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Abstract 

Purpose: Nowadays, the fierce competition of markets, the development of social networks and 

the power of wide choice of consumers and customers have made customer orientation using new 

marketing methods and brand creation and development to become the most important 

competitive advantage for companies.The purpose of this research is the effect of network 

marketing on brand loyalty of Technik consumers in Bushehr city. 

Method: According to the practical purpose, according to the method of field data collection, the 

current research is descriptive-correlation type of research. The population studied in this research 

included all sports consumers of the Iranian brand Teknik in Bushehr city, with an unknown 

number. The statistical sample was selected using Cochran's formula and according to the size of 

the statistical population of 385 people. The non-random sampling method was available and the 

data collection tool was network marketing questionnaires (Zarafshan, 2013) and Randall Till 

brand loyalty (2005). To analyze the data at an inferential level, Pearson's correlation test and 

regression coefficient were used with the help of SPSS26 statistical software. 

Result: The results of the tests showed that there is a relationship between the variables of network 

marketing and loyalty to the Iranian brand Technik among the consumers of Bushehr city, and 

network marketing and its components have played a role in predicting the loyalty to the Iranian 

brand Teknik among the consumers of Bushehr city. 

Conclusion: The results of the survey showed that the relationship between network marketing 

and loyalty to the Iranian brand Teknik in the consumers of Bushehr showed a positive and 

significant relationship and according to the results of regression analysis, it was explained that 

network marketing and its components have the ability to predict brand loyalty. As a manufacturer 

of sports products, Technik brand is accepted by consumers and network marketing components 

perform well in introducing this product. But it should be kept in mind that sports brands and 

organizations must be dynamic and always adapt to changes in society and people's needs so that 

they can benefit from the advantages of network marketing. so that they can benefit from the 

https://jism.srbiau.ac.ir/


advantages of network marketing. According to the obtained results, it is suggested to employ 

expert human resources to strengthen the components of network marketing (attractive site design, 

gaining position in search engines, activity in social networks, publishing news on blogs) Fixing 

the shortcomings and weaknesses, turning these components into the strengths of the company 

for marketing. 
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 کنندگان شهر بوشهر در مصرف کی به برند تکن یبر وفادار ی اشبکه یابیبازار ریتاث

 صفورا شهنیایی رانی،  اکرج ،پیام نوردانشگاه ی، ورزش تیریمدکارشناس ارشد 
 

رانینور، تهران، ا ام یدانشگاه پ ،یورزش تیریمد اریدانش  یزرند  یپورسلطان نی حس 
  

ران یاتهران، ، علوم و تحقیقات دانشگاه ی، ورزش تیریمد ی دکتر ی دانشجو  نژاد سیما نجف 
  

 

 چکیده

 باشد. ی کنندگان شهر بوشهر مدر مصرف  ک ی به برند تکن   ی بر وفادار   ی ا شبکه   ی ابي بازار  ر یهدف اين پژوهش تاث :  مقدمه 

 باشد.ی م  همسبتگی - ی ف ی توص تحقیقات  از نوع    میدانی و   ها داده   ی نحوه گردآور  ی، کاربرد   : پژوهش حاضر با توجه به هدف روش پژوهش 

نمونه آماری  . نامشخص بود شهر بوشهر به تعداد  در  ک ی تکن  ی رانيبرند ا ورزشی  کنندگان مصرف  ه ی پژوهش شامل کل  ن ي جامعه مورد مطالعه در ا

در   ی رتصادف ی به صورت غ   ی ر ی گ نمونه روش  .  انتخاب گرديد   نفر   ٣٨5  تعداد    به   آماری   جامعه   حجم   به   توجه   با   و  از فرمول کوکران   استفاده با  

برای تجزيه و تحلیل .  بود   ( 2005)   ل ی برند راندل ت   ی ( و وفادار 1٣9٣)زرافشان،    ی ا شبکه   ی اب ي بازار  های پرسشنامه   ها، داده   ی آور ابزار جمع   و   دسترس 

 استفاده گرديد.    SPSS26و با کمک نرم افزار آماری   ون ی رگرس   ب ي ضر  و   پیرسون همبستگی  آزمون  از    ی، استنباط ها در سطح  داده 

بوشهر رابطه کنندگان شهر  در مصرف   کی تکن   ی راني به برند ا  ی و وفادار  ای شبکه   ی ابيبازار متغیرهای  نشان داد که بین  ها  آزمون   ج ي نتاها:  یافته 

 .  است   کنندگان شهر بوشهر نقش داشته در مصرف   ک ی تکن   ی رانيبه برند ا  ی وفادار   ی ن ی ب ش ی در پ   های آن مولفه ی و  ا شبکه   ی اب ي بازار   د و وجود دار 

معرفی اين   در  ی ا شبکه   ی اب يبازار  ی ها مولفه و    ودهب کنندگان  مصرف مورد قبول  بعنوان تولیدکننده محصولات ورزشی    ک ی برند تکن   : گیری نتیجه 

جامعه و  رات ییباشند و همواره خود را با تغ   ا ي پو  های ورزشی بايد سازمان در نظر داشت که برندها و  میبايست . اما دارند  ی مناسبمحصول عملکرد 

 .مند گردند بهره   ی ا شبکه   ی اب ي بازار مزيتهای  از  همچنان  مردم وفق دهند تا بتوانند    ی ازها ی ن 

 ربوشه شهر وفاداری، برند، ی، اشبکه ی ابيبازار: واژگان کلیدی
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 مقدمه 

رقابت  شد   ی امروزه  شبکه   د ي شدن  توسعه  اجتماع بازارها،  مصرف   ی های  گسترده  انتخاب  قدرت  مشتر و  و  تا    ان ي کنندگان  شده  موجب 

شود. در حـوزه   ل ي ها تبد برای شرکت  ی رقابت  ت ي مز  ن ي تر به مهم های نوين بازاريابی و ايجاد و توسعه برند با استفاده از روش  ی مدار مشتری 

ای شخصی برقرار نمايند و از اين طريق، يک برند موفق  توانند با يک برند که مشابه نمادهای آنها است، رابطه کنندگان می ورزش، مصـرف 

  ی محصولات، وفادار   ز ي و کـاهش مقدمه تما   ـسک ي ر   ش ي با افزا   ی رقابت   ار ی بس   ی در بازارها   دت در مشتريان خـود نفوذ کند. توانـد بـه ش ـمـی 

ممانعت از ورود رقبا،    ر ی نظ   يی ا ي ارزش برند مزا   اسـت،   افته ي   دوچندان   ت ی اهم   ی اب ي بازار   ی ها ک ی از تاکت   ی عنـصر اصل   ـک ي به برنـد بـه عنـوان  

کند،  ی م   جاد ي رقبـا را ا   ی ـاب ي بازار   ی به تلاشهـا   ی کمتر مشتر   ت ی و حساس   شتر ی ب   د فروش و درآم   ، ی رقابت   دات ي به تهد   يی بهتر پاسخگو   ت ی قابل 

  1سموا ی آن ) است   ی اب ي در مطالعات بازار   ی ، دغدغة اصل و میزان درک مشتريان از ارزش ايجاد شده   آن   جـاد ي ا   ی نـدها ي برند و فرا   ژه ي لـذا ارزش و 

ها برنـدها منبــع  سازمان اکثر   ی برا  باشد. می   کنندگان ی مصرف و رفتارهـا  شات ي از گرا  ی و تابع  ی پاسخ رفتار  ک ي به صورت   برند (. 2014، 

  کنندگان مصرف   ی برا   ، ی . برند علاوه بـر کـاربرد ظـاهر شود ی محسوب م   ک ي زش اســـتراتژ ار   بـــا   ی ــ ـي دارا مهمترين  رقابـــت و    ـــة ی اول 

  ن، ي ا   آن بپردازد. علاوه بر   ی برا   ی نسبت به ساير محصولات متفاوت   ی آماده است بها   ی رو مشتر   ـن ي ا   از   نـد، ي آفر ی به نفس م   و اعتماد   ص ی تشخ 

برند را داشته    ک ي استفاده از    ـه مـصرف کننـده تجرب   که ی بهتر محصول است. زمان   ت ی ف ی بـه مفهـوم ک   ی مـشتر   ی برتر به طور ناخودآگاه برا   برند 

توسعه برند   (. 1٣9٣، ی س ی و نف   ی گوهر   ، ی ر ی نص ) رود ی م   به استفاده از آن محصول بالا   ل ي داشته، تما   ی شتر ی ب   ی باشـد، بـا آن احـساس راحت ـ

هايی برای  (. مديران بازاريابی به دنبال راه 200٨، 2ترين استراتژی ها برای اعمال نفوذ ارزش ويژه برند است)کیم و روئدر محبوب يکی از  

(بیان  1992)   ٣(. آکر و کلر 201٣ها هستند)افضل،  افزايش ارزش برندها با اعمال نفوذ اين ارزش از طريق توسعه نام تجاری و ديگر دارايی 

تر توانايی اعمال قدرت بیشتری دارند.  مفهوم گسترش به منزله به  های ضعیف تر نسبت به مارک های قوی توسعه برند، مارک کردند که در  

(. با توجه به اينکه هر يک از  1٣٨9زاده و همکاران،  کارگیری برند معروف برای عرضه محصولات کاملا جديد اطلاق می شود)حمیدی 

بندی مختلفی شده است، برای  های متفاوتی مورد استفاده قرار گیرد، تقاضا برای کالاهای ورزشی تقسیم تواند به روش کالاهای ورزشی می 

توان فقط برای يک رشته ورزشی )مانند تخته موج سواری( استفاده کرد، ولی لباس ورزشی و برخی از  مثال برخی از محصولات را می 

هايی که شامل ورزش نیست نیز پوشیده شود؛ بنابراين،  تواند در طول فعالیت يا می   های متعدد دارد و کفشهای ورزشی اغلب ارزش استفاده 

است. پوشاک ورزشی در حال حاضر   اندازه و بازار هدف محصولات پوشاک ورزشی تا حدودی بزرگتر از کالاهای ورزشی تخصصی 

های اخیر  (. در سال 2012و همکاران،    4کنند)کو ها استفاده می نیز از آن  روزانه   های شود که مردم گاه به گاه برای فعالیت هايی می شامل لباس 

معرفی برندهای ايرانی تولیدکننده  شاهد  که  اند  افتاده   داخلی   های ايرانی نیز به فکر تولید البسه ورزشی برای تامین نیازهای ورزشکاران تولیدی 

  ی تولید لباس ورزشی ترين برندهای ورزشی ايرانی در زمینه از معروف   يکی ايم.  بوده در سالهای اخیر    پوشاک و کالاهای ورزشی ايرانی 

و آگاهی از ترندهای روز به موفقیت    مواد اولیه کارگرفتن بهترين نوع  توانسته با به و  ساله دارد  20برند ورزشی قدمتی  برند تکنیک است. اين  

پیراهن و شورت ورزشی، شلوار ورزشی و لگ، کوله و کاور،  در اين زمینه دست پیدا کند. تولیدات برند ورزشی تکنیک شامل انواع  

 
1 Anismova 

2 Kim & Roedder  

3 Acker and Keller 

4 Ko 
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المللی  که در تلاش است سهم بازار خود را در ايران و در سطح بین   است   … بند، جوراب. ورزشی، گرمکن و سويی شرت ورزشی و  ساق 

  شتر ی خود بهتر و ب   ان ي به مشتر   نند توا ی ها م ها و شرکت آن سازمان   ق ي است که از طر   يی از ابزارها   ی ک ي   ی اجتماع   ی ها شبکه گسترش دهد.  

را در ساختار تعاملات    ی اد ی بن   ی دگرگون   ، ی ارتباط   ن ي نو   ی ها ی را فراهم کنند. ظهور فناور   ان ي مشتر   شتر ی جذب و حفظ ب   نه ی خدمت کنند و زم 

را فراتر از زمان    ی است که امکان ارتباطات انسان   ی از تعاملات انسان   د ي نوع جد   ی ر ی گ امر، شکل   ن ي ا   امد ی کرده است. پ   جاد ي ا   ی و ارتباط انسان 

های  از مهمترين روش (. 2010، 1)آندرئه  گردد ی م  ی مجاز   ی اجتماع  ی ها که به تبع آن سبب به وجود آمدن شبکه  دهد ی گسترش م  مکان و 

بازاريابی    ی يک استراتژ   ی ا بازاريابی شبکه   باشد. ای می بازاريابی نوين جهت معرفی محصولات و برند به بازار و نفوذ در بازار، بازاريابی شبکه 

که توسط او    ی فروش افراد   بت با   کند ی محصول دريافت م   م ی است که در آن بازارياب علاوه بر پاداشی که بابت فروش مستق   م ی فروش مستق 

و شخص بازارياب    شوند ی م   ده ی او نام   رمجموعه ي اند ز شده   که توسط بازارياب استخدام   ی . افراد کند ی درآمد کسب م   ز ی اند ن شده   استخدام 

باشند. فرد    شته ادامه دا   ز ی تا چند سطح ن   توانند ی م   ها رمجموعه ي . اين ز کند ی پاداش دريافت م   ز ی اند ن او داشته   ی ها رمجموعه ي بابت فروشی که ز 

محصول    ماًی مستق   که ن ي کسب کند. در اين مدل از فروش، بازارياب علاوه بر ا   ی شتر ی سود ب   تواند ی م   شتر ی ب   ی ها رمجموعه ي بازارياب با داشتن ز 

.  وندند ی بپ بايد ديگر مشتريان را تشويق کند تا به مجموعه فروشندگان شرکت    فروشد ی نهايی م   ی خود را با استفاده از نمونه کالاها به مشتر 

از محصول    ی بر رضايت مشتر   ی ا بازاريابی شبکه   اد ی بن   محصول است. فروش محصول توسط مشتريان راضی از    ی ا اساس کار بازاريابی شبکه 

بايد    رسند ی به فروش م   ی ا رو محصولاتی که در بازاريابی شبکه   ن ی و شفاهی محصول توسط مشتريان است. از هم   به دهان   دهان   غ ی و تبل 

 .  شند بالايی داشته با   ت ی ف ی ک 

بسیار  را  انتخاب محصول موردنظر  که    تبلیغات محصولات گوناگون ای بدلیل کثرت  دلايل اهمیت و گسترش روزافزون بازاريابی شبکه 

اند و از روش سؤال از دوستان و نزديکان که محصولات را آزمايش  شده   اعتنا ی و امروزه اغلب مردم نسبت به آنها ب   کرده است مشکل  

در وقت  محدوديت  محصول مورد نظر نیاز به صرف وقت است و با وجود    انتخاب همچنین برای    . دهند ی انجام م   اند خريد خودشان را کرده 

بازاريابی  و    شده را جبران کند. وقت گذاشته   تواند ی م   ی ا در اختیار ديگران و روش بازاريابی شبکه   کنندگان تجربه مصرف   قراردادان اطلاعات 

  ( 1395  ، اصغرزاده ) يک منبع درآمد مستقل برای افراد جامعه باشد.    تواند ی نیاز به سرمايه اولیه ندارد، م   عنوان يک سیستم فروش که به   ی ا شبکه 

. هر شخص به  باشد ی دار م   زه ی عملی يک سازمان با افراد انگ   ی ساز اده ی يک روش بسیار ساده اما کارآمد جهت پ   ی ا بازاريابی شبکه   همچنین 

  ت ي است که هر شخص مسئول خود و درنها   ی ا گونه ها به درست به همان اندازه درآمد خواهد داشت نحوه پردرخت   ؛ هراندازه فعالیت کند 

  ی ختگ ی گس نظر به اينکه کثرت افراد در جامعه و رقابت شديد میان افراد جامعه جهت تالش برای امرارمعاش باعث ازهم   سازمان خود است. 

ها و رقابت  بسیار جالب جهت کم کردن اين استرس   راه ک ي   ی ا شبکه   ی اب ي وامع گشته، بازار و ايجاد استرس و مشکلات عصبی در کلیه ج 

، هر شخصی پس از ورود به اين سیستم با تعداد محدودی از افراد جهت ايجاد يک شبکه فعالیت خود را  باشد ی میان افراد جامعه م   ده ي فا ی ب 

محدود اما مؤثر و مفید برای گروه خواهد    ات انگیزه زيادی برای کمک به هم دارند. لذا ارتباط   شده ل ی ، افراد نزديک به هم تشک   کند ی آغاز م 

معاملات هم برای خريدار  و  شود ی ها خصوصاً  پس از ايجاد شبکه کاسته م و استرس  شود ی آمیخته م  ی ا گونه بود و درواقع کار و تفريح به 

موفق    ی ا اگر يک شرکت در بازاريابی شبکه   ای با توجه به مزايای بازاريابی شبکه   (. 1395  ،   اصغرزاده ) . شوند ی تر م و هم برای فروشنده امن 

 
1 Andrea 
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در بـازار امـروز آنچه    . ( 1٣٨6  ، شکرخواه ) بالايی را تجربه کند    ار ی با استفاده از رضايت مشتريان، فروش بس   تواند ی م   ی صورت نظر باشد به 

  ن ي و منحصر به فرد برند است و ا   ی مورد علاقه، قو   م ی مفاه   جاد ي ا   ق ي از طر   ی مستحکم با مشتر   ونـد ی پ   جـاد ي ا   کند ی م   ن ی برنـد را تضم   ـت ی موفق 

  ن یی تع که منافع کالاها و خدمات، اتفاق افتاده است،  ق ي خاص و از طر  ت ی موقع   ک ي که در    است  ان ي مشتر  ی ادراک  ا ي  ی افت ي مفهوم ارزش در 

های ورزشی  برخورداری از يک برند ورزشی قوی و ارزشـمند، بـدون شـک بنگـاه در جهت  است.    ان ي کننده ارزش ادراک شده مشتر 

و ايجاد  کنندگان  مصرف   ی ارزش   ی ها به تمام جنبه   يی گو هـا و نیـاز بـازار و مشتريان امروز، در پی پاسخ مـیبايسـت با کنکـاش در خواسـته 

همکاران،    دانند )رستمی و می   نده ي آ   محصول در   ک ي مجدد و دائم    د ي خر   ی برا   ی تعهد قو   را   ان ي مشتر   ی وفادار محققین  باشند.  وفاداری آنها  

امروزه هدف از بازاريابی، مديريت تقاضا از طريق رشد دادن و سوق دادن مشتری تا حد بلوغ در نردبان وفاداری به سازمانهاست.   (. 1٣97

در بازار کنونی ديگر رضايتمندی مشتريان کافی نیست و شرکتها نبايد به رضايتمندی مشتريانشان دلخوش کنند. آنها بايد مطمئن شوند که  

های ذينفع و مهمتر از همه مشتری به  شان، وفادار هم هستند. در اينجا، هدف برقراری روابط بلندمدت و متقابل با گروه مشتريان رضايتمند 

شود که  ترتیب در بلندمدت، منافعی حاصل می طوری است که مشتريان بیشتری را حفظ کنند و مشتريان کمتری را از دست بدهند. به اين 

يابد. شرکتها بايد باور داشته باشند که هرگونه اقدامی برای حفظ مشتريان، کاری مفید  شرکتها افزايش می   نتیجه آن سهم بازار و سودآوری 

و سودآور است. چراکه بیشتر تحقیقات نشان میدهند، هزينه جلب مشتری جديد در عمل، بارها از هزينه حفظ مشتری فعلی بیشتر است.  

ديگر بازاريابی به دنبال افزايش مشتريان با هدف خريد مجدد آنها در آينده از آن شرکت است  های ای نیز مانند تمام روش بازاريابی شبکه 

که خريدار، ديگران را نیز به اين کار ترغیب نمايد. بهترين رويکرد جهت حفظ و نگهداری مشتريان اين است که رضايمندی فراوان در  

ورد توجه قرار داد تا در نتیجه وفاداری او نسبت به شرکت مستحکم شود.  مشتری ايجاد کرد و آنچه را برای او ارزش تلقی می شود م 

محصولات ورزشی در بازار از ديد اکثر مشتريان ورزشی تفاوت زيادی با يکديگر ندارند چنانچه نام تجاری محصول موردنظر مشتری در  

»برند« ديگری را جايگزين آن می  نباشد به راحتی  نیازها و  کنند و اين نشاندهن دسترس وی  ده کاهش وفاداری مشتريان است. شناخت 

کند چرا که مشتريان در نتیجه  انتظارات مشتريان و پاسخگويی به تغییرات ايجاد شده در بازار نقش کلیدی در موفقیت شرکت بازی می 

ه مزايايی که برای وفاداری مشتريان  ( از جمل 201٨)   1های خود به آن سازمان وفادارتر خواهند بود. به نظر جوسئو دريافت نیازها و خواسته 

های سازمان به دلیل جريان حاصله از سودهای کسب شده از مشتريان حفظ شده و وفادار،  توان بیان کرد شامل پوشش هزينه يک سازمان می 

گر مشتريان بالقوه برای  افزايش درآمد سازمان با خريد های بیشتر مشتريان افزايش کارايی سازمان در ارائه خدمات به مشتريان و جذب دي 

باشد. در تحقیق انجام  شرکت توسط مشتريان خشنود و وفادار و همچنین حساسیت کمتر نسبت به قیمت محصولات در مشتريان وفادار می 

تن مشتری  ها بیشتر از آن که بر جذب مشتريان تمرکز کنند، بايد بیشتر بر روی نگه داش شود که سازمان ( تأکید می 1995) 2شده توسط آمبلر 

  روشندل کند.  تمرکز نمايند. او در تحقیق خود دو بعد وفاداری و تبلیغ دهان به دهان را به عنوان عوامل موثر در نگه داشتن مشتری معرفی می 

ه  و توسع   جاد ي . ا رد ی گ ی قرار م   ی اب ي بازار   ی ها ت ی فعال   ت ي برای برند در اولو   ی اجتماعات   جاد ي ا   خود بیان کرد،   پژوهش در    نیز   ( 1٣95) ی اربطان 

  ی ان ي برند کمک شا   ت ی ف ی و بهبود ک   ی به وفادار   تواند ی بود که م   د ها خواه برنامه   ن ي ا   ی ها ت ي از اولو   ز ی با مشتری ن   دار ي قوی و پا   ک، ي نزد   ارتباط 

  ی ادار و وف  ت ي خدمات، رضا  ت ی ف ی کارکنان بر ک  يی گرا و خدمت  يی گرا ی مشتر  یر با عنوان؛ تاث  ی پژوهش  در  ( 1٣95و همکاران )  ارشاد  کند. 

 
1 Ju seo 

2 Ambler 
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خدمات درک شده توسط    ت ی ف ی آنها، ک   يی گرا بر خدمت   ی کارکنان به طور مثبت   ی مدار ی که مشتر   ند نشان داد   پراستار، ي فروشگاه ها   ان ي مشتر 

  ن ی بردن شکاف ب   ن ی را با عنوان از ب   ی (، پژوهش 201٨و همکاران ) 1دا ی وش در اين راستا ي .  دارد   ر ی تاث   ی مشتر   ی و وفادار   ی مشتر   ت ي رضا   ، ی مشتر 

  ک ي   م، ی ت   يی و شناسا برند  مرتبط با    ی های اجتماع تعامل با رسانه   و اعلام کردند   برند تجاری، به انجام رساندند   و وفاداری   ی های اجتماع رسانه 

مرتبط با   ی ماع اجت های . ارتباط رسانه رد ی گ ی تجاری قرار م  وفاداری برند  ر ی کننده، به طور همزمان تحت تاث نام تجاری مصرف  يی نوع شناسا 

.با  دهد ارائه می   وفايی مشتريان بی از    ری ی شگ ی در مورد پ   دی ي های جد نش ی و ب   دهد مشتريان سوق می وفاداری    را به سمت   ، برند تجاری برند 

  کامل   قات ی به انجام تحق   از ی ن   ن ي در هر کشور دارند؛ بنابرا   ق ی دق   ی اب ي استراتژی بازار   ک ي به توسعه    از ی ن   ی ورزش   ابان ي شدن ورزش، بازار   ی ن جها 

با اتوماسیون   ه مروز ا است.  ی، راهکارهای افزايش نفوذ برند در بازار و حفظ وفاداری مشتريان پوشاک ورزش  ان ي مشتر نیاز برای درک بهتر 

زاريابی  تر گشته و در واقع نحوه عرضه محصول و با های متنوع، فروش و توزيع محصول بسیار مهم برند کارخانجات تولید يک محصول با  

در بازار پر از رقابت امروزی کاری بس دشوار و   ت عرضه محصولا  و  تر گشته است آن حتی در بعضی اجناس از ساخت و تولید آن مهم 

  ها است ی جهت فروش محصول خود حتماً  بايستی از س  ها دکننده ی در چنین وضعیتی است که تول .  کوچک، نشدنی است  ی ها برای کارخانه 

( لذا يکی از ضروريات مطالعه در اين  1395  ، اصغرزاده . ) استفاده کنند ای  مانند بازاريابی شبکه شده تر  و حساب   تر ق ی بسیار دق   ی ها و روش 

با اصول و راهکارهای تجارت سنتی در آن موفق شد.    توان ی قوانین خاص خود را دارد و نم   ی ا بازاريابی شبکه باشد. از سوی ديگر  حوزه می 

اصلی در اين    ی فکری را تصحیح کرد و تفکرات مربوط به تجارت سنتی را به فراموشی سپرد. هسته   ی ها ب در اين تجارت، بايد چارچو 

اما آيا اين روش    کار و انگیزه، مثل خودمان و يا بهتر از ما باشند   که ازنظر دانش، است  و تربیت افرادی    ی هدف همانندساز   حرفه آموزش با 

نمايد. لذا علیرغم تمام مزايايی که  تواند هر چه بیشتر در جذب مشتريان وفادار موثر باشد ضرورت انجام اين مطالعه را قويتر می بازاريابی می 

انتقاد  اين  چنانچه  است  مطرح  بازاريابی  روش  اين  ناکارآمدی  مورد  در  انتقاداتی  شد؛  شمرده  مبحث  اين  در  آنها  از  نیروی  بخشی  ات 

يک سازه جديدی    ای شبکه اگرچه بازاريابی  شوند. بنابراين  ای هستند که مانع از ورود سازمانها و افراد به اين روش درآمدزايی می بازدارنده 

بـر    . است   ، اين پـژوهش را از نظـر علمـی جـذاب کـرده ای است که موضوع پیچیده   برند به    ن مشتريا   وفاداری   نیست ولی ترکیب آن با سازه 

ای و  ارتباط بازاريابی شبکه   نه ی محدودی در زم   قات ی تحق   ران ي توان گفت در داخل ا اسـاس مـرور دقیـق مطالعـات گذشته، با احتمال قوی می 

( با  انتشار اخبار در وبلاگ ،  های اجتماعی جو، فعالیت در شبکه و کسب موقعیت در موتورهای جست ،  طراحی جذاب سايت های آن ) مولفه 

انجام شده است. بدين ترتیب، اين پژوهش در تلاش است تا با هدف آشنايی بیشتر بـا ايـن موضـوع و    مشتريان برندهای ايرانی   وفاداری 

  ی ا شبکه   ی اب ي بازار ، آيا  ک ی تکن   ی ران ي برند ا   ت ی ف ی با توجه به ک ، بررسی نمايد که  هـای پـژوهش حاضـر سازی زمینه کاربسـت يافتـه فراهم 

    ؟ عمل کند شهر بوشهر  اين برند در  کنندگان  مصرف تواند به عنوان يک عامل تاثیرگذار بر وفاداری  می 

 شناسی تحقیق روش 

باشد    ی م همبستگی    - ی ف ی ها از نوع توص داده   ی است و با توجه به نحوه گردآور   ی کاربرد   قات ی پژوهش حاضر با توجه به هدف، از دسته تحق 

ا استفاده شد.    ی دان ی حاضر از مطالعات م   ق ی تحق   ی داده ها   ی که جهت جمع آور  مصرف    ه ی پژوهش شامل کل   ن ي جامعه مورد مطالعه در 

تعداد جامعه مورد نظر نامحدود است، با استفاده از    نکه ي باتوجه به ا می باشد.    شهر بوشهر به تعداد نا محدود   ک ی تکن   ی ران ي کنندگان برند ا 

 
1 Yoshida et al 
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در    ی رتصادف ی به صورت غ   ی ر ی گ پژوهش نمونه   ن ي و در ا   انتخاب گرديد نفر    ٣٨5تعداد    ی فرمول کوکران و با توجه به حجم جامعه آمار 

جذاب    ی طراح شامل چهار مولفه؛    ( 1٣9٣)زرافشان ،    ی ا شبکه   ی اب ي پرسش نامه بازار ابزار پژوهش شامل دو پرسشنامه،    دسترس، انتخاب شد. 

در    ت ی (، فعال 9- ٨- 7- 6- 5شامل سوالات )   ه ي ( گو 5جو ) و جست   ی در موتورها   ت ی (، کسب موقع 4- ٣- 2- 1شامل سوالات )    ه ي ( گو 4)   ت ي سا 

( گويه و شامل سوالات  6دارای)   انتشار اخبار در وبلاگ (،  17- 16- 15- 14- 1٣- 12- 11- 10گويه شامل سوالات ) (  ٨)   ی اجتماع   ی ها شبکه 

  کرد ي رو  ( و ٣- 2- 1( سوال شامل سوالات ) ٣دارای)  ی رفتار   کرد ي رو  دارای دو مولفه؛  برند  ی پرسشنامه وفادار ( و 2٣- 22- 21- 20- 19- 1٨) 

که روايی آنها با نظر اساتید و خبرگان و پايايی تمامی مولفه ها و پايايی    باشد. ( می  ٨- 7- 6- 5- 4( گويه شامل سوالات ) 5ی دارای ) نگرش 

 . کل مورد تايید قرار گرفت 

 تحقیق   ها یافته 

  5٣درصد هم زنان تشکیل دادند. که از اين تعداد حدود    59درصد از نمونه تحقیق را مردان و حدود    41های توصیفی حدود  بر اساس يافته 

 بود.   27/ 24±11/ 67درصد غیرتربیت بدنی بودند و میانگین و انحراف استاندارد سن افراد    47تربیت بدنی و  درصد رشته تحصیلی  

بازاريابی شبکه ای و وفاداری به  های  ( بین مولفه 1های تحقیق طبق نتايج بدست آمده )جدول  در بررسی وجود رابطه میان متغیرها و مولفه 

داشت و میزان شدت رابطه با توجه به ضريب تعیین    ( ≥ 0P/ 01) رابطه معنادار وجود    کنندگان شهر بوشهر برند ايرانی تکنیک در مصرف 

 . گزارش گرديد    برای هر مولفه 
 ای با وفاداری به برندبازاریابی شبکه  های پیرسون درخصوص رابطه مولفه  ضریبنتایج  .1جدول 

 متغیرها
طراحی جذاب 

 سایت 

کسب موقعیت در  
موتورهای  

جو وجست  

فعالیت در  
های  شبکه 

 اجتماعی

انتشار اخبار  
 در وبلاگ 

زار
با

 یابي
ه ا

بک
ش

  ی 
 R ٣14 /0  192 /0  ٣16 /0  ٣21 /0  

Sig 001 /0  001 /0  001 /0  001 /0  
% 9 ضريب تعیین   ٣ %  9 %  10 %  

 

رابطه خطی بین  ای مشخص گرديد  در  بررسی ضريب رگرسیون جهت تبیین پیش بینی وفاداری مشتريان بر اساس بازاريابی شبکه 

و با توجه   عبارتی ضريب تعیین معنادار يود.تايید گرديد و به ( F= ٨0٣/15و>01/0P)  وفاداری به برندبا  ایهای بازاريابی شبکه مولفه 

( در پیش بینی وفاداری به برند ايرانی    >05/0P)ای  به سطوح معناداری مشاهده شده، می توان گفت که مولفه های بازاريابی شبکه 

   (2و ٣است. )جداول  کنندگان شهر بوشهر نقش داشته تکنیک در مصرف

 ای های بازاریابی شبکه مولفه براساس  وفاداری به برند در خصوص پیش بینی  تحلیل واریانسآزمون . 2جدول 

 مدل متغیر پیش بین 
مجموع 
 مجذورات 

Df 
میانگین 

 مجذورات 
F Sig 

های  مولفه
 ای بازاريابی شبکه

 5/ 922 4 17/ ٣15 رگرسیون 

 0/ ٣75 ٣79 14٨/ 0٣٨ باقیمانده 0/ 001 15/ ٨0٣

  ٣٨٣ 165/ ٣54 کل
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 رگرسیون خطی  ضرایب. 3جدول

 مدل

استاندارد ضرایب غیر   
ضرایب  

 استاندارد 
t Sig 

B 
خطای 

 استاندارد 
 بتا

2/ 105 مقدار ثابت   190 /0   092 /11  001 /0  

طراحی جذاب  

 سايت
176 /0  059 /0  201 /0  99٣ /2  00٣ /0  

کسب موقعیت در  

موتورهای  

جو وجست  

17٨ /0 -  066 /0  20٨ /0 -  71٣ /2 -  007 /0  

فعالیت در  

های اجتماعی شبکه  
174 /0  0٨5 /0  1٨9 /0  049 /2  041 /0  

انتشار اخبار در  

 وبلاگ 
1٨0 /0  07٨ /0  1٨9 /0  ٣12 /2  021 /0  

 

 گیری و نتیجه بحث  

خود به کار گرفته    ح ی صح   وه ی که اگر به ش   باشد می   ا ی بازاريابی در دن   ی ها ي يکی از جديدترين انواع استراتژ   ی، ا بازاريابی شبکه 

شبکه توزيع و فروش، ايجاد نقدينگی و    ی ها کاهش هزينه   غات، ی تبل   ی ها کاهش هزينه   ل ی به دل   م، ی شود مثل انواع فروش مستق 

کنند  می  ت ی شرکتهايی که به اين روش فعال   ی مناسبی را برا  ی سودآور  نه ی مهمتر از همه بازاريابی موثر و چهره به چهره کالا، زم 

  دا ی پ   با ي خود را تقر   گاهي کنندگان جا مصرف   ان ی است که در م   ی ران ي ا   ی رندها ب   ن ي از محبوبتر   ی ک ي   ک ی . برند تکن به همراه دارد 

هر چه    د يی محصول تا   وه ی ش   ن ي در ا   را ي است ز   ای شبکه   ی اب ي و توسعه فروش، بازار   شرفت ی راه پ   ن ي حالت بهتر   ن ي کرده است. در ا 

  ان ي مشتر   شتر ی باعث جذب هر چه ب   امر   ن ي شود و ا ی م   غ ی کنندگان تبل همان مصرف   له ی و به وس   رد ی گ ی کنندگان را م مصرف   شتر ی ب 

م  برند  و  به محصول  آنها  اعتماد  میان    ج ي نتا د.  گرد ی و  رابطه  وفادار   ای شبکه   ی اب ي بازار بررسی  ا   ی و  برند  در    ک ی تکن   ی ران ي به 

  ر ی بر تاث   ی ( در پژوهش 1٣95رحمتی)  بود که در اين راستا  معناداری   مثبت و  رابطه  بیانگر وجود  مصرف کنندگان شهر بوشهر  

داند.  ی موثر م   شتر ی و فروش ب   د ی را در تول   ی ا شبکه   ی اب ي بازار   ت ی فعال   ت ي اشاره داشته و تقو   د ی بر افزايش تول   ای بازاريابی شبکه 

ارائه مدل   ی در پژوهش نیز  (  1٣97احمدی دستجردی)   ن ی همچن  ب   ی جهت بررس   ی به دنبال  برند از    ژهي ر ارزش و عوامل اثرگذار 

فعال   ان ي مشتر   دگاهي د  اجتماع رسانه   ی اب ي بازار   تهای ی توسط  م   ی های  در  که  فعال   ن ي ا   ان ی بود،  از    ی ا شبکه   ی اب ي بازار   ت ی عوامل  را 

برشمرد.   مهم  م عوامل  )   ی ع ی شف   حمد همچنین  همکاران  پژوهش نیز  (  1٣9٨و  تأث   خود   در  با   ر ی به    ی ها شبکه   ی اب ي زار ارتباطات 

  ژهي موجود در ارزش و   ی ساز و کارها   ق ي کنند تا از طر ی م   ه ی توص   ی اجتماع   ی شبکه ها   ران ي برند، به مد   ژهي بر ارزش و   ی اجتماع 

(، احمدی  1٣9٨و همکاران )  ی ع ی شف   محمد با گزارشات  ج ي تا اين ن باشند.    رگذار ی تاث   ی بر پاسخ مشتر  ، ی ارتباط  ژهي برند و ارزش و 
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م 1٣95(، رحمتی) 1٣97دستجردی)  نتا همچنین    باشد.   ی ( همسو  اساس  و    ای شبکه   ی اب ي بازار   های مولفه   ن ی ب حاصل شده    ج ي بر 

ا   ی وفادار  برند  رابطه    ک ی تکن   ی ران ي به  بوشهر  شهر  کنندگان  مصرف  و  در  وجود  مثبت  شاگرد داشت معنادار  همکاران    ی .  و 

قرار داد و عنوان    ی مصرف کنندگان را مورد بررس   د ي برند و قصد خر   ی وفادار   ر ب   ی اجتماع   ی ها شبکه   ی اب ي بازار   ر ی ( تأث 1٣96) 

  ان ي مشتر   ی در وفادار   ی توانند نقش موثر   ی برخوردار هستند و م   ی و قدرت خاص   ت ی از اهم   ی ا شبکه   ی اب ي بازار   ی ها کرد که مولفه 

رضا  باشند.  ه   يی داشته  ) و  در    ( 1٣96مکاران  خود ق ی تحق نیز  م   ات  در  شبکه ها مولفه   ان ی و  بازاريابی  تحقیق ی  مورد  نقش  ای   ،

مختلف   ی هستند که شرکت ها و برندها   ی ابزار قدرتمند   ی اجتماع   ی ها تر بود. امروزه رسانه از همه پر رنگ  ی اجتماع  ی ها رسانه 

پ  ا   شرفت ی بدون  در  توسعه  پ   ن ي و  داشت.    ی چندان   شرفت ی ابزار  تحقیقات  نخواهند  راستا  اين  همکاران    ی دشت ده در  و  شاهرخ 

  ج ي با نتا   تحقیق   ن ي ا   ج ي نتا   ن ي د. بنابرا بو   ی ا شبکه   ی اب ي موثر از جمله بازار   غات ی بر تبل   ی اجتماع   ی ها قدرت رسانه نیز مبین  (  1٣99) 

و همکاران   ی شاگرد  ، ( 1٣96و همکاران )  يی (، رضا 1٣99شاهرخ و همکاران )  ی (،دهدشت 2016هد)  ت ي و وا  سار ی ن  ی ها پژوهش 

سازمانها با    ، ازمانها بـه اعتماد مشتريان و نیاز بیشتر س بـا توجـه بـه تغییـرات سـريع در دنیـای تجـارت  باشد.  ی ( همسو م 1٣96) 

کننـد  می از فرصتهای ايجاد شده به نفع خود استفاده    مشتريان   گذاری و توجه بیشتر به عوامل اثـرگـذار بـر نگـرش مثبـت سرمايه 

ای فروش محصولات بدون واسطه و بدون تبلیغ و بصورت  بگیرند. در بازاريابی شبکه  ی از ر قیبـان خـود پیش ـکنند تلاش می و 

نمايد.    گیرد و در صورت رضايت مشتری، او قادر خواهد بود که محصولات شرکت را به ديگران معرفی مستقیم صورت می 

مهم و تأثیرگذار در حفظ رضايت مشتريان است و با وفاداری آنها ارتباط دارد. تجربة مشتريان    های عامل عتماد يکی از  ا بنابراين  

اگر مشتری تجربة خوب يا بدی از خريد خود داشته  .  اثر مثبت يا منفی بگذارد   جديد   قبلی از خريد میتواند بر اعتماد مشتريان 

که    تبیین گرديد   ون ی رگرس   ل ی تحل   ج ي با توجه به نتا   . یرگذار باشد تأث جذب و معرفی مشتريان جديد  باشد، اين تجربه میتواند بر  

همواره همگام    د ي در محصول و شرکت با   رات یی به برند را دارد. تغ   ی وفادار   ی ن ی ب   ش ی پ   يی توانا های آن  و مولفه   ی ا شبکه   ی اب ي بازار 

د محتاط عمل کند.  ي با   نه ی زم   ن ي ا   مثبت نخواهد داشت و شرکت در   ر ی تاث   شه ی هم   ی ناگهان   رات یی باشد و تغ   ان ي با خواست مشتر 

مهم و موثر در جلب    ی تواند گام   ی م   ت ي جذاب سا   ی ها و برندها، طراح شرکت   ن ی فراوان و رقابت ب   غات ی تبل امروزه با وجود  

  گاهي رقبا جا   ن ی ده و در ب کر   ی بهره بردار   ی مقوله به خوب   ن ي از ا   ز ی ن   ک ی برند باشد. برند تکن   ک ي قدرت    ی و معرف   ان ي توجه مشتر 

  دا ی پ   ی برا   ان ي باشد، امروزه مشتر   ی جو م و جست   ی در موتورها   ت ی ع دارد کسب موق   ی اد ي ز   ت ی که اهم   ی دارد. مولفه بعد   ی خوب 

خ  در  کمتر  خود  نظر  مورد  محصول  دنبال    ابان ی کردن  به  م ن ي بهتر   افتن ي ها  موتورها ی ها  از  بلکه  بهره    ی گردند،  جستجوگر 

محصولات با    سه ي و مقا   هده و مشا   د ي بازد   ی باعث راحت   وهی ش   ن ي کنند. ا   دا ی تا بهتر بتوانند محصول مورد نظر خود را پ   رند ی گ ی م 

بنابرا   گر ي کد ي  م   گاه ي جا   ن ي است  اهم   ی موتورها   ان ی برندها در  م   ی اد ي ز   ت ی جستجوگر  باعث  و  مشتر ی دارد  به    ان ي شود  زودتر 

و    ن ي بهتر   افتن ي و    ی اجتماع   ی ها در شبکه   ت ی فعال   ی برا   ی اد ي ز   ی ها نه ي ها هز کنند. امروزه شرکت   دا ی محصول مورد نظر دست پ 

  غات ی ماهر و تبل   ی انسان   ی رو ی داشتن ن   ی اجتماع   ی ها نقاط قوت برندها در شبکه   دهند. ی ها انجام م ت ی فعال   ن ي ا   ی افراد برا   ن ي تر خبره 

  ان ي بتواند مشتر  ی اجتماع   ی ها درشبکه  ی قو  ت ی وجود ندارد که بدون فعال   ی برند   چ ی توان گفت امروزه ه ی موثر است. به جرات م 

ن ی کند. برند تکن   شرفت ی خود را نگه داشته و پ  ا   ز ی ک  دارد. به    ی قو   ت ی فعال   ی اجتماع   ی مورد سرامد بوده و در شبکه ها   ن ي در 

مولفه انتشار اخبار   ن ي آخر   ان ي فروش محصول در کشور است. و در پا  ی ابزارها  ن ي از مهمتر  ی ک ي کالا که امروزه   ی ج ي در د   ژه ي و 
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مورد فعال بوده و    ن ي در ا   ز ی ن   ک ی به برند است. تکن   ت ي و دادن هو   ان ي برند با مشتر   ک ي باشد که باعث ارتباط نزد ی در وبلاگ م 

اهم   ان ي مشتر  با  و  آگاه  را  چن    ی م   ت ی خود  ل داند.  تاث 2019)   1ن ی و  درک  بازار   ت ی فعال   ر ی (،  اجتماع   ی اب ي های  های  :  ی رسانه 

  يابی بازار   کرد   اعلام (  2017) 2باريدا قرار دادند.    د يی را مورد تا   تمندی ي ارزش درک شده و رضا   ، ی اجتماع   يی شناسا   گری ی انج ی م 

نه تنها از تنوع کالاها و    ه ی به طور گسترده در ترک   م ی به عنوان روش فروش مستق   ی ا شبکه  .امروزه مصرف  شناخته شده است 

  یق تحقی   در   ، ( 2017شده است. الوان و همکاران )   ل ی تشک   ز ی آن بلکه از دلايل مختلف ديگر ن   ی خدمات ارائه شده و يا کاربرد 

داشت    انتظار توان  ی باشد م   ان ي برند مورد توجه و اعتماد مشتر   ی وقت   موثر دانستند.   ی اب ي بازار   ت ی را در  موفق   اجتماعی   های رسانه 

  یوفادار   زان ی م   ، ان ي خواست مشتر   ی ر راستا و حرکت د احترام  به شرکت و پاسخ متقابل توام با    ان ي اعتماد مشتر با افزايش    که 

بر   ی اجتماع  ی ها شبکه  ی اب ي بازار که،   ند ( نشان داد 1٣96)  رحیمی و درويشی  . افزايش يابد شرکت  محصولات به برند و   ان ي شتر م 

بازار  بازار   ی نوآور   ، ی اب ي عملکرد  (،  2019) رنجبرفرد    دارد.   ی معنادار   ر ی تأث   ی اب ي بر بازار   يی و بازارگرا ی  اب ي محصول بر عملکرد 

  ی اب ي کرد بازار   علام درک شده بر وفاداری برند را مورد توجه قرار داد و ا   ی های اجتماع رسانه   ی اب ي های بازار ت ی فعال   ر ی تاث نیز  

های  رسانه   ی اب ي بازار   ن ی ارزش در رابطه ب   ی برند و اگاه   ی اگاه   ن ی بر وفاداری برند دارد؛ همچن   ادی ي ز   ر ی تاث   ی های اجتماع رسانه 

دهان    ی سنت   غات ی ری وفاداری به برند در تبل گذا   اثر   تفاوت   ، ( 2017و همکاران )   3سکا ی ج   و وفاداری برند نقش دارند.   ی اجتماع 

  ت ی قرار دادند و به اهم   ق ی به کمک به برند را مورد تحق   ل ي کننده اتصال خود به برند و تما   ل ي نقش تعد   ن ي آنلا   غات ی تبل به دهان و  

ا   غات ی تبل  اشاره کردند.   ی شبکه  به دهان  بیان  بنابراين می   و دهان  اينکه  توان  به  با توجه  م کرد  دارد و    ی اجتماع   ی ت ی اه ورزش 

ورزش   ت ی فعال  محصولات  و  م   ی ها  مردم  و  جامعه  از  متاثر  به صورت خدمات،  چه  کالا  به صورت  تبل ن باش   ی چه  و  و    غات ی د 

محصول    ی کند. وقت   فا ي برند در جامعه ا   ت ی را در محبوب   ی تواند نقش مهم و موثر ی م   ی ا مانند دهان به دهان و شبکه   يی ها ی اب ي بازار 

جامعه و    ی ازها ی را همسو با ن   رات ی مردم باشد و همواره با خواست مردم گام بردارد و تغ   د يی ورزش مورد تا   ه در حوز   ی خدمت   ا ي 

بعنوان تولیدکننده محصولات    ک ی جامعه حفظ خواهد کرد. برند تکن   خود را در   ت ی رشد جامعه مورد توجه قرار دهد محبوب 

قبول  زشی  ور  اين محصول عملکرد    در   ی ا شبکه   ی اب ي بازار   ی ها مولفه و    وده ب کنندگان  مصرف مورد  اما  دارند   ی مناسب معرفی   .

بايد سازمان در نظر داشت که برندها و    میبايست  با تغ   ا ي پو   های ورزشی  ن   رات یی باشند و همواره خود را  مردم    ی ازها ی جامعه و 

از   بتوانند  تا  دهند  نتا مند گردند بهره   ی ا شبکه   ی اب ي بازار مزيتهای  وفق  به  توجه  می بدست    ج ي .با    ی انسان   های رو ی ن گردد  پیشنهاد 

  ت ی فعال   جو، و جست  ی در موتورها   ت ی کسب موقع   ت، ي ب سا ا جذ   ی طراح )  ای های بازاريابی شبکه مولفه   ت ي متخصص جهت تقو 

ها را به نقاط قوت  مولفه   ن ي ها و نقاط ضعف، ا ی با رفع کاست   تا   رند ی به کار گ   ( اخبار در وبلاگ انتشار    ، ی اجتماع   ی ها در شبکه 

برا  شبکه   . نمايند   ل ي تبد   ی اب ي بازار   ی شرکت  بازاريابی  در  مهم  فاکتورهای  از  يکی  و  همچنین  نوانايیها  چندجانبه  آموزش  ای، 

گاهی آنها است که با ايجاد اعتماد به نفس و انگیزه و تشويق  استعدادهای مشتريان به عنوان اعضای آينده سازمان و افزايش آ 

توان نیروهای فروش سازمان را افزايش داد و در نهايت فروش سازمان را بهبود بخشید. در کنار  افراد به برندسازی شخصی می 
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اع  تماد و اطمینان و  اين موارد توجه به کیفیت محصولات و خدمات، داشتن صداقت و رعايت اصول اخلاقی، ايجاد فضای 

 . باشد افزايش ارتباط با افراد و اهمیت به نارضايتی مشتريان حائز اهمیت می 
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