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Review   
     Objective: Network marketing, which is a kind of word-of-

mouth marketing, has a hot market among Iranian youth in our 

country these days. One of the topics that The success of 

network marketing companies and marketers is closely related 

to, is that products offered by the companies. For this purpose, 

the brand that is being strived for is important. Therefore, the 

purpose of this study is to investigate the effect of network 

marketing on brand dimensions by considering the role of 

organizational innovation. 

Methodology: The statistical population of the present study is 

Iranian Land Marketers Company (BIZ) in the second half of 

2021 with more than 400/000  active marketers in Iran. This 

research is of applied and quantitative type and its 

measurement tool is a questionnaire. The sample size was 

estimated using Cochran's formula 384 people, of which 386 

questionnaires were distributed among people and finally 

collected. The overall reliability of the questionnaire was 

obtained through Cronbach's alpha with SPSS 0.934 software. 

PLS software was used for data analysis. 

Findings: According to the table extracted from PLS software, 

Cronbach's alpha of all indices was above 0.7. Which means 

their reliability. In this research, face and content validity has 

been used for the validity of the questionnaire. Structural 

equation modeling is also used to analyze research data. Based 

on the structural equation model, the research hypotheses have 

been tested. The findings indicate that all research hypotheses 

have been accepted. 

Keywords: Network Marketing, Brand Dimensions, Brand 

Awareness, Brand Performance, Organizational Innovation. 
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 کیدهچ

بززا بززیش از  1400سززا  شرکت بازاریابان ایرانیان زمین )بیزز ( در نیمززه دو  جامعه آماری پژوهش حاضر،  روش پژوهش:

پرسشنامه است. حجم  آن،و اب ار سنجش  استاین پژوهش از نوع کاربردی و کمی  .میباشد بازاریاب فعا  در ایران 00/400

پرسشنامه بین افراد توزیع و در نهایت جمعآوری شززد. پایززایی   386برآورد شده است که    384نمونه از طریق فرمو  کوکران،  

تج یه و تحلیل دادهها از نززر  جهت  به دست آمده است. SPSS ،934/0آلفای کرونباخ با نر  اف ار   کلی پرسشنامه از طریق

 استفاده شده است. PLSاف ار 

بوده؛ که بززه معنززی  7/0، آلفای کرونباخ تما  شاخصها بالای PLSبا توجه به جدو  استخراج شده از نر  اف ار  یافته ها:

ش از روش روایی صوری و محتوایی جهت اعتبار پرسشززنامه اسززتفاده دردیززده اسززت. جهززت پایایی آنها میباشد. در این پژوه

تج یه و تحلیل داده های پژوهش نی  از مد  یابی معادلات ساختاری استفاده می دردد. بر اساس مد  معززادلات سززاختاری، 

یه های پژوهش مورد قبو  واقع شده های پژوهش شده است. یافته ها حاکی از آن است که تما  فرضاقدا  به آزمون فرضیه

 اند.

نتایج پژوهش به طور کلی نشان دهنده این است که بازاریابی شبکهای بر ابعاد برند، تأثیر مثبت و معناداری دارد و  نتایج:

 نوآوری سازمانی رابطه بین بازاریابی شبکهای و ابعاد برند را تعدیل میکند.

 

 شبکهای، ابعاد برند، آداهی از برند، عملکرد برند، نوآوری سازمانی.بازاریابی   واژدان کلیدی:

 

 ای بر ابعاد برند با در نظر گرفتن نقش نوآوری سازمانی  شبکه  تاثیر بازاریابی 
 
 رضوانی   آرمین
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 مقدمه

تعریفی است که در آن تبلیغات فروش، نه از طرف خززود سززازمان، بلکززه از طریززق خززود مشززتریان و   1ایبازاریابی شبکه

مستقیم و یا فروش رودررو با مشتری ای، فرآیند فروش بر اساس تماس  دیرد. در بازاریابی شبکهنماینددان شرکت صورت می

  .(2020 ،2دیرد )ایسوریتبالقوه صورت می

های صززورت درفتززه، سا  است، اما با در نظر درفتن نخستین فعالیت  10ادرچه قدمت بازاریابی شبکه ای در ایران حدود  

مار فروش مستقیم در دنیا داشته (. ادر نگاهی به آ1396سا  است)هاشمی و همکاران،  90قدمت این پدیده در جهان بیش از  

باشیم می بینیم که کشورمان سهم ناچی ی از آمار کل فروش مستقیم دنیا را به خود اختصاص داده است و این خززود دویززای 

نو پا بودن این شیوه در کشور مان می باشد. آمارها نشان می دهد کززه کشززور هززایی همرززون امریکززا و چززین و کشززورهای 

زایی، (.  با توجه به جمعیت جوان کشور و نیاز مبر  بززه اشززتغا 1389هم را در این آمار دارند )نوروزی فرد،اروپایی بیشترین س

 (.1398ای به عنوان یک پدیده مفید مطرح است)آینه و محمودیان،بازاریابی شبکه

صززنعت بازاریززابی   های فعززا  درشرکت بی  که مخفف شرکت بازاریابان ایرانیان زمین است، یکززی از ب ردتززرین شززرکت

تاسیس دردیده و با داشتن سززبدهای متنززوع کززالایی از جملززه سززبد مززواد   1390باشد. این شرکت از سا   ای ایران میشبکه

 باشد. ای در کشور میغذایی، آرایشی، بهداشتی و... و همرنین تاسیس آکادمی تحصیلی، ج  پیشگامان بازاریابی شبکه

که ای استفاده از محصولات داخلی با کیفیت بالا و ه ینه ای مناسب می باشد. با توجززه یکی از ویژدی های بازاریابی شب

به شرایط اقتصادی کشور و تحریم ها باید سعی شود تا محصولات داخلی با بززالاترین کیفیززت و نززازلترین قیمززت بززه دسززت 

انجا  آن از بازاریززابی شززبکه ای در  مصرف کننده برسد و این امر در صورت حذف واسطه ها نائل می آید که می توان جهت

 (.1393سطح کشور استفاده نمود. )فشاری، پورغفار 

از آنجا که هدف بازاریابی شبکه ای بالابردن سطح مصرف، اف ایش رضایت مصرف کننده، بززالا بززردن سززطح انتخززاب و 

عاد برند از جمله آداهی از برند، نگززرش ( در نتیجه می تواند عاملی مؤثر بر اب1390کیفیت زنددی است )میرک زاده و بهرامی،

 برند و عملکرد برند محسوب شود.

بنابراین مساله ای که این شرکت اکنون با آن مواجه است، سنجش استفاده از بازاریابی شبکه ای بر ابعززاد برنززد از قبیززل 

شود. اهداف پیش رو این پززژوهش آداهی از برند، نگرش برند و عملکرد برند می باشد که در این پژوهش به آن پرداخته می  

ای در ارتقاء و بهبود ابعاد برند و تبیین نقززش نززوآوری سززازمانی در بررسی چگونگی به کاردیری شرکت بی  از بازاریابی شبکه

 باشد.این امر می

انیان زمین )بیزز ( قلمرو پژوهش در حوزه بازاریابی و به ویژه بازاریابی شبکه ای و جامعه آماری آن، بازاریابان هولدینگ ایر

 
1 Network Marketing 
2 Išoraitė 
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باشد و شامل سه متغیر مستقل، وابسته و تعدیلگر میباشد، که متغیر مستقل آن بازاریززابی در ایران می 1400در نیمه دو  سا  

های وابسته آن آداهی از برند، نگرش برند و عملکرد برند بوده و نوآوری سازمانی به عنززوان متغیززر تعززدیلگر شبکه ای، متغیر

 مطرح است.

توجه آنره دفته شد، اهداف پژوهش شامل: بررسی چگونگی به کاردیری شرکت بی  از بازاریابی شززبکه ای در ارتقززاء و   با

بهبود ابعاد برند؛ بررسی و تبیین نقش نوآوری سازمانی در تأثیر بازاریابی شبکه ای بر ابعاد برنززد؛ ارائززه راهکارهززای مززدیریتی 

 اشد. و پژوهش شامل دو فرضیه اصلی و شش فرضیه فرعی زیر است:جهت ارتقاء ابعاد برند شرکت بی  می ب

 . فرضیات پژوهش1جدو 

 

.فرضیه هززای اصززلی 1

 پژوهش

 .بازاریابی شبکه ای بر ابعاد برند تأثیر میگذارد.1-1

. نوآوری سازمانی رابطه میان بازاریابی شبکه ای و ابعاد برند را 2-1

 تعدیل می کند.

 

 

.فرضیه هززای فرعززی 2

 پژوهش

 . بازاریابی شبکه ای بر آداهی از برند تأثیر میگذارد.1-2

 . بازاریابی شبکه ای بر نگرش برند تأثیر میگذارد.2-2

 . بازاریابی شبکه ای بر عملکرد برند تأثیر میگذارد.3-2

. نوآوری سازمانی رابطه میان بازاریززابی شززبکه ای و آدززاهی از 4-2

 برند را تعدیل می کند.

ری سازمانی رابطه میان بازاریابی شبکه ای و نگرش برند . نوآو5-2

 را تعدیل می کند.

.  نوآوری سازمانی رابطه میان بازاریززابی شززبکه ای و عملکززرد 6-2

 برند را تعدیل می کند.

 

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوه

 ایبازاریابی شبکه

ها محصولات خززود را بززدون تبلیغززات و در آن کمپانیای یا نتورک مارکتینگ نوعی شیوه فروش است که بازاریابی شبکه

توانند محصولات کمپانی را بازاریابی کننززد و رسانند، و مشتریان پس از خرید در صورت تمایل، میبدون واسطه به فروش می

تعززاملی مززورد   سود بگیرند که با نا  های بازاریابی چند سطحی، بازاریابی مشارکتی، بازاریابی مستقیم مصرف کننده و توزیززع

ای هم در ازای فروش مستقیم کززالا (. درآمد در بازاریابی شبکه1394؛ روحانی،2016خطاب قرار می دیرد )شفیعی و همکاران،

شود. بازاریاب ها به صورت »تبلیغززات چهززره بززه چهززرهل یززا »تبلیغززات و هم در ازای فروش از طریق زیرمجموعه کسب می
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(. بازاریززابی شززبکه ای 2016کنند )شفیعی و همکززاران،قدا  به فروش محصولات کمپانی میای، اکلامیل در بازاریابی شبکه

 1فرصتی برای ایجاد یک منبع درآمد اضافی یا دائمززی بززدون داشززتن سززرمایه اولیززه و تجربززه در تجززارت اسززت )ایسززوریت

،2020).  

 آداهی از برند

تواند بززه عنززوان محززرک ک دارایی استراتژیک است که میباشد و یبرند به عنوان ج ئی جدا نشدنی از ارزش شرکت می

تواند به عنوان م یت رقابتی یک شززرکت در نظززر ری ی بازاریابی شرکت محسوب دردد. بدین معنی که برند میفرآیند برنامه

ریززد مصززرف ( آداهی از برند، به طور غیر مسززتقیم قصززد خ1991)2(. آکر2018؛ قنواتی،1399درفته شود )الماسی و همکاران،

 (.2021و همکاران، 3دهد )تانکننده را اف ایش می

کننده از یک برنززد بززا ها دارد، هرقدر برتجربیات مصرفای بر آداهی از برند شرکتاز آنجا که تبلیغات، تاثیر قابل ملاحظه

شززود )الماسززی و شززتر میدیدن، شنیدن یا فکر کردن اضافه شود، احتما  ثبت آن در حافظه و ارزش آفرینی برای آن برنززد بی

(. در استفاده از بازاریابی دهان به دهان و همرنین به اشتراک دذاری اطلاعات خززود و 2017؛ نظری و قوامی،1399همکاران،

کننددان به طور معمززو  تمایززل بززه (. مصرف2020یابد)عباسی و همکاران،مشتری در مورد برندها، آداهی از برند اف ایش می

(. آداهی از برند، درصد جمعیتی اسززت کززه برنززد را بززه رسززمیت 2018و همکاران،  4آشنا و معتبر دارند )هانخرید از برندهای  

  .(5،2019شناسد )الدامه و الغذیرمی

 عملکرد برند

تواند به شرکت کمک کند تا کارکرد برند را در رابطه با رقبا به طور دقیق ارزیززابی کنززد و رویکرد استراتژیک بازاریابی می

کند که راهکارهززای بازاریززابی رکت را قادر می سازد تا در مقابل تهدیدات رقابتی در حا  ظهور، پاسخگو باشد و تضمین میش

جدید، به درستی سنجیده شده است. بنابراین پژوهش در زمینة معیارهای سنجش برند، در سا  های اخیر توجه زیادی را بززه 

(. عملکززرد مطلززوب برنززد، عوایززد فراوانززی بززرای 1393؛ تهرانی و همکززاران،1399خود جلب کرده است )صفایی و همکاران، 

 (.2020؛ خانی و همکاران،1399هایی که مالک برندها هستند دربردارد )رجوعی، شرکت

هایی جهززت انززدازدیری عملکززرد اسززت عملکرد برند، به معنا می ان موفقیت برند در بازار است. هر برندی دارای شززاخ 

توان به م یت رقابت پایدار دسززت یافززت و در (. با ایجاد رابطه بین نوآوری و بازاریابی می1397کهیاری حقیقت و همکاران،  )

 (.  1398نهایت عملکرد برند در بازار را حفظ و یا ارتقاء داد )کهیاری  حقیقت و همکاران،  

 نگرش به برند

(. نگززرش 2015ترین تعریف های نگرش برند است )امینی کسبی و همکززاران،  ارزیابی درونی فرد از برند، یکی از مناسب
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به برند تمایل مصرف کننده برای پاسخگویی و نشان دادن واکنشی مطلوب یا نامطلوب، به طور مداو  نسبت بززه یززک برنززد 

یم ابعاد برند )شواهد برنززد( (؛ بنابراین نگرش به برند بر اساس ارزیابی مستقیم یا غیرمستق2014و همکاران،  1خاص است )ییم

از منبع اطلاعاتی و ارتباطززات بنززا شززده اسززت و بززر مبنززای میزز ان رضززایت پززس از مصززرف تعریززف مززی شززود )اسززدی و 

 (.  1396همکاران،

ها احساسات عاطفی هستند  نگرش می ان انفعا  یا احساس موافق یا مخالف نسبت به یک محرک است. در واقع محرک

 یده ها دارند.که مرد  نسبت به پد

(، در مقاله خود تحت عنوان »نقش ارزش درک شده در دسترش برند های لوکس و حق بیمهل 2015و همکاران )  2ریلی

های ادراک شده ارتباط معناداری دارند. در همین راسززتا، اسززدی و های ارزش به این نتیجه رسیدند که نگرش به برند با مؤلفه

حت عنوان »تاثیر تناسب شخصیت برند بر نگرش به برند و مولفه های ارزش ادراک شززدهل ( در مقاله خود ت1396همکاران )

به این نتیجه رسیدند که نوع نگرش به برند، بر هر سه نوع ارزش ادراک شززده از قبیززل ارزش اجتمززاعی، ارزش کززارکردی و 

 ارزش شخصی تأثیردذار است.  

 نوآوری سازمانی

های دیروز حل شدنی نیست و شرایط محیطی به حدی پیریده، پویا و نامطمئن دردیززده حلها با راهمسائل امروز سازمان

؛ محمززودی و 1399توانند بدون نوآوری، حیات بلندمدت خود را تضمین نمایند )داورپنززاه و همکززاران، ها دیگر نمیکه سازمان

ای برای م یت رقززابتی ق را به عنوان پایههای جدید و مفاهیم خلا(. نوآوری راهی است که یک سازمان ایده1395همکاران،  

  .(2019 ،3؛ لی ا1400دذارد )داورپناه و همکاران، بینی وتحقق نیازهای مصرف کننده به اجرا میدر پیش

ها دارد )عیدی و همکززاران، های جدید مدیریتی، سازمانی و بازاریابی سازمانها و شیوهنوآوری سازمانی اشاره به استراتژی

 ،4لیور و ریپوو ؛ ا1398

( 2015). 
 

 

 

 

 

 
1 Yim, Y 
2 Riley, F. 
3 lisa 
4 Oliver and Ripol 
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 . پیشینه پژوهش2جدول

 نتیجه پژوهش عنوان پژوهش پژوهشگر

 1آزیمونا

(2022) 

بازاریزابی  توسزعه  ارتباط 

 شبکه ای در اقتصاد مدرن

دردش مالی در بازاریابی شبکه ای بزه دلیزل اطزلاع 

رسانی مرد  از محصولات شرکت به وجود آمزده و حفزظ 

 شود. می

 ایسوریت

(2020) 

ویژدززی هززای بازاریززابی 

 ای: از تئوری تا عملشبکه

ای شما باید به مزرد  علاقزه منزد در بازاریابی شبکه

شوید و  به آنها یاد بدهید که چگونزه ایزن کزار را انجزا  

 دهند.

 دله 

(2019) 

درک انگی ه های مالی از 

استراتژی بازایابی چندسطحی 

و رشد شرکت های بازاریزابی 

 در نیجریهشبکه ای 

ارتباط معنی داری بین متغیرهای مالی و انگی ه افزراد 

برای پیوستن به بازایزابی شزبکه ای وجزود دارد. شزرکت 

هایی که از بازاریابی شبکه ای برای تبلیغ محصولات خود 

کنند باید برنامه های جبرانی مناسبی طراحزی استفاده می

 کنند.

و  کاردنِس 

 2تارلفسکی

(2018) 

ای  بازاریزابی شزبکهآیزا 

مکمل های غذایی یک عمل 

 قانونی و اخلاقی است؟

ای قانونی است اما اخلاقی  استفاده از بازاریابی شبکه

 نمی باشد.

 آینه

(1399) 

ای و تاثیر بازاریابی شبکه

 آن در تحقق اقتصاد مقاومتی

ای بر اشزتغا  زایزی، تثبیزت نزرخ ارز، بازاریابی شبکه

های تمزا  ت ها و کاهش ه ینهتثبیت سطوح عمومی قیم

 شده تاثیر مثبت و معنا داری دارد.

 خطیبی

(1398) 

فقهی اقتصزادی -بررسی 

کسزززب درآمزززد از طریزززق 

 ایبازاریابی شبکه

بررسی عملکرد اقتصادی بازاریزابی شزبکه ای نشزان 

می دهد کزه در ایزن سیسزتم، بیشزترین منفعزت نصزیب 

کیفیزت شرکت ها می شود. شزرکت هزا بزه جزای آنکزه 

محصو  را ارتقاء دهند و ه ینه تما  شده را کاهش دهند 

با ایجاد انگی ه در بازاریاب ها، از تلاش های بی وقفه آنها 

 بهره برده و محصولات بیشتری را به فروش می رسانند.

شفیعمحمد

 ی

تاثیر ارتباطزات بازاریزابی 

های اجتماعی بر ارزش شبکه

های اجتماعی بر ارزش های بازاریابی در شبکهفعالیت

ویژه برند تاثیر مستقیمی دارند و سبب افز ایش آدزاهی از 

 
1 Azimovna 

2Cardens and Tarlfsky  
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ویزززژه برنزززد، ارزش ویزززژه  (1398)

 باطی و پاسخ مشتریارت

 برند و ایجاد تصویر برند می دردند.

و  غیرتمند 

 عابدینی

(1398) 

شبکه بازاریابی  های تاثیر 

اجتماعی بر ارزش ویژه برنزد 

 مبتنی بر رفتار مشتری

هزای اساس نتایج حاصل از پژوهش، ابعاد شزبکه  بر  

 اجتماعی بر ارزش ویژه برند تاثیردذار هستند.

 قهرمانی

(2017) 

استراتژی های بازاریزابی 

شززززبکه ای در فززززروش و 

بازاریزززابی محصزززولات بزززر 

اسززاس فنززاوری پیشززرفته در 

 شرکت های کوچک

بازاریابی شبکه ای باعث معرفی کالاها و کیفیت آنها 

با توجه به تاثیر بزر روی مصزرف کننزددان سزبب شده و  

 شود.برند سازی محصولات می

 

 

 

 روش پژوهش

پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر نوع دردآوری داده ها، توصیفی و از شاخه همبستگی است. پژوهش از این 

نجززا کززه ماهیززت و ارتبززاط بززین بازاریززابی جهت توصیفی است که درصدد توصیف بازاریابی شبکه ای و ابعاد برند است و از آ

 ای و ابعاد برند بررسی می شود، تحقیق ازشاخه ی همبستگی است.شبکه

بازاریاب فعا  در   000/400با بیش از  1400جامعه آماری پژوهش، شرکت بازاریابان ایرانیان زمین )بی ( در نیمه دو  سا   

ای محدود و تعداد اعضای آن مشخ  اسززت بنززابراین بززرای تعیززین حجززم که جامعه آماری، جامعهایران می باشد. از آنجایی

 نمونه از فرمو  کوکران برای جامعه محدود استفاده دردیده است:

n=  

بززرآوردی از نیزز   اسززت.  1α-1داریسطح زیر منحنی نرما  اسززتاندارد و بززه ازای سززطح معنززی که در این رابطه

نی  سطح خطای برآورد اسززت کززه در ایززن پززژوهش   εباشد. مقدار  می  25/0انحراف معیار جامعه است که بیشترین مقدار آن  

نفززر 384حجم نمونززه برابززر بززا بززا    5Z=1.96% و با توجه به  95داری  منظور شده است. بر این اساس و در سطح معنی  05/0

 برآورد شده است.

 
1
.Significant Level 
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ر این پژوهش بر اساس دو روش مطالعات کتابخانه ای و مطالعات میدانی به دسززت آمززده اسززت. در اطلاعات مورد نیاز د

ترین اب اری است که مورد استفاده قرار درفته است. بخش او  این پرسشنامه شامل سوالاتی در این پژوهش، پرسشنامه مهم

باشد که پس از تعیین متغیّرهای پژوهش می های مرتبط باشناختی و بخش دو ؛ پرسشهای فردی و جمعیتخصوص ویژدی

روایی توسط خبردان و کارشناسان، توسط کارکنان شرکت بی  تکمیل دردیده است. در این پرسشنامه، مقیاس مورد استفاده از 

 نوع مقیاس لیکرت می باشد که از سری مقیاس های ترتیبی است .

اعتبار کل پرسشنامه و زیر مقیاسهای آن سنجیده شد که نتایج آن   در این پژوهش با بهرهگیری از آزمون آلفای کرونباخ ،
 در جدو  زیر مشاهده میشود.

 

 . پایایی پرسشنامه 3جدو 

 مقدار آلفای کرونباخ شاخ  ها

 862/0 بازاریابی شبکهای

ابعززاد 
 برند

آدزززاهی از 
 برند

662/0 

نگزززززرش 
 برند

743/0 

عملکززززرد 
 برند

762/0 

 649/0 نوآوری سازمانی

 934/0 کل مد 

 

به دست آمززده اسززت کززه بززه معنززای   862/0با توجه به جدو  بالا و مطالب فوق، مقدار آلفای بازاریابی شبکهای برابر با  

پایایی خوب این مؤلفه می باشد. مقدار آلفای نگرش برند و عملکرد برند قابل قبو  و مقدار آلفای آدززاهی از برنززد و نززوآوری 

قابل بحث می باشد که با نظر اساتید خبره در حوزه آمار، مورد قبو  واقع شده است. مقدار آلفای کرونباخ کززل مززد  سازمانی  

می باشد که بدان معناست که کل مد  از پایایی عالی برخوردار است. همرنین، پایایی سازه ها به کمک نززر    934/0برابر با  

 نی  مورد تایید قرار درفته است. PLSاف ار 

استفاده می دردد. مد  یابی معادلات سززاختاری 1برای تج یه و تحلیل داده های پژوهش از مد  یابی معادلات ساختاری

بوده و بززه پژوهشززگر    "مد  خطی کلی"تر بسط  یک تکنیک تحلیل چند متغیری بسیار کلی و نیرومند است و به بیان دقیق

؛ رضززایی و  2،2012ه دونززه هززم زمززان مززورد آزمززون قززرار دهززد)هولیدهد مجموعه ای از معادلات ردرسیون را بامکان می

 
1 Structural Equation Modeling (SEM) 
2 holey 
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(. در این پژوهش علاوه بر بررسی تاثیر متغییر مستقل بر وابسته، به متغییر های تعدیل در نی  پرداختززه شززده 1399همکاران،

 جهت تج یه و تحلیل داده های پژوهش استفاده شود. PLSاست، ناد یر باید از نر  اف ار 

 

 

 ها یافته

 هاتوصیف آزمودنی

در این بخش به توصیف برخی ویژدی پاسخ دهنددان از قبیل جنسیت، سززن، سززابقه خززدمت و میزز ان تحصززیلات فززرد 

تا  26%( از پاسخ دهنگان را تشکیل میدهند، که بیشترین فراوانی آنان در رده سنی 41%( و بانوان )59شود.آقایان )پرداخته می

سا  خدمت و کمترین فراوانی پاسخ دهنددان با سززابقه   3تا    1شتر پاسخ دهنددان دارای سابقه  %( بوده است. بی44سا  )  30

%( و کمترین فراوانی مربوط 35سا  میباشد. بیشترین فراوانی مربوط به پاسخ دهنددان دارای مدرک کارشناسی )  10بیش از  

 .%( میباشد10به پاسخ دهنددان دارای تحصیلات کارشناسی ارشد و دکتری)

 توصیف داده ها

 روش ارزیابی مد  ̸.

اولین عاملی که در ارزیابی مد ، باید مورد توجه قرار دیرد، تک بعدی بودن شاخ  های مد  است. بززدین منظززور بایززد 

کوچززک محسززوب شززده و بایززد از 4/0باشد. لاز  به ذکر است که مقدار بار عاملی کززوچکتر از   6/0مقدار بار عاملی ب ردتر از  

می باشززند، 4/0مجموعه شاخ  ها حذف دردد. این امر به صورت دستی با حذف شاخ  هایی که دارای بار عاملی کمتر از  

 وجود نداشت. 4/0( که در این پژوهش شاخصهای با بار عاملی کمتر از 1391انجا  می شود )عاد  آذر و همکاران،

 تحلیل دادهها ̹.

 پایایی و روایی سازه ̺.

بوده که به معنی پایایی آنهززا   7/0، آلفای کرونباخ تما  شاخصها بالای  PLSاستخراج شده از نر  اف ار  با توجه به جدو   

ی آن است که آن بلززوک دهندهمیباشد که نشان0.7دلداشتاین )پایایی ترکیبی( نی  بیشتر از  -دیلون  ρمیباشد. همرنین مقدار  

می باشد که این امر به معنززای آن اسززت   5/0بیشتر از  1شده  تخراجبعدی است. از طرف دیگر مقادیر میانگین واریانس استک

کند. همرنین به دلیززل آنکززه پایززایی ترکیبززی از های نشانگر خود را تبیین میدرصد واریانس  50که سازه مورد نظر بیشتر از  

 میانگین واریانس استخراج شده بیشتر است درنتیجه روایی همگرا برقرار است.

 

 

 

 
1Average Variance Extracted (AVE)  
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 و روایی سازه . پایایی 4جدو 

 
آلفای  
 کرونباخ 

پایایی  
 ترکیبی

 شدهمیانگین واریانس استخراج 

(AVE) 

بازاریابی  
 شبکهای

883/0 901/0 568/0 

آداهی از 
 برند 

791/0 865/0 615/0 

 582/0 874/0 820/0 نگرش برند 

 593/0 872/0 828/0 عملکرد برند 

نوآوری 
 سازمانی

797/0 869/0 626/0 

 وادرای سازهروایی   ͈.

برای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بززین آن سززازه و   AVEروایی وادرا وقتی در سطح قابل قبو  است که می ان  

سازه های دیگر)یعنی مربع مقدار ضرایب همبستگی بین سازه ها( در مد  باشد. با توجه به جدو  زیر از آنجا که تمززا  اعززداد 

 روی قطر می باشد در نتیجه روایی وادرا در سطح قابل قبولی قرار دارد.زیر قطر اصلی کمتر اعداد 

 

 روایی وادرا .5جدو 

ی 
نزززززززوآور

ی
سازمان

 

بازاریززززابی 
 شبکهای

عملکرد  
 برند

 نگرش برند آداهی از برند
اثر تعدیلی بزر 

 عملکرد برند

اثززر 
تعزززدیلی 
بر نگرش 

 برند

اثر تعزدیلی 
 بر آداهی از برند

 

     
  1 

تعدیلی بر آدزاهی از اثر  
 برند

     
 1 1 

اثر تعزدیلی بزر نگزرش 
 برند

     
1 1 1 

اثر تعدیلی بزر عملکزرد 
 برند

    760/0 370/0 37

0/0 

 نگرش برند 370/0

   784/0 717/0 373/0 37

3/0 

 آداهی از برند 373/0

  770/0 697/0 738/0 332/0 33

2/0 

 عملکرد برند 332/0

 754/0 761/0 769/0 687/0 433/0 43

3/0 

 بازاریابی شبکه ای 433/0

79

1/0 

719/0 660/0 636/0 596/0 535/0 53

5/0 

 نوآوری سازمانی 535/0

.͉  

.͊  
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 نیکویی برازش مد  ̾.

،  یک سری شاخصهایی برای سنجش نیکویی بززرازش مززد  تززدوین شززده ارائززه میدهززد کززه در ادامززه PLSنر  اف ار   ̿.

 قرار میگیرند.شاخصهای ذکر شده مورد بررسی 

 وارسی اعتبار اف ونگی ̀.

هایی که دارای برازش ساختاری قابل قبو  هسززتند، بایززد است. مد   Q2یکی از شاخ  برازش مد  ساختاری، شاخ   

به ترتیب نشان دهنده قززدرت پززیش   35/0و    2/0،  15/0زای مد  را داشته باشند. سه مقدار  بینی متغیرهای درونقابلیت پیش

میباشززد کززه  35/0تززا    2/0مثبت و بین   ، معیار وارسی اعتبار اف ونگی،11باشد. با توجه به جدو   متوسط و قوی میبینی کم،  

 اند مد  ساختاری از کیفیت مناسب برخوردار است.دهد مقادیر مشاهده شده خوب بازسازی شدهنشان می

 .  معیار وارسی اعتبار اف ونگی6جدو   
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 ضریب تعیین .̷̸

متغیرهای وابسته مد  است که به وسیله متغیرهای ( معیاری است که بیانگر می ان تغییرات هر یک از R2ضریب تعیین )

زای مد  بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مد  است. چین های درونمربوط به سازه  R2شود. هرچه مقدار  مستقل تبیین می

بززا را به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای برازش مد  معرفززی کززرده اسززت.  67/0و  33/0،  19/0( سه مقدار  1998)

 ، برازش مد  نسبتاً قوی میباشد. 7توجه به جدو  
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 . ضریب تعیین 7جدو  

 
R Square 

R Square 

Adjusted 

 478/0 494/0 نگرش برند

 593/0 606/0 آداهی از برند

 597/0 609/0 عملکرد برند

 512/0 517/0 نوآوری سازمانی

 (  SRMRاستانداردشده )های ریشه دو  میانگین مجذور باقیمانده .̸̸

دهد و ج ء شاخصهای برازش مطلق میباشد کززه این شاخ  به سؤا  »آیا واریانس باقیمانده قابل توجه است؟ل پاسخ می

شززده توسززط مززد  را بیززان میکنززد. بینیتفززاوت بززین همبسززتگیهای مززاتریس ورودی و همبسززتگیهای مززاتریس پیش

 شوند و نشان دهنده برازش خوب مد  پژوهشگر میباشد.مطلوب تلقی می معمولًا  9/0 از کمتر  SRMR مقادیر

 1شاخ  برازش هنجار شده 

این شاخ  نی  یکی دیگر از شاخصها برای سنجش می ان خوب بودن مد  به دست آمده با توجه به دادههاست. چنانره 

 .تباشد، حاکی از مناسب بودن مد  استخراجی اس  5/0می ان این شاخ  بالاتر از 

 NFIو   SRMR. شاخصهای 8جدو 

 مد  اشباع شده 
مززد  تخمززین زده 

 شده

 حد مجاز

SRMR 093/0 098/0  9/0کمتر از 

NFI 524/0 513/0  1تا  0بین 

، مشززخ  شززده 8و مقایسه آن با حد استاندارد در جدو  PLSبر اساس شاخ  های بدست آمده با استفاده از نر  اف ار 

 ، از برازش خوبی برخوردار میباشد و میتوان به مد  اعتماد نمود.NFIو  SRMRاست که مد  با تکیه بر 

 آزمون فرضیه های پژوهش براساس مد  معادلات ساختاری   .̸̹

های پژوهش شد. نتایج حاکی از آن است که تما  فرضیه هززای بر اساس مد  معادلات ساختاری، اقدا  به آزمون فرضیه

 پژوهش مورد قبو  واقع شده اند.

 

 

 

 

 

 
1 Normed Fit Index(NFI) 
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 PLSخروجی های نر  اف ار  

̸̺.  
 به دست آمده در رابطه میان بازاریابی شبکه ای و ابعاد برند  t value. 1شکل

 

 

 
 به دست آمده در رابطه میان بازاریابی شبکه ای با آداهی از برند، نگرش برند و عملکرد برند  t value. 2شکل
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 بازاریابی شبکه ای، ابعاد برند و نوآوری سازمانی به دست آمده در رابطه میان  t value. 3شکل

 

 

 
به دست آمده در رابطه میان بازاریابی شبکه ای با آداهی از برند، نگرش برند و عملکرد برند به همراه   t value. 4شکل

 نوآوری سازمانی 

 

 
 . ضریب مسیر به دست آمده در رابطه میان بازاریابی شبکه ای و ابعاد برند 5شکل
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 . ضریب مسیر به دست آمده در رابطه میان بازاریابی شبکه ای با آداهی از برند، نگرش برند و عملکرد برند6شکل

 
 . ضریب مسیر به دست آمده در رابطه میان بازاریابی شبکه ای، ابعاد برند و نوآوری سازمانی 7شکل

 

 
با آداهی از برند، نگرش برند و عملکززرد برنززد بززه   . ضریب مسیر به دست آمده در رابطه میان  بازاریابی شبکه ای8شکل

 همراه نوآوری سازمانی

 

 نتیجه گیری .̸͈

بازاریابی شبکه ای روش نوینی در توزیع کالا است که در آن شرکت هززا، محصززولات خززود را بززدون تبلیغززات و بززدون  .̸͉

برند و عملکرد برند به طور اساسززی (. ابعاد برند مثل آداهی از برند، نگرش  1398واسطه به فروش می رسانند. )خطیبی،  

دززذارد. هززدف از پززژوهش بر رضایت و نگرش مصرف کننده و در نهایت، بر قصد خرید و خرید مجدد از برنززد تززاثیر می

حاضر، بررسی تاثیر بازاریابی شبکه ای بر ابعاد برند با در نظر درفتن نقش نوآوری سازمان می باشد، که بدین منظززور در 

توزیززع و در نهایززت  پرسشززنامه 386، در میان بازاریابان و مشاوران شرکت بازاریابان ایرانیان زمین 1400نیمه دو  سا  

اسززتفاده شززد.   PLSجمعآوری شد. برای تج یه و تحلیل داده های پژوهش از مد  یابی معادلات ساختاری و نر  اف ار  

د برند تأثیر مثبت و معنززاداری دارد و نززوآوری سززازمانی ای بر ابعانتایج پژوهش به طور کلی نشان داد که بازاریابی شبکه

مززورد لذا با توجه به آنره دفته شد تمامی فرضززیات پززژوهش   کند.ای و ابعاد برند را تعدیل میرابطه بین بازاریابی شبکه
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 قبو  واقع شده اند.

 مد  نهایی پژوهش

 اشد:های فوق، مد  نهایی پژوهش حاضر به شکل ذیل میب با توجه به یافته

 
 . مد  نهایی پژوهش9شکل

( در تمززامی روابززط   β( و ضززریب مسززیر )    t، همانگونه که ملاحظه دردید مقدار ضززریب معنززاداری )  9با توجه به شکل

 مشخ  شده است که با توجه به مد  نهایی پژوهش تما  فرضیه های پژوهش تأیید شدهاند. 

محصولات توسط مشتریان میانگین بالاتری را به خود اختصاص داده اسززت؛ در با توجه به نتایج، انتخاب سبد مختلفی از  

نتیجه شرکت باید به عنوان نقطه قوت خود، در حفظ این مورد تلاش بیشتری کند. شرکت میتواند با دسترش روابط ن دیززک 

نززدهایی کززه شززرکت عرضززه میان نماینددان و مشتریان، آداهی از برند های شرکت را اف ایش دهد. شناخت مشززتریان از بر

کند کمترین میانگین را به خود اختصاص داده است، درنتیجه بازاریابان باید از تبلیغات آداه کننده استفاده کنند و مشتریان می

روز رسانی سایت و یا ارسا  پیامک و ایمیل به افراد، آداه سازند. از طرفززی،  را از محصولات خود از طروق مختلف از قبیل به

بودن سود کلی شرکت از سایر رقبا بیشترین میانگین را به خود اختصاص داده است، بنابراین میتززوان نتیجززه درفززت کززه   بالا 

توانززد محصززولات های تبلیغاتی و واسطه ها مززیعملکرد مالی شرکت قوی عمل کرده است. درنتیجه، شرکت با حذف ه ینه

 کاهش ه ینه ها و اف ایش حاشیه سود و سود کلی شرکت خواهد شد. خود را قیمت پایین تری ارائه دهد که در نتیجه باعث

همرنین ایده های ابتکاری بیشترین میانگین و از سوی دیگر نوآوری در پروژه ها و برنامه های مدیریتی کمترین میانگین را 

 ها وجود داشته باشد. به خود اختصاص داده است، در نتیجه شرکت باید ایدههایی را بپذیرد که امکان اجرایی کردن آن

با توجه به موارد و نکاتی که پژوهشگر در انجا  این پژوهش به آنها دست یافته است و احساس می کند ممکن است در  .̸͊

 سایر پژوهش ها مفید واقع شود، پیشنهادهایی را برای سایر پژوهشگران به قرار ذیل مطرح می کند:

شبکهای بر ابعاد برند پرداخته شد، میتوان به دنبا  ایززن امززر بززود کززه چززه   از آنجا که در این پژوهش به تأثیر بازاریابی ̸.

 عواملی برای برند ارزش زا میشوند؟ 

در این پژوهش تنها نوآوری سازمانی به عنوان تعدیگر به کار درفته شد، درنتیجه میتززوان مولفززه هززای دیگززر از قبیززل  ̹.
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 لگر در این فرآیند به کار درفته شوند.جهتگیری برند، ارتباطات، فرهنگ سازمانی به عنوان تعدی

 همرنین میتوان نتایج حاصل از عوامل فرهنگی و اقتصادی را بر بازاریابی شبکه ای بررسی نمود. ̺.
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 منابع

(. تأثیر تناسب شخصیت برند بر نگرش به برند و مؤلفه هززای ارزش ادراک 1396اسدی،ع. خ ائی پو ،ج. توکلی، ه) ̸.
 .51، ص31بازردانی، شماره  شده، چشم انداز مدیریت 

(. نقش میانجی آداهی از برنززد و تصززویر 1399الماسی،سمانه؛ زمانی،کیوان؛ عیدی،حسین و دارسیا فرناندز،جرونیمو) ̹.
برند در ارتباط بین آداهی از تبلیغات و ارزش ویژه برند)مطالعه موردی:برند ورزشی مروژ(؛ فصلنامه علمی 

 ابی ورزشی.دری، مدیریت و بازاریپژوهشی حامی

ای و تاثیر آن در تحقق اقتصاد مقاومتی؛ فصززلنامه علمززی (. بازاریابی شبکه1399آینه، معصومه؛ محمودیان، یعقوب) ̺.
 .79اقتصاد اسلامی؛ ش 

ای؛ فصززلنامه علمززی اقتصززاد اقتصادی کسب درآمد از طریق بازاریابی شبکه-(. بررسی فقهی1398خطیبی، مهدی) ͈.

 .76اسلامی، ش 

الگوی ساختاری روابط علیّ بین نوع  (.1400هدایت الله؛ سیادت، سید علی و یدالهی ده چشمه، آرش)داورپناه، سید  ͉.
میانجی هشیاری سززازمانی )موردمطالعززه: کارکنززان اداری  جهان بینی رهبری و نوآوری سازمانی با نقش

 .1،شماره1؛ نشریه مدیریت بهره وری؛ دورهدانشگاه اصفهان(

های مدیریت ه اعتماد سازمانی با عملکرد برند: تبیین نقش حاکمیت شرکتی؛ پژوهش(. رابط1399رجوعی، مرتضی) ͊.

 .2، شماره 24در ایران، دوره 

(.کززاربرد مززد  معززادلات سززاختاری در 1399رضایی، ناصر؛ ماجدی، حمید، زرآبادی، زهرا سادات وذبیحی، حسززین) ̾.

ه موردی: شهر شیراز(؛ فصززلنامه تبیین نقش عوامل مؤثر بر تحقق پذیری طرحهای توسعه شهری )مطالع

 .42، شمارۀ پیاپی 11علمی پژوهش و برنامهری ی شهری؛ سا  

المللی اقتصاد و ای یا نتورک مارکتینگ در ایران؛ هفتمین کنفرانس بین(. بررسی بازاریابی شبکه1395شفیعی، صبا) ̿.
 مدیریت.

دیری چنددانززه . تعیززین رابطززه بززین جهززت(1399صفایی، سمیرا؛ بهروز نیا، علیرضا و مشززتاق عراقززی، وحیدرضززا) ̀.
های کوچک و متوسط دانش بنیان(؛ مجلززه نخبگززان استراتژیک و عملکرد برند ) مطالعه موردی: شرکت

 .2، شماره 5علو  و مهندسی، جلد

(. اثر شایسته سالاری منابع انسانی بر اثربخشی 1398عیدی، حسین؛ کریمی، جواد ومحمدی عسکر آبادی، مسعود) .̷̸
 ی؛ نقش میانجی نوآوری سازمانی؛ نشریه مدیریت منابع انسانی در ورزش.سازمان

(. تاثیر بازاریابی شبکه های اجتمززاعی بززر ارزش ویززژه برنززد مبتنززی بززر رفتززار 1398غیرتمند، ستار؛ عابدینی، بیژن) .̸̸
 .14مشتری؛ فصلنامه اختصاصی تبلیغات و بازاریابی، شماره  

ررسی و تبیین الگوی اقتصاد مقاومتی در اقتصاد ایران؛ مجله اقتصادی؛ دوره (. ب1393فشاری، مجید؛ پورغفار، جواد) .̸̹
 .6و  5، شماره  14

(. بررسی تاثیر برند درایی بر عملکرد برند و عملکرد مالی شرکت در شرکت 1392قاسمی، پریا؛ درزیان، عبدالهادی) .̸̺

 های فعا  در شهرک های صنعتی اهواز؛ مجله مدیریت بازاریابی.

(. جلززودیری از افززو  1397کهیاری حقیقت، امین؛ فیض، داود؛ آذر، عاد ؛ زارعی، عظیم و دهدشتی شاهرخ، زهززره) .̸͈
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 عملکرد برند با تأکید برنقش مسئولیت اجتماعی؛ دو فصل نامه علمی پژوهشی دانشگاه شاهد.

ی بازاریابی و عملکززرد (. نوآور1398کهیاری حقیقت، امین؛ کهیاری حقیقت، کوروش و محمدی حسینی، سید احمد) .̸͉

 ؛ مجله دانشگاه علو  پ شکی رفسنجان.1396برند شرکتهای برتر داروسازی در سا  

های اجتماعی بززر ارزش (. تاثیر بازاریابی شبکه1398شفیعی، مجید؛ رحمت آبادی، ی دان و سلیمان زاده، امید)محمد .̸͊

عات مصرف کننده؛ دوره ششززم، شززماره ویژه برند، ارزش ویژه ارتباطی و پاسخ مشتری؛ دو فصلنامه مطال

 او .

(. بازاریابی اجتماعی فصلی نوین در سیاست های بازاریابی؛ رشد آموزش علو  1390میرک زاده، علی اصغر؛ بهرامی) .̸̾
 اجتماعی، ش.

 (. بازاریابی شبکه ای شبکه ساز ایرانی، انتشارات راز پنهان، تهران.1389نوروزی فرد، ن) .̸̿

ای در اقتصاد مقاومتی؛ اولین کنفرانس پژوهش در فقززه، (. بررسی تاثیر بازاریابی شبکه1396احمدعلی)هاشمی،سید   .̸̀
 حقوق و علو  انسانی.
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