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 و تكنولوژي پيشرفت از گيريبهره با كه دنياست در متداول هايروش از يكي ايشبكه بازاريابي
 ايران در هاشركت و فرادا آگاهي عدم دليل به اما. دهدمي انجام را خود فعاليت مجازي فروشگاه تشكيل
 هدف با حاضر پژوهش رو اين از. است گرفته قرار استفاده كمتر مورد اي،شبكه بازاريابي به نسبت
 ديد كه ازگر انجام خارجي ورزشي هايكالا نگهداشت و ارتقاء برند بر ايشبكه بازاريابي ثيرأت بررسي
 كالاي كنندگانهاستفاد كليه شامل پژوهش، اين آماري يجامعه. است كاربردي تحقيقي هدف، لحاظ

 ،آماري جامعه بودن محدود دليل به هانمونه رو اين از. است اروميه و تبريز شهر در خارجي ورزشي
دو  از هاادهد گردآوري جهت. شدند انتخاب تصادفي گيرينمونه صورتبه و نفر ٢٠٠ بر مشتمل
 بين در ه واستفاد ،)١٣٩٠، برند (مقيمي نگهداشت و ارتقاء و ايشبكه بازاريابي استاندارد نامهپرسش
 قرار ييدأت مورد يابيبازار مديريت متخصصان از نفر ١٠ توسط هاآن روايي و گرديد توزيع هاآزمودني
 آمار روش از هاداده وتحليلتجزيه براي. شد گزارش ٩٥/٠ كرونباخ آلفاي توسط كل پايايي و گرفت

 ٢٢spss افزاررمن محيط در گامبهگام رگرسيون و همبستگي روش از فرضيات آزمون براي و توصيفي
 گيهمبست برند نگهداشت و ارتقاء و ايبازاريابي شبكه بين كه داد نشان گرفت. نتايج قرار استفاده مورد
 سهولت ذت،ل اعتماد، جمله از ايبازاريابي شبكه هايلفهؤم بين همچنين. دارد وجود معناداري و مثبت

 رد. دارد وجود اريمعناد و مثبت همبستگي برند نگهداشت و ارتقاء با ويژه سوددهي طرح استفاده،
 بينيپيش مدل به ايبازاريابي شبكه از لذت و ايبازاريابي شبكه از استفاده سهولت لفهؤم مجموع
 واريانس تغييرات از درصد ٣٨ ميزان به لفهؤم دو اين و شد وارد برند نگهداشت و ارتقاء واريانس تغييرات

 ارتقاء رصدد ٣٨ ميزان به كه است آن بيانگر نتايج اين واقع در كند،مي توجيه را برند نگهداشت و ارتقاء
. است ايشبكه ازاريابيب از استفاده لذت و استفاده سهولت به وابسته خارجي ورزشي كالاي نگهداشت و

 و رتقاءا در ثريؤم نقش ايشبكه بازاريابي كه نمود بيان توانمي شده ذكر نتايج به توجه با بنابراين
 يزانم ورزش صنعت در ايشبكه بازاريابي ميزان افزايش با و دارد خارجي ورزشي برندكالاي نگهداشت

 ورزش صنعت در ايهشبك بازاريابي تقويت با از اين رو. يابدمي افزايش خارجي ورزشي كالاي برند
 توانمي صورت بدين و نمود كمك كشور داخل در ورزشي كالاي برند نگهداشت و ارتقاء به توانمي

 .دنمو فراهم جهاني و داخلي هايبازار در خارجي ورزشي هايكالا فروش با رقابت براي را زمينه

  

  ها واژهكليد 
  .دنگهداشت برن ،يخارج يورزش يبرند، كالا ،ياشبكه يابيبازار ،يابيارتقاء بازار

Network marketing is one of the most common ways around 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, 
present 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 using 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 the data, and step-by-
step correlation and regression methods were used to test the hypotheses 
using  version 22 of SPSS software. The results showed that there is 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. Overally, 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 situation for competition with the sale of foreign 
sports goods in domestic and global markets. 
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Abstract   



 ١٤٠٠تابستان ، ١، شمارة دهمهاي كاربردي در مديريت ورزشي، سال پژوهش  ٣٠

  همقدم
آن  لهيوساست كه به يتيريو مد ياجتماع ندآيفر كي يابيبازار

 ديتول قيهاي خود را از طرو خواستهها ازين ،هاافراد و گروه
 نيمأت گرانيو با ارزش با د ديهاي مفكالا مبادله عرضه و

هاي و خواستهها ازيبا ن ي،ابيبازار، تقاضا خواسته، از،ي. نكنندمي
مردم واقعا هاي امروز خواسته وها ازي. نشودبشر آغاز مي

). از اين ١٣٩١ و همكاران، روستا( كننده استجيور و گآرتيح
و فروش  يابيهاي بازارروش ،يتكنولوژ شرفتيامروزه با پرو 

در  يهمگ راتييتغ نيداشته است كه ا ياريبس راتييكالا تغ
كننده از فروش با استفاده از جلب نظر مصرف شيجهت افزا

صة در عر يو بصر يهاي سمعكيتكن يريكارگبه قيطر
ها بوده است. فروش كالا از روش كالا يابيو بازار غاتيتبل

كه با  استيهاي متداول در دناز روش يكي ايشبكه يابيبازار
 يفروشگاه مجاز ليو تشك ينولوژتك شرفتياز پ يريگبهره
 رانيها در اافراد و شركت يعدم آگاه لي. اما بدلكندمي تيفعال
 تر مورد استفاده قرار گرفته استاي كمشبكه يابيبت به بازارنس
است كه  يدر حال نيا ).١٣٩٢سسه تحقيقاتي تدبير اقتصاد، ؤ(م

هاي استاندارد زهاي خود اكالا عيتوز يبرا هاسازمان ايدر كل دن
 درآمد از درصد ٧٠كنند، امروزه مي استفاده ميفروش مستق

اي و شبكه يابيهاي بازارسازمان لهيبه وس ممستقي فروش
 ،١سونيگر و نگشود (كولامي جاديهاي كسب و كار اواحد

 يهاي اقتصاددهياي از جمله پدشبكه يابيبازاربنابراين  ).٢٠٠١
مطرح شده و مباحث  اريده سال گذشته بس ياست كه در ط

اي شبكه يابيدر خصوص آن صورت گرفته است. بازار يفراوان
 ريكار گرفته شود، مثل ساهخود ب حيصح وهيه شاگر ب
، كاهش غاتيهاي تبلنهيكاهش هز ليبه دل ميهاي مستقفروش

تر از و مهم ينگينقد جاديو فروش، ا عيهاي شبكه توزنهيهز
 يسودآور نهيموثر و چهره به چهره بالا، زم يابيهمه بازار

كنند مي تيروش فعال نيكه به ا ييهاشركت يرا برا يمناسب
رو همگام با  ني. از ا)١٣٩٣شمي، ها(برآهويي  آوردفراهم مي

صنعتي شدن ورزش، امروزه بازاريابي ورزشي خود به 
كسب سرمايه و  اشجهيدرآمدساز تبديل شده كه نت هاييصنعت

 آن با همسو كه است ورزشي يهادرآمدزايي براي سازمان
يوني، جذب تلويز پخش حق فروشي،بليت مانند ييهافرايند

 رو اين از. حاميان مالي و... از اهميت بالايي برخوردار است
 ايجاد سبب ورزش در بازاريابي يهافرصت از گيريبهره

 و شده ورزش و تجارت صنعت، بين تعامل براي لازم بسترهاي
 به آن اقتصادي رونق و ورزش توسعة خدمت در راهبردي پلي

                                                                   
1 -  Coughlan & Grayson 

بنابراين امروزه بسياري از  ).١٣٩٢ثانوي حسيني، د (رومي مارش
اندكه براي ارتقا و حفظ برند در مقايسه با رقباء ها دريافتهشركت

براي ارتباط برقراركردن با مشتريان خود و كاهش ريسك از 
دست دادن بازار، بايد ارتباطات بازاريابي خود را قوي كرده و از 

هاي ترويجي برخوردار باشند و از فعاليتآميخته ترويج مناسبي 
رو  نياز ا). ٢٠٠٩و همكاران،  ٢كنند (بوو و ترفيعي استفاده

 هايفروش است كه در آن كمپان وهيش ينوع ايشبكه يابيبازار
و بدون واسطه به فروش  غاتيمحصولات خود را بدون تبل

 تواننديم ليدر صورت تما ديپس از خر انيو مشتر رساننديم
. لذا در رنديكنند و سود بگ يابيرا بازار يحصولات كمپانم

اما  ابد،ييم شيبا فروش افزا يها، گردش مالاز شركت ياريبس
كالا و  ميفروش مستق يهم در ازا ايشبكه يابيدرآمد در بازار

. لذا شوديكسب م رمجموعهيز قيفروش از طر يهم در ازا
 ياندازراه رايجذاب باشد، ز توانديم ياشبكه يابيبازار

، ٣است (آيسوريت يگذارهيحداقل سرما ازمنديوكار نكسب
تبليغات « ها به صورتاي، بازارياببازاريابي شبكه در ).٢٠٢٠
 محصولات فروش به اقدام »چهرهبهتبليغات چهره«يا  »كلامي

ترتيب كشورهاي آمريكاي  به حاضر حال در. كنندكمپاني مي
 ژاپن ايتاليا و آلمان و ايي از جملهشمالي، چين، كشورهاي اروپ

 شفيعي و(هستند  اي سردمدارزمينه بازاريابي شبكه در
 دكنندهيتول هايبنابراين امروزه سازمان). ١٣٩٥ همكاران،

بر  يرگذاريثأت يبرا يكرديبه اتخاذ رو يورزش يكالاها
 و تجاري( اندآورده يرو شانيبرندها قياز طر يمشتر

 يتداع جاديا ندآيفر يبرندگذار از اين رو ).١٣٩٣ همكاران،
 ايكالا  كيادراك با  اياحساس  ء،ينماد، ش كيميان  ييمعنا

، ٤پانج و هيلير( است زيو تما يوفادار جاديشركت با هدف ا
 هيبا تك امروز، تنها يايدر دن يرقابت تيبه مز يابي). دست٢٠٠٤
محصولات و خدمات حاصل  يهاي كاركرديژگيبر و

 زيعامل متما نيترشوند، بلكه در عصر حاضر، برند مهمينم
طور به). ١٣٩١ سرلك،از رقباء است ( يشركت رقابت كيكننده 

تر تمايل بيشتري به كنندگان جوانمعمول، مصرف
فرد نشان دادن خود از طريق استفاده از كالاهاي با منحصربه

اي در مارك خارجي نظير البسه و ملزومات دارند. مردم كشوره
نيافته به كالاهاي خارجي گرايش زيادي حال توسعه و توسعه

دارند؛ زيرا، استفاده از كالاهاي خارجي را سمبلي از مدرن بودن 
كنندگاني كه به شود اين گرايش در مصرفدانند و تصور ميمي

فرد بودن تمايل بيشتري دارند، بيشتر متفاوت بودن و منحصربه
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 ٣١  يخارج يورزش يهابر ارتقاء و نگهداشت برند كالا ياشبكه يابيبازار يرتاثيعقوب بدري آذرين و همكاران:   

 

 شتريدر ب). با اين حال، ٢٠٠٩ن، و همكارا ٥شود (كومارمي
هاي از جامعه ه، نماد و نمونهابرند مردم شتريب يها و براكشور
و  غاتيها قدرت خود را با نشان دادن تبلباشند. آنمي يمصرف

(خيري و  كنندمي جاديكنندگان اتعهد و ضمانت به مصرف كي
 كه رسدمي نظرراستا به اين ). بنابراين در١٣٩٢همكاران، 

 بسيار قوي، ارتقاء و نگهداشت برند نقش يهابرند ساختن

ها انسان از محدودي دارد. تعداد خدمات در بخش مهمي
يابد و خدمات ارتقاء مي بخش در يك برند كه چگونه دانندمي

 ورزشي يهاشركت شود. زمانيسبب نگهداشت آن مي

 خود سازمان كه باشند داشته ارائه خدمات در نوآوري توانندمي

 بازاريابي سوي به را مديران مشتريان و كاركنان، از اعم

 تحقيقات انجام با بايستاين كارايي مي دهند؛ سوق يكپارچه

 با تا رود پيش زماني مختلف مقاطع در دقيق و مناسب

 بلندمدت در خود و كاركنان مشتري ذهن در مناسب سازيبرند

). با ١٣٩٣يابد (شيرخدايي و همكاران،  دست رقابتي مزيت به
توجه به منابع نظري پژوهش حاضر، تحقيقاتي در زمينه 

اي و ارتقا و نگهداشت برند صورت گرفته است بازاريابي شبكه
) ١٣٩٤باشد. فردسرابي (گونه ميها بدينكه نتايج برخي از آن
 بازاريابي برتر هايشركت ثيرأت بررسي"در تحقيقي با عنوان 

به اين نتيجه رسيدند كه،  "محصولات فروش بر دنيا ايشبكه
دارد،  محصولات فروش با رابطه مستقيم ايشبكه بازاريابي
 هايفرضيه كه اصلي فرضيه تنها نه بررسي اين در چنانچه
 و لذت سهولت، اعتماد، كه داردمي بيان و شده ييدأهم ت فرعي
 بالاي باعث فروش ايشبكه بازاريابي به نسبت سوددهي طرح

 تحقيق در ،)٢٠١٦( همكاران و ٦شود. سايهيتمي محصولات
 نقش با كنندهمصرف قيمت به حساسيت بررسي عنوان با خود

 هايشركت مطالعه مورد( برند به اعتماد و ارتقاء گرواسطه
 از كامل طور به قيمت اثر كه رسيدند نتيجه اين به ،)هواپيمايي

 واسطه كننده مصرف وفاداري به ارتقاء و برند به اعتماد طريق
)، در تحقيق خود بر روي ٢٠١٩و همكاران ( ٧نيدرا. يابدمي

عوامل تعيين اهداف مشتريان جهت لذت درك، هويت 
هاي دوگانه (مورد مطالعه: اجتماعي و سهولت استفاده از شبكه

 هويت شده، درك اينستاگرام)، به اين نتيجه رسيدند كه لذت
 در شده درك سهولت و) ارزيابي و عاطفي ،شناختي( اجتماعي

مثبت و معناداري  با يكديگر رابطه اينستاگرام، از استفاده قصد
           )، در تحقيقي با عنوان٢٠٢٠و همكاران ( ٨ايساكدارند. 
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به اين  "ياجتماع يابيبه مداخلات بازار ياعتماد مشتر تيهما"
از  يدرك مشتر ريثأت تحت انيرسيدند كه اعتماد مشتر جينتا
ها نسبت نگرش آن ،يمحصولات با بازده انرژ تيفيو ك متيق

 ستيها از عملكرد زآن تيبه چنين محصولات و ميزان رضا
 عنوان با تحقيقي در ،)٢٠١٨( ٩ژانگ محصولات است. يطيمح
 ارتقا پايه بر ايشبكه بازاريابي طريق از ورزشي برند استراتژي"

 بازاريابي تعامل كه، يافت دست نتيجه اين به "برند تصوير
 سهم و داده افزايش را محصول برند ارزش تواندمي ايشبكه
 را هاشركت برند تصوير ثرؤم طور به و دهد، افزايش را بازار

 بررسي"عنوان با در پژوهشي ،)٢٠١٦( ١٠وانگ. دهد ترويج
 الكترونيك تجارت بازاريابي استراتژي و برند موقعيت ثيرأت

به اين نتيجه  "شبكه نامهپرسش براساس ورزشي هايبركالا
 كالاي الكترونيك بازاريابي بهبود سبب برند رسيدند كه جايگاه

) در تحقيق خود در كشور ٢٠١٤( ١١ريوايس .گرددمي ورزشي
اكثريت مردم يك نگرش چين انجام داد به اين نتيجه رسيد كه 

اي دارند و اين در اكثر موارد به شبكه به بازاريابيمنفي نسبت 
ها تحت پوشش بازاريابي دليل رخ دادن بسياري از كلاهبرداري

هاي پونزي و يا ساختار البته با نام طرح اي بوده است كهشبكه
 با) ٢٠٠٧(همكاران  و ١٢هي. كونگشوندهرمي نيز شناخته مي

 نمودند بيان شده ياد موضوع با ارتباط در جديد هاينظر طرح
 سودمندي عامل دو تأثير تحت برند انتخاب در مشتريان كه

 و كيفيت. شده داده كاركردي هايوعده با مطابقت شامل برند(
 وجه( شامل مشتري براي جويي لذت وجه و) رندب اعتمادپذيري

 در زيباشناختي وجوه برند، احساسات عنوان تحت برند عاطفي
 اجتماعي، وجهه كسب در برند نمادين تأثير برند، و بنديبسته

 مشتري، در آن به مربوط احساسات برند از و پيشين تجربيات
 زندگي از بخشي عنوان به برند) با كننده مصرف ذهني ارتباط
 نشان ،)١٣٩١( همكاران و دانستند. همچنين دهدشتي فردي
 اعتماد برند، با آشنايي يعني محصول با مرتبط عوامل كه دادند

 از شده ادراك ريسك و محصول از شده ادراك ارزش برند، به
 ميان در و است مؤثر كنندگانمصرف خريد قصد بر محصول،

 تأثير داراي شناختي بعد تنها نيز، مبدأ كشور با مرتبط ابعاد
 و است. همچنين كشكر كنندگانمصرف خريد قصد بر معنادار

 بيشتر كه دادند نشان خود هاييافته در ،)١٣٩١( همكاران
 انتخاب را خارجي ورزشي پوشاك) درصد٨٠( ورزشكار بانوان
 مناسب قيمت و طرح كيفيت، را انتخاب اين دلايل و كردند
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 ١٤٠٠تابستان ، ١، شمارة دهمهاي كاربردي در مديريت ورزشي، سال پژوهش  ٣٢

 بانوان براي محصول، اين هايويژگي بين در و كردند عنوان
   .بودند قائل بيشتري اهميت پوشاك قيمت

 ايران در ايشبكه بازاريابي زمينه در كافي شناخت عدم
 زا استفاده با هاشركت برخي طرف يك از تا است شده سبب
 ازاريابيب عنوان با و زده استفاده سوء به دست حاكم آگاهي عدم

 به منجر و نندبرسا انجام به را ايسودجويانه اقدامات ايشبكه
 سوي از و. گردند هرمي هايشركت نام به معضلي پيدايش

 سوء دليل به نيز مختلفي هايسازمان و هاشركت ديگر
 ريتجا نوين ابزار اين كارگيريبه از مذكور هاياستفاده

 به باتوجه بنابراين. )١٣٩٢شوند (ثانوي حسيني،  مندبهره
 قشارا بين در ورزشي هايفعاليت شده، جايگاه ارائه تئورهاي
 به فراغت اوقات گذراندن به هاآن گرايش و مردم مختلف

 به رزشيو لوازم و كالا از استفاده راستا اين در و فعال شكل
 لزوم ورزشي، هايفعاليت انجام در ضروري لوازم از يكي عنوان
 خشب اين در بازاريابي اصول و مباني به پيش از بيش توجه
ن پژوهش از اين رو محقق در اي .گيردمي قرار توجه مورد

 و ارتقاء روي بر ايشبكه بازاريابي ثيرأت بررسي درصدد است به
ان اير داخلي شرايط در خارجي ورزشي برند كالاي نگهداشت

 داشتنگه و ارتقاء بر ايشبكه بازاريابي ثيرأت بپردازد. همچنين
 توسعه دبهبو و به نمايد ارزيابي را داخلي ورزشي كالاي برند

 نجاما بابنابراين . نمايد كمك داخلي ورزشي كالاي اقتصادي
 هايكالا هايرندب موفقيت زمينه در گامي توانمي تحقيق اين

 دايجا باعث كه عواملي بررسي با و برداشت خارجي ورزشي
 يي،هاكارراه ارائه با و شوندمي برند نگهداشت و ارتقاء و ترجيح
 يديتول جهت در را ورزشي هايكالا هايشركت مديران

  اند.رس ياري خارجي مشابه با قياس قابل و ترمرغوب ييكالا
  
  شناسي تحقيقروش

 نوع از ماهيت نظر از و كاربردي هدف نظر از حاضر پژوهش
 يبررس قياطلاعات لازم از طرباشد كه مي پيمايشي تحقيقات

 از ها. دادهاست شدهي نامه گردآورو پرسش ينظر اتيادب
 و ارتقاء نامهپرسش و ايشبكه بازاريابي استاندارد نامهپرسش

 توسط آنها روايي گردآوري شد و ،)١٣٩٠ مقيمي،( برند نگهداشت
 توسط هاآن پايايي و گرفت قرار ييدأت مورد متخصصان از نفر ١٠

 افراد ةكلي آماري ةگزارش شد. جامع ٩٥/٠ كرونباخ آلفاي
 اروميه و تبريز شهر در خارجي ورزشي هايكالا از كنندهاستفاده

 گيرينمونه روش و است. همچنين نمونه شده گرفته نظر در
 كالاي محصولات هايفروشگاه مشتريان از نفر ٢٠٠ بر مشتمل
 جدول براساس كه باشد،مي اروميه و تبريز شهر سطح در ورزشي
 و هدفمند و غيراحتمالي گيرينمونه صورت به و تعيين مورگان

مورد استفاده براي  . ابزارها قرار گرفتآزمودني دسترس در نهايتاً 
كه از دو  ،نامه استپژوهش پرسش نيدر اها آوري دادهجمع

 )١٣٩٠ي (مقيمي، اشبكه يابيبازار نيبا عناواستاندارد نامه پرسش
 ثر بر نگهداشت و ارتقا برندؤنامه عوامل مپرسش يگريو د

مورد استفاده ا برند جهت ارتق ييو ارائه راهكارها )١٣٩٠(مقيمي، 
دوم  سؤال و پرسشنامه ٣٠نامه اول شامل قرار گرفت، كه پرسش

نامه گويه بود كه شيوه امتيازدهي هر دو پرسش ٣٥نيز شامل 
 هاآن ييروااي ليكرت صورت گرفت و گزينه ٥براساس طيف 

قرار  دييأمورد ت يابيبازار تيرمدي متخصصان از نفر ١٠ توسط
گزارش شد.  ٩٥/٠كرونباخ  يكل ابزار توسط آلفا ييايگرفت و پا

 مشتريان بين در دستي صورت نامه بهسپس پرسش
 شهر سطح خارجي در ورزشي لوازم دهندهارائه كه هاييفروشگاه

 از هاداده تحليل تجزيه براي .توزيع گرديد اند،بوده اروميه و تبريز
معيار  انحراف و ميانگين درصد، فراواني، مانند توصيفي آمار روش

 آزمون از هاداده توزيع بودن براي نرمال استفاده شد و
 از فرضيات تحليل آزمونوو براي تجزيه اسميرونف- كلموگروف

 افزارنرم محيط در گامبهگام رگرسيون و همبستگي روش
٢٢spss  .استفاده گرديد  

 
  پژوهشهاي يافته

و  هاي آمارينمونههاي فردي در اين بخش ابتدا برخي از ويژگي
ق حقيهاي توصيفي تشود. يافتههاي تحقيق اشاره ميسپس يافته

) درصد ٩٠(نفر ١٨٠ آماري از لحاظ جنسيت، نشان داد كه؛ نمونه
نفر از  ٥٦باشد؛ به ميزان مي زن) درصد ١٠( نفر ٢٠ و مرد

 ٥٢، درصد) داراي ميزان تحصيلات زير ديپلم ٢٨پاسخگويان (
نفر  ٤٥ درصد) فوق ديپلم، ٢١نفر ( ٤٢ديپلم، درصد )  ٢٦نفر (

ليسانس  درصد) فوق٥/٢نفر ( ٥درصد) ليسانس و به تعداد  ٥/٢٢(
 و مجرد) درصد ٢٥(نفر  ٥٠ هاآزمودني ميان باشد؛ ازو بالاتر مي

لي به باشد؛ همچنين به لحاظ شغمي هلأمت نفر) درصد ٧٥( ١٥٠
 ٥١نفر ( ١٠٢ن بازارياب، درصد) از پاسخگويا ٤٠نفر ( ٨٠تعداد 

صد) داراي در ٣نفر ( ٦درصد) مدير و  ٦نفر ( ١٢درصد) فروشنده، 
ن شغل ساير بودند. همچنين به لحاظ فعال و غيرفعال بود

صد) داراي در ٥/٤٢نفر ( ٨٥ها نتايج نشان داد كه تعداد آزمودني
درصد)  ٥/٥٧نفر ( ١١٥اي و تعداد حضور فعال در بازاريابي شبكه

  ودند. باي غير فعال بازاريابي شبكهدر 
 متغير به مربوط توصيفي هاي، يافته١همچنين جدول 

 نشان را برند نگهداشت و ارتقاء و آن ابعاد و ايشبكه بازاريابي
 اعتماد ايشبكه بازاريابي متغير در ميانگين رينتبيش. دهدمي
 بازاريابي از استفاده سهولت بعد به مربوط ١٢ آن ترينكم و ٥٨

  .باشدمي ايشبكه



 ٣٣  يخارج يورزش يهابر ارتقاء و نگهداشت برند كالا ياشبكه يابيبازار يرتاثيعقوب بدري آذرين و همكاران:   

 

  وابعاد آن ياشبكه يابيبازار رييمربوط متغ يفيتوص يهاافتهي  .١جدول 

  واريانس  انحراف معيار  ميانگين  بيشترين  ترينكم  متغير
 ٤٤٧/٦٢ ٩٠٢٣٦/٧ ١٨/٤ ١٤٥ ٩٨  ايبازاريابي شبكه

ابعاد بازاريابي 
  ايشبكه

 ٩٣٩/٤٢ ٥٥٢٨٠/٦ ٦٦/١ ٥٨ ٢٠  اعتماد

 ٠٦٥/٣ ٧٥٠٦٨/١ ٥٦/٠ ٢٠ ١٢  سهولت استفاده

 ٧٠٤/١٧ ٢٠٧٦٧/٤ ١١/١ ٤٠ ١٥  لذت استفاده

 ٣١٤/١٨ ٢٧٩٤٧/٤ ٦٥/١ ٥٥ ٢٩  طرح سوددهي

 ٧٦٨/١٩٢ ٨٨٤٠٨/١٣ ٠٠/٥ ١٧٣ ٨٥  ارتقاء و نگهداشت برند

 
  ت برندو ارتقاء و نگهداشاي هشبك يابيهاي ابعاد بازارداده عيتوز نرمال بودن يبرا رنوفياسم -آزمون كلموگروف  جينتا .٢جدول 

  سطح معناداري  انحراف معيار  ميانگين  متغير
 ١١/٠ ٩٠٢٣٦/٧ ١٨/٤  ايبازاريابي شبكه

  ايابعاد بازاريابي شبكه

 ١٣/٠ ٥٥٢٨٠/٦ ٦٦/١  اعتماد

 ٠٦٩/٠ ٧٥٠٦٨/١ ٥٦/٠  سهولت استفاده

 ٠٥٦/٠ ٢٠٧٦٧/٤ ١١/١  لذت استفاده

 ١/٠ ٢٧٩٤٧/٤ ٦٥/١  طرح سود دهي

 ٠٦٦/٠ ٨٨٤٠٨/١٣ ٠٠/٥  ارتقاء و نگهداشت برند

 
  

 از پژوهش هايفرضيه آزمون و هاداده تحليلوتجزيه براي
 آماري هايفرضپيش ابتدا در. شودمي استفاده استنباطي آمار
 گرفته رقرا بررسي مورد پارامتريك هايآزمون كاربرد منظور به
 .اندفتهگر قرار تحليلوتجزيه مورد پژوهش هايفرضيه سپس و

 يكناپارامتر اي پارامتريك هايآزمون از استفاده از اين رو جهت
 توسط هامتغير توزيع نوع ابتدا پژوهش هايفرضيه به مربوط
 نتايج كه فتهگر قرار بررسي مورد اسميرنف -  كلموگروف آزمون

  .است شده ارائه ٢ جدول در آن
 توزيع دباش ٠٥/٠ از بالاتر معناداري سطح اگر آزمون اين در

 توزيع اشدب ٠٥/٠  از كمتر معناداري سطح اگر و نرمال هاداده
 سطح موارد تمامي در كه اين به توجه با است. غيرنرمال هاداده

 در هاداده زيعتو كه گفت توانمي ،است ٠٥/٠از  بالاتر معناداري
 به توجه با همچنين. كندمي پيروي نرمال توزيع از موارد تمامي
 پارامتريك هايآزمون  از پژوهش اين در هاداده توزيع بودن نرمال
 ٣دول طور كه در جشد. همان استفاده هافرضيه بررسي براي

 يبازارياب بين همبستگي كنيد، به بررسي رابطهمشاهده مي
 بين مبستگيه رابطه همچنين و برند نگهداشت و ارتقاء و ايشبكه
 قالب رد برند نگهداشت و ارتقاء و ايشبكه بازاريابي ابعاد

 زمونآ از منظور و به اين پرداخته شده است پژوهش هايفرضيه
  .شد استفاده گامبهگام و رگرسيون پيرسون همبستگي

به ترتيب، در زير به بررسي و  ٣براساس جدول 

پيرسون فرضيات تحقيق  يآزمون همبستگتحليل نتايج وتجزيه
  پردازيم. از اين رو نتايج نشان داد كه:مي

 داشتنگه و ارتقاء و ايشبكه بازاريابي فرضيه كلي (اول): بين
 شبكه فزايشا با واقع در دارد. وجود معناداري و مثبت رابطه برند

  .يابدمي افزايش برند نگهداشت و ارتقاء ميزان بازاريابي
 و ارتقاء بر ايشبكه بازاريابي به اعتماد فرضيه دوم: بين

 با اقعو در دارد. وجود معناداري و مثبت رابطه برند نگهداشت
 گهداشتن و ارتقاء ميزان ايشبكه بازاريابي به اعتماد افزايش

  .يابدمي افزايش خارجي ورزشي كالاي برند
 بر ايشبكه بازاريابي از لذت استفاده فرضيه سوم: بين

 در ارد.د وجود معناداري و مثبت رابطه برند نگهداشت و ارتقاء
 نگهداشت و ارتقاء ميزان ايشبكه بازاريابي لذت افزايش با واقع
  .يابدمي افزايش خارجي كالاي برند

 بر ايهشبك بازاريابي از استفاده سهولت فرضيه چهارم: بين
 در ارد.د وجود معناداري و مثبت رابطه برند نگهداشت و ارتقاء
 گهداشتن و ارتقاء ميزان بازاريابي شبكه لذت افزايش با واقع
  .يابدمي افزايش خارجي هايكالاي در برند

 ايشبكه بازاريابي از ويژه سوددهي طرح فرضيه پنجم: بين
 دارد. وجود معناداري و مثبت رابطه برند نگهداشت و ارتقاء بر
 ميزان بازاريابي شبكه ويژه سوددهي طرح افزايش با واقع در

  .يابدمي افزايش برند نگهداشت و رتقاءا



 ١٤٠٠تابستان ، ١، شمارة دهمهاي كاربردي در مديريت ورزشي، سال پژوهش  ٣٤

  پيرسون براي آزمون فرضيات پژوهش يآزمون همبستگ نتايج كلي .٣جدول 

شت نگهدا بر ارتقاء واي شبكه يابيبازار نيب ثيرأت ي (اول):كل هيفرض. ١
 ثير معنادار است.أبرند كالاي ورزشي خارجي ت

 ارتقاء و نگهداشت برند ايشبكهبازاريابي 

 ايبازاريابي شبكه

 **٠/٥٥٨ ١ همبستگي پيرسون

 ٠/٠٠٠  سطح معناداري

 ٢٠٠ ٢٠٠ تعداد

 ارتقاء و نگهداشت برند

 ١ **٠/٥٥٨ همبستگي پيرسون

  ٠/٠٠٠ سطح معناداري
 ٢٠٠ ٢٠٠ تعداد

 و ءارتقا بر ايشبكه بازاريابي به اعتماد ثيرأت :شماره دوم . فرضيه٢
 .است معنادار خارجي ورزشي هايكالا برند نگهداشت

 ارتقاء و نگهداشت برند ايشبكه بازاريابي به اعتماد

 ايشبكه بازاريابي به اعتماد

 **٠/٤٥ ١ همبستگي پيرسون

 ٠/٠٠٠  سطح معناداري

 ٢٠٠ ٢٠٠ تعداد

 ارتقاء و نگهداشت برند

 ١ **٠/٤٥ همبستگي پيرسون

  ٠/٠٠٠ معناداريسطح 
 ٢٠٠ ٢٠٠ تعداد

 قاء واي بر ارتثير لذت از بازاريابي شبكهأ. فرضيه شماره سوم: ت٣
 هاي ورزشي خارجي معنادار است.نگهداشت برند كالا

 برند نگهداشت و ارتقاء ايشبكه بازاريابي لذت از

  لذت اياز بازاريابي شبكه
 **٠/٥٥٨ ١ همبستگي پيرسون

 ٠/٠٠٠  معناداريسطح 

 ٢٠٠ ٢٠٠ تعداد

 ارتقاء و نگهداشت برند

 ١ **٠/٥٥٨ همبستگي پيرسون

  ٠/٠٠٠ سطح معناداري
 ٢٠٠ ٢٠٠ تعداد

تقاء و اي بر ارثير سهولت استفاده از بازاريابي شبكهأ. فرضيه چهارم: ت٤
 هاي ورزشي خارجي معنادار است.نگهداشت برند كالا

 برند نگهداشت و ارتقاء ايبازاريابي شبكهسهولت استفاده از 

سهولت استفاده از بازاريابي 
  ايشبكه

 **٠/٥٧٦ ١ همبستگي پيرسون

 ٠/٠٠٠  سطح معناداري

 ٢٠٠ ٢٠٠ تعداد

 برند نگهداشت و ارتقاء

 ١ **٠/٥٧٦ همبستگي پيرسون

  ٠/٠٠٠ سطح معناداري
 ٢٠٠ ٢٠٠ تعداد

و  رتقاءااي بر ويژه بازاريابي شبكه ثير طرح سودهيأ. فرضيه پنجم: ت٥
 هاي ورزشي خارجي معنادار است.نگهداشت برند كالا

 ارتقاء و نگهداشت برند ايطرح سودهي ويژه بازاريابي شبكه

طرح سودهي ويژه بازاريابي 
 ايشبكه

 **٠/٤ ١ همبستگي پيرسون

 ٠/٠٠٠  سطح معناداري

 ٢٠٠ ٢٠٠ تعداد

 برندارتقاء و نگهداشت 

 ١ **٠/٤ همبستگي پيرسون

  ٠/٠٠٠ سطح معناداري
 ٢٠٠ ٢٠٠ تعداد

  است. درصد ٠١/٠ احتمال سطح در معنادار همبستگي منزله به**
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 اثر بعد از نتايج فرضيات پژوهش، به تحليل رگرسيون
 كالاي رندب نگهداشت و ارتقاء بر ايشبكه بازاريابي هايلفهؤم

ه ندگانچ نويرگرس ليتحلخارجي پرداخته شد. كه براي انجام آن از 
هاي ريتغز ماسهم هر كدام  نييتع يگام برابهاستاندارد به روش گام

 راتييين تغدر تبيويژه سودهي اعتماد، لذت، سهولت استفاده، طرح  
ل واجد در آن جينتا انجام گرفت كه ارتقاء و نگهداشت برند ريمتغ

 ٥ دولج جي) نشان داده شده است: همانطور كه نتا٧و ٦، ٥، ٤(
ته و گام صورت گرفاجرا شده در د ونيرگرس ليدهد، تحلمي نشان

 ليحلوارد شده در ت نيبشيپهاي ريمتغ نياست. در گام اول از ب
ه سهولت استفاده از شبك ،يسطح معنادار نيشتريبراساس ب

 تغييرات زادرصد  ٣١مانده است كه حدود  يباق ليدر تحل بازاريابي
را  ارجيارتقاء و نگهداشت برند كالاي ورزشي خنمرات  انسيوار
  ). R2 = ٣١/٠، = ٩٨F /٠٧٧، P >٠٠/٠ ٠كند (مي نييتب

، بيارياسهولت استفاده از شبكه بازدر گام دوم، علاوه بر 
در  ت كهشده اس مدلوارد  زينلذت استفاده از شبكه بازاريابي 

ء و ارتقا انسيدرصد از وار ٣٨حدود  ر،يدو متغ نيمجموع ا
 را به خود اختصاصبرند كالاي ورزشي خارجي  نگهداشت

  ). = F ٦٢ /٤٨، R2 ٣٧/٠ ٠ = P > ٠٠٠/٠(  اندداده

 بي، ضرا)٧و  ٦( اساس اطلاعات جدولبرهمچنين 
مربرطه  يدار يهاي معن) و آزمونBاستاندارد شده ( يونيرگرس

)T( سهولت استفاده از شبكه ، اولدهند كه در گام مي نشان
ارتقاء  ينيبشيپ تياز قابل ) B =٥٧/٠، sig >٠٠٠/٠(بازاريابي 

لذت ، طرح دومبرخوردار است و در گام و نگهداشت برند 
)، از = B ٢٧/٠، sig>٠٠٠/٠( استفاده از شبكه بازاريابي

 برند كالاي ورزشي خارجي ارتقاء و نگهداشت ينيبشيپ تيقابل
شود مي طور كه ملاحظههمان نيباشد. بنابرامي برخوردار

ارتقاء و را بر  ريثأت نيشتريبسهولت استفاده از شبكه بازاريابي 
 بيمقدار ضر رايز نگهداشت كالاي ورزشي خارجي دارد

 در رييتغ اريانحراف مع كي ياست و به ازا شترياستاندارد آن ب
ارتقاء و  ميزان ،استفاده از شبكه بازاريابي سهولت ميزان

انحراف  ٥٧/٠ة به انداز نگهداشت برند كالا ورزشي خارجي
در  رييتغ اريانحراف مع كي يو به ازا ابديمي شيافزا اريمع

به  ارتقاء و نگهداشت برند ميزان ،ميزان لذت از شبكه بازاريابي
  . ابديمي شيافزا اريانحراف مع ٢٧/٠ ياندازه

  
 يخارج ينگهداشت برند كالا اي بر ارتقاء وشبكه يابيبازارهاي لفهؤم ونيرگرس خلاصه مدل .٤جدول 

 مجذور  Rتعديل شده مجذور R R مدل
استاندارد خطاي پيشبيني 

 شده

٠/٥٧٦ ١a ٦/٥٢٩٢٧ ٠/٣١٧ ٠/٣٣١ 

٠/٦٢٣ ٢b ٦/٣١١٥٣ ٠/٣٦٢ ٠/٣٨٨ 

a. اي سهولت استفاده از بازاريابي شبكه، بيني: ثابتپيش 

b. ايبازاريابي شبكهاستفاده از  اي، لذتبازاريابي شبكهسهولت استفاده از  ،بيني: ثابتپيش 

  
 يخارج يداشت برند كالااي بر ارتقاء و نگهشبكه يابيبازارهاي لفهؤمتحليل رگرسيون  .٥جدول 

 درجه آزادي مجموع مربعات
ميانگين 
 مربعات

F 
سطع 

 داريمعني
 مجموع مربعات

١ 

 ٠/٠٠٠b ٩٨/٠٧٧ ٤,٠٥٤/٤٦٣ ١ ٤,٠٥٤/٤٦٣ رگرسيون

   ٤١/٣٣٩ ١٩٨ ٨,١٨٥/٢١٧ باقيمانده
    ١٩٩ ١٢,٢٣٩/٦٨٠ كل

٢ 

 ٠/٠٠٠c ٦٢/٤٨٣ ٢,٣٧٥/٣١٧ ٢ ٤,٧٥٠/٦٣٥ رگرسيون

   ٣٨/٠١٥ ١٩٧ ٧,٤٨٩/٠٤٥ باقيمانده
    ١٩٩ ١٢,٢٣٩/٦٨٠ كل

a .متغير وابسته : ارتقاء و نگهداشت برند  
bايبين كننده: ثابت، سهولت استفاده از بازاريابي شبكه. پيش  
c.  .اي، لذت استفاده از بازاريابي شبكهايشبكه يابيكننده: ثابت، سهولت استفاده از بازار ينبيشيپ  
  



 ١٤٠٠تابستان ، ١، شمارة دهمهاي كاربردي در مديريت ورزشي، سال پژوهش  ٣٦

 كننده ارتقاء و نگهداشت برند كالاي خارجيبينيهاي پيشضرايب متغير  .٦ جدول

 aضرايب

 مدل

 ضرايب غير استادارد
ضرايب 
 استاندارد

T 
سطح 

 معناداري
 بتا

خطاي 
 استاندارد

 بتا

1 

 ٠/٠٠٠ ١٨/٠٩٦  ٤/٣٣١ ٧٨/٣٨٢ ثابت

سهولت استفاده از شبكه 
 بازاريابي

٠/٠٠٠ ٩/٩٠٣ ٠/٥٧٦ ٠/٢٦٢ ٢/٥٩٨ 

2 

 ٠/٠٠٠ ١٦/٢٥٩  ٤/٤٢٢ ٧١/٨٩٤ ثابت

سهولت استفاده از شبكه 
 بازاريابي

٠/٠٠٠ ٦/٧٧٧ ٠/٤٣٧ ٠/٢٩١ ١/٩٧٢ 

 ٠/٠٠٠ ٤/٢٧٩ ٠/٢٧٦ ٠/١٢١ ٠/٥١٨ لذت استفاده از شبكه بازاريابي

a متغير وابسته: ارتقاء و نگهداشت برند . 

  
 يخارج يارتقاء و نگهداشت برند كالاي نيبشيپ حذف شده در مدلهاي ريمتغ بيضرا .٧جدول 

 aهاي حذف شدهمتغير

 t بتا در مدل
سطح 

 معناداري
 همبستگي جزئي

 آمارهمكاري

 تحمل

١ 

 ٠/٦٢٣ ٠/١٥٠ ٠/٠٣٤ ٢/١٣٤ ٠/١٥٦b اياعتماد به بازاريابي شبكه

 ٠/٧٤٧ ٠/٢٩٢ ٠/٠٠٠ ٤/٢٧٩ ٠/٢٧٦b ايشبكه يابياعتماد به بازار

 يابيبازار ويژهطرح سوددهي 
 ياشبكه

٠/٢١٠b ٠/٨٥٥ ٠/٢٣٧ ٠/٠٠١ ٣/٤٢٧ 

٢ 

 ٠/٥١٥ ٠/٠٣٣ ٠/٦٤٤ ٠/٤٦٢ ٠/٠٣٦c اياعتماد به بازاريابي شبكه

 يابيبازار ژهيو يطرح سودده
 ايشبكه

٠/١١٩c ٠/٦٨٧ ٠/١٢٦ ٠/٠٧٧ ١/٧٧٨ 

aمتغير وابسته: ارتقاء و نگهداشت برند . .  
 .b ايبازاريابي شبكه بيني كننده مدل: ثابت، سهولت استفاده ازپيش 

 .c شبكه بازاريابي اي و لذت استفاده ازبازاريابي شبكه بيني كننده مدل: ثابت، سهولت استفاده ازپيش  
  

  گيريبحث و نتيجه
ارتقاء و نتايج اين تحقيق نشان داد بين شبكه بازاريابي و 

) در سطح r=٥٩/٠نگهداشت برند همبستگي مثبت و معناداري (
. همچنين بين )P>٠١/٠(احتمال يك درصد وجود دارد 

هاي شبكه بازاريابي از جمله اعتماد، لذت، سهولت لفهؤم
استفاده، طرح سودهي ويژه با ارتقاء و نگهداشت برند به ترتيب 

، در سطح r=٤/٠، r=٥٨/٠، r=٥٦/٠، =٤٥/٠rهمبستگي 
لفه ؤ). در مجموع مP>٠١/٠احتمال يك درصد وجود دارد (

سهولت استفاده از شبكه بازاريابي و لذت از شبكه بازاريابي وارد 
بيني تغييرات واريانس ارتقاء و نگهداشت برند كالاي مدل پيش

درصد از  ٣٨لفه به ميزان ؤورزشي خارجي شد و اين دو م

كند، در مي هداشت برند را توجيهتغييرات واريانس ارتقاء و نگ
درصد ارتقاء و  ٣٨واقع اين نتايج بيانگر آن است كه به احتمال 

نگهداشت كالاي ورزشي خارجي وابسته به سهولت استفاده از 
اي است. از اي و لذت استفاده از بازاريابي شبكهبازاريابي شبكه

هاي اين پژوهش با نتايج اين رو به بررسي نتايج فرضيه
پژوهش  نياول ا هيفرضپردازيم كه، نتيجه تحقيقات ديگر مي

بر ارتقاء و  ياشبكه يابيبازار نيدر مورد رابطه معنادار ب
 ،)٢٠١٨)، ژانگ (٢٠١٦وانگ ( قاتينگهداشت برند با تحق

تحقيق خود  جينتادر  ،)٢٠١٦. چرا كه وانگ (باشديهمسو م
 كيالكترون يابيبرند سبب بهبود بازار گاهينشان داد كه جا

 نيخود به ا قي)، در تحق٢٠١٨( انگ. ژدشويم يورزش يكالا
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ارزش  توانديم ايشبكه يابيكه، تعامل بازار افتيدست  جهينت
 ريثر تصوؤدهد و به طور م شيبرند محصول و سهم بازار را افزا

همچنين فرضيه دوم اين پژوهش دهد.  جيها را تروبرند شركت
 و ارتقاء بر ايشبكه بازاريابي به داعتما در مورد رابطه بين

)، سايهيت ١٣٩٤برند با تحقيقات فردسرابي و بازايي ( نگهداشت
همسو و با  ،)١٣٩٣( همكاران و )، دهدشتي٢٠١٦و همكاران (

باشد. چرا كه ريوايس ناهمسو مي ،)٢٠١٤تحقيق ريوايس (
در تحقيق خود كه در كشور چين انجام داد به اين  ،)٢٠١٤(

اكثريت مردم يك نگرش منفي نسبت به نتيجه دست يافت كه 
اي دارند و اين در اكثر موارد به دليل رخ دادن شبكه بازاريابي

اي بوده ها تحت پوشش بازاريابي شبكهبسياري از كلاهبرداري
ار هرمي نيز هاي پونزي و يا ساختالبته با نام طرح است كه

در تحقيق خود به  ،)١٣٩٤. فردسرابي و بازايي (شوندشناخته مي
اي هاي بازاريابي شبكهاين نتيجه رسيدند كه اعتماد به شركت

)، ٢٠١٦بر فروش محصولات اثر دارند و سايهيت و همكاران (
 قيمت به حساسيت در تحقيق خود با عنوان بررسي

 مورد( برند به اعتماد و ارتقاء گرواسطه نقش با كنندهمصرف
 ، به اين نتيجه رسيدند كه اثر)هواپيمايي هايشركت مطالعه
 وفاداري به ارتقاء و برند به اعتماد طريق از كامل طور به قيمت

 پژوهش اين سوم فرضيه همچنين .يابدمي توسعه كنندهمصرف
 و ارتقاء بر ايشبكه بازاريابي از لذت رابطه بين مورد در

)، نيدرا و ١٣٩٤برند با تحقيقات فردسرابي و بازايي ( نگهداشت
همسو  ،)٢٠٠٧(همكاران  و هي) و كونگ٢٠١٩همكاران (

در تحقيق خود بر روي  ،)٢٠١٩چرا كه نيدرا و همكاران ( است. 
عوامل تعيين اهداف مشتريان جهت لذت درك، هويت 

هاي دوگانه (مورد مطالعه: اجتماعي و سهولت استفاده از شبكه
 هويت شده، درك اينستاگرام)، به اين نتيجه رسيدند كه لذت

 در شده درك سهولت و) ارزيابي و عاطفي شناختي،( اجتماعي
مثبت و معناداري  با يكديگر رابطه اينستاگرام، از استفاده قصد
 رابطه بين مورد در پژوهش اين چهارم فرضيه همچنين دارند.

برند  نگهداشت و ارتقاء بر ايشبكه بازاريابي از استفاده سهولت
) و نيدرا و همكاران ١٣٩٤با تحقيقات فردسرابي و بازايي (

باشد. همچنين فرضيه پنجم اين پژوهش در ) همسو مي٢٠١٩(
 بر ايشبكه بازاريابي از ويژه سوددهي طرح مورد رابطه بين

همكاران  و هيبرند با تحقيقات كونگ نگهداشت و ارتقاء
باشد. چرا كه همسو مي ،)١٣٩٤بازايي ( و فردسرابي و )٢٠٠٧(

 طرح در تحقيقات خود با ،)٢٠٠٧(همكاران  و هيكونگ
 كه نمودند بيان شده ياد موضوع با ارتباط در جديد هاينظريه

 برند سودمندي عامل دو تأثير تحت برند انتخاب در مشتريان
 و كيفيت ،شده داده كاركردي هايوعده با مطابقت( :شامل

 وجه( :شامل مشتري براي جوييلذت وجه و) رندب اعتمادپذيري
 در زيباشناختي وجوه برند، احساسات عنوان تحت برند عاطفي

 اجتماعي، وجهه كسب در برند نمادين تأثير برند، و بنديبسته
 مشتري، در آن به مربوط احساسات ،برند از پيشين تجربيات

 زندگي از بخشي عنوان به) برند با كننده مصرف ذهني ارتباط
  .دانستند فردي

 گيردمي قرار متعددي عوامل تأثير تحت كنندهمصرف رفتار
 سياسي، اقتصادي، شرايط( بيروني تواندمي عوامل اين كه

 محصول، از برداشت و درك انگيزش،(دروني  يا) ..و. فناورانه
 تأثيرگذار عوامل جمله از. باشد) و... محصول به نسبت ذهنيت

 بي. است خدمات يا هاكالا برند كننده، مصرف فرد رفتار بر
 و كار و كسب صاحبان رويپيشِ مهم هايچالش از يكي شك

 امروز، پرتلاطم و رقابتي دنياي در ماندن باقي منظوربه صنايع
 وسيلهبه هاشركت بقاء. است معتبر برند يك حفظ و ايجاد

 عملكرد. دشومي تضمين هابازار در بالاتر ارزش ايجاد توانايي
 پرسنل، تجربه كيفيت، مثل وسيله موارد ناملموسي به آنها

 شود. ارزشمي تعيين برند ارزش و دانش مشاركت، فرهنگ
 بازاريابي در تحقيقاتي حوزه ترينمهم عنوان به ٩٠ دهه از برند

 علاقه خاطر به اهميت اين. شد مطرح خدماتي مصرفي
 مزيت ايجاد منظوربه قدرتمند هايبرند ايجاد براي هاشركت
 تأثير ميان اين در. است بوده كالاهايشان در تمايز و رقابتي

 قابل تواندمي جايگاه اين حفظ و رسيدن در ايشبكه بازاريابي
 و هاشركت بين ارتباطي پل ايشبكه بازاريابي. باشد توجه

 است شركت كارآينه تعبيري به و است كنندگانمصرف
 شديد بمباران زير مردم امروزه). ١٣٩٢ رنجبريان و همكاران،(

 در فرد كه زيونييتلو هايآگهي كنند؛ تعدادمي زندگي تبليغاتي
باشد. مي دشوار آن تصور كه است زياد حدي به بيندمي زندگي

 طرز در تبليغات اين از كوچكي بخش اين در حاليست كه تنها
 ثيرتأ ايجاد منظوربه است. ثيرگذارأت كنندهمصرف رفتار و فكر

 شكل به بايد ايشبكه بازاريابي تبليغات كننده،مصرف در مثبت
 نباشد هزينه تبليغات تا دشو اجرا و طراحي منطقي و صحيح

سيدصالحي و همكاران، (باشد  گذاريسرمايه نوع يك بلكه
 قابل ميزان به ايشبكه بازاريابي از استفاده تصميم). ١٣٩١

 بازاريابي كارگزاران بنابراين. است آن مخاطب اختيار در توجهي
 در مشتريان زندگي نحوه و سبك درك شناسائي، با ايشبكه
 مراحل در آنها هايانگيزه و علايق از آگاهي هدف، بازار

 تبليغات ايجاد و طراحي با بود خواهند قادر زندگي، مختلف
 براي بيشتري موفقيت به آنان هايخواسته و هانياز با متناسب

 هدف بازار در فروش پيشبرد و شده تعيين پيش از هايهدف
 و ارتقاء بر ايشبكه بازاريابي اثر پژوهش، اين در. يابند دست
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 موردي مطالعه عنوان به خارجي ورزشي كالاي داشتنگه
 بازاريابي اثربخشي سنجش براي كه است شده انتخاب
 رگرسيون تحليل از خارجي ورزشي كالاي برند بر ايشبكه

 كه است آن از حاكي آمده دستهب نتايج كه شد استفاده
 كالاي برند نگهداشت و ارتقاء بر ايشبكه بازاريابي اثربخشي

   معناداري دارد. تأثير خارجي، ورزشي
 از گيريبهره كه گفت توانمي نتايج اين به توجه با كل در
 به كافي اطلاعات ارائه با همراه اي،شبكه بازايابي هايبرنامه

 اندازه به برند از را آنها آگاهي سطح كه ايگونهبه مشتريان
 شده، برند به مشتريان اعتماد جلب به منجر دهد، ارتقاء كافي

 نهايت در و نموده پيدا كنشي وفاداري برند به آنها كه ايگونهبه
 كه شده برند ارتقاء به منجر ها،متغيير ميان تعاملات اين تمامي
 وفاداري. دهدمي افزايش بازار در رقابت براي را برند يك قدرت

 دارد، را برند داشتهو نگ ارتقاء ايجاد در را تأثير بيشترين برند به
 اين حفظ براي تلاش و كنندهمصرف نمودن وفادار نتيجه در

 اين كه باشد داخلي توليدكنندگان هايلويتوا از بايد وفاداري
 همين به. شودمي ايجاد مشتريان رضايت واسطه به وفاداري

 بازاريابي مختلف هايسياست اجراي با بايد كنندگانتوليد خاطر
 سودهي طرح اعتماد، لذت، افزايش تبليغات، جمله از ايشبكه
 و دهيشكل در اي،شبكه بازاريابي از استفاده سهولت و ويژه

 مشتري ذهن در خارجي ورزشي كالاي برند سازيتداعي
 پيشنهاد هاشركت براي كل در. نمايند جلب را رضايتشان

 شركت اين مديران برند، نگهداشت و ارتقاء براي كه شودمي
 را ايشبكه بازاريابي هايبرنامه ضعف و قوت نقاط بايستي ابتدا

 دانش طريق از بايستي سپس. كنند شناسايي خود سازمان در
 حس خارجي ورزشي كالاي برند به نسبت آگاهي و برند

 اين در كه كنند ايجاد را برند به نسبت مشتري در را وفاداري
 نظر مورد رقابتي جايگاه به شركت دستيابي به منجر صورت

  .شودمي برند داشتنگه و ارتقاء براساس
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