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 The present study was conducted to provide a model for the 
importance and role of social networks in order to trust e-
commerce (B2C) using grounded theory method. Participants 
were theoretically selected and included 20 experts and 
specialists based on the criteria considered by the researcher. The 
data collection tool was an interview and the data analysis method 
was performed using coding and categorization of categories and 
themes. The results based on the proposed model showed that 
familiarity with the internet and cyberspace is one of the 
requirements and preconditions for entering the field for sellers 
and buyers in e-commerce. The use of national media to localize 
e-commerce and promote public media literacy was another 
result of this study. Other issues included supporting the start-up 
of internet businesses, building hardware and software 
infrastructure, implementing security protocols to prevent 
internet fraud to institutionalize trust in e-commerce in society. 
Based on the overall results, the media, particularly social 
networks, are the main tools for transmitting information and 
ideas at community level, which can help the development 
process of society by creating new ideas and thinking and 
promoting it every day. 
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   مقاله پژوهشی        

 یکیمنظور اعتماد به تجارت الکترونبه یاجتماع یهاو نقش شبکه تیاهم
(B2C) 

 3نقش ررضای، ام2پوری، فائزه تق *1ایکیاحسان فولاد

 .رانیاصفهان، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام)خوراسگان(،  واحد اصفهان ت،یریرسانه، دانشکده مد تیریمد یدکتر یدانشجو -1

 .رانیاصفهان، ا ،ی)خوراسگان(، دانشگاه آزاد اسلام واحد اصفهان ت،یریدانشکده مد ار،یدانش -2
 .رانیاصفهان، ا ،ی)خوراسگان(، دانشگاه آزاد اسلام واحد اصفهان ت،یریدانشکده مد ار،یاستاد -3

 

 چکیده  اطلاعات مقاله
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در  یاجتماع یهاو نقش شبکه تیاهم یالگو برا کیمنظور ارائه پژوهش حاضر، به
انجام  یبا استفاده از روش گراندد تئور (B2C) کیاعتماد به تجارت الکترون نهیزم

انتخاب شدند و شامل خبرگان و متخصصان  یصورت نظرکنندگان بهشد. شرکت
 ینفر بودند. ابزار گردآور 20 ادمد نظر محقق به تعد یارهاینظر براساس معصاحب

و  یاطلاعات با استفاده از کدبند لیوتحلهیاطلاعات، مصاحبه بود و روش تجز
براساس مدل ارائه شده نشان داد که  جیها انجام شد. نتاها و تممقوله یبنددسته
عرصه  نیورود به ا یهاشرطشیاز الزامات و پ یمجاز یو فضا نترنتیبا ا ییآشنا

استفاده از رسانه  نی. همچنباشدیم کیدر تجارت الکترون داریو خر روشندهف یبرا
 رگیاز د زین یعموم یاسواد رسانه یو ارتقا کیتجارت الکترون یسازیبوم یبرا یمل
 ،ینترنتیوکار اکسب یاندازاز راه تیموارد؛ از جمله حما ریپژوهش بود. سا نیا جینتا

 یبرا یتیامن یهاپروتکل یاجرا ،یافزاررمو ن یافزارسخت یهارساختیز جادیا
شدن اعتماد به تجارت  نهینهاد یبرا ینترنتیا یهایاز کلاهبردار یریجلوگ

 یهاها خصوصاً شبکهرسانه یکل جی. براساس نتاباشدیدر جامعه م کیالکترون
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 مقدمه
 نترنت،یهستند که کاربران ا ییهامکان و اندشده یطراح گر،یکدی نیمحتوا ب یگذاراشتراک یبرای اجتماع یهاشبکه

 ی،شبکه اجتماع یاندازاند به کمک راهتوانسته ی بسیاریهاشرکت. کنندیم دیاطلاعات خود را کسب و دائماً از آن بازد
 شیافزا یتوجهقابل زانیخود را به م شده هئمردم به محصولات و خدمات ارا ید و دسترسهند شیافزا را خود از بازار سهم
 .(2019 ،یرینص) دهند

ها و تهدیدهایی برای های اجتماعی، حاکی از وجود فرصتت کره زمین از شبکهیاستفاده بیش از نیمی از جمع
 عنوان ابزاری برای تبادلوکارهایی که بتوانند خود را با این تغییرات وفق دهند و از آن بهباشد. کسبمیوکارها کسب

 های کارآفرینیها و ... استفاده کنند، منجر به روشن شدن جرقهها، پیشنهادها و پروژهنظر، به اشتراک گذاشتن مهارت
 .(2020، و همکاران یمحمد) شوددر ذهن افراد می

 سیمبیهای ارتباطی به دلیل ورود تجارت به بازارهای مجتمع و یکپارچه که از کانال 1تجارت الکترونیک محیط
 پویایی و پیچیدگی در حال روز هرکنند، های موبایل استفاده میاز جمله تلفن ؛های ارتباطی قابل حملو وسیله

های کارا و مفیدی در معاملات ها و مدلتواند روشتجارت الکترونیک میدر حوزه های نو و بدیع یدهاست. ا بیشتر
کننده آن، انجام مذاکره و توافق، ارائه در مرحله شناسایی نیاز، تبلیغات، شناسایی محصول و عرضه تجاری، خصوصاً

گیری افزاری با قابلیت یادگیری و تصمیمنرم هایکارگیری عاملهای تجارت الکترونیک، بهحلدهد. یکی از راه
کار ها، مذاکره و عقد قرارداد بهیها و حراجتوانند در خرید و فروش، ارائه پیشنهاد در مناقصههوشمندانه است که می

الیتهایی هستند که آرزوی بشر را برای انجام خودکار بسیاری از فعافزاری هوشمند، واسطههای نرمگرفته شوند. عامل
ها و گیر و تکراری کاربران، جستجوها، توصیهها برای انجام خودکار کارهای وقتاند. عاملدهکرها در تجارت محقق 

شوند و همچنین در کار گرفته میهمچنین بازیابی و مدیریت اطلاعات کسب شده برای فرایند خرید و فروش به
های سازگار با تجارت مدرن ری، از روش سنتی به روشتوسعه و گذار مراحل گوناگون فرایند رفتار خرید مشت

 . (2011 ،یزیعز) اندثر بودهؤالکترونیک بسیار م
های علمی مختلف قرار گرفته نظران رشتهمفهوم اعتماد، از جمله مفاهیمی است که مورد توجه و بررسی صاحب

است. اعتماد در مباحث مختلف، تعاریف متفاوتی مطابق با موضوع دارد اما در عین حال، کلیه این نظریات، وجود اعتماد 
دار بین دو گروه ضامن و اعتمادکننده است و این ک رابطه جهتمعنای یکنند. اعتماد بهعنوان یک ارزش تلقی میرا به

ای پذیر در کنار هم زندگی کنند. همچنین وسیلهسازد تا مردم بتوانند در یک شرایط نامطمئن و ریسکامکان را فراهم می
 ها تا حدی کاهش یابد. سازد تا در این دنیای پیچیده، سردرگمیرا فراهم می

 تأمل است و آن،بسیار قابل توان یافت کهها میآن هوجه مشترک مهمی در هم ،به رغم تنوع و تفاوت این تعاریف 
 هدر هم باًاست که تقری« اتکا به صداقت طرف متقابل»و « امید به دستیابی به نتایج موردانتظار»ای وجود دو عنصر پایه

پذیرفتن دیگران در ارتباط  ،توان گفت که اعتمادطور کلی میبه اند.شدهطور صریح یا ضمنی لحاظ رویکردهای تعریفی به
اعتماد  ،ها برای مصالح و منافعآن کم مضر نبودن کنشانتظار رفتار مفید داشتن از دیگران یا دست. با مصالح فرد است

از  کمک و ،اعتمادکنندگان به آسایش یا رفاه ،با کنش خود انبازگوی این باور است که دیگر ،در معنای کلی است و
 . (2016 ،یمقانی یسبزعل) آسیب زدن به آنها یا منافعشان خوداری کنند

های ها و اعتماد اجتماعی، برخی از اندیشمندان و محققان معتقدند که پیدایش و گسترش رسانهرسانهدر مورد ارتباط 
تواند با ایجاد اعتماد، زمینه لازم برای قبول موجب کاهش گستره اعتماد مبتنی بر اوهام شده است. رسانه می 2جمعی
 اند که افراد به قضاوتهایی شدهزاینده، تبدیل به واسطهای فهای جمعی به گونههای اجتماعی را فراهم سازد. رسانهارزش

                                                           
1 E-busines 
2 Mass media 
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 های اجتماعی سبب بسطهای جمعی مثل شبکهکنند. نفوذ و گسترش سینما، تلویزیون و سایر رسانهآنها اعتماد می
و  یثان یدیفر) های مختلف فرهنگ، سیاست و اقتصاد مصرف شده استاعتماد اجتماعی میان نسلی در زمینه حوزه

 .(201۵ ،یظروف
رزشی های اها، نظرات و قضاوتطور کلی، ارزیابیگانه اطلاعاتی هستند که بههای گروهی که یکی از منابع سهرسانه

د. گنجاننطور پنهان و آشکار میهای تفریحی بهها، گفتارها، خبرها و برنامهلای برنامهخود از مسائل مختلف را در لابه
های جمعی بر اندیشه و رفتار مخاطبان، تأثیر بیشتری دارند تا ارتباطات قومی، اجتماعی یا اعتقاد بر این است که رسانه

 .(2006 ،یبالاخان و یجواهر) فردی
تر، فضاهای جدید و مؤثرتری برای به خدمت گرفتن افکار عمومی و رفتار همگانی های پیشرفتهرسانهامروزه با ظهور 

ها نهها از این نوع رساای آنهای اجتماعی و تلویزیون با توجه به گستره پوشش برنامهایجاد شده است. اینترنت، شبکه
کند. او ابزارهای اشاعه سرمایه و اعتماد اجتماعی یاد میعنوان های جمعی و گروهی بهاز رسانه 1هستند. آنتونی گیدنز
 و یوقوث ) های اجتماعی هستندهای جمعی، ابزار شناسایی، استمرار، ترویج، حفظ و انتقال سرمایهمعتقد است که رسانه

 .(2014 ،یلیخل یرحمان
اجتماعی موجود در  عضو صدها شبکه ،سنی و شغلی مختلف یهاها نفر در گروهامروزه میلیونبا توجه به اینکه 

عددی های متپذیرد؛ بنابراین پژوهشصورت می هاشان در این شبکهفضای مجازی هستند و بخش مهمی از فعالیت روزانه
در سراسر دنیا در مورد تجارت الکترونیکی و عوامل مؤثر بر توسعه و موفقیت آن انجام شده است. اما در زمینه اعتماد به 

ر اخص طوتجارت الکترونیکی همچنان خلأ پژوهشی وجود دارد و نپرداختن به مسئله اعتماد در تجارت الکترونیکی به
 کرداشاره  2(201۸ ،و همکاران سودرهولم-وارنر) پژوهشتوان به ها سندی بر این ادعاست. برای مثال میدر این پژوهش

 یارسانه یاما الگو تهعوامل پرداخ ریاعتماد و ارتباط آن با سا یهاو شاخص یاجتماع یهاها در رسانهکه به کاربرد داده
 .(201۸، و همکاران سودرهولم-وارنر) ارائه نکرده است

های اجتماعی و از سویی با هدف با توجه به مسائل مطرح شده در بالا و با نظر به گسترش و توسعه همگانی شبکه
وجود آمده از پاندومی کرونا، های بهوکارهای سنتی و فیزیکی و شرایط و محدودیتهای استفاده از کسبهزینهکاهش 

وکارهای آنلاین و اینترنتی دارند. بر این اساس، توجهی در افزایش اعتماد به کسبهای اجتماعی، نقش مؤثر و قابلشبکه
منظور اعتماد به تجارت الکترونیکی های اجتماعی بهو اهمیت شبکهپژوهش حاضر در نظر دارد تا ارائه الگویی در نقش 

 را مورد بررسی قرار دهد.

 پیشینه تحقیق
های کوچک در بنگاه الکترونیکموفق تجارت  کارگیریشناسایی عوامل اثرگذار بر به» (2010 ،یخانلرو  یسهراب)

نشان داد که بلوغ بازارهای برخط )آنلاین( و زیرساخت  این پژوهش نتایج ند.را مورد آزمون قرار داد «ایرانو متوسط در 
 بستگی هستند. ترین میزان اثرگذاری و همدارای بیش ،فناوری شرکت

تأثیر رضایت و اعتماد بر وفاداری الکترونیک و خرید آنلاین »در پژوهش خود با عنوان  (2016 ،و همکاران یترکستان)
سایت و امنیت درک شده بر اعتماد و رضایت مشتریان الکترونیک، نشان دادند که قابلیت وب« محصولات گردشگری

رونیک، تأثیری الکتعتماد مشتری اتأثیر دارد. همچنین هزینه و رضایت مشتری الکترونیک، تأثیرگذار است لکن هزینه بر 
 نتایج، تأثیر اعتماد و رضایت را بر وفاداری مشتری الکترونیک در این تحقیق تأیید کرده است. نداشته است. همچنین

                                                           
1 Anthony Giddens (1938) 
2 Warner-Søderholm 
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ظور منها و ابعاد اساسی بهبازاریابی محتوایی: شناسایی مؤلفه»در پژوهشی تحت عنوان  (201۷ ،و همکاران یناصر)
های بسیاری در تولید، توزیع و سنجش منظور اجرای بازاریابی محتوایی، ابعاد و مؤلفهنشان داد که به« ارائه مدل مفهومی

 باشند..اثربخشی مورد توجه می
عنوان ابزار استراتژیک برای مدیریت بازاریابی های اجتماعی بهشبکهبررسی تأثیرات »در  1(201۵ ن،یدوا و چایا)

های عنوان ابزاری استراتژیک برای توسعه و تغییر روشدر دانشگاه کوینانت در نیجریه، رسانه اجتماعی را به« سازمانی
ای تابخانهز طریق مطالعات کصورت توصیفی و ابازاریابی سنتی به بازاریابی جدید برشمرده است. وی در این تحقیق که به

های دولتی را از جمله عوامل بازاریابی کلیدی برای افزایش سطح انجام گرفته است، کاربرد رسانه اجتماعی توسط سازمان
داران برشمرده است. در این های آنلاین و بالتبع افزایش اعتماد مشتریان و سهامارائه خدمات و تولیدات از طریق روش

 عنوان ابزاری استراتژیک در مدیریت بازاریابی اثبات شد.های اجتماعی بههای رسانهین مزایا و محدودیتچنتحقیق هم
نسبت به « نکنندگامصرف دری اجتماع یهارسانه ریثأمطالعه ت»در پژوهشی کیفی تحت عنوان  2(2014 ،یهاجل)

های اجتماعی، از مکانیسم های رسانهسازی در سایتهای اجتماعی پرداخت. شبکهارائه مدل برای اعتماد و اعتبار، شبکه
در تجارت  اعتماد یدینقش کل ،قیتحق نیا کند.اعتماد در تجارت الکترونیک و تصویب تجارت اجتماعی پشتیبانی می

 .نشان داده استرا  یاجتماعشبکه و  کیالکترون

به روش « های اجتماعی اعتماد دارد؟چه کسی به رسانه»ای با موضوع در مقاله (201۸سودرهولم و همکاران، -وارنر)
دهد های اجتماعی پرداختند. نتایج مطالعات آنها نشان میتحقیق کیفی به بررسی اعتماد اولیه از سوی مخاطب به شبکه

رد. همچنین سایر نتایج نشان داد های الکترونیکی داتجارتکه رفتار و اخلاق با مشتری، تأثیر زیادی در اعتماد وی به 
های اجتماعی اعتماد دارند و افرادی که چندین مرتبه از که زنان بیشتر از مردان و جوانان بیشتر از سالمندان به شبکه

 ند.بار از شبکه استفاده کخواهد برای اولیناند اعتماد بیشتری دارند تا فردی که میهای اجتماعی استفاده کردهشبکه
 یگوانش) «یگوانش شیر افزاد یاجتماع یهانقش رسانه»در تحقیقی کیفی با عنوان  3(201۸ ،و همکاران چانگ)
 دیتأک یمراتبصورت سلسلهبه گرانیخود با د یهمبستگ تیاست که بر اهم یوسیکنفوس ینیچ یاز فلسفه اجتماع عمدتاً

در بازار  کیتجارت الکترون یسازمان یهاسمیمکانه ادراک شد یاثربخش( را حفظ کند یو اقتصاد یدارد تا نظم اجتماع
های اجتماعی به خریداران برای ساختن های رسانهالعه نشان داد که فناوریاند. نتایج این مطین را بررسی کردهآنلا

کند. استفاده از پیام فوری و سیستم بررسی آنلاین برای ها کمک میگواهینامه سریع و افزایش درک آنها از نهاد مکانیسم
 تعامل و حضور، هر دو تأثیر مثبتی بر اعتماد و ابزارهای مکانیز سازمانی دارند.

های اجتماعی پیرامون ها در رسانهکاربرد داده»در تحقیقی کمی با عنوان  4(201۸، و همکاران سودرهولم-ارنرو)
یجه به این نت« های اعتماد شامل شایستگی، یکپارچگی، خیرخواهی و تعیین هویت یا شناساییسن، جنس و شاخص

ی نتخابباشد و نیز نوع محتوای اصورت آنلاین میهای سن، جنس، تعداد ساعاتی که مشتری بهرسیدند که شاخص
 های الکترونیک تأثیرگذار باشند.تجارتتوانند بر اعتماد مشتری در مشتری از جمله عواملی هستند که می

( کاربر در شبکهریثأو به حداکثر رساندن نفوذ )ت نیتخم»ای تحت عنوان در مقاله ۵(2019 ،و همکاران یراسانی)
فروش، کشف کرده شیرا با هدف افزا یاستراتژ نیچند یابیبازار یهاشرکتبه این نتیجه رسیدند که « یاجتماع یها

 یمحصول ،دارد که افراد یادیاست. احتمال ز یاجتماع یهارسانه یابینوظهور مشهور بازار یهایاستراتژ نیاز ا یکیاند. 
( با هدفانهصی)حر ریچشمگ فیکنند. روش تخف یداریمحصولات، خر یبراساس بررس ای انشانیآشنا شنهادیرا براساس پ
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 نجایشود. در ایکار برده مهب یاجتماع یریگهمه شیافزا نیدرآمد و همچن یمنظور حداکثرسازبالقوه به انیمشتر یریگ
بر  شتریب یرگذاریکه قادر به تأث یابالقوه دارانیبه خر گانیصورت رابر افراد با ارائه محصول به یرگذاریثأت شیافزا ،هدف

درآمد و  شیو افزا فیتخف یهاکاهش نرخ یعنی ؛شودیارائه م متیق شیباشد و سپس محصول با افزایمردم هستند، م
 . انیمشتر انیآشنا انیرشد نفوذ در م

به بررسی « درآمد یهاهیدر اعلام یاپوشش رسانه تیبازار و اهم تیقطععدم»در مقاله  1(2020، و همکاران بونسال)
منجر به  ،شتریب یاپوشش رسانه داد که نشان جینتاوکار پرداختند. ای در رونق و تبلیغات کسباهمیت پوشش رسانه

هیتوسط سرما شتریو معاملات ب یادوره نیب متیهنگام بودن قتقارن اطلاعات و بهگذاران، عدمهیسرما یبهبود آگاه
 شود. یم یگذاران خرد و نهاد

یک از یچرسد ههایی که از تحقیقات انجام شده در زمینه تجارت الکترونیک ارائه شد، به نظر میبا توجه به پیشینه
اند. این نپرداخته B2Cیجاد و بهبود اعتماد در تجارت الکترونیک در قالب تحقیقات بیان شده، منحصراً به مبحث ا

منظور اعتماد به تجارت الکترونیک را بررسی کرده است که وجه تمایز آن از دیگر ای بهپژوهش، ارائه الگوی رسانه
 باشد.ها میپژوهش

 سؤال تحقیق
هایی ( دارای چه شاخصB2C) تجارت الکترونیکیمنظور اعتماد به های اجتماعی بهساختار الگوی نقش شبکه

 باشد؟می

 شناسیروش
 استفاده شده که ها است،دادهندد تئوری که یک نظریه برآمده از اگریابی یا از روش تحقیق زمینه ،در این پژوهش

ها بندی مقولهستهشود و این تنها از طریق دصورت یک داستان، در قالب مدل تصویری نیز ترسیم میعلاوه بر ارائه به
 ممکن خواهد بود. 

 اطلاعات یآورجمع یبرا مصاحبه و ازها، از مدل پارادایمی اشتراوس و کوربین منظور برقراری پیوند بین مقولهبه
 . گرفته است صورت هاداده یآورجمع ندایفر تمام در نهیشیپ و اتیادب از یجامع یبررس آن، همراه به و استفاده شده

 همان در محقق،؛ زیرا باشندینم مشخص ،پژوهش یابتدا در مصاحبه مورد یافراد تعداد ،یتئور گراندد مطالعات در
 از ،روش نیا در اطلاعات بندیبرای دسته. ستین مطمئن کرد، خواهد یط قیتحق که یریمس یانتها و انیپا از ابتدا،
 شده است.  استفاده ینشیگز و یمحور باز، یکدگذار مرحله سه

منظور از این  .پردازی استها، مفهوموتحلیل یافتهفرایند تجزیهگام در نخستین  ،در این روش 2:الف. کدگذاری باز
در  .ردآوری شده استگهای ترین جزء بامعنی هر بخش از دادهترین مفهوم به کوچککار، اختصاص دادن نزدیک

پردازد. در ها میها از راه بررسی دقیق دادهبندی پدیدهگذاری و مقولهصورت مشخص به نامکدگذاری باز، پژوهشگر به
  .آیدوتحلیل و پیوندها به دنبال آن میو بقیه تجزیهشود مینخستین گام تحلیل اولیه برداشته  ،این مرحله

ی باز ترین جزءهای مفهومی ممکن است کدگذارتجزیه مجموعه گردآوری شده به کوچک ،هدف از کدگذاری باز 
های پژوهش، پردازی دادهشود. پس از مفهومها میبندی دادهپردازی، مقایسه و مقولههای خرد کردن، مفهومشامل مرحله

ها در نظمی بالاتر بنابراین، مفهوم ؛شوندبندی میای طبقههای مشابه در مقوله ویژهها با یکدیگر مقایسه و مفهوممفهوم
 .دهندها را تشکیل مید و مقولهگردنمیبندی دسته
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که باید انجامد پردازی در کدگذاری باز به کاهش تعداد واحدهایی میبندی و مقولهطبقه: 1ب. کدگذاری محوری
با  ،کند. در این مرحلهاین کار به روند اجرای نظریه مبنایی، در مرحله کدگذاری محوری کمک میکرد و  کاربا آنها 

این کار با استفاده از یک پارادایم یابند. یکدیگر پیوند میهای جدیدی با اطلاعات به شیوه ها،برقراری پیوند میان مقوله
  .گیردصورت می

پیوند  ومقوله اصلی  ،آخرین مرحله کدگذاری است که در آن ،کدگذاری انتخابی 2)گزینشی(: ج. کدگذاری انتخابی
ها با توجه به مدل ارائه شده پژوهش و دیگر مقولهها میان مقوله اصلی رابطهتفسیر و بیان  و ها مشخصمقوله دیگربا 

 «.شودریزی میکدگذاری محوری اساس کدگذاری انتخابی پی در»را ؛ زیگیردصورت می

، سازمانی، هادادهساختار و محتوای رسانی و ارتباطی، کاربرد، شناخت، سیستم اطلاع هایمقوله ،در این پژوهش
سازی برای تدوین تئوری مفهومشدند.  های پژوهشی شناساییی، حقوقی و مدیریتی، فرهنگی و همچنین اولویتپشتیبان
 مقایسه و هاداده ها، تحلیلداده ها، تنظیمآوری دادهشامل: طرح پژوهش، جمعمرحله تحلیلی وجود دارد که پنج بنیادی 

 باشد.متون می با

 3روایی و پایایی:
براساس چهار معیار کیفیت پژوهش یعنی روایی سازه، روایی درونی، روایی برونی و پایایی  روش،ها در این داده
روایی درونی از طریق ایجاد  شد.های عملیاتی مشخص، افزایش داده . روایی سازه از طریق تدوین واضح رویهشدندارزیابی 

 .یافتافزایش ، گردیدو روابط مصنوعی نیز حذف شود روابط علی که بدان وسیله شرایط خاصی منجر به شرایط دیگر می
در نهایت، پایایی  های پژوهش بتواند در آن تعمیم داده شود.دهی قلمرویی است که یافتهروایی برونی مستلزم شکل

 .ها بتواند با نتایج مشابه تکرار شودآوری دادههای جمعمستلزم آن است که عملیات تحقیق، نظیر رویه
، کارشناسان فنی و 4نفر از متخصصان و مدیران تجارت الکترونیک 20ین تحقیق شاملکنندگان اشرکت

صورت هدفمند انتخاب و موردمطالعه قرار گرفتند. همچنین مصاحبه با بودند که به ۵مشتریان خرید الکترونیک
ای در این زمینه انجام شده و گردآوری اطلاعات نظران و استادان حوزه رسانه با تأکید بر ارائه الگوی رسانهصاحب

نه گیری هدفمند و مبتنی بر گیری در این پژوهش، نموتا رسیدن به اشباع اطلاعات ادامه یافته است. روش نمونه
 باشد. معیارهای بیان شده می

عوامل فردی شامل عوامل مهارتی مانند تسلط به کار با اینترنت ها عبارت بودند از: مصاحبه های مطرح شده درمؤلفه
رائه شده ا و توانایی در خریدهای اینترنتی، عوامل نگرشی مانند درک از ریسک ناشی از کیفیت پایین خدمات و کالاهای

گیری براساس اطلاعات ناقص، فقدان زمان و احتمال گران بودن محصولات و خدمات، عوامل شخصیتی مانند تصمیم
باند و  یپهنای مانند مخابرات یهارساختیزکافی، احساس خوشحالی از انجام کارهای جدید. عوامل زیرساختی شامل 

ی، کیصورت الکترونپرداخت کالاها و خدمات به یمناسب برا یبانک تخدمای مانند مال رساختیز، تیسرعت استفاده از سا
 نیوانق یبر اجرا نظارتی، کیالکترون دیخر یو مقررات شفاف و واضح برا نیقوان وجودی مانند و قانون یحقوق رساختیز

 یداریخر یکالاهاونقل حمل یمختلف برا امکاناتمانند  ونقلحمل رساختیز، در کشور کیدر حوزه تجارت الکترون
ی اعتبار یهارساختیز، انیکالاها به مشتر لیتحو یاز اداره پست در راستا استفادهی، نترنتیفروش ا یهاتیشده از سا

ی. عوامل کیفروشندگان الکترون تیفعال دأییت راستای( در یدولتریغ ای ی)اعم از دولت ییهاتیها و ساشرکت وجودمانند 
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مانند سیستم های امنیتی مورد استفاده در سایت و سیاست امنیتی )رویه محرمانه نگهداشتن سازمانی شامل وب سایت 
های تجاری کالاها و خدمات عرضه شده مناسب اطلاعات و مشخصات مشتری(، بازاریابی مانند مشهور و معتبر بودن نام

مل شایستگی مانند مهارت و توانایی دهنده اعتماد شابودن خدمات پس از فروش ارائه شده از سوی سایت، عوامل شکل
صورت آنلاین در شرکت، حسن نیت مانند وجود احترام و صداقت سایت و وجود دانش تکنولوژیکی انجام معاملات بهوب

ی عملکرد بینبینی مانند مکان پیشدر رابطه شرکت با مشتری و اعتقاد شرکت به محق بودن مشتری، قابلیت پیش
 به تجربه قبلی خود از وب سایت.سایت شرکت با توجه وب

 هایافته
 ای در اعتماد به تجارت الکترونیکی چیست؟های رسانهاستراتژی

ای اعتماد به تجارت الکترونیکی را نشان منظور ارائه الگوی رسانههای بیان شده در پژوهش بهاستراتژی 1جدول 
های مختلف آورده شده است. در ذیل اد هریک، در ردیفها و ابعدسته، مقولات، تمدهد. در این جدول، مفاهیم هممی

 ای، توضیحات مفصل در مورد هر یک آورده شده است.جدول و الگوی رسانه

 ای اعتماد به تجارت الکترونیکیمنظور ارائه الگوی رسانههای بیان شده در پژوهش به. استراتژی1جدول

 بعد تم مقوله دستهمفاهیم هم
 ای برای تشخیص فرصت از تهدیدسواد رسانه. تأکید بر لزوم 1

 ای در جامعه. تأکید بر اهمیت ارتقای سواد رسانه2
 ای. افزایش مصونیت جامعه از خطرات با رشد سواد رسانه3

 ایسواد رسانه اثبات اهمیت

ی
جاز

ی م
ضا

و ف
ه 

سان
ت ر

یری
مد

 

ها
مد

پیا
 

 . اثبات نقش رسانه در شناخته شدن یک سلبریتی4
 قدرت رسانه در هدایت افکار عمومی. اثبات ۵
 . تأیید رسالت رسانه در غنای فرهنگی6
 یمجاز یاستفاده سالم از فضا یسازبر فرهنگ دیکأت .۷
 های اجتماعی در تغییر سبک زندگی. اثبات نقش شبکه۷

هدایت  اثبات قدرت رسانه در
 افکار عمومی

 ترونیکالک. اثبات نقش تبلیغات غیرمستقیم یا نهان در تجارت ۸

 ها در موفقیت تجارت الکترونیک. اثبات نقش رسانه9

 ایسازی در فضای رسانه. تأکید بر دشواری فرهنگ10
 هاآپها در تضمین موفقیت استارت. اثبات نقش سلبریتی11
 . اثبات نقش اینفلوئنسرها در موفقیت برندسازی12

 . اثبات نقش برندهای خوب در شناخته شدن13
 مند در سایت یا شبکه اجتماعیاهمیت فعالیت نظام. اثبات 14

اثبات نقش مؤثر رسانه و 
های اجتماعی در موفقیت شبکه

 تجارت الکترونیک

 موفقیت رسانه ملی در جلب اعتماد عمومی. اثبات عدم1۵
 توفیق رسانه ملی در اثبات صداقت خود. اثبات عدم16

 . اثبات انفعال رسانه دولتی در جذب مخاطب1۷
اعتمادی به رسانه های اجتماعی در سایه بی. موفقیت شبکه1۸
 ملی

 طرفی رسانه ملی.. اثبات لزوم بی19

 . اثبات تأثیرات سانسور در کاهش مخاطبان رسانه20

 مند در رسانه. اثبات ضعف مدیریت نظام21

موفقیت رسانه ملی در اثبات عدم
 جلب اعتماد مخاطب
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 رانیدر ا کیرشد تجارت الکتروناثبات نقش اعتماد در  .22
 موجود طیبرداشت غلط از شرا ه دلیلب تیموفقاثبات عدم. 23
 وکارکسب تیدر موفق یثبات نقش اعتماد مشتر. ا24
 . اعتمادسازی با انعکاس رضایت مشتریان2۵

 ها در جلب اعتماد مردم. اثبات نقش سلبریتی26
 اجتماعیهای . اثبات دشواری جلب اعتماد در شبکه2۷

 . اثبات سخت بودن بازگرداندن اعتماد سلب شده2۸

 . اثبات لطمه به اعتماد عمومی با کلاهبرداری اینترنتی29
 . تأیید اعتماد جامعه به سلبریتی با صداقت30

اثبات نقش اعتماد در موفقیت 
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 گرایی علم و عمل. افزایش هم31
 ریزی منظم برای فعالیت. تأیید وجود برنامه32
 سازی در رونق تجارت الکترونیک. تأکید بر نقش فرهنگ33

 کلان در سطح یرساناثبات نقش مهم دولت در اطلاع .34
 در تجارت یمداریمشتر تیاثبات اهم. 3۵
 کیتجارت الکترون یبرا رساختیاثبات لزوم وجود ز .36
 ینیدر کارآفر یپردازدهیمهم ا گاهی. اثبات جا3۷
 کیبحران با تجارت الکترون تیری. اثبات امکان مد3۸

 کیتجارت الکترون یرسانبر رسالت خدمت دیکأ. ت39

 مزایای تجارت الکترونیک

ی
هش

ژو
و پ

ی 
زش

مو
آ

 

 . لزوم وجود مباحث عملی در دانش الکترونیک40
 وکار اینترنتیها از کسب. لزوم حمایت دانشگاه41
 ابزار و اطلاعات صحیح در موفقیت. نقش 42
 وکارهای اینترنتی. لزوم آمارگیری دقیق از کسب43
 . لزوم کشف نیاز مخاطب با گفتگو44

 . لزوم مدیریت پویا در سیستم4۵

 . لزوم پویایی و حضور در ذهن مخاطب46
 کیشدن تجارت الکترون نهیها در نهادمشوقّ ریثأ. ت4۷

 ینترنتیوکار ا. قبول وجود مشکلات در کسب4۸

 ی و الکترونیکوکار سنتدولت از کسب تی. لزوم حما49

 بایدها در تجارت الکترونیک

 . اثبات نیاز به ارتقا به سطوح بالاتر۵0

 . اثبات پیشرفت تجارت الکترونیک با توسعه و نظارت۵1
 . اثبات اهمیت ارتقای دانش و روزآمدی۵2
 نترنتیعلوم ارتباطات و ا یریبر لزوم فراگ دیکأ. ت۵3
 . اثبات اهمیت مطالعه در حوزه تجارت الکترونیک۵4

 . تأکید بر امکان رشد نامحدود برای تجارت مبتنی بر وب۵۵
 . تأکید بر کسب دانش تجارت الکترونیک۵6
شناختی در تعاملات با . افزایش کسب اطلاعات روان۵۷

 مشتریان

اهمیت ارتقای دانش مطابق 
 روز دنیاهای پیشرفت
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 بعد تم مقوله دستهمفاهیم هم
 . تأثیر مثبت دایره نفوذ افراد بر یکدیگر۵۸

 . افزایش اهمیت نیروی انسانی در تجارت الکترونیک۵9
 . تأکید بر حفظ انگیزه برای کسب نتیجه مطلوب60

 . اثبات اهمیت صداقت فروشنده با مشتری61
 . اثبات جلب اعتماد با صداقت در رفتار62

 افزایش کمک به رشد و تعالی همکاران. 63
 های انسانی در کار گروهی. افزایش رشد ارزش64

 . اثبات توانایی حل مشکلات با تغییر دیدگاه6۵

 . اثبات تأثیر صبر و شکیبایی در موفقیت و شکست66
 ها در حین انجام کار. تأکید بر حفظ ارزش6۷
 های خود. اثبات پیشرفت با اتکا به توانایی6۸
 . اثبات کارکرد صداقت در بلندمدت69
 وکارهای اولیه کسبکوشی در سال. تأیید لزوم سخت۷0
 . تأیید کوشش و تلاش مضاعف برای موفقیت۷1

 . اثبات پیشرفت در تجارت الکترونیک با خودباوری ملی۷2

های ارجحیت یافتن ارزش
 اخلاقی و انسانی در تجارت
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 موفقیت فروش مویرگی با توجه به نیاز جامعه. اثبات ۷3
 . تأیید کسب درآمد با ایمیل مارکتینگ۷4

 دهی نامطلوبموفقیت با سرویس. اثبات عدم۷۵
 . اثبات خطرات رقابت با برندهای معتبر۷6

 . تأکید بر محاسبه هزینه و درآمد۷۷

 فکری و رفاقت. تأکید بر فروش بیشتر با هم۷۸
 وکارهاگذاری در کسبیه. اثبات لزوم سرما۷9
 وکار اینترنتی. اثبات نتایج مثبت کسب۸0

 . اثبات محاسن تجارت الکترونیک نسبت به تجارت سنتی۸1
 . اثبات نبود قوانین و فضای اقتصادی شفاف۸2
 . افزایش اعتماد به امنیت کیف پول الکترونیکی۸3

 بهبود مدیریت منابع مالی

ی
صاد

اقت
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 نظرسنجی از مخاطبان سایت . اثبات لزوم۸4

 . اثبات تبعات منفی پشتیبانی ضعیف برای سایت۸۵
 . افزایش اهمیت طراحی سایت۸6

 . اثبات موفقیت سایت با خدمات آفلاین۸۷

 ساعته 24. تأکید بر لزوم پشتیبانی فنی ۸۸
 . اثبات نقش طراحی گرافیکی سایت در جذب مخاطب۸9

 کاربرپسند. اثبات اهمیت طراحی سایت 90
 افزاری در بازدید از سایتهای نرم. افزایش نقش پلتفرم91

سایت و شبکه در نقش وب
 روند اعتمادسازی

ی
جاز

ی م
ضا

ت ف
یری

مد
 

 . اثبات وجود مشکلات در فرایند اخذ نماد اعتماد الکترونیکی92

 . اثبات وجود مشکلات ساختاری در اینترنت در ایران93
 فضای مجازی. اثبات دشواری مدیریت 94
 ها و خطرات نتورک مارکتینگ. اثبات لزوم آگاهی از فرصت9۵
 . سلب اعتماد مشتریان با کالاهای فاقد گارانتی96

 تیبا انتخاب نادرست حوزه فعال تیموفق. عدم9۷

 کیدر تجارت الکترون دی. اثبات وجود فرصت و تهد9۸

 اثبات وجود نقاط ضعف

ی
مان
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 پروسه دریافت نماد اعتماد الکترونیک. تأکید بر تسهیل 99

 . اثبات لزوم اعتماد مردم به نماد اعتماد الکترونیک100

 . اعتمادسازی با سابقه کار معتبر101
 . اثبات لزوم ارتقای سطح علمی و اجرایی طراحان102

 های پرداخت. اثبات اهمیت ایمن بودن سیستم103

 ارزش نماد اعتماد الکترونیک

 اآسپرهزینه بودن روش تبلیغ و برندسازی سیل. اثبات 10۵

 ها با استفاده از تبلیغات اینترنتی. اثبات کاهش هزینه106

 . اثبات موفقیت بالای تبلیغات چهره به چهره10۷
 . تأیید اهمیت وجود واسطه در تبلیغات10۸
 . اثبات نقش مؤثر سیستم تبلیغاتی گوگل109
 تجاری مناسب. اثبات چرایی استفاده از نام 110

 . افزایش موفقیت با تبلیغات گوگل111
 . تأکید بر معرفی خدمات اینترنتی به وسیله تبلیغات112

 . اثبات نقش افراد موفق در جلب اعتماد مخاطب113
 های اجتماعی. تأیید تأثیر تبلیغات در شبکه114

نقش مؤثر تبلیغات در موفقیت 
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 واسطه بازاریابی نامناسبموفقیت به. اثبات عدم11۵
 . اثبات موفقیت با بازاریابی ویروسی116
 . اثبات حصول نتیجه مطلوب با بازاریابی صحیح11۷
 ای در تجارت الکترونیک. افزایش اهمیت بازاریابی شبکه11۸

 . اثبات اهمیت برندسازی در تجارت الکترونیک119
 های بازاریابی سنتیناکارایی روش. اثبات 120
طرفانه در . اثبات نقش تولید محتوای تخصصی و بی121

 برندسازی

 . اثبات نقش تجربه مشتری در موفقیت برندسازی122

 . اثبات نقش تقسیم وظایف در برندسازی123
 سازیهای اقتصادی در فرهنگ. اثبات تأثیر مشوق124
 برندسازی. تأکید بر محدودیت زمان در 12۵

اثبات نقش بازاریابی در 
 اعتمادسازی و برندینگ
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 . ماتریس شرطی2شکل 
 

گیری پویای رویدادها را میان عمل )فرایند( را با شرایط، پیامدها و ماهیت شکلاین ماتریس تعامل دائمی 
 دهد.نشان می

 باشد.به شرح ذیل می« نبایدها در اعتمادسازی»راهبرد « های پیشگیرانهاستراتژی»تم  1طبق جدول 
هایی برای اعتمادسازی در تجارت الکترونیک وجود دارد، نبایدهایی نیز در همین راستا گونه که دستورالعملهمان

که  شودوتحلیل نظرات، این نتیجه حاصل میکنندگان در این پژوهش و تجزیهوجود دارد. با توجه به نظرات مشارکت
به همان اندازه مهم است که کارهایی که برای اعتمادسازی انجام شوند پرهیز از انجام کارهایی که موجب سلب اعتماد می

توان به برخی کدهای مفهومی اشاره کرد که پرهیز از ایجاد مزاحمت برای مخاطبان با شوند. در این رابطه میمی
وکار از این ای از صاحبان کسبهای اخیر و فراهم آمدن امکاناتی در بستر وب، عدههای تبلیغاتی است. طی سالپیامک
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شدت در جهت عکس عمل ها در صورت تکرار، بهکنند. این پیامروش برای تبلیغ محصول یا خدمات خود استفاده می
 شوند. کنند و گاهی باعث بلاک کردن آن سرشناسه پیامکی میمی

الکترونیکی توان به کد مفهومی پرهیز از دروغ و اغواگری در تجارت از دیگر خطوط قرمز در اعتمادسازی می
 سادگی آنان را فریب داد. اثباتتوان بهاست. باید پذیرفت که سطح سواد عموم جامعه رو به افزایش است و دیگر نمی

ت شود. نسبهای اینترنتی میسر میراحتی با جستجو در شبکههر ادعایی اعم از راست یا دروغ از طرف فروشنده، به
تماد در های اعکنندهترین سلبلیغ دروغین درباره آن، یکی از اصلیکیفیت و تبدادن کیفیت به یک محصول بی

 رود. شمار میتجارت آنلاین به
توان از وضوع تجارت الکترونیکی را میاز دیگر مفاهیم این تم، پرهیز از نگاه تئوریک به تجارت الکترونیکی است. م

تعدادی از مفاهیم اقتصادی و رابطه آن با فناوری  نخست دیدگاه تئوریک و کلی که دربرگیرنده بررسی کرد:دو منظر 
اند. دیدگاه دوم موضوع تجارت الکترونیکی را از منظر کاربردهای از آن جمله B2Cو B2Bهای معروف اطلاعات است. مدل

 کند. های واقعی آن بررسی میعملی و صورت
نندگان خلاق است. در راستای پیشرفت تجارت توان به کد مفهومی، تشویق تولیدکها میدر زمینه استفاده از مشوق

ازمند حمایت دارند نیهای نوآورانه و ابتکاری، گامی در زمینه توسعه تجارت برمیالکترونیکی، تولیدکنندگانی که با طرح
فی های مختلتواند به شکلو تشویق هستند تا هم انگیزه پیدا کنند و هم دیگران به نوآوری ترغیب شوند. این تشویق می

 صورت پذیرد. 
بر، های بزرگ و برندهای معتتوان به کد مفهومی، تشویق خریداران با جایزه است. بیشتر فروشگاهدر همین رابطه می

 کند.دهند و این موضوع به وفادارسازی مشتری بسیار کمک میحتماً همراه خرید، یک هدیه کوچک به مشتری می
برای مشتری است. شاید بتوان گفت تخفیف، چه از نظر روانی و چه از نظر توجه های قابلها، تخفیفاز دیگر مشوق

هاست. نوع اقتصادی، بیشترین تأثیر را بر بیشتر مشتریان دارد. استفاده از امکانات شرکت پست، یکی دیگر از مشوق
ایت او را باشد و رضبندی، زیبایی و استحکام جعبه برای سالم ماندن محصول در نظر مشتری، بسیار خوشایند میبسته

 آورد. فراهم می
 راهبردها بدین شرح هستند:« استفاده از رسانه در اعتمادسازی»در رابطه با تم 

 تیفیباک ییهاپست دید باکررا جلب  انیکه بتوان اعتماد مشتر نیا یبرا« های اجتماعیاعتمادسازی با شبکه»راهبرد 
که از محصول خود در پست موردنظر  یمثال عکس رایبه اشتراک گذاشت. ب یاجتماع یهااز محصولات خود در شبکه

قدر داشت که هر چ جهتو دیبا زیموضوع ن نیبه ا نیداشته باشد. همچن ییبالا تیفیک دیشود بایبه اشتراک گذاشته م
لوب را مط تیفیک ،محصول نیکه پست گذاشته شده در رابطه با ا یخود محصول بالا باشد در صورت تیفیهم که ک

 های اجتماعی،های مهم شبکهیکی دیگر از قابلیت را به خود جلب کرد. یتوان اعتماد مشترینداشته باشد، باز هم نم
 قابلیت برندسازی در آنها است.

ای بالایی دهد درصد بالایی از جامعه ما سواد رسانهنشان می «ایارتقای سواد رسانه»ها در مورد راهبرد سایر یافته
ای خود را افزایش دهند تا بتوانند اخبار دروغ یا اخباری ندارند و این اتفاق باید پیگیری شود. افراد جامعه باید سواد رسانه

 .اکسینه شوندها را تشخیص دهند و وشوند یا تحریف واقعیتسازی برای مصادره به مطلوب میکه برجسته
های هوشمند های جدید اطلاعاتی و ارتباطاتی همچون گوشیاند و فناوریگیر شدهها همهرسانه ،در دنیای امروز

های اجتماعی، امکانات جدیدی را در جوامع فراهم کرده است. افراد جامعه تلفن همراه، تبلت و ... همچنین ظهور شبکه
ها های جدیدی هستند که به این مهارتای، نیازمند دانش و مهارتهای رسانهفناورینیز برای استفاده از قابلیت این 

های این بخش از پژوهش دقیقاً به همین موضوع اشاره دارد و برخی از یافتهشود. ای و اطلاعاتی گفته میسواد رسانه
 ند.کای عموم جامعه اشاره میالبته وظیفه نهادهای آموزشی در ارتقای سواد رسانه
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زمانی است که کاربران در شبکه  ،های اجتماعی آنتعامل در شبکه« تعامل با مخاطبین از طریق رسانه»راهبرد 
: شودگیری میبه شکل یک مقیاس مانند موارد زیر اندازه ،این تعامل. دهنداجتماعی به حساب شما واکنشی نشان می

هایی مردم با شما در پلتفرم ،به هر حال. هاکلیک، های دوبارهتوئیت ،نظرات، هاگذاریاشتراک، هادنبال شدن، هاپسندیدن
ها برای اندازهاین مقیاس. کنندمی های اجتماعی ارتباط برقراربوک و اینستاگرام برای تعامل در شبکهفیس ،مانند توئیتر

 تعامل. ها ضروری استلقوه و فروشهای اجتماعی شما و تکمیل اهدافی مانند ایجاد مشتریان باثر کمپین شبکهؤگیری م
 .ترین ارتباطات در شبکه اجتماعی با مشتریان جاری و بالقوه کمک خواهد کرددر توسعه با معنی افرادچیزی است که به 

برخی کدهای این پژوهش کدها به این موضوع اشاره دارند که همگی بر نوع تعاملات فروشنده و خریدار و چگونگی 
 کنند. تأثیرگذاری و تأثیرپذیری از یکدیگر تأکید می

 توان گفت که برای تغییر در رفتار عمومی ملت بایدمی« های فرهنگی با استفاده از رسانهفعالیت»در مورد راهبرد 
شمار های جامعه بهها و فعالیتدر واقع، زیربنای حرکت ،زیرا عناصر فرهنگی ؛های فرهنگ آغاز کرداز تغییر مشخصه

آیند. بنابراین برای آماده کردن ملتی جهت تحولات جدید، باید باورها و اعتقادات عمومی مردم متحول و دگرگون می
یافتنی سامان فکری یافته و آمال و آرزوهای خویش را در این سو دستگردد و مردم، در راستای تغییر و تحولات نوین، 

 . های اجتماعی خویش را بر همین پایه سازمان دهندو عملی ببینند تا رفتار و کنش
وسیع معنای فرهنگ  مفهوم فعالیت فرهنگی به دلیل گستردگی و تنوع این گونه اقدامات و همچنین گستره درباره 

قبول عموم اندیشمندان این های گوناگون حاکم است، تعریف جامع، مانع، عینی و قابلعاریف و نظریهو کلیتی که بر ت
 اند. بهبا هدف انجام فعالیت فرهنگی تأسیس شده هاسازمانتعدادی از . خوردحوزه از دانش بشری کمتر به چشم می

ارشاد اسلامی، صدا و سیما، سازمان تبلیغات  ها )نظیر وزارت فرهنگ وعبارت دیگر، فلسفه وجودی برخی از سازمان
. در تأیید نقش فرهنگ خصوصاً تولید اسلامی و ...( ایجاد تغییر در ساختار ارزشی، بینشی و رفتاری مردم و جامعه است

توان به برخی اشاره کرد که مشخصاً نقش فرهنگ در تأثیرگذاری بر فرهنگ محتوای کارشناسی شده و استاندارد می
 کند.را تأیید می مخاطب

 عبارت است از:« مدیریت فراسازمانی»راهبرد « های مدیریتیاستراتژی»در تم  
 تحمیل ،تقااو برخیو است  ارگذتأثیرآن  بر نمازسا خلیدا محیطاز  رجخا کههستند ملی اعو ،مانیزساافر ملاعو

 که هستند ملیاعو ،مانیزساافر ملاعو. نهاستآ لکنتر بر نمازسا انتودر  ،جیرخاو  خلیدا ملاعو وتتفا. شوندمی
توان به کدها اشاره کرد در این رابطه می .هدد تغییررا  نهاآ نداتومی رتبهندو  بهسختیو  اردند نهاآ بر کنترلی ،نمازسا

 معهجا به طمربو ملاعو ن،مسئولا به طمربو ملاعو: اندکرده تقسیم کلی ستهد رچها قالبرا در  مانیزساافر ملاعوکه 
در مدیریت فراسازمانی عبارتند  زساموفقیت ملاعو. صنعت به ناظر ملاعوو  محیط به ناظر ملاعو ن،نشبنیادا یهانمازسا
 از:
 ظایفو حشردر  بومی وریفناّ تولید به دیهبررا هنگا وری،فناّو  علم به وتثر تولید هنگا: نمسئولا صحیح شنگر 

 ری،تحقیقمحو یجا به ریمحولمحصوو  توسعه هنگا حاکمیت وری،فناّو  هشوپژ بهای شبکه شنگر ن،مسئولا
  .ستا نمسئولا صحیح شنگر اردموآن، از  مدیریتو  وریفنا مسئله به نمسئولا غهغدو د توجه

 با نمحققا که دشومی باعث مرا ین: استیدبالا نمازسا توسط نمازسادر  هشد منجاا یهاوژهپر کلیه ضبطو  ثبت 
 . کنند ییزربرنامه یبعد یهامگا شتندابر ایبرو  بشناسندرا  خلأها ،شوند شناآ گرفته منجاا یهارکا

 از  ندامیتو وریفناو  هشوپژ بخش: وریفناو  هشوپژ بخشدر  قفو مسئله به نسبت شدار انمدیر گاهیبخشیآ
  هشی.وپژو  علمی یهالیتفعا ایبر مینز قفو ل،مثا ایبر ؛باشد قفو صختصاا اردمو

 یهازنیاو  تمشکلاو  هالیتفعا سیربر ،نشیدا یهازهحو تفکیک به رکشودر  متمرکز یابی: ارزمناسب یابیارز منظا 
 لیلد به ییزربرنامهو  یابیارز یهارکازوسا ساختن پذیرفنعطاا ان،منتقد وهگر طریقاز  وریفناو  هشوپژ هزحو
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 عامل مهمترین انعنوبه لمحصو یمعنا به انمدیر دعملکر یابیدر ارز رجیمحووخر هنگا وری،فناو  علم پویایی
 نگرشی ذتخاو ا هشد ئهارا یهاوژهپر مناسب یابیارز ،نقشه سساابر هالیتفعا صدر ن،مازسا یهالیتفعا یابیارز
 . میگیرند ارقر بخش یندر ا ،پیشرفته یهارکشوو  کزامر یابیدر ارز قعبینانهوا

 یهاونیر متناسب ختیداپر منظا که ستا وریضر مینهز ین: در امتخصصو  نخبه یهاونیر به ختداپر منظا حصلاا 
 . باشد شتهدا هم نگیزشیا جنبهو  دشو ینوتد لتاعد اریبرقر ایبر متخصصو  نخبه

 و  فرینرآکاو  مدیر ادفراز ا حمایت وملز به عامل ین: اطمربو یهاهستگاد توسط فرینرآکاو  مدیر ادفرا شناسایی
 ستا دیفر ،فرینرآکا ،نشناسارکا نظر طبقدارد.  رهشاا تحقیقاتی یهاوژهپردر  فرینرآکا ادفردادن ا ارقر رمحو

ها به وژهپر لتصادر ا انتو مدبرّ بودن،و  مدیر ،مهم یهارکا منجادر ا نااتو دن،بو محقق: نهمچو یژگیهاییو جدوا
 یکدیگر و تولید خروجی.

 یطاشردر  وریفنا سعهتو یا تولید ده،ستفاا ایبر سمعکو مهندسیو  تتحقیقا منجاا ایبر یخطرپذیر یشافزا 
 مینهز یندر ا ادفرا ستا وریضر الذ ؛ستا یخطرپذیر مندزنیا نهامبتکرای و توسعه یهارکا به امقد: اتحریم

 . باشند شتهدا بالایی یخطرپذیر
 همیتا که شد هداخو باعث رت،صو ین: در اریجمهو یاستر سطحدر  وریفناو  هشوپژ هزحو متولی گرفتن ارقر 

 .دشو امقدآن ا ایبر ملی سطحو در  دگیر ارقر توجه ردمو مسئله ینا
 فحذ به نسبت نبنیانشدا هایکتشردر  میدا دیجاا باعث نقانو صحیح ایجرو ا تصویب: نقانو صحیح ایجرا 

 . شد هداخو یلابیگر
 گذاریسیاستدر  منطقی لیاتو عایتر به طمربو زه،حو یناول در ا بخش: مناسب ییزربرنامهو  اریسیاستگذ 

 . ستا زیساریتجاو  لمحصو تولید وری،فنا تولید ،علم تولید رتبهصو وریفناو  هشوپژ هزحو

 :«های اعتمادسازاتخاذ سیاست»راهبرد « های کاربردیاستراتژی»تم 
افزا و هم کپارچه،ی یکار طیمح جادیعوامل در ا نیتراز مهم یکی ،باورند که اعتماد نیا از کارشناسان بر یاریبس

 ریموفق هستند در غ هایینسازما کارکنان آنان اعتماد وجود دارد معمولاً  انیکه م ییها. سازماندیآیشمار ماثربخش به
سازمان  یعال رانیکه مد دیآیبه وجود م یبه شرط ی،درون ی. صداقت و اعتمادسازبود موفق نخواهند صورت غالباً  نیا

  سازند. یآن الگوها را در واحدها و ادارات عمل ق،یمصاد جادیگران باشند و با ایسرمشق و الگو د

 :«های دولت در تأمین امنیت فضای مجازیسیاست»راهبرد «: های امنیتیاستراتژی»تم 
سونگر برای پذیری دولت در سیاستگذاری کارشناسانه و همهترین مسئله در مقابله با جرائم سایبری، مسئولیتمهم

می گیری از تمام توان علنین و مقررات مناسب حمایتی، هدایتی و نظارتی است. در این مسیر، بهرهها، قواتدوین سیاست
توان به کدهایی اشاره کرد که به نقش بخشی، ضروری است. در این مورد میای و میانرشتهو اجرایی کشور، رویکرد میان

و اجرای تدابیر امنیتی در قبال تهدیدات گسترده، کنند. تدوین دولت در فراهم آوردن امنیت فضای مجازی تأکید می
توانند احتمال وقوع مخاطرات شود. تدابیر مناسب میها و نهادهای کشور محسوب میناپذیر برای سازمانضرورتی اجتناب

ریع و سرا به حداقل برسانند. در صورت وقوع، میزان خسارت وارد شده را در حد بسیار ناچیز نگه دارند و قابلیت واکنش 
و ایمنی  وریها برای ترمیم خسارات، از فرایندهای از پیش تعیین شده استفاده کنند تا بهرهوجود آورند تا سازمانمؤثر به

تر تداوم یابد. از سوی دیگر، شرط موفقیت هر سیاستی، اهتمام به آموزش وکار با خیالی آسودهاطلاعات افزایش و کسب
وانان، تربیت نیروی انسانی متخصص در مقابله با این جرائم و در نهایت سازماندهی جدید خانواده و آموزش کودکان و نوج

 نیروی انتظامی و قوه قضائیه برای تأسیس پلیس سایبر و دادسرای جرائم سایبری است.  
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ثل محدود م با توجه به اینکه با ایجاد مانع در توسعه فضای مجازی و اینترنت« های نظارتی و امنیتیپروتکل»راهبرد 
توان جلوی تهدیدات و خطرات بالقوه و بالفعل امنیتی را کاهش و از توسعه خدمات نوین نمیکردن پهنای باند یا عدم
 وقوع آنها جلوگیری کرد. 

 «: توسعه و توانمندسازی در بستر فضای مجازی»راهبرد « های زیرساختیاستراتژی»تم 
اند. موضوع دانسته نیا قیتوفعدم لیدر کشور را دل ازیموردن یهارساختینبود ز ی،کارشناسان و فعالان اقتصاد یبرخ

 دیاط کشور بانق نیتردر دورافتاده ینفود آن حت بیاست که ضر نترنتیا ،کیتجارت الکترون یآنها، بستر اصل دهیبه عق
نواع تجارت ا یتمام یآن امکان اجرا تیجامع نیبستر و همچن نیبه ا یو سهولت دسترس یگستردگ نیبنابرا ؛فراهم باشد

 است.  یکیتوسعه تجارت الکترون یمهم برا یهارساختیاز ز یکیقانون،  نی. تدوسازدیم ایامروز را مه یایدن

 گیریبحث و نتیجه
 الگوبرداری طیف»مواردی مانند « های مجازیرسانه و شبکه»با تم « نقش رسانه در اعتمادسازی»در رابطه با مقوله 

 یهاساختریتوانند زیجامعه هستند که م کیمحرک در روند توسعه  یروهایها نرسانه« وسیعی از جامعه از رسانه
فرهنگ صادرات، فرهنگ  ینگرندهی، آینیتفکر، فرهنگ کارآفر فرهنگ ،یکار گروه جادیا لیمناسب از قب یفرهنگ -یفکر

ها در سطح جوامع دهیانتقال اطلاعات و ا یها ابزار اصلواقع رسانه در. را در جوامع رواج دهند رهیو غ ینظم و حسابگر
ج همچنین نتای آن به روند توسعه جامعه کمک کنند. جیو ترو دیجد یو تفکر دهیروز با خلق ا توانند هریهستند که م

، (201۸سودرهولم و همکاران، )، (201۸چانگ و همکاران، )، (201۵ ن،یو ادو چایا)این بخش از پژوهش با نتایج 
 باشد.در یک راستا می (201۸سودرهولم و همکاران، )

از نظر شرکت کنندگان در مفاهیم « های اعتمادسازیاستراتژی»با تم « حفظ و ارتقای اعتماد مشتری»در مقوله 
اعتماد مصرفبالا بردن ی، اعتماد عموم جادیآسا در الیس یاعتمادساز تیموفق مصاحبه این پژوهش عبارت بودند از:

برنامه با ارسال خ یاعتمادساز، به آدرس و تلفن فروشگاه یبا دسترس یاعتمادسازی، گل به خود یکنندگان با استراتژ
و سایر موارد  گانیبا ارائه خدمات را یاعتمادساز، کالا و پرداخت درب منازل لیبا تحو یاعتمادساز، نیمشترک یبرا

، متیق نیبهتر نیبا تضم یاعتمادساز ،اصل بودن کالا نیبا تضم یاعتمادسازتوان کنندگان میاعتمادسازی از نظر شرکت
با  یاعتمادساز، رسانه قیاز طر یرسانو اطلاع یبا کنجکاوساز یاعتمادساز، و درگاه پرداخت تیسا تیبا امن یاعتمادساز

« ازیهای اعتمادساستراتژی»با تم « نحوه تعاملات با مشتری»نام برد. در مقوله  دیاز خر انیمشتر تیکردن رضا یارسانه
، پیگیری مشکل تا حصول رضایت مشتری و اعلام توسط فروشنده انیارائه جواب مناسب به مشتر»مفاهیم عبارتند از: 

موارد مهم از نظر  آن، ارائه مشاوره تخصصی در صورت خرید، وفادار نگاه داشتن مشتری با تکریم او و سایر
و  در سایت تیعضو قیاز طر یحفظ ارتباط با مشترهای اعتمادسازی شامل، کنندگان در رابطه با استراتژیمشارکت

شناختی در تعاملات با مشتری، ارائه پیشنهادهای روزانه به مشتریان و ایجاد بستر مناسب ، نقش اطلاعات روانلیمیا
و  یسهراب)و  (2016و همکاران،  یترکستان)های توان نام برد. نتایج پژوهشمی برای تعاملات مشتری و فروشنده را

راستای این بخش از پژوهش بودند و همگی بر مدیریت روابط با مشتری در راستای اعتمادسازی در  (2010 ،یخانلر
 اند.صحه گذاشته

توان آمده، موارد زیر را میدستهای الکترونیکی، با توجه به نتایج بهدر ارتباط با پیامدهای اعتماد بر رونق تجارت
واسطه تغییر هجویی بودجه دولت بکاهش هزینه و صرفه، الکترونیکیرات اقتصادی دولت یثتأ ترینمهمیکی از مطرح کرد. 

همچنین ارائه مالیات الکترونیکی . باشددن مکانیسم کنترلی مناسب میکراصلاح فرایندهای اداری و نیز فراهم  ساختار و
افزایش شفافیت و  تواند در کنار افزایش درآمدهای مالیاتی، موجبمی دولت الکترونیکی عنوان یکی از محصولاتهب

اهش ک دولت الکترونیکی خصوص دردیگر موضوع مهم . منجر به اعتماد عمومی بیشتر شود ،کاهش فساد و در نهایت
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اجرا و  برایهای لازم گذاری موردنیاز و فعالیتباشد. در ابتدا با توجه به سرمایهتقاضای نیروی کار در بخش دولتی می
رای نیروی کار افزایش یافته ولیکن در بلندمدت با اصلاح ساختارهای ارائه خدمات، تقاضا ب ،توسعه دولت الکترونیکی

موجب  ،صورت مستقیم و غیرمستقیمهب دولت الکترونیکی. توسعه یابدتقاضا برای نیروی کار در بخش دولتی کاهش می
واسطه حجم بالای سرمایههب شود. اثرگذاری مستقیم اجرای این طرحمی رشد اقتصادی افزایش تولید ناخالص داخلی و

ثیرات غیرمستقیم ارائه این خدمت أت. شودصورت مستقیم در محاسبه تولید ناخالص داخلی وارد میهگذاری موردنیاز، ب
ید آن است، بسیار بیشتر از اثرگذاری مستقیم این جریان میؤکه نتایج توسعه دیگر خدمات الکترونیکی مچناننیز آن

وری ارائه خدمات، موجب افزایش جذابیت کشور از نظر جذب سرمایه خصوصی و خارجی افزایش بهرهکه  طوریهب ؛باشد
بونسال و )های . نتایج پژوهششد خواهد رشد اقتصادی وری وزایی و در نهایت بهرهو در نتیجه افزایش رقابت، اشتغال

باشند. همچنین نتایج این بخش از در راستای این بخش از پژوهش می (2019و همکاران،  یراسانی)و  (2020همکاران، 
بایدها ن»راهبرد « های پیشگیرانهاستراتژی»با راهبردهای اعتمادسازی در بازارهای الکترونیکی در تم پژوهش در ارتباط 

هایی برای اعتمادسازی در تجارت الکترونیک وجود دارد، گونه که دستورالعملبدین شرح است: همان« در اعتمادسازی
ات، وتحلیل نظرکنندگان در این پژوهش و تجزیهارکتنبایدهایی نیز در همین راستا وجود دارد. با توجه به نظرات مش

شوند به همان اندازه مهم است که شود که پرهیز از انجام کارهایی که موجب سلب اعتماد میاین نتیجه حاصل می
کنندگان، موارد ذیل از اهمیت بالایی در اعتمادسازی شوند. از دیدگاه شرکتکارهایی که برای اعتمادسازی انجام می

های تبلیغاتی، پرهیز از دروغ و اغواگری در تجارت الکترونیکی، ؤثرند: پرهیز از ایجاد مزاحمت برای مخاطبان با پیامکم
خست دیدگاه ن بررسی کرد:توان از دو منظر وضوع تجارت الکترونیکی را میپرهیز از نگاه تئوریک به تجارت الکترونیکی. م

 B2Bهای معروف مفاهیم اقتصادی و رابطه آن با فناوری اطلاعات است. مدل تئوریک و کلی که دربرگیرنده تعدادی از
 اند.از آن جمله B2Cو 
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