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 چکیده  

پژوهش  هدف از این .های اجتماعی و اعتماد اجتماعی در کسب و کارهای نوپا است موضوع این پژوهش بررسی شبکه

تعیین نقش شبکه های اجتماعی در برنامه های توسعه کسب و کار نوپا و در کنار آن شناخت میزان اثر اعتماد اجتماعی  

 های اجتماعی است.ز  پتانسیل شبکهبر روی برنامه های توسعه کسب و کار نوپا با استفاده ا 

تحقیق حاضر بر حسب گردآوری داده ها بر حسب هدف کاربردی از نوع توصیفی میباشد روش حل مسائل از نوع  

نفر از خبرگان حوزه نوآوری و کسب   ۱۵مدل سازی ریاضی و تصمیم گیری چند شاخصه است جامعه آماری تحقیق 

ابتدا با استفاده از تکنیک    ،ابتدا به اولویت بندی وزن معیار ها پرداخته می شود  و کارهای نوپا می باشد در بخش تحلیل 

معیارها رتبه بندی شده است سپس کارهایی برای معیار های برتر با استفاده از نظر خبرگان و فرآیند    TOPSISهای  

 شود.  بندی میرا طبقه AHPتحلیل سلسله مراتبی 

ه شبکه های اجتماعی یکی از ابزارهای مهم در بازاریابی و تبلیغات و موفقیت کسب  نتایج به دست آمده نشان می دهد ک

و کارهای نوپا می باشد امروزه مشتریان به طور چشمگیری رفتارهایشان را هم راستا با تکنولوژی و محیط اقتصادی  

ند و از محصولات با خبر و آشنا آورای که آنها حجم زیادی از اطلاعات را به دست میدنیا را تغییر می دهند به گونه

می شوند و اعتماد شان نسبت به تبلیغات بیشتر می شود در این میان افرادی که به تبلیغات و امنیت مالی در شبکه های  

اند بنابراین این کسب و کارها های اجتماعی اقدام کردهاجتماعی اعتماد کمی دارند کمتر به خرید کالا و خدمات در شبکه

ای خود مجبور به اصلاح یا حتی تغییر استراتژی های تبلیغاتی خود برای از عهده بر آمدن و تغییرات حقایق و  برای بق

ای که استفاده از افراد مشهور در تبلیغات شبکه های اجتماعی جذابیت های تصویر  رفتارهای مشتریان خود هستند بگونه

ارائه سریع اطلاعات   ماد ها، جذابیت شعارها ارتباط موثر با مشتری،)طراحی و گرافیک ( استفاده از نام تجاری یا برند، ن

،  دامنیت مالی پرداخت در شبکه های اجتماعی و عرضه کالا ها در کانال های معروف و پربازدی در مورد خدمات جدید،

 خرید کالا رابطه معناداری وجود دارد . 

های ربیننده ترین فضای مجازی راه یافته اند گرایش به سایتهای اجتماعی در رده پدر نهایت با توجه به این که شبکه

های اجتماعی در سراسر دنیا همچنان رو به رشد است راهکارهایی برای اعتماد اجتماعی و کسب و کارهای نوپا شبکه

 با استفاده از پتانسیل شبکه های اجتماعی ارائه و رتبه بندی گردید. 

توسعه کسب و کار  اعتماد اجتماعی، توسعه کسب و کار نوپا، عوامل تاثیر گذار در  شبکه های اجتماعی، کلید واژه :

 پانو

 

 



 

 

 مقدمه  .1

امروزه یکی از مشکلات اساسی کشور ما مشکل اقتصادی میباشد این در حالی که کسب و کارهای نوپا موتور رشد  

مطالعه ای  .شور بر جای بگذارنداقتصادی محسوب می شوند و می توانند تاثیرات مثبت گوناگونی بر رشد اقتصادی ک

در رابطه با روش شناسی نوآوری در سطح شرکتی انجام داده است، نشان دهنده این موضوع   که او ای سی دی اخیراً

است که در میان شرکت های کوچک و متوسط، شرکت های نوپا؛ نقش مرکزی در ایجاد شغل و افزایش نرخ رشد و  

شود که بسترهای لازم جهت توسعه کسب  این مهم تنها در صورتی میسر می  ( ۱398،  دیگراننوآوری دارند.)سراجق و  

فراهم شود جامعه  در سطح  نوپا  های  این شرکت  کیفی  و  کمی  رشد  نوآوری  جمله  از  نوپا  کار   Mandilas et)  .و 

all,2013)حیاتی است می توان با استفاده از پتانسیل   با توجه به اینکه سرعت و زمان برای توسعه کسب و کارهای نوپا

های اجتماعی با فعالیت مداوم مخاطبان را با کسب و کار خود آشنا و اعتماد آنها را جلب کنند و با  در شبکهموجود  

برقراری مبادله اطلاعات بین مشتریان و سازمان محصول را هم راستا با انتظار مشتریان تکامل بخشی که با ارائه  

پشتیبانی از کالا و خدمات در شبکه های اجتماعی باعث   راهکارهای مناسب با حفظ امنیت مالی شفاف سازی اطلاعات و

  .توسعه اعتماد اجتماعی و با تبلیغ درست می توانیم در این راستا تجارت اجتماعی قوی در کسب و کارهای نوپا بنا کنیم

 کنترل نامعین و شرایط با مواجهه در مهم استراتژی نوعی را کردن اعتماد  و  زتومکا اعتماد (۱393،دوستار  و   اکبری )

 (Zetomka, 2005 )داندآینده می

( معتقدند که بحث محیط امن در فضای سایبری قابلیت کاربرد مطلوبی داشته و امنیت در فضای  2009)هالت و بوسلر

سایبری با ابزارهای مختلف الکترونیکی اعمال می شود. همچنین معتقدند به شکلی غیر رسمی کاربران اینترنتی بر رفتار  

 ( ۱399 ،دیگرانو  بکدیگر در فضای گفنگوها آنلاین نطارت دارند.)ذاکری 

اجتماعی شده   عات، باعث پدیدآمدن فضاهای مجازی جذابی همچون شبکه هایلاشرفتهای نوین در زمینة فناوری اطپی

روز   که  حباست  در  روز  تبلیاه  برای  را  عرصه  و  هستند  گسترش  تولیدکننالا  ک  غل  خدمات  مدو  فراهم    کنند.یگان 

(Kamali,2003)  اینترنت، بنگاهها از سایتهای شبکهابا پیشرفت فن عات لاای اجتماعی برای ترویج و پخش اطه  وری 

اند.   رتباطات بازاریابی سنتی شدهر اعی باعث تغییاهای اجتم کهبش (Trusov,2008). کنند میدربارة برندشان، استفاده 

عالیتهای شبکه های اجتماعی باعث ایجاد فرصت برای برندها می شود، فرصتی برای کاهش کج  ف.  (  ۱396)شیرخدایی،  

و ورزی،  غرض  و  نها  فهمی  اط در  هاو  ایده  تبادل  با  آنلایت  افراد  میان  افزایش  لاعات  را  برند  ویژه  ارزش  و  ین 

 (.۱387،  دیگرانحسینی و )میدهد

خدمات تولید کنندگان فراهم   و عرصه را برای تبلیغ کالا در حال گسترش هستند  روزبه  های اجتماعی که روز  شبکه

 پخش و برای ترویج اجتماعی هایشبکه هایسایت  از هابا پیشرفت فناوری اینترنت، بنگاه.(Giddens, 2005 ) .کندمی



 

 

بازاریابی تغییر باعث اجتماعی هایشبکه  (marsh,1994)   کنند.می استفاده محصولشان یدرباره اطلاعات  ارتباطات 

   (۱399، خدایاری و پنجه شاهیاند.)شده سنتی

می دهد تا با صرف هزینه محدود و اندک در زمان مناسب و بصورت بی  های اجتماعی به شرکتها این امکان را    شبکه

های   این شرایط باعث می شود تا نه تنها شبکه)  Kamali  .)2003,واسطه و مستقیم با کاربران نهایی در تماس باشند

اجتماعی برای بسیاری از شرکت های چند ملیتی دنیا کاربرد داشته باشد بلکه برای شرکتهایی در ابعاد کوچک و متوسط  

 (۱398، دیگرانآزاده و  .)و حتی شرکتهای دولتی و غیر انتفاعی نیز مناسب میباشد

پژوهش حاضر به دنبال ارائه راهکار به منظور توسعه اعتماد اجتماعی نسبت به کسب و کارهای نوپا با استفاده از  

بال پاسخ به این سوال است  پتانسیل شبکه های اجتماعی می باشد با عنایت به موارد مطرح شده در این پژوهش به دن

که صاحب این کسب و کار نوپا چه کار کنند که بهترین خدمات به مشتریان خود بدهند ؟ از چه ابزارهایی استفاده کنند  

؟اصلاً استفاده از شبکه های اجتماعی چقدر می تواند بر کسب و کار نوپا موثر باشد؟ رتبه بندی راهکارهای اعتماد  

 ر نوپا به چه صورت است؟ اعتماد اجتماعی چگونه می تواند به کسب و کارهای نوپا کمک کند ؟اجتماعی به کسب و کا

   مبانی نظری و پیشینه شناسی تحقیق .  2

همکاران) و  اولویت۱396ندافی  و  شناسایی  به  خود  پژوهش  در  پیشران(  توسعهبندی  کسبهای  نوپای    با   وکارهای 

های عاملی نشان داد که دیدگاه  ی آرایهپرداختند نتایج حاصل از امتیازهای استاندارد شدهشناسی کیو  روش    استفاده از 

سنجی کنندگان به دو الگوی متفاوت قابل تفکیک است. الگوی اول بر سرعت عمل، تیم کاری، ذات ایده و فرصتشرکت

الگوی اول، توجه بر پرورش خلاقیت و    ها تأکید دارد. در گذار و حمایتو الگوی دوم بر مشتری، رقبا، شریک سرمایه

ی مورد اشاره  ها در افراد مستعد از طریق آموزش و ایجاد بسترهای فرهنگی در جامعه های بروز نوآوریایجاد زمینه

ظرفیت از  حمایت  نیز  دوم  الگوی  در  سرمایه است.  امنیت  تأمین  بالقوه،  فرهنگ های  و  در  گذاری  گروهی  کار  سازی 

وکار نوپا است؛ نظر است. سرعت عمل در ورود به بازار از عوامل اصلی توسعه و رشد یک کسب  وکارهای مورد کسب

خود را  ی محصول یا خدمت وکارهای نوپا در کمترین زمان ممکن و با یک حداقل اولیهشود کسببنابراین، پیشنهاد می

های توان با استفاده از پتانسیله دهند که میوارد بازار کنند و سپس به مرور زمان آن را براساس دیدگاه مشتریان توسع

 های اجتماعی به این مهم دست پیدا کرد شبکه

به بررسی تاثیر شبکه های اجتماعی کارآفرینان، ) مدیران اجرایی( برعملکرد  ( درپژوهش خود  ۱39۱زالی و همکاران )

شبکه ی اجتماعی  کار آفرینان، تاثیر مثبت   کسب و کارهای نوپا در ایران پرداخت نتایج پژوهش نشان می دهد که اندازه

برعملکرد کسب و کارها ی شان دارد و همچنین دریافت مشورت از شبکه های اجتماعی تاثیر مستقیمی بر عملکرد کسب  

  و کارها نوپا دارد. 



 

 

ان اینترنتی  های اجتماعی را بر کاربرهای شبکه( در پژوهش خود به بررسی تاثیر سازه۱396مرتاض هجری وهمکاران) 

ها با ارائه به موقع اطلاعات مفید و صحیح به مشتریان و نیز  پرداختند نتایج این پژوهش حاکی از آن بود که سازمان

رسانی در مورد خدمات جدید و نوظهور با کاربران تعامل داشته باشند که این تعامل منجر به توصیه سازمان به   اطلاع

توجه کاربران به سوی سازمان و متعاقب آن کسب سود بدون هزینه تبلیغات گزاف    سایر کاربران و در نتیجه افزایش

می  کاربران شبکهبرای سازمان  نظرات  کنترل  و  دنبال کردن  با  بهشود، همچنین  اجتماعی  مکرر سلیقه    های  صورت 

   .های اجتماعی در تعامل نزدیک با کاربران باشندوکارها در شبکهها و کسبمشتریان، سازمان 

های گروهی را بیان میدارد و بر    ( در پژوهش خود ماهیت تاثیرات و وضعیت حاضر رسانه۱39۵مهدی نژادفرحانی )

کند این پژوهش استعدادها و نقش آنها به عنوان بخشی از  ها به عنوان عوامل توانمندسازی مشتریان تاکید مینقش آن

 کت آنها به عنوان ابزارهای بازاریابی را نشان میدهد.  استراتژی بازاریابی توضیح میدهد و روشهای مختلف شر

گیری اعتماد و وفاداری به برند    اعی را بر شکل های اجتم  ( در پژوهش خود تأثیر رسانه۱396شیرخدایی و همکاران )

جامعه جامعه   در  است.  کرده  بررسی  برند  پژوهش  ی  این  آماری  از    400ی  متشکل  دانشجویی،  گروههای  از  نفر 

ی اجتماعی اینستاگرام عضو    ارشد و دکتری از دانشگاه مازندران است که در شبکه   دانشجویان دورههای کارشناسی

های    ی تأثیر مثبت و معنادار هویت فردی و هویت اجتماعی بر جوامع برند در شبکه   دهندهنشان   هستند؛ نتایج پژوهش 

ی برند تأثیر مثبت و معناداری داشته    های اجتماعی بر اشتراکات جامعهاجتماعی است؛ همچنین جوامع برند در شبکه

دارد. در نهایت تأثیر مثبت و معنادار اعتماد برند بر  است. تعامل اجتماعی و استفاده از برند نیز بر اعتماد برند تأثیر  

 . وفاداری به برند تأیید شده است

( در پژوهش خود با هدف سنجش عوامل تأثیرگذار در محیط مجازی بر رضایت و تمایل به  ۱39۵رنجبران و همکاران)

دی و از نظر ماهیت و روش،  است. این پژوهش از لحاظ هدف ازجمله پژوهشهای کاربر   استفاده مشتریان انجام شده

ها نشان داد به ترتیب عوامل زیباشناختی، امنیت مالی و طراحی و قابلیت عملکرد؛ رضایت    پیمایشی است. یافته-توصیفی

 .استفاده از سایت این بانک را تحت تأثیر قرار میدهد که رضایت خود بر تمایل به استفاده مصرفکننده تأثیرگذار است

( در پژوهش خود به بررسی تأثیر وفاداری و اعتماد در تجارت الکترونیک بر خرید آنلاین  ۱39۵ن )ترکستانی و همکارا

سایت و امنیت درک شده بر اعتماد و    دهد که قابلیت وبپردازد. نتایج این پژوهش نشان میمحصولات گردشگری می

ماد اثری نداشت و این فرضیه رد شد، همچنین  رضایت تأثیر دارد، همچنین هزینه بر رضایت تأثیر دارد اما هزینه بر اعت

 . نتایج، تأثیر اعتماد و رضایت بر وفاداری را تأیید نمود 

بررسی رابطه۱387لطفی و غفاری)   به  با مطرح کردن هفت فرضیه و یک سوال فرعی،  ی عامل   ( در پژوهش خود 

  های کاربردی را به عنوان تسهیلانگیزهجنسیت با انگیزههای خرید، جذابیتهای ظاهری سایت و نوع کالا پرداختی و  



 

 

اجتماعی را به عنوان عامل مانع در خرید الکترونیک مورد آزمون قرار داده است که با  -کننده و انگیزههای احساسی

اجتماعی و جنسیت    -پذیرفتن یک فرضیه و ردکردن شش فرضیه دیگر نشان میدهد که تنها بین انگیزههای احساسی

ی کاربردی و هویتی  د دارد و این انگیزهها برای زنان مهمتر از مردان است. بین جنسیت و انگیزهرابطه معناداری وجو

 . های ظاهری سایت و نوع کالا رابطه معناداری دیده نشد و نیز بین جنسیت و جزابیت

( اینترنتی در بین مشتریان  ۱393منتظری و همکاران  وبسایت  ( در پژوهش خود بررسی عوامل مؤثر بر قصد خرید 

هایی در    رایانه میپردازد. نتایج تحقیق نشان داد که شرکتهای  مجازی میتوانند، با ایجاد محیطی امن و ایجاد ضمانت

خرید موفق، تمایل به خرید آنلاین مشتریان را، با کاهش ریسک درک شده و افزایش منفعت درک شده و اعتماد، افزایش  

افزایش توجه مدیران شرکت های مجازی به پیشایندهای شناختی، تجربی، شخصیتی و حالت عاطفی  دهند. همچنین، 

 .ی مشتریان آنلاین میشودباعث افزایش اعتماد و کاهش ریسک درک شده

های بازاریابی رسانههای اجتماعی بر ارزش ویژه  ( در پژوهش خود با بررسی تاثیر فعالیت ۱39۵ارمان و جاوید فر )

های اجتماعی تاثیر مثبتی بر ارزش ویژه    شان داد که انجام فعالیتهای بازاریابی رسانهمشتریان انجام دادند که نتایج ن

 .ها رابطه با مشتریان خود را تحکیم بخشندمشتریان دارد و شرکتها میتوانند با این گونه فعالیت

اجتماعی میپردازد و    های  ی خود ابتدا به بررسی علوم کامپیوتر بر اعتماد بر شبکه( در مقاله ۱394سید مهدی صافی )

های اجتماعی میپردازد و سپس از   هایی از تعاریف موجود از اعتماد و تعریف اعتماد اجتماعی در شبکه سپس خلاصه 

آوری اطلاعات، اعتماد ارزیابی و اعتماد و انتشار اعتماد  آن در مورد کارهای اخیر در سه جنبه از اعتماد، اعتماد جمع

 .رداخته استتوسط الگوریتمهای معتمد پ

های اجتماعی بر وفاداری به برند مشتریان    ( در پژوهش خود به بررسی تاثیر شبکه ۱393مظفری وانانی و همکاران )

میپردازد. نتایج تحقیق حاکی از آن است که جامعه برند بر روی رابطه مشتری با محصول، رابطه مشتری با برند و  

رابطه مشتری با محصول و رابطه مشتری با شرکت و رابطه مشتری با  رابطه مشتری با شرکت تاثیر دارد و همچنین  

 .دیگرمشتریان بر اعتماد به برند تاثیر بسزایی دارد

( در پژوهش خود به بررسی نقش تبلیغات شبکه اجتماعی تلگرام در جلب اعتماد مخاطبان به  ۱39۵صمدمیر وهمکاران )

ل جدیدی از فضای روابط اجتماعی هستند و تلگرام نقش پررنگی  های اجتماعی مجازی نس  خرید کالا میپردازد. شبکه 

های این تحقیق مشخص گردید افرادی که به تبلیغات در شبکه اجتماعی تلگرام    در دنیای امروز دارد. عطف به نتیجه

د مشهور در تبلیغات اند. همچنین بین استفاده از افرا  اعتماد کمی دارند، کمتر به خرید کالا یا خدمات در تلگرام اقدام کرده

های تصویر)طراحی و گرافیک( در تبلیغات شبکه اجتماعی تلگرام، استفاده از نمادها و  شبکه اجتماعی تلگرام، جذابیت

های تبلیغاتی شبکه اجتماعی تلگرام و جذابیت شعارها ها در تبلیغات شبکه اجتماعی تلگرام، جلب توجه به انیمیشننشانه



 

 

عی تلگرام و خرید کالا در تلگرام رابطه معناداری وجود دارد. زیرا افرادی که استفاده از افراد  در تبلیغات شبکه اجتما

تلگرام،   اجتماعی  تبلیغات شبکه  تلگرام، جذابیتهای تصویر )طراحی و گرافیک( در  اجتماعی  تبلیغات شبکه  مشهور در 

انیمیشنها در تبلیغات شبکه اجتماعی تلگرام، جل  استفاده از نمادها و نشانه های تبلیغاتی شبکه اجتماعی  ب توجه به 

تلگرام و جذابیت شعارها در تبلیغات شبکه اجتماعی تلگرام، نظر آنان را کمتر به خود جلب کرده است، کمتر به خرید  

 .کالا و خدمات اقدام کردهاند

نگرش مشتریان به خرید به  های تجارت اجتماعی بر  ( در پژوهش خود به بررسی تأثیر قابلیت۱396معینی و همکاران)

های اجتماعی، محصولات را بیشتر بر مبنای ی اعتماد پرداخت و نتایج تحقیق حاکی از آن بود که کاربران شبکهواسطه

کنند و در تعاملات و ارتباطات گروهی و بین فردی بیشتر به ابزارحمایتی  ی فروشندگان خریداری میاطلاعات ارائه شده

های اجتماعی داشته باشد، به خرید از آنها نگرش و همچنین هر چه فرد اعتماد بیشتری به رسانهمندند  عاطفی علاقه

 .تری داردمطلوب

محلی و منطقه۱396مختارپور و همکاران) اجتماعی برتوسعه  اعتماد  ابعاد  به برسی  ای پرداختنند  ( در پژوهش خود 

ای موقعیت ممتازی  کشور از مفاهیمی نظیر توسعه محلی و منطقهدهد که برخوردار بودن یک  های پژوهش نشان مییافته

های واقعی به ویژه بخش خدمات که برای رشد دراز مدت مناسب  ها و بخشکند و بر ظرفیتدر اقتصاد جهانی ایجاد می 

نظیر اعتماد  کننده ابعاد اعتماد اجتماعی  های بهبودبخش و تقویتبوده استوار است. از این رو رواج و گسترش فعالیت

 .ای در توسعه کشور خواهد داشتبنیادی، اعتماد بین شخصی، اعتماد تعمیم یافته و اعتماد نهادی سهم عمده

کننده چینی که بزرگترین وبسایت تجارت الکترونیک در   ( در پژوهش خود  یک بازار مصرف۱20۱و همکاران ) ۱نفاست

رسانی یکپارچه آن    کند، ابزار پیامرا جدا از رقبای خود می  Taobao جهان است را مورد بررسی قرار میدهد. آنچه که

توانند از فروشندگان در مورد محصولات یا از خریداران دیگر برای مشاوره بپرسند. از طریق  است که خریداران می

نشان  Taobao مطالعه قوانین بسته شدن مستقیم، ما تجربهای را بررسی میکنیم که انتقال اطلاعات ضمنی در شبکه

گانه و  شدن سه  میدهد که ارتباط بین خریداران یک ریسک اساسی فعالیت خرید است. سپس ما به بررسی فرایند بسته

گیری پیوند بسیار بستگی دارد به توزیع نقش خریدار/ فروشنده برای گرههای یک شبکه بازرگانی  ی شکلتوضیح نحوه

اده میکنیم تا نشان دهیم که چگونه اعتبارات فروشندگان با قیمت حق بیمه  استف  Taobao های بازبینیاجتماعی، از داده

  دمت ارتباط دارقی

کننده ایجاد میکنیم و نشان میدهیم که شبکه   بینی انتخاب مصرفدر نهایت، یک مدل یادگیری ماشین را برای دقت پیش

 .دتی خود را دارندگان شرکای معاملااجتماعی مهمترین ویژگی پیشبینی نحوه انتخاب مصرفکن



 

 

های    ( در پژوهش خود به  بررسی جامع ادبیات علوم اجتماعی را در مورد اعتماد در شبکه20۱3و همکاران ) 2الپن

شناسی، روانشناسی و علوم رایانه  اجتماعی میپردازد؛ و همچنین تعاریف و اندازهگیری اعتماد را از طریق منشور جامعه 

ای، عاطفی، شناختی، نهادی سیستم و اختیاری    مختلف اعتماد را به عنوان: محاسبه، رابطه های    بررسی میکند و جنبه 

خواندن،   قابل  تبلیغاتی،  پیوسته،  پویا،  وابسته،  زمینه  کرد:  شناسایی  را  اعتماد  مختلف  ویژگیهای  همچنین  شناخت، 

 .شخصی، نامتقارن، خود تقویت، و رویداد حساس

  پژوهش خود به بررسی اهمیت نقض انتظارات حفظ حریم خصوصی به اعتماد مصرف در  (  2008)  3کیریس مارتین 

کنندگان نقض انتظارات حفظ حریم خصوصی، به   ها حاکی از آن است که مصرف کنندگان به وبسایت پرداخت و یافته 

یی که مانع انتظارات سایت را پیدا میکنند. بنگاههاویژه استفادههای ثانویه از اطلاعات، برای کاهش اعتماد در یک وب

تاثیر مستقیمی بر اعتماد و اهمیت    -2نقض حریم خصوصی    -۱حفظ حریم خصوصی میشوند دو بار مجازات میشوند:  

نهایت میتوان گفت که نقض حریم خصوصی   میدهد و در  اعتماد را کاهش  توانایی  یکپارچگی و  مانند  اعتماد  عوامل 

پایین نگه دارد و باعث کاهش اعتماد به وبسایت و همچنین تاثیر مکانیسمهای ها را در یک مارپیچ اعتماد  تواند شرکتمی

 احتمالی برای بازسازی اعتماد مانند یکپارچگی و توانایی شرکت میشود 

)  4نیکول  الکترونیکی پرداخت،  20۱4و همکاران  اعتماد  آنلاین چشمانداز  به بررسی خطر در خرید  پژوهش خود  ( در 

میمات خرید و رفتار مصرفکننده تاثیر میگذارد و از بازدارندگی آنها برای خرید جلوگیری  خطرات درک شده بر همه تص

 راهکار را ارائه داد  3میکند برای کاهش خطرات این  

 .های جایگزینپرداخت-3سیستم تأیید هویت -2اقدامات امنیتی مرتبط با کنترل -۱

درک مفاهیم مربوط به تجارت اجتماعی، با تمرکز بر تحلیل اثر تأثیر  ( نیز در پژوهش خود به بررسی  20۱8)    2کیم و کیم 

  ده نتیجه گرفت که ارجاعات اجتماعی تولید شمیتوان    تنظر تأثیر اجتماعی پرداخته اساجتماعی بر فروش معامله از م

افزایش  توسط مصرف نتایج فروش در تجارت اجتماعی میشو  کننده در مورد معاملات به طور قابل توجهی باعث  د 

های اجتماعی، یک مدل تجاری    گذاری داوطلبانه اطلاعات مربوط به مشتری از طریق شبکه  نشان میدهد که به اشتراک

گذاری اطلاعات نیز   مهم در تجارت اجتماعی و یا سایت تجاری آنلاین به طور کلی است و همچنین کانالهای به اشتراک

 باشدمهم می 

 و مقایسات پیشینه  خلاصه.  2.1

 :جدولی منسجم بررسی خواهد شد صورتبهقسمت پیشینه تحقیق   در این 
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 ت مقایسه پیشینه تحقیقا  (1ول )جد

استارت  

 آپ 

تعاملات اجتماعی یا  

 شبکه سازی 

تجارت  

 اجتماعی 

راهکارهای   تجارت الکترونیک  روش تحقیق 

توسعه  

 اعتماد 

شبکه های  

 اجنماعی 

 محقق 

( ۱39۵مهدی نژاد فرحانی )  *  * مروری   *    

پیمایشی    *  

 همبستگی 

( ۱396خدایی و همکاران ) شیر  *    

 

 * 

  –توصیفی   

 همبستگی 

( ۱39۱زالی و همکاران )     

  -توصیفی  *  

 پیمایشی 

( ۱39۵رنجبریان و همکاران )   *  

( ۱39۵ترکستانی و همکاران )    * مروری   *    

( ۱387لطفی و غفاری )   * مروری  *    

رگرسیون    

 خطی

( ۱393منتظری و همکاران )  * *  

  –پیمایشی    

 توصیفی

( ۱39۵آرمان و جاویدفر ) *  *  

( ۱394سید مهدی صافی)  * *  مروری      

توصیفی     

 پیمایشی 

مظفری وانابی و همکاران   *  *

(۱393 )  

( ۱39۵صمد میر و همکاران) *  * پیمایشی      

توصیفی     

 پیمایشی 

مرتاض هجری و همکاران  *  *

(۱396 )  

  * * spss  * *  ( ۱396همکاران ) معینی و  

( ۱396مختاریون و همکاران )  *  پیمایشی      

( ۱396ندافی و همکاران )     کیفی * *  *   

( 20۱۱ن و همکاران)فستا *  * تحلیلی  *    

( 20۱3ل و همکاران )نی * *  مروری      

( 2008یل و همکاران)یمیکا *  * مروری      

 مروری    

 تحلیلی

( 20۱8)کیریس مارتین   *   

( 20۱4نیکول و همکاران )  * *  *    

( 20۱8کیم و کیم ) *   مروری  * *    



 

 

 

 روش تحقیق   . 3

در اجرای این پژوهش با توجه به هدف پژوهش  از روش توصیفی استفاده شده است در این راستا  روش مورد استفاده  

نفر خبرگان    ۱۵)از آزمون آماری مناسب فرضیه های تحقیق آزموده شده است و سپس جامعه آماری حجم نمونه  

ات پرسشنامه برای تحلیل داده که در گرد آوری  روش نمونه گیری ابزار جمع آوری اطلاع(  حوزه کسب و کارهای نوپا

اطلاعات در مرحله اول از طریق مطالعه کتاب ها مقالات خارجی و داخلی و پایان نامه ها و جستجو در سایت های  

و در مرحله دوم میدانی اطلاعات .  اینترنتی انجام شد که نهایتاً منجر به مشخص شدن اهداف و فرضیه های تحقیق شد

روش تجزیه و تحلیل داده ها ابتدا معیار های برتر با استفاده از نظر  .  ای مورد نیاز گرد آوری گردیده استو داده ه

در این روش بدون مقایسه زوجی عوامل به امتیازدهی آنان و مشخص   .رتبه بندی می شوند  TOPSISخبرگان و تکنیک  

های برتر و موفق  ه در تعیین و تمایل نمودن شرکتنمودن اولویت هر یک از این کارها می پردازیم آن ویژگی هایی ک

این    AHPنوپا اثر گذار می باشد به کمک روش دلفی شناسایی شده و سپس با استفاده از فرایند تحلیل سلسله مراتبی  

یک روش تصمیم گیری چند معیاره است که از ساختار سلسله مراتبی یا شبکه    AHP.  راهکارها را به بندی شده است

های تصمیم گیرندگان در    سپس اولویت ها را بر اساس قضاوت  ای نمایش مسئله تصمیم گیری استفاده می کند وای بر

را برای داده    AHPشود روش  یکی از روش های تابع ارزش است که باعث می  AHP.  طول روند فرایند مشخص میکند

است که معیارهای کیفی معمولاً پیچیده و ناسازگار هستند همچنین این روش در  عملیاتی کیفی مناسب بدانیم این    های

 . مقایسه با دیگر روش های تصمیم گیری چند معیاره از نظر مقبولیت کاربر امتیاز بالاتری دارد

 

 

 

 

 

 

 

 مروری  * *  * 

 تحلیلی
AHP 

TOPSIS 

 این پژوهش * * *



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

              

                     

                                               

 ضر مراتبی پژوهش حاتی تحلیل سلسلهمدل درخ: (1شکل ) 

نتایج یافته رتبه بندی معیار ها به منظور توسعه اعتماد اجتماعی نسبت به کسب و کار های نوپا با استفاده از پتانسیل 

 TOPSISشبکه های اجتماعی با تکنیک  

  TOPSIS  گیری تکنیکماتریس تصمیم (2) جدول 

  C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 

A1 6.333 5.667 5.500 4.667 5.500 4.500 6.167 5.667 

A2 5.500 6.333 6.000 5.667 5.333 6.333 5.000 6.167 

وکارهای نوپا به  بکار اعتماد به کسهرا

   عیهای اجتماکمک شبکه

 محصول قیمت  توزیع  ترفیع

جلب اعتماد به  

 ینیواسطه شورآفر

  یهادر شبکه

ی اجتماع  

  یهاکانال  جادیا

موثر  یارتباط

به   یبامشتر

منظورارائه خدمات 

متناسب با نیاز  

یمشتر  

  به  فزاینده  وریبهره 

  بین ارتباط کمک

 باعث که  همکاران

  محصول ارائه

  قبل از ترباکیفیت

گرددمی  

  جلب اعتماد به

ارائه  یواسطه

 یهامتیق ستیل

به روز شده و  

متیق نیتضم  

ماد به  جلب اعت

واسطه عرضه کالا  

  یهادر کانال 

دیمعروف و پربازد  

جلب اعتماد به  

 تیکمک امن

پرداخت در  یمال

 یهاشبکه

ی اجتماع  

  به اعتماد جلب

 ابزارهای کمک

 برای  ایرسانه چند

  و کالا معرفی

  تبلیغات) خدمات

( ای  رسانه چند  

جلب اعتماد به  

  عیواسطه ارائه سر

اطلاعات در مورد 

دو ی خدمات جد  

با کاربران نوظهور  



 

 

A3 3.417 3.833 7.000 6.833 4.500 4.500 5.333 4.167 

A4 6.000 7.500 5.000 5.500 6.500 6.500 6.833 5.000 

 

 محاسبه شده CLمقادیر (3جدول )

A1 0.591 

A2 0.658 

A3 0.213 

A4 0.579 

توان نتیجه گرفت راهکارهای زیر به ترتیب به عنوان  می  بالابنابراین با توجه به مقادیر محاسبه شده مندرج در جدول  

راهکار   هایشبکه  پتانسیل  از   استفاده  با  نوپا   وکارهایکسب  به  نسبت  اجتماعی  اعتماد   توسعه  منظور  به  مناسبترین 

 شوند:اجتماعی معرفی می

 توزیع  .1

 ترفیع  .2

 محصول .3

 ماتریس مقایسه زوجی معیارهای اصلی پژوهش  (3)جدول                                             

  
C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8  بردار ویژه  میانگین هندسی 

C1 1     0.231 0.247 0.313 0.206 0.329 0.307 0.191 0.303 0.030 

C2 4.337 1     0.308 0.666 0.398 0.485 0.328 0.227 0.580 0.058 

C3 4.056 3.242 1     0.671 0.442 0.591 0.423 0.352 0.875 0.087 

C4 3.191 1.501 1.491 1     0.302 0.300 0.234 0.342 0.691 0.069 

C5 4.863 2.509 2.265 3.306 1     0.690 0.406 0.319 1.301 0.129 

C6 3.039 2.063 1.692 3.334 1.450 1     0.297 0.248 1.181 0.117 

C7 3.257 3.053 2.363 4.276 2.461 3.369 1     0.200 1.896 0.188 

C8 5.235 4.410 2.843 2.922 3.130 4.027 4.993 1     3.238 0.322 



 

 

  10.063 1.000 

 

 

 اساس بردار ویژه بدست آمده: بر  AHPتعیین اولویت راهکارهای اصلی براساس تکنیک .3.1

از بیشترین   322/0اجتماعی با وزن نرمال شده  هایشبکه در   شورآفرینی واسطه  به  اعتماد راهکار جلب-

 اولویت برخوردار است. 

  ۱88/0مشتری با وزن   نیاز با متناسب خدمات ارائه منظور  به  بامشتری موثر  ارتباطی هایکانال  راهکار ایجاد-

 در اولویت دوم قرار دارد. 

در اولویت   ۱29/0پربازدید با وزن نرمال  و  معروف هایکانال در کالا  عرضه واسطه  به  اعتماد راهکار جلب-

 سوم قرار دارد. 

  ارائه و  قیمت کاهش باعث که  اجتماعی هایشبکه در همکاران بین ارتباط کمک به  فزاینده  وریراهکار بهره-

 ردار است.از اولویت چهارم برخو  ۱۱7/0گردد، با وزن نرمال شده می قبل از تر باکیفیت محصول

در اولویت پنجم قرار   087/0اجتماعی با وزن  هایشبکه در  پرداخت مالی امنیت کمک  به  اعتماد راهکار جلب-

 دارد. 

در   069/0قیمت با وزن نرمال  تضمین و  شده  روز به  هایقیمت لیست ارائه یواسطه به  اعتماد جلب راهکار-

 اولویت ششم قرار دارد. 

  0۵7/0کاربران با وزن  به نوظهور و جدید خدمات  مورد در اطلاعات سریع ارائه واسطه  به  اعتماد راهکار جلب-

 در اولویت هفتم قرار دارد. 

با وزن   (ایرسانه چند تبلیغات) خدمات و  کالا معرفی برای ایرسانه چند ابزارهای کمک  به  اعتماد راهکار جلب-

 در اولویت هشتم قرار دارد.  030/0نرمال 

توان به  بنابراین می  باشد ومی۱/0تر از بدست آمده است که کوچک  092/0های انجام شده نرخ ناسازگاری مقایسه

 های انجام شده اعتماد کرد. مقایسه 



 

 

  

 های اصلیراهکارنمایش گرافیکی اولویت  (2شکل ) 

گیری تحقیقنتیجه  -4 

تجزیه به  توجه  ویژگی  با  آمده  بدست  اطلاعات  تحلیل  کسبو  به  اعتماد  باعث  که  وموفقیت  های  نوپا  وکارهای 

 :بندی شده استشود به این ترتیب رتبههای اجتماعی میوکارهای نوپا به کمک شبکهکسب

از بیشترین اولویت    322/0های اجتماعی با وزن نرمال شده  اعتماد به واسطه شورآفرینی در شبکهراهکار جلب   -

 .برخوردار است

در    ۱88/0های ارتباطی موثر بامشتری به منظور ارائه خدمات متناسب با نیاز مشتری با وزن  راهکار ایجاد کانال -

 .اولویت دوم قرار دارد 

در اولویت سوم    ۱29/0های معروف و پربازدید با وزن نرمال  کالا در کانال  راهکار جلب اعتماد به واسطه عرضه -

 .قرار دارد

های اجتماعی که باعث کاهش قیمت و ارائه محصول  وری فزاینده به کمک ارتباط بین همکاران در شبکهراهکار بهره -

 .است از اولویت چهارم برخوردار ۱۱7/0گردد، با وزن نرمال شده تر از قبل میباکیفیت

 .در اولویت پنجم قرار دارد 087/0های اجتماعی با وزن راهکار جلب اعتماد به کمک امنیت مالی پرداخت در شبکه -

در اولویت    069/0های به روز شده و تضمین قیمت با وزن نرمال  ی ارائه لیست قیمتراهکار جلب اعتماد به واسطه -

 .ششم قرار دارد

در    0۵7/0ه سریع اطلاعات در مورد خدمات جدید و نوظهور به کاربران با وزن  راهکار جلب اعتماد به واسطه ارائ -

 .اولویت هفتم قرار دارد

با وزن نرمال  (  ایتبلیغات چند رسانه )ای برای معرفی کالا و خدمات  راهکار جلب اعتماد به کمک ابزارهای چند رسانه -

 .در اولویت هشتم قرار دارد 030/0

0
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اجتماعی اعتماد کمی دارند، کمتر به  افرادی که به تبلیغات در شبکه    :ن نتایج به دست آمد کهدر ادامه تحقیق همچنین ای

)  های تصویراجتماعی، جذابیتهمچنین بین استفاده از افراد مشهور در تبلیغات شبکه  .  اندخرید کالا یا خدمات اقدام کرده

ها در تبلیغات شبکه اجتماعی جلب توجه به  ها و نشانه در تبلیغات شبکه اجتماعی، استفاده از نماد(  طراحی و گرافیک

کالا در رابطه معناداری انیمیشن اجتماعی و خرید  تبلیغات شبکه  اجتماعی و جذابیت شعارها در  تبلیغاتی شبکه  های 

در تبلیغات شبکه    های تصویرزیرا افرادی که استفاده از افراد مشهور در تبلیغات شبکه اجتماعی، جذابیت.  وجود دارد

های تبلیغاتی شبکه اجتماعی و  ها در تبلیغات شبکه اجتماعی، جلب توجه به انیمیشناجتماعی، استفاده از نمادها و نشانه 

جذابیت شعارها در تبلیغات شبکه اجتماعی، نظر آنان را کمتر به خود جلب کرده است، کمتر به خرید کالا و خدمات اقدام  

شود تا افراد، کالایی را از شبکه  ترین دلایلی که مانع میدهد که شاید یکی از مهماین تحقیق نشان می  نتایج.  اند کرده

دهد سایر افراد به  اجتماعی خریداری کنند، بی اعتمادی به آن باشد، زیرا اعتماد عبارت از باوری است که نشان می 

اعتماد، فضایی  .  شودحیاتی درتجارت الکترونیکی تلقی می  هایاعتماد از مؤلفه.  کنندهای قابل پیش بینی عمل میروش

می می کند که سازمان اجتماعی خلق  کنندها  فعالیت  آن  در  پیام.  توانند  به  پذیرش  مخاطبان  اعتماد  به  نیز  تبلیغی  های 

صداقتی تبلیغات بیاز مواردی که  .  کننده استاعتماد به تبلیغات، پیامد تجربیات قبلی مثبت مصرف.  تبلیغات نیازمند است

تبلیغی دروغ است که تمامی مخاطبان، آن را (  کنندههای گمراهدروغ آشکار و وعده:  دهد؛ عبارت است ازرا نشان می 

 . های تبلیغی با عمل فروشنده، در بلند مدت موجب اعتماد  استتطابق وعده( ای دروغ بدانندوعده

شود، عبارت  ها میادی مصرف کننده به تبلیغات و مقاومت در برابر آناعتمعلاوه بر این، برخی از مسائل که باعث بی

از  .  های اجباری خریدمورد و شیوههای بیهای سخت، پافشاریاستفاده از فشار زیاد برای فروش، فروش:  است از

تبلیغات، بیطرف دیگر، هنگامی که در مصرف به  ایجاد میکنندگان، نسبت  ت اعتمادی  از  بلیغات درک  شود، چیزی که 

بنابراین توجه و دقت به  .  شودکنند، بسیار متفاوت با آن مطلبی است که تبلیغات بر اساس آن ساخته و پرداخته میمی

علاوه بر این، با توجه به بالا بودن  .  آورد، بسیار مهم و ضروری استشرایطی که تبلیغات برای مخاطبین به وجود می

 .اعتماد نیز برای دستیابی به هدف، بسیار حیاتی استریسک در خریدهای آنلاین، نیاز به 
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Abstract 

The purpose of this study was to present a solution to develop social trust towards start-ups using the 

potential of social networks. In terms of data collection, it is descriptive in terms of purpose and practical 

and the problem solving method is mathematical modeling and multi-criteria decision making. The 

statistical population of the research consists of 4 experts in the field of innovation and start-up businesses. 

Prioritization and weighting of the criteria is done in the analysis section. Strategies are then ranked for the 

highest criteria using expert opinion and the AHP process. Turning to the results of this study, it was found 

that people who had little confidence in advertising and financial security on the social network were less 

likely to purchase goods or services on the social network. Also, the use of celebrities in social media 

advertising, image attractions (design and graphics) in social media advertising, the use of symbols and 

symbols in social network advertising, the attention to social network advertising animations and the charm 

of slogans in social network advertising, effective customer relationship. There is a significant relationship 

between the fast delivery of information on new services, the financial security of payment on social 

networks, the supply of popular and popular channels, and the purchase of goods. Because people who are 

less attracted to these things, they are less likely to buy goods and use services. Finally, strategies for social 

trust in start-ups were presented and ranked using the potential of social networks. 

Keywords: Social networks, social trust, start-up business development, influential factors in start-up 

business development 
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