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 ***شفیعی
 چکیده

دهـد، رعایـ  ای افکار و رفتار خریداران را شکل میطور فزایندهترین عواملی که بهاز مهم  هدف:

باشد. در ایـن پـهوهب باتو ـه بـه وکارهای امروزی میاخلاق و پایبندی به اصول اخلاقی در کسب
فروشان به م رعای  اخلاقیات توسط خردهکنندگان به خرید الکترونیکی و لزوافزایب گرایب مصرف

فـرو  و مزیـ  رقـابتی فروشان الکترونیک و تأثیر آن بر تصویر خردهتوسعه الگوی اخلاقیات خرده
  .شودپرداخته می

باشد. رو  ای میاین پهوهب در بخب کیفی از نوع بنیادی و در بخب کمی از نوع توسعه روش:

کیفی تحلیل تم و در بخب کمـی، پیمـایب پرساـنامه ای  مورد استفاده در این پهوهب در بخب
وکار و  امعـه اس .  امعه آماری بخب کیفی را متخصصان حوزه بازاریابی اینترنتی و اخلاق کسـب

کالـا خریـد سـای  دییینفر از ماتریانی که به صورت الکترونیک از وب 915آماری بخب کمی را 
 اس . ساخته بوده نامه محققهای کمی، پرسبدهدهد. ابزار گردآوری داکنند تاکیل میمی

اس  و اس پـیافزارهـای اس ها به رو  تحلیل عاملی تاییدی با اسـتفاده از نرمتحلیل داده ها:يافته

فروشـان الکترونیـک شـامل شـب ب عـد یافته اخلاقیـات خردهتوسـعهالگواسـ . ا  انیام شدهاسلپی
. خیرخـواهی و 0کاری، . عدم فریب1اعتماد/تعهد،  ی . قابل9، . امنی 5. حریم خصوصی، 4باشد: می
 ای گرایی. . حرفه0

فروشان الکترونیک بـر تصـویر های بخب کمی پهوهب، اخلاقیات خردهبراسا  یافتهنتییه گیری: 
 فرو  و مزی  رقابتی تأثیر مثبتی دارد. خرده

 
فوروش؛ کترونیک؛ تصووير خردهفروشان الکترونیک؛ تجارت الها: اخلاقیات خردهکلیدواژه

 مزيت رقابتی.
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Developing E-Retailers Ethics Model and its 

Impact on Retailer Image and Competitive 

Advantage 

 
Jafar Eyvazpour, Hossein Rezaei Dolatabadi, Majid 

Mohammad Shafiee 
Abstract1 

 Objective: It is the ethics and commitment to morals in today’s 
business that are of the most important factors that shape the buyer 

is thinking and manners on a growing basis. The present, due to 

the increasing tendency of consumers to buy electronically and the 

need to observe ethics by retailers, expand the ethics among e-

retailers with its impact on retailer’s image�. 
Methodology: In the realm of qualitative research, this study is 

fundamental, and in terms of quantitative research, it is 

developmental. The research method in the qualitative study is 

thematic analysis and in the quantitative study is questionnaire. 

The statistical population in the qualitative research consists of 

internet (online) marketing and business ethics experts. In the 

quantitative part, the statistical population encompasses 342 

customers that shop online from Digi Kala. The quantitative data 

were collected through a self-administered questionnaire. 

 Finding: Data were also analyzed through confirmatory factor 

analysis by means of SPSS and PLS. The expanded qualitative 

model of e-retailers’ ethics consists of six dimensions: 1-Privacy 2-

security 3-commitment/reliability 4-non-deception 5-benevolance 

6-professionalism.  

Conclution: According to the findings from the quantitative 

research, e-retailers’ ethics positively impact e-retailers’ image and 
competitive advantage 

Keywords: e-retailers’ ethics; electronic commerce; e-retailer’s 
image; competitive advantage. 
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 مه مقد .1

ترین عواملی وکارهای امروزی از مهمرعای  اخلاق و پایبندی به اصول اخلاقی درکسب       
توانـد دهـد و میها را شـکل میای افکـار و رفتـار مـردم و سـازمانطورفزاینـدهاس  که به
های مختلف زندگی افراد تأثیرگذار باشد. این مسئله در دنیای میازی اهمی  بیاتری بر نبه
های آنلاین، ماتری بـدون دیـدن محصـول یـا فروشـنده، فروشیاینکه در خردهدلیلرد بهدا
کنـد فرو ، محصـول خـود را خریـداری میسای  و خردهطور فیزیکی و با اعتماد به وببه
(Yen & Lu ،2008)فروشـان . ازطرف دیگر در دنیای امروز خریداران با تعداد زیـادی خرده

 ها دشوار باشد. د که ممکن اس  تمایز بین آنشونرو میآنلاین روبه
های گذشته رشد فناوری اطلاعات با نتـای  مثبـ  تیـارت الکترونیـک همـراه در دهه

خرید  (.(Rondan-Cataluña, Arenas-Gaitán & Ramírez-Correa, 2015اس  بوده
سراسر  هـان در میلیارد کاربر در  1ترین انواع خرید اس  که بیب از اینترنتی یکی از سریع

های آنلـاین دهد. تعداد فروشگاهرا پوشب می (We are Social, 30/1/2019) 5641سال 
وکارها هـای  دیـدی را بـرای کسـبنیز به صورت تصاعدی افزایب یافته و این امر چالب

ها به اصـول وکارهای آنلاین، پایبندی آنهای اساسی کسباییاد نموده اس . یکی از چالب
 گیری رفتار خریداران اس .وکار و نیز شکلتأثیر این مسئله بر دیگر ابعاد کسب اخلاقی و

، 4فروشی شـامل حـریم خصوصـیدهد ابعاد اخلاق خردههای پیاین ناان میپهوهب
 ,Lu, Chang & Yu, 2013; Elbeltagi & Agag) 1و تحقـق 9، عـدم پـذیر 5امنیـ 

2016;  Yang, Van Ngo, Chen, Nguyen & Hoang, 2019باشـد. اخلاقیـات ( می
فروشان بایستی هنگام ارتباط یابد؛ بنابراین، خردهفرو  در ارتباط با خریداران تیلی میخرده

توانـد در فرو  با ماتری میباشند. بهبود کیفی  ارتباط خردهبا ماتریان دق  لازم را داشته
توان گفـ  در پس میگیری تصویر مطلوب در ذهن ماتری نفب مهمی را ایفا نماید. شکل

فرو  برای بقا به تصویر فروشان متعددی و ود دارند، خردهوکار امروز که خردهدنیای کسب
فروشی عامل کلیدی اسـ  کـه روابـط برند مطلوب در ذهن ماتریان نیاز دارد. تصویر خرده

 ,Chuah, Marimuthu)دهـد فرو  و حفظ ماتری را تح  تأثیر قرار میماتری و خرده

Kandampully & Bilgihan, 2017; Hunneman, Verhoef & Sloot, 2017 و از )
 & Brunner, Stöcklin)  شودفرو  حاصل میتیارب گذشته و تعاملات ماتریان با خرده

Opwis, 2008; Shou, Guo, Zhang & Su, 2011) فـرو  بـا رود خردهو انتظـار مـی

                                                 
1. Privacy. 
2. Security. 

3. Non-Deception . 

4.Fulfillment. 
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ت با ماتریان به یک مزیـ  قـابتی نسـبتا  اییاد تصویر مطلوب از خود و حفظ روابط بلندمد
 پایداری دس  یابد. 

( و بدون آن سازمان Eldor, 2019اس  ) یضرور یدر بازار امر یرقابت ی مز ییادا
تأثیر رعای   (.Herman, Hady & Arafah, 2018دوام آورد ) مدتیطولان تواندینم

ن با رعای  اصول اخلاقی فروشااخلاقیات در کسب مزی  رقابتی نیز ماهود اس . خرده
توانند بر ادراکات ماتری و تصویر خود و نهایتا  تحریک ماتریان به رفتار خرید واقعی می

های کمی درباره حال، پهوهبتأثیرگذار باشند و به مزی  رقابتی پایداری دس  یابند. بااین
 & Elbeltagi) اس فروشان آنلاین از دیدگاه خریداران انیام شده اصول اخلاقی خرده

Agag, 2016; Roman & Cuestas, 2008; Palmer, 2005 بنابراین، مدیران و .)
کنندگان، ابعاد هایی دارند که به صراح  از دیدگاه مصرفپهوهاگران هر دو نیاز به پهوهب

 ,Agag, El-masry)کند گیری میهای اخلاق تیارت الکترونیک را تبیین و اندازهو مؤلفه

Alharbi & Ahmed Almamy, 2016)وکار از مله ؛ و تأثیر آن را بر دیگر ابعاد کسب
کند. بنابراین مساله اصلی این پهوهب فروشی بررسی میمزی  رقابتی و تصویر برند خرده

فروشان های( اصول اخلاقی خردهترین ابعاد و مؤلفه)شامل شناسایی مهمالگوتوسعه 
سای  و  و مزی  رقابتی باتو ه به خریداران وبفرالکترونیک و تأثیر آن بر تصویر خرده

 کالا اس .دییی
 

 . مبانی نظری و پیشینه پژوهش2

ظـاهر شـد  4156ادبیـات اخلـاق تیـاری در دهـه فروشان الکترونیک. اخلاقیات خرده
(Bartels, 1967 .) بـا 4106پهوهب در حوزه بازاریـابی اخلـاقی، بـرای اولـین بـار در دهـه

وکار، تیارت الکترونیک تنها بر خریـد از نقطه نظر کسب. ( مطرح شد4104پیاگامی بارتلز )
شـود کـه شـرک  ممکـن اسـ  بـه کند؛ بلکه شامل ارتباطاتی مییک محصول تأکید نمی

ماتریانب پیانهاد دهد، از اطلاعات قبل از خریـد تـا خـدمات و پاـتیبانی پـس از فـرو  
(Freitas & Santos, 2019 .)یب شـرط بـرای انیـام هـر نـوع وکار یـک پـاخلاق کسب

(. ازطرفی واحد بازاریابی هر سازمانی Azmi, 2006)ویهه در بازار  هانی اس  وکار، بهکسب
کننده و اتصال محیط خار ی به سازمان اس ، بنابراین بیاـتر بخب تعریف نیازهای مصرف
ن تمـام گیرد. این یکی از دلایل اصلی اس  که ایـن بخـب در بـیدر معرض محیط قرار می

 (.Doyduk, 2018)های غیر اخلاقی در ارتباط اس  های عملیاتی، بیاتر با شیوهبخب

ــه ــات خردهطورکلی میب ــوان اخلاقی ــل خردهت ــک را تعام ــان الکترونی ــان فروش فروش
ای کـه باعـ  های محرمانه، عادلانـه، صـادقانه و صـمیمانهالکترونیکی با خریداران به شیوه

، تعریف کرد. باتو ه (Elbeltagi & Agag, 2016;291شود )ان میحفاظ  از منافع خریدار
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، 4فروشان الکترونیـک را ایمنـینظران، ابعاد اخلاقیات خردهبه مطالعات پیاین، بیاتر صاحب
 & Kurt)  انـددرنظـر گرفته 1اعتمـاد یـ و ا ماع/قابل 9، غیرفریبکـاری5حـریم خصوصـی

Hacioglu, 2010; Limbu & Jensen, 2018; Lu & et al., 2013; Limbu, Wolf 

& Lunsford, 2011; Roman, 2007; Roman & Cuestas, 2008.) 

 & Anselmsson, Burt)پهوهب در این حوزه سابقه طولـانی دارد  .فروشتصوير خرده

Tunca, 2017.) فـرو  و کلیدی اس  که روابط ماتری، خرده یفروشی عاملتصویر خرده
 ,Chuah & et al, 2017; Hunneman & et al)دهد قرار میحفظ ماتری را تح  تأثیر 

فرو  که از طریق تیربـه شخصـی خـود و دیگـران مورد شخصی  خرده تصور در (.2017
شامل کیفیـ  محصـولات ارا ـه  (Park, Park & Dubinsky, 2011;174)شود اییاد می

 ,Ansari & Qadri)باشـد شـده، سـهول  در معاملـات و نحـوه خـدم  بـه خریـدار می

فروشــی بــه عنــوان ادرا  مصــرف کننــدگان از یــک طورکلی تصــویر خردهبــه (.59;2018
هـای شـود کـه از طریـق تلا فروشی تعریـف میشخصی  یا شخصی  شرک  کلی خرده

فروشـی شرک  برای اییاد تمایز در برابر رقبای آن توسعه یافته اس . بنابراین، تصویر خرده
 (.Park & et al, 2011)های بزرگ و فروشگاه اس  ر شرک یک ساختار متفاوت از تصاوی

 & Sigalas)بـرای بهتـر شـدن از رقبـا  اسـ  مزیـ  رقـابتی شاخصـیمزيت رقوابتی. 

Papadakis, 2018;88) هزینــه، متمــایز و دارای کـه شــامل ارا ــه کالـا و یــا خـدمات کم
اهمیـ  مزیـ   .(Yaseen, Dajani & Hasan, 2016;170)باشد های نوآورانه میویهگی

ها توانایی دفاع از موقعی  بازار خود و حفظ موقعی  رقابتی رقابتی در این اس  که به شرک 
های تولید و های شرک  و مهارتعلاوه، باع  افزایب قابلی دهد، بهخود را در میان رقبا می

 & Sigalas, Economou)گیری بازاریـابی، و تقویـ  روابـط ماـتری و بهبـود تصـمیم

Georgopoulos, 2013می )( شودAlamri, 2018)طورکلی ابعاد مزیـ  رقـابتی شـامل . به
( معتقد اس  مزیـ  رقـابتی 5640رَنیی  ) باشد.پذیری و تحویل میهزینه، کیفی ، انعطاف
سازد تـا دهد، و شرک  را قادر میوکار شرک  را توسعه میکسبالگویک استراتهی اس  که 
ی خود را برای ماتریانی که از رقبای خود فراتر رود تولید و ارا ه کنـد خدمات، کالاها و مزایا

چالای  ،(. اییاد مزی  رقابتی در بازارRanjit, 2016)و شهرت خود در بازار را بهبود بخاد 
. ادعـا (Jansen, Vera & Crossan, 2009; Eldor, 2019)حیـاتی و ضـروری اسـ  

 ,Pavic, Koh)هـا در کلیـه صـنایع اسـ  اهشود مزی  رقابتی عامل مهمـی بـرای بنگمی

                                                 
1. Security. 
1. Privacy. 

2. Non-Deception. 

3. Fulfillment/Reliability. 
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Simpson & Padmore, 2007) ها همیاه باید نگران چگونگی دستیابی . بنابراین، شرک
 و حفظ مزی  رقابتی باشند.

 ها و الگوی مفهومی. توسعه فرضیه3

( در پهوهای ناان دادند که شب ب عـد تصـویر 4911محمدشفیعی، یاوری و قربانیان )
باشـد. پـس فـرو  تأثیرگـذار میفروشی و وفاداری بـه خردهبر ارز  خرده ذهنی فروشگاه

توان ادراکات منفی تصویر ذهنی خریدار نسب  بـه فروشـگاه را تعـدیل نمـود و  ایگـاه می
( در پهوهای به بررسی تأثیر تصویر ذهنی 4915مطلوب را حفظ کرد. ابراهیمی و منصوری )

ن طهو کیفی  خدمات بر روی بازاریابی راب ای و تمایلات رفتاری ماتریان پرداختند. آنسسلمسـ 
شـده فرو  و ارز  در ( در پهوهای به بررسی یکپارچگی تصویر خرده5644و همکاران )

فـرو  منیـر بـه شده و تصویر خردهبرند پرداختند. نتای  پهوهب ناان داد که ارز  در 
فرو  را شامل خدمات ماتری، خردهچنین آنان ابعاد تصویر گردد. هموفاداری خریداران می

ای از گذاری، فضای بازار و آگاهی عنوان کردند که میموعـهکیفی  محصول، سیاس  قیم 
نظران گـردد. صـاحبفـرو  و درنهایـ  وفـاداری میاین عوامل منیر به اعتماد بـه خرده

های ر پهوهبفروشان الکترونیک با متغیرهای دیگمعتقدند که دررابطه با اصول اخلاقی خرده
کننـد کـه رعایـ  دقیـق ( در پهوهای بیان می5660بیاتری انیام گیرد. گئوگان و اَزمی )

بایـد  ،قوانین و مقررات لازم اس  اما کافی نیس ؛ یک شرک  برای شهرت و تصویر مطلوب
خوبی تقویـ  کنندگان را بههای اخلاقی عمل کند تا روابط شرک  و مصرفمتناسب با ارز 

فروشـان بـر رسـد رعایـ  اخلاقیـات توسـط خردهنظر میبه ،و ه به مطالعات پیاینکند. بات
 فرو  مؤثر اس .تصویر خرده
 

H1. فرو  تأثیر معنادار دارد.فروشان الکترونیک بر تصویر خردهاصول اخلاقی خرده 
عنوان مزیـ  وکار بـه( در پهوهای به بررسی رعای  اخلاقیات در حـوزه کسـب5660اَزمی )
الملل پرداخ . در این پهوهب به بررسی اهمیـ  ملاحظـات بتی برای ورود به عرصه بینرقا

شود. بنابراین، اهمی  اییاد یک فرهنگ اخلاقی قوی برای شهرت، رشـد اخلاقی پرداخته می
کنـد کـه بهتـرین مالی و توسعه هر سازمانی و ود دارد؛ اییاد اخلاقیـات، برنـدی اییـاد می

عنوان و کـار بـهکند. اخلاق کسبنفعان را اییاد میب و اعتماد بین ذیاستعداد را به خود  ل
گیـرد؛ بـه بیـان و کار مورد تیزیه و تحلیل قرار میفرص  یا تهدیدی برای رقاب  در کسب
در برخـی بازارهـا را تعیـین  "میـوز فعالیـ "ها، بهتر، سوابق اخلاقی مثب  و منفی شرک 

( در پهوهب خود بیان کردند که اخلـاق تیـارت بـه 5660( و وای  )5660کند. بوترای  )می
عنوان مزی  رقابتی شامل اییاد روابط مؤثر با ذینفعان شرک  بر اسا  یکپارچگی آن اس  

کند. روابط تیاری، مانند موارد روابط شخصی مبتنی بر اعتمـاد که چنین روابطی را حفظ می
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( در پهوهای به این نتییه رسیدند 5664و احترام متقابل ساخته شده اس . پتریک و کوین )
دهد که شرکتی استراتهی ارز  آفرینی را ا را کند و که مزی  رقابتی پایدار هنگامی رخ می

تواننـد وابسـتگی ها میها قادر به تقلید از آن نیستند. به عنـوان مثـال، شـرک سایر شرک 
 پاسخ دهنـد، در آنری در قبال به طور مؤث ،ذینفعان را در  کنند، با آگاهی از اصول اخلاقی

تری از ظرفیـ  های فاقد اصول اخلاقی، با ارا ه لیس   امعنتییه، در مقایسه با سایر شرک 
دهند. باتو ه به ادبیـات پهوهاـی، ، خود را در موقعیتی از مزی  رقابتی قرار مییهای اخلاق
 تواند بر مزی  رقابتی تأثیرگذار باشد.اخلاقیات می

 

H2. فروشان الکترونیک بر مزی  رقابتی تأثیر معنادار دارد.خلاقی خردهاصول ا 

های ماابه این اس  که در به مطالب بیان شده تفاوت پهوهب حاضر با سایر پهوهبباتو ه
ب عـد  دیـدی بـه اخلاقیـات  ،این پهوهب باتو ه به بخب کیفی پهوهب و انیـام مصـاحبه

 این پهوهب درتلا  اس  تا بـا پرکـردن شـکاففروشان الکترونیک اضافه گردید. لذا خرده
 فروشان و خریداران در بستر اینترن  مهیا سـازد.پهوهای فوق، دید  امعی را نسب  به خرده

هایی پیرامون مباح  اخلاقی در حوزه بازاریابی انیام شده اس ، اما چنین، اگرچه پهوهبهم
فروشـی و مزیـ  ا بـا تصـویر خردهفروشـی رطور  امع رابطه اخلاقیات خردهپهوهای که به

فروشـی، یاف  ناد. هرچند بررسی مباح  اخلـاقی در حـوزه خردهبررسی کرده باشد  رقابتی
تر اس ، اما این پهوهب موضـوع را خـاصآن پرداختهای اس  که کمتر پهوهاگری بهپدیده

پـهوهب حاضـر رو، هـدف این پردازد. ازفروشان در محیط آنلاین میاخلاق خرده نموده و بر
فـرو  و مزیـ  فروشان آنلاین و تأثیر آن بر تصـویر خردهالگوی اصول اخلاقی خرده توسعه

های پـهوهب باتو ـه بـه پیاـینه نظـری و تیربـی پـهوهب و فرضـیه باشـد.رقـابتی می
 :شده اس ناان داده  4مفهومی در شکل الگو
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 ع: پهوهاگرساخته(مفهومی پهوهب )منبالگو: 4شکل

 شناسی پژوهش. روش4

تر یح داده شده اسـ . در ایـن رو ،  4با تو ه به ماهی  این پهوهب، پهوهب آمیخته     
(. در 4914دهد )بازرگـان، های کمیّ و کیفی اهمی  میی دادهدو میموعه پهوهاگر به هر

ز طریــق کــاربرد هــای کمّــی اهــای کیفــی از طریــق مصــاحبه و دادهواقــع ترکیبــی از داده
شوند.  پهوهب حاضر در بخب کیفـی از نـوع بنیـادی، در بخـب ها گردآوری میپرسانامه

باشـد. دلیـل کـاربردی بـودن ایـن طور کلی از نوع کـاربردی میای و بهکمی از نوع توسعه
بـردن راسـتای پی های آنلاین درپهوهب به توانمندی آن در کمک به صاحبان خرده فروشی

باشد. فروشی میسای  آنها و مسا ل مربوط به رعای  اخلاق خردهتریان به وببه نگر  ما
رو  مورد استفاده در این پهوهب در بخب کیفی تحلیل تـم اسـ . تحلیـل تـم از طریـق 

گیـرد. منظور خلق الگوهای صحیح و معنادار انیـام میطی شب مرحله به ،فرآیند کدگذاری
هـا، ها، بـازبینی تمها، اییاد کدهای اولیه،  ستیوی تمادهاین مراحل عبارتند از: آشنایی با د

 (.Braun & Clarke, 2006)ها و تهیه گزار  نهایی گذاری تمتعریف و نام
فروشـان الکترونیـک و بـر وکار در خردهاین رو  با هدف شناسایی ابعاد اخلاق کسـب

ان مورداسـتفاده قـرار مبنای چارچوب کلی به دس  آمده از مـرور اسـناد بالادسـتی و پاـتیب
های ها، الزامات و شـیوهخصوص ضرورت های مصاحبه نیمه ساختاریافته درگیرد. پرسبمی

فروشـی الکترونیکـی طراحـی و بعـد از آن، اخلاق مدار بودن کسـب و کـار در صـنع  خرده
شود. مرحله مصاحبه با خبرگان به طور تدرییی برای نیل بهتر به کفای  مضامین، انیام می

                                                 
1. Mixed Model. 

 حريم خصوصی

 امنیت

 قابلیت اعتماد/تعهد

 کاریعدم فريب

 خیرخواهی

 گرايیایحرفه

اخلاقیات 

فروشان خرده

 الکترونیک

 مزيت رقابتی

تصوير 

فروش خرده

 الکترونیک
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مفهومی تـدوین شـده در الگوبینی و تأییدی داشته و به دنبال آزمون دوم پهوهب  نبه پیب
مرحله اول پهوهب اس . این مرحله از پهوهب دارای ماهی  کمی اس . در ایـن مرحلـه از 

.  امعـه شـودمیطراحی شده پهوهب استفاده الگورو  معادلات ساختاری به منظور آزمون 
باشند که معیار شناسایی آنان بـه شـرح زیـر نفر از خبرگان می آماری در بخب کیفی، هف 

داشتن سابقه شغلی یا پهوهای ؛ سال در امور بازاریابی و فرو  0داشتن سابقه حداقل  اس :
وکار، مسـا ل فرهنگـی و اسـاتید داناـگاهی در حـوزه اخلـاق کسـب؛ در بازاریابی اینترنتـی

 .بازاریابی
انیـام شـد و از  یم مصاحبه تا رسیدن به اشباع نظـرحیم نمونه در بخب کیفی و انیا

)چون در مصاحبه هفتم مـوارد تکـرار شـد و خصوصـی   دیـدی  به اتمام رسید هف  خبره
نتییـه آن توسـعه مفهـوم ابعـاد . (4914؛ رنیبـر و همکـاران، 5646، 4اضافه ناد( )لـوپس

شـد. بخـب کمـی،  اتادبیـفروشان الکترونیک و اضافه شدن ب عد  دیدی به اخلاقیات خرده
کننـد. کالـا خریـداری میسای  دیییماتریانی اس  که به صورت الکترونیک از وبشامل 
فرو  دیگر های خردهسای دلیل محبوبی  و شهرت آن نسب  به وبکالا بهسای  دیییوب
 صورت قضاوتی انتخاب شد. باتو ه به تعداد ماتریان و با تو ه به قاعده هیر و همکارانو به
نفر محاسبه شـده اسـ . بارکلـای و همکـاران  406(، حیم نمونه قابل قبول حداقل 5646)
ضرب در تعداد  46( حداقل حیم نمونه لازم برای استفاده از رو  پی اسل اس  را برابر 4110)

گیری های انـدازهای که دارای بیاترین شاخص در میـان مـدلگیریاندازهالگوهای شاخص
 915صــورت الکترونیــک توزیــع و ها بهنامه. پرســبداننــدمــی  اصــلی پــهوهب اســالگو

 نامه تحلیل و بررسی شد.پرسب
ساخته نامه محققآمده از تحلیل تسم و پیاینه پهوهب، پرسبدس براسا  اطلاعات به

فرو  و مزی  رقابتی تدوین کالا، تصویر خردهسای  دیییمنظور ارزیابی اخلاقیات وببه
البلتاگی و  کارهای نامه برای سنیب متغیرهای مزی  رقابتی ازپرسب گردید که در این

فرو  تصویر خرده برای سنیب ( و5645( و المری )5640(، رنیی  )5640آگاگ )
(، لی و همکاران 5645(، انصاری و قدری )5644شفیعی و اسحاقی )کارهای الکترونیک از 

ولی  .سازی و اعتبار سنیی شدومیمتناسب با پهوهب فعلی ب وشد  الهام گرفته( 5641)
 ، پرساهای آنفروشان الکترونیک باتو ه به اییاد ب عد  دیداخلاقیات خردهسنیب برای 

فروشان اخلاقیات خرده بخای از ابعاد برای سنیب هرچند. محقق ساخته بوده اس 
( 5640اگی )(، آگاگ و اسلبسلت5641چون آ رون و همکاران ) پهوهاگرانیکار از نیز الکترونیک 

ای پرسیده شد. سؤالات با طیف لیکرت پن  گزینه ( استفاده شد5665و رومَن و کو ستا  )
نامه های پرسبمتخصص درخواس  شد تا درمورد سؤال 40محتوا، از  در تعیین روایی

 بود 11/6که بالاتر از  0/6مقدار و  CVRنظرات خود را ارا ه دهند. باتو ه به شاخص 

                                                 
2..Lopes. 
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صورت نامه بهپرسب صوری (. روایی4140)لاوشه، نامه تایید گردید های پرسبسؤال
منظور برطرف قضاوتی با ماورت اساتید، خبرگان و کارشناسان حوزه مربوطه تأیید شد. به

های نارسا، مبهم و نامربوط و یا نامه، تاخیص پرسبکردن اشکالات احتمالی پرسب
ایایی و روایی )اعتبار( آن، قبل از توزیع بین تاخیص ابهامات در تکمیل آن و نیز افزایب پ

نامه مورد بررسی قرار پرسب 96های واقعی، مطالعه آزمایای )پایلوت( انیام شد و نمونه
 قابل مااهده اس . 4نامه در  دول گرف . مقدار آلفای کرونباخ پرسب

 
 آزمون. ضریب پایایی در مرحله پیب4 دول 

تعداد  متغیرها آزمون

 هاگويه

مقدار آلفای  تعداد نمونه

 کرونباخ

 165/6 96 91 کل متغیرها آزمونپیب

 555/6 55 فرو  الکترونیکاخلاقیات خرده

 459/6 5 فرو تصویر خرده

 065/6 1 مزی  رقابتی

 

 ها پژوهش. تحلیل داده5

نسـی ، نظر متغیرهایی چـون   آماری از این بخب به بررسی چگونگی توزیع نمونه در      
 شود.سن، تحصیلات و تعداد خرید دریک ماه پرداخته می

 
 . توزیع فراوانی آمار توصیفی5 دول 

 ها و درصد فراوانیگزینه متغیر

 مرد زن  نسی 

 4/15 1/04 

 06بالاتر از  14-06 94-16 56-96 56کمتر از  سن

 5/5 5/09 5/40 0/9 5/5 

 دکتری نسفوق لیسا لیسانس کمتر از لیسانس تحصیلات

 4/54 0/95 41 9/50 

 بار 0بیب از  9-0 4-9 یکبار در ماه دفعات خرید

 1/44 41 9/0 5/5 

کمـی( اسـتفاده شـده -باتو ه به اینکه در این پهوهب از رو  آمیخته متوالی )کیفـی
 04، تـماستفاده از رویکرد تحلیل  های پهوهب بامنظور توسعه سازهاس ، در بخب کیفی به

ها بـازبینی، ثب  شد. پس از کدگذاری، تسم 9ها به شرح  دول طریق ا رای مصاحبهمورد از 
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گذاری شدند. لازم به توضیح اس  که هریک از کدهای مورد استفاده مربوط بـه تعریف و نام
 فروشان الکترونیک اس  که به شرح زیر اس :یکی از ابعاد اخلاقیات خرده

طلاعـاتی مـرتبط اسـ . حـریم خصوصـی با مفهوم ریسک ا .حریم خصوصی -44کد 
سـازی، پـرداز ، ناـر و آوری، ذخیرههنگـام  مـع عنوان حفاظ  از اطلاعات شخصی دربه

حفظ حریم شامل در ـه و میزانـی  (.Sharma & Lijuan, 2014) اس تخریب تعریف شده
شـود، یـا بـه شـخص ثـالثی بـا شـده، ا ـاره داده میاس  که اطلاعات به اشـترا  گذاشته

کنندگان امنیـ : بـه ادرا  مصـرف -45شـود.کد های مرتبط با بازاریابی فروختـه میگیزهان
های پرداخ ( و حفاظ  از اطلاعات مالی از های آنلاین )امنی  رو نسب  به امنی  تراکنب

های سـای که تاچه حد ماتریان بر این باورند که وبهای غیرمیاز اشاره دارد. ایندسترسی
اعتماد/تعهـد:  یـ قابل -49های پرداخ ، امن و مطمـئن هسـتند. کـد ظر رو اینترنتی از ن

اشـاره  ،که تعهـدات بـرآورده خواهـد شـدبه اعتماد ماتری و اعتقاد به این ،قابلی  اطمینان
فرو  آنلاین ماننـد ارا ـه نادرسـ  کارانه خردهکاری: رفتارهای فریبفریبعدم -41دارد.کد 

( 5644باشـد. لیمبـو و همکـاران )ل کالاهای خریداری شده میاطلاعات به عمد و عدم تحوی
کننده آنلاین خدمات برای کنندگان نسب  به قصد یک تأمینباور مصرف"کاری را عدم فریب

کنندگان بـه خریـد تأثیر قرار دادن مصـرفمنظور تح کارانه بههای فریباستفاده از فعالی 
 می دانند. "آنلاین محصول

هـای مناسـبی را فرو  با دید کمک به ماتری تخفیفکه خردههنگامی .هیخیرخوا -40کد 
 دهد تا ارز  افزوده به ماتری ارا ه دهد.باتو ه به خریدار و نیازهای وی ارا ه می

انداز ماـتری در مـورد موانـع ارا ـه دهنـده بـه چاـم ای بودنحرفه .گراییایحرفه -40کد 
فروشان( بـرای کنتـرل شکسـ  در کـار و ندگان )خردهمحصول اشاره دارد؛ توانایی ارا ه ده

گیری، دانب کافی، رفتار مناسـب، بهبـود و تیربه استراتهی بازیابی که شامل قدرت تصمیم
 (.Azemi, Ozuem, Howell & Lancaster, 2018)باشد بازیابی می

 
 های پهوهبسازی سازه. کدگذاری و مفهوم9 دول 

مضامین 

 اصلی

رجاع به ا کد مضامین فرعی

نتايج 

 1مصاحبه
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 فرو حفظ اطلاعات ماتری توسط خرده

فرو  درباره نحوه استفاده از توضیح ماخص خرده
 اطلاعات ماتریان

44 P3-11, 

P3-12, 

P5-13, 

P4-5 

Yang et al., 

2019 

Freitas & 

Santos, 219 

Limbu & 
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 های پرداخ ، امن باشدرو  امنی 
های پرداخ  قبـل از خریـد شرایط معاملات و رو 

 ماخص باشد

45 P3-10, 

P4-19 
Jensen, 

2018 

Elbeltagi & 

Agag, 2016 

Agag & et 

al., 2016 

Lu & et al., 

2013 

Kurt & 

Hacioglu, 

2010 

Limbu & et 

al., 2011 

Roman, 

2007 

Roman & 

Cuestas, 

2008 

 ی قابل
 اعتماد/تعهد

 موقعتحویل به

سیاس  بازگا  کالـا غیـر از کالاهـای بهداشـتی و 
 دارویی که تو یه مر وعی ندارد

 وضوح ماخص گرددشرایط مر وع کردن کالا به

کننـد باکیفیـ  باشـد و از محصولاتی کـه ارا ـه می
 برندهای معتبر و متنوع باشد

درمورد اصل یـا غیراصـل بـودن محصـولات خـود 
 مطمئن باشند

حس اطمینـان را بـه خریـدار بدهـد کـه محصـول 
 فرو  اصل اس خریداری شده از این خرده

درزمان تحویل کالا تاخیری اییاد ناود، خیلـی بـد 
اس  کـه خریـدار فـارز از اینکـه هزینـه آن را داده 

سای  را داشته باشد اما اس  یا نه حس خرید از وب
فرو  محصـول را درتـاریخ ماـخص بـه آن خرده
 یدار نرسانددس  خر

 فرو  محصولات متنوعی را ارا ه دهدخرده

فرو  به تاریخ و زمان تحویل و خدمات پـس خرده
 از فرو  متعهد باشد

زمان تحویل و شرایط تحویل محصول به خریدار را 
 بپذیرد

49 P1-7, P2-

6, P3-4, 

P5-4, P4-

1, P4-3, 

P4-5, P5-

13, P6-

14, P6-

16, P7-

17, P7-18 

عدم 
 یکارفریب

 فریب قیمتیعدم

 فریب اطلاعاتیعدم

 دادن اطلاعات درس  و صحیح

ــ ،  ــه قیم ــول از مل ــل محص ــات کام دادن اطلاع
 ماخصات فنی و ...

 گزینب نظرات ماتریان و صرفا  ارا ه نظرات مثب 

ــه مناســب ترین ادعاهــای اشــتباه )نادرســ ( از مل
 قیم ، بهترین کیفی  و...

 اثبات باشد شده ماخص و قابلدادهمحصول وعده

شـده دادهشده با محصول وعدهمحصول تحویل داده
 مطابق  داشته باشد

های عکاسـی  هـ  پوشـاندن عدم استفاده از  لوه
 ایرادهای محصول

 ا، اغـراق را ـع بـه های نادرس ، تعاریف بیوعده
 محصول

 فراتر از محصول تعریف کردن

41 P1-2, P1-

3, P1-4, 

P1-5, P2-

1, P2-2, , 

P2-4, P2-

7, P2-8, 

P2-9, P2-

10, P2-

11, P3-1, 

P3-2, P3-

3, P3-5, 

P3-9, P4-

2, P4-6, 

P4-6, P4-

7, , P4-

10, P5-8, 

P5-3, P5-

3, P6-9, 

P6-6, P6-

8, P6-7, 
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 ویهگی اضافه دادن به محصول

 اطلاعات مناسب باشد

روشـنی بـه اطلـاع یط کالا، مضـرات و فوایـد بهشرا
 خریدار برسد

اند قیم  و حاشیه سودی که برای خود درنظرگرفته
 را به درستی رعای  کنند

 ها را منصفانه لحاظ نماید.قیم 

اس   %0فروشی نکند؛ مثلا اگر سود محصولی گران
 سود بیاتری برای آن لحاظ نکند

ی محصولات  دیـد  امحصولات مانده در انبار را به
 به فرو  نرساند

محصولی که عمر آن تمام شـده را بـا تغییـر تـاریخ 
 انقضا به فرو  نرساند

بدون تو ه به نیاز خریدار در فکر فـرو  محصـول 
 خود نباشد

هـای شـده بایـد باتو ـه بـه قیم دادهناان قیمـ 
  هانی و اعلام شده ازسوی شرک  تولیدکننده باشد

P7-10, 

P7-11, 

P7-8, P7-

9 

فرو  کمک بـه ماـتریان بـرای خریـد نی  خرده خیرخواهی
 بهتر باشد

های مناسب باتو ـه بـه خریـدار و نیازهـای تخفیف
 وی ارا ه شود

ــا ارز  افــزوده و ارا ــه خرده فــرو  ســعی کنــد ب
محصولی فراتر از انتظـار خریـدار، پـس از دریافـ  

 زده کندمحصول توسط خریدار، او را شگف 

40 P1-6, P2-

5, P4-11, 

P7-12 

Aeron, Jain 

& Kumar, 

2019 

ای حرفه
 گرایی

رقبا و عـدم تبلیغـات منفـی علیـه  زیر سؤال نبردن
 هاآن

عدم زدوبند با تولیدکنندگان خـاص  هـ  فـرو  
هــا بــدون درنظرگــرفتن آنلــاین محصــولات آن

 فاکتورهایی مانند کیفی  و قیم 

سـای  در پاسخ بـه شـکایات ماـتری؛ مثلـا در وب
قسـم  نظـرات بایـد  ـواب ماـتریانی کـه در آن 
الی قسم  نسب  به آن محصـول شـکای  یـا سـو

صورت برای دیگـر خریـداران دارند داده شود دراین
ای را فرو  اخلاق حرفهشود که این خردهمحرز می

 رعای  کرده اس 

40 P1-12, 

P4-15, 

P6-13 

 نوآوری پهوهب

ها با ادبیات پهوهای سـنخی  دارد. طور که از  دول ماخص اس  برخی از یافتههمان     
هـای پـهوهب اسـ  کـه در ایـن میـان  ـزن اخلاقیـات ای گرایـی  ـزن نوآوریب عد حرفـه
طور مستقل با اخلاقیات های پیاین بهشود که در پهوهبفروشان الکترونیک آورده میخرده
 بود.فروشان الکترونیک مورد بررسی قرار نگرفتهخرده
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 9ا الافـزار اسـمارت پـیبرای آزمون الگوی ارا ه شده، از تحلیل عاملی تأییدی و نرم      
بینی خوب آن نسـب  بـه دیگـر اس . استفاده از این رو  به دلیل قدرت پیب شده استفاده
بندی شـده و آزمـون تئـوری و فرضـیه ها، تحقیق اکتاافی، استفاده از متغیرهای طبقهرو 

گیرد. در گیری و ساختاری الگوی ارا ه شده مورد تحلیل قرار میاندازهالگواس . بدین منظور 
ساختاری ضرایب معناداری، واریانس تبیـین شـده و الگوگیری پایایی شاخص و در ازهاندالگو

 اس . ارا ه شده 1در  دول الگوبینی قدرت پیب
 

 . تحلیل متغیرها1 دول 

پايايی شاخص  متغیر

(CR) 

شده واريانس تبیین

(R2) 

بینی قدرت پیش

 (Q2)الگو

فروشان اخلاقیات خرده
 الکترونیک

 زامتغیر برون زاونمتغیر بر 156/6

 491/6 959/6 504/6 فرو تصویر خرده

 451/6 955/6 561/6 مزی  رقابتی

 
تـوان نتییـه گرفـ  کـه مقادیر مطلوبی دارنـد و می ،تمامی متغیرها 1باتو ه به  دول      
شـده تحلیلالگو 9و  5باشد. در شـکل گیری و ساختاری این پهوهب موردتایید میاندازهالگو
 توان ضرایب معناداری و ضرایب مسیر آن را مااهده نمود.شده اس  که می ارا ه
 

 
 شده )ضرایب معناداری(تحلیلالگو. 5شکل

 

، ضرایب معناداری متغیرها، ملا  اصلی تایید یا رد فرضیات اسـ  کـه در 5باتو ه به شکل 
 درصد تایید شد. 11این پهوهب با سطح اطمینان 
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 رایب مسیر(شده )ضتحلیلالگو: 9شکل 

 
باشد، سؤالی که برای  1/6، اگر مقدار بارعاملی یا ضرایب مسیرها بیاتر از 9باتو ه به شکل 

ی هاخوبی متغیر را سنییده اس .نتای  حاصـل از آزمـون فرضـیهسازه در نظر گرفته شده به
 .ارا ه شده اس  0پهوهب در  دول 

 
 . رابطه میان متغیرهای پهوهب0 دول 

ضريب  tمقدار  غیرهارابطه میان مت

 مسیر

 نتیجه

 تایید 005/6 110/40 فرو  الکترونیکتصویر خرده ---فروشان الکترونیکاخلاقیات خرده

فروشـان مزیـ  رقـابتی خرده ---فروشـان الکترونیـکاخلاقیات خرده
 الکترونیک

 تایید 045/6 514/54

 گیری و پیشنهادها. نتیجه6

بـا رو   گیـری از نظـر متخصصـانپهوهای و بهرهاین پهوهب با استفاده از ادبیات 
سـپس بـا  فروشان الکترونیک پرداختـه واخلاقیات خردهالگوبه توسعه  مصاحبه و تحلیل تم،

تاثیر آن را بر دو مقوله مهم یعنی تصویر خرده فرو  و  سازی معادلات ساختاری،رو  مدل
العـه کیفـی ناـان داد ابعـاد مزی  رقابتی مورد بررسی قرار داده اس . نتـای  حاصـل از مط

 یــ فروشــان الکترونیــک شــامل شــب ب عــد حــریم خصوصــی، امنیــ ، قابلاخلاقیــات خرده
ــدم فریب ــد، ع ــهاعتماد/تعه ــواهی و حرف ــاری، خیرخ ــد و خردهگرایی میایک ــان باش فروش

 الکترونیک لازم اس  برای رعای  اخلاقیات، هر شب ب عد آن را مدنظر قرار دهند.
فروشان الکترونیـک نتای  ناان داد که اخلاقیات خردهنیز های پهوهب هدر مورد فرضی
بنابراین  ه  اییاد تصویر  .فرو  و مزی  رقابتی تأثیر معنادار و مثبتی داردبر تصویر خرده

ــازار، رعایــ  اخلاقیــات توســط  مناســب در ذهــن ماــتریان و افــزایب تــوان رقــابتی در ب



 4911بهار ،41، پیاپي14نوزدهم  ، شمارهسال  انداز مديريت بازرگاني،چشم                                                            

 

41 

فروشان الکترونیک برای موفقی  در چنین خردهود. همشتوصیه میالکترونیک، فروشان خرده
باعـ  ایـن وکار و مقابله با رقبای خود باید به اصول اخلاقی پایبنـد باشـند کـه عرصه کسب

فروشان با اییاد تصویر مطلوبی از خود بتوانند در میان رقبا بـه مزیـ  رقـابتی شود خردهمی
 دس  یابند.

فروشـان الکترونیـک بـه مسـا ل ار داش  کـه خردهتوان انتظبا انیام این پهوهب می
تنها به اییاد رابطـه بـا ماـتریان و انیـام بازاریـابی و  اخلاقی بیب از پیب اهمی  دهند و

خریـداران نیـز بـا خیـال  این مساله باع  خواهـد شـد، طرف دیگر از فرو ، اکتفا ننمایند.
 توانــد بــهچنــین، میهمصــورت اینترنتــی انیــام دهنــد. تری خریــدهای خــود را بهراحــ 
نظرگرفتن و رعایـ  اصـول اخلـاقی، بیـنب خریـداران را  در گیران کمک نماید تا باتصمیم

بـه در نهای   ا بگذارند تا نسب  به خرید اینترنتی بهبود بخاند و تصویر مطلوبی از خود به
 مزی  رقابتی دس  یابند.

ر  رعایـ  اصـول اخلـاقی تـوان بـا آگـاه شـدن از رونـد تأثیرگـذاری دطرفی، می از
ریزی بـرای در  فرو ، به برنامهفرو  الکترونیک توسط خریدار بر تصویر برند خردهخرده

هرچه بیاتر ماتریان از پایبندی به اصول اخلاقی از طرف خـرده فـرو  الکترونیـک اقـدام 
ای ، کـار سـاده فروشـان الکترونیـکوکار در خردهاخلاق کسـب الگوینمود. طراحی و ارا ه 

به مزی  رقابتی دس   خرده فرو   انبه انیام گیرد تا بتوانندصورت همهباید به نیس  بلکه
علاوه تو ه به این نکته ضرورت دارد که حتی در صورت غفلـ  خـرده فروشـان، از به یابند.

تواند، باع  از دس  دادن ماتری و  ـذب او توسـط های ذکر شده مییکی از ابعاد و مؤلفه
 که مقولـه اخلاقیـات، روز بـه روز اهمیـ  بیاـتر و ابعـاد اییفروشان شود. ازآندیگر خرده

تواند نیاز  امعه مصرف کننده هایی از این دس ، میکند، انیام پهوهبگسترده تری پیدا می
 خصوص در فضای آنلاین، تا حد زیادی برآورده نماید.و تولیدکننده را به

تواند نتای  را تح  تأثیر قـرار دهـد، و ـود می های این پهوهب که مله محدودی  از
 لـذا عوامل کلانی اس  که از یک محیط پهوهای تا محیط پهوهای دیگر متفـاوت بـوده و

هـای دلیل محـدودی علاوه، در این پـهوهب بـهبهتعمیم نتای  باید با احتیاط صورت پذیرد. 
نیک دییی کالا برای آزمـون پیب رو، تنها یکی از خرده فروشان، یعنی خرده فروشی الکترو

کمی پهوهب مد نظر قرار گرف . لذا برای افزایب تعمیم پذیری مدل، بـه پهوهاـگران الگو
ها آزمون و بررسی نمایند. همچنین فروشیپهوهب را در سایر خردهالگوشود آتی پیانهاد می

وهاـگران آتـی ، بـه پهبا تو ه به لزوم بررسی ابعاد بیاتر در مقوله اخلاقیات بـا گـذر زمـان
 و ـود دارد، فروشان الکترونیـکگردد، عوامل دیگری را در زمینه اخلاقیات خردهپیانهاد می

 .مسیرهای  دید را در این زمینه کاف نمایندبررسی نموده و 
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