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  چکیده

اینترنتـی   کننـده بازاریـابی اخلاقـی در تمایـل بـه خریـد مصـرف       یرتأث یهدف بررسپژوهش حاضر با 

  بــا اســتفاده از روش ایــن تحقیــق . گرفتــه اســت صــورتیکــی الکترون نمــاد اعتمــاد باتوجــه بــه متغیــر

هـاي اجتمـاعی در    کاربران یکی از شـبکه پژوهش شامل  ياجرا شده و جامعۀ آمار یمایشیپ -یفیتوص

 یافـت دریع، پرسشنامه توز 350 یري تصادفی ساده،گ که با استفاده از روش نمونهباشد  می 1395سال 

بـه  . پرسشنامه بهـره گرفتـه شـده اسـت    ابزار از ، عاتاطلا يآور جهت جمع. قرارگرفت یابیو مورد ارز

و  یونرگرس ـ یلتحلي آمار يهااز روشو همچنین  SPSS ، Amos هايافزار ها از نرمداده یلتحل رمنظو

نمـود و نشـان داد کـه     ییـد ارائه شده را تأ یمفهوم الگوي یقتحق یجنتا. استفاده شد يمعادلات ساختار

 تاثیر مثبـت و  90/0به ضریب تاثیر کنندگان اینترنتی باتوجهخرید مصرف بازاریابی اخلاقی بر تمایل به

کنندگان اینترنتی باتوجه به متغیر بازاریابی اخلاقی بر تمایل به خرید مصرف ،(P<0.05)معناداري دارد 

ي ، نتایج مدل معادلات سـاختار  (P<0.05)تعدیلگر نماد اعتماد الکترونیکی تاثیر مثبت و  معناداري دارد 

و پایبندي بـه تعهـدات بیشـترین ضـریب تـأثیر را بـر تمایـل بـه خریـد          صداقت نیز نشان داد که مؤلفه 

هـاي  تائیـد فروشـگاه  کـه   کنـد پیشـنهاد مـی   هـاي مجـازي  فروشـگاه  نتایج تحقیق به. کننده داردمصرف

د مراجعـه  ثیر زیادي در جلـب اعتمـا  أتباشد؛ زیرا که اهمیت می دارايسسه ثالث ؤاینترنتی توسط یک م

  . کنندگان خواهد داشت
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  مقدمه

 یدر سطح بستري جهت انجام معاملات تجاري ایجاد به شبکه جهانی اینترنتامروزه 

 مدرن، جهان در اطلاعات فناوري توسعه به توجه از طرفی، با .شده است یع تبدیلوس

 کسب بر توسعه این. شودمی انجام قبل از متفاوت هايبه روش اهفعالیت از بسیاري

 و اقتصادي جدید اکوسیستم یک ایجاد باعث و گذارده تأثیر مبادلات اقتصاد و کار و

 ).2016، 1معادي و همکاران( الکترونیکی شده است تجارت نام به الکترونیکی بازار

اطلاعات،  عصر یناوردهاي نواز دست یکی به عنوانیکی تجارت الکترونبنابراین، 

 21ییرات فراوانی کرده است، بنابراین در قرن را دستخوش تغ یعرصه تجارت جهان

با توجه به جهانی شدن اقتصاد و به تبع آن گسترش بازارها ضرورت رعایت نکات 

در تجارت، همه اصول اخلاقی . اخلاقی در تجارت بیش از بیش افزایش یافته است

مقررات یا دستورالعمل نیست، بلکه بازرگانان یا صاحبان حرف به مبتنی بر قانون، 

اي از اصول را رعایت نکنند اقبالی براي نفوذ به اند اگر پارهمرور زمان درك کرده

رعایت موازین اخلاقی در روابط تجاري از طریق . بازار یا حتی ادامه فعالیت ندارند

د احترام و شایستگی سازمان را به توانبالا بردن حس اعتماد و تعهد به صنعت می

کار خود  و یک سازمان با قبول و اجراي تعهدات اخلاقی در کسب. دنبال داشته باشد

اذهان جامعه را همسو با خود خواهد نمود و با کمترین موانع در مسیر پیشرفت و 

توان بازاریابی بنابراین می. دستیابی به اهداف بلندمدت سازمان مواجه خواهد شد

گذاري بلندمدت برشمرد که منجر به مزیت پایدار رقابتی خلاقی را نوعی سرمایها

هاي نوینی براي از طرفی همزمان با توسعه رو به رشد فناوري، روش .خواهد گردید

ها در سازي فروشگاه توان به شبیهها میاز میان این روش. شودوکارها خلق میکسب

هاي اینترنتی این امکان صول از طریق پایگاهسفارش مح. محیط اینترنت اشاره نمود

. نماید تا در هر زمان و در هر مکانی اقدام به خرید نمایندرا براي مشتریان فراهم می

دهند که با وجود رشد چشمگیر جهانی بازارهاي اینترنتی در ایران آمارها نشان می

اینترنتی نشان خریدهايکمی بهکنندگان تمایلمصرف. اندبه بلوغ کافی نرسیده

کنندگان اینترنتی و مصرفتمایل به خرید بنابراین شناسایی عوامل مؤثر بر . دهند می

ترین مهماز. باشداي برخوردار مییژهبه دنبال آن سهم تجارت الکترونیکی از اهمیت و

  .توان به رعایت موازین اخلاقی در خریدهاي اینترنتی اشاره نموداین عوامل می
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طبق مطالعات انجام شده تائید کسب و کار اینترنتی توسط یک ر از سویی دیگ

ثیر در مراجعه و اعتماد خریداران به کسب و کار أسسه و مرکز ثالث، بیشترین تؤم

در این حالت خریدار از محفوظ ماندن اطلاعات خود احساس امنیت . اینترنتی را دارد

تواند براي شود، می د و اگر از اطلاعات شخصی وي سوء استفادهنبیشتري دار

این مهم در . شکایت از کسب و کار اینترنتی متخلف به مراجع قانونی مراجعه نماید

ها به  ورود آنو  هاي مجازي روز افزون فروشگاهفضاي مجازي با توجه به رشد 

ی اخلاق یابیزارلذا با. ، بیشتر مورد توجه استجریان داد و ستد در بازار داخلی

هاي زمینه درهاي فعال بتی در پیشبرد اهداف براي فروشگاهتواند مزیت رقا می

بازاریابی اخلاقی  یرتأث یبررساز این رو تحقیق حاضر با هدف . فضاي مجازي باشد

کننده اینترنتی با توجه به متغیرتعدیلگر نماد اعتماد مصرفدر تمایل به خرید 

  .پذیرفته استصورت هاي مجازي  الکترونیکی در فروشگاه

  

  نی نظري و پیشینه پژوهشمبا

  بازاریابی اخلاقی

هاي بازرگانی مهم و در بنگاه 1990و  1980توجه به اصول اخلاق تجاري در دهه 

هاي مهم دنیا رشته محافل دانشگاهی به شدت افزایش یافت و در بسیاري از دانشگاه

اي به وجود آمد و اغلب مؤسسات مهم یا حرفه 1"اخلاق تجاري"جدیدي به نام 

هاي روزمره یا هایی براي رعایت نکات اخلاقی در فعالیتاقتصادي دنیا دستورالعمل

تا  1980 دهه در اواخر لذا). 6,5: 1387علمی، (رفتار کارکنان خود تدوین کردند 

 یباً، تقریقاتبر اساس تحق تحقیقات غالب در این زمینه صورت پذیرفت و 1990دهه

در دسته موضوعی اخلاق بازاریابی قرار  2013و 1990 يهاسال بین مقالات از 90٪

   ).2015 ،2و همکاران یلجاجاو(داشتند 

هاي بازار و بازاریابی مورد قبل از اینکه در حوزه استراتژي یاخلاق یابیبحث بازار

جهت ارائه تلاش  انتخاب و .شود یم ی و اخلاقیفلسف يها وارد حوزهتوجه قرار گیرد، 

 يکدها یسهو اصول آن مستلزم درك و مقای اخلاق ییابجامع از بازار یفتعر یک

 تر ویعابعاد وس یمسائل اخلاق همچنین از آنجا که. باشدیم یابیاخلاق بازار

هاي اخلاقی مبتنی نامه، در این راستا عدم تدوین نظامرا شامل خواهد شد يتر یچیدهپ
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ارائه یابی اخلاقی، هاي بازار روش اي در به کارگیريبر قوانین و مقررات اخلاق حرفه

اخلاق تجاري به در تعریفی . ی را مشکل خواهد ساختاخلاق یابیجامع بازار یفتعر

معرفی شده است که اصول اخلاقی و  1)عملی(اي از اخلاق کاربردي عنوان شاخه

دهد معنوي یا مسائل اخلاقی ناشی از آن را در محیط تجاري مورد بررسی قرار می

هاي مرتبط به کلیه فعالیت "اخلاق بازاریابی"تر تعریفی جامع و در). 5: 1387علمی، (

اي که منافع و مزایایی همه ذینفعان، گردد؛ به گونهبا اخلاقیات در بازاریابی اطلاق می

  ).6: 1382مر، هس(اعم از سازمان، مشتریان، سهامداران و جامعه مد نظر باشند 

هاي جهانی نیست؛ ها و بیانیهنسیوناخلاق در دنیاي کسب و کار فقط در مورد کنوا

هاي واقعی و تعهدات شخصی به منظور بالا بردن استاندارهاي بلکه در مورد فعالیت

گذاران در بازارهاي مالی نیز حتی سیاست ).2013، 2اُگبو و همکاران(باشد اخلاقی می

بران وري، جپذیري، انصاف و صداقت، عملکرد و بهرهبه دسترسی، امنیت و انعطاف

فریب، اطلاعات غلط، ). 2013، 3وینجر(خسارت و پاسخگویی، و اعتماد نیاز دارند 

هاي کسب و کار ترین شیوهخودداري و یا دستکاري اطلاعات لازم از شایع

کنندگان را به همراه دارد غیراخلاقی است که آزار، مزاحمت و یا تحریک مصرف

  . 4)2001فرسر، ؛ به نقل از فرسر و 2013ازُبک و همکاران، (

هاست که در ی کمک خواهد کرد بحث شرح ارزشاخلاق یابیبازار آنچه در شروع به

ها ارزشبه عبارتی . کنندگان نیز تأثیرگذار استمصرف یاخلاق یريگ یمرفتار تصم

جامعه و فرهنگ شود که از افراد تعریف می مطلوب از باورها و اصول يامجموعه

یري فرد را گیمتصم یندهايملاحظات مهم در فرآ شخص نشأت گرفته است و خود

تواند در مسیر هاي کارکنان نیز میارزش .)2013ی، و پرسل ینپا(کند مشخص می

به طور کلی ). 2011پاول، (هویت اخلاقی شرکت راهبردسازي، مدیریت و حفظ شود 

اریابی هاي باز هاي اخلاقی تأثیرگذار بر روشی شامل کدها و ارزشاخلاق یابیزاربا

هایی در جهت ایجاد صداقت و عدالت در آمیخته بازاریابی و  باشد که مشوقمی

ي خواررشوه یاو  یبندهفر یغاتتبل یبنده،فر يگذاریمتمحصولات ناامن، ق جلوگیري از

  .باشدیع میدر توز یضتبعو 

  .نشان داده شده است )1(تعاریف مرتبط با بازاریابی اخلاقی در جدول 

                                                 
1-Applied Ethics 
2- Ogbo  
3- Wehinger 
4- Ozbek et al., Fraser and Fraser 



 47 ...اینترنتی کنندهدر تمایل به خرید مصرف الگوي مفهومی تبیین بازاریابی اخلاقی

  )2015جاوالجی و همکاران، (یف مفاهیم مرتبط با بازاریابی اخلاقی رتعا -1 جدول

  واژه
نویسنده و 

  سال
  تعاریف

  )1985( یسلوئ  وکاراخلاق کسب
و  یرفتار اخلاقجهت  هاییکه دستورالعمل یاصول یااستانداردها، کدها،  ین،قوان ''

  ''کندمیارائه را  خاص یطصداقت در شرا

  اخلاق بازاریابی
ولاندر برنرو م

)1977(  

موجود و  يهاخود، بلکه ارزش ياحرفه یفو وظا یاخلاق يهانه تنها ارزش ''

  '' گیردرا در نظر می انتظارات جامعه بزرگتر

  بازاریابی اخلاقی
و  یمورف

  )2005(همکاران 
  '' یابیبازار یماتتصمی در اخلاق ياستانداردها گیچگون یستماتیکمطالعه س ''

  

  اینترنتی یکی و کسب و کارتروناعتماد الکنماد 

هاي امنیت و در ایران مرکز توسعه تجارت الکترونیکی مسئولیت ایجاد زیرساخت

اعطاي نماد . وکارهاي اینترنتی را برعهده دارداعطاي نماد اعتماد الکترونیکی به کسب

دهی هاي تجاري با هدف قانونمند کردن و چارچوبسایت اعتماد الکترونیکی براي وب

نماد اعتماد الکترونیکی به . باشدوکارهاي اینترنتی در حال انجام میه فعالیت کسبب

هایی که از نظر قانونی فعالیت آنان مورد تائید است  شکل یک علامت در بالاي سایت

هاي تجاري در کشور موثرترین گام براي ایجاد  ساماندهی سایت. آیدبه نمایش درمی

که مردم در هنگام  به نحوي. خواهد بود B2C وصخص فضاي تجارت الکترونیکی به

ها به تعهدات خود در قبال آنان عمل  که سایت خرید از طریق اینترنت با اطمینان از این

اقدام به خرید  و شناسند کنندگان را به رسمیت میحقوق مصرف ،خواهند کرد

ید، از صحت یأهاي مورد تسایتباید با جستجو در فهرست وبخریداران می .کنند می

 ها اطمینان حاصل کنندسایتبه نمایش درآمده در وب "نماد اعتماد الکترونیکی"

  .)1برگرفته از سایت نماد اعتماد الکترونیکی(

اي است که از طرف مرکزي با نام توسعه تجارت  نشانه نماد اعتماد الکترونیکی

 ییدیهأاست، به عنوان ت وزارت صنعت، معدن و تجارت ایران که وابسته به الکترونیکی

اي نمادین است که منحصراً  نشانه. شود هاي اینترنتی داده می به فروشگاه

ب و کارهاي مجازي ی صادر شده و به کسمرکز توسعه تجارت الکترونیک توسط

مجاز با هدف ساماندهی، احراز هویت و صلاحیت ) کسب و کار اینترنتی و موبایل(

و احراز هویت و ) سایت وب(  گردد؛ این نماد پس از بررسی درگاه آنها اعطا می

  برگرفته از ( گردد آن براي مدت یک سال صادر می) حقیقی یا حقوقی(صلاحیت مالک 

اي از بازاریابی سنتی ادامه اینترنتی، ذاتاً وکارکسب از سویی ).2016دانشنامه آزاد، 

وکارهاي کوچک و فروش از طریق اینترنت، براي کلیه کسب. هاي گذشته استدر سال

                                                 
1- http://www.enamad.ir/ 
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کاوش  يبرا یکیتکنولوژ يها فرصتهمچنین . تواند سودمند باشدبزرگ می

شود می ستفادها با اشتیاق گسترده وبطور و باشد میبه شدت جذاب  یابانبازار

کار و، با تکیه بر کسبعصر جدیدبسیاري از مردم در  .)2002، 1گازنت و رانچهود(

که  چرخانند درحالیاینترنتی و فروش کالاها و ارائه خدمات، زندگی خود را می

آن، همچنان دست  اساسیتکنولوژي ممکن است کمی تغییر کرده باشد، اصول 

-تا وبرسانند به فروش می تن اینکه چه چیزي رابا دانس. نخورده باقی مانده است

هاي توان گام، میندو بازدیدکننده براي آن جذب کن ندسایتی مناسب آن طراحی کن

سایت نویاسیستم ( مناسب را برداشت تا در مسیر سود از طریق اینترنت قرار گرفت

احتمال دارد کنند با گذشت زمان هرچه مشتریان اعتماد بیشتري پیدا می. 2)تکنولوژي

هاي خرید آنلاین داشته تري بر جستجوي اطلاعات و انگیزهکه نگرششان اثر مستقیم

ي رفتار یاتو ن ادراك شدهاخلاق  ینبهمچنین اعتماد و نگرش نقش میانجی  .باشد

  .)2012یام و همکاران،(خریدهاي آنلاین را داراست 

 يبرا یديعامل کل یکبه عنوان  به مفهوم اعتماد است و یازن ،موفق ینتعاملات آنلا در

در  یشههم یانمشتربه نوعی  ).3،2009کاك(شود ین محسوب میآنلا یفروشخرده

هاي آنلاین را مملو از عدم قطعیت ین دچارنگرانی هستند زیرا خریدآنلاید هنگام خر

مسئله مهم در  یک یشهاعتماد هم). 5،2013، تئو و همکاران4،2014شاکلا( بینندمی

لذا وجود نماد اعتماد ). 2015، 6شیوو همکاران(ین بوده است آنلا يروشگاه هاف ینهزم

تواند روشی جهت حفظ اعتماد ایجاد اطمینان هاي مجازي میالکترونیکی در فروشگاه

  .را تسهیل نماید از طریق اینترنت مبادله در صنایع خدماتی اینترنتی باشد و

  

  دگان به خریدهاي اینترنتی کنن نقش بازاریابی اخلاقی در ترجیح مصرف

با توسعه سریع فناوري، ابزارهاي غنی براي طراحی و نشر خدمات فراهم شده است 

هاي یچیدگیپ بر ینفقدان تعامل چهره به چهره در تجارت آنلااما  ).2009، 7لیو(

). 2012، 8یام و همکاران(افزاید یر میدرگ يهارفتار طرف از درك درستمربوط به 

                                                 
1-Gauzent and Ranchhod 
2-http://www.noyasystem.com/support/im/internet-marketing.aspx 
3-Kucuk 
4-Shukla 
5-Teoh  
6-Shihyu 
7-Luo 

8- Yam 
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هاي یهاعلام ینکنندگان آنلاچرا مصرف این موضوع را که )2004( 1نانکالو یلنم

 و کنند؛ بررسی کردندمطالعه میمختلف  يهایتموقع درهمیشه  ی راحقوق خصوص

 یکل يراهبرد تنها عنصر یخصوص یمحر هايیهکه خواندن اعلام یافتنددر

. است ینآنلا یشخص عاتاطلا ياز افشا یخطرات ناش یریتمد يکنندگان برا مصرف

 یتو قابل یبفرعدم  ی،خصوص یمحر یت،چهار عامل امننیز  )2007( 2سرگیورومان

 .دانندمی ینکنندگان آنلاو اعتماد مصرف یترضا کنندهینیبیشبه شدت پ را یناناطم

 یدکنندگان به خرمصرف یل ترجیحتمای برخصوص یمو حر یتها در مورد امنینگران

  .)2011، 3و همکاران یمبول( گذاردیم یرثأت ینفروشان آنلااز خرده

لذت، نوظهور (و منافع درونی ) هزینهو  صرفه جویی در زمان(منافع بیرونی اگر چه 

تأثیرات مثبت معناداري بر تمایل مشتري به ادامه خرید ) بودن و درگیري با مد

ثبت را تواند تمایل به بازگشت و تبلیغ کلامی ماینترنتی دارد و هیجان خرید می

در  )2002(گازنت و رانچهود ؛ به زعم )20084سانرا و همکاران، (افزایش دهد 

هاي مورد بررسی، احساس هاي اخلاقی در شرکتبلندمدت، با افزایش فعالیت

کنندگان به محصولات آنها افزایش یافته که علاوه بر ایجاد توانمندي و اعتماد مصرف

دهدشتی و مبرهن  .را نیز فراهم کرده استمزیت رقابتی براي شرکت، رضایت آنها 

 فراهم دارندفروشی آنلاین اذعان میهاي خردهسایتهاي سیاستاشاره  با) 1391(

 .دهدخرید را افزایش میتکرار  دیده احتمالآسیبمحصول  آوردن امکان بازگرداندن

در  هاي اطلاعاتی اخلاقینیز بر شش موضوع در زمینه سیستم) 2014( 5مک برد

اطلاعات و انتخاب  یریتمد يفرد برا ییاستقلال، توانا نماید؛عصر اینترنت تمرکز می

که  یت،شفاف. حامیدر جامعه  یاطلاعات يهایستماز س یاخلاق اثرپذیريجامعه،  ؛خود

 پذیرياثر یت،هو ؛است یاطلاعات یستمشفاف س ینداز محتوا و فرآ برگرفتهتا چه حد 

 یزمتما يهایژگیاز و يو نگهدار یفاطلاعات در تعر یستمس یکاز  یو اخلاق یاجتماع

فرد  یکشده در اطلاعات مرتبط با  جایگذاري یارزش اخلاق یاارزش، ارزش  ؛فرد یک

 یبه لحاظ احساس ياحرفه لاعاتاط یستمس ییتوانا ی،و همدل ي؛ابط فردودر ر نیزو 

   .یاطلاعات یستماتصال س یافاصله  حدودبا کاربر و 

                                                 
1-Milne and Culnan 
2- Sergio Roma´n 
3- Limbu 
4-Sonehara  
5-McBride 
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  پژوهش  فرضیات

و تعامل  خوشایند بودناز نظر  تاًعمد یتسادهد طراحی وبتحقیقات نشان می

 يها، نشانهمغالطهاجتناب از شود و ترکیب موازین اخلاقی از جمله؛ یابی میارز

 یگراز د یريشود و جلوگیکه ظاهر م و نظارت بر بنرهاي تبلیغاتیکنترل  یب،فر

 یو پرسل ینپا .)2002گازنت و رانچهود، ( بودمهم خواهد  یندهمزاحم در آ یغاتتبل

علمی  و )2001(و همکاران  ی، ل)2005(فولرتن  ،)2002(گازنت و رانچهود  ،)2013(

 ،پذیريمسئولیت ،انصاف ،صداقت در زمینه بازاریابی اخلاقی اصولی چون) 1387(

و هاي اصلی پژوهش یهفرضرا متذکر شدند و لذا  پایبندي به تعهدات، رازداري

  :گرددهاي فرعی به صورت زیر مطرح میفرضیه

  هاي اصلی فرضیه

  .کنندگان اینترنتی تأثیر داردبازاریابی اخلاقی بر تمایل به خرید مصرف 

کنندگان اینترنتی باتوجه به متغیرتعدیلگر بازاریابی اخلاقی بر تمایل به خرید مصرف

  .نماد اعتماد الکترونیکی تأثیر دارد

  هاي فرعی فرضیه

  .کنندگان اینترنتی تأثیر داردصداقت بر تمایل به خرید مصرف

 .کنندگان اینترنتی تأثیر داردانصاف بر تمایل به خرید مصرف

  .کنندگان اینترنتی تأثیر داردپذیري بر تمایل به خرید مصرفمسئولیت

 .کنندگان اینترنتی تاثیر داردرازداري بر تمایل به خرید مصرف

  .کنندگان اینترنتی تاثیر داردبر تمایل به خرید مصرفپایبندي به تعهدات 

  

  شناسی تحقیق روش

  روش تحقیق

ها توصیفی آوري دادهاز حیث هدف، کاربردي و از حیث نحوة جمعپژوهش حاضر 

روش انجام تحقیق، پیمایشی و یکی . آیداست و در زمرة مطالعات میدانی به شمار می

متغیرهاي مورد استفاده در . باشدتعمیم نتایج میهاي آن، قابلیت ترین ویژگیاز مهم

حفظ حریم / پذیري، رازداريصداقت، انصاف، مسئولیت(تحقیق؛ بازاریابی اخلاقی 

تمایل به به عنوان متغیر مستقل و متغیر به کار رفته  )شخصی، پایبندي به تعهدات

همچنین . انددهبه عنوان متغیر وابسته در نظرگرفته ش اینترنتیکنندگان خرید مصرف
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جهت . به عنوان متغیر تعدیلگر مورد بررسی قرار گرفته است نماد اعتماد الکترونیکی

اي سپس پرسشنامه. هایی طراحی شدارزیابی ارتباط بین ابعاد الگوي تحقیق فرضیه

بر . جهت سنجش متغیرهاي تحقیق طراحی شد و در بین نمونه آماري توزیع گردید

الگوي نهایی پژوهش شکل گرفت که در آن ارتباط بین  هاياساس آزمون فرضیه

مورد تجزیه و تحلیل قرار اینترنتی کنندگان بازاریابی اخلاقی و تمایل به خرید مصرف

  . گرفت

  

 جامعه و نمونه آماري

هاي اجتماعی درنظر گرفته شده است که حداقل جامعۀ آماري کاربران یکی از شبکه

گیري بصورت نمونه. اندهاي مجازي داشتهز فروشگاهیک بار تجربه خرید اینترنتی ا

 1به دلیل نامحدود بودن جامعه آماري و بر اساس رابطه . باشدتصادفی ساده می

 400از طریق ارسال لینک پرسشنامه از. نمونه در نظر گرفته شد 385فرمول کوکران 

شده بصورت نفر که تجربه خرید اینترنتی داشتند خواسته شد تا پرسشنامه طراحی 

آوري و مورد ارزیابی قرار پرسشنامه جمع 350از این میان. آنلاین را پاسخ دهند

  .گرفت

  

  ها ابزار گردآوري و تحلیل داده

ابزار پژوهش شامل دو پرسشنامه است که با مشاوره گروه کارشناسان پژوهش و 

ی و هاي پیشین دو پرسشنامه یکی جهت ارزیابی بازاریابی اخلاقمطالعه پژوهش

. تدوین گردیداینترنتی کنندگان تمایل به خرید مصرفدیگري جهت ارزیابی 

سوال و بخش دوم  9پرسشنامه متشکل از دو بخش اطلاعات جمعیت شناختی با 

سوال جهت سنجش ابعاد  16مربوط به متغیرهاي مورد بررسی این تحقیق شامل 

اینترنتی به کنندگان فتمایل به خرید مصرسوال مربوط به  3بازاریابی اخلاقی و 

بررسی پایایی براي . اي درنظر گرفته شدگزینه 5صورت بسته با طیف لیکرت 

مقدار آلفاي . استفاده شد SPSS افزار ها از روش آلفاي کرونباخ با کمک نرمپرسشنامه

و میزان آلفاي کرونباخ پرسشنامه 0/ 881کرونباخ پرسشنامه بازاریابی اخلاقی برابر 

به دست آمد که نمایانگر اعتبار قابل  941/0کنندگان اینترنتی مصرفرید تمایل به خ

هاي بازاریابی ، ضرایب آلفاي کرونباخ هر یک از مؤلفه2در جدول . قبولی است
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با استفاده از . کنندگان اینترنتی کارکنان آمده استمصرفتمایل به خرید اخلاقی و 

بررسی گردید و سپس و تحلیل   شناختی هاي جمعیتتک پرسش آمار توصیفی، تک

  .انجام شدAMOS و  SPSS افزارهاي از نرم  گیريبهره ها باداده
  

  کنندگان اینترنتیهاي بازاریابی اخلاقی و تمایل به خرید مصرفضرایب آلفاي کرونباخ مؤلفه -2جدول 

 ضریب آلفاي کرونباخ  هاتعداد گویه مؤلفه

 879/0  4 صداقت

 747/0  3 انصاف

 811/0  3 ولیت پذیريمسئ

 777/0  3 رازداري

 785/0  3 پایبندي به تعهدات

 941/0  3 اینترنتیکنندگان تمایل به خرید مصرف

  

  هاي پژوهش ها و یافته دادهتحلیل 

دهد که از میان این پاسخ مشخصات جمعیت شناختی نمونه آماري؛ نشان می

در محدودة سنی طرح شده  .درصد مرد هستند 66درصد زن و  34دهندگان 

بیشترین تعداد . دهندتشکیل می 40تا 31سال و  30بیشترین تعداد را گروه سنی زیر 

از نظر . درصد قرار دارند 55از نظر سطح تحصیلات در ردة کارشناسی ارشد با 

بیشترین دفعات . باشندمیلیون ریال می 15سطح درآمد؛ بیشترین میزان با درآمد زیر 

درصد زیر  81درصد و بیشترین میزان اقلام خریداري شده با  62بار با  5تا1خرید 

  .آمده است 3شناختی در جدول هاي جمعیتویژگی. باشدمیلیون ریال می 10
  

  هاي جمعیت شناختی نمونهویژگی -3جدول

 متأهل  مجرد  وضعیت تأهل مرد زن جنسیت

 %33 %67 درصد فراوانی %66 %34 درصد فراوانی

 به بالا 60 60- 51 50- 41 40- 31 سال 30زیر  )سال(سن 

 %1 %1 % 6 %46 % 46 درصد فراوانی

  شاغل  دانشجو  وضعیت اشتغال
 -دانشجو

  شاغل
  بیکار  دارخانه

  %4  %0  %15  %38  %43 درصد فراوانی

 لیسانس فوق دیپلم دیپلم زیردیپلم تحصیلات
فوق 

 لیسانس
 دکتري

 %4 % 55 % 29 % 5 % 6 %1 درصد فراوانی

میلیون (میزان درآمد 

  )ریال
  15زیر 

تا  15

30  

بالاي 

30  
  دفعات خرید

 5تا  1

  بار

 10تا  6

  بار
  بار 11بیش از 

  %9  %39  %52 درصد فراوانی
درصد 

 فراوانی
62%  16%  22%  

میلیون (میزان اقلام خریداري شده 

  )ریال
  50بالاي   50تا  10  10زیر 

  %2  %17  %81 درصد فراوانی
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  یهمبستگتحلیل 

تمایل به و ) به عنوان متغیر مستقل(تحلیل همبستگی دو متغیر بازاریابی اخلاقی  جهت

و از  SPSSاز نرم افزار ) به عنوان متغیر وابسته(کنندگان اینترنتی مصرفخرید 

استفاده ) 4(آزمون همبستگی پیرسون، باتوجه به نرمال بودن متغیرها، مطابق جدول 

  .گردید

  

  یرسونپ یتگآزمون همبس نتایج -4 جدول

  سطح معناداري  یرسونپ یهمبستگ ضریب  تعداد  متغیر

  00/0  796/0  350  تمایل به خرید /بازاریابی اخلاقی

  

کنندگان مصرف تمایل به خرید درصد 79 بازاریابی اخلاقی دهدنتایج نشان می

گزارش  05/0باتوجه به اینکه سطح معناداري کوچکتر از . کنداینترنتی را تبیین می

کنندگان مصرف تمایل به خرید و بازاریابی اخلاقی است؛ لذا رابطه معناداري بین شده

  .اینترنتی وجود دارد

دفعات و ) به عنوان متغیر مستقل(بازاریابی اخلاقی جهت تحلیل همبستگی دو متغیر 

با ) ايبه عنوان متغیر وابسته و رتبه(کنندگان اینترنتی و میزان خرید مصرفخرید 

استفاده ) 5(از آزمون همبستگی کندال، مطابق جدول SPSS افزار ز نرماستفاده ا

  .گردید

  

  کندال یآزمون همبستگ نتایج -5 جدول

  سطح معناداري  کندال یهمبستگ ضریب  تعداد  متغیر

  00/0  989/0  350  دفعات خرید/بازاریابی اخلاقی

  980/0  009/0  350  یدخر میزان/بازاریابی اخلاقی

  

کنندگان اینترنتی ید مصرفدفعات خر درصد 98 بازاریابی اخلاقی دهدنتایج نشان می

گزارش شده است؛  05/0با توجه به اینکه سطح معناداري کوچکتر از . کندرا تبیین می

کنندگان اینترنتی ید مصرفدفعات خر و بازاریابی اخلاقی لذا رابطه معناداري بین

ید سطح خر یزانمو  ریابی اخلاقیبازارابطه بین  با توجه به اینکه. وجود دارد

بازاریابی  گزارش شده است؛ لذا رابطه معناداري بین 05/0معناداري بزرگتر از

  .کنندگان اینترنتی وجود نداردمصرف یدخر یزانم و اخلاقی
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 یابی معادلات ساختاريتحلیل مدل پژوهش براساس مدل

به عنوان متغیر (قی بررسی تأثیر دو متغیر بازاریابی اخلادر این پژوهش براي 

با استفاده ) به عنوان متغیر وابسته(اینترنتی کنندگان مصرف تمایل به خریدو ) مستقل

استفاده ) 1(روش الگوسازي معادلات ساختاري مطابق شکل از  Amos21از نرم افزار 

دهنده متغیر نشان H، بازاریابی اخلاقی دهنده متغیرنشانEM در این شکل. گردید

 Sپذیري، دهنده متغیر مسئولیتنشان Rدهنده متغیر انصاف، نشان Eصداقت، 

دهنده نشان WB پایبندي به تعهدات ودهنده متغیر نشان Cدهنده متغیر رازداري،  نشان

  . باشداینترنتی می کنندهتمایل به خرید مصرفمتغیر 

 
 )املی تأییديهاي عداري و بارگذاريضرایب معنی(سازي معادلات ساختاري مدل -1شکل 

  

براي بررسی میزان مناسب بودن الگوي معادلات ساختاري، شش شاخص مورد 

 درجه بر دو-خی تقسیم از که است بهنجار دو-خی اولین شاخص. بررسی قرار گرفت

باشد  3و  1باشد اگر این شاخص بین عدد می) df/X2(، میشود محاسبه مدل آزادي

 92/1بود؛ در این پژوهش این مقدار برابر  نشان از تأیید بالاتر این الگو خواهد
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نزدیکتر  05/0باشد که هر چه به می 1RMSEAدومین شاخص . گزارش شده است

و چهار . گزارش شده است 06/0باشد، مدل کاراتر خواهد بود؛ که این مقدار برابر 

2GFI ،3IFI ،NFIشاخص دیگر 
CFIو  4

هستند که این چهار شاخص بین صفر و یک  5

در . بیشتر خواهد بود تر باشند کارایی مدلارند و هرچه به عدد یک نزدیکقرار د

  .هاي مدل معادلات ساختاري ارائه گردیده استگیريها و اندازه، شاخص6جدول 

  

 هاي مدل معادلات ساختاريگیريها و اندازهشاخص -6 جدول

RMSEA CFI NFI IFI GFI X2/df 

06/0  93/0 92/0 93/0 92/0 92/1 

 

هاي تحلیل علّی با استفاده از مدل معادلات ساختاري، براي آزمون یافته )7(جدول 

 CRها با ، رد یا تأیید فرضیهAMOS افزاردر نرم. دهدهاي تحقیق را نشان میفرضیه

باشد نشان  05/0کمتر از  Pو 96/1بالاتر از  CRاگر شاخص . شودنشان داده می Pو 

یج حاصل از این نتا. شودیرها است و فرضیه تأیید میاز وجود رابطه علّی بین متغ

  .ارائه شده است) 7(مدل در جدول 

  

  نتایج تحلیل عاملی معادلات ساختاري -7جدول

 فرضیه
ضریب 

 تأثیر
P CR نتیجه آزمون 

کنندگان اینترنتی بازاریابی اخلاقی بر تمایل به خرید مصرف: 1فرضیه اصلی

 .تأثیر دارد
 یید فرضیهتأ 13/7 00/0 90/0

کنندگان اینترنتی بازاریابی اخلاقی بر تمایل به خرید مصرف: 2فرضیه اصلی

  ).2حالت/1حالت(باتوجه به متغیر تعدیلگر نماد اعتماد الکترونیکی تأثیر دارد 

60/0  00/0 31/2 
  تأیید فرضیه

33/0  00/0 02/2 

نتی تأثیر کنندگان اینترصداقت بر تمایل به خرید مصرف: فرضیه فرعی اول

 .دارد
 تأیید فرضیه 22/3 00/0 81/0

کنندگان اینترنتی تأثیر انصاف بر تمایل به خرید مصرف: فرضیه فرعی دوم

 .دارد
 تأیید فرضیه 38/2 00/0 64/0

کنندگان پذیري بر تمایل به خرید مصرفمسئولیت: فرضیه فرعی سوم

 .اینترنتی تأثیر دارد
 تأیید فرضیه 12/2 00/0 48/0

کنندگان اینترنتی رازداري بر تمایل به خرید مصرف: ضیه فرعی چهارمفر

 .تأثیر دارد
 تأیید فرضیه 03/2 00/0 43/0

کنندگان پایبندي به تعهدات بر تمایل به خرید مصرف: فرضیه فرعی پنجم

 .اینترنتی تأثیر دارد
 تأیید فرضیه 96/2 00/0 79/0

                                                 
1- Root Mean Square Error of Approximation  
2- Goodness of Fit Index  
3-Incremental Fit Index 
4- Normed Fit Index  
5-Comparative Fit Index 
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در فرضیه اصلی اول . اندبه تأیید رسیدهتوان گفت فرضیات می) 7(با توجه به جدول 

کنندگان اینترنتی تأثیر داردبه عبارتی بازاریابی اخلاقی بر تمایل به خرید مصرف

در فرضیه اصلی دوم .گزارش شده است 05/0کمتر از  Pو 96/1بالاتر از  CRشاخص 

تعدیلگر کنندگان اینترنتی باتوجه به متغیربازاریابی اخلاقی بر تمایل به خرید مصرف

تأثیر دارد، به عبارتی در حالت اول زمانی  2و 1نماد اعتماد الکترونیکی در دو حالت

کنندگان به یکی بوده و پاسخ مصرفنماد اعتماد الکترونکه سایت فروشگاه داراي 

هاي مجازي که از آنها در طول چند سال اخیر خرید فروشگاه یا فروشگاهسوال 

در این حالت . بوده است) بله(، مثبت الکترونیکی بودندداراي نماد اعتماد  نداکرده

کنندگان منفی گزارش شده و در حالت دوم زمانی که پاسخ مصرف 60/0ضریب تأثیر

لذا در . گزارش شده و فرضیه مورد تأیید است 33/0بوده است، ضریب تأثیر) خیر(

قی بر تمایل به دهد که تأثیر بازاریابی اخلامقایسه ضرایب دو حالت نتایج نشان می

. کنندگان اینترنتی در زمان وجود نماد اعتماد الکترونیکی بیشتر استخرید مصرف

  :دهدشکل زیر مدل مفهومی نهایی پژوهش را نشان می

  

  
  مدل نهایی پژوهش -2شکل

  

  گیري و پیشنهادها نتیجه

بی اخلاقی در تمایل به خرید بازاریا یرتأثپژوهش حاضر با هدف بررسی 

. صورت گرفتیکی الکترون نماد اعتماد اینترنتی با توجه به متغیرتعدیلگر ندهکن مصرف

نتایج پژوهش حاضر حاکی از آن است که رابطۀ معناداري بین بازاریابی اخلاقی و 

توان اذعان با توجه به نتایج می. اینترنتی وجود داردکنندگان مصرف یدبه خر یلتما

هاي مجازي، رونق بیشتر قی در فروشگاهداشت که توجه ویژه به بازاریابی اخلا
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وکار اینترنتی را به همراه خواهد داشت که سرانجام به بهبود عملکرد فروش، کسب

نتایج این تحقیق همسو با . انجامدرضایت مشتریان و خدمات رسانی بهتر به آنها می

بر  هاي اخلاقیدهد؛ ارزشنشان می) 2002(وگازنت و رانچهود ) 2000(یو ش شوا و

همچنین . شودکنندگان تأثیر دارد و منجر به سودآوري سازمان میرفتار مصرف

وجود رابطه بین بازاریابی اخلاقی و رفتار  نشان دادند) 1388(ابراهیمی و رودانی 

سایرنتایج نیز نشان . استدار مثبت کننده مواد غذایی رابطه معنیخرید مصرف

کنندگان اینترنتی را تبیین ید مصرفات خردفع درصد 98 بازاریابی اخلاقیدهد  می

گزارش شده است؛ لذا  05/0با توجه به اینکه سطح معناداري کوچکتر از . کندمی

کنندگان اینترنتی وجود ید مصرفدفعات خر و بازاریابی اخلاقی رابطه معناداري بین

کنندگان دهد بازاریابی اخلاقی بر تمایل به خرید مصرفهمچنین نتایج نشان می. دارد

هاي در شبکه. اینترنتی با توجه به متغیر تعدیلگر نماد اعتماد الکترونیکی تأثیر دارد

اجتماعی با توجه به تجربه خرید سایرین، اعتماد جستجوگر محصول خاص به 

تائید لذا . گرددفروشنده اینترنتی جلب گردیده و ریسک خرید را پذیرا می

ثیر أتباشد؛ چرا که داراي اهمیت میسه ثالث سؤهاي اینترنتی توسط یک م فروشگاه

امان  زیادي در جلب اعتماد مراجعه کنندگان خواهد داشت و مراجعه کننده از در

نماید و حتی در صورت سوء استفاده ماندن اطلاعات خود ایمنی بیشتري احساس می

. تواند براي شکایت به مراجع قانونی ذیصلاح مراجعه نمایداز این اطلاعات می

ین آنلا یفروشخردهاعتماد عامل تأثیر گذار در) 2009(بنابراین، همسو با نتایج کارك 

  .است

و پایبندي به تعهدات صداقت نتایج مدل معادلات ساختاري نشان داد که مؤلفه 

دارد و متغیرهاي انصاف، کننده تمایل به خرید مصرفبیشترین ضریب تأثیر را بر 

ترتیب در ضرایب کمتر قرار گرفتند و بر تمایل به پذیري و رازداري به مسئولیت

 که) 2007(مطابق نتایج سرگیورومان . کنندگان اینترنتی تأثیر گذارندخرید مصرف

و  یترضابر  را یناناطم یتو قابل یبفرعدم  ی،خصوص یمحر یت،چهار عامل امن

و ) 1999( 1در پژوهش لاینگ و همکاران. دانندین مؤثر میکنندگان آنلااعتماد مصرف

اشاره  یخصوص یمنفوذ به حر نسبتدهندگان پاسخی نگران نیز به) 2014( 2بیگیر

کنندگان رفتار مصرف لذا در این پژوهش با توجه به تأثیر رازداري بر .شده است

                                                 
1- Long  
2- Begier 
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شود که مدیران بازاریابی هاي اینترنتی پیشنهاد میدر فروشگاه اینترنتی

فارشات دریافتی پرداخته و بحث امنیت هاي مجازي به حفظ اطلاعات س فروشگاه

اطلاعات مبتنی بر استفاده از فضاهاي مجازي را در نظر بگیرند تا حریم خصوصی 

زیرا همانطور که اشاره . کنندگان حفظ شود و باعث افزایش اعتماد آنها گرددمصرف

با توجه به و غیر قابل مشاهده آوري اطلاعات قابل مشاهده هاي جمعجنبهشد 

کنندگان در مورد اده و سوء استفاده از اطلاعات ممکن است، بسیاري از مصرفاستف

هاي داده(را دچار تردید نموده و بعضاً ازخرید بازدارد مانند بحث خرید اینترنت 

البته تأثیر سن بر آگاهی و درك اصول اخلاقی را  ).ها، کوکیIPپروفایل ناشناس، 

تر نشان دادند کارکنان مسن) 2014( 1واکونوما نباید نادیده گرفت؛ چنانچه ویلفورد و

قرار جوان کارکنان بالاتر از  یمسائل اخلاق یتدر مورد اهم یبه طور قابل توجه

  .دارند

هاي فروشگاه کنندگان اینترنتیپایبندي به تعهدات بر رفتار مصرفمطابق نتایج 

 نشان داد در )2007(نتایج پژوهش پاتریک مورفی و همکاران  .تأثیر دارد مجازي

با ) یجحفظ و ترو یجاد،ا(سه مرحله  یابیبازاربراي ارائه شده  یاخلاق یکردرو

همچنین لنگ و همکاران  .شودیجفت م) اعتماد، تعهد و پشتکار(خاص  يها ارزش

تعهد، به دلیل وابستگی روانی شباهت درك شده آن، یک ابزار دارند بیان می) 2005(

با توجه به اینکه این مؤلفه بیشترین تأثیر را در  .ه استقدرتمند براي نفوذ بر رابط

 یابیبازار یرانمدشود که لذا پیشنهاد می. کننده اینترنتی داردرفتار مصرف

کنندگان توجه ي به اصل پایبندي به تعهدات در رفتار مصرفمجاز يها فروشگاه

کنندگان رفبیشتري داشته باشند و امکاناتی جهت برقراري روابط اجتماعی با مص

از طریق مشتریان  بازخورد دریافت .را فراهم نمایند... پاسخگویی آنلاین چت ومثل 

  .به افزایش تعهدات کمک شایانی خواهد کرد

هاي اقتصادي به تدریج پی نگاهشود ببینی میبا توجه به نتایج این تحقیق؛ پیش

هاي توسل به رویهبرند که رعایت کامل استانداردهاي زیست محیطی، پرهیز از  می

کنندگان، مداري، احترام به حقوق مصرفتجاري نامطلوب یا غیرمنصفانه، مشتري

ترجیح مصالح جامعه بر منافع فردي، شفافیت، صداقت، رازداري، پاسخگو بودن و 

علمی، (وکار آنان دخالت دارد بالاخره ایفاي تعهدات تا چه حد در پیشرفت کسب

                                                 
1- Wilford & Wakunuma 
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هستند،  یانپایب) ICT(اطلاعات و ارتباطات  يکانات فناورکه ام یدر حال). 102: 1387

استفاده از اقدامات  ي ناشی ازو جد یدجد یاخلاق ینترنت مشکلاتا یاربس تعامل

رسد به دنبال مواضع یکه به نظر م ییهاشرکت .کندیجاد میمدت اکوتاه یتهاجم

 یشمدت، افزابلنددر د، ینده دارندر آ یشتريب یرقابت یايمزای هستند اخلاق یابیبازار

به کنندگان مصرف يبرا یتشرکت و رضا ي یکبرا یرقابت یتمز خلق، یتعامل اخلاق

   .)2002گازنت و رانچهود، (همراه دارد 
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