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Identifying the Concept of Customer Trust in 

Blockchain-Based Digital Advertising: Model 

Development with Grounded Theory 
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Delafrooz***, Ali Gholipour Soleimani**** 

Abstract 
Objective: In the unpredictable and dynamic environment of digital and 

electronic marketing, customer trust is the most important prerequisite for 

the success of advertising and identifying its components in blockchain 

technology (despite its features such as transparency and security as a  

digital tool) is very important. Therefore, the present study was conducted 

to investigate various aspects of customer trust in blockchain-based 

advertising.  
Methodology: The present study is developmental and applied in terms of 

purpose and in order to achieve its goals, the qualitative method of grounded 

theory (systematic approach of Strauss   & Corbin) was used. The required 

data were collected using in-depth interviews (through snowball sampling) 

and theoretical saturation was reached after ten interviews. 

Findings  : Results were presented in the standard of six-component 

paradigm model. Trust in blockchain-based digital advertising was 

recognized as axial phenomenon and its relationship with other factors 

including causal conditions (customer ,advertising and advertiser nature), 

contextual conditions (blockchain scores, technology factors, marketing 

factors), intervening conditions (normative factors ,advertising executive 

factors), strategies (marketing and advertising improvement), and finally, 

consequences (customer, advertiser, social) were revealed. 
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Conclusion: Blockchain technology, despite its transparent nature in 

transmitting information to the target audience, needs to trust-building. 

Because the technological aspects alone are not enough to build trust in 

customers, and in the meantime ,advertisers must pay attention to all human, 

organizational and technological characteristics. 
Keywords: Consumer Trust; Trust in Advertising; Blockchain-Based 

Digital Advertising ;E-Commerce; Grounded Theory. 

 . مقدمه1

 زیبرانگو چالش یابترق یفضا کی تال،یجید غاتیو تبل یابیدر بازار یو واقع تالیجید یایادغام دن
 نی(. با اAntoniadis et al, 2019) کندیم جادیا ابانیو بازار یتجار یهاها، نامشرکت یرا برا

مشکلات را  یخبر زین یتترننیا تالیجید غاتیتبل و توسعه نیآنلا یغاتیتبل یهاحال، ظهور رسانه
 لی)به دل نترنتیاکاربران  یجیتدر یلیمیمانند ب یعوامل ب،یترت نیبه همراه داشته است. به ا

 ,Ding et al) ینترنتیا غاتیلتب یدر مورد تقلب در فضا کنندگانغیتبل یدر بازار(، نگران ینظمیب

 Antoniadis) دهکننمصرف یخصوص میو حر تی(، شفافChen et al, 2018) ی(، ناکارآمد2021

et al, 2019بازار خواهند شد.  نیبحران اعتماد در ا جادی( موجب ا 
 یهانهیدر زم یکیتکنولوژ ییایجامعه از جمله پو یطیمح راتییهمواره به دنبال تغ هاشرکت

راستا، علاقه به  نیهستند. در ا عیو توز لیتحو غات،یها، تبلدر پرداخت راتییمختلف تغ
مورد علاقه محققان،  یهااز حوزه یکیآن در بازار  راتیکاربرد و تأث ت،ی، ماه1نیچبلاک
 یبه عنوان بخش نیچبلاک ی(. ظهور فناورStallone et al, 2021گذاران است )و قانون ابانیبازار

 یاست و با امکاناتشده یابیبازار یندهایدر فرآ یاگسترده راتییمنجر به تغ تال،یجیاز انقلاب د
در  تالیجید غاتیاز تبل یدینوع جد یریامکان بکارگ ت،یو امن یابیرد تیقابل ت،یشفاف ریظن

ملموس  یمعنا کی یدارا د،یجد یفناور نی(. اBezovski et al, 2021) کندیرا فراهم م یابیربازا
( است یداده عموم گاهیپا کیدر  یتالیجینهفته )اطلاعات د یمعنا کیبلوک( و  رهیزنج کی)
(Zheng et al, 2018و با استفاده از قراردادها ،)قراردادها به  یو اجرا دییهوشمند )انتشار، تأ ی

هوشمند  یقراردادها نی. در اکندیرا فراهم م نانیقابل اطم ییاجرا طیمح کی(، یاطلاعات یروش
و  تیاز امن نانیبا اطم جه،ی. در نتستیشخص ثالث ن یهاسازمان ایبه ضمانت افراد  یازین
با توجه به  نیچ(. بلاکDing et al, 2021) ابدییمعامله کاهش م یهانهیهز ستم،یس ییارآک

 میاز تقلب، توسعه تجربه کاربر و تعامل مستق یریجلوگ ،ییو کارآ تیمانند بهبود شفاف ییایمزا

                                                      
1 Blockchain 
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 کندیم لیرا تسه تالیجید غاتیبازار تبل توسعه ان،یو مشتر یتجار یهانام نیو بدون واسطه ب
(Chen et al, 2018شرکت .)کنند،یاستفاده م غاتیتبل نهیدر زم نیچبلاک یکه از فناور ییها 
در  یکه سع ییهاکه شرکت دهندینشان م نهیزم نیدر ا هالیاند. تحلرشد را داشته نیشتریب
 72 ؛ 2017مورد در سال  12هستند ) شیدارند، در حال افزا یابرنامه غاتیدر تبل یانقلاب جادیا

 یسه جزء اساس یدارا نیچبلاک نه،یزم نی(. در اStallone et al, 2021( )2020مورد در سال 
 غاتی(. در تبلGorkhali et al, 2020اجماع ) سمینامتقارن، معاملات و مکان یاست: رمزنگار

از  اند وشده ینامگذار یرمزنگار یهاحلسه مؤلفه به عنوان برنامه، پروتکل و راه نیا ن،یآنلا
 شودیاستفاده م رمتمرکزیجوامع مستقل غ ایمستقل و  یهاها، سازمانبرنامه توسعه یها براآن

(Gorkhali et al, 2020; Parssinen et al, 2018با ا .)با خطرات  نیچبلاک یحال، فناور نی
 ینقص در قراردادها ایحملات  شیافزا ،یخصوص یدهایسرقت کل ایازجمله مفقود شدن  یدیجد

قرار  ری( که اعتماد کاربر را تحت تأثTreiblmaier & Sillaber, 2021هوشمند مواجه است )
 .دهندیم

مانند اعتماد  یتمرکز بر نقش عوامل روانشناخت انه،یو تعامل انسان و را یفناور با توسعه همراه
. (Fimberg & Sousa, 2020شده است ) یکیدر تجارت الکترون تیموفق تیکاربر موجب تقو
که ارتباط  یمجاز طیمح نیاست. در ا یکیتجارت الکترون توسعه یمانع اصل نیعدم اعتماد آنلا

به  انیاعتماد مشتر شود،یمرورگر وب انجام م کی قیاز طر انیو مشتر فروشندگان نیب
 ,Gao & Wuاست ) میرمستقیو ارتباطات غ یکیزیرفیوابسته به عناصر غ نیآنلا یهاشرکت

در بهبود  یآن عامل مهم جادیا یو درک چگونگ یاز اعتماد مشتر یآگاه ن،ی(. بنابرا2010
مرجع  کی قی(. در گذشته، اعتماد از طرLeong et al, 2020) است غاتیتبل یو بازده یاثربخش

 ریرناپذییتغ شدهرهیذخ داده ن،یچبلاک برنامه کی . اما امروزه، در هستهآمدیبه وجود م یمرکز
 Nandakumar et) شودیم تیریهوشمند مد یقراردادها قیوجود دارد که از طر یاشدهعیو توز

al, 2020حل مشکلات  ،یبا اعتمادساز تواندیم نیچبلاک ریرناپذییتغ تیب، ماهیترت نی(. به ا
(، 1395و همکاران ) ی(. به زعم اکبرAntoniadis et al, 2019) دینما لیرا تسه شدهینیبشیپ

از مشکلات  یکیهمواره  انیمناسب و مورد توجه مشتر یارتباط یکارهاراه یریعدم بکارگ
اذعان  توانیم ن،ی(. بنابرا1399و همکاران،  ی)محقق منتظر تاس ابانیو بازار رانیمد یعمده

و فروشنده و در  داریخر در رابطه رییتغ ییتوانا ن،یچمانند بلاک یتالیجید یهاینمود که فناور
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 استافتهی شیمختلف افزا عیها در صناننده را دارند و احتمال استفاده از آنکرفتار مصرف تینها
(Dwivedi et al, 2020 .) 
 و تجربه هایاستقبال از نوآور در مورد نحوه یسؤالات ن،یچروزافزون توجه به بلاک شیافزا با

 دیاست، با نیچکبلا یفناور ی. از آنجا که اعتماد عنصر اصلدیکاربران از خدمات آن مطرح گرد
 نیچبلاک هتر باشد. از آنجا کآن بر تعاملات کاربران واضح ریو تکامل اعتماد و تأث جادیا نحوه

اعتماد در  جادیموجب ا یفناور نیبرجسته ا یهایژگیو کند،ینم جادیخود اعتماد ا یبه خود
اذعان دارند که  بانای(. محققان و بازارShin & Bianco, 2020) شودیم نیچبلاک یهارسانه

 شکنندگان است. نقتوسط کاربران و مصرف نیچبلاک یفناور رشیدر پذ یاعتماد عامل اصل
 یمختلف بررس یهادگاهیمفهوم را از د نیمحققان را بر آن داشته تا ا ن،یچاعتماد در بلاک یاتیح

و تمرکز بر  یتاطلاعا یهاستمیموجود، نقش اعتماد از منظر س اتیدر ادب ن،یکنند. بنابرا
کاربران و  یهاجنبه ییشناسا جه،یاست. در نتشده نییتب یفناور نیا یفن یطراح یهایژگیو

 ,Fleischmann & Ivensمهم است ) یفناور نینقش اعتماد در ا یکنندگان در بررسمصرف

تماد به اع نحوه ن،یچو کاربران بلاک گذارانهیسرما نیب زکنندهیعامل متما کی(. در واقع، 2019
را توسعه  هایکه افراد فناور ی. تا زمانهاستیو خود فناور یصاحب فناور یهاشرکت ایافراد 

 Auingerدشوار است ) اریاعتماد بس یتصور عدم کاربرد اصول اساس کنند،یم تیریو مد دهدا

& Riedl, 2018از  و حفظ اعتماد جادیا یبررس ،یتجار دهیچیپ طیمح کیدر  ب،یترت نی(. به ا
 (. Conway & Garimella, 2020دارد ) تیاهم اری( بسیفناور ند،یمختلف )افراد، فرآ یهاجنبه

 یعدم وجود مدل ک،ینقش اعتماد در تجارت الکترون یبررس رغمیتوجه به مطالب فوق، عل با
آن است  یحاضر در پ و مطالعه خوردیبه چشم م نیچبر بلاک یمبتن غاتیجامع از اعتماد به تبل

درک  رای. زدینما یرا بررس نیچبر بلاک یمبتن غاتیکه به صورت جامع، مفهوم اعتماد به تبل
 یراهنما ،یاعتمادساز یامدهایو پ یانهیعوامل زم رگذار،یتأث یهایژگیو ،یاعتماد مشتر تیماه
 یفناور کی نیچبلاک ق،یتحق نهیشیجامع پ یو طبق بررس کندیآن فراهم م توسعه یبرا یمهم

 یکنندگان کافمصرف نانیاطم یبرا ییشفاف آن به تنها تیبه اعتماد نبوده و ماه ازیدون نب
به نظر  یضرور نیچبر بلاک یمبتن غاتیجامع مفهوم اعتماد به تبل یمطالعه ن،ینابرا. بستین
اعتماد  جادیگوناگون ا طیشرا یسنج. با توجه به موارد فوق، هدف پژوهش حاضر امکانرسدیم

 آن است. یامدهایو پ نیچبلاک یبر فناور یمبتن غاتیبه تبل یمشتر
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 . مبانی نظری و پیشینه پژوهش2
ارائه و  میستقرمیهر نوع پرداخت غ غاتیتبل»(، 2008: به زعم کاتلر و کلر )تالیجید غاتیتبل
نه تنها  کنندگانغیاسپانسر مشخص است. تبل کیخدمات توسط  ایکالاها  ها،دهیا جیترو

انتقال . «شوندیمل مشا زیرا ن یو دولت یرانتفاعیغ ه،یریخ یهابلکه سازمان یتجار یهاشرکت
بر  یرگذاریأثت تیو در نها یبالقوه، جلب نظر مشتر انیمشتر ایهدف  یهابه گروه تاطلاعا

(. Muller et al, 2011; Schultz, 2016است ) غاتیتبل یاهداف اصل ،یمشتر دیخر ماتیتصم
 یارتباط یوشرا به عنوان ر تالیجید غاتی( تبل2020و چو ) یل غات،یتبل یاساس فیطبق تعر

 قیاز طر هادهیا مربوط به محصولات، خدمات و یهاامیکه در آن اطلاعات و پ کنندیم فیتعر
. در شودیکنندگان منتقل م( به مصرفیو تعامل یسنت یها)اعم از رسانه تالیجید یهارسانه

و ارتباط بهتر،  یگذارمانند هدف ییایمزا لیبه دل تالیجید غاتیتبل ،یسنت غاتیبا تبل سهیمقا
 یازدهو ب ییدر پاسخگو یریپذ(، انعطافGordon et al, 2021) امحتو یسازیامکان شخص

 قرار گرفته است. ابانی( مورد توجه بازارMa & Du, 2018) نهیهز
تا بر عدم  کندیکننده کمک مصرفمهم به م سمیمکان کی: اعتماد به عنوان غاتیبه تبل اعتماد

غلبه  غاتی( تبلهریو غ یخدمات، نام تجار ایو خطرات اطلاعات )محصول  یریپذبیآس نان،یاطم
ابط و حفظ رو جادیدر ا یدیعامل کل کی نیمفهوم همچن نی(. اRoy et al, 2017) دینما

 ,Agag & El-Masryاست ) یکیدر تجارت الکترون انیها و مشترشرکت نیب مدتیطولان

: شودیم فیصورت تعر نیبه ا غاتی(، اعتماد به تبل2009(. طبق گفته سو و همکاران )2017
به عمل  لیت و تماخدمت اس ایاز اطلاعات کالا  یمنبع قابل اعتماد غاتیتبل نکهیبه ا نانیاطم"

ز سه ا تواندیاعتماد م ف،یتعر نیطبق ا "است. غاتیتوسط تبل دهبر اساس اطلاعات منتقل ش
عات مختلف مطال ،یکیتجارت الکترون نهیشود. در زم لیتشک یو رفتار یعاطف ،یبعد شناخت

(Mcknight et al, 2002; Soh et al, 2009; Roy et al, 2017به برخ )اعتماد  یهااز شاخص ی
 یرخواهیها و تخصص( خمهارت ها،ییوانات)اعتقاد به  یستگیاند که عبارتند از: شااشاره کرده
 یبه وابستگ لیها( و تماو حفظ اعتماد(، صداقت )صداقت و عمل به وعده یرخواهی)اعتقاد به خ

 ساختن خود(. ریپذبیآس یبرا یاراد یبه )آمادگ
شده همزمان با ظهور  عیبه عنوان دفتر توز نیچنوآورانه بلاک ی: فناورو اعتماد نیچبلاک
و دفتر  رینظربهیشبکه نظ ینوع نیچشد. بلاکشناخته  2008در سال  1نیکوتیب هیرمزپا یارزها

                                                      
1 Bitcoin 
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 نیمعاملات ب یقابل اعتماد برا طیمح کیبردن اشخاص ثالث،  نیاست که با از ب شدهعیتوز
و شفاف است که  رمتمرکزیغ شبکه کی نیچ(. بلاکRashideh, 2020) کندیفراهم م راافراد 

 یاز معاملات است( و برا یاهاست )هر بلوک شامل مجموعشده لیبلوک تشک رهیزنج کیاز 
اطلاعات در  رهیذخ یبرا یها ساختار اصل. بلوکشودیمعاملات و اطلاعات استفاده م تیریمد

 یکپارچگیصحت  نییتع ری)مقاد "1هش"به نام  یفردمنحصربه یکدها طهستند و توس رهیزنج
 یدارا نیچبلاک(. Atlam & Wills, 2019; Ding et al, 2021) شوندیم ییمعاملات( شناسا

 کند،یم لیاعتماد و صداقت تبد جادیا یبرا زیمتما یفناور کیاست که آن را به  ییهایژگیو
تمام  یپردازش برا تی)قابل یی(: تمرکززداAtlam & Wills, 2019ها عبارتند از )آن نیترمهم

به  ازی)عدم ن تیمعاملات(، شفاف یکپارچگیاز  نانیاطم یی)توانا یریرناپذییکاربران شبکه(، تغ
بهتر  تیکنندگان(، امنتمام شرکت نیمعامله ب اتیشخص ثالث، به اشتراک گذاشتن جزئ

و  حسابهیسرعت تسو نه،یهز یی)کارآ یی( و کارآربها در برابر اقدامات مخ)محافظت از داده
تا  ازدسیبالقوه را قادر م انیفوق، کاربران و مشتر یهایژگی(. اعتماد حاصل از وسکیر تیریمد

 کنند. افتیدر غاتیکرده و بازخورد مناسب را از تبل ییشناسا یجعل یرا از محتوا یاصل یمحتوا
در  یصصتخ قاتیعدم وجود تحق ،یکیدر تجارت الکترون نیچبلاک یفناور تیاهم رغمیعل
ه درک موضوع، مطالع یحال، برا نیکاملاً مشهود است. با ا غاتیدر تبل یفناور نیکاربرد ا نهیزم

و  تالیجید ای نیلاآن غاتیتجارت و تبل ن،یچبلاک طهیدر ح قاتیتحق نیتراز مهم یحاضر، برخ
 .دهدیرا ارائه م هانهیزم نیدر ا اعتمادمفهوم 

 (. مطالعات پیشین1جدول )

نام محقق و 

 سال پژوهش
 نتایج پژوهش عنوان پژوهش

Da Silva   &

Moro (2021)  

چااین بااه فناااوری بلاک
امااال عناااوان یاااک ع
کننده: اعتمااااد مصااارف

تجزیاااااه و تحلیااااال 
ادبیاااااات باااااا روش 

 استخراج متون

چین و اعتماد ای بلاکنتایج این تحقیق ماهیت چندرشته
ها بیانگر ارتباط های آنکند. یافتهکننده را برجسته میمصرف

چین مانند ردیابی و حفظ حریم های بلاکبین برخی ویژگی
ن این دلیل، به محققاخصوصی با اعتماد مشتری است. به 

شود که برای بهبود بازاریابی، اجتماعی و اقتصادی توصیه می
 چین تمرکز نمایند.کننده بر استفاده از بلاکاعتماد مصرف

                                                      
1 Hash 
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Clohessy, 

Treiblmaier, 

Acton, 

Rogers 

(2020) 

ین ی ع ت ننااده عواماال  ک
یک پذیرش بلاک چین: 

 چارچوب یکپارچه

یقات قبلی برای بررسی نیازهای های تحق، دادهدر این مطالعه
. گردیدآوری کار جمعوچین در محیط کسبپذیرش بلاک

از  ها نتیجه گرفتند که پنج عامل وجود دارد که بر استفادهآن
گذارد. این عوامل چین برای اهداف تجاری تأثیر میبلاک

امل شامل عوامل فردی، عوامل سازمانی، عوامل فناوری، عو
 عوامل محیطی است. مبتنی بر وظیفه و

Auinger   &

Riedl (2018) 

چاااین و اعتمااااد: بلاک
رد برخااای از باورهاااای 

 نادرست گسترده

تحقیقاتی مهم در رابطه  نشان داد که سه زمینه مطالعهنتایج 
چین وجود دارد: اعتماد به با اعتماد در ادبیات بلاک

های فناوری، اعتماد و جایگزینی ها، مکانیزمالگوریتم
که این تصور که  شدها و اعتماد. سرانجام، استدلال هواسط

چین، نیازی به اعتمادسازی ندارد، نادرست است. فناوری بلاک
کننده سنتی )به عنوان مثال، در حقیقت، هر دو عامل تعیین

شده در فضای توانایی، خیرخواهی، صداقت( و عوامل شناخته
ثالث(  آنلاین )به عنوان مثال، سازوکارهای نهادی شخص

 چین ضروری هستند.برای ایجاد اعتماد در بلاک

Parssinen, 

Kotila, 

Rumin, 

Phansalkar, 

 &Manner 

(2018) 

چین آماده ایجاد آیا بلاک
تحول در تبلیغات آنلاین 

 است؟

نویسندگان در این پژوهش، برخی از سؤالات )از جمله: 
ز وری انرژی و نوسانات رمچین، بهرهپذیری بلاکمقیاس

چین برای استفاده عبور( را به منظور سنجش آمادگی بلاک
ها الزامات جدیدی را برای در تبلیغات آنلاین مطرح نمودند. آن

پذیری، شفافیت، عدم توانایی چین )مقیاساستفاده از بلاک
اصلاح بلوک، غیرقابل اعتماد بودن، اطلاعات با کیفیت، بازده 

ها نشان ردند. نتایج آنانرژی( در تبلیغات آنلاین معرفی ک
چین حل برای موارد فوق به فناوری بلاکدهد که ارائه راهمی

کند تا به ابزاری مطمئن و قابل اعتماد در تبلیغات کمک می
 آنلاین تبدیل شود.

Ostern 

(2018) 

آیااا بااه یااک فناااوری 
نیاااااز از اعتماااااد، بی

اعتماااد داریااد؟ تعیااین 
یااک چااارچوب باارای 
اعتمااااد باااه فنااااوری 

 چینبلاک

حاوی ملاحظاتی است که  ،چینبلاکمدل مفهومی اعتماد به 
ممکن است تأثیر مثبت یا منفی بر روابط اعتماد داشته باشند. 

ها با استفاده از فرآیند کدگذاری، سه عامل پس از تحلیل داده
چین تأثیرگذار بر اعتماد )مثبت یا منفی( به فناوری بلاک

بارتند از: عوامل مرتبط با شناسایی شدند. این مفاهیم ع
گری و فناوری )امنیت ادراکی، توسعه فناوری، عدم واسطه

ها و حریم خصوصی(، عوامل تمرکززدایی، محافظت از داده
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شده( و مربوط به استفاده )سهولت استفاده و راحتی درک
 عوامل شخصی )نوآوری شخصی، کمبود دانش و تجربه(.

Sullivan   &

Kim (2017) 

رات ارزیاابی سنجش اثا
کنندگان از مصااااااارف

محصاااولات و اعتمااااد 
باار قصااد خریااد مجاادد 

هااای تجااارت در محیط
 الکترونیک

این مطالعه یک مدل تحقیقاتی را بر اساس اهمیت نسبی 
شده در ارزش درک شده، اعتماد آنلاین و سودمندی درک

دهد. کنندگان ارائه میتأثیرگذاری بر قصد خرید مجدد مصرف
دهد که ارزش ادراکی، شهرت وبسایت و می ها نشانیافته

گذارد. از طرف دیگر، ریسک ادراکی بر اعتماد آنلاین تأثیر می
 اعتماد آنلاین تأثیر مثبتی در اهداف خرید مجدد دارد.

Kim   &

Peterson 

(2017)  

ماد  یل روابط اعت فراتحل
آناالایاان در تااجااارت 

 الکترونیک

کیفیت خدمات، ارائه ها نشان داد که عواملی مانند نتایج آن
توانند بر اعتماد سایت میخدمات جدید، وفاداری و نوع وب

کننده تأثیر بگذارند. آنلاین و قصد خرید مجدد مصرف
ی تجارت کنند که آیندهها پیشنهاد میهمچنین، آن

 الکترونیکی و موفقیت آن به اعتماد مشتری بستگی دارد.

احمدی و 
 (1400احمدی )

عواماااال مااااؤثر باااار 
افاازایش نااری کلیااک و 
اعتمادپااذیری کاااربران 
در تبلیغاااات شخصااای 

 شده آنلاین

دهد که اعتماد تحت تأثیر عواملی مانند ها نشان مینتایج آن
خود در  جذابیت بصری و کیفیت اطلاعات است که به نوبه

گذارد. از یک طرف، افزایش نری کلیک مشتری تأثیر می
صی، درگیری ذهنی کننده در مورد حریم خصونگرانی مصرف

دهد و از طرف دیگر، اعتماد در مورد محصول را افزایش می
 دهد.کننده برای کلیک را کاهش میو تصمیم مصرف

صانعیان و 
صنایعی 

(1395) 

تااأثیر ترکیااب عواماال 
سااانتی و بااارخط بااار 
اعتماااد مشااتریان بااه 
بانکااداری الکترونیااک و 

 ایتبلیغات توصیه

فاده از رویکرد معادلات محققان در  این پژوهش، با است
ساختاری، به سنجش عوامل سنتی و برخط بر اعتماد مشتریان 

دهد در بانکداری الکترونیک پرداختند. نتایج تحلیل نشان می
های وبسایت بر ایجاد های سنتی بانک و ویژگیکه ویژگی

 ها تأثیرگذار است.ای آناعتماد مشتریان و تبلیغات توصیه

شیخی، شافعی 
وقی و فار

(1393) 

بررسااای عوامل موثر بر 
افزایش اعتماد مشااتریان 
خدمات  کالا و  ید  در خر

 اینترنتی

ها، براساس نتایج این پژوهش، تأثیر اعتبار ادراکی سازمان
های الکترونیکی، عوامل فردی، ای و زیرساختعوامل زمینه

پذیری بر اعتماد دانش مشتری، زمینه تجربی و ریسک
 توصیفی تأیید گردید.مشتری بر اساس روش 

چین در بازاریابی و تجارت در نهایت باید اذعان نمود که با افزایش اهمیت کاربرد بلاک
است. با این حال، اغلب تحقیقات بر ماهیت فناوری الکترونیک، پژوهش پیرامون آن افزایش یافته
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وزه تخصصی اند و مفهوم اعتماد به صورت جامع و به خصوص در حچین تمرکز داشتهبلاک
 است.تبلیغات بررسی نشده

 

 پژوهش شناسی. روش3
چین به ندرت مورد توجه قرار گرفته است و بنابراین نیاز اعتماد به تبلیغات مبتنی بر بلاک پدیده

های اعتماد، از روش کیفی با به بررسی دقیق دارد. در این راستا، برای شناسایی ابعاد و مؤلفه
(، استفاده از یک روش 2015کوربین و اشتراوس ) استفاده شد. به گفته 1دبنیارویکرد نظریه داده

چین(، کشف تجارب کیفی به دلیل مشخص نبودن مفهوم )اعتماد به تبلیغات مبتنی بر بلاک
شوندگان، شناسایی متغیرهای دارای پتانسیل آزمون کمی در تحقیقات آینده و اتخاذ یک مصاحبه

رسد. نظریه یده اعتماد الکترونیکی و دیجیتالی منطقی به نظر میرویکرد جامع برای بررسی پد
(، کشف و 1967بنیاد، به عنوان یک روش کیفی، برای اولین بار توسط گلیزر و اشتراوس )داده

های منحصر به فرد خود از جمله کند تا در ویژگیارائه شده است. این نظریه به محقق کمک می
ها به طور همزمان، آوری دادهتحلیل و جمعویند تحقیق، تجزیهها در طول فرآآوری دادهجمع
 های مناسب دست یابد.ها و فرآیند مقایسه مداوم، به مقولهآوری دادههای مختلف جمعروش

نیکی پژوهش حاضر شامل خبرگان دانشگاه و کارشناسان فناوری اطلاعات، تجارت الکترو جامعه
است. لازم به برفی تعیین شدهگیری گلولهبا روش نمونه و شبکه بوده و نمونه اعضای پژوهش

ترین چین یکی از مهمبلاک دهندگان در زمینهذکر است که تجربیات نظری و عملی پاسخ
آوری های عمیق به عنوان ابزار جمعها بوده است. در ادامه، از مصاحبهمعیارهای انتخاب آن

رت الکترونیکی احبه، مبانی نظری اعتماد به تجااطلاعات استفاده شد و در طراحی سؤالات مص
ای مطرح شدند که به صورت پویا به مورد توجه قرار گرفت. سؤالات در جلسه مصاحبه به گونه

ها پس از ده مصاحبه و دستیابی به اشباع آوری دادهارتقای تعامل مثبت و مؤثر منجر شوند. جمع
 نظری به پایان رسید. 

( و بر اساس سه 1998مند اشتراوس و کوربین )ا با استفاده از رویکرد نظامهتحلیل دادهوتجزیه
کدگذاری باز پس از تحلیل  انجام شد. در مرحله 4و انتخابی 3، محوری2مرحله کدگذاری باز

                                                      
1 Grounded Theory 
2 Open Coding 
3 Axial Coding 
4 Selective Coding 
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گذاری ، کدهای مشابه برای دستیابی به سطح بالایی از انتزاع برچسبخط هر مصاحبهبهخط
( 1های تولیدشده در قالب شش بعد )ها و مقولهری، مفاهیم، زیرمقولهاند. در کدگذاری محوشده

ها ( استراتژی5؛ )4گر( شرایط مداخله4؛ )3ای( شرایط زمینه3؛ )2( شرایط علی2؛ )1پدیده محوری
های مدل یعنی کدگذاری انتخابی، روابط مقوله بندی شدند. در آخرین مرحله( پیامدها دسته6و )

ر داستانی تحقیق در قالب یک مدل پارادایمی ارائه گردید. روایی و اعتبار نتایج شناسایی شد و سی
و بررسی  5کدگذاری با مرور متون مصاحبه و دو روش اعتبارسنجی تحقیق کیفی )بررسی اعضا

در روش ( تعیین شد. به این ترتیب، 2000شده توسط کرسول و میلر )( ارائه6اطلاعات از همتایان
ای کدگذاری شوندگان در فرآیند سه مرحلهنظرات تکمیلی دو تن از مصاحبه ا،تطبیق توسط اعض

ها، در روش دوم، نتایج مدل و کدگذاری برای اطمینان از صحت سنجهمورد استفاده قرار گرفت. 
 توسط سه تن از اساتید دانشگاه در زمینه بازاریابی و فناوری اطلاعات بازبینی و اصلاح گردید.

 

 های پژوهشها و یافتههتحلیل داد. 4

 شوندگانشناختی مصاحبه. تحلیل جمعیت1-4

شوندگان در فرآیند و نتایج کدگذاری اطلاعات، خصوصیات مصاحبه در این بخش، پیش از ارائه
 گردد.( ارائه می2قالب جدول )

 شوندگان(. مشخصات مصاحبه2جدول )

 تحصیلات
 2 ارشدکارشناسی

تعداد مصاحبه: 
10 

 8 دکتری

 چینمیزان آشنایی با بلاک
 8 سال 5تا  3

 2 سال 7تا  5

 میزان آشنایی با تبلیغات
 5 سال 8کمتر از 

 5 سال 8بیشتر از 
میانگین زمانی: 

 جنسیت دقیقه 141
 10 مرد

 0 زن

                                                      
1 Axial Phenomenon 
2 Casual Conditions 
3 Contextual Conditions 
4 Intervening Conditions 
5 Member Checking 
6 Peer Debriefing 
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 سمت
 6 علمی و مدرس دانشگاههیآت

 4 مشاور و کارشناس فناوری اطلاعات

 

 اری اطلاعات . تحلیل و کدگذ2-4

های مفهومی مصاحبه، وجود برخی کد 10نتایج کدگذاری باز، محوری و انتخابی پس از مرور 
ها و دهد. با استفاده از فرآیند مقایسه مداوم توسط محقق، شباهتمنحصر به فرد را نشان می

ج گردید. مقوله اصلی استخرا 14زیر مقوله و  56در نهایت  وهای بین مفاهیم را شناسایی تفاوت
 دهد.کنندگان را نشان میهایی از روند کدگذاری مربوط به برخی از شرکت( نمونه3جدول )

 (. نمونه مصاحبه و کدگذاری3جدول )

کد 

 مصاحبه
 مفاهیم مرتبط گزاره

E1 

شده بوده که بیشترین چین از نظر من یک دفتر کل توزیعبلاک
به عنوان مثال همه شدگی بوده. ارزش و اعتبار آن به همین توزیع

افراد در سیستم، قابلیت دیدن یک نسخه از یک سند را داشته باشند 
و این مطمئناً اعتبار و اعتماد را به دنبال دارد. در تبلیغات اگر هرآنچه 
که مخاطب برای به کسب اعتماد نیاز دارد، در این بستر در اختیار او 

 اعتماد را فراهم کند. تواند موجبات رضایت وقرار گیرد، البته که می

 فراگیر بودن اسناد
 دسترسی همگانی

 چینارزش بلاک
 چیناعتبار بلاک

E3 

توان مخالفت قانونی چین را میترین عیب بلاکاز طرفی بزرگ
چین دانست های مبتنی بر بلاکها در اشاعه و پذیرش سیستمدولت

کنترل ها در خارج شدن از چرخه اخذ مالیات و و عدم تمایل دولت
 توان از جمله معایب آن دانست.بر چرخش مالی افراد را می

 های دولتمحدودیت

E5 

رمزارزها با استفاده از  چین به عنوان مثال در حوزهفرآیند بلاک
دهد و شما این کار را انجام می Sha256کریپتوگرافی با الگوریتم 

فی که استفاده چین با استفاده از الگوریتم و گرانیز در تبلیغات بلاک
 توانید این مسئله را روشن نمایید.یا طراحی خواهید نمود می

 نوع پلتفرم
 نوع رمزنگاری
 نوع الگوریتم

E7 

کننده همیشه موثر است به شرطی که رسانی به مصرفاطلاع
کننده را فراهم نماید. شاید تخفیف در موجبات رفاه و راحتی مصرف

کننده و افزایش ارزش به مصرف تکرار خرید و دادن امکانات جانبی
 کنندگان جذاب و مفید باشد.افزوده برای مشتریان و مصرف

 ابزارهای مشوقانه

 ارزش افزوده

E10 
تجربه و دانش استفاده از یک خدمت از دید من عامل اصلی در 

ها خیلی چیناستفاده و تکرار خرید است. و در این بخش هنوز بلاک
 دانش مشتری

 تجربه مخاطب
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باشد. به نظر من اعتماد ساخته زمان میکار داشته و نیاز به گذر 
چین باید به آن شود و قابلیت انتقال داشته و در تبلیغات بلاکمی

 توجه شود.

 قابلیت انتقال اعتماد

 

چین به عنوان مقوله اصلی و مرکزی : اعتماد به تبلیغات دیجیتال مبتنی بر بلاکپدیده محوری
های مشتری، رفاه های باورپذیری، صرفهاخته شد. به این ترتیب، مؤلفهمدل پارادایمی شن

مشتری، تبادل اعتماد، نتایج استاندارد و نیت تبلیغ به عنوان ابعاد و عناصر اعتماد به تبلیغات 
خاطر از خرید و امکان انتخاب اعتماد یعنی آرامش»انتخاب شدند. مطابق با نظر یکی از خبرگان: 

ی مرا برآورده نسازد. عودت کالا و یا خدمت در صورتی که درست نباشد و خواسته و مقایسه و یا
اگر اینگونه باشد که من کالای خود را با قیمت و شرایط مناسب خریدار نمایم و شرکت نیز قصد 

، احساس آرامش خاطر، هدف و «استفریب من را نداشته باشد، معامله برنده برنده انجام شده
ترین وجوه اعتمادسازی مشتریان در تبلیغات یجاد ارزش افزوده برای مشتری مهمنیت تبلیغ و ا

 دیجیتال هستند.
 (.  پدیده محوری4جدول )

 کد مصاحبه مفهوم زیرمقوله مقوله محور

ی
ور

ح
ه م

ید
پد

 

ک
لا

ر ب
ی ب

بتن
ت م

غا
بلی

ه ت
د ب

ما
عت

ا
ن

چی
 

 باورپذیری
های کاهش اغراق تبلیغات، شناسایی واقعیت

 عینی
E1, E2, E7, E9 

های صرفه
 مشتری

 ,E4, E5, E6 ,E9 صرفه مالی، صرفه زمانی، ارزش افزوده

E10 

 E7, E9 برد-آرامش خاطر، معامله برد رفاه مشتری

 تبادل اعتماد
ارتباط دوسویه و چندسویه، قابلیت انتقال 

 اعتماد بین افراد
E2, E8, E9, 

E10  

 نتایج استاندارد
نتایج پایدار و  نتایج مشخص و مطمئن،

 یکسان
E4, E10 

 E2, E4, E9 ,E10 هاهدف رضایتمندی، هدف تحقق خواسته نیت تبلیغ

 

شود. محوری شناخته می : شرایط علی به عنوان عوامل ایجادکننده یا مؤثر بر پدیدهشرایط علی
د به تبلیغات به این ترتیب، مطابق با مدل پارادایمی پژوهش، سه دسته از عوامل بر ایجاد اعتما

های ها، مرتبط با مشتری یا مخاطب تبلیغات و مؤلفهچینی تأثیرگذارند. اولین دسته از آنبلاک
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شناسی، نگرش مشتری و شخصیت آن عبارتند از خبرگی مشتری، ذهنیت مشتری، جمعیت
نخست  مشتری. مخاطبان یک تبلیغ خاص پیش از توجه به ماهیت و موضوع تبلیغ، در درجه

های فیزیکی، روحی و روانی خود قرار دارند. مطابق با نظر یکی از أثیر ویژگیتحت ت
باشد. بطوریکه من ممکن است به انفرادی و شخصی می اعتماد یک مؤلفه»شوندگان: مصاحبه

راحتی به یک تبلیغ اعتماد نمایم و فرد دیگری با توجه به تجربیات قبلی این اعتماد را به راحتی 
گردد. دومین های یک فرد باز میبنابراین اعتماد به یک تبلیغ، به تجارب و مهارت«. انجام ندهد

ها، مرتبط با ماهیت تبلیغ است. مطابق با نتایج پژوهش، برجستگی تبلیغ، غنای دسته از ویژگی
اطلاعات، ارزش محتوا، وجهه تبلیغ و یکرنگی تبلیغات برای دستیابی به اعتماد بسیار اهمیت 

اعتماد به تبلیغ فارغ از نوع و ماهیت آن »گوید که: کنندگان در این باب میاز شرکت دارند. یکی
شده و غیر قابل برای خودم به شخصه ثبات و غیرقابل تغییر بودن اطلاعات و ادعاهای مطرح

این جمله، اهمیت شفافیت و صحت اطلاعات و «. باشددستکاری بودن اطلاعات مهم می
کننده یا شرکت از دیگر کند. ماهیت تبلیغهای تبلیغاتی را برجسته میههمچنین لزوم تحقق وعد

چین است. این عوامل عبارتند از: خبرگی اعتماد به تبلیغات مبتنی بر بلاک عوامل ایجادکننده
، اخلاق بازاریابی و تداعی برند. مطابق با یکی از نظرات، راهکارنگریکننده، دیدگاه برند، تبلیغ

من به »کننده و سوابق و شهرت آن در تبلیغات از اهمیت بسیاری برخوردار است: ماهیت تبلیغ
کنم و همچنین اگر شخصه اعتماد به تبلیغ را در شخص گوینده و سازمان مدعی جستجو می

 «.استافزار جدید تبلیغ نماید، برای من متفاوت شرکت اپل در خصوص طراحی و ساخت یک نرم
 (. شرایط علی5جدول )

 کد مصاحبه مفهوم زیرمقوله مقوله رمحو

ی
عل

ط 
رای

ش
ی 

تر
ش

ت م
هی

ما
 

 خبرگی مشتری
دانش عمومی، دانش تخصصی، شناخت 

 مفهومی، تجربه از تبلیغات

E1, E2, E3, 

E4, E5, E6, 

E10 

 ذهنیت مشتری
گیری ذهنی مخاطب، تعبیر و تفسیر جهت

 مخاطب، ادراک مخاطب
E1, E2, E3, 

E5, E8, E9 

 E5, E7, E8 جنسیت، سن، تحصیلات یشناسجمعیت

 نگرش مشتری
ذائقه و روحیات مخاطب،  ،ترجیحات

 اعتقادات مخاطب، احساسات مخاطب
E5, E6, E7, E8 

شخصیت 
 مشتری

گرایی یا ، برونیمرحله چرخه زندگ
گرایی، میزان تعامل، استقلال و درون
 عملآزادی

E2, E5, E7, 

E8, E9 
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یغ
تبل

ت 
هی

ما
 

برجستگی 
 بلیغت

، سادگی یا پیچیدگی تبلیغ، دقت اصالت تبلیغ
 تبلیغ

E1, E3, E5 

غنای 
 اطلاعاتی

شفافیت اطلاعات، سهولت اشتراک 
 اطلاعات، قابلیت گسترش اطلاعات

E1, E2, E3, 

E5, E10 

 ارزش محتوا
اهمیت اطلاعات، صحت اطلاعات، صداقت 

 محتوا، عدم تناقض ارزشی
E1, E2, E3 

 E1, E2, E6 مایه تبلیغاعتبار تبلیغ، پیشینه تبلیغ، درون وجهه تبلیغ

یکرنگی 
 تبلیغات

تحقق وعده، صحت وعده، مطابقت وعده با 
 انتظار مخاطب

E1, E7, E9, 

E10 

یغ
تبل

ت 
هی

ما
ده

کنن
 

خبرگی 
 کنندهتبلیغ

 E1, E2, E6 کنندهکننده، دانش تبلیغتخصص تبلیغ

 E2, E6, E8 برند، آرمان برندپیشینه برند، ذهنیت  دیدگاه برند

 راهکارنگری
نیازسنجی از مشتریان، پاسخ به نیاز 

 مشتریان، ارائه راهکار و ایده
E2 ,E3, E7, 

E8, E9 

 اخلاق بازاریابی

توسعه رقابت سالم، کاهش اغوای کاربران، 
حذف تقلب و کلاهبرداری، پرهیز از دروغ و 

 های مخاطبفریب، توجه به ارزش
E2, E4, E7, E8 

 E2 های سمبولیک، کیفیت ادراکینشانه تداعی برند

 

را تسهیل  های ویژه مفهومی، مکانی و زمانی هستند که وقوع پدیده: موقعیتایشرایط زمینه
است که وجوه امتیازی ابزار تبلیغ یا  سه نوع زمینه دهندهنمایند. مدل پژوهش حاضر نشانمی

افزاری، تمرکززدایی، شایستگی، های دقت نرمو از زیرمقولهچین اولین نوع آن است بلاک
واسطه مندی، خلوص آمار و اطلاعات و تبادل بیشوندگی، نظامشفافیت، قدرت، بازخورد، توزیع

شوندگی ابزار های مذکور، شفافیت، تمرکززدایی و قابلیت توزیعشود. در میان مؤلفهتشکیل می
کنندگان اند. چنانچه یکی از شرکتمورد تأکید خبرگان بودهها چین بیش از سایر مؤلفهبلاک

چین را در تصادفی بودن توزیع اطلاعات و تأیید ترین خاصیت بلاکمن مهم»کند که: اظهار می
از افراد وابسته به دست عموم افراد در یک زمینه  بینم و به نظر من قدرتها بین افراد میآن

دهد و افراد به جای اعتماد به اشخاص به یک سیستم خاص منتقل شده و شفافیت را افزایش می
پذیری فناوری و محبوبیت فناوری تشکیل فناوری از دو عنصر انعطاف زمینه«. نمایندمی اعتماد

قیت و نوآوری تکنولوژی اشاره دارد. سومین دسته هایی همچون جذابیت، خلاشود و به مؤلفهمی
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یابی بازار، موقعیت های دامنه فعالیت، موقعیتها مرتبط با بازاریابی است و از مؤلفهاز ویژگی
است، که به صورت غیرمستقیم بر ایجاد تبلیغ، ماهیت محصول و واکاوی مشتری تشکیل شده

 گذارد.می اعتماد و اتخاذ راهبردهای حاصل از آن تأثیر
 ای(. شرایط زمینه6جدول )

 کد مصاحبه مفهوم زیرمقوله مقوله محور

نه
می

ط ز
رای

ش
ی

ا
 

ک
لا

ت ب
ازا

متی
ا

ن
چی

 

دقت 
 افزارینرم

 ,E1, E2, E5 نوع پلتفرم، نوع رمزنگاری، نوع الگوریتم
E8 

 تمرکززدایی
کنترل، توجه ای، اطلاعات غیرقابلاطلاعات زنجیره

سیم قدرت، عدم وابستگی به یکسان به مخاطبان، تق
 افراد

E1, E2, E3, 
E4, E5, E6, 
E7, E8, E9, 

E10 

 شایستگی
چین، تأیید ناشران، چین، اعتبار بلاکارزش بلاک

 نوآوری، جبران نواقص تکنولوژی قدیمی
E1, E2, E3, 

E4, A7 

 شفافیت 
پذیرش و تأیید همگانی، اطلاعات تأییدشده، عدم 

 ناپذیرییفسانسور اطلاعات، تحر

E1, E2, E3, 
E5, E7, E8, 

E10 

 E1, E2, E8 تعداد اعضای شبکه، مشارکت فعال مخاطب قدرت 

 بازخورد 
نظرسنجی مخاطب، امتیازدهی مخاطب، اصلاح 

 مستمر شبکه
E1, E7, E10 

 شوندگیتوزیع

فراگیر بودن اسناد، دسترسی همگانی، اعتبار مسیر 
ت، توزیع تصادفی دسترسی، عدالت توزیع اطلاعا

 اطلاعات

E1, E2, E3, 
E4, E5, E6, 
E7, E8 ,E9, 

E10 

 مندینظام
قراردادهای هوشمند، قابلیت رهگیری، امکانات و 

 سنجیابزارهای صحت
E9, E10 

خلوص آمار و 
 اطلاعات

نمایش آمار خریداران بالقوه و بالفعل، نمایش آمار 
آزمایی تیبازدیدگنندگان، آمار تأثیر تبلیغات، راس

 تبلیغات
E1, E2 

تبادل 
 واسطهبی

کننده در های تبلیغات، حفظ سهم تبلیغحذف واسطه
کننده، افزایش کنترل تبلیغات، ایجاد تعامل با مصرف

 کننده، اطمینان از مقصد اطلاعاتتبلیغ

E2, E3, E4, 
E5, E8, E9 

ل 
وام

ع
ی

ور
فنا

 

پذیری انعطلف
 فناوری

کتولوژی، پویایی دنیای تنوع تکنولوژی، خلاقیت ت
 وب، سهولت استفاده

E1, E3, E5, 
E8, E10  

محبوبیت 
 فناوری

های معتبر، استفاده افراد مشهور، استفاده شرکت
 چینچین، تکامل مفهوم بلاکجذابیت بلاک

E1, E2, E3, 
E4 
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ی
یاب

زار
 با

مل
وا

ع
 

 E1 نوع شرکت، نوع فعالیت شرکت، وسعت شرکت دامنه فعالیت 

 E3, E5 گذاری بازار، تحقیقات بازارطبقه مشتری، هدف یابی یتموقع

 E1, E10 مکان تبلیغ، زمان تبلیغ موقعیت تبلیغ

ماهیت 
 محصول

 سادگی یا پیچیدگی محصول، فایده یا لذت محصول،
 چرخه زندگی محصول

E1, E2 

واکاوی 
 مشتری

 E3, E10 اعتبارسنجی کاربر، تحلیل اختصاصی کاربر

 

: مطابق با نتایج پژوهش، عوامل هنجاری )فرهنگ، عدم اطمینان فناوری، گریط مداخلهشرا
، حفظ زیرساخت( به غیتبل یچارچوب اجرا( و عوامل اجرایی تبلیغات )های حاکمیتیمحدودیت

چین و اتخاذ گر در اعتمادسازی مشتریان به تبلیغات مبتنی بر بلاکعنوان شرایط مداخله
ها به آن اشاره شد، های مهمی که در مصاحبهناخته شدند. از جمله مؤلفهراهبردهای مناسب ش

های دولت بود. به نحوی که یکی از فرهنگ پذیرش فناوری و همچنین محدودیت
رو ما هنوز در رابطه با قوانین فضای مجازی با مشکل روبه»دارد: شوندگان اظهار میمصاحبه

ز این فضا سبب شده تا مسئولین بدون شناخت عمیق ها اسلیقگیهستیم. متأسفانه برخی کج
شود. هایی میگذاری کرده که این موضوع در جهان واقعی سبب محدودیتنسبت به آن سیاست

رو است. اما هرچند این موضوع به سبب تازگی و جدید بودن، در خیلی از کشورها با مشکل روبه
دست ندهیم، باید از تجارب ناکام گذشته  آمار حاکی از آن است که ما برای آنکه زمان را از

 «.تر پذیرای جریان حاضر باشیماستفاده کرده و سریع
 گر(. شرایط مداخله7جدول )

 کد مصاحبه مفهوم زیرمقوله مقوله محور

له
اخ

مد
ط 

رای
ش

 گر

ی
ار

ج
هن

ل 
وام

ع
 

 E2, E6, E7 پذیرش فناوری، استقبال فناوری فرهنگ

عدم اطمینان 
 فناوری

 E2, E3 دید بودن، غیرملموس بودنتازگی و ج

های محدودیت
 حاکمیتی

چین، عدم شناخت مسئولین از بستر بلاک
گذاری قوانین فضای مجازی، سیاست

 های دولتکلان، محدودیت
E2, E3, E7 

ام
عو ل  را
اج

ی 
ی

ی
تبل

ت
غا

 

چارچوب اجرای 
 تبلیغ

 E1, E7 بودجه تبلیغات، مقیاس و گستردگی تبلیغات
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 تحفظ زیرساخ
مصرف انرژی بالا، دشواری نگهداری و 

 ادبهسازی شبکه، تعداد سیستم مورد نیاز زی
E3, E7, E9 

 

: پس از اعتمادسازی مشتریان و به منظور دستیابی به نتایج و پیامدهای مطلوب، راهبردها
امل ها باید دو راهبرد بهبود بازاریابی و بهبود تبلیغات را پیش بگیرند. بهبود بازایابی ششرکت
و مدیریت و توسعه منابع تعامل با مخاطب های آمیخته بازاریابی، تضمین خدمات، فعالیت

چین توان از بستر بلاکحالت دیگری که می»شوندگان: باشد. مطابق با نظر یکی از مصاحبهمی
چین در جهت شود. استفاده از بلاکاستفاده کرد و البته در دنیا هم به همین صورت استفاده می

کنندگان شفافیت قراردادها و اطلاعات مرتبط با تبلیغات به صورت آزادانه برای ناشران و تبلیغ
دهد که درخواست برای تبلیغات، پیشنهاد قیمت است. چنین بستری به ناشران این امکان را می

 شده را مانند یک بازار سهام سنتی مشاهده کنند. در واقع، تمامیو جزئیات قراردادهای کامل
«. شودچین به صورت کاملاً شفاف نگهداری )توزیع( میجزئیات این تبادلات در بستر بلاک

توانند با استفاده از حفظ کیفیت تبلیغات و خدمات، سطح رضایت مشتریان ها میبنابریان، شرکت
ات را حفظ نمایند و در نهایت با اتخاذ راهبردهای تشویقی، وفاداری را افزایش دهند. بهبود تبلیغ

سازی تبلیغ های بهسازی محتوای تبلیغ، بهبود ضریب نفوذ تبلیغ و سفارشینیز از طریق مؤلفه
شوندگان یکی سازی تبلیغ مطابق با نظرات مصاحبهها، سفارشیشود. از میان این مؤلفهاجرا می

انند توها میاز نظر من شرکت»از راهبردهای اصلی در تبلیغات دیجیتال و آنلاین شناخته شد. 
ها و های مختلف بازار در حوزه تبلیغات، تمایلات، خواستهچین و با تحلیل بخشبا کمک بلاک

ها را طراحی تر از گذشته پیدا کرده و محصولات مبتنی بر نیازهای آننیازهای مشتریان را راحت
 «.و اجرا نمایند

 (. راهبردها8جدول )

 کد مصاحبه مفهوم زیرمقوله مقوله محور

رد
هب

را
ی ها

یاب
زار

 با
ود

هب
ب

 

آمیخته 
 بازاریابی

گذاری مناسب، ابزارهای ترفیعات فروش، قیمت
 تشویقی، خلاقیت بازاریابی

E2, E5, E7, E9 

تضمین 
 خدمات

رعایت تعهد تبلیغات، جبران عدم تحقق تبلیغات، 
 تضمین و گارانتی محصول

E2, E5, E8 

 تعامل با
 مخاطب

حتوا، چین، آموزش تحلیل مآموزش بلاک
 سازی عمومی مشتریآگاهی

E6 
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مدیریت و 
 توسعه منابع

سازی منابع سازی منابع فیزیکی، بهینهبهینه
های قدیمی، تقویت نقاط مالی، حذف زیرساخت

 قوت
E2, E7, E10 

ت
غا

بلی
د ت

بو
به

 

بهسازی 
 محتوای تبلیغ

بهبود شفافیت، ثبات محتوا، تغییرناپذیری 
 هااطلاعات و وعده

E1, E2, E3, E4 
E5, E6, E7, E8 

بهبود ضریب 
 نفوذ تبلیغ

کاهش تبلیغات بیهوده، کاهش تبلیغات تکراری 
 اثر، کاهش تبلیغات جعلی و نامرئیو بی

E2, E8, E10 

سازی سفارشی
 تبلیغ

انتخاب هدفمند مخاطبان، محتوای سفارشی 
 تبلیغات، محصولات سفارشی، انحصار اطلاعات

E2, E3, E8 

 

اعتمادسازی مشتری و اتخاذ راهبردهای مرتبط با آن، منجر به ایجاد پیامدهایی در سه : پیامدها
وری وری عملیاتی، بهرهکننده )بهرهسطح مشتری )وفاداری مشتری، رضایت مشتری(، تبلیغ

ترین هدف محیطی( خواهد شد. مهموری سرمایه( و اجتماعی )سلامت زیستتبلیغ، بهره
ذینفعان  ها باید منافع کلیهایش فروش و سودآوری است. با این حال، آنها در تبلیغات افزشرکت

پذیری و عدم چین به دلیل شفافیت محتوایی، توزیعرا در نظر بگیرند. تبلیغات مبتنی بر بلاک
تواند رضایت و وفاداری مخاطبان را افزایش دهد. از طرف دیگر، افزایش تبلیغات تمرکز، قطعاً می
بازاریابی سبز  زیست و توسعهها به حفاظت از محیطین همراه با کاهش هزینهدیجیتال و آنلا

 کند.کمک می
 پیامدها(. 9جدول )

 کد مصاحبه مفهوم زیرمقوله مقوله محور

ها
مد

پیا
 

ی
تر

ش
م

 

وفاداری 
 مشتری

دهان، انتخاب بهتکرار خرید، توصیه دهان
 محصول

E1, E2, E5, 
E7, E8, E9 

رضایت 
 مشتری

یی استفاده محصول، احساس بعد از افزاهم
 خرید

E1, E7, E9 

یغ
تبل

ده
کنن

 

وری بهره
 عملیاتی

انسانی و  کاهش هزینه عملیاتی، حذف واسطه
 ارتباطی، کوتاهی مسیر تولید

E2, E3, E4, 
E5, E7, E9, 

E10 

 وری تبلیغبهره
افزایش فروش، سودآوری، افزایش تعداد 

 مخاطب
E3, E6, E7, 

E9 

ری وبهره
 سرمایه

افزایش اعتبار قرارداد تبلیغاتی، حفظ سرمایه، 
 تضمین بازگشت سرمایه

E2 
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عی
ما

جت
ا

 

سلامت 
 محیطیزیست

محیطی، کاهش مصرف کاهش مضرات زیست
 انرژی

E9 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 توان مطرح نمود:فرضیات و قضایای زیر را می (،1با توجه به شکل )
 چین به عنوان پدیده محوری مدل شناسایی شد.ک*اعتماد به تبلیغات مبتنی بر بلا

کننده در قالب شرایط علی بر ایجاد اعتماد مشتری ماهیت مشتری، ماهیت تبلیغ و ماهیت تبلیغ*
 چین تأثیرگذارند.به تبلیغات مبتنی بر بلاک

یجاد ای در الگوی ابه عنوان شرایط زمینه چین، عوامل فناوری و عوامل بازاریابی*امتیازات بلاک
 چین و اتخاذ راهبردهای آن شناخته شدند.اعتماد مشتری به تبلیغات مبتنی بر بلاک

*عوامل هنجاری و عوامل اجرایی تبلیغات در مسیر اتخاذ راهبردهای الگوی اعتماد به تبلیغات 
 نمایند.گر را ایفا مینقش شرایط مداخله چینمبتنی بر بلاک

فه بهبود تبلیغات و بهیود بازاریابی در ایجاد پیامدهای *راهبردهای الگوی حاضر شامل دو مؤل
 گذارند.چین تأثیر میمثبت اعتماد مشتری به تبلیغات مبتنی بر بلاک

 (. مدل پارادایمی پژوهش1شکل)

 ماهیت مشتری

 ماهیت تبلیغ

 کنندهتبلیغماهیت 

 شرایط علی:

 عوامل اجرایی تبلیغات

 :گرشرایط مداخله

 عوامل هنجاری

 پیامدهای مشتری

 کنندهتبلیغپیامدهای 

 پیامدهای اجتماعی

 پیامدها:

اعتماد به تبلیغات 
 چینمبتنی بر بلاک

 پدیده محوری:

 بود بازاریابیبه

 بهبود تبلیغات

 راهبردها:

 بازاریابیعوامل 

 :سازشرایط زمینه

 عوامل فناوری چینبلاکامتیازات 
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کننده و اجتماعی به عنوان نتایج اعتماد مشتری به ، مرتبط با تبلیغ*پیامدهای مرتبط با مشتری
 شوند.ته میچین و اتخاذ راهبردهای آن شناختبلیغات مبتنی بر بلاک

 گیری و پیشنهادهانتیجه .5

بر  یمبتن تالیجید غاتیبه تبل انیمفهوم اعتماد مشتر ییدر پژوهش حاضر به منظور شناسا
 نهیشیو پ ینظر یمبان یابتدا با بررس ب،یترت نی. به ادیاستفاده گرد ادیبنداده هیاز نظر نیچبلاک

اطلاعات،  لیبا تحل یبعد مد و در مرحلهموضوع به دست آ رامونیپ هیپژوهش، اطلاعات اول
 ندینظران قرار گرفت. فرآصاحب دییشد و مورد تأ یسؤال طراح 13متشکل از  یامصاحبه

پس از  یبه اشباع نظر یابیاطلاعات و دانشگاه با دست یاطلاعات از خبرگان فناور یآورجمع
اجرا شد  یو انتخاب یباز، محور یرها با استفاده از کدگذاداده لی. تحلافتیدهم خاتمه  مصاحبه

 مقوله به وجود آمد.  14و  رمقولهیز 56متشکل از  یمیپارادا یمدل تیهاو در ن
و نوپاست،  دیکاملاً جد یمبحث غاتیو کاربرد آن در صنعت تبل نیچبلاک یفناور نکهیتوجه به ا با

در آن  یو اعتمادساز اتغیدر تبل یفناور نیبه کاربرد ا میکه به طور مستق ییهاکمبود پژوهش
از مفهوم اعتماد در  کپارچهیجامع و  ی. لذا پژوهش حاضر، مدلخوردیپرداخته باشند، به چشم م

 یهاتطابق با پژوهش ایشباهت  یآن دارا یهااز مؤلفه یکه برخ دهدیارائه م غاتینوع تبل نیا
 نیشیپ یهاپژوهش ،یعل طیشرا نهیهستند. در زم نیو آنلا تالیجید غاتیتبل نهیگذشته در زم

 یرساعتماد بر جادیرا در ا یمشتر یفرد تیماه تیاهم نیچو بلاک تالیجید غاتیتبل در حوزه
 انیدانش مشتر ،یریپذسکیر ،یمانند عوامل فرد ییرهایمتغ رینمودند. به عنوان مثال، تأث

(، Hallikainen & Laukkanen, 2018) یبلندمدت فرد شی(، گرا1393و همکاران،  یخی)ش
 نیآنلا طیمانند نگرش نسبت به مح یمشتر یهایژگی( و وOstern, 2018) یعوامل فرد

(Oliveira et al, 2017در مطالعات مشاهده م )مطالعه یهااز مؤلفه یبرخ گر،ید ی. از سوشودی 
زش اطلاعات، ار ریموارد عبارتند از: تأث نیسازگار است. ا نهیشیدر پ غاتیتبل تیحاضر با ماه

و نگرش  غاتیو مقرون به صرفه بودن تبل نانیاطم تیکننده، قابلسرگرم یهایژگیو غات،یتبل
پژوهش،  نیدر ا کنندهغیتبل تی(. در رابطه با ماهWang & Sun, 2010) نیلاآن غاتینسبت به تبل

شرکت )شهرت و سابقه، شناخت برند(  یهایژگیمانند و یگذشته نقش عوامل قاتیتحق
(Oliveira et al, 2017و عوامل شرکت )و  ی( را مورد بررس1388و همکاران،  ینی)خدادادحس ی
 قرار دادند. دییتأ
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 جادیجهت ا نیچبلاک اتیاز خصوص ی(، تعداد2021و مورو ) لوایداس ،یانهیزم طیشرا طهیح در
شبکه،  یژتوپولو ،ینوع و کنترل دسترس ن،یچاند که عبارتند از: نوع بلاککرده یاعتماد را معرف

 ازاتیامت ن،ی. همچنیابیرد تیو قابل تیامن ت،یتمام ،یخصوص میحر ،یرمزنگار ،یهوشمند
مطابقت دارد. او به  ی( تا حدود2018پژوهش آسترن ) جیآن با نتا یفناور نهیو زم نیچکبلا

محافظت از  ،ییو تمرکززدا یگرعدم واسطه ،یتوسعه فناور ،یادراک تیکه امن دیرس جهینت نیا
 قاتیتحق ،یابیبازار نهی. در زمرگذارندیتأث نیچاعتماد به بلاک جادیدر ا یخصوص میها و حرادهد

بر  یقرار دادند، مانند: عوامل مبتن یرا مورد بررس یها در اعتمادسازاز مؤلفه یبرخ ریتأث شتهگذ
(. در بخش Agag & El-Masry, 2016نوع و اندازه شرکت ) نه،یشیشرکت مانند شهرت و پ

گذشته  قاتیاز عوامل مهم شناخته شدند. تحق یکیبه عنوان  یگر، عوامل فرهنگمداخله طیشرا
 گذاردیم ریتأث انیمشتر یبر اعتمادساز تالیجید یهارسانه یفرهنگ یدهند که همخوانینشان م

(Hermeking, 2005.) 
 توانندیها ما، شرکتهآن یوفادار شیو افزا انیراهبردها، به منظور حفظ اعتماد مشتر طهیح در

ادراک  انیکه مشتر شودیامر موجب م نیا رایخود اسفاده کنند، ز غاتیدر تبل یسفارش یاز محتوا
و  ااساس، هو نیها داشته باشند. بر اشرکت به آن ژهیشرکت و توجه و یهاتیاز فعال یمثبت

 جادیامکان ا نیچبلاک ستمیهوشمند در س ی(، اظهار داشتند که وجود قراردادها2020همکاران )
 .کندیفراهم م یمشتر حاتیرا با توجه به ترج یسفارش غاتیتبل تیریو مد

کننده  غیتبل ،یمشتر یامدهایپژوهش حاضر به سه دسته پ یمیمدل پارادا یامدهایپ ت،ینها در
 کیاست. بازشده نییگذشته تب قاتیها در تحقاز آن یبرخ تیکه اهم شوندیم میتقس یو اجتماع

محصول و روابط  رشیتعهد، پذ ،یوفادار هیکننده پا(، اظهار داشت که اعتماد مصرف2017)
نشان داده  یقبل قاتیتحق ن،یاست. علاوه بر ا یتجار یهاها و نامخوب با شرکت مدتیطولان

که  امدهایپ نیدارد. ا غاتیتبل ای نیو آنلا تالیجید یابیدر بازار یمثبت یامدهایاست که اعتماد پ
 Ahmadi) نیآنلا غاتیدر تبل کیپژوهش همسو است، عبارتند از: قصد کل جیها با نتااز آن یخبر

& Ahmadi, 2021; Lee & Rha, 2013نیچبر بلاک یمبتن یابیرد ستمیدر س ی(، انتخاب مشتر 
(Garaus & Treiblmaier, 2021قصد خر ،)دی (Mcknight et al, 2002و وفادار )ی (Kim & 

Parterson, 2017.) 
بر  یمبتن تالیجید غاتیاز تبل نفکیلا یکه اعتماد قسمت دهدیپژوهش حاضر نشان م جینتا

 یدییخودتأ ینوع غاتیابزار تبل نیا رمتمرکزیشفاف و غ تیماه گر،ید یاست و به عبارت نیچبلاک
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  یارزش برا جادیا تالیجید غاتیتبل ی. هدف بازارهاکندیم جادیرا ا نانیاطم تیو قابل
 زانیو م یارسانه یمحتوا غات،یتبل قیکنندگان از طراست. مصرف ابانیو بازار گانکنندفمصر

به دنبال سود حاصل از فروش  زین هاابیو بازار کنندیرا درک م یغاتیمحصولات تبل یسودمند
و  ابانیبازار انیها، تعاملات ماز واسطه یبرخ انیم نیحال، در ا نیمحصولات خود هستند. با ا

 غاتیتبل یاجرا یدر راستا نیچابزار بلاک یری. بکارگسازندیم ریپذرا امکان گانکنندفمصر
. سازدیم لیرا تسه نیبه اهداف طرف یابیها و اشخاص ثالث، دستحذف واسطه قیاز طر تال،یجید

جهت انتخاب درست محصولات  انیبازخور را فراهم نموده و به مشتر افتیامکان در نیچبلاک
 غاتیتبل یبه طور کل رایز کند؛یکمک م یادیتا حد ز غاتیتبل جیجهت درک نتا ابانیارو به باز

با  کنندگانغی. تبلستین یابیقابل درک و ارز یآن به راحت جیاست و نتا برنهیها هزشرکت یبرا
به ورود  یاقیاشت دی(، شایو عموم یخرد )منابع و بودجه( و کلان )دولت یهاتیتوجه به محدود

و کاهش  لاتیرو، فراهم نمودن تسه نینداشته باشند. از ا تالیجید غاتیلزار تببه با
به عنوان ابزار  نیچبلاک یریبکارگ یمشوق برا یابزار تواندیم یمجاز یفضا یهاتیمحدود

ها شرکت نانیاطم تیقابل تواندیم زین نیچبلاک یهاستمیاز س یشیآزما باشد. استفاده غاتیتبل
باشد،  رگذاریتأث نیچبودن بلاک دیدر مف تواندیکه م یمهم مسئله نی. همچندهد شیرا افزا

 2کنند( و تکنوکراسی)تسلط چند اپراتور بزرگ که بیشتر منابع را کنترل می 1کاهش پلوتوکراسی
کنند( است که موجب کاهش )تسلط چند ذینفع که طراحی و توسعه فناوری را هدایت می

 یابد.به این ترتیب، اعتماد و پویایی آن در تبلیغات بهبود میپیامدهای منفی خواهد شد. 
اعتمادی همیشه در مخاطبان تبلیغات با توجه به ماهیت پویای اعتماد، ممکن است گرایش به بی

کننده باید قبل از انتخاب محتوای تبلیغ، های تبلیغوجود داشته باشد. به مین دلیل، شرکت
مشتریان را به خوبی شناسایی نمایند. از آنجایی که در بازاریابی  های مورد انتظارفرهنگ و ارزش

پذیر نیست، فروشنده و مشتری امکان چهرهبهالکترونیکی بر خلاف بازاریابی عادی، ارتباط چهره
هایی که قصد فروش محصولات خود را رو شرکتکند. از ایناعتماد، اهمیت دو چندانی پیدا می

های نام تجاری خود شده با ویژگیهای محصول معرفیو ارتباط ویژگیدارند، باید به ترکیب 
بپردازد، زیرا مشتریان معمولاً در این مواقع سوابق برند در تبلیغات و شخصیت برند را مبنای 

سازی عمومی و آموزش مشتریان دهند. به این ترتیب، آگاهیگیری خود قرار میانتخاب و تصمیم

                                                      
1 Plutocracy 
2 Technocracy 
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چین و همچنین پیامدهای مثبت توجه به این شکل غات مبتنی بر بلاکهای تبلیپیرامون ویژگی
ها تواند به عنوان راهبردی مهم توسط شرکتهای زمانی و مالی( میاز تبلیغات )مانند صرفه

سازی تبلیغات در توانند از راهبرد شخصیکننده میهای تبلیغمورد استفاده قرار بگیرد. شرکت
فاده را ببرند و این از یک سو بهترین فرصت برای توجه به ماهیت چین نهایت استابزار بلاک

های احساسی و از سوی دیگر کاهش کننده از جمله باورهای شناختی و نگرشفردی مصرف
محتوای  اشتباهات ادراکی مخاطبان است، زیرا پس از تثبیت اعتماد مشتریان به تبلیغات، ارائه

رفتاری مثبت نسبت به محصولات یا محتوای فاداری و نیاتتواند موجب ایجاد ودلخواه آنان می
های تا حد زیادی قابل چین از نظر ماهیت ویژگیشده گردد. علیرغم اینکه فناوری بلاکتبلیغ

شود. به این اعتماد است، اما در در نهایت یک نوع ابزار انتقال اطلاعات در تبلیغات محسوب می
شده از بر بهبود محتوای اطلاعاتی و تضمین ادعاهای مطرحها باید ترتیب، اغلب تمرکز شرکت

نتایج عینی استفاده از محصولات و خدمات شرکت در تبلیغات  طریق تأیید رهبران عقیده، ارائه
چین موجب ایجاد یک ها به ابزار بلاکباشد. زیرا ارزیابی مشتریان از تبلیغات در کنار اعتماد آن

کنند که هایت، مطالعات مختلف در تجارت الکترونیک بیان میمزیت رقابتی خواهد شد. در ن
ترین مسئله برای مخاطبان و مشتریان، حفظ حریم خصوصی و امنیت است. استفاده از مهم

های چین به تنهایی کافی نیست. مدیران تبلیغاتی باید از طریق بهبود زیرساختتبلیغات در بلاک
کاهش تبلیغات فریبکارانه و جعلی حرکت نمایند، تا بتوانند کنترلی و نظارتی بر تبلیغات، در جهت 

 سطح اعتماد مورد نظر مخاطبان را حفظ کنند.
مورد مطالعه از میان کارشناسان فناوری اطلاعات  محدودیت تحقیق حاضر این است که جامعه

محدودیت  ها باو مدیریت در استان گیلان انتخاب شده است. بنابراین، محققان در انجام مصاحبه
های رویکرد کیفی، بررسی کمی اند. سرانجام، برای غلبه بر محدودیتزمانی و مکانی روبرو بوده

های بیشتر( و آزمایش مدل پژوهش در صنایع مصرفی و های تحقیق )با نمونهو تجربی یافته
 شود.خدماتی در مطالعات آینده توصیه می
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