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 چکیده 

زیست گذاشته   ها شکل گرفته، اثر بیشتری بر محیط اتفاقات و تغییراتی که در دنیای سازمان 

سرمایه  باشد، تأثیر و نقش سرمایه اجتماعی است.  است. در این میان، آنچه قابل تأمل می

محیط بر  تأثیرگذار  بسیار  متغیرهای  جمله  از  زیستی    اجتماعی  محیط  رفتارهای  و  زیست 

را در زمینه    یاقدام جمعی بهتر   ،ترل اجتماعی با  رود که جوامع با سرمایهانتظار می.  باشدمی

محیط دهند.  مدیریت  ترویج  نقش  زیست  تحلیل  هدف  با  حاضر  پژوهش    هیسرما  لذا، 

انجام    گان محصولت سبز شهر مشهد کنند مصرفی  و شادکام  ی بر مصرف اخلاق  عی اجتما

کاربردپذیرفت.   هدف،  نظر  از  حاضر  جمع  یپژوهش  لحاظ  از  توصداده  یآور و    - یف یها، 

کنندگان محصولت سبز شهر مشهد  مصرف  را  پژوهش  نیا  ی آمار   ۀ است. جامع  یشیمایپ

  384و با استفاده از روش در دسترس    فرمول کوکرانحجم نمونه براساس    دهند.میتشکیل  

  همکاران   و  شیروفی   استاندارد  پرسشنامه پژوهش،    نیها در اداده  یابزار گردآور   شد.  نیینفر تع

 لیپرسشنامه از تحل  ییروا  یکرونباخ و برا  یاز آلفا  ،پرسشنامه  ییایپا  دییجهت تأبود.  (  2022)

تحلیل،  آمده  دستبه  ریمقادشد.  استفاده    ی دئیتا  یعامل  روا  ییایپا  دییتأ  انگریباز    یی و 

اس. پی. اس. افزار  و نرم  یروش معادلت ساختار   ، ازهاداده  لی. جهت تحلبودپرسشنامه  

سرمایه اجتماعی بر مصرف اخلاقی و  از آن است که    ی حاک  جی. نتابهره گرفته شد  اس. و لیزرل 

مصرف میشادکامی  تأثیر  مشهد  شهر  سبز  محصولت  اعتماد  کنندگان  همچنین،  گذارد. 

-گیری اقتصادی اجتماعی مصرفگیری سازگار با محیط زیست و جهتاجتماعی بر جهت

جهت بر  اجتماعی  مشارکت  است.  تأثیرگذار  مشهد  شهر  سبز  محصولت  گیری  کنندگان 

با محیط زیست و   اقتصادی اجتماعی  جهتسازگار  کنندگان محصولت سبز مصرفگیری 

گیری سازگار با محیط زیست و شهر مشهد اثرگذار است. روابط متقابل اجتماعی بر جهت

 گذارد.  کنندگان محصولت سبز شهر مشهد تأثیر میگیری اقتصادی اجتماعی مصرفجهت
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 مقدمه 

های مختلف علم از آن، به مسئله اخلاق همواره یکی از مسائل مهم در جوامع بشری بوده و در حوزه

تواند  ها میعنوان عامل مهم و تأثیرگذار یاد شده که نقش بسزایی در بسیاری از عملکردها و واکنش

داشته باشد. از سوی دیگر، افزایش مصرف افراد، امروزه، به قدری گسترش یافته است که نگرش و 

پردازند و در همین راستا، افراد به مصرف بیشتر محصولت میقرار داده  تصمیمات افراد را تحت تأثیر  

   (.2006، 1)سزمیگین و کاریگان

مصرف و   یالگو   ر ییمنجر به تغ  ،تحول جوامعرشد شهرنشینی و  شدن و    یصنعت  ،ر یاخ  هایدر سال

مصر   یدگرگون  کالها شدفنگرش  و مصرف  انتخاب  در  استکنندگان  تغییرات    ه  مسئله،  این  که 

استفاده از کالهای مادی به سبک زندگی ای در سبک زندگی و الگوهای مصرف انبوه و  گسترده

(.  2016،  2های اجتماعی تبدیل شده است )براون و ورگراگت غالب را ایجاد نموده و به مرکز فعالیت

در واقع، این تغییرات در سبک زندگی، افراد را به سمت و سویی سوق داده است که زمان و درآمد 

پردازند به فعالیت شغلی بیشتری می  ،کنند که برای این اقدامزیاد خود را صرف خرید و مصرف می

های با  به خصوص در بخش  4رسد مصرف افراطی حال، به نظر می  (. با این2023و همکاران،    3)لی

که، طوریدرآمد متوسط و بال در جوامع، امروزه به یک اقدام و فعالیت مهم تبدیل شده است؛ به

این روند اقدامات مصرفی افراد، منجر به استفاده بیش از حد از منابع زمینی و تغییر سبک الگوهای  

های (. این تغییرات، پژوهشگران را به تحقیقات و بررسی2011،  5شود )شثارتباطی و مصرفی می

کننده واداشته است. در این راستا، افراد بسیاری از جوامع علمی و بیشتر در زمینه رفتارهای مصرف

نبوده، مباحث تحقیقاتی در کشورهای مختلف در مورد این که الگوهای فعلی مصرف قابل قبول 

رفتارهای مصرف تغییر  لزوم  بر  و  کرده  را مطرح  آنمهمی  لزوم مطابقت  و  معیارهای  کنندگان  با  ها 

(. یکی از مباحث مهم که در زمینه مصرفی بسیار اهمیت دارد 2017، 6اند )لیماخلاقی تأکید داشته

-است. مصرف اخلاقی در واقع، نوعی رویکرد به انتخاب  7و مورد تأکید است، مفهوم مصرف اخلاقی

کنندگان اخلاقی در های اخلاقی بوده و مصرفها در حوزه مصرف است که محرک اصلی آن، ارزش 

ها باشد  های اخلاقی و اجتماعی آنکننده دغدغه دهند که منعکسهایی را انجام میواقع، انتخاب

 (.  1996، 8المیلچ )اسچلگ 

  ی شود که فرد جهت دستیابی به اهداف کار زمانی حاصل می  ، در محیط کار  یشاد در این میان،  

-از توانایی   یانماید. استعدادها شامل مجموعه خود استفاده می  یها و استعدادهاخود از توانایی

 ی های. توانمندوجود دارد   ذهنی، جسمی و روانی است که در درون هر فرد به طور متفاوت  یها

 

1 Szmigin, I.  & Carrigan, M. 

2 Brown, H. & Vergragt, P. J. 

3  Li, Z. 
4 Overconsumption  
5 Sheth, J. N.  
6 Lim, W. M.  
7 Ethical consumption 

8 Schlegelmilch, B. B. 
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هر فرد است که اگر به کار گرفته شوند، احساس رضایت و شادمانی   یوجود   یهاسرمایه  ،درونی

(. از طرفی، بسیاری بر این باورند که سرمایه  1388متین و همکاران،  )زارعی  کرد   دنماندگار ایجاد خواه

بر این باورند که این اجتماعی، نقش پررنگ و عمده نیز  ای در شادی و نشاط جامعه دارد و برخی 

نقش، بیش از انواع دیگر سرمایه است. از جمله ریچاردز که »به باور او سرمایه اجتماعی بیش از سرمایه  

تأثیر   افراد جامعه  میزان شادکامی  بر  فرد(  اجتماعی  موقعیت  و  درآمد  تحصیلات،  انسانی )سطح 

احساس کنترل شخصی    ها،اجتماعی را چگونگی شبکه روابط اجتماعی، دوستیگذارد. او سرمایه  می

(. لیونگ و همکاران نیز در پژوهش خود با هدف بررسی  1390زاده،داند )قاسمو اعتماد اجتماعی می

نقش سرمایه اجتماعی در شادی مردم، نشان دادند که یک شبکۀ اجتماعی با دوستان، عاملی مهم 

به بیشتر یک شخص،  ارتباطات  با شادی یک فرد است. به علاوه، داشتن  رابطه  با  در  طور مثبتی 

تاو و داینر ) نیز نشان داده2007شادی او رابطه دارد.  اند که کشورهای شادتر، امتیاز بالتری در  ( 

تعمیم  گروهاعتماد  در  داوطلبانه  حضور  گرایشیافته،  و  دموکراتیکها  آورده های  دست  به  اند  تر 

 (. 2010، 1)لیونگ

فرهنگی بر   و های مختلف اقتصادی، اجتماعیحوزه  و کننده در صنایعمصرف اهمیت رفتار  ،امروزه

امری   ،ثر بر رفتار ویؤ کننده نیز بدون دانستن عوامل مکسی پوشیده نیست. درک عمیق رفتار مصرف

نظر می  به  همکاران  )گوهری  رسدبعید  به  نگرانی(.  1394  ،و  مربوط  مورد مسائل  در  های عمومی 

(. 2024،  2وانلونبرگ)  توجهی افزایش یافته استطور قابلمحیط زیست در طی چند سال گذشته به

سال  محیطدر  مشکلات  اخیر،  به  های  فزایندهزیستی  کرده  طور  جلب  خود  به  را  جوامع  توجه  ای 

 ،همین تفکر  و دنیا، بیش از پیش نگران تغییرات محیطی هستند  کنندگان در سراسرمصرف و است

آن رفتارهای  جنبهبر  اکثر  در  استها  گذاشته  اثر  زندگی  همکاران،    3سوهارتانتو)  های   (.2023و 

دربار مصرف  ملاحظات محیطنگرانی  ۀکننده  طبیعت و زیست  های  با  هماهنگی  به  دلیل    ،تمایل 

کنندگان سبز کسانی هستند  (. مصرف2023و همکاران،    4چن)  سبز است  محصولت اصلی خرید

یندهای  آفر  و که تمایل به خرید اقلام سازگار با محیط زیست با حداقل محتوای اثرات زیست محیطی

دار کنندگان سبز بیشتر از سایرین رفتارهای دوستمصرف .(2023و همکاران،    5سیف )  تولید را دارند

کنند اند که محصولتی را انتخاب میبه عنوان افرادی تعریف شده و دهندمحیط زیست را نشان می

محیط به  نمی  که  وارد  آسیبی  سلامت   و کنندزیست  دارد  احتمال  که  محصولتی  خرید  از 

پرهیز   ،دن محصول، به خطر انداز  مصرف و چه در زماندیگران را، چه در زمان تولید   و کنندهمصرف

-دوست محصولت ها حتی حاضرند هزینه بیشتری جهت خرید. آن(2023،  6)نینی و ردی  کنندمی

بپردازندد  زیست  با خریدکنندگان هستند که میمصرفاین    ،واقع  در.  ار محیط    استفاده  و توانند 

محیط  ،سبز  محصولت از  کنند   به  کمک  بر   (.1390خلیل،   و )حقیقی  زیست  این،   علاوه 

 
1 Leung, A. 
2 van Lunenburg, M. 
3 Suhartanto, D. 
4 Chen, X. 
5 Saif, S. 
6 Naini, S. R. & Reddy, M. R. 
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محیطمصرف زمینه  در  فعال  غیرمسئولن شرکت   ،زیست  کنندگان  رفتار  که  را  دارای   ،هاآن  ۀهایی 

 ، و تشویق به امتناع از خرید این کالها و ها ، با تبلیغ بر علیه آناستمحیطی منفی  پیامدهای زیست

 (. 2023، 1میشرا و کائور) کنندهای دیگر تنبیه مییا از راه

بازار محصول   و کننده گذاشتهثیر عمیقی بر رفتار مصرفأ تا به حال ت   ،افزایش آگاهی از محیط زیست

(. محصول سبز در مقایسه با سایر 2016، 2)پائول توجهی در حال افزایش استسبز با سرعت قابل 

زیان  ،، طی چرخه عمر خود تمحصول  دارد اثرهای  زیست محیطی کمتری  نتیجه  .بار  با خرید    ،در 

وارد می  ت،گونه محصول این زیست  به محیط  همکاران،    3زو)  شود آسیب کمتری  برای .  (2023و 

رشد به  رو  روند  از  درسبز، شرکت  مصرف استفاده  طراحی   ها  دوست  و حال  کالهای  دار توسعه 

برای شرکت  بازاریابی  به فرصتی جهت  بنابراین، خرید سبز  زیست هستند.  تبدیل شده  محیط  ها 

سبز  بازاریابی  به  منجر  که  می  است  نیازهاپایدار  که  محصول مصرفخواسته و شود  را  های  کننده 

می هدف  کند.  برآورده  با  حاضر  پژوهش  نقشلذا،  اخلاق   عیاجتما  هی سرما  تحلیل  و   یبر مصرف 

 گان محصولت سبز مشهد انجام پذیرفت.کنند مصرفی شادکام

 

 پیشینه پژوهش 

 4کننده شادکامی مصرف 

عنوان یک زندگی   کیفیت کلی زندگی خود را به  ،درجه و میزان احساسی است که فرد با آن  ،شادکامی

قرار می  لاًکام قضاوت  مورد  نشاط    ،شادکامی(.  2020،  5)خارهدهد  مطلوب  و  انرژی، شور  مولد 

سپری همچون  و  می  ،است  محافظت  روانی  فشارهای  برابر  در  را  همکاران  ورعی )کند  انسان  ،  و 

 .های روانشناختی است که تعاریف متعددی برای آن وجود داردشادکامی از جمله پدیده.  (1398

تعریف به معنای هیجان مثبت   ،در یک   -جسمی  کارهای  و  بر ساز   ژرفی  تأثیر   که  است شادکامی 

)توسان    بخشد می  بهبود   مختلف  هایزمینه  در   را  او  عملکرد   و  دارد   انسان   مکانیسم  در  روانی  و   شناختی

خود قائل است.  یك فرد برای كه  یعبارت است از مقدار ارزش مثبت یشادكام(. 2023، 6و تاسوان 

  ی ، خشنود ی، سرخوشیشاد   یجان یگر تجربه هانی كه نما  یعوامل عاطف  یكی   : دو جنبه دارد   ،ن سازهی ا

كه    یمختلف زندگ  یت از قلمروهای رضا  یشناخت  یاب ی ارز   یگر ی مثبت هستند؛ د   یهاجان یر هی و سا

بر طول عمر   یشادكامدهند كه  ینشان م  یطول  یهایاست. بررس  یروان   یستی و بهز  یانگر شادكامیب 

 . است مؤثر 

 

 

 

 
1 Mishra, S. & Kaur, R. 
2 Paul, J. 
3 Xu, W. 
4 Green apparel buying behavior 

5 Khare A. 
6 Tosun, P. & Tavşan, N. 
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   1مصرف اخلاقی 

ماتن  و  می(  2004)  2کرین  اخاظهار  مصرف  که  شامللا دارند  حساب قی  و  آگاهانه   ۀشدتصمیم 

،  قی استلا های اخکننده برای گرفتن تصمیمات مصرفی مشخص که مربوط به باورها و ارزش مصرف

،  یاست  كه  از  نظر  مشتر    یكالها و خدمات   یو اراد   ید تعمدی ، خر یمصرف اخلاق   باشد.می

   ط یو  مح   واناتیها، حو  مصرف  به  انسان   دیرا  در  تول    بین  آس ی تر شده  و  كم   یبهنجار  تلق

نوعی از مخارج اشاره   قی بهلا ح مصرف اخ لا اصط  .( 2004،  )کرین و ماتنرساند  می    یعی طب  ستی ز 

قی  لا حاً مصرف اخلا طور مثال، چیزی که اصط  به  .دنکنکند که تمایز مثبتی را در جهان ایجاد میمی

می فعالیتنامیده  از  وسیعی  طیف  برمیشود،  در  را  محیط  ها  از  آگاهانه حفاظت  رفتار  از  گیرد، 

که شامل   باطنی  متنوع  تا موضوعات   ... و  انرژی، مصرف سبز  بازیافت، کاهش مصرف  زیست، 

پیشه، آسایش حیوانات های ستم ت از رژیمل ه، تحریم محصو لن عاد نه، تحریم  ل پیشرفت، تجارت عاد 

شود را  و مسائل جدیدی که مربوط به غذاهای ارگانیک و به صورت ژنتیکی سالم و تغییریافته می

(. در پژوهش حاضر، مصرف اخلاقی دارای ابعاد زیر  2003،  3دوین و فرانسیسو گ)دهد پوشش می

 باشد. می

 

  4سازگار با محیط زیست گیری  جهت 

د از علوم  ی طی بایمحستی ت ز لا حل مشک  یکنند که براان مییست ب ی ز   طیطرفداران محبسیاری از  

ن علوم ی ا  ،رسدرا به نظر میی ز   ؛حرکت نمود   یقی و رفتار لا کی به سمت علوم اخیکی و اکولوژ ی ز یف 

 رتباط محیط (. ا2023و همکاران،    5د )باه ست داشته باشنی ط ز یط محی بهبود شرا  یی برا ی الل ب یپتانس

  است گرفته    محققان قرار  که مورد توجه  زیست و سرمایه اجتماعی از جمله موضوعات جدید است

محیطی و پرهزینه بودن مقابله با  ت زیست لا با توجه به گستردگی مشک(.  2014،  6)پریس و لویستون 

بهره  ها،آن بالدیزون  مردمی است  ی هااز مشارکت  یگیر بهترین گزینه،    ،از طرفی (.2015،  7)رگا و 

)تیلور  هایی است که در آن عضویت دارند  گروه  یمتأثر از هنجارها  ،زیسترفتار افراد نسبت به محیط 

مسائلی همچون توسعه،    یعنوان یک متغیر توضیحی برا  از سرمایه اجتماعی به(.  2015،  8و گریکن 

محیط و  استفاده  بهداشت  است  زیست  کرمی   شده  و  دل2015،  9)کشاورز  و  حافظی  افروز (. 

با مح  ( در تحقیق خود اذعان داشتند که1399) ت   ستی ز   طیرفتار سازگار  بر دانش مسائل   دیکأبا 

قابل  ستی ز   طیمح  اننگرش طرفدار   ،یطیمح تأثیر   ،ستی ز   ط یبا مح  یسازگار   تیو   هیسرما  تحت 

 است. یاجتماع

 
1 Ethical Consumption 
2 Crane, A. & Matten, D. 

3 Goodwin, H. & Francis, J.   
4 Environmental orientation 

5 Baah, C. 
6 Price, J. & Leviston, Z. 

7 Rega, C. & Baldizzone, G. 

8 Taylor, B. & Grieken, M.  
9 Keshavarz, M. & Karami, E. 



 

 1شماره      1403  بهار

 
110 

 

بر
ار 

 ک
 و

ب
س

 ک
ی

اع
تم

اج
ه 

مای
سر

ر 
أثی

ی ت
س

رر
ب

… 

 

 1گیری اقتصادی اجتماعی جهت 

گیرد که بر اهمیت روابط اجتماعی و  اجتماعی، از عقاید پیریور و جیمز کلمن نشأت مینظریه سرمایه 

های (. مصرف1384کنند )سوری،  هنجارهای مشترک رفاه اجتماعی و کارآمدی اقتصادی تأکید می

به مسائل اقتصادی و اجتماعی صورت میاخلاق  توجه  پایه  بر  از  مدارانه که  را  گیرند و گاهی افراد 

گیری اقتصادی  دارند، نوعی جهتانجام رفتارهای نامناسب اقتصادی و اجتماعی نادرست باز می

به شمار می زمینه(. جهت2021و همکاران،    2روند )کای اجتماعی  را گیری اقتصادی اجتماعی  ای 

کند که افراد به مسائل اقتصادی و اجتماعی توجه داشته و تصمیمات خود را در همین  فراهم می

 راستا، اتخاذ نمایند. 

 

 سرمایه اجتماعی 

گیرد و دارای ارزش  سرمایه اجتماعی، دو عضو اصلی سرمایه و جامعه دارد که در اجتماع شکل می

ارتباطات و تعاملات میان افراد در  (.2012است و قابل انتقال شخصی نیست )حیدری و رستمی،  

به منـابع    یاجتماع  هی سرما   شود،های اجتماعی میشبکههای اجتماعی که منجر به پیوند آنان در  شبکه

روابط متقابل و اهداف مشترك   یل اعتماد و هنجارهایقب  از   یاجتمـاع  یدر دسـترس در سـاختارهـا

بـرا  را  افـراد  كـه  دارد  م  یجمع  یهاكنش  یاشـاره  واقع (.2014،  3)سیگلر كند  یآماده  سرمایه    ،در 

عنوان    و به  دارد   ها تأکیدها با یکدیگر و با نهادها و ایجاد مشارکت بین آننااجتماعی بر روابط بین انس

موجب رسیدن به اهداف فرد و  ( و2015و همکاران،  4)آرهد شود خمیرمایه توسعه محلی مطرح می

( در پژوهش خود با عنوان »نقش  1402پور و اصغری )حاجی(.  5،2010)جونز  گروهی خواهد شد

که   دادند  نشان  جوانان«  شادکامی  در  اجتماعی  م  یاجتماع  هی سرماسرمایه  عوامل  جمله  بر  ؤ از  ثر 

  ی رهای  متغهم به  خاطر که    تی و رضا  یبه عواطف مثبت، تعادل عاطف  یشادکام.  باشدیم  یشادکام

 یکه بر سطح شادکام  یاز عوامل اجتماع  یکی وابسته است و    یاجتماع  یرهای  و هم به متغ  یفرد 

 شود.، اشاره دارد. متغیر سرمایه اجتماعی با ابعاد زیر بررسی میجوانان اثرگذار است

 

 6اعتماد اجتماعی 

به سا  توانیرا م  یاعتماد اجتماع تعر   یاعضا  ر ی حسن ظن فرد نسبت  ا   فی جامعه  که    ، امر   نی کرد 

از    یشاخص  ،اعتماد   گر،ی د   یعبارت شود. به  یم  آنانفرد با    یروابط اجتماع  لیموجب گسترش و تسه

تبادل اجتماع  یاجتماع  ه ی سرما اطم  طی را در شرا  یاست که  ر  نانیعدم  . کندیم  لیتسه  سک،ی و 

صحت    ای به صداقت    نانیاطم  ای اتکا    یبرا  صیتشخ  تیقابل  از   عبارت  یاعتماد اجتماع  ن،یهمچن 

 
1 monetary incentive 

2 Qi, T. 
3 Siegler, V. 

4 Rhead, R. 

5 Jones, N. 

6 Social trust 
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اعتماد اجتماعی عبارت است از   (.13۹1نجف، انی و نور  یآباد است )زارع شاه گرانیرفتار د  ایاقوال 

تمایل فرد به قبول ریسک در یک موقعیت اجتماعی، که این تمایل مبتنی بر حس اطمینان به این 

گونه به  دیگران  که  است  مینکته  انتظار  که  شیوهای  و  نموده  عمل  حمایترود  پیش ای  در  کننده 

گرفت  )  فیکاش  .(2023،  1بیلای)  خواهند  همکاران  داشتند  (  2022و  اظهار  خود  پژوهش  در 

تأثیر معناداری دارد و  کنندگان  محصول سبز بر اعتماد مصرف  یهایژگی و   ر یتأث   با  سبز   یدهگنالیس

 باید مورد توجه قرار گیرد تا از این طریق، اعتماد قصد خرید سبز میسر گردد. 

 

 2مشارکت اجتماعی 

اجتماع سو ی سازمان   یندی آفر توان  میرا    یمشاركت  از  كه  دانست  به  یافته  جامعه  صورت    افراد 

م شدن در منابع یسه یو مشخص برا نیمع یهافهد داشتن با درنظر  یآگاهانه، داوطلبانه و جمع

م انجام  نهادهایمشاركت  چنینشهود    .رد یگیقدرت  وجود  انجمچ  یمشاركت  ی،  گروهنون  ها،  ها، 

مشارکت برابر با کسب قدرت به    (.1383  ،یغفار ا و  یازك)  باشدمی  یردولتیو غ  یمحل  یهاسازمان

  یا. ارتباط سازندهباشدمی  ن منابعی شت و کنترل ایحفظ مع  یزم برال به منابع    یتوان دسترس  یمعنا

مفهوم سرمایب  اجتماع  یاجتماع  ۀین  مشارکت  هم  یو  و  دارد  مفاهی ا   ییافزاوجود  با سرماین   ۀیم 

 . (1389 زارع و همکاران،)است  ده یبه اثبات رس یاجتماع

 

 3روابط متقابل اجتماعی 

دارنـد و بهتر با مردم رابطه   یـشتر یمهارت ب   یكه از نظر روابط اجتماع  یافتند افراد ی پوتنام و همكاران در

تر  ندارند، شادمان  یمطلوب   یروابـط اجتمـاع   ی ولـ  ندتر یغن  یكه از نظر مال  یكنند، از افراد یبرقرار م

پیوندهای  به صورت  توان  مفهوم ارتباط متقابل را می  .(1383  و همکاران،  یرشاه جعفر یهستند )م

انسجام    (1383)  ها تعریف کرد. گیدنز گران یا جمعیافته، تبادلت یا دوسویگی کردارها میان کنشنظم

فی و همکاران  .  کندمندی در سطح کنش متقابل چهره به چهره تعریف میاجتماعی را معطوف به نظام

کننده بر مصرف اخلاقی و شادی  ( تحقیقی را تحت عنوان »نقش سرمایه اجتماعیِ مصرف2022)

و  )شادکامی( مصرف اجتماعی  اجتماعی، مشارکت  اعتماد  گردید  دادند. مشخص  انجام  کننده« 

زیست داشته رابطۀ تقابل و پیوند دوسویه، تأثیرات مثبتی بر رفتارهای مصرف اخلاقی دوستدار محیط 

زیست  د رفتارهای مصرف اخلاقی مبتنی بر اقتصاد اجتماعی و دوستدار محیط است. مشخص گردی 

شادکامی مصرف میبر  تأثیر  بهکننده  تجزیهگذارند.  نمود، سرمایهوتحلیلعلاوه،  آشکار  نیز  های ها 

 کننده تاحدی تأثیرگذار بودند. اجتماعی بر میزان شادکامی مصرف

 

 

 

 
1 Belay, D. 
2 Consumer optimism 

3 Consumer pessimism 
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 تشریح مدل مفهومی  

از   .نظریه گیدنز اهمیت دارد   ،، سرمایه اجتماعی است که در این رابطهیعوامل مؤثر بر شادیکی از  

بدون واسطنظر گیدنز،   از عواملی که  زیاد   ۀیکی  تا حد  را  افزایش   یدیگر متغیرها، شادمانی افراد 

دهد، روابط اعتمادآمیز است. هر اندازه میزان اعتماد افراد به یکدیگر کاهش یابد، افراد احساس می

در  یبیشتر   یانزوا کمتر ،  نتیجه  کرده،  شادمانی  موسو   یاحساس  و  )چلپی  داشت  ، یخواهند 

کنندگان محصولت سبز  مصرف  یبر مصرف اخلاق   یاجتماع  هی سرمابراساس فرضیه اول،    .(1387

دارند    یکه از نظر روابط اجتماعی مهارت بیشتر   یافراد  طبق نظر پوتنام،  .گذاردیم  ر یشهر مشهد تأث 

می بهتر  افراد و  به  نسبت  کنند،  برقرار  رابطه  مردم  با  غن  ی توانند  مالی  نظر  از  روابط یکه  ولی  تر، 

ندارند، شادمان  دراجتماعی مطلوبی  پیش   ترند. سرمایه اجتماعی،  قو بینیواقع یک   یبرا  یکننده 

ی  ماکافزایش سطح شاد   یبرا  ،بنابراین   . تعیین میزان شادمانی افراد و کیفیت زندگی در اجتماع است

از   یگذار سرمایه  ،مردم ارزشمندتر  بسیار  اجتماعی  است   یاقتصاد   یهایگذار سرمایه در سرمایه 

براساس فرضیه دوم،  2001  ،1)هوپکه  کنندگان محصولت  مصرف  ی بر شادکام  یاجتماع  هی سرما (. 

تأث  )حاجی  .گذارد یم  ر یسبز شهر مشهد  اصغری  و  رسیدند،  1402پور  نتیجه  این  به  تحقیقی  در   )

تقو   یتوانمندساز  تعاملات اجتماعآ جهت    ییهاکارگاه  لیتشک  ،یاجتماع  هی سرما   تی و  و    یموزش 

  2لیو.  سوق دهد  یرا به سمت شادکام  عهجام  تواندیماست که    ییاز جمله راهکارها  یفرد نیروابط ب 

با تقویت مکنند  ( تأکید می2014و همکاران ) های سرمایه اجتماعی و به خصوص اعتماد  لفهؤ که 

زیست محیطیمی  ،اجتماعی رفتارهای  داد   توان  قرار  تأثیر  تحت  را  فرضیه افراد جامعه  براساس   .

بر جهتپژوهش،   زیست مصرفاعتماد اجتماعی  با محیط  کنندگان محصولت سبز  گیری سازگار 

-مصرف  یاجتماع  یاقتصاد   یر یگبر جهت  یاعتماد اجتماعگذارد. همچنین،  شهر مشهد تأثیر می

دریافتند   (2014)3ماسیاس و ویلیامزدر این راستا،    .دارد  ر یکنندگان محصولت سبز شهر مشهد تأث 

فداکار  به  تمایل  با  مثبت  طور  به  اجتماعی  اعتماد  مرتبط  یبرا  یکه  زیست  است.    محیط 

  کند که کشورهایی که دارای سطح بالی اعتماد اجتماعی هستند، ( بیان می2009)  4سندرسکوف 

نظر   این  از  این مسأله  و  برسانند  به میزان متوسط  را  مواد غذایی  دارند میزان مصرف  دارای  تمایل 

برای محیط  که سرمایه اجتماعی در قالب سطوح بالی اعتماد، اقدامات جمعی را  اهمیت است

(. در جوامعی که اعضای آن رفتارهای تعاونی و همکارانه انجام  2003،  5کند )پرتیزیست آسان می

شود که این نیز به نوبۀ خود،  دهند، چنین اعتماد عمومی موجب افزایش هنجارهای متقابل میمی

افزایش آگاهی شود.  منجر به پذیرش بیشتر ریسک ناشی از مشارکت در اقدامات محیط زیستی می

بازار محصول سبز با سرعت   و کننده گذاشتهثیر عمیقی بر رفتار مصرفأت   ،تا به حال زیست محیط از 

است افزایش  حال  در  توجهی  پژوهش،    (.2016،  6)پائول   قابل  مدل  فرضیه  مشارکت  براساس 

 
1 Huppke, R. W. 
2 Liu, J. 

3 Macias, T. & Williams, K. 

4 Sønderskov, K. M. 
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با محیط زیست مصرفاجتماعی بر جهت تأثیر گیری سازگار  کنندگان محصولت سبز شهر مشهد 

جهتمی بر  اجتماعی  مشارکت  این،  بر  علاوه  مصرفگذارد.  اجتماعی  اقتصادی  کنندگان  گیری 

( و چاووشی  تأثیرگذار است. هوشیار  اذعان  1401محصولت سبز شهر مشهد  در مطالعۀ خود   )

  یهاارزش   نیمصرف سبز و همچن  یهابا ارزش  دی و رفتار خر  یمشارکت عموم  یهانگرش  داشتند،

رود انتظار میرابطه معناداری دارند.    دی ارتباطات سبز بر رفتار خر   رشی پذ  یانجیمصرف سبز با نقش م

  زیست ترویج دهند   اقدام جمعی بهتر را در زمینه مدیریت محیط  ،تر ل اجتماعی با  که جوامع با سرمایه

گیری  روابط متقابل اجتماعی بر جهتهای دیگر، مدل  (. براساس فرضیه 1393)نصراللهی و اسلامی،  

گذارد. همچنین، روابط  کنندگان محصولت سبز شهر مشهد تأثیر میسازگار با محیط زیست مصرف

کنندگان محصولت سبز شهر مشهد تأثیر گیری اقتصادی اجتماعی مصرفمتقابل اجتماعی بر جهت

( در تحقیقی به این نتیجه رسیدند که رابطۀ تقابل و پیوند دوسویه 2022فی و همکاران )  گذارد.می

 زیست دارد.تأثیرات مثبتی بر رفتارهای مصرف اخلاقی دوستدار محیط 

 

 
 . مدل مفهومی پژوهش 1شکل  

 

  به  پژوهش، نی ا واقع در. است گرفته شکل فوق مفهومی مدل اساس بر  حاضر، پژوهش هایهیفرض

 : است ذیل هایهیفرض  آزمون دنبال

 های اصلیفرضیه

 گذارد. کنندگان محصولت سبز شهر مشهد تأثیر میسرمایه اجتماعی بر مصرف اخلاقی مصرف. 1 

 گذارد. شهر مشهد تأثیر میکنندگان محصولت سبز . سرمایه اجتماعی بر شادکامی مصرف2 

 

 های فرعیفرضیه

بر جهت1  اعتماد اجتماعی  زیست مصرف.  با محیط  کنندگان محصولت سبز شهر  گیری سازگار 

 گذارد. مشهد تأثیر می
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کنندگان محصولت سبز شهر گیری سازگار با محیط زیست مصرف. مشارکت اجتماعی بر جهت2 

 گذارد. مشهد تأثیر می

کنندگان محصولت سبز گیری سازگار با محیط زیست مصرف. روابط متقابل اجتماعی بر جهت3 

 گذارد. شهر مشهد تأثیر می

کنندگان محصولت سبز شهر مشهد گیری اقتصادی اجتماعی مصرف. اعتماد اجتماعی بر جهت4 

 گذارد. تأثیر می

جهت5  بر  اجتماعی  مشارکت  مصرف.  اجتماعی  اقتصادی  شهر  گیری  سبز  محصولت  کنندگان 

 گذارد.  مشهد تأثیر می

کنندگان محصولت سبز شهر گیری اقتصادی اجتماعی مصرف. روابط متقابل اجتماعی بر جهت6 

 گذارد.  مشهد تأثیر می

 

 روش تحقیق 

است. جامعه   ی شی مایپ   -  یفیها، توصداده  یآور و از لحاظ جمع   یپژوهش حاضر از نظر هدف، کاربرد 

که تعداد آنان    دنباشیدر شهر مشهد مکنندگان محصولت سبز  مصرف   تمامیپژوهش،    نی ا  یآمار 

 384  ،در دسترستصادفی  و با استفاده از روش    فرمول کوکران. حجم نمونه براساس  نامشخص است

کنندگان محصولت سبز )خریداران محصولتی نمونه پژوهش حاضر از میان مصرف  شد.  نیینفر تع

  یابزار گردآور زیست و قابل بازیافت هستند( در شهر مشهد به دست آمد.  که مطابق با حفظ محیط

اهداده در  پژوهش    نی ا  استاندارد  پرسشنامه   یبررس  یبرا  .( است2022)  همکاران  و  فیپژوهش، 

 ییای پا  کنندهد ئیتا  ،به دست آمده  ر ی که مقاد   دی کرونباخ استفاده گرد   یآلفا  بی از ضر   ،پرسشنامه  ییا ی پا

انجام شد که    یدئیتا  یعامل  لیپرسشنامه با استفاده از تحل  ییروا   ن،ی. همچنباشندمیپرسشنامه  

قرار    دائیمورد ت   ز یواگرا ن   ییروا  ن،ی پرسشنامه بود. علاوه برا  ییروا  دئیتا  انگر یب   ،به دست آمده  ر ی مقاد

اس. پی. اس. اس. و لیزرل  افزار  و با استفاده از نرم   یها به روش معادلت ساختار داده  لی تحل  .گرفت

 .  رفتی انجام پذ

 

 های پژوهش یافته 

مردان  و    %(7/61معادل  )  نفر   237زنان به تعداد    ،مشارکت کردند  قی که در تحق  ینفر   384از میان  

ب   تی عضو  یآمار   ۀدر نمون   %(3/38معادل  )  نفر   147به تعداد   -پاسخ  یرده سن  نی شتریداشتند. 

-پاسخ  ،لاتی. از نظر سطح تحصدنددا  ل یتشک  (درصد  5/55  حدود )سال    40تا    30  هندگان را افراد د 

را به خود  درصد(    1/3)  و کمترین مقدار دیپلم  ( درصد  3/50ی )فراوان   نی شتری ب   لیسانس  هندگاند 

 . بودند   اختصاص داده

 

 

 



 

 1شماره   1403  بهار

 
115 

بر
ار 

 ک
 و

ب
س

 ک
ی

اع
تم

اج
ه 

مای
سر

ر 
أثی

ی ت
س

رر
ب

..
.

 

 آزمون نرمال بودن 

کمی و پارامتری، لزم است از نرمال   یهان نوع آزمون مورد استفاده، به خصوص در آزمونییقبل از تع

در صورت ی رها مطمئن شویبودن متغ آزمونی كه متغ  یم.  از  باشند، استفاده  نرمال    ی پارامتر   یهارها 

مد نظر قرار خواهد    یرپارامتر یمعادل غ   یهان صورت، استفاده از آزمونی ر ایشود و در غیه میتوص

 گرفت.  

 

 ق ی تحق   ی رها ی رنف متغ ی . آزمون كولوموگروف اسم 1جدول  

 ق ی تحق  ی ها   ر ی متغ  ف ی رد 
 رنف ی اسم - کولموگروف   آزمون

 جه ینت 
 ی دار ی معن   سطح    Z آماره 

 نرمال ۹44/0 527/0 سرمایه اجتماعی  1

 نرمال ۹84/0 45۹/0 اعتماد اجتماعی  1-1

 نرمال 0/ 37 ۹17/0 مشارکت اجتماعی  2-1

 نرمال 338/0 ۹42/0 روابط متقابل اجتماعی  3-1

 نرمال ۹25/0 548/0 اخلاقی مصرف   2

 نرمال 767/0 666/0 گیری سازگار با محیط زیست جهت 1-2

 نرمال 707/0 703/0 گیری اقتصادی اجتماعی جهت 2-2

 نرمال 311/0 ۹64/0 کننده شادکامی مصرف  3

 

 تحلیل عاملی تائیدی 

آید که میزان قابل قبول بار  افزار لیزرل، برای هر یک از ابعاد، بار عاملی مشخصی بدست میدر نرم

دهنده مناسب  باشد، عدد مذکور نشان  0.7است. چنانچه این بار بیشتر از عدد    0.3عاملی، عدد  

ها و باشد. در صورتی که بار عاملی هر یک از گویهها با ابعاد بدست آمده میبودن سؤالت و گویه

 کمتر شد، بهتر است آن گویه یا بعُد مورد تجدید نظر قرار گرفته و یا حذف شود. 3/0ابعاد از عدد 
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 سرمایه اجتماعی افزار لیزرل برای تحلیل عامل تائیدی پرسشنامه  . خروجی نرم 2شکل 

 

شده است    23/2معادل    شاخص برازشاست.    3/0بار عاملی کلیه ابعاد در شکل، بالتر از  

 041/0معادل    RMSEA(. همچنین مقدار آماره  3)میزان مطلوب این شاخص عددی است کمتر از  

است. بنابراین، تا این مرحله   0001/0معادل    p-valueداری آزمون یا همان  ضمناً سطح معنی است.  

سؤال مربوط به پرسشنامه،   18توان این نتیجه را گرفت که مدل از برازش مناسبی برخوردار است و  می

 بطور مجزا قابل تحلیل هستند.  

 

 مصرف اخلاقی پرسشنامه    تائیدی تحلیل عاملی  

 

 

 افزار لیزرل برای تحلیل عامل تائیدی پرسشنامه مصرف اخلاقی. خروجی نرم 3شکل 

 

سؤال مربوط   22توان این نتیجه را گرفت که مدل از برازش مناسبی برخوردار است و تا این مرحله می

توان به روایی تائیدی  درصد می ۹5پرسشنامه بطور مجزا قابل تحلیل هستند. بنابراین، با اطمینان به 

 اذعان داشت. 
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 کننده شادکامی مصرف پرسشنامه    تائیدی تحلیل عاملی  

 

 

 کننده افزار لیزرل برایذ تحلیل عامل تائیدی پرسشنامه شادکامی مصرف . خروجی نرم 4شکل 

 

سؤال مربوط  5توان این نتیجه را گرفت که، مدل از برازش مناسبی برخوردار است و تا این مرحله می

توان به روایی تائیدی درصد می  ۹5به پرسشنامه، بطور مجزا قابل تحلیل هستند. بنابراین، با اطمینان  

 کننده شادکامی مصرف اذعان داشت. با توجه به قبول تحلیل عامل تائیدی، روایی سازه پرسشنامه  

 مورد تائید قرار گرفت. 

 

 پایایی پرسشنامه 

 . پایایی ابزار 2جدول  

 آلفای کرونباخ محاسبه شده  سرفصل سوالت فیرد

 0/ 8753 سرمایه اجتماعی  1

 0/ 8718 اعتماد اجتماعی  1-1

 0/ 7910 مشارکت اجتماعی  2-1

 0/ 7761 روابط متقابل اجتماعی  3-1

 0/ 7315 مصرف اخلاقی  2

 0/ 8424 سازگار با محیط زیست گیری جهت 1-2

 0/ 7198 گیری اقتصادی اجتماعی جهت 2-2

 0/ 7512 کننده شادکامی مصرف  3

 

م نشان  زیر  در جدول  پرسشنامه،  کل  نیز  و  متغیرها  همۀ  برای  ارائه شده  كرونبـاخ  كه  یآلفای  دهد 

 است.   یمتــقابل منـاسب یهمبستگ یدارا پرسشنامه

 

 های پژوهش در جدول زیر ارائه شده است.فرضیهنتایج حاصل از بررسی 



 

 1شماره      1403  بهار

 
118 

 

بر
ار 

 ک
 و

ب
س

 ک
ی

اع
تم

اج
ه 

مای
سر

ر 
أثی

ی ت
س

رر
ب

… 

 های تحقیق . خلاصه نتایج  آزمون فرضیه 3جدول  

 tآماره  فرضیه  شماره 
ضریب  

 مسیر 

سطح  

 معناداری 
 نتیجه

1 

سرمایه اجتماعی بر مصرف اخلاقی  

کنندگان محصولت سبز شهر  مصرف 

 گذارد. مشهد تأثیر می

3/13 82 /0 0001 /0 
تأیید  

 فرضیه 

2 

-سرمایه اجتماعی بر شادکامی مصرف

کنندگان محصولت سبز شهر مشهد  

 گذارد.تأثیر می

04 /10 76 /0 0001 /0 
تأیید  

 فرضیه 

3 

گیری سازگار با  اعتماد اجتماعی بر جهت 

کنندگان محصولت  محیط زیست مصرف 

 گذارد. سبز شهر مشهد تأثیر می

44 /7 82 /0 0265 /0 
تأیید  

 فرضیه 

4 

گیری سازگار اجتماعی بر جهتمشارکت 

کنندگان  با محیط زیست مصرف 

محصولت سبز شهر مشهد تأثیر  

 گذارد. می

23 /10 85 /0 0001 /0 
تأیید  

 فرضیه 

5 

گیری  روابط متقابل اجتماعی بر جهت

کنندگان  سازگار با محیط زیست مصرف

محصولت سبز شهر مشهد تأثیر  

 گذارد. می

8/۹ 79 /0 0001 /0 
تأیید  

 فرضیه 

6 

گیری اقتصادی اعتماد اجتماعی بر جهت 

کنندگان محصولت سبز اجتماعی مصرف 

 گذارد.شهر مشهد تأثیر می

2۹ /11 84 /0 0001 /0 
تأیید  

 فرضیه 

7 

گیری  مشارکت اجتماعی بر جهت

کنندگان  اقتصادی اجتماعی مصرف

محصولت سبز شهر مشهد تأثیر  

 گذارد. می

77 /11 86 /0 0001 /0 
تأیید  

 فرضیه 

8 

گیری  روابط متقابل اجتماعی بر جهت

کنندگان  اقتصادی اجتماعی مصرف

محصولت سبز شهر مشهد تأثیر  

 گذارد. می

1۹ /11 81 /0 0001 /0 
تأیید  

 فرضیه 

 

 گیری بحث و نتیجه 

گان  کنند مصرفی  و شادکام  ی بر مصرف اخلاق   عیاجتما  هی سرما  پژوهش حاضر با هدف تحلیل نقش

دهد که مشهد انجام گرفت. نتایج حاصل از بررسی فرضیات پژوهش نشان میمحصولت سبز شهر  

به اجتماعی  مصرفسرمایه  شادکامی  بر  غیرمستقیم  و  مستقیم  تأثیر طور  مشهد  شهر  کنندگان 

 معناداری دارد. 
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سرمایه اجتماعی بر مصرف اخلاقی نتایج حاصل از بررسی فرضیه اصلی اول پژوهش نشان داد که  

تأثیر میمصرف و    .گذارد کنندگان محصولت سبز شهر مشهد  تحقیق شیروفی  نتیجه  با  نتیجه  این 

که اعتماد اجتماعی، مشارکت اجتماعی و رابطه تقابل و پیوند دوسویه،  ( مبنی بر این2022همکاران )

باشد.  همسو میسازگار و  زیست داشت؛  تأثیرات مثبتی بر رفتارهای مصرف اخلاقی دوستدار محیط

همچنین، نتایج حاصل از برآورد این فرضیه با نتایج حاصل از پژوهش غفوریان شاگردی و همکارانش 

ط بین  توانند ارتباو عوامل محیطی می کنندگانهای شخصیتی مصرفویژگیکه ( مبنی بر این13۹۹)

دارد که تحلیل نتایج بیان می؛ همخوانی دارد.  را تعدیل کنند محصولت سبز  نیت خرید و رفتار خرید

های مثبت با  سرمایه اجتماعی از طریق تعاون و همکاری گروهی بین افرادی که از نظر هنجار و ارزش 

دارند تعاون میشایجاد می  ،هم هماهنگی  و  این همکاری  و  اهداف مختلف ود  پیشبرد  در  تواند 

کنندگان محصولت سبز  که سرمایه اجتماعی بر مصرف اخلاقی مصرفبا توجه به این.  کارساز باشد

پیشنهاد می شود بازاریابان برای معرفی محصولت سبز و افزایش آگاهی گذارد،  شهر مشهد تأثیر می

های تبلیغاتی کننده دربارۀ پیامدهای خرید سبز به منظور حفاظت از محیط زیست، کمپین مصرف

 کننده از محیط زیست را افزایش دهند.طراحی کنند و از این طریق، تعهد اخلاقی مصرف

کنندگان سرمایه اجتماعی بر شادکامی مصرفدهد  بررسی فرضیه اصلی دوم نشان مینتایج حاصل از  

( و  2022این نتیجه با نتیجه تحقیق شیروفی و همکاران )گذارد.  محصولت سبز شهر مشهد تأثیر می

اجتماعی با فراهم  ۀسرمای دارد تحلیل نتایج بیان میباشد. راستا میهم( 1402پور و اصغری )حاجی

شادکامی فراهم   ایاثرگذاری بر   ۀهای اجتماعی و به تبع آن، ایجاد ارتباط انسانی، زمینکنش   ۀکردن زمین

کنندگان محصولت سبز شهر مشهد که سرمایه اجتماعی بر شادکامی مصرف با توجه به این   .سازد می

های متناسب  مهتولید انواع برنا  انندم  مشهد،  آفرین در شهر یشاد   یهاتنظیم برنامهگذارد؛  تأثیر می

 ،سرمایه اجتماعی و بهبود روابط اجتماعی  ءمردم در قالبی همساز با ارتقا  یبا سلایق فرهنگی و هنجار 

میبه  یضرور  فعالیتنظر  دیگر  از  می  یمفید  یهارسد.  زمینه  این  در  آموزش  که  داد،  انجام  توان 

است که همین ارتباطات    ینهاد و بین  یفرد ارتباط بین   یبرقرار   یها زندگی از قبیل مهارت  یهامهارت

می کارآمد  و  بستر نتوان سالم  برا  ید  کن  یشاد   یرا  تأمین  مردم  بهزیستی  همچنیننو  توان می   ،د. 

مقابله    یهامهارت  ءارتقا  یربط برای ذ   یهااز طریق سازمان  شهر مشهدحمایتی لزم را در    یهاشبکه

 .فراهم ساخت یشاد  ءبا استرس و افسردگی و ارتقا

بررسی فرضیه فرعی اول نشان می با  اعتماد اجتماعی بر جهتدهد،  نتایج حاصل از  گیری سازگار 

این نتیجه با نتیجه تحقیق گذارد.  کنندگان محصولت سبز شهر مشهد تأثیر میمحیط زیست مصرف

 ،مشارکت، انسجام  ،مهم سرمایه اجتماعی  یهابین شاخص  کهمبنی بر این  و همکاران  گرسامی  گرجی

  ، سازگار است. همچنین معنادار وجود دارد   ۀمحیطی افراد رابطاعتماد و مدیریت رفتارهای زیست 

حافظی و  ( و  2022نتایج حاصل از برآورد این فرضیه، با نتایج حاصل از پژوهش شیروفی و همکاران )

  ط یبر رفتار سازگار با مح  ی میمعنادار و مستق   ر یتاث   یاجتماع  هی که سرما( مبنی بر این1399افروز )دل

با گسترش عضویت فعال افراد در دارد که  تحلیل نتایج بیان می، دارای همخوانی است.  دارد   ستی ز 

انتظار داشت که   توانمی شان،به منظور اعتماد اجتماعی ها و با ایجاد سازوکارهایی ها و گروهانجمن

https://www.sid.ir/search/paper/%D9%85%D8%AD%D8%B5%D9%88%D9%84%D8%A7%D8%AA%20%D9%BE%D9%88%D8%B3%D8%AA%DB%8C%20%D8%B3%D8%A8%D8%B2/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
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گیری  که اعتماد اجتماعی بر جهتبا توجه به این  .شود   تر یط زیست مسئولنهرفتار مردم نسبت به مح

 شود گذارد، پیشنهاد میکنندگان محصولت سبز شهر مشهد تأثیر میسازگار با محیط زیست مصرف

نیز درگیر کردن افراد در   بین خود و مردم و  بیشتر  اعتماد هر چه  با ایجاد  مدیران شهری و کشوری 

 زمینه را برای مشارکت هر چه بیشتر افراد جامعه فراهم نمایند.   ،های اجتماعیفعالیت

گیری سازگار با مشارکت اجتماعی بر جهتدهد  نتایج حاصل از بررسی فرضیه فرعی دوم نشان می

این نتیجه با نتیجه تحقیق   گذارد.کنندگان محصولت سبز شهر مشهد تأثیر میمحیط زیست مصرف

 ،های مشارکتسرمایه اجتماعی و به خصوص مؤلفه  کهبر اینمبنی  (،  2022شیروفی و همکاران )

تحلیل نتایج بیان باشد.  ، سازگار میسزایی در رفتارهای زیست محیطی دارندب اعتماد و انسجام تأثیر  

کاهش فردگرایی و افزایش مشارکت افراد و تقویت حس مسئولیت اجتماعی آنان باعث  دارد که می

-و رفتارهای زیست محیطی مناسب  زیست احساس تعلق داشته باشند  محیط  افراد به  شود کهمی

این.  تری انجام دهند -گیری اقتصادی اجتماعی مصرفمشارکت اجتماعی بر جهتکه  با توجه به 

گیری بسترسازی برای شکلشود  گذارد، پیشنهاد میکنندگان محصولت سبز شهر مشهد تأثیر می

های اقتصادی، محیط زیستی و اجتماعی  ن به تحقق هدف ی مردم نهاد صورت گیرد که همزماهاگروه

های محیط زیستی که هم سودگرا هستند و هم  توان به تعاونیها میکمک نمایند. از جمله این گروه

شهروندان با مشارکت بیشتر در  همچنین،    نمایند، اشاره نمود.برای حفظ محیط زیست تلاش می 

فعالیت و  میاجتماع  اجتماعی،  بهبود  های  را  جامعه  در  محیطی  زیست  رفتارهای  شیوع  توانند 

   .های آینده آموزش دهندبخشیده و به دیگران، به خصوص نسل

می نشان  سوم  فرعی  فرضیه  بررسی  از  حاصل  جهتدهد،  نتایج  بر  اجتماعی  متقابل  گیری  روابط 

زیست مصرف با محیط  تأثیر میسازگار  با  گذارد.  کنندگان محصولت سبز شهر مشهد  نتیجه  این 

سرمایه اجتماعی همبستگی مثبت و قوی   کهمبنی بر این(، 2022نتیجه تحقیق شیروفی و همکاران ) 

در  دارد،  تحلیل نتایج بیان میباشد.  راستا می، همنه نسبت به محیط زیست دارد ل با رفتارهای مسئو 

  حفظ محیط   منظور شده بهبه اهداف از پیش تعیین  ،صورت وجود سرمایه اجتماعی در یک جامعه

با مشارکت، هماهنگی  و  هزینه  با کمترین  و همبستگی می   و  زیست  اعتماد  بر  مبتنی  توان تعاون 

میزان تمایل به حفاظت از محیط   ،دست یافت. هر چه سرمایه اجتماعی در یک جامعه بیشتر باشد

بال می نیز  از فشارها  قی از طر  ابانی بازارگردد  پیشنهاد می  .رود زیست  جهت   یاجتماع  یاستفاده 

شرکت از    کی دانند که شهرت  یها مرا انجام دهند. آن   یسبز هر فرد اقدامات   دی قصد خر  شی افزا

افزا  غاتیتبل  قی طر  به دهان  ا  ،نی بنابرا   ابد؛ی یم  شی دهان  در  تهیم  نه یزم  نی تلاش  باعث   جییتواند 

 شود.   او سبز  دی قصد خر کننده و مصرف

گیری اقتصادی  اعتماد اجتماعی بر جهتدهد، نتایج حاصل از بررسی فرضیه فرعی چهارم نشان می

میاجتماعی مصرف تأثیر  مشهد  شهر  سبز  محصولت  تحقیق  گذارد.  کنندگان  نتیجه  با  نتیجه  این 

)کاشیف همکاران  و  به(  2022الله  ب   که  رابطه  کردن  اعتماد    یهای ژگی و  ن یبرجسته  و  محصول سبز 

  ریمحصولت سبز تأث   دی خر   یکنندگان برا مصرف  میبر تصم  دهد کهپردازد و نشان میمیکننده  مصرف

بیان میگذارد یم نتایج  تحلیل  دارد.  که  ، همخوانی  افزایش احساسات دارد  اعتماد،  افزایش میزان 
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  .ارزیابی مثبت از زندگی را به همراه خواهد داشت  ، اقتصادی وخوشایند، گرایشات مثبت اجتماعی

اعتماد مصرف به  افزایش  توجه  فرهنگ  ایجاد  در  بسزایی  نقش  جامعه  افراد  میان  اعتماد  و  کننده 

دهد. با توجه نوعان دارد که زمینه گسترش تصمیمات محیطی را برای افراد افزایش میاقتصاد و هم

کنندگان محصولت سبز شهر  گیری اقتصادی اجتماعی مصرفکه اعتماد اجتماعی بر جهت به این 

تأثیر می پیشنهاد میمشهد  تبلیغات در رسانهگذارد،  از طریق  بازاریابان  های عمومی در کنار  گردد 

تأکیدی که بر مزایای اقتصادی، اجتماعی و زیست محیطی محصولت سبز دارند، در جهت افزایش 

گان محصولت سبز خود تلاش کنند. به منظور افزایش کنند آگاهی اخلاقی و زیست محیطی مصرف

های  کنندگان محصولت سبز، بایستی تولیدکنندگان ، برنامهآگاهی اخلاقی و زیست محیطی مصرف

رسانی درست در خصوص مزایای استفاده از کننده را اعمال کنند و با اطلاعآموزشی و تبلیغات آگاه

پایدار را فراهم  محصولت سبز، زمینۀ دستیابی تولیدکنندگان این محصولت به یک مزیت رقابتی 

   تواند از طریق بروشور، کتابچه، مجله، تولیدات تلویزیونی و غیره انجام گیرد.آورند. این کار می

گیری اقتصادی مشارکت اجتماعی بر جهتدهد  نتایج حاصل از بررسی فرضیه فرعی پنجم نشان می

میاجتماعی مصرف تأثیر  مشهد  شهر  سبز  محصولت  تحقیق    گذارد.کنندگان  نتیجه  با  نتیجه  این 

-تحلیل نتایج بیان میباشد. راستا می( هم2023( و پیروفی و همکاران )1401هوشیار و چاووشی )

به   ن یهمچن د وتواند بر درآمیم  اخلاقی که با نگرش مصرف محصولت سبز همراه باشد، دی خرارد، د 

ن   یوجهه عموم  کی   جاد ی ا برند و حسن  به همین جهت،  بازار کمک    ط یدر مح  ت یمثبت،  نماید. 

 تواند با تدوین قوانین وها میو در مشارکت دولت   رد یگیانسان شکل م  یازهایمشارکت براساس ن 

غیرمس یا  مستقیم  نظارت  و  عرضهتمقررات  و  تولیدکنندگان  بر  شقیم  اعتماد  باعث    د. کنندگان، 

حمایت نمود و از   های سبز از شرکت  توانمی  سخنرانی  و  برگزاری کمپین، همایشهمچنین از طریق  

از طریق ایجاد اعتماد و ارائه توانند  میها  همچنین شرکت   ود.ز کمک نمببه ترویج خرید س  این طریق

ها و تغییر دیدگاه و عادات خرید غذایی و  و آموزش آن  گانکنند به جذب مصرف   ،عات شفافلا اط

با  .ف غذایی سبز کمک نمایندالگوهای مصر  به افزا یم یمشارکت اجتماع  شی افزا  لذا،   شی توان 

ز   یرفتارها این  بود.  دواریام  ست ی ز   طی مح  بی تخر  و کاهش  ی طی مح  ستی مسئولنه  به  توجه  که  با 

کنندگان محصولت سبز شهر مشهد  گیری اقتصادی اجتماعی مصرفمشارکت اجتماعی بر جهت

رسانی به سایر  مزایای استفاده از محصولت سبز در راستای منفعت  شود گذارد، پیشنهاد میمیتأثیر  

-باید برنامههای آینده یادآوری و تبلیغ شود. همچنین،  اقشار جامعه و حفظ محیط زیست برای نسل

ها برای افزایش آگاهی و آشنایی با محصولت  های تبلیغاتی شرکت های آموزشی عمومی و کمپین 

 کننده به محصولت سبز بیشتر و بیشتر شود. سبز طراحی شود تا تمایل مصرف

گیری اقتصادی روابط متقابل اجتماعی بر جهتدهد،  نتایج حاصل از فرضیه فرعی ششم نشان می

میاجتماعی مصرف تأثیر  مشهد  شهر  سبز  محصولت  تحقیق    گذارد.کنندگان  نتیجه  با  نتیجه  این 

تحلیل نتایج  باشد.راستا میهم(  2023و همکاران )  یروف یپ   و  (1401)ی  و چاووش  اریهوشپژوهش  

گیری رفتاری پایدار  تواند در بلندمدت منجر به شکل نهادینه کردن رفتار مصرف سبز میدارد  بیان می

اجتماعی را مورد تحلیل    -رفتاری که اثرات و پیامدهای مختلف اقتصادی  ؛در بین افراد جامعه گردد 
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. افزایش روابط متقابل میان افراد جامعه منجر به درک بهتر و بیشتر یکدیگر  دهدو بررسی قرار می

-گیری اجتماعی و اقتصادی برای بهبود اوضاع افراد اجتماع میشود که این اقدام، باعث جهتمی

این  شود. به  توجه  بر جهتبا  روابط متقابل اجتماعی  اقتصادی اجتماعی مصرفکه  کنندگان  گیری 

ای از سوی  ت و اقدامات ویژهلا تسهی  گردد گذارند، پیشنهاد میمحصولت سبز شهر مشهد تأثیر می

ت سازگار با محیط زیست برای مشتریان و حمایت  ل های ذیربط برای حمایت از تولید محصو سازمان

 .گذاری در این حوزه در نظر گرفته شود از سرمایه

 

 منابع 

 . یتهران: نشر ن   .رانی ا  یید بر جامعه روستایبا تأك  ییتوسعه روستا  (.1383).  ، غی و غفار   .ا، میازك .1

شناختی عوامل مؤثر بر شادمانی در سطوح خرد بررسی جامعه  .(1387)، م.  یموسو   . وچلبی، م .2

 . 57-34(، 1)۹، شناسیمجله انجمن جامعه .و کلان

)حاجی .3 م.  اصغری،  و  م.  زردینی،  جوانان. 1402پور  شادکامی  در  اجتماعی  سرمایه  نقش   .)

 . ۹4 -7۹، 55، 5، مطالعات روانشناسی و علوم تربیتی

بازاریابی سبز خرید مصرفر بر (.  13۹0. )م  ،خلیل  . وم  ،حقیقی .4 مدیریت   .کنندگانسی جایگاه 

 . 83-102 ،2، فرهنگ سازمانی

با أ ت (.  13۹۹. )افروز، نو دل  .حافظی، م .5 با محیط زیست  رفتار سازگار  بر  ثیر سرمایه اجتماعی 

.  کید بر دانش مسائل محیطی، نگرش طرفدار محیط زیست و قابلیت سازگاری با محیط زیستأت 

 ها و راهکارهای نوین در مهندسی صنایع و مدیریت و حسابداری المللی چالشاولین کنفرانس بین

 .  https://civilica.com/doc/1045686شده در بازیابی ساری،در 

)مطالعه   یسازمان   ینی و کارآفر  یاجتماع  ه ی رابطه سرما  ی(. بررس13۹1ف. )  ،یح. و رستم  ،یدر یح .6

 . 31۹۹-31۹2(، 7)3 ،یستی ز  قاتیسالنامه تحقشهرستان سنقر(.  ی: سازمان کشاورز یمورد 

در   یه اجتماعی سرما  شنق (.138۹)  .ج  ،یو قاسم  ، ح.یفم  یشعبانعل  .؛م  ،انیران ینم  .؛س  ،زارع .7

(،  4)2ران،  ی مجله جنگل ا  (.مطالعه مورد: شهر تهران  )  یجنگل  یها مشارکت شهروندان در امور پارک

285-273 . 

(. بررسی رابطه اعتماد اجتماعی با مشارکت اجتماعی  13۹1)  .نوریان نجف، م  . وآبادی، ا زارع شاه .8

 . 70-47 (،1) 1شناسی اقتصادی و توسعه، جامعه .در بین دانشجویان دانشگاه یزد 

(. نقش دانشگاه در ایجاد عوامل 1388گویان، ز. )زارعی متین، ح.؛ احمدی زهرانی، م. و حق .۹

 . 4-27(، 13)42 ،فرهنگ در دانشگاه اسلامیمؤثر بر شادی. 

10. ( ع.  اقتصادی.  1384سوری،  عملکرد  و  اجتماعی  اقتصادی،  (. سرمایه  تحقیقات  ، 6۹مجله 

108-87 . 

 یگروهی و شاد گروهی و برونن سرمایه اجتماعی درونیبررسی رابطه ب (.  13۹0)زاده، د.  سمقا .11

ب  در سالیدر  تهران  ر   نامه کارشناسیپایان  .13۹0  ن شهروندان  دانشگاه علوم  ف ارشد  اه اجتماعی، 

 .بهزیستی و توانبخشی
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Abstract 

The present study was conducted with the aim of analyzing the role of social 

capital on ethical consumption and happiness of consumers of green products 

in Mashhad. The current research is applied in terms of purpose and 

descriptive-survey in terms of data collection. The statistical population of this 

research is the consumers of green products in Mashhad. The sample size was 

determined based on Cochran's formula and using the available method of 384 

people. The tool of data collection in this research is the standard 

questionnaire of Shiroufi et al. (2022). Cronbach's alpha was used to verify 

the reliability of the questionnaire and confirmatory factor analysis was used 

for the validity of the questionnaire. The obtained values indicate the 

reliability and validity of the questionnaire. To analyze the data, structural 

equation method was used via SPSS and Lisrel software. The results indicated 

that social capital affects the moral consumption and happiness of consumers 

of green products in Mashhad. Social trust affects the environment-friendly 

orientation and socio-economic orientation of consumers of green products in 

Mashhad. Social participation affects the environment-friendly orientation 

and socio-economic orientation of consumers of green products in Mashhad. 

Mutual social relations affect the environment-friendly orientation and socio-

economic orientation of consumers of green products in Mashhad. 
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