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ABSTRACT 

Network marketing is a form of direct selling in which products are sold through direct 

contact between customers and independent distributors. Direct selling organizations are 

often depicted as home-like environments characterized by horizontal collaboration and 

emotional bonds. In these organizations, the networking process consists of two main parts. 

First, distributors activate various types of personal relationships to create business deals. 

Second, distributors change the form and substance of their social/business networks to 

strengthen trust and resolve the tensions inherent in network-based economic activities. This 

overlap of earning and making friends in direct selling raises fundamental sociological 

questions: How do distributors maintain trust and consolidate networks? How do they 

channel personal relationships into profitable economic activities? The present article, which 

is an exploratory-qualitative study using the virtual ethnography method, has used the 

concept of embeddedness in economic sociology to answer these questions. In this article, 

the embeddedness process of network marketing is explained at four levels: network, 

interest, organization, and culture. The categories of information suppression and 

commercialization of connections belong to the network level, liberal individualism and 

belief marketing to the interest level, quasi-family community and opinion leaders to the 

organization level, and finally the dream of entrepreneurship and the realization of justice to 

the culture level . 

Keywords: Economic sociology, network marketing, embeddedness, culture, network, 

organization, interest 
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INTRODUCTION  

Network marketing, or multi-level marketing, is a form of direct selling in 

which products are sold through direct contact between customers and 

independent distributors. The network marketing strategy is based on word-

of-mouth advertising. Customers consume products, rate them as 

satisfactory, and then “promote” the products to their “network,” which 
includes friends, relatives, colleagues, and almost anyone they know. 

Money is then earned, in the form of commissions and bonuses, both 

through successful sales of products and by persuading members of the 

“network” to join the company and become distributors. Accordingly, direct 
selling organizations are often depicted as home-like environments 

characterized by horizontal cooperation along with emotional bonds. It is a 

type of networking process used for business purposes and involves the 

combination of earning money and making friends, or the integration of 

instrumental and value rationality. 

PURPOSE 

This overlap of earning and making friends in direct selling raises 

fundamental sociological questions: How do distributors maintain trust and 

consolidate networks? How do they channel personal relationships into 

profitable economic actions? How are the contradictions in network 

marketing hidden or even suppressed? And finally, what are the processes 

and levels of entanglement in this context? The purpose of this article is to 

answer these questions.  

METHODOLOGY 

Nowadays, most of the activities related to network marketing, including 

advertising, product presentations, training courses, and information 

dissemination, are conducted in cyberspace. Therefore, the present research 

method is an exploratory-qualitative type of virtual ethnography or 

networkography. This method focuses on gaining insight from participants 

and specifically studies the behavior of consumers, cultures, and 

communities on the Internet. The field of study in this research is the social 

network Instagram. In this research, purposive sampling was used and the 

snowball method was used. Thus, in-depth and semi-structured interviews 

were conducted with a total of 30 marketers from various network 

marketing companies in Iran who have not yet reached higher ranks and 

leadership of large networks. The interviews were conducted by setting a 

time in advance, for a period of about two hours, in compliance with the 
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ethical principles of research and by maintaining privacy and not 

mentioning the names of the companies, individuals, and the real names of 

the participants. All interviews were recorded and finally converted into text 

in compliance with the ethical principles of research and with the consent of 

the participants. Qualitative content analysis was used to analyze the data 

obtained from virtual ethnography. By implementing and coding the full 

text of the interviews, similar themes were identified and categorized, and a 

qualitative analysis of them was presented. 

FINDINGS 

In this section of the article, we will discuss the process and levels of 

network marketing engraftment. Each theme belongs to a different level of 

the engraftment process. Information suppression and the commercialization 

of connections are at the network level, liberal individualism and belief 

marketing are at the profit level, family-like communities and opinion 

leaders are at the organizational level, and finally, the dream of 

entrepreneurship and the realization of justice are at the cultural level. Each 

of these themes will be explained separately in the following. 

CONCLUSION 

This article is a qualitative study in the specialized field of economic 

sociology that explains the levels of embeddedness of network marketing in 

Iran. Therefore, this article shows the dynamic process of embeddedness in 

such a way that the economic actions of distributors are embedded at four 

levels of culture, organization, network, and profit. Each of the themes 

extracted from the in-depth interviews belongs to a different level of the 

embeddedness process. At the profit level, we are faced with themes such as 

liberal individualism and belief marketing. In fact, contemporary quasi-cult 

organizations can be distinguished from traditional direct selling 

organizations because their ideology and mechanism have transformative 

social characteristics. At the second level, the network, we are dealing with 

the stifling of information and the commercialization of connections. In fact, 

in network marketing, social networks become an essential infrastructure for 

the dissemination of ideologies and organizational culture. One of the 

strategies for retaining people in network marketing organizations is to 

emphasize intimacy between members and to bring them emotionally close 

to each other, especially to the network leader or the opinion leaders and 

spiritual fathers in these organizations, so that members spend much more 

time in the organization and their active participation in the benefit of 

organizational goals is maximized. In this case, organizational practices in 



 

 

 

 

Iranian Cultural Research  

Vol. 18 
Issue 3 

Autumn 2025 
 

  

network capitalism not only regulate the productivity and obedience of 

individuals in the workplace, but also control their bodies, emotions, 

consumer behaviors, and social interactions with friends. This feature 

identifies the third level of engraftment, that is, the organization, where the 

family-like community and opinion leaders are located. In fact, complete 

belief and unquestioning obedience ultimately lead to sectarian actions 

rather than economic actions. The engraftment of sectarian culture in the 

network leads members to involuntary efforts to attract the sectarian 

benefits of the leaders. 

And finally, the two concepts of the entrepreneurial dream and the 

realization of justice at the cultural level are raised. Network marketing 

organizations are formed on the basis of two fundamental values: belief in 

entrepreneurship and belief in the transformative power of products. 

Therefore, in network marketing organizations, not only the concept of 

entrepreneurship but also organizational elements are "spiritualized" to 

introduce the company and its activities as legitimate or even with special 

value. 

NOVELITY 

Empirical studies in this field show that some authors have described and 

explained the advantages of this industry, while a significant number of 

critics emphasize the sectarian and quasi-religious nature of these 

organizations. What is important is that beyond these positive and negative 

views, the contribution of studies that scientifically study the role and 

importance of social networks in the economic actions of this field has been 

very small. Therefore, the main issue of the present article is to explain the 

process of the emergence of network marketing from the perspective of 

modern economic sociology. 
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 و بیان مسئله مقدمه

اسنت کنه   3، نوعی فروش مستقیم2تعبیری بازاریابی چندسطیییا به  1ایبازاریابی شبکه
کننندگان مسنتقل، از طریق آن، کالاهنا از طرینق تمناس مسنتقیم بنین مشنتری و توزیع

با بازارینابی سننتی   (. این نوع بازاریابی2020و همکاران،    4رسند )سلامتفروش میبه
کننندگان بنه مشنتریان فروختنه طور مستقیم از تولیدمیصولات به  متفاوت است؛ زیرا،

های تجاری کنندگان که معمولًا بنگاهفروشان، توزیع، و تبلیغشوند، بدون اینکه عمدهمی
(. صنعت »فنروش 473،  2003،  5بزرگ هستند، دخالتی در این امر داشته باشند )کنگ

زمان کوتاهی از ایالات متیده شروع شد، اما در مدت  1۹20در دهۀ  ای«  شبکهمستقیم  
 در سراسر جهان گسترش یافت.
های حدی بوده است که در سنه دهنۀ گتشنته، سنازمانگسترش این نوع بازاریابی به

ملیتی تبندیل های چنندبنه شنرکت  7کنایماریو    6ای موفق مانند اَمنویبازاریابی شبکه
های اقتصنادی دیگنر متمنایز ها را از سنازمانسه ویژگی عمده، این سازماناند. اما  شده
کننندگان، کارمنندان رسنمی نیسنتند، بلکنه پیمانکناران ینا کند؛ نخست اینکه توزیعمی

فروشی خود را های خردهتوانند قیمتها میآیند. آنشمار میکنندگان مستقل« به»توزیع
مندند اسنتفاده، خودشنان در هنر مکنانی لاقهه به آن عتعیین، از هرگونه مواد بازاریابی ک

ها دوگاننه هنا در شنبکهحین،، نقنش آناینها و جلسات را سازماندهی کنند. ازفعالیت
کننند کنندگان جدید را جنت  میرسانند و هم توزیعفروش میاست؛ هم میصوم را به

فروشی ینا ابت خرده(؛ دو، اینکه، بدون وجود یک مکان ث563،  2003،  8)گبی و لیدرز
کنندگان برای ای تنها به رواب  شخصی توزیعبازاریابی شبکههای  تبلیغات انبوه، سازمان

 نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن
 

1. Network Marketing 

2. Multilevel Marketing 
3. Direct Sales 

4. Selamet 

5. Kong 

6. Amway 
7. Mary Kay 
8. Gabbay & leenders 
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(. 166،  2002،  1چهره متکنی هسنتند )لانبنهصنورت چهره نزدیک شدن به مشتریان به
ای، کاملًا به موفقیت نینروی های بازاریابی شبکهاساس، نرخ رشد فروش مجموعهاینبر

کنندگان بیشتر بستگی دارد؛ بنابراین، ها در فروش میصوم و جت  توزیعکنندۀ آنتوزیع
نندرت از طرینق ای برای بازاریابی میصولات خنود کنه بههای بازاریابی شبکهمجموعه

طور شنوند، تقریبناً بنهفروشی یافت میهای خردههای جمعی تبلیغ یا در فروشگاهرسانه
تواننند ل، متکی هستند. این میصولات یا خندمات میکامل به نمایندگان فروش مستق

ها گرفتنه تنا بیمنه و جنواهرات، خودروهنا، و حتنی متفاوت باشند؛ از صابون و ویتامین
کنندگان، یکدیگر را استخدا، (؛ و سو، اینکه، توزیع561،  2003ها )گبی و لیدرز،  خانه

های منالی ان، پیونندزمند و همدهننهای حمایتی چندسطیی را تشکیل میکرده، شبکه
مراتبی توزیع، حق امتیاز براساس ارشدیت دارند )لان، تیت حاکمیت یک نظا، سلسله

رسد. البته، اینن های تبلیغات و توزیع به حداقل می(. در این حالت هزینه166،  2002
کنننده نندارد، بلکنه اینن خنود ای نینازی بنه توزیعمعنا نیست که بازارینابی شنبکهآنبه

کننندگان، و فروشنندگان را فروشنان، توزیعن« هسنتند کنه تمنا، وفناید عمده»مشتریا
دهان است. مشنتریان، بهبر تبلیغات دهانای، مبتنیعهده دارند. راهبرد بازاریابی شبکهبه

کنند، و سنپ  میصنولات را بخش ارزیابی میها را رضایتمیصولات را مصرف و آن
شناسند(، ران، و تقریباً هرکسی که میوا،، همکاوستان، اقدر بین »شبکۀ« خود )شامل د

شنکل کمیسنیون و پناداش، آن، پوم، بهاز(. پ 474،  2003کنند )کنگ،  »ترویج« می
هم از طریق فروش موفق میصولات و هم از طریق متقاعد کردن اعضای »شبکه« برای 

 (.871۹، 2آید )هاردندست میکننده، بهپیوستن به شرکت و تبدیل شدن به توزیع
خانگی هنای شنبهعنوان میی های فروش مسنتقیم، بیشنتر بنهاساس، سازماناینبر

همراه پیونندهای هنا، همکناری افقنی بنهشوند که ویژگی اصنلی آنتصویر کشیده میبه
های کاری دیگر که براساس اصوم بوروکراسنی و ست؛ درست برخلاف میی عاطفی ا

 نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن
 

1. Lan 

2. Harden 
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اسنتفاده از دلیل سوءای بنهرینابی شنبکهصننعت بازاوجوداین،  شوند. بنارقابت اداره می
شندت کننندگان، بهعنوان واسطۀ فروش میصولات و اسنتخدا، توزیعرواب  شخصی به

صداقتی« و »استثمار کردن دوستان« ازجمله نقدهایی است که به موردانتقاد است. »بی
های رۀ سنازمانشنناختی دربنااین، مطالعنات جامعهبنرشود. افزوناین صنعت وارد می

شننان بننر کنندههننا و تنناثیرات دگرگونای، بننر فرهنننگ سننازمانی آنبازاریننابی شننبکه
« 2داری کاریزماتینک، در کتنا  »سنرمایه1نیکول  ییگوا ت کنندگان تمرکز دارند.  توزیع

مثابننه سننازمانی ای، بههای بازاریننابی شننبکهکننند کننه سننازمان(، اسننتدلام می1۹8۹)
این، بیگنارت بنا بنرکنند. افزونی از خویشتن را خلق نوع جدید کاریزماتیک، می توانند

های مشتری یا شنبکهنکنندهجای رواب  توزیعاستفاده از مفهو، »کنترم کاریزماتیک«، به
راستا، دو پژوهش دیگر نیز همینکند. درها توجه میکنندگان، به رهبران و سرشاخهتوزیع

کیند بنر توزیعکهانواع فرهنگ سازمانی بازاریابی شب کننندگان اَمنوی مطالعنه ای را بنا تا
وشننوی مغننزی« بننرای ( آشننکارا از اصننطلاس »شست2000) 3مایکووپ توورتاننند. کرده

های کند که سازمانسازی« استفاده میتوصید فرایندهای دوگانۀ »معناسازی« و »ح 
تمرکنز بنر   ند. او بابرها بهره میکنندگان از آنای برای تغییر هویت توزیعبازاریابی شبکه

ریزی مثبت، شرای  سازمانی ها، مانند ایجاد رؤیا و برنامههای مدیریت این سازمانشیوه 
شوند، مشخص کنرده اسنت. متفاوتی را که سبب شناسایی مثبت، منفی، یا دوسویه می

عنوان ینک »مینل کنار سیرشنده« توصنید ( اَموی را به2000)  4شلن چینگ جانگ
هنای هنا و گفتمانبخشی به تجارت از طریق آیینابزاری را با تقدس  کند که عقلانیتمی

هنا کنارکرد »کنتنرم هنجناری« را نشنان کنند. همنۀ اینن پژوهشنوسنازی می  متهبی،
های کناری معاصنر. اینن کننده کنار در سنازماندهند؛ یعنی یک الگوی رایج کنترممی

ها، یق کنترم تجربنهعضا از طرکنترم هنجاری به تلاش برای هدایت رفتارهای موردنیاز ا
 نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن

 

1. Nicole Biggart 
2. Charismatic Capitalism (1989) 
3. Michael Pratt 

4. Cheris Shun-Ching Chan 
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(. 1۹۹2، 2؛ کوننندا 1۹61، 1هننا اشنناره دارد )اتزیننونیافکننار، و احساسننات بنیننادین آن
کنندگان تکینه های شخصی توزیعهای سازمانی، به شبکهترتیب، انتشار ایدئولوژیاینبه

منل تواننند مکهای کنترم کنه میدارد و ابزار پایش، همان پایش متقابل است. این روش 
هم باشند، بر سه پارادایم کلاسیک کنترم نیروی کار )کنترم ساده، کنترم فننی، و کنتنرم 

 (.220، 1۹۹2بوروکراتیک( و در سطیی فراتر، بر کنترم شبکه، استوارند )کوندا، 
هنای اقتصنادی، و اصطلاس »کنترم شبکه«، برای توصید کنترم نینروی کنار، کنش

وش مستقیم، کنترم ایدئولوژیک یا هنجاری، اقع در فررود. دروکار میشبکۀ رواب  او به
های روابن  شخصنی های بوروکراتینک، درون شنبکهبیشتر خارج از چارچو  شنرکت

عنوان شود، نه بنهشود. در اینجا قدرت براساس شیوۀ کنترم شبکه مشخص میانجا، می
بازارینابی های  (. درواقنع، شنرکت۹8،  1۹80،  3تسل  یک فرد یا گروه بر دیگری )فوکو

کننندگان اعمنام ررات بسیار میدودی را بر فرایند کار واقعی توزیعای، قوانین و مقشبکه
فروشنی و ها و حنق امتیازهنا کنه براسناس پیشنینۀ خردهجز توزیع کمیسیونکنند؛ بهمی

عنوان عناملیتی بنرای حنام، اینن سیسنتم، مشنتریان را بنهاینشود. بااستخدا، انجا، می
های حمایت مالی بین کنندگان درنظر گرفته و شبکهتارهای توزیعها و رفشنظارت بر کن

هنای وابسنتگی متقابنل منالی و نظنارت متقابنل هندایت سوی طرسکنندگان را بهتوزیع
کننند کننه در آن کنشننگران در فرایننند کننند. کنتننرم شننبکه، وضننعیتی را توصننید میمی

تنها خنود را هنا ننهشوند. آنتبدیل میسازی به ابژه و همچنین، حاملان کنترم کار  شبکه
های اجتماعی/تجناری شدۀ دیگر در شبکهکنند، بلکه بر رفتار کنشگران حکمنضب  می

توانند ینک (؛ بنابراین، عاملیت کنترم شنبکه، نمی167،  2002نیز نظارت دارند )لان،  
در   اشند، بلکنهمجری خارجی )مانند آنچه در مدیریت بوروکراتیک شاهد آن هسنتیم( ب

های های اجتمنناعی و شننبکهدهننند کننه در شننبکهایننن کننار را افننرادی انجننا، می اینجننا
هنای شندگی کنشای از حکاند؛ بنابراین، فروش مستقیم، نموننهکار حک شدهوکسب

 نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن
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(، و چگونگی 174،  1۹8۹آید )بیگارت،  شمار میاقتصادی در شبکۀ رواب  اجتماعی به
 ضر است.شدگی، مسئلۀ اصلی مقالۀ حااین حک

ای  بنر شنبکه، نظرینه های اقتصادی مبتنی شدگی کنش شدگی، یعنی حک این نوع حک 
ای را دربنارۀ آن  های گسنترده ها و پژوهش شناسان اقتصادی معاصر، بی، است که جامعه 

(. این نظریه شامل فرایندی پویا از ساخت شبکه است که  1۹85،  1اند )گرانووتر انجا، داده 
شنمار  اندازه که سناختار به همان ها به شود. در اینجا »شبکه نامیده می سازی«  فرایند »شبکه 

های کنشگران شکل گرفتنه، تغیینر  ای مداو، توس  کنش گونه آیند، فرایند نیز هستند و به می 
شننوند«  ای کنه در آن قننرار دارننند، مینندود می هننای سنناختاری وسننیلۀ موقعیت کنرده، و به 

های اجتمناعی را  ۀ شنبکه بازتولیند و دگرگنونی پیوسنت (. اینن مفهنو،، 7، 1۹۹2، 2)نوهریا 
 گیرد. های اعضای شبکه شکل می وسیلۀ کنش کند؛ فرایندی که به برجسته می 

در حوزۀ فروش مستقیم، فرایند شبکه از دو بخش عمده تشکیل شده است؛ نخست، 
تر، کنندگان، انواع گوناگون رواب  شخصی، مانند پیوندهای قوی و ضعید )گرانووتوزیع

کنننند؛ دو،، های تجنناری انتخننا ، بسننیج، و فعننام میرا بننرای ایجنناد معاهننده (1۹73
منظور تیکنیم های اجتماعی/تجناری خنود را بنهکنندگان، شکل و جنوهر شنبکهتوزیع

بنر شنبکه، تغیینر هنای اقتصنادی مبتنیهنای ذاتنی موجنود در کنشاعتماد و حل تنش
جلننب اعتمنناد در روابنن  ضننعید،  (. در تننلاش بننرای168، 2002دهننند )لان، می

کنندگان باید پیوندهای معاملاتی با مشتریان خود را به ارتباطات شخصنی تبندیل توزیع
عنوان پیونندهای خنانوادگی کنندگان خنود را بنهکرده و اتیادهای تجناری بنا اسنتخدا،

بننادلات عنوان تسننهیلگر متنها بننههای اجتمنناعی، نننهبازسننازی کنننند. درنتیجننه، شننبکه
حنام قدرتمنندتری عینو در  مشناهدهقابلکنند، بلکه به سازوکار کمترمی  تصادی عملاق

کننندگان نفنوذ شوند که در زندگی عمومی و خصوصنی توزیعبرای کنترم کار تبدیل می
 (.167، 2002کنند )لان، می

 نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن
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سازی برای اهداف تجاری، دربردارندۀ پیوند میان کسب درآمد بنابراین، فرایند شبکه
(. این 1۹8۹یابی یا اد ا، عقلانیت ابزاری و عقلانیت ارزشی است )بیگارت،  دوستو  

های بنیننادین یابی در فننروش مسننتقیم، پرسننشانی کسننب درآمنند و دوسننتهمپوشنن
های کنندگان چگوننه اعتمناد را حفنظ و شنبکهکند: »توزیعشناختی را مطرس میجامعه

هنای اقتصنادی سوی کنشخصی را بهها چگونه رواب  شکنند«« »آنخود را تیکیم می
ای، چگوننه پنهنان ینا کنند«« »تضادهای موجود در بازاریابی شنبکهسودآور هدایت می

شدگی در این بستر چگوننه شوند«« و سرانجا،، »فرایند و سطوس حکحتی سرکو  می
 .1ها استاست«« هدف مقالۀ حاضر، پاسخ به این پرسش

 
 . پیشینۀ پژوهش1

ای نوشنته شنده اسنت، امنا  پرشنماری دربنارۀ بازارینابی شنبکه   های پرطرفدار   که کتا حالی در 
شنمار، طیفنی از  شنمار اسنت. اینن مطالعنات کم مطالعات دانشگاهی در این حنوزه نسنبتاً کم 

( بازارینابی  1۹۹8)   2گریسو  و    کقونن گیرنند؛ بنرای مثنام،  های مثبت و منفی را دربر می دیدگاه 
هنای میصنوم  ( ویژگی 2000اند. بهاتاچاریا ) العه کرده آن را مط   های ای و برخی از ویژگی شبکه 

(  1۹۹0)   3دیولی  و    فرنونن ای را بررسی کرده اسنت.  های بازاریابی شبکه مناسب برای مجموعه 
و بنر مسنائلی ماننند مشنکل    نقش رواب  اجتماعی را در افزایش احتمنام فنروش مطالعنه کنرده 

(  1۹8۹اند. بیگارت ) های میصوم تاکید کرده ی تخصیص تلاش بین فروش و استخدا،، یا ویژگ 
( اَمنوی را  1۹77)   4دآیلتول و    گوری  ای را مطالعنه کنرده اسنت.  های بازاریابی شبکه منشا سازمان 

ای تیلینل کنرده و میبوبینت آن را بنا اسنتفاده از فرضنیۀ  عنوان یک مجموعۀ بازاریابی شنبکه به 
 اند. توضیح داده   پساصنعتی   ( براساس چندپارگی جامعۀ 1۹70)   5فینیفتر بیگانگی  

 نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن
 

 تارهنناش  بننا  هننم  عنکبوت  »حتی  است:  ایران  در  ایشبکه  بازاریابی  رهبران  از  یکی  انگیزشی  هایآموزه  از  برگرفته  مقاله،  عنوان  .1
 !«یندار ایمان شبکه قدرت به هنوز تو اما کنه،می درست شبکه

2. Coughlan & Grayson 

3. Frenzen & Davis 

4. Green & D’Aiuoto 
5. Finifter 
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ها های دارای دیدگاه مثبت نیز سازوکارهای اجتماعی شدن در این مجموعنهپژوهش
سازی، توس  »حامیان« بنرای نوآمنوزان اند. یکی از فرایندهای اجتماعیرا واکاوی کرده

کیند شنده اسنت کنه ماموریتیابد. در این پژوهشتیقق می هنای هنا بنر اینن نکتنه تا
هایی را برای پرورش ابعاد اجتمناعی ایجناد ای، سازوکاردر بازاریابی شبکهچندسطیی  

های خنود را کنند. حامینان، مسنئولیت اجتمناعی کنردن و هنجارپنتیری زیرشناخهمی
شنود. توجهی بنرای آن ارائنه میهای قابنلگیرند؛ نقش بنینادینی کنه مشنو عهده میبه

عنوان بخشنی از گانشنان را بنهکنندوزیعگیرنند کنه تق حامینان یناد مینوآموزان از طرین
، 1»هدف« ببینند و »هندف بنالاتر« را در کنار خنود درنظنر بگیرنند )اسنپار  و چننک

تنها ممکن است یک انگیزۀ  یراقتصادی مهم را نشان دهنند، (. چنین باورهایی نه2001
ن کنندۀ  یرت و وفاداری اعضا، باوجود درآمندهای ا لنب پناییبلکه ممکن است تبیین

فردی، باشند. سازوکار دو،، از طرینق روابن  اجتمناعی عناطفی،  یررقنابتی، و بسنیار 
نند. ککنندگان کوچک وابسته به هم را ایجناد میای از توزیعمشارکتی عمل کرده و شبکه

 2دتردیوا، و  اسوتنل   ،  یوردد برخی شنواهد  یرمسنتقیم اینن سنازوکار در مطالعنات  
های بازارینابی کنه اعضنای مجموعنهین نظرند  ها بر ا( مشخص شده است. آن2002)

های دیگر، انگیزۀ کمتری برای اثبات خود به کنندگان در سازمانای نسبت به توزیعشبکه
های رقابتی کمتری ایجناد ها میی دهد این مجموعهدیگران دارند، که این امر نشان می

کند که »بنه را تشویق می  ای، اعضاکند که بازاریابی شبکهکنند. بیگارت یادآوری میمی
موفقینت خودشنان« قیمت عند،یکدیگر کمک کنند تنا موفنق شنوند؛ گناهی حتنی بنه

(. اعضنا از طرینق اینن هنجارهنای همکناری و فنداکاری، مننابع 3،  1۹8۹)بیگارت،  
کنند تا بتوانند به فعالیت خود ادامه دهند. ملموس و ناملموسی را برای یکدیگر فراهم می

اشنترا  مشنارکتی اعضنا شنامل وا، دادن بنه اعضنای دیگنر، بهرفتارهای  هایی از  نمونه
هنای فنروش بنرای های فنروش، و برگنزاری مشنتر  رویندادها ینا کارگاهگتاشتن نکتنه

 نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن
 

1. Sparks & Schenk 

2. Brodie, Stanworth & Wotruba 
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همراه دارد، تنها مزایای ملموسی را برای اعضا بنههایی نهمشتریان است. چنین همکاری
 کند.یها نیز کمک مبلکه به تداو، وفاداری و تعهد آن

ای و زنجینرۀ ویژه در آمریکا، از بازارینابی شنبکههایی با دیدگاه منفی، بهاما پژوهش
عنوان مشتریان اولیه، با عنوان »مندلی نناقص، ناعادلاننه، و پایان آن در جت  افراد بهبی

ها بنر ها، به اثرات منفی این سنازمان(. این پژوهش2011،  1اند )تیلورفریبنده« یاد کرده
همراه آسننیب مننالی و اجتمنناعی مانننند نفننوذ مخننر  و فسننادانگیز بننه و جامعننه، فننرد 

(، دریافت بسیار کم پوم در مقابل اختصاص مننابع 2000چشمگیری به اعضا )تیلور،  
و بهتاچارینا،   3؛ گاسنتویر 2000،  2های سازمان )بهاتاچارینا و مهتنابسیار به فعالیت

سننوی ننانی اقتصنادی و تغیینر بهاطمینا (،2013، 4؛ داکنی ، کاسنتاندا و آبگوننا1۹84
کار وهای کسب( یا  یراخلاقی و  یرانسانی بودن شیوه 2001،  5گرایی فردی )لینمصرف

( اشناره 2002،  7؛ واندرنات و کین 2001،  6ای )کوهنهای بازاریابی شبکهدر سازمان
وان عنای بنههای بازارینابی شنبکهاند از: فعالینت سنازماناند. مسائل دیگر عبارت کرده

؛ 2001؛ کوهن،  2014،  9نات؛ کی  و واندر1۹85،  8گاواسوهای هرمی )ج سازمان
های درآمدی نابرابر )گروس و (، ارائۀ فرصت1۹۹۹،  10؛ والش2002واندرنات و کی ،  

؛ والنش، 2014؛ تیلنور،  2001؛ کنوهن،  1۹۹7،  12؛ هربیگ و یلکور، 200۹،  11جانگ
آمیز ینا میصنولات  یرقنانونی ریق ادعاهای ا را (، آسیب زدن به مشتریان از ط1۹۹۹

(، 1۹۹6عتمننناد بنننرای بازاریابنننان )بلنننو ، ا(، مشنننکلات جلب2001)کنننوهن، 
 نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن

 

1. Taylor 

2. Bhattacharya & Mehta 
3. Gastwirth 
4. Daquis, Castaneda & Abgona 

5. Lyn 
6. Koehn  
7. Vander Nat & Keep 
8. Juth-Gavasso 
9. Keep  & Vander Nat 
10. Walsh 

11. Groß & Jung 
12. Herbig & Yelkurm 
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(، احساسنات منفنی مشنتریان در 1۹۹7ای )بیگنارت،های هرمی و زنجیره کلاهبرداری
کننندگان از دوسنتان و اسنتفادۀ توزیع(، سوء2003مورد این تجنارت )گبنی و لینندرز،  

؛ 2002،  2؛ لان2001؛ کوهن،  1۹۹6،  1خود برای کسب درآمد )بلو   ی خانوادۀاعضا
؛ گروس، 1۹۹8،  3ای )بروملی(، و سرانجا،، داشتن فرهنگ سازمانی فرقه1۹۹۹والش،  
(، تنها برخی مسائل این نوع بازاریابی اسنت کنه در مطالعنات دانشنگاهی بنه آن 2010

 توجه شده است.
برخنی نویسنندگان،   دهد کنهربی این حوزه نشان میهای تجبنابراین، مرور پژوهش

؛ بوردینه و 2011،  4اند )آلبو، و پترسونهای این صنعت را توصید و تشریح کردهمزیت
( و درمقابل، تعداد زینادی از منتقندان بنر 2015و آلبو،،    6؛ کریتندن2004،  5همکاران

( 2000هتنا،  چارینا و م؛ بهتا1۹8۹ها )بیگارت،  متهبی بودن این سازمانای و شبهفرقه
کید دارند. آنچه اهمیت دارد این است که ورای این دیدگاه های مثبنت و منفنی، سنهم تا

هنای های اجتمناعی در کنشصورت علمی، نقنش و اهمینت شنبکههایی که بهپژوهش
رو، مسنئلۀ اصنلی اینناند، بسیار اند  بوده است؛ ازاقتصادی این حوزه را مطالعه کرده

شناسی اقتصادی ای از منظر جامعهشدگی بازاریابی شبکهتبیین فرایند حک مقالۀ حاضر،
 جدید است.

 شناسی اقتصادی جدیدشدگی در جامعه. مسئلۀ حک1-1

هایی هایی که بر ساختارهای اجتماعی، مراحل، و سنازوکار، پژوهش1۹80از میانۀ دهۀ  
فزایش چشمگیری گیرد، ایها شکل مهای اقتصادی از طریق آنکه کنش  کردندتمرکز می

(. در بین این بدنۀ 1۹۹4،  8؛ الدریج و فیولو1۹۹7،  7؛ اوزی1۹85اند )گرانوورتر،  داشته
 نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن

 

1. Bloch 

2. Lan 

3. Bromley 

4. Albaum & Peterson 
5. Brodie, Albaum, Chen, Garcia & Kennedy 
6. Crittenden 
7. Uzzi 

8. Aldrich & Fiol 
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شناسی اقتصادی جدید پدیند آمند و بنه شدگی در جامعهها، واژۀ حکرشد پژوهشبهرو
ای بنرای عنوان اسنتعاره بار بنهشدگی، نخسنتین(. حک1۹85شهرت رسید )گرانوورتر،  

عنوان مفهومی بعدها بهره به تاثیر عوامل اجتماعی و فرهنگی در مبادلات اقتصادی و  اشا
های اجتمناعی در هایی مطنرس شند کنه بنر نقنش و اهمینت شنبکهتیلیلی در پژوهش

کید داکنش (. موضنوع 2002،  1؛ جک و اندرسنون7۹۹1شتند )اوزی،  های اقتصادی تا
ماهینت، عمنق، و عنوان شدگی بهکاست که، حهای این حوزه این  کلیدی همۀ پژوهش

توانند گسترۀ پیوندهای فردی در یک بستر اجتماعی یا جامعه شناخته شده اسنت کنه می
؛ اوزی، 1۹۹2،  2دهندۀ کننش اقتصنادی فهنم شنود )ویتینگتنونعنوان عنصنر شنکلبه

هننای هننای اجتمنناعی بننا ارتبا (. درواقننع، کنش2003، 3اندرسننون و میلننر؛ 1۹۹7
هنای را تنها با ارجاع به انگیزهها  توان آنشوند و نمیتکوین اجتماعی میدود میحامدر

ها، بیش از آنکنه توسن  کنشنگران (. این کنش53،  1۹۹2فردی توضیح داد )گرانووتر،  
هنای شخصنی، اقتصنادی، و تکوین ارتبا حنامهای درشده انجا، شود، در شبکهاتمی

تنوان بنا شندگی را می(. مفهنو، حک77،  13۹7ر،  اند )ریشنت یراقتصادی، حک شنده
(، رهیافنت 2003(، نظریۀ سازمان )بیگارت،  1۹۹2تیلیل شبکۀ اجتماعی )گرانووتر،  

 ( توضیح داد.2005( و مفهو، منفعت )سوئدبرگ، 1۹۹0، 4فرهنگ )دیماجیو

 مثابه تحلیل شبکهشدگی به. حک1-1-1

ها، ینا هنا )بنازیگران، افنراد، سنازمانره ای را از منظر گتیلیل شبکه، ساختارهای شبکه
ای درون شبکه( و پیوندها، مرزها، یا ارتباطات )رواب  ینا تعناملات( پیونددهنندۀ چیزه 

های دوسنتی و آشننایی، (. شنبکه31۹8،  5کنند )ولمننها به یکندیگر، توصنید میآن
های های تجاری، الگوهای همکناری در مینان اننواع مختلند کنشنگران، شنبکهشبکه

هایی از سنناختارها و فرایننندهای اجتمنناعی و فرایننندهای انتشننار، نمونننه ویشنناوندی،خ
 نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن

 

1. Jack & Anderson 

2. Whittington 

3. Anderson & Miller 

4. DiMaggio 

5. Wellman 
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روننند کار میهای اجتمنناعی بننهآیننند کننه معمننولًا بننرای تیلیننل شننبکهشننمار میبه
دهندۀ سنطیی از هنا و پیونندها نشنان(. ارتبا  میان گره 5200،  1دوئر و پاومن)اسمیت

تواننند ها می( شبکه2020،  2کایا و فیلیگشتینبر اعتماد )نتژوتشدگی است. افزونحک
هنا (. آن2005دوئر و پناوم،  نها را نیز نمایه کنند )اسمیتاطلاعات، قدرت، و ائتلاف

موجب آن، یک سازمان بر اطلاعات، منابع کار روند و بهعنوان منبع قدرت بهتوانند بهمی
 (.1۹۹2یابد )برت، حیاتی، یا مالکیت سازمان دیگر کنترم می

 مثابه نظریۀ سازمانشدگی به. حک2-1-1

ها و ساختارهای شرکت و تواننایی مندیران بنرای  ها به چگونگی تبیین راهبرد نظریۀ سازمان 
ای داشته است. تیلینل شنبکه،  های جدید توجه ویژه تغییر شرکت خود در پاسخ به چالش 

برای مطالعۀ فراینندهای    شناسی سازمانی است. این تیلیل یکی از ابزارهای حیاتی جامعه 
،  4؛ بنتنون 2016،  3تنیدۀ مدیران )چو و دینوی  سازمانی، ازجمله منافع درهم درون و برون 

های  (، و شنیوه 2005،  5های مشتر  )پاوم و همکاران گتاری ها و سرمایه (، اتیادیه 2016
 رود. کار می ( به 2014،  6ها )فرناندز و گالپرین استخدا، و ارتقا در شرکت 

 مثابه رهیافت فرهنگبه  شدگی. حک3-1-1

هنا هنای اقتصنادی عاملیتشنده بنر کنششدگی فرهنگی، به تاثیر فرهننگ نهادینهحک
بندی عناصنر فرهنگنی در سنطوس چندگاننۀ شدگی فرهنگی با آرایهپردازد. در  حکمی

هننای رقننابتی، شننود. در سننطوس فننردی و گروهننی، هننر عضننو ارزشتیلیننل آ نناز می
هنای فرهنگنی در بخشد. باوجود تفاوت های ضمنی را تجسم میو منطقها،  ایدئولوژی

(. 47، 2015، 7کنند )وو و پلمننپنداری میذاتسطح فردی، اعضا با فرهنگ شبکه هم
های شبکه های ایدئام و ایدئولوژیفرهنگ شبکه از طریق ادعاهای مشتر  دربارۀ ارزش

 نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن
 

1. Smith-Doerr & Powell 

2. Nedzhvetskaya & Fligstein 

3. Chu & Davis 

4. Benton 

5. Powell, Koput, White & Owen-Smith 

6. Fernandez & Galperin 

7. Wu & Pullman 
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شنود. بنا ار در بنازار متجلنی میقعیت پایدها، و موها، ماموریتنامهبیان شده و در آیین
تنوان آن را ( می1۹۹0مناجیو،  شندگی )دیتکیه بر مفناهیم نظرینۀ نهنادی دربنارۀ حک

های اقتصادی اعضای شبکه و خنود شنبکه گونه تعرید کرد: میزان تاثیرپتیری کنشاین
تنزاع کننند. اینن فرهننگ از ترکینب و انپننداری میذاتاز فرهنگی کنه اعضنا بنا آن هم

تعبیر شنود؛ بننابراین، بنهها، و منطنق تشنکیل میهنا، ایندئولوژیعناصری مانند ارزش
دهنده باشد. فرهنگ در حالنت کننده و هم تشکیلتواند هم تنظیمماجیو، فرهنگ میدی

هنا عمنل کنرده و در ها، مفناهیم، و متنوسیلۀ عناصری مانند مقولنهدهندگی، بهتشکیل
کند. رابطۀ های جاری کار میها، هنجارها، و عادتشوسیلۀ ارزنندگی بهکحالت تنظیم

کننندگی فرهننگ بنا مننافع عبنارت اسنت از: دهندگی در مقابل بعند تنظیمبعد تشکیل
دهندگی تواند با نفوذ بر تعریفی که کنشگران از منافع خود دارند )آثار تشکیلفرهنگ می

کننندگی فرهننگ(، ینا بنا تنظیمهنای کنشنگران )آثنار  فرهنگ( یا میندود کنردن تلاش 
دهی به فرفیت گروهی برای مجهز کردن کنشگران، بر کننش اقتصنادی تاثیرگنتار شکل

 (.27، 1۹۹4ماجیو، باشد )دی
 مثابه مفهوم منفعتشدگی به. حک4-1-1

بر اهمیت رواب  اجتمناعی  پتیر برای تیلیل است. افزون مفهو، منفعت، یک ابزار انعطاف 
شناسی اقتصادی معاصر، مننافع نینز بایند  تصادی در جامعه های اق نش برای در  درست ک 

دارد و  ناپتیر تیلیل باشند. منفعنت، منرد، را بنه کننش وامنی اندازه، بخش جدایی همان به 
شود، مرد، صبح از خوا  بیدار شوند و در طنوم روز  کند که سبب می نیرویی را تامین می 

توانند  شود، نیرویی اسنت کنه می گران ترکیب می که با منافع دی سخت کار کنند، و هنگامی 
(. مننافع،  4،  2003وجود آورد )سنوئدبرگ،  جا کند و جوامع جدیندی را بنه ها را جابه کوه 

هنا یکندیگر را  تواند باع، شود که آن بخشد، بلکه می تنها به کنشگران تضاد و انرژی می نه 
جایی  معنای جابنه ننافع، بنه ی گنرفتن م میدود یا تقویت، یا کنشگری را متوقد کنند. جد 

ترین عناصر مؤثر بر کنش اجتماعی است. توجه به  مرکز تیلیل از سطح امور به سطح مهم 
توانند بنه جایگناه متنوازن نقنش ذهنینت و فرهننگ در تیلینل کننش  منافع، همچنین می 
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تنوان از مفهنو، منفعنت هنم  (؛ بننابراین، می 5، 2003اقتصادی کمک کنند )سنوئدبرگ، 
توان از موارد کاربسنت  انداز جدید صیبت کرد و هم می ک پارادایم یا یک چشم عنوان ی به 

اسناس آنچنه مطنرس شند، در پنژوهش حاضنر،  های گوناگون سخن گفت. بر آن در نظریه 
 شدگی در چهار سطح منفعت، شبکه، سازمان، و فرهنگ تیلیل خواهد شد. حک 

 
 . روش پژوهش2

ای، ازجمله تبلیغات، ارائۀ میصولات،  ه ریابی شبک های مربو  به بازا امروزه بیشتر فعالیت 
رسانی، در فضای مجازی جریان دارد؛ بنابراین، روش پنژوهش  های آموزشی و اطلاع دوره 

نگاری است. این روش، ننافر  یا شبکه   1نگاری مجازی کیفی از نوع مرد، ن حاضر، اکتشافی 
کنندگان،  تنار مصنرف طور خناص، رف کنندگان اسنت و بنه بر دستیابی بنه بیننش مشنارکت 

(. میندان  1۹۹7،  2کنند )کنوزینت  ها، و جوامع موجود در اینترننت را مطالعنه می فرهنگ 
گیری از  مطالعۀ پژوهش حاضر، شبکۀ اجتماعی اینستاگرا، است. در این پنژوهش، نموننه 

گیری، بیشنتر  استفاده شده است. اینن روش نموننه   3برفی نوع هدفمند بوده و از روش گلوله 
دسترسی نیست ینا  سادگی قابل شود که جامعۀ آماری، ناشناخته بوده و به ی استفاده م زمانی  

در    جامعۀ آماری موردمطالعه، مینل اسنتقرار مشخصنی نندارد و اطلاعنات انندکی از آن 
های گونناگون  نفر از بازاریابان شرکت   30ترتیب، با  این (. به 2008،  4دست است )مورگان 

های بننزرگ  هننای بننالاتر و رهبننری شننبکه که هنننوز بننه رده نننن   ای در ایننران بازاریننابی شننبکه 
ها با تعیین وقت قبلنی،  ریافته انجا، شد. مصاحبه ساختا نن مصاحبۀ عمیق و نیمه اند نرسیده 

زمان حدود دو سناعت، بنا رعاینت اصنوم اخلاقنی پنژوهش و بنا حفنظ حنریم  در مدت 
نجنا، شند.  کنندگان ا شخصی و بینان نکنردن ننا، شنرکت، افنراد، و ننا، اصنلی مشنارکت 

 ( آمده است. 1شوندگان در جدوم شمارۀ ) ای مصاحبه اطلاعات زمینه 
 نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن

 

1. Netnography 

2. Kozinets 

3. Snowball Sampling 
4. Morgan 
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 شوندگان ای مصاحبه(. اطلاعات زمینه 1جدول شمارۀ ) 

 مصاحبه   بستر سن  تاهل  وضعیت تحصیلات  مستعار  نام  ردیف 
 واتساپ  30 مجرد ارشد   کارشناسی زینب 1
 اینستاگرا،  22 مجرد کارشناسی  ثنا  2
 واتساپ  23 مجرد کارشناسی  مریم 3
 اینستاگرا،  31 مجرد ارشد   کارشناسی مرضیه 4
 واتساپ  35 متاهل  دیپلم  فو   فاطمه  5
 اینستاگرا،  41 متاهل  کارشناسی  میترا 6
 اینستاگرا،  52 متاهل  دیپلم زهرا 7
 اینستاگرا،  43 متاهل  دیپلم  فو   سجاد 8
 اینستاگرا،  1۹ مجرد کارشناسی  آرمان  ۹

 اینستاگرا،  27 متاهل  کارشناسی  لیلا 10
 اینستاگرا،  3۹ متاهل  کارشناسی  هدی  11
 اینستاگرا،  41 مجرد کارشناسی  امیرعلی 12
 اینستاگرا،  21 مجرد کارشناسی  حدی، 13
 اینستاگرا،  33 متاهل  کارشناسی  صاد   14
 اینستاگرا،  38 مجرد کارشناسی  مهدی  15
 اینستاگرا،  26 مجرد کارشناسی  ملیکا  16
 اینستاگرا،  31 مجرد کارشناسی  معصومه  17
 اینستاگرا،  3۹ متاهل  ارشد   کارشناسی خدیجه  18
 اینستاگرا،  42 مجرد ارشد   کارشناسی زهرا 1۹
 اینستاگرا،  28 مجرد کارشناسی  کوثر 20
 اینستاگرا،  33 مجرد کارشناسی  نرگ   21
 اینستاگرا،  24 مجرد کارشناسی  حلما  22
 اینستاگرا،  21 ردمج دیپلم رییانه  23
 اینستاگرا،  2۹ مجرد ارشد   کارشناسی اسرا  24
 اینستاگرا،  26 مجرد کارشناسی  آیه 25
 اینستاگرا،  21 مجرد دیپلم رقیه  26
 اینستاگرا،  31 مجرد کارشناسی  مییا 27
 اینستاگرا،  41 متاهل  دیپلم نجلا  28
 اینستاگرا،  53 متاهل  دیپلم سمیه 2۹
 اینستاگرا،  25 متاهل  کارشناسی  فاطیما  30
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کنندگان، ها با رعایت اصوم اخلاقی پنژوهش و بنا رضنایت مشنارکتهمۀ مصاحبه
نگناری آمده از مرد،دسنتهنای بهضب  و درنهایت، به متن تبدیل شد. برای تیلیل داده

سازی و کدگتاری منتن مجازی، از روش تیلیل میتوای کیفی استفاده شد. پ  از پیاده
ها انجا، بندی شده و تیلیل کیفی آن، مضامین مشابه، شناسایی و دستههاکامل مصاحبه

 (.13۹6؛ کرسوم، 1۹۹8، 1شد )روسمن و رالی 
 
 های پژوهش. یافته3

ای بررسی شده است. هرینک شدگی بازاریابی شبکهدر این بخش، فرایند و سطوس حک
اطلاعنات و   شندگی تعلنق دارد. خفقناناز مضامین بنه سنطح متفناوتی از فراینند حک

پیوندها در سطح شبکه، فردگرایی لیبنرام و بازارینابی اعتقنادی در سنطح   سازیتجاری
خانوادگی و رهبران عقاید در سنطح سنازمان، و سنرانجا،، رؤینای منفعت، اجتماع شبه

صنورت جداگاننه کارآفرینی و تیقق عدالت در سطح فرهنگ قرار دارند کنه در ادامنه به
 تبیین خواهند شد.

 پرسیدن، جرم است: خفقان اطلاعات .1-3

انسنان  دراختینار   شکل کامنل و متنوازن ، اطلاعات به نئوکلاسیک برپایۀ نظریۀ اقتصاددانان  
اما   زند، به این اطلاعات کامل، دست به کنش اقتصادی می   و او با توجه اقتصادی قرار دارد  

کنشنگر منوردنظر اینن    ای دیگنر اسنت؛ گوننه شناسی اقتصادی جدیند به مسئله در جامعه 
درواقننع، بننرخلاف نظننر  بننرد.  سننر می اطلاعنناتی و ننناقرینگی زمننانی به رادایم در بی پننا 

طور کامنل و متنوازن دراختینار کنشنگران نیسنت، بلکنه اینن  ها، اطلاعات به نئوکلاسیک 
؛  1۹۹1، 2دهنند )دوبیننی و الندری  های اطلاعات را شنکل می ها هستند که جریان شبکه 
هنا،  کننند کنه از طرینق آن هایی را فنراهم می ها یا مسیر ها، گترگاه (. شبکه ۹۹31،  3استابر 

شنود  جریان و تبادم اطلاعات مفید و ضروری برای کننش اقتصنادی فنراهم و تسنهیل می 
 نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن

 

1. Rossman & Rallis 
2. Dubini & Aldrich 

3. Staber 
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شنود، دارای  ها فنراهم می (. اطلاعاتی که از مسنیر شنبکه 2005،  1)استووات و سورنسون 
برای یک کنشگر مفید واقع    فرستاده شدن به دیگران ویژگی انتشار است؛ یعنی اطلاعات با  

های موجود ممکن است  شود. اما جریان انتشار اطلاعات همواره یکسان نیست. شبکه می 
الگوهایی را حفظ کنند که میدودکنندۀ ارتباطات یک کنشگر باشد؛ یعننی ممکنن اسنت  

مبادلنه،  اننواع مننابع قابل   کنشگران در ایجاد و حفظ رواب  با دیگران و دستیابی بنه   توانایی 
عنوان مثنام، دسترسنی ینک کارمنند سنطح  (؛ به 1۹۹4،  2میدود شود )واسرمن و فاست 

افتند و ماینل  دانند چه اتفاقی می تر به اطلاعات مربو  به شرکت توس  افرادی که می پایین 
راسنتا  (. دراین 1۹۹6،  3شنود )هیثورننت وینت به انتقام این اطلاعات هستند، میدود می 

سناله اشناره کنرد کنه در پاسنخ بنه اینن پرسنش کنه »آینا از  2۹را، های اس توان به گفته ی م 
 گوید: چون یا نتایج کلی جلسات رهبران خود اطلاعی دارد یا خیر«« می و چند 

کننه و منا کنه نبایند از همنۀ جلسنات بناخبر ها و سوپراستارا با ما فنر  می نه خب. جلسۀ آپلاین
 باشیم....

دهند که چنه کسنی جرینان اطلاعنات را کنتنرم، ک شبکه نشان میها در یموقعیت
هنا اسنتفاده کند و چه کسی نیازهای اطلاعاتی مشابهی دارد ینا از آنتسهیل، یا مهار می

های های سنازمان(. رهبنران شناخص و سرشناخه17،  1۹۹6کند )هیثورنت وینت،  می
وش، جت  افنراد جدیند، های فرای همواره بر اطلاعات )شامل آموزشبازاریابی شبکه

های هفتگننی، و...( نظننارت دارننند و آن را کنتننرم و هننا، جلسننهمینارها، گردهماییسنن
کنند. درواقع، رهبران با کنترم جرینان اطلاعنات، سنبب ایجناد خفقنان سازماندهی می

 گوید: ساله، می26شوند. آیه، سوی اعتماد و وفاداری میاطلاعاتی و هدایت اعضا به
رن که چطوری بفروشیم، به کی بفروشیم، و یا چقدر بفروشیم؛ مثلًا گیتصمیم می   لیدرا خودشون

 گیرن....می هر موقع لاز، بدونن، برامون سمینار و مراسم فروش و اینا 

 نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن
 

1. Stuart & Sorenson 

2. Wasserman & Faust 
3. Haythornthwaite 
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هنای شنبانه و فهرسنت رؤیاهنا و بخشی از اطلاعات اعضا نینز بنا دریافنت گزارش
تنرم و ای، کنبازارینابی شنبکهاهداف هفتگی، ماهانه، و حتنی سنالیانه، توسن  رهبنران  

هنا و بنا مداخلنه، هنا و گزارششود. رهبران از طریق دریافت این اعترافدهی میجهت
گوشزد کردن، و حتنی تصنییح رؤیاهنا و اهنداف اعضنا، جرینان اطلاعنات را کنتنرم 

 گوید: ساله، می3۹کنند؛ برای مثام، هدی می
رشد ما و رؤیاهنامون هسنت. بعضنی وقتنا منا   »ما لیدرای خیلی خوبی داریم. اونا حواسشون به

کنن کنه رؤیاهنامون چینه و نبایند ازشنون ره؛ اما اونا بهمون یادآوری منی نویسیم و یادمون می می 
گن نترسنید و بنزرگ دست بکشیم.... اگه ما کم بخوایم و کم بنویسیم، اونا هستن کنه بنه منا منی 

 بخواید، بزرگ بنویسید...«.

شنود. اعتماد در اعضای شنبکه میان اطلاعات سبب ایجاد  درواقع، این کنترم جری 
حدی است که اعضای کد هر،، سنازمان را از هرگوننه جرینان اطلاعنات این اعتماد به

دسته از اطلاعاتی که از سوی نهادهای رسمی آموزش )ماننند ویژه آنخارج از شبکه، به
ای، تنهنا جا بازاریابی شنبکه(. در این23،  13۹8دانند )فاگ،  نیاز میدانشگاه( باشد، بی

شنود. سنازی« یناد میراه رشد و تعالی بشری معرفی، و از آن با عننوان »دانشنگاه انسان
 گوید: باره میاینساله، در23مریم، 

وُر  اونو به منا آمنوزش چیزی که تو مدرسه، توی دانشگاه به ما آموزش داده نشده، نت...، هر آن
که تو این سیستم بودن و موفنق ی کردن رو شما حتی اگه از اونایی ده؛ یعنی سبک و سیا  زندگ می 

تونه همۀ اینا رو به ور  می .. نتور  چیزای خیلی خوبی بهم یاد داد..گن نتنشدن، بپرسین، می 
تونی توی شرای  مختلد چنه شنرای  عنادی چنه شنرای  منفنی، بهتنرین یه فرد یاد بده که تو می 

ها توی دانشگاه، تنوی مدرسنه، تنوی خوننواده، داشته باشی.... ایناکشن رو  واکنش و بهترین ری
شه...، برای همیننه عنوان بهش اشاره نمی هی پرورش ما بهوتوی جامعه، توی تلویزیون، و آموزش 

 سازیه....ور ، دانشگاه انسانگن نتکه می 

و پنایین، های تلفنی روزانه بین اعضای بالا  سازوکارهای کنترم پیوسته، شامل تماس
برخنی از   ای، ملنی، و مجنال  تجملاتنی اسنت. درهای منظم میلنی، منطقنهجلسه

شود که چگوننه در برابنر منتقندان شنرکت، کنندگان آموزش داده میها، به توزیعسازمان



 

 

 

  تبیین ،  عنکبوت«   ۀ خان 
  ی گی بازاریاب شد حک 
 ...   ای در شبکه 

 فصلنامه تحقیقات فرهنگی ایران 
 

 
 

23 

، ا لننب بننا انتقنناد ای و اعضننای آنآنجاکننه بازاریننابی شننبکهاحسنناس برتننری کنننند. از
کنندگان به یکدیگر نیاز دارند تنا همنواره بنر اعتقناد زیعشوند، تورو می یرعضوها روبه

کیند کننند )لانخود به ارزش ، 1های اخلاقی فروش مستقیم و وعندۀ موفقینت آیننده، تا
 گوید: ساله، می33نرگ ، ، (؛ برای مثام177،  2002

هنر   ما تعامل خیلی خوبی با همدیگه داریم. درواقع، با همکارامون، لیدرامون، و حتی رقیبنامون.
ننرژی گیریم یا اینکنه بنه همدیگنه اموقع مشکلی، مثلًا تو فروش پیش بیاد، از همدیگه کمک می 

 دیم....می 

خواه« های تمامیننتعنوان »مؤسسننهای، بننههای بازاریننابی شننبکهبنننابراین، سننازمان
خطر افتنادن ( سبب میدود شدن توانایی اعضا برای تفکر و درنتیجه، به2000،  2)پرات

، 4سازی فساد)اشفور  و آناندشوند. عادی( می1۹۹۹،  3ها )ورهاناخلاقی آناستقلام  
پتیری شرکتی ممکن است باعن، شنود ( و جامعه2008؛ اشفور  و همکاران،  2003

هنای خنود و همچننین، رفتنار سناز اخلاقنی کنشهای مشکلکنندگان از جنبهکه توزیع
 ودتر شود.شان میدود و میداطلاع باشند و آگاهیشرکتشان بی

 . کمی خودخواهی بد نیست: فردگرایی لیبرال2-3

های فردگرایی، زندگی فرد به خود او تعلنق دارد. اینن زنندگی، داراینی خنود  براساس اندیشه 
تواند با آن هرگونه که مایل است، رفتار  اوست و به خداوند، جامعه، یا دولت تعلق ندارد و می 

م وجنودی، در چنارچو  لیبرالیسنم، وضنعیت  اساس، خودمختناری و اسنتقلا این کند. بر 
این، تاکیند بنر خودپرسنتی  یراجتمناعی فنرد،  از آید. فراتر شمار می طبیعی و مطلو  فرد به 

ها ضعفشنان  همواره در لیبرالیسم، نقش مهمی دارد. البته دلینل ضنداجتماعی بنودن انسنان 
فع خویشتن درنظنر گرفتنه  طور طبیعی، تنها، خودجنبنده، و جویای منا ها به نیست، بلکه آن 

ای، کشمکش همیشگی بین فنرد  (. در بازاریابی شبکه 62-63،  1368شوند )آربلاستر،  می 
 نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن
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نفع فننرد اسننت. درواقننع، بننا درنظننر گننرفتن ماهیننت خواسننت فننرد،  و جامعننه همننواره بننه 
نظر  آور و بیهنوده بنه کنند، منلام ناگزیر تیمینل می هایی که زندگی اجتماعی بنه میدودیت 

 گوید: ساله، می 27(؛ برای نمونه، لیلا،  61،  1368آربلاستر،  رسد ) می 
گانن خیلنی وقتنا؛ دار و بچنه... یعنی واقعناً اگنه بخنوا، دلایلنش رو بهتنون بگنم، اونقندر خننده

تیمی؛ مثلًا فلانی به من بد نگاه کرد، بد جوا  سنلاممو داد، خصوص این بیثا و جدلای درونبه
ذاره، بچنم کنم. یا من دیگه نمینا،. ینا منثلًا شنوهر، نمنی ر نمی جوا  سلاممو نداد، من دیگه کا

ریخته شده، من چند وقته خونمو تمینز نکنرد،، شنوهر، همدونم  تای گر، نداره، خونمون بهنمی 
دونم گه نمی ی، یا مثلًا شوهره می رس دونم تایم زیادی گتاشتی و به بچه و خونه نمی گفت نه، نمی 

خنور،. یعننی درد اینن سیسنتم نمی خوایم بریم مسافرت، منن بنها می جوری گفته، مخانومم این
کنن.... مثلًا باید ها دارن میان بهت چغلی می کنی توی مهدکودکی هستی که بچهقشنگ ح  می 

تونه زندگیشو تغییر بنده و تونه مسیر بزرگی باشه؛ چقدر می واقعاً در  کنی که این مسیر چقدر می 
شه که تاثیر بتاره تو زندگی دیگران. زندگی خیلیا رو تغییر بده. خنب اگنه تونه این براش باچقد می 

بشناسه این مقصد رو، اگه بدونه این مسیر چه مسیریه واقعاً به این دلایل مسخره کنه منن اسمشنو 
 ده....ذار،... اگه خواسته باشه شرای  معنی نمی بهونه می 

تنوان بنه های فنردی فزایننده میششای، با اتکا به کوگمان کنشگر بازاریابی شبکهبه
گوننه که ساختارهای اجتماعی، فرهنگنی، و سیاسنی، هی حالیمنفعت مالی رسید؛ در

ای در روند رسیدن به اهداف نخواهنند داشنت. بنرای او، مننافع فنردی و تاثیر و مداخله
ن سازی سود اهمیت دارد و جامعه در نگاه او، چیزی جز افرادی که بایند خودشنابیشینه

حند ازمسیر موفقیت خود را هموار کنند، نیست. این ادرا  درواقنع، همنان ادرا  کمتر
های سازمان نیز در راستای پررنگ کنردن چننین ادراکنی، شده است و آموزشاجتماعی

 گوید: باره میساله، دراین23کند. مریم، را تقویت می  های فردگرایانهنگرش 
ی اومدن فعالیت کردن و بعد، درنهایتش نخواستن فعالیت کنن. ... مثلًا دخترعموهای من یه تایم

هرحام هایی کنه بنهسری دلایلی مثل بچه داشتن و سخت بودن و نشدن و اینن بهوننهحالا به یک
هرکسی بخواد یه ماجرایی رو تر  کنه، حالا یا دلیل واقعی یا بهونه میناره.... تنر  کنردن و رفنتن 

خیام رشد کردن و ارتقا پیدا کنردن جوری بوده که بی ری، یعنی ایندا سراغ یه زندگی معمولی خونه
 شدن....



 

 

 

  تبیین ،  عنکبوت«   ۀ خان 
  ی گی بازاریاب شد حک 
 ...   ای در شبکه 

 فصلنامه تحقیقات فرهنگی ایران 
 

 
 

25 

کید دارنند، امنا همهای بازاریابی شبکههرچند آموزه  زمنان، ای، بر فردگرایی لیبرام تا
گتارند. نمایش میهای اقتصادی در پیوندها و رواب  اجتماعی را نیز بهشدگی کنشحک

وجود ای، نوع جدیدی از کنشنگران اقتصنادی را بنهشبکههای بازاریابی  درواقع، سازمان
کاری نفع اهنداف تجناری دسنتکننندگان را بنهآورند و پیونندهای اجتمناعی توزیعمی
های اجتماعی موجود را بنرای فنروش دراختینار گرفتنه و ها، شبکهکنند. این سازمانمی

دینند در میننان های اجتمنناعی جگیری شننبکهکنننند کننه بننه شننکلشننرایطی را ایجنناد می
شناسند کنندگان، بیشتر به افرادی که میای که توزیعگونهکند؛ بهکنندگان کمک میتوزیع

؛ 1۹8۹های پیشنین )بیگنارت،  )مانند اعضای خانواده، دوستان، آشنایان، یا همکلاسی
شنننوند. ( نزدینننک می2003، 3؛ پنننرات و روزا2007، 2؛ گرایسنننون2015، 1فریننندنر

جا در پی تنرویج تجنارت خنود هسنتند، خنواه در  ، تقریباً در همهکنندگانِ مشتاتوزیع
های مهمانی شا، بهترین دوستانشان باشد یا جلسنات والندین و معلمنان ینا در باشنگاه

اوقات فرا ت؛ زیرا، این سیستم، براساس استفاده از رواب  خصوصنی بننا شنده اسنت. 
خصوصی، راهبرد اصلی بازاریابی ای، نزدیک شدن به رواب   برای بیشتر بازاریابان شبکه

(؛ 2006و    2001کنندگان )جدیند( اسنت )اسنپار  و چننک،  و نقطۀ شروع کار توزیع
 گوید: ساله می41برای مثام، نجلا، 
ها تونه از رواب  خودش استفاده کنه و حتی تو جشنهرحام، آد، می کنه کجا باشه. به... فرقی نمی 

استفاده کنه و میصنولات خودشنو بفروشنه. تنازه خیلنی  و مراسمات متهبی و عروسی و اینا هم
 شه آدمای جدید برای تعامل و ارتبا  و فروش و تغییر و رشد کردن پیدا کرد...می 

هنای خصوصنی، مسنتلز، فروش میصولات و خلق یک فرصت تجناری در میی 
یو و هایی با نسبت بالای اعتماد است )دیماجاستفاده و سوءاستفادۀ احتمالی از موقعیت

تواند نپتیرفتن پیشننهاد (. پیوندهای اجتماعی خصوصی می2003؛ کنگ،  1۹۹8لو ،  
رای دوسنتان و پیوستن به یک جلسه، خرید میصولات، یا عضویت در یک شرکت را بن

 نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن
 

1. Friedne 

2. Grayson 
3. Pratt & Rosa 



 

 

 فصلنامه تحقیقات فرهنگی ایران 
 

 
 

26 
 3شماره    ، 18   دوره 

 1404    پاییز 
 71پیاپی  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

؛ بلنو ، 1۹8۹؛ بیگنارت،  2000اعضای خانواده دشنوارتر کنند )بهاتاچارینا و مهتنا،  
(. 1۹۹۹؛ والنننننش، 2003رزا،  ؛ پنننننرات و2002؛ لان، 2015؛ فریننننندنر، 1۹۹6

ها برای انتخا  برپایۀ علاینق، یعنی استقلام آنکنندگان نناساس، استقلام مصرفاینبر
شنود نن میندود میها، و...، درعوض نشان دادن رفتار مطلو  اجتماعینیازها، خواسته

 ای، خطننرهای بازاریننابی شننبکهاسنناس، در سننازماناین(. بر1۹۹0)فرنننزن و دیننوی ، 
های فننروش دیگننر بیشننتر اسننت؛ زیننرا، اسننتفاده از اعتمنناد در مقایسننه بننا سننازمانسوء

سناله، 53سنمیه،    شنود؛های اعتماد انجا، میهای بازاریابی، ا لب در موقعیتفعالیت
 گوید: می

شه ننه بفروشنی و ننه بریم. بدون اعتماد طرف مقابل که نمی ما همۀ کارامون رو با اعتماد پیش می 
 خرید بزنه و بیاد کار کنه و وارد سیستم بشه. باید اعتماد کنه که بتونه کار کنه... اینکه ثبت

بر اینکنه سنبب اسنتفاده و سوءاسنتفاده از پیونندهای طلبی فردگرایانه، افزونمنفعت
هنای منالی از طرینق ثبنت شنود، بنه تقنلا و اصنرار اعضنا بنرای موفقیتاجتماعی می

انجامد. از سوی شرکت، می  ی رسیدن به پاداشخریدهای پرشمار میصولات در راستا
های ای بنا وعندههای بازارینابی شنبکهدرواقع، برای افراد، جتابیت پیوستن بنه سنازمان

دود« بنازار، »ثروتمند شدن سریع« و سهولت فروش میصولات یعنی فرفینت »نامین
در سناختار دلیل توزیع ناعادلانۀ سنود  (؛ اما سرانجا،، به2001شود )کوهن،  تقویت می

ای جنز سنود رهبنران و طلبی اعضنای کند هنر،، نتیجنهها، منفعتهرمی این سازمان
 همراه نخواهد داشت.ای بههای بازاریابی شبکهصاحبان شرکت

 ها؟سازی پیوندهای اجتماعی: دوستان یا غریبه. تجاری3-3

فروش  ود را بنه ای باید سه نوع فروش داشته باشد: تجارت، میصوم، و خنیک بازاریا  شبکه 
اند، انجنا،  که تازه وارد اینن کنار شنده نی ویژه کسا ای، به برساند. برای برخی از بازاریابان شبکه 

شنود کنه در ابتندا افنرادی را  ها توصیه می زمان سه نوع فروش، دشوار است؛ بنابراین، به آن هم 
رنند )گبنی و لینندرز،  هنا اعتمناد دا شناسنند و بنه آن هنا را می هدف قرار دهند که از گتشته آن 

(. در پ  این توصیه، این شناخت وجود دارد که رواب  اجتماعی موجود، ا لب  557،  2003
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امری طبیعی    تواند به کند که در آن، فروش یا استخدا، می اعتمادی را فراهم می میی  باز و قابل 
دگان بیشنتر  کنننتبدیل شود. درواقع، تصور رایج در مورد فروش مستقیم اینن اسنت کنه توزیع 

کننند.  ها را استخدا، می فروشند و افرادی از آن میصولات را به اقوا، و دوستان نزدیک خود می 
گونه است؛ اما نه در مراحل بعندی؛ زینرا، نخسنت  باره باید گفت که بله در ابتدا کار این این در 

سنازمانی  های  اینکه رواب  صمیمانه، منابع خوبی برای جت  اعضای جدید یا گسترش شبکه 
گتارنند، اطلاعنات زایند را ارائنه  اشترا  می های مشابه را به نیستند. دوستان نزدیکی که شبکه 

های جدید مخاطبنان هسنتند؛ بننابراین،  هایی برای حلقه که آشنایان دور، پل حالی کنند؛ در می 
  کنند. های توزیع فنراهم می استخدا، دوستان نزدیک، فرفیت میدودی را برای گسترش شبکه 

کنندگان در جلب آشنایان مشتر  را افزایش دهد. درمقابل،  حتی ممکن است رقابت بین توزیع 
کنندگان با پیشنینۀ عنالی اسنتخدا، اشناره دارد( بیشنتر از  ها« )اصطلاحی که به توزیع »عقا  

برنند. مزینت پیونندهای ضنعید بنا اینن نکتنه در مینان  مستقیم و دور بهره می های  یر شبکه 
ها مانند یک جنگل هستند و آشننایان، ماننند ینک  شود: » ریبه ان توضیح داده می کنندگ توزیع 

(. بسنیاری از  57،  1۹۹6،  1تنر از ینک درخنت اسنت« )لنی درخت؛ یک جنگل بسیار بزرگ 
کنند. آنان بنرای ادامنۀ  سرعت تکمیل می کنندگان، فهرست اولیۀ دوستان و اقوا، خود را به توزیع 
،  2اصنطلاس » یردوسنتانه« ینا »تنازه« باشنند )باترفیلند های به تماس دنبام  کار، باید به و کسب 
 گوید: می ساله  42(؛ برای نمونه، زهرا،  5۹،  1۹85

کنن. بالأخره همه خانواده دارن می ... همه از لیست خانواده و دوستان و آشناهای خودشون شروع  
شناسه.... اونا هم می   اشو زندگی و خانواده به آد، اعتماد داره و هرکی بالاخره یه صد نفر حداقل ت

جنوری شنبکه حتماً افرادی دارن که بهشون اعتمناد دارن و اون صند نفنر، صندنفر دیگنه و همین
 کنه....شه و فروش و اعضا بالا میاد و آد، رشد می درست می 

ها ینا دوسنتان دور نسنبت بنه دوسنتان نزدینک، اهنداف »بهتنری« دو، اینکه،  ریبه
کنندگان در برابر درخواست افراد  ریبنه، فشنار کمتنری را احسناس یعهستند؛ زیرا، توز

های شوندگان بنا شنروع تجنارت، تجربنه. بیشتر مصاحبهکنند تا درخواست دوستانمی
 نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن
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خوبی ای، بنهاند. بسیاری از بازاریابنان شنبکهناامیدکنندۀ مشابهی با دوستان خود داشته
نند، احتمام اینکه آن دوست بنرای بنار دو، بنه بار دوستی را ناامید کدانند که اگر یکمی

آنان اعتماد کند، بسیار اند  است و حتی ممکنن اسنت منجنر بنه پاینان دوسنتی شنود 
 کند: ساله، اشاره می33گونه که نرگ ، (. همان168، 2002، 1)لان

د د نه بنرای همنۀ منرد، و اوننایی کنه خوایم به همه کمک کننیم؛ ینه دنینای جدیند و بی ما می 
پنتیرن. زننگ دونم چنرا، اینن فرصنت رو نمی تشون داریم فراهم کنیم؛ اما واقعاً بعضیا نمنی دوس
ذاره که انگار وامی، چیزی ازش بخوای؛ ننه اینکنه اومندی زنی به طرف، جوری سر کارت می می 

 کمکش کنی از این وضعیت اقتصادی بیرون بیاد و دیگه بدبختی نکشه.

کنندگان بنا خطنر از ی« رواب  شخصی، توزیعسازسازی« و »ابزاریهنگا، »تجاری
شنوند؛ رو میدست دادن دوستی یا آسیب رساندن به شهرت خود در بین دوسنتان روبنه

های منفی نامند. درواقع، تجربهکنندگان آن را »ریسک شخصیتی« میای که توزیعپدیده
ای از زاریابان شبکهبراین، باکند. افزونای سخت میگتشته، کار را برای بازاریابان شبکه

گاه هستند که هزینۀ رد شدن از طرف یک دوست نسبت به رد شدن توسن   این واقعیت آ
ها بنه افنراد  ریبنه ینا آشننایان دور روی یک  ریبه، بالاتر است؛ بنابراین، بسیاری از آن

 کننندهای جدیدی را با افراد  ریبه ایجناد میهای دور خود را فعام و شبکهآورده و شبکه
 گوید: گونه از تجربۀ خود میساله، این33(. نرگ ، 16۹، 2002)لان، 

ریم که فق   شنون.... اصلًا هنر نه شنیدن باید توی آد، زیاد باشه. ما بعضی وقتا می ... اوایل همه نه می 
  نه بشنویم. این یه استراتژیه اصلًا که شما از نه شنیدن برسی به رشد و سفارش گرفتن و موفقیت. هرچی 

 طوریه.... شه برا آد،. اولش برا همه این ها، بیشتر می نه شنیدنا زیاد باشن، احتمام موفقیت 

منظور نزدینک شندن بنه ها و بنهای از  ریبنهای بنرای ایجناد شنبکهبازاریابان شبکه
کننند؛ و های جدید، هر مییطی را به یک میی  کاری تبدیل میمشتریان و ایجاد شبکه

برای مشتریان بالقوه دائمنی اسنت، کنار در هنر لیظنه از زنندگی وجو  آنجاکه جستاز
 کند: ساله، افهار می23کند؛ برای مثام، مریم، کنندگان نفوذ میتوزیع

 نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن
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وقت،  وقت، هشت الی ده ساعت در روزه؛ کار نیمنه اگه بخوا، منطقیش رو بهتون بگم، خب کار تما، 
وقته توی  ور  یه کار پاره هار ساعت در روزه. نت چ وقت، سه مثلًا پنج، شش ساعت در روزه و کار پاره 

  نیم، سه ساعت آموزش دیدن، مثلًا تنو ینه روز و ساعت کمترین حالتش، مثلًا با دو ساعت در روز یک 
تونه، مثلًا روزی دو ساعت آمنوزش دیندن تنوی  فهر می از کاری تقسیم بشه یه نفر صبیه، فهره، بعد 

شنه،  تنر می رفته سازمان بزرگ خودش تنظیم کنه، ولی هرچقدر رفته تونه برنامه رو  روزای ابتداییش می 
شه. ما هی  میلینونر و تناجری رو سنراغ ننداریم کنه تنو دو سنه  خب قاعدتاً زمان گتاشتن بیشتر می 

خنواد. زمنان  هرحام، کنار کنردن می ساعت زمان گتاشتن، سه، چهار ساعت میلیونر شده باشه؛ بنه 
 کنه.... شدن سازمانت افزایش پیدا می هرحام توی سازمان با بزرگ به 

هرچند جدوم زمانی ثابتی که مدیریت شرکت آن را الزامی کرده باشد، وجود نندارد، 
ها پیش های کاری و مدیریت برنامهکنندگان، زندگی خود را از طریق تنظیم ساعتتوزیع

ز ترتینب داده و کنند تا تعداد معینی قرار ملاقنات در روها خود را مجبور میبرند. آنمی
هنای رو، خنود را در معنرض تماسایناهداف فروش هفتگی یا ماهانه را تعیین کنند؛ از

 گوید: مریم در ادامه می .(556، 2003دهند )گبی و لیندرز، پیاپی با مشتریان قرار می
هاشنونو بشننوی، راهکنار بهشنون »زمان بیشتری باید اختصاص بدی برای سازمانت که صیبت

 شه...«.رفته زمانت بیشتر می ربه بهشون بدی، انگیزه بدی؛ پ  رفتهبدی، تج

 . موفقیت مانند کارهای خانگی، روزانه است: رؤیای کارآفرینی4-3

خواهند پوم دربیاورند، امنا  کنند که می های فروش مستقیم، افرادی را استخدا، می سازمان 
ها قنادر بنه پرداخنت  ند. این سازمان بگیر رقابت کن ها باید با کارفرمایان حقو  این سازمان 

کننندگان  حقو  نیستند، اما درعوض، یک موقعیت اجتماعی بناارزش و مسنتقل بنه توزیع 
ترین کاستی خود، یعنی فقدان حقنو  ثابنت را  های فروش مستقیم، مهم دهند. سازمان می 
دار و  ن خاننه ای، زننا کنند. بازارینابی شنبکه عنوان یک مزیت تفسیر می پتیرند و آن را به می 

کنند.  ها را »تناجر« می کند و معلمان و منشنی رانندگان کامیون را به »کارآفرین« تبدیل می 
همراه دارد: یک شخصیت جدید وابسته به سازمان که برای حفنظ  این دگرگونی دو چیز را به 

کند، و یک کارگر خودکنترم که برای دستیابی به موفقینت کنارآفرینی هندایت  آن تلاش می 
 گوید: باره می این ساله، در 23(. مریم،  162،  1۹8۹شود )بیگارت، می 
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شه؛ یعننی ینه جنورایی شنغل بندی می ور  درواقع، توی دستۀ کارآفرینی و تجارت تقسیم... نت
کاری نیست، یک بیزینسه، یک تجارته و اگه بخوا، وجه اصنلی تفناوتش رو بگنم، نیست، کاسب

دیند، شنما داریند ارید یک فعالیت تماماً اقتصنادی انجنا، می این هستش که در کنار اینکه شما د
شید؛ یعنی همون چیزی که تو پرسش قبلی بهش اشناره کنرد،، ینک کارخوننه ینا ینک ساخته می 

بینیند؛ ارید ارتقای شخصنیتی می سازیه در کنار فعالیتی که داره اتفا  میفته، شما ددانشگاه انسان
ور  خیلنی فراتنر از ساخته شدن شخصیته هست، ولی ننتدرسته در هر شغلی این وجود داره و  

 این حرفاست....

عنوان ینک نقنش اجتمناعی میتنر، های فروش مستقیم، »کنارآفرین« را بنهسازمان
گیری آن را هندایت، و ها میل خفته به موقعیت کارآفرینی را بیندار، شنکلپتیرند. آنمی

ش کارآفریناننه و موفقینت، اصنل کنند. درواقع، تشویق به کننموجودیت آن را حفظ می
ای گفتنه های مشهور بازاریابی شنبکهشود. در آموزه ای معرفی میبنیادین بازاریابی شبکه

شود: »موفقیت مانند کارهای خانه، بسیار روزانه است. شما باید هر روز صنبح آن را می
را جنت  کند افرادی  (. این صنعت تلاش می164،  1۹8۹انجا، دهید« )بیگارت،    از نو

ای داشته باشند؛ در کند که خود را کارآفرین ببینند و در  درستی از سود بازاریابی شبکه
فق  عاملی اخلاقی بلکه مزیتی راهبردی در مدیریت موفق واقع، آموزش و رشد فردی نه

ای بنا تکینه بنر تربینت هنایی ماننند بازارینابی شنبکهرود، و نظا،شمار میوکار بهکسب
اند این مزیت را به شنکلی جنایگزین و کارآمند بازتولیند کننند ی، در تلاش سازماندرون

کننند کنه کنندگان یادآوری میها به توزیععنوان مثام، آن(. به2024)زمانی و همکاران، 
کنننند و رزرو کارآفرینننان واقعننی حتننی در رویننارویی بننا مشننکلات نیننز اسننتقامت می

ی از روحینۀ کنارآفرینی اسنت. پن  بنیش از اهای بیشتر در زمان رکنود، نشنانهمهمانی
دهندۀ قدرت شخصیت برای پرهیز از امنیت کار منزدی ینا هرچیز، کارآفرین بودن نشان

 (.164، 1۹8۹بگیری است )بیگارت، حقو 
 ای برای همه. تحقق عدالت بر روی زمین: بازاریابی شبکه5-3

ت که بنرای تبندیل شندن بنه ای این اسهای مهم عدالت در بازاریابی شبکهیکی از جنبه
از نیست؛ بنابراین، همنۀ افنراد بنا هنر پیشنینه، سنطح کننده به هی  مدرکی نییک توزیع



 

 

 

  تبیین ،  عنکبوت«   ۀ خان 
  ی گی بازاریاب شد حک 
 ...   ای در شبکه 

 فصلنامه تحقیقات فرهنگی ایران 
 

 
 

31 

توانننند بننه ایننن ( می2002هننای شخصننیتی )بننرودی و همکنناران، تیصننیلی، و ویژگی
ها خارج شوند. این فرصنت بنرای شنروع طور طبیعی از سازمانها بپیوندند و بهسازمان
های ای، سنازمانهای بازاریابی شنبکهشود که سازمانشخصی« باع، می  کارو»کسب

ها افتخنار کنندگان وفادار به این شنرکتنظر برسند و توزیعای بهکنندهالعاده امیدوارفو 
 گوید: ساله، می31کنند؛ برای مثام، زینب، می

هایی خوندی، چنه چه رشتهدونم  دونم پارتیت کیه، نمی پرسن چند سالته، نمی ... اینجا ازت نمی 
 تونه از اینجا استفاده بکنه...شرایطی می مدرکی داری، کجا درس خوندی. هر شخصی با هر  

کننندگان موفنق، ازآنجاکه افراد، نیازی به گتراندن مراحنل اسنتخدا، ندارنند، توزیع
ها و کننند. در نشسنتتبعیض معرفنی میعنوان سنازوکار عند،ای را بنهبازاریابی شنبکه

عنوان الگنوی ایندئام و کنندگان موفق با موقعینت اجتمناعی پنایین، بنهها، توزیعلسهج
کنه حالی(. در62،  2010شنوند )گنروس،  مدرکی بر عدالت کنل سیسنتم برجسنته می

بسیاری از جوانان و زنان، مشکلات خاصی بنرای ورود بنه بنازار کنار دارنند، بازارینابی 
های کنه سنازمانحالیشنود؛ درمعرفنی می  عنوان یک فرصت برای همگنانای بهشبکه

تواننند شنروع بنه فعالینت کننند؛ خواهنند، در اینجنا همنه میای میدیگر، شرای  ویژه
شده دسترسی دارنند، های دیگر تنها به تعداد کمی از اعضای گزینشکه سازمانحالیدر

توانند کسی میشوند که هر  عنوان اجتماعی معرفی میای بههای بازاریابی شبکهسازمان
 گوید: ساله، می33(؛ برای مثام، صاد ، 63، 2010وارد آن شود )گروس، 

هاییه که خود افراد بنرای تونه وجود داشته باشه، میدودیت... میدودیتی که تو این کار درواقع می 
دن که من مجرد،، منن متناهلم، هاییه که خودشون به خودشون می شن؛ تفاوت خودشون قائل می 

هاییه کنه افنراد، خودشنون بنه خودشنون کوچیک دار،، من سنم بالاست، اینا میدودیتمن بچه  
تنرین وینژگیش، دن برای اینکه این سیستم رو شروع نکنن، وگرنه این سیسنتم، بهتنرین و بزرگمی 

ها و وجنه تمایزهایینه ور  نباشن. اینا تفاوت اس، اما شاید همه برای نتمهور  برای هاینه که نت
 ها داشته باشه....تونه با بقیۀ سیستمسیستم می که این  

شنود ها، از طرینق هزیننۀ کنمِ ورود، پشنتیبانی میاعتقاد به عدالت در این سنازمان
اندازی مشا ل دیگر، برای بسیاری از افراد، بسنیار گنران که راه(. درحالی2012)اَموی،  
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فر اسنت. ازآنجاکنه امکنان ای تقریباً نزدیک به صناست، هزینۀ ورود به بازاریابی شبکه
حلنی بنرای ننرخ عنوان راهای بنهکار وجود دارد، بازاریابی شبکهوورود همه به این کسب

شنمار بالای بیکاری در کشورها و همچنین، یک شنان  فنردی بنرای موفقینت منالی به
جویی، فرصتی برای کسب درآمد است و فرصت طلبی فردی و سودآید. درواقع، جاهمی

بنراین، (. افزون63،  2010کند )گروس،  ا برای همۀ طبقات اجتماعی فراهم میبرابری ر
طلبنی منفنی، کنه هنرک  مسنتقل از معنای برابریها بههای برابر در این سازمانشان 

ها، ینک تلاش خود مقدار یکسانی پوم دریافت کند، نیست. درعوض، در اینن سنازمان
تر کنار و بننابراین، افنرادی کنه سنختسیستم پرداخت منرتب  بنا عملکنرد وجنود دارد 

هنای های دیگر، طرسکه سازمانتوانند درآمد بیشتری کسب کنند؛ درحالیکنند، میمی
هنا وجنود دارد، سیسنتم تنامین بازی در آنپاداش ناعادلانه و مبهمی دارند یا حتی پارتی

راساس گردش مالی کنندگان بکند؛ زیرا، توزیعای با همه یکسان رفتار میبازاریابی شبکه
(. لنیلا، 64،  2010گیرند )گنروس،  های خود دستمزد میخود و گردش مالی زیرشاخه

 گوید: ساله، می27
ترین شنرای ، و تصناعد، ... آزادی مالی و زمانی، نداشتن رئی ، امکان استارت کار بنا حنداقلی 

 بالاترین وجه تمایزشه....

شان  منصفانه برای موفقیت فردی را ایدئام عدالت، احساس برخورداری از رفتار و  
کند. در این ایدئام، رفتار منصفانه با فرصت دریافت پاداش برپایۀ تلاش فردی ایجاد می

دهند کنه اقنناع ای، اجنازه میگفتۀ اعضای وفنادار، بازارینابی شنبکهشود. بهترکیب می
د. در مقایسه بنا های فردی به ایدئام اجتماعی انصاف در رابطه با دیگران بینجامخواسته

عنوان فرصنتی بنرای ای بنهدنیای تجاری نسبتاً ناعادلانه، عضنویت در بازارینابی شنبکه
، 2010شنود )گنروس، تصویر کشیده میدستیابی به رضایت فردی و کمک به دیگران به

 گوید: ساله، می22(. ثنا، 65
کنردن و خیلنی خنو  کنار هایی که اومدن تو این کار و تلاش خودشنون رو  خیلی از لیدرا و بچه

ور  ن، طلا، هرچی که بگی.... واقعاً بیرون از ننتکردن، به خیلی چیزا رسیدن؛ مثلًا خونه، ماشی
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وقت و بدون سرمایه و دیگه بگم برات بدون همچین امکانی وجود نداره که آد، بخواد با یه کار پاره 
اوضاع کار و اقتصناد کنه هنر روز قیمتنا   نهایت برسه. اونم با اینآقابالاسر بتونه به درآمد مثبت بی 

درمون پیدا کننی و ره و حقوقا میاد پایین. تازه اگه بتونی با هزارتا پارتی و آشنا یه کار درستبالا می 
تمومه که آد، فق  باید بخنواد و مثبنت باشنه و چی ور  یه کار همهیه حقوقی بهت بدن. واقعاً نت

 انجامش بده...«.

دهد تا انتخا  ای، این سیستم به افراد اجازه میژی بازاریابی شبکهبا توجه به ایدئولو
خواهند موفقیت خنود را پنیش ببرنند، و قصند کنند، چقدر میکنند که چقدر تلاش می

، 1کار خنود بنرآورده کننند )شنووارتز و شنووارتزودارند کدا، رؤیاها را از طرینق کسنب
 گوید: ساله، می31(. مرضیه، 2001

ریسکی که رشد شرکت و نماینندگان در گنروه ای، تجارت نوین و پرقدرت و بدونبکهبازاریابی ش
تنونن همنراه و هم هسنت، کنه بنه شنر  شنناخت درسنت سیسنتم و در  پتانسنیلش، افنراد می 

 کار خودشون رو درست بسازن.ومسیرش بشن و کسبهم

)میتنروف و  خورد که این سخنان تجربی به ادبیات معنوی سازمانی پیوند میهنگامی
ای با ارضای نیاز به تعلق و کنار توان دید که بازاریابی شبکه(، آشکارا می1۹۹۹،  2دنتون

کنه ممکنن حالی(. در2005کند )پولی و همکاران،  معنادار، کامیابی معنوی را ارائه می
گاواسنو، کننند )ج است بسیاری از اعضا در همنان سنام نخسنت، سنازمان را تنر   

دهند مانده، یک جامعۀ قوی را تشکیل میکنندگان باقیرسد که توزیعمی  نظر(، به1۹85
 (.2000؛ پرات، 1۹۹8)بروملی، 

 داری: بازاریابی اعتقادینام خدای سرمایه. به6-3

های مشنترکی ماننند از معنویت و ارزش  ای فزایندهگونههای سودمیور بهامروزه سازمان
ی ایجناد انگینزه و جلنب وفناداری کارکننان اسنتفاده عنوان ابزاری بنراشادی یا آزادی به

اساس، »معنویت سازمانی«، توجه عمومی را به خود این(. بر1۹۹۹،  3کنند )نادسانمی
بنر است. در معنای مثبت، مبتنی  جلب کرده است. این مفهو،، دارای وجه مثبت و منفی

 نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن
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2. Mitroff & Denton 

3. Nadesan 
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ها برد را برای سازمانناین ایده است که معنویت فردی و سود سازمانی، یک موقعیت برد 
کیند میوجود میای یکسان بهگونهو کارکنان به شنود کنه معنوینت آورد. در این نگناه تا

سازمانی، روشی ممکنن بنرای ایجناد تعهند و انگینزه در کارکننان و همچننین، افنزایش 
، 3؛ منارکوئ 2008،  2؛ کلودینسنکی و همکناران2004،  1دوهوری اسنت )گنام و  بهره 

اسنناس ایننن دینندگاه، معنویننت، سننودجویی، و (. بر1۹۹۹ف و دنتننون، ، میتننرو2005
دست هم بدهند یا حتی از یکدیگر حمایت کنند )گام و بهتوانند دستکامیابی فردی می

 گوید: ساله، می33(. نرگ ، 135، 2004دوه، 
ای کنه بنه منا هاشنون، انگینزه ده. لیندرا، صیبتور  ح  خنو  بهنت منی چی تو نت... همه

، تو روس و ناامید بودن... من قبلًا اصلًا همچین حسی به زندگی نداشتم و خیلی افسرده و بی دمی 
 کارا، و روابطم با مرد،....

درمقابل، وجه منفی، نافر بر این است که افزایش علاقه به معنویت سنازمانی، ینک 
استفاده ءتوانند از معنویت فردی برای سود سازمانی سوها میدشواره است؛ زیرا، شرکت

های ها و ذهنکنند قلبها تلاش می(. در این حالت، سازمان2003،  4کنند )بل و تیلور
ای را گسترش دهند )پولی کارکنان خود را تسخیر کنند و درنتیجه ممکن است تفکر فرقه

اَمننوی، یکننی از  6گننتار(. در ایننالات متیننده آمریکننا دو بنیان2005، 5و همکنناران
تصنویر ماننان مسنییی بهعنوان قهرسنطیی، بنهبازاریابی چند  هایمشهورترین شرکت

لیاظ لیاظ منادی، موفنق شنوند و بنهکنند تا بهشوند که به دیگران کمک میکشیده می
هایی مانند »امیند (. در کتا 1۹۹6،  7بخشی داشته باشند )دینمعنوی، زندگی رضایت

گتاران، تعهد خنود را نیان(، ب2000،  8از درون قلب من، ده درس برای زندگی« )دووس 
 نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن
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عنوان میور ارزش ای که بهگانهکنند؛ سهداری، و ایالات متیده ابراز میبه خدا، سرمایه
(. در 1۹8۹شنود )بیگنارت،  در شیوۀ فروش مستقیم در ایالات متیده درنظر گرفتنه می

ملنت،   کنند وحدت هماهنگ بین افراد، جامعه،آمریکا، افراد با کار برای اَموی سعی می
دست آورند؛ بنابراین، اگر کسی بخواهد به خدا و میهن خنود خندمت و خدا را دوباره به

سوی این اهداف است. در نگاه بسنیاری از کند، تعهد به فروش مستقیم، یک گا، مهم به
پرستانه است و با وطنمتهبی و نیمهای، یک فعالیت نیمهکنندگان، بازاریابی شبکهتوزیع

(؛ 108، 1۹8۹توان به خدا و میهن خدمت کرد )بیگارت، ای مییابی شبکهپیگیری بازار
 گوید: میساله، 23برای مثام، مریم، 

همه کتا  دینی پاس کردیم تنوی مدرسنه، کتنا  دیننی خونندیم تنو گم ما این... من همیشه می 
واقعنناً هننا ینناد گننرفتیم، ولننی دانشننگاه، چیننزای مختلنند راجننع بننه دیننن و زننندگی خننانواده و این

ور  بنه منن شناسنوند؛ یعننی کدومش انقدر واضح بهم خدا و پدر مادر رو نشناسوند که نتهی 
 جرئت بگم که من خدا رو توی این سیستم شناختم....تونم بهاینو می 

ای با ایجاد ارتبا  میان فروش مستقیم و خلا  متعنالی، های بازاریابی شبکهسازمان
هنای کننندگان، کنشحمایت از رواب  اخلاقی بین توزیع  گرایی و همچنین بادین و ملی

داننند کنه ای میکنندگان نینز خنود را بخشنی از جامعنهکنند. توزیعفردی را هدایت می
ها باورهای مشرکت را با دعا، آواز، تعهد و وفناداری عقاید مشترکی در آن وجود دارد. آن

ای های بازارینابی شنبکهسنازمانهنای بوروکراتینک در  گیرند. ازآنجاکه کنترمجشن می
هنای اخلاقنی ممکنن اسنت وفیفنۀ مهنم ضعید هستند یا اصلًا وجود ندارنند، کنترم

(. 10۹،  1۹8۹کننندگان را ایفنا کننند )بیگنارت،  میانجیگری رواب  رقنابتی بنین توزیع
مهندسی اجتماعی، جایگزین مندیریت بوروکراتینک شنده   درواقع، در اینجا یک راهبرد 

شنبکه«   طیی دیگر، این مهندسی اجتماعی شامل »خودکنترلی« و »کنتنرماست. در س
شنمار لیاظ اقتصادی، راهبردهنای منطقنی بنرای دنبنام کنردن سنود بهنیز هست که به

ها های شبکه هستند؛ زیرا، آنکنندگان، مایل به تن دادن به کنترمرو، توزیعاینآیند؛ ازمی
دانند. باورها و روابن  تری نسبت به بوروکراسی میم قبوتر و قابلهای منطقیرا جایگزین
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ای هسنتند )بیگنارت، های بازارینابی شنبکههای حیناتی سنازمانشده، پشنتیباننهادینه
 گوید: ساله، می31(؛ برای مثام، زینب، 161، 1۹8۹

ینجنا  گونه اجباری کنه منن بخنوا، ا تا حالا بهش فکر نکرده بود،. تصمیم به تر  این کار بگیر،! هی  
خوا، فعنالیتم رو  گم نمی کار بکنم نبوده و برای بقیه افراد هم نبوده. سیستم، خیلی سیستم آزادیه... می 

ادامه بد، و دوست دار، یه کار دیگه انجا، بد،... فکر نکنم کسی بخواد به من فشاری بیناره. تنا حنالا  
 کنم. ه به آینده نگاه می هم که خود، تو سر، همچین تصمیمی نیومده که نخوا، کار کنم و همیش 

رو هستیم. اینن ای با نوعی اقناع پیچیده روبههای بازاریابی شبکهواقع، در سازماندر
بنرداری و دهند و با بهره ای پیچیده انجا، میگونهها، بازسازی هویت و معنا را بهسازمان
ننگ، کننند هوینت خنود را برسناخت کننند )کسازی باورها و اعتماد تنلاش میتجاری
 گوید: ساله، می31(؛ برای مثام، زینب، 2003

کنن و د د نه و که بتونن، بنده رو کمک می جایی پرسن و خب تانظر من، لیدرا، اوم دلیلشو می به
کنن و اگر هم نتونستن اون مسئله و مشکل منو حل کنن، دیگه تصمیم با خود، مشکل منو حل می 

ی بوده؛ چون من نباشم، مجموعۀ کاریمون داره کنار جورهست و اجباری نیست و تا حالا که این
ا، رو از دسنت کنم و شنرای  کناریکنه و اگر من نخوا، کار کنم، خود، به خنود، خیاننت منی می 
 د، و اون ضرر نکرده.می 

ای را بنابراین، بسیار حیاتی است که افراد، نظا، اعتقادی و سازمانی بازارینابی شنبکه
مربو  به پنوم، معننا، عنزت نفن ، و جامعنه در  کننند.   عنوان پاسخی به مشکلاتبه

ای در پرورش یک ادرا  اخلاقی قوی از خود فعام های بازاریابی شبکهدرواقع، سازمان
ها نامد؛ زیرا، آنمتهبی« میهای شبهها را »شرکت( این سازمان1۹۹8هستند. بروملی )

دهند کنه بخشنی از تی را میکنند، بلکه وعدۀ حل مشکلاتنها یک شغل را پیشنهاد نمی
حنل عنوان ینک راهها، خود را بهزندگی در یک جامعۀ متمایز و مدرن است. این سازمان

تنر، و دهند؛ یعنی ابزاری برای ترکیب کار و خانواده، تلاش برای یک خیر بزرگنشان می
؛ 2010؛ گنروس،  2016،  2؛ دروننی2006،  1زمنان )کنانطور همایجاد جامعۀ بهتر به

 نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن
 

1. Cahn 

2. Droney 
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کنندگان با ایجاد یک باور (؛ پ ، توزیع2003؛ پرات و رزا،  2000؛ پرات،  2004،  1وگ
کنند تا کنش اقتصادی را به نوعی کنش اعتقادی تبدیل کننند. آنهنا متهبی تلاش میشبه

همچنین، خود را مشغوم انجا، یک ماموریت اخلاقی برای ترویج سبک زندگی ایندئام 
 : ویدگساله، می23دانند. مریم، می

تونم بگم که در واقعینت، کارخاننۀ ... اگه بخوا، جان و روس این کالبد رو درواقع توضیح بد،، می 
ور  ور  فقن  فنروش میصنولات و نماینندگی میصنوم نیسنت؛ ننتسازیه؛ یعننی ننتانسان

شه، جو  ساخته جورایی فراتر از همۀ اون چیزاییه که حالا تو جامعه در موردش طنز ساخته می یه
ها، در کنار کالبندی کنه وجنود داره، ور  در کنار همۀ اینشه. نتشه، یا دربارش صیبت می می 

ور  شد تا راجع بهش حرف زد ینا توضنیح داد؛ چنون یک روحی وجود داره که اون باید وارد نت
 ده....چیز رو به انسان یاد می همه

مانند؛ نشده باقی میقها میقدهند که بیشتر این وعدهالبته آمارهای موجود نشان می
خورنند، ندگان حتی در کسب درآمند شکسنت میکنکه بیشتر توزیعبرای مثام، هنگامی

کننندگان کند که منافع اقتصادی خنود توزیععنوان تعبیری عمل می»کمک به دیگران« به
(. درواقع، معنویت سنازمانی 2002؛ لان، 2006؛ کان، 1۹۹6کند )بلو ، را پنهان می

ها نیست، بلکه معنویت کارکنان به منبعی برای مزایای برابر برای افراد و سازمان  معنایبه
؛ 1۹۹۹صنرفه برانگینزد )نادسنان،  بهشود تا افراد را به روشی مقرونها تبدیل میسازمان
 (.2003؛ بل و تیلور، 2006، 2سالیوان

 خانوادگی. یکی برای همه، همه برای یکی: اجتماع شبه7-3

افراد بنا رئنی ، رقنابتی اسنت. افنراد در منورد موقعینت خنود،   نتی، رابطۀدر مشا ل س
کنند و به یکدیگر اعتماد ندارند؛ اما فروش مستقیم، متفاوت است. احساس امنیت نمی

خواهیند موفنق شنوید، بایند بنه ای آمده است کنه اگنر میدر شعارهای بازاریابی شبکه
ای ک شایستگی متمایز بازارینابی شنبکههای خود نیز کمک کنید. یدستیموفقیت پایین

ها، رابطنۀ همکناری اسنت تنا رقابنت. دستیها و پاییناین است که رابطۀ بین بالادستی
 نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن
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کند، بلکه باع، افزایش ها را تهدید نمیتنها وضعیت بالادستیها، نهدستیموفقیت پایین
افنراد بیشنتری کمنک   شود. با انگیزۀ این منطق که »هرچه بهها از حق امتیاز میسهم آن

های فعام ای داوطلبانه، نقشگونهها بهشوید«، بالادستیتر میکنید تا موفق شوند، موفق
کننند. بنرای مثنام، ثننا، ها ایفنا میدسنتیای را در آموزش و کمنک بنه پایینو چندگانه

 گوید: ساله می22
هامون همیشه یکنی هسنت. گرش ما با لیدرامون خیلی هماهنگیم. اختلافی با همدیگه نداریم و ن

 جوره هوامونو دارن.کنن و همهوقت اشتباهی نمی هرچی اونا بگن، برای ما سنده؛ چون هی 

 گوید: ساله، می23و مریم، 
کنه ها یاد گرفتم؛ یعنی همۀ اون چیزیمن نظری که دربارۀ لیدرها، دار،، خب اوم اینکه من با اون

شندت راجنع بهشنون خوبنه، ها یاد گرفتم. نظر، بهو با اونبلد شد، و بزرگ شد، تو این سیستم ر
تیم کننار مثبته، قبولشنون دار،، دوسشنون دار،، کنارشنون بنزرگ شندیم، قند کشنیدیم، یناد گنرف 

 همدیگه....

هنای اخلاقنی فنروش مسنتقیم را تجسنم ها الگوهنایی هسنتند کنه ارزشبالادستی
لیاظ عناطفی و بنا تشنویق، های هسنتند کنه بنها مشناوران روانشناسنیبخشند. آنمی

هنای اخینر نینز نشنان (. پژوهش174،  2002کننند )لان،  ها را حمایت میدستیپایین
تواند در ارتقنای انگینزش فنردی، دهند که ادرا  حمایت روانی از سوی رهبران، میمی

های سنازمانی نقشنی اساسنی ایفنا کنند )طوسنی، احساس تعلق و پایداری در فعالیت
ریزی و توسنعۀ ها در برنامنهدسنتیهایی هستند که بنه پاییناستراتژیست  ها(. آن2025
ای هستند که ها رهبران سیاسیکنند و سرانجا،، آنهای جت  مشتری کمک میتاکتیک

اند. همچننین، مراتب سنازمانیها در سلسلهدستیخواستار تعهد و همبستگی بین پایین
دسنتی خنو ، »خو « نیازمندنند. ینک پایینهای  دستیها به همکاری پایینبالادستی

ای داشته اسنت، بایند »از صنفر شنروع این چه نوع تخصص و تجربهازورای اینکه پیش
شنود کنه فنروش گفتنه می خود پیروی کنند. های بالادستیکرده« و متواضعانه از توصیه
ه شنود کن(. قنوم داده می175،  2002برداری« است )لان،  مستقیم، یک تجارت »کپی



 

 

 

  تبیین ،  عنکبوت«   ۀ خان 
  ی گی بازاریاب شد حک 
 ...   ای در شبکه 

 فصلنامه تحقیقات فرهنگی ایران 
 

 
 

39 

هنا ها تقلید کنند، ماننند آنها از شیوۀ صیبت، فکر، و عملکرد بالادستیدستیاگر پایین
 گوید: ساله، می23(. مریم، 175، 2002موفق شوند )لان، 

بینه، مراحل آموزشی دقیقاً برای این طراحنی شه و داره آموزش می ... فردی که وارد این سیستم می 
گاه بشه، تنا بخنواد بنه مرحلنۀ شنروع کنار و   و اجرا شده که این فرد، سؤالاتشو بپرسه، قانع بشه، آ

شده وجود داره که به افراد سری مسیرهای رفتهسری اصوم وجود داره، یهاجراییات برسه که خب یه
هنا ها رفته شده، این مسیرها تست شنده، تنو هنم اگنر از اینن روش شه. این مسیرآموزش داده می 

تونی به این مقصد و نتیجه برسی؛ پن  بهتنره حرکت کنی، تو هم می   استفاده کنی، از این مسیرها
های رفته رو بری یا نظرهای خودت رو پیاده کننی، نکننی. هنم زمنان عمرتو، زمانتو که بخوای راه

سرعت به درآمد برسی. پ  عقنل سنالم طوری بهدی، هم عمر خودتو، همینخودت رو هدر می 
شه و مبنای اصنوم و برمبننای تجربنه و هت آموزش داده می کنه، همون مسیری که داره بحکم می 

جورایی آیه نازم شنده شکست هزاران نفر قبل تو از همین مسیر بری. ولی این مسیر دیکته بشه و یه
گاه بشه، قانع بشه تا از تونه انتقاد کنه، می تونه نظرش رو بگه، می باشه نه نیستش. اون فرد می  تونه آ

کنه یا درنهایتش اینکه نخواد از اون مسنیر بنره کنه خنب درصند منوفقیتش اون مسیر بره، حرکت  
 شه دیگه....قاعدتاً کمتر می 

تنها همکاری، بلکه یک رابطۀ نظنارتی متقابنل ها نهدستیرابطۀ بین بالادستی و پایین
شندت کنند تنا بهها ایجاد میهایی را برای بالادستیها انگیزهسو، کمیسیونیکاست. از

ها معمنولًا عملکنرد ماهاننۀ های خنود را تینت فشنار بگتارنند. بالادسنتیدستیپایین
هنای تلفننی های هفتگی و تماسکنند و از طریق جلسههای خود را ثبت میدستیپایین

هنا توانند هر زمان که سستی کردنند، آنکنند؛ بنابراین، میها ارتبا  برقرار میپیاپی با آن
هننا« ویژه »عقا ها، بننهدسننتیدیگر، پایینسننوید. ازرا بننه مسننیر خننود بازگردانننن

تر سوی کار سنختهای خود را نیز بهدستیکنندگان با ارقا، استخدا، عالی(، بالا)توزیع
 (.176، 2002دهند )لان، سو  می

 ساز: رهبران عقاید. پدران معنوی فرقه8-3

های گوید، سنازمانمی  انترکدنبام افراد متعهد هستند.  ها در هر سطیی، بههمۀ سازمان
کنننند کننه ایجادکنننندۀ اعضننای »وفننادار، ای را پیگیننری میموفننق، راهبردهننای کنترلننی

ها امیدوارند کنه افنراد، تر، سازمانبیان روشنداشتنی، فداکار، و مطیع« باشند. بهدوست
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که کاری را دوست داشته باشند انجا، دهند که سازمان، نیازمند انجا، آن است. پرسشی  
کننند«« »اینن شود این است که »افراد چه زمانی و چنرا اطاعنت میدر اینجا مطرس می

، 1۹8۹ای اسنتوار اسنت«« )بیگنارت، سلطه بر چه توجیهات درونی و ابزارهای بیرونی
کنند دهد. او استدلام میست که وبر مطرس کرده و به آن پاسخ می(. این پرسشی ا132

هنایی کنه فنرد را از درون بنه خنود شنوند: آنوه تقسیم میکه راهبردهای کنترم به دو گر
کننند. یکنی از ابزارهنای هنا میهایی که فنرد را وادار بنه رعاینت آنکنند و آنجت  می

بیرونی برای کنترم، وجود کاریزما در سازمان اسنت. »کاریزمنا« بنه شخصنیتی گینرا و 
دگاه وبنر، کاریزمنا دارای چهنار های برجسته« اشاره دارد. از دیای از »ویژگیدارای هاله

عنصر متمایز است؛ نخست اینکه، »فره ایزدی« یا کیفیت نادری است کنه در ینک فنرد 
کم اسنتثنائی« تلقنی های فراطبیعنی، فرابشنری، ینا دسنتعنوان »ویژگیوجود دارد و به

(. دومین عنصر حیاتی کاریزما، وجود پیروان است. اگر 134،  1۹8۹شود )بیگارت،  می
وان، درستی ادعای رهبر را تشخیص دهند، وفیفۀ اخلاقی دارند که تسلیم دستور وی پیر

ای، ا لب پیونندهای بنین اعضنا و رهبنران از ننوع باشند؛ برای مثام، در بازاریابی شبکه
ای کنه اعضنا از رهبنران خنود بنا گونهنوعی پدرانه است؛ بهپیوند عاطفی، حمایتی، و به

های کاریزماتینک، ینک رهبنر، کنند. درواقع، در سنازمانمیعنوان »پدران معنوی« یاد  
بر شکل عاطفی رواب  جمعی« اسنت )بیگنارت، ها »مبتنیپیروانی دارد که تعاملات آن

 گوید: ، میساله2۹(. اسرا، 130، 1۹8۹
توننه ور  نمی ک  تنو ننتاحترا،. هنی قدر عزیز و قابلمونن. همینمی   لیدرا مثل پدر و مادر آد،

 عا کنه که بدون راهنمایی و حمایت لیدراش به جایی رسیده و موفق شده....اد

کند که پیروان، خودِ جدیدی داشنته باشنند و ننوکیش ینا  سو، اینکه، کاریزما ایجا  می 
گیری جدیندی را مطنابق بنا  ها باید شیوۀ پیشین خود را انکار کرده و جهنت فدایی شوند. آن 

های اعضا دارند و  گتاری در کنش رو، رهبران، نقش تاثیر این های رهبر درپیش گیرند؛ از آموزه 
کننند. آننان  های خود را با رهبنران هماهننگ  کنند رفتار و گفتار و حتی بینش اعضا سعی می 
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بیننند؛ رهبراننی کنه  های دلسنوزانۀ رهبنران می همواره خود را موردحمایت، توجه، و رهنمود 
، و از تواننایی تغیینر در الگوهنای رفتناری اعضنا  کننند مشی تعیین می دهند، خ  برنامه می 

برخوردارند؛ بنابراین، جلب رضایت رهبران توس  اعضا )به هر نیوی(، ضرورتی همیشگی  
کننند. در اینن حالنت،  است؛ یعنی شاگردان یا دستیاران فداکار معمولًا به رهبنر کمنک می 

ن است از دنیای روزمنره و  شود و پیروان ممک طور کامل بر خدمت به ماموریت تمرکز می به 
ها ممکن است شغل، دارایی، و حتی احساس خود  گیری کنند. آن حتی از خانوادۀ خود کناره 

 گوید: ساله، در ادامه می 2۹(. اسرا،  140،  1۹8۹را رها کنند )بیگارت،  
قوم لیدر... هر کسی توی این سیستم بخواد رشد کنه، باید پا روی احساس خودش بنتاره و بنه به
هاش بگنتره، ولنی یست هدفش نه نگه. ممکنه حتی مجبور باشه برای مندتی از همنۀ دلبسنتگی ل

 چیو جبران کنه و احساس، دیگه معنی نداشته باشه....تونه همهخب رسیدن به ویژن و هدف می 

هنای خنود را از طرینق معجنزه، سرانجا،، رهبران کاریزماتیک معمنولًا بایند توانایی
ماموریت، ینا شنواهد دیگنر بنه پینروان نشنان دهنند )راجنرز و موفقیت پیوسته در یک  

های بازاریننابی (. همننۀ ایننن عناصننر در رهبننری کاریزماتیننک سننازمان1۹62، 1کارتننانو
( بر این نظر اسنت کنه رهبنران 1۹8۹مشاهده است؛ برای مثام، بیگارت )ای قابلشبکه

هنای صنلیبی ر رهبنران جنگکنند کنه ینادآور رفتناای رفتار میگونهای بهبازاریابی شبکه
عنوان افنراد خاصنی بنا ای، از رهبنران بنههای بازارینابی شنبکهاست. ا لنب، سنازمان

های رهبنران، ضنب  ها بنا چناپ نوشنتهکنند. اینن سنازمانالعاده یاد میانداز فو چشم
ر ای را دهای فرقنهها، کنشها در گردهماییکلمات آنان برای توزیع بین اعضا، و ارائۀ آن

ای، ینک رهبنر (. در سنازوکارهای فرقنه115،  1۹8۹کنند )بیگارت،  سازمان تقویت می
تواند اراده کند. این وابستگی میمقتدر در رأس وجود دارد که اعضا را به خود وابسته می

هنا را گیری مستقل را از اعضا سلب کند، روابن  شخصنی و اعتقنادی آنو توان تصمیم
وجود آورد؛ برای مثنام، ها نوعی ترس خروج از سازمان بهآن  کنترم کند، و سرانجا،، در

 گوید: ساله، می3۹هدی، 
 نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن
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ور  مارکتیننگ بخنوایم اینراد  ببین ما در جایگاهی نیستیم که از یه سیسنتم بنزرگ و خفنن من، ننت 
ر  بگیریم یا پیشنهادی داشته باشیم؛ چون تما، اون چیزایی که لاز، باشه رو داریم و دیگه نیناز بنه تغیین

ها رو رفتن، مسیر رو برای منا  دادن چیزی در سیستم نداریم. افراد خیلی با نگرش بالا اومدن، تما، راه 
 هموار کردن، و ما دیگه نباید وقت هدر بدیم و فق  باید به موفقیت و رسیدن به اون فکر کنیم. 

 ،ای یعنی »شنکهای بازاریابی شبکهاین ترس از خروج با یکی از مشهورترین آموزه 
شنود. هرگوننه شنکی دربنارۀ ( تقویت می1402افت سیستم است« )شفیعی و رضائی، 

ای موجنب نکنوهش افنراد ها در هنر مرحلنهدرستی عملکرد سازمان، رهبران، یا شرکت
ویژه رهبنران، بایند جنایگزین آن شنود؛ بننابراین، در شود و ایمان راسخ به کنار و بنهمی

، چیزی با عنوان انتقاد یا پرسش وجنود نندارد، بلکنه ایای بازاریابی شبکهسازوکار فرقه
کنند؛ بنرای مثنام، لنیلا، اعضا با یقین و اعتمادی آمیخته با اعتقاد از رهبران خود یاد می

  گوید: ساله، در پاسخ به این پرسش که آیا انتقادی به رهبر خود دارد، با قاطعیت می27
 کنم....مو انتخا  می اگه هزار تا گزینه جلو، بچینن، باز، لیدر خود

کلی، اعضنا نیناز چنندانی بنه طوراین اعتقاد راسخ به رهبران در حدی است کنه بنه
کننند ینا داینرۀ آنچنه اعضنا آن را مشورت، نظرسنجی، انتقاد، یا مخالفت احساس نمی

های هفتگنی، ای و جزئی مانند زمان برگزاری جلسهنامند، تنها در امور حاشیهانتقاد می
(؛ بنرای 350،  1۹۹8شود )بروملی،  یت سازمان یا شخص رهبران، خلاصه میو نه ماه

 گوید: ساله، می31مثام، مرضیه، 
رسنیدن، اینن راحتی با اپلایننم گفتمنان دار، و تنا بنه نتیجنۀ دوطرفهبله، بارها شده، در موردش به

ن یا حضوری بودن، گفتمان ادامه داره.... مثلًا در مورد نیوۀ برگزاری جلسات و میتوای آن، آنلای 
 نیوۀ فروش میصولات، و....

 گوید: ساله، می31یا زینب، 
ای اومندن دار، ای از انتقادها،« خو  انتقاد خاصی نبوده؛ چون بهتنون گفنتم، افنراد حرفنهنمونه

کنم و کاربلد هستند و کم پیش اومده که بخوا، انتقاد خاصی بکننم. فقن  واسنه باهاشون کار می 
تر گم آقا مثلًا فلان ساعت باشه جلسات با همدیگنه هماهننگبرگزاری باشه می   اینکه مثلًا ساعت

 ای هست. من واقعاً انتقادی به سیستم ندار،....باشیم و مثلًا سیستم ما واقعاً سیستم حرفه



 

 

 

  تبیین ،  عنکبوت«   ۀ خان 
  ی گی بازاریاب شد حک 
 ...   ای در شبکه 

 فصلنامه تحقیقات فرهنگی ایران 
 

 
 

43 

 گوید: ساله، می23در نمونۀ دیگری، مریم، 
از روز اوم از یک لِوِم خیلنی کنم، این موضوع  ... توی کمپانی و توی سازمانی که من فعالیت می 

هنا پایینش تا بالاترین لوم کمپانی که مدیریت هست، وجود داره و اصنلًا چینزی نیسنتش کنه آد،
سرکو  بشن یا فق  ربات باشن. حالا اگر بخوایم تو موردی که خودتون پرسیدین، از بابت انتقاد 

همنین چنند وقنت پنیش، ینه   بگم، مثلًا من راجع به برگزاری جلسات، تایم جلسنات بنه لیندرا،
شکلی باشه یا یه دور درمیون باشه ینا هنر روز باشنه بهتنره کنه پیشنهادی داد، که اگه جلسات این

 ای رسیدیم که اوکیه و انجا، شد....خب این موضوع بررسی شد و باهم به یه نقطه

گنتارد. هنای اعضنا تناثیر میوابستگی و یقین به رهبنران بنر ننوع تعناملات و کنش
شک درسنت و کند، بیگوید و عمل میکه اعضا یقین دارند که هرآنچه رهبر میجاییتا

حنام، عین(. در351،  1۹۹8حاصل حکمت و تجربۀ سرشار و پنهان اوست )بروملنی،  
آزمایی این یقین برای اعضنا اهمیتنی نندارد. آنچنه اهمینت دارد، اینن اسنت کنه راستی

ی اجرا شده و ح  انجا، ماموریت به وفیفۀ لیاظ اقتصاددستورات کاریزماتیک باید به
هنای کاریزماتینک، مشنکل دنیوی تامین معاش تبدیل شود. درواقع، بسیاری از اجتماع

هنای حنام، موفقیتاینمندت هسنتند. باکننند و کوتاهماندگاری اقتصنادی را حنل نمی
 (.350، 1۹۹8چشمگیری در حفظ یک ماموریت کاریزماتیک دارند )بروملی، 

 
 گیری و نتیجهبحث 

شناسنی اقتصنادی اسنت کنه مقالۀ حاضر، پژوهشی کیفی در حنوزۀ تخصصنی جامعه
کند؛ بنابراین، در اینن مقالنه، ای در ایران را تبیین میشدگی بازاریابی شبکهسطوس حک

هنای اقتصنادی ای کنه کنشگوننهشندگی نشنان داده شنده اسنت؛ بهروند پوینای حک
اند. هرینک نگ، سازمان، شبکه، و منفعت حک شندهکنندگان در چهار سطح فره توزیع

شندگی تعلنق های عمیق به سطح متفاوتی از فراینند حکاز مضامین برگرفته از مصاحبه
 دارد.
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یابی شبکه(. سطوح حک 1شکل شمارۀ )   ای شدگی بازار

 
رو در سطح منفعت با مضامینی با عنوان فردگرایی لیبرام و بازارینابی اعتقنادی روبنه

های سنتی فنروش توان از سازمانای معاصر را میفرقههای شبهدرواقع، سازمان  هستیم.
هنای اجتمناعی هنا دارای ویژگیمستقیم متمنایز کنرد؛ زینرا، ایندئولوژی و سنازوکار آن

ها از تفکیک میان حوزۀ عمنومی )دولنت و ای است. جتابیت این سازمانکنندهدگرگون
(. اینن 1۹۹5شنود )بروملنی،  تهب( ناشی میاقتصاد( و حوزۀ خصوصی )خانواده و م

های مهم زندگی روزمره، کنه از عنوان ابزاری برای اد ا، دوبارۀ حوزه ها خود را بهسازمان
ای بنا اینن فنرض شنروع های بازارینابی شنبکهکنند. سنازماناند، معرفی میهم پاشیده

فراوانی و خرسندی  طور طبیعی،بخشی در جهان وجود دارد که بهکنند که اصوم نظا،می
ای برای بازگردانندن عنوان وسیلهای بهآورند. بازاریابی شبکهارمغان میرا برای بشریت به

راسنتا، ایندئولوژی، اینکنند. دروحدت به زندگی، امکان »شروعی جدید« را فراهم می
پتیری را سنازد کنه مسنئولیتای مییک نظا، تفسیری بنرای هنواداران بازارینابی شنبکه

کند. ایدئولوژی با تقویت انتظار رستگاری زودهنگنا،، عرید، و انگیزه را برساخت میت
ای از یک نظا، نمنادین سناختاربخش بنرای هندایت و تشندید فعالینت و پنتیرش دوره 

(. 1۹۹5ای برای رستگاری نهایی خواهد بود )بروملی، کند که مقدمهفداکاری ایجاد می
انی را مشروع کند؛ مانند اینکه چه کسی در موقعیتی از تواند ترتیبات سازمایدئولوژی می

ها را اجرا کند. همچنین، ایدئولوژی قدرت برخوردار است و چه کسی باید دستورالعمل
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ها و تواند بنیانی را برای »رواب  انجمنی« فراهم کند؛ یعنی رواب  بین افرادی که ایندهمی
مغناطیسم اجتماعی هستند که با ارائۀ ینک ها، نوعی  علایق مشترکی دارند. باورها و ایده

سوی ترتینب مشنترکی هندایت وجهت و ترتیب مشتر ، تعاملات میان افراد را به سمت
 (.۹۹-100، 1۹8۹کنند )بیگارت، می

همراه دارد؛ امنا ازآنجاکنه انطبنا ، ا لنب بنا  پنتیری را بنه بنابراین، ایدئولوژی، انطبا  
صوصنی همنراه اسنت، پنتیرش ایندئولوژی  مدیریت گسست مینان زنندگی عمنومی و خ 

ترتیب، مشنارکت  این بینی اعضا است. بنه ای نیازمند تغییر پارادایم در جهان بازاریابی شبکه 
های اجتماعی و الگوهای تعهند اعضنا  ای، مستلز، تنظیم دوبارۀ فعالیت در بازاریابی شبکه 

ت فرهنگی و اجتماعی لاز، را  ای، تغییرا های بازاریابی شبکه راستا سازمان این نیز هست. در 
هنای  ها و تنش گینری از نارضنایتی کنند. تغییر کیش بنا بهره برای مشارکت اعضا ایجاد می 

شنود. در  دار فرهنگنی آننان انجنا، می زندگی کنونی نوکیشان و امیندها و آرزوهنای ریشنه 
د؛  شنو ها تشندید می های اسنتخدا، فنردی، نارضنایتی ها، سمینارها، ینا جلسنه گردهمایی 

گیرد کنه در خندمت افنزایش  که یک دیدگاه جایگزین از زندگی در کنار آن قرار می درحالی 
های کنونی و احتمالات آینده است. نمنایش ثنروت، »طراحنی  فاصلۀ ادراکی بین واقعیت 

سنازی  کننندگان را الگو سازی و موفقیت منالی توزیع ها« )که ایدئولوژی را شخصی چرخه 
واردان، و مشنارکت  کنندگان موفق، تعهد به موفقیت منالی تنازه یع های توز کند(، گواهی می 

های گنتار از افنراد خنارجی بنه خنودی هسنتند.  اولیه در »اجتماع« بازاریابان، همگی پل 
شود که نوید تغییر زندگی  واردان یک برنامۀ اقدا، با حمایت سازمانی ارائه می سپ ، به تازه 

هنا حفنظ کننند، سنازماندهی  ند تعهد خود را به آرمان دهد. اگر نوکیشان بخواه ها را می آن 
فشرده و رواب  داخلی فشرده ضنروری اسنت؛ زینرا، هنم زنندگی عمنومی و هنم زنندگی  

 (. 1۹۹5اند )بروملی،  خصوصی بازسازی شده و از زندگی اجتماعی متعارف فاصله گرفته 

کار سنازی پیونندها سنرودر سطح دو،، یعنی شبکه، بنا خفقنان اطلاعنات و تجاری
های اجتماعی به زیرساخت ضروری انتشار ای، شبکهداریم. درواقع، در بازاریابی شبکه

ها از منظنر بسنترهای شنوند. اینن سنازمانها و فرهنگ سنازمانی تبندیل میایدئولوژی
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اطلاعنناتی، دارای شننبکۀ مینندودی هسننتند. ایننن مینندودیت باعنن، ایجنناد حالننت 
بنا کننش اقتصنادی ن حالت، کنشگر اجتماعی  شود. در ایتقارن میاطلاعاتی و عد،بی

واقننع، پژوهشننگران بننر ایننن نظرننند کننه کننند. درخننود ریسننک و در پننی آن، اعتمنناد می
منداری متمنایزی هسنتند کنه ای، دارای اخنلا  ینا ارزشهای بازارینابی شنبکهسازمان

و تعهند   وسیلۀ هنجار متقابل و درجۀ بالایی از اعتمنادها بهمبادلات شرکای شبکه در آن
(. در اینن حالنت، اعضنای اینن 1۹۹8، 1؛ پنودولنی و پنیج1۹۹6شود )اوزی، اداره می
کننند تنا از ها همواره رواب  شخصی خود را با اعضای دیگر، حفظ و تیکیم میسازمان

مینان، دو راهبنرد، یعننی اینبازتولید کافی اعتماد و پیوندهای عاطفی مطمئن شنوند. در
ای اجنرا کننندگان بازارینابی شنبکهها، توس  توزیعزی شبکهساسازی و آشناییشخصی

دانشنگاهی بنودن، نامنۀ شخصنی )همشود؛ برای مثام، اعضا ممکن است از زندگیمی
(. 183، 2002همشهری بودن( برای تنظیم اتیادهای تجاری خود استفاده کننند )لان، 

های خورده( و معاشنرتها ممکن است از طریق لفافی )مثلًا برادران و خواهران قسمآن
خانوادگی تبندیل کننند، ینا حتنی از طرینق های تجاری را به پیوندهای شبهپیاپی، شبکه

ای سنازمان، که شرکا در شکل شنبکهازدواج به یک خانوادۀ واقعی تبدیل شوند. هنگامی
های مدیریت عاطفی، تینت کنند، هزینهکار ایجاد میوروابطی فراتر از میدودۀ کسب

ای، خانواده را بازاریابی شبکه  براین،(. افزون184،  2002آید )لان،  متقابل درمی نظارت 
کنند، احساسنات قدرتمنند و وحندت اجتمناعی آن را در خندمت اهنداف مدیریت می

دهند، و درنتیجنه، پیونندهای خنانوادگی، عناطفی، و روابن  سازمانی یا فعالانه قرار می
(. 71، 1۹8۹شننود )بیگننارت، هنندایت میسننوی اهننداف سننودآور اقتنندار خننانواده به

لیاظ عاطفی بیشتر با یکدیگر درگینر باشنند، همچنین، با توجه به اینکه هرچه دو نفر به
کننند زمان و تلاش بیشنتری را در قالنب مبنادلات مشنارکتی بنرای یکندیگر صنرف می

های (، یکننی از راهبردهننای حفننظ افننراد در سننازمان2010، 2کوتزشنننباخ و بننرون)فون
 نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن

 

1. Podolny & Karen 

2. Von Kutzschenbach & Bronn 
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کید بر صمیمیت بین اعضا و نزدیک کردن آنان بهازاریابی شبکهب لیاظ عاطفی، به ای، تا
ها ویژه به رهبر شبکه یا همان رهبران عقیده و پدران معننوی در اینن سنازمانیکدیگر، به

است تا اعضا، زمان بسیار بیشتری را در سازمان بگترانند و میزان مشنارکت فعنام آننان 
های سنازمانی در این حالت، شیوه نی، به بیشترین حد ممکن برسد. نفع اهداف سازمابه

وری و مطینع بنودن افنراد در مینل کنار را تنظنیم تنها بهنره ای، نهداری شبکهدر سرمایه
کننده، و تعناملات اجتمناعی آننان بنا کند، بلکه بدن، احساسات، رفتارهای مصرفمی

نجا، قف  آهنین مدیریت بوروکراتیک، بنا کند. درواقع، در ایدوستانشان را نیز کنترم می
که هنم در زنندگی عمنومی و هنم بنه ای ننانضباطی و نظارت شبکهاستقرار نامرئی خود

های راهبردی هنم که در تیلیلشود. چناننن جایگزین میکندزندگی خصوصی نفوذ می
کید شده است، به ورتی که ای، در صکارگیری نوآوری در ساختارهای مدیریتی و شبکهتا

توانند بنه بازتولیند آسنیب، فاقد ارزیابی جامع ریسنک و پیامندهای انسنانی باشند، می
های کنترلی منجر شنود )سنروری سنرابی و های پنهان در نظا،فرسایش رواب  و اختلام

 (.2023همکاران، 

کنند کنه اجتمناع  شدگی، یعنی سازمان را مشخص می ویژگی یادشده، سطح سو، حک 
رهبران عقاید در این سنطح قنرار دارنند؛ درواقنع، اعتقناد کامنل و اطاعنت  خانوادگی و  شبه 
دست آید، سبب بروز  هایی اقتصادی از آن به چرایی که سرانجا، بیش از اینکه کنش و چون بی 

سنوی تنلاش  ای در شنبکه، اعضنا را به شدگی فرهنگ فرقه شود. حک ای می هایی فرقه کنش 
راستا، وبنر بنر اینن نظنر  این کند. در رهبران رهنمون می ای  ارادی برای جلب منفعت فرقه  یر 

توان دارای ماهیتی ابزاری تعرید کرد  شوند را می هایی که با منفعت تعیین می است که کنش 
که چندین نفنر  کند که هنگامی که معطوف به انتظارات همانند و یکسان هستند. او تاکید می 

شان رفتار کنند، حاصل آن، یک الگوی  فردی  در یک حالت ابزاری در راستای منافع مادی و 
تر از زمانی است کنه هنجارهنا از سنوی  توجه باثبات ای قابل گونه جمعی رفتاری است که به 

ترتیب، رهبنران بازارینابی  این (. بنه 122،  13۹3شنوند )سنوئدبرگ،  یک قدرت تیمینل می 
وسنیلۀ ینک الگنوی  د را به خنو  ای، منافع نا، کنش فرقه ای با در دست داشتن ابزاری به شبکه 
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کنند. این کنار بیشنتر  سازی می جمعی )نه با تیمیل قدرت( درون سازمان هدایت و نهادینه 
های بزرگ اعضای شبکه  های انگیزشی در گردهمایی های گروهی و سخنرانی وسیلۀ جلسه به 

بات  کمک این الگوی کنش جمعی، ث شود و دسترسی رهبران به اهداف و منافع، به انجا، می 
یابد. با تداو، نقش ایدئولوژیک رهبران، ایمان اعضا حفظ شنده و درنتیجنه، از  و استمرار می 

ای، رهبراننی را در  ترتیب، بازارینابی شنبکه این شود. بنه خروج افراد از سازمان جلوگیری می 
توانند عقاید، باورها، و الگوهای رفتاری اعضنا را کنتنرم کننند،  دهد که می خود پرورش می 

رهبران برای اعضای  خدمت بگیرند.  ییر دهند، و آنان را برای پیشبرد اهداف و منافع خود به تغ 
آوری، و ارزینابی اطلاعنات در سنازمان هسنتند.  دیگر، مرجع مهم و اصلی دریافت، گنرد 

مندی از هنجارها یا ینک ایندئولوژی  بر ارزش، مجموعۀ نظا، های مبتنی سازمان در  درواقع،  
عنوان منبنع تعهند بنه  رود. یک ایدئام مرکنزی، بنه اساس، پیش می این وضع شده است و بر 

آوری  کنه گنرد ( و ازآنجا 101،  1۹8۹شود )بیگارت،  اعضا و راهنمای عمل درنظر گرفته می 
اطلاعات کافی برای کسب ادرا  کامل از پیامدهای یک تصمیم یا نتیجنۀ معنین، نیازمنند  

کند.  قادی، به حل این مشکل اطلاعاتی کمک می های اعت تلاش و هزینه است، تکیه بر نظا، 
ها فرد را از ارزیابی دقیق اطلاعات دریافتی و از مشکلات گوناگون ارتباطی و همناهنگی  آن 

ای، فنرد از  در بازاریابی شبکه (.  2022، 1کنند )گری ، مولر، و جاست نیاز می اجتماعی بی 
رسند.  عات از رهبر شبکه به او می شود و جریان اطلا طریق یک حلقۀ اعتماد، وارد شبکه می 

بین، بیشتر اعضنا،  این در   اعتمادی که فرد به رهبر شبکه دارد، اعتمادی آمیخته با ایمان است. 
های مالی و اقتصادی و در سنایۀ  خورده و ناامیدی هستند که به هوای جتابیت افراد شکست 

ای، با هدف کنش اقتصادی  های بازاریابی شبکه عد، نظارت دولتی و آزادی عمل در سازمان 
 شوند. ای می شمار، وارد یک سازوکار فرقه بهانۀ رسیدن به آرزوها و رؤیاهای بی و به 

شوند.  سرانجا،، دو مفهو، رؤیای کارآفرینی و تیقق عدالت در سطح فرهنگ مطرس می 
ور بنه  ای براساس دو ارزش بنیادین، یعنی باور به کارآفرینی و بنا های بازاریابی شبکه سازمان 

اننند. در نگنناه نخسننت، »کننارآفرینی« و  بخش میصننولات، شننکل گرفته قنندرت تیننوم 
 نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن

 

1. Gries, Müller & Jost 
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تنها ابزاری  رسند؛ اما این دو مفهو، نه نظر می »میصولات«، بخشی از عقلانیت اقتصادی به 
هسنتند و بنا تینوم ماهینت    برای کسب سود، بلکه سرشار از مفاهیم اخلاقی و اجتمناعی 

(.  102،  1۹8۹شنوند )بیگنارت،  زشنی و فراتنر تبندیل می شان، به یک موضنع ار اقتصادی 
سوی یک اجبار درونی برای  دهد، به ای که این صنعت پرورش می واقع، کنشگر اقتصادی در 

شنود. خنودکنترلی کنارآفرینی، ینک راهبنرد  فعالیت فروش و استخدا، پایندار هندایت می 
. آموزش راهبردهای  مدیریت فروش مستقیم است که توس  میی  نظارتی دیکته شده است 

کنندگان )مانند پایش خود، تعیین هدف، و انتقاد از خود( راهکاری برای  خودکنترلی به توزیع 
کاری کارگران برای رسنیدن بنه هندفی  آیند نه نوعی دست شمار می رسیدن به اهداف خود به 

«  بیگانه که توس  مدیریت ایجاد شده است. در اینن راهبنرد، درواقنع، سنازمان ینک »ینار 
کنندۀ« سودجو. البته ایجاد یک بنازیگر جدیند اقتصنادی بنا  خیرخواه است، نه یک »کنترم 

های مرتب  با شنغل اسنت  گرایش به فروش مستقیم، مستلز، چیزی بیش از آموزش مهارت 
سننازی و بزرگنمننایی  ای بننا برجسته رو، بازاریننابی شننبکه ایننن (؛ از 165،  1۹8۹)بیگننارت،  

پرورش معرفی کنرده و نینز  و زشی، خود را متولی امر آموزش های موجود در نظا، آمو ضعد 
کارکرد و نقش تربیتی و آموزشی نهادهای گوناگونی مانند مسجد، مدرسه، و دانشگاه را انکار  

که در بین اعضنا از بازارینابی  جایی دهد. تا مورد جلوه می ها را حقیر و بی کند و وجود آن می 
حدی است که بیشتر  شود. اهمیت این امر به سازی« یاد می ای با عنوان »دانشگاه انسان شبکه 

سبب ادامۀ تیصیل در مقاطع بنالاتر  هایشان به شوندگان در معرفی خود از حسرت مصاحبه 
گناه نتوانسنته و  شنان هی  انند کنه مندر  دانشگاهی اند و همواره به این نکته اشاره کرده گفته 
جوان  ای ماننند  ا شود. بزرگان بازاریابی شنبکه ه تواند سبب ارتقا و کسب منزلت برای آن نمی 

ای نه در دانشکدۀ بازرگانی  گوید: »بازاریابی شبکه نیز به این نکته اشاره دارد و می   میلتلن فاگ 
شنود. دلنیلش هنم اینن اسنت کنه بازارینابی  هاروارد و نه هی  مدرسۀ دیگری تدری  نمی 

، نخسنت دانشنگاه و سنپ  شنغل  ترین جایگزین برای مسیر سنتی یعنی ای، قدرتمند شبکه 
(.  23،  13۹8ای، رقیب یکدیگرند« )فاگ،  عبارتی دانشگاه و بازاریابی شبکه خو  است؛ به 

 این تیوم، درواقع، تجربۀ یک »تولد دوباره« است. 
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تنها مفهنو، کنارآفرینی، بلکنه عناصنر ای، ننههای بازارینابی شنبکهبنابراین، سازمان
های آن را مشروع یا حتی دارای ارزش شرکت و فعالیت  کنند تاسازمانی را »معنوی« می

معنا اسنت کنه عناصنر سنازمانی اینسازی« در اینجنا بنهخاصی معرفی کنند. »معنوی
(. این کار به دو شنکل انجنا، 2003شوند )بل و تیلور،  عنوان معنایی متعالی ارائه میبه

کیند و درنتیجنه، ینکمی عنصنر معننوی بنه   شود؛ نخست، بر کیفیت معنوی عدالت تا
عنوان ای، خنود را بنههای بازارینابی شنبکهشنود. سنازمانفرهنگ سنازمانی افنزوده می

کننند و بنا منرد، بنه هایی را برای همه فراهم میکنند که فرصتهایی معرفی میسازمان
شنود. کننند. دو،، از عناصنر سناختار سنازمانی، تمجیند میای منصفانه رفتار میشیوه 

عنوان ابزاری برای کمک به تیقق جامعۀ بهتر معرفی و قوانین ورود، به  سیستم کمیسیون
ای باع، شده است کنه پراکنی معنوی« در بازاریابی شبکهشوند. اما »دنیایی از دروغمی

های ماموریت، ابزار بازاریابی هستند تا بینان ینک فرهننگ شوند که بیانیهکارکنان متوجه  
اند که شعار شده نشان دادههای تجربی انجا،(. پژوهش0200،  1زنده )فومبرون و ریندوا 

ای بنیش نیسنت و بسنیاری از ای، »افسنانه«عادلانه و منصنفانه بنودن بازارینابی شنبکه
 (.1۹۹7، 2پاتریک و رینولدز)فیت  دانندکنندگان، آن را یک کلاهبرداری میتوزیع

 
 سپاسگزاری 

شنناختی ارشند بنا عننوان »ابعناد جامعه نامنۀ کارشناسنیمقالۀ حاضنر برگرفتنه از پایان
شناسنی اقتصنادی جدیند )موردمطالعنه اجتمناع ای در پنارادایم جامعهبازاریابی شنبکه

 « است. 1401بازاریابان( 
 

 تعارض منافع 
 گونه تعارض منافعی در این پژوهش وجود ندارد.هی 

 نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن
 

1. Fombrun & Rindova 

2.Fitzpatrick & Reynolds 
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