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 چکیده
و   یذهن یهنجارها  ،یطیمحس تیدانش ز  ،یش امل تااملا  اجتماع  یش ناختو عوامل روان  یاجتماع یهااس تااده از رس انه  ن،یآنلا  یهادر گروه تینقش عض و  یپژوهش بررس   نیهدف ا

بود.   یش یماپی–یایو از نظر روش توص   یپژوهش از نظر هدف کاربرد  نیا مص رف مس ئولانه بود. ید یاز ابااد کل   یکیعنوان  محص ولا  س  ب به د یرفتار خر تیدر تقو  یاجتماع  تیمس ئو 

 3۸4فاال هس تند. جج  نمونه با اس تااده از فرمول کوکران   نیآنلا   یهاو گروه  یاجتماع یهاو در رس انه کنند یم  یداریبود که محص ولا  س  ب خر  یکنندگانش امل مص رف  یجاماه آمار

 ییایکرون اخ، پا  یآ اا  قیآن از طر ییایو پا  ییها پرس ش نامه اس تاندارد بود که رواداده  یانجام ش د. اببار گردآور  یاز روش هدفمند و تص ادف  ی یترکص ور  به  یریگش د و نمونه  نیینار تا

 PLSو   SPSS  یافبارها( و نرمPLS-SEM) یجبئ  بر جداقل مرباا  یم تن یماادلا  س اختار یس ازها با اس تااده از مدلداده  لیش د. تحل   د ییش ده ت اس تررا   انسیوار نیانگیو م  ی یترک

اثر مث ت   بیکنندگان نمص رف ی(. دانش و آگاهβ=0.623, p<0.001س  ب داش ت ) د یبر رفتار خر  یمث ت و مانادار  ریت ث نیآنلا   یهادر گروه  ینش ان داد تااملا  اجتماع ج ینتا انجام ش د.

( و اس تااده از  β=0.640, p<0.001کنندگان )مص رف  یاجتماع  تی(، مس ئو β=0.580, p<0.001) یذهن یهنجارها نی(. همچنβ=0.615, p<0.001رفتار نش ان داد )  نیبر ا  یو مانادار

بود که   1.96  یاز مقدار بحران  ش تریب رهایمس   یتمام  یبرا tآماره    ریمحص ولا  س  ب داش تند. مقاد د یبر رفتار خر  یمث ت و مانادار  ریت ث ی( همگβ=0.568, p<0.001)  یاجتماع  یهارس انه

رفتار مص رف مس ئولانه   تیدر تقو  یاکنندهنیینقش تا  تالیجیو د  یش ناختروان  ،یعوامل اجتماع  بیپژوهش نش ان داد ترک  ج ینتا اس ت. پژوهشمدل  یروابط س اختار  یمانادار  دکنندهییت 

 یاجتماع  تی و مسئو  یطیمحستیدانش ز  شی. افباشودیم  داریمث ت نس ت به مصرف پا یهانگرش  یریگو شکل  یاجتماع  یریادگیموجب  نیآنلا  یهادر گروه  یدارد. تااملا  اجتماع

  ،ی مث ت اجتماع  یهنجارها  جادیبس تر تاامل، انتقال اطلاعا  و ا  یس ازبا فراه   یاجتماع یهارس انه نی. همچنکند یم تیرا تقو یآگاهانه و اخلاق  یریگ یتص م  ییتوانا  بیکنندگان نمص رف

فرهنگ مص  رف   تیبه تقو تواند یم  یاجتماع یهاهدفمند از رس  انه  یریگو بهره  یطیمحس  تیز یآگاه  شیافبا ن،یآنلا   یهاتوس  اه گروه  نی. بنابراکنند یم  لیس   ب را تس  ه د یرفتار خر

 در جاماه کمک کند. داریمصرف پا یا گوها یمسئولانه و ارتقا

 یاجتماع تیمسئو  ،یشناختعوامل روان ن،یآنلا  یهاگروه ،یاجتماع یهاس ب، مصرف مسئولانه، رسانه د یرفتار خر  :واژگان کلیدی
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Abstract 
The purpose of this study was to examine the role of online group membership, social media usage, and psychological factors including social interactions, 

environmental knowledge, subjective norms, and social responsibility in strengthening green purchasing behavior as a key dimension of responsible 

consumption. This study was applied in terms of purpose and descriptive-survey in terms of methodology. The statistical population consisted of 

consumers who purchase green products and actively participate in social media and online groups. The sample size was determined as 384 using 

Cochran’s formula, and sampling was conducted using a combination of purposive and random methods. Data were collected using a standardized 

questionnaire whose validity and reliability were confirmed through Cronbach’s alpha, composite reliability, and average variance extracted. Data analysis 

was performed using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) with SPSS and PLS software. The results showed that social 

interactions in online groups had a significant positive effect on green purchasing behavior (β=0.623, p<0.001). Consumer knowledge and awareness 

also had a significant positive effect (β=0.615, p<0.001). Furthermore, subjective norms (β=0.580, p<0.001), consumer social responsibility 

(β=0.640, p<0.001), and social media usage (β=0.568, p<0.001) all had significant positive effects on green purchasing behavior. The t-values for all 

structural paths exceeded the critical threshold of 1.96, confirming the statistical significance and robustness of the relationships in the structural model. 

The findings demonstrate that the integration of social, psychological, and digital factors plays a crucial role in strengthening responsible consumption 

behavior. Online social interactions facilitate social learning and reinforce environmentally responsible attitudes. Increased environmental knowledge and 

social responsibility enhance consumers’ ability to make informed and ethical purchasing decisions. Social media platforms also contribute by providing 

interactive environments, disseminating environmental information, and reinforcing positive social norms. Therefore, strengthening online communities, 

enhancing consumer awareness, and strategically utilizing social media can significantly promote responsible consumption behavior and support the 

development of sustainable consumption patterns in society.  
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 مقدمه 

پسماند، موجب شده است که    د یتو   شیو افبا   یایمنابع ط    ی آ ودگ  ،یمیاقل  را  ییاز جمله تغ  یطیمحست یز  یهابحران   د یتشد  ر، یاخ  یهادر دهه 

ماهوم    ان،یم  نی. در ارندیقرار گ  ژه یمورد توجه و  ستیز  طیجااظت از مح  ای  بیدر ترر  یدیاز عوامل کل  یکیعنوان  به   یمصرف انسان  ی ا گوها

ارکان اصل  یکیعنوان  به   مسئولانهمصرف   پا  یاز  نه اشاره دارد که در آن مصرف  ییبه رفتارها  دار، یتوساه  به منافع فردکنندگان  به    ،یتنها  بلکه 

س ب است که    دیابااد مصرف مسئولانه، رفتار خر  نیتراز مه    یکی.  کنندیتوجه م  بیخود ن  ما یتصم  یو اخلاق  یاجتماع  ،یطیمحست یز  ی امدهایپ

انتراب محصولا  و خدمات با اصول پا  ست یز  ط یرا بر مح  یاثرا  منا  نیکه کمتر  شود یاطلاق م  ی به  ا  ی داریدارند و  رفتار    ن یسازگار هستند. 

برشبه  نظر  یعنوان  انتراب آگاهانه  از نگرش  یامجموعه  رنده یکننده س ب، دربرگرفتار مصرف  یاز چارچوب  به  اقداما  است که  باورها و  ها، 

محدود    ستیز  طی تنها به انتراب محصولا  دوستدار محس ب نه  دی. رفتار خر( Han, 2020)  شودیمنجر م  ستیز  طیمحصولا  سازگار با مح

  ب ی ن   ستیز  طیسازگار با مح  د یتو   ی ندهایو فرآ  دار یپا  ی بندبلکه شامل اجتناب از محصولا  مضر، توجه به چرخه عمر محصول، بسته   شود،ینم

افبا  ن ی. در ا(Soomro et al., 2020)   شودیم مث ت    یهامصرف و توساه نگرش  یطیمحست یز  ی امدهایدرباره پ  یعموم  یآگاه   شیراستا، 

پا به  نشان داده س ب شناخته شده   دیرفتار خر  یریگدر شکل  یدیعنوان عوامل کلبه   ،یداری نس ت   ، یطیمحست یز  یهااند که نگرشاند. مطا اا  

 ;Chen, 2013)دارند    داریپا  یهاکنندگان به سمت انترابرفتار مصرف  ت ی در هدا  ینقش مهم  داریادراک ارزش س ب و اعتماد به محصولا  پا

Kang & Hur, 2012). 

و    یاجتماع  ،یعوامل شناخت  یها را در سه دسته کلآن   توانیقرار دارد که م ی عوامل متادد  ریتحت ت ث  ده،یچیرفتار پ  کیعنوان  س ب به  دیخر  رفتار

 ی کیمحصولا ،    یطیمحست یز  یامدهایو پ  ایمبا  ها،یژگیکنندگان درباره ومصرف  یدانش و آگاه  ،یکرد. از منظر شناخت  یبندط قه   یشناختروان 

محصولا  دارند،    یطیمحست یدرباره اثرا  ز  ی شتریکه دانش ب  یکنندگان. مصرفشودیس ب محسوب م  دیرفتار خر  یهاکننده ینیبش یپ  نیتراز مه 

 ن،ی. علاوه بر ا(Wang et al., 2019)  ندیرا انتراب کنند و از مصرف محصولا  مضر اجتناب نما  داریدارد که محصولا  پا  یشتریاجتمال ب

 Amoako)   شودیس ب منجر م  دیقصد خر  شی به افبا  تی شده و در نها  داریمث ت نس ت به مصرف پا  یهانگرش  تی موجب تقو  یطیمحست یز  یآگاه

et al., 2020)ینقش مهم  ، یو اخلاق  یاجتماع  ،یعملکرد  یهااز جمله ارزش  ،یمصرف  یها اند که ارزشها نشان داده راستا، پژوهش   ن ی. در هم 

تقو  یاتراذ رفتارها  یکنندگان را برامصرف  یدرون  یهابه یانگ   توانند ی محصولا  س ب دارند و م  دیقصد خر  یریگدر شکل کنند    تی مسئولانه 

(Aly & Al-Salfiti, 2025)یو نگرش  یعوامل شناخت  گریسا  ، از د  یو س ک زندگ  ییغذا  یمنیا  ،یدرباره سلامت فرد   ینگران  ن،ی. همچن 

و    یسطح آگاه  شیرو، افبا  نی. از ا(Tan et al., 2022)  شودیبه انتراب محصولا  س ب منجر م  کنندگانمصرف  لیتما  شیاست که به افبا

 .شودیتوساه رفتار مصرف مسئولانه در جاماه محسوب م  یبرا یاساس یازهاینش یاز پ یکی ،یطیمحست یدانش ز
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 ی رفتار  یهاهی. نظرکنندیم  اایس ب ا  دیرفتار خر  یریگدر شکل  یاکننده ن یینقش تا   بین  یو اجتماع  یشناختعوامل روان   ،یبر عوامل شناخت  علاوه 

م هنجارهاکه نگرش  دهندی نشان  رفتار   یذهن  یها،  کنترل  ادراک  پ  نیتراز جمله مه   ،یو  هستند    یطیمحست یز  یرفتارها  کننده ینیبش یعوامل 

(Han, 2020)رفتار فرد  ییراستاه   ی برا  یقو  یابه یانگ توانند یاشاره دارد، م گرانید یکه به ادراک فرد از انتظارا  اجتماع ،ی ذهن ی . هنجارها

قرار   دیی  و ت  تیجاماه مورد جما   یس ب از سو  دیکنندگان اجساس کنند که رفتار خرکه مصرف  یکنند. هنگام  جادیا  یطیمحست یز  یهابا ارزش

  ت یو ادراک مسئو   یاجتماع  تیجما  ن،ی. همچن (Joshi & Rahman, 2015) را اتراذ کنند    یرفتار  نیدارد که چن  یشتریاجتمال ب  رد،یگیم

 ی اجتماع  یهارا انتراب کنند که با ارزش   ییدارند رفتارها  لیافراد تما  رایکند، ز  اا یس ب ا  دیقصد و رفتار خر  تیدر تقو  ینقش مهم  تواند یم  یاجتماع

  یدیعنوان عوامل کلبه   بین  یطیمحست یز  یهای و نگران  یاخلاق  یهانگرش   ن،ی . علاوه بر ا(Hasan et al., 2024) داشته باشد    یخوانه    یو اخلاق

عوامل   نی. ا(Suphasomboon & Vassanadumrongdee, 2022) اند شناخته شده  داری پا یکنندگان به رفتارهاتاهد مصرف  شیدر افبا

مسئولانه را اتراذ کنند و به مصرف   یصور  داوطل انه رفتارهاکنندگان به که مصرف  شوند یموجب م  ،یدرون  یهابه یانگ   جادیبا ا  یشناختروان 

 متاهد شوند.  داریپا

د  در فناور  یاجتماع  یهارسانه   تال،یجیعصر  ت ث  نیتراز مه    یکیعنوان  به   نینو  یارت اط  یهای و  رفتار مصرف  رگذاری عوامل  کنندگان مطرح بر 

 ینقش مهم  ،یاجتماع یهنجارها  یریگو شکل  ا یتجرب   یگذارت ادل اطلاعا ، اشتراک   یبرا  یبا فراه  کردن بستر  یاجتماع  یهااند. رسانه شده 

شکل  رفتارها نگرش  یدهدر  و  امصرف  یها  داده کنندیم  اا یکنندگان  نشان  مطا اا   رسانه .  از  استااده  که    یآگاه  تواند یم  یاجتماع  یهااند 

  ق یراز ط  یاجتماع  یهارسانه   ن،ی. علاوه بر ا(Chi, 2021)کند    تیرا تقو  داری مث ت نس ت به مصرف پا  یهاداده و نگرش  شیرا افبا  یطیمحستیز

.  (Sun & Wang, 2020)کنند    تیس ب را تقو  دیرفتار خر  توانند یم  ،یاجتماع  ی ریادگی  ی و فراه  کردن فرصت برا  یتااملا  اجتماع  جادیا

د فناور  تال یجیتحول  افبا  ب ین  ی ارت اط  یهای و گسترش  اطلاعا  درباره محصولا  س ب شده و فرآمصرف  یدسترس  شیموجب  به   ند یکنندگان 

  ی رگذاریگسترده، امکان ت ث  یاجتماع  یهاش که   جاد یبا ا  ن یها همچنپلتارم   نی. ا(Melović et al., 2020)کرده است    لیرا تسه  آنان   یریگ یتصم

 نیتراز مه    یکیعنوان  به   یاجتماع  یهارسانه   جه، یاند. در نتشده   یمصرف  دی جد  ی هنجارها  یریگداده و موجب شکل   شیرا افبا  گریکدیافراد بر  

 کنندگان دارند. رفتار مصرف رییدر تغ یو نقش مهم  شوندیمصرف مسئولانه شناخته م جیترو  یاببارها

 د یرفتار خر  یریگدر شکل   ینقش مهم  بیمحصول ن   یهایژگیو و  ت یایعوامل مرت ط با تجربه مصرف، ادراک ک   ،یاجتماع  ی هابر نقش رسانه   علاوه 

بر نگرش و رفتار    تواند یمحصولا  م  یطیمحست یز  یهایژگیو و  یبندبسته   ی داریکنندگان از پاعنوان مثال، ادراک مصرف. به کنندیم  اایس ب ا

 دیقصد خر شیدر افبا یمحصولا ، نقش مهم یطیمحست یز یایادراک ارزش س ب و مبا ن،ی . همچن(Otto et al., 2021) باشد   رگذاریت ث انآن

وفادار دارد    یو  س ب  محصولا   پژوهش (Chen, 2013)به  داده .  نشان  وفادارها  که  زمان  یاند  س ب  محصولا   م  یبه  که    ردیگیشکل 
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 ژهیونسل جوان، به   ن،ی. علاوه بر ا(Hasan et al., 2024) محصولا  اعتماد داشته باشند    نیو عملکرد ا  تی ایها، ک ارزش  هکنندگان بمصرف

به Zنسل   مه    یکیعنوان  ،  مهممصرف  یهاگروه   نیتراز  نقش  پا  یکننده،  توساه مصرف  به مسائل   نیا  رایز  کنند،یم  اایا  داریدر  نس ت  گروه 

تما  بوده تر  جساس  یطیمحستیز پا  یشتریب  لیو  محصولا   انتراب  ا(Ling et al., 2024) دارند    داریبه  م  ن ی.  نشان  عوامل   دهدیامر  که 

در مطا اا  مرت ط با مصرف مسئولانه مورد   د یباشند و با  رگذار یکنندگان ت ثبر رفتار مصرف   توانند ی م  بین  یو اجتماع   یفرهنگ  ،یشناختتیجما

 .رندیتوجه قرار گ

اجتماع  در عوامل  شناخت   یکنار  روان   ،یو  فناور  یشناختعوامل  از  استااده  با  د  یمرت ط  تااملا   مهم  بین  تالی جیو  رفتار   یریگدر شکل   ینقش 

تلان مصرف از  گسترده  استااده  دارند.  رسانه  یهاکنندگان  و  تغ  یاجتماع  یهاهوشمند  اجتماع  یا گوها  رییموجب  تصم  یتاامل    یریگ  یو 

اطلاعا ،    ریاز گذشته تحت ت ث  شیکنندگان بموجب شده است که مصرف   را ییتغ  نی. ا(Zhao et al., 2021)شده است    انکنندگمصرف

باشد    رگذاریافراد ت ث  یهاو نگرش  یشناختبر رفاه روان   تواندیم  یاجتماع  یهااستااده از رسانه   ن،ی. علاوه بر ارندیقرار گ  گرانید  ا ینظرا  و تجرب

از طر اجتماع  ت یقوت  قیو  تالق  ا(Zhang et al., 2023)کند    ت یمسئولانه را تقو  یرفتارها  ،یجما  تیو هو  یاجساس    قیاز طر  ند یفرآ  نی. 

  تال یجید یدر فضا یتااملا  اجتماع جه،ی. در نتردیگیمث ت صور  م یو فشار اجتماع یرفتار یا گوبردار ،یاجتماع  یریادگیمانند  ییهابمیمکان

 رفتار مصرف مسئولانه در نظر گرفته شود.  یریگدر شکل یدی از عوامل کل  یکی نعنوابه   تواندیم

  تال یجیو د  یشناختروان   ،یزمان عوامل اجتماعدر درک نقش ه    ییهاس ب، هنوز شکاف  دیمطا اه رفتار خر  نهیقابل توجه در زم  یهاشرفت یوجود پ   با

 لا که تاام  ی اند، در جا پرداخته   ینگرش  ا ی  یجداگانه عوامل شناخت  یبه بررس  ن یش یاز مطا اا  پ  ی اریرفتار وجود دارد. بس  ن یا  یریگدر شکل 

  ی قرار گرفته است. از سو  یصور  جامع مورد بررسکمتر به   ،یبستر تاامل  کی عنوان  به   یاجتماع  یهاو نقش رسانه   نیآنلا  ی هادر گروه   یاجتماع

  ت یوعوامل در تق  نینقش ا  یروزمره، بررس  یدر زندگ  نیتااملا  آنلا  تیاهم   شیو افبا  یاجتماع  یهابا توجه به گسترش استااده از رسانه  گر،ید

و عوامل   نیآنلا  یهادر گروه   تینقش عضو  یراستا، پژوهش جاضر با هدف بررس  نیبرخوردار است. در ا  یاژه ی و  تیرفتار مصرف مسئولانه از اهم

 کنندگان انجام شده است. مصرف انیمحصولا  س ب در م دیرفتار مصرف مسئولانه و رفتار خر ت یدر تقو یشناختروان 

 شناسیروش

های  با هدف بررسی نقش عضویت در گروه   و در چارچوب تحقیقا  کاربردی قرار دارد؛ زیرا  پیمایشی -روش تحقیق این مطا اه از نوع توصیای

کنندگانی است که محصولا  س ب شناختی در تقویت رفتار مصرف مسئولانه طراجی شده است. جاماه آماری شامل مصرفآنلاین و عوامل روان 

گیرند. جج  نمونه با استااده های خرید خود بهره میگیریهای آنلاین برای تصمی های اجتماعی و گروه طور فاال از رسانهکنند و به خریداری می

صور  ترکی ی از روش  گیری به نار در نظر گرفته شد تا نمایندگی کافی از جاماه آماری تضمین گردد. نمونه  3۸4از فرمول کوکران تایین و برابر با  
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های آنلاین فاال هستند شناسایی شدند و  کنندگانی که رفتار خرید س ب دارند یا در گروه هدفمند و تصادفی انجام شد؛ بدین مانا که ابتدا مصرف

یافته  ای استاندارد و ساختها پرسشنامههای جاماه صور  گرفت. اببار گردآوری داده سپس انتراب تصادفی برای ایجاد تنوع و پوشش تمامی برش 

پردازد. شناختی مؤثر بر آن میبود که بر اساس مطا اا  مات ر پیشین طراجی شده و به سنجش ابااد مرتلف رفتار خرید س ب و عوامل اجتماعی و روان 

 یید قرار گرفت ، آ اای کرون اخ و پایایی ترکی ی مورد ت(AVE)  شده های بار عاملی، میانگین واریانس استررا روایی و پایایی پرسشنامه با شاخص

سازی اطلاعا  پردازش و پاک ها، ابتدا پیش برای تجبیه و تحلیل داده . و نشان داد که اببار پژوهش از اعت ار و قابلیت اعتماد بالایی برخوردار است

های مات ر و کامل در اختیار باشد. سپس آزمون آ اای کرون اخ برای سنجش پایایی اببار و تحلیل توصیای برای ارائه تصویری کلی انجام شد تا داده 

ها به کار رفت  اسمیرنوف جهت بررسی نرمال بودن داده -های نمونه آماری اجرا گردید. در مرجله تحلیل استن اطی، آزمون کو موگروفاز ویژگی

تحلیل   (PLS)  مرباا  جبئی  م تنی بر رویکرد جداقل (SEM) سازی ماادلا  ساختاریو روابط میان متغیرهای مدل ماهومی با استااده از مدل

شناختی بر رفتار مصرف مسئولانه را فراه  ساخت و اعت ار  های آنلاین و عوامل روان زمان اثر عضویت در گروه شد. این روش امکان بررسی ه  

ها از دقت  سازی ساختاری مورد استااده قرار گرفتند تا یافته های آماری و مدل برای اجرای آزمون  PLS و SPSS افبارهاینتایج را افبایش داد. نرم 

ش تااملا  و قابلیت اعتماد بالایی برخوردار باشند. بدین ترتیب، روش تحقیق جاضر با رویکردی کمی و ساختاریافته، زمینه لازم برای ت یین علمی نق

 .آوردشناختی در ارتقای رفتار مصرف پایدار را فراه  میاجتماعی و عوامل روان 

 هایافته

 شود. به توصیف نمونه پرداخته می  ( 1در جدول )ها و اطلاعا  با استااده از آمار توصیای در این قسمت پس از گردآوری داده 

 . مشخصات دموگرافیک جامعه آماری 1جدول 

 درصد  فراوانی  متغیر

 ۸/19 ۷6 سال ۲5کمتر از  سن

 4/34 13۲ سال 34تا  ۲5

 0/۲4 9۲ سال 44تا  35

 6/14 56 سال 54تا  45

 3/۷ ۲۸ سال و بیشتر  55

 %100 3۸4 جمع کل 

 49 1۸۸ مرد  جنسیت

 ۸1 196 زن

 %100 3۸4 جمع کل 

 9/10 4۲ دیپل  و پایینتر  مدرک تحصیلی 

 3/14 55 فوق دیپل  

 1/41 15۸ کارشناسی
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 3/۲6 101 کارشناسی ارشد 

 3/۷ ۲۸ دکتری

 %100 3۸4 جمع کل 

 4/4۷ 1۸۲ شاغل وضایت اشتغال

 4/۲۲ ۸6 دانشجو

 5/13 5۲ خانه دار

 9/9 3۸ بیکار 

 ۸/6 ۲6 بازنشسته 

 %100 3۸4 جمع کل 

 

  ع یاگر توز  راینرمال هستند. ز  ریغ  اینرمال    ع یتوز یشده دارا  یجمع آور  یهامشرص گردد که داده   دیابتدا با  یآمار  ی هاکیجهت استااده از تکن

 ک یترناپارام ی هاها و در صور  نرمال ن ودن از آزمونه یآزمون فرض یبرا کی پارامتر یهاتوان از آزمون یشده نرمال باشد م  یجمع آور یهاداده 

وابسته و مستقل    ی رهایاز متغ  کیهر    یبرا  رنوفیاسم  -  کسب شده از آزمون کو موگروف   ج ینتا  یمرجله به بررس  نیدر ا  ن یاستااده کرد. بنابرا

 . یینمایپژوهش انتراب م یها هی صحت و سق  فرض یبررس یمناسب را برا  یهابدست آمده، آزمون   جیشود و ط ق نتایپرداخته م

گیری  و در صورتی که مقدار سطح با توجه به نتایج جدول زیر اگر مقدار سطح مانی داری ببرگتر از مقدار خطا باشد، فرضیه صار را نتیجه می

 گیری . مانی داری از مقدار خطا کوچکتر باشد فرضیه یک را نتیجه می 

 (( K- Sاسمیرنوف ) -نتیجه آزمون نرمال بودن متغیرهای مستقل )کولموگرف. 2جدول 

 متغیر (Sig)سطح مانی داری مقدار خطا ت یید فرضیه  نتیجه گیری 

 های آنلاین تااملا  اجتماعی در گروه  H1 05/0 1۸9 /0 است نرمال 

 کنندگان دانش و آگاهی مصرف H1 05/0 19۲ /0 است نرمال 

 کنندگان هنجارهای ذهنی مصرف H1 05/0 ۲14 /0 است نرمال 

 کنندگان مسئو یت اجتماعی مصرف H1 05/0 1۸3 /0 است نرمال 

 های اجتماعی استااده از رسانه H1 05/0 ۲0۲ /0 است نرمال 

 رفتار خرید محصولا  س ب  H1 05/0 ۲1۸ /0 است نرمال 

 

از    رهایمتغ  ن یا  نیباشد، بنابرایم   کمتر  05/0  یها از مقدار خطامؤ اه  یتمام  ی برا  یداریمقدار سطح مان  نکه یا  لی، به د  (۲)جدول    جیبر اساس نتا

 گردد.یاستااده م plsاز ماادلا  ساختاری ها ه یآزمون فرض ی  وده و براننرمال برخوردار  عیتوز

شناختی اند و هر یک از متغیرهای اجتماعی و روان مورد ت یید قرار گرفته  تاثیر متغییرهای مستقل بر وابسته دهد که  نشان می  (3جدول )نتایج جاصل از  

  6۲3/0های آنلاین با ضریب ت ثیر  طور مشرص، تااملا  اجتماعی در گروه کنندگان دارند. بهشده ت ثیر ماناداری بر رفتار خرید س ب مصرفبررسی

اند. همچنین هنجارهای ذهنی  نقش مهمی در افبایش تمایل به خرید محصولا  س ب ایاا کرده  615/0کنندگان با ضریب و دانش و آگاهی مصرف
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اند.  های خرید پایدار بوده گیریدهنده اثرگذاری قابل توجه بر تصمی  نشان   0/ 640کنندگان با ضریب  و مسئو یت اجتماعی مصرف  5۸/0با ضریب  

 t ت ثیر مث ت و ماناداری بر رفتار خرید س ب داشته است. تمامی مقادیر آماره 56۸/0های اجتماعی نیب با ضریب در کنار این عوامل، استااده از رسانه

توان نتیجه گرفت اند که بیانگر ت یید فرضیا  و استحکام روابط میان متغیرهاست. بنابراین میگبارش شده 96/1طور قابل توجهی بالاتر از آستانه  به 

زمان طور ه اعی، به های اجتماعی، همراه با تقویت دانش، هنجارهای ذهنی و مسئو یت اجتمگیری از رسانه های آنلاین و بهره که عضویت در گروه 

 .(1)شکل شودکنندگان میموجب ارتقای رفتار مصرف مسئولانه و گرایش بیشتر به خرید محصولا  س ب در میان مصرف 

 . بررسی تاثیر متغییرهای مستقل بر متغییر وابسته 3 جدول

 نتیجه آزمون  (pماناداری) tضریب  ضریب مسیر متغیر وابسته  مستقلمتغیر 

 تایید   0/ 000 14/ ۷۸1 0/ 6۲3 رفتار خرید محصولا  س ب  های آنلاین تااملا  اجتماعی در گروه 

 تایید   0/ 000 14/ 055 0/ 615 رفتار خرید محصولا  س ب  کنندگان مصرف یدانش و آگاه

 تایید   0/ 000 11/ 344 0/ 5۸0 محصولا  س ب  دیرفتار خر کنندگان مصرف یذهن یهنجارها

 تایید  0/ 000 1۲/ 9۸۸ 0/ 640 محصولا  س ب  دیرفتار خر کنندگان مصرف یاجتماع تیمسئو 

 تایید   0/ 000 11/ 35۷ 0/ 56۸ محصولا  س ب  دیرفتار خر ی اجتماع یهااستااده از رسانه

 

های عضو آنلاین و عوامل روانشناختی بر رفتار خرید محصولات سبز  های اجتماعی، گروهرسانه  نیب. مدل استاندارد 1شکل 

 کنندگان مصرف
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 است. برخوردارمطلوبی  منترب گبارش شده مدل پژوهش جاضر از برازش های شاخص ( 4جدول )مطابق با 

 های برازش مدل پژوهش شاخص . 4جدول 

تااملا    شاخص/متغیر 

در    یاجتماع

  یهاگروه 

 نیآنلا

آگاه و    یدانش 

 کنندگانمصرف

ذهنی   هنجارهای 

 کنندگانمصرف

مسئو یت  

اجتماعی  

 کنندگانمصرف

از   استااده 

های  رسانه

 اجتماعی

خرید   رفتار 

 محصولا  س ب 

 ۷46 /0 ۸36 /0 ۷51 /0 ۸۲1 /0 ۷6۷ /0 ۸41 /0 (CA)آ اای کرون اخ 

 ۷90 /0 ۸03 /0 ۷9۷ /0 ۷69 /0 ۷50 /0 ۸90 /0 (CR)پایایی ترکی ی 

 ۷96 /0 ۸60 /0 ۷59 /0 ۸54 /0 ۷96 /0 ۸4۷ /0 (rho_A)روایی  همگرا 

 564 /0 530 /0 539 /0 505 /0 501 /0 5۸9 /0 (AVE)ضریب میانگین واریانس

 گیرینتیجه بحث و 

  جه ینت  نیمحصولا  س ب دارد. ا  دیبر رفتار خر  یمث ت و مانادار  ریت ث   نیآنلا  یهادر گروه   یپژوهش نشان داد که تااملا  اجتماع  نیا  یهاافتهی

 ینقش مهم  ،یرفتار  یهنجارها  یریگت ادل تجربه و شکل  ،یاجتماع  یریادگی  یبرا  یعنوان بستربه   تالیجید  یاجتماع   یهاط یکه مح  دهدینشان م

هدا مصرف   ت یدر  ارفتار  عضوکنندیم  اایکنندگان  واقع،  در  گروه   ت ی.  م  ن یآنلا  ی هادر  تجرب   شودیموجب  اطلاعا ،  مارض  در  و    ا یافراد 

  ن یکنند. ا  ل یخود را تاد  ی ها و رفتارهانگرش  ،یامشاهده   ی ریادگیو    یاجتماع  سه یمقا  ی ندهایفرآ  ق یو از طر  رندیکاربران قرار گ  ریسا  یهادگاه ید

 دیقصد و رفتار خر  توانندیم  تال یجید  یهاط یدر مح  یاجتماع  تیو جما  یاند تااملا  اجتماعهمسو است که نشان داده   ییهاپژوهش   جیافته با نتای

تقو تما  رایکنند، ز   تی محصولا  س ب را  اتراذ کنند که از سو  ییدارند رفتارها  لیافراد  قرار    تیو جما  رشیآنان مورد پذ  یگروه اجتماع  یرا 

امکان شکل  جاد یا  ق یاز طر  یاجتماع  ی هارسانه   ن، ی. همچن(Hasan et al., 2024)  ردیگیم ت ادل اطلاعا ،  تاامل و    ی هنجارها  یریگبستر 

. افبون  (Sun & Wang, 2020) شودی م  داریپا  ی کنندگان به رفتارهامصرف  لیتما  شیامر موجب افبا  نیو ا  کنندیرا فراه  م  دیجد  یاجتماع

ا به ش که   ش یکنندگان بموجب شده است که مصرف  تال ی جید  حولت  ن، یبر  کسب اطلاعا  درباره محصولا  و    یبرا  یاجتماع  ی هااز گذشته 

ا  یمتک  دیخر  یریگ یتصم تااملا  اجتماع  نیباشند و  نقش  تقو  دیرفتار خر  یریگرا در شکل  یامر   ,.Melović et al)کرده است    تیس ب 

مسئولانه   یرفتارها ق یطر نیکند و از ا تی را تقو یجما ت یو هو یاجساس تالق اجتماع تواندیم یاجتماع یهاانه استااده از رس ن، ی. همچن(2020

  ق یاز طر  توانندیم  ن یآنلا  یهادر گروه   یکه تااملا  اجتماع  دهد یبرش نشان م  نیا  جینتا  ن،ی. بنابرا(Zhang et al., 2023)دهد    شیرا افبا

 کنند.  تیس ب را تقو دیمث ت، رفتار خر یهانگرش ت یو تقو  یهنجار  ریت ث ،یاجتماع  یریادگ یمانند  ییهابمیمکان

نشان    جه ینت  نیمحصولا  س ب دارد. ا  دیبر رفتار خر  یمث ت و مانادار  ریکنندگان ت ثمصرف  ینشان داد که دانش و آگاه  نیپژوهش همچن   یهاافتهی

افبا  دهدیم ز  شیکه  دانش  کل  یکی  ،یطیمحست ی سطح  عوامل  تقو  ید ی از  است. مصرف  تی در  مسئولانه  اثرا     یکنندگانرفتار مصرف  از  که 
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  جیبا نتا  افته ی  نیدارد که محصولا  س ب را انتراب کنند. ا  یشتریدارند، اجتمال ب  یشتریب  یآگاه  داریمصرف پا  یایمحصولا  و مبا  یطیمحستیز

 Wang et)   کندی م  اایس ب ا  د یها و قصد خرنگرش یریگدر شکل  ینقش مهم  یطیمحست یاند دانش زهمسو است که نشان داده   ن یشیمطا اا  پ

al., 2019)تقو  یطیمحست یز  ی آگاه  ن، یچن. هم افبا  یهانگرش  ت یموجب  به محصولا  س ب و    ی اتراذ رفتارها  ی برا  به یانگ  ش یمث ت نس ت 

موجب    تواندیکنندگان ممصرف   یسطح آگاه  شیاند که افباها نشان داده پژوهش  ن، ی. علاوه بر ا(Amoako et al., 2020)  شودی مسئولانه م

.  (Aly & Al-Salfiti, 2025)  شودیمنجر م  دیخر  یو رفتار واقا  دیقصد خر  شیامر به افبا  ن یس ب شود و ا   شده محصولاارزش ادراک   شیافبا

کنندگان را  نگرش مث ت مصرف  تواند یم  افت، یباز  تی و قابل  داری پا  یبندمحصولا ، مانند بسته   یطیمحست یز  یها یژگیدرباره و  یآگاه  ن،یهمچن

که دانش    کندیم  د یی پژوهش ت   ن یا  جینتا  ن، ی. بنابرا(Otto et al., 2021) سوق دهد    دار یپا  لا  کند و آنان را به سمت انتراب محصو  ت یتقو

 توساه رفتار مصرف مسئولانه است.  یبرا یاساس ی ازهاینش یاز پ یکی یطیمحستیز

که ادراک    دهد ینشان م  جه ی نت  ن یمحصولا  س ب بود. ا  دیبر رفتار خر  یذهن  ی مث ت و مانادار هنجارها  ریپژوهش، ت ث   ن یمه  ا  یهاافته ی  گرید  از

انتظارا  اجتماعمصرف از  ا  دیرفتار خر  یریگدر شکل  ینقش مهم  ،یهنجار  یو فشارها  یکنندگان  افراد اجساس   ی. هنگامکندیم  اایس ب  که 

  افتهی ن یرا اتراذ کنند. ا یرفتار نیدارد که چن یشتریاجتمال ب رد،یگیقرار م  د ییخانواده، دوستان و جاماه مورد ت  یس ب از سو دیرفتار خر کنندیم

  ن، یمچن. ه(Han, 2020)همسو است    کنند،یم  دییکننده ت رفتار مصرف  یریگرا در شکل   یاجتماع  یکه نقش هنجارها  یرفتار  یهاه یبا نظر

  ت ی س ب را تقو  دیرفتار خر  ،یبا انتظارا  اجتماع  ییراستاه   ی برا  به یانگ  جاد یا  قی از طر  توانند ی م  یاجتماع  یاند که هنجارهانشان داده   ن یشیمطا اا  پ

ا(Joshi & Rahman, 2015) کنند   بر  علاوه  طر  یاجتماع  یهارسانه   ن، ی.  تقو  دیجد  یاجتماع  یهنجارها   جادیا  قیاز    ی هاارزش  تیو 

مهم  ،یطیمحستیز هدا   ینقش  ارفتار مصرف  تیدر  ارزش  یاخلاق  یهانگرش  ن، ی. همچن(Chi, 2021)  کنندیم  اا یکنندگان   یاجتماع  ی هاو 

  ن، ی. بنابرا(Suphasomboon & Vassanadumrongdee, 2022) شوند    داری پا  یکنندگان به رفتارهاتاهد مصرف  شیموجب افبا  توانندیم

رفتار    تی در تقو  یکنندگان، نقش مهممصرف  یهابه یها و انگبر نگرش  یرگذاریت ث   ق یاز طر  یذهن  ی که هنجارها  دهدی پژوهش نشان م  ن یا  جینتا

 س ب دارند.  دیخر

نشان    افتهی  نیمحصولا  س ب دارد. ا  دیبر رفتار خر  یمث ت و مانادار  ریکنندگان ت ثمصرف  یاجتماع  ت ینشان داد که مسئو   نیپژوهش همچن  جینتا

دارد که محصولا  س ب را انتراب   یشتری و جاماه دارند، اجتمال ب  ست یز  طینس ت به مح   یشتریب   تی که اجساس مسئو   یکنندگانکه مصرف  دهدیم

 یریگدر شکل  ی دیاز جمله عوامل کل  یاجتماع  تی و مسئو   یاخلاق  یهااند نگرشهمسو است که نشان داده   نیشی مطا اا  پ  ج یبا نتا  جه ینت  ن ی. اندکن

هستند   مسئولانه  مصرف  همچن(Suphasomboon & Vassanadumrongdee, 2022) رفتار  ارزش  یکنندگانمصرف  ن،ی.    ی هاکه 

ها پژوهش   ن، ی. علاوه بر ا(Aly & Al-Salfiti, 2025)  دهند ینشان م  داری به انتراب محصولا  پا یشتریب  لی دارند، تما  یتریقو  یطیمحستیز
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.  (Chen, 2013)به محصولا  س ب شود    ی وفادار  شیموجب افبا  تواندیم  یاجتماع  تی و مسئو   ی داریمث ت نس ت به پا  یهانگرشاند که  نشان داده 

.  (Hasan et al., 2024)کند    اا یکنندگان ارفتار مصرف  ت یدر تقو  ینقش مهم  تواند یم  یاجتماع  ت یو ادراک مسئو   یاجتماع  تیجما  ن، یهمچن

  دار یپا  یها کنندگان را به سمت انتراب رفتار مصرف  تواند ی م  ،یدرون  یبشیعامل انگ  ک یعنوان  به   یاجتماع  تی که مسئو   دهدی نشان م  جینتا  نیا

 کند.  ت یهدا

نشان    افتهی  نیمحصولا  س ب دارد. ا  دیبر رفتار خر  یمث ت و مانادار  ریت ث  یاجتماع  یهاپژوهش نشان داد که استااده از رسانه   جینتا  ن،یبر ا  علاوه 

کنندگان دارند.  مصرف   یها و رفتارهانگرش  یدهدر شکل   ینقش مهم  ،یمنابع اطلاعات   نیتراز مه    یکیعنوان  به   یاجتماع  یهاکه رسانه   دهدیم

مث ت نس ت به    یهاداده و نگرش  شیرا افبا  یطیمحست یز  یآگاه  توانند یم  یاجتماع یهااند رسانه همسو است که نشان داده   یبا مطا اات جهینت   نیا

رفتار    توانندیم  عا ، و انتشار اطلا  یتااملا  اجتماع  جادیا  قیاز طر  یاجتماع  یهارسانه   ن،ی. همچن(Chi, 2021)کنند    تیرا تقو  داریمصرف پا

  نیتراز مه   یکیبه  یاجتماع  یهاموجب شده است که رسانه  تال یج یتحول د ن،ی. علاوه بر ا(Sun & Wang, 2020)کنند   ت یس ب را تقو دیخر

 ,.Melović et al)داده است    شیکنندگان افبارفتار مصرف  یدهامر نقش آنان را در شکل   ن یشوند و ا  لیت د  یرسانو اطلاع  یابیبازار  ی اببارها

اطلاعا  و نظرا    ریاز گذشته تحت ت ث  ش یکنندگان بموجب شده است که مصرف  تالیجید  یهای استااده گسترده از فناور  ن، ی. همچن(2020

تااملا    تی تقو  ،یآگاه  شیافبا  قیاز طر  توانندیم  یاجتماع  یهاکه رسانه  دهد ینشان م  هاافته ی  نی. ا(Zhao et al., 2021)  رندیقرار گ  گرانید

 کنند.  تیمث ت، رفتار مصرف مسئولانه را تقو یاجتماع  ی هنجارها  جادیو ا یاجتماع

  افته ی ن یقرار دارد. ا تالی جیو د یشناختروان ،یاز عوامل اجتماع ی یترک  ریس ب تحت ت ث دیکه رفتار خر دهدیپژوهش نشان م نیا جیمجموع، نتا در

  ن یا جی نتا  ن،ی. همچن(Joshi & Rahman, 2015) اند، همسو است کرده  ی مارف یرفتار چندباد کیعنوان س ب را به دیکه رفتار خر یبا مطا اات

  ی به رفتارها یشتریب لیبه اطلاعا ، تما یو دسترس شتریب  یآگاه لینسل جوان، به د  ژه یوکنندگان، به مصرف دی که نسل جد دهدی پژوهش نشان م

محصولا ،    نی شده و اعتماد به امث ت نس ت به محصولا  س ب، ارزش ادراک   ی هانگرش  ن، ی. علاوه بر ا(Ling et al., 2024) دارند    داریپا

شکل   یمهم  قشن خر  یریگدر  دارند    دیرفتار  بنابرا(Chen, 2013)س ب  ت   نیا  جینتا  ن،ی.  ترک   کندیم  دیی پژوهش  اجتماع  بیکه   ،یعوامل 

 کند.  اایرفتار مصرف مسئولانه ا تی در تقو ینقش مهم  تواندیم تال یجیو د یشناختروان 

دهندگان است  پاسخ  یبر خوداظهار  یو اببار پرسشنامه اشاره کرد که م تن یشیمایبه استااده از روش پ   توانیپژوهش م ن یا یهات ی جمله محدود از

  ی مشرص انجام شده است و امکان بررس ی مقطع زمان  کیپژوهش در    ن یا  ن،ی. همچنردیقرار گ  یدهپاسخ   یهای ریسوگ  ریو ممکن است تحت ت ث

ارفتار مصرف  را ییتغ بر  است. علاوه  نداشته  وجود  زمان  طول  در  آمار  ن، یکنندگان  به مصرف  یجاماه  از    یکنندگانپژوهش محدود  که  بود 

  ر یپژوهش ت ث  نیدر ا  ن،ین اشد. همچن   یکننده قابل تاممصرف  یهاگروه   ریپژوهش به سا  جیو ممکن است نتا  کنندیاستااده م  یاجتماع  یهارسانه
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س ب   دیبر رفتار خر  تواند یقرار نگرفته است که م  یمورد بررس  یفرهنگ  یهایژگ یمحصولا  و و  مت یق  ،یمانند عوامل اقتصاد  گریدعوامل    یبرخ

 باشد.   رگذاریت ث

از عوامل   یترقیاستااده شود تا درک عم  یایو ک   یکم  یهاشامل روش  ی یترک   یپژوهش  یهاکه از روش  شودیم   شنهادیپ  نده،یآ  یهاپژوهش   یبرا

کنندگان در طول زمان کمک کند. رفتار مصرف  را ییتغ  یبه بررس  تواند یم   یانجام مطا اا  طو   ن،یس ب جاصل شود. همچن  دیمؤثر بر رفتار خر

  نه یتر در زمجامع   یهابه توساه مدل   تواند ی م  یو عوامل فرهنگ  مت یمحصول، ق  ت یایعوامل مانند اعتماد به برند، ک   رینقش سا  یبررس ن،یبر ا  ه علاو

 ،یشناختت یمرتلف جما  ی هاگروه   ان یم  یرفتار  ی هاتااو    یبه بررس  نده یآ  ی هاکه پژوهش   شود یم  شنهاد یپ  ن،ی س ب کمک کند. همچن  دیرفتار خر

 متااو ، بپردازند.  یلیمرتلف و سطوح تحص یسن یهاگروه  انندم

رفتار مصرف  جیترو ی برا یمؤثرتر یکمک کند تا راه ردها گذاراناستیو س ابان یها، بازاربه سازمان تواند یپژوهش م نیا ج ینتا ،ینظر کاربرد از

ر  ییدر تغ  ینقش مهم  تواندیمحصولا  س ب م  ج یو ترو  یطیمحست یز  یآگاه  شیافبا  یبرا  یاجتماع  یهاکنند. استااده از رسانه  یمسئولانه طراج

همچنرفتار مصرف باشد.  داشته  تشو  ن یآنلا  یهاگروه   جادیا  ن،ی کنندگان  امصرف  ق یو  در  مشارکت  به  مگروه   ن یکنندگان  تقو  تواند یها    ت یبه 

 شیمحصولا  و افبا  یطیمحست یز  یهایژگیارائه اطلاعا  شااف درباره و  ن، یس ب کمک کند. علاوه بر ا  دیرفتار خر  شیو افبا  یتااملا  اجتماع

 رفتار مصرف مسئولانه داشته باشد. تی در تقو ینقش مهم  تواندیکنندگان ممصرف یاهآگ

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقا ه تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایاا کردند. 

 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتضاد منافا  گونهچ یانجام مطا اه جاضر، ه در

 موازین اخلاقی

 در تمامی مراجل پژوهش جاضر اصول اخلاقی مرت ط با نشر و انجام پژوهش رعایت گردیده است.

 تشکر و قدردانی 

 آید.از تمامی کسانی که در انجام این پژوهش ما را همراهی کردند تشکر و قدردانی به عمل می 

Extended Abstract 

Introduction 
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The intensification of environmental degradation, climate change, and natural resource depletion has led to 

growing global concern regarding the sustainability of consumption patterns. In this context, responsible 

consumption has emerged as a critical concept that emphasizes environmentally conscious decision-making 

by consumers. One of the most prominent manifestations of responsible consumption is green purchasing 

behavior, which refers to the selection of products and services that minimize environmental harm and 

contribute to ecological sustainability. Green purchasing behavior encompasses not only the purchase of 

environmentally friendly products but also the avoidance of harmful products, consideration of sustainable 

packaging, and evaluation of environmentally responsible production processes (Han, 2020; Soomro et al., 

2020). This behavior reflects the integration of environmental awareness, ethical values, and consumer 

responsibility, making it an essential component of sustainable development. 

Green purchasing behavior is influenced by a complex interplay of cognitive, psychological, and social factors. 

Consumer knowledge and awareness about environmental issues play a fundamental role in shaping attitudes 

and intentions toward green consumption. When consumers possess sufficient knowledge about the 

environmental impact of products, they are more likely to adopt environmentally responsible behaviors and 

select sustainable alternatives (Wang et al., 2019). Environmental awareness also strengthens pro-

environmental attitudes, which in turn enhance green purchase intention and behavior (Amoako et al., 2020). 

Furthermore, consumption values—including functional, social, and ethical values—have been shown to 

significantly influence consumers’ willingness to engage in green purchasing behavior by shaping their internal 

motivations and decision-making processes (Aly & Al-Salfiti, 2025). Concerns related to personal health, 

safety, and ethical consumption further reinforce positive attitudes toward green products, particularly in 

sectors such as food and personal care (Suphasomboon & Vassanadumrongdee, 2022; Tan et al., 2022). 

Social and psychological factors also play a crucial role in influencing green purchasing behavior. Subjective 

norms, which refer to perceived social expectations, can significantly affect consumer decision-making by 

encouraging conformity with socially accepted behaviors. When individuals perceive that environmentally 

responsible behavior is socially desirable, they are more likely to engage in green purchasing (Joshi & 

Rahman, 2015). Social support and social responsibility further enhance environmentally responsible 

behavior by fostering ethical commitment and pro-social motivation among consumers (Hasan et al., 2024). 

In addition, perceived value, trust, and satisfaction with green products contribute to long-term behavioral 

commitment and green loyalty (Chen, 2013; Kang & Hur, 2012). These psychological and social influences 

collectively shape consumer attitudes, intentions, and behaviors, reinforcing the importance of examining 

green purchasing behavior from a multidimensional perspective. 

In recent years, the rapid expansion of digital technologies and social media platforms has transformed 

consumer behavior and decision-making processes. Social media platforms serve as powerful tools for 

information dissemination, social interaction, and behavioral influence, enabling consumers to access 

environmental information and share experiences related to sustainable consumption. Exposure to 
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environmental content on social media has been shown to increase environmental awareness and promote 

green purchasing behavior (Chi, 2021). Social media interactions also facilitate social learning and reinforce 

environmentally responsible norms, encouraging consumers to adopt sustainable consumption practices (Sun 

& Wang, 2020). Digital transformation has further expanded the reach of sustainability-related 

communication, allowing organizations and communities to influence consumer attitudes and behavior more 

effectively (Melović et al., 2020). Moreover, digital engagement and smartphone usage shape psychological 

and behavioral patterns by enhancing social connectivity and influencing decision-making processes (Zhang 

et al., 2023; Zhao et al., 2021). 

Despite the growing body of research on green purchasing behavior, there remains a need to examine the 

integrated role of social media usage, online group interactions, and psychological factors in shaping 

responsible consumption behavior. While previous studies have explored individual determinants such as 

environmental awareness, attitudes, and social norms, fewer studies have investigated the combined influence 

of digital social environments and psychological factors on green purchasing behavior. Additionally, the 

increasing importance of digital communication and online communities highlights the need to understand 

how online social interactions contribute to environmentally responsible consumption. Furthermore, younger 

generations, particularly Generation Z, have demonstrated strong environmental awareness and willingness to 

engage in sustainable consumption, emphasizing the relevance of studying green purchasing behavior in 

contemporary digital contexts (Ling et al., 2024). Therefore, examining the role of online group membership, 

social media usage, and psychological factors in promoting responsible consumption behavior can provide 

valuable insights into the mechanisms underlying green purchasing behavior and contribute to the development 

of effective sustainability strategies. 

Methods and Materials 

This study employed an applied, descriptive-survey research design to examine the role of online group 

membership and psychological factors in strengthening responsible consumption behavior. The statistical 

population consisted of consumers who actively purchase green products and participate in social media 

platforms and online communities. A sample size of 384 participants was determined using Cochran’s 

sampling formula to ensure adequate representation of the target population. A combination of purposive and 

random sampling methods was used to identify eligible participants and ensure diversity in demographic 

characteristics. 

Data were collected using a structured and standardized questionnaire designed to measure key research 

variables, including social interactions in online groups, consumer knowledge and awareness, subjective 

norms, social responsibility, social media usage, and green purchasing behavior. The questionnaire was 

developed based on validated measurement scales from prior research and adapted to the study context. 

Reliability and validity were assessed using Cronbach’s alpha, composite reliability, and average variance 

extracted, confirming the adequacy of the measurement model. 
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Data analysis was conducted using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) with SPSS 

and PLS software. This method enabled simultaneous examination of relationships between multiple 

independent variables and green purchasing behavior as the dependent variable. Preliminary analyses included 

descriptive statistics and data screening procedures. The structural model was evaluated based on path 

coefficients, t-values, and statistical significance levels to determine the strength and significance of 

relationships between research variables. 

Findings 

The findings of the structural equation modeling analysis revealed that all examined variables had significant 

positive effects on green purchasing behavior. Social interactions in online groups demonstrated a strong and 

statistically significant positive effect on green purchasing behavior, indicating that participation in online 

communities enhances environmentally responsible consumption behavior. Consumer knowledge and 

awareness also showed a significant positive impact, suggesting that increased environmental knowledge 

contributes to greater adoption of sustainable consumption practices. 

Subjective norms were found to have a significant positive influence on green purchasing behavior, indicating 

that perceived social expectations play a crucial role in shaping consumer decision-making. Similarly, 

consumer social responsibility had a strong positive effect on green purchasing behavior, highlighting the 

importance of ethical and social considerations in promoting responsible consumption. 

Social media usage also demonstrated a significant positive relationship with green purchasing behavior, 

confirming the role of digital platforms in influencing consumer attitudes and behaviors. All path coefficients 

were statistically significant, and the t-values exceeded the critical threshold of 1.96, confirming the validity 

of the hypothesized relationships. 

Additionally, the model demonstrated satisfactory reliability and validity, with Cronbach’s alpha and 

composite reliability values exceeding acceptable thresholds. The average variance extracted values confirmed 

convergent validity, indicating that the measurement model was appropriate for assessing the research 

variables. Overall, the results confirmed that social, psychological, and digital factors collectively contribute 

to strengthening responsible consumption behavior. 

Discussion and Conclusion 

The results of this study demonstrate that responsible consumption behavior is influenced by an integrated set 

of social, psychological, and digital factors. Online group interactions play a critical role in shaping consumer 

attitudes and behaviors by facilitating social learning, information exchange, and normative influence. 

Consumers who actively engage in online communities are exposed to environmental information and peer 

experiences, which reinforce environmentally responsible behavior. These interactions create a supportive 

social environment that encourages sustainable consumption practices. 

Consumer knowledge and awareness emerged as a key determinant of green purchasing behavior, highlighting 

the importance of environmental education and information dissemination. Consumers with higher levels of 
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environmental awareness are better equipped to make informed decisions and recognize the environmental 

impact of their consumption choices. This finding underscores the need for educational initiatives and 

awareness campaigns to promote responsible consumption behavior. 

Subjective norms and social responsibility were also found to significantly influence green purchasing 

behavior. These findings indicate that social expectations and ethical considerations play a crucial role in 

shaping consumer behavior. Consumers who perceive social support for environmentally responsible behavior 

and feel a sense of moral obligation are more likely to engage in sustainable consumption. This highlights the 

importance of fostering social values that support environmental sustainability. 

Social media usage was identified as a powerful factor influencing green purchasing behavior. Digital 

platforms provide consumers with access to environmental information, social support, and behavioral models, 

which facilitate responsible consumption. Social media enables the dissemination of sustainability-related 

information and promotes environmentally responsible norms, making it a valuable tool for promoting green 

consumption. 

Overall, the findings of this study demonstrate that responsible consumption behavior is shaped by a 

combination of cognitive, social, psychological, and digital factors. Online social interactions, environmental 

knowledge, social responsibility, subjective norms, and social media usage collectively contribute to 

strengthening green purchasing behavior. These findings highlight the importance of digital environments and 

psychological factors in promoting sustainable consumption. 

The study provides valuable insights for policymakers, organizations, and marketers seeking to promote 

responsible consumption behavior. Encouraging participation in online communities, increasing 

environmental awareness, and leveraging social media platforms can contribute to the development of 

sustainable consumption patterns. Furthermore, fostering social responsibility and strengthening 

environmental values can enhance consumer commitment to environmentally responsible behavior. By 

addressing these factors, stakeholders can promote sustainable consumption and contribute to environmental 

sustainability and long-term ecological well-being. 
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