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Abstract 
The outbreak of COVID-19 crisis faced all sectors of sport industry; especially owners of 

sports brands with a major marketing challenge. Therefore, the purpose of this study was 

developing a mixed marketing ethical model for online sports stores in the Corona based 

on consumer-brand approach. After identifying the online sales links of sports products 

stores, 400 customers were selected purposely sampling as the statistical sample of the 

research based on the minimum statistical sample required in the Path analysis. After 

optimal reliability by Cronbach alpha (α ≥ 0.7), goodness of fit of the research model was 

performed using PLS-3 software. The results of factor analysis of the data showed that 

product ethical promotion (no additional cost for ordering) and ethical pricing (actual and 

fair pricing) had the greatest impact on the brand-consumer relationship. In addition, the 

perceptual quality of the product had a direct effect on the pattern of customer buying 

behavior. Therefore, to fill the gaps caused by the intangible nature of online shopping, 

online sales agents are recommended to insert the correct and real information of products, 

as well as forecasting the service units in social media networks to provide advice and 

other services such as compensation and retrieval in case of non-compliance of the sent 

product with the advertised product. 
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Extended Abstract  

Background and Purpose: 
The outbreak of COVID-19 crisis faced all sectors of sport industry; especially 

owners of sports brands with a major marketing challenge (Ratten, 2020). In this 

time, in addition to the economic downturn caused by the Corona virus crisis, the 

decline in consumer purchasing power has severely limited the type of shopping 

behaviors as well as marketing strategies of organizations (Rizvandi et al, 2020). 

In this regard, one of the marketing strategies that has been identified and 

introduced by sustainable business experts is the consumer-brand approach. The 

most important reason for paying attention to this category is rooted in the fact 

that during the outbreak of COVID-19, changes in consumer tastes and behaviors 

forced marketing managers to retain their customers by adopting policies related 

to ethical acquisition. Besides, work and social responsibilities establish a strong 

relationship between the brand and their customers (Lee, 2019). On the other 

hand, in the present century, entering a new cycle of life and coexistence 

cautiously and threateningly with COVID-19 has caused the use of social 

networks as a business tool to develop significantly (VafaiNia, 2020). During this 

period, disregard for ethical priorities and the principle of honesty by sellers has 

a negative impact on customer loyalty and non-repetition of repurchasing 

behavior, and the notoriety of the product brand has caused (Amuzadeh etal, 

2020). Therefore, today, sports industry marketers need to make changes in 

marketing strategies that strengthen their competitive advantage and prevent 

recession (Ratten, 2020). Hence, the purpose of this research was developing a 

mixed marketing ethical model for online sports stores in the Corona crisis based 

on Brand-Consumer approach. 
 

Materials and Methods: 
This research was a correlational research. After identifying the virtual address of 

sports stores, the electronic questionnaire link between 400 customers was 

provided to statistical samples by identifying customers on the store's virtual page 

and sending the questionnaire link on the users' personal page, as well as 

embedding the questionnaire on the store's virtual page. The research instruments 

were a researcher-made ethical marketing questionnaire including ethical product, 

ethical location, ethical pricing and ethical promotion, Customer Relationship 

Questionnaire - Brand, Product Quality Questionnaire and Loyalty Questionnaire. 
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After confirming the face and content validity, its reliability was confirmed by 

Cronbach's alpha method (α ≥ 0.71). After optimal reliability by Cronbach alpha 

(α ≥ 0.7), goodness of fit of the research model was performed using PLS-3 

software. 
 

Findings: 
Based on demographic characteristics of statistic samples, most of the online 

shopping behavior was related to men group (68%). The 30- to 39-year-old age 

group also had more online shopping behaviors. In the variable of education level, 

students and people with a bachelor's degree had the most visits to online stores 

in the past year (67%). In the next phase, PLS software was used to investigate 

the relationships between constructs after obtaining the optimal fit index of the 

research model based on Fornel and Larker triple indices (1998) (index reliability, 

convergent and divergent validity). 

GOF=√𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦⃑⃑ ⃑⃑ ⃑⃑ ⃑⃑ ⃑⃑ ⃑⃑ ⃑⃑ ⃑⃑ ⃑⃑ ⃑⃑ ⃑⃑ ⃑⃑ ⃑⃑ ⃑⃑  ⃑ × 𝑅²⃑⃑⃑⃑ = √0/6137 × 0/543 = 0/425 

The results of path analysis showed that the variables of ethical product, ethical 

pricing, ethical place and ethical promotion had a direct and significant effect on 

the structures of consumer-brand relationship and product quality at a significant 

level (p ≥ 0.05). Additionally, the two structures of consumer-brand relationship 

and product quality had a significant effect on the final structure of the research 

(brand loyalty). Another finding of the present study was the significant effect of 

product quality on the consumer-customer relationship (figure 1). 
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Figure 2. Path Analysis of the Research Model Based on the Relationship between 

Variables in Standard Case 
 

Conclusion: 

In the present study, the effect of ethical marketing on the consumer-brand and 

product quality was investigated based on the economic consequences of the 

corona outbreak. The results of path analysis showed that the ethical promotion 

has the greatest impact on the consumer-brand structure, which was consistent 

with the results of research by He and Harris (2020), Ratan (2020), Lee and Jin 

(2019), Vafaei Nia (2020), Koozechian et al. (2020), and Charkhtab Moghadam 

(2020). It seems that the most important tasks of the R&D unit during the Corona 

period are to provide basic information to the marketing and sales unit regarding 

the identification of product promotion channels (Vafaienia,2020). The results of 

research in the field of ethical marketing of the Corona era confirm that the ethical 

pricing of products and services should be based on the price-benefit equation. 

This is the same fact that was observed in the case of home-related sports products 

such as dumbbells, ropes, treadmills, bicycles, etc.  (Wang,2020). Therefore, 

entering the correct information about the product features, not using false 

advertisements and predicting the warranty unit and compensation and retrieval 

of the product in case of defects and non-compliance with the mentioned 
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specifications is a logical strategy to differentiate successful brands in the cycle 

(Lee, 2019). According to this research results, it is suggested that due to the lack 

of clear rules and regulations regarding online business, the feature of tangible 

goods as one of the most important motivating factors of shopping behavior in 

online shopping should be developed through trust building by sports shop 

owners. This is done by adhering to ethical marketing commitments such as fair 

pricing, not selling fake goods, using real advertising, and not using misleading 

information in cyberspace. 
 

Keywords: COVID-19, Customer-Brand Relationship, Ethical Marketing, 

Social Networks. 
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 مقالة پژوهشی 

در   یورزش نیآنلا یها فروشگاه یاخلاق یابیبازار  ۀختیآم یالگو نیتدو

 1هکنندمصرف - برند کردی رو یدوران کرونا بر مبنا
 

 2یچور ی عل، *1قزلسفلو درضایحم

 

  مسئول(  سندةی)نو  رانی دانشگاه گنبد کاووس، گنبد کاووس، ا  ،یورزش  تیریمد  اریاستاد .1

 ران ی دانشگاه گنبد کاووس، گنبد کاووس، ا  ،یورزش  تیریمد  اریاستاد .2

 

 30/02/1400تاریخ پذیرش:                           14/08/1399تاریخ دریافت:  

 چکیده 

ویژه مالکان برندهای ورزشی را با چالش اساسی در بازاریابی های صنعت ورزش و بهبخششیوع بحران ویروس کرونا همۀ  

مؤلفه تدوین  هدف  با  حاضر  پژوهش  بنابراین  است؛  کرده  کسبمواجهه  اخلاقی  بازاریابی  ورزشی  های  آنلاین  وکارهای 

 های تجهیزات ورزشی،اینترنتی فروشگاههای فروش کننده انجام شد. پس از شناسایی لینکمصرف-برمبنای رویکرد برند

به  400آماری مورد نیاز در تحلیل مسیر،    برمبنای حداقل نمونۀ  عنوان نمونۀ آماری پژوهش  صورت هدفمند بهمشتری 

، تحلیل برازش الگوی  )α  ≥   7/0انتخاب شدند. پس از اطمینان از پایایی مطلوب ابزار پژوهش به روش آلفای کرونباخ )

ها نشان داد که ارتقای اخلاقی محصول  افزار پی.ال.اس. سه انجام گرفت. نتایج تحلیل عاملی داده تفاده از نرمپژوهش با اس

گذاری اخلاقی )تعیین قیمت واقعی و منصفانه( بیشترین تأثیر هزینۀ اضافی برای تهیۀ سفارش( و قیمت  نکردن )دریافت

ادراکی محصول تأثیر مستقیمی بر الگوی رفتار خرید مشتریان    کننده داشتند. همچنین کیفیتمصرف-را بر رابطۀ برند

شود که با درج اطلاعات درست و واقعی محصولات  داشت؛ بنابراین به عاملان فروش آنلاین محصولات ورزشی پیشنهاد می

ارائۀ مشاوره و ارائۀ خدماتی از قبیل جبران خبینی واحد خدمات در شبکهو همچنین پیش سارت و  های مجازی برای 

مطابقتبازپس در صورت  تبلیغ  نداشتنگیری  با محصول  ارسالی  ناملموسمحصول  ویژگی  از  ناشی  بودن  شده، خلأهای 

 خرید اینترنتی را برطرف کنند. 
 

 .یمجاز هایشبکه  ،یمشتر-برند ۀ ، رابط19-د ی کو  ،یاخلاق ی اب ی بازارکلیدی:  نواژگا
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 مقدمه
-های متولی برگزاری مسابقات گرفته تا سازمانورزش از سازماندر یک سال اخیر هر جنبه از صنعت  

پیامدهای شیوع ویروس کرونا قرار گرفته است؛   تأثیرای تحت طور گستردههای تولیدات ورزشی، به

های آمادگی  حضور تماشاگران و ورزشکاران خالی شدند، فعالیت باشگاه  ها ازاستادیوم  که همۀطوری به

(. به نظر  1،2020افتاد و تمام رویدادهای ورزشی در هر سطحی لغو شدند )راتنجسمانی به تعویق  

- وکارهای تولیدیبر صنعت ورزش به کسب  19-ترین حوزة تأثیرگذاری بیماری کوید رسد مهممی

که در این حوزه رکود اقتصادی  نحوی(؛ به21،  2020دماتی مربوط است )ریزوندی، افروزه و جلیلوند،  خ

-شدت نوع رفتارهای خرید )کوزهکنندگان، بهبر کاهش قدرت خرید مصرفویروس کرونا علاوهناشی از  

های بزرگی  ها را با محدودیتهای بازاریابی سازمان( و همچنین استراتژی2020چیان و سلیمانی،  

وکارهای کوچک که براساس گزارش اتحادیۀ ملی کسب(؛ تاجایی2020نیا،  مواجه کرده است )وفایی

حداقل    ،روپاا سازمان  20کاهش  فروش  قدرت  در  مارچ  درصدی  تا  و خدماتی  تولیدی    2020های 

 (.  2020، 2)نیلسون  شدنی بودبینیپیش

وکارهای پایدار شناسایی و معرفی  های بازاریابی که متخصصان کسبدر این راستا یکی از استراتژی

)کورتز و   5برند -وکار( و رویکرد کسب39،  9201،  4)لی و جین  3برند-کننده، رویکرد مصرفاندکرده

ای است که در فرایند بازاریابی  بنای آن رعایت موازین اخلاقی  ( است که سنگ 138،  6،2020جانستون 

ای بر مبنای صداقت و اعتماد، پیشبرد و با ایجاد رابطه  رودهزینه پیش می- فراتر از معادلۀ موقت فایده

ترین  (. مهم169،  2020مقدم و اسماعیلی،  )چرختاب  کندبازاریابی و فروش را میسر میاهداف واحد  

تغییرات    19-دلیل توجه به این مقوله در این واقعیت ریشه دارد که در دوران شیوع بیماری کوید

خود تا برای حفظ مشتریان    کندکننده، مدیران بازاریابی را وادار میایجادشده در سلیقه و رفتار مصرف

(، 2020های استاندارد )انواع ایزو( )سلیمانی، بارانی، اینانلو و خجسته،  ضمن گرفتن انواع علائم و نشان
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-های اجتماعی، رابطهوکار و مسئولیتهای مرتبط با رعایت اصول اخلاقی کسباز طریق اتخاذ سیاست

. درج کد اخلاق روی  (41،  2019ای مستحکم بین برند و مشتریان خود برقرار کنند )لی و جین،  

راه سامانهمحصولات،  بازرسی اندازی  همچنین  و  رضایتمندی  و  ارزیابی  برخط  با  های  متناسب  های 

. این  اند ترین اقداماتی است که مدیران فروش عملیاتی انجام دادهمدار، مهموکار اخلاق منشور کسب 

کننده  و حقوق مصرف  1ی اخلاقی های بازاریاب موضوع به نوبۀ خود سبب شده است که توجه به شاخصه

المللی مطرح شود  های آنلاین در بازار بیننامی یا بدنامی فروشگاه های خوشترین ویژگی عنوان مهمبه

 (.  424، 1997، 2)کریر

فعالیت به  پرداختن  لزوم  نیز  ویروس کرونا  بحران شیوع  ایجاد در دوران  و همچنین  بدنی  های 

ای پیشگیرانه در مقابل  عنوان استراتژی تقای سطح آمادگی جسمانی بههای تخصصی مرتبط با ارکانال 

سانتوس و  -داس-شاهدی بر ادعای یادشده است )اچرف، ماتارونا  19-پیامدهای مخرب بیماری کوید

با  17،  2020،  3کانسورتیم بازاریابی  مدیران  که  است  شده  سبب  ذکرشده  عوامل  مجموعۀ   .)

از ارزشمجموعه  4بازاریابی مشارکتی کردن  عملیاتی را در کانال ای  بازاریابی لحاظ  های اخلاقی  های 

برند، ارتقای کیفیت خدمات و محصول خود را - کنندهکنند و از طریق ایجاد رابطۀ کارا بین مصرف

ی عنوان استراتژی متمایزکننده از رقبای خود در راستای تقویت وفادارهدف بگیرند و این هدف را به

(. واضح است که میزان دستیابی به این  181،  2020،  5مشتریان کنونی به کار گیرند )هی و هریس 

 امر مهم به اتخاذ ترکیب مناسبی از آمیختۀ بازاریابی در صنعت ورزش بستگی دارد.  

ارائه  تحلیل سیستماتیک  که  مطالعۀ  است  آن  مؤید  ایرانی  ورزشی  کالاهای  بازاریابی  برای  شده 

ای در فرایند تولید تا مصرف است که در بخشی به بازار محصولات ورزشی نیازمند راهبرد ویژهرونق

دهی نظام توزیع بر کارآمدسازی تولید، مدیریت و سازماناین زنجیره، تأمین محصولات ورزشی علاوه

،  2020،  و بنارنژاد  باید برمبنا اقتضائات محیط داخلی بازبینی شود و مدنظر قرار گیرد )نظریان، همتی

(. این مقوله در بازاریابی در وضعیت شیوع ویروس کرونا، با توجه به فقدان تدوین ضوابط مشخص 126
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ای های ساختاری و رابطهدر نحوة ارائه و فروش محصولات اینترنتی و همچنین پیچیدگی خصیصه

تعیینشبکه  نقشی  اجتماعی،  مشتریهای  دوسویۀ  تعاملات  حفظ  در  )نافعی،  سازما-کننده  دارد  ن 

( در 2021چیان، سرداری، احسانی و امیری )(. در همین راستا، کوزه154،  2020آندرواژ و سعیدنیا،  

طراحی الگوی بازاریابی اخلاقی تولیدات ورزشی، به نقش عناصر چهارگانۀ آمیختۀ بازاریابی در ترویج 

تقویت نقش متقاعدسازی مشتریان،    منظوراما به  اند،بازاریابی اخلاقی محصولات ورزشی تأکید کرده

های توزیع و کیفیت محصول را استراتژی بازاریابی باید ارتباط و هماهنگی نزدیکی بین قیمت، کانال 

(. از سوی دیگر،  549، 2019با تعهد ارتباطی مشتریان برقرار کند )فریدونی، کلاته سیفری و رضوی، 

  19-کننده با بیماری کوید تی محتاطانه و تهدیدزیسدر قرن حاضر، ورود به چرخۀ جدید حیات و هم

عنوان ابزار  های اجتماعی به( سبب شده است که استفاده از شبکه 286،  2020،  1)دانسو و گوستافون

وکار باشد و از سوی دیگر کسب   ایحرفه(، از یک سو مستلزم رعایت اخلاق  2020نیا،وکار )وفاییکسب

که در حوزة طوری(؛ به155،  2020باشد )نافعی و همکاران،  ی  های مجازمتضمن رعایت اخلاق شبکه

استقرار رسانه بهصنعت ورزش، توجه و  اجتماعی دیجیتال  برای   های  توانمندی  بازاریابی  استراتژی 

مصرف تعاملات  شدت  و  تناوب  نادریان  تقویت  )عموزاده،  است  شده  تبدیل  ورزشی  برند  با  کننده 

( که این مقوله در دوران بحران  2020؛ سلیمانی و همکاران،  408  ،2020جهرمی، حسینی و سلیمی،  

 شدت رشد و شیوع پیدا کرده است.  شیوع ویروس کرونا به

-ها، سرمایهای از رقبای تجاری در قالب مالکان باشگاه ازآنجاکه در حوزة صنعت ورزش مجموعه

دنبال ایجاد سهم بازار  طرفدران به  ها، حامیان مالی، ورزشکاران، مربیان، تماشاگران وگذاران، رسانه

کنندگان  (، تمرکز بر رفتار مصرف46،  2019،  2برای تجارت خود هستند )لاکزنیاک، بورتون و مورفی 

(. به اعتقاد  2020نیا،  پذیری در رفتار خرید است )وفایی مداری و نبود ریسکمؤید دو ویژگی بارز قیمت

های بازاریابی اخلاقی موجب بروز دو  (، اتخاذ استراتژی2018)  امیریفرد، سالاری و  دری، وکیلیرجب

رغم  شود، اما بهپیامد کسب فایدة معنوی و افزایش سود مادی برای مالکان و جامعه در بلندمدت می

هایی که درپی  ترین دغدغهاطمینان از پیامدهای بازاریابی اخلاقی اجتماعی در بلندمدت، یکی از مهم
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-توجهی به اولویتوکارها به فضای اینترنتی ایجاد شده است، بی و ورود روزافزون کسبشدن پیچیده

های اخلاقی و اصل صداقت از سوی فروشندگان است که بر وفاداری مشتری تأثیر منفی گذاشته و  

، 2020سبب تکرارنشدن رفتار خرید مجدد و بدنامی برند محصول شده است )عموزاده و همکاران،  

 (. 53، 2019، 1ی و یون؛ جین، ل43

شده  دلیل ارائۀ خدمات ناملموس در فضای مجازی، تصویر ارائهرسد در وضعیت کنونی، بهبه نظر می

کننده به چالش اصلی در این  تبع آن، سلب اعتماد و اطمینان مصرفوکار مخدوش شده و بهاز کسب 

-پردازان سرمایهبه اعتقاد نظریه (.168،  2020مقدم و اسماعیلی،  زمینه تبدیل شده است )چرختاب 

سیاستد تدوین  در  دولتی  نهادهای  دخالت  نیز  جزئی کسباری  و  کلی  به  های  بازگشت  و  وکارها 

شوند  وکارها در موقعیت کنونی جوامع محسوب میبرندة کسبهای اخلاقی، دو قدرت عمدة پیشارزش

دهند  کننده را شکل میار و رفتار مصرفای افکطور فزایندههای اینترنتی بهکه در ترکیب با فناوری

(. این موضوع دقیقأ مینیاتوری از سه ضلع مثلت بازاریابی  95،  2020)کیانپور، فلاحتی، مرادی و پیری،  

(  2020،  2است )راتن  19-وکارها )مشتری، قیمت و کیفیت محصول( در شرایط بیماری کویدکسب

نامعلومی شده است که باید در مسیر صحیح هدایت شود )کیانپور رسد دچار سرنوشت که به نظر می

(؛ بنابراین امروزه تولیدکنندگان محصولات ورزشی نیازمند ایجاد تغییراتی در  96،  2020و همکاران،  

ترفندهای بازاریابی خود هستند که ضمن تقویت مزیت رقابتی خود، بتوانند اصطلاح »لباس محصول«  

های طراحی، رنگ، بافت و درنهایت کیفیت است را در ذهن  ای از مشخصهعهرا که دربرگیرندة مجمو

طور قطع، پیامد این موضوع ارتقای (. به704،  2020مشتریان تقویت کنند )غلامی قاجاری و کلاته،  

ارزش ویژة برند در چرخۀ جایگاه محصول است که چهرة متمایز و مثبتی از نام و نشان تجاری را در 

کننده است )نافعی  کند که پیامد آن بروز واکنش رفتاری مثبت از سوی مصرفترسیم می بازار رقابت 

 (.  154، 2020و همکاران، 

(، رعایت اخلاقیات تجاری مشخصۀ اصلی  949،  2021به اعتقاد عزیزی و علیدوست قهفرخی )

به اصول اخلاق  بازاریابی موفق در صنعت ورزش است که در حوزة بازاریابی فرامرزی و کلان، پایبندی  
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در بازة زمانی کوتاه    ها نفعان دارد. نتایج پژوهشای تأثیرات اجتماعی و فرهنگی متعددی بر ذیحرفه

کوید بیماری  مقطعی  19-شیوع  بازاریابی  که  است  داده  نشان  در   1نیز  سازمان  منافع  ضامن حفظ 

های اقتصادی بیماری ا بحرانبلندمدت نیست، اما واکنشی کاراست که مدیران بازاریابی برای مقابله ب

حفظ و حمایت از منافع   منظورهای بازاریابی حضوری بهرساندن هزینهحداقلاز طریق به   19  -کوید

ترین اصل در این بازاریابی، دستیابی به مزیت  (. مهم2020،  2و برنی   کیمبرلیگزینند )مدت برمیکوتاه

نفعان و ازجمله مشتریان است که این امر  با همۀ ذیرقابتی از طریق نمایش رفتار مسئولانه و اخلاقی  

می برآورده  سؤال  این  به  پاسخگویی  طریق  از  کسب  شود:مهم  اخلاقی  استانداردهای  وکار  »چگونه 

، 2019مجازی باید به کار گرفته شوند تا تصمیم به خرید و رفتار خرید تکرار شود؟« )لی و جین،  

41  .) 

رة بازاریابی ورزشی حاکی از آن است که گزینش مناسب آمیختۀ  شده دربای انجامهامرور پژوهش

جین،   و  )لی  کوزه154،  2019بازاریابی  همکاران،  ؛  و  باکیفیت،  2021چیان  محصولات  ارائۀ   ،)

رابطۀ مصرف تقویت  و  نیازهای مشتریان  و همکاران،  -کنندهنیازسنجی  )نظریان  ؛  129،  2020برند 

( درنهایت موجب وفاداری مشتریان و 154؛  2020همکاران،    : نافعی و 2020سلیمانی و همکاران،  

های بازاریابی اخلاقی را  رو در یک دهۀ گذشته شواهدی از استراتژیشود؛ ازاینتکرار رفتار خرید می

  هایتوان مشاهده کرد، اما فقدان پژوهشویژه در صنعت ورزشی میداخل کشور و به هایدر پژوهش

های کرونایی با هدف تقویت اعتماد بین تولیدکنندگان  بازاریابی با محوریت اخلاق تجاری و محدودیت

-توان از طریق انطباق الگوهای رفتاری خرید مصرف و مشتریان در فضای مجازی وجود دارد؛ البته می

ایرانی در دوران شیوع ویروس کرو بر مبنای فضای اعتقادی و اسلامی جامعۀ  نا، خلأهای کنندگان 

رابطه ایجاد  با  را برطرف کرد و  از خرید حضوری  را ترویج  ناشی  ای دوسویه که صداقت در فروش 

سوی بهبود رفتارها در حوزة اخلاقیات در صنعت ورزش برای هر دو سمت معامله )فروشنده ، بهکند می

قتصادی میسر شود؛ کننده( حرکت کرد تا حداقل حفظ سهم بازار کنونی و خروج از رکود او مصرف

پژوهش نتایج  به  با توجه  انجامانجام  هایبه همین دلیل  از  این زمینه، هدف  در  پژوهش  شدن  شده 
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برند ارزش  رویکرد  مبنای  بر  اخلاقی  بازاریابی  الگوی  تدوین  مصرف-حاضر،  )شکل  رفتار  بود  کننده 

 شمارة یک(. 

 
 الگوی مفهومی پژوهش -1شکل 

Figure 1- Conceptual Model of Research 
 

 روش پژوهش

ها به روش توصیفی گردآوری شد و در  همبستگی است که داده  هایپژوهش حاضر از نوع پژوهش

با توجه به حداقل تعداد نمونۀ آماری    قالب پژوهش همبستگی از نوع معادلات ساختاری عملیاتی شد.

 ور،(، )حبیبی و عدنn ≥ 5 ≤ 10از نوع معادلات ساختاری )   هایمورد نیاز برای هر متغیر در پژوهش

فروشگاه2017 مجازی  آدرس  شناسایی  از  پس  شبکه(،  به  پیوستن  و  ورزشی  مجازی،های    های 

پرسشنامۀ الکترونیکی با دو روش تکمیل شد: شناسایی مشتریان در صفحۀ مجازی فروشگاه و ارسال  

لینک پرسشنامه در صفحۀ شخصی کاربران و همچنین قراردادن پرسشنامه در صفحۀ مجازی فروشگاه  

مراجعه از  درخواست  و  فروشگاه  مدیر  هماهنگی  پرسشنامۀ با  تکمیل  در  مشارکت  برای  کنندگان 

پرسشنامه»ان از حذف  اینترنتی محصول ورزشی«. درنهایت پس  از خرید  از کل  تظارات  ناقص  های 

تعداد  پرسشنامه به  دریافتی  پرسشنامه،  نامه  پرسش   483های  تعداد  کفایت  از  اطمینان    400و 

 پرسشنامۀ الکترونیکی صحیح استفاده شد.  

ن، سطح تحصیلات، میزان شناختی )جنسیت، سهای جمعیتابزار پژوهش در دو بخش ویژگی 

ای و  ساختۀ بازاریابی اخلاقی، بر مبنای مرور اسناد کتابخانهدرآمد و سابقۀ خرید( و پرسشنامۀ محقق

پژوهش )رجب  هایمطالعۀ  همکاران  و  چرختاب2020دری   ،)( اسماعیلی  و  و  2020مقدم  نافعی   ،)
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(، لاکزینک  2019(، لی و جین )2020(، هی و هریس )2020پور و همکاران )(، کیان2020همکاران )

( در قالب آمیختۀ بازاریابی )محصول اخلاقی )پنج گویه(، مکان  2019( و کریر )2019و همکاران )

تنظیم شد و از  گذاری اخلاقی )چهار گویه( و ارتقای اخلاقی )پنج گویه((اخلاقی )چهار گویه(، قیمت

های ناشی از شیوع کردن محدودیتبا لحاظ  افراد خواسته شد تا با توجه به شرایط کنونی جامعه و 

شده در  ، براساس تجارب قبلی و انتظارات واقعی و منطقی خود از محصولات ارائه 19-بیماری کوید

منظور شناسایی الزامات اخلاقی مرتبط پاسخ دهند. در این مرحله به  ها های مجازی، به سؤالفروشگاه 

شده در حوزة بازاریابی اخلاقی بررسی شد  کننده، ابتدا مطالعات انجامبا فروش اینترنتی و رفتار مصرف

ارزشتا مهم ارزشهای اخلاقی مدنظر مصرفترین  این  اخلاقی بهکننده شناسایی شود.  ترتیب های 

-محیطی، بستهبرای مؤلفۀ محصول اخلاقی شامل کیفیت محصول، استاندادهای ایمنی، الزامات زیست

مشی فروش، بودن روش و خطند، برای مؤلفۀ مکان اخلاقی دربرگیرندة مشخصبندی، گارانتی و بر

-گذاری غیرقانونی، قیمتگذاری شامل قیمتمیزان مشارکت، شفافیت در معامله، برای مؤلفۀ قیمت

هایی از قبیل تبلیغات  گذاری کاذب و متقلبانه و برای مؤلفۀ ارتقا با مشخصهگذاری متجازوانه و قیمت

شدة  های فروش مبتنی بر فریب و گمراهی تعیین شد. همچنین نسخۀ اصلاحنبود سیاست  قانونمند، 

( و پرسشنامۀ 2010)  2(، پرسشنامۀ کیفیت محصول فالک2018)  1برند جین-رابطۀ مشتری پرسشنامۀ

ارزشی )یک: کاملاً موافقم تا پنج:  صورت مقیاسی لیکرت پنج ( که به2019وفاداری جین و همکاران )

های اخلاقی  ها، مؤلفه موافقم( تنظیم شده بود، استفاده شد. قبل از اقدام به توزیع پرسشنامهکاملاً 

نفر از عاملان فروش و نمایندگان برندهای ورزشی  10مذکور در پرسشنامۀ اولیه درج شد و دراختیار 

ها  دگاه آنهای اخلاقی نیز از دیمعتبر قرار گرفت تا ضمن انعکاس تجارب فروش خود، سایر ارزش

 لحاظ شود.  

  10سازی ابزار پژوهش در حوزة صنعت ورزش، ابتدا پرسشنامۀ بازاریابی اخلاقی به  منظور بومیبه

نفر از اساتید مدیریت ورزشی آگاه در حوزة بازاریابی ارسال شد و پس از اعمال نظرهای پیشنهادی 

پ پرسشنامه،  و محتوایی  روایی صوری  از  اطمینان  و  آن در یک مطالعۀ گروه خبرگان  درونی  ایایی 
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( تأیید شد  آلفای کرونباخ  روش  به  پژوهش  آماری  و (.  α ≥ 71/0آزمایشی در جامعۀ  تجزیه  برای 

گانه هاس سهها نیز پس از اطمینان از شاخص برازش الگوی پژوهش بر مبنای شاخصتحلیل داده

ها  (، داده2016پژوهش( )داوری و رضازاده،  گیری و برازش کلی الگوی  )برازش ساختاری، برازش اندازه

افزار و نرم  1افزار اسمارت پی.ال.اس. سهبا استفاده از تکنیک حداقل مربعات جزئی با استفاده از نرم

 .تجزیه و تحلیل قرار شد 2اس.اس.پی.اس.
 

 نتایج 

یشتر رفتار های پژوهش در جدول شمارة یک گزارش شده است. بشناختی نمونههای جمعیتویژگی

سال از رفتارهای خرید    39تا    30درصد(. گروه سنی    68خرید اینترنتی به گروه مردان مربوط بود )

های سنی داشتند. در متغیر سطح تحصیلات نیز دانشجویان  اینترنتی بیشتری در مقایسه با سایر گروه

افراد دارای مدرک کارشناسی بیشترین مراجعه به فروشگاه اینترنتی  و  را در یک سال گذشته  های 

 شد. درصد( می  67داشتند که به لحاظ تکرار رفتار، این آمار شامل بین سه تا پنج بار رفتار خرید )
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 های آماری پژوهششناختی نمونههای جمعیتویژگی -1جدول 
Table 1- Demographic Characteristics of Research Statistic Samples 

 N = 400 N Percent 

   مردان  

 جنسیت
Gender 

Men 273 68 % 

   زنان 

Female 127 32 % 

   سال  29-17 

 

 گروه سنی 

Age Group 

17-29 Years Old 182 45 % 

   سال  39-30

30-39 Years Old 124 31 % 

   سال  49-40

40-49 Years Old 62 15 % 

   سال  50بیشتر از  

More than 50 Years Old 32 8 % 

   دیپلم و کمتر از دیپلم  

 

 سطح تحصیلات 

Education Level 

Diploma and Less than 

Diploma 
102 25 % 

   کاردانی و کارشناسی 

Associate and Bachelor 215 54 % 

   ارشد و دکتری کارشناسی

Masters and Ph.D. 83 21 % 

   بار  2-1 

 

 سال گذشته سابقۀ خرید در یک  

Shopping Experience in Last 

Year 

1-2 Time 52 13 % 

   بار  5-3

3-5 Time 268 67 % 

   بار  5بیشتر از  

More than 5 Times 80 20 % 
 

افزار، براساس روابط بین متغیرهای آشکار و پنهان، برازش پس از ترسیم الگوی پژوهش در نرم

گیری، برازش ساختاری و برازش کلی الگو بررسی  شاخص برازش اندازهالگوی پژوهش بر مبنای سه  

ها  پایایی شاخصهای الگوی پژوهش، گیری شاخصاندازهمنظور اطمینان از برازش  شد. در گام اول به
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، پایایی ترکیبی و روایی  2( )ضرایب بارهای عاملی 1981)  1گانۀ فورنل و لارکرهای سهمطابق با ملاک

)به نقل از داوری و رضازاده،  شده( بررسی شد  را با توجه به میانگین واریانس استخراج همگرا و واگ

پایایی سازه .  (2016 عاملی متغیرهای آشکار بهضریب  اولین ها )آلفای کرونباخ( و مقادیر بار  عنوان 

شمارة    ( )جدول4/0ها )بیشتر از  ملاک بررسی حاکی از آن بود که با توجه به میزان بار عاملی گویه

پایایی سازه  .گیری مطلوبی برخوردار است، الگو از برازش اندازهدو( ها، ضریب  دومین ملاک بررسی 

(. مقادیر    >  7/0هاست ))شاخص سازگاری درونی مدل( سازه  3گلداشتاین یا پایایی ترکیبی-دیلون

از   پایایی مناسب برای این شاخصنشان  6/0بیشتر  بنابراین با توجه به مقادیر  ها بود؛  دهندة وجود 

این شاخص نیز تأیید شد. میانگین واریانس  برای این شاخص آماری در جدول شمارة دو،    شدهگزارش 

طورکه در جدول شمارة  هاست. همان، سومین ملاک برای بررسی روایی همگرای سازه  4شده استخراج 

روایی  ها، از  یانگین واریانس خروجی سازه برای م  5/0دو ارائه شده است، با توجه به مقادیر بیشتر از  

در بررسی روایی واگرا، ازآنجاکه مقادیر جذر میانگین    ها نیز اطمینان حاصل شد.همگرای این شاخص 

ها بیشتر بود  تمامی متغیرها )قطر اصلی ماتریس( از مقدار همبستگی میان آن شدة واریانس استخراج 

می سه(،  شمارة  ا)جدول  گرفت  نتیجه  مدلتوان  خوب  برازش  و  مناسب  واگرای  روایی  از  های  لگو 

 . (2016گیری برخوردار است )داوری و رضازاده، اندازه

منظور اطمینان از برازش بخش ساختاری الگوی پژوهش، معیار اول توجه به ضرایب معناداری به

Z  خودگردان تحلیل  براساس  آن  مقادیر  که  است.    5سازی است  شده  گزارش  دو  شمارة  جدول  در 

 1/ 96شده بیشتر از )آمده برای متغیرهای مشاهدهدستبه  tمقادیر    همۀطورکه مشخص است،  همان

± <  tها و روابط میان متغیرها در سطح اطمینان داری تمامی گویه( است که این امر حاکی از معنا

( از دیگر معیارهای بررسی برازش ساختاری الگوی پژوهش 2f( و )2R ( ،)2Qمقادیر )  درصد است.  95

شده  ترین معیار در ارزیابی مدل ساختاری، ضریب تعیین است که به مقدار واریانس تبییناصلیاست.  

  2R، ضرایب  شمارة چهار  شده در جدولمطابق با مقادیر گزارش   زا اشاره دارد.های برونتوسط سازه

 
1. Fornell & Larcker 

2. Loading Factor (LF) 

3. Composite Reliability (CR)  

4. Average Variance Extracted (AVE) 

5 . Bootstrap  
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با توجه   است؛ بنابراینزا )وابسته(  زا بر متغیر درونذاری متغیرهای برونمتغیرهای پژوهش بیانگر اثرگ

ترتیب برای اثرگذاری ضعیف، متوسط و قوی برای شاخص  به  67/0و    33/0،  19/0به مقادیر ملاک  

های آشکار پژوهش )ابعاد  توان نتیجه گرفت که سازه(، می2016ضریب تعیین )داوری و رضازاده،  

اثرگذاری متوسط و قوی بر سازه آمیخته بازاریابی برند و    -کننده های پنهان )ارتباط مصرف( دارای 

برای متغیرهای پژوهش، با توجه با مقادیر    2Q. همچنین در بررسی مقادیر  هستندکیفیت محصول(  

(، توجه به ضرایب  2016برای اثرگذاری ضعیف تا قوی )داوری و رضازاده،    35/0و    15/0،  02/0ملاک  

(، شدت  2fتأثیر)  ة . شاخص اندازبودبینی قوی در این معیار  پژوهش، حاکی از قدرت پیشمتغیرهای  

دهد. توجه به مقادیر این شاخص برای متغیرهای پژوهش،  بین متغیرهای پژوهش را نشان می  ۀرابط

زا و برخورداری از برازش ساختاری الگوی پژوهش است )جدول  ید اثرگذاری مطلوب متغیر برونؤم

 (. نجشمارة پ 
 

 گیری الگوی پژوهشبررسی برازش اندازه  -2جدول  

Table 2- Investigating the Measurement Fit of the Research Model 

 α t LF CR AVE گویه 
 محصول اخلاقی 

Ethical Product 

وی بسته  درستی رهمحصول این فروشگاه ب ایمنی  هایویژگی .1

 درج شده است. 

شگاه منطبق با استانداردهای  محصولات این فرو .2

 .(ECOمحیطی است )زیست

. این فروشگاه از فروش محصولات با احتمال مخاطرات  3

 کند. اجتماعی جلوگیری می

ی معیوب، خدمات تعویض  درصورت فروش کالا این فروشگاه  .4

 دارد.گرفتن و پس

مجازی   حصولات این فروشگاه در صفحۀ های م. مشخصه5

 شود. قانه قید میصاد

 

 
0.76 
 

 

 

 
6.72 

 

 
0.66 
0.71 
0.59 
0.7 

0.76 

 

 
0.88 

 

 
0.72 

 گذاری اخلاقی قیمت

Ethical Pricing 
گذاری فریبکارانه )جنس  این فروشگاه از استراتژی قیمت .6

 کند.تقلبی( استفاده نمی 

 
0.86 

 
8.39 

 

 
0.75 
0.81 
0.64 
0.66 

 
0.81 

 
0.81 
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  در مقایسه با سایرین  گذاری محصولات این فروشگاهقیمت .7

 . است واقعی و منصافانه

سود محصولات این فروشگاه براساس کیفیت   و افزایش قیمت  .8

 .استمحصولات 

ها، قیمت  با سایر فروشگاه تبانیدادن انجاماین فروشگاه با  .9

 دهد. خود را تغییر نمی

 مکان اخلاقی 

Ethical Place 
واسطه و مستقیم  فروشگاه، بی کان خرید محصولات این م. ا10

 .پذیر استامکان

دادن کارهای غیرصادقانه برای افزایش  انجام این فروشگاه از  .11

 کند. فروش خودداری می

جای محصولات  هاین فروشگاه از تبلیغ محصولات قلابی ب  .12

 کند.اصلی خودداری می

از فروش کلی محصولات خود در شرایط   این فروشگاه  .13

 کند.استفاده نمیبحرانی 

 
0.74 

 
6.41 

 

 
0.69 
0.72 
0.74 
0.71 

 
0.79 

 
0.67 

 اخلاقی محصول  ترویج

Ethical Promotion 
برند   غیرواقعی نماییفروش از استراتژی بزرگ  برای. فروشگاه  14

 کند. استفاده نمی

-آمیز استفاده نمیتبلیغات ریاکارانه و اغراق این فروشگاه از  .15

 ند.ک

  هزینۀ تقاضاین این فروشگاه در قبال فروش فروشندگا .16

 ندارند. اضافی یا رشوه 

 . استای خود پایبند مام تعهدات حرفه به تاین فروشگاه  .17

مثل هدیه و کارت خرید   کارهای اغواکنندهاین فروشگاه  .18

 دهد. برای فروش انجام نمی

 

 
0.81 

 

 
8.51 

 

 
0.82 
0.74 
0.84 
0.73 
0.71 

 

 
0.84 

 

 
0.83 

 برند -کننده طۀ مصرفراب 

Brand-Consumer Relationship 
دیگران   با های این فروشگاهمورد برندکردن درمن از صحبت .19

 .برملذت می

 گیرد. این فروشگاه از رفتار خرید مشتریان خود بازخورد می .20

 مورد خرید محصولات این فروشگاه دلواپسی ندارم. من در .21

 

 

 
0.73 

 

 

 
9.62 

 

 
0.81 
0.72 
0.71 
0.69 
0.77 
0.74 
0.76 

 

 

 
0.91 

 

 

 
0.86 
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من از   دفخوبی ه روشگاه بههای برندهای این فیویژگ .22

 . کندخرید را برآورده می

معتقدم محصولات هیچ برندی جایگزین محصولات این   .23

 شود. فروشگاه نمی

من خرید برندهای این فروشگاه را به دوستان و آشنایان   .24

 کنم.توصیه می

محصولات این فروشگاه با سایر  من برتری بارزی بین  .25

 بینم.ها می فروشگاه

 کیفیت ادراکی محصول 

Perceived Quality of Product 
 کند.عرضه میاین فروشگاه محصولات باکیفیت  .26

.کیفیت طراحی و ساخت محصولات این فروشگاه از سایر  27

 ها بهتر است.فروشگاه

در فضای   شدههای ارائهمشخصهتی با محصول دریاف.کیفیت 28

 مطابقت دارد.  مجازی 

فیت بالای محصولات فروشگاه،  من حاضرم در قبال کی .29

 بپردازم.  هزینۀ بیشتری

 
0.71 

 
5.81 

 

 
0.71 
0.72 
0.82 
0.86 

 
0.86 

 
0.74 

 وفاداری به برند 

Brand Loyalty 
ارزش  ابشده در این فروشگاه برای من بسیار برندهای ارائه .30

 هستند. 

من به هیچ برند دیگری به غیر از برندهای این فروشگاه فکر   .31

 کنم.نمی

 کنم.من در آینده نیز از برندهای این فروشگاه خرید می .32

 

0.89 

 

6.26 

 

 

0.74 
0.71 
0.86 

 

0.81 

 

0.83 

 محصول اخلاقی 
Ethical Product 

وی بسته  درستی رهمحصول این فروشگاه ب ایمنی  هایویژگی .1

 درج شده است. 

شگاه منطبق با استانداردهای  محصولات این فرو .2

 .(ECOمحیطی است )زیست

. این فروشگاه از فروش محصولات با احتمال مخاطرات  3

 کند. اجتماعی جلوگیری می

ی معیوب، خدمات تعویض  درصورت فروش کالا این فروشگاه  .4

 دارد.گرفتن و پس

 

 
0.76 
 

 

 

 

6.72 

 

 
0.66 
0.71 
0.59 
0.7 

0.76 

 

 

0.88 

 

 

0.72 
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مجازی   حصولات این فروشگاه در صفحۀ های م. مشخصه5

 شود. قانه قید میصاد

 گذاری اخلاقی قیمت

Ethical Pricing 
گذاری فریبکارانه )جنس  این فروشگاه از استراتژی قیمت .6

 کند.تقلبی( استفاده نمی 

  در مقایسه با سایرین  گذاری محصولات این فروشگاهقیمت .7

 . است واقعی و منصافانه

سود محصولات این فروشگاه براساس کیفیت   و افزایش قیمت  .8

 .استمحصولات 

ها، قیمت  با سایر فروشگاه تبانیدادن انجاماین فروشگاه با  .9

 دهد. خود را تغییر نمی

 
0.86 

 
8.39 

 

 
0.75 
0.81 
0.64 
0.66 

 
0.81 

 
0.81 

 

 های مدل پژوهش به روش فورنل و لاکربررسی روایی واگرای شاخص -3جدول 

Table 3- Investigating the Divergent Validity of Research Model Indices by Fornell 

and Larcker Method 

 AVE 1 2 3 4 5 6 7 

 محصول اخلاقی 

Ethical Product 

0.72 1       

 قیمت اخلاقی 

Ethical Pricing 

0.81 0.425 1      

 مکان اخلاقی 

Ethical Place 

0.67 0.129 0.361 1     

 ترویج اخلاقی

Ethical 

Promotion 

0.83 0.108 0.136 0.521 1    

 برند -کنندهمصرف

Brand-

Consumer 

0.86 0.071 0.071 0.153 0.278 1   

 کیفیت اداراکی 

Perceived 

Quality 

0.74 0.134 0.068 0.079 0.149 0.439 1  

 وفاداری به برند 

Brand Loyalty 

0.83 0.152 0.142 0.093 0.088 0.081 0.619 1 

 

است که مقادیر    Zدر بررسی برازش ساختاری الگوی پژوهش، معیار اول توجه به ضرایب معناداری  

 گزارش شده است. با توجه به اینکه ارزش ة دو  سازی در جدول شمارآن براساس تحلیل خودگردان
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  ، (شمارة دو)جدول    ( استt  >  ±  1/ 96بیشتر از )شده  آمده برای متغیرهای مشاهدهدستبه  tمقادیر  

درصد معنادار است.    95ها و روابط میان متغیرها در سطح اطمینان  که تمامی گویهکرد  توان اظهار  می

ترین  اصلی( از دیگر معیارهای بررسی برازش ساختاری الگوی پژوهش است.  2f( و ) 2R ( ،)2Qمقادیر )

های شده توسط سازهمعیار در ارزیابی مدل ساختاری، ضریب تعیین است که به مقدار واریانس تبیین

اثرگذاری   2R، ضرایب  شمارة پنج  ده در جدولشمطابق با مقادیر گزارش   زا اشاره دارد.برون بیانگر 

و    33/0،  19/0با توجه به مقادیر ملاک    ؛ بنابراینزا )وابسته( استزا بر متغیر درونونمتغیرهای بر

ترتیب برای اثرگذاری ضعیف، متوسط و قوی برای شاخص ضریب تعیین )داوری و رضازاده، به  67/0

برند و  - کنندهمصرف  ۀبازاریابی، رابط  ۀآمیخت  ۀ توان نتیجه گرفت که متغیرهای چهارگان(، می2016

بر ساز اثرگذاری متوسط و قوی  برند( هستند.    ةکیفیت محصول دارای  به  پژوهش )وفاداری  نهایی 

  35/0و    15/0،  02/0برای متغیرهای پژوهش، با توجه با مقادیر ملاک    2Qهمچنین در بررسی مقادیر  

ی  (، توجه به ضرایب متغیرهای پژوهش، حاک2016برای اثرگذاری ضعیف تا قوی )داوری و رضازاده،  

بین متغیرهای پژوهش    طۀ(، شدت راب2fتأثیر)  ةبینی قوی در این معیار بود. شاخص اندازاز قدرت پیش

برند  -کنندهمصرف  ۀبازاریابی و متغیر رابط  ۀدهد. توجه به مقادیر این شاخص برای آمیخت را نشان می

م محصول،  کیفیت  برونؤو  متغیر  مطلوب  اثرگذاری  الگوی ید  ساختاری  برازش  از  برخورداری  و  زا 

 (. شمارة پنجپژوهش است )جدول 

 بررسی برازش ساختاری الگوی پژوهش -4جدول 

Table 4- Investigating the Structural Fit of the Research Model 

 2R 2Q 2f متغیرها

 محصول اخلاقی 

Ethical Product 

0.48 0.36 0.29 

 گذاری اخلاقی قیمت

Pricing Ethical 

0.52 0.38 0.27 

 مکان اخلاقی 

Place Ethical 

0.43 0.4 0.26 

 ترویج اخلاقی

Promotion Ethical 

0.51 0.39 0.31 

 برند -کنندهمصرف

Brand-Consumer 

0.62 0.46 0.38 

 Quality of Product  0.66 0.43 0.36کیفیت محصول
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محاسبه شد. برای این شاخص،     1GOFدرنهایت برازش کلی الگوی پژوهش، بر مبنای شاخص  

عنوان مقادیر معرف ضعیف، متوسط و قوی هستند )داوری و رضازاده،  به  36/0و    25/0،  01/0سه مقدار  

به   (2Rدر ضریب تعیین )  2ضرب میانگین مقادیر اشتراکحاصل(. این معیار از طریق محاسبۀ  2016

𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦⃑⃑که در آن مقدار  آید  دست می ⃑⃑ ⃑⃑ ⃑⃑ ⃑⃑ ⃑⃑ ⃑⃑ ⃑⃑ ⃑⃑ ⃑⃑ ⃑⃑ ⃑⃑ ⃑⃑ ⃑⃑ تنها از متغیرهای پنهان مرتبۀ اول وارد محاسبۀ   ⃑ 

رضازاده،  زیر می و  )داوری  این شاخص )2016شود  مقدار  ازآنجاکه  بنابراین  الگوی GOF(؛  برای   )

 شود.ژوهش تأیید میبود، برازش مطلوب الگوی پ  425/0پژوهش حاضر برابر با 

GOF=√𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦⃑⃑ ⃑⃑ ⃑⃑ ⃑⃑ ⃑⃑ ⃑⃑ ⃑⃑ ⃑⃑ ⃑⃑ ⃑⃑ ⃑⃑ ⃑⃑ ⃑⃑ ⃑⃑  ⃑ × 𝑅²⃑⃑⃑⃑ = √0/6137 × 0/543 = 0/425 
 

های پژوهش )شکل شمارة دو(،  پژوهش حاضر، مطابق با تحلیل عاملی سازه  هایدر بررسی فرضیه 

 031/0های آشکار محصول اخلاقی )درصد، سازه  99نتایج پژوهش نشان داد که در سطح اطمینان  

P =  ،58/2±  <  t  ،72/6t =   ،66 /0  ،68/0LF= 001/0گذار اخلاقی )(، قیمتP = ، 58/2 ± <  t، 

39/8t = ، 69/0 ،  72/0LF = ( مکان اخلاقی ،)011/0P =   ،58/2± <  t، 41/6t =   ،63/0  ،59/0LF 

( تأثیر مستقیم   = 000/0P = ، 58/2± < t ،51/8t =  ،81/0 ،71/0LF( و ارتـقای اخـلاقـی ) =

(  P  ≤  05/0برند و کیفیت محصول در سطح معناداری )-کنندههای ارتباط مصرفو معناداری بر سازه 

،  P =  ،58/2± <  t  004/0برند )-کننده . همچنین دو سازة رابطۀ مصرف)جدول شمارة دو(داشتند  

62/9  t =  ،41/0  LF =( و کیفیت محصول )000/0  P =  ،58/2 ± <  t  ،81/5  t =  ،41/0  LF = اثر )

های پژوهش حاضر، تأثیر  معناداری بر سازة نهایی پژوهش )وفاداری به برند( داشتند. از دیگر یافته

،  = P =  ،58/2± <  t  ،18/7t  000/0مشتری بود )-کنندهمعنادار کیفیت محصول بر رابطۀ مصرف

74/0  LF =توان اظهار کرد که ارتقای کیفیت براین می( )شکل شمارة دو و جدول شمارة دو(؛ بنا

 است.  و تکرار رفتارها خرید های ورزشیکنندة روابط مشتریان با فروشگاهمحصول، تقویت

 
1. Goodness of Fit  

2. Communality  
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 ها در حالت استاندارد بین سازه تحلیل مسیر الگوی پژوهش بر مبنای رابطة -2شکل 

Figure 2- Path Analysis of the Research Model Based on the Relationship between 

Structures in the Standard Case 
 

 گیریبحث و نتیجه 
مداری و  تأکید بر مشتری  با  19- وکار در دوران بحران بیماری کویدهای نوین کسبظهور استراتژی

نهادینهمسئولیت از طریق  اجتماعی،  بازاریابی بیشهای  ازپیش مدنظر  کردن اخلاق در همۀ مراحل 

تأثیر 38؛  2020دری و همکاران،  )رجب ن قرار گرفته است متخصصا پژوهش حاضر،  بنابراین در  (؛ 

برند و کیفیت محصول براساس پیامدهای اقتصادی  -کنندهآمیختۀ بازایابی اخلاقی بر رابطۀ بین مصرف

شیوع ویروس کرونا بررسی شد. نتایج تحلیل مسیر حاکی از آن بود که مؤلفۀ ترویج اخلاقی محصول 
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(،  2019لی و جین )  هایبرند دارد که این یافته با نتایج پژوهش-کنندهیشترین تأثیر را بر سازة مصرفب

-(، چرختاب2021چیان و همکاران )(، کوزه2020نیا )(، وفایی 2020(، راتن )2020)  1هی و هریس 

  نکردننمایی  »بزرگ( همسوست. همچنین گویۀ  2020( و نافعی و همکاران )2020قدم و اسماعیلی )م

هزینۀ اضافی در قبال تدارک    نکردنهای محصول مدنظر مشتریان« و گویۀ »درخواست در مشخصه

( نشان داد  2020نیا )نتایج پژوهش وفانی محصولات« از بیشترین میزان ضریب مسیر برخوردار بودند.

رائۀ اطلاعات پایه برای ترین وظایف واحد پژوهش و توسعه در دوران شیوع ویروس کرونا، اکه مهم

کانال  شناسایی  دربارة  فروش  و  بازاریابی  به واحد  است؛  محصولات  ترویج  گزینش نحوی های  که 

راهکارهای ترویج محصول مبتنی بر رفتار خرید و نیاز بازار به اولویت اصلی بازاریابی کویدمحور تبدیل  

کننده  توجهی به حقوق مصرف(، بی2020( و نافعی و همکاران )2020. به اعتقاد هی و هریس )شودمی

های دسترسی مطمئن به محصولات، مبین ضعف  در قالب تعیین قیمت منصفانه و شناسایی کانال

ویژگی  از  درست  اطلاعات  درج  بنابراین  است؛  ترویج محصولات  در  بازاریابی  محصول، مدیران  های 

گیری محصول و جبران خسارت و بازپس  بینی واحد گارانتیاز تبلیغات دروغین و پیش  دنرنکاستفاده

با مشخصات ذکرشده، راهکارهایی است که تمایزکنندة برندهای    نداشتندر صورت وجود نقص و تطابق

 (. 124، 2019رقابت است )لی و جین،  موفق در چرخۀ

وران های تأثیرگذار بر وفاداری به برند بود که این امر مهم در دگذاری اخلاقی از دیگر مؤلفه قیمت

(.  128،  2020ازپیش بر رفتارهای خرید تأثیرگذار است )کرتز و همکاران،  شیوع ویروس کرونا بیش

گذاری منصفانه دومین عامل مؤثر بر رفتارهای خرید و وفاداری  نتایج پژوهش نیز نشان داد که قیمت

توجهی نه« و »بیگذاری فریبکارااز استراتژی قیمت   نکردنبه برند است. همچنین دو گویۀ »استفاده

ترین ترجیحات مشتریان بودند که این  گذاری منصفانه« مهمو قیمت  19-به پیامدهای شیوع کوید 

(،  2020(، وفایی )2020(، نافعی و همکاران )2020هی و هریس )  هاییافته در راستای نتایج پژوهش

( همکاران  و  )2020کیانپور  همکاران  و  سلیمانی   ،)2020( جین  و  لی  و  نتایج 2019(  است.   )

-شده در حوزة بازاریابی اخلاقی دوران شیوع ویروس کرونا مؤید آن است که قیمتانجام  هایپژوهش

فایده صورت گیرد )وانگ و همکاران، -گذاری اخلاقی محصول و خدمات باید بر مبنای معادلۀ قیمت

 
1. He & Harris 
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ش در خانه از قبیل  (. این همان واقعیتی است که درمورد محصولات ورزشی مرتبط با ورز217،  2020

های  دمبل، طناب، تردمیل، دوچرخه و غیره مشاهده شد. این موضوع حاکی از آن است که سیاست

های کاذب، فریبکارانه یا فروش  گذاری واقعی و اجتناب از هرگونه رویههای ورزشی در قیمتفروشگاه 

یان به ارزش برند فروشگاه های مثبت مشتردهندة نگرش، شکل19-بر مبنای اثرات شیوع بیماری کوید

( گزارش 2020نیا )(. در همین راستا، وفایی 46،  2019خرید است )لی و جین،   و تکرار مجدد رفتار

ای به غیر از تمرکز بر شناسایی عوامل رضایتمندی  کرد که رکود اقتصادی، برای مدیران بازاریابی چاره

گذاری منصفانه و صرف هزینه برای  عامل قیمتمشتریان باقی نگذاشته است؛ بنابراین توجه به دو  

عامه تبلیغات  طریق  از  محصولات  روان ارتقای  اقتصاد  ایجاد  در  بسزایی  نقش  صادقانه  و  پسند 

گذاری اخلاقی و  های قیمتوکارهای مجازی خواهد داشت که این دو عامل در راستای مؤلفهکسب

( نیز در پاسخ به این سؤال که چرا، 2020ان )ارتقای اخلاقی در پژوهش حاضر هستند. نافعی و همکار

رونده داشته است، به این  ها اثر پیشکجا، چگونه و چه زمانی خرید مشتریان بر رقابت بازاریابی آن

های اجتماعی با توجه به مداری از طریق تمرکز بر بازاریابی اخلاقی رسانهنتیجه رسیدند که مشتری

کننده است و افزایش سطح مشارکت  کنندة تواتر رفتار خرید مصرفنقش کاتالیزوری ارزش برند، تعیین

از سازمانمصرف های تولیدی و خدماتی موفق با  کننده را به همراه خواهد داشت. مدیران بسیاری 

شود،  اعتقاد به اینکه حساسیت مشتریان به قیمت محصولات در دوران شیوع ویروس کرونا بیشتر می

؛  2020نیا، دانند )وفاییکننده را حتی بیشتر از تبلیغات میبازاریابی متمایز اثرگذاری اتخاذ استراتژی

(؛ بنابراین از طریق تعیین واحد پاسخگویی و مشاوره قبل از خرید محصول و همچنین  2020،  1دانسو 

می  ورزشی،  برندهای  نمایندگان  ایجاد  کنار  در  خرید  از  پس  نیازهای  خدمات  به  پاسخ  توان ضمن 

 (.  157، 2020ارتقای ارزش برند را ایجاد کرد )نافعی و همکاران،  مشتریان،

(، مؤلفۀ مکان اخلاقی  2020های تردد ناشی از شیوع ویروس کرونا )دانسو، با توجه به محدودیت

اثرگذاری معنادار مکان   از اهمیت وافری برخوردار است؛ چنانچه نتایج پژوهش حاضر نیز مؤید  نیز 

تحکیم   بر  از رابطۀ مصرفاخلاقی  استفاده  بود.  برند  به  وفاداری مشتریان  درنهایت  و  برند  با  کننده 

دیده که با رعایت موازین اخلاقی محصول مطابق با سفارش مشتری را آماده  عاملان فروش آموزش

 
1. Donthu 
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تقویتو تحویل میکنند  می را رقم میدهند،  از سوی مشتریان  رفتار خرید  و  کنندة تکرار  زند )لی 

(، توجه به مؤلفۀ مکان اخلاقی در آمیختۀ 2020(. به اعتقاد سانتوز و همکاران )126،  2019جین،  

. تنها پژوهش ناهمسو شودهای توزیع منعطف و مطمئن میسر میبینی کانال بازاریابی از طریق پیش

توان از دلایل احتمالی این ناهمسویی می ( بود.2019)  1های پژوهش حاضر، پژوهش لی و جینبا یافته

و فرهنگ توسعه  کانالبه  از  استفاده  تدوین مجازاتسازی  و همچنین  تأمین کالا  اخلاقی  های  های 

های مجازی اشاره های فروش جعلی و غیرموثق در شبکهقانونی برای عاملان فروش غیرمتعهد و کانال 

-ی )که فروشگاه وکارهای خدماترو واضح است آنچه اعتماد و اطمینان دوطرفه را در کسبکرد؛ ازاین

قرار می طبقه  این  در  نیز  ورزشی  بازسازی میهای  از هویتکند گیرند(  آکنده  فضایی  وجود  و  ،  ها 

جاویدان تعهدات اصل  مروج  که  است  پایدار  اخلاقی  کسب   2های  اخلاق در  است  وکارهای  محور 

  نشدندربارة مؤلفۀ مکان، تدوینها  ترین چالش (. یکی از مهم167،  2020 مقدم و اسماعیلی، )چرختاب 

قوانین مدون و شفاف بازاریابی اخلاقی از سوی نهادهای متولی است که هم حقوق مشتریان لحاظ 

های معرفی محصولات  ها و رویهها در ارائۀ سیاستشده باشد و هم دایرة اختیارات صاحبان فروشگاه 

در   3گر، ترسیم میدان اخلاقی مشترک(؛ به عبارت دی157،  2020مشخص باشد )نافعی و همکاران،  

وکار، در شرایط کنونی  یافتگی کسبعنوان معیار توسعههای اخلاقی بازاریابی بهقالب هنجارها و ارزش

 (.   96، 2020پور و همکاران، جهانی عملیاتی شود )کیان در سطوح ملی و حتی

وفاداری برند بود که با نتایج    های پژوهش حاضر، تأثیر معنادار کیفیت محصول براز دیگر یافته

(،  2020(، نافعی و همکاران )2020(، عموزاده و همکاران )2020سلیمانی و همکاران )  هایپژوهش

( همسوست. سلیمانی و همکاران  2019( و جین )2019(، لی وجین )2019(، کریر )2020کرتز )

بیماری کو2020) شیوع  دوران  در  مشتریان  خرید  الگوهای  بررسی  در  که    19-ید(  کردند  گزارش 

شناختی محصول، شناختی مرتبط با ارضای نیازهای روانهای روانکیفیت محصول و توجه به ویژگی 

های مجازی  رسد با توجه به کانالاز عوامل اصلی تأثیرگذار بر تکرار رفتار خرید است، اما به نظر می

اد اطمینان دربارة کیفیت محصول، بودن در رفتار خرید اینترنتی، ایجفروش و حذف ویژگی ملموس

 
1. Lee & Jin 

2. Eternal law 

3. Common Ethical Domain 
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مصرف اصلی  )دغدغۀ  همکاران  و  نافعی  است.  شده  محصول 2020کنندگان  کیفیت  که  معتقدند   )

های استاندارد از قبیل رعایت  عنوان عامل اصلی تکرار رفتار خرید و وفاداری به برند، بازتاب شاخصهبه

احقوق مصرف ارائۀ خدمات پس  و  پشتیبانی محصول  و  کننده،  آگاهانه  تعریف  درنهایت  و  ز فروش 

از مشخصهواقعیت پرداخت هزینه گرانه  به  »تمایل  نیز گویۀ  پژوهش حاضر  است. در  های محصول 

باکیفیت محصول  قبال  در  نتایج  بیشتر  راستا،  همین  در  بود.  برخوردار  عاملی  بار  بیشترین  از  تر« 

( حاکی از آن بود که سه بعد 2020)  ( و عموزاده و همکاران2020)  کورتز و جانستون  هایپژوهش

گرایی، تغییر در استفاده از فلسفۀ اصلی بازایابی کرونایی بر ارتقای محصول و خدمات از طریق کیفیت 

دهد  کننده از سوی مدیران به مشتریان تشکیل میهای مجازی و ایجادنشدن نگاه صرفأ مصرفشبکه

مؤلفه با  این عوامل  رابطۀ مشتریکه  پژوهش حاضر    برند و-های  بازاریابی در  ارتقای آمیخته  مؤلفۀ 

 راستا بود. هم

رابطۀ  هرحال،به تقویت  -کنندهمصرف  تقویت  مشتریان،  واقعی  انتظارات  به  پاسخ  مستلزم  برند 

شده  ادارک ذهنی مشتریان از کیفیت محصولات و درنهایت اساس رضایتمندی در قبال هزینۀ پرداخت

(. نتایج پژوهش حاضر نیز حاکی از اثرگذاری معنادار  2018جین،    ؛2020است )نافعی و همکاران،  

چیان و همکاران کوزه هایبرند بر وفاداری مشتریان بود که با نتایج پژوهش-کنندهسازة رابطۀ مصرف

( 2018( و پارک و همکاران )2019(، لی و جین )2019(، کریر )2020(، عموزاده و همکاران )2021)

ترین پیامدهای کرونا تغییری است که  (، یکی از مهم2020)  1د ریتر و همکاران همسو بود. به اعتقا

رو های مشتریان ایجاد کنند؛ ازاینها باید در آمیختۀ بازاریابی خود برای انطباقشان با خواستهشرکت

محور ضامن بقای حضور در اقتصاد رو به افول در دوران شیوع ویروس  گزینش استراتژی فروش مشتری

وکارهای موفق ورزشی در دوران شیوع ویروس  ( نیز در بررسی وضعیت کسب2020ونا است. راتن )کر

ویژگی تناسب  مشتریان،  اقتصادی  رفتار  به  توجه  که  کرد  اظهار  ارزشکرونا،  با  محصول  های  های 

مشخصه مطالعۀ  و  جوامع  روانفرهنگی  رکود  های  از  فرار  و  بقا  رمز  مشتریان،  اقتصادی  شناختی 

به نظر می کسب از شیوع ویروس کرونا است.  ارزیابیوکارهای موفق متأثر  ایجاد  های دورهرسد  ای، 

های بازاریابی اخلاقی که به دور  بازارهای فروش اختصاصی و جلب اعتماد مشتریان از طریق مکانیزم

 
1. Ritter  
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وزیع را ایجاد کند، پیوند  های تولید تا تاز هرگونه تبلیغات کاذب و دروغین باشد و شفافیت در کانال

بین مصرف میناگسستنی  ایجاد  برند  و  همکاران،    کند کننده  و  از  2020)نافعی  مهم  امر  این  که   )

 های موجود در بازاریابی در دوران شیوع ویروس کرونا است.ترین خلأمهم

شیوع  های پژوهش حاضر، توجه به دو مقوله اهمیت دارد: نخست اینکه در دوران  براساس یافته

ها به سمت تدارک کالاهای اصلی معطوف شده است ویروس کرونا قسمت عمدة توان اقتصادی خانواده

ها شده است؛ بنابراین حساسیت به قیمت به اولویت  که این امر موجب کاهش قدرت خرید خانواده

مچنین اصلی مشتریان تبدیل شده است. از سوی دیگر، با توجه به نبود ضوابط و قوانین شفاف و ه

عنوان شاخص رشدیافتگی تجارت  های فروش اینترنتی به بودن تبعات پایبندنبودن به رویهنامشخص

کنندة رفتار خرید حذف  ترین عوامل ترغیبیکی از مهم عنوان بودن کالا بهالکترونیک، ویژگی ملموس 

ورزشی است؛    هایاین خلأ مستلزم اعتمادسازی از سوی مالکان فروشگاه  کردنشده است که برطرف

گذاری منصفانه، نفروختن  این امر مهم از طریق پایبندی به تعهدات بازاریابی اخلاقی از قبیل قیمت

از اطلاعات نادرست و اغواکننده در فضای نکردن  کالاهای جعلی، استفاده از تبلیغات واقعی و استفاده

 .شودمجازی میسر می
 

 تشکر و قدردانی 
 نماییم.تحقق اهداف این پژوهش ما را یاری نمودند کمال تشکر و قدردانی را میاز تمامی افرادی که در  
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