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 چکیده
  دارانیخر انیو اعتماد به برند ساابز در م دیساابز با قصااد خر  یابیبازار  یهایاسااتراتژ نیرابطه ب  یپژوهش بررساا   نیا

ها به صااورت  داده یآوراز لحاه نحوه جمع،یروش پژوهش حاضاار از لحاه هدک کاربرد.  باشاادیم محصااولات ساابز

  انیپژوهش مشاتر نیا یآمار اسات. جامعهی ها به صاورت کمداده لیو تحل هیواز لحاه نحوه تجز یشا یمایپ -ی  فیتوصا 

نفر به روش    384بر اسااس جدول مورگان، تعداد که   باشادیدر شاهر مشاهد م یفروش محصاولات پوسات یهایندگینما

 نیرحمان و نگوبر اساس مواله  یسوال  26پژوهش پرساشنامه   نیا  یریگانتخاب شادند. ابزار اندازهغیراحتمالی دردساترس  

  یعامل   لیتحل  کیساااازه بر اسااااس تکن  ییروا خبرگان و  ظرآن بر طبق ن ییو محتوا یصاااور یی( که روا2022) تیو -

جهت ساانجش   نیقرار گرفت. همچن  دیمورد تائ  Smart Plsافزار  با اسااتفاده از نر  ی، روایی همگرا و روایی واگرادیتائ

  دی ( بدسات آمد که مورد تائ755/0که مودار کل برابر ) دیکرونباخ اساتفاده گرد یآلفا  بیاز آزمون ضارپرساشانامه  ییایپا

  جی نتا .استفاده شد  Smart Plsافزار  با استفاده از نر   تکنیک حداقل مربعات جزئی  ات یفرض  لیجهت تحل  نیهمچناست. 

رابطه    محصاولات سابز  دارانیخر  انیسابز با اعتماد به برند سابز در م یابیبازار  یهایاساتراتژ نیب بیانگر این بود که حاصال

 .رابطه مثبت و معناداری وجود دارد محصاولات سابزو قصاد خرید اعتماد به برند سابز    نیب .مثبت و معناداری وجود دارد

های فروش محصاولات پوساتی های تولیدکننده و نمایندگیاین بدین معنی اسات که نو  اساتراتژی و راهبردی که شارکت

 ریان به برند آنان تاثیرگذاراست.کنند بر میزان اعتبار و اعتماد مشتاتخاذ می

 محصولات سبز، اعتماد به برند سبزسبز، دیقصد خر ،سبز یابیبازار یهایاستراتژ کلیدواژگان:
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Abstract 
This study investigates the relationship between green marketing strategies and both purchase intention 

and trust in green brands among consumers of green products. The current research is applied in terms 

of purpose, descriptive-survey in terms of data collection method, and quantitative in terms of data analysis 

method. The statistical population consists of customers of skincare product dealerships in the city of 

Mashhad. According to the Morgan table, a total of 384 individuals were selected through a non-probability 

convenience sampling method. The data collection instrument was a 26-item questionnaire based on the 

study by Rahman and Nguyen-Viet (2022), the face and content validity of which was confirmed by expert 

opinion. Construct validity was confirmed through confirmatory factor analysis, convergent validity, and 

discriminant validity using Smart PLS software. To assess the reliability of the questionnaire, Cronbach’s 

alpha coefficient was used, with an overall value of 0.755, which was deemed acceptable. For hypothesis 

testing, the Partial Least Squares (PLS) technique was employed using Smart PLS software. The findings 

revealed a positive and significant relationship between green marketing strategies and trust in green 

brands among green product consumers. Moreover, a positive and significant relationship was found 

between trust in green brands and the intention to purchase green products. This indicates that the type 

of strategy and approach adopted by manufacturing companies and skincare product dealerships 

influences the degree of customer trust and credibility in their brand. 
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 مقدمه
اند و از شده  لیکنندگان تبدمصرک یها و رفتارهانگرش یریگدر شکل یدیاز عوامل کل یکیبه  یطیمحست یز یهادغدغه ر،یاخ یهادر دهه

سازمان  نیهم برارو،  بازارها  یها  در  رقابت  و  پذ  یامروز  یبوا  به  فعال  ی کردهایرو  رش یناچار  در  شده  یابی بازار  ی هات یسبز  اند خود 

(Alhamad et al., 2019)یاندهیطور فزا شکل گرفته، به  یتجار  یها ت ی فعال  یطیمحست یز  یسبز که با هدک کاهش آثار منف  یابی. بازار  

  یکه از طراح هاست ت یاز فعال  یاشامل مجموعه  کردیرو  نی. ا(Padri, 2021)قرار گرفته است    یاب یمورد توجه محووان و فعالان حوزه بازار

 ط یرا به مح  بیآس  ن یکنندگان، کمترمصرک  ی ازهایبه ن  ییسخگو پا  نیو تلاش دارد در ع  رد یگ یرا در بر م  غاتیو تبل  یبندتا بسته  دیو تول

 یطیمحست یدر خصوص مسائل ز  یعموم  یگسترش آگاه  گر،ید  ی. از سو (Alijanzadeh & Khalife Soltani, 2019)وارد کند    ست یز

 داده  شی محصولات سبز را افزا  یتر سو  داده و تواضا برامسئولانه  یاتخاذ رفتارها  هکنندگان را بمصرک   ،یجهان   شیگرما  رینظ  ییهادهیو پد

 .(Majeed et al., 2022)است 

شناخته شده   ست یز  طیمحصولات دوستدار مح  دیخر  ت یمؤثر بر ن  یشناختعوامل روان  نیتراز مهم  یکیراستا، اعتماد به برند سبز    نیا  در

ها به آن  ی برندها و وابستگ  یطیمحست یز   ی ادعاها  رشیکنندگان به پذمصرک  ل یدهنده تمااست که نشان  یچندوجه  یاست. اعتماد سبز مفهوم

  ی ریگ به شکل  تواندیمثبت از برند سبز، م  ر یتصو   جادیاند که اها نشان داده. پژوهش (Yang & Zhao, 2019)است    یرقابت  ط یدر شرا  یحت

  نی. با ا(Daraei et al., 2021; Tan et al., 2022)دارد    دیخر  ت یبر ن یمیمستو  ر یاعتماد، تأث  نیکنندگان منجر شود و ا کاعتماد در مصر

منجر به کاهش   تواندیها، متوسط شرکت   یطیمحست یز   یهات ی کننده درباره فعالهارائه اطلاعات گمرا  ای  "یی سبزشو "ر  ینظ  ییهادهیحال، پد

 . (Rahman & Nguyen‐Viet, 2023)اعتماد شود  نیا

 ریپذست یمحصولات ز  دیخر  یفرد برا  ل یو به تما   شود یسبز شناخته م  یابیدر مطالعات بازار  یدیکل   ی رفتار  ریمتغ  کیسبز به عنوان    دیخر   ت ین

 ی طیمحست یز  یها و باورهاها، ارزشنگرش  نیب  یانوش واسطه   دیخر  ت ی ن  ،یرفتار  یها. بر اساس مدل (Tewari et al., 2022)اشاره دارد  

 یها. در پژوهش(Yadav et al., 2024)کنندگان باشد  مصرک  حاتیترج  ی برا  ی قو   کنندهینیبشیپ  تواندیو م   کندیم  فا یا  دیخر  یواقع  ربا رفتا

 توانند یسبز م  دیخر  نیشیتجربه پ  یو حت  ست یز  طیسبز، نگرش به مح  ت یفیاز برند، ادراک از ک   یمانند آگاه ینشان داده شده که عوامل  نیشیپ

 . (Shahin et al., 2024; Wibowo et al., 2020)باشند  رگذاریتأث دیخر  ت ی ن یریگ در شکل

  یبا رشد قابل توجه ی و بهداشت یشیمختلف از جمله صنعت محصولات آرا عیسبز در صنا ی ابیبازار  یهایتوجه به استراتژ  ،یسطح جهان در

صنعت    ،یشیکشور در مصرک محصولات آرا  یبالا  ت ی وجه به موقعبا ت  زین  رانی. در ا(Mohylevska et al., 2023)همراه بوده است  

 یکنندگانمصرک  انیدر م  ژهیوامر به  نی. ا(Karimi et al., 2019)مند شود  بهره  یرقابت  یتیسبز به عنوان مز  ی هاافت یاز ره  تواندیم  ییبایز

. بر اساس گزارشات  (Seifollahi, 2024)تر و متعهدتر خواهد شد  مسئول  یبرندها  ح یمنجر به ترج  بندند،ی پا  یطیمحست یز  یهاکه به ارزش

 ش یگرا  ،یطیمحست یز  یآگاه  شیابا افز  شودیم  ینیب شیزده شده و پ  نیدلار تخم  اردیلی از سه م  شیب  رانیدر ا  یشیآرا  واز مختلف، سهم بازار ل 

 .(Cheung & To, 2021) ابدی شیبه محصولات سبز افزا

 یفرهنگ  یهامطالعات نشان داده شده که ارزش   یسبز قابل توجه است. در برخ  دیخر  حاتیدر ترج  زین  یو اجتماع   یفرهنگ  یهامؤلفه   نوش

 Tewari et)داشته باشند    دیخر   ت یسبز و ن  یابی بازار  یهاا یپ  رشیبر پذ  یر یگ اثرات چشم  توانندیم  ر،ییبه تغ  یو گشودگ   یدوستمانند نو 
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al., 2022)ی ریگ دهان، در جهت بهدهان  غاتیو تبل   ی آگاه  شیبا افزا   توانندیم  زین  یاجتماع  یهامانند شبکه یارتباط  یبسترها ن،ی. افزون بر ا  

 .(Wibowo et al., 2020)کنند   فایا یکنندگان نوش مؤثرمصرک 

به برند   یزمان  انی است. مشتر  رخواهانهیخ   ت یو ن  یستگی صداقت، شا  یدی عنصر کلسبز متأثر از سه    یابیبر آن، ساختار اعتماد در بازار  علاوه

است    یدر خدمت منافع جمع  تشیخود را دارد و ن  یهاتحوق وعده  ییتوانا  کند،یکه باور داشته باشند برند صادقانه رفتار م  کنندیاعتماد م

(Amosi & Zakipour, 2021)در دسترس   یها به راحتشرکت   یطیمحست ی که اطلاعات درباره عملکرد ز  یطیدر شرا   ژهیومسئله به  نی. ا

 .(Park et al., 2018)برخوردار است  یبالاتر  ت یاز اهم ست،ین

( است، بلکه  عیو توز  جی ترو مت،ی)محصول، ق یابی بازار ختهیجامع، نه تنها شامل عناصر آم  یاستراتژ کیسبز به عنوان  یابی بازار ان،یم نیا در

مشتر  ،یطیمح  یهایگذاراست یس ز  یسازشفاک  ،یآموزش  هو  یطیمحست یاطلاعات  خلق  برا  تیو  ن  یسبز  را  م   زیبرند  بر    ردیگ یدر 

(Alhamad et al., 2019; Shahin et al., 2024)چندجانبه    ی سبز مستلز  هماهنگ  یابیبازار  ی هایاستراتژ  ت یموفو  گر،ی. به عبارت د

 . (Tan et al., 2022)است  ی ارتباط یها است یو س  یک مشترشرکت، ادرا  یعملکرد واقع انیم

سبز، اعتماد به برند سبز   یابیبازار  یهایاستراتژ  نیرابطه ب  نهیسبز در زم  ی ابیبازار  اتیپر کردن خلأ موجود در ادب  یحاضر در راستا  پژوهش

ن  رینوش اعتماد و تصو   نهیوجود مطالعات متعدد در زم  رغمیشده است. عل  یکنندگان طراحمصرک  دیخر  ت یو ن  د، یخر  ت یبرند سبز در 

 Dehnavi, 2022; Mugoni et)بپردازند، اندک است   رانیا یو اجتماع  یها در بستر فرهنگمؤلفه  نیزمان اهم  یبررس به  که   ییهاپژوهش

al., 2023)تیسبز با اعتماد به برند سبز و ن  یابیبازار  یهایاستراتژ  انیم  ایآ  دینما  یپژوهش حاضر آن است که بررس  یهدک اصل  ن،ی. بنابرا 

 ؟وجود دارد یسبز در شهر مشهد رابطه معنادار یکنندگان محصولات پوستان مصرکیدر م دیخر

 شناسیروش 
 ی . جامعه آمارباشدمی  همبستگی  شاخه  از   توصیفی،  پژوهش  زمره  در  پژوهش  انجا   نحوه  و  ماهیت   اساس  بر  و  کاربردی  نو   از  حاضر  پژوهش

های فروش محصولات پوستی در شهر مشهد همچون )شرکت طبیعت زنده، نمایندگی جامعه آماری این تحویق مشتریان نمایندگیپژوهش،    نیا

 نمونه  حجم  و  ها نامحدود و نامشخص است. های صورت گرفته تعداد آنباشند که طبق بررسی( خواهد بود می2و شرکت لورال   1شرکت آلس

 هایداده. باشدمی غیراحتمالی دردسترس  گیری،نمونه روش همچنین و شده برآورد نفر 384 برابر حداقل جدول مورگان،  اساس بر نیاز مورد

 که   لیکرت  مویاس  اساس  بر (2022)  ت یو -  نیرحمان و نگو   پژوهش  بر  مبتنی  شده  سازیبومی  سوالی  26  ایپرسشنامه  از  استفاده  با  نیاز  مورد

  ثبات   تعیین   برای  کرونباخ،  آلفای  ضریب   از  هاداده  استنباطی  تحلیل  در  .شد  گردآوری(  اصلی  سوال  22  و  شناختیجمعیت   سوال  4)  شامل

 آماری با   محاسبات  همچنین تمامی.  شد  استفاده  ساختاری  معادلات   مدل   روش  از  متغیرها  بین  علَی  ارتباط  تعیین  برای  و(  پایایی)  ابزار  درونی

 گرفته است.  انجا   smart pls افزارنر  با ساختاری معادلات یابیمدل از استفاده

 . پایایی پرسشنامه 1جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ  سوالات  متغیر ردیف 

 782/0 15الی  1 های بازاریابی سبز استراتژی 1

 623/0 19الی   16 اعتماد به برند سبز  2

 720/0 22الی  20 قصد خرید سبز  3

 
1 Ales 
2 Loreal  
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 هایافته
اند. ها، اعضای نمونه پژوهش را تشکیل دادهدرصد را خانم  89و    مردها  را  مخاطبان   از  درصد  11(  2اساس جدول )مشخصات اعضای نمونه بر  

درصد از مخاطبان پژوهش   78باشد و  درصد از مخاطبان دارای سطح تحصیلی لیسانس می  75اند و  سال بوده  40افرادی بین سنین زیر    77

 باشند.محصولات پوستی در شهر مشهد را دارا میهای فروش بار خرید از نمایندگی 3زیر 

 شناختی نمونه . مشخصت جمعیت 2جدول 

 جنسیت تعداد درصد  سن  تعداد درصد 

 زن  342 89% 30> 151 39%

 مرد 42 11% 31-40 146 38%

 سابقه  تعداد درصد  40< 87 23%

 1> 122 %31 سطح تحصیلات  تعداد درصد 

 3الی2 180 %47 تر لیسانس و پایین 289 75%

 5الی  4 62 %16 فوق لیسانس  75 19%

 بالاتر  5 20 %6 دانشجوی دکتری و بالاتر  20 6%

 

 (CIS. مربع همبستگی دورنی ساختاری )3جدول 
 

 قصد خرید سبز  اعتماد به برند سبز  های بازاریابی سبز استراتژی

 - - 879/0 های بازاریابی سبز استراتژی

 - 795/0 720/0 اعتماد به برند سبز 

 852/0 669/0 669/0 قصد خرید سبز 

 

آوری پرسشنامه توزیع و جمع  30همچنین برای سنجش پایایی پرسشنامه، یک مرحله پیش آزمون انجا  شده است. به این شکل که ابتدا تعداد  

 (. 4ت )جدول بود که در سطح مطلوب اس 0/ 7شد که ضریب آلفای کرونباخ برای هر یک از متغیرهای عددی بالای 

 های اعتبار و پایاییشاخص  .4 جدول

 یبیترک ییا یپا کرونباخ  یآلفا اس ینوع مق ر یمؤلفه/ متغ

 911/0 782/0 ای درجه 5کرت یل های بازاریابی سبز استراتژی

 632/0 623/0 ای درجه 5کرت یل اعتماد به برند سبز 

 725/0 720/0 ای درجه 5کرت یل قصد خرید سبز 

 

های پژوهش از  ( استفاده شده است که نتایج بیانگر این است که داده5مطابق جدول ) K-Sبرای سنجش فرض نرمال بودن متغیرها از آزمون 

 توزیع نرمال برخوردارند. 

 های پژوهشتوزیع نرمال داده  .5جدول 

 گیری نتیجه فرض  دییتأ ( sigسطح خطا ) شاخص  ردیف 

 توزیع نرمال H 1 056/0 بازاریابی سبز های  استراتژی 1

 توزیع نرمال H 1 077/0 اعتماد به برند سبز  2

 توزیع نرمال H 1 073/0 قصد خرید سبز  3
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 افزارنر   از  و  شود،می  رد  بودن  نرمال  فرض  لذا  باشدمی  0/ 05  از  بیشتر  پژوهش  متغیرهای  تمامی  برای(  sig)معناداری    سطح  موداری  که  آنجا  از

Smart Pls شودمی استفاده ساختاری معادلات مدلسازی برای. 

 
 های پژوهش. مدل معادلات ساختاری )ضریب استاندارد( فرضیه 1شکل 

 

  با  که موجود روابط. است  شده ارائه (6)  جدول در خلاصه صورت به ساختاری معادلات مدلسازی مبنای بر پژوهش هایفرضیه آزمون نتایج

 شد.  تأیید مناسب  t موادیر  با هافرضیه تمامی ترتیب  بدین. کندمی تأیید ما هایفرضیه همه شود،می پشتیبانی p < 0/ 05موادیر 

 . نتایج آزمون فرضیات پژوهش6جدول 

 نتیجه فرضیه  T-Value p-valueآماره  ضرایب استاندارد مسیر  مسیر

 تایید  000/0 19/5 773/0 سبز اعتماد به برند   به  استراتژی بازاریابی سبز 

 تایید  000/0 77/4 588/0 قصد خرید سبز  به  اعتماد به برند سبز 

 

 گیرینتیجه بحث و 
سبز و اعتماد به برند سبز   یابی بازار  یهایاستراتژ  نیدر پژوهش حاضر نشان داد که ب  یمدل معادلات ساختار  ل یوتحلهیحاصل از تجز  جینتا

  ن یمحصولات سبز در ارتباط است. ا  دی با قصد خر  یبه طور معنادار  زیاعتماد به برند سبز ن   نیوجود دارد و همچن  یرابطه مثبت و معنادار

مند  سبز بهره  یبا یبازار  یهایاز استراتژ  ی فروش محصولات پوست   یهایندگیو نما  دکنندهیتول  یهااست که هرچه شرکت   نیا  دیمؤ   هاافتهی
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. گرددیم  ت یتوو   زیآنان ن  دیخر  ت یو به تبع آن، ن  ابدییم  شیبه برند افزا  انی کنند، اعتماد مشتر  یسازادهیو صداقت پ  ت یها را با شفاف شوند و آن 

از آن است که اعتماد    یاست، بلکه حاک   یابی بازار  ی هااست یس  نیدر تدو  یطیمحست ینگرش ز  ت یدهنده اهمتنها نشاننه  یدوسطح  تباطار  نیا

 .کندیم فایکننده امصرک یو رفتار واقع یابیبازار  یراهبردها انیم  یقو  یابه برند سبز نوش واسطه

( نشان داد که اعتماد به برند سبز به  2023)  ت ی و-نیعنوان مثال، مطالعه رحمان و نگو اند. بهکرده  دییرا تأ  هاافتهی  نیا   زین  یمشابه  مطالعات

و    غاتیبرند در تبل ت یکنندگان به صداقت و شفاف که مصرک  ی و زمان  کند،یعمل م دیخر  تیبرند سبز و ن  ری تصو   نیب   یانجیم  ر یمتغ  کی عنوان  

در  نی . همچن(Rahman & Nguyen‐Viet, 2023) از آن برند دارند  دیخر  یبرا یشتری محصولات سبز باور داشته باشند، احتمال ب دیتول

به   ،یطی محست یز  ی ابیگاهیو جا  غاتیتبل  ،یبندسبز مانند بسته  یابیمختلف بازار  یشده است که اجزا انیب  زی ( ن2022پژوهش تان و همکاران )

 .(Tan et al., 2022)مثبت دارند  ریتأث دیخر  ت یکننده، بر نذهن مصرک دراعتماد  جادیواسطه ا

راستا است. در مطالعه  هم  نیشیپ  واتیبا تحو  زیندگان نکنمصرک   دیاعتماد به برند سبز بر قصد خر  ریبر تأث  یپژوهش حاضر مبن  گرید  افتهی

در   یدیکل   یبرند، عامل  یستگیو شا   یرخواهیبر صداقت، خ  یباور مبتن  کی ( مشخص شد که اعتماد سبز به عنوان  2021)  پوریو زک   یآموص

( در 2022) یدهنو  یهایبررس نی. همچن(Amosi & Zakipour, 2021) رودیشمار مبه انیمشتر  یبرند از سو   حیو ترج  یوفادار شیافزا

برخوردار باشند،   یو صداقت کاف ت یکه از شفاف یبه شرط  غات،یسبز در تبل  یهاا ینشان داد که وجود پ  دیسبز بر قصد خر  غاتیتبل  ریتأث  نهیزم

 .(Dehnavi, 2022)قرار دهد  ریرا تحت تأث دیکرده و رفتار خر ب را جل  یاعتماد مشتر  تواندیم

عوامل    کنند،ی( اشاره م2022و همکاران )  ی واریگونه که تسازگار است. همان  انیمشتر  یرفتار  ی شناسروان  ی هایبا تئور  نیهمچن  جی نتا  نیا

 لیرا تعد  دیارتباطات سبز برند و رفتار خر  انی تعامل م  توانندیم  ،یاخلاق  یبه رفتارها  لیو تما  رییتغ  رشیپذ  ،یدوستمانند نو   یشناختروان

 ی طیمحست یسبز تنها در گرو اعمال اقدامات ز  یابی بازار  یهایاستراتژ  ت یکه موفو  رسدی به نظر م  ن،ی. بنابرا(Tewari et al., 2022)  ندینما

 یهامعتبر و سازگار با ارزش یهاا یپ قی اقدامات به مخاطبان از طر نیها در انتوال مؤثر اآن ییبه توانا یبلکه بستگ  ست،ی ها نشرکت  ی از سو 

 دارد.  انیمشتر

برند سبز و   ریکردند تصو   انی( اشاره کرد که ب2022و همکاران )  دیبه پژوهش مج  توانیارتباط، م  نیا  یبهتر سازوکارها   نییتب  یراستا  در

 Majeed et)سبز هستند    دیسبز و قصد خر  یابی بازار  ی استراتژ  نیدر رابطه ب  یدیکل   ی اکننده دو عامل واسطهمصرک  یطیمحست یز  ی باورها

al., 2022)ی زمان  ی ابی موفق بازار  یهایمشخص شد که استراتژ  زیمطالعه ن  نیدر ا  رایپژوهش حاضر همسوست؛ ز  یهاافتهیبا    ز ین  جهینت  نی. ا 

بتوانند باورها  شوندیمنجر م  دیبه قصد خر و همکاران   بُوویکنند. در پژوهش و  جادی ا   یدر ذهن مشتر  زیاعتمادآم  یها سبز و نگرش  یکه 

سبز    دیدر حوزه خر  انیمشتر   ی ریگ م یتعامل و تصم  شیدر افزا   ی اجتماع  یها رسانه  قیاز طر  یابیو بازار  یتجربه مشتر  ت یبر اهم   ز ی( ن2020)

 . (Wibowo et al., 2020)شده است  دیتأک 

سبز برخوردار  یابیبازار  یسازادهیپ یبرا ییبالا ت یاز ظرف رانیدر ا ژهیبه و یشیکه صنعت محصولات آرا دهدیشواهد نشان م گر،ید یسو  از

هم در سطح  رانیدر ا ییبایکه مصرک محصولات ز دهندینشان م رانیبهارات و مرکز آمار ا تور،یورومونیمنتشرشده از  یآمار یهااست. داده

  یی که ضمن پاسخگو   آوردیسبز فراهم م  یهایاستراتژ  یاجرا  یرا برا  یها بستر مناسبداده  نیقابل توجه است. ا  یو هم در سطح جهان  یامنطوه 

 Karimi)اند  را سرلوحه کار خود قرار داده  یاجتماع  ت ی منجر شود که مسئول  ییسهم بازار برندها  شیبه افزا  ،یطیمحست یز  یهایبه نگران

et al., 2019) . 
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اطلاعات معتبر و   ،یکه با تجربه مثبت مشتر  شودیمؤثر واقع م یبرند سبز، زمان ریتصو  جادیکه ا  افتیدر توانیپژوهش م ن یا جی اساس نتا بر

الزامات    ت یبسنده کنند و در عمل از رعا  یغاتیو تبل  یظاهر  یهاکه صرفاً به جنبه  ییهمراه باشد. برندها  یست ی زطیاقدامات قابل مشاهده مح

مواجه خواهند شد که اثر    یی سبزشو   ای  "دروغ سبز "  دهیبلکه با پد  دهندیرا از دست م   ی تنها اعتماد مشترنه  ند،ینما  یخوددار  یستیزطیمح

  ی در پژوهش دهنو  نیموضو  همچن نی. ا (Karimi et al., 2019; Rahman & Nguyen‐Viet, 2023)دارد  دیبر قصد خر یمعکوس

 . شودیشده از برند مادراک  سکیر شیکه دروغ سبز منجر به کاهش اعتماد و افزا ت شده اس  دییتأ زین یسلطانیو دهوان

معنادار   tبا آماره    0.773سبز و اعتماد به برند سبز معادل    یابیبازار  یاستراتژ  نیب  ریمس  ب یکه ضر  دهدی نشان م  یمدل معادلات ساختار  جینتا

عنوان    بهاعتماد به برند سبز    ریمتغ  ن،یشد. بنابرا  دییتأ  4  یبالا  tو آماره    0.588  ب ی با ضر  زین  دیاعتماد به برند سبز و قصد خر  ن یب  ر یاست و مس

مطابوت   نیشیدر مطالعات پ  شدهیمعرف  یا مرحلهسه  یهابا مدل   زین  نیکه ا  کند یعمل م  دیخر  یریگ م ی تصم  ندیدر فرآ  یقو   یاواسطه  ریمتغ  کی

 .(Shahin et al., 2024; Yang & Zhao, 2019)دارد 

مهم  یکی بر    نیا  ی هات یمحدود  نیتراز  تمرکز صرک  و جمع  کی پژوهش،  )مشهد(  مشترداده  ی آورشهر  از  فروش    یهایندگ ینما   انیها 

در   یر یگ استفاده از روش نمونه  نیرا محدود کند. همچن  عیصنا   ای مناطق    ریبه سا  ج ینتا  یریپذمیبود که ممکن است تعم  یلات پوستمحصو 

ذهن ادراکات  بر  که عمدتاً  پرسشنامه  ابزار  به  اتکا  و  مپاسخ  یدسترس  است،  استوار  اندازه  تواندیدهندگان  را   یواقع  یرهایمتغ  یریگ دقت 

 دیکه ممکن است بر قصد خر  یدرون  یها زشیو انگ  ی عوامل فرهنگ  ،یمشتر   تیمانند شخص  یعوامل  گر،ید  یقرار دهد. از سو   ریتأثتحت 

 .ندامدل لحاه نشده نیاثرگذار باشند، در ا

کنند تا بتوان    یبررس  زیو پوشاک ن یخانگلواز  ،ییاز جمله مواد غذا یمصرف عیصنا  ریمدل را در سا نیا یآت یهاکه پژوهش  شودیم شنهادیپ

 یو اقتصاد  ی کشورها با سطوح مختلف توسعه فرهنگ ای شهرها    ن یب  یاسهی انجا  مطالعات موا  نیداد. همچن  ش یمدل را افزا  یریپذمیتعم  زانیم

 یبه بررس  تواندیم  زین  یطول  یهاداده  ای   یبی ترک   قیتحو  یهااز روش  یری گ کمک کند. بهره  یانهیاز نوش عوامل زم   یبه درک بهتر   تواندیم

 در طول زمان بپردازد. انینگرش مشتر رییتغ ییایپو 

  تی خود، بر اصل صداقت و شفاف  یابیبازار یهایاستراتژ  نیتا در تدو  شودیم  هیتوص  یو فروشنده محصولات پوست  دکنندهیتول  یهاشرکت   به

 یرساناطلا   ،یافتیباز  یهایبندبسته  یطراح  نیسازند. همچن یابیخود را مستند، قابل مشاهده و قابل ارز  یطیمحست یکنند و اقدامات ز  دیتأک 

محصولات   دیخر  یطیمحست ی کنندگان درباره منافع زو آموزش مصرک  ی طیمحست یز  یهاهیدییپاک، استفاده از تا  دیتول  یهاروش  رددر مو 

  یاحرفه  یشراکت با نهادها  قیاز طر  توانندیم  نیها همچنگردد. شرکت   داریفروش پا  شیو افزا  انیاعتماد مشتر  ت یباعث توو   تواندیسبز، م

 کنند.  ت یبرند سبز خود را توو   ریکرده و تصو   یرساناطلا   یصورت علممثبت استفاده از محصولات خود را به  یامدهایپ  ،انجمن پزشکان  رینظ

 تشکر و قدردانی 

 آید.که در انجا  این پژوهش ما را همراهی کردند تشکر و قدردانی به عمل میاز تمامی کسانی  

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مواله تمامی نویسندگان نوش یکسانی ایفا کردند.

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد یتضاد منافع  گونهچیانجا  مطالعه حاضر، ه در
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 موازین اخلاقی 

 اصول اخلاقی مرتبط با نشر و انجا  پژوهش رعایت گردیده است. در تمامی مراحل پژوهش حاضر 

Extended Abstract 

Introduction 

In recent decades, global concern for environmental degradation has led to a fundamental shift in 

consumer expectations and organizational strategies. Green marketing, as a strategic response to 

environmental challenges, has emerged as a crucial approach for companies aiming to align 

profitability with sustainability objectives. Green marketing strategies encompass a wide array of 

practices that aim to minimize environmental harm while satisfying consumer needs through eco-

friendly products, transparent communication, and sustainable brand positioning (Alhamad et al., 

2019). These strategies are particularly effective when they are perceived as credible and are able 

to foster consumer trust, which is a critical factor in purchase decisions for green products (Tan et 

al., 2022). 

Consumer behavior has increasingly leaned toward environmental consciousness, where attributes 

such as recyclability, biodegradability, and natural composition are highly valued. However, 

environmental awareness alone does not ensure green purchasing. The perceived credibility of the 

brand and the trust it fosters play a significant mediating role between green marketing strategies 

and consumer purchase intention (Rahman & Nguyen‐Viet, 2023). When consumers believe that a 

brand's environmental claims are sincere and backed by tangible actions, they are more likely to 

trust the brand and develop a stronger intention to purchase green products (Yang & Zhao, 2019). 

Green brand trust is a multidimensional construct influenced by perceived benevolence, honesty, 

and competence of the brand in fulfilling its environmental promises (Amosi & Zakipour, 2021). As 

found in previous studies, green trust significantly mediates the relationship between green 

advertising and purchase behavior (Cheung & To, 2021). Moreover, the concept of greenwashing—

deceptive marketing that exaggerates environmental claims—has created skepticism among 

consumers. Thus, for green marketing to be effective, it must be transparent, honest, and backed by 

observable company behaviors (Karimi et al., 2019). 

The cosmetics and skincare industry has become a focal point for the implementation of green 

marketing, especially in countries like Iran, where the demand for skincare products is notably high. 

According to industry statistics, Iran ranks second in the Middle East and seventh globally in terms 

of cosmetic consumption, suggesting a large and growing market for sustainable and eco-friendly 

alternatives (Kazemi, 2019). The environmental concerns surrounding skincare products, such as 

non-biodegradable packaging, chemical runoff, and toxicity to aquatic ecosystems, have elevated 

the importance of integrating green strategies in this sector (Padri, 2021). 

Trust in green brands and the resulting intention to purchase are not only influenced by brand 

communication but also by broader sociocultural variables such as altruism and openness to change. 

According to Tewari et al. (2022), young consumers are more likely to purchase green apparel when 

they perceive marketing messages to be aligned with ethical values and social responsibility (Tewari 

et al., 2022). These psychosocial factors further emphasize the need for green marketing strategies 

to be deeply embedded in organizational culture and values. 

While the literature has extensively examined the separate effects of green marketing strategies, 

green brand trust, and green purchase intention, limited research has focused on how these 

constructs interrelate, particularly in the context of emerging economies and culturally specific 

markets. This study addresses this gap by exploring the relationship between green marketing 
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strategies and green purchase intention, mediated by green brand trust, among buyers of skincare 

products in Mashhad, Iran. 

Methods and Materials 

The present study was applied in nature and employed a descriptive-correlational design. The 

statistical population comprised customers of skincare product dealerships located in Mashhad, Iran. 

Using a non-probability convenience sampling method and based on Morgan's table, a total of 384 

respondents were selected. Data collection was conducted using a 26-item questionnaire adapted 

from Rahman and Nguyen-Viet (2022), designed on a Likert five-point scale. The questionnaire 

consisted of demographic questions and key items measuring green marketing strategies, green 

brand trust, and green purchase intention. 

Face and content validity of the instrument were confirmed by experts, and construct validity was 

assessed through confirmatory factor analysis, convergent validity, and discriminant validity using 

Smart PLS. Cronbach’s alpha was used to evaluate reliability, and all constructs exceeded the 

threshold of 0.70. Hypothesis testing was conducted through structural equation modeling using the 

Smart PLS software. Additionally, the K-S test was applied to check for normal distribution of the 

data. 

Findings 

Descriptive findings showed that 89% of respondents were women and 11% were men, with the 

majority being under 40 years of age and holding a bachelor's degree. A significant number of 

participants (78%) reported making fewer than three purchases from skincare dealerships in the 

previous year. 

Inferential analysis revealed strong internal consistency with Cronbach’s alpha values of 0.782 for 

green marketing strategies, 0.623 for green brand trust, and 0.720 for green purchase intention. The 

composite reliability for all constructs also exceeded the acceptable level of 0.70. The normality test 

(K-S) results confirmed the suitability of the data for further modeling. 

Structural equation modeling demonstrated a positive and statistically significant path coefficient 

(0.773, t = 5.19, p < 0.001) from green marketing strategies to green brand trust. Similarly, green 

brand trust significantly predicted green purchase intention with a path coefficient of 0.588 (t = 4.77, 

p < 0.001). The coefficient of determination (R²) for green brand trust was 0.795, and for green 

purchase intention it was 0.852, indicating a strong explanatory power of the model. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study corroborate the theoretical assertion that effective green marketing 

strategies significantly influence consumer trust in green brands, which in turn strengthens their 

intention to purchase eco-friendly products. In particular, it was found that green brand trust acts as 

a powerful mediator between marketing strategy and consumer behavior. This suggests that simply 

adopting green practices is not sufficient; companies must also effectively communicate these 

practices in a way that builds consumer trust. 

The implications of these findings are consistent with prior research emphasizing the critical role of 

trust in shaping sustainable consumption behavior. When customers perceive a brand as credible 

and committed to environmental protection, they are more likely to develop positive attitudes and 

behavioral intentions toward that brand. The high path coefficients and significant t-values support 

the robustness of this model and validate the interconnectedness of the constructs studied. 

Given the rapid growth and high consumption rates in Iran's cosmetic and skincare sector, 

incorporating green strategies is not only beneficial for brand image but also necessary from a 

sustainability standpoint. Companies that neglect environmental concerns risk losing credibility and 
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trust, which are essential in highly competitive consumer markets. As greenwashing becomes more 

prevalent, transparency and authenticity in marketing communication are imperative to maintain 

consumer trust and avoid backlash. 

Moreover, this study reinforces the notion that consumer behavior is influenced by both rational and 

emotional drivers. Trust, as an emotional and cognitive response, reflects the consumer’s holistic 

evaluation of the brand’s integrity, capabilities, and alignment with personal values. Therefore, 

building and sustaining green brand trust requires more than compliance with environmental 

standards; it demands a strategic alignment of brand values, marketing communication, and 

corporate behavior. 

The research contributes to the broader literature by integrating three key constructs—green 

marketing strategies, brand trust, and purchase intention—within a coherent structural model. It 

advances our understanding of the mediating role of trust in green consumerism and highlights the 

pathways through which marketing efforts can influence sustainable behavior. In doing so, it provides 

empirical evidence for businesses aiming to adopt environmentally responsible practices that also 

yield economic returns. 
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