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Abstract 
Aim and introduction: In today's intensely competitive environment, creating a 
favorable brand image in customers' minds has become essential. Brand self-
expression, defined as the alignment between personal identity and a brand, plays 
a key role in shaping consumers' willingness to pay. Willingness to pay, defined 
as the maximum amount a consumer is willing to spend for a service, serves as a 
valid indicator for measuring brand value and customer loyalty. Technological 
advancements and changing consumer priorities have increasingly directed 
customers toward organizations committed to ethical practices. Consumers are 
becoming more aware of unethical corporate behaviors, and ethical considerations 
significantly influence their purchasing decisions.In this context, sharing economy 
platforms such as Snap and Tapsi, as relatively emerging phenomena in Iran, seek 
to adopt ethical marketing strategies based on honesty, fairness, and accountability 
to build consumer trust and create value beyond mere economic exchanges. Value 
co-creation is a process in which customers and companies actively interact and 
collaborate to create mutual value. This collaborative value creation not only 
enhances brand trust but also provides a foundation for developing a shared 
identity, thereby strengthening brand self-expression. Brand trust refers to 
consumers' confidence that a brand will perform as expected and develops when 
consumers perceive the brand as reliable and consistently capable of meeting their 
expectations. Brand self-expression reflects the connection between customers 
and brands; the more consumers identify with a brand, the greater significance the 
brand gains in their lives. Humans inherently seek connection, and sharing 
economy companies facilitate such relationships. Brand self-expression develops 
through a three-stage process: first, customers process brand-related messages to 
understand their meanings and benefits; second, they reflect on their actual and 
ideal selves; and finally, they integrate these two stages by evaluating how the 
brand corresponds with who they are and who they aspire to become. Willingness 
to pay is inherently personal and primarily influenced by consumers' financial 
conditions; however, social and ethical considerations may also affect their 
willingness to pay. According to the value-based pricing literature, companies 
determine prices based on customers' perceived value of products or services. This 
perspective is closely associated with value co-creation. Willingness to pay is a 
fundamental component of marketing strategies and guides critical pricing 
decisions.A significant research gap exists regarding how ethical marketing 
affects key behavioral variables in Iran's sharing economy platforms, particularly 
considering the mediating roles of value co-creation and brand trust. Therefore, 
this study applies the S-O-R framework to investigate how perceptions of ethical 
marketing (stimulus), through value co-creation and brand trust (organism), 
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influence brand self-expression and willingness to pay (response) among Snap and 
Tapsi users. Based on theoretical foundations, nine hypotheses were developed. 
Methodology: This applied research employs a descriptive-survey method with a 
correlational approach. The statistical population consisted of all Snap and Tapsi 
users in Tehran Province. The sample size was determined as 384 respondents 
based on Cochran's formula for infinite populations. A two-stage cluster sampling 
method was applied: Tehran's 22 districts were divided into four clusters (North, 
South, East, and West), and 96 individuals were randomly selected from each 
cluster. Data were collected using a standard questionnaire adapted from Nadeem 
et al. (2023) and Wallace et al. (2022), measured on a five-point Likert scale. 
Content validity was confirmed by experts, and construct validity was verified 
through convergent validity (AVE values above 0.50) and discriminant validity 
(Fornell-Larcker criterion). Reliability was assessed using Cronbach's alpha and 
composite reliability, with all values exceeding 0.70. Therefore, PLS-SEM was 
employed using SPSS and SmartPLS 3 to test the research hypotheses. 
Finding: A total of 384 valid responses were collected. Among the respondents, 
182 were male and 202 were female. Moreover, 207 participants selected Snap as 
their preferred platform, while 177 selected Tapsi. This demographic distribution 
indicates an appropriate balance regarding gender and platform representation 
within the sample. The GOF index, which simultaneously evaluates the fit of both 
the measurement and structural models, was 0.628 for the proposed model. Since 
this value exceeds 0.36, it indicates a strong and acceptable overall model fit. The 
hypothesis testing results confirmed all nine hypotheses, as all t-statistics exceeded 
the critical value of 1.96 at the 95% confidence level. The strongest relationship 
was observed between ethical marketing and value co-creation. Subsequently, 
value co-creation demonstrated the strongest effect on brand self-expression. 
Other significant path relationships included the effects of value co-creation on 
brand trust and willingness to pay; ethical marketing on willingness to pay and 
brand self-expression; brand trust on brand self-expression and willingness to pay; 
and brand self-expression on willingness to pay. The indirect effects also 
confirmed the full mediating roles of value co-creation and brand trust in the 
relationship between ethical marketing and the dependent variables. 
Discussion and Coclusion: The findings demonstrated that ethical marketing 
influences brand self-expression and willingness to pay on Snap and Tapsi 
platforms through two key mechanisms: value co-creation and brand trust. All nine 
research hypotheses were supported, and the proposed model showed strong fit. 
The strongest effect was related to the influence of ethical marketing on value co-
creation. Consumers participate more actively in value creation processes when 
they perceive that a brand is committed to ethical principles. Furthermore, ethical 
marketing affects brand self-expression and willingness to pay both directly and 
indirectly through value co-creation and brand trust. Consumers perceive ethical 
brands as more consistent with their personal identities and demonstrate greater 
willingness to pay for their services. Value co-creation, by fostering emotional and 
identity-based connections, enhances brand trust, brand self-expression, and 
willingness to pay. Brand trust, as a fundamental element of the brand–customer 
relationship, facilitates deeper consumer engagement with the brand and increases 
willingness to pay. Finally, brand self-expression, as the final link in the causal 
chain, increases willingness to pay when consumers perceive the brand as part of 
their identity. 
Keywords: Brand Trust; Ethical Marketing; Willingness to Pay; Brand Self-
Expression; Value Co-Creation.    



 

 ۱۲۱ 

ــر  ــی ب ــابی اخلاق ــأثیر بازاری ــی ت بررس
ــد و  ــانگري برنـ ــلتماخودبیـ ــه  یـ بـ

کننده بـــا نقـــش مصـــرف پرداخـــت
مشــــترك و  خلــــق ارزشمیــــانجی 

  به برنداعتماد 
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 چکیده 
دف پژوهش    این اهـ  ــ  بـ أث  یبررسـ ازار  یرتـ ابیبـ انگريبر خودب  یاخلاق  یـ ا  یـ د و تمـ لبرنـ ت    یـ ه پرداخـ بـ

ترك و اعتماد به برند    یانجیبا نقش مکننده  مصـرف  دهانجامخلق ارزش مشـ ت.   شـ  پژوهش حاضـراسـ
  ۀ جامع. اســت  یهمبســتگ یکردبا رو یمایشــیپ-یفیاجرا، توص ــ  ةوشــی ازنظرو   يهدف، کاربرد ازنظر
.  اند داده  لیتشـکدر شـهر تهران    یاسـنپ و تپس ـ یاقتصـاد اشـتراک يهاپلتفرم  دگانکننمصـرف  ي راآمار

ــاس جدول مورگانۀ آمارينامحـدود بودن جامع  با توجه به ــتفاده از داده با   384  ،، بر اسـ روش  اسـ
  اطلاعات . بود  اســتاندارد پرســشــنامه ،هاداده  يشــد. ابزار گردآور  يآورجمع  ياخوشــه  یريگنمونه
  آمده دسـتبه جینتا. شـدند وتحلیلیهتجز Smart PLSو    SPSS  هايافزارنرم با اسـتفاده از  شـدهيآورجمع

ــان داد که بازار ــترك، خودب ارزش  خلقبر    يمثبت و معنادار  ریتأث یاخلاق  یابینش برند و   يانگریمش
 يانگری، خودببه برندبر اعتماد   خلق ارزش مشتركاثر  ،نیهمچنکننده دارد.  مصرف   به پرداخت  یلتما

. بود  معنادارو   میمســتق زین  یاقتصــاد اشــتراک يهاکننده در پلتفرممصــرف   به پرداخت  یلتما وبرند 
د    افزون بر این، ه برنـ اد بـ أثنیز  اعتمـ ادار بر خودب  ریتـ ت و معنـ د و    يانگری ـمثبـ ابرنـ لتمـ ه پرداخـت  یـ   بـ

رف  تراک يهاکننده در پلتفرممصـ اد اشـ تقبهبرند  يانگریخودبهمچنین، . دارد  یاقتصـ بر   میصـورت مسـ
 يهاپلتفرم  ،یطورکلبه. گذاردیم  ریتأث  یاقتصـاد اشـتراک يهادر پلتفرم  دهکننپرداخت مصـرف  به  لیتما

 تیفیک  ،یابینوع بازار  هسـتند و  ي مواجهیدشـد یاررقابت بس ـ ، بایاسـنپ و تپس ـ  یرنظ  ،یاقتصـاد اشـتراک
عوامل   ین. اروندان به شــمار مییجذب و حفظ مشــتر  عوامل  ینترمهم  ازجملهخدمات و محصــولات  

ــرف   یـلبرنـد و تمـا  یـانگرير خودبب  تنهـانـه جـذب و  بلکـه بر  نـد،رگـذاریتـأث  یفعل  گـانکننـدبـه پرداخـت مصـ
 .خواهند داشت یتوجهاثر قابل یزبالقوه ن یانمشتررفتار 

 
دواژه اکلیـ ازار  :هـ د، بـ ه برنـ اد بـ ابیاعتمـ ا  ی،اخلاق  یـ لتمـ ت، خودب  یـ ه پرداخـ انگريبـ د، خلق ارزش   یـ برنـ
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 مقدمه
  یانگري مطلوب از برند (خودب یريتصـــو  یجادا  ،يدر بازار پرتلاطم امروز  یرقابت  یت حفظ بقا و به دســـت آوردن مز  يبرا

  اي یندهفزا یت اهم  ،يامروز  یرقابت یطمح ).1401 اسکندري،و    اللهییف(ساست   يها ضرورشرکت  يبرا  يبرند) در ذهن مشتر
ت  یجادا  یابانبازار  يبرا رکت   یژهوبه ،یدخر  ۀدر مرحل  تواندیبه پرداخت م  یل. تماکرده اسـ تراک  فعال در  يهادر شـ اد اشـ   ، یاقتصـ

خدمات  ۀکنندگان به پرداخت در طول تجربمصــرف  یلبر تما  شــود،یم یجادخدمات ا  ةدهندبا ارائههمراه  که   یارزش ــ یقاز طر
 ــ  یربه پرداخت ممکن اســت تحت تأث  یلتما ید،پس از خر  ۀ، در مرحلیت د. درنهابگذار یرتأث  ایجادشــده میان  یارزش احســاس

ــتر  یحـداکثر مبلغ  برآورد  يبرا  یکرديرو  ،بـه پرداخـت   یـل. تمـا)2012،  1و همکـاران  ی(ل  قرار گیردخـدمـات   ةدهنـدارائـه  و  يمشـ
 3فرارو و همکاران .)2002و همکاران،   2یکسـون(ار  پرداخت کندها  فناوريها، خدمات و اسـت به برنامه یلفرد ما یکاسـت که  

ا هسـتند، ب یبندپا یبه اصـول اخلاق کنند آن برندهاو احسـاس می دارند  يارتباط قو  برندهابا   ي کهکنند افرادیاسـتدلال م)  2013(
تري  احتمال تفاده م هااز آن  بیشـ ان یگرانتا به د  کنندیاسـ ان دهند چه کسـ تند.    ینشـ گران  کرداذعان   توانمی رو،نیازاهسـ   پژوهشـ
تراک  فعال در  يهاشـرکت  ،کنندگانکه مصـرف بر این باورندعموماً   ظاهراً ها  این شـرکت   یراز  ؛دانندیم مداررا اخلاق  یاقتصـاد اشـ

 ).2019، 4(اتر و همکاران مطرح هستند) تلقی شوند  یراخلاقیغ یدشاکه  (  داريیهسرما  يبازارها يبرا  یگزینیعنوان جابه
ــرفـت پ اور  یشـ ابـل  ییراتتغ  موجـب   يفنـ ــرف  یـددر عـادات خر  یتوجهقـ ا تغمصـ ــت. بـ ــده اسـ دگـان شـ   هـا، یـت اولو   ییرکننـ

ــرف ــازمانمص ــولات و خدمات س ــمت محص   ین، بنابرا  .دارند یدتأک   یاخلاق هايیهکه بر رو اندآورده يرو  ییهاکنندگان به س
،  6ویتنی؛  5،2023میناشــی(اند  متوســل شــده  یاخلاق  یابیبازار  يهايبهبود تقاضــا به اســتراتژ يبرا  یاقتصــاد اشــتراک  يهابخش
تلزم ارائه حق یاخلاق  یابیبازار). 2020 موردنظر   یو اجتماع  یفرهنگ يهاارزشچارچوب  محصـول در  یکو صـادقانه   یقیمسـ

رف ازمانمصـ ت. سـ ور اخلاق  ییهاکننده اسـ کلات اخلاق یکه منشـ تند؛ زهروب  يکمتر یدارند با مشـ ازمان یندر ا یرارو هسـ ها  سـ
 ــ  يرفتار ياســـتانداردها  ــهســـتند  یارهامع  ینا  یت کارکنان ملزم به رعاو  کارکنان وجود دارد يبرا  یخاصـ ). 2011،  7ینگ(سـ

ب  تراک  فعال درتر بزرگ  يوکارهاکسـ اد اشـ ت بتوانند تعهد خود را به بازار  یاقتصـ ان دهند و ب یاخلاق  یابیممکن اسـ  ذبج انشـ
 ،وام  افت یدر از طریقمثال   يبرا ،ینفعان خارجياز ذ  یهسرما
ده  هايیانز رکت . در مقابلادامه دهندخود    ت یجبران کرده و به فعالرا   واردشـ تراک فعال درتر  کوچک  يها، شـ   ی اقتصـاد اشـ

دید محدودبا   که تند،منابع  یت شـ رف یارزش ـ از طریقتنها    مواجه هسـ رکت    يپلتفرم و همکار  در تعامل باکنندگان که مصـ با شـ
اندن مشـارکت و با    خلق ارزش مشـترك) یعنی(  کنندیم یجادا ارتباطات   یجادا از طریق  گانکنندحفظ مصـرفو    به حداکثر رسـ

ده مقابله کنند هايیانبا ز توانندیم ،معنادار بر  که ، بیش از آنمنابع  یت محدودبه دلیل تر معمولاً کوچک  يهاشـرکت این   .واردشـ
از یکی ). 2021،  8اقتصـادي  همکاري(سـازمان توسـعه و ند هسـتتمرکز  مخود  و تداوم فعالیت بر بقا ،  ندکن یدتاًک   یاخلاق  یابیبازار

ب  ر مهم راهبرد کسـ رکت وعناصـ تر يهادرك ارزش ،بازارمحور  يهاکار شـ ت (  یانمشـ ارزش خلق   ).2023و همکاران،   یانگاسـ
ارزش زمان طور همبهها  و شـرکت   یانمشـتر يبرا یرااسـت؛ ز  یت گسـترده و با اهم  ةیدپد یکبه  شـدنیلمشـترك در حال تبد

ــترك بههمچنین،  .  )2023و همکاران،   9یانگکند (یم ایجاد ــودیمرتبط م  هایییت موقع  اب  ايیندهطور فزاخلق ارزش مش که   ش
با    کنندگانمصـرف  ،یاقتصـاد اشـتراک  فعال در  يهادر شـرکت . براي نمونه، )2014،  10یشـر(ف هسـتندشـامل تعاملات چندگانه  

و   کنندیجو مورا جسـت موردنیاز خود  اطلاعات   دهندگان خدمات،و طرح پرسـش از ارائه انیمشـتر  ریاز بازخورد سـا  يریگ بهره
  ).2021، 12و همکاران یم؛ ند2022، 11(آنشو و همکاران  شودیفراهم مفعال  يو همکار گیري روابطزمینۀ شکل  ،یقطر یناز ا

ســروکار    یاجتماع يهادر رســانه  یکه هر روز با تعاملات اجتماع  کنیمیم یزندگ  يااســت و در دوره یجیتالد ةاکنون دور
 یزندگ  توانندیهسـتند که م  هاییينوآور  یناز بهتر یکی  ینترنتیا  يهای). تاکس ـ1402و همکاران،   یرآبادي(زارع پور نص ـ یمدار
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 ۱۲۳ 

 به برندمشترك و اعتماد  خلق ارزشکننده با نقش میانجی مصرف  به پرداخت یلتمابررسی تأثیر بازاریابی اخلاقی بر خودبیانگري برند و 

ــعـاع قرار دهنـدرا تحـت   يجوامع امروز ــلـه ز .الشـ ــتگاهیا ادیفاصـ  ــ  يهاسـ  لیدلا نیترجمله مهمزمان، از ت یو محدود  یتاکسـ
ــکـل ــت بود  ايينوآور  ینچن  يریگ شـ  ــ ظهورازآنجـاکه  ). 1401  ي،پور و جوانمردی(رجب  ه اسـ و خدمات    ینترنتیا  هايیتاکسـ

ازجمله   ،توسعهدرحال  ياز کشـورها  یاريدر بس ـاین خدمات گفت که    توانیم  گردد،یمازب یراخ  هايونقل هوشـمند به سـالحمل
در  یپژوهش ـ يخلأها  رو،نیقرار دارند؛ ازارشـد خود   یهمراحل اولهمچنان در و  شـوندمحسـوب می  یدنسـبتاً جد ايیدهپد ،یرانا
 ــ ی(نجفاســت    مشــاهدهقابلوضــوح  حوزه به نیا  هايپلتفرمارزش در   یجادا  یدياز عوامل کل یکی).  1403و همکاران،   یلاص
ــت.    کارایی یجیتال،د ــگران، اس و   یقاتیتحق  يهاینهبزرگ در کاهش هز يهاداده یرتأث  ینب  ۀاز رابط  کارایی ینابه اعتقاد پژوهش

هر تراکنش باعث   ینهشـود. هزیم  یها ناش ـکاهش آن یجهو درنت  یانو ارائه خدمات به مشـتر یدخر  يهاینهدر کاهش هز ینهمچن
ود. هزیتراکنش م  ییکارا  یشافزا امل جنبه  يهاینهشـ ده  یپول  یرغ  يهاینهمانند هز  ییهامبادله عموماً شـ رف شـ تلاش و زمان صـ
ــت    يبرا اده از ا)1،2021(کیتی و همکـارانتحقق ارزش اسـ ــتفـ ا اسـ ه،کـاهش هز  ین،  بـ الاً م  ینـ ا  توانیاحتمـ ه پرداخـت   یـلتمـ بـ

ــرف أثمصـ تـ ت  ده را تحـ  ــ  یرکننـ ازار  یقرار داد. بررسـ ابینقش بـ ت در تقو   یاخلاق  یـ ــتر  یـ انخلق ارزش در مشـ از   یکی  ،یـ
 ).2019، 2(لو کننده است  مصرف یقاتموضوعات در تحق  ترینیدوارکنندهام

تراک   یاخلاق  یابیت روزافزون بازاریبا وجود اهم اد اشـ ش کلیدر اقتصـ ت که ا  يدی، پرسـ ازوکاري ن راهبرد از چه  یآن اسـ   سـ
ق یم، بلکه از طریطور مسـتقنه به یاخلاق  یابی، بازارتریقگذارد. به عبارت دقیکنندگان بالقوه اثر مل به پرداخت مصـرفیبر تما

کننده از مشـارکت فعال و درك مصـرف یعنی  ؛ر خلق ارزش مشـترك یکند: نخسـت، از مس ـیعمل م يات دو سـازوکار واسـطهیتقو 
 ــطریو دوم، از   ،ن در تعامل با پلتفرمیآفرارزش ن دو یاســت. ا ین اخلاقیشــرکت به مواز  يبندیاز پا یق اعتماد به برند که ناش

ل به یش تمای، افزایت ق برند) و درنهایاز طر يت فردیش هو یعنوان نمابرند (به  يانگریســـاز خودبنهیب، زمیســـازوکار، به ترت
  ی ارزش ـ-ي(اعتماد به برند) و رفتار  یشـناخت  يرهایان بالقوه از مس ـیبر مشـتر  یاخلاق  یابین، اثر بازاریشـوند. بنابرایپرداخت م

  ی توجه قابل  هايینشببا وجود    ینواسـطه. بنابرایو ب یر خطیک تأثیصـورت  شـود و نه صـرفاً بهی(خلق ارزش مشـترك) محقق م
و   یاتنقش اخلاقزمان همبه بررســـی  که   جامعیمدل   هنوز،  اندکرده ارائه  یاقتصـــاد اشـــتراک بارة در پیشـــین  هايپژوهشکه 

بر  یرگذاريدر تأث  یاخلاق  یابینقش بازارهمچنین،   ارائه نشــده اســت.، بپردازد  یکننده در اقتصــاد اشــتراک مصــرف  يهاپاســخ
به   یلبرند و تما  یانگريکنندگان از خلق ارزش مشـترك، اعتماد به برند، خودبادراك مصـرف، ازجمله کنندهمصـرف  يهاپاسـخ

مطالعات  بدنه رو به رشـد با گسـترش  ، پژوهش ین. انشـده اسـت   یطور جامع بررس ـتاکنون به  ،یپرداخت در اقتصـاد اشـتراک 
ــمارگان-محرك «بر چارچوب   یمبتن  یمدل مفهوم  یک  موجود، ــخ-یس  ا) ب(محرك   یاخلاق  یابیبازاردر آن،  که   کندیم ارائه  »پاس

رف ترك و اعتماد به برند (ارگانادراك مصـ مکنندگان از خلق ارزش مشـ و ی) مرتبط میسـ برند و   یانگريبه خود بدرنهایت،  د و شـ
  یابی بازار یرتأث  یبررس  ،مطالعه ینا  ی، هدف اصلر این اساسشود. بیم منجر  یاقتصـاد اشتراک   بسـتربه پرداخت (پاسـخ) در   یلتما

ب  یاخلاق انگريبر خود  ا  یـ تمـ د و  لبرنـ ت   یـ ه پرداخـ ا نقش م  ،بـ انجیبـ د  یـ ه برنـ اد بـ ــترك و اعتمـ ان در    ،خلق ارزش مشـ میـ
 است. یاسنپ و تپس هايپلتفرمکنندگان از استفاده

 مبانی نظري و پیشینه پژوهش

 بازاریابی اخلاقی

م یمند چگونگنظام وتحلیلیهبه تجز  یاخلاق  یابیبازار تانداردها  یابیبازار يو نهادها  ها، رفتارهایمادغام تصـ   ی اخلاق  يبا اسـ
وندتلقی می  قبولیرقابلغ یاقبول  قابل یکه ازنظر اخلاق  یی(هنجارها ود.  ی) مربوط مشـ ت که چند  گفتنیشـ اس ـ  ۀجنب یناسـ  یاسـ

در  يبا اخلاق هنجار یارتباط تنگاتنگ،  زیسـت یطو حفاظت از مح  يرشـد اقتصـاد  ی،اجتماع  يبرابر ازجمله  ،یاقتصـاد اشـتراک 
تراتژ  کیکمتر   یاخلاق  یابیبازار  ).2023و همکاران،   یم(ندند دار  یابیبازار ترو ب  یابیبازار ياسـ ت که تمام  یک یشـ فه اسـ  یفلسـ

ئول یجو به دنبال ترو  گیردیبرمدر را   یابیبازار  يهافعالیت  اف و مسـ داقت، انصـ ت. اخلاق  پذیريیت صـ وع  ،در بازار اسـ   ی موضـ
  یزي «درســت» و چه چ  یزيکه چه چینا بارةخود را در یذهن  يهاقضــاوت فرد برداشــت و هر یراز  ؛اســت  پیچیده  یاربسـ ـ
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ت، دارد.  ت» اسـ خت عد قوااز   يامجموعه  یاخلاق  یابی، بازاررونیازا«نادرسـ ت،ن ریرناپذییتغو   گیرانهسـ   ی کل  یچارچوببلکه   یسـ
ــرکت   يبرا رهنمودها رااز  ــتراتژ  یابیها در ارزکمک به شـ ). 1399و همکاران،  ی(نافع دهدیارائه م  یابیبازارجدید   هايياسـ

ــرف ــرکت  یبرخ  یراخلاقیغ  ياز رفتارها  يایندهطور فزاکنندگان بهمص ــدهش و  )2017، 1اند (آلواردوهررا و همکارانها آگاه ش
 .رندیقرار گ   موردتوجهاز گذشته  شیب  یابیدر بازار یشده است که مسائل اخلاق  موجب ها آن هاينگرانیهمین 

 خلق ارزش مشترك

همفهوم خلق ارزش که ر تم ايیشـ السـ یاري پردازاننظریهتوجه   یراخ  يهاحکم در منطق حاکم بر خدمات دارد، در سـ را   بسـ
 یرانداران، کارکنان و مدســهام به  تنها متعلق  جادشــدهیمعناســت که ارزش ا نیبه ا  به خود جلب کرده اســت. ارزش مشــترك 

باشــند   ســهیم  آندر  یدبا  ،کنندگانینو تأم یانجامعه، مشــتر جملهاز  ،شــرکت  یکارزش   ةیرنفعان زنجيذ تمامیبلکه   ،یســت ن
ــنـگ و همکـاران2020،  2و همکـاران  یگـان(هر ــترك بـه  این حوزه، خلق  اتی ـدر ادب).  2022،  3؛ شـ کـارکرد    یـکعنوان  ارزش مشـ

ــناختیو روان  يرفتار ــدهیفتعر  ش ــت (ترن  ش ــرفاًکه ارزش   بر این باورند  پردازانیه). نظر2023و همکاران،  4اس ــط   ص توس
). خلق ارزش 2010،  5یلو م  یســون(گوم  ســت چند طرف ا یادو   ینتعامل ب  حاصــلبلکه   شــود،ینم  یجاددهنده خدمات اارائه

د  ده یم  امکان  یانوکارها و مشترکسب   که به  است  شـدهمطرح  یابیو بازار ت یریمد  یاتدر ادب یدجد يالگو  یکعنوان  مشـترك به
 .)2014، 6دالی(گالوانو و خلق ارزش بپردازند به   ،تعامل طریقاز 

 اعتماد به برند 

ــرف نـانیاطم«عنوان  بـه برنـد بـهاعتمـاد   ــودیم فیتعر  »کرد خواهـد  عمـل انتظـار  مطـابق  برنـد  کـهنیا ازکننـده مصـ  و  يگرتر(  شـ
 ــ  يبر باورها  هی ـتک يبرند برا  کی ـ یی). اعتمـاد به برند به توانا2017  ،7همکـاران ــول م کهنیبر ا یمبن  هکنندفرمصـ   تواندیمحصـ

ــده را برآورده  وعده داده يهاارزش ــازش ــاره دارد (اســت،  کننده منافع مصــرفدادن به   ت یاولو  ،د و هدف برندس  و  یانیبرلاش
ودیم  یبرند ناش ـبودن    اعتمادقابلاطمینان از و   ازهایدن نش ـبرآورده به انتظار  از). اعتماد  2022  ،8ینوملن کننده . اعتماد مصـرفشـ

ــکـل می  آنبـا   دلاتامب ـعـاملات و  تاز   يامجموعـه  ای ـ هـاهتجرب ـ پـایـۀبر   کـه  برنـد  کی ـبـه  ــت.   عتمـادا  ت ی ـقـابل  گیرد، بیـانگرشـ برنـد اسـ
طور مداوم  اعتماد است و بهباشند برند قابل اطمینان داشتهکنندگان که مصرف  شودیم جادیا یاعتماد به برند زمان  گر،یدعبارتبه

زیاد   احتمالبه   دارند،  دوســت  را  برند  کیکه  یکنندگان). مصــرف2021،  9(دارماوان و واردانا  کندیها را برآورده مانتظارات آن
 ). 2006  ،10ایآهو  و  کارول(  کرد خواهند  وگو نیز گفت  گرانید با آن بارةدر

 خود بیانگري برند 
با برند   انیمشـترمیزان همانندسـازي که هرچه   ايگونه، بهاسـت   برندو    يمشـتر نمیاارتباط دهندة نشـانبرند،    يانگریخودب

تریب د  شـ تریب  ت یاهم  انآن  يبرند براآن  ، باشـ ان2021و همکاران،    میکند (ندیم دایپ  يشـ ارتباط برقراري  به دنبال همواره  ها ). انسـ
آن با  يدر ازا توانندیم  انیمشــتر  اي کهگونهبه ،کنندیم  قویت روابط را ت نیا  یاقتصــاد اشــتراک فعال در    يهاشــرکت   و هســتند
ه مرحله  ندیافر کی  قیاز طر  برند  يانگریخودبارتباط برقرار کنند.   هاپلتفرماین خاص   يبرندها کل    ياسـ در مرحلۀ   .دگیریمشـ

  نگرند تا خودِ یبه درون خود م در مرحلۀ دوم،کنند.  یپردازش م  ي آنایدرك معنا و مزا  يبرند را برا  يهاامیپ  انی، مشـترنخسـت 
  تیکه برند تا چه اندازه با هو   کنندیم یابیارز پیشــین،  ۀدو مرحل  جینتا  ســهیبا مقا  ت،یند. درنهابشــناس ــرا  دئالیا و خودِ یواقع
 ).  2016 ،11لایو مات  و ی(ل دارد یهمخوان ابند،یبه آن دست   اندلیکه ما  یتیآنان و هو   یکنون

براي    برند  کیکه  ياك شـــدهادرا  یشـــناختروان  يایمزا قیتواند از طریم برند  يانگریب خود  ،مندنظام  ندیفرا نیعلاوه بر ا
کل گ  زین  کندیکنندگان فراهم ممصـرف کالاس  ردیشـ ط پلتفرم  یخاص ـ يهابا ارزش افراد که). ازآنجا2004، 12(اسـ  يهاکه توسـ
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 به برندمشترك و اعتماد  خلق ارزشکننده با نقش میانجی مصرف  به پرداخت یلتمابررسی تأثیر بازاریابی اخلاقی بر خودبیانگري برند و 

تراک  ود،یارائه م  یاقتصـاد اشـ از  شـ ت  مصـرف  کنند،یم يهمانندسـ را  برند  يانگریودبنوعی خ هاپلتفرماین با کنندگان ممکن اسـ
بر   ژهیودهندگان خدمات و برندها ارتباط برقرار کنند، بهتوانند با ارائهیکنندگان م). مصـرف2022، 1کنند (تان و همکارانتجربه 

» در مورد ارتباط «خود» و برند  يانگریخودبمفهوم « ن،ی. علاوه بر ادارند دیتأک بر آن    ییهاشـرکت   نیکه چن  ییهااسـاس ارزش
ت. ازآنجا  ند»«بر ترك  کهاسـ تفاده فرد درکی  ،خلق ارزش مشـ تر  رايرا ب ياز ارزش اسـ کلذاتاً با و   دکنیم فراهم  انیمشـ   گیري شـ
  ).2023و همکاران،  مید (ندسازیفراهم منیز را  برند  يانگریخودب ایجادزمینۀ   ،است   فردي همراه  ت یهو 

 تمایل به پرداخت

 ــ ، مفهومیبه پرداخت   لیتما ــخص ــت و ب  یش ــتریاس ــع ریتحت تأث  ش ــرف یمال  ت یوض  ی، اما نگرانقرار داردکنندگان مص
ت ب نیز ،یاخلاق ای  یکنندگان، اعم از اجتماعمصـرف د   رگذاریتأثپرداخت   بهآنان    لیتما رممکن اسـ  ،2و همکاران  و یکاني(دباشـ

رکت   یمبتن  يگذارمت یق  اتی). با توجه به ادب2021 ،3همکاران و  وارا؛ 2021 ترمت یها قبر ارزش، شـ اس درك مشـ  يها را بر اسـ
ــول    کیاز ارزش  ــترك دارد.    خلق با یکیمنطق ارتباط نزد نی). ا2004  ،4نترهوبریکنند (هیم  نییخدمات تع ایمحص ارزش مش

ــت و به حداکثر ق  یمبتن  يگذارمت یق  يدیکل يهااز مؤلفه یکی  ،به پرداخت   لیتما ــاره دارد  یمتیبر ارزش اس ــتراش   ان یکه مش
ــرند برا ــول    کی يحاضـ به   لی). تما2020  ،6جمولت یب و  ت یاچم؛ 2018  ،5همکاران و  اریمینت(خدمت پرداخت کنند  ایمحصـ

نگ بنا  ،پرداخت  تراتژ  يسـ ودیمحسـوب م  یابیبازار  ياسـ  به  لیتما نخسـت،کند.  یم ت یرا هدا  یابیبازار هاي مهممیتصـمو    شـ
مشـخص  را    يگذارمت یق  نهیبه  هايمیاسـت که تصـم  مت یپاسـخ به ق يهامدل يبرا  یاصـل يورود ،کنندگانمصـرف  پرداخت 

در   يگذارهیتواند سرمایم هیاول  مت یقانتخاب نامناسب   رایز  ؛شود نتخاببا دقت ا دیبا  دیمحصول جد  ۀیاول مت یدوم، ق .دکنیم
عه   ولتوسـ رکت  رو،نیازا کند. دیرا تهد يخطر مواجه کرده و نوآور  ارا ب  محصـ رف  میزان تمایل دیبا  تنهانهها  شـ به کنندگان  مصـ

ول خود  هیدر مراحل اولرا پرداخت   عه محصـ وع برا نیبلکه ا، درك کنندتوسـ گران حوز  يموضـ اد که   یابیبازار ةپژوهشـ و اقتصـ
 ).2016  ،7همکاران و  نریاست(دارد   ياژهیو ت یاهم زینمانند ارزش محصول هستند   یمیمفاه  سازيیبه دنبال کم

 پژوهش  ۀ پیشین

  با   برند  يوفادار  با مندرابطه  یابیبازار و  گرادرون  یابیبازار راهبرد ریتأث  یبررس ـ به یپژوهش ـ در ) 1403( همکاران  و  اسـعد
  مشـارکت بر مندرابطه  یابیبازار  که  داد  نشـان  جینتا. پرداختند  اصـفهان در  ملت  بانک برند به  اعتماد و  انیمشـتر  مشـارکت   نقش
تر ان نیهمچن. دارد دارمعنا و  مثبت   ریتأث  برند به  اعتماد  و  انیمشـ ارکت   که داد نشـ تر  مشـ   برند  يوفادار  و  برند  به  اعتماد بر  انیمشـ

 ــ )  1401و همکـاران (  ينوروز .دارد  دارمعنـا و  مثبـت  ریتـأث  ــ  یدر پژوهشـ بـا   یاخلاق  یابی ـبـازار  ينـدیمـدل فرا  یطراح  یبـه بررسـ
امل تحر یاصـل  هايان پرداختند. راهبردید مشـتریت قصـد خریکرد تقو یرو و  یغیام تبلیدهان پبهان به انتقال دهانیک مشـتریشـ

ار   انهیاز طر یغیام تبلیمند پنظامانتشـ نگ  يبر راهبردها  یاجتماع  يهاق رسـ تند. هوشـ  یدر پژوهش ـ  )1401فر (  یمدل اثرگذار هسـ
برند   ۀن بود که تجربیا  ةدهندج نشـانیاز برند، پرداخت. نتا  يمشـتر يل به پرداخت و طرفداریبرند بر تما ۀر تجربیتأث  یبه بررس ـ

 ــ  از برند اســت.  يمشــتر يل به پرداخت و طرفداریمثبت معنادار با تما  ۀک رابطی يدارا در  )  1401( يو اســکندر  یاللهفیس
ئول  يگریانجیر برند با میبر تصـو   یاخلاق  یابیر بازاریتأث  یبه بررس ـ یپژوهش ـ ان داد   هاي آنانیافتهپرداختند.   یت اجتماعیمسـ نشـ
ــئول یاخلاق  یابیکه بازار ــو   یت اجتماعیبر مس ــئولیر برند تأثیو تص   ی ابین بازاریز بین  یت اجتماعیر مثبت و معنادار دارد و مس

ــو  یاخلاق ــو   یاخلاق  یابین بازاریب یانجینقش م ،ر برندیو تص  ــیفا میر برند ایو تص ــلیکند. س در  ) 1399و همکاران (  یدفض
د یدهان در انتخاب و خربهغات دهانیل به پرداخت و تبلیبه برند، تما  ير عشق و تعهد به برند بر وفاداریتأث یبه بررس یپژوهش

ــق به برند ارتباط مثبت و معناداري با وفاداري به برند و تبلیغات دهان ــان داد عش ــی نتایج تحقیق نش دهان و بهپرداختند. بررس
 تمایل به پرداخت دارد.
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 ــ د یل به خریدر تما  یغات شــفاهیبرند و تبل  يانگرینقش خودب  یبه بررس ــ  ی) در پژوهش ــ1395(  یلیخ اســماعیف و ش ــیس
تر ل از تحلیان پرداختند. نتایمشـ انيگردآور  يهال دادهیج حاصـ ده نشـ ب بودن الگو   ةدهندشـ برند بر   يانگریاثرات خودب يمناسـ

 یغاتمتفاوت تبل  یزیولوژیکیو ف  یروان یرات) تأث2024و همکاران ( 1فریدمن  د اســت.یل به خریو تما یغات شــفاهیتبل يرو
تر  گسترده  یفروشخرده ۀزمیندر    یاخلاق  یابیبازار  هايشیوهبه  نیازکردند و بر    بررسیکننده را بر رفتار مصرف آمیزیضبرند تبع

 یمهبه پرداخت حق ب یلتما  بر زیباییو    عملکرديخلق مشـــترك   تأثیر  بررســـیبه  ) 2023و همکاران ( 2یانگ .کردند یدتأک 

 بیمهبه پرداخت حق    تمایل بر  شـناسـییباییو ز يخلق مشـترك عملکرد یزاننشـان داد که م  هایافتهکنندگان پرداختند. مصـرف
تلفن همراه شـن یکیاپل  ينشـان دادند که سـهولت اسـتفاده بر سـودمند  ی) در پژوهش ـ2023و همکاران (  3مون .گذاردمیمثبت   تأثیر

طور ل به پرداخت بهی، تمایت برند دارد. درنها  یبر اعتماد و راحت یرات مثبتین تأثیهمچن  ير مثبت دارد. سـودمندیاسـتارباکس تأث
 ــ2023م و همکاران (یند  و اعتماد برند اســـت.  یر راحتیمثبت تحت تأث ل به یتما  یابیو ارز یاخلاق  یابیبه بازار ی) در پژوهشـ

تراک پرداخت مصـرف بر خلق مشـترك ارزش،   یاخلاق  یابیبازار داد کهنشـان   این مطالعهج  یپرداختند. نتا  یکنندگان در اقتصـاد اشـ
کنندگان ل مصرفیجاد ارزش مشترك و تماین ایب  ۀگذارد. رابطیر میکنندگان به پرداخت تأثل مصرفیارتباط خود با برند و تما

 کند.می  میانجیگريبرند -طور کامل توسط ارتباط خودبه پرداخت به
عشق به برند بر خلق ارزش مشترك  نیز ر اعتماد به برند و یتأث  یبه بررس ـ  یدر پژوهش ـ ) 2022والاس و همکاران (همچنین، 

ان داد، مصـرف نتایجکننده پرداختند.  ل به پرداخت مصـرفیو تما د خلق    یادزاحتمالکه به برند اعتماد دارند، به  یکنندگاننشـ قصـ
م  ی ند شـود که عشـق به برند وجود داشـته باشـد.یت میتقو  ین روابط زمانیبه پرداخت دارند و ا يشـتریل بیارزش مشـترك و تما

 ــ2021و همکاران (  ــ ی) در پژوهش با   یبرند و خلق مشــترك ارزش در تجارت اجتماع  ۀات عملکرد رابطیر تجربیتأث یبه بررس
ــرف ــارکت مص ــترك ارزش تأثافتهیبرند پرداختند.    يانگریکننده و خودبنقش مش ــان داد خلق مش ــارکت    یر مثبتیها نش بر مش

نوبه خود  که به ت به برند مرتبط اسـت یو رضـا  يطور مثبت با وفادارکننده بهمشـارکت مصـرف کهیکننده دارد، درحالمصـرف
 شود.یمنجر به خلق مشترك ارزش م

 توسعه فرضیات
 يهابخششــده در و خلق ارزش مشــترك) ارائه  اخلاقی  یابی(بازار  اصــلی مفاهیمو منطبق با  شــدهمطرحمباحث  علاوه بر 

در نظر نیز شرکت را    اجتماعیو   محیطیزیسـت اثرات    ،ياقتصـاد  يهاکنار جنبه در ،کنندگانادعا کرد که مصـرف توانمی  ن،یش ـیپ
اسـت،   بندیپا اخلاقیاصـول به  خدمات ةدهندارائه کنندمیکه احسـاس   زمانی مشـتریانخلق ارزش،   ادبیات. با توجه به گیرندمی

ــارکت   ــترمش ــترك   هايفعالیت در   يبیش ــت  ارزش  خلق مش ــوع،  این). 2021و همکاران،  ندیم(خواهند داش در   یژهوبه  موض
ها وابسـته  دهندگان خدمات و واسـطهارائه  مشـتریان،  میانبالا   اوانیکه به تعاملات با فر  اشـتراکیاقتصـاد   فعال در  هايشـرکت 
اطلاعات   يگذاراشتراك  این  .دهندیم لیاطلاعات را تشک  يگذاراشتراك  يتعاملات، مبنا نیا  رایدارد؛ ز يشتریب  ت یاهمهستند،  

 منجرو موارد مشـابه نشـت اطلاعات، هک   فریب،،  اطمینان  قابلیت   امنیت،  خصـوصـی، حریمنقض   ی مانندممکن اسـت به خطرات
ود اس، هنگام نیبر ا). 2015،  4و مالون  دیلهانت ( شـ رکت با  یک هايارزشکه  یاسـ رف  هايارزششـ و  گانکنندمصـ د،  همسـ باشـ

 نیا .)2011، 5آیتکنو    ویلیامز(کنند    دایپ  شیمشـــارکت در خلق ارزش مشـــترك گرابه  اندارد که آنوجود    یشـــترياحتمال ب
 اینبر . قرار داردشـرکت   اخلاقی  بازاریابیاز  مشـتريادراك   یرشـدت تحت تأثخلق ارزش مشـترك بهکه    دهدمینشـان موضـوع  
 د:شو یم مطرح یرز  فرضیهاساس،  

از خلق ارزش مشـترك در  کنندگانطور مثبت بر ادراك مصـرفکنندگان بهمصـرف یاخلاق  یابیاول: ادراکات بازار  فرضـیه
 گذارد.یم یرتأث  یاقتصاد اشتراک  يهاپلتفرم

رف ازمان  یک یاخلاق  یابیبازارکنندگان از ادراکات مصـ انهمی همچنین ،سـ ایی   برايرا   هاییتواند نشـ ناسـ تریانشـ  برندبا   مشـ
 هايارزش  ییهمسـو  دلیلبه  امر  این).  2016، 6د (چا و همکاراننمای  کمکو برند    مشـتري میانتناسـب  به حفظ و  فراهم کند 
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 به برندمشترك و اعتماد  خلق ارزشکننده با نقش میانجی مصرف  به پرداخت یلتمابررسی تأثیر بازاریابی اخلاقی بر خودبیانگري برند و 

آن معمولاً  ریتأثد،  نســازمان مرتبط باشـ ـ  عملکردهايبا   اخلاقی  بازاریابی  هايفعالیت که زمانید و  دهمی رخ برندبا   انمشــتری
ن و همکاران قدرتمندتر خواهد بود تاین).  2006، 1(بکر اولسـ   بازاریابی   هايفعالیت که  بیان کردند)  2004( 2و همکاران لیختنشـ

سـازمان را   هویت از   بخشـیشـرکت،    اخلاقی اقداماتکردند که   دیتأک و    شـودیبا برند م  مشـتري  شـناسـایی افزایشباعث   اخلاقی
که   مشـتریانی  اشـتراکی،اقتصـاد  هايپلتفرم. در چارچوب  کندمیو شـرکت کمک  مشـترين میاتناسـب    ایجادکه به  دهدشـکل می

ــئولیت   اجتماعیپلتفرم را ازنظر  یک  ــتانه    هايفعالیت ارائه  دلیلبه مثال، راي  ب دانند،می  پذیرمس ــردوس از مناطق    حمایت   یابش
ارزش  اخلاقی  بازاریابیاقدامات   چنین  براي  مشـتريکه  زمانی  ویژهبهند،  کنمیهمانندسـازي  پلتفرم    آنبا    یادزاحتمال، بهمحروم

 :شودیمطرح م ریز  هیفرض  بنابراین،).  2020، 3قائل باشد (جئون و همکاران
  ی اشــتراک  اقتصــاد  يهابرند با پلتفرم بیانگريطور مثبت بر خود  به گانکنندمصــرف یاخلاق  یابیدوم: ادراکات بازار  فرضــیه

 گذارد.یم یرتأث
 نیزمحصـولات شـرکت  ادراك آنان از ، بلکه بر برندبا   مشـتریان  شـناسـاییتنها بر نه سـازمانی  اخلاقی  بازاریابی  هايفعالیت 

أثیر ــوع    این).  2018(ژانـگ و همکـاران،    گـذاردمی  تـ ــان  موضـ ابیاز    اخلاقیکـه ادراك    دهـدمینشـ ازاریـ  یـکارزش    توانـدیم  بـ
 ترپایین  یابالاتر  اخلاقی  بازاریابی از  کنندگانادراك مصـرفهر چه  که   ياگونهبهدهد، کاهش  یا  افزایشخدمات را   یامحصـول  

ــد، درنهـا ــت. برا  تأثیرپرداخت   براي آنان  تمـایلبر    ،یت باشـ ) 2015(  4خدمات، کانگ و همکـار  ۀزمین ـدر مثـال،   يخواهد گذاشـ
ــیبا رزرو هتل را  ارتباطبه پرداخت در   یلتمـا ــرف  تمایلکه   دریافتندکردند و   بررسـ که هتل  زمانی  ،کنندگان به پرداخت مصـ

 يکنندگان براکه مصـــرف  افتندیدر) 2015(  5گورســـويطور مشـــابه، ژو و  . بهابدییم  شیافزاباشـــد،   اخلاقی يامؤلفه داراي
ــرکت  ــولات و خدمات ش ــارکت دارند، تما یاخلاق  یابیبازار  يهات یکه در فعال  ییهامحص ــتریب لیمش ــان   يش به پرداخت نش

فعال   يهاخدمات را به شــرکت  ةحوز  يهاپژوهش  يهاافتهیمطالعات موجود،   مجموعه رو به رشــد اینبا افزودن به  .دهندیم
 :میکنیرا ارائه م ریز  ۀیداده و فرض میتعم  یدر اقتصاد اشتراک 

وم: ادراکات مصـرف  فرضـیه تراک  يهابه پرداخت در پلتفرم  یلطور مثبت بر تمابه  یاخلاق  یابیبازارکنندگان سـ   ی اقتصـاد اشـ
 گذارد.یم یرتأث

مشـارکت در  براي  بیشـتري  تمایلبه برند دارند،   بالاتريکه سـطح اعتماد    افرادي) اشـاره کردند  2017(  6و همکاران تجویدي
و   بود  شـدهگرفتهرابطه در نظر    کیفیت  یکی از ابعادعنوان  اعتماد به ان،آن تجربی  ۀمطالعدر ،  حالینخلق ارزش مشـترك دارند. باا

 ــ  گیرياندازهبه خلق ارزش مشــترك    تمایل براي ايمقدمهعنوان  به  یطورکلرابطه به  کیفیت    مشــخصطور  به  انآن  بنابراین،د.  ش
اعتماد    گیرياندازهبا  کندیپژوهش حاضـر تلاش م  رو،ازایننکردند.    بررسـیو اعتماد به برند را مشـترك  خلق ارزش  میان ۀرابط

ترك و اعتماد به برند، بهمیا ۀرابط  بررسـیو  صـورت مشـخصبه عۀ ن خلق ارزش مشـ اسـاس،   نیبر اکند.   کمک  ادبیات این  توسـ
 :شودیمطرح م ریز  هیفرض

  ی اشتراک اقتصاد يهاطور مثبت بر اعتماد به برند در پلتفرمکنندگان از خلق ارزش مشترك بهچهارم: ادراکات مصرف  فرضیه
 گذارد.یم یرتأث

ــت کـه در   یاز روابط مهم  گرید  یکیبرنـد،   خودبیـانگرينقش خلق ارزش در   ــی  پژوهش  ایناسـ ــودمی  بررسـ طور . بـهشـ
تريذهنی  تقریب خلق ارزش با   توجهی،قابل رف   مشـ دهادراك از ارزش مصـ ت   شـ تریانبه و   مرتبط اسـ ارزش   دهدمی  مکانا  مشـ

ــانند (وارگو و لوش  حین، پیشدرك شــده خود را  اجازه    انینگرش به مشــتر نیا). 2004،  7و پس از مصــرف به حداکثر برس
ــازيبرند  با  تنها  نه  دهدیم ــاد  هايپلتفرمدر چارچوب    بنابراین،ند.  نمایبلکه با آن ارتباط برقرار   ،کنند همانندس ــتراکی، اقتص   اش

  ي همانندسـازبرند    هايجنبه  برخیبا    کمدسـت  توانندمی کنند،میارزش مشـترك خلق    ،که با پلتفرم  مشـتریانی  شـودمیفرض 
 :شودیارائه م ریز  هیاساس، فرض نیبر اکنند.  ایجاد برندبا    یارتباط مثبت  ،یجهدرنتکرده و 

ــیه ــرف  فرض ــترك بهپنجم: ادراکات مص ــاد   يهابرند در پلتفرم  خودبیانگريطور مثبت بر کنندگان از خلق ارزش مش اقتص
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 گذارد.یم  یرتأث  یاشتراک 
ــترك   دون تردخلق ارزش مشـ دیفرا  د،ی ـبـ دن ارزش    يبرا  ينـ ــانـ ه حـداکثر رسـ البـ ــت (بوهـ اران  یساسـ  .)2020،  1و همکـ

  ل یتما کنند،یمشارکت نم ندیفرا نیدر اکه  مشتریانیبا   مقایسهدر   ،خلق ارزش دارندمشارکت در به  یلکه تما یکنندگانمصرف
ــتریب ــان م  يش ــترك و   .دهندیبه پرداخت نش ــتریان  برايبرند،    خودبیانگريخلق ارزش مش و از   کرده یجادافزوده اارزش  مش

ــمیم ــتریـانیمثـال،  راي  ب).  2022،  2(تـان و همکـاران  کنـدمی  حمـایـت بـه پرداخـت    تمـایـلبرنـد و    ذهنی  ارزیـابی  گیري،تصـ  کـه  مشـ
ــیامکانات   ــفارش ــتري  تمایلکنند،  میاقامت خود انتخاب  برايهتل را  یک س تجربه و خدمات   براي يبالاتر ۀهزیندارند  بیش

 :شودیم  شنهادیپ ریز  هیبحث، فرض  نیپرداخت کنند. بر اساس اخدمات  ةدهندشده توسط ارائهارائه  اضافی
اقتصــاد  يهابه پرداخت در پلتفرم  یلطور مثبت بر تماکنندگان از خلق ارزش مشــترك بهشــشــم: ادراك مصــرف  فرضــیه

 گذارد.یم  یرتأث  یاشتراک 
ــک ــتريمیان ارتباط  تبدیل  برايابزارها  قدرتمندتریناز  یکی ،اعتماد به برند بدون ش ــرکت به    مش   بازاریابی ابزار یک و ش

برند  از خدمات    مشـتریان چنانچه.  کنندمیبا آن برقرار    يترقیعمکه به برند اعتماد دارند، ارتباط   کنندگانیمصـرفاسـت.    مؤثر
تهر ایت داشـ ند،  ضـ تري  تمایلباشـ تفاده مجدد   بیشـ  تقویت را   گانکنندمصـرف  هویت توانند میبرندها  از آن خواهند داشـت.  به اسـ

کنند (هوانگ و کاندام میخود اســتفاده    هویت ها و  ارزش  بازنمایی براي  ابزاريعنوان  ها بهبرندکنندگان از مصــرف  زیرا ؛کنند
انگري).  2012،  3پولی د تحـت    خودبیـ أثیربرنـ ا و    تـ اورهـ اينگرشبـ هخـاص  هـ داره  ، ازجملـ اد و خودپنـ و   4ینی(ک   ، قرار دارداعتمـ

و به دنبال آن،    گیردشـکل میکنندگان و خدمات برند ن مصـرفمیا بالایی، تناسـب  چنین شـرایطی، در روینازا .)2024همکاران، 
 :شودیم  شنهادیپ ریز  هیبحث، فرض نیبر اساس ا. یابدمی افزایشبرند   خودبیانگري

 گذارد.یم یرتأث  یاقتصاد اشتراک  يهابرند در پلتفرم  خودبیانگريطور مثبت بر هفتم: اعتماد به برند به  فرضیه
یبه پرداخت را    تمایلن اعتماد به برند و میا ۀرابط همچنینمطالعه   این  یبه بررس ـ  يمطالعات محدود،  کنونکند. تامی بررسـ

ــان  تمایل  ،حالینباااند؛ رابطه پرداخته نیا ــرف قدرتمندي ۀبه پرداخت، نشـ برند اســـت. آلبرت و   برايکنندگان از ارزش مصـ
ــنهـاد)  2013(  5مرونکـا را   ايگذارد. اعتمـاد روابط مبـادلهمی تأثیربه پرداخت    تمـایلطور مثبـت بر کردند که اعتمـاد به برند به  پیشـ
تند (مورگان و هانت،   ارزش  دارايکه   کندمی ایجاد ت که اعتمادمی  بنابراین) و 1994هسـ  به  تمایلافزایش به   ،توان انتظار داشـ

  انآن یلند، تمادانمیمرتبط   کیفیت با شدت به  را  مت یقکه  کنندگانیمصرف).  2001، 6و هالبروك   چودوريشود ( منجرپرداخت 
ــت  برنـد آنـان بـه اعتمـاد  میـدان بـه  الاتر،ب ـ  هـايیمـت پرداخـت ق  رايب ــتـه اسـ مون و همکـاران   ،همچنین).  2023،  7لیو (چن و  وابسـ
ــان دادند که تما )  2023( نیز ) 2023و همکاران (  8. اوپونگردیگ یقرار ماعتماد برند  یرطور مثبت تحت تأثبه پرداخت به  یلنش

 :شودیارائه م ریز  هیفرض  بنابراین،به پرداخت اثرگذار است.   یلکه اعتماد به برند بر تما یدندرس یجهنت ینبه ا
ــیه ــتم: اعتماد به برند به  فرض ــرف  یلطور مثبت بر تماهش ــتراک  يهاکنندگان در پلتفرمبه پرداخت مص ــاد اش  یرتأث  یاقتص

 گذارد.یم
تري  هویت ن برند و میا عاطفی يپیوند برند،با    عمیقکه ارتباط اینبا توجه به   تري »توجه« کند،می ایجاد  مشـ  نیز برندبه   مشـ

به پرداخت   بیشـتر تمایلتعهد نسـبت به برند و    افزایش به  ،، توجه به برندیجه). درنت2013، 9(فرارو و همکاران یابدمی  افزایش
،  10و همکاران  یديباشـد (کاس ـ  یادماندنیبه ياتجربه  برند،با   پیشـین بۀکه تجر شـودمی تشـدید زمانیرابطه    اینخواهد شـد.   منجر
 هايهتجرب زیراخواهند داشـت    کمتري  حسـاسـیت   قیمت   افزایشنسـبت به   مشـتریان  اشـتراکی،اقتصـاد  هايپلتفرم  ۀزمین) در 2019
ــاس تعهد و   آورندمی یاداز برند را به   خود  مثبت  ــبت    وفاداريو احس ــتري نس ــاس ا.  کنندمیپیدا  به برند بیش بحث،  نیبر اس
 :شودیارائه م ریز  هیفرض

 یرتأث  یاقتصــاد اشــتراک   يهاکنندگان در پلتفرمبه پرداخت مصــرف یلطور مثبت بر تمابرند به  خودبیانگرينهم:   فرضــیه
 گذارد.یم
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 به برندمشترك و اعتماد  خلق ارزشکننده با نقش میانجی مصرف  به پرداخت یلتمابررسی تأثیر بازاریابی اخلاقی بر خودبیانگري برند و 

 پژوهش مفهومیمدل 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 )2022) و والاس و همکاران (2023و همکاران ( یمپژوهش: ند  مفهومی. مدل 1شکل 

 شناسی پژوهش روش
مطالعات   ةتوصـیفی از نوع همبسـتگی اسـت و در زمر ،گردآوري اطلاعات  ةکاربردي و ازنظر شـیو   ،پژوهش ازنظر هدف ینا

، مطالعات پیشـین یموردبررس ـپیشـینۀ پژوهش و همچنین مفاهیم بنیادي    ،منظور بررسـی ادبیات موضـوعی. بهگیردیقرار م یدانیم
مطالعه شده است که این رتبط هاي اینترنتی و سایر منابع مگاهوب  ،هاي تخصصیها و مجلهکتاب،  موجود در حوزة موردمطالعه

  اي ینهگزپنج  یفاز پرسشنامه با ط یهاول  يهاداده يآورجمع برايدهد.  اي قرار میپژوهش را در دسته مطالعات کتابخانهاز  بخش  
د یکرتل تفاده شـ تفاده یعنیپژوهش،  ینا يآمار  ۀکه جامعینبا توجه به ا .اسـ تراک  يهاکنندگان از پلتفرماسـ اد اشـ نپ و   یاقتصـ اسـ

جوامع    ياسـت، حجم نمونه با اسـتفاده از فرمول کوکران برا  یقدق  شـمارشیرقابلو عملاً غ  گسـترده  یاردر اسـتان تهران، بس ـ یتپس ـ
نامه   یند. اش ـنفر برآورد  384،  )ینامحدود (نامتناه شـ ا 384ن میا  نیصـورت آنلابهپرسـ  یعمذکور توز آماري ۀجامع  ينفر از اعضـ

د نامه    ییروا .شـ شـ تفاده از آزمون آلفا  یاییخبرگان و پانظر   قیاز طرپرسـ   یري گ قرار گرفت. نمونه  ییدکرونباخ مورد تأ  يآن با اسـ
بر  ،گانه اســتان تهران 22صــورت که ابتدا مناطق  ینانجام شــد. بد  يادومرحله  ياخوشــه  یريگ پژوهش به روش نمونه ینا در

اس مع رق و غرب) تقس ـ  چهاربه  یتیو تراکم جمع  یاییجغراف  یارهاياسـ مال، جنوب، شـ ه (شـ دن  يبندیمخوشـ پس از هر شـ د. سـ
ه، به ادفخوشـ ورت تصـ اده، تعداد   یصـ د که با توجه به حجم نمونه   96سـ ه معادل    ي،نفر 384نفر انتخاب شـ هم هر خوشـ  25سـ

آن منطقه،   یت خوشـــه، متناســـب با جمعهر موجود در  بعد، از هر منطقه  ۀاز کل نمونه در نظر گرفته شـــد. در مرحل  درصـــد
ادف  یريگ نمونه اگ انجام   یتصـ ناسـ دهییرفت. در این پژوهش، ابتدا عوامل شـ ئله، از طریق روش تحلیل ، بهشـ عنوان متغیرهاي مسـ

اثبات   شناسایی و  منظوربه  ي،با استفاده از روش مدل معادلات ساختار بخشسپس خروجی این   ند.شد  اکتشافی محاسبهعاملی  
 ــ  وتحلیـلیهبرند، تجز  یانگريبه پرداخت و خودب  یلعوامل اثرگذار بر تمـا ــت  ، تحلیـل  روین. ازادشـ ــتفـاده از بخش نخسـ با اسـ

 گرفت.انجام   Smart PLSافزاربا استفاده از نرمبخش دوم  لیتحلو    SPSSافزار نرم
و  ندیم  هاياز پرســشــنامه  ،پژوهش  هايیهفرض ــآزمون   یمنظور بررس ــپژوهش، به  ۀیشــینو پ ينظر یاتادب  یضــمن بررس ــ

کرونباخ    يآلفا  یب از ضـر  ،پرسـشـنامه  هايیهگو   یاییپا  یابیارز ي. برااسـتفاده شـد)  2022(1) و والاس و همکاران2023همکاران (
اخص پا د) cr(  یبیترک   یاییو شـ تفاده شـ نامه   یی. روااسـ شـ ازه مورد ارزروایی و    ییمحتوا ییروا  یقاز طرنیز پرسـ  یدو تائ  یابیسـ

ات ،ابزار  ییمحتوا ییسـنجش روا ي. براقرار گرفت  دنظران آگاه به موضـوع  و صـاحب   یداز نظرات اسـ تفاده شـ سـنجش   يو برا اسـ
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 یانگیناز شاخص م  ،همگرا ییروا  یینمنظور تعشد. به همگرا و واگرا استفاده ییاز روا  يمعادلات ساختار يسازه از الگو  ییروا
تفادهاسـتخراج یانسوار  یانگینواگرا از شـاخص جذر مروایی سـنجش   يو برا )AVEشـده (اسـتخراج یارانحراف مع  شـد شـده اسـ

ازه ییعلاوه بر روا  ،گیريابزار اندازه  ییروا یدبراي تائ).  1403و همکاران،  یرآبادي(زارع پور نص ـ اخص روا  ،سـ همگرا   ییاز شـ
  گونه . همانشودیدر نظر گرفته م  قبولقابل 0/ 5بالاتر از  یرمقاد واست   یرمتغ یک و صفر بین  یب ضر ینشد. مقدار ا  استفادهنیز 

مقدار  از حداقل   یشب ،پژوهش یرهايمتغ  یتمام  یبیترک  یاییکرونباخ و پا  يآلفا  یب مقدار ضـر شـودیمشـاهده م ،2که در جدول 
 است. 0/ 7 یعنیقبول  قابل

 پژوهش  يرهایمتغ  ییایپا. 2 جدول

 ) AVE( پایایی ترکیبی  آلفاي کرونباخ  عوامل 

 521/0 933/0 922/0 بازاریابی اخلاقی 

 508/0 949/0 943/0 خلق ارزش مشترك 

 616/0 922/0 914/0 اعتماد به برند 

 774/0 911/0 854/0 پرداخت تمایل به  

 650/0 881/0 821/0 خودبیانگري برند 
     

 آزمون نرمال بودن توزیع متغیرها

  ي برا آمدهدســت به  يدارامعن ســطح  مقدار  رنوفیاســم  -کولموگروف آزمون در که  شــودیم  مشــاهده ،3  جدول  به توجه  با
تثنابه  ،پژوهش  يرهایمتغ ترك  ارزش  خلق  ،یاخلاق  یابیبازار  ياسـ ت  0/ 05 از  کمتر ،برند به  اعتماد و  مشـ  يرهایمتغ  ن،یبنابرا  .اسـ

 ــ ۀنمون در پژوهش   برخوردار  نرمال عیتوز از ،برند به  اعتماد و  مشــترك  ارزش  خلق ،یاخلاق  یابیبازار  ياســتثنابه  ،یموردبررس
تن مارت افزارنرم. ندیسـ ت  ییافزارهانرم  ازجمله اس ال یپ اسـ اس هاداده  بودن  نرمال  ریغ و  بودن نرمال به که  اسـ ت ین  حسـ  به سـ

ازمدل از  هاهیفرض ـ آزمون  براي دلیل نیهم اختار  معادلات  يسـ  از  گیريبا بهره  ) وPLS(  یجزئ مربعات  حداقل کردیرو  با  يسـ
 .شودیم استفاده Smart PLS افزارنرم

 پژوهش  يرهای متغ يبرا  رنوفیاسم  _کولموگروف   آزمون  جینتا. 3 جدول

 گیري نتیجه خطا مقدار  داري معنیسطح  متغیرها 

 نرمال است  05/0 459/0 بازاریابی اخلاقی 

 نرمال است  05/0 384/0 خلق ارزش مشترك 

 نرمال است  05/0 351/0 اعتماد به برند 

 نرمال نیست  05/0 039/0 خودبیانگري برند 

 نرمال نیست  05/0 000/0 تمایل به پرداخت 

 هاي پژوهشیافته
رف از داده 384  تعداد ،پژوهش نیا در اد يهاپلتفرم  کنندگانمصـ تراک   اقتصـ نپ   یاشـ هر در یتپس ـ و  اسـ   ي آورجمع تهران  شـ
ــد.  ــخاز میان  ش ــخ  تعداد ومرد   نفر 182  ،دهندگانپاس   53/ 9(  نفر 207  تعداد، نیا ازهمچنین، . ندبود نفر 202  زن  دهندگانپاس
د نپ  پلتفرم)  درصـ د  46/ 1(  نفر 177 و  اسـ تفاده  پلتفرم  عنوانبه را  یتپس ـ  پلتفرم) درصـ  در. اندکرده انتخاب  موردعلاقه و  مورداسـ

 .است   قرارگرفته یموردبررس مدل  یکل  برازش ادامه
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 ها بررسی فرضیه

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 ي معنادار  بیضرا - t آماره ری مقاد.  3 شکل

 
 
 

 

 

 

 

 

 

  ياثرگذار زانیم - یعامل يبارها و ری مس بیضرا ری مقاد.   2 شکل

 برازش کلی مدل 
  کامل  مدل کی در برازش  یبررس ـ  آن،  برازش دییتأ با و  اسـت   يسـاختار و  يریگ اندازه  مدل  بخش  دو هر  شـامل  یکل  مدل

  با   شــاخص نیا. کندیم  محاســبه  زمانهم  صــورتبه  را يریگ اندازهمدل    و  يســاختار  بخش  برازش ،FGO1شــاخص.  شــودیم
 مقدار یجزئ  مربعات  حداقلروش  در  .اسـت   محاسـبهقابل  یاشـتراک   يهاشـاخص نیانگیم و 2R شـاخص  نیانگیم از  اسـتفاده

Commonality با AVE است   برابر . 
GOF = √average (AVE) × average (R2)      

 از  اگر و  اسـت   متوسـط باشـد،  0/ 36 تا 0/ 25  نیب اگر  اسـت، فیضـع ،باشـد  0/ 25 تا 0/ 1  نیب اگر  GOF  ، مقدارشـاخص این در
تریب  0/ 36 د، شـ ت   يقو  باشـ ان را 0/ 628 ، مقدارمدل  یکل برازش یبررس ـ  به مربوط  جینتا.  اسـ ب   دهد که بیانگرمی نشـ  بودن  مناسـ
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 . است  مدل یکل  برازش

 ها نتایج آزمون فرضیه
اختار  برازش تفاده از ضـرا  يسـ ودارزیابی میصـورت   نیبه ا t  ب یبا اسـ تر  دیبا  ب یضـرا  نیا که  شـ ند  1/ 96از   بیشـ   بتوان  تا  باشـ

 نشـان را هاصـحت رابطه  صـرفاً t مقادیرتوجه داشـت که   دی. البته باکرد دیرا تائ  هاآن يمعنادار ،درصـد 95  نانیاطم سـطح در
بر  ریمتغ  کی یمنف ایمثبت   ریتأث ةدهندنشـان زین  ریمس ـ  ب یو ضـرا دیسـنج هاآن با توانینم را  هاسـازه نیب رابطه شـدت و دهندیم

در   قیتحق  اتیمربوط به فرض ــ  يمربوط به آزمون معادلات ســاختار  جی). نتا1392و رضــازاده،    ياســت (داور گرید  ریمتغ يرو
 است. شدهارائه ،4جدول 

 ها هیفرض  آزمون جینتا  خلاصه. 4 جدول

 نتیجه آزمون  t آماره ضریب مسیر  فرضیه 

 تأیید فرضیه  156/55 848/0 تأثیر مثبت بازاریابی اخلاقی بر خلق ارزش مشترك 

 تأیید فرضیه  870/2 201/0 تأثیر مثبت بازاریابی اخلاقی بر خودبیانگري برند 

 تأیید فرضیه  339/3 287/0 تأثیر مثبت بازاریابی اخلاقی بر تمایل به پرداخت 

 تأیید فرضیه  446/8 420/0 تأثیر مثبت خلق ارزش مشترك بر اعتماد به برند 

 تأیید فرضیه  738/7 584/0 مشترك بر خودبیانگري برند تأثیر مثبت خلق ارزش 

 تأیید فرضیه  564/4 389/0 تأثیر مثبت خلق ارزش مشترك بر تمایل به پرداخت 

 تأیید فرضیه  682/6 522/0 تأثیر مثبت اعتماد به برند بر خودبیانگري برند 

 تأیید فرضیه  414/3 328/0 تأثیر مثبت اعتماد به برند بر تمایل به پرداخت 

 تأیید فرضیه  127/3 176/0 تأثیر مثبت خودبیانگري برند بر تمایل به پرداخت 

 گیري و نتیجه ، پیشنهادهابحث
ه  نیا العـ ه  مطـ  ــ  بـ أث  یبررسـ ــرف  ادراکـات  ریتـ دمصـ ازار  از  گـانکننـ د  يانگری ـخودب  بر  یاخلاق  یابی ـبـ ا  و  برنـ ه  لی ـتمـ   پرداخـت  بـ

  ی بررس  با  حاضـر پژوهش کار،  نیا  انجام  با.  اسـت  پرداخته ،برند به  اعتماد و  مشـترك  ارزش  خلق یانجیم  نقش  با  گانکنندمصـرف
 کهنیا به توجه با. دیافزایم یابیبازارهاي پژوهش  رشد  روبه انیجر به  ،یابیبازار  و کنندگانمصرف یاخلاق ادراکات  نمیا ارتباط

  ، يمشـتر حفظ و جذب  عوامل نیترمهم  ازجمله  ،اسـت  دیشـد  اریبس ـ  رقابت  ،یتپس ـ  و  اسـنپ  رینظ  یاشـتراک  اقتصـاد يهاپلتفرم در
ولات و  خدمات  ت یفیک  و  یابیبازار  نوع وب م  محصـ ودیمحسـ وعم نیا.  شـ   پرداخت به  لیتما و  برند  يانگریخودب در تنهانه  وضـ

ــرف ــتر بر  بلکه ،یفعل  گانکنندمص  ــ  پرداخت، به  لیتما.  بود خواهد رگذاریتأث زین  بالقوه  انیمش  ای  دیخر يبرا فرد  که را یارزش
 و  يوفادار  جینتا نیمعتبرتر از یکی  عنوانبه  اغلب  و  کندیم يریگ اندازه  ،اســت   قائلخدمت  ایمحصــول    کیاز  اســتفاده تجربه

ــت  ،یابیبازار در  مناســب   ياســتراتژ انتخاب  با  ،نیبنابرا.  شــودیم  گرفته نظر در  برند ارزش  يبرا  یاتیح ياریمع   خلق  به  یابیدس
 ــ ــرف در پرداخت   به لیتما  جادیا به  ت یدرنها که  یارزش ــودیم منجر  کنندهمص  و  اك یلاکزن نظر طبق  خواهد بود. ریپذامکان  ،ش

 ياسـتانداردها با  یابیبازار ينهادها  و  هارفتار  ،هامیتصـم  ب یترک  یچگونگ  مندنظام ۀمطالع به  یابیبازار اخلاق  ،)2019(  1یمورف
  ي انگریبخود  بهدسـتیابی    ندیافر در یاخلاق  یابیبازار  ت یاهم  مطالعه، نیا از  آمدهدسـت به  جینتا  اسـاس  بر.  اسـت   مرتبط یاخلاق
 نبودن  ای بودن یاخلاق  انیم تفاوت  ،گانکنندمصـرف که داد  نشـان جینتا.  شـد مشـخص کنندهمصـرف  پرداخت  به  لیتما و برند

 میان  شـکاف کردن پر با. دارد  ت یاهم آنان يبرا  موضـوع نیا  و  دهندیم صیآن را تشـخ  یابیبازار  يهات یعملکرد شـرکت و فعال
ــازي و   اتیادب ــان  مطالعه نیا ،یاخلاق  یابیبازاربرندسـ  به  لیتما و برند  يانگریخودب تواندیم  یاخلاق  یابیبازار که دهدیم نشـ
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 به برندمشترك و اعتماد  خلق ارزشکننده با نقش میانجی مصرف  به پرداخت یلتمابررسی تأثیر بازاریابی اخلاقی بر خودبیانگري برند و 

 ،گرانید دید از فرد  ت یشــخص ــ  يارتقا  ای  ت یتقو  و  اتاحســاس ــ نمایش  يبرا هایینماد  عنوانبه برندها.  کند ت یتقو  را  پرداخت 
ــرف  کـهیهنگـامدارنـد.   يادی ـز  ت ی ـاهم  يگرید  يای ـمزا  بـه  کننـد،یم  جـادیا) برنـد  يانگری ـخودب( برنـد  بـا  را  خود  ارتبـاط  کننـدگـانمصـ

ــت   نفسعزت  و  ت یفرد انیب  ،یاجتماع  دییتأ  ازجمله ــرکت   کهیهنگام). 2015 ،1همکاران  و يدیو ید(  ابندییم  دس ــان  هاش  نش
ــاد  بـه ابعـاد  تنهـا  کـه  دهنـدیم ــانیهـات ی ـفعـال  یو آثـار اجتمـاع  کننـدیتوجـه نم  خود  يهـات ی ـفعـال  ياقتصـ قرار   موردتوجـه  زیرا ن  شـ
ــرف  يارتبـاط مؤثرتر  تواننـدیم  دهنـد،یم  نیا  در  ت ی ـموفق  يبرا بگـذارنـد.  ریآنـان تـأث  دی ـکننـدگـان برقرار کرده و بر رفتـار خربـا مصـ

اد يهاپلتفرم ر،یمس ـ تراک  اقتصـ تفاده یاخلاق  یابیبازار از که  یاشـ ل  نانیاطم دیبا  کنندیم اسـ تراتژ  نیا  کاربرد که کنند  حاصـ  هاياسـ
 .باشد  یابیارز و  مشاهدهقابل کنندگانمصرف  يبرا

 ــ   اقتصــاد  يهاپلتفرم در  مشــترك  ارزش  خلق از آنان ادراك   بر  کنندگانمصــرف یاخلاق  یابیبازار ادراکات  ریتأث اول  ۀیفرض
تراک  اس.  کرد یبررس ـ را  یاشـ د   دییتأ رابطه مذکور  ،هیفرض ـ نیا  جینتا بر اسـ   ی مثبت ریتأث یاخلاق  یابیبازار که دگردی مشـخص وشـ

دهادراك   مشـترك   ارزش  خلق بر  و  میند  و) 2023( همکاران  و  میند  پژوهش  يهاافتهی با جهینت  نیا.  دارد  کنندهمصـرف  توسـط  شـ
ــان و دارد یهمخوان)  2020( همکاران  ــ يازینشیپ ،یاخلاق  ادراکات  که  دهدیم نش ــاس ــارکت  يبرا  یاس ــرف  مش  در کنندهمص

 در  رابطه  نیا  ترشیپ  که اسـت   نیا  در  حاضـر پژوهش ينوآور  حال،نیباا.  شـودیم محسـوب  مشـترك  ینیآفرارزش  يندهایافر
تر تراک   ونقلحمل يهاپلتفرم بسـ نپ (  یداخل  یاشـ ده آزمون)  یتپس ـ و  اسـ  همکاران و  میند پژوهش برخلاف نیهمچن و  بود نشـ

ــرفـاً  کـه )2020( ــتق  ریتـأث  بـه  صـ ــر  پژوهش پرداختنـد،  ارزش  خلق  بر  یاخلاق  یابی ـبـازار  میمسـ  در رابطـه  نیا  دادن  قرار  بـا  حـاضـ
 ادراك   ت یتقو  قیطر از  ،یرونیب محرك   عنوانبه یاخلاق  یابیبازار  که داد نشــان ،(S-O-R)  پاســخ-ســمیارگان-محرك   چارچوب

ترك  ارزش  خلق ازوکار  عنوانبه(  مشـ میارگان  سـ ازنهیزم  ،)یسـ خ  سـ ودیم)  پرداخت  به  لیتما و  يانگریخودب(  يرفتار  يهاپاسـ .  شـ
ل ينوآور  ،ينظر  کردیرو نیا بت  پژوهش نیا  یاصـ ودیم  محسـوب نیش ـیپ مطالعات به  نسـ رکت   ه،یفرض ـ نیا  يمبنا  بر.  شـ  با  هاشـ

ول  ت یرعا ترك  ارزش  خلق به توانندیم  یاخلاق  یابیبازار  اصـ رفمیان  در  مشـ افزایش   موجب  امر نیا  و نندک   کمک  کنندگانمصـ
اس و یکینزد رف  قرابت   احسـ د خواهد برند  با  کنندهمصـ ورت  نیا  در .شـ ان اطلاعات تبادل ،صـ ده   ترآسـ ا وشـ ناسـ  هايازین  ییشـ

  ازجمله  کنندگان،مصـرف با مسـتمر  ارتباط يبرا  ییبسـترها جادیا  با باید رانیمد. شـودیانجام م  يشـتریب سـرعت   با گانکنندمصـرف
 میان  شــتریب یکینزد  احســاس  جادیازمینۀ  و ســازند  آگاه برند یاخلاق  يهات یفعال از را آنان ها،خبرنامه  و  یاجتماع  يهاشــبکه
 و برند را فراهم کنند.  کنندگانمصرف

 ــ ــرف  یاخلاق  یابیبازار  ادراکات ریتأث ،دوم  ۀیفرضـ ــاد يهاپلتفرم  با برند يانگریب  خود بر  گانکنندمصـ ــتراک  اقتصـ  را  یاشـ
 طوربه  یاخلاق  یابیبازار گردید که  مشـخص  وشـد   دییتأرابطه مذکور   ه،یفرض ـ نیا  جیبر اسـاس نتا  .دهدیم قرار  یموردبررس ـ

ت  د  يانگری ـخودب  بر  مثبـ أث  برنـ ذاردیم  ریتـ هینت  نیا.  گـ ا  جـ هی ـ  بـ اافتـ د  پژوهش  يهـ اران  و  مینـ ا  دارد؛  یهمخوان)  2023(  همکـ  نیا  بـ
  صـورت به  یاشـتراک   اقتصـاد  بسـتر در  برند  يانگریخودب و  یاخلاق  یابیبازار  نمیا  ۀرابط همکاران،  و  میند پژوهش در که تفاوت

دهیبررس ـ  یکل ر، پژوهش  در  کهدرحالی  بود، شـ تر در رابطه نیا  حاضـ نپ (  خاص  پلتفرم دو  بسـ   گرفتن   نظر در  با و) یتپس ـ و  اسـ
ترك  ارزش  خلق یانجیم  نقش ورت  به  برند، به  اعتماد  و مشـ ی  ترقیعمصـ دهبررسـ ت  شـ ر  پژوهش  گر،یدعبارتبه. اسـ ان   حاضـ نشـ

  خلق   مســیر از( میرمســتقیغ  ریمس ــ دو  قیطر از  هم و  میمســتق صــورتبه هم  برند،  يانگریخودب بر  یاخلاق  یابیبازار  اثر که داد
 میمسـتق ریتأث به  صـرفاً )2023( همکاران  و  میند پژوهش کهیدرحال  شـود؛یم  اعمال) برند به  اعتماد قیطر از  و  مشـترك  ارزش

  ي مبنا بر.  شـودیم محسـوب برند  يانگریخودب  بر اثرگذار  يسـازوکارها نییتب در  یمهم ينوآور  افته،ی نیارابطه پرداخته بود.   نیا
معنا  نیابه   شود،یم  گانکنندمصـرف در  برند  يانگریبخودتقویت    موجب   یاخلاق  یابیبازار  يهاياسـتراتژ از  اسـتفاده  ه،یفرض ـ نیا

رف که ول  که  يبرند  با  کنندگانمصـ  ای  ت یهو  از  یبخش ـ را  برند آن و  کرده  برقرار ارتباط ،کندیم  ت یرعا را  یاخلاق  یابیبازار اصـ
ان خص ـ  ت یهو  ةدهندنشـ نپ  رانیمد به. ندندایم  خود  یشـ نهادیپ  یتپس ـ  و اسـ و یم  شـ فاف  با دشـ ازشـ  و  یاجتماع  يهات یفعال  يسـ

تیزطیمح امل تواندیم  هات یفعال نیا کنند.  یکنندگان معرفاقدامات را به مصـرف نیا  ،خود  یسـ اناطلاع  شـ   ي هاپروژه  ةدربار  یرسـ
 باشد.   یطیمحست یز  اقدامات و یمحل  يوکارهاکسب  از  ت یحما  ه،یریخ
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  ی بررس ـ را  یاشـتراک  اقتصـاد يهاپلتفرم در  پرداخت  به لیتما  بر کنندگانمصـرف  یاخلاق  یابیبازار  ادراکات ریتأث ،سـوم  ۀیفرض ـ
 به  لیتما بر  مثبت  طوربه  یاخلاق  یابیبازار  که گردید مشــخص وشــد    تأیید  مذکور ، رابطۀهیفرض ــ نیا  جینتا  بر اســاس. دکنیم

رف  پرداخت   ينوآور  حال،نیباا. دارد یهمخوان)  2023( همکاران و  میند پژوهش  يهاافتهی  با جهینت نیا .دارد ریتأث گانکنندمصـ
  ی ابیبازار ریتأث  ،)2015 همکاران، و  کانگ ؛2023 همکاران، و  میند  مانند( نیش ـیپ  مطالعات در  که اسـت  نیا در  حاضـر پژوهش

تق  رهیمتغدو ياصـورت رابطهعمدتاً به  پرداخت   به لیتما  بر یاخلاق دهبررسـی میو مسـ   یمدل   یطراح با  حاضـر پژوهش  اما بود،  شـ
ان ،S-O-R   چارچوب بر  یمبتن و  جامع رفاً  ،پرداخت  به  لیتما بر یاخلاق  یابیبازار ریتأث که داد نشـ تق ریتأث  کی صـ اده  و  میمسـ  سـ

ت،ین ازوکارها از يارهیزنج  قیطر از اثر نیا  بلکه  سـ ترك  ارزش  خلق ←  یاخلاق  یابیبازار( یانجیم  يسـ  برند  به  اعتماد ←  مشـ

ــودیم اعمال زین)  پرداخت  به لیتما ←  ــ و  مندنظام  کردیرو نیا.  ش ــر   پژوهش  ينظر ينوآور  ره،یچندمس ــهیمقا درحاض  با  س
.  دهد یم ارائه  پرداخت  به  لیتما بر  یاخلاق  یابیبازار  يرگذاریتأث ندیافر از  يترقیدق ریتصـو  و  شـودیم محسـوب نیش ـیمطالعات پ

  رقبا  در مقایســه با که دارد را  فرصــت   نیا کند،یم  اســتفاده یاخلاق  یابیبازار  يهاياســتراتژ از  که  يبرند  ه،یفرض ــ  نیا  يمبنا بر
تر  حفظ و جذب در و  کرده جادیا  یرقابت  ت یمز با   دشـو یم هیتوص ـ یتپس ـ و  اسـنپ  يهاپلتفرم  رانیمد  به. دکن  عمل  ترموفق يمشـ
 ــ  يمحتوا  دی ـتول ــرگرم  و  یآموزشـ دهسـ ار  کننـ ازار  ت ی ـاهم  ةدربـ أث  و  یاخلاق  یابی ـبـ ه  بر  آن  مثبـت   راتیتـ ه  ،جـامعـ  ادراك   شیافزا  بـ

 .کنند کمک  پرداخت  بهآنان   لیتماتقویت  و  کنندگانمصرف
 را  یاشـتراک   اقتصـاد يهاپلتفرم  در برند به  اعتماد  بر  مشـترك  ارزش  خلق از  کنندگانمصـرف  ادراکات ریتأث  ،چهارم  هیفرض ـ

د و مشـخص گرد  دییرابطه مذکور تأ  ه،یفرض ـ نیا  جیبر اسـاس نتا.  اسـت  کرده  یبررس ـ ترك  ارزش  خلق  که دیشـ   مثبت طوربه  مشـ
 ــ  نیا  يمبنـا  بر.  دارد  یهمخوان)  2022(  همکـاران  و  والاس  پژوهش  يهـاافتـهی ـ  بـا  جـهینت  نیا. دارد  ریتـأث  برنـد  بـه  اعتمـاد  بر  ه،ی ـفرضـ

ارکت  ورت و رددا ت یاهم  گانکنندمصـرف  يبرا ارزش  خلق در  مشـ ترك را درك کنند،   ینیآفرارزش نیا  آنان  کهیدرصـ   اعتماد مشـ
  ي محتوا  دیتول.  شــودآنان منجر   ت یرضــا فزایشا و  يمشــتر  حفظتواند به که می  یداشــت؛ موضــوع  دنخواه  برند  بهبیشــتري  

 ادراك   شیافزا به تواندیم ،جامعه  بر  هاآن  مثبت   راتیتأث و  یاشـتراک  يهاپلتفرم از اسـتفاده  يایمزابارة در  کنندهسـرگرم و یآموزش ـ
 .دو ش یتپس و  اسنپ  هايبرند به آنان  اعتماد  شیافزا  موجب   و ردهک   کمک  مشترك  ارزش  خلق از  کنندگانمصرف

رف  ادراکات ریتأث  ،پنجم  ۀیفرض ـ ترك   ارزش  خلق از کنندگانمصـ اد يهاپلتفرم در برند  يانگریخودب  بر مشـ تراک  اقتصـ  را  یاشـ
که خلق ارزش مشـترك   دیشـد و مشـخص گرد دییمذکور تأ ۀرابط  ه،یفرض ـ  نیا  جیبر اسـاس نتا.  اسـت  داده  قرار  یموردبررس ـ

ه ت   طوربـ د  يانگری ـخودب  بر  مثبـ أث  برنـ هینت  نیا.  دارد  ریتـ ا  جـ هی ـ  بـ اافتـ اران  و  والاس  پژوهش  يهـ . دارد  یهمخوان )2022(  همکـ
  برند  به  اعتماد و  مشـترك  ارزش  خلق  نمیا ۀرابط) 2022( همکاران  و والاس که  اسـت   نیا  در  حاضـر پژوهش ينوآور  حال،نیباا
 و  اسـنپ (  یاشـتراک  اقتصـاد يهاپلتفرم  بسـتر در را رابطه نیا  حاضـر پژوهش اما کردند،  یبررس ـ  یعموم يبرندها  بسـتر در را

 ــ ــارکت  و  یتعـامل  ت ی ـمـاهاز    کـه) یتپسـ ــت  قرار داده آزمونمورد    دارنـد،برخور ییبـالا  یمشـ  و  والاس پژوهش در ن،یهمچن.  اسـ
ــق  ،)2022( همکاران ــده  مدل وارد گرلیتعد ریمتغ  عنوانبه  برند به  عش ــر،  پژوهش در  کهدرحالی  بود، ش  ریمتغ حذف با  حاض

 از که  اســت  شــدهارائه  ترجامع حالنیدرع  و ترســاده  یمدل  ،یاصــل محرك   عنوانبه  یاخلاق  یابیبازار ریمتغ  افزودن و گرلیتعد
ت   برخوردار يبالاتر نییتب قدرت رف  که یزمان  ه،یفرض ـ نیا  يمبنا  بر.  اسـ  توجه انآن  يهاازین به برند که دکنن  درك  گانکنندمصـ

ــع در رد،دا ــتفاده آنان  نظرات از  خود خدمات ۀتوس  ــ نیا در و کندمی  اس ــرعنوان  به را هاآن  ریمس   رد، یگ یدر نظر م  خود کیش
ته برند  خانواده از  یجزئ را  خود زین گانکنندمصـرف ئول  احسـاس  بر علاوه و دانسـ   خود   ت یشـخص ـ و  ت یهو  آن، به نسـبت   ت یمسـ

 .کنندیم یآن برند، خود را معرف قیداده و از طر وندیپ برند  با را
م  ۀیفرض ـ شـ رف ادراك  ریتأث  ،شـ ترك  ارزش  خلق  از کنندگانمصـ اد يهاپلتفرم در پرداخت   به لیتما  بر مشـ تراک  اقتصـ  را  یاشـ

ت  داده  قرار  یموردبررس ـ اس نتا  .اسـ خص گرد  دییمذکور تأ ۀرابط  ه،یفرض ـ نیا  جیبر اسـ د و مشـ ترك   دیشـ  برکه خلق ارزش مشـ
ا ه  لی ـتمـ أث  پرداخـت   بـ ا  جـهینت  نیا.  دارد  ریتـ هی ـ  بـ اافتـ د  پژوهش  يهـ اران  و  مینـ اا  .دارد  یهمخوان)  2023(  همکـ اوت و   حـال،نیبـ تفـ

 برند  يانگریخودب و  مشترك  ارزش  خلق  نمیا  ۀرابط  ،)2023( همکاران و  میند پژوهشاست که   نیپژوهش حاضر در ا ينوآور
 ــ  یکل  مـدل در  ۀ موجودرابط ـ  نیچنـد  از  یکی  عنوانبـه ــدهیبررسـ ــر  پژوهش  امـا  بود،  شـ  بـا  و  رابطـه  نیا  بر  ژهیو  تمرکز  بـا  حـاضـ
ــانS-O-R   چارچوب  يریکارگ به ــترك  ارزش  خلق که داد  نش ــمیارگان ابعاد از یکی  عنوانبه(  مش  اثر انتقال در يدیکل نقش)  س
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 به برندمشترك و اعتماد  خلق ارزشکننده با نقش میانجی مصرف  به پرداخت یلتمابررسی تأثیر بازاریابی اخلاقی بر خودبیانگري برند و 

 تنهانه  مشـــترك  ارزش  خلق که نشـــان داد  حاضـــر پژوهش  گر،یدعبارتبه. کندیم  فایا  برند  يانگریخودب به  یاخلاق  یابیبازار
  ي اافتهی کند؛یم  منتقل را برند  يانگریخودب  بر یاخلاق  یابیبازار  اثر  کامل، یانجیم  سـازوکار کی  عنوانبه  بلکه م،یمسـتق  صـورتبه
راحت به )2023( همکاران  و  میند پژوهش در که ده آزمون  صـ  يرگذاریتأث  يرهایمس ـ نییتب در  یمهم ينوآور  افته،ی نیا .بود نشـ

 ــ نیا  يمبنا بر.  شــودیم محســوب  برند  يانگریخودب بر  یاخلاق  یابیبازار  ارزش از گانکنندمصــرف درك  صــورت در  ه،یفرض
  خلق  ای برند و  کنندهمصـرف انیخدمات، ارتباطات م يسـازیشـخص ـ ت یاهم  زانیم ،اسـتفاده از  حاصـل ۀتجرب مانند  ،اسـتفاده
 مشارکت   قیاز طر  مشترك 

ــویه  گرفتن نظر  در  و اطلاعات تبادل  در انصــاف  و يبرابر  ت یرعا از،یموردن دانش دیتول  در  کنندهمصــرف   ن میا  تعامل دوس
رف و برند ترك  ارزش  خلق  ت یدرنها کننده،مصـ کل م  مشـ اس  ند،یفرا نی. اردیگ یشـ رف  نمیا یکینزد و  قرابت   احسـ  و کنندهمصـ
  .  شودیم کنندهمصرف  پرداخت  به  لیتما فزایشا  و موجب   ایجاد کرده برند

بر اسـاس  .  دهدیم  قرار  یموردبررس ـ را  یاشـتراک   اقتصـاد يهاپلتفرم در  برند  يانگریخودب بر برند به  اعتماد ریتأث  ،هفتم  ۀیفرض ـ
 ــ نیا  جینتا  ــ.  دارد بر خودبیانگري برندی  مثبت ریتأث برند به  اعتماد که دیشــد و مشــخص گرد  دییمذکور تأ ۀرابط  ه،یفرض   ی بررس
  اسـت نپرداخته  یاشـتراک  اقتصـاد يهاپلتفرم  بسـتر  در رابطه نیا  یبررس ـ به یمسـتقل ۀمطالع  تاکنون که دهدیم نشـانپژوهش    نهیش ـیپ
 اند،پرداخته  برند  به نسبت  یکل  يهانگرش  يریگ شکل  در اعتماد  نقش به)  2012  ،یکاندامپول  و هوانگ  مانند(  هاپژوهش شتریب  و

ازه  کی  عنوانبه  برند  يانگریخودب به  صـراحت به کهآن بدون   اقتصـاد   بسـتر در  رابطه  نیا آزمون رو،نیازا .ندنک   توجه  سـتقلم  سـ
تراک  نپ   کاربران نمیا در و  یاشـ وب پژوهش نیا مهم يهاينوآور از  یکی  ،یتپس ـ  و  اسـ ودیم  محسـ ر  پژوهش ن،یهمچن.  شـ   حاضـ
ان تق ریتأث  بر علاوه برند، به  اعتماد که داد  نشـ ازوکار کی  عنوانبه برند،  يانگریخودب  بر میمسـ   ی بخش ـ وکرده   عمل زین  یانجیم  سـ

ــترك   ارزش  خلق  اثر  از ــرف  ن،یبنـابرا.  دکن ـیم  منتقـل را  برنـد  يانگری ـخودب  بر  مشـ و   ارهـای ـمع  بـا  را  برنـد  عملکرد  کـه ياکننـدهمصـ
ی ارزش خصـ و  خودهاي شـ  نیا. کند یمعرف  گرانید به  برندآن  قیطر از را  خود کندتلاش می و  کرده  اعتماد برند به ،ندیبب  همسـ
ــئولتقویت   ،یاجتمـاع  يهانیکمپ  يبرگزار  با  تواننـدیم برندها ــارکت   و  یاجتمـاع  يریپذت ی ـمسـ  و  یاجتمـاع  يهات ی ـفعـال در  مشـ

 شیافزا درنتیجه، و  اعتماد  شیافزا  موجب  تواندیم  اقدامات نیا. کنند  یمعرف مســئول برند کی  عنوانبه را  خود ،یطیمحزیســت 
 .دهندیم  ت یاهم  یاجتماع يهاشود که به ارزش  یکنندگانمصرف انیبه پرداخت در م  لیتما

تم  ۀیفرض ـ اد  يهاپلتفرم در  کنندگانمصـرف  پرداخت  به  لیتما بر برند به  اعتماد ریتأث ،هشـ تراک   اقتصـ   قرار   یموردبررس ـ را  یاشـ
 ــ نیا  ،جینتا طبق.  اســت  داده ــد   دییتأ  هیفرض  نیا. دارد  مثبت  ریتأث  پرداخت  به  لیتما بر برند به  اعتماد کهگردید    مشــخص وش

 یهمخوان)  2023(  همکـاران  و  اوپونـگ  و)  2023(  همکـاران  و  مون  ،)2022(  همکـاران  و  والاس  يهـاپژوهش  يهـاافتـهی ـ  بـا  جـهینت
ر پژوهش ينوآور  حال،نیباا. دارد ت  نیا در  حاضـ  در  برند  به  اعتماد ،)2023 همکاران، و  مون مانند( نیش ـیپ مطالعات  در  که  اسـ
دهیبررس ـ  پرداخت  به  لیتما نیبشیپ  عنوانبه برند یراحت مانند  ییرهایمتغ  کنار ر پژوهش اما  بود، شـ  به  اعتماد دادن قرار  با  حاضـ
ــترك  ارزش  خلق ← یاخلاق  یابیبازار( یانجیم  ةریزنج در برند ــان  ،)پرداخت  به  لیتما ← برند به  اعتماد ←  مشـ  که داد نشـ

تق نیبشیپ کی  تنها برند به  اعتماد ت،ین میمسـ تمیس ـ  کی از یبخش ـ  بلکه  سـ ت  هیچندلا یعلّ  سـ   نقش برند به  اعتماد  آن، در  که  اسـ
 ندیافر از  يترجامع  ریتصـــو   ،مندنظام کردیرو نیا .کندیم  فایا را پرداخت   به لیتما  و  مشـــترك  ارزش  خلق نیب  واســـط ۀحلق

ــکـل  بـه  لی ـتمـا ره،یزنج  نیا  يهـاحلقـه از  کی ـ هر  ت ی ـتقو   بـا تـا  کنـدیم  کمـک رانیمـد بـه  و  دهـدیم  ارائـه پرداخـت   بـه  لی ـتمـا  يریگ شـ
 بهبیشـتري    لیتما کند، دایپ  اعتماد برند به  نسـبت  کنندهمصـرف  کهیدرصـورت  ه،یفرض ـ نیا  يمبنا  بر. بخشـند  بهبود را  پرداخت 
ــت  خواهد  پرداخت  ــولا  ایخدمات  ۀنیهز  وداش ــنپ  رانیمد به رو،نیخواهد کرد. ازا  پرداخت   ترراحت  را  برند  تمحص  و  اس

 ندنتوایم  نظرات  نیا کنند؛  کمک  برند  به  اعتماد ت یتقو  به  ،انیمشـتر  مثبت   نظرات شینما  و يآورجمع  با  دشـو یم  شـنهادیپ یتپس ـ
 .شوند  منتشر برند  گاهوب  ای  یاجتماع يهاپلتفرم در کاربر توسط دشدهیتول  يمحتوا  صورتبه

رف  پرداخت  به  لیتما بر برند  يانگریخودب ریتأث  ،نهم  ۀیفرض ـ اد  يهاپلتفرم در کنندگانمصـ تراک  اقتصـ .  کندیم یبررس ـ را  یاشـ
 نیا. دارد کنندهمصرف  پرداخت  به لیتما  بر یمثبت ریتأث برند  يانگریخودب  که دگردی مشخص و  شد دییتأ  هیفرض نیا  ،جینتا طبق

ــماع  خیشـ ـ و  فیسـ ـ و)  2023( همکاران و  میند پژوهش  يهاافتهی  با جهینت  ينوآور  حال،نیباا. دارد یهمخوان)  1395(  یلیاس
  در  دیخر به لیتما  و  برند  يانگریخودب نمیا ۀرابط  ،)1395(  یلیاسماع  خیش  و فیس پژوهش در که  اسـت  نیا در  حاضـر پژوهش
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تر بتاً  يکردیرو با و  یعموم يبرندها  بسـ دهیبررس ـ  یخط  نسـ ر پژوهش  اما بود،  شـ تر در را رابطه نیا  حاضـ اد يهاپلتفرم بسـ  اقتصـ
ــتراک   ــیپ  یانجی ـم  يرهـایمتغ نقش  گرفتن نظر در  بـا و  یاشـ ــترك   ارزش  خلق  ،یاخلاق  یابی ـبـازار( نیشـ  در) برنـد بـه  اعتمـاد  و  مشـ

 ریمتغ کی  عنوانبه  نه برند  يانگریخودب که داد نشـــان  حاضـــر پژوهش  گر،یدعبارتبه  آزمون کرده اســـت. S-O-Rچارچوب  
تقل ترده  یعلّ  منظا کی از  یبخش ـ  عنوانبه بلکه  افتاده، جدا مسـ  از حلقه نیآخر برند،  يانگریخودب  آن، در که کندیم  عمل  ترگسـ

 منجر  پرداخت  به  لیتما به  برند،  به  اعتماد و  مشـترك  ارزش  خلق قیطر از و  آغازشـده یاخلاق  یابیبازار از که  اسـت  يارهیزنج
ودیم هیمقا در یمهم ينوآور  ،مندنظام  کردیرو نیا. شـ وب  نیش ـیپ يهاپژوهش با  سـ ودیم محسـ  و  ییدوتا  روابط به عمدتاً که  شـ

  بداند کینزد برند با  را خود  ت یشـخص ـ و  ت یهو   بتواند کنندهمصـرف  کهیدرصـورت  ه،یفرض ـ نیا  يمبنا بر. بودند  کرده  بسـنده  سـاده
 و  داشـت  خواهد موردنظر  برند  محصـولات  و خدمات يبرا  پرداخت  بهبیشـتري    لیتما آنگاه کند، یمعرف برند  ۀلیوس ـبه را  خود و

ــنـپ   رانیمـد  بـه  رو،نیازا.  دهـدیم انجـام  را  کـار  نیا  ترراحـت   ــ  و  اسـ  ــ  یتپسـ ــو یم  هی ـتوصـ ــنهـادیپ  و  خـدمـات  ارائـه  بـا  دشـ   هـا شـ
تفاده  ۀخچیتار  اسـاس  بر شـدهيسـازیشـخص ـ تر  حاتیترج و  اسـ  تواندیاقدامات م نیا .دهند  شیافزا را پرداخت   به لیتما  ،انیمشـ
  .باشد  وفادار  انیمشتر  يبرا خاص  يهاشنهادیپ ای  ژهیو يهافیتخف  شامل
 واسـت   داشـته  یابیبازار حوزة در یمهم نقش  ،پژوهش  مسـتقل ریمتغ  عنوانبه  یاخلاق  یابیبازار آمده،دسـت به  جینتا  اسـاس بر

تفاده تراتژ از  اسـ ا از را برند  ،یرقابت ت یمز  کی  عنوانبه تواندیم یاخلاق  یابیبازار  يهاياسـ   عنوان به رانیا. بیندازد شیپ  رقبا  ریسـ
  عرضــه  ،یالمللنیب  و یداخلاعم از   ،بازارها تمامی در دلیل، نیهم  به واســت    بوده شــرویپ  نهیزم نیا در اخلاق، و  فرهنگ مهد

 ریمتغ  عنوانبه  مشــترك  ارزش  خلق اخلاق، بر  علاوه. انجام شــود یاخلاقبا در نظر گرفتن اصــول  دیبا  خدمات و  محصــولات
ان پژوهش نیا یانجیم  همچنین و  ت خدم ای محصـول  ةدهندارائه  يبرا خود  ت یاهم زانیم از  کنندهمصـرف درك   که  دهدیم  نشـ

ورت در  که یارزش ـ تفاده صـ ولات از  اسـ ود،یم  جادیا يو  يبرا خدمات ای محصـ تر حفظ و  برجذب تواندیم شـ  رگذاریتأث  يمشـ
 يهاآزمون و هاهیفرض  دییتأ با  ،پژوهش نیا وابسته يرهایمتغ  عنوانبه کنندهمصرف پرداخت   به لیتما و  برند  يانگریخودب. باشد
 تواندمی  برند  يانگریخودب. دندهیم نشــان  یخوببه را  مشــترك  ارزش  خلق و یاخلاق  یابیبازار ازخود  يریرپذیتأث شــده،انجام

   شود. کنندهمصرفتوسط    پرداخت   فرایند  لیتسه  موجب 
  کمک   جینتا  بهتر درك  به تواندیم هاآن به  اشـاره که  اسـت   بوده  مواجه  ییهات یمحدود  با  حاضـر  ۀمطالع ،یپژوهش ـ هر همانند

تان در  یتپس ـ و  اسـنپ  يهاپلتفرم  کاربران به پژوهش نیا يآمار  ۀجامع. دکن   ير یپذمیتعماین امر   که اسـت  محدودشـده تهران اسـ
 فیط با  نیآنلا  پرسـشـنامه از اسـتفاده ن،یهمچن.  سـازدیم  مواجه چالش  بارا   یاشـتراک   اقتصـاد يهاپلتفرم و  هااسـتان  ریسـا به  جینتا
ال  کرت،یل ــوگ   بروز  احتمـ ــخ  يریسـ اسـ ان  پژوهش،  یمقطع  کردیرو  و  داده  شیافزا  را  یدهپـ  ــ  امکـ  نگرش  راتییتغ  یبررسـ

  شـــده یطراح  S-O-R  چارچوب بر  یمبتن  یمفهوم  مدل  اگرچه ،نی. افزون بر اکندیفراهم نم را زمان طول در  کنندگانمصـــرف
 در که  یاجتماع يهنجار راتیتأث  ای  برند  با یذهن  يریدرگ  کننده،مصــرف فرهنگ رینظ يگرید مهم  يرهایمتغ  احتمالاً اما  اســت،
کل ت  مؤثر  پرداخت  به  لیتما  يریگ شـ ده  لحاظ  مدل در ند،هسـ ن  ت،یجنس ـ مانند ییرهایمتغ گرلیتعد  نقش ن،یهمچن. اندنشـ  ای سـ
  اسـت ممکن  هاافتهی ران،یا در  یاشـتراک  اقتصـاد  بودن نوپا به  توجه  با و  اسـت  نشـده  یبررس ـ  مدل  روابط در  پلتفرم از  اسـتفاده  ۀسـابق

 .باشند  قرارگرفته  کشور  ياقتصاد و یفرهنگ  بافتار خاص  يهایژگ یو ریتأث تحت 
  ها اسـتان  ریسـا به  ییایجغراف ۀدامن  گسـترش با یآت يهاپژوهش  شـودیم  شـنهادیپ ذکرشـده،  يهات یمحدود و  هاافتهی  اسـاس بر

 ــ يبرا یطول يهاپژوهش انجام.  دهند  شیافزا را  جینتا  يریپذمیتعم  ت یقابل  ،یاشـــتراک   اقتصـــاد يهاپلتفرم و  راتییتغ  یبررسـ
  ي هاســازوکار  ترقیعم  درك  يبرا)  یفیک  و  یکم( ختهیآم يکردهایرو از  اســتفاده زین و زمان طول در کنندگانمصــرف  ادراکات

أث ذاریتـ ازار  يرگـ دیم  ،یاخلاق  یابی ـبـ ه  توانـ ا  بـ اپژوهش  ،افزون بر این.  دی ـفزایب  حوزه  نیا  اتی ـادب  يغنـ دهیآ  يهـ دیم  نـ   نقش  تواننـ
 ــ  مدل  روابط در را  کاربر  یقبل ۀتجرب و برند با یذهن  يریدرگ  کننده،مصـــرف  فرهنگ  رینظ  ییرهایمتغ گرلیتعد  و  کرده یبررسـ
 قرار آزمون  مورد ،مثبت  یشـفاه  غاتیتبل و برند يشـهروند رفتار مانند کنندهمصـرف  يهاپاسـخ  ریسـا بر را یاخلاق  یابیبازار ریتأث

هیمقا  ت،یدرنها. دهند ورنیب و  یفرهنگنیب هايسـ ا در  مدل آزمون زین  و  يکشـ نا ریسـ اد  عیصـ تراک  اقتصـ گر  رینظ  ،یاشـ  و  يگردشـ
 .دکن  یانیشا کمک  حوزه نیا  یعمل يکاربردها و ينظر دانش ۀتوسع  به تواندیم  ،یاشتراک  یمال
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