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Abstract 
The purpose of this study is to analyze the impact of ethical marketing on 
consumer repurchase intention with emphasis on the mediating role of 
brand identity and brand equity. The research method is descriptive-survey 
in terms of nature, and applicable in terms of purpose. The statistical 
population of the research is the customers of Digi Kala online store. The 
sample size was determined using Cochran's formula of 375 people, and the 
samples were selected by available sampling method. Ethical marketing 
questionnaires (Safari.et al.2017), brand equity (Aaker.1991), brand identity 
(Mael & Ashforth, 1992) and repurchase intention (Hong.et al.2012) were 
used to collect data. The data validity was determined by the academic 
experts, and the reliability was confirmed by Cronbach's alpha coefficient 
test. In order to analyze the data, the structural equation technique was used 
using Lisrel statistical software and SPSS statistical software. The results 
showed that marketing Ethics has a positive and significant effect on brand 
identity, customer repurchase intention and brand equity. Brand identity has 
a positive and significant effect on customers' intention to repurchase. 
Brand equity has a positive and significant effect on customers' intention to 
repurchase. Finally, ethical marketing has a significant effect on consumer's 
intention to repurchase by emphasizing the mediating role of brand identity 
and brand equity. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Rapid change in today's world has faced organizations with various challenges, but in the 
meantime, successful organizations are those which, with the help of management tools and 
new technologies, take advantage of the opportunities created to their benefit. The e-
commerce environment is one of these tools. Internet-based e-commerce environment allows 
customers to search for information and purchase goods and services through direct contact 
with online stores (Feyznia.2017) .Today, shopping intention reflects the predictable behavior 
of the consumer in future purchasing decisions that significantly helps in the formation of 
consumer attitudes (Xiao, & Liu.2018). Identity is one of the factors that keeps the brand 
stable and directs it to new markets and products (Muhonen.et al.2017) Brands identify 
themselves to customers and differentiate themselves from other competitors. The process of 
creating a brand identity is to formulate the mindsets that the brand intends to create and 
ensure that the brand is identified by the customer and associated with a particular category of 
needs (Khodavardikhani, 2018). The customers prefer one tbrand to other based on the factors 
important to them (Ebrahim, 2020). Brand equity is one of the assets that maintains the value 
of the company and, by creating a competitive advantage over competitors, will attract 
customers' attention and loyalty (Zollo.et.al.2020). The intention to repeat the purchase is the 
process of referring and repeatedly purchasing goods and services from a store in the long 
run, the main reason for which is positive experiences after the purchase (Birjandi.et.al.2019). 
Ethical marketing is a domain of applicable ethics which is related to hidden ethical principles 
in behavior, advertising and regulation in marketing (Purwanto.etal.2019). This issue, which 
is widely discussed in management and market science today, is called ethical marketing 
(Pittz.et.al.2020). Digi Kala online store is one of the most reputable virtual stores in our 
country which many people buy from around the clock to provide the products and services 
they need. Considering that a suitable platform for online sales and purchases has not yet 
become popular in our country, the researcher intends to analyze the relationship between 
consumer intention to repurchase, brand identity and brand equity while analyzing the aspects 
of ethical marketing. This study tries to answer the question whether ethical marketing has a 
significant effect on the consumer's intention to repurchase, by emphasizing the mediating 
role of brand identity and brand equity in the Digikala online store. 
 
Theoretical literature 
Using the definition of Taylor (2000), Till (2009) defines marketing ethics as follows: 
Research into the nature and levels of belief, beliefs, standards, and rules of ethical behavior 
in relation to business decisions and sales conditions (Safari, et.al.) 2017). Intention to buy is 
a pattern of attitude towards the product for future purchases (Shaghlani, 2017). Su (1990) 
states that the intention to buy refers to some exchange behaviors that occur after consumers 
evaluate the product and reflect an emotional response in their behavior to an issue (Safari, et 
al. 2017). Brand identity expresses the ideal characteristics that the brand intends to offer to 
customers. In other words, brand identity is what the brand commits to the market (Essamri, 
et. al.2019). Whatever is supposed to be portrayed in the future and engraved in the mind of 
the customer is the essence of the brand. Adorned appearance and what is seen is the 
expression of a brand identity (Ahmadian.2017). According to Acker (1991), brand equity has 
three basic components: brand awareness, brand loyalty and brand association. Brand 
awareness is the level of awareness and cognition by which the customer recognizes, 
remembers and can identify brand-related products and services (bordbar, et al.2018). 
Chae.et al. (2020) in a study concentrated on the effect of product features on perceived value, 
brand trust and repurchase intention. The results showed that product features have a positive 
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and significant effect on perceived value, brand trust and repurchase intention. Ghaffari 
(2018) also stated in his research that there is a positive and significant relationship between 
ethical marketing and customer loyalty. Izadian (2019) also concluded in his research that 
there is a positive and significant relationship between brand personality with brand trust and 
brand loyalty. 
 
Methodology 
The present research is applicable in terms of purpose, and descriptive-survey in nature. The 
statistical population of the research consists of customers of Digi Kala online store, 375 of 
whom were selected as the research sample using Cochran's formula and available sampling 
method. ethical marketing questionnaires (Safari.et al 2017), brand equity (Aaker.1991), 
brand identity (Mael, & Ashforth, 1992) and repurchase intention (Hong.et al.2012) were 
used to collect data. 
 
Discussion and Results 
In order to investigate the mediating effect of brand identity in the hypothesis under 
discussion, the direct effect of the two structures with the indirect effect in the case of 
involving mediating variables should be examined so that if the effect increases, the 
mediating effect can be considered acceptable. In the present hypothesis, the direct effect is 
equal to 0.49. If there is a mediating variable of brand identity, the indirect effect is: 
 (0.69) × (0.73) = (0.507) 
Due to the fact that the direct path effect is less than the indirect path, therefore, the existence 
of a mediating variable increases the brand identity and the mediating role in the present 
hypothesis is confirmed. 
In order to investigate the mediating effect of brand personality in the hypothesis under 
discussion, the direct effect of two structures with indirect effect in the case of involving 
mediating variables should be examined so that if the effect increases, the mediating effect 
can be considered acceptable. In the present hypothesis, the direct effect is equal to 0.49. 
Indirect effect in the presence of a mediator variable of brand equity is: 
(0.72) × (0.78) = (0.561) 
Due to the fact that the effect of direct path is less than indirect paths, therefore, the existence 
of a mediator variable increases the equity of the brand, and the mediating role in the present 
hypothesis is confirmed. 
 
Conclusion 
Considering the confirmation of the first main hypothesis; the effect of ethical marketing on 
repurchase intention with emphasis on the mediating role of brand identity, the result is 
explained in such a way that providing the desired services to customers creates trust among 
customers and persuades them to refer to this site in different situations. Therefore, the idea is 
imprinted in the minds of customers that if they want quality services, they will always trust 
this online store and keep it in mind, and if the services required by customers are available 
on this site, they will not be willing to use services and products of other stores. As a result, 
the management of this store fulfills its obligations to customers correctly and honestly, and 
customers are assured about the goodness of the products they receive from this site, 
compared to other online stores. The degree of easy access of customers to the services or 
products listed on the Internet sites can affect their satisfaction with the perceived usefulness 
of these facilities and goods. When the customer can easily make online purchases and buy 
the desired product, he acts with more interest in understanding the usefulness and the 
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purchase process. These results match with research findings of Demirgüneş.(2015); Rezaei, 
(2018); Izadian, (2019) and supported by them. 
The result of testing the second hypothesis based on the positive and significant effect of 
ethical marketing on repurchase intention by emphasizing the mediating role of brand equity 
is explained in such a way that considering the intangibility of goods and services received by 
customers through the Internet and their purchase from virtual stores has reasonably high 
perceived risk. When buying online from store sites, customers pay special attention to the 
details of the purchase and the products offered on this site. Paying attention to the 
characteristics of the offered products and the amount of site commitment about the returning 
of impaired goods can be considered as a significant aspect in this case. On one hand, online 
stores should explain precisely the details and application of their products with high 
clarification so that customers can make the right choice to meet and satisfy their needs. On 
the other hand, these stores must be committed to selling their goods and provide after-sales 
service satisfy the customers. In this way, site managements can stimulate the customer's 
sense of trust to their virtual store and encourage them to buy online. These results match with 
research findings of Bavarsad, et al. (2015); Vazifehdust & Memarian. (2014); Chen & 
Quester, (2015) and supported by them. 
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  مقدمه
هايي موفق هاي مختلفي روبرو كرده است، اما در اين ميان سازمانها را با چالشتغييرات سريع در دنياي امروز، سازمان

نفع خود استفاده كنند. محيط هاي ايجاد شده به هاي نوين، از فرصتهستندكه به كمك ابزارهاي مديريتي و فناوري
تجارت الكترونيك يكي از اين ابزارها است. محيط تجارت الكترونيك كه مبتني بر اينترنت است، اين امكان را به 

هاي اينترنتي اقدام دهد تا براي جستجوي اطلاعات و خريد كالا و خدمات از طريق ارتباط مستقيم با فروشگاهمشتريان مي
). امروزه قصد خريد منعكس كننده رفتار قابل پيش بيني مصرف كننده در تصميمات خريد آينده Feyznia.2017كنند (

). بسياري از Xiao, & Liu.2018نمايد (باشد كه بطور معني داري در شكل گيري نگرشهاي مصرف كننده كمك ميمي
ين وفاداري مشتري، ترجيح نام تجاري و قصد خريد مجدد اند، بر رابطه مثبت ببررسيهايي كه در زمينه وفاداري انجام شده

اي از ارتباطات منحصر بفرد يك برند در قالب شعارها، هويت برند مجموعه ).Qolipur.et al.2015اند (تأكيد كرده
 Iglesias.etشود (دهد و باعث ايجاد هويتي جديد ويا بهبود هويت قبلي ميهايي است كه به مشتري ميها و وعدهقول

al.2019(دارد و آن را به سمت بازارها و محصولات جديد سوق . هويت يكي از عواملي است كه برند را ثابت نگه مي
شوند. ). برندها به توسط هويت، خود به مشتريان شناسانده و از ساير رقبا متمايز ميMuhonen.et al.2017دهد (مي

هايي كه برند قصد دارد ايجاد كند و اطمينان از شناسايي برند نيتفرآيند ايجاد هويت برند عبارت است از تدوين ذه
برند به سبب ة يژارزش و ).Khodavardikhani,2018توسط مشتري و مرتبط ساختن آن با يك طبقه خاص از نياز (

ي مشتري و ارنگهدو حفظ ه و در ها شدنمازساري از يابي بسيازارلويت باكند، اود مييجااكه ده اي لعاق افوهاي مزيت
مهم ن يشااملي كه براعوس ساابرها ). مشتريKeller& Brexendorf.2019است (فرين آست انقش رقابتي كسب مزيت 

بايد هاي بازاريابيثربخشي هزينه ر ابه منظورو ين ). ازاEbrahim,2020دهند (مييگر ترجيح ي را برندي دبرند، ستا
ة يژد دارد، ارزش وجووبرند ي از هن مشتردر ذنچه از آگاهي اي آبرو  دكرا پيده كنندف مصرر فتاي از رشناخت بيشتر

ة يژت، ارزش ومحصولات/ خدمان از مشتريان هاد در اذفرمنحصر به شتن تصوير د. داسي شوربري برند مبتني بر مشتر
ص خاي ا برندبري به همكارا مالي ن حامياشود و ميبه برند داري فاويش افزاموجب بخشد و ميتحقق را نها آبرند 

كند و هايي است كه هم ارزش شركت را حفظ مي). ارزش ويژه برند يكي از داراييRezaei.et al.2017كند (ميتشويق 
). قصد Zollo.et.al.2020با ايجاد مزيت رقابتي نسبت به رقبا، جلب توجه و وفاداري مشتريان را به دنبال خواهد داشت (

ترين دليل آن د چندباره كالاها و خدمات از يك فروشگاه در بلندمدت است كه عمدهتكرار خريد، فرايند مراجعه و خري
اي از اخلاق كاربردي است كه با بازاريابي اخلاقي حوزه ).Birjandi.et.al.2019تجربيات مثبت پس از خريد است (

ها براي اينكه . شركت)Purwanto.etal.2019اصول اخلاقي پنهان در رفتار، تبليغ و تنظيم در بازاريابي ارتباط دارد (
بتوانند نظر خريداران را نسبت به خريد به صورت پايدار از محصولات شركت جلب كرده و با پشيماني از خريد كمتري 
مواجه شوند، بايد در نحوه بازاريابي خود نوعي اطمينان خاطر از درستي و صداقت تبليغات محصول را به خريداران القاء 

اي در علم مديريت و بازار مطرح و مورد توجه قرار ). اين مساله را كه امروزه به صورت گستردهGhaffari.2018كنند (
هاي مجازي فروشگاه اينترنتي ديجي كالا يكي از فروشگاه ).Pittz.et.al.2020نامند (گرفته است بازاريابي اخلاقي مي

خدمات مورد نياز خود بطور شبانه روزي اقدام به خريد  معتبر در كشورمان است كه افراد زيادي جهت تهيه محصولات و
هاي اينترنتي در كشورمان رواج نمايند. با توجه به اينكه هنوز بستر مناسبي از خريد و فروشاز اين فروشگاه مجازي مي
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د مجدد مصرف نيافته است، لذا محقق بر آن است تا ضمن تحليل ابعاد بازاريابي اخلاقي، به تحليل رابطه ميان قصد خري
شود تا به اين سؤال پاسخ داده شود كه در اين تحقيق تلاش مي كننده، هويت برند و ارزش ويژه مارك تجاري بپردازد.

آيا بازاريابي اخلاقي بر قصد خريد مجدد مصرف كننده با تاكيد بر نقش ميانجي هويت برند و ارزش ويژه مارك تجاري 
  ير معناداري دارد؟در فروشگاه اينترنتي ديجي كالا تأث

 
  ادبيات نظري

  بازاريابي اخلاقي
در عصر بازاريابي امروز شركتي كه پايبند به اصول اخلاقي بازاريابي نباشد يا حتي فروشندگان آن رفتار فروش اخلاقي را 

وفاداري مشتريان را توانند موجب سلب اعتماد مشتري از فروشنده و سازمان متبوعش گردد و در پي آن رعايت نكنند مي
) اخلاق بازاريابي را اين چنين 2000) با استفاده از تعريف تيلور (2009(1تيل ).Karkhaneh.2019تحت تأثير قرار دهد (

كند: تحقيق در ماهيت و سطوح اعتقادي، باورها استانداردها و قوانين رفتار اخلاقي در ارتباط با تصميمات تعريف مي
اخلاق بازاريابي متشكل از اصول بيشينه سازي ارزش و برابري و  ).Safari. et.al.2017تند (تجاري و شرايط فروش هس

باشد، اهميت تمركز بر مشتري به عدالت در جهت رفاه جامعه. در دنيايي كه محيط بازاريابي به سرعت در حال تغيير مي
حال افزايش بوده و بصورت فزايندهاي بين حدي نبوده است كه امروزه است. در حال حاضر كه تقاضاي مشتريان در 

ترين حوزه باشد. چالشيباشند، تمركز بر مشتري به تنهايي كافي نميارائه كنندگان خدمات مالي رقيب، در تحرك مي
اي، اخلاقي بازاريابي است. بازاريابي متهم به اين است كه مستلزم دروغ، تقلب، بي عدالتي، مورد بحث در اخلاق حرفه

به حريم خصوصي افراد، استثمار كودكان و اقشار ضعيف و آسيب پذير جامعه و بي توجهي به رفاه اجتماعي است  تجاوز
)Khani.2018 از طرف ديگر، بازاريابي براي كمك به اقتصاد تمامي كشورهايي كه به سطحي از توسعه يافتگي .(

اخلاق آن نيست، بلكه بايد به دنبال تدوين و اجراي  اند مفيد است. پس حذف بازاريابي، پاسخ مناسبي به مشكلاترسيده
دارد كه به جاي رضايت مشتري كه هدف اصلي براي بازاريابي يك تئوري اخلاقي براي بازاريابي باشيم. فاينمن بيان مي

  ).Ghaffari,2018است، وجود اخلاق براي بازار فروش از ضروريات است (
  

  قصد خريد مجدد
) 1990(2). سو,2017Shaghlaniگردد (شي نسبت به محصول براي خريد آينده محسوب ميقصد خريد يك الگوي نگر

ها از محصول اتفاق مي بيان مي كندكه قصد خريد اشاره دارد به برخي رفتارهاي تبادلي كه بعد از ارزيابي مصرف كننده
قصد خريد  ).Safari,et al.2017كند (افتد و يك واكنش عاطفي را در رفتارشان در مقابل يك موضوع منعكس مي

ترين دليل آن مجدد فرايند مراجعه و خريد چندباره كالاها و خدمات از يك فروشگاه در بلندمدت است كه عمده
قصد خريد شاخصي است كه ). Yang.et al.2019اند (تجربيات مثبت پس از خريد است در زمينه وفاداري انجام شده

هاي دهد. با توجه به فرايند تصميم خريد، در مرحلة ارزيابي گزينهننده را نشان مياحتمال خريد برند توسط مصرف ك
 ).,2021Meilatinovaشود (كند و قصد خريد در او ايجاد ميبندي ميمختلف، مصرف كننده برندهاي مختلف را درجه

                                                            
1  - Teal 
2  - Su 
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   يمارك تجار ژهيبرند و ارزش و تيهو يانجيبر نقش م ديمجدد مصرف كننده با تاك ديبر قصد خر ياخلاق يابيبازار يرتأث: ريمحمد هادي عسگ  ان،محيا رضايي
  كالا) يجيد ينترنتي(مورد مطالعه: فروشگاه ا

اند قصد خريد ققين بيان داشتهقصد خريد مجدد نوعي رفتار مبتني بر شناخت و احساسات است و همان طور كه بيشتر مح
دهد مطالعات نشان مي ).et al.Anshu,2021مجدد شاخص رفتاري وفاداري مشتري و پيامد اصلي رضايت مشتري است (

كه قصد خريد مجدد اساساً بستگي به دفعات خريد و حجم خريد مشتري دارد. چرايي اهميت خريد مجدد در مديريت 
حفظ مشتري از جذب مشتري جديد به مراتب منابع كمتري نيازمند است و اين از اقتصادي بازاريابي واضح است زيرا 

  ).et al.Shi,2018قابل قبول است (
  

  هويت برند
هويت برند بيان كننده ويژگيهاي ايده آل است كه برند قصد دارد به مشتريان ارائه دهد. به عبارت ديگر، هويت برند 

). جوهر اصلي برند آن چيزي است Essamri,et al.2019دهد (به بازار تعهد داده و ارائه ميعبارت است از آنچه كه برند 
آيد، بيان هويت كه قرار است در آينده تصوير شده و در ذهن مشتري نقش بندد. ظاهر آراسته و آنچه كه به چشم مي

يين هويت برند دو ديدگاه وجود دارد ) در زمينه شيوه تع2008(1به اعتقاد كستليكا )..2017Ahmadianيك برند است (
ها بايد مشخص كنند كه عبارتند از: ديدگاه مبتني بر منابع و ديدگاه مبتني بر بازاريابي. در ديدگاه مبتني بر منابع شركت

كه داوطلب انجام چه كاري هستند كه اين، حول محور آرمان و مطلوب شركت و در سطح وسيعتر حول محور ديدگاه 
هاي اصلي از آنجا كه شركت بايد درست، صادقانه و واقعي باشد، بنابراين، همواره بايد بر مبناي شايستگيشركت است. 
). ديدگاه مبتني بر بازاريابي داراي كاربردها و نتايج مهمي براي مديران است. پيام اصلي Memarian.2016شركت باشد (

هاي توجه برند خود بر ذهن مشتري داشته باشند. يكي از ريسك ها بايد در بهتري از تأثيراين ديدگاه آن است كه شركت
نامحدود به نيازهاي مشتريان، آن است كه ممكن است در بلند مدت موجب پراكنده شدن تصوير برند شركت و مشكل 

  ).Ghamari Poor., Amir Hoseini.2018شدن ايجاد رابطه با مشتريان شود (
  

  ارزش ويژه مارك تجاري
قدرت و ارزش ويژه مارك تجاري به منظور مديريت اثربخش آنها از جهت توسعه و بهبود، اصلاح، حذف يك درك 

برند براي مديريت ارشد، بالاخص مديران بازاريابي و برند هر شركتي از اهميت بسيار زيادي برخوردار است و از ديرباز 
ها را ). ارزش ويژة مارك تجاري، سازمانAghaee.2018هاي بازاريابي و مالي بوده است (مورد مطالعه محققان حوزه

) بيان 1991(2سازد كه علاوه بر حفظ سهم بازار خود، مبلغ بيشتري را نيز در ازاي برند خود مطالبه نمايند. آكرقادر مي
شود، مخارج يهاي بازاريابي و وفاداري مشتريان به برند مكرد كه ارزش ويژة مارك تجاري، باعث افزايش كارايي برنامه

شود. دهد و از طريق گسترش برند، سكويي براي رشد و توسعة آن ايجاد ميهاي ترفيعي را كاهش ميهاي فعاليتو هزينه
et Zollo,نمايد (بنابراين ارزش ويژة مارك تجاري باعث سودآوري برند شده و براي سازمان، جريان نقدي ايجاد مي

2020al..( 3به گفته امبلر)ارزش ويژه نام تجاري چيزي است كه در ذهن و همراهمان است. ارزش ويژه نام 2002 ،(
شود. واژه نامه بين المللي بازاريابي از ارزش ويژه برند اي است كه با محصولات و خدمات همراه ميتجاري ارزش افزوده

                                                            
1  - Kestelika 
2  - Acker 
3  - Embler 



 

89 

  100تا  81 صفحات، 1400پاييز ،  1 شماره، 1 دوره

وكارآفريني وكار كسب مديريت نامهفصل  

https://www.jbme.ir 
  

   يمارك تجار ژهيبرند و ارزش و تيهو يانجيبر نقش م ديمجدد مصرف كننده با تاك ديبر قصد خر ياخلاق يابيبازار يرتأث: ريمحمد هادي عسگ  ان،محيا رضايي
  كالا) يجيد ينترنتي(مورد مطالعه: فروشگاه ا

يك محصول، خدمت يا ايده كه به آن اختصاص ها و ادراكات مربوط به ها، سرمايهها، داراييكند: ارزشاينگونه ياد مي
هايي شود. ارزش ويژه برند به تعهدات و مسئوليتيابد و به وسيله سازنده آن محصول، خدمت يا ايده ترويج داده ميمي

) ارزش ويژه نام تجاري داراي 1991از ديدگاه آكر ( ).et al.Seo,2018شود (كه با نام تجاري مرتبط است نيز اطلاق مي
ه مؤلفه اساسي آگاهي از برند، وفاداري به برند و تداعي برند است. آگاهي از برند، سطحي از آگاهي و شناخت است س

تواند محصولات و خدمات مرتبط با برند را شناسايي نمايد آورد و ميكه مشتري، برند را شناسايي كرده، به ياد مي
)bordbar, et al.2018.(  وفاداري يك مفهوم مهم در) وفاداري برند هسته 1991راهبرد بازاريابي است و به گفته آكر (

ها كمتر در جستجوي اطلاعات شود مشتريان در بين راه حلمركزي ارزش ويژه نام تجاري است. وفاداري منجر مي
اصولي براي ها، نشان دهنده برند را هر چيز مرتبط با برند در ذهن تعريف كرده است. تداعي ) تداعي1991آكر ( باشند.

تواند شامل؛ كنند كه ميتصميمات خريد جهت وفاداري به برند بوده و همچنين براي شركت و مشتريان ارزش ايجاد مي
هاي مربوط به سازمان، هاي محصول، موارد مصرف، سبك زندگي، طبقه محصول، تداعيذهنيت مصرف كننده، ويژگي

 )et al.Iglesias,1920ها باشد (شخصيت برند و سمبل

  
  پيشينه تحقيق

تواند بر تمايل به خريد )، در تحقيقي نشان داد كه اخلاق كسب و كار الكترونيك ميRezaei.et al.2017رضايي ( 
) نيز در تحقيق خود به بررسي عوامل مؤثر Golrokh.2018دوباره و وفاداري مشتريان تأثير معناداري داشته باشد. گلرخ (

اي، رضايت الكترونيكي و اعتماد الكترونيكي پرداخت. آنلاين: تبيين نقش قيمت، تبليغات توصيهبر قصد خريد مجدد 
نتايج تحقيق حاكي تأثير مثبت و معني دار قيمت بر قصد خريد مجدد آنلاين بود و نيز تأثير قيمت از طريق تبليغات 

با محوريت ارتباط بازاريابي اخلاقي و آميخته اي، رضايت و اعتماد الكترونيكي مثبت و معني دار است. تحقيقي توصيه
) انجام گرفت. نتايج تحقيق نشان داد كه ميان بازاريابي اخلاقي و آميخته Ghaffari.2018وفاداري مشتري توسط غفاري (

اي ) در تحقيقي به تأثير ويژگيه.2020Chae.et alو همكاران ( وفاداري مشتري رابطه مثبت و معناداري وجود دارد. چائي
محصول بر ارزش ادراك شده، اعتماد به برند و قصد خريد مجدد پرداخت. نتايج تحقيق نشان داد ويژگيهاي محصول بر 

 Chaouali,etو همكاران ( ارزش ادراك شده، اعتماد به برند و قصد خريد مجدد تأثير مثبت و معناداري دارند. چاولي

al.2016،تأثير اجتماع و اعتماد مشتري با قصد خريد مشتريان از خدمات آنلاين  ) نيز در تحقيقي به بررسي رابطه انگيزش
بانك پرداختند. نتايج تحقيق نشان داد انگيزش، تأثير اجتماع و اعتماد مشتري به امنيت خدمات رساني بانك نقش موثري 

تحقيقي باعنوان رفتار ) نيز Demirgüneş.2015اند. دميرگونس (در قصد خريد مشتريان از خدمات آنلاين بانك داشته
اخلاقي فروشنده: اثر از ادراك مصرف كننده در مورد اعتماد، رضايت و تكرار رفتار خريد انجام داد. نتايج تحقيق نشان 

در اين راستا بريليانت و آچيار  اند.داد ادراك مصرف كننده بر اعتماد، رضايت و تكرار رفتار خريد تأثير معناداري داشته
)Brilliant, & Achyar.2018دارند كه ميزان رضايت و اعتماد بر وفاداري مشتريان تأثير مثبت و مستقيمي داشته ) بيان مي

) نيز در پژوهش خود بيان نمود كه ميان بازاريابي اخلاقي و آميخته وفاداري مشتري رابطه Ghaffari.2018است. غفاري (
) نيز در پژوهش خود به اين نتيجه دست يافت كه بين شخصيت Izadian.2019مثبت و معناداري وجود دارد. ايزديان (

برند با اعتماد به برند و وفاداري به برند رابطه مثبت و معناداري وجود دارد. تحقيقي نيز با محوريت عوامل پيشران قصد 
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   يمارك تجار ژهيبرند و ارزش و تيهو يانجيبر نقش م ديمجدد مصرف كننده با تاك ديبر قصد خر ياخلاق يابيبازار يرتأث: ريمحمد هادي عسگ  ان،محيا رضايي
  كالا) يجيد ينترنتي(مورد مطالعه: فروشگاه ا

، رضايت از برندن داد كه ) انجام شد. نتايج تحقيق نشاBavarsad.et al.2015خريد مجدد توسط باورصاد و همكاران (
تأثير مثبت و معناداري دارد. وظيفه دوست و اعتماد به برند و تعهد به برند بر وفاداري به برند و قصد خريد مجدد 

د عتما، اضايتربا ه شندوخلاقي فرر افتا) در تحقيق خود بيان نمودند كه رVazifehdust, & Memarian.2014معماريان (
رابطه عشق به «) نيز تحقيقي باعنوان Chen, & Quester.2015رابطه مثبتي دارد. چن و كستر ( گذارانبيمه داري فاو و

انجام دادند. نتايج تحقيق نشان داد عشق به برند و اعتمادمشتري به سايتهاي » برند و اعتماد با وفاداري و قصد خريدمشتري
) در پژوهش خود Qasemi.2016اند. قاسمي (ري داشتهخريد آنلاين با وفاداري و قصد خريدمشتري رابطه مثبت و معنادا

ن رابطه مثبت و معناداري وجود دارد. مشترياداري فاوخلاقي با ايابي زاربابا محوريت بازاريابي اخلاقي بيان نمود كه بين 
دند كه هويت ها بيان نمو) نيز تحقيقي در زمينه هويت برند انجام دادند. آنHadadian.et al.2016حداديان و همكاران (

يابي مشتري با برند بر وفاداري به واسطه كيفيت خدمات، اعتماد و ارزش درك شده تأثير معناداري دارد. غفوريان و 
هاي اجتماعي بر وفاداري برند ) در تحقيقي به بررسي تأثير بازاريابي شبكهGhafourian Shagerdi.et al.2017همكاران (

هاي اجتماعي بر وفاداري برند و قصد خريد ند. نتايج نشان داد كه بازاريابي شبكهو قصد خريد مصرف كنندگان پرداخت
) در تحقيقي به بررسي عوامل مؤثر بر قصد خريد Rezaei.2016گذارد. رضيعي (مصرف كنندگان تأثير معناداري مي

تماد با قصد خريد مجدد مجدد مشتريان پرداخت. از ديدگاه وي بين كيفيت خدمات الكترونيكي، كيفيت درك شده و اع
  رابطه مثبت و معناداري وجود دارد.

 
 مدل مفهومي

 گردد:بر اساس ادبيات و بيان مساله مدل مفهومي زير ارائه مي

 
  ) ارائه شده است.1مدل مفهومي تحقيق در قالب شكل (

  
  
  
  
  
  
  
  
  

  )et al.Safari ;1992; Mael,. & Ashforth,1991Aaker. ;2012.et al.Hong.2017مدل مفهومي تحقيق ( .1شكل 
  

  
  

 صداقت

 انصاف

 مسئوليت پذيري

 رازداري

پاي بندي به 

بازاريابي 

 هويت برند

ارزش ويژه 

 قصد خريد مجدد
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 ارزش تجربي
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  روش تحقيق
باشد. جامعه آماري تحقيق را مشتريان پيمايشي مي-تحقيق حاضر از نظر هدف، كاربردي و به لحاظ ماهيت توصيفي

فرمول كوكران و به روش نمونه گيري نفر از آنها با استفاده از  375اند كه تعداد فروشگاه اينترنتي ديجي كالا تشكيل داده
هاي بازاريابي اخلاقي ها از پرسشنامهدر دسترس بعنوان حجم نمونه تحقيق انتخاب شدند. جهت گردآوري داده

)2017.et al.Safari) 1991)، ارزش ويژه مارك تجاريAaker. 1992)، هويت برند, &Ashforth,Mael و قصد خريد (
روايي توسط صاحبنظران دانشگاهي و پايايي آنها نيز از طريق فاده گرديد. جهت تعيين ) استet al.Hong.2012مجدد (

. براي مشخص شدن پايايي ازضريب آلفاي كرونباخ استفاده شد آزمون ضريب آلفاي كرونباخ مورد تأييد قرار گرفت
) و α=82/0)، هويت برند (α=84/0ارزش ويژه برند ( )،α=89/0هاي بازاريابي اخلاقي (كه اين ضريب براي پرسشنامه

  باشد لذا مورد تأييد قرار گرفت.مي 7/0باشد. ازآنجايي كه بالاي ) ميα=75/0قصدخريدمجدد (
  

  هايافته
  ) نمايش داده شده است.1آمار توصيفي مربوط به اطلاعات جمعيت شناختي نمونه آماري در جدول (

  
  . اطلاعات دموگرافيك مشتريان1جدول 

درصد فراواني فراواني سطح متغير كيفي

  62  235 مرد  جنسيت
 38 140 زن

  سن

30 -20  52 14  
40 -31  188 50  
50 -41  90 24  
60 -51  45 12 

  تحصيلات

زيرديپلم، ديپلم و فوق 
  11 43  ديپلم

  65 240  ليسانس
 24 92  فوق ليسانس و بالاتر

  
  نمايش داده شده است.) 2آمار توصيفي مربوط به متغيرهاي تحقيق در جدول (
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  آمار توصيفي و آزمون كولموگروف اسميرنوف .2جدول 

 k.sمقدار  متغير
سطح 
 معناداري

انحراف   ميانگين وضعيت
  استاندارد

 79/0  88/2 نرمال 075/0  281/1  صداقت

 59/0 82/2 نرمال 077/0 280/1  انصاف

 65/0  85/2 نرمال 506/0  824/0  مسئوليت پذيري

 67/0 68/2 نرمال 111/0 202/1  رازداري

 62/0 79/2 نرمال 098/0 215/1  پايبندي به تعهدات

 58/0 84/2 نرمال 113/0 200/1  بازاريابي اخلاقي

 54/0  77/2 نرمال 636/0  745/0  آگاهي از برند

 63/0  89/2 نرمال 063/0  292/1  تداعي ذهني برند

 60/0 74/2 نرمال 056/0 339/1  وفاداري به برند

 68/0 19/2 نرمال 086/0 223/1  ارزش ويژه برند

 53/0 60/2 نرمال 779/0 658/0  هويت برند

 76/0 06/2 نرمال 074/0 232/1  ارزش كاركردي

 64/0 98/2 نرمال 059/0 298/1  ارزش تجربي

 60/0 33/3 نرمال 052/0 352/1  ارزش سمبليك

 53/0 79/2 نرمال 785/0 654/0  قصدخريدمجدد

  
بدست آمده  05/0) نشان داده شده است در تمامي موارد مقدار معناداري متغيرها بزرگتر از 2همان طور كه در جدول (
 هاي پارامتريك استفاده نمود.توان از آزمونهاي مربوط به متغيرهاي تحقيق نرمال بوده و مياست. بنابراين توزيع داده

) ارائه شده است. بار عاملي استاندارد تحليل عاملي تأييدي 2نهايي تحقيق در شكل (تحليل عاملي تأييدي مقياس مدل 
هاي پرسشنامه) در تمامي موارد براي سنجش قدرت رابطه بين هر عامل (متغير پنهان) با متغيرهاي قابل مشاهده آن (گويه

پس از بر اساس نتايج مشاهده است. از طرفي  بدست آمده است. بنابراين ساختار عاملي پرسشنامه قابل تائيد 3/0بزرگتر از 
) t-valueمقدار آماره ( %5هاي مورد استفاده در سطح اطمينان هاي سنجش هر يك از مقياس) شاخص3شده در شكل (

هاي مشاهده شده معنادار است. از آنجا كه شاخص ريشه ميانگين دهد همبستگيباشد كه نشان ميمي 96/1تر از بزرگ
  مدل از برازندگي خوبي برخوردار است. 0,045ريب برابر مجذورات تق
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  بارعاملي مدل نهايي تحقيق .2شكل 

  

  
  مدل نهايي تحقيق آماره معناداري . 3شكل 
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  هاي نيكوئي برازش مدل ساختاري فرضيات تحقيقشاخص. 3جدول 
  RMSEA  GFI  AGFI  NFI  NNFI  IFI  شاخص برازندگي
 1 – 0 <0,9<0,9 <0,9<0,9 >0,1  مقادير قابل قبول

 0,97 0,96 0,92 0,93 0,91  0,046  مقادير محاسبه شده

  
  بازاريابي اخلاقي بر قصد خريد مجدد با تاكيد بر نقش ميانجي هويت برند تأثير معناداري دارد. فرضيه اصلي اول:

 حالت در مستقيم اثر غير با سازه را دو مستقيم اثر بايستي بحث، مورد در فرضيههويت برند  ميانجي اثر بررسي منظور به

 دانست. در قبول قابل را اثر ميانجي بتوان اثر افزايش صورت در تا داد قرار بررسي مورد ميانجي متغيرهاي ساختن دخيل

 :از است عبارتهويت برند ميانجي  متغير وجود صورت در مستقيم غير اثر .باشد) مي0,49برابر ( اثرمستقيم حاضر فرضيه

 )0,69×( )0,73(=)0,507( 

افزايش  را هويت برند تأثيرمتغير ميانجي  وجود بنابراين مستقيمغير مسيرهاي از مستقيم مسير اثر بودن به كمتر توجه با
  .شودمي واقع تأييد مورد فرضيه حاضر در ميانجي نقش و دهدمي

بازاريابي اخلاقي بر قصد خريد مجدد با تاكيد بر نقش ميانجي ارزش ويژه مارك تجاري تأثير  فرضيه اصلي دوم:
  معناداري دارد.

 در مستقيم اثر غير با سازه را دو مستقيم اثر بايستي بحث، مورد در فرضيهشخصيت برند  ميانجي اثر بررسي منظور به

 قبول قابل را اثر ميانجي بتوان اثر افزايش صورت در تا داد قرار بررسي مورد ميانجي متغيرهاي ساختن دخيل حالت

ارزش ويژه ميانجي  متغير وجود صورت در مستقيم غير اثر .باشد) مي0,49برابر ( اثرمستقيم حاضر فرضيه دانست. در
 :از است عبارتمارك تجاري 

)0,72×( )0,78(=)0,561( 

ارزش ويژه مارك تجاري متغير ميانجي  وجود بنابراين مستقيمغير مسيرهاي از مستقيم مسير اثر بودن به كمتر توجه با
  .شودمي واقع تأييد مورد فرضيه حاضر در ميانجي نقش و دهدميافزايش  را تأثير

  .بازاريابي اخلاقي بر هويت برند تأثير معناداري دارد فرضيه فرعي اول:
نشان دهنده محاسبه شده است كه  )0,69بازاريابي اخلاقي بر هويت برند برابر () قدرت تأثير 3) و (2هاي (شكلبر اساس 

يعني  %5در سطح خطاي  tمقدار بحراني از  بزرگتر) بدست آمده است كه 7,67نيز ( آزمون tمطلوب است. آماره  تأثير
اريابي اخلاقي بر هويت برند بازتوان گفت مي ست. بنابراينامعنادار  مشاهده شدهدهد تأثير بوده و نشان مي )1,96(

  دارد. مثبت و معناداريفروشگاه اينترنتي ديجي كالا تأثير 
  .بازاريابي اخلاقي بر قصد خريد مجدد مشتريان تأثير معناداري دارد فرضيه فرعي دوم:

محاسبه شده است  )0,49() قدرت تأثير بازاريابي اخلاقي بر قصد خريد مجدد مشتريان برابر 3) و (2هاي (شكلبر اساس 
در سطح  tمقدار بحراني از  بزرگتر) بدست آمده است كه 5,47نيز ( آزمون tمطلوب است. آماره  تأثيرنشان دهنده كه 

بازاريابي اخلاقي بر توان گفت مي ست. بنابراينامعنادار  مشاهده شدهدهد تأثير بوده و نشان مي )1,96يعني ( %5خطاي 
  دارد. مثبت و معناداريان فروشگاه اينترنتي ديجي كالا تأثير قصد خريد مجدد مشتري
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  .بازاريابي اخلاقي بر ارزش ويژه مارك تجاري تأثير معناداري دارد فرضيه فرعي سوم:
محاسبه شده است  )0,72) قدرت تأثير بازاريابي اخلاقي بر ارزش ويژه مارك تجاري برابر (3) و (2هاي (شكلبر اساس 

در سطح  tمقدار بحراني از  بزرگتر) بدست آمده است كه 8,70نيز ( آزمون tمطلوب است. آماره  تأثيرنشان دهنده كه 
بازاريابي اخلاقي بر توان گفت مي ست. بنابراينامعنادار  مشاهده شدهدهد تأثير بوده و نشان مي )1,96يعني ( %5خطاي 

  دارد. مثبت و معناداريارزش ويژه مارك تجاري فروشگاه اينترنتي ديجي كالا تأثير 
  .هويت برند بر قصد خريد مجدد مشتريان تأثير معناداري دارد فرضيه فرعي چهارم:

حاسبه شده است كه م )0,73) قدرت تأثير هويت برند بر قصد خريد مجدد مشتريان برابر (3) و (2هاي (شكلبر اساس 
در سطح  tمقدار بحراني از  بزرگتر) بدست آمده است كه 8,71نيز ( آزمون tمطلوب است. آماره  تأثيرنشان دهنده 

هويت برند بر قصد توان گفت مي ست. بنابراينامعنادار  مشاهده شدهدهد تأثير بوده و نشان مي )1,96يعني ( %5خطاي 
  دارد. مثبت و معناداريخريد مجدد مشتريان فروشگاه اينترنتي ديجي كالا تأثير 

  .ارزش ويژه مارك تجاري بر قصد خريد مجدد مشتريان تأثير معناداري دارد فرضيه فرعي پنجم:
محاسبه  )0,78برابر ( ) قدرت تأثير ارزش ويژه مارك تجاري بر قصد خريد مجدد مشتريان3) و (2هاي (شكلبر اساس 

 tمقدار بحراني از  بزرگتر) بدست آمده است كه 8,76نيز ( آزمون tمطلوب است. آماره  تأثيرنشان دهنده شده است كه 
ارزش ويژه توان گفت مي ست. بنابراينامعنادار  مشاهده شدهدهد تأثير بوده و نشان مي )1,96يعني ( %5در سطح خطاي 

  دارد. مثبت و معناداريمارك تجاري بر قصد خريد مجدد مشتريان فروشگاه اينترنتي ديجي كالا تأثير 
  نتيجه گيري

با توجه به تأييد فرضيه اصلي اول مبني بر تأثير بازاريابي اخلاقي بر قصد خريد مجدد با تاكيد بر نقش ميانجي هويت برند، 
گردد كه ارائه خدمات مورد نظر مشتريان به آنها باعث ايجاد اعتماد سازي ميان مي تبيين صورت بدين حاصل نتيجه

نمايد كه در شرايط مختلف به اين سايت مراجعه نمايند. لذا اين فكر در ذهن مشتريان مشتريان شده و آنها را مجاب مي
ماد داشته و آن را مد نظر خواهند داد بندد كه اگر خدمات با كيفيت بخواهند هميشه به اين فروشگاه اينترنتي اعتنقش مي

ها تمايلي به استفاده از خدمات و محصولات ساير و اگر خدمات مورد نياز مشتريان در اين سايت موجود باشد، آن
هاي اينترنتي نخواهند داشت. در مقابل مديريت اين فروشگاه به تعهدات خودبه مشتريان به طور صحيح و فروشگاه

كنند، در مقايسه با ساير و مشتريان نيز درباره خوب بودن محصولاتي كه از اين سايت دريافت مي صادقانه عمل نموده
نمايند. ميزان دسترسي آسان مشتريان به خدمات و يا محصولات مندرج در فروشگاههاي اينترنتي اطمينان كسب مي

اين امكانات و كالاها تأثير گذار باشد. زماني  ها از سودمندي درك شده ازتواند بر رضايت مندي آنسايتهاي اينترنتي مي
كه مشتري به راحتي بتواند خريد اينترنتي را انجام دهد و كالاي مورد نظر خود را بخرد با علاقه بيشتري نسبت به درك 

.2018Rezaei, ;2015Demirgüneş ;هاي پژوهشي (نمايد. اين نتايج با يافتهسودمندي و فرآيند خريد اقدام مي

Izadian,2019( شود.مطابقت داشته و پشتيباني مي  
نتيجه آزمون فرضيه دوم مبني بر تأثير مثبت و معنادار بازاريابي اخلاقي بر قصد خريد مجدد با تاكيد بر نقش ميانجي 

گردد كه توجه به ناملموس بودن كالا و خدمات دريافت شده مشتريان ارزش ويژه مارك تجاري بدين صورت تبيين مي
اي بالاست. مشتريان ريق اينترنت و خريد آنها از فروشگاههاي مجازي ميزان ريسك ادراك شده آنها بطور معقولانهاز ط
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هنگام خريد اينترنتي از سايتهاي فروشگاهي به جزئيات خريد و محصولات ارائه شده در اين سايت توجه خاصي 
تواند از ات سايت جهت عودت كالاي معيوب مينمايند. توجه به مشخصات محصولات ارائه شده و ميزان تعهدمي

هاي اينترنتي نيز بايد جزئيات دقيق و كاربرد محصولات ترين نكات در اين مورد به حساب آيد. از طرفي فروشگاهبرجسته
خود را با شفافيت بالايي تشريح نمايندتا مشتريان بتوانند نسبت به رفع و ارضاء نيازهاي خود انتخاب صحيحي داشته 

ها بايد نسبت به فروش كالاهاي خود متعهد بوده و مشتريان خود را با خدمات پس از فروش باشند. از طرفي اين فروشگاه
تواند حس اعتماد مشتري را نسبت به فروشگاه مجازي خود خود راضي نگه دارند. از اين طريق مديريت سايت مي
 ;Bavarsad, et al.2015هاي پژوهشي (فتهايد. اين نتايج با يابرانگيخته و آنها را نسبت به خريد اينترنتي تشويق نم

Vazifehdust,&Memarian.2014; Chen & Quester.2015شود.مي ) مطابقت داشته و پشتيباني  
نتيجه حاصل از آزمون، بدين  فرضيه فرعي اول تحقيق به تعيين تأثير بازاريابي اخلاقي بر هويت برند پرداخته است.

شود كه وجود محصولات متنوع و با برندهاي مختلف نيز در رضايت مشتريان و كاهش ميزان ريسك صورت تبيين مي
ادراك شده آنان تأثير خواهد داشت. قيمت مناسب محصولات و در دسترس بودن و تسهيل فرآيند خريد در سايتها نقش 

باشد. در چنين شرايطي مديريت فروشگاه ديجي كالا در ارائه خدمات اين زمينه ميعمده در كاهش ريسك مشتريان در 
به مشتريان و مباحث مربوط به قيمت گذاري خدمات دقت بيشتري خواهند نمود. مشتريان هنگام خريد كالاهاي مورد 

خود نيز دقت خواهند نمود. هاي اينترنتي بر نگرش خود نسبت به طرز استفاده و ارضاء نيازهاي نياز خود از فروشگاه
تواند تعيين كننده نگرش مشتري آيد ميدرجهه آزادي و راحتي كه از استفاده كالا و خدمات خريداري شده به دست مي

نسبت چگونگي استفاده از محصولات اين سايت باشد. وجود مطلوبيت از سهولت استفاده از كالاهاي خريداري شده 
هاي پژوهشي فتهافراد مصرف كننده خواهد شد. اين نتايج با ياباعث ايجاد نگرشي مثبت ميان 

)2020etal.Chae.;2016.etal.;Hadadian2016Qasemi.شود.مي ) مطابقت داشته و پشتيباني  
بدين صورت تبيين نتايج مربوط به فرضيه فرعي دوم تحقيق مبني بر تأثير بازاريابي اخلاقي بر قصد خريد مجدد مشتريان 

شتريان هنگام خريد اينترنتي نسبت به ارائه مشخصات كارت اعتباري خود با اكراه و ريسك بالايي مواجه شود كه ممي
تواند در افزايش اين ريسك تاثيرگذار باشد. اين نوع خريد نسبت هاي اينترنتي ميشوند. عدم آشنايي آنها با فروشگاهمي

هم كالاها را قبل از فرآيند خريد مشاهده ننموده است و هم باشد زيرا مشتري به خريد سنتي داراي ريسك بالاتري مي
توان اميدوار بود كه مديران مشخصات كارت اعتباري خود را در اختيار سايت قرار داده است. با رعايت چنين اموري مي

تمركز بر  افروشگاه هاي اينترنتي در برآورده نمودن نيازهاي مشتريان فعالانه و به طور صحيحي عمل خواهند نمود.
تواند در بهبود شرايط كاري و راضي نگه داشتن مشتريان نقش اساسي ايفا كند. اين مقوله خود نيازهاي مشتريان مي

هاي فروشگاه شده و تفهيم رسالت سازماني خود را به مشتريان مورد تمركز قرار داده و اين امر موجب افزايش توانمندي
 Ghafourianهاي پژوهش (فتهان كمك شاياني نمايد. اين نتايج با ياتواند به وفادار نگه داشتن مشتريمي

Shagerdi.etal.2017; Vaziri.2016شود.مي ) مطابقت داشته و پشتيباني  
نتيجه حاصل از  فرضيه فرعي سوم تحقيق به تعيين تأثير بازاريابي اخلاقي بر ارزش ويژه مارك تجاري پرداخته است.

هاي اينترنتي پس از خريد و آگاه شدن از فرآيند مطمئن و بدون شود كه مشتريان فروشگاهآزمون، بدين صورت تبيين مي
ها اقدام نموده و حتي خريد از چنين فروشگاههايي را به ها نسبت به خريد مجدد از اين فروشگاهريسك از اين سايت
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آنها را نسبت به وفادارسازي و تعهد خريد دوباره تواند دوستان خود پيشنهاد خواهند داد. ايجاد اعتماد در ميان مشتريان مي
ها را فراهم آورد. در چنين شرايطي مشتريان در انتخاب بر انگيخته و زمينه خريدهاي آني مشتريان از آن فروشگاه
د اي اقدام به خريد اينترنتي خواهنشوند و بدون ترس و واهمهكالاهاي مورد نظر خود با كمترين ميزان ريسك مواجه مي

هاي اينترنتي مهيا نموده و آنان را به نمود. مشتريان با داشتن چنين اعتمادي بستر را براي ظهور فعاليتهاي گسترده فروشگاه
) مطابقت ,2016etal. Chaouali, ;2016Rezaeiهاي پژوهشي (فتهقطب فروشگاهي تبديل خواهند كرد. اين نتايج با يا

  شود.مي داشته و پشتيباني
 صورت بدين حاصل نتيجه م فرعي به سنجش تأثير هويت برند بر قصد خريد مجدد مشتريان پرداخته است.فرضيه چهار

تواند در كاهش ريسك هاي اينترنتي و اقدام به خريد امن ميگردد كه ميزان اعتماد مشتريان به امن بودن درگاهمي تبيين
هاي اينترنتي از جهت صداقت و اد مشتريان به فروشگاهاي داشته باشد. ميزان اعتمپذيري مشتريان نقش تعيين كننده

ها در مورد محرمانه نگه داشتن اطلاعات شخصي و اعتباري عملكرد آنان از يك سود و تعهدمداري اين فروشگاه
آسان گردد. دسترسي مشتريان از سوي ديگر باعث ايجاد انگيزه در مسير افزايش سطوح خريد اينترنتي ميان مشتريان مي

تواند در هاي بانك ميها و شفاف بودن مسير خريد، برقراري ارتباط صحيح و شفاف با درگاهبه خدمات وب سايت
افزايش اعتماد مشتريان نقش اساسي داشته باشد. نهايتاً مشتريان با ديدن چنين سطوح امنيتي براي خود بطور فعالانه و در 

 ,Aghighiهاي پژوهشي (فتهسترس و نگراني نخواهند داشت. اين نتايج با ياآسودگي خيال اقدام به خريد نموده و هيچ ا

2020etal.Chae. ;2017& Dolati.شود.مي ) مطابقت داشته و پشتيباني  
 حاصل نتيجه فرضيه فرعي پنجم به سنجش تأثير ارزش ويژه مارك تجاري بر قصد خريد مجدد مشتريان پرداخته است.

ه ميزان ريسك ادراك شده مشتريان زماني كه آنها از امنيت سايت اطلاعاتي در دست گردد كمي تبيين صورت بدين
ها رود و محطاتانه اقدام به خريد خواهند نمود. از طرفي ترس از لو رفتن اطلاعات شخصي آننداشته باشند بالا مي

ر منفي بگذارد. لذا مديران تواند باعث افزايش ريسك افراد شده و نسبت به نگرش آنها به خريد محصولات تأثيمي
هاي بازاريابي در مقوله حك نمودن هدفگذاري فروشگاه ديجي كالا ها در زمينه انواع ايجاد استراتژيبازاريابي فروشگاه

ميان اذهان مشتريان تلاش نموده و تصوير مثبتي را راجع به ساير رقبا كسب خواهند نمود. از طرفي ارائه محصولات 
تواند در افزايش رضايت مندي مشتريان و بهبود شرايط براي قصد خريد امن براي مشتريان مي غيرحضوري و ارسال

اي مجدد آنها و نهايتاً سودآوري مالي فروشگاه نقش داشته باشد. زيرا وفاداري مشتريان در استفاده از خدمات بيمه
 ;Golrokh,2018هاي پژوهشي (فتهن نتايج با ياها سرازير نمايد. ايتواند سود سرشاري را به سوي اين شركتها ميشركت

Ghaffari,2018شود.مي ) مطابقت داشته و پشتيباني  
  گردد:بر اساس نتايج به دست آمده پيشنهاد مي

هاي خريد اينترنتي گردد نسبت به ايجاد امنيت جهت برخورد با سوء استفادههاي اينترنتي پيشنهاد مي. به فروشگاه1
  را مبذول دارند.اقدامات لازم 

گردد امنيت سايت خود را جهت حفظ مشخصات كاربري مشتريان در بالاترين هاي اينترنتي پيشنهاد مي. به فروشگاه2
  سطح امنيتي قرار دهند.

  . مشتريان حتماً هنگام خريد اينترنتي به نماد اعتماد الكترونيكي مندرج در بالاي وبسايت توجه نمايند.3
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  محصولات مورد نظر خود را نسبت به ساير برندها مقايسه و بهترين انتخاب را انجام دهند.. مشتريان كيفيت 4
گردد كه هنگام فرآيند خريد آنلاين، ريسك (خطر) افشاء اطلاعات شخصي هاي اينترنتي پيشنهاد مي. به فروشگاه5

  كنند.متذكر شوند تا از دسترس قرار دادن اطلاعات خود دوري  مشتريان را به آنها
گردد كه توضيحاتي راجع به رسالت اين فروشگاه و محصولات ارائه شده آن براي هاي اينترنتي پيشنهاد مي. به فروشگاه6

  مشتريان ارائه دهد.
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