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میانجی نقش الکترونیک:  دیقصد خر با کیاخلاق تجارت الکترونارتباط 

 گر بیانیه تضمیندهان الکترونیک و نقش تعدیلبهتبلیغات دهان
 

 2زادهحق وردیابوالفضل ، 1زاده، امیررضا مهین تقی1، دکترناصر صنوبر1*دکترصمد رحیمی اقدم

 ایران تبریز، ریز،تب دانشگاه مدیریت، و اقتصاد دانشکده مدیریت گروه .1

 گروه مدیریت، دانشکده علوم انسانی، دانشگاه محقق اردبیلی، اردبیل، ایران .2

 (10/10/99، تاریخ پذیرش: 10/10/99تاریخ دریافت: ) 

 

 

 سرآغاز

که افراد با  ییهاروش ریاخ یهادر سال نترنتیو توسعه ا شرفتیبا پ
. شده استدگرگون ،ندپرداختیها به تجارت و معاملات ماستفاده از آن

اینترنتی، یک  وکارکسبیک مدل مهم  عنوانبه، 1تجارت الکترونیک
و هم  کنندگانمصرفپلتفرم مبادله اینترنتی فراهم کرده است که هم 

یک منبع  عنوانبهبا پذیرش اینترنت  (.1) ردیگیمفروشندگان را در نظر 
ده از اینترنت، مربوط به استفا 3ی، موضوعات اخلاقیفروشخردهبرای 
ی جدیدی برای هاچالشو  کنندگانمصرفی جدی برای هاینگران

 (.2فعالان این حوزه ایجاد کرده است )
 
 
 

 
با توجه به نوظهور بودن  دلیل ذکرشده برای این نگرانی این است که 

است   شدهلیتبد یاخلاقیب یبرا یطیبه مح نترنتیا ی،نترنتیا یهاپلتفرم
ترس و واهمه هستند )ترس  یدار ینترنتیمبادلات ا نیافراد در ح و

 یهانهیترس از هز وب،یمع یترس از کالا ،یاطلاعات شخص یافشا
 .(3و ...( ) یمال یهامبادلات، ترس از نحوه پرداخت تراکنش نیگزاف ح
کننده اعتماد در مصرف شیو افزا هایکاهش نگران ،علت نیبه هم

 ائلمس تیریمد یاست. برا ینترنتیت ادر مبادلا تیموفق دیکل ی،نترنتیا
 حفظ رعایت مسائل اخلاقی،  هــــدرزمین دهیچیمهم و پ

 
 
 

 چکیده
 کیدهان الکترونبهدهان غاتیتبل یگریانجیبا م یکیالکترون دیقصد خر و کیاخلاق تجارت الکترون ارتباطپژوهش باهدف مطالعه  نیازمینه: 

 صورت گرفت. نیتضم یانیهب گرینقش تعدیلو 

)شهروندان شهر  یپژوهش را افراد نیا یاست. جامعه آمار همبستگی -یفیتوص تیو ازلحاظ ماه یپژوهش ازنظر هدف کاربرد نیاروش: 

نامحدود  بود و با توجه به تصادفیصورت به یریگ. روش نمونهبودندکرده  دیخر ینترنتیصورت ابه بارکیکه حداقل  دادندتبریز( تشکیل می
 لیوتحلهیتجز یو برا استانداردها از پرسشنامه داده یآورجمع ی. براتعیین شد 3۳4ان رفرمول کوک ر اساسحجم نمونه ب ی،جامعه آماربودن 

 استفاده شد. SMART PLS و SPSSی افزارهابا نرم یاز روش معادلات ساختار هاهیفرض یها و بررسداده

دهان الکترونیک بهو تبلیغات دهان (343/0)بتا=ابط بین اخلاق تجارت الکترونیک و قصد خرید الکترونیک نتایج نشان داد روها: یافته

مثبت و معنادار بود. نقش میانجی  (443/0)بتا=دهان الکترونیک بر قصد خرید الکترونیک بهو همچنین ارتباط تبلیغات دهان (963/0)بتا=
گری متغیر بیانیه تعدیلنقش و  (296/0)بتا=وکار و قصد خرید الکترونیکی تباط بین اخلاق کسبدهان الکترونیک در اربهتبلیغات دهان

 تأیید شد. (079/0)بتا=تضمین نیز در این مدل 

های اخلاق تجارت الکترونیک و نیز ارائه بیانیه تضمین در توان نتیجه گرفت تدوین و عمل به شاخصهای پژوهش مییافته بر اساسنتایج: 

ها را به سمت خرید محصولات در بستر اینترنتی تشویق و دهان الکترونیکی توسط مشتریان را بهبود بخشیده و آنبهسایت، تبلیغات دهانوب
 ها خواهد شد.منجر به افزایش سودآوری و عملکرد اثربخش شرکت

 

 خرید الکترونیک، بیانیه تضمین دهان الکترونیک، قصدبهوکار الکترونیک، تبلیغات دهاناخلاق کسب کلید واژگان:

 
 

 
 
 

 
 

 
 

 s.rahimi@tabrizu.ac.irنویسندۀ مسئول: نشانی الکترونیکی: 
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وجود دارد که  یادیز یهایاستراتژ انیمشتر تیو امن یخصوص میحر
به کار  داریجلب اعتماد و مجاب کردن خر یبرا ینترنتیفروشندگان ا

، کیرت الکتروناخلاق تجا روابط یمطالعه به بررس نی. در ارندیگیم
 در تحقیقاتتمرکز شده است.  دهان و بیانیه تضمینبهتبلیغات دهان

  1360 دهه اواخر در بار اولین برای بازاریابی وکار وکسب اخلاق مورد
 اخلاق در گیریتصمیم بر مؤثر عوامل از سازیمفهوم اولین که شد ظاهر

 این در مشارکت مداوم درش بعد، به زمان آن از(. 4)داد  ارائه را بازاریابی
 مورد در عمومی نگرانی افزایش دهندهنشان که است داشته وجود زمینه
 هایقیمت خطرناک، محصولات مانند غیراخلاقی بازاریابی هایشیوه
فلسفه است  کیوکار کسب . اخلاقاست فریبنده تبلیغات و کنندهگمراه

متمرکز است.  بد بودن رفتار انسان ایخوب  یکه در درجه اول بر رو
کاربرد اصول »عنوان وکار بهاخلاق کسب ،گرید یفیدر تعر نیهمچن
 آنلاین وکارکسب اخلاق (.6،9است ) شدهفیتعر« وکاردر کسب یاخلاق
 دامنه. است انتزاعی بسیار و پیچیده چندبعدی، سنتی بازار اخلاق مانند

 این فعلی ساختار اما است، تحول حال در هنوز سازه این مفهومی
 خصوصی، حریم حفظ امنیت،: دهدمی نشان را ابعاد و خصوصیات

 اول، عامل .(7خدمات ) بازیابی و عدم فریب اطمینان، قابلیت/ تحقق
 اطلاعات ارائه از اطمینان عدم از فراتر را خود« خصوصی حریم»

 یا گذاریاشتراک به میزان املش اما داند،می هاسایتوب در شخصی
. هستند بازاریابی منافع دارای که است ثالثی اشخاص به اطلاعات فروش

 و اتخاذ شامل آنلاین فروشخرده یک خصوصی حریم حفظ هایسیاست
 کردن راضی/  انتخاب و افشا خصوصی، حریم حفظ سیاست یک اجرای

 فروشخرده یک توسط که« امنیت»دوم، عامل(. ۳) است کنندهمصرف
 مالی اطلاعات یا اعتباری کارت و رایانه امنیت به شود،می ارائه آنلاین
 اینترنتی پرداخت هایکانال که باورند این بر مشتریان دارد. اشاره

 (.3) شوند ردیابی هاآن از توانندمی بالقوه طوربه و نیستند امن همیشه
 شرح و دقیق یشنما به مربوط« تحقق/  اطمینان قابلیت» سوم، عامل
 کنندمی دریافت کنندگانمصرف آنچه که ایگونهبه است محصول یک

 این بر علاوه اند،داده سفارش هاآن کردندمی فکر که باشد چیزی همان
-می شامل نیز را شدهداده وعده چارچوب در مناسب محصولات تحویل

 که است مشتری باور این به مربوط« فریب عدم» هارم،چ عامل .شود
 تأثیرگذاری برای فریبکارانه هایشیوه از الکترونیکی خدمات دهندهارائه

 نخواهد استفاده الکترونیکی محصولات خرید برای کنندگانمصرف بر
 هایشیوه از کنندهمصرف درک به بیشتر بعد این(. 10) کرد

 عمل بر نه است، متمرکز آنلاین فروشدهخر کنندهگمراه /دهندهفریب
 درک ،«خدمات بازیابی» عامل پنجمین .خود دادن فریب

 در الکترونیک تجارت هایشرکت عدالت و انصاف از کنندگانمصرف
از  یکی گر،ید ییسو از. کندمی گیریاندازه را معامله مراحل طی

خدمات  یابیزارآن در با یکه اثربخش غاتیو تبل یابیبازار جیرا یابزارها
دهان بهدهان غاتیاست. تبل 6دهانبهدهان غاتی، تبلخوردیبه چشم م زین

استفاده  یخدمت خاص ایکه از کالا  یانیآن مشتر یاست که ط یندیفرا
 انیدهان به مشتربهدهان غاتیتبل قیخود را از طر اتیاند، تجربکرده

مشتریانی که تجربه  (.11) دهندیانتقال م دیخر یبرا شدهیزیربرنامه

ی خاص محصول یا خدمت هایژگیوخرید نداشته یا درک کاملی از 
 دهانبهدهانبرای کسب اطلاعات به تبلیغات  طورمعمولبه، اندنداشته

خارجی،  7ی بازاریابیهایاستراتژبنابراین در مقایسه با  وابسته هستند؛
در ارتباط ری و الکترونیک در نگرش و رفتار مشت دهانبهدهانتبلیغات 
 دیخر ماتیمرتبط با تصم سکیکاهش ر زیو ن دیخر یریگمیبا تصم

ارتباطات  نیشیپ اتیادب(. 12،13،14)دارد  تیاهم اریبس انیمشتر
ارتباطات  نینشان داده است که همه انواع ا یکیدهان الکترونبهدهان

ه ها با توجه باز آن کیهر  ریو تأث شوندینم جادیصورت مشابه ابه
متفاوت  یتیوضع یهایژگیو و امیپ کنندهافتیمانند منبع و در یعوامل
از  آمدهدستبهکه اطلاعات  اندداشته( بیان 16پژوهشگران ) .(19) است

 کنندگانمصرفالکترونیکی بر قصد خرید  دهانبهدهانتبلیغات 
( در پژوهشی با بررسی 17است. محققان دیگری ) رگذاریتأث

 دهانبهدهانصولات دیجیتال دریافتند که تبلیغات مح کنندگانمصرف
ممکن رابطه دارد. همچنین  کنندگانمصرفالکترونیکی با قصد خرید 

 ینترنتیکنندگان به علت عدم اعتماد نسبت به فروشندگان ااست مصرف
و عوامل  دهایبرگ خر یسر کیبه  ازیشوند و ن یو ابهامات یدچار نگران

 نیکاهش ا یکنند. برا دایپ ینترنتیشندگان ااعتماد نسبت به فرو یبرا
ازجمله  نیتضم یاستراتژ نیچند ینترنتیافروشندگان  ها،ینگران

 یهاهیانیشخص ثالث فراهم کردند. ب نیو تضم نیتضم یهاهیانیب
 یدرباره موضوعات تیسادر وب کنندهیبانیپشت نیتوسط قوان نیتضم

 کهیدرحال ؛کننده استفو استفاده از اطلاعات مصر یآورمانند جمع
کننده نسبت به را در مصرف تیشخص ثالث کنترل و حس امن نیتضم

 تیشفاف نیتضم یهاهیانیطور خلاصه ببه .دهدیم شیمعامله افزا ندیفرا
 ؛کندیم انیشده توسط فروشنده را باعمال یخصوص میحفظ حر طیشرا

کننده را نسبت به کنترل در شخص ثالث، مصرف نیتضم کهیلدرحا
ی هاتیساوبقانونی  ازنظر. (1۳) کندیطول معامله مطمئن م

و الزاماتی را برای پیگیری و  هااستیسی اینترنتی باید هافروشگاه
ی مربوط به افشای اطلاعات محرمانه هاینگرانحقانیت و کاهش 
عات پژوهشگران حاکی از آن است که (. مطال13) مشتریان ایجاد کنند

اعتماد  کنندگانمصرفیی که دارای بیانیه تضمین هستند، هاتیساوب
داشته و تمایل بیشتری به در میان گذاشتن اطلاعات  هاآنبیشتری به 
 (. 20، 21) دهندیماز خود نشان  هاسراچهخود با آن 

 یبندکننده طبقهمصرف یاز رفتارشناخت یابه مؤلفه تواندیم دیقصد خر
دارد.  را دیخر کیفرد قصد انجام  کیچرا  دهدیم حیشود که توض

ها است که آن یاحتمال نیشتریکنندگان، بمصرف دیقصد خر نیبالاتر
و  دیقصد خر نیب رابطه(. 22داشته باشند ) یواقع دیخر کی خواهندیم

فتن به گر لیها تماکه انسان گرددیبرم هیفرض نیبه ا دیرفتار خر
و درست بر اساس اطلاعات محکم و موثق دارند.  12یمنطق ماتیتصم

احتمال  کی ی( معتقد بودند که قصد رفتار24) برخی محققان (.23)
 ندی. پنج مرحله فرآاست شدهانیرفتار ب کیفرد در عمل بر اساس  یذهن

 یابیاطلاعات، ارز یتجوشامل شناخت مشکل، جس دیخر یریگمیتصم
  محققان .است دیو رفتار پس از خر دیدرباره خر یریگمی، تصمهانهیگز

مرحله  نی. در اشودیآغاز م سئلهبا شناخت م دیخر ندیمعتقدند فرآ (29)



 الکترونیک: ... دیقصد خر با کیاخلاق تجارت الکترونارتباط  :صمد رحیمی اقدم و همکاراندکتر  
 

 29 

ي، 
ور

فناّ
 و 

وم
عل

در 
ق 

خلا
ه ا

ام
صلن

ف
ل 

سا
م

ده
انز

ش
ه 

مار
 ش

،
1 ،

10
11

 
ی 

ش
وه

پژ
ه 

قال
م

 

حالت  نیو تفاوت ب دهدیم صیخود را تشخ ازین ای سئلهکننده ممصرف
این محققان در ادامه بیان . ردیگیدر نظر م ایدئالو حالت  یواقع
 یکنندگان شروع به جستجو، مصرفسئلهم ییاسابا شن کنند کهمی

. کنندیخود م 13برآورده نشده یازهایتحقق ن یها براحلاطلاعات و راه
 یاکنندهیراض یبرخوردار و کالا یکننده از شدت کافمصرف زهیگاه انگ

 ریدر غ ردوجود دا دیاحتمال خر تیوضع نیدر دسترس است. در ا زین
 یبه جستجو ایرا به حافظه سپرده و  زایکننده نصورت، مصرف نیا

مرحله سوم بررسی . کندیاقدام م ازین نیاطلاعات مربوط به ا
از  یامرحله هانهیگز یبررس  دیگر محققانبر اساس نظر هاست. گزینه

 یکننده از اطلاعات برااست که مصرف دیخر یبرا یریگمیتصم ندیفرآ
خود دارد، استفاده  یابکه در مجموعه انتخ یتجار هاینام یابیارز
 (. 26) کندیم

بررسی ادبیات پژوهش در حوزه قصد خرید آنلاین و تبلیغات 
شده به دهد اکثر مطالعات انجامدهان الکترونیک نشان میبهدهان

رابطه (، 27) بر قصد خرید در تجارت الکترونیک مؤثربررسی عوامل 
 دیدرک قصد خر ،تیاعتماد و جنس ،یکیدهان الکترونبهدهان غاتیتبل

دهان بهدهان غاتیدرک شده، تبل یاصالتیب ازکنندگان مجدد مصرف
 ارتباط کیفیت اطلاعات و ،(2۳) متیق تیو حساس یکیالکترون
قصد  اب تیساوب تیفیکارتباط  ،مندی مشتریان با قصد خریدرضایت

 انیو تعهد مشتر تیاعتماد، رضا یانجیم یرهایمتغ قیمجدد از طر دیخر
 بر اساس10ی اجتماعیهاشبکهدر  3کنندگانمصرفی بندبخش، (23)

( 30الکترونیک ) دهانبهدهانی اجتماعی مشارکت در ارتباط هازهیانگ
ها به بررسی این پژوهش کدام ازرسد هیچلذا به نظر می اند؛پرداخته

وکار الکترونیکی و قصد خرید الکترونیک و نقش روابط اخلاق کسب
رو مطالعه اند. ازاینگر، نپرداختهعنوان متغیر تعدیلبیانیه تضمین به

حاضر در پی پوشش این شکاف در ادبیات تحقیق بوده و با هدف 
ترونیک با وکار الکترونیک و قصد خرید الکبررسی روابط اخلاق کسب
چنین ارزیابی نقش دهان الکترونیک و همبهنقش میانجی تبلیغات دهان

 گر بیانیه تضمین انجام گرفت.متغیر تعدیل
 

 روش

 -یفیروش از نـوع توصـو ازلحـاظ  یپژوهش ازنظر هدف کاربرد نیا

جامعــه آمــاری ایــن پــژوهش را شــهروندان اســتان  .اســت همبســتگی
ار تجربـه خریـد اینترنتـی را داشـتند، بـشرقی که حداقل یکآذربایجان

روش داد. با توجه بـه اینکـه جامعـه مـوردنظر بـزرگ بـود، تشکیل می
تصادفی برای دستیابی به نمونه آمـاری مـوردنظر بـه کـار  یبردارنمونه

تعیـین شـد.  3۳4گرفته شد و بر اساس فرمول کوکران، تعـداد نمونـه، 
ای فعال مجـازی منتشـر و هصورت الکترونیکی در گروهها بهپرسشنامه

و ابـزار  یدانیـروش ماز لـازم  یهـاداده یگـردآور یبراگردآوری شد. 
ای استفاده شـد. پرسشـنامه پرسشنامه از طریق طیف لیکرت پنج گزینه

گویه فرض خرید، تمایل به خرید،  4( دارای 21قصد خرید الکترونیکی )
ه خریـد در وجود احتمال قوی به خریـد از سـایت مـوردنظر و تمایـل بـ

( 21صورت داشتن خریدهای دیگـر اسـت. پرسشـنامه بیانیـه تضـمین )

سایت، ایجاد بـاور گویه ایجاد حس اطمینان نسبت به تعهد وب 3دارای 
های اجتماعی و نحـوه نشـان دادن به محرمانه ماندن اطلاعات در شبکه

سایت به خریدار است. پرسشـنامه اخلـاق تجـارت الکترونیـک تعهد وب
گویه شامل تهیه استانداردهای اخلاقی، نحـوه اسـتفاده از  4ارای ( د31)

اطلاعات، درک مشتریان از اظهارات نادرست و حفظ اطلاعـات شخصـی 
 9( دارای 12، 16دهان الکترونیکـی )بـهاست. پرسشنامه تبلیغـات دهان

طور مکـرر، گذاری اطلاعات خرید با سایر اعضا بـهگویه قصد به اشتراک
اری اطلاعـات خریـد در پاسـه بـه درخواسـت افـراد،  بـه گذبه اشتراک

گذاری تجربه خرید گذاری تجربه خرید به شیوه مؤثر، به اشتراکاشتراک
طور واضـح و گذاری تجربـه خریـد بـهطور متقاعدکننده و به اشتراکبه

 نیـیمنظور تعبـههای اجتمـاعی اسـت. ها و شـبکهفهم، در سـایتقابل
 ییسنجش روا یکرونباخ و برا یآلفا بیز ضرپرسشنامه ا یانیسنجش پا

علاوه بر اینکه روایی محتوایی و صـوری پـژوهش بـه تأییـد جمعـی از 
اسـتفاده شـد. ی نیـز دییـتأ یعامل لیاز تحلمتخصصان مدیریت رسید، 

روش  کردیبا رو یساختار معادلات یسازمدل فن ازها داده لیتحلبرای 
 یبـرا SMART PLS افزاررماز ن و با استفاده یحداقل مربعات جزئ

هـای ( ویژگی1جـدول ) .شـدپـژوهش اسـتفاده  یمدل مفهـوم یبررس
  دهد.دهندگان را نشان میجمعیت شناختی پاسه

 

 های توصیفیویژگی :1 جدول

درصددددد  فراوانی معیار متغیر

 فراوانی

 مرد جنسیت
 زن

102 
2۳2 

4/73 
6/26 

 

 تحصیلات

 دیپلم و کاردانی
 کارشناسی
 ارشدکارشناسی 

 دکتری

123 
202 
99 
4 

32 
6/92 
3/14 
1 

 

 سن

 20 از کمتر

 29 تا 20 بین

 30 تا 26 بین
 39تا31بین 

 بالاتر 36 از

19 
140 
149 
93 
31 

3/3 
6/39 
۳/37 
۳/13 
1/۳ 

 مجرد وضعیت تأهل

 متأهل
213 
171 

9/99 
9/44 

 

 وضعیت درامد

 تومان میلیونیک از کمتر

 میلیون سه یک تا بین

 میلیون جپن تا سه بین

 میلیون پنج از بیشتر

۳1 
123 
103 
64 

1/21 
6/33 
4/2۳ 
7/16 

 

 یافته ها
توصیفی شامل میانگین، انحراف معیـار، چـولگی و  آماری یهاشاخص 

 که مهمی یهافرضشیپ از یکی شده است.( ارائه2کشیدگی در جدول )
 اسـت کـه ایـن شـود، گرفته نظر در باید ساختاری معادله یسازمدل در
 بـاهـا داده توزیع بودن نرمال غیر. باشند برخوردار نرمال توزیع ازها ادهد

 است.  صیتشخقابل توزیع شکل کشیدگی و چولگی بررسی
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 پژوهش متغیرهای توصیفی یهاشاخص :9جدول 

انحراف  میانگین متغیر

 معیار

 کشیدگی چولگی

 970/0 ۳۳1/0 0/1 63/3 الکترونیک تجارت اخلاق
ــات ــان تبلیغ ــهده  دهانب

 الکترونیک
6۳/3 ۳0/0 ۳49/0 13۳/0 

 46۳/0 779/0 ۳3/0 64/3 الکترونیک خرید قصد

 941/0 342/0 10/1 ۳0/3 تضمین بیانیه
 

 
 یـک یریگانـدازه یهامدل در کهجهت ازآن مدل پایایی آزمون بررسی

 پنهـــان متغیـــرکننـــده منعکس ریپذمشـــاهده متغیرهـــای مجموعـــه
 مـدل آن بـودن یبعـدتک و همگنی شرط یدبا هستند، یفردمنحصربه

 یـا شاخص سهافزار نرم کاربردی در سطح منظور این برای. باشد برقرار
 (1: دارد وجـود انعکاسی یریگاندازه مدل یک پایایی بررسی برای معیار

 سـنجش یـاهـا معرف )پایـایی ریپذمشاهده متغیرهای از یک پایایی هر
 عـاملی ترکیبـی. تحلیـل پایـایی (3 کرونبـاخ ( آلفـای2 عاملی( بارهای
متغیـر  هرسؤالات  آیا نماید بررسی که ردیگیم انجام دلیل بدین تأییدی

 دارد ارتبـاط پنهـان( )متغیر خودش به سازه مربوط با آشکار( )متغیرهای
مشـاهده قابل متغیـر و پنهـان( )متغیـر عامـل بین رابطه قدرت خیر؟ یا
 ضـریب آلفـای اینکـه به توجه با .ودشیم داده نشان عاملی بار لهیوسبه

 ارائـه پنهان متغیرهای درونی پایایی از یتررانهیگسخت برآوردکرونباخ 
 مرکـب پایـایی بنـام معیار دیگری از PLS مسیر یهامدل در ،دهدیم

 .ردیگیدر نظر م راها شاخص متفاوت بارهای معیار این. شودیم استفاده
 همگـرا روایـی ی از شـاخصریگازهانـد مـدل منظور ارزیـابی روایـیبه

 آلفای ها، میزان( مقادیر بارهای عاملی گویه3شده است. جدول )استفاده
 دهد.کرونباخ، پایایی مرکب و متوسط معیار متوسط واریانس را نشان می

 
 

کرونباخ،  ی، آلفایدییتأی تحلیل عاملی هاافتهی :9جدول 

 AVEپایایی مرکب و 
بددددار  شاخص عامل

 عاملی

فدددای آل

 کرونباخ

پایایی 

 مرکب

AVE 

 تجــارت اخلــاق
 الکترونیک

 

E1 ۳62/0 ۳4۳/0 
 

۳3۳/0 
 

6۳۳/0 
 E2 792/0 

E3 ۳23/0 

E4 ۳71/0 

ــــــــات  W1 7۳۳/0 ۳00/0 ۳63/0 960/0 تبلیغ

ـــهدهان  دهانب
 الکترونیکی

 

W2 ۳17/0    

W3 6۳۳/0 

W4 609/0 

W5 ۳20/0 

ـــد قصـــد  خری
 کترونیکیال

P1 76۳/0 792/0 
 

۳47/0 
 

9۳9/0 
 P2 320/0 

P3 737/0 

P4 602/0 

 B1 ۳9۳/0 ۳47/0 307/0 766/0 تضمین بیانیه

B2 ۳69/0 

B3 301/0 

 

 و هاهیـنظر تناسـب کیفیـت بررسـی سـاختاری، مـدل ارزیابی از منظور
: شـامل سـاختاری مدل آزمون معیارهای .است تحقیق تجربی یهاداده

( 3؛  Q)2(نیبـشیپ ارتباط شاخص (2(؛ 2R) تعیین ضریب ( شاخص1
 تعیـین نشـان ضـریب شاخص .است آن یو معنادار (β) ضرایب مسیر

 صـورت مستقل متغیر توسط وابسته متغیر تغییرات از درصد چند دهدیم
 در مسـتقل، پنهـان متغیرهـای برای 792/0و  326/0 مقادیر ..ردیگیم

 اسـت شـدهفیتوجـه توصقابل و متوسط بیبه ترت ساختاری رمسی مدل
 متغیر دو( یا )یک معدودی تعداد تأثیر تحت وابسته پنهان متغیر اگر ولی

 رشیپـذقابل نیـز تعیین متوسط ضریب مقادیر باشد، داشته قرار مستقل
 .است آمده 4جدول  در تعیین ضریب مقادیر. است

 
 

 (2Rتعیین ) مقادیر ضریب: 9جدول 

 2Rمقدار  متغیر

 324/0 الکترونیکی دهانبهدهان تبلیغات

 793/0 الکترونیکی خرید قصد
 

 
 ایـن جهـت و شـدت و خطـی علی رابطه وجود کنندهانیب مسیر ضریب
 ضـرایب معنـاداری سطح بررسی برای. است پنهان متغیر دو بین رابطه
در  ،آمدهتدسبه مقدار چنانچه. شود مسیر محاسبه هر t مقدار باید مسیر

 در. گـرددیم تأیید رابطه آن باشدشده گرفته نظر در نانیسطح مورداطم
( نیـز 2نگاره ) .آمده است مسیر ضرایب به همراه تحقیق مدل (1نگاره )

دهـد. ضـرایب گـر را نشـان مـیمدل تحقیق بدون حضور متغیر تعدیل
 تأییـد 09/0معنـاداری  سـطح در موجـود دهد روابـطمستقیم نشان می

 .دنگردیم
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 گرنتایج ضرایب مسیر با نقش تعدیل :1نگاره 

 
 گرمسیر بدون حضور متغیر تعدیل ضرایب نتایج :9 نگاره

 
 متغیر بر این اساس، شده است.ها ارائه( نتایج آزمون فرضیه9در جدول )

 رابطه الکترونیک دهانبهدهاناخلاق تجارت الکترونیک بر تبلیغات 
 خرید تجارت الکترونیک بر قصد اخلاق. دارد معناداری و مثبت

دهان بهدهان تبلیغات نیچن. همدارد معناداری و رابطه مثبت الکترونیک

دارد. از  معناداری و رابطه مثبت نیز الکترونیک خرید قصد الکترونیک با
عنوان متغیر دهان الکترونیکی بهبهمسیر غیرمستقیم نقش تبلیغات دهان

 . گر بیانیه تضمین در این مدل تأیید شدغیر تعدیلمیانجی و نقش مت

 هانتایج آزمون فرضیه :9جدول 
 نتایج مسیر

 رد/تأیید t P-value آماره مسیر ضریب متغیر وابسته متغیر مستقل
 دیتائ 00003 399/2 073/0 الکترونیک خرید قصد گرتعدیل متغیر نقش

 دیتائ 00000 903/13 963/0 الکترونیک دهانبهدهان تبلیغات الکترونیک تجارت اخلاق
 دیتائ 00000 343/11 343/0 الکترونیک خرید قصد الکترونیک تجارت اخلاق

 دیتائ 00000 477/7 261/0 الکترونیک خرید قصد تضمین بیانیه
 دیتائ 00000 266/12 443/0 الکترونیک خرید قصد الکترونیکدهان بهدهان تبلیغات

 گربدون حضور تعدیل

 دیتائ 00000 77۳/1۳ 963/0 الکترونیکدهان بهدهان تبلیغات الکترونیک تجارت اخلاق

 دیتائ 00000 ۳93/14 430/0 الکترونیک خرید قصد الکترونیک تجارت اخلاق

 دیتائ 00000 301/23 931/0 الکترونیک خرید قصد الکترونیکدهان بهدهان تبلیغات
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 بحث
یر اخلاق تجـارت الکترونیـک، تبلیغـات در پژوهش حاضر روابط بین متغ

الکترونیکی و قصد خرید الکترونیک در حضور متغیر بیانیه  دهانبهدهان
تضمین بررسی شد. این مطالعه در چند حوزه به ادبیات تحقیـق کمـک 

. اول، این مطالعه بـه بررسـی و ارزیـابی مـدل درک مشـتری از کندیم
دگاه مشـتریان پرداخـت. ( از دیـCPORE( )32) اخلاق تجارت آنلاین

درک مشتری از اخلاق تجارت آنلاین دارای پنج بعد مختلـف اسـت کـه 
 فریب عدم اطمینان، قابلیت/ تحقق خصوصی، حریم حفظ امنیت،شامل 

ی بانیپشـتخدمات است. این ابعـاد در ایـن مطالعـه حمایـت و  بازیابی و
 درک به که نیآنلاریغ و سنتی بازارهای بادر رابطه  قبلی شدند. تحقیقات

. بودند گرفته نظر در را محدودی ابعاد ،پردازدیکنندگان ممصرف اخلاقی
 بـدون سـاختار یکعنوان به را اخلاق تحقیقات این بیشتر این، بر علاوه
شده انجام مطالعات برخی ،وجودنیباابودند.  سنجیده و یسازمفهوم ابعاد،

 اخلـاقی درک بـه یبعدکی رویکرد که دادند نشان سنتی یهاطیمح در
 کـافی آن ابعـاد و پیچیدگی سنجش برای است ممکنکنندگان مصرف

 یوکارهاخصـوص درزمینـه کسـببه اسـت ممکـن موضوع این. نباشد
ــاین ــز آنل ــادق نی ــد ص ــاق . باش ــه اخل ــه رابط ــن مطالع ــه ای دوم اینک
ی الکترونیک را بر قصد خریـد آنلـاین بررسـی کـرد. ایـن وکارهاکسب

 نیـیتبی شـناختروان فاصلهاز طریق نظریه  توانیمعه را بخش از مطال
 نزدیکـی از آن است کـه حاکی فردی بین ارتباطات تئوری کرد. چندین

 بـه نسبت طرفین بین محکم پیوندهای ایجاد باعث ارتباطات در جسمی
 مطالعـات یهاافتـهی نتایج . دهدیم رخ دور راه از که شودیم ارتباطاتی

 معنـاداری ارتباط آنلاین یفروشخرده اخلاق که دهدیم نشان( 32) قبلی
 خـوببااخلـاق  آنلـاین یهافروشـگاه بنـابراین دارد؛ مشتری رضایت با
 رضـایت طریق این از و کنند برقرار مشتریان با مطلوبی ارتباط توانندیم
 اعتمـاد و رضایت این بعد مرحله در. آورندبه دست  را مشتریان اعتماد و

 پـس. شودیم مشتریان توسط خرید قصد افزایش به منجر ،آمدهدستبه
 اخلـاق مثبـت ارتبـاط از کـه اسـتقبلی  مطالعات با سازگار هاافتهی این

یه دوم فرضـ .کننـدیمـ پشـتیبانی خرید بر قصد الکترونیکیوکار کسب
الکترونیکی رابطه مثبتی با تبلیغـات  وکارکسبپژوهش نشان داد اخلاق 

ی مطالعـات هاافتـهی، با یریگجهینتالکترونیکی دارد. این  دهانبهدهان
 مبادلـه از نظریـه ی دارد. ایـن پژوهشـگران خوانهم (32اخیر محققان )

 اجتمـاعی مبادلـه اجتماعی برای تبیین این رابطه استفاده کردند. نظریـه
 ازهـا آن درک به رابطه یک به نسبت فرد احساسات که دهدیم توضیح
 کـه باورنـد ایـن بـرکنندگان مصـرف کـهی. هنگامدارد بستگی عدالت
 اسـت ممکن ،کنندیم استفاده اخلاقی فروش یهاوهیش ازفروشان خرده

 و عادلانـه نسـبتاًفروشـان خرده ایـن کـه کننـد تصـورکنندگان مصرف
 انصـاف، از بالـا درک شرایطی، چنین در. کنندیم رفتارها آن با منصفانه
فروشـان خرده بـا بیشـتر اجتمـاعی تعاملات سمت به راکنندگان مصرف
ی شناختروانریه فاصله نظ بر اساسعلاوه بر این، . دهدیم سوق اخلاقی

 اخلـاق کـه کننـدیمـ ( اسـتدلال32که در بالا اشاره شد، پژوهشـگران )

دهان بـهدهان تبلیغـات تقویـت بـرای مهـم عامـل یـک بهوکار کسب
ــرف ــرایطی درکنندگان مص ــه ش ــات ک ــ رخ دور راه از ارتباط ــدیم  ده

ا وکارهکسـبآنلـاین  زمینـه دلیل به نتیجه این اهمیت. است شدهلیتبد
 را بالـاتری ریسـککنندگان مصـرف کـهییازآنجا یعنی ؛ابدییم افزایش
 تمایـل ایـن ریسـک بالـاتر، لذامی کنند.  درک اینترنت در خرید هنگام

ی به اصـول وکارهاکسبحال اگر  .کندیمایجاد  آنلاین خرید به کمتری
و  وکارکسـببه افزایش اعتماد بـین صـاحبان  اخلاقی عمل کنند، منجر

 دهانبـهدهانکرد تبلیغات  دیتائ. فرضیه سوم پژوهش شودیممشتریان 
ی هاافتهالکترونیکی رابطه مثبتی بر قصد خرید الکترونیکی وجود دارد. ی

 کـهییازآنجـادارد.  قرارمحققان پژوهش حاضر در راستای نتایج مطالعه 
و  کنـدینمـتبلیغـات هزینـه مسـتقیمی پرداخـت  گونهنیاشرکت برای 

که منابع شخصی درجـه  اندکرده دیتائی متعددی هاقیتحق کهییازآنجا
از  گونهنیای نسبت به منابع بازرگانی دارند، بنابراین ترقیعمی رگذاریتأث

داشـته  کنندگانمصـرف نقش بسزایی بر قصـد خریـد تواندیمتبلیغات 
بــه ایــن نتیجــه رســید کــه بــرای ایجــاد تبلیغــات  باشــد. ایــن مطالعــه

ی الکترونیکـی، بهبـود اخلـاق ایـن وکارهاکسـبدر میان  دهانبهدهان
کـه  کنندیم( استدلال 31راهگشا باشد. محققان ) تواندیم وکارهاکسب

ی خریـد ای بـر رفتارهـاعمـده ریتـأث توانـدیمـ دهانبـهدهانتبلیغات 
از محصولات و خدمات شـرکت داشـته  هاآنو رضایت  کنندگانمصرف

باشد. دلیل این است کـه اغلـب مشـتریان بـه ارتباطـاتی کـه از سـوی 
نظرات دوسـتان، خـانواده و  هاآنبازاریابان نباشد، اعتماد بیشتری دارند. 

 هاآنبه و بیشتر  دانندیماز بازاریابان  اورترو ی قبولقابلآشنایان خود را 
زیرا این نظـرات را فاقـد هرگونـه منـافع و یـا تعصـب  ؛کنندیماعتماد 

 بـه نسـبت مردم ( نگرش3. از سوی دیگر نظر برخی محققان )دانندیم
 به نسبت کافی اعتماد و نبوده مطلوب چندان ایران، در ایتبلیغات رسانه

 ای،سـانهر تبلیغـات در کـه هستند این باور بر مردم زیرا ندارد؛ وجود آن

به دهان  -دهان تبلیغات بنابراین، شود؛نمی ارائهها آن به واقعی اطلاعات
 ارتباطـات، غیررسمی ابزارهای ترینقدیمی و ترینمهم از یکی عنوانبه

 خریـد بـه افـراد ترغیـب مانند بازاریابی در فرایندهای را مؤثرتری نقش
دی نقش میـانجی فرضیه بع. کندمی ایفا خدمات از استفاده و محصولات

 وکارکسبالکترونیکی در رابطه میان اخلاق  دهانبهدهانمتغیر تبلیغات 
گر و قصد خرید الکترونیک را نشان داد. درنهایت به بررسی نقش تعدیل

کنندگی آن، با توجه بیانیه تضمین پرداخته شد و ضمن تأیید نقش تعدیل
خریـد در  به کاهش ضریب مسیر اخلاق تجـارت الکترونیـک بـر قصـد

توان استدلال کرد بیانیه تضمین گر بیانیه تضمین، میحضور متغیر تعدیل
 کند.نقش مهمی را در قصد خرید مشتریان ایفا می

ی هـاروشهایی که محصولات خود را از طریق سایت یا سایر شرکت به
 بـه لـازم اطلاعـات ارائـه بـا شـودیمـ توصـیه ،کننـدیمـاینترنتی ارائه 

 در واضـح محصـول یهابرچسـب قیاز طر مشتریان وکنندگان مصرف
 کشورهای از اولیه مواد اگر. کنند استفاده فریب غیر شیوه از خرید، زمان
 در واضـحطور بـه باید دکنندگانیتول ،دوشیم وارد محلی جوامع یا دیگر
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 و تولیـد شفافیت شودیم توصیه همچنین. کنند اظهار خود یهابرچسب
ــدهای ــد فرآین ــ را تولی ــردم عمــوم رایب ــزایش م ــد اف ــاوه .دهن ــر عل  ب

 که باشند داشته توجه باید بازاریابی مدیران و متخصصان ،دکنندگانیتول
 درک بـر است ممکن این که دارد اهمیتها آن برای ستیزطیمح چقدر

 الکترونیکـی یوکارها. کسـببگـذارد تـأثیر نیزکنندگان مصرف اخلاقی
 رهبـر یـک. کننـد اسـتفاده مجـازی فضـای رگذاریتأث افراد از توانندیم

 مشـاغل نماد یکعنوان به تواندیم قویوکار کسب گذارانیبن یا تجاری
 کنـدیم ترویج و داده پرورش را محکمی اخلاقی اعتقادات که شود تبلیغ

نوبه خود باعث این به .کندیم ترغیب اخلاقیات این از پیروی به را همه و
لکترونیکی در میان مخاطبان ایـن افـراد ا دهانبهدهانافزایش تبلیغات 

مطالعـه در ایـن . شـودیمـو درنهایت مشتریان بالقوه شرکت  رگذاریتأث
ی چگونگی ارتباطی متغیرهای پژوهش بـر همـدیگر وجوجستراستای 

 این کهیدرحال :کندیمیک زمینه مطالعاتی برای تحقیقات آتی پیشنهاد 
 قـرار یموردبررس را ترونیکیالک یوکارهاکسب اخلاق پیامدهای مطالعه

 اخلـاق تجـارت پیشـینه ایـن بررسـی به باید آینده مطالعات است، داده
 مـورد در مشتری ادراک بر که( دین فرهنگ،مثال عنوان)به الکترونیکی

 بپردازند. ،گذاردیم تأثیر الکترونیکی یوکارهاکسب اخلاق
 

 گیرینتیجه
خلـاق تجـارت الکترونیـک نتایج حاصل از پژوهش بیانگر آن است که ا

تواند قصد خرید آنلاین افراد را بهبود بخشد. همچنین ایـن رابطـه در می
دهان الکترونیکـی و بیانیـه تضـمین بـهحضور متغیرهای تبلیغـات دهان

تدوین و اقدام عملـی یابد. منتشرشده در فروشگاه الکترونیکی بهبود می
ئه شفاف و بدون ابهام های اخلاق تجارت الکترونیک و نیز ارابه شاخص

سـایت، احسـاس نگرانـی مشـتریان را کـاهش و بیانیه تضـمین در وب
احساس اعتماد را بهبود بخشـیده و ضـمن تحقـق خریـد الکترونیکـی، 

های اجتمـاعی بـه موجب معرفی شرکت در تعاملات اینترنتـی و شـبکه
دهان الکترونیکــی توســط بــهدوســتان و آشــنایان یعنــی تبلیغــات دهان

کنندگان بالقوه به سمت ان، تشویق و تحریک سایر افراد و مصرفمشتری
خرید محصولات شرکت در بستر اینترنتی و منجر بـه افـزایش فـروش، 

 فعالیـت بـرای ها خواهـد شـد.سودآوری و عملکـرد اثـربخش شـرکت
 فـــروش الکترونیکـــی، منظـــر از تجـــاری تیســـاوب زیآمتیـــموفق

کنندگان مصـرف اخلـاقی درک که کنند درک باید آنلاین یوکارهاکسب
های اخلاقی توسـط مشـتریان و است و برای بهبود ادراک مؤلفه چگونه

گذاری تفهیم جزییات و شرایط بیانیه تضمین و ارائه شـفاف آن سـرمایه
 کنند.

 

 اخلاقی هایملاحظه
داری در این پژوهش با معرفی منابع مورداستفاده، اصـل اخلـاقی امانـت

شـده و سـایر وی مـؤلفین آثـار، محتـرم شمردهعلمی رعایت و حق معن
ــه  ــه جامع ــایت آگاهان ــون رازداری و رض ــی همچ ــاق علم ــول اخل اص

 موردپژوهش رعایت شده است.

 سپاسگزاری
پژوهشگران تحقیق حاضر، از اساتید دانشگاه و افرادی که در تدوین این 

 مقاله همکاری و حمایت داشتند، کمال تشکر و قدردانی را دارند.
  

 هنام هواژ
1. E-business تجارت الکترونیک 

2. Consumers decision making process 

 فرآیند تصمیم گیری مصرف کنندگان
3. Ethical issues موضوعات اخلاقی 

4. Guarantee statement بیانیه تضمین 

5. Purchase intension رفتار خرید 

6. Electronic word of mouth دهان تبلیغات دهان به 

7. Marketing strategy استراتژی های بازاریابی 

8. Competitive advantage مزیت رقابتی 

9. Consumers segmentation  

 بخش بندی مصرف کنندگان
10. Social networks شبکه های اجتماعی 

11. Perceived capability قابلیت ادراک شده 

12. Logical decision یتصمیمات منطق 

13. Unsatisfied needs نیازهای برآورد نشده 

14. Costumers privacy حریم خصوصی مشتریان 

15. Cyber attacks حملات سایبری 
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