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Objective 

Given the high prevalence of various forms of customer deception in second-hand 

goods markets, the importance of sellers’ ethical commitment has received increasing 

attention. The aim of this study is to propose a conceptual framework that explains the 

role of sellers’ ethical commitment within the seller–customer relationship in second-

hand goods transactions. Through this framework, the study seeks to identify the most 

critical factors associated with ethical selling that enhance customer trust and 

satisfaction in the second-hand goods industry. The contribution of this research lies in 

the development of a novel and highly complex conceptual framework that improves 

our understanding and insights into the consequences of sellers’ ethical commitment 

from a relational perspective in the context of second-hand product markets.The 

present study was carried out with the aim of the role of the seller's ethical adherence 

in the seller-customer relationship in the sale of second-hand goods. 

 Methodology 

The present study adopts a descriptive–correlational research design. The statistical 

population consists of all sellers of second-hand household appliances operating on 

the Divar platform. A sample of 384 respondents was selected using a convenience 

random sampling approach. Data required to address the research questions were 

collected through an adapted questionnaire. The questionnaire validity was assessed 

using construct validity, convergent validity, and discriminant validity. Reliability was 

evaluated by calculating composite reliability and Cronbach’s alpha coefficients for 

each construct. Hypothesis testing and data analysis were conducted using structural 

equation modeling (SEM) with the partial least squares (PLS) approach via SmartPLS 

software. 

 Findings 

The partial least squares (PLS) method was employed to test the significance of 

relationships and estimate path coefficients among the variables. Based on the path 

coefficients and significance results, all research hypotheses were supported, 

indicating that the tested model exhibits an excellent fitness. The findings reveal that 

sellers’ ethical commitment exerts a significant effect on seller honesty, responsibility, 

and privacy protection. From a deontological ethics perspective, individuals are 
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expected to adhere to their duties and obligations when evaluating ethical issues. This 

implies that individuals act in accordance with their commitments to others or to 

society because fulfilling one’s duty is considered morally right. Accordingly, sellers 

who demonstrate ethical commitment experience a sense of obligation toward their 

customers and, as a result, perceive themselves as responsible for their well-being. 

 Conclusion 

One notable result of this study is the identification of transparency as a moderating 

factor influencing the relationships between sellers’ ethical commitment and seller 

responsibility, privacy protection, and honesty—an aspect that has received limited 

attention in prior research. This finding underscores the importance of transparency as 

a critical determinant of sellers’ ethical commitment. Moreover, the results indicate 

that seller honesty, perceived responsibility, and privacy protection have positive and 

significant effects on customer trust. Honesty enhances customer trust, which not only 

fulfills customer satisfaction but also contributes to increased firm profitability. In the 

context of second-hand product sales—where customer sensitivity and concerns 

regarding product quality and reliability are particularly salient—the formation of trust 

plays a decisive role. Empirical evidence suggests that trust is a key factor in 

strengthening business relationships within second-hand goods markets. Based on the 

findings, online sellers of second-hand products are advised to undertake measures 

that support the continuity of seller–customer relationships. Such measures include 

providing accurate and comprehensive product information in online listings, 

maintaining continuous and responsive communication with customers to build trust, 

and ensuring customer privacy by safeguarding personal information and refraining 

from unauthorized data disclosure.  
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 فروشنده

با توجه به سطح بالای اشکال مختلف فریب مشتری در حوزه فروش کالاهای دست دوم، اهمیت پایبندی اخلاقی 

گیری روابط تجاری  شکل یبرا انیمشتر اعتمادزمان دیگری مورد توجه قرار گرفته است.  رفروشندگان بیش از ه

نقش پایبندی اخلاقی فروشنده در مطالعه حاضر با هدف . شود می فروش شیافزا و اغلب منجر به است بسیار مهم

 ودف کاربردی است انجام شده است. این مطالعه از لحاظ ه مشتری در فروش کالاهای دست دوم-رابطه فروشنده

شامل  یجامعه آمارپیمایشی با رویکرد مقطعی انجام شده است. -از لحاظ روش اجرا در قالب یک پژوهش توصیفی

در  ینفر به صورت تصادف 384متشکل از  یانمونه و است واریدست دوم در پلتفرم د یفروشندگان لوازم خانگ هیکل

آوری شد.  اقتباسی جمع پرسشنامه قیطر از تحقیق سوالات به دادن پاسخ برای لازم های داده. دسترس انتخاب شد

روایی همگرا و روایی واگرا استفاده شد. برای محاسبه پایایی نیز پایایی ، سی روایی پرسشنامه از روایی سازهبرای برر

بدست آمده با  یهاهمچنین تحلیل دادهترکیبی و ضریب آلفای کرونباخ هر یک از عوامل محاسبه شده است. 

دهد که اعتماد مشتری  نتایج این تحقیق نشان می صورت گرفته است. Smart PLS  افزار آماری استفاده از نرم

مشتری دارد. از سوی دیگر در رابطه با فروش محصولات دوم که -تاثیر مثبت و معناداری بر تداوم رابطه فروشنده

گیری اعتماد نقش موثری ایفا  کند نیز شکل های مشتری راجع به محصولی که دریافت می حساسیت و بعضا نگرانی

شود جهت تحقق  ، به فروشندگان آنلاین محصولات دست دوم توصیه میدست آمدهه ساس نتایج بکند. بر ا می

مشتری اقداماتی مثل درج مشخصات دقیق و کامل محصولات در فروشگاه آنلاین، -تداوم رابطه فروشنده

نتشار ها و همچنین حفظ حریم مشتریان و عدم اپاسخگویی تمام مدت به مشتریان جهت افزایش اعتماد آن

  ها مورد توجه قرار گیرد.اطلاعات شخصی آن
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  قدمهم

از خدمات  یشده است. انواع مختلف لیتبد کیو ستیقرن ب یکنندگان در ط روزمره مصرف یبخش مهم زندگ کیبه  کیتجارت الکترون

 اندرفتهیروزمره خود پذ یاز زندگ یخدمات را به عنوان بخش نیکنندگان او مصرف افتهیگسترش  ریهای اخ در سال کیدر تجارت الکترون

باشد که در  می کیو محبوب از تجارت الکترون نینو یکننده مدلمصرفکننده به مصرف کی(. تجارت الکترون1401 ،)شریفی و مردانی

 یمفهوم ،کننده به عنوان فروشنده مجددکنند. نقش مصرف می جادیو فروش محصولات ا دیخر یبرا نیآنلا یکنندگان، بازار آن مصرف

 یعیوس فیکنندگان به طفراهم ساخته است که مصرفمکان را ا نیا تالیجی(. عصر د2024، 1رشید و راشد ) رود به شمار می دیجد بایتقر

 یمناسب را دارند به سهولت دسترس متیو ق تیفیاستفاده مجدد با ک تی)دست دوم( که هنوز قابل است متنوع استفاده شده یاز کالاها

اند خورده وندیپ ییگرامصرففرهنگ که با  یدر بطن جوامع ریاخ یاقتصاد کود(، با توجه به ر2023، 2پرسون و هینتون) داشته باشند

 ن،یهای آنلا ی(. حراج2021، 3و همکاران یوآن) کرده است دایکنندگان پمصرف نیدر ب یادیز تیدست دوم محبوب یاستفاده از کالاها

استفاده شده  یمجدد کالاها عیدر توز یای مهم سطهنقش وا یغاتیهای تبل تیمحصولات دست دوم و وب سا یهای خرده فروش تیسا وب

 (.2020، 4و همکاران ژائو) شوند از حد در جامعه می شیاز مصرف ب یها باعث کاهش اتلاف منابع ناش واسطه لیقب نی. اندینما می فایا

بیش  C2Cبا توجه به سطح بالای اشکال مختلف فریب مشتری در حوزه فروش کالاهای دست دوم، اهمیت پایبندی اخلاقی فروشندگان 

است که موجب  یفروشنده، رفتار یرفتار اخلاق یفیتعردر (. 2024، 5و همکاران گرفته است )گوان زمان دیگری مورد توجه قراراز هر 

 یدر ارتباطات خود صادق بوده و فقط محصولات و خدمات کنند، یرفتار م اتیاخلاق یکه بر مبنا ی. فروشندگانشود یم یبهبود رفاه مشتر

را به  یعمل بپوشانند و اطلاعات مشتر مهدهند که بتوانند جایم ییهاسازد، وعدهیرا منتفع م یکه معتقدند مشتر رسانند یرا به فروش م

رفتارها،  از یا به صورت مجموعه توان یاخلاق فروشنده را م گرید یفیدر تعر .(2023، 6 و همکارانکای ) دارندیصورت محرمانه نگه م

بر اساس جلب  یبا مشتر تمدنوع رابطه بلند کیو توسعه  یاجازه برقرار یکرد که به و فیاعمال صادقانه و عادلانه فروشنده توص

 (.2023، 7نادیم، عالیمامی و اشرف) دهد یم یو اعتماد و تیرضا

فروشنده کلید بقاء در عصر سراسر -مدت مشتریبلندگیری رابطه  وجه داشت که شکلدر کنار مباحث اخلاقی فروش باید به این نکته ت

های فروش آنلاین و سنتی، وجود رقبای توانمند در بازار، افزایش  (. افزایش تعداد برندها، توسعه کانال2022، 8رقابتی امروزی است )هرمان

مدت با  حتی وارد یک رابطه طولانیقدرت انتخاب مشتری و مواردی از این قبیل همگی دلالت بر این دارند که مشتری امروزی به را

(. جهت برطرف کردن این مشکل راهبردهایی چون بهبود کیفیت محصول و خدمات، 2024، 9شود )احمد و روسانتی فروشنده نمی

چه کمتر مورد توجه قرار گرفته است، نقش بنیادین  های تبلیغاتی و غیره پیشنهاد شده است. با این حال آن برندسازی، تشدید فعالیت

                                                           
1. Rashid & Rasheed 

2. Persson & Hinton 

3. Yuan et al 

4. Zhao et al 

5. Guan et al 

6. Cai et al 

7. Nadeem, Alimamy & Ashraf 

8. Hermann 

9. Ahmed & Rusanti 
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گیری یک رابطه طولانی مدت )و طبیعتا پرسود( با مشتریان است  اخلاقیات و پایبندی اخلاقی فروشندگان محصولات دست دوم در شکل

دی اخلاقی فروشنده به چه شکلی شود که پایبن (. از این رو در پژوهش حاضر به تبیین این مساله پرداخته می2024و همکاران،  1)مادروگا

 مدت بین فروشنده و مشتری شود. گیری و تدوام رابطه بلند به شکل تواند منجر می

مساله اصلی پژوهش حاضر هم از جنبه نظری و هم از جنبه کاربردی قابل اعتنا است. از دیدگاه کاربردی، در سالیان اخیر فروش 

ولات دست دوم نیز خرید و های آنلاین مانند ایسام، دیوار یا شیپور محصبسیاری از فروشگاهاج یافته و در محصولات دست دوم  بسیار رو

شوند. در عین حال باید توجه داشت که مشتریان در خرید محصولات دست دوم همواره با نگرانی خاصی مواجه هستند و از این فروش می

ند باعث افزایش اعتماد مشتریان شده و بدین ترتیب رونق بیشتری را برای تواو فروش محصولات میمداری فروشنده در معرفی  رو، اخلاق

های موجود در ادبیات پژوهش این است که بخش بزرگی رد. از دیدگاه نظری، یکی از شکاففروش آنلاین کالاهای دست دوم فراهم آو

اد تحقیقاتی که به بررسی بازاریابی اخلاقی در کالاهای باشد و تعد از مطالعات پیشین در حوزه اخلاق بازاریابی مربوط به محصولات نو می

یابد؛ این در حالی است که ادبیات داخل کشور بیشتر مصداق میدست دوم پرداخته باشند بسیار اندک است. این مساله به خصوص در 

بین پایبندی اخلاقی فروشنده و  خرید و فروش کالاهای دست دوم تفاوت زیادی با کالاهای نو و دست اول دارد. از طرف دیگر، رابطه

گر و  ای از عوامل تعدیل رو در پژوهش حاضر مجموعه  این ای ساده و خطی نخواهد بود؛ از مشتری قطعا رابطه-تداوم رابطه فروشنده

بی قرار مشتری در فروش کالاهای دست دوم مورد ارزیا-میانجی جهت تبیین چگونگی نقش پایبندی اخلاقی فروشنده در رابطه فروشنده

دست  یدر فروش کالاها یمشتر-فروشنده در رابطه فروشنده یاخلاق یبندینقش پا یارائه چارچوب مفهومگرفته است. هدف این تحقیق، 

های ترین عوامل مرتبط با فروش اخلاقی که باعث افزایش اعتماد و رضایت مشتریان به صنعت فروش کالا است تا از این رهگذر مهمدوم 

افزایی این پژوهش در ارائه یک چارچوب مفهومی جدید با پیچیدگی زیاد است که باعث شود شناسایی شوند. سهم دانشدست دوم می

 شود. بهبود درک و بینش ما راجع به پیامدهای پایبندی اخلاقی فروشنده از منظر رابطه با مشتری در حوزه فروش محصولات دست دوم می

 مبانی نظری 

 پایبندی اخلاقی فروشنده 

 کایتانیبر المعارف رهیدا توسط که طورهمان. کرد فیتعر یاخلاق یها ارزش ای اعمال از مجموعه کی با لزوماً توان ینم را یاخلاق رفتار

. شود می مربوط است نادرست و درست یاخلاق نظر از و بد و خوب یاخلاق نظر از آنچه به که استای  است، اخلاق، رشته شده فیتعر

 به و یهنجار یها هینظر تیماه نییتع با هستند، بلکه قیتحق یها شاخه ریسا و علوم که گونه  ست، آنین یواقع علمی موضوع کی اخلاق»

 قرار توافق مورد عموماً که دارد وجود یاخلاق اصول از یبرخ .«یابد ی، تجلی میاخلاق مسائل در اصول از یا مجموعه نیا بردن کار

 نیا با. رهیغ و است بد ختنیر است، زباله خوب گمشده پول فیک است، بازگرداندن اشتباه یگرید شخص کشتن نکهیا اند، مانند گرفته

 .(2023، 2 و همکاران )پان ستین واضح چندان بد ای خوب انتخاب که دیشو یم مواجه ییها تیموقع با تجارت، احتمالاً در و حال، شخصا

                                                           
1. Madruga 

2. Pan et al 
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 یرفتار یکدها و شرکت خاص اتیوکار، اخلاق  کسب یاساس اصول با توان یم را یاخلاق د، رفتاریآ یم انیم به «فروش» از صحبت یوقت

 دستمزد و دیکن جادیا تیفیک با محصول کی دیبا شما که دیگومی وکار کسب هیاول اصول. کرد نییتع خاص عیصنا یبرا خاص

 دیکن غیتبل دروغ به را خود محصول دینبا شما که باشد نیا تواند یم فروش اخلاق به مربوط یها مثال. دیبپرداز خود کارمندان بهای  منصفانه

 که ییها شبکه با وکار  کسب که کند حکم است ممکن فروش اخلاق. ارزش قائل شوید یگرید از شتریب تیجنس ای نژاد کی یبرا دینبا و

 یاخلاق ی رفتارها نمونه از یگرید نوع. نرسد عموم اطلاع به شرکت رانیمد حقوق ای نکند غیتبل هستند یخاص یاسیس یها دگاهید یدارا

 «یدارامانت فهیوظ» نام به یزیچ یمال مثال، مشاوران عنوان به. است مختلف یها حرفه مختص اغلب که است یاخلاق ی، کدهافروش

 .(2023 ،1و همکاران )گو است انشانیمشتر منافع یراستا در عمل یبرا یقانون الزام کی که دارند

از  یکیبه عنوان  نترنتیکرده است. ا دایپ شیافزا یجهان یدر اکثر بازارها یریگ طور چشمه ب نیآنلا دارانیتعداد خر ریهای اخ در سال

در  .(2023، 2لوبرا-)واسیلفسکی و پاولکمطرح شده است  ،نموده لیدست دوم و استفاده شده را تسه یهاهای مهم که مبادله کالا کانال

 دایپ تیکنندگان محبوب مصرف نیاستفاده شده )دست دوم( در ب یمبادله کالاها یجذاب برا ییها با ارائه فضا از شرکت یگذشته برخدهه 

صورت خاص و ه که ب یهای مختلف تیناشناس در وب سا دارانیهای مستعار به خر با نام یسرقت یامروزه فرصت فروش کالاها مااند، اکرده

در چنین شرایطی تعهدات اخلاقی است.  شیکننده اختصاص داده شده است رو به افزاکننده به مصرفو فروش مصرف دیمشخص به خر

 (. 2024، 3هانگ، ساوانگ و یانگ)فروشندگان کالاهای دست دوم بیش از هر زمان دیگری اهمیت یافته است 

  پایبندی اخلاقی فروشنده در فروش کالاهای دست دوم

پیامدهای مهم پایبندی اخلاقی فروشنده، صداقت با مشتریان است که این امر به خصوص در رابطه با کالاهای دست دوم مصداق از جمله 

 اقدامات همه در و یارتباط اشکال همه در قتیحق گفتن به متعهد دیبا فروش پرسنل همه(. 2024، 4یابد )جانفا و کاروپپاسامی بیشتری می

 یمعنا به نیهمچن صداقت. است زیآماغراق ای نادرست اطلاعات، ارائه ینشیگز ، حذفیجزئ قیحقا یعمد گفتن هرگز شامل نیا. باشند

 .(2022، 5)کتان و باشا است کسانی صراحت با بد و خوب اخبار مطمئن گذاشتن اشتراک به

پذیری اجتماعی به  دارد. در اینجا مقصود مسئولیتپذیری فروشنده  دهد که پایبندی به اخلاقیات رابطه مستقیمی با مسئولیت ادبیات نشان می

ها های مشتریان و رسیدگی به شکایات احتمالی آن مفهوم عام نیست؛ بلکه بیانگر پاسخگویی و احساس مسئولیت فروشنده در قبال خواسته

به یک فروشنده است. این مساله به  گیری مشتریان نسبتای کلیدی در شکل پذیری مولفه لیت(. مسئو2023است )نادیم، عالیمامی و اشرف، 

کند )در مقایسه با محصولات نو( اهمیت بیشتری  خصوص در رابطه با کالاهای دست دوم که حساسیت بیشتری در بین مشتریان ایجاد می

و  گیری اعتماد در محیط آنلاین تا حد زیادی به ادراک عدالت (. در عین حال، شکل2021، 6کند )ژو، تانگ و ژوو پیدا می
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پذیری، ریسک  پذیری فروشندگان بستگی دارد؛ چرا که مشتری دسترسی مستقیم به فروشنده ندارد و در صورت نبود مسئولیت مسئولیت

 (. 2023پان  و همکاران، یابد ) ادراک شده مشتریان افزایش می

کند  شود. شفایت به منزله فاکتوری عمل می می ، وجود شفافیت باعث تقویت پیامدهای رفتار اخلاقی فروشنده1مطابق با تئوری منابع مکمل

 تیشفاف به تعهد(. 2007، 2شود )ملویت، مادوک و وایبل پذیری می مداری به پیامدهایی چون صداقت و مسئولیت که باعث ترجمه اخلاق

 و ، پرسنلیمال گذاران هیسرما مانند مناسبهای  گروه اریاخت در یتجارهای  استیس و اطلاعات دادن قرار دسترس در مستلزم

 به یدگیع، رسیترف یمت، دستمزد، استخدام، اعطایق شیافزا یبرا مشترک یارهایمع شاملشفافیت مثال،  یبرا. است کنندگان مصرف

از طرف دیگر لازم است که اطلاعات دقیق راجع به فروشنده محصولات و همچنین  .است کارکنان اخراج و کار محل در تخلفات

برخی از  .(2024، 3های دست دوم با شفافیت زیاد به مشتریان ارائه شود )نگوین و هوآنگهای محصول و عیوب احتمالی کالا ویژگی

، 4رفتار اخلاقی فروش، کاملا الزامی است )لیانگ و لی دهد که وجود شفافیت جهت تحقق پیامدهای حاصل از مطالعات پیشین نیز نشان می

 (. 2020، و همکاران ژائو؛ 2024

-دوستی و داشتن نیت خیر برای سایرین است. فروشندگانی که ذاتا احساس نوع یکی از مبانی بنیادین در بروز رفتار اخلاقی فروش، انسان

، 5دهند )فلوم، گرین و والک رفتارهای اخلاقی را در فروش محصولات نشان میدهند، همواره  دوستی داشته و به منافع دیگران اهمیت می

هستند و هیچ استفاده شخصی یا سوء استفاده از اطلاعات « امین»(. چنین فروشندگانی نسبت به اطلاعات شخصی و محرمانه مشتریان، 2023

سبت به حفظ حریم مشتریان باعث ایجاد ادراکات مثبت در حساسیت فروشنده ن .(2023، 6و همکاران کنند )ماسروی، شخصی مشتریان نمی

 .(2022، 7کند )کوهن، گچ و مارشال گیری اعتماد را فراهم می ذهن مشتری شده و این امر بستر لازم برای شکل

 کسب کی به انیمشتر که یهنگام. شود می فروش شیافزا و اغلب منجر به است گیری روابط تجاری بسیار مهم شکل یبرا انیمشتر اعتماد

 ای محصول و کندیم عمل خود یهاوعده به مشتری که معتقدند رایز است، شتریب فروشنده آن از دیخر احتمال کنند، یم اعتماد کار و

گیری و تدوام  عنوان یک مولفه مهم در شکله از دیرباز اعماد ب .هستند هم وفادارترچنین مشتریانی . دهدیم ارائه هاآن به را یخوب خدمات

شوند و ریسک بالایی دارند  کارهای آنلاین که در محیط اینترنت انجام میو مطرح بوده است. این مساله در کسبمشتری -رابطه فروشنده

که حساسیت و بعضا  (. از سوی دیگر در رابطه با فروش محصولات دوم2022، 8کند )جانانی، ویلز و میشرا اهمیت بیشتری پیدا می

دهد که  کند. شواهد تجربی نشان می گیری اعتماد نقش موثری ایفا می کنند نیز شکل های مشتری راجع به محصولی که دریافت می نگرانی

 (. 2023، 10؛ گیبسون2022، 9اعتماد نقش مهمی در بهبود روابط تجاری در فروش محصولات دست دوم بر عهده دارد )کیم و وو
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  حقیقتپیشینه 

انجام دادند.  فروش رانیمد یاخلاق یریگمیتصم بر یا واسطه راتیتأث: یابیبازار اخلاقای با عنوان  ( مطالعه2024جانفا و کاروپپاسامی )

 بخش در مناسب ارتباطات و مناسب فروش اتیعمل منصفانه، ارزش ت،یشفاف مانند یاخلاق ساختار کی جادیا نتایج بیانگر آن است که

 و یاجتماع تیمسئول بر مؤثر عواملای با عنوان  ( مطالعه2024) 1اسلام، مفیز الدین و رحمان. دارد شرکت رشد بر یمثبت راتیتاث یابیبازار

 تیمسئول یها وهیش بر یدار یمعن و مثبت طور به یاخلاق و یاقتصاد عوامل که داد نشان مطالعه نیاآنلاین انجام دادند.  فروشان خرده اخلاق

رفتار اخلاقی  بر یتوجه قابل و مثبت طور بهیز ن یفرهنگ عوامل که یحال در گذارند، یم ریتأث نیآنلا فروشانخرده اخلاق و یاجتماع

انجام دادند.  دوم دست بازار یمعرف یبرا نیآنلا پلتفرم یاستراتژای با عنوان  ( مطالعه2024) 2و همکاران . ژیائوگذاردیم ریتأثفروشندگان 

 جادیا طرف دو یبرا را برد-برد تیوضع ،منصفانه باشد دوم دست محصولات یفروش خرده متیق که یزمان آن است کهنتایج بیانگر 

 یتجار اخلاق چارچوب کی توسعهای با عنوان  ( مطالعه2022) 3و همکاران سانتوس .شود باعث ایجاد اعتماد در مشتریان می و کند یم

 طور به که یزمان است، یغاتیتبل اقدامات بر یتجار اخلاق ریتأث دهنده نشان جهینتی انجام دادند. ابیبازار یها نیکمپ لیتحل و  هیتجز یبرا

ای  ( مطالعه1402زاده ) نسب و ایمان معصومی .کند یم کمک یسازمان عملکرد به جهینت در و دهد یم ارتقا را برند ریتصو شود، اعمال مثبت

 یابیبازار ابعاد که است آن از یحاک قیتحق جینتاانجام دادند.  فروش عملکرد بر یاجتماع یریپذ تیمسئول و یاخلاق یابیبازار ریتاثبا عنوان 

 فروش عملکرد بر یاجتماع یریپذ تیمسئول و( اخلاق یلیتحل یابیبازار و اخلاق یهنجار یابیبازار اخلاق، یفیتوص یابیبازار) یاخلاق

 .دارد یداریمعن مثبت ریتاث لیاردب شهرستان یورزش یهافروشگاه

ی انجام دادند. اجتماع تیمسئول یگریانجیم با برند ریتصو بر یاخلاق یابیبازار ریتأثای با عنوان  ( مطالعه1401اللهی و اسکندری ) سیف 

 یابیبازار نیب زین یاجتماع تیمسئول و دارد معنادار و مثبت ریتأث برند ریتصو و یاجتماع تیمسئول بر یاخلاق یابیبازار که داد نشان جینتا

ای با  ( مطالعه1401صالحی، زراعت کیش و غلامی ) .کند یم فایا برند ریتصو و یاخلاق یابیبازار نیب یانجیم نقش برند ریتصو و یاخلاق

 5 قالب در که شد ییشناسا هیگو 95انجام دادند. در این تحقیق  دیخر یریگ میتصم رفتار بر موثر یاخلاق عوامل نییتب یالگو ارائهعنوان 

 و شدند یبند طبقه ،(برها انیم و یفرد ،یسازمان ،یاجتماع سطح در یاخلاق عوامل ،یاخلاق یابیبازار ختهیآم عوامل) موثر اریمع دسته

 گاز و نفت یبردار بهره شرکت در یسازمان دیخر یریگ میتصم در دارانیخر رفتار با مختلف سطوح در یاخلاق عوامل شد مشخص

توان گفت کمتر  یم بایداخل کشور ما تقر درشود که  با بررسی ادبیات پژوهش مشخص می .دارند یدار یمعن و مثبت رابطه گچساران

و  دیخر یطرف از پرداخته باشد. اخلاقیاز منظر  یطور کله دست دوم و ب یکالاها دیرفتار خر یکه به بررس افتیتوان  یرا م یپژوهش

خلا  نیبنابرا .سازد یهموارتر م یاخلاق ریغ یبروز رفتارها یرا برا نهیمواجه بوده که زم یها سکیدست دوم همواره با ر یفروش کالاها

فروشنده در رابطه  یاخلاق یبندینقش پا؛ لذا در این پژوهش چارچوبی جهت تبیین شود یحوزه احساس م نیدر ا یدیشد یپژوهش

 . ارائه شوددست دوم  یدر فروش کالاها یمشتر-فروشنده

 

                                                           
1. Islam, Mofiz Uddin & Rahman 

2. Xiao et al 

3. Santos et al 



 63-46، 1404بهار  ،1 شماره ،4 دوره بازاریابی، مدیریتای مطالعات میان رشته

 

54 

 

 تحقیق به صورت زیر توسعه داده شده است: مدل مفهومیفوق  ببه مطاببا توجه 

 
 مدل مفهومی تحقیق -1شکل 

  تحقیق روش

مشتری در فروش کالاهای دست دوم انجام شده است. روش -در رابطه فروشندهاین مطالعه با هدف بررسی نقش پایبندی اخلاقی فروشنده 

توجه به کاربرد نتایج در بهبود عملکرد فروش، از لحاظ هدف کاربردی  باشد و با همبستگی می –تحقیق پژوهش حاضر از نوع توصیفی

ندگان لوازم خانگی دست دوم در پلتفرم دیوار است. با فروششود. جامعه آماری شامل کلیه  بوده و از لحاظ زمانی به شکل مقطعی انجام می

 توجه به نامحدود بودن جامعه آماری، با استفاده از فرمول کوکران، حجم نمونه به صورت زیر تعیین شد.
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 ربدین معنی که با بسیاری از این فروشندگان تماس برقرا انتخاب شده است. در دسترس نفر به شکل تصادفی 384ای به حجم  بنابراین نمونه

ها برای مشارکت در تحقیق موافقت کردند که همین افراد بعنوان ها برای مشارکت در تحقیق دعوت شد. طبیعتا تعدادی از آنشده و از آن

 نمونه در نظر گرفته شد.

گیری پایبندی اخلاقی فروشنده از  آوری شد. برای اندازه سوالات تحقیق از طریق پرسشنامه اقتباسی جمعهای لازم برای پاسخ دادن به  داده

گویه،  5( شامل 2023مشتری از مقیاس نادیم و همکاران )-گیری تداوم رابطه فروشنده (؛ جهت اندازه2021) پرسشنامه چئونگ و همکاران

(، 2022) سوالی جانانی و همکاران 6(، برای سنجش اعتماد مشتری از پرسشنامه 2021پرسشنامه ژو ) زجهت ارزبای صداقت فروشنده ا

پایبندی اخلاقی 

 فروشنده

پذیریمسئولیت  

حفظ حریم 

 مشتری

 اعتماد مشتری

 شفافیت

 صداقت

 تداوم رابطه
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(، برای سنجش حفظ حریم مشتری از پرسشنامه پرسون و همکاران 2023پذیری از پرسشنامه  ژیائو و همکاران ) گیری مسئولیت برای اندازه

 ( استفاده شده است. 2022(، و برای سنجش شفافیت از پرسشنامه سانتوس و همکاران )2023)

سازه )مدل بیرونی(. روایی همگرا از روایی اند. برای بررسی روایی پرسشنامه سوالات پرسشنامه بر مبنای طیف پنج درجه لیکرت تنظیم شده

(AVE) ( و روایی واگرا استفاده شد. برای محاسبه پایایی نیز پایایی ترکیبیCR) حاسبه شده و ضریب آلفای کرونباخ هر یک از عوامل م

های های آمار توصیفی مانند جداول توزیع فراوانی و از روشدهندگان از روشهای عمومی پاسخبرای بررسی و توصیف ویژگیاست. 

دست آمده ه های بها پژوهش استفاده شده است. همچنین تحلیل دادهآماری استنباطی و تکنیک حداقل مربعات جزئی برای بررسی فرضیه

 افزار آماری نرم با استفاده از
Spss23 و Smart PLS .صورت گرفته است 

 های تحقیق یافته

سطح معناداری آزمون  اسمیرنوف استفاده شده است. -لموگروفودر این پژوهش از آزمون معتبر ک هابررسی نرمال بودن دادهبرای 

های پژوهش دارای توزیع تغیردر نتیجه تمامی ماست.  05/0تر از مقدار کوچکپژوهش  یهاتغیراسمیرنوف برای تمامی م -لموگروفوک

یدی بارهای عاملی سوالات به همراه آماره معناداری، آلفای کرونباخ، پایایی یبرای درک بهتر نتایج تحلیل عاملی تا باشند.نرمال میغیر 

شود که ابزار  ده مشخص میدست آمه ( آورده شده است. بر اساس نتایج ب1ترکیبی و میانگین واریانس برای هر شاخص در جدول )

 گیری از روایی و پایایی مطلوبی برخوردار است.  اندازه

 مقادیر بارعاملی، آماره معناداری، آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و میانگین واریانس  -1جدول 

 AVE پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ آماره معناداری بارعاملی آیتم سازه

 پایبندی اخلاقی فروشنده

Q1 800/0 548/17 

931/0 943/0 677/0 

Q2 855/0 719/40 

Q3 742/0 751/14 

Q4 857/0 485/42 

Q5 910/0 953/63 

Q6 815/0 681/32 

Q7 863/0 823/30 

Q8 723/0 295/14 

 پذیری مسئولیت

Q9 877/0 396/49 

754/0 859/0 671/0 Q10 823/0 168/31 

Q11 751/0 549/11 

 حفظ حریم خصوصی

Q12 804/0 025/22 

909/0 932/0 733/0 

Q13 883/0 710/28 

Q14 819/0 161/33 

Q15 901/0 095/61 

Q16 871/0 646/52 
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 AVE پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ آماره معناداری بارعاملی آیتم سازه

 شفافیت

Q17 933/0 167/82 

820/0 893/0 738/0 Q18 742/0 838/14 

Q19 889/0 176/48 

 فروشندهصداقت 

Q20 828/0 714/32 

0.895 919/0 656/0 

Q21 880/0 904/38 

Q22 829/0 946/36 

Q23 800/0 798/24 

Q24 793/0 871/25 

Q25 720/0 728/10 

 اعتماد مشتری

Q26 826/0 562/37 

0.890 916/0 647/0 

Q27 863/0 361/30 

Q28 802/0 327/23 

Q29 628/0 310/8 

Q30 891/0 430/49 

Q31 789/0 492/22 

 مشتری-تداوم رابطه فروشنده

Q32 646/0 205/10 

829/0 880/0 596/0 

Q33 782/0 406/30 

Q34 841/0 296/29 

Q35 817/0 188/27 

Q36 758/0 955/14 

 

)روش حداقل مربعات جزئی( استفاده کردیم. ضرایب مسیر و  pls3داری؛ ضرایب مسیر بین متغیرها از خروجی نرم افزار برای آزمون معنی

 ( نشان داده شده است.4و همچنین خلاصه نتایج در جدول ) 3و  2ها در شکل  نتایج مربوط به معناداری آن
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 استانداردمدل ساختاری در حالت ضریب بارعاملی  -2شکل 

 

 
 مدل ساختاری در حالت آماره معناداری -3شکل 
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Rاست که با محاسبه میانگین هندسی میانگین اشتراک و (GOF) ملاک کلی برازش 2
 شود.به صورت زیر محاسبه می  

𝐺𝑂𝐹 = √𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦 × 𝑅2 = √0.674 × 0.756 = 0.714 

 توان نتیجه گرفت که مدل آزمون شده در نمونه مورد بررسی برازش بسیار مناسبی دارد. با توجه به این یافته می

 

 نتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاری -3جدول 

 

 گیری  بحث و نتیجه

پذیری  دست آمده در سه فرضیه نخست پژوهش مشخص شد که پایبندی اخلاقی فروشنده بر صداقت فروشنده، مسئولیته بر اساس نتیجه ب

 تعهدات به یاخلاق مساله کی لیتحل و هیتجز هنگام در دیبا افرادی، دئونتولوژ یتئورو حفظ حریم خصوصی تاثیر معناداری دارد. از منظر 

 از فهیوظ انجام رایز کند می عمل یگرید جامعه ای فرد قبال در خود تعهدات به شخص که است یمعن بدان نیا. باشند بندیپا خود فیوظا و

ای که به مباحث اخلاقی پایبند است، نوعی احساس تعهد نسبت به مشتریان احساس  بر این اساس، فروشنده .است حیصح یاخلاق نظر

 یاخلاق یتئور ( مطابقت دارد. از منظر2021) 1مانوز و پامر داند. این یافته با نتایج  ها خود را مسئول میکند و از این رو نسبت آن می

یکی از حقوق مشتریان، حفظ اطلاعات . ردیگ می قرار تیاولو نیبالاتر در و شود می تیحما کند، می مطرح جامعه کی که یحقوق حقوق،

کند که نسبت به حفظ حریم خصوصی مشتریان، متعهدانه عمل کند.  اخلاقی فروشنده را ملزم میو حریم شخصی آنان است؛ لذا پایبندی 

 یاخلاق یتئور .(2024، 2در مطالعات پیشین نیز از منظر تئوری اخلاقی حقوق، رفتارهای اخلاقی فروشندگان تفسیر شده است )دیرکسمایر

داند،  ای که خود را متعهد به اخلاقیات می شود؛ از این رو فروشنده ر گرفته میصداقت با دیگران به منزله یک فضیل اخلاقی در نظ لت،یفض

                                                           
1. Muñoz & Pummer 

2. Dierksmeier 

 نتیجه داری امعن مسیر  ضریب فرضیه ها فرضیه

 تایید 180/6 476/0 فروشنده تاثیر مثبت و معناداری بر صداقت فروشنده دارد.پایبندی اخلاقی  1

 تایید 826/4 495/0 پذیری دارد. پایبندی اخلاقی فروشنده تاثیر مثبت و معناداری بر مسئولیت 2

 تایید 289/5 352/0 پایبندی اخلاقی فروشنده تاثیر مثبت و معناداری بر حفظ حریم خصوصی مشتریان دارد. 3

 تایید 793/5 185/0 کند. شفافیت رابطه بین پایبندی اخلاقی فروشنده و صداقت فروشنده را تعدیل می 4

 تایید 570/3 174/0 کند. پذیری را تعدیل می شفافیت بین پایبندی اخلاقی فروشنده و مسئولیت 5

 تایید 034/2 091/0 کند. میشفافیت بین پایبندی اخلاقی فروشنده و حفظ حریم خصوصی را تعدیل  6

 تایید 349/5 391/0 صداقت فروشنده تاثیر مثبت و معناداری بر اعتماد مشتری دارد. 7

 تایید 865/2 165/0 پذیری تاثیر مثبت و معناداری بر اعتماد مشتری دارد. مسئولیت 8

 تایید 702/4 391/0 حفظ حریم خصوصی مشتریان تاثیر مثبت و معناداری بر اعتماد مشتری دارد. 9

 تایید 518/18 726/0 مشتری دارد.-اعتماد مشتری تاثیر مثبت و معناداری بر تداوم رابطه فروشنده 10
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کند. پیش از این نیز محققان دیگری  های محصول دست دوم را بدون کم و کاست بیان می ید و کلیه ویژگیآ میها از در صداقت در با آن

 .(2023، 1)گیبسون تفسیر کرده اند ری اخلاقی فضیلت،دلایل بروز رفتار صادقانه را با استفاده از تئو

پذیری، حفظ حریم خصوصی  یکی از نتایج قابل توجه در این پژوهش این بود که مشخص کرد رابطه پایبندی اخلاقی فروشنده با مسئولیت

این یافته بر اهمیت ای که در تحقیقات پیشین کمتر به آن پرداخته شده است.  گیرد؛ مقوله و صداقت فروشنده تحت تاثیر شفافیت قرار می

 ینظر مدل نیچند در رفتار و نگرش نیب رابطهکند.  عنوان یک عامل مکمل در تاثیرگذاری پایبندی اخلاقی فروشنده تاکید می  شفافیت به

تیار گونه دستکاری عامدانه در اخ شفافیت بدین معنی است که فروشنده اطلاعات کامل راجع به محصول را بدون هیچ. است افتهی ساختار

دهد تا مشتریان خریدی آگاهانه داشته باشند و مغبون نشوند. در برخی مطالعات پیشین نیز نشان داده شده است که شفافیت  مشتریان قرار می

 (.2023یک عامل مقوم رفتار اخلاقی فروش است )گیبسون، 

پذیری ادراک شده و حفظ حریم  دست آمده در این پژوهش نشان داد که هر سه عامل صداقت فروشنده، مسئولیته مچنین نتایج به

 در قتیحق گفتن به متعهد دیبا پرسنل همهخصوصی تاثیر مثبت و معناداری بر اعتماد مشتری دارد. در رابطه با صداقت باید عنوان کرد که 

 اغراق ای نادرست اطلاعات، ارائه ینشیگز ، حذفیجزئ قیحقا یعمد گفتن هرگز شامل نیا. شندبا اقدامات همه در و یارتباط اشکال همه

صدافت منجر به افزایش اعتماد  .است کسانی صراحت با بد و خوب اخبار مطمئن گذاشتن اشتراک به یمعنا به نیهمچن صداقت. است زیآم

عنوان یکی هدهد. صداقت ب شود، بلکه سودآوری شرکت را نیز افزایش می مشتریان شده و بدین ترتیب نه تنها رضایت مشتری برآورده می

 (2023) 2و همکاران نآلو و ؛(1400) چه قره و ی، صدرزادهنیحس ؛(2023) همکاران و پانهای اصلی فروش اخلاقی در تحقیقات  از مولفه

 نیز ذکر شده است. 

این  .اورندیب بهانه و بزنند حرف هیتوج مقام در ستندین حاضرپذیر  پذیری باید اشاره کرد که پرسنل فروش مسئولیت در رابطه با مسئولیت

 تیمسئول هاآن .ندینما یتلق خود یزندگ مشکلات مسبب و مسئول را آنان و کنند سرزنش را گرانید ستندین حاضردسته از فروشندگان 

یک  چه هر که است نیا مهم ینکته .دارندیبرم دست نمودن تیشکا ای کردن انتقاد از و شوند یم رایپذ را خود کارهای قبال در کامل

فروشنده یا . چنین ویژگی باعث خواهد شد که گذاردیم احترام خود به و داردیم دوست را خود شتریب رد،یبپذ یشتریب تیمسئول فروشنده

یابد. این یافته با نتایج نادیم،  کارکنان بخش فروش حاضر به انجام کارهای غیراخلاقی نشوند. در نتیجه سطح اعتماد مشتریان بهبود می

 ( مطابقت دارد.1401( و صالحی، زراعت کیش و غلامی )2023علیمامی و اشرف )

 میحر به احترام ،یمشتر اطلاعات نشر عدممیت بیشتری پیدا کرده است. حفظ حریم مشتریان به خصوص با توسعه تجارت الکترونیک اه

 عدم ان،یمشتر یشخص ملاحظات به توجه ،یمشتر یها داده از حفاظت ستمیس ،یمشتر اطلاعات از یشخص استفاده عدم ،یخصوص

 یها زمان از ،یخصوص میحر حفظ. اند شده ییشناسا رابطه نیا در که هستند ییها شاخص امن پرداخت ستمیس و یمشتر یبرا مزاحمت

 و یتجار اهداف با یمشتر یخصوص میحر اطلاعات از استفاده سوء اخبار انتشار و وب توسعه با یول بوده یمهم موضوع گذشته

                                                           
1. Gibson 

2  . Luan et al 
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 باشا و کتان ،(2023)1 خور و ، ییهومر. است کرده دایپ یا ژهیو تیاهم موضوع نیا نه،یزم نیا در یعموم دانش شیافزا و یرتجاریغ

 .اند کرده اشاره انیمشتر میحر حفظ تیاهم به زین( 1400) نوربخش و ، صفرزادهانیلیجل ؛(2023)نادیم، علیمامی و اشرف  ؛(2022)

مشتری دارد. اعتماد بدین معنی -دهد که اعتماد مشتری تاثیر مثبت و معناداری بر تداوم رابطه فروشنده در نهایت نتایج این تحقیق نشان می

های وی را دارد. وقتی بحث  ای دارد و همچنین توانایی برآورده کردن خواسته مشتری احساس کند فروشنده تمایل خیرخواهانهاست که 

گیرد که این امر  آید، از همان ابتدا سطحی از ریسک در رابطه با عیوب محصول در ذهن مشتری شکل می محصولات دوم پیش می

مضافا این که فروش محصولات دوم در محیط آنلاین، همواره ریسک خاص محیط اینترنت را نیز کند؛  تر می گیری اعتماد را مشکل شکل

های مشتری راجع به محصولی که دریافت  به همراه دارد. از سوی دیگر در رابطه با فروش محصولات دوم که حساسیت و بعضا نگرانی

دهد که اعتماد نقش مهمی در بهبود روابط تجاری در  ربی نشان میکند. شواهد تج گیری اعتماد نقش موثری ایفا می کنند نیز شکل می

 (.2021، 2؛ چئونگ و تو2022)کیم و همکاران،  وش محصولات دست دوم بر عهده داردفر

شود ملاحظات زیر را جهت تحقق  دست آمده در این تحقیق، به فروشندگان آنلاین محصولات دست دوم توصیه میه بر اساس نتایج ب

 مشتری مورد توجه قرار دهند: -تداوم رابطه فروشنده

-های خاص محصولی که نمایش داده میین؛ بدین معنی که لازم است ویژگیدرج مشخصات دقیق و کامل محصولات در فروشگاه آنلا

 د با جزئیات کامل برای مشتریان تشریح شود.شو

ها؛ با توجه به این که ممکن است در کالاهای دست دوم ساعته تمام هفته( به مشتریان جهت افزایش اعتماد آن 24پاسخگویی تمام مدت )

ود داشته باشد تا به عیب و ایرادی وجود داشته باشد که مشتری پس از خرید متوجه آن می شود لازم است پاسخگویی تمام وقت وج

 سوالات و احیانا شکایات مشتریان پاسخ داده شود.

بیان کردن عیوب احتمالی محصولات دست دوم؛ مسلما محصول دست دوم به خوبی و بی نقصی کالای دست اول نیست؛ لذا ضروری 

 فروشنده پی ببرد. است اگر اشکال یا نقصی در یک محصول است خود فروشنده آن را بیان کند تا مشتری به صداقت

 .سایت بیان شده است های واقعی محصول با آنچه در وب عودت هزینه در صورت شکایت مشتری به دلیل مغایرت ویژگی

تیار مشتریان ها؛ بدین معنی که نیازی نیست اطلاعات مربوط به یک مشتری در اخحفظ حریم مشتریان و عدم انتشار اطلاعات شخصی آن

 های تبلیغاتی و غیره( قرار داده شود.مهای دیگر )برای ارسال پیادیگر و حتی فروشگاه

 

 

 

 

 

                                                           
1  . Homer, Yee & Khor 

2  . Cheung & To 
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