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Network marketing is a type of direct selling, which is also known as "multi-level marketing" 

or "multi-level direct selling". Although this type of marketing has become the most dynamic 

part of the economy today, it is often considered a controversial business. Insignificant income, 

low efficiency, negative public perceptions, low job satisfaction and high turnover among 

members are among the fundamental criticisms of this type of marketing. But the very 

important contradiction is that the existence of all these problems did not reduce the 

enthusiasm of the members and also did not reduce the growth of these organizations in terms 

of sales or membership. Some critics, especially psychologists, believe that this contradiction 

can be explained by "mind control" or "brainwashing" operations. But the point of view of 

economic sociology is very different. Economic sociology seeks to explain the social 

mechanisms of this type of economic action beyond psychological processes. Therefore, in this 

article, which is an exploratory study to explain the nature of network marketing in the 

paradigm of new economic sociology; embeddedness, the structure of the network of 

relationships and the characteristics of the economic actions of people have been explained. 

The findings of this article show that the pyramidal structure of this type of marketing is 

divided into three levels and the economic actions are different at each level. This pyramidal 

structure prevents the emergence of structural gaps and obtaining information for exit. 

Therefore, the longevity of members is necessarily based on something beyond mere economic 

utility. 
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شناسی اقتصادی، بازاریابی جامعه

ای، منفعت، شبکه، شبکه

 شدگی حک

نیز  «فروش مستقیم چند سطحی»یا « بازاریابی چند سطحی»ای نوعی فروش مستقیم است که به عنوان بازاریابی شبکه
برانگیز به بازاریابی امروزه به پویاترین بخش اقتصاد بدل شده اما اغلب جزء مشاغل بحثهر چند این نوع  شود. شناخته می
های عمومی منفی، رضایت شغلی کم و جابجاایی بااد در باین اعضاا از     برداشت درآمد ناچیز، بازده پایین، آید.حساب می

تماامی ایان مشاکبا باعاث     زاریابی است. اما تناقض بسیار مهم این است که وجود جمله نقدهای بنیادین به این نوع با
برخای   ها را در فروش یاا عضاوگیری کااهش ناداده اسات.     کاهش شور و شوق اعضا نشده و همچنین رشد این سازمان
توان توضای  داد.   می« شستشوی مغزی»یا « کنترل ذهن»منتقدان به ویژه روانشناسان معتقدند این تناقض را با عملیاا 

شناسای اقتصاادی باه دنباال تبیاین       شناسی اقتصادی در این باره تا حاد زیاادی متفااوا اسات. جامعاه      اما دیدگاه جامعه
ای اکتشاافی   بنابراین در این مقاله که مطالعهسازوکارهای اجتماعی این نوع کنش اقتصادی فراتر از روندهای روانی است. 

شدگی، ساختار شابکه رواباو و    شناسی اقتصادی جدید است؛ حک ای در پارادایم جامعه کهجهت تبیین ماهیت بازاریابی شب
دهد که ساختار هرمی این نوع بازاریابی  های مقاله حاضر نشان می های اقتصادی افراد تبیین شده است. یافته ویژگی کنش

هاای   ار هرمی مانع از بروز شاکا  های اقتصادی درهر سط  متفاوا است. این ساخت شود و کنش به سه سط  تقسیم می
شود. بنابراین ماندگاری اعضا لزوما مبتنی بر چیزی فراتر از منفعات اقتصاادی    ساختاری و کسب اطبعاا برای خروج می

 صر  است.
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 . بیان مسئله1
 میفروش مستق ینوع، شود یشناخته م زین «2یچند سطح میفروش مستق» ای« 1یچند سطح یابیبازار»به عنوان  ی کهاشبکه یابیبازار
از  یا شبکه یابی(، اما بازار1989، گارایهزاران سال وجود داشته است)ب یاز بنگاه برا یباستان یبه عنوان شکل میمستق فروش است.
 ،1990،ویماجی)دبدل شده است اقتصاد «بخش نیاترپوی»امروزه به  ،بخش رو به رشدبه بعد شکل گرفت و به عنوان یک  1941سال 
نفر در  ونیلیم 3/103از  شی، ب2015در سال ریابی در دنیای امروز به حدی است که به عنوان مثال گستردگی این نوع از بازا .(218

 کیاند.  بودهکار مشغول به  رسید، میددر  اردیلیم 7/183حدود آن به  یفروش خرده ی بخشگردش مالکه  این حوزه سراسر جهان در
پراکنده بودند.  ایدر آس به ویژه فروش در سراسر جهان، یروین ماندهیباق و ساکنمتحده)عمدتاً در جنوب(  ادایدر اتعداد  این چهارم از
نفر  ونیلیم 125با حدود  میبخش فروش مستق داده است کهگزارش  3میفروش مستق یها انجمن یجهان ونیفدراس ،2020در سال 

بوده ددر  اردیلیم 200 بیش از 2021سال  فروش سادنه این بخش درو  است یا العاده در سراسر جهان شاهد گسترش فوق ریدرگ
 .4میلیارد ددر برسد 330به بیش از  2030شود این رقم تا سال  بینی می است و پیش

فروش  در آسیا در بخشنفر  ونیلیم 70به  کی، نزد19 دیکووپاندمی از شروع  شیپ ،5کسلیطبق گزارش اپهمچنین بر 
نفر(  ونیلیم 6/7ها) ییقای( و آفرونیلیم5/14ها) یی(، اروپاونیلیم 7/33ها) ییکایاز آمر شتریب اریبساین رقم که شاغل بودند  میمستق

شود،  یمحدود نم یکشور چیصنعت به ه نیاو  است یجهان یا شبکه یابیصنعت بازار یگستردگدهد که  است. این آمارها نشان می
و  نیچ کا،یآمر ای شبکه یابیسه کشور برتر در بازارال با این ح در سراسر جهان در حال رونق است. های گوناگونبلکه در کشور

 . هستند جنوبی کره
 ازنفر  ونیلیم 9/42 حدودبوده و با استقبال توجه  متحده قابل ادایدر ابه ویژه  ای بازاریابی شبکه یها شرکتدر این راستا رشد 

از  یبه بخش مهم ، این بخشددر اردیلیم 20 دیک بهنز یمجموع درآمدو امرار معاش  یبرا نیگزیجا یبه عنوان راه میفروش مستق
 ییکایدرصد رشد کرده و از هر چهار خانواده آمر 30تا  20 نیب ههر سالاست. در واقع این صنعت در آمریکا   شده بدل آمریکا اقتصاد

خدماا را از  ایمحصول  کیمتحده در گذشته  ادایاز شهروندان ا یمیاز ن شیزده شده است که ب نیتخم .کند ینفر را جذب م کی
 تیحوزه فعال نیمتحده در ا ادایکه در ا یهر چهار نفر افراد از (.1989 ،گارایاند)ب کرده یداریخر میشرکت فروش مستق کی
ش فرو و دیخر ریفعادنه درگ کنند، یم تیفعال میمستق یابیمتحده که در بازار ادایدرصد از زنان در ا 74 .کنند سه نفر زن هستند یم

در هند،  سال قرار دارند. 44تا  35 یدر محدوده سن آنان شتریب وسال هستند  25 ریدرصد از آنها ز 6 تنها خدماا هستند. ایکادها 
سوم  کی باًیدر اروپا، زنان تقر .برند بهره می یا شبکه یابیو بازار میمستق یابیارائه شده توسو بازار یها زن از فرصت ونیلیم 7/2
 .هستند ایتانیبراز تعداد  نیدرصد از ا 45که  دهند یم لیرا تشک میمستق یابیزارکار با یروین

 (2001)6نکچو  های سنتی بازاریابی دارد؟ سپارکس اش چیست و چه تفاوتی با سایر شکل ای با تمام گستردگی اما بازاریابی شبکه
به دست  یدجد یها هم از فروش محصودا و هم از جذب اعضاکه درآمد آن، کنندگانیعتوز یهاشبکه»را به عنوان  یابیبازاراین نوع 

تفاوا  یسنت یها از جهاا متعدد با شرکت ای ی بازاریابی شبکهها شرکت (.2001،849)سپارکس و چنک،کنندیم یفتوص« یدآیم

ــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــ ـــــــــــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــ ـــــــــــــ ــــــــــ  
1.multi-level marketing(MLM) 
2.multi-level direct selling 
3. WFDSA 
4. https://www.statista.com 
5. Epixel 
6.Sparks & Schenk 
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کنندگان( نه تنها  عینها)توزفروش آ ندگانیکنند. نما یها استفاده نم فروشگاه قیاز طر یفروش مرسوم خرده یها دارند. آنها از روش
را ها  (. این مجموعه1،2000،361)باتاچاریا و مهاتاکنند یجذب م زیرا ن یگرید ندگانیرسانند، بلکه نما یمحصودا را به فروش م

 یدر)الف(خ یفروش وابسته هستند و برا یندگانو به نما یمنحصرا به فروش شخص یاکه به شدا  ییهامجموعه: »به عنوانتوان  می
، تعریف «دهندیو فروش محصودا پاداش م یدخر یبرا یگرد یندگاننما یافتنمحصودا، )ب(فروش محصودا و )ج(

 (. 1998 ،2سونی)گرکرد

و سپس  یدکنندهتول یکمحصودا برند از  ها و یموجود یدرا با خر هایشان یعتوز ای های بازاریابی شبکه پس، اعضای مجموعه
که به  یدیجد یمحصودا فروخته شده توسو اعضا بر اساس همچنین . اعضادهند یخود انجام م یانبه مشتر یآن موجود وشفر

که این امر  ؛کنندیم یافتدر یسیونکم یره،استخدام شده خود و غ یروهایفروش توسو ن یبرا ین، و همچناند کردهشبکه خود اضافه 
کرده و محصودا را  یابیخود بازار یاندوستان، اقوام و آشنا یندر باغلب ان کنندگیعتوز ینا بیشتر باشد. رشد یبرا اییزهانگ تواندمی

در سطوح مختلف  یسیونروش پرداخت کم ینا .کنندیم یافتدر یسیونکم یبر اساس حجم تجارا گروهو  رسانندیبه فروش م
 کند یم یجاداعضا ا ینرا در ب ای یچیدهپ یاجتماع یها شبکه ه است. همین امررا به وجود آورد یچند سطح یابیفروش، اصطبح بازار

 .سازد یمنحصر به فرد مآنها را که 
 میفروش مستق یدرآمدها درصد 70 امروزه ی جریان دارد.ا شبکه یابیبازار های این سازوکارهای پیچیده همگی در بستر مجموعه

از رشد  ،بخش ینسال گذشته ا 10در طول  .(3،1998یسون)کاگبن و گراست یا شبکه یابیبازار های این مجموعه حاصل فعالیت
گزارش انجمن فروش بر اساس  .(2006،161)سپارکس و چنک،درصد برخوردار بوده است 7 یباًفروش سادنه متوسو تقر

، 6هربادیف ،5آوون ،4یموامانند  یچند سطح یابیبازار یها شرکتیا همان  ای ی مشهور بازاریابی شبکهها مجموعه، (2004)یممستق
صنعت رو به و  هستند شیحال افزاسراسر جهان در در  12یو شاکل ، 11وسانای ،10نیاسک نو، 9، وما8، توپروی7کازمتیکس کای یمار
 22از  یشا به مجموعه ین، ا2002سال  (. در2016، میفروش مستق یها انجمن یجهان ونیفدراسد)گزارش دهن ینشان مرا  یرشد
(. 509، 13،2003)گبی و لیندرزنفر بود یلیونم 11کمتر از   هاآن یکه تعداد کل اعضا یستدر حال ینددر فروش داشتند ا یلیاردم

را به  هاآن (1996)14که پترسون و وتروبا یرندگیقرار م یمفروش مستق یهاتر سازمانیکل یرشاخهز یچندسطح یابیبازار های مجموعه
 یفتعر ین(. ا1996،2)پترسون و وتروبا،کنندیم یفتعر «ثابت یفروشمکان خرده یکخارج از  یفروش حضور یتگونه فعالهر»عنوان 

به  یادیتوجه ز شکل گرفته وآنها  یرامونپ یکوچک اما رو به رشد یپژوهش یااکه ادب یردگینوع سازمان را در بر م ینگسترده، چند
 دارد. یجنتا یرعملکرد فروش و سا ی تشر

ــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــ ـــــــــــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــ ـــــــــــــ ــــــــــ  
1. Bhattacharya & Mehta 
2.Grayson 
3. Coughlan & Grayson 
4. Amway 
5. Avon 
6.Herbalife 
7. Mary Kay Cosmetics 
8. Tupperware 
9. Vemma 
10. Nu Skin 
11. Usana 
12.Shaklee 
13.�Gabbay & Leenders 
14. Peterson & Wotruba 
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د)براون و نپردازیو تبش م یشغل یتز جمله روابو متقابل فروش، رضاا ی،انواع مسائل عملکرد تبیینبه  یمطالعات چنین
  دنگذار یم یربر عملکرد تأث یهد  و ساختار سازمان یینمانند پاداش، تع یشغل یهایژگیچگونه وبه اینکه  ؛(1،1994پترسون

 یهایزهسن، انگ یت،مانند جنس گانندفروش یهایژگیبر اساس و یجنتا چگونه ینکها یا ؛(3،1991یاگیوبا و تترو؛ 2،1989وباتر)و
پژوهش  های ینهزم یر(. سا1992یاگی،وتروبا و ت ؛1990،وتروبا ؛4،1993و وتروبا یاگیوقت متفاوا است)تتمام یاوقت یمهکار ن یوستن،پ

توسعه اقداماا  ( و6،1999یلرو م یلس؛ مر5،1999یو ل ب)لوک، فولگرالمللی ینب یا فرهنگی ینمسائل ب مطالعهشامل  در این حوزه
 (.7،2003و آلبوم یونگاست) یمفروش مستق ینهخاص در زم

ی تعداد کمو  ،کنندلحاظ میمطالعه  یهارا در نمونه یچندسطح یابیبازار های ی مجموعهاغلب اعضا این حوزه یمطالعاا تجرب
رغم تمامی مطالعاتی که در این  اما علی .انددهمورد مطالعه قرار دارا  ها مجموعه ینا یاجتماع شبکه یهایژگیو یبه طور انحصار نیز

 یا شبکه یابیدر مورد بازار ی کهپرطرفدار متعدد یها کتاببه  کیمطالعاا آکادمتوان گفت هنوز هم نسبت  حوزه انجام شده است می
 شود، بسیار اندک است. مینوشته 
به طور کلی  دارد؛ چرا که ها مجموعه د حول اینموجو یمشاجراا و ادراکاا منفای بر  اندک هم تمرکز ویژه مطالعاا این

حوزه  ینا یهاپژوهش یاز موضوعاا تکرار یکیبه عنوان مثال، ید. آیبه حساب م یزبرانگمشاغل بحث جزء اغلبای  بازاریابی شبکه
تاکید  ،سازدیمتقلبانه جدا م یهرم یها مشروع را از طرح یچندسطح یابیکه بازار یو نامشخص یکمرز بار یبر رو
مرتبو  یمسائل اخبق مطالعهبه  یبه طور کل یگرد یهاپژوهش(. 10،2002یپو ک نااوندر؛ 9،1985یلاستستاک؛ 8،1997)بارکاسدارد
در  یاشبکه یهایابیبازار یمنف یرمطالعاا به اثراا تصو یکه برخ ی(، در حال12،2001؛ کوون11،1996د)بلوچنپردازیها مسازمان ینبا ا
 کنندگیری مینتیجهها را مطالعه و سازمان ینکنندگان از ا(، ادراکاا مصر 1995)13و جونز ینستامثال، ک برای .اند ختهپردا عموم ینب

پرداخته که چگونه  ینبه ا (1990)در همین راستا، ووتروبا دانند.یم« و مشکوک یمنف»را  ها این سازمان یاریکنندگان بسکه مصر 
همچنین شود. یاعضا م ینباد در ب ییکم و جابجا یشغل یتمنجر به رضا یاشبکه یهایابیزاراز با منفی یعموم یهابرداشت

کننده داشته یعتوز ید. هر سازمان ممکن است تعدادندار یکم یارمتوسو درآمد بس کنندگانیعدارند که توز یتامر شکا ینمنتقدان از ا
 .برخوردارند یزیدرآمد ناچاز  کنندگانتوزیع اکثر اما اند،شده یلیونرباشد که م
که ها  مجموعه ینا یها از جنبه یگرد یکی .است به وجود آوردهرا حول خود  ییها بحث و جدل یاشبکه یهایابیبازار بنابراین

( است. یانحصار یار)و اغلب بسیوستهبهم پ یاجتماع یها گروه یریگ آنها به شکل یلاست، تما یختهرا برانگ یتوجه قابل یها بحث
است که تحت  ییها ر مناسبتیو سا ها یشهما ها، ییجلساا، گردهما ها، یعمدتاً حول محور مهمان کنندگان یعتوز یاجتماع یندگز

ــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــ ـــــــــــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــ ـــــــــــــ ــــــــــ  
1. Brown & Peterson 
2. Wotruba 
3. Wotruba & Tyagi 
4. Tyagi & Wotruba 
5. Luk, Fullgrabe & Li 
6. Merrilees & Miller 
7. Young & Albaum 
8. Barkacs 
9. Stockstill 
10. Vander Nat & Keep 
11. Bloch 
12. Koehn 
13. Kustin & Jones 
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کننده را جذب یعتوز 13000، 1998در مارس  1نااسکینسادنه  یونمثال، کنوانس یاند. برا شده یسازمانده یاشبکه یابیعنوان بازار
 یزبانم 1998در سال  2آمده بودند. رکسال یلیپینو ف یلند، تاجنوبی هنگ کنگ، کره یوان،ر از ژاپن، تانف 8000از  یش. به بودکرد

متحده  یاداکننده از ا یعپنج هزار توزهمچنین نفر شرکت کردند.  2000از آنها حدود  یکبود که در هر  ها یشاز هما ای مجموعه
در سال  یکابازار آمر یوننفر در کنوانس 15000به  یکنزد و 1998در سال  USANA یوندر کنوانس یوزلندن یا،کانادا، استرال یکا،آمر

 ینتحت ا یمختلف یهایکنیکها و پیمهمان ی،جلساا محل ی،المللینو ب یمل یمعظ یدادهایرو ایناز  ی. جداداشتند شرکت 1998
 شوند.یبرگزار م ینعناو
 یاست. فضا یزشیو انگ یاجتماع یارجلساا بس ینکنند. ایپرداخت م ینهزجلساا ه ینشرکت در ا یکنندگان معمود براتوزیع 
با حضور  یزن یا و منطقه یمل های یون. کنوانسیجلسه کار یکاست تا  یمردم یا یاجتماع ییگردهما یک یهشب یشترآنها ب
. شوند یبرگزار م پردازند، برنامه میی اجرابه  کنندگان یعتوز یکه برا یو ستارگان ورزش یقیموس ایه اسطوره ینمایی،س های یتشخص

حضور  و یکاغذ یها که در آن شرکت کردم، با کبه 4راتاپرو کنندگان یعاز توز ییگردهما یک»...، (1988)3یگارابه نقل از ب
 . «ماهانه یشب سال نو بود تا جلسه تجار یمهمان یک یهشب یشترها بیشهصداپ

 این از خارج. چرخدآنان هستند، می نماینده آنها که شرکتی های فعالیت حول زیادی حد تا کنندگانتوزیع در واقع زندگی
 زندگی. است مرتبو هم به زیادی حد تا نیز کنندگانتوزیع شخصی زندگی رسدمی نظر به شده، سازماندهی رسمی رویدادهای
( 1988بیگارا) که همانطور. است شده تمرکزم کنندگانتوزیع سایر حول شدا به که رسیدمی نظر به کنندگانتوزیع بیشتر اجتماعی
 درگیر کنندگانتوزیع. هست شخصی نیز بسیار بلکه نیست، دوستانه تنها ایشبکه های بازاریابیمجموعه اکثر در روابو:»کندمی اشاره
 و اشک شادی، ایشنم با اغلب آنها جلساا. کنندمی توصیف «خانواده» مثابه به را خود اغلب و شوندمی یکدیگر خصوصی زندگی
 ...«.است همراه غرور

رفتار شبه »کرده تا نشان دهد چگونه آنها  یساز ها مدلسازمان ینرا در درون ا سازی یاجتماع یندهایفرآی امطالعهدر این راستا 
رفتار »ها به سازمان ینا یاعضا یادز یاربس یاقاشت تشبیه (.5،2000و مهتا یا)بهاتاچارآورندبه وجود میخود  یاعضا ینرا در ب یا«فرقه
 .کند یم یدمرموز تأک یو تا حد یچیدهپ یها سازمان ینبه درک بهتر ا یازبر ن ای«فرقه

شناسند، که اغلب شور و اشتیاقی ای را از طریق اعضای پرشور و حرارا خود میهای شبکهدر واقع، بسیاری از مردم بازاریابی
های ملی که کنفرانستبلیغاا (. سایر افراد ممکن است از 1989،دهند)بیگاراود نشان میدر کار خ  های صلیبی راجنگ در حدتقریبا 

ظواهر، این جدای از هماگونه که گفته شد ها را بشناسند. های عمومی است تا جلساا تجاری این سازمانبیشتر شبیه گردهمایی
 و شور تمام با ها سازمان این اعضای که؛ است اینای واقعیت کمتر قابل مشاهده و تا حدی متناقض در مورد بازاریابی شبکه

  .دارند پایینی مالی بازده معمودً اشتیاقشان،
با این حال، این بازده  (.1989،؛ بیگارا2000،کنند)بهاتاچاریا و مهتاضا مقادیر ناچیزی درآمد کسب میاع ها بیشتردر این مجموعه

ها را در فروش یا عضوگیری کاهش نداده است. د، و همچنین رشد این سازمانشونمی آنهااغلب باعث کاهش شور و شوق  پایین
-های غیراقتصادی برای کار ایجاد میانگیزه هااین مجموعهدهد که آورند نشان میکه اعضا به دست می پایینیبازده مالی  مشخصا

ــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــ ـــــــــــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــ ـــــــــــــ ــــــــــ  
1. Nu Skin 
2. Rexall 
3.Biggart 
4.Tupperware 
5. Bhattacharya & Mehta 
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آفرین های رهبری تحولکنش( 2001سپارک و چنک)ال برای مثشود. پشتیبانی می نیز ای که به وسیله ادبیاا این حوزهکنند، نتیجه
ای را مورد مطالعه قرار دادند و دریافتند که تأثیر مثبت آنها بر تبش و عملکرد به واسطه این باور اعضا توسو اعضای بازاریابی شبکه

-،1922شناختی وبر)ز اصول جامعه( با استفاده ا1989ارا)بیگهمچنین  از صر  درآمدزایی دارد. «تریوادهد  »است که کار آنها 
ها نسبت به کند که روابو اجتماعی در این سازمانو استددل می دادهای انجام ای در مورد بازاریابی شبکه( مطالعه گسترده1923

های بازاریابی سازمان اعضای نیز (2002ورث و وتروبا) برودی، استن های اعضا دارد.غالباً تأثیر بیشتری بر کنش ،عقبنیت اقتصادی
شان ای به تعهداااند که اعضای بازاریابی شبکهمقایسه کرده و دریافته های بازاریابی کنندگان سایر سازمان ای را با توزیعشبکه

پوشی کنند، و های مالی کار خود چشمبرخی بازده از  دهد که اعضا ممکن استپایبندی بیشتری دارند. نتایج آنها در مجموع نشان می
بنابراین، همه این مطالعاا نشان  ها ناشی شود.ه نوبه خود، این تمایل ممکن است از ابعاد اجتماعی بارزتری برای کار در این سازمانب

 مشارکت چنین و دستمزد حداقل آشکار تناقض اینو  گذاشتهرا به نمایش  «ایوضعیت فرقه»شکلی از  هااین مجموعه دهند کهمی
  .حاضر استکه تمرکز پژوهش  واداشته منطقی توضیحی ستجویج به را ناظران عظیمی

 این به شناسان برخی روان. داد توضی  توان می ذهن عملیاا کنترل با را تناقض این به ویژه روانشناسان معتقدند منتقدانبرخی 
 رفتار بر فرقه، از خود تعاریف آنها در. روند می پیش آنها خواندن «فرقه» مرز تا حتی برخی و گویند می «مذهب شبه» ها سازمان
شناسان اقتصادی در این باره تا حد  اما دیدگاه جامعه (.1،1995سینگر)دارند تأکید «ذهن کنترل» یا «مغزی شستشوی» و انحرافی

 منافع مبادله و تولید به عمدتاً اند که اجتماعی های بنگاه» ها فرقه( معتقدند 1987) بینبریج و زیادی متفاوا است برای مثال استارک
 امر لزوماً اما این هستند، انحرافی های ویژگی و اهدا  دارای ها هرچند فرقه که دهد می نشان فرقه از تعریف این .هستند  مشغول جدید
 ذهنی کنترل شوند، به می مبادله و تولید که جدیدی اهمیت منافع به نسبت خود اعضای برای متقاعد کردن آنها که نیست معنا این به

زنند. لذا باید ساز و کاری اجتماعی فراتر از روندهای روانی مانند شستشوی مغزی در میان باشد. بنابراین در این مقاله با  دست می
« ذهن کنترل» از غیر چیزی به این پرسش پاسخ دهیم که آیا خواهیم کرد شناسی اقتصادی جدید سعی گیری از سنت جامعه بهره

 خیر؟ یا دهد توضی  را ای بازاریابان شبکه کنش تواند می شناسان، مورد نظر روان

 . چارچوب مفهومی2
تاثیر ساختارها   فرضیه مجال طرح ،انسانی های از کنش ادراک کمتر از حد اجتماعی و اتمی شده اقتصاددانان کبسیک و نئوکبسیک

ای در بازار رقابتی، بر  کننده  کننده یا تولید  چ مصر هی بر این اساس دهد. نمی را تولید، توزیع و مصر  بر فرآیندو روابو اجتماعی 
چنین بازارهای »کند  میگونه که آلبرا هیرشمن بیان  گذارد. همان نمی اثرعرضه و تقاضا و به دنبال آن شرایو مبادله یا قیمت 

بدون تماس اجتماعی  -از بازار  فروشنده و چه خریدار با اطبعاا کامل گیرندگان ناشناس، چه ای شامل تعداد زیادی قیمت آرمانی
نمایند. در این بازار تحت رقابت کامل جایی برای چانه زدن، اعتراض و سرزنش،  های درگیر عمل می  طودنی مدا و مستمر بین طر 

شناخت بیشتر بندند، نیازی به رابطه مستمر برای  مذاکره، تعدیل توافقی یا متقابل نیست و عوامل متفاوتی که با یکدیگر قرارداد می
و نهایتا شبکه سوق  3شدگی گرایانه ما را به مفهوم حک اما گذار از این رویکرد تقلیل (.1982 ،2و هالبروک )هیرشمن«یکدیگر ندارند

 دهد.  می

ــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــ ـــــــــــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــ ـــــــــــــ ــــــــــ  
1. Singer 
2. Hirschman & Holbrook 
3. Embeddedness 



 

 

 

 

 

 1402، پاییز و زمستان 2، شماره 14بررسی مسائل اجتماعی ایران، دوره   200 

  

 

تشری  شدگی  با مفهوم حک ،های اجتماعی بسترچسبندگی متغیرهای اقتصادی به  جدید، شناسی اقتصادی در ادبیاا جامعهدر واقع 
اینکه گفته  .خورد میاجتماعی پیوند  بسترهایها به  آن های دارد که در آن افراد و کنش موقعیتیددلت بر شدگی  حک. شود می
ها  ها و شیوه عمل آن اند بدین معنی است که افراد موجود در شرکت ها یا جامعه حک شده ها درون سیاست شود برای مثال شرکت می

، 211 ،2007انین متصل شده و به محیو اجتماعی پیرامون آنها وابسته است نه جدای از آنها)هاس، ها، و قو از طریق فرهنگ، شبکه
شناسی اقتصادی جدید مفهوم شبکه است. در این باره  شدگی در جامعه پس محور مرکزی بحث حک(. 440 ،1396به نقل از علی نژاد، 
شبکه روابو اجتماعی به درجاا متفاوا و به طور غیرمنظم در »تند: شدگی هس ها محور مفهوم حک که شبکه کند گرانووتر اشاره می

های اقتصادی هرگز بطور انحصاری از منافع اقتصادی نشاا  کنش از منظر او. «کنند های متفاوا زندگی اقتصادی نفوذ پیدا می بخش
شوند)گرانووتر،  ی منافع اجتماعی نیز وارد میکنند منافع دیگر یعن اینکه کنشگران تعامل با دیگران را آغاز می گیرند. به مجرد نمی
 (.1992و  2002و  1985

 حد از بیش)یاجتماع گرای تقلیل های رویکرد با مقایسه درچرا که شدگی است.  تاکید بر مفهوم شبکه در واقع تاکید بر حک
 اجتماعی حد از کمتر)شده اتمی و نفرادیا رویکرد مقابل در و کند می باز انسانی  عاملیت برای را جایی شبکه تحلیل (شده اجتماعی
های فردگرایانه نظام بازار،  جایگزین اصلی نظریهبنابراین   (.1985گرانووتر، )کنند می تاکید اجبارها و ساختارها  روی بر ها شبکه (شده

-)میپیوند دهدعی را اجتما تر از حدهای بیش از حد اجتماعی یا کم رویکردکند در سط  میانی،  نظریه شبکه است که تبش می
 (.1،1980هیو

های  گره غیره؛المللی و  های بین گروه، خانواده، دولت، اتحادیه، تاکید دارد که هر فرد، سازمان «شبکه»مفهوم اما شبکه چیست؟ 
 پیوند یخود به دیگر  نوبه با افرادی که هر کدام از آنها بهدر واقع دارد  ها ها، خانواده ها، دولت ها، سازمان ارتباطی با دیگر افراد، گروه

 (305،  1991الدریچ، و دوبینی)ها سازمان و ها گروه افراد، بین الگودار روابو عنوان به ها شبکه(. 9 ،1994، 2اند)واسرمن و فاوست خورده
 تعریف آنها میان ارتباطاا از ای مجموعه و ها( سازمان یا افرادکنشگران) از ای مجموعه  وسیله به اجتماعی های شبکهو 
های ارتباطی میان آنها  ارتباطاا و گره، ای از کنشگران توان مجموعه را می« اجتماعی  شبکه»به عبارا دیگر . (1992،شبرا)شوند می

ای دو عنصر مزیتی تحت عنوان در ساختار هر شبکه(. 3   ،2005، 3؛ دنوی و همکاران9   ،1994تعریف کرد)واسرمن و فاوست، 
بندی و ارجاعاا مطرح است. دستیابی به دریافت وجود دارد. در مزیت اطبعاتی سه شکل؛ دستیابی، زمان« کنترل»و « اطبعاا»

بندی که ویژگی مهم کند. در زمانتواند از آن استفاده کند، اشاره میبخش با ارزشی از اطبعاا و آگاهی از آن که چه کسی می
شدن مطرح است و ارجاعاا نیز موتور گسترش دهنده سومین دسته از افراد اطبعاا دریافتی توسو یک شبکه است، زودتر مطلع 
 (121-1393،112ها از وجود او اطبع دارند)سوئدبرگ و گرانووتر،شناسد اما آنشبکه است. یعنی همان کنشگرانی که فرد آنها را نمی

ها،  ها، شرکت ه عنوان مثال، افراد، سازمانمختلف ب یها تیچگونه موجودشود این است که  اما پرسشی که در اینجا مطرح می
 وگاو  الی؛ گو1992فقدان آن بهره برد؟)برا،  ای وندهایپ نیتوان از ا یمرتبو هستند؟ و چگونه م گریکدیبه  رهیو غ نانیها، کارآفر گروه

 (.2005؛ ابستفلد، 2007ردوندو، 
به  یزمان یاجتماع یها در شبکه یساختار یها حفرهود. های ساختاری برای پاسخ به این پرسش راهگشا خواهد ب مفهوم حفره

 تبیین یبرا یساختار یها حفره نظریه (.1992وجود نداشته باشد)برا، جزءچند  ایدو  میان یمیتباط مستقار ای وندیکه پ آیند وجود می

ــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــ ـــــــــــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــ ـــــــــــــ ــــــــــ  
1.Mayhew 
2.Wasserman & Faust 
3.De Nooy, Mrvar & Batagelj 



 

 

 

 

 

 201ای: یک مطالعه کیفی    شناسی اقتصادی بازاریابی شبکه جامعه« طمع، رویا و باور»

 

 

 یتوان برا یرا م نظریه نیا .(1992،همان)شکل گرفته است و روابو متقاطع یاجتماع یها از رقابت در شبکه یمند بهره یچگونگ
 (.2000، 1؛ آهوجا1992، به کار برد)برا، اند کردهرا اشغال  یاجتماع یها که شبکه یینهادها ریسا ایها  افراد، سازمان نیروابو ب
در مورد  رایتفاوا دارد، ز تشری  شده است( 1065، 1973)گرانووترکه توسو « عنوان پل به فیضع یوندهایپ»با  یساختار یها حفره
، های بسته (. در شبکه1992برا،)ستها تعاملی نیب وندیعدم وجود پ ای« حفره»بلکه در مورد  ست،ین عاملیتدو  نیرابطه ب قدرا

پل  باسود را  نیشتریب تواند میفرد  کی ی بستهها شبکه نیا نیاطرا  و ب یها اکتشا  حفره با ن،یبنابرا است. فراوان زائداطبعاا 
؛ کوان 2010 ،2ویو چ ویچ و،ی؛ ل2004)برا، به دست آوردزائد ریمنابع غ ای به اطبعاا و یدسترس یبرا یگریشبکه د ای زدن به فرد و
عدم در واقع . کنند یفرد خود تبادل نظر م ها و دانش منحصربه بر اساس مهاراهای ساختاری افراد حول حفره(. 2007، 3و جونارد
های ساختاری در یک  بنابراین حفره (.2000)برا،شود یمدر منابع  یدر دانش و همپوشان یها باعث کاهش افزونگ شبکه نیتماس ب

قرار گرفته است.  مطالعهمورد  گوناگون عیدر صناپژوهشگران توسو های فراوانی برخوردارند که این مزایا  شبکه اجتماعی از مزیت
 نیکه چن دریافته استو  هکرد مطالعهرا  انه آننوآور یخروجو  یشبکه مشارکت کیدر  بنگاه کی تیموقع نی( رابطه ب2000آهوجا)
 بنگاه کی یبر نوآور یمثبت و منف ریتأث یساختار های حفرهکه  افتیدر او. دهستن ضروری دانش به دست آوردن یبرا ییها شبکه

فراهم را دانش و اطبعاا  از یمنبع متنوع تواند می، ها بنگاه یاجتماع یها در شبکه شتریب یساختار یها دارند. وجود حفره
، زند دست به کنش اقتصادی می یساختار های حفره یکیکه در نزد فردیسازمان،  کداخل یدر همچنین (. 2012، 4)آرستادکند
آن  چرا که(. 2007؛ کووان و جونارد، 2010 و،یو چ و،یچ و،ی؛ ل2004دارد)برا،  خوب یها دهیا به دست آوردن یشانس را برا نیشتریب

شبکه، فرد به احتمال  مرزدر  تیبا فعالاز اینرو . متاثر خواهد شداز شبکه  خارج یها دهیا از نیو بنابرا شدهور  کمتر در شبکه غوطه فرد
 (.2007؛ کووان و جونارد، 2010 و،یو چ و،یچ و،ی؛ ل2004)برا، پیوند بخورد گرید یها زائد از شبکه ریاطبعاا غ هبتواند  می ادیز

)برا، هاست دهیااین و انتقال  کسب برای ییدر توانا، شبکه کنشگران نیفرد و همچنیک  یبه منفعت برا یابیدست دیکلبنابراین 
سازمان  کی( و هم از نظر ارتقاء و پاداش در 2007؛ کووان و جونارد، 2004)برا، یهم از نظر نوآور ها دهیانتقال ا ییتوانااین  (.2004
 وجودبه دنبال  باید، نیاز است یشتریب یها یو نوآور ها دهیبه ا پس در جایی که(. 2010، 5؛ رودان1992است)برا،  یدیکلعنصر 
، دو عامل یبا معرف و (2004، 1992قطع ارتباط وجود دارد)برا، عاملیت چند  ایدو  میان که ییجا یعنی ی بود.ساختار های حفره

و  «ن خودشه!آها» هلحظ ظهور اغلب منجر بهو غیرزائد  طبعاا جدیدشود. اشتراک ا ه میزائد به اشتراک گذاشت ریو غ دیاطبعاا جد
 جادیا یتبش خبقانه برا، دهیا رشیپذتواند به  . این امر میشود یم قدیمی تیموقع کیبه دست آمده در  دیاستفاده از دانش جد

؛ مارتینز و 6،2014ابنرز)منجر شودعهد اعتماد و ت شیافزا یبرا نیطرف نیروابو ب تیمشترک، تقو دهیتوسعه ا ید،کامب جد یزیچ
های ساختاری در جریان اطبعاا، در پی فهمی  (. بنابراین مقاله حاضر با تاکید بر نظریه شبکه و نقش حفره2011؛7آلدریچ
 ای است. شناختی از پدیده بازاریابی شبکه جامعه

ــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــ ـــــــــــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــ ـــــــــــــ ــــــــــ  
1.Ahuja 
2.Liu, Chiu & Chiu 
3.Cowan & Jonard 
4. Aarstad 
5. Rodan 
6. Ebbers 
7. Martinez & Aldrich 
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 . روش پژوهش3
کنش  و تجربه زیستههای این مقاله حاصل  ای است. از این رو داده حرفهنگاری  اکتشافی از نوع زندگینامه-روش مقاله حاضر، کیفی

 های به دلیل پنهان بودن اطبعاا و دادهدر واقع  .استچهار سال ای به مدا  اقتصادی در سط  فداییان اصلی هرم بازاریابی شبکه
 .های پژوهش باشد استخراج یافتهبهترین روش جهت تواند  می این روش ،ای بازاریابی شبکه مربوط به

 همچنین و نیمعفردی  یها و انتخاب اایتجرب ییبازنما نوعی ،ی و در این مقالهفیکهای  پژوهشدر  ستهیز هاز تجربمقصود 
(. بنابراین در خبل تجربه زیسته، از طریق مشاهده 1،2008)گیونآورد یها به دست م و انتخاب اایتجرب نیاز افرد  است که یدانش

ها در حالت  پدیدهدهد که  همچنین این امکان را می. مشاهده مشارکتی شود می مشاهده و تبییننزدیک مورد نظر از  جامعهمشارکتی، 
از این رو در  (.2،1999تروچیم؛ 101-1387،100)بیتس و پبگ،مشاهده گرددهای خودجوش و غیررسمی افراد  و کنش طبیعی خود

های آموزشی و  ساساا، آرزوها و امیال، جلساا هفتگی، سمینارها و همایشتجارب و مشاهداا شامل؛ عواطف، احاین پژوهش، 
های غیرخصوصی  های هفتگی، گزارشاا شبانه، جمبا کوتاه و برجسته شده رهبران در جمع های شخصی، برنامه انگیزشی، یادداشت

بندی و  ی به دست آمده جهت مقولهها و از متون و یادداشت ثبت شدهسال  4ای به مدا  مربوط به یک شرکت بازاریابی شبکه
 پردازی نظری بهره گرفته شده است.  مفهوم

 های پژوهش. یافته4

 ایبازاریابی شبکه «ت»چهار .تعریف 1-4
مراحل مختلفی را در این سیستم پشت سر  ای و بعد از آن در بدو ورود به بازاریابی شبکهدر جریان ثبت مشاهداا دریافتیم که اعضا 

قسمتی از آن اما این فرآیند یا از چهار مرحله خارج نیست. خواه تمام اعضا آنچنان که دریافت شد فرآیند ورود تا خروج گذارند. می

 شود.میتعبیر  «ایچهار ت بازاریابی شبکه» از آن بهاینجا متصور است. که در اعضا تقریبا برای همه 

 هییج: بیدار کردن اژدهای خفته طمعت.1-1-4

ای  بازاریابی شبکه ایشود. بر اساس تعریف حرفه آغاز می گذارند ها در اختیار فرد میتعریفی که معر با ای  ریابی شبکهورود به بازا
کنندگان مستقل، به فروش مشتری و توزیع میاناست که در آن کادها از طریق تماس مستقیم  3نوعی فروش مستقیم

چهره به چهره که اعضای آن برای بازاریابی، توسو است ای روشی  یابی شبکهبازارهمچنین  (.2020همکاران،و  4رسند)سبمت می
و جذب دیگران برای  بازاریابانی که از طریق فروش محصولو  کنندگانی مستقل که هد  آنها ایجاد روابطی با مشتریان استتوزیع

ای عبوه بر تعاریف رسمی، تعاریفی افسانه (.5،2003گکنند)کن دریافت میکمیسیون از شرکت  کنندگانی وابسته،تبدیل شدن به توزیع
یک فرصت استثنایی »ای ای وجود دارد. برای مثال در تبلیغاا کبمی رهبران بازاریابی شبکهو اغواگر نیز در رابطه با بازاریابی شبکه

حل راهتنها «  »به ویژه اقتصادی ها دردها و ناکامی تمامیتنها راه نجاا بشریت از »، «برای ثروتمند شدن در کمترین زمان ممکن
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اندوزی  پرستی، ثروا در این تعاریف مشخصا پول. شودمی معرفی ،«پول و پول بیشتراز طریق کسب تمام تعارضاا و مشکبا بشری 
برای حفظ شود. لذا  گیرد. بنابراین مال مبنای رایج ارجمندی در نظر گرفته می و سودطلبی به عنوان یک فضیلت مورد تمجید قرار می

خوشنامی و پایگاه معتبر در اجتماع، به دست آوردن و اندوختن مال امری ضروری است. درحالی که گردآوری مال نشانه کارایی 
شود، داشتن ثروا کافی نیز مبنای مستقل و قاطعی برای ارجمندی اوست. در این حالت نه تنها ثروا به طور شخص شناخت می

(. این میل به گردآوری ثروا در افراد؛ در 1383،75آورد)وبلن،رای صاحب آن هم بزرگواری و افتخار میذاتی افتخارآور است، بلکه ب
ناپذیر است. چرا که سیری میل به گردآوری مال در حالت کلی و متعار ، امری غیرممکن است. حتی با حالت طبیعی میلی سیری

انگیزد تا در گردآوری ای است که هر فرد را برمیکنند و این زمینهافزایش عمومی ثروا جامعه باز هم اشخاص احساس سیری نمی
  (.1383،77انگیز)همان،ای است برای کسب اعتبار بیشتر در میدان مقایسه رشکثروا از دیگران پیشی گیرد. در واقع این مسابقه

تامین میل به باد بردن موقعیت مالی و نیز برانگیختن  تواند البته باید به این نکته توجه کرد که قطعا تنها انگیزه گردآوری ثروا، نمی
ها و  رشک دیگران باشد. بلکه در هر مرحله از انباشت ثروا در جامعه صنعتی نوین، میل به راحتی و برآوردن هرچه بیشتر خواست

 (. 87، 1383 اندوزی بیشتر باشد)همان، ای برای مال تواند انگیزه آیند می قدرتی که همراه با ثروا به دست می
ای شکل  ورود به بازاریابی شبکه ،سال 5و یا  4 طی مدا کوتاهی برای مثال آزادی مالیبا تاکید فراوان بر دستیابی به رویای 

ای  تنها یک درصد از افرادی که به بازاریابی شبکهدهد بر خب  وعده درآمدهای باد، ها نشان میگیرد. این درحالیست که پژوهش می
 (.1،2011تیلور)رسند به درآمد باد می دند،پیون می

اعضای  آنکهاز  پیش دیبا اما متقاعد شدن افراد برای ورود و آغاز کنش اقتصادی باید بر مبنای فرآیند اعتماد صورا گیرد. معر 
اعتماد  نیهمراه با ا کنش .کرده باشداعتماد  جذب فرآیند به ،گیری کنند تصمیم یا شبکه یابیملحق شدن به بازار در مورد بالقوه

و جذب  چهره به چهرهشامل فروش  کهت در آن اس یزمان، احساساا و انرژ یارذگ هیو سرما یا شبکه یابیبه بازار وستنیمستلزم پ
 یسکیو ر نهیکار را پرهز نیکه افراد جذب شده اغلب ا ییاز آنجا(. 510، 2،2003شود)گبی و لیندرز میخانواده و دوستان در شبکه 

 کیبه  کرده وو کسب و کار اعتماد  ویبه  ،مردد یدزم است تا باعث شود که مشترمعر  از طر   یادیز یها نند، محرکدا یم
بر  یکند، اعتماد مبتن یاستددل م یا کننده ( به طور قانع2002)نیکه هارد گونههمان(. 511، 2003گردد)همان، بدلمشتاق  عضو
اعتماد تواند  می دارد ارشیکه در اخت یبالقوه بر اساس شواهد یمشتر کی .ه بالقوه استطر  اعتمادکنند از یشناخت یها یابیارز

ا مانند تعامباین (، 2001 ،3نی)هاردندآور یبه دست م یا دارند و هیاز تعامبا دوسو یمعمودً شواهدافراد  .نداشته باشد او ی داشته
در مورد  یمشتر یمجدد باورها یبند توان با قالب یم .اعتماد است ادجیا یفرصت برا نیبهتر ،بالقوه یو مشتر معر  انیم تعامل

پس از معرفی بنابراین (. 510، 2003،ندرزیو ل یبه وجود آورد)گب یاعتماد را در کنشگران عقبن ت،یسود بالقوه، ضرر و احتمال موفق
 .شود توسو عضو ثبت می کنش اقتصادی، نخستین خریداولین کار، ثبت نام و ثبت 

 شک آفت سیستم است: تردید.2-1-4

با عناصری مانند؛ کیفیت  این تردید که ارتباط وثیقی رسند.میشک و تردید به ای  به بازاریابی شبکه انواردتازه با گذشت زمان
رد  را ها معر  نخستروزهای  طیبرخی در انجامد. طول به چند روز تا چند سال  ، ممکن است ازدارداطبعاا، اعتماد و غیره 
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خرید اولیه به عنوان صرفا  ازخود را  ، فعالیتبرندتردید به سر می در حالتی از ی که همچنانبرخی دیگر در حالکنند. اما  می
 به متقاعد یا مجبور انواردتازهشود تا بستری فراهم میبه یقین برسند  کنند. با گذشت زمان، هنگامی که افرادمی کننده آغاز مصر 

شوند که دچار ای به طور دائم کنترل میواردان به گونهوند. در واقع در این فرآیند تردید به شدا تقبی  شده و تازهش بیشترخریدهای 
و هرگونه شک و تردید کردن و « شک آفت سیستم است»ای وجود دارد که  در بازاریابی شبکهای تردید نشوند. از این منظر گزاره

شود و  ای موجباا مذمت و ابتدایی تلقی کردن افراد می در هر مرحله امری مربوط به کار سوال از صحت سیستم، رهبران و یا هر
، قوانین و شفافیت مجموعهدر مورد  کنشگران عدم اطمیناناولویت اول تمامی اعضا باشد. چرا که  ایمان به سیستم و رهبران باید

(. البته باید توجه داشت 1،2003)بیگارا و بیمیشکندرا تضعیف می های سودآوری صورا گیردبازار، اعتماد به اینکه معامبا به روش
شود. چرا که سواستفاده کننده از اعتماد، معمود به اعتمادکننده  که شک در مورد سوءاستفاده از اعتماد، باز هم مانع از اعتماد نمی

  (.159، 1390القوه)کلمن،اندازی از منافع فوق العاده زیاد ارائه می کند، بسیار زیادتر از زیان ب چشم

 : پول، پول و در نهایت چه؟تخدیر.3-1-4

 «رتخدی»های غیراقتصادی او در مرحله  ، اما اوج کنشدهدانجام میکنش اقتصادی را  نخستین ،«تهییج»ای در مرحله  بازاریاب شبکه
بسیار ناچیز یا بدون درآمد  یدرآمدبا ست، راستای رسیدن به ثروا کرده ا هایی که در در این مرحله علیرغم تمام تبشعضو  .است

گردش صحی  و کنترل جریان اطبعاا از سرشاخه مانع از ای  بازاریابی شبکه هرمیساختار دهد. در واقعا به فعالیت ادامه می
. عدم گردش صحی  اطبعاا در شبکه و عدم توزیع اطبعاا بصورا شود و کنش اقتصادی اعضا از این طریق می اطبعاا
گیری از اطبعاا دست به  شاخص با بهرهرهبران در این ساختار هرمی . تثبیت شود ساختارشود که شکل هرمی  سبب می ای شبکه

 بدونقرار گرفته و  هرم ای در قعر و کف سطوح پایین و حاشیهشوند. در حالی که  ی بسیاری برخوردار میمزایاکنش اقتصادی زده و از 
موجب ناقص شدن رقابت ، ها برای برخی و نه همه با ایجاد فرصتیستم بدین ترتیب س کنند. فعالیت میان فرادست مزایا و منزلت برای
 (.1393،109سوئدبرگ،شود) و تشدید آن می

اما این حالت مانع از وفاداری فرد به شبکه نشده و فرد همچنان به شبکه وفادار است. از منظر هیرشمن وجود وفاداری مسلما از 
کند و اعتراض را  کاهد. البته که این وفاداری مانع از اعتراض نخواهد شد. وفاداری معمود خروج را متوقف می وج میاحتمال خر

آنکه خودش  تواند بی (. درست است که عضو در مواجهه با ناخوشنودی از جریان امور در سازمان می99-98، 1394فعال)هیرشمن،
تواند وفادار  ین امید که کسی کاری خواهد کرد یا چیزی برای اصبح امور رخ خواهد داد نمیتاثیرگذار باشد وفادار بماند اما بدون ا

، 1394پوشانند وفاداری را تقویت خواهد کرد)همان، بماند. این چشمداشت که موارد بر حق در گذر زمان کامب موارد بر خطا را می
ج بزنند را خنثی کند. اعضا از سر وفاداری این امید و چشمداشت منطقی تواند تمایل اعضا برای اینکه دست به خرو (. وفاداری می100

کنند به شبکه  (. از این رو اعضا سعی می101، 1394توان حاصل کرد)همان،  می« از درون»را خواهند داشت که بهبود یا اصبحی 
ت که از طرفی دزمه تقویت وفاداری اعضا به وفادار مانده و برای بهبود آن از درون تبش کنند. البته ذکر این نکته نیز ضروریس

با کنترل جریان اطبعاا از  شود. شبکه، کنترل جریان اطبعاا هست. بنابراین جریان اطبعاا همواره توسو رهبران کنترل می
عت، آنها را به اعتماد در حد بادیی قرار دارد و امید به دست آوردن منف های شورانگیز رهبران، وفاداری و اعتماد اعضاطریق سخنرانی

هاست و از آنیت حسی بسیار فاصله دارد، از این حیث که ترین لذادارد. چرا که لذا در تملک محض پول که یکی از انتزاعی وامی
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1.Biggart & Beamish  
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شود، به پیروزی شبیه است و در برخی افراد آنچنان قوی است که به راحتی از یاد بافی تجربه میبواسطه فرآیند فکر کردن و خیال
تواند اعضا را  (. لذا این پیروزی انتزاعی می184،1395اند)زیمل،برند که به راستی با این پیروزی انتزاعی به چه چیزی دست یافتهمی

 به اوج مرحله تخدیر برساند.
شکل  ای با تغییرتواند به حفظ وفاداری اعضا، کمک کند. بازاریابی شبکه از طر  دیگر تغییر شکل سازمان اجتماعی نیز می

ای آید. این تغییر شکل سازمانی در تاکید بر لفظ بازاریابی شبکهسازمانی و حفظ محتوا در صدد پنهان نمودن ماهیت اصلی خود برمی
تجارا الکترونیک، »دهد در مواردی نیز رهبران عناوین جدیدی مانند: به جای بازاریابی هرمی و چند سطحی خود را نشان می

کنند. در واقع این تغییر، ساز و کاریست  ای میرا جایگزین لفظ بازاریابی شبکه« گ و اقتصاد مشارکتی و غیرهکارآفرینی، اقتصاد گی
 شود. برای انحرا  جریان اطبعاا به اعضا که نهایتا منتج به حفظ آنان در شبکه می

 : خروج پس از وفاداریتوبه.4-1-4

ای و کسب اطبعاا از مجاری دیگر، اعضا ممکن است تصمیم به  بازاریابی شبکهدر مرحله نهایی، پس از رویارویی با ساختار هرمی 
گیرند شاید به این دلیل باشد که به نقل از  ای بگیرند. اینکه چرا اعضا به جای اعتراض تصمیم به خروج می خروج از بازاریابی شبکه

نه ضرورتا بدین جهت که از خروج کارایی کمتری دارد هیرشمن در انتخاب میان اعتراض و خروج، اعتراض اغلب مغبون خواهد شد، 
(. در واقع 102، 1394های جدید برای اعمال نفوذ و فشار در جهت بهبودی بستگی دارد)هیرشمن، اش به کشف شیوه بلکه چون کارآیی

عمال نفوذ و فشار به ساختار استفاده موثر از اعتراض درگرو میزان قابل توجهی نوآوری اجتماعی است. اما زمانی که اعضا توانایی ا
(. البته 103، 1394تر است)همان، گیرند. و در این حالت خروج یک گزینه حاضر و آماده ای را ندارند تصمیم به خروج می بازاریابی شبکه

وج است. یعنی اندازد اما همواره وجودش در گروه امکان خر این امر را هم نباید از نظر دور کرد که وفاداری خروج را به تعویق می
-105، 1394زنی در برابر سازمان است)همان، تواند دست به خروج بزند و این اغلب جز مهمی از قدرا چانه وفادارترین عضو نیز می

ها و  ای ندارد، مگر هزینه کسب اطبعاا درباره سازمان (. در واقع در نبود احساس وفاداری، خروج اساسا به خودی خود هزینه104
کند. از این رو،  یل. وقتی خبری از وفاداری نیست، عضو تکی احتماد تاثیرگذاری خودش بر سازمان را ناچیز برآورد میمحصودا بد

 (.105، 1394تصمیم به خروج گرفته و در سکوا هم اجرا خواهد شد)همان،
عاا این اثر را خواهد داشت که برآورد تواند فرآیند خروج را تسهیل کند. نخست اینکه اطب ها جریان اطبعاا نیز می عبوه بر این

تر از نقطه  تواند برآورد فرد را از احتمال منفعت تا آنجا که ممکن است، به بادتر یا پایین افراد را از احتمال منفعت تغییر دهد، یعنی می
اعتمادکننده بین اتخاذ تصمیمی ای که در آن  ای که در آن تصمیم ممکن است در هر جهتی پیش برود. نقطه بحرانی انتقال دهد، نقطه

اعتنا خواهد بود. هرچه برآورد اعتمادکننده از احتمال منفعت از این نقطه دورتر باشد، اطمینان او به درست بودن  مثبت یا منفی بی
که تصمیمش  تر باشد بیشتر احتمال دارد تصمیمش بیشتر خواهد بود. و هرچه برآورد ذهنی او از آن احتمال به احتمال واقعی نزدیک

 (163، 1390درست باشد)کلمن،
ای کف هرم، به دلیل اینکه  های ساختاری مربوط است. افراد حاشیه دومین اثری که جریان اطبعاا در فرآیند خروج دارد به حفره

های یک ساختار  های ساختاری هستند کمتر امکان خروج از شبکه را دارند. در واقع افرادی که در نزدیکی حفره کمتر در معرض حفره
های مناسب هستند. همچنین افرادی که در میان گروه با یکدیگر ارتباط برقرار   اجتماعی قرار دارند، بیشتر در معرض داشتن ایده

ها را برای انتخاب و ترکیب در اختیار آنها قرار  تواند بیشترین گزینه شوند که می های مختلفی از تفکر و کنش آشنا می کنند با روش می
 (.2004آیند)برا، های ساختاری بین گروهی بوجود می های جدید از انتخاب و ترکیب در حفره دهد. زیرا ایده
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گردد؟ در واقع با گذشت زمان و  شود این است که چه زمانی شرایو برای خروج اعضا فراهم می اما پرسشی که در اینجا مطرح می
شوند. بنابراین با نزدیکی به  تر می های ساختاری نزدیک ادتر رفته و به حفرهای یک پله در هرم ب ها، اعضای حاشیه جذب زیرشاخه

توانند از رقابت ناقص، عدم انسجام و عدم همگنی بین گروهی اطبع یافته و از این طریق مقدماا خروج خود  های ساختاری می حفره
ها با یکدیگر را کنترل نموده و گاه حتی کیفیت  عضای گروهرا فراهم کنند. از این رو مشاوران ارتباطاا بین گروهی و عدم ارتباط ا

های ساختاری به طور خودکار سبب خروج اعضا  کنند. وجود این حفره ارتباطاا اعضای بین گروهی را به رهبران شاخص گزارش می
 شود. می
 

 
 یافته( )منبع؛ محققایبازاریابی شبکه «ت»چهار 

 ای کهبازاریابی شب ساختار هرمی.توصیف 2-4

کند. اما بطور  و منزلت متمایز می مرتبهبه جهت دیگر اعضا هایی دارند که آنها را از و مسئولیت جایگاهای افراد  بازاریابی شبکه در
)رهبران عقاید(، ها و رهبران شاخصالف(سرشاخه: شوندبندی میدر سه مرتبه طبقهای، افراد  بازاریابی شبکه ساختار کلی در
. این ساختار بازنمایی ساختار هرمی است. الگوی ای(کف هرم)فداییان اصلی و اعضای حاشیهج(یا مشاوران و  اعضای میانیب(

نامه است که فردی در باد و چند نفر در زیر هرمی الگویی کبسیک و متشکل از سلسله مراتب کبسیکی به صورا شجره
یر مجموعه خود دارند. در الگوی هرمی هر مدیری فعالیت افرادی را مجموعه وی قرار دارند که هر کدام نیز چند نفر دیگر در ز

شوند. مشروط بر اینکه در بادی هرم تصمیماا بر پایه  ها و دستوراا از بادی هرم به پایین منتقل می کند و سیاست نظارا می
پذیری افراد . بر این اساس مسئولیتاطبعاا صحی  گرفته شده و در پایین هرم نیز افرادی به وظایف خود به خوبی عمل نمایند

تواند سبب کنترل تمام سازمان گیرد و کارآمدی مدیران بادی هرم میدر این سیستم به دقت مورد ارزیابی قرار می
 شود.ای توصیف می در ادامه ساختار هرمی و کیفیت فعالیت سه طبقه بازاریابی شبکه (.1393،88شود)جی،

 شاخصرهبران  ها و. سرشاخه1-2-4

یابند. تعداد آنها بسیار  دست میاعضا به سود مالی  سایر بیشتر ازمندی هستند که فره های معمود شخصیتای  رهبران بازاریابی شبکه
با  و مسیر موفقیت سخن گفته های غالبا از سختی این رهبرانند. ااز دیگر اعضا قابل شناسایی ایویژههای  با کنشمحدود است و 

های   اوج کنش •
 غیر اقتصادی

 خروج •

نخستین کنش  •
 اقتصادی

 شک •

تردید.2 تهییج.1   

تخدیر. 3 توبه. 4   
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اطبعاا در جریان کنند.  می بازگورا برای سایر اعضا هایشان  افسانه پیروزی گوناگون هایی و شور خاصی در جلساا و سخنرانیانرژ
آزمون  از طریقشوند که  همواره یادآور می گیرند و از مشارکت افراد بهره نمی آموزشی های برای نگارش کتابچه قرار دارد.آنان  کنترل

برای رسیدن به سود عضا ا اند؛ بنابراین کردههای ممکن را تجربه  راه یتمام آنها تاکید دارند که اند. دست یافته ااتجربی این و خطا به
 در خصوصتوجیهی  هیچ رهبرانبرای نمایند.  اجرا به صورا دقیقآموزشی را  های کتابچهمراحل یاد شده در  یمالی باید تمام

قصد تجربه بنابراین  .شودمیهایی از سوی اعضا برای محقق نشدن اهدا  تلقی  بهانه تنهااین امر  و قبول نیستقابلموفقیت  عدم
 نتیجه و البته تخطی از دستوراا رهبران اتب  وقت بینوعی  غیره برای اعضاسازی، معرفی کار و  های جدید در امر فروش، ارتباطراه

 .آید به حساب می
برای صحت و اعتبار انجام کار یا هدفی مشخص  الگوییاعضا  دیگر برای یراقتصادی(رهبران)اعم از اقتصادی و غکنش بنابراین 
مایه شکست آنان برای و این امر  شود ای که تخطی کردن از اوامر رهبران به ندرا در بین سایر اعضا دیده می به گونه .شود قلمداد می
ها و رهبران شاخص  این مشروعیت تامی که در اختیار سرشاخهشود. در واقع  میسرزنش اعضای میانی یا مشاوران و موجب در مسیر 

نیز « رهبران عقاید»توان به مثابه شاخص میرهبران ها و از سرشاخه قرار دارد ابزاری برای کنترل و انحصار جریان اطبعاا است.
سلطه هژمونیک بر باورها و و ای  بکهدر مسیر بازاریابی ش خویش کسب شده ابراز عقاید و باورهاییاد کرد چرا که همواره در حال 

 دیگر اعضا و کنترل اطبعاا هستند.عقاید معنوی 
پس بر این مبنا، همه اعضا و کنشگران درگیر در یک موقعیت، باید عملکردی واحد و یکپارچه را بر مبنای دستوراا و راهبردهای 

دهد. این فرآیند وفاداری را به  به شبکه و رهبران را نشان می مورد نظر رهبران شاخص پیاده سازند. در واقع این امر نوعی وفاداری
های بازرگانی وفاداری به شرکت از جانب کارمندان وجود دارد. اما گاهی  توان نامید. در بیشتر شرکت انگاری نیز می تعبیر کلمن، یکی

انگاری دلیل استفاده  شود. این یکی خانواده نزدیک میانگاری با اعضای خانواده یا خود  رسد، و به یکی انگاری به حد افراط می این یکی
کنند که تا وقتی که  گران استددل می کنند. تحلیل مکرر از اصطبح خانواده برای اشاره به همه کسانی است که برای شرکت کار می

ند. رابطه معمولی کارگزاری بدون توانند فعالیت موثر داشته باش های بازرگانی به دشواری می کارمندان احساس یگانگی نکنند، شرکت
انگاری  انگاری ممکن است برای حفظ و اداره سازمانی کارا کافی نباشد. در هر صورا، روشن است که وفاداری یا یکی میزانی از یکی

 (.246، 1390از جانب کارمندان منبع ارزشمندی برای کارفرماست)کلمن،
افراد حاشیه هرم برای ، استوار است سلسله مراتببر شبکه نیز روابو درون وده و ای هرمی ب از آنجایی که ساختار بازاریابی شبکه

افراد کف و دارند عضا ارتباط نیز با عده محدودی از اشاخص و رهبران  طی کنندرا  مشخصی باید سلسله مراتبان دسترسی به رهبر
های ساختاری و با  های ساختاری است. با وجود حفره حفره این ساختار هرمی سرشار از آگاهی ندارند.کم و کیف این ارتباطاا هرم از 

ها  ای همگنی و همگرایی وجود ندارد، رقابت بین رهبران شاخص و سرشاخه های گوناگون بازاریابی شبکه توجه به اینکه در بین گروه
ای که، گهگاه برخی از رهبران  انجامد. به گونه نه به انسجام و همگنی، بلکه به تشدید شکا  ساختاری و تفکیک بین گروهی می

 گیرند. شاخص و تعدادی از وفاداران آنان تصمیم به ترک شرکت و یا گروه و پیوستن به گروه و یا شرکتی دیگر می

 اعضای میانی یا مشاوران.2-2-4

نقش مشاوران در هرم  .گیرند قرار میهرم و بادتر از فداییان شاخص تر از رهبران پایین در جایگاهیاعضای میانی یا مشاوران، 
ای به  ای و رهبران شاخص است. آنها وظیفه گزارش کردن تغییراا اعضای حاشیه ای رابو بودن بین اعضای حاشیه بازاریابی شبکه

های ساختاری برای بقای  های ساختاری را بر عهده دارند. جلوگیری از بروز حفره رهبران شاخص و جلوگیری از ایجاد و یا تشدید حفره
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(؛ ممکن 2004به نقل از برا،  165، 1996های جدید)استوارا، های ساختاری با ایجاد ایده ای حیاتی است چرا که حفره ازاریابی شبکهب
 است به خروج فداییان هرم منجر شود. 

ریق تعامل موثر با کنند. رهبران باید همواره از ط بنابراین مشاوران در واقع نقش میانجی بین رهبران و فداییان اصلی را ایفا می
( و نقش مشاوران میانی، تسهیل این فرآیند است. در واقع نقش 2015،8پیروان، آنان را متقاعد به تعبیت کنند)بیگارا و همیلتون،

این سازوکارها تبادل مستقیم اطبعاا و حمایت را باشد.  می بخشهای گروهی وحدا سازوکارمیانجی مشاوران دائما شامل ایجاد 
های درون  ها در درون شبکه، به دلیل همگنی عقاید و کنش . در این میان افراد مرتبو با گروه(1393،74ند)سوئدبرگ،نک میترغیب 

 (.3، 2004شناسند)برا، شوند و البته هرگونه تغییری در گروه را می های متفاوا تفکر و کنش آشنا می گروهی با روش
همواره زحماا و هرم است. آنان در مقابل اعضای کف شاخص از رهبران  و تمجیدمشاوران شامل حمایت فعالیت عبوه بر این، 

برسانند، بلکه فعالیت آنها همواره در  کنند. نه به این جهت که مشاوره و حمایتی واقعی را به اعضا گوشزد میرهبران را  های سختی
هرم قله کنند که چگونه روزی به  ها تمرین میا این فعالیتآنها بروزی است. برای فعالیت شبانه سطوح پایینهرچه بیشتر  تهییججهت 

اما  . علی رغم کسب سود مالی مشاورانای عظیم از اعضا را در اختیار خود داشته باشند شبکهشاخص تبدیل شوند و به مانند رهبران 
 نیست. شاخص با رهبران  قابل قیاس این سود

 ای فداییان اصلی و اعضای حاشیه: کف هرم.3-2-4
شود:  شامل چند دسته از افراد می جایگاه. این دارند یعنی کف هرم قرار رستهای در این  بخش بسیار بزرگی از اعضای بازاریابی شبکه

اعضایی که از ورود آنها سوم  دارند و اعضایی که درآمدی ناچیز و یا مقطعیدوم ، ندارندای  اعضایی که درآمدی از بازاریابی شبکهاول، 
 گذرد. ان زیادی نمیزم شبکهبه 

. این تاثیرپذیری انواع گوناگونی دارد. به شدا تحت تاثیر رهبران قرار دارندکه از هرم به طور کلی شامل افرادی است  بخشاین 
ند. ده بینند. یعنی اعضا منافع خود را در راستای منافع رهبران قرار می از سویی این افراد منفعت خود را در تبعیت محض از رهبران می

با توجه به اینکه فرایند تغییر دادن منافع شخص، متضمن تاوان درونی است، و بنابراین معمود کندتر از فرآیند مبادله کنترل بر 
انگاری با کارفرما  رود؛ در این صورا اگر بتوان چنین بهایی را پرداخت، کارگزاری که منافع خود را با یکی رویدادها یا منابع پیش می

کند. کارگزار پس از آنکه منافع خود را تغییر داد  دهد از نظر درونی در وضعیت بهتری است تا کارگزاری که چنین نمی تغییر می
شود،  کند و هنگامی که منافع کارفرما برآورده می کند، در واقع منافع خود را تامین می هنگامی که برای تامین منافع کارفرما عمل می

های  دهد. اگر عبوه بر این، کارگزار از کارفرما منافع مباددتی، به صورا پاداش ی به کارگزار میخشنودی کارفرما رضایت بیشتر
مادی مانند دستمزد و یا قدرشناسی دریافت کند، آنگاه باز هم منافع بیشتری نصیبش شده است. بنابراین از نظر درونی نسبت به زمانی 

، 1390ن منبع رضایت را به دست آورده بود به مراتب در وضعیت بهتری است)کلمن،که منافع خود را تغییر نداده و تنها این آخری
248-249.) 

چرا که به تعبیر  کند. آنان در زندگی روزمره میاز شاخص، اعضا را وادار به تقلید رهبران از سوی دیگر جذابیت توانگری و موفقیت 
های عامیانه تولیدی  بها، و شغل ی مبتذل عامیانه، خانه و کاشانه ساده و کمها داری بدون شک باید پیرایه وبلن، در جوامع نوین سرمایه

را مردود شمرد و از آنها دوری گزید. در واقع برای به دست آوردن و حفظ اعتبار، فقو داشتن ثروا یا قدرا کافی نیست. ثروا و 
آید، و نمایش ثروا، نشانه ای بر اهمیت شخص از نظر  قدرا باید نشان داده شود، زیرا اعتبار فقو با آشکار کردن آنها به دست می

 (. 83-82، 1383دیگران و وسیله حفظ این رابطه است)وبلن، 
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 ای آمده است: در شکل زیر جایگاه افراد و ساختار هرمی بازاریابی شبکه

             
 1392پژوهش و حسن،  های : یافتهمنبع ی؛ا شبکه یابیساختار بازار

 
ای دارد. در این سیستم افراد حتی اگر موفق به تصاحب پستی  ای بر اعضای حاشیه یستم هرمی تاثیر دلسردکنندهبه طور کلی س

شوند هنوز هم مجری دستوراا فرد مافوق هستند. فقو در بادترین نقطه هرم یعنی همان جایگاه رهبران شاخص است که در اتخاذ 
های افراد در سیستم هرمی برای ارتقای پاداش کنند. تبشبرطبق نظر خود طراحی می ها را های مهم آزاد بوده و برنامهگیریتصمیم

های بسیار آنان هیچ موفقیت محسوس و شود که در ازای تبشو رسیدن به جایگاهی خاص دیر یا زود منجر به قبول این مقوله می
رسند. به عبارتی خبقیت و ر از اعضا به نقطه سکون میکنند و بسیاری دیگگیری کسب نخواهند کرد. برخی سازمان را ترک میچشم

کنند باقی ایام حضور خود در سازمان را گراید و نیز سعی میانرژی آنها در جهت کسب ثروا و قدرا بیشتر به کاهلی و سستی می
 (. 1393،89فقو به استراحت روحی بگذرانند)جی،

 شدگی . تبیینی از حک3-4

از این حیث این  کند. یفراهم م یاجتماع یها شبکه لیتحل یبرای و چارچوب ینظر یمبنا شدگی حک هینظرهمانگونه که گفته شد 
 کند: شدگی را از یکدیگر متمایز می دو نوع حک( 1985)شده است. گرانووتر لیشبکه تبد های پژوهش یبه موضوع اصل مفهوم
از شده  جادیا یاجتماع هیتمرکز و بر سرما یاجتماع کنشگران نیبو تداوم رابطه  قدرابر  یا رابطه شدگی حک. یو ساختار یا رابطه

 

 سرشاخه ها و

رهبران شاخص   

 اعضای میانی یا مشاوران

(فداییان اصلی و اعضای حاشیه ای)کف هرم   
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به موضوع شبکه با تمرکز بر انتقال  یشتریتوجه ب یساختار شدگی حککه  یحالدر  ؛(1988)کلمن، دارد دیتأک ای روابو شبکه طریق
 شدگی کنشگران حکتوجه به  ،یارتج یبازارها سازوکاردرک  یبرا. (1973؛ گرانووتر، 1992برا، متصل دارد)اطبعاا و روابو 

ای تبیین خواهد  شدگی در بازاریابی شبکه حائز اهمیت است. از این رو در ادامه سازوکار حک اریبس گوناگون یها در شبکه اقتصادی
 شد.

 های خالی .فنجان1-3-4

از مجموعه  یداستان ژاپن کیبرگرفته از قاعده  نیا«. کن یفنجانت را خال» وجود دارد به نام یا شبکه یابیبازار ستمیدر س یا قاعده
در مدرسه  یاز هر گوشه جهان شاگردان یاستاد سوزوک»ها آمده است که؛  از داستان یکیذن است. در  میمربوط به تعال یها داستان

 نیوزش روش نوبودند در نزد او آم ادسو یو ب ریکه فق یشاگرد استاد شود. جوانان کیتا  دیکش یسال طول م 4خود داشت و معمود 
نفر از روستاهای دورافتاده ژاپن و  22تعداد  نیبود؛ از ا رفتهینفر را برای آموزش پذ 23ها که  از سال یکی. در دندید یکردن م یزندگ
 مدرسه در نی. در ابود و مدارج رکثروتمند و صاحب مدا، ویشاگرد اهل توک نیمدرسه شده بود. ا نیبه اصرار پدرش وارد ا زینفر ن کی
آموختند. در  ینم یگرید کارشاگردان ارشد،  یها و البته پختن غذا برا ییو دستشو نیکردن زم زیسال آموزش، شاگردان جز تم نیاول
به سال  اءارتق ستهیرا که شا یآنها کسان میانشاگرد را در محوطه مدرسه دور هم جمع کرد و از  23 یسال اول استاد سوزوک انیپا

 کایآمده بود و در آمر وی. اما استاد به شاگردی که از توکافتندینفری که از روستاها آمده بودند ارتقاء  22 یو تمام دوم بودند انتخاب کرد
ماند.  هیدر همان پا زین گریو دو سال دا. یبمان هیپا نیدر ا زین گریسال د کی دیو با یستیکرده بود گفت: تو هنوز آماده ن لیتحص زین

در  دیبا زین گریسال د کیو  یستین مادهنداد و باز هم به او گفت که هنوز آ عیاو را ترف یاله هم استاد سوزوکمهلت دو س انیاما در پا
استاد که در حال  ابد؟ی یکه: چرا ارتقا نم دیبر سر استاد از او پرس یادیبار شاگرد با خشم وارد دفتر استاد شد و با فر نی. ایاول بمان هیپا
را در  یی. شاگرد چازدیبر ییچافنجان  کی شی. و از او خواست تا برانیود، به او گفت: آرام باش و بنشب ییفنجان چا کی دنینوش

ادامه بده.  زی؟یرینم شتریداشت. اما استاد گفت چرا بهدر فنجان دست نگ یچا ختنیفنجان پر شد از ر کهی و زمان ختیفنجان ر
: گفتحال استاد به او  نیشد. در ا ختهیر زیشده و روی م زیاز فنجان سر ر ییاچ نکهیدر فنجان ادامه داد تا ا ییچا ختنیشاگرد به ر

بدهم  ادیبه تو  خواستم یکه م ی. هر مطلب و دانشیهست زیفنجان لبر نیبود که تو مثل ا نیا ینگرفت عیترف چوقتیه نکهیا لیدل
 (.1998،یو سنزاک پسیر«)رفت یتوانست وارد ذهنت شود و سر م ینم

آنان توسو رهبران و  یریپذدر دسترس بودن جهت حضور در جلساا و آموزش یاعضا برا یدائم یبه آمادگ یبطور کلقاعده  نیا
های  در واقع هد  از فرآیند فنجان اشاره دارد. یا شبکه یابیدر رابطه با رهبران و بازار دیگونه سوال و تردره ایو  یداور شیعدم پ

ای، این است که فرد از تمام الگوهای رفتاری، فکری و عملی سابق خالی  در بازاریابی شبکه« 1تحول الگوواره»خالی به همراه قاعده 
و اطاعت بی چون و  یدر جلساا آموزش یدائمهای آن و البته حضور  ای، اطبعاا و آموزه شده و آمادگی برای پذیرش بازاریابی شبکه

 های رهبران را داشته باشد. آموزه چرا از
های فرهنگ مذهبی و یا اجتماعی رایج زیر سوال رفته و باورهای جدید جایگزین آنها  ای، انگاره ر بازاریابی شبکهبر این اساس د

بر این . شوند میدعوا چشمی مالی  چشم و هماندوزی و به ثروا افراد ،عدم اسرا  زیستی ومثال با تمسخر ساده گردند. به عنوان می

ــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــ ـــــــــــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــ ـــــــــــــ ــــــــــ  
1 . Paradigm shift 
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ریزی افراد برای مصر  در زندگی شخصی چیزی جز بخل نیست. چرا اسرا  وجود ندارد و برنامه که چیزی به نامشود  نکته تاکید می
اما در تعبیری دقیق، مسر  کسی است که به محض  .گرددمی «کائنااسرمایه توسو بازگشت »سبب ، انبوه و مداومکه مصر  

کند که مندی از آن را ضایع میثباتی، لذا بهرهی و بیقرارشود و به همین سبب این آفت بی اعتنا می تملک شیء نسبت به آن بی
اعتدالی در مصر  از عبقه محض به پول جدانشدنی است. برای مسر  جاذبه اتب  پول، هم بر درک درست او از این گرایش به بی
اشکال دیگر ارزش را دارد،  افکند و هم بر درک درست او از اشیا. درک مسر  از ارزش بستگی به لحظه تبدیل پول بهپول سایه می

 (.188-1395،185خواهد به این لحظه دست پیدا کند)زیمل، های ملموس دیگر میبه حدی که او با اتب  همه ارزش
های انسانی و اخبقی و گاه عناصر مادی و یا غیرمادی  های سیاسی و اجتماعی، گاه ارزش قاعده فنجان خالی گاه مشارکت

به واسطه فرهنگ مذهبی و ، جلساا هفتگی دراعضا  دهد. برای نمونه؛ چنانچه کرده یا مورد مذمت قرار می فرهنگ مذهبی را ممنوع
مورد بازخواست قرار خواهند گرفت. و به آنها تاکید خواهد  را به کار برندا... شاءدر پاسخ به رهبر مجموعه عبارا ان یا به رسم عادا،

 یوگاهای انگیزشی،  و یا در آموزش. استفاده کنند «حتما»و  «قطعا»کلماا تاکیدی  ازاءا... شعبارا ان شد که به جای به کار بردن
خواهی به  اگر می»های دیگری مانند؛  شود. گزاره جایگزین نمازهای مختلف می مراسم شکرگذاریهمچنین  دعا و نیایش و جایگزین

نود و پنج درصد مشکبا با پول »، «امپراطوری خودا را بساز برای تجارا خودا گامی بردار و»، «فقرا کمک کنی از آنها نباش
 شود. های سیاسی می های مدنی و یا مشارکت ، جایگزین اعتراضاا و فعالیت«شوند و پنج درصد باقیمانده با پول بیشتر حل می

تواند فرصتی برای درکنار  یو یا تشکیل جلساا مهم در روزهایی مانند؛ عید نوروز و یا مسابقه فوتبال شهرآورد پایتخت، که م
های تبش در جهت خالی کردن از هرگونه تعلق و وابستگی خارج از  خانواده، نزدیکان و دوستان بودن اعضا باشد؛ از جمله نمونه

 های انسانی، اخبقی و اجتماعی اعضاست. سیستم و تحول اساسی در باورها و ارزش

 های پولی عشق.2-3-4
های  یکی از مشخصه .کند دارانه را تجویز می فرهنگ سرمایه، طلبیسودو فروش بیشتر  ه،ویج مصر  انبوای با تر بازاریابی شبکه
وار برای پول درآوردن، یا نوعی شتابزدگی که نتیجه سیطره پول در اقتصاد و کل زندگی است. این  داری تقبی دیوانه فرهنگ سرمایه

شود و کل هیجان و تنش موجود در مبارزه برای پول،  پول حاصل میدر واقع همان احساس آرامش نهایی است که به لطف 
(. پول برای بسیاری از افراد ددلت بر حلقه نهایی زنجیره 236، 1399بخش بعد از پیروزی است)زیمل،  شرط آرامش مسرا پیش
شود  آورد که باعث می راد به ارمغان میها دارد و ترکیبی چنان یکپارچه از عبیق و بلندپروازی و تسلو بر جزئیاا حیاا برای اف غایت

اندوزی است. بنابراین به  نیاز به جستجوی چنین رضایتی حتی در دین نیز کاهش یابد. در واقع این همان تسلو فرهنگ آزمندی و مال
 (. 237، 1399همان،«)پول خدای غیرمذهبی جهان است» 1قول هانس زاکس

نحوه عملکرد  آموزش اادر جلسبرای مثال  ای برخوردار است. ای از جایگاه ویژه شبکه های بازاریابی این فرهنگ آزمندی در آموزه
فروش امری غریزی است که همه افراد به نوعی آن را »که  شود بر این امر تاکید می، برای ترغیب افراد به فروش ای، بازاریابی شبکه

دهد در واقع در حال فروش شیر به فرزند خود است و یا  خود شیر می اند. مادری که به بچه گرفته معرض آن قرارانجام داده و یا در 
به تعلیم هایی چون عشق مادری و  ارزش در اینجا .«در حال فروش علم به شاگردان است دده معلمی که به شاگردان خود درس می

ای انسان کمتر از حد  بی شبکهدر نتیجه در فرآیند بازاریاشوند.  مضامینی چون فروش بیشتر و منفعت شخصی تقلیل داده می
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 نویس معرو  قرن شانزدهم آلمان . شاعر و نمایشنامه1
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این همان انسان کمتر از حد اجتماعی شده علم  سازی سود شخصی است. ای ساخته خواهد شد که تنها به دنبال بیشینه اجتماعی
در این حالت . شوند می سازی مدل منابع  محدودیت شرایو در مطلوبیت سازان بیشینه عنوان به افراد اقتصاد، علم اقتصاد است. در

 .شوند می  گرفته نادیده به طور کلی غیرمادی و اجتماعی شده و نیازهای ناشی خدماا و کادها مصر  از افراد برای مطلوبیت
فروش  مانند ای بازاریابی شبکه های جبری کنشچیز تقدم دارد.  های پولی بر همه برای بازاریابان کمتر از حد اجتماعی شده، ارزش

تراشیدن موی سر به مثابه عقوبت شخصی عدم اجرایی کردن تعهد فروش، جدایی از همسر  ،فردبقه مورد علوازم شخصی و قیمتی 
 همگی اعضاست؛خلل و یا تعلل در روند کسب ثروا ایجادکننده که  های شخصی و حذ  هرگونه عبیق و دغدغه معشوقهیا 

 ت.س های انسانی و اخبقی بر ارزش پولی های ارزشاین تقدم  هایی از نمونه
ایده مهار هواهای  ای که به گونه. از سبقه تاریخی برخوردار استانسانی به منفعت شخصی،  و های اخبقی تقلیل ارزشالبته 

اسمیت با پس از او آدام . شدبرنارد مندویل مطرح  نخستین بار توسونفسانی افراد و به کارگیری آن در راستای رفاه عمومی برای 
 .سهم مهمی در این دگرگونی ارزشی داشت «رذیلت»و  «هوای نفس»به جای  «نفع»و  «فایده»ون سازی اصطبحاتی چجایگزین
مهار هواهای نفسانی و جایگزینی مفاهیم پست با مفاهیم عالی به عنوان مرام اصلی لیبرالیسم قرن نوزدهم و هم به عنوان سنگ پس 

های بعد چنان ریشه گرفت که ناگهان  این تضادها در طی دهه (.20-1397،11بنای اصلی نظریه اقتصادی رونق پیدا کرد)هیرشمن،
 (. 1397،144،شد)همان ترین آنها از طریق نفع شخصی تبیین میتقریبا تمام اعمال انسان، گاه تا بدیهی

شی یکی از انگیز-شود. برای مثال در جلسه آموزشی پیگیری نفع شخصی به هر بهائی تقدیس می ای بنابراین در بازاریابی شبکه
نمایند، نقل قولی از  آمیز که معمود اعضا آن را پدرانه و دلسوزانه تلقی می ای، رهبر شبکه با بیانی سرزنش های بازاریابی شبکه مجموعه

ها در جهت رسیدن به اهدا  خود  بستگی زمانی که متوجه شدم او از همه دل»کند:  ای دیگر بیان می یک فرد رده باد در مجموعه
های زیادی در این مسیر گذشتم و  ای؟ و او پاسخ داد: از وابستگی ه است... از او پرسیدم از چه چیزهایی در این راه دل کندهگذشت

آل برای اعضای  ؛ و او را به مثابه الگوی ایده...«آخرین آنها همسرم بود که او را به دلیل فراغت برای رسیدن به اهدافم طبق دادم 
 کند. شبکه خود معرفی می

 فرهنگ اقتصادی آمریکایی .3-3-4

این نوع  ییکایآمر ونیلیم 20از  شیبای آمریکایی دانست. بر اساس آمارهای موجود  توان پدیده ای را می اساسا بازاریابی شبکه
 5/4حدود  2017در سال  2بان جهانی کارآفرینی دیده انجام شده توسو ینظرسنج (. در1،2023دانند)کاستیلو جذاب میرا  یابیبازار
 یا شبکه یابیبازار تازه تاسیس مشاغل نیدرصد از ا 35ند که ا هکرد یانداز راه را دیکسب و کار جد کیمتحده  اداینفر در ا ونیلیم

 م،یفروش مستق یها . سازماندیآ یارزش به حساب م کی ییکایبودن در فرهنگ آمر نیکارآفردر واقع  .(2023بوده است)همان،
آن را  یریگ شکل در افراد زنده نگه داشته،را  ینیبه کارآفر لیآنها م .رندیپذ یم یستودن ینقش اجتماع کیعنوان  هرا ب «نیکارآفر»
قدرتمند  یآرمان اجتماع کی ینوع کنش اقتصاد کیاز  شیبها  برای آمریکایی ینیکارآفر کنند. یآن را حفظ م تیو موجود تیهدا

بر ، دهند قرار میمطالعه مورد را  تیموفق یها یدئولوژیکه ا ی. مورخانآمده استه وجود ب یدار هیکه با ظهور سرماشود  محسوب می
 یاز نظر اجتماع یفرهنگ یها آل دهیاکند.  می تیحما یدار هیسرما یاز نظام اقتصاد ینیکارآفر یعموم ئولوژیدیااین باورند که 
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که  آید به حساب می ریپذ انعطا  آل دهیا کی کایدر کشور آمر ینیکارآفر ئولوژیدیابر این اساس . دهند می  افراد جهتبه  رایند زرگذااثر
 (. 510، 1988 گارا،یدر حال تکامل است)ب یدار هیاقتصاد سرما یازهاین رییبا تغ

 لیمصر  تبد کننده جیسکودرتر و ترو یها بازار به نسخه یازهاین رییاش، سرانجام با تغ زاهدانه ییبا فردگرا یپروتستان اخبق
انجام  کنندگان عیکه توز یکمتر بر کار میفروش مستق یها سازمان کرده است. رییتغ گریبار د آل دهیا ،یا شبکه یابیبازار در شده است.

 (. 511، 1988دارند)همان،  دیهستند تاک نیکارآفری چه کسان نکهیبر ا شتریو ب کرده دیتاک دهند یم
خود شکل  یو آنها را متناسب با اهدا  تجار برد یبهره م کایکشور آمر یفرهنگ یها آل دهیو ا میصنعت از مفاه نیابنابراین 

)همان، داند یمرتبو م یو خودمختار یخودگردان ،یطلب را با جاه ینیها، کارآفر ییکایاز آمر یاریمانند بس ای شبکه یابی. بازاردهد یم
های  مولفه (1396). توکویلقرار دارد رهنگ اقتصادی آمریکاییفبه شدا تحت تاثیر  ای شبکهبر این اساس بازاریابی  .(515، 1988

 کند؛  توصیف می گونه آمریکا را اینفرهنگ اقتصادی مردم 

نامد، نسبت به ریسک  ها و یا آنچه توکویل آن را شهروندان ملت تجاری می طرز تلقی آمریکایی پذیری بسیار بالا؛ ریسک-1

 کنند.  ذیر هستند و از ریسک استقبال میپ ها به شدا ریسک کاییهاست. آمریتر از اروپاییبسیار متفاوا

دهند و  ها نسبت به شکست بسیار تساهل و تسام  از خود نشان می آمریکایی تساهل و تسامح بیشتر در برابر شکست؛ -2

 افتند.  های اقتصادی از پا نمی در برابر شکست

ه بسیار شدیدی به ثروا و تجمیع ثروا دارند و منافع را در حوزه ها عبق آمریکایی عطش تجاری؛: اخلاقی طلبیمنفعت-3

 کنند.  اقتصادی تعریف می

ای شخصی دارند و این رعایت اخبق و مذهب  ها از اخبق و مذهب استفاده آمریکایی استفاده شخصی از اخلاق و مذهب؛-4

 . نه به خاطر درست بودن آن، بلکه به خاطر سود و منفعت شخصی خودشان است

 اند.  آنها در مواجهه با مشکبا بسیار صبور و بردبار شده بردباری؛ -5

 ها را منظم و کارا کرده است.  ها آمریکایی این آموزه نظم و کارایی؛ -6

 آنهاست و منفعت شخصی ها، اصالت فردگرایی ویژگی بسیار مهم آمریکایی اصالت فردگرایی و منفعت شخصی؛-7

کننده در رابطه با منفعت مشخص خویش است. او همچنین  کند که فرد بهترین و تنها قضاوا اکید میتوکویل ت. (1396)توکویل،
ها بدل  توان انتظار داشت که منفعت فردی، بیش از همیشه به اصلی، برای تحریک کنش انسان بر این نکته تاکید دارد که می

 (. 64-63، 1397)سوئدبرگ،  شود
این اصول از  پیروی های خود اعضا را به در بطن آموزه ،ه حاصل فرهنگ اقتصادی آمریکایی استای ک بازاریابی شبکهبنابراین 

پذیری باد و مقاومت در برابر  اندوزی، تقدم منفعت شخصی بر منفعت جمعی، ریسک یعنی فردگرایی فزاینده، عشق به ثروا و ثروا
من قادرم »تاکید فزاینده و تکرار جمبتی مانند:  .کند می ترغیبشکست و استفاده ابزاری از مذهب و اخبق در جهت منافع شخصی 

، «اگر احتمال موفقیت در این کار دو درصد است، چرا تو جزء آن دو درصد نباشی»، «ممکن، ممکن بسازم چیز و از غیر از هیچ، همه
یب افراد به پیگیری اهدا  شخصی و های بزرگ جهت ترغ در جلساا گروهی و یا در همایش« کند ترم می چیزی که مرا نکشد قوی»

 فردی موید این امر است.
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 وآوری .منهای ن4-3-4
برای هر بنگاهی داشتن افراد صاحب مهارا، دانش و ایده در جهت حل مشکبا سودمند است اما سیستم هرمی اصود به چنین 

های هرمی، توجه به مسئله نوآوری است. در سیستم ای و های الگوی سازمانی شبکه (. از جمله تفاوا1393،90امری توجه ندارد)جی،
ای با سرکوب نوآوری و خبقیت نه تنها دانشی که سبب تحرک شود، وجود ندارد بلکه صرفا اطبعاا ای چون بازاریابی شبکههرمی

شده و سبب خلق دانش زائد در جهت تخدیر اعضا و گردش آن در انحصار رهبران است. این اطبعاا زائد منتج به نوآوری و تحول ن
ای نیازی به نوآوری نداشته و در جهت تشدید رقابتی ناقص بین اعضای  در واقع ساختار هرمی بازاریابی شبکه شود. و یا تداوم آن نمی

 دارد. ای و رهبران شاخص گام برمی حاشیه

ظهور خبقیت و  ها امکانو سرشاخه ای اصل بر ممانعت از نوآوری اعضای کف هرم است. رهبران بنابراین در بازاریابی شبکه
هرگونه تحرک و از  تربادمرتبه و به ددیل گوناگون مانند عدم دستیابی به دهند به اعضا نمیرا و اطبعاا آموزش امر نوآوری در 

و  لغورا ها خهشاخص و سرشاها و تجارب رهبران  امتیاز انحصاری آموزشتواند مینوآوری چرا که . کنندنوآوری افراد جلوگیری می
های  کننده شبکه است به این معنا که کنشگران به جای ساز و کار ردش افراد نخستین شرط تسهیل. گشود تحرک در شبکه بسب

های ارتباطی تسهیل  شبکهدر حالت تحرک حامبن اصلی اطبعاا و حلقه وحدا بخش اصلی بین افراد نظام هستند.  رسمی،
. اما در (1393،74سوئدبرگ،در جست و جوی حمایت، اطبعاا دست اول را از یکدیگر به دست بیاورند)تواند  شوند و کنشگران می می

و عدم  پذیر خواهد بود به دشواری امکاناطبعاا  گردش، ای به واسطه ساختار هرمی عدم وجود تحرک در بازاریابی شبکهشرایو 
مزایای کننده تشدیدو این امر  تداوم موقعیت هرمی خواهد شد؛ سبب نادسترسی آسان و به موقع افراد به اطبعاا و عدم تحرک آن

 شاخص خواهد بود.رهبران 

 گیری. نتیجه5
شناسی اقتصادی جدید است. در این مقاله  ای در پارادایم جامعه ای اکتشافی در جهت تبیین ماهیت بازاریابی شبکه حاضر مطالعه مقاله

ای، های اقتصادی در این نوع بازاریابی تبیین شود. بر این اساس در بازاریابی شبکه کنش شدگی، ساختار شبکه روابو و تبش شد حک
ای از اعضا و پیوندهای قوی و ضعیف آنها در درون یک ساختار هرمی مواجه هستیم. ساختاری که افراد با استفاده از اعتبار و با شبکه

کنند. در این  شده و مراحل جذب در شبکه را به صورا متوالی طی میاعتماد نزدیکان و پذیرش توسو رهبران شاخص به آن وارد 
مراحل آنچه که اهمیت دارد این است که ماندگاری اعضا لزوما مبتنی بر منفعت اقتصادی صر  نیست. در واقع کنش اقتصادی 

 ی همخوانی چندانی ندارد.انتخاب عقبن هینظر ای با اعضای کف هرم بازاریابی شبکه
، ییاز کارا متفاوتیبا درجاا  ییخود در بازارها مطلوبیتبه حداکثر رساندن  یبرانه تنها ها  تیعامل شود که میفرض یه در این نظر

 کیو مطابق با  ندیآ یبه حساب م یمنطق بهره برده،اهدا  خود  یبرا نیز مناسب یاز ابزارها زنند، بلکه اقتصادی می کنشدست به 
های بازاریابی  اما آمارهای مربوط به توزیع نابرابر درآمد در مجموعهکنند.  یوار عمل م یاضیر دهیپسندرفتار  بر مبنای یحیساختار ترج

های کند. بنابراین مسئله محوری مقاله حاضر این است که چرا اعضا با وجود شکست اقتصادی را رد می-ای این منطق عقبنی شبکه
 دهند؟خروج از آن ترجی  می مکرر و عدم کسب نتیجه مطلوب، بقا در شبکه را به
، قوانین و به مجموعه کنشگران عدم اطمینانشناسی اقتصادی جدید این است که پاسخ این پرسش بر اساس رویکرد جامعه

اعتمادی، اعضا کرده و تا حصول این بیهای سودآوری صورا بگیرد را تضعیف بازار، اعتماد به اینکه معامبا به روش در شفافیت
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 و اطمینان عدم ریسک،» کتاب در نایت تعبیر به واقع دردهند. شبکه را ترجی  داده و همچنان به فعالیت ادامه میبقای در 
 نتایج که دارد وجود زمانی ریسک است. ارزیابی قابل ندارد وجود اطمینان عدم که زمانی در «ریسک» واقعی احتمال ،(1921«)سود

 غیرقابل احتمالی نتایج که دهد می رخ زمانی اطمینان عدم اما شود.پذیر تضمین و بینی پیش، تماداحا با تواند می اما باشد نامعلوم
  باشد. محاسبه

افتد، باید خاطر نشان کرد که تغییر شکل ساختار هرمی از طریق  اما در پاسخ به این پرسش که چرا فرآیند خروج به تاخیر می
ای که غالبا اعضا در عدم انجامد. به گونه ر قالب فرآیند تخدیر به این امر میرابطه هژمونیک رهبران شاخص و شکا  اطبعاتی د
سازی ساده دست  ای تنها به یک متقاعد های بازاریابی شبکه برند. در واقع سازمان اطبع نسبت به شکل ساختاری جدید به سر می

سازی باورها و اعتماد مردم از طریق منابع  برداری و تجاری بهره کنند. با ای پیچیده بازسازی می زنند. آنها هویت و معنا را به شیوه نمی
هایی مفید برای جامعه بسازند و شکل جدیدی از ساختار سازمانی را به  کنند هویتی برای خود به عنوان سازمان زبانی، تبش می

توانند بیشتر  مسلوب بوروکراتیک که نمیهای  نمایندگان فروش ارائه دهند. این منبع جایگزین هویت عمدتا به دلیل نقص در سیستم
اما این جذابیت، با مشکبا ذاتی سیستم بازاریابی  جوانان که مشتاق هویتی مستقل و خودتنظیم هستند را راضی کند؛ جذاب است.

شدن  ای مانند فقدان یک سیستم انتخاب و آموزش کافی از بین رفته و در نهایت باعث ناامیدی، درماندگی و تکه تکه شبکه
 (.1،2001شود)کنگ های فرد می هویت

عمب به  یا شبکه یابیبازار یها شرکت (برخی1ای که شامل موارد زیر است:  بنابراین مسائل و مشکبا ذاتی بازاریابی شبکه
؛ 5،2002پیواندرناا و ک؛ 4،2001نکوه؛ 2014 ،3و واندرناا پیک؛ 1985، 2گاواسو سا)جنندک یعمل م یهرم یها عنوان طرح

؛ 2001،؛ کوهن8،1997لکورمیو  گی؛ هرب7،2009ونگیشوند)گروس و  یارائه م متوازننا یدرآمد یها (فرصت2(. 6،1999وادش
. (2001،)کوهننندیب یم بیآس یرقانونیمحصودا غ ایو/ زیاغراق آم یاز ادعاها انی(مشتر3. (1999،؛ والش9،2014لوریت
؛ 2002، 11دن؛ 2001، کوهن؛ 10،1996کنند)بلوچ یکسب درآمد سوء استفاده م یود براخانواده خ یکنندگان از دوستان و اعضا عی(توز4

؛ 12،1998یهستند)برومل یا فرقه یفرهنگ سازمان یدارا یا شبکه  یابیبازارهای  مجموعهاز  یبرخ(5 نکهیانهایتا  ( و1999، وادش
های  ؛ به بروز حفرهکنند یشرکت محدود م یتجار یها هی( روی)اخبق تیفیانعکاس ک یخود را برا یاعضا یی( که توانا13،2010گروس

 ای اقدام کنند. توانند با نزدیک شدن و آگاهی از آنها به خروج از بازاریابی شبکه ساختاری منجر شده و اعضا می
گذاری مالی و پی ارزشهای اخبقی و انسانی در گذاری ارزش ای با قیمت توان نتیجه گرفت که بازاریابی شبکه عبوه بر این می
(. 2010،13توان بر روی آنها قیمتی نهاد)زلیزر، که اساسا نمی ی استمذهب دیعقا ایو  ریعشق، محبت، مادچون کادسازی مفاهیمی 

ــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــ ـــــــــــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــ ـــــــــــــ ــــــــــ  
1. Kong 
2.Juth-Gavasso 
3 .Keep & Vander Nat 
70..Koehn 
71. Vander Nat & Keep 
72. Walsh 
73. Groß & Jung 
74. Herbig & Yelkurm 
75. Taylor 
9. Bloch 
10. Lan 
11. Bromley 
12. Groß 
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شوک و  باعث ایجاد عطش تجاریو  ورزی مادی طمع ،خواهی فردی، فردگرایی فزاینده، زیاده ای با تاکید بر منفعت بازاریابی شبکه
. یعنی چیزی شبیه به سردرگمی یک فرد در اثر قرار گرفتن در یک محیو فرهنگی ناآشنا)بیتس و گردد در اعضا می« گیضربه فرهن»

انسان »تبدیل به  سوئدبرگآید. این تناقضاا اعضا را به تعبیر  بر این اساس تناقض شدیدی در اعضا بوجود می (1387،51پبگ،
از لحاظ اجتماعی کمتر در ساختارهایی  و کند ارج از فرهنگی است که در آن زندگی میفردی که تا حدی خ یعنی کند می« ایحاشیه

-،1393افرادی از این نوع به احتمال بیشتری پذیرای تغییراا احتمالی هستند)سوئدبرگ،. کنند در آمیخته است که همانندی را حفظ می
 موجودساختارها و هنجارهای  ابای، درآمیختگی خود را  یابی شبکههای بازار کف هرم با تداوم حضور در مجموعهاعضای بنابراین  (.38

شاخص رهبران ها و  مانند. اما در این ساز و کار تنها سرشاخه سیستم باقی می، در اا احتمالیبه امید تغییرو ، از دست داده جامعه
 . رخوردارندعضا، همواره از سود اقتصادی حداکثری بهر تغییری در تعداد ا نظر از صر هستند که 

به  یتجارا قانون کدر ایران و سایر نقاط جهان همچنان ی یا شبکه یابیاگرچه بازار در پایان ذکر این نکته حائز اهمیت است که
و  یهرم های یکبهبردار داغ ننگ همواره، اما است میو سودآور فروش مستق یطودن خچهیتارخاستگاه تاریخی آن و  آید حساب می

 شیاز پ شیب ،یرقانونیغ یها یبه کبهبردار یا شبکه یابیساختار پرداخت بازار شباهتر پیشانی داشته و دارد. در واقع ی را با رهیزنج
های پژوهشی  بنابراین این امر بر ضرورا و لزوم واکاوی .(553، 2003)گبی و لندرز،داده است شیصنعت افزا نیرا در مورد ا ییها انگ

 دیده تاکید دارد.در خصوص ابعاد گوناگون این پ

 . منابع  6

 .ی، تهران، نشر علمیمحسن ثبث ی، مترجم:فرهنگ یشناس انسان (.1387پبگ، فرد) ؛لیدان تس،یب
 .رازهیو، انتشاراا شلجمحمد ما، مترجم: ما رروزگا یو اقتصاد یاسیس یها بزرگ خاستگاه ی(. دگرگون1401کارل)ی، پودن
 انتشاراا پرسش. ،یمحمدرضا صادق، مترجم: یاولیو ماک تیری(. مد1393)یآنتون ،یج

 .یو فرهنگ یانتشاراا علم ،یا اله مراغه رحمت، مترجم: کایدر آمر یدموکراس لی(. تحل1396)یالکس ل،یدو توکو
 اقتصاد. یایانتشاراا دن ان،یترجم: شاپور بهمکراکاور،  دیگفریمقادا با مقدمه ز دهی(.گز1395گئورک) مل،یز

 .نشر بهمن برنا ،ینیرعابدیم اطهر دهیو س یشهب باقرمترجمان: . ینیکارآفر یشناس (. جامعه1393)چاردیسوئدبرگ، ر
 .ساینشر ت ی،دیسع اصغر یعلمترجم: . یو کنش اقتصاد یساخت اجتماع ،یاقتصاد یشناس (. جامعه1395رانووتر، مارک)؛ گچاردیسوئدبرگ، ر
 رضایعل ی وحمزه نوذر. مترجم: استیاقتصاد و س ،یجامعه شناس یفعت از منظرهامفهوم من یصورتبند؛ (. منفعت1397)چاردیسوئدبرگ، ر
 ، انتشاراا دنیای اقتصاد.نژاد یاسکندر

 شناسی اقتصادی، ناشر: دانشگاه یزد. (. درآمدی بر جامعه1397، منوچهر)نژاد یعل
 ی، مترجم: منوچهر صبوری، نشر نی.اجتماع هینظر یادهایبن(. 1390)مزیج ،کلمن

 ، نشر نی.مترجم: فرهنگ ارشاد ،آسا طبقه تن هینظر(. 1396)نیتورستا ،نوبل

محمد مالجو، ی، مترجم: ریگ از اوج شیپ یدار هیاز سرما یبه طرفدار یاسیس یها و منافع؛ استددل ینفسان ی(. هواها1397آلبرا) رشمن،یه
 کتاب ما. رازهیانتشاراا ش
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