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This research was a fundamental research in terms of purpose. 
The analysis of the present study was conducted qualitatively 
using the grounded theory approach. The statistical population 
consisted of 15 experts in the field of electronic banking and 
cybersecurity. The sampling method was purposive. The data 
collection tool was semi-structured interviews with semi-open-
ended questions, for which the opinions of the supervisors and 
consultants were used. In this research, ATLAS TI software was 
used for qualitative content analysis. In this study, the 
interviews were first rewritten and analyzed, and then in 
subsequent interviews, an attempt was made to identify 
subcategories and the relationships between them using axial 
coding for theoretical saturation and better understanding of the 
subject. Using selective coding and with internal consistency 
and determining the dimensional levels of the categories, the 
relationships between the concepts were validated. Accordingly, 
the linear relationship between the research categories, including 
the central category, causal conditions, underlying conditions, 
intervening conditions, strategies, and consequences, was 
determined, and finally, the qualitative research model was 
presented. 
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Abstract 

Introduction 

Packaging constitutes a critical component of product marketing and is often the first element 

perceived by potential customers, capable of shaping either a positive or negative impression of 

the product. Among the most compelling and effective packaging approaches is minimalist 

packaging. Minimalist packaging refers to the application of minimalist design principles 

characterized by simplicity and the elimination of non-essential visual elements. This design 

philosophy emphasizes clarity of message and reduction of visual clutter, thereby conveying 

cleaner, more transparent communication. In fast-paced retail environments such as store 

shelves, the visual appeal and simplicity of minimalist packaging can effectively capture 

consumer attention and encourage spontaneous, hesitation-free purchasing decisions. Moreover, 

minimalist packaging often conveys a sense of calmness, sophistication, and authenticity, which 

can enhance consumers’ perceptions of product quality and genuineness. However, in certain 

contexts, minimalist packaging may reduce the amount of accessible product information, 

potentially leading to consumer hesitation or purchase avoidance particularly when pre-existing 

brand trust is low. When employed by established brands, minimalist packaging communicates 

confidence, honesty, and a focus on core product value, thereby reinforcing consumer trust at the 

point of purchase. Given the growing use of minimalist packaging as a branding and 

differentiation strategy, there is a clear need for systematic research into its impact on impulse 

buying behavior, especially within the cosmetics and personal care industry. Notably, the 

mediating roles of brand trust and visual aesthetics have received limited empirical attention. 

Hence, this study addresses the following central research questions: (1) Does minimalist 

packaging significantly influence consumers’ impulse purchasing behavior in the cosmetics and 

personal care sector? and (2) If so, does this influence operate through the psychological 

mechanisms of enhanced brand trust and positive visual aesthetics? 

Research Methodology 

This study adopts a quantitative research design. In terms of purpose, it is classified as applied 

research, and in terms of methodological nature, it follows a descriptive-survey approach. The 
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statistical population comprises consumers of cosmetics and personal care products in Tehran, 

Iran. A sample of 384 participants was selected using a combination of purposive and 

convenience sampling techniques. Data were collected through standardized questionnaires 

measuring the study’s constructs. Content validity was employed to assess the validity of the 

measurement instrument, while construct reliability and Cronbach’s alpha coefficient were used 

to evaluate internal consistency and reliability. Structural Equation Modeling (SEM) was 

applied for data analysis using LISREL software. 

Findings 

The results indicate that minimalist packaging exerts a statistically significant and positive 

influence on consumers’ impulse purchasing behavior, brand trust, and visual admiration. 

Furthermore, both brand trust and visual admiration significantly and positively affect impulse 

buying. Critically, the findings reveal that minimalist packaging operates not merely through 

visual salience but also by enhancing brand trust and evoking favorable aesthetic responses, 

thereby facilitating unplanned purchase decisions. 

Conclusion 

 The key theoretical contribution of this study lies in identifying and empirically validating a 

dual psychological mechanism—comprising trust induction and visual admiration—through 

which minimalist packaging influences impulse purchasing. This elucidates a psychological 

process that has been underexplored in prior literature. From a graphic design perspective, the 

findings demonstrate that design elements such as negative space, contrasting colors, clean lines, 

and a clear visual identity can effectively evoke positive emotional responses and strengthen 

consumers’ perceptions of brand “honesty” and “quality.” Practically, these insights offer 

valuable guidance for brand managers and packaging designers, highlighting how minimalist 

design, when strategically implemented, can simultaneously attract attention and cultivate 

emotional trust—thereby enhancing both aesthetic appeal and persuasive power at the point of 

sale. 
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بندي بـه   در دنیاي امروزي که رقابت در بازار شدیدتر از هر زمان دیگري است، طراحی بسته
نـد.  ک اي ایفـا مـی   کننـده نقـش برجسـته    عنوان یکی از عوامل مؤثر در جلـب توجـه مصـرف   

راهبـرد  بندي مینیمال با رویکردي ساده، اما هوشمندانه، توانسته است بـه عنـوان یـک     بسته
هاي خرید فوري مطرح شود. این پـژوهش بـه    گیري ثر در جذب مشتري و تسهیل تصمیمؤم

نام و گري اعتماد به  کنندگان با میانجی بندي مینیمال بر خرید آنی مصرف بررسی تأثیر بسته
تحقیق حاضر از نظر هدف، کـاربردي و از نظـر    .تحسین بصري پرداخته است و نشان تجاري

پیمایشی می باشد. جامعه آماري این تحقیـق شـامل خریـداران     –ماهیت روش نیز توصیفی 
باشد. براي انتخـاب نمونـه نیـز تعـداد      محصولات لوازم آرایشی و بهداشتی در شهر تهران می

دفمنـد و در دسـترس انتخـاب شـدند. ابـزار اصـلی       گیري ه نفر و بر اساس روش نمونه 384
هـاي اسـتاندارد در زمینـه متغیرهـاي تحقیـق       گردآوري داده هاي تحقیق حاضر، پرسشنامه

باشد. براي بررسی روایی پرسشنامه تحقیق حاضر از روایی محتوایی، همگرایی و تشخصی  می
ی سـازه و ضـریب آلفـاي    هـا نیـز از پایـای    استفاده شده است. براي بررسی پایایی پرسشـنامه 

کرونباخ استفاده شده است براي تجزیه و تحلیل داده از روش معادلات ساختاري با اسـتفاده  
بنـدي مینیمـال بـر رفتـار      از نرم افزار لیزرل استفاده شده است. نتایج نشان دادند که، بسـته 

ثبـت و  کنندگان، اعتماد به نام و نشـان تجـاري و تحسـین بصـري تـأثیر م      خرید آنی مصرف
معناداري دارد. همچنین اعتماد به نام و نشان تجاري و تحسین بصري نیز بر رفتار خرید آنی 

بنـدي مینیمـال تنهـا از طریـق جـذب       بسـته  کنندگان تأثیر مثبت و معنـاداري دارد.  مصرف
هاي  و القاي واکنش نام و نشان تجاريکند، بلکه با افزایش سطح اعتماد به  چشمی عمل نمی

 کند. ریزي شده فراهم می هاي خرید غیر برنامه گیري ت، زمینه را براي تصمیمبصري مثب
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 مقدمه -1

نـه  که  یکی از عناصر قدرتمند بازاریابی و فروش شده است بندي بسته
 روي محافظت از محصـول  دارد، بلکه تأثیر تنها بر روي جذب مشتري

شود تا مشتریان محصول را به راحتی حمـل   باعث میتأثیر گذاشته و 
 ـ کنند و از آسیب به محتویات هنگام ح جـایی جلـوگیري    همـل و جاب

 و بندي بخش مهمی از بازاریابی یـک محصـول اسـت    بسته ].1د [شو
توان از آن بـراي   می اولین چیزي است که مشتریان بالقوه می بینند و

]. یکـی از  2[ استفاده کنندایجاد یک تصور مثبت یا منفی از محصول 
اسـت.   1لبنـدي مینیمـا   هاي جذاب و کارا، بسته بندي انواع مهم بسته

بنـدي بـا اسـتفاده از هنـر      بندي مینیمال؛ یعنی طراحـی بسـته   بسته
اسـاس کـار   ]. 3[ گرایـی یـا هنـر کمینـه اسـت      یا ساده 2مینیمالیسم

سازي بیان و حـذف عناصـر    بندي مینیمال، بر پایه ساده طراحی بسته
غیرضروري استوار اسـت. ایـن سـبک طراحـی بـه جـاي اسـتفاده از        

و بـدون   سـاده د، مفاهیم را با زبانی روشـن،  هاي بیش از ح پیچیدگی
تواند حتی مفاهیم پیچیـده را   میو  کند اضافات غیرضروري منتقل می

بنـدي   در حـالی کـه بسـته   . اي روشن و مستقیم انتقال دهـد  به شیوه
مینیمال ممکن است از کمتـرین مـواد اسـتفاده کنـد و از ایـن نظـر       

اشته باشـد، امـا هـدف    د "اقتصادي"یا  "سبز"بندي  شباهتی به بسته
جـویی اقتصـادي    اصلی آن الزاماً حفاظت از محیط زیسـت یـا صـرفه   

بنـدي مینیمـال، ایجـاد یـک ظـاهر       نیست. بلکه هدف اصلی در بسته
جذاب ولی ساده است که با کمترین عناصر، بیشترین تأثیر  بصـري و  

بنـدي   در مقابـل، بسـته  ]. 4[ کننده بگـذارد  شناختی را بر مصرف روان
محیطی و کاهش آلـودگی طراحـی    بیشتر از منظر اخلاق زیستسبز 
ساده و کـم حجـم اسـت     3طراحی مینیمال یک استایل]. 5[ شود می

کنـد. در ایـن    هـا اسـتفاده مـی    که از کمیتی محدود از عناصر و رنـگ 
هـا   ترین اولویـت  مهم دي بودناستایل، اصول سادگی، تمیزي، و کاربر

بنـدي   ویـژه در طراحـی بسـته   هـاي مینیمـال بـه     طـرح ]. 6[ هستند
اند به دلیل زیبایی و سادگی ظاهري  محصولات مورد توجه قرار گرفته

از ]. 7[ و معاصـر مشـتریان دارد   نوینها که انطباق خوبی با روحیه  آن
توان به استفاده از فضـاي خـالی،    هاي اصلی طرح مینیمال می ویژگی

صـر گرافیکـی، و   هاي طبیعی و نیرومند، اسـتفاده متعـادل از عنا   رنگ
استفاده از خطوط ساده و نازك اشاره کرد. این استایل به دلیل شـکوه  

اش بـه عنـوان یـک رویکـرد محبـوب در طراحـی        و سادگی ظـاهري 
طراحـی  ]. 8[ شـود  بنـدي و تبلیغـات محصـولات شـناخته مـی      بسته

مینیمال از افکار و مفاهیم ساده و کوچک براي ایجاد یک نگاه کلـی و  
کند. این استایل قادر است ارتباط بـین محصـول و    می جذاب استفاده

 
1 Minimal packaging 
2 Minimalism 
3  Style 

کننده را بهبود دهد و تجربه اسـتفاده را بـراي مشـتریان بهتـر      مصرف
طرح مینیمال با ارائه یک ظاهر ساده و زیبـا، توانـایی جلـب    ]. 9[کند

و تفـاوت   نام و نشان تجاريتوجه مشتریان را دارد و به بهبود شناخت 
کـه ایـن امـر روي تصـمیم خریـد       کنـد  آن نسبت به رقبا کمک مـی 

ظاهر بسته، رنگ، طراحـی،  ]. 10کنندگان تأثیر  بسزایی دارد [ مصرف
توانند اولین انگیزه براي توجه  شده، می شکل و حتی نوع مواد استفاده

نـه تنهـا    اثـربخش بنـدي   بسته]. 11[ کننده به محصول باشند مصرف
کنـد،   فـراهم مـی   ارينام و نشان تجاطلاعاتی درباره کیفیت و هویت 

کنـد. بـه    بلکه احساساتی مثبت یا منفی نسبت به محصول ایجاد مـی 
بنـدي بـه    )، بسـته خرید آنیویژه در شرایط خرید سریع و بدون فکر (

کننده را بـه انتخـاب    کند و مصرف عنوان یک معیار شناختی عمل می
بنـدي مینیمـال کـه بـا      بسـته ]. 12[ کنـد  سریع محصول هدایت می

اده، استفاده محدود از رنگ و متن و حذف عناصـر تزئینـی   طراحی س
هاي اخیر به یکی از  شود، در سال یا اطلاعات غیرضروري مشخص می

کنندگان آگاه و شـیک تبـدیل شـده     ثر در جذب مصرفؤهاي م روش
گیـري آنـی    توانـد بـر تصـمیم    بنـدي مـی   این نـوع بسـته   ].13[ است

تـر و تمیزتـري    هـاي واضـح   یامکننده تأثیر  بگذارد؛ زیرا اغلب پ مصرف
ــی ــه دلیــل ظــاهر آرام  منتقــل م ــد و ب اش،  بخــش و هوشــمندانه کن

کنندگان را نسـبت بـه کیفیـت و اصـالت محصـول اطمینـان        مصرف
هـا،   هـاي فروشـگاه   در فضاي خرید سریع مانند قفسـه ]. 14[ دهد می

توانــد توجــه  بنـدي مــی  جـذابیت بصــري و ســادگی ایـن نــوع بســته  
ه خود جلب کند و او را به انتخاب بدون تردید سـوق  کننده را ب مصرف

بندي مینیمال ممکن است در برخـی   از سوي دیگر، بسته]. 15[ دهد
کننده شـود و   مواقع باعث کاهش اطلاعات قابل دسترس براي مصرف

، نـام و نشـان تجـاري   در نتیجه در صورت عدم وجود اعتماد اولیه بـه  
بـا ایـن حـال، در صـورتی کـه      موجب تردید یا انصراف از خرید شود. 

یا نوع محصول آشنا باشد، سـادگی   نام و نشان تجاريکننده با  مصرف
گیري سریع در خرید تـأثیر گـذار باشـد     بر تصمیم توان بندي می بسته

بنـدي بـا طراحـی بصـري      بسـته ] 16طبق مطالعه سان و مون [ ].4[
نشـان  نـام و  از طریق القاي احساسات مثبت، انطباق بـا هویـت   ، ثرؤم

طـور   توانـد بـه   و ایجاد درکی شفاف از کیفیـت محصـول، مـی    تجاري
طراحـی  . کننـدگان تـأثیر  بگـذارد    معناداري بر افزایش اعتماد مصرف

بنـدي مینیمـال،    ساده، ظرافت و کاهش عناصر غیرضـروري در بسـته  
کننـده   اي بودن، شفافیت و کیفیت را در ذهـن مصـرف   حسی از حرفه

بنـدي   از بسـته  نـام و نشـان تجـاري   ی یـک  وقت ـ]. 17[د کن ایجاد می
کند، پیامی از اعتماد به نفس، صـداقت و تمرکـز    استفاده می مینیمال

 کننـده را  تواند اعتماد مصـرف  شود که می بر محصول اصلی منتشر می
بنـدي مینیمــال بـا ایجــاد    بســته ].18[فــزایش دهـد  ا هنگـام خریـد  

طـور   تواند بـه  ، میهاي ساده، هوشمندانه و بدون عناصر اضافی طراحی
را افــزایش دهــد؛ زیــرا ایــن نــوع  کننــدگان مصــرفثري اعتمــاد ؤمــ
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در ارائـه   وضـوح و  قابلیـت اعتمـاد  بندي اغلب بـا کیفیـت بـالا،     بسته

نـام و  اي و متخصـص از   شود و تصـویري حرفـه   محصول همراهی می
بنـدي بـا    ایـن نـوع بسـته    ].19[ کند به مخاطب القا می نشان تجاري

مجلـل  ضافی و تمرکز بر زیبایی در سادگی، احساسی از حذف عناصر ا
کند که باعث جلـب توجـه و    ایجاد می نوین بودن، هوشمندي و بودن

همچنین، سـادگی   ].20[ شود خلق ارتباط بصري قوي با مخاطب می
و  نـام و نشـان تجـاري   بیشتر در طراحی امکان تمرکز بیشتر بـر روي  

شود محصول در ذهـن   می کند و موجب هویت بصري آن را فراهم می
 کننده به عنوان یک انتخاب هوشـمندانه و هنـري ثبـت شـود     مصرف

]21.[ 
هاي اخیـر، بـا افـزایش رقابـت در بـازار لـوازم آرایشـی و         در سال

گیري پیچیده و  کنندگان با شرایط تصمیم بهداشتی و همراهی مصرف
 تـرین عناصـر   بندي به عنوان یکی از مهم گاهی عاطفی، طراحی بسته

تبلیغات غیرمستقیم محصول، نقش کلیدي در جذب توجه و ترغیـب  
به خرید ایفا کرده است. ایـن موضـوع بـه ویـژه در شـرایطی اهمیـت       

نام اي از  کنندگان در معرض تنوع گسترده یابد که مصرف بیشتري می
هـا در   گیـري آن  و محصـولات قـرار دارنـد و تصـمیم     و نشان تجـاري 

از ایـن رو،  ]. 22[ گیـرد  تاهی صورت مـی ها اغلب در زمان کو فروشگاه
بنـدي کـه بتواننـد     الگوهاي طراحی مـؤثر در بسـته   شناخت و ارزیابی

کننـده، احساسـات مثبتـی ماننـد اعتمـاد و       ضمن جلب نظر مصـرف 
کسـب و  هـاي اصـلی    شناسی را نیز القا کنند، یکـی از دغدغـه   زیبایی
بـه نقـش   بـا توجـه   . رود و متخصصان بازاریـابی بـه شـمار مـی     کارها

ــته ــایز   بس ــال در تم ــدي مینیم ــاري بن ــان تج ــام و نش ــهیل  ن و تس
درباره تـأثیر آن   مند نظامکننده، ضرورت پژوهش  گیري مصرف تصمیم

ژه که نقش میـانجی اعتمـاد   یو هشود؛ ب بر رفتار خرید آنی احساس می
و تحسین بصري هنوز کمتـر مـورد توجـه قـرار      نام و نشان تجاريبه 

ن، مسئله اصلی این تحقیق، بررسی این اسـت کـه   بنابرای. گرفته است
کننـدگان   خرید آنی مصـرف  تأثیر معناداري بربندي مینیمال  آیا بسته

و آیـا ایـن تـأثیر از طریـق      دارد؟در صنعت لوازم آرایشی و بهداشـتی  
و  نام و نشـان تجـاري  القاي احساسات مثبتی مانند افزایش اعتماد به 

 دهد؟   صري) رخ میهاي بصري مطلوب (تحسین ب واکنش

 هاي تحقیق مبانی نظري و توسعه فرضیه -2

 بندي مینیمال و خرید آنی بسته -2-1

ــه عنــوان یــک رویکــرد جدیــد در  بنــدي  بســته  صــنعتمینیمــال ب
گیرنـد و   اي مورد استفاده قرار مـی  بندي، امروزه به طور گسترده بسته

دنیـاي  بنـدي در   ترین روندهاي طراحی بسـته  به عنوان یکی از جذاب
ها با استفاده از اجزاي ساده، تمیـز و   شوند. این طرح امروز شناخته می

انجامنـد کـه    ، جـذاب و کارآمـد مـی   مجلـل هایی  رنگ، به طراحی کم

بنـدي   بسـته  ].23[ خوبی باز کننـد  اند جاي خود را در بازار به توانسته
مینیمال علاوه بر جلب توجه مخاطبان به دلیـل سـادگی و شـفافیت    

توانـد بـه    مکان ارتباط مستقیم با محتوا را فـراهم کـرده و مـی   خود، ا
کو هاي تحقیقی  وضوح اطلاعات مورد نیاز را ارائه دهد. بر اساس یافته

توانند با کاهش ابهام و حذف عناصـر   ها می این طرح]، 24و همکاران [
کنندگان تسهیل کنند. ایـن   کننده، فرآیند خرید را براي مصرف گمراه

کننـده جـوان در    مصرف 286ک مطالعه میدانی با شرکت نتیجه در ی
بندي محصولات بهداشتی به دسـت   کشور تایوان و با استفاده از بسته

فروشـی،   هـاي خـرده   ویژه در محـیط  بندي به طراحی بسته. آمده است
ــه و تســهیل تصــمیم   ــدي در جــذب توج ــش کلی ــریع  نق ــري س گی

أکیـد بـر عناصـري    بندي مینیمال بـا ت  بسته ].25[ کننده دارد مصرف
چون سادگی، تعادل رنگی و حذف فراموشـی اطلاعـات غیرضـروري،    

تواند از طریق القاي احساس آرامش، اعتماد و تمایز بصري، منجـر   می
گیـري در بـین    این نتیجـه  ].4[ شود سریعبه افزایش تمایل به خرید 

کنندگان محصـولات بهداشـتی و غـذایی در کشـور چـین بـه        مصرف
تحقیـق   اولفرضـیه   با توجه به مطالب فوق الـذکر،  دست آمده است.

بنـدي مینیمـال در محصـولات لـوازم      کند کـه وجـود بسـته    بیان می
کننـدگان تـأثیر    طور مثبتی بر خرید آنی مصرف آرایشی و بهداشتی به

 .گذارد می
H1کنندگان تأثیر معنـاداري   بندي مینیمال بر خرید آنی مصرف : بسته

 دارد.

 نیمال و اعتماد به نام و نشان تجاريبندي می بسته -2-2

بندي مینیمال به عنوان یک استایل طراحی مدرن و محبوب در  بسته
بندي تحت تـأثیر   بندي شناخته شده است. این نوع بسته صنعت بسته

و همچنـین   "دیسـیم "هاي هنـري و طراحـی قـدیمی ماننـد      جریان
ته اسـت؛  شناختی حاکم بر طراحی ژاپنی شکل گرف هاي زیبایی فلسفه
ها استفاده از حداقل عناصر بصري بـراي انتقـال    هایی که در آن جریان

از  ].3[ 1دهـد  یک پیام واضح و مـؤثر، اولویـت اصـلی را تشـکیل مـی     
بنـدي   دیدگاه روانشناسی طراحـی، سـادگی و نظـم بصـري در بسـته     

ــط     ــات توس ــردازش اطلاع ــد پ ــهیل در فرآین ــب تس ــال موج مینیم
اي بودن  ال ایجاد احساس اعتماد و حرفهشود و احتم کننده می مصرف

 .]5[ دهد را افزایش می
   
 بـر  کـه  اسـت  بیستم قرن اوایل در هلند در معماري و هنري : جریان(De Stijl)میدیس1

 قرمـز،  سـیاه،  سـفید، ( ساده هاي رنگ و افقی و عمودي خطوط از استفاده تعادل، سادگی،
 حـذف  از کـه  چرا است، بخش الهام یمالمین طراحی در سبک این. دارد تأکید) زرد و آبی

 .کند می حمایت بصري سادگی و تناسب از استفاده و غیرضروري عناصر تمام
 ،)حـد  از بـیش  تـزئین  عدم( "سوجن-یوگن" مانند مفاهیمی بر سبک این:  ژاپنی طراحی

. اسـت  استوار) فرهنگی سادگی و هماهنگی( "وا" و) هماهنگی و تعادل( "فونموکوروشی"
 و خطـوط  سـادگی  خالی، فضاي از استفاده در ویژه به( مینیمال بندي بسته در ها دهای این

 .شود می دیده خوبی به) آرامش احساس القاي
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خوانی دارد که بر ایـن   نیز هم» کاهش شناختی«این رویکرد با نظریه 

کننـده را کمتـر    تر، ذهـن مصـرف   هاي ساده اصل تأکید دارد که طرح
اعتمـاد   ].26[ شـوند  تر منجر می یري آسانگ خسته کرده و به تصمیم

گیــري  یکــی از عوامــل کلیــدي در تصــمیم نــام و نشــان تجــاريبــه 
ویـژه در بـازار لـوازم     کننده براي خریـد محصـولات اسـت، بـه     مصرف

آرایشی و بهداشتی که امنیت، کیفیت و اعتبار محصول اهمیت بالایی 
کننـده   ین مصـرف بندي به عنوان اولین نقطه تماس ب بسته ].27[ دارد

نـام و نشـان   دهـی ادراك اولیـه از    و محصول، نقش مهمـی در شـکل  
بندي سـاده   اند که بسته مطالعات تجربی نشان داده]. 28[ دارد تجاري

 "صداقت"کننده از  و بدون عناصر اضافی، باعث افزایش ادراك مصرف
دینـگ و   شـود. بـراي مثـال،    مـی  نـام و نشـان تجـاري    "شفافیت"و 

کننـده در چـین،    شـرکت  387اي میدانی با  در مطالعه]، 4[ همکاران
بندي مینیمال در کالاهـاي مصـرفی روزمـره ماننـد      اند که بسته یافته

را تـا حـد قابـل تـوجهی      "اعتماد سبز"لوازم بهداشتی، احتمال ایجاد 
کـاهش  «این موضوع با نظریه  .(β = 0.39, p < 0.01) دهد افزایش می

 :کند جسته میتطبیق دارد که بر» شناختی
هاي ساده و بدون اغـراق روبـرو    بندي کنندگان وقتی با بسته مصرف •

 شود، تر می ها آسان شوند، فرآیند پردازش اطلاعات براي آن می
این آسانی در پردازش، باعـث ایجـاد احساسـات مثبـت و افـزایش       •

 ].29[دد گر می نام و نشان تجارياعتماد به 
تـوان اسـتدلال کـرد کـه      یبا توجه به مبانی نظـري موجـود، م ـ   
اي بودن، صـداقت و کیفیـت،    دلیل القاي حرفه بندي مینیمال به بسته

 نـام و نشـان تجـاري   کننده بـه   نقش مؤثري در افزایش اعتماد مصرف
بنـدي سـاده ولـی ظریـف      کننده با یـک بسـته   دارد. زمانی که مصرف

 نـام و نشـان تجـاري   گیرد که  شود، اغلب این تصمیم را می مواجه می
ایـن   ].30[ محـور اسـت   مربوطه صادقانه، متمرکز بر کیفیـت و ارزش 

تأثیر در صنایعی مانند لوازم آرایشی و بهداشتی که انتخـاب محصـول   
دهنـده   اغلب تحت تأثیر عوامل غیرقابل مشاهده ماننـد مـواد تشـکیل   

شود. بنابراین، فرضیه این تحقیق بدین شرح بیان  تر می است، برجسته
بندي مینیمال در محصولات لوازم آرایشـی و   ه از بستهاستفاد :شود می

نام و نشـان  کننده به  طور مثبتی بر افزایش اعتماد مصرف بهداشتی به
 .گذارد تأثیر  می تجاري

H2بندي مینیمـال بـر اعتمـاد بـه نـام و نشـان تجـاري تـأثیر          : بسته
 معناداري دارد.

 بندي مینیمال و تحسین بصري بسته -2-2

کننده به ظـاهر   ه معناي واکنش عاطفی مثبت مصرفتحسین بصري ب
یک محصول است که نقش مهمی در جلب توجـه، ایجـاد تمایـل بـه     

 ].31[ دارد نـام و نشـان تجـاري   خرید و تشـکیل ارتبـاط عـاطفی بـا     
کننـده بـا محصـول،     بندي به عنوان اولین تماس بصري مصـرف  بسته

انـد   عات نشـان داده مطال]. 32[ کننده این احساس باشد تواند ایجاد می
هاي ساده ولی هوشـمندانه، احتمـال ایجـاد توجـه بیشـتر و       که طرح

ایـن   ].33[ دهنـد  ارزیابی مثبـت بصـري از محصـول را افـزایش مـی     
خوانی دارد که برجسـته   هم 1شناسی پردازش زیبایی«موضوع با نظریه 

هایی که به راحتی قابـل فهـم و دیـدن هسـتند،      کند چگونه طرح می
با توجه ]. 34[ کنند کننده می ساس لذت بیشتري در مشاهدهایجاد اح

هاي مصـرفی ویـژه    گیري شناسی در تصمیم ي زیبایی به نقش برجسته
توانـد   بندي مینیمال مـی  فروشی، استفاده از بسته هاي خرده در محیط

کننـده باشـد. در    راهکار مؤثري براي افزایش تحسین بصـري مصـرف  
که ظاهر محصـول اغلـب بـا هویـت      صنعت لوازم آرایشی و بهداشتی

توانـد   بندي مینیمال می کننده در ارتباط است، بسته شخصیتی مصرف
کند. بنـابراین، فرضـیه    نشان تجاريالقاي کیفیت، سلایق بالا و تمایز 

بنـدي   اسـتفاده از بسـته   : شـود  این تحقیق بدین صورت مطـرح مـی  
مثبتـی بـر   طـور   مینیمال در محصولات لوازم آرایشی و بهداشـتی بـه  

 .گذارد کننده تأثیر  می تحسین بصري مصرف
H3بندي مینیمال بر تحسین بصري تأثیر معناداري دارد. : بسته 

 اعتماد به نام و نشان تجاري و خرید آنی -2-3

گیـري   یکی از عوامـل کلیـدي در شـکل    نام و نشان تجارياعتماد به 
ایـن  ]. 35[ کننده و وفاداري بـه محصـولات اسـت    رفتار خرید مصرف

مورد نظـر   نام و نشان تجاريمفهوم به معناي باور فرد نسبت به اینکه 
ي تعهدات خود، از جمله کیفیـت، امنیـت و ارزش واقعـی     قادر به ارائه

رفتاري، نقش -محصول است. اعتماد به عنوان یک متغیر روانشناختی
کننـده   کند و به مصـرف  مهمی در کاهش ادراك ریسک خرید ایفا می

 گیري او منطقی و بدون پیچیدگی اسـت  دهد که تصمیم می اطمینان
ــمیم    ].36[ ــوعی از تص ــوان ن ــه عن ــی ب ــد آن ــریع و   خری ــري س گی

شده، تحت تأثیر  عوامل مختلـف شـناختی و هیجـانی     ریزي غیربرنامه
 ].37[ رود هـا بـه شـمار مـی     تـرین آن  قرار دارد که اعتماد یکی از مهم

 نـام و نشـان تجـاري   یـک   کننده از قبل نسـبت بـه   زمانی که مصرف
احساس اعتماد داشته باشد، احتمال اتخاذ تصمیم خرید بدون نیاز بـه  

ویـژه   این موضوع به ].38[ یابد جستجوي بیشتر اطلاعات، افزایش می
در صنعت لوازم آرایشی و بهداشتی که محصولات اغلب قابل تعـویض  

نـام و  بـه  یابد. بنابراین، اعتمـاد   و تجربی هستند، اهمیت بیشتري می
گیـري و تبـدیل    تواند باعث تسـهیل فرآینـد تصـمیم    می نشان تجاري

با توجه به نقش حیـاتی اعتمـاد در کـاهش     .تمایل به خرید آنی شود
تـوان   کننـده، مـی   گیري سریع مصرف ادراك ریسک و تسهیل تصمیم

، احتمـال  نـام و نشـان تجـاري   استدلال کرد که وجود اعتماد بالا بـه  
فروشی کـه   هاي خرده دهد. این امر در محیط یش میخرید آنی را افزا

 
1 Processing Fluency Theory 
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تـر   ها قرار دارنـد، برجسـته   کنندگان در معرض انبوهی از گزینه مصرف

در  :شـود  شود. بنابراین، فرضیه این تحقیق بـدین شـرح بیـان مـی     می
نـام و نشـان   کننده به  صنعت لوازم آرایشی و بهداشتی، اعتماد مصرف

   .گذارد ی او تأثیر  میطور مثبتی بر خرید آن به تجاري
H4   اعتماد به نام و نشان تجاري بر خرید آنی مصرف کننـدگان تـأثیر :

 معناداري دارد.

 تحسین بصري و خرید آنی -2-4

ــا   . دارد محصــولتحســین بصــري نقــش مهمــی در ارتبــاط اولیــه ب
ــالایی   طراحــی هــایی کــه از ســادگی، تعــادل و همــاهنگی بصــري ب

فهم بوده و ایجاد احساس لذت و جـذابیت  راحتی قابل  برخوردارند، به
کنند. بنابراین، تحسین بصري به عنـوان یکـی از    کننده می در مشاهده

 ].26[ هاي خرید غیرآگاهانه مطرح اسـت  گیري عوامل مؤثر در تصمیم
ریزي قبلی و در  هایی که بدون برنامه گیري خرید آنی به عنوان تصمیم

گیـرد، تحـت تـأثیر     ت مـی معرض تأثیر عوامل محیطی و عاطفی صور
 ].39[ دارد بنـدي قـرار   عناصر بصري قدرتمندي مانند طراحی بسـته 

ــدگان در محــیط مصــرف ــرده کنن ــاي خ ــاهر   ه ــا ظ ــدا ب فروشــی ابت
 ایـن  و گیرند می قرار تماس در بندي) بسته طراحی ویژه (بهمحصولات

 تـأثیر  هـا  آن سـریع  گیـري  تصـمیم  بـر  شدت به تواند می اولیه تماس
بنـدي جـذاب،    تحسین بصري از طریق بسـته  ایجاد رو، این از. بگذارد

تواند منجر به افزایش احتمـال خریـد آنـی شـود؛ زیـرا ایـن نـوع         می
هـاي قـوي    ها اغلب همراه با هیجان و لذت هستند که انگیـزه  واکنش

هـاي غیرمنطقـی ولـی رایـج در بـازار محسـوب        گیـري  براي تصـمیم 
ــر روي ].40[شــوند  مــی ــه ایــن مطالعــه کــه ب نفــره از  436اي  نمون

انجام شده است،  چین محصولات بهداشتی در کشور کنندگان مصرف
عنصـر جـذابیت بصـري نقـش مهمـی در القـاي       ، دهد کـه  نشان می

ــت دارد ــن ) و β = 0.39(  ،)p < 0.001(           احساســات مثب ای
توانند تمایـل بـه خریـد آنـی را افـزایش       خوبی می احساسات مثبت به

، اسـتناد بـه مطالعـات پیشـین    بـا  . )β = 0.45(  ،)p < 0.001(دهنـد 
توان استدلال کرد که وجود تحسین بصري بالا در مواجهه با یـک   می

ویـژه در   دهد. این موضوع به محصول، احتمال خرید آنی را افزایش می
شناختی  زیبایی-صنعت لوازم آرایشی و بهداشتی که ارتباط شخصیتی

کنـد.   است، اهمیت بیشتري پیدا مـی کننده با محصولات قوي  مصرف
در صنعت لـوازم   :شود بنابراین، فرضیه این تحقیق بدین شرح بیان می

طـور مثبتـی بـر     کننده بـه  آرایشی و بهداشتی، تحسین بصري مصرف
 .گذارد خرید آنی او تأثیر  می

H5کنندگان تأثیر معناداري دارد. : تحسین بصري بر خرید آنی مصرف 
هـاي ارائـه شـده، الگـوي مفهـومی       نظري و فرضـیه با توجه به مبانی 

 ترسیم شده است. )1(تحقیق حاضر در شکل 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 الگوي مفهومی تحقیق ):1(شکل 

 روش شناسی تحقیق -3

تحقیق حاضر، یک تحقیق کمی است که از نظر هدف، جزء تحقیقات 
پیمایشـی   –کاربردي و از نظر ماهیت روش نیز یک تحقیق توصـیفی  

د. جامعه آماري این تحقیق شامل خریداران محصـولات لـوازم   باش می
باشد. با توجه بـه اینکـه آمـار و     آرایشی و بهداشتی در شهر تهران می

باشد، لذا حجم جامعه  مستندات دقیقی از جامعه آماري در دست نمی
 384آماري را نامحدود در نظر گرفته و براي انتخاب نمونه نیز تعـداد  

گیـري هدفمنـد و در دسـترس انتخـاب      ش نمونـه نفر و بر اسـاس رو 
هـاي   هاي تحقیق حاضـر، پرسشـنامه   شدند. ابزار اصلی گردآوري داده

استاندارد در زمینه متغیرهاي تحقیق می باشد. براي سـنجش متغیـر   
]، بـراي سـنجش   3بندي مینیمال از پرسشنامه احمد و عطیـه [  بسته

]، بـراي سـنجش   15[متغیر خرید آنی از پرسشنامه پریرا و همکـاران  
متغیر اعتماد به نام و نشان تجاري از پرسشنامه آنـدریانتو و همکـاران   

] و بـــراي ســـنجش متغیـــر تحســـین بصـــري از پرسشـــنامه 29[
اسـتفاده شـده اسـت. بـراي بررسـی روایـی        ]31[کوسوماسوندجاجا 

پرسشنامه تحقیق حاضر از روایی محتوایی استفاده شده است. در این 
نفـر از اسـاتید خبـره و     10این تحقیق در اختیار خصوص پرسشنامه 

متخصص قرار داده شد و مورد تأییـد قـرار گرفـت. همچنـین روایـی      
همگرایی و روایی تشخصی نیز بررسی شده است. براي بررسی پایـایی  

ها نیز از پایایی سازه و ضریب آلفاي کرونباخ استفاده شـده   پرسشنامه
شـده اسـت. بـراي تجزیـه و      گزارش )1(است که نتایج آن در جدول 

 1تحلیل داده از روش معادلات ساختاري با استفاده از نرم افزار لیـزرل 
 استفاده شده است.

 
1Lisrel 

بسته 

بندي 

 

خرید 

 آنی

اعتماد به 
 نام و نشان

 

تحسین 

صريب  

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 
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 هاي تحقیق یافته -4

دهد کـه از نظـر سـنی بیشـترین     نتایج حاصل آمار توصیفی نشان می
باشـد.  سـال مـی   40تا  30درصد) مربوط به دامنه سنی  51فراوانی (

درصـد) مربـوط بـه     49صیلات بیشترین فراوانی (همچنین از نظر تح
درصد  36درصد پاسخگویان متاهل و  64باشد. مدرك کارشناسی می

نیز مجرد بودند. بعد از آمار توصیفی، نتـایج بررسـی آمـار اسـتنباطی     

گزارش شده است. در تحقیق حاضر از نرم افزار لیزرل اسـتفاده شـده   
اند. در بخش اول،  نجام شدههاي انجام شده در دو بخش ا است. تحلیل

نتایج بررسی تحلیـل عـاملی تأییـدي متغیرهـاي تحقیـق و روایـی و       
هـاي تحقیـق    پایایی آن بررسی شده است و در بخش دوم نیز فرضیه

هـاي   انـد. نتـایج بررسـی الگـو     در قالب الگوي ساختاري بررسی شـده 
 )1(گیري (تحلیل عاملی تأییدي) متغیرهاي تحقیـق در جـدول    اندازه

 گزارش شده است.  
 گیري متغیرهاي تحقیق نتایج الگوي اندازه ):1(جدول 

 آلفاي کرونباخ AVE C.R ضریب معناداري بارعاملی گویه ها متغیرها

 
 

 بندي مینیمال بسته
 

Q1 80/0 24/8 

 
 
74/0 

 
 
93/0 

 
 
87/0 

Q2 84/0 96/8 
Q3 91/0 96/11 
Q4 89/0 55/11 
Q5 82/0 53/8 
Q6 88/0 46/11 

 
 

 خرید آنی
 
 

Q7 83/0 76/8 

 
 
 
70/0 

 
 
 
86/0 

 
 
 
81/0 

Q8 85/0 28/9 
Q9 81/0 35/8 
Q10 88/0 38/11 
Q11 80/0 25/8 
Q12 85/0 33/9 
Q13 82/0 55/8 
Q14 87/0 29/11 

 
اعتماد به نام و نشان 

 تجاري
 

Q15 86/0 44/9 

 
 
73/0 

 
 
89/0 

 
 
85/0 
 

Q16 84/0 91/8 
Q17 92/0 16/12 
Q18 89/0 52/11 
Q19 82/0 49/8 
Q20 80/0 19/8 

 
 

 تحسین بصري
 

Q21 85/0 21/9 

 
71/0 

 
84/0 

 
79/0 

Q22 85/0 14/9 
Q23 81/0 43/8 
Q24 90/0 75/11 
Q25 83/0 68/8 
Q26 80/0 24/8 

 
،  بارهاي عاملی و ضرایب معناداري گزارش شده اسـت.  )1(در جدول 

اند و همزمان  شده 50/0با توجه به اینکه همه بارهاي عاملی بزرگتر از 
 توان نتیجه   اند، لذا می شده 96/1تر از  نیز همه ضرایب معناداري بزرگ

 
 گیري متغیرهاي تحقیق حاضر مورد تأیید قـرار  گرفت که الگوي اندازه

گیـري تحقیـق حاضـر از     گیرند. جهت بررسی روایی الگوي انـدازه  می
روایی همگرا و روایی سازه استفاده شده است. روایی همگرا بیانگر این 
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هاي یـک سـازه تـا چـه انـدازه در تبیـین واریـانس         است که شاخص

طـور   مشترك سهم دارند. براي سنجش روایی همگرا دو معیار باید بـه 
بارهاي عاملی(همه بارهاي عاملی هـر   -1ه شود. همزمان در نظر گرفت

میـانگین واریـانس اسـتخراج     -2تر باشند) و  بزرگ 50/0سازه باید از 
باشـد. در جـدول    50/0تر از  ) که براي هر سازه باید بزرگAVEشده(

هاي تحقیق گزارش شده است. همـانطور   بارهاي عاملی همه سازه )1(
انـد.    شـده  50/0تر از  عاملی بزرگفرمائید همه بارهاي  که مشاهده می

تـر از   هـاي تحقیـق نیـز بـزرگ     براي همه سازه AVEهمچنین مقدار 
شود. روایـی تشخصـی،    میتأیید شده است، لذا روایی همگرایی  50/0

سـازد. عـدم    ها جدا مـی  حدي است که یک سازه خود را از بقیه سازه
ازه وجود روایی تشخصی بدان مفهوم است که یک شاخص بـه دو س ـ 

تعلق دارد و در اصطلاح بار متقاطع وجود دارد. براي محاسـبه روایـی   
تشخصی از بارهاي متقاطع استفاده شده است. نتـایج بررسـی روایـی    

 گزارش شده است. )2(تشخصی (واگرا) در جدول 

 نتایج بررسی روایی تشخصی (واگرا) ):2(جدول 

 خرید آنی بندي مینیمال بسته سؤالات
و نشان اعتماد به نام 
 تجاري

 تحسین  بصري

Q1 801/0 002/0 152/0 059/0- 

Q2 842/0 021/0 006/0- 081/0 

Q3 911/0 094/0- 108/0 073/0- 

Q4 892/0 031/0 101/0 144/0 

Q5 821/0 009/0- 048/0 092/0 

Q6 883/0 001/0 127/0 004/0- 

Q7 063/0 830/0 134/0 068/0 

Q8 009/0- 851/0 105/0- 007/0- 

Q9 123/0 812/0 037/0 118/0 

Q10 102/0 884/0 046/0 147/0 

Q11 086/0 801/0 182/0 211/0 

Q12 029/0- 851/0 132/0 162/0 

Q13 171/0 822/0 145/0 043/0 

Q14 158/0 871/0 036/0- 099/0 

Q15 081/0 003/0- 860/0 192/0 

Q16 006/0 032/0 842/0 186/0 

Q17 055/0- 049/0- 921/0 092/0 

Q18 111/0 198/0 891/0 166/0 

Q19 175/0 039/0 822/0 126/0 

Q20 161/0 024/0 803/0 173/0 

Q21 188/0 103/0 047/0 851/0 

Q22 109/0 048/0- 127/0 853/0 
Q23 112/0 002/0- 187/0 814/0 

Q24 193/0 174/0 026/0- 902/0 

Q25 116/0 114/0 194/0 833/0 
Q26 091/0 153/0 157/0 801/0 
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 بـار  بیشـترین  متغیر هر هاي) (پرسش آشکار متغیرهاي که صورتی در
 سایر براي عاملی بار ترین کم و باشند داشته خود متغیر براي را عاملی

 و اسـت  برقـرار  تشخصی(واگرا) روایی باشند داشته مکنون متغیرهاي
هاي هر متغیر  ، پرسش )2(ندارد. در جدول  وجود متقاطع بار واقع در

براي خود متغیر بیشترین بار عاملی را دارند و براي سـایر متغیرهـاي   
بارهاي عاملی ناچیز و غیرقابل قبول دارند، لذا روایی تشخصی (واگـرا)  

شود. براي بررسـی پایـایی سـازه نیـز از پایـایی ترکیبـی        نیز تأیید می
 استفاده شده است.  

 70/0تـر از   متغیـر بـزرگ  بـراي هـر    C.Rدر صورتی که مقدار ضریب 
بـراي همـه    C.Rمقدار   )1(باشد، پایایی سازه برقرار است. در جدول 

شده است و لذا پایـایی سـازه نیـز     70/0تر از  متغیرهاي تحقیق بزرگ
هاي تحقیق از الگوي سـاختاري در   شود. براي بررسی فرضیه تائید می

در  یق حاضـر نرم افزار لیزرل استفاده شده است. الگوي ساختاري تحق
و  )2(حالت تخمین استاندارد و اعداد معناداري بـه ترتیـب در شـکل    

 اند. گزارش شده )3(
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

بسته بندي 
 مینیمال

Q1 

Q2 

Q3 

Q4 

Q5 

Q6 

0.88 

0.82 

0.89 

0.91 

0.84 

0.80 

0.36 

0.29 

0.17 

0.20 

0.32 

0.22 

 خرید آنی 

Q7 

Q8 

Q9 

Q10 

Q11 

 

Q12 

 

0.85 

0.80 

0.88 

0.81 

0.85 

0.83 

0.31 

0.27 

0.34 

0.22 

0.36 

0.27 

Q13 

 
Q14 

 

0.82 

0.87 0.32 

0.24 

اعتماد به نام و 
 نشان تجاري

Q15 Q16 

 

Q17 

 

Q18 

 

Q19 

 

Q20 

 

0.80 
0.82 0.89 0.92 0.84 0.86 

0.26 0.29 0.15 0.20 0.32 0.36 

تحسین 
 بصري

Q2
 

Q2
 

 

Q2
 

 

Q2
 

 

Q2
 

 

Q2
 

 

0.80 0.83 0.90 0.81 0.85 0.85 

0.27 0.27 0.34 0.21
 

0.31 0.36 

0.89 0.86 

0.84 0.80 

0.59 
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 هاي تحقیق در حالت تخمین استاندارد الگوي ساختاري فرضیه ):2(شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 داريهاي تحقیق در حالت ضرایب معنا الگوي ساختاري فرضیه ):3(شکل 

در جـدول   تحقیـق هـاي   فرضیهساختاري  الگويبرازش  نتایج بررسی
ترین شاخص هاي برازش و  گزارش شده است. در این جدول مهم )3(

شود، الگـوي   ها ذکر شده است. همانطور که مشاهده می حد نصاب آن

هاي تحقیق از برازش خـوبی برخـوردار اسـت. همـه      ساختاري فرضیه
 ت مناسبی هستند.هاي برازش در وضعی شاخص

 هاي برازش نتایج شاخص ): 3(جدول 

 Chi- Square/DF CFI IFI GFI RMR RMSEA 

 3کمتر از عدد  حد مجاز
بالاتر از 

90/0 
بالاتر از 

90/0 
بالاتر از 

90/0 
 08/0کمتر از  1/0کمتر از 

 011/0 04/0 97/0 94/0 96/0 04/1 دست آمده مقدار به
 برازش خوب برازش خوب برازش خوب برازش خوب برازش خوب برازش خوب نتیجه

بسته بندي 
 مینیمال

Q1 

Q2 

Q3 

Q4 

Q5 

Q6 

11.46 

 

8.53 

 

11.55 

 

11.96 

8.96 

8.24 

2.66 

1.54 

3.45 

1.47 

2.79 

2.64 

 خرید آنی 

Q7 

Q8 

Q9 

Q10 

Q11 

 
Q12 

 

9.33 

8.25 

11.38 

 

8.35 

9.28 

8.76 

2.65 

3.11 

2.17 

2.97 

3.38 

3.53 

Q13 

 
Q14 

 

8.55 

11 29 

 

2.46 

3.15 

اعتماد به نام و 
 نشان تجاري

Q15 Q16 

 

Q17 

 

Q18 

 

Q19 

 

Q20 

 
8.19 8.49 11.52 

 

12.16 

 

8.91 9.44 

3.27 2.29 3.09 2.25 1.86 3.55 

تحسین 
 بصري

Q21 Q22 

 

Q23 

 

Q24 

 

Q25 

 

Q26 

 

8.24 8.68 11.75 

 

8.43 9.14 9.21 

3.32 2.72 1.35 1.91 3.79 2.81 

10.76 10.25 

9.92 9.24 

6.81 
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هاي تحقیق در جـدول   هاي تحقیق در حالت تخمین استاندارد و نیز در حالت ضرایب معناداري، نتایج بررسی فرضیه با توجه به الگوي ساختاري فرضیه
 گزارش شده است.  )4(

 نتایج بررسی فرضیه هاي تحقیق ):4(جدول 

ضریب  مسیر فرضیه
 مسیر

د عد
 نتیجه معناداري

بندي مینیمال  بسته 1
 تأیید 81/6 59/0 خرید آنی ←

2 
بندي مینیمال  بسته
اعتماد به نام و  ←

 نشان تجاري
 تأیید 76/10 89/0

بندي مینیمال  بسته 3
 تأیید 92/9 84/0 تحسین بصري ←

4 
اعتماد به نام و 

 ←نشان تجاري 
 خرید آنی

 تأیید 25/10 86/0

 ←تحسین بصري  5
 تأیید 24/9 80/0 خرید آنی

هاي تحقیق و نتایج جدول شـماره   با توجه به الگوي ساختاري فرضیه
شود براي همه مسیرهاي مستقیم مقـدار   ، همانطور که مشاهده می4

اند و همه ضـرایب مسـیر    شده 96/1بزرگتر از  )tآماره عدد معناداري (
ینیمال بر خریـد  بندي م بستهتوان گفت که،  اند، لذا می نیز مثبت شده

کنندگان، اعتماد به نام و نشان تجـاري و تحسـین بصـري     آنی مصرف
تأثیر مستقیم، مثبت و معناداري دارد. اعتماد به نام و نشان تجـاري و  

کنندگان تأثیر مستقیم، مثبت  تحسین بصري نیز بر خرید آنی مصرف
 و معناداري دارد.  

ن تجـاري و  براي بررسـی نقـش میـانجی اعتمـاد بـه نـام و نشـا       
بنـدي مینیمـال بـر خریـد آنـی       گذاري بسـته  تحسین بصري در تأثیر

 استفاده شده است.   VAF1کنندگان از آزمون سوبل و  مصرف
 مسیرهاي میانجیبررسی نتایج  ):5(جدول 

 فرضیات تحقیق

تأثیر غیرمستقیم (با 
گري اعتماد به  واسطه

نشان تجاري و تحسین 
 بصري)

Z-
value VAF 

 مینیمالبندي  بسته
اعتماد به نام و  

خرید  نشان تجاري
 کنندگان آنی مصرف

77/0  =86/0  *89/0 82/4 56/0 

 بندي مینیمال بسته
 تحسین بصري 

خرید آنی 
 کنندگان مصرف

67/0  =80/0  *84/0 96/3 53/0 

 

 
1variance accounted for 

 انـد،  شـده  96/1تر از  بزرگانجی براي هر دو مسیر می  Z-valueمقدار 
نقش میانجی متغیرهاي اعتمـاد  درصد  95توان گفت در سطح  لذا می

بنـدي   گـذاري بسـته   به نام و نشان تجاري و تحسین بصـري در تـأثیر  
مقدار گیرد.  کنندگان مورد تأیید قرار می مینیمال بر خرید آنی مصرف

VAF ال بر خرید آنـی  بندي مینیم براي مسیر اول میانجی(تأثیر بسته
 56/0بـا   کنندگان از طریق اعتماد به نام و نشان تجاري) برابـر  مصرف

بنـدي   بسـته و این بدان معناست کـه بـیش از نیمـی از اثـر      باشد می
از طریق غیرمسـتقیم و متغیـر    کنندگان خرید آنی مصرفبر  مینیمال
 VAFمقـدار   شـود.  تبیـین مـی   اعتماد به نام و نشان تجـاري میانجی 

بنـدي مینیمـال بـر خریـد آنـی       ي مسیر دوم میانجی(تـأثیر بسـته  برا
و این  باشد می 53/0با  کنندگان از طریق تحسین بصري) برابر مصرف

بندي مینیمـال بـر خریـد     بستهبدان معناست که بیش از نیمی از اثر 
تحسـین  از طریق غیرمستقیم و متغیـر میـانجی    کنندگان آنی مصرف

 شود. تبیین می بصري

   تحلیلو  بحث -5

ــته   ــأثیر بس ــه، ت ــن مطالع ــی     در ای ــد آن ــر خری ــال ب ــدي مینیم بن
کنندگان در صنعت لوازم آرایشی و بهداشتی با توجه بـه نقـش    مصرف

و تحسین بصـري مـورد بررسـی     نام و نشان تجاريمیانجی اعتماد به 
خوبی تأیید کرد که عناصـر   قرار گرفته است. نتایج حاصل از تحقیق به

ثر در ؤتوانند به عنوان یـک متغیـر م ـ   مینیمال می بندي طراحی بسته
ریـزي   کننده و ترغیب به خرید بدون برنامـه  جلب توجه سریع مصرف

(خریـد آنــی) عمــل کننــد. همچنــین، مشـخص شــد کــه ایــن نــوع   
و ایجـاد   نـام و نشـان تجـاري   بندي منجر به افزایش اعتمـاد بـه    بسته
ایج بررسـی  نت ـ .شـود  کنندگان مـی  هاي بصري مثبت در مصرف پاسخ

ــی   فرضــیه اول نشــان داد کــه، بســته ــر خریــد آن بنــدي مینیمــال ب
کنندگان لوازم آرایشـی و بهداشـتی تـأثیر مثبـت و معنـاداري       مصرف

طراحـی سـاده، هوشـمندانه و کـاربردي     دارد. این بدان معناست کـه  
کننـده را جلـب    بندي قادر است در زمان کوتاهی توجـه مصـرف   بسته

خودي و  گیري خودبه کند و با ایجاد انطباع اولیه مثبت، سبک تصمیم
ریـزي تسـهیل    کننده را در شرایط خرید بـدون برنامـه   عاطفی مصرف

 ،]، بیــان مــی کنــد کــه3در ایــن خصــوص احمــد و عطیــه [ .کنــد
بندي مینیمال با حذف عناصر غیرضـروري و تمرکـز بـر هویـت      بسته

بصــري روشــن و یکپارچــه، احساســی از اصــالت، کیفیــت و قابلیــت  
بنـدي   کند. ایـن نـوع بسـته    کننده القا می اطمینان را در ذهن مصرف

هاي خریـد پرتنـوع، باعـث کـاهش      ضمن جلب توجه سریع در قفسه
ب افزایش احتمال خریـد آنـی   شود و موج گیري می پیچیدگی تصمیم
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کنـد کـه،    ]، بیـان مـی  8و همکـاران [  سریواستاواهمچنین گردد.  می

که در صـنعت لـوازم آرایشـی و بهداشـتی فعالیـت       هاي تجاري نشان
بندي مینیمال، نه تنها  گیري از طراحی بسته توانند با بهره کنند می می

لکـه  کننـده داشـته باشـند، ب    تري در معرض دیـد مصـرف   حضور قوي
توانایی ترغیب مشتري به خرید فوري و بدون تردیـد را نیـز افـزایش    

بندي مینیمال بـر   نتایج بررسی فرضیه دوم نشان داد که؛ بسته .دهند
گذار است. این بـدان معناسـت کـه؛     اعتماد به نام و نشان تجاري تأثیر

اي  هـایی از حرفـه   تواند پیام بندي می و ظریف بستهمینیمالی طراحی 
کننـده منتقـل    را به مصرف نام و نشان تجاريصداقت و اصالت  بودن،

کند و در نتیجه، احساس اعتماد و اطمینان نسبت به محصول و خـود  
 در این خصوص هاگن و همکـاران  .را افزایش دهد نام و نشان تجاري

بنـدي مینیمـال بـا اسـتفاده از عناصـري       بستهاند که،  بیان کرده ]،9[
نـام و  شـده، هویـت    شـناخته  نشانتمیز و چون تعادل رنگی، خطوط 

کند و  را به شکلی روشن و بدون سردرگمی برجسته می نشان تجاري
کننـده و   زمینه را براي تشکیل ارتباط احساسی و معنادار بین مصـرف 

بنـدي ضـمن جلـب     کند. این نـوع بسـته   فراهم می نام و نشان تجاري
کننـده القـا    مصـرف توجه، احساسی از کیفیت و قابلیت اطمینان را در 

ایفـا   نام و نشـان تجـاري  کند که نقش مهمی در تقویت اعتماد به  می
نیز در مطالعـه خـود بیـان     ]،22[ همچنین وانگ و همکاران .کند می

کنندگان آگاه و  که در پی جذب مصرف هاي تجاري نشاناند که؛  کرده
وان توانند از طراحی مینیمال به عن ـ ها هستند، می افزایش وفاداري آن

مؤثر در ساختن اعتماد بدون نیـاز بـه تبلیغـات گسـترده      راهبردیک 
توانـد نقـش    بندي به نحو مؤثري مـی  استفاده کنند؛ زیرا این نوع بسته

نام و کننده ایفا کند و به  معتبر را در ذهن مصرف "نشانه بصري"یک 
 تصـویر کمک کند تا حتی در غیاب تعامل قبلـی، اولـین    نشان تجاري

نتایج بررسی فرضیه سـوم نشـان    .بل اعتمادي را ایجاد کندمثبت و قا
بندي مینیمال بر تحسین بصري تأثیر مثبت و معناداري  داد که؛ بسته

طراحی مینیمال با حذف عناصر شـلوغ و  دارد. این بدان معناست که، 
هـاي   کننده را در محیط غیرضروري، قابلیت جلب توجه بصري مصرف

هاي احساسی مثبتـی نسـبت    و واکنش دهد خرید پرتنوع افزایش می
در ایـن خصـوص    .کنـد  ایجـاد مـی   نام و نشان تجـاري به محصول و 

بـا   مینیمـال  بندي بستهبیان کرده اند که،  ]،26[ سینونگ و همکاران
استفاده از تناسب رنگی، تقارن در طراحی، و ایجاد یک هویت بصـري  

ننـده فـراهم   ک ساز، زمینه را براي توجـه سـریع و پایـدار مصـرف     آرام
کنندگان در تماس اولیه با محصول، احسـاس   کند. بنابراین، مصرف می

کننـد کـه منجـر بـه افـزایش       زیبایی، تعادل و هماهنگی بصـري مـی  
تـر و در نهایـت، ترغیـب بـه      احتمال برقراري تماس چشمی طـولانی 

اند کـه،   نیز بیان کرده ]،34[ همچنین راجا و همکاران .شود خرید می
گیري از اصـول طراحـی مینیمـال،     توانند با بهره میجاري هاي ت نشان

ضمن افزایش جاذبه بصـري محصـول، توانـایی جـذب مشـتري را در      

فضاهاي خرید آنی ارتقا دهند و نقش مهمـی در تشـکیل تصـمیمات    
نتایج بررسی فرضیه چهارم  .ریزي ایفا کنند خرید سریع و بدون برنامه

ــان   ــام و نش ــه ن ــاد ب ــه؛ اعتم ــی   نشــان داد ک ــد آن ــر خری ــاري ب تج
کنندگان تأثیر مثبت و معناداري دارد. این بدان معناسـت کـه،    مصرف

بیشـتر   نشان تجـاري کننده نسبت به یک  هرچه سطح اعتماد مصرف
گیري سریع و بدون تردید در لحظه خریـد نیـز    باشد، احتمال تصمیم

بیـان کـرده    ]،19[ در این خصوص شوکلا و همکاران .یابد افزایش می
بـه عنـوان عـاملی روانشـناختی،      نام و نشان تجارياعتماد به د که؛ ان

ــد    ــد و تســهیل فرآین ــاهش ادراك ریســک خری نقــش مهمــی در ک
کننـدگان در شـرایط    اي که مصـرف  گونه کند؛ به گیري ایفا می تصمیم

هـاي   نشـان ریزي شده، تمایل بیشـتري بـه انتخـاب     خرید غیر برنامه
 محمـد و همکـاران  انـد.   اعتماد داشـته ها  دارند که قبلاً به آنتجاري 

کـه   هـاي تجـاري   اند کـه؛ نشـان   ]، نیز در مطالعه خود بیان کرده18[
انـد،   کننـدگان شـده   موفق به ایجـاد اعتمـاد پایـدار در میـان مصـرف     

گیـري محـدود اسـت،     توانند حتی در شرایطی که زمـان تصـمیم   می
تـه  موفق به جذب مشتري و ترغیـب بـه خریـد آنـی شـوند. ایـن یاف      

قـوي و   نـام و نشـان تجـاري   گذاري در سـاختن یـک    اهمیت سرمایه
نتایج بررسی فرضیه پـنجم   .کند خوبی برجسته می معتبر را در بازار به

کننـدگان تـأثیر    نشان داد که؛ تحسین بصري بـر خریـد آنـی مصـرف    
ــه،     ــت ک ــدان معناس ــن ب ــاداري دارد. ای ــت و معن ــه  مثب ــانی ک زم

ظر ظـاهري جـذاب، زیبـا و قابـل     کنندگان یک محصول را از ن مصرف
ریـزي بـراي    گیري سریع و بدون برنامـه  توجه ببینند، احتمال تصمیم

بیـان   ]،5[ در این خصوص لان و همکـاران  .یابد خرید آن افزایش می
تحسین بصري بـه عنـوان یـک واکـنش عـاطفی اولیـه       کرده اند که، 

نسبت به طرح، رنگ، شکل و هویت بصري محصول، نقش مهمـی در  
هـاي خریـد آنـی ایفـا      گیـري  اولیه و تسـهیل تصـمیم   تصویرکیل تش
هـاي   در محـیط انـد کـه؛    ]، نیز بیان کرده24[ کو و همکارانکند.  می

کننـده بـا تنـوع بـالایی از      خرید پرتنوع و پرسرعت، جایی که مصـرف 
سـاز   تواننـد تفـاوت   محصولات مواجه است، عناصر جذاب بصـري مـی  

دون هـدر دادن وقـت، دسـت بـه     باشند و موجب شوند که مشتري ب
 اند که، بیان کرده]، 31[ کوسوماسوندجاجا. همچنین خرید فوري بزند

توانند با توجـه بـه طراحـی بصـري جـذاب و       میها  نام و نشان تجاري
بنـدي، احتمـال خریـد آنـی      القاي احساس زیبایی و تعـادل در بسـته  

توجـه   دهد که کنندگان را افزایش دهند. این موضوع نشان می مصرف
 راهبـرد بنـدي، یـک    شناسی در طراحی محصول و بسته به بعد زیبایی

 .مؤثر در جذب مشتري و افزایش فروش است

 گیري   نتیجه -6

بندي مینیمـال از طریـق    کلیدي این تحقیق این است که بسته نتیجه
 بـر  بصـري)  تحسـین  ایجـاد  و اعتمـاد  احساس (القاياصلی فرآینددو 
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شـناختی خاصـی را    روان فرآینـد این یافته،  .گذارد می تأثیر آنی خرید

که در تحقیقات قبلـی کمتـر مـورد توجـه قـرار گرفتـه بـود، روشـن         
دهـد کـه    از دیدگاه طراحی گرافیکی، این تحقیق نشـان مـی  . کند می

هاي متضاد، خطوط ساده  استفاده از عناصري چون فضاي خالی، رنگ
کنـد و ادراك   تواند احساسات مثبـت را القـا   و هویت بصري واضح می

را افزایش دهـد.   نشان تجاري "کیفیت"و  "صداقت"کننده از  مصرف
کنـد تـا بفهمنـد     کمک مـی  هاي تجاري نشاناین نتایج، به طراحان و 

تواند علاوه بر جذب چشـمی، احساسـاتی    چگونه طراحی مینیمال می
ر نتایج این تحقیق با الگوي انتظـار از رفتـا   .مانند اعتماد را نیز القا کند

ویژه فضاهاي خرید آسان  فروشی، به هاي خرده کننده در محیط مصرف
ها هماهنگ است. طراحی مینیمـال بـا    ها و داروخانه مثل سوپرمارکت

هاي متعادل و  حذف عناصر غیرضروري و تمرکز بر خطوط تمیز، رنگ
هویت بصري روشن، توانسـته اسـت احساسـی از سـادگی، اصـالت و      

هـاي موجـود    القا کند. این موضوع با نظریه کننده اعتماد را در مصرف
کننـده   گیـري سـریع مصـرف    در زمینه روانشناسی بصـري و تصـمیم  

و  نـام و نشـان تجـاري   تأیید نقش میانجی اعتماد بـه   .همخوانی دارد
بنـدي مینیمـال و خریـد آنـی      تحسین بصـري در رابطـه بـین بسـته    

تنهـا از  بنـدي مینیمـال    کنندگان، حاکی از آن است که بسـته  مصرف
کند، بلکـه بـا    طریق جذب چشمی و ایجاد احساسات مثبت عمل نمی

هاي بصري  و القاي واکنش نام و نشان تجاريافزایش سطح اعتماد به 
ریـزي شـده    هاي خرید غیر برنامـه  گیري مثبت، زمینه را براي تصمیم

بنـدي مینیمـال ابتـدا اعتمـاد      کند. به عبارت دیگـر، بسـته   فراهم می
دهد و همزمان باعث ایجاد تحسین بصري  را افزایش میکننده  مصرف

شود و این دو متغیر به عنوان پل ارتباطی میان ظـاهر محصـول و    می
بنـدي مینیمـال در    بـه طـور کلـی، بسـته    . کنند رفتار خرید عمل می

صنعت لوازم آرایشی و بهداشـتی نـه تنهـا مسـتقیماً بـر خریـد آنـی        
نشـان  از طریق افزایش اعتماد به گذارد، بلکه  کنندگان تأثیر می مصرف
و ایجاد احساسـات مثبـت بصـري، نقـش مهمـی در ترغیـب        تجاري
اي  کننده به خرید بدون برنامه دارد. این نتیجه از اهمیت ویـژه  مصرف

دهد که حتی در صنایعی با رقابت بـالا و   برخوردار است، زیرا نشان می
ه عنـوان یـک   تواند ب بندي می تنوع گسترده محصولات، طراحی بسته

 .هاي خرید مؤثر عمل کند گیري در تسهیل تصمیم راهبرديابزار 

 پیامدهاي مدیریتی

لوازم آرایشی و بهداشتی، نتـایج ایـن مطالعـه     هاي تجاري نشانبراي  
 .چندین پیامد عملی دارد

توانند بـا اسـتفاده از طراحـی مینیمـال، هـویتی       می کسب و کارها •
که در فضاي خرید آنی بـه خـوبی    واضح و قابل اعتماد ایجاد کنند

 .متمایز شود

از  "نشـانه "تواند به عنوان یـک   بندي ساده ولی با کیفیت می بسته  •
کننـده   اصالت و کیفیت محصول عمل کند و بنابراین اعتماد مصرف

 .را افزایش دهد
توانند بـه ایجـاد    ساده ولی جذاب می نشان تجاريرنگ، خطوط و  •

وند و احتمـال خریـد آنـی را    هاي بصري مثبـت منجـر ش ـ   واکنش
 .افزایش دهند

این تحقیق تنها در شهر تهـران و در میـان   : هاي تحقیق محدودیت
کنندگان لوازم آرایشی و بهداشتی انجام شـده اسـت، بنـابراین     مصرف

هـاي مختلـف    عمومیت نتایج ممکن است در سـایر منـاطق یـا گـروه    
هـاي   و دادهجمعیتی متفاوت باشد. همچنـین اسـتفاده از پرسشـنامه    

هـاي   خودگزارشی ممکن اسـت داراي خطاهـاي ذهنـی و سـوگیري    
هـاي   علاوه بر ایـن، محـدودیت   .دهندگان باشد واکنشی از سوي پاسخ

 .اند بودهموارد زیر نیز در انجام این تحقیق مؤثر  عملیاتی اعم از
گیري و اسـتفاده   منابع مالی محدود که امکان گسترش دامنه نمونه •

 .آوري داده را فراهم نکرد تر جمع رفتههاي پیش از روش
تـر یـا    زمان اجراي محدود تحقیق که اجازه انجام مطالعات گسترده •

 .مدت را نداد طولانی
گیري  هاي نمونه هاي در دسترس که به دلیل محدودیت میزان داده •

تـر، موجـب محـدودیت در تنـوع و      و دسترسی به جوامع گسـترده 
 .ها شد حجم داده

 اي تحقیقات آتیپیشنهادهایی بر

بررسی نقش متغیرهـایی ماننـد    شود که محققین آینده، پیشنهاد می 
کننـده در تعـدیل    سن، جنس، سطح تحصیلات یا شخصـیت مصـرف  

نقـش  الگو را در نظر بگیرند. همچنین پیشنهاد مـی شـود کـه،    روابط 
بندي مینیمال در صنایع دیگر ماننـد مـواد غـذایی، محصـولات      بسته

 . مورد بررسی قرار دهند.و ..الکترونیکی 
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