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چکیده
بازاریابی  گسترش  بر  مؤثر  عوامل  از  یکی  قانونگذاری،  طریق  از  حقوقی  امنیت  برقراری 
الکترونیکی است و از آنجا که این شیوه نوین بازاریابی باعث کاهش هزینه‌های تبلیغات و 
بازاریابی محصولات می‌شود، اهمیت اقتصادی قابل‌توجهی دارد زیرا یکی از عوامل مؤثر بر 
افزایش فضای رقابتی در بازار یک کشور عبارت است از کاهش قیمت تمام‌شده محصولات 
ضمن حفظ کیفیت بالا. از این‌رو، برای ترغیب بنگاه‌ها به استفاده از این ابزار مفید، باید بستر 
فني و حقوقي برای برقراری فضاي ديجيتالي ايمن، مهیا شود که بخشی از این وظیفه برعهده 
قانونگذار است. از آنجا که این موضوع مهم تاکنون در ادبیات حقوقی ایران مورد بررسی 
دقیق قرار نگرفته، لذا این مقاله براساس روش تحلیلی ـ تطبیقی و بر پایه مطالعه کتابخانه‌ای و 
تحلیل حقوق ایران و تطبیق با نظام حقوقی چند کشور موفق و حسب مورد با نگاه به برخی 
نارسایی‌های اجرایی، درصدد رفع نسبی این خلأ تحقیقاتی است. سؤال‌های اصلی این مقاله 
این است که قانونگذاری در حوزه بازاریابی الکترونیکی چه اثراتی در پی داشته و چگونه بر 
کاهش قیمت تمام‌شده و افزایش فضای رقابتی در بازار تأثیر می‌گذارد؟ و آیا حقوق ایران، 
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الزامات حقوقی بایسته در این زمینه را به‌خوبی مقرر داشته است؟ مهم‌ترین دستاورد مقاله این 
است که بنگاه‌های ایران در کنار دلایل غیرحقوقی، نمی‌توانند به‌واسطه برخی نارسایی‌های 
قانونی، چندان از بازاریابی الکترونیکی جهت کاهش قیمت تمام‌شده بهره گیرند. مطالب این 
مقاله در دو بخش ارائه می‌شود: در بخش نخست، الزامات حقوقی برای ایمن‌سازی بازاریابی 
با استفاده از مطالعه تطبیقی در چند کشور موفق بررسی شده و در بخش دوم،  الکترونیکی 
جایگاه موضوع در حقوق ایران تبیین شده و در پایان نیز، راهکارهای روشن و کاربردی برای 

استفاده قانونگذار و دستگاه‌های ذینفع ارائه می‌شود. 

D72, M31 :JEL طبقه‌بندی
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مقدمه

از زمان گسترش سیاست تجارت آزاد در سطح بین‌الملل و گرایش اقتصاد داخلی کشورها 
بازار، سیاستگذاران اقتصادی مختلف درصدد ترسیم رهنمودهایی برای  به اقتصاد مبتنی بر 
بنگاه‌های بزرگ، متوسط و کوچک بوده‌اند که براساس آن بنگاه بتواند در مواجهه با رقبای 
داخلی و خارجی موفق بوده و از این طریق، هم بتواند به حیات خود در بازار رقابتی ادامه 
سازمان  تشکیل  زمان  از  سیاست‌ها  این  اتخاذ  یابد1.  ارتقا  رفاه مصرف‌کنندگان  هم  و  دهد 
تجارت جهانی در سال 1995، بسیار ضروری‌تر شده است؛ زیرا تشکیل این سازمان و اجرای 
را  توزیع‌کننده کشورهای جهان  و  تولیدکننده  بنگاه‌های  رقابتی  فضای  آن،  موافقتنامه‌های 
ابزارهایی که امروزه در کشورهای توسعه‌یافته  بنابراین، یکی از  بسیار تشدید کرده است2. 
و درحال‌توسعه مورد توجه جدی بنگاه‌ها قرار دارد، تلاش برای »کاهش قیمت تمام‌شده«3 
محصولات در کنار حفظ کیفیت آن است؛ زیرا از این طریق، مصرف‌کننده بیش‌تری جلب 
شده، انگیزه بنگاه برای تولید و عرضه محصول ارزان قیمت‌تر و با کیفیت‌تر حفظ )و یا حتی 
بیش‌تر( شده، بقای بنگاه در بازار رقابتی تضمین شده و رفاه مصرف‌کننده افزایش می‌یابد. 
تولیدکننده،  یعنی  تأمین4  زنجیره  ارکان  تمام  نفع  به  اقتصادی  سیاست  این  نتیجه  بنابراین، 
قیمت  کاهش  سیاست  گفت  می‌توان  اساس  این  بر  است.  مصرف‌کننده  و  توزیع‌کننده 
تمام‌شده، فرآيندي مستمر و همه‌جانبه با حضور تمام ارکان زنجیره تأمین )تولید‌کنندگان، 
که  است  رسانه‌ها  و  اجرائي  دستگاه‌هاي  همکاری  و  مصرف‌کنندگان(  و  توزیع‌کنندگان 
باعث می‌شود بدون کاهشيك فيت محصول و مواد اوليه سازندهك الا از قيمت نهایی تولید 
و توزیع محصولات کاسته شود5. بنابراین، میان »سیاست کاهش قیمت تمام‌شده« و »سیاست 

1. Jackson (1997). 
2. Petersmann (1997). 
3. Finished Cost Reduction (FCR). 
4. Supply Chain. 
بهتر،  به‌عبارت  ارتباط زنجیره‌ای میان تولیدکننده، توزیع‌کننده و مصرف‌کننده است؛  از زنجیره تأمین، حلقه  منظور 
بیانگر  و  داده  پیوند  یکدیگر  به  را  و مصرف کالا و خدمات  توزیع  تولید،  است که عوامل  زنجیری  تأمین،  زنجیره 

روابط میان این حلقه‌ها است. برگرفته از: صادقی )1389(. 
5. امینی )1389(. 
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کنترل قیمت1 یا قیمت‌گذاری2«، تفاوتی اساسی وجود دارد؛ زیرا در سیاست اخیر، دولت به 
مداخله در اقتصاد پرداخته و با صدور دستورالعمل‌های خاص، از افزایش قیمت محصولات 
جلوگیری می‌کند؛ درحالی‌که در سیاست کاهش قیمت تمام‌شده، دولت به‌جای مداخله در 
نهایی تولید  بنگاه‌ها امکان می‌دهد قیمت  به  اقتصاد، زیرساخت‌های لازم را فراهم کرده و 
بازار را به‌سمت  و توزیع محصول را کاهش داده، مشتریان بیش‌تری جلب کرده و فضای 
و  بازار  اقتصاد  با  نه‌تنها  تمام‌شده،  قیمت  کاهش  سیاست  بنابراین،  ببرند.  پیش  رقابتی‌شدن 
اصول رقابت آزاد سازمان تجارت جهانی مغایرت ندارد، بلکه کاملًا در راستای آن است. 
بسیار ضروری است زیرا هم قدرت  ایران  برای  این سیاست  این ترتیب، اجرای درست  به 
رقابتی بنگاه‌های ایرانی در فضای رقابتی افزایش می‌یابد و هم اثرات تورمی طرح هدفمندی 
یارانه‌ها تعدیل می‌شود و همچنین، با سیاست مذکور در برنامه پنجم توسعه یعنی مهار تورم 

نیز سازگار است. 
می‌شود  عملی  متنوعی  بسیار  راه‌های  از  تمام‌شده،  قیمت  کاهش  اقتصادی  سیاست  اما 
پی  در  و  اخیر  سال‌های  در  که  است  روش‌ها  این  از  یکی  الکترونیکی«3  »بازاریابی  که 
اقتصاد  در  اینترنت  و  الکترونیکی4  تجارت  مانند  نوین  فناوری‌های  سهم  و  نقش  افزایش 
به‌خصوص  است؛  گرفته  قرار  بنگاه‌ها  استفاده  مورد  گذشته  از  بیش  بین‌الملل،  تجارت  و 
بنگاه‌هايك شورهاي درحال‌توسعه به‌شدت به استفاده از مدل‌های متفاوت و پوياي تجارت 
مدل  مصرف‌کننده6،  ـ  مصرف‌کننده  مدل  یعنی  آن5  اصلی  مدل  سه  )به‌ویژه  الکترونیکی 
تجارت ـ مصرف‌کننده7 و مدل تجارت ـ تجارت8( ترغیب شده‌اند9. بازاریابی الكترونكيي 
به‌عنوان نوین‌ترین شكل بازاریابی در جهان امروز، با از ميان بردن مرزها و موانع جغرافيايي 
بنگاه‌هاي  ناپذير بودن و سرعت، مدت‌ها است مورد توجه  به دليل مزايايي چون تعطيل  و 

1. Price Control Policy. 
2. Pricing.
3. Electronic Marketing (E-Marketing). 
4. Electronic Commerce (E-Commerce). 
5. Korper and Juanita (2001). 
6. Consumer to Consumer (C to C Model). 
7. Business to Consumer (B to C Model). 
8. Business to Business (B to B Model). 

9. اسفیدانی و دیگران )1389(. 
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تجاريك شورهاي توسعهي‌افته قرار گرفته1 و درك شورهاي درحال‌توسعه )به‌ویژهك شورهاي 
جنوب شرق آسيا مانند مالزي و سنگاپور( نيز با اقبال بسیاری روبه‌رو شده است. به‌طوركلي، 
بازاريابي به‌معنای فرايند شناخت نيازها و ارضاي آن‌ها از طريق فرايند مبادله است؛ بنابراين، 
وظيفه هر سازمان، شناسايي نيازها و تلاش براي تطبيق سازمان به‌منظور ارضاي اين نيازها به 
گونه‌ای مفيد‌تر و مؤثرتر از رقبا است. براساس اين تعریف ساده، نقش بازاريابي به دو دسته 

کلی تقسيم می‌شود: 

تبليغات  ارائه اطلاعات،  از طريق  بازاريابي  اين مرحله،  نياز: در  ايجاد  الف( شناسايي و 
و...، تقاضاي موجود در بازار را به محصولات خود معطوف کرده و در اين مرحله 

فقط تصويري از محصول به مشتريان ارائه می‌دهد؛ 
ب( رفع نيازها: در اين مرحله بازاريابي، مشتريان از طريق ارائه محصول ارضا می‌شوند.

 حال اگر هر دو نقش فوق )يعني انتقال تصوير و انتقال محصول(، به روش الكترونكيي 
انجام شود، به آن »بازاريابي الكترونكيي« گفته می‌شود. 

قابل‌توجهي دارد  اقتصادي  انجام آن، مزاياي  از روش  الکترونیکی صرف‌نظر  بازاریابی 
تمام‌شده  قيمت  بنابراين، کاهش  از مهم‌ترين آن‌ها است.  تمام‌شدهكي ي  قیمت  كه کاهش 
از  بنگاه‌هاي رقيب،  ميان  رقابتی  افزایش فضای  نتیجه،  افزایش مشتریان2 و در  محصولات، 
این  اما  بود.  خواهد  بازاريابي  به  راجع  مقررات  و  قوانين  وضع  اقتصادي  پيامدهاي  جمله 
بازاریابی  تشويق‌کننده  مقررات  و  قوانين  گفت  باید  پاسخ  در  می‌افتد؟  اتفاق  چگونه  امر 
می‌شود:  محصول  معرفی  و  توزیع  در  هزینه  چند  کاهش  یا  حذف  باعث  الکترونیکی، 
نخست صرفه‌جویی قابل‌توجه در هزینه تبلیغات در سطح شهر یا صدا و سیما و مطبوعات 
و به‌طورکلی، هزینه بازاریابی؛ دوم کاهش یا حذف هزینه بسته‌بندی محصول برای عرضه 
در محل یا نمایشگاه‌ها و هزینه حمل‌ونقل؛ سوم طرح سفارشی کردن محصول ــ یعنی ارائه 
محصولات با توجه به خواسته‌ و نيازهای مشتريان در فرایند بازاریابی و امكان تطابقك الا با 

1. Chissick and Kelman (1999). 
2. هات‌ميلكي ي از موفق‌ترین سايت‌هایی استك ه توانسته از بازاریابی به نحوه مطلوبي بهره‌برداريك ند. روشك ار 
اين شركت به اين صورت استك ه وقتيكي ي ازك اربران هات‌ميل، نامه‌ای براي فردي ديگر ارسال میك‌ند در پايان 
نامه، به گيرنده پيشنهاد می‌شود به‌صورت مجاني كي حساب از هات‌ميل دريافتك ند. اين روش آن‌قدر مؤثر بوده 

كه هات‌ميل در طول هشت ماه بيش از 12 ميليونك اربر جذب کرده است. 
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نياز مشتري با هزينهك م‌تر، و چهارم، کاهش هزینه‌های معاملاتی انعقاد قرارداد مشتریان با 
بنگاه عرضه‌کننده کالا و خدمات. 

و  اتكا  قابل  ابزارهايك املًا  از  كي ي  الكترونكيي بازاریابی  می‌دهد  نشان  عوامل  این 
اثرگذار درك اهش قيمت تمام‌شده محسوب می‌شود؛ با اين‌حال براي پياده‌سازی اين هدف، 
منظر  از  به‌ویژه  ــ  زيرساختي  مناسب  امكانات  و  بستر  ايجاد  و  مجازي  فضاي  ايمن‌سازی 
الکترونیکی  بازاریابی  به‌عبارت دیگر، فضای مجازی موجود در  حقوقی ــ ضروري است. 
مزایای بسیار قابل‌توجهی همچون تعطیل‌ناپذیری و بی‌مرزی دارد اما در کنار آن، چالش‌های 
بر  مقررات حاکم  و  قانون  تعیین  مثال،  برای  است؛  ارمغان آورده  به  با خود  نیز  را  فراوانی 
بازاریابی الکترونیکی و روابط تجاری اینترنتی و نیز تعیین این‌که در صورت بروز اختلاف 
میان طرفین، دادگاه کدام کشور برای رسیدگی به شکایت صلاحیت دارد، بسیار دشوارتر از 
محیط فیزیکی است. همچنین، خطراتی که در محیط الکترونیکی وجود دارد گاه بیش‌تر از 
محیط فیزیکی است؛ برای نمونه، خطر نقض حریم خصوصی1 و اسرار تجاری2 بنگاه‌ها بیش 
از محیط فیزیکی بوده و همچنین تشخیص مجرمان و نقض‌کنندگان حقوق بنگاه‌ها در این 
محیط سخت‌تر است. به علت این چالش‌های حقوقی، امروزه باور عمومی بر این است که 
چنانچه نقش قوانین و مقررات در گسترش بازاریابی الکترونیکی، بیش‌تر از عوامل اقتصادی 
و فنی و مدیریتی نباشد، بی‌گمان کم‌تر از آن‌ها نیست3. به‌عبارت بهتر، تا وقتی بستر حقوقی 
از  استفاده  برای  نباشد، گرایش چندانی  ایمن و مطمئن  بنگاه‌ها  برای  الکترونیکی  بازاریابی 
ادبیات  تاکنون در  این موضوع مهم  از آنجا که  فراهم نخواهد شد.  مفید  نوین و  ابزار  این 
بازاریابی  ایران مورد بررسی دقیق قرار نگرفته و بیش‌تر مطالب منتشر‌شده در باب  حقوقی 
مطالب  و  داشته‌اند  اقتصادی صرف  و  فنی  نگاهی  تمام‌شده،  قیمت  کاهش  یا  الکترونیکی 
و  نپرداخته  الکترونیکی  بازاریابی  به  اساساً  نیز  الکترونیکی  تجارت  باب  در  حقوقی  اندک 
موضوع را از زاویه کاهش قیمت تمام‌شده بررسی نکرده‌اند4، لذا این مقاله براساس روش 

1. Privacy. 
2. Trade Secrets. 
3. BCE (2010). 
تألیف  الکترونیکی  بازاریابی  کتاب  و  اسفیدانی  رحیم  محمد  دکتر  تألیف  الکترونیکی  تجارت  کتاب  مثال،  برای   .4
جودی استراوس، عادل الانصاری و ریموند فراست )سال 2011( و کتاب  تجارت الکترونیکی اثر ولادیمیر زاس، 
کاملًا رویکرد فنی داشته و نگاه حقوقی در آن دیده نمی‌شود؛ همچنین کتاب حقوق تجارت الکترونیکی تألیف دکتر 
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قوانین و مقررات مرتبط در حقوق  پایه مطالعه کتابخانه‌ای و تحلیل  بر  ـ تطبیقی و  تحلیلی 
ایران و تطبیق با نظام حقوق بازاریابی الکترونیکی چند کشور موفق و حسب مورد نگاهی به 
برخی نارسایی‌های اجرایی ــ به دلیل تأثیر آن بر جنبه حقوقی موضوع ــ درصدد رفع نسبی 
این خلاء تحقیقاتی است. نتایجی که از این مقاله کاربردی به‌دست می‌آید، برای چند دسته 

زیر مفید است: 

الف( بنگاه‌های ایرانی: که با فضای رقابتی بعد از الحاق ایران به سازمان تجارت جهانی 
)WTO(1 و نیز ضرورت استفاده از بازاریابی الکترونیکی برای افزایش قدرت رقابتی 

خود در مواجهه با رقبای قدرتمند خارجی آشنا می‌شوند. 
الکترونیکی مصوب  قانون تجارت  ب( وزارت صنعت، معدن و تجارت: چرا که طبق 
در  جمله  از  کشور  در  الکترونیکی  تجارت  گسترش  مسئول  وزارتخانه  این   ،1382
و  موانع  با  بهتر  نوشتار  این  دستاوردهای  از  استفاده  با  و  بوده  ایرانی  بنگاه‌های  میان 
کاهش  دیگر،  سوی  از  می‌شود؛  آشنا  الکترونیکی  بازاریابی  توسعه  نارسایی‌های 
قیمت تمام‌شده به‌عنوان یک سیاست اقتصادی کارا و منطبق با رویه غالب کشورهای 
صنعت،  وزارت  جدی  تأکید  و  توجه  مورد  به‌تازگی  درحال‌توسعه،  و  توسعه‌یافته 
ریاست کمیته تخصصی  وزارتخانه،  این  و  است  قرار گرفته  ایران  تجارت  و  معدن 

کاهش قیمت تمام‌شده را برعهده دارد.
آشنا  آن  رفع  راهکارهای  و  موجود  قانونی  نارسایی‌های  با  که  ایرانی:  قانونگذار  پ( 
می‌شود ــ به‌ویژه این‌که در قانون برنامه پنجم توسعه اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی 
الکترونیکی  ابزارهای  از  استفاده  درباره  متعددی  مقررات  ایران،  اسلامی  جمهوری 
در مبادلات پیش‌بینی شده است و در این مقاله درمی‌یابیم که آیا بسترهای حقوقی 
و غیرحقوقی مناسبی برای اجرایی شدن این قسمت از برنامه پنجم توسعه مهیا شده 

است یا خیر. 

مهم‌ترین دستاورد مقاله حاضر این است که بنگاه‌های ایران در کنار دلایل غیر حقوقی، 

و کلمان، هرچند رویکرد  مایکل چیسیک  تألیف  و عمل  در حقوق  الکترونیکی  تجارت  نیز کتاب  و  نوری  محمد 
از  نه  الکترونیکی و  بازاریابی  از زاویه  نه  ایران،  از زاویه حقوق  نه  الکترونیکی را  اما موضوع تجارت  حقوقی دارند 

زاویه کاهش قیمت تمام‌شده بررسی کرده‌اند. 
1. World Trade Organization. 
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به دلیل نارسایی‌های حقوقی، چندان از بازاریابی الکترونیکی برای کاهش قیمت تمام‌شده 
بهره نمی‌گیرند. برای اثبات این فرضیه، مطالب مقاله در دو بخش ارائه می‌شود: در بخش 
الزامات قانونی برای ایمن‌سازی فضای بازاریابی الکترونیکی )با استفاده از مطالعه  نخست، 
تطبیقی در چند کشور موفق مانند سنگاپور ــ به‌عنوان دارنده رتبه اول تجارت الکترونیکی 
در آسیا ــ و مالزی( تشریح می‌شود و بخش دوم به بررسی جایگاه موضوع در حقوق ایران 
می‌پردازد. در پایان نیز، راهکارهای روشن و کاربردی برای استفاده قانونگذار و دستگاه‌های 

ذینفع ارائه خواهد شد. 

1. الزامات قانونی برای ایمن‌سازی بازاریابی الکترونیکی: با نگاهی تطبیقی 
به تجربه چند کشور

کشورها  این  اقتصادی  سیاستگذاران  می‌دهد  نشان  موفق  کشورهای  تجربیات  مطالعه 
برای پیاده‌سازی بازاریابی الکترونیکی، ابتدا به دنبال گسترش بازاریابی الکترونیکی از طريق 
بنگاه‌هايك وچ كو متوسط )SMEs(1 بوده‌اند. تحليل اقتصادي اينك شورها این است که 
به‌علت افزایش روزافزون اهميت بنگاه‌هایك وچ كو متوسط، اجرای بازاریابی الکترونیکی 
از طریق این بنگاه‌ها، در گسترش این پدیده جدید و استفاده مصرف‌کنندگان از مزایای آن 
بسیار مؤثر خواهد بود2. براساس آمار به‌دست‌آمده، بنگاه‌هایك وچ كو متوسط در بيش‌تر 
دو  و  داده  تشيكل  را  از 95 درصد شركت‌ها  بيش  و درحال‌توسعه،  توسعهي‌افته  كشورهاي 
سوم اشتغال در بخش خصوصي را به خود اختصاص می‌دهند3. همچنين، براساس شواهد، 
انجام  از توليدك لك شورهاي صنعتي توسط شركت‌هایك وچ كو متوسط  نيمي  از  بيش 
می‌شود4. در اروپا نيز 19 ميليون شركتك وچ كو متوسط وجود دارندك ه سهم عمده‌ای 
در توليد ناخالص داخلي اروپا داشته و منبعيك ليدي براي مشاغل جديد به‌شمار می‌روند.در 
كشورهاي درحال‌توسعه نيز اين شركت‌ها اهميت مشابهی در اقتصاد دارند؛ براي نمونه، در 
اندونزي شركت‌هایك وچ كو متوسط منبع اصلي اشتغال به‌شمار می‌روند5؛ در تايلند نيز اين 

1. Small and Medium Enterprises. 
2. Alidousti (2010). 
3. OECD (2005). 
4. Rahimifard, Bagshaw, Newman and Bell (2002). 
5. Suriadinata, Yadi S. A. (2001). 
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شركت‌ها، حدود 64 درصد توليد ناخالص ملي را به خود اختصاص می‌دهند1. با این‌حال، 
ابتدای  در  کردند،  آغاز  را  الکترونیکی  بازاریابی  از  استفاده  که  زمانی  مزبور  كشورهاي 
ابزار و کاهش قیمت تمام‌شده نرسیدند.  به این  نتيجه مطلوب یعنی گرایش بنگاه‌ها  به  راه، 
الكترونكيي،  بازاریابی  از  بنگاه‌ها  اين  استفاده  ميزان  نشان می‌دهد  نیز  مطالعات و تحقيقات 
پايين‌تر از شركت‌هاي بزرگ و در مجموع پايين‌تر از حد انتظار است. بنابراین، دولت اين 
كشورها درصددند تا در گام نخست، دلایل عدم استقبال بنگاه‌ها از بازاریابی الکترونیکی 
را شناسایی کرده و پیش‌نیازهای استقبال بنگاه‌ها از آن را بررسی کنند. از جمله بررسی‌های 
انجام‌شده، پژوهشی است که بر روی بنگاه‌های 12 کشور اروپای شرقی انجام شد تا سهم 
دلایل مختلف در عدم استفاده از بازاریابی الکترونیکی در کاهش قیمت تمام‌شده مشخص 

شود. نتایج این تحقیق عبارتند از: 

فقدان امنیت منابع مالی و اعتباري در بانکداري الکترونیکی 38 درصد؛ ●●
نفوذپذیري حریم شخصی معاملات: 32 درصد؛ ●●
فقدان امنیت اطلاعات مالی و فنی 29 درصد؛●●
نارسایی‌ها و خلأهای قانونی در ارتباط با مبادلات الکترونیکی 17 درصد؛ ●●
عدم اطمینان در معاملات اینترنتی از سوي مشتریان که غالباً به افزایش هزینه‌های آن ●●

منجر می‌شود: 16 درصد؛ 
از ●● اطلاع  عدم  و  اینترنتی  تعهدات شرکت‌های  و  بدهی  میزان  درباره  شفافیت  عدم 

ریسک 13 درصد؛ 
فقدان فرهنگ استفاده از بازاریابی الکترونیکی در سطح ملی 9 درصد؛●●
آیین ●● و  الکترونیکی  بازاریابی  در  دعاوي  نحوه  زمینه  در  روشن  مقررات  فقدان 

رسیدگی آن 13 درصد2. 
نارسایی‌های حقوقی  به‌خوبی دریافتند  از کشورها  بسیاری  اساس، سیاستگذاران  این  بر 
یکی از مهم‌ترین موانع گرایش بنگاه‌ها در استفاده از بازاریابی الکترونیکی است3؛ از این‌رو، 
و  ساخته  روشن  را  الکترونیکی  بازاریابی  حقوقی  وضعیت  تا  کردند  مکلف  را  قانونگذار 

1. Mephkee and Ruengsrichaiya (2005). 
2. E-Business Group (2011). 
3. Internet Marketing: legal Issues (2012). 
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بازاریابی  فضای  حقوقی  امنیت  موجود،  ناکارای  قوانین  اصلاح  و  جدید  قوانین  وضع  با 
الکترونیکی را افزایش دهند1. براساس گزارش آنكتاد، در سطحك لان، یكی از محورهای 
اصلی راهبرد ۸۵ درصد دولتك شورهای توسعه‌یافته و ۴۱ درصدك شورهای درحال‌توسعه 
تبيين مسائل حقوقي تجارت الکترونیکی و از جمله بازاریابی الكترونكيي در قالب قوانين و 
مقررات مناسب بوده است تا از این راه، ضمن افزایش ایمنی فضای مجازی، باعث گرایش 
قیمت  کاهش  اقتصادی  سیاست  اجرای  به  را  آن‌ها  و  شده  بازاریابی  نوع  این  به  بنگاه‌ها 
تمام‌شده سوق دهند. از این‌رو، دو سؤال ممکن است برای خواننده پیش آید که در زیر به 

طرح و پاسخ آن‌ها پرداخته می‌شود: 
باعث کاهش  اساساً  الکترونیکی  بازاریابی  قانونگذاری در حوزه  نخست آن‌که چگونه 

قیمت تمام‌شده می‌شود؟
 در پاسخ به این سؤال باید گفت عوامل متعددی در قیمت‌گذاری یک محصول دخیل‌اند 

که برشماری تمام آن‌ها از حوصله این مقاله خارج است اما مهم‌ترین آن‌ها عبارتند از: 
توجه به هدف بازاریابی )یعنی قیمت باید به‌گونه‌ای تعیین شود که ضامن بقای بنگاه ●●

در بازار باشد(؛
هزینه تهیه مواد اولیه؛●●
هزینه نیروی انسانی یا تجهیزات دخیل در تولید محصول؛●●
هزینه‌های بازاریابی، حمل‌ونقل، توزیع و فروش محصول؛●●
توجه به قیمت رقبا؛●●
توجه به سازوکار بازار و مقدار عرضه و تقاضا؛●●
مقدار رکود یا رونق اقتصادی؛●●
توجه به قوانین و مقررات تنظیم بازار و محدودکننده قیمت‌گذاری؛●●
مقدار سودی که نصیب عوامل تولید و توزیع محصول می‌شود2. ●●

میزان  گذشته،  سال  در  که  است  قابل‌توجه  آمار  این  الکترونیکی  بازاریابی  فضای  حقوقی  امنیت  اهمیت  باب  در   .1
ضررهاي بازار جهانی تجارت الکترونیکی از کلاهبرداري به سقف هشت میلیارد دلار رسید که این رقم هشت درصد 
بنابراین، ترس از افزایش کلاهبرداري در بخش تجارت الکترونیکی، سفارش‌های  بیش‌تر از آمار سال گذشته بود. 
آن‌لاین این بخش را بیش از نهُ درصد کاهش داده و سهم بازاریابی الکترونیکی در کاهش قیمت تمام‌شده بنگاه‌ها 

را تقلیل داده است. 
2. برای مطالعه بیش‌تر  ر. ک: قاضی‌زاده، مصطفی، حدادی مرتضی، احمدی، مرتضی )1389(. 
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هزینه‌ای  محصول،  قیمت‌گذاری  بر  مؤثر  عوامل  از  یکی  می‌شود،  ملاحظه  چنان‌که 
این  گاه  می‌شوند؛  متحمل  محصول  توزیع  و  حمل‌ونقل  بازاریابی،  بابت  بنگاه‌ها  که  است 
استفاده  بی‌تردید  می‌شود.  تمام‌شده  قیمت  افزایش  موجب  طبیعتاً  و  بوده  زیاد  بسیار  هزینه 
از بازاریابی الکترونیکی به‌نحو قابل‌توجهي از تأثیر هزينه‌های تبلیغات، توزيع و حمل‌ونقل 
در قيمت تمام‌شده محصولات )به‌ویژه درك شورهايي مانند ايرانك ه وسعت زيادي دارند( 
توزيع  و  حمل‌ونقل  بازاريابي،  و  تبلیغ  هزينه‌های  سهم  آمار،  مطابق  به‌طوريك‌ه  می‌کاهد، 
محصولات درك شورهاي توسعه‌یافته، به 9/5 درصدك اهشي افته است درحالی‌که اين سهم 
نمی‌گيرند،  بهره  الكترونكيي  بازاریابی  از  بنگاه‌ها چندان  در آن،  ايرانك ه  هنوز درك شور 

به‌طور متوسط 30 درصد است1. 
در این میان، وجود یا عدم وجود قوانین شفاف و جامع در زمینه بازاریابی الکترونیکی، 
بر گرایش یا عدم گرایش بنگاه‌ها به استفاده از این شیوه مؤثر است. این موضوع را می‌توان 

با کمک سه اصل اقتصادی تبیین کرد: 
این  به  پاسخ می‌دهند2  انگیزه‌ها  به  اقتصادی، اشخاص  از اصول  اول( مطابق یکی  اصل 
و  قوانین  و  بازار  مانند  جامعه  و  بازار  مشتریان  مانند  اشخاص  اقتصادی،  تحلیل  در  که  معنا 
قانون واکنش  به  به جامعه، مشتری نسبت  قانون  با عرضه هر  مقررات مانند کالا هستند که 
نشان می‌دهد؛ یعنی متناسب با انگیزه‌ای که در برابر آن قانون پیدا می‌کند واکنش متفاوتی 
در  موجود  حقوقی  روابط  که  کند  وضع  مناسبی  قانون  قانونگذار  اگر  حال  می‌دهد؛  بروز 
بازاریابی الکترونیکی را به‌روشنی بیان کند، بنگاه‌ها با اطمینان‌خاطر بیش‌تری نسبت به این 

قانون واکنش مثبت نشان می‌دهند و برعکس. 
تجارت  بهبود  باعث  می‌توانند  دولت‌ها  اقتصادی،  دیگر  اصل  یک  مطابق  دوم(  اصل 
قوی‌تر  طرف‌های  میان  را  منافع  تعادل  نمی‌تواند  به‌تنهایی  بازار  چون  یعنی  شوند  بازار  در 
و ضعیف‌تر قراردادی را تأمین و تضمین کند، دولت از طریق قانونگذاری یا رویه قضایی 
می‌کوشد تا هم حقوق و تکالیف طرفین قرارداد به‌روشنی معین شود و هم برای نقض‌کننده 

حقوق و تعهدات قانونی و قراردادی، مسئولیت حقوقی و کیفری تعیین شود. 

1. دودانگه )1389(. 
2. برای مطالعه بیش‌تر در مورد این اصل و سایر اصول اقتصادی، ر. ک: منکیو )1387(. 
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بازاریابی  زمینه  در  مناسب  قانون  وجود  معاملاتی1:  هزینه  کاهش  اصل  سوم(  اصل 
الکترونیکی باعث کاهش هزینه معاملاتی هم می‌شود. هزينه معاملاتي شامل تمام هزينه‌هایی 
معاملهي ا  انعقاد  مرحله  از  و  قرارداد حاصل شده  از كي  غيرمستقيم  مستقيمي ا  می‌شودك ه 
موارد  این  بر  مشتمل  و  برمی‌گيرد  در  را  تعهد  اجراي  و  قرارداد  خاتمه  پايانيي عني  مرحله 
است: هزینه زمانی و مالی، یافتن طرف مناسب برای قرارداد، هزینه مذاکره، هزینه مکتوب یا 
رسمی کردن متن معامله، هزینه‌های اجرای قرارداد، هزینه‌های تفسیر قرارداد در فرض بروز 
اختلاف، هزینه‌های گرفتن وکیل یا مشاور حقوقی برای تنظیم قرارداد یا در صورت طرح 
قطعي  رأي  اجراي  و  زمان صدور  تا  دادرسي  اطاله  از  ناشي  هزينه‌های  محاکم،  در  دعوی 
دادگاه، هزینه‌های تعلیق یا فسخ قرارداد در نتیجه تخلف یکی از طرفین از تعهدات خود، 
به طرفين قرارداد نيست مانند نوسانات  هزينه‌های ناشي از عوامل خارجي2ك ه گاه منتسب 

نرخ ارز، تحريم‌ها و...3 
هزینه  کاهش  باعث  بتواند  که  نهادی  معاملاتی،  هزینه  کاهش  اقتصادی  اصل  مطابق 
بازاریابی  نهاد  که  آنجا  از  اساس،  این  بر  می‌شود.  محسوب  کارا«  »نهاد  شود،  معاملاتی 
یافتن  )مانند کاهش هزینه  اقلام هزینه‌های فوق  برخی  یا کاهش  باعث حذف  الکترونیکی 
مقررات  وضع  با  قانونگذار  وانگهی،  می‌آید.  به‌شمار  مؤثر  نهادی  می‌شود،  معامله(  طرف 
از  بسیاری  بروز  از  می‌تواند  الکترونیکی  بازاریابی  طرفین  حقوقی  روابط  تنظیم  و  روشن 
یا به حل و فصل وسیع‌تر اختلاف کمک کند. این کاهش هزینه  دعاوی جلوگیری کرده 
معاملاتی بر قیمت تمام‌شده محصول نیز مؤثر است، زیرا چنان‌که در بالا توضیح داده شد، 
به‌شمار  تمام‌شده محصول  قیمت  بر  مؤثر  از عوامل  آیین رسیدگی، یکی  و  مسائل حقوقی 

می‌آید. 
حوزه  در  قانونگذاری  مزایای  از  چگونه  موفق  کشورهای  که  است  این  دوم  سؤال  اما 
بازاریابی الکترونیکی و به‌ویژه اثر آن بر کاهش قیمت تمام‌شده بهره برده‌اند؟ برای پاسخ به 

این پرسش، به چند نمونه زیر اشاره می‌شود: 
الف( مالزي در قانون برنامه پنج ساله هشتم توسعه خود )2001-2006(، مسأله مجهزسازي 

1. Transaction Cost Reduction. 
2. Externalities. 

3. برای مطالعه درباره مبانی نظری کاهش هزینه معاملاتی، ر. ک.: باقری و شیخ‌سیاه )1389(. 



تمام‌شده متیق د بر کاهشیکی الکترونیکی: با تأبیارازه بازوری در حاه حقوقی آثار قانونگذعمطال 51

بنگاه‌هايك وچ كو متوسط به تجارت الكترونكيي براي افزايش توان رقابتي ايشان را مورد 
تصريح قرار داد. همچنین در مقررات درباره برنامه دوم صنعتي اينك شور، قانونگذار دولت 
و  بنگاه‌هايك وچ ك اختيار  در  را  نازل  قيمت  و  بالا  قابليت  با  رايانه  تا  ساخت  مكلف  را 
متوسط قرار دهد. تأثیر اقتصادي اين مقررات آن بودك ه بنگاه‌هايك وچ كو متوسط موفق 
شدند در امر بازاریابی به فناوري‌هايي دست یابندك ه پيش از اين تنها در اختيار بنگاه‌هاي 
به روشن‌سازی  با تصويب قوانين لازم1،  بعد، دولت در سطحك لان  بود. در مرحله  بزرگ 
ابعاد حقوقي اين پديده نوين از جمله تأمین امنیت حقوقی عملیات تجاری صورت گرفته 
اینترنت  توسعه،  یارانه‌های  اعطای  آیین‌نامه، ضمن  چند  وضع  با  و  پرداخته2  محیط  این  در 
ارزان‌قیمت در اختیار بنگاه‌ها قرار داد و با تأمین اینترنت پرسرعت و برگزاری کلاس‌های 
در  الکترونیکی  تجارت  از  استفاده  به  را  آن‌ها  بنگاه‌ها،  برای  الکترونیکی  تجارت  رایگان 
و  بنگاه‌هايك وچ ك نیز  خرد  سطح  در  همچنین،  کرد؛  تشویق  تجاری‌شان  فعالیت‌های 

متوسط خود را ناگزير به استفاده از بازاریابی الكترونكيي دانسته‌اند3. 
متوسط،  و  بنگاه‌هايك وچ ك الكترونكيي‌سازی  تسهيل  قانون  وضع  سنگاپور،  در  ب( 
بازار  در  موجود  خارجي  رقباي  با  مواجهه  در  بنگاه‌ها  اين  رقابتمندي  بر  قابل‌توجهي  اثر 
بازار  گسترش  غيرمستقيم،  و  مستقيم  هزينه‌های  وك اهش  افزايشك ارآيي  اينك شور، 
مشتريان،  با  برهمك‌نش  و  هماهنگي،  ارتباط،  بهبود  جديد،  بازارهاي  به  دستيابي  و  كنوني 
همكاران، و عرضه‌کنندگان و همچنین افزايش فروش در سطح ملي و بين‌المللي داشته است 
به‌طوريك‌ه امروزه اين بنگاه‌ها به‌دليل تأثیر قابل‌توجهيك ه بازاریابی الكترونكيي برك اهش 
عنصريك ليدي  به‌عنوان  بازاریابی  نوع  اين  به  است،  داشته  محصولاتشان  تمام‌شده  قيمت 
درك سب‌وكار می‌نگرند4. از دیگر اقدامات حقوقی دولت سنگاپور این بود که با تصويب 
به عرضه‌کنندگان خدمات  الکترونیکی، محدوديت‌های مربوط  بخشنامه‌ای درباره تجارت 

1. براي آگاهي از اين قوانين، ر.ك : 
IBLS Contributor: Gladys Mirandah, Patrick Mirandah Law Office (2007). 

و برای دیدن قانون تجارت الکترونیکی این کشور مصوب 2006، ر. ک: 
Electronic Commerce Act (2006). 
2. See: Zulhuda (2009). 
3. Mansor, Faisal Amri Abidin (2010). 
4. Beck, Wigand and Konig (2005). 



پژوهشنامه بازرگانی، شماره 75، تابستان 1394 52 

بازاریابی  و  اينترنت  به  راحت‌تر  بتوانند  بنگاه‌ها  تا  رسانيد  حداقل  به  را   1)ISPs( اينترنتي 
الكترونكيي دسترسي داشته باشند. همچنين، دولت با راه‌اندازي مراكز خدمات‌رساني مجازي 
از جمله مراكز گواهي امضاي ديجيتالي، تا حد امكان امنيت حقوقي فضاي الكترونكيي را 

براي بنگاه‌ها افزايش داد. 
پ( در تايلند،ك ميته‌ای تخصصي در ابتدا مأمور شد موانع استفاده از بازاریابی الكترونكيي 
غیرحقوقی  عوامل  کنار  در  رسيدك ه  نتيجه  اين  به  اينك ميته  بررسيك ند.  را  بنگاه‌ها  در 
ــ براي استفاده  بنگاه‌هايك وچ كو متوسط  به‌ویژه  ــ  بنگاه‌ها  ناچيز مالي  همچون ظرفيت 
از اين فناوري،ك مبود نيروي انساني ماهر در زمينه فناوري اطلاعات، و ناآگاهي مديران و 
ابهام قوانين مؤثر در زمينه تعيين وضعيت  بنگاه‌ها2، عوامل حقوقی مانند فقداني ا  كاركنان 
الكترونكيي  بازاریابی  از  استفاده  موانع  عوامل  مهم‌ترين  از  الكترونكيي  مبادلات  حقوقي 
توسط بنگاه‌ها محسوب می‌شود. در مرحله بعد، با انجام تحقيق ميداني از مديران اين بنگاه‌ها، 
عوامل مؤثر بر استقبال بنگاه‌ها از بازاریابی الكترونكيي و استفاده از آن برايك اهش قيمت 
تمام‌شده شناسايي و دسته‌بندي شد تا بستر حقوقي لازم براي اجرايي‌شدن‌شان فراهم شود. 
از مهم‌ترين اين عوامل، می‌توان به وضع قوانين مناسب برايك اهش بهاي سخت‌افزارها و 
نرم‌افزارهاي مورد نياز، برقراري اينترنت پرسرعت با پهناي باند قابل‌توجه وك م‌هزينه براي 
بنگاه‌ها و بالاخره وجود قوانين مناسب براي افزايش امنيت حقوقي فضاي الكترونكيي اشاره 

كرد. 
ت( در مطالعه ميداني‌ایك ه از سوي گروهك سب‌وكار الكترونكييك ميسيون اروپا در 
و  الكترونكيي  بازاریابی  زمينه  در  مهارتك افي  نبود  گرفت،  صورت  اروپايي  12ك شور 
عدم‌ برداشت ذهني مناسب از منافع تجاري حاصل از تجارت الكترونكيي از جملهك اهش 
قيمت تمام‌شده، از مهم‌ترين موانع استفاده بنگاه‌هايك وچ كو متوسط از اين فناوري در 
بدنه توليد و توزيع دانسته شد3. در دانمار كنيز بعد از آنك‌ه تحقيقات ميداني اثباتك رد 
شفاف  قوانين  نبود  و  ديجيتالي  فضاي  به  بنگاه‌ها  بی‌اعتمادي  نظير  موانع حقوقي جدي  كه 

1. Internet Services Providers. 
2. شعار شركت ماتسوشيتا در ژاپن اين است: ما اول به دنبال آموزش نيروهاي خود می‌رويم و سپس محصول توليد 

میك‌نيم. 
3. E-business Group (2011). 
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بازاریابی  از  بنگاه‌ها  استقبال  ميزان  بر  الكترونكيي  اطلاعات  و  داده‌ها  از  حمايت  زمينه  در 
الكترونكيي اثر منفي بر جاي گذاشته است، قانونگذار به وضع قوانين لازم در زمينه بازاریابی 

الكترونكيي و حمايت از پايگاه داده‌ها1 مبادرت ورزيد2. 
الزام شركت‌هاي تجاري به آموزشك اركنان  نيز قانونگذار، دستورالعمل  ث( در ژاپن 
خود را تصويب و اجرايي ساخت. بنابراین، امروزه بسياري از بنگاه‌هاي بزرگ اينك شور، 
جمله  از  مختلف  زمينه‌های  در  خود  آموزشك اركنان  براي  صفحه   150 حدود  جزوه‌ای 
آشنايي با بازاریابی الکترونیکی و راهكارهايك اهش قيمت تمام‌شده تهيهك رده‌اند و شرط 

استخدام را نيز تسلط متقاضي بر مفاد و نحوه اجراييك ردن آن دانسته‌اند. 
و  الكترونكيي  بازاریابی  گسترش  براي  امریکا،  نظير  توسعهي‌افته‌ای  درك شورهاي  ج( 
استفاده از مزاياي اين تجارت نوين درك اهش قيمت تمام‌شده، از ابزار حقوقي دیگری به نام 
»حقوق ماليكت فكري«3 نيز بهره گرفته شده است؛ به این ترتيبك ه قانونگذار، به حمایت از 
مبتکران خلاقی پرداخت که شيوه‌های نوين بازاریابی و جذب مشتری و معرفی محصول و 
به‌طورکلیك سب‌وكار الكترونكيي را ابداع می‌کنند؛ از این‌رو، اداره ثبت اختراع اينك شور، 
به بنگاه‌هاييك ه با نوآوري و ابتكارشان، شيوه‌های جديد بازاريابي، تبليغات و توزيع و به 
تعبير قانونگذار، شيوه‌هایك سب‌وكار4 را ابداعك نند، ورقه اختراع اعطاك رده و قانونگذار 
این کشور در سال 2000 با تصويب »قانون بهبود ثبت اختراع شيوه‌هایك سب‌وكار«5، ثبت 
این شیوه‌ها را تسهیل کرد ــ با این استدلال اقتصادي که حمايت از این موضوع، زمينه را 
افزايش  فناوری‌های ديجيتالي جديد مهيا ساخته و موجب  افزايش سرمايه‌‌گذاري در  براي 
بازاریابی الکترونيکي و در نتیجه، تمايل بيش‌تر بنگاه‌ها به ابداع شيوه‌های جديد بازاريابي و 
تبليغ و توزيع محصولات خواهند شد و به‌تدريج اين امر بهك اهش قيمت تمام‌شده، جلب 

یافته‌اند؛  چینش  یکدیگر  کنار  در  منظم  به‌طور  که  است  اطلاعاتی  مجموعه   ،)Databases( داده  پایگاه  از  منظور   .1
برای  پایگاه داده  این  قرار گرفته‌اند.  مبتکرانه کنار هم  از مجموعه اطلاعاتی است که  مثال وب‌سایت متشکل  برای 
بنگاه درباره مشتریان  اقتصادی و تجاری دارد زیرا حاوی مجموعه اطلاعات منحصربه‌فرد یک  بنگاه‌ها گاه اهمیت 
و نحوه ارتباط با آن‌ها است که باید از دسترس رقبا مصون بماند؛ با این شرایط، حمایت حقوقی از این پایگاه، در 
http://www.is4profit.com/business-advice/it-telecoms/ :گرایش بنگاه‌ها به بازاریابی اینترنتی مؤثر است. ر. ک

)2012( email-marketing/legal-issues. html
2. Beck, Wigand and Konig (2005). 
3. Intellectual Property Rights. 
4. Business Methods. 
5. Business Method Patent Improvement Act of 2000. 
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مشتري بيش‌تر از سوي بنگاه‌ها و رفاه بيش‌تر مصرف‌کنندگان منتهي خواهد شد. اين منطق 
اقتصادي باعث شد اداره ثبت اختراعات اروپا )EPO(1 و اداره ثبت اختراع ژاپن در برخي 
حوزه‌ها، به‌تدريج به حمايت از شيوه‌های ابتكاري درك سب‌وكار الكترونكيي گرايش پيدا 

كنند2. 
امنيت حقوقي  بودك ه  اين  مالزی  امریکا و  مانند  اقدام ديگر دولت‌ برخيك شورها  چ( 
اطمينان  با  متوسط  و  بنگاه‌هايك وچ ك از  بسياري  تا  دادند  افزايش  را  الكترونكيي  فضاي 
خاطر بيش‌تري به اين شيوه تجارت روي آورند. در سطح خرد نيز امروزه بسياري از بنگاه‌ها، 
برايك استن از هزينه بازاريابي و جلب مشتري، از فضاي الكترونكيي بهره می‌گيرند؛ مثلًا 
ميان، دسترسي  اين  قرار می‌دهند. در  اينترنتي  را در سايت‌هاي  نامي ا علامت تجاري خود 
 كيميلياردك اربر در سراسر جهان به شبكه اينترنتي باعث می‌شود خطر تقليد غيرمجاز از 
به  با توجه  ناقض حق  باشد3؛ همچنين، تشخيص  فيزكيي  از محيط  بيش‌تر  علامت تجاري، 
بی‌مرزی اين محيط و تعیین این‌که دادگاهك دامك شور، برای رسيدگي به دعوا صلاحیت 
دارد و اين دادگاه، قانونك دامك شور را بايد اعمالك ند، دشوارتر از محيط فيزكيي است؛ 
در اين حالت، نظام حقوق ماليكت فكري می‌تواند با ساختار و مقررات و آثار معينيك ه به 
همراه دارد، حقوق و تكاليف صاحبان اموال فكري در اين محيط را روشن ساخته و ناامني 

حقوقي اين محيط را تقليل دهد. 

2. نقد و بررسی جایگاه موضوع در ایران

از جمله  یافته‌اند.  الکترونیکی اختصاص  به بحث فضای  قوانینی  ایران،  در نظام حقوقی 
تجارت  قانون   ،1379 مصوب  رایانه‌ای  نرم‌افزارهای  پدیدآورندگان  از  حمایت  قانون 
الکترونیکی مصوب 1382 و قانون جرایم رایانه‌ای مصوب 1388. با این‌حال به‌رغم وجود 
و حتي  بوده  بسیار کم  الکترونیکی  بازاریابی  از  ایرانی  بنگاه‌های  استقبال  قانونی،  بستر  این 
این  از  بنگاه‌ها  گرايش  ميزان  اقتصادي«4،  اطلاعات  »واحد  سوي  از  شده  ارائه  آمار  مطابق 

1. European Patent Office. 
2. Fisher and Zollinger (2001). 

3. صادقی )1386(. 
4. Economic Intelligence Unit. 
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نوع بازاریابی و به‌طورکلی تجارت الكترونكيي در ايران در سال 2007 نسبت به سال 2006، 
كاهشي افته و رتبه ايران از 65 به 69 تنزلي افته است. همچنين، ميزان آمادگي براي اجراي 
ايران  پايين بوده به‌طوريك‌ه  ايران،  الكترونكيي و جنبه‌های حقوقي آن در  مناسب تجارت 
در  همان‌طورکه  است1.  آورده  به‌دست  را  دهم  رتبه  خاورميانه،  منطقه  دهك شور  ميان  در 
بخش نخست مقاله توضیح دادیم، استفاده از بازاریابی الکترونیکی موجب کاهش هزينه‌های 

توزيع و حمل‌ونقل می‌شود. 
اينترنتي در  تعدادك اربران  این‌که  با وجود  پاسخ داد که  این سؤال اساسی  به  باید  حال 
كشور رو به گسترش بوده و براساس آمار مركز آمار اينترنت جهاني، تا پايان مارس سال 
آن‌ها  از  عمده‌ای  بخش  )كه  است  بوده  ميليون   23 از  بيش  ایرانی  کاربران  تعداد   ،2008
ایرانی در آستانه  بنگاه‌های  این‌ موضوع که  به  با عنایت  و  مصرف‌کنندهك الا و خدماتند(2 
الکترونیکی مجهز  ابزارهای  به  بنگاه‌ها روزبه‌روز  بازاری رقابتی هستند که در آن  به  ورود 
از  بنگاه‌ها  چرا  می‌جویند،  سود  تمام‌شده  قیمت  کاهش  برای  اطلاعات  فناوری  از  و  شده 

بازاریابی الکترونیکی ایران برای تحقق هدف کاهش قیمت تمام‌شده استقبال نمی‌کنند؟ 
و  اقتصادی  موانع  یعنی  زاویه  دو  از  را  موضوع  باید  پرسش  این  به  جامع  پاسخ  برای 
حقوقی بررسی کرد: از آنجا که بررسی موانع اقتصادی، موضوع این مقاله نیست بنابراین، 

تیتروار به مهم‌ترین آن‌ها اشاره می‌شود: 
بنگاه و  پایین بودن سطح آگاهی  ایرانی و  الف( بی‌ارزش بودن وقت در فرهنگ عامه 
به فناوري اطلاعات در کشور؛ ب( عدم رشد متناسب زیرساخت‌هاي مالی؛  مصرف‌کننده 
پ( هزینه‌های بالا و نبود بسترها و تجهیزات شبکه‌ای و ارتباطی لازم براي دسترسی سریع 

و آسان مردم به اینترنت. 
اما موانع حقوقی را به‌عنوان دسته دوم موانع با تفصیل بیش‌تر تحلیل می‌شود: 

در میان عوامل حقوقی مؤثر بر گرایش اندک بنگاه‌های ایرانی به بازاریابی الکترونیکی، 
بی‌شک نارسایی‌های قانونی ــ به‌ویژه قانون تجارت الکترونیکی ایران ــ مهم‌ترین و نخستین 
عامل به‌شمار می‌آید. موضع این قانون از یک جهت قابل دفاع است که قانونگذار ایرانی، 

1. Economist Intelligence Unit (2007). 
2. Internet World Statistics (2008). 
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به تبعيت از رويه اکثرك شورهاي درحال‌توسعه مانند برزيل1 و هند2، شيوه‌هایك سب‌وكار 
و شيوه‌های جديد توزيع و بازاريابي را بدرستي مشمول حمايت انحصاري قرار نداده است؛ 
مراتب  به  تمام‌شده،  قيمت  برك اهش  آن  تأثیر  و  شيوه  اين  حمايت  از  حاصل  منافع  زيرا 
كم‌تر از هزينه‌های حمايت انحصاري از اين شيوه‌ها است زيرا اين شيوه‌ها بيش‌تر از سوي 
پذيرش حمايت از اين  ابداع شده و به سود خودشان است و طبيعتاً  كشورهاي توسعهي‌افته 
به  ايران  الحاق  از  پس  به‌ویژه  ــ  برایك شور  قابل‌توجهي  اقتصادي  هزينه  می‌تواند  شيوه‌ها 
سازمان تجارت جهاني و ورود بنگاه‌هاي خارجي به بازار ايران ــ به بار آورد. با این حال، 
به‌دلیل  که  قانونی  کند؛  مغفول  مزبور  قانون  نارسایی‌های  از  را  ما  نباید  مناسب  موضع  این 
نارسایی‌های فراوان هنوز نتوانسته حتی برای حقوقدان‌ها نیز امنیت ایجاد کند، چه برسد به 

بنگاه‌ها. در ادامه به مهم‌ترین کاستی‌های حقوقی این قانون اشاره می‌شود: 
در این قانون، از اصطلاحات فني و بسيار نامانوس استفاده شده که برای بنگاه‌ها و ●●

حتی برای بسیاری از وکلا و قضات نیز غیرقابل فهم است؛
 قانون تجارت الکترونیکی اساساً مشخص نكرده است که اگر در مرحله بازاریابی، ●●

قانون کدام  یا مصرف‌کننده خارجی مبادرت ورزند،  بنگاه  با  الکترونیکی  مبادله  به 
کشور به دعوای احتمالی رسیدگی می‌کند و کدام دادگاه صلاحیت رسیدگی دارد. 

نام‌های دامنه ●● از  مانند نحوه حمایت  قانون  این  نظام حقوق مالکیت فکری مقرر در 
شده  طراحی  ایراد  پر  و  ضعیف  بسیار  اینترنتی  محیط  در  بنگاه‌ها  تجاری  علائم  و 
نیز  صنعتی  طرح‌های  مانند  بنگاه‌ها  برای  مهم  مصادیق  برخی  درخصوص  و  است 
کاملًا ساکت بوده و همواره این خطر برای بنگاه‌های ایرانی وجود دارد که اگر به 
بازاریابی الکترونیکی رو آورده و یکی از اموال فکری خود نظیر برند را در سایت 
به لحاظ حقوقی چه کاری  اینترنتی جعل شود،  برند توسط کاربران  این  گذاشته و 

باید انجام دهد. 
قانون مزبور فاقد مقرراتی روشن در باب تضمین پرداخت الکترونیکی است. ●●
دولت ●● اجرای  بر  دولت  که  می‌دهد  نشان  را  خود  بیش‌تر  زمانی  قانون  خلأهای 

1. Brazilian Patent Law 9279: “commercial, accounting, financial, educational, advertising, raffling, and 
inspection schemes, plans, principles or methods” are not considered to be inventions or Utility Models. 

2. Section 3 (k): business methods are not patentable. 
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الکترونیکی برای کاهش هزینه‌ها و اجرایی شدن بانک، بیمه و گمرک الکترونیکی 
با آن‌ها در ارتباطند( تأکید  بازاریابی محصول دائماً  )که بنگاه‌ها در مرحله تولید و 
مقررات  دیگری،  خاص  قانون  نه  و  الکترونیکی  تجارت  قانون  در  نه  ولی  می‌کند 
مختص این دو نهاد دیده نمی‌شود. حتی بسیاری از آیین‌نامه‌های مقرر در مواد ۳۲، 
۴۸، ۷۹ و ۸۰ قانون تجارت الکترونیکی شامل آئین‌نامه و ضوابط نظام تأسیس و شرح 
وظایف دفاتر خدمات صدور گواهی )ماده ۳۲ قانون تجارت الكترونیكی(، آئین‌نامه 
و ضوابط فهرست مواردیك ه شرایط خاصی بر نوعك الا و خدمات حاكم بوده و 
تجارت  قانون   ۷۹ ماده  »الف«  )بند  شد  نخواهد  اعمال  مصرف‌کننده  انصراف  حق 
الكترونیكی در راستای ایجاد مركز  الكترونیكی(، و اساسنامه مركز توسعه تجارت 
در وزارت صنعت، معدن و تجارت )ماده ۸۰ قانون تجارت الكترونیكی( تاکنون و با 
وجود گذشت هفت سال از زمان تصویب قانون، تهیه نشده است. همچنین، با وجود 
و  برنامه‌ریزي  معاونت  توسط  ایران  الکترونیکي  تجارت  توسعه  برنامه جامع  تدوین 
امور اقتصادي وزارت صنعت، معدن و تجارت در قالب برنامه چهارم توسعه کشور، 
مختلف  دستگاه‌های  با  هماهنگی  در  فراوانی  چالش‌هاي  مصوب  برنامه  این  هنوز 

ذیربط داشته و با اجرایی کردن آن با تهیه زیرساخت‌های لازم فاصله دارد. 
مبادلات ●● بستر  در  را  افراد  روابط  به‌خوبي  الکترونیکی  تجارت  قانون  درحالی‌که 

الكترونكيي تنظيم نکرده و تکلیف بسیاری از موارد نامشخص است، اما جالب است 
که در برخی مقرراتك شور، مخاطبان قانون را برای دیدن احکام حقوقی مسائل و 
در  مثال،  براي  است.  داده  احاله  الكترونكيي  تجارت  قانون  به  الکترونیکی،  روابط 
قانون تأسیس و راه‌اندازي فروشگاه‌هاي زنجيره‌ای و استفاده از مبادله الكترونكيي، 
براي ابعاد حقوقي بازاریابی الکترونیکی و سایر موضوعات مرتبط، به قانون تجارت 
بسياري  چه‌بسا  قانون،  اين  نارسايي‌های  به  توجه  با  و  شده  داده  احاله  الكترونكيي 
متعددي  قانوني  مشكلات  با  زنجيره‌ای  فروشگاه‌هاي  اندركاران  دست  و  فعالان  از 

روبه‌رو می‌شوند. 
قانونی برای التزام دولت به ارائه اینترنت پرسرعت با قیمت ارزان وجود ندارد. ●●
بنگاه‌ها اسرار تجاری باارزشی دارند که باید از دسترس رقبا مصون بماند و بنابراین، ●●
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بنگاه‌ها نمی‌خواهند که در فرایند بازاریابی الکترونیکی، بخشی از رقبا و مشتریانشان 
به اسرار تجاری ایشان در فضای الکترونیکی دست یابند. بدین منظور، حمایت قانونی 
از اسرار تجاری می‌تواند به بنگاه‌ها اطمینان خاطر بیش‌تری دهد. با این‌حال، قانون 
الكترونكيي در  فيزكيي و چه  اسرار تجاري چه در محيط  از  براي حمايت  خاصي 
حقوق ايران وجود ندارد؛ البته در مواد 64 و 75 قانون تجارت الكترونكيي مصوب 
بسيار  مواد  اين  اما  اشاره شده  الكترونكيي  تجاري  اسرار  از  به بحث حمايت   1382
كلي و ناقص بوده و از آن‌ها نمی‌توان معيار تشخيص اسرار تجاري الكترونكيي از 
ساير اطلاعات و موارد دسترسي مجاز به اسرار تجاري و حقوق انحصاري صاحبان 

اسرار تجاري را استنباطك رد. 
طبیعتاً در چنین شرایطی و با وجود این نارسایی‌های حقوقی نباید از بنگاه‌ها انتظار داشت 
کار  این  به  آن‌ها  زیرا  کنند،  استقبال  تمام‌شده  قیمت  کاهش  برای  الکترونیکی  تجارت  از 

تمایل دارند اما به انتظار قانونی‌شان پاسخ مناسبی داده نمی‌شود. 

جمع‌بندی و ملاحظات

از آنچه در این مقاله گفته شد سه نتیجه به‌دست می‌آید: اول این‌که، یکی از عوامل مؤثر 
توزیع  و  حمل‌ونقل  بازاریابی،  بابت  بنگاه‌ها  که  است  هزینه‌ای  محصول،  قیمت‌گذاری  بر 
محصول متحمل می‌شوند؛ گاه این هزینه بسیار زیاد است که باعث افزایش قیمت تمام‌شده 
تأثیر هزينه‌های  قابل‌توجه  باعث کاهش  الکترونیکی  بازاریابی  از  بنابراین، استفاده  می‌شود؛ 
به‌ویژه درك شورهايي مانند  ــ  تبلیغات، توزيع و حمل‌ونقل در قيمت تمام‌شده محصولات 
ايرانك ه از وسعت زيادي دارند ــ می‌شود. دوم این‌که، وجود یا عدم وجود قوانین شفاف 
و جامع در زمینه بازاریابی الکترونیکی بر گرایش یا عدم گرایش بنگاه‌ها به استفاده از این 
شیوه مؤثر است. براساس یک اصل اقتصادی، اشخاص به انگیزه‌ها پاسخ می‌دهند1 همچنین 
شوند،  بازار  در  تجارت  بهبود  باعث  می‌توانند  دولت‌ها  اقتصادی،  دیگر  اصل  یک  مطابق 
یعنی چون بازار به‌تنهایی نمی‌تواند تعادل منافع میان طرف‌های قوی‌تر و ضعیف‌تر قراردادی 
حقوق  هم  می‌کوشد  قضایی  رویه  یا  قانونگذاری  راه  از  دولت  کند،  تضمین  و  تأمین  را 

1. برای مطالعه بیش‌تر درباره این اصل و سایر اصول اقتصادی، ر. ک: منکیو )1387(. 
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تعهدات  و  حقوق  نقض‌کننده  برای  هم  و  شود  معین  به‌روشنی  قرارداد  طرفین  تکالیف  و 
مناسبی در  قانون  تعیین شود. وجود چنین  قراردادی، مسئولیت حقوقی و کیفری  قانونی و 
زمینه بازاریابی الکترونیکی باعث کاهش هزینه معاملاتی نیز می‌شود؛ بنابراین، در کشورهای 
مختلف قانونگذار سعی در وضع یا اصلاح مقررات لازم و روشن دارد؛ سياستيك ه نه‌تنها با 
مقررات و اصول رقابتي سازمان تجارت جهاني مغايرت ندارد، بلكه به‌دلیل افزايش فضاي 
رقابتي ميان بنگاه‌ها بدون مداخله مستقيم دولت در اقتصاد، با آنك املًا همسو است؛ سوم 
و  اجتماعی  و  اقتصادی  عوامل  کنار  در  که  دارد  نارسایی‌هایی  ایران  حقوقی  نظام  این‌که: 
فرهنگی مانع گرایش بنگاه‌های ایرانی به استفاده از بازاریابی الکترونیکی و مزایای آن شده 
با  از الحاق به سازمان تجارت جهانی و مواجهه  ایرانی در فضای بعد  بنگاه‌های  بنابراین،  و 
بنگاه‌های قدرتمند خارجی با مشکل مواجه شده و قدرت رقابت‌پذیری‌شان کم‌تر است. با 
عنایت به موارد فوق، توصیه‌های زیر براي رفع نارسايي‌های موجود و ترسيم فضاي مطلوب 

پیشنهاد می‌شود: 

الف( در سطح كلان

دولت موظف است امنيت حقوقي بازاریابی الكترونكيي را ارتقا بخشد؛ بنابراین در ●●
گام نخست بايد به آسیب‌شناسی حقوقی قانون تجارت الکترونیکی و کمک به رفع 
نارسایی‌های این قانون با توجه به استانداردها و موافقتنامه‌های بين‌المللي و تجربيات 
قانون  اصلاح  لزوم  پرداخت.  حقوقيك شور  اصول  و  مباني  نيز  و  سايرك شورها 
تضمین  باب  در  ويژه  مقرراتي  افزودن  طريق  از  آن  تكميل  و  الكترونكيي  تجارت 
پرداخت‌های الکترونیکی، پذيرش و اعتباربخشي صريح به ادله الكترونكيي و تعيين 
دادگاه صالح و قانون حاكم بر دعاوي راجع به بازاریابی الکترونیکی و اصلاح مواد 
نام‌های  و  علائم  مانند  اينترنتي  محيط  در  بنگاه‌ها  فكري  اموال  از  حمايت  به  راجع 
تجاری و نیز تهیه آیین‌نامه‌های مورد استناد در قانون پيشنهاد می‌شود. همچنین، لزوم 
وضع مقرراتي ويژه براي حمایت از اسرار تجاری و نیز مقرراتی در باب الزام دولت 
به اعطاي اينترنت پرسرعت و ارزان‌قيمت به بنگاه‌ها و نظارت بر اجراي دقيق قوانين 
بازاريابي  توصیه می‌شود. همچنین،  اينترنت  به  تسهيل دسترسي  به  راجع  مقررات  و 
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ابعاد حقوقي مختص به خود دارد؛ براي مثال، مبناي مسئوليت حقوقي  الكترونكيي 
به  بازاريابان نسبت  بازاريابان، موارد معافيت اين دسته، حقوق و تعهدات  ويك فري 
طرفين قرارداد و... مباحث حقوقي پيچيده‌ای استك ه بهتر است در قالب كي قانون 

خاص و منسجم به ابعاد آن پرداخته شود. 
صدا و سيما به‌عنوانكي ي از اعضايك ميتهك اهش قيمت تمام‌شده می‌تواند از طريق ●●

ترويج  براي  مستمر  و  عمومي  و  فهم  ساده  برنامه‌های  پرمخاطب،  ملي  رسانه  اين 
فرهنگ استفاده از بازاریابی الكترونكيي و مزاياي آن براي توليدكننده و توزيع‌کننده 

و مصرف‌کننده طراحي و پخش کند.
الكترونكيي ●● تجارت  گسترش  متولی  به‌عنوان  نیز  تجارت  و  معدن  صنعت،  وزارت 

به‌خصوص  ــ  بنگاه‌ها  براي  وك اربردي‌ای  مناسب  آموزشي  دوره‌های  درك شور، 
ـ طراحيك ند تا با استفاده از تجربيات موفقك شورهايي  بنگاه‌هايك وچ كو متوسط ـ
چون مالزي، تايلند و سنگاپور، بازاریابی الكترونكيي را از راه بنگاه‌هايك وچ كو 
متوسط گسترش داد، به‌ويژه آنك‌ه سهم اين بنگاه‌ها در اشتغال درك شور بسيار زياد 
است1. همچنين دولت می‌تواند از اتحاديه صنفي حمايتك رده تا تجهيز و مشاوره 
بنگاه‌ها برای استفاده از بازاریابی الكترونكيي از طريق آن‌ها رواجي ابد. در زمينه فني 
نيز هرچند در حال حاضر شرایط براي آغاز راه مطلوب است ولی قطعاً براي ادامه 
راه با کمبودها و مشکلات فراوانی مواجه‌ایم. بنابراین، اقداماتی که دولت باید اتخاذ 

كند، عبارتند از: 
آمادگی زیربنایی شبکه مخابراتی و ماهواره‌ای کشور؛ آمادگی سرعت و کیفیت 
شبکه‌های داخلی و ملی؛ امکان دسترسی به اینترنت پر سرعت؛ محتویات مرتبط و 
مناسب محلی؛  دسترسی به امکانات سخت‌افزاري و نرم‌افزاري؛ آمادگی خدمات و 

پشتیبانی؛ و مطابقت با استانداردهاي بین‌المللی. 

ب( در سطح خرد )بنگاه‌ها(

آماده کردن یک سایت جذاب؛●●

1. براي مثال، طبق آمار وزارت صنايع و معادن وقت، تعداد بنگاه‌هايك وچ كو متوسط فعال در بخش صنايع و معادن، 
.)2010( Alidousti :93 درصدك ل بنگاه‌هاي اين دو بخش را تشيكل می‌دهد. برگرفته از
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ارائه خدمات منحصربه‌فرد و خدمات پس از فروش ويژه؛●●
ترغیب و تشویق براي خرید و بازگشت مجدد به سایت؛●●
ایجاد انجمن‌های مجازي؛ ●●
ایجاد امنیت فني: این کار می‌تواند با در اختیار داشتن سرورهاي موازي، فناوري‌های ●●

شکست‌ناپذیر، پنهان‌سازی اطلاعات و دیواره‌های آتش قوي انجام شود؛ 
از ●● از طریق هر یک  اينك ار می‌توان  براي  از تجربیات گوناگون مشتريان:  استفاده 

ایمیل‌ها و نظرات و انتقادات آن‌ها تجربیات گرانقدر و البته رایگانی کسب کرد؛ 
بازمهندسی ●● طریق  از  می‌تواند  کار  این  کسب‌وکار:  جریان  کردن  مؤثر  و  ساده   

فرآیندهاي کسب‌وکار و بهره‌گیري از ابزارهاي فناوري اطلاعات انجام شود1. مطابق 
تحقيقات صورت گرفته در آسياي جنوب شرقي، وب‌سايت كي بنگاه، تأثیر بسيار 
زيادي در تصميم‌گيري مشتريان درباره ارتباط با آن بنگاهي ا بنگاه رقيب و همچنین، 
اين  براساس  نيز  بنگاه‌ها  است.  داشته  منتخب  بنگاه  با  فيزكيي  الكترونكييي ا  مبادله 
تصميم‌، سياست تعيين هزينه نهايي محصول را مشخص کرده و برايك اهش قيمت 

تمام‌شده میك‌وشند مشتريان را به مبادله الكترونكيي ترغیب کنند2. 

1. Taghva, Taghavifard and Afkhami (2007). 
2. Liang, T. P., & Lai, H. J. (2002). 
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