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Extended Abstract 

Introduction and Objectives: In the literature of Consumer-to-Consumer (C2C) elec-
tronic commerce, despite the rapid proliferation of digital platforms and the surge in 
peer-to-peer interactions, existing studies have predominantly focused on isolated vari-
ables such as trust, perceived risk, or customer satisfaction. Consequently, there remains 
a paucity of research dedicated to developing a comprehensive model of ethical behavior 
among sellers. Furthermore, the majority of prior scholarly work has either been situated 
within the context of traditional e-commerce or has primarily examined Business-to-Con-
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sumer (B2C) interactions. Such frameworks often fail to account for the unique character-
istics of C2C markets, including user anonymity, the informal nature of transactions, and 
the prominent role of amateur participants, all of which necessitate a distinct, context-spe-
cific analysis. Moreover, a significant gap exists in understanding the ethical mechanisms 
governing seller behavior within the secondary (second-hand) goods market, with few 
studies systematically identifying the dimensions, antecedents, and consequences of such 
behavior within a theoretical framework. Therefore, the lack of a holistic framework to 
explain seller ethical behavior in C2C environments, particularly regarding second-hand 
goods, constitutes a critical research gap.
Against this backdrop, the primary objective of this study is to develop a comprehensive 
model of ethical behavior for sellers of second-hand goods within the C2C e-commerce 
context. Accordingly, the central research question is formulated as follows: How can a 
conceptual model of ethical behavior for second-hand goods sellers be explained within 
a C2C e-commerce framework, and what dimensions, conditions, and mechanisms influ-
ence this behavior? Given the exploratory nature of the topic and the absence of a cohe-
sive theoretical framework, this study adopts a qualitative approach within an interpretive 
paradigm, utilizing Grounded Theory as the primary methodological framework.
Method: This research is applied in its objective and qualitative in nature, utilizing the 
systematic Grounded Theory approach developed by Strauss and Corbin (1998). This 
methodological framework was selected due to the exploratory nature of the topic and 
the necessity for an in-depth explanation of the ethical processes and mechanisms within 
C2C e-commerce environments. The study population comprised two distinct groups: 
(1) active second-hand goods sellers on C2C platforms, who act as direct participants 
in the phenomenon, and (2) academic and industry experts specializing in e-commerce. 
Participants were selected through purposive and theoretical sampling, and data collec-
tion continued until theoretical saturation was achieved. Ultimately, 16 semi-structured, 
in-depth interviews were conducted to allow for the exploration of emerging themes, with 
a specific focus on user experiences on the Divar platform. Data analysis was conducted 
systematically and concurrently with the collection process, following the three stages of 
open, axial, and selective coding using MAXQDA 2020 software. The analysis involved 
iterative review of transcripts, extraction of initial concepts, and aggregation into mean-
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ingful categories, allowing the conceptual model of seller ethical behavior to emerge 
incrementally from the data. The hallmark of this methodology lies in the flexibility of the 
inquiry and its focus on participants’ lived experiences, which is essential for capturing 
the complexities of ethical behavior in anonymous, informal digital marketplaces.
Results: This study involved 16 experts (12 male, 4 female) specializing in second-hand 
trading and C2C e-commerce management. The participants, predominantly aged 30-60 
with advanced academic degrees, provided a robust empirical foundation based on their 
extensive experience in macro-level decision-making. Analytical reliability was con-
firmed through inter-coder agreement and test-retest methods. The qualitative findings 
resulted in a six-component paradigmatic model:
1. Contextual Conditions: Societal culture, business environment, and legal frameworks, 
including platform dynamics and regulatory perceptions.
2. Causal Conditions: Individual moral capital, altruism, and social responsibility as in-
ternal and external drivers of behavior.
3. Central Phenomenon: “Ethical sales behavior,” characterized by honesty, mutual re-
spect, privacy protection, and adherence to social norms.
4. Strategies: Practical approaches, including empathy, risk reduction, transparency, ac-
countability, and customer support.
5. Intervening Conditions: Moderating factors such as customer unawareness of legal 
rights, seller immorality, and user experience or learning.
6. Consequences: Outcomes including enhanced customer trust and loyalty, positive 
word-of-mouth, and strategic platform benefits.
This model comprehensively explains the complexities of ethical interactions within 
peer-to-peer digital marketplaces. It demonstrates how a seller’s ethical conduct, shaped 
by structural and individual conditions, leads to sustainable outcomes within the e-com-
merce ecosystem.
Discussion and Conclusions: Regarding the causal conditions, and in line with the iden-
tified themes, it is recommended that sellers of second-hand goods in C2C platforms 
strengthen their moral capital and altruism. To this end, they should provide truthful prod-
uct information, honor their commitments, and engage with customers in an empathetic 
manner. Practicing empathy and paying attention to customer needs can enhance custom-
er trust and satisfaction while reducing potential problems.
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With respect to the contextual conditions, sellers are advised to align their conduct with so-
cial norms as well as platform and community rules. Awareness of customer rights and legal 
responsibilities makes seller behavior more transparent and trustworthy. Moreover, sellers 
should strive to maintain ethical and empathetic behavior in both workplace and market 
settings in order to reduce customers’ perceived risk and create a safer shopping experience.
In relation to the central phenomenon, ethical behavior should be institutionalized across 
all stages of the sales process. Honesty in pricing, respect for customers, protection of pri-
vacy, and mutual respect increase customer trust and loyalty. Sellers who uphold fairness 
and equity are more likely to benefit from repeat purchases and positive word-of-mouth.
As for strategies, empathy, honesty, responsiveness, and active customer support should 
be adopted as the main strategic orientations. For instance, sellers should respond prompt-
ly to customer messages and requests, resolve problems efficiently, and provide compre-
hensive guidance regarding the product. Transparency in transactions is also essential for 
reducing perceived risk.
Regarding intervening conditions, sellers are encouraged to rely on platform regulations 
and the country’s legal framework to protect customers. Compliance with legal require-
ments and supportive regulations enhances the credibility and empathetic nature of seller 
behavior and helps prevent misunderstandings and complaints.
Finally, in terms of outcomes, sellers should focus on building trust, loyalty, positive 
word-of-mouth, and strategic leverage. Consistent ethical conduct, proactive support, and 
honesty in customer interactions create positive customer experiences, foster confident 
purchasing, and encourage recommendations to others. In the long run, these outcomes 
contribute to profitability and competitive advantage.
Based on the findings, the following suggestions are proposed for C2C e-commerce plat-
forms: strengthening user credibility systems through rating systems, trust badges, and 
transparent transaction histories; increasing informational transparency in advertisements 
by requiring standard information about product condition, authenticity, and usage terms; 
establishing rapid reporting and response mechanisms for ethical violations such as fraud, 
false information, and unfair behavior; and designing intelligent tools to warn users about 
transaction risks to reduce information asymmetry between buyers and sellers. Addition-
ally, it is recommended to formulate specific regulations for C2C markets with a focus 
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on the legal responsibility of non-professional users (amateur sellers) and to revise the 
penalty and enforcement system to include non-professional users.
Suggestions for Future Research: Developing the model by adding technological variables 
such as artificial intelligence, trust-building algorithms, and blockchain; conducting quan-
titative studies to test the relationships between the categories extracted in this research.
Limitations: This study was conducted qualitatively based on grounded theory, and there-
fore has limited statistical generalizability. The research population consisted of experts and 
active sellers on selected platforms, which may not cover the full diversity of C2C users. 
The research focused on one product group (second-hand goods and home appliances), 
which may limit generalizability to other product categories. The data were based on par-
ticipants’ perceptions and experiences, which may be accompanied by perceptual biases.
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چکیده گسترده
مقدمه و اهداف:  در ادبیات تجارت الکترونیک مصرف‎کننده-مصرف‎کننده )C2C(، با وجود رشد 
سریع پلتفرم‎های دیجیتال و افزایش تعاملات میان کاربران، مطالعات موجود عمدتاً بر متغیرهای 
منفردی همچون اعتماد، ریسک ادراک‎شده یا رضایت مشتری متمرکز بوده‎ و کمتر به تبیین یک 
مدل جامع از رفتار اخلاقی فروشندگان پرداخته‎اند؛ همچنین اغلب پژوهش‎های پیشین یا در بستر 
بوده  ـ مصرف‎کننده  تعاملات سازمان  بر  آنها  تمرکز  یا  انجام شده‎اند  الکترونیک سنتی  تجارت 
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است درحالی‎که ویژگی‎های متمایز بازارهای C2C از جمله ناشناسی کاربران، ماهیت غیررسمی 
معاملات و نقش پررنگ کاربران آماتور، نیازمند تحلیل جداگانه و زمینه‎مند است. از سوی دیگر 
در حوزه فروش کالاهای دست‎دوم نیز شکاف قابل توجهی در درک سازوکارهای اخلاقی حاکم 
بر رفتار فروشندگان وجود دارد و کمتر مطالعه‎ای به صورت نظام‎مند به شناسایی ابعاد، شرایط و 
پیامدهای این رفتار در قالب یک مدل نظری پرداخته است؛ بنابراین فقدان چارچوب جامع برای 
تبیین رفتار اخلاقی فروشندگان در بستر C2C و به‎ویژه بازار کالاهای دست‎دوم، مهم‎ترین شکاف 

پژوهشی این حوزه به شمار می‎رود.
بر این اساس هدف اصلی این پژوهش عبارت است از: ارائه مدل جامع رفتار اخلاقی فروشندگان 
کالاهای دست‎دوم در بستر تجارت الکترونیک مصرف‎کننده ـ مصرف‎کننده )C2C(. در راستای این 
هدف، سؤال اصلی پژوهش به صورت زیر تدوین می‎شود: مدل مفهومی رفتار اخلاقی فروشندگان 
کالاهای دست‎دوم در بستر تجارت الکترونیک C2C چگونه قابل تبیین است و چه ابعاد، شرایط و 
سازوکارهایی بر آن اثرگذارند؟ این پژوهش با رویکرد کیفی و در چارچوب پارادایم تفسیری انجام 
شده است. انتخاب روش نظریه‎پردازی داده‎بنیاد به دلیل ماهیت اکتشافی موضوع و فقدان چارچوب 

نظری منسجم در حوزه رفتار اخلاقی فروشندگان در بستر C2C صورت گرفته است.
روش: این پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از نظر ماهیت، کیفی است که با رویکرد نظریه‎پردازی 
داده‎بنیاد و بر مبنای الگوی نظام‎مند استراوس و کوربین )۱۹۹۸( انجام شده است. انتخاب این روش 
به دلیل ماهیت اکتشافی موضوع و نیاز به تبیین عمیق فرایندها و سازوکارهای اخلاقی در تجارت 
فعال  فروشندگان   .۱ بود:  گروه  دو  شامل  آماری  جامعه  است.  گرفته  C2C صورت  الکترونیک 
و  ۲. خبرگان  و  این حوزه هستند  C2C که کنشگران مستقیم  پلتفرم‎های  در  کالاهای دست‎دوم 
متخصصان دانشگاهی و اجرایی حوزه تجارت الکترونیک. مشارکت‎کنندگان براساس نمونه‎گیری 
هدفمند و نظری انتخاب شدند و فرایند گردآوری داده‎ها تا دستیابی به »اشباع نظری« ادامه یافت؛ 
درنهایت با شانزده نفر از افراد واجد شرایط، مصاحبه‎های نیمه‎ساختاریافته عمیق انجام شد تا امکان 
کاوش مضامین نوظهور فراهم شود. تمرکز مصاحبه‎ها بر تجارب کاربران در پلتفرم »دیوار« بود. 
تحلیل داده‎ها به‎صورت نظام‎مند و همزمان با گردآوری در سه مرحله کدگذاری باز، محوری و 
انتخابی با بهره‎گیری از نرم‎افزار MAXQDA 2020 انجام شد. این فرایند شامل مرور مکرر متون، 
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استخراج مفاهیم اولیه و تجمیع آنها در قالب مقوله‎های معنادار بود تا الگوی مفهومی رفتار اخلاقی 
انعطاف‎پذیری در طرح  فروشندگان به‎تدریج از دل داده‎ها استخراج شود. ویژگی بارز این روش، 
پرسش‎ها و تمرکز بر روایت‎های زیسته مشارکت‎کنندگان برای تبیین پیچیدگی‎های رفتار اخلاقی 

در بستری ناشناس و غیررسمی است.
نتایج: در این پژوهش، شانزده خبره )۱۲ مرد و ۴ زن( در حوزه‎های فروش کالاهای دست‎دوم 
و مدیریت تجارت الکترونیک C2C با میانگین سنی ۳۰ تا ۶۰ سال و تحصیلات تکمیلی )ارشد 
و  غنی  تجربی  پشتوانه  ترکیب سنی و حرفه‎ای مشارکت‎کنندگان،  و دکتری( مشارکت کردند. 
آگاهی آنان از تصمیم‎گیری‎های کلان مدیریتی را تضمین کرد. پایایی تحلیل‎ها با استفاده از توافق 
پارادایمیک  مدل  یک  قالب  در  کیفی  یافته‎های  شد.  تأیید  بازآزمایی  آزمون  و  ارزیابان  میان 
چارچوب‎های  و  کسب‎وکار  محیط  جامعه،  فرهنگ  زمینه‎ای:  شرایط   .۱ شد:  تبیین  شش‎گانه 
قانونی )شامل نقش پلتفرم و نهادهای نظارتی(؛ ۲. شرایط علّی: سرمایه اخلاقی فردی، نوع‎دوستی 
پدیده   .۳ رفتار؛  شکل‎دهنده  بیرونی  و  درونی  محرک‎های  به‎عنوان  اجتماعی  مسئولیت‎پذیری  و 
و  خصوصی  حریم  حفظ  متقابل،  احترام  صداقت،  بر  مبتنی  فروشنده«  اخلاقی  »رفتار  محوری: 
پایبندی به هنجارهای اجتماعی؛ ۴. استراتژی‎ها: راهکارهای عملی شامل همدلی، کاهش ریسک، 
پاسخگویی و پشتیبانی از مشتری؛ ۵. عوامل مداخله‎گر: متغیرهای تعدیل‎کننده‎ای مانند ناآگاهی 
پیامدها:   .۶ و  کاربر  یادگیری  یا  تجربه  و سطوح  فروشنده  بی‎اخلاقی  قانونی،  از حقوق  مشتری 
نتایج حاصله شامل ارتقای اعتماد و وفاداری مشتری، ترویج تبلیغات دهان‎به‎دهان مثبت و کسب 

مزایای استراتژیک برای پلتفرم.
این مدل به‎طور جامع، پیچیدگی‎های تعاملات اخلاقی را در بسترهای دیجیتال همتا ـ به ـ همتا تبیین 
کرده، نشان می‎دهد که چگونه کنش‎های اخلاقی فروشنده تحت‎تأثیر شرایط ساختاری و فردی به 

پیامدهای پایدار در زیست‎بوم تجارت الکترونیک می‎انجامد.
بحث و نتیجه‎گیری: در بخش شرایط علّی توصیه می‎شود فروشندگان کالاهای دست‎دوم در بستر 
C2C سرمایه اخلاقی و نوع‎دوستی خود را تقویت کنند؛ بدین منظور باید در ارائه اطلاعات محصول 

صادق باشند، به تعهدات خود پایبند بمانند و در ارتباط با مشتریان همدلانه رفتار کنند. رعایت 
همدلی و توجه به نیازهای مشتری موجب افزایش اعتماد و رضایت مشتری و کاهش مشکلات 
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احتمالی می‎شود. در بخش شرایط زمینه‎ای نیز لازم است فروشندگان با هنجارهای اجتماعی و قواعد 
پلتفرم و جامعه هماهنگ باشند. آگاهی از حقوق مشتری و مسئولیت‎های قانونی، رفتار فروشنده 
رفتارهای  بازار  و  کار  محیط  در  باید  فروشندگان  همچنین  می‎کند؛  قابل‎اعتمادتر  و  شفاف‎تر  را 
اخلاقی و همدلانه را حفظ کنند تا ریسک ادراک‎شده مشتری کاهش یابد و تجربه خرید امن‎تری 
شکل گیرد. درباره پدیده محوری توصیه می‎شود رفتار اخلاقی در تمام مراحل فروش نهادینه شود. 
و  اعتماد  انصاف،  رعایت  و  حریم خصوصی  حفظ  مشتری،  به  احترام  قیمت‎گذاری،  در  صداقت 
وفاداری مشتری را افزایش می‎دهد. فروشندگانی که عدالت و برابری را رعایت می‎کنند، بیشتر با 
بازگشت مشتری و تبلیغات دهان‎به‎دهان مثبت روبه‎رو می‎شوند. از نظر راهبردها، همدلی، صداقت، 
پاسخگویی و پشتیبانی فعال از مشتری باید به‎عنوان راهبرد اصلی دنبال شود. پاسخگویی به‎موقع به 
پیام‎ها، حل سریع مشکلات و ارائه راهنمایی کامل درباره محصول، همراه با شفافیت در معامله، 
ریسک ادراک‎شده مشتری را کاهش می‎دهد. در عوامل مداخله‎گر نیز بهره‎گیری از قوانین پلتفرم 
و چارچوب‎های حقوقی کشور برای حمایت از مشتریان توصیه می‎شود؛ درنهایت رفتار اخلاقی 
مستمر، پشتیبانی پیش‎فعال و صداقت، اعتماد، وفاداری، تبلیغات مثبت و مزیت رقابتی و سودآوری 

پایدار برای فروشنده ایجاد می‎کند.
علوم  واحد  محترم  اساتید  از  را  سپاسگزاری صمیمانه خود  مراتب  نویسندگان  تشکر:  و  تقدیر 
و تحقیقات دانشگاه تهران جهت حمایت‎های ارزشمند و تسهیل دسترسی به خبرگان دانشگاهی 
اعلام می‎دارد؛ همچنین تشکر ویژه از اساتید برجسته و متخصصان بازاریابی تقدیم می‎شود که در 
مصاحبه‎های عمیق شرکت کردند. بینش‎های عمیق، تخصص علمی و دیدگاه‎های کاربردی آنان در 
توسعه مدل مفهومی ارائه‎شده در این پژوهش نقشی حیاتی داشت. این تحقیق بدون زمان ارزشمند 

و مشارکت علمی آنان به عمق کنونی خود نمی‎رسید.
تعارض منافع: نویسندگان اعلام می‎کنند که هیچ‎گونه تعارض منافعی در ارتباط با انجام پژوهش، 
نگارش و یا انتشار این مقاله وجود ندارد. این پژوهش به‎صورت مستقل انجام شده و یافته‎ها صرفاً 
بر  شخصی  یا  مالی  منافع  هیچ‎گونه  است.  مشارکت‎کنندگان  از  گردآوری‎شده  داده‎های  بر  مبتنی 

بی‎طرفی و نتایج این مطالعه تأثیرگذار نبوده است..
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استناد: پناهی وانانی، ماندانا، جعغری، پژمان، و خیری، بهرام )1405(. ارائه مدل رفتار اخلاقی در 
فروش کالاهای دست‎دوم در بستر تجارت الکترونیک مصرف‎کننده-مصرف‎کننده. مجله مطالعات 

دین، معنویت، مدیریت 13)28(: 195-151.
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مقدمه 
تجارت الکترونیک در قرن 21 به یکی از ارکان مهم زندگی روزمره مصرف‎کنندگان تبدیل شده و طیف 

این میان، تجارت  ایزدی، 1397(؛ در  متنوعی از خدمات دیجیتال را دربرگرفته است )حمیدیان‎پور و 

الکترونیک مصرف‎کننده به مصرف‎کننده )C2C( به‎عنوان یکی از اشکال نوظهور این حوزه، امکان انجام 

مبادلات مستقیم میان افراد را از طریق بسترهای آنلاین فراهم کرده و نقش مصرف‎کننده را از یک خریدار 

صرف به یک فروشنده فعال تغییر داده است )رشید و راشد،1 2024(. رشد این نوع تجارت، به‎ویژه در 

بازار کالاهای دست‎دوم قابل توجه است؛ به‎گونه‎ای که دسترسی آسان به کالاهای استفاده‎شده اما قابل 

استفاده مجدد، همراه با صرفه اقتصادی موجب افزایش پذیرش این بازار در میان مصرف‎کنندگان شده 

است )پرسون و هینتون،2 2023؛ یوآن3 و همکاران، 2021(. پلتفرم‎های واسطه‎ای مانند حراجی‎های 

آنلاین و وب‎سایت‎های خرید و فروش نیز نقش مهمی در تسهیل مبادله و کاهش اتلاف منابع ایفا می‎کنند 

)ژائو4 و همکاران، 2020(.

اخلاقی  جدی  چالش‎های  با  الکترونیک  تجارت  فضای  در  تعاملات  گسترش  مزایا،  این  وجود  با 

افزایش عدم  نبود امکان راستی‎آزمایی مستقیم و  این تعاملات،  همراه بوده است. ماهیت غیرحضوری 

تقارن اطلاعاتی موجب می‎شود نگرانی مصرف‎کنندگان درباره صحت اطلاعات، قانونی بودن کالاها و 

اعتبار فروشندگان افزایش یابد )حمیدیان‎پور و ایزدی، 1397(. همزمان گسترش جرایم سایبری و استفاده 

از شبکه‎های اجتماعی برای کلاهبرداری و انتشار اطلاعات نادرست، بستر بروز رفتارهای غیراخلاقی را 

تشدید می‎کند )سیف‎الهی و اسکندری، 1401(. از سوی دیگر در بازارهای C2C، امکان عرضه کالاهای 

غیرقانونی یا سرقتی به دلیل ناشناسی کاربران و ضعف سازوکارهای نظارتی وجود دارد؛ به‎گونه‎ای که حتی 

گاهی از ماهیت غیرقانونی کالاها در این مبادلات مشارکت  مصرف‎کنندگان نهایی ممکن است بدون آ

نیز کارایی لازم را برای  قانونی  کنند )هانگ5 و همکاران، 2024(. در چنین شرایطی، محدودیت‎های 
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کنترل کامل رفتارهای غیراخلاقی ندارند و برخی خلأهای حقوقی امکان سوءاستفاده را افزایش می‎دهد 

)پاک‎نژاد، 1400(.

بر این اساس در بیشتر موارد، اخلاق به‎عنوان مهم‎ترین سازوکار تنظیم‎کننده رفتار در فضای تجارت 

الکترونیک مطرح می‎شود؛ به‎ویژه در شرایطی که قوانین رسمی ناکافی یا غیرقابل اجرا هستند )قاسمی و 

همکاران، 1400(. با این حال، ادبیات موجود نشان می‎دهد که اخلاق فروش مفهومی پیچیده و وابسته 

 با الگوهای کسب‎وکار سنتی تبیین کرد )گو1 و همکاران، 2023(؛ 
ً
به زمینه است و نمی‎توان آن را صرفا

همچنین بسیاری از مطالعات موجود، تمرکز خود را بر محیط‎های سنتی قرار داده‎اند و هنوز درک جامعی 

از اخلاق فروش در بسترهای دیجیتال و به‎ویژه C2C ارائه نشده است )اسلام2 و همکاران، 2024(.

ظهور  و  گذشته(  ۱۵سال  )حدود  الکترونیک  تجارت  جدید   
ً
نسبتا توسعه  وجود  با  نیز  ایران  در 

پلتفرم‎های نوین C2C مبتنی بر شبکه‎های اجتماعی و وب‎سایت‎های واسطه‎ای، این حوزه با خلأهای 

از ۳  قدمتی کمتر  )با   C2C بازارهای  بودن  نوپا  کنار  در  این وضعیت  و شناختی روبه‎رو است.  قانونی 

سال در برخی بسترها(، پیچیدگی و آسیب‎پذیری این فضا را افزایش داده است. در چنین شرایطی، رفتار 

اخلاقی بازیگران بازار به‎عنوان مهم‎ترین عامل کنترل‎کننده رفتارهای نامطلوب مطرح می‎شود؛ از این‎رو 

ضرورت دارد که رفتار اخلاقی در این بستر نه به‎صورت پراکنده، بلکه در قالب یک مدل جامع و نظام‎مند 

بررسی شود؛ مدلی که بتواند ابعاد، شرایط زمینه‎ای، عوامل مؤثر و پیامدهای رفتار اخلاقی فروشندگان 

را در محیط C2C تبیین کند.

در ادبیات تجارت الکترونیک مصرف‎کننده ـ مصرف‎کننده )C2C(، با وجود رشد سریع پلتفرم‎های 

 بر متغیرهای منفردی همچون اعتماد، 
ً
دیجیتال و افزایش تعاملات میان کاربران، مطالعات موجود عمدتا

ریسک ادراک‎شده یا رضایت مشتری متمرکز بوده‎اند و کمتر به تبیین یک مدل جامع از رفتار اخلاقی 

فروشندگان پرداخته‎اند؛ همچنین اغلب پژوهش‎های پیشین یا در بستر تجارت الکترونیک سنتی انجام 

متمایز  ویژگی‎های  درحالی‎که  است،  بوده  مصرف‎کننده  ـ  سازمان  تعاملات  بر  آنها  تمرکز  یا  شده‎اند 

بازارهای C2C از جمله ناشناسی کاربران، ماهیت غیررسمی معاملات و نقش پررنگ کاربران آماتور، 

1. Guo
2. Islam
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نیازمند تحلیل جداگانه و زمینه‎مند است. از سوی دیگر در حوزه فروش کالاهای دست‎دوم نیز شکاف 

به  قابل توجهی در درک سازوکارهای اخلاقی حاکم بر رفتار فروشندگان وجود دارد و کمتر مطالعه‎ای 

قالب یک مدل نظری می‎پردازد؛  در  رفتار  این  پیامدهای  و  ابعاد، شرایط  به شناسایی  نظام‎مند  صورت 

بنابراین فقدان چارچوب جامع برای تبیین رفتار اخلاقی فروشندگان در بستر C2C و به‎ویژه بازار کالاهای 

دست‎دوم، مهم‎ترین شکاف پژوهشی این حوزه به شمار می‎رود.

بر این اساس هدف اصلی پژوهش حاضر عبارت است از: ارائه مدل جامع رفتار اخلاقی فروشندگان 

این  راستای  در   .)C2C( ـ مصرف‎کننده   ‎کننده‎الکترونیک مصرف تجارت  بستر  در  کالاهای دست‎دوم 

فروشندگان  اخلاقی  رفتار  مفهومی  مدل  می‎شود:  تدوین  صورت  این  به  پژوهش  اصلی  سؤال  هدف، 

و  شرایط  ابعاد،  چه  و  است  تبیین  قابل  چگونه   C2C الکترونیک  تجارت  بستر  در  دست‎دوم  کالاهای 

انجام  تفسیری  پارادایم  چارچوب  در  و  کیفی  رویکرد  با  پژوهش  این  اثرگذارند؟  آن  بر  سازوکارهایی 

می‎شود. انتخاب روش نظریه‎پردازی داده‎بنیاد به دلیل ماهیت اکتشافی موضوع و فقدان چارچوب نظری 

منسجم در حوزه رفتار اخلاقی فروشندگان در بستر C2C صورت گرفته است.

پیشینه و مبانی نظری تحقیق

مبانی نظری تحقیق 

تجارت الکترونیک که شامل مبادله کالا و خدمات از راه اینترنت است، با بهره‎گیری از پلتفرم‎های دیجیتال، 

امکان دسترسی فروشندگان به بازاری جهانی و مشتریان را فراتر از محدودیت‎های جغرافیایی فروشگاه‎های 

فیزیکی فراهم می‎آورد )رشید و راشد، 2024(. این بستر ضمن فراهم کردن دسترسی شبانه‎روزی و اجرای 

می‎دهد  قرار  مصرف‎کنندگان  دسترس  در  را  خدمات  و  محصولات  از  وسیعی  طیف  تراکنش‎ها،  سریع 

)هانگ و همکاران، 2024(. مدل تجارت الکترونیک مصرف‎کننده به مصرف‎کننده )C2C(، به‎طور خاص 

بستری را برای فروشندگان فردی و کوچک بدون نیاز به زیرساخت‎های گران‎قیمت یک کسب‎وکار سنتی یا 

راه‎اندازی پلتفرم مستقل فراهم می‎کند )کدا1، 2023؛ ویلسون، 2021(. در این مدل، حذف واسطه‎ها به 

1. Kedah
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 بین خریدار و فروشنده صورت می‎گیرد 
ً
کاهش هزینه‎ها و افزایش سودآوری می‎انجامد و معاملات مستقیما

)ویلسون1، 2021(. حضور در بازارهای C2C، شانس دیده شدن محصولات را برای فروشندگان افزایش 

می‎دهد؛ زیرا خریداران با هدف یافتن کالا به این پلتفرم‎ها مراجعه می‎کنند و این امر، دامنه دسترسی جهانی 

را گسترش می‎دهد )کین2 و همکاران، 2022(. این مدل، بار ایجاد و نگهداری پلتفرم خود را از دوش 

فروشندگان برمی‎دارد و اعتبار آنها را تحت »چتر« پلتفرم C2C تضمین می‎کند )کین و همکاران، 2022(.

آن، هرگز  از  پیش  از همیشه است.  رفتار اخلاقی مهم‎تر  برای  امروزی، تلاش  در محیط کسب‎وکار 

اطلاعات به این اندازه در دسترس نبوده است، ولی در شرایط کنونی اخبار می‎تواند به سرعت پخش شود. 

قانون‎گذاران، نهادهای نظارتی و مردم انتظار دارند  کسب‎وکارها تحت بالاترین استانداردهای اخلاقی عمل 

کنند. هنگامی که شرکت‎ها بدون شفافیت، صداقت و مهربانی فعالیت می‎کنند، در معرض عواقب قانونی، 

مالی و همچنین از دست دادن اعتبار در چشم مشتریان و سایر ذینفعان قرار می‎گیرند )کائور و مانا3، 2025(. 

 در محدوده قانون است؛ برای مثال شرکت‎ها ممکن است 
ً
اهمیت اخلاق تجاری فراتر از عمل کردن صرفا

از قانون پیروی کنند، اما روح قانون را در عملیات حسابداری »اخلاق‎مدار« نادیده بگیرند که سلامت مالی 

آنها را بهتر نشان می‎دهد. این نوع رفتار تلاشی آشکار برای گمراه کردن سهامداران، کارکنان و مشتریان و 

نمونه‎ای از اخلاق ضعیف تجاری است. اخلاق تجاری سیستمی از باورهای اخلاقی و معنوی می‎باشد که 

رفتارها و عملیات یک سازمان و کارکنان آن را هدایت می‎کند )علیمامی و ندیم4، 2025(. اخلاق تجاری 

به ارزش‎ها و اهداف شرکت و همچنین نحوه اجرای عملیات روزانه آن اطلاع می‎دهد. یک شرکت اخلاقی 

براساس اصولی مانند صداقت، درستی، انصاف، قابل اعتماد بودن، مسئولیت‎پذیری و احترام به دیگران کار 

می‎کند. رهبران سازمانی فرصتی برای ترویج فرهنگ رفتار اخلاقی، هم از راه ایجاد کدهای رفتاری و هم با 

الگوبرداری از رفتارهای اخلاقی مثبت برای سایر اعضای سازمان دارند. تعهد به اخلاق کسب‎وکار، فقط به 

شهرت یک شرکت نمی‎انجامد، بلکه رهبرانی که از کارکنان انتظار دارند رفتارهای اخلاقی خود را دنبال کنند، 

درنهایت نیروی کار قوی‎تری خواهند داشت )علیمامی و ندیم، 2025(.

1. Wilson
2. Qin
3. Kaur & Manna
4. Alimamy & Nadeem
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از نظر تاریخی، مصرف کالاهای دست‎دوم در کشورهای پردرآمد اغلب از سوی افرادی با تمکن 

مالی پایین تر انجام می‎شود و در میان گروه‎های خاصی هنوز ننگ فقر را به همراه دارد؛ با این حال در 

که  است  شده  تبدیل  رایج   
ً
کاملا عمل  یک  به  دست‎دوم  محصولات  مصرف  مرفه،  جوامع  از  بسیاری 

به  توجه  قابل  این علاقه  روند مد مربوط می‎شود.  تغییر  و همچنین  پایداری  به رشد  رو  نگرانی‎های  به 

لباس‎های دست‎دوم را می‎توان در حوزه سیاست بیشتر مشاهده کرد؛ برای نمونه کمیسیون اروپا در نظر 

دارد تا سال 2025 مسئولیت تولید منسوجات را در سراسر اتحادیه اروپا گسترش دهد )آداگا1 و همکاران، 

2024(. افزون بر این، علاقه فزاینده‎ای به فروش دست‎دوم وجود دارد. در همین حال کسب‎وکارهای 

غیرانتفاعی متعلق به سازمان‎های خیریه مانند صلیب سرخ و ارتش نجات از لحاظ تاریخی بر بازارهای 

دست‎دوم کشورهای اروپای غربی و آمریکای شمالی تسلط داشته‎اند. درمجموع بازار دست‎دوم هم از 

نظر علاقه بیشتر مردم به محصولات دست‎دوم و هم از نظر بازیگران تجاری که در این بازار حضور دارند، 

دستخوش تغییرات قابل توجهی شده است )والور2 و همکاران، 2022(.

می‎شود،  »دست‎دوم«  محصولات  مصرف‎کنندگان  برای  پرداخت  و  یافتن  نحوه  از  صحبت  هرگاه 

از  به ٪20  نزدیک  و  انتخاب ظاهر می‎شوند  بهترین  به عنوان  و رویدادهای اجتماعی  بازارهای محلی 

دست‎دوم  محصولات  بازارهای  و  اجتماعی  رسانه‎های  پلتفرم‎های  می‎کنند.  جذب  را  مصرف‎کنندگان 

امروزه تأثیر زیادی بر رفتار خرید مشتریان دارند. به طور کلی پیش‎بینی می‎شود که بازار دست‎دوم از 177 

میلیارد دلار در سال 2022 به 351 میلیارد دلار در سال 2027 افزایش یابد. به‎طور مشخص قرار است 

بازار پوشاک دست‎دوم ایالات متحده دوبرابر شود و در همان بازه زمانی از 39 میلیارد دلار به 70 میلیارد 

شیوه‎های خود  تعدیل  در حال  تولیدکنندگان  و  روند، خرده‎فروشان  این  به  پاسخ  در  یابد.  افزایش  دلار 

هستند. برخی در حال بررسی ادغام پیشنهادات دست‎دوم در مدل‎های تجاری خود هستند؛ درحالی‎که 

برخی دیگر در حال ایجاد مشارکت با پلتفرم‎های »فروش دست‎دوم« تأسیس‎شده برای سرمایه‎گذاری در 

این بازار در حال گسترش هستند )آلدون3 و همکاران، 2026(.

1. Adaga
2. Valor
3. Aldon 
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پیشینه داخلی و خارجی پژوهش

جدول 1. پیشینه پژوهش ـ مطالعات داخلی

نتایج کلیدیروش تحقیقهدف پژوهشعنوان پژوهشسالنویسندگان

جلال‎زاده و 
همکاران

1403

تأثیر ادراک مشتری 
از رعایت اصول 

اخلاقی خرده‎فروشان 
الکترونیکی

بررسی تأثیر اصول 
اخلاقی بر تجربه 
و رضایت خرید 

آنلاین

پرسشنامه، 
نمونه 313 
SEM ،نفر

ابعاد اخلاقی )انصاف، 
عدم فریب، تجارت 
منصفانه( بر رضایت 

تأثیر مثبت دارد

معصومی‎نسب و 
ایمان‎زاده

1402

تأثیر بازاریابی اخلاقی 
و مسئولیت‎پذیری 

اجتماعی بر عملکرد 
فروش

بررسی تاثیر 
بازاریابی اخلاقی و 
مسئولیت‎پذیری بر 

فروش

پرسشنامه، 
نمونه 384 

نفر، رگرسیون

بازاریابی اخلاقی و 
مسئولیت‎پذیری بر 

عملکرد فروش تأثیر 
مثبت دارند

سیف‎الهی و 
اسکندری

1401

تأثیر بازاریابی 
اخلاقی بر تصویر 

برند با میانجی‎گری 
مسئولیت اجتماعی

بررسی نقش 
بازاریابی اخلاقی 

در تصویر برند 
و مسئولیت 

اجتماعی

پرسشنامه، 
نمونه 384 
SEM ،نفر

تأثیر مثبت بازاریابی 
اخلاقی بر مسئولیت 
اجتماعی و تصویر برند

صالحی و 
همکاران

1401

ارائه الگوی تبیین 
عوامل اخلاقی مؤثر 
بر رفتار تصمیم‎گیری 

خرید

شناسایی عوامل 
اخلاقی مؤثر 
بر رفتار خرید 

سازمانی

شناسایی 
معیارها، 

تحلیل آماری

عوامل اخلاقی سطوح 
مختلف رابطه مثبت با 

رفتار خرید دارند
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جدول 2. پیشینه پژوهش ـ مطالعات خارجی

نتایج کلیدیروش تحقیقهدف پژوهشعنوان پژوهشسالنویسندگان

علیمامی و 
2025ندیم

نقش اخلاق ادراک‎شده 
در هم‎آفرینی ارزش 

در پلتفرم‎های اقتصاد 
اشتراکی

بررسی تأثیر اخلاق 
ادراک‎شده بر هم‎آفرینی 

و تعهد مشتریان در 
اقتصاد اشتراکی

داده‎های 365 
PLS- ،کاربر

SEM

اخلاق ادراک‎شده بر 
اعتماد و عمل متقابل تأثیر 
مثبت دارد؛ هویت‎یابی با 

برند تعدیل‎گر است

اسلام و 
2024همکاران

عوامل مؤثر بر 
مسئولیت اجتماعی و 
اخلاق خرده‎فروشان 

آنلاین

بررسی عوامل مؤثر بر 
مسئولیت اجتماعی و 
اخلاق خرده‎فروشان 

آنلاین

پرسشنامه، 
 180

خرده‎فروش، 
PLS-SEM

عوامل اقتصادی و اخلاقی 
تأثیر مثبت و معنادار، 

عوامل اجتماعی و محیطی 
تاثیر معنا‎دار نداشتند

ژا1 و 
2024همکاران

راهبرد پلتفرم آنلاین 
برای معرفی بازار 

دست‎دوم

بررسی ارزش بازار 
دست‎دوم و پتانسیل 

رشد پایدار تجارت 
دست‎دوم

تحلیل ارزش 
بازار

قیمت مناسب محصولات 
دست‎دوم وضعیت برد 
ـ برد ایجاد می‎کند و 

مصرف‎کننده سود می‎برد

چوراس2 و 
2023همکاران

چالش‎های اخلاقی 
و حقوقی در تجارت 

الکترونیک

شناسایی مسائل 
اخلاقی و حقوقی 

جدید ناشی از افزایش 
تجارت الکترونیک 

پس از کرونا

مرور مطالعات 
و تحلیل شرایط

عدم توجه به مسائل 
اخلاقی تاثیر منفی 
بر روابط مشتری و 

خرده‎فروش دارد

مینادرس3 و 
2023همکاران

تاثیر اخلاق 
خرده‎فروشان 

الکترونیکی بر تجربه و 
رضایت مشتری

بررسی رابطه اخلاق 
خرده‎فروشان با تجربه 

و رضایت مشتریان

پرسشنامه 
501 خریدار، 

مدل‎یابی 
معادلات 
ساختاری

رابطه مثبت و معنادار 
اخلاق، تجربه و رضایت 
مشتری با میانجی‎گری 

باورهای اخلاقی

یونیارتی و 
2022همکاران

اخلاق خرده‎فروشان 
آنلاین و تأثیر آن بر 

قصد خرید مجدد

بررسی تاثیر ادراک 
اخلاق و ریسک 

ادراک‎شده بر قصد 
خرید مجدد

پرسشنامه 
SEM ،آنلاین

تاثیر مثبت ادراک اخلاق، 
تاثیر منفی ریسک 

ادراک‎شده؛ ریسک 
میانجی جزئی رابطه بود

1. Zha
2. Choraś
3. Mainardes
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روش پژوهش 
این پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از نظر ماهیت، کیفی بوده و با رویکرد نظریه‎پردازی داده‎بنیاد1 مبتنی 

بر رویکرد نظام‎مند استراوس و کوربین2)1998( انجام شده است. انتخاب این رویکرد به دلیل ماهیت 

اکتشافی موضوع و نیاز به تبیین عمیق فرایندها، شرایط و سازوکارهای مؤثر بر رفتار اخلاقی فروشندگان 

کالاهای دست‎دوم در بستر تجارت الکترونیک مصرف‎کننده ـ مصرف‎کننده )C2C( بوده است. جامعه 

مورد مطالعه در این پژوهش شامل دو گروه اصلی است:

1. فروشندگان فعال در پلتفرم‎های C2C )با تمرکز بر فروشندگان کالاهای دست‎دوم( که تجربه عملی 

در انجام معاملات آنلاین دارند و به‎عنوان کنشگران مستقیم پدیده مورد مطالعه به شمار می‎روند.

الکترونیک شامل اعضای هیئت علمی دانشگاه در حوزه‎های  2. خبرگان و مطلعان حوزه تجارت 

بازاریابی و تجارت الکترونیک و نیز متخصصان و مدیران فعال در حوزه کسب‎وکارهای دیجیتال.

ملاک انتخاب خبرگان، داشتن حداقل یکی از شرایط زیر بوده است:

ـ سابقه علمی و پژوهشی در حوزه تجارت الکترونیک یا رفتار مصرف‎کننده؛

ـ تجربه مدیریتی یا اجرایی در پلتفرم‎های تجارت الکترونیک؛

ـ تجربه عملی قابل توجه در فعالیت‎های فروش آنلاین.

نمونه‎گیری به روش هدفمند و نظری3 انجام شد و فرایند انتخاب مشارکت‎کنندگان تا رسیدن به اشباع 

نظری ادامه یافت؛ درنهایت شانزده نفر شامل فروشندگان فعال و خبرگان حوزه به‎عنوان مشارکت‎کننده 

در پژوهش انتخاب و مصاحبه شدند. مبنای توقف نمونه‎گیری، عدم ظهور کدها و مقوله‎های جدید و 

تکرار مفاهیم در داده‎ها بود. تحلیل داده‎ها نیز براساس سه مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخابی در 

چارچوب رویکرد استراوس و کوربین انجام شد.

گردآوری داده‎ها از راه مصاحبه‎های نیمه‎ساختاریافته انجام گرفت. استفاده از این نوع مصاحبه امکان 

طرح پرسش‎های انعطاف‎پذیر، تعمیق پاسخ‎ها و دنبال‎کردن مضامین نوظهور را فراهم کرد. سؤالات مصاحبه 

بر محور تجربه‎ها، برداشت‎ها و تحلیل‎های خبرگان بر رفتار اخلاقی در فروش کالاهای دست‎دوم در بستر 

1. Grounded Theory
2. Strauss & Corbin 
3. Theoretical Sampling
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تجارت الکترونیک مصرف‎کننده ـ مصرف‎کننده در پلتفرم دیوار گرفت و روند مصاحبه‎ها به‎گونه‎ای هدایت 

شد که مشارکت‎کنندگان بتوانند دیدگاه‎های خود را به‎صورت آزادانه و عمیق بیان کنند. 

سؤالات مصاحبه عبارت بود از: 

چند سال تجربه کاری داريد و زمينه تحصيلی و کاری شما چيست؟.1 

میزان اطلاعات شما درباره تجارت الکترونیک به چه میزان است؟.2 

آیا تا به حال در زمینه کسب‎وکار الکترونیک و به طور خاص تجارت مصرف‎کننده به مصرف‎کننده .3 

فعالیت داشته‎اید؟

آیا تجربه فروش کالای دست‎دوم در بستر آنلاین را دارید؟.4 

تجربه شما در فروش کالای دست‎دوم از طریق چه سایت‎ها و مربوط به چه کالاهایی است؟.5 

 مربوط به شخص شما باشد، اخلاق را .6 
ً
اگر بخواهید یک تعریف از اخلاق ارائه دهید که منحصرا

چگونه تعریف می‎کنید؟

حالا اگر قرار باشد  قانون را تعریف کنید، تعریف شما از قانون چیست؟.7 

از نظر شما مرز بین اخلاق و قانون چیست؟ .8 

الکترونیک .9  تجارت  در  دست‎دوم  محصولات  فروش  اخلاقی  رفتارهای  از  تعریفی  چه  شما 

مصرف‎کننده به مصرف‎کننده دارید؟

از دیدگاه شما، رفتارهای اخلاقی در فروش دست‎دوم مصرف‎کننده به مصرف‎کننده شامل چه 10 .

مواردی می‎باشد، مصداقی بفرمایید؟ 

 از نظر شما مبانی اخلاق فروش محصولات دست‎دوم چه تفاوتی با کالاهای نو دارد؟11 .

به نظر شما چه عواملی موجب می‎شود یک فروشنده در دیوار رفتار اخلاقی داشته باشد؟12 .

برعکس، چه عواملی فروشندگان را به سمت رفتار غیراخلاقی سوق می‎دهد؟13 .

شخصی 14 . منافع  به  یا  می‎کنند  توجه  مشتری  منافع  به  بیشتر  دیوار  در  فروشندگان  شما  نظر  به 

خودشان؟ چرا؟

فروش 15 . اخلاقی  رفتارهای  بروز  به  فروشندگان  تشویق  جهت  زمینه‎ای  عوامل  شما  عقیده  به 

محصولات دست‎دوم در تجارت الکترونیک مصرف‎کننده به مصرف‎کننده کدامند؟
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به نظر شما چه عواملی نقش مداخله‎گرا را در رفتارهای اخلاقی فروش محصولات دست‎دوم در 16 .

تجارت الکترونیک مصرف‎کننده به مصرف‎کننده ایفا می‎کنند؟

 پلیس فتا یا سازمان حمایت( به نظر شما کافی است؟17 .
ً
آیا قوانین و نظارت موجود )مثلا

کالای 18 . فروش  و  خرید  حوزه  در  خودتان  حقوق  به  چقدر  فروشنده  یا  خریدار  عنوان  به  شما 

گاه هستید؟ دست‎دوم در بسترهای الکترونیک آ

از نظر شما موانع موجود برای بروز رفتارهای اخلاقی فروش محصولات دست‎دوم در تجارت 19 .

الکترونیک مصرف‎کننده به مصرف‎کننده کدامند؟

راهکارهای پیشنهادی شما برای رونق گرفتن تجارت الکترونیک مصرف‎کننده به مصرف‎کننده 20 .

چه مواردی هستند؟

از نظر شما مهم‎ترین نتایج و دستاوردهای رفتارهای اخلاقی فروش محصولات دست‎دوم در 21 .

تجارت الکترونیک مصرف‎کننده به مصرف‎کننده کدامند؟

وجهه 22 . و  خوشنامی  بر  تأثیری  چه  مصرف‎کننده  به  مصرف‎کننده  فروش  در  اخلاقی  رفتارهای 

فروشنده دارد؟

چطور 23 . را  الکترونیک  بستر  در  دست‎دوم  کالای  مبادلات  در  اخلاق  رعایت  فعلی  وضعیت 

ارزیابی می‎کنید؟

تجارت 24 . در  فروش محصولات دست‎دوم  اخلاقی  رفتارهای  در  را  بر جامعه  فرهنگ حاکم  آیا 

الکترونیک مصرف‎کننده به مصرف‎کننده تأثیرگذار می‎دانید؟

به نظر شما فروشندگان برای جلب اعتماد مشتری چه اقداماتی می‎توانند انجام دهند؟25 .

از فرایند فروش برای ما بگویید، 26 . از تجربه خود بگویید، چه کالایی فروختید؟  ممنونم، حالا 

آخرین‎بار چه زمانی از سایت دیوار چیزی را فروختید و چه کالایی؟

درباره فرایند قیمت‎گذاری و تحویل آن هم توضیح می‎دهید؟27 .

چرا از طریق سایت دیوار فروش را انجام داده‎اید و از طریق سمساری وارد عمل نشده‎اید؟28 .

ارتباط مالی به چه صورت بود؟29 .

آيا مطلب خاصی مدنظر شما هست که فرصت بيان آن در پاسخ به سؤالات مصاحبه برای شما 30 .

فراهم نشد؟
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از  منظور  بدین  شد؛  انجام  داده‎ها  گردآوری  فرایند  با  همزمان  و  نظام‎مند  به‎صورت  داده‎ها  تحلیل 

نرم‎افزار MAXQDA 2020 برای مدیریت، کدگذاری و سازمان‎دهی داده‎های کیفی استفاده شد. فرایند 

تحلیل شامل مرور مکرر متون مصاحبه‎ها، استخراج مفاهیم اولیه، کدگذاری و تجمیع مفاهیم در قالب 

مقوله‎های معنادار بود تا الگوی مفهومی برآمده از داده‎ها به‎صورت تدریجی شکل گیرد.

بحث و ارائه یافته‎ها 
از مجموع شانزده خبره مشارکت‎کننده در پژوهش، 12 نفر مرد و ۴ نفر زن بودند. از نظر سنی، 10 نفر در 

بازه سنی بین 30 تا ۴۰ سال، 5 نفر در بازه ۴۰ تا ۵۰ سال و 1 نفر بین 50 تا 60 سال سن داشتند که بیانگر 

غلبه افراد با تجربه در نمونه مورد مطالعه است؛ همچنین از نظر سطح تحصیلات، 9 نفر مدرک کارشناسی 

ارشد و 7 نفر مدرک دکتری داشتند که فعال حرفه‎ای در حوزه فروش کالاهای دست‎دوم و تجارت الکترونیک 

مصرف‎کننده ـ مصرف‎کننده و مدیریتی بودند. این ترکیب سنی و حرفه‎ای نشان می‎دهد که مشارکت‎کنندگان 

با موقعیت‎های  بر مواجهه عملی  مبتنی  آنان  و دیدگاه‎های  بوده  قابل‎توجهی برخوردار  از پشتوانه تجربی 

تصمیم‎گیری کلان در نظام مدیریتی و تجارت الکترونیک شکل گرفته است.

بهره  بازآزمون  و  ارزیابان  در  توافق  دو روش  از  کیفی  داده‎های  پایایی  و  روایی  از  اطمینان  به‎منظور 

گرفته شد؛ در روش توافق در ارزیابان، بخشی از داده‎های حاصل از مصاحبه‎ها )شش مصاحبه معادل 

۳۳ درصد کل مصاحبه‎ها( به‎صورت مستقل توسط دو کدگذار مجزا کدگذاری شد )نوبل و اسمیت1، 

2025(. میزان توافق بین کدگذاران با استفاده از شاخص درصد توافق محاسبه شد که مقدار آن 0/86 

)۸۶ درصد( به‎دست آمد. این میزان توافق بیانگر همخوانی مناسب در فرایند کدگذاری و قابل‎قبول بودن 

روایی تفسیری داده‎ها در پژوهش کیفی است.

در روش بازآزمون به‎منظور بررسی ثبات یافته‎ها در طول زمان، فرایند کدگذاری همان مصاحبه‎ها 

پس از فاصله زمانی سه هفته‎ای دوباره توسط پژوهشگر اصلی انجام شد. مقایسه کدهای استخراج‎شده 

ثبات  بیانگر  که  است  بوده  درصد(   ۸۳(  0/83 با  برابر  کدها  انطباق  میزان  که  داد  نشان  نوبت  دو  در 

قابل‎قبول در فرایند تحلیل داده‎ها و پایایی نتایج پژوهش می‎باشد؛ درمجموع مقادیر به‎دست‎آمده در هر 

1. Noble & Smith
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دو روش نشان می‎دهد که داده‎ها از روایی تفسیری و پایایی مناسبی برخوردارند و یافته‎های حاصل از 

تحلیل کیفی قابلیت اتکا و بازتولیدپذیری مفهومی دارند.

در مرحله کدگذاری باز، داده‎های حاصل از شانزده مصاحبه به‎صورت خط‎به‎خط تحلیل شد و مفاهیم 

خام بدون اتکا به چارچوب‎های نظری پیشینی استخراج شد. این فرایند به شناسایی بیش از 456 کد اولیه 

انجامید که پس از ادغام مفهومی، حذف همپوشانی‎ها و یکپارچه‎سازی معنایی به مجموعه‎ای از کدهای 

 از بیان مشارکت‎کنندگان استخراج شوند تا 
ً
معنادار تقلیل یافت. در این مرحله تلاش شد کدها مستقیما

اصالت داده‎ها حفظ گردد؛ برای مثال در مورد »شرایط قانونی« یکی از مشارکت‎کنندگان اظهار داشت: 

)مصاحبه‎شونده  هرج‎ومرج«  از  جلوگیری  و  اجتماعی  همزیستی  برای  لازم  حداقل‎های  یعنی  »قانون، 

7(. این بیان مبنای شکل‎گیری کد »ادراک افراد از قانون« و اظهارنظر یکی از مشارکت کنندگان مبنی 

بر »با خواهرم هم که وکیل هست مشورت کردم، اونم منو منصرف کرد که شکایتم به جایی نمی‎رسه« 

)مصاحبه‎شونده 15(. این امر مبنای شکل‎گیری کد »ضعف عملکرد نهادهای نظارتی« قرار گرفت.

در حوزه »سرمایه اخلاقی فرد«، یکی از مصاحبه‎شوندگان بیان کرد: »خصیصه شخصیتی خود فرد 

 آدم اخلاق‎مداری باشه، توی 
ً
می‎تونه باشه که اون فرد از نظر اخلاقی به چه چیزی معتقد هست، اگر کلا

همه موارد پایبند هست و اخلاق رو توی اولویت قرار می‎ده« )مصاحبه‎شونده 1(؛ همچنین یکی دیگر از 

مشارکت‎کنندگان اظهار داشت: »راحت قانون یا اعتماد رو دور می‎زنه، یعنی مشکل اصلی اینجاست که 

بعضی وقتا اخلاق به‎عنوان یه باور درونی وجود نداره و همین باعث می‎شه رفتارهای غیراخلاقی راحت‎تر 

اتفاق بیفته« )مصاحبه‎شونده 10(. این گزارها به استخراج کدهای »ویژگی‎های شخصیتی« و »محرک‎های 

کرد:  اشاره  مشارکت‎کنندگان  از  یکی  فروش«،  اخلاقی  »رفتار  زمینه  در  انجامید.  اخلاقی«  رفتار  درونی 

»استفاده از واژه‎هایی مثل نو یا بدون هیچ ایراد درحالی‎که کالا نقص داره، غیراخلاقیه« )مصاحبه‎شونده 

فروشنده  که  زمانی محقق می‎شه  اظهار داشت: »رفتار اخلاقی  از مشارکت‎کنندگان  یکی  7(؛ همچنین 

ارزش واقعی کالای دست‎دوم رو متناسب با شرایط و کیفیتش در نظر بگیره« )مصاحبه‎شونده 18(. یکی 

از مشارکت‎کنندگان نیز اظهار داشت: »همین‎طور کالاهای قاچاق یا ممنوعه تبادل نکنیم« )مصاحبه‎شونده 

8(. این گزارها به ترتیب به کدهای »رعایت اصل درستکاری و امانتداری در معاملات«، »رعایت عدالت و 

انصاف در کسب‎وکار« و »رعایت قوانین و هنجارهای اجتماعی« منتهی شد.
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همچنین درباره »کاهش ریسک و عدم اطمینان«، یکی از فروشندگان عنوان کرد: »محصول رو تو کارتن 

اولی که خودش خریده به آدم بده بهتر میشه اعتماد کرد« )مصاحبه‎شونده 6(؛ همچنین یکی از فروشندگان 

بیان کرد: »فروشنده‎های کالای دست‎دوم باید تست حضوری بذارن پول رو موکول به بعد از تست بکنن« 

)مصاحبه‎شونده 1(. این داده‎ها به ترتیب مبنای استخراج کدهای »رفتارهای اعتمادساز« و »کاهش ریسک 

مالی« قرار گرفت. در حوزه »اعتماد«، یکی از مشارکت‎کنندگان بیان داشت: »جایی که اگر به مشکل خوردیم 

 مرجع رسیدگی قوی هست« )مصاحبه‎شونده 17(؛ همچنین یکی از مشارکت‎کنندگان بیان کرد: »وقتی 
ً
حتما

مشتری یه تجربه خوشایند رو داشته باشه، به این سیستم اعتماد می‎کنه« )مصاحبه‎شونده 11(. این گزاره‎ها 

به ترتیب به شکل‎گیری کدهای »اطمینان به کیفیت خدمات« و »عدم نگرانی نسبت به معامله« کمک 

کرد. به‎طور مشابه سایر مفاهیم از جمله »فرهنگ جامعه«، »جو محیط کسب‎وکار«، »مسئولیت‎پذیری 

اجتماعی«، »همدلی با مشتری«، »پشتیبانی از مشتری«، »ناآگاهی حقوقی کاربران« و »انتفاع راهبردی 

پلتفرم« نیز از راه تحلیل نظام‎مند داده‎های مصاحبه و تطبیق مداوم مقایسه‎ای استخراج و پالایش شدند. این 

کدهای اولیه مبنای ورود به مرحله کدگذاری محوری و شکل‎گیری مقوله‎های اصلی پژوهش قرار گرفتند.

در مرحله کدگذاری محوری، کدهای باز براساس شباهت مفهومی و روابط درون‎مایه‎ای در قالب 

ذیل  کدها  »دسته‎بندی  بر  تمرکز  مرحله،  این  در  سازمان‎دهی شدند؛  داده‎ها  از  استخراج‎شده  مضامین 

مضامین« بود، نه بر برقراری کلان‎روابط پارادایمی. نتایج این مرحله به شرح زیر است:

ارزش‎های  فرهنگ مصرف،  فرهنگ،  تأثیر کلان  و  همانند ساختار  کدهایی  فرهنگ جامعه:  الف( 

اجتماعی و فرهنگی و فرهنگ اقتصادی، ذیل این مضمون قرار گرفتند. 

آنلاین،  فضای  در  دست‎دوم  معاملات  ویژگی‎های  با  مرتبط  کدهایی  کسب‎وکار:  محیط  ب( جوّ 

ماهیت و کارکرد پلتفرم و نقش پلتفرم در اخلاق‎مداری در این مقوله تجمیع شدند. 

نهادهای  عملکرد  تجارت،  و  کار  قوانین  قانون،  از  افراد  ادراک  مانند  کدهایی  قانونی:  شرایط  پ( 

نظارتی، قوانین حمایت از مصرف‎کننده و جرائم قانونی ذیل این مضمون قرار گرفتند. 

ت( سرمایه اخلاقی فرد: کدهایی همانند محرک‎های درونی و ویژگی‎های شخصیتی در این مقوله 

جای گرفتند. 

ث( نوع‎دوستی: کدهایی مرتبط با حمایت همدلانه و احترام متقابل، ذیل این مضمون طبقه‎بندی شدند. 
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ج( مسئولیت‎پذیری اجتماعی: کدهای مرتبط با عوامل بیرونی و فشارهای اجتماعی و رفتار مسئولانه 

در این مقوله قرار گرفتند. 

چ( رفتار اخلاقی فروش: کدهایی همچون رعایت اصل درستکاری و امانتداری در معاملات، ارتباط 

محترمانه و مسئولانه، حفظ حریم مشتری، تکریم مشتری، رعایت عدالت و انصاف در کسب‎وکار و 

رعایت قوانین و هنجارهای اجتماعی، این مضمون را شکل دادند.

ح( همدلی با مشتری: کدهایی مانند مشتری‎مداری و رفتار حرفه‎ای، ذیل این مضمون قرار گرفتند.

اعتمادساز و  خ( کاهش ریسک و عدم اطمینان: کدهایی همچون کاهش ریسک مالی، رفتارهای 

استفاده از فنّاوری و ابزارهای پلتفرم در این مضمون تجمیع شدند. 

د( صداقت و پاسخگویی در فروش: کدهایی مرتبط با شفافیت و تعهد اخلاقی در این مقوله تجمیع شدند.

این  قوانین،  آموزش  و  گاهی‎بخشی  آ و  شکست  جبران  همچون  کدهایی  مشتری:  از  پشتیبانی  ذ( 

مضمون را شکل دادند.

ر( ناآگاهی نسبت به حقوق خود: کدهای مرتبط با عدم سواد رسانه‎ای مشتریان، ناآگاهی از حقوق 

طرفین، عدم آگاهی به امنیت و ایمنی و ناآگاهی به حق دریافت جبران و اصلاح، ذیل این مقوله قرار گرفتند.

ز( بی‎اخلاقی فروشنده: کدهایی مانند انگیزه‎های درونی، مسائل مادی و اقتصادی و موقعیت معامله 

در این مضمون تجمیع شدند.

این  در  زیسته  تجربه  و  خریدار  اطلاعاتی  اشراف  همچون  کدهایی  کاربر:  یادگیری  و  تجربه  ع( 

مضمون تجمیع شدند. 

غ( اعتماد: کدهایی همانند اطمینان به کیفیت خدمات و عدم نگرانی نسبت به معامله در این مضمون 

تجمیع شدند.

ف( وفاداری مشتری: کدهایی چون تکرار خرید و رضایت مشتری در این مضمون تجمیع شدند.

ق( تبلیغات شفاهی مثبت: کدهایی مانند توصیه به آشنایان و جذب مشتری در این مضمون تجمیع شدند. 

ک( انتفاع راهبردی پلتفرم: کدهایی همچون ارتقای اعتبار و جایگاه برند و سود و منفعت مالی پلتفرم 

در این مضمون تجمیع شدند.
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جدول 4. نتایج کدگذاری محوری

شاخصمضمون فرعیمضمون اصلیمضمون پارادایمی

شرایط زمینه‎ای

فرهنگ جامعه

ساختار و تأثیر 
کلان فرهنگ

بازتاب فرهنگ کلان )نقش فرهنگ در شکل‎گیری هنجارها(
نقش سیستم آموزشی و رسانه‎ها در پیشگیری از بی‎اخلاقی

فرهنگ مصرف
تغییر الگوهای مصرف

فرهنگ مصرف مسئولانه )حفظ محیط زیست(

ارزش‎های 
اجتماعی و 

فرهنگی

سطح اعتماد اجتماعی
پذیرش و توجیه بی‎اخلاقی در لایه‎های زیرین رفتاری

باورهای مذهبی و دینی

فرهنگ 
اقتصادی

تأثیر خرده‎فرهنگ‎ها بر معاملات دست‎دوم
منفعت‎طلبی و سودجویی فردگرایانه

وضعیت اخلاق‎مداری در معاملات آنلاین

جوّ محیط 
کسب‎وکار

ویژگی‎های 
معاملات 

دست‎دوم در 
فضای آنلاین

تحول در بازار کالای دست‎دوم
ریسک ناشی از عدم پوشش گارانتی و ضمانت

عدم وجود شاخص استاندارد برای قیمت‎گذاری
عدم تشخیص منشأ کالا

پیچیدگی و ابهام رابطه بین طرفین معامله
نقش تعیین‎کننده اخلاق‎مداری و سبک رفتاری فروشنده

ماهیت و کارکرد 
پلتفرم

ایجاد فضای مقبول مبادلاتی در دیوار
مقبولیت برند و اثر اجتماعی پلتفرم

سهولت و دسترسی استفاده از پلتفرم
نقش خاکستری دیوار

جستجوی کالا با برند و مشخصات خاص
درآمدزایی از نقش واسطه‎گری

مرجیعت مقایسه و قیمت
بستری برای معاملات به مصرف‎کننده واقعی
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شاخصمضمون فرعیمضمون اصلیمضمون پارادایمی

شرایط زمینه‎ای

جوّ محیط 
کسب‎وکار

نقش پلتفرم در 
اخلاق‎مداری

نقش دیوار در امن‎سازی بستر تعاملات
نقش نظارتی پلتفرم

میزان کفایت و کارآمدی ابزارهای حمایتی دیوار
تشدید سیاست‎های محتوایی جهت جلوگیری از آسیب اجتماعی

پایبندی به قوانین از سوی پلتفرم

شرایط قانونی

ادراک افراد از 
قانون

میزان پذیرش، کارکرد و نگرش کلی نسبت به قانون

قوانین کار و 
تجارت

تنظیم قوانین یکپارچه و متناسب با شرایط معامله
چابکی و هماهنگی قانون متناسب با تغییر تکنولوژی

میزان شکاف قانون‎گذاری تا اجرا

عملکرد 
نهادهای نظارتی

رویه‎ها و سرعت رسیدگی به شکایت‎ها
اثربخشی اقدامات نظارتی

میزان اعتماد عمومی به نهاد ناظر

قوانین حمایت از 
مصرف‎کننده

قابلیت پیگیری حقوق مشتری توسط قانون
اطلاع‎رسانی عمومی از قوانین

میزان بازدارندگی مجازات‎هاجرائم قانونی

سرمایه اخلاقی 
فرد

محرک‎های 
درونی

تربیت خانوادگی
اعتقادات و باورهای مذهبی

اعتقاد درونی به رعایت اخلاق

ویژگی‎های 
شخصیتی

تیپ شخصیتی
آرامش خاطر شخصی و دوری از احساس گناه

میزان پایبندی به اصول
اجتناب از شرایط ناخوشایند در آینده
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شاخصمضمون فرعیمضمون اصلیمضمون پارادایمی

شرایط علّی

نوع‎دوستی
حمایت همدلانه

انسان‎دوستی
کمک به هم‎نوع
همذات‎پنداری

انتفاع مصرف‎کننده نهایی

احترام متقابل
ایجاد حس امنیت و اعتماد متقابل

صداقت ادراک‎شده

مسئولیت‎پذیری 
اجتماعی

عوامل بیرونی 
و فشارهای 

اجتماعی

رفتار براساس هنجارهای اجتماعی
حفظ وجهه اجتماعی

ارجحیت منافع اجتماعی به فردی

رفتار مسئولانه
نگرانی زیست‎محیطی
الزام به رعایت عدالت

الزام قانونی

پدیده‎محوری
رفتار اخلاقی 

فروش

رعایت اصل 
درستکاری و 
امانتداری در 

معاملات

پرهیز از فریبکاری و صداقت در ارائه اطلاعات 
محصولات

پایبندی به انجام تعهدات
پرهیز از پنهان‎کاری و شفافیت در اعلام نواقص و 

مشکلات کالا

ارتباط محترمانه 
و مسئولانه

خوش‎برخوردی و رعایت ادب در تعامل با مشتریان
ایجاد حس اعتماد

استفاده از ادبیات حرفه‎ای و مودبانه

حفظ حریم 
مشتری

احترام به حریم خصوصی
پرهیز از مزاحمت ارتباطی

تکریم مشتری
همکاری و تعامل مثبت بین خریدار و فروشنده

احترام به حقوق دیگران
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شاخصمضمون فرعیمضمون اصلیمضمون پارادایمی

پدیده‎محوری
رفتار اخلاقی 

فروش

رعایت عدالت 
و انصاف در 

کسب‎وکار

قیمت‎گذاری منصفانه و منطقی

پرهیز از رفتارهای آزاردهنده و تخریب‎گر

پرهیز از سوءاستفاده از بی‎دقتی طرف مقابل

انتفاع متقابل

رعایت قوانین 
و هنجارهای 

اجتماعی

پرهیز از معامله کالای ممنوعه و قاچاق

پرهیز از کلاهبرداری مالی

پیروی از قانون

راهبردها

همدلی با 
مشتری

مشتری‎مداری

توجه به نیازهای مشتری

قیمت‎گذاری منصفانه

انعطاف‎پذیری و تعامل مثبت

رفتار حرفه‎ای
رفتار محترمانه

آزادی عمل در تصمیم‎گیری

کاهش ریسک و 
عدم اطمینان

کاهش ریسک 
مالی

پرداخت مرحله‎ای

پرداخت پس از تست

رفتارهای 
اعتمادساز

ارائه مستندات مربوط به کالا
رعایت پروتکل‎های ایمنی فردی در راستای کنترل مخاطرات

استفاده از 
فنّاوری و 

ابزارهای پلتفرم

سیستم احراز هویت و ثبت نام امن

استفاده از سیستم پرداخت امن

سیستم ثبت سوابق و رتبه‎بندی کاربران

استفاده از قابلیت‎های هوش مصنوعی

صداقت و پاسخگویی 

در فروش

شفافیت
ارائه اطلاعات کامل و واقعی درباره محصول

اطلاع‎رسانی پیش‎دستانه درباره هرگونه نقص احتمالی

تعهد اخلاقی

پذیرش مسئولیت در صورت بروز خطا

پرهیز از هرگونه پنهان‎کاری

پاسخگویی حرفه‎ای و سریع
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شاخصمضمون فرعیمضمون اصلیمضمون پارادایمی

راهبردها
پشتیبانی از 

مشتری

جبران شکست
پیگیری مشکلات مطرح‎شده تا دست‎یابی به نتیجه مطلوب

توسعه امکانات پلتفرم در راستای تقویت نقش واسطه‎ای

گاهی‎بخشی و  آ
آموزش قوانین

نظارت بر محتوای ارائه‎شده

ارائه محتوای آموزشی در زمینه خرید و فروش

آموزش قوانین

مداخله‎گر

گاهی نسبت  ناآ
به حقوق خود

عدم سواد 
رسانه‎ای 
مشتریان

گاهی کاربر نسبت به فلسفه وجودی دیوار عدم آ
عدم توجه به هشدارهای ارائه شده توسط پلتفرم تا زمان 

بروز مشکل
سطح سواد دیجیتال

گاهی از  ناآ
حقوق طرفین

عدم آشنایی فروشنده‎ها با حقوق مصرف‎کننده
گاهی مشتری با حقوق خود عدم آ

عدم آشنایی با مقررات خرید و فروش آنلاین

گاهی به  عدم آ
امنیت و ایمنی

بی‎دقتی خریدار

گرفتار شدن در دام کلاهبرداران

توسعه ابزارهای نظارت و کنترل از سوی پلتفرم

بی‎اعتمادی به معاملات آنلاین

گاهی به  عدم آ
حق دریافت 

جبران و اصلاح

عدم آشنایی با مرجع حل اختلاف و نحوه پیگیری

میزان مطالبه‎گری خریدار

میزان پیامد جدی برای فرد خاطی

بی‌اخلاقی 
فروشنده

انگیزه‎های 
درونی

ارجحیت منافع فردی به جمعی

رفتارهای عامدانه

رفتار تلافی‎جویانه ناشی از تجربه پیشین

مسائل مادی و 
اقتصادی

فشار اقتصادی

رفتار سودجویانه مالی

تخفیف کاذب در معامله
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شاخصمضمون فرعیمضمون اصلیمضمون پارادایمی

مداخله‎گر

بی‌اخلاقی 
موقعیت معاملهفروشنده

شرایط انجام معامله
وجود واسطه در معامله

تجربه و یادگیری 
کاربر

اشراف اطلاعاتی 
خریدار

اشراف اطلاعاتی در مورد محصول
سطح درگیری و پیچیدگی کالا

تجربه زیسته
گاهی براساس تجربه حساسیت و آ

عدم تجربه شرایط سخت

پیامدها

اعتماد

اطمینان به 
کیفیت خدمات

ادراک از رسیدگی و پشتیبانی از حقوق کاربران
احساس امنیت در معامله

عدم نگرانی نسبت 
به معامله

اعتماد به سایر معاملات آنلاین و دست‎دوم
شکستن کلیشه منفی در مورد کالای دست‎دوم

احساس آرامش و اعتماد

وفاداری مشتری

تکرار خرید
مراجعه مجدد ناشی از تجربه مثبت پیشین

افزایش احتمال خرید

رضایت مشتری
تجربه مثبت و حس خوب در معامله

بهبود ادراک‎شده
کاهش نارضایتی و میزان شکایت

تبلیغات شفاهی 
مثبت

توصیه به آشنایان
بازخورد به دوستان و آشنایان

بازنشر یا اشتراک‎گذاری تجربه کاربر

جذب مشتری
افزایش نرخ جذب کاربر

دارایی نامشهود برای کسب سود در آینده

انتفاع راهبردی 
پلتفرم

ارتقای اعتبار و 
جایگاه برند

خوشنامی برند
حفظ محیط زیست و مصرف پایدار

درهم تنیدگی نقش و عملکرد کاربر و دیوار
تثبیت و تداعی برند

و منفعت  سود 
پلتفرم مالی 

تمایز رقابتی میان رقبا

کاهش هزینه
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در مرحله کدگذاری گزینشی، مضامین شناسایی‎شده در کدگذاری محوری در قالب ابعاد شش‎گانه 

مدل پارادایمی گراندد تئوری بازسازمان‎دهی شدند تا استخوان‎بندی نظری پدیده شکل گیرد؛ درنهایت 

به‎صورت نظام‎مند حول پدیده محوری  کدگذاری گزینشی نشان داد که تمامی مضامین استخراج‎شده 

سازمان یافته‎اند و مدل پارادایمی حاصل، ظرفیت تبیین فرایند شکل‎گیری رفتار اخلاقی و فروش کالاهای 

دست‎دوم در بستر تجارت الکترونیک مصرف‎کننده ـ مصرف‎کننده در پلتفرم دیوار را داراست.

جدول 2. نتایج کدگذاری گزینشی

مضمون فرعیمضمون اصلیمضمون پارادایمی

شرایط زمینه‎ای

فرهنگ جامعه

ساختار و تأثیر کلان فرهنگ
فرهنگ مصرف

ارزش‎های اجتماعی و فرهنگی
فرهنگ اقتصادی

جوّ محیط کسب وکار
ویژگی‎های معاملات دست‎دوم در فضای آنلاین

ماهیت و کارکرد پلتفرم
نقش پلتفرم در اخلاق‎مداری

شرایط قانونی

ادراک افراد از قانون
قوانین کار و تجارت

عملکرد نهادهای نظارتی
قوانین حمایت از مصرف‎کننده

جرائم قانونی

شرایط علّی

سرمایه اخلاقی فرد
محرک‎های درونی

ویژگی‎های شخصیتی

نوع‎دوستی
حمایت همدلانه
احترام متقابل

مسئولیت‎پذیری اجتماعی
عوامل بیرونی و فشارهای اجتماعی

رفتار مسئولانه
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مضمون فرعیمضمون اصلیمضمون پارادایمی

رفتار اخلاقی فروشپدیده محوری

رعایت اصل درستکاری و امانتداری در معاملات
ارتباط محترمانه و مسئولانه

حفظ حریم مشتری
تکریم مشتری

رعایت عدالت و انصاف در کسب‎وکار
رعایت قوانین و هنجارهای اجتماعی

راهبردها

همدلی با مشتری
مشتری‎مداری
رفتار حرفه‎ای

کاهش ریسک و عدم اطمینان
کاهش ریسک مالی
رفتارهای اعتمادساز

استفاده از فنّاوری و ابزارهای پلتفرم

صداقت و پاسخگویی در فروش
شفافیت

تعهد اخلاقی

پشتیبانی از مشتری
جبران شکست

گاهی‎بخشی و آموزش قوانین آ

مداخله‎گر

گاهی نسبت به حقوق خود ناآ

عدم سواد رسانه‎ای مشتریان
گاهی از حقوق طرفین ناآ

گاهی به امنیت و ایمنی عدم آ
گاهی به حق دریافت جبران و اصلاح عدم آ

بی‎اخلاقی فروشنده
انگیزه‎های درونی

مسائل مادی و اقتصادی
موقعیت معامله

تجربه و یادگیری کاربر
اشراف اطلاعاتی خریدار

تجربه زیسته
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مضمون فرعیمضمون اصلیمضمون پارادایمی

پیامدها

اعتماد
اطمینان به کیفیت خدمات
عدم نگرانی نسبت به معامله

وفاداری مشتری
تکرار خرید

رضایت مشتری

تبلیغات شفاهی مثبت
توصیه به آشنایان

جذب مشتری

انتفاع راهبردی پلتفرم
ارتقای اعتبار و جایگاه برند
سود و منفعت مالی پلتفرم

بدین ترتیب الگوی نهایی پژوهش در قالب شکل 1 نهایی شده است.

شکل1. الگوی نهایی پژوهش
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نتیجه‎گیری و ارائه پیشنهادها
پیشین،  پژوهش‎های  و  نظری  مبانی  بر  اتکا  با  کیفی  تحلیل  از  استخراج‎شده  مضامین  بخش،  این  در 

ی، زمینه‎ای و راهبردی بر ارائه مدل رفتار 
ّ
مورد تحلیل انتقادی قرار می‎گیرند تا نحوه اثرگذاری شرایط عل

تبیین  ـ مصرف‎کننده  الکترونیک مصرف‎کننده  تجارت  بستر  در  کالاهای دست‎دوم  فروش  در  اخلاقی 

غنای  در  آنها  و سهم  گردد  برجسته  یافته‎ها  مدیریتی  و  نظری  پیامدهای  شود؛ همچنین تلاش می‎شود 

ادبیات رفتار اخلاقی فروش و تجارت الکترونیک مصرف‎کننده- مصرف‎کننده، به‎ویژه در بستر پلتفرم 

دیوار به‎صورت منسجم جمع‎بندی شود.

ـ مصرف‎کننده،  الکترونیک مصرف‎کننده  پارادایم نظری پژوهش‎های اخلاق در تجارت  از دیدگاه 

شرایط زمینه‎ای به مجموعه‎ای از عوامل کلان اجتماعی، فرهنگی، اقتصادی و نهادی گفته می‎شود که 

این  در  می‎آورد.  فراهم  را  فروشندگان  غیراخلاقی  یا  اخلاقی  رفتارهای  جهت‎گیری  و  شکل‎گیری  بستر 

مهم‎ترین  به‎عنوان  قانونی«  »شرایط  و  کسب‎وکار«  محیط  »جوّ  جامعه«،  »فرهنگ  مضامین  پژوهش 

شرایط زمینه‎ای شناسایی شدند که با دیدگاه‎های نهادگرایانه و نظریه درهم‎تنیدگی همخوانی دارند )هس1 

چارچوب  در  بلکه  خلأ  در  نه  کنشگران  اقتصادی  رفتار  رویکردها،  این  براساس   .)2011 همکاران،  و 

جامعه  غیررسمی  و  رسمی  قواعد  و  اقتصادی  ساختارهای  اجتماعی،  ارزش‎های  فرهنگی،  هنجارهای 

شکل می‎گیرد. فرهنگ مصرف، ارزش‎های اجتماعی و فرهنگ اقتصادی جامعه از راه تعریف مرزهای 

نحوه  در  تعیین‎کننده‎ای  نقش  کنش‎ها،  به  مشروعیت‎بخشی  و  رفتاری  انتظارات  اخلاقی،  مقبولیت 

تعامل فروشندگان با خریداران در بازارهای آنلاین ایفا می‎کنند؛ افزون بر این، جوّ محیط کسب‎وکار در 

پلتفرم‎های معاملات دست‎دوم و ادراک کاربران از شرایط قانونی به‎عنوان عوامل زمینه‎ای مؤثر، چارچوب 

کنش اخلاقی فروشندگان را تقویت یا تضعیف می‎کنند. ماهیت پلتفرم، میزان نظارت، کارکردهای فنّی 

و نقش آن در ترویج اخلاق‎مداری در کنار شفافیت یا ابهام قوانین، عملکرد نهادهای نظارتی و قوانین 

است.  اثرگذار  فروشندگان  پاسخگویی  و  مسئولیت‎پذیری  ریسک،  ادراک  بر  مصرف‎کننده  از  حمایت 

مطابق با نظریه هزینه مبادله و نظریه تنظیم‎گری، هرچه قواعد رسمی شفاف‎تر و اجرای آنها مؤثرتر باشد، 

احتمال بروز رفتارهای فرصت‎طلبانه کاهش می‎یابد و زمینه برای بروز رفتار اخلاقی تقویت می‎شود؛ 

1. Hess
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از این‎رو شرایط زمینه‎ای نه‎تنها نقش بستر را ایفا می‎کنند، بلکه به‎طور غیرمستقیم بر شکل‎گیری پدیده 

با  اثر می‎گذارند. این یافته  محوری پژوهش، یعنی رفتار اخلاقی فروش در معاملات دست‎دوم آنلاین 

نتایج پژوهش چوراس و همکاران )2023( همسو است؛ زیرا آنها نیز نشان دادند که عوامل نهادی و 

قانونی و همچنین ملاحظات اخلاقی در بستر تجارت الکترونیک نقش مهمی در شکل‎دهی روابط میان 

خریداران و فروشندگان و کاهش رفتارهای غیراخلاقی دارند. این نتیجه نیز با یافته‎های علیمامی و ندیم 

امنیت،  پلتفرم مانند  ابعاد اخلاقی محیط  از  ادراک  نیز  آنان  )2025( همخوانی دارد؛ زیرا در پژوهش 

حریم خصوصی و قابلیت اطمینان به‎عنوان بستر نهادی مؤثر بر شکل‎گیری اعتماد و تعاملات سالم میان 

کاربران در پلتفرم‎های آنلاین معرفی شده است.

ی مدل »رفتار اخلاقی در فروش کالاهای دست‎دوم در بستر تجارت الکترونیک 
ّ
در تبیین شرایط عل

مصرف‎کننده ـ مصرف‎کننده« می‎توان از نظریه درهم‎تنیدگی گرانووتر1 )2007( بهره گرفت. براساس این 

 نتیجه محاسبه عقلانی سود و زیان نیست، بلکه در شبکه‎ای از روابط 
ً
دیدگاه، کنش اقتصادی افراد صرفا

این منظر،  از  انتظارات جمعی جای گرفته است )گرانووتر، 2007(.  و  ارزش‎ها  اجتماعی، هنجارها، 

وجدان  و  انصاف  صداقت،  همچون  ویژگی‎های شخصیتی  و  درونی  محرک‎های  فرد،  اخلاقی  سرمایه 

بنیان‎های شکل‎گیری رفتار اخلاقی را فراهم می‎کنند. نوع‎دوستی، حمایت همدلانه و احترام  اخلاقی، 

با دیگران معنا می‎یابد و حفظ اعتبار اجتماعی  بیانگر آن است که رفتار فروشنده در تعامل  نیز  متقابل 

کالا،  وضعیت  درباره  دقیق  اطلاعات  ارائه  بنابراین  دارد.  اساسی  اهمیت  فضا  این  در  متقابل  اعتماد  و 

قیمت‎گذاری منصفانه و پایبندی به تعهدات اخلاقی، نتیجه درهم‎تنیدگی انگیزه‎های فردی با ساختارهای 

کسب‎وکار،  اخلاق  در  هنجاری  رویکرد  و  اجتماعی  مبادله  نظریه  پایه  بر  همچنین  است؛  اجتماعی 

مسئولیت‎پذیری اجتماعی و عوامل بیرونی و فشارهای اجتماعی نقش تقویت‎کننده در بروز رفتار اخلاقی 

دارند. در بازارهای آنلاین مصرف‎کننده با مصرف‎کننده که نظارت رسمی محدودتر است، سازوکارهایی 

ابزارهای تنظیم‎کننده اجتماعی عمل  بازخورد کاربران، نظام رتبه‎بندی و شهرت دیجیتال به‎عنوان  مانند 

می‎کنند و افراد را به شفافیت، پاسخگویی و انصاف سوق می‎دهند؛ درنتیجه رفتار مسئولانه حاصل تعامل 

میان عوامل درونی مانند نوع‎دوستی و وجدان اخلاقی با عوامل بیرونی همچون هنجارهای اجتماعی و 

1. Granovetter
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انتظار پاسخگویی جمعی است. در مقایسه با یافته‎های اسلام و همکاران )2024( نتایج نشان می‎دهد 

انگیزه‎های درونی اخلاقی در کنار هنجارهای اجتماعی ادراک‎شده، تأثیر معناداری بر شکل‎گیری رفتار 

مسئولانه در مبادلات آنلاین دارند. این یافته‎ها با نتایج پژوهش حاضر همسو بوده، و بر نقش همدلی و 

کید می‎کنند. فشار اجتماعی در تقویت شفافیت و انصاف در معاملات تأ

پدیده محوری »رفتار اخلاقی فروش« در بستر فروش کالاهای دست‎دوم بر مجموعه‎ای از اصول 

هنجاری استوار است که کیفیت و مشروعیت تعاملات را تضمین می‎کند. براساس نظریه رشد اخلاقی 

به سطوح  فرد  نشان‎دهنده حرکت  در معاملات  امانتداری  و  کلبرگ )1981(، رعایت اصل درستکاری 

براساس  بلکه  شخصی،  منفعت  پایه  بر   
ً
صرفا نه  تصمیم‎گیری  که  آنجا  است؛  اخلاقی  قضاوت  بالاتر 

نظریه  براساس   .)2023 همکاران،  و  )نیکوارا1  می‎شود  انجام  مسئولیت  و  عدالت  جهان‎شمول  اصول 

متقابل  احترام  و  مشتری  تکریم  صداقت،  انصاف،  همچون  ویژگی‎هایی  نیز  اخلاق  در  فضیلت‎محور 

به‎عنوان خصایص پایدار شخصیتی، زیربنای رفتار حرفه‎ای اخلاقی را شکل می‎دهند. در این چارچوب، 

فروشنده‎ای که ارتباط محترمانه و مسئولانه برقرار می‎کند و از ارائه اطلاعات نادرست خودداری می‎کند؛ 

از دیدگاه نظریه مبادله اجتماعی، رفتار اخلاقی  در واقع فضیلت اخلاقی را در عمل متجلی می‎سازد. 

فروش راهبردی برای ایجاد اعتماد و تداوم رابطه میان طرفین مبادله است. در محیط‎های آنلاین که عدم 

به کاهش  و حفظ حریم مشتری  قیمت‎گذاری  در  انصاف  و  بالاست، رعایت عدالت  اطلاعاتی  تقارن 

که  می‎کند  بیان  اجتماعی  مسئولیت  نظریه  همچنین  می‎انجامد؛  اعتماد  تقویت  و  ادراک‎شده  ریسک 

کنش اقتصادی، تنها پاسخ به منافع فردی نیست، بلکه تعهدی در قبال جامعه و هنجارهای جمعی به 

شمار می‎رود؛ از این‎رو پایبندی به قوانین‎ومقررات و رعایت هنجارهای اجتماعی، نشانه بلوغ اخلاقی و 

مسئولیت‎پذیری فروشنده است. این یافته با نتایج پژوهش یونیارتی و همکاران )2022( همسو است؛ 

زیرا آنها نشان دادند که رعایت ابعاد اخلاقی در رفتار فروشندگان آنلاین مانند صداقت، قابلیت اطمینان 

و احترام به حریم خصوصی موجب کاهش ریسک ادراک‎شده و تقویت اعتماد و درنهایت افزایش قصد 

خرید مجدد می‎شود. این نتیجه با یافته‎های مینادرس و همکاران )2023( نیز همخوانی دارد؛ زیرا نتایج 

پژوهش آنان نشان داد ادراک مصرف‎کنندگان از اخلاق خرده‎فروشان آنلاین از راه ایجاد تجربه مثبت و 

1. Nicoara
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افزایش رضایت مشتری، نقش مهمی در بهبود کیفیت تعاملات و شکل‎گیری روابط مبتنی بر اعتماد در 

محیط‎های خرید اینترنتی ایفا می‎کند.

راهبردهای مؤثر در شکل‎دهی رفتار اخلاقی فروش در بازارهای کالاهای دست‎دوم، شامل همدلی 

مشتری  از  پشتیبانی  و  فروش  در  پاسخگویی  و  صداقت  اطمینان،  عدم  و  ریسک  کاهش  مشتری،  با 

به مشتری،  باورهای اخلاقی فروشنده نسبت  و  برنامه‎ریزی‎شده، نگرش  براساس نظریه رفتار  هستند. 

پیش‎بینی‎کننده کنش‎های اخلاقی اوست. فروشنده‎ای که توانایی همدلی با مشتری دارد، نه‎تنها نیازها 

بیشتری  اتخاذ تصمیم‎های فروش منصفانه و شفاف، توجه  بلکه در  او را درک می‎کند،  و دغدغه‎های 

و  متقابل می‎شود  اعتماد  ایجاد حس  دارد. همدلی موجب  رفتار خود  و اخلاقی  اجتماعی  اثرهای  به 

همکاران،  و  )بلک1  می‎کند  کمک  آنلاین  معاملات  در  احتمالی  تعارضات  و  سوءتفاهم‎ها  کاهش  به 

2022(. از سوی دیگر براساس نظریه اعتماد اجتماعی، مشتریان در بازارهای آنلاین با عدم اطمینان 

قابل  و  شفاف  دقیق،  اطلاعات  ارائه  در  فروشنده  رفتار  بنابراین  هستند؛  روبه‎رو  زیادی  ریسک‎های  و 

در  به‎ویژه  این موضوع،  دارد.  به همراه  را  اعتماد مشتری  تقویت  و  ادراک‎شده  اعتماد، کاهش ریسک 

به‎طور مستقیم به صحت و سلامت  بیشتری دارد، زیرا خریدار  معاملات کالاهای دست‎دوم اهمیت 

اجتماعی،  مسئولیت  نظریه  مطابق  2025(؛ همچنین  )کربی2،  است  وابسته  فروشنده  اخلاق  و  کالا 

پشتیبانی مستمر و پاسخگویی به مشتریان، نه‎تنها به تحقق اهداف فردی فروشنده کمک می‎کند، بلکه 

موجب  رفتارها  این  است.  جامعه  اخلاقی  ارزش‎های  و  جمعی  هنجارهای  به  نسبت  او  تعهد  بیانگر 

تثبیت تصویر اخلاقی فروشنده، افزایش وفاداری مشتری و ایجاد شبکه‎ای از تعاملات اخلاقی پایدار 

می‎شوند. صداقت و پاسخگویی در فروش، شامل ارائه اطلاعات درست، رعایت تعهدات و پذیرش 

مسئولیت در صورت بروز خطا از مؤلفه‎های اساسی شکل‎دهنده رفتار اخلاقی به شمار می‎رود. این 

یافته با نتایج پژوهش یونیارتی و همکاران )2022( همسو است؛ زیرا آنان نشان دادند که رعایت ابعاد 

اخلاقی در تعاملات فروش آنلاین از جمله صداقت، قابلیت اطمینان و ارائه اطلاعات شفاف موجب 

پاسخگویی،  مانند  راهبردهایی  پس  می‎شود.  مشتریان  اعتماد  تقویت  و  ادراک‎شده  ریسک  کاهش 

1. Black
2. Kirby
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تقویت  به  می‎توانند  شده‎اند،  شناسایی  پژوهش  این  در  که  مشتری  از  حمایت  و  اطلاعات  شفافیت 

رفتار اخلاقی فروش و بهبود روابط مبادله‎ای در محیط‎های آنلاین بینجامند.

متغیر  به‎عنوان یک  به حقوق خود  گاهی کاربران نسبت  ناآ پژوهش نشان می‎دهد که  این  یافته‎های 

مداخله‎گر، نقش مهمی در تسهیل بروز رفتارهای غیراخلاقی فروشندگان در بستر معاملات الکترونیکی 

شکایت،  رویه‎های  قانونی،  حقوق  از  خریداران  که  هنگامی  می‎کند.  ایفا  مصرف‎کننده  ـ  مصرف‎کننده 

گاهی کافی ندارند، عدم تقارن اطلاعاتی به نفع فروشنده  سازوکارهای حل اختلاف و تعهدات فروشنده آ

افزایش می‎یابد و زمینه برای رفتارهایی مانند ارائه اطلاعات ناقص، پنهان‎کاری، قیمت‎گذاری غیرمنصفانه 

خریدار،  موقعیت  ضعف  درک  با  فروشنده  شرایطی،  چنین  در  می‎شود.  فراهم  تعهدات  به  ناپایبندی  و 

احتمال کمتری برای پاسخگویی و رعایت ملاحظات اخلاقی احساس می‎کند که این امر می‎تواند به 

عادی‎سازی بی‎اخلاقی در معاملات آنلاین بینجامد. از سوی دیگر تجربه و یادگیری کاربر به‎عنوان عاملی 

مداخله‎گر، نقشی دوگانه در این فرایند دارد. کاربران مجرب‎تر که در طول زمان با سازوکارهای پلتفرم، 

توان  و  چانه‎زنی  قدرت   
ً
معمولا شده‎اند،  آشنا  غیراخلاقی  رفتارهای  شناسایی  شیوه‎های  و  خود  حقوق 

کنترل بیشتری در برابر فروشندگان دارند. این یادگیری تدریجی می‎تواند به کاهش آسیب‎پذیری کاربران و 

درنتیجه محدود شدن دامنه رفتارهای غیراخلاقی فروشندگان بینجامد؛ بنابراین تجربه کاربر نه‎تنها پیامد 

تعاملات پیشین است، بلکه به‎عنوان یک سازوکار بازدارنده غیررسمی بر رفتار اخلاقی فروشندگان نیز 

گاهی حقوقی را تعدیل کند. این یافته با نتایج پژوهش چوراس و  اثرگذار است و می‎تواند شدت اثر ناآ

گاهی نسبت به مسائل حقوقی  کید می‎کنند که ضعف آ همکاران )2023( همسو است؛ زیرا آنان نیز تأ

و سازوکارهای نظارتی در بستر تجارت الکترونیک می‎تواند زمینه بروز چالش‎های اخلاقی و تضعیف 

گاهی کاربران از حقوق خود و سازوکارهای حل  رابطه میان خریدار و فروشنده را فراهم آورد؛ از این‎رو ناآ

اختلاف، همانند آنچه در پژوهش حاضر مطرح‎شده می‎تواند به تشدید عدم تقارن اطلاعاتی و افزایش 

احتمال رفتارهای غیراخلاقی در معاملات آنلاین بینجامد.

پیامدهای رفتار اخلاقی فروش در بازارهای کالاهای دست‎دوم، پیامدهایی چندبعدی و اثرگذار بر 

رابطه فروشنده و خریدار و همچنین بر عملکرد پلتفرم‎های تجارت الکترونیک ایجاد می‎کنند. یکی از 

اصلی‎ترین پیامدها اعتماد مشتری است. براساس نظریه اعتماد اجتماعی، رعایت درستکاری، صداقت 
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و پاسخگویی فروشنده موجب کاهش عدم اطمینان مشتری و تثبیت رابطه‎ای مبتنی بر اعتماد می‎شود. 

اعتماد نه‎تنها زمینه‎ساز تعاملات کوتاه‎مدت، بلکه پیش‎شرط شکل‎گیری روابط بلندمدت و پایدار میان 

فروشنده و خریدار است. پیامد دیگر وفاداری مشتری است که در چارچوب نظریه رفتار برنامه‎ریزی‎شده 

قابل تبیین است. هنگامی که مشتری تجربه‎ای مثبت، شفاف و منصفانه از تعامل با فروشنده داشته باشد، 

انگیزه او برای بازگشت و خرید مجدد افزایش می‎یابد؛ همچنین وفاداری مشتری به کاهش هزینه‎های 

جذب مشتری جدید و افزایش پایداری درآمد پلتفرم می‎انجامد. تبلیغات شفاهی مثبت نیز پیامد مهم 

دیگری است. براساس نظریه مبادله اجتماعی، مشتریان راضی و اطمینان‎یافته، تجربه خود را با دیگران 

به اشتراک می‎گذارند و به شکل غیرمستقیم، ارزش برند و اعتبار فروشنده و پلتفرم را ارتقا می‎دهند. این 

انتفاع راهبردی  اثر تقویت‎کننده بر اعتماد سایر کاربران و جذب مشتریان جدید دارد.  تبلیغات مثبت، 

پلتفرم از رفتار اخلاقی فروشندگان قابل مشاهده است. براساس نظریه مسئولیت اجتماعی، فروشندگان 

اخلاقی با رعایت هنجارها و استانداردهای اخلاقی، اعتبار و شهرت پلتفرم را افزایش می‎دهند، موجب 

جذب کاربران بیشتر و کاهش تعارضات و شکایات می‎شوند و درنتیجه عملکرد اقتصادی و مزیت رقابتی 

پلتفرم تقویت می‎گردد. این یافته با نتایج پژوهش مینادرس و همکاران )2023( همسو است؛ زیرا آنان 

نشان دادند که ادراک اخلاق خرده‎فروشان آنلاین تأثیر معناداری بر تجربه مثبت مشتری و رضایت او دارد 

و این امر به تقویت رابطه میان مشتری و فروشنده می‎انجامد؛ از این‎رو پیامدهایی مانند اعتماد، وفاداری 

و تقویت اعتبار پلتفرم که در پژوهش حاضر شناسایی شده‎اند، با نتایج آن مطالعه درباره نقش اخلاق در 

بهبود روابط و عملکرد در محیط‎های خرید آنلاین هم‎راستاست.

یافته‎های این پژوهش نشان می‎دهد که رفتار اخلاقی فروشندگان در بستر C2C به شدت تحت‎تأثیر 

الکترونیک  پلتفرم‎های تجارت  به  این اساس  بر  قرار دارد.  پلتفرم  اعتمادسازی و شفافیت  سازوکارهای 

پیشنهاد می‎شود:

تقویت نظام اعتبارسنجی کاربران از راه توسعه سیستم امتیازدهی، نشانه‎‎های اعتماد  و تاریخچه  -

شفاف معاملات؛

ارائه اطلاعات استاندارد درباره وضعیت کالا،  - به  الزام  با  افزایش شفافیت اطلاعاتی در آگهی‎ها 

اصالت و شرایط استفاده؛
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اطلاعات  - فریب،  مانند  اخلاقی  تخلفات  به  سریع  رسیدگی  و  گزارش‎دهی  سازوکارهای  ایجاد 

نادرست و رفتارهای غیرشفاف؛

میان  - اطلاعاتی  تقارن  عدم  کاهش  برای  معامله  ریسک  هشداردهنده  هوشمند  ابزارهای  طراحی 

خریدار و فروشنده؛

با توجه به خلأهای قانونی در حوزه تجارت الکترونیک C2C، پیشنهاد می‎شود: -

C2C با تمرکز بر مسئولیت حقوقی کاربران غیرحرفه‎ای  - تدوین قوانین اختصاصی برای بازارهای 

)فروشندگان آماتور(؛

بازنگری در نظام جرایم و ضمانت اجراها به‎گونه‎ای که کاربران غیرصنفی را نیز شامل شود؛ -

حوزه  - در  به‎ویژه  آنلاین  فضای  در  دست‎دوم  کالاهای  برای  مشخص  حقوقی  چارچوب  ایجاد 

اصالت، مالکیت و مسئولیت فروشنده؛

تقویت همکاری بین نهادهای نظارتی و پلتفرم‎های دیجیتال برای پایش تخلفات و ارتقای امنیت معاملات. -

براساس نتایج این مطالعه پیشنهاد می‎شود پژوهش‎های آتی به حوزه‎های زیر بپردازند: -

آزمون مدل ارائه‎شده در پلتفرم‎های مختلف و کشورهای دیگر جهت بررسی قابلیت تعمیم‎پذیری آن؛ -

بررسی رفتار اخلاقی خریداران در کنار فروشندگان برای ارائه مدل دوسویه اخلاق در C2C؛ -

توسعه مدل با افزودن متغیرهای فنّاورانه مانند هوش مصنوعی، الگوریتم‎های اعتمادساز و بلاکچین؛ -

انجام مطالعات کمّی برای آزمون روابط بین مقوله‎های استخراج‎شده در این پژوهش. -

پژوهش حاضر دارای محدودیت‎هایی بود که باید در تفسیر نتایج مدنظر قرار گیرد: -

این مطالعه به‎صورت کیفی و مبتنی بر نظریه‎پردازی داده‎بنیاد انجام شده است و درنتیجه قابلیت  -

تعمیم آماری محدود دارد.

جامعه پژوهش شامل خبرگان و فروشندگان فعال در بسترهای منتخب بوده که ممکن است تمامی  -

تنوع کاربران C2C را پوشش ندهد.

می‎تواند  - که  بوده  خانگی(  لوازم  و  دست‎دوم  )کالاهای  محصولی  گروه  یک  بر  پژوهش  تمرکز 

محدودیت در تعمیم به سایر دسته‎های کالایی ایجاد کند.

داده‎ها مبتنی بر ادراک و تجربه مشارکت‎کنندگان بوده که ممکن است با سوگیری‎های ادراکی همراه باشد. -
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