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سرآغاز 

بــه ی،کــیزیبــا بــازار فيبــه صــورت مــواز1یکــیالکتروناربــاز
بـالقوه اجـازه   الکترونیکـیِ دارانیو خر2الکترونیکیفروشندگان

تبادل اطلاعات کرده و بـه  ،خدماتایتا در مورد کالاها دهدیم
ــند  ــق برس ــی ). 1(تواف ــازار الکترونیک ــار ،ب ــدل تج ــق م ت طب

ــد بــه دســتهمــی3الکترونیــک ــازار ی ماننــدي مختلفــهــاتوان ب
. بندي شودو بازار افقی تقسیمالکترونیکی مستقل، بازار عمودمی

بازار الکترونیکی که با هـدف ایجـاد محـیط خریـد کارآمـد      یک 
شود، بـازار الکترونیکـی   از خریداران اداره میايمجموعهتوسط 

محـور هـم توسـط    –بازار فروشـنده شده و حور نامیده م-خریدار
. بـازار الکترونیکـی   )2(گـردد کنندگان اداره مـی عرضهتعدادي از

ستد را به صـورت عمـودي از   وعمودي دسترسی آنلاین به داد
بازار افقی فروشـندگان  و کند، فراهم میو بالعکس،بالا به پایین

هاي فعالیتنماید.و خریداران صنایع مختلف را به هم مرتبط می
گونـه  نیکی بـدون هـیچ  کسب و کار مانند خرید و فروش الکترو

شـود. از  تعامل فیزیکی بین فروشندگان و خریـداران انجـام مـی   
-آنجا که ممکن است مشتریان نگران خریدي باشـند کـه نمـی   

یک کلید براي 4توانند ببینند، لمس کنند و احساس کنند، اعتماد
اثـرات  بـراي فهمیـدن  ).3(غلبه بر موانع خریـد اینترنتـی اسـت   

(مقالۀ پژوهشی)

اخلاق فروشندگان الکترونیکی و جذب مشتریان الکترونیکی
، کیمیا فاضلیاله حمیديدکتر حجت

گروه فنّاوري اطلاعات، دانشکده صنایع، دانشگاه صنعتی خواجه نصیرالدین طوسی

) 20/11/95، تاریخ پذیرش:14/9/95(تاریخ دریافت:
چکیده

 ـ.ردیگیصورت میکیالکترونيهاکانالقیمبادلات از طریکیدر بازار الکترونزمینه: و دارانی ـخريبـرا یمحـل ملاقـات  یک ـیبـازار الکترون کی
هـت  از اخـلاق فروشـندگان الکترونیکـی ج   مشـتریان دركدر و اخـلاق هاي فرهنگیثیر گرایشأهدف از این مقاله ت.دینمایمجادیفروشندگان ا

باشد.میانوفاداري مشتری

هاي الکترونیکی که تعداد فروشگاهفروشانمتخصصعبارت بود ازجامعه تحقیق. قرار دارداکتشافی هايشپژوهش حاضر در زمرة پژوهروش:
148سـال شـد، از آنهـا    ارگانبه فروشـند نکیلکیيحاولیمیاکیوانتخاب شدندیکیالکترونیپلت فرم نظرسنجقی، از طرنفر  نمونه1190

تمـام  بـراي  پاسخ کامل و قابل استفاده بود. به جز تجربه خرید الکترونیکی و متغیرهاي جمعیت شناختی، 112پاسخ، 148. از دیگردافتیپاسخ در
نی، بودند و ا74/0ونباخ بالاتر از کريآلفايدارا،هاحالتهمه.نقطه (حالت) لیکرت استفاده شد5هاي موجود از مقیاس ساختارها با استفاده از آیتم

استفاده شد. tجهت تجزیه و تحلیل داده ها از ضریب همبستگی و آزمون بود.ارهایمعنانیاعتماد و اطمتیقابلةدهندنشان

درك ودارنـد،  الکترونیکـی فروشـندگان  تمایل بالایی براي درك بهتري از اخلاق یکیالکترونانیمشتر،هاي این مقالهبا توجه به یافتهها:یافته
بر جذب و ،یکیبه موقع و درست فروشنده الکترونیدهپاسخشود.منجر به افزایش خرید از فروشندگان الکترونیکی میمشتریان الکترونیکیبالاتر 
دارد.یمثبتریتاثيمشتريوفادار

از اخـلاق فروشـندگان را درك کننـد تـا بتواننـد یـک       انیشـتر هاي فرهنگی بر روي نگرش مباید اثرات بافتهاي بزرگسازمانگیري:نتیجه
براین اگر فروشندگان الکترونیکی شرایط خرید را به صورت امن، محرمانه و خصوصی ایجاد کنند باعث استراتژي بازاریابی موفق ایجاد کنند. علاوه

مشتري و در نتیجه خرید مجدد خواهد شد.و جذبوفاداري

دهیي، پاسخمشترتیالکترونیکی، وفاداري، رضاروشندگانف،اخلاقکلیدواژگان: 

__________________________________________________________________________________________________________________

hamidiنشانی الکترونیکی: نویسنده مسؤول: *  @ kntu.ac.irh-

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

25
17

63
4.

13
96

.1
2.

1.
11

.6
 ]

 
 [

 D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 e
th

ic
sj

ou
rn

al
.ir

 o
n 

20
25

-0
5-

17
 ]

 

                             1 / 13

https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.22517634.1396.12.1.11.6
http://ethicsjournal.ir/article-1-538-fa.html


اله حمیدي و کیمیا فاضلی: اخلاق فروشندگان الکترونیکی و جذب مشتریان الکترونیکیدکتر حجت

2

بصـورت  ،5يمشـتر یتبـر رضـا  لکترونیکی اینترنت و تعاملات ا
.)4شوند(ته میدر نظر گرف6و اخلاق فروشندهفروشوابط ریکل

7هاي اخیر در تکنولوژي و رسانه اجتماعی رفتار مشتريپیشرفت

هاي کسب و کار بـا  قرار داده است. افراد و سازمانتأثیررا تحت 
دل کسب اندازي یک مهاي اجتماعی موجب راهاستفاده از رسانه

فروشـندگان شـوند.  و کار جدید بـه نـام تجـارت اجتمـاعی مـی     
ــواع    ــده از ان ــرف کنن ــاد مص ــزایش اعتم ــراي اف ــی ب الکترونیک

هاي رسانۀ اجتماعی مانند فیس بـوك، یوتیـوب و تـوییتر    برنامه
کنند، که از تعامـل دوطرفـه بـین خریـداران بـرخط      استفاده می
مـاعی افـزایش   کند و در نتیجه احسـاس حضـور اجت  حمایت می

).2(یابدمی
غیر الکترونیکی هاي خرید هاي خرید الکترونیکی و محیطمحیط

آورد. تجریه متفاوتی حتی براي یک محصول یکسان بوجود مـی 
هاي خرید الکترونیکی، مشتریان با یک فضاي مجازي در محیط

در تعامل هستند که شامل یک رابطه فنی بدون ارتباط فیزیکـی  
تواننـد  خریـداران نمـی  بطور معمـول ن نوع خریدباشد. در ایمی

اي به علت عدم حضـور در فروشـگاه و بـالا نبـودن     خرید بالقوه
. بـه عبـارت دیگـر    )4(درك مناسبی از محصول، داشـته باشـند  

ممکن است تفاوت زیادي بـین انتظـارات در خصـوص درك از    
داشته باشد. عناصـر  وجودعملکرد محصول مورد نظر و واقعیت

انـد از:  طمینان و نارضایتی خریـداران الکترونیکـی عبـارت   عدم ا
الکترونیکی معاملات، حفظ حریم 8خدمات پس از فروش، امنیت

خصوصی از اطلاعات شخصی و اعتبار فروشندگان الکترونیکی،
از مشـتري گیـري درك  مقیـاس بـراي انـدازه   یک . )5(باشدمی

 ـبعد: امنشامل چهار تواند میاخلاق فروشندگان الکترونیکی  ، تی
-9نـان یاطمتی ـو قابليعدم کلاهبـردار ،یخصوصمیحفظ حر

. این مقیاس بیان کننده پیچیدگی بالاي مقیـاس انـدازه   )6باشد(
حـریم  باشـد. مـی گیري اخلاق فروشندگان در روش یک بعدي

شخصی و امنیت همواره به عنوان دو نگرانـی مهـم اخلاقـی از    
توسـط اکثـر مطالعـات    کاربران اینترنت شناسایی شده است که

علاوه بر ایـن درك چگـونگی   .)4(مورد بررسی قرار گرفته است
باعـث  هـا  بررسی اخلاق توسط مصرف کننـدگان از وب سـایت  

ــان و افــزایش انتظــارات مصــرف   افــزایش رقابــت بــین بازرگان
. محـیط فیزیکـی در خریـد الکترونیکـی     )5ه است(کنندگان شد

گروه هـاي اجتمـاعی باعـث    ي ندارد، تعامل یا همکاري در تأثیر
ــده  ــیجــذب مصــرف کنن ــازار ســریعرشــد .)7و 6(شــودم ب

ــی ــندگان    ،الکترونیک ــداد فروش ــریع تع ــزایش س ــه اف ــر ب منج
مشـتریان  .)8شـده اسـت(  الکترونیکی و خریداران الکترونیکـی  

براي فروشندگان الکترونیکی بسیار سـود آور  ،الکترونیکی وفادار
بــراي درك گــرایش مصــرف بنــابراین یــک راه مفیــد ،هســتند

کننــدگان الکترونیکــی نســبت بــه فروشــندگان بررســی میــزان 
. درك مصرف کنندگان الکترونیکـی  )9(باشدمیهاآن10وفاداري

از اخلاق خرده فروشان الکترونیکی را بدین صورت تعریف کرد: 
شـرکت در  برداشت مصرف کنندگان در مورد صداقت و تـلاش 

عادلانـه بـراي انجـام فراینـد     حفظ محرمانگی و محیط امـن و  
که در نهایت منجر به محافظت از منـافع مصـرف کننـده    ، خرید

جلوگیري به منظور. بسیاري از خریداران الکترونیکی )8شود(می
از دسـتگاه  ،از تخریب کسب و کار فردي، در مقابل افراد مخرب

کننـد. مـی ها و فناوري اطلاعـات اسـتفاده  هاي حفاظت از داده
هاي مصـرف کننـده   ارت الکترونیکی اشاره به برداشتامنیت تج

سـازي و انتقـال   در مورد امنیت فرایند پرداخت و مکانیزم ذخیـره 
). 10باشد(میتمام اطلاعات شخصی در سراسر فرایند معامله 

استفاده از اینترنت براي خرید کالاهـا و خـدمات داراي مزایـاي    
ازد تـا بـا سـازمان    سمتعددي است. اینترنت مشتریان را قادر می

دهـد کـه   مبادله انجام دهند، اما نظرسـنجی جهـانی نشـان مـی    
استفاده از اینترنت براي خرید برخط، روند افزایشی کندي داشته 
و بازاریابان فقدان اعتماد را به عنوان عامل اصلی بازدارنده خرید 

اند. عدم اعتماد مشـتریان، مـانع اصـلی در    برخط مشخص کرده
رید اینترنتی است. اعتماد نقـش اصـلی را در ایجـاد    استفاده از خ

رضایت و دستیابی به نتایج مورد انتظار در مبادلات بـرخط ایفـا   
ــی ــاره م ــد. نگ ــارت  1کن ــاملات در تج ــانی تع ــدل دوره زم ، م

).11دهد(الکترونیکی را نشان می
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گونه که در شکل مشخص اسـت، ایجـاد اعتمـاد    بنابراین همان
گیـري یـک   وان اولین مرحله و زیربناي شـکل الکترونیکی به عن

تعامل الکترونیکی است. دلیل اهمیت اعتماد در مباحث تجـارت  
الکترونیکی و تعاملات الکترونیکی به دلیل بـالاتر بـودن سـطح    

هاي اقتصادي تجارت الکترونیکـی نسـبت   عدم قطعیت تراکنش
به تجارت سنتی و عدم قابلیـت کـاربرد بسـیاري از راهکارهـاي     

در جاد اعتماد دنیاي سنتی در فضاي تجارت الکترونیکی است.ای
را ازخریداران یا مصرف کننـدگان الکترونیکـی  تحقیق دیگري 

مـورد  فردگرایی و جمع گرایی و همچنین افقی یا عمودي منظر
ارزیابی فرهنـگ مصـرف کننـدگان    ).12بررسی قرار داده است(

د. به عنوان مثـال  اثرات زیادي بر کیفیت خدمات الکترونیکی دار
به عنوان یک تعـدیل معنـی   توانمیفردگرایی و جمع گرایی را

ــد    ــگران در خری ــدمات و رضــایت گردش ــت خ ــین کیفی داري ب
ه شده است. با این حال نشان داد)13(الکترونیکی خود نشان داد

بـه  (که فردگرایی، انتظارات مشتریان در مورد کیفیت وب سایت 
تـأثیر را تحـت  )ت، یکپارچگی و غیرهعنوان مثال پاسخ، ارتباطا

گرایـی در دو دهـه   . از ابعاد فردگرایی و جمـع )14(قرار نمی دهد
گذشته به عنوان پایه اي براي مقایسه جوامع استفاده شده است. 

. آگاهی مربوط بـه  )15(دارند"من"بر روي تأکیدجوامع فردگرا 

، استقلال، استقلال عاطفی، ابتکار فردي، حق حـریم خصوصـی  
گـرا  . جوامع جمـع )16(باشدمیشامل جوامع فردگرا،امنیت مالی

دارنـد. هویـت جمعـی، وابسـتگی عـاطفی،      »ما«بر روي تأکید
ــت  ــه اش ــروه، ب ــدات،  همبســتگی گ ــذاري وظــایف و تعه راك گ

با توجه به .)17(باشدمیخاص این جوامع،گیري گروهیتصمیم
سلســله مراتــب ارزش، نگــرش، رفتــار، شخصــیت کــه نگــرش

گرایـی را  فردگرایی و جمـع ،دهدمیقرارتأثیررا تحت مشتریان
در مقیـاس بزرگتـر   ه وتوان به ارزش و شخصیت نسـبت داد می

بر وفاداري مصرف کننـدگان  11اخلاق خرده فروشی الکترونیکی
بـوده  گرایانه فرهنگ عمودي به صورت سنت. بسزایی داردتأثیر

امات دارد. جمع عمـودي  در انسجام گروه و دستورات مقتأکیدو 
شامل درك خود به عنوان یک بخش و یا یک جنبه از گروهـی  

باشد. جمع افقی در مقابـل جمـع   میو پذیرش نابرابري در گروه
گیرد و شامل پذیرش خود به عنوان عضـوي از  میعمودي قرار

. سطح )14(باشدمیگروه و دیدن همه اعضاي گروه به عنوان ما
هرا بيتواند مشترمیفروشنده،11اخلاقیی وارتباطات اطلاعات

یـک یـد که اغلـب در هنگـام خر  متصل کنداز دانشمنبعیک
. )18یـاز اسـت(  مـورد ن ، راه حـل یک ارائه یاو یچیدهمحصول پ

و یشـتر پاسخ باطلاعات قادر بهینابا فراهم کردن فروشندگان 

دوره زمانی تعاملات در تجارت الکترونیکیالگوي.1نگاره 
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يالهیوسیاجتماعيهارسانهي خواهند بود.مشتریتبهبود رضا
 ـانیارتباط با مشـتر يبرقراريبرا کـه  یخصـوص در مـواقع  هب

گردد، فراهم یآنها مهم تلقيبراگانممکن است پاسخ فروشند
.دنکنیم

مشـتري در نگـرش   12ارزش فرهنـگ تـأثیر هدف ایـن مقالـه،  
ــندگان ــأثیرو فروش ــتفاده از درك ت ــتریاناس ــلاق 15مش از اخ

.باشدمیاني مشتریوفادارجذب و درفروشندگان الکترونیکی

روش 
ياقتضـا و کننـدگان  براي بررسی اینکه آیا ابعـاد درك مصـرف  

است یا متمایز بودهیکیاز اخلاق فروشندگان الکترون13یاخلاق
شـامل جامعه تحقیق،.شده است، از روش اکتشافی استفاده خیر

و گروه نمونـه  بود، فروشگاههاي الکترونیکیفروشانمتخصص
م از طریق پلت فرم نظرسنجی الکترونیکی بـراي  به طور مستقی

انتخاب هاي الکترونیکی بررسی الکترونیکی از جمعیت فروشگاه
فروشـنده ارسـال   1190بـه  نکیلکیيحاولیمیاکی.شدند

راحتـی و  ها جمع آوري شد.پاسخنامه از نمونه1190شد، تعداد 
بـر تأکیـد سادگی نمونه ممکن است در مطالعـات اکتشـافی بـا    

148. از دیگردافتیپاسخ در148از آنها .هاي نو تولید شودایده
112پاسخ کامل و قابـل اسـتفاده بـود. در مجمـوع     112پاسخ، 

نمونه براي تجزیه و تحلیل آماده شد. با استفاده از مـدل انـدازه   
دهنـدگان  پاسـخ بدسـت آمـد.  827/0گیري الکین کفایت نمونه 

را شـامل  یک ـیان الکتروناز فروشـندگ یعیوسفیط،ینظرسنج
تی ـجمعيهـا یژگیو ویکیالکتروندیبه جز تجربه خر.شدندیم

 ـبـا اسـتفاده از آ  یبررسيتمام ساختارها،)1ول(جدیشناخت تمی
اسـتفاده شـد کـه    کرتینقطه (حالت) ل5اسیموجود از مقيها

زانی ـمنیبرابـر بـالاتر  5به شدت مخالف و عـدد  انگریب1عدد 
دارانی ـت موافق، است. فاکتورهـاي درك خر به شدیعنیتوافق 
88/0بین محدوده یکیاز اخلاق فروشندگان الکترونیکیالکترون

از انیمشـتر و رضـایت اس دركیباشد. در نتیجه مقمی74/0تا 
راه حل باشد، میبعد 4که شامل یکیاخلاق فروشندگان الکترون

به مربوطنانیاطمتیو قابليرگیباشد. موارد اندازهصحیحی می
باخ براي نلفاي کروآورده شده است. آ2هر یک از آنها در جدول 

74/0یبـراي ارتباطـات اخلاق ـ  88/0نترنـت یعد اسـتفاده از ا ب ،

ي مشـتر تیبراي رضا74/0موقع و به14دهیبراي پاسخ87/0
باشد.می

یشناختتیجمعهايویژگی.1جدول
درصدجمعیت

1/8سال20-25
3/11سال30-26
1/15سال35-31
7/15سال40-36
30/8سال45-41
8/8سال50-46
5/22سال به بالا50

درصدتجربه
2/18سال1- 5

3/17سال10-6
3/19سال15-11
7/14سال20-16
4/12سال25-21
1/23سال به بالا25

درصدتحصیلات
6/3دیپلم

7/6فوق دیپلم
35/46کارشناسی

27/36ی ارشدکارشناس
9/3دکتري

اخـلاق مدارانـه و تعـاملات    ارتباطـات یان،مشـتر رضایت يبرا
یـد  اسـت کـه با  یـدي کلياز رفتارهایکیاخلاقی فروشندگان،

یـداران  انتظـارات خر یشموضوعِ افزاشود. بر روي حفظ ایجاد و
شـده  انجـام  یمطالعـات از فروشندگان الکترونیکـی، الکترونیکی،

مرتبط بـا  اطلاعات جمع آوري با ونیکیالکتر. فروشندگاناست
ي بـا مشـتریان  اروابط خود را بصورت گستردهتوانندیممشریان 

یرا در پ ـيمشـتر یتامر رضـا ین؛ که ادهندگسترش و بهبود 
گرفتن پاسخ از فروشـندگان  يبرایان،مشتراغلب خواهد داشت.

رود بـا یدر این مقاله، انتظار میندارند، بنابراییبالایلیانتظار خ
و یتامنتوسط فروشندگان الکترونیکی، هنگام و درستپاسخ به

بـا در نظـر گـرفتن    شود. البتـه ایـن کـار    ینتاميمشتریترضا
ارزش درك روي بـر  تـأثیر ییشناسـا ي، بـرا اخلاقـی ارتباطات

ماننـد، (ي) و ارزش درك مشتريمشتریت، رضامانندفروشنده (
بنابراین . گیردصورت می)هنگام و درست فروشندهبهیی پاسخگو

اند: موارد زیر در نظر گفته شده
گان فروشندهاینترنت توسطاز فادهاستتأثیر
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 ـات اخلاقـی  نقـش واسـطه ارتباط ــ  فروشــندگان ینب
یان الکترونیکیمشتریتو رضاالکترونیکی

تــأثیر، یکــیفروشــندگان الکترونی ارتباطــات اخلاقــ
دارد.یدهپاسخيروی برمثبت

هنگام و درست فروشنده بـر  بهدهی که پاسخي تأثیر
گذارد.میيمشترجذب و وفاداري

از ضریب همبستگی و آزمون ها جهت تجزیه و تحلیل داده
t .استفاده شد

هایافته
در ، اسـت شدهنشان داده 2نگاره دردر این مقاله مدل ارائه شده

اخلاقی اتارتباطة الکترونیکی با توجه بهفروشندیکاین مدل،
، که به نوبه خود، منجر به گذاردمیمثبت تأثیربا مشتریان، یک 

ــا  ــود رض ــتریتبهب ــنده ازيمش ــیفروش ــودم ــتفاده از .ش اس
ــاوري ــد الکترونیکــی درفن ــروشهــاي جدی ــ،ف ــر مثبت ــر یاث ب

. گـذارد طی میان فروشـندگان و مشـتریان مـی   هاي ارتباییتوانا
دگان الکترونیکــی،شــنفرودر مــواردي کــه، اخلاقــیارتباطــات 

، براي مشتریان فراهم کرده ، روشن و مختصربه موقعاطلاعات
اهمیـت بـالایی   مشـتریان تطـابق دارنـد، داراي   یازهـاي نکه با

طور بهشود:اخلاقی به این صورت تعریف میارتباطات باشد. می
محصول بـه  دهی دربارهاطلاعاتتقویت کردن و صحیح،منظم

ــتر ــي،مش ــه ش ــراي یوهب ــن و مختص ــ). 19(روش ــاط ب ینارتب
تـرین  از مهـم یکی. داردیاتیحايجنبهیان، فروشندگان و مشتر

برقـرار ارتبـاط   در فروشنده یکییتوانا،فروشیندهاي فرآجنبه
 ـباشـد میی موثراطلاعات اگـر فروشـندگان دانـش لازم و    ی. حت
انتقـال  بـه وضـوح  یـا و یـق اطلاعـات دق باشند و داشتهدرست

ــود تعامــل ازیان، مشــتروندنشــداده ــد ب . آنهــا رضــایت نخواهن
توانند میی، به راحتالکترونیکی در روند فروش خودفروشندگان

ند. نفراهم کی راارزشباخود تبادل اطلاعاتیدارانبا خر

گیري و قابلیت اطمینان . موارد اندازه2جدول
مربوط به هر یک

آلفاي موارد اندازه گیريعامل
باخکرون

ــتفاده از  اســـ
نترنتیا

نمایش شرایط و ضوابط قبل از .1
خریــد الکترونیکــی صــورت گرفتــه 

است.
سایت روش هاي پرداخت امن .2

دهد.میارائهرا 
این سایت داراي ویژگی هـاي  .3

امنیتی کافی است.
ــیح   .4 ــوح توض ــه وض ــایت ب س

دهــد کــه چگونــه از اطلاعــات مــی
کند.میکاربر استفاده

88/0

ارتباطــــــات 
یاخلاق

بزرگ نمـایی مزایـا و ویژگـی    .1
هاي سایت

اطلاعات شفاف هستند..2
این سایت تلاش براي متقاعد .3

کردن شـما بـراي خریـد چیزهـایی    
باشد که شما لازم ندارید.می

74/0

-بهدهیپاسخ
موقع

قیمــت نشــان داده شــده در   .1
ســایت برابــر همــان مقــدار واقعــی 

صورتحساب است.
شما باید آنچه در سایت اسـت  .2

ید.خرید کن
وعــده انجــام کــاري در زمــان .3

دهند.میخاصی که آنها انجام

87/0

ــا تیرضـــــ
يمشتر

خود را به عنوان یکـی  مشتري.1
ــن   ــامی ای ــادار و ح ــتریان وف از مش

.ددانمیفروشگاه الکترونیکی
بیشـتري در  تـراکنش مشتري.2

داشت.دآینده با این فروشگاه خواه
ایــــن فروشــــگاه مشــــتري.3

ــوان او   ــه عن ــی را ب ــین الکترونیک ل
در خرید الکترونیکی در خودانتخاب

.داردنظر 

74/0

اثـر مثبتـی  گـان توسـط فروشـنده  ینترنتاستفاده از ا:1یهفرض
تعاملات اخلاقی با مشتریان الکترونیکی دارد.بر

یـک  یان،مشـتر منـدي یتو رضـا بین فروشندگانی الکترونیکی
ر ایـن  یک رابط را دنقش رابطه وجود دارد، که تعاملات اخلاقی

یکیالکترونیفروشندگانيبرايمشتریتکند. رضامییفاامیان
شود.میي منجر مشتریکیینهایتبه رضایرااست، زيضرور

بـرآورده  بـه  یبسـتگ يمشتریتمراحل، رضایناز ایکدر هر 
او دارد.انتظاراتشدن
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 ـیارتباطـات اخلاق ـ :2فرضـیه  و یکــیفروشـندگان الکترون ینب
ــتر ــی داراي ترونالکیانمش ــأثیریک ــت ــرمثبت ــايروی ب یترض
. گذاردیمیانمشتر

 ـیارتباطـات اخلاق ـ :3فرضـیه  و یکــیفروشـندگان الکترون ینب
 ـتـأثیر داراي یکـی الکترونیانمشتر دهـی  پاسـخ يروی بـر مثبت

. گذاردیمیکیفروشندگان الکترون
یگیـري پینـان ارتبـاط مسـتقیمی دارد،   اطمیتبا قابلدهی، پاسخ

نمانـد یدر دسـترس بـاق  ي و دات، انجام درخواسـت مشـتر  تعه
یــاز هســتند، بســیار پــر اهمیــت کــه مــورد نیزمــانبخصــوص 

بر عملکـرد  یمثبتتأثیرنه تنها به موقع،ارتباطات ).16باشد(می
است.درك ي نیز قابلکه توسط مشتردارد بلدهنده خدمات ارائه
بـر  ترونیکی،الکو درست فروشندهبه موقعیدهپاسخ: 4یهفرض

مثبتی دارد.تأثیريمشتريجذب و وفادار
انطبـاق یـدار، با انتظارات خرالکترونیکیفروشندهياگر رفتارها
خواهـد  يترضـایت بیش ـ ریـاد به احتمـال ز یدار، خرداشته باشد

یـاز بـه ن نسـبت  یعپاسـخ سـر  ،گـو فروشـنده پاسـخ  یک. داشت
ار پاسـخ از  انتظ ـالکترونیکـی  یانمشـتر دهـد.  یان ارائه میمشتر

کــه کننـد احســاس یان. اگــر مشـتر دارنـد فروشـندگان خــود را  
یگرهاي دینه، ممکن است گزاستغولشمحد زایشفروشنده ب
.یرنددر نظر بگ

ــهیکــی،الکترونیانمشــتر ــانی ک ــی پاســخفروشــندگانزم ده
ها دارند.ي از آنبالاتریاردرك بسباشند،داشتهتريمناسب

ده فروشان الکترونیکی توسـط مصـرف   افزایش درك اخلاق خر
شود. میکنندگان الکترونیکی باعث افزایش وفاداري الکترونیکی

بیـان شـده   روابط میان ساختارها3در جدول ، هابر اساس یافته
درك خریــداران الکترونیکــی از اخــلاق خــرده فروشــان .اســت

زمانی کـه مصـرف کننـدگان خطـرات مربـوط بـه       : الکترونیکی
کـاهش کلاهبـرداري و   یش حفظ حـریم خصوصـی،  امنیت، افزا

ها از اخلاق مورد افزایش قابلیت اطمینان را درك کنند، درك آن
موجب خرید مجدد از خـرده  انتظار از خرده فروشان الکترونیکی

. بنـابراین  )21-20(خواهـد شـد  14فروش الکترونیکی و وفاداري
خـوب و  خریداران الکترونیکی زمانی وفادار خواهند بود که درك 

). 22درستی از اخلاق خرده فروشان الکترونیکی داشـته باشـند (  
کنندگان با درك بالاتري از اخلاق خرده فروشان تمایـل  مصرف

بالاتري به خرید مجدد از خرده فروشان الکترونیکی و وفـاداري 
اي هستند کـه مربـوط بـه    انگیزه و توانایی دو عامل اولیهدارند.

تماد مردم از طریق مسیر مرکزي گیري نگرش اعچگونگی شکل
بـا اسـتفاده از فـرم مـدل قطعـی     ).16(و مسیر پیرامونی اسـت  

کنـد سـطح انگیـزه و    ارائه شده که پیشنهاد مـی الگوياحتمالی 
توانایی براي تحریک نگرش مـردم نسـبت بـه تکمیـل مراحـل     

ارائه شدهالگوي.2نگاره
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مختلف در زمان انجام کسب و کار با فروشندگان الکترونیکـی و  
شکیل اعتماد کاربر نهایی در مراحـل اولیـه و   همچنین اهمیت ت

تجربه ). کاربران بی3مراحل بعدي، همیشه یکسان نیست(نگاره 
کنند. این عوامل عبارتند از در مسیر پیرامونی تکیه میبر عوامل 

شهرت شرکت، تضمین سـاختاري، کیفیـت وب سـایت، تمایـل     
ربه بـر  اعتماد مشتري و درك نرمال بودن موقعیت. کاربران باتج

کنند. عوامل در مسیر مرکـزي  عوامل در مسیر مرکزي تکیه می
عبارتند از توانایی، خیرخواهی، صداقت فروشـنده و کیفیـت وب   

سایت.
استفاده شده tدهندگان از آزمون پاسخمیانتفاوت یبررسيبرا

4سـاختارها در جـدول   ینب ـیو همبسـتگ یفی. آمار توص ـاست

همبستگی بین ساختار.3جدول 

قصد 
وفاداري

استفاده از 
نترنتیا

ارتباطات
یاخلاق

دهیپاسخ
به موقع

تیرضا
يمشتر

1قصد وفاداري
496/01**نترنتیااستفاده از

079/01**312/0**یارتباطات اخلاق
281/01**338/0**420/0**به موقعدهیپاسخ
413/01**369/0074/0**363/0**يمشترتیرضا

**p< 01/0 ; *p< 05/0

سازي اخلاق در تجارت الکترونیکیالگو. 3نگاره 
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هاي مدل ارائـه شـده   نتایج فرضیهت.اسهمراه با اعتبارشان آمده
آورده شده است.5در جدول 

بحث 
اینترنـت و  اسـتفاده از  کـه دهـد  نشان میهاي این تحقیق یافته
شـود.  مـی یارتبـاط اطلاعـات  یشافزاهاي اجتماعی باعث رسانه

ینتضـم ییبـه تنهـا  و اینترنـت هاي اجتمـاعی استفاده از رسانه
بـه  یدنرس ـي. بـرا یابدمییشاافزيمشتریترضاکه کندمین

اطلاعات افزایشبهبایستی فروشنده فروش الکترونیکی،ارزش 
 ـ اقدام کنديمشتررايو دانش بیاتیح یـافتیم،  درین. مـا همچن

صورت هکند، بمیهاي اجتماعی استفاده از رسانهاي کهفروشنده
که به نوبـه خـود   گذارد؛میتأثیری ارتباطات اطلاعاترويمثبت 

کند. مییقتشوسریع و به موقع، دهیپاسخرا براي روشنده ف
کننـدگان از اخـلاق   دهـد کـه درك مصـرف   نشان میمقاله این 
یک عامل خاص در وفاداري اینترنتـی  فروشان الکترونیکیخرده
کـه درك مصـرف کننـدگان از اخـلاق     براي اینهمچنین،است

بــه ســمت ســتیبایبــدافــزایش یاخـرده فروشــان الکترونیکــی 
خریداران (وفادار نمـودن خریـدار) تمرکـز   رفتارهاي خرید مجدد

پاسخ دهنده انجـام شـد کـه بـه     112. این مطالعه بر روي شود
کشف فرهنگ و قصد وفاداري در درك مشتریان از اخلاق خرده 

هاي تجارت الکترونیکـی را  فروشان پرداخت. وفاداري در شرکت
خریداران اینترنتـی  .ح کردتشریتوان با مفهوم ارزش مشتري می

کیفیـت و  بـالاترین  هسـتند کـه  مایل به خرید از خرده فـروش  
.را داشته باشندکمترین ریسک 

هـا پشـتیبانی   )، تمام فرضیه5ها (جدول با توجه به نتایج فرضیه
توسـط  هـاي اجتمـاعی و اینترنـت    شـوند. اسـتفاده از رسـانه   می

یکیالکترونیانا مشتربیبرتعاملات اخلاقمثبتیاثرگانفروشند
239/0βیه یک، فرضداشته (تایید  و یک رابطه خطی میـان  )=
ی بـر مثبت ـیان وجود دارد و داراي تأثیرمشتریترضاارتباطات و 

511/0βیه دوم،فرضگذارد(تایید یمیانمشتریترضايرو =( .
و یکـی فروشندگان الکترونینبیارتباطات اخلاقهمچنین تأثیر

يبر رویتأثیر مثبتپشتیبانی شده و داراي یکیترونالکیانمشتر
یه سـوم، فرض ـگذارد(تایید یمیکیفروشندگان الکتروندهیپاسخ
560/0β و درســت بــه موقــعیدهــپاســخ. عــلاوه بــر آن،)=

تـأثیر مثبتـی   يمشـتر يبر جذب و وفادارالکترونیکی،فروشنده
312/0βیه چهارم،فرضدارد(تایید  =(.

يرفتارهـا ازیتجرببه تحقیقی بصورتبار یناوليامقاله برینا
اینترنـت  گانی کـه از فروشـند ین خریـداران و در رابطه بموجود 
کامـل  ابـزار یـک اساس ین. بر اکنند، پرداخته استمیاستفاده 

ساختارهانیبیو همبستگیفیآمار توص.4جدول
انحراف 

قابلیتکرونباخآلفايیارمع
1234میانگیناطمینان

-96/089/086/067/0استفاده از اینترنت
-22/0*49/065/071/045/0ارتباطات اخلاقی

35/0**71/074/075/050/012/0دهی به موقعپاسخ
-51/0**54/0**60/085/086/067/011/0رضایت مشتري

**p< 01/0 ; *p< 05/0

ارائه شدهالگويهاي . نتایج فرضیه5جدول 
tارزش استانداردیبضرعاملفرضیه

یافته
شود)(آیا پشتیبانی می

بله239/0436/2یارتباطات اخلاق1هیفرض
بله511/052/3به موقعدهیپاسخ2هیفرض
بله560/0823/4شتريرضایت م3هیفرض
بله312/0852/2رضایت مشتري با پاسخ دهی4هیفرض

**p< 01/0 ; *p< 05/0
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٩

نظـر  در دهمختلـف فروشـن  ينقش رفتارهابررسی منظور بهیدبا
از يمشــتروکــه فروشــندهیزمــانخصــوصهه شــود؛ بــگرفتــ

بـه اشـتراك   و محتـواي  هاي اجتماعی مانند رسانهییهافناوري
یـا  آکنـد کـه  مییین تعیکنند. مطالعه تجربمیگذاشته، استفاده 
باعـث  یمطور مسـتق بهو اینترنتهاي اجتماعیاستفاده از رسانه

روابـط  بین هاي مختلف در جنبهیتفاوت قابل توجهکهشودمی
گردد یا خیر.ایجاد ر و فروشنده یداخر

هـاي  رسـانه اینترنت و از هاي گوناگونمقدار و استفاده،علاوههب
در یاند. چـرا کـه همـه مشـتر    ندر نظر گرفته شویداجتماعی با

يبـرا ، د شـد ن ـخواهیـر درگبه نحوي با آن هاي اجتماعی رسانه
و فروشـندگان از  یدارانکه خرنشان دادندبرخی محققانمثال، 
يسـاز یـاده . پ)23یشـتري دارنـد(  بیرشپذمجازي، حس روابط 
در یـد فـروش با یروينیکهاي اجتماعی در رسانههاي استفاده

هاي یتبه حداکثر رساندن قابلافزایش و يبراگذار،تأثیرراه یک
باشد.هاي اجتماعی رسانه
، هـاي مشـابه  یـر متغیاهاي اجتماعی و رسانهیاثر بخشیبررس

هـاي  رسانهگانی که ازروشندفینممکن است به اصلاح رابطه ب
و یده ـپاسـخ یرهـاي متغکنند و همچنـین میاستفاده اجتماعی

هـاي اجتمـاعی   رسانهی. اثر بخشکمک کندیارتباطات اطلاعات
هـاي  اسـتفاده از رسـانه  تـأثیر درك دممکن است بـه بهبـو  هم 

يابزارهـا یـن، . عـلاوه بـر ا  به ما کمک کنـد اجتماعی در رفتار
از تعامـل  یـدي اشکال جددهد که میاجازه عی هاي اجتمارسانه

یاننظـر مشـتر  ین،، بنـابرا پدیدار شـود یانفروشنده و مشترینب
شده است.پرداخته در این مقاله به آن که حائز اهمیت است

کننـدگان در  سنتی خرده فروشی، که مصرفنمونهدر مقایسه با 
کمتـري نسـبت بـه خریـد    خطرات در مقابلخودانتخاب منافع 

تمایـل کمتـري بـه خریـد     مصرف کنندگان،الکترونیکی هستند
فـروش اینترنتـی   الکترونیکی و یا خرید مجـدد از همـان خـرده   

کننــدگان از درك مصـرف ناشـی از  سـوابق و پیامــدهاي دارنـد. 
عوامل مهـم بـراي موفقیـت    ازفروشان الکترونیکیاخلاق خرده

منجر به ،وتباشد. الگوهاي فرهنگی متفاتجارت الکترونیک می
ــف  ــاد مختل ــز در ابع ــرفتمرک ــلاق درك مص ــدگان از اخ کنن

ــ ــیندگفروش ــی م ــود.ان الکترونیک ــهش ــورب ــت منظ از حمای
فروشان خردهها،در آنحس اعتمادو ایجاد یک کنندگان مصرف

باید جزئیات صحیح اطلاعات مربوط به محصـول را  الکترونیکی
ــاي مي(ماننــد تصــاویر ــواع از محصــولات را از زوای ــف، ان ختل

. )، منتشـر کننـد  مصرف کنندگان بدانندآنچه باید ومحصولات،
درك مصرف کننـدگان از اخـلاق خـرده    دهد کهنتایج نشان می
تواند در بهبود رفتار خرید مجدد کمـک  ینیکی، مفروشان الکترو

وفـاداري  انگیـزه تـرین  مناسـب خـدمات، کند. امنیـت و تحقـق   
تـر بـا مصـرف    قـوي رابطـه یـک  ایجـاد  یی کـه هستند. از آنجا

خریداران اینترنتی بدلیل آنکه،کنندگان در بازارهاي الکترونیکی
تـر مناسـب هـاي  د بین خرده فروشان با هزینهنتوانبه راحتی می

ابتـدا  یک ـیفروشـان الکترون ، خـرده امکان انتخاب داشـته باشـند  
تحقق کننده در مورد امنیت وبر کاهش اضطراب مصرفستیبای

.نمایندرکز تمخدمات
در مطالعه انجام شده موجود هست کـه  يمتعدديهاتیمحدود

، تمـام اقـدامات   اینکـه بگذارد. اولتأثیرجینتايممکن است رو
شـدند. بـا توجـه بـه     يشده توسط خود فروشنده گردآورگزارش

انیمشترتیمطالعه، هر فروشنده، رضانیدر ايریگروش اندازه
میدان ـیدهد؛ که ما میمقرار یسمورد برریخود را در سطح کل

محقق نخواهـد  يمشترتیرضانیبالاترآل،دهیايریگدر اندازه
مطالعـه حاضـر محسـوب    تیمحـدود کیعنوان بهنیشد؛ لذا ا

عاملی هاياز تحلیلتوانندمیبعديعاتمطالهمچنین.شودیم
تأییدي براي ایجاد هر یـک از عوامـل و پـس از آن اسـتفاده از     

د.ن ـسازي معادلات ساختاري براي تست مـدل اسـتفاده کن  مدل
این انتظارات اخلاقی و یک جامعهمختلف در هايوجود فرهنگ
از اخلاق خرده فروشان الکترونیکـی یـک فـاکتور    نوع مشتریان 

. باشدباشد، که در مطالعات بعدي قابل تحقیق میمیبسیار مهم 
متغیرهـاي  و هـا  آیـتم تـوان بعـدي مـی  تحقیقـات  همچنین در 

بـا در نظـر   ارزش درك شده،واعتماد، اعتباررا از قبیليبیشتر
در جوامـع  هـا هاي مختلف براي بهبود کاربرد آنمقیاسگرفتن 

کرد.مختلف اضافه 
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گیرينتیجه

دنبـال  بـه بایـد  مطالعه، آشکار است که ینهاي ایافتهبا توجه به 
هـاي  رسـانه استفاده ازیقاز طريمشتریتحداکثر رساندن رضا

 ـمـی ،مقالهینهاي ایافته. بودو اینترنت اجتماعی بـر روي دتوان
 ـ  و پاسخبگذارد تأثیردهیپاسخ مثبـت بـه   صـورت هدهـی نیـز ب
ــوطيمشــتریترضــا ــ. شــودمــیمرب ــازار الکترونکی یکــیب

درسـت هماننـد بـازار    کنـد، یتجارت فراهم ميبراییهافرصت
جـاد یو فروشـندگان ا ندارای ـخريبـرا یکه محل ملاقاتیسنت

قیمبادلات از طریکیتفاوت که در بازار الکتروننیبا اد؛ینمایم
صـورت  الکترونیکـی و اغلب به صـورت  یکیالکترونيهاکانال

ارزش فرهنگ مشتري در نگـرش تأثیر. در این مطالعه ردیگیم
درك مصـرف کننـدگان از   تأثیرو همچنین اخلاقی فروشندگان
.بررسـی شـده اسـت   ن در وفاداري مشـتري  اخلاق خرده فروشا

یـف  تعرگذاري کنـد و را هدفمرتبطاطلاعاتیستیبایریتمد
هــاي اجتمــاعی و انتظــارات رســانهیــقطراز چگونــه کــهکنــد

لات اخلاقی هاي اجتماعی تعامدر سراسر رسانهیدفروشندگان با
ها شرکت،هاي اجتماعیرسانهیزيربرنامهي. از ابتدابرقرار باشد

یانخواهند مشترچگونه میباشند کهداشتهدر نظریدباهمچنین
.تشویق کنندفروشیرويخود را به تعامل با ن

هاي اخلاقیملاحظه

شـدند. يشده توسط خود فروشنده گردآورتمام اقدامات گزارش
به ها از آنکه يشد که اطلاعات فردتأکیدبه شرکت کنندگان 

شـود را خودشـان انتخـاب    یم ـدادهشیصورت الکترونیکی نما
يشـماره تلفـن بـرا   ای ـیارسـال آدرس شخص ـ همچنین کنند،

شد.فیخطرناك توصامن، ونا،فروشندگانيهاتیسا
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