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 و تکنولوژی پیشرفت از گیریبهره با که دنیاست در متداول های   روش از یکی ایشبکه بازاریابی
 ایران در ها      شرکت و افراد آگاهی عدم دلیل به اما. دهدمی انجام را خود فعالیت مجازی فروشگاه تشکیل
 بررسی هدف با حاضر پژوهش رو این از. است گرفته قرار استفاده موردکمتر  ای، شبکه بازاریابی به نسبت

 هدف، لحاظ گردید که از انجام خارجی ورزشی های   کالا نگهداشت و ارتقاء برند بر ای شبکه بازاریابی تاثیر
 خارجی ورزشی کالای کنندگاناستفاده کلیه شامل پژوهش، این آماری یجامعه. است کاربردی تحقیقی

 و نفر 011 بر مشتمل آماری، جامعه بودن محدود دلیل به هانمونه رو این از. است ارومیه و تبریز شهر در
 بازاریابی استاندارد دو پرسشنامه از ها داده گردآوری جهت. شدند انتخاب تصادفی گیرینمونه صورت به

 هاآن روایی و گردید توزیع ها      آزمودنی بین در استفاده و (1731)مقیمی،  برند نگهداشت و ارتقاء و ای شبکه
 کرونباخ آلفای توسط کل پایایی و گرفت قرار تایید مورد بازاریابی مدیریت متخصصان از نفر 11 توسط

 روش از فرضیات آزمون برای و توصیفی آمار روش از هاداده وتحلیلتجزیه برای. شد گزارش 39/1
 که داد نشان گرفت. نتایج قرار استفاده مورد 00spss افزارنرم محیط در گامبهگام رگرسیون و همبستگی

 بین همچنین. دارد وجود معناداری و مثبت همبستگی برند نگهداشت و ارتقاء و ایبازاریابی شبکه بین
 و ارتقاء با ویژه هیدسود طرح استفاده، سهولت لذت، اعتماد، جمله از ایبازاریابی شبکه های   مولفه

بازاریابی  از استفاده سهولت مولفه مجموع در. دارد وجود معناداری و مثبت همبستگی برند نگهداشت
 شد وارد برند نگهداشت و ارتقاء واریانس تغییرات بینیپیش مدل به ایبازاریابی شبکه از لذت و ایشبکه

 واقع در کند، می توجیه را برند نگهداشت و ارتقاء واریانس ییراتغت از درصد 73 میزان به مولفه دو این و
 به وابسته خارجی ورزشی کالای نگهداشت و ارتقاء درصد 73 میزان به که است آن بیانگر نتایج این

 بیان توانمی شده ذکر نتایج به توجه با بنابراین. است ای شبکه بازاریابی از استفاده لذت و استفاده سهولت
 افزایش با و دارد خارجی ورزشی برندکالای نگهداشت و ارتقاء در موثری نقش ای شبکه بازاریابی که نمود

 با از این رو. یابدمی افزایش خارجی ورزشی برندکالای میزان ورزش صنعت در ای شبکه بازاریابی میزان
 داخل در ورزشی کالای برند نگهداشت و ارتقاء به توان می ورزش صنعت در ای شبکه بازاریابی تقویت
 در خارجی ورزشی های   کالا فروش با رقابت برای را زمینه توانمی صورت بدین و نمود کمک کشور

 .نمود فراهم جهانی و داخلی های   بازار

 هاواژه کليد
 ، نگهداشت برندیخارج یورزش یبرند، کالا ،یا شبکه یابیبازار ،یابیبازارارتقاء 

 
 
 
 
 

Network marketing is one of the most common ways in the world 

to use technology and create a virtual store. However, due to the 

lack of awareness of individuals and companies in Iran about 

network marketing, it has been used less. Therefore, the present 

study was conducted to investigate the effect of network marketing 

on the brand of promotion and maintenance of foreign sports 

goods. In terms of purpose, research is applied. The statistical 

population of this study includes all users of foreign sports goods 

in Tabriz and Urmia. Therefore, due to the limited statistical 

population, the samples consisted of 200 people and were selected 

as random sampling. In order to collect the data, two standard 

marketing questionnaires, network, and brand promotion and 

maintenance questionnaires were used and distributed among the 

subjects. Cronbach's alpha was reported to be 0.95. Descriptive 

statistics were used to analyze and analyze the data, and step-by-

step correlation and regression methods were used to test the 

hypotheses in the 22spss software environment. The results showed 

that there was a positive and significant correlation between 

network marketing and brand promotion and maintenance. Also, 

there is a positive and significant correlation between network 

marketing components such as trust, pleasure, ease of use, special 

profitability plan with brand promotion and maintenance. Overall, 

the ease of use of network marketing and the enjoyment of network 

marketing was introduced into the model of predicting changes in 

brand promotion and retention, and these two components justify 

38% of the variations in brand promotion and retention variance. In 

fact, these results indicate that 38% of the promotion and 

maintenance of foreign sports goods depends on the ease of use 

and the pleasure of using network marketing. Therefore, according 

to the mentioned results, it can be stated that network marketing 

has an effective role in promoting and maintaining foreign sports 

brands and with increasing network marketing in the sports 

industry, the amount of foreign sports brand increases. Therefore, 

by strengthening network marketing in the sports industry, it is 

possible to help promote and maintain the brand of sports goods in 

the country and thus can provide the ground for competition with 

the sale of foreign sports goods in domestic and global markets. 

Keywords 
Marketing, Network Marketing, Keep Brand, Promotion Brand, External 

Sporting Goods. 
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   Abstract چکيده



 1011تابستان ، 1، شمارۀ دهمهای کاربردی در مدیریت ورزشی، سال  پژوهش    23

 همقدم
است که به  یتیریو مد یاجتماع ندآیفر کی یابیبازار

های خود را از     و خواستهها        ازین ، ها آن افراد و گروه لهیوس
و با ارزش با  دیهای مف    کالا مبادله عرضه و دیتول قیطر

با  ی،ابیبازار، تقاضا خواسته، از،ی. نکنند     می نیتام گرانید
های     خواسته وها        ازی. نشود     بشر آغاز میهای     و خواستهها        ازین

و  روستا) کننده استجیور و گآرتیامروز مردم واقعا ح
 ،یتکنولوژ شرفتیامروزه با پ(. از این رو 1731 همکاران،

داشته  یاریبس راتییو فروش کالا تغ یابیهای بازار   روش
فروش با  شیدر جهت افزا یهمگ راتییتغ نیاست که ا

 یریبه کارگ قیکننده از طراستفاده از جلب نظر مصرف
و  غاتیتبل یدر عرصه یو بصر یهای سمع   کیتکن
 یابیها بوده است. فروش کالا از روش بازار      کالا یابیبازار

-که با بهره استیهای متداول در دن از روش یکی ای شبکه
 یازفروشگاه مج لیو تشک ینولوژتک شرفتیاز پ یریگ

ها در  افراد و شرکت یعدم آگاه لی. اما بدلکندمی تیفعال
تر مورد استفاده قرار ای کم شبکه یابینسبت به بازار رانیا

 نیا (.1730)موسسه تحقیقاتی تدبیر اقتصاد،  گرفته است
 عیتوز یبرا ها سازمان ایاست که در کل دن یدر حال

 استفاده میهای فروش مستق   استاندارد زهای خود ا   کالا
به  ممستقی فروش درآمد از درصد 31کنند، امروزه  می
های کسب و    ای و واحد شبکه یابیهای بازار سازمان لهیوس

بنابراین  (.0111 ،1سونیگر و نگشود )کولا می جادیکار ا
است که در  یهای اقتصاد    دهیای از جمله پد شبکه یابیبازار

در  یمطرح شده و مباحث فراوان اریده سال گذشته بس یط
ای اگر به  شبکه یابیخصوص آن صورت گرفته است. بازار

های     فروش ریخود بکار گرفته شود، مثل سا حیصح وهیش
-نهی، کاهش هزغاتیهای تبل    نهیکاهش هز لیبه دل میمستق

تر از همه و مهم ینگینقد جادیو فروش، ا عیهای شبکه توز    
 یسودآور نهیموثر و چهره به چهره بالا، زم یابیبازار

-     می تیروش فعال نیکه به ا ییها شرکت یرا برا یمناسب
رو  نیاز ا. (1737شمی،  ها )برآهویی  آورد     کنند فراهم می

همگام با صنعتی شدن ورزش، امروزه بازاریابی ورزشی خود 
کسب  اشجهیدرآمدساز تبدیل شده که نت هاییبه صنعت

 که است ورزشی ی ها رمایه و درآمدزایی برای سازمانس
 پخش حق فروشی،بلیت مانند یی ها فرایند آن با همسو
یونی، جذب حامیان مالی و... از اهمیت بالایی تلویز

 بازاریابی ی ها فرصت از گیریبهره رو این از. برخوردار است

                                                                 
1- Coughlan & Grayson 

 بین تعامل برای لازم بسترهای ایجاد سبب ورزش در
 خدمت در راهبردی پلی و شده ورزش و تجارت صنعت،
ثانوی ) درومی شمار به آن اقتصادی رونق و ورزش توسعة

ها امروزه بسیاری از شرکتبنابراین  (.1730حسینی، 
اندکه برای ارتقا و حفظ برند در مقایسه با رقباء دریافته

برای ارتباط برقرارکردن با مشتریان خود و کاهش ریسک 
بازار، باید ارتباطات بازاریابی خود را قوی از دست دادن 

کرده و از آمیخته ترویج مناسبی برخوردار باشند و از 
و های ترویجی و ترفیعی استفادهفعالیت و  0کنند )بو

 وهیش ینوع ایشبکه یابیرو بازار نیاز ا. (0113همکاران، 
محصولات خود را بدون  هایفروش است که در آن کمپان

 انیو مشتر رسانندیو بدون واسطه به فروش م غاتیتبل
 یمحصولات کمپان توانندیم لیدر صورت تما دیپس از خر

ها،  از شرکت یاری. لذا در بسرندیکنند و سود بگ یابیرا بازار
اما درآمد در  ابد،ی یم شیبا فروش افزا یگردش مال

کالا و هم  میفروش مستق یهم در ازا ایشبکه یابیبازار
. لذا شودیکسب م رمجموعهیز قیفروش از طر یدر ازا
 یانداز راه رایجذاب باشد، ز تواند یم یا شبکه یابیبازار

، است )آیسوریت یگذار هیحداقل سرما ازمندیوکار ن کسب
 ها به صورتای، بازاریاببازاریابی شبکه در (.0101

 به اقدام «چهرهبهتبلیغات چهره»یا  «تبلیغات کلامی»
 به حاضر حال در. کنندکمپانی می محصولات فروش

ترتیب کشورهای آمریکای شمالی، چین، کشورهای 
زمینه بازاریابی  در ژاپن ایتالیا و آلمان و اروپایی از جمله

(. 1739 همکاران، شفیعی و)هستند  ای سردمدارشبکه
به  یورزش یکالاها دکنندهیتول هایبنابراین امروزه سازمان

 قیاز طر یبر مشتر یرگذاریتاث یبرا یکردیاتخاذ رو
از  (.1737 همکاران، و تجاری) اندآورده یرو شانیبرندها
 کیمیان  ییمعنا یتداع جادیا ندآیفر یبرندگذار این رو
شرکت با هدف  ایکالا  کیادراک با  ایاحساس  ء،ینماد، ش

ر) است زیو تما یوفادار جادیا (. 0110، 0پانج و هیلی
بر  هیبا تک امروز، تنها یایدر دن یرقابت تیبه مز یابیدست

-یمحصولات و خدمات حاصل نم یهای کارکرد    یژگیو
 زیعامل متما نیترشوند، بلکه در عصر حاضر، برند مهم

به (. 1731 سرلک،از رقباء است ) یشرکت رقابت کیکننده 
تر تمایل بیشتری به کنندگان جوانطور معمول، مصرف

فرد نشان دادن خود از طریق استفاده از کالاهای منحصربه

                                                                 
2 Boo et al. 

3  - Išoraitė 

4- Punj & Hillyer 
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با مارک خارجی نظیر البسه و ملزومات دارند. مردم 
نیافته به کالاهای کشورهای در حال توسعه و توسعه

خارجی گرایش زیادی دارند؛ زیرا، استفاده از کالاهای 
شود دانند و تصور میخارجی را سمبلی از مدرن بودن می

کنندگانی که به متفاوت بودن و فاین گرایش در مصر
شود فرد بودن تمایل بیشتری دارند، بیشتر میمنحصربه

ها        کشور شتریدر ب(. با این حال، 0113و همکاران،  1)کومار
های از جامعه     ه، نماد و نمون ها برند مردم شتریب یو برا
 ها قدرت خود را با نشان دادن       باشند. آن     می یمصرف

 جادیکنندگان اتعهد و ضمانت به مصرف کیو  غاتیتبل
راستا  این (. بنابراین در1730)خیری و همکاران،  کنند     می
قوی، ارتقاء و  ی ها برند ساختن که رسدمی نظر به

دارد.  خدمات در بخش مهمی بسیار نگهداشت برند نقش
 در برندیک  که چگونه دانندها می       انسان از محدودی تعداد

-     یابد و سبب و نگهداشت آن می       خدمات ارتقاء می بخش
ارائه  در نوآوری توانندمی ورزشی ی ها شرکت شود. زمانی

 کارکنان، از اعم خود سازمان که باشند داشته خدمات

 سوق یکپارچه بازاریابی سوی به را مدیران مشتریان و

 و مناسب تحقیقات انجام با بایستاین کارایی می دهند؛
 سازیبرند با تا رود پیش زمانی مختلف مقاطع در دقیق

 به بلندمدت در خود و کارکنان مشتری ذهن در مناسب

با (. 1737یابد )شیرخدایی و همکاران،  دست رقابتی مزیت
توجه به منابع نظری پژوهش حاضر، تحقیقاتی در زمینه 

صورت گرفته ای و ارتقا و نگهداشت برند بازاریابی شبکه
باشد. فردسرابی ها بدینگونه میاست که نتایج برخی از آن

 هایشرکت تاثیر بررسی "( در تحقیقی با عنوان 1730)
به این  "محصولات فروش بر دنیا ایشبکه بازاریابی برتر

 با رابطه مستقیم ایشبکه نتیجه رسیدند که، بازاریابی
 تنها نه بررسی این در دارد، چنانچه محصولات فروش
 بیان و شده هم تایید فرعی هایفرضیه که اصلی فرضیه

 به نسبت سوددهی طرح و لذت سهولت، اعتماد، که داردمی
شود. می محصولات بالای باعث فروش ایشبکه بازاریابی
 عنوان با خود تحقیق در ،(0112) همکاران و 0سایهیت
 گرواسطه نقش با کنندهمصرف قیمت به حساسیت بررسی
 هایشرکت مطالعه مورد) برند به اعتماد و ارتقاء

 طور به قیمت اثر که رسیدند نتیجه این به ،(هواپیمایی

                                                                 
1- Kumar et al. 
2- Sihite et al. 

 مصرف وفاداری به ارتقاء و برند به اعتماد طریق از کامل
(، در تحقیق 0113و همکاران ) 7نیدرا. یابدمی واسطه کننده

خود بر روی عوامل تعیین اهداف مشتریان جهت لذت 
های ویت اجتماعی و سهولت استفاده از شبکهدرک، ه

دوگانه )مورد مطالعه: اینستاگرام(، به این نتیجه رسیدند که 
 و عاطفی ،شناختی) اجتماعی هویت شده، درک لذت

 از استفاده قصد در شده درک سهولت و( ارزیابی
 مثبت و معناداری دارند. با یکدیگر رابطه اینستاگرام،

 تیاهم "(، در تحقیقی با عنوان 0101و همکاران ) ایساک
به این  "یاجتماع یابیبه مداخلات بازار یاعتماد مشتر

 یدرک مشتر ریتاث تحت انیرسیدند که اعتماد مشتر جینتا
ها  نگرش آن ،یمحصولات با بازده انرژ تیفیو ک متیاز ق

ها از  آن تینسبت به چنین محصولات و میزان رضا
 ،(0113) 9ژانگ محصولات است. یطیمح ستیعملکرد ز

 طریق از ورزشی برند استراتژی " عنوان با تحقیقی در
 نتیجه این به "برند تصویر ارتقا پایه بر ای شبکه بازاریابی

 ارزش تواند می ایشبکه بازاریابی تعامل که، یافت دست
 و دهد، افزایش را بازار سهم و داده افزایش را محصول برند

 2وانگ. دهد ترویج را ها شرکت برند تصویر موثر طور به
 برند موقعیت تاثیر بررسی "عنوان با در پژوهشی ،(0112)
 ورزشی های   برکالا الکترونیک تجارت بازاریابی استراتژی و

 جایگاهبه این نتیجه رسیدند که  "شبکه پرسشنامه براساس
 ورزشی کالای الکترونیک بازاریابی بهبود سبب برند
( در تحقیق خود در کشور چین 0110) 3ریوایس .گردد  می

اکثریت مردم یک نگرش انجام داد به این نتیجه رسید که 
ای دارند و این در اکثر موارد شبکه منفی نسبت به بازاریابی

ها تحت پوشش به دلیل رخ دادن بسیاری از کلاهبرداری
های البته با نام طرح ای بوده است کهبازاریابی شبکه

 3هی. کونگشوندیا ساختار هرمی نیز شناخته می پونزی و
 با ارتباط در جدید های   نظری طرح با( 0113)همکاران  و

 برند انتخاب در مشتریان که نمودند بیان شده یاد موضوع
 با مطابقت شامل برند) سودمندی عامل دو تأثیر تحت
( پرند اعتمادپذیری و کیفیت. شده داده کارکردی های وعده

                                                                 
3- Nedra et al. 
4  - Issock et al. 

5- Zhang 
6- Wang 
7- Reavis 
8- Kyung Hee et al.  
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 برند عاطفی وجه) شامل مشتری برای جویی لذت وجه و
-بسته در زیباشناختی وجوه برند، احساسات عنوان تحت
 اجتماعی، وجهه کسب در برند نمادین تأثیر برند، و بندی

 در آن به مربوط احساسات برند از و پیشین تجربیات
 عنوان به برند( با کننده مصرف ذهنی ارتباط مشتری،
 و . همچنین دهدشتیدانستند فردی زندگی از بخشی

 محصول با مرتبط عوامل که دادند نشان ،(1731) همکاران
 از شده ادراک ارزش برند، به اعتماد برند، با آشنایی یعنی

 خرید قصد بر محصول، از شده ادراک ریسک و محصول
 کشور با مرتبط ابعاد میان در و است مؤثر کنندگان مصرف

 خرید قصد بر معنادار تأثیر دارای شناختی بعد تنها نیز، مبدأ
 همکاران و است. همچنین کشکر کنندگان مصرف

 بانوان بیشتر که دادند نشان خود های یافته در ،(1731)
 انتخاب را خارجی ورزشی پوشاک( درصد31) ورزشکار

 مناسب قیمت و طرح کیفیت، را انتخاب این دلایل و کردند
 برای محصول، این های   ویژگی بین در و کردند عنوان
  .بودند قائل بیشتری اهمیت پوشاک قیمت بانوان

 ایران در ای شبکه بازاریابی زمینه در کافی شناخت عدم
 استفاده با هاشرکت برخی طرف یک از تا است شده سبب

 عنوان با و زده استفاده سوء به دست حاکم آگاهی عدم از
 انجام به را ای سودجویانه اقدامات ای شبکه بازاریابی
 های    شرکت نام به معضلی پیدایش به منجر و برسانند
 های    سازمان و ها       شرکت دیگر سوی از و. گردند هرمی

 کارگیری به از مذکور های    استفاده سوء دلیل به نیز مختلفی
شوند )ثانوی حسینی،  مندبهره تجاری نوین ابزار این

 شده، جایگاه ارائه تئورهای به باتوجه بنابراین. (1730
 گرایش و مردم مختلف اقشار بین در ورزشی های    فعالیت

 این در و فعال شکل به فراغت اوقات گذراندن به ها       آن
 لوازم از یکی عنوان به ورزشی لوازم و کالا از استفاده راستا

 از بیش توجه لزوم ورزشی، های    فعالیت انجام در ضروری
 توجه مورد بخش این در بازاریابی اصول و مبانی به پیش
از این رو محقق در این پژوهش درصدد است  .گیرد     می قرار

 و ارتقاء روی بر ای شبکه بازاریابی تاثیر بررسی به
 داخلی شرایط در خارجی ورزشی برند کالای نگهداشت

 و ارتقاء بر ای شبکه بازاریابی تاثیر ایران بپردازد. همچنین
 و به نماید ارزیابی را داخلی ورزشی کالای برند نگهداشت

. نماید کمک داخلی ورزشی کالای اقتصادی توسعه بهبود
 زمینه در گامی توان       می تحقیق این انجام بنابراین با

 با و برداشت خارجی ورزشی های    کالا های    برند موفقیت
 نگهداشت و ارتقاء و ترجیح ایجاد باعث که عواملی بررسی

 های    شرکت مدیران یی، ها کارراه ارائه با و شوند     می برند

 و ترمرغوب کالایی تولیدی جهت در را ورزشی های    کالا
 رساند. یاری خارجی مشابه با قیاس قابل



تحقيقشناسیروش
 ماهیت نظر از و کاربردی هدف نظر از حاضر پژوهش

اطلاعات لازم از باشد که می پیمایشی تحقیقات نوع از
 شده ی و پرسشنامه گردآور ینظر اتیادب یبررس قیطر

 و ای شبکه بازاریابی استاندارد پرسشنامه از ها . دادهاست
( 1731 مقیمی،) برند نگهداشت و ارتقاء پرسشنامه

 متخصصان از نفر 11 توسط آنها روایی گردآوری شد و
 کرونباخ آلفای توسط هاآن پایایی و گرفت قرار تایید مورد
-استفاده افراد یکلیه آماری یگزارش شد. جامعه 39/1

 ارومیه و تبریز شهر در خارجی ورزشی های   کالا از کننده
-نمونه روش و است. همچنین نمونه شده گرفته نظر در

 های   فروشگاه مشتریان از نفر 011 بر مشتمل گیری
 ارومیه و تبریز شهر سطح در ورزشی کالای محصولات

 صورت به و تعیین مورگان جدول براساس که باشد، می
در  دسترس در نهایتا و هدفمند و غیراحتمالی گیرینمونه

مورد استفاده برای  ابزار. ها قرار گرفتاختیار آزمودنی
که از دو  ،پژوهش پرسشنامه است نیدر اها آوری دادهجمع

)مقیمی،  یا شبکه یابیبازار نیبا عناواستاندارد پرسشنامه 
پرسشنامه عوامل موثر بر نگهداشت و  یگریو د (1731

جهت ارتقا  ییو ارائه راهکارها (1731)مقیمی،  ارتقا برند
اول شامل  پرسشنامهمورد استفاده قرار گرفت، که برند 

گویه بود که شیوه  79دوم نیز شامل  سؤال و پرسشنامه71
ای گزینه 9امتیازدهی هر دو پرسشنامه براساس طیف 

 از نفر 11 توسط هاآن ییروالیکرت صورت گرفت و 
قرار گرفت و  دییمورد تا یابیبازار تیرمدی متخصصان

گزارش شد.  39/1کرونباخ  یکل ابزار توسط آلفا ییایپا
 مشتریان بین در دستی صورت به پرسشنامهسپس 
 سطح خارجی در ورزشی لوازم دهندهارائه که هاییفروشگاه

 تجزیه برای .گردیدتوزیع  اند،بوده ارومیه و تبریز شهر
 درصد، فراوانی، مانند توصیفی آمار روش از هاداده تحلیل

 بودن برای نرمال معیار استفاده شد و انحراف و میانگین
و برای  اسمیرونف-کلموگروف آزمون از ها داده توزیع
 و همبستگی روش از فرضیات تحلیل آزمونوتجزیه

استفاده  00spss افزارنرم محیط در گامبهگام رگرسیون
 گردید. 

 

یتحقيقهایافته
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های های فردی نمونهدر این بخش ابتدا برخی از ویژگی
های شود. یافتههای تحقیق اشاره میآماری و سپس یافته

آماری از لحاظ  توصیفی تحقیق نشان داد که؛ نمونه
 زن( درصد 11)نفر 01 و مرد( درصد 31)نفر 131 جنسیت،

درصد( دارای  03نفر از پاسخگویان ) 92باشد؛ به میزان  می
درصد ( دیپلم،  02نفر ) 90میزان تحصیلات زیر دیپلم، 

درصد(  9/00نفر )09درصد( فوق دیپلم،  01نفر )00
درصد( فوق لیسانس و بالاتر 9/0نفر ) 9لیسانس و به تعداد 

 و مجرد( ددرص 09)نفر  91 ها      آزمودنی میان باشد؛ ازمی
باشد؛ همچنین به لحاظ می متاهل نفر( درصد 39) 191

درصد( از پاسخگویان بازاریاب،  01نفر ) 31شغلی به تعداد 

 2درصد( مدیر و  2نفر ) 10درصد( فروشنده،  91نفر )110
درصد( دارای شغل سایر بودند. همچنین به لحاظ  7نفر )

اد که تعداد ها نتایج نشان دفعال و غیرفعال بودن آزمودنی
درصد( دارای حضور فعال در بازاریابی  9/00نفر ) 39

درصد( در بازاریابی  9/93نفر ) 119ای و تعداد  شبکه
 ای غیر فعال بودند.  شبکه

 متغیر به مربوط توصیفی های   ، یافته1همچنین جدول 
 را برند نگهداشت و ارتقاء و آن ابعاد و ای شبکه بازاریابی

 بازاریابی متغیر در میانگین ترینبیش. دهد می نشان
 بعد به مربوط 10 آن ترینکم و 93 اعتماد ،ای شبکه

 .باشد می ای شبکه بازاریابی از استفاده سهولت

وابعاد آن یا شبکه یابیبازار رییمربوط متغ یفیتوص یها افتهی.1جدول

ترینکم متغير  واریانس انحرافمعيار ميانگين بيشترین 

ایبازاریابیشبکه  33 109 13/0  31072/3  003/20  

ابعادبازاریابی

ایشبکه  

22/1 93 01 اعتماد  99031/2  373/00  

سهولت

 استفاده
10 01 92/1  39123/1  129/7  

11/1 01 19 لذتاستفاده  01323/0  310/13  

طرحسود

 دهی
03 99 29/1  03303/0  710/13  

11/9 137 39 ارتقاءونگهداشتبرند  33013/17  323/130  

 از پژوهش های فرضیه آزمون و ها داده تحلیلوتجزیه برای
 های فرضپیش ابتدا در. شود می استفاده استنباطی آمار

 بررسی مورد پارامتریک هایآزمون کاربرد منظور به آماری
-وتجزیه مورد پژوهش های فرضیه سپس و گرفته قرار

 از استفاده جهتاز این رو  .اندگرفته قرار تحلیل

 های فرضیه به طومرب ناپارامتریک یا پارامتریک های آزمون
 کلموگروف آزمون توسط ها      متغیر توزیع نوع ابتدا پژوهش

 جدول در آن نتایج که گرفته قرار بررسی مورد اسمیرنف -
 .است شده ارائه 0

 ارتقاء و نگهداشت برندو ای  شبکه یابیهای ابعاد بازار داده عینرمال بودن توز یبرا رنوفیاسم -آزمون کلموگروف  جینتا .3جدول

 انحرافمعيار ميانگين متغير
سطح

 معناداری

ایبازاریابیشبکه  13/0  31072/3  11/1  

ایابعادبازاریابیشبکه  

22/1 اعتماد  99031/2  17/1  

92/1 سهولتاستفاده  39123/1  123/1  

11/1 لذتاستفاده  01323/0  192/1  

29/1 طرحسوددهی  03303/0  1/1  

ونگهداشتبرندارتقاء  11/9  33013/17  122/1  

 

 باشد 19/1 از بالاتر معناداری سطح اگر آزمون این در
 19/1  از کمتر معناداری سطح واگر نرمال ها داده توزیع

 در که این به توجه با است. غیرنرمال ها داده توزیع باشد
 باشد، می 19/1از  بالاتر معناداری سطح موارد تمامی
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 توزیع از موارد تمامی در ها داده توزیع که گفت توان می
 بودن نرمال به توجه با همچنین. کند می پیروی نرمال
 پارامتریک های آزمون  از پژوهش این در ها داده توزیع
شد. همانطور که در جدول  استفاده ها فرضیه بررسی برای

 بین همبستگی رابطهکنید، به بررسی مشاهده می 7

 همچنین و برند نگهداشت و ارتقاء و ای شبکه بازاریابی
 و ارتقاء و ای شبکه بازاریابی ابعاد بین همبستگی رابطه

 پرداخته شده پژوهش های   فرضیه قالب در برند نگهداشت
و  پیرسون همبستگی آزمون از منظور و به این است

 .شد استفاده گامبهگام رگرسیون
 پیرسون برای آزمون فرضیات پژوهش یآزمون همبستگ نتایج کلی .2جدول

برارتقاءایشبکهیابیبازارنيبتاثيری)اول(:کلهيفرض.1

 ونگهداشتبرندکالایورزشیخارجیتاثيرمعناداراست.
ایبازاریابیشبکه  

ارتقاءونگهداشت

 برند

ایبازاریابیشبکه  

**1/993 1 همبستگی پیرسون
 

 1/111  سطح معناداری

 011 011 تعداد

 ارتقاءونگهداشتبرند

**1/993 همبستگی پیرسون
 1 

  1/111 سطح معناداری

 011 011 تعداد

برایشبکهبازاریابیبهاعتمادتاثير:شمارهدوم.فرضيه3

معنادارخارجیورزشیهایکالابرندنگهداشتوارتقاء

 .است

ایشبکهبازاریابیبهاعتماد  
ارتقاءونگهداشت

 برند

بازاریابیبهاعتماد

ایشبکه  

**1/09 1 همبستگی پیرسون
 

 1/111  سطح معناداری

 011 011 تعداد

 ارتقاءونگهداشتبرند

**1/09 همبستگی پیرسون
 1 

  1/111 سطح معناداری

 011 011 تعداد

ایبرفرضيهشمارهسوم:تاثيرلذتازبازاریابیشبکه.2

هایورزشیخارجیمعنادارارتقاءونگهداشتبرندکالا

 است.

 ایشبکهبازاریابیلذتاز
نگهداشتوارتقاء

 برند

ایازبازاریابیشبکه  لذت 

**1/993 1 همبستگی پیرسون
 

 1/111  سطح معناداری

 011 011 تعداد

 ارتقاءونگهداشتبرند
**1/993 همبستگی پیرسون

 1 

  1/111 سطح معناداری
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 011 011 تعداد

فرضيهچهارم:تاثيرسهولتاستفادهازبازاریابی.3

هایورزشیایبرارتقاءونگهداشتبرندکالاشبکه

 خارجیمعناداراست.

سهولتاستفادهازبازاریابی

 ایشبکه

نگهداشتوارتقاء

 برند

سهولتاستفادهاز

ایبازاریابیشبکه  

**1/932 1 همبستگی پیرسون
 

 1/111  سطح معناداری

 011 011 تعداد

برندنگهداشتوارتقاء  

**1/932 همبستگی پیرسون
 1 

  1/111 سطح معناداری

 011 011 تعداد

ایفرضيهپنجم:تاثيرطرحسودهیویژهبازاریابیشبکه.5

هایورزشیخارجیمعنادارارتقاءونگهداشتبرندکالابر

 است.

طرحسودهیویژهبازاریابی

ایشبکه  

ارتقاءونگهداشت

 برند

طرحسودهیویژه

ایبازاریابیشبکه  

**1/0 1 همبستگی پیرسون
 

 1/111  سطح معناداری

 011 011 تعداد

 ارتقاءونگهداشتبرند

**1/0 همبستگی پیرسون
 1 

  1/111 سطح معناداری

 011 011 تعداد

 است. درصد 11/1 احتمال سطح در معنادار همبستگی منزله به**

-وبه ترتیب، در زیر به بررسی و تجزیه 7براساس جدول 
-پیرسون فرضیات تحقیق می یآزمون همبستگتحلیل نتایج 

 داد که:پردازیم. از این رو نتایج نشان 

)اول(: کلی  و ارتقاء و ای شبکه بازاریابی بین فرضيه

 با واقع در دارد. وجود معناداری و مثبت رابطه برند نگهداشت
 افزایش برند نگهداشت و ارتقاء میزان بازاریابی شبکه افزایش

 .یابدمی

 و ارتقاء بر ای شبکه بازاریابی به اعتماد بین فرضيهدوم:

 با واقع در دارد. وجود معناداری و مثبت رابطه برند نگهداشت
 نگهداشت و ارتقاء میزان ایشبکه بازاریابی به اعتماد افزایش

 .یابدمی افزایش خارجی ورزشی کالای برند

 بر ای شبکه بازاریابی از لذت استفاده بین فرضيهسوم:

 در دارد. وجود معناداری و مثبت رابطه برند نگهداشت و ارتقاء
 و ارتقاء میزان ایشبکه بازاریابی لذت افزایش با واقع

 .یابدمی افزایش خارجی کالای برند نگهداشت

چهارم:  بازاریابی از استفاده سهولت بین فرضيه

 معناداری و مثبت رابطه برند نگهداشت و ارتقاء بر ای شبکه
 ارتقاء میزان بازاریابی شبکه لذت افزایش با واقع در دارد. وجود

 .یابدمی افزایش خارجی های کالای در برند نگهداشت و

پنجم:  بازاریابی از ویژه سوددهی طرح بین فرضيه

 معناداری و مثبت رابطه برند نگهداشت و ارتقاء بر ای شبکه
 شبکه ویژه سوددهی طرح افزایش با واقع در دارد. وجود
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 .یابدمی افزایش برند نگهداشت و ارتقاء میزان بازاریابی
 اثر فرضیات پژوهش، به تحلیل رگرسیون بعد از نتایج

 کالای برند نگهداشت و ارتقاء بر ای شبکه بازاریابی های   مولفه
 ونیرگرس لیتحلخارجی پرداخته شد. که برای انجام آن از 

سهم هر  نییتع یگام برابهچندگانه استاندارد به روش گام
ویژه  اعتماد، لذت، سهولت استفاده، طرح های    ریکدام از متغ

انجام  ارتقاء و نگهداشت برند ریمتغ راتییدر تبیین تغسودهی 
( نشان داده شده 3و 2، 9، 0ول )اآن در جد جینتا گرفت که

 لیدهد، تحل می نشان 9 جدول جیاست: همانطور که نتا
اجرا شده در دو گام صورت گرفته است. در گام اول  ونیرگرس

-شیبراساس ب لیوارد شده در تحل نیبشیپهای    ریمتغ نیاز ب
در  سهولت استفاده از شبکه بازاریابی ،یسطح معنادار نیتر

 تغییرات درصد از 71مانده است که حدود  یباق لیتحل
 ارتقاء و نگهداشت برند کالای ورزشی خارجینمرات  انسیوار

P ،133 /33F = ،71/1 = R >11/1 1کند ) می نییرا تب
2 .) 

، سهولت استفاده از شبکه بازاریابیدر گام دوم، علاوه بر 
شده است که در  مدلوارد  زینلذت استفاده از شبکه بازاریابی 

ارتقاء و  انسیدرصد از وار 73حدود  ر،یدو متغ نیمجموع ا
 را به خود اختصاصبرند کالای ورزشی خارجی  نگهداشت

P = 1 73/1 R > 111/1)  اندداده
2 ،03/ 20 F = .) 

 بی، ضرا(3و  2) اساس اطلاعات جدولبرهمچنین 
 یدار یهای معن ( و آزمونBاستاندارد شده ) یونیرگرس

سهولت استفاده از ، اولدهند که در گام  می نشان (Tمربرطه )
-شیپ تیاز قابل ( sig ،93/1= B >111/1)شبکه بازاریابی 

، دومبرخوردار است و در گام ارتقاء و نگهداشت برند  ینیب
 sig ،03/1 B >111/1) لذت استفاده از شبکه بازاریابیطرح 

ارتقاء و نگهداشت برند کالای ورزشی  ینیبشیپ تی(، از قابل=
 همانطور که ملاحظه نیباشد. بنابرا می برخوردار خارجی

را بر  ریتاث نیشتریبه از شبکه بازاریابی سهولت استفادشود  می
مقدار  رایز خارجی داردارتقاء و نگهداشت کالای ورزشی 

 اریانحراف مع کی یاست و به ازا شتریاستاندارد آن ب بیضر
ارتقاء  میزان ،سهولت استفاده از شبکه بازاریابی میزان در رییتغ

 93/1 یبه اندازه و نگهداشت برند کالا ورزشی خارجی
 اریانحراف مع کی یو به ازا ابدی می شیافزا اریانحراف مع

ارتقاء و  میزان ،لذت از شبکه بازاریابیمیزان در  رییتغ
  .ابدی می شیافزا اریانحراف مع 03/1 یبه اندازه نگهداشت برند

 

 
 یخارج یای بر ارتقاء و نگهداشت برند کالا شبکه یابیبازارهای    مولفه ونیرگرس خلاصه مدل .3جدول

تعدیلشده مجذور R R مدل R مجذور 
استانداردخطایپيشبينی

 شده

1 1/932a
 1/771 1/713 2/90303 

0 1/207b
 1/733 1/720 2/71197 

a. ای سهولت استفاده از بازاریابی شبکه ,بینی: ثابتپیش 

b. ایبازاریابی شبکهاستفاده از  ای ، لذتبازاریابی شبکهسهولت استفاده از  ,بینی : ثابتپیش 

 یخارج یای بر ارتقاء و نگهداشت برند کالا شبکه یابیبازارهای    مولفهتحلیل رگرسیون  .5جدول

ميانگين درجهآزادی مجموعمربعات

 مربعات
F سطعمعنی-

 داری

 مجموعمربعات

1 

1/111b 33/133 0,190/027 1 0,190/027 رگرسيون
 

   01/773 133 3,139/013 باقيمانده

    133 10,073/231 کل

0 

1/111c 20/037 0,739/713 0 0,391/279 رگرسيون
 

   73/119 133 3,033/109 باقيمانده

    133 10,073/231 کل

a .متغیر وابسته : ارتقاء و نگهداشت برند 
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bای بین کننده : ثابت، سهولت استفاده از بازاریابی شبکه. پیش 

c.  .ای، لذت استفاده از بازاریابی شبکهای شبکه یابیکننده : ثابت، سهولت استفاده از بازار ینبیشیپ 
 

 

 کننده ارتقاء و نگهداشت برند کالای خارجیبینیهای پیش   ضرایب متغیر  .3جدول

aضرایب
 

 مدل

 ضرایبغيراستادارد
ضرایب

 استاندارد
T 

سطح

اداریمعن  
 بتا

خطای

 استاندارد
 بتا

1 

 1/111 13/132  0/771 33/730 ثابت

استفاده از شبکه  سهولت

 بازاریابی
0/933 1/020 1/932 3/317 1/111 

2 

 1/111 12/093  0/000 31/330 ثابت

سهولت استفاده از شبکه 

 بازاریابی
1/330 1/031 1/073 2/333 1/111 

 1/111 0/033 1/032 1/101 1/913 لذت استفاده از شبکه بازاریابی

a . متغیر وابسته: ارتقاء و نگهداشت برند 

 

 یخارج یارتقاء و نگهداشت برند کالای نیبشیپ حذف شده در مدلهای    ریمتغ بیضرا .7جدول

هایحذفشدهمتغير a 

 t بتادر مدل

سطح

 معناداری
 همبستگیجزئی

 آمارهمکاری

 تحمل

1 

ایاعتمادبهبازاریابیشبکه  1/192b 0/170 1/170 1/191 1/207 

ایشبکهیابیاعتمادبهبازار  1/032b 0/033 1/111 1/030 1/303 

-شبکهیابیبازارسوددهیویژهطرح

یا  
1/011b 7/003 1/111 1/073 1/399 

0 

ایاعتمادبهبازاریابیشبکه  1/172c 1/020 1/200 1/177 1/919 

یابیبازارژهیویطرحسودده

ایشبکه  
1/113c 1/333 1/133 1/102 1/233 

aمتغیر وابسته: ارتقاء و ننگهداشت برند . . 

 .b ای بینی کنننده مدل: ثابت، سهولت استفاده ازبازاریابی شبکهپیش 

 .c ای و لذت استفاده ازشبکه بازاریابی بینی کنننده مدل: ثابت، سهولت استفاده ازبازاریابی شبکهپیش 
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 گيرینتيجهبحث و 
نتایج این تحقیق نشان داد بین شبکه بازاریابی و ارتقاء و 

در  (r=  1/ 93)نگهداشت برند همبستگی مثبت و معناداری 
. و همچنین (P>11/1)سطح احتمال یک درصد وجود دارد 

های شبکه بازاریابی از جمله اعتماد، لذت، سهولت    بین مولفه
استفاده، طرح سودهی ویژه با ارتقاء و نگهداشت برند به ترتیب 

، در r= ،92 /1 =r ،93 /1 =r ،0 /1 =r 1 /09همبستگی 
(. در مجموع P>11/1سطح احتمال یک درصد وجود دارد )

 مولفه سهولت استفاده از شبکه بازاریابی و لذت از شبکه
بینی تغییرات واریانس ارتقاء و بازاریابی وارد مدل پیش

شی خارجی شد و این دو مولفه به زنگهداشت برند کالای ور
ییرات واریانس ارتقاء و نگهداشت برند را غدرصد از ت 73میزان 
کند، در واقع این نتایج بیانگر آن است که به احتمال  می توجیه

رزشی خارجی وابسته به درصد ارتقاء و نگهداشت کالای و 73
ای و لذت استفاده از  سهولت استفاده از بازاریابی شبکه

های ای است. از این رو به بررسی نتایج فرضیه بازاریابی شبکه
پردازیم که، نتیجه این پژوهش با نتایج تحقیقات دیگر می

 یابیبازار نیپژوهش در مورد رابطه معنادار ب نیاول ا هیفرض
(، 0112وانگ ) قاتیء و نگهداشت برند با تحقبر ارتقا یا شبکه

( در 0112. چرا که وانگ )باشدی( همسو م0113ژانگ )
برند سبب بهبود  گاهینشان داد که جا جیتحقیق خود نتا

(، 0113) انگ. ژگردد  یم یورزش یکالا کیالکترون یابیبازار
 یابیکه، تعامل بازار افتیدست  جهینت نیخود به ا قیدر تحق
داده و سهم  شیارزش برند محصول را افزا تواند یم ایشبکه

ها را  برند شرکت ریدهد، و به طور موثر تصو شیبازار را افزا
همچنین فرضیه دوم این پژوهش در مورد رابطه دهد.  جیترو
با  برند نگهداشت و ارتقاء بر ای شبکه بازاریابی به اعتماد بین

(، سایهیت و همکاران 1730تحقیقات فردسرابی و بازایی )
همسو و با تحقیق  (1737) همکاران و دهدشتی(، 0112)

( در 0110باشد. چرا که ریوایس )( ناهمسو می0110ریوایس )
تحقیق خود که در کشور چین انجام داد به این نتیجه دست 

 ابیاکثریت مردم یک نگرش منفی نسبت به بازارییافت که 
ای دارند و این در اکثر موارد به دلیل رخ دادن بسیاری از شبکه

 ای بوده است کهها تحت پوشش بازاریابی شبکهکلاهبرداری
های پونزی و یا ساختار هرمی نیز شناخته البته با نام طرح

( در تحقیق خود به این 1730. فردسرابی و بازایی )شوندمی
ای بر های بازاریابی شبکهنتیجه رسیدند که اعتماد به شرکت

(، در 0112فروش محصولات اثر دارند و سایهیت و همکاران )
 کنندهمصرف قیمت به حساسیت تحقیق خود با عنوان بررسی

-شرکت مطالعه مورد) برند به اعتماد و ارتقاء گرواسطه نقش با

 طور به قیمت ، به این نتیجه رسیدند که اثر(هواپیمایی های
 مصرف وفاداری به ارتقاء و برند به اعتماد طریق از کامل
 در پژوهش این سوم فرضیه همچنین .یابدمی واسطه کننده
 و ارتقاء بر ای شبکه بازاریابی از لذت رابطه بین مورد

، نیدرا و (1730برند با تحقیقات فردسرابی و بازایی ) نگهداشت
-همسو می (0113)همکاران  و هی( و کونگ0113همکاران )

( در تحقیق خود بر روی 0113چرا که نیدرا و همکاران ) باشد.
عوامل تعیین اهداف مشتریان جهت لذت درک، هویت 

های دوگانه )مورد مطالعه: اجتماعی و سهولت استفاده از شبکه
 هویت شده، درک اینستاگرام(، به این نتیجه رسیدند که لذت

 در شده درک سهولت و( ارزیابی و عاطفی شناختی،) اجتماعی
مثبت و معناداری  با یکدیگر رابطه اینستاگرام، از استفاده قصد
 بینرابطه  مورد در پژوهش این چهارم فرضیه همچنین دارند.

برند  نگهداشت و ارتقاء بر ای شبکه بازاریابی از استفاده سهولت
( و نیدرا و همکاران 1730فردسرابی و بازایی )با تحقیقات 

ن فرضیه پنجم این پژوهش باشد. همچنی( همسو می0113)
 ای شبکه بازاریابی از ویژه سوددهی طرح بیندر مورد رابطه 

همکاران  و هیبا تحقیقات کونگ برند نگهداشت و ارتقاء بر
باشد. چرا که ( همسو می1730فردسرابی و بازایی )و  (0113)

 طرح در تحقیقات خود با (0113)همکاران  و هیکونگ
 که نمودند بیان شده یاد موضوع با ارتباط در جدید های   نظری

 برند) سودمندی عامل دو تأثیر تحت برند انتخاب در مشتریان
 و کیفیت. شده داده کارکردی های وعده با مطابقت شامل

 شامل مشتری برای جویی لذت وجه و( پرند اعتمادپذیری
 وجوه برند، احساسات عنوان تحت برند عاطفی وجه)

 کسب در برند نمادین تأثیر برند، و بندیبسته در زیباشناختی
 به مربوط احساسات برند از و پیشین تجربیات اجتماعی، وجهه

 عنوان به( برند با کننده مصرف ذهنی ارتباط مشتری، در آن
 .دانستند فردی زندگی از بخشی

 قرار متعددی عوامل تأثیر تحت کننده مصرف رفتار
 اقتصادی، شرایط) بیرونی تواند می عوامل این که گیرد می

 از برداشت و درک انگیزش،)درونی  یا( و.. فناورانه سیاسی،
 عوامل جمله از. باشد( و... محصول به نسبت ذهنیت محصول،
 خدمات یا ها      کالا برند کننده، مصرف فرد رفتار بر تأثیرگذار

 صاحبان روی پیش مهم های چالش از یکی شک بی. است
 و رقابتی دنیای در ماندن باقی منظور به صنایع و کار و کسب

 بقاء. است معتبر برند یک حفظ و ایجاد امروز، پرتلاطم
 تضمین ها      بازار در بالاتر ارزش ایجاد توانایی وسیلهبه ها شرکت

 کیفیت، مثل وسیله موارد ناملموسی به آنها عملکرد. گردد می
 تعیین برند ارزش و دانش مشارکت، فرهنگ پرسنل، تجربه

 حوزه ترینمهم عنوان به 31 دهه از برند شود. ارزش می
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 اهمیت این. شد مطرح خدماتی مصرفی بازاریابی در تحقیقاتی
 به قدرتمند های   برند ایجاد برای ها شرکت علاقه خاطر به

. است بوده کالاهایشان در تمایز و رقابتی مزیت ایجاد منظور
 این حفظ و رسیدن در ای شبکه بازاریابی تأثیر میان این در

 پل ای شبکه بازاریابی. باشد توجه قابل تواند می جایگاه
 تعبیری به و است کنندگانمصرف و ها      شرکت بین ارتباطی

 امروزه(. 1730 رنجبریان و همکاران،) است شرکت کارآینه
 کنند؛ تعداد می زندگی تبلیغاتی شدید بمباران زیر مردم
 زیادی حدی به بیندمی زندگی در فرد که تلوزیونی های آگهی
 باشد. این در حالیست که تنها می دشوار آن تصور که است

-مصرف رفتار و فکر طرز در تبلیغات این از کوچکی بخش
 در مثبت تاثیر ایجاد منظور به. باشد می تاثیرگذار کننده

 صحیح شکل به باید ای شبکه بازاریابی تبلیغات کننده،مصرف
 یک بلکه نباشد هزینه تبلیغات تا گردد اجرا و طراحی منطقی و

(. 1731 سیدصالحی و همکاران،)باشد  گذاریسرمایه نوع
 در توجهی قابل میزان به ای شبکه بازاریابی از استفاده تصمیم
 ای شبکه بازاریابی کارگزاران بنابراین. است آن مخاطب اختیار

 بازار در مشتریان زندگی نحوه و سبک درک شناسائی، با
 مختلف مراحل در آنها های انگیزه و علایق از آگاهی هدف،

 با متناسب تبلیغات ایجاد و طراحی با بود خواهند قادر زندگی،
 های هدف برای بیشتری موفقیت به آنان های خواسته و ها      نیاز

. یابند دست هدف بازار در فروش پیشبرد و شده تعیین پیش از
 ونگهداشت ارتقاء بر ای شبکه بازاریابی اثر پژوهش، این در

 شده انتخاب موردی مطالعه عنوان به خارجی، ورزشی کالای
 برند بر ای شبکه بازاریابی اثربخشی سنجش برای که است

 که شد استفاده رگرسیون تحلیل از خارجی ورزشی کالای
 بازاریابی اثربخشی که است آن از حاکی آمده بدست نتایج
 خارجی، ورزشی کالای برند نگهداشت و ارتقاء بر ای شبکه

  معناداری دارد. تأثیر
 گیریبهره که گفت توانمی نتایج این به توجه با کل در

 کافی اطلاعات ارائه با همراه ای، شبکه بازایابی های   برنامه از
 به برند از را آنها  آگاهی سطح که ای گونه به مشتریان به

 برند به مشتریان اعتماد جلب به منجر دهد، ارتقاء کافی اندازه
 و نموده پیدا کنشی وفاداری برند به آنها  که ای گونه به شده،

 ارتقاء به منجر ها،   متغییر میان تعاملات این تمامی نهایت در
 افزایش بازار در رقابت برای را برند یک قدرت که شده برند
 و ارتقاء ایجاد در را تأثیر بیشترین برند به وفاداری. دهد می

 و کنندهمصرف نمودن وفادار نتیجه در دارد، را برند نهگداشت
 تولیدکنندگان های الویت از باید وفاداری این حفظ برای تلاش
 ایجاد مشتریان رضایت واسطه به وفاداری این که باشد داخلی

-سیاست اجرای با باید کنندگانتولید خاطر همین به. شود می
 لذت، افزایش تبلیغات، جمله از ای شبکه بازاریابی مختلف های   

 بازاریابی از استفاده سهولت و ویژه سودهی طرح اعتماد،
 ورزشی کالای برند سازیتداعی و دهیشکل در ای، شبکه

 کل در. نمایند جلب را رضایتشان مشتری ذهن در خارجی
 نگهداشت و ارتقاء برای که شود می پیشنهاد هاشرکت برای
 ضعف و قوت نقاط بایستی ابتدا شرکت این مدیران برند،

 شناسایی خود سازمان در را ای شبکه بازاریابی های برنامه
 به نسبت آگاهی و برند دانش طریق از بایستی سپس. کنند
 نسبت مشتری در را وفاداری حس خارجی ورزشی کالای برند

 دستیابی به منجر صورت این در که کنند ایجاد را برند به
 نگهداشت و ارتقاء اساس بر نظر مورد رقابتی جایگاه به شرکت

 .شود می برند
 

REFERENCES

- Anne T. Coughlan, Kent Grayson. (2001). 

Network marketing Organizations: 

Compensation Plans, retail network growth, 

and profitability, Intern-J. of Research in 

Marketing 15, 401-426. 

- Barhoui, Shahbaz and Hashimi, 

Abolhassan. (2014). New marketing methods 

and their approaches, Iranian site manager. 

https://modiriran.ir. (in persian) 

- Boo S. Busser J. Baloglu S. (2009). A 

model of customer-based brand equity and its 

application to multiple destinations. Tourism 

Management, 30,219-231. 

- Dehdashti, Zohreh, Jafarzadeh Kanari, 

Mehdi and Bakhshizadeh, Alireza. (2012). 

Investigating the view of brand social 

identity and its effect on brand loyalty 

development (Case study: Kaleh Dairy 

Products Company). Journal of Modern 

Marketing Research, Volume 2, Number 2, 

Serial Issue (5), pp. 106-87. (in persian) 

- FardSarabi, Somayeh. (2015) A Study of 

the Impact of Top Global Marketing 

Companies on Product Sales [MSc], School 

of Management, Department of Business 

Management, Internal Business Orientation, 

Islamic Azad University, Central Branch of 

Tehran. (in persian) 
-Tejari, Farshad; Nasr Isfahani, Davood; 

Majidi, Nima. (2014). "Sports Brands", first 



 1011تابستان ، 1، شمارۀ دهمهای کاربردی در مدیریت ورزشی، سال  پژوهش    33

edition, Tehran: Hatami Publications, p. 9. 

(in persian) 

-Issock, P. B. I., Roberts-Lombard, M., & 

Mpinganjira, M. (2020). The importance of 

customer trust for social marketing 

interventions: a case of energy-efficiency 

consumption. Journal of Social Marketing. 

-Išoraitė, M. (2020). NETWORK 
MARKETING FEATURES: FROM 

THEORY TO PRACTICE. Ecoforum 

Journal, 9(2). 

- Jalali Farahani, Majid. (2013). The effect of 

marketing mix elements on brand equity in 

sports services, Applied Research in Sports 

Management, Second Year, No. 2, pp. 11-20. 

(in persian) 

- Kashkar, Sara; Salman, Zahra; Ajbari, 

Jaleh. (2013). The relationship between 

satisfaction and loyalty with the 

characteristics of "domestic and foreign 

sportswear" in women bodybuilding athletes, 

Journal of Sports Management, Volume 5, 

Number 3, pp. 117-136. (in persian) 

- Kheiri, Bahram. Samiei Nasr, Mahmoud 

and Azimpour, Mohammad. (2013), 

Emotional dependence of consumers on 

brand: prerequisites and results, Journal of 

Marketing Management. No. 20. Pp. 65-50. 

(in persian) 

- Kumar, A., Lee, H. J., & Kim, Y. K. 

(2009). Indian consumers' purchase intention 

toward a United States versus local brand. 

Journal of Business Research, 62(5), 521-7. 

- Kyung Hee, N. W, Hallym, S. Y and 

Marshall, R. (2007). Why Not Buy the 

Leading Brand? A Preliminary Investigation 

of the Dynamics of Brand Choice Advances 

in Consumer Research, Volume 34, pp. 628-

629. 

- Moghimi, Mohammad; Ramadan, Majid. 

(2011). Taken from 12 volumes of 

Management Research Book; Rahdan 

Publications, Tehran, third edition. 

- Nedra, B. A., Hadhri, W., & Mezrani, M. 

(2019). Determinants of customers' intentions 

to use hedonic networks: The case of 

Instagram. Journal of Retailing and 

Consumer Services, 46, 21-32. 

- Punj, G. N., Hillyer, C. L. (2004). A 

cognitive model of customer-based brand 

equity for frequently purchased products: 

Conceptual framework and empirical results. 

Journal of Consumer Psychology, 14(1/2), 

124–131. 

- Ranjbarian, Bahram; Khorsandnejad, 

Arezoo; Abdollahi, Seyedeh Masoumeh. 

(2013). The Relationship between 

Advertising Effectiveness and Brand Value: 

A Study of Samsung Home Appliance 

Advertising, Business Management 

Perspective, No. 14, Summer, pp. 90-75. (in 

persian) 

- Reavis, Adrienne. (2014). The 

Misunderstanding of Multi-Level Marketing, 

A Senior Thesis submitted in partial 

fulfillment of the requirements for graduation 

in the Honors Program Liberty University, 

Spring 2014. 

- Research Institute of Economy tact. (2013). 

Multi-level marketing and pyramid schemes, 

an opportunity and a threat, Tadbir Eghtesad 

Research Institute Publications, Tehran, first 

edition, p. 150. (in persian) 

- Rosta, Ahmad; Venus, Davar; Referee 

Ebrahimi, Abdul Hamid. (2012). Marketing 

Management, Organization for the Study and 

Compilation of University Humanities Books 

(Samat), Tehran, 16th Edition, p. 420. (in 

persian) 

- Salehi, Seyed Alireza; Khatami Nejad, 

Hamed; Karimi Rad, Ali. (2012). 

Investigating the Understanding of the Role 

of Advertising Costs and Sales Promotion in 

Brand Loyalty, Journal of Quantitative 

Studies in Management, Volume 3, Number 

2, pp. 62-45. (in persian) 

- Sani Hosseini, Mustafa. (2013). Identifying 

the factors affecting the application of 

network marketing in network stores [MSc], 

Islamic Azad University, Central Tehran 

Branch, School of Management. (in persian) 

- Sarlak, Alireza. (2012). Evaluation of 

Factors Determining the Special Value of the 

Name and Trademark of Financial 

Institutions (Case Study: Mizan Financial 

and Credit Institution), 4th International 

Conference on Banking Services Marketing, 

p. 13. (in persian) 

- Shafiee, Saba; Loloui, Keyvan; Taharian, 

Tina. (2016). A Study of Network Marketing 

or Network Marketing in Iran, 7th 

International Conference on Economics and 

Management, pp. 19-1. (in persian) 

- Shirkhodaei, Meysam; Nouripoor, Amir 

Hossein; Shariati, Fatemeh. (2014). 

Explaining the role of factors related to the 

selected marketing mix in the intention to 

buy the national brand, Dirit Brand 



 07 یخارج یورزش یها    بر ارتقاء و نگهداشت برند کالا یا شبکه یابیبازار یرتاث :و همکاران یعقوب بدری آذرین                    

 

Quarterly, No. 1, pp. 147-127. (in persian) 

- Sihite, J., Harun, T. W., & Nugroho, A. 

(2016). The Low Cost Airline Consumer 

Price Sensitivity: An Investigation on the 

Mediating Role of Promotion and Trust in 

Brand. International Research Journal of 

Business Studies, 7(3). 

- Wang, Hong. (2016). Study on the Impact 

of Sport-Event Sponsoring Brand Crises 

Attribution on Sport-Event Brand Evaluation 

Moderating Role of Brand Relationship 

Norms. SSRN Electronic Journal, doi: 10. 

2139/ssrn. 2884923. 

- Zhang, J. (2018). Strategy of sports brand 

network marketing on the basis of brand 

image promotion. In 2018 International 

Conference on Management, Economics, 

Education and Social Sciences (MEESS 

2018) (pp. 37-42). Atlantis Press 


