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 مقدمه -9-9

از امروزه دیجیتال سازی اقتصاد با رویکرد ارتقای بهره وری، افزایش رشد اقتصادی و ایجاد اشتغال به عنوان یکی 

شبکه ای جهانی از اقتصاد و »اقتصاد دیجیتالی عبارتست از رویکردهای غالب در اغلب کشورهای جهان درآمده است. 

. فعالیت های اجتماعی که از طریق فناوری اطلاعات و ارتباطات مانند اینترنت، موبایل و شبکه ها امکانپذیر گردیده است

زیرساخت های ارتباطی بستری جهانی فراهم می آورد که در آن افراد و در این اقتصاد نوین، شبکه سازی دیجیتالی و 

 .سازمانها با تجهیز به راهبردها به تعامل با یکدیگر، برقراری ارتباط، همکاری و جستجوی اطلاعات می پردازند

ینترنت، هایی مانند اهای قانونی و زیرساختهای اکوسیستم اقتصاد دیجیتال را دولت، سیاست و چارچوبمؤلفه

های مدیریت دانش، حقوق ارائه دهندگان خدمات دیجیتال، کسب و کار و تجارت الکترونیکی، اطلاعات و سیستم

مالکیت معنوی، ارائه دهندگان خدمات ارتباطات راه دور، سرمایه انسانی و کارمندان دانش، تحقیق و توسعه و 

ش مورد بررسی قرار خواهد گرفت نقش دولت در  توسعه . آنچه که در این گزاردهندهای نوظهور تشکیل میفناوری

 کسب و کارهایی است که می توانند به توسعه اقتصاد دیجیتال کمک کنند.

 مسئلهتعریف  -9-2
معمولا دولت از طریق اعلام سیاست های حمایتی و روش های ارزیابی که برای اعمال این سیاست ها استفاده می 

اهداف مورد نظر خود هدایت می کند. از آنجایی که یکی از اهداف مهم دولت حمهوری  کند، کسب و کار ها را به سمت

اسلامی ایران ، توسعه اقتصاد دانش بنیان و توسعه اقتصاد دیجیتال است، بنابراین لازم است تا مدلی برای ارزیابی کسب 

فاده از حمایت های دولت، بر توسعه و کارها ایجاد شود که در این مدل قابلیت تاثیرگذاری کسب و کار داوطلب است

 اقتصاد دیجیتال سنجیده شود. 

از منظر اقتصاد کلان، زمانی یک مدل کسب و کار می تواند بر توسعه اقتصاد دیجیتال موثر باشد که حداقل دو 

رف معیار اصلی را مد نظر داشته باشد. معیار اول در نظر گرفتن راهکارهایی برای رعایت و حفاظت از حقوق مص

کنندگان الکترونیکی است و معیار دوم داشتن بیشترین همپوشانی با مدلهای کسب کار مبتنی بر پلت فرم. در نظر 

گرفتن راهکارهایی برای رعایت حقوق مصرف کننده در کسب و کارها باعث می شود تا سمت تقاضا تحریک شده و 

طرف دیگر نزدیک شدن مدل کسب و کارهای  استقبال از خدمات کس بو کاری دیجیتالی بیشتر فراهم شود. از

الکترونیکی به مدل های کسب و کار مبتنی بر پلت فرم، کمک می کند تا پایه های اقتصاد دیجیتال بر اساس پلت فرم 
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هایی شکل بگیرد که می تواند تعداد زیادی از متقاضیان و عرضه کنندگان خدمت در زنجیره های ارزش مختلف را 

 پوشش دهد. 

ای که در این تحقیق مورد بررسی قرار خواهد گرفت، شناسایی چهارچوبی است که بتواند یک مدل کسب  مساله

 و کار را بر اساس دو معیار اصلی رعایت حقوق مصرف کننده و همسانی با مدل کسب کار پلتفرمی ارزیابی کند. 

 

 ضرورت اجرای تحقیق -9-9

علاوه  الکترونیکی کنندهتوجه به حقوق مصرفت. در منظر اول، نتایج تحقیق پیش رو از دو منظر حایز اهمیت اس

کننده و تضمین دستیابی مصرف کننده به حقوق خود، است، به عنوان یکی از بر آنکه در راستای انتفاع مصرف

ابت شود. به عبارتی با توجه به رقتر کشورها، از آن نام برده میها و در سطحی کلانضروریات رشد اقتصادی سازمان

وجود دارد و از سوی دیگر وجود واقعیت  الکترونیکی های مختلف تولید و ارائه محصولات و خدماتشدیدی که در حوزه

تر نموده است، پایداری کسب که امکان انتخاب را برای مشتریان بسیار گسترده در فضای دیجیتال جهانی شدن بازارها

-توجه ویژه به حوزه حقوق مصرفاعتماد مشتریان است که نتیجه و و رشد اقتصادی کشورها، در گر ی دیجیتالوکارها

 ذیل تبیین شده است.  شکلباشد. چگونگی این تاثیر در کننده می

 

 

 

 

 

 

 

 (00) چگونگی تاثیرگذاری توجه به حقوق مصرف کننده و حمایت از آن در رشد اقتصادی -0-0 شکل

و شفاف سازی  الکترونیکی کنندهن تحقیق بیان شده است، چگونگی تاثیر حمایت از حقوق مصرفبر اساس آنچه در ای

عملی مورد بررسی قرار گرفته  و قوانین مرتبط با این حوزه در مطالعات و تحقیقات متعدد، از جنبه های گوناگون تئوری

هایی نظیر )از طریق روش "ت از مصرف کنندهحمای"بین  مثبتیو به اثبات رسیده است. براین اساس، ارتباط مستقیم و 

از  های دیجیتالبهبود عملکرد بازار"سازی و یکسان نمودن قوانین مرتبط با حقوق مصرف کننده( با سازی، سادهشفاف

 

 

حمایت از 

 مصرف کننده

 الکترونیکی

و توجه به 

 وی حقوق 

 

اقدامات مقتضی انجام 
در این زمینه نظیر 

تبیین قوانین حمایت از 
حقوق مصرف کننده 

نیکی  بصورت الکترو
شفاف،  یکپارچه، ساده 

 و ...

 

تاثیر کوتاه  خروجی ورودی

 مدت
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افزایش تعداد 
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افزایش تعداد مشتریانی 
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ی و اطمینان حاضر دلگرم
 میشوند

گیری بهتر تصمیم-

 مصرف کنندگان

 الکترونیکی

افزایش میزان داده -

 و ستدها

 ایجاد رقابت-

 ایجاد نوآوری -
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 افزایش رقابت سالم 

افزایش نواوری برای 
ارایه خدمات مورد 
 تقاضای جامعه 
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 دیجیتال 



 

00 

 

 مرکز توسعه تجارت الکترونیکی بررسی مدل های جدید کسب و کار الکترونیکی

 

، وجود دارد. اهیمت این مسئله تا بدان جاست که "دیجیتال طریق افزایش رقابت و نوآوری و در نهایت رشد اقتصاد

به  نیدو در یکی از مستندات خود، ایجاد چارچوب حقوقی و قانونی مشخص برای حمایت از مصرف کنندهسازمان یو

لذا  ذکر نموده است.از مراحل اصلی در توسعه اقتصاد دیجیتال  را به عنوان یکی خصوص مصرف کنندگان الکترونیکی

و کارهای فعال در اقتصاد دیجیتال، می  توجه به ترویج فعالیت های ارتقا دهنده رعایت حقوق مصرف کننده در کسب

 تواند زمینه مناسب برای رشید اقتصاد دیجیتال را فراهم سازد.

از طرف دیگر امروزه فناوری های دیجیتال متعددی به عنوان بسترهای اصلی تغییر،  سازمانها و بازارها را در اقتصاد 

خابرات، خرده فروشی، حمل و نقل و مالی، با تکانه های دیجیتال دچار تحول کرده اند. صنایع مختلفی مانند صنایع م

شدیدی برای پذیرش و همسو سازی مدل کسب و کار خود با الزامات اقتصاد دیجیتال روبرو هستند. در اقتصاد 

دیجیتال، اجزا و عناصر مدل های کسب و کار با مدل های کسب و کار معمول مانند چهارچوب مدل کسب و کار 

است. در اقتصاد دیجیتال مدل کسب و کار مبتنی بر پلت فرمی است که مجموعه ای از بازیگران متععد کانواس متفاوت 

می توانند بر بستر آن به فعالیت اقتصادی و نوآوری در ارایه خدمات دیجیتالی بپردازند. از این رو ضرورت دارد تا برای 

که مبتنی بر شاخصهای مدل های کسب و کار مبتنی بر توسعه اقتصاد دیجیتال، از کسب و کارهایی بیشتر حمایت شود 

 پلت فرم طراحی و توسعه داده شده اند. 

 تحقیق سؤالات -9-4
 عبارت است از: طرحمدیریتی مورد بحث در این  مسائل

فرآیندهایی در کسب و کارهای اینترنتی می تواند منجر به رعایت حقوق مصرف کنندگان چه "

 "شود؟

، نشان دهنده ایجاد مدل اینترنتی هایخص هایی در مدل کسب و کاردر نظر گرفتن چه شا"

 "های کسب و کار توسعه دهنده اقتصاد دیجیتال در سطح ملی است؟

  "گونه های نوین مدل های کسب و کار در اقتصاد دیجیتال چه مدل هایی هستند؟"
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 های تحقیقدستاوردها و نوآوری -9-5
 یش رو عبارتند از:دستاوردها و نوآوری ها تحقیق پ

 ساخت و ایجاد یک چهارچوب مفهومی در سطح کلان برای تبیین روابط بین مصرف کننده -0دستاورد 

گان متولی به منظور ارتقا رعایت حقوق مصرف کنندهنقش و  کسب و کارهای دیجیتال، الکترونیکی

ری در زمینه حقوق مصرف کننده که می تواند برای سیاست گذاالکترونیکی)مرکز توسعه تجارت الکترونیکی( 

 مورد استفاده واقع شود. الکترونیکی 

در کسب و کارها در زمینه رعایت حقوق مصرف کننده  شناسایی متغیرهای قابل ارزیابی -2دستاورد 

که می تواند برای ارزیابی و سنجش مورد استفاده قرار  ارایه شده در چهار چوب مدل مفهومی الکترونیکی 

 گیرد. 

همسو با اقتصاد دیجیتال برای ارزیابی مدل های مدل های کسب و کار شاخص های ارزیابی  -3ورد دستا

 کسب و کار اینترنتی
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 فصل دوم

 

 مطالعات مفهومی و ادبیات 

  الکترونیکی حقوق مصرف کننده
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 تعاریف -2-9

شود که در این ح میعبارت و اصطلاحات مختلفی طر ،الکترونیکی کنندهدر مباحث مرتبط با حقوق مصرف

منظور از مصرف کننده در این گزارش مصرف  شود.بخش به بررسی مفاهیم و تعاریف مربوطه پرداخته می

 کننده الکترونیکی است. 

 

 7کنندهمصرف 

کننده وجود دارد،)نمونه ای از تعاریف و یا مراجع( مفهوم با توجه به تعاریف مختلفی که در زمینه مصرف

 شود.کننده ارائه میتعریف مصرف ذیل در خصوصکلی 

  .(8)"باشندمصرف کننده فرد یا گروه یا سازمانی است که کاربر نهایی کالا و یا خدمات می" -

مصرف کننده، فردی یا سازمانی است که محصول/ خدمت را به منظور مصرف خود از تامین کننده/  -

ای که محصول یا خدمت از فروشنده کند. قابل ذکر است که تامین کننده/فروشندة آن خریداری می

بایست شغل/کسب و کارش در زمینه خرید و فروش محصول/خدمت مورد شود، میاو خریداری می

که فرد کالا یا خدمتی را از دوست خود که شغل او، چنین نیست، نظر باشد. به عبارتی در صورتی

 (2) 2شود.خریداری کند، تحت عنوان مصرف کننده برشمرده نمی

 4مایت از مصرف کنندهح 

ها و ساختارهایی که به منظور اطمینان از رعایت حقوق مصرف کننده مجموعه ای از قوانین و مقررات، رویه

-و وجود رقابت و تجارت سالم و نیز جریان اطلاعات صحیح در بازار، تدوین شده و به مورد اجرا گذاشته می

 (9شود. )

 4کننده توانمندمصرف 

-ه توجه به اطلاع از حقوق خود و در اختیار داشتن دانش و اطلاع کافی، توانایی تصمیمای کمصرف کننده

-خرید خود را انجام دهد، را دارد، به عنوان مصرف چگونهو  چه زمانی، در از کجاگیری در خصوص اینکه 

ید و حقوق شود. این مصرف کننده با توجه به اطلاعات مختلفی که در زمینه خرکنندة توانمند شناخته می

 (.۳دهد)خود دارد، قدرت انتخاب خود را افزایش می

 

                                                           
0 Consumer 

2 A consumer will be an individual or business who buys goods or services for his own use from a supplier who regularly supplies the goods 

or services. The person  selling or supplying goods or services must be in business of doing so—if someone sells his friend his old couch, he 

will not be selling to a consumer unless he is in the furniture business 

3 Consumer Protection 
4  empowered consumer 
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 توجه به حقوق مصرف کننده روند شکل گیری -2-2

یافته و قانونی شناسایی و تبیین نشده بود کنندگان بصورت ساختتا قبل از اواسط قرن بیستم، حقوق مصرف

کننده و بکارگیری تبلیغات گمراه"یا  "عیوب و یا ایراداتی در محصولات و خدمات"و در صورت وجود 

کننده در راستای احقاق حق خود وجود نداشت. در ، امکان زیادی برای مصرف"فریبنده توسط فروشندگان

توان مشاهده نمود که کننده و حقوق آن، میاین میان البته مواردی انگشت شمار در زمینه توجه به مصرف

 شود.می به برخی از این موراد اشاره 8-2در جدول 

 (3و  1)کننده و حقوق آن لیستی از شواهد موردی توجه به مصرف -8-2جدول 

 شرح موضوع سال

 فرانسه

8325 

فرانسه: طرح 

نظریه تقصیر 

ای فروشنده حرفه

در خصوص عیوب 

 پنهانی کالا 

 یاز را یریتفس یبه نام ژوستران ط یحقوقدان فرانسو کی این سالبار در  نیاول

 وبیرا در مورد ع یافروشنده حرفه ریور فرانسه عدم لزوم تقصکش یعال وانید

از  تینبا حسن هفروشند تیژوستران مسوول ریکالا مطرح کرد. بنابر تفس یپنهان

دارد  تیکه حسن ن یامورد فروشنده در جدا است. تیسوء ن یدارا تیمسوول

 تیسوء ن یو فروشنده دارا کندیم تیکالا کفا یافتیدر یتنها مسترد کردن بها

نکته  نیخود به ا ریژوستران در تفس. هست زیمسوول جبران خسارات وارده ن

 .دارد تیسوء ن یافروشنده حرفه کیاست که  نیکه فرض بر ا کندیاشاره م

کننده مصرف یافروشنده حرفه کی لهیفروخته شده به وس یالااگر از ک نیبنابرا

نسبت  دیاست و با نیحرفه او ا رایآن فروشنده مقصر خواهد بود. ز ندیبب بیآس

سپس به  هینظر نیا داشته باشد. یخدمات خود آگاه ایبه عواقب فروش کالا 

 یهاامتحان انیمازو، در جر یکرد. هنر رییاز شاگردان ژوستران تغ یکی لهیوس

فروشنده  تیبه طرح مسوول سیدانشکده حقوق پار یعلم تیعضو یبرا یورود

 کرد.  یرویخود پ استاد هیپرداخت و از نظر

835۳ 

فرانسه: استناد 

قضایی به دکترین 

مطرح شده در 

 تیسوءن خصوص

 یافروشنده حرفه

)ایجاد زمینه برای 

خروج نظریه 

و استناد  8تقصیر

ای در تقصیر فروشنده حرفه" هیکشور فرانسه به نظر یعال وانی، د835۳ در سال

کپسول  کیخود در مورد انفجار  یکرد و در را یتاس "خصوص عیوب پنهانی کالا

از  دکنندهیتول یآگاه نهیکپسول را قر دیدر تول دکنندهیشرکت تول نهیشیگاز، پ

نبودن  ایبودن  وبیمع صیتشخ یامکان عمل گریکپسول قرار داد. چرا که د بیع

 که منفجر شده وجود نداشت. یکپسول

 نیخوشبختانه ا ودمورد توجه ب سکیر هینظر ای رصیتق ه،ینظر نیاز ا شیتا پ

 آن را گرفته است. یمحض جا تیمسوول هیاکنون کنار گذاشته شده و نظر هینظر

                                                           
در حقوق جزا است که  یدرست همانند مجازات فرد یاو ثابت نشده در حقوق مدن ریکه تقص یمسوول دانستن فرد یه،براساس این نظر نظریه تقصیر: 0

 جرمش ثابت نشده باشد
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 شرح موضوع سال

به نظریه مسئولیت 

 (8محض

8319 

توجه به مسئولیت 

محض در قانون 

 گذاری

محض  تیمسوول یبه سو یگذار گامقانون 8319در سال  زیدر فرانسه ن

  .برداشت کنندهدیتول

8311 
 تیکننده و مسوولمصرف تیعنوان قانون حما ریز 8311طرح کاتالا را در سال  

 کرد. بیتصو وبیاز محصولات مع یناش

 آمریکا

83۳۳ 

توجه به مسئولیت 

محض در مواردی 

 از دعاوی 

 کندیشرکت اسکولار مطرح م هیرا عل ییشرکت کوکاکولا دعوا 83۳۳در سال 

 بیه او آسو ب شکندیم یدارهمانیدر دست م یانوشابه شهیش نکهیبر ا یمبن

 نریتر یشد، اما قاض میتنظ ریتقص هینظربر  یمبن میدعوا تصم نی. در ارساندیم

 یمعن نیا به محض شمرد. تیقانون حاکم بر دعوا را مسوول ترشرفتهیپ یدر نظر

 بلکه حکم قانون است.  ستین نیقرارداد طرف نیتضم نیا یکه مبنا

کننده هر و مصرف کنندهدیولکه ت یآمده است در فرض نریتر یاستدلال قاض در

، رونیا ازکرد.  لیتحم دیبا کیخسارت را به کدام دید دیهستند با گناهیدو ب

کند و  مهیخطر را ب تواندیتر منازل یهم آسانتر و هم با بها کنندهدیتول

تر کنندگان و در زمان گستردهاز مصرف یشتریجمع ب نیآن را در ب یهانهیهز

که از خطر  شدیندیب یداتیتمه تواندیبهتر م کنندهدیتول یکند. وانگه میتقس

مرتکب  یخطا را چه کس نکهیاز ا یجهت جدا نیبکاهد. به هم گرانیاضرار به د

 باشد. کنندهدیبر دوش تول دیبا تیشده مسوول

8302 

حق  ۳تبیین 

 مصرف کننده

 یبراچهار حق را های خود، در یکی از سخنرانی یکندافجاندر این سال، 

از  یدوم حق برخوردار ،یمنیاز ا یکننده برشمرد. اول حق برخوردارمصرف

مورد مربوط به  نیدولت که ا تیاز حما یاطلاعات کامل، سوم حق برخوردار

کننده مصرف یبرا یکه کند یحق نیچهارم شود،یکنندگان ممصرف لاتیتشک

 داید بازار معنا پاقتصا ستمیتنها در س خابحق انتخاب است. حق انت شمردیبرم

حق انتخاب داشته  میتوانیو بسته نم یاقتصاد دولت ستمیما در س یعنی. کندیم

 . میباش

8309 

ورود نظریه 

مسئولیت محض 

به حقوق رسمی 

 آمریکا

 .شد کایآمر یمحض وارد حقوق رسم تیمسوول هینظر 8309در سال 

 

 

                                                           
به وجود  یبعد یهادخل و تصرف واسطه لیمحصول به دل بیاز خود دفاع کرده و ثابت کند که ع دیاست که با دهمحض فروشن تیمسوول هیر نظرد 8

 آمده است
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 Consumerکننده که تحت عنوان ق مصرفنیز مشخص است، توجه به حقو 8-2گونه که در جدول همان

Right  یاConsumer Bill of Right یافته، برای اولین بار در سال شود، بصورت ساختاز آن نام برده می

توسط دولت وقت آمریکا طرح گردید. پس از آن، با توجه به اهمیت این مسئله، سازمان ملل این  8302

 و تحت عنوان حقوق مصرف کننده تبیین نمود. ، بصورت بسط یافته8315حقوق را در سال 

ها، گذاریها، قانونگذاریکننده توسط کشورهای مختلف در سیاستاز آن سال تا کنون، حقوق مصرف

های فرامرزی لحاظ شده است که البته در هر کشور، طراحی ساختارهای دولتی و حقوقی و تعیین مشارکت

سازی کننده و جاریهایی در میزان توجه به حقوق مصرفتفاوت به فراخور سطح توسعه یافتگی آن کشور،

 رویکردهای آن وجود دارد.

 

 ابعاد حقوق مصرف کننده -6-4

 کلیات حقوق مصرف کننده -6-4-7

حق کلی برای  ۳کننده طرح گردید، ، حقوق مصرف 8302زمانی که برای اولین بار بصورت رسمی در سال 

(حق دریافت 2(حق برخورداری از محصولات و خدمات ایمن، )8امل )کنندگان برشمرده شد که شمصرف

به هشت  8315باشد. این حقوق در سال (حق ارائه شکایت، می۳(حق انتخاب و )9اطلاعات کافی و مناسب، )

حق با توجه به مستند سازمان ملل در ادامه  1حق مصرف کننده، بسط داده شد که تعاریف مربوط به این 

و  (11)و  (10)مورد بازنگری قرار گرفته است.  8333. )قابل ذکر است این مستند در سال ارائه شده است

(82) 

 8حق برخورداری از محصولات و خدمات ایمن 

مختلف،  2کنندگان در مقابل خساراتی که بر اثر استفاده از محصولاتاین حق بر لزوم دفاع از مصرف

شود، تاکید کننده وارد میلامتی و یا زندگی مصرف، بر س۳و یا خدمات مختلف 9نوع فرایند تولیدی

بایست هیچ گونه آسیب و خطری را دارد و به نوعی موید این نکته است که محصولات و خدمات نمی

چه شرح داده شده، نکننده مطابق آکننده آن بوجود آورند به شرطی که مصرفبرای مصرف

از  8312حق، برای اولین بار، بصورت رسمی، در سال  محصول و کالا را مورد استفاده قرار دهد. این

 ( تبیین گردید.5CPSCسوی دولت فدرال آمریکا، انجمن ایمنی محصول )

 

                                                           
0 The right to safety 
2 products 
3 production processes 
4 services 
5 Consumer Product Safety Commission 
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 8حق دریافت اطلاعات کافی و مناسب 

، به لزوم ارائه اطلاعات واقعی به مصرف کنندهکننده بر کننده بر حق مصرفاین بعد از حقوق مصرف

کننده در صورت مواجه با تبلیغات و و نیز لزوم حمایت از مصرف انهانجام انتخاب آگاهمنظور 

 تاکید دارد. 2های غیرصادقانه و گمراه کنندهگذاریبرچسب

 

 4حق انتخاب 

کننده در انتخاب محصول و یا خدت این حق مصرف کننده بر لزوم وجود قدرت انتخاب برای مصرف

های رقابتی و نیز های مختلف، که با قیمترکتمورد نظر از بین طیفی از محصولات و خدمات از ش

 اند، تاکید دارد.ضمانت سطح کیفی مورد انتظار، ارائه شده

 

 ۳حق ارائه شکایات و نقطه نظرات 

کننده به منظور ارائه شکایات و یا نیز این حق، بر لزوم فراهم آوردن امکان و توانایی لازم برای مصرف

محصولات و خدمات، به منظور بکارگیری آن در اخذ تصمیمات  های مرتبط بانظرات و دغدغهنقطه

 حاکمیتی و اجرای آنها و نیز توسعه محصولات و خدمات توسط سازمانها، تاکید دارد.

 

 5حق برخورداری و رضایتمندی از دسترسی به نیازهای اولیه 

، 1سرپناه، پوشاک، 0داشتن دسترسی به محصولات و خدمات حیاتی اولیه، غذای مناسب و کافی

به عنوان یکی  3، آموزش، امکانات رفاهی عمومی )آب، برق و ...(1های بهداشتی و سلامتمراقبت

مندی از دسترسی به حق برخورداری و رضایت"کنندگان، تحت عنوان دیگر از حقوق مصرف

 شود.، تصریح می"نیازهای اولیه

 

 

 

 

                                                           
0 The right to be informed 
2 dishonest or misleading advertising or labelling 
3 The right to choose 
4 The right to be heard 
5 The right to satisfaction of basic needs 
6 adequate food 
7 shelter 
8 health care 
9  public utilities 
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 7هاحق جبران صدمات و آسیب 

،  بر حقِ مصرف کننده در خصوص دریافت غرامت منصفانه و هاحق جبران صدمات و آسیب

، خدمات با سطح کیفی 2متناسب با شکایات و دعاوی در خصوص مواردی نظیر کالاهای تقلبی

 و ... تاکید دارد. ۳، فریب در ارائه محصول و خدمت9نامناسب

 

 5کنندگانحق آموزش مصرف 

های مورد نیاز جهت ظور کسب دانش و مهارتکنندگان به مناین حق بر لزوم توانمندسازی مصرف

استخراج اطلاعات، انجام انتخاب آگاهانه و مناسب در خصوص خدمات و محصولات تاکید دارد. به 

ها و نیز نحوه اقدام در جهت کننده با توجه به اطلاع از حقوق اولیه خود، مسئولیتعبارتی مصرف

ز جهت کسب اطلاع و مهارت برای انتخاب آگاهانه های مورد نیابایست آموزشاحقاق این حقوق، می

 و مناسب در خرید محصولات و خدمات را کسب نماید.

 

 0حق در اختیار داشتن محیط سالم 

حق بهره مندی از محیطی برای کار و زندگی که هیچ گونه خطری را برای نسل کنونی و آینده نوع 

 شود.داشتن محیط سالم نام برده میبشر به همراه نداشته باشد، تحت عنوان حق در اختیار 

 

 تری از حقوق مصرف کننده مفاهیم جزئی -6-4-6

کننده از سوی سازمان ملل، در کشورهای مختلف مصادیق و چگونگی پس از تعیین کلیات حقوق مصرف

کننده و مصادیق آن برای تر، حقوق مصرفرعایت این حقوق مورد بررسی قرار گرفته و در سطحی جزئی

کننده، با توجه به مراحل یک داد و کننده، تعیین گردید. در ادامه جزئیات حقوق مصرفت از مصرفحمای

 . ]80-89 [ستد )مرحلة بازاریابی و قبل از فروش، مرحلة فروش، مرحلة پس از فروش( ارائه شده است

 

 

                                                           
0 The right to redress 
2 shoddy goods 
3 unsatisfactory services 
4 misrepresentation 

5 The right to consumer education 

6 The right to a healthy environment 
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 جزئیات حقوق مصرف کننده در مرحلة قبل از فروش و در مرحله بازاریابی -6-4-6-7

کنندگان نادیده گرفته شود، مرحله بازاریابی و تبلیغات است. در تواند حقوق مصرفیکی از مواقعی که می

 توان توجه به سه موضوع را مد نظر قرارداد:های بازریابی و تبلیغات، معمولا میارتباط با فعالیت

 ی تبعیض آمیزحق برابری در بازار و محافظت از مصرف کننده در برابر شیوه های بازاریاب 

 حق حفاظت از حریم خصوصی مصرف کنندگان 

 حق بازاریابی عادلانه و منصفانه 

 در ادامه جزئیات بیشتری در این زمینه ارائه شده است.

 حق برابری در بازار و محافظت از مصرف کننده در برابر شیوه های بازاریابی تبعیض آمیز 

 ( که عبارتند از:2-2 شکلشود) این حق در لایه دوم به سه مفهوم دیگر شکسته می

 حق دسترسی آزاد و نامحدود به کالاها و خدمات: -

o ستندیبه کالا و خدمات ن یکنندگان مجاز  به محدود کردن دسترس نیتام 

o یابیدر زمان بازار گریبه گروه د انیاز مشتر یدادن گروه حیبه ترج زکنندگان مجا نیتام، 

 .ستندیمحصولات خود ن یعتوز ایفروش و 

 ق دسترسی به کالاهای و خدمات با کیفیت:ح -

o زیآم ضیتبع یا وهیشبه محصولات و خدمات خود  تیفیک رییکنندگان مجاز به تغ نیتام 

 .ستندین

o کالا و خدمات را دارند. تیفیمصرف کنندگان حق پرس و جو در مورد ک 

 حق تسلیم شکایت -

 حق عادلانه قیمت گذاری کالاها و خدمات: -

o متفاوت مطالبه کنند متیکالا ها و خدمات مشابه ق یندارند برا کنندگان اجازه نیتام 

o نژاد،  ت،یبرخورد شود، بدون در نظر گرفتن جنس کسانیبه طور  دیبا مصرف کنندگان با

 ییایجغراف تیموقع ایو  یو اقتصاد یاجتماع تیوضع
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 شیوه های بازاریابی تبعیض آمیزحق برابری در بازار و محافظت از مصرف کننده در برابر  -2-2 شکل

 

 :حق حفاظت از حریم خصوصی مصرف کنندگان 

 ( که عبارتند از9-2شکلشود)این حق در لایه دوم به دو مفهوم دیگر شکسته می  

 حق محافظت در برابر بازاریابی ناخواسته -

o ناخواسته یدر برابر نوشته ها یخصوص میداشتن حق محافظت از حر 

o را ناخواسته  یها لیمیها و تلفن ها و ا امکیپ ،د که نامه هاحق دارن مصرف کنندگان

 پذیرش نکنند.

 حق قطع دریافت بازاریابی مستقیم در هر زمان -

o کنند عرا قط میتقسم یابیبازار یحق دارند که در هر زمان کنندگانمصرف. 

o ناخواسته یها یابیرد بازار ایمحدود کردن، و  رش،یپذ یرا برا خودحق  کنندگانمصرف 

 .دانند یمحفوظ م

o کنندهمصرفکه  یناخواسته خود را زمان یابیکنندگان اجازه ندارند بازارنیها و تامشرکت 

 .است ادامه دهند کردهبار آن را رد  کی

 

 
 حق حفاظت از حریم خصوصی مصرف کنندگان -9-2شکل

 



 

22 

 

 مرکز توسعه تجارت الکترونیکی بررسی مدل های جدید کسب و کار الکترونیکی

 

 

 

 :حق بازاریابی عادلانه و منصفانه 

می شود که به محافظت از مصرف کننده در برابر انواع بازاریابی این حق در لایه دوم به شش مفهوم شکسته 

 پردازد. این شش حق عبارتند از:ها، که می تواند حقوق وی را تضییع کند، می

 

ای از بازاریابی است که ابتدا به ای شیوهبازاریابی طعمه :8حق محافظت در برابر بازاریابی طعمه ای -

شود، اما به هنگام حضور مصرف  و یا خدمات اطلاع داده میکننده قیمت پایینی از کالا مصرف

کننده برای خرید، با این موضوع مواجه می شود که کالا و یا خدماتی با آن قیمت وجود ندارد و به 

گفته فروشندگان کالاهای مورد نظر با قیمت تبلیغ شده به اتمام رسیده است. در این شرایط 

شوند کالای ذکر شده را با قیمتی بالاتر از مقداری ن مجبور  میکنندگان از طریق فروشندگامصرف

که در تبلیغ اعلام شده بوده است، خریداری کنند. برای محافظت از مشتریان در برابر چنین 

کنندگان در ای یکی از حقوقی است که برای مصرفهایی، حق محافظت از بازاریابی طعمهبازاریابی

کنندگان را با استفاده از ت این حق، فروشندگان حق ندارند مصرفشود. با رعاینظر گرفته می

کنندگان اعلام هایی که در تبلیغات به مصرفها و یا مزیتتبلیغات نادرست در مورد قیمت، ویژگی

کرده اند، گمراه کنند. در همین راستا فروشندگان متعهد هستند مطابق تبلیغات انجام شده کالاها و 

 ار مصرف کنندگان قرار دهند. خدمات را در اختی

-یم 2دیرا مجبور به خر یمشتر اتوماتیک  که به صورت ییها یابیحق محافظت شدن در برابر بازار -

ای از طرف فروشندگان دریافت در بعضی موارد مصرف کنندگان، کالا و یا خدمات ناخواسته: کند

شود. کنندگان تضییع میرفشوند. در چنین مورادی حقوق مصکنند و مجبور به پرداخت میمی

کنندگان ارسال کنند فروشندگان حق ندارند کالاها و یا خدماتی را به صورت ناخواسته برای مصرف

 و یا آنها را به صورت ناخواسته و اجباری مجبور به خرید کنند.

 

را فروشندگانی که به صورت مستقیم کالا و یا خدماتی : میمستق یابیحق محافظت در برابر بازار -

کنندگان را از حقوقشان مطلع کنند و به آنها این حق را بدهند که کنند باید مصرفبازاریابی می

 قراردادهای خرید را در دوره امتحانی مصرف کالا معوق کنند. 

 

                                                           
0 bait marketing 
2 negative option marketing 
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 یم یابیبازار یحضور ریتلفن، و غ قی)که در آن کالا از طرکاتالوگی  یابیحق محافظت در برابر بازار -

: در چنین مورادی باید به مشتری اطلاعات کافی در کالا را ندارد یفرصت بازرس یو مشتر  شود(

مورد فروشنده شامل آدرس و شماره تماس، شماره فروش و ... داده شود تا در صورت مغایرت کالا و 

 محصول با کیفیت و یا کمیت مورد نظر، آن را به فروشنده پس دهد. 

 

 
 منصفانهحق بازاریابی عادلانه و  -۳-2 شکل

  

 جزئیات حقوق مصرف کننده در مرحله فروش -6-4-6-6

کسب و کارها مسئولیت دارند تا در مرحله فروش نیز حقوق مصرف کنندگان را رعایت کنند. حقوق مصرف 

 کننده در این مرحله عموما شامل چهار حق عمده می باشد:

 حق انتخاب 

 حق داشتن اطلاعات 

 حق خرید عادلانه و صادقانه 

 یرش قراردادها در شرایط معقولانه و منصفانهحق پذ 

 در ادامه جزئیات بیشتری در این زمینه ارائه شده است.

 

 :حق انتخاب 

بر اساس این حق به مصرف کننده این امکان داده می شود تا با اختیار کامل و بر اساس تشخیص خود  

ین استفاده از محصول در دوره از بین کالاهای مختلف بهترین کالا را انتخاب کند و حتی اگر در ح

تر ظر کند. این حق در لایه دوم به هشت موضوع جزییآزمایشی، با مشکلی مواجه شد از خرید صرفن

 (:5-2 شکلشکسته می شود)
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 نیکردن بهتر دایپ یدارد که برا مصرف کننده حق بر اساس این حق : کننده نیحق انتخاب تام -

 ستندیکنندگان موظف نمصرف. همچنین  نظر جستجو کندخدمات مورد  ایکالا و  تیفیو ک متیق

کنند. اضافه بر این  یداریخدمات خر ایکنندگان از آنها کالا نیبا تام یورود به توافقات اضاف یبرا

کنندگان را وادار به توافق با اشخاص ثالث کنند مگر انکه به زور مصرف ستندین زکنندگان مجانیتام

 برای آنها دارای مزایایی است. توافق  نیستفاده از انشان دهند که ا یبه مشتر

 قرارداد مدت ثابت دیتمد ایحق لغو  -

فاکتور  شینندگان پکنیحق دارند که از تام انیمشتربر اساس این حق : فاکتور شیحق درخواست پ -

-نهیفاکتور هزشیپ هیته یکنندگان حق ندارند برانیتام. کنند خواست خدمات را در ایکالا و  متیق

خدمات  یبرا یاضاف نهیهز چیه دریافتحق  چنین فروشندگان در پیش فاکتور. هممطالبه کنند یا

که مصرف کننده آن را پذیرفته  داد مندرج در قرار طیپس از فروش خود ندارند مگر بر اساس شرا

 باشد.

 یشیدر دوره آزما دیخر ایحق لغو قرارداد و  -

 لیو تحو دیز خرپس ا یکالا، حت یبررس ایحق انتخاب و  -

 خدمات ناخواسته ایکالاها و  یحق پرداخت نکردن برا -

 حق لغو رزرو سفارشات -

 تبخشیاز کالا و  خدمات نارضا یحق بازگشت کالاها و به دنبال آن جبران ضرر ناش -

 

 
 مفاهیم مرتبط با حق انتخاب -5-2 شکل

 

 :حق داشتن اطلاعات 
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ورد محصول از منظرهای مختلف را در اختیار داشته باشند مصرف کنندگان حق دارند تا اطلاعات کافی در م

تا بتوانند آگاهانه نسبت به خرید و مصرف کالا اقدام کنند. از این رو فروشندگان باید امکانات و تسهیلات لازم 

برای اطلاع رسانی بیشتر در مورد محصول و خدمات خود در محورهای ذیل را در اختیار مصرف کنندگان 

 :(0-8کلشقراردهند)

 دیبدون مشخص شدن تول یواردات یاست)کالاها یخاکستر یکالا در دسته کالاها نکهیحق دانستن ا -

را به  خاکستری یلازم است که تعلق کالا به کالاها فروشندگان: (افتهی رییتغ ایو  یکننده اصل

 یلاکنند که کا انیشفاف و مشخص ب دیبا . همچنین فروشندگانکنند یاداوریکنندگان مصرف

 .در حال فروش است یکننده اصل دیتول سانسیل ایو  دییبدون تا یخاکستر

 

 ی: تجار حاتیها و توضکالاها با برچسب افتیحق در -

o یلازم استفاده کنند تا از گمراه حاتیو توض یتجار یهااز برچسب دیبا فروشندگان 

 کنند.  یریکالا جلوگ یود در بسته بندجمو یدر مورد محتوا انیمشتر

o یباعث گمراه که ایرا به گونه یتجار یهابلیها و لبرچسب رییکنندگان حق تغنیمتا 

 مصرف کنندگان شوند را ندارند.

o ضا کالا را مشخص قان خیوارد کنندگان کالا لازم است تا کشور مبدا  و تار ایکنندگان و دیتول

 کنند.

 

 کالا و خدمات متیحق داشتن اطلاعات ق -

o قرار دهند انیتمام مشتر دیدر معرض دقمت را  دیبا فروشندگان 

o یمخف نهیکالا را بدانند تا از هر گونه هز ایواحد خدمات و  متیحق دارند که ق انیمشتر 

 مطلع شوند 

o  را مشخص کنند غاتیموظف هستند مدت زمان اعتبار تبل فروشندگان 

 

ه ب طلاعات قرار داد راحق دارند که ا مصرف کنندگان: حق داشتن اطلاعات به  زبان ساده و قابل فهم -

 قابل فهم داشته باشند. زبان ساده و

 

 : دیحق داشتن اطلاعات خر -
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o انجام شده در قالب فاکتور داشته  دیخر دییحق دارند که از فروشنده تا مصرف کنندگان

 باشند

o اریرا در اخت ریاطلاعات ز ،دیکنندگان و فروشندگان لازم است تا در قالب فاکتور خر نیتام 

 نده قرار دهند:مصرف کن

 بر ارزش افزوده اتیو مال یاطلاعات کامل فروشنده ، نام تجار 

 کالا حینام و توض 

 دیتراکنش خر خیتار 

 شده یداریخر یواحد کالا متیق 

 شده یداریخر یتعداد کالا 

 دیخر متیکل ق 

 اطلاعات کامل تماس و ادرس 

 دهندگان، نصابان و ... لیتحو ییحق شناسا -

 

 
 رتبط با حق داشتن اطلاعاتمفاهیم م -0-2 شکل

 

 :حق خرید و فروش عادلانه و منصفانه  

-شود که رفتارهای غیر اخلاقی و یا عدم آگاهی باعث شده است تا مصرفدر بسیاری از موارد مشاهده می

برداری در یک خرید مواجه شوند. برای رعایت عدالت و انصاف در کنندگان با یک تجربه ناموفق و بعضا با کلاه

 (:1-2 شکلد لازم است تا فروشندگان به رعایت حقوق ذیل پایبند باشند)خری

 :حق محافظت در برابر رفتار خلاف وجدان -
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o کنندگان، اعمال نفوذ ناروا، فشار، در برابر مصرف اجبارکنندگان مجاز به استفاده از نیتام

 :ستندین ریزدر موارد  گریهر رفتار مشابه د ایناعادلانه و  یهاکیتاکت ت،یآزار و اذ

 خدمات؛ ایکالا و  یابیبازار 

 خدمات؛ ایکالا  نیتام 

 ،خدمات؛ به عرضه کالاها و یهاموافقت نامه یاجرا ایانعقاد، اجرا و  مذاکره 

 خدمات؛ ایکالا  یپرداخت برا یجمع آور 

 دمات پس از فروشخ دوره 

o یجسم یناتوان مختلف مانند لیکه به دلا یاز مصرف کنندگان ستندیکنندگان مجاز ننیتام 

در درک زبان و فهم  ییعدم توانا ایو  یعدم دانش کاف ایجهل و  ف،یسواد ضع ،یروان ای

 کسب کنند.  ییایت کنند، مزاظتا از منافع خود محاف ستندیقادر ن  ،مشترک

 ه:بندیفر ایحق محافظت در برابر اطلاعات نادرست، گمراه کننده  -

o فروش کالا و خدمات، از  یبرا میمستقریغ ای میبه طور مستق ستندیمجاز ن فروشندگان

 .کننده استفاده کنندگمراه یا اغواگرانه یهاارائه

o خدمات و  ایابهام در هنگام اشاره به کالاها  ایو  هیمجاز به استفاده از اغراق، کنا فروشندگان

 .  ستندیمنافع حاصل از آن ن ای

 یجعل شنهاداتیها و پحق محافظت در برابر طرح -

 یهرم یهاافظت در برابر طرححق مح -

 کالا ینیگزیجا ،یپوشچشم  ایو  قیتعو ض،یداشتن حق تعو -

 درخواست شده است اینسبت به آنچه که رزرو  یفروش شیمحافظت در برابر ب -

   

 
 مفاهیم مرتبط با حق خرید و فروش عادلانه و منصفانه -1-2 شکل
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 دلانهمعقول، منصفانه و عا طیقراردادها با شرا رشیحق پذ: 

کنندگان ارائه کنند. در این فروشندگان وظیفه دارند تا فرآیند فروش را طی یک قرارداد مشخص به مصرف

 (:1-2 شکلکننده در قالب موارد زیر رعایت شود)زمینه لازم است تا حقوق مصرف

 : عادلانه ریغ ای یمنطق ریمنصفانه، غ ریقرارداد غ طیحق محافظت در برابر شرا -

o ریغ یخدمات از قراردادها ایکالا و  کی نیتام ایو  یابیگان حق ندارند در بازارکنند نیتام 

 و ناعادلانه استفاده کنند. یمنطق ریمنصفانه، غ

o ناعادلانه از  یکنندگان حق ندارند که از مصرف کنندگان بخواهند تا با قراردادها نیتام

 بگذرند.حقوق خود 

 :حق توجه دادن به نکات خاص در قراردادها -

o آنها  یاز قرارداد که برا یکنندگان را به عباراتکنندگان توجه مصرفنیلازم است تا تام

و  ینوشتار یهابا روش کند، لیحمترا بر آنها  یتیمسئول ایکند و  جادیا سکیممکن است ر

 جلب کنند. یبه صورت کتب

o رات بالقوه و و اث عتیکننده را به طبکنندگان به طور خاص توجه مصرفنیاست تا تام لازم

از  یناش یهاتیولئصرف کننده مسم نتا بعد از آ جلب کنندقرارداد،  رشیخطرات پذ

 .ردیقرارداد را بپذ

 از قرارداد گانیرا یهاحق داشتن نسخه -

معامله  کی شکل دادنکنندگان مجاز به  نیتام :ممنوعه طیشرا ایقراردادها و   رشیحق امتناع از پذ -

 :ستندیباشند ن ریو ضوابط شامل موارد ز طیراکه ش یقرارداد در صورت ای

 بر خلاف قانون باشند 

  بدهد بیفر ایمصرف کنندگان را گمراه کند و 

 یکردن مصرف کنندگان به رفتار جعل تیهدا 

 خود فیکنندگان به وظا نیاز متعهد شدن تام اباجتن 

 عادلانه و منصفانه طیاز شرا نانیاطم یحق مراجعه به دادگاه برا -
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 معقول، منصفانه و عادلانه طیقراردادها با شرا رشیپذمفاهیم مرتبط با حق  -1-2 شکل

 

 کننده در مرحلة پس از فروشجزئیات حقوق مصرف -6-4-6-4

گیرد و بر کننده قرار میکننده و فروشنده، کالا و یا محصولی است که در اختیار مصرفنتیجه تعامل مصرف

توان برای ترین حقوقی که میسازد. بنابراین یکی از مهمرطرف میکننده نیاز خود را باین اساس مصرف

است. وجود این حق،  "منیخوب و ا تیفیبا ک ارزشمند، یبه کالاها یابیحق دست"کننده برشمرد، مصرف

-کننده میکند که بر اساس آن مصرفرا ایجاد می "الزام پاسخگویی فروشندگان"حق دیگری تحت عنوان 

 گیری لازم را انجام دهد. ست نیافتن به یک کالا و یا خدمات ارزشمند و ایمن پیتواند نسبت به د

را می توان در لایه دوم در قالب هشت مصداق  "منیخوب و ا تیفیبا ک ارزشمند، یبه کالاها یابیحق دست" 

 (:3-2 شکلعینیت بخشید)

-یبهره مند م ریاز حقوق ز دیبعد از انعقاد قراداد و انجام خر انیمشتر: سیسرو تیفیحق داشتن ک -

 شوند:

 تعهد شده یها سیعملکرد به موقع و تحقق تمام سرو 

 در عملکرد خدمات ریاجتناب ناپذ ریاطلاع به موقع از هر گونه تاخ 

 شده  است تعهد  انگونه که سیسرو یبالا تیفیک 

 دریافتا ر یکنندگان حق دارند کالاها و خدماتمصرف: خوب تیفیامن و با ک یحق داشتن کالاها -

باشد و با  یاز هر گونه نقص یباشد، به طور مناسب کار کند، و عار یخوب تیفیک یکنند که دارا

استاندارد بر اساس انچه که توسط  طیشرامندرج در استاندارد مرتبط منطبق باشد.  طیتمام شرا

 کنند قابل سنجش است. یمربوطه منتشر م ینهادها

  تیفیک نیتضم یبرا یحق داشتن وارانت -

 شده ریقطعات تعم  یبرا یبه وارانت یابیحق دست  -
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 ی:افتیکالا و خدمات در سکیر یدارا یهاتیو واقع عتیاعلام خطر در ارتباط با طب افتیحق در -

که در اثر مصرف کالا  یها و خطراتسکیکنندگان را از رمصرف دیبایم و فروشندگان کنندگاننیتام

که به واسطه مصرف نادرست ممکن است  یآنها را از خطرات ای و شوند اگاه سازند یشان ممتوجه

 .اگاه سازند ،کند دیتهد

 اجزا مصرف شده ایکالاها  منیدفع ا ایو  افتیحق باز -

 شود یو کنترل م شیآنها پا یمنیکه ا ییبه کالاها یابیحق دست  -

 وبیتوسط کالاها ناامن / مع یناش بیآس یخسارت برا یحق ادعا -

 

 

 
 "منیخوب و ا تیفیبا ک ارزشمند، یبه کالاها یابیحق دست"مرتبط با  مفاهیم -3-2شکل

 

 

 تاثیر عوامل مختلف در حمایت از حقوق مصرف کننده -6-3

که بر رعایت کننده مشاهده نمودتوان در بین ذینفعان حوزه مرتبط با حقوق مصرفسه بخش کلی را می

 (81-2 شکل). حقوق مصرف کننده در سطح ملی می تواند اثرگذار باشد

 گذار، های متولی حمایت از حقوق مصرف کننده: دولت به عنوان سیاستبخش دولت و سازمان

های حمایت از حقوق مصرف ها و سازمانگذار، ناظر و همچنین مجری بخشی از سیاستقانون
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-کننده اعم از دولتی و خصوصی به عنوان بازوی کمکی دولت در ارتقاء هر چه بهتر حقوق مصرف

 ندهکن

  بخش کسب و کارها : این بخش به عنوان فروشندة کالا/ خدمات که می بایست کلیه حقوق مصرف

 کنندگان را در کسب وکار خود در نظر داشته باشد

  بخش مصرف کنندگان : بخش مصرف کننده به عنوان خریدار و مصرف کننده کالا/خدمات که می

 لازم را برای اعمال آنها داشته باشد. بایست ضمن آشنایی با حقوق خود، دانش و مهارتهای

این سه بخش در بستر بازار و تجارت که میتواند به شکل سنتی خود و یا از طریق تجارت الکترونیک باشد، با 

 یکدیگر تعامل دارند.

 
 کنندهبررسی خواستگاه عوامل مختلف تاثیر گذار در حمایت از حقوق مصرف -81-2 شکل

الذکر وجود دارد که در ارتقا حقوق مصرف کننده تاثیرگذار ز سه بخش فوقعوامل مختلفی در هر یک ا

 به ذکر این عوامل پرداخته شده است. -9-2هستند. در ادامه و در جدول 

 

 عوامل تاثیر گذار در ارتقاء حقوق مصرف کننده -9-2جدول 

 شرح عوامل تاثیر گذار بخش

 دولت

  (88) وجود سیاستهای مناسب  -

رهای مناسب جهت اجرای وجود ساختا -

 (88) هاسیاست
 

 قوانین مناسب )شفاف، ساده و یکپارچه( -

(81) 

براساس تحقیق صورت گرفته، تبیین قوانین 

مناسب )ساده، شفاف و یکسان سازی شده( تاثیر 

مثتبی در درک هر چه بهتر قوانین، به خصوص از 

جانب مصرف کننده دارد، این امر فرایند تصمیم 

 مصرف کنندگان

 ایتیدولت و سازمانهای حم

فروشندگان/تامین کنندگان 
 کالا/خدمت

 بازار و تجارت
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 شرح عوامل تاثیر گذار بخش

ننده و مشارکت وی را در تجارت و گیری مصرف ک

بازار بیشتر نموده و در نهایت منجر به ارتقا حقوق 

 گردد.مصرف کننده می

 (81) میزان رقابت کسب وکارها

وکارها هر اندازه که رقابت سالم در بین کسب

)فروشندگان/تامین کنندگان کالا وخدمات( بیشتر 

باشد، تمایل کسب وکارها بر رعایت حقوق مصرف 

یابد. به عبارتی در چنین شرایطی کننده افزایش می

قدرت چانه زنی مصرف کننده افزوده شده و کسب 

وکارها برای جلب سهم بیشتری از بازار، توجه 

بیشتری در ارائه نیازمندیهای مصرف کنندگان و 

 نماینداحقاق حقوق آنها می

 (21و  83)های رفتاری مصرف کنندهویژگی مصرف کننده

که حتی در صورت وجود بهترین  از آنجا

-ساختارهای حمایتی، امکان ارتقا حقوق مصرف

کننده، بستگی زیادی به رفتارهای وی و میزان 

های رفتاری توانمندی مصرف کننده دارد،  ویژگی

کننده تاثیر قابل توجهی در ارتقاء حقوق مصرف

نماید. این ویژگیها به شرح مصرف کننده، ایفا می

 :ذیل عبارتنداز

 مهارتهای مصرف کننده   -

o  داشتن مهارتهای اولیه در خصوص خرید

محصول متناسب با قیمت و مقایسه بین 

 ها و ...قیمت

o  مهارتهای مورد نیاز در خصوص خواندن

 های کالالوگوها و لیبل

میزان آگاهی مصرف کننده با قوانین و  -

 ساختارهای قانونی

میزان علاقمندی و فرهنگ مصرف   -

 کننده

o دی به درمیان گذاشتن تجاربعلاقمن 

o تمایل به پیگیری جبران خسارت و آسیب 

o  تمایل به کسب دانش در خصوص حقوق

 مصرف کننده

o اقدام در جهت مطالعه اطلاعات کالا/ خدمات 

o  انجام مقایسه بین کالاها و خدمات در هنگام

 خرید کالا

 (28)نوع بازار بازار
وة تعامل توان بازارها را با توجه به نحبطور کلی می

دسته کلی تقسیم بندی  1بین نیروهای مختلف به 
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 شرح عوامل تاثیر گذار بخش

 نمود

 Customer Drivenبازارهای  -

 Market Drivenبازارهای  -

 Marketing Drivenبازارهای  -

 Market Research or CRMبازارهای  -

Data Driven 

 Government Drivenبازارهای  -

 Regulator Drivenبازارهای  -

 Self Regulatedبازارهای  -

 Self Declaredرهای بازا -

قابل ذکر است که در هر یک از انواع ذکرشده 

کننده و کسب زنی مصرفبازارها،، قدرت چانه

وکارها، با یکدیگر متفاوت است که این امر خود بر 

رفتار مصرف کننده  و در نتیجه چگونگی رعایت 

 حقوق مصرف کننده، تاثیرگذار است

 

  

 حقوق مصرف کننده مشتری مداری و ارتباط آن با -6-5

توان جزئی از مفهوم کننده را میکننده حاکی از آن است که مصرفبررسی تعاریف مشتری و مصرف

 (88-2 شکلشود( محسوب نمود. )هم از آن نام برده می 8مشتری)که گاهی اوقات تحت عنوان خریدار

                                                           
0 client, buyer, or purchaser 
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 (22تعاریف مشتری و مصرف کننده ) -88-2 شکل

 

ها، کننده دارد. براین اساس، نکات کلی شامل چارچوبتر نسبت به مصرفعام به عبارتی مشتری مفهومی

تواند فصول مشترکی ها و تعاملات که در خصوص مشتری و مشتری مداری مطرح میگردد، میابزارها، روش

از این رو رعایت استانداردهای مشتری مداری که در سطح بین الملل کننده داشته باشد. با مبحث مصرف

د توجه است، در صورت رعایت توسط کسب و کارهای می تواند منجر به ارتقا رعایت حقوق مصرف مور

 کننده شود. برای نمونه می توان به مهمترین استاندرادهای این حوزه ذیلا اشاره نمود:

 

  3118:2111استاندارد ISO ( )(91)سیستم مدیریت مشتری مداری و کیفیت 

  استانداردISO 10001:2007 (تاندارد راهنمای برقراری ارتباط با مشتریاناس) (98) 

  81112:211۳استاندارد ISO (استاندارد راهنمای رسیدگی به شکایات مشتریان) (92) 

  81119:2111استاندارد ISO (استاندارد راهنمای حل اختلاف با مشتریان) (99) 

  8111۳:2181استانداردISO  (رضایت مشتریان استاندارد راهنمای پایش و اندازه گیری) (34) 

 استانداردBS EN 15838:2009   (35) (ستاندارد بین المللی مراکز ارتباط با مشتری)ا 

 

 منابع و مراجع

 در تهیه و تنظیم این سند از مجموعه منابع و مراجع ذیل استفاده شده است.

 محدوده تعریف مشتری:

محصولات یا هایی هستند که و سازمان ها، بخشها، گروهافراد ،مشتریان

)این  نمایند.می خریداری ،براساس مقاصد مختلفی را شرکت خدمات

د تواند، فروش مجدد محصول/ خدمت، بکارگیری در فراینمقاصد می

 تولید محصول/خدمت دیگر، مصرف نهایی و ... باشد(

 
 محدوده تعریف مصرف کننده:

-بخشی از مشتریان که محصولات و خدمات را به منظور مصرف

 شوند(یده میکننده نامنمایند، مصرفخریداری مینهایی 

 

 مصرف کننده

 مشتری
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سومفصل   

 

مفهومی تحلیل روشهای ارتقا سطح رعایتچارچوب   

حقوق مصرف کننده الکترونیکی   
 

 

 

 



 

38 

 

 مقدمه -4-7

های اصلی حاضر به بررسی و تبیین مدل مفهومی ارتقا حقوق مصرف کننده با محوریت نقش فصل

دنیای واقعی و کاهش  شکلدر این زمینه پرداخته است. عموما مدل ها به عنوان ابزاری برای 

های مفهومی به های حاکم بر این روابط مورد استفاده محققین قرار می گیرد.  مدلپیچیدگی

گذار از نوع عوامل کیفی هستند، می تواند نقش مهمی در خصوص در موضوعاتی که عوامل تاثیر

سازی درک مفاهیم انتزاعی و فراگیر و همچنین کاهش پیچیدگی فهم روابط حاکم بین این ساده

مفهومی فراگیر و جامع است که چتر آن بر بسیاری از  "حقوق مصرف کننده"ود. مفهوم عوامل ش

مفاهیم از منظرهای مختلف گسترده شده است. از این رو با استفاده از مدل مفهومی امکان مشخص 

کننده موثر تواند در ارتقا حقوق مصرفکردن مفاهیم اصلی و مرزبندی بین مفاهیم مختلفی که می

 راهم می شود. باشد، ف

کننده، در تبیین کارکرد مورد انتظار از مدل مفهومی ارتقا حقوق مصرف ،فصلدر بخش دوم 

مداری در کارهای مشتریوضعیت مطلوب و همچنین نقش راه شکلمشخصات وضعیت موجود و 

چارچوب کلی و مفاهیم لایه اول مدل مفهومی که  9، تشریح شده است. در بخش شکلایجاد این 

له اصلی مدل را ایجاد نموده اند و منطق روابط موجود بین این مفاهیم تشریح شده است. در شاک

موضوع مختلف و با محوریت سه نقش  ۳تر از مفاهیم اصلی، در ، لایه های زیرین و جزیی ۳بخش 

-جمع 5کننده تبیین شده است. در بخش های حامی مصرفکننده، کسب و کارها و سازمانمصرف

 کلان آن ارائه شده است.  شکلل مفهومی و بندی مد

 

 کارکرد مدل مفهومی ارتقا حقوق مصرف کننده در اجرای طرح -4-6

 رشد رقابت و جهانی شدن، تنوع بسیار گسترده کالاها، شناسایی دقیق محدوده پروژه :

افزایش قدرت چانه زنی مشتریان نسبت به گذشته و بسیاری از عوامل دیگر باعث شده 

به مشتری به عنوان مهم ترین  به خصوص کسب و کارهای اینترنتی کارها است تا کسب و

عنصر و متغیر در شکل دهی کسب و کار نگاه کنند. از این رو مفاهیم متعددی پیرامون 

نقش مشتری و به عبارت دیگر مصرف کننده در دنیای امروز توسعه داده شده است. شکل 

ها مفهوم مرتبط با مفاهیم اصلی از بین دهدهی مدل مفهومی زمینه لازم برای شناسایی 

کند و زمینه لازم برای کننده، که بیشترین بار مفهومی را ایفا می کنند، شناسایی میمصرف

 سازد. های اجرایی طرح را فراهم میانتخاب دقیق مرزها و محدوده
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  شناخت چگونکی استفاده از راهکارهای مشتری مداری در ارتقا حقوق مصرف

کننده و هم مشتری دو مفهوم بسیار کلان هستند که در این طرح، هم مصرف -کننده

شود. به عبارت دیگر در این طرح به رابطه این دومفهوم از منظر کارکردی بررسی می

شود و رابطه کننده نگاه میمداری به عنوان ابزاری برای ارتقا حقوق مصرفمفاهیم مشتری

کننده به صورت کارکردی شناسایی می اهیم حقوق مصرفیک به یک بین این ابزارها با مف

شود. از این رو لازم است تا مفاهیم هر دو حوزه که بیشترین بار معنایی و مفهومی را ایفا 

می کنند، شناسایی شود و رابطه کارکردی ابزارهای مشتری مداری با مفاهیم ارتقا حقوق 

ا تمرکز بر عوامل ذکر شده می تواند مصرف کننده تعیین گردد. لذا ایجاد مدل مفهومی ب

چارچوب لازم برای بررسی رابطه کارکردی ابزارهای مشتری مداری با مفاهیم ارتقا حقوق 

 مصرف کننده را فراهم سازد.

 

  کسب و کارها از منظر رعایت حقوق مصرف کننده ارزیابی ایجاد چارچوبی برای :

-وق مصرف کننده از منظر مشتریپس از شناخت عواملی که نقش اصلی را در ارتقا حق

مدل شاخص های مهم و تاثیر گذار که می بایست در یک  توانکنند، میمداری بازی می

باشد را شناسایی کار در نظر گرفته شود تا تضمین کننده حقوق مصرف کننده  وکسب 

  نمود.

 

 چارچوب و عناصر اصلی مدل مفهومی منشور ارتقا حقوق مصرف کننده -4-4

کننده، توان سه نقش اصلی را شناسایی نمود: نقش مصرفکننده میقا حقوق مصرفدر فضای ارت

های حکومتی و یا کننده اعم از سازمانهای حمایت از مصرفنقش کسب و کار و نقش سازمان

-کننده را رقم میمردمی. هر کدام از این سه نقش در تعامل با یکدیگر سطح رعایت حقوق مصرف

کننده نشان گانه در جهت ارتقا حقوق مصرفهای سهبطه هر یک از این نقشرا 7-4 شکلزنند. در 

 داده شده است.
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 تعامل دو طرفه بین نقش های موثر در ارتقا حقوق مصرف کننده -7-4 شکل

 

ملزم به رعایت کننده هایی که دارند در برابر مصرفنظر از صنعت و ویژگیصرف کسب و کارها

های مختلف مانند حق رعایت حریم خصوصی، حق انتخاب، حق هدر زمین حقوق مصرف کننده

 یبه کالاها یابیحق دستدلانه، حق مواجه شدن با بازاریابی عادلانه ، اداشتن اطلاعات، حق خرید ع

و ...  معقول، منصفانه و عادلانه طیقراردادها با شرا رشیحق پذ، منیخوب و ا تیفیارزشمند، با ک

 هاییمسئولیت دارای، در ارتباط با کسب و کارهانیز  هادهکننمصرف. در مقابل هستند

ها مسئولیت دارند که دانش و کنندهکه به آنها باید توجه کنند. به عنوان مثال مصرف هستند

ها و اطلاعات درج شده روی کالاها و یا آگاهی خود را از محصول از طریق درک آرم ها و برچسب

کنندگان لازم است تا آگاهی خود را از قوانین مربوط ین مصرفکاتالوگ خدمات ارتقا دهند. همچن

کنندگان ارتقا دهند تا بتوانند در شرایط لازم از آنها برای احقاق حقوق خود استفاده کنند. به مصرف

ها بتوانند مسئولیت خود را به خوبی کنندهبرای آنکه مصرف کنندههای حامی مصرفسازمان

. توانمند سازندتی که دارند یدر ارتباط با مسئول ها راکنندهمصرفد تا کننانجام دهند، تلاش می

ملزم به رعایت حقوق  کسب و کارها را برای آنکه بتوانند کنندههای حامی مصرفسازمان

گذاری، تست ها مانند استفاده از قانونای از اقدامات و فعالیتمصرف کننده کنند، از طریق مجموعه
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-های مختلف و لابی با مراکز قدرت، ایجاد فرایندهایی برای پاسخساخت شبکه و ازمایش محصولات،

. در مقابل کنندنظارت میبر آنها  هدایت  کرده وها و .. آنها را کنندهگویی به شکایات  مصرف

ها دارند ملزم به پاسخگویی هستند. تمام های عملیاتی که این سازمانها با توجه به اهرمکسب و کار

-شود که برداشت مصرفلات فوق در صورتی که در مسیر مناسب هدایت شوند، منجر به آن میتعام

کننده از رعایت حقوقش به جایگاه بالاتری برسد. برداشت مصرف کننده نسبت به توانمندی خود در 

( 2( میزان دانش مشتری از محصول و یا خدمتی که مصرف می کند، 8احقاق حقش با سه عامل، 

-( میزان اطمینانی که به عنوان مصرف9فظتی که از مشتری توسط قانون می شود و میزان محا

های حامی مصرف کننده در پی آن هستند کند، قابل سنجش است. عملا سازمانکننده احساس می

 که این برداشت را ارتقا دهند. 

امی های ححاکم شدن روابط تشریح شده بین سه نقش مصرف کننده، کسب و کار و سازمان

شود تا رقابت سالم بین کسب و کارها جهت جلب رضایت مشتری افزایش کننده، باعث میمصرف

 شود. های اقتصادی، موجب رونق بازار و ارتقا توان قدرت تولید ملی مییابد و در نتیجه طی مکانیزم

تفکیک کرد. توان از منظر زمانی در سه دوره کلیه تعاملات بین مصرف کننده و کسب و کارها را می

توان به دوره زمانی رفتارهای کننده را میهای مصرفها و مسئولیتکننده توانمندیاز منظر مصرف

قبل از خرید، رفتارهای هنگام خرید و رفتارهای بعد از خرید تقسیم بندی نمود. متناسب با هر یک 

اریابی، فروش و خدمات پس از این سه دوره، از منظر کسب و کار نیز می توان دوره نیازسنجی تا باز

از فروش را برای دسته بندی مفاهیم مرتبط با کسب و کار یعنی رعایت حقوق مصرف کننده، در 

نظر گرفت. به عبارت دیگر بعضی از حقوق مصرف کننده لازم است تا در بازاریابی رعایت شوند و 

ف کننده نیز در کل این بعضی دیگر در دوره فروش. مفاهیم اصلی مرتبط با سازمانهای حامی مصر

سازی مصرف کننده و ناظر بر رعایت حقوق سه دوره از ابتدا تا انتها، به عنوان پشتیبان برای توانمند

مصرف کننده توسط کسب و کارها، قابل گسترش است. بر اساس توزیع مفاهیم مرتبط با هر یک از 

با ارتقا حقوق مصرف کننده  سه نقش معرفی شده، چارچوب اصلی برای مدل سازی مفاهیم مرتبط

نشان داده شده است. لازم به ذکر است مدل مفهومی ارائه شده، نشان دهنده سطح یک  2در شکل 

مفاهیم است و این مفاهیم در یک لایه دیگر شکسته شده اند. در این شکل رنگ های زرد، سبز و 

کسب و کارها در دوره های  بنفش به ترتیب بیانگر رفتارهایی است که همزمان بین مصرف کننده و

مختلف شکل می گیرد. از این رنگ بندی در لایه های بعدی مدل مفهومی برای نشان دادن مفاهیم 

 مرتبط با هر یک از این دوره ها استفاده شده است.
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 چارچوب مدل سازی مفاهیم مرتبط با ارتقا حقوق مصرف کننده -6-4 شکل

 

ابزارهای مشتری مداری در ارتقا حقوق مصرف کننده، مفهوم با توجه به موضوع طرح یعنی کارکرد 

اصلی دیگری تحت عنوان ابزارهای مشتری مداری در مدل مفهومی در نظر گرفته شده است که با 

، به صورت رابطه یک به همه، ارتباط دارد. به عبارت 6-4یا  7-4 شکلتمام مفاهیم مدل ارائه شده در 

حقوق مفاهیم مرتبط با برای عنوان یک مفهوم تاثیرگذار،  مداری به ابزارهای مشتریدیگر 

 . به عنوان پشتیبان عمل می کنندبا نقش های سه گانه،  مصرف کننده

، مفاهیم مرتبط با هر یک از نقش های سه گانه از منابع معتبر 2برای بسط این مدل در سطح 

و قابلیت ابزارهای مشتری مداری  شناسایی شده است. با استفاده از این مدل امکان بررسی پتانسیل

برای ارتقا حقوق مصرف کننده، در قالب ارتباط آنها با هر یک از مفاهیم حقوق مصرف کننده، فراهم 

 خواهد شد.  
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 "ارتباط ابزارهای مشتری مداری با مفاهیم حقوق مصرف کننده"مدل مفهومی سطح یک   -4-4 شکل

عتبار سنجی مدل مفهومی ارائه شده در این گزارش بر در طرح پیش رو با توجه به دامنه طرح، ا

اساس ارجاع به اعتبار مدل های مرجع انجام شده است. سه نقش اصلی معرفی شده در مدل شامل 

و ارتباط بین آنها بر  "سازمان های حامی مصرف کننده"و  "مصرف کنندگان "،"کسب و کارها"

اهیم اصلی مرتبط با هر یک از این سه نقش [. مف8شناسایی شده است] OECDاساس دستورالعمل 

از  "سازمان های حامی مصرف کننده"نیز از سه مرجع معتبر استخراج شده است. مفاهیم مرتبط با 

سازمان حامی  82گزارش کاربردی استفاده شده است که با استفاده از یک مدل جامع عملکرد 

عه در مطالعه تطبیقی بوده است( را مورد مصرف کننده در استرالیا)که یکی از کشورهای مورد مطال

[. مفاهیم مربوط به توانمندی مصرق کنندگان که به نقش مصرف کنندگان 2بررسی قرار داده است]

در ارتقا حقوق مصرف کننده می پردازد، از مفاهیم موجود در گزارش ارزیابی وضعیت رعایت حقوق 

.  مفاهیم مربوط با نقش کسب و کارها که [9مصرف کننده در اتحادیه اروپا استفاده  شده است]
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همانا رعایت حقوق مصرف کنندگان می باشد از بررسی حقوق مصرف کنندگان در کشورهای 

[. در گزارش مطالعات مفهومی نیز به این موضوع پرداخته شده 5،۳مختلف استخراج شده است]

مرتبط با هر نقش و ارتباط بین است. با توجه به اعتبار مستندات اتخاب شده برای استخراج مفاهیم 

این مفاهیم می توان مدل ساخته شده را به عنوان یک مدل معتبر پدیرفت و از آن به عنوان مبنایی 

به  فصلش بعدی این خبرای سنجش وضعیت موجود و طراحی وضعیت مطلوب استفاده نمود. در ب

 تفصیل جزییات مدل مفهومی تبیین شده است. 

 هومی ارتقا حقوق مصرف کنندهمعرفی مفاهیم مدل مف -4-3

در این بخش از گزارش، مفاهیم مرتبط با هر یک از نقش های سه گانه مدل مفهومی بر اساس 

المللی، تبیین شده است. برای تعیین جایگاه هر یک از مفاهیم اشاره شده در های معتبر بینمدل

کننده، از رنگ های ز مصرفکننده، کسب و کارها و سازمان های حمایت ادوره های رفتاری مصرف

نشان داده شد، استفاده شده است. مفاهیم اشاره شده در این  6-4 شکلمختلف که در مدل مفهومی 

 بخش سطح دو مدل مفهومی را شکل می دهند. 

 مفاهیم اصلی مرتبط با نقش مصرف کنندگان در جهت ارتقا حقوق مصرف کننده -4-3-7

نجر به ارتقا رعایت حقوق مصرف کننده شود، توانمندسازی یکی از مفاهیم اصلی که می تواند م

باشد. کنندگان در مطالبه حقوق خود از فروشندگان و تولیدکنندگان کالا و خدمات میمصرف

اتحادیه اروپا، به عنوان یکی از مراکزی که فعالیت ها و اقدامات متعددی در زمینه رعایت حقوق 

تا  2111راتژی و راهبرد مصرف کنندگان طی سال های کننده انجام داده است،  در استمصرف

میلیون مصرف کننده اروپایی را برای محافظت و فراهم نمودن رفاه، به  ۳39، توانمندسازی 2189

 عنوان هدف تعیین نموده است. 

دارای انتخاب واقعی است، به اطلاعات "ای است که کنندهمصرف "کننده توانمندمصرف"

در بازاری شفاف وارد می شود و اطمینان کافی دارد که حقوق وی  دقیق دسترسی دارد،

از  "توانمندی مصرف کننده ".  ظرفیت لازم برای "به صورت مشخص و دقیق رعایت می شود

دو منبع تامین می شود: اول از میزان مسئولیت پذیری و وظایف و نوع برخوردی که مصرف کننده 

قوام چارچوب های زیرساختی)مانند قوانین، نهادهای  دهد و دوم از قدرت واز خود نشان می

حکومتی و سازمانهای مصرف کننده به عنوان سازمانهای حامی مصرف کننده(. آنچه که در این 

بخش به عنوان مفاهیم اصلی مرتبط با نقش مصرف کننده معرفی می شود، بر میزان مسئولیت 
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رابر فروشندگان و تامین کنندگان کالا و پذیری و وظایف و نوع برخوردی که مصرف کننده در ب

 دهد، تمرکز دارد. خدمات از خود بروز می

 

 مفاهیم مرتبط با مسئولیت های مصرف کننده در فرآیند خرید و مصرف  -3-4 شکل

، 91به طور کلی بر اساس اسناد منتشر شده توسط بخش تحقیقات مصرف کننده اتحادیه اروپا

 دگان کالا و خدمات مسئولیت دارند تا:مصرف کنندگان در برابر فروشن

 )خرید آگاهانه ای داشته باشند)در هنگام خرید 

 )دانش لازم برای خرید موفق را کسب کنند)در هنگام خرید 

  از قوانین و مقررات مربوط به رعایت حقوق مصرف کننده آگاه باشند)در کل فرآیند خرید زا

 قبل تا بعد از آن(

 ت و تجربه ناموفق در خرید و مصرف، تمایل داشته باشند تا در صورت مواجه شدن با خسار

 از ابزارهای لازم برای جبران خسارت استفاده کنند)بعد از خرید و مصرف(

نشان داده شده است، این چهار مفهوم، مسئولیت های مصرف کننده را  3-4 شکلهمانگونه که در 

رهای مشتری مداری در ارتقا حقوق مصرف دهد. از منظر کاربرد ابزادر رفتار مصرفی خود نشان می

کننده، در مراحل بعدی طرح به این موضوع پرداخته خواهد شد که ابزارهای مختلف مشتری 

مداری چگونه می توانند در ایجاد فضای لازم برای خرید آگاهانه، در اختیار قراردادن دانش لازم به 

                                                           
31 http://ec.europa.eu/consumers/consumer_empowerment/index_en.htm 
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به جبران خسارت  در مصرف کننده، ایفای مصرف کننده، آگاهی از قوانین حمایتی و ایجاد تمایل 

 نقش کنند. 

 

 خرید آگاهانه -4-3-7-7

برای آنکه یک خرید آگاهانه اتفاق بیافتد لازم تا عوامل مختلفی در کنار یکدیگر مورد توجه قرار 

مختلف در  مقایسه محصولات(.در صورتی که مصرف کنندگان ابزار لازم برای 5-4 شکلگیرد)

شته  باشند، با توجه به رفتار خردگرایانه به سمت خرید محصولی متمایل خواهند هنگام خرید را دا

 شد که مطلوبیت بیشتری برای آنها ایجاد می کند.

 

 

 مفاهیم مرتبط با خرید آگاهانه در فرآیند خرید و مصرف -5-4 شکل

در اختیار  هر چه مقایسه محصولات در دامنه و محدوده بزرگتری انجام شود و اطلاعات دقیق تری

مصرف کننده قرار گیرد، خرید بهتری انجام خواهد شد و حق انتخاب مشتری با کیفیت بیشتری 

روی مشتریان وجود رعایت می شود. ابزارها و روش های متعددی برای مقایسه محصولات پیش

 دارد. که از آن جمله می توان به موارد زیر اشاره داشت:

 مختلف یاز فروشگاه ها دیبازد 

 انیشناآستان و دو 

 یا سهیمقا یها تیو سا نترنتیا 
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 یعموم یرسانه ها 

 نیان لا یو فروشگاه ها نترنتیا 

 "98"سازمان های تخصصی مصرف کنندگان 

هر یک از این روش ها دارای ویژگی های خاص خود هستند که می توانند در موارد مختلف با توجه 

و  "مدت زمان برای رسیدن به نتیجه در مقایسه"به نوع کالا و یا خدمت مورد استفاده قرار گیرند. 

دو عامل اساسی در انتخاب راهکار مناسب برای افزایش  "میزان قابلیت اعتماد به نتایج مقایسه"

 اثربخشی خرید آگاهانه از طریق مقایسه محصولات است.

مفهوم دیگری است که توجه  "علاقه مندی مصرف کنندگان به پی گیری اطلاعات مربوطه"

ه آن و انجام اقداماتی در راستای ارتقا آن می تواند خرید آگاهانه توسط مصرف کننده را رقم زند. ب

این اطلاعات می تواند گستره متنوعی را پوشش دهد. مهمترین منابع اطلاع رسانی در این زمینه، 

 نشان داده شده است، عبارتند از: 5-4 شکلهمانگونه که در 

 ط به مصرف کنندگان اعم از برنامه های تلویزیونی و رادیویی، برنامه های رسانه ای مربو

 جراید و مطبوعات و رسانه های دیجیتالی مانند اینترنت

  سازمان ها و نهادهای حامی مصرف کنندگان 

 ... اطلاعات مربوط به مصرف کنندگان اعم از نظرات، تجربیات و 

این اطلاعات، فضای مناسبی برای مطالبه رویکرد فعالانه و خود انگیخته مصرف کننده در پی گیری 

رو سیاست ها و اقدامات حمایتی از مصرف گری حقوق مصرف کنندگان فراهم می کند. از این

کننده به سمتی باید سوق داده شوند که این علاقه مندی را در مصرف کنندگان به خصوص در 

 کالاهای پرریسک و سرمایه بر افزایش دهند. 

، در "علاقه مندی مصرف کنندگان به پی گیری اطلاعات مربوطه"و  "ولاتمقایسه محص"مفهوم 

توجه به "توانمند سازی مصرف کننده قبل از تحقق رخ داد خرید و مصرف نقش ایفا می کند. 

و یا شرایطی که بر خرید حاکم است حتی  "شرایط خرید و عبارات مندرج در قرارداد خرید

فهوم و موضوع مهمی است که مصرف کنندگان مسئولیت دارند اگر قراردادی وجود نداشته باشد، م

تا در هنگام خرید مورد توجه قرار دهند. در موارد متعددی مشاهده می شود که مصرف کنندگان 

در زمان خرید محصول و یا خدمات توجه کافی به شرایط مندرج در قرار داد نداشته و بدون مطالعه 

بات تضییع حقوق آنها را فراهم کرده است. دلایل متعددی را می آن را پذیرفته اند و همین امر موج

                                                           
30 specialized consumer organization 
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توان برای عدم مطالعه قراردادها و شرایط مندرج در آن توسط مصرف کنندگان بر شمرد. از آن 

 جمله می توان به موارد زیر اشاره داشت:

 طولانی بودن و در نتیجه زمان بر بودن مطالعه شرایط قرارداد 

 دادها که مطالعه آن را دشوار می کندفونت بسیار ریز قرار 

 اعتماد بالا به فروشنده کالا و یا خدمات 

 سخت بودن درک شرایط مندرج در قرارداد 

 نداشتن اختیار در عدم پذیرش شرایط قرارداد و مجبور بودن به پذیرش 

 شبیه بودن قراردادهای مختلف که باعث می شود تا خواندن آنها سودی نداشته باشد 

 کافی توسط فروشنده به مصرف کننده برای مطالعه شرایط قرارداد ندادن وقت 

-مفهوم بسیار مهم دیگری است که توجه به آن می "به اشتراک گذاشتن تجربه خرید"موضوع 

تواند آگاهی مصرف کنندگان را به هنگام خرید تحت تاثیر قرار دهد. این مفهوم در رفتار مصرف 

ت مورد توجه قرار گیرد. انتشار تجربه های موفق و یا ناموفق بایسکننده بعد از خرید و مصرف می

مصرف کنندگان و انتقال آن به سایر مصرف کنندگان در طول زمان باعث می شود تا فروشندگان و 

تامین کنندگانی که به حقوق مصرف کنندگان توجه ندارند، به تدریج از گردونه رقابت خارج شوند. 

فتار از طریق انتقال دهان به دهان بین مصرف کننده و اجتماع در شرایط سنتی معمولا این ر

ای می توان پیرامونش اتفاق می افتد. اما با استفاده از ابزارهای مبتنی بر فناوری اطلاعات و رسانه

گستره و قدرت این صدا را افزایش داد و همچنین با تمرکز آن روی موضوعات مختلف، صدایی 

 مصرف کنندگان رساند. تر را به گوش سایر تخصصی

 دانش مصرف کنندگان -4-3-7-6

یکی از موضوعاتی که می تواند مصرف کنندگان را در مطالبه حقوقشان توانمند سازد و در قبال آن 

مسئولیت دارند، ارتقا دانش لازم برای شناخت کالا و یا خدماتی است که خریداری می کنند. عموما 

 (. 3-4 شکله دو بخش اصلی تقسیم می شود)دانش مورد نیاز برای این منظور ب
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 مفاهیم مرتبط با دانش مصرف کنندگان  - 3-4 شکل

 

گروه اول مربوط است به مهارت های مالی و محاسباتی که به دانش لازم برای مقایسه قیمت ها با 

و میزان توجه به میزان قیمت بر واحد کالا و یا خدمت، با توجه به عواملی مانند کیفیت، تخفیف ها 

سود و ... می پردازد. در شرایط واقعی مشاهده می شود که بعضی از فروشندگان با بازاریابی های 

اغوا گرانه و ارائه تخفیف های خاص به مصرف کننده طوری القا می کنند که خرید موفقی را تجربه 

محاسباتی،  خواهند کرد. این در حالی است که مصرف کننده در صورت داشتن مهارت های مالی و

با توجه به محاسبات اولیه و بسیار ساده می تواند تشخیص دهد که چنین پیشنهادی منجر به 

 پایمال شدن حقوقش خواهد شد و در نتیجه از انجام این معامله منصرف می شود.

گروه دوم دانش مورد نیاز مصرف کننده عبارت است از دانش مورد نیاز برای درک و شناخت 

کند. هر محصول و یا خدمتی که ج بر کالا و یا مرتبط با خدماتی که دریافت میاطلاعات مندر

شود دارای اطلاعاتی متعددی مانند اطلاعات مرتبط با مهلت مصرف و تاریخ انقضا ، فروخته می

محتویات کالا اعم از مواد تشکیل دهنده، وزن و مشخصات کالا، عوارض و یا منافع استفاده از کالا و 

ی مصرف کننده مجاز و یا غیر مجاز و یا هر  ویژگی های خاص کالا است. بعضی از این گروه ها

اطلاعات در قالب آرم ها وبرچسب های خاص و استاندارد به مصرف کننده اطلاع رسانی مشود. به 

عنوان نمونه می توان به برچسب های مربوط به محصولات ارگانیک، برچسب های مربوطه به 

ا قوانین و استانداردهای خاص با ایزو، قوانین حمایت از مصرف کننده و ....، محصولات منطبق ب

برچسب های نشان دهنده قابلیت بازیافت محصول، برچسب های نشان دهنده محصولات خطرناک 

در صورت استفاده نادرست، برچسب های نشان دهنده گروه های مصرف کننده و ... اشاره داشت. 
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قالب ارقام بر روی بسته کالا و یا کاتالوگ خدمات درج می شود، مانند  بعضی از اطلاعات نیز در

میزان مواد تشکیل دهنده کالا، مبدا تهیه مواد و ساخت کالا، مراکز خدمات پس از فروش، اطلاعات 

تماس فروشنده و ... . هر یک از این اطلاعات و اشکال حاوی اطلاعات ارزشمندی برای مصرف کننده 

توجه به آنها و ناتوانی در درک مفاهیم و تفسیر آنها  می تواند منجر به پایمال شدن هستند که عدم 

 حقوق مصرف کننده شود. 

 تمایل به جبران خسارت و ضرر -4-3-7-4

تفاوت نبودن مصرف کنندگان در چنین تمایل به جبران خسارت و ضرر ناشی از مصرف کالا و بی

تواند نقش بسزایی در هیمی است که توجه به آن میشرایطی، یکی از مهمترین موضوعات و مفا

ارتقا حقوق مصرف کننده ایفا کند. لذا مصرف کنندگان مسئولیت دارند تا در صورت مواجه با 

گیری کنند. سازمانهای حامی خسارت و ضرر اقدامات لازم را برای جبران آن توسط فروشنده پی

اختهای لازم و  ارتقا شفافیت و پاسخگویی روندهای مصرف کننده نیز وظیفه دارند تا با ایجاد زیرس

کنندگان فراهم رسیدگی به این موارد، زمینه لازم را برای تسهیل جبران خسارت و ضرر مصرف

نشان داده شده است، اقدام به جبران خسارت و ضرر توسط  1-9 شکلسازند. همانطور که در 

ر اولین مسیر، مصرف کننده شکایت و در مصرف کننده لازم است تا در دو مسیر دنبال شود. د

کند و در صورت دست نیافتن به پاسخ مناسب گیری میخواست خود را از طریق خود فروشنده پی

 مسیر دوم، یعنی مراجعه به نهادهای حکومتی و قضایی حامی مصرف کننده، دنبال می شود.

 

 

 رت و ضرر ناشی از مصرف کالا و یا خدماتمفاهیم مرتبط با تمایل مصرف کننده به جبران خسا - 1-4 شکل

 

مطالعه رفتار مصرف کنندگان در مواجه با خسارت و ضرر ناشی از مصرف کالا و یا خدمات نشان  

 گیری در کشورهای اروپایی عبارتند از:دهد که بیشترین دلایل برای عدم تمایل به پیمی
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 افتدیه اتفاق بدلخوا جهیدارد که نت وجودی احتمال کم نکهیاعتقاد به ا 

 طولانی بودن فرآیند رسیدگی 

 نداشتن اطمینان کافی به حقوقی که مصرف کننده دارد 

  کجا، چه کسی و با تحمل چه هزینه ای به  نکهیافرآیندها و رویه های کاری، عدم اطلاع از

 شکایت کنند

 

 آگاهی از قوانین مربوط به مصرف کنندگان -4-3-7-3

وعاتی است که می تواند در تمام مراحل خرید از قبل تا بعد از آن، آگاهی از قوانین یکی از موض

رو مصرف کنندگان مسئولیت دارند تا مصرف کننده را در مطالبه حقوق خود توانمند سازد. از این

نسبت به قوانین آگاهی لازم را کسب کنند و در مقابل سازمانهای حامی مصرف کننده نیز می 

ازم برای اطلاع رسانی این قوانین به مصرف کنندگان را فراهم آورند و بایست تسهیلات و زیرساخت ل

اطمینان حاصل را از اینکه درصد قابل قبولی از جامعه از این قوانین اطلاع دارند را کسب کنند. 

قوانین مختلفی در کشورهای مختلف در ارتباط با حمایت از حقوق مصرف کنندگان تدوین شده 

قوانین در گزارش مطالعات تطبیقی اشاره شده است. این قوانین در زمینه  است که به بخشی از این

های مختلف مانند قوانین گارانتی و خدمات پس از فروش، قوانین بازاریابی و تبلیغات، قوانین 

 شود. خریدهای اینترنتی و خاص و ... تدوین و به کار گرفته می

 

نهادهای عمومی و حکومتی در جهت مفاهیم اصلی مرتبط با نقش سازمانها و  -4-3-6

 ارتقا حقوق مصرف کننده

نشان داده شد، یکی از نقش های اصلی در ارتقا حقوق مصرف کننده  8-9 شکلهماهنگونه که در 

کنند. این حمایت عموما از را سازمان ها و نهادهای عمومی و حکومتی حامی مصرف کننده ایفا می

شود که در کل فرآیند مصرف، از زمانی که گذاری ها انجام میای از اقدامات و قانون طریق مجموعه

مصرف کننده تصمیم به خرید می گیرد)تولید کننده فعالیت های طراحی تا قبل از بازاریابی را 

انجام می دهد، خرید می کند)تولید کننده محصول یا خدمت را می فروشد( و رفتار های بعد از 

انجام می دهد(، تاثیرگذار  لید کننده خدمات پس از فروش را)تو خرید و مصرف را انجام می دهد

مفهوم اصلی در ارتباط با سازمانهای  ۳نشان داده شده است،  1-9 شکلاست. همانگونه که در 

 "مجموعه اقداماتی"توان بر شمرد. اولین مفهوم به حمایت از مصرف کننده از منظر عملکردی می
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اصلی و ارزش زا در این سازمانها برای حمایت از مصرف کننده  اشاره دارد که به عنوان فرآیندهای

است که از منظرهای  "ظرفیت های اجرایی "در مراحل مختلف اجرا می شود. دومین مفهوم،

 "سیاست های اجرایی و عملیاتی مشخص "،"اعمال نفوذ و قدرت"مختلف مانند ظرفیت هایی برای 

باید ایجاد شود تا این سازمانها بتوانند اقداماتی که مسئول ، "توسعه منابع و توانمندسازهای لازم"و 

آن هستند را اجرا کنند. سومین مفهوم، توجه به اخذ بازخورد از بازار و مصرف کنندگان به جهت 

در جهت ارتقا رعایت  "سنجش اثربخشی عملکرد اقدامات و سیاست های اعمال شده"

شفاف "لف است. چهارمین مفهوم نیز به حقوق مصرف کنندگان از سوی کسب و کارهای مخت

 نوع عملکرد و تبدیل شدن به یک مرجع مشاوره اشاره دارد.   "سازی و پاسخگویی

 

 مفاهیم اصلی مرتبط با سازمانهای حمایت از مصرف کننده - 8-4 شکل

 

یم در ادامه به ترتیب هر یک از این مفاهیم و عناصر سازنده آن تشریح شده است. معرفی این مفاه

علاوه بر اینکه چارچوب مفهومی لازم برای ارتقا حقوق مصرف کننده را از منظر سازمانهای حمایتی 

تبیین می کند، زمینه لازم را برای شناخت موضوعاتی که ممکن است با استفاده از ابزارهای مشتری 

 مداری توانمند شوند، فراهم می سازد.

 ی که سازمانهای حامی مصرف کننده اجرا می کنندانواع اقدامات -4-3-6-7

-کشور در خاور میانه، اسیای شرقی و اروپا نشان می 81سازمان حامی مصرف کننده در  ۳1بررسی 

محور قابل شمارش  82دهد که عمده فعالیت ها و اقدامات سازمانهای حمایت از مصرف کننده در 

 ز:(. این فعالیت ها عبارتند ا9فصل  9پیوست است)

 :این فعالیت با هدف توانمند سازی مصرف کنندگان  برگزاری کمپین های اطلاع رسانی

های با استفاده از ابزارهای مختلف انجام می شود. استفاده از رسانه های عمومی، جشنواره
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مختلف و ارائه جوایز در بخش های مختلف، برگزاری همایش ها و سمینار و کنفرانس های 

 ابزارهای مورد استفاده در این اقدام است. گوناگون از نمونه 

 با توجه به اینکه سمت عرضه کالا و خدمات دارای لابی با سازمانها و نهادهای مختلف :

تمرکز بیشتری است، از قدرت چانه زنی بیشتری نسبت به مصرف کنندگان برخوردار 

ه در جهت هستند. از این رو یکی از فعالیت هایی که سازمانهای حمایت مصرف کنند

افزایش قدرت چانه زنی مصرف کنندگان انجام می دهند، لابی با سازمانها و نهادهای 

 مختلف می باشد. 

  :یکی از اقدامات مهم سازمانهای حمایت ارائه اطلاعات و راهنمایی به مصرف کنندگان

از  از مصرف کننده ارائه اطلاعات و راهنمایی به مصرف کنندگان در جهت توانمندسازی آنها

طریق خرید آگاهانه و یا آگاه سازی از قوانین  مختلف می باشد.  با توجه به توسعه فناوری 

اطلاعات، استفاده از ابزارهای مبتنی بر این فناوری مانند برنامه های کاربردی مبتنی بر 

 موبایل، کاربرد بسیاری در راهنمایی مصرف کنندگان دارد. 

 سازمانهای  یت از حقوق مصرف کنندگان:کمک به قانون گذاری در زمینه حما

حمایت از مصرف کننده با ایجاد زیر ساختهای قانونی، کسب کارهای مختلف را ملزم به 

 رعایت حقوق مصرف کننده می کنند. 

 :در صورتی که خسارت و ضرر مصرف کننده در اولین مرحله توسط فروشنده  حل اختلاف

حمایت از مصرف کننده ارجاع می شود. از این جبران نشود، اختلاف مذکور به سازمانهای 

رو این فعالیت یکی از مهمترین فعالیت هایی است که انجام شفاف و اثربخش آن در 

 کوتاهترین زمان می تواند، نقش بسزایی در ارتقا حقوق مصرف کننده داشته باشد.  

 :ای حامی مصرف این اقدام به عنوان کانالی برای اطلاع رسانی سازمانه انتشارات و چاپ

کننده از اثربخشی عملکردشان و همچنین آگاه سازی مصرف کنندگان در زمینه حقوقشان 

 تلقی می شود. 

 :یکی از فعالیت های بسیار مهمی که این  تحلیل سیاست ها و تحقیقات مرتبط

سازمانها انجام می دهد اندازه گیری و سنجش معیارهای رعایت حقوق مصرف کننده در 

تلف و تحلیل آنها است. در این سازمانها اثر سیاست های مختلف قبل و بعد بخش های مخ

 از اجرا سنجیده شده و بازخورد مناسب برای نهادهای قانون گذار تهیه می شود. 

 :ارزیابی و تست کارایی مناسب کالاها در بعضی از کشورها بر   تست و ارزیابی محصولات

ی باشد. در بعضی موارد این سازمانها مرجع عهده سازمانهای حمایت از مصرف کننده م
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تصمیم گیری در مورد استانداردهایی هستند که باید توسط تولید کننده و یا وارد کننده 

 کالا رعایت شود. 

 :این اقدام همسو با اقدام لابی گری سازمانهای حمایت از مصرف کننده، در  شبکه سازی

ت به فروشندگان انجام میشود. این جهت افزایش قدرت چانه زنی مصرف کنندگان نسب

کنندگان در کمترین شود تا اطلاع رسانی و آگاه شدن از نظرات سایر مصرفاقدام باعث می

زمان ممکن و در گستره وسیعی از مصرف کنندگان منتشر شود. از این رو شبکه سازی 

خصوص  ظرفیت قابل توجهی را برای حمایت از حقوق مصرف کنندگان فراهم می سازد. به

با توسعه شبکه های اجتماعی و فناوری ها قابل توجه مرتبط، این افدام می تواند از 

 مهمترین افداماتی باشد که سازمانهای حامی مصرف کننده دنبال می کنند. 

 :این اقدام نیز با هدف افزایش قدرت چانه زنی مصرف کنندگان در  خریدهای گروهی

 بعضی موارد مشاهده شده است. 
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 ظرفیت های لازم برای تحقق اهداف سازمانهای حمایت از مصرف کننده -4-3-6-6

یکی از مفاهیم اساسی که کارکرد حمایتی سازمانهای حمایت از مصرف کننده را تحت تاثیر قرار 

می دهد، ظرفیت هایی است که تسهیلات و توانمندی لازم را برای اجرای اقدامات این سازمان ها 

 ( عبارتند از:3-9 شکلمهمترین این ظرفیت ها)فراهم می کند. 

  ظرفیت هایی که توانمندی و قدرت اعمال نفوذ این سازمانها را برای حمایت از مصرف

 کننده افزایش می دهد

  ظرفیت هایی که تحت عنوان سیاست های اجرایی، رویکرد و مسیر حرکت سازمان را

 هدایت می کند

 ان ابزار کار، توانمندی لازم برای اجرای سیاست ها و ظرفیت هایی که در قالب منابع به عنو

 اقدامات را فراهم می کنند

 

 

 مفاهیم مرتبط با ظرفیت سازی برای تحقق اهداف در سازمانهای حمایت از مصرف کننده -9-4 شکل
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سازمانهای حمایت از مصرف کننده تابع دو عامل مهم می باشد.  توانمندی و قدرت اعمال نفوذ

عامل تعداد گزینه های اعمال قدرت در اختیار سازمان است. عموما این گزینه ها را می توان اولین  

 در چهار دسته تقسیم بندی نمود: 

 :دعاوی مدنی 

o دستور جبران خسارت و اقدام برای جبران آن 

o تغییر یا ابطال قرارداد 

o جرایم مالی 

 :تعقیب کیفری 

o محکومیت به تعزیر یا حبس 

o ودیت در سفارشاتمسدود شدن و یا محد 

 :اقدامات انضباطی و محرومیت از حقوق مدنی و تجاری 

o لغو و یا تعلیق مجوز و یا عضویت در مجامع مرتبط و حساس 

o رد صلاحیت برای گرفتن مجوزهای معین و یا عضویت در مجامع خاص 

o برخورد سخت گیرانه در شرایط گرفتن مجوز و یا عضویت ها 

o یع خاص و یا اندازه و سطح فعالیتممنوعیت از مشارکت در بعضی صنا 

 :اقدامات اداری 

o اخذ تعهد برای اجرای بعضی موارد و اقدامات 

o درخواست برای توضیح شکایات وارده 

o اخطار جریمه و یا نقض حقوق مصرف کننده 

o  اعلان عمومی 

کیفیت گزینه های قدرت و اعمال نفوذ، انعکاس دهنده آن است که آیا سازمانهای قانون گذار و 

توانند پوشش مناسب و کافی قضایی روی تمام مواردی که از مصرف کنندگان محافظت امی میح

می کند بدهند یا نه. کیفیت گزینه های قدرت به انعظاف پذیری این گزینه ها در استفاده نیز می 

 پردازد. 

 اثربخشی عملکرد سازمانهای حمایت از مصرف کننده در بازار -4-3-6-4

هر سازمان و قانونگذار حامی مصرف کننده، دستی یابی به سطح بالایی از  هدف نهایی و غایی

محافظت از مشتری مطابق قوانین حمایت از مصرف کننده است. اثربخشی عملکرد سازمانهای 
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حمایت از مصرف کننده به مشارکت و تاثیر این سازمانها در ایجاد بازاری است که در آن مصرف 

رفتارهای غیرقانونی فروشندگان به صورت کامل محافظت می شوند و از کنندگان در برابر اعمال و 

وجود بازاری عادلانه اطمینان خاطر دارند. در یک دنیای ایده آل، چنین موفقیتی می تواند با ارزیابی 

معیارهای توانمندسازی مصرف کنندگان در بازار سنجیده شود. با توجه به اهمیت مفهوم اثربخشی 

انهای حمایت از مصرف کننده لازم است تا اقدامات لازم برای تحقق این مفهوم عملکرد در سازم

انجام شود. بر اساس مطالعات بهینه کاوی انجام شده، سه عامل اصلی برای تحقق و افزایش 

 (: 81-2 شکلاثربخشی عملکرد سازمانهای حامی مصرف کننده  می توان برشمرد)

 کنترل و پایش 

 هدف گذاری 

 وردهای اعمال قدرت توسط این سازمانهاتوجه به دستا 

 

 

 مفاهیم مرتبط با تحقق  و افزایش اثربخشی عملکرد سازمانهای حمایت از مصرف کننده - 81-9 شکل

 :سازمانها و نهادهای قانونگذار و حامی مصرف کننده لازم است تا جهت  هدف گذاری

اظت از مصرف کنندگان، گیری استفاده از منابع و اعمال قدرت و نفوذ خود را برای حف

متمرکز بر گروهی کنند که با ریسک بالایی مواجه هستند. به عبارت دیگر لازم است تا 

گروه های هدف با ریسک بالا شناسایی و هدف گذاری شوند. سپس گزینه های اعمال 

قدرت در این گروه های هدف باید به گونه ای انتخاب شود که با احتمال بالایی منجر به 

کاهش رفتارهای غیرقانونی شود و پتانسیل تاثیرگذاری انها بر افزایش رعایت  حذف و

حقوق مصرف کننده متناسب با ریسک های تهدید کننده این حقوق بالا باشد. لازم است تا 

این سازمانها به تناوب و طی دوره های مشخص موفقیت و آثار این هدف گذاری را مورد 

 بررسی و بازبینی قرار دهند. 
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 سازمانها و نهادهای قانونگذار و حامی مصرف کننده لازم است تا گستره  ایش و کنترل:پ

ای از مکانیزم های لازم برای پایش و کنترل میزان رعایت حقوق مصرف کننده در  فعالیت 

کسب و کارهای مختلف طراحی و استفاده کنند. این مکانیزم ها باید برای جمع آوری 

و پیاده سازی عملیات های اعمال نفوذ و قدرت استفاده شود.  اطلاعات جهت برنامه ریزی

بایست برای پایش اثرگذاری اقدامات این سازمانها در ایجاد همچنین این مکانیزم ها می

تغییر در رفتار و عملکرد کسب و کارها برای رعایت حقوق مصرف کننده و یا در مصرف 

مورد استفاده قرار گیرد. توسعه فناوری  کنندگان برای ارتقا توانمندی در مطالبه حقشان،

اطلاعات، به خصوص شبکه های اجتماعی به عنوان ابزاری موثر می تواند در این راستا مورد 

 توجه قرار گیرد. 

 :سازمانها و نهادهای قانونگذار و حامی مصرف کننده می  دستاوردهای اعمال قدرت

با ریسک بالا دست پیدا کنند. این بایست به دستاوردهای کافی در گروه مصرف کنندگان 

 باعث می شود تا نقض قوانین حمایت از مصرف کننده کاهش یابد.

 

 پاسخگویی سازمانهای حمایت از مصرف کننده -4-3-6-3
سازمانها و نهادهای قانونگذار و حامی مصرف کننده ای که پاسخ گو و مسئولیت پذیر باشند، به 

انیزم موثر برای مشاوره ذینفعان فراهم می سازند. صورت شفاف عمل می کنند و دارای مک

و  "شفافیت فرآیندها و رویه های عملکردی"پاسخگویی در مورد این سازمانها در قالب دو مفهوم 

اعم از مصرف کنندگان و یا کسب و کارها ، تبیین می  "مورد مشورت قرار گرفتن توسط ذینفعان"

مانهای حامی مصرف کننده افزایش یابد، توانمندی (. هرچه میزان پاسخگویی ساز88-9 شکلشود)

 مصرف کنندگان در مطالبه حقوقشان بیشتر می شود. 

 

 مفاهیم مرتبط با تحقق  و افزایش پاسخگویی سازمانهای حمایت از مصرف کننده - 77-4 شکل
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 مفاهیم اصلی مرتبط با نقش کسب و کارها در جهت ارتقا حقوق مصرف کننده -4-3-4

کسب و کارها در ارتقا حقوق مصرف کننده رعایت حقوق مصرف کننده در فرآیندهای نقش اصلی 

عملیاتی، از زمان طراحی محصول و خدمات و بازاریابی آن تا زمان فروش و خدمات پس از فروش، 

است. در این بخش به جزییات بیشتری از حقوق مصرف کننده در مراحل قبل از خرید، خرید و بعد 

 می شود. از آن پرداخته 

 مسئولیت های کسب و کار قبل از فروش و در مرحله بازاریابی -9-۳-9-8
تواند حقوق مصرف کنندگان نادیده گرفته شود، مرحله بازاریابی و تبلیغات یکی از مواقعی که می

است. در ارتباط با فعالیت های بازریابی و تبلیغات، معمولا می توان توجه به سه موضوع را مد نظر 

 داد:قرار

 حق برابری در بازار و محافظت از مصرف کننده در برابر شیوه های بازاریابی تبعیض آمیز 

 حق حفاظت از حریم خصوصی مصرف کنندگان 

 حق بازاریابی عادلانه و منصفانه 

 مسئولیت های کسب و کار در هنگام فروش -9-۳-9-2
نندگان را رعایت کنند. حقوق کسب و کارها مسئولیت دارند تا در مرحله فروش نیز حقوق مصرف ک

 مصرف کننده در این مرحله عموما شامل چهار حق عمده می باشد:

 حق انتخاب 

 حق داشتن اطلاعات 

 حق خرید عادلانه و صادقانه 

 حق پذیرش قراردادها در شرایط معقولانه و منصفانه 

 مسئولیت های کسب و کار پس از فروش -9-۳-9-9
ده، کالا و یا محصولی است که در اختیار مصرف کننده قرار می نتیجه تعامل مصرف کننده و فروشن

گیرد و بر اساس مصرف کننده نیاز خود را برطرف می سازد. بنابراین یکی از مهمترین حقوقی که 

 "منیخوب و ا تیفیبا ک ارزشمند، یبه کالاها یابیحق دست"می توان برای مصرف کننده برشمرد، 

را ایجاد می کند که  "الزام پاسخگویی فروشندگان"حت عنوان است. وجود این حق، حق دیگری ت

بر اساس آن مصرف کننده می تواند نسبت به دست نیافتن به یک کالا و یا خدمات ارزشمند و ایمن 

 پی گیری لازم را انجام دهد. 
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 جمع بندی و نتیجه گیری -4-5

و جایگاه ابزارهای  "ندهمنشور ارتقا حقوق مصرف کن"در این گزارش مدلی جامع تحت عنوان 

در این مدل بر اساس رابطه سه نقش مصرف  .مشتری مداری در پیشبرد این حقوق ارائه شده است

کننده، کسب و کارها)فروشندگان( و سازمانهای حامی مصرف کننده)اعم از سازمانها و نهادهای 

اول از مفاهیم به حکومتی و قانون گذار  یا غیر دولتی(، مفاهیم مرتبط شناسایی شد. دسته 

افزایش "، "افزایش دانش خرید"مسئولیت های مصرف کنندگان در برابر فروشندگان اشاره دارد. 

داشتن تمایل به "و  "انجام خرید آگاهانه"، "آگاهی از قوانین و مقرارت مربوط به مصرف کنندگان

دی مصرف توانمن"چهار مفهومی هستند که با توجه به معیارهای  "جبران خسارت و ضرر

شناسایی و معرفی شد. در صورت ارتقا جایگاه این مفاهیم، مصرف کنندگان توانمندی  "کنندگان

لازم برای مطالبه حقوق خود را از فروشندگان به دست می آوردند و در نتیجه محرک لازم برای 

ن توجه به حقوق مصرف کنندگان بین فروشندگان و کسب و کارها ایجاد می شود. اما وجود ای

محرک به تنهایی کافی نیست و زمینه تداوم وجود این محرک را سازمانهای حامی مصرف کننده 

 باید ایجاد کنند.

گری حقوق گذار، برای بستر سازی لازم جهت تسهیل مطالبهکننده و قانونسازمانهای حامی مصرف

ظرفیت های لازم "لازم است تا  "منشور ارتقا حقوق مصرف کننده"مصرف کنندگان، بر اساس مدل 

انجام  "سیاست های مشخص و تعیین شده"را در راستای  "مجموعه ای از اقدامات " برای انجام "

خود را در بازار سنجش کرده و ارزیابی کنند. ارتقا سطح  "اثر بخشی عملکرد  "دهند و پیرو آن

ی لازم برای این سازمانها باعث می شود تا هم مصرف کنندگان نسبت به رویه ها "پاسخگویی"

گری حقوقشان آگاهی لازم را پیدا کنند و هم فروشندگان و کسب و کارها اطلاع لازم از مطالبه

های فروشندگان که همان های خود در برابر مصرف کنندگان را به دست آورند.  مسئولیتمسئولیت

ت. لازم به گروه قابل شناسایی اس 3حق در قالب  ۳۳رعایت حقوق مصرف کنندگان است بالغ بر 

تواند بنا به شرایط و یا بسته به ماهیت هر صنعت کننده میذکر است مصادیق رعایت حقوق مصرف

مدل ارائه شده در ادامه طرح برای تعیین محدوده طرح، شناخت وضعیت  کم و یا اضافه گردد.

 . موجود، شناخت وضعیت مطلوب، تحلیل خلا و ارائه برنامه عملیاتی طرح استفاده می شود
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 فصل چهارم

 مدل های کسب و کار دیجیتال
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  کسب و کار مدل چهارچوب -3-7
برای طراحی یک مدل کسب و کار مناسب لازم است تا هفت حوزه کلیدی در مدل کسب و کار 

مورد بررسی قرار گرفته و پس از طراحی گزینه های مطرح، مناسب ترین گزینه ها انتخاب شود. 

ز اطلاعات مورد نیاهفت حوزه کلیدی مورد نیاز در یک مدل کسب و کار را نشان میدهد.  8شکل 

جهت تحلیل هر یک از هفت حوزه از طریق مصاحبه با خبرگان صنعت، برگزاری جلسات طوفان 

و تحلیل هزینه فایده پرسشنامه بدست آمده و از طریق تحلیل محتوا مطالعات تطبیقی و ، ذهنی

 قرار می گیرد. ارزیابی و جمع بندینتایج مورد سناریوها، 

ی تمایل به ارائه مرکز، باید به روشنی بیان شده باشد که مرکز کسب و کار مدلدر تعیین جایگاه رقابتی: 

باشند. اگر ارزشی ی آن نمیرقبا قادر به ارائه هم اکنون دریافت نمی کنند یا  چه چیزی به مشتریان دارد که

فع این باید به شکلی روشن و واضح بیان کند که منا بنگاهی آن را دارد، تمایز است، تمایل به ارائه بنگاهکه 

گیری کند و ارزشی را خواهد هدفهای بازاری را که میبخش بنگاهتمایز برای مشتری در چیست. همچنین 

ها انتظار دارند را باید به طور صریح مشخص کند. علاوه بر این اطلاعات، که مشتریان در هر یک از این بخش

درآمدی استفاده  و مدل های خواهد از چه منابعا میگیری در برابر رقبباید دقیقاً بیان کند که برای جای بنگاه

در تعیین جایگاه رقابتی تعیین  .گذاری خود را نیز مشخص کندهای قیمتباید راهبرد بنگاهکند. سرانجام 

 جذابیت بخش های مشتریان یکی از عناصر مهم و اثر گذار در تعریف سناریوهای تعیین جایگاه رقابتی است. 

های درست و در زمان درست ها فقط با اجرای فعالیتبنگاهاز آنجا که پیوسته:  هایتعیین فعالیت

اجرا  بنگاههایی را که کسب و کار باید فعالیت مدلتوانند به جایگاه درست و مناسبی دست یابند، بنابراین می

ی صولاتی با هزینهمحخدمات و ی ارائه بنگاه سناریویکند و یا قصد اجرای آنها را دارد مشخص کند. اگر می

هایی استفاده خواهد باید دقیقاً مشخص کند که از چه سیستم فعالیت بنگاهتر از محصولات رقبا است، پایین

محصولات متمایز خدمات و ی ارائه بنگاه سناریویتر ارائه کند. اگر ی پایینکرد تا بتواند محصولاتی با هزینه

 را دارد چگونه: هایی که قصد اجرای آنشان دهد که سیستم فعالیتباید به طور واضح و آشکار ن بنگاهاست، 

 شود.ی پایین یا تمایز( را نتیجه میارزش مشتری )هزینه -0

 گیری کرده سازگاری دارد.هدف بنگاههای بازار و منابع درآمدی که با بخش -2

 ی آنها را دارد سازگار است.قصد مطالبه بنگاههایی که با قیمت -3

 دهد.های رقابتی صنعت را کاهش میاثیر نیروت -4

 کند.های ارزش در صنعت کسب مزیت میاز پیشران بنگاهدر پشتیبانی از جایگاه رقابتی  -5

 معماری فرآیندهای کسب و کار بنگاه، نقش مهمی در شکل گیری فعالیت های به هم پیوسته دارد. 
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های کسب و کار باید نیرو مدلیک های رقابتی: نیرو برخورد در برابر تعیین و انتخاب سناریوهای

که قصد رقابت در آن را دارد، مشخص کند. از آن مهمتر این بنگاههای محیط کلان صنعتی که رقابتی و نیرو

هایی را که رقبا برای کسب ها باید اجرا کند و همچنین تاکتیکبرای کاهش اثر این نیرو بنگاهاقداماتی را که 

هایی که باید فعالیت بنگاهگیرند را با جزئیات کامل مشخص کند. علاوه بر این ها پیش میاین نیرومزیت از 

هایی را که نباید اجرا کند را با دلایل ها لازم است اجرا کند و نیز آن دسته از فعالیتبرای کاهش تاثیر این نیرو

 روشن و موجه، مشخص کند.

 نیروهای رقابتی و نیروهای محیط کلان -9

پنج نیروی پورتر 

یروهای همکارین 

تاثیر محیط کلان 

ها بر این نیروهاتاثیر فعالیت 
 

 های ارزش در صنعتپیشران -4

هاتاثیرگذاران اصلی بر هزینه 

تاثیرگذاران اصلی بر تمایز 

های سودمند از پیشراناستفاده 

 جایگاه رقابتی -9

پایین-تعیین جایگاه هزینه 

تعیین جایگاه تمایز 

های بازار/ ارزشبخش 

 ارائه شده   

منابع درآمد 

مدل های درآمد 

قیمت گذاری 

 های پیوستهفعالیت -2

پایین -مشارکت در جایگاه هزینه 

مشارکت در جایگاه تمایز 

های بازار و منابع سازگاری و همخوانی با بخش
 درآمد 

کاهش تاثیر نیروهای رقابتی 

های ارزش در صنعتاستفاده از پیشران 

یجاد آنها استفاده از منابع یا ا 
 

 دگرگونی و پایداری -6

هاتقلیدناپذیری سیستم فعالیت 

علل عقب ماندن رقبا 

ها و نیازهای مشتریاندگرگونی در خواسته 

هایی که باید اجرا شوند و دگرگونی در فعالیت
 های نوین مشتری ارزش

تفاوت میان منابع جدید مورد نیاز و منابع موجود 

 

 های فعالیتهزینه -7

 ها و منابعتوانمندی -5

کارگیری منابعقابلیت به 

نیاز به ایجاد منابع 

   مدل کسب و کارچهارچوب  -9شکل 
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مدیریت  های اساسی ارزش در صنعتا پیشرانبرخورد ب تعیین و انتخاب سناریوهای

هایی از صنعت که بیشترین تاثیر بر هزینه و تمایز دارند را با کسب و کار باید خصوصیت مدلیک : ریسک

هایی را که اجرای آنها موجب کسب مزیت کسب و کار همچنین باید نوع فعالیت مدلجزئیات کامل بیان کند. 

سازی از ی ارزش ممتاز مشتری و پولرا برای ارئه بنگاهگیری د و نیز جایشوهای ارزش میاز این پیشران

باید مشخص کند که کدام دسته از  بنگاهکند، به طور دقیق بیان نماید. علاوه بر این میاین ارزش را تقویت 

 ها را برای اجرا نباید انتخاب کند و چرا؟فعالیت

از آنجا که ها: داری و توسعه منابع و توانمندیبرتولید، بهره تعیین و انتخاب سنارویوهای

کسب و کار،  مدلها است، این مساله بسیار مهم و ضروری است که ها نیازمند منابع و توانمندیاجرای فعالیت

های منابع مورد نیاز برای اجرای طرح، شکاف و خلاء منابع و همچنین ، ویژگیبنگاهجزئیات منابع فعلی 

باید دقیقاً مشخص کند که برای اجرای  بنگاهشکاف را تشریح کند. به ویژه،  چگونگی پر کردن این

تر بدان اشاره شد، چه منابعی را اکنون در اختیار دارد و چه منابعی را باید هایی که باید اجرا کند و پیشفعالیت

ی آنها انجام شود. هتهیه کند. اگر لازم است که منابعی فراهم شود، باید تجزیه و تحلیلی برای چگونگی تهی

اگر لازم است که منبعی در بیش از یک بازار و محصول مورد استفاده قرار گیرد، باید واکاوی دقیقی در مورد 

های نوپا یکی از مهمترین منابعی که برای اجرای طرح ی آن منبع انجام شود. در بنگاهپذیری بالقوهتوسعه

ی مدیران ارشد و بیان ابراین، بررسی دقیق سوابق و پیشینهکسب و کار لازم است نیروی انسانی است. بن

 های طرح کسب و کار بسیار ضروری است.های آنها با فعالیتچگونگی ارتباط تجربیات و مهارت

تر نیز بدان گونه که پیشهمانو پایداری: "برخورد با دگرگونی" تعیین و انتخاب سناریوهای

هایی است که آن بنگاه به اجرا در ه معمولاً حاصل سیستم فعالیتهای رقابتی یک بنگااشاره شد، مزیت

ها است. از آنجا که سرانجام هر مزیتی های مورد استفاده در این فعالیتی منابع و توانمندیآورد و/یا نتیجهمی

گونگی بینی کند و چهای پیش رو را پیشدر اثر دگرگونی از بین خواهد رفت، طرح کسب و کار باید دگرگونی

در پاسخ به  بنگاهبا آنها را تشریح کند. طرح کسب و کار باید صریحاً مشخص کند که  بنگاهرویارویی 

 از چه راهبردی استفاده کند.بینی شده، های پیشدگرگونی

در طرح کسب و کار باید مبحثی گنجانده شود که مرتبط با هزینه:  تعیین و انتخاب سناریوهای

های خود را در سطح پایینی نگه دارد را مشخص کرده تواند هزینهچگونه می بنگاهکه جزئیات مربوط به این

نرخ راهبرد تمایز را پیش گرفته باشد باز هم ضروری است. در یک بنگاهِ نوپا  بنگاهباشد. این مورد حتی اگر 

ج بنگاه در بینی و پایش شود. نرخ مصرف نقدینگی، میزان مخارطور دقیق پیشباید به مصرف نقدینگی

 مقایسه با نقدینگی آن است. 
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سوالهای اصلی که یک بنگاه در طراحی مدل کسب و کار خود باید بر اساس چهارچوب شرح داده 

 شده، به آنها پاسخ دهد عبارتند از:

 تعیین جایگاه رقابتی از طریق پاسخ به سوالات ذیل:

دهد که رقبا قادر ی را به مشتریان ارائه میچه چیز بنگاهچیست؟  بنگاهارزش قابل ارائه از سوی  -الف

 دهند؟ی آن نیستند و یا بهتر از آن چیزی است که رقبا ارائه میبه ارائه

دهد و به هر بخش بازار چند نوع محصول ارائه هایی از بازار ارزش ارائه میبه چه بخش بنگاه -ب

 کند؟می

 کدامند؟ بنگاهمنابع اصلی درآمد  -ج

 هایش چگونه است؟رقیب-در برابر همکار گاهبنگیری جای -د

 محصولاتش چگونه است؟خدمات و برای  بنگاهگذاری قیمت -ه

 پاسخ به سوالات ذیل: از طریق بنگاهطراحی و تدوین معماری فرآیندها و فعالیت های 

ضمن  یتکند تا از جایگاه رقابتی خود پشتیبانی کند و در نهاهایی را اجرا میچه فعالیت بنگاه -الف

 سازی نماید؟پول تحقق اهداف تعیین شده،

هایی که های بازار، منابع درآمد و قیمتپایین یا تمایز، بخش-ها چگونه با راهبرد هزینهاین فعالیت -ب

 کند همخوانی و سازگاری دارد؟از مشتریان خود مطالبه می بنگاه

 رند؟بکار میکنند و بهها چگونه منابع را ایجاد میفعالیت -ج

 کنند؟های ارزش در صنعت استفاده میها چگونه از پیشرانفعالیت -د

 دهند؟های محیط کلان را کاهش میهای رقابتی و نیروها چگونه نیروفعالیت -ه

 پاسخ به سوالات ذیل: از طریقهای محیط کلان های رقابتی  و نیروتحلیل و ارزیابی نیرو

ها چگونه دگرگون شوند؟ رود که این نیروثرگذارند و انتظار میهای رقابتی در صنعت اچه نیرو -الف

 ها کسب مزیت کند؟تواند از این نیروچگونه می بنگاه

ها رود که این نیروتاثیرگذارند و انتظار می بنگاههایی در محیط کلان وجود دارند که بر چه نیرو -ب

 ها کسب مزیت کند؟تواند از این نیروچگونه می بنگاهچگونه دگرگون شوند؟ 

مدیریت ریسک از طریق پاسخ به  های اساسی ارزش در صنعتتحلیل و ارزیابی پیشران

 سوالات ذیل:

 های اصلی تمایز و هزینه در صنعت کدامند؟ پیشران -الف

 ها کسب مزیت کند؟ تواند از این پیشرانهای خود چگونه میدر فعالیت بنگاه -ب
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از طریق پاسخ به سوالات  هایجاد و توسعه منابع و توانمندیتحلیل و تدوین سناریوهای ا

 ذیل:

ناپذیری باید در اختیار داشته باشد و برای چه منابع ارزشمند، کمیاب، تقلیدناپذیر و جایگزین بنگاه -الف

 آنها چه برنامه هایی باید پیاده سازی کند؟ ایجاد و فراهم آوری

 یرداری و تبدیل شدن به پول را دارند؟ لیت بهرهآیا ارزش موجود در این منابع، قاب -ب

برداری از ارزش حاصل از آنها در ها را دارند و امکان بهرهآیا این منابع قابلیت توسعه به سایر بازار -ج 

 این بازارها وجود دارد؟

 به سوالات ذیل: از طریق پاسخ بنگاهتحلیل دگرگونی و پایداری پیش روی 

 کند چقدر دشوار است؟اجرا می بنگاههایی که فعالیتتقلید از سیستم  -الف

 کند؟را دشوار می بنگاهچه چیزی تقلید رقبا از مدل کسب و کار  -ب

 هایی باشد)موجود و بالقوه(؟باید مراقب چه دگرگونی بنگاه -ج

 هایی را باید به اجرا درآورد؟ها چه نوع فعالیتدر رویارویی با دگرگونی بنگاه -د

 ها نیازمند چه نوعی از منابع است؟در رویارویی با دگرگونی بنگاه -ه

 از طریق پاسخ به سوالات ذیل: های فعالیتبرآورد هزینه

 های اصلی هزینه کدامند؟پیشران -الف

 چقدر است؟ بنگاهنرخ مصرف نقدینگی  -ب

 یل:پاسخ به سوالات ذ از طریق تحلیل و تدوین سناریوها و برنامه اجرای طرح کسب و کار

 بنگاهبرای اجرای مدل کسب و کار خود به چه نوع افرادی نیازمند است و آیا افرادی که  بنگاه -الف

 اکنون در اختیار دارد توانایی اجرای مدل را دارند؟

ها و فرهنگی سازمانی ها، فرآیندبرای اجرای مدل کسب و کار خود به چه نوع ساختار، سیستم بنگاه -ب

 چه سناریوهایی برای ایجاد این موارد وجود دارد؟ ها را در اختیار دارد؟ی اینهمه گاهبننیازمند است؟ آیا 
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 طبقه بندی مدل های کسب و کار دیجیتال -3-6

های کسب و کارهای آنلاین مورد بررسی المللی مدلهای بینبندیدر این بخش برخی از انواع طبقه

 قرار گرفته است.

 

 32تایی پروفسور مایکل راپا 9بندی طبقه -3-6-7

پروفسور مایکل راپا، موسس انستیتوی تحلیل پیشرفته و عضو دانشگاه ایالتی کارولینای شمالی 

از سوی ژورنال مدیریت تحقیق و توسعه بریتانیا منتشر  2110ای که در سال است. در مطالعه

د و پژوهش وی در گردید، از وی به عنوان محققی برجسته در حوزه مدیریت فناوری یاد ش

های مورد ارجاع بسیاری از بندیهای کسب و کارهای آنلاین به عنوان یکی از طبقهبندی مدلطبقه

 ه شده است.ارائ 8جدول مدل به شرح  3بندی در این طبقه (2)محققان دنیا شناخته شده است. 

 تایی پروفسور مایکل راپا 9بندی : طبقه7جدول 

 شرح نام مدل ردیف

ای مدل واسطه 7

(Brokerage Model) 

باشند که این نهادها می 99(Maker-Marketها اساساً شامل بازار گردانان )این مدل

نمایند. این مدل کسب وکارها سهیل میفروشندگان و خریداران را کنار هم آورده و تبادل را ت

-نمایند. به صورت معمول هر حقایفا می C2Cو  B2B ،B2Cهای متعددی را در بازارهای نقش

کند که روش محاسبه نماید، کمیسیونی دریافت میکار به ازاء هر تراکنشی که فراهم میالعمل

 شود:وارد ذیل میای شامل مهای واسطهتواند متفاوت باشد. مدلاین مقدار می

 

 ( تبادل بازار الکترونیکیMarketplace Exchange این روش تمامی خدمات :)

-مورد نیاز جهت انجام یک معامله، از سنجش بازار تا مذاکره و انجام فروش را در برمی

نمایند و یا توسط کنسرسیوم وکارها به صورت مستقل فعالیت میگیرد. این مدل کسب

 ChemConnectو   Orbitzند. مانند کسب و کارهای شوصنعتی حمایت می

  انجام خرید/فروشBuy/Sell Fulfilment دریافت سفارشات خرید یا فروش :

  باشد. مانند کسب و کارهای خدمت یا کالا از مشتری، که شامل قیمت و تحویل می

Carsdirect  وRespond.com 

  سیستم تجمیع تقاضاDemand Collection System امتیاز ثبت شده : حق

-می Priceline.comکه پیشگام آن سایت  name your Price" 9۳"برای مدل 

                                                           

46 Michael Rappa نیا شمالیاستاد دانشگاه کالیفرنیا شمالی و موسس و مدیر انستیتو مطالعات تحلیلی پیشرفته دانشگاه کالیفر 

 
هایی از آن کند تا به این وسیله بتواند دستههای مشخص و ثابتی را برای یک سهم خاص پیشنهاد میهنگامی که یک دلال خرد قیمت:  Market Makerن یا بازارگردا 99 

 .گویندی که این کار او در بلندمدت انجام شود به او بازارگردان میهای مورد نظر خرید و فروش کند، در واقع او بازاری را برای آن سهم ساخته است. در صورتسهم را به قیمت

 
34 The "Name-Your-Own-Price" (NYOP) is a system under which buyers make a suggestion for a product's price and the 

transaction occurs only if a seller accepts this quoted price. What happens is that the seller waits for a potential buyer's offer and 

can then either accept or reject that 'named price' that the user had offered. 
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باشد. خریداران بالقوه پیشنهاد نهایی را برای خرید یک خدمت یا کالای خاص ارائه 

 دهد. کار این معامله را انجام میالعملدهند و حقمی

 کار مزایده: حق العملAuction Brokerرا برای فروشندگان  :  انجام حراجی

کاران فروشندگان را بر مبنای لیستی از العملآورند. این گروه از حقفراهم می

ها بر مبنای ارزش معامله کنند و کمیسیون دریافتی توسط آنکارمزدها شارژ می

آور و نوع پیشنهادات کاران مزایده در مسائل مربوط به قوانین الزامالعملاست. حق

 eBayمانند  گسترده وسیعی قرار دارند. قابل ارائه در

 گر تراکنش پرداخت واسطهTransaction Broker این گروه یک سازوکار :

طرف سوم پرداخت را به منظور استفاده خریداران و فروشندگان و تسویه پرداخت 

 escrew.comو  Paypalآورد. مانند فراهم می

 لوگ بوده و تعداد زیادی از تولید کنندگان: فعالیت این گروه مبتنی بر کاتاتوزیع

وکارها نمایند. این کسبکنندگان محصول را به خریداران خرد و عمده متصل می

امکان انجام تعاملات تجاری میان توزیع کنندگان دارای نمایندگی و شرکاری تجاری 

 آورند.ها را فراهم میآن

  عاملیت جستجوSearch Agent بات که از : یک عاملیت جستجو و یا یک ر

طریق جستجو، موجودی و قیمت کالا یا خدمات و یا اطلاعات قابل استناد و 

  آورد.صحیحی را برای خریدار فراهم می

  مارکت پلیس مجازیVirtual Market Place بازار مجازی، خدمات میزبانی :

-ههای ماهیانه، و/یا هزین)هاستینگ( برای پذیرندگان آنلاین که هزینه ایجاد، هزینه

های آنلاین و پردازند. همچنین ممکن است امکان تراکنشهای معاملات را می

 merchantو   zshopای را نیز پرداخت نمایند. مانند خدمات بازاریابی رابطه

services  در وبسایتamazon.com 

مدل تبلیغاتی  6

(Advertising Model) 

های های تبلیغاتی مبتنی بر رسانهمدل تبلیغات اینترنتی، یک مدل توسعه یافته از روش

سایت اینترنتی است که باشد. فرستنده در این مدل یک وبمی Broadcast Mediaفرستنده 

گردد و خدماتی آورد. این محتوا نه لزوما، اما معمولا به صورت رایگان ارائه میمحتوا را فراهم می

-گردد. بنر تبلیغاتی مییغاتی ارسال میمانند ایمیل به همراه پیام تبلیغاتی به شکل یک بنر تبل

تواند تولید کننده تواند عمده و یا تنها منبع سود برای فرستنده باشد. یک فرستنده خود می

محتوا باشد و یا محتوای تولید شده در جای دیگر را توزیع نماید. مدل تبلیغاتی در زمانی که 

سیار تخصصی وجود دارد، بهترین عملکرد حجم ترافیک بازدیدکنندگان زیاد بوده و یا محتوای ب

 را داراست.

  پرتال: معمولا یک موتور جستجو است که ممکن است شامل خدمات و محتواهای

متنوعی باشد. ترافیک بالای کاربران، تبلیغات را سود آور نموده و تنوع بیشتر 

سازی سازد. یک پرتال شخصی سازی شده، اجازه بومیخدمات سایت را مقدور می

 Nicheآورد. یک پرتال اختصاصی )اینترفیس و محتوا را برای کاربر فراهم می

Portalاند، ( باعث ترویج اطلاعات دموگرافیک کاربران که به درستی تعریف شده

 !Yahooگردد. مانند می

 بندی موارد به منظور فروش یا خریدهای مورد نظر. شده: طبقهبندیتبلیغات طبقه

گردد. بندی رایج است و یا گاهاً کارمزد عضویت اخذ میطبقهدر این مدل کارمزد 

 Craigslistو  Moster.comمانند کسب وکارهای 

 ها به صورت رایگان های مبتنی بر محتوا که دسترسی به آنسایتثبت نام کاربر: وب

گیرد اما لازم است که کاربر در ابتدا در سایت ثبت نام نموده و اطلاعات صورت می

آورد فیک خود را ارائه نماید. ثبت نام نمودن کاربران این امکان را فراهم میدموگرا
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وگذاری کاربران را در یک سطح داخلی، قابل ردیابی های گشتکه رفتارها و عادت

های تبلیغاتی را شود که ارزش بالقوه در کمپینهایی تولید مینماید و از اینرو داده

 NYTimesدارا هستند. 

 تبلیغات مب(تنی بر کواریQuery-based Paid Placement این کسب و :)

کارها، جایگاه لینک تبلیغاتی یا واژگان خاص و کلیدی از رفتار کاربران را به فروش 

 Overtrueنشان تبلیغاتی  ”pay for performance“میرسانند. مانند مدل 

 ایگان که ابزار افزارهای رمتنی/ بازاریابی رفتاری: توسعه دهندگان نرم تبلیغات

نمایند. به عنوان مثال، یک افزونه تبلیغاتی خود را همراه با محصول خود ارائه می

های دهد، لینکمرورگر که احراز هویت و تکمیل فرم را به صورت خودکار انجام می

نماید. تبلیغات را همزمان با گشت و گذار کاربر به او ارائه می Pop-Upتبلیغات و 

وگذار های کاربران در گشتانند تبلیغات هدفمند را بر مبنای فعالیتتومفهومی، می

 ها فراهم آورند.آن

 این مدل که پیشگام آن گوگل است، با افزایش دقت  تبلیغات هدفمند محتوا :

های کند و سپس بعد از بازدید کاربران، آگهیجستجو صفحات وب را شناسایی می

 دهد.مربوطه را به صورت خودکار ارائه می

  تبلیغات آغازی یاIntromercials ای که در لحظه : تبلیغات متحرک تمام صفحه

ورود به سایت و قبل از اینکه کاربر به محتوای مد نظر خود برسد برای وی به 

 CBS MarketWatchآید. مانند نمایش در می

  تبلیغات تعاملیUltramercials رت : تبلیغات آنلاین تعاملی که کاربر را به صو

دارد. مانند گویی وا میمتناوب و پیش از رسیدن به محتوای مورد نظر وی به پاسخ

 Mercedes-Benzبا   Salonهمکاری 

آوری مدل مبتنی بر جمع 4

 اطلاعات

 (Infomediary 

Model) 

ها ارزشمند هستند به ویژه کنندگان و رفتارهای خرید آناطلاعات مربوط به مشخصات مصرف

های بازاریابی هدف مورد استفاده اطلاعات به درستی و با دقت تحلیل و در کمپین زمانی که این

 گیرند.قرار می

آوری شده است برای ها جمعاطلاعاتی که به صورت مستقل از تولیدکنندگان و محصولات آن

ها با در باشد. بعضی از شرکتمصرف کنندگان در زمان خرید حائز اهمیت و کاربردی می

ها مانند این نقش یعنی شرکتی که اطلاعات مربوط به مشتریان و رفتار خرید آنبرداشتن 

ها و یا تعداد دفعات و زمانی که این مشتریان به خرید یک کالا مبادرت محصولات مورد نظر آن

نمایند و خریداران و فروشندگان ورزند و یا اطلاعات مربوط به تولیدکنندگان را جمع آوری میمی

 کنند.بازار یاری می را در درک

 دهند، لذا تبلیغ : به شبکه اعضا سایت، بنرهای تبلیغاتی ارائه می های تبلیغاتیشبکه

های تبلیغاتی سازند. شبکههای تبلیغاتی بزرگ قادر میکنندگان را به اجرای کمپین

تواند به شکل موثری در نمایند که میآوری میاطلاعاتی را درباره کاربران وب جمع

 DoubleClickمانند   حلیل بازار مورد استفاده قرار گیرد.ت

 مانند   های تحقیقات مخاطبین بازار آنلاین: آژانس خدمات سنجش مخاطبین

Nilesen  وNetRatings 

  بازاریابی تشویقیIncentive Marketingهای وفاداری مشتری که : برنامه

ن مثال امکان و یا کوپن آورند به عنواهایی را برای مشتریان فراهم میمشوق

-بازگشت از خرید که در صورت خرید از یک فروشنده خاص برای مشتری فراهم می

آوری شده از مشتریان نیز به منظور استفاده تبلیغات هدفمند گردد. اطلاعات جمع

 CoolSavingsگردد. مانند ارائه می
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 Metamediary اهم آوردن : تعاملات میان فروشنده و خریدار را از طریق فر

که به صورت مستقیم در آورند؛ بدون آناطلاعات جامع و خدمات جانبی فراهم می

 Edmundsتبادل کالا و خدمات میان دو طرف معامله دخیل باشند. مانند 

مدل فروشندگی  3

(Merchant Model) 

از  فروشان کالا و خدمات. فروش ممکن است بر مبنای لیست قیمت و یاعمده فروشان و خرده

 طریق مزایده صورت پذیرد.

 پردازد. ای که به تنهایی از طریق وب به تجارت میفروشنده مجازی: فروشنده

  Amazon.comمانند

  فروشنده کاتالوگ: کسب و کارهای مبتنی بر سفارش از طریق ایمیل با استفاده از

ن را کاتالوگ موجود در وب سایت. سفارش مبتنی بر ایمیل، تلفن و به صورت آنلای

 Lands’ Endنمایند. مانند ترکیب می

  مدلClick and Mortar های وکارهایی هستند که برخی فعالیت: کسب

های خود را به صورت فیزیکی دهند اما عمده فعالیتتجارت الکترونیک انجام می

 Barnes & Nobleکنند. مانند فراهم می

  فروشندهBitت مستقیم محصولات و : این گروه فروشندگانی هستند که به صور

ترین شکل، فروش و توزیع را از طریق آورند. و در خامخدمات دیجیتالی فراهم می

 Apple iTunes Music Storeآورند. مثل وب فراهم می

مدل تولیدکننده یا  5

مستقیم 

(Manufacturer or 

Direct Model) 

ب برای ارائه محصولات و خدمات های ودر مدل تولیدکننده یا مستقیم، تولیدکنندگان به ظرفیت

کنند. این تر میخود به خریداران به صورت مستقیم دلالت نموده و بنابراین، کانال توزیع را کوتاه

تواند بر مبنای کارایی، بهبود خدمات مشتریان و درک بهتر از ترجیحات آنها شکل مدل می

 باشد. ( میDellگیرد. نمونه آن خدمات شرکت دل )

 گردد.وش یک کالا که طی آن حق مالکیت به خریدار منتقل میخرید: فر 

  اجاره: در عوض هزینه اجاره، خریدار حق استفاده از محصول را تحت  توافقات

گردد و پس از اتمام در قرارداد دارا می« شرایط بهره برداری»مشخص شده ذیل 

راردادها ممکن گردد. برخی قمدت قرارداد، ]حق بهره برداری[ به فروشنده باز می

 است شامل حق خرید پس از انقضای مهلت اجاره باشد.

  مجوز )لیسانس(: فروش یک محصول که تنها انتقال حق استفاده از آن به خریدار و

شود و حقوق انجام می« شرایط بهره برداری»بر اساس توافقات مندرج در بند 

 رداری از انواع نرم افزارها مالکیت صرفا برای تولیدکننده است بطور مثال مجوز بهره ب

 ( محتوای یکپارچه برندbrand integrated content بر خلاف رویکرد : )

(، این مدل صرفا توسط تولیدکننده sponsored contentمحتوای حمایت شده )

 و تنها برای محصول مرتبط با آن تهیه شده است. 

 مدل وابسته 3

 (Affiliate Model) 

داول و کلی که عمدتا حجم ترافیک را به سمت یک سایت متمایل برخلاف پورتالهای مت

های خرید را در هر جایی که افراد مشغول گشت و گذارهای کنند، مدل وابسته فرصتمی

کند. صاحبان این نوع کسب و کار، به سایتهای وابسته خود انگیزه و اینترنتی هستند، فراهم می

کنند و سایتهای وابسته درصدی از درآمد( پیشنهاد میمشوقهای مالی  ) به طور مثال به صورت 

کنند. این مدل یک روش فراهم می purchase-point click-throughنیز، برای آنها 

( است که اگر اقدامات طرف وابسته، pay-for-performanceپرداخت مبتنی بر عملکرد )

این مدل کسب و کار ای هم متحمل شرکت اصلی نیست. منجر به فروش نشود، هیچ هزینه

ای از ( )قرار دادن بنر در میان شبکهbanner exchangeتواند انواع فعالیتهای تبادل بنر )می
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هایی که به ازای ( )سایتpay-per-clickهای وابسته(، پرداخت به ازای هر کلیک )سایت

 revenueکند( و طرحهای تشریک درآمد )کلیک یوزرها به طرف وابسته پرداخت می

sharing programsهای کاربر که نهایتاً منجر ( )پیشنهاد درصدی از فروش بر اساس کلیک

سایت آمازون و وب barners & nobleهای آن شود( را شامل شود. نمونهبه خرید کاربرد می

 است.

مدل مبتنی بر اجتماع  1

(Community Model) 

ران در آن، وقت و احساس زیادی این مدل منوط به میزان وفاداری کاربران است  و کارب

گذارند. درآمد در این مدل مبتنی بر محصولات و خدمات جانبی یا کمکهای داوطلبانه است و می

( Premium servicesممکن است از طریق تبلیغات متنی و یا عضویت در خدمات برتر )

ب است، همانطور تامین گردد. اینترنت به لحاظ ذاتی برای این مدل کسب و کارها بسیار مناس

 ایم. های اجتماعی شاهد آن بودهکه در رشد سریع شبکه

 ( منبع بازopen source نرم افزارهایی که به صورت مشترک و توسط جامعه :)

شود و به جای درامد جهانی برنامه نویسان به طور آزاد و باز به اشتراک گذاشته می

بط اعم از یکپارچه سازی ناشی از فروش کد مجوز، درآمد از طریق خدمات مرت

گردد: سیستم، پشتیبانی محصول، محصولات و مستندات آموزشی مربوطه تامین می

 Red Hatبه طور مثال کسب و کار 

 ( محتوای بازopen content محتوای قابل دسترسی برای عموم و قابل توسعه :)

 کی پدیاشود مانند ویبا همکاری جامعه جهانی که به صورت داوطلبانه انجام می

 ( پخش عمومیpublic broadcasting مدل پشتیبانی شده توسط کاربران که :)

گردد. های غیر انتفاعی پخش شده و از طریق وب منتشر میتوسط رادیو و تلویزیون

های داوطلبانه از سایت حمایت در این مدل اجتماعی کاربران از طریق کمک

 The Classical Station WCPE.orgکنند مانند می

 هایی که افراد را با علائق، حِرَف و های اجتماعی: وب سایتخدمات شبکه

های تبلیغات متنی و تواند فرصتکند و میهای مشابه به یکدیگر متصل میسرگرمی

( ایجاد نماید. مانند فلیکر، ارکات و premium servicesیا خدمات برتر )
Friendster 

مدل مبتنی بر اشتراک  8

(Subscription Model) 

ای، در این مدل، کاربران برای دریافت اشتراک یا عضویت در یک سرویس هزینه های دوره

ها، معمولاً ترکیبی از محتوای رایگان و آزاد کنند. این سایتروزانه، ماهانه و یا سالانه پرداخت می

یزان استفاده دهند و هزینه اشتراک بدون توجه به م( ارائه میpremiumرا با محتوای برتر )

های عضویتی و تبلیغاتی عمدتاً به صورت ترکیبی انجام گردد. مدلواقعی از خدمات دریافت می

 شوند. می

  خدمات مبتنی بر محتوا: تولید متن، صدا و یا محتوا تصویری برای کاربرانی که حق

اند، مثل ها را پرداخت کردهعضویت یا اشتراک برای دریافت این سرویس

listen.com   یاNetflix 

 ای شخص به شخص )خدمات شبکهperson-to-person networking 

services خدمتی که از میان اطلاعات توزیع شده کاربران در سطح وب بدست : )

گردند مثل آید: بطور مثال افرادی که به دنبال همکاران سابق خود میمی
Classmates 

 ی عضویت که بر پایه رعایت یک سلسله هاخدمات مبتنی بر اعتماد: در قالب انجمن

کنند، گیرد و افراد بابت عضویت خود مبلغی پرداخت میقواعد ارزشی شکل می

 TRUSTeمانند 
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 شرح نام مدل ردیف

  ارائه دهندگان خدمات اینترنت: ارائه شبکه اتصال و خدمات مرتبط با آن  در ازای

 America Onlineدریافت حق اشتراک ماهانه، بطور مثال 

مصرف  مدل مبتنی بر 9

(Utility Model) 

گیری میزان مصرف یا رویکرد بر اساس اندازه« مبتنی بر تقاضا»مدل مبتنی بر مصرف یا 

شود. در این مدل، بر خلاف مدل ( ایجاد میpay as you go« )پرداخت به میزان استفاده»

این مدل شود. درگذشته گیری میاشتراکی، میزان واقعی استفاده از خدمات مصرف شده اندازه

رفت. ارائه دهندگان خدمات گیری برای خدمات اولیه مثل آب، برق و تلفن راه دور بکار میاندازه

گردد و کاربران را بر اساس میزان اینترنتی در برخی از مناطق دنیا، به این روش محاسبه می

اکی که در کند درست برعکس مدل اشتراند، شارژ میدقایقی که از خدمات اتصال استفاده کرده

 آمریکا بسیار رایج است. 

 ها مبتنی بر میزان واقعی مصرف ها و صورتحساباندازه میزان مصرفی: کلیه هزینه

 شده یک خدمت است.

 دهد تا میزان خاصی از دسترسی به اشتراک معین: به مشترکین این امکان را می

ت مشاهده محتوایی را به شکل اشتراکی خریداری کنند، بطور مثال تعداد صفحا

 شده

 

 35تایی نیل کبیج  و سونیا  ژانگ1بندی طبقه -3-6-6

 «های هوشمندتر: رویکرد بهتر به کسب و کارهای آنلاین برای کارآفرینانآپاستارت» در کتاب 

ها موفق بوده آپ، نگاه جامعی بر اینکه چرا برخی استارت 90(2189نوشته نیل کبیج و سونیا ژانگ )

معرفی شده که  Archetypeفق، ارائه شده است. در این کتاب، هفت الگوی اصلی و برخی دیگر نامو

بندی انواع کسب و کارهای آنلاین را توصیف کرده است. های بنیادی در خصوص طبقهواقعیت

، روانپزشک قرن بیستم، در 91اصطلاح الگوهای اصلی مدل کسب و کار، از مفهومی که کارل یونگ

گیری ها منتقل شده و در شکلایه که به صورت وراثتی به انسانهای شخصیتی پخصوص قالب

شخصیت آنها تاثیر بسزایی دارند، برگرفته شده است. وی بر این باور بود که بشر با درک این 

بینی بهتر نسبت ای، قادر به درک بهتری از شخصیت افراد و به تبع آن، پیشالگوهای اصلی و پایه

                                                           
35 Neal Cabage and Sonya Zhang 
36 The Smarter Startup: A Better Approach to Online Business for Entrepreneurs, (2013) 
37 Carl Jung 



 

74 

 

های آغازین نمونه»ها خواهد بود. او این تئوری را تئوری ه با انواع محرکبه واکنش افراد  در مواجه

 (2)نامید. «  شخصیت

های بنیادی کسب و توان به ویژگی یا خصوصیتاین مفهوم معرفی شده از سوی یونگ را نیز می

های محتمل شناسایی طیف قالب کارها ارتباط داد و آن را اساس ساختاری بسیار مناسبی برای

ای که واقعیتهای پایه  archetypeکسب و کارها دانست. بر اساس نظریه یونگ، هفت الگوی اصلی یا 

تواند بندی میکند، وجود دارد. این طبقهبندی انواع کسب و کارها را توصیف میمربوط به طبقه

 تره فعالیتی آنها را فراهم آورد. امکان شناسایی نوع تمرکز فعالیت کسب و کارها درطیف گس

اصلی کسب و کار هستند که هر « ویژگی»مدل کسب و کار، هفت  در این مطالعه، الگوهای اصلی

تواند بر مبنای آنها شکل گرفته و توسعه یابد. این هفت الگوی اصلی در دو دسته کسب و کاری می

اند، طبقه بندی گوهای اولیه ایجاد شده( که از ترکیب الSecondary(، و ثانویه )Primaryاولیه )

 اند و عبارتند از:گردیده

 (Productمحصول ) .7

( ملموس و قابل خرید و artifactدر این الگو که از نوع اولیه است، تمرکز بر توسعه یک مصنوع )

باشد. این محصول معمولاً برای مصارف سرگرمی شخصی یا برای فروش با پرداخت یک بار هزینه می

تواند با هزینه کمتری نسبت به بکارگیری یک شرکت کارآیی بیشتر استفاده گردیده و میکسب 

افزارها در انواع ترین نوع محصول، نرمخدماتی برای انجام فعالیتی تمام شود. در دنیای آنلاین، رایج

 هایهای موبایلی کتاب، و محتوای اپلیکیشنWordPressفرمهای اصلی مانند های پلتپلاگین

 الکترونیکی هستند. 

 ها:مشخصه

 روش کسب درآمد فعالیتهای کلیدی گزاره ارزش شرکای کلیدی

Marketplaceفروش محصول توسعه محصول وری یا سرگرمیبهره ها 

 

 (Serviceخدمت ) .6

یکی دیگر از الگوهای اصلی اولیه، در شرایطی که محصولات کالایی کفایت نیاز مشتریان را 

سازی، پردازد که اغلب بصورت یکپارچهملموس به مشتریان میهای غیرحله راهکنند، به ارائنمی

ای از افراد دهندگان خدمت، از مجموعهحل است. معمولاً این ارائهسازی یک راهنگهداری، یا سفارشی

 شود. دارند،  تشکیل میای که خدمات خود را بصورت مداوم عرضه میحرفه
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 ها:مشخصه

 روش کسب درآمد فعالیتهای کلیدی زاره ارزشگ شرکای کلیدی

سازی و پشتیبانی سفارشی فرم اکوسیستمپلت مالک

 از پلت فرم

 زمان و مواد سازی و نگهداریسفارشی

 

 (Tradeتجارت ) .4

باشد که تمرکز بر ایجاد ارتباط بین خریداران و فروشندگان دیگر الگوی اصلی اولیه، تجارت می

رسد، گو بر اساس خرید محصول به قیمت پایین تر از آنچه عملاً به فروش میدارد. درآمد در این ال

( هر کالای با ارزش، Sourcing) یابیآید. مشغولیت اصلی تاجرها در این مدل منبعبدست می

توان به هایی از آن را میگردند، است. نمونهبندی آن و در اختیار افرادی که به دنبال آن میبسته

( عنوان کرد. در هر دو نمونه، Lead Generationتجارت الکترونیکی و تولید سرنخ ) خرده فروشان

کند و سپس به مشتریان سازی میتاجر منبع کالایی را شناسایی کرده، آن را واجد شرایط و آماده

شود اما بجای محصول، فروشی انجام میتولید سرنخ، همان رفتار خرده دارد. در موردعرضه می

 رسد.مربوط به مشتریان بالقوه به فروش می اطلاعات

 ها:مشخصه

 روش کسب درآمد فعالیتهای کلیدی گزاره ارزش شرکای کلیدی

قیمت کم، راحتی و  یابی محصول و تبلیغاتمنبع

 گزینش

کسب محصول ) 91آربیتراژ یابی و تبلیغاتمنبع

سود از اختلاف قیمت در دو 

 (یا چند بازار

 

 (Subscriptionاشتراک ) .3

ترین این الگو که از نوع ثانویه است دلالت بر ترکیبی از الگوی محصول و سرویس داشته و رایج

و محتوا به  SAAS( موسوم به Software as a Serviceافزار به عنوان سرویس )های آن، نرمنمونه

یک  باشد. در این مدل، بجای خریدمی CAAS( موسوم به Content as a Serviceعنوان سرویس )

افزار با ماکزیمم قیمت، دسترسی مستمر به محصول یا خدمت با قیمت کمتر و بصورت ماهانه نرم

های مربوطه و خدمات توسعه و نگهداری آن نیز در گیرد و به روزرسانیدر اختیار مشتریان قرار می

را کاهش  روهای پیشگردد. مزیت این کسب و کار این است که هزینهطول دوره اشتراک ارائه می

کند. این نوع کسب و داده، وابستگی به بازار را کمتر کرده و ارتباط متداومی را با مشتری حفظ می

                                                           
38 Arbitrage  
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رو داشته و غالباً های پیشکار از سوی دیگر، برای مشتری نیز منافعی از جمله کاهش هزینه

 آورد.دسترسی بهتری به منابع در مقایسه با خرید معادل ملموس آن را فراهم می

 ها:مشخصه

 روش کسب درآمد فعالیتهای کلیدی گزاره ارزش شرکای کلیدی

سازی و پشتیبانی سفارشی فرم اکوسیستمپلتمالک 

 از پلت فرم

 زمان و مواد سازی و نگهداریسفارشی

 

 (Brokerageگری )واسطه .5

دمات را  با های تجاری و خگری نوع دیگری از الگوهای ثانویه بوده که ترکیبی از فعالیتواسطه

شود. این مدل کسب و کارها به طور معمول مشتری انجام معامله به نیابت از مشتری را شامل می

های شوند. نمونهیابی موثر از طریق مدیریت تقاضا انجام میمحور بوده و بر مبنای بازاریابی و منبع

آورند فروشان فراهم میخرده های تبلیغاتی هستند که منابع ترافیک آنلاین را برایمعروف آن، شبکه

ه و کنندر آن کالا مستقیماً از انبار تامینفروشی است که دهیک روش خرد) Dropshipو یا مدلهای 

یابی بهتر و روابط موثرتری با د( که اغلب منبعشوار ارسال میخرید فروش برایهنه انبار خرد

 کنند.کنندگان خود ایجاد میتامین

 ها:مشخصه

 روش کسب درآمد فعالیتهای کلیدی گزاره ارزش ای کلیدیشرک

 مبلغ پایه بعلاوه کمیسیون فروشانبکار گماردن عمده تامین کالای مناسب عمده فروشان

 

 (Marketplaceپلیس )مارکت .3

های تجارت و محصول است، دو طرف معامله، یعنی این الگوی اصلی ثانویه، که ترکیبی از مدل

گردد، گرد سرویس که خود یک محصول تلقی میفرم سلفرا در قالب یک پلت فروشنده و خریدار

فرم آنلاین برای تسهیل فرایند آورد. این محصول می تواند یک بازار خرید فیزیکی یا یک پلتهم می

رسد امکان دارد یک به فروش می Marketplaceپرداخت و ارائه گزارشات آماری باشد. چیزی که در 

یا سرویس باشد. در هر دو صورت، ارزش و اثربخشی آن تحت تاثیر قانون متکالف  محصول ملموس
تواند با این امر می ، است.ابدیارزش یک شبکه با مجذور کاربرانش افزایش میبه این معنا که  93

                                                           
39 Metcalfe’s Law 
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به همراه داشته باشد اما در  Marketplace، پویایی قدرتمندی برای حفظ هر ۳1ایجاد جرِم بحرانی

 رسیدن به این نقطه هم به آسانی میسر نیست.  عین حال،

 ها:مشخصه

 روش کسب درآمد فعالیتهای کلیدی گزاره ارزش شرکای کلیدی

خرید مقصدی  پذیرنده )فروشنده(

(Destination 

Shopping) 

کننده و انجام استخدام تامین

 تبلیغات

دریافت حق کمیسیون به 

 ازای هر خرید

 

 (Ecosystemزیست بوم ) .1

بندی است که از سه الگوی اولیه محصول، خدمت و بوم، تنها الگوی اصلی در این طبقهزیست

ترین ترین و دشوارترین مدل اما در عین حال مطلوبتجارت شکل گرفته است. این الگو، کمیاب

مدل برای دستیابی است. موفقیت در یک الگوی اولیه یا ثانویه، معمولاً فرصتی برای توسعه برند به 

افزایی، سوق می دهد. بطور مثال، یک تولیدکننده محصول ممکن است ح تکمیلی و ایجاد همسطو

شروع به ارائه خدمات پیشتیبانی مربوط به کالای تولید خود بنماید. اگر این دو فعالیت به موفقیت 

های و یا پذیرای سایر رفتار Marketplaceهای مرتبط با انجامید، ممکن است به فکر تسهیل فعالیت

افزا، باعث تقویت برند وی به عنوان رهبر بازار گشته و بر های همحمایتی باشد. تمام این فعالیت

های فرمهای مشخص اکوسیستم، پلتزنجیره ارزش و ارزش درک شده مشتری بیافزاید. نمونه

 باشند.بوک میای مانند فیسهای رسانهفرمتکنولوژی از جمله مایکروسافت و پلت

 ها:مشخصه

 روش کسب درآمد فعالیتهای کلیدی گزاره ارزش شرکای کلیدی

و  ۳8افزار جامع نرم عمده فروشان

 مدیریت

افزار و مدیریت توسعه نرم

 سرورها

 هزینه اشتراک

 

  eUKHOSTتایی 5بندی طبقه -3-6-4

ر ، پنج مدل اصلی کسب و کار با بیان مثال د2180در مقاله ای در فوریه  eUKHOSTسایت وب

 (۳)هریک از این انواع معرفی نموده که در ذیل تشریح شده است. 

 

                                                           
پایدار است. جرم بحرانی یک ماده  واکنش زنجیرهای هستهای مورد نیاز برای یک مواد شکاف پذیر کوچکترین مقدار فناوری هستهای  درcritical mass جرم بحرانی یا  41

 .دارد )برگرفته از ویکیپدیا( درجه حرات و غنای ماده ، شکل،چگالی شکافت پذیر بستگی به خواص هستهای آن ماده از جمله
40 Turnkey Software  

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D9%86%D8%A7%D9%88%D8%B1%DB%8C_%D9%87%D8%B3%D8%AA%D9%87%E2%80%8C%D8%A7%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%88%D8%A7%D8%AF_%D8%B4%DA%A9%D8%A7%D9%81_%D9%BE%D8%B0%DB%8C%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%88%D8%A7%DA%A9%D9%86%D8%B4_%D8%B2%D9%86%D8%AC%DB%8C%D8%B1%D9%87%E2%80%8C%D8%A7%DB%8C_%D9%87%D8%B3%D8%AA%D9%87%E2%80%8C%D8%A7%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%86%DA%AF%D8%A7%D9%84%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D8%AF%D8%A7%D8%B3%D8%A7%D8%B2%DB%8C_%D8%A7%DB%8C%D8%B2%D9%88%D8%AA%D9%88%D9%BE
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D9%85%D8%A7
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 (:Online Retail Modelفروشی آنلاین )مدل خرده .7

ها، به آسانی یکی از انواع اصلی کسب و کارهای اینترنتی، فروشگاه آنلاین است. در این فروشگاه

سازی آن، برند خود را توانند با سفارشیشود و افراد میزی آماده میسایتی برای فروش هر چیوب

آلی برای افرادی است که برای اولین بار در بازار خرده های آنلاین جای ایدهایجاد کنند. فروشگاه

فروشی وارد شده اند و مثلاً، برای کسانی که سرگرمی یا صنایع دستی خاصی دارند، راه حل ایده 

درآمد می باشد. از آنجا که یکی از خطرات راه اندازی یک فروشگاه سنتی، تامین  آلی برای کسب

کالا با مقادیر زیاد است، ممکن است این امر منجر به ضرردهی برای صاحب کسب و کار باشد، در 

برای فروشی هیک روش خردکه   Dropshipحالیکه در فروشگاه های آنلاین، این خطر با امکان 

است، کاهش می یابد. ار خرید( به فروشهو نه انبار خرد)ه کنندکالا از انبار تامین ارسال مستقیم

اگرچه حاشیه سود کوچکتری به همراه دارد، اما این روش راه خوبی برای شروع تا زمانی که درک 

با  بهتری نسبت به بازار مورد نظر خود پیدا کنید، است. یکی از مواردی که استارت آپها نمی توانند

غولهای خرده فروشی رقابت کنند، تامین کالای ارزان، عرضه ارزان، تحویل با قیمت کمتر و ارائه 

 nicheها باید بر فروش در بازار جاویژه )آپخدمات مشتریان بهتر آنهاست. در عوض، استارت

market)۳2 های خاص، انتخاب حوزه فعالیتی تخصصی خود و راه اندازی کسب و کار در زمینه 

ای است. به این ترتیب امکان ایجاد پایگاه مشتریان وفادار بیشتر بوده که ارزش دانش ارائه حرفه

اندازی یک شده را درک کرده و مایل به پرداخت بیشتری هم خواهد بود. به عنوان مثال، به جای راه

رای کودکان ای از محصول مانند کفش بتوان بر گروه سنی خاص، نوع ویژهفروشگاه لباس بچه، می

اندازی این قبیل کسب و کارها، افراد باید از کسب دانش در نوپا، تمرکز کنند. همچنین، در راه

کننده، قوانین مربوط به حریم خصوصی و سایر های حقوقی مرتبط اعم از حقوق مصرفزمینه

 مقررات، اطمینان حاصل نمایند.

 (:Online Services Model)  کنندگان خدمات آنلاینمدل ارائه .6

علاوه بر فروش محصولات به صورت آنلاین، امکان فروش آنلاین خدمات نیز وجود دارد. این مدل 

طرفداران بسیاری داشته، چراکه به افراد امکان کار انعطاف پذیر و از محل سکونت آنها با 

کسب و  دهد.  بسیاری ازهایی مانند هزینه دفتر فیزیکی کسب و کار را میجویی در هزینهصرفه

کارهایی که در این طبقه فعالیت دارند، تنها نیاز به یک کامپیوتر داشته و مثلاَ طراحی وب، ویرایش 

اندازی ویدئو، برنامه نویسی، طراحی چاپ، دستیاری مجازی در این مدل جای دارند. آنچه برای راه

سایت راه اندازی یک وب های لازم و سپس،این نوع کسب و کارها لازم است، ابتدا دارا بودن مهارت

                                                           
 ویژه یا یک کالای ویژه متمرکز شده است )برگرفته از تعریف ویکیپدیا( نیاز  بخش حاشیهای کوچکی از بازار است که بر روی یک42

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%86%DB%8C%D8%A7%D8%B2
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توانند یکی از مناسب و متعاقباً ترویج کسب و کار برای جذب مشتری است. این کسب و کارها می

اندازی باشند، اما آنچه حائز اهمیت و پرهزینه است، بازاریابی و ترین شیوه های راهمقرون به صرفه

 ایجاد یک پایگاه مشتری مناسب است. 

 (:Online Directory Model) مدل دایرکتوری آنلاین .4

اند و تعداد اندکی از مردم از آن امروزه دایرکتوری کسب و کارهای سنتی، مسنوخ و قدیمی شده

دهند. برای داشتن یک کنند و اغلب موتورهای جستجوی آنلاین را ترجیح میاستفاده می

حاوی لیستی از کسب و  ای از بازار شناسایی شده و وب سایتیدایرکتوری معتبر، باید بخش ویژه

توان به لیستی از خوانندگان مجالس عروسی، کارهای مرتبط با این حوزه تهیه گردد. بطور مثال می

هایی فروشان لباسهای دست دوم در اینچنین دایرکتوریو عمده reptilesدامپزشکان متخصص در 

توان ار تلقی گردند؟ در پاسخ میها می توانند به عنوان مدل کسب و کاشاره کرد. اما آیا دایرکتوری

هایی مانند گردشگری فعال برخی از مدل های بسیار موفق در این حوزه را نام برد که در حوزه

هاست که با مراجعه به آن می توانید مثلاً یکی از این نمونه Trip Advisorسایت هستند، وب

اندازی این قبیل کسب و کارها لازم ای راهرستورانهای گیاه خواران در شهربیرمنگهام را پیدا کنید. بر

ای از ارتباطات با صاحبان کسب و کارها برقرار گردد و کارآمدی این قبیل است شبکه گسترده

توان انتظار ها، نمیسایتاندازی این وبکسب و کارهای آنلاین را برای آنها توجیه کرد. در بدو راه

هایی مانند تبلیغات و استفاده از ظرفیت بکارگیری روش مخاطبین بسیار را داشت، اما بتدریج و با

 توان میزان مخاطبین را افزایش داد. های اجتماعی، میشبکه

 (:Online Affiliate Modelمدل بازاریابی وابسته ) .3

کند و لینکی سایت کالا و خدمات کسب و کار دیگری را تبلیغ میدر مدل بازاریابی وابسته، یک وب

دهد و به ازای خریدهای انجام شده از سوی ن کسب و کار را در اختیار افراد قرار میسایت آاز وب

اند، از فروشنده کمیسیون دریافت مشتریانی که با کلیک روی لینک به سایت فروشنده وارد شده

سایتهایی که به نقد و بررسی ها و وبهای اصلی است که بلاگکنند.  این روش، یکی از روشمی

ها، سایتکنند. بسیاری از این وب( ، از آن کسب درآمد میreview sitesی پردازند )نظرات م

بخشهای کوچک ولی مورد توجه مخاطبین را شناسایی کرده و در خصوص آنها، محتوای تخصصی 

نویسند. با انجام این کار، طرفداران و علاقمندان آن حوزه را به خود جلب کرده و از این طریق می

 WordPressرسانند. به طور مثال، اگر دریابند که موضوع تهیه شده را به فروش می محتواهای

پلاگین برتر امنیتی  81»طرفداران و مخاطبین بسیاری داشته، با نوشتن محتوایی در خصوص 

WordPress»رسانند. امروزه ، نظر طرفداران این حوزه را به خود جلب کرده و آن را به فروش می
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های قابل توجهی نیز با این نوع فعالیت وجود دارند که برخی از آنها، کمیسیونهزاران شرکت 

کنند. آنچه در این مدل کسب و کارها باید بدان توجه کرد، اولاً تهیه محتوای خوب، دریافت می

 های بسیار است. ارزشمند و آگاهانه و ثانیاً، جذب مخاطب

 (Membership Site Modelهای عضویت )مدل سایت .5

هایی هستند که دو نوع سایتهای مبتنی بر عضویت یا حق اشتراک، آن دسته از وبسایتوب

( را ارائه داده که با اولی، مشتریان خود را Premiumمحتوا شامل محتوای رایگان، و محتوای برتر )

لانه ای به صورت ماهانه یا ساهای دورهکنند، اما برای دسترسی به محتوای برتر، هزینهجذب می

کنند معمولاً در قالب سطوحی مثل هایی که حق عضویت دریافت میسایتکنند. وبدریافت می

بندی شده و همواره باید محتواهای بروزی داشته تا اعضای آن، ای و برنز طبقهعضویت طلایی، نقره

محدود  ها تنها در قالب اطلاعاتسایتاز عضویت خود راضی و متقاعد باشند. محتوا در قبیل وب

تواند به هر شکل مورد نظر مشتری اعم از موسیقی، ویدئو، کتاب، بازی، خریدهای درون نشده و می

های آموزشی آنلاین، لیست مشاغل و غیره های مختلف، دورهبازی، الگوهای خیاطی، دستورالعمل

برتر، به همراه اندازی این گونه کسب و کارها، داشتن محتوای رایگان و نیز ارائه گردد. برای راه

 ریزی برای نحوه ارائه و بروزرسانی آنها، اهمیت زیادی دارد. برنامه

 

 الگوهای مدل های کسب و کار دیجیتال -3-4

مراتبیی از الگیوی میدل کسیب و کیار اراییه بندی سلسله( یک طبقه2181و همکارانش ) ۳9وکینگ

ی مدل کسب و کار و افزایش کاربری مراتبی به کاهش پیچیدگی الگوهااند. این ساختار سلسلهکرده

مراتبی تشریح شده بندی سلسلهکند. در ادامه این طبقهآنها در زمینه افزایش پویایی بازار کمک می

عنصر و چهار سطح سلسیله  83۳مراتبی از الگوی مدل کسب و کار، دارای بندی سلسلهاست. طبقه

های سطح بالاتر خود را بیه تر ویژگییین، هر سطح پاUML مراتبی است که شبیه یک نمودار کلاس

مدل کسب و کار الگوی  1سطح اول شامل اند. ( تعریف شده8الگو در جدول ) 83۳این برد. ارث می

الگو به طور خلاصیه  1مراتبی خود را دارند. در ادامه هر یک از این های سلسهاست که هر یک، لایه

 تشریح شده است:

                                                           
43 Weking 
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 های کالاها یا خدماتفروشیا خردهها فروش: عمدهمدل فروش
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 (: انواع الگوهای مدلهای کسب و کار7جدول )

 تعریف الگو ردیف

8  Add-on پیشنهاد محصولات اساسی با قیمت رقابتی و شارژ اضافه 
2  Advertising 

model های تبلیغاتیفراهم کردن یک محصول یا خدمت و ترکیب آن با پیام 
9  Advertising ایجاد درآمد با تبلیغات 
۳  Advisors ارایه مشاوره و توصیه 
5  Affiliation  ارجاع مشتری به یک شخص ثالث و دریافت کمیسیون بابت انجیام ییک

 تراکنش خاص )مثلا کلیک، دادن اطلاعات یا خرید محصول
0  Affinity clubs ییه ییک های قومی به منظور اراها یا سایر گروهمشارکت با اعضای انجمن

 محصول منحصر به فرد به اعضایشان.
1  Agent models  نمایندگی کردن خریدار یا فروشینده و دریافیت کمیسییون بیرای انجیام

 آمیز معاملهموفقیت

1  Aggregation گری که در آن کالاها یا خدمات و مخاطبان هیدف شکل خاصی از واسطه

 یق نیازهاست.شوند و بنابراین فرایند اصلی، تطباز پیش انتخاب می

3  Agora توانند آزادانه گری که در آن خریدار و فروشنده میشکل خاصی از واسطه

مذاکره کرده و برای کالاها، ارزش تعیین کننید، بنیابراین فراینید اصیلی، 

 کشف قیمت است.
81  Aikido کننید و تضیعیف ارایه محصولاتی به مشتریان خلاف آنچه رقبا اراییه میی

 این طریقنقاط قوت رقبا از 
88  Application 

service 

providers 

افزاری که بر روی سیرورهایی از راه دور میزبیانی استفاده مشتریان از نرم

 شوند در ازای پرداخت مستمر هزینه خدماتمی
82  Auction  ،فراخوان مشتریان برای بالاترین قیمتی که مایل به پرداخیت آن هسیتند

 ت است.بالاترین قیمت برنده محصول یا خدم
89  Audience 

measurement 

services 

 یبیرا ایهینیدبه عنیوان نما ینمخاطبان آنلا یبازار بر رو یقاتتحقانجام 

 یانمشتر یرسا
8۳  Banner 

advertising 
 هاسایتقراردادن بنرهای تبلیغاتی روی وب

85  Barter  فراهم شدن امکان انجام معاملات غیرپولی در ازای مبادله یک محصول یا

 مت برای مشتریانخد
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 تعریف الگو ردیف

80  Brand 

integrated 

content 

تولید محتوا به عنوان تولیدکننده محصولات دیگر برای جایابی منحصر به 

 فرد محصول
81  Breakthrough 

markets 
گذاری بر روی بازارهیای جدیید نوظهیور بیرای بیه دسیت آوردن سرمایه

 حداقل یک انحصار موقتی
81  Bricks + clicks ولات هم به صورت آنلاین و هم به صیورت آفلیاین بیرای ادغام ارایه محص

 مرور کردن، سفارش گذاری و انتخاب محصولات 
83  Broker of 

specific assets 
 های خاص سر و کار دارد.ای که با داراییواسطه

21  Brokerage  نزدیک کردن خریداران و فروشندگان به یکدیگر و تسهیل معاملات آنهیا

 آمیزبرای انجام هر تراکنش موفقیتدر ازای شارژ مبلغی 
28  Bundle 

elements 

together 

 بندی محصولات مرتبط با همتر با بستهارایه خرید ساده و کامل

22  Business 

intelligence 
تجمیع اطلاعات اولییه و ثانوییه دربیاره رقبیا، بازارهیا، مشیتریان و سیایر 

 بینی اطلاعات مهمها برای پیشموجودیت
29  Business Model 

Pattern 
هیای جیامع های مدل کسب و کار موفیق ییا نمونیهتوصیف اجزای نمونه

 ها نیز قابل اجرا هستندموفق مدل کسب و کار که در سایر شرکت
2۳  Buy advertising ترویج و ارتقا ارزش پیشنهادی خود از طریق تبلیغات 
25  Buy/sell 

fulfilment 
ییک محصیول ییا خیدمت گرفتن سفارش مشتری برای خرید یا فیروش 

 شامل شرایطی ازجمله قیمت و نحوه تحویل
20  Buying club های جذاب و اسیتفاده از حجیم خریید گرد هم آوردن خریداران با قیمت

 برای به دست آوردن تخفیف
21  Channel 

maximization 
 های ممکن برای حداکثر کردن درآمداهرم کردن هر چه بیشتر کانال

21  Classifieds ردن اقلام برای فروش یا موارد مورد علاقه در ازای حق عضویت یا لیست ک

 شارژ 
23  Collaboration 

platforms 
ای از ابزارها و یک محیط اطلاعاتی بیرای همکیاری فراهم کردن مجموعه

 هابین شرکت
91  Complement a 

physical 

product 

 ارایه یک پیشنهاد مکمل علاوه بر محصول فیزیکی

98  Complementary 

services 
 ارایه خدمات مکمل



 

85 

 

 تعریف الگو ردیف

92  Complements ارایه خدمات یا محصولات مکمل 
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پنجفصل   
 

 

 

مبتنی بر پلت فرممدل های کسب و کار   

اقتصاد دیجیتالزیربنای   
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 و تعاریف اقتصاد دیجیتالمبانی  -5-7

 مهم در اقتصاد دیجیتالروندهای  -5-6

 کانال های خلق ارزش در اقتصاد دیجیتال -5-4

 چهارچوب مدل های کسب و کار مبتنی بر پلت فرم -5-3

 انواع مدل های کسب و کار مبتنی بر پلت فرم -5-5
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ششفصل   
 

 

 

مدل کسب و کارهای موثر در  ارزیابی چهارچوب

  وسعه اقتصاد دیجیتالت
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