینها يکه مشتر يگریعمل د
 يبه ازا پرداخت .)2018(نیوتن و همکاران،  کرد يریگیرا پ دیخر نیبارکد ا ایکالابرگ  کیکه بتوان با  یشرط

چندان به نرخ  کیهر کل يمثل پرداخت به ازا یسنت يها وهیکه ش یحال در شود: می انجام وهیعمل به دو ش
پرداخت به : باشد یم ریپرداخت آن شامل موارد ز يها معرف و مدل یابیبازار پرداختند، ینم کننده دیبازد لیتبد
 ونیسیحق کم یناشر هنگام ایمعرف  ازاي عمل، . در روش پرداخت بههر سرنخ يپرداخت به ازاو  هر عمل يازا

را  دیخر ندیشود و فرآ تیهدا دهنده غیتبل تیتوسط معرف به سا تیسا دکنندهیکه بازد کند یم افتیخود را در
 تیسا دکنندهیکه بازد کند یم افتیحق خود را در یمعرف هنگام ازاي سرنخ، در روش پرداخت به کند. یط

 يسرنخ برا کیقرار دهد که بتوان از آن به عنوان  دهنده غیتبل تیسا اریدر اخت شیرا در مورد خو یاطلاعات کاف
هتل  کی تیخود را در وبسا یاطلاعات شخص دکنندهیبازد کی. به طور مثال، اگر استفاده کرد يبعد يها يریگیپ

(اوجو و  کند یم افتیدر یپول يبروشور سفر درخواست کند. معرف بابت هر درخواست بروشور کیوارد کند تا 
 .)2017نیوتن، 

 ياست که هدف ابزارها يا شده نشیافراد منتخب و گز يبه معنا تالیجید یابیدر بازار(سرنخ)  دیل
 يادیافراد به احتمال ز نیمشخص شده است که ا یابیبازار قاتی. براساس تحقرندیگ یقرار م تالیجید یرسان اطلاع

 بالقوه است. ي(سرنخ) مترادف مشتر دیبه عبارت ساده ل نیشوند. بنابرا لیشرکت تبد یینها يبه مشتر توانند یم
 افتیوجه در افتیدر يخدمات شرکت را در ازا ایست که کالا، محصول ا يفرد یابیبازار تیریدر مد يمشتر

 انیبالقوه به مشتر انیکنندگان و مشتر مصرف لیو فروش شرکت تبد یابیبازار يها تیفعال یتمام جهی. نتکند یم
رفتار  تیریکننده در مد مصرف است. یینها يشترمتراف با م ي. به عبارت ساده منظور از مشترباشد یم یینها

و خدمات شرکت استفاده  داتیخدمات مشابه با تول ایاز محصولات  یاست که بطور کل يکننده فرد مصرف
گفت همه افراد  توان یم یگسترده است و به عبارت کل اریمفهوم بس نی. ا)2016، موتا و همکاران( کند یم

 است. تالیجید یابیدر بازار »دیل«با واژه  ادفمتر» کننده مصرف«عبارت  یسنت یابیکننده هستند. در بازار مصرف
وکار  کسب خدمات شرکت ایها و اشکال گوناگون، جذب کالا  که به روش شود یگفته م یبه شخص یابیبازار سرنخ

مخاطب عام، با  يمزاحمت برا جادیو ا یتماس تلفن يجا به ،یابیبازار يها سرنخ جادیا يبرا گر،ید انیب شده است. به
  .)2016(تیلور،  دیکن یبرقرار م باطاند ارت خدمات شمارا جستجو نموده ایکالا  شیاز پکه  یکاربران

به جمع ناشران خدمات و  توانند یدارند م دکنندهیبازد یکه روزانه مقدار قابل توجه ییها تیوبسا صاحبان
 یغاتیتبل یاست که آگه نیکه لازم است انجام دهند ا ي. تنها کاروندندیمعتبر بپ يها محصولات شرکت

حق  يدیخر ایو  دیبازد ک،یلهر ک يخود قرار داده و برا تیرا در سا دهنده غیمحصولات و خدمات شرکت تبل
از نفوذ خود در بازار گرم  توانند یم زیافراد ن ریسا ها، تیکنند. علاوه بر صاحبان وبسا افتیخود را در ونیسیکم

پرمخاطب مانند تلگرام  يها با استفاده از رسانه ای) کسب درآمد کنند و انیا(شامل افراد خانواده و دوستان و آشن
(سیندر و  ندینما افتیدر يا نهیهز يبپردازند و بابت هر عملکرد دهنده غیخدمات و محصولات تبل جیبه نشر و ترو

است. به  یابیبازار نیمحرکه کمپ رویدهنده و در واقع ن لیعوامل تشک نیتر یاز اساس یکی پاداش .)2016کانیچ، 
وجود داشته باشد  شرکت يوسوسه برا نیشود ممکن است ا می نییدهنده تع غیکه پاداش توسط تبل لیدل نیا

دارد و  وجود غاتیتبل يبرا يادیز يها نهیگز در بازاریابیتوجه داشت که  باید . اماردیرا در نظر بگ ینییکه مبلغ پا
  .)2018(نارانگ و تریفدي،  به سراغ رقبا خواهد رفتاو نباشد  یکاف معرف يبرا شرکت يشنهادیاگر مبلغ پ

ادبیات پژوهش و مبانی نظري در زمینه بازاریابی مجاورتی بسیار جوان است. آنچه براساس پیشینه این مطالعات 
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هاي  سازي شده است اما ابعاد و شاخص به خوبی مفهوم معرفبه صراحت قابل بیان است آن است که بازاریابی 

معرف سنجش آن به درستی شناسایی نشده است. در این پژوهش کوشش خواهد شد تا عوامل زیربنایی بازاریابی 
 .و تاثیر آن بر عملکرد مالی و غیرمالی مشخص شود شناسایی شود

 شناسیروش
مقطعی -پیمایشی پژوهشی ،ها آوري دادهگردکاربردي و از نظر روش یک پژوهش  حاضر از نظر هدف مقاله

سال  5که دست کم که  زنجان یورزش يها ورزشکاران مشغول در باشگاهکلیه پژوهش  نیا يجامعه آمارباشد.  می
. حداقل شده استاستفاده  نیجوامع نامع ياز فرمول کوکران برا يرینمونه گ يبرا. ورزش مشغول هستند نیبه ا

نفر در نظر گرفته  400براي اطمینان بیشتر حجم نمونه . باشد ینفر م 384 نیجوامع نامع يحجم نمونه لازم برا
 .شداستفاده  يا دو مرحله يریگ از روش نمونه يریگ نمونه يبراشد. 

. در خصوص شود یم میتقس یدانیو م يا تابخانهکپژوهش به دو دسته  نیاطلاعات در ا يگردآور يها روش
اطلاعات  يآورگردو جهت  يا تابخانهک يها پژوهش از روش نهیشیموضوع و پ اتیاطلاعات مربوط به ادب يگردآور

ها پرسشنامه  ابزار اصلی گردآوري داده استفاده شده است. یدانیپژوهش از روش م يها هیرد فرض ای دییتا يبرا
باشد. براي سنجش عملکرد مالی و غیرمالی از پرسشنامه مالتیک استفاده شده است و براي سنجش بازاریابی  می

 پرسشنامه از روش اعتبار محتوا ییروا یبررس يبرا  .ساخته استفاده شده است ز پرسشنامه محققمعرف ا
براي محاسبه پایایی نیز ضریب آلفاي استفاده شده است.  (نظرخواهی از خبرگان) و اعتبار سازه (تحلیل عاملی)

 کرونباخ محاسبه شده است. 

 پرسشنامه پژوهش روایی و پایایی -1جدول 
 آلفاي کرونباخ (CR)پایایی ترکیبی  (AVE)روایی همگرا  هاي اصلی سازه

 812/0 729/0 536/0 بازاریابی معرف
 792/0 801/0 541/0 عملکرد مالی

 786/0 721/0 519/0 عملکرد غیرمالی
 

ها  بزرگتر بدست آمده است و پایایی ترکیبی و آلفاي کرونباخ تمامی سازه 5/0ها از  روایی همگراي تمامی سازه
 یائیپا نی. بنابرادیمحاسبه گرد 871/0 نیز پرسشنامه کلی رونباخک يآلفا بیضرمحاسبه شده است.  7/0بالاي 

  است. دهیگرد یابیپرسشنامه مطلوب ارز
باشند. حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران  ه مشتریان فروشگاه اینترنتی ثمین میجامعه آماري این مطالع

گیري از روش  اند. براي نمونه نفر به عنوان نمونه انتخاب شده 400نفر محاسبه شده و براي اطمینان بیشتر  384
. است شده استفاده کوکران فرمول از نمونه حجم محاسبه براي مطالعه این تصادفی ساده استفاده شده است. در

 :است شده استفاده به صورت زیر کوکران فرمول از ندارد وجود جامعه حجم از دقیقی اطلاع چون

𝑛 =
𝑡2𝑝𝑞
𝑑2

=
(1.96)2(0.5)(0.5)

(0.05)2 =
0.9604
0.0025

= 384 

𝑑 = 0.05; 𝑡 = 1.96;𝑝 = 0.5; 𝑞 = 0.5 

وتحلیل  است. براي تجزیه یابی معادلات ساختاري انجام شده هاي پژوهش با روش مدل وتحلیل داده تجزیه
 استفاده شده است. LISRELافزار  یابی معادلات ساختاري و نرم هاي پژوهش از روش مدل داده



 77 1398، پاییز 16مدیر، شماره  بازاریابی پارسفصلنامه 
 

 هاي پژوهش یافته
سنجش  يها هیپنهان با گو يرهایسنجش روابط متغ يبرا يدیتائ یل عاملیمدل، نخست از تحل یبررس يبرا

پرسشنامه را  هاي پرسشا همان یها  هی) ارتباط گويدیتائ یل عاملی(تحل يریگ  آنها استفاده شده است. مدل اندازه
 يرهایپرسشنامه، متغ هاي پرسشا همان یدهد. در واقع تا ثابت نشود نشانگرها  یقرار م یها مورد بررس با سازه

م به ینکه مفاهیبات ااث يتوان روابط را مورد آزمون قرار داد. لذا برا یکرده اند، نم يریاندازه گ یپنهان را به خوب
قدرت رابطه بین عامل  شود. یاستفاده م يدیتائ یل عاملیا تحلی يریشده اند از مدل اندازه گ يریاندازه گ یخوب

 شود.  (متغیر پنهان) و متغیر قابل مشاهده بوسیله بار عاملی نشان داده می

 تحقیقاس یمق يدیتائ یل عاملیتحل -2جدول 

 AVE CR آماره آزمون بار عاملی متغیرها عامل ها

 بازاریابی معرف 

Q01 86/0 93/12 

415/0 680/0 

Q02 93/0 73/11 
Q03 88/0 52/12 
Q04 87/0 99/12 
Q05 87/0 42/15 
Q06 83/0 90/13 
Q07 79/0 19/11 

 عملکرد مالی 

Q08 79/0 92/10 

275/0 691/0 

Q09 89/0 79/10 
Q10 85/0 80/9 
Q11 88/0 0/8 
Q12 90/0 28/7 
Q13 91/0 4/10 

 عملکرد غیرمالی 

Q14 90/0 82/12 

456/0 769/0 

Q15 89/0 21/15 
Q16 75/0 12/14 
Q17 78/0 17/11 
Q18 74/0 26/12 
Q19 80/0 48/10 
Q20 85/0 31/13 
Q21 82/0 84/12 
Q22 80/0 52/13 

 
باشد رابطه ضعیف درنظر گرفته شده و از  3/0بار عاملی مقداري بین صفر و یک است. اگر بار عاملی کمتر از 

قابل قبول است و اگر بزرگتر از  6/0تا  3/0)  بارعاملی بین 82:  2006شود. (فوستر و همکاران،  نظر می آن صرف
نیز ذکر شده است اما  2/0خی منابع و مراجع باشد خیلی مطلوب است. حداقل بارعاملی قابل قبول در بر 6/0
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یعنی  t0.05بزرگتر از مقدار بحرانی  tباشد. چنانچه آماره آزمون یعنی آماره  می tمعیار اصلی براي قضاوت آماره 

 يها شاخص یل عاملیج تحلینتا). 2010باشد در اینصورت بارعاملی مشاهده شده معنادار است (کلاین،  96/1
ارائه شده  1جدول که در  يدیل عامل تائیج تحلینتا در جدول زیر ارائه شده است. حقیقمتغیرهاي تسنجش 

 یموارد بارعامل یانتخاب شده است. در تمام یبدرست تحقیقک از ابعاد یسنجش هر  يها هیدهد گو یاست نشان م
مشاهده شده مطلوب است. جهت سنجش  یدهد همبستگ یبدست آمده است که نشان م 3/0استاندارد بزرگتر از 

بزرگتر  tموارد مقدار آماره  یمحاسبه شده است. در تمام tاستاندارد مشاهده شده، آماره  یعامل يبارها يمعنادار
  % قابل قبول است.95نان یمشاهده شده در سطح اطم يها یدهد همبستگ یبدست آمده است که نشان م 96/1از 

هاي مرکزي (میانگین، میانه و مد) و پراکندگی  شاخص براساسی تحقیق تحلیل توصیفی متغیرهاي اصل
 ارائه شده است. 3جدول (انحراف معیار و واریانس) در 

 توصیفی متغیرهاي تحقیقتحلیل  -3جدول 
Variables  Satisfaction Eservice Quality Affective Calculative Continuance Normative Advocacy 
Number 400 400 400 400 400 400 400 
Mean 4.219 3.648 3.680 3.973 3.778 3.884 3.839 

Median 4.333 3.800 3.667 4.000 4.000 4.000 4.000 
Mode 4.333 4.000 4.000 4.000 4.000 4.000 4.000 

Std .Deviation 0.550 0.649 0.768 0.594 0.644 0.574 0.663 
Variance 0.303 0.422 0.590 0.352 0.414 0.330 0.439 

Range 3.333 3.600 4.000 4.000 4.000 4.000 4.000 
Minimum 1.667 1.400 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 
Maximum 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 

 

 یابی معادلات ساختاري اده از مدلپژوهش با استف يها هیآزمون فرض
نتایج حاصل به صورت خلاصه استفاده شده است.  ياز مدل معادلات ساختارکلی عناصر سنجش رابطه  يبرا

 به نمایش درآمده است. 4جدول افزار لیزرل قابل مشاهده شده است. این نتایج در   در خروجی نرم

 عادلات ساختاريیابی م خلاصه نتایج مدل - 4جدول 
 ضریب تشخیص آماره تی بارعاملی متغیر وابسته متغیر مستقل
 35/0 68/6 59/0 عملکرد مالی بازاریابی معرف
 22/0 98/3 47/0 عملکرد غیرمالی بازاریابی معرف

 
 68/6نیز  tبدست آمده است. مقدار آماره  59/0عملکرد مالی بر  بازاریابی معرفبارعاملی استاندارد تاثیر 

دهد همبستگی مشاهده شده معنادار است. بنابراین با  بزرگتر بوده و نشان می 96/1بدست آمده است که از 
بدست آمده است  35/0میزان ضریب تشخیص  .دارد عملکرد مالیمثبت بر  ریتاث بازاریابی معرف% 95اطمینان 

 ا توجیه نماید.% از تغییرات در عملکرد مالی شرکت ر35تواند  بنابراین این عامل می
 98/3نیز  tبدست آمده است. مقدار آماره  47/0عملکرد غیرمالی بر  بازاریابی معرفبارعاملی استاندارد تاثیر 

دهد همبستگی مشاهده شده معنادار است. بنابراین با  بزرگتر بوده و نشان می 96/1بدست آمده است که از 
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بدست آمده  22/0میزان ضریب تشخیص  .دارد رد غیرمالیعملکمثبت بر  ریتاث بازاریابی معرف% 95اطمینان 
 % از تغییرات در عملکرد غیرمالی شرکت را توجیه نماید.35تواند  است بنابراین این عامل می

 

 قیتحق ید مدل نهائیج تائینتا  -1شکل 
 

هاي برازش مقادیر مطلوبی را نشان  مدل ساختاري فوق در دو مرحله مرحله اشباع شده است. شاخص
ین مدل اقرار دارد. بنابر 5تا  1بدست آمده است که در بازه مورد قبول  26/1دو بهنجار نیز -دهند. مقدار خی می

  .است ساختاري از برازش مطلوبی برخوردار
𝜒2

𝑑𝑓
=

563.79
446

= 1.26 

کوچکتر  05/0بدست آمده است که از مقدار  035/0برابر  RSMEAشاخص برازش  ن از آنجا که شیهمچن
هاي نیکوئی برازش نیز در بازه مورد قبول قرار  سایر شاخص برخوردار است. یخوب یمدل از برازندگ، است

 اند. گرفته

 هاي نیکوئی برازش مدل ساختاري فرضیه اصلی تحقیق صشاخ -5جدول 
 𝝌𝟐/𝒅𝒇 RMSEA GFI AGFI NFI NNFI IFI یشاخص برازندگ

 1 - 0 0.9< 0.9< 0.9< 0.9< 0.1> 2> مقادیر قابل قبول
 0.94 0.98 0.98 0.96 0.96 0.35 1.26 مقادیر محاسبه شده

 

 بحث و نتیجه گیري
 يادیز يدارد وشرکت ها یمیو قد یعال یخیسابقه تار تالیجید يایمعرف که در دن یابیتوجه به نوع بازار با

 يدو طرفه بوده هم برا يسود آور نیاند که ا دهیرس یابیسبک بازار نیبا ا ییبالا يبه سودآور رانیدر خارج از ا
ناشران به فروش گذاشته اند اما  غاتیکه محصولات خود را توسط ناشران و تبل ییشرکت ها يناشران و هم برا

 ایفراهم نکردند  یابینوع بازار نیا يرا شرکت ها برا تیموقع نیهنوز ا رانیمن سوال است که چرا در ا يبرا نیا

 بازاریابی معرف

 عملکرد مالی
R2 =0.35 

 عملکرد غیرمالی
R2 =0.22 

59/0 

47/0 

859/0 

911/0 
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 ییکسب درآمدزا يفضا برا نیبتوانند از ا تالیجید ياینبوده تا کاربران دن ریکم و چشم گ یلیاگر هم بوده خ

 کنند. ادهاستف ینترنتیا
 کی .دنرا متوقف نکن یابیبازار هرگز چرخه وکار آن است که نخستین پیشنهاد این مطالعه به صاحبان کسب

خود را  یغاتیتبل يالگو مدیر بازاریابیکه  یمعنا که زمان نیبه ا .باشد انیدر جر شهیهم دیمؤثر با یابیبازار نیکمپ
پروسه  ياجرا نیپاداش خود ح افتیاگر از در رد،یگ یم قرار یابیبازار در پروسهوکار  کسب دهد و برند می ارائه
صورت در  نیزمان، همچنان سودآور باشد. در ا گذرکند که در  می یطراح يرا طور نیداشته باشد کمپ نانیاطم
به  تیچرخه در نها نیا ن،ی. بنابرادشو می افتیچند برابر آن را در دشو می نهیهز یابیبازار يکه برا یهر مبلغ يازا

 نیکمپ دومین پیشنهاد کاربردي آن است که باید که .ستدیاز حرکت با دیخواهد بود و هرگز نباوکار  کسب سود
حد . تا دنکن لیو تحل یابیخود را مرتباً رد یغاتیتبل نیکمپمدیران باید  .گرفتنظر  ریدقت ز باید بهرا  شرکت

با در نظر گرفتن اطلاعات مربوط  آنها رایز ،گیردقرار  مدیران بازاریابی اریآمار فروش محصولات  در اخت ممکن باید
تر  قیتر و دق حیرا صح یغاتیتبل نیمربوط به کمپ يها يد استراتژنتوان وکار می کسب به محصولات پر فروش

 .دنینما یاحطر
 برند غاتیتبل يتواند برا می ابیتعاملات مناسب با بازار جادیاپیشنهاد دیگر برقراري تعاملات سودمند است. 

 انیرا در جر شرکت یابیبازار ندهیاز موعد حراج ها، نما شیتوان پ می مثال يسودمند باشد. برا اریبسوکار  کسب
 ،شنود يور ادهیکار ز نیتوجه داشت که در اباید . البته ساختمطلع  دیمحصولات جد دیاو را از تول ایو  گذاشت

 اکثرد.نزن می سربازوکار  کسب تعامل با از ادامه بازاریابیمسئولین شود و  می صورت دخالت محسوب نیدر ا رایز
 ینموده اند را اعتبارسنج یابیکه رد ییهر ماه فروش ها انیخواهند که در پا وکار می کسب از یابیبازار يشبکه ها

 یابیکانال بازار کیشود. اگر  يریناقص جلوگ ای یجعل يدهد که از فروش ها می اجازهوکار  کسب کار به نیا د،یکن
 یعیطب يجستجو ،یابیبازار يکانال ها ریمانند سا آنتا در مورد  دیاز اول آن را مشخص کن دیبا دیکن می را حذف

خود را از  زهیانگ ابیبالا رود، بازار یغاتیتبل نیکمپ رشینرخ عدم پذ یصورت وقت نیا ریانجام نشود. در غ یپول ای
 یمشخص زمان يدر بازه ها یکه اعتبارسنج نیرود. به علاوه، ا می يگرید هدهند غیدهد و به سراغ تبل می دست
 .مهم است اریکند، بس افتیبتواند پاداش خود را در ابیشود تا بازار انجام
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