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EXTENDED ABSTRACT: 

Introduction: With the declaration of a global state of emergency followed by social 

distancing measures to contain the Covid-19 pandemic, people have increasingly turned to e-

commerce. However, not all consumers trust this and emphasize the unethical practices of e-

retailers, such as defective products, different prices, lack of protection of customers' personal 

and financial data, non-delivery of goods, and misleading advertisements. Therefore, it seems 

that the Internet is still an environment that favors moral violations. Ethics refers to the 

principles, values, and ethical standards that guide human behavior when providing 

information, goods, and services. E-retail ethics are also defined as socio-environmental 

practices such as selling reliable products at a fair price, resulting from ecological production, 

without exploitation of workers and without misleading offers. In this research, the impact of 

customer perception of compliance with the ethical principles of electronic retailers on the 

online shopping experience and customer satisfaction has been investigated. 

Methods: The current research is based on practical purpose; Because it examines the impact 

of customer perception of compliance with the ethical principles of electronic retailers on the 

online shopping experience and customer satisfaction by examining the mediating role of 

ethical beliefs (case study: Digikala customers). Since in this research, the description and 

study of what is has been discussed, therefore, the research method used in this research is of 

a descriptive type. In descriptive research, the studied community can be investigated and 

tested through a survey. Survey is the collection of information that is done with plans and 

maps as a practical guide to describe or predict or to analyze the relationships of some variables. 
In terms of the type of survey method used, this research is cross-sectional survey research. 

The cross-sectional method is done in order to collect data about one or more traits at a point 

in time through sampling from the community. Also, according to the main purpose of the 

research, in terms of the relationship between the variables, this descriptive research is of the 

correlation type. The statistical population of the research was formed by the customers of Digi 

Kala (customers whose details are registered in the customer club list of this store) in Tehran 

from January 30, 1401 to July 1402. To determine the sample size, G*power software was 

used, and using this software, the sample number of 313 customers was calculated by simple 

random method. In order to obtain results that the researcher can use in the analysis, he 

distributed the questionnaires among the target population. For this, he obtained permission 

from the site management and distributed the questionnaires to the customers until 313 healthy 

questionnaires were obtained; Then, the researcher changed the Likert scale to a quantitative 

scale to convert the customer's responses into usable quantitative numbers. Because the used 

questionnaires were of sufficient standard, their validity is also confirmed naturally. But for 

the sake of more certainty, the questionnaire was given to the esteemed supervisor so that they 

could give their additional comments on the questions of the questionnaire. After that, the 

reliability of the research was examined and confirmed by Cronbach's alpha, and finally, 

SPSS22 and Smart PLS3 software were used to examine the research findings due to the non-

normal distribution of the questions. 

Result: The results obtained from the data analysis showed that the consumer's perception of 

the ethics of electronic retailers is based on ethical beliefs with a path coefficient of 0.659 and 

a significant number of 21.957, online experience with a path coefficient of 0.448 and a 

significant number of 6.983, and customer satisfaction with the path coefficient is 0.142 and 

the significance number is 2.677. Ethical beliefs have an effect on online experience with a 

path coefficient of 0.159 and a significant number of 2.514, and customer satisfaction with a 

path coefficient of 0.449 and a significant number of 8.178, and customer satisfaction is 

influenced by the experience of service comfort with a path coefficient of 0.341 and a 

significant number The significance is 6.539. Therefore, all the hypotheses considered by the 

researcher were confirmed, except for the effect of online experience on customer satisfaction, 

which was rejected. 
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Conclusion: The results of this research show that consumer perception of retailers’ ethics has 

an effect on ethical beliefs, online experience and customer satisfaction. Ethical beliefs also 

affect the online experience, and customer satisfaction, and customer satisfaction is affected by 

the experience of service convenience. For this purpose, managers are suggested to help 

improve their electronic retail performance by creating ethical standards, improving online 

experience, measuring and evaluating customer satisfaction, continuous communication with 

customers, using ethical marketing, and finally analyzing data and tracking changes. 
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مشتر   ر یتاث رعا  یادراک  اخلاق   تیاز  فروشان  خرده  یاصول 

  ی و باورها  یمشتر   تیو رضا  نیآنلا  دیبر تجربه خر   یکیالکترون

 ی اخلاق

 پژوهشی-مقالة علمی 

 1402اسفند  23 تاریخ دریافت: 3کشاورز سرکار  ایمیک، 2یسار یمیکر ی حاج یعباسعل، *1زادهجلال درضایس
 1403مرداد   22تاریخ پذیرش: 

 

 چکیده: 
  ی کی فروشان الکترونخرده  یاصول اخلاق  تیاز رعا  یادراک مشتر  ریتاث  یبررس   به  پژوهشدر این    ف:هد

 . ه استپرداخته شد یمشتر تیو رضا نیآنلا دیبر تجربه خر

نظر هدف    پژوهش   نیا  :شناسیروش گردآوری  و  شود  می محسوب    کاربردیاز  روش  به  باتوجه 

مشتریانی )  کالادیجیجامعه آماری پژوهش را مشتریان  .عات، در دسته پیمایشی قرار گرفته استلااط
در شهر تهران تشکیل    (ها در لیست باشگاه مشتریان این فروشگاه ثبت شده استکه مشخصات آن

جامعه   نداهداد به  توجه  با  حجمآکه  اماری    ماری،  می   313نمونه  که  نفر  وسیله  باشد  افزار  نرم به 

G*power  گردیده  اس نمونه داده  .است تخراج  روش  از طریق  نیز  پژوهش  با  های  تصادفی،  گیری 
الکترونیکی جمع پرسشنامه  از  شدهآاستفاده  حاوی    .اندوری  توزیع شده  با طیف    49پرسشنامه  سوال 

وتحلیل مورد تجزیه   Smart PLSو     SPSSافزارهایبا نرم   های آنای بود که دادهگزینه   5لیکرت  
 قرارگرفت.

  فروشان خرده  اخلاق   از  کنندهمصرف   ادراک  که  ها نشان دادآمده از تحلیل دادهنتایج بدست   ها:یافته 

بر   مسیر  الکترونیکی  با ضریب  اخلاقی  معن  659/0باورهای  عدد  با  957/21داری  او  آنلاین  تجربه   ،
داری  او عدد معن  142/0و رضایت مشتری با ضریب مسیر    983/6داری  او عدد معن  448/0ضریب مسیر  

و    514/2داری  او عدد معن  159/0تاثیر دارد. باورهای اخلاقی بر تجربه آنلاین با ضریب مسیر    677/2
تاثیرگذار بوده و رضایت مشتری تحت    178/8داری او عدد معن 0/ 449رضایت مشتری با ضریب مسیر 

با ضریب مسیر    راحتی  تاثیر تجربه  تمامی بنابراین    باشد. می  539/6داری  او عدد معن  341/0خدمات 
ت  فرضیات در نظر گرفته شده توسط محقق مورد تائید قرار گرفتند، به جز تاثیر تجربه آنلاین بر رضای

  مشتری که رد گردید. 

  فروشانخرده  اخلاق   ازکننده  مصرف  ادراکدهد  می نشان  این پژوهش  از    حاصلنتایج  گیری:  هنتیج

بر  نیز  تاثیر دارد. باورهای اخلاقی    انالکترونیکی بر باورهای اخلاقی، تجربه آنلاین و رضایت مشتری
قرار  خدمات  راحتی  مشتری تحت تاثیر تجربهتجربه آنلاین و رضایت مشتری تاثیرگذار بوده و رضایت 

شود با ایجاد استاندارهای اخلاقی، بهبود تجربه آنلاین،  بدین منظور به مدیران پیشنهاد می  د.گیرمی
بازاریابی اخلاقی و در  اندازه از  استفاده  با مشتریان،  ارتباط مستمر  ارزیابی رضایت مشتریان،  گیری و 

 فروشی الکترونیکی خود کمک نمایند. ها و پیگیری تغییرات، به بهبود عملکرد خردهنهایت تحلیل داده
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 مقدمه  -1

  ، 19  کووید  گیریهمه  مهار  برای  اجتماعی  گذاریفاصله  اقدامات  آن   دنبال  به  و  جهانی  اضطراری  وضعیت  اعلام  با
  به   کنندگانمصرف   همه  حال،  این  با .(Lee & Charles, 2021)  آوردند  روی  الکترونیک  تجارت  به  بیشتر   مردم
  نقص،   دارای  محصولات  مانند  الکترونیکی،  فروشان خرده  غیراخلاقی  هایرویه  بر  و  ندارند  اعتماد  موضوع  این

 کنندهگمراه   تبلیغات  و  کالا   تحویل   عدم  مشتریان،  مالی  و  شخصی  هایداده   از  حفاظت  عدم  متفاوت،  هایقیمت
 تخلفات   طرفدار  که   است  محیطی  هنوز  اینترنت  رسدمی   نظر   به بنابراین   (.Yang & et al, 2020)  کنندمی  تأکید

  که   دارد  اشاره  اخلاقی  استانداردهای  و  هاارزش   اصول،   به   اخلاق  .(Mainardes & et al, 2023)  باشدمی  اخلاقی
  عنوان  به  الکترونیکی نیز  یفروش خرده  اخلاق  .کندمی  هدایت  خدمات  و  کالاها  اطلاعات،  ارائه  هنگام  را  انسان  رفتار
 زیست  تولیدات  از  ناشی  منصفانه،  قیمت  با  اعتماد  قابل  محصولات  فروش   مانند  محیطی -اجتماعی  هایشیوه

 ,Chen & Moosmayer)  شودمی  تعریف  کنندهگمراه   پیشنهادات  بدون  و  کارگران  از  کشیبهره   بدون  محیطی،

  مورد   در  مثبتی   ادراکات  توانندمی  و  اندبرانگیخته  را  کنندگانمصرف   توجه  ایفزاینده  طور  به  هاشیوه   این (.  2020
 رفتار  بر   تواندمی   نیز  الکترونیکی  فروشانه خرد  اخلاقی  ایهه روی(.  Zollo, 2021)  کنند  ایجاد  انفروشخرده  اخلاق
 Chang)  شودمی  خرید  به   انآن  تمایل  افزایش  و  معاملات  به  مثبت  ایهخپاس  به  منجر  که  بگذارد  تأثیر  کنندهمصرف

& Guo, 2021.) 
  به  تحقیقات  از  است. برخی  بوده  مرتبط  مشتریان  رضایت  و  تجربه  با   عموماً  انفروش خرده  اخلاق  فروش،  روابط  در

  مجدد   خرید  قصد  و  وفاداری  تعهد،  اعتماد،  رضایت،  تبلیغات شفاهی،  عمومی،  تجربه  بر  فروش خرده  اخلاق  تأثیر
 قضاوت  را  انفروشخرده  اخلاق  توانندمی  زمانی  آنلاین  کنندگانمصرف   (.Roy & et al, 2022)  اندپرداخته  مشتریان

 اجتناب   غیراخلاقی  انفروشخرده   از  باشند،  و درست داشته  اخلاقی  آگاهی  محیطی -  اجتماعی  مسائل   از  که  کنند
از طرفی    (.Zollo, 2021)  دامن نزند  هاآن  اخلاقی  هاینگرانی  به  که  دنماین  انتخاب  را  مصرفی  تجربیات  و  کنند

  مشتری،  رضایت   رساندن  حداکثر  به  با  تا  کند  تسهیل  را  کنندهمصرف  خرید  که  باشد  سمتی  به  باید  خرید  تجربه
 کنندمی  خرید  آنلاین  که  کنندگانیمصرف  برای  خدمات  راحتی  بنابراین.  دساز  محقق  را   مشتریان  حفظ  نهایی  هدف
 تحویل   پرداخت،  یهاروش   پرداخت،  فرآیند  مانند)  آنلاین  خرید  به   مربوط   ایهینگران   مقایسه   از  تا  است  مهم   بسیار

 قبلی خوب تجربه که است مشخص. دنماین  اجتناب آفلاین فروشگاه از استفاده تجربه با( فروش  از پس خدمات یا
  در   بودن  جربهتبی  دلیل  به  مشتریان  از  بسیاری.  ذاردگمی  تأثیر  آینده  خرید  قصد  بر  مثبت  طور  به  آنلاین  خرید  با

  به   راحت  تجربه   اولین  ارائه   نتیجه،  در (.  Huang & Jin, 2020)  کنندنمی  آنلاین  خرید  آنلاین،  کانال  از   استفاده
 . (Saha & et al, 2022باشد ) انآن بعدی یدهاخری کنندهتعیین تواندمی جدید مشتریان

ها  تیسااز وب  هاگاهست و اکثر بنا  هاشرکت  یبرا  یاتیمهم و ح  ایجنبهن  ایموثر با مشترآنلاین  ارتباطات    هامروز
کنندگان در  مصرف  دیقصد خر، نیآنلا دیتجربه خر یبررس ی. از طرفندینمایاستفاده م یابزار ارتباط ک یبه عنوان 

در وجه بازار و    یراتییکه تغ  شود یدو باعث م  ن یو اثرات متقابل ا  ان یمشتر  دگاهیآن از د  رش یپذ  ،نیآنلا  یفضا
برند شرکت   یکنندگان شده و به رشد و ماندگارباعث نگرش مطلوب مصرف  تی که در نها  دیها به وجود آشرکت

 به  را  آنلاین  روشانفدهخر  علاقه  جدید،  دیجیتال  فروش   هایکانال  و  الکترونیک  تجارت  سریع  توسعه.  انجامدیم
  یا خیر   شودمی   خرید  به  منجر  خرید  سفر  یک  آیا  اینکه  و  زمان  چرایی،  و  خرید  برای  مشتریان  گیریتصمیم  نحوه

های دانشگاهی درباره این موضوع محدود بوده است. علیرغم اهمیت اخلاق در هر فروشگاه، بررسی  داده  افزایش
بر رفتار مشتریان پرداخته است.   آن  تاثیرات  بررسی  به  تا کنون کمتر محققی    مسائل   وتحلیلتجزیه از طرفی  و 

  ای ادهاقتص  تمام  زیرا  ؛ظهور مانند ایران دارای اهمیت است  حال   در  کشور   یک  در  الکترونیک  تجارت  مورد   در  اخلاقی
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  این  بنابراین  گیرند.می  قرار  توجه  مورد  الکترونیکی  فروشانخرده  اخلاق  به  مربوط  تحقیقات  در  ندرت  به  نوظهور
ارائه    الکترونیکی  روشانفدهخر  اخلاق  از  کنندگانمصرف  ادراکات  مطالعه  پیشبرد  با  مطالعه به   هایشیوهکمک 
فروشی  خرده  مورد  در  اکنون  اما   بودند  شده  داده  توسعه  فیزیکیفروشی  هخرد  برای  ابتدا  در  که  کرده  اخلاقی

الکترونیکی    فروشان خرده   اخلاق  از  کنندگانمصرف   ادراکات  مقیاس   اثرات   . همچنیندشونمی   اعمال  الکترونیکی
  خرید   یکگیرد.  ها مورد مطالعه قرار میآن   مصرف  به  ارزش   افزودن  و  کنندهمصرف  آنلاین  تجربه  ساختار  مورد   در

  مدت  در  را  مناسب  قیمت  دارای  و  باکیفیت  متنوع،  کالاهایی  بتواند   که  است  فروشگاهی  نیازمند   مطمئن،  اینترنتی
 فروشگاه  که  هاییویژگی  باشد؛  داشته  نیز  کالا   بازگشت  ضمانت  و  برساند  خود  مشتریان  دست  به  کوتاه  زمانی

 . دحفظ نمای  را  خود   ثابت  مشتریان   طریق  این  از   توانسته  و  کرده  کار  هاآن  روی  بر  استهالس  کالا دیجی  اینترنتی
 فروش   بازار  سهم  درصد  85  که  است  تهران  در  مستقر  و  ایران  در  آنلاین  فروشگاه  و  بازارگاه  بزرگترین  کالا دیجی
محسوب    خاورمیانه  در  آنلاین  هاییفروشخرده  ترینبزرگ  از  یکی  و  است کرده  خود  آن   از  را  ایران  در  آنلاین

  هزار  160  توسط مختلف کالای میلیون 4 از  بیش بستر   این در ،1400 سال اوایل تا  شده منتشر آمار بنابر. شودمی
کالا فروشگاه آنلاین دیجی  .دارد  را  روز  در  کالا   هزار  600  پردازش   ظرفیت  و  است شده  عرضه  فروش   برای  فروشنده

غم پیشرفت رارائه محصولات دارد. علیای آنلاین در ایران است که دامنه بزرگی در  هیکی از بزرگترین فروشگاه
الا اتفاق افتاده است، امروزه تعداد مشتریان ناراضی از محصولات، از کمناسبی که در چند سال اخیر برای دیجی

تلاش است  این پژوهش در  ند. لذا محقق در  اتعداد افراد رضایتمند پیشی گرفته و اغلب از خرید خود راضی نبوده
 چه تاثیری بر   الکترونیکی  انفروشخرده  اخلاقی  اصول  رعایت  از  مشتری  ادراک  بیابد:  ذیلتا پاسخی برای سوال  

 اخلاقی دارد؟ باورهای مشتری و رضایت و آنلاین خرید تجربه
 

 نظری و چارچوب مبانی -2

باشند شرکتنلاین:  آتجربه   نداشته  خود  صنعت  در  آن  ابعاد  و  مشتری  تجربه  از  درستی  شناخت  زمانیکه  تا  ها 
گیری عقلانی توسط توانند آن را مدیریت کرده و بمبود نمایند. در ابتدا مفهوم تجربه مشتری به بررسی تصمیمنمی

های رفتاری مشتریان توجه دارد معطوف گردید )مختاری مشتریان پرداخت و سپس به بررسی عواملی که به جنبه 
 خرید  ازپیش  است.    گیریتصمیم  و  ارزیابی  مقایسه،  مرور،  شامل  آنلاین  خرید  رفتارها در تجربه(.  1400و همکاران،  

بنابراینکنند  جستجو  سایت وب  در  را  محصول  به  مربوط  اطلاعات  است  ممکن  مشتریان   به   مربوط  اطلاعات  ؛ 
  سازی شخصی  را  خود  مدل  وانندتمی  کنندگان. مصرفباشدمی   مهم  بسیار  آنلاین  خریداران  برای  که  است  محصول

 اطلاعات  این .  کنند  دریافترا    تعاملی  پیشنهادات  و  ببینند  را  مجازی  هایمجموعه  د،نماین  سازیشبیه  را  تجربه  کنند،
  نشان   هایافته  (.Prasad & et al, 2019)  است  مهم  بسیار  خریداز    پیش  فرآیند  طول  در  کنندگانمصرف  برای
 روابط   این  در را    ایواسطه  نقش   رضایت  و  یابدمی   افزایش   خرید  تجارب  و  مشتری  رضایت  با   خرید  قصد  که  دهدمی
تجربه مشتری را به عنوان واکنش مشتری به تعاملات با یک سازمان قبل،  .  (Saha & et al, 2022  )  کندمی  ایفا

کنند. هر یک از این نقاط تماس منجر به تعامل مشتری با شرکت شده حین یا پس از خرید یا مصرف تعریف می
  اصلی  هاینگرانی  از  یکی  امنیت  (.  1400)مختاری و همکاران،  شوند  گیری یک تجربه جامع منجر میکه به شکل

  باتوجه  آنلاین  مشتریان  برای  همچنین  خصوصی  حریم  حفظ  .کنندمیخرید    آنلاین  صورت  به  که  است  مشتریانی
  اطلاعات   است  ممکن  آنلاین  هایفروشگاه  از  برخی.  است  مشکل  یک  هاآن  شخصی  اطلاعات  گذاریاشتراک  به

  هایایمیل  و  هرزنامه  ارسال   به  منجر  که  بگذارند  اشتراک  به  ثالث  شخص  هایشرکت  با را  خود  مشتریان   شخصی
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  که   است  مشتریانی  اصلی  هاینگرانی  از  یکی  امنیت.  (Wang & et al, 2022)   شودمی  مشتریان  برای  ناخواسته
  جزئیات   و  شخصی  اطلاعات  شامل  آنلاین  خدمات  یا  کالا   خرید  فرآیند.  کنند  می  استفاده   آن  از  آنلاین  صورت  به

 نادرست  نیت  برای  تواندمی  احتمالًا  و  شودمی  ذخیره  آنلاین  فروشگاه  داده  پایگاه  در  اطلاعات  این.  است   پرداخت
  احساس   آنها  مورد   در  که  دارند  هاییداستان  اساس   بر  خرید  به   بیشتری  تمایل  آنلاین  مشتریان   بنابراین   شود،  بازیابی
 اطلاعات  گذاری  اشتراک  به  توجه  با   آنلاین  مشتریان  برای  همچنین  خصوصی  حریم  حفظ.  کنندمی  بیشتری  امنیت

 با  را  خود  مشتریان  شخصی  اطلاعات  است  ممکن  آنلاین  های  فروشگاه  از  برخی.  است  مشکل  یک  آنها  شخصی
  مشتریان   برای   ناخواسته  هایایمیل    و  هرزنامه  ارسال  به  منجر  که  بگذارند  اشتراک  به  ثالث  شخص  هایشرکت  

  (.Wang & et al, 2022) شودمی

  عنوان   به  مشتری  رضایت.  است  موفق  وکارکسب  یک  برای  برتر  ابزارهای  از  یکی  مشتری  رضایت:  رضایت مشتری
 اطلاعات   شود. بنابراین می   تعریف  زمان   طول  در  خدمات  یا   کالا   خرید  و   خرید  تجربه  کل   اساس   بر  کلی  ارزیابی  یک

  حیاتی  جزء  مشتری  رضایت  نگاه،  یک  است. در  حیاتی  نتیجه  یک   مشتریان،  بیشتر  رضایت  چگونگی  مورد  در  عملی
 رضایت.  ( Kurdi & et al, 2020)  باشدمی  محصول   مجدد  خرید  و  مشتری  حفظ  همچنین  و  تجاری  استراتژی  یک

  بخشند   بهبود  را  خود  رضایت  تا  کند  کمک  هاشرکت  به   تواندمی  محور  مشتری  ایده  تنها.  است  نسبی  و  پویا   مشتری
 بر  مستقیمی  مثبت  تاثیر  پول  ارزش   و  محصول  کیفیت  خدمات،  کیفیت  .کنند  حفظ  واقعی  طور  به  را  مشتری  و

 کارمندان  اگر.  است  مهم  اندازه  همان  به  مشتری  رضایت  به   دستیابی  از  پیش  کارکنان  رضایت.  دارد  مشتری  رضایت
  (. Gajewska & et al, 2020)  کنند  ایفا  میزان رضایت مشتری  در  پررنگی  نقش  توانندمی  باشند،  داشته  مثبتی  تأثیر

  به . یابد تکامل مختلف  عوامل تأثیر تحت و زمان طول در است ممکن که است متحرک و پویا هدف یک رضایت
  به   بسته  است  ممکن  رضایت  افتد،می  اتفاق  زمان  طول  در  خدمات  تجربه  یا  محصول  از  استفاده  وقتی  کلی  طور

  هایویژگی  تأثیر   تحت  مشتری  رضایت.  باشد  متغیر  بسیار  کندمی  تمرکز   که  تجربه   یا   استفاده   چرخه  از  اینقطه
  های نگرش   ،انمشتری  عاطفی  هایواکنش  تأثیر  تحتهمچنین  .  است  کیفیت  از  ادراک  و  خدمات  یا  محصول  خاص

  هر   مانند  که   است  دارایی  مشتری  رضایت (.Eckert & et al, 2022)باشد  می  یکپارچگی  از  انآن  ادراک  و  انآن
  با   هستند،  رونق  به  امیدوار  که  هاییوکارکسب  بنابراین، .  گیرد  قرار  مدیریت  و  نظارت  تحت  باید  فیزیکی  مجموعه

 برای   هم  امر   این  برد.  خواهند  پی  مفهوم  این  اهمیت  به  مناسب،  و  عملی  عملیاتی  تعریف  یک  گذاشتن  هم  کنار
 (.Afthanorhan & et al, 2012) است صادق محورمحصول هایسازمان برای هم و گراخدمات هایسازمان

 weiشود )اخلاق در مورد احساس یک فرد از درست و نادرست و کنش ناشی از آن گفته می  باورهای اخلاقی:

& et al, 2024تواند می  گیرد،می  شکل   مصرف  فرآیندهای  و  اطلاعات  تبادل   مذاکرات،  طول  در  که  هایی(. قضاوت  
  اخلاقی   باورهای  پیشینه  آنلاین،  فروش خرده  اخلاق  از  کنندهمصرف  بگذارد. درک  تأثیر  کنندهمصرف  باورهای  بر
 تمایل  باشند، داشته آنلاین فروشانخرده اخلاق به نسبت مثبتی نظر کنندگانمصرف وقتی. است کنندهمصرف  آن

)  آنلاین  خرید  با   رابطه  در  خود  اخلاقی  باورهای  تقویت   به  بیشتری ادراکCheung & to, 2021دارند   .) 
اخلاقی   و  ادراک.  گذاردمی  تأثیر  فناوری  پذیرش   بر  که  است  چیزی  نگرش،   همچنین  و  کنندهمصرف  باور 
  مفهوم   یک  کنندهمصرف  ادراک  برند.می  کار  به  هم  جای  به  را  هاآن  اغلب  که  هستند   اصطلاحی  دو  کنندهمصرف

  محصول   مانند  آن  پیشنهادات  یا  شرکت  یک  به   نسبت  را  کنندگانمصرف  آگاهی  و   آگاهی  برداشت،  که  است  بازاریابی
 موجودیت   یک  ارزیابی  با  که  است  روانشناختی  گرایش  یک  باور  .(Arli & et al, 2021کند )می  بیان  خدمات  یا

 کنندگانمصرف  رفتار  توضیح  به  و  افزایدمی  ادراک  به  چیزی  شود. باورمی  بیان  رضایت  عدم  از  ایدرجه  با  خاص
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  یا   مثبت  تصوری  است  ممکن  شوند،می   نگران  چیزی  مورد  در  کنندگانمصرف  کههنگامی  درواقع،.  کندمی  کمک
 اندازه   چه  تا   کنندهمصرف   که  دارد  بستگی  این  به  نگرش .  گرددمی  منفی  یا  مثبت  باور  به  منجر  که  باشند  داشته  منفی
  اند نشان داده  متعدد مطالعات این، بر علاوه. آیدنمی خوشش چیز آن از یا دارد دوست رفتارش  به توجه با را چیزی

  مربوط   موضوع  مورد  در  آگاهی  از  ایدرجه  به   عقیده  یک  زیرا  باشد،  داشته  وجود  تواندنمی  ادراک  بدون  باور  که
 .( Javed & et al, 2019گردد )می

 پیچیده   چندبعدی،  بازار  سنتی  اخلاق  مانند   آنلاین  اخلاق  فروشان الکترونیکی:اخلاق خردهکننده از  ادراک مصرف
  اطلاعات  یا  اعتباری  کارت  و  رایانه  ایمنی  به  آنلاین  فروش خرده   یک  توسط  شدهارائه   امنیت.  است  انتزاعی  بسیار  و

 توانند می  بالقوه   طور  به  و  نیستند   امن  همیشه  اینترنتی  خرید  هایکانال  که  باورند  این   بر  دارد. مشتریان  اشاره  مالی
  آنلاین   خرید  و  شخصی  اطلاعات  ارائه  از   را  هاآن  و  دهد  می کاهش  را  مشتری  اعتماد   شوند. این موضوع   رهگیری
  ایمن   به  بستگی  کنند،می  درک  آنلاین  معاملات  در   مشتریان  که  ریسکی  و  قطعیت  عدم  سطح.  سازدمی   منصرف

 و  تکنولوژیکی  راهکارهای  اساس   بر  امنیت  علمی  ارزیابی  به  فروش خرده   اگر  حتی.  ندارد  هاتراکنش  نبودن   یا   بودن
 اعتماد  موردنیاز سطح ایجاد برای همچنان مشتریان شدهدرک امنیت احساس  باشد، پایبند قانونی هایدستورالعمل

 (.Kim & Woo, 2021است ) ضروری آنلاین هایتراکنش کردنفعال برای

Mainardes & et al (2023) آنلاین مشتری تجربه بر الکترونیکی انفروشخرده اخلاق ی با عنوان تأثیرپژوهش 
 انفروشخرده  اخلاق  از  کنندگانمصرف  ادراک  آیا  اینکه  تعیین  هدف  با  مطالعه  ند. ایناهمشتری انجام داد  رضایت  و

انجام شده   خیر  یا  گذاردمی  تأثیر خدمات  و  محصولات  خرید هنگام  آنلاین  مشتری  رضایت  و  تجربه  بر  الکترونیکی
  با   مشتری  رضایت  و  آنلاین  تجربه  الکترونیکی،  فروش خرده  اخلاق  بین  دارامعن  روابط  از  حاکی  نتایج.  است

  باعث   بالقوه  طور  به  تواندمی  الکترونیکی  فروش خرده  اخلاق  دهدمی نشان  که  است   اخلاقی  باورهای  گریمیانجی
 و   کنندهمصرف  بین  ارتباط  به   است  ممکن  و  شود   اینترنت  در  خرید  هنگام  آنلاین  مشتری  رضایت  و  تجربه  ایجاد
  تأثیر  با و هد نمو میانجی را روابط این توانندمی اخلاقی باورهای این، بر علاوه. کند  کمک الکترونیکی فروش خرده

 . اشته باشدد همکاری کنندهمصرف رضایت و تجربه بر الکترونیکی انفروشخرده اخلاق

Saha & et al  (2022 )  د. اننمودهآینده را بررسی    خرید  قصد  و  خدمات  راحتی  بین  رابطه  در  آنلاین  تجربه  نقش
 نقش  رضایت  و  یابدمی  افزایش  خرید  تجارب و  مشتری  رضایت  با  خرید  قصد  که  ددا  نشان  ی این پژوهشهایافته

  بیشترین   مالکیت   از  پس،  جستجو  ابعاد  که  دهدمی  نشان  نتایج  این،  بر  علاوه  .کند می  ایفا  روابط  این  در  ایواسطه
 قصد  بر   غیرمستقیم  منفی  تأثیر   ،مالکیت  و  تراکنش  دسترسی،  سهولت  مقابل،   در.  دارد  آنلاین  خرید  راحتی  بر   را   تأثیر
 .دارند آینده خرید

Bhattacharya & et al  (2022  )ای واسطه  نقش:  آنلاین  یفروشخرده  اخلاق  و  مبدا  با عنوان کشور  پژوهشی  
 انفروشخرده  اخلاق  از  کنندهمصرف  ادراک  تأثیر   تجربی  مطالعه  ند. ایناه خرید انجام داد  قصد  در  رضایت  و  اعتماد
 ادراک   کهثابت کرد   پژوهش  هاییافتهنمود.    بررسی  کنندهمصرف خرید  قصد  بر مبدا را  کشور  هاینشانه   و  آنلاین
  و اعتماد میانجی  اثرات طریق از خرید قصد مبدا بر کشور هاینشانه   و آنلاین انفروشخرده اخلاق از کنندهمصرف
   گذار است.تأثیر رضایت
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Cheung & to  (2021  )و   خرید  رفتار  بر  انفروشخرده  اخلاق  از  کنندهمصرف  ادراکات  با عنوان تأثیر   پژوهشی  
  مشتریان   درک   چگونگی  بررسی  به   پژوهش  اخلاقی انجام دادند. این   باورهای  کننده تعدیل  نقش:  شفاهیتبلیغات  

  اخلاق  از  کنندهمصرف   ادراکات  که   کرد  تأییدرا    ساختاری  معادلات  سازیمدل   نتایجو  پرداخت    فروش خرده  اخلاق  از
 منصفانه  تجارت   فریب،  عدم  قیمت،  انصاف  محصول،  عدالت  شامل  که  است  دوم  مرتبه  ساختار  یک  انفروشخرده

  دهان   ارتباطات  و  کنندهمصرف   خرید  رفتار  فروشانخرده  اخلاق  از  کنندهمصرف   ادراکات .  باشدمی  سبز  محصولات  و
 . کندمی بینی پیش  مثبت طور به  را دهان به

( در پژوهشی با عنوان توانایی بازاریابی فروشنده، معروفیت برند بر چرخش 1402زاده )کیهانی حکمت و رمضان
بین معروفیت برند و چرخش مشتری رابطه معناداری های تجارت الکترونیکی، ثابت کردند که  مشتری در پلتفرم

ها و اقدامات سازمانی در مفهوم نوین بازاریابی به طور اعم بازار و به خاستگاه تمامی اهداف و برنامه .  وجود دارد
. کسب سود و به حداکثر باشدمیطور اخص مشتری است. رضایت و خرسندی مشتری قله آمال و اهداف سازمانی  

 .رساندن آن هدف نیست بلکه پاداش، نیل به رضایت و خشنودی مشتری است

ها و تاثیر آن بر رضایت مشتریان  ( پژوهشی تحت عنوان بررسی مدیریت کلان داده 1402کردحیدری و همکاران )
و  مفهوم    56های این پژوهش شامل شناسایی  اند. یافتهفروشی ایران انجام داده و عملکرد سازمانی در صنعت خرده

های اجتماعی و ابزارهای الگوی  بندی و استخراج راهبردهای دوراهی و تحلیل شبکهبعد و اولویت  7مقوله در    27
داده  داده پایگاه  کلان  مدیریت  برای  ماهر  انسانی  منابع  استخدام  و  قابلیتها  به  منجر  که  است  نظیر ها  هایی 

قابلیتسازی در صنعت خردهسفارشی این  نهایت  فروشی خواهدشد؛ که  افزایش رضایت مشتریان و در  ها سبب 
های مورد بررسی در پژوهش خواهدشد. نتایج این پژوهش بیانگر ترین مولفهه عنوان مهمبهبود فروش سازمان ب

داده کلان  مدیریت  ابزارهای  و  راهبردها  که  است  قابلیتآن  ایجاد  در  معناداری  و  مثبت  تاثیر  صنعت  ها،  های 
ها نیز اثرمعناداری بر رضایت مشتری و افزایش فروش  سازی گسترده دارد و این قابلیتفروشی مانند سفارش خرده

 گذارند. فروشی ایران به جای میهای صنعت خردهسازمان

ها فروشی( در پژوهش خود تحت عنوان بررسی تاثیر اعتماد مشتری بر وفاداری مشتری به خرده1401سیدی )
محیط پیچیده شدن  و  پویایی  رقابت،  بخش خصوصی  ،افزایش  و ظهور    ،پررنگ شدن  مشتریان  انتظارات  رشد 

ها نسبت به مقوله مشتری ایجاد  در نگرش سازمان  یتحولات بسیار،  های جدید در صنعت خدمات کشورنوآوری
نموده و آنان را به اهمیت مشتری و منافع حاصل از مشتری واقف نموده است. یکی از این عوامل تاثیرگذار اعتماد 

ی خدمات با توجه به نیاز  باشد که بررسی و شناسایی رفتار مشتریان و ارائه ها میمشتری نسبت به خرده فروشی
بررسی و تحلیل جامع  ،  کوشش شده است تا با مرور  پژوهشاریابی گردد. در این  تواند باعث توسعه بازمشتریان می

فروشی،  های اعتماد مشتری و وفاداری به ویژه در بافت خردههای انجام شده در حوزه ادبیات نظری و پیشینه پژوهش
ها کننده پرداخته شده و بینشبه بررسی و ارزیابی چگونگی تاثیر و ارتباط بین این عوامل مهم حوزه بازاریابی مصرف

 و راهکارهای نوینی به دست آورده شود.  

  :موردی  مطالعه)  مشتری  رضایت  افزایش   بر  آنلاین  خرید  راحتی  با عنوان تاثیر  پژوهشی (  1399مالکی و باصری )
 ارزیابی  راحتی  جستجو،  راحتی  دسترسی،  که راحتی  بود  آن  از  حاکی  انجام دادند. نتایج  (کالا دیجی  اینترنتی  سایت

 راحتی   بر  تملک  از  پس  راحتی  و  تملک  و  خرید  راحتی فرایند  معاملاتی،  راحتی  مشتری،  به  توجه  راحتی  محصول،
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 تبع  به  و  کالا دیجی  سایت  از  مشتری  رضایت بر  انلاین  راحتی خرید  نهایت  در  و داشته   مثبت  تاثیرات  آنلاین  خرید
 . دارند  مثبت تاثیر  با سایرین نظر اشتراک و رفتاری هاینیت هایمولفه  آن

  یک   به  تواندمی  اخلاقی  استانداردهای  کردن  برآورده  برای  آنلاین  انفروشخرده   ظرفیت  از  کنندگانمصرف  درک
  با  مطلوبی  رابطه  توانندمی  اخلاقی  هایرویه  با  انفروشخرده  کند.  کمک  آنلاین  خریدهای  از  مثبت  کلی  ارزیابی
  عنوان  به اخلاقی و منصفانه تجاری هایآورند. شیوه دست به را انآن رضایت طریق این  از و دسازن برقرار مشتری

  اخلاق   مهم  هایبازتاب  از  یکی  عنوان  به  رضایت  کند.می  عمل  مشتری  رضایت  و   آنلاین  فروش خرده   بین  رابط  یک
  تواند می  آنلاین   فروش خرده  اخلاق  که  دهدمی  نشان  پیشین  تحقیقات  است.  شده  شناخته  آنلاین  فروش خرده
 نسبت  مثبتی نظر کنندگانمصرف کههنگامی  (.Nadeem & et al, 2020) باشد مشتری رضایت کنندهبینیپیش

  آنلاین  خرید  با   رابطه  در  خود  اخلاقی  باورهای  تقویت   به  بیشتری   تمایل  باشند،  داشته  آنلاین  فروش خرده  اخلاق  به
  فروشخرده یک مورد در درستی اخلاقی باورهای که ایکنندهمصرف بنابراین (. Silva & Santos, 2021) دارند

 ,Alsaad)  داشت  خواهد  بیشتری  رضایت  و  مثبت   خرید  تجربه  احتمالًا  دهد،می  شکل  آن  محصولات  و  خاص

  تجربه   و  آنلاین   فروشانخرده   اخلاق  از  کنندهمصرف   ادراک  بین   رابطه  در  دارند  تمایل  اخلاقی  باورهای (.2021
 اینترنتی  خرید   تجربه  و  آنلاین  فروش خرده  اخلاقی  هایشیوه  بین  میانجی  عنوانبه  و  کنند  مداخله  هاآن  آنلاین
  بین  رابطه  در   کنندگانمصرف  اخلاقی  باورهای  که  است  این  بر  فرض  ترتیب،  همین  به.  دنماین  عمل  کنندهمصرف
  اخلاقی   های شیوه   بین  رابطه  یواسطه  و  کندمی  دخالت  کنندهمصرف  رضایت  و  الکترونیک  انفروشخرده  اخلاق
  . (Mainardes & et al, 2023)  است  آنلاین  هایفروشگاه  در  خرید  از   مشتری  رضایت   و  الکترونیکی  انفروشخرده
 خطرات  و  مزایا  توانندمی   بهتر  دارند،  بیشتری  آنلاین  خرید  تجربه  که  مشتریانی  اندداده   نشان  مطالعات  از  برخی

 خریداران.  دنماینمی  راحتی  احساس   آنلاین  انفروشخرده   با  همزمان  طور  به  و  کنند  ارزیابی  را  خدمات  یا  محصولات
 اعتباری  هایکارت  از   غیرمجاز  استفاده  و  شخصی  اطلاعات  افشای  مانند  عواملی  نگران  معمولًا  تجربهبی  آنلاین

 Duarte)  باشند  مردد   آنلاین  خرید  مورد  در  دارند  تمایل  خریداران  نوع   این  موجود،  تحقیقات  اساس   هستند. بر  خود

& Costa e Silva, 2020.)   ،شود: میفرضیه ذیل برای پژوهش حاضر مطرح    7بنابراین با توجه به موارد بیان شده 
 الکترونیکی بر باورهای اخلاقی تاثیر دارد. انفروشخرده اخلاق ازکننده مصرف فرضیه اول: ادراک

 الکترونیکی بر تجربه آنلاین تاثیر دارد.  انفروشخرده اخلاق از کننده مصرف فرضیه دوم: ادراک
 رضایت مشتری تاثیر دارد. الکترونیکی بر  انفروشخرده اخلاق ازکننده مصرف فرضیه سوم: ادراک

 فرضیه چهارم: باورهای اخلاقی بر تجربه آنلاین تاثیر دارد.
 فرضیه پنجم: باورهای اخلاقی بر رضایت مشتری تاثیر دارد. 

 فرضیه ششم: تجربه آنلاین بر رضایت مشتری تاثیر دارد. 
 خدمات بر رضایت مشتری تاثیر دارد.  راحتی فرضیه هفتم: تجربه
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 ( 2022( و ساها و همکاران ) 2023برگرفته از پژوهش میناردس و همکاران ) مدل مفهومی پژوهش . 1ل کش

 

 شناسی پژوهشروش -3

بررسی تاثیر ادراک مشتری از رعایت اصول اخلاقی خرده   باشد؛ زیرا بهپژوهش حاضر براساس هدف کاربردی می

آنلاین و  بر  الکترونیکی  فروشان باورهای اخلاقی  رضایت  تجربه خرید  میانجی  بررسی نقش  با   مورد)  مشتریان 

پرداخته   هست  که  آن چه  مطالعه  و  توصیف  به  پژوهش  این  درکه  پردازد. از آنجاییمی  (کالا   دیجی  مشتریان:  مطالعه

 توانمی  توصیفی  تحقیقات  باشد. درتوصیفی می  نوع  از  پژوهش  این   در  رفته  به کار  تحقیق  روش   لذا  شده است،

 اطلاعاتی  آوریاست از جمع  عبارت   پیمایش  قرارداد.  آزمون   و  بررسی  پیمایش تحت  طریق  از   را  مطالعه  مورد   جامعه

از    برخی  روابط   وتحلیلتجزیه  منظور   به   یا  و  بینیپیش   یا  توصیف  عملی  راهنمای  عنوان  به   و  نقشه   و  طرح   با  که

 پژوهش  یک است، شده  گرفته  کار به  آن  در  که پیمایشی روش  نوع   لحاظ از پژوهش این . گیردمی صورت متغیرها

 مقطع  یک  در  صفت  چند  یا  یک  درباره  هاداده  گردآوری  منظور  به  مقطعی  روش .  باشد می  مقطعی  نوع  از  پیمایشی

 بین  ارتباط  لحاظ  به  پژوهش،  اصلی  هدف  به  توجه   با  همچنین.  شودمی  انجام  جامعه  از  گیرینمونه  طریق  از  زمان  از

  دیجی کالاجامعه آماری پژوهش را مشتریان    آید.می  همبستگی به شمار  نوع  از  توصیفی  پژوهش  این  متغیرها،

دی   30در شهر تهران از    (ها در لیست باشگاه مشتریان این فروشگاه ثبت شده استمشتریانی که مشخصات آن )

استفاده شده است و    Gpowerاز نرم افزار  برای تعیین حجم نمونه  اند.  ه تشکیل داد  1402  لماه ساتیرتا    1401  ماه

برای بدست    .ساده محاسبه گردید  -نفر از مشتریان با روش تصادفی    313ه  تعداد نموننرم افزار  با استفاده از این  

ها را در بین جامعه موردنظر توزیع نمود. ها استفاده نماید، پرسشنامه که محقق بتواند در تحلیل از آن   نتایجیآوردن  
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به پرسشنامه سالم    313برای این کار از مدیریت سایت کسب مجوز نموده و پرسشنامه ها را تا جایی که به تعداد  

به اعداد کمی قابل استفاده، محقق    های مشتریانسپس برای تبدیل پاسخ  نمود؛  د، بین مشتریان توزیعآیدست  

به کار گرفته شده از استاندارد کافی برخوردار    هایپرسشنامهبه دلیل اینکه    طیف لیکرت را به طیف کمی تغییر داد.

گیرد. اما به دلیل اطمینان بیشتر، پرسشنامه در اختیار استاد ها نیز به طور طبیعی مورد تأیید قرار میروایی آن  بودند،

نظر   ،در نهایت.  ت پرسشنامه نظرات تکمیلی خود را عنوان نمایندت تا در خصوص سؤالا گرفراهنما محترم قرار  

پس از آن پایایی پژوهش به وسیله آلفای کرونباخ مورد بررسی و   .استاد محترم راهنما در پرسشنامه لحاظ گردید

بودن توزیع سئوالات  به دلیل غیرنرمال   Smart PLS3و    SPSS22افزارهای  تائید قرار گرفت و در نهایت از نرم

 های پژوهش استفاده شد.برای بررسی یافته

 

  ی پژوهشهاها و یافته تحلیل داده -4

کننده در پژوهش از نظر جنسیت، سن، درآمد، سابقه استفاده  شناختی افراد شرکتهای جمعیتویژگی  1جدول  در  
کالا و تحصیلات بررسی گردیده است. لازم به ذکر است با توجه به اینکه پاسخ به این  از خدمات پلتفرم دیجی

کننده در پژوهش الزامی نبوده است، لذا در بررسی فراوانی و درصد چنین سئوالات پرسشنامه برای افراد شرکت
 اند. پاسخ نیز در نظر گرفته شده فراوانی متغیرها، افراد بی

 
 شناختی   های جمعیت. توصیف ویژگی 1جدول 

شناختیویژگی جمعیت  درصد فراوانی فراوانی 

 جنسیت

27/55 173 زن  

58/40 127 مرد   

پاسخ بی  13 15/4  

 سن 

سال 20  55 57/17  

سال   30تا   21  128 89/40  

سال   40تا   31  79 24/25  

سال  40بالاتر از   40 79/12  

پاسخ بی  11 51/3  

 درآمد 

میلیون 5  64 45/20  

میلیون  15تا  5  81 88/25  

میلیون  15بالاتر از   157 16/50  

پاسخ بی  11 51/3  

 سابقه استفاده از خدمات 

سال  5  96 67/30  

سال 15تا  5  131 85/41  

سال  15بالاتر از   78 92/24  

پاسخ بی  8 56/2  

 تحصیلات 
35/30 95 دیپلم و کمتر   

01/46 144 کارشناسی   
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34/15 48 کارشناسی ارشد   

74/5 18 دکتری و بالاتر   

پاسخ بی  8 56/2  

 
گویه مشخص گردیده  های پرسشنامه و منبع هر  تعداد گویه   2شناختی، در جدول  های جمعیتپس از بررسی ویژگی

 است: 
 

 . تفکیك سئوالات پژوهش بر اساس متغیرها 2جدول 
 متغیرها  تعداد سوالات  منبع 

 ساها و همکاران 
 (2022 )  

سوال 5  تجربه آنلاین  

سوال  22  تجربه راحتی خدمات  

سوال  4  رضایت مشتری  

 میناردس و همکاران 
 (2022 )  

سوال  3  باورهای اخلاقی  

سوال  15 فروشان خرده اخلاق از کننده مصرف  ادراک   

سوال  49  مجموع  

 
 

گیری متغیرهای های اندازه، اطمینان یافتن از صحت مدل پژوهشها و مدل مفهومی  پیش از بررسی ازمون فرضیه 
سازی  از آزمون تحلیل عاملی تاییدی جهت تأیید روایی سوالات و مشخصلذا  باشد.  درونزا و برونزا ضروری می

-های جمعیابی معادلات ساختاری جهت بررسی برازش مدل تحقیق با دادهکلیدی هر مولفه و از فن مدلعوامل 
فرآهم یابی معادلات ساختاری امکان سنجش روابط بین متغیرهای مکنون را  است. مدلگردیده    آوری شده استفاده

به منظور تحلیل ساختار درونی پرسشنامه و کشف د.  پردازنیز میو بررسی روابط وابسته به چند عامل    آوردمی
برای بررسی نرمال    شود.دهنده هر سازه یا متغیر مکنون، از ابزار تحلیل عاملی تأییدی استفاده میعوامل تشکیل 

و    2که مقدار چولگی و کشیدگی در بازه )  ها از چولگی و گشیدگی استفاده شده است. درصورتیبودن توزیع داده 
 باشد. باشد، توزیع داده به صورت نرمال است در غیر این صورت غیرنرمال می  ( -2

شده های مطرحکه نشان از هماهنگی پرسش است 3میانگین تمامی سوالات بالای  های پژوهش،یافته باتوجه به 
، نیست  3/0ها کمتر از  اینکه مقدار انحراف معیار هیچکدام از پرسشباتوجه به  همچنین  .  داردبا نمونه تحقیق حاضر  

دهندگان در نمونه تنها روی توان نتیجه گرفت که هر سوال از پراکندگی قابل توجهی برخوردار است و پاسخمی
و    2باتوجه به اینکه چولگی و کشیدگی تمامی سوالات خارج از بازه )    در نهایت اند.  یک سمت طیف قرار نگرفته 

به بررسی نرمال بودن توزیع متغیرها   3جدول  بنابراین توزیع سوالات غیرنرمال است. در    اند،گرفته (  قرار    -2
 پرداخته شده است.

 ( پژوهش)متغیرهای   هابررسی نرمال بودن توزیع داده . 3 جدول
 چولگی کشیدگی

خطای   سوال تعداد  میانگین  انحراف معیار 
 معیار 

 مقدار  معیار خطای  مقدار 

 تجربه آنلاین  313 52/3 710/0 - 564/3 138/0 - 115/5 275/0

 دسترسی راحت 313 63/3 978/0 - 392/3 138/0 - 625/5 275/0
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 جستجوی راحت 313 54/3 873/0 - 234/3 138/0 - 352/5 275/0

 راحتی معامله  313 78/3 783/0 - 702/3 138/0 621/5 275/0

275/0 356/5 - 138/0 725/3 - 855/0 72/3 
راحتی در اختیار   313

 داشتن 

 راحتی پس از تصاحب  313 70/3 849/0 - 957/3 138/0 388/5 275/0

 تجربه راحتی خدمات  313 67/3 706/0 - 472/3 138/0 - 543/5 275/0

 رضایت مشتری  313 61/3 783/0 - 606/3 138/0 247/5 275/0

 باورهای اخلاقی  313 54/3 851/0 - 609/3 138/0 121/5 275/0

 محصول  انصاف 313 51/3 864/0 - 478/3 138/0 - 514/5 275/0

 قیمت انصاف 313 63/3 787/0 - 555/3 138/0 426/5 275/0

 فریب عدم 313 40/3 837/0 - 524/3 138/0 - 271/5 275/0

 منصفانه  تجارت 313 46/3 822/0 - 438/3 138/0 - 095/5 275/0

 سبز  محصولات 313 52/3 827/0 - 360/3 138/0 - 633/5 275/0

275/0 324/5 - 138/0 506/3 - 707/0 50/3 

  کننده مصرف  ادراک 313
  اخلاق از

فروشان خرده 
 الکترونیکی 

 
دهنده توافق نسبی در مورد متغیر است. میانگین نشان  15مولفه و مجموعا    10بعد اصلی و    5دارای    پژوهش حاضر

 د، قرار دار  (    -2و    2با توجه به اینکه چولگی و کشیدگی همه متغیرها خارج از بازه )    باشد ومیمتغیر در نمونه  
   بنابراین توزیع متغیرها غیرنرمال است.

. بدین منظور از شاخص  استفاده گردیده استبه منظور سنجش روایی از آزمون تحلیل عاملی تاییدی  پس از آن  
KMO  ها زمانی برای تحلیل عاملی مناسب هستند که . بر اساس این دو آزمون، دادهشد  و آزمون بارتلت استفاده

ها در  باشد. خروجی این آزمون  05/0آزمون بارتلت کمتر از    sigو نزدیک به یک و    7/0بیشتر از    KMOشاخص  
 است.  شدهارائه  4جدول 

 
 و بارتلت برای سؤالات پرسشنامه  KMOآزمون  . 4 جدول

 KMO 769/0آزمون 

 آزمون بارتلت

2χ 584/6306 

 325 درجة آزادی 

Sig 001/0 

 
  KMOاست. شاخص  شده گزارش و بارتلت و معناداری آن  KMOمقادیر مربوط به شاخص  4با توجه به جدول 

و حاکی از آن است که    باشدمیاست که رقم قابل قبولی    0/ 7و بالاتر از مقدار    0/ 769در پژوهش حاضر برابر با  
کند که ماتریس همبستگی، ماتریسی بارتلت بررسی می  . باشدیمنمونه انتخابی برای اجرای تحلیل عاملی کافی  

های توان عاملیعنی نمی  ،دار بین متغیرها وجود نداردارتباط معنی  ،باشد یا خیر؟ اگر ماتریس برابر یک شودواحد می
 05/0Pجدید را بر اساس همبستگی متغیرها شناسایی کرد. شاخص بارتلت، در بررسی کفایت ماتریس در سطح  
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ی این پژوهش توانایی هادادهو    شتهکفایت لازم را دا  آمده  دست  به . به این معنا که ماتریس  باشدیم  معنادار  ≥
تائیدی سوالات پرسشنامه    .دارند  راعاملی شدن   به    5در جدول    پژوهشتحلیل عاملی  منظور  ارائه شده است. 

بررسی   و  شده ارزیابی مدل، در این پژوهش از بارهای عاملی، بررسی پایایی ترکیبی و میانگین واریانس استخراج 
 ها استفاده شده است. ها با همبستگی سازهشده سازهجذر میانگین واریانس استخراج

 
 AVEبارعاملی، آماره معناداری، آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ، مقادیر .  5 جدول

 سازه 

آلفای  
 آماره معناداری  بارعاملی  گویه کرونباخ 

میانگین  
واریانس  

(AVE) 

پایایی 
ترکیبی 

(CR) 

آلفای  
 کرونباخ 

تجربه  
 آنلاین 

762/0 

Q01 591/0 255/8 

504/0 834/0 762/0 

Q02 666/0 234/10 

Q03 756/0 003/20 

Q04 757/0 991/26 

Q05 762/0 521/23 

دسترسی  
 راحت 

935/0 

Q06 900/0 882/70 

836/0 953/0 935/0 
Q07 915/0 382/69 

Q08 929/0 427/102 

Q09 914/0 266/86 

جستجوی  
 راحت 

916/0 

Q10 892/0 107/73 

749/0 937/0 916/0 

Q11 901/0 445/81 

Q12 887/0 245/77 

Q13 791/0 450/35 

Q14 852/0 158/45 

راحتی  
 معامله 

849/0 

Q15 727/0 489/17 

625/0 892/0 849/0 

Q16 836/0 599/41 

Q17 817/0 129/36 

Q18 832/0 130/42 

Q19 732/0 551/21 

راحتی در  
اختیار  
 داشتن 

866/0 

Q20 792/0 704/33 

650/0 903/0 866/0 

Q21 806/0 777/46 

Q22 825/0 437/38 

Q23 808/0 307/36 

Q24 800/0 127/39 

راحتی پس  
 از تصاحب 

803/0 

Q25 836/0 430/42 

717/0 884/0 803/0 Q26 871/0 590/77 

Q27 832/0 631/38 

رضایت  
 مشتری

839/0 

Q28 848/0 402/47 

674/0 892/0 839/0 
Q29 881/0 549/72 

Q30 723/0 896/20 

Q31 824/0 109/40 
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باورهای  
 اخلاقی 

832/0 

Q32 879/0 847/66 

748/0 899/0 832/0 Q33 873/0 775/53 

Q34 841/0 251/39 

انصاف 
 محصول

830/0 

Q35 871/0 230/62 

747/0 898/0 830/0 Q36 877/0 388/59 

Q37 843/0 081/57 

انصاف 
 قیمت 

758/0 

Q38 831/0 812/36 

673/0 861/0 758/0 Q39 859/0 069/55 

Q40 769/0 204/22 

 743/0 عدم فریب

Q41 818/0 562/40 

660/0 854/0 743/0 Q42 838/0 712/51 

Q43 780/0 332/29 

تجارت  
 منصفانه

802/0 

Q44 817/0 062/36 

717/0 884/0 802/0 Q45 862/0 213/53 

Q46 860/0 392/37 

محصولات  
 سبز

727/0 

Q47 727/0 496/23 

649/0 847/0 727/0 Q48 861/0 504/55 

Q49 823/0 335/26 

 

بنابراین هیچ سوالی    ؛نیست  5/0نشان داده شده است، بار عاملی برای هیچ سوالی کمتر از    5همانطور که در جدول  
بزرگتر باشد.  0/ 5از  AVEو  0/ 7از  پایایی ترکیبی زمانی وجود دارد که وایی همگرار  از تحلیل حذف نخواهد شد.

با توجه صورت شرط روایی همگرا وجود خواهدداشت.    در این  ؛زرگتر باشدب   AVE   باید از  پایایی ترکیبی همچنین
چنانچه جذر میانگین هر سه شرط فوق برقرار بوده، بنابراین پرسشنامه از روایی همگرا برخوردار است.   5به جدول  

یک متغیر بزرگتر از همبستگی آن متغیر با سایر متغیرها باشد، روایی تشخیصی برای  برای واریانس استخراج شده
جذر میانگین واریانس دهنده  نشان اعداد روی قطر اصلی    6آن متغیر وجود دارد )جدول فورنل و لارکر(. در جدول  

 د. هستناستخراج شده 

 
 فورنل و لارکر( آزمون ) پژوهشو همبستگی بین متغیرهای پرسشنامه   AVE . 6 جدول

 13 12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 شاخص  ردیف 

             82/0 انصاف قیمت 1

            86/0 65/0 انصاف محصول  2

           86/0 68/0 57/0 باورهای اخلاقی  3

          85/0 51/0 63/0 66/0 تجارب منصفانه  4

         71/0 47/0 45/0 42/0 52/0 تجربه آنلاین  5

        87/0 41/0 37/0 47/0 37/0 41/0 جستجوی راحت 6

       91/0 63/0 61/0 45/0 48/0 41/0 47/0 دسترسی راحت 7

      81/0 51/0 48/0 48/0 46/0 63/0 57/0 58/0 اختیار داشتن راحتی در  8

     79/0 65/0 57/0 56/0 42/0 34/0 50/0 47/0 46/0 راحتی معامله  9
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    85/0 52/0 70/0 50/0 46/0 47/0 47/0 50/0 61/0 58/0 راحتی پس از تصاحب  10

   82/0 69/0 49/0 71/0 44/0 44/0 42/0 48/0 65/0 60/0 58/0 رضایت مشتری  11

  81/0 53/0 54/0 39/0 50/0 42/0 34/0 45/0 70/0 53/0 66/0 66/0 عدم فریب 12

 81/0 64/0 53/0 57/0 43/0 54/0 47/0 44/0 50/0 68/0 54/0 61/0 54/0 محصولات سبز  13

 
از    6های جدول  همانطور که از داده مشخص است، جذر میانگین واریانس استخراج شده برای هر متغیر بیشتر 

( است  متغیرها  سایر  با  متغیر  آن  مقدار همبستگی  از  پنهان  متغیرهای  استخراجی  واریانس  میانگین  جذر  مقدار 
بنابراین روایی تشخیصی پرسشنامه مورد    ؛(های زیرین و چپ قطر اصلی، بیشتر استها در خانههمبستگی میان آن

اندازه  تایید است. . خروجی  رسد گیری، نوبت به بررسی و آزمون مدل ساختاری پژوهش میپس از بررسی مدل 
  ارائه گردیده است:  2در شکل گرافیکی مدل پژوهش 

 

 
 ضرایب مسیر استاندارد مدل مفهومی پژوهش  . 2شکل 

 
دهد. برای آزمون معناداری ضرایب مسیر با استفاده  ضرایب مسیر را نمایش می  ،اعداد نوشته شده بر روی مسیرها

استیودنت اگر بزرگتر از  -استیودنت محاسبه شده است. مقادیر آزمون تی-مقادیر آزمون تی  1از روش بوت استراپ
 معنادار است.   05/0باشد، ضریب مسیر در سطح   96/1

 

 
1.  Bootstrapping 
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 استیودنت برای بررسی معناداری ضرایب مسیر   -نتایج آزمون تی. 3شکل 

معیاری است که نشان از تاثیر یک متغیر     2R)وابسته( مدل است.    نزامربوط به متغیرهای پنهان درو   2Rمعیار  
به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف،   0/ 67و    0/ 33،  19/0زا دارد و سه مقدار  زا بر یک متغیر دورنبرون

تقریباً مناسب بودن برازش مدل ساختاری را تائید    7در جدول     2R  شود. مقدارمی   گرفتهمتوسط و قوی در نظر  
  معیار  .کندیم

2Q  زا سازد. در صورتی که مقدار آن در مورد یک سازه درونبینی مدل را مشخص مینیز قدرت پیش
  قوی سازه دارد. مقداربینی ضعیف، متوسط و  باشد، نشان از قدرت پیش  35/0و    15/0،  0/ 02سه مقدار  

2Q   در
زای پژوهش دارد و برازش مناسب مدل های درونبینی مناسب مدل در خصوص سازهنشان از قدرت پیش  7جدول  

 د. کنساختاری را تائید می
 پژوهش متغیرهای   2Qو   2Rمقادیر  . 7 جدول

 2R 2Q متغیر ردیف 

 306/0 434/0 باورهای اخلاقی  1

 241/0 320/0 تجربه آنلاین  2

 405/0 645/0 رضایت مشتری  3

افزار استفاده شده  داری ضرایب مسیر بین متغیرها از خروجی نرماها و آزمون معنبرای بررسی فرضیهدر نهایت  
 شود: نمایش داده می 8است. ضرایب مسیر و نتایج مربوط به معناداری آنها در جدول 

 
 های پژوهش نتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاری برای بررسی فرضیه  . 8 جدول
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 مسیر ردیف 
ضریب مسیر 

(β) 

-t)  داریعدد معنی

value ) 
 نتیجه آزمون

 تایید 957/21 659/0 باورهای اخلاقی اخلاق ادراک مصرف کننده از  1

 تایید 983/6 448/0 تجربه آنلاین   ادراک مصرف کننده از اخلاق 2

 تایید 677/2 142/0 رضایت مشتری   ادراک مصرف کننده از اخلاق 3

 تایید 514/2 159/0 تجربه آنلاین  باورهای اخلاقی  4

 تایید 178/8 449/0 رضایت مشتری    باورهای اخلاقی 5

 عدم تایید  396/1 - 063/0 رضایت مشتری تجربه آنلاین  6

 تایید 539/6 341/0 رضایت مشتری تجربه راحتی خدمات  7

 

 شنهادها یپی و ری گجهینت -5
باشد: اول اینکه در چند سال گذشته، کارکنان نتایج مطالعاتی که تاکنون انجام شده است بیانگر دو موضوع مهم می

های انسانی، رفتارهای آنان و همچنین عواملی که رفتارهای مثبت مانند رضایت و تعلق خاطر را  به عنوان سرمایه 
ها انجام گرفته است. اما  اند و تحقیقات متنوعی در این زمینه دهند بسیار مورد توجه واقع شدهتحت تاثیر قرار می

باشد که محقق تلاش  نکته دوم وجود کمبودهای تحقیقاتی در زمینه پژوهش انجام شده در نمونه آماری ایران می
در پوشش آن و رفع شکاف تحقیقاتی داشته است. بنابراین نتایج حاصل از فرضیات پژوهش فوق به شرح ذیل  

 گردد:  مطرح می
 ی اخلاق   یبر باورها  یک یان الکترونفروشخردهکننده از اخلاق  ادراک مصرف بر طبق نتایج حاصل از فرضیه اول،  

 کند یرا عرضه م  یمحصولات  شهیفروشگاه هم  . زمانی که مشتریان به این نتیجه برسند کهتاثیرگذار است  مشتریان
ای نیز برای محصولات در نظر های منصفانهو در عین حال قیمت  و مناسب هستند  منیاستفاده موردنظر ا  یکه برا

های های محقق و کاوش در پیشینهبررسی.  کند افزایش پیدا می   فروشگاهنسبت به    آنانگیرد، باورهای اخلاقی  می
های خود به نتایج ( نیز در پژوهش2021) Cheung & to( و 2023) Mainardes & et alنشان داد نیز مرتبط 

های موجود، رده سنی بندیشود در کنار دستهکالا پیشنهاد میبه مدیریت فروشگاه دیجی   اند.مشابهی دست یافته
نیز مشخص کرده و هر محصول را بر اساس مناسبت با رده سنی خاص ارائه نموده و از نمایش آن به کاربرانی را 

به مدیریت فروشگاه همچنین    اند، خودداری کند.مورد نظر نرسیده که بر اساس اطلاعات پروفایل هنوز به سن  
ها به  های محصول پرهیز کرده و واقعیت را درباره کاربرد آن شود از اغراق در زمینه ویژگیکالا پیشنهاد میدیجی

ها از جمله هزینه ارسال، گارانتی و  د. همچنین هنگام ارائه قیمت به مشتریان، در لحظه، تمام هزینهدهکاربر ارائه 
بیان کند. نتایج حاصل از فرضیه دوم،    ... را به صورت شفاف  ان فروشخردهکننده از اخلاق  ادراک مصرفطبق 

( نیز این تاثیر را بررسی کرده 2023)  Mainardes & et alمشتریان تاثیرگذار است.    ن یتجربه آنلای بر  ک یالکترون
بر تجربه    ی ک یان الکترونفروشخردهکننده از اخلاق  ادراک مصرف ها نیز  اند که در نمونه مورد مطالعه آنو نشان داده 

کنندگان که مصرف  یکند. هنگام  تیها تقورا در آن  یحس اعتماد و وفادار  تواندی ادراک م  نیا.  دارد  ریتاث  نیآنلا
 ی کار  طیشرا  دار،یاستفاده از منابع پا  ننداست، ما  بندیخود پا  یاجتماع  یها تیبرند به مسئول  کیاحساس کنند که  

تجربه   جادی ممکن است باعث ا ن یمحصول دارند و ا دیبه خر ی شتریب لیتما ن،ی تأم ره یدر زنج تیمنصفانه و شفاف
ا  اتیبه اخلاق  توجهیها شود. در عوض، اگر برند به نظر بآن  یبرا  یتربخشتیمثبت و رضا موضوع    نی باشد، 

  ر یها تأثآن یو وفادار دیخر می تصم یبر رو تیشده و در نها انیمشتر یتیاعتماد و نارضا شمنجر به کاه تواندیم
  تواندیم  نیآنلا  یبرندها   یاخلاق  یهاکنندگان نسبت به جنبهدرک و احساس مصرف  ،یطور کلبگذارد. به  یمنف
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کل کل  یریگدر شکل  یدینقش  اآن  دیخر  یتجربه  دیجیبنابراین    کند.  فایها  فروشگاه  مدیریت  پیشنهاد  به  کالا 
ها را در نظر گرفته و روی همان قیمت تخفیف قائل  های واقعی آنشود هنگام ارائه تخفیف به کاربران، قیمتمی

دار به قیمت اصلی خود رسیده است. شوند؛ زیرا برخی کاربران معتقد هستند که در برخی موارد، کالای تخفیف
شود با ارائه تخفیفات ویژه برای خرید محصولات سبز در ایام  کالا پیشنهاد میهمچنین به مدیریت فروشگاه دیجی

خاص مانند روز طبیعت، روز زمین، ایام محرم و صفر و فاطمیه که پخش نذری بیشتر است، اخلاق مداری خود را  
ثابت مشتریان  داد که  نماید.    به  نشان  از فرضیه سوم  اخلاق  ادراک مصرفنتایج حاصل  از  ان فروشخردهکننده 

های مرتبط نظیر  کند. بررسی و کاوش در پیشینه است و آن را تقویت می  تاثیرگذار  یمشتر  تیبر رضا  یک یالکترون
Mainardes & et al (2023  ،)Bhattacharya & et al  (2022 و )Cheung & to (2021) صحت این   نیز

صداقت    ت،یمانند شفاف  یاخلاق  یهابرند به ارزش   کیکه    کنندیاحساس م  انیمشتر  یوقت کنند.  موضوع را تائید می
احساس   نیتر شود. اها مثبتآن   دیتجربه خر  که  شودی حس اعتماد باعث م  نیاست، ا  بندیپا  یاجتماع  تیو مسئول

کند تا   بیها را ترغگشته و آن   انیمشتر  تیرضا  شیموجب افزا  تواندیم  یاز توجه به مسائل اخلاق   یمثبت ناش
در تلاش   نیفروش آنلاکه خرده   شوندی متوجه م  ان یمشتر  یوقت  گر،ی. به عبارت دنمایند  دیمجدداً از آن برند خر

  ن یبلکه ا  ابد،ییم  شیافزا  یفعل  دیها از خرآن  تیبهتر کمک کند، نه تنها رضا  ستیز  طیمح  واست تا به جامعه  
 جه،یشود. در نت  انیبا مشتر  دارتریو پا  ترقیعم   یارتباط  جادیسبب ا  تواندیم  زی برند ن  یاجتماع  تیاحساس مسئول

ها آن  یو وفادار  تیرضا  تیبه تقو  تواندیم  نی آنلا  یفروش خرده  یاخلاق  یهاکنندگان از جنبهادراک مثبت مصرف
شود درباره محصولات اصل و غیراصل، مشخصات کالا پیشنهاد میبه مدیریت فروشگاه دیجیبنابراین    منجر شود.

ترین تصویر به خرید را برای مشتری های بدون فیلتر و ویرایش، نزدیکدقیق و واقعی ارائه دهد و با ارائه عکس
 نمایان سازد. 

میان محققین گذشته    دارد. در ریتاثمشتری  نیبر تجربه آنلا یاخلاق یباورها طبق نتایج حاصل از فرضیه چهارم، 
Mainardes & et al  (2023بررسی را  تاثیر  این  داده   نموده  (  نشان  آنو  مطالعه  مورد  نمونه  در  نیز  اند که  ها 

که    کنندیبرند اعتماد دارند و احساس م   کی به    انیکه مشتریهنگام.  دارد  ریتاث  نیبر تجربه آنلا  یاخلاق   یباورها 
دار مثبت و معنا   یبه شکل  شانن یآنلا  دیدارد، تجربه خر  یخوانهم  هاآن  یشخص   یآن با باورها  یاخلاق   یهاارزش 

کنند و  دیخر یشتریخاطر ب یتر و آسودگراحت الیبا خ انیتا مشتر شودیاحساس اعتماد موجب م نیخواهد بود. ا
برند شک   ک ی  اتیبه اخلاق  انیاگر مشتر  گر،ی د  ی. از سوابدییم  شیبه برند افزا  یوفادار  جادیاحتمال ا  جه،یدر نت

و ترک    یتیمنجر به نارضا  تواندیکه م  ردیالشعاع قرار گتحت  نیآنلا  دیها از خرداشته باشند، ممکن است تجربه آن
تجربه   یریگدر شکل   یدیکل  یبه عنوان عامل  تواندیم  انیمشتر  یاخلاق   یآن برند شود؛ به طور خلاصه، باورها

به مدیریت  بنابراین    مختلف بگذارد.  یها با برندهابر روابط آن  یادیز  ریعمل کند و تأث  نیآنلا  دیها از خرآن  یکل
فروشانی که همکاری خود را با های کوتاه درباره رضایت خردهشود با تولید فیلمکالا پیشنهاد میفروشگاه دیجی 

تواند از تولید کالا گسترش داده و درآمد بهتری دارند، باورهای اخلاقی کاربران را تقویت کند. همچنین میدیجی
شود کمترین شود، تیزرهای تبلیغاتی تولید کند تا به کاربران ثابت  هایی که از محصولات گرفته میمحتوا و عکس

 شود.ها ایجاد میتغییر روی عکس
ان تاثیرگذار است. محققین گذشته  یمشتر  تیبر رضا   یاخلاق  یباورها   دهد کهنتایج حاصل از فرضیه پنجم نشان می

شود با پایندی به برخی از  کالا پیشنهاد میبه مدیریت فروشگاه دیجیاند. بنابراین  نیز این موضوع را تائید کرده 
. مسائل اعتقادی و بیان آن در تبلیغات فروشگاه، به طور مثبت در جهت افزایش باورهای اخلاقی کاربران گام بردارد

های خیرخواهانه به منظور کمک به بهبود باورهای اخلاقی و افزایش رفاه افراد جامعه، فعالیتتواند  همچنین می
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 د. در دستور کار خود قرار دهبضاعت را  ... به افراد بیهای آموزشی و  های خوراکی رایگان، بسته مانند ارائه بسته 
. از عدم تایید داردن  ریتاث  یمشتر  تیبر رضا  ن یتجربه آنلا  دهد کهنتایج حاصل از بررسی فرضیه ششم نشان می

ها را از خریدی که تواند رضایت آنهای مختلف آنلاین مشتریان نمیشود که تجربهاین فرضیه چنین استنباط می
چرا که ممکن است عملکرد فروشگاه را در یک خرید خوب ارزیابی کرده و    ؛دهند به همراه داشته باشدانجام می

ولی در خریدهای دیگر، رضایتی از   ؛ای مثبت بدانند و دیگران را برای تکرار همان خرید تشویق کنندآن را تجربه 
تجربه ت طبق نتایج حاصل از فرضیه هفتم نیز  . در نهایمحصول ارائه شده یا نحوه دریافت خدمات نداشته باشند

دهد اگر نتایج به دست آمده از سنجش این فرضیه نشان می.  است  تاثیرگذار  ی مشتر  تیخدمات بر رضا  یراحت
، جستجو در سایت را راحت ارزیابی کرده و ارتباط خوبی با نندنند خرید کککاربران بتوانند هر زمانی که اراده می

به  بنابراین  درک خواهندکرد.    تیاز سا  دیاز خر  و بعدپیش  را    یتجربه خوبد،  سازنبندی، فیلترها و ... برقرار  دسته
ها،  پذیرکردن شرایط خرید، اقساط و قراردادن آن در گزینه شود با انعطافکالا پیشنهاد میمدیریت فروشگاه دیجی

با افزایش تعداد عاملین پخش در شهرهای مختلف،   . همچنینسهولت بیشتری را برای دریافت خدمات ایجاد کنند
 های تحویل کالا را کاهش داده و سرعت ارائه خدمات به کاربران را افزایش دهند.بازه

 

 های پژوهشمحدودیت -6

 نتایج  تعمیم  قابلیت  که   گیرینمونه   انجام  از  ناشی  گیرینمونه  های پژوهش این پژوهش شامل خطایمحدودیت
سایر    به  تحقیق  این  نتایج  تعمیم  قابلیت  کالا کهدیجی  سطح  در  پیمایش  مرحله  نماید، اجرایمی  محدود  را  تحقیق

 که از  تحقیق  انجام  برای  پرسشنامه   ابزار  کارگیرینماید و بهمی  محدود  را  کشور  سراسر  در  های آنلاینفروشگاه
هایی از بعد پژوهشگر که محقق با آن  محدودیتباشد. همچنین  کاهد میمی  آمده دستبه  هایداده  عمق و دقت

ها با توجه به دانشگاهی بودن پروژه برای محقق و روبرو شده است شامل محدودیت زمانی برای جمع آوری داده
های پژوهشگر بود. در  دسترسی به نمونه آماری و متقاعد کردن افراد برای شرکت در پژوهش از دیگر محدودیت

ی از نوع انجام مطالعه کیفی  قاتی حاضر، تحق  پژوهشتوسعه مدل    یدر راستا  گرددیم  هیتوص  نهایت به محققان آتی
و از طریق مصاحبه برای شناسایی عوامل بومی تاثیرگذار بر رفتار مشتریان دیجی کالا و بررسی تاثیر متغیرهای 

 عنوان تعدیلگر در روابط موجود انجام دهند. جمعیت شناختی به

 

 سپاسگزاری 
ارائه نظرهای ساختاری و    و سردبیر تخصصی مجلهاز داوران محترم   دانندنگارندگان بر خود لازم می به خاطر 

 کننده اعتبار پژوهشی ندارد.این پژوهش هیچ حامی مالی یا تامین .علمی سپاسگزاری نمایند

 

 تعارض منافع 
 شود. گونه تعارض منافعی در پژوهش حاضر یافت نمیهیچ

 

 مشارکت نویسندگان 
 اند. تمامی نویسندگان به طور یکسان در انجام پژوهش فوق مشارکت داشته
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