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Objective: This study aimed to explain the process through which consumer trust is formed in 

electronic marketing platforms and to develop a context-specific conceptual model applicable to 

the Iraqi online shopping market. 

Methodology: This applied study adopted a qualitative design based on the systematic grounded 

theory approach of Strauss and Corbin. The study population comprised academic and executive 

experts in electronic marketing, e-commerce, digital marketing, information technology, and online 

business management. Participants were recruited through purposive sampling, which continued 

until theoretical saturation was achieved. In total, semi-structured interviews were conducted with 

20 experts. Data collection and analysis proceeded concurrently through constant comparison, and 

the interview data were analyzed using open, axial, and selective coding. The trustworthiness of 

the findings was enhanced through credibility, transferability, dependability, and confirmability 

procedures. 

Findings: The analytical relationships among the categories indicated that consumer trust in 

electronic marketing platforms is a dynamic and multidimensional phenomenon arising from the 

interaction of causal, contextual, intervening, and managerial factors. Technological security and 

infrastructure, together with platform quality and capabilities, emerged as the primary causal 

conditions of trust formation. Consumer trust was manifested through four interrelated dimensions: 

trust in security, information, platform performance, and sellers. Online shopping culture, customer 

experience, laws and regulations, and platform reputation constituted contextual conditions, 

whereas advertising, recommendations from others, user reviews, and economic conditions 

operated as intervening factors. Trust-building strategies, particularly enhancing security, 

improving service quality, increasing information transparency, and strengthening customer 

relationship management, reinforced and stabilized consumer trust. In turn, stronger trust generated 

increased purchase intention and behavior, repeat purchasing, customer loyalty, greater platform 

engagement, improved organizational performance, and competitive advantage. 

Conclusion: Consumer trust in Iraq’s online market is not attributable to a single determinant but 

develops through the systematic interaction of technological, platform-related, environmental, and 

managerial factors. Electronic marketing platforms can therefore strengthen sustainable consumer 

trust by improving security, information transparency, service quality, and customer relationship 

management, thereby promoting purchasing behavior, loyalty, engagement, organizational 

performance, and sustainable competitive advantage. 

Keywords: Consumer Trust; Electronic Marketing Platforms; E-Commerce; Grounded Theory; 

Online Trust; Consumer Behavior; Digital Market 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

The rapid expansion of digital technologies has fundamentally transformed the ways in which 

firms communicate with customers, deliver value, and manage commercial exchanges. Electronic 

marketing platforms have become a central component of contemporary digital markets because they 

enable consumers to search for information, compare alternatives, interact with sellers, and complete 

transactions without the temporal and geographical constraints associated with conventional markets. 

Despite these advantages, online purchasing involves considerable uncertainty because consumers 

frequently cannot directly inspect products, personally evaluate sellers, or fully observe the processes 

through which their financial and personal information is handled. Under such conditions, consumer trust 

becomes a critical mechanism for reducing perceived uncertainty and facilitating willingness to engage in 

electronic transactions. Previous research has demonstrated that trust, together with perceived value, 

service quality, satisfaction, and affective commitment, contributes substantially to customer engagement 

and behavioral loyalty (Rather et al., 2021; Williams & McKay, 2022). 

Trust in digital environments is not limited to confidence in a particular seller. Rather, it involves 

consumers’ evaluations of technological reliability, transaction security, information accuracy, platform 

competence, seller credibility, and the quality of their overall digital experience. Studies of electronic 

banking have demonstrated that trust facilitates technology acceptance and strengthens customer 

relationship management outcomes (Pambudi et al., 2021). Similarly, online relationship marketing can 

influence customer satisfaction through online trust, indicating that trust performs an important relational 

function in digital exchanges (Bayati et al., 2023). Relationship-marketing research has further emphasized 

that trust constitutes a major foundation of consumer loyalty and long-term exchange relationships 

(Rashidi & Abbaspour, 2023; Wongsansukcharoen, 2022). Commitment-trust mechanisms have also been 

associated with greater customer satisfaction, while organizational image may strengthen these 

relationships (Saoula et al., 2024). 

The increasing complexity of digital customer journeys has expanded the number of factors 

potentially involved in trust formation. Social media marketing can foster customer engagement and 

loyalty through mechanisms involving brand awareness, brand image, and particularly brand trust 

(Salsabila & Hati, 2024). Customer participation can likewise encourage positive electronic word-of-mouth 

and repurchase intention through trust developed within online brand communities (Phan Tan, 2024). 

Inbound and relationship marketing strategies may strengthen loyalty through customer participation and 

brand trust (Assaad et al., 2024), while social marketing can influence purchasing behavior through the 

mediating function of customer trust (Momeni Rad et al., 2024). Digital content itself also represents an 

important component of consumer value creation and the development of sustainable relationships 

between firms and customers (Rostami et al., 2022). 

Technological innovation has introduced further dimensions into the trust formation process. 

Augmented reality, chatbots, and social media now constitute interconnected elements of the customer 

journey and can shape consumers’ psychological and behavioral responses (Ameen et al., 2022). More 

recently, generative artificial intelligence has demonstrated that trust in intelligent technologies and 

consumers’ perceptions of their human-like qualities can influence consumption-related responses (Daher, 
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2026). Omnichannel integration has similarly been associated with customer satisfaction, trust, and 

loyalty, with previous online experience potentially altering these relationships (Gowrie, 2026). In addition, 

influencer marketing may affect brand trust and purchase intention through customer engagement, 

particularly among Generation Z consumers (Hosseini Fard, 2025). 

Trust may also arise from consumers’ broader assessments of organizational conduct and market 

signals. Product and brand experiences can affect purchase intentions through brand trust (Shukla et al., 

2023), while perceived corporate social responsibility and satisfaction with organizational performance 

may contribute to customer trust and loyalty (Ghandour & Setareh, 2025). Similarly, retailer social 

responsibility and consumers’ environmental responsibility can affect consumption behavior through 

customer trust (Saif et al., 2024). Taken together, these studies demonstrate that trust is shaped by 

technological, informational, relational, social, organizational, and contextual forces rather than by a 

single determinant. However, much of the existing literature has examined predetermined relationships 

among trust, satisfaction, engagement, loyalty, and purchase intention through quantitative models. Such 

approaches provide limited insight into how the complete process of trust formation emerges within a 

specific developing digital market. This limitation is particularly important in Iraq, where the growth of 

online purchasing occurs within a distinct technological, institutional, economic, and consumer 

environment. Accordingly, the present study aimed to explain the process of consumer trust formation in 

electronic marketing platforms and develop a context-specific grounded theory model for the Iraqi online 

shopping market. 

Methods and Materials 

This study was applied in purpose and qualitative in methodological orientation. A systematic 

grounded theory design was employed to develop a context-specific explanation of consumer trust 

formation in electronic marketing platforms. The research population consisted of experts with academic 

or professional knowledge of electronic marketing, e-commerce, digital marketing, information 

technology, and digital business management in relation to the Iraqi market. 

Participants were selected through purposive sampling according to their expertise, professional 

experience, familiarity with electronic commerce, and willingness to participate. Sampling and data 

collection continued until theoretical saturation was reached. Saturation was achieved after 20 semi-

structured interviews, when subsequent analysis no longer produced substantively new concepts. The 

participants represented a diverse combination of university academics, researchers, platform managers, 

marketing managers, information technology specialists, digital business consultants, customer-

experience managers, and other professionals working in relevant fields. 

Semi-structured interviews constituted the primary data-collection instrument. Questions focused 

on the factors contributing to consumer trust, characteristics of electronic marketing platforms, barriers to 

trust, contextual influences, managerial trust-building strategies, and the consequences of consumer trust. 

Interviews were recorded with participants’ consent, transcribed, and analyzed line by line. 

Data collection and analysis proceeded concurrently through constant comparison. Analysis 

followed three stages: open coding, axial coding, and selective coding. During open coding, meaningful 

segments were identified and converted into initial concepts. Conceptually related codes were 

subsequently organized into axial categories. During selective coding, the categories were integrated 

around a central phenomenon and organized according to the grounded theory paradigm involving causal 
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conditions, the central phenomenon, contextual conditions, intervening conditions, strategies, and 

consequences. Trustworthiness was enhanced through procedures addressing credibility, transferability, 

dependability, and confirmability, including continuous engagement with the data, member checking, 

documentation of analytical decisions, and expert review. 

Findings 

Analysis of the 20 interviews generated 96 open codes, which were subsequently integrated into 

11 axial categories and six major selective categories. The central category emerging from the analysis 

was “consumer trust in electronic marketing platforms.” The results indicated that consumer trust was a 

dynamic and multidimensional phenomenon formed through continuous interaction among technological, 

platform-related, environmental, social, and managerial factors. 

Security and technological infrastructure, together with platform quality and capabilities, emerged 

as the principal causal conditions. Relevant concepts included payment security, protection of personal 

information, identity authentication, confidentiality, ease of use, service quality, information transparency, 

platform reliability, and responsiveness. These factors established the fundamental conditions under which 

consumers could perceive an electronic platform as trustworthy. 

The central phenomenon consisted of four interrelated dimensions: trust in security, trust in 

information, trust in platform performance, and trust in sellers. Trust in security reflected consumers’ 

confidence in transaction safety and personal-data protection. Trust in information referred to perceptions 

of the accuracy, completeness, and transparency of information. Trust in platform performance concerned 

reliability, service stability, and the platform’s ability to deliver expected functions. Trust in sellers 

reflected perceptions of seller credibility, honesty, and responsibility. 

Online shopping culture, customer experience, laws and regulations, and platform reputation were 

identified as contextual conditions. These factors formed the broader environment within which 

consumers interpreted platform characteristics and determined their willingness to trust. Advertising, 

recommendations from others, user reviews, and economic conditions emerged as intervening conditions 

capable of strengthening or weakening the effects of causal conditions on trust. 

The analysis further identified several managerial trust-building strategies, particularly 

strengthening security, improving service quality, increasing information transparency, enhancing 

responsiveness, and developing effective customer relationship management. These strategies contributed 

to the development and stabilization of consumer trust. 

Finally, trust generated both individual and organizational consequences. Consumer-level 

outcomes included stronger purchase intentions, increased purchasing behavior, repeat purchases, greater 

customer loyalty, and enhanced engagement with the platform. Organizational consequences included 

improved customer satisfaction, stronger organizational performance, business development, and 

sustainable competitive advantage. The resulting paradigm model therefore described consumer trust as 

an intermediate mechanism connecting technological and platform-related conditions with desirable 

behavioral and organizational outcomes, while contextual and intervening factors shaped the manner in 

which this process unfolded. 

Discussion and Conclusion 

The findings demonstrate that consumer trust in electronic marketing platforms should not be 

conceptualized as a single attitude toward an online business. Instead, trust represents an integrated 
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assessment of the technological system, the information supplied through the platform, the operational 

performance of the platform, and the credibility of sellers. This multidimensional structure is especially 

relevant to platform-based markets because consumers interact simultaneously with several distinct actors 

and systems during a single transaction. 

The prominent role of technological security indicates that trust formation begins with perceptions 

of basic transaction safety. Consumers must first believe that their information and payments are 

adequately protected before other platform characteristics can meaningfully contribute to a trustworthy 

relationship. Nevertheless, security alone is insufficient. Reliable performance, transparent information, 

responsive services, and credible sellers collectively determine whether initial confidence becomes 

sustained trust. 

The identification of contextual and intervening conditions further shows that trust cannot be 

created exclusively through internal platform improvements. Consumers interpret their experiences within 

broader social, economic, regulatory, and cultural environments. Previous purchasing experiences, 

platform reputation, user reviews, recommendations, and prevailing economic conditions may therefore 

reinforce or weaken otherwise similar technological and managerial efforts. This finding is particularly 

important in emerging digital markets, where consumers may differ substantially in their familiarity with 

electronic transactions and perceptions of institutional protection. 

The model also demonstrates that trust can be actively managed. Security enhancement, service-

quality improvement, information transparency, effective responsiveness, and customer relationship 

management emerged as actionable mechanisms through which platforms can strengthen consumer 

confidence. Trust-building should consequently be approached as an integrated organizational strategy 

rather than as a narrow technical or promotional activity. 

Overall, the study provides a context-specific grounded theory model explaining consumer trust 

formation in the Iraqi online shopping market. Consumer trust emerges from the interaction of causal, 

contextual, and intervening conditions, is expressed through trust in security, information, platform 

performance, and sellers, and can be strengthened through targeted managerial strategies. Once 

established, trust promotes purchasing, repeat purchasing, loyalty, engagement, improved organizational 

performance, and competitive advantage. The proposed model therefore offers both a theoretical 

framework for understanding the dynamic nature of digital consumer trust and a practical basis for 

designing more credible, transparent, secure, and relationship-oriented electronic marketing platforms. 
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 گواهی  صمممورت دسمممترسمممی آزاد ماابق بابه

(CC BY 4.0) .صورت گرفته است 

  ی بوم   یی و ارائه الگو   ی ک ی الکترون   ی اب ی بازار   ی ها کننده در پلتفرم اعتماد مصر    ی ر ی گ شکل   ند ی فرا   ن یی پژوهش، تب   ن ی هد  ا   : هدف 

  کرد ی و از نظر رو   ی پژوهش از نظر هد  کاربرد   ن ی ا :  شناسی روش   .عراق بود   ن ی آنلا   د ی بازار خر   ی ها ی ژگ ی متناس  با و   ی و مفهوم 

  ی انجام شد. جام ه پژوهش شامل خبرگان دانشگاه   ن ی اشتراوس و کورب   اد ی بن داده   ه ی مند نظر بود و با استفاده از روش نظام   ی ف ی ک 

  ن ی آنلا   ی وکارها کس    ت ی ر ی و مد   اطلاعات   ی فناور   تال، ی ج ی د   ی اب ی بازار   ، ی ک ی تجارت الکترون   ، ی ک ی الکترون   ی اب ی بازار   ی ها حوزه   یی و اجرا 

. در  افت ی ادامه    ی به اشباع نظر   ی اب ی تا دست   ی ر ی گ نمونه   ند ی هدفمند انتخاب شدند و فرا   ی ر ی گ کنندگان به روش نمونه بود. مشارکت 

و در سه    سه ی ا صورت مستمر مق به  ، ی گردآور  ند ی زمان با فرا ها هم انجام شد. داده  افته ی ساختار مه ی خبره مصاحبه ن  ۲۰مجموع، با 

  ، ی ر ی اعتبارپذ   ی ارها ی از م    ها افته ی اعتماد    ت ی قابل   ش ی افزا   ی برا   ن، ی شدند. همچن   ل ی تحل   ی و انتخاب   ی باز، محور   ی مرحله کدگذار 

کننده در  ها نشان داد که اعتماد مصر  مقوله  ان ی روابط م  ل ی تحل   : ها افته ی   .استفاده شد  ی ر ی دپذ یی اتکا و تأ   ت ی قابل  ، ی ر ی پذ انتقال 

  ی گر و راهبردها مداخله   ، ی ا نه ی زم   ، ی عل    ط ی است که از ت امل شرا   ی و چندب د   ا ی پو   ی ا ده ی پد   ی ک ی الکترون   ی اب ی بازار   ی ها پلتفرم 

اعتماد    ی ر ی گ شکل  ی عل   ط ی عنوان شرا به  پلتفرم   ی ها ت ی و قابل   ت ی ف ی ک  ز ی فناورانه و ن  رساخت ی و ز  ت ی . امن رد ی گ ی شکل م  ی ت ی ر ی مد 

اعتماد به اطلاعات، اعتماد به عملکرد پلتفرم و اعتماد به    ت، ی کننده در چهار ب د اعتماد به امن شدند. اعتماد مصر    یی شناسا 

دادند،    ل ی تشک   ا ر   ی ا نه ی زم   ط ی و مقررات و شهرت پلتفرم شرا   ن ی قوان   ، ی تجربه مشتر   ن، ی آنلا   د ی . فرهنگ خر افت ی   ی فروشنده تجل 

بهبود    ت، ی امن   ی ارتقا   ی گر داشتند. راهبردها نقش مداخله   ی اقتصاد   ط ی نظرات کاربران و شرا   گران، ی د   ه ی توص   غات، ی تبل   که ی درحال 

  ز ی ن   جادشده ی اعتماد شدند و اعتماد ا   ت ی و تثب   ت ی موج  تقو   ی ارتباط با مشتر   ت ی ر ی اطلاعات و مد   ت ی خدمات، شفاف   ت ی ف ی ک 

بهبود عملکرد سازمان   ، ی وفادار   د، ی تکرار خر   د، ی ر قصد و رفتار خ   ش ی افزا  با پلتفرم،  پ   ی رقابت   ت ی و مز   ی ت امل    .داشت   ی را در 

مند عوامل فناورانه،  بلکه از ت امل نظام   ست، ی عامل منفرد ن  ک ی عراق حاصل   ن ی کننده در بازار آنلا اعتماد مصر   : ی ر ی گ جه ی نت 

اطلاعات،    ت ی شفاف   ت، ی امن   ت ی با تقو   توانند ی م   ی ک ی الکترون   ی اب ی بازار   ی ها پلتفرم   ن، ی بنابرا   د؛ ی آ ی م   د ی پد   ی ت ی ر ی و مد   ی ا ی مح   ، ی عملکرد 

  ی اب ی و دست   د ی خر   ش ی افزا   ، ی مشتر   ی وفادار   نه ی کرده و زم   جاد ی ا   دار ی اعتماد پا   ، ی اثربخش روابط با مشتر   ت ی ر ی خدمات و مد   ت ی ف ی ک 

 را فراهم کنند.   دار ی پا   ی رقابت   ت ی به مز 

بنیاد؛ اعتماد آنلاین؛ رفتار  های بازاریابی الکترونیکی؛ تجارت الکترونیکی؛ نظریه داده کننده؛ پلتفرم اعتماد مصر  :  کلیدواژگان 
 کننده؛ بازار دیجیتال مصر  

 8933-3041   شاپای الکترونیکی  
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 مقدمه 

سر ا  تالیج ید  یهای فناور  عیگسترش  روزافزون  نفوذ  ف ال  نترنت یو  م  وه یش  ،یاقتصاد  یهاتیدر  و  کس   انیت امل  وکارها 

 ی ارتباط  ی هاواساه   نیتراز مهم  یکیبه    یکیالکترون  یابیبازار  یهاپلتفرم  ط،ی مح  نیدگرگون کرده است. در ا  یطور اساسکنندگان را بهمصر 

  ی زمان   یسنت  ی هاتیکالا و خدمات را بدون محدود   د یو خر  ی ابیارز  سه،یوجو، مقااند و امکان جستشده  لیتبد  دارانیکنندگان و خرعرضه  انیم

  د ی جد  ی هافرصت  جاد یعلاوه بر ا  تال،یجی د  طیبه مح  یکیزیف  ی مبادله از فضا  ند یاز فرا  ی انتقال بخش مهم  حال، نیاند. باافراهم کرده  ی و مکان

امکان    دیاز خر  شیاز موارد پ   یاریدر بس  داریخر  رایکرده است؛ ز  جادیکننده ادر ت املات مصر   زیرا ن  نانیاطماز عدم  یتوس ه بازار، ساح  یبرا

  ، یای شرا  نیخود را ندارد. در چن  یو مال   یشخص  یهاکامل از نحوه استفاده از داده  نانیاطم  ا یفروشنده    ینیع   یابیمحصول، ارز  میمشاهده مستق

کننده و پلتفرم مصر   انی م  داری روابط پا  یریگشکل  ی اساس  یهاشرطشیاز پ   ی کیو    نانیاطمکاهش عدم  یادیبن  یازوکارهااز س   ی کیاعتماد به  

  ی شده، رفتارهاو ارزش ادراک   تیدر کنار ت هد، رضا  تواندیاند که اعتماد منشان داده  زیمند نراباه  یابی. ماال ات حوزه بازارشودیم   لیتبد

 & Rather et al., 2021; Williams) مشارکت و تداوم راباه با سازمان را فراهم سازد    نهیرا شکل دهد و زم  انیشتربلندمدت م  یارتباط

McKay, 2022). 

است که ادراک    یچندب د  یابلکه سازه  ست،یفروشنده ن  کی  یصرفاً باور ساده به درستکار  تال،یجی د  طیکننده در محمصر   اعتماد

کننده  . مصر ردیگیو رفتار فروشندگان را دربر م   یفناور  نانیاطم  تیاطلاعات، قابل  تیخدمات، اعتبار پلتفرم، شفاف  تیفیک  ت،یافراد از امن

 ی قابل اتکا بداند، نسبت به حفاظت از اطلاعات شخص  ی که پلتفرم را از نظر فن  کندیم  دایپ   نیورود به م امله آنلا  یبرا یشتریب ی آمادگ ی زمان

کند. بر    یابیپرداخت و خدمات پس از فروش را شفا  و م تبر ارز  ندیفرا  مت،یداشته باشد و اطلاعات مربوط به محصول، ق  نانیاطم  یو مال

روابط با   تیریمد  تیفیو ک یفناور رشی اند که اعتماد در پذنشان داده تالیجید ی مال  ی هایفناور رشیمربوط به پذ یهااساس، پژوهش نیهم

واساه   یمشتر تقو  یانقش  م  کنندهتیو  و  م  تواندیدارد  واق   یریگو شکل  یفناور  رشیپذ  انیفاصله  را کاهش دهد  مصر   یرفتار  کننده 

(Pambudi et al., 2021) یاز سازوکارها  یکی  نیکه اعتماد آنلا  دهندینشان م  زین  نیمند آنلاراباه  یابیمرتبط با بازار  یهاافتهی   گر،ید  ی. از سو  

 ,.Bayati et al)دارد    ی اساس  یگاهیجا  یکیالکترون  یاست و در تداوم روابط در فضا  یمشتر  تیمند به رضات املات راباه  ریمهم انتقال تأث

2023). 

.  میکن  یکننده بررسمصر   یرفتار   جیکه آن را در ارتباط با نتا   شودیآشکار م  شتریب  یزمان   یکیالکترون  ی ابیاعتماد در بازار  تیاهم

نسبت به   نانیاطم  جاد یا  قیرا فراهم سازد و از طر  دیتکرار خر  نهیکند، زم  تیرا تقو  دیرا کاهش دهد، قصد خر  سکیادراک ر  تواند یاعتماد م 

  ی با وفادار  کردیرو  ن یا  یهاکه مؤلفه  دهد یمند نشان م راباه  ی ابیبازار  نهی شده در زمرا توس ه دهد. ماال ات انجام  یوفادار  تفرم، پل  ا یبرند  

 & Rashidi)  شودیمحسوب م  داری به روابط پا  یابیت املات بازار  لیتبد  یدیاز عناصر کل  یک یدارند و اعتماد    یکننده ارتباط م نادارمصر 

Abbaspour, 2023)یابیبازار  یریگجهت  ،یروابط اجتماع   تی ریاند که مدنشان داده  یشده در حوزه بانکدارانجام  یهاراستا، پژوهش  نی. در هم  

. (Wongsansukcharoen, 2022)کنند    تیرا تقو  انیمشتر  یاعتماد به برند، وفادار  ش یافزا  قیاز طر  توانندیم  یمند و مشارکت مشترراباه 

  ی مشتر   تیرضا  یریگدر شکل  ی بر ت هد و اعتماد، نقش مهم  یاند که عوامل مبتننشان داده  یامهیو ب  یمرتبط با خدمات مال   ل اتماا  ن،یهمچن

را   تالیجید  طیاعتماد در مح  ن،ی. بنابرا(Saoula et al., 2024)قرار دهد    ریروابط را تحت تأث  نیشدت ا  تواندیم  زین  یسازمان  ریدارند و تصو

 .گذاردیاثر م  یو سازمان   یرفتار یامدهایاز پ  یفیدانست که بر ط یاراباه ییدارا  کیبلکه  ،ی نگرش ذهن  کینه صرفاً  توانیم
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  گریها دتر شوند. سازمانو متنوع   تردهیچیپ   زیاعتماد ن  جادیا  یرهایموج  شده است مس  تالیجید  یابیتحول بازار  ر،یاخ  یهاسال  در

  یهااز جمله شبکه  تال، یجید یهااز تماس یابلکه مجموعه کنند، ینم جادی اعتماد ا یبا مشتر میارتباط مستق ا یمحصول  تیفیک قیتنها از طر

 یریگمختلف، در شکل  یهادر کانال  کپارچهیهوشمند و تجربه    ی هاستم یس   ن، یتوسط برند، ت املات جام ه آنلا  دشدهیتول  یمحتوا  ،یاجتماع 

  ی اجتماع  یهادر شبکه  یاب یبازار  یهاتی نشان داده است که ف ال  یاجتماع   یهارسانه  ی ابیکننده نقش دارند. پژوهش درباره بازارمصر   یابیارز

 ,Salsabila & Hati)کنند    تیرا تقو  یو وفادار  یاعتماد به برند، مشارکت مشتر  ژه یوبرند و به  ریو تصو  ی آگاه  شیافزا  قیطراز    توانندیم

او، م تبر    یازهایکند که محتوا متناس  با ن  جادیکننده ارزش امصر   یبرا  تواندیم  یزمان  زین  تالیجید  یمحتوا   یابیبازار  گر،ید  ی. از سو (2024

  دهند یتحولات نشان م   نی. ا(Rostami et al., 2022)سازمان و مخاط  کمک کند    ان یارتباط مؤثرتر م  یریگباشد و به شکل  فاده و قابل است

مرتبط با پلتفرم شکل    ی هااز ت املات و تجربه  یابلکه در طول مجموعه  ست،یتماس منفرد ن  کی  جهینت  یک یالکترون  یکه اعتماد در بازارها

 . ردیگیم

امکان مشارکت    تالیجید  یهاطی مهم گسترش اعتماد هستند. مح  یاز سازوکارها  زین  ن یآنلا  یکننده و ت املات اجتماع مصر   مشارکت

 تواندیمشارکت م  نیاند. امحصولات را فراهم کرده  هیفروشندگان و توص  یابیو تبادل اطلاعات، ارائه نظر، اشتراک تجربه، ارز  دیکاربران در تول

اعدم  اهشک  قیاز طر قابلمصر   ی ابیارز  ، یاجتماع  دیی تأ   ی نوع   جادیتقارن اطلاعات و  از  تغ  ا یبرند    کیاعتماد    ت یکننده  را  دهد.    ریی پلتفرم 

مانند    یی امدهایو پ   یمشارکت مشتر  انی در ارتباط م  تواند یاند که اعتماد به جام ه برند مبرند نشان داده  ن یمربوط به جوامع آنلا  ی هاافتهی

  ی ابیدر ماال ات بازار ن،ی. همچن(Phan Tan, 2024)داشته باشد  یامجدد نقش واساه  دیمثبت و قصد خر یکیالکترون دهانبهدهان غاتیتبل

راباه  یورود به  یمند، مشارکت مشترو  برند  به  اعتماد  از طرشده  یم رف  ییعنوان سازوکارها و  راهبردها  قیاند که  سازمان    یارتباط  یآنها 

اعتماد در    تال،یجید   یهادارند که در پلتفرم  د ینکته تأک  نیشواهد بر ا  نی. ا(Assaad et al., 2024)برند منجر شوند    یبه وفادار  توانندیم

 . ردیگیکاربران و برند شکل م  ریکننده، پلتفرم، فروشنده، سامصر  انیاز ارتباطات م یاشبکه 

اعتماد    یبرا  یی هافرصت و چالش  توانندیزمان مطور همشده است که به  یدیجد  یموج  ظهور ابزارها  نیهمچن  یفناور  تحولات

 ی از تجربه مشتر   یسب  شده است بخش  ی اجتماع   ی هاو شبکه  ی ها، هوش مصنوع باتافزوده، چت  تیکنند. استفاده از واق  جادیکننده امصر 

 تیواق   رینظ  ییهاینشان داده است که فناور  Zکنندگان نسل  تجربه مصر    یوابسته شود. بررس  خودکارمه ین   ای  خودکار  یهایبه ت امل با فناور

  یو ادراک  یشناختروان  یهایابیبر ارز  یرا شکل دهند و حت  یاز سفر مشتر  یبخش  یاجتماع   یهادر کنار رسانه  توانندیها مباتافزوده و چت

به    یدی اب اد جد   ز ین  ی ابیبازار  طیمولد به مح  یورود هوش مصنوع   ر،یاخ  یها . در سال(Ameen et al., 2022)  شند کنندگان اثرگذار بامصر 

اعتماد به    زانیو م  یهوش مصنوع   یهاسامانه  ی وارگکه ادراک انسان  دهد یشده در بازار لبنان نشان م بحث اعتماد افزوده است. پژوهش انجام

  دهد ینشان م  تیوض   نی. ا(Daher, 2026)مرتبط با مصر  اثر بگذارد    یها یریگمیکنندگان در تصممصر   ربر واکنش و رفتا  تواندیآنها م

مورد   یو وابسته به تحول فناور  ایپو  یاعنوان سازهبه  د یبا  زیکننده نها، اعتماد مصر مورد استفاده در پلتفرم  یهایفناور  ترشدندهیچیکه با پ 

 . ردیماال ه قرار گ

مشتر  یکپارچگی کانال  یتجربه  ن  یهادر  تازه  زیمختلف  عوامل  اهم  یااز  که  ا  تیاست  در  افزا  جاد یآن  است.    افتهی   ش یاعتماد 

 یبررس  شنیکیاپل  ای  تیساآغاز کنند، اطلاعات محصول را در وب   یرا در شبکه اجتماع   دیخر  ندیفرا  کیممکن است    یکنندگان امروزمصر 

اطلاعات،    انیم  ی ناهماهنگ   ، یایمح  نی. در چن ندینما  ل یمتفاوت تکم  یم امله را از کانال   ت یبرقرار کنند و در نها  ارتباط  نیآنلا   ی بانیکنند، با پشت

قابل    یا تجربه  تواندیها مکانال  یکپارچگی و    یهماهنگ   کهیرا کاهش دهد، درحال  نانیاطم  تیادراک قابل  تواندیها مخدمات و عملکرد کانال

ارتباط دارد و    یمشتر  یاعتماد و وفادار  ت،یکاناله با رضاهمه  ی کپارچگیاند که  نشان داده  د یکند. شواهد جد  جاد یا  یشترم  یبرا  ترینیبشیپ 
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  ی ابیبازار  یهااعتماد در پلتفرم  یابیارز  رو،ن ی. ازا(Gowrie, 2026)کند    لیروابط را ت د  نیا  تواندیم  زیکنندگان نمصر   نیآنلا  یتجربه قبل

توجه    تالیجید  یهاکننده در مجموعه تماستجربه مصر    یکل  تیفیراباه دوجانبه، بلکه به ک  کی  ای   یفن  یژگیو  کیفقط به  نه  دیبا  یکیونالکتر

 داشته باشد. 

که تماس   تالیجید یهاطیدر مح یبر اعتماد اثرگذار است. حت زی تجربه برند و نحوه عرضه و ارائه محصول ن تیفیک ،یکنار فناور در

کننده را از برداشت مصر   توانندیم   یابیارتباطات بازار  تیفیبرند و ک  ریتصو  ،یبندبسته  ، یطراح  ن،ینماد  ی هامحدودتر است، نشانه  یکیزیف

محصول   یبندبسته یشناختاند که عناصر نشانهنشان داده ییاینوظهور آس ی شده در بازارهابرند شکل دهند. ماال ات انجام ی ستگیااعتبار و ش

  یهاپلتفرم  یموضوع برا   نی. ا(Shukla et al., 2023)قرار دهند    ریرا تحت تأث  دیاعتماد به برند و در ادامه قصد خر  توانندیو اب اد تجربه برند م

 قیو از طر  یاصورت واساه مرتبط با محصول و فروشنده را به  یهااز نشانه  یاریکننده بسمصر   رایمضاعف دارد؛ ز  تیاهم  یکیالکترون  ی ابیزاربا

  ها یبندنظرات و رتبه  شیمحصول، نما  یمحتوا   تیفیک  ،یتجربه کاربر  ینحوه طراح  جه،ی. در نتکند یم   افتیپلتفرم در  تالیجید  ش یاطلاعات و نما

 اعتماد اثرگذار باشد.  یابیبر ارز میرمستقیغ  ای میطور مستقبه تواند یاطلاعات م تیشفاف زانیم و

 انیاز بازارها، مشتر یاریشده است. در بس لیدهنده اعتماد تبداز عوامل شکل  یکیبه  زیها نعملکرد سازمان  یو اجتماع  یاخلاق اب اد

سازمان به   ییو نحوه پاسخگو  یستیزطی رفتار مح  ،یاجتماع   یریپذت یبلکه مسئول  کنند،ی تراکنش توجه نم  تیامن  ایمحصول    تیفیتنها به ک

  یاجتماع   تیفروشان نشان داده است که مسئولخرده  یاجتماع   تی. پژوهش درباره مسئولسازندیم  لیخود دخ  یاب یدر ارز  زیرا ن  نف انیمنافع ذ

مصر  سبز اثرگذار   یبر رفتارها  یو اعتماد مشتر  یستیزطیمح  یهاینگران  قیاز طر  توانندیکننده م مصر   یستیزط یمح  تیسازمان و مسئول

بهبود عملکرد سازمان نشان م  تیو رضا  یاجتماع   تیادراک مسئول  یبررس  ن،ی. همچن(Saif et al., 2024)باشند   ا  دهدیاز  عوامل    نیکه 

است که   یاکننده سازهاعتماد مصر   ن،ی. بنابرا(Ghandour & Setareh, 2025)ارتباط داشته باشند    یمشتر  یبا اعتماد و وفادار  توانندیم

 .ردیپذ یم  ریتأث زیوکار نعملکرد کس  ی و اجتماع  ی اخلاق یابیاز ارز باه،را یو اقتصاد ی فن تیفیعلاوه بر ک

 افتهی  شیانتقال اعتماد افزا  ای   جادیدر ا  زین  نفلوئنسرها،یا  ژهیوبه  د،ی جد  یو اجتماع  ینقش منابع انسان   تال،یجید  یاب یبازار  یفضا  در

  یاجتماع   یهاشبکه   قیاز اطلاعات خود درباره برندها و محصولات را از طر  یتوجهتر، بخش قابلجوان   یهاخصوص نسلکنندگان، بهاست. مصر 

  تواندیو تجربه برند م   ی غاتیتبل امیپ   انیم  یت امل او با مخاطبان و هماهنگ   زانیم  نفلوئنسر،یشده ا. اعتبار ادراک کنندیم   افتیاثرگذار در  ادو افر

 ، یرمشارکت مشت  قیاز طر  تواندیم  ینفلوئنسریا  یابیکه بازار  دهد ینشان م  Zکند. شواهد مرتبط با نسل    فیتض   ا ی  تیاعتماد به برند را تقو

اعتماد در    ، یکه در اقتصاد پلتفرم  دهد ینشان م   گر یبار د  یاافتهی   نی. چن( Hosseini Fard, 2025) اثر بگذارد    د یبر اعتماد به برند و قصد خر

 .شوندیمحسوب م یاعتمادساز ندیاز فرا یبخش زین هیاطلاعات و توص یرونیو منابع ب ماند یسازمان محدود نم یمرزها

 لیتبد  دیمثبت را به رفتار خر یهاها و نگرشکه بتواند ادراک  کندیم  دایپ   یشتریب  تیاهم  یکننده، اعتماد زمانمنظر رفتار مصر    از

  ی اعتماد مشتر   قیاز طر  تواندیم  انیمشتر  دیبر رفتار خر  یابیبازار  یهاتیف ال  یاند که اثرگذارنشان داده  یاجتماع   یابیکند. ماال ات حوزه بازار

که اعتماد    دهد ینشان م   یرفتار  یشده درباره وفادارانجام  قاتیتحق   ،یترت  نی. به هم(Momeni Rad et al., 2024)منتقل شود    ا ی  تیتقو

 جه،ی. در نت(Rather et al., 2021)است    یمهم وفادار  یندهایشایبا برند، از پ   یمشتر  یو همانندساز  یت هد عاطف  ت،یبه برند در کنار رضا

ت امل    ،یوفادار  ،ی واق   د یخر  د،یمانند قصد خر  یینها  یامدهایپلتفرم و پ   یها یژگیکننده از وادراک مصر    انیم  یحلقه واسا  توانیرا م  داعتما

 در نظر گرفت.  گرانیبه د هیمستمر و توص

اهم  با عوامل مؤثر بر شکل  تیوجود  اعتماد،  بازارها    یریگگسترده  در همه  لزوماً    یهارساخت ی. ساح توس ه زستندین  کسانیآن 

اعتماد    ، ی اجتماع   یکننده، هنجارهااز مصر   یحقوق  تیحما  زانینظام پرداخت، م  تیفیک  ن،یآنلا  دیکاربران از خر  یخیتجربه تار  تال،یجید
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مسئله در  نیدهد. ا رییتغ گرید طیبه مح طیمح کیاعتماد را از  یالگو تواندیم  ی اجتماع  یهانحوه استفاده از شبکه و وکارها به کس  یعموم

رخ   یحقوق   ای  یفن   ،ینهاد  یهایزمان با کاستممکن است هم  تالیجیتجارت د  عیتوس ه سر  رایدارد؛ ز  یشتری ب  تیتوس ه اهمدرحال  یبازارها

چن در  بازارها  ییها از مدل  میمستق  اده استف  ،یایشرا  نیدهد.  در  زمشده  ن یتدو  افتهیتوس ه  یکه  اب اد  است همه  ممکن   ند یفرا  یانهیاند 

  ی مشتر  ی هایژگیو و  ی آن است که اعتماد با توجه به نوع صن ت، کانال ارتباط  د یمؤ زیمختلف ن  ی هاپژوهش  ج یرا آشکار نکند. نتا  یاعتمادساز

تأث متفاوت  ریتحت  پ  ی مجموعه  م   ندها یشایاز  برخ  کهی طوربه  رد؛ یگیقرار  ادراک  تیفیماال ات ک  یدر  ارزش  و  است خدمات  برجسته  شده 

(Williams & McKay, 2022)برخ در  جهت  تیریمد  گر ید  ی ،  و  مشارکت  اهمراباه  ی ابیبازار  یریگروابط،  دارد    ی شتریب  تیمند 

(Wongsansukcharoen, 2022)  هوشمند   ی هات امل انسان با سامانه  وهیعوامل فناورانه و ش  زین  د ی جد  یهایناور بر ف  ی مبتن  یهاطیو در مح

 . (Daher, 2026) کنند یم  دایپ   ینقش اساس

  تال،یجید   یهاو پلتفرم  یارتباط  یهای برخوردار است. توس ه استفاده از فناور  یخاص  تیعراق از اهم  نیآنلا  دیموضوع در بازار خر  نیا

الزاماً به    تالیجیکرده است، اما رشد بازار د  جادیا  انیوکارها به مشترکس    یو دسترس  یکیگسترش تجارت الکترون  یبرا  یتوجهقابل  تیظرف

 ت یفیکنندگان ممکن است با تفاوت در ککه مصر   ی. در بازارستیکنندگان نمصر   انی از اعتماد در م  ی ساح مشابه  یریگشکل  یم نا

  ن یآنلا  دیمختلف از خر  ی هااطلاعات، اعتبار ناهمگون فروشندگان و تجربه  تیمتنوع پرداخت، ساوح متفاوت شفاف  یهاوهیها، شخدمات پلتفرم

بر آزمون روابط   نیشیاز ماال ات پ   یاری بس  ن،یداشته باشد. افزون بر ا  مندنهیو زم  ده یچیپ   ی تیماه  تواندیم  یمادسازاعت  ند یمواجه باشند، فرا

 ;Assaad et al., 2024)اند  متمرکز بوده  دیو قصد خر  یمشارکت مشتر  ،یوفادار  ت،یاعتماد، رضا  رینظ  یی رهایمتغ  انی م  شدهن ییت شیازپ 

Phan Tan, 2024; Saoula et al., 2024)  پ   امدها یدرباره پ   یماال ات دانش ارزشمند  نیو اگرچه ا اند،  اعتماد فراهم کرده  یندهایشایو 

 . کنند یطور کامل فراهم نمبازار خاص را به کی اعتماد در  یندیو روابط فرا یبوم یهاهمه مؤلفه یی امکان شناسا

  ی ابیبازار  یهاتیف ال  امدیپ   ای  یوفادار  ندیشایپ   ،یانجیم  ریمتغ  ک یعنوان  موجود اعتماد را به   اتیاز ادب  یبخش مهم  ن،یبر ا  افزون

مارح   یمشارکت و وفادار  شیافزا  یبرا  یعنوان سازوکاربه  یاجتماع   یهاشبکه  یاب ینمونه، اعتماد در ماال ات بازار  یکرده است. برا  یبررس

 ;Bayati et al., 2023)است    افتهیارتباط    یو وفادار  تیمند با رضاراباه   یاب ی، در ماال ات بازار(Salsabila & Hati, 2024)شده است  

Rashidi & Abbaspour, 2023)کننده  و رفتار مصر   یریپذتیادراک مسئول  انیم  یاعنوان حلقهبه  ی اجتماع   تیمسئول  یها، در پژوهش

مورد  یارتباط با مشتر تیریو مد یفناور رشیمؤثر بر پذ یعنوان عاملبه یبانک  یهایفناور یو در بررس (Saif et al., 2024)ظاهر شده است 

درک    یو برا  ستین  ی ب دو تک  یخا  یا دهی که اعتماد پد  دهد یها نشان متنوع نقش  نی. ا(Pambudi et al., 2021)توجه قرار گرفته است  

 زمان ماال ه شود. طور همآن به یامدهایو پ  یتیریمد  یگر، راهبردهاعوامل مداخله ،یانه یزم طی شرا ندها،یشایمجموعه پ   دیآن با

از    نیا  از استفاده  عم  تواندیم  یاکتشاف  کردی رو  کیمنظر،  فهم  نظراعتماد مصر   ترق یدر  باشد.  عراق سودمند  بازار  در    هیکننده 

م  ادیبنداده اجازه  پژوهشگر  تحل  یجابه  دهدیبه  متغ  لیمحدودکردن  چند  دانش    میمفاه  شده،ن ییت شیازپ   ریبه  و  تجربه  از  را  روابط  و 

 یکردیرو  نیارائه دهد. چن  دهی دهنده پدمنسجم از عوامل شکل   یمستمر، ساختار  سهیمقا  ندیفرا  قیکند و از طر  تخراجکنندگان اسمشارکت

 ,Gowrie) ها  کانال  ی کپارچگیداشته باشد؛ از تجربه و    ت یعوامل مؤثر بر اعتماد حکا  یموجود از تنوع بالا  اتی دارد که ادب  تیاهم  یزمان   ژهیوبه

ا  (2026 تا محتوا  (Hosseini Fard, 2025)  یو مشارکت مشتر  نفلوئنسرهایو    ی های ، فناور(Rostami et al., 2022)  تالیجید  یگرفته 

عوامل پراکنده را در   نیا  تواندیم   ادیبنمدل داده  کی  ن،ی. بنابرا(Shukla et al., 2023)و اب اد تجربه برند    (Ameen et al., 2022)  ی ت امل

 بازار مورد ماال ه آشکار سازد. اتیآنها را بر اساس واق   انیکند و روابط م فیبازت ر مندنه یزم یچارچوب
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ا  با ت املات، تجربه    تیفیفناورانه، عملکرد پلتفرم، ک  یهاتیقابل  ریزمان تحت تأثهم  تالیجید  یهاطی اعتماد در مح  نکهیتوجه به 

اقتصاد  یاجتماع   طیشرا  ،یمشتر اقدامات مد  یو    ینگاه   نیاست. چن  یو چندساح  یندیفرا  ینگاه   ازمند یقرار دارد، شناخت آن ن  ی تیریو 

 ست ین   ریپذ امکان  غاتیتبل  ای  یفن  تیامن  شیافزا  قیصرفاً از طر  یاعتمادساز  رایداشته باشد؛ ز  یعمل  تیاهم  ز یها نپلتفرم  رانیمد  یبرا  تواندیم

و اعتبار فروشندگان    یتجربه کاربر  ،یارتباط با مشتر  تیریمد  ،یی خدمات، پاسخگو  تیفیاطلاعات، ک  تیشفاف  ت، یامن  انیم  ی و مستلزم هماهنگ

پلتفرم  ی عملکرد رقابت  یو ارتقا  یتکرار ت امل، وفادار  د، یمشارکت و خر  شی افزا  دارتر،یروابط پا   جاد یبه ا  تواندیتوس ه اعتماد م  ت، یاست. در نها

 Ghandour)اند  قرار گرفته  دیی و اعتماد برند به اشکال مختلف مورد تأ   یمند، مشارکت مشترراباه  ی ابیبازار  اتیکه در ادب  یی امدهایمنجر شود؛ پ 

& Setareh, 2025; Momeni Rad et al., 2024; Wongsansukcharoen, 2022) . 

 کی  یو طراح  یکیالکترون  یابیبازار  یهاکننده در پلتفرماعتماد مصر   یریگشکل  ندی فرا  نییاساس، هد  پژوهش حاضر تب  نیا  بر

 عراق است. ن یآنلا دیبازار خر یهایژگیبا توجه به تجارب خبرگان و و ادیبنداده هیبر نظر یمبتن یبوم یالگو

 پژوهش   روش

مند اشتراوس و بنیاد نظامگیری از رویکرد نظریه دادهپژوهش حاضر از نظر هد ، کاربردی و از نظر ماهیت، کیفی است و با بهره

های تجربی توس ه  های پژوهش کیفی است که با هد  تولید نظریه از دل دادهترین روشبنیاد یکی از مهمکوربین انجام شده است. نظریه داده

(. رانتخاب این رویکرد  ۱۹۹8آورد )اشتراوس و کوربین،  ها و فرآیندهای اجتماعی را فراهم مییافته و امکان شناسایی روابط میان مفاهیم، مقوله 

های بازاریابی الکترونیکی در بازار عراق صورت گرفت. در این کننده در پلتفرمبه دلیل فقدان یک مدل بومی و جامع برای تبیین اعتماد مصر 

کننده از دیدگاه خبرگان استخراج و در قال   گیری اعتماد مصر شده، فرآیند شکلهای از پیش ت یینلاش شد بدون اتکا به مدلپژوهش ت 

ها بر مبنای سه مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخابی انجام گرفت تا  یک الگوی مفهومی تبیین شود. بر همین اساس، فرآیند تحلیل داده

 ها در چارچوب الگوی پارادایمی اشتراوس و کوربین مشخص شود.روابط میان مقوله

دیجیتال تشکیل دادند که از نظر  وکارهای  جام ه پژوهش را خبرگان حوزه بازاریابی الکترونیکی، تجارت الکترونیکی و مدیریت کس 

ها، مدیران کنندگان شامل اعضای هیئت علمی دانشگاهعلمی یا اجرایی دارای تجربه و دانش تخصصی در زمینه موضوع پژوهش بودند. مشارکت

های ف ال در تجارت الکترونیکی، متخصصان بازاریابی دیجیتال و مشاوران حوزه فناوری اطلاعات  های بازاریابی الکترونیکی، مدیران شرکتپلتفرم

ای، آشنایی  کنندگان بر اساس م یارهایی نظیر تخصص، سابقه ف الیت حرفهصورت هدفمند انجام شد و انتخاب مشارکتگیری به بودند.رنمونه

ای گونه ی ادامه یافت؛ بهگیری تا زمان دستیابی به اشباع نظربا تجارت الکترونیکی و تمایل به مشارکت در پژوهش صورت گرفت. فرایند نمونه 

گیری در  ساختاریافته، کد یا مفهوم جدیدی استخراج نشد و اشباع نظری حاصل گردید. این شیوه نمونهمصاحبه نیمه  ۲۰که پس از انجام  

 شود.شده محسوب میبنیاد به دلیل تمرکز بر غنای اطلاعات و تولید نظریه، روشی رایج و پذیرفتههای نظریه دادهپژوهش

الکترونیکی،  کننده در پلتفرم های جامع و تخصصی درباره عوامل مؤثر بر اعتماد مصر منظور دستیابی به دیدگاهبه بازاریابی  های 

ف ال در حوزهمشارکت اجرایی  و مدیران  دانشگاهی  میان خبرگان  از  پژوهش  فناوری  کنندگان  الکترونیکی،  تجارت  بازاریابی دیجیتال،  های 

های  کنندگان موج  شد دادهای مشارکتوکار انتخاب شدند. تنوع در جایگاه سازمانی، حوزه تخصص و سابقه حرفهاطلاعات و مدیریت کس 

 ارائه شده است.   ۱کنندگان در جدول  های نظری برخوردار باشند. مشخصات مشارکتشده از غنای لازم برای استخراج مفاهیم و مقولهگردآوری 
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 ۱جدول 

 کنندگان پژوهش های مشارکت ویژگی

 نقش در پژوهش  ای )سال( سابقه حرفه مدرک تحصیلی  حوزه ف الیت  جایگاه سازمانی  کنندهکد مشارکت

P1  دیدگاه نظری  20 دکتری بازاریابی دیجیتال عضو هیئت علمی دانشگاه 

P2  تجربه اجرایی  16 کارشناسی ارشد  تجارت الکترونیکی مدیرعامل پلتفرم تجارت الکترونیکی 

P3  تجربه اجرایی  12 کارشناسی ارشد  بازاریابی الکترونیکی مدیر بازاریابی دیجیتال 

P4  دیدگاه نظری  20 دکتری کننده رفتار مصر  عضو هیئت علمی دانشگاه 

P5 تجربه اجرایی  19 دکتری تجارت الکترونیکی مشاور تجارت الکترونیکی 

P6  تجربه اجرایی  15 کارشناسی ارشد  فناوری اطلاعات  فناوری اطلاعات مدیر 

P7  تجربه اجرایی  14 کارشناسی ارشد  تجارت الکترونیکی مدیر فروشگاه اینترنتی 

P8  دیدگاه نظری  17 دکتری مدیریت بازرگانی  عضو هیئت علمی دانشگاه 

P9  تجربه اجرایی  13 کارشناسی ارشد  وکار دیجیتالکس  وکار مدیر توس ه کس 

P10  تجربه تخصصی  15 کارشناسی ارشد  امنیت سایبری  متخصص امنیت اطلاعات 

P11  دیدگاه نظری  21 دکتری تجارت الکترونیکی عضو هیئت علمی دانشگاه 

P12  تجربه اجرایی  11 کارشناسی ارشد  بازاریابی دیجیتال مدیر بازاریابی 

P13  تجربه تخصصی  18 دکتری دیجیتالوکار کس  مشاور تحول دیجیتال 

P14  تجربه اجرایی  13 کارشناسی ارشد  تجارت الکترونیکی مدیر عملیات پلتفرم 

P15  دیدگاه نظری  22 دکتری های اطلاعاتی سیستم عضو هیئت علمی دانشگاه 

P16  تجربه اجرایی  12 کارشناسی ارشد  خدمات الکترونیکی مدیر تجربه مشتری 

P17  تجربه اجرایی  10 کارشناسی ارشد  تجارت الکترونیکی دیجیتال مدیر محصول 

P18  دیدگاه نظری  16 دکتری مدیریت  پژوهشگر تجارت الکترونیکی 

P19  تجربه اجرایی  14 کارشناسی ارشد  بازاریابی الکترونیکی مدیر توس ه بازار 

P20  تجربه اجرایی  17 کارشناسی ارشد  فناوری اطلاعات  مدیر ارشد فناوری اطلاعات 

 

دهد که نمونه پژوهش از ترکیبی متوازن از خبرگان دانشگاهی و مدیران اجرایی تشکیل کنندگان نشان میهای مشارکتبررسی ویژگی

نفر از مدیران و متخصصان اجرایی حوزه  ۱۳نفر از اعضای هیئت علمی و پژوهشگران دانشگاهی و  7کننده، مشارکت  ۲۰شده است. از مجموع 

سال متغیر بود که   ۲۲تا    ۱۰کنندگان بین  ای مشارکتتجارت الکترونیکی، بازاریابی دیجیتال و فناوری اطلاعات بودند. همچنین سابقه حرفه 

اجرایی موج  شد دیدگاه و  علمی  تنوع  این  است.  ف الیت خود  تجربه کافی در حوزه  از  آنان  برخورداری  فرآیند  بیانگر  درباره  های مختلف 

گردآوری شود و در نتیجه، غنای مفهومی لازم برای دستیابی به اشباع نظری و استخراج الگوی نهایی پژوهش   کنندهگیری اعتماد مصر شکل

 فراهم گردد. 

ساختاریافته گردآوری شد. استفاده از این نوع مصاحبه، ضمن ایجاد چارچوبی مشخص  های نیمههای پژوهش از طریق مصاحبهداده

های مصاحبه بر کند. پرسشکنندگان را فراهم میهای مشارکتهای تکمیلی و واکاوی عمیق دیدگاهوگو، امکان طرح پرسشبرای هدایت گفت

های بازاریابی  های پلتفرمکننده، ویژگیاساس ماال ات نظری و اهدا  پژوهش طراحی شدند و محورهایی همچون عوامل مؤثر بر اعتماد مصر 

کنندگان  ها با رضایت مشارکتگرفتند. تمامی مصاحبههای موجود، راهبردهای اعتمادسازی و پیامدهای اعتماد را دربر میالکترونیکی، چالش

 خط مورد تحلیل قرار گرفتند. به رت خطصوسازی و سپس بهضبط، پیاده

خط بررسی بهصورت خط ها بهمند اشتراوس و کوربین انجام شد. در نخستین مرحله، متن مصاحبهها بر اساس رویکرد نظامتحلیل داده

مقوله   ۱۱کد باز بود. در مرحله دوم، کدهای مشابه بر اساس روابط مفهومی در قال     ۹6و مفاهیم اولیه استخراج گردید که حاصل آن شناسایی  
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ها  مقوله انتخابی ادغام و ارتباط میان آن  6های محوری در چارچوب  دهی شدند. در نهایت، طی فرآیند کدگذاری انتخابی، مقوله محوری سازمان 

 بنیاد تبیین شد. در قال  الگوی پارادایمی نظریه داده

طوری که نتایج حاصل از هر مصاحبه در  ها انجام گرفت؛ بهزمان با گردآوری دادهصورت رفت و برگشتی و همها بهفرآیند تحلیل داده

بنیاد به های مبتنی بر نظریه دادهترین خصوصیات پژوهشهای ب دی مورد استفاده قرار گرفت. این ویژگی از مهمطراحی و هدایت مصاحبه

 رود. شمار می

و    3، قابلیت اتکا 2پذیری ، انتقال1های پژوهش، از م یارهای چهارگانه لینکلن و گوبا شامل اعتبارپذیریمنظور افزایش اعتبار یافتهبه

 استفاده شد.  4تأییدپذیری

طریق   از  دادهاعتبارپذیری  مستمر  بازبینی  تحلیل،  فرآیند  در  پژوهشگر  مستمر  برخی  مشارکت  توسط  نتایج  کنترل  و  ها 

کنندگان و فرآیند پژوهش فراهم  های مشارکتپذیری از طریق ارائه توصیف دقیق ویژگیکنندگان )بررسی اعضاء( تقویت شد. انتقالمشارکت

داده تحلیل  و  گردآوری  مراحل  کامل  مستندسازی  با  اتکا  قابلیت  همچنین،  پژوهش،  گردید.  مستندات  نگهداری  طریق  از  تأییدپذیری  و  ها 

 های تحلیلی و بازبینی نتایج توسط متخصصان حوزه پژوهش تأمین شد. یادداشت

 هایافته

مرحله کدگذاری مند اشتراوس و کوربین و از طریق سه  ساختاریافته بر اساس رویکرد نظامهای نیمههای حاصل از مصاحبهتحلیل داده

شده از  ها پیش رفت و طی آن، مفاهیم استخراج زمان با گردآوری دادهباز، کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی انجام شد. فرآیند تحلیل هم

مصاحبه و بررسی مستمر    ۲۰های جدید مقایسه شدند تا اشباع نظری حاصل شود. در نهایت، با انجام  صورت مستمر با دادههر مصاحبه به

 ها شکل گرفت. های اصلی و روابط میان آنها، ساختار مفهومی پژوهش در قال  مقولهداده

تر ها به واحدهای م نایی کوچکبنیاد است که طی آن، متن مصاحبهها در نظریه دادهکدگذاری باز نخستین مرحله تحلیل داده

های حاصل فرض نظری، داده(. در این مرحله، پژوهشگر بدون پیش۲۰۱۵شوند )کوربین و استراوس،  تقسیم شده و مفاهیم اولیه استخراج می

دهد. هد  از این مرحله، خط بررسی کرده و برای هر مفهوم یا عبارت م نادار، یک کد مناس  اختصاص میبهصورت خط ها را بهاز مصاحبه 

سازی شناسایی تمامی مفاهیم مرتبط با پدیده مورد ماال ه و ایجاد تصویری اولیه از اب اد مختلف آن است. در پژوهش حاضر، پس از پیاده

کد باز استخراج گردید که بر اساس شباهت    ۹6چندین مرتبه ماال ه و تحلیل شد. در نتیجه این فرآیند،  ها، متن هر مصاحبه  کامل مصاحبه

کننده، عوامل های پلتفرم، اعتماد مصر ها شامل عوامل فناورانه و امنیتی، ویژگیبندی شدند. این حوزهمفهومی در شش حوزه اصلی طبقه

های محوری گیری مقوله بندی اولیه، مبنای شکلکننده بودند. این طبقهگر، راهبردهای اعتمادسازی و پیامدهای اعتماد مصر ای و مداخلهزمینه 

 دهد. خلاصه نتایج کدگذاری باز را نشان می ۲در مرحله ب دی تحلیل قرار گرفت. جدول 

 

 

 
1 Credibility 
2 Transferability 
3 Dependability 
4 Confirmability 
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 2جدول  

 ها شده از مصاحبهخلاصه کدهای باز استخراج

 شده نمونه کدهای استخراج ت داد کدهای باز  حوزه مفهومی 
 امنیت اطلاعات، حفاظت از حریم خصوصی، امنیت پرداخت، احراز هویت، رمزنگاری، اعتماد به فناوری  12 عوامل فناورانه و امنیتی

سرعت   16 های پلتفرم ویژگی اطمینان،  قابلیت  اطلاعات،  شفافیت  کاربری،  رابط  طراحی  خدمات،  کیفیت  استفاده،  سهولت 
 پاسخگویی 

 اعتماد به امنیت، اعتماد به اطلاعات، اعتماد به عملکرد پلتفرم، اعتماد به فروشنده 15 کننده اب اد اعتماد مصر 
 فرهنگ خرید آنلاین، تجربه خرید، تبلیغات، قوانین، شهرت پلتفرم، نظرات کاربران  15 گر ای و مداخلهعوامل زمینه

بهبود امنیت، ارتقای کیفیت خدمات، شفافیت اطلاعات، پاسخگویی، پشتیبانی مشتری، مدیریت ارتباط با   16 راهبردهای اعتمادسازی 
 مشتری

 وفاداری مشتری، ت امل با پلتفرم، بهبود عملکرد سازمان، مزیت رقابتی افزایش خرید، تکرار خرید،  16 کننده پیامدهای اعتماد مصر 

 

استخراج مشاهده می  ۲گونه که در جدول  همان باز  فرآیند شکلشود، کدهای  از  متنوعی  اب اد  اعتماد مصر شده  را گیری  کننده 

عنوان پیشایندهای اصلی اعتماد شناسایی شدند و از سوی های پلتفرم بهسو، عوامل مرتبط با فناوری، امنیت و ویژگیدهند. از یکپوشش می

ساز پیامدهای مثبت فردی و  ای و راهبردهای مدیریتی، زمینه عنوان یک سازه چندب دی در ت امل با عوامل زمینه کننده بهدیگر، اعتماد مصر 

ای از عوامل ای چندب دی و فرایندی است که تحت تأثیر مجموعهکننده پدیدهها نشان داد که اعتماد مصر سازمانی شناخته شد. این یافته

 توان آن را صرفاً به یک عامل محدود کرد. قرار دارد و نمی فنی، مدیریتی و محیای

ها انجام شد. در این  دهی مفاهیم مشابه و کشف روابط میان آنپس از استخراج کدهای باز، مرحله کدگذاری محوری با هد  سازمان

دهی شدند تا ساختار اولیه مدل پژوهش شکل گیرد. به بیان  های مفهومی سازمانم نا و مرتبط با یکدیگر در قال  مقولهمرحله، کدهای هم

ها و  هایی با ویژگیها، مفاهیم پراکنده را در قال  مقولهدیگر، کدگذاری محوری فرآیندی است که طی آن، پژوهشگر با مقایسه مستمر داده

(. در  ۲۰۱۵کند )کوربین و استراوس، ها را بر اساس الگوی پارادایمی اشتراوس و کوربین تبیین میاب اد مشترک ادغام کرده و ارتباط میان آن

های  کننده در پلتفرمها اب اد اصلی اعتماد مصر مقوله محوری شد. این مقوله  ۱۱کد باز منجر به استخراج    ۹6مستمر    پژوهش حاضر، تحلیل

 گیری مقوله مرکزی در مرحله کدگذاری انتخابی را فراهم ساختند. بازاریابی الکترونیکی را تبیین کرده و زمینه لازم برای شکل

 3جدول 

 شده از مرحله کدگذاری محوری های محوری استخراجمقوله

 نقش در الگوی پژوهش  ها / کدهای مرتبط ترین زیرمقولهمهم مقوله محوری 
 شرایط عل ی  امنیت پرداخت، حفاظت از اطلاعات، احراز هویت، محرمانگی اطلاعات  زیرساخت فناورانه امنیت و 

 شرایط عل ی  سهولت استفاده، کیفیت خدمات، شفافیت اطلاعات، قابلیت اطمینان، سرعت پاسخگویی  های پلتفرم کیفیت و قابلیت
 پدیده محوری  اطمینان از حفظ اطلاعات شخصی ها، احساس امنیت در تراکنش اعتماد به امنیت 
 پدیده محوری  صحت اطلاعات، شفافیت، کامل بودن اطلاعات  اعتماد به اطلاعات 

 پدیده محوری  قابلیت اطمینان، کیفیت عملکرد، ثبات خدمات  اعتماد به عملکرد پلتفرم 
 پدیده محوری  پذیری اعتبار فروشنده، صداقت، مسئولیت اعتماد به فروشنده 

 ایشرایط زمینه فرهنگ خرید آنلاین، تجربه مشتری، قوانین و مقررات، شهرت پلتفرم  ایشرایط زمینه
 گر شرایط مداخله تبلیغات، توصیه دیگران، نظرات کاربران، شرایط اقتصادی گر شرایط مداخله

 راهبردها  ارتباط با مشتری ارتقای امنیت، بهبود کیفیت خدمات، پاسخگویی، مدیریت  راهبردهای اعتمادسازی 
 پیامدهای فردی قصد خرید، تکرار خرید، وفاداری، ت امل با پلتفرم  رفتارهای خرید و وفاداری 

 پیامدهای سازمانی  وکار افزایش عملکرد، رضایت مشتری، مزیت رقابتی، توس ه کس  پیامدهای سازمانی 
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های بازاریابی الکترونیکی نتیجه ت امل میان عوامل فناورانه،  کننده در پلتفرم مصر دهد که اعتماد  های محوری نشان میبررسی مقوله 

های پلتفرم، شرایط محیای و راهبردهای مدیریتی است. در این میان، چهار ب د اعتماد به امنیت، اعتماد به اطلاعات، اعتماد به عملکرد ویژگی

ای میان شرایط عل ی و پیامدهای حاصل از اعتماد  دهند و نقش واساهپلتفرم و اعتماد به فروشنده هسته اصلی پدیده مورد ماال ه را تشکیل می

توانند شدت و نحوه اثرگذاری این اب اد را تحت تأثیر قرار دهند، در حالی که راهبردهای  گر میای و مداخلهکنند. همچنین، عوامل زمینه ایفا می

کنند. در مجموع، مرحله کدگذاری نه تقویت اعتماد و دستیابی به پیامدهای مالوب را فراهم میعنوان اقدامات مدیریتی، زمیاعتمادسازی به

دهی  های مرتبط سازمانای منسجم از مقولهمحوری موج  شد ساختار مفهومی پژوهش از ساح مفاهیم پراکنده فراتر رفته و در قال  مجموعه

 شود. این ساختار، مبنای استخراج مقوله مرکزی و تدوین مدل نهایی پژوهش در مرحله کدگذاری انتخابی قرار گرفت.

های  سازی مقوله بنیاد است که طی آن، پژوهشگر با یکپارچهها در نظریه دادهمرحله کدگذاری انتخابی، آخرین مرحله تحلیل داده

کند. در این مرحله، ها را در قال  یک چارچوب نظری منسجم تبیین میمحوری، مقوله مرکزی پژوهش را شناسایی و روابط میان تمامی مقوله

ها را دارا باشد و بتواند ساختار نهایی نظریه  ها داشته باشد، توانایی تبیین بخش عمده دادهمقوله مرکزی باید بیشترین ارتباط را با سایر مقوله 

 (.۲۰۱۵شده را شکل دهد )کوربین و استراوس، استخراج 

های بازاریابی الکترونیکی« مقوله مرکزی پژوهش است.  کننده به پلتفرمهای پژوهش حاضر نشان داد که »اعتماد مصر تحلیل داده

گیری، تقویت و پیامدهای  صورت مستقیم یا غیرمستقیم با این مقوله در ارتباط بوده و فرآیند شکلشده بههای محوری استخراجتمامی مقوله

کنند و از عنوان شرایط عل ی، زمینه ایجاد اعتماد را فراهم میهای پلتفرم به کنند. از یک سو، عوامل فناورانه، امنیتی و ویژگیآن را تبیین می 

ای در کنند. همچنین، راهبردهای اعتمادسازی نقش واساه گر نحوه اثرگذاری این عوامل را ت دیل میای و مداخله سوی دیگر، شرایط زمینه 

 شود. ها منجر میکنندگان و سازمانگیری اعتماد به بروز پیامدهای مثبت برای مصر د داشته و در نهایت، شکلتقویت اعتما

 ۴جدول 

 ها با مقوله مرکزیکدگذاری انتخابی و ارتباط مقولهنتایج 

 کننده( مصر ارتباط با مقوله مرکزی )اعتماد  های محوری مرتبطمقوله مقوله انتخابی )دسته پارادایمی( 

شکل های پلتفرم امنیت و زیرساخت فناورانه، کیفیت و قابلیت شرایط عل ی  برای  اولیه  بستر  اعتماد  ایجاد  گیری 

 کنندهمصر 

اعتماد به امنیت، اعتماد به اطلاعات، اعتماد به عملکرد پلتفرم، اعتماد به   پدیده محوری 

 فروشنده 

 کنندهمصر دهنده اب اد اصلی اعتماد تشکیل 

 تقویت یا تض یف فرآیند ایجاد اعتماد فرهنگ خرید آنلاین، تجربه مشتری، قوانین و مقررات، شهرت پلتفرم  ایشرایط زمینه

 کننده اثر شرایط عل ی بر اعتماد ت دیل تبلیغات، توصیه دیگران، نظرات کاربران، شرایط اقتصادی گر شرایط مداخله

ارتقای امنیت، بهبود کیفیت خدمات، شفافیت اطلاعات، مدیریت ارتباط با   راهبردها 

 مشتری

 کننده افزایش و تثبیت اعتماد مصر 

مزیت   پیامدها  و  سازمانی  پیامدهای  پلتفرم،  با  ت امل  وفاداری،  خرید،  رفتارهای 

 رقابتی

 کنندهگیری اعتماد مصر نتایج حاصل از شکل

 

های بازاریابی الکترونیکی یک پدیده پویا و چندب دی  کننده در پلتفرمدهد که اعتماد مصر ها نشان میبررسی روابط میان مقوله

تنها  گیرد. در این الگو، اعتماد نهگر و راهبردهای مدیریتی شکل میای، شرایط مداخلهاست که از ت امل مستمر میان شرایط عل ی، شرایط زمینه

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933


 ای در بازار خرید آنلاین عراق بنیاد: مطالعههای بازاریابی الکترونیکی با رویکرد نظریه دادهکننده در پلتفرمطراحی الگوی اعتماد مصرف  

 

های فناورانه و عملکردی پلتفرم است، بلکه تحت تأثیر عوامل محیای، اجتماعی و مدیریتی نیز قرار دارد. از سوی دیگر، اعتماد  پیامد ویژگی

ساز افزایش رفتارهای خرید، وفاداری مشتری، ت امل مؤثر با پلتفرم و در نهایت بهبود عملکرد و  عنوان یک سازوکار کلیدی، زمینه ایجادشده به

های حاصل از مراحل پیشین ترتی ، مرحله کدگذاری انتخابی امکان تلفیق یافتهشود. بدینوکارهای دیجیتال میایجاد مزیت رقابتی برای کس 

شده در  را فراهم ساخت و چارچوب نظری نهایی پژوهش را شکل داد. این چارچوب، مبنای طراحی الگوی پارادایمی و مدل مفهومی نهایی ارائه

 ب دی مقاله است.  بخش

شوند.  دهی میهای حاصل از کدگذاری انتخابی در قال  یک الگوی پارادایمی سازمانبنیاد اشتراوس و کوربین، یافتهدر نظریه داده

ای، شرایط های پژوهش را در شش دسته شامل شرایط عل ی، پدیده محوری، شرایط زمینه این الگو روابط میان مقوله مرکزی و سایر مقوله

دهد )کوربین و استراوس،  گیری پدیده مورد ماال ه ارائه میکند و تصویری منسجم از فرآیند شکلگر، راهبردها و پیامدها تبیین میمداخله

داده۲۰۱۵ تحلیل  اساس  بر  مصاحبه(.  از  »اعتماد مصر های حاصل  پژوهش  مرکزی  مقوله  پلتفرمها،  به  الکترونیکی«  کننده  بازاریابی  های 

کنندگان  ای از عوامل فناورانه، مدیریتی و محیای شکل گرفته و پیامدهای مت ددی را برای مصر شناسایی شد. این مقوله در ت امل با مجموعه

 دهد. های پژوهش را نشان میشده از دادهالگوی پارادایمی استخراج  ۱ها به همراه دارد. شکل و سازمان

 ۱شکل 

 بنیاد اشتراوس و کوربین های بازاریابی الکترونیکی بر اساس نظریه داده کننده در پلتفرمالگوی پارادایمی اعتماد مصر  
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 گیری بحث و نتیجه

عراق    نیآنلا  دیدر بازار خر  یکیالکترون  یابیبازار  یهاکننده در پلتفرماعتماد مصر   یریگشکل  ندی فرا  نییپژوهش حاضر با هد  تب

بلکه    ست، ین  یب دتک  ا ی  ستایا  یادهی کننده پدنشان داد که اعتماد مصر   هاافتهیانجام شد.    ادیبنداده  هیبر نظر  یمبتن  یبوم  یالگو  کیو ارائه  

گر و  و مداخله  یانهیزم  طیپلتفرم، شرا  یعملکرد  یهایژگیاز عوامل فناورانه، و  یات امل مجموعه  جهیاست که در نت  یو چندب د  ایپو  یاهساز

  نیترعنوان مهمپلتفرم به  یهاتیو قابل  تیفیک  زیفناورانه و ن  رساختیو ز  تیشده، امن. در مدل استخراج ردیگیشکل م   ی تیریمد  یراهبردها

اعتماد به اطلاعات، اعتماد به عملکرد پلتفرم و اعتماد به فروشنده،    ت،یاعتماد به امن  کهیشدند؛ درحال  ییاعتماد شناسا  یریگشکل  یط عل یشرا

و مقررات و شهرت   نیقوان  ،یتجربه مشتر  ن،یآنلا  دیفرهنگ خر  ن،یدادند. همچن  لیکننده را تشکاعتماد مصر   یمحور  دهی پد  یاب اد اصل

  ن یشدند. ا  ییگر شناسامداخله   طیعنوان شرابه  یاقتصاد  طینظرات کاربران و شرا  گران،ید  هیتوص  غات،یو تبل  یانه یزم  طیشرا  عنوانه پلتفرم ب

  ر یدهنده خدمت و سااطلاعات، ارائه ،یکننده نسبت به فناورزمان مصر هم ی ابیاز ارز ن یآنلا دیخر طیکه اعتماد در مح  دهدیساختار نشان م 

 داد.  لیاعتبار فروشنده تقل ای  یفن تیآن را تنها به امن توانیو نم شودیپلتفرم حاصل م ستمیحاضر در اکوس گرانیباز

  ن، یآنلا  د یخر  طیکننده بود. در محاعتماد مصر   یریگفناورانه در شکل  رساختیو ز  تیامن  یادیمهم پژوهش، نقش بن  افتهی  نینخست

  ی ندها یفرا  نانیاطم  تیها و قابلداده  یمحرمانگ  ،یپرداخت، حفاظت از اطلاعات شخص  تینسبت به امن  نانیاطمکننده در م رض عدممصر 

همسو است   ی حاضر با ماال ات  افتهیکند.    فیاعتماد به کل پلتفرم را تض   تواندیم  یفناور  یریپذ یهرگونه ادراک از آس  نیاقرار دارد؛ بنابر  یفن

و همکاران نشان دادند    Pambudiاند.  کرده  یم رف   تالیجیبا خدمات د  داریو ت امل پا  یفناور  رشیپذ   یدیکل  یاز سازوکارها  ی کیکه اعتماد را  

 رش یپذ  تواند یاعتماد م  شیدارد و افزا  ی نقش مهم  یارتباط با مشتر  تی ریو عملکرد مد  یکیالکترون  یبانکدار  یرش فناوریکه اعتماد در پذ

هوشمند نشان داده است که اعتماد کاربران  یهایظهور فناور ن،ی. همچن(Pambudi et al., 2021)کند  لی را تسه یبر فناور یخدمات مبتن

که در    دهدینشان م  Daherشده است. پژوهش    لیبه موضوع اعتماد تبد  زین  یبلکه خود فناور  ست،یخدمت ن  ندهدهصرفاً متوجه سازمان ارائه 

کنندگان را شکل دهد  نگرش و رفتار مصر   تواندیآن م   ی انسان  یهایژگیمولد، اعتماد به سامانه و نحوه ادراک و   ی ت امل با هوش مصنوع 

(Daher, 2026)دانست که بدون آن   یاهیاول  یربنایز  توانیرا م  رساختیبه عملکرد ز  نانیو اطم  یفناور  تیامن  زیعراق ن  زاردر با  ن، ی. بنابرا

 خواهند داشت.  یمحدود یاثربخش یاعتمادساز ی هاتلاش ریسا

 تیفیک  ، یی سرعت پاسخگو  نان،یاطم  ت یپلتفرم، شامل سهولت استفاده، قابل  ی هاتیو قابل  تیفیپژوهش نشان داد که ک  گرید   افتهی

کننده  کرد. مصر   نییتب  یمشتر  ی از منظر تجربه کل  توانیرا م  جهینت  ن یمهم اعتماد هستند. ا  یعل   طیعملکرد، از شرا  تیخدمات و شفاف

. هرچه کندیم  ی ابیخود با آن ارز  یت امل واق   تیفیک  قیبلکه از طر  ، یغاتیتبل  ی پلتفرم را نه صرفاً بر اساس ادعاها  ک یاعتماد    تیم مولاً قابل

پلتفرم منسجم از  استفاده  پ تجربه  قابل  انتساب شاو کم  ترینیبشیتر،  احتمال  باشد،  قابل  یستگیخااتر  افزا  تیو  آن  به  .  ابدییم   شیاعتماد 

را تحت   یمشتر  یاعتماد و وفادار  ت،یرضا  تواندیمختلف م   یهادر کانال  ی تجربه مشتر  یکپارچگیکه    دهدینشان م   زین  Gowrie  یهاافتهی

 ت یفیک   McKayو    Williams  ن،ی. همچن(Gowrie, 2026)دارد    تی راباه اهم  نیدر ا  زین  یمشتر  نی آنلا   یقرار دهد و تجربه قبل  ریتأث

 افتهی  ن،ی. بنابرا(Williams & McKay, 2022)اند  کرده  یم رف  یمهم مشارکت مشتر  یندهایشایرا از پ   مادشده و اعتخدمات، ارزش ادراک 

 ت یتقو  یاز پلتفرم است و زمان  یمشتر  یمحصول تجربه عملکرد  یادیعراق تا حد ز  تالیجیکه اعتماد در بازار د  کند یم   دییپژوهش حاضر تأ 

 قابل فهم و قابل اتکا فراهم سازد.  ع،یسر ، باثبات یاکه پلتفرم بتواند تجربه شودیم
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 ای در بازار خرید آنلاین عراق بنیاد: مطالعههای بازاریابی الکترونیکی با رویکرد نظریه دادهکننده در پلتفرمطراحی الگوی اعتماد مصرف  

 

اعتماد به اطلاعات، اعتماد به عملکرد پلتفرم و    ت، یچهار بُ د اعتماد به امن  یی پژوهش حاضر، شناسا   ی دستاوردها  نیتراز مهم  یکی

طور  چند موضوع متفاوت را به  ن،یآنلا  دیاعتماد خر   تیکننده هنگام قضاوت درباره قابلکه مصر   دهدینشان م  افتهی  ن یاعتماد به فروشنده بود. ا

بودن اعتماد به اطلاعات بر صحت، کامل شود؛یها مربوط مها و تراکنشاز حفاظت از داده  نانیبه اطم  تی. اعتماد به امنکندیم  ی ابیارز  انزمهم

  و  شود؛یم   یارائه خدمات مورد انتظار ناش   تیو قابل  ییشده استوار است؛ اعتماد به عملکرد پلتفرم از ثبات، پاسخگواطلاعات ارائه   تیو شفاف

  ی م اصر اعتماد به برند و روابط مشتر   اتیبا ادب  یکیتفک  نیکننده مربوط است. چن عرضه   یریپذت یاعتماد به فروشنده به اعتبار، صداقت و مسئول

تواند  یم  کند یم  افتیکننده از محصول و نحوه ارائه آن درکه مصر   یی هاو همکاران نشان دادند که تجربه برند و نشانه  Shuklaراستا است.  هم

اند که اعتماد به  کرده  د یو همکاران تأک  Assaad  ن،ی. همچن(Shukla et al., 2023)منجر شود    د یاعتماد و سپس قصد خر  یریگبه شکل

 Assaad)  شودی محسوب م  یمند به وفادارو راباه  یورود  یاب یبازار  یمهم در انتقال آثار راهبردها  یسازوکار  ،یبرند در کنار مشارکت مشتر

et al., 2024)دیخر  ستمیاو از عناصر مت دد اکوس  یهایابیارز   یترک  جهینت  توانیکننده به پلتفرم را ممصر   یاساس، اعتماد کل   نی. بر ا  

 دانست. نیآنلا

  تال،یجید   طیاست. در مح  تیحائز اهم  ی تیریو مد  یاز نظر نظر  زیاعتماد ن  ی از اب اد اصل  یکیعنوان  اعتماد به اطلاعات به  ییشناسا

بازگشت کالا، نظرات   استیس  ل،یتحو  طی شرا  مت،یخود را بر اطلاعات محصول، ق  یابیاز ارز  یادی بخش ز  دیخر  میاز تصم  شیکننده پ مصر 

 رساختی از ز یبرخوردار یکننده باشد، حتگمراه ای اطلاعات ناقص، متناقض  کهی. درصورتکندیموجود در پلتفرم بنا م یوامحت ریکاربران و سا

که محتوا    دهد ینشان م  تالیجید  یمحتوا یابیبازار  نهیدر زم  Rostami  یها افتهیکند.   جادیا  داریاعتماد پا   ییتنهابه  تواندینم  زیمناس  ن  یفن

 ,.Rostami et al)را شکل دهد    یوکار و مشترکس    انیارتباط مؤثر م  ندیاز فرا  یبخش  تواندیکننده ممصر   یبرا  ارزش  جادیا  قیاز طر

  یبه مشارکت و وفادار  توانندیم   یزمان   یاب یبازار  یهاتیاند که ف النشان داده  زین  یاجتماع   یهاماال ات مربوط به شبکه   گر،ید  ی. از سو(2022

از س اعتبار    تیشفاف  ن،ی. بنابرا(Salsabila & Hati, 2024)و اعتماد به برند عبور کنند    ریتصو  ، یمانند آگاه  یی ازوکارهامنجر شوند که  و 

 . شودیکننده محسوب ماعتماد مصر  یاهسته  یاز اجزا  یک یبلکه  ست،ین  یارتباط یژگیو  کیاطلاعات در مدل حاضر صرفاً 

را آشکار  یکیالکترون یهاپلتفرم  یگریساختار چندباز تیشد که اهم ییاز اعتماد شناسا یعنوان ب د مستقلبه زیبه فروشنده ن اعتماد

پلتفرم   رساختیکننده به زمتفاوت هستند و ممکن است مصر   تیپلتفرم و فروشنده دو موجود  ن،یآنلا  یها از بازارگاه  یاری. در بسسازدیم

و    انیسوابق فروش، نظرات مشتر  ،یبندرتبه  یهانظام  ،یایشرا  نیکند. در چن  د یفروشنده خاص ترد  کیباشد، اما درباره اعتبار    هاعتماد داشت

همسو است که نشان داد اعتماد در    Phan Tan  جیحاضر با نتا  افتهی تقارن اطلاعات را کاهش دهند.  عدم  توانندیم  ییپاسخگو  یسازوکارها

 Phan) دهد  حیمجدد را توض دیمثبت و قصد خر  یکیدهان الکترونبهدهان  غاتیتبل ،یمشارکت مشتر انیارتباط م تواندیم برند  نیجام ه آنلا

Tan, 2024)همچن مشتر  ن،ی .  با  مستمر  روابط  و  تقو  تواندیم  ی مشارکت  را  برند  به  زم  تیاعتماد  کند    یوفادار  نهیو  فراهم  را 

(Wongsansukcharoen, 2022)اعتماد    تیکند که قابل  جاد یا  ییسازوکارها   دی خود قابل اعتماد باشد، بلکه با  دی تنها باپلتفرم نه  ن،ی. بنابرا

 باشد.  ی ابیقابل مشاهده و ارز یمشتر یبرا زیفروشندگان ف ال در آن ن

 یریگشکل  یانهیزم  طیو مقررات و شهرت پلتفرم، شرا  نیقوان  ،یتجربه مشتر  ن، یآنلا  دینشان داد که فرهنگ خر  نیهمچن  جینتا

  ی نهاد ،یاجتماع  طیبلکه به مح رد،یگیکننده در خلأ شکل نممصر   زیآن است که رفتار اعتمادآم انگریب افتهی نی. ادهندیم لیاعتماد را تشک

  یمحدود  ای  یکه سابقه تجربه منف  یبا کاربر  سهیداشته است، در مقا  نیآنلا  دیاز خر  یموفق مت دد  یهاکه تجربه   یاست. فرد  تهاو وابس  یو تجرب

 ی کپارچگی  انی در روابط م  ن یآنلا  ی بر نقش تجربه قبل  ی مبن Gowrie  افتهی و اعتماد را ادراک کند.    سکیاز ر  ی دارد، ممکن است ساح متفاوت

  ی اعتماد در بستر   زیمند نراباه  یابیدر بازار  گر،ید  ی. از سو (Gowrie, 2026)  کندیم  تیحما  جهینت  نیاز ا  ،یو وفادار  اداعتم  ت،یکانال، رضا
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  نیاعتماد آنلا  قیاز طر  نیمند آنلاراباه  ی ابیو همکاران نشان دادند که بازار  Bayati.  ابد ییتکرارشونده و روابط مستمر توس ه م  یهااز تجربه 

  ی ابیبازار  ی ادهایخود بر نقش بن  لیدر فراتحل  ز ین  Abbaspourو   Rashidiو    (Bayati et al., 2023)  کندیم   دا یارتباط پ   یمشتر تیرضابا  

  نییت   توانندیدر بازار عراق م  یانهیزم  طی شرا  ن،ی. بنابرا(Rashidi & Abbaspour, 2023) اند  کرده  د یکننده تأکمصر   یمند در وفادارراباه 

 شوند.  ریکنندگان تفسمختلف مصر  یهاها چگونه توسط گروهاقدامات مشابه پلتفرم یتکنند که ح

  ی رونیعلامت ب  کیعنوان  به  تواندیاعتماد مارح شد. شهرت م   یانه یزم  طیاز شرا  یکیعنوان  پژوهش به  ی هاافتهیدر    زیپلتفرم ن  شهرت

  یبا ماال ات  جهینت  نیدرباره پلتفرم ندارد. ا  یمیتجربه مستق  ا ی کننده اطلاعات کامل  که مصر   ی زمان  ژهیوعمل کند؛ به  نانیاطمکاهش عدم  یبرا

و همکاران نشان دادند که عوامل   Saoulaاند.  شده را با اعتماد مرتبط دانستهو عملکرد ادراک  یریپذت یسازمان، مسئول  ریاست که تصو  وهمس

 ,.Saoula et al)کند    لیروابط را ت د  نی ا  تواندیم  زیشرکت ن  ریمؤثرند و تصو  ی در خدمات مال  یمشتر  تیرضا  یریگت هد و اعتماد در شکل

2024). Ghandour    وSetareh  ی مشتر   یاز بهبود عملکرد سازمان را با اعتماد و وفادار  تیشده و رضاادراک  یاجتماع   تیارتباط مسئول  زین  

  یکننده نوعمصر  یپلتفرم برا ک ی یکه اعتبار عموم  دهدینشان م  ییهمسو نی. ا(Ghandour & Setareh, 2025) اند مورد توجه قرار داده

 کند.  لیاعتماد را تسه یابیارز نان،یاطمعدم طیدر شرا تواند یو م کند یم جادیا یررسمیغ  نیتضم

 نیگر بود. نقش اعنوان عوامل مداخلهبه   یاقتصاد  طینظرات کاربران و شرا  گران،ید  هیتوص  غات،یپژوهش، نقش تبل  یهاافتهی  گرید  از

 ت یفیک  یپلتفرم دارا  کی  ی. حتستیو ثابت ن  میمستق  شهیکننده همپلتفرم و اعتماد مصر   یهایژگیو  انیکه راباه م  دهد یعوامل نشان م 

بازخوردها  استمالوب ممکن    یفن با  مواجهه  مقابل،    یهاهیتوص  ایکاربران    یمنف  یدر صورت  مواجه شود. در  اعتماد  با کاهش  نامالوب، 

  ی نفلوئنسریا  یاب ینشان داد که بازار  Hosseini Fardشده را کاهش دهند. پژوهش  ادراک  سکیر  توانندیم  یاجتماع  دییمثبت و تأ   یبازخوردها

  Hatiو    Salsabila  یهاافتهی.  (Hosseini Fard, 2025)اثر بگذارد    Zنسل    د یبر اعتماد به برند و قصد خر  تواند یم  یمشارکت مشتر  قیاز طر

بازار  زین ا  یاجتماع   یهارسانه  یابینقش  در  وفادار  جادیرا  و  اعتماد  داده  یمشارکت،  ا(Salsabila & Hati, 2024)اند  نشان  بر  افزون   ن، ی. 

Ameen    نشان فناورباتچت  ،یاجتماع   یهاکه شبکه   دادند و همکاران  و  تجربه مشتر  تیواق   یها  م  یافزوده در مجموعه  و    رندیگیقرار 

علاوه بر    تالیجید   یهااعتماد در پلتفرم  جه، ی. در نت(Ameen et al., 2022)کنندگان را شکل دهند  مصر   یهاها و پاسخادراک  توانندیم

 . ردیپذیم ریتأث زیپلتفرم ن رامونیپ  تالیجیو ارتباطات د یماع اطلاعات اجت انیاز جر م،یتجربه مستق

اطلاعات،    تیشفاف  شیخدمات، افزا  تیفیبهبود ک  ت،یامن  یمربوط بود. ارتقا  یاعتمادساز  یمهم پژوهش به راهبردها  جیاز نتا  گرید  یکی

 افتهی  نی کنند. ا  تیداده و تثب  ش یکننده را افزااعتماد مصر   توانند یبودند که م  یی از جمله راهبردها  یارتباط با مشتر  ت یریو مد  ییپاسخگو

آن  جادی ا ندیاقدامات مشخص بر فرا یبا طراح توانندیها م بلکه پلتفرم ست،ین تیریکاملاً خارج از کنترل مد  یادهیدهد که اعتماد پد ینشان م

  ،یروابط اجتماع   تیرینشان داد که مد  Wongsansukcharoen.  کنندیم  دییرا تأ   دگاهید  نیا  زین  نیشی پ   یهااثر بگذارند. شواهد پژوهش

 ,Wongsansukcharoen)  کنندیم  تیرا تقو  یمشتر  یاعتماد به برند، وفادار  قیاز طر  یمند و مشارکت مشترراباه  ی ابیربازا  یریگجهت 

2022). Assaad  نشان دادند    یمند، مشارکت و اعتماد به برند را در توس ه وفادارراباه  ی ابینقش بازار  زیو همکاران ن(Assaad et al., 

 دیو رفتار خر  ی اجتماع   ی ابیبازار  ان یدر ارتباط م  تواند یم   یو همکاران گزارش کردند که اعتماد مشتر  Momeni Rad  ن،ی. همچن(2024

 ت یفیو ک  تیتر خواهند بود که امناثربخش  یزمان   ی اعتمادساز  یراهبردها  جه،ی . در نت(Momeni Rad et al., 2024)داشته باشد    یانجینقش م

 کنند.  قیتلف یشفا  با مشتر  اطراباه و ارتب تیریرا با مد یفن

  ، ی واق   د یخر  د،یقصد خر  شیهمچون افزا   یمثبت  یرفتار  یامدهایبه پ   جادشدهینشان داد که اعتماد ا  نیپژوهش همچن  یهاافتهی

پ   یاگسترده  فیبا ط  جهینت  نی. اشودیبا پلتفرم منجر م  شتریو ت امل ب  یوفادار  د،یتکرار خر و    Ratherدارد.    یهمخوان  نیشیاز ماال ات 
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 .(Rather et al., 2021)اند  کرده  یم رف  یمشتر  یرفتار  یوفادار  ی ندهایشا یاز پ   ی و ت هد عاطف  تیرا در کنار رضا  د همکاران اعتماد به برن

Phan Tan  کند    تیمثبت را تقو  یکیدهان الکترونبهدهان  غاتیبه تبل  لیمجدد و تما  دیقصد خر  تواند ینشان داد که اعتماد م  زین(Phan 

Tan, 2024)ن،ی. همچن  Shukla  اند  کرده  دیی را تأ   د یو همکاران ارتباط تجربه برند و اعتماد با قصد خر(Shukla et al., 2023)منظر،   نی. از ا

از   یاگر مشتر  ی حت  ی  نیدر نظر گرفته شود؛    ی از پلتفرم به رفتار واق   یمثبت مشتر  یاب یارز  لیتبد   یبرا  ی زمیعنوان مکانبه  تواند یاعتماد م 

از انجام   یناش   یریپذ  یآس  رشیپذ  یاو برا  ی اعتماد است که آمادگ  نیکند، ا  یابیپلتفرم را مالوب ارز  یو خدمات  یفن  یهایژگیو  ینظر شناخت

 . دهد یم شیم امله و تداوم راباه را افزا

به   یابیو دست یبهبود عملکرد سازمان  ،یمشتر  شتریبه ت امل ب  تواندینشان دادند که اعتماد م  هاافته ی  د،یفراتر از رفتار خر  یساح  در

منبع   کی در بلندمدت به    تواندیو م  ستی تراکنش منفرد ن  کیکه آثار اعتماد محدود به    دهدینشان م  جهینت  نیمنجر شود. ا  یرقابت  تیمز

با ت هد عاطف نشان داده  McKayو    Williamsشود.    لیوکار تبدکس    یراب  یاراباه  اعتماد همراه  ادراک   ،یاند که  کارزش   تیفیشده و 

دارند که   دی نکته تأک نیبر ا زیمند نراباه  یابی. ماال ات بازار(Williams & McKay, 2022) کندیم ینیبشیرا پ  یخدمات، مشارکت مشتر

مبتن م  یروابط  اعتماد  مشتر  یوفادار  توانندیبر  با  راباه  دوام  افزا  یو   ;Rashidi & Abbaspour, 2023) دهند    شیرا 

Wongsansukcharoen, 2022 )ی امدهایاعتماد به پ   قیاز طر  توانندیم  زی محور شرکت نارزش  یو رفتارها  یاجتماع   تیمسئول  ن،ی. افزون بر ا  

برا  یرفتار اعتماد مشتر  نشانو همکاران    Saifمثال،    یمثبت منجر شوند؛  م  یدادند که  ارتباط  فروش و  خرده  یاجتماع   تیمسئول  انیدر 

 ی اهیبلکه سرما  ،یمالوب ارتباط با مشتر  امدیپ   کیتنها  اعتماد نه  ن،ی. بنابرا(Saif et al., 2024)  کندیم  فایا  یمصر  سبز نقش مهم  یرفتارها

 پلتفرم مشاهده شود.  ی رقابت تیوق آثار آن در عملکرد بلندمدت و م تواندیاست که م یراهبرد

مند در نظر گرفته شود. نظام  ندیفرا  کیعنوان  به  دی کننده باکه اعتماد مصر   دهد یمجموع، مدل حاصل از پژوهش حاضر نشان م  در

که   کنندیم  نییت   یانه یزم  طیشرا  کنند؛یاعتماد را فراهم م  جادیا  هیپلتفرم بستر اول یهاتیو قابل  یفناور  رساختیز  ت،یمانند امن  یعل   طیشرا

 ی تیری مد  یدهند؛ و راهبردها  رییرا تغ  ی اعتمادساز  ند یجهت فرا  ا یشدت    توانندیگر م شوند؛ عوامل مداخله  ریتفس  یایدر چه مح  املعو  نیا

.  شودیمنجر م  یسازمان   یامدهایو پ   یمالوب مشتر  یشده به رفتارهااعتماد حاصل  ت،ی. در نهاسازندیاعتماد را فراهم م  تیو تثب  تیامکان تقو

 یاو راباه   ی فناورانه، اجتماع   یهااز تجربه   یابا مجموعه  وند یهماهنگ است که اعتماد را در پ   زین  یابیبازار  اتیادب  ریتحول اخ  ا مناق ب  نیا

 ,Daher)قرار گرفته است    د یمورد تأک  Daherکننده در ماال ه  هوشمند و اعتماد در رفتار مصر   یهاینمونه، نقش فناور  ی. براکند یماال ه م 

مند  راباه ،یاجتماع یابی؛ و ماال ات بازار(Gowrie, 2026)نشان داده است  یکاناله را در اعتماد و وفادارنقش تجربه همه   Gowrie؛ (2026

 Bayati et al., 2023; Momeni)اند  کرده  یم رف  یاقدامات سازمان و رفتار مشتر  انیم  یاعتماد را حلقه واسط مهم  زین  ی اجتماع   یهاو رسانه

Rad et al., 2024; Salsabila & Hati, 2024)چارچوب    کیعناصر را در    نیاساس، ارزش افزوده مدل حاضر در آن است که ا  نی. بر ا

عنوان  منفرد، بلکه به  یریعنوان متغکننده را نه به و اعتماد مصر   دهدیقرار م   گریکدیعراق در کنار    نیبازار آنلا  یبرا  مندنه یو زم  یندیفرا

 . کندیم نییتب  ی تیریو مد ی اجتماع  ،یفناورانه، اطلاعات  ستمیاکوس ک یت امل  امد یپ 

پژوهش از    یها. نخست، دادهردیمورد توجه قرار گ  ها افتهی  میو ت م  ریدر تفس  د یهمراه بود که با   ییهاتیحاضر با محدود  پژوهش 

متخصصان است   ریشده عمدتاً بازتاب تجربه، ادراک و تفسمدل استخراج   ن،یشد؛ بنابرا  یگردآور  ییو اجرا  یمصاحبه با خبرگان دانشگاه   قیطر

عراق    ن یآنلا  د یوارد نشده است. دوم، ماال ه در بستر بازار خر  یپردازه ینظر  ند یصورت مستقل در فرابه  یکنندگان عراقمصر   میمستق  دگاه ی و د

شده اثر گذاشته باشد؛  ها و روابط استخراج بازار ممکن است بر مقوله   نیو فناورانه ا  یحقوق  ، ی فرهنگ  ، یاجتماع   ، یاقتصاد  ی هایژگیانجام شد و و

  یو مقا   یفیک  تی. سوم، ماهردیصورت گ  اطیبا احت  دی با  تالیجید  یهاهمه انواع پلتفرم یحت  ایکشورها    ریمدل به سا  میمستق  میت م  رو،ن یازا
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  ی هااستفاده از مصاحبه   ن،ی. همچنکندیاعتماد در طول زمان را فراهم نم  رییتغ  یبررس  ای ها  مقوله   انیشدت روابط م  یریگپژوهش امکان اندازه

مالوب قرار   یهاکنندگان به ارائه پاسخمشارکت  ل یو تما  یبرداشت شخص  ،یادآوری  ریتحت تأث  ی را تا حد  هاافتهی ممکن است    افتهیساختارمه ین

 را آشکار سازد.  یدیجد یلیممکن است اب اد تکم نف انیاز ذ یگر ید یهاورود گروه ،یبه اشباع نظر ی ابیداده باشد و با وجود دست

بزرگ    یهاو با استفاده از نمونه   لیتبد  یریگابزار اندازه  کیشده به  استخراج   یمدل مفهوم  نده،یآ  یهادر پژوهش  شودیم  شنهادیپ 

روابط  یشود تا شدت و م نادار یآزمون و اعتبارسنج یم ادلات ساختار یسازو مدل یدیی تأ  ی عامل لیتحل  رینظ ییهاکنندگان و روشمصر 

  نیآنلا  دارانیخر  میخبرگان و تجربه مستق   دگاهید   یبا ترک  ختهیمشخص گردد. انجام ماال ات آم  امدهای، اعتماد، راهبردها و پ یعل   طیشرا  انیم

جامع  تواندیم  زین فرا  یتردرک  بررس  ندیاز  کند.  فراهم  در کشورها  یاسهیمقا  یاعتماد  پلتفرم   یمدل  متفاوت  انواع  بازارگاهمختلف،  ها،  ها، 

به زم  یوابستگ  زانیم  تواندیم  یخدمات   یهاو پلتفرم  تالیجید  یبانکدار  ،یتجار  ی ماع اجت  یهاشبکه  ا  نهیمدل    ن،یرا روشن سازد. افزون بر 

متغ  شودیم  شنهادیپ  د  یی رهاینقش  نهاد  تال،یجیمانند سواد  ر  ،یاعتماد  مل  ،ینسل  یهاتفاوت   سک،یادراک  تجربه   ،ی فرهنگ  پرداخت،  نوع 

.  ردیقرار گ  یمورد بررس  یخصوص  میمربوط به حر  یهایو نگران  یتمیالگور  ی سازیها، شخصباتچت  ،یمصنوع   شهو  ن،یآنلا  دیشکست در خر

 یرخداد منف  کیپس از    ای  فیتض   ت،ی تقو  جاد،یا  دیخر  یمتوال  یهانشان دهند که اعتماد چگونه در طول تجربه   توانندیم  زین  یماال ات طول

 کنند.  یاب یارز یصورت عل را به یمداخلات مشخص اعتمادساز یاثربخش توانندیم  یدانیم  یهاشیو آزما شودیم یبازساز

و نه    ی تیریمد  کپارچهیبرنامه    کیعنوان  را به  یاعتمادساز  د یبا  ی کیالکترون  ی ابیبازار  ی هاپلتفرم  رانیپژوهش، مد  ی هاافتهی اساس    بر

  یرسانو اطلاع   تیپرداخت، احراز هو  تی ها، امنمستمر در حفاظت از داده  یگذارهیسرما  ت،ی. در ب د امنرندیدر نظر گ   یغاتیاقدام تبل  کیصرفاً  

ارسال، ضمانت   طیشرا  ،ی جانب  یهانهیهز مت،یاست. در ب د اطلاعات، مشخصات محصول، ق  یضرور  یخصوص  میحر  ی هااستیدرباره س  ا شف

خدمات، سهولت   یداریسرعت و پا  ،یرابط کاربر  تیفیک  دیبا  نیها همچنکامل و قابل فهم ارائه شود. پلتفرم  ق، یدق دیبازگشت کالا با  استیو س

ا  یبانیبه پشت  یسترسو د  دیخر  ندیفرا ارتقا دهند.    یی آزمایو قابل راست  ینظرات واق   شیفروشندگان، نما  ینظام شفا  اعتبارسنج  جادیرا 

اقدامات، استفاده    نیدهد. در کنار ا  شیاعتماد به فروشنده را افزا  تواندیو برخورد مؤثر با فروشندگان متخلف م  اتی به شکا  ییپاسخگو  ان،یمشتر

گرفته اعتماد شکل  تواندیم  یحفظ مشتر  یهابرنامه  یو طراح  دیتجربه پس از خر  یریگیخدمات، پ   یسازیشخص  ،یبا مشتر  طارتبا  تیریاز مد

 ش یافزا  ت،یرضا   یکنند و کاهش ناگهان   ش یپا  یاطور دورهبه  زیاعتماد را ن  ی هاشاخص  دی با  رانیکند. مد لیو ت امل بلندمدت تبد  یرا به وفادار

 ی آرام اعتماد به  تال،یجید   طیدر مح  رایز  رند؛ یعنوان علائم هشدار زودهنگام در نظر بگرا به  ی تیامن  یهاینگران  ا ی  ی منف  یبازخوردها  ت، یشکا

 شود. فیسرعت تض به یتینقض امن  ا یتجربه نامالوب  کیاما ممکن است در اثر  ردیگیشکل م

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد ی تضاد مناف  گونهچیانجام ماال ه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.در انجام این پژوهش 
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 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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