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تآثیر اخلاق تجارت الکترونیک بر رفتار مصرف کنندگان 

 تبلیغات مجازی ورزشی با نقش میانجی
 

 

 چکیده 

نقش میانجی  این تحقیق با هدف تاثیر اخلاق تجارت الکترونیک بر رفتار مصرف کنندگان ورزشی با  

حقیق توصیفی از نوع همبستگی با استفاده از معادلات ساختاری با تبلیغات مجازی انجام شد. روش ت

نگاهی به کاربردهای عملی انجام شد. جامعه آماری شامل مشتریانی است که حداقل سه خرید اینترنتی 

کالاها و محصولات ورزشی انجام داده اند. با توجه به عدم قطعیت پیرامون جامعه آماری، با توجه به 

نفر از مشتریان به صورت در دسترس انتخاب  384گان برای نمونه های نامحدود، جدول کرسجی مور

(، نیات 1401شدند. ابزار اندازه گیری شامل سه پرسشنامه: اخلاق تجارت الکترونیک داناپور و همکاران )

( بود. برای تجزیه و تحیلیل داده ها از 1396( و تبلیغات مجازی توکلی )2006رفتاری مشتری لین )

استفاده شد.  PLS 2و  SPSS 24دل سازی معادلات ساختاری استفاده شد و از  نرم افزار های م

تاثیر دارد همچنین  ها نشان داد که اخلاق تجارت الکترونیک بر رفتار مصرف کنندگان ورزشییافته

دارد. لذا اخلاق تجارت الکترونیک بر رفتار مصرف کنندگان ورزشی با نقش میانجی تبلیغات مجازی تاثیر 
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های اینترنتی تنها فروش محصولات ورزشی نباشد، بلکه باید تلاش کنند با حفظ هدف مدیران فروشگاه

اخلاث مداری، ارائه محصولی با کیفیت و دادن بهترین خدمات، مشتری ثابت و وفادار پیدا نموده و با 

 تبلیغات مجازی فروش خوبی داشته باشد

 لکترونیک، رفتار مصرف کنندگان ورزشی، تبلیغات مجازیاخلاق تجارت ا واژه های کلیدی:
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The Effect of E-Commerce Ethics on the Behavior of Sports Consumers 

with the Mediating Role of Virtual Advertising 

Mehrnoush Danapour1, Mehdi Kohandel2*, Hossein Abdolmaleki3 1 

Abstract 

This research was conducted with the aim of the effect of e-commerce ethics 

on the behavior of sports consumers with the mediating role of virtual 

advertising. Descriptive research method of correlation type was carried out 

using structural equations with a view to practical applications. The statistical 

population includes customers who have made at least three online purchases 

of sports goods and products. Due to the uncertainty surrounding the 

statistical population, 384 customers were selected as available according to 

the Cressey Morgan table for unlimited samples. The measurement tools 

included three questionnaires: Danapour et al.'s e-commerce ethics (1401), 

Lane's customer behavioral intentions (2006) and Tavakoli's virtual 

advertising (2016). Structural equation modeling was used to analyze the data 

and SPSS 24 and PLS 2 software were used. The findings showed that e-

commerce ethics has an effect on the behavior of sports consumers, and e-

commerce ethics has an effect on the behavior of sports consumers with the 

mediating role of virtual advertising. Therefore, the goal of online store 

managers is not only to sell sports products, but they should try to find stable 

and loyal customers by maintaining integrity, providing quality products and 

providing the best services, and have good sales through virtual advertising. 

 

Keywords: E-commerce ethics, sports consumer behavior, virtual 

advertising 
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 مقدمه 

مدت با مشتری، کلیدی برای ثبات در بازارهای بطور فزاینده پویا است. امروزه  روابط بلند پیش بردن

ورزش را برآورده کند ه خصوص در حوز رویکرد بازاریابی سنتی دیگر نمی تواند نیازهای عصر اینترنت به

رشد کرده و بازارهای  اینترنت عامل تجاری مهمی است که سریعتر از هر فناوری ارتباطی دیگری

 جهانی را بیشتر از سایر فناوریهای رسانه ای متحول کرده است. بازاریابی اینترنتی بخشی از تجارت

الکترونیک است و به مفهوم استفاده از اینترنت و فناوری های دیجیتالی وابسته ، برای دستیابی به 

(. هدف اصلی 2009ن است )چانگ و همکاران اهداف بازاریابی و حمایت از مفهوم بازاریابی به شکل نوی

ها جذب کاربران اینترنت به خود، ارتباط با بازارهای هدف و همچنین نمایندگی نام تجاری  وبسایت

همچنین، ارائه محصولات ورزشی آنلاین مقدمه ای برای فروش محصولات و  .سازمان یا شرکت است

قلعی کانی، و  و محتویات آن تلقی می شود )خدمات و کسب درآمد از دیگر دستاوردهای اینترنت 

(. صنعت تجارت الکترونیک به طور نجومی در حال گسترش است. شواهد نشان می 1399آذربایجانی، 

دهد که تجارت الکترونیک همچنان در حال توسعه است و بسیاری از کسب و کارها این استراتژی را 

ازه، شانس مساوی برای موفقیت از طریق تجارت اتخاذ می کنند. همه سازمان ها، صرف نظر از اند

(. بنابراین، 2008، 1الکترونیکی دارند، زیرا دنیای تجارت را رقابتی تر کرده است )هناری و محبوب

( استدلال می کنند که دسترسی سازمان های ورزشی مبتنی بر اینترنت به 2011) 2اسمیت و زوک 

که از تغییر آنها به سمت حضور آنلاین در بازار حمایت می بازارهای هدف بسیار سودمندتر خواهد بود، 

کند. به ویژه به این دلیل که کاربران اینترنت بسیاری از ویژگی های جمعیت شناختی را با مصرف 

کنندگان ورزشی  به اشتراک می گذارند. به عنوان مثال، برخی از ویژگی های جمعیت شناختی کاربران 

، مانند سطح بالای تحصیلات، موقعیت آنها در لایه های اجتماعی و اینترنت در آمریکای شمالی

سال، به طور قابل توجهی شبیه به مصرف کنندگان  34تا  18اقتصادی بال ، جنسیت، و میانگین سنی 

است. لیگ ملی فوتبال، اتحادیه ملی بسکتبال، و لیگ ملی هاکی. ما به همه پدیده هایی که  ورزشی 

ه عنوان بره های زمان خود اشاره می کنیم. به گفته پدیده های الکترونیکی الکترونیکی هستند ب

متعددی وجود دارد که توسط آن به وجود آمده است، از جمله بانکداری الکترونیک، دولت الکترونیک، 

شهروندی الکترونیکی، مدیریت الکترونیکی ارتباط با مشتری و به طور کلی تجارت و زندگی الکترونیکی 

فروشان آنلاین بسیار از آنجایی که خریداران آنلاین وفادار برای خرده (.1383و مقدسی،  )فیضی

دهد دهنده مفیدی باشد که نشان میتواند نشانکننده میسودآور هستند، ارزیابی سطح وفاداری مصرف

خلاق چقدر تمایل دارند با یک فروشنده خاص باشند. تعریف ادراک مصرف کنندگان الکترونیکی از ا
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خرده فروشان الکترونیکی به شرح زیر است: نظرات مصرف کنندگان در مورد یکپارچگی کسب و کار و 

تلاش برای حفظ حریم خصوصی مشتری و همچنین ارائه یک محیط امن و عادلانه برای فرآیند خرید، 

از خریداران (. بسیاری 2009کمک می کند. )چانگ و چن ،  که همه اینها به حفاظت از منافع مشتریان

وکارهای فردی ها برای محافظت از کسبهای حفاظت از دادهالکترونیکی از فناوری اطلاعات و دستگاه

 "امنیت تجارت الکترونیک"کنند. اصطلاح وجدان استفاده میخود در برابر تخریب توسط افراد بی

وجود برای انتقال و توصیف می کند که چگونه مشتریان به ایمنی روش پرداخت و همچنین سیستم م

(. در اقتصاد امروز، 2009، 1ذخیره هر گونه داده شخصی در طول یک معامله می نگرند )چانگ و چن

سازمان ها باید استانداردهای اخلاقی بالایی را رعایت کنند. علاوه بر این، رفتار اخلاقی یک سازمان 

. اخلاق هنجارها و  (2005، 2مان و رویز)رو  برای ایجاد و حفظ روابط پایدار با مشتریانش حیاتی است

ارزش های یک جامعه است که در رفتار اعضای آن به نمایش گذاشته می شود. از آنجایی که مسائل 

که توسط درآمدها، هزینه ها و سودها تعیین می  -اخلاقی منعکس کننده تنش بین عملکرد اقتصادی 

سازمان در قبال دیگران دارد، چه در داخل و  که توسط تعهداتی که یک -و عملکرد اجتماعی  -شود 

چه در خارج، تعیین می شود، در واقع به عنوان یکی از آنها در نظر گرفته می شود. مسائل اصلی پیش 

روی سازمان ها پایبندی به اخلاق تجاری در واقع نوعی اعتماد را تقویت می کند که یک سرمایه 

(. 2001، 3سازمان را تضمین می کند )گوزنته و رانچداجتماعی ارزشمند است و موفقیت بلندمدت 

هایی که به اصول اخلاقی پایبند هستند، مشتریان خود دهد که شرکتعلاوه بر این، مطالعات نشان می

دهند. علاوه بر این، مطالعات کنند و در درازمدت به آنها مزیت رقابتی میرا توانمند کرده و راضی می

تامین کننده به طور قابل توجهی تحت تاثیر رعایت استانداردهای اخلاقی نشان می دهد که انتخاب 

(.  خرید یک محصول برای اولین بار یا تصمیم به خرید 2009، 4است. اظهارات مشتریان )چن و مئو

 -) زیتام  5 فقط محصولات از یک برند خاص دو نمونه از نحوه نشان دادن نیات رفتاری است.

ویند که مقاصد رفتاری با معیارهایی مانند حساسیت قیمت، ارتباطات دهان به (. آنها می گ2010بیتن

کیفیت خدمات خوب اغلب منجر به نیات رفتاری مثبت  دهان، وفاداری و قصد خرید مشخص می شود.

می شود، در حالی که کیفیت خدمات بد اغلب منجر به نیات رفتاری منفی می شود. وفاداری مشتری 

تاری مطرح می شود. در حقیقت، وفاداری در واقع قول مشتری برای ماندن در یک علاوه بر نیات رف
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(.وفاداری نتیجه تکرار و ثابت 2009، 1شرکت خاص و خرید مکرر کالا و خدمات است. به گفته )چن

بودن در رفتار خرید فرد است. همچنین از باورهای مربوط به کیفیت خدمات، تصمیمات روانشناختی 

اری( و نگرش های مثبت و خوش بینانه ناشی می شود. به طور کلی، پیشرفت های )نیت های رفت

فناوری نه تنها معرفی کالاها به مصرف کنندگان را ساده تر کرده است، بلکه ارائه خدمات را نیز آسان 

کرده است. از سوی دیگر، خدمات ورزشی مصداق یک غیر خدماتی است. از آنجایی که ابتدا باید 

را به انجام چنین خریدهایی متقاعد کنیم، جذب مشتریان برای خرید خدمات یا کالاها به مشتریان 

(. اگر امیدواریم مشتریان را متقاعد کنیم، 1395صورت مجازی بسیار دشوار است )محمدی و همکاران، 

همی وکارها به دنبال عناصر مباید متغیرهای مؤثر بر اثربخشی تبلیغات مجازی را تعیین کنیم. کسب

توانند در رابطه با موضوعاتی که بر روی مشتریانشان متمرکز است، تأثیر بگذارد و برای هستند که می

آنها سودآور باشد. کانال های مجازی برای تسهیل فرآیند خرید هم برای خریداران و هم برای 

شده و سودمندی (، کیفیت درک 1399فروشندگان شناخته شده اند. به گفته قلعی کانی و آذربایجانی )

درک شده وب سایت ها به طور مستقیم و قابل توجهی تحت تأثیر کیفیت ساختاری و محتوایی آنها 

(   تجارت الکترونیک اساساً امروزه هنوز به عنوان یک پیشگام در 2022) 2قرار دارد. ال ایاد وهمکاران

مشتریان وفاداری الکترونیکی که سازمان های تجاری در نظر گرفته می شود. این امر به ویژه در مورد 

( 2022) 3به رشد سود و سهم بازار صنعت کمک کرده اند، صادق است. طبق نظر خان و کریشنان

مشتری مداری به عنوان یک عامل میانجی بین رفتار اخلاقی شرکت و گسترش تجارت الکترونیک عمل 

ای از یکی مهم تر شده اند. تعداد فزاینده( . با توجه به بازارها در تجارت الکترون2022) 4می کند وولبه

های تجارت الکترونیک به مخاطبان بیشتری دست فروشان در تلاش هستند تا از طریق پلتفرمخرده

یابند. چالش پیش روی بازرگانان این است که در مواجهه با رقابت رو به رشد، همچنان از فروش 

رآمد کنند. این امر به ویژه زمانی صادق است که کالاهای خود به مشتریان از طریق بازارها کسب د

فروش محصول را مشتری فقط باید پس از انتخاب یک کالای خاص، انتخاب کند که از کدام خرده

( مطالعه انجام شده نشان داد که تجربه جریان به طور قابل 2020) 5خریداری کند. یانگ و همکاران

دن میزبان و همچنین حضور اجتماعی است. قصد مصرف توجهی تحت تأثیر جذابیت و قابل اعتماد بو

( اعتماد 2020) 6به شدت تحت تأثیر حضور اجتماعی و تجربه جریان است. به گفته انهاس و ساجلام

( با 2020) 7مصرف کننده از تبلیغات رسانه های دیجیتال بسیار سود برده است. یانگ، ون نگو و نگوین
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ونیک )اعتماد و تعهد(، رابطه معناداری بین اخلاق خرده فروشان استفاده از متغیرهای تجارت الکتر

آنلاین و قصد خرید و همچنین رضایت مصرف کننده کشف کردند. با در نظر گرفتن اهمیت. با توجه به 

اهمیت تبلیغات مجازی در جذب مشتریان، تبلیغات الکترونیکی در خدمات ورزشی و کالاهای ورزشی 

شود زیرا مصرف کنندگان آگاه می شوند که می توانند محصولات الکترونیکی را احتمالاً گسترده تر می 

توانند از ها می( کانال1401به صورت آنلاین از جمله تبلیغات خریداری کنند).میرکاظمی و همکاران 

 های غیرضروری و گاهاً از تأثیرات سایر اشکال تبلیغات جلوگیری کنند. علاوه بر این، اگرچه مدلهزینه

اخلاق تجارت الکترونیکی کشف نشد، هیچ مطالعه ای بررسی نکرده است که چگونه اخلاق تجارت 

الکترونیک بر رفتار مصرف کنندگان ورزشی از طریق عملکرد میانجی تبلیغات مجازی تأثیر می گذارد. 

ق نتایج های تحقیرود که یافتهبه همین  لیل انجام تحقیقاتی از این دست الزامی است. انتظار می

. (1401رسول عسگرپور -)کریمی،  وکار آنلاین داشته باشد مفیدی برای مدیران و مقامات کسب
کنندگان ورزشی تحت تأثیر اخلاق تجارت الکترونیک و تبلیغات مجازی قرار می بررسی رفتار مصرف

رائه محصولی با گیرند. یافتن بهترین روش فروش کالاهای ورزشی،  با رعایت استانداردهای اخلاقی و ا

کیفیت و دادن بهترین خدمات از طریق تبلیغات آنلاین،  برای یافتن و جذب مشتریان ثابت و وفادار 

 هدفی است که از این تحقیق استنباط می گردد.

 

 روش شناسی پژوهش 

روش تحقیق از نوع همبستگی  با رویکرد مدلسازی معادلات ساختاری و از لحاظ هدف کاربردی و به 

مرتبه کالا و محصولات  3میدانی انجام شده است. جامعه آماری مصرف کنندگانی است که حداقل شکل 

نفر  384ورزشی به صورت آنلاین خریداری کرده اند، بود. با توجه به نامشخص بودن جامعه آماری تعداد 

تجارت به روش در دسترس نمونه آماری را تشکیل دادند. از پرسشنامه های اخلاق  1400در سال  

( و تبلیغات مجازی توکلی 2006(، نیات رفتاری مشتری لین  )1401الکترونیک دناپور و همکاران )

( برای اندازهگیری متغیرهای تحقیق استفاده شد. پرسشنامه ها برای این پژوهش از مقیاس 1396)

خیلی کم استفاده برای خیلی زیاد، زیاد، متوسط، کم و  1، 2، 3، 4، 5درجه ای با امتیازهای  5لیکرت 

پرسشنامه ها مشخص شد که با استفاده از  (CR)>7/0شد. پایایی ابزار اندازه گیری با ضریب پایایی 

( α≤70/0به دست آمد و در سطح قابل قبولی در تمامی پرسشنامه ها ) (a)>7/0آزمون آلفای کرونباخ 

ی )میانگین( و پراکندگی )انحراف (. متغیرهای تحقیق با استفاده از معیارهای مرکز3به دست آمد)جدول

های پایایی ، آلفای کرونباخ، شاخصWAFهای سوبل و معیار( توصیف شدند. علاوه بر این، آزمون
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 PLSو  23نسخه  SPSSسازی معادلات ساختاری با استفاده از ترکیبی، روایی واگرا و همگرا و مدل

 مورد بررسی قرار گرفتند. 2نسخه 

 یافته های تحقیق

درصد دارای تحصیلات کارشناسی و میانگین سنی  7/36درصد نمونه ها زن،  7/54ج نشان داد که نتای

 (. 2و1سال دارند )جداول  95/25

 ویژگی های جنسیت و تحصیلات آزمودنی ها  1جدول 

 شاخص های آماری     ویژگی

 درصد فراوانی فراوانی

 جنسیت
 7/54 210 زن

 3/45 174 مرد

 

 

 تحصیلات

 4/28 109 لمدیپ

 2/17 66 فوق دیپلم

 7/36 141 کارشناسی

 8/12 49 کارشناسی ارشد

 9/4 19 دکتری

 

 ویژگی سن آزمودنی ها  2جدول 

 شاخصهای آماری   ویژگی

 
 حداکثر حداقل انحراف معیار میانگین

 21 55 40/10 95/25 سن
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تآثیر اخلاق تجارت الکترونیک بر رفتار مصرف کنندگان 

 لیغات مجازیتب ورزشی با نقش میانجی

 

 آزمون مدل مفهومی

گیری با استفاده از آزمون مدل مفهومی، آلفای کرونباخ و مدل اندازه همسانی درونی و پایایی متغیرهای

برای پایایی ترکیبی  0,7( مقادیر بیشتر از 2018) 1پایایی ترکیبی ارزیابی شد. طبق گفته جورج و مالری

 0,7و آلفای کرونباخ تایید شده در نظر گرفته می شوند. مقادیر پایایی مرکب و آلفای کرونباخ بیشتر از 

نشان داده شده است. در نتیجه مشخص شد که متغیرهای تحقیق از نظر درونی  2بود که در جدول 

، روایی همگرای مدل اندازه 2همگن و پایا هستند. با استفاده از شاخص میانگین واریانس استخراج شده 

و شاخص  گیری تحقیق مورد بررسی قرار گرفت. این اجازه می دهد تا درجه همبستگی بین هر ساختار

کافی تلقی می شود که میانگین  AVEیا بالاتر برای معیار  0,5های آن تأیید شود. حداقل مقدار 

نشان می دهد که  2واریانس مشترک بین هر سازه و شاخص های آن را نشان می دهد. نتایج جدول 

مدل روایی  است. در نتیجه، تأیید شد که 0,5میانگین واریانس استخراج شده همه عوامل بیشتر از 

 همگرا را نشان می دهد.

 . معیارهای کلی کیفیت مدل3جدول 

 میانگین واریانس متغیرهای تحقیق

 5/0<استخراجی 

 پایایی ترکیبی

7/0<(CR) 

ضریب 

 تعیین

 آلفای کرونباخ

7/0<(a) 

 80/0 - 89/0 58/0 اخلاق تجارت الکترونیک

 76/0 47/0 83/0 56/0 تبلیغات اتکترونیک

 89/0 65/0 79/0 55/0 نیات رفتاری

 

برای بررسی روایی واگرا از شاخص فورنل و لاکر استفاده شد. همبستگی یک شاخص با سازه مربوط به 

آن باید بیشتر از همبستگی آن با سازه دیگر باشد تا اعتبار واگرا را نشان دهد. با بیان متفاوت، میانگین 

 
1 . George &  Mallery  

2 . Average Variance Extracted 



 

 

 

92 

 1403پاییز  ،پنجاه و  پنج ، شماره  شانزدهم سالفصلنامه علوم ورزش، 
 

د از حداکثر همبستگی خود با سایر متغیرهای پنهان جذر هر متغیر پنهان از واریانس استخراج شده بای

، 4فراتر رود، همانطور که توسط این شاخص تعیین می شود. بر اساس یافته های ارائه شده در جدول 

 اعتبار واگرای مدل تایید شد.

 . بررسی روایی واگرای مدل به روش فورنل و لاکر4جدول 

 4 3 2 1 متغیر

اخلاق تجارت        

 یکالکترون
76/0    

   74/0 68/0 تبلیغات اتکترونیک

  74/0 65/0 69/0 نیات رفتاری

 

مدل ساختاری روابط بین متغیرهای پنهان را بررسی می کند، در حالی که مدل های اندازه گیری بر 

، t( مقادیر 2Q) 1گیزر -روابط بین متغیرهای آشکار و پنهان تمرکز می کنند. با استفاده از معیار  استون

( و معیارهای ضرایب معنادار، برازش مدل ساختاری ارزیابی شد. برازش مدل R2ضریب تعیین )

ها در ارزیابی شد دقت رابطه بین سازه tیا مقادیر  Zساختاری مطالعه با داده ها با استفاده از ضرایب 

نتایج  2ر شکل باشد. د  1,96بیشتر از  tشود که مقادیر در صورتی نشان داده می %95سطح اطمینان 

 حاکی از معناداری مسیرها و مناسب بودن مدل ساختاری می باشد.

 
1 . Stone-Geisser Criterion 
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تآثیر اخلاق تجارت الکترونیک بر رفتار مصرف کنندگان 

 لیغات مجازیتب ورزشی با نقش میانجی

. 

 )ضرایب معناداری( مدل برازش شده پژوهش -1شکل 

نشان داده می  R2تاثیر یک متغیر برون زا بر یک متغیر درون زا با ضریب تعیین :  2Rضریب تعیین 

امنه ای از صفر تا یک است که مقادیر بزرگتر در نظر گرفته شده است. مقدار ضریب دارای د R2شود. 

، 1( است )استیونس0,67( و قوی )0,33(، متوسط )0,19نشان دهنده مقادیر مطلوب تر و ضعیف تر )

(. بنابراین، مناسب بودن برازش مدل ساختاری بر اساس مقادیر نمایش داده شده در شکل 195، 2012

 تأیید می شود..  2

 
 

1 . Stevens  
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 رد مدل پژوهشضرایب استاندا -2شکل 

، 0,02ساختار درون زا سه مقدار  2Qقدرت پیش بینی مدل را ارزیابی می کند. اگر مقدار  :2Qمعیار 

را به دست آورد، بر این اساس قدرت پیش بینی را نشان می دهد. ساختارهای درون زا  0,35و  0,15

ساختاری با معیارهای  مشابهی در بینی های ضعیف، متوسط و قوی وجود دارد. برازش مدل معادلات
2Q زای مدل تحقیق و متغیرهای تبلیغات الکترونیکی و رفتار شود که برای عامل درونتأیید می

که میشود استفاده   GOFمعیاراز کلی مدلبرازش بود.به منظور  28/0و  22/0کننده به ترتیب مصرف

است )ونز، چن، هانسلر معرفی شده   GOF ای( بر36/0)قوی و ( 25/0متوسط )(، 01/0ضعیف )مقادیر 

 (.210، 2010، 1و وانگ

 

 

است. تجزیه و   GOF   61/0مقدار  توسط نتایج نشان داده می شود، که در آنبرازش قوی مدل 

های تحقیق را توان فرضیهدهد که چگونه می. این نشان میPLSتحلیل داده ها با استفاده از رویکرد 

های گیری، مدل ساختاری و مدل کلی، به یافتههای اندازهد و با مشاهده برازش مدلبررسی و آزمایش کر

کننده و تبلیغات دهد که اخلاق تجارت الکترونیک بر رفتار مصرفپژوهش دست یافت. نتایج نشان می

ه به الکترونیکی بر اساس مقدار ضریب معنادار یافت شده برای مسیرهای بین متغیرها تأثیر دارد. با توج

، درصد تبلیغات مجازی و رفتار مصرف کننده که به طور مستقیم با 2ضرایب تعیین ارائه شده در شکل 

که  VAFدرصد است. آماری به نام  64و  47اخلاق تجارت الکترونیک قابل توضیح است، به ترتیب 

شود. هر چه این می گیرد، برای محاسبه اثر غیرمستقیم متغیر واسطه استفاده می  1تا  0مقداری بین 

نزدیکتر باشد، تأثیر متغیر واسطه قوی تر می شود. در واقع، نسبت اثر غیر مستقیم به اثر کلی  1مقدار به 

 با این مقدار اندازه گیری می شود.

 VAF  روش محاسبه

A مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی : 

 
1 . Vinzi, Chin, Henseler  & Wang 



 

 

 

 

 

 

 

 

95 

تآثیر اخلاق تجارت الکترونیک بر رفتار مصرف کنندگان 

 لیغات مجازیتب ورزشی با نقش میانجی

Bمقدار ضریب مسیر متغیر میانجی و وابسته : 

Cر ضریب مسیر متغیر مستقل و وابسته : مقدا 

 

 

درصد از اثر کل اخلاق تجارت الکترونیک بر رفتار مصرف کنندگان ورزشی با  39این بدان معناست که 

 نقش میانجی تبلیغات مجازی تبیین می شود. 

 بحث و نتیجه گیری

وبی برازش دارد. به طور خلاصه، یافته های پژوهش نشان می دهد که مدل اندازه گیری تحقیق به خ

محققان با استفاده از نظریه های مختلف از علوم اجتماعی و روانشناسی، مدل های عملی و کارآمدی را 

ایجاد کرده اند که به آنها در تغییر رفتار کمک می کند. تحقیقات در مورد اصلاح رفتار پیشگیرانه در 

رفتن خطرات بالقوه برای اصلاح رفتار حوزه ایمنی نشان داده است که صرف دانش، آگاهی و در نظر گ

های آموزش بهداشت برای کافی نیست. در این زمینه، اخیراً تعدادی از مطالعات با استفاده از تئوری

کنند، انجام شده است افزایش آگاهی از ایمنی و اقدامات ایمن در بین افرادی که در این زمینه کار می

( استدلال می کنند که دسترسی سازمان 2011اسمیت و زوک )(. بنابراین، 2012تقدیسی و همکاران )

های ورزشی مبتنی بر اینترنت به بازارهای هدف بسیار سودمندتر خواهد بود، که از تغییر آن ها به سمت 

حضور آنلاین در بازار حمایت می کند. در این بین، به لطف توسعه فناوری مجازی، فرصت های زیادی 

عنوان بستری جدید برای تبلیغات، انجام وکارها از اینترنت بهدارد. امروزه اکثر کسببرای بازاریابان وجود 

کنند. در این میان، امور تجاری و ارائه یک فروشگاه آنلاین برای مشتریان برای خرید استفاده می

ر این، توانند از اینترنت برای دسترسی ارزان به بازار جهانی استفاده کنند. علاوه بوکارها میکسب

وکارها با ارائه اطلاعات جامع به مشتریان از طریق خدمات الکترونیکی، چه از طریق پیامک و چه از کسب

تجارت الکترونیک   توجه به    .    (2022)ال ایاد،  کنندطریق فرم مجازی، رقابت بین خود را تقویت می

در نظر گرفته می شود. این امر به ویژه اساساً امروزه هنوز به عنوان یک پیشگام در سازمان های تجاری 
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در مورد مشتریان وفاداری الکترونیکی که به رشد سود و سهم بازار صنعت کمک کرده اند، صادق است. 

یافته ها تأثیر اخلاق تجارت الکترونیک را بر رفتار مصرف کنندگان ورزشی  نشان داد. یافته های تحفیف 

( همسو 2020( و همچنین یانگ و همکاران )2022و کریشنانن ) با یافته های تحقیقات انجام شده خان

توان ادعا کرد که از آنجایی که افکار عمومی و اخلاق تجارت الکترونیک ها، میدر تفسیر یافته است. 

های بازاریابی اخلاقی همبستگی قوی دارند، پایبندی تولیدکنندگان محصولات ورزشی به اصول و ارزش

د تا اعتماد و رضایت مشتریان را جلب کنند. طی چند سال گذشته به دلیل رشد کنبه آنها کمک می

بازاریابی اینترنتی و تبلیغات، تعداد کسب و کارهای مجازی در این فضا در کشور ما افزایش چشمگیری 

وکارهای متعددی نیز در حال بررسی چگونگی تأثیر  (. کسب1393داشته است  کریمی و همکاران  )

اینترنتی بر رفتار مشتری هستند. با این وجود، تبلیغات چاپی در مجلات و روزنامه ها همچنان تبلیغات 

رایج تر از تبلیغات آنلاین است. و این واقعیتی است که تخمین زده می شود که ده ها میلیون کاربر 

برای مشتریان  اینترنت در کشور وجود دارد. سابقه قبلی استفاده از اینترنت هم برای اولین بار و هم

بازگشتی بسیار مهم است. در این شرایط کاربران می توانند با اطمینان بیشتری در بازار الکترونیک 

رفتار  تعامل داشته باشند. با این وجود، وقتی افراد موفق می شوند، تأثیر این متغیرها افزایش می یابد.

های مطالعه با یافته های تحقیق انهاس  مصرف کنندگان ورزشی  تحت تاثیر تبلیغات مجازی است. یافته

( مطابقت دارد. این نتیجه ممکن است نشان دهد که اگر شخصی به هر نحوی به 2020و ساجلام  )

محصولی نیاز داشته باشد، به آن فکر کند یا در حال جستجوی اطلاعاتی در مورد آن باشد، دیدن 

می دهد. می توان استدلال کرد که افرادی که در  تبلیغات اینترنتی آن میل او را برای خرید آن افزایش

تبلیغات آنلاین فعالیت می کنند باید تبلیغات قانع کننده و ارزشمندی ایجاد کنند تا بینندگان را جذب 

کنند و یک رابطه محکم بین آنها و محصولی که تبلیغ می شود ایجاد کنند. تمرکز آنها باید بر و درگیر 

( . ایران اکنون افراد 2015محصول تبلیغ شده باشد )جلالی فراهانی و همکاران  کردن بیننده تبلیغات با

بیشتری به اینترنت دسترسی دارد و این امر در کنار الکترونیکی شدن بسیاری از کارها و فعالیت ها، 

 امکان نمایش تبلیغات را برای مخاطبان بیشتری فراهم کرده است. از دیگر مزایای تبلیغات آنلاین می

، مقرون به صرفه بودن، پوشش گسترده از طریق روش های آنلاین و امکان اندازه  توان به هدف گذاری

گیری و پیگیری سطوح بالای تبلیغات اینترنتی اشاره کرد. این مشکل بدون شک اثرات تبلیغاتی 

زش این بیشتری خواهد داشت. تولیدکنندگان، فروشندگان و توزیع کنندگان محصولات ورزشی باید ار

حوزه مناسب را بشناسند و از آن برای پیشبرد اهداف خود بهترین استفاده را ببرند، یعنی هم درآمد و 

 (1396هم حجم محصولات و خدماتی را که می فروشند افزایش دهند.) ذاکریان و همکاران 
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بر نحوه رفتار  از آنجایی که تبلیغات مجازی به عنوان یک واسطه عمل می کند، اخلاق تجارت الکترونیک

( 2020های وانگ و همکاران  )های تحقیق با یافتهمشتریان کالاهای ورزشی تأثیر می گذارد. این یافته

از یافته ها مشخص است که تمرکز به ویژه بر بازاریابی اخلاقی در فروشگاه های آنلاین  همخوانی دارد. 

منجر به بهبود عملکرد فروش، رضایت  باعث افزایش رونق کسب و کار آنلاین می شود که در نهایت

(. رفتار مصرف کننده تحت تأثیر ارزش 1395 -مشتری و خدمات بهتر به مشتریان می شود )ناظری 

های اخلاقی است که سودآوری سازمان را افزایش می دهد. به دلیل تجربه خرید دیگران از رسانه های 

وشنده آنلاین اعتماد می کند و مایل است از اجتماعی، جستجوگر محصول در یک شبکه اجتماعی به فر

فروشان آنلاین توسط شخص ثالث بسیار مهم است، زیرا شانس خرید استفاده کند. بنابراین، تأیید خرده

کند اعتماد مشتریان را جلب کنند و به آنها آرامش خاطر داشته باشند که اطلاعات آنها به آنها کمک می

طلاعاتشان سوء استفاده می شود می توانند به مراجع قانونی مربوطه امن است. اگر احساس کنند از ا

 (.2012شکایت کنند )اسماعیل پور و همکاران 

وکارهایی که به دنبال رقابت در بازار الکترونیک هستند، باید نوع مشتریانی را که به طور کلی، کسب

که هدفشان جلب مشتریان جدید یا دهند شناسایی کنند و رویکرد خود را با توجه به اینهدف قرار می

حفظ مشتریان فعلی است، تنظیم کنند. هدف سیاست های هدفمند باید تغییر نگرش و ترویج خرید 

های تجارت الکترونیک کنترلی بر آنلاین برای همه مصرف کنندگان آنلاین باشد. حتی اگر شرکت

های ایی را طراحی کنند که گزینههسایت توانند وبکیفیت تجربه مشتری الکترونیکی ندارند، می

بخش هدایت کنند دهند و کاربران را از طریق یک فرآیند خرید ایمن و لذتسازی را ارائه میسفارشی

(. برای جذب مشتریان بالقوه، تجارت الکترونیک باید اطلاعاتی در مورد 1393)ذاکریان و همکاران، 

این ترتیب، اولین مراحل جذب مشتری باید بر تقویت حس ویژگی ها، مزایا و امکانات خود ارائه دهد. به 

های الکترونیکی متمرکز شود. علاوه بر این، های جاری انواع تراکنشکارآمدی و مهارت فردی در رویه

ایران اکنون دسترسی گسترده ای به اینترنت دارد که منجر به الکترونیکی شدن بسیاری از کارها و 

طرف، این امکان را فراهم می کند تا مخاطبان را به طور موثرتر و مقرون به فعالیت ها شده است. از یک 

گیری و های آنلاین و ظرفیت اندازهصرفه تر هدف قرار دهیم. از سوی دیگر، استفاده گسترده از رسانه

 های تبلیغات اینترنتی، امکان دستیابی تبلیغات به مخاطبان بیشتری را فراهم کرده است.ردیابی هزینه

این بدون شک تاثیر بیشتری در تبلیغات خواهد داشت. تولیدکنندگان، فروشندگان و توزیع کنندگان 
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محصولات ورزشی باید ارزش این حوزه را بدانند و بهترین استفاده را از آن ببرند.)روستا و همکاران 

نشان داد. توصیه  ( . یافته ها تأثیر اخلاق تجارت الکترونیک را بر رفتار مصرف کنندگان ورزشی2009

می شود تولیدکنندگان محصولات ورزشی به استانداردها و اصول اخلاقی حاکم بر فعالیت های تجاری 

خود توجه کنند. تصمیمات خرید مصرف کنندگان ورزشی  تحت تاثیر تبلیغات الکترونیکی است. 

تگویی، ارائه کالاها و خدمات های آنلاین علاوه بر فروش با راسشود مدیران فروشگاهبنابراین، توصیه می

درجه یک و کسب درآمد قوی با تبلیغات کم، به دنبال مشتریان ثابت و متعهد باشند. )کریمی و 

( اخلاق تجارت الکترونیک بر تبلیغات الکترونیکی تأثیر می گذاردخرده فروشان آنلاین 1401-همکاران 

الاها و خدمات با شناسایی نیازهای روزانه آنها باید از تبلیغات اخلاقی برای ترغیب مشتریان به خرید ک

استفاده کنند. از طریق کارکرد میانجی تبلیغات الکترونیکی، اخلاق تجارت الکترونیک بر رفتار مصرف 

کنندگان در مورد محصولات مرتبط با ورزش تأثیر می گذارد. برای جلب اعتماد مصرف کنندگان 

عرضه کننده کالاها و خدمات ورزشی باید در مراکز استان ها  کالاهای ورزشی، بنگاه ها و سازمان های

شعبه باز کرده و این شعبه ها را در شهرستان ها رشد و توسعه دهند تا در هر شهر نماینده ای داشته 

باشند و در نتیجه هم سنتی و هم مدرن عرضه کنند. تجربیات خرید این دو را با هم ترکیب کنند و 

و خرید نوین را تلفیق نموده و از مزایای هردو اینها بهره گیرند. .) محمدی و بدین صورت خرید سنتی 

 ( 1395همکاران 

 منابع   

(. بررسی عوامل مؤثر در تبلیغات اینترنتی. در مورد رفتار خرید 1392اسماعیل پور، م.؛ قریحه، م. )

 هکارها.مشتری در محصولات تلفن همراه.  کنفرانس بین المللی مدیریت چالشها و را

 

(. بررسی تأثیر عوامل تبلیغات اینترنتی در رفتار 1398م.؛ تکلی، ه. ) ذاکریان، ع. ؛ جلالی فراهانی،

 118-107. صفحه3، شماره 11مصرف کنندگان ورزشی . نشریه مدیریت ورزشی. دوره 

 

مدیریت روابط( (. ارزیابی بازاریابی وب )مشتری( 1394رزاقی، م. ا.؛ جلالی فراهانی، م.؛ محرابی، ق. )

.  7شماره  1394باشگاه های فوتبال ایران. مدیریت ارتباطات در رسانه های ورزشی سال دوم بهار 

  58-46صفحه 

 

(.  بررسی نقش تعدیل کننده بی اعتمادی در اجتناب از 1388روستا ، ا.؛  ابوالفضلی، س. ا.؛ قربانی، ح. )

 72-56. صفحه 2شماره 1388تبلیغات اینترنتی. مدیریت فناوری اطلاعات 
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( . کاربردهای فناوری اطلاعات در مهندسی مجدد فرایند کسب و کار . 1383ک.؛  مقدسی، ع. ) فیضی،

 70-49: صفحه  5، شماره 2مطالعات مدیریت صتعتی.  دوره 

(. بررسی تاثیر ساختار و محتوای ایستای وب سایت های 1399قلعی کانی، ح.؛  آذربایجانی، م. ر. )

الکترونیک بر رفتار  پویای مشتریان،  ششمین کنفرانس بین المللی مدیریت، حسابداری و  تجارت

 توسعه اقتصادی

(. تاثیر بازاریابی چابک بر سطح رضایت و وفاداری مشتریان شرکت های 1393کریمی، ع.؛ بهمنی تبریزی، ح. )

 بیمه. همایش بین المللی مدیریت

وری بر عوامل موثر بر اعتماد مشتری در تجارت الکترونیک در (. مر1401کریمی، ف.؛ عسگرپور،  ر. )

 دوران کرونا. سومین کنفرانس بین المللی مدیریت و صنعت

 

(. ارائه مدل معادلات ساختاری. عوامل مؤثر بر توسعه خرید 1395محمدی، س.؛. نورایی، ط.؛ .شریفیان ، ا. )

(. 16)پیاپی  4در مدیریت ورزشی. دوره چهارم. شماره کالاهای ورزشی از طریق اینترنت. پژوهش های کاربردی 

 93-78صفحه 

 

(. مطالعه مروری از فاکتورهای موثر بر رفتار خرید بین مصرف کنندگان .  دومین 1401میرکاظمی، ح.)

 همایش ملی پژوهش در علوم انسانی با محوریت ویژه مدیریت و جهش تولید.
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 علوم ورزشی در حوزه، سلامت، پیشگیری و قهرمانی 
 

Al-Ayed, S (2022). The impact of e-commerce drivers on e-customer loyalty: 

Evidence from KSA. International Journal of Data and Network Science, 6(1), 

73-80. 
 

Chang HH, Chen S W (2009). Consumer perception of interface quality, 

security, and loyalty in electronic commerce. Information & Management; 46(7), 

411‐17. 

 



 

 

 

100 

 1403پاییز  ،پنجاه و  پنج ، شماره  شانزدهم سالفصلنامه علوم ورزش، 
 

Chen, M. F., & Mau, L. H (2009). The impacts of ethical sales behavior on 

customer loyalty in the life insurance industry. The Service Industries 

Journal, 29(1), 59-74. 

 

D George, P Mallery (2018).  Reliability Analysis  - Book  -  IBM SPSS Statistics 

25 Step by Step 

 

Dewalska-Opitek, A., Bilińska, K., & Cierpiał-Wolan, M (2022). The 

Application of the Soft Modeling Method to Evaluate Changes in Customer 

Behavior towards e-Commerce in the Time of the Global COVID-19 

Pandemic. Risks, 10(3), 62. 

 

Enehasse, A., & Sağlam, M (2020). The Impact of Digital Media Advertising on 

Consumer Behavior Intention: The Moderating Role of Brand Trust. 

 

Gauzente, C., & Ranchhod, A (2001). Ethical marketing for competitive 

advantage on the internet. Academy of Marketing Science Review, 10, 1-7. 

 

Henari, T. F., Mahboob, R (2008). E-commerce in Bahrain: the nontechnical 

limitations”. Education, Business and Society: Contemporary Middle Eastern Issues, 

1, 213-232. 

 

Khan, A., & Krishnan, S (2022). Ethical Behavior of Firms and B2C E-

commerce Diffusion: Exploring the Mediating Roles of Customer Orientation 

and Innovation Capacity. Communications of the Association for Information 

Systems, 50(1), 6. 

 

Román, S., & Ruiz, S (2005). Relationship outcomes of perceived ethical sales 

behavior: the customer's perspective. Journal of Business Research, 58(4), 439-

445. 

 

Smith, P. R., Zook, Z (2011). Marketing communications: integrating offline and 

online with social media. Kogan Page Ltd., London, 412-416. 



 

 

 

 

 

 

 

 

101 

تآثیر اخلاق تجارت الکترونیک بر رفتار مصرف کنندگان 

 لیغات مجازیتب ورزشی با نقش میانجی

 
Valarie A. Zeithaml, Mary Jo Bitner, Dwayne D (2010) Services Marketing 

Strategy 

 

Wohllebe, A (2022). Merchants Competing on E-Commerce Platforms: 

Influencing Factors on Buying Behavior. In Handbook of Research on the 

Platform Economy and the Evolution of E-Commerce (pp. 204-230). IGI Global. 

 

Yang, Z., Van Ngo, Q., & Nguyen, C. X. T (2020). Ethics of Retailers and 

Consumer Behavior in E-Commerce: Context of Developing Country with Roles 

of Trust and Commitment. International Journal of Asian Business and 

Information Management (IJABIM), 11(1), 107-126 


