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فروش شبکه ای از دو دهه قبل در ایران آغاز شد. هرچند این نوع تجارت از همان ابتدا مسائل فراوانی را برای 
کش��ور به وج��ود آورده بود و از فعالیت آنان جلوگیری شد، اما بااین حال در سال های اخیر به شیوه های جدیدی 
ادام��ه فعالی��ت می دهد. پژوهش حاضر با استف��اده از رویکرد کیفی و بهره مندی از روش م��ردم نگاری انتقادی 
تدوی��ن شده است. در این روش، از رویکرد پنجگانه کارسپیکن بهره گرفته شده و سعی گردیده است با استفاده 
از مشاه��ده مشارکت��ی پنهان و همچنین مصاحبه ه��ای عمیق از تجربه افراد از حض��ور در شرکت های بازاریابی 
شبک��ه ای، پیامده��ای مشارکت جوانان در این شبکه ه��ا مورد واکاوی و بررسی قرار گی��رد. در طول پژوهش نیز 
سع��ی ش��د قابلیت اعتماد و اتکاپذی��ری پژوهش حفظ شود. همچنی��ن ملاحظات بازاندیشانه نی��ز به کار گرفته 
شدن��د. یافته ها در قال��ب مفاهیم و مقولاتی چون سود و هزینه نامتوازن، ح��ذف دو سویه سیستمی، تردیدهای 
فراخ��ود، خلق فاصله با جامعه، آوار آرزوها، دغدغه های فرساینده، فرسایش امید و آرزو، آسیب پذیری عاطفی 

اعضا، کاریکاتوری بودن بازاریابی شبکه ای و ... استخراج شدند. یافته ها در نهایت مورد بحث قرار گرفتند. 
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مقدمه 
ام��روزه نقش و اهمی��ت راهبرد های بازاریابی در موفقیت یا شکست سازمان ها ب��ر همگان آشکار است، زیرا 
نق��ش اصل��ی را در تعامل سازمان با محیط )به وی��ژه مشتریان( ایفا می کند. بازاریاب��ی، پدیده   قرن بیستم است 
ک��ه در ط��ول حیات خود به شدت متأثر از فناوری های اعصار خود ب��وده است )مشایخ و اقدامی، ۱3۹۵: ۷۵( 
و ب��ا گذشت زمان ب��ه صورت های گوناگونی عرضه شده است. از این صور گوناگ��ون باید به بازاریابی شبکه ای 
اش��اره کرد. بازاریابی که با نام های مختلفی چون: بازاریابی چند سطحی، بازاریابی نفر به نفر، بازاریابی مستقیم 
مصرف کنن��ده و ... نامی��ده می شود، ب��ه آن علت نام شبکه ای به خود گرفته است ک��ه تکیه اصلی آن بر عوامل و 
معاملات به هم پیوسته در یک شبکه می باشد و در واقع ساختاری شبکه ای و زنجیره ای دارد. این نوع بازاریابی، 
سب��ک ی��ا شیوه ای از تج��ارت نامیده می شود ک��ه در حدود یک قرن قب��ل مطرح شد و از هم��ان زمان با کشف 
قابلیت های بی شمار آن، عده  کثیری از افراد سودجو و منفعت طلب را به استفاده سوء از این سبک تجارت، در 

سرتاسر دنیا واداشت )اصغری و فقیه، ۱3۸۷: ۲۱(. 
به این ترتیب، این امر اتفاقات مشابهی را در کشورهای مختلف رقم زد. به عنوان نمونه، طی سال های ۱۹۹۵ 
ت��ا ۱۹۹۸ در آلبانی ب��ا استفاده از این سبک تجارت، طرح های هرمی گست��رش یافت که منجر به سقوط دولت 
و استعف��ای ریی��س جمهور وقت، انح��لال مجلس و کشته شدن ۲۰۰۰ نفر در جری��ان درگیری ها و ناامنی های 
ناش��ی از فروپاش��ی این طرح ه��ا و در نهایت ورشکستگ��ی اقتصادی این کش��ور شد. همچنی��ن، در کلمبیا در 
س��ال ۱3۸۷ شرکت DMG منج��ر به آشوب های خیابانی، خسارت به اموال دولت��ی، کلاهبرداری ۲۰۰ میلیون 
دلاری از م��ردم و وارد آم��دن خسارت یک میلیارد دلاری به اقتصاد این کش��ور گردید. در روسیه در دهه ۱۹۹۰ 
شرک��ت MMM ک��ه بی��ش از ۲ میلیون نفر را درگیر و نزدی��ک به ۱/۵ میلیارد دلار سرمای��ه جمع آوری کرد، یکی 
از معروف تری��ن شرکت های��ی است که در ردیف این سری از کلاهبرداری ه��ا )شرکت های هرمی( معرفی شده 
اس��ت )طباطبای��ی راد، ۱3۸۸: ۷۸-۷۲(. در سال ۲۰۰۸ یکی از بزرگتری��ن اختلاس های تاریخ توسط شرکت 
سرمایه گ��ذاری برنارد می��داف در آمریکا رخ داد که از سیستم پانزی برای پرداخت س��ود به سرمایه گذاران خود 

استفاده می کرد )میلان، ۲۰۱۸(. 
این سبک از تجارت در پایان سال ۱3۷۹ یعنی از اواخر دهه ۷۰ و اوایل دهه ۸۰ خورشیدی وارد کشور ایران 
شد. این شرکت ها در ایران با نام های مختلفی فعالیت می کردند. در دو دهه گذشته، شرکت های عمدتا خارجی 
نظی��ر مای سون دایامون��د، گلدماین و گلدکوئست توس��ط برخی افراد سودجو و فرصت طل��ب، فعالیت خود را 
در ای��ران آغاز کردند و به م��رور زمان، اشکالات اساسی و آسیب های اقتص��ادی و اجتماعی مختلفی را برجای 
گذاشتند )قلی، ۱3۹۰: ۱(. این پدیده بخش زیادی از افراد کشور به ویژه جوانان و خانواده ایشان را درگیر کرد و 
سبب ثروتمند شدن عده ای محدود و ضرر اقتصادی کثیری از افراد و در نهایت شکل گیری پرونده های قضایی 
متع��دد برای شکایت اف��راد از یکدیگر و در نهایت نابودی پیوندهای دوستی و خانوادگی به دلیل عضوگیری های 

مبتنی بر اعتبار گردید )حاجیانی و همکاران، ۱3۹۴: ۷۲(. 
ل��ذا قان��ون ممنوعی��ت فعالی��ت ای��ن شرکت ه��ا در ۲۷ بهم��ن ۱3۸۴ ص��ادر و اج��را گردید، اما ب��ا وجود 
سختگیری ه��ا و ممنوعیت های قانونی در سال ۱3۸۴ بازاریابی شبک��ه ای در اشکال جدید آن در سال ۱3۹۰ 
مج��ددا فعالی��ت خود را آغاز کرد. ای��ن شرکت ها این بار با مجوزهای قانونی از ط��رف وزارت صنعت، معدن 
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و تج��ارت فعالیت ه��ای خود را گسترش دادند و تا هم اکنون شاهد رش��د این گونه شرکت ها در کشور هستیم. 
ه��دف آنها، جذب جوانان و زنان کم  درآم��د یا بی درآمد است. لذا آنها از کلمه »بازاریابی شبکه ای« به جای 
واژه قدیمی ت��ر و معمول تر »بازاریابی چندسطحی« استفاده می کنند. آنها با شکلی جدید ولی فرمولی قدیمی 
دس��ت ب��ه فعالیت زده ان��د و با ارائه دلایلی به تحریک، ج��ذب، اقناع و توجیه افراد ب��رای پیوستن و فعالیت به 
ای��ن نوع تجارت مشغول اند. در این نوع بازاریابی، شرکت ه��ای تولید کننده از یک سو به دنبال حداقل سازی 
هزینه ه��ای خ��ود هستند و از طرف دیگ��ر، تمام راهکارهای موج��ود را برای حداکثرسازی س��ود خود اعمال 
می کنن��د. ب��ه همین دلیل به طور مستقیم فروشنده ها را در تیم ه��ا و گروه هایی که اغلب خود شرکت ها دارند، 
سازماندهی می کنند و با آموزش ها و روش های مختلف سعی می کنند محصولات را به طور مستقیم از طریق 

بازاریابان در اختیار شهروندان قرار دهند. 
هر چند در ظاهر به نظر می رسد چنین روندی به نفع تولید کننده و مصرف کننده است، اما در پسِ این فرآیند 
و ای��ن شرکت ه��ای بازاریابی شبکه ای، روابطی شک��ل می گیرد که نه تنها کنشگران ای��ن عرصه پیامدهای منفی 
بالای��ی را تجرب��ه می کنند، بلکه خری��داران و مصرف کنندگان نیز از اجناس خریداری ش��ده رضایت ندارند. در 
کنار آن جوانان به ویژه دختران و زنان خانه دار نیز به شدت از شرکت در این گونه فعالیت ها استقبال می کنند که 
آنه��ا نی��ز در اکثر مواقع از فعالیت در این شرکت ها ضرره��ا و آسیب هایی را تجربه می کنند. با توجه به اینکه این 
شرکت ه��ا ظاهرا قانونی و دارای مجوز هستن��د، به همین دلیل پیامدهای فعالیت آنان همانند شرکت های هرمی 
پیشی��ن ب��ه سادگی قاب��ل مشاهده نیست. درحالی که روزانه تع��داد زیادی از افراد زم��ان و سرمایه خود را در این 
شرکت ه��ا از دست می دهند و همراه با آن بسی��اری از آسیب های اجتماعی، اقتصادی و عاطفی فراوان را تجربه 
می کنند. در نتیجه این پژوهش سعی کرده است پیامدهای فعالیت در شرکت های بازاریابی شبکه ای بر اعضا را 

مورد تحقیق و بررسی قرار دهد. 

چارچوب مفهومی پژوهش
ب��ا توج��ه به وجود تفاوت ه��ای پارادایمی و تفسی��ری در روش های کمی و کیفیِ پژوهش ه��ای اجتماعی، در 
پژوهش ه��ای کیف��ی از چارچوب نظری همچون تحقیقات کمی - ب��ا عناوین مبانی نظری و یا چارچوب نظری 
شناخته می شوند- که فرضیه ها، سوالات و دیگر اجزای پژوهش بر مبنای آن شکل می گیرند، استفاده نمی شود؛ 
ول��ی این ب��ه این معنا نیست ک��ه قرار است محقق ب��ا ذهن خالی وارد می��دان شود. نظریه ها به عن��وان راهنما و 
چراغ��ی، به م��دد محققان کیفی می آیند ت��ا محقق با چشم و فک��ری بازتر، گسترده ت��ر و موشکافانه تر در میدان 
تحقی��ق گام بردارد. بر همین اساس، م��ا از چارچوب مفهومی در پژوهش  خود بهره برده ایم. در این مسیر سعی 
شد نظریه هایی که با پژوهش حاضر مرتبط بودند، انتخاب شوند و مورد بررسی قرار گیرند. در نتیجه به نظریاتی 
ک��ه ح��ول محور مفاهیم اقتصادی و انتق��ادی بودند، نظریه هایی که به چگونگی شکل گی��ری روابط اجتماعی و 
شکل گی��ری گ��روه توجه داشتند، نظریه هایی که ب��ه عواطف افراد می پرداختند و ... به ط��ور اجمالی اشاره شده 
گاهی از نحوه شکل دهی به رفتارهای اجتماعی و  است. در واقع، انتخاب و توضیح مختصر این نظریه ها برای آ

اقتصادی کنشگران در میدان است، زیرا این نظریه ها چنین فرایندی را به خوبی نشان  می دهند. 
بوردی��و در کت��اب »تمای��ز« خود بیان می کن��د که مردم به همان ان��دازه که بر اساس ظرفیت ش��ان در »تولید« 
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ارزیاب��ی می شوند، ب��ر حسب ظرفیت ش��ان در »مصرف« نیز ارزیاب��ی خواهند شد. وی گروه ه��ای فرادست و 
فرودس��ت طبقات متوسط را درگیر مب��ارزه ای بی پایان، اما ملایم برای تثبیت هویت، ارزش و موقعیت اجتماعی 
خ��ود می دان��د و معتقد است مصرف به ویژه مص��رف فرهنگی ابزاری برای تولی��د فرهنگی، مشروعیت سازی و 
ط نیز قادرند 

ّ
مبارزه در فضای اجتماعی است و مصرف، بیش از برآوردن خواسته های زیستی است. طبقات مسل

شیوه  زیستن خود را به عنوان فرهیختگی، مشروعیت بخشند )فاضلی،۱3۸۲: ۴3(.
نظری��ه انتق��ادی نیز مصرف  کنندگ��ان را به عنوان عروس��ک خیمه شب بازی در دستان تولی��د و بازاریابی انبوه 
می دان��د. م��ک کندریک، عامل اصل��ی مصرف گرایی را تقلید از طبقه ثروتمند می دان��د که باعث می شود طبقه 
متوس��ط جامع��ه بیش از پیش نیاز به مصرف کردن در خود احساس کنن��د. افراد در برابر فریب و اغوای تبلیغات 
تجاری که محرک مصرف کالا هستند، سر فرود می آورند. مک کندریک برای تقلید اجتماعی سه عامل نزدیکی 

طبقات به یکدیگر، مد، اندازه جمعیت و طبیعت را بسیار مهم می داند )بهار،۶۵:۱3۹۰(. 
از نظ��ر دورکی��م، عواطف و احساسات که از طریق فرآیندهای جمعی تولی��د می شود مهم هستند و به واسطه 
تایی��د دیگران تقوی��ت و حتی قانونی می گردد و پایه  های همبستگی اجتماع��ی را شکل می دهد. از منظر رندال 
کالین��ز، در قلب کن��ش اجتماعی، انرژی عاطفی وجود دارد که برای کل زندگی نیرویی انگیزاننده است. کالینز، 
انج��ام کنش های متقابل را نیازمند مقدار انرژی عاطفی می داند. بدین ترتیب، زندگی اجتماعی شامل مجموعه 
ب��ه هم پیوسته ای از کنش های متقابل اجتماع��ی با کنشگران عقلانی/عاطفی است که احساسات خود را از یک 
کن��ش متقاب��ل پرانرژی و اجتماعی به سوی کنش انرژی زای دیگری حرک��ت می دهد. آرلی هوقشیلد نیز همانند 
گافمن معتقد است که زندگی اجتماعی، نمایش نامه ای است که کنشگران اجتماعی در آن به نقش های متفاوتی 
می پردازن��د )روحان��ی، ۱3۹۴: ۵۵-۵۴(. هوقشیل��د همچنی��ن از شیء شدگ��ی عواط��ف و احساسات سخن 
می گوی��د؛ زمانی ک��ه حالت ها و ژست های عمیق احساسی وارد مبادلات ب��ازار می شوند و به عنوان جنبه ای از 

نیروی کار به خرید و فروش می رسند. به این ترتیب احساسات مبدل به کالا می گردند.
همچنی��ن احساسات را می توان در نظریات مختلف بیان کرد. احساسات در نظریه تضاد، عامل مهم و تعیین 
کنن��ده، عضوی��ت در گروه ها و طبقات اجتماعی رقی��ب است. هنگامی که افراد عض��و گروه هایی که با یکدیگر 
در اخت��لاف و تضاد می باشند، شون��د می توان با برانگیختن احساسات اعضای گروه  ها، آن ها را برضد یکدیگر 
ب��ه ش��ورش و عصیان واداشت و احساس��ات آن ها را در راستای پیشبرد اهداف کشمک��ش به کار بست )ربانی و 

کیانپور، ۱3۸۸: ۴۰-۴۱(.
احساس��ات در نظریه کنش متقابل نمادین، به عنوان اشیای اجتماعی مطرح می شود که افراد و گروه ها نسبت 
به آن دست به کنش می زنند. این نظریه بر فعال بودن انسان در تولید احساسات و قرارگیری در برابر رهیافت هایی 

کید دارد )ربانی و کیانپور، ۱3۸۸: 3۸-۴۹(. که انسان را در تجربه احساسات منفعل می دانند، تأ
نوربرت الیاس در »تاریخ آداب« به تغییرات در نحوه تفکر، عمل و تعامل افراد می پردازد. الیاس گاهی به طور 
کلی از این تغییرات به مثابه تغییر در »ساختار شخصیت« نام می برد، اما به نظر می آید وی به شرح چیزی بیش 
از تغییرات در شخصیت می پردازد. الیاس تغییرات در نحوه عمل و تعامل مردم را هم شرح می دهد و می گوید 

ساختارهای شخصیت و جامعه در رابطه متقابل تجزیه ناپذیر تحول می یابند )ریتزر، ۱3۹3 : ۶۸۹-۶۹۰(.
استرایک��ر بر این ب��اور است که با مورد تأیید ق��رار گرفتن هویت، احساس رضایت از خ��ود و هویت مورد نظر 
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فزونی می یابد و فرد تعهدش به هویت نیز هم زمان افزایش خواهد یافت. این عامل نیز موجب می شود که هویت 
در سلسل��ه مراتب برجستگی در سطح بالایی قرار گیرد. درمقابل چنانچه هویت نقشی فرد مورد تأیید دیگران قرار 
نگی��رد، فرد سایر احساس های منفی چون احساس گناه، خجالت زدگی، عصبانیت و ... را تجربه خواهد کرد که 
ای��ن ام��ر منجر به ع��دم تعهد فرد به هویت خاص آین��ده اش می شود و فرد با کاستن از می��زان تعهد خود، در پی 
هویت جدیدی برآید. در نتیجه استرایکر به طور کلی بیان می کند که احساسات درك شده  افراد، نشانه  اصلی برای 

شناسایی و ترتیب بندی سلسله مراتب هویت ها در فرد محسوب می گردد )ترنر، ۲۰۰3: ۴3۷-۴3۸(.

روش شناسی پژوهش
بازاریاب��ی شبکه ای چن��د سالی است به عنوان سبکی از تجارت مطرح است. ای��ن نوع تجارت با به کارگیری 
شبکه ای از افراد در جهت تحقق اهداف سیستمی، افراد را در زیست جهان شبکه ای موجود محدود و محصور 
ک��رده و به استثمار می کشاند. ای��ن نوع تجارت که با وجود سابقه ای نه چن��دان طولانی، گستردگی چشمگیری 
در جامع��ه یافت��ه است، لزوم انجام پژوهشی با روشی متناسب در این زمینه از بعد اجتماعی را آشکار می نماید. 
ح��ال نظر به اینک��ه در پارادایم انتقادی هدف تحقیق اجتماعی نیز، نقد و دگرگونی همین ساختارهای اجتماعی، 
اقتص��ادی، سیاس��ی، فرهنگ��ی، قومی و جنسیتی اس��ت که انسان را مح��دود کرده و به استثم��ار کشیده است و 
گاه سازی انسان های محصور در دام ساختارهای  همچنی��ن این پارادایم معیار توسعه معرفت را، احیا، رهایی و آ
نابراب��ر بیان می کن��د )محمدپ��ور، ۱3۹۲: ۵۷-۵۶(، لذا بهره گی��ری از این رویکرد بیشتر در کان��ون توجه قرار 
می گیرد. از طرفی، از آنجا که مردم نگاری انتقادی نیز به نحو موثری مردم نگاری متعارف را با ساختار اجتماعی 
و اشک��ال مختل��ف قدرت مرتبط می س��ازد و از این طریق، امر ف��ردی را به ساختارهای اجتماع��ی کلان تر مرتبط 
می س��ازد )ه��اروی،  نقل شده در گرگی، ۱3۹۴: ۱۶۱( لذا در انجام این پژوهش از روش مردم نگاری انتقادی و 
رویک��رد پن��ج مرحله ای کارسپیکن بهره  گرفته شد. طبق رویکرد مردم نگ��اری انتقادی، در مرحله اول، مشاهده 
مشارکت��ی انج��ام گرفت. بدین ترتیب محقق به عنوان فردی ناشناس به می��دان تحقیق وارد شد و به ثبت و ضبط 
تمامی ملاحظات، مشاهدات، برداشت ها، یافته ها و کشفیات خود پرداخت. این مرحله با رویکرد اتیک محور 
دنب��ال ش��د. در مرحله دوم که در حقیقت تحلی��ل بازساختی اولیه از مشاهدات خ��ود محقق است، مشاهدات 
تنظی��م و سامان من��د گش��ت و تحلیل های اولی��ه ارائه شد. در ای��ن مرحله تلاش شد با مشخ��ص شدن روابط و 
مناسب��ات ق��درت، تمام��ی تعاملات، شبک��ه تصمیم سازی ها، روابط پشت پ��رده و ... مورد تجزی��ه و تحلیل و 
بررس��ی ق��رار   گیرد و مقوله های اولیه استخراج  گردد. این مرحله نیز »اتی��ک« نام دارد. از آنجا که برخی مواضع 
رادیکال ت��ر در پارادای��م  انتقادی بر این باورند که قضاوت در م��ورد دگرگونی های مورد نیاز باید توسط کسانی که 
زندگ��ی آن ه��ا بیشترین تأثیر را از این دگرگونی می پذیرد )یعنی خ��ود مشارکت کنندگان در تحقیق( صورت گیرد 
گاه ساختن  )محمدپ��ور، ۱3۹۲: ۵۷-۵۶(، ل��ذا در مرحله بعدی به منظور گفتگوهای آشک��ار و بلاواسطه، با آ
مشارکت کنندگ��ان از پژوهش، بار دیگر ورود ب��ه میدان حاصل شد و به جمع آوری داده های مورد نظر بر اساس 
گفتگوه��ای مصاحبه مح��ور مبادرت گردید. در حقیق��ت مصاحبه، نقش محوری ایف��ا می کند و سبب می شود 
مشاركتكنندگان، کشفی��ات و یافته ه��ای مستخرج محقق را به چالش بکشن��د )کارسپیکن، ۱۹۹۶: ۱۵۵؛ نقل 
ش��ده در گرگ��ی، ۱3۹۴(. محصول مصاحبه، حصول مضامی��ن داداه هایی است ک��ه شناخت حاصله محقق را 
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حفظ و يا مورد ترديد قرار م��ی دهد. داده ه��ای به دست آمده، با ركوردهای اولی��ه محقق مقايسه و مورد ارزیابی 
قرار گرفتند. در مرحله چهارم و پنجم که بین رویکرد امیک و اتیک در رفت و برگشت است و به همین دلیل نیز 
ب��ا هم انجام می گیرد، داده های نهایی با دیدگ��اه کلان نگر و جامعه شناسانه تجزیه و تحلیل شدند. رویکرد پنج 

مرحله ای کارسپیکن به اختصار در جدول زیر آمده است:

جدول ۱: مراحل پنجگانه كارسپیکن در مردم نگاری انتقادی

تحلیلجمع آوری داده هاتوصیفمرحله

ایجاد رکود های اولیه۱
کار میدانی، مشاهده غیرمشارکتی، تکسویه، 

غیرتزاحمی، تأمل
بازسازی فرهنگی

)اتیک(

تحلیل بازساختی اولیهتفسیر محقق۲
بازسازی فرهنگی

)اتیک(

تولید داده های گفتگویی3
کارمیدانی، مشاهده مشارکتی، مصاحبه، تعامل 

و تأمل
بازسازی فرهنگی

)امیک(

انجام تحلیل سیستمی )اکتشاف(توصیف روابط سیستم ها با زمینه کلان تر۴
تحلیل سیستمی

)اتیک(

تبیین نظام های رابطه ای۵
مرتب نمودن یافته ها با نظریه های سطح کلان 

)تبیین(
تحلیل سیستمی

)اتیک(

هاردکسل و همکاران، 200۶: ۱۵۳

میدان تحقیق یا در اصطلاح کارسپیکن سایت اجتماعی که محققان در آن به مشاهده مشارکتی و جمع آوری 
داده پرداختن��د، چه��ار شرکت از شرکت های بازاریابی شبکه ای بود که برمبن��ای پایبندی به اخلاق پژوهش، نام 
آنه��ا ف��اش نمی گردد. سه شرکت در  شه��ر اصفهان و یک شرکت در شهر یزد قرار داش��ت و در شرکت بازاریابی 
شبکه ای در شهر یزد ثبت اصلی محقق به عنوان بازاریاب شبکه ای به منظور تکمیل فرآیند جمع آوری اطلاعات 
رق��م خ��ورد. مصاحبه  شوندگان نیز از شرکت های بازاریابی گوناگون��ی انتخاب شدند تا در حد امکان اطلاعات 
همه جانبه تری به دست آید. تعداد قابل ملاحظه ای از مشارکت کنندگان به ویژه چند تن از لیدرها، سابقه فعالیت 
در چن��د شرک��ت بازاریاب��ی را داشتند. در این قسمت طی ج��دول ۲ مشارکت کنندگان در قال��ب اسامی مستعار 
معرف��ی می شون��د. لازم به ذک��ر است که از تمام��ی مشارکت کنندگان در محیطی کاملا آرام و ب��ه دور از هرگونه 

استرس، مزاحمت، تنش و ...  در کمال آرامش گفتگوهای مصاحبه محور صورت گرفت. 
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جدول 2: مشارکت کنندگان پژوهش

سمتمیزان فعالیتوضعیت تأهلوضعیت شغلیسال تولدنام مستعار

لیدر۲ سالمجرددانشجو کارشناسی۱3۷۱مصطفی

پرزنتور۸ ماهمجرددانشجو کارشناسی۱3۷3محدثه

لیدر۱ سال و ۱ ماهمجردسرباز۱3۷۲اسماعیل

لیدر۲ سالمجرددانشجو کارشناسی۱3۷۰یوسف

یده مشاور، پرزنتور۱ سال و ۸ ماهمجرددانشجو۱3۷۴فر

عضو عادی۶ ماهمتأهلخانه دار۱3۶۷فرزانه

عضو عادی۵ ماهمجرددانشجو کارشناسی۱3۷۴فاطمه

عضو عادی3 ماهمجرددانشجو کارشناسی ارشد۱3۷۱مهسا

مشاور۱ سالمتأهلخانه دار۱3۶۵منصوره

عضو عادی۴ ماهمجرددانشجو کارشناسی۱3۷۴زهره

عضو عادی۱۱ ماهمجرددانشجو کارشناسی۱3۷۶مهران

عضو عادی۶ ماهمتأهلخانه دار۱3۷۱یاسمین

مشاور۱ سال و ۴ ماهمطلقهگریمور۱3۷۱طاهره

عضو عادی۱ سالمتأهلدانشجو کارشناسی۱3۷۴شهره

عضو عادیا سال و 3 ماهمتأهلآشپز رستوران۱3۶۸احسان

عضو عادی۶ ماهمتأهلآرایشگر۱3۵3مهناز

قابلی��ت اعتم��اد1 یافته های حاصله به وسیل��ه مشارکت طولان��ی2، مشاهدة مداوم در می��دان تحقیق، بررسی 
همک��اران3، تأیی��د مشارکت کنندگان4 و توصیف غنی5 م��ورد تایید قرار گرفت. تایید اتکاپذی��ری6 پژوهش نیز با 
رعای��ت اص��ول و نکات مصاحبه، ثبت کامل رخدادها و پیاده سازی دقی��ق و با جزئیات انجام گرفت. در تمامی 

مراحل تحقیق نیز از تکنیک بازاندیشی ماثنر و دوثت7 )۲۰۰3( بهره گرفته شد. 

1. Credibility or Trustworthiness
2. Prolonged Engagement
3. Peer Review
4. Member Checking
5. External Audit
6. Dependability
7. mauthner and doucet
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یافته های پژوهش
یافته های پژوهش حاضر بر مبنای رویکرد پنج مرحله ای کارسپیکن انجام شده است. در مرحله اول، محققان 
به صورت پنهان وارد میدان تحقیق شدند و فرآیند مشاهده مشارکتی پنهان آغاز گشت. این امر در دی ماه ۱3۹۵ 
انج��ام ش��د و با گذشت کمت��ر از 3 هفته از این زمان، عملیات ثبت نام رسم��ی سیستمی در یکی از شرکت های 
بازاریاب��ی شبک��ه ای در شهر یزد انجام شد. از آن پس، یک��ی از محققان به منظور شناخت عام و کلی از موضوع 
مورد مطالعه و جم��ع آوری و ثب��ت مشاهدات خود، به عن��وان ناظر و مشاهدهگر بیرونی، به مشاركت و تماس با 
افراد فع��ال در می��دان تحقیق مبادرت ورزید. محقق به صورت مشارکت��ی و پنهان به جمع آوری داده ها در میدان 
م��ورد نظ��ر پرداخت. محقق مشارکت��ی همه جانبه داشت و در تمامی جلسات، کارگاه ه��ا و ... حضوری فعالانه 
داش��ت. حتی خرید بسته هایی برای فروش )شامل جوراب، لوازم آرایشی، بهداشتی  و ...( همچون دیگر اعضا 
انجام گرفت. سپس تمرکز و مشاهدات از افراد و اعضا به سمت رفتارها و گروهای اجتماعی معطوف گردید. در 
تمام��ی این مراحل کلیه یافته ها ثبت و ضب��ط می شد. همچنین تمامی حالات، رفتار، گفتار و ... افراد به تمامی 
ثب��ت و ضب��ط می شد. تمامی روابط و مناسبات به ویژه رواب��ط قدرت مورد توجه بود و تحلیل و بررسی می شد. 
همچنی��ن هرچن��د روز یکبار کلیه وقای��ع، یافته ها و فرایندها مورد تحلیل و بررسی ق��رار می گرفت تا مشاهده ها 
منظم ت��ر و نواق��ص برطرف گردد و ابعاد گسترده تری مورد بررسی ق��رار گیرد. این فرآیند تا زمانی که دیگر امكان 
جمعآوری اطلاعات جديد در میدان و از طريق مشاهده وجود نداشت، یعنی تا اوایل سال ۱3۹۷ تداوم یافت. 
پ��س از آن ب��ه توصی��ف کلی می��دان پژوه��ش پرداخته شد. در ای��ن مرحله کلی��ه تعاملات اف��راد در سیستم، 
حوزه ه��ا، قلمروها، تعاملات روابط قدرت، نقش ه��ا، تصمیم سازی ها و ... مورد تفحص و ارزیابی قرار گرفت 
و تحلیل ه��ای کلی تر ارائه گشت. همچنی��ن تم های اولیه، موضوعات کلی��دی و قلمروهایی مستخرج گردید و 
سپس به کمک آنها در مراحل بعدی مقولات بیشتری شناسایی شد. جنبههای غیر زبان شناختی از جمله حالات 
چهره، ژستها، ، زبان بدن و بستری كه این اعمال در آن به وقوع پیوسته است، مورد تجزیه و بررسی قرار گرفتند. 
کلیه این فرآیند به طور مختصر در جدول مقولات زیر ارائه شده است و توضیحات آن به صورت خط داستان1 
ارائه می گردد. لازم به توضیح است که بنا به محدودیت حجم مقاله از ذکر گزاره ها و مفاهیم در جدول مفهومی 

صرف نظر شده است و تنها مقولات فرعی و مقولات عمده گزارش می شود. 

1. Story line
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جدول ۳: مفاهیم و مقولات مستخرج

مقولات  فرعی
مقولات 

عمده
مقولات  فرعی

مقولات 
عمده

پورسانت کلان گیران حداقلی

ی
اد

ص
اقت

 -
ی

اع
تم

ج
ی ا

ها
س 

وک
راد

پا

عدم شفاف سازی پلن

ی
تم

س
سی

ی 
ها

رد
رک

کا
کژ

ابزارانگاری اعضاپورسانت های حداقلی

مسئولیت ناپذیری سیستمیسود و هزینه نامتوازن

تیم سازی نافرجاممتضرر شدن اعضا

جذب افراد درحاشیه ماندهسیری ناپذیری مالی

جذب آرمان گرایانعدم ارائه مزایا به جایگاه های شبکه ای

جذب برای سرگرمیعدم بازنشستگی و بیمه اعضا

جذب برای شغل خانگیترویج مصرف گرایی

انگیزه های مالی جذبعدم مالکیت سرمایه مادی و معنوی در شبکه

جذب برای رهایی از فشارهای اقتصادی زندگیحذف دوسویه اعضا

ورود به شبکه با هدف تغییر زندگینگرش منفی عمومی به بازاریابی شبکه ای

جذب در تاریکیبه رسمیت شناخته نشدن کار توسط خانواده

جزوه های گلدکوئستیتردیدهای فراخود

لگ های گلدکوئستیآسیب پذیری عاطفی اعضا

آگاهی پیشینی لیدر از باگ های اعضاغرق شدگی اعضا در کار

ارزشگذاری مضاعف لیدرهاآوار آرزوها

اغراق مالی لیدرهادلزدگی از بازاریابی شبکه ای

لزوم شالوده شکنی  در نتورکدغدغه های کاریِ ذهنی

شعارهای پوپولیستیفرسایش امید

برجسته سازی استثناهای درآمدیاپوخه تحصیل

مارپیچ سکوت درآمدنارضایتی از شیوه کاری

فشار مضاعف برای درآمدزایی از شبکه سازی و  تیم سازی

ی
تم

س
سی

ی 
دای

رز
تیا

خ
ا

بی ثباتی رفتاری  لیدر با اعضا

گران فروشیموفقیت در گرو اهرم تصاعد

نارضایتی از محصولاتفشار سیستمی برای خرید

نابه سامانی در عرضه محصولاتمحدودیت های فزاینده سیستمی

عوارض محصولیفروش سیزوفوسی

تخصص گرایی نمایشیِ جعلیقدرت زدایی افراطی سیستمی

اطلاعات بروشوریحصار کاری

بازنشستگی مشروط به استقلال مالی نسبی

ت
رس

اد
ی ن

تم
س

سی
ی 

ها
ده 

وع

محصولات غیرانحصاری

کیفیت پایین محصولاتپلن های متغیر

عدم اعتماد متخصصان به محصولات شرکتقانون دست سنگین سودزدا

بی توجهی لیدرها به انتقادات محصولیلزوم تراز زیرمجموعه ها

انبار شدگی محصولاتنادیده انگاری دست های سنگین در محاسبه درآمد

فریب کاری سیستمیرشد عرضی سودزا

فریبکاری اعضای اصلیپلن های بی قاعده

ناتوانی لیدرها در خودبازنمایی مالیپلن های بی قائده تخریبی سودزدا

تقلید کورکورانه از لیدرهاطرح های جداشونده سودزدا

راهبرد های غیرشفاف در لیدرسازیقانون ذی نفعانه انتخاب وارث

تحریک سیستمی تیم در جهت حذف و تخریب لیدرفروش کالای خارجی
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کاریکاتوری بودن بازاریابی شبکه ای در ایران

دفاتر رسمی و غیررسمی

دافعه پذیرش به دلیل بی مکانی کاری

غلبه جوانان مجرد بیکار

عضویت طبقات پایین

خلق فاصله اجتماعی اعضا با جامعه

تلاش های مستمر بی ثمر

غلبه زنان خانه دار

حمایت های جنسیت مدار

بی اعتمادی به بستر مردانه تیمی

انحرافات اخلاقی

التقاط فرهنگی

حمایت دولت به دلیل فروش محصولات ایرانی

ابلاغیه فروش محصولات مصرفی

شیفت کاری اعضا

ثبت و جا به جایی با هویت جعلی

تبلیغات منفی درون سیستمی

عدم دسترسی به تعداد فعالان نتورک

ورود و خروج نابه سامان

بی تدبیری کمیته نظارت

سرباززدن دولت از رفع مشکل بیکاری

محدودشدگی بازاریابی شبکه ای به مرزهای ملی

در ای��ن بخش سعی خواهد ش��د یافته های اصلی پژوهش ارائه شود. در واق��ع، مقولات مستخرج از پژوهش 
به صورت مبسوط ارائه و بررسی شود، اما این بررسی به صورت داستانی و روایتی خواهد بود. 

 پارادوکس های اجتماعی- اقتصادی، اختیار زدایی سیستمی
 افراد در سیستم بازاریابی  شبکه ای، با عضویت در شبکه، محصور در فشارهای مضاعف سیستمی می گردند. 
این فشارها از جانب بالاسری ها و لیدرها به افراد تحمیل می گردد و بر مبنای آن الزاما اقدام به عضوگیری و خرید 
ص��ورت می گیرد. در ای��ن سیستم، موفقیت را مدام ب��ا بهره گیری از تمثیل های گوناگ��ون، در گرو اهرم تصاعد۱ 
ب��ه افراد گوش��زد می کنند. شبکه سازی ها، سریع و بر اس��اس جایگاه اجتماعی افراد ص��ورت می گیرد. با وجود 
شبکه سازی ه��ا و ورود تع��داد کثیری از افراد، ولی شاید فقط تعداد محدود و ناچیزی به سودسازی خوب دست 
می یابن��د و اکثری��ت اعضا پورسانت های حداقلی از سیستم دریافت می کنن��د. اکثریت اعضا محاسبه دقیقی از 
سود و سرمایه خود ندارند و هر چه کسب می کنند، در راه خرید بیشتر از سیستم صرف می نمایند. اعضایی که 
فعالیت در بازاریابی شبکه ای را به عنوان شغل دوم برگزیده اند نیز معتقدند که حتی از درآمد کار اول خود نیز در 

این سیستم سرمایه گذاری کرده اند و تماما در این شبکه اقدام به خرید می نمودند. اسماعیل می گوید:
»م��ن ۱ میلی��ون خودم می خریدم. بعد ببینید تیمم ۱۸ میلی��ون فروخته بود حدودا ۶۰۰ تومن پورسانت به من 

دادند«. 

۱. اشاره به تصاعد زیرمجموعه ها در شبکه سازی است. 
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وعده های سیستمی نادرست
بازاریاب��ان شبک��ه ای این تجارت را تنها تجارتی می دانند که افراد بین 3 تا ۵ سال فعالیت در آن به بازنشستگی 
می رسند. در مورد بازنشستگی نیز ابهامات گوناگونی وجود دارد و اکثریت، بازنشستگی را برحسب پِلن و برخی 
رسیدن به استقلال مالی بیان می کنند. مشروط بودن بازنشستگی به استقلال مالی نیز، خود مشکلات فزاینده ای 
را در ب��ر خواه��د داشت، زیرا استقلال مال��ی افراد با یکدیگر متفاوت است و معم��ولا زیرمجموعه ها و اعضای 

پایین مجموعه ها، قربانی زیاده خواهی ها و حرص و آز اعضای بالای هرم می شوند. 
پل��ن شرکت، هم��ان برنامه تدوین شده سیستمی است که درآمد اعضا بر مبن��ای آن شکل می گیرد و محاسبه 
می گردد. هر شرکت بازاریابی  شبکه ای براساس پلن مورد تأیید وزارت صنعت، معدن و تجارت مجوز می گیرد 
و سپ��س شرکت ه��ا پس از گذشت مدت زمانی از فعالیت، پلن درآمدزایی خ��ود را تغییر می دهند. تقریبا مبنا و 
پایه  تمامی پلن های طراحی شده در شرکت های بازاریابی شبکه ای یکسان است و قواعد و اصول مشخصی نیز 
در تمام��ی آن ه��ا عملیاتی می شود و تنها تفاوت های جزئی با یکدیگر دارن��د. همچنین در تمامی پلن ها، قانون 
ح��ذف دس��ت سنگین نیز تعریف شده است. این قانون بدین ترتیب است ک��ه در خریدهای تیمی، خرید اعضا 
بای��د ح��دی از تعادل را در بر گیرد و هر لیدر یا بالاسری باید دست های تیم خود را تراز کند، در غیر این صورت 
دست��ی که خری��د بیشتری دارد یا سقف خریدش تفاوت قابل توجهی با بقیه اعضای شبکه دارد، حذف می شود. 
ای��ن بدین معناست که سود حاصل از آن در پورسان��ت تیمی محاسبه نمی گردد و سود آن مستقیما از آن شرکت 
می گ��ردد که همین وضعیت نشان دهن��ده اوج سودزدایی سیستمی است که ص��ورت می گیرد. قانون طرح های  
ج��دا شونده نیز در پلن ه��ا تعریف شده اند که این قانون نیز باعث سودزدایی از اعضا می شود. یوسف این قانون 

را چنین تعریف می کند:
»حالا طرح جداشونده، می گه که شما اگر این دست رو کامل کنید یعنی ۱ تا ۷ شو پر کنی، از شما جدا میشه 
میره برا خودش که یعنی پورسانتم ازش نمی گیری. دست بعدی را کامل کردی جدا می شه میره تو استخر پاداش. 
چی��زی که ما از این پلنه فهمیدیم این که اصلا حالت محاسبه هم نداره، نمیشه محاسبش کرد. طرح جداشونده 
استپ مدیریتیش می رسه به رأس؛ یعنی این آدمه باید وایسه دوباره یه محور جدید وارد کنه. یعنی دوباره از اول. 

بِرِی کِرِی کلا همینه. طرح جداشونده همینه. باید همینو انجام بدی. باید بیاری هی دست بچینی«.
در تمامی پلن ها، درآمدزایی از طریق رشد عرضی تعریف می گردد. رشد عرضی به معنای رشد تیم از عرض 
و ب��ه شک��ل خطی است؛ یعنی اینکه یک فرد با ورود خود می توان��د بی نهایت عضو را به صورت خطی به عنوان 
زیرمجموع��ه خ��ود در سیست��م ثبت کند و تعداد مشخصی ب��رای آن در پلن ها تعریف نش��ده است که این رشد 

عرضی خود مشکلات عدیده ای را به همراه دارد. یحیی مشکلات رشد عرضی را به خوبی بیان می کند:
»شم��ا وقت��ی که وارد بازاریاب��ی mlm  می شید باید رشد عرضی کنید؛ سودده��ی شما از عرضه نه از طول در 

صورتی که ذات نتورک طولی رشد کردنه!«.
کژکارکرد های سیستمی

پلن ه��ای درآمدزای��ی شرکت ها، مدام در ح��ال تغییرند و اعضا از این تغییرات م��داوم اظهار نارضایتی دارند. 
تغیی��رات م��داوم، پورسانت ه��ای ماهیانه را تح��ت تأثیر قرار می دهد و ه��ر ماه درآمد اعض��ا را دستخوش تغییر 
می کن��د و بر خ��لاف تلاش های بی وقفه اعض��ا، درآمدها کمتر می شون��د. لیدرها ابراز می دارن��د که پلن ها در 
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ح��ال آزمایش اند و تغییرات آن ها به منظ��ور بهبود هر چه بیشتر آن ها می باشد، این در حالی است  که اعضا این 
تغیی��رات مداوم را حاصل منفعت طلبی بی حد و حصر سیستمی می دانند و اظهار می دارند که با تغییرات مداوم 
پلن ه��ا، پلن ها ب��ه سود خود شرکت تغییر می یابن��د؛ پلن هایی که پیچیده نیستند، ولی ب��ه صورتی پیچیده برای 

اعضا ابلاغ می گردند تا برای آنها قابل فهم نباشند. 
از دیدگ��اه اعضا، فعالی��ت در سیستم بازاریابی شبک��ه ای افراد را حریص می کند. بالاسری ه��ا و لیدرها برای 
دستیابی به منافع شخصی، زیرمجموعه خود را تحت فشار قرار می دهند و در قالب طراحی قوانینی خود ساخته 
ب��رای مجموع��ه خود، آن ها را تحت کنترل در می آورند و در اکثر اوق��ات، اعضا با مواجهه با فشارهای سیستمی 
قربانی سیری ناپذیری مالی بالاسری های خود می گردند. در سیستم بازاریابی شبکه ای، اعضا با محدودیت های 

فزاینده سیستمی مواجه هستند. یوسف این مسئله را چنین بیان می کند:
»شم��ا محدودی��ت لول داری، محدودیت انتخاب��م داری حتی در انتخاب محص��ول. زمانی که محدودیت لول 
داشت��ه باش��ی، محدودیت خدمات هم از طرف بازاریاب ها به همدیگه به وج��ود میاد، خدمات آموزش، خدمات 

لیدرسازی«.
ای��ن سیست��م اف��راد را مب��دل ب��ه خرده فروشانی می کند ک��ه درواقع خ��ود دچار فق��دان راهبرد لازم ب��رای این 

خرده فروشی است. یوسف می گوید:
»ما حتی به درآمدم که برسیم خرده فروشیمونو باید انجام بدیم. من می گم منو و شما می تونیم خرده فروشی 
کنی��م، آیا همه هم می تونند خرده فروشی کنند؟ خ��ب دیگه حالا این سواله؟ آیا همه افرادی  که ما وارد می کنیم 

باید خرده فروش بشند؟ این سیستم میگه آره باید خرده فروش بشند!«.
در ای��ن سیست��م با وجود ارائه جایگاه های مختل��ف به اعضا از جمله مشاور، پرزنت��ور، لیدر و غیره، ولی این 
جایگاه ه��ا صرفا جنبه  ظاهری دارد و مزایای خاصی را برای اعضا در بر ندارد. همچنین سیستم، با وجود داشتن 
انتظ��ارات افراط��ی از اعضا، به طرز فاحشی از آنها قدرت زدایی می کند و اعضا در روند تصمیمات سیستمی از 
هیچ گونه اختیار و قدرتی برخوردار نیستند. بازاریابی شبکه ای، سیستمی پول محور است که نگاهی ابزارانگارانه 

به اعضا عرضه می دارد. یاسمین می گوید: 
»ت��و نت��ورک همه چیز پوله. تو نت��ورک فقط اینه که خرید کن��ی و خریدتو به فروش برسونی ت��ا نهایتا به درآمد 

برسی. پورسانت و همچنین درآمد همون چیزیه که آدما رو جذب این سیستم می کنه«.
بازاریابی  شبکه ای عموما افراد بیکار را به سمت خود جذب می کند. افرادی که اغلب از طبقه متوسط و بیشتر 
متوسط رو به پایین جامعه هستند. افرادی که در زندگی خود دچار خلاءهایی هستند و بعضا از آن خلاءها رنج 
می برن��د و به دنبال مرتفع نم��ودن آن ها هستند. همچنین این تجارت، عموما اف��راد آرمان خواه را به سمت خود 
ج��ذب می کند. اکثریت افراد به واسطه انگیزه های مالی و تغییر شرای��ط زندگی شان وارد این تجارت می شوند. 
گاهی خانواده وارد این سیستم می شوند. در  بیشتر افراد بدون تحقیق و بررسی های اولیه و حتی بدون مشورت و آ
این سیستم جزوه های آموزشی مورد استفاده، همان جزوه های آموزشی طراحی شده در گلدکوئست بودند، زیرا 
پایه های اصلی )اعضای اصلی( بازاریابی شبکه ای را لیدرهای گلدکوئستی تشکیل داده اند. اسماعیل می گوید:

 »علی نجمی۱ که من می دونم اکثر این جزوه ها رو اون طراحی کرده  بود«. 

۱. تمامی اسامی مستعار است
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همچنین اسماعیل ادامه می دهد:
»عل��ی دشت��ی هم یه آدم کله گنده گلدکوئست ب��ود که اومد تو شرکت ایکس۱. وزارت یخ��ورده به پر و پاشون 
پیچید، بعد اومد مجوز شرکت بهش دادند. بعد این علی دشتی زمانی که مجوزها رو می دن میاد. وقتی شرکت 
ه��ا تأسیس می شه، زنگ می زنه ب��ه چندتا از بچه هایی که توی گلدکوئست بودند. رضا احمدزاده مثلا، کسایی 
ک��ه من میدونم، مجید فدوی، حمی��د میرجانی، سجاد حسینی ، حتی کانال اینستاگرامیشونم فکر کنم من دارم. 

بعد میاد زنگ می زنه به اینا می گه بچه ها بیاید کوئست خودمون قانونی شد!«.
در این سیستم ها همه چیز براساس راهبرد های سودمحورانه شرکت و سیستم شکل می گیرد؛  از ارائه اطلاعات 
اعض��ا به لیدر )قب��ل از مواجهه لیدر با اعضا( تا ارزشگذاری و برساخت یک چه��ره کاریزمایی از لیدر. لیدرها 
به طور مداوم سعی می کنند در همه چیز اغراق کنند، از درآمدهای بسیار بالا تا امیدواری دادن های اغلب ناکام. 
ای��ن ک��ار برای تحریک اعضای عادی سیستم رخ می دهد. در این میان، آنها میزان درآمد خود را پنهان می کنند. 
حت��ی سیستم نیز لیدرها را به پنهان کاری و محافظه کاری در ای��ن زمینه هدایت می کند. این وضعیت به گونه ای 
پی��ش می رود که لیدرها ب��رای فروش محصولات درمانی، حتی نقش متخص��ص درمانی به خود می گیرند و از 

اعضا نیز می خواهند که چنین کنند. فاطمه می گوید:
»جالبه با همین سطح اندک اطلاعاتی که دارند خودشون رو مشاور پوست و مو معرفی می کنند. یه جزوه ای 
شرکت تهیه کرده که اومده توی اون همه اینا را توضیح داده؛ انواع پوست، انواع مو، خاصیت هاشون و غیره. اونا 

می خوندند میومدند واسه نفر بعدی همینهارو توضیح می دادند. آزمون و هیچی هم ازشون نگرفته بودند«.
اعض��ا، خود اظهار می کنند که محص��ولات شرکت ها انحصاری نیست و مشابه آن حتی با قیمت هایی بعضا 
ارزان ت��ر و مارک های��ی بهتر در بازار یاف��ت می شود- حتی مشتریان نیز مدام این نکت��ه را یادآور می شوند. علاوه 
ب��ر کیفی��ت، تنوع محصولات نیز در شرکت ه��ای بازاریابی شبکه ای بسیار پایین اس��ت. این وضعیت در نهایت 
منجر به عدم فروش محصولات و انبارشدگی آنان می شود. در این  مسیر است که آنها آرام آرام با واقعیت مواجه 

می شوند. احسان می گوید:
»اوم��د }گفت{ آق��ای پویا فخری مازراتی خریده! بع��د فهمیدیم با پورسانتش نبوده، خ��ود دکتر نیری رییس 
شرک��ت ج��دا بهش پول می داده! پویا فخری یک��ی از تاپ لیدرای شرکته که تقریبا نمیدون��م ۴ الی ۵ ساله که از 
ورودیش می گذره ... تیم و مجموعه داشته که میگم بین ۱۰۰-۱۵۰ تا ۲۰۰ هزار نفر تیم داره. می گفتند مازراتی 
خریده. بعدش مثلا متوجه شدیم که آره خود دکتر کمکش می کرده! خانم محدثه بارانی اومد یزد و جلسه برگزار 
کرد. گفت من افغانستان ۵۰ تا }تیم{ دارم، من ترکیه ۵ تا تیم دارم اونور ۶۰ تا تیم دارم. بعد متوجه شدیم که در 

این شرکت ایکس اصلا نمیشه بین المللی عضو زد«.
در ای��ن سیست��م با وجود فعالیت اعضا، خودشان از مزایای خاصی به��ره نمی برند، حتی از ابتدایی ترین مزایا 
چون بیمه و حتی بازنشستگی بی بهره اند. حتی افرادی که به خاطر این کار از شغل قبلی خود دست کشیده اند، 
اکن��ون با ناکامی در ای��ن کار نیز دچار حذف دو سویه می گردند. همچنین ب��ه دلیل نگرش منفی عمومی به این 
ن��وع تجارت، به رسمیت شناخته نشدن آن توسط خانواده ه��ا و حتی مخالفت همسران اعضا، همچنان ترس از 
پ��س زده ش��دن و ترس از نه شنیدن در وج��ود افراد وجود دارد و درواقع افراد دچار تض��اد نهاد و فراخود هستند. 

۱. نام شرکت مستعار است. 
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آن ه��ا همچنین تمامی ناکامی های خ��ود در این سیستم را ناشی از کاریکاتوری ب��ودن این نوع تجارت در ایران 
بی��ان می کنن��د. اکثر اعضای شرکت های بازاریاب��ی شبکه ای را جوانان و به ویژه زنان خان��ه دار و دختران تشکیل 
می دهن��د. جوانان��ی که بیشتر آن��ان مجرد، فاقد کار و از اقش��ار متوسط رو به پایین جامع��ه هستند- قشر کثیری 
ک��ه اکثریت جامعه را تشکی��ل می دهند. این جوانان به لحاظ عاطفی بسی��ار آسیب پذیر هستند و کنش های آنها 
بیشت��ر عاطفی است. در این سیستم با محص��ور کردن ذهن و کنش جوانان، باعث می شوند افراد از خود واقعی  
و زندگ��ی عین��ی فاصله بگیرند و شخصی��ت خیالی- محاسباتی و پول محور به خ��ود گیرند. همچنین سیستم با 
کادمیک در قالب قانون جذب، مثبت اندیشی، موفقیت و غیره، اعضا را  تروی��ج روان شناسی های عامیانه و غیرآ
به تخیل گرایی و غرق شدن در آرزوهای خیالی سوق می دهد. بدین ترتیب با قرار دادن اعضا در محیطی خیالی 
اف��راد را از جامع��ه جدا می کند و درواق��ع به خلق فاصله اجتماعی اعضا با جامعه مب��ادرت می ورزد. با گذشت 
م��دت زمان قابل توجهی از فعالیت، ب��ا عدم تحقق آرزوهای افراد، اعضا با کوله باری از آرزوهای بر باد رفته رو 

به رو می  شوند که علی رغم تلاش های مستمر، ثمره ای برای آن ها نداشته است. 
افراد معتقدند به واسطه راهبرد های سودزدایی که در سیستم وجود دارد، اعضا دچار عدم تمرکز، خستگی و در 
نهایت دلزدگی از کار می شوند و در کمال ناامیدی به کار قبلی خود باز می گردند. از آنجا که در این نوع تجارت، 
سیست��م بیشت��ر بر تأثیرگذاری بر افکار انسان ها سر و ک��ار دارد، لذا اعضا با دغدغه های اخلاقی، فکری و کاری 
آزاردهن��ده درگیرند که خود این امر فرسایش امید، انگیزه و عدم تمایل اعضا برای فعالیت در این سیستم را برای 
آنها به ارمغان می آورد. در سیستم  های شبکه ای به طور مستقیم از تحصیل ارزش زدایی می گردد و همین امر از 
جمل��ه عوامل مه��م و تأثیرگذار بر ترک تحصیل و افت تحصیلی اعضا می باشد. همچنین مدام همه چیز به ویژه 
ارزش ه��ای تحصیل��ی را به ارزش های مالی تقلیل می دهند. از بارزترین مشک��لات بازاریابی شبکه ای در ایران 
ای��ن است که با وجود مطرح شدن به عنوان شغلی پ��اره وقت، ولی اعضا تمام وقت تحت اختیار سیستم موجود 
ق��رار می گیرند. کلی��ه عوامل فوق، در حقیقت همان وعده های سیستمی هستند که به هنگام عضوگیری و جذب 
به افراد القا می گردید و اکنون با برملا شدن آن ها، افراد خود را در برابر عدم تحقق وعده های سیستمی می بینند 
و ب��ا گمان به متفاوت بودن روند سای��ر شرکت های شبکه ای بار دیگر جذب وعده های فریبنده آن ها می شوند و 

به همراه تیم سامان داده خود، اقدام به شیفت در سایر شرکت ها می نمایند. 
ع��دم نظارت کافی در سیستم بازاریابی شبکه ای، سهول��ت در عضوگیری و فعالیت در این سیستم به گونه ای 
اس��ت ک��ه افراد با هویت جعلی اقدام به ثبت نام و حتی جابه جای��ی در شرکت های شبکه ای موجود می نمایند و 
ب��ا وجود ممنوعی��ت ثبت نام افراد زیر ۱۸ سال، این افراد به راحتی با هویت دیگر افراد اقدام به ثبت نام و فعالیت 

می نمایند. خود سیستم نیز از این امر برای رسیدن به مقاصد منفعت طلبانه خود بهره می گیرد. 
اسماعیل می گوید:

»جال��ب اینج��ا بود زیر ۱۸ سال نمیتونه تو این شرکتا ثبت جایگاه کنه، ولی طرف ۱۶ سالش بود با کارت ملی 
مامانش اومده بود ثبت جایگاه کرده بود و به اسم مامانش کار می کرد. فقط کد ملی را باید می زدی. دیگه طرف 

به اسم مادرش ثبت جایگاه کرده بود. مثلا شرکت فکر می کرد یه خانمه، اما این پسره داشت کار می کرد«.
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 شماره: 46  زمستان 1398  

بحث و نتیجه گیری
در این پژوهش همچون بوردیو در پی فهم برهمکنش بین ساختارهای اجتماعی مثل قدرت نهادی و عاملیت 
ف��ردی و پیامدهای آن بر اعضا در بازاریابی شبکه ای برآمدیم. سعی شد در مطالعه این میدان اجتماعی، نه فقط 
ب��ه ساخت��ار، بلکه به کنش های فردی و معانی میان ذهنی نی��ز پرداخته شود. در جوامع سنتی، قدرت، بی واسطه 
از ط��رف ی��ک عامل بر دیگری اعمال می شود، ولی همان طور که فوک��و می گوید قدرت در بخش ها و لایه های 
متف��اوت اجتماعی گست��رده می شود. در شبکه های بازاریابی موجود نیز قدرت ب��ه اشکال غیرمستقیم آن سیطره 
دارد. ای��ن شبکه ه��ای موجود، ق��درت را به وسیل��ه میانجی هایی بر اعض��ا اعمال می کنند. سیست��م، اجماع بر 
س��ر قدرت خ��ود را از طریق وسایل ایدئولوژیک تأمی��ن می کند. آپ لاین ها1 یا بالاسری ه��ا و همچنین لیدرها، 
از ابزاره��ای هژمونی��ک و در خدمت طبق��ه حاکم )مدیران شرکت��ی( برای اعمال قدرت هستن��د. لیدرها به مدد 
کادمیک به تولید رضایت خودساخته و خود انگیخته  هژمون��ی و با بهره مندی از روان شناسی های عامیانه و غیرآ
می پردازن��د و آن را چنان در اعض��ا نهادینه می سازند که در تمام ابعاد زندگی اعض��ا تنیده می شود. مجموعه ای 
از ع��ادات، حرک��ات، صحبت  کردن، رفتار و ... همگی قالبی عادت واره پیدا می کنند؛ به  طوری که افراد متوجه 

نمی شوند در سیطره آن هستند. 
ای��ن می��دان با تحت سیطره قرار دادن اعضا و محصور کردن آنها در شبکه در قالب انواع جلسات، آموزش ها، 
تفریح��ات و ... آن��ان را در زیست جهانی شبکه ای قرار می دهند. ای��ن زیست جهان شبکه ای در واقع یک جهان 
نسبی است که در آن افرادی با فرهنگ غیر مشترک قرار گرفته اند؛ این زیست جهان اعضا را با هم، هم فرهنگ و 
هم هدف می سازد و کنش های ارتباطی شبکه ای را در اعضا درونی کرده و در پرتو کنش ارتباطی به برجسته سازی 
ارزش کار می پردازد. بدین ترتیب نوعی هراس پایگاهی در افراد شکل می دهد که نباید در پایگاهی که هم اکنون 
هستن��د باق��ی بمانند و باید در پی ایجاد تغییر باشند. به آنها این ب��اور القا می شود که آنها منادیان تغییر هستند و 
می توانن��د با چند حرکت هوشمندانه پایگاه و جایگاه اجتماعی خود را تغییر دهند. سپس مطابق نظریه استرایکر 
ب��ا عن��وان »هویت عاطفه« که در آن از اعتماد به نفس افراد سخن می گوید، به تحریک و افزایش اعتماد به نفس 
اعض��ا می پردازند. در پی این دیالکتیک اعضا و میدان شبکه ای، هویتی شبکه ای به افراد القا می دارند و از آنجا 
ک��ه فرد هویت خ��ود را از دیدگاه دیگران ارزیابی می کند، شبکه از طریق تزریق ارزیابی مثبت به افراد، اعتماد به 

نفس اعضا را فزونی می بخشد و این امر باعث افزایش تعهد به هویت القا شده می گردد. 
بازاریاب��ی شبکه ای به گفته خود، افراد فاقد سرمای��ه اقتصادی )ثروت(، سرمایه فرهنگی )صلاحیت، دانش(، 
سرمای��ه نمادین )افتخ��ار، پرستیژ( و سرمایه اجتماع��ی )پیوندهای اجتماعی، اعتم��اد( را به سمت خود جذب 
می کن��د و تمام��ی این سرمایه ها را در اف��راد تعالی می بخشد و لازم��ه این مهم را در افزای��ش سرمایه اجتماعی 
اعض��ا بیان می کن��د؛ بدین صورت که درواقع ب��ا بهره مندی از اعتب��ار اعضای خود، سای��ر نزدیکان، خویشان، 
دوست��ان و ... ب��ا پیش زمینه های اقتصادی مشابه را برای پیوستن به شبک��ه در قالب روابط دوستانه، تجاری و ... 
تشوی��ق و توصیه می کند. در این میدان شبکه ای، احساس و عواطف را در پی محرک های اجتماعی و اقتصادی 
برانگیخت��ه می سازند. ب��ا تلفیق احساسات، کار را از حالت طبیعی خود خ��ارج می کنند و حالت ها، ژست ها، 
احساس��ات، کلام ه��ا و ... کالایی می گردند. اینجاست که شی ء شدگی احساسات و عواطف انسانی به وضوح 
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قاب��ل روی��ت است. علاوه بر این مالکیت سرمایه ای آنها نیز ضعیف تر می شود. همچنین به اعضا می آموزند که 
ان��رژی عاطف��ی را به عنوان نیرویی انگیزاننده ب��رای تحریک افراد و استفاده از اعتبار به ک��ار گیرند. بدین ترتیب 

احساسات به عنوان اشیایی اجتماعی مطرح می گردد که افراد و گروه ها آن را خرید و فروش می کنند. 
ای��ن زیس��ت  جهان شبکه ای، منش  یا عادت واره های��ی را در افراد شکل می ده��د و دستورالعمل هایی را برای 
کن��ش ارائه می کند. این منش های القا شده، مولد و انسجام بخ��ش اعمال و صورت درونی شده شرایط طبقاتی 
اس��ت و ب��ه این ترتیب ذائقه مصرفی اعضا جهت داده می شود. از آنجا که مصرف، نشانه الگوی ارزشی و ذهنی 
اس��ت، اعض��ا ب��ا تقلید مصرف سعی می کنن��د پایگاه خود را ارتق��ا بخشند و از آنجا که به گفت��ه وبلن کالاهای 
مصرفی، نشانه هایی برای پرستیژ اجتماعی و تثبیت موقعیت های اجتماعی فرض می شود، به مصرف متظاهرانه 
روی می آورن��د و بدین ترتی��ب مصداق نوکیسه های آمریکایی قرن ۱۹ در ذهن تداعی می شود که مدام در پی آن 
بودند که از طرز زندگی طبقات بالای جامعه در اروپا تقلید کنند و مصرف گرایی را ترویج و توسعه می بخشند. 
ای��ن ام��ور، جملگ��ی هوی��ت الق��ا ش��ده را انسج��ام و آذی��ن م��ی بخشند و ب��ا تزری��ق اطلاعات مح��دود و 
تخصص گرایی ه��ای افراطی، اعض��ا را مبدل به تکنوکرات ه��ای شبکه ای می کنند که ب��ا فرمانروایی در راستای 
تداوم پروژه ناتمام امید و آرزو می  توانند زمامداری هر چیزی را در دست گیرند. بدین ترتیب هویت شبکه ای القا 
شده در یک حباب فراواقعیت قرار می گیرد و اعضا را به بیگانگی از خود و از واقعیت ها می کشاند. حال چیزی 
که بسیار اهمیت دارد، واقعیت ها و حقایقی است که اعضا با آن مواجه می شوند. فرد برای رسیدن به اهداف القا 
شده سیستمی همه چیز خود را حتی ارزشمند ترین چیزهای زندگی خود را )تحصیلات، خانواده و ...( در اپوخه 
)تعلیق( قرار می دهد. در پی گذشت زمان و فعالیت های مستمر، تمامی این حباب سازی ها، ارزش گذاری ها، 
شعارهای انگیزشی، برجسته سازی ها، مارپیچ های سکوت درآمدی، گران فروشی ها، نارضایتی  و شکایت های 
محصولی، تخصص گرایی های نمایشی، اطلاعات محدود و بروشوری، عوارضات محصولی، اعتماد ناپذیری 
متخصصان به محصولات، ناتوانی های مالی لیدرها در بازنمایی خود و ... بر اعضا هویدا می گردد. پس اعضا 
دچ��ار واپس ماندگی می شون��د و علی رغم فعالیت و صرف زم��ان، واقعیتِ عدم محاسبه سابق��ه در بازار، عدم 
مالکی��ت سرمایه م��ادی و معنوی، عدم بازنشستگی و عدم بیمه را درک و تجرب��ه می کنند. چنانچه اعضا توسط 
شبک��ه حذف دو سویه  گردند، دچ��ار تردیدها و تضادهای نهاد و فراخود می شوند و با آوار آرزوهایشان رو به رو 

می گردند. سپس بنا به مفهومی که گافمن بیان می کند، دچار »سرافکندگی« خواهند شد. 
به همین دلیل پژوهش حاضر پیشنهاد می کند که مسئولان و سیاست گذاران این عرصه به بازبینی و بازاندیشی 
در نح��وه و چگونگی کار شرکت های بازاریابی شبکه ای بپردازند و نظارت بهینه خود را در روند اعطای مجوز و 

نیز نحوه کار این شرکت ها به کار گیرند. 
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