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Abstract 

Purpose: This study was conducted to provide a social media-based model of the factors 

affecting the promotion of trust in e-commerce using three-stage grounded theory.  

Methodology: The statistical community has been purposefully selected and it includes 

experts and specialists with knowledge and familiarity with the subject of e-commerce and related 

issues and those involved in its implementation. The research tool was the implementation of 
interviews in the form of coding and summarizing them and the method of data analysis using 

coding and categorization of categories and themes using the grounded theory method. Finally, the 

statements obtained from the interview are categorized by three methods of open, selective, and 
axial coding. Finally, by examining the causal conditions, background conditions, and intervening 

conditions, the effective factors in promoting trust in e-commerce were identified. 

Finding: After analyzing the data based on expert evaluation, it was observed that there is a 
significant relationship between the reliability of e-business websites and improving customer 

trust. It was also confirmed that a reputable brand and the transparency of a website have a 

direct effect on increasing customer trust in the website. 
Conclusion: The effective supportive role of the government in the development of 

e-commerce was proven. The results of this research apply to consumers and e-business owners. 
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 چکیده

های‌اجتماعی‌به‌منظور‌ارتقاء‌اعتماد‌به‌تجارت‌‌ای‌مبتنی‌بر‌شبکه‌پژوهش‌حاضر‌ارائه‌یک‌مدل‌رسانه هدف هدف:
‌با‌استفاده‌از‌روش‌گراندد‌تئوری‌بود.‌ (B2Cالکترونیک‌)
‌شناسی:  روش ‌و ‌صورت‌نظری‌انتخاب‌شده ‌آماری‌به ‌متخصصان‌صاحبجامعه ‌و ‌خبرگان ‌براساس‌‌شامل نظر

سازی‌بوده‌و‌‌ها،‌کدگذاری‌و‌خلاصه‌سازی‌مصاحبه‌ابزار‌گردآوری‌اطلاعات،‌مصاحبه‌و‌پیادهمعیارهای‌مد‌نظر‌محقق‌بود.‌
های‌به‌دست‌‌ها‌انجام‌شد.‌سپس‌گزاره‌‌ها‌و‌تم‌‌بندی‌مقوله‌روش‌تجزیه‌و‌تحلیل‌اطلاعات‌با‌استفاده‌از‌کدبندی‌و‌دسته

‌گزینشی‌و‌محوری‌دسته‌مده‌از‌مصاحبهآ ‌در‌سه‌مرحله‌کدگذاری‌باز، ‌بررسی‌شرایط‌علّی،‌‌ها ‌در‌نهایت‌با بندی‌شدند.
«‌ارتقاء‌اعتماد‌به‌تجارت‌الکترونیک»گر،‌راهبردها‌و‌پیامدها،‌مقوله‌اصلی‌پژوهش‌یعنی‌‌ای‌و‌شرایط‌مداخله‌شرایط‌زمینه

‌مورد‌شناسایی‌قرار‌گرفت.‌
های‌‌نقش‌رسانه‌و‌شبکه»ها،‌حاکی‌از‌این‌است‌که‌در‌شرایط‌علّی،‌‌نتایج‌حاصل‌از‌تجزیه‌و‌تحلیل‌داده‌ها: یافته
فاکتورهای‌زیربنایی‌و‌مشکلات‌ناامنی‌در‌فضای‌»گر‌‌در‌اعتمادسازی‌به‌تجارت‌الکترونیک،‌در‌عوامل‌مداخله«‌اجتماعی
‌زمینه«مجازی ‌شرایط ‌در ،‌‌‌ ‌وب»ای ‌به ‌مربوط ‌ش‌متغیرهای ‌آنهاسایت، ‌مدیریت ‌نحوه ‌و ‌بکه ‌راهبردها‌« ‌مورد ‌در و

‌بیشترین‌فراوانی‌و‌اهمیت‌را‌به‌خود‌اختصاص‌دادند.‌«‌های‌مدیریتی‌و‌کاربردی،‌زیرساختی‌و‌انگیزشی‌استراتژی»
نتایج‌پژوهش‌حاضر‌مبین‌این‌مطلب‌است‌که‌نام‌و‌نشان‌تجاری‌معتبر،‌شفافیت‌عملکرد‌و‌افزایش‌گیری:  نتیجه

‌سایت‌تجارت‌الکترونیکی‌تأثیر‌مستقیم‌دارد.‌‌یش‌اعتماد‌مشتری‌به‌یک‌وبتراکنش‌در‌افزا

‌های‌اجتماعی،‌رسانه.‌،‌اعتماد،‌شبکهB2Cتجارت‌الکترونیک‌‌ها: کلیدواژه

                                                           

های اجتماعی( به منظور ارتقاء اعتماد به تجارت  ای )شبکه ارائه مدل رسانه»رساله دکتری با عنوان  پژوهش حاضر برگرفته از: .1
 ، در دانشگاه آزاد اسلامی واحد خوراسگان است.22/2/0400، ارائه شده در تاریخ «B2Cالکترونیکی الکترونیک 
 0۲/00/0311 تاریخ پذیرش:؛    00/00/0311 تاریخ دریافت:
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 . مقدمه1

های نوین دچار  تجارت الکترونیک، از زمان ظهور تاکنون پیوسته با پیشرفت فناوری
یر رشد قابل توجهی داشته است. به این ترتیب در های اخ های زیادی شده و در سال دگرگونی

یافته، تمایل به خرید و فروش و مبادلات  سراسر جهان و حتی کشورهای نه چندان توسعه
های  الکترونیکی و مجازی افزایش یافته است، تا جایی که این روند باعث رشد چشمگیر شرکت

های اجتماعی را در توسعه و رونق  ر شبکهفعال در این زمینه شده است. در این بین نباید نقش موث
ای را برای تبلیغ  هایی که ابزارهای بهینه و کم هزینه این بازار بزرگ الکترونیکی نادیده گرفت. شبکه

های اجتماعی در جهان  ترین اتفاقی که بعد از توسعه شبکه اند. مهم های آنلاین فراهم کرده تجارت
های اجتماعی است. تجارت از طریق  رت در شبکهبه وجود آمد، موضوعی تحت عنوان تجا

های اجتماعی، هم از دید کسب و کار و هم از دید مشتریان مزایای بسیاری دارد. این نوع  شبکه
های اجتماعی است که هر مرکز کسب و کار و یا هر  تجارت، دارای ساختاری براساس شبکه

 باشد.  مشتری یک گره از شبکه می
شود که شامل فرآیند  های الکترونیکی انجام می بادلات از طریق شبکهدر این نوع تجارت، ت

 الکترونیکی خرید و فروش محصولات، خدمات و اطلاعات است. تجارت الکترونیکی فقط
ها و کشف اطلاعات  محدود به خرید و فروش نیست، بلکه شامل ارتباطات الکترونیکی، همکاری

های اجتماعی و  مشتریان، دولت الکترونیک، شبکه و در برگیرنده آموزش الکترونیکی، خدمات
شود. این تجارت روی بخش عظیمی از دنیا شامل کسب و کار، صنایع، تجارت  سایر کاربردها می

ترین توسعه در تجارت الکترونیکی، رشد  م. مهم2002گذارد. از سال  و البته مردم تاثیر می
وئیتر، تلگرام و اینستاگرام و روند ساخت های اجتماعی به خصوص فیسبوک، ت العاده شبکه فوق

های اصلی در این حوزه،  های همراه است. سایر توسعه تجارت الکترونیکی با استفاده از دستگاه
 (.0310توسعه جهانی تجارت الکترونیک است )حقیقی نسب و قاسمی، 

 تک فروشی محصولات یا خدمات از طریق تجار به تک شامل معاملات خرده B2Cتجارت 
 E-Tailingاست. این روش با نام  کننده  خریداران است. منظور از خریدار همان مشتری یا مصرف

 (. 0310شود )فتحیان و مولاناپور،  نیز شناخته می

دهد که در  فروشی تشکیل می را خرده B2Cبیشترین سهم در انجام تجارت الکترونیکی از نوع 
( قرار کننده  ل و در طرف دیگر، خریدار )مصرفیک طرف معامله، تولیدکننده )فروشنده( محصو
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آید  دارد. موفقیت در این مدل وابسته به تجربیاتی است که از تعامل با مشتری به دست می
 (.03۲7)صنایعی، 
گذارد،  های اجتماعی، بر تعاملات بین مشتریان تاثیر می ای شبکه های ساختاری و رابطه ویژگی

شود. در بازار  در نهایت منجر به تقویت علاقه مصرف کالا می دهد و سطح مشارکت را افزایش می
های  اند. شبکه ها آغاز کرده های اجتماعی حرکت سریعی را برای خدمت به شرکت امروز، شبکه

اجتماعی و نفوذ هرچه بیشتر آنها در میان کاربران مختلف در تمام نقاط جهان باعث شده است که 
ها چه  ب برای تبلیغات و تجارت الکترونیک تبدیل شوند. سازمانها به ابزارهایی مناس این شبکه

های اجتماعی وارد شده و سعی دارند آرام آرام فواید آن را کشف کنند.  کوچک و چه بزرگ در شبکه
ای برای تجارت هستند و خواهند  های اجتماعی وسیله کنند که شبکه ها امروزه احساس می سازمان

های اجتماعی از طریق تبلیغات و بازاریابی،  وج سوار شوند. همچنین شبکهبود و آنها باید بر این م
 اند.  توانایی جذب مخاطبان خود را بسیار بالا برده

های کسب و کار،  های اجتماعی به سرعت در حال رشد هستند و بسیاری از مدل شبکه
دهند. این موجودیت  های درآمد و ابتکارات جدید تجارت الکترونیکی را در دسترس قرار می مدل

ها،  ها هستند که توسط پیوندهایی مانند سرگرمی ها یا سازمان اجتماعی مرکب از افراد، گروه
 (.0314ها با هم در ارتباط هستند )حقیقی و منتظر،  ها یا تخصص دوستی

ها تشکیل شده است.  شبکه اجتماعی یك ساختار اجتماعی است که از افراد یا سازمان
های اجتماعی آنلاین برای ارتباط افرادی  تماعی روی ساختمان و شناسایی شبکهسرویس شبکه اج

گذارند و یا کسانی که اشتیاق به پیمایش در علایق و  های خود را به اشتراک می که علایق و فعالیت
ها بیشتر با هدف دوستیابی و تبادل نظرات و  شود. این شبکه های دیگران دارند، متمرکز می فعالیت

ها نیز مورد  گرفتند، اما امروزه با هدف تجارت و اشتراک داده د بین اعضاء مورد استفاده قرار میعقای
 (.0317زاده،  گیرند )مهدی استفاده قرار می

توان به فیسبوک، توئیتر، تلگرام، اینستاگرام و لینکدین اشاره  های اجتماعی می ترین شبکه از مهم
ها در ساختارهای اجتماعی، دنیا  های اجتماعی و نفوذ انکار نشدنی این شبکه کرد. با ظهور شبکه

ماعی های اجت های اجتماعی در تجارت الکترونیک نیز است. ساختار کلی شبکه شاهد نقش شبکه
های متفاوت از جمله برقراری دوستی، روابط  به صورتی شکل گرفته است که افراد با انگیزه

شوند. عدم  احساسی و عاطفی، بازی و سرگرمی و یا مسائل مالی و تجاری به یکدیگر مرتبط می
های سنّی مختلف  ای از افراد در رده های اجتماعی موجب شده تا موج گسترده محدودیت در شبکه
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ها و  های اجتماعی در گسترش تمایلات، نوآوری ها دربیایند. نقش شبکه ه عضویت این شبکهب
های فروشگاهی برای  سایت رفتارها موجب شده تا صاحبان مشاغل و کسب و کارهای متنوع و وب

 (.0314ها متوسل شوند )رضوانی،  پیشبرد تجارت الکترونیک خود به این شبکه
 توانند همچون ابزاری مفید به انسان معاصر کمک کنند تا با استفاده ها می در این میان رسانه

 های علمی، زندگی دلخواه، آرمانی، پربار و پر تلاشی داشته باشند. ضمن اینکه از آخرین پدیده

توانند به صورت نیرویی  اگر این ابزار، غلط، نادرست یا با سوء نیّت به کار گرفته شود، می
گاهیبار عمل نماید. و مصیبت  کننده  ویران های لازم در زمینۀ  بنابراین، داشتن اطلاعات و آ

ها موثرتر، پویاتر و  تواند استفاده انسان امروز را از این رسانه ها می رسان  مندی از پیام بهره
ای قرار نگیرد  های خاص رسانه ها و ایدئولوژی تر نماید تا به راحتی تحت تاثیر ارزش بخش لذت

 (.03۲4)نصیری، 
های زندگی بشر،  های اجتماعی در تمام عرصه با توجه به مطالب گفته شده و اهمیت شبکه

های اجتماعی به  ای مبتنی بر شبکه بویژه حوزه تجارت، هدف پژوهش حاضر، ارائه مدلی رسانه
 باشد.  منظور افزایش اعتماد به تجارت الکترونیک می

 . پیشینه تحقیق6

 مشتری مدیریت روابط با»با عنوان  ی(، در پژوهش03۲4) الحوائجی بابو  اخوان صالحی صدقیانی،
ارائه و  مشتری مدیریت روابط با  های بندی از بسته ، یک طبقه«بنگاهی بین تجارت الکترونیک در

بنگاهی برگزیدند. برای این منظور   سازی با کسب و کارهای بین ترین بسته را برای یکپارچه مناسب
های مدیریت  دهد که بسته ها نشان می نتایج بررسی شد.  سلسله مراتبی بهره گرفتهاز تکنیک تحلیل 

تمرکز دارند، از  Web بر پایه (front-ent office) که بر خدمات پشت صحنه مشتری روابط با
 .باشند الکترونیکی برخوردار می بنگاهی بین تجارت بیشتری برای یکپارچگی با  قابلیت

، به بررسی «کاربرد مدیریت ارتباط با مشتری»(، در پژوهشی با عنوان 03۲7) فیضی و همکاران
نتایج تاثیر کاربرد مدیریت مشتریان با استفاده از مدل کیفیت خدمات )سرکوال( پرداختند. رضایت 
بر  مشتری بندی تاثیر متغیرهای مدیریت ارتباط با  مشتریان و رتبه بر رضایت مشتری ارتباط با
 نمود. تاییدرا  مشتری رضایت

عوامل مؤثر بر اعتماد »به بررسی  ی(، در پژوهش03۲۲خداداد حسینی، شیرخدایی و کردنائیج )
های تحقیق را در چارچوب عوامل فردی، شرکتی و زیرساختی  فرضیه «مشتری در تجارت الکترونیک
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های الکترونیکی موجود در  قرار دادند. جامعه آماری تحقیق، مشتریانی که از فروشگاه یمورد بررس
کردند، بوده و نتایج حاکی از عوامل فردی،  جامعه مجازی ایرانیان به صورت الکترونیکی خرید می

 بر اعتماد مشتری در تجارت الکترونیک است.
اثرگذار بر به کارگیری موفق تجارت شناسایی عوامل »(، در پژوهشی 03۲1) خانلریو  سهرابی
ی  ها، کلیه را مورد آزمون قرار دادند. طبق یافته «های کوچک و متوسط در ایران در بنگاه الکترونیک

شدند. نتایج نشان داد که بلوغ بازارهای برخط  تاییدهای مورد نظر قابل قبول بوده و  شاخص
 اثرگذاری و همبستگی هستند.  میزان)آنلاین( و زیرساخت فناوری شرکت، دارای بیشترین 

از عوامل مؤثر بر اعتماد و  ییالگو ۀارائ»(، پژوهشی با عنوان 0314عسگری و حیدری )
های تخفیف گروهی در ایران انجام دادند.  در سایت« كیدر بخش تجارت الکترون یت مشتریرضا

 ۀتخراج گردید و مدل معادلتجارت الکترونیک اس ۀدر حوزان یت مشتریعوامل مؤثر بر اعتماد و رضا
( به دست آمد. نتایج نشان داد که امنیت بر کیفیت خدمات و کیفیت سیستم SEM) 1یساختار

اثرگذار بوده، اما بر کیفیت اطلاعات تاثیری ندارد. کسب نماد الکترونیکی عامل مهمی در جهت 
 افزایش رضایت مشتریان است.

اثیر رضایت و اعتماد بر وفاداری الکترونیک و ت»(، در پژوهشی 031۲ترکستانی و همکاران )
را بررسی کردند. نتایج این پژوهش نشان داد که قابلیت « خرید آنلاین محصولات گردشگری

سایت و امنیت درک شده بر اعتماد و رضایت مشتریان الکترونیک تاثیر دارد. همچنین نتایج،  وب
 کرد. تاییدنیک در این تحقیق تاثیر اعتماد و رضایت را بر وفاداری مشتری الکترو

ها و  بازاریابی محتوایی: شناسایی مولفه»(، در پژوهشی با عنوان 0310ناصری و همکاران )
سازی بازاریابی محتوایی،  ، نشان دادند که به منظور پیاده«ابعاد اساسی به منظور ارائه مدل مفهومی

باشند. همچنین مدل  شی مورد توجه میهای بسیاری در تولید، توزیع و سنجش اثربخ ابعاد و مولفه
های آتی در جهت ساخت ابزار برای بازاریابان  تواند به عنوان مبنای پژوهش مفهومی ارائه شده می

 محتوایی موثر باشد.
های اجتماعی به عنوان ابزار  بررسی تاثیرات شبکه»(، در پژوهشی با عنوان 200۲) 2ادوین

، رسانه اجتماعی به عنوان ابزاری استراتژیک برای «ازمانیاستراتژیک برای مدیریت بازاریابی س
                                                           

1. Structural equation model 
2. Edwin 
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های بازاریابی سنّتی به بازاریابی جدید معرفی شده است. کاربرد رسانه  ی و تغییر روش  توسعه
های دولتی، از جمله عوامل بازاریابی کلیدی برای افزایش سطح ارائه  اجتماعی توسط سازمان

آنلاین و بالتبع افزایش اعتماد مشتریان و سهامداران های  خدمات و تولیدات از طریق روش
های اجتماعی به عنوان  های رسانه برشمرده شده است. در این تحقیق همچنین مزایا و محدودیت

 ابزاری استراتژیک در مدیریت بازاریابی به اثبات رسید.
1هاجلی

در  های اجتماعی مطالعه تاثیر رسانه»(، در پژوهشی کیفی با عنوان 2000) 
سازی در  شبکه های اجتماعی ارائه کردند. مدلی برای اعتماد و اعتبار شبکه ،«کنندگان مصرف
های اجتماعی، از مکانیسم اعتماد در تجارت الکترونیک و تصویب تجارت  های رسانه سایت

این تحقیق نقش کلیدی اعتماد در تجارت الکترونیک و شبکه  کند. اجتماعی پشتیبانی می
 نشان داده است.اجتماعی را 

های اجتماعی اعتماد  چه کسی به رسانه»(، در پژوهشی با عنوان 200۲) 2سودرهلم و ساو
های اجتماعی  با روش تحقیق کیفی، به بررسی اعتماد اولیه از سوی مخاطب به شبکه ،«د؟دار

اعتماد وی  دهد که رفتار و اخلاق با مشتری تاثیر زیادی در پرداختند. نتایج مطالعات آنها نشان می
های الکترونیکی دارد. همچنین سایر نتایج نشان داد که زنان بیشتر از مردان و جوانان  به تجارت

های  های اجتماعی اعتماد دارند و افرادی که چندین مرتبه از شبکه بیشتر از سالمندان به شبکه
ی اولین بار از شبکه خواهد برا اند، اعتماد بیشتری دارند تا فردی که می اجتماعی استفاده کرده

 استفاده کند.
3چونگ و لی

 4«های اجتماعی در افزایش گوانشی نقش رسانه»(، در تحقیقی کیفی با عنوان 200۲) 
های سازمانی تجارت الکترونیک در بازار آنلاین را مورد بررسی قرار  اثربخشی ادراک شده مکانیسم

های اجتماعی به خریداران برای ساختن  رسانه های اند. نتایج این مطالعه نشان داد که فناوری داده
کند. استفاده از پیام فوری و سیستم  ها کمک می گواهینامه سریع و افزایش درک آنها از نهاد مکانیسم

 بررسی آنلاین برای تعامل و حضور، هر دو تاثیر مثبتی بر اعتماد و مکانیزم سازمانی دارند.

                                                           
1. Nic hajili 

2. Soderholm & Sawe 
3. Chong & Li 

اجتماعی چینی کنفوسیوسی است که بر اهمیت همبستگی خود با دیگران به صورت سلسله مراتبی گوانشی عمدتا از فلسفه  .4
 تأکید دارد تا نظم اجتماعی و اقتصادی را حفظ کند.
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های  ها در رسانه کاربرد داده»کمّی با عنوان  یقی(، در تحق200۲و همکاران ) 1سودرهلم
های اعتماد شامل شایستگی، یکپارچگی، خیرخواهی و تعیین  اجتماعی پیرامون سن، جنس و شاخص

های سن، جنس، تعداد ساعاتی که مشتری به  به این نتیجه رسیدند که شاخص« هویت یا شناسایی
توانند بر  شتری از جمله عواملی هستند که میباشد و نیز نوع محتوای انتخابی م صورت آنلاین می

 های الکترونیک تاثیرگذار باشند. اعتماد مشتری در تجارت
تخمین و به حداکثر رساندن نفوذ )تاثیر( »(، در پژوهشی با عنوان 2001و همکاران ) 2یراسان

های بازاریابی چندین استراتژی را با  به این نتیجه رسیدند که شرکت« های اجتماعی کاربر در شبکه
های  های نوظهور مشهور، بازاریابی رسانه اند. یکی از این استراتژی هدف افزایش فروش، کشف کرده

اجتماعی است. احتمال زیادی دارد که افراد محصولی را براساس پیشنهاد آشنایانشان یا براساس 
گیری مشتریان  بررسی محصولات، خریداری کنند. روش تخفیف چشمگیر)حریصانه( با هدف

شود. در  گیری اجتماعی بکار برده می بالقوه به منظور حداکثرسازی درآمد و همچنین افزایش همه
ای که  ف افزایش تاثیرگذاری بر افراد با ارائه محصول به صورت رایگان به خریداران بالقوهاینجا هد

باشد و در مرحله بعد محصول با افزایش قیمت ارائه  قادر به تأثیرگذاری بیشتر بر مردم هستند، می
  های تخفیف و افزایش درآمد و رشد نفوذ در میان آشنایان مشتریان. شود، یعنی کاهش نرخ می

3بونسال
ای  عدم قطعیت بازار و اهمیت پوشش رسانه»پژوهشی با عنوان (، در 2020) 4و گرین 
ای در رونق و تبلیغات کسب و کار  یت پوشش رسانه، به بررسی اهم«های درآمد در اعلامیه

گاهی سرمایه پرداختند. نتایج نشان داد که پوشش رسانه گذاران، عدم  ای بیشتر منجر به بهبود آ
گذاران خرد و  ای و معاملات بیشتر توسط سرمایه اطلاعات و به هنگام بودن قیمت بین دوره تقارن

 شود.  نهادی می
هایی که از تحقیقات انجام شده در زمینه تجارت الکترونیک ارائه شد، به نظر  با توجه به پیشینه

د در تجارت رسد هیچ یک از تحقیقات ذکر شده، منحصراً به مبحث ایجاد و بهبود اعتما می
اند. این پژوهش، تجارت الکترونیک، ایجاد اعتماد و نقش  نپرداخته B2Cالکترونیک در قالب 

های اجتماعی در ایجاد اعتماد و تجارت بنگاه به مشتری را مورد بررسی قرار داده است که  شبکه
                                                           

1. Soderholm 

2. Sinjana Yerasan 

3. Samuel B. Bonsall 

4. Jeremiah Green  
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 باشد. وجه تمایز آن از دیگر تحقیقات می

 شناسی پژوهش . روش3

ها است،  داده یابی یا گراندد تئوری که یک نظریه برآمده از  در این پژوهش از روش تحقیق زمینه
شود و  استفاده شد که علاوه بر ارائه به صورت یک داستان، در قالب مدل تصویری نیز ترسیم می

ها، از  ولهها ممکن خواهد بود. به منظور برقراری پیوند بین مق بندی مقوله این تنها از طریق دسته
آوری اطلاعات استفاده گردید و به  مدل پارادایمی اشتراوس و کوربین و از مصاحبه برای جمع

 ها صورت گرفته است.  آوری داده همراه آن، بررسی جامعی از ادبیات و پیشینه در تمام فرآیند جمع
باشند،  میدر مطالعات گراندد تئوری، تعداد افراد مورد مصاحبه در ابتدای پژوهش مشخص ن

زیرا محقق، در همان ابتدا، از پایان و انتهای مسیری که تحقیق طی خواهد کرد، مطمئن نیست. 
بندی اطلاعات در این روش از سه مرحله کدگذاری باز، محوری و گزینشی استفاده  جهت دسته
 شده است. 

 یپرداز ها، مفهوم در این روش نخستین گام در فرایند تجزیه و تحلیل یافته :1باز یالف( کدگذار
ترین جزء با معنی هر بخش از  ترین مفهوم به کوچک نزدیکاست. منظور از این کار، اختصاص دادن 

و  یباز، پژوهشگر به صورت مشخص به نامگذار یدر کدگذارشده است.  یگردآور یها داده
پردازد. در این مرحله نخستین گام تحلیل اولیه  ها می ها از راه بررسی دقیق داده پدیده یبند مقوله

باز، تجزیه  یآید. هدف از کدگذار برداشته شده و بقیه تجزیه و تحلیل و پیوندها به دنبال آن می
باز شامل مراحل  یمفهومی ممکن است. کدگذار یترین جزءها شده به کوچک یمجموعه گردآور

 یها داده یپرداز شود. پس از مفهوم ها می داده یبند ، مقایسه کردن و مقولهیپرداز ردن، مفهومخرد ک
شوند.  می یبند طبقه یا پژوهش، مفاهیم با یکدیگر مقایسه شده و مفاهیم مشابه در مقوله ویژه

 دهند. ها را تشکیل می شده و مقوله یبند بنابراین، مفاهیم در نظمی بالاتر دسته
باز به کاهش تعداد واحدهایی  یدر کدگذار یپرداز و مقوله یبند طبقه :2یمحور یارب( کدگذ

 ینظریه مبنایی، در مرحله کدگذار ید با آنها کار کرد و این کار به روند اجرایانجامد که با می
 یها ها، اطلاعات به شیوه  پیوند میان مقوله یکند. در این مرحله با برقرار کمک می یمحور
 گیرد.  صورت می ابند. این کار با استفاده از یک پارادایمی یوند میگر پیکدیبا  یجدید

                                                           
1. Open coding 

2. Axial coding 
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است که در آن  یانتخابی آخرین مرحله کدگذار یکدگذار :1انتخابی )گزینشی( یج( کدگذار
و دیگر  یان مقوله اصلیها م ها مشخص و تفسیر و بیان رابطه مقوله اصلی و پیوند با دیگر مقوله

اساس  یمحور یکدگذار در»گیرد. چرا که  توجه به مدل ارائه شده پژوهش صورت میها با   مقوله
 «.شود می یریز انتخابی پی یکدگذار

 ی، ساختار و محتوایو ارتباط یرسان ستم اطلاعیکاربرد، شناخت، س یها در این پژوهش مقوله
پژوهشی  یها ها، سازمانی، پشتیبانی، حقوقی و مدیریتی، فرهنگی و همچنین اولویت داده

مرحله تحلیلی وجود دارد که شامل  ۲سازی بنیادی   شوند. برای تدوین تئوری مفهوم یشناسایی م
 ها و مقایسه با متون است.  ها، تحلیل داده  ها، تنظیم داده آوری داده طرح پژوهش، جمع

 
 (.1390الگوی تدوین گراندد تئوری )نوری و مهرمحمدی،  -1شکل 

ها در این روش براساس چهار معیار کیفیت پژوهش یعنی روایی سازه، روایی درونی،  داده
های  روایی برونی و پایایی مورد ارزیابی قرار گرفتند. روایی سازه از طریق تدوین واضح رویه

درونی از طریق ایجاد روابط علّی که به وسیله آن شود. روایی  عملیاتی مشخص، افزایش داده می
یابد.  گردد، افزایش می شود و روابط مصنوعی نیز حذف می شرایط خاصی منجر به شرایط دیگر می

                                                           
1. Selective coding 
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های پژوهش بتواند در آن تعمیم داده شود.  دهی قلمرویی است که یافته روایی برونی مستلزم شکل
ها بتواند با  آوری داده های جمع ات تحقیق، نظیر رویهدر نهایت، پایایی مستلزم آن است که عملی

 نتایج مشابه تکرار شود.
تجارت الکترونیک، کارشناسان متخصصان و مدیران  نفر از 20جامعه آماری این تحقیق شامل

باشند که به صورت هدفمند انتخاب و مورد مطالعه قرار   خرید الکترونیک می و مشتریان فنی
ای در  نظران و اساتید حوزه رسانه با تاکید بر ارائه الگوی رسانه به با صاحبگرفتند. همچنین مصاح

این زمینه انجام شده و گردآوری اطلاعات تا رسیدن به اشباع اطلاعات ادامه یافته است. روش 
 باشد.  گیری هدفمند و مبتنی بر معیارهای ذکر شده می گیری در این پژوهش نمونه نمونه

ها عبارتند بودند از: عوامل فردی شامل عوامل مهارتی مانند  در مصاحبه های مطرح شده مؤلفه
تسلّط به کار با اینترنت و توانایی در خریدهای اینترنتی، عوامل نگرشی مانند درک از ریسک ناشی از 
کیفیت پایین خدمات و کالاهای ارائه شده و احتمال گران بودن محصولات و خدمات. عوامل 

گیری براساس اطلاعات ناقص، فقدان زمان کافی، احساس خوشحالی از  یمشخصیتی مانند تصم
های مخابراتی مانند پهنای باند و سرعت  انجام کارهای جدید. عوامل زیرساختی شامل زیرساخت

زیرساخت مالی مانند خدمات بانکی مناسب برای پرداخت کالاها و خدمات به  استفاده از سایت،
حقوقی و قانونی مانند وجود قوانین و مقررات شفاف و واضح برای صورت الکترونیکی، زیرساخت 

خرید الکترونیکی، نظارت بر اجرای قوانین در حوزه تجارت الکترونیک در کشور. زیرساخت حمل و 
های فروش اینترنتی،  نقل مانند امکانات مختلف برای حمل و نقل کالاهای خریداری شده از سایت

استای تحویل کالاها به مشتریان، زیرساختهای اعتباری مانند وجود استفاده از اداره پست در ر
فروشندگان الکترونیکی.  فعالیت تاییددر جهت هایی )اعم از دولتی یا غیر دولتی(  ها و سایت شرکت

های امنیتی مورد استفاده در سایت و سیاست امنیتی  سایت مانند سیستم عوامل سازمانی شامل وب
)رویه محرمانه نگهداشتن اطلاعات و مشخصات مشتری(، بازاریابی مانند مشهور و معتبر بودن 

وش ارائه شده از سوی های تجاری کالاها و خدمات عرضه شده، مناسب بودن خدمات پس از فر نام
سایت و وجود دانش  اعتماد شامل شایستگی مانند مهارت و توانایی وب دهنده  سایت. عوامل شکل

تکنولوژیکی انجام معاملات به صورت آنلاین در شرکت، حُسن نیّت مانند وجود احترام و صداقت 
بینی مانند امکان  در رابطه شرکت با مشتری و اعتقاد شرکت به محق بودن مشتری، قابلیت پیش

 سایت. سایت شرکت با توجه به تجربه قبلی خود از وب بینی عملکرد وب پیش
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 های پژوهش  . یافته4

گر در  ای و مداخله به منظور درک شرایط کلی حاکم بر تحقیق، شمای کلی شرایط علّی، زمینه
 اند. قالب جداول ذیل بیان شده

 B2Cارتقاء اعتماد در تجارت شمای کلی از شرایط علّی موثر بر  -1جدول 

 کدگذاری محوری کدگذاری گزینشی بعُد

 توسعه‌تجارت‌الکترونیک ای‌رسانه

 سازی‌برای‌گسترش‌تجارت‌الکترونیک‌زمینه

 تولید‌محتوا

 سایت‌و‌اپلیکیشن‌نقش‌وب

 های‌اجتماعی‌رسانه‌و‌شبکه ای‌رسانه

 نقش‌موثر‌تبلیغات‌در‌تجارت‌الکترونیک

 اعتمادسازینقش‌رسانه‌در‌

 سازی‌و‌آموزش‌تجارت‌آنلاین‌فرهنگ

 های‌اعتمادسازی‌استراتژی اجتماعی

 حفظ‌و‌ارتقاء‌اعتماد‌مشتری

 نحوه‌تعاملات‌با‌مشتری

 فراهم‌آوردن‌رضایت‌مشتری

 های‌کلان‌دولت‌سیاست قانونی

 نقش‌دولت‌در‌گسترش‌تجارت‌الکترونیک

 های‌آنلاین‌ایجاد‌زیرساخت‌لازم‌برای‌پرداخت

 های‌امنیتی‌فضای‌مجازی‌پروتکل

 تجارت‌در‌خدمت‌اقتصاد‌و‌فرهنگ‌جامعه مزایای‌تجارت‌الکترونیک اجتماعی‌-اقتصادی

 مدیریت‌سیستماتیک روابط‌عمومی

 پذیرش‌نقاط‌ضعف

 راهبردهای‌موثر‌در‌ارتقاء‌کیفیت

‌مدیریت‌منابع‌انسانی
 تجزیه‌و‌تحلیل‌نظرات‌خریداران

 تاثیر‌مثبت‌تجارت‌الکترونیک‌بر‌سنتّی مدرنیته‌و‌سنتّ فرهنگی

 B2Cگر در ارائه مدل و الگوی ارتقاء اعتماد به تجارت  شمای کلی عوامل مداخله -2جدول 

 کدگذاری محوری کدگذاری گزینشی ابعاد

 مشکلات‌زیربنایی زیرساختی

 انفعال‌رسانه‌ملی

 عوامل‌شکست‌تجارت‌الکترونیک

 ضعف‌فناوری

 فرهنگی
 و‌رقابت‌ناسالمنیافتگی‌‌توسعه

 عدم‌اجرایی‌شدن‌تجارت‌الکترونیک

 فضای‌رقابت‌ناعادلانه‌بودن

 تی‌و‌تجارت‌الکترونیکیسنّ‌تقابل‌تجارت مدرنیته‌و‌سنتّ

 های‌اجتماعی‌شبکه ای‌رسانه
 فریب‌اذهان‌عمومی

 تبلیغات‌خلاف‌واقع
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 B2Cای در ارتقاء اعتماد به تجارت  شمای کلی نقش عوامل زمینه -3جدول 

 کدگذاری محوری کدگذاری گزینشی ابعاد

 آموزشی‌و‌پژوهشی
 آموزش‌و‌پژوهش‌در‌حوزه‌تجارت‌الکترونیک متغیرهای‌آموزشی

 لزوم‌ارتقاء‌دانش‌الکترونیک روزآمدی

 ساز‌سود‌و‌زیان‌مسائل‌زمینه متغیرهای‌مالی اقتصادی

 کار‌اینترنتیهای‌لازم‌برای‌شروع‌کسب‌و‌‌زیرساخت متغیرهای‌زیرساختی زیرساختی

 ای‌رسانه
 رسانه‌و‌شبکه‌های‌اجتماعی متغیرهای‌مربوط‌به‌فضای‌مجازی

 سایت‌مسائل‌مربوط‌به‌وب سایت‌مدیریت‌وب

 های‌فردی‌اخلاقیات‌و‌انگیزه متغیرهای‌فردی فرهنگی

 روابط‌عمومی
 مدیریت‌بحران متغیرهای‌مربوط‌به‌شرکت

 بازاریابیتعاملات‌با‌مشتری‌و‌آمیخته‌ مداری‌مشتری

 نقش‌دولت‌و‌نهادهای‌نظارتی های‌حقوقی‌و‌قانونی‌زیرساخت قانونی

 B2Cای به منظور ارتقاء اعتماد به تجارت  گر در ابعاد رسانه ای و مداخله شرایط علّی، زمینه -4جدول 

 B2Cجاد اعتماد به تجارت یبه منظور ا یا موثر در الگوی رسانه یط علّیشرا

 شرایط ابعاد کدگذاری گزینشی کدگذاری محوری

‌برای‌توسعه‌تجارت‌الکترونیک‌‌ای‌سازی‌رسانه‌زمینه
‌سایت‌و‌اپلیکیشن‌در‌ارتقاء‌اعتماد‌نقش‌وب

‌نقش‌موثر‌تبلیغات‌در‌تجارت‌الکترونیک
 نقش‌رسانه‌در‌اعتمادسازی

‌توسعه‌تجارت‌الکترونیک
 رسانه‌و‌شبکه‌اجتماعی

 علیّ ای‌رسانه

 ها از طریق رسانه B2Cمؤثر بر ارتقاء اعتماد به تجارت  یا نهیط زمیشرا

 شرایط ابعاد کدگذاری گزینشی کدگذاری محوری

 متغیرهای‌زیرساختی های‌لازم‌برای‌شروع‌کسب‌و‌کار‌اینترنتی‌زیرساخت

 های‌اجتماعی‌رسانه‌و‌شبکه ای‌زمینه ای‌رسانه
متغیرهای‌مربوط‌به‌فضای‌

 مجازی

 سایت‌مدیریت‌وب سایت‌وبمسائل‌مربوط‌به‌

 B2Cبه منظور اعتماد به تجارت  یا رسانه یمدل و الگو یگر در طراح ط مداخلهیشرا

 شرایط ابعاد کد گذاری گزینشی کدگذاری محوری

‌-عوامل‌شکست‌تجارت‌الکترونیک‌-انفعال‌رسانه‌ملی
 ضعف‌فناوری

 مشکلات‌زیربنایی

 گر‌مداخله ای‌رسانه
‌ ‌شدن ‌اجرایی ‌الکترونیکعدم ‌بودن‌-تجارت ‌ناعادلانه

عدم‌اطمینان‌‌-های‌اینترنتی‌کلاهبرداری‌-فضای‌رقابت
 عدم‌اطمینان‌از‌کیفیت‌کالا‌-های‌پرداخت‌از‌درگاه

 عوامل‌سلب‌اعتماد

 های‌اجتماعی‌شبکه تبلیغات‌خلاف‌واقع‌-فریب‌اذهان‌عمومی
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  B2Cهای مؤثر در ارائه الگوی ارتقاء اعتماد به تجارت  استراتژی -5جدول 

 شرایط ابعاد کدگذاری گزینشی کدگذاری محوری

 سازی‌برای‌استفاده‌از‌تجارت‌الکترونیک‌زمینه

 توسعه‌تجارت‌الکترونیک

 راهبردی ای‌رسانه

 تولید‌محتوای‌کارشناسی‌شده

 سازی‌و‌آموزش‌تجارت‌آنلاین‌فرهنگ

 سایت‌و‌اپلیکیشن‌در‌ارتقاء‌اعتماد‌نقش‌وب

 های‌اجتماعی‌رسانه‌و‌شبکه
 نقش‌مؤثر‌تبلیغات‌در‌تجارت‌الکترونیک

 نقش‌رسانه‌در‌اعتمادسازی

 های‌اجتماعی‌در‌تجارت‌الکترونیک‌نقش‌شبکه

 حفظ‌و‌ارتقاء‌اعتماد‌مشتری

 مخاطبنحوه‌تعاملات‌با‌ های‌اعتمادسازی‌استراتژی

 کوشش‌در‌تأمین‌رضایت‌مشتری

 متغیرهای‌زیرساختی های‌لازم‌برای‌شروع‌کسب‌و‌کار‌اینترنتی‌زیرساخت

 مدیریت‌فضای‌مجازی سایت‌مسائل‌مربوط‌به‌وب

 B2Cای به تجارت  های ذکر شده به منظور ارتقاء اعتماد رسانه پیامدهای به کارگیری استراتژی -6جدول 

 شرایط ابعاد کدگذاری گزینشی داده محوری

 نقش‌مؤثر‌تبلیغات‌در‌تجارت‌الکترونیک
 های‌اجتماعی‌رسانه‌و‌شبکه

 سایت‌و‌اپلیکیشن‌در‌ارتقاء‌اعتماد‌نقش‌وب پیامدها ای‌رسانه

 های‌اعتمادسازی‌استراتژی حفظ‌و‌ارتقاء‌اعتماد‌مشتری

ها در ارتقاء اعتماد به تجارت  کنار رسانهدر این پژوهش با توجه به اینکه فاکتورهای دیگری در 
ای و ارتباطی، سایر ابعاد مانند ابعاد دولتی، اقتصادی،  الکترونیک نقش دارند، علاوه بر ابعاد رسانه

خدماتی و سازمانی نیز به دست آمد.  -اجتماعی، فرهنگی، قانونی، روابط عمومی، اجتماعی
کید داشتند، از جمله نحوه تعامل و حمایت دولت کنندگان به اتفاق روی چندین عامل تا مشارکت

با تجارت الکترونیک، اعتبار و ارزش نماد اعتماد الکترونیک، صداقت، عملکرد قابل قبول سایت و 
 های اجتماعی در تجارت الکترونیک.  اپلیکیشن، استفاده از شبکه

گذارد، خدماتی  اثیر میهای به دست آمده، از عوامل دیگری که بر اعتماد مشتری ت بر طبق یافته
کند. اینکه کار با اپلیکیشن آسان بوده و امکانات  است که از طریق سایت و اپلیکیشن دریافت می

کنندگان بود. انعکاس  مفیدی داشته باشد و در مورد سایت نیز عملکرد مطلوب سایت مد نظر مشارکت
کنندگان بر آن  اعتمادسازی است که مشارکتهای  نظرات مشتریان اعم از منفی و مثبت از دیگر روش
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 اند. تاکید بسیاری نموده

کنندگان  نحوه مشارکت و تعاملات دولت در رابطه با تجارت الکترونیک مکرر توسط مشارکت
کاری و عدم مشارکت کاربردی دولت در  توان به کم بندی این نظرات می مطرح شد که از جمع

یکی نام برد. برخی علت این امر را نداشتن عایدی مالی برای های زیرساختی تجارت الکترون پروژه
 اند.  کنند، دانسته هایی که در فضای مجازی کار می دولت و نداشتن اطلاعات کامل درباره شرکت

کنندگان بر اعتبار و کارایی نماد اعتماد الکترونیک تاکید نموده و خواهان  تمامی مشارکت
نماد را تسهیل نماید. از مسائل مهم دیگر، اعتمادسازی با  سازوکاری شدند که پروسه أخذ این

نمایی کالا یا  صداقت و نوع رفتار فروشنده و نحوه تاثیرگذاری بر مشتری است. پرهیز از بزرگ
خدمات و بیان واقعیت، نقش مهمی در اعتماد مشتری خواهد داشت. تاکید بر اقدامات زیرساختی 

 کنندگان مطرح شد.  دیگر مسائلی است که توسط اکثر مشارکتبرای توسعه تجارت الکترونیکی از 
های  مطلب مهم دیگر امنیت در فضای مجازی است که خصوصاً در بخش مالی از دغدغه

ای،  های مخابراتی و ماهواره های پرداخت امن با زیرساخت شود. درگاه کاربران محسوب می
آیند.  اعتمادساز در این حوزه به شمار میها از دیگر عوامل  همچنین شفافیت عملکرد مالی شرکت

های امنیتی باید در دستور کار دولت برای حفظ منافع مشتریان قرار گیرد. حفظ اطلاعات  پروتکل
مشتریان و حفظ حریم خصوصی، خط قرمز اعتماد مشتریان است. البته بیشتر زیرساخت این 

های  که در قالب واگذاری به شرکتهای نظارتی وابسته به دولت بوده  امنیت بر عهده سازمان
 خصوصی مدیریت شده است. 

های  گونه که قبلًا نیز گفته شد، با توجه به گستردگی فضای مجازی، اعمال سیاست همان
امنیتی، کار بسیار دشواری است، ولی این بهایی است که دولت باید برای توسعه تجارت 

ی مجازی در تبلیغات و بازاریابی و نهایتاً جلب الکترونیک در کشور بپردازد. اهمیت و کاربرد فضا
های صحیح و کاربردی  شود. اتخاذ سیاست ها دیده می اعتماد مشتری، به نوعی در تمامی مصاحبه

ساز در حوزه کسب و کار الکترونیکی  و اعتمادهای اجتماعی از عوامل موفقیت  در استفاده از شبکه
برندهای مشهور را نادیده گرفت. عملکرد مثبت  ها و ریتیاست. البته در این رابطه نباید نقش سلب

 تواند به اندازه چندین سال اعتمادسازی مؤثر باشد. یک چهره مورد اعتماد می
ای نیز یکی از عوامل مهم در عصر تکنولوژی و ارتباطات  اهمیت به آموزش سواد رسانه

دن کاربران نیست، مردم باید از کامپیوتری است. در فضایی که اطمینانی به واقعی بودن یا نبو
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های اینترنتی برخوردار باشند. این یکی  ای جهت مصون ماندن از کلاهبرداری حداقل سواد رسانه
ای در دستور کار مدارس و یا  از وظایف دولت و رسانه ملی است. قرار دادن مبحث سواد رسانه

 تواند بسیار تاثیرگذار باشد. های درسی می حتی کتاب

 . بحث 5

های روز دنیا، در آینده نزدیک همه مردم به نوعی  های تکنولوژیکی و فناوری با توجه به پیشرفت
درگیر تجارت الکترونیک خواهند بود. جلب اعتماد مخاطب یکی از دشوارترین اموری است که 

های   رود. سیاس توان به آن دست یافت و به آسانی نیز از دست می خصوصاً در فضای مجازی می
تواند اعتماد به دست آمده را به بهترین وجهی حفظ نماید. برای به دست آمدن و حفظ  مدبّرانه می

اعتماد به تجارت الکترونیکی فاکتورها و ریزفاکتورهای بسیاری را باید در نظر گرفت. از جمله 
رد شرایط حاکم بر فرهنگ جامعه، اوضاع اقتصادی کشور، بررسی نیازهای جامعه هدف، عملک

ای و بسیاری عوامل دیگر  صحیح در تعاملات با مخاطبان، داشتن مزیت رقابتی، داشتن سواد رسانه
 که در این پژوهش به آن پرداخته شد. 

 شود؟ سوال اول: ایجاد اعتماد به تجارت الکترونیک در شرایط علّی چگونه محقق می
 نشان داد یکید اعتماد الکترونجایبه منظور ا یا رسانه یدر الگو یط علّ ینتایج در مورد شرا

، تقریباً در بین تمامی «رسانی در مورد نماد اعتماد الکترونیک سازی و اطلاع فرهنگ» که
کنندگان به یک اندازه مورد تاکید قرار گرفت. این نماد هم برای صاحبان کسب و کار  مشارکت

مختص اعطای این نماد به اینترنتی و هم برای مخاطبانشان کاربرد اساسی دارد. نهادهایی که 
های تجارت الکترونیک هستند، مستقیماً زیر نظر دولت و نهادهای نظارتی وابسته به وزارت  شرکت

اندازی  ارتباطات قرار دارند و فاکتورهای مهمی را برای حصول اطمینان از شایستگی افراد برای راه
ند. این نماد باید برای مخاطبان گیر های فروش آنلاین در نظر می کسب و کار اینترنتی و سایت

نماد  کننده  توانند مستقیماً به اعطاء  اعتماد باشد، چرا که در صورت بروز هر مشکلی می کننده  القاء
مراجعه نموده و مشکل خود را مطرح و پیگیری نمایند. نتایج این بخش از پژوهش با نتایج 

خداداد حسینی، شیرخدایی و  (،0314(، عسگری و حیدری )031۲ترکستانی و همکاران )
( همخوانی دارد. کلیه این افراد به این 200۲( و چونگ و لی )200۲(، ادوین )03۲۲کردنائیج )

 شود. نتیجه رسیدند که داشتن نماد الکترونیکی باعث اعتماد و افزایش رضایت مشتری می
توسعه تجارت »تم  با« سایت تولید محتوا با استفاده از اینترنت و وب»در رابطه با مقوله 
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ترین  یکی از مهم« محتوا برای جلب مخاطب تولید»، مفاهیمی مانند «رسانهالکترونیک از طریق 
اموری است که مدیریت سایت باید آن را در نظر بگیرد. سایتی که حاوی مطالب مفید باشد، 

مخاطب  نماید تا محتوای مطالب را مطالعه کند و این امر در ذهن مخاطب را بهتر جذب می
رو عوامل گرداننده  تواند منجر به اعتماد شود. از این کند که می حالت خوشایندی ایجاد می

 های فروش اینترنتی با قرار دادن مطالب جالب توجه و مفید در سایت، در راستای اعتمادسازی سایت
تولید  زتواند برای جلب رضایت مشتری و افزایش محبوبیت، ا هر کسب و کاری میکنند.  عمل می

( در 0310( و ناصری و همکاران )200۲های سودر هولم و همکاران ) بگیرد. پژوهشکمک  محتوا
تولید تخصصی محتوا و اشتراک در باشد، آنها نیز به این نتیجه رسیدند که  راستای این پژوهش می

های مرتبط، کمک شایانی در شناساندن سایت به افراد بیشتر و بهره بردن از اعتماد مخاطبین  تسای
 آن سایت دارد. 

، «های اجتماعی رسانه و شبکه»با تم « سایت و اپلیکیشن نقش وب»در رابطه با مقوله 
ی نقش طراحی گرافیک»، «رضایت مشتری از راحتی کار با اپلیکیشن و سایت»مفاهیمی مانند 

انعکاس »، «ها برای حصول نتیجه بهتر تقسیم کار با اپلیکیشن»، «سایت در جذب مخاطب
ارائه »، «موفقیت سایت با ارائه خدمات آفلاین»، «پذیرش مرجوعی در سایت و شبکه اجتماعی

روزآمد بودن سایت همزمان با پیشرفت » ،«نصب و روزآمدسازی رایگان برای مخاطبان سایت
، از اهمّ موارد «برندسازی در سایه محتوای غنی و قوی»و « د انتظار در مخاطبایجا»، «تکنولوژی

کنندگان در این پژوهش بودند. نتایج این بخش با نتایج صالحی صدقیانی، اخوان  مد نظر مشارکت
سایت و اپلیکیشن بر  ( همخوانی دارد و کلیه آنها بر نقش و اهمیت وب03۲4و باب الحوائجی )

 ایت آنها تاکید داشتند.جذب مشتری و رض
، «های مجازی رسانه و شبکه»با تم « نقش رسانه در اعتمادسازی»رابطه با مقوله در  همچنین

ها نیروهای محرك در روند  ، رسانه«الگوبرداری طیف وسیعی از جامعه از رسانه»مواردی مانند 
فرهنگی مناسب از قبیل ایجاد کار  -فکری های توانند زیرساخت توسعه یك جامعه هستند که می

گری  نگری فرهنگ صادرات، فرهنگ نظم و حساب ، فرهنگ تفکر، فرهنگ کارآفرینی، آینده گروهی
ها در سطح جوامع  ها ابزار اصلی انتقال اطلاعات و ایده در واقع رسانهو غیره را در جوامع رواج دهند. 

 تفکری جدید و ترویج آن، به روند توسعه جامعه کمك کنند. توانند هر روز با خلق ایده و هستند که می
(، سودرهلم و 200۲(، چونگ و لی )200۲همچنین نتایج این بخش از پژوهش با نتایج ادوین )

https://www.portal.ir/why-is-content-important
https://www.portal.ir/why-is-content-important
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 باشد. ( در یک راستا می200۲(، سودرهلم و ساو )200۲همکاران )
مفاهیم از نظر « سازیهای اعتماد استراتژی»با تم « حفظ و ارتقاء اعتماد مشتری»در مقوله 

آسا در ایجاد  موفقیت اعتمادسازی سیلکنندگان در مصاحبه این پژوهش عبارت بودند از  شرکت
کنندگان با استراتژی گل به خودی، اعتمادسازی با  اعتماد عمومی، بالا بردن اعتماد مصرف

، اعتمادسازی با دسترسی به آدرس و تلفن فروشگاه، اعتمادسازی با ارسال خبرنامه برای مشترکین
تحویل کالا و پرداخت درب منازل، اعتمادسازی با ارائه خدمات رایگان و سایر موارد اعتمادسازی 

توان اعتمادسازی با تضمین اصل بودن کالا، اعتمادسازی با تضمین  کنندگان می از نظر شرکت
نجکاوسازی و بهترین قیمت، اعتمادسازی با امنیت سایت و درگاه پرداخت، اعتمادسازی با ک

در ای کردن رضایت مشتریان از خرید نام برد.  رسانی از طریق رسانه، اعتمادسازی با رسانه اطلاع
ارائه جواب مفاهیم عبارتند از « های اعتمادسازی استراتژی»با تم « نحوه تعاملات با مشتری»مقوله 

ارائه اعلام آن،  پیگیری مشکل تا حصول رضایت مشتری ومناسب به مشتریان توسط فروشنده، 
وفادار نگاه داشتن مشتری با تکریم او. همچنین موارد مهم از مشاوره تخصصی در صورت خرید، 

حفظ ارتباط با مشتری از طریق های اعتمادسازی شامل،  رابطه با استراتژی کنندگان در نظر مشارکت
، ارائه پیشنهادات شناختی در تعاملات با مشتری عضویت در سایت و ایمیل، نقش اطلاعات روان

های  روزانه به مشتریان و ایجاد بستر مناسب برای تعاملات مشتری و فروشنده است. نتایج پژوهش
 الحوائجی ( و صالحی صدقیانی، اخوان و باب03۲1(، سهرابی و خانلری )03۲7فیضی و همکاران )

شتری در جهت ( در راستای این بخش از پژوهش بودند و همگی بر مدیریت روابط با م03۲4)
 اند. اعتمادسازی صحّه گذاشته

 ست؟یچ یکیبه منظور اعتماد الکترون یا رسانه یارائه الگو یبرا یا نهیط زمیسوال دوم: شرا

، موارد «سایت و شبکه متغیرهای مربوط به وب»با تم « های اجتماعی رسانه و شبکه»در مقوله 
های اجتماعی بستر رشد تجارت  شبکهکنندگان عبارت بودند از،  مهم از دیدگاه مشارکت

های اجتماعی  رشد شبکه ای. های فضای مجازی با سواد رسانه الکترونیک، لزوم استفاده از ظرفیت
گاهی  ها و داده شمار تعداد پیام و انتقال بی های اطلاعاتی در حالی یك فرصت برای افزایش سطح آ

منبع و گاهی  دلیل انتشار اخبار بی رسانی در جامعه مطرح است که از دیگر سو به و اطلاع
ها باید  شود و مخاطبان این شبکه پراکنی و ایجاد تشویش اذهان عمومی می نادرست، موجب شایعه

کنندگان  ای مجهز کنند. با توجه به نظر مشارکت برای تشخیص اخبار درست، خود را به سواد رسانه
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های فضای  باید زمینه استفاده بهینه از ظرفیتاندازی کسب و کار الکترونیک  در پژوهش، قبل از راه
« سایت مربوط به وب متغیرهای»با تم « سایت مسائل مربوط به وب»مقوله مجازی فراهم شود. در 

های رایگان در افزایش مخاطب، لزوم نظرسنجی از مخاطبان سایت،  مفاهیمی مانند تاثیر آموزش
در معرفی سایت و اهمیت  1رتبه الکسا اهمیت تربیت کاربر در تجارت الکترونیکی، اهمیت

دنیای امروز شاهد حضور کسب و کارهایی با زمینه  .توان نام برد طراحی سایت کاربر پسند را می
ترین عناصر موفقیت در  های متفاوت در فضای مجازی است. در همین راستا یکی از مهم فعالیت

را به مشتری تبدیل  کننده  ه بتواند بازدیدها است، سایتی ک سایت آن اینترنت، کاربر پسند بودن وب
بندی صفحات باید ساده باشند و بازدیدکنندگان به تمام ابزارها و اطلاعاتی که نیاز دارند،  کند. طرح

دسترسی کامل، آن هم بدون هیچ زحمت و تلاشی داشته باشند. گرافیک کلی، لوگو، بنرها، 
دهند، باید با هم هماهنگی  یت را تشکیل میتصاویر موجود و دیگر عناصر که اجزاء اصلی سا
ها، همه و همه منظم و مرتب باشد، چون هیچ  داشته باشند و روانشناسی رنگ آنها حجم اسلایس

کند. نتایج  کاربری از سایتی که درهم ریخته و شلوغ است، راضی نیست و سریع آن را ترک می
(، و سهرابی و 2004(، هاجلی )200۲(، سودرهلم و همکاران )200۲های چونگ و لی ) پژوهش

 ( با نتایج این بخش از پژوهش همخوانی دارد. 03۲1خانلری )
، یکیبه منظور اعتماد الکترون یا رسانه یمدل و الگو یگر در طراح ط مداخلهیدر ارتباط با شرا

در انفعال رسانه دولتی مواردی مانند « مشکلات زیربنایی»با تم « انفعال رسانه ملی»در مقوله 
های حزبی و  گیری رسانی، نفوذ جهت های غیر دولتی در اطلاع جذب مخاطب، محدودیت رسانه

اثرات سانسور اعتمادی به رسانه ملی،  های اجتماعی در سایه بی موفقیت شبکهسیاسی در رسانه ملی، 
در کاهش مخاطبان رسانه، ضعف مدیریت سیستماتیک در رسانه ملی، نداشتن ابتکار عمل در 

تواند به اعتماد  کنندگان در این پژوهش از جمله مواردی بودند که می رسانه ملی از دیدگاه شرکت
 الکترونیکی مشتری تاثیرگذار باشد.

، با توجه به نتایج به دست آمده، یکیالکترون یها اعتماد بر رونق تجارت یامدهایدر ارتباط با پ
ین اثرات اقتصادی دولت الکترونیکی کاهش هزینه تر توان مطرح نمود. یکی از مهم موارد زیر را می

جویی بودجه دولت بواسطه تغییر ساختار و اصلاح فرایندهای اداری و نیز فراهم نمودن  و صرفه
                                                           

1. Alexa Rank 
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 باشد. همچنین ارائه مالیات الکترونیکی به عنوان یکی از محصولات مکانیسم کنترلی مناسب می

آمدهای مالیاتی، موجب افزایش شفافیت و کاهش تواند در کنار افزایش در می دولت الکترونیکی
دولت  فساد و در نهایت منجر به اعتماد عمومی بیشتر شود. موضوع مهم دیگر در خصوص

گذاری  باشد. در ابتدا با توجه به سرمایه کاهش تقاضای نیروی کار در بخش دولتی می الکترونیکی
الکترونیکی، تقاضا برای نیروی کار افزایش های لازم جهت اجرا و توسعه دولت  مورد نیاز و فعالیت

یافته، ولیکن در بلندمدت با اصلاح ساختارهای ارائه خدمات، تقاضا برای نیروی کار در بخش 
به صورت مستقیم و غیرمستقیم موجب افزایش  دولت الکترونیکی یابد. توسعه دولتی کاهش می

ستقیم اجرای این طرح بواسطه حجم شود. اثرگذاری م رشد اقتصادی می تولید ناخالص داخلی و
گذاری مورد نیاز، به صورت مستقیم در محاسبه تولید ناخالص داخلی وارد خواهد  بالای سرمایه

شد. تاثیرات غیرمستقیم ارائه این خدمت نیز آنچنان که نتایج توسعه دیگر خدمات الکترونیکی 
وری  باشد، به طوری که افزایش بهره یموید آن است، بسیار بیشتر از اثرگذاری مستقیم این جریان م

ارائه خدمات، موجب افزایش جذابیت کشور از نظر جذب سرمایه خصوصی و خارجی و در نتیجه 
های  خواهد شد. نتایج پژوهش رشد اقتصادی وری و زایی و در نهایت بهره افزایش رقابت، اشتغال

ستای این بخش از پژوهش ( در را2001( و یراسان و همکاران )2020)و همکاران  بونسال
 یاعتمادسازی در بازارها یباشند. همچنین نتایج این بخش از پژوهش در ارتباط با راهبردها می

شرح است:  بدین« نبایدها در اعتمادسازی»، راهبرد «های پیشگیرانه استراتژی»در تم  یکیالکترون
نیک وجود دارد، نبایدهایی نیز هایی برای اعتمادسازی در تجارت الکترو گونه که دستورالعمل همان

کنندگان در این پژوهش و تجزیه و تحلیل  در همین راستا وجود دارد. با توجه به نظرات مشارکت
شوند، به  نظرات، این نتیجه بدست آمد که پرهیز از انجام کارهایی که موجب سلب اعتماد می

کنندگان  شوند. از دیدگاه شرکت  همان اندازه مهم است که کارهایی که برای اعتمادسازی انجام می
موارد ذیل از اهمیت بالایی در اعتمادسازی برخوردارند، از جمله پرهیز از ایجاد مزاحمت برای 

های تبلیغاتی، پرهیز از دروغ و اغواگری در تجارت الکترونیکی و پرهیز از نگاه  مخاطبین با پیامک
توان از دو منظر بررسی نمود:  یرا م یکیتئوریک به تجارت الکترونیکی. موضوع تجارت الکترون

 یو رابطه آن با فناور یم اقتصادیاز مفاه یرنده تعدادیکه دربرگ یك و کلیدگاه تئورینخست د
دگاه دوم موضوع تجارت یاند. د از آن جمله B2Cو  B2Bمعروف  یها اطلاعات است. مدل

عنوان مثال  کند. به  یم یآن بررس یواقع یها و صورت یعمل یرا از منظر کاربردها یکیالکترون
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کالا،  ینترنتیفروش ا یها كیها و تکن ن، روشیآنلا یابیغات و بازاریتوان درباره چند و چون تبل یم
آنلاین )که البته خود  یبانکدار ین و حتی، حراج آنلایو تبادل اطلاعات تجار یمعاملات بازرگان

 است( سخن گفت. یده و مفصلیچیموضوع پ

 گیری . نتیجه2

براساس نتایج به دست آمده، حفظ، پیشگیری از سلب اعتماد و یا بازسازی اعتماد از دست 
های فروش اینترنتی دارای خصوصیاتی  شود که متولیان سایت وقتی میسر می B2Cرفته در تجارت 

بینی رفتار آینده  به این شرح باشند: امکان اطمینان یافتن از میزان صداقت و صلاحیت، قابلیت پیش
شرکت با مشتری، امکان سنجش شهرت و محبوبیت شرکت، امکان احراز هویت و شناسایی 

اندازی  ه آدرس و شماره تلفن، دارا بودن مجوزهای قانونی برای راهفروشنده از طریق دستیابی ب
اینترنتی و نماد اعتماد الکترونیک، کیفیت و آراستگی ظاهری سایت، تولید محتوای سایت فروش 

های داده شده به مشتری،  مفید و خلاقانه، صحّت و درستی اطلاعات سایت، عمل کردن به وعده
های  بول مرجوعی کالا، کیفیت گارانتی محصول فروخته شده، سیاستبندی و ق کیفیت ارسال، بسته

 تاییدهای پرداخت مورد  تر راهنمایی کاربر به درگاه حفظ حریم خصوصی جامعه هدف و از همه مهم
 بانک مرکزی و نهادهای نظارتی.

ای برخوردار است.  جنبه اقتصادی و مالی در پروسه اعتمادسازی از اهمیت و حساسیت ویژه
ه منظور شناسایی عوامل تاثیرگذار، جامعه آماری به صورت نظری و بر طبق معیارهای از پیش ب

این افراد شامل متخصصان حوزه تجارت الکترونیک، تعیین شده انتخاب و با آنان مصاحبه شد. 
نظران و صاحبان کسب و کار اینترنتی بودند. تجزیه و  ای در بحث تجارت، صاحب بازاریابان حرفه

سوال پژوهش انجام شد. براساس نتایج به دست آمده، عوامل  ۲یل نتایج در قالب پاسخگویی به تحل
 : از نظر اولویت و اهمیت به این شرح هستند B2Cتاثیرگذار بر اعتماد مشتری در تجارت 

 اطمینان مشتری از صداقت و خیرخواهی فروشنده، اول:
های  ن حمایتی و قانونی دولت و سازمانهای کلا اطمینان مشتری در مورد وجود سیاست دوم:

های پرداخت و بسترسازی برای توسعه و پیشرفت تجارت  ذیربط، راهکارهای تأمین امنیت درگاه
 الکترونیک در جامعه،

های امنیت اطلاعات، حفظ حریم خصوصی و افشاء  اطمینان یافتن مشتری از سیاست سوم:
ائه خدمات از طرف شرکت فروش اینترنتی و کیفیت نشدن اطلاعات کاربری در رابطه با کیفیت ار
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 افزاری سایت مورد نظر، افزاری و نرم های سخت زیرساخت
ها، نماد اعتماد الکترونیک،  یهتاییدهای تخصصی،  اطمینان از دارا بودن گواهی چهارم:

 های فروشنده در مورد تضمین کالای ارسالی و بیمه مناسب آن،  سیاست
 های اجتماعی، ها و برندها در شبکه اطمینان یافتن از واقعی بودن هویت سلبریتی پنجم:
 های قضایی در صورت بوجود آمدن مشکل، بودن حق پیگیری اطمینان داشتن از محفوظ ششم:
نحوه تعاملات فروشنده و نوع برخورد با مشتری به طوری که کرامت انسانی وی حفظ  هفتم:

 شود.
کنندگان در این پژوهش، بیشترین فراوانی در  های مشارکت اصل از پاسخبا توجه به نتایج ح

، متمرکز بود. منظور از نقش «نقش دولت و رسانه ملی»های اعتمادسازی در مورد  مورد استراتژی
افزاری است. نتایج  افزاری و نرم های سخت ایجاد زیرساختهای حمایتی در راستای  دولت، سیاست

رسد، چرا که انفعال حاکم بر رسانه  به نظر می کننده  رسانه ملی، بسیار ناامیدحاصل در مورد عملکرد 
ملی به شدت اعتماد مخاطبان به این رسانه را کاهش داده است. در این بین و با توجه به شرایط موجود، 

 برای فراگیر های اجتماعی در زمینه تجارت الکترونیک فراهم است. فضای مناسبی برای فعالیت شبکه
کنند. در واقع  های اجتماعی نیز نقش مهمی ایفا می  شدن اعتماد به تجارت الکترونیک، شبکه

های اجتماعی، از نظر روانی تاثیر بسزایی در اعتماد مخاطبان دارد. با اثبات  برندسازی با شبکه
های  نقش اعتماد در مدل مفهومی حاضر، اطلاعات به دست آمده مبنایی برای تکمیل پژوهش

 ی در این زمینه خواهد بود. بعد
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