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 چکیده:
خصوص در صنعت گردشگری، محققان توجه چندانی به این  وجود رشد روزافزون بازاریابی وابسته در ایران بهبا 

بازاریابی وابسته برخط در صنعت اند. هدف از این پژوهش، بررسی عوامل مؤثر بر سنجش عملکرد  حوزه نکرده

ای و ازنظر شیوه گردآوری  گردشگری کشور بوده است. با توجه به اینکه این پژوهش، ازنظر هدف توسعه

ای از معیارهای سنجش عملکرد  اطلاعات، توصیفی پیمایشی بوده است، ابتدا با مطالعات مروری، مجموعه

ی بازاریابی گردشگری، پرسشنامه در میان نمونه  با خبرگان حوزه بازاریابی وابسته شناسایی شدند. پس از مصاحبه

ها،  وتحلیل داده آوری پرسشنامه به تجزیه آماری یعنی فعالین حوزه گردشگری کشور توزیع شد. پس از جمع

بندی معیارهای مناسب جهت سنجش عملکرد بازاریابی وابسته برخط در صنعت گردشگری  استخراج و رتبه

های نمایش، توانمندی ارتباطی، عوامل مالی،  شد. نتایج این تحقیق نشان داد که شش عامل قابلیت کشور پرداخته

های جذب و ایجاد برند، عوامل مهمی جهت سنجش عملکرد بازاریابی وابسته در  ایجاد مزیت رقابتی، قابلیت

 صنعت گردشگری کشور هستند.
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 مقدمه 

خط و برخط، موضوع مقالات پژوهشی متعددی بوده سنجش عملکرد هر دو نوع بازاریابی برون

( و همواره 4331، 9؛ رایان و جونز4339، 4؛ اوسالیوان و آبلا4332، 5است )امبلر و همکاران

این موضوع، همچنان  نگرانی مهمی برای مدیران بازاریابی بوده است. باوجود تعدد مقالات در

مثال،  عنوان (. به4353، 2؛ گائو4332ابهامات زیادی در این حوزه وجود دارد )امبلر و همکاران، 

عنوان  هنوز تا حد زیادی مشخص نیست که کدام معیارهای بازاریابی یك سازمان باید به

بیو و دار بازاریابی برای پاسخگویی به مدیریت ارشد انتخاب شود )اوزه  شاخص معنی

های بازاریابی اینترنتی  توان عملکرد بازاریابی برخط و فعالیت (، چگونه می4336، 1همکاران

 (.4331، 6سازمان را ارزیابی کرد )پترسون و همکاران

خط دستاوردهای گیری عملکرد بازاریابی در حوزه برون اگرچه تحقیقات بر روی اندازه

رسد که (، به نظر می4339؛ اوسالیوان و آبلا، 4331 ،9دهد )کان و مایرز توجه را نشان می قابل

وفصل مسائل  نوبه خود به حل در حال ظهور نیز به 8اینترنت و فناوری اطلاعات و ارتباطات

را به یك تابع سازمانی  1گیری بازاریابی برخط بپردازد و عمل بازاریابی لغزنده اندازه

واقع، اینترنت و ردیابی برخط بازاریابان را (. در4331سنجش تبدیل کند )رایان و جونز،  قابل

حال،  های بازاریابی کرده است. بااین توصیف در فعالیت قادر به تعیین کمیت مناطق غیرقابل

های  گیری موجود را حل نکرده است. در مقابل، پیچیدگی اینترنت بسیاری از مسائل اندازه

مثال، تمرکز بازاریابان را  عنوان ه است. بهگیری عملکرد بازاریابی اضافه کرد جدیدی برای اندازه

های موجود تغییر داده است و  حل وتحلیل راه گیری واقعی به ردیابی و تجزیه از فرآیند اندازه

های مربوط به فناوری را به خط مقدم برنامه بازاریابان تبدیل کرده است )سرگی و  سؤال

                                                                                                                                                                                 

1 .Ambler et al. 

2 .O’Sullivan & Abela 

3 .Ryan & Jones 

4 .Gao 

5 .Eusebio et al. 

6 .Petersen et al. 

7 .Kahn & Myers 

8 .Information Communication Technology 

9 .Slippery 



 111 ... عوامل مؤثر بر سنجش عملکرد بازاریابی وابسته برخط در صنعت گردشگری

 

 (.4339، 5همکاران

های نظری  ؤالات تحقیقاتی جدید را افزایش داده و شکافنظر تئوری، این تحولات س ازنقطه

های نظری  دهد که چارچوب مثال، این تغییرات نشان می عنوان موجود را برجسته کرده است. به

یافته، تاریخ گذشته و  خط( توسعهگیری عملکرد بازاریابی سنتی )برون موجود که برای اندازه

دهد که  ت. این تحولات همچنین نشان میغیرقابل اعمال برای بازاریابی برخط اس

شده است، هنوز نسبتاً  هایی که برای ارزیابی عملکرد بازاریابی اینترنتی طراحی چارچوب

ناشناخته، کمیاب و پراکنده باقی مانده است. حتی اگر ادبیات بازاریابی اینترنتی به تحقیقات 

گیری عملکرد چند  تنها به اندازه شده باشد، آثار موجود تاکنون گیری عملکرد اضافه اندازه

(؛ بنابراین 4331، 4ی بازاریابی برخط متمرکزشده است )اوینگ شده فعالیت و کانال انتخاب

عنوان یك موضوع در حال تحول،  گیری عملکرد بازاریابی اینترنتی هنوز هم به حوزه اندازه

 نیازمند تحقیقات بیشتر است.

تعمیم و  عنوان یك ساختار غیرقابل ملکرد بازاریابی را بهگیری ع ازآنجاکه دانشمندان، اندازه

گیری خاص بازاریابی اینترنتی که  اند، این مطالعه نیز به بررسی اندازه زمینه خاص در نظر گرفته

گیرد، اما هنوز در ادبیات در مورد آن صحبت چندانی  طور گسترده در عمل مورداستفاده قرار می به

زاریابی وابسته تمرکز دارد. بازاریابی وابسته در ادبیات به بازاریابی اطلاق پردازد و بر با نشده، می

موجب آن محصولات و خدمات از طریق یك شرکت ثالث به مشتریان معرفی شده و  شود که به می

های نوین بازاریابی، یکی از  گیری روش (. امروزه و با شکل4331، 9رسد )دافی به فروش می

 (.4356، 2اریابی دیجیتال بازاریابی وابسته است )کملهای محبوب در باز روش

آید )میرزازاده ترین صنایع در جهان به شمار میترین و بزرگعنوان یکی از متنوع گردشگری به

المللی از طریق درصد خدمات خرید گردشگری در سطح بین 93(. امروزه 5911و عبدالملکی، 

(. در صنعت گردشگری، 5919همکاران،  گیرد )دلاور وهای اینترنتی صورت میشبکه

های هواپیمایی،  ها، شرکت سایت هتلتواند برای وب بازاریابی وابسته و مشارکت استراتژیك می
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های غیر گردشگری، مانند  های کرایه خودرو، برگزارکنندگان تور و همچنین برای سازمان شرکت

نایع، استفاده از بازاریابی وابسته در صنعت در مقایسه با دیگر صهای بیمه، ترافیك ایجاد کند.  شرکت

دهد که صنعت  گردشگری کاملاً مشهود است و تحقیقات محدود بر روی این موضوع نشان می

 .(4353، 5)ماریوسن و همکارانگردشگری دارای بیشترین کاربران بازاریابی وابسته است 

 

 پیشینه تحقیق 

ی یك موضوع تحت تحقیق بوده است. در حال طور که قبلاً گفته شد، عملکرد بازاریاب همان

شده است و بعدازآن به حوزه  خط پرداختهی برون حاضر بیشتر به عملکرد بازاریابی در حوزه

؛ رایان و 4339، 9؛ کومار و کوهلی4331، 4برخط توجه شده است )بندیوپادهیای و همکاران

گیری عملکرد بازاریابی،  دازهرسد مسئولیت پیشبرد ان حال، به نظر می (. بااین4331جونز، 

که مطالعات عمومی در مورد  شده است. درحالی پردازان به صنعتگران منتقل تدریج از نظریه به

پردازان و صنعتگران بسیار غنی است، متعاقب آن  عملکرد بازاریابی سنتی در هر دو جوامع نظریه

د بازاریابی وابسته، بسیار تحقیقات بر روی عملکرد بازاریابی اینترنتی و بعدازآن عملکر

 تر و صنعت گرا است و اکثراً توسط صنعت آغازشده است. پراکنده

 

 عملکرد بازاریابی سنتی 

گیری  ادبیات عمومی عملکرد بازاریابی بسیار گسترده است. در این ادبیات، رویکرد اندازه

گیری عملکرد بازاریابی به  عملکرد بازاریابی با استفاده از ارزیابی تولید گرا است که به اندازه

تر ارتباطات  های کیفی پیچیده مثال ازنظر سهم بازار و درآمد و به ارزیابی عنوان لحاظ کمی، به

های  طورکلی از تأثیر جمعی از فعالیت بازاریابی یکپارچه که در آن عملکرد بازاریابی به

 پردازد. شده است می بازاریابی تشکیل

کرد بازاریابی، در ادبیات عمومی بازاریابی، متعدد و متنوع هستند. گیری عمل رویکردهای اندازه

شود، مفهوم نظری ضعیف ساختار کلیدی عملکرد  یکی از عواملی که موجب چنین تنوعی می
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بازاریابی است  4و کارایی 5معاوضه با ساختار متفاوت اثربخشی بازاریابی است که اغلب قابل

شود، عملکرد  ادبیاتی که بین این ساختارها تفاوت قائل می (.4331؛ کان و مایرز، 4353)گائو، 

 9طورکلی شامل اثربخشی، کارایی و سازگاری عنوان یك ساختار چندبعدی که به بازاریابی را به

عنوان توانایی یك سازمان برای اجرای اهداف خود در  کند. اثربخشی به است، تعریف می

د که ممکن است شامل رقابت، تقاضا در بازار و شو ی محیط توضیح داده می شده شرایط داده

عنوان ارتباط بین ورودی و خروجی به تصویر کشیده  های سازمانی باشد. کارایی به قابلیت

عنوان توانایی یك سازمان برای انطباق با نوسانات در محیط توصیف  شود و سازگاری به می

 شود. می

گیری عملکرد که  های اندازه جب تنوع در روشتنوع در تفسیر از ساختار عملکرد بازاریابی مو

ها، در خطوط مختلف فکری و با اشتراک کمی هستند، شده است. از میان برخی  بسیاری از آن

(، یك مدل 5199) 2توان به یك مدل اثربخشی بازاریابی توسط کاتلر ترین مطالعات می از مهم

ك چارچوب مفهومی برای (، ی4331) 1عملکرد برای صنایع خدماتی توسط یون و کانگ

(، یك مدل 4339گذاری بازاریابی توسط سرگی و همکاران ) گیری بازگشت سرمایه اندازه

 9( و داشبورد بازاریابی سیستم اطلاعاتی آمریکا5111) 6اصلاح عملکرد توسط کانر و تینان

ردهای مختلف ها از استاندا گیری عملکرد بازاریابی و ارزش آن اشاره کرد. این مدل برای اندازه

باشند.  هایی در معیارهای مالی و غیرمالی می کنند و شامل اختلاف گیری استفاده می اندازه

دهند گردش مالی، حاشیه سود،  ها مورداستفاده قرار می هایی از معیارهای مالی که آن نمونه

دش ی به کار گرفته و گر خریدوفروش، بودجه بازاریابی، بازگشت سرمایه، بازگشت سرمایه

(. معیارهای نامشهود نیز شامل وفاداری، کیفیت 4336موجودی هستند )اوزه بیو و همکاران، 
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کننده، تعداد شکایات، آگاهی، ارزش ویژه برند، به رسمیت  درک شده نسبی، رضایت مصرف

نظر از استانداردهای  شوند. صرف شناختن نام تجاری، قصد خرید و ارزش طول عمر مشتری می

گیری نسبت به ساختار  های اندازه های مختلف که این روش متفاوت و معنیگیری  اندازه

های ذکرشده دارای یك منشأ تئوری و پایه هستند،  ی این روش عملکرد بازاریابی دارند، همه

گرا، برای اندازی گیری عملکرد بازاریابی  توان بر اساس چندین رویکرد عمل چیزی که نمی

 اینترنتی ادعا کرد.

 

 بازاریابی اینترنتی عملکرد

گیری عملکرد بازاریابی اینترنتی تا حد زیادی عملی است. اگرچه چند آثار  ی اندازه حوزه

توجه در مورد این موضوع وجود دارد، اما این آثار هنوز هم محدود و در رویکرد  علمی قابل

تباطات گیری عملکرد متنوع و مختلف هستند. در راستای مفهوم ار اندازه  خود نسبت به

های بازاریابی برخط، بر  (، پیشنهاد ارزیابی فعالیت4336، 5بازاریابی یکپارچه )جنسن و جپسن

گیری عملکرد بیان  های مختلفی برای اندازه مبنای رسانه به رسانه و کانال به کانال مطرح و راه

مستقل و  گیری عملکرد های اندازه توان به چارچوب (. برای مثال، می4331شده است )اوینگ، 

( و 4339(، تبلیغات برخط )کومار و کوهلی، 4331سایت )رایان و جونز،  متفاوت برای وب

 های تبلیغاتی اشاره کرد. آگهی

گیری مجزا دارند،  های اندازه های برخط مختلف نیاز به روش علاوه بر این واقعیت که رسانه

ات بازاریابی اینترنتی، تفاوت گیری در تحقیق های اندازه یك دلیل دیگر برای تفاوت در روش

شده است.  در درک علمی بازاریابی اینترنتی است. دو جریان از ادبیات در این زمینه شناسایی

عنوان یك عنصر اضافی در ارتباطات بازاریابی  ها با بازاریابی اینترنتی به یکی از این جریان

کند. جریان  اطات الکترونیکی یاد میعنوان ارتب کند و از اینترنت به سنتی رفتار می 4ی یکپارچه

ی  ی مستقل و جدا از ارتباطات بازاریابی یکپارچه رشته عنوان یك دیگر بازاریابی اینترنتی را به

(. تفسیرهای متفاوت از بازاریابی اینترنتی و جایگاه 4336دهد )جنسن و جپسن،  سنتی نشان می
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گیری عملکرد آن تأثیرگذار بوده  دازههای مختلف برای ان آن در تئوری بازاریابی، در روش

(، جریان 4336؛ جنسن و جپسن، 4331مثال، اوینگ،  عنوان است. به نظر برخی از محققان )به

عنوان یك عنصر اضافی در مخلوط ارتباطات بازاریابی  اول ادبیات که با بازاریابی اینترنتی به

های الکترونیکی جدید را  که کانال هایی، ازجمله این کند، موظف است با چالش سنتی رفتار می

توان در شرایط یکسان  های افزایشی بازاریابی سنتی دانست و بنابراین نمی توان پیشرفت نمی

گیری جدید  های اندازه های اینترنتی برآمده نیازمند روش گیری کرد، مقابله کند. کانال اندازه

ی بازاریابی برخط  های پیچیده فعالیت )بهبودیافته و یا کاملاً متفاوت( برای توان دسترسی به

زمان  طور هم ها به های بهبودیافته ضروری هستند، چراکه شرکت (. روش4331هستند )اوینگ، 

توانند  ها می مثال، شرکت عنوان های بازاریابی برخط متعددی استفاده کنند. به توانند از کانال می

های شرکا تبلیغ کنند، از  سایت در وب سایت خود شرکت در بازار فعالیت کنند، از طریق وب

هایی مانند گوگل و یاهو استفاده کنند و از طریق  از طریق پورتال 5بازاریابی موتور جستجو

ها محصولات خود را ترویج  های اجتماعی، ایمیل، تبلیغات و مشابه آن جوامع برخط، رسانه

نترنتی به این دلیل لازم هستند که گیری برای بازاریابی ای های جدید اندازه دهند. همچنین روش

های مختلف برای دسترسی به بازارهای جهانی  تنها شرکت را قادر به استفاده از رسانه اینترنت نه

سازد، بلکه اینترنت مدیران بازاریابی  صورت ارزان و در زمان واقعی می و تعامل با مشتریان به

بر این ابزارها توسط  کند. تکیه گیری می برخط را مجهز به ابزارهای جدید ردیابی و اندازه

های نظری  های ردیابی با چارچوب حل اجتناب است؛ بنابراین، ادغام این راه ها غیرقابل سازمان

 (.4331رسند )اوینگ،  الزامی به نظر می
 

 عملکرد بازاریابی وابسته 

درگیر این  دهد که تاکنون محققان کمی مرور ادبیات عملکرد بازاریابی وابسته نشان می

( و اکثریت نشریات در بازاریابی وابسته 4351، 4؛ ادلمن و برندی4331اند )دافی،  موضوع شده

 (.4355، 9اند )کونیتزکی از ادبیات تجربی و عملی سرچشمه گرفته

                                                                                                                                                                                 

1 .Search Engine Marketing 

2 .Edelman & Brandi 

3 .Kunitzky 
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موجب آن  عنوان یك کانال توزیع که به بیشتر تعاریف خاص از بازاریابی وابسته آن را به

ی  سازند، یك انگیزه دسترسی می های بازرگانان را برای مشتریان قابل یشنهادبازاریابان وابسته، پ

(. 4331، 4کنند )آی به و همکاران و یا بخشی از بازاریابی برخط معرفی می 5دهان به مالی دهان

سایت وابسته اتفاق  طور مستقیم در وب تواند یا به ( معامله می5دو مدل معامله در دسترس هستند: 

( 4سایت تاجر نباشد و یا  ( و ضرورتی به مراجعه مشتریان به وبExpediaمثال،  عنوان افتد )به

مثال، هتل هیلتون( که در این  عنوان سایت تاجر انجام شود )به تواند بر روی وب معامله می

صورت بازاریاب وابسته مسئول فروش نیست اما مسئول تولید و سوق دهی مشتریان بالقوه که 

 سایت تاجر است. دهند، به وب ای انجام می اد معاملهزی احتمال به

عنوان یك ابزار برخط برای ترویج و معرفی فروشنده و  علاوه بر این، بازاریابی وابسته به

مثال، در ادبیات در این موردبحث شده است که  عنوان شود. به محصولات و خدماتش بیان می

ط و بازاریابی وابسته وجود دارد. برخی از آیا ارتباطی بین ساختار هر یك از تبلیغات برخ

دهند و یا حتی با تبلیغات و بازاریابی  متخصصین بازاریابی وابسته را زیر چتر تبلیغات برخط قرار می

که  کنند، درحالی عنوان تبلیغات وابسته بیان می کنند و آن را به عنوان یك ساختار رفتار می وابسته به

عنوان  ها را به ساسی بین تبلیغات و بازاریابی وابسته قائل هستند و آنپردازان تفاوت ا دیگر نظریه

مثال آگهی  عنوان های مشابه، به رغم این واقعیت که روش گیرند، به ساختارهای مختلف در نظر می

 تبلیغاتی، ممکن است در هر دو حالت مورداستفاده قرار گیرد.

یابی وابسته در صنعت گردشگری کمتر تر گفته شد، سنجش عملکرد بازارطور که پیش همان

(. ماریوسن در تحقیق خود با استفاده از 4354موردتوجه محققان بوده است )ماریوسن، 

های برخط، نظرات کارشناسان صنعت گردشگری را در اندازی انجمنمصاحبه، پرسشنامه و راه

 1ها یك مدل داده آوری کرد و پس از تحلیلارتباط با سنجش عملکرد بازاریابی وابسته جمع

 5ای جهت سنجش عملکرد بازاریابی وابسته در صنعت گردشگری ارائه داد که در شکل مرحله

( بازاریابی وابسته یك نوع بازاریابی 4352و همکاران ) 9آورده شده است. از دید گریگوری

                                                                                                                                                                                 

1 .Word-of-mouth 

2 .Ibeh et al. 

3 .Gregori et al. 
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صنعت  های جذب مشتری در ترین روش عنوان یکی از شایع معاصر مبتنی بر اینترنت است که به

شود بازاریابان وابسته باید شایستگی خود را به مشتریان نشان داده و از طریق  گردشگری محسوب می

سایت خود از تردید مشتریان بکاهند.  ای روی وب های ساختاری و اطلاعات زمینه ارائه ضمانت

لی برای ( نیز در تحقیق خود ضمن بیان آنکه بازاریابی وابسته مسیر اص4359) 5محامد و فهمی

سوی ایجاد  شود، تمایل به وکارهای الکترونیکی در آینده محسوب می راهبردهای بازاریابی در کسب

عنوان معیارهایی که تأثیر  های اجتماعی را به مندی از راهنمایی اعتماد در مشتری و همچنین بهره

 .اند های گردشگری خواهد داشت، برشمرده سایت بسزایی در بازاریابی وابسته وب
 

 
 (2112)ماریوسن،  : مدل سنجش عملکرد بازاریابی وابسته1شکل 

 شناسی پژوهش روش

ای است و از دیدگاه گردآوری و تحلیل  این تحقیق از دیدگاه هدف جزء تحقیقات توسعه

شود. در ابتدا بامطالعه اولیه عوامل تأثیرگذار بر  ها از نوع توصیفی پیمایشی محسوب می داده

ای پرسشنامه تحقیق طراحی اریابی وابسته و با استفاده از مطالعات کتابخانهسنجش عملکرد باز

                                                                                                                                                                                 

1 .Mohamed and Fahmy 

 شناسایی و ایجاد شرایط تواناساز

 مشخص کردن اهداف بازاریابی وابسته

 انتخاب و طراحی رسانه تبلیغاتی

 تنظیم حق کمیسیون

 انتخاب معیارها

 مشخص کردن زمان ارائه گزارشات

 راه اندازی بازاریابی وابسته

 بررسی شرایط تواناساز

 مقایسه عملکرد با معیارهای تعیین شده



 5911 پاییز، 15فصلنامه علمی مطالعات مدیریت گردشگری، سال پانزدهم، شماره 262

 

( اطلاعات جمعیت شناختی شامل جنسیت، سن، میزان 5گردید. پرسشنامه دارای دو بخش: 

( سؤالات انتخاب معیار که شامل معیارهای موجود 4تحصیلات، محل فعالیت و میزان سابقه و 

، فهرست معیارها و 5یابی وابسته است، است. در جدول در ادبیات سنجش عملکرد بازار

 آورده شده است. AMOSو  SPSSافزارهای  ها در نرمبرچسب معادل آن

 مرجع معیار برچسب

q1 سود حاصل از بازاریابی وابسته برای تاجر )شرکت مجری طرح-

 های گردشگری(

، 1برتل و اسپیکراتیگ

2010 

q2 2002، 2شن ه برای تاجردرآمد حاصل از بازاریابی وابست 

q3 5میچوپولو و بوهالیس حاصل از بازاریابی وابسته برای تاجر 3نرخ بازگشت سرمایه ،

2008 

q4 برتل و اسپیکراتیگ،  میزان فروش حاصل از بازاریابی وابسته برای تاجر

2010 

q5 2002شن،  هزینه تاجر جهت بازاریابی وابسته 

q6 4گلداشمیت و همکاران رهای فروش تاج تعداد صورتحساب ،

2003 

q7 2012ماریوسن،  ی تاجرسود ماه گذشته 

q8 2012ماریوسن،  ها به تاجر تعداد سفارش 

q9 2012ماریوسن،  تاجر حاصل از بازاریابی وابسته 6سهم بازار 

q10 میچوپولو و بوهالیس،  تاجر 7سایتسود به ازای هر هزار بازدید از وب

2008 

q11 میچوپولو و بوهالیس،  سایت تاجر ده در وبزمان صرف ش

2008 

q12 میچوپولو و بوهالیس،  سایت تاجر ترافیک وب

2008 

                                                                                                                                                                                 

1 .Brettel & Spilker-Attig 

2 .shen 

3 .Return Of an Investment 

4 .Michopolou & Buhalis 

5 .Goldschmidt et al. 

6 .Market share 

7 .Effective Cost Per Mille 
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q13 2003، 1لادون و تراور سایت تاجرتعداد بازدیدهای وب 

q14 میچوپولو و بوهالیس،  سایت تاجر بعد از کلیکمتوسط تعداد صفحات بازدید شده از وب

2008 

q15 عداد افرادی است که پس از ورود به سایت )ت 2ضریب بازگشت

 شوند( ی دیگری از آن خارج میتاجر بدون مشاهده هیچ صفحه

میچوپولو و بوهالیس، 

2008 

q16 2002شن،  سایت تاجرها در وب تعداد کلیک 

q17 2002شن،  سایت تاجر در وب 3نرخ کلیک 

q18 ها،  گمثال در وبلا عنوان سایت تاجر )بهتعداد نظرات در وب

 های اجتماعی( شبکه

 2000، 5کام

q19 سایت که واقعاً خرید )درصدی از بازدیدکنندگان وب 4نرخ تبدیل

 دهند.( را انجام می

میچوپولو و بوهالیس، 

2008 

q20 2003گلداشمیت،  سایت تاجرهای وبتعداد دانلود فایل 

q21 2002شن،  سایت تاجرتعداد جستجوها در وب 

q22 2003گلداشمیت،  سایت تاجرنام مشتریان )گردشگران( جدید در وب تعداد ثبت 

q23 2003لادون و تراور،  سایت تاجرشده در وب های از قبل مشخص تعداد فعالیت 

q24 2012ماریوسن،  های تبلیغاتی ظاهر پیام 

q25 2012ماریوسن،  سایت تاجرهای وبتعداد کل نمایش تبلیغ 

q26 بندیوپادهیای و همکاران،  جر حاصل از بازاریابی وابستهافزایش شهرت برند تا

2000 

q27 ها و تعهداتی که با نام و ای از دارایی)مجموعه 6ارزش ویژه برند

 نماد برند مرتبط است.(

بندیوپادهیای و همکاران، 

2000 

q28 ران، بندیوپادهیای و همکا )میزان و قدرت حضور برند تاجر در ذهن مردم( 1آگاهی از برند

2000 

                                                                                                                                                                                 

1 .Laudon & Traver 

2 .Bounce rate 

3 .Click-throughs 

4 .Comm 

5 .Conversion rate 

6 .Brand equity 
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q29 های  مثال در شبکه عنوان ها )فالوورهای( تاجر )به تعداد دنبال کننده

 اجتماعی(

 2000کام، 

q30 2000کام،  های اجتماعی( مثال در شبکه عنوان ها )بهتعداد لایک 

q31 2012ماریوسن،  نسبت مشتریان جدید به مشتریان موجود 

q32 2012سن، ماریو های دریافتی تاجر تعداد تماس 

q33 2003گلداشمیت،  های دریافتی توسط تاجر تعداد ایمیل 

q34 2012ماریوسن،  نفعان حاصل از بازاریابی وابسته رضایت ذی 

q35 میچوپولو و بوهالیس،  تعداد شکایات مشتریان از تاجر

2008 

q36 میچوپولو و بوهالیس،  سطح رضایت مشتریان از تاجر

2008 

q37 میچوپولو و بوهالیس،  ن به تاجروفاداری مشتریا

2008 

 

پس از طراحی اولیه پرسشنامه جهت بررسی روایی آن از نظرات اساتید دانشگاه و متخصصان 

ها آغاز شد. جامعه ی تکمیل پرسشنامهتجارت الکترونیکی بهره گرفته شد و بعدازآن مرحله

منظور از فعالین حوزه  باشند. آماری در این تحقیق فعالین حوزه گردشگری در ایران می

های مسافرتی، کارشناسان  گردشگری مسئولین دفاتر گردشگری، هتلداران، فروشندگان بلیت

های فروش، بازاریابی، فناوری  های گردشگری شامل بخش های مختلف شرکت فعال در بخش

د اطلاعات و مالی و با تمرکز بر روی کسانی است که از ابزارهای تجارت الکترونیکی مانن

کنند. با توجه به اینکه امکان انجام  ها و صفحات مجازی در این حوزه استفاده می سایت وب

دهنده جامعه آماری بسیار مشکل است، لذا از جامعه نمونه  تحقیق روی تمامی اعضای تشکیل

شده است. با توجه به  نفر مشخص گردید، استفاده 982که حجم آن بر مبنای جدول مورگان 

پرسشنامه برای تحلیل به دست آمد. با توجه به  915بیشتری پرسشنامه نهایتاً  ارسال تعداد

صورت  های موردنیاز از ابزار پرسشنامه به آوری داده توصیفی بودن تحقیق حاضر، برای جمع

گرد گردشگری جلسه( از رویدادهای هم 6ها در جلساتی ) شده است و پرسشنامه میدانی استفاده

                                                                                                                                               
1 .Brand awareness 
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آپ تهران و تعدادی از دفاتر گردشگری کشور در پاییز و زمستان سال های توریسمو همایش

کنندگان پرسشنامه فقط مربوط به یك منطقه خاص از  توزیع گردید. لذا سعی شد تکمیل 11

تری از این  باشند. اطلاعات دقیق ای تصادفی از کل مناطق کشور  صورت نمونه کشور نبوده و به

 واهد آمد.ها خ نمونه در بخش تحلیل داده

ربط اقدام گردید. برای  جهت بررسی روایی پرسشنامه از طریق چندین مصاحبه با اساتید ذی

پایایی این پرسشنامه از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده است. این ضریب که هم برای کل 

است  9/3ها محاسبه شد، دارای مقدار بیشتر از  تك سؤالهای پرسشنامه و هم برای تك سؤال

 کند.ه پایایی پرسشنامه را تائید میک

های آماری خلاصه و  شده با استفاده از روش های گردآوری ها، دادهپس از تکمیل پرسشنامه

 SPSSافزار گردید. برای این کار با استفاده از تحلیل عاملی اکتشافی و توسط نرم بندی  طبقه

شده  های خلاصه ار مربوط به دادهها در جدول توزیع فراوانی خلاصه و سپس نمود ابتدا داده

 ترسیم شد.

ها و  منظور بررسی روایی عامل در این پژوهش علاوه بر روش تحلیل عاملی اکتشافی به

نیز استفاده  AMOSافزار ها از آزمون تحلیل عاملی تأییدی توسط نرم های منتج از آن شاخص

-شده و معیارهای منتج از آن اساییهای شن شود. درنهایت با استفاده از آزمون فریدمن، عامل می

 اند.آورده شده 4طور خلاصه در شکل  شوند. مراحل انجام تحقیق به بندی می ها اولویت
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 : مراحل انجام تحقیق2شکل 

 

 ها تحلیل داده 

استفاده در تحقیق  پرسشنامه تکمیل شده و قابل 915بعد از طراحی و توزیع پرسشنامه، 

 دهندگان از قرار زیر است: معیت شناختی پاسخآوری شد که اطلاعات ج جمع

درصد  6/2دهند. درصد را مردان تشکیل می 9/62دهندگان را زنان و  درصد پاسخ 9/91

درصد را  2/25سال،  42تا  58درصد را افراد بین  5/96سال،  58دهندگان را افراد کمتر از  پاسخ

سال  11درصد را افراد بالای  4/9سال و  12تا  91درصد را افراد بین  9/53سال،  92تا  41افراد 

درصد کاردانی،  1/54دهندگان دارای مدرک دیپلم یا کمتر،  درصد پاسخ 6/2دهند.  تشکیل می

درصد  9/53درصد دکتری هستند.  9/4درصد کارشناسی ارشد و  6/41درصد کارشناسی،  11

 4/51ها هستند.  سایر استاندرصد از استان تهران و یا  9/81دهندگان از استان فارس و  پاسخ

درصد در بخش  6/52درصد در بخش بازاریابی،  5/28دهندگان در بخش فروش،  درصد پاسخ

های شرکت/سازمان  درصد در سایر بخش 1درصد در بخش مالی و  4/1فناوری اطلاعات، 

(مبتنی بر مرور ادبیات)تهیه فهرستی از معیارها و طراحی پرسشنامه  

 بررسی روایی پرسشنامه با استفاده از نظرات اساتید دانشگاه و متخصصین

 بررسی پایایی پرسشنامه با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ

 استخراج مدل مفهومی با استفاده از تحلیل عاملی اکتشافی

 آزمون مدل با استفاده از تحلیل عاملی تاییدی

 اولویت بندی عوامل و معیارها با استفاده از آزمون فریدمن
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 1دهندگان دارای کمتر از  درصد پاسخ 9/23کنند.  ی گردشگری فعالیت می فعال در حوزه

درصد دارای  9/53سال و  43تا  53درصد دارای  6/59سال،  53تا  1درصد دارای  1/93ل، سا

 سال سابقه هستند. 43بیش از 

 (KMO)اولکین -میر-های کیزر شده از آزمون های گردآوری منظور تعیین مناسب بودن داده به

دهنده آن است  و نتیجه آزمون بارتلت نشان KMO شاخص 845/3و بارتلت استفاده شد. مقدار 

های زیربنایی و بنیادی است و حجم نمونه نیز در  تقلیل به تعدادی عامل های تحقیق قابل که داده

 حد کفایت است.

دهد که شامل بارهای عاملی هر یك از ماتریس چرخیده شده اجزا را نشان می 4جدول 

کمتر بوده  1/3ار مانده پس از چرخش است. بار عاملی متغیرهایی که از مقد متغیرهای باقی

 ,q4, q6, q7, q8, q11, q12, q16, q20, q21, q23, q29, q30q32, q33است )

q34) اند. همچنین هر معیار در عاملی که بار عاملی بیشتری دارد، در نظر  از جدول حذف شده

 گرفته شده است.
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 های عاملیشده، معیارها یا متغیرهای هرکدام و بار گانه شناسایی : عوامل شش2جدول 

 
1 2 3 4 5 6 

q10 025/0      

q25 885/0      

q24 834/0      

q13 814/0      

q14  033/0     

q18  853/0     

q17  770/0     

q15  684/0     

q22  600/0     

q1   836/0    

q3   826/0    

q2   766/0    

q5   650/0    

q37    823/0   

q9    788/0   

q31    743/0   

q19     707/0  

q36     680/0  

q35     628/0  

q28      600/0 

q27      625/0 

q26      477/0 

 

خوبی  عامل شناسایی شد که هرکدام با نامی که بتواند به 6شود،  طور که مشاهده می همان

مدل مفهومی حاصله را نشان  9 گذاری گردید. شکل معیارها یا متغیرهای آن را توصیف کند نام

  دهد.می
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: مدل مفهومی پژوهش )عوامل و معیارهای مؤثر برسنجش عملکرد بازاریابی وابسته برخط در 8شکل 

 صنعت گردشگری(

سنجش عملکرد بازاریابی 
 وابسته

 قابلیت های نمایش

q10 

q13 

q25 

q24 

 توانمندی ارتباطی

q15 

q14 

q17 

q18 

q22 

 عوامل مالی

q1 

q2 

q3 

q4 

 ایجاد مزیت رقابتی

q0 

q31 

q37 

 قابلیت های جذب

q10 

q34 

q36 

 ایجاد برند

q26 

q27 

q28 
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شده(  )میانگین واریانس استخراج AVEگیری روایی )اعتبار(، برای هر عامل شاخص  برای اندازه

چه درصدی از واریانس عامل موردمطالعه تحت تأثیر  دهد که نشان می AVEشود.  محاسبه می

شود و از آن  برای سنجش روایی عامل استفاده می AVEهای آن عامل بوده است. از شاخص  شاخص

را برای این شاخص مناسب  1/3شود. محققان مقدار بیش از  تحت عنوان روایی همگرا نیز یاد می

است؛ بنابراین  1/3ها بیشتر از  برای کلیه عامل AVEص دهد که مقدار شاخنشان می 9دانند. جدول  می

 گیری متغیرهای پژوهش برخوردار هستند. های مدل از روایی مطلوبی جهت اندازه هرکدام از عامل

 اعتبار همگرایی  : مقادیر بارهای عاملی استانداردشده و شاخص8جدول 

 بار عاملی استاندارد )ضرایب مسیر( معیارها ها عامل
AVE 

های  ابلیتق

 نمایش

q10 080/0 

684/0 
q25 010/0 

q24 715/0 

q13 664/0 

توانمندی 

 ارتباطی

q14 061/0 

615/0 

q18 767/0 

q17 747/0 

q15 713/0 

q22 601/0 

 q1 831/0 عوامل مالی

411/0 
q3 736/0 

q2 654/0 

q5 632/0 

ایجاد مزیت 

 رقابتی

q37 800/0 

437/0 q9 741/0 

q31 630/0 

های  قابلیت

 جذب

q19 858/0 

600/0 q36 788/0 

q35 608/0 

 q28 768/0 ایجاد برند

407/0 q27 757/0 

q26 611/0 
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ها، شده با توجه به مطلوب بودن شاخص های شناساییقبول بودن عامل پس از اطمینان از قابل

مفهومی پژوهش از طریق مدل یابی معادلات ساختاری  توانیم به برآورد و آزمون کلی مدل می

های نمایش، توانمندی ارتباطی، عوامل مالی،  یابیم. در این مرحله تأثیر شش متغیر قابلیت دست

های جذب و ایجاد برند را بر سنجش عملکرد بازاریابی وابسته  ایجاد مزیت رقابتی، قابلیت

 دهیم. می برخط در صنعت گردشگری کشور موردبررسی قرار

معیارهای مناسب برازش مدل، برای تعیین میزان تناسب مدل ساختاری پژوهش،  2در جدول 

 اند که حاکی از تأیید مدل است. های موردنظر محاسبه شده بررسی و شاخص
 

 های برازش مدل ساختاری : شاخص4جدول 

 شده مقدار گزارش حد مطلوب 

 X2/df <=3 2/327 شاخص

NFI  >=0/9 0/942 

CFI >=0/9 0/946 

GFI >=0/9 0/934 

AGFI >=0/9 0/958 

RMSEA <=0/08 0/028 

 

دهد که سطح  ضرایب مسیر و سطح معناداری مدل ساختاری پژوهش را نشان می 1جدول 

 به معنی تأیید مدل است. 31/3معناداری کمتر از 

 
 ل ساختاری پژوهشها: مد : بارهای عاملی )ضرایب مسیر( و سطح معناداری آن1جدول 

 رابطه
ضرایب 

 مسیر

 سطح معناداری

 000/0 703/0 سنجش عملکرد بازاریابی وابسته ---> های نمایش قابلیت

 000/0 740/0 سنجش عملکرد بازاریابی وابسته ---> توانمندی ارتباطی

 000/0 061/0 سنجش عملکرد بازاریابی وابسته ---> عوامل مالی

 000/0 812/0 سنجش عملکرد بازاریابی وابسته ---> ایجاد مزیت رقابتی

 000/0 633/0 سنجش عملکرد بازاریابی وابسته ---> های جذب قابلیت

 000/0 0/ 828     سنجش عملکرد بازاریابی وابسته ---> ایجاد برند
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ها در بین چند  آزمون فریدمن یك آزمون ناپارامتری است که از آن برای مقایسه میانگین رتبه

های سنجش عملکرد  بندی عامل شود. در این تحقیق برای اولویت ر )گروه( استفاده میمتغی

پردازد.  ها می بازاریابی وابسته از این آزمون استفاده شده است این آزمون به تفاوت میانگین رتبه

 شود: صورت زیر تعریف می های آماری این آزمون به فرض

اریابی وابسته ازنظر افراد تفاوت های سنجش عملکرد باز فرض صفر: بین مؤلفه

 معناداری وجود ندارد.

های سنجش عملکرد بازاریابی وابسته ازنظر افراد تفاوت  فرض مقابل: بین مؤلفه

 معناداری وجود دارد.

 

دهد که با توجه به کمتر بودن مقدار عدد معناداری از نتایج آزمون فریدمن را نشان می 6جدول 

های سنجش عملکرد  توان گفت بین عامل شود؛ بنابراین می ، فرض صفر رد می31/3سطح 

 های آن ازنظر افراد تفاوت معناداری وجود دارد. بازاریابی وابسته و شاخص
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 ها و معیارها در مدل ساختاری پژوهش بندی عامل : نتایج آزمون فریدمن جهت رتبه6جدول 

 رتبه عامل عامل بندیمیانگین رتبه رتبه معیار معیار بندیمیانگین رتبه

63/2 q1 1 

 1 عوامل مالی 11/3
45/2 q2 2 

52/2 q3 3 

51/2 q5 5 

07/2 q27 1 

 q28 2 01/2 2 ایجاد برند 05/3

02/1 q26 3 

01/2 q31 1 

 q37 2 01/2 3 ایجاد مزیت رقابتی 01/3

08/1 q9 3 

45/5 q22 1 

 5 توانمندی ارتباطی 07/2

08/3 q15 2 

72/2 q17 3 

63/2 q18 5 

03/2 q14 4 

63/2 q24 1 

 4 های نمایشقابلیت 86/2
42/2 q13 2 

55/2 q25 3 

51/2 q10 5 

04/2 q36 1 

 q35 2 03/2 6 های جذبقابلیت 55/2

02/1 q19 3 
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 گیری نتیجه 

های  ردارى از جاذبهلیل برخودبه ان یر، اسکویونى و شگردجهانى گرن مازساى هارمابر اساس آ

سمى ى رهارماآما اشگر باشد. دگرظ ورود نیا به لحار اول دکشو 53و جزتواند  اد میپرتعد

ن جهادر یسم رمالى سالانه صنعت تودش گرر لارد دمیلیا 833از ست که بیش از آن احاکى 

ر سهم بسیاا ست. لذاالى مدش ین گراز اصد دهم در از یكکمتر ان یرر اکه سهم کشو، ستا

نسته نقش انتوى شگردست که صنعت گردهنده آن ا ى نشانشگردصنعت گران از یراناچیز 

و یستى رتور یك کشوعنوان  ان بهیرامعرفى ر و کشودى قتصاایك عامل توسعه عنوان  د را بهخو

 یفا کند.خوبی ا بهفرهنگى 

های ب مشتری است. امروزه شرکتیکی از عوامل مهم در توسعه گردشگری، بازاریابی و جذ

-ها مسئولیت ارائه اند. این شرکتمرتبط به این صنعت در کشور به بازاریابی وابسته روی آورده

ی محصولات و خدمات )فروش بلیت هواپیما، رزرو هتل، رزرو تور، بلیت اماکن تفریحی و 

اما توجه اندکی به سنجش  اند،موارد مشابه( خود به مشتریان را به بازاریابان وابسته سپرده

اند. لذا در این تحقیق به بررسی عوامل مؤثر بر سنجش عملکرد بازاریابی ها نموده عملکرد آن

وابسته برخط در صنعت گردشگری کشور پرداخته شد. با توجه به آشنایی با عوامل مؤثر بر 

ها،  از آن بازاریابی وابسته برخط در صنعت گردشگری کشور و همچنین معیارهای هر یك

توانند بر روند بازاریابی وابسته خود  های گردشگری در کشور می های مجری طرح شرکت

مند گردند. همچنین بازاریابان  تر داشته و از بازاریابان مناسب بدین منظور بهره نظارت دقیق

 توانند با توجه به عوامل مذکور در ارتقای کیفیت بازاریابی خود اقداماتی را وابسته می

 ریزی و اجرا نمایند. برنامه

عنوان عوامل  عامل به 6آمده از تحلیل عاملی اکتشافی در این تحقیق،  دست با توجه به نتایج به

مؤثر بر سنجش عملکرد بازاریابی وابسته برخط در صنعت گردشگری شناسایی شدند و تعداد 

ها  ها و معیارهای هر یك از آن مورد تقلیل یافت که در زیر به این عامل 44به  99ها از  کل معیار

 کنیم:اشاره می

شرکت مجری  سایتهای نمایش شامل: سود به ازای هر هزار بازدید از وب عامل اول: قابلیت

های  سایت شرکت مجری طرحهای گردشگری )تاجر(، تعداد بازدیدهای وبطرح
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ت شرکت مجری سایهای وبهای تبلیغاتی، تعداد کل نمایش تبلیغ گردشگری، ظاهر پیام

 های گردشگری طرح

سایت شرکت عامل دوم: توانمندی ارتباطی شامل: متوسط تعداد صفحات بازدید شده از وب

سایت شرکت  در وب های گردشگری بعد از کلیك، ضریب بازگشت، نرخ کلیك مجری طرح

های گردشگری  سایت شرکت مجری طرحهای گردشگری، تعداد نظرات در وب مجری طرح

نام گردشگران )مشتریان( جدید در  های اجتماعی(، تعداد ثبت ها، شبکه مثال در وبلاگ انعنو )به

 های گردشگری سایت شرکت مجری طرحوب

های  عامل سوم: عوامل مالی شامل: سود حاصل از بازاریابی وابسته برای شرکت مجری طرح

گردشگری، نرخ  های گردشگری، درآمد حاصل از بازاریابی وابسته برای شرکت مجری طرح

های گردشگری، هزینه  حاصل از بازاریابی وابسته برای شرکت مجری طرح بازگشت سرمایه

 های گردشگری جهت بازاریابی وابسته شرکت مجری طرح

های گردشگری حاصل  عامل چهارم: ایجاد مزیت رقابتی شامل: سهم بازار شرکت مجری طرح

ه گردشگران موجود، وفاداری گردشگران به از بازاریابی وابسته، نسبت گردشگران جدید ب

 های گردشگری شرکت مجری طرح

های جذب شامل: نرخ تبدیل، تعداد شکایات گردشگران از شرکت مجری  عامل پنجم: قابلیت

 های گردشگری های گردشگری، سطح رضایت گردشگران از شرکت مجری طرح طرح

های گردشگری حاصل  مجری طرحعامل ششم: ایجاد برند شامل: افزایش شهرت برند شرکت 

 از بازاریابی وابسته، ارزش ویژه برند، آگاهی از برند

شده برای هر عامل،  همچنین انجام تحلیل عاملی تأییدی نشان داد که معیارهای انتخاب

شوند. درنهایت با استفاده از آزمون  های خود محسوب می های مناسبی برای عامل شاخص

جش عملکرد بازاریابی وابسته برخط در صنعت گردشگری، به فریدمن، عوامل مؤثر بر سن

های  ترتیب اهمیت: عوامل مالی، ایجاد برند، ایجاد مزیت رقابتی، توانمندی ارتباطی، قابلیت

 باشند. های جذب می نمایش و قابلیت

طور که قبلاً گفته شد سنجش عملکرد بازاریابی وابسته برخط در صنعت گردشگری و  همان

. لذا شاید نتوان نتایج این تحقیق ربط کمتر موردتوجه محققان بوده است های ذی خصارائه شا
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توان گفت در هر یك از تحقیقات نسبتاً مشابه در  را با موارد کاملاً مشابه مقایسه کرد اما می

اند  حوزه بازاریابی وابسته، فقط به گروهی از معیارهای مؤثر بر بازاریابی وابسته پرداخته

ماریوسن ها، ارزش برندو درآمد و  ( به آگهی4331مثال بندیوپادهیای و همکاران ) نعنوا به

طور  اند اما در این تحقیق همان ( به سهم بازار تاجر حاصل از بازاریابی وابسته توجه کرده2012)

که مشاهده شد سعی گردید جامعیت عوامل و معیارها مدنظر قرارگرفته و همه معیارهای مطرح 

 گفته بررسی و تشریح شوند. ه از عوامل پیشدست 6در 

کارگیری نتایج این تحقیق در حوزه بازاریابی وابسته برخط صنعت گردشگری کشور،  با به

شود  مندی از عوامل و معیارهای مطرح برای ارزیابی بازاریابان وابسته، پیشنهاد می بهره

های  های مجری طرح رکتربط به ارزیابی عملکرد بازاریابان وابسته ش های ذی سازمان

گردشگری کشور پرداخته و با اعمال روش سنجش مناسب موجبات ارتقای عملکرد بازاریابان 

 وکار در حوزه گردشگری را فراهم آورند. و درنتیجه توسعه کسب

ها  هایی برخوردار است که برخی از آن رغم تلاش محققین، این تحقیق از محدودیت علی

 اند از: عبارت

های تهران و فارس  ی گردشگری در استان دهندگان، فعالین حوزه طالعه اکثریت پاسخدر این م

ها تشکیل دادند که برای مطالعات  دهندگان را فعالین سایر استان بودند و درصد کمی از پاسخ

 توان شرایط بهتری را مدنظر قرار داد. آتی می

گیری گروهی بری تبیین  ای تصمیمه های آماری و استفاده از روش وتحلیل امکان تقویت تجزیه

تواند در راستای تقویت نتایج مدنظر  مندی از آزمون فریدمن می اهمیت نسبی عوامل بجای بهره

 قرار گیرد.

امکان بررسی نتایج تحقیق بر مبنای مطالعات جمعیت شناختی و همچنین ایجاد مدل سنجش 

هایی  عنوان پیشنهاد تواند به ج از تحقیق میعملکرد بازاریابی وابسته مبتنی بر معیارها و عوامل منت

 برای ادامه تحقیق حاضر مطرح گردد.
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