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مهرنجامی، رئوف بردستانی،  محمدرضا دهقان انیری، صمیم 
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 مدیر هنری: داود یاراحمدی

 نشانی دفتر مجله: 
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 شرایط ارسال مقاله برای مجله: 
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 مقالات باید دارای رویکردهای کاربردی یا پژوهشی باشند )اولویت با 
مقالات کاربردی است(. 

 مقالات ارسالي باید حاصل تلاش علمی شخص نویسنده مسئول باشد. 
 ارسال مقالات به منزله پذیرش قانون حمایت از حقوق مولفان و 

مصنفان است. 
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 استفاده از مطالب مجله با ذکر منبع بلامانع است
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حسین امیرعبداللهیان در توضیح این چالش آمریکا را مقصر می داند و می گوید:» اگر مکثی در روند مذاکرات وین 
برای لغو تحریم ها دیده می شود، بدلیل زیاده خواهی طرف آمریکایی و ایستادگی جمهوری اسلامی ایران در کسب 
عالی منافع ملت و رعایت خطوط قرمزهاست. هرگز زیر بار زیاده خواهی آمریکا نخواهیم رفت. توافق دست یافتنی 
است اگر آمریکا واقع بینانه رفتار کند.« از سوی دیگر وبگاه کاخ سفید،  از جن ساکی سخنگوی کاخ سفید که در 
کنفرانس خبری هفتگی اش سخن گفته است چنین گزارش کرده است:» ارزیابی ما این است که مسئولیت نهایی 

کردن این توافق کاملا بر عهده ایران است! آمریکا به همراه متحدان اروپایی اش بر سر نقشه راهی برای بازگشت 
دوجانبه به پایبندی در مذاکرات وین مذاکره کرده است. رئیس جمهور در صورتی که بازگشت به توافق در راستای 
منافع ملی ما باشد، به آن باز خواهد گشت. ما و متحدان مان هر دو آماده ایم توافقی قوی را نهایی کنیم، مادامی که 

ایران هم آماده انجام دادن این کار باشد.«
این چالش دوگانه توفق یا عدم توافق، حالا دیگر با تئوری بازی قابل ارزیابی است. جن ساکی راننده اتومبیلی است 

که در یک جاده یک طرفه با نهایت سرعت به سمت امیر عبداللهیان در حرکت است و هوادارا ن اروپایی اش ا را 
تشویق می کنند که از جاده خارج نشود، نه تنها نباید سرعتش را کم کند بلکه باید به آن بیفزاید.

دلواپسان نظام، و کفن پوشان دیروز مخالف برجام با سکوت خود حتی با شرایط بد تر از دوره روحانی حاضر به 
پذیرش برجام و توافق با آمریکا هستند، از سوی دیگر خطوط قرمز ترسیم شده برای وزارت خارجه در مذاکرات 

برجام حفظ نشده اما دولت اقلیت بر توافق برسر برجام اصرار دارد، با این همه اظهارات امیر عبداللهیان نشان می 
دهد که او هم پشت فرمان خودروی مقابل جن ساکی با سرعت به سمت او می تازد.

جنگ اوکراین یا عوامل دیگر به طور موقت، هردو راننده را متوقف کرده است تا زمان شروع دیگری برای این بازی 
برسد.

یا هردو می بازند و از جاده بیرون می زنند. یا هردو می بازند با هم برخورد خواهند کرد و توافقی درکار نخواهد بود. 
یا یکی از آن دوباید کنار برود. وزارتخارجه امریکا یا وزارت خارجه ایران؟

درحال حاضر چالش دوگانه مستقر و برقرار است. بازار هم هنوز منتظر است. انتظار بازار نمی تواند خیلی طولانی 
باشد. ترس از شوک احتمالی بر اثر توافق از سویی و شوک احتمالی عدم توافق و قطعیت آن از سوی دیگر با عث 

محتاط شدن بازار و تداوم احتیاط آن خواهد شد.
بازار بی حوصله اما ریسک خواهد کرد. این بی حوصلگی بازار که در» وضعیت روانی بازار« قابل مطالعه است، باعث 

شوک های کوتاه مدت و هرازگاهی خواهد شد.
فشار روی ارزش ریال در سال 1401 بسیار زیاد شده است. تورم غیر رسمی بیش از 40 درصدی یعنی کاهش 
بیش از 40 درصد قدرت خرید ریال، با افزایش این رقم تا 70 درصد، باعث افزایش حجم پول در مبادلات در 

نسبت با ارزش آن خواهد شد.
پس در سال جدید از ثبات قیمت ها خبری نخواهد بود. مواد اولیه با کاهش ارزش ریال و با افزایش قیمت از 40 
تا 70 درصد مواجه خواهد شد. دستمزدها با افزایش تا 57 درصد، فشار بر روز نقدینگی را افزایش خواهد داد و 
مساله ماندن در بازار جایگزین رونق و توسعه مشاغل خواهد شد.  علاوه بر کاهش قدرت خرید به رغم افزایش 
دستمزدها، بخشی از نیروی کار، با بیکاری مواجه خواهد شد. زن ها بیشتر از مردان کارشان را از دست خواهند 

داد.
بر اساس نتایج پژوهشی بین المللی 62 درصد از بیکاران جهان که به دلیل پاندمی کووید 19 شغلشان را از دست 

داده اند؛ زنان هستند و تقریبا 60 درصد زنان در سراسر جهان در مشاغل غیر رسمی کار می کنند و از این رو 
درآمد و پس انداز کمتر و در مقابل بیشتر در معرض خطر فقر قرار دارند.

جمعیت زنان حاضر در بخش اقتصاد غیر رسمی 
نسبت به اقتصاد رسمی بسیار بیشتر است چرا که 

آنها به دلیل میزان بالا بودن مالیات و بالا بودن 
هزینه بیمه کردن شاغلان به اقتصاد غیر رسمی 

علاقه بیشتری دارند.
با این حال گرچه به گفته کارشناسان شیوه های 
آمار گیری و گزارش گیری در موضوع مشارکت 

اقتصادی نیازمند بررسی مجدد است اما مطابق با 
آمارهای موجود مرکز آمار ایران، »نرخ بیکاری« زنان 

از سال1395تا 1399 با روندی »کاهشی« مواجه 
بوده است. توجه به این نکته از این منظر می تواند 

حائز اهمیت باشد که همواره طی این سال ها به 
طور تقریبی نرخ بیکاری زنان 2 برابر مردان )کمی 

کمتر از دو برابر( بوده است. لذا آسیب پذیری زنان 
از تدوام وضعیت دوگانه مذکور در بازار کار، بیشتر از 

مردان خواهد بود.
بر دشواری چالش فوق، دوگانه های موثر صلح- 

جنگ بین اوکراین- روسیه، دوستی- تخاصم بین 
ایران و عربستان، جنگ - صلح بین یمن- عربستان 
و... را اضافه کنید که برمعادلات سیاست منطقه ای 

ایران و لاجرم بر اقتصاد کشور موثر خواهد بود.
هرچند کیفیت مدیریت، در دولت حاضر به منزلۀ 

یک فاکتور بسیار مهم در رشد یا عدم رشد اقتصادی 
محسوب است، نقدهایی که بر توان مدیریت به طور 
عام و مدیریت اقتصادی دولت به طور خاص مطرح 
می شود؛ نشانگر توان مدیریت پایین تا بسیار پایین 
دولت مستقر است، و بدون تعارف با دولت و فعالان 
بازار باید این نکات را مطرح کرد، به امید آنکه شاید 
دولت در رفع نواقص و اصلاح رویه ها و عملیات خود 
در اداره امور اقتصاد دولتی و خصوصی اهتمام بورزد، 

تا اندکی بتوان از رنج ها و آلام ملت را کم کرد.
درثانی رونق تولید، که در پیام نوروزی رهبر انقلاب، 
برای نامیدن سال 1401  بر آن تاکید شد و دستور 
آن اشتغال زایی از طریق تولید دانش بنیان مفروض 

شده است، بدون تحرک دولت در بخش اقتصاد 
دولتفرما و فرصت آفرینی برای بخش خصوصی، 

قطعا محقق نخواهد شد. این درحالی است که ملت 
انتظار دارد، دولت در جهت دستورات عالی ترین 
مقام رسمی کشور همۀ همت خود را خرج کند. 

هرچند نشانه  ها و ردّ پاهای جامانده از حرکت دولت 
در مدتی که بر سرکار آمده است به روشنی نشان 

می دهد که موفقیت مورد انتظار حاصل نخواهد شد؛ 
اما طرح این پرسش احتیاط در پیش بینی حاضر را 

افزایش می دهد که آیا دولت حداقلی قادر به استفاده 
از حد اکثر توان ملی در اقتصاد و غیر آن خواهد 

بود؟ ... حالا میز کار شما کجاست؟

میز کارمدیر باید به جایی منتقل شود که مشکل در آنجاست. یعنی به کمترین فاصله با مشکل. 
اقتصاد کشور ما هربار در یک سطح و با درصدهای کم، متوسط یا زیاد به مذاکرات برجام 

گره خورده است. بازار هم هر بار منتظر نتیجه وضعیت دوگانه توافق یا عدم توافق مانده است. 
بلاتکلیف و با مولفه های سیال که تمام عوامل اقتصادی را غیر ثابت و به همین دلیل غیر قابل 

پیش بینی کرده است. بجز توافق دولت روحانی در برجام و خروج آمریکا از آن که دوباره به تکرار 
دوگانه توافق یا عدم توافق منجر شد، تقریبا از سال های اول دهۀ هشتاد، وضعیت سیاست داخلی 

و به تبع آن فعالیت هسته ای ایران در چارچوب عضویت در سازمان بین المللی انرژی اتمی دچار 
این چالش دوگانه بوده است.

دوگانه های سیاست- اقتصاد

بازار در انتظار شوک آخر
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خیلی وقت است که دولت مردان از رونق تولید ملی حرف می زنند و چرخ اقتصاد کشور را وابسته به 
افزایش تولیدات داخلی می دانند؛ حتی مردم را به خرید محصولات داخلی دعوت می کنند تا چرخ تولید 
از کار نیفتد. واقعیت این است که حمایت از کالای داخلی مستلزم تامین مجموعه ای از اقدامات به هم 

پیوسته است که در صورت فقدان هر یک از این اقدامات امکان حصول آن میسر نخواهد بود. کمااینکه از 
سال 97 که شعار سال حمایت از تولید داخلی بود تا کنون، آن طور که باید با رونق تولید داخلی مواجه 

نبودیم. یکی از الزامات حصول این امر به صنعت بسته بندی و رعایت ظرافت ها و اصول بصری لازم از 
حیث گرافیکی، طراحی، رنگ و غیره باز می گردد. در بسیاری از اقلام و محصولات تولید داخلی ، علی رغم 
کیفیت بالای کالاها، به دلیل بسته بندی نامناسب، شاهد به انزوا رفتن این تولیدات و کاهش سود حاصله 
از فروش و عرضه آنها هستیم. از سوی دیگر کپی های نامناسب از بسته بندی برندهای مختلف و تقلب در 
بسته بندی ها سبب شده تا علاوه بر به خطر افتادن سلامت جامعه، تولید داخل نیز در شرایط حساس قرار 
بگیرد و چرخ اقتصاد پنچر شود! با این حال در کشور ما قوانینی برای مقابله با تقلب در صنایع وجود دارد 

که موجب کوتاه شدن دست متقلبان می شود، اما حقوقدانان بر این اعتقادند که دلیل وجود جنس های 
تقلبی در بازار این است که قوانین تصویب شده در این باره ضمانت اجرایی نداشته و به همین دلیل هم 

کارایی لازم را ندارند.

گره کور تقلب و قاچاق کالا
عبارت تقلب به قرار دادن کپی یک محصول، بجای محصول اصلی، به قصد فریب مشتری گفته می شود. در 
صنعت، محصولات تقلبی به کپی جعلی از محصول واقعی اطلاق می شود که فرایند تولید آن با هدف کسب 

سود انجام شده باشد. در حال حاضر طیف گسترده ای از کالا های تقلبی بازار های بسیاری از نقاط دنیا از 
جمله کشورمان را در حوزه هایی نظیر پوشاک، ساعت، کیف و کفش، لوازم الکترونیکی، نرم افزار، قطعات 

خودرو، اسباب بازی، آثار هنری و فیلم، لوازم آرایشی و بهداشتی و حتی دارو دربر می گیرد.
از سوی دیگر قاچاق، از لحاظ لغوی به معنای »کاری که پنهانی و با تردستی انجام شود« است و بر اساس 

تعریف کنوانسیون 1977 عبارت است از تقلب گمرکی که شامل گذراندن مخفیانه کالا به هر طریقی از 
مرز های گمرکی می شود؛ بدین ترتیب شخص موجب اغفال گمرک و فرار از پرداخت تمام یا بخشی از 

مالیات ها و عوارض مربوط به ورود یا صدور شده یا اجرای ممنوعیت ها و محدودیت های موضوع قانون امور 
گمرکی را نادیده گرفته و یا منافعی مغایر با قانون امور گمرکی به دست آورده است.

امروزه تقلب و عرضه اجناس تقلبی با وجود مضرات و ایجاد مشکلات فراوان، تبدیل به پدیده ای همه گیر و 
جهانی شده است. عرضه اجناس تقلبی دارویی، لوازم آرایشی و بهداشتی، مواد غذایی و نوشیدنی علاوه بر 
تهدید سلامت انسان ها با افزایش هزینه های عمو می و دولتی به سبب هزینه کشف قاچاق و دعاوی حقوقی 

و نیز افزوده شدن بر هزینه های سربار شرکت های 
تولیدی موجب متضرر شدن بیشتر مشتریان 

می گردد. 
متأسفانه عرضه اجناس تقلبی محدود به یک 

صنعت و محدوده جغرافیایی خاص نیست. در 
گزارش های سازمان بهداشت جهانی حجم کالاهای 
تقلبی موجود در بازار مواد دارویی و لوازم  آرایشی 

و بهداشتی بیش از 32 میلیارد دلار برآورد شده 
است. مصرف این گونه کالاهای تقلبی علاوه بر 

خطراتی که برای سلامت انسان ها دارد موجب از 
دست رفتن اعتماد مشتریان به کالای اصلی نیز 

شده و ضرر مضاعفی برای تولیدکنندگان به وجود 
می آورد. با این همه نکته حائز اهمیت این است 
که تقلب و قاچاق با یکدیگر گره خورده اند و این 

طور که مشخص است این گره نیز با دست باز 
نمی شود! متأسفانه هیچ راهکار قطعی و نهایی برای 
مبارزه با تقلب وجود ندارد اما استراتژی ها ، ایده ها 

و راهکارهایی وجود دارد که برای کشف تقلب و 
جلوگیری از آن در اغلب صنایع بکار می آیند. 

احتمال تقلب در محصولات گران قیمت و پرتیراژ 
معمولاً بیشتر است. علاوه بر این خصوصیات ذاتی 

بعضی محصولات متقلبین را به عرضه تقلبی آن 
محصولات تحریک می کند. با این همه انتخاب 
راهکار مناسب مقابله با تقلب بر اساس ارزیابی 

احتمال تقلب در هر کالا انجام می شود.

تقلب در کالا؛ تهدیدی برای جان مردم
اگرچه پول کاغذی، کماکان محبوب ترین و 

رایج ترین محصول تقلبی جهان بشمار می آید، اما 
حوزه دارو و لوازم آرایشی و بهداشتی نیز به واسطه 
سودآوری بالا بخصوص در زمان جعل اقلا می  نظیر 

ملکول های جدید و دارو های خاص و کالا های 
برند های معروف آرایشی و بهداشتی که بخش 

اعظ می  از قیمت مصرف کننده شان را بهره مالکانه 
یا رویالیتی تشکیل می دهد یا سهم بازار بالایی 
دارند، هم از حوزه های مورد توجه قاچاقچیان 

و باند های جعل بین المللی به شمار می آید. 
سال هاست مشکل جعل و تقلب در زمینه لوازم 

بهداشتی یکی از مشکلات عمده این حوزه است. تا 
آنجا که در برخی از موارد اجناس جعلی و فیک از 

نوع اصلی آن بیشتر شده است.
این چالش از طرفی به واردکنندگان و 

تولیدکنندگان ضربه می زند و از طرفی هم سلامت 
مردم را هدف قرار می دهد، چراکه اکثر این اجناس 

که با قیمت های بسیار پایین هم در بازار عرضه 

قانون
 تیغی که نمی برد

خیلی وقت است که دولت مردان از رونق تولید ملی حرف می زنند و چرخ اقتصاد کشور را 
وابسته به افزایش تولیدات داخلی می دانند؛ حتی مردم را به خرید محصولات داخلی دعوت 

می کنند تا چرخ تولید از کار نیفتد. واقعیت این است که حمایت از کالای داخلی مستلزم تامین 
مجموعه ای از اقدامات به هم پیوسته است که در صورت فقدان هر یک از این اقدامات امکان 
حصول آن میسر نخواهد بود. کمااینکه از سال 97 که شعار سال حمایت از تولید داخلی بود 
تا کنون، آن طور که باید با رونق تولید داخلی مواجه نبودیم. یکی از الزامات حصول این امر 

به صنعت بسته بندی و رعایت ظرافت ها و اصول بصری لازم از حیث گرافیکی، طراحی، رنگ و 
غیره باز می گردد. در بسیاری از اقلام و محصولات تولید داخلی ، علی رغم کیفیت بالای کالاها، 
به دلیل بسته بندی نامناسب، شاهد به انزوا رفتن این تولیدات و کاهش سود حاصله از فروش و 
عرضه آنها هستیم. از سوی دیگر کپی های نامناسب از بسته بندی برندهای مختلف و تقلب در 
بسته بندی ها سبب شده تا علاوه بر به خطر افتادن سلامت جامعه، تولید داخل نیز در شرایط 

حساس قرار بگیرد و چرخ اقتصاد پنچر شود! با این حال در کشور ما قوانینی برای مقابله با 
تقلب در صنایع وجود دارد که موجب کوتاه شدن دست متقلبان می شود، اما حقوقدانان بر این 
اعتقادند که دلیل وجود جنس های تقلبی در بازار این است که قوانین تصویب شده در این باره 

ضمانت اجرایی نداشته و به همین دلیل هم کارایی لازم را ندارند.
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می شوند، دارای کیفیت مناسب نبوده و بسیار هم آسیب رسان هستند.
با نگاهی دقیق تر به بازار کالا های آرایشی و بهداشتی، در بخشی که به اصطلاح به آن کف بازار یا مکان های 
عرضه در کوچه و بازار می گویند و نه داروخانه های کشور که تحت نظارت و کنترل سازمان غذا و دارو قرار 
دارند، در می یابیم متاسفانه این حوزه هم به شدت به کالا های قاچاق آلوده و از کالا های تقلبی لبریز شده 

است.
بر اساس اظهارات رسمی،  حدود 63 درصد از کل کالا های موجود در سطح بازار آرایشی و بهداشتی، یعنی 
عددی معادل 90 درصد کالا های خارجی وارداتی در سطح عرضه در سیطرۀ کالا های قاچاق یا تقلبی است 

و تنها ده درصد از این کالا ها به صورت قانونی وارد و عرضه می شوند و بر اساس آمار نیمه رسمی  رقم 
کالای قاچاق و تقلبی در محصولات آرایشی و بهداشتی حدود 1.5 میلیارد دلار است. شاید انواع این معضل 

را در هفت بخش  به این صورت بتوان دسته بندی کرد: کالای اصلی با برند خارجی که قاچاق شده، کالای 
تقلبی ساخته شده از روی برند های خارجی در داخل و زیر پله ایی، کالای قاچاق شده تقلبی ساخته شده 
در خارج، کالای تقلبی برند های داخلی ساخته شده در داخل و زیر پله ایی، کالای قاچاق تقلبی برند های 

داخلی ساخته شده در خارج، کالا های مجهول الهویه )برند های من درآوردی( تقلبی ساخته شده در داخل 
و زیر پله ایی، کالا های قاچاق مجهول الهویه )برند های من در آوردی( تقلبی ساخته شده در خارج.

کارشناسان بر این اعتقادند که این هفت نوع کالای موجود در سطح بازار به دلیل عدم طی نمودن مراحل 
واردات، عدم پرداخت عوارض و حقوق گمرکی و دولتی، تهدید اشتغال و کارآفرینی )تهدید اشتغال فردی، 

تهدید و خطرآفرینی برای سرمایه گذار قانونمند ...( به شدت ساختار اقتصادی و اجتماعی کشور را به 
مخاطره می اندازد.

خطر بزرگ آنجایی است که سلامت مردم و مصرف کنندگان بی اطلاع و فریب خورده را مورد تهدید 
قرار می دهد.  واقعیت این است که تولید، بسته بندی، انبارداری و حمل و نقل این کالا ها هرگز در 

شرایط استاندارد نبوده و نیست؛ بنابراین می تواند بسیار خطرناک بوده و تهدیدی جدی برای سلامت 
مصرف کنندگان باشد. از سوی دیگر در اکثر مواقع بخصوص در کالا های رنگی آرایشی همانند لاک، رژ لب، 

ریمل، پنکیک...، به دلیل بسیار ارزان تر بودن از رنگ های صنعتی و آلوده به فلزات سنگین مانند جیوه، 
سرب و آرسنیک استفاده می شود که سرطانزایی اثبات شده داشته و سلامت مصرف کننده را بخصوص در 

آینده به خطر می اندازد.
این در حالی است که در بسیاری از موارد بخصوص در کالا های رنگی به دلیل ارزانی از حلال های بسیار 

خطرناک استفاده می شود که تهدیدی جدی برای سلامت مصرف کننده فریب خورده به شمار  می آید. در 
نهایت اینکه به علت عدم رعایت استاندارد های ذکر شده متقلبین برای فرار از بروز آلودگی های احتمالی 
مجبورند یا از مقادیر بالای نگهدارنده و یا از انواع ممنوعه آن استفاده نمایند که در هر دو صورت بسیار 

خطرناک است.

قانونی برای همه متقلبین
با این همه سوال این است که آیا قانونی وجود 

دارد که بتواند دست متقلبان را کوتاه کند؟  شهاب 
صیفی، حقوقدان و وکیل پایه یک دادگستری 
در این رابطه به »بازار بسته بندی«  می گوید:» 

حقوق مالکیت فکری و معنوی طبق قوانین ما در 
دو زمینه حفظ و حراست می شود، یکی مربوط 

به حقوق مالکیت صنعتی است و دیگری مربوط 
به حقوق مالکیت ادبی و هنری. منظور از حقوق 

مالکیت صنعتی این است که کلیه حقوق اختراع، 
علائم و نشان های تجاری و طرح های صنعتی و 
تجاری و نشان هایی که مربوط به ساخت کالا و 

یا محیط جغرافیایی ساخت کالا است، مربوط به 
شخص مخترع بوده و هر گونه سوء استفاده از آن 

پیگرد قانونی دارد.«
وی در ادامه توضیح می دهد:»در قوانین ما 

موضوعی تحت عنوان جرم کپی برداری از اختراع 
مطرح است؛ بنابراین این قانون، مخترع  می تواند 

نسبت به هر گونه سوء استفاده از اختراع خود 
شکایت کند. در چنین شرایطی مراجع قضائی بر 
اساس شواهد و مدارک موجود شکایت طرح شده 

را مورد بررسی قرار می دهند. منظور از مخترع 
صرفا مخترعان و کسانی که چیزی اختراع کرده اند 
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نیست بلکه شرکت های تولید کننده که مخترع یک برند هستند نیز طبق قانون زیر مجموعۀ مخترعین 
قرار می گیرند.«

صیفی تاکید می کند:» در اینجا اولین موضوعی که حائز اهمیت است این است که سازنده، پدیدآورنده و یا 
مخترع باید در وهله اول اختراع خودش را به ثبت برساند. اگر این اختراع به ثبت نرسد قانونگذار نمی تواند 

هیچگونه حمایتی داشته باشد. پس از ثبت اختراع  می توان از مزایا و مواردی که قانونگذار برای افراد در 
نظر گرفته بهره برداری قضائی انجام داد.«

این وکیل پایه یک دادگستری در رابطه با چگونگی طرح این گونه شکایات  می گوید:» در صورتی که تقلبی 
صورت بگیرد و در پی آن شکایتی طرح شود، جرم فرد خاطی از دو بعد  می تواند مورد بررسی قرار بگیرد. 
اول از باب مجازاتی که قانونگذار در قانون مجازات برای سوءاستفاده کنندگان ثبت اختراع در نظر گرفته 

است و دوم بعد مدنی یا حقوقی از باب خسارتی که به شخص ثبت کننده اختراع وارد شده است. ماده 61 
قانون ثبت اختراعات و طرح های صنعتی به این موضوع اختصاص پیدا کرده است. در این ماده آمده:» هر 

شخصی که با علم و عمد مرتکب عملی شود که طبق مواد)15(، )28( و )40( نقض حقوق به شمار آید 
یا طبق ماده )47( عمل غیرقانونی تلقی شود، مجرم شناخته شده و علاوه بر جبران خسارت به پرداخت 

جزای نقدی از ده میلیون )10٫000٫000( ریال تا پنجاه میلیون )50٫000٫000(ریال یا حبس تعزیری از 
نود و یک روز تا شش ماه یا هر دوی آنها محکوم می شود.« در ادامه این ماده هم آمده است:» در دعوای 

مدنی راجع به نقض حقوق مالک اختراع در مواقعی که اختراع، فرآیند دستیابی به یک فرآورده باشد، 
درصورت وجود شرایط زیر، مسئولیت اثبات این که فرآورده ازطریق آن فرآیند ساخته نشده است، به عهده 

خوانده دعوی نقض حق خواهد بود. در این صورت دادگاه درصورت ارایه اسناد و مدارک، منافع مشروع 
خوانده دعوی نقض حق را از جهت عدم افشاء اسرار تولیدی و تجاری وی در نظر خواهد گرفت:

1- فرآورده جدید باشد.
2- احتمال قوی وجود داشته باشد که فرآورده با استفاده از فرآیند مزبور ساخته شده و مالک حقوق ثبت 

شده علی رغم تلاش های معقول نتوانسته است فرآیندی را که واقعاً استفاده شده، تعیین نماید.« یعنی 
شخصی که به دلیل کپی برداری از او شکایت شده است در این شرایط باید بیاید توضیح بدهد و دلیل و 

مدرک بیاورد که کار او کپی نبوده است در نهایت هم رای توسط دادگاه صادر خواهد شد.«
صیفی در رابطه با دادگاه رسیدگی کننده به کلیه دعاوی مربوط به مالکیت معنوی و رسیدگی به جرم 

کپی برداری از اختراع نیز  می گوید:» دادگاه های شهرستان به هیچ عنوان صلاحیت رسیدگی به این دعاوی 
را ندارند و اگر کسی قصد طرح چنین دعاوی را دارد حتما باید شکایت خود را در تهران مطرح کند و 

تنها دادگاه تهران برای رسیدگی به چنین پرونده هایی صالح است. مجازاتی هم که قانونگذار برای این نوع 
سوءاستفاده ها در نظر گرفته از سوی دادگاه کیفری 2 صادر  می شود، این آراء معمولا در دادگاه تجدید 

نظر خواهی، قابل تجدید نظر هستند. در حال حاضر و با توجه به تقسیم بندی های صورت گرفته مجتمع 
قضایی » شهید قدوسی« به این گونه جرائم در تهران رسیدگی می کند.«

قوانین بازدارنده نیست
وی در ادامه توضیح داد:» البته باید این موضوع را 
مدنظر قرار داد که بعد از شکایت مخترع از جر می 
 که محقق شده است، قاضی در صورت محرز شدن 

جرم حکم صادر می کند و ماده 61 قانون کپی 
برداری هم حبس برای خاطی در نظر گرفته و از 
باب حقوقی نیز  می تواند ضرر و زیان مطالبه شود 
که البته در این رابطه هم دادگاه تعیین و تکلیف 

 می کند.«
این وکیل پایه یک دادگستری همچنین 

می افزاید:» با توجه به همه آنچه که گفته شد سه 
نکته اساسی در رابطه با ضابطه ها و ملاک های 

ارزیابی و محاسبه خسارت های ناشی از نقض اموال 
فکری وجود دارد. اول اینکه در تبیین ضوابط و 

ملاک های ارزیابی معمولا تشتت آراء محرز است و 
کمتر اتفاق نظر به وجود  می آید. دادگاه ها با توجه 

به رویه قضائی و عرفی که موجود است این ارزیابی 
را انجام  می دهند و طبیعتا از نظر کارشناس 

رسمی دادگستری استفاده  می کنند و خسارت ها را 
تعیین  می نمایند. دوم اینکه ملاک و ضابطه ارزیابی 

یکسانی برای انواع نقض مالکیت فکری وجود 
ندارد. در موارد متعددی ناگزیر دادگاه باید اوضاع 
و احوال پرونده، ضرورت موضوعی که پیش آمده 
و شرایط بازار را بسنجد و ملاک محاسبه ارزیابی 

خودش قرار دهد. نکته سوم هم این است که آنچه 
که ملاک و ضابطه ارزیابی است در ذیل بحث انواع 

خسارت قابل مطالبه هم مطرح شده و می توان با 
توجه به ماده یک قانون مصونیت مدنی هم این 

مسئله را ارزیابی و بررسی کرد و نوع و میزان 
خسارت را هم تعیین کرد.«

او ادامه  می دهد:» در نهایت ما  می بینیم که هم 
در قانون مجازات و هم در قانون مصونیت مدنی، 

موارد قانونی در رابطه با تقلب در صنعت بیان شده 
و قانونگذار درباره آن تکلیف تعیین کرده است 

اما دلیل اینکه ما همچنان شاهد تقلب در حوزه 
صنعت به ویژه صنعت بسته بندی هستیم این است 
که در وهله اول این قوانین ضمانت اجرایی ندارد. 

یعنی قانونگذار، قانون تصویب کرده اما محاکم 
و مراجعی که ذیصلاح برای رسیدگی به این 

شکایت ها هستند این موضوع را به جدیت بررسی 
نمی کنند و این موضوع راه را برای سوء استفاده 
کنندگان باز گذاشته است. در وهله دوم هم به 

نظر من قوانین در این رابطه خیلی ضعیف هستند 
و ما  می توانیم قوانین محکمتری نسبت به این 

موارد داشته باشیم. حتی مجازات سنگین تری را 
بر سوءاستفاده کننده بار کنیم چرا که در ماده 61 
که پیش تر ذکر شد قانون گذار دست محاکم را باز 
گذاشته است که رای به جریمه یا حبس بدهند اما 

معمولا محاکم با توجه به روند پرونده ها به صدور 
رای مبنی بر پرداخت جریمه بسنده  می کنند. اگر 

قانونگذار شدت عمل بیشتری را نسبت به این 
مسئله در نظر  می گرفت شاید راه سوءاستفاده 
بسته  می شد و عملا کسی با توجه به قوانین 

محکم و شدید به مسئله تقلب ورود نمی کرد و 
ما  می توانستیم شاهد این باشیم که مشکل کپی 

برداری و تقلب در کشور ما رفع شود.«
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یکی از مشکلات بزرگ بسته بندی در ایران بالا بودن هزینه های بسته بندی است. نقش چاپ و بسته بندی 
موفق یک کالا در صادرات آن به بازار های جهانی و در نتیجه بالا بردن ارزش افزوده کالا های تولیدی 

 غیرقابل انکار است.
اخوین معتقد است: این در حالی است که صنایع داخلی ما از داشتن فناوری صنعت بسته بندی موفق تا 
حد زیادی محروم هستند. البته این محرومیت شاید به معنای مطلق آن نباشد، ولی به صورت یک ضعف 

در صنایع داخلی وجود دارد. مهمترین نکته در تبلیغات، جلب توجه مخاطب و ارتباط برقرار کردن با 
اوست و این همان وظیفه ای است که طراحی گرافیک در تبلیغات بر عهده دارد.

 همه مردم می دانند که با گرافیک، می  توان پیام صد ها حرف و کلمه را در یک عکس یا پوستر و با 
استفاده از تصاویر جذاب و گیرا، به مخاطب انتقال داد و این همان معجزه ی گرافیک در بازاریابی و فروش 

 یک محصول به ویژه محصولات آرایشی است.
این طراح می گوید: طراحی گرافیک در تبلیغات، فرصت فروش و سود را افزایش می دهد بنابراین مردم 

به هر چیزی که طراحی منحصر به فردی داشته باشد، جذب می شوند و اگر به خوبی از طراحی گرافیک 
در تبلیغات استفاده شده باشد می توان مطمئن شد که پیام به دست افراد بیشتری رسیده و طبیعتا افراد 

 بیشتری هم وارد بازاریابی خواهند شد.
اخوین در ادامه مطرح می کند: طراحی گرافیک در تبلیغات و هر جایی که در ارتباط با مخاطب باشد، ابزار 
بسیار خوبی برای برندینگ و در یاد مخاطب ماندن است؛ بنابراین می توان  با طراحی گرافیکی منحصر به 
فرد یک برند، تا مدت های زیادی ذهن مخاطب را به خود مشغول کرد، به همین دلیل است که قرارگیری 

در ذهن مخاطب، ارزش بسیار بالایی برای یک برند دارد.
 امروزه یکی از مهم ترین فاکتور های فروش و موفقیت در بازار تجاری، توجه به هنر طراحی و بسته بندی 

است. اهمیت این شاخه از هنر گرافیک تا آنجاست که در برخی کشور ها که تولیدکننده نیستند، تنها یک 
طراحی بسته بندی برای کالای وارداتی، نام کشور را در گروه تولیدکنندگان آن کالا و در نهایت صادرات 

آن قرار می دهند.
این طراح با بیان اینکه بسیاری از اوقات پیش می آید که فردی به قصد خرید یک کالای خاص وارد یک 

فروشگاه می شود و با خرید کالا های دیگر آنجا را ترک می کند، می گوید: عوامل تاثیر گذار درون فروشگاه 
مثل  شیوه های نمایش کالا در فروشگاه موجب میشود که پردازش اطلاعات بیشتری انجام شود و در 

نتیجه این موضوع  بر روی تصمیم نهایی خرید فرد تاثیرگذار است.

 هر چند نخستین چیزی که از کارکرد 
بسته بندی به ذهن می رسد، نقش محافظت 
کنندگی و نگهداری از محصول است و اما 

امروزه نقش بسته بندی فقط به این موضوع ختم 
 نمیشود.

رنگ در بسته بندی یک محصول می تواند نقش 
مهمی را ایفا کند. در ابتدای تولید و عرضه یک 
محصول جدید می توان از رنگ بعنوان قسمتی 
از هویت آن استفاده کرد؛ بدین ترتیب پس از 

گذشت زمان، رنگ به صورت روتین و تکرارپذیر 
در تولید ملزومات بسته بندی آن محصول 

استفاده می شود و به این طریق آن رنگ توسط 
مصرف کننده شناخته شده و با دیدن رنگ 

بسته بندی محصول بلافاصله آن را بخاطر 
می آورد.

با این همه می توان گفت ظاهر بسته بندی اولین 
مشخصه انواع محصولات آرایشی و بهداشتی 

است که توجه مشتری را جلب می کند. 
مگر زمانی که کالای خاص از این خانواده 

امتحان خود را نزد مصرف کننده پس داده و 
مورد قبول وی واقع شده باشد، در آن صورت 
احتمال دارد که برای خریدهای بعدی بدون 

توجه به زیبایی ظاهری بسته بندی به دنبال برند 
مورد نظر بگردد.

تغییرکردن و به روز شدن از ضروریات جامعه 
مدرن است و طراحی بسته بندی لوازم آرایشی 

و بهداشتی نیز از این قاعده مستثنی نیست، 
برندهای بزرگی که با سال ها تلاش نامی در بین 
مردم دارند و از رقبا پیش افتاده اند بیش از همه 

به این تغییرات اساسی نیاز دارند. 
وی در ادامه عنوان می کند: این نکته که درصد 

قابل توجهی از مصرف کنندگان کالاهای زیبایی، 
نسل جوان هستند، اهمیت به کارگیری الگوهای 

مدرن در بسته بندی این محصولات را کاملا 
روشن می کند.

این طراح در پایان تاکید می کند: طراحی 
بسته بندی لوازم آرایشی و بهداشتی باید 

متناسب با کیفیت کالای اصلی انجام شود 
بنابراین برای داشتن یک بسته بندی باکیفیت 
لازم است فاکتورهای بسیاری مورد توجه قرار 

گیرد که در قدم اول جنس بسته بندی و در 
قدم دوم بی نقص بودن شکل بسته بندی از 

فاکتورهای مهم در این بخش است.

امروزه با گرافیک، می  توان پیام صد ها کلمه را در یک عکس یا پوستر و با استفاده از تصاویر 
جذاب و گیرا به مخاطب انتقال داد و طراحی گرافیکی منحصر به فرد یک برند، تا مدت های 

بسیاری ذهن مخاطب را به خود مشغول می کند؛ همان عاملی که می تواند وجه تمایز یک برند از 
کالای مشابه خود باشد که البته طراحان از آن به عنوان معجزه گرافیک یاد می کنند.

طراحی بسته بندی، یک فرآیند آگاهانه و حرفه ای است.
 طراح یک بسته بندی باید نیاز مشتریان و مخاطبان و حتی برداشت های ناخودآگاه آن ها را نسبت 

به آنچه که می بینند و لمس می کنند، بداند و بیان کند. پس یک طراح باید بر شخصیت افراد و 
تمایل آن ها حتی بیش از خودشان مطلع باشد.

طراحی و گرافیک بسته، لباس یک کالاست. به همین دلیل است که در بسیاری از مواقع ارزش 
طراحی و گرافیک بسته بندی بیش از کالای درون آن است و شرکت های تولید محصول نهائی 

نیز باید به این موضوع توجه ویژه داشته باشند که امکان عرضه یک کالای بسیار خوب و با 
کیفیت، اما بدون طراحی و گرافیک و بسته بندی زیبا و مناسب در بازار های جهانی ضعیف و حتی 

غیرممکن است.
 اتفاقی که همواره در کشور تکرار شده و هیچ استراتژی دقیقی برای غلبه به این ضعف پیش بینی 

نشده است.
  برای بررسی این موضوع با هومن اخوین، طراح بسته بندی به گفت و گو نشسته ایم که در ادامه 

مشروح این گفتگو را می خوانید:

اعجاز گرافیک بسته بندی در بازاریابی

مصرف کنندگان جوان؛ بسته بندی مدرن

sahar_golizadeh@yahoo.com
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 کارایی بسته بندی ها
بسته بندی اولیه ظرف، لفاف، جعبه یا هر متریال مناسب و هماهنگ با کالاست که اصلی ترین هدف از 

بکارگیری آن، محافظت و سلامت کالا تا زمان رسیدن  به دست مصرف کنندگان است. در مورد کالا هایی 
که پس از اولین بازگشایی کاملا مصرف نمی شوند هم این بسته بندی تا پایان دوره مصرف از کالا نگهداری 

 می شود
هدف از بکارگیری بسته بندی ثانویه؛ چیدمان مناسب فروشگاهی، رقابت با کالا های مشابه، اطلاع رسانی، 

تشخیص کلاس )اقتصادی، میان رده، لوکس( و مقدار محصول و نیز امکان حمل محصول از محل خرید تا 
 محل مصرف است. بنابراین این جزء از بسته بندی نقش محافظت فروش، توزیع و حمل را ایفا می کند.

مصرف کنندگان نهایی با بسته بندی ثالث به طور معمول سروکار ندارند و این نوع از بسته بندی، شیوه ای 
برای انبارش و حمل کالا در مقیاس عمده است. بهینه بودن حجم و پایداری مناسب در انبارش از 

 ویژگی های مثبت بسته بندی ثالث است.
سه جزء یک مجموعه بسته بندی با همپوشانی وظایفشان در برخی موارد، کلیت وظایف را انجام می دهند؛ 

اما در شرایطی که قیمت تمام شده، ابزار رقابت در بازار برای تولیدکنندگان است، بعضا حذف یک جزء 
از بسته بندی می تواند راه حل به شمار بیاید برای مثال به فروش فله ای تولیدات کارخانه های موادغذایی 

می توان اشاره کرد. این روش هرچند به علت به صرفه بودن، متداول و راه حل کارآمدی در برخی شرایط 
است، اما عوارض جانبی در پی دارد که هم تولیدکننده و هم مصرف کننده را تحت تاثیر قرار می دهد.

چطور مخاطبان راغب به خرید محصولات می شوند؟
با برآورده شدن اهداف اولیه یک بسته بندی نمی توان اطمینان حاصل کرد که بسته بندی همه ی نقش خود 

را ایفا کرده است. در یک بسته بندی هوشمندانه با توجه به ماهیت کالا یعنی محتوای بسته بندی اهداف 
 تخصصی تری را باید برای آن لحاظ کرد.

در حوزه صنایع آرایشی و بهداشتی، صنایع محدودی وجود دارد که برای جذب و نگهداری مشتریان 
وفادار و دائمی خود، از پتانسیل بالایی برخوردار باشند. از آن جایی که تقریباً هر کس به صورت روزانه 

دائماً از محصولات آرایشی و بهداشتی استفاده می کند در نتیجه این محصولات در سراسر جهان از جمله 
 محصولات اصلی موجود در قفسه هر حمامی به شمار می رود.

اولین چیزی که باعث می شود محصولات آرایشی و بهداشتی به صورت دائمی مورد توجه مشتریان بالقوه و 
وفادار قرار بگیرند، بسته بندی آن است، چیزی که در لحظه نخست به چشم هر مشتری می آید. در صورتی 
که بسته بندی محصولات آرایشی بتواند مخاطب را جلب کند و آن چه که مشتریان توقع دارند را برآورده 

سازد، به احتمال زیاد آن ها راغب خواهند شد تا محصول مورد نظر را خریداری کرده و آن را امتحان کنند. 
در غیر این صورت، محصول تنها در قفسه خاک خواهد خورد.

 رابطه برند با هویت مشتری
معرفی هویت برند شما نیز به اندازه شناسایی هویت مشتریان تان حائز اهمیت است. یکی از خلاقانه ترین 

و بهترین کار هایی که می توان پیش از طراحی بسته بندی خ انجام دهید، ایجاد یک »مود برد« خوب 
برای برند است. طراحان در چنین شرایطی عکس، رنگ ها، تبلیغات و هر چیزی را که احساس کنند بدنه 

 شخصیت و هویت برند را تشکیل می دهد و آن را تعریف می کند، در کنار هم گردآوری می کنند

تولید کنندگان معمولا به دنبال داشتن یک 
بسته بندی مدرن و به روز هستند که در عین 

حال برای مدت زمان طولانی در سراسر جهان 
به روز باشد. این موضوع بیشتر در محصولات 

ارایشی و بهداشتی دیده می شود که باعث می شود 
بسته بندی محصولات آرایشی در حالی که کاملًا 

مطابق مد روز طراحی شده اما برای طولانی مدت 
نیز تاثیر جهانی خود را داشته باشد.

 لوازم آرایشی و بهداشتی؛ از تولید تا مصرف
امروزه صنعت آرایشی و بهداشتی یکی از 

پرسودترین صنایع در جهان قلمداد می شود چون 
اهمیت دادن به ظاهر و زیبایی در جوامع مختلف 

رو به افزایش است. از سوی دیگر پس از شیوع 
ویروس کرونا و افزایش اهمیت بهداشت عمومی، 
محصولات شوینده و ضدعفونی کننده با استقبال 

 زیادی مواجه شده اند.
اما درباره بازار واردات لوازم آرایشی به کشور 

باید گفت کشور های امارات متحده عربی، ترکیه، 
فرانسه، هند، آلمان، سوئیس، ایتالیا، اسپانیا، کره 
جنوبی، چین، انگلیس و اندونزی بیشترین حجم 
صادرات لوازم آرایش به ایران را داشته اند. یک 

گروه تجاری هلندی درباره صادرات و واردات لوازم 
آرایش در سال 2017 این چنین عنوان می کند که 

حجم واردات لوازم آرایشی در ایران 2/1 میلیارد 
دلار بوده در حالی که حجم کل واردات لوازم 

آرایشی در خاورمیانه 7/2 میلیارد دلار است. این 
میزان از واردات، پس از عربستان صعودی ایران را 

در رتبه دوم قرار می دهد.

 بسته بندی، تبلیغات، بازاریابی 
انجام تبلیغات در بازاریابی یک بخش جدا نشدنی 

است و نقش بسته بندی در بازاریابی نیز دقیقا 
تبلیغ کردن محصول یا کالای تولیدی است. با 

توجه به اطلاعاتی که روی بسته بندی مواد مختلف 
درج می شود که مثلا مواد غذایی از چه مواد 

اولیه ای تشکیل شده اند و یا اینکه نحوه استفاده 
از وسایل الکترونیکی خریداری شده به چه صورتی 

است، مشتریان درک بهتری پیدا کرده و میزان 
انتظار و رضایت آن ها مدیریت می شود و به شکلی 

 هدفمند محصول مورد نظر تبلیغ می شود.
با این همه در قفسه های فروشگاه که تمامی 

محصولات مشابه مثل نوشابه های انرژی زا در یک 
قفسه قرار می گیرند، اهمیت بسته بندی است 

که تعیین می کند یک محصول از بین ده ها برند 
مختلف دیده شود و مشتری را ترغیب به خرید 

 بسته بندی محصولات
آرایشی و بهداشتی پیشران فروش

بسته بندی روشی متداول در دنیای مدرن برای انبارش، نگهداشت و محافظت، توزیع و حمل، 
فروش و مصرف کالاهاست. موارد فوق اهداف اصلی و مهمی است که باید توسط مراتبی از 

بسته بندی ها محقق شود. بسته بندی اولیه، ثانویه و ثالث، اجزاء یک مجموعه بسته بندی هستند 
که با تکمیل یکدیگر وظایف فوق را به انجام می رسانند، اما با تحقق موارد فوق همه نقش های 

یک بسته بندی موفق ایفا نمی شود بلکه بسته بندی با توجه به اینکه محتوای آن چه کالایی 
است، نقش های ویژه و تخصصی تری را هم باید ایفا کند. نقش بسته بندی به قدری مهم است 

که برخی تولیدکنندگان آن را بازوی کمک به صنعت خود می دانند و این موضوع در محصولات 
آرایشی و بهداشتی بیشتر دیده می شود.

mhshadmyry@gmail.com
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کند یا دافعه ایجاد نماید و مشتری را به سمت برند دیگری هدایت نماید. به همین دلیل نوع طراحی، لوگو و 
 البته تاثیر رنگ در بسته بندی و در طراحی برای بازاریابی موفق اثرگذار هستند.

خریداران به دنبال نوعی از بسته بندی هستند که بتوان سریع آن را باز و بسته کرد، جمع کرد و با اشغال 
فضای کمی آن را ذخیره کرد،  لذا در مواقعی که امکان پذیر باشد، برای بازاریابی موفق باید بسته بندی را با 

 قابلیت کاربرد و استفاده بیشتر طراحی کرد.
برخی بسته بندی محصولات به نحوی است که شبیه به ساک دستی هستند و حمل و نقل محصولات را 

راحت تر می کند. این نوع بسته بندی ها مشتریان را قطعا به سمت خود جلب خواهند کرد و از این طریق هم 
 نقش بسته بندی در بازاریابی موفق ثابت شده است.

طبق تحقیقات مختلف مشخص شده بسته بندی به حدی بالاست که طبق نظرسنجی های مختلف در سراسر 
دنیا، 60 درصد تصمیمات مشتریان برای خرید یک محصول در نقطه فروش و براساس ظاهر و بسته بندی 

آنهاست تا اینکه تبلیغات و روش های بازاریابی دیگر روی آن ها اثر گذاشته باشد. حدود 56 درصد مشتریان 
هم عنوان کرده اند از طریق بسته بندی محصولات است که متوجه حضور محصولات جدید می شوند و 
تبلیغات در تلویزیون کمتر از 40  درصد نقش دارد؛ لذا بسته بندی و تبلیغات در بازاریابی به هم گره    

خورده اند.

 ترکیب خلاقیت و دانش فنی
شرکت های بسته بندی حرفه ای دو موضوع خلاقیت و دانش فنی را با یکدیگر ترکیب می کنند. به این ترتیب 

به کسب و کار های حوزه زیبایی برای تولید یک بسته بندی زیبا کمک می کنند که تعهدات مربوط به برند 
آن ها را انتقال دهد و باعث افزایش شهرت برند آن ها شود. با گسترش و افزایش برندها، مشتریان گزینه 

نامحدودی از برند های مختلف برای انتخاب و خرید دارند. از طرفی با آنکه نام چند برند همیشه مطرح و بر 
سر زبان هاست، اما وقتی لوازم آرایشی و بهداشتی بسته بندی چشمگیری داشته باشد، مورد توجه بیشتری 

 قرار می گیرد که در نتیجه بهتر به مخاطب شناسانده می شود.
در همین رابطه محمدرضا باقری مدیرعامل شرکت پارسین رایحه ماندگاران به »بازار بسته بندی« می گوید: 
»شرکت پارسین رایحه ماندگاران از سال 1396 فعالیت خود را در زمینه ی تولید لوازم آرایشی و بهداشتی، 
 خوشبو کننده های هوا و بدن و ادکلن آغاز کرده و اقدام به تولید محصولات خود با برند رندل نموده است.«
وی در باره نقش بسته بندی در فروش محصولات آرایشی و بهداشتی می گوید: نقش بسته بندی در فروش 

تمامی محصولات بسیار پررنگ است. 
 به طوری که می توان آن را بازوی کمک به این صنعت شمرد.«

مدیرعامل شرکت پارسین رایحه ماندگاران بیان می کند: »اهمیت بسته بندی در امر بازاریابی به حدی 
بالاست که پرستیژ خاصی را برای برند و شرکت تولید کننده ایجاد می کند به نحوی که مشتریان یک 

 محصول را با نوع بسته بندی آن می شناسند.«
باقری می گوید:» اهمیت بسته بندی فقط محدود به مصرف داخلی در کشور نیست بلکه در صادرات 

نیز اهمیت فوق العاده ویژه ای دارد و حتی بخاطر شرایط خاص آن از جنبه های مختلف مثل شیوه های 
حمل )کشتی، هواپیما و زمینی(، فاصله انتقال، میزان درآمدزایی برای کشور و غیره، پروسه بسته بندی را 

پیچیده تر و حساس تر ساخته است و در واقع صادرات اهمیت بسته بندی را کاملا مشخص می کند.«

 تاثیر بسته بندی بر مشتریان محصولات آرایشی و بهداشتی
وی عنوان می کند: »اهمیت بسته بندی در افزایش میزان فروش از طریق تأثیر روی رفتار خریدار است، چون 
اطلاعاتی در مورد شرکت تولید کننده محصول می دهد، به نحوه تأثیر محصول یا کالای خریداری شده روی 
زندگی مشتریان اشاره می کند تا به میزان اهمیت خود نزد شرکت تولید کننده پی ببرند. همچنین می توان 
تمایز برند را از جمله موارد اهمیت بسته بندی و تأثیر آن بر روی فروش محصول محسوب کرد که به متمایز 

کردن آن در بین سایر برند ها و رقبا از لحاظ رنگ 
آمیزی، نوع بسته بندی، اطلاعات مندرج و ... نظر 

خریداران را جلب کرده تا به اصل بودن آن نسبت 
 به سایر برند ها پی ببرند.«

مدیرعامل شرکت پارسین رایحه ماندگاران مطرح 
می کند: یکی دیگر از مواردی که در افزایش 

فروش یک محصول نقش دارد، سالم بودن آن در 
بسته بندی است.

 به عنوان مثال بسته بندی مواد خوراکی مانند 
بیسکوییت، ماکارونی و ... باید به نحوی باشند 

که آسیب نبینند در غیر این صورت تأثیر منفی 
 شدیدی روی فروش آن محصول خواهد داشت.«
باقری ادامه می دهد: یکی دیگر از موارد اهمیت 
بسته بندی در افزایش فروش از طریق اطلاعاتی 

است که به خریدار می دهد به نحوی که اگر نحوه 
مصرف کالا، مواد تشکیل دهنده و ... بر روی آن 

در جای درست، با فونت و رنگ مناسب و جزئیات 
کامل ذکر نشده باشد، فروش آن را به شدت 

 پایین خواهد آورد.«
می در پایان تاکید می کند:» بسته بندی لوازم 

آرایشی اولین نکته ای است که مشتریان تولیدات 
زیبایی در حین خرید، آن را مشاهده می کنند. 
این بسته بندی باید بتواند به خوبی با مشتری 

ارتباط برقرار کرده و نظر او را جلب نماید.
 در صورت موفقیت آمیز بودن این موضوع و نیز 

با مشاهده اطلاعاتی که بر روی کارتن بسته بندی 
لوازم آرایشی و بهداشتی وجود دارد، پروسه خرید 

به سهولت انجام خواهد شد.«

اولین چیزی
 که باعث می شود
 محصولات آرایشی و بهداشتی به 
صورت دائمی
 مورد توجه مشتریان بالقوه 
و وفادار قرار بگیرند
بسته بندی آن است
 چیزی که در لحظه نخست
 به چشم هر مشتری
 می آید
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مسیر ۳۰ ساله اتوماسیون در صنعت بسته بندی ایران
از بدو ورود ماشین آلات بسته بندی به ایران مسیر حرکت اتوماسیون آنها در کشور ما ما و کشورهای 

پیشرفته متفاوت بوده است حقیقت امر این است که پیشرفت اتوماسیون ماشین آلات بسته بندی در 
ایران بسیار ضعیف بوده است برعکس در کشورهای صنعتی این مسیر یک راه روشن و با هدف گذاری 

های مشخص بوده است آنچه که امروز در صنعت بسته بندی در کشورهایی نظیر آلمان ایتالیا فرانسه ژاپن 
و سایرین مشاهده می کنیم استفاده بهینه از پتانسیل های علمی اتوماسیون صنعتی است حال آنکه در 
کشور خودمان استفاده حداقلی در حد رفع نیاز و بدون برنامه ریزی های بلند مدت و مشاهده پیشرفت 

است متاسفانه در طول سالهای گذشته تقریبا هیچ پیشرفتی در کارکرد ماشین آلات نداشته ایم که به 
واسطه تغییر در اتوماسیون آنها بوده باشد عمده تولید کنندگان از همان خودکارسازی بهره می برند که در 

سالهای گذشته داشته اند تنها تفاوت در تغییر برند ادوات اتوماسیون بوده است.

مسیر و هدف گذاری اتوماسیون در کشورهای پیشرو
اگر به بررسی شرایط ماشین آلات بسته بندی طی صد سال گذشته در این کشور ها بپردازیم خواهیم 

دید که آنها برنامه ریزی گسترده ای را برای استفاده از اتوماسیون صنعتی داشته اند یک مسیر مشخص که 
از ماشین آلات تمام مکانیکی آغاز شده است و استفاده از المان های الکتریکی را به مرور در دستور کار 

قرار داده است پس از آن از علم الکترونیک نیز بهره برده است در سال های بعد از المان های کنترلی را به 
کار گرفته و در نهایت استفاده از هوش مصنوعی را برای سال های آینده هدفگذاری کرده است حال آنکه 

در کشور خودمان با بررسی ماشین آلات از گذشته تا به امروز تقریباً هیچ مسیر و برنامه و هدف گذاری را 
مشاهده نمی کنیم

دلایل عقب افتادگی ما از سایرین
قطعاً این عقب افتادگی همانند هر پدیده ای میتواند بررسی و آسیب شناسی شود به نظر می رسد تا به 

اکنون بررسی دقیق و جامعی برای آن صورت نگرفته است متاسفانه حتی تعدادی از افراد حاضر در صنعت 
به این عقب افتادگی دید روشنی ندارند آنها علی رغم اذعان، هیچ دلیل واضحی را برای آن بر نمی شمارند 
اینجانب به همراه تعدادی از دوستان طی جلساتی به بررسی اجمالی آن پرداختیم که در ادامه به بخشی از 

نتایج آن اشاره می کنم

عدم تمایل شرکت ها به ایجاد تغییرات در ماشین آلات تولیدی
این مورد در بین تمامی صنایع ما حاکم است از تکنولوژی ساخت پالایشگاه ها گاه ها که مربوط به چند 

دهه قبل است تا صنعت خودروسازی و غیره البته در هر صنعتی دلایل مخصوص به خود زمینه بروز این 
شرایط را فراهم می آورد در صنعت بسته بندی در ایران علیرغم وجود رقابت بین شرکت ها باز هم میل به 

ایجاد تغییرات در ماشین آلات وجود ندارد از جمله دلایل این امر:

* نبود قانون های حمایتی از ایده پردازان و مخترعان نظیر قانون کپی رایت 
پرواضح است که اگر مخترع برای حفظ ایده اش امنیت حقوقی نداشته باشد هیچ میلی برای حرکت در 

مسیر خلق ایده های جدید ندارد این مسئله معضلی است که به طور چشمگیری صنعت کشور را با چالش 
روبرو کرده و یکی از دلایل مهاجرت جوانان دانشمند وایده پرداز از کشور شده است

*عمده مشتریان با همان مدلهای قدیمی 
راضی هستند

 درست است که این مورد به اندازه مورد الف 
موثر نیست اما به هر حال بر کندی حرکت 

تولیدکنندگان در مسیر ایجاد تغییرات و ایده 
پردازی موثر بوده است. در هرحال مطالبه گری 

در هر خواسته ای سبب بروز اتفاقات نو و تغییرات 
خواهد شد. بنظر میرسد مشتریان این ماشین آلات 

اطلاعات درست و به روزی از آنها ندارند و همین 
زمینه سبب نبود مطالبه ماشین آلات به روز شده 

است.

* نبود ارتباط موثر بین صنعت و دانشگاه 
در تمامی کشورهای پیشرو عمده فعالیت های 

تحقیقاتی و خلق ایده ها در مراکز آکادمیک 
صورت می گیرد حال آنکه در کشور ما اصولا هیچ 

ارتباطی بین مراکز صنعتی و دانشگاهی وجود 
ندارد به دلیل نبود عقبه ارتباطی مابین این دو 
حوزه طبیعی است که ایجاد زیرساخت های آن 

نیازمند برنامه ریزی دقیق که نشأت گرفته از 
شناخت شرایط کشور است به همراه گذشت زمان 

که بر اساس قدرت مدیریتی و قوت برنامه ریزی 
میتواند تا یک دهه زمانبر باشد

* نبود تولید کنندگان ادوات اتوماسیون در 
کشور

ماشین آلات بسته بندی ازدوبخش مکانیک و 
الکترونیک اتوماسیون تشکیل شده اند بخش 

مکانیک حاصل ساخت قطعات و مکانیزم هایی 
از مواد خام نظیر فلزات و مواد پلیمری است که 

همگی در کارخانجات داخلی صورت می گیرد البته 
بخشی هم به صورت واردات هستند اما در مورد 
ادوات اتوماسیون تقریباً صد درصد آنها وارداتی 
هستند با توجه به افزایش نرخ ارز طبیعی است 

که خرید ادوات اتوماسیون بسیار پر هزینه تر 
از ساخت داخلی قطعات مکانیکی باشد بنابراین 

برخلاف سایر کشورها که به مرور زمان سهم 
الکترونیک را در ماشین آلات شان افزایش داده اند 
در کشور ما ما این سهم بیشتر نشده و بعضاً حتی 

عقب گرد هم داشته ایم بدیهی است که در صورت 
ظهور تولید کنندگان ادوات اتوماسیون هزینه 

خرید آن ها کاهش یافته سازندگان ماشین آلات 
صنعتی استفاده بیشتری از آنها خواهند داشت.

ورود اتوماسیون
 به صنعت بسته بندی ایران

سابقه تولید ماشین آلات بسته بندی در ایران به حدود ۰۳ سال قبل باز می گردد.
 در آن زمان ماشین آلات نه همچون گذشته تمام مکانیکی بودند نه با اتوماسیون امروزی. 

در آن سال ها خبری از پنل های لمسی نبود همچنین استفاده از پی ال سی ها نیز رایج نبود 
اتوماسیون ماشین آلات بسته بندی بر پایه کنترل بردهایی بود که توسط طراحان به صورت 

سفارشی هر تولید کننده طراحی می شدند آنها را با استفاده از میکرو کنترلر های موجود بازار و 
بر اساس ادوات ورودی نظیر سنسورها عملگر هایی نظیر موتور ها و جک ها تولید می کردند.
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پوست سالم یک سد دفاعی عالی برای بیشتر موادی است که در مواد آرایشی یافت می شوند، اگر پوست 
خیلی خشک یا زخمی باشد شکاف این سد دفاعی را کمتر موثر می سازد. سوختگی، خارش و قرمزی ممکن 

است علائم ناشی از تخریب یک محصول باشد. حتی آب می تواند برای پوست خشک مخرب باشد. 
اما نگهدارنده ها در موادآرایشی و محصولات مراقبتی پوست دومین دلیل رایج مشکلات پوستی هستند. 

نگهدارنده ها از رشد قارچ ها و باکتری ها که باعث عفونت پوستی می شوند جلوگیری می کند و محصولات را از 
اکسیژن و تخریب های نوری محافظت می کند، مواد آرایشی حاوی آب باید دارای بعضی از انواع نگهدارنده ها 
باشند. در کرم های مرطوب کننده موادی که از دست رفتن آب را کاهش می دهند یا متوقف می سازند حاوی 

پروترولازوم و روغن های معدنی و لانولین هستند. موادی که سبب جذب آب در پوست می شوند شامل 
گلیسرول، پروپیلن گلیکول، پروتئین ها و بعضی ویتامین ها هستند. این ترکیبات ممکن است باعث واکنش 

حساسیت زائی شوند. 
ضد آفتاب ها هم شامل مواد شیمیایی اند که نور را جذب یا منعکس و یا پراکنده می سازند. مواد شیمیایی 

جذب نور شامل استرهای PABA avobenzone, cinnamate هستند که می توانند باعث واکنش های 
حساسیت زا شوند. ضد آفتاب های فیزیکی حاوی ذرات بسیار ریز اکسید روی و دی اکسید تیتانیوم هستند 
که نور را پراکنده ساخته و یا منعکس می کنند. هیچ نوع حساسیت به ضدآفتاب های فیزیکی شناخته نشده 

است.  تمیز کننده های پوست شامل صابون ها، شوینده ها، ژل های روشن، کف های حمام، که باکتری ها را 
از بین می برند آنها از عفونت جلوگیری می کنند اما استفاده زیاد از این محصولات می تواند باعث خشکی 

پوست شود که ایجاد پوسته ریزی، تخریب و خارش می کند. 
به طور معمول مواد آرایشی صورت باید غیر حساسیت زا، ضد آکنه و ضد کومدون باشد که محصول را کمتر 

حساسیت زا کند. محصول نباید منافذ پوست را بپوشاند و باعث آکنه شود. 
مواد آرایشی چشم نباید بین افراد مشترک باشد و بهتر است که هر سه یا چهار ماه عوض گردد، زیرا که 

امکان آلودگی باکتریایی موجود است. 
مواد آرایشی لب شامل رژلب و بوم لب هستند. آنها لب های ترک خورده و خشک را مرطوب می کنند و از 

آفتاب محافظت می کنند. بعضی از رنگ های طولانی مدت روی لب باعث درماتیک تماسی آلرژیک می شوند. 
Cosmeceuticals محصولات مراقبت از پوست هستند که برای تشدید و بهتر سازی آرایش و صاف 
کردن پوست طراحی می شوند. این محصولات ممکن است عملکرد پوست را بهبود بخشیده و از پیری 

پوست جلوگیری کنند، مواد اولیه آن نیز  شامل الفاهید روکسی اسید مثل گلیکولیک اسید و تباهیدروکسی 
اسید مثل سالسیلیک اسید است. 

هیدروکسی اسیدها پوست اندازی پوست را افزایش می دهند )از بین بردن پوست مرده( ظاهر پوست را 
صاف تر و شفاف تر می کند و احساس نرمی را بیشتر می کنند. بعضی ویتامین ها مثل ویتامین A ممکن است 
ظاهر پوست را با بهینه کردن عملکرد پوست جوان تر سازد، اما آنها ممکن است پوست را خشک یا تخریب 
کنند و باید به طور مناسب استفاده شوند. متخصصین پوست می دانند این مواد چگونه باید استفاده شوند و 

می توانند رهنمودهایی برای بهترین راه داشتن پوست سالم به بیماران ارائه نمایند. 
ضد آفتاب ها از پیری پوست ناشی از نور آفتاب و سرطان پوست ناشی از آفتاب جلوگیری می کنند و بهتر 

است برای همه افراد با هرنوع پوستی به طور 
مناسب استفاده شوند. 

رژ لب
 رژلب یکی از پرمصرفترین مواد آرایشی است. 
در فرمول های جدید روژلب، امروزه بیشتر از 

)ازین( یا مشتقات آن استفاده می شود و رنگ های 
مطلوب را به آن اضافه می کنند و حلال این ماده 

هگزامین گلیکول است که اخیراً به جای روغن 
کرچک که در سابق معمول بوده مصرف می شود. 

برای تهیه رنگ قرمز نیز از محلول کارمین و 
رنگ های تهیه شده از ماده قرمز دانه استفاده 
می شود. در زیر طرز تهیه 2 نمونه کرم رژلب 

آورده شده است.
کرم  رژلب: فرمول شماره1 

روش تهیه: 
موم و روغن را با هم ذوب کنید )در حرارت غیر 

مستقیم( رنگ کارمین را در مقدار کمی آمونیاک 
حل نموده و به آن اضافه نمایید و کاملًا بهم 

بزنید و در پایان اسانس را اضافه کنید.
فرمول شماره2

روش تهیه: 
موم و وازلین را با هم در حمام آب )حرارت غیر 
مستقیم( ذوب کنید، رنگ قرمز، کارمین را در 

پارافین حل کنید و به مخلوط موم و وازلین 
اضافه نمایید و پس از افزودن اسانس در ظرفهای 

مناسب بریزید.
ترکیبات برخی از رژهای لب

»رژ خشک«

تالک برای خاصیت لغزندگی و روان کنندگی 
استفاده می شود. کائولن باعث ایجاد لغزندگی و 

حالت خامه مانند می شود.

استفاده از مواد آرایشی ومحصولات مراقبتی پوست بخشی از عادات روزانه بیشتر مردم است. 
در کشورهای غربی بالغین بطور متوسط حداقل هفت محصول مراقبتی پوست را هر روز استفاده 

می کنند که شامل عطرها، مرطوب کننده ها، ضدآفتاب ها، پاک کننده های پوست، محصولات 
مراقبت مو، دئودورانت ها، ضدعرق ها، محصولات آرایشی مو، محصولات آرایشی رنگی و 

محصولات آرایشی ناخن می شود. 
بیشتر مردم مشکلات کمی از این محصولات را تجربه می کنند، اگر چه مشکلات می تواند یا از 

اولین استفاده های اندک و یا بعد از سال ها مصرف رخ دهد. همچنین بسیاری از مردم معمولاً 
می دانند کدام محصولات باعث مشکل می شوند اما عکس العمل های کشنده و شدید ممکن است 

نیازمند تشخیص مهارت های یک متخصص پوست باشد. 
به طور مثال در ماتیک تماس آلرژیک یک مشکل معمول است که با مواد آرایشی و محصولات 

مراقبتی پوست دیده می شود، که شامل علائمی مثل قرمزی )تورم( خارش و تاول های حاوی مایع 
است. 

اندازه گیری سرب
 در مواد آرایشی
راضیه محمد حسن زاده
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            ماتیک پاک شدنی )1(                                                اتیک پاک شدنی)2( 

    ماتیک پاک شدنی )۳(

 ماتیک پاک نشدنی

                                                     
»سـرب«

تاریخچه: 
فلز سرب از 5 تا 7 هزار سال پیش از میلاد در خدمت لعابکاری ظروف بوده است. محمد زکریای رازی 

شیمی دان معروف اسلامی از ترکیبات سرب در داروسازی و پزشکی بهره گرفته و سفید آب سرب 
)هیدروکسید – کربنات سرب( را برای درمان چشم بکار برده است.

جابربن حیان دانشمند بزرگ اسلامی دیگر نیز سفید آب سرب را از ترکیب اکسید سرب و سرکه تهیه کرد. 
ابوریحان عالم و محقق اسلامی نیز توانست سرنج را از Pb3o2 تهیه کند. اثرات سمی سرب باراول توسط 

بقراط کشف شد. 

موقعیت سرب در بین عناصر جدول تناوبی:
سرب در جدول تناوبی عناصر پریود 6 و ستون 4 را بخود اختصاص داده و جزو فلزات سنگین قلمداد 
می شود. گروه a4 جدول تناوبی از کربن شروع شده و به سرب ختم می شود. پایداری ترکیبات با عدد 

اکسیداسیون 4+ عناصر این گروه از کربن به سمت سرب کم می گردد و بالعکس پایداری ترکیبات با عدد 
اکسیداسیون 2+ این عناصر از کربن به سمت سرب افزون می شود. 

خواص فیزیکی: 
سرب )با عدد اتمی 82 – وزن اتمی 207/19 و وزن مخصوص 11/34( فلزی است نرم برنگ خاکستری 

متمایل به آبی یا نقره ای است. نقطه ذوب آن 327/5 و نقطه جوش آن در فشار آتمسفرc° 1740 است این 
 Pb 204 ، Pb 206 ، Pb 207 ، Pb 208 :فلز چهارچوب ایزوتوپ طبیعی دارد که به ترتیب فراوانی عبارتند از

ولی نسبت های ایزوتوپی برای منابع مختلف معدنی، برخی اوقات متفاوتند. 

خواص شیمیایی:
سرب 4 الکترون در قشر ظرفیتی خود دارد ولی 

فقط دوتا از آنها به سهولت یونیزه می شوند، 
پس حالت اکسیداسیون معمولی سرب در 

ترکیبات معدنی به جای )4+( همواره )2+( است. 
نمک های معدنی سرب )II(، سولفید سرب و 

اکسیدهای آن معمولاً بسیار کم محلولند ولی 
نیترات ها – کلرات ها – و با درجه ای خیلی 

کمتر، کلریدهای آن از این امرمستثنی هستند. 
برخی نمک های تشکیلی سرب با اسیدهای آلی از 

جمله اکسالات سرب نیز نامحلولند. 

اثرات سرب:
1- سیستم عصبی

2- کلیوی
3- گوارش

4- کبد
5- سیستم قلبی – عروقی 
6- غدد مترشحه درون ریز 

7- سرطان زائی 
8- اثر بر کروموزوم ها 

9- ناهنجاری های جنینی 
10- اثر بر آنزیم ها و اثرات دیگری که بر بدن 
جای می گذارد که در ذیل به آن اشاره شده 

است. 
سرب یکی از فاجعه بارترین آلوده کننده هاست. 
کنیتک توزیع و تجمع سرب در انسان به خوبی 

مشخص نیست. از داده های اتوپسی الگوی 
عمومی متابولیسم سرب کاملًا قابل درک است. 

روشن است که سرب تمایل به تجمع و جایگزینی 
در استخوان دارد. تجمع آن در بدن انسان از 

زندگی جنینی آغاز می شود. سرب به سهولت از 
جفت منتقل شده و غلظت سرب در خون تازه 

متولدین مشابه خون مادرشان است و این مطلب 
بیانگر فرآیندهای تعادلی مادر – جنین است. 
توزیع سرب در بافت های جنین کاملًا مشابه 

توزیع آن در افراد بالغ است.  مقدار کل سرب 
بدن ممکن است در مردان 60 تا 70 ساله به 

200 میلی گرم برسد در حالیکه این مقدار برای 
زنان کمتر است. 

Mass man ،Barry در سال 1970 محاسبه 
کردند که در افراد بالغ اجتماعات غیر صنعتی 94 

تا 95 درصد کل سرب بدن در استخوان هاست. 
مطالعات اخیر تأیید دوباره ای از تمایل زیاد سرب 

به استخوان است و نیز ثابت می کند که غلظت 
سرب در استخوان ها در طول زندگی افزایش 

می یابد و این برعکس بافت های نرم است. اغلب 
بافت های نرم بعد از ده سال زندگی بستگی 

سنی مهمی نسبت به تغییر غلظت سرب نشان 
نمی دهند که این مطلب در مورد غلظت خون 

تام و سرم نیز صادق است، بنابراین بنظر می رسد 
که استخوان ها مخزنی از سرب بوده که منعکس 

کنندۀ تماس های درازمدت سربی در انسان 
هستند. در حالیکه مایعات بدن و بافت های نرم 

منعکس کننده تماس های جاری و کوتاه مدت با 
آلودگی های سربی هستند. 

سرب به محض جذب شدن به سطح گلبول های 
قرمز متصل می شود و فقط 1 تا 5 درصد کل 
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سرب خون در پلاسماست. اگر چه سرب می تواند به آسانی از اغلب بافت ها جدا شود ولی بیش از 95% آن 
در استخوان های بدن بصورت نامحلول فسفات سرب ذخیره می شود. 

سرب ماده ای سمی است که مهمترین اثرش را بر سامانه اعصاب می گذارد. آلودگی سرب در دراز مدت، 
سبب کاهش یادگیری، دشواری در زبان آموزی و ایجاد اختلالات رفتاری در افراد می شود. مصرف مقادیر 
سمی سرب، همچنین باعث کاهش بهره هوشی )IQ( شده و پرخاشگری را در افراد افزایش می دهد. زنان 

باردار و کودکان نیز از آسیب پذیرترین گروه ها در برابر آلودگی با سرب به شمار می آیند چرا که این ماده به 
راحتی از جفت عبورکرده، وارد مغز جنین می شود و از رشد و تکامل طبیعی آن جلوگیری می کند. همچنین 

در رودۀ کوچک – مخ – مخچه هم در اثر آلودگی هوا آلوده می شوند. 

روش های گوناگون اندازه گیری میزان سرب خون: 
اسپکتروفوتومتری جذب نوری( 1
اسپکترومتری جذب اتمی )جذب اتمی شعله ای – جذب اتمی با کوره گرافیتی)بدون شعله((( 2
پلاروگرافی( 3
اندازه گیری با نوترون های فعال( 4
اندازه گیری با الکترون های انتخاب یون( 5

جهت تشخیص سریع اثرات سرب برای افراد در معرض آلودگی سرب صنعتی تست های زیر انجام می شود 
1 ))Pb-B( اندازه گیری میزان سرب خون
دفع ادراری سرب همزمان و یا بعد از تزریق معرف های شلاته کننده( 2
اندازه گیری میزان سرب در بافت ها )از جمله دندان – استخوان  و غیره(( 3
فعالیت آنزیم ALAD در خون( 4
امتحان شاخص های اختلال متابولیسم پورفیرین: ( 5

 - اندازه گیری مقدار ALAD و یا CP در ادرار – اندازه گیری مقدار بروتوپورفیرین IX در ادرار
   6( شاخص های هماتولوژیکی از قبیل وجود گلبول های قرمز بازوفیلی و یا مقدار هموگلوبین.

   7( علائم و نشانه های زودرس )پیش کلینیکی( سایر صدمات )از جمله صدمات سیستم عصبی یا کلیوی( 
   8( شواهد کلینیکی مسمومیت

روش شناسایی سرب
یک قطره محلول M k2cro4 0/2 به محلول نمونه اضافه کنید. رسوب زرد pbcro4  وجود سرب را اثبات 
می کند. یا یک قطره اسید سولفوریک M2 اضافه می کنیم و رسوب سفید pbso4 که به آهستگی تشکیل 

 می شود دلیل بر وجود سرب است.

طرز جدا کردن و تشخیص سرب
4 قطره M  H2so4 18 را به پشر نیمه میکرو که محتوی محلول سرریز شده فاقد جیوه است اضافه کرده و 
زیر مود به دقت تبخیر کنید تا حجم آن به یک قطره برد و دود غلیظ ایندرید سولفوریک تشکیل شود. این 

دود غلیظ و سنگین که سطح بشر را می پوشاند مانع از دیدن داخل بشر می شود. 
بشر را سرد کرده 15 قطره آب سرد به آن اضافه کنید. محتوی آن را به هم بزنید تا اینکه تمام مواد داخل 

بشر حل شود تا به صورت تعلیق در آید و سپس خیلی سریع آن را به لوله آزمایش منتقل کنید قبل از 
اینکه مواد فرصت ته نشین شدن داشته باشند. به وسیله 4 قطره آب مقطر سرد دور بشر را بشویید و مایع 
شستشو را به همان لوله آزمایش منتقل کنید. سپس لوله را زیر شیر آب سرد بگذارید. وجود رسوب سفید 

سرب سولفات )pbso 4( به صورت ذرات ریز معلق دلیل بر وجود سرب است. آن را سانتریفوژ کنید تا ذرات 
معلق ته نشین شوند و مایع سرریز شده شفاف شود. محلول سرریز را برای روش عمل بعد نگه دارید. رسوب 

 M را دوباره با 10 قطره اب سرد بشویید. به رسوب شستشو شده در لوله آزمایش 4 قطره استات آمونیوم
1 اضافه کرده برای مدت 20 ثانیه هم بزنید. سپس 2 قطره k2cro4 0/2 اضافه کنید. رسوب زرد سرب 

کرومات )pbcro4( وجود سرب را تایید می کند. 

سرب در  رژلب 
محققان در رابطه با وجود سرب در مارک های مشهوری از  رژلب به مصرف کنندگان هشدار دادند. با این 
حال و با وجود مستندات علمی، شرکت های بزرگ و قدرتمند تولیدکننده لوازم آرایش، زیر بار نرفته و 

وجود سرب در رژلبها را خطرناک نمی دانند. گروهی از محققان بی طرف در 33 نمونه از رژلب های مارک 
دار و معروف، درصدی از سرب را یافتند که در ترکیبات هیچ کدام از آنها نامی از این ماده برده نشده بود. 

این آلودگی در انواع قرمز رنگ برخی از مارک ها بیشتر بوده و سایر محصولات نیز تا حدودی سرب در خود 
داشته اند. البته، از آنجا که بسیاری از این مارک های معروف در رقابت با یکدیگرند آزمایش ها برای تعیین 
درصد سلامت محصولات آرایشی در آزمایشگاه های کاملًا مستقل صورت گرفت. با این حال، نتایج تحقیق 

حاکی از آن بود که میزان سرب موجود در این محصولات 3 برابر بیشتر از مقدار مجاز تعیین شده بوده 
است. 

محققان معتقدند، سرب به کار برده شده در رژلب ها باید به همان میزان استانداردی باشد که برای آبنبات ها 
وضع شده، چرا که در رژلب هم از سوی خانم های مصرف کننده بلعیده شده  و وارد دستگاه گوارش می شود 
و بنابراین خطر برابری را هم برای مصرف کنندگان در بر دارد. از سوی دیگر، یک مطالعه دیگر که مارک ها 

را از روی قیمت و سلامتشان بررسی کرده، نشان 
دهنده این واقعیت ناخوشایند است که مارک های 
ارزان تری نظیر Revlon مقدار بسیار کمتری از 

سرب را در برابر مارک های گران تر و خاص تر مثل 
Dior، داراست. 

اوضاع در مورد سایز مارک های معروف و گران 
دیگر هم کم و بیش به همین شکل است. در 

پایان بررسی های انجام شده، اقلام زیر به عنوان 
پرسرب ترین انواع  رژلب ها معرفی شدند، با این 

توضیح که: 
 0/1   PPm سازمان غذا و داروی آمریکا، میزان

سرب در آبنبات ها را مجاز می داند: 
 L ‘ با نام تجارتی L oreal رژلب قرمز رنگ  -
 oreal colour Riche True red دارای 

PPm 0/65 سرب 
-  رژلب شرابی کلاسیک L’oreal با نام تجاری 

 L’oreal colour Riche classic wine
حاوی PPm 0/58 سرب 

-  رژلب قرمز پر رنگ cover Girl با نام 
 Cover Girl Incredifull Lipcolor تجاری

Maximum Red حاوی PPm 0/56 سرب
 Dior Addict با نام تجاری Dior رژلب قرمز  -

Positive Red حاوی PPm 0/2 سرب
از این رو، گروه های طرفدار سلامت لوازم آرایشی، 

خواستار بازبینی فرمول محصولات آرایشی شده 
و حذف سرب از ترکیبات اولیه  رژلب ها، توسط 
شرکت های تولیدکننده شده اند. آنها همچنین 

خواستار وضع قوانین سخت گیرانه تر سازمان غذا 
و دارو )FDA( در حمایت از مصرف کنندگان 

خانگی لوازم آرایشی هستند.
در مقابل تولیدکنندگان بیانیه ای صادر کرده اند 

به این مضمون: 
»با وجود اهانت های پیوسته مدعیان در سال های 
اخیر، حقیقت این است که سرب، ماده ای نیست 

که به شکل عمد در محصولات آرایشی مورد 
استفاده قرار گرفته باشد و از ترکیبات آن به 

شمار آید، بلکه ماده ای است که به شکل طبیعی 
در تمام محیط ها وجود دارد و همه افراد خواسته 
یا ناخواسته به شکل روزانه با خوردن و آشامیدن 
و حتی نفس کشیدن در معرض آن قرار دارند. از 
سوی دیگر، میزان سربی که از طریق استفاده از 
 رژلب، وارد بدن خانم های مصرف کننده می شود 

هزار بار کمتر از میزان سربی است که ممکن 
است از راه خوردن، نفس کشیدن و نوشیدن آب 

به بدن آنها وارد شود.«
با تمام اوصاف، کارخانه های لوازم آرایشی مدعی 
اند که در تلاشند تا میزان سرب در محصولات 

خود را رفته رفته کاهش دهند. با این حال، 
تحقیقات محققان نشان داده است هنوز هم 

نمی توان از سلامت کامل این محصولات اطمینان 
حاصل کرد. 

اندازه گیری سرب در  رژلب
 »Lead deter mination in Lipstick « 

سرب در  رژلب به هر صورت که باشد. در مخلوط 
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اسید کلیریدریک و اسید نیتریک محلول است و لذا از آنها برای آزمایش استفاده کردیم. 
آزمایشات انجام شده: 

بررسی امکان تعیین سرب به روش های کلاسیک

روش اول
با دقت 0/1 گرم از نمونه را وزن کرده در بشر کوچک ریخته سپس 3 میلی لیتر اسید نیتریک و 1 میلی 

لیتر هیدروژن پروکسید 30 درصد اضافه می کنیم، سپس 1 میلی لیتر اسیدکلریدریک غلیظ ریخته حرارت 
دهیم و به آن پتاسیم کلرید می افزاییم که هیچ کدام از نمونه ها رسوب زرد رنگ نداد. در این آزمایش از 

سانتریفوژ و صاف کردن هم استفاده کرده ایم که در این دو حالت هم رسوب زرد مشاهده نشد. 

روش دوم 
مقداری از نمونه  رژلب را روی دست مالیده و سپس با طلا تحت مالش قرار دادیم که بعضی از نمونه ها از 

جمله دو نوع  رژلب فرانسوی –  رژلب نارون و چند نوع  رژلب بی نام و نشان از جمله یک  رژلب صورتی سیاه 
شدند که می تواند دلیل بر وجود سرب باشد. در این روش بیشتر  رژلب های قرمز و قهوه ای تیره سیاه شدند 

اما  رژلب های مایع و برق لب یا بی رنگ اصلًا سیاه نشدند. 

روش سوم
ابتدا 2 میلی لیتر اسید کلریک بر روی 0/1 گرم نمونه ریخته حرارت می دهیم تا خشک شود، سپس از آن 
2 میلی لیتر اسید نیتریک ریخته، به حرارت دادن ادامه می دهیم تا گاز خرمایی رنگ خارج شده و کمی از 

مایع تبخیر شود سپس 10 میلی لیتر آمونیوم استات اشباع اضافه کرده و پس از صاف کردن در لوله ریخته 
سپس به آن 4 قطره پتاسیم کرومات افزودیم که دوباره هیچ رسوب زردرنگی در نمونه ها ایجاد نشد. 

در این روش  رژلب هایی را که آزمایش کردیم بصورت جدول زیر می باشند. 

تعیین سرب به روش حساس پلاروگرافی
پلاروگرافی پویش خطی اولین نوع ولتامتری بود که کشف شد و مورد استفاده قرار گرفت. این روش 
با ولتامتری هیدرودینامیکی از دو نظر تفاوت دارد. اول از همرفت جلوگیری می شود و دوم الکترود 

جیوه قطره چکان به عنوان الکترود کار استفاده می شود. نتیجه تفاوت اول این است که جریان های حد 
پلاروگرافی، توسط فقط نفوذ کنترل می شوند. از آنجا که همرفت حضور ندارد، جریان های حد پلاروگرافی 

معمولاً با یک یا دو مرتبه بزرگی کوچک تر از جریان های حد هیدرودینامیکی اند. 

جریان پلاروگرافی
جریان در یک سلول محتوی الکترود قطره چکان متحمل افت و خیزهای متناوبی می شود که از نظر 

فرکانس متناظر با سرعت قطره است. همچنان که قطره از لولۀ موییسن جدا می شود، جریان به صفر تنزل 
می کند سپس همچنان که مساحت الکترود رشد می کند، به علت سطح بزرگتری که نفوذ می تواند به آن 

 t انجام شود، جریان به سرعت زیاد می شود. جریان میانگین، جریان ثابت فرضی است که در آن زمان قطرۀ
همان مقدار باری را تولید می کند که جریان افت و خیز کننده طی همین زمان تولید خواهد کرد. 

مزایا و معایب الکترود جیوه قطره چکان
در گذشته الکترود جیوه قطره چکان، به علت چند مشخصه منحصر به فرد، متداول ترین ریز الکترود به 
کار گرفته شده برای ولتامتری بود. اولین مشخصه معمولاً اضافه ولتاژ زیاد در ارتباط با کاهش یون های 
هیدروژن است. در نتیجه، یون های فلزی مانند روی و کادمیم می توانند از محلول اسیدی رسوب داده 

شوند، با اینکه پتانسیل های ترمودینامیکی آنها پیشنهاد می کنند که رسوب کردن این فلزات بدون تشکیل 

هیدروژن ناممکن است. 
مزیت دوم این است که یک سطح فلز جدید 
به طور پیوسته تجدید می شود. بنابراین رفتار 
الکترود مستقل از گذشته آن است. در مقابل، 

الکترودهای فلزی جامد به علت رفتار نامنظم آنها 
در ارتباط با ناخالصی های جذب سطحی شده یا 
رسوب داده شده نامناسب اند. مشخصۀ غیرعادی 
سوم الکترود قطره چکان که قبلًا تشریح شد این 
است که جریان های میانگین تکرارپذیر بلافاصله 

در هر پتانسیل داده شده به دست می آیند، بدون 
توجه به اینکه این پتانسیل از نشانه های پایین تر 

یا بالاتر حاصل شده باشد. 
محدودیت جدی الکترود قطره چکان سهولت 
اکسید شدن جیوه است. این خاصیت کاربرد 

الکترود را به عنوان آند به شدت محدود می کند. 
در پتانسیل های بزرگتر از 0/47+ تشکیل جیوه 

)I( صورت می گیرد و یک موج به دست می دهد 
که منحنی های سایر گونه های اکسید پذیر را 
 )I( می پوشاند. در حضور یون هایی که با جیوه
رسوب یا کمپلکس تشکیل می دهند این رفتار 

حتی در پتانسیل های پایین تر مشاهده می شود.
عیب مهم دیگر الکترود جیوه قطره چکان جریان 

باقیمانده جریان باردارشدن است که حساسیت 
 M روش های کلاسیک را تا غلظت های حدود
5-10 محدود می کند. در غلظت های پایین تر، 

احتمال دارد که جریان باقیمانده بزرگتر از 
جریان نفوذ باشد، وضعیتی که اندازه گیری دقیق 

جریان نفوذ را مانع می شود. به طوری که بعداً 
خواهیم دید، هم اکنون روش هایی موجودند که 

حد آشکاری را یک تا دو مرتبه بزرگی را افزایش 
می دهند. 

در نهایت، کاربرد الکترود جیوه قطره چکان 
پرزحمت است و بر اثر مسدود شدن بد عمل 

می کند. مشخصه نگران کننده الکترود این است 
که اغلب ماکسیمم ها کاملًا مشخص نیست، 

اطلاعات تجربی بسیاری در مورد روشهای حذف 
آنها موجود است. به طور کلی، افزایش مقادیر 

کمی از اجسام با وزن ملکولی بالا مانند ژلاتین، 
تریتون X-100 )یک عامل فعال در سطح(، 

قرمز فنتیل یا سایر رنگینه ها باعث ناپدید شدن 
ماکسیمم می شود. با وجود این، باید دقت لازم 
به عمل آید تا از افزایش زیاد این مواد خوداری 

شود، زیرا مقدار اضافی ممکن است بزرگی جریان 
نفوذ را کم کند. مقدار مناسب فرونشانده را باید 

به طور تجربی تعیین کرد. مقدار مورد نیاز به 
طور گسترده ای از آنالیت به آنالیت دیگر متفاوت 

خواهد بود. 

پلاروگرافی جریان نمونه برداری شده 
)تالیت(

یک تعدیل ساده از فن پلاروگرافی کلاسیک که 
در اکثر دستگاه های ولتامتری جدید وارد شده 

است. شامل اندازه گیری تنها جریان برای مدتی 
نزدیک به پایان عمر هر قطره است. در اینجا، 
معمولاً یک جدا کننده مکانیکی به کار گرفته 
می شود تا بعد از یک فاصله زمانی بسیار تکرار 

پذیر )معمولاً 0/5 تا 56( جدا کند. بدین لحاظ، 
روش را گاهی پلاروگرافی تاست می نامند. )از 
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تاستن آلمانی، لمس کردن(. اصطلاح پلاروگرافی جریان نمونه برداری می شود نام بهتری از پلاروگرافی تاست 
است و بنابراین، از آنجا که امروزه وسایلی بجز جدا کنندۀ مکانیکی برای جدا کردن قطره به کار گرفته 

می شود، این اصطلاح ترجیح داده می شود. 

پلاروگرافی تپی و روش های ولتامتری
در سال های 1960 کاربرد پلاروگرافی پویش خطی به عنوان یک ابزار تجزیه ای مهم در اکثر آزمایشگاه ها 

متوقف شد. دلیل سقوط کاربرد این فن عامه پسند نه تنها به علت ظاهر شدن چند روش طیف بینی 
مناسب تر بود، بلکه معایب ذاتی روش از جمله سرعت کم، دستگاه نامناسب و به ویژه حدود آشکارسازی 

ضعیف در این امر نیز دخالت داشت. این محدودیت ها تا حد زیادی توسط روشهای تیپی از میان برداشته 
شد. 

دو فن تیپی مهم، یعنی پلاروگرافی تپی دیفرانسلی و پلاروگرافی موج مربعی، هر دو روش همچنین با 
الکترودهایی غیر از الکترود جیوۀ قطره چکان به کار گرفته شده اند که در این صورت روشهای کاری را 

ولتامتری دیفرانسیلی و موج مربعی می نامند. 

موارد کاربرد پلاروگرافی تپی
پلاروگرافی پویش خطی در گذشته برای تعیین کمی تعداد زیادی از گونه های معدنی و آلی از جمله 

ملکول های زیست شناختی و زیست شیمیایی مورد نظر به کار گرفته می شد. امروزه روش های تپی به علت 
حساسیت، سهولت و گزینش پذیری زیادتر تقریباً به طور کامل جایگزین روش کلاسیک شده اند. 

کاربردهای معدنی
روش پلاروگرافی به طور گسترده در تجزیه اجسام معدنی به کار گرفته می شود. مثلًا، اکثر کاتیون های 

فلزی در الکترود قطه چکان کاهیده می شوند. حتی فلزات قلیایی و قلیایی خاکی خالی نیز کاهش پذیرند، 
در صورتی که الکترولیت کمکی در پتانسیل های زیاد مورد نیاز واکنش ندهد؛ در اینجا، تترالکیل آمونیوم ها 

لیدها به علت پتانسیل های کاهش زیاد خود الکترولیت های مفیدی هستند.

کاربردهای آلی
پلاروگرافی تقریباً از آغاز برای مطالعه و تبیین گونه های آلی به کار گرفته شده است و تعداد زیادی مقاله 

به این موضوع اختصاص داده شده است. چند گروه عاملی متداول در الکترودهای کار اکسید یا کاهیده 
می شوند و تعیین تعداد زیادی از ترکیبات آلی را ممکن می سازند. به طور کلی، واکنش های ترکیبات آلی 

در یک ریز الکترود در مقایسه با واکنش های گونه های معدنی کندتر و پیچیده ترند. در نتیجه، تفسیر نظری 
داده ها مشکل تر و اغلب ناممکن است، علاوه بر این، دقت زیادتری به جزئیات برای کارهای کمی مورد 

نیاز است. علی رغم این نواقص، پلاروگرافی آلی به صورت روش عالی برای تعیین ساختار، تجزیه ها، کمی 
مخلوط ها و گه گاه شناسایی کیفی ترکیبات درآمده است. 

دستگاه پلاروگرافی دانشگاه پیام نور
  7977 A مدل

ساخت Metrohm سوئیس
بشکل شماتیک سلول پلاروگرافی 

»سلول پلاروگرافی سیستم 13 الکترودی«
ما در این مدت دو روش پلاروگرافی کار 

کردیم: 
روش DP با الکترود و قطره جیوه - 1

.)SMDE(
2 -.)HMDE( با الکترود قطره جیوه ASV روش

در روش DP: قطره جیوه منظم تشکیل شده به داخل محلول می ریزد به این صورت اندازه گیری صورت 
می گیرد. در این جا ما به روش افزایش استاندارد کار کردیم به این صورت که بر 10 میلی لیتر نمونه + 0/5 

میلی لیتر با فر آمونیوم استات + 0/1 میلی لیتر محلول1MKCL 0/1 میلی لیتر استاندارد اضافه می کنیم. 

در روش ASV: ابتدا جیوه آویزان می ماند و با پویش پتانسیل یون فلزی را جذب می کند و بعد از مدتی 
کوتاه با پویش عکس پلاروگرافی انجام می گیرد. 

محلول سلول پلاروگرافی به همان ترتیب بالاست. 

تهیه محلول ها:
: PH=4.6 تهیه بافرآمونیوم استات

0/293 گرم از آمونیوم استات + 0/35 میلی لیتر استیک اسید غلیظ در بالن 100 میلی لیتر به حجم می 
رسانیم. 

تهیه محلول های آزمایش
*ابتدا 2 میلی لیتر کلریدریک اسید را روی 0/2 گرم نمونه ریخته تا تبخیر کامل حرارت می دهیم سپس 

2 میلی لیتر نیتریک اسید روی نموده افزوده به 
حرارت ادامه می دهیم. تا گاز خرمایی خارج شده 

و مقداری از محلول تبخیر شود سپس نمونه را 
صاف کردیم و آن را به حجم 50 میلی لیتر می 
رسانیم. سپس 20 میلی لیتر نمونه + 0/6 میلی 

لیتر KCL اضافه می کنیم بعد دستگاه را راه 
اندازی کردیم که ابتدا 5 دقیقه گاز ازت دمیده 

می شود و پلاروگرام رسم می شود. 
* در این روش دوباره محلول آزمایش را طبق 

روش a تهیه کرده اما اینبار PH را به کمک 
NaoH به 3 رساندیم و با 10 میلی لیتر نمونه 

+ 0/5 میلی لیتر آمونیوم استات+ 0/1 میلی لیتر 
محلول 1MKCL پلاروگرام را رسم کردیم. 

برای بررسی اثر ترکیب نمونه آزمایش دو محلول 
شاهد زیر را اندازه گیری کردیم:

1-10 میلی لیتر آب مقطر+ 0/1 میلی لیتر سرب 
استاندارد ppm 10 یا 5+ 0/100 میلی لیتر 
 .1MKD بافراستات آمونیم + 0/1 میلی لیتر

2-10 میلی لیتر محلول بلانک )محلول بلانک به 
همان روش تهیه محلول آزمایش فقط بدون ماده 

)رژلب( تهیه می شود(. + 0/5 میلی لیتر بافر+ 
0/1میلی لیتر آب مقطر برای یکسان شدن با 

. 1MKD بقیه + 0/1 میلی لیتر
 3-در روش سوم ابتدا رژلب را آسیاب کرده و 
کاملًا یکنواخت کردیم سپس از آن 0/2 گرم 

وزن کردیم + 2 میلی لیتر کلریدریک اسید + 2 
 PH=3 میلی لیتر نیتریک اسید سپس با سود به

رساندیم. 
 4-سپس 10 میلی لیتر نمونه + 0/5 میلی لیتر 
بافر+ 0/1 میلی لیتر 1MKCL را پلاروگرافی می 

کنیم. 
   C اعداد محاسبه شده با روش

nA مقادیر شدت جریان پیک برحسب

*منابع در دفتر مجله موجود است
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بسته بندی با نقشی از زنان
تبلیغات بهترین وسیله برای معرفی محصولات مختلف و نشان دادن مزایا و کارکردهای متفاوت یک کالا 
است، تا مخاطبان بتوانند با مقایسه کالاها در کیفیت و قیمت نسبت به خرید کالای مورد نظر خود اقدام 
کنند، اما  این روزها اکثر تبلیغات به ویژه تبلیغات لوازم آرایشی و بهداشتی زیر سایه  ای از نقشی زنان در 

حال اجرا است.
کافیست جستجوی کوتاهی در گوگل و سایت های زیبایی داشته باشید و یا  اینکه در فروشگاه های 

زنجیره ای سری به قسمت محصولات آرایشی و بهداشتی بزنید، آن وقت شاید مفهوم استفاده ابزاری از 
زنان در تبلیغات را بیشتر متوجه شوید.

هر جا پای محصولات آرایشی و بهداشتی در میان باشد بدون شک زنی در تبلیغات آن نقش آفرینی 
می کند و از آن جایی که بسته بندی محصولات نیز بخشی از تبلیغات آن به شمار می آید، استفاده از زنان 

در طرح های بسته بندی هم به وفور به چشم می خورد.
طراحی برچسب روی قوطی های شامپو معمولا با نقشی از موی زنان همراه است، روی بسته بندی صابون ها 
معمولا صورتی از یک زن رخ نمایی می کند و لوازم آرایشی معمولا با طرحی از صورت آرایش شده از زنان 

مزین شده است. 
دلیل اصلی چنین استفاده هایی از زنان، جذب بیشتر مشتری است اما سوال  اینجاست که  ایا واقعا مشتری 

به دلیل طرح هایی که از زنان روی بسته بندی یک محصول قرار می گیرد جذب آن محصول می شود؟  ایا 
راه دیگری غیر از استفاده ابزاری از زنان برای جذب مشتری وجود ندارد؟  این نوع استفاده ابزاری از زنان 
چه تاثیرات مخربی را برای جامعه به همراه دارد؟ قانون در خصوص ممنوعیت استفاده ابزاری از زنان چه 

می گوید؟

قوانین چه می گویند؟
در سال های پیش از پیروزی انقلاب اسلامی  عمده ترین نوع تبلیغات، استفاده ابزاری از تصاویر زنان در همه 

رسانه ها برای فروش بیشتر کالا یا خدمات بود. پس از پیروزی انقلاب اسلامی  و به دنبال تصویب قانون 
جدید برای فعالیت های تبلیغاتی، استفاده ابزاری از زنان در تبلیغات ممنوع شد. در ادامه قوانین مربوط به  

این ممنوعیت را می خوانید؛
بر طبق قانون یکي از مأموریت هاي اصلي دفتر تبلیغات و اطلاع رساني وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامي، 

نظارت بر آگهي ها و انطباق آن با موازین شرعي و قانوني کشور است؛ اگر آگهي هاي تبلیغاتي که در صدا و 
سیما، در تبلیغات محیطي، روزنامه ها و نشریات به چاپ مي رسد، خلاف موازین شرعي و قانوني باشد، این 

نهاد قانونی باید برخورد لازم با  این تخلف را انجام دهد .
در فصل دهم قانون تبلیغات کشوری درباره حضور زنان در تبلیغات آورده شده: 

اصل 56 : زن در نظام مقدس اسلامی از موقعیت ویژه ای برخوردار اسـت و قوانین و احکام مقدس اسلام 
برای زن جایگاه رفیعی را قائل است، لـذا استفاده از حضور خانمها در آگهی های رادیو تلویزیـونی مسـتلزم 

اعمـال دقت های خاصی می باشد و باید جایگاه زن مسلمان و شئون او مـد نظـر باشد.
اصل 57: حضور خانم ها و دختر خانم ها در آگهی های رادیو تلویزیـونی در صورت اقتضاء موضوع مورد 

آگهی بدون آرایش و بـا رعایـت کامـل حجاب اسلامی امکان پذیر است.

اصل 58: حضور خانمها در آگهی هایی که وضعیت 
کـالا و مصـارف آن با نقش خانم ها بستگی نداشته 

باشد مجاز نیست.
اصل 59 :آگهی های رادیو تلویزیونی نباید 

تداعی کننده  این امر باشد کـه اشتغال و تلاش 
زن  ایرانی محدود به امور منزل اسـت و در 

عرصـه های علمی و فرهنگی حضور ندارد و به طور 
کلـی زن مسـلمان  ایرانـی نبایـد تحقیر شود.

اصل 60 :آگهی نباید تداعی کننده ترجیح بین 
جنس مذکر و مونث باشد.

اصل 61 : در آگهی هایی که در آن خانواده حضور 
دارند نباید نقش یکـی از اعضاء اعم از زن و شوهر 

و فرزندان دختر یا پسر تحقیر شود.
اصل 62 : آگهی ها نباید تداعی کننده  این فکر 

باشـد کـه زنهـا از مردهـا ناتوانترند و نقش هر 
کدام باید کامل و بی نقص مشخص شود.

اصل 63 : در آگهی نباید حسب تعبیر عوامانـه 
رفتارهـایی ماننـد غیبـت کردن، صحبت کردن 
طولانی با تلفن و ... به زنان نسبت داده شود یـا 

بـه تصویر کشیده شود.
همچنین در فصل هشتم قوانین و مقررات 

تبلیغات کشوری صراحتاً به  این موضوع تأکید 
شده است که: »استفاده ابزاری از زنان، مردان 
و کودکان که نقش اصلی را در معرفی کالا و 

خدمات  ایفا می نماید.« ممنوع است؛ فصل نهم هم 
باز تأکید می کند که »هرگونه استفاده ابزاری از 
زن در تبلیغات ممنوع است.« و »آگهی ها نباید 

تداعی کننده ترجیح بین جنس مذکر و مؤنث 
باشد.«

باز هم در فصل نهم بند ب 5 تاکید می شود: 
»استفاده از جذابیت های جنسی در تبلیغات 

ممنوع است.«
همچنین بر اساس »ماده  3« دستورالعمل اجرایي 

تبلیغات شهري، هرگونه  استفاده  ابزاري  از زن  
در تبلیغات  ممنوع  است و پوشش  و آرایش  

شخصیت هاي  مورد استفاده  در آگهي  باید متناسب  
با عرف  ملي  و مذهبي  جامعه  باشد.

اما در حال حاضر تبلیغاتی را می بینیم که نشانی 
از رعایت  این قوانین ندارند و از سوی دیگر هیچ 

نظارتی هم بر   این گونه تبلیغات صورت نمی گیرد.   
این در حالی است که برخی حقوقدانان بر  این 

اعتقادند که چون قوانین در  این رابطه مبهم بوده 
و قابل تفسیر به رای هستند  این موضوع سبب 

شده تا بار دیگر استفاده از زنان در تبلیغات رواج 
پیدا کند.

البته نعمت احمدی، حقوقدان در  این رابطه به » 

کیش و مات قانون
 زیر سایه تبلیغات

تبلیغ و بسته بندی، شکلی از برقراری ارتباط است که با هدف جذب و جلب مشتری، طراحی و 
مورد استفاده قرار می گیرد. اما نکته حائز اهمیت  این است که در اغلب موارد در لوازم آرایشی 

و بهداشتی برای جذب بیشتر مخاطب، از زنان برای تبلیغ استفاده می شود و نتیجه  این نوع 
عملکرد  این است که به هر گوشه ای که نگاه می کنید تبلیغی را می بینید که زنی در آن مشغول 
نمایش یک محصول به ویژه محصول آرایشی و بهداشتی است. بسته بندی ها نیز تا کنون از  این 

قائده مستثنی نبوده اند و در خیلی از موارد شاهدیم که طراحی بسته بندی ها نیز با حضور و یا 
زیر سایه یک زن انجام می شود.  این در حالی است که طبق قوانین موجود در کشور استفاده 
ابزاری از زنان در تبلیغات ممنوع است اما از آن جایی که به گفته حقوقدانان قوانین در  این 
رابطه مبهم بوده و قابل تفسیر به رای هستند برخورد سلیقه ای با  این نوع تبلیغات صورت 

می گیرد. با  این حال باید دید  ایا می توان جایگزینی برای  این نوع تبلیغات پیدا کرد؟

meygolh@gmail.com
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بازار بسته بندی« می گوید:» تبلیغات کالاها معمولا سلیقه ای هستند به همین دلیل هم برخورد سلیقه  ای 
با قوانین موجود در  این رابطه صورت می گیرد. در واقع وقتی محصولی ارائه می شود که در تبلیغات یا طرح 
روی بسته بندی آن از زن استفاده شده است ،دفتر تبلیغات و اطلاع رساني وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامي 

موظف به بررسی و ارائه مجوز برای آن است، وقتی وزارت فرهنگ و ارشاد به  این نوع تبلیغات مجوز می دهد 
دیگر نمی توان به تولیدکننده  ایراد گرفت که چرا از   این نوع تبلیغات استفاده می کند. وقتی مجوز داده 

می شود معلوم است که تبلیغات هم صورت می گیرد.«
وی تاکید می کند:» وزارت فرهنگ و ارشاد نیز با در نظر گرفتن جمیع سلایق مجوز استفاده از تبلیغات را 

می دهد، بنابراین می توان   این طور گفت که جمیع سلایق جامعه با استفاده از زنان در تبلیغات و طرح روی 
بسته بندی محصولات موافق است و به همین دلیل هم مجوز آن صادر می شود.«

او در ادامه توضیح می دهد:» سال هاست که بگیر و ببند های فراوانی در   این باره اتفاق افتاده است. ابتدای 
انقلاب استفاده از زنان حتی در برنامه های تلویزیونی هم ممنوع بود اما طی سال ها بحث و برخورد سلیقه  ای 

بالاخره  این امر مورد پذیرش قرار گرفت که از زنان هم استفاده شود
. درست است که قوانین مربوط به ممنوعیت استفاده ابزاری از زنان در تبلیغات در سال 1385 تدوین شده 
است اما چون قوانین در   این رابطه مبهم بوده و قابل تفسیر به رای هستند بنابراین برخورد سلیقه  ای با آن 
صورت می گیرد و استفاده از زنان در طرح های روی بسته بندی ها و تبلیغات هم حاصل همین برخوردهای 

سلیقه  ای است.«

تاثیر استفاده ابزاری از زنان در جامعه
زن به عنوان نیمی  از پیکره اجتماع و نقش تعیین کننده اش در بقا و گسترش نسل انسانی و پرورش و 

تربیت فرزندان، همیشه مورد توجه اندیشمندان بوده است؛ در تاریخ، زن پا به پای مرد در فراز و نشیب های 
زندگی و سازندگی مطرح است و گاه به طور مستقیم و گاه با ترغیب مردان و  ایجاد انگیزه های لازم در آنان، 

نقش سازنده خود را در تاریخ انسانی نشان داده است؛ با  اینکه زن همیشه در کنار مرد، در تمدن سازی و 
رشد و شکوفایی جوامع انسانی نقش آفرین بوده است اما از گذشته، مورد داوری های غیرمنصفانه نیز قرار 

گرفته است؛ بسیاری از اندیشمندان و کارشناسان علوم انسانی و اجتماعی یا نخواستند و یا نتوانستند، نقش 
حقیقی و جایگاه واقعی زن را در پیکره انسانی بشناسند.

استفاده ابزاری از زنان در تبلیغات گواه همین موضوع است. اما واقعیت   این است که جامعه شناسان نظرات 
مختلف و حتی متناقضی نسبت به  این مسئله دارند.

دکتر امان الله قرائی مقدم، جامعه شناس در  این رابطه به »بازار بسته بندی« می گوید:» زن مظهر خوبی، 
پاکی و جاذبه است بنابراین یک بنگاه اقتصادی برای جذب مشتری از تبلیغاتی استفاده می کند که در آن 
زنان حضور داشته باشند. با  این کار در واقع می تواند مشتریان بیشتری جذب کند. جامعه مسلما با چهره 

یک مرد در تبلیغات جذب کالا نمی شود!«
وی تصریح می کند:» طبیعی است که تولیدکنندگان از چهره زنان برای جذب بیشتر مشتری استفاده کنند 

البته در کشور ما خیلی کم از  این نوع تبلیغات صورت می گیرد و باید افزایش پیدا کند. چون تماشای 
یک چیز زیبا جذب کننده است و زیبایی در زن است. در جامعه ما که یک جامعه اسلامی  است  این نوع 

تبلیغات معمولا طبق موازین شرعی صورت می گیرد.«
او توضیح می دهد:» سرمایه داران معمولا به دنبال سود و درآمد هستند تا چرخ اقتصاد بچرخد. در پی   

این موضوع انواع آسیب های اجتماعی نیز کاهش پیدا می کند بنابراین سرمایه دار چاره ای ندارد جز   اینکه 
برای کسب درآمد بیشتر در تبلیغات و بسته بندی های خود جذبه   ایجاد کند و   این جذبه با استفاده از زنان 

صورت می گیرد و به نظر من هیچ   ایرادی هم ندارد.«
جعفر بای دیگر جامعه شناس اما نظر دیگری در   این رابطه دارد. او می گوید:» استفاده ابزاری از زن در 

تبلیغات ضمن   اینکه ممنوعیت قانونی دارد با موازین شرعی نیز سازگاری ندارد. در همه جای تاریخ زن 
به نوعی درکفه مظلومیت قرار گرفته است و استفاده ابزاری فراوانی از شخصیت، جایگاه، ظاهر و باطن او 

شده است و ما شواهد فراوانی داریم که نشان می دهد امروزه حتی در تبلیغات رسانه ای برای فروش کالا و 
استفاده تبلیغاتی- تجاری از ویژگی هایی که خداوند در ذات و خلقت زن قرار داده است سوء استفاده می شود 

تا سود بیشتری کسب شود و فروش بالاتری 
صورت بگیرد.«

او توضیح می دهد:»استفاده از زنان در تبلیغات 
ممنوعیت قانونی دارد اما همچنان صورت می گیرد 

و دلیل آن هم  این است که  این نوع تبلیغات اثر 
بخش بوده؛ یعنی حضور زن در تبلیغات منجر به 
ارتقاء و افزایش فروش شده است و اثرگذار بوده 

است.«
او تاکید می کند:» موضوع حائز اهمیت   این است 

که در اکثر موارد حقوق زنان هم به عنوان دستمزد 
به آن ها پرداخت نمی شود. یعنی دستمزدی که 

به آن ها داده می شود مکفی نیست. بنابراین   این 
موضوع سوء استفاده از زنان است. از سوی دیگر 

زن با   این عنوان که جایگاه ویژه  ای در جامعه دارد 
و دارای شان و منزلت است و چون شان او عجل 

است نباید از او به عنوان ابزاری برای تبلیغات 
استفاده کرد. بنابراین نباید شان و شخصیت زن 

را در جامعه تنزل داد و از او به عنوان ابزاری برای 
تبلیغات استفاده کرد.«

تصاویر شماتیک به جای نقش زنان در 
تبلیغات

با   این حال باید دید آیا می توان جایگزینی برای 
نقش زنان در تبلیغات در نظر گرفت که همان 

کارایی را هم داشته باشد؟
مجتبی ملاکی، طراح بسته بندی در   این رابطه به 
»بازار بسته بندی« می گوید:» به نظر من استفاده 
از زنان در طرح های بسته بندی استفاده ابزاری از 

زنان نیست، برای مثال وقتی از مردی در یک طرح 
بسته بندی استفاده می شود یعنی از مردان استفاده 

ابزاری شده است؟ به نظر من  این طور نیست.«
او تاکید می کند:» مثلا  اگر پوشک مای بیبی 
بخواهد پوشکی را تبلیغ کند، در   این تبلیغ دو 
المان نقش اساسی دارند یکی کودک است و 

دیگری مادر. به همین دلیل نمی توان گفت که 
استفاده از زنان در تبلیغات استفاده ابزاری از آن ها 

است و   این موضوع تنها برای   این است که نگاه 
مخاطب را جذب کند.«

او در ادامه توضیح داد:» اما به طور کلی اگر 
بخواهیم تصاویر زنان را از تبلیغات حذف کنیم 

می توانیم به جای آن از تصاویر شماتیک و تصاویر 
ویکتوری استفاده کرد.«

سخنی با مخاطب
در علوم اجتماعی هرگونه استفاده از انسان در 

حوزه تبلیغات، استفاده ابزاری است. فرق نمی کند 
جنسیت مرد باشد یا زن، کودک باشد یا بزرگسال. 

دلیل  اینکه در گزارش حاضر استفاده از زنان 
در تبلیغات مد نظر قرار گرفت   این است که 

در تبلیغات و برچسب های محصولات آرایشی و 
بهداشتی معمولا از زنان استفاده می شود و می توان 
گفت اگر نقش زنان را از بسته بندی های محصولات 
آرایشی و بهداشتی بگیریم دیگر چیزی برای ارائه 
نخواهد ماند. به نظر می رسد صنعت بسته بندی به 
خصوص در رسته محصولات آرایشی و بهداشتی 

نیاز به انقلابی دارد که به واسطه آن هرگونه 
استفاده ابزاری از افراد حذف شده و جایگزین 

مناسبی برای آن یافت شود.
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فرناز فرهبد مدیرعامل شرکت کاری نو می گوید:» ما یک مجموعه کامل در حوزه چاپ هستیم، وارداتمان 
را خودمان انجام می دهیم و چاپخانه و تیم حرفه ای طراحی داریم.  با این همه از سال 93 که شروع به 

این کار کرده ایم همیشه به صورت اختصاصی کار را انجام می دادیم.«
وی اظهار می کند: » به این صورت که مشتریان بزرگی داشتیم که سفارشات 5هزارتایی به ما می دادند 

و ما هم کار را برایشان طراحی و تولید می کردیم. اما در طول زمان به این نتیجه رسیدیم که یک سری 
مشتریان هستند که امکان تولید بالای 5هزار تا و ده هزارتا ندارند و نیاز دارند که بتوانند در تیراژ کمی 
بسته بندی مناسب خودشان را خریداری کنند. مجموعه هایی هم که در ایران فعالیت می کنند یا چنین 

خدماتی را ارائه نمی دهند یا خیلی تنوعشان در این رابطه کم است. به همین دلیل هم هر کس که نیاز به 
چنین بسته بندی داشت مجبور بود برای پیدا کردن محصول مورد نظر خود 20-30 مجموعه را جست و 

جو کند.«
بزرگترین شورون تخصصی پکیجینگ

مدیرعامل شرکت کاری نو در ادامه توضیح می دهد:» بنابراین ما به این نتیجه رسیدیم که علاوه بر ادامه 
مسیر قبلی ، فعالیت های اقتصادی خود را در همین زمینه گسترش دهیم و به همین منظور هم در وهله 
اول یک مجموعه متنوع از بسته بندی های مختلف ایجاد کنیم که افراد بتوانند بسته بندی های مورد نظر 

خودشان را در این مجموعه پیدا کنند و در وهله دوم  به صورت اختصاصی وارد صنف های مختلف شویم و 
برای آن صنوف بسته بندی های جدید تعریف کنیم. بدین ترتیب می توانیم همه نیازهای اصناف را شناسایی 
کنیم. برای مثال در صنعت شیرینی و شکلات، همه نیازهای این صنعت شناسایی می شود و براساس همان 

نیازها بسته بندی مورد نظر تهیه و طراحی می شود. این کار در ابعاد و اشکال مختلف انجام می شود و نوع 
بسته بندی های آن نیز متفاوت است. این موضوع سبب شد تا ما امروز بتوانیم  اولین و بزرگترین شورون 

تخصصی پکیجینگ را در استان البرز راه اندازی کنیم. این موضوع برای اولین بار است که در کشور اتفاق 
می  افتد و تا کنون چنین شورونی در داخل کشور نداشتیم.«

فرهبد بیان می کند:» وجود این شوروم سبب می شود تولیدکنندگان کالا را رویت  کنند و بر اساس نیاز 
خودشان در تعداد کم و بدون نیاز به سفارش هزار یا 5 هزار عدد و یا حتی در تعداد کمتر و با تنوع زیاد 

سفارش دهند. یعنی اگر پیش از این خریدار مجبور بود 5هزار جعبه را به یک شکل خریداری کند و 
برایش صرفه اقتصادی نداشت، در چنین شرایطی می تواند در طرح ها و رنگ ها و ابعاد مختلف، و با هر 

تعدادی که به آن نیاز دارد کالا تهیه کند.«
ایجاد یک شورون متنوع

او می گوید: »برای تولید جعبه یک سری هزینه های اولیه داریم که هزینه های بزرگی هستند. از جمله 
آن ها نیز می توان به طراحی، نمونه گیری، طراحی قالب و کلیشه اشاره کرد. گاهی جعبه هایی داریم که 
هزینه های اولیه شان حدود 50 میلیون تومان است. مسلما این جعبه ها صرفه اقتصادی ندارند مخصوصا 

کسانی که می خواهند سفارش بالای 5هزار تا داشته باشند، ما توانستیم کاری انجام دهیم که خریدار 
محصول ما بدون پرداخت این هزینه برای این موارد، کالای خود را تهیه کند. از سوی دیگر اکثر مشتریان 

ما سر رشته ای از کار چاپ ندارند. بنابراین نمی توانستند اطلاعات درستی از آنچه می خواهند به ما ارائه 
بدهند. وجود یک شورون با این تنوع به آن ها این فرصت را می دهد که از نزدیک محصول را لمس کنند.«

مجبوریم مواد اولیه خود را نقد خریداری کنیم
مدیرعامل شرکت کاری نو در پاسخ به این سوال که طی این سال ها که فعالیت می کردید بزرگترین 

مشکلی که با آن روبه رو بودید چه بوده است؟ 
بیان می کند:» بزرگترین مشکلی که بازار ایران با 
آن روبه رو است این است که به واسطه این که 
واردات مواد اولیه با کیفیت بسیار محدود شده، 
مجبوریم همه مواد اولیه خود را به صورت نقد 
خریداری کنیم و این موضوع نقدینگی بالایی 
را می طلبد. شاید بزرگترین مشکل ما امروز 

محدودیت واردات مواد اولیه خوب و با کیفیت 
است. این را هم باید گفت که متاسفانه ایران 

قانونی برای صادرات محصولات کاغذی، بدون این 
که همراه با کالا باشد ندارد. یعنی خود جعبه را 
نمی توانیم به صورت جداگانه صادر کنیم و این 
موضوع برای ما محدودیت بزرگی است چرا که 

مشتریان بزرگ و خوبی در خارج از ایران داریم که 
هنوز نتوانسته ایم به آن ها خدمات ارائه دهیم.«

نتوانسته ایم در بخش صادرات ورود کنیم
فرهبد با بیان اینکه به خاطر شرایط فعلی و 

اقتصادی کشور ما نتوانسته ایم در بخش صادرات 
ورود کنیم می گوید:» البته این بدین معنا نیست 
که نتوانسته ایم محصولات خود را به کشور های 

دیگر بفرستیم، خوشبختانه کالاهای ما خارج 
از ایران ارسال شده اما متاسفانه این موضوع با 

محدودیت های خیلی جدی همراه بوده است. این 
در حالی ان که سالهاست کشور ما وارد کننده انواع 
بسته بندی ها از کشورهای دیگر و غالبا چین است. 

حالا ما می توانیم صادرکننده باشیم اما قوانین 
دست ما را بسته اند.«

چشم انداز ما ورود به بازارهای بزرگتر است
مدیرعامل شرکت کاری نو تصریح می کند:» 
شرکت های کوچک خیلی از کار ما استقبال 

کرده اند، امروز در حوزه خشکبار تقریبا مجموعه 
بزرگ و کوچکی نیست که با ما همکار نداشته 

باشد. چشم انداز ما این است که برای تمام اصناف 
به صورت تخصصی بسته بندی مربوط به خودشان 

را تولید کنیم. در حال حاضر ما به صورت 
تخصصی با سه صنف مختلف با شناسایی کلیه 

نیازهایشان همکاری می کنیم. گاها نیازهایی وجود 
دارد که مکمل بسته بندی است ولی آن ها را هم 

در نظر می گیریم تا  مشتریانمان عملا دغدغه کار 
بسته بندی را نداشته باشند. چشم انداز ما ورود به 
بازارهای بزرگتر است و این که در همه شهرهای 

ایران یک شعبه داشته باشیم و همچنین کالاهای 
مرغوب ایرانی را چنان با کیفیت بسته بندی کنیم 
که نه تنها در کشورهای دیگر ریپک نگردد ، بلکه 
بسته بندی زیبای کالا انگیزه ای برای خرید کالا 

هم محسوب گردد.«

مدیر عامل شرکت کاری نو خبر داد:

اولین و بزرگترین شورون بسته بندی در کشور
شرکت کاری نو تولید کننده جعبه های مقوایی و ساک های خرید است. این مجموعه از سال ۳9 

کار خود را آغاز کرده و حالا توانسته برای اولین بار در کشور شوروم بسته بندی راه اندازه کند 
تا تولیدکنندگان محصولات مختلف بتوانند با مراجعه به آن ، بسته بندی مورد نیاز خود را برای 

محصولاتشان سفارش دهند. مدیر عامل این شرکت می گوید چشم اندازشان این است که شعب 
مختلفی در شهرهای مختلف کشور راه اندازی کنند اما بزرگترین مشکلشان در حال حاضر این 

است که نمی توانند بسته بندی های تولیدی خود را صادر کنند. این درشرایطی است که ایران در 
سال های گذشته یکی از بزرگترین وارد کنندگان بسته بندی از کشورهای مختلف به ویژه چین 

بوده است اما قوانین اجازه صادرات محصولات کاغذی  را نمی دهند. در ادامه گفت و گوی فرناز 
فرهبد مدیرعامل شرکت کاری نو با »بازار بسته بندی« را می خوانید.
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بسته بندی، هنر یا علم تهیه اقلام و اجناسی است که برای حمل، ذخیره سازی و انتقال محصول به مشتری 
به کار   می رود؛ به عبارتی، بسته بندی باید محصول را دربرگرفته و حفاظت کند، در عین حال هویت بخشد و 

به فروش برساند. از سوی دیگر باید اطلاعات مربوط به محصول را هم در اختیار مشتری قرار دهد.
در بسته بندی محصولات آرایشی بهداشتی، طراحی و توسعه از اهمیت بالایی برخوردار است بنابراین در این 
محصولات بسته بندی نقش مهمتری نسبت به سایر صنایع ایفا می کند. این در حالی است که با فراگیر شدن 
استفاده از رنگ در تبلیغات، بسته بندی باید از موادی باشد که ظاهری جذاب داشته، به خوبی رنگ گرفته و 

رنگ در آن ثبات داشته باشد.
بازار بسته بندي در صنایع بهداشتي و آرایشي در اثر تغییر در تقاضا و رویه هاي کاري مدام در حال تحول 
است؛ عواملي مانند افزایش استفاده از محصولات یکبار مصرف، جمعیت در حال پیر شدن، افزایش مداوم 
قیمت مواد اولیه، نقل و انتقال و انرژي، فشار هزینه بر تامین کنندگان مواد اولیه، تاثیر قوانین و مقررات، 

تمایل به برون سپاري کل فرآیند بسته بندي، تمایل بازار به بسته بندي هاي مقاوم و بسته بندي هایي غیر قابل 
دستکاري از جمله عواملی هستند که نقش اساسی در تحول بسته بندی های محصولات آرایشی و بهداشتی 

ایفا می کند.
در این میان، کشورها به طور مداوم در حال افزایش سرمایه گذاري در توسعه داروها و مواد جدید و بهبود 

یافته بهداشتي هستند. به تمام این ها باید نوآوري هایي را اضافه کرد که تنها بر اساس سلیقه مشتري، و 
نگراني هاي زیست محیطي طراحي می شوند. همین نوآوري ها فرصت هاي جدید و جالبي را به بازار در این 
صنعت عرضه می کند. برای درک بهتر مطالب فوق لازم است تا نگاهی به انواع بسته بندی های محصولات 

آرایشی و بهداشتی از نظر جنس بیاندازیم.

بسته بندی های محصولات آرایشی و بهداشتی با مواد پلاستیکی
محصولات در این دسته اغلب شامل پوکه های کرم پودر، پوکه کرم، ظروف شامپو و صابون مایع، لوازم با 

مصارف درمانی مانند آمپول، پوکه های آرایشی مانند پوکه ریمل و پنکیک هستند. مواد پلاستیکی این 
بخش را دو دسته رزین های گرما نرم و رزین های گرما سخت تشکیل   می دهند.

رزین های گرما نرم آشناترین نوع پلاستیک پلی وینیل کلراید )PVC( است. وضعیت ظاهری این نوع 
پلاستیک از پایه شفاف تا کدر متغیر است. پلی اتیلن ها دسته ای دیگر از مواد های گرما نرم هستند.

رزین های گرما نرم را   می توان در درون روزن دان )اکسترودر( ذوب کرده و سپس به روش دمشی یا تزریقی 
قالب گیری کرد. رزین های گرماسخت با استفاده از یک واکنش شیمیایی برگشت ناپذیر قالب گیری   می شوند.
این نوع رزین های پلاستیکی در بسته بندی های آرایشی بهداشتی پرکاربرد هستند و به دو دسته پرچگالی و 
کم چگالی تقسیم بندی   می شوند. پلی اتیلن های پرچگالی سفت تر و سخت تر بوده و به خوبی پلی اتیلن های 

کم چگالی قالب گیری نمی شوند. 

بسته بندی های محصولات آرایشی و بهداشتی با مواد فلزی و آلمینیومی
پوکه های ساخته شده با این مواد معمولاً شامل تیوپ های کرم و اسپری ها   است. در سایر دسته ها نیز از این 

مواد برای روکش و ایجاد تنوع در طرح ظاهری استفاده   می شود. طبیعت نفوذناپذیر فلز سبب   می شود که 
احتمال آلودگی محصول و از دست دادن مواد فرار موجود در آن کاهش یابد.

بسته بندی های محصولات آرایشی و بهداشتی با شیشه
شیشه خواص مطلوبی دارد که برای بسته بندی محصولات آرایشی بهداشتی بسیار جذاب است. شیشه از 

سبک بودن، استحکام بالا و ارزان بودن پلاستیک موجب شده تا این ماده، مصرف و کاربرد 
گسترده ای در صنعت بسته بندی به ویژه بسته بندی لوازم آرایشی و بهداشتی داشته باشد؛ حتی 

به راحتی جایگزین بسته بندی های مقوایی و شیشه ای شود. به عبارتی، رایج ترین ماده مورد 
استفاده در صنعت بسته بندی، پلاستیک است اما دفع پلاستیک با توجه به مخاطرات زیست 

محیطی آن، امروزه به یک مسئله بغرنج و پیچیده تبدیل شده است.  

صرفه اقتصادی 

دلیل استفاده از مواد پلی اتیلن در بسته بندی

نظر شیمیایی بسیار خنثی بوده و واکنشی با 
مواد آرایشی و محصولات عطری نشان نمی دهد. 
در صورتی که طراحی درپوش محفظه شیشه ای 
خوب باشد، اکسایش و اتلاف رطوبت نیز اتفاق 
نمی افتد. شیشه شفاف و درخشان است و نظر 

خریدار را جلب   می کند. برای محصولاتی که 
به نور حساس هستند،   می توان از شیشه های 

کهربایی یا گذاشتن شیشه در جعبه استفاده کرد. 
از شیشه برای ساخت قوطی های کرم، شیشه های 
دارویی، لاک، انواع دئودورانت ها، شیشه های عطر 

و ادکلن و کرم پودر استفاده   می شود.

بسته بندی های محصولات آرایشی و 
بهداشتی با چوب

از چوب در محصولات خاص تر و برای روکش 
استفاده   می شود که اقبال به این نوع طرح، بسته 

به سلایق و علائق افراد مختلف، متفاوت است.

بسته بندی های محصولات آرایشی و 
بهداشتی با کاغذ و مقوا

در تمام محصولات آرایشی و بهداشتی به نحوی 
از کاغذ و مقوا استفاده   می شود. برچسب ها، 
بروشورهای راهنما، کارتن های چاپ شده و 

بسته بندی صابون ها از کاربردهای مهم کاغذ و 
مقوا هستند.

بسته بندی های محصولات آرایشی و 
بهداشتی با اکریلیک

بیشتر محصولات ظروف آرایشی و ظروف 
بهداشتی مانند پلاستیک با اکریلیک نیز قابلیت 

ساخت دارند.

بسته بندی های چند لایه ای
خصوصیات مورد نیاز برای بسته بندی های مواد 
آرایشی بهداشتی مانند ظاهر جذاب، نفوذناپذیر 
بودن در برابر آب و روغن های فرار و... را همواره 

نمی توان در یک ماده پیدا کرد. اما با استفاده 
از مواد چندسازه ای که به شکل چندلایه در 

آمده اند   می توان به این ویژگی ها دست یافت. 
چندلایه ها در تولید ساشه ها )عنبرچه ها( و 

تیوب های خمیردندان کاربرد ویژه ای دارند. ماده 
سه لایه مناسب برای تولید ساشه ها معمولاً 

از سلولز استات، فویل آلومینیم و پلی اتیلن           
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ساخته   می شود.
با این وجود، رایج ترین ماده در تولید بسته بندی، پلاستیک است. صرفه اقتصادی و دوام بالای پلاستیک 
موجب   می شود تا  به سادگی جایگزین دیگر بسته بندی ها مانند مقوا و شیشه شود. با این حال، عیب و 

ایراد پلاستیک ها ناشی از خواص پلیمری است که در ساختار آنها به کار رفته و از این رو   می توان با انتخاب 
درست و بجای پلیمر و اصلاح ساختار پلاستیک این مشکلات را تا حد زیادی برطرف کرد.

جایگزینی برای پلاستیک نیست
با این همه بسته بندی های پلی اتیلنی مشکلات زیادی را برای محیط زیست به همراه دارد؛ شاهین آریانفر، 

مدیر پیش از چاپ چاپخانه دبش پک در گفتگو با »بازار بسته بندی« به تشریح مسائل زیست محیطی و 
بازیافتی مواد پلی اتیلن می پردازد.

او با اشاره به اینکه علیرغم ملاحظات زیست محیطی همچنان شاهد مصرف مواد پلی اتیلن، بخاطر کمبود 
یا نبود مواد جایگزین در اکثر بسته بندی ها هستیم،   می گوید: این مواد به غیر از صنایع آرایشی، بهداشتی 
و غذایی، در اکثر حوزه های صنعتی مورد استفاده قرار   می گیرند. یکسری از مزیت ها نظیر دوخت پذیری 

این مواد موجب   می شود تا از آن در صنایع بسته بندی استفاده شود و تا زمانی که جایگزینی برای این مواد 
پیدا نشود، میزان مصرف آن کاهش نخواهد یافت. حتی در بسته بندی چیپس و پفک، بخاطر مقاوم بودن 
در برابر رطوبت از مواد پلی اتیلن استفاده   می شود؛ علاوه بر این بخاطر سالم ماندن محتویات، از گاز برای 

پرکردن بسته ها بهره گرفته   می شود.«
وی با تاکید بر لزوم توجه به مسائل زیست محیطی، پیشنهاد بازیافت مواد پلی اتیلنی را مطرح می کند 
که تاکنون کمتر مورد توجه قرار گرفته است؛ آریانفر می گوید:»  درحال حاضر معادل مواد پلی اتیلن با 

این خصوصیات در جهان عمومیت ندارد. مباحثی نظیر پلیمرهای قابل بازیافت و تولید مواد سبز از الیاف 
نیشکر مطرح شده است که درصورت بازیافت پذیری و تجاری سازی   می تواند کاربردی بوده و به عنوان 

محصول جایگزین مطرح شود.«
وی میزان بازیافت بسته بندی محصولات آرایشی و بهداشتی در کشور را معادل نیم درصد اعلام   می کند 

و می گوید: این موضوع در کشورهای توسعه یافته از اهمیت به سزایی برخوردار بوده و روی بازیافت 
این محصولات تمرکز بسیاری صورت   می گیرد. مکانیز  می  برای بازیافت بسته بندی محصولات آرایشی و 

بهداشتی در کشور ما وجود ندارد.«
این فعال صنایع بسته بندی دربارۀ راهکارهای پیشنهادی پیرامون آلودگی کمتر محیط زیست می گوید: 

»دسترسی به تکنولوژی های جدید   می تواند ما را در این مسیر یاری دهد؛ در خارج از کشور به میزان 
زیادی روی این مسائل سرمایه گذاری کرده اند و بجای رهاسازی زباله ها، بازیافت آن را دنبال   می کنند. 
توجه به فرآیند تولید و محصول نهایی   می تواند مسیر بازیافت را هموارتر کند و این مسئله ای است که 

کشورهایی مانند سوئد را در زمره موفق ترین کشورها در حوزه بازیافت قرار داده است. بهره گیری از دانش 
و شرکت های دانش بنیان در فرآیند تولید موجب پیشروی سریع تر در این مسیر  می شود و ما  امیدواریم 

تا مجموعه این اقدامات آسیب های کمتر به محیط پیرامونی را به دنبال داشته باشد.«
اکنون این پرسش مطرح است که آیا بازیافت پلی اتیلن ها و بازگشت آن به چرخۀ تولید مجدد امکان پذیر و 
به صرفه است؟ یا اصولا استفاده از مواد اولیه دست دوم برای بسته بندی محصولات آرایشی و بهداشتی از 

نظر ضرورت حفظ سلامت کالا و مصرف کننده کار درستی خواهد بود؟

 مباحثی نظیر
 پلیمرهای قابل بازیافت
 و تولید مواد سبز از الیاف نیشکر 
مطرح شده است
که درصورت بازیافت پذیری
 و تجاری سازی
   می تواند کاربردی بوده
 و به عنوان محصول
 جایگزین شود
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بسته بندي در ابتدایي ترین مفهوم خود نقش محافظت  را به عهده دارد و گاهي نیز به مفهوم نگهداري یک 
محصول براي مدت زماني خاص است. به همین سبب وجود یک محافظ و نگه دارنده طي مدت زمان معین در 

شرایط مختلف جوي باعث مي شود که مبحث طراحي بسته بندي به عنوان یک تخصص علمي و کاربردي در بین 
تولیدکنندگان محصولات مختلف، مورد توجه قرار گیرد.

در همین راستا بحث شناخت مواد، فراخور نوع بسته بندی محصولی که قرار است در بازار توزیع شود، خود از 
موارد مهمی است که یک طراح بسته بندی باید توجه لازم را به آن داشته باشد.

امروزه مواد مختلفي وجود دارند که فراخور هر محصول یا کالاي مورد نظر، جهت ساخت حامل محصول به 
کاربرده مي شوند. شیشه، فلز، چوب، تفلون، پلاستیک، تتراپک ها و... از دیگر مواردي هستند که براي بسته بندی 

محصولات و کالاهاي مختلف، مي توان از آنها استفاده کرد.
در این مرحله از طراحی بسته بندی، طراح، حتما کالا یا محصول مورد نظر را به طور کامل از نظر جنس و 
ترکیبات ماده به کار برده شده در آن و همچنین تاثیر آن بر مواد دیگر مورد بررسي و شناخت کافي قرار 

می دهد. این نوع نگاه به طراحي بسته بندي باعث خواهد شد تا علاوه بر ماندگاري، حمل ایمن، توزیع و انبارداري 
بهتر محصول، با کمترین هزینه و سلامت بیشتر، کالا به دست مشتري برسد. 

شیشه 
شیشه گری یکی از قدیمی ترین حرفه هایی است که بشر بدان اشتغال داشته است. مردم ایلام، مصر و بین 

النهرین حدود سال های 3000 و 4000 قبل از میلاد مسیح شیشه را شناختند و توانستند آن را به صورت 
خیلی ابتدایی بسازند. حدود 100 سال قبل از میلاد مسیح این هنر از طریق مصر به ایتالیا رفت و رفته رفته 

کارگاه های شیشه سازی در رم بوجود آمد. رومیان در این صنعت از سایرین پیشرفته تر بودند. رونق شیشه سازی 
در نخستین ادوار تاریخ اسلامی صورت گرفته است، زیرا هنری بود که در مساجد، زیارتگاه ها و تزئینات مذهبی 

جلوه خاصی داشته و مورد استفاده قرار می گرفته است.
در ایران نیز ساختن شیشه قدمت چند هزار ساله دارد. نخستین واحد ماشینی تولید شیشه ساختمانی در ایران 

در سال 1340 شروع به کار کرد.
شیشه از نظر شیمیایي خنثي است. فاقد بو، شفاف، شکل پذیر و رنگ پذیر است و با ماده درون خود هیچگونه 

واکنشي انجام نمي دهد. 
برای جلوگیری از شکستگی، شیشه بطری ها و ظروف شیشه ای تولیدی را در گرمخانه ای که دمای آن 540 
درجه سانتیگراد می باشد، به مدت 15 دقیقه نگهداری و سپس به آرامی سرد می کنند و به این طریق باعث 

جلوگیری از بروز هر گونه ترک می شوند. ماکزیمم تغییرات ناگهانی درجه حرارت که یک بسته بندی از جنس 
شیشه بدون شکسته شدن آن را تحمل می کند 32 درجه سانتیگراد است. برای این منظور قبل از پر کردن، 

ظرف شیشه را آهسته گرم نموده و بعد از پر کردن آهسته سرد می کنند.

ویژگی های ظاهری ظروف شیشه ای
مسئولین خط تولید یا سفارش دهندگان ظروف شیشه ای، با دقت لازم محصول تولیده شده را مورد بررسی قرار 

داده تا دارای شرایط زیر باشند. 
* ترََک: ترََک باعث کاهش مقاومت مکانیکی شیشه می شود. ظروف شیشه ای باید عاری از هر گونه ترََک باشند

* یکنواختی بدنه: سطوح داخلی و خارجی ظروف باید صاف و یکنواخت باشد.
* درز قالب: محل اتصال و جوش بر روی بدنه ظروف نباید تیز و برنده باشد و حداکثر برآمدگی مجاز در این 

بسته بندي در ابتدایي ترین مفهوم خود نقش محافظت  را به عهده دارد و گاهي نیز به مفهوم 
نگهداري یک محصول براي مدت زماني خاص است. به همین سبب وجود یک محافظ و نگه 

دارنده طي مدت زمان معین در شرایط مختلف جوي باعث مي شود که مبحث طراحي بسته بندي 
به عنوان یک تخصص علمي و کاربردي در بین تولیدکنندگان محصولات مختلف، مورد توجه قرار 

گیرد.
در همین راستا بحث شناخت مواد، فراخور نوع بسته بندی محصولی که قرار است در بازار توزیع 

شود، خود از موارد مهمی است که یک طراح بسته بندی باید توجه لازم را به آن داشته باشد.

اصول و مبانی طراحی بسته بندی)2(

شناخت مواد در بسته بندی

ناحیه 0/5 میلی متر است.
* رنگ: رنگ شیشه باید کاملا یکنواخت باشد و 

در مورد شیشه های رنگی با توجه به کاربرد و نوع 
موادی که در آن نگهداری می شود، باید رنگ شیشه 

تعیین  شود.
* رگه: ظروف شیشه ای نباید دارای رگه های رنگی 

قابل رویت باشند.
* لکه: وجود سطح تیره یا لکه در ظروف شیشه ای 

که در اثر شستشو با آب داغ تمیز نشود، مجاز 
نیست.

* مواد ذوب نشده: ذرات ذوب نشده داخل جداره 
شیشه در صورتی که قطرشان از یک میلیمتر 

بیشتر باشد و اطراف و جوانب آن عاری از ترک 
باشد تا 2 عدد مجاز است.

* حباب : ظروف شیشه ای باید فاقد هر گونه حباب 
که باعث شکنندگی است، باشند. حباب هایی 

که در شیشه شکنندگی ایجاد می کنند، تنها به 
شرطی که مقدار و اندازه آنها از میزان مشخصی 

بیشتر نشود و در یک نقطه واحد هم مجتمع 
نباشند، مجاز است.

شیشه در بسته بندی 
عدم تاثیرات مخرب بر محیط زیست و بازیافت 
آسان از دیگر مواردی است که شیشه را نسبت 

به دیگر مواد در بسته بندی و بخصوص در صنعت 
دارویی متمایز می کند. 

ظروف شیشه ای از نظر خصوصیات فیزیکی و نوع 
محتویات در بسته بندی محصولات درون آنها،  به 

موارد زیر دسته بندی می شوند:
1ــ ظروف شیشه ای مقاوم در برابر فشار درونی 

)نوشیدنی های گازدار(
2ــ ظروف شیشه ای مقاوم در برابر حرارت )شیر 
پاستوریزه، آبلیمو، ترشیجات و انواع کنسرو مواد 

غذایی(
3ــ ظروف شیشه ای مقاوم در برابر فشار و حرارت 

)ماءالشعیر(
4ــ ظروف شیشه ای معمولی که شامل سه نوع 

فوق نباشد )الکل، گلاب، سرکه و عرقیجات(

معایب و مزایای شیشه در بسته بندی
شیشه می تواند تحت خلاء و یا فشار بالا قرار داده 

شود و همین امر باعث حفظ بهتر مواد غذایی و 
نوشابه ها نسبت به بسته بندی معمولی )پلاستیک( 

می شود.
یکی از خواص مهم شیشه که در بالا به آن اشاره 
شد، مسئله شفافیت و قابل رویت بودن محصول 
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از مهمترین نکات در موقع طراحی جار، نوع 
استفاده جار در بازار و یا منزل است. یعنی اینکه 

چه محصولی در آن قرار است ریخته، نگه داری و 
استفاده شود. 

مصرف عمومی: در این نوع از طراحی بیش از هر 
چیز ایستایی، رنگ بندی و در نهایت چشم نواز 
بودن نوع شکل جار برای مشتری مهم است. از 

سوی دیگر نیز طراح می بایست بیشترین خلاقیت 
خود را  برنوع طراحی فرم و شکل دهانه جار و 
درپوش آن بگذارد تا یک هویت بصری متفاوت 

نسبت به ظروف مشابه برای مخاطب شکل دهد. 
علاوه بر موارد یاد شده نقش تاثیر رطوبت و جریان 
هوا بر مواد موجود در جار می تواند انتخاب مخاطب 

را برای خرید جار دچار تغییر کند. 
برای ممانعت جریان رطوبت و بخار هوا بر 

محصول: در این نوع طراحی، بیش از هر چیز برای 
در جارها، طرحی را باید در نظر گرفت که اجازه 

ورود جریان هوا و رطوبت به درون ظرف داده نشود.
برای نگه داری محصول: در این نوع طراحی، با 
توجه به اینکه جریان هوا و رطوبت تاثیر آنچنانی 

بر محصول ندارد، طراح باید در نظر داشته باشد که 
ضمن رعایت موارد زیباشناسی، نوآوری و خلاقیت 
در فرم، شکل و رنگ، مخاطب بتواند به راحتی در 

جار را باز و بسته کند. 
قبل از شروع پروژه از سوی طراح، موارد زیر 

می بایست مورد بررسی قرار گیرند:
1- مشخص کردن اهداف و نوع محصول

2- مشخص کردن محدودیت های توزیع و پخش
3- مشخص کردن محدودیت های مالی

4- برآورد زمانی و مالی پروژه
5- ارائه طرح اولیه

6- ارائه نمای 3 بعدی و ارزیابی طرح جهت اصلاح 
احتمالی آن به خواسته مشتری

7- ساخت ماکت 3 بعدی
8- طراحی قالب محصول در طراحی محصولات 

پلاستیک
9- ارائه طرح نهایی محصول و طرح قالب مربوطه 

به واحد قالب سازی جهت آغاز فرآیند ساخت

درون آن است. این اتفاق ممکن است موجب برخی واکنش های نامطلوب نظیر اکسیداسیون، تجزیه رنگ ها و... 
به علت قرار گرفتن در مقابل نور خورشید و یا برخی نورهای موجود در مکان ها و باعث فساد محصول  شود. 

به همین دلیل در برخی بسته های شیشه ای، برای جلوگیری از این اتفاق به شیشه ها با توجه به نوع محصول 
رنگ می دهند یا اینکه بر روی بسته های آنها توضیحاتی در درارۀ دور نگه داشتن از نور مستقیم خورشید را برای 

مشتری یادآور می شوند.
در کنار موارد یاد شده، حساس بودن به شوک های سرما و گرما، خاصیت شکنندگی و وزن بالای آن از مواردی 

است که صاحبین صنایع و تولید کنندگان را وادار می کند که در انتخاب این نوع بسته بندی، با حساسیت بیشتر، 
دقت لازم را به خرج دهند. چرا که هر کدام از موارد یاد شده  باید در یک محاسبه دقیق  مبحث حمل و نقل، 

جابجایی و نگه داری، روند هزینه فایده را مورد توجه قرار دهند.
از معایب دیگر بسته بندی شیشه ای این است که هنگام پر نمودن محصول در ظروف شیشه ای، ممکن است که 

قسمتی از آن خرده شده و به درون مواد غذایی ریخته شود.

تولید انواع ظروف شیشه ای
شیشه ها، برای تولید انبوه جهت ورود به بازار، به روش سنتی یا مدرن تولید می شوند. این شیوه مبتنی بر 
»قالب« و »فرآیند تولید« با شیوه پرس) مدرن یا کارخانه ای( یا فشار باد )سنتی یا کارگاهی( است. به همین 

سبب طراح باید به به مزایا و معایب شیوه های تولید، توجه لازم را داشته باشد.
 مزایا و معایب تولید کارخانه ای:

* مستحکم تر 
* یک دست تر  

* یک وزن
* با کیفیت تر 

* ظرفیت تولید شیشه بالا در زمان کم
* قابلیت جوشاندن در آب و قرار دادن در اتوکلاو 
* هزینه ساخت بالای قالب طراحی شده مورد نظر

* تیراژ،  زیاد با تولید بالا 
* ریسک عدم موجودی سرمایه؛ متوسط

مزایا و معایب تولید تولید سنتی )کارگاهی(
* پائین بودن هزینه قالب دستی 

* تیراژ، کم با تولید پایین 
* تنوع زیاد

* یک دست بودن تقریبی
* یک وزن بودن تقریبی

* کیفیت متوسط
* سایز بندی متنوع 

* ریسک عدم موجودی سرمایه کم

انوع ظروف شیشه ای
عموما تولید ظروف شیشه ای را می توان بر اساس اندازه دهانه به سه گروه اساسی تقسیم بندی کرد.

1- جار: به ظروف شیشه ای دهانه گشاد، جار می گویند. از جار شیشه ای برای بسته بندی غذای کودک، شیر 
خشک، عسل، قهوه آماده، مربا، ژله، انواع سس ها و ترشی ها استفاده می شود.

2- بطری: به ظروف شیشه ای گردن باریک، بطری می گویند.
3- سایر مواد شیشه ای: مثل بشقاب ها، قندان  و...

ظروف شیشه ای جار 
معمولا جارهای شیشه ای در دو فرم ساده و فانتزی تولید می شوند. اما با طراحی جدید از سوی طراحان 

بسته بندی و رواج سبک دیزاین مینیمال در بین اقشار جامعه، بعضا به عنوان ظروف دکوری یا مصرفی مانند 
لیوان نیز مورد اسفاده قرار می گیرند که نشان از محبوبیت هر چه بیشتر جار شیشه ای در سبک زندگی عموم 

مردم دارد.
انواع جار از لحاظ شکلی : چهارگوش، شش گوش، هشت گوش، شکلاتی، بیضی، گلابی، خمره ایی، هلالی، قلبی، 

زنبورداران و گلدانی تولید و به بازار عرضه می شوند.

طراحی جار 
جارها به علت اینکه بیشتر برای نگه داری مواد غذایی استفاده می شوند، برای دسترسی راحت تر، دارای 

دهانه های گشاد هستند. این امر بخش مهمی در طراحی است که توجه مخاطب را به خود جلب می کند. البته 
بخش بدنه و بخش قاعده جارها خود از مواردی هستند که طراح باید در راستای ایستایی بیشتر به آن توجه 
لازم را داشته باشد. برخی از این جارها که ظرفیت بیشتری برای نگهداری مواد غذایی را دارند، تحت عنوان 

بانکه خوانده می شوند .
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فرمولی برای محاسبه قیمت بسته بندی های کارتنی و مقوایی
بسته بندی های کارتنی و مقوایی را به روش های متعددی محاسبه می کنند که ما در اینجا یکی از نحوه های 

محاسبۀ جعبه های کارتنی را بیان کنیم. )طول×عرض×قیمت کارتن موردنظر( + )هزینه چاپ( + )هزینه تولید(

مزایای بسته بندی های کارتنی و مقوایی
هر تولیدکننده ای در زمینه های متفاوتی که فعالیت دارد، خواستار این است که محصولاتش سالم و با 

همان کیفیت در مرحله تولید به دست مصرف کنندگان برسند، از این رو لزوم بسته بندی بیش از پیش حس 
می شود. پک ها و بسته بندی های کارتنی و مقوایی با توجه به مزیت هایی که دارند می توانند هرگونه محصول 
با هر نوع ابعادی را پشتیبانی کنند و سالم به مقصد برسانند. هدف اصلی بسته بندی حفاظت و نگهداری از 

محتویات درونی کالاست به گونه ای که هر محصولی باید درون بسته بندی مناسب بدون هیچ گونه آسیب و یا 
خسارتی وارد بازار مقصد شود. بسته بندی های کارتنی و مقوایی با وزن سبکی که دارند می توانند محصولاتی 

را با وزن های متفاوت و ابعاد مختلف درون خود جای دهند که این امر باعث سریع تر شدن حمل ونقل 
می شود، در کنار چنین ویژگی هایی با امتیاز خوب چاپ می توانند انواع و اقسام محصولات را پوشش داده 
و زیبایی و جذابیت را به آن ها هدیه کنند. این بسته بندی ها به دلیل آنکه از جنس کاغذ هستند بهترین 

گزینه برای بسته بندی به حساب می آیند زیرا که تجزیه پذیرند و سریع تر از هر نوع بسته دیگری وارد چرخه 
بازیافت می شوند و به محیط زیست آسیب نمی رسانند. از آنجایی که پک ها و بسته بندی های کارتنی و مقوایی 

محدودیتی در چاپ طرح و رنگ ندارند، می توانند در صادرات محصول مؤثر واقع شوند و پاسخگوی نیاز 
مشتریان خارج از کشور باشند.

چاپ سیلک
چاپ سیلک نوعی از چاپ است که در آن از شابلون استفاده می شود، در اکثر چاپ هایی که از طریق زینک یا  

کلیشه به صورت غیرمستقیم روی سطح مقوا و یا کارتن استفاده می شود در چاپ سیلک به صورت مستقیم 
روی بسته بندی موردنظر درج می شود.

چاپ افست
چهار رنگ اصلی آبی، زرد، مشکی و قرمز تشکیل دهنده این نوع چاپ هستند که هر کدام با ترکیب شدن با 

یکدیگر می توانند رنگ های دیگری را بسته به نیاز مشتری خلق کنند تا از طریق زینک روی کارتن چاپ شود.
چاپ فلکسو

در چاپ فلکسو طرح و لوگوی مربوط به طور مستقیم روی کارتن چاپ می شود که با توجه به محدودیتی که در 
طرح و رنگ دارد هزینۀ کمتری را نسبت به افست شامل می شود، اما در صادرات برای جلب نظر مشتری خوب 

عمل نکرده و در فروش نیز تأثیر چشمگیری ندارد و به همین خاطر پیشنهاد می شود برای رسیدن به نتیجۀ 
مطلوب تر از چاپ افست استفاده شود. اگر تولیدکننده محصولات صادراتی هستید می توانید از بسته بندی های 
لمینتی استفاده کنید. لمینت در بسته بندی یک فرآیند محسوب می شود. طرح مورد نظر از قبل طراحی شده 
با مقوایی که می خواهد چاپ روی آن انجام شود به چاپخانه فرستاده می شود، چاپخانه طرح موردنظر را روی 

مقوا چاپ کرده و اگر به سلفون و خدمات چاپ های دیگر احتیاج داشته باشد نیز این مرحله هم اعمال می شود 
که در نهایت یک پوستر به دست می آید، این پوستر را می توان با شیوه های مدرن که به آن فرآیند لمینتی 

می گویند روی کارتن چسباند و پس از برش مورد نظر تبدیل به جعبه بسته بندی کرد.

بسته بندی های کارتنی و مقوایی 
کارتن ها در انواع و با لایه های متفاوتی ساخته می شوند که معمول ترین آن ها 3 لایه و 5 لایه بوده و در بعضی 
از موارد از 7 لایه نیز استفاده می شود. هرچه لایه ها زیادتر باشند استحکام کارتن بالاتر می رود به شرط آنکه 
از لایه های کارتنی مرغوبی استفاده شده باشد. از کارتن با لایه های متعدد بیشتر برای محصولاتی با وزن بالا 
استفاده می شود. برای مثال، وزن اجسامی که درون کارتن های سه لایه قرار می گیرند با وزن کالاهای درون 

بسته بندی های کارتنی و مقوایی با وجود انبوهی از طرفدارانی که دارند بیش ترین مصارف را در 
صنعت بسته بندی به خود اختصاص داده اند که تولیدکنندگان بسیاری این گونه پک ها را برای 

محصولات خود استفاده کرده و بازخورد آن ها را دریافت کرده اند.
حال در این مقاله می خواهیم شما را با نحوۀ بسته بندی های کارتنی و مقوایی آشنا کنیم تا با در 

نظر گرفتن مزایایی که دارند بدانید قیمت آن ها نیز به چه شکل محاسبه می شود.

محاسبه قیمت

 بسته بندی های کارتنی و مقوایی
یک کارتن پنج لایه قابل مقایسه نیست و باید به 
آن توجه کرد. در کنار دو مورد گفته شده برای 
سفارش کارتن، ابعاد آن )طول، عرض و ارتفاع( 
حائز اهمیت بوده زیرا مشخص می کند که چه 

مقدار ورق نیاز است و ذکر آن ها الزامی است.

جذابیت در طرح و رنگ 
کمتر بسته بندی پیدا می شود که بتواند از طرح 

و رنگ های متفاوت و متنوع در آن استفاده شده 
باشد. پک های کارتنی و مقوایی با قابلیت چاپ 

بالایی که دارند توانسته اند در طرح ها و رنگ های 
مختلفی ظاهر شوند و تأثیر بسزایی در جلب 

رضایت مشتری و فروش داشته باشند.
امروزه با افزایش تولیدات، تنوع در بسته بندی 
نیز بیشتر شده است و می توان گفت که امروز 

بسته بندی ای می تواند موفق عمل کند که ظاهری 
جذاب و کیفیتی قابل قبول داشته باشد، از این 

رو عامل زیبایی بسیار مهم است زیرا می تواند در 
ذهن مشتریان تا مدت ها باقی بماند. این سخن 

که می گویند »از روی ظاهر قضاوت نکن« صحیح 
است اما در مواردی مانند فروش محصولات که 
همگی با پک های آن ها مورد بررسی و قضاوت 

قرار می گیرند، ظاهر و زیبایی بسیار مهم می شود 
و به  نوعی محصولات وارد یک رقابت تنگاتنگ 

با یکدیگر می شوند و به گونه ای هر محصولی که 
بسته بندی آن زیبا و جذاب باشد، فروش خوبی 
داشته و در تبلیغ نام تجاری مؤثر عمل می کند.
یک طراح خوب می تواند همه موارد گفته شده 
ازجمله فروش بیشتر و جلب نظر مشتری را به 

ارمغان بیاورد. استفاده درست از رنگ ها و طرح ها 
در کنار یکدیگر، به کارگیری فونت و نوشته های 
مختلف و هم چنین استفاده درست از لوگوهای 
مناسب همگی برای دیده شدن محصول لازم 

هستند و می توانند تأثیر خوبی را در بازار هدف 
از خود به جا بگذارند که نتیجه آن فروش بهتر و 

تثبیت شدن برند شما است.
تولیدکنندگان باید بدانند که پک یک کالا نباید 

به گونه ای باشد که بهای فروش بالایی داشته باشد 
بلکه باید طوری طراحی شده و به تولید برسد که 
از نظر قیمت مناسب بوده و اقشار مختلف جامعه 

توان خرید آن را داشته باشند.
تولیدکنندگان، باید سرمایه گذاری در صنعت 

بسته بندی را یک هزینه اضافی تلقی نکنند زیرا 
این امر در بسته بندی بازخوردهای خوبی ایجاد 

خواهد کرد که شاید در وهلۀ اول به چشم نیاید 
اما مطمئناً در دراز مدت تأثیرات آن احساس 

خواهد شد.
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اندر عُسرت برندسازی 
امروزه هویت برند، سرمایه ای است که برای سازمان و محصولات آن ارزش آفرینی می کند. به همین دلیل 

در دنیای هزار رنگ برندها، ایجاد زیرساخت های استراتژیک برای برند، اصلی مهم برای تصاحب جایگاه 
در ذهن مشتری است، چراکه از نظر مصرف کننده، نام برند، مبنی و اساس یک انتخاب مطمئن و مطلوب 

است.
مدیریت استراتژیک برند برای تحقق اهدافی چون وفاداری مشتریان و مشتری مداری و سوددهی، یک امر 

ضروری است. عدم توجه به سهم بازار برندهای قوی و موثر، باعث می شود شرکت های کوچک و بی توجه به 
حفظ مشتریان خود دچار مشکل شوند و نتوانند مشتریان خود را وفادار سازند. دلیل اصلی این بی وفایی، 

عدم توجه به تأثیر برندسازی با هدف افزایش سود و خلق جایگاه است.
در بازار ایران، مشکل از آنجا نشأت می گیرد که ضرورت دانش برندینگ به عنوان عاملی مؤثر بر ارتقا و 

گسترش موقعیت یک شرکت نادیده گرفته شده و سرمایه گذاری و ارزش آفرینی برای برند به عنوان عاملی 
تأثیرگذار بر رفتار انتخاب مشتری مغفول مانده است. از سوی دیگر، عدم درک صحیح از قدرت برند و 
تأثیر روانی آن بر تصمیم خرید مشتری موجب شده صنایع و سازمان های داخلی توجهی به تقویت و 

گسترش برند خود نداشته یا استراتژی یکپارچه و هدفمندی را دنبال نکنند.
 محققان معتقدند انتخاب نام برند و خلق شخصیت آن که وابسته به نوع و طرح بسته بندی برند است، 

می تواند نوع قضاوت مصرف کننده درباره محصول و فرآیند تصمیم گیری خرید را تغییر دهد؛ چرا که 
در شرایطی که رقابت بی رحمانه تر می شود و کیفیت محصولات بیشتر به هم نزدیک می شوند، تنها یک 
نام، هویت سازمان یافته و بسته بندی متفاوت است که می تواند در زمان مقایسه محصولات با هم، نقش 

قاطعانه ای بازی کند.
نام برند تأثیر مثبتی بر انتخاب مصرف کننده دارد، به ویژه زمانی که مزایای اصلی محصول همسو با نام برند 

باشد، تبلیغات نیز در درک مشتری از برند و ارتباط با آن، نقش مهم دوم را ایفا می کند.
بسیاری از شرکت ها به دنبال جلب توجه و نظر مشتریان خود هستند. یکی از راه حل های موثر برای این 
جلب توجه، تحقق و شناسایی درست مخاطب با خلق تمایز برای اوست که بسته بندی محصول در این 

شرایط نقش اساسی را بازی می کند.
به طور کلی شرکت ها در بازار رقابت، با استراتژی قوی و نوآوری در خلق هویت محصول به ویژه شکل 

فیزیکی آن می توانند محصولات شان را از رقبا متمایز سازند. انتخاب نام درست، یکی از ابزارهای قوی برای 
ایجاد تمایز است. انتخاب نام و هویت درست، به کسب و کارها کمک می کند تا بتوانند برای خدمات و 

محصولات با کیفیت خود تمایز، ارزش منحصر به  فرد و جایگاه شایسته خلق کنند و فرصتی برای انتقال 
ارزش هایی که برای برند خود خلق کرده اند، به وجود بیاورند.

برندینگ باعث ایجاد مزیت رقابتی می شود چراکه برند منعکس کننده عیار کیفیت و تعهد به خریدار است 

و مصرف کنندگان را تشویق به خرید محصولات و 
ارزش های برند می کند. برندها در قلب بازاریابی 
و استراتژی کسب وکار قرار دارند و ارزش برند یا 
جایگاه سازی قدرتمند، یکی از مهم ترین عوامل 

برای موفقیت یک کسب وکار است.
امروزه برند و نام تجاری یکی از مهم ترین مباحث 
بازاریابی است که پیش روی تمامی شرکت ها قرار 

دارد. برند، جزء جدانشدنی راهبرد بازاریابی شرکت 
است و به طور روزافزون به عنوان تنها دارایی مهم 

و منبع تمایز شرکت ها مورد توجه قرار می گیرد. 
بدین ترتیب برندهای قوی، ارائه دهنده سود بیشتر 

همراه با ریسک کمتر به سهامداران هستند. 

برندهای مقلد
تقلید از برندهای معروف یک استراتژی بازاریابی 
سودآور بر پایه استفاده از شباهت ها )بسته بندی، 

طراحی، نام برند، تبلیغات و بسته بندی( به  منظور 
تسهیل پذیرش یک برند به وسیله مصرف کننده 

است.
برندهای مقلدّ با تقلید از هویت برندهای اصلی، 

شهرزاد اسفرجانی مطرح کرد:

بسته بندی های مقلد شکست می خورند 

قرن هاست که علم برندسازی به عنوان ابزاری برای ایجاد تمایز میان کالاهای یک تولیدکننده 
از سایر تولیدکنندگان مطرح است؛ از دیدگاه تکنیکی هر زمان که متخصص بازاریابی نام، لوگو 

یا نماد جدیدی را برای محصولی جدید ایجاد می کند یک برند آفریده شده است؛ اما لحظه تولد 
یک برند زمانی است که خلاقانه بسته بندی می شود. بسته بندی هنر یا علم تهیه اقلام و اجناسی 

است که برای حمل، ذخیره سازی و انتقال محصول به کار می رود. در واقع بسته بندی آن چه را 
حفاظت کرده می فروشد و آن چه را که می فروشد، حفاظت می کند.

 با این همه این روزها با کمرنگ شدن خلاقیت در بسته بندی ها شاهد نوعی چرخه تقلید در 
صنعت بسته بندی محصولات هستیم؛ البته این چرخه در برخی محصولات مثل محصولات 

آرایشی و بهداشتی بیشتر به چشم می خورد. این در حالی است که طراحان بسته بندی بر این 
اعتقادند که بسته بندی های مقلد خیلی زود در بازار با شکست مواجه  می شوند و مجبورند ادامه 

حیات ناخوش خود را در زیر سایه برندهای بزرگ سپری کنند.
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قصد ایجاد تصویر ذهنی مثبت و ارزش درک شده مثبت از 
محصولشان توسط مشتریان را دارند، تا از این طریق بتوانند 

کالاهای خود را به فروش برسانند. با این همه هویت برند، اثر 
معناداری بر تصویر برند و ارزش درک شده در دو برند اصلی 
و مقلّد دارد. از سوی دیگر تصویر برند و ارزش درک شده آن 

نیز اثر معناداری بر قصد خرید مشتری در دو برند اصلی و 
تقلیدی دارد. اما باید دید بسته بندی های مقلد تا چه اندازه 

در بازار یابی و فروش محصولاتشان موفق عمل می کنند و 
از سوی دیگر چرا میانبر زدن و تقلید از برندهای اصلی را به 

برندسازی برای محصول خود ترجیح می دهند؟
آیا بسته بندی های مقلد موفق عمل می کنند؟

شهرزاد اسفرجانی، طراح بسته بندی در این رابطه به »بازار 
بسته بندی« می گوید:» شاید سی سال پیش یعنی پس از 

جنگ تحمیلی که بازار کاملا باز بود، بعضی از تقلید ها جواب 
می داد، اما در حال حاضر موضوع طراحی بسته بندی نمی تواند به یک مجموعه ختم شود؛ به این دلیل که 

حتی اگر به صورت اتفاقی یک بسته بندی تقلیدی در کشور ما موفق عمل کند در زیر مجموعه بعدی که باید 
در ادامه تولید یک کالا یا مجموعه شکل بگیرد به یکباره می بینیم شرکت تولیدکننده محصول، راه دیگری را 
در پیش می گیرد؛ این موضوع نشان می دهد بسته بندی اولیه اصل نبوده و تفکر استراتژیکی درباره آن وجود 

نداشته است.«
وی در ادامه توضیح می دهد:» واقعیت این است که در سال های اخیر مخاطبین و خریداران به دنبال 

شفافیت و اصالت می گردند، ارزش ها برای آن ها بسیار اهمیت پیدا کرده و سازمان ها یا گروه هایی که یک 
راه تقلیدی را طی می کنند، نه اینکه خریدار نداشته باشند بلکه فروششان با حاشیه سود کمتری همراه 

خواهد بود و معمولا مشتریان وفاداری ندارند. اغلب نیز در مناطق کورتر به فروش می رسند. موضوع مد نظر 
برندینگ این است که بسته بندی تابعی از تفکر برند، بینش و بازار است.«

اسفرجانی تاکید می کند:» اگر تولیدکننده ای این مسئله را فراموش کند می تواند در وهله اول فروش را 
افزایش دهد اما این موضوع دوام نخواهد داشت و خیلی زود شعله به وجود آمده خاموش خواهد شد. به 
همین دلیل هم مدیران و تولیدکنندگان قبل از اینکه کارشان را به طراحانی که تجربه آن ها را در بازار 
ندارند بسپرند باید تحقیقاتی انجام دهند و نمونه های بین المللی را به خوبی بررسی کنند. از این طریق 

می توانند دستور کار بسیار خوبی برای طراحان در نظر بگیرند، در نهایت هم با کمک و همراهی طراحان 

می توانند به جای اینکه کپی کنند، آنچه 
می خواهند خلق کنند.«

او در ادامه می افزاید:» ما اگر به جای کپی کردن، 
به فکر خلق کردن باشیم، حتی اگر استباه کنیم 

خیلی زود متوجه اشتباهمان می شویم. من موافق 
رولوشن و اینکه انقلابی در بسته بندی های قدیمی 
 به وجود بیاوریم نیستم اما موافق اوولوشن هستم 

یعنی بسته بندی هایمان به تدریج تکامل یابد. 
این یعنی نوع طراحی بسته بندی هایمان را به 
گونه ای انتخاب کنیم که بتوانیم آن را هدایت 

کرده و به تکامل برسانیم.«
او در پایان می افزاید:» اگر ما بتوانیم به جای 

کپی کردن از بسته بندی های مختلف الهام 
بگیریم و آن را طبق بازار داخلی بومی سازی 

کنیم بسیار موفق تر عمل خواهیم کرد تا اینکه از 
بسته بندی های دیگر کپی کنیم.«

تقلید از برندهای معروف
 یک استراتژی بازاریابی سودآور 

بر پایه استفاده از شباهت ها 
)بسته بندی، طراحی، نام برند، 

تبلیغات و بسته بندی(
 به  منظور تسهیل پذیرش

 یک برند
 به وسیله مصرف کننده است
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بسته بندی مهمان در همه جا!
همانطور که می دانید بسته بندی بخش مهم و اجتناب ناپذیر از زندگی روزمره است.

کالا بعد از بسته بندی به نمایندگی ها ارسال می شود و در بسته بندی فروش، به سایر مغازه ها فرستاده می شود، 
اما اطلاعات مربوط به کالا بر روی همه بسته بندی های مربوط به یک محصول درج می شود. در سال 2019، 

شرکت ها بیشتر از بسته بندی های ساخته شده از کاغذ یا مقوا استفاده می کردند اما پس از آن بسته بندی های 
چوبی، پلاستیکی و شیشه ای روی کار آمد و شرکت ها برای استفاده از این نوع بسته بندی ها میل و رغبت 

بیشتری نشان دادند.
افزایش حجم زباله های بسته بندی

 رشد توسعه از سال 1991 نشان دهنده سیر نوسان کمی در مصرف بسته بندی است چرا که طی این سال ها  
میزان ضایعات بسته بندی تولیدی سالانه بین 13.6 تا 18.9 میلیون تن متغیر بوده است. این روند در 

سال 1991، 15.6 میلیون تن و در سال 1996 تنها 13.6 میلیون تن بوده است.  از آن زمان تاکنون روند 
صعودی با رکود در سال 2009 به 15.1 میلیون تن رسید.  در سال های 2018 و 2019 نیز میزان زباله های 

بسته بندی به رکورد 18.9 میلیون تن افزایش یافت.
دلایل افزایش ضایعات بسته بندی

 شرایط زندگی شهروندان در آلمان و در نتیجه نیازهای مصرف کنندگان در حال تغییر است.  بنابه این 
تغییرات نسبت خانوارهای یک و دو نفره و سالمندان در حال افزایش است که هر دوی این موارد منجر به 

افزایش اندازه های پرکننده کوچک تر شده و واحدهای از پیش تقسیم شده خریداری می شوند، این موضوع به 
نوبه خود تأثیر زیادی بر مصرف بسته بندی دارد چرا که امروزه بسته بندی علاوه بر محافظت از محتویات، به 

طور فزاینده ای وظایف دیگرا را نیز شامل می شود. از جمله این وظایف نیز می توان به عملکرد دوز، تابع تقسیم 
بندی و عملکرد ذخیره سازی و عملکرد هولدینگ اشاره کرد.

یکبار مصرف و قابل استفاده مجدد
  در آلمان آب لوله کشی به طور کلی با کیفیت بسیار خوبی در دسترس است، بنابراین آب لوله کشی از 

نظر جلوگیری از هدر رفت و محیط زیست به آب بطری ارجحیت دارد.  هر جا که نوشیدنی خریداری شود، 
بسته بندی های قابل استفاده مجدد می تواند میزان ضایعات بسته بندی را تا حد زیادی کاهش دهد. البته 

دربارۀ نوشیدنی ها، باید گفت بطری های قابل استفاده مجدد در چرخه های منطقه ای عملکرد خوبی دارند، 
زیرا آلودگی محیطی ناشی از حمل و نقل نیز کاهش می یابد. در سال 2019، در مجموع 41.8 درصد از 

نوشیدنی های مشمول سپرده گذاری در ظروف نوشیدنی قابل استفاده مجدد، پر شده بود. 
 تا سال 2018، بسته بندی نوشیدنی  و کیسه های پلاستیکی تنها یکبار استفاده شده و پس از آن دیگر تبدیل 

به زباله می شدند. 
ین در حالی است که به هیچ عنوان کیسه های پلاستیکی یا سایر زباله ها را نباید در طبیعت رها کرد به همین 
دلیل هم با تغییر دستورالعمل بسته بندی، کشورهای عضو اتحادیه اروپا باید مصرف کیسه های پلاستیکی را تا 
سال 2020 حداکثر به 90 نفر در سال و تا پایان سال 2026 به 40 نفر در سال کاهش دهند. در آلمان، این 

هدف قرار بود از طریق توافق »کاهش مصرف کیسه های حامل پلاستیکی« بین انجمن تجاری و وزارت فدرال 
محیط زیست، حفاظت از طبیعت و ایمنی هسته ای محقق شود.  شرکت های خرده فروشی شرکت کننده در 

این قرارداد از اول ژوئیه 2016 برای فروش کیسه های پلاستیکی هزینه دریافت می کنند. در حالی که مصرف 
سرانه در سال 2015 قبل از شروع این اقدام، 45 کیسه پلاستیکی حامل در سال و حجم کل آن 5.6 میلیارد 

بود، در سال 2017 تنها حدود 29 کیسه کاهش یافت و در سال 2018 تنها به طور متوسط   24 کیسه 
پلاستیکی بود.  در سال 2018، این مقدار در مجموع به حدود 2.0 میلیارد کیسه مربوط می شود.

توسعه مصرف کیسه های پلاستیکی
با این حال، کیسه های نازکی که در مناطق سلف 
سرویس میوه و سبزیجات، توزیع می شوند، از این 

توافق حذف شده اند.  برای آلمان، فقط از کیسه های 
حامل پلاستیکی در قسمت پرداخت برای محاسبه 

مصرف سرانه استفاده شده است.  این در حالی است 
که کیسه های پلاستیکی حامل در منطقه سلف 

سرویس نیز به عنوان زباله تولید می شوند. با این 
حال مصرف کیسه های پلاستیکی زیر 50 میکرون 

)به استثنای منطقه سلف سرویس( به 18 مورد برای 
هر نفر در سال 2019 کاهش یافته است. اگر برای 
محاسبه سرانه مصرف از همه کیسه های پلاستیکی 

زیر 50 میکرون استفاده شود، سرانه مصرف در 
سال 2019، 54 کیسه پلاستیکی حامل بوده است.  
بنابراین آلمان با خیال راحت از الزامات اروپا پیروی 

می کند.
 از اول ژانویه 2022، قانون بسته بندی آلمان، عرضه 
کیسه های حامل پلاستیکی سبک را در بازار ممنوع 
کرد ، البته این موضوع به استثنای کیسه های حامل 

پلاستیکی بسیار سبک است که معمولا جایگزین 
بسته بندی های فروش پیچیده تر می شوند.

  افزایش الزامات اتحادیه اروپا برای بازیافت 
  در سال 1994، اتحادیه اروپا )EU( دستورالعمل 

بسته بندی و ضایعات بسته بندی را صادر کرد.  
اتحادیه اروپا این راه را بر اساس فرمان آلمان در 

مورد اجتناب از مصرف پلاستیک و بازیافت زباله های 
بسته بندی در پیشگیری از آسیب به محیط زیست 

اعمال کرد و سهمیه های بازیافت بسته بندی را 
در همه کشورهای عضو مشخص کرد. البته این 

الزامات در طول زمان افزایش یافت که از جمله این 
افزایش ها می توان به اصلاحیه 30 می 2018 اشاره 
کرد که طی آن تا 2025/12/31 حداقل 65 درصد 

از کل زباله های بسته بندی باید بازیافت شوند. 
 نرخ های بازیافت زیر باید برای هر ماده به دست 

آید: بدین ترتیب چوب باید 25درصد، پلاستیک و 
آلومینیوم هر کدام 50درصد، فلزات آهنی و شیشه 

70درصد و کاغذ و مقوا 75درصد باید بازیافت شوند.
 بر این اساس تا 31 دسامبر 2030، نرخ بازیافت 

برای تمام بسته بندی ها به 70 درصد افزایش می یابد.  
سپس نرخ های بازیافت زیر باید برای هر ماده حاصل 

شود که عبارتند از: 30 درصد چوب، 55 درصد 
پلاستیک، 60 درصد آلومینیوم، 75 درصد شیشه، 

80 درصد فلزات آهنی و 85000 درصد کاغذ و 
مقوا.

 Gesellschaft für Verpackungsmarktforschung  :منبع

دنیای سردرگم زباله بسته بندی
 در محیط زیست آلمان

در سراسر دنیا حجم بسته بندی زباله ها گاه آفتی است بلای جان محیط زیست و گاه بلای جان 
بشریت و آدمی و هوای شهرها!

در آلمان، 18.9 میلیون تن زباله بسته بندی در سال 2۰19 تولید شد.  این یکی از بالاترین 
حجم های  بسته بندی است  که به زباله تبدیل می شود. البته 71.6 درصد از این زباله ها بازیافت 

می شوند.  ناگفته نماند در مجموع 96.9 درصد از زباله های بسته بندی بازیافتی هستند. البته 
افزایش نرخ بازیافت در درجه اول به دلیل الزامات قانون بسته بندی است.
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ــدگان در  ــد لازم اســت تولیدکنن ــش ده ــروش را افزای ــد ف ــه بتوان ــک بســته بندی جــذاب ک ــه ی ــرای ارائ ب
ــق  ــد بشناســند و از ســلایق و علای ــه می دهن ــه ارائ ــی ک ــر محصول ــرای ه ــان خــود را ب ــه اول مخاطب وهل
رده ســنی مخاطــب خــود اطــلاع کافــی داشــته باشــند. آگاهــی از چنیــن ویژگی هایــی ســبب می شــود تــا 
تولیدکننــده بــا دیــد بازتــری در رابطــه بــا بســته بندی محصولــی کــه قــرار اســت راهــی بــازار کنــد تصمیــم 
بگیــرد. بــرای مثــال محصولاتــی کــه مخصــوص مراقبت هــای پوســتی و زیبایــی اســت معمــولا از رنگ  هــای 
بــراق مثــل طلایــی و نقــره ای اســتفاده می شــود کــه ایــن موضــوع موجــب جلــب توجــه مخاطبــان ایــن 
ــوازم آرایشــی و  ــه ل ــوان گفــت طراحــی و چــاپ جعب ــه همیــن دلیــل هــم مــی ت محصــولات می شــود. ب

بهداشــتی از جملــه مــواردی اســت کــه در فــروش ایــن محصــولات بســیار موثــر اســت.
ــان از  ــد داستانش ــازه می دهن ــتی اج ــی و بهداش ــوازم آرایش ــای ل ــان برنده ــم صاحب ــل ه ــن دلی ــه همی ب
زبــان بســته بندی بازگــو شــود. برندهــای موفــق معمــولا در صنعــت لــوازم آرایشــی و بهداشــتی، داســتانی 
ــع  ــت. در واق ــا اس ــته بندی آن ه ــاوت در بس ــم، تف ــان ه ــت ش ــت موفقی ــد و عل ــایرین دارن ــاوت از س متف
ــده  ــه مصــرف کنن ــی را ب ــس خوب ــول ح ــته بندی محص ــودکه بس ــاز می ش ــی آغ ــد زمان ــک برن ــتان ی داس

منتقــل کنــد.

بسته بندی های اولیه و ثانویه
ــن  ــوند. ای ــته بندی می ش ــار بس ــتی دو ب ــی و بهداش ــولات آرایش ــام محص ــید تم ــرده باش ــت ک ــر دق اگ
ــته بندی  ــوند؛ بس ــته بندی می ش ــت بس ــه در دو حال ــتند ک ــی هس ــته از کالاهای ــزو آن دس ــولات ج محص

ــه. ــه و ثانوی اولی
ــد درون  ــه شــده اســت و بع ــوپ پلاســتیک ریخت ــک تی ــه اول درون ی ــد ک ــلا شــامپو را در نظــر بگیری مث
جعبــه هــای مقوایــی قــرار داده شــده و در بــازار عرضــه می شــوند. یــا یــک نمونــه دیگــر میتــوان بــه انــواع 
ــرار  ــی ق ــه مقوای ــد درون جعب ــوده و بع ــوپ ب ــک تی ــی درون ی ــاده اصل ــه م ــرد ک ــا اشــاره ک ضــد آفتاب ه

می گیرنــد.
عــلاوه بــر این هــا لــوازم آرایشــی و بهداشــتی نیازمنــد چــاپ روی جعبــه هســتند. عــلاوه بــر طــرح و رنگــی 
کــه می تــوان روی آن چــاپ کــرد اســتفاده از برخــی توضیحــات مثــل نحــوه مصــرف تاریخ هــای تولیــد و 
انقضــا بســیار اهمیــت دارد حتــی در برخــی مــوارد داشــتن بروشــور درون پــک و جعبــه محصــولات از نظــر 

خریــدار جــز الزامــات اســت.
تمــام ایــن نکاتــی کــه در مــورد بســته بندی لــوازم آرایشــی و بهداشــتی مطــرح شــد مربــوط بــه بســته بندی 
جعبــه محصــول بــود کــه اصطلاحــا بــه آن بســته بندی ثانویــه گفتــه مــی شــود. تیــوپ کــرم و یــا شیشــه 

ادکلــن نیــز بســته بندی اولیــه محصــول هســتند.

بازاریابی از کارخانه تا کاربر نهایی
ــی کــه درک  ــن معن ــه ای ــم در حــال تغییرکردن، ب ــل اســت و عل ــداوم در حــال تکام ــه طــور م ــاوری ب فن
ــا  ــی ب ــور هماهنگ ــان به منظ ــر می کند.کارشناس ــز تغیی ــا نی ــته بندی آنه ــولات و بس ــا از محص ــه م اولی
ــه  ــد ک ــه می کنن ــدگان توصی ــه شــرکت ها و تولیدکنن ــت، ب ــای صنع ــا نیازه ــن رشــد و همســو شــدن ب ای
ــد  ــرای برن ــه خلاقیــت در طراحــی بســته بندی محصــولات خــود را امــری حیاتــی بداننــد و ب ــه ارائ نیــاز ب

امروزه با توجه به رقابت بسیار زیادی که در صنایع مختلف شاهد هستیم، بسته بندی یکی از 
راه  های نشان دادن وجه تمایز کالاها با یکدیگر است. با پیشرفت صنایع، حوزه مربوط به ارائه 

خدمات نیز پیشرفت  های بسیاری کرده است؛ به نحوی که امروزه هزینه  های بسته بندی و تبلیغات 
یک محصول سهم عمده  ای در قیمت آن داشته و به جلب و افزایش فروش کمک شایانی می کند. 
بر این اساس شواهد بازار نشان می دهد اهمیت بسته بندی بر هیچ برندی پوشیده نیست چرا که 
مشتریان از بسته بندی های زیبا بیشتر لذت می برند و همین امر باعث می شود تولیدکنندگان در 
رابطه با مسائل زیبایی شناختی یک بسته بندی توجه بیشتری به خبرج بدهد. این موضوع زمانی 

اهمیت خود را بیش از پیش نشان می دهد که پای لوازم آرایشی و بهداشتی در میان باشد چرا که 
به گفته کارشناسان اولین چیزی که در خرید یک محصول آرایشی و بهداشتی خریدار را به خود 

جذب می کند بسته بندی کالا است.

اسرار فروش

 محصولات آرایشی و بهداشتی
شــدن کالای خــود اقــدام کننــد. امــا بایــد دیــد 
تولیدکننــدگان برندهــای معــروف تــا چــه انــدازه 
ــد؟ ــل می کنن ــان عم ــه کارشناس ــن توصی ــه ای ب

مریــم دیباجــی مدیرعامــل شــرکت طبیعــت 
زنــده می گویــد: »شــرکت طبیعــت زنــده در 
ســال 1376 بــا هــدف تولیــد محصولات آرایشــی 
بهداشــتی بــا منشــاء گیاهــی و بــا کیفیــت بــالا، 
جهــت مراقبــت و حفــظ زیبایــی پوســت و مــوی 
ــن شــرکت  ــد. ای ــدازی ش ــدگان راه ان مصرف گنن
محصــولات خــود را تحــت نــام تجــاری »ســینره« 
ــذب  ــا ج ــس از آن ب ــرد و پ ــه ک ــازار عرض ــه ب ب
نیروهــای متخصــص و تلاش هــای مســتمر در 
ــولات را  ــر محص ــد برت ــگاه برن ــال 1388 جای س

ــه خــود اختصــاص داد.« ب
از  نظــر  صــرف  بســته بندی  داد:»  ادامــه  وی 
جنــس و شــاخصه  های بصــری، بــه پوشــش 
مناســب بــرای محصــول اطــلاق می شــود. امــا در 
اصــل ایــن طــور نیســت، واقعیــت ایــن اســت کــه 
ــه  ــه محصــول کارخان ــی ک ــدی، از زمان بســته بن
ــه  ــه ب ــی ک ــا زمان ــد ت ــرک می کن ــدی را ت تولی
کاربــر نهایــی تحویــل داده می شــود؛ فرصــت 
ــه بســته را در ســفر  ــر چشــمی را ک ــه ه دارد ک
خــود از کارخانــه تــا کاربــر نهایــی می بینــد 
بازاریابــی کنــد. در اصــل بســته بندی لحظــه 
ــه  ــت و می تواند تجرب ــول اس ــک محص ــور ی تبل
مشــتری را زمانــی کــه محصــول را دریافــت، 
بــاز و اســتفاده می  کنــد، از ابتــدا تــا انتهــا تحــت 

تاثیــر خــود قــرار دهــد.«

تاثیر بسته بندی بر اصول رقابتی
چیــزی  بســته بندی  می کنــد:»  اظهــار  وی 
ــت خــود  اســت کــه محصــول را در بهتریــن حال
ــول را  ــت و ارزش محص ــد، قیم ــی ده ــان م نش
بــه نمایــش می گــذارد و مزایــای محصــول را 
ــی  ــد طراح ــل می کن ــدگان منتق ــه مصرف کنن ب
هــر  بــرای  مناســب  و  آل  ایــده   بســته بندی 
محصولــی، عــلاوه بــر ســهولت در اســتفاده، 
می شــود.  مشــتری  رضایــت  جلــب  موجــب 
منظــور از ســهولت در اســتفاده راحتــی و ایمنــی 
در حمــل  و نقــل، محافظــت از محصــول در برابــر 
ــامل  ــب را ش ــری از تقل ــوی و جلوگی ــرایط ج ش

می شــود.« 
ــته بندی  ــر بس ــد: »ه ــی ده ــح م ــی توضی دیباج
گرافیکــی  و  صنعتــی  جــزء  دو  از  ایده آلــی، 
تشــکیل شــده اســت. در واقــع طراحی  هــای 
ــرایط  ــی، ش ــوارد ارگونوم ــر م ــتر ب ــی بیش صنعت

zeinab.mehrvarz@yahoo.com
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حمــل و نــوع ارتبــاط بیــن محصــول و بســته بندی تمرکــز 
ــی  ــد طراح ــوارد مانن ــه م ــز ب ــی نی ــی گرافیک ــد. طراح دارن

ــول  ــانی محص ــلاع رس ــر اط ــه ب ــواردی ک ــته و م ــا، پوس لیبل ه
تمرکــز دارد، می گــردد. بســیاری از مدیرانــی کــه بــه اصــول رقابتــی آگاه هســتند، قــدرت و معجــزه طراحــی 
تبلیغــات در بســته بندی را درک کرده انــد. بــه همیــن دلیــل هزینــه  هــای بســیاری را بــرای ایــن موضــوع در 
نظــر می گیرنــد. از طرفــی نیــز می داننــد کــه قطعــا ایــن امــر در تبلیــغ هویــت ســازمانی و محصولاتشــان 

تاثیــر چشــمگیری خواهــد داشــت.«

هدف اصلی بسته بندی از دیدگاه بازاریابی
ــک  ــه ی ــه ب ــت ک ــن اس ــی ای ــدگاه بازاریاب ــته بندی از دی ــی بس ــدف اصل ــد: »ه ــی کن ــریح م ــی تش دیباج
ــد  ــن دلیــل می توان ــداری مــی کنــد؟ ای ــد یــک محصــول خــاص را خری ــادآوری کنــد چــرا بای مشــتری ی
ــد پیــش زمینــه ای احساســی  بســیار ســاده باشــد، ماننــد توصیــف محصــول. امــا از ســویی دیگــر می توان
داشــته و یــا نشــات گرفتــه از برقــراری حــس ارتبــاط بیــن مشــتری و محصــول یــا بســته بندی محصــول 
باشــد. بــه همیــن دلیــل هــم بــا توجــه بــه پیشــرفت صنایــع و رقابتــی کــه بیــن شــرکت ها شــکل گرفتــه 
ــز تاثیــر بســیاری  ــر رفتــه و در فــروش نی اســت، امــروزه اهمیــت بســته بندی از حفاظــت محصــولات فرات
دارد. در اکثــر مــوارد در فروشــگاه ها مشــتریان خودشــان بایــد مایحتاجشــان را انتخــاب کــرده و از قفســه 
ــاً  ــز و چشــم گیر باشــد طبیعت ــه، متمای ــر بســته بندی محصــول خلاقان ــل اگ ــن دلی ــه همی ــد، ب ــا بردارن ه
ــته بندی  ــک بس ــا ی ــه ب ــت ک ــدان معناس ــن ب ــد. ای ــب می کن ــود جل ــه خ ــتری را ب ــتریان بیش ــر مش نظ

ــدا می کنــد.« ــادی افزایــش پی ــا حــد بســیار زی ــروش محصــول ت مناســب، شــانس ف
مدیرعامــل شــرکت طبیعــت زنــده بیــان مــی کنــد: »بیشــتر مــردم در ازای بســته بندی جذاب تــر و برنــد 
شــناخته شــده تر حاضــر بــه پرداخــت مبلــغ بیشــتری نســبت بــه محصــول مشــابه بــا بســته بندی معمولــی  
هســتند. همچنیــن بســته بندی مناســب قــدرت و حســن نیــت یــک محصــول را نســبت بــه ســایر رقبــا بــه 

مخاطــب القــا کــرده و باعــث افزایــش فــروش شــما می شــود.
ــای بســته بندی  ــی  ه ــع ویژگ ــه بســته بندی خــود مشــهور هســتند. در واق ــا ب ــازار بســیاری از برند ه  در ب
منحصــر بــه فــرد می توانــد در ذهــن مخاطــب ثبــت شــود. بــه عنــوان مثــال عمــوم مــردم برنــد آدامــس 
ریلکــس را بــه قوطــی ســبز می شناســند. از طرفــی اگــر محصــول در بــازار تــازه  اســت می توانــد بــا انتخــاب 

ــن  ــریع در ذه ــیار س ــود را بس ــای خ ــرد ج ــه ف ــر ب ــته بندی منحص ــک بس ی
مخاطــب تثبیــت کنــد.«

افزایش آگاهی نسبت به بسته بندی
ــد دارای  ــواره بای ــته بندی هم ــد: »بس ــریح می کن ــی تش دیباج
هماهنگــی و متناســب بــا محتــوای کالای درون خــود باشــد و 

در جهــت ارائــه اطلاعــات مربــوط بــه محتــوا ســاده ترین و 
ــد. ــاب کن ــن ترین راه را انتخ روش

ــر قابلیــت  هــای خــاص محصــول  ــد ب در ضمــن می توان
ــه  ــت ک ــد در نظــر گرف ــه را بای ــن نکت ــد. ای ــد کن تأکی
ــورداری  ــا برخ ــده ب بســته بندی مناســب و طراحــی ش
از جنبــه زیبایــی شــناختی و ظاهــری مناســب، موجــب 
تأثیــر بــر مصــرف کننــده می شــود، جــذب بــازار هــدف، 
انتقــال ویژگی هــا و ارزش  هــای مــورد نظــر تولیدکننــده 

و از همــه مهم تــر بــه یــاد ســپردن و در حافظــه مانــدن 
ــت  ــد و ایجــاد هوی ــت، تشــکیل و تثبیــت برن کالا و در نهای

ســازمانی بــرای کالا و تولیدکننــده از دیگــر اقداماتــی اســت کــه یــک بســته بندی 
ــد.«  ــام ده ــد انج می توان

ــت  ــان از اهمی ــی جه ــش آگاه ــا افزای ــد:» ب ــان می گوی وی در پای
مراقبــت از محیــط زیســت، اســتفاده از مــواد بازیافت پذیــر 
ــرای مصرف کننــدگان  ــزرگ، ب ــه یــک نقطــه فــروش ب ب
تبدیــل شــده اســت و اســتفاده از مــواد مناســب 
می توانــد تعهــد یــک برنــد نســبت بــه اصــول اخلاقــی 

ــذارد.« ــتراک بگ ــه اش را ب
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طراحی بسته بندی انواع شوینده
بسته بندی شوینده شامل: شوینده های بهداشتی انسانی، شوینده های ساختمان، شوینده های لباس و 

شوینده های سطوح است. هر یک باید قالب، رنگ، جنسیت مخاطب، نوع فرهنگ جامعه و فونت های مناسب 
خود را داشته باشند.

طراحی بسته بندی شوینده های بهداشتی انسانی
در این نوع باید به جنسیت مخاطب، فرهنگ جامعه، علایق افراد، سن مخاطب و نوع شوینده بسیار دقت 

نمود. طراحی بسته بندی شوینده به چهار قسمت: شوینده های بهداشتی مخصوص بانوان، شوینده های 
بهداشتی آقایان، شوینده های بهداشتی کودکان و شوینده های بهداشتی نوجوانان تقسیم می گردد.

بسته بندی شوینده های بهداشتی بانوان
در طراحی محصولاتی که مرتبط به بانوان است باید رنگ های ملیح، جوان و انرژیک استفاده نمایید. 

رنگ هایی همچون نارنجی، بنفش، سفید، طلایی، قرمز و زرد بهترین گزینه ها می توانند باشند. طراحی 
لیبل، طراحی تگ و هرآنچه مرتبط به محصول است باید از هویت بصری مشترک پیروی کنند. شوینده های 

بهداشتی بانوان از قبیل: صابون، شامپو مخصوص موهای رنگ شده، ژل شستشوی بدن، ژل دوش، اسکراب ها 
و غیره هستند. فونت هایی که در این شوینده ها استفاده می شوند باید منعطف، طراحی شده و نازک باشد. 

استفاده از فونت ها و نوشته های درهم توصیه نمی شود.
بسته بندی شوینده های بهداشتی آقایان

زمانی که مخاطب آقایان هستند، در ذهن یک طراح خوب ابتدا رنگ های تیره و زمخت تداعی می شود. 
رنگ های مشکی، قهوه های تیره، سورمه ای، خاکستری و قرمز از جمله رنگ هایی هستند که در طراحی 

بسته بندی محصولات آقایان بکار می روند. رنگ های تیره نشان قدرت، استواری و اطمینان است. فونت هایی 
که در این بسته بندی ها استفاده می شود اغلب بولد، درشت و خوانا هستند. برای بسته بندی محصولات ویژه 

آقایان، ظرافت هایی که در بسته بندی شوینده های بهداشتی بانوان بکار می رود نیاز نیست، چون استایل، 
سبک طراحی، نوع مخاطب و جنسیت متفاوت است.

بسته بندی شوینده های بهداشتی کودکان
اگر دقت کرده باشید گاهی کودکان از مراحل شستشو، حمام و نظافت بیزارند و برای نظافت، صدای 
دلخراش و ممانعت آن ها برای شستشو غیرقابل تحمل است. در بسته بندی شوینده های کودکان، از 

طراحی های فانتزی، سرگرم کننده، عروسکی و طراحی هایی در قالب بازی استفاده می شود، تا در حین 
نظافت و شستشو فکر و ذهنشان بیشتر متوجه شکل شوینده باشد تا عمل شستشو، با اینکار باری از دوش 

مادران زحمتکش نیز برداشته می شود. رنگ های متنوع بکار برده شده در طرح و قالب خاصی قرار می گیرند 
که این کار سبب می شود طراحی ها  بدون محدودیت صورت بگیرد. برای آن رنگ هایی مانند قرمز، آبی، 

سبز، زرد، صورتی، بنفش و همه رنگ های زنده و کودکانه می توانند کاربرد داشته باشند. فونت های فانتزی، 
طراحی های دودل، مارک و آرم های کودکانه و شاد می توانند کمک شایانی به موفقیت یک طرح کنند. 

بسته بندی شوینده مخصوص نوجوانان
شوینده هایی خاص با کاربردهای دوره ای، خصوصا در سن بلوغ نوجوانان کاربرد فراوان دارند. صابون های ضد 

جوش، ماسک های ضد جوش، ژل های ضد جوش و سایر شوینده هایی که مخصوص دوران نوجوانی است، 
شامل این محصولات می شوند. تکاپو و انرژی از خصیصه های بارز نوجوانان است که باید در رنگِ طراحی 

بسته بندی محصولات مخصوص نوجوانان استفاده شود. فونت های فانتزی و بولد کاربری تر خواهند بود اگر 
ساده به کار روند. طریقه مصرف و استاندارد استفاده از هر شوینده مهم است که در روی آن قید شود، چرا 

که استفاده ناآگاهانه و سرخود باعث ایجاد آسیب ها خواهد شد.
طراحی بسته بندی شوینده های ساختمان

شوینده های ساختمان شامل: شوینده های ظروف، سفیدکننده ها، جرم گیرها، ضدعفونی کننده ها، 
شیشه شوها، لوله بازکن ها و لکه برها هستند. همه این محصولات در نظافت منزل کاربرد دارند، پس نکته 

ای که در طراحی آن باید حائز اهمیت باشد بکاربردن تصویری از آن بخش که قرار است مورد استفاده قرار 

از آنجا که بسته بندی در قالب های مختلف صورت می گیرد، می توان تعاریف مختلفی برای توصیف 
آن بکار برد. اما بهترین و جامع ترین تعریف، ایجاد شرایط بهینه برای حمل، توزیع، انبار و فروش 

محصول تا زمان خرید مشتری است. بسته بندی باید از نظر بهداشتی و رعایت اصول طراحی، امن 
بوده و کالا را در همه مراحل صحیح و سالم حفظ نماید.

رابطه بسته بندی لوازم آرایشی و بهداشتی
با طیف های مختلف جامعه

بگیرد است. به طور مثال اگر شیشه شو است، 
تصویر پنجره بکار رود، اگر مخصوص ظروف 

است، تصویر ظرف، اگر حمام و سرامیک است 
تصویر وان و سایر موارد مرتبط را می توان قرار 

داد. برای بسته بندی شوینده های بهداشتی 
ساختمانی بیشتر از رنگ های سفید، زرد، آبی و 
بنفش استفاده می شود. در مواقع خاص می توان 
از رنگ سازمانی و برند مورد نظر در بسته بندی 

استفاده نمود. در همه موارد دستور مصرف، 
شرایط مصرف، در چه برحه زمانی محصول 

باید استفاده شود، حتما باید بر روی بسته بندی 
محصول درج شود. در استفاده از بعضی شوینده 
ها استفاده از دستکش ضروری است، این نکته 

باید حتما بولد و خوانا قید شود.
طراحی بسته بندی شوینده های لباس و 

پارچه
رنگ بسته بندی شوینده های لباس و پارچه باید 

طوری بکار برده شوند که حس تمیزی، پاکی 
و لطافت را به راحتی به مخاطب خود برسانند. 
رنگ هایی مانند: سفید، توسی، صورتی و زرد به 

صورت درخشان کاربردهایی خاص و پرطرفدار را 
دارد. پودرهای لباسشویی، نرم کننده ها، لکه برها 

و سایر شوینده ها در این دایره قرار می گیرند. 
نکات و توصیه های لازم جهت چگونگی استفاده 

از شوینده و میزان استفاده از آن ها باید حتما 
قید شود.

سخن آخر
طراحان حرفه ای به خوبی می دانند برای هر 

سبک، سن، جنس و نوع کاربرد محصول، چه 
نوع طراحی را ارائه نمایند. آنچه که میان همۀ 

محصولات قابل مشاهده است؛ استفاده و کاربرد 
مناسب و درست رنگ ها، فونت ها و اشکال است. 

اگر نتوان به خوبی مخاطب را شناخت هیچگاه به 
علایق مشخص نمی شود. نکته بعدی این است که 
طریقه مصرف یک محصول بسیار اهمیت دارد که 
باید در کادری مشخص مراحل استفاده و یا نکات 
دستوری برای مصرف آورده شوند. شما به عنوان 

خریدار در وهله اول با دیدن یک کالا به دنبال 
طریقه مصرف آن هستید و یا میزان استفاده از 

آن را، دوست دارید با مشاهده و مطالعه روی 
بسته متوجه شوید. پس تولیدکنندگان باید تا 
می توانند همه نکات وابسته به یک محصول را 
شفاف و واضح به مشتری روی بسته بندی ارائه 

نمایند. طراحان بسته بندی در پی سال ها تجربه 
با هنر و خلاقیت به این درک رسیده اند تا نیاز 
جامعه را بشناسند و همسو با علایق مشتریان، 

جامعه و فرهنگ های مختلف پیش بروند.
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انقلاب در صنعت بسته بندی یک اصطلاح مدرن نیست. در واقع قدمت آن به دوران ماقبل از تاریخ 
بازمی گردد، زمانی که انسان ها سعی می کردند جیره های خود را برای تابستان حفظ کنند. برای این 

منظور بیشتر از برگ استفاده می شد. بعد ها تکامل جعبه های چوبی، سبدهای ساقه و پوسته های درختان 
جایگزین برگ ها شدند. وقتی حس زیبایی شناختی افراد بالغ شد، آنها به دنبال نقره و طلا رفتند تا 
نتایج یکسانی به دست آورند. در حال حاضر در لوازم جانبی مانند سینی ها، فنجان ها، روکش های 

بسته، آسترها و پدها از اجناسی مانند نقره و ورقه طلا استفاده می شود. این اجناس براساس رنگ، شکل، 
گلدوزی و درخشش متفاوت هستند. 

ظهور کاغذ و بسته بندی مدرن 
بسته بندی مدرن به ظهور کاغذ در این صنعت برمی گردد. کاغذ شکل تخته های کاغذی و فیبر به خود 

گرفت. در نهایت معلوم شد که این ها کارتن هستند. علاوه بر این، آلومینیوم و انواع پلاستیک های 
مصنوعی اضافه شد. کم کم برای بهبود عملکرد و زیبایی بسته بندی از تلفیقی از این مواد استفاده شد. 

پلاستیک، سال ها به عنوان جریان زباله تنها دور ریخته می شد؛ البته این موضوع هنوز هم در بسیاری از 
کشورها رخ می دهد. اخیراً در برنامه های بازیافت کشورهای توسعه یافته نشان داده شده که درصدی از این 

مواد بسته بندی دور ریخته شده را از محل  های دفن زباله به کارخانه های بازیافتی هدایت می کنند که 
دوباره به چرخه استفاده برگردد.  البته بازیافت کمی اشتباه است، زیرا به عنوان مثال در مورد پلاستیک، 

مواد در طی فرآیند بازیافت در واقع تخریب می شوند تا دوباره وارد چرخه استفاده می شوند.

انقلاب مواد اولیه و طراحی بسته بندی
چه به صورت آنلاین و چه در بازار مواد غذایی، مصرف کنندگان با یک محصول از طریق بسته بندی آن 
مواجه می شوند. بنابراین، طراحی بسته بندی می تواند در هدف فروش تفاوت ایجاد کند. به همین دلیل 

می توان گفت طراحان بسته بندی موادغذایی خود بازاریاب هستند. گاهی اوقات، آنها می توانند طرح های 
بسته بندی تولید کنند که با ظاهرش رقابت را از بین ببرد. 

پس انقلابی که در طراحی بسته بندی موادغذایی در حال وقوع است چیست؟ شاید قبلا حدس زده 
باشید: انقلاب مواد اولیه و طراحی بسته بندی. در این انقلاب، از مقوا گرفته تا پلاستیک، دیگر هیچ چیز 

مثل قبل نخواهد بود.
یکی از این تغییرات استفاده از الیاف چوب پایدار و ضایعات پس از مصرف برای مقوا است. این خبر 

خوبی برای جنگل های ما است که قرن ها مورد حمله خمیر چوب و الوار قرار گرفته اند. به خاطر داشته 
باشید که هوا و آب تمیز عمدتاً از سرزمین های وحشی سرچشمه می گیرند، بنابراین مهم است که آنها را 

در حالت خوب نگه داریم.
تغییر بعدی محصولات مقوایی ساخته شده از الیاف بازیافتی است. آن ها »ضایعات پس از مصرف« نامیده 
می شوند و بسیاری از انبارهای کاغذ و کارت اکنون حاوی درصدی از همین مواد بازیافتی هستند. وقتی 

فیبر برداشت شده پایدار با مقوای ساخته شده از درصدهای مختلف ضایعات پس از مصرف ترکیب 
می شوند، شاهد تغییرات بسیار واقعی در این صنعت هستیم.

فراتر از زیبایی شناسی، طراحی بسته بندی مواد غذایی سودآور با فناوری نگهداری مواد غذایی اندازه 

گیری می شود. امروزه، خریداران، غذاهایی را 
ترجیح می دهند که تازه نگه داشته شوند، علاوه 

بر آن این روزها بزرگسالان نسبت به رژیم غذایی، 
سلامتی و تناسب اندام هوشیارتر هستند. از جمله 

بسته های غذایی ترجیحی می توان به کیسه های 
وکیوم با انواع مختلف آن مانند کیسه های 

اغذیه فروشی چند لایه، بسته بندی فلاش گاز، 
کیسه های قابل جوش، کیسه های طلای فلزی و 

کیسه های فانتزی اشاره کرد.
پلیمرهای جدید )پلاستیک( در قفسه هایی 

ظاهر می شوند که از ذرت، سیب زمینی و حتی 
قارچ ساخته شده اند.   روغن های این سبزیجات 
به پلاستیک هایی با خواص بسیار ویژه تبدیل 

می شوند. یکی از بزرگترین مزیت های این 
پلاستیک های مدرن این است که پس از دور 

ریخته شدن به سرعت تجزیه می شوند. بر خلاف 
پلاستیک های ساخته شده از نفت خام، آنها به 
ذرات آلی تبدیل شده و عمدتاً بی ضرر تجزیه 

می شوند. یک نظرسنجی در میان تامین کنندگان 
بسته بندی مواد غذایی، برترین طرح های بسته بندی 

موادغذایی را در قرن گذشته نشان می دهد.

www.packaging-labeling.com:منبع

انقلاب
 در صنعت بسته بندی 

در حال حاضر انقلابی در حال وقوع است. این انقلاب هر بار که به سوپرمارکت می روید، 
اطراف شماست و در حال باز تعریف نحوه طراحی بسته بندی مواد غذایی است؛  چندین دهه 

است که برندهای بزرگ  مواد غذایی به طور یکسان محصولات خود را در مواد بسیار معمولی 
مانند انواع مختلف مقوا و پلاستیک بسته بندی می کنند. بسته بندی اصطلاحی است که به 

طور گسترده برای پوشش ومحصولات استفاده می شود. هدف اصلی آن محافظت از محصولات 
در برابر اثرات زیست محیطی در طول سفر از کارخانه تا مصرف کننده است. پیشرفت در 

مواداولیه بسته بندی کلیدی برای عمر طولانی تر محصولات است. این مواد پیش نیاز بسته بندی 
همه اقلام خوراکی و غیرخوراکی هستند. محافظت عالی، نگهداری عالی و کیفیت قابل ارائه 

از جمله کارهای این نوع مواداولیه به شمار می آید.

مترجم: دلارام رضایی
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بسته بندی ثانویه لایه دوم بسته بندی را شامل می شود که در تماس مستقیم با محصول نیست. این لایه برای 
گروه بندی محصولات مختلف با بسته بندی اولیه و همچنین تکمیل بسته بندی اولیه برای اهداف بازاریابی و 

تدارکات استفاده  می شود.
در واقع در اکثر مواقع بسته بندی ثانویه واحدهای منفرد کالا را تجمیع  کرده و با قرار دادن آنها در یک 

بسته، کار با محصولات کوچکتر را تسهیل  می کند. این نوع بسته بندی همچنین محافظت تکمیلی را برای 
کمک به حفظ یکپارچگی بسته بندی اولیه فراهم  می کند. بسته بندی ثانویه نه برای نگهداری کالا که وظیفه 

بسته بندی اولیه است؛ بلکه به عنوان وسیله ای برای رساندن مقادیر انبوه کالا به محل فروش طراحی شده 
است. ک نمونه از بسته بندی های ثانویه حلقه های پلاستیکی یا جعبه مقوایی که بسته های قوطی نوشابه را 

در کنار هم قرار داده است است، یا جعبه ای که حاوی جعبه های کوچکتر باتری است نیز نوع دیگری از 
بسته بندی های ثانویه به شمار می آید.

بسته بندی ثانویه نقش تسهیل حمل و نقل کالا از تولیدکننده به  مصرف کننده را ایفا می کند که اغلب 
توسط مصرف کننده نهایی محصول مشاهده نمی شود. بنابراین ویژگی هایی مثل زیبایی و طراحی مناسب در 

این نوع بسته بندی کمرنگ تر  می شود. اما بسته بندی ثانویه باید به اندازه کافی سخت باشد تا بتواند از کالا 
محافظت کند.

نقش دیگری از بسته بندی ثانویه
بعضی از نمونه های رایج بسته بندی ثانویه عبارتند از جعبه های پلاستیکی، جعبه های مقوایی، کارتن های 

مقوایی، بسته بندی های پلاستیکی وغیره. با این حال بسته بندی ثانویه در تمام محصولات کار تجمیع 
محصولات با بسته بندی اولیه را انجام نمی دهد و در برخی موارد نقش حفاظت از بسته بندی اولیه یک 

محصول را بر عهده دارد. برای مثال جعبه مقوایی حاوی خمیر دندان یک نمونه از بسته بندی ثانویه است 
که علاوه بر کار بازاریابی و تدارکات به خاطر وجود نام تجاری شرکت تولیدکننده بر روی آن به سهولت در 

چیدمان این محصول در قفسه ها نیز کمک  می کند.
در این موارد بسته بندی ثانویه نه تنها برای بازاریابی استفاده  می شود، بلکه برای حفاظت از محصول 
و بسته بندی اولیه نیز مورد استفاده قرار  می گیرد. این جنبه از بسته بندی نیاز به تسهیل انتقال ایمن 
محصولات و بسته بندی اولیه آنها و همچنین حفاظت در برابر خطرات در محیط های توزیع را تامین 

با افزایش جمعیت، رشد تکنولوژی و افزایش سطح استانداردهای زندگی در جوامع امروزی، 
مصرف محصولات با محتوای بسته بندی های کوچک افزایش یافته است. جامعه مصرفی نیازمند 
محصولاتی با سایزها و بسته بندی های متفاوت است. در زمان های قدیم، به دلیل اینکه انسان ها 
غذا را در زمان کمی  بعد از تهیه آن مصرف  می کردند، نیاز به بسته بندی برای جابجایی یا ذخیره 
آن کمتر احساس  می شد، ولی به تدریج با افزایش جمعیت و گسترش شهرنشینی، امکان اینکه 

افراد غذا و مایحتاج خود را روزانه تهیه و مصرف کنند، از بین رفت. در حال حاضر حتی در 
بسیاری از موارد محصولات مصرفی در شهر یا کشوری تهیه شده و برای مصرف به مناطق 

دیگر جابجا  می شود، در این بین جابجایی آسان و سالم محصولات در کنار حفظ کیفیت آن، 
نیازمند بسته بندی مناسب است. از طرفی با صنعتی شدن جوامع و افزایش رقابت بین بنگاه های 
اقتصادی، اهمیت صنعت بسته بندی بیش از پیش آشکار شده و بنگاه های اقتصادی به این نکته 

پی بردند که بسته بندی مناسب  می تواند ابزاری برای افزایش قابلیت رقابت پذیری آن ها در 
بازار باشد و می توان با تغییر تکنیک ها و روش های بسته بندی، از آن به عنوان یکی از راه های 
کاهش هزینه های تولید، ذخیره سازی و توزیع استفاد کرد و در این راستا از علو می  مانند هنر 
و روانشناسی هم در بسته بندی مناسب، شکیل و مطلوب مشتری کمک گرفته  می شود. امروزه 

توسعه صنعت بسته بندی، آن را به صنعتی مستقل تبدیل کرده و جایگاه خاصی از بودجه 
شرکت های تولیدی کشورهای توسعه یافته به آن اختصاص می یابد، تا جایی که هر روز شاهد 
انواع و اشکال متفاوت بسته بندی ها هستیم. با این حال  می توان بسته بندی ها را به سه سطح 

تقسیم کرد: بسته بندی اولیه که تماس مستقیم با محصول دارد، بسته بندی ثانویه شامل چندین 
بسته بندی اولیه  می شود و استحکام لازم را برای انبارداری محصول فراهم  می آورد و بسته بندی 

نهایی که شامل چندین بسته بندی ثانویه بوده و وظیفه آن نگهداری بسته بندی های ثانویه در 
طول فرآیند توزیع است. در ادامه به بررسی بسته بندی ثانویه  می پردازیم.

صفر تا صد
 بسته بندی های ثانویه

 می نماید. سایر عواملی که باید در هنگام طراحی 
و تولید بسته بندی ثانویه مورد توجه قرار گیرند 

عبارتند از: سبک بودن وزن، پایداری، زیست 
تخریب پذیری و قابلیت جلب توجه مشتریان. 

هدف از بسته بندی ثانویه
بسته بندی ثانویه نقش مهمی  در حمل و 

نگهداری کالاها دارد.  به طور کلی حفاظت، گروه 
بندی، حمل و نگهداری و ذخیره سازی اهداف 

اصلی بسته بندی ثانویه است و همواره این عوامل 
در طراحی و تولیدنهایی بسته بندی ثانویه مورد 

توجه قرار  می گیرند.
بسته بندی ثانویه برندسازی شده)اختصاصی( 
 می تواند احتمال دیده شدن محصول  توسط 

مشتریان را تا حداقل 40 درصد افزایش دهد. در 
نتیجه پتانسیل زیادی برای افزایش فروش ایجاد 

 می کند. با این حال، اغلب اوقات این ویژگی به 
خاطر سایر عملکرد های بسته بندی های ثانویه 
نادیده گرفته  می شود، اما طبق مطالعات انجام 
شده استفاده از بسته بندی ثانویه اختصاصی با 

درج نام و لوگو روی آن سطح فروش محصولات 
را در سطح خرده فروشی افزایش  می دهد.

نوآوری در بسته بندی های ثانویه
عملیات بسته بندی در حال تحول است، به 

گونه ای که درحال حاضر به بخشی از توسعه 
یکپارچه سازی زنجیره عرضه در صنعت تبدیل 

شده است. یکپارچه سازی بسته بندی اولیه 
و ثانویه علاقه ای رو به رشد است که نه تنها 
هزینه های بسته بندی را کاهش  می دهد بلکه 

تولید محصولات و سیستم های بسته بندی را نیز 
تحت تاثیر قرار  می دهد. این در حالی است که 

همین حالا بسته بندی های ثانویه که سبک و کم 
وزن هستند  و مونتاژ آن ها به صورت مکانیکی 

است، باعث کاهش هزینه های جابجایی و حمل و 
نقل  می شوند.

با این همه بسته بندی های ثانویه نیز مثل 
جنبه های دیگر صنعت بسته بندی نیاز به نوآوری 

دارد که دست اندرکاران این صنعت تا کنون 
توانسته اند تا حدی در این امر موفق عمل کنند.

یک نمونه از این نوآوری ها ایجاد بسته بندی آماده 
برای خرده فروشی ها است. بسته بندی آماده 
برای خرده فروشی نوعی از بسته بندی ثانویه 

است که امکان انتقال محصول برای قفسه بندی 
در فروشگاه را به راحتی امکانپذیر می نماید. 

بسته بندی ثانویه هوشمند و نوآورانه  می تواند راه 
حلی مناسب برای حفاظت از محصول و کاهش 

هزینه ها باشد.

forme.sg@gmail.com
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از آنجائی که  بسته بندی  از ابزارهای  مهم  در بعد ملی  و بین  المللی  است ، لذا نقش  کلیدی  خود را در 
افزایش  فروش، کاهش  موجودی  انبار و به  حداکثر رساندن سود بنگاه های  تولیدی  نشان داده است . 

بنگاه های  اقتصادی  برای  تقویت  قدرت رقابت  خود در بازارهای  داخلی  و خارجی ، سال هاست  که  به  موضوع 
بسته بندی  توجه  دارند و از طراحی ، گرافیک ، رنگ ها و به  کاربردن بسته بندی  مناسب  برای  افزایش  سهم  
بازار خود در مقایسه  با رقبا بهره می گیرند. بازارهای  مربوط به  لوازم آرایشی  و مراقبت های  شخصی  بهتر 
از همیشه  با شرایط  سخت  اقتصادی  مواجه  شده است . بسته بندی  برگ برنده نهایی  در بازار فروش بوده 

و برای  بهنگام نگه  داشتن  بسته بندی  باید  تغییراتی  جزئی  اما دائمی  در آن ایجاد نمود. در بازاریابی ، 
بسته بندی  یک  بخش  مهم  از هر محصول و نام تجاری  است . در طول تصمیم گیری  برای  خرید، بسته بندی  

با ایجاد یک  درک کلی  از محصول به  مصرف کننده کمک  می کند تا آن را ارزیابی  کرده و حق  انتخاب 
درست  را برای  او فراهم  می سازد. جهت  بهره مندی  هرچه  بیشتر از مزیت های  بسته بندی ، نخست  لازم است  

تا مولفه ها و عناصر بسته بندی  و همچنین  فرایند ذهنی  خریداران در تصمیم گیری  برای  خرید، شناسایی  
گردد. امروزه بسته بندی  نقش  مهمی  در تغییر محیط  کسب  و کار و خرید مصرف کننده، دارد. در گذشته  
هدف اصلی  بسته بندی ، حفاظت  از محصول بود، اما در حال حاضر بسته بندی  به  عنوان یک  راهکار برای  
افزایش  فروش و جذب مشتریان بالقوه مورد استفاده قرار می گیرد. شرکت ها علاقه مند به  بسته بندی  به  

عنوان یک  ابزار برای  افزایش  فروش خود و کاهش  هزینه های  تبلیغاتی  هستند. در حال حاضر، بسته بندی  
خود تبدیل  به  یک  ابزار ارتقاء فروش برای  سازمان ها است . چرا که  رفتار خرید مصرف کننده با کیفیت  

بندی ، رنگ ، پوشش  بسته  و سایر ویژگی های  بسته بندی  تحریک  می شود. بسته بندی  تمام شده یک  بسته  
است ، که  گزاره فروش نهایی  است  و باعث  تحریک  رفتار خریدار می شود. بسته بندی ، فروش و سهم  بازار 
را افزایش  می دهد و هزینه های  بازار و تبلیغات را کاهش  می دهد. شناخت  رفتار خرید مصرف کننده در 

هنگام خرید همواره یکی  از دغدغه های  تولیدکنندگان کالا به  خصوص تولیدکنندگان محصولات آرایشی  
- بهداشتی  بوده است . اینکه  یک  خریدار هنگام ورود به  یک  مرکز خرید یا یک  فروشگاه از میان چندین  
مارک تجاری  مختلف  که  در قفسه  چیده شده است  به  سمت  کدام یک  می رود و آن را انتخاب می کند، 

اهمیت  این  موضوع را می رساند.
بنابراین ، شناخت  عواملی  که  بر رفتار خرید مصرف کننده اثر می گذارد به  تولیدکنندگان کمک  می کند 
محصولات خود را بر طبق  این  عوامل  که  خواست  مشتری  است  روانه  بازار کنند. یکی  از این  عوامل  که  
نقش  حیاتی  را در رفتار خرید مصرف کننده در هنگام خرید بر عهده دارد و از نظر بیشتر کارشناسان 

بازاریابی  می توان آن را یکی  از اجزای  آمیخته  بازاریابی  به  حساب آورد، بسته بندی  محصول است . بازارهای  

مربوط به  لوازم آرایشی  و مراقبت های  شخصی  بهتر 
از همیشه  با شرایط  سخت  اقتصادی  مواجه  شده 

است . بسته بندی  برگ برنده نهایی  در بازار فروش 
بوده و برای  بهنگام نگه  داشتن  بسته بندی  باید 

تغییراتی  جزئی  اما دائمی  در آن ایجاد نمود. 
بر طبق  گزارشات اخیر شرکت  تحقیقات بازار 

ویزیون گین 1 این  بازارها در سال 2012 به  ارزش 
ترکیبی  46 میلیارد دلار )حدودا 50 میلیارد یورو( 
رسیده اند. امروزه، مصرف کنندگان توقع  زیادی  از 
محصولات آرایشی  دارند. به  طور ایده آل یک  بسته  

باید به  سادگی  قابل  استفاده باشد، در ویترین  مغازه 
برجسته  باشد، حس  با کیفیت  بودن را القاء کند و 

دوستدار محیط  زیست  باشد. مصرف کننده بسته ای  
را دوست  دارند که  خاص باشد.

در پژوهش های  داخلی  و خارجی  شکاف گسترده ای  
از نظر اثرات جنبه های  مختلف  بسته بندی  بر رفتار 

مشتریان دیده می شود، به  گونه ای  که  حتی  اگر 
اثرات زیبا شناختی  بسته بندی  بر رفتار مشتری  

بررسی  شده است ، این  اثر سنجی ها بیشتر ماهیت  
تک  مولفه ای  بسته بندی  بوده و همچون پژوهش  
حاضر نوآوری  را در برنداشته  است . همچنین  در 
یافتن  اینکه  کدام یک  از ویژگی های  بسته بندی  

در مقایسه  با سایر ویژگی های  بسته بندی  می تواند 
زیبایی  بیشتری  در بسته بندی  از نظر مشتری  ایجاد 

کند، می تواند در بهینگی  سرمایه گذاری   برای  
تولید بسته های  زیبا اثر زیادی  داشته  باشد.

در همین  راستا، سعی  تحقیق  حاضر برآن است  
تا با بررسی  چگونگی  تاثیرگذاری  و تبیین  ارتباط 
میان عوامل  نوآوری  در بسته بندی  در طی  مراحل  

و فعالیت  رفتار مصرف کننده، در جهت  توسعه  
خدمات بازاریابی  و به  تبع  آن توسعه  بازاریابی  و 
آماده سازی  فضای  کسب  و کار جهت  رقابت  اثر 

بخش  در صنایع  آرایشی - بهداشتی  به  این  سوال 
پاسخ  دهد که  نوآوری  در بسته بندی  چه  تاثیری  بر 

تغییر رفتار مصرف کننده و فروش محصول دارد.

ادبیات و پیشینه  موضوع
این  روزها طراحی  بسته بندی  به  عنوان یک  

تخصص  شناخته  می شود و طراحان با یکپارچه  
ساختن  روش های  هنری  و مهارت های  علمی  و 

تجربی  در طراحی  بسته   بندی ها تلاش می کنند تا 
به  اهداف بازاریابی  برند دست  یابند. این  مشاوران 

با اجرای  تحلیل های  جزئی  و شناسایی  هر یک  
از ویژگی های  مورد نیاز در طراحی  بسته   بندی ، 

تصمیم گیری  در مورد ظاهر مطلوب و محتوای  هر 

تاثیر نوآوری  در بسته بندی
  بر خرید مصرف کننده 

امروزه با رشد اقتصادی  بازارها و رقابت  نفسگیر بین  محصولات آرایشی  و بهداشتی ، تنها راه 
ماندگاری ، جذب و نگه  داری  مشتری  از طرق مختلف  است . بسته بندی  مناسب  انگیزه لازم 

برای  خرید و حق  انتخاب بیشتری  را برای  مشتری  فراهم  می نماید. از این رو نوع بسته بندی  
این  محصولات بسیار در میزان فروش و بازاریابی  موثر است . هدف این  مطالعه ، بررسی  تاثیر 
نوآوری  در بسته بندی  بر افزایش  فروش و رفتار خرید مصرف کننده در محصولات آرایشی - 

بهداشتی  است. این  تحقیق  از نظر ماهیت  به  روش توصیفی -پیمایشی  و از نظر هدف کاربردی  
است . جامعه  آماری  آن شامل  کلیه  مصرف کنندگان محصولات آرایشی -بهداشتی  است. روش 
نمونه گیری  تصادفی  ساده و برای  بدست  آوردن حجم  نمونه  از فرمول کوکران استفاده شده و 

حجم  نمونه  ۳8٥ می باشد. داده ها با استفاده از پرسشنامه ی  ٤2 سوالی  است  که  روایی  و پایایی  
آن با استفاده از روایی  سازه و آلفای  کرونباخ بررسی  شده است . نتایج  حاصل  تحلیل  داده های  

جمع آوری  شده به  روش معادلات ساختاری  با نرم افزار لیزرل ، حاکی  از آن است  که  نوآوری  
در بسته بندی  بر افزایش  فروش و رفتار خرید مصرف کننده اثر معناداری  دارد و همچنین  بافت  

بسته بندی  و خصوصیات فیزیکی  شامل  شکل ، اندازه، رنگ  و اطلاعات مندرج روی  بسته  بر رفتار 
خرید و افزایش  فروش موثر هستند. نتایج  این  پژوهش  به  بازاریابانی  که  در پی  ترفیع فروش 

لوازم آرایشی -بهداشتی  و هدایت  خریداران به  سمت  محصولات خود در بازارها هستند کمک  
خواهد کرد تا درک کنند که  چه  وقت  و چگونه  از نوآوری  در بسته   بندی  محصولات استفاده 

کنند. 

)مطالعه  موردی  محصولات آرایشی  بهداشتی  در داروخانه ها(
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یک  از این  عناصر، انتخاب ویژگی های  کلیدی  برای  بسته   بندی ) مانند نام برند، طرحهای  گرافیکی ، تصاویر، 
نوشته  ها و . . .( و سرانجام شیوه یکپارچه سازی  مناسب  این  جزئیات، مطلوب تری  طرح را ارائه  می دهند. 

شرکت ها باید درک کنند که  در فرایند خرید مصرف کننده چه  چیزی  بر رفتارخرید آنها تاثیر می گذارد. آنها 
همچنین  باید درک کنند که  عوامل  موثر بر رفتار خرید چگونه  است  و نقش  عناصر بسته بندی  در خرید 
تصمیم گیری  مصرف کننده در هنگام تصمیم  خرید آنها چیست . تحقیقات بازار نشان می دهد بسته بندی  
»درست« را برای  یک  محصول و همچنین  عناصر بسته بندی  که  ممکن  است  برای  مصرف کننده اهمیت  

داشته  باشد، ایجاد کنند.
بر اساس گزارشات کمیسیون اروپا در سال 2014، 96درصد از شهروندان اروپایی  از شرکت ها خواستار 

ابتکارات بیشتری  در گسترش بسته بندی  قابل  بازیافت  و محدود نمودن ضایعات پلاستیکی  بودند. به  طور 
خلاصه  می توان گفت  که  مصرف کننده بسته هایی  را ترجیح  می دهند که  حداکثر استفاده ممکن  را به  آنها 
برساند. این  مطالعه  مشخص  کرد که  مصرف کننده بعضی  از برندها را به  خاطر بسته بندی  بهترشان انتخاب 

می کنند. مصرف کننده خواهان سهولت  مصرف در کنار کیفیت  بالا هستند و بسته بندی  همواره در پاسخ  به  
این  نیاز توسعه  می یابد.

در مطالعه ای رضا میرابی  و ابراهیمی  )1395( »تاثیر بسته بندی  محصولات آرایشی  و بهداشتی  بر رفتار خرید 
مصرف کننده مطالعه  موردی  عطر و ادکلن  در شهر تهران )منطقه  1تا 5 شهرداری (« را مورد مطالعه  و بررسی  

قرار داده اند. به  این  نتیجه  رسیدند که  از میان عوامل  موثر، ابتدا رنگ  بسته بندی ، سپس  جنس  بسته بندی ، 
طرح و در آخر میزان نوآوری  بسته بندی  در رفتار خرید مصرف کننده محصولات عطر و ادکلن  موثر است .
در مطالعه ای  دیگر ابراهیمی  و همکاران ) 1394( »اثر جنبه  زیباشناختی  بسته بندی ، قصد خرید کالا و 

ترجیح  بسته بندی « را بررسی  کردند. یافته ها نشان می دهد که  ترجیح  بسته بندی  توانسته  است  رابطه  میان 
جنبه  زیباشناختی  بسته بندی  و قصد خرید کالا، به  طور کامل  میانجی  گری  بسته بندی  را تعدیل  نموده است . 
عباسپور اپورواری  )1390( در پایان نامه  کارشناسی  ارشد خود تاثیر طرح بسته بندی  )تصویر و برند( بر رفتار 
مصرف کننده در انتخاب محصولات غذایی  در شرکت  پگاه کرمان را مورد بررسی  قرار داده است . نتایج  نشان 

داد که  قرار دادن تصویر محصول روی  بسته بندی ، بر جلب  توجه  مصرف کننده به  محصول، ارزیابی  مزایای  
تجربی ، پردازش تصویری  افراد نسبت  به  محصولات، ارزیابی  نوع برند )ناشناس و معتبر( و انتخاب محصول 

توسط  مشتریان تاثیر مثبت  دارد.
خسروی  )1390( از پایان نامه  خود با عنوان »بررسی  تاثیر بسته بندی  پودرهای  شوینده بر میزان فروش در 

استان یزد« دفاع کرده است . پس  از تحلیل  داده های  جمع  آوری  شده از طریق  آزمون های  آماری ، به  این  
نتیجه  رسید که  از نظر خریداران پودرهای  شوینده، عوامل  رنگ ، لوگو، بافت  بسته بندی  و خصوصیات فیزیکی  

شامل  شکل ، اندازه، ارگونومی  و کاربری  و جنس  بسته بندی  بر رفتار خرید موثر هستند و آزمون فریدمن  
بیانگر اولویت  نخست  خصوصیات فیزیکی ، اولویت  دوم جنس  بسته بندی  و اولویت  سوم طراحی  گرافیک  

است.
سلطانی  و همکاران )1396( در »شناسایی  اجزای  تصمیم  خرید مصرف کننده از منظر بسته بندی  محصول 
و بررسی  تاثیر سطح  درگیری  ذهنی  بر این  اجزا )مورد مطالعه  صنعت  سوهان قم (« که  در میان خریداران 

سوهان در شهر قم  انجام گرفت ، به  این  نتیجه  رسیدند اهمیت  جنس  بسته بندی ، اطلاعات روی  بسته بندی  
و برند محصول به  عنوان اجزای  تصمیم  خرید مصرف کننده از منظر بسته بندی  بوده و اندازه بسته  بی اهمیت  

بوده است . همچنین  نتایج  نشان داد سطح  درگیری  ذهنی  مصرف کننده با محصول بر جنس  بسته بندی ، 
اطلاعات روی  بسته بندی  و برند محصول به  عنوان اجزای  تصمیم  خرید وی  نقش  دارد.

در مطالعه ای  که  توسط  Mahera Mazhar )2015( در شهر کراچی  پاکستان با عنوان »تاثیر بسته بندی  
محصولات در رفتار خرید مصرف کننده: شواهد از کراچی« انجام گرفت ، بر اساس یافته های  تحقیق ، به  این  

نتیجه  رسیدند که  عناصر بسته بندی  مانند رنگ  
آن، مواد بسته بندی ، طراحی  بسته بندی  و نوآوری  
عوامل  مهمی  هستند که  مشتریان در هر تصمیم  

خریدی  به  آن توجه  می کنند. در نهایت  نیز نتیجه  
گرفته  شده است  که  بسته بندی  یکی  از مهمترین  
و قدرتمندترین  عامل ها است  که  بر تصمیم  خرید 

مشتری  تاثیر می گذارد.
Mersid Po� در مطالعه ای  دیگر که  توسط 

turak )2014( با عنوان »تاثیر بسته بندی  بر 
تصمیم  خرید« انجام گرفت ، نتایج  نشان داد رفتار 

خرید مصرف کننده به  بسته بندی  و ویژگی های  
آن بستگی  دارد و همچنین  یافته ها نشان داد 

عناصر بسته بندی  مانند رنگ ، تصویر پس  زمینه ، 
مواد، سبک  فونت ، طراحی  بسته بندی ، به  عنوان 

پیش  بینی  کننده تصمیم  خرید مورد استفاده 
قرار می گیرند. به  طور کلی  پیش بینی  نتایج  

تحقیقات این  است  که  بسته بندی  نقش  مهمی  در 
تصمیم گیری های  خرید دارد.

زیکایری  و هاسانی  )2015(، »نقش  و تاثیر 
بسته بندی  را بر رفتار خرید مصرف کننده« را 

بررسی  کردند. آنها رابطه  بین  فرآیند خرید 
مصرف کننده به  عنوان متغیر اصلی  مطالعه  

و برخی  از متغیرهای  مستقل  مانند رنگ  
بسته بندی ، اطلاعات چاپ شده، مواد بسته بندی ، 

طراحی  بسته بندی ، اطلاعات چاپ شده، تصویر 
برند، و نوآوری  که  به  مصرف کننده در فرآیند 
تصمیم گیری  خرید کمک  می کند، را بررسی  
کردند. نتایج  حاصل  نشان داد که  رابطه  بین  
متغیرهای  مستقل  و وابسته  معنی دار است  .

بسته بندی  به  عنوان یک  ابزار تصمیم گیری 
بسته بندی  نقش  مهمی  در تصمیم گیری  برای  

خرید دارد. سیلاری  و اسپیس  معتقدند، در 
مواردی  که  مشتری  در تصمیم  خود برای  خرید 
یک  محصول مردد است ، بسته بندی  یک  فاکتور 
حیاتی  در انتخاب محسوب می شود و در طول 
زمان تصمیم گیری ، با او ارتباط برقرار می کند. 

مشتریان به  شیوه های  گوناگونی  موجودیت  ذهنی  
یک  محصول را از طریق  عناصر ارتباطی  منتقل  

شده توسط  بسته بندی ، دریافت  و ادراک می کنند. 
این  شیوه ادراک، نیز یکی  از عوامل  تاثیرگذار 
در انتخاب یک  محصول و برای  استراتژی های  

بازاریابی  موفق  است  .
پلیاکوا کسنیا )2013(، در تحقیق  تحت  عنوان 

»طراحی  بسته بندی  به  عنوان یک  ابزار بازاریابی  
و تمایل  به  خرید« اهمیت  طراحی  عناصر 

بسته بندی  در رفتار خرید مصرف کننده را نشان 
داد. با بررسی  ادراک مصرف کننده، دریافت  که  

عناصر طراحی  بسته بندی  از قبیل ، گرافیک ، 
رنگ  و اطلاعات مربوط به  محصول نقش  کلیدی  

در تصمیم  خرید و جلب  توجه  مصرف کننده 
بازی  می کنند. بر اساس یافته ها مشخص  شد 

که  طراحی  بسته بندی  موفق  می تواند به  وسیله  
همکاری  بین  مصرف کننده و شرکت  ایجاد شود.

از دیدگاه برخی  محققان بازاریابی ، دو مرحله  
متمایز در فرایند تصمیم گیری  برای  خرید از 

سوی  مشتریان، وجود دارد. مرحله  اول فرایند 
تصمیم گیری  ، بررسی  یک  کالا پس  از یافتن  
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آن در قفسه  فروشگاه است . در این  مرحله ، طراحی  بسته بندی  این  قدرت را داراست  که  آغازی  باشد تا 
مصرف کننده ارزیابی  خود را از کالا آغاز کند.

مرحله  دوم شامل  تجربه  مستقیم  از محصول است  و در اینجا محصول، خود در نقش  »فروشنده« ظاهر 
می شود. همین  سبب  بسته بندی  و طراحی  آن، در انتخاب و تصمیم  مشتری  برای  خرید یک  محصول، 

دخیل هستند. تصمیم گیری  تحلیلی ، یکی  از مهم  ترین  نقاط طراحی  بسته بندی  است . این  تحلیل  از شناسایی  
ساده محصولات آغاز شده و تا ایجاد یک  برند و برقراری  ارتباط از راه های  قدرتمند و جذاب ادامه  می یابد. 
برقراری  ارتباط از نقطه  خرید آغاز می شود، یعنی  زمانی  که  خریدار، خرید خود را آغاز می کند تا زمانی که  

انتخاب خود را براساس معیارهایی  مانند دسته بندی  محصولات، تنوع، اندازه محصولات، مقدار یا حجم ، تاثیر 
تبلیغات و ... انجام دهد. با این  حال اگر هیچ  یک  از این  عوامل  اتفاق نیفتد، تصمیم  برای  خرید یک  محصول، 

تا حدودی  تحلیلی  و عاطفی  خواهد بود.
ماده بسته بندی  هر چه  که  باشد، شرکت ها برای  اینکه  در این  رقابت  جلو باشند مشغول نوآوری  کردن 

بوده اند. نوآور بودن نوع بسته بندی  می تواند ارزش محصول را ارتقا بخشد. طراحی  نوآورانه  و پیشرو، فقط  در 
مورد نحوه ارائه  محصول یا کالاها نیست ؛ بلکه  به  نوعی  معرف کیفیت  و ویژگی های  محصولات نیز هست.

عناصر بسته بندی 
چهار عنصر مهم  بسته   بندی  اصولا بر تصمیم گیری  خرید مصرف کننده تأثیر می گذارند که  می توان آنها را به  

دو گروه مجزا طبقه  بندی  کرد: عناصر بصری  و عناصر اطلاعاتی .
 عناصر بصری  شامل  رنگ  و اندازه و شکل  بسته هاست  که  بیشتر برای  تصمیم  گیری  تأثیر می گذارند و عناصر 

اطلاعاتی  مربوط به  ارائه  اطلاعات و تکنولوژی های  استفاده شده در بسته   بندی هاست  که  احتمال می رود از 
جنبه  شناختی  حائز اهمیت  باشد.

رنگ  بسته بندی 
رنگ  نقش  مهمی  در فرایند تصمیم گیری  یک  مشتری  بالقوه ایفا می کند، رنگ های  خاص می تواند به  جلب  

توجه  مشتری  و رفتار خرید وی  تاثیر بگذارد. رنگ  از عوامل  بسیار اساسی  در به  خاطر ماندن و احساس 
تمایل  به  خرید در مصرف کننده ایجاد می کند.

انتخاب رنگ ها و ترکیب  رنگ ها، یک  فرایند ضروری  برای  خلق  یک  بسته بندی  خوب است . رنگ  یک  عنصر 
کلیدی  در طراحی  است ، با توجه  به  این  واقعیت  که  معمولا زنده و به  یاد ماندنی  است . رنگ  بسته  می تواند 
تاثیر عمیقی  بر توانایی  خریدار برای  شناخت  محصول و معنای  منتقل  شده توسط  بسته  داشته  باشد و در 

برابر سایر برندها، محصول جدید و چشمگیر به  نظر برسد. اصولا برنامه های  مربوط به  بسته بندی  شامل  تعداد 
زیادی  کد رنگی  است، که  با دسته  بندی های  مربوط به  انواع مختلف  محصولات خاص همراه هستند.

تجری  و مهرانی  )1393( پژوهشی  با عنوان »بررسی  رابطه  رنگ  بسته بندی  و تصویر زمینه  بسته بندی  با رفتار 
خرید مصرف کننده لبنی« مورد بررسی  قرار دادند. نتایج  به  دست  آمده از آزمون پیرسون نشان داد که  هر دو 
عنصر بسته   بندی  در این  مدل شامل : رنگ  و تصویر زمینه ، دارای  رابطه  مستقیم  با رفتار خرید مصرف کننده 

محصولات لبنی است.
کد رنگ  بسته بندی  مواد غذایی ، می تواند انتظارات و برداشت  خریدار را )مانند مزه( تحت  تاثیر قرار دهد. 

بسته های  یک  رنگ  محصولات مختلف  یک  برند، می تواند برای  خریداران جلب  توجه  کند و رنگ های  زنده 

و گیرا، اغلب  مشتریانی  را که  طرفدار تازگی  
هستند، جذب می کند. انتخاب درست  رنگ ها به  

عنوان یک  فاکتور مهم  در ایجاد تصویر بسته ها 
مورد نیاز هستند تا در انتخاب یک  محصول 

و برند تاثیر بگذارند. رنگ ها یکی  از علائم  غیر 
کلامی  هستند، که  به  عنوان یک  پدیده مهم  
در بازاریابی  شناخته  شده اند. اهمیت  رنگ ها 
به  خصوص زمانی  که  در ارتباط با تبلیغات و 

یا بسته بندی  باشند، افزایش  می یابد. علت  این  
اهمیت  آن است  که  رنگ ها مهم ترین  علائم  

دیداری  برای  جلب  مصرف کننده به  شمار می روند. 
مصرف کننده با فراگیری  وابستگی  بین  رنگ ها به  
این  سمت  هدایت  می شود که  رنگ های  خاصی  را 

برای  طبقات خاص محصولات ترجیح  می دهد.

شکل  بسته بندی 
منظور از شکل ، کلیه  فضاهای  دو بعدی  یا سه  

بعدی  است  که  با چند خط  محصور شده است . 
شکل  بسته بندی  روشی  موثر برای  ایجاد تمایز 

است . چون طراح بسته بندی  می تواند بر تصمیم  
خرید مصرف کننده تاثیر بگذارد در بسیاری  از 

موارد شکل  یک  بسته بندی ، اولین  و بیاد ماندنی  
چیزی  است  که  یک  مشتری  هنگامی  که  با همه  

انواع محصولات روبه  رو می شود، می بیند و به  
خاطر می سپارد. سبک  گرافیکی  شامل  هندسی  
/ فرم آزاد، شکل  طبیعی  / ترکیبی ، فرمت های  
واقع  بینانه  / ساده است. تنوع کالاها و رقابت  

فشرده میان تولیدکنندگان و بازرگانان به تدریج  
هنر را نیز علاوه بر علوم دیگر وارد مجموعه  

سیستم  بسته بندی  کرد. شکل  بسته بندی  می تواند 
محصول را جذاب تر نشان دهد. در واقع  یکی  از 

کارکردهای  بسته بندی  است  .
طراحی  شکلی  بسته بندی  با تاثیرگذاری  بر اندازه 

و حجم  بسته بندی  بر ترجیحات مشتری  نسبت  به  
یک  بسته بندی  خاص می افزاید. در طراحی های  

شکلی  بسته بندی  که  ارتفاع بسته  زیادتر می شود 
مشتری  به  دلیل  آنکه  احساس می کند بدین  

طریق  محصول بیشتری  را خریداری  می کند با 
ترجیح  بالاتری  به  این  گونه  بسته بندی ها می نگرد. 

رعایت  نسبت  طلایی  در بسته بندی  و طراحی  
شکل هایی  که  از استانداردی  پیروی  کند می تواند 

در ترجیح  بسته بندی  موثر باشد.

اندازه بسته بندی 
در تحقیقی  دیگر خدابخشی  و صادقی  )1396( با 
عنوان »بررسی  تاثیر اندازه و طراحی  بسته بندی  
بر قصد خرید و رضایت  مشتری « مورد مطالعه  
قرار دادند. نتایج  تحقیق  نشان داد بین  طراحی  
بسته   بندی  محصول، اندازۀ محصول، اطّلاعات 
محصول و فنّاوری  بسته   بندی  محصول با قصد 

خرید مصرف کننده همبستگی  معناداری  
وجود دارد، نتایج  تحلیل  رگرسیون نشان داد 
متغیرهای  طراحی  بسته   بندی  محصول، اندازۀ 

محصول،اطّلاعات محصول بر روی  بسته ،فنّاوری  
بسته   بندی  75 درصد واریانس  قصد خرید مصرف 

کننده تبیین  می کنند.
تصمیم گیری  در مورد اندازه بسته بندی  نمی تواند 

بدون بررسی  فرهنگ  و اقتصاد بازار به  طور 
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موفق  انجام شود. زیرا بعضی  از محصولات، تاریخ  مصرف دارد و امکان فاسد شدن آنها پس  از انقضای  تاریخ  
مصرف وجود دارد. لذا با توجه  به  میزان مصرف باید مقدار محصول بسته بندی  شود. در صورتی  که  تمایل  

مردم به  راحت  طلبی  بیشتر شود و یا قدرت خرید بیشتری  پیدا کنند و یا به  دلیل  فرصت  زمانی  محدودتر 
خرید، تمایل  مردم برای  خرید محصولات در بسته های  بزرگتر بیشتر می شود. لذا گاهی  لازم است  اندازه های  

متفاوتی  از بسته بندی  برای  بخش های  متفاوت بازار طراحی  گردد. 

اطلاعات مندرج روی  بسته بندی 
برقراری  ارتباط از طریق  اطلاعات، یکی  از وظایف  اصلی  بسته بندی  است  که  به  مصرف کننده کمک  می کند 

تا در فرایند تصمیم گیری  برای  خرید، انتخاب درستی  انجام دهد. یکی  از مواردی  که  در آن اطلاعات اهمیت  
بسیاری  می یابد، برچسب  گذاری  روی  مواد غذایی  و پاسخ  به  این  تمایل  در خریدار است ، که  به  دنبال استفاده 

از مواد غذایی  سالم  داشته  باشد و بتواند در صورت لزوم محصول دیگری  را جایگزین  کند و انتخاب درستی  
انجام دهد. از سویی ، اطلاعات بسته بندی  می تواند نتایج  عکس  داشته  باشد، یعنی  با اطلاعات نادرست ، 

فونت های  ریز و یا نوشته های  متراکم ، منجر به  گمراهی  خریدار گردد. 
فاکتورهای  موثر در تصمیم گیری  برای  انجام یک  خرید، بستگی  به  تعامل  میان اطلاعات و انتخاب ها دارد، که  
در اینجا مشارکت  خریدار نیز اتفاق می  افتد. مشارکت  کم  خریدار، به  معنی  بررسی  سریع  اطلاعات محصول 
با دقت  کم  است، در حالی که  مشارکت  بالا، شامل  ارزیابی  دقیق  اطلاعات است  و ممکن  است  منجر به  انجام 

خرید توسط  مشتری  گردد.

رفتار خرید مصرف کننده
رفتار مصرف کننده، یکی  از موضوعات جدید در بازاریابی  است  .گرچه  اولین  کتاب در این  مورد، در دهه 1960 
تالیف  شده است ، اما سابقه  آن به  سال های  پیش تر بر می گردد. به  عنوان نمونه  می توان به  دهه  1950 اشاره 
کرد که  ایده های  فروید توسط  بازاریابان مورد استفاده قرار گرفت . رفتار مصرف کننده، موضوعی  بحث  انگیز 

و چالشی  است  که  در برگیرنده افراد و آنچه  خرید می کنند، چرا و چگونگی  خرید آنها، بازاریابی  و آمیزه 
بازاریابی  و بازار است.

Misbah Ehsan, Samreenlodhi )2015( مطالعه ای  با »عنوان بسته بندی  و قصد خرید مشتری« 
انجام داد. نتایج  نشان داد که  بسته بندی  فاکتور ضروری  و قابل  توجهی  است  که  عمدتا رفتار مصرف کننده 

را متقاعد می کند. این  می تواند به  عنوان یکی  از ابزارهای  ارزشمند در ارتباطات بازاریابی  امروز محسوب 
شود، تحلیلی  دقیق تر در مورد عناصر آن و تاثیر چنین  عناصری  بر رفتار خرید مصرف کننده در نظر گرفته  
شود. بسته بندی  نقش  مهمی  در ارتباطات بازاریابی ، عمدتا در زمان فروش دارد. اگر بسته بندی  دارای  رنگ  
جذاب و درست  باشد که  پیامی  از محصول شما را به  طور واضح  نشان می دهد، آن را بر رفتار مصرف کننده 
تاثیر خواهد گذاشت  و مصرف کننده این  محصول را خریداری  می کند. علاوه بر این  شکل  بسته بندی  جذاب 
می تواند نام تجاری  منحصر به  فرد را ایجاد کند، می تواند یک  نام تجاری  نمادین  ایجاد نماید و با پشتیبانی  

از تایید نام تجاری ، تمایز خود را حفظ  کند و در قفسه  قرار گیرد. اندازه بسته بندی ،  یکی  از نشانه های  
بسیار قابل  دسترس و آسان برای  پردازش محصولات است  که  مشتری  در معرض آن قرار دارد، این موضوع 

می تواند تاثیر قابل  توجهی  بر الگوی  خرید مصرف کننده داشته  باشد. همچنین  یافته ها نشان داد که  برچسب  
گذاری  بر روی  محصول می تواند به  مصرف کننده کمک  کند تا انتخاب محصولات را برای  خرید انجام دهند و 

همچنین  به  آنها در مورد نحوه استفاده از محصول، نام آن و قیمت ، محتوا  و اطلاعات مناسب  آموزش دهد .
این موضوع به معنی فعالیت های  فیزیکی ، احساسی  و ذهنی  که  افراد هنگام انتخاب، خرید، استفاده و 

دورانداختن  کالاو خدمات در جهت  ارضای  نیازها و خواسته های  خود انجام می دهند. در تعریفی  دیگر، 
رفتار مصرف کننده این  گونه  تشریح  شده است : مجموعه  فعالیت هایی  که  مستقیما برای  کسب ، مصرف و 

دورانداختن  کالا و خدمات صورت می گیرد. این  فعالیت ها شامل  فرآیند تصمیماتی  است  که  قبل  و بعد از این  

اقدامات انجام می پذیرند. 
شناخت  رفتار خرید مصرف کننده در هنگام خرید 

همواره یکی  از دغدغه های  تولیدکنندگان کالا 
بوده است . اینکه  یک  خریدار هنگام ورود به  یک  

مرکز خرید یا یک  فروشگاه از میان چندین  مارک 
تجاری  مختلف  که  در قفسه  چیده شده است  به  
سمت  کدام یک  می رود و آن را انتخاب می کند، 

اهمیت  این  موضوع را می رساند.
بنابراین ، شناخت  عواملی  که  بر رفتار خرید 

مصرف کننده اثر می گذارد به  تولیدکنندگان 
کمک  می کند محصولات خود را بر طبق  این  

عوامل  که  خواست  مشتری  است  روانه  بازار کنند. 
یکی  از این  عوامل  که  نقش  حیاتی  را در رفتار 

خرید مصرف کننده در هنگام خرید بر عهده دارد 
و از نظر بیشتر کارشناسان بازاریابی  می توانند 

آن را یکی  از اجزای  آمیخته  بازاریابی  به  حساب 
آورند، بسته بندی  محصول است  که  از دو عنصر 

تشکیل  شده است . نظریه های  رفتار مصرف کننده 
به  دلیل  آنکه  با رفتار انسان در جایگاه موجودی  

صاحب  اراده و هدفمند ارتباط دارند، بر مفروضات 
ویژه ای  درباره ماهیت  انسان و مبانی  تصمیم گیری  

او مبتنی  هستند. بر این  اساس، می توانیم  
عوامل  تأثیرگذار بر رفتار مصرف کننده را به  دو 

مجموعه  تقسیم  کنیم ؛ یک  دسته  عوامل  خارجی  
که  مصرف کننده از خارج بازار با خود می آورد 

و در حالی  که  از این  عوامل  متأثر است  وارد 
بازار می شود و دسته  دیگر، عوامل  داخلی  که  

مصرف کننده در بازار آنها را می یابد.
رفتار مصرف کننده به  مطالعه  تمامی  فرآیندهای  

انتخاب، استفاده، کنارگذاری  محصولات و 
خدمات، تجارب و یا ایده ها به  وسیله  افراد، 

گروه ها و سازمان ها برای  پاسخگویی  به  نیازها 
و نیز بررسی  آثار این  فرآیندها بر مشتری  
و جامعه  می پردازد. به  عبارت دیگر رفتار 

مصرف کننده شامل  مجموعه ای  از فرآیندهای  
روانی  و فیزیکی  است  که  پیش  از خرید آغاز و 

بعد از مصرف نیز ادامه  می یابد. به  عقیده »مک  
دانیل « رفتار مصرف کننده به  تشریح  چگونگی  

تصمیم گیری  خرید مصرف کننده و شیوه استفاده 
از کالا یا خدمت  خریداری  شده می پردازد. 

سالمون نیز نظر خود را این  گونه  مطرح کرد 
که  رفتار مصرف کننده با هدف ارضای  نیازها 

و خواسته های  اشخاص و گروه های  مختلف  به  
بررسی  فرایندهای  مؤثر در زمان انتخاب، خرید و 
استفاده از محصولات، خدمات، ایدهها و تجربه ها 

می پردازد. مصرف کننده از نظر سن ، درآمد، میزان 
تحصیلات، سلیقه  و عوامل  دیگر با یکدیگر تفاوت 

بسیاری  دارند. رفتار مصرف کننده تحت  تأثیر 
خصوصیات فردی  و فرآیند تصمیم گیری  او قرار 
می گیرد. خصوصیات فردی  از چهار عامل  اصلی  

فرهنگی ، اجتماعی ، شخصی  و روانی  تشکیل  
می شود.

رابطه  بسته بندی  و رفتار مصرف کننده
امروزه، محققان بازاریابی  به  طور دائم  در تلاشند 
تا رفتار خرید مصرف کننده را شناسایی  کنند و 

بر این  اساس، راهکارهایی  مناسب  را برای  فروش 
بهتر و موثرتر و افزایش  سهم  بازار اتخاذ کنند. 
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تولیدکنندگان، برای  تامین  تقاضاها و حفظ  و گسترش سهم  بازار، باید از لایه های  ادراکی ، تعقلی  و رفتاری  
خریداران بالقوه، آگاهی  داشته  باشند تا متناسب  با سازه ها و سازوکارهای  تصمیم گیری  خود، اقدام به  تولید 

فرآورده ها، توزیع  و ترویج  آنها کنند.
مبتکران و طراحان فرآورده ها، صرفا با شناخت  الگوهای  رفتاری  مصرف کننده، می توانند نسبت  به  زوایای  
انتظارات و رضایت  مندی  افراد، آگاه شوند و بهره گیری  از آنها را با مدلسازی  هموارتر کنند. رفتار خرید 

مصرف کننده یک  فرآیند است  که  شروع آن با جذاب بودن محصول و نوع بسته بندی  آن آغاز می شود. در 
نتیجه  بسته بندی  محصول بسیار در شروع مکانیزم های  انگیزشی  رفتار خریدار موثر است .

فرآیند تصمیم گیری  خرید 
مصرف کننده پیش  از اینکه  چیزی  را به  دست  آورند، از میان فرایند تصمیم گیری  عبور می کنند. تصمیم گیری  

مصرف کننده در فرایندهایی  شامل  تشخیص  مسئله ، جستجوی  اطلاعات، ارزیابی  گزینه ها، انتخاب از میان 
گزینه ها و ارزیابی  نتایج  تعریف  می شود. مصرف کننده نه  تنها در مورد اینکه  کدام گزینه های  خرید را انتخاب 

کنند، تصمیماتی  می گیرند، بلکه  علاوه بر این  تصمیم  می گیرند چه  مقداری  از آن کالا را خریداری  کنند. 
در الگوی  عام تصمیم گیری  خرید، مصرف کننده برای  رسیدن به  اهدافشان تصمیماتی  می گیرند. این  اهداف 

شامل  بهترین  انتخاب از میان فعالیت های  جایگزین ، کاستن  از میزان تلاش در تصمیم گیری ، به  حداقل  
رساندن هیجانات منفی  و به  حداکثر رساندن توانایی  توجیه  تصمیم  است .

مصرف کننده در فرایند تصمیم گیری  خرید از پنج  مرحله  عبور می کند
)شکل  1( : تشخیص  مسئله ، جستجوی  اطلاعات، ارزیابی  گزینه ه

 تصمیم  خرید و در نهایت  رفتار پس  از خرید.

 مدل مفهومی  پژوهش 
بر اساس بررسی  میانی  نظری  و پیشینه  تحقیقی  نگارندگان مدل زیر را برای  بررسی  نوآوری  در بسته   بندی  بر 

قصد خرید مصرف کنندگان و افزایش  فروش در نظر گرفتند) شکل  2(.

فرضیه های اصلی تحقیق
* نوآوری  در بسته بندی  بر تغییر رفتار خرید مصرف کننده محصولات آرایشی - بهداشتی  در داروخانه ها تأثیر 

معناداری  دارد.
* نوآوری  در بسته بندی  بر افزایش  فروش محصولات آرایشی - بهداشتی  در داروخانه ها تأثیر معناداری  دارد.

فرضیه های  فرعی 
* رنگ  بسته  محصولات آرایشی - بهداشتی  بسته بندی  شده بر فروش محصول تأثیر معناداری  دارد.

* اطلاعات مندرج بر روی  بسته  محصولات آرایشی - بهداشتی  بسته بندی  شده بر فروش محصول تأثیر 
معناداری  دارد.

* اندازۀ بسته  محصولات آرایشی - بهداشتی  بسته بندی  شده بر فروش محصول تأثیر معناداری  دارد.
* نوع بسته  محصولات آرایشی - بهداشتی  بسته بندی  شده بر فروش محصول تأثیر معناداری  دارد.

* شکل  بسته  محصولات آرایشی - بهداشتی  بسته بندی  شده بر فروش محصول تأثیر معناداری  دارد.
* رنگ  بسته  محصولات آرایشی - بهداشتی  بسته بندی  شده بر تغییر رفتار خرید مصرف کننده تأثیر معناداری  

دارد.

* اطلاعات مندرج بر روی  بسته  محصولات 
آرایشی - بهداشتی  بسته بندی  شده بر تغییر رفتار 

خرید مصرف کننده تأثیر معناداری  دارد.
* اندازۀ بسته  محصولات آرایشی - بهداشتی  

بسته بندی  شده بر تغییر رفتار خرید مصرف کننده 
تأثیر معناداری  دارد.

* شکل  بسته  محصولات آرایشی - بهداشتی  
بسته بندی  شده بر تغییر رفتار خرید مصرف کننده 

تأثیر معناداری  دارد.

روش پژوهش 
تحقیق  حاضر بر اساس هدف از نوع تحقیقات 

کاربردی  محسوب می  شود و از آنجایی  که  روش 
گردآوری  اطلاعات در این  تحقیق  ، با استفاده 
از پرسشنامه  و توصیف  کردن شرایط  و عوامل  

موثر بر رفتار خرید مصرف کننده جمع آوری  
شده است ، لذا تحقیق  حاضر در زمره تحقیقات 
توصیفی -پیمایشی  قرار می گیرد. قلمرو مکانی  

این  تحقیق  کلیه  داروخانه ها و فروشگاه های  
عرضه  کننده لوازم آرایشی -بهداشتی  تهران است 

و جامعه  آماری  کلیه  فروشندگان، خریداران و 
مصرف کننده لوازم آرایشی -بهداشتی  هستند.

در این  پژوهش  برای  نمونه گیری  از روش 
نمونه گیری  تصادفی  استفاده شده است  و بر 

اساس فرمول حجم  نمونه  در جامعه های  نامحدود 
به  صورت زیر حساب می شود:

که  در آن: z سطح  اطمینان برابر 0/95 ) سطح  
خطا ،0/05( و دقت  برآوردها ) Ɛ( 0/05در نظر 

گرفته  شده و p براورد نسبت  موفقیت  جامعه  
است .

 برای  این  پژوهش  با استفاده از رابطه  فوق، مقدار 
براورد حجم  نمونه  برابر 385 حاصل  می شود.با 

این  وجود در در مجموع بیش  از 400 پرسشنامه  
در جامعه  آماری  توزیع  شد و در نهایت  تعداد 

385 عدد پرسشنامه  کامل  برای  تجزیه  و تحلیل  
مورد استفاده قرار گرفت  ؛ نتایج  پایایی  در جدول 

1 ذکر شده است .
 یافته ها

*یافته هاي توصیفی
در بخش  آمار توصیفی  از فراوانی  و درصد فراوانی  

برای  ویژگی های  عمومی  پاسخگویان یعنی  
جنسیت  ، متوسط  خرید در ماه و سن  در جدول 

2 در صفحه بعد ارائه  شده است :
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*یافته های  استنباطی
در این  بخش  نرمال بودن متغیرهای  تحقیق  با آزمون کولموگروف-اسمیرنوف و همچنین  آزمون کفایت  نمونه  
با استفاده از آماره بارتلت  مورد بررسی  قرار گرفت  و با استفاده از نرم افزار LISREL، روش مدلسازی  معادلات 

ساختاری  و تحلیل  عاملی  تاییدی  مناسب  بودن مدل آزمون و تعیین  بارهای  عاملی  متغیرها انجام خواهد 
شد.

برازش مدل ساختاری  اول برای  فرضیه های  اصلی  تحقیق 
ضرایب  بین  سؤالات یا شاخص ها و متغیرهای  تحقیق ، ضریب  استاندارد شده هستند که  نشان دهنده شدت 

توانایی  اندازه گیری  هر شاخص 3 در متغیر تحقیق  است. این  ضریب  بین  0 تا 1 است  و هر چه  به  1 نزدیک تر 
باشد، نشان دهنده توانایی  بالاتر شاخص  در سنجش  متغیر است. ضرایب  سطح  معناداری 4 متغیرهای  مدل 

بدین  صورت هستند:
ضرایب  معناداری  نشان دهنده معناداری  روابط  بین  متغیرها هستند. اگر این  ضرایب  بین 1/96- تا 1/96 

باشند، نشان دهنده عدم توانایی  شاخص  در اندازه گیری  متغیر مربوطه  هستند.
شکل های )3(و )4( مدل ساختاری  مدل را همراه با ضرائب  استاندارد و غیر استاندارد نشان می دهد . که  در 

واقع  شامل  بارهای  عاملی  و ضرائب  معناداری  است.

شکل ۳( مدل تخمین  استاندارد مبتنی  بر ضرائب  استاندارد
 شکل ٤( مدل ساختاری  مبتنی  بر ضرائب  معناداری  t )ضرائب  غیراستاندارد(

شاخص های  برازش مدل
در نرم افزار لیزرل علاوه بر تخمین  ضرائب  و 

خطاهای  مدل، شاخص هایی  به  دست  می آید که  
می  توان براساس آن میزان برازش کلی  مدل را 
آزمون کرد. در این  مدل شاخص های  یاد شده 
برای  مدل اصلی  و فرعی  پژوهش  در جدول 4 
ارائه  شده است . نتایج  نشان می دهد که  مدل 

دارای  برازش مناسب  است .

جدول ۳( شاخص های برازش مدل 

ساختاری اول
مدل ساختاری  دوم )برای  فرضیه  های  فرعی  (
شکل های  5 و 6 مدل ساختاری  روابط  بین  ابعاد 

نوآوری  در بسته یندی  و متغیرهای  فروش و رفتار 
مصرف کننده را نشان می دهد .

شکل  ٥( مدل اعداد معناداری  مدل مفهومی  
)ضرائب  استاندارد(

 شکل  6( مدل اعداد معناداری  مدل مفهومی  
)ضرائب  غیر استاندارد(

آزمون فرضیه ها

مقادیر آمار آزمون و سطح  معنادری  مربوط 
به  فرضیه های  تحقیق  براساس مدل ساختاری  

بدست  آمده و نتیجه  آزمون فرضیه  در جدول )4( 
منعکس  شده است .

همانگونه  که  بیان شد مقادیر t  یا ضرائب  
معناداری نشان دهندۀ  معنی  داری  برآورد 

بارعاملی  )تفاوت معنی  دار بار عاملی  با صفر( 
است . مقادیر سطح  معناداری  بین  1/96 و 

1/96- نشان دهنده ی  عدم وجود اثر معناداری  
میان متغیرهای  مکنون مربوط است . مقادیر 

سطح  معناداری  بین  1/96 و 3 نشان دهندۀ اثر 
معناداری  با بیش  از 95درصد اطمینان میان 
متغیرهای  مکنون مربوط است . مقادیر سطح  

معناداری  مساوی  و بزرگتر از 3 نشان دهندۀ  اثر
جدول٤( نتایج  آزمون فرضیه  های  تحقیق 
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 معناداری  با بیش  از 99 درصد اطمینان میان متغیرهای  مکنون مربوطه  است . بنابراین  همانطورکه  در ستون 
سطح  معناداری  مشاهده می شود اثر متغیرها بر یکدیگر با بیش  از 99درصد اطمینان، مورد تایید هستند.

نتیجه گیری  و پیشنهادات
این  پژوهش  با هدف بررسی  اثر نوآوری  در بسته بندی  بر فروش و رفتار خرید مصرف کننده لوازم آرایشی  

- بهداشتی  انجام گرفت . یافته ها نشان داد که  نوآوری  در اندازه، رنگ ، شکل  و اطلاعات مندرج بر روی  
بسته بندی  به  ترتیب  بیشترین  اولویت  و اهمیت  را در فروش محصولات و رفتار خرید مصرف کننده دارند و 

همچنین  شکل ، رنگ ، اندازه و اطلاعات مندرج بر روی  بسته  به  ترتیب  بیشترین  اثر را بر رفتار خرید دارند و 
به  طور کلی  نوآوری  در بسته بندی  اثر بیشتری  بر رفتار خرید نسبت  به  افزایش  فروش دارد.

نتایج  نشان داد بسته بندی  به  علت  جاذبه های  بی بدیل  خود)رنگ ، شکل ، طرح و ...( می تواند به  عنوان 
ابزار متقاعدکنندگی  بسیار کارآمد در مرحله  تصمیم گیری  خرید عمل  نموده و منجر به  تسهیل  در فرایند 

تصمیم گیری  شخص  خریدار گردد، شاید به  همین  دلیل  باشد که  برخی  از صاحب  نظران بازاریابی  به  
بسته بندی  لقب  تمام کننده )قطع  کننده( داده اند. 

در مورد محصولات آرایشی  و بهداشتی ، که  خریداران اغلب  ریسک  کمتری  را ادراک می نمایند نقش  ابزاری  
مانند بسته بندی  بسیار موثر و پررنگ  خواهد بود. نتایج  این  بررسی  نشان می دهد در میان تمامی  مراحل  
و فرایندهای  مختلف  خرید، بسته بندی  با تکیه  به  دو دسته  عوامل  تصویری  و اطلاعاتی ، مهم ترین  نقش  را 
در مرحله  رفتارهای  در حین  خرید و در فعالیت  تصمیم گیری  خرید ایفا می نماید. بر این  اساس خریداران 
محصولات آرایشی  و بهداشتی  در هنگام اخذ تصمیم  نهایی  برای  خرید به  میزان بسیار زیادی  به  اطلاعات 
مندرج بر روی  بسته بندی  اتکا می نماید. به  علاوه اندازه یک  بسته  نیز می تواند خریداران را جهت  محصول 

مورد نظر کمک  شایانی  نماید، هرچند در این  میان نباید  به  سادگی  از نقش  سایر مولفه های  بسته بندی  
نظیرشکل ، رنگ  و نوع بسته  گذشت ، چرا که  بر اساس نتایج  این  مطالعه  و برخی  از مطالعات صورت گرفته ، 
مشخصه های  تصویری  محصول نقش  بسیار مهمی  در تصمیمات خرید افراد در محل  خرید ایفا می نماید که  

این  خود منجر به  افزایش  فروش خواهد شد.
ماده بسته بندی  هر چه  که  باشد، شرکت ها برای  رقابت پذیر شدن استراتژی  نوآوری  را در برنامه  استراتژیک  
خود قرار دهند. نوآور بودن نوع بسته بندی  می تواند ارزش محصول را ارتقا بخشد. طراحی  نوآورانه  و پیشرو، 
فقط  در مورد نحوه ارائه  محصول یا کالاها نیست ؛ بلکه  به  نوعی  معرف کیفیت  و ویژگی های  محصولات نیز 

هست .
یافته ها نشان می دهد رفتار مصرف کننده در مورد مسائل  بهداشتی  محصول، اندازه ها و طرح های  بسته بندی  

تغییر می یابد. تنوع طلبی  مصرف کننده به  ایجاد 
کالاهای  جدید یا بسته بندی های  جدید منجر 

می گردد و در نتیجه  موجب  افزایش  فروش 
محصول شده است .

از میان متغیرهای  جمعیت  شناسی ، افراد 
با میانگین  سنی  16 تا 21 سال بیشترین  

مصرف کننده محصولات ارایشی  و بهداشتی  
بودند. از میان عوامل  اثرگذار، رنگ  بسته بندی  

محصولات بیشترین  تاثیر را برفروش و در 
اولویت  دوم برای  رفتار می گذارد. در نتیجه  

پیشنهاد می شود که  شرکت های  سازنده، به  رنگ  
بسته بندی  با توجه  به  روانشناسی  رنگ ها در این  

گروه سنی  توجه  ویژه کرده تا اثر بیشتری  بر 
فروش محصول داشته  باشند. دومین  عامل  موثر 

بر رفتار مصرف کننده لوازم آرایشی  بهداشتی ، 
شکل  بسته بندی  این  محصولات است . مدل جعبه  

محصول و راحتی  بازشدن بسته  از مواردی  بود 
که  مصرف کنندگان بسیار به  آن اهمیت  می دادند. 

در نتیجه  به  شرکت های  ذیربط  توصیه  می شود 
در طراحی  بسته بندی  محصولات دقت  بیشتری  

کنند.
تولیدکنندگان لوازم آرایشی - بهداشتی  برای  

درج اطلاعات بر روی  بسته   بندی  از فونت  مناسب  
)حتی  الامکان درشت  تر و خواناتر( استفاده 

کنند و اطلاعاتی  همچون مواد تشکیل  دهنده 
و موارد عدم مصرف محصول و شماره ثبت  را 

حتما روی  بسته  درج نمایند. همین  طور تاریخ  
تولید و انقضا که  یکی  از مهم ترین  اجزاء اطلاعاتی  

روی  بسته   بندی  هر محصول است  را به  صورت 
خوانا بر روی  بسته  درج نمایند. البته  می توان 
این  اطلاعات را به  صورت تصویری  یا در قالب  

رنگ های  متمایزکننده منتقل  کرد. این  امر، علاوه 
بر اینکه  توجه  خریدار را بیشتر جلب  می کند، 
ماندگاری  بیشتری  در ذهن  وی  خواهد داشت . 
توجه  به  اطلاعات درج شده بر روی  بسته   بندی  

یکی دیگر از عوامل تاثیرگذار است که  کمتر 
مورد توجه  تولیدکنندگان قرار گرفته  است ، 

تولیدکنندگان می توانند با درج اطلاعات مثبت  
و نکات مهم  در هنگام استفاده از محصول رفتار 
خرید مصرف کنندگان را تحت  تاثیر قرار دهند.

یکی  از روش های  معرفی  هر برند طراحی  شکلی  
محصولاتی  است  که  تحت  نام آن برند فروخته  
می شوند. از این  رو پیشنهاد می شود برندهای  

جدید در ارایه  محصولات و خصوصا بسته بندی ها 
با شکلی  متفاوت، نوآورانه  رفتار کنند.

نام اصلی مقاله: تاثیر نوآوری در بسته بندی بر 
تغییر رفتار خرید مصرف کننده و افزایش فروش
نویسندگان:جواد خادمی  مزده کارشناس ارشد 

مدیریت  بازرگانی ، دانشگاه پیام نور 
دکتر ولی  محمد درینی دکترای  مدیریت  بازرگانی  
منابع مربوط به این مقاله در دفتر مجله موجود 

است.
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انواع برچسب های امنیتی
برچسب های امنیتی برحسب نوع استفاده و کارکرد دارای انواع گوناگونی هستند که در این قسمت به اختصار 

در مورد برخی از پر تقاضاترین این لیبل ها صحبت می کنیم.

برچسب هولوگرام
لیبل امنیتی هولوگرام را به دلیل کارکردش اغلب با کلمۀ تضمین و ضد جعل برابر می دانند. این برچسب 

امنیتی با استفاده از تکنولوژی هولوگرافیک ساخته شده و نوع چاپ آن با فناوری لیزر است. همچنین 
فاکتورهای امنیتی به کار رفته در این نوع برچسب ها را به هیچ وجه نمی توان جعل و کپی برداری کرد؛ بنابراین 
مهم ترین خصیصه ی هولوگرام، ضد جعل بودن آن است؛ اما این چه کمکی به صاحبان کسب وکار می کند؟ در 
فضای رقابتی کسب وکار، اصالت یک کالا با وجود رقیبان متقلب فراوان که محصول با کیفیت شما را با همان 

ظاهر اما بی کیفیت و با قیمتی به مراتب پایین تر عرضه می کنند، زیر سؤال می رود. اینجا است که با نصب 
هولوگرام امنیتی روی کالای خود، می توانید کیفیت آن را تضمین کنید و مطمئن باشید دیگر جاعلان به فکر 

کپی برداری آن نمی افتند؛ چراکه برای جعل لیبل هولوگرام باید به تکنولوژی گران قیمت و همچنین تمامی 
کدهای امنیتی شما دسترسی داشته باشند و این در عمل ممکن نیست. انگار هنوز در محصولات بهداشتی 

سنجش اصالت کالا مورد توجه بازار نیست. این بی توجهی باعث شده است علاوه بر آسیب رساندن به شرکت 
های معتبر که کالاهای استاندارد تولید و به بازار عرضه می کنند، بخشی از مصرف کنندگان که کالای تقلبی 

مصرف می کنند هم آسیب ببینند. چاپ هولوگرام در انواع مختلفی صورت می گیرد و از نظر میزان فروش، 
دو نوع هولوگرام آماده و سه بعدی پرطرفدارترین ها هستند )اولی به علت قیمت مناسب و دومی به علت 100 
درصد ضد جعل بودن(. مورد توجه است. هولوگرام را در بسیاری از وسایل زندگی روزمره مانند اسناد رسمی 

و دولتی، واحد مالی کشور، گواهینامه، تأییدیه های رسمی و... می توانید مشاهده کنید.

برچسب گچی
لیبل گچی با قدرت چسبندگی بالا، روی کالا می چسبد و امکان کندن آن به صورت یک تکه ممکن نیست و 
به همین علت به آن گچی گفته می شود؛ یعنی به هنگام کنده شدن از روی هر سطحی محال است یک تکه 

کنده شود؛ بلکه به چندین تکه تقسیم می شود. این برچسب در ابعاد و اشکال مختلفی قابلیت چاپ و 
سفارشی سازی دارد. عمده کارکرد این لیبل که جنس آن خاصیت تکه تکه شونده دارد، برای ابطال گارانتی و 

عدم دست کاری توسط افراد غیرمتخصص است.

لیبل VOID یا باطل کننده
 برچسب وید یا VOID به گونه ای طراحی شده تا به هنگام دست کاری یا برداشتن لایه رویی لیبل، عبارتی 

برچسب های امنیتی به لیبل هایی گفته می شود که هر یک کارکرد متفاوتی دارد، به عنوان مثال 
یکی ممکن است با خاصیت ضد جعلی جلوی کپی برداری را بگیرد و دیگری می تواند با خاصیت 

باطل کننده، جلوی دست کاری اطلاعات محصول را بگیرد.
برچسب های امنیتی انواع مختلفی دارند و همواره می توانند به عنوان یار کمکی در کنار 

تولید کنندگان قرار بگیرند. لیبل از دیرباز فواید خود برای صنعت بسته بندی را اثبات کرده و در 
طی دوران حضورش بارها با ارتقا و پیشرفت روبرو شده تا به خوبی با پیشرفت های صنعتی و تولید 

هماهنگ شود.
پیشرفت در ساخت و به کارگیری انواع لیبل با کارکردهای تازه گاهی از روند توسعه و نوآوری 

محصولات نیز پیشی گرفته است! هرچند جای خالی برچسب های امنیتی در محصولات بهداشتی 
باعث شده است تا بازار با انواع مختلف محصولات تقلبی تولید کنندگان داخلی آکنده شود 

اما گویا تولید کنندگان بزرگ محصولات بهداشتی هنوز اعتقاد چندانی به استفاده از لیبل های 
امنیتی ندارند. در این مقاله به انواع برچسب های امنیتی، کارکرد و مزایای هر یک از آنها اشاره 

شده است. با این امید که استفاده از لیبلهای امنیتی در محصولات فوق الاشاره تا حدی از ضایع 
شدن حقوق مصرف کننده و ایضا تولید کننده، جلوگیری کند.

جای خالی برچسب های امنیتی
 در محصولات بهداشتی

مانند VOID به معنای باطل است روی کالا ظاهر 
شود.

 برچسب وید میان ارائه دهندگان خدمات لوازم 
الکترونیکی و خانگی بسیار مرسوم است و می توان 
لایه زیرین نوشته آن را به جای کلمه VOID با هر 

متنی سفارشی سازی کرد.

لیبل پلمپ
برچسب پلمپ هم مانند لیبل وید از انواع لیبل 
گارانتی است که به این اسم معروف شده است. 

لیبل پلمپ قابلیت نصب روی انواع سطوح 
پلاستیکی، فلزی، شیشه ای و... را دارد اما باید 

توجه کرد که به هیچ وجه سطح زیرین لیبل پلمب 
دارای گردوغبار نباشد.

RFID برچسب
 و اما لیبل RFID که با استفاده از سامانه 

بازشناسی با امواج رادیویی کار می کند. برای 
استفاده از برچسب های آر اف آی دی حداقل به 

4 سیستم نیاز داریم:
* لیبل )نصب شده به وسایلی که قصد رهیابی 

آن ها را داریم(
* رسیور )دریافت سیگنال های رادیویی و تبدیل 

آن برای کامپیوتر(
* آنتن )رابط اصلی بین لیبل و رسیور(

* نرم افزار RFID )تفسیر و مدیریت داده ها توسط 
رسیور(

از این لیبل امنیتی نیز بیشتر برای ردیابی 
محصولات و جلوگیری از سرقت، به خصوص در 

فروشگاه ها استفاده می شود.
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در بازار پر از طرح بسته بندی و جعبه سازی، کسی برنده است که بتواند چشم های بیشتری را بر روی 
کالای خود بدوزد. الگو پذیری در این راه می تواند آن کسب و کار را به خطر بیاندازد یا که بسیار مفید واقع 

شود، این موضوع کاملًا به بسته بندی محصول بستگی دارد. بنابراین به طور کلی، باید تمام تمرکزها بر 
روی این باشد که چگونه بسته بندی خاص و زیبایی را ارائه و با سایر رقبا در این حوزه رقابت کرد.

این در حالی است که وقتی  که محصولی به مقدار زیاد فروخته می شود، تولیدکننده نمی تواند یک فروشنده 
برای هر مشتری داشته باشد. اینجاست که نقش بسته بندی در انتقال اطلاعات به مشتری برجسته 

می شود. پر رنگ ترین نقش بسته بندی اطلاعاتی است که روی بسته بندی ارائه می شود. این اطلاعات 
می تواند شامل دستورپخت محصولات غذایی، نحوه استفاده از یک محصول الکترونیکی جدید و حتی 

دستورالعمل ها و اقدامات لازم در طول استفاده از یک محصول خاص باشد. 

بسته بندی های خلاقانه
نمونه محصولات زیادی وجود دارد که نقش بسته بندی خلاقانه در افزایش فروش آنها و جلب توجه مشتری 

تاثیرگذار بوده است. به عنوان مثال به نحوه طراحی بسته بندی آدامس تریدنت، پسته و توت فرنگی که 
با بسته بندی وکیوم فرمینگ ساخته شده، نگاهی بیاندازید.

نگرش نوآورانه در بسته بندی زعفران
حالا اهمیت همین بسته بندی را درباره محصولات کشاورزی بررسی می کنیم. زعفران یکی از مهم ترین 

محصولات کشاورزی کشورمان است که به طلای سرخ معروف است. یکی از فاکتورهای موثر در افزایش 
فروش زعفران، استفاده از بسته بندی های مرغوب و با کیفیت است. به همین دلیل برندهای نامی  تولید 

زعفران، همواره به دنبال این هستند که زعفران را در بسته بندی های مناسب به مشتری ارائه دهند تا نظر 
آن ها را جلب نمایند. از طرف دیگر، با توجه به این که ایران بزرگترین تولیدکننده زعفران در دنیا است 
برای به دست گرفتن بازارهای جهانی باید نگرش نوآورانه به صنعت بسته بندی زعفران داشته باشد در 

گذشته بسته بندی زعفران در پاکت های کاغذی بسته بندی می شد.

بسته بندی شیک برای آجیل
آجیل به عنوان یکی از ارزشمندترین محصولات خشکبار به حساب می آید که طرفداران بسیار زیادی در 

سطح جهان دارد و تمام دنیا برای پذیرایی از مهمان ویژه خود از آن استفاده می کنند. این محصول نتیجه 

خشک کردن میوه برخی از درختان مانند: پسته، 
بادام، فندق و مواردی از این قبیل است که برای 

بسته بندی، نگهداری، حمل و توزیع آن نیاز به 
طراحی های خاصی است که در تصویر زیر مشاهده 

می کنید.

بسته بندی خرما
در کشور ما خرما جزو محصولات با ارزش صادراتی 

به شمار می آید چرا که ایران یکی از بزرگترین 
کشورهای تولیدکننده و صادرکننده خرما به 

سراسر دنیا است؛ بنابراین این محصول باید با 
دقت و ظرافت بسیار برای صادرات و فروش در 

مناطق مختلف بسته بندی شود چون امروزه 
در بازارهای جهانی بسیار دیده شده که علاوه 
بر کیفیت و طعم مواد غذایی صادر شده، نوع 

بسته بندی و دیگر موارد ظاهری برای خریداران 
بسیار مهم است. به همین دلیل بسته بندی خرما 

از اهمیت بالایی برخوردار است و با استفاده بهینه 
از ظروف بسته بندی، می توان ارزش و قیمت 

خرما در بازارهای بین المللی را افزایش داد. این 
کار می تواند برای تولیدکننده و صادرکننده این 

محصول سود  بیشتری به همراه داشته باشد.
خریداران خرما علاقه دارند به سمت برندها 

و محصولاتی بروند که از بسته بندی شیک تر 
و زیباتری برخوردار هستند؛ بر همین اساس 

بسته بندی خرما به صورت جدید صورت می گیرد 
که تصویر این نوع بسته بندی را در ادامه می بینید.

جدید، زیبا، خلاق
چاشنی های بسته بندی

یکی از مهمترین عوامل در بازاریابی، تبلیغات است و اخیرا بسته بندی به یکی از عناصر 
قدرتمند بازاریابی و فروش تبدیل شده است. برخی معتقدند نقش بسته بندی در بازاریابی و 

فروش از تبلیغات برجسته تر است چرا  که در جلب توجه مشتری تاثیر بسزایی دارد اما برخی 
دیگر نیز می گویند هدف بازاریابی بسیار والاتر است و تنها تبلیغات را مهم می دانند. با این همه 

شواهد نشان می دهد در فروش یک محصول بسته بندی خلاقانه نقش به سزایی دارد. نوآوری 
در بسته بندی باعث می شود مشتری از بین چندین محصول مشابه، محصولی را که بسته بندی 
زیباتری نسبت به بقیه دارد، انتخاب کند. در واقع مشتری، خرید بسته بندی را انجام می دهد. 

خلاقیت در بسته بندی کمک می کند تا بسته بندی محصولات خاص به بهترین شکل صورت 
بگیرد. با این همه کارشناسان بر این اعتقادند بسته بندی نیز خود نوعی تبلیغ است و نقش 

بسته بندی در بازاریابی و فروش و حتی تبلیغات بسیار مهم است.
طبق بررسی ها اولین ارکانی که مشتری را به سمت کالا جذب می کنند و سپس او را قانع 

می سازند که کالا را بخرد، بسته بندی جذاب آن کالاست. بسته بندی و جعبه شیک یک کالا 
نگاه ها را به سوی خود جلب می کند، پیام برند را در گوش مخاطب زمزمه می کند و باعث 

می شود مشتری حس و حال خوبی را تجربه کند.  در واقع یک کالا با جعبه خاص، بیشتر از 
کالایی با جعبه ساده به فروش می رود. مخاطب به دنبال طرح بسته بندی جدید و خلاقانه است و 
امروزه طرح های تکراری، کمتر کسی را به وجد می آورد.  در ادامه برخی بسته بندی هایی که با 

چاشنی خلاقیت است را مورد ارزیابی قرار می دهیم.
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بسته بندی شش ضلعی عسل
یکی از مهمترین عوامل جذب مشتری، بسته بندی کالاهاست. اغلب افراد 

جامعه فکر می کنند کالا و بسته بندی آن دو بخش جدا از هم هستند و کالا 
مصرف می شود و بسته بندی آن نوعی زباله است که باید دور ریخته شود در حالی که این گونه نیست. 

طبق تحقیقات انجام شده بسته بندی هوشمندانه کالاها افزایش فروش محصولات را به دنبال دارد. ظرف 
عسل یک نمونه از این گونه بسته بندی هاست. شکل شش ضلعی ظرف عسل الگویی از لانه زنبور است و 

تعبیه قاشق عسل داخل ظرف زیبایی آن را دو چندان می کند. اینگونه طراحی بدیع و چشم نواز معرف 
خوبی برای محصول عسل ایرانند.

شکلات های لواشکی
محصول دیگر شکلات لواشکی است که در طعم های مختلف توسط تولیدکنندگان متعددی با کیفیت 

بسیار عالی تولید می شود و طرفداران بسیاری هم دارد. این محصول از نظر طعم، بافت و نوع بسته بندی با 
دیگر محصولات فرق دارد و در کیفیت و قیمت های متفاوت در بازار موجود است که در انواع مختلفی از 

ظروف قابل سفارش هستند.

موگوموگو با بسته بندی خاص
بی تردید بسیاری از خریداران به منظور تهیه بهترین نوع نوشیدنی برندهای زیادی را مورد توجه قرار 
می دهند. زیرا تولیدکننده های زیادی هستند که نوشیدنی ها را تولید و به صورت بسته بندی شده در 

ایران عرضه می کنند. برند موگو موگو یکی از برندهای جدید اما محبوب در بازار است. این برند بهترین 
محصولات خود را با بسته بندی های خاص به بازار عرضه می کند.

بسته بندی پاستیل در ابعاد مختلف
مورد دیگر، بسته بندی پاستیل است که طراحی آن مثل هر محصول دیگری که کودکان جزو مشتریان 

اصلی  آن هستند، از اهمیت بالایی برخوردار است. اگر به ویترین یک مغازه نگاه کنید، انواع مختلف 
و مدل های متنوعی از طراحی بسته بندی پاستیل می بینید. با سفارش طراحی بسته بندی پاستیل، می توان 

این محصول را با مقدار کم  و در مدل های مختلف وارد بازار کرد. می توان از طراحی لفاف بسته بندی 
پاستیل، طراحی بسته بندی جعبه پاستیل و طراحی پاکت پاستیل نیز برای خاص کردن محصول استفاده 

کرد.

بسته بندی با طعم موز
این بطری شیر موز طوری بسته بندی شده است که یک موز واقعی را برایتان تداعی می کند. با یادآوری 
احساس و خاطره پوست کندن یک موز، این ایده بسته بندی می تواند ضمن تداعی حس گاز زدن از یک 

موز واقعی، بر روی تازگی و شیرینی شیر موز نیز تاکید کند.

یک بسته بندی در پنج ژانر
برای طراحی این نوع بسته بندی هندزفری، پنج هنرمند از پنچ ژانر مختلف انتخاب شدند )لیدی گاگا – 
پاپ، میک جگر- راک، ایگی پاپ – پانک، اوزی اوسبورن – متال، انوپ داگ – رپ( که با وجود مطرح 
نبودن به عنوان نمایندگان منحصر به فرد ژانر مخصوص به خود، از طریق ظاهری غیرعادی در صنعت 

موسیقی چهره هایی شناخته شده هستند.

جعبه کمک های اولیه
بدون تردید، وجود جعبه کمک های اولیه برای محیط هایی نظیر مدارس، فضاهای کاری و منازل، از درجه 
اهمیت بسیار بالایی برخوردار است. در پرتو وجود این وسایل و تجهیزات، عبارت پیشگیری بهتر از درمان، 

معنا و مفهوم واقعی خود را پیدا می کند. به عبارت دیگر، برای افزایش آمادگی در برابر اتفاقات و سوانح، 
کمک های اولیه از موارد الزامی و ضروری محسوب می شوند. این امر در مواقعی که برای فردی حادثه 

و اتفاقاتی رخ می دهد، بیش از پیش اهمیت و 
ضرورت پیدا می کند. در این شرایط، با در اختیار 
داشتن جعبه کمک های اولیه، می توان تا رسیدن 

امدادگران و پرسنل اورژانس، نسبت به انجام 
اقدامات حیات بخش برای فرد آسیب دیده اقدام 

کرد. 

بسته بندی منحصر به فرد چوب شور
چوب شور یکی از خوراکی های محبوب کودکان 
و حتی بزرگسالان است. در قالب این بسته بندی 

کوچک و خوب برای چوب شور از آن ها به عنوان 
تارهای موی یک دختر به عنوان عنصری خوش 

یمن استفاده می شود. چنین اقدامی تاثیری عمیق 
بر جای خواهد گذاشت و در قفسه های سوپر 

مارکت نیز آن ها را از دیگران متمایز خواهد کرد.
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در مطالعات انجام شده در شماری از کشورهای توسعه یافته و در حال توسعه، مصرف کنندگان به لزوم 
اطمینان دربارۀ بکارگیری ملاحظات زیست محیطی در بسته بندی ، طراحی مناسب و مطمئن با توجه 

به افزایش نگرانی های مشتری ها در خصوص مسائل بهداشتی و همچنین طراحی جذاب و مناسب برای 
تجارت الکترونیک با توجه به افزایش چشمگیر فروش آنلاین محصولات در دوران پاندمی، اذعان داشته اند.

نیاز به  بسته بندی های منطبق بر پایداری
صنعت چاپ و  بسته بندی نیز مانند سایر صنایع در آغاز پاندمی با شوک بزرگی مواجه شد به گونه ای که 

تقاضا برای بسته  بندی های  پلاستیکی که در سال های اخیر به دلیل افزایش آگاهی دربارۀ اثرات مخرب 
زیست محیطی آن، کاهش یافته بود، به یکباره افزایش یافت و بسیاری از کارخانجات تولیدی بسته بندی 

ناگزیر به ارایۀ این نوع بسته بندی نیز روی آوردند. 
خوشبختانه پس از گذشت چندین ماه با استناد به یافته های تکمیلی و جدیدتر دربارۀ چگونگی شیوع 

ویروس کرونا، کم کم نیاز به  بسته بندی پلاستیکی کاهش یافت و در پی آن، مسئلۀ پایداری در  بسته بندی 
اهمیت فراوانی یافت.

حساسیت های جوامع پیشرفته و تلاش های سازمان های بین المللی دربارۀ جلوگیری از گسترش 
فعالیت های آسیب زا به محیط زیست و همچنین  تدوین برنامه های آموزشی و تبلیغاتی در جهت استفاده 
از مواد قابل بازیافت، شرکت های فعال در صنعت  بسته بندی را به در نظر گرفتن الزامات پایداری در مواد و 

شیوۀ تولید بسته بندی های خود سوق داده است.
یکی از این شیوه ها  استفاده از صنعت سبز است که در این صنعت تولیدکنندگان  برای تولیدات خود 

روش های سازگار با محیط زیست را به کار می گیرند یا محصولات سازگار با محیط زیست تولید می کنند. 
البته گفتنی است بررسی ها نشان می دهد واحدهای صنعتی که استاندارد صنعت سبز را رعایت می کنند 

در مجموع هزینه های کم تری دارند. این صنایع با صرفه جویی های تا 30 درصدی در هزینه های جاری خود 
می توانند محصولی مقرون به صرفه تر ارائه کنند.

اطمینان از رعایت الزامات بهداشتی در  بسته بندی
 بسته بندی علاوه بر نقش حفاظت از آسیب های فیزیکی محصولات، نیازمند بکارگیری از اصول و روش هایی 

است که از فساد شیمیایی محصولات مختلف به ویژه محصولات غذایی، دارویی و بهداشتی جلوگیری 
نماید.

از جمله تغییرات الگوهای ذهنی مصرف کنندگان در طی پاندمی کووید19، افزایش توجه به رعایت الزامات 
بهداشتی در چگونگی تولید و  بسته بندی محصولات فاسدشدنی است.

 ترس و اضطراب ناشی از شیوع کووید19 مصرف کنندگان را در زمینۀ سلامت محصولات خریداری شده 
حساس تر نموده  و صنعت  بسته بندی نیز با توجه به کاربرد حفاظتی آن در محصول از این حساسیت ها 

مستثنی نخواهد بود. 
بدیهی است ظهور این ترند، شرکت های  بسته بندی را وادار به رعایت شاخص های کیفیتی با استاندارد بالا 

و همچنین آگاهی و اطمینان بخشی به مصرف 
کنندگان در این زمینه خواهد کرد.

افزایش تجارت الکترونیکی و خریدهای 
آنلاین

سیاست های دولت ها در اعمال محدودیت های رفت 
و آمد در دوران پاندمی و همچنین نگرانی های 

گسترده از ابتلا به کووید19 در مکان های عمومی، 
منجر به رشد سریع تجارت الکترونیک و افزایش 
فروش آنلاین حتی برای محصولاتی که تا پیش 

از پاندمی از طریق بازارهای فیزیکی به فروش می 
رسیدند، شده است. در این میان لزوم طراحی 

 بسته بندی هایی که علاوه بر مرتفع نمودن نیازهای 
اولیۀ  بسته بندی، متناسب با فروش آنلاین آن 

باشد، بیش از گذشته احساس می شود.
در مطالعه ای که در دوران کرونا به منظور ارزیابی 

فاکتورهای مؤثر بر رفتار خریداران آنلاین انجام 
شده است 81  درصد مصرف کنندگان به سلامت 

و ایمنی  بسته بندی به عنوان فاکتوری کلیدی و 
مؤثر در تصمیم گیری نهایی خرید اشاره کرده اند 
که این امر حاکی از این مسئله است که فعالان 

صنعت  بسته بندی باید در طراحی  بسته بندی های 
خود، ترجیحات مصرف کنندگان را لحاظ کرده 
و با بکارگیری متدهای متنوع، بتوانند در تولید 
 بسته بندی هایی با کارایی و جلوۀ بصری بالا، در 

عرصۀ تجارت الکترونیک موفق عمل کرده و 
پاسخگوی نیازهای تغییر کردۀ مصرف کنندگان در 

دوران پاندمی و پس از آن باشند.

 جمع بندی
کووید19 تولیدکنندگان صنایع مختلف را با این 

واقعیت رو به رو کرد که در مواجهه با بحران های 
جهانی، نیازمند چابکی بیشتری هستند. 

در این میان توجه به الگوهای رفتاری تغییر پیدا 
کردۀ مصرف کنندگان نهایی محصولات، برای 

شرکت های تولیدی  بسته بندی اهمیت بسزایی 
دارد. هرگونه تعلل در این زمینه، ناکارآمدی و عدم 
کارایی در صنعت چاپ را در آینده به دنبال خواهد 

داشت.
در این میان رصد کردن رفتار مصرف کنندگان و 

پیش بینی کردن نیازهایشان در آینده پس از کرونا 
و همچنین برنامه ریزی و اقدام برای رفع نمودن 

این نیازها می تواند مزیتی رقابتی برای شرکت هایی 
داشته باشد که محصولات آنها به  بسته بندی نیاز 

دارد.

تحولات صنعت  بسته بندی
 پس از کرونا

کووید19 فراتر از باورهای عموم ملت ها، جهان را با تحولات عمیق و وسیعی رو به رو کرده است 
و با شیوع جهانی آن، بسیاری از بنگاه های اقتصادی تولیدی و خدماتی تحت تأثیر آثار منفی آن 

قرار گرفتند. پس از گذشت نزدیک به سه سال از ظهور این پاندمی، نمی توان از تأثیرات کوتاه 
مدت و بلندمدت این ویروس بر رفتار مصرف کنندگان در کشورهای مختلف چشم پوشی کرد. 

در واقع جهان پس از کرونا که به گفتۀ Mckinsey، »نرمال بعدی«نامیده شده است، با توجه به 
همه گیری این ویروس و تغییرات دیرپای این پاندمی در اقصی نقاط جهان، بدون شک شبیه به 

پیش از زمان وقوع پاندمی نخواهد بود. در میان صنایع مختلف، شرکت های بسته بندی نیز به 
منظورآماده سازی خود برای رویارویی با تغییرات مختلف بر اساس ترجیحات مصرف کنندگان 

و حرکت به سوی نرمال بعدی، علاوه بر شاخصی مانند قیمت های منطقی، نیازمند بازاندیشی 
دربارۀ شاخص هایی چون راحتی و عملکرد دربارۀ طراحی بسته بندی نیز خواهند بود.



52

14
01

ت 
ش

به
ردی

4  ا
ره 

ما
 ش

وم 
ل د

سا

ستفاده از کلمات صحیح در تبلیغات
مارک تواین: تفاوت بین کلمه تقریباً مناسب و کلمه مناسب تفاوت بین صاعقه و صاعقه است.

هووارد لوک گوساژ: واقعیت این است که هیچ کس تبلیغات نمی خواند. مردم آنچه را که برایشان جالب است 
می خوانند و گاهی این یک تبلیغ است.

دیوید اوگیلوی: به طور متوسط  ، پنج برابر بیشتر مردم عنوان را نسبت به خواندن نسخه اصلی مطالعه می کنند. وقتی 
تیتر خود را نوشتید، هشتاد سنت از دلار خود را خرج کرده اید.

اندرو هکر: هر زمان که به نظر می رسد پیامی ما را می گیرد و با خود فکر می کنیم »من ممکن است آن را امتحان 
کنم« ما در پیوند انتخاب و اقناع تبلیغات هستیم.

دیوید اوگیلوی: آنچه واقعاً باعث می شود مصرف کنندگان تصمیم به خرید یا عدم خرید بگیرند، محتوای تبلیغات 
شما است، نه شکل آن.

دیوید اوگیلوی: یک تبلیغ خوب آن است که محصول را بدون توجه به خود بفروشد.
لئو برنت: من آموخته ام که هر احمقی می تواند یک تبلیغ بد بنویسد اما یک نابغه واقعی باید دستان خود را از 

تبلیغات خوب دور نگه دارد.
لئو برنت: من فکر می کنم خلاقیت در زندگی، در همه ی جنبه ها، هنوز راز افراد خلاق بزرگ است.

رابرت فلژ: یک تبلیغ فقط زمانی به پایان می رسد که دیگر نمی توانید یک عنصر واحد برای حذف پیدا کنید.
دیوید اوگیلوی: هرگز تبلیغاتی ننویسید که دوست ندارید خانواده خود شما آن را بخوانند. شما به همسر خود دروغ 
نمی گویید. به من نگو همان طور که می خواهید انجام دهید عمل کنید. اگر درباره یک محصول دروغ بگویید، متوجه 

خواهید شد...
مارکوس شریدان: محتوای عالی بهترین ابزار فروش در جهان است.

دیوید اوگیلوی: من قوانین گرامر را نمی دانم. اگر می خواهید مردم را متقاعد کنید که کاری انجام دهند یا چیزی 
بخرند، به نظر من باید از زبان آن ها استفاده کنید.

امی پاسکال: برندها باید خود را نه به عنوان قصه گو بلکه به عنوان داستان ساز تصور کنند. ما بذرهای محتوا را 
می کاریم و اجازه می دهیم جامعه ما بر اساس آن کار کند.

خلاقیت
جف ریچاردز: خلاقیت بدون استراتژی »هنر« نامیده می شود. خلاقیت با استراتژی »تبلیغات« نامیده می شود.

جورج کلرلر: برای تفکر خلاقانه، باید بتوانیم از نو به آنچه معمولاً مسلم می دانیم نگاه کنیم.

برای همراهی با سناریوی در حال تغییر، افراد در تبلیغات باید شکل قدیمی را یاد بگیرند تا با 
جدید هماهنگ شوند. به قول حضرت حافظ که فرمود:» نفس باد صبا مشک فشان خواهد شد/ 
عالم پیر دگرباره جوان خواهد شد« آژانس های تبلیغاتی بزرگ با پیروی از همین اصل به عنوان 

شرکت های بزرگ پدیدار شده اند. 
یک ذهن موفق همیشه تشنۀ یادگیری است. در حالی که هر انسانی با اشتیاق به یادگیری متولد 

می شود، در جایی، با گذشت زمان، ما هیجان و اشتیاق به یادگیری را از دست می دهیم. فشار 
برای برتری در هر زمینه ای، اعم از تبلیغات، تمایل به یادگیری را از مردم سلب می کند. افرادی 

که اصول اولیه را رعایت می کنند و به آنچه از تلاش های قبلی می دانند پایبند هستند، هرگز 
نمی توانند در تبلیغات برتری داشته باشند. آن ها نمی توانند ریسک کنند در حالی که در تبلیغات 

و بازاریابی همه چیز دربارۀ ریسک است. این نوع افراد همیشه سعی می کنند خلاقیت را برای 
تکامل ذهنی خود به کارگیرند. برای برتری در عرصۀ تبلیغات، باید انگیزه داشته باشید که ریسک 
کنید، بیاموزید، بیاموزید و سپس دوباره یاد بگیرید. این اصل نه تنها به صنعت کمک می کند، بلکه 

به رشد شخصی نیز کمک می کند.
فیلسوف آینده نگر آلوین تافلر گفته است: »بی سوادان قرن 21 کسانی نیستند که نمی توانند 

بخوانند و بنویسند، بلکه کسانی هستند که نمی توانند یاد بگیرند، یاد نگیرند و دوباره یاد 
بگیرند.« این نظریه ای است که کل سناریوی تبلیغات و بقیۀ صنعت بر اساس آن استوار است. 

برای پر کردن یک ظرف، ابتدا باید آن را خالی کنید. همین امر در مورد یادگیری چیزهای جدید 
نیز صدق می کند و تبلیغات بر این اصل استوار است.

اول جوانی بعد از پیری!
فراموش کنید تا بیاموزید

آمیت کالانتری: هنگام اختراع ایده ها خلاق باشید، 
اما هنگام اجرای آن ها نظم و انضباط داشته باشید.
آلبرت انیشتین: خلاقیت یعنی هوش سرگرم کننده.
دیوید اوگیلوی: بهترین ایده ها به صورت شوخی به 
وجود می آیند. فکر خود را تا آنجا که ممکن است 

خنده دار کنید.
پیتر نیویو زارلنگا: در کارخانه ما رژ لب تولید 
می کنیم اما در تبلیغات خود امید می فروشیم.

برنیس فیتز گیبون: یک تبلیغ خوب باید مانند 
یک خطبه خوب باشد؛ این باید نه تنها برای افراد 

دردمند، بلکه برای افراد راحت نیز مفید باشد.
لئو برنت: فکر می کنم کنجکاوی در مورد زندگی، در 
همه جنبه های آن، هنوز راز افراد خلاق بزرگ است.

دیو تروت: خلاقیت ممکن است آخرین مزیت رقابتی 
ناعادلانه قانونی باشد که می توانیم برای رقابت از آن 

استفاده کنیم.
لئو برنت: تبلیغات توانایی درک و تفسیر است. برای 

قرار دادن ضربان قلب یک تجارت در نوع، کاغذ و 
جوهر.

لوک سالیوان: خلاقیت مانند شستن خوک است. 
آشفته است و هیچ قانونی ندارد. بدون شروع، وسط 
یا پایان روشن. این یک نوع درد است که وقتی کار 
را تمام کردید مطمئن نیستید که خوک واقعاً تمیز 

است یا حتی چرا ابتدا خوک را می شستید.
جورج لوئیس: هیچ چیز از هیچ نمی آید. شما باید 

به طور مداوم به جانور درونی که جرقه می زند و الهام 
می دهد، غذا دهید.

ری ایناموتو: خلاقیت و نوآوری در مورد یافتن 
راه حل های غیرمنتظره برای مشکلات آشکار یا یافتن 

راه حل های آشکار برای مشکلات غیرمنتظره است.
دیوید اوگیلوی: تبلیغات اگر فروش نداشته باشد، 

خلاق نیست.
ویلیام برنباخ: بسیاری از تکنسین های بزرگ در 

زمینه ی تبلیغات وجود دارد و متأسفانه آن ها 
بهترین بازی را انجام می دهند. آن ها همه قوانین 
را می دانند... اما یک نکته ی کوچک وجود دارد. 
آن ها فراموش می کنند که تبلیغات اقناع است و 

متقاعدسازی یک علم نیست، بلکه یک هنر است. 
تبلیغات هنر متقاعدسازی است.

ویلیام هسه: تبلیغات، به عنوان یک نهاد واحد قادر 
به ایجاد تغییرات گسترده در ساختار اجتماعی ما 

است، به سادگی وجود ندارد. تأثیر آن بسیار پراکنده 
و همه جانبه است.

دیوید اوگیلوی: ایده های بزرگ از ناخودآگاه 
سرچشمه می گیرند. این امر در هنر، علم و تبلیغات 

صادق است؛ اما ناخودآگاه شما باید به خوبی آگاه 
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باشد، در غیر این صورت ایده شما بی ربط خواهد بود. ذهن خودآگاه خود را با اطلاعات پر کنید، سپس فرایند فکر 
منطقی خود را لغو کنید.

دیوید اوگیلوی: در دنیای تجارت مدرن، متفکر خلاق و اصیل بودن بی فایده است مگر اینکه بتوانید آنچه را که 
ایجاد می کنید را نیز بفروشید.

بیل برنباخ: یک ایده بسته به استعدادی که با آن برخورد می کند می تواند به خاک یا جادو تبدیل شود.
دیوید اوگیلوی: هیچ تفاوت قابل توجهی بین مارک های مختلف مشروبات و یا سیگارها وجود ندارد. همه ی آن ها 
تقریباً یکسان هستند و همین طور مخلوط کیک و مواد شوینده و مارگارین و... تولیدکننده ای که تبلیغات خود 

را وقف ساختن مشخص ترین شخصیت برای برند خود می کند، با بالاترین سود، بزرگ ترین سهم بازار را به دست 
می آورد.

حقیقت و واقعیت
جری دلا فمینا: تبلیغات زیادی وجود دارد که بسیار بهتر از محصول است. وقتی این اتفاق بیفتد، تنها کاری که 

تبلیغات خوب انجام می دهد این است که شما را سریع تر از تجارت کنار بگذارد.
بیل برنباخ: قوی ترین عنصر در تبلیغات حقیقت است.

اچ جی ولز: تبلیغات دروغ گویی قانونی است.
ست گودین: قول دادن و عمل به آن  یک راه عالی برای ایجاد یک نام تجاری است.

ست گودین: حقایق بی ربط هستند. مهم این است که مصرف کننده به چه چیزی اعتقاد دارد.
لئو برنت: من کسی هستم که معتقدم یکی از بزرگ ترین خطرات تبلیغات، گمراه کردن مردم نیست، بلکه خسته 

کردن آن ها تا سرحد مرگ است.
تیم بل: دروغ گفتن در تبلیغات کارساز نیست.

ساموئل گلدوین: این نوعی تبلیغ است که من دوست دارم، حقایق، حقایق، حقایق.
بیل برنباخ: وظیفه ی ما این است که حقایق مرده را زنده کنیم.

لئو برنت: به نظر من بزرگ ترین چیزی که در تبلیغات به دست می آید باورپذیری است و هیچ چیز باورنکردنی تر از 
خود محصول نیست.

لی کلو: بدترین چیز برای یک نام تجاری این است که قسمتی کاذب از افرادی را که در خارج از آن نمایان می شوند 
داشته باشد. 

کنت کوچ: مطمئناً به نظر می رسد که به اندازه کافی کنایه در جهان وجود دارد... منظورم این است که اگر شما در 
دنیایی پر از سیاستمداران و تبلیغات زندگی می کنید، بدیهی است که فریب زیادی وجود دارد.

توماس جفرسون: تبلیغات صادق ترین بخش روزنامه است.
کریگ دیویس: ما باید از قطع کردن آنچه که مردم به آن علاقه مند هستند دست برداریم و همان چیزی باشیم که 

مردم به آن علاقه دارند.
لئو برنت: به من نگو   چقدر خوب کار می کنی؛ به من بگو که وقتی از آن استفاده می کنم چقدر خوب است.

بیل کازبی: اولین قانون در تبلیغات این است که از قول مشخص اجتناب کنید و مبهم لذت بخش را پرورش دهید.
دیوید اوگیلوی: تبلیغات تنها زمانی شر است که چیزهای بد را تبلیغ کند.

اهمیت تبلیغات
هنری فورد: توقف تبلیغات برای صرفه جویی در هزینه مانند توقف ساعت برای صرفه جویی در وقت است.

استوارت هندرسون بریت: تجارت بدون تبلیغات مانند چشمک زدن به دختری در تاریکی است. شما می دانید چه 
می کنید، اما هیچ کس دیگری نمی داند.

جورج سانتایانا: تبلیغات جایگزین مدرن بحث است. عملکرد آن این است که بدتر را بهتر نشان دهد.
ویل راجرز: ارزش یک آگهی برای یک مقاله بیشتر از چهل سرمقاله است.

سینکلر لوئیس: تبلیغات یک عامل اقتصادی ارزشمند است زیرا ارزان ترین روش فروش کالا است، به ویژه اگر کالا 
بی ارزش باشد.

اس لئاکوک: تبلیغات را می توان به عنوان علم دستگیری هوش انسانی به اندازه کافی برای به دست آوردن پول از آن 
توصیف کرد.

مارک تواین: بسیاری از چیزهای کوچک توسط نوع مناسب تبلیغات بزرگ شده است.
بیل برنباخ: در تبلیغات، متفاوت نبودن عملًا خودکشی است.

برایان اسپلمن: برای هر بدی یک تبلیغ وجود دارد. این توصیه است.

سادگی در تبلیغات
لئوناردو داوینچی: سادگی غایت پیچیدگی است.

لئو برنت: ساده کنید، آن را به یادماندنی کنید، نگاه کردن را به آن جذاب کنید.
آلبرت اینشتین: اگر نمی توانید آن را برای یک کودک شش ساله توضیح دهید، خودتان آن را به اندازه کافی درک 

نمی کنید.
اسکار وایلد: خودت باش؛ بقیه ی افراد قبلًا انتخاب شده اند.

یافتن مخاطب مناسب
جیم استنگل: اگر می خواهید نحوه شکار یک شیر را درک کنید، به باغ وحش نروید. جنگل بروید.

پیتر دراکر: هدف از بازاریابی این است که مشتری را 
بشناسیم و درک کنیم که محصول یا خدمات برای 

او مناسب است و خودش به فروش می رسد.
اسکات کوک: مارک دیگر آن چیزی نیست که ما 

به مصرف کننده می گوییم، بلکه آن چیزی است که 
مصرف کنندگان به یکدیگر می گویند.

یوناس ساکس: نام تجاری شما داستانی است که در 
تمام نقاط تماس مشتری آشکار می شود.

ایجاد برند
سیمون مین وارینگ: تبدیل یک نام تجاری به 
یک رهبر با مسئولیت اجتماعی تنها با نوشتن 

استراتژی های بازاریابی و تبلیغات جدید یک شبه 
اتفاق نمی افتد؛ بلکه به تلاش برای شناسایی 

چشم اندازی که مشتریان شما معتبر و منطبق با 
ارزش های خود می دانند، نیاز دارد.

جورج لوئیس: از آنجا که تبلیغات و بازاریابی یک 
هنر است، راه حل هر مشکل یا چالش جدید باید 

با یک بوم خالی و یک ذهن باز آغاز شود، نه با 
استقراض عصبی افراد متوسط. این دقیقاً همان 

»روند« است؛ جستجوی چیزی »ایمن« و فهم اینکه 
چرا اتکا به آن ها منجر به فراموشی می شود.

جان ادسون: تبلیغات بهایی است که برای داشتن 
محصول یا خدمات غیرقابل توجه می پردازید.

جف بزوس: یک نام تجاری برای یک شرکت مانند 
یک شهرت برای یک شخص است. شما با تلاش 
برای انجام کارهای سخت به خوبی شهرت کسب 

می کنید.
این ها برخی از نقل قول های تبلیغاتی هستند که 
حول محور صنعت تبلیغات می چرخند تا الهام 
ببخشند. ممکن است وسوسه شوید فکر کنید 

چون این نقل قول ها کمی قدیمی هستند، ممکن 
است دیگر قابل استفاده نباشند؛ اما اگر توجه داشته 
باشید این موارد با تغییر زمان و جزر و مد بازنگری، 
بازخوانی و ایجاد شده اند اما واقعیتی غیرقابل بحث 

وجود دارد؛ »کار خوب، خوب است، در هر دوره ای.«
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قصد و تمایل رفتاري؛ بیانگر شدت نیت و اراده فردي براي انجام رفتار هدف است. قصد خرید برنامه ای از 
پیش تعیین شده براي خرید قطعی یا دریافت خدمات در آینده است و نشان می دهد مصرف کنندگان تابع 
نیازهاي شناختی، جست وجوی اطلاعات از طریق محیط خارجی، ارزیابی گزینه ها و تصمیم خرید و تجربه 

بعد از خرید هستند. لذا شناسایی عوامل تأثیرگذار بر قصد رفتاري مصرف کننده بسیار حائز اهمیت است.
ازجمله متغیرهاي تأثیرگذار بر قصد رفتاري مصرف کننده می توان به بسته بندی اشاره کرد، امروزه، 

بسته بندی به عنوان یکی از مهم ترین مؤلفه های بازاریابی مطرح می شود که نقش زیادي در اجراي برنامه های 
بازاریابی ایفا می کند و کاملًا بر رفتار مصرف کننده، تأثیرگذار است. در واقع در دنیاي امروز، بسته بندی تنها 

به  منظور حفاظت از محصول یا تسهیل حمل ونقل استفاده نمی شود؛ بلکه کارکردهاي متعددي دارد که یکی 
از مهم ترین آن ها، جلب نظر مصرف کننده است.

از طرفی رشد قابل ملاحظه صنعت شکلات در سال های اخیر این حوزه را به یکی از بخش های موفق اقتصاد 
ایران تبدیل کرده است. این صنعت موفق شده نه  تنها در بازار داخلی به خوبی عمل کند بلکه محصولات 
قابل  رقابت با انواع خارجی، تولید کند. شیرینی و شکلات 30 تا 40 درصد کل صادرات مواد غذایی ایران 

را تشکیل می دهند. صنعت شکلات ظرفیت بالقوه فراوانی دارد که می تواند در شرایط کنونی اقتصاد، کمک 
زیادي به افزایش صادرات غیرنفتی کند.

بسته بندی ازجمله مهم ترین متغیرها در بازاریابی محسوب می شود که تأثیر قابل توجهی بر موفقیت یا عدم 
موفقیت یک محصول ایفا می کند. تحقیقات مختلف نشان می دهد که بسته بندی بر جلب نظر مشتریان مؤثر 
است. همچنین بسته بندی می تواند رضایت مشتري پس از خرید را نیز تحت تأثیر قرار دهد و نگرش مثبتی 

در مصرف کننده نسبت به محصول ایجاد کند.
بررسی ادبیات تحقیق نشان می دهد که ربولار و همکاران )2012( به بررسی تأثیر طراحی بسته بندی بر 
تمایل به خرید آن ها پرداختند. هایکه و همکاران )2017( به بررسی علاقه مندی مصرف کنندگان اروپایی 
به اطلاعات تغذیه ای در مورد آدامس ها پرداختند. اکبري و همکاران )1395( تأثیر نمادهاي اسلامی در 

بسته بندی بر قصد خرید مصرف کنندگان مواد غذایی را بررسی کردند. مؤتمنی و همکاران )1395( تأثیر 
عوامل بصري و اطلاعاتی را بر گرایش به خرید مجدد مواد غذایی بررسی کردند و صحاف زاده و همکاران 
)1395( تأثیر ابعاد بسته بندی بر رضایت و درگیري ذهنی خرید مشتریان را بررسی کردند، لذا با توجه 

به پیشینۀ ضعیف و همچنین عدم بررسی کیفیت بسته بندی و اطلاعات درج شده روي محصول بر خرید 
محصول، در این تحقیق این شکاف تحقیقاتی موردبررسی قرار خواهد گرفت.

ادبیات و پیشینه
در بررسی ادبیات تحقیق مشخص شد که سلطانی و همکاران )1396(، بسته بندی محصول را مؤثر بر 

خرید مصرف کننده شناسایی و معرفی کردند. همچنین خدابخشی و ابراهیمی )1396( نیز تأثیر بسته بندی 
محصول بر خرید را بررسی و تائید کردند. خدابخشی و صادقی )1396( نیز تأثیر اندازه و طراحی بسته بندی 

را بر قصد خرید بررسی و تائید کردند. اکبري و همکاران )1395( نیز به بررسی نوع بسته بندی و اطلاعات 
مندرج بر بسته بندی محصول بر قصد خرید پرداختند و این رابطه را تائید کردند. صحاف زاده و همکاران 

)1395( نیز تأثیر ابعاد بسته بندی بر قصد خرید را بررسی و تائید کردند. همچنین فیض و همکاران )1394( 
طراحی بسته بندی محصول را مؤثر بر انتخاب مصرف کنندگان بیان کردند. مؤتمنی و همکاران )1393( 

اطلاعات درج شده روي محصول و همچنین ظاهر بسته بندی محصول را مؤثر بر خرید عنوان کردند. فیض و 
سلحشور )1389( نیز نوع بسته بندی را مؤثر بر خرید عنوان کردند. هایکه و همکاران )2017( اطلاعات درج 

با ورود به عصر جدید، مسئله بازتعریف رویکردهاي پیشین بازاریابی و کاربست سازوکارهای 
جدید در ارتقای فروش و افزایش احتمال رویداد خرید، ضرورتی دوچندان یافته است. در 

این عصر و در شرایطی که بمباران آگهی و تبلیغات، زندگی بشر را فراگرفته و از سویی دیگر، 
محصولات خروجی شرکت های تجاري همگرایی کیفی ملموسی را تجربه می کنند، مبحث مهم 

بسته بندی و ابعاد آن قابل  چشم پوشی نیست. بسته بندی یکی از مؤثرترین ابزار بازاریابی در 
فروش بسیاري از محصولات تلقی می شود و از آنجا که بسیاري از خریدها به ویژه در فروشگاه های 
بزرگ و زنجیره اي بدون برنامه ریزی قبلی انجام می گیرد، نقش و اهمیت بسته بندی در جلب توجه 

خریداران و مشتریان بسیار مهم است.

عوامل موثر 
بر کیفیت شکلات های ایرانی

شده روي محصول را مؤثر بر قصد خرید مشتریان 
عنوان کردند. ربولار و همکاران )2012( طراحی 

بسته بندی را تأثیرگذار بر قصد خرید مشتریان 
عنوان کردند.

در این تحقیق برای ارتباط بین متغیرها از روابط 
تعریف شده توسط هایکه و همکاران )2017(، 

ربولار و همکاران )2012( و مؤتمنی و همکاران 
)1393( استفاده شد.

تحقیقات خدابخشی و صادقی، )1396( نشان 
دادند بین طراحی بسته بندی محصول، اندازه 

محصول، اطلاعات محصول و فناوري بسته بندی 
محصول با قصد خرید مصرف کننده همبستگی 
معناداري وجود دارد. آمپیوارو و ویلا )2006( 

بیان کردند بسته بندی، پوشش و لباس محصول 
است و خریدار با دیدن بسته بندی؛ سطح کیفیت؛ 
قیمت؛ نوع محتوي و کارکرد آن را حدس می زند؛ 

بنابراین می توان عنوان کرد که بسته بندی بر 
تمایل به خرید با بهبود کیفیتی که مشتریان 
احساس می کنند، تأثیرگذار است. کویکایته و 

همکاران )2012( عنوان کردند عناصر اطلاعاتی 
بسته بندی، اطلاعاتی را منتقل می کنند که بر 

جهت گیري شناختی مصرف کننده تأثیر می گذارد. 
همچنین آقکیار-سیمونیان و همکاران )2012(، 

بیان کردند اطلاعات روی محصول می تواند بر 
خرید آنی مصرف کننده تأثیرگذار باشد. 

مؤتمنی و همکاران )1394( عنوان کردند عوامل 
بصري و اطلاعاتی درج شده روي محصول، بر 

کیفیت ادراک شده مشتریان تأثیر مثبتی دارد. 
هایکه و همکاران )2017( و کواک و کانگ  

)2015( و ربولار و همکاران )2012( نیز معتقد 
بودند که بسته بندی محصول بر کیفیت ادراک 

شده مشتریان تأثیرگذار است. شرفی و همکاران 
)2017(، در تحقیق خود عنوان کردند بسته بندی 
یکی از مؤثرترین ابزار بازاریابی در فروش بسیاري 
از محصولات به خصوص محصولات مصرفی است 

و همچنین فیض و سلحشور )1387(، بیان 
کردند بسته بندی یکی از حساس ترین و در عین 
 حال تعیین کننده ترین مراحل در عرضه و مصرف 

کالا است؛ اهمیتش تا آنجاست که حتی کیفیت و 
محتواي بعضی از مواد را تحت تأثیر قرار می دهد 
و بسیاري از مصرف کنندگان بخشی از کیفیت را 

به بسته بندی آن نسبت می دهند.
دلیا و پارمار )2012( نیز عنوان کردند بسته بندی 

نقش مهمی را در ارتباطات بازاریابی به ویژه در 
نقطه فروش به عنوان یکی از مهم ترین عوامل مؤثر 

بر تصمیم گیری خرید مصرف کننده ایفا می کند. 
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آقا صفری و کرباسی )1396( عنوان کردند کیفیت بسته بندی نقش مهمی را 
در رضایت مصرف کنندگان و مصرف محصولات برند توسط آن ها ایفا می کند. 

باکیرتاس و همکاران )2017( عنوان کردند کیفیت می تواند خرید و نوع خرید 
مصرف کننده را متأثر سازد که با توجه به این تحقیقات مدل مفهومی و مدل 

تحلیلی و فرضیات تحقیق در شکل 1 بدین گونه بیان می شوند:

روش تحقیق
این تحقیق ازلحاظ هدف، از نوع کاربردي است چراکه نتایج آن در صنعت 
مواد غذایی کاربرد دارد. همچنین ازلحاظ روش اجرا، توصیفی – پیمایشی 

است. تحقیق توصیفی شامل مجموعه روش هایی می شود که هدف آن ها 
توصیف کردن شرایط یا پدیده های مورد بررسی است. اجراي تحقیق توصیفی می تواند صرفاً براي شناخت 
بیشتر شرایط موجود یا یاری دادن به فرآیند تصمیم گیری باشد. تحقیقات پیمایشی نیز به تحقیقاتی گفته 

می شود که طی آن، نمونه ای انتخاب می شود و سپس نتایج به کل جامعه تعمیم داده می شود.

جامعه آماري
جامعه آماري تحقیق هم شامل مصرف کنندگان شکلات ایرانی )برند خاصی مدنظر نیست، صرفاً خرید 

شکلات ایرانی مدنظر است( در شهر کرمان است. ازآنجایی که تعداد دقیق این افراد را نمی دانیم، جامعه 
آماري نامحدود فرض می شود.

روش نمونه گیری و حجم نمونه
روش نمونه گیری به روش نمونه گیری در دسترس است. به منظور تعیین حجم نمونه از روش زیر استفاده 

می شود. در ابتدا حجم جامعه نامحدود را به دست می آوریم. 
که در این رابطه /2za مقدار نرمال استاندارد برای a-1( 100( درصد اطمینان است. واریانس Ꝋ نیز 

برابر با واریانس برآورد شده و d مقدار خطا است. البته مقدار واریانس معمولاً نامعلوم است اما اگر جامعه 
موردتحقیق )یکی از پارامترهاي مورد تحقیق( به صورت دوحالتی باشد 

می توان واریانس را از طریق زیر محاسبه کرد:
 حسن این کار این است که می توان حداکثر مقدار را براي واریانس 

در نظر گرفت. این حالت در صورتی رخ می دهد که p و q برابر با نیم 
باشند که در این صورت، واریانس θ برابر با یک چهارم می شود. همچنین معمولاً مقدار خطا برابر با 0/05 

تا 0/08 در نظر گرفته می شود که در این تحقیق مقدار خطا برابر با 
0/05 در نظر گرفته  شده است.

که در این صورت تعداد نمونه برابر با 384 نفر به دست می آید. تعداد 
450 پرسشنامه توزیع می شود تا بتوان حداقل 384 پرسشنامه جمع آوری کرد.

به منظور بررسی روایی پرسشنامه پژوهش حاضر ازنظر هشت نفر از اساتید رشته مدیریت بازاریابی استفاده 
شده است. به منظور تعیین پایایی پرسشنامه از روش آلفاي کرونباخ 

استفاده شده است که تعداد سؤالات هر متغیر و مقادیر آلفاي کرونباخ 
در جداول زیر ارائه شده است.

 مقادیر ضریب آلفای کرونباخ برای همه موارد بالاتر از 0/7 است و این نشان دهنده تائید شدن پایایی 
آیتم های مورد ارزیابی است.

 روش های تجزیه وتحلیل داده ها
براي تجزیه وتحلیل داده های این تحقیق که 

جنبه پیمایشی و آماري دارند، از روش های آمار 
توصیفی و استنباطی استفاده خواهد شد. در آمار 
توصیفی، پژوهشگر با جمع آوری و خلاصه کردن 

اطلاعات کمی حاصل از نمونه ها، مشخصات 
نمونه مورد مطالعه را توصیف می کند. در آمار 

استنباطی، پژوهشگر از مطالعه و بررسی یک یا 
چند نمونه و با استفاده از روش ها و مدل های 

آماري، از شاخص های نمونه و یا از ویژگی های 
نمونه به ترتیب پارامترها و ویژگی های کل 

جامعه آماري را استنباط می کند. اهم تحلیل های 
استنباطی در این تحقیق عبارت اند از:

- روش معادلات ساختاری
- شاخص های برازش مدل

لازم به ذکر است که کلیه محاسبات مورد 
استفاده برای تجزیه  و تحلیل داده ها، نرم افزار 
 Smart PLS نسخه 25 و نرم افزار SPSS

نسخه 2 است.

یافته ها
با توجه به جدول 3 بیشترین میانگین مربوط به 

کیفیت ادراک شده است. همچنین با توجه به 
انحراف معیار متغیرها، کمترین پراکندگی مربوط 

به متغیر بسته بندی است که نشان می دهد 
پاسخگویان در این مورد، اختلاف نظر کمتري 
داشته اند و داده های جمع آوری شده، کمترین 

تفاوت نسبت به میانگین را داشته است.
 مدل بیرونی )مدل اندازه گیری(

در روش شناسی مدل معادلات ساختاري، ابتدا 
به  ساکن لازم است تا روایی سازه موردمطالعه 
قرارگرفته تا مشخص شود نشانگرهاي انتخاب  

شده براي اندازه گیری سازه های موردنظر خود 
از دقت لازم برخوردار هستند؛ یعنی آیا سؤالات 
براي اندازه گیری متغیرها درست انتخاب  شده اند 
یا خیر؟ براي این منظور از تحلیل عاملی تائیدي 

)CFA( استفاده می شود. به این شکل که بار 
 t عاملی هر نشانگر با سازه خود دارای متغیر
معنی دار در سطح خطای 0/05 باشد؛ یعنی 

مقدار آن خارج از بازه )1/96 و 96/-1( باشد، 
هم چنین بار عاملی هر نشانگر با سازه خود بالاتر 
از 0/7 باشد، آنگاه این نشانگر از دقت لازم برای 

اندازه گیری آن سازه یا صفت مکنون برخوردار 
است.

با توجه به مدل بارهاي عاملی، سؤال هایی در 
مدل باقی می مانند که بار عاملی آن ها 0/7 
و بیشتر باشند. با توجه به مدل اندازه گیری 

ملاحظه می شود که تمامی سؤالات شرایط لازم 
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را دارند و نیازي به حذف سؤالی نیست. لذا مدل اندازه گیری تائید می شود و می توان عنوان کرد که سؤالات 
همگن هستند. در حالت معناداري ضرایب نیز مدل اندازه گیری بررسی می شود و در صورتی  که سؤالی داراي 

مقدار معناداري کمتر از 1/96 باشد، باید مجدداً اصلاح شود.
 بدین منظور تحلیل عاملی تأییدی روي گویه هاي پرسشنامه صورت گرفت. تمامی سؤالات داراي بار عاملی 

بالاي 0/4 و ضرایب همگی معنادار بوده اند، یعنی مقادیر به  دست آمده بزرگ تر از 1/96 بوده اند.

بر اساس جدول 4 مقادیر محاسبه  شده AVE برای تمامی سازه ها داراي مقادیر میانگین واریانس استخراج 
شده 0/5 هستند. لذا گویه ها بیش از 50درصد از واریانس سازه های مربوط به خود را تبیین می کنند. 

مطلوب بودن مقادیر این شاخص نشان از وجود اعتبار همگرا در آزمون های به  کار رفته دارد. همچنین 
تمامی مقادیر شاخص های پایایی ترکیبی بزرگ تر از شاخص های واریانس استخراج  شده است و مقادیر آلفاي 

کرونباخ نیز بزرگ تر از 0/7 به  دست  آمده اند، لذا می توان عنوان کرد یکی از شروط برقراری پایانی تائید 
می شود.

گویه ها یا نشانگرهاي تمامی سازه ها بیشترین بار عاملی را بر سازه خود دارند؛ یعنی کمترین بار مقطعی را 
بر سازه های دیگر داشته باشند. گفن و اشتراب پیشنهاد می کنند که بار عاملی هر گویه بر سازه مربوط به 

خود باید حداقل 0/1 بیشتر از بار عاملی همان گویه بر سازه های دیگر باشد. طبق جدول 5 همبستگی بین 
سازه ها کمتر از مقدار مجذور میانگین واریانس استخراج شده هر یک از سازه ها است که نشان می دهد هیچ 
دو متغیري با یکدیگر همبستگی کامل نداشته و ترکیب گویه ها به گونه ای است که تمام سازه ها به خوبی از 

یکدیگر تفکیک شده اند. لذا ابزار اندازه گیری اعتبار واگرا دارد.
با توجه به تائید شدن اعتبار همگرا و اعتبار واگرا، ابزار اندازه گیری داراي اعتبار سازه است. از طرفی دیگر، 
تمام سازه ها داراي پایایی ترکیبی بالاتر از 0/7 هستند. لذا بین شاخص های مربوط به هر متغیر سازگاری 

درونی وجود دارد.

مدل درونی )مدل ساختاری(
یک مدل درونی )مدل ساختاری( به تشریح روابط بین متغیرهای نهفته می پردازد و مشخص می کند که 
چه میزان از واریانس یک متغیر نهفته توسط سایر متغیرهاي نهفته تبیین می شود. براي ارزیابی مدل از 

شاخص های منظمی به منظور آزمون استفاده می شود که شامل R2، ضرایب مسیر و ضرایب بحرانی هستند. 
لذا می توان در قالب مدل رگرسیونی فرضیه های تحقیق را آزمون کرد. در نمودارهاي زیر مدل درونی تحقیق 

براي فرضیه های تحقیق در دو حالت معنادار و استاندارد مشاهده می شود.

کیفیت مدل اندازه گیری
شاخص اشتراک، کیفیت مدل اندازه گیری هر 
بلوک را اندازه می گیرد. این شاخص برای هر 

بلوک j  به صورت زیر تعریف می شود.

 (xjn, yj) میانگین اشتراک نیز میانگین تمام
cor2 است. 

شاخص اشتراک نوعی شاخص بررسی برازش 
مدل اندازه گیری یک بلوک یا متغیر مکنون 

است. مقادیر مثبت این شاخص نشان از کیفیت 
مناسب مدل اندازه گیری دارد. از میانگین شاخص 

اشتراک نیز می توان براي برازش کلی مدل 
اندازه گیری استفاده کرد.

در این معادله p کل تعداد متغیرهای مشاهده 
شده در تمام بلوک ها است. برای بررسی برازش 
مدل در حداقل مربعات جزئی، از معیار کیفیت 

جهانی که توسط آماتو و همکاران در سال 2004 
مطرح شد، استفاده می کنیم.

میانگین اشتراک هر متغیر است و کیفیت مدل 
بیرونی را می سنجد. R2 میانگین ضرایب تعیین 

مربوط به هر متغیر پنهان درون زا است و کیفیت 
مدل درونی را می سنجد و براي هر متغیر درون زا 

بر طبق متغیرهاي پنهانی که آن را توضیح 
می دهند، محاسبه می شود. سه مقدار 0/01، 

0/33 و 0/67 به عنوان ملاک برای مقادیر ضعیف، 
متوسط و قوی معرفی شده است.
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همان طور که در جدول 6 مشاهده می شود، مقدار شاخص نیکویی برازش معادل 0/763 است که نشان از 
کیفیت برازش کلی قوي براي مدل ساختاري دارد؛ یعنی مدل درونی قدرت بالایی براي آزمون فرضیه ها را 

دارد.
بر اساس مدل درونی به  دست آمده از آزمون فرضیه هاي تحقیق، به بررسی تائید یا رد فرضیه ها پرداخته 
می شود براي تائید یا رد فرضیات از ضریب معنی داری )آماره t( استفاده می شود، چنانچه آماره t بیشتر 
از 1/96 )در سطح خطای 5 درصد( باشد، فرضیه تائید شده و رابطه معنادار بین دو متغیر پنهان حاصل 

می شود.

بحث و نتیجه گیری
نتایج فرضیه اول تحقیق نشان داد که بسته بندی بر کیفیت ادراک شده از سوي مشتریان تأثیر مثبت و 
معناداري دارد و هراندازه بسته بندی ازلحاظ شکل و فرمت بسته بندی، رنگ و طرح و اندازه بسته بندی 

مطلوب تر باشد، می توان انتظار داشت کیفیتی که مشتریان از بسته بندی و ظاهر محصول دریافت و ادراک 
می کنند، به مراتب مطلوب تر و بهتر خواهد بود. در واقع بسته بندی هر محصول می تواند تأثیرات مطلوب و یا 

نامطلوبی بر ادراکات مشتري از محصول داشته باشد.
با توجه به این که محصول شکلات همچون محصولاتی مثل مواد خوراکی روزمره، مواد شوینده و... جزو 
محصولاتی نیستند که مشتریان آن چنان به ظاهر آن اهمیت ندهند و اصولاً به عنوان خریدهاي مازاد بر 

نیازهاي روزمره خریداري می شوند، لذا می توان عنوان کرد که ظاهر این نوع محصولات بر ادراکات مشتریان 
از محصول تأثیر چشم گیری دارد و همچنین می توان عنوان کرد بهبود بسته بندی ازلحاظ شکل و اندازه و 
رنگ بندی می تواند نظر مشتریان را در رابطه به ادراکات کیفیتی محصول تغییر دهد. نتایج به دست آمده از 
این فرضیه همسو با نتایج تحقیقات )شرفی و همکاران، 1397(، )دلیا و پارما، 2012(، )فیض و سلحشور، 

1387(، )خدابخشی و صادقی، 1396(، )مؤتمنی و همکاران، 1394(، )هایکه و همکاران، 2017( و )کواک و 
کانگ، 2015( و )ربولاتر و همکاران 2012( است.

پیشنهادات
بهتر است ظاهر و بسته بندی محصول، با توجه به 
میزان خرید محصولات خارجی توسط مشتریان 
)با توجه به سنجش بازار ازلحاظ بیشترین حجم 

خرید( با کالاي خارجی موردپسند مشتریان 
مشابهت داشته باشد و توجه شود که کپی برداری 

باعث تأثیرات نامناسبی در خرید محصول 
می شود؛ لذا لازم است صرفاً الگوبرداری شود. 
اطلاعات مواد تشکیل دهنده روي بسته بندی 

درج شده باشد و این اطلاعات منطبق بر واقعیت 
محصول باشد.

محصولاتی که وارد بازار می شوند در بسته بندی با 
سایزهاي متفاوت موجود باشد تا مشتریان بتوانند 

به راحتی انتخاب خود را انجام دهند.
هشدارهاي سلامتی در مورد میزان قند، چربی 

و نوع شیرین کننده های مورد استفاده، روي 
محصول درج شده باشد.

برگرفته از مقاله علمی با عنوان »شناخت عوامل 
مؤثر بر کیفیت ادراک شده از سوي مصرف کنندگان 

محصولات خوراکی تولید ایران با در نظر گرفتن نقش 
بسته بندی محصول )مطالعه موردي: شکلات های تولید 

ایران(« به قلم امین ظهیری ؛ دانشجوي کارشناسی 
ارشد مدیریت بازرگانی- بازاریابی، گروه مدیریت، 

دانشکده ادبیات و علوم انسانی، دانشگاه آزاد، کرمان، 
ایران -نوید فاتحی راد؛ استادیار مدیریت بازرگانی، 

گروه مدیریت، دانشکده ادبیات وعلوم انسانی، 
دانشگاه آزاداسلامی، کرمان، ایران
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به گزارش پایگاه خبری فناوری نانو ایران، بیش از 30 درصد موادغذایی تولید شده برای مصرف انسان تبدیل 

به زباله می شود و در صورت تشخیص رشد باکتری، کل محموله ها معدوم می شوند. این تحقیق زمینه را 
برای کاهش قابل توجه ضایعات، به ویژه در صادرات گوشت و لبنیات، و همچنین افزایش ماندگاری و بهبود 

کیفیت، ایمنی و یکپارچگی مواد غذایی بسته بندی شده در مقیاس صنعتی فراهم می کند.
النا ایوانوا از دانشگاه RMIT گفته است که تیم تحقیقاتی آنها با موفقیت یک پدیده طبیعی را بر روی ماده 
مصنوعی)پلاستیک( اعمال کرده است. او توضیح داده است: »از بین بردن آلودگی های باکتریایی گام بزرگی 

در افزایش ماندگاری موادغذایی است.«
النا ایوانوا می گوید: »ما می دانستیم بال های سیکادا و سنجاقک ها کشنده بسیار کارآمد باکتری ها هستند و 

می توانند به یک راه  حل در صنعت بسته بندی ختم شوند، اما تقلید از طبیعت برای استفاده صنعتی همیشه 
یک چالش است. ما اکنون نانوبافتی ایجاد کرده ایم که اثر تخریب باکتری بال های حشرات را تقلید می کند 

و زمانی که روی پلاستیک چاپ می شود خاصیت ضدباکتری دارد. این نتایج یک گام بزرگ به سوی فناوری 
حل بسته بندی طبیعی، غیر شیمیایی و ضد باکتری برای صنایع غذایی و تولیدی است.«

نتایج این تحقیق که در نشریه ACS Applied Nano Materials منتشر شده است، نتیجه همکاری 
Mit�( متعلق به شرکت میتسوبیشی کمیکال KAITEKI دانشگاه متروپولیتن توکیو و مؤسسه ،RMIT

subishi Chemical( است. در سال 2015، استرالیا 3/1 میلیارد دلار مواد غذایی و کشاورزی به ژاپن 
صادر کرد که آن را به پنجمین صادرکننده بزرگ این محصولات به این کشور تبدیل کرده است.

بال های سنجاقک و سیکادا توسط مجموعه وسیعی از نانوستون ها، خوشه هایی  به اندازه سلول های باکتری، 
پوشانده شده اند. هنگامی که باکتری ها روی بال این حشرات مستقر می شوند، این نانوستون ها سلول ها را 

محققان شرکت میتسوبیشی کمیکال با همکاری پژوهشگرانی از RMIT و دانشگاه متروپولیتن 
توکیو با الهام از بال های کشنده باکتری در حشراتی مانند سیکادا، یک بافت ضدباکتری طبیعی 

را برای استفاده در بسته بندی مواد غذایی ارائه کردند. این فناوری برای بهبود ماندگاری و 
کاهش ضایعات ایجاد صنعت بسته بندی موادغذایی قابل استفاده است. نانوبافت ساخته شده در 

آزمایشگاه توسط تیمی از دانشمندان استرالیایی-ژاپنی تا 7۰ درصد از باکتری ها را از بین می برد 
و کارایی خود را در صورت انتقال به پلاستیک حفظ می کند.

تقلید از بال حشرات
 برای ایجاد بسته بندی های ضدباکتری

از هم جدا می کند و غشاء آنها را پاره کرده و 
در نهایت باکتری ها را می کشد. ایوانووا گفته 

است: »این فرآیند همانند کشیدن یک دستکش 
لاتکس است. همانطور که به آرامی کشیده 

می شود، ضعیف ترین نقطه لاتکس نازک تر شده و 
در نهایت پاره می شود.«

تیم ایوانووا نانوبافت خود را با تکثیر نانو 
ستون های موجود روی بال حشرات و توسعه  نانو 

الگوهای خود ساختند. برای ارزیابی توانایی 
ضد باکتریایی این الگو، سلول های باکتری 

در مرکز میکروسکوپی و میکروآنالیز کلاس 
جهانی RMIT بررسی شدند. بهترین الگوهای 
ضدباکتریایی با تیم ژاپنی به اشتراک گذاشته 
شد تا راهی برای باز تولید الگوها روی پلیمر 

پلاستیکی ایجاد کردند.
در استرالیا، تیم ایوانووا نانوالگوهای پلاستیکی 
را آزمایش کردند و نمونه ای را پیدا کردند که 

بهترین عملکرد را روی بال های حشرات داشت، و 
در عین حال ساخت آنها نیز آسان تر است. ایوانووا 

گفته که کار با پلاستیک به دلیل انعطاف پذیری 
آن نسبت به سایر مواد مانند سیلیکون و فلزات 

دشوارتر است. او گفته است: »نانو بافت ایجاد 
شده در این مطالعه زمانی که روی پلاستیک 

سفت و سخت استفاده می شود، ساختار و عملکرد 
خود را حفظ می کند. چالش بعدی ما تطبیق 

این فناوری برای استفاده در پلاستیک های نرم تر 
است.« از زمانی که ایوانووا و همکارانش یک دهه 
پیش ماهیت کشنده باکتری بال های حشرات را 

کشف کردند، در حال طراحی نانوالگوی بهینه 
برای مهار قدرت کشتن باکتری و استفاده از آن 

بر روی طیف وسیعی از مواد بوده اند. تا همین 
اواخر، یافتن فناوری مناسب برای بازتولید این 

نانوبافت در مقیاسی مناسب برای ساخت دشوار 
بود. اما اکنون این فناوری برای افزایش مقیاس 
و اعمال خواص ضدباکتریایی در بسته بندی، در 

میان طیف وسیعی از کاربردهای بالقوه دیگر، 
مانند تجهیزات حفاظت شخصی، وجود دارد.

تحقیقات جدید آنها بر اساس یک مطالعه در 
سال 2020 طراحی شده که روی استفاده از 

نانومواد الهام گرفته از حشرات برای مبارزه با ابر 
میکروب ها متمرکز بوده است. این تیم مشتاق به 
همکاری با شرکای بالقوه در مرحله بعدی تحقیق 

است.
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تغییر الگوی مصر
رکود و تورم دو عاملی هستند که دست به دست هم می دهند تا از قدرت خرید مصرف کنندگان بکاهند 
و در آن ها احساس عدم امنیت اقتصادی به وجود آورند. در چنین شرایطی مصرف کنندگان به دلیل بالا 

بودن قیمت ها و ترس از آینده ترجیح می دهند از میزان خریدشان بکاهند تا سرمایه و پول خود را حفظ 
کنند. آن ها اولویت های خرید خود را تغییر می دهند و عموماً به خرید کالاهای ضروری روی می آورند. 
به این ترتیب به راحتی برندهایی را که از آن ها خرید می کردند به فراموشی می سپارند و بازار را برای 

یافتن کالاهای ارزان قیمتی که حداقل کارایی و کیفیت موردنظرشان را داشته باشند، جستجو می کنند. 
این وضعیت باعث می شود بسیاری از کسب وکارها مشتریان وفادار خود را از دست  بدهند و به طور 

قابل ملاحظه ای از فروششان کاسته  شود.
این همان اتفاقی است که اواخر سال 97 و در سال 98 به دلیل تورم و رکود رخ داد. خریدارانی که تا 

پیش از سال 97 سبد خرید متنوعی شامل مواد غذایی، کالاهای سرمایه ای، لوازم منزل، سفرهای داخلی و 
خارجی، پوشاک و... داشتند عموماً خرید خود را معطوف به مواد غذایی و پوشاک ضروری کردند.

در خصوص کالاهای سرمایه ای مانند ارز، سکه، مسکن و خودرو نیز هرچند بالا رفتن شدید قیمت ارز در 
سال 97 باعث شد مردم برای حفظ ارزش پول خود، بخش بزرگی از سرمایه نقدی خود را به خرید این 
اقلام اختصاص دهند، لیکن به تدریج با ورود اقتصاد کشور به شرایط رکود و سیاست بانک مرکزی برای 
کنترل قیمت ارز، تب خرید این اقلام نیز فروکش کرد. این داستانی است که دوباره در سال جاری اتفاق 

افتاده و این تکرار است که نتیجه پایانی را تغییر نمی دهد.
حاکم شدن شرایط رکود در بازار ایران مشکلات فراوانی برای کسب وکارها به وجود می آورد و حتی برخی از 
آن ها را به تعطیلی می کشاند. در این شرایط رقابت برای حفظ سهم بازار، بسیار سخت و فشرده شده است. 
بی شک تنها کسب وکارهایی که بتوانند تغییرات بازار را درک و مشکلات را مدبرانه مدیریت کنند، به بقای 

خود ادامه خواهند داد.
داشتن برنامه  مناسب برای تبلیغات یکی از مواردی است که کسب وکارها باید به آن توجه کنند.

ابزار تبلیغ
اولین سؤالی که برای کسب وکارها مطرح می شود این است که از چه طریقی و کجا باید تبلیغ کنند. به 

عبارت دیگر بهتر است به شیوه سنتی به تبلیغ بپردازند یا به روش آنلاین. 
جواب این است که هر یک از این روش ها دارای مزایا و معایبی است که هر کسب وکار به فراخور خود باید با 

در نظر گرفتن آن به انتخاب یکی از روش ها یا مجموعه ای از آن ها بپردازد.

تبلیغ معمول و سنتی
تبلیغات سنتی شامل تبلیغات در تلویزیون، رادیو، روزنامه، مجلات و بیلبوردهای شهری است. ویژگی های 

این روش تبلیغاتی و مزایا و معایب آن عبارت اند از:
- این نوع از تبلیغات برای کسب وکارهایی مناسب است که مخاطبان زیاد و عام و به عبارت دیگر بازار هدف 

بسیار بزرگی دارند؛
- تبلیغات سنتی در درازمدت سودآور است و کسب وکار باید به آن به شکل یک سرمایه گذاری بلندمدت به 

چشم برند سازی بنگرد؛
- این روش تبلیغاتی بیش ترین حس اعتماد را در بیننده به وجود می آورد. اغلب مردم معتقدند پخش شدن 

تبلیغ یک برند در تلویزیون، رادیو یا روزنامه ها و 
مجلات نشان دهنده اعتبار و قابل اعتماد بودن آن 

برند است؛
- تبلیغ سنتی هزینه بالایی بر کسب وکار تحمیل 

می کند؛
- در روش سنتی نمی توانیم آمار دقیقی از 

بینندگان و شدت اثرگذاری تبلیغ داشته باشیم؛
- تضمینی وجود ندارد که این روش منجر به جذب 

مشتری شود.

تبلیغ آنلاین
تبلیغات آنلاین از طریق شبکه های اجتماعی انجام 
می گیرد. این روش تبلیغی نیز ویژگی های مثبت و 

منفی خود را دارد:
- تبلیغات آنلاین می تواند به گونه ای هدفمند و برای 

مخاطبانی خاص طراحی شود تا اثربخشی بالایی 
داشته باشد؛

- از طریق آن می توان با مشتری تعامل طولانی 
مدت داشت؛

- کنترل آن آسان و آمار بازدید کنندگان آن 
مشخص است؛

- می توان به راحتی در آن تغییر و بهبود ایجاد 
کرد؛

- فضای مناسبی برای تبلیغات دهان به دهان ایجاد 
می کند؛

- هزینه این روش عمدتاً اندک تر است؛
- آگهی های شما بازدید زیادی دارند اما جامعه 

هدف در آن درصد کمی دارند؛
- برخی از آژانس های تبلیغاتی آمار صحیحی 

در خصوص اثربخشی این روش ارائه نمی دهند 
و کسب وکارهایی که این شیوه از تبلیغ را 

برون سپاری می کنند، نمی توانند اعتماد چندانی به 
نتایج این روش داشته باشند، از همین روی بهتر 

است هر رسته ی شغلی به شبکه های اجتماعی 
تخصصی خود تکیه کند.

تامین نقدینگی و کنترل هزینه
در دوره رکود کاستن از هزینه ها بسیار حائز 

اهمیت است البته این بدان معنا نیست که بودجه 
بخش های حیاتی کسب وکارتان را قطع کنید، بلکه 

باید بتوانید نقدینگی خود را به درستی مدیریت 
کنید.

تبلیغات یکی از مواردی است که به هیچ وجه نباید 
از آن غافل شوید. بی تردید اگر برای محصولتان 
تبلیغ نکنید، رقبا سهم بازار شما را از آن خود 

تبلیغات
 ابزارتامین منافع در وضعیت بحران 

رکود و تورم تمام اقشار جامعه را تحت تأثیر قرار می دهد و موجب تغییر الگوی مصرف آن ها 
می شود.    

از آنجا که استراتژی ها و برنامه های تبلیغاتی همواره بر پایه شناخت رفتار مصر ف کننده شکل 
می گیرند، کسب وکارها باید این تغییرات و دلایل آن را شناسایی کنند تا بتوانند همسو با نیاز 

مصرف کنندگان نسبت به ارائه راهکارهای درست تبلیغاتی وارد عمل شوند.
در این مقاله ابتدا به تأثیرات بحران اقتصادی بر رفتار مصرف کننده پرداخته می شود و سپس در 

خصوص برنامه های تبلیغاتی مؤثر بر اساس نیاز مصرف کنندگان پیشنهاداتی ارائه خواهد شد.
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خواهند کرد.
اگر کسب وکار متوسط یا کوچکی دارید بهترین راه برای تبلیغ، روش آنلاین است. به این ترتیب در 

هزینه هایتان نیز صرفه جویی کرده اید اما باید در انتخاب رسانه توجه زیادی به خرج دهید. باید به این موضوع 
هم توجه داشته باشید که رکود اقتصادی تمام کسب وکارها را تحت تأثیر قرار می دهد پس شاید بتوانید در 
مواردی، از روش سنتی نیز استفاده کنید. احتمال دارد برخی از روزنامه ها و مجلات بپذیرند که آگهی های 

تبلیغی شما را با تخفیف چاپ کنند.
نشریه چاپ و نشر از دیرباز مأوای صنف و صنعت معظم چاپ بوده و هست. این مجله توانسته با تیراژ بالای 

خود پوشش رسانه ای خوبی را لحاظ کند و از طرفی دیگر با انتشار مستمر و مرتب مخاطبان را به تورق خود 
عادت دهد. در سال های اخیر نیز سایت مجموعه )به آدرس chaponashronline.ir( و کانال تلگرام )به 
آدرس: @chap_o_nashr( و صفحه اینستاگرام )به آدرس chaponashronline( مربوط به آن نیز 

فعال شده اند تا بال های قدرتمند رسانه ای این صنعت ضعفی نداشته باشند. شما می توانید با سفارش آگهی به 
این مجموعه علاوه بر برندسازی به سایر اهداف خود در فروش و رونق بخشی به کسب وکارتان موفق شوید.

روانشناسی تبلیغ
متخصصان طراحی تبلیغات با روش هایی که تبلیغات بیش ترین اثرگذاری را روی مخاطبان دارد به خوبی 

آشنا هستند. آن ها معمولاً از روانشناسی برای جلب توجه مشتریان استفاده می کنند. شما نیز می توانید با این 
روش ها آشنا شوید و برای تبلیغ محصول خود آن ها را به کار بگیرید.

اهمیت رنگ در طراحی تبلیغ: رنگ تأثیر فوق العاده ای در برقراری ارتباط با مشتری دارد. اغلب 
کسب وکارها از رنگ  صرفاً برای زیباسازی تبلیغ استفاده می کنند و از تأثیر روانی آن بر مخاطبان غافل اند. 

رنگ ها می توانند تأثیر شگرفی بر مشتریان بگذارند و آن ها را برای خرید کالا یا توجه به سایت شما ترغیب 
کنند. هر رنگی حاوی پیغامی برای مخاطب است. برای مثال حتماً متوجه شده اید که اغلب محصولات 

بهداشتی دارای پوششی سفید رنگ اند. دلیل آن این است که رنگ سفید تداعی کننده پاکیزگی است. پس 
بسته به نوع محصولتان یا پیامی که قصد دارید به مخاطب برسانید از رنگ های مناسب استفاده کنید.

در تبلیغات خود از توهم کمبود استفاده کنید: اغلب مردم اگر حس کنند کالایی نایاب یا اندک است 
به شدت ترغیب می شوند آن کالا را خریداری کنند. چیزهای کمیاب از نظر مردم باارزش اند و حتی اگر به آن 

احتیاج نداشته باشند ممکن است تصمیم بگیرند آن را بخرند.
برانگیختن حس کنجکاوی مشتریان: تبلیغات آنلاین محل مناسبی برای برانگیختن حس کنجکاوی 

مشتریان است. از حربه های مختلف برای این کار استفاده کنید تا سایت، کانال یا صفحه شما را دنبال کنند 
اما توجه داشته باشید که اگر حس کنجکاوی مشتریان را بر انگیزید اما پاسخ مناسبی به آن ندهید، مشتری 

در دفعات آینده علاقه ای به دنبال کردن تبلیغ یا مطالب شما نخواهد داشت.
دقت در انتخاب عناصر تبلیغ: به تأثیر هر عنصری که در تبلیغ خود قرار می دهید توجه کنید. برای مثال 
اگر از تصویر صورت یک فرد استفاده می کنید مهم است که آن تصویر تداعی کننده حسی به مخاطبان باشد 
که موردنظر شماست. اگر می خواهید حس اعتماد، شادی، اعتمادبه نفس و دیگر حالات این چنینی را منتقل 

کنید، فرم صورت، فاصله ابروها و حتی رنگ 
چشم آن فرد می تواند در انتقال این حس ها مؤثر 
باشد. برای مثال چشم های قهوه ای حس اعتماد 

بیشتری در بیننده برمی انگیزند.
داستان گویی: مردم از حکایت و داستان  لذت 

می برند. تبلیغات خود را به گونه ای طراحی کنید 
که تبدیل به یک حکایت شود تا مشتریان از 

دنبال کردن شما حس خوبی کسب کنند.
انتقال احساس به : تلاش کنید این حس را به 
مشتریان انتقال دهید که با خرید محصول شما 
به تشخص و اعتبار دست می یابند و یا شبیه آن 
کسی می شوند که آرزوی آن را دارند. برای مثال 

اگر لوازم ورزشی می فروشید از تصاویر ورزشکاران 
محبوب استفاده کنید. 

توجه به سمت راست: اغلب ما کارهای خود را 
با دست راست انجام می دهیم، به عبارت دیگر، 

راست دست هستیم. این بدان معنا است که 
به طور ناخودآگاه به سمت راست توجه بیشتری 
داریم. طراحان تبلیغات معمولاً با در نظر گرفتن 
این مسئله، قسمت اصلی و مهم تبلیغ خود را در 

قسمت راست صفحه قرار می دهند.
همان طور که در خلال بحث اشاره شد، کاهش 
هزینه ها همواره اولین گام در مواجه با بحران 
است اما مدیران مدبر این کار را با هوشمندی 

به انجام می رسانند و به جای حذف کامل بیشتر 
به هدفمندی معتقد هستند. شما می توانید 

با انتخاب رسانه ای تخصصی با بردی خوب و 
اعتباری بی خلل با حداقل هزینه ها به بیش ترین 

سودمندی برسید. برای موفقیت کافی است 
رسانه ای را انتخاب کنید که جامعه ی هدف شما 

اعتنای ویژه ای به آن دارد.
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هر محصول و کالا با ابعاد مختلف در زمان تولید و توزیع نیازمند بسته بندی است و ممکن است محصولات 
یک شرکت قالب های مختلف بسته بندی نیاز داشته باشد.

 طراحان گرافیک برای بسته بندی محصولات، قالبی را باید در نظر بگیرند که با استفاده از علم و فناوری به 
پوشش دهی، حفاظت و نگهداری محصول بیانجامد. طراحی قالب به منظور حفظ محصول در مراحل انبار، 

توزیع، فروش تا زمانی که به دست مشتری برسد را بر عهده دارد.
قالب سازی از بسته بندی خرما، زعفران، مواد غذایی گرفته تا بسته بندی لوازم آرایشی و بی نهایت 

محصولات و خدمات دیگر را پوشش می دهد. در همه موارد ذکر شده در بالا، بسته بندی به عنوان محافظ 
محصول در برابر ضربه، عوامل طبیعی و محیطی و حتی سقوط تلقی می شود. طراحی و زیبا سازی روی 

بسته بندی نیز مستلزم تجربه و دانشی است که طراحان بسته بندی به آن واقف اند..

تنوع قالب سازی
برای هر آنچه در بازار برای فروش وجود دارد که در بسته بندی قرار گرفته و روی آن لیبل و تگ نصب 

می شود قالبسازی الزامی است.
طراحان بسته بندی وظیفه خطیر طراحی قالب محصولات را برعهده دارند و کوچکترین خطایی در 

محاسبات اندازه گیری شده در قالب، باعث ایجاد خسارت های مالی غیر قابل جبرانی خواهد شد. 
دراصل طی سال ها تجربه و بکارگیری دانش است که طراحی قالب سازی بسته بندی میسر خواهد شد 

به همین دلیل هم تولیدکنندگان می دانند که هرگز نباید برای طراحی بسته بندی به صورت آزمایشی و 
امتحانی ریسک کنند چرا که هزینه جبران آن را علاوه بر تقبل خسارت مالی، با زیر سوال بردن اعتبار 

حرفه و تخصص خود پرداخت خواهند کرد.

مراحل طراحی قالب
قبل از شروع به طراحی قالب بسته بندی باید ابعاد و حجم دقیق محصول مورد نظر مشخص شود؛ طراحان 

برای این کار محصول را از تولیدکنندگان دریافت نموده و ابعاد آن را با ابزارهای مخصوص، اندازه گیری 
می کنند سپس برای طراحی قالب اقدام می نمایند.

طراحان طول، عرض و ارتفاع هر کالا را برای محاسبۀ دقیق ابعاد بسته بندی به دست می آورند و با توجه 

به آن، جهت اطمینان حداقل یکبار بصورت دستی 
ماکت و طرح سه بعدی قالب را اجرا می کنند، 
سپس طرح تکمیلی را برای قالب سازی ارائه 

می دهند. موفقیت ساخت قالب به زمان کاری، 
نوع ماشین قالب زنی، ابزارهای مورد استفاده و 

نیروهای متخصص بستگی دارد. 

ویژگی های یک قالب بسته بندی خوب 
قالب بسته بندی بهتر است مناسب محصول 

مورد نظر باشد. یعنی هم اندازه محصول بوده و 
دارای ویژگی های نگهداری مطلوب برای محصول 
مورد نظر باشد. در صورتی که محصول به همراه 
خود بروشور، کاتالوگ یا راهنمای استفاده دارد، 

بسته بندی قالب سازی شده باید فضای کافی برای 
هر دو  را در نظر گرفته باشد.

یک قالب سازی خوب باید محکم و ضربه پذیر 
باشد، بگونه ای که ابعاد، تعداد وجه و ساختار 

حرفه ای داشته باشد تا آسیب های احتمالی از فشار 
و ضربات عوامل بیرونی را کاهش دهد. 

از سوی دیگر خلاقیت و ایده پردازی برای طراحی 
قالب یک بسته بندی بر عهده طراح است و باید 

هزینه، زمان و قابلیت اجرای بسته بندی را قبل از 
اجرا بسنجد.

نمونه ایده آل در طراحی قالب 
طراحان باید حتما هزینه ای را که برای تولید 

و بهره برداری بسته بندی نیاز است را با 
تولیدکنندگان مطرح نمایند تا مشخص شود 

پرداخت هزینه های قالب بسته بندی مقرون به 
صرفه است یا خیر؟ 

سپس برای طراحی قالب بسته بندی محصول 
باید با بکارگیری خلاقیت و الهام از نمونه 

بسته بندی های موفق و به روز، طراحی نمایند. 
البته پیش از این ها باید دید چه طرحی برای 

نگهداری استاندارد و فروش بهتر محصول مناسب 
است.

قالبسازی همواره دردسرهای خاص خود را در 
زمان طراحی داشته و رعایت اصول خط تا، خط 
برش و فضا سازی در آن مستلزم دقت و دانش 

بالایی است. بنابراین بهتر است برای کاهش 
دردسرهای این عرصه تنها متخصصان در زمینۀ 

قالب سازی بسته بندی، لیبل و بروشورهای خاص به 
آن ورود کنند.

دردسرهای قالب سازی
 و سردردهای بسته بندی

در دنیای رقابتی امروز که جذب و حفظ مشتری یکی از اصلی ترین شاخصه های بقا و موفقیت 
سازمان ها است، بسته بندی مناسب شرط لازم تحقق چنین هدفی است.

 بسته بندی یکی از بخش های مهم مبحث در بازاریابی وفروش محصولات است زیرا اولین چیزی 
است که مشتریان از یک محصول مشاهده می کنند. 

بسته بندی محصولات اگرچه ممکن است برای صاحبان مشاغل هزینه های بالایی دربر داشته 
باشد، اما در مقابل بسیار ضروری به نظر می رسد چرا که مزایای بسیاری برای تولیدکننده، 
فروشنده و مصرف کننده نهایی دارد که اصلی ترین آنها اطلاعاتی است که به مصرف کننده 

منتقل می کند، مانند دستورالعمل مصرف، مواد استفاده شده در ترکیب محصول، نشانه 
استاندارد و موارد دیگری که طبق ضوابط قانونی یا تجاری، باید روی بسته بندی ها نوشته شود و 

مصرف کنندگان نیز در هنگام خرید به دنبال این اطلاعات بر روی بسته بندی می گردند. 
در واقع بسته بندی ها معرف محصولات هستند. یکی از مهمترین بخش های مهم پیش تولید 

بسته بندی، طراحی و قالب سازی بسته بندی است؛ چراکه در زیبایی و استحکام بسته بندی و 
کاهش هدر رفت در هنگام تولید تاثیر بسزایی دارد.

 از همین رو صنعت بسته بندی معمولا به عنوان بازاری پایدار برای صنعت قالب  سازی به شمار 
می  رود.

 تمایل به ساخت محصولات تزریق پلاستیکی سبک در پاسخ به تلاش مدیران به منظور ساختن 
محصولات پلاستیک جدید در کنار حفظ ایمنی کالا و سهولت استفاده برای مشتریان شکل 

گرفته است.
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در سال های اخیر تعریفی تحت عنوان بسته بندی تجارت الکترونیکی مطرح شده است. این نوع بسته بندی  
 اغلب برای ارسال مستقیم محصولات به مشتریان مورد استفاده قرار می گیرد. 

با افزایش صنعت تجارت الکترونیکی به دلیل شیوع کرونا، خریداران به استفاده از فروشگاه های آنلاین روی 
آورده اند و فروشگاه های خرده فروشی برای صرفه جویی در هزینه ها به فروشگاه های آنلاین منتقل شده اند. 
به همین دلیل جعبه های حمل و نقل در حال حاضر به یک بخش حیاتی از تجربه بسته گشایی برای اکثر 

 مصرف کنندگان تبدیل شده اند.
به همین دلیل هم بسته بندی به اندازه خود محصول در ارائه اولین اثر بر مشتری مهم به نظر می رسد. 

تحقیق و برنامه ریزی دقیق در این رابطه به تولیدکنندگان کمک می کند تا روش هایی را پیدا کنند که در 
 آن بسته بندی با کالا های تجاری و هویت تجاری در یک راستا قرار بگیرد. 

علاوه بر این، بسته بندی سفارشی می تواند به به تولیدکنندگان در ایجاد هویت تجاری قوی در بین 
مشتریان کمک کند. مطمئنا مشتریان تحت تأثیر قرار خواهند گرفت و محصول مورد نظر را به دیگر 

آشنایان نیز معرفی خواهند کرد. 

 مصائب خرید اینترنتی
در سال 2021 شاهد رشد هر چه بیشتر تجارت الکترونیکی بودیم و ممکن است و در ادامه نیز ممکن 

است با سرعت بالاتری از خرید آنلاین مواجه 
باشیم، در سال های اخیر فروشگاه های کوچک، 
بیشتر کالا های خود را به صورت حضوری ارائه 

می دهند، زیرا مشتریان قادر به لمس و ارتباط با 
بسته بندی و محصول دست اول خود هستند. اما با 
خرید آنلاین، تجربه تجاری دشوارتر است، چرا که 
مشتریان فقط قادر به ارتباط با تصاویر محصولات 

شما هستند. به همین دلیل، در نظر گرفتن 
بسته بندی تجارت الکترونیکی و تأثیری که ممکن 

است از شرکت های پستی تا تجربه بسته گشایی 
 روی مشتریان ایجاد کند، مهم است!

 تاریخچه بسته گشایی یا آنباکسینگ
با توجه به کلماتی که توسط کاربران زیاد جستجو 

می شوند، می توان گفت جستجو برای عبارت 
»آنباکسینگ یا همان بسته گشایی« در سه ماهه 

 )Yahoo Tech( پایانی 2006 شروع شد و
اولین ویدیوی بسته گشایی را برای تلفن همراه 

Nokia E61 در سال 2006 ارایه کرد. ویدئو های 
بسته گشایی اولیه عمدتا روی ابزار ها یا موارد مد 

متمرکز می شدند. با این حال، هنگامی که این 
روند شروع شد، ویدیو های بسته گشایی برای تقریباً 
هر چیزی که برای خرید در دسترس است« تهیه 

و تنظیم می شد. تا سال 2014 محبوبیت این 
نوع ویدئو ها به حدی بود که برخی از شرکت ها 
با این عنوان  شناخته شده بودند که ویدئو های 
بسته گشایی را برای محصولات خود بارگذاری 

می کنند، این در حالی است که خیلی از شرکت ها 
محصولات خود را به صورت رایگان برای این نوع 
تبلیغ کنندگان ارسال می کردند. برخی معتقدند 

محبوبیت این روش به دلیل توانایی نمایش 
محصول است و این همان چیزی است که خرید 

اینترنتی محصولات به آن نیاز دارد چرا که این نوع 
تبلیغات معمولا بدون تقلب و بزرگنمایی صورت 
می گیرد. این که مشتری بتواند ببیند چه چیزی 

دریافت می کند، می تواند در فرایند تصمیم گیری او 
نقش داشته باشد. برخی از کاربران سعی کرده اند 

تا با افزودن جلوه های ویژه یا انجام آن ها به 
روش های مختلف، مانند جعبه ضد آب، این فرآیند 

 را جالب تر کنند.
رشد تجارت الکترونیکی نیز عامل مهمی در 

افزایش محبوبیت و فراگیری بسته گشایی بوده 
است. 

چرا جعبه گشایی را انتخاب می کنند؟
شرکت های مستقیم مصرف کننده به روشی نیاز 

با توجه به مسائلی که شیوع ویروس کرونا در سال های گذشته به وجود آورد، رغبت به خرید 
آنلاین افزایش یافته و در سال جاری به طور چشمگیری نیز در حال رشد است. این امر بسیاری 

از مشاغل را مجبور کرده تا برای درآمدزایی و حفظ برند خود به سیستم عامل های تجارت 
الکترونیکی اعتماد کنند. تولیدکنندگان نیز به طور فزاینده ای از نقش بسته بندی در توسعه 

خود آگاه هستند و به طور مستمر در حال بهبود فناوری های خود برای پاسخگویی به تقاضای 
بازار در تولید بسته بندی های باکیفیت  و خلاقانه هستند. شواهد نشان می دهد امروزه جعبه ها 
دیگر فقط یک وسیله حمل و نقل نیستند؛ آن ها یک بیلبورد بازاریابی ارزشمندند که مستقیماً 

به مشتریان تحویل داده می شوند. در این میان بسته گشایی یا آنباکسینگ یعنی باز کردن 
بسته بندی  محصولات، به ویژه محصولات مصرفی با تکنولوژی بالا، که در آن فرآیند به صورت 

ویدیویی ضبط شده و در اینترنت بارگذاری می شود نوعی تبلیغ برای یک محصول به شمار 
می آید.  پس از بسته گشایی، جزئیات محصول توضیح داده می شود و حتی در برخی موارد 

کارکرد محصول به مدت طولانی مورد ارزیابی قرار می گیرد.

بسته گشایی
 رقابت تبلیغاتی
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داشتند که با مشتریان خود ارتباط احساسی بهتری برقرار کرده و یک تجربه خرید مثبت ایجاد کنند. این 
امر باعث شد که بسیاری از شرکت ها روی طراحی بسته بندی سرمایه گذاری کنند تا به عنوان یک دارایی 

بازاریابی برای محصولاتشان عمل کند. واقعیت این است که هرچه بسته بندی جذاب تر باشد، به احتمال 
زیاد مصرف کنندگان هم فیلم بسته گشایی محصولات خود را ضبط می کنند و در نهایت خریداران بیشتری 
را به سمت شرکت سوق می دهند. تولیدکنندگان نیز به طور فزاینده ای از نقش بسته بندی در توسعه خود 

آگاه هستند و به طور مستمر در حال بهبود فناوری های خود برای پاسخگویی به تقاضای بازار در تولید 
بسته بندی  های باکیفیت  و خلاقانه هستند. شواهد نشان می دهد امروزه جعبه ها دیگر فقط یک وسیله 

 حمل و نقل نیستند؛ آن ها یک بیلبورد بازاریابی ارزشمندند که مستقیماً به مشتریان تحویل داده می شوند.

 خرید مشتری به علت بسته بندی زیبا
شاید برای شما غیرقابل تصور باشد، اما برخی کاربران برای یک وسیله مشابه که بسته بندی  بهتری دارد، 

هزینه بیشتری می کنند. تعدادی برای گرفتن احساس خوب و تعدادی دیگر برای قرار گرفتن در ویدئو های 
بسته گشایی صفحات مجازی شان این کار را انجام می دهند. البته دلایل بیشتری وجود دارد. مثلا واضح 

است محصولی که در بسته بندی بهتری به دست مشتری برسد، سالم تر خواهد بود. یا شرکتی که کیفیت 
 بسته بندی  بهتری دارد، احتمالا محصول بهتری نیز دارد.

 تبلیغ غیر مستقیم با تماشای ویدئو بسته گشایی 
این روزها در فضای مجازی ویدئو های بسته گشایی طرفداران زیادی دارد و کاربران در صورت جذاب بودن 

ویدئو و جعبه بسته بندی، آن را برای یکدیگر باز نشر می کنند. در واقع با این کار به آسانی تاثیر بسته بندی 
در فروش احساس می شود و این یعنی یک انتخاب هوشمندانه!  بدین ترتیب محصولات برند به سرعت 

در شبکه های اجتماعی توسط کاربران معرفی می شوند و چه بسا نتیجه بهتری نسبت به تبلیغات مستقیم 
و کمپین های هزینه بر داشته باشد. اما باید دید تبلیغات بسته گشایی تا چه اندازه تاثیر گذار هستند و 

چه هدفی را دنبال می کنند؟ درهمین رابطه سید مجید سیدی حائری، کارشناس تبلیغات فضای مجازی 
می گوید:» برخی اوقات خریدار محصول نقش و اهمیت بسته گشایی محصول را دست کم گرفته و بی هیچ 
تأمل و تفکری بسته بندی محصول خریداری شده را باز می کند. این در حالی است بسته گشایی محصولات، 

یکی از عناصر بسیار قدرتمندی است که خریدار را نسبت به خرید یک محصول تشویق می کند.«
وی در ادامه توضیح می دهد: »در واقع بسته گشایی محصول پیام ها و ناگفته های بسیاری را به ضمیر 

ناخودآگاه مخاطب مخابره می کند و تا حد زیادی تصمیم او را برای خرید یک محصول تحت تأثیر 
قرار می دهد. مخاطب با دیدن ویدیو بسته گشایی یا آنباکسینگ محصول، ترغیب به خرید آن محصول 

می شود.«

اهمیت مشخصات و توضیحات محصول در معرفی آن
سیدی حائری با بیان اینکه بسته گشایی مهم ترین شکل تبلیغات محسوب می شود، تاکید می کند: »امروزه 

که بسته گشایی محصولات، رنگ و بوی جدی تری 
به خود گرفته، این نوع تبلیغات نقش مهمی را 

برای به تصویر کشیدن اطلاعات در مورد محصول 
ایفا می کند که این اطلاعات می تواند به فروش 

محصول نیز کمک شایانی کند.«
وی توضیح می دهد:» بسته گشایی یک محصول 

ممکن است شامل توضیحات چگونگی استفاده و 
یا درست کردن آن محصول باشد؛ بر همین اساس 
به مشتریان اجازه می دهد تا اطلاعات لازم در مورد 

محصول را به دست آورند و تصمیم نهایی خود را 
در رابطه با خرید محصول بگیرند.«

این کارشناس تبلیغات فضای مجازی بیان 
می کند:» تمایز آنباکسینگ محصولات مختلف 
با یکدیگر می تواند نقطه عطفی در تبلیغات آن 

محصولات محسوب شود. بسته گشایی خود یک 
فروشنده خاموش است که با توضیحات از طرف 

معرفی کننده محصول، نظر خریدار را جذب 
می کند.«

وی ادامه می دهد:» در کسب و کارهایی که 
محصول محور هستند، نحوه معرفی محصول بسیار 

مهم است، در بسیاری از موارد محصول تولید 
شده و دارای هیچ گونه عیب و نقصی نیست. اما 

به خاطر مشکل در نحوه معرفی محصول، شکست 
بزرگی به آن کسب و کار وارد می شود.«

سیدی حائری در پایان با تاکید بر اینکه ارزش یک 
محصول را نحوه معرفی آن بیان می کند، می گوید: 

»رقیب های امروز به شدت بر روی نحوه معرفی 
محصولات خود، کار کرده اند اما عرصه رقابت نشان 
می دهد محصولی پر فروش تر است که بسته گشایی 

هیجان انگیزتری داشته باشد.«
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خصوصیات و کارایی دستگاه های بسته بندی
 در این باره می توان گفت که یکی از شاخص ترین فاکتورهای فروش بیشتر محصول،  همین 

بسته بندی های درست و متناسب نیاز مشتری است. بنابراین اگر بسته بندی به درستی انجام گیرد هم 
میزان فروش بالاتر خواهد رفت و هم اینکه محصول به درستی به دست مشتری خواهد رسید. پس اگر 

شما نیز در فرآیند تولید محصول خود به  مرحله بسته بندی نیاز دارید بهتر است که به نحوه انجام و انواع 
دستگاه بسته بندی بیشتر توجه کنید.

عوامل موثر در انتخاب دستگاه های بسته بندی:
*کیفیت دستگاه

*نحوه عملکرد
*تکنولوژی به کار برده شده در آن

*کاربردهای مختلف دستگاه
انواع مختلفی از دستگاه های بسته بندی در بازار وجود دارد که تعدادی از آن ها در ذیل تشریح می شود:

*دستگاه پرکن مایعات
*دستگاه در بند بطری )درب پلاستیکی، درب فلزی(

*دستگاه لیبل زن
*دستگاه شرینک پک )با زیره و بدون زیره و شرینک کارتنی (

*دستگاه کارتن چسب زن )دوموتوره و سه موتوره (
*دستگاه کارتن در بند چسب زن

*انواع نوار نقاله مستقیم، گردشی و چند ردیفه

دستگاه پرکن مایعات
دستگاه های پرکن مایعات از تجهیزاتی هستند که در فرایند تولید و بسته بندی مایعات رقیقی مانند، 
آب معدنی، آبمیوه، آبلیمو، عرقیجات و مایعات نیمه غلیضی چون شیشه پاک کن، میسلار و همچنین 

مایعات غلیظی مانند انواع روغن های خوراکی و صنعتی، مواد شوینده، انواع سس ها، عسل، مربا و…. مورد 
نیاز است.

 این دستگاه محصول تولیدی شما را در ظروف پلی اتیلن، pet و شیشه بسته بندی می کند.
 این نوع دستگاه ها در صنایعی مانند، صنایع شیمیایی و دارو سازی، صنایع غذایی، شوینده، آرایشی و 
بهداشتی بسیار پر اهمیت و پر کاربرد هستند. بنابراین نمی توان فرایند تولید را بدون آن ها تصور کرد.

دستگاه در بند
این دستگاه مناسب جهت دربندی انواع ظروف پت و پلی اتیلن با درب های پیچی و نیز قابل طراحی جهت 

درب های آلومینیومی با هد پیلفرپروف است. دارای یک هد مگنتی یا پیلفرپروف و سیستم سورتینگ 
درب تمام اتوماتیک مکانیکی است و همچنین قابلیت تنظیم ارتفاع برای انواع ظروف را دارد. دستگاه به 

صورت تمام مکانیک بوده و به صورت اتوماتیک 
کار می کند.

دستگاه های لیبل زن
این دستگاه ها همانطور که در بالا نام برده شد 

انواع مختلفی دارند که با توجه به نوع لیبل و نوع 
ظرف انتخاب می گردند. تقریبا درهر مرحله ای 
از تولید باید به یک نوع دستگاه لیبل زن مجهز 

باشد از مهمترین اهداف دستگاه لیبل زن این 
است که شما برند خود را به مخاطب بشناسانید. 
بنابراین اگر کالای شما از لحاظ کیفی عالی باشد 
اما برند شما در ذهن مخاطب نقش نداشته باشد 
بازاریابی محصول شما با شکست مواجه می شود. 

دستگاه های لیبل زن درخدمت بازاریابی نقش 
مهمی را ایفا می کند و موفقیت و آینده محصول 

شما درحوزه مارکتینگ بطور مستقیم روی کیفیت 
و کارکرد ماشین آلات لیبل زن بنا شده است.

انواع نوار نقاله مستقیم، گردشی و چند ردیفه
ریل ها صفحات متحرکی هستند که برای انتقال 

وسایل، محصولات و بسته ها استفاده می شود. 
نوارنقاله ها نوع های متفاوتی داشته و متناسب با 

نوع کاربرد در صنعت مورد مصرف قرار می گیرند.

 ماشین آلات بسته بندی، ضرورت هر خط 
تولید

با توجه به توضیحاتی که در بالا ذکر شد بیان چند 
و چون بسته بندی نمایش این امر است که هر خط 
تولید به این ماشین آلات نیاز مند است. ما در این 
گزارش سعی کردیم شما را با تنوع و نحوۀ کارکرد 

این دستگاه ها آشنا سازیم.
 حال زمان آن فرا رسیده است که باردیگر به 

مقدمه باز گردیم تا بار دیگر نشان دهیم ارزش این 
متن ریشه در بسته بندی اقتصاد مدرن دارد.

 اقتصادی که در دنیای امروزی به شدت رقابتی 
شده است. بنابراین محصولی که شما تولید 

می کنید نیازمند این اهداف هستند: 
1-حفاظت فیزیکی، 

2 – سرعت درتولید، 
3 – بازاریابی.

 بنابراین با توجه به این اهداف و انتخاب 
ماشین آلات بسته بندی مورد نیاز فروش خود را 
در بازار و حضور خود را در عرصه صنعت تولید 

موادغذایی، دارویی و شیمیایی، شوینده و بهداشتی 
به ثبات می رسانید.

بسته بندی مواد و محصولات در هر صنعتی بسیار پر اهمیت است. این بسته بندی تضمین 
کننده حفظ سلامت محصول تا رسیدن به  دست مشتری بوده بنابراین  باید به صورت درست و 

کارشناسی شده انجام گیرد.
 در گذشته این امر  به صورت سنتی و با دست انجام می گرفت و اکثر بسته بندی ها به یک شکل 

بود و مناسب محصولات مختلف نبودند اما  امروزه با ورود دستگاه های بسته بندی به عرصه 
صنعت این فرآیند سریع تر انجام می پذیرد.

 در ادامه دستگاه های  مختلف برای بسته بندی مواد غذایی، دارویی و شیمیایی، مواد شوینده و 
بهداشتی  معرفی می شود. 

ثبت جایگاه در بازار 
با کمک ماشین آلات بسته بندی
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صابون 
در ایران حدود 210 واحد تولید کننده صابون با ظرفیت اسمي حدود 2900 تن در سال وجود دارد که 

انواع صابون هاي آرایشي، بهداشتي، صنعتي، صابون، مایع و صابون بچه تولید مي کنند در سال هاي اخیر به 
دلیل کمبود مواد اولیه و سایر مشکلات تنها از 25 درصد ظرفیت هاي نصب شده استفاده کرده اند. طبق 

آمار موجود، مصرف سرانه صابون طي سال هاي اخیر 0/75 کیلوگرم برآورد شده و در مقایسه با کشورهاي 
پیشرفته صنعتي و مطابق آمار، مصرف سرانه این محصول در آمریکا 1/9 کیلوگرم و در ژاپن 1/8 کیلوگرم 

بوده است.
پودر 

در ایران شوینده هاي مرکب بصورت پودرهاي بسته بندي شده از سال 1330 به تدریج وارد گردیده و 
به مصرف کنندگان معرفي شد. اولین محصول تجارتي با نام »فاب« به بازار ایران عرضه شد و سپس 
محصولات مشابه یکي پس از دیگري وارد گردید و به تدریج مصرف کنندگان به مزایاي آن پي برده و 

مصرف این محصولات سیر صعودي تندي را در پیش گرفت.
 در سال 1338 اولین کارخانه ي تولیدي شوینده با ظرفیت 750 تن در سال شروع به کار نمود و سپس 
واحدهاي تولیدي دیگر به ساخت و عرضه آن پرداختند. در حال حاضر پنج واحد تولیدي مجاز شناخته 

شده در سطح کشور وجود دارد که سه واحد در تهران، یک واحد در ساوه و یک واحد در قزوین به تولید 
پودر مبادرت مي نمایند که عبارتند از: پاکسان، پاک وش، تولیپرس ، نیکان شیمي و پاکنام. ظرفیت هاي 

اسمي نصب شده آماده بهره برداري حدود 347/800 تن در سال است که به علت مشکلات مربوط به 
تأمین مواد اولیه مورد نیاز، طي سالهاي اخیر زیر ظرفیت تولیدي و با 47/5 درصد ظرفیت اسمي کار کرده 

اند. 
لازم به ذکر است که شرکتهاي پاکنام و پاک وش طرح افزایش تولید خود را به ترتیب تا 72000 تن و 

36000 تن در دست اقدام دادند و با احداث یک واحد تولیدي توسط شرکت شیمیایي بهداشتي با ظرفیت 
/100 تن که در سال 74 به بهره ورداري رسیده است ظرفیت اسمي واحدهاي تولیدي به /530 تن خواهد 

رسید. 
طبق آمارهاي منتشر شده، مصرف سرانه پودر در سال هاي اخیر 3/2 کیلوگرم بوده که بسیار پایین تر از 

استانداردهاي بین المللي است. میانگین مصرف سرانه پودر در کشورهاي پیشرفته بالاتر از 10 کیلوگرم و 
میانگین مصرف سرانه پودر که از سوي سازمان جهاني بهداشت اعلام گردیده است، حدود 7 کیلوگرم براي 

هر نفر بوده است. 
جدولی که در ادامه می بینید مصرف سرانه پودر صابون را در ایران و جهان نشان مي دهد. 

خمیردندان
در حال حاضر تعداد 39 واحد تولیدي خمیردندان در سطح کشور وجود دارد که در استان هاي تهران، 

گیلان، مازندران، آذربایجان شرقي و غربي واقع هستند. تعداد زیادي از این واحدها هنوز موفق به دریافت 
پروانه ساخت نشده و خمیردندان تولید نمي کنند. ظرفیت اسمي واحدهاي فعال حدود 7600 تن در سال 

است که در چند سال اخیر به علت مشکلات مختلف با 20درصد ظرفیت اسمي فعالیت داشته اند.

جدول 1-1 آمار مقایسه اي مصرف سرانه
 مواد پاک کننده در جهان بر حسب کیلوگرم در سال 

تعریف مسئله 
تقریباً اکثر بیماري هاي شناخته شده به دلیل عدم 
رعایت از اصولي ناشي مي شود که آن را بهداشت 

پوست و بدن مي نامند. یکي از تحولات مهم توسعه 
علوم و تکنولوژي که چهره جهان را دگرگون کرده 
است کاربرد محصولات مدرن شوینده و بهداشتي 

است که منجر به افزایش سطح بهداشت جوامع 
و کاهش انواع بیماري هاي جسمي افراد شده 

است. گسترش بهداشت عمومي و بالا بردن میزان 
درصد سلامت مردم یکي از اهداف مهمي است که 
دولت ها در هر کشوري دنبال مي کنند. به  گونه اي 

که امروزه شاخص هایي از قبیل امید زندگي )میزان 
متوسط عمر(، نرخ زاد و ولد، مرگ و میر، تعداد 
مراکز بهداشتي و بیمارستان ها و ... از معیارهاي 
اصلي ارزیابي کشورهاست. به تجربه ثابت شده 
است که هزینه هاي صرف شده براي گسترش 

بهداشت عمومي بسیار کمتر از هزینه هایي است 
که باید بابت بیماري هاي عدم مصرف این هزینه ها 

پرداخت. بطور مثال عدم تأمین کافي و مصرف 
محصولات شوینده و پاک کننده نظیر صابون و 

پودر در جامعه باعث شیوع انواع بیماري هاي 
پوستي، قارچي، انگلي و باکتري ها مي شود و عدم 

کاربرد کنترل کیفیت
 در صنایع شوینده و بهداشتي

انسان از ابتدا براي زدودن پلیدي ها از تن، جامعه، مسکن، اشیاء و ادوات خود از آب استفاده 
مي نموده و این حلال پاک کننده، همگاني، فراواني و ارزاني، هزاران سال متداول ترین وسیله 

شستشو براي بشر بوده است. یکي از ویژگي هاي بارز بشر متمدن، علاقه مندي قطعي او به 
برطرف کردن پلیدي ها و بوي ناخوشایند حاصل از آن و جایگزین ساختن آن با رایحه خوش 
بوده است. در واقع هنگامي که نخستین طلیعه تمدن در جهان پرتو افکند، انسان همواره به 

نظات شخصي و آراستگي ظاهري خود بویژه در ارتباط با همنوعان خود بها داده است. این روند 
که از استحمام در جریان رودخانه ها و دریاچه ها آغاز شد به موازات پیشرفت تمدن، راه ترقي 

و تعالي پیمود و صنایع شوینده و بهداشتي حاصل این تکامل است.  اینک به طور مختصر به 
وضعیت این صنایع و مقایسه میزان مصرف سرانه آن در ایران مي پردازیم.

دکتر فضلي، کریم اصفهاني ، زهرا توتونچي
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تأمین کافي و مصرف محصولات بهداشتي نظیر خمیردندان باعث شیوع انواع بیماري هاي دهان و دندان 
و به تبع آن انواع بیماري هاي معده و قلبي و ... مي شود و هزینه هایي که در جامعه باید براي علاج این 

بیماري ها و تأمین انواع داروهاي مرتبط با آن متحمل شد، بیشتر از هزینه هایي خواهد بود که براي تأمین 
کافي مواد پاک کننده هزینه می شود. 

با توجه به اهمیت محصولات شوینده و بهداشتي و با عنایت به افزایش روزافزون جمعیت کشور، میزان 
تقاضا براي این محصولات روز بروز افزایش مي یابد.

 با توجه به اهمیت توسعه و گسترش صنایع شوینده و بهداشتي و با توجه به اینکه بیش از 90درصد 
از مواد اولیه مصرفي این صنعت از خارج وارد مي گردد لزوم استفاده از روش هاي کنترل کیفیت آماري 
جهت بهبود مرغوبیت تولیدات صابون، پودر و خمیردندان، به نحوي که فرآورده هاي صنعت فوق داراي 

فاکتورهاي اساسي کیفیت که در ارتباط با سلامت جامعه است، بوده باشد، بیش از پیش احساس مي شود. 
استفاده مناسب از شیوه هاي بازرسي براي رد یا قبول مواد اولیه، محصولات ساخته شده و همچنین 

استفاده از نمودارهاي کنترل در طول فرآیند تولید موجب جلوگیري از دوباره کاري و ضایعات مواد اولیه 
شد. از سوی دیگر باعث کاهش هزینه هاي تولید مربوط به محصولات ساخته شده و افزایش مهم بازار )از 

طریق رضایت مصرف کننده( مي شود. طبعاً صرفه جویي هاي ارزي فراواني بدنبال خواهد داشت. 
همچنین صنعت شوینده و بهداشتي کشور ما در طول تاریخ گذشته خود با سربلندي و به طور عملي ثابت 

کرده است که قدرت در اختیار گرفتن بخشي از بازار صادرات بین المللي و منطقه اي را دارد و در این 
راستا و با توجه به دسترسي مشتریان خارجي به انواع محصولات بین المللي، رقابت در چنین بازارهایي 
مستلزم عرضه ي شوینده هایي است که سلیقه هاي مختلف منطقه اي را راضي نماید و از دیدگاه مدیریت 
استراتژیک، کیفیت به عنوان مهم ترین و موثرترین عامل در عرضه رقابت داخلي و بازارهایي بین المللي و 

به عنوان ابزاري جهت افزایش سهم بازار و سودآوري مطرح است. 

نمونه گیری از یک شرکت
شرکت نیکان شیمي یکي از شرکت هاي تابعه شرکت توسعه صنایع بهشهر )سهامي  عام( است که به 
منظور آشنایي بیشتر، ابتدا به تاریخچه مختصري از شرکت توسعه صنایع بهشهر و شرکت هاي تحت 

پوشش آن اشاره و سپس تاریخچه و تولیدات شرکت نیکان شیمي مختصراً توضیح داده مي شود. 
شرکت توسعه صنایع بهشهر )سهامي عام( در سال 1349 در اداره ثبت شرکت ها و مالکیت صنعتي تهران 
به ثبت رسیده و از سال 1353 در سازمان بورس اوراق بهادار تهران پذیرفته شده است. موضوع شرکت بر 
طبق اساسنامه سرمایه گذاري در سهام شرکت ها از طریق خرید و فروش سهام آنها خرید و فروش اوراق 
بهادار و مشارکت در بانک ها و سایر شرکت ها است. شرکت توسعه صنایع بهشهر اولین شرکتي است که 

سهام آن در راستاي سیاست خصوصي سازي از سوي دولت به عموم واگذار کرده است. 
این شرکت در ابتدا به صورت یک کارگاه تولیدي کوچک و با سطح تولید پایین در سال 1330 شروع به 

کار کرد و در سال 1341 با عنوان شرکت تولیدي سمن و تحت شماره 8493 در تهران به ثبت رسید 
و سپس بنا به مصوبه مجمع در سال 1349 به شرکت هاي سهامي خاص تغییر نام داد و فعالیت خود را 
در زمینه تولید مواد شوینده ادامه داد و پس از پیروزي انقلاب اسلامي مشمول بند »ب« قانون حفاظت 
و توسعه صنایع گردید و از آن پس تحت پوشش گروه صنایع شیمیایي و سلولزي صنایع ملي ایران قرار 

گرفت. 
با توجه به مصوبات دولت جمهوري اسلامي ایران مبني بر خصوصي سازي 

و فروش سهام دولتي به مردم و کارگران واحدهاي تولیدي، سازمان 
صنایع ملي ایران نیز در سال 1370 نسبت به فروش سهام خود به 
مردم و کارکنان اقدام نمود و بعد از واگذاري سهام شرکت در 

سال 1371 از تحت پوشش سازمان صنایع ملي ایران خارج 
و به عنوان واحد از گروه شرکت هاي توسعه صنایع بهشهر 

)سهامي عام( فعالیت مي نماید.  سرمایه ثبت شده 
شرکت 600 میلیون ریال است که به 3 میلیارد 

ریال افزایش یافته است. سرمایه شرکت به -/60 
سهم و -/50 ریالي تقسیم شده است. 

تولیدات شرکت نیکان شیمي 
همانطوري که اشاره شده فعالیت این واحد 

صنعتي، تولید انواع محصولات پاک کننده و 
بهداشتي است. مشخصات و ویژگي هاي انواع 

محصولات این شرکت به قرار زیر است: 
*صابون 

این شرکت انواع صابون هاي آرایشي، حمام، دستشویي 
و رختشویي را با نام هاي تجاري عروس و ارکیده و ... تولید 
مي نمایند. ظرفیت تولیدي سالانه صابون هاي این شرکت حدود 

-/50 تن است. در حال حاضر سهم تولید صابون این شرکت از کل تولید 
کارخانجات صابون سازي بیش زا 60درصد مي  باشد.

*پودرهاي شوینده و پاک کننده 
این شرکت دو نوع پودر لباسشویي دستي و 

ماشیني با نام هاي تجاري سپیده و سوپرسپید و 
سردا و اتواکتیو و نیروات تولید و به بازار عرضه 
مي کند. برخي از تولیدات این شرکت وارد بازار 

داخلي و بخشي از آن به کشورهاي عربي حاشیه 
خلیج فارس، لبنان و سوئد، اتیوپي، بلغارستان و 

آلماني صادر مي شود. علاوه بر پودرهاي لباسشویي، 
پودرهاي کف شویي نیز با نام هاي تجاري مریم 

تولید و عرضه مي کند و ظرفیت اسمي تولید این 
محصولات حدود 90 تن در سال است. سهم تولید 

پودر در این شرکت از کل تولید پودر در داخل 
کشور معادل 30درصد است. 

*خمیردندان
خمیردندان تولیدي شرکت با نام نسیم و پونه 

عرضه مي شود و ظرفیت اسمي تولید سالانه آن 
حدود 3000 تن است. 

*شامپو 
در این شرکت شامپوها با نام هاي شبنم تولید و 

عرضه مي شوند و ظرفیت اسمي تولید سالانه آن 
حدود 3000 تن است. 
* مایع ظرف شویي 

این محصول، با نام هاي تجاري لوف، مهناز به بازار 
عرضه مي شود و ظرفیت اسمي تولید آن 20 تن 

در سال است. 
*محصولات شیمیایي و واسطه اي 

این محصولات از کالاهاي فرعي شرکت هستند که 
به منظور مصارف صنایع، تولید و عرضه مي شوند.

* گلیسرین 
 قسمت عمده مصرف گلیسرین در صنایع نظامي 

براي تهیه دینامیت و نیتراگلیسرین است. 
گلیسرین چون داراي خاصیت رطوبت نمایي است 

به مقدار قابل ملاحظه اي براي حفاظت توتون و 
تنباکو از خشک شدن مصرف مي گردد. همچنین 



67

14
01

ت 
ش

به
ردی

   ا
4 

ره
ما

 ش
وم 

ل د
سا

در سنتز اسید سیتریک و تهیه یک نوع ماده ضدیخ از گلیسرین استفاده مي شود و در ساختن خمیردندان، 
صابون ریش و در تهیه مواد آرایشي به عنوان نرم کننده کاربرد دارد. 

*چسب سیلیکات 
در صنعت ریخته گري و کارتن سازي جهت چسباندن کارتن استفاده مي شود.

* سیلیکات سدیم 
در شوینده ها مصرف مي شود. 

*فوم حفاري 
در حفاري هاي چاه هاي عمیق مورد استفاده قرار مي گیرد. 

* سوپکس 
براي چرب کردن قالب هاي پرس لاستیک استفاده مي شود. 

*سدیم آلکیل بنزین سولفوریک اسید 
در تهیه انواع پاک کننده هاي بهداشتي و صنعتي مورد مصرف قرار مي گیرد. 

کیفیت و کمیت نیروي انساني 
مجموع پرسنل شرکت در حال حاضر 1251 نفر است که در تولید محصولات شوینده در سه شیفت و 

در تولید محصولات بهداشتي در دو شیفت مشغول به کار هستند و از این تعداد 629 نفر در بخش هاي 
تولیدي، 405 نفر در بخش هاي خدمات تولید و 217 نفر در بخش هاي غیر دولتي انجام وظیفه مي نمایند. 

چارت سازماني 
شرکت زیر نظر هیأت مدیره منتخب از سوي هیئت مدیره شرکت توسعه صنایع بهشهر است که 5 نفر 

هستند، اداره مي شود. یک نفر از اعضاي فوق به عنوان مدیریت عامل، اداره امور شرکت را به عهده دارد. 
بر اساس چارت سازماني، دوازده معاون، مدیر، رئیس و مسئولان زیر نظر مدیر عامل انجام وظیفه مي 

نمایند که عبارتند از: معاونت طرح و توسعه، مدیر امور مالي، مدیر امور بازرگاني، مدیر امور فني، مدیر امور 
اداري، مدیر امور تولیدي و مدیر  آزمایشگاه ها و کنترل کیفیت، رئیس مهندس صنایع، رئیس برنامه ریزي ها 

و انبارها مسئول امور حقوقي و مسئول حسابرسي.
همانطور که چارت سازماني نشان مي دهد کلیه فعالیت هاي مربوط به آزمایش مواد کالاي در جریان 

ساخت و کنترل و مرغوبیت محصول زیر نظر مدیر آزمایشگاه ها و کنترل کیفیت که زیر نظر مدیرعامل قرار 
دارد، انجام مي شود. وجود مدیر آزمایشگاه ها و کنترل کیفیت، زیر نظر مدیر عامل، استقلال بخش کنترل 
کیفي شرکت را تأمین کرده و نشان دهنده توجه و اهمیت دادن مسئولیت شرکت به کیفیت و مرغوبیت 

محصولات تولیدي است و بدین جهت شیوه سازماندهي این بخش مناسب به نظر مي رسد. 
 

* فرآیند تولید صابون 
بطور کلي صابون سازي شامل دو قسمت پخت و تکمیل است. در قسمت پخت، مواد مختلف درون تانک 

ترکیب شده و واکنش صابوني شدن کامل شده و با یک غلظت معین بردي قسمت تکمیل فرستاده 

مي شود. 
*پخت صابون 

پخت صابون در چند مرحله انجام مي شود که 
عبارتند از: 

1- خنثي سازي 
2-تنظیم قلیایي توسط آب شیرین، سود و نمک 

3- شسشتو با آب شیرین 
4-دم کردن صابون 

*خنثي سازي 
محتویات تانک پخت را با حرارت بخار گرم کرده 

و پیه را همراه با سود سوزآور، الیه چرب نارگیل و 
آب وارد تانک کرده و براي افزایش عمل امولسیون 
بین سود و چربي، مقداري آب صابون از پخت هاي 
قبلي به آن مي افزایند تا صابون شدن تسریع شود. 

براي کاهش میزان چربي و اسیدهاي چرب صابوني 
نشده، مقداري سود اضافي به آن افزوده مي شود. 
زیرا وجود چربي صابوني نشده در محصول نهایي 

اکسید شده و بوي نامطبوع ایجاد مي کنند. چنانچه 
قلیا از مقدار مطلوب بالاتر باشد آب صابون ورودي 

را متوقف کرده و بخار مستقیم را وارد مخلوط 
مي کنند تا با صابوني شدن چربي توسط سود 

بیشتر، قلیایي موجود به حد مطلوب برسد. پس 
از انجام عمل خنثي سازي جهت دو فاز شدن آب 

نمک به مخزن اضافه مي شود و حدود 8 تا 16 
ساعت راکد مي ماند تا دوفاز مناسب تشکیل شود. 

*تنظیم قلیایي توسط آب شیرین، سود و 
نمک 

محتویات تانک را توسط بخارات مستقیم و غیر 
مستقیم به جوش درآورده و جهت تنظیم قلیایي، 

آب شیرین و سود در جهت دوفاز شدن مخلوط 
آب نمک به تانک افزوده مي شود. پس از حرارت 

دادن تانک به مقدار لازم و افزودن آب نمک جهت 
دوفاز شدن محتویات تانک آن را به مدت 4 تا 6 

ساعت بدون دادن حرارت راکد نگهدارند و پس از 
دوفاز شدن، آب صابون از زیر تانک تخلیه مي شود. 

*شستشو با آب شیرین 
در این مرحله فاز صابون باقیمانده در تانک را 

مجدداً حرارت مي دهند تا بجوشد و بعد توسط 
آب شیرین آن را شستشو مي دهند تا موادي نظیر 

گلیسیرین، سود، نمک و چربي آزاد از آن جدا شود 
و در پایان، آب نمک به آن افزوده مي شود تا دو فاز 

شود و تانک به مدت 4 تا 6 ساعت بدون حرارت، 
راکد نگهداشته مي شود. پس از تخلیه آب صابون از 

ته آن، صابون را جهت دم کردن آماده مي کنند. 

*دم کردن صابون 
در این مرحله فاز صابون باقیمانده در تانک را 
توسط بخارات مستقیم و غیر مستقیم حرارت 

مي دهند تا بجوشد و سپس آب شیرین آهسته 
آهسته به صابون اضافه مي شود تا صابون مخلوط 
یکنواخت درآید و در صورت لزوم مقداري سود و 

نمک نیز اضافه مي شود. سپس حرارت متوقف شده 
و مخلوط را به مدت 48 تا 72 ساعت به صورت 

راکد نگهداري مي کنند. بعد از این مدت محتویات 
تانک 3 فاز شده که فاز بالایي صابون خالص، 
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فاز وسط شیره صابون )مخلوط 20درصد صابون و 80درصد آب( و فاز پاییني آب صابون است. قلیاي 
صابون در این مرحله 6درصد است. آب صابون به تانک هاي ذخیره و صابون خالص پس از نمونه برداري 

آزمایشگاهي و انجام آزمایشات لازم توسط آزمایشگاه کنترل به تانک ذخیره صابون جهت ورود به قسمت 
تکمیل فرستاده مي شود و شیره صابون جهت پخت بعدي در ته تانک باقي مي ماند. 

*تکمیل صابون 
پس از انتقال صابون به مخازن ذخیره، آن را توسط پمپ به کراچر )همزن( منتقل مي کنند. ظرفیت 

کراچر یک تن و مجهز به یک همزن است. در این مرحله پارافین یا لانولین، آنتي اکسیدان و رنگ مطابق 
فورمولاسیون به مخلوط اضافه شده و توسط همزن دستگاه مخلوط و یکنواخت مي شود. دماي صابون 

ورودي و خروجي به کراچر حدود 80 درجه سانتي گراد و رطوبت آن حدود 30درصد است. پس از خروج 
از کراچ یک پمپ دنده اي نیروي محرکه براي حرکت صابون و عبور از فیلتر را تأمین مي کند. صابون توسط 

نازل ها درون خشک کن پاشیده شده و تحت خلاء، توسط سیستم خلاء، رطوبت آن کم مي شود. سیستم 
خلاء، رطوبت را مکیده و هواي مکیده شده به همراه بخارات مبدل حرارتي و مقداري ذرات ریز صابون به 

طرف پمپ خلاء رفته و براي جلوگیري از اخلال در کار پمپ، در سر راه هواي ورودي دو سیلکون قرار 
داده شده که پودر صابون را تفکیک مي کند. این پودر به عنوان ضایعات به قسمت پخت منتقل مي شود. 
صابون پس از  خروج از این دستگاه توسط نقاله به پلودر دیگري انتقال مي یابد و کاملًا فشرده شده و به 
اکسترودر وارد شده و با عبور از دهانه انتهاي این دستگاه، به صورت شمش درمي آید. شمش تولید شده 
توسط دستگاه برش به قطعات مورد نیاز بریده شده و توسط نقاله به دستگاه پرس منتقل و مارکم مورد 
نظر روي آن زده مي شود. صابون قالب بندي شده پس از مرحله ي پرس توسط کارگران بسته بندي و به 
انبار محصول منتقل مي شود و یا به دستگاه لفاف زني منتقل و پس از لفاف زدن، بسته بندي و به انبار 

انتقال مي یابد. 

فرآیند تولید پودر 
پودرهاي شوینده در دو مرحله به شرح زیر تولید مي شوند 

مرحله  اول: سولفونه کردن آلکیل بنزن توسط واحد سولفورکس 
مرحله دوم: تولید پودر 

*فرآیند تولید آلکین بنزن سولفانات 
جهت تهیه آلکیل بنزن سولفات خطي ابتدا بنزن خطي )L.A.B( سولفونه مي شود. براي سولفوناسیون 

از دو روش استفاده مي شود. روش اول با استفاده از گاز تري اکسید گوگرد و روش دوم با اولئوم. در این 
شرکت از روش اول استفاده مي شود. 

فرآیند تولید متشکل از قسمت هاي زیر است: 
1- ذوب گوگرد 

2-رطوبت گیري هوا 
3- سوزاندن گوگرد و تبدیل آن به آلکین

4- تبدیل آلکین آریل به اسید سولفوریک 
هواي لازم براي سوزاندن گوگرد توسط کمپرسور گرفته شده و به وسیله سیستم خنک کن کاملًا سرد 

شده )0-2 درجه سانتي گراد( تا رطوبت موجود در هوا به صورت آب )شبنم( از آن گرفته شود و از آنجایي 
که آب موجود در هوا باعث ایجاد اسید سولفوریک شده و براي نگهداري ماشین آلات سولفوناسیون مضر 
است، هواي خارج شده از سیستم سردکن وارد واحد سیلیکاژل شده تا کاملًا رطوبت آن گرفته شود از 

طرف دیگر گوگرد را که قبلًا مذاب و فیلتر شده است و در درجه حرارت مناسب نگهداري شود )در این 
حرارت گوگرد کمترین ویسکوزیته را داشته و براي پمپ کردن مناسب است( به کوره سوخت گوگرد 

منتقل و با هواي خشک به دست آمده، گوگرد را سوزانده و ایجاد مي کنند. 
گرما  یحاصل که داراي 600 تا 700 درجه سانتي گراد حرارت است، توسط مبدل هاي حرارتي سرد 

گردیده )400 تا 420 درجه سانتي گراد( و به برج کاتالیت وارد مي شود: 
گرما  حاصل را که داراي حرارتي معادل 450-470 درجه سانتي گراد است توسط مبدل هاي حرارتي سود 

کرده تا به درجه حرارت   مناسب برسد و سپس آن را وارد راکتور کرده ساخت نموده و در مجاورت با 
آلکیل آریل تبدیل به اسید سولفوریک مي شود و سپس توسط سود سوزآور خنثي مي شود و به عنوان یکي 
از مواد اولیه محصولات پاک کننده نظیر پودرهاي رختشویي و مایع ظرف شویي به واحدهاي تولید پودر و 

مایع ظرف شویي انتقال مي یابد و مقداري از آن نیز به بازار عرضه مي شود. 

*تولید پودر 
پس از اینکه اسید حاصل از سولفوناسیون با سود سوزآور خنثي گردید به عنوان ماده اصلي پاک کننده 
پودر به مخازن ذخیره منتقل مي شود. مواد اولیه لازم براي تهیه پودر لباسشویي دستي مانند سولفات 
سدیم، نري پلي فسفات سدیم و ... متناسب با فرمول تولید به مخازن ذخیره منتقل مي شود و از آنجا 

توسط ترازوهاي موجود در زیر مخازن، متناسب با فرمول، بطوري که مواد جامد پس از توزین به درون 
نقاله مارپیچي ریخته مي شود و از طرف دیگر مواد اولیه مایع یا خمیري )خمیر سولفانات( به درون کانال 

و کراچر )هم زن( با دور زیاد و حرارت 60-80 درجه سانتي گراد مي ریزد، سپس کاملًا مخلوط شده، 

اسلوري ایجاد شده که داراي   مواد جامد و بقیه 
آب است بصورت سرریز وارد یک هم زن بزرگتر 
شده و در درون آن کاملًا یکنواخت شده و زمان 

لازم براي جذب آب توسط تري پلي فسفات داده 
مي شود و سپس اسلوري از یک فیلتر براي تفکیک 

مواد زائد عبور داده شده و براي اینکه کاملًا 
یکنواخت شود از یک پمپ همگن کننده گذشته 
پس از آن بوسیله یک پمپ فشار قوي به قسمت 
فوقاني برج خشک کن هدایت مي گردد و توسط 
نازلهاي موجود در اطراف برج بصورت ذرات ریز 
به درون آن پاشیده مي شود. پودر پاشیده شده 

رطوبت خود را از دست داده و بصورت کلوخه در 
مي آید. کلوخه هاي جدا شده دوباره بصورت خمیر 

درآمده و به ابتداي پروسس منتقل و پودر دانه 
بندي شده به واحد اسانس زني ارسال مي گردد 
و پس از اینکه معطر گردید به سیلوهاي ذخیرۀ 
واحد بسته بندي هدایت مي شود و در آنجا طبق 

اوزان استاندارد بسته بندي مي شوند.

فرسودگی ماشین آلات
 و کمبود قطعات یدکی
 در فرآیند تولید پودر

 که باعث کاهش دقت دوزبندی 
فورمولاسیون

 و در نتیجه باعث برآورده نشدن 
توسران ها  می شود

 این امر نیز باعث تغییرات زیاد
 در وزن حجمی  پودر تولیدی 

 می شود
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مراحل تولید خمیردندان 

مراحل تولید خمیردندان در واحد صنعتی به دو صورت زیر است: 
1. تهیه ژل 

2. ساخت خمیردندان 
3. تیوپ پرکنی 

*تهیه ژل 
ابتدا گلیسیرین )عامل مرطوب کننده( را که به داخل یک مخزن استوانه ای شکلی که در سطحی بالاتر 
از مخزن ژل قرار دارد و قبلًا به آن پمپ شده است، وارد مخزن  می کنند. سپس همزن مجهز به پروانه را 
روشن کرده و کربوکسی متیل سلولز C.M.C را وارد مخزن  می کنند و چند دقیقه صبر  می کنند تا کاملًا 
در گلیسرین پخش گردد بعد از آن مقداری سدیم ساخارین و تتراسدیم پیروفسفات بعنوان مواد تثبیت 

کننده و سدیم بنروآت بعنوان نگهدارنده به آن افزوده  می شود. سپس محلول سدیم مند فلوئوروفسفات را 
به محلول داخل مخزن اضافه کرده و منتظر  می مانند تا دمای آن به حدود 70 درجه سانتی گراد برسد. 

مدت زمان لازم برای تهیه ژل حداکثر 45 دقیقه  می باشد. 

*ساخت خمیردندان 
برای ساختن خمیردندان، دستگاههای ساخت مجهز به هم زن مشهور و متفاوتی از شرکتهای گوناگون 

مانند فریما، تپرهولد، دوپ، هی بولد و ... وجود دارد. این دستگاه مجهز به یک همزن و یک همگن کننده 
است. ژل حاصل از مرحله قبل، پس از عبور از یک فیلتر به مخزن دستگاه ساخت منتقل شده و پودر 
کربنات کلسیم یا دی کلسیم فسفات بعنوان ماده ساینده به بچ اضافه  می شود. برای جدا کردان ذرات 

درشت جامد امتحانی موجود در خمیردندان، بر سر راه سیستم لوله کشی انتقال آن به مخازن ذخیره، دو 
فیلتر قرار داده شده است. فیلتر اول بلافاصله بعد از مخزن دستگاه ساخت قرار گرفته و فیلتر دوم بعد از 

پمپ قرار دارد. واحد دارای مخزن ذخیره 1500 لیتری و یک مخزن 3500 لیتری  می باشد. 

*تیوپ پرکن و بسته بندی 
خمیردندان انتقال یافته به مخازن ذخیره به دستگاه تیوپ پرکنی انتقال داده شده و در تیوپ های 

آلومینیو می و با وزن های 50 و 80 گر می پر شده سپس بسته بندی و به انبار محصول انتقال  می یابد. 

برنامه های رد یا قبول 
یکی از ارکان مهم کنترل کیفیت آماری برنامه های رد یا قبول برای ورودی یا محصول خروجی  است. وقتی 

محموله را دریافت  می کند با انجام نمونه گیری و 
تحلیل نتایج، در صورتیکه محموله مورد نظر در 

حد استانداردهای مورد نیاز باشد، قبول و در غیر 
این صورت آن  را رد  می کند. همچنین زمانیکه 

تولیدکننده درصدد جلب اطمینان مشتری باشد، 
ممکن است بر روی محصولات ساخته شده خود 

نیز از برنامه های رد یا قبول استفاده نمایند. 
هدف نمونه گیری آن است که محموله ها و 
انباشته های خوب را از بد تمیز دهد و کل 

هزینه های مورد انتظار ناشی از خطاهای نمونه 
گیری را حداقل کند. 

بازرسی برای رد یا قبول مواد اولیه 
مواد اولیه مصرفی شرکت بیش از 100 قلم است 

که عمدتاً از خارج از کشور تأمین  می شود. در حال 
حاضر بیش از 90درصد مواد اولیه مورد استفاده 

صنایع شوینده و بهداشتی از خارج تهیه  می شوند. 
عمده مواد مورد مصرف فله ای بوده  و بصورت 

پودر )جامد( و مایع هستند. 

*بازرسی رد یا قبول تیوپ خمیردندان با 
 MIL-STD-105D استفاده از

یکی از اقلام ورودی شرکت  تیوپ های خمیردندان 
است. طبق استانداردهای شرکت، تیوپ های 

خریداری شده باید دارای مشخصه هایی در حد 
استاندارد از نظر داشتن حالت ارتجایی یا عدم آن، 
یکنواختی پاشیدگی لاک در سطح داخلی و رنگ 
چاپ بدنه تیوپ ها باشد. جهت برنامه رد یا قبول، 
مشخصه های تیوپ را به دسته صنعت نسبی A و 
B و C تقسیم  می نماییم. A مشخصه ای است که 

از نظر درجه اهمیت عیوب در سطح بالاتری از B و 
C و مشخصه B دارای درجه اهمیت بالاتری نسبت 

به C قرار دارد. 
مواد فله بصورت مایع، گاز و جامد وارد واحدهای 
تولیدی  می شوند. این مواد به عنوان محصولات 
واسطه ای در فرآیندهای تولیدی صنایع معدنی، 

شیمیایی، دارویی و بسیاری از صنایع دیگر تولید 
شده و به عنوان مواداولیه وارد واحدهای صنعتی 

 می شوند که محصولات نهایی و مصرفی تولید 
 می کنند. در برنامه های نمونه گیری از موادفله، 

پس از نمونه برداری از محموله، خطای استاندارد 
نمونه های محاسبه  می شود و یک فاصله اطمینان 

برای میانگین انباشته تعیین  می شود. در صورتیکه 
دقت بدست آمده از نمونه، از دقت مورد نظر 
شرکت کمتر باشد انباشته رد شده یا تعداد 

نمونه های بیشتری تعیین و اندازه گیری  می شود 
و مجدداً آزمون آماری انجام  می گیرد. اندازه 

نمونه برای مطالعه اولیه حداقل 10 نمونه تعیین 
 می گردد. علاوه بر آزمون آماری فاصله اطمینان 

نمونه ها از آزمودن آنالیز واریانس نیز  می توان 
استفاده کرد. 

*بازرسی برای رد یا قبول محصول ساخته 
شده

در شرکت نیکان شیمی  همانند اکثر شرکت های 
تولیدکننده محصولات شوینده و بهداشتی از 

روش های بازرسی برای رد یا قبول محصول ساخته 
شده استفاده به عمل نمی آید.  در این قسمت 
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چگونگی بکارگیری متون بازرسی برای رد یا قبول محصول ساخته شده با استفاده از یک مدل نمونه گیری 
فله ای و IIL�STD�414   توضیح داده  می شود. 

 MIL-STD-414 بازرسی در حد رطوبت قالب های صابون ساخته شده با استفاده از*
بازرسی رد یا قبول محصول ساخته شده از نظر درصد رطوبت در مورد صابون حمام سبزگلنار انجام 

 می شود در هر شیفت حدود 1680 کارتن صابون تولید  می شود و هر کارتن حاوی 72 قالب است که جمعاً 
120/960 قالب صابون تولید شده خواهد بود. 

1- تعیین حجم انباشته 
تولید صابون فوق در روز انجام بازرسی 120960 قالب بود. از آنجایی که نمونه جهت یک قالب در نظر 

گرفته شده لذا حجم انباشته معادل 120960 قالب صابون 130 گر می حمام سبز است. 
2-تعیین اندازه نمونه 

3- نمونه گیری و انجام محاسبات 
4- نتیجه گیری 

با توجه به اینکه مقدار برآورد درصد اقلام معیوب انباشته P محاسبه شده، یعنی 3/50 بزرگتر از مقدار 
حداکثر اقلام معیوب مجاز M=2.68 بدست آمده از محاسبات  است، لذا انباشته فوق به علت عدم انطباق 

با استاندارد شرکت رد  می شود. 

*بازرسی مشخصه های پودر دستی با استفاده از نمونه گیری فله ای 
بازرسی رد یا قبول محصول ساخته شده پودر دستی 480 گر می پودر نیک  است بنابراین حجم انباشته 

46/800 پودر دستی خواهد بود. 
 

نتیجه گیری و ارائه پیشنهادات 
با انجام بررسی ها و مطالعات انجام شده در شرکت نیکان شیمی به مشکلاتی در خصوص وضعیت کنترل 

کیفیت پی برده شد که ابتدا به شرح مسائل و مشکلات پرداخته و سپس در خصوص رفع مشکلات 
پیشنهاداتی ارائه  می شود. بطور کلی مسائل کیفیتی واحد تولیدی را  می توان به دو گروه مسائل عام، که 

بر کیفیت کلیه محصولات اعم از صابون، پودرهای شوینده و خمیردندان اثر  می گذارد و مسائل خاص که 
مربوط به هر یک از محصولات است تقسیم بندی نمود. 

الف ـ مسائل عام در ارتباط با کیفیت: 
1- عدم استفاده از نمونه گیری فله ای به شیوه عملی برای رد یا قبول مواد اولیه و محصول تولید شده . 

2-عدم استفاده از نمودارهای علت و معلول جهت کشف و برطرف ساختن معایب 
3- توجه اندک به قسمت مهندسی تعمیرات و نگهداری ماشین آلات 

4- توجه اندک مدیران و مسئولین تولید به امر کیفیت 
5- دقت کم آزمایشات لازم در مورد مشخصات محصولات 

ب – مسائل خاص در فرآیندهای تولید 
*فرآیند تولید صابون 

1-عدم استفاده از نمونه گیری فله ای برای مرحله بعد از پخت صابون 
2- عدم تنظیم مرتب و زمانبندی ماشین آلات برای برآورده ساختن محصولات طراحی شده 

4- عدم کنترل رطوبت هوای محیط در فرآیند تولید صابون 

*فرآیند تولید پودرهای شوینده 
1-عدم تنظیم مرتب و زمان بندی ماشین آلات فرآیند تولید پودر

2-فرسودگی ماشین آلات و کمبود قطعات یدکی در فرآیند تولید پودر که باعث کاهش دقت دوزبندی 
فورمولاسیون و در نتیجه باعث برآورده نشدن توسران ها  می شود این امر نیز باعث تغییرات زیاد در وزن 

حجمی پودر تولیدی  می شود. 
3- عدم کنترل رطوبت هوای محیط فرآیند تولید پودر 

*فرآیند تولید خمیردندان 
1- عدم استفاده از نمونه گیری فله ای در طی جریان تولید خمیردندان 

2- عدم دقت در ثبت اندازه های تعیین شده برای مشخصه وزن خمیردندان 
 

پیشنهادات 
1- استفاده از نمونه گیری فله ای برای رد یا قبول مواد اولیه و محصول ساخته شده 

2- برقراری جلسات لازم برای مسئولین و مدیران تولید در مورد ارزش و کارایی تکنیک های کنترل 
کیفیت 

3- تهیه و استفاده از نمودارهای علت و معلول جهت پی بردن به علل مهم و جزیی 
4-توجه به قسمت مهندسی تعمیرات و نگهداری ماشین آلات و اجرای برنامه های تنظیم، تعمیر و 

نگهداری آنها 

5- برنامه ریزی صحیح آزمایشات برای 
مشخصه های مورد نیاز محصولات مختلف 

6- نظارت بر اجرای دقیق آزمایشات برنامه ریزی 
شده برای مشخصه های کیفی محصولات 

7-مطالعه و بررسی شیوه های نمونه گیری فله ای 
در طی فرآیند تولید محصولات صابون، پودر و 

خمیردندان 
 

تاریخچه شوینده ها در جهان 
از جمله تصاویر بسیار متنوعی که بر دیوارهای 

اهرام مصر یافت شده است نمودارهایی است که 
برخی از مصریان باستان را در حال رختشویی 
با پا نشان  می دهد. رختشویی روم  باستان نیز 

برای شستشوی لباس ها، از پاهای خود استفاده 
 می کردند. به این ترتیب شستن لباس ظاهراً در آن 
زمان عملی بسیار ساده به شمار  می رفت. البته، از 

هر نوع و جنس باروتی کاملًا  مکانیکی ـ با وارد 
آوردن ضربه لگدکوب نمودن، ماش و روش های 

مشابه ـ شسته  می شد. البته اینکه قدرت شویندگی 
آب را  می توان به طرق گوناگون افزایش داد، حتی 

در گذشته ای دور مشخص گردیده بود. 
ضمناً مشاهده شده بود که خاکستر بسیاری از 

گیاهان خاصیت پاک کنندگی بیشتری داشته باشد 
و بخصوص در شستن چربی ها اثر بسزا داشت. این 
مشاهدات انسان را بر آن داشت که دست به تجزیه 

بزند و چربی ها را با خاکستر گیاهان مخصوص 
مخلوط کند. از اختلاط آنها جسمی  بدست آمد 

که مدت ها بعد صابون نامیده شد و قدرت آن به 
هزاران سال قبل  می رسد. 

در تحقیقات باستان شناسی مشخص شده است 
که حتی مصریان باستان نیز از سودا به عنوان یک 

ماده افزودنی برای شستشو استفاده  می کردند. 
امروزه به منظور کاهش بیشتر سختی و آنها از 
همین ماده به همراه سدیم سیلیکات استفاده 

 می شود. 
گام مهم بعدی در مراحل تحول شوینده ها، 

جایگزینی سازنده هایی چون سدیم کربنات با 
عوامل کمپلکس دهنده بود ـ عامل کمپلکس 

دهنده ماده ای است که  می تواند با ماده ای دیگر 
در حالت محلول، یک کمپلکس تشکیل دهد. 

اولین عوامل کمپلکس دهنده مورد استفاده از نوع 
سدیم دی فسفات بود ولی پس از جنگ جهانی دوم 

این مواد جایگزین سدیم تری فسفات گردیدند که 
از تأثیر بیشتری برخوردار بودند. اخیراً از معاوض 
یونی غیر آلی نیز به عنوان مواد سازنده استفاده 

شده است که در این بین مي توان به زئولیت )نوعي 
سدیم آلومینوسیلیکات( اشاره کرد . در سالهاي 

پس از جنگ جهاني دوم مواد جدیدي جهت 
افزایش کارایي مواد شوینده بکار گرفته شد که 

مهم ترین آنها عبارتند از:
-عوامل جلوگیري کننده از رسوب مجدد چرک

-آنزیم ها
-عوامل تصفیه کننده فلئورسان

-تنظیم کننده هاي کف
کاربرد این مواد در شرایط فعلي به عنوان بخشي 

از پیشرفته ترین تکنولوژي موجود در زمینه 
موادشوینده بشمار مي آید. 
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تاریخچه بسته بندی تتراپک
در سال 1943 دکتر رابنراوزینگ سوئدی، بسته بندی خاصی را اختراع و به دنیا معرفی کرد. به کمک 

اختراع وی بیشترین مقدار از یک ماده غذایی در کمترین حجم از بسته بندی قرار می گرفت. بعد از مدت 
کوتاهی، اولین نسخه از این بسته بندی به شکل هرمی و با نام تجاری تتراکلاسیک وارد بازار شد.

دکتر رابنراوزینگ در همان سال با همکاری تعدادی از همکاران خود، تولید دستگاه های ساخت بسته بندی 
تتراپک را آغاز کرد. بعد از چند سال، توانست سیستم آسپتیک را هم به بازار معرفی کند؛ به کمک 

بسته بندی آسپتیک، ماندگاری موادغذایی و محصولات دیگر به طرز چشمگیری افزایش می یافت؛ یعنی 
امکان نگهداری مواد غذایی در دمای معمولی تا حداقل 6 ماه وجود داشت که در آن زمان اتفاقی ارزشمند 

بود.
50 سال بعد از اولین باری که تتراپک به دنیا معرفی شد، شرکت سوئدی سرمایه گذار در این نوع 

بسته بندی شرکت دیگری با نام آلفالاوال را خریداری کرد. با خرید این شرکت، فعالیت های شرکت مادر 
گسترش یافت و در طی سال ها، انواعی دیگر از بسته بندی مانند بسته بندی های پلاستیکی و کاغذی 

چندوجهی را به خط تولید خود اضافه کرد.

بسته بندی تتراپک چیست؟
در اصل تتراپک یا Tetra pak به معنی چهار وجهی است. در ابتدا تولیدات شرکت دکتر رابنراوزینگ هم 

به شکل چهار وجهی بود و بعدها این نوع بسته بندی را با نام تتراپک به بازار عرضه کردند، از همان روز 
اول با چنین اسمی به دنیای تولیدات و صنایع وارد نشده بود. امروزه حتی بسته بندی های هشت وجهی هم 

ساخته می شود.
تتراپک های اولیه، از چندین لایه کاغذ که به شکل 

فشرده در کنار یکدیگر قرار گرفته بودند تشکیل 
می شد. این پاکت ها، اولین بار برای بسته بندی 

شیر در سوئد مورد استفاده قرار گرفت. استفاده 
از چنین بسته بندی هوشمندانه ای در زمان خود 

بسیار جالب توجه بود.
 PKL بعدها شرکت های مختلف مانند شرکت

آلمانی به تقلید از شرکت تتراپک سوئدی، این 
بسته بندی را تولید و به بازار عرضه کردند. 

از ویژگی های بسته بندی تتراپک، ماندگاری 
طولانی مدت محتویات آن است؛ مثلا نگهداری 

شیر استرلیزه و محصولات لبنی مشابه تا 4 ماه در 
این نوع بسته بندی امکان پذیر است؛ یعنی نیازی 

به سرمایش نیست و می توان محصول را در دمای 
معمولی نگهداری کنید.

البته مدت زمان نگهداری شیر و محصولات لبنی 
در بسته بندی تتراپک به نوع شیر هم بستگی 
دارد؛ برای مثال شیر استرلیزه باشد تا مدت ها 

می توان آن را در همان بسته بندی نگهداری کرد، 
اما اگر شیر پاستوریزه باشد تاریخ انقضای آن مانند 
بسته بندی شیر داخل بطری است و تفاوتی ندارد؛ 

یعنی تنها چند روز قابل نگهداری است.

تعداد لایه   ها در بسته بندی تتراپک
به طور کلی در ساخت بسته بندی تتراپک از 5 لایه 

استفاده می شود که به ترتیب عبارتند از:
لایه اول: پلی اتیلن که برای جلوگیری از ورود 
رطوبت محیط به داخل بسته بندی مفید است.
 لایه دوم: کاغذ که به استحکام هر چه بیشتر 

بسته بندی کمک می کند.
 لایه سوم: پلی اتیلن که بین ورقه کاغذ و آلومینیوم 

قرار می گیرد تا هر دو لایه را محکم در جای خود 
نگهدارد.

 لایه چهارم: آلومینیوم که از ورود اکسیژن و نور 
به داخل بسته بندی و طعم گرفتن محتویات آن 

جلوگیری می کند.
 لایه پنجم: پلی اتیلن که از آن برای نگهداری 

محکم تر لایه های قبلی در کنار یکدیگر استفاده 
می شود.

لایه ششم: پلی اتیلن که در حفظ حالت محتویات 
داخل محصول نقش بسزایی دارد.

این تعداد لایه و ضخامت آن ها بسته به نوع 
محتویات بسته بندی و میزان اسیدی یا قلیایی 

تتراپک
 چگونه متولد شد؟

تتراپک نوعی بسته بندی مقرون به صرف در صنعت ساخته پاکت   های بسته بندی است.  تا 
قبل از انقلاب صنعتی، به دلیل نبودن تنوع در بازار تولید و صنایع مختلف نیاز به بسته بندی 

تخصصی محصولات چندان احساس نمی شد. بعد از انقلاب صنعتی، بازار صنایع رونق گرفت و 
کالاها در نام های تجاری مختلف وارد بازار شدند.

به این ترتیب، تنوع تولید و رونق تجاری باعث شد هر کالایی نیازمند بسته بندی خاص و 
منحصر به فردی باشد. بنابراین، بسته بندی های جدید به دنیای تولید معرفی شدند که یکی از 

آن ها بسته بندی تتراپک است. 
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بودن آن ها تغییر می کند؛ مثلا برای بسته بندی شیر پاستوریزه لزومی ندارد که لایه آلومینیومی وجود 
داشته باشد، اما برای شیر استرلیزه این موضوع لازم است. برای بسته بندی رب گوجه فرنگی نیاز است که 

ضخامت لایه های پلی اتیلن داخلی بیشتر باشد.

کاربردهای بسته بندی تتراپک
پاکت های تتراپکی که در گروه بسته بندی آسپتیک قرار می گیرد، برای محصولاتی مانند آبمیوه، بسته بندی 

لبنیات پاستوریزه و استرلیزه مثل پاکت شیر یا پاکت خامه، سویا و غیره استفاده می شود. این بسته بندی 
اجازه می دهد که محصولات تولیدی بدون نیاز به مواد نگهدارنده به بازار عرضه شوند.

مزایای بسته   های تتراپکی
کم حجم بودن بسته بندی یکی از مزایای تتراپک است. این نوع بسته بندی مانند بسته بندی فلزی، 

شیشه ای یا پلاستیکی حجم زیادی اشغال نمی کند و تا زمانی که محصول داخل آن ریخته نشود، حجم 
نمی گیرند. به همین دلیل، به طور میانگین می توان 5.2 میلیون پاکت را به کمک یک کامیون 20 تنی 

جابه جا کنید.
از دیگر مزایای بسته بندی تتراپک می توان به موارد زیر اشاره کرد:

*  استفاده از چندین لایه مقوا در این نوع بسته بندی که مانع از نفوذ رطوبت به داخل محتویات آن 
می شود.

 *یک لایه نازک آلومینیوم که به خوبی از ورود هوا و نور به محتویات محصول جلوگیری می کند.
*چندین لایه پلی اتیلن که از ورود میکروب، عوامل بیماری زا و تغییر طعم مواد غذایی جلوگیری می کند.

*اغلب محصولاتی که در این نوع بسته بندی ارائه می شوند، نیاز به مواد نگهدارنده ندارند.
*شرایط نگهداری آن نسبت به سایر بسته بندی ها آسان تر است.

معایب بسته   های تتراپکی
تتراپک به طور کامل از جنس کاغذ نیست و در تولید آن از آلومینیوم و پلی اتیلن هم استفاده می شود؛ 

همین مسئله، باعث می شود این نوع از بسته بندی کاملا بازیافت نشده و فرآیند بازیافت آن به کندی 
صورت گیرد. این موضوع، از معایب بسته بندی تتراپک به شمار می رود.

انواع بسته بندی تتراپک
انواع بسته بندی های تتراپک را می توان در چند مدل زیر خلاصه کرد:

*استریل شده و مدت دار: این نوع بسته بندی ابتدا به شدت گرم و سپس سرد می شود و در نهایت، در 
محیطی استریل قرار می گیرد.

*تترابریک: مناسب برای حمل و نقل و توزیع سردخانه ای توسط پالت ها بوده و دارای 4 نوع بیس لاین، 

میدلاین، اسکوآلاین و اسلیم لاین است.
*تتراکلاسیک آسپتیک: برای بسته بندی مواد 
غذایی به شکل مایع مانند نوشیدنی ها، غذای 

مدرسه، سس گوجه فرنگی و دسرها کاربرد دارد.
*تترا فینو آسپتیک: مناسب برای بسته بندی شیر 

با روشی به نام UHT است.
*تترا پریزما آسپتیک: بسته بندی هشت وجهی 

برای نوشیدنی های خاص مانند آیس کافی، شیر و 
غیره است.

*تترا ریکارت: برای بسته بندی محصولات استرلیزه 
کاربرد دارد؛ مانند سبزیجات و غذاهای آماده.
از دیگر اشکال تتراپک می توان به تترارکس، 

تتراتاپ و تتراوج آسپتیک اشاره کرد. یک نوع 
بسته بندی 8 وجهی به نام تتراپریزما هم وجود 

دارد که از 7 لایه تشکیل شده است. لایه های آن 
از داخل به خارج عبارتند از:

-دو لایه پلی اتیلن که در مجاورت محصول قرار 
دارد.

-آلومینیوم
-پلی اتیلن

 -دو لایه مقوای کاغذی
 -پلی اتلین که در قسمت خارجی و در مجاورت با 

هوا قرار می گیرد.

سخن پایانی
با وجود گذشت بیش از 70 سال از اولین باری که 
تتراپک به وسیله شرکت سوئدی دکتر رابنراوزینگ 

به دنیا معرفی شد، همچنان این نوع بسته بندی 
در بازار تولید و صنایع مختلف متقاضیان زیادی 
دارد. مزایای بسته بندی تتراپک نسبت به معایب 

آن بسیار بیشتر بوده و همین دلیلی برای افزایش 
تقاضا از سوی تولیدکنندگان است.
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تاریخچه صنعت سبز
عنوان صنعت سبز، سالیان طولانی نیست که در سطح جهانی مطرح شده است، جرقه های شروع این 

حرکت در سال های اولیه قرن بیستم میلادی با آغاز توجه جوامع سراسر جهان و علی الخصوص کشورهای 
صنعتی به عواقب تخریب محیط زیست و افزایش آگاهی ها در این خصوص زده شد. اما با وقوع دو جنگ 

جهانی به طور کلی از صدر اخبار و توجهات خارج و بیشترین تخریب ها در این دوره به محیط زیست وارد 
شد.

با پایان جنگ جهانی دوم نیز روند تخریب ها با آغاز حرکت فزاینده ایالات متحده امریکا از »کشاورزی 
گرایی« به سمت »صنعت گرایی« و بازسازی خرابه های اروپا و سایر نقاط جهان گسترش روزافزونی یافت. 

تخریب جنگل ها و مراتع، آلودگی هوای ناشی از میلیون ها ماشین تولید شده و دودکش های صنایع، 
آلودگی رودخانه ها و دریاچه ها و محصولات غذایی تولید شده با سموم مضر و مصرف بی رویه منابع انرژی 
شروع اعتراضات مدنی را از ابتدای دهه 60 میلادی سبب شد و به اقدامات  مهمی در دهه های بعدی منجر 

گردید.
گرچه در سال های اولیه تنها بحث پاکسازی محیط زیست و بالاخص پاکسازی منابع آب و هوا از گزند 

آلودگی های صنعتی و شهری طبق مقادیر مدنظر دولت ها و تشکل های مدنی مدنظر بود و خبری از 
عناوینی نظیر صنعت سبز، محصول سبز و تولیدات دوستدار انرژی و امثالهم نبود، اما پیشرفت روش های 
پایش، تصفیه و کنترل آلودگی از یک سو و بالا رفتن استانداردهای محیط زیست و وارد شدن پارامترهای 

جدیدتر نظیر استفاده از انرژی پاک، جلوگیری از آلودگی خاک، مدیریت پسماندهای تولیدی و... باعث شد 
که روش های ارزیابی جدیدتری برای بررسی صنایع وضع شوند.

فعالیت های مدنی سبز هم به عنوان سوی دیگر جریان به مقابله به مثل با جریان ایجادی پرداختند. البته 
هزینه های کمرشکن سیستم های تصفیه که گاها نیازمند تغییراتی در پروسه تولید و تعطیلی بعضی از 

خطوط تولیدی بود و همچنین استانداردهای بالای درخواستی برای تولیدات آنها از دلایل اصلی مخالفت 
صنایع با جریان سبز بود که سبب شد دولت ها به عنوان میانجی وارد این جریان شوند.

در این بین اما از یک سو، دولت ها به صنایع بابت اجرای سیستم های تصفیه و اصلاح پروسه تولید و 
محصولات با آلایندگی کمتر ظرف مدت کوتاه فشار آوردند و از سوی دیگر، مشوق هایی نظیر وام های 
بلاعوض، معافیت های مالیاتی و همچنین تغییرات پلکانی استانداردها به عنوان کمک به آنها ارائه شد.

نتیجه در مدت کوتاه بسیار چشمگیر بود. عاری شدن پهنه های آبی از آلودگی کارخانجات و هوای شهرها 
از آلودگی تولیدی دودکش ها و محصولات تولیدی روزنه های جدیدی را پیش روی هر سه طرف این 
کشاکش گشود. از جمله آنکه از آن به بعد صنایعبه صنعت سبز به عنوان یک فرصت و نه یک تهدید 
نگریستند و به جای هزینه صرف پنداشتن رعایت استانداردهای محیط زیستی سعی کردند از بستر به 

وجود آمده کسب درآمد کرده و از بازارهای جدید استفاده کنند.  

بسته بندی سبز در ایران  
کشور ما، ایران پهناور و سرسبز، با طبیعت زیبا و مسحورکننده  اش و شهرهایی گسترده و پرجمعیت، نیاز 
به توجهی روزافزون جهت پایش و نگهداری محیط زیست دارد. همانگونه که پیش تر   اشاره شد، حلقه سه 

گانه فعالان سبز، دولت و صنعت به عنوان سه قطب اساسی موثر در حفظ و نگهداری محیط زیست در هر 
کشور است. سه حلقه ای که در ایران متفاوت با تجربه   اشاره شده در کشورهای صنعتی عمل می کند.

حلقه اول یعنی فعالان سبز هنوز هم در ایران دارای چارچوب و تشکیلات مشخص برای فعالیت نیست. 
برخلاف کشورهای توسعه یافته که رسانه ها و احزاب سبز تاثیر بسزایی در تشکیل دولت ها و پیگیری 

سیاست های مرتبط با محیط زیست دارند، در ایران هنوز هم رسانه اختصاصی و فراگیر با پوشش بالا جهت 
انتشار اخبار محیط زیست وجود ندارد و بسیاری از رسانه های عمو  می پرطرفدار کشور نیز بخش اختصاصی 

جهت پوشش اخبار محیط زیست ندارند. در بعد سیاسی نیز حزب مرتبط محیط زیست وجود نداشته و 

تنها تعدادی سمن های طرفدار محیط زیست با 
گستردگی زیاد و عدم ارتباط با یکدیگر وجود 

دارند که گرچه در بعضی موارد موفق به متوقف 
کردن پروژه ای ضد محیط زیست گشته اند اما 
به طور کلی   می توان گفت این گروه ها تاثیری 

در تصمیم گیری های کلان کشور در حوزه 
محیط زیست ندارند.

حلقه دوم یعنی دولت و به طور اخص سازمان 
حفاظت محیط زیست به عنوان متولی اصلی در 

زمینه محیط زیست، در این سال ها قدرت اجرایی 
لازم را به دلایل مختلف نداشته و تنها در بخش 

صنایع آلاینده محیط زیست به جریمه بسنده کرده 
و در حوزه تولیدات آلاینده )نظیر خودروها( جز 

چندین مورد تذکر و پیگیری عملا توفیقی بدست 
نیاورده است. وجود تعداد زیاد نهادهای تصمیم گیر 

در این زمینه از عمده عوامل عدم توفیق این 
سازمان در سال های گذشته بوده است. 

آخرین و البته مهمترین حلقه یعنی صنعت نیز 
همچنان به صنعت سبز و رعایت پارامترهای 

زیست محیطی به عنوان یک تهدید و نه فرصت 
نگریسته و تا حد امکان از زیر بار مسئولیت های 

خود شانه خالی   می کند. از سویی، به سبب رکود 
اقتصادی موجود و عدم وجود بستر مالی لازم، 
از انجام پروژه های کنترل آلودگی بازمانده و از 

سوی دیگر به سبب عدم   آشنایی با علم و تولیدات 
روز جهان، نمی تواند از فرصت صنعت سبز جهت 
ساخت محصولات دوستدار محیط زیست استفاده 

کند.
برای بهبود این چرخه و حلقه معیوب ابتدا لازم 
است به تجربه های کشورهای صنعتی پیشرو در 
این زمینه نگریست، نکات منفی، مثبت و نتایج 
هر تصمیم انجام شده آنها بررسی و سپس این 

تجربیات به فراخور نیاز بو  می سازی شوند. 

بایدها و نبایدها در صنعت سبز
گسترش روز افزون صنایع انسانی باعث تخریب 

جدی کره ی زمین و محیط زیست تمام موجودات 
زنده شده است.استاندارد صنعت سبز مجموعه ای 
از بایدها و نبایدها را شامل می شود که به صنایع 

کمک می کنند تا با محیط زیست و موجودات زنده 
دوست باشند. 

انسان خواسته یا ناخواسته در حال تخریب محیط 
زندگی خود و دیگر موجودهای زنده است. تغییر 

سبک زندگی بشر باعث شده ادامه  حیات او بدون 
وابستگی به صنایع مخرب محیط زیست در عمل 

ممکن نباشد.

صنعت سبز
 و دوستی با محیط زیست

طرح صنعت سبز، عامل توسعه و انتقال فناوری، کارآفرینی، ارتقای تولید و بهره وری همراه 
با حفظ محیط زیست و کاهش تغییرات آب و هوایی است و استاندارد صنعت سبز، بایدها و 

نبایدهایی را شامل می شود که به صنایع کمک کرده تا با محیط زیست و موجودات زنده دوست 
باشند.
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امروزه تعطیل کردن هیچ کارخانه ای عملی نیست؛ در عین حال زندگی با این کارخانه ها هم به زودی 
غیرممکن خواهد بود. دانشمندان و فعالان محیط زیست راه چاره را ارائه ی استاندارد صنعت سبز می دانند.

مجموعه ی قوانین صنعت سبز با حذف و اصلاح بسیاری از رفتارهای پرخطر انسان باعث افزایش طول عمر 
محیط زیست می شود. این استاندارد در واقع به بشر کمک می کند که نه تنها خوب زندگی کند بلکه به 

سایر موجودهای زنده هم کمک کند تا خوب زندگی کنند.
در حال حاضر مشکلات آلودگی هوا، گرمایش زمین، تغییرات اقلیم و خشک سالی تقاضا برای صنعت سبز 

را افزیش داده است. استفاده از انرژی برای انسان ها اجتناب ناپذیر است اما باید به سمتی حرکت کرد 
که کمک به حفظ محیط زیست شود. مشاغل سبز باعث حفظ محیط زیست می شوند. برخی از بانک های 

خارجی با رویکرد حفاظت از محیط زیست، از ابتدای سال جاری میلادی به صنایعی که باعث آلودگی 
اکوسیستم زیستی شوند، تسهیلات ارائه نمی کنند.

مزایای صنعت سبز در کشور
هدف از رویکرد صنعت سبز، طراحی محصولات و فرآیندهایی است که میزان استفاده و تولید مواد 

خطرناک در آن ها حداقل باشد. صنعت سبز به دنبال راهی است تا با جلوگیری از آلودگی در مبدا و 
استفاده از منابع طبیعی کمتر، از اثر منفی مواد شیمیایی بر محیط زیست بکاهد.

صنعت سبز دارای اصول و ضوابطی است که از جمله آن می توان به سنتز مواد شیمیایی کمتر خطرناک 
و غیرسمی، جلوگیری از تولید زباله، طراحی مواد شیمیایی ایمن تر، اقتصاد یا بهره وری اتم ، حلال ها و 

مواد کمکی بی خطرتر، طراحی برای بهره وری انرژی، استفاده از مواد خام تجدیدپذیر، کاهش مشتقات، 
استفاده از کاتالیزورها، طراحی محصولات شیمیایی به گونه ای که در پایان عملکرد شکسته شده و به مواد 

بی ضرر تخریب شود اشاره کرد.
این صنعت دارای مزایایی همچون مزایای اقتصادی، نوآوری و رشد بیشتر و افزایش تکاپو،   اشتغال بیشتر، 

افزایش درآمد و توانمندسازی، مزایای زیست محیطی، استفاده از منابع کارآمدتر و آلودگی کمتر است.
چالش های آینده ما به دلیل نیازهای مستمر محیطی، اقتصادی و اجتماعی به منابع باعث شده تا خواستار 
فناوری های کارآمدتر و بی خطرتری در فرآیندهای شیمیایی و محصولات صنعتی باشیم. فناوری زیستی با 

به کارگیری ارگانیسم های زنده و سیستم های زیستی همسو با شیمی سبز با ابداع فرآیندها و واکنش های 
جدید چنین چالش هایی را برطرف   می کند.

صنعت سبز 
صنعت چاپ و بسته بندی در حال حاضر به عنوان یکی از صنایع مادر شناخته   می شود و سازمان ها و 

نهادهای زیادی به آن وابسته هستند. هر روز، میلیون ها کالا و محصول به صورت بسته بندی شده جهان 
تولید می شود، به گونه ای که صنعت چاپ و بسته بندی و خرید کارتن امروزه بخش مهمی  از اقتصاد 

کشورهای مختلف را تشکیل   می دهند. با این همه باید دید صنعت سبز تا چه میزان می تواند بر صنعت 
بسته بندی تاثیر گذار باشد.

در همین رابطه، بهران بیرنگ، مدیرعامل شرکت کارتن سازی صبا به »بازار بسته بندی«   می گوید: »پس 
از اینکه کالا یا محصول بسته بندی شده به دست گیرنده رسید، بسته بندی و جعبه محصول در صنایع 

بسته بندی، به عنوان زباله محسوب شده و دور ریخته   می شود. حال اگر این بسته بندی ها را بتوان به صورت 
کاملًا علمی و برنامه ریزی شده بر طبق اصول محیط زیستی، مورد استفاده قرار داد، مشکلات ناشی از تولید 

زباله های کاغذی و کارتنی حل می شود.«
وی مطرح   می کند: »با بازیافت مواد کاغذی و کارتنی علاوه بر جلوگیری از اتلاف سرمایه های ملی، صرفه 

جویی در مصرف مواد اولیه و حفظ منابع طبیعی برای نسل های آینده را شاهد خواهیم بود. همچنین وقتی 
که بازیافت صورت بگیرد، مواد اولیه کمتری مصرف   می شود. از این رو، از آلودگی محیط زیست جلوگیری 

  می شود و مواد آلاینده کمتری به محیط زیست به 
عنوان زباله اضافه می شود. وقتی که زباله کمتری 
نیز در محیط تولید شود قاعدتاً نیاز به مکان های 

دفع زباله کمتر خواهد بود.«
بیرنگ ادامه   می دهد: »یکی از اصلی ترین دلایل 

آلودگی هوا در شهرها استفاده زیاد از دستگاه های 
زباله سوز است. اگر زباله به میزان کمتر تولید 

شود، دستگاه های زباله سوز کمتر مورد استفاده 
قرار می گیرند و آلودگی آنها نیز کمتر خواهد شد. 
بنابراین بهترین گزینه همان اصلاح الگوی مصرف 

و بازیافت دوباره یا چندباره مواد مختلف مانند 
کاغذ و مقوا است.«

وی اظهار   می کند: هر کسب و کار و فعالیتی که 
در فرآیند تولید محصول خود، نکات محیط زیستی 

را رعایت کند، فعالیت سبز دارد و زیر مجموعه 
صنعت سبز قرار می گیرد. اگر بتوان محصولی 

را از مواد بازیافتی تولید کرد، علاوه بر اینکه در 

مصرف انرژی به طرز قابل ملاحظه ای صرفه جویی  
می شود، از تخریب محیط زیست نیز، جلوگیری 

خواهد شد.«
مدیرعامل شرکت کارتن سازی صبا با بیان 

اینکه محصولات سبز قابل تجزیه است، خاطر 
نشان   می کند:» قاعدتاً وقتی می خواهید فرآیند 
بسته بندی سبز را انجام بدهید، از مواد کمتری 

استفاده   می کنید.« 
به گفته وی، بسته بندی سبز، تمام محصولات 

بازیافتی، پلاستیک های گیاهی، کیسه های بازیافتی 
و در کل پلاستیک قابل تجزیه را شامل   می شود.

یکی از اصلی ترین
 دلایل آلودگی هوا در شهرها 

استفاده زیاد
 از دستگاه های زباله سوز است

 اگر زباله
 به میزان کمتر تولید شود 

دستگاه های زباله سوز
 کمتر مورد استفاده قرار می گیرند 

و آلودگی آنها نیز
 کمتر خواهد شد.
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تولیدکننده از طریق بسته بندی تنها 10 ثانیه فرصت دارد تا با ظاهر کالای خود روی خریدار تأثیر بگذارد، 
بنابراین در این روند هر جزئیاتی می تواند اهمیت بسزایی داشته باشد. بسته بندی کالاپیام های متعددی 
به صورت آشکار و پنهان منتقل می کند و می تواند خریدار را متقاعد کند تا یک کالا را به کالاهای دیگر 

ترجیح دهد و آن را بخرد. 
باید به دقت آنچه را که مایلید بسته بندی بازگو کند، در نظر بگیرید. آیا می خواهید بسته بندی برازندگی و 

زیبایی را به نمایش بگذارد؛ قصه ای را تعریف کند؛ یا شکل و ظاهری طبیعی و ارگانیک داشته باشد؟
پیام هر چه باشد می توان از طریق جلوه ها و تزئینات زیبای چاپی به مخاطب کالا از طریق ساک دستی 

آماده رسانده شود. در اینجا به مراحلی که می توانند کمک کنند تا جلوه های بسته بندی و طراحی 
بسته بندی خود را رقم بزنیدتشریح شده است.

به جنس ساک دستی و انواع جلوه های تکمیلی که موردنظرتان است، فکرکنید. می توانید به  جلوه های 
چاپ در بسته بندی کالا نیز بیندیشید. 

 جنسی که بسته بندی می شود
در مورد نوع جنس و مواد مورد نظر برای تولید، گستره انتخاب ما بسیار وسیع است و برای هر نوع کاربرد 

و شکل ظاهری، ماده و جنس مناسب آن وجود دارد. کاغذ گلاسه، کاغذهای بدون پوشش و با طرح ها و 
بافت های زیبا، فیلم شفاف، فیلم های متالایز، کاغذ کرافت و طبیعی و موارد دیگر. مجموعه گسترده ای از 

مواد و جنس هایی که دوستدار محیط زیست هم هستند در بازار وجود دارند. 
از سوی دیگر مواد ویژه ای چون چرم، چوب، هولوگرام، پوست و غیره نیز هستند که در موارد خاص 

می توان از آن ها برای تولید ساک دستی استفاده کرد.

تمایز با دیگران
 به فراتر از اشکال مربع مانند، مستطیلی، یا دایره ای فکر کنید. ساک دستی های که شکل های نامتعارف 

دارند می توانند هویتی ویژه به کالا ببخشند. به عنوان مثال لبه های گرد، زاویه های تیز هندسی، 
ساک دستی های دوتکه، ساک دستی هایی با لبه های کنگره دار و اشکال ویژه. اگر ظرفی که کالای شما درون 

آن بسته بندی شده، شکلی نامتعارف و ویژه دارد، به ساک دستی هایی با شکل های خاص نیز فکر کنید.

رنگ ها با مشتری حرف می زنند
رنگ ها پیام منتقل می کنند، احساسات را تحت 

تأثیر قرار می دهند، به برند جلوه ای ویژه می بخشند 
و در نهایت بر تصمیم خریدار تأثیر می گذارند. 

برخی از رنگ ها ارتباط نزدیکی با برخی از تولیدات 
دارند. آرایش رنگ ها باید به گونه ای باشد تا جایگاه 

تولیداتتان را به خوبی منتقل کند و در قفسه 
فروشگاه مشتری را به سوی خود بکشد. مرکب های 

ویژه ای وجود دارند که جلوه جذابی به تولیدات 
بخشیده و راه های هیجان انگیز و تعاملی برای 

استفاده از رنگ در اختیار تولیدکننده می گذارند.

رنگ طلایی و القای ارزش
استفاده از رنگ طلایی لاکچری، عمدتاً جلوه ای 

چاپی درخشان و طلایی است، با سطحی برجسته 
و قابل لمس. این جلوه درخشنده با استفاده از 

پیگمنت های رنگی خاص چاپ می شود. هنگامی که 
این جلوه تزئینی روی پس زمینه ای تیره یا مشکی 
چاپ می شود مثل طلای واقعی می درخشد و اگر 

پس زمینه روشن باشد ظاهر و حالتی صدفی و 
رنگین کمانی به کار می بخشد. دیگر پیگمنت های 

لاکچری نیز برای ایجاد جلوه رنگی تغییرپذیر 
ازجمله آبی، ارغوانی و قرمز نیز موجود هستند.

مرکب های ترموکرومیک
این مرکب ها هنگامی که در معرض حرارت قرار 

می گیرند رنگ عوض می کنند. مجموعه ای از 
نوارهای حرارتی و رنگ های مختلف موجود است 
و تغییرات می تواند برگشت پذیر یا برگشت ناپذیر 

باشد. این مرکب برای چاپ پیام ها و عناصر 
طراحی پنهان به کار می آیند و به مشتری کمک 
می کنند پی ببرد محصول چه زمانی برای مصرف 

مناسب و یا تاریخ آن گذشته است.

رنگ های فلز نما
مرکب های متالیک برای خلق جلوه هایی شبیه 

فویل کوبی روی کار چاپی به کار می روند. در واقع 
فویل ها نور را به خوبی بازتاب نمی دهند، درخشش 

ذرات متالیک در مرکب حالتی فلزی با کیفیت 
بالا با انواع رنگ ها ایجاد می کند. به تازگی مرکب 
متالیک نقره ای برای چاپ دیجیتال که جلوه ای 

پرزرق وبرق دارد، به بازار ارائه شده است.

 رنگارنگ با یک مرکب
استفاده از این نوع مرکب باعث می شود تا 

بسته بندی قصه گو
قصه چیست؟ قصه ای که بسته بندی برای مخاطب می گوید نباید برای خریدار، قصه آشنایی 
باشد. خریدار به آن توجه نخواهد کرد. بدیع و بکر بودن همیشه امکان پذیر است. شکستن 

کلیشه های مدرن گاهی به منزلۀ بازگشت به گذشته است. سبک بازگشت با احساس 
نوستالوژیک برای مصرف کننده همراه است، اما این احساس لزوما مورد انتظار و توقع خریدار 
نیست.کلکسیونرها با تکیه بر این احساس است که نرخ کالاهای خود را بالا می برند وگرنه یک 

پیکان مدل 1۳٥۰ را نمی شود به یک میلیارد و دویست هزار تومان در بازار فروخت.
اما قصه ها باید رو به آینده باشند. اکنون را در فردا تعریف کنند. جلوتر از بازار حرکت کنند. در 

بازار استانبول مشتری ای را دیدم که می گفت من فلان کالا را می خواهم و می خرم، چون هنوز به 
بازار ایران وارد نشده است. این قصه در فردا زیستن در کالا نیست بلکه در فرم کالاست.

به خودروهای سواری دقت کنید. اسلوب و ساختار و پلت فرم اتاق خودروها یکسان است، تنها 
با اندکی تغییرات، تنوع پلتفرم های بسیاری برای خودروی سواری ایجاد شده است. گاهی 

تغییرات در اندازه هاست. طول و عرض و ارتفاع و گاهی در حالت های فرمیک و البته از نظر فنی، 
که بسیار مهم است.

چاپ ساک دستی در تبلیغات یک امر پیشینی است. اما ساک دستی کاغذی جذاب ابزار مؤثری 
برای تبلیغ هر کالا و متمایز کردن یک برند از دیگر برندها است.

همه می دانیم بسته بندی که از دیگر بسته بندی ها بیشتر جلب توجه می کند و حواس ها را در 
قفسه فروشگاه ها به خود جذب می کند تا چه اندازه اهمیت دارد. ساک دستی آماده به تنهایی 
نقش یک رسانه تبلیغاتی قدرتمند را ایفا می کند و می تواند تأثیری شگرف بر تصمیم خریدار 

برای خرید یک کالا بگذارد. اما در نهایت این چاپ خوب و مناسب بسته بندی است که برای 
خریدار قصه می گوید.
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هنگامی که از زوایای مختلف به محصول نگاه می کنید یک رنگ متفاوت ببیند. استفاده از این مرکب روش 
فوق العاده ای برای تغییر شکل عناصر طراحی به صورت تعاملی است. چاپ مناطق تمپلات با استفاده از این 

مرکب بهترین نتیجه را به دست می دهد.
پیام  پنهان  درمرکب خورشیدی 

جلوه و تأثیر این مرکب تا هنگامی که آن را زیر نور آفتاب نگرفته اید هویدا نمی شود. در زیر نور آفتاب رنگ 
این مرکب تغییر می کند. از این مرکب برای چاپ پیام و عناصر طراحی پنهان در چارچوب یک کمپین 

تبلیغاتی و چاپ در تیراژ محدود استفاده می شود.
جذابیت با سیلک اسکرین

فرایند سیلک اسکرین یک لایه نرم و قابل کنترل مرکب را روی کار می نشاند، لایه ای که رنگ هایی با 
دانسیته بالا و مات ارائه می کند. عمق رنگ و یکپارچگی رنگ در سیستم سیلک اسکرین بی نظیر است و 
دیگر فرایندهای چاپی چنین ویژگی هایی ندارند. چاپ سیلک اسکرین به ویژه هنگامی که از مرکب سفید 
به تنهایی و یا به عنوان رنگ پایه برای چاپ عناصر طراحی روی یک کار استفاده می شود بیشترین کارایی 

را دارد.
جلوه ها و عناصر ویژه تزئینی چاپی می توانند جذابیت یک محصول را روی قفسه کالاها دوچندان کرده و 

تأثیر حسی و بصری قدرتمندی خلق کنند. چنین تأثیری در قفسه های شلوغ و پر از کالای فروشگاه ها 
اهمیت فراوانی دارد. برخی از گزینه های این نوع چاپ را در ادامه با هم از نظر می گذرانیم.

 شخصی سازی
 فناوری شخصی سازی باعث می شود تا هر بسته بندی با بسته بندی دیگر تفاوت پیدا کند. با استفاده از این 

فناوری می توان صدها و حتی میلیون ها طرح متفاوت با استفاده از چند عنصر محدود طراحی به دست 
آورد.

چاپ از پشت در لیبل های بی رنگ
چاپ پشت یک لیبل باعث کاهش محتوای چاپی روی لیبل و انباشت متن و تصویر می شود. این روشی 

بسیار کارآمد برای اضافه کردن محتوای تبلیغاتی است، بدون اینکه باعث کاهش تأثیر برند و حس و حال 
آن در مشتری شود. از این روش تنها می توان در لیبل های بسیار شفاف که پشت آن نیز قابل رؤیت است، 

استفاده کرد. این روش برای آشکار کردن محتوای پنهان یک محصول پس از استفاده آن نیز مناسب است.
 افزایش ضخامت

 افزایش ضخامت برخی از نقاط و یا عناصر طراحی یک بسته بندی می تواند جلوه بصری آن را افزایش داد 
و توجه مخاطب را به آن بخش جلب کند. همین تمهید باعث می شود تا جذابیت بسته بندی یک کالا در 

قفسه فروشگاه ها افزایش یافته و لمس آن دلپذیر باشد. برای این کار می توان یک کوتینگ بسیار درخشان 
و شفاف را روی پس زمینه ای مات کار کرد. ضخامت می تواند کم، متوسط، زیاد و حتی به صورت خط بریل 

باشد.
برجسته سازی طرح و متن 

برجسته سازی یا امباس باعث می شود تا بخشی از یک ساک دستی و در چارچوب الگوهای از پیش تعیین 
شده برجسته شود. این کار باعث می شود تا ساک دستی جلوه زیبایی روی قفسه فروشگاه داشته و نظرها 

را به خود جلب کند. گزینه گودسازی یا Debossing نیز از همان روش برجسته سازی ولی به طور 
معکوس استفاده می کند. در عملیات گودسازی عناصری از بسته بندی به صورت فرورفتگی به نمایش 

درمی آیند.
 پژواک نور در فویل کوبی

فویل جلوه بسیار زیبا و شیک به ساک دستی و بسته بندی می دهد. چنین ساک دستی کیفیت را عملًا 
به نمایش می گذارد. فویل نور را بازتاب می دهد و توجه خریداران را جلب می کند، مجموعه گسترده ای 
از رنگ و افکت ها ازجمله طلایی، نقره ای، برنزی، مسی، طلایی مایل به قرمز هولوگرافیک، نقره ای مات، 
مشکی، سفید و سبز با استفاده از فویل روی ساک دستی چاپی به نمایش درمی آیند. عملیات فویل کوبی 

به صورت سرد و گرم انجام می شود. به طور نمونه، طلای گرم برای به نمایش درآوردن جزئیات بسیار ریز و 
با کیفیت بالا روی مواد غیر پوشش دار و طرح دار مناسب است.

شبرنگ، در تاریکی!
همان گونه که از اسمش پیدا است؛ استفاده از این مرکب باعث می شود تا لیبل بسته بندی در تاریکی 

بدرخشد. با استفاده از این مرکب شما می توانید عناصر پنهان را درون لیبل چاپ کنید تا هنگامی که پیام ها 
در تاریکی قرار گرفتند روی لیبل به نمایش درآید. نوعی مرکب مشکی ویژه نیز وجود دارد که هنگامی که 

زیر نور یو وی قرار می دهید نور فلورسنت منتشر می کند.
مرکب معطر

هنگامی که این مرکب را آهسته با ناخن بخراشید، بوی خوبی از آن متصاعد می شود. از این پدیده می توان 
برای تبلیغ یک طعم و یا برانگیختن نوعی احساس و با بیان موضوعی استفاده کرد. این مرکب با انواع 

رایحه های استاندارد و یا سفارشی ازجمله وانیل، میوه ای، انواع گل، شکلات و غیره ارائه می شود. می توان 
گفت که در استفاده از این متریال تنها محدودیت در ارایۀ نوع رایحه، نیروی تخیل شما است.

 مرکب خراشیدنی
 هیجان ایجاد کنید. مرکب های خراشیدنی )Scratch – off( پیامی را در زیر لایه ای که با استفاده از 

ناخن یا یک سکه خراشیده شده و زدوده می شود، به نمایش می گذارند. از این نوع مرکب برای کمپین های 
تبلیغاتی که در آن جایزه ای به مصرف کنندگان داده می شود و در آن ها ایجاد هیجان می کند، استفاده 

می شود.

ایجاد حس در ظاهر محصول با عملیات پس 
از آماده سازی

شکل و ظاهر نهایی بسته بندی حسی را که القا 
می کند. برای ایجاد حس های متنوع می توان 

از پوشش های پس از چاپ استفاده کرد. برخی 
مراحل نهایی قابل اجرا روی ساک های دستی 

شامل موارد زیر می شود.
کوتینگ سراسری

پرداخت نهایی کار در این مرحله به این شکل 
است که کل سطح لیبل با یک کوتینگ مات، 

صدفی و یا موارد دیگر پوشانده می شود. کوتینگ 
باعث محافظت از بسته بندی شده و مانع ایجاد 

خراش در بسته بندی به هنگام حمل ونقل و 
جابه جایی کالا می شود.

کوتینگ موضعی
کوتینگ موضعی یا اسپات روی بخشی از 

بسته بندی یا عناصر خاصی از آن، نشانده می شود. 
این کار نوعی کنتراست بین بخش هایی که 

کوتینگ روی آن نشانده شده با دیگر بخش های 
بسته بندی ایجاد می کند و نوعی الگو را روی 

بسته بندی به نمایش درمی آورد. ورنی موضعی 
معمولاً یا مات است یا براق. همین امر باعث خلق 

جلوهای سه بعدی با پستی وبلندی می شود.
کوتینگ بافت دار

تفاوت را احساس کنید. وجود این نوع کوتینگ 
هنگامی که بسته بندی را لمس می کنید به خوبی 

حس می شود. کوتینگ را با نگاه می توان تشخیص 
داد زیرا حالت برجسته و طرح دار دارد. این نوع 
کوتینگ هنگامی که تنها روی برخی از عناصر و 

اجزای بسته بندی را می پوشاند، کارایی خوبی دارد.
کوتینگ نرم مخملی

این کوتینگ لاکچری را می توان به طور گزینشی 
روی برخی از بسته بندی های چاپ شده یا روی 

کل سطح آن نشاند تا نوعی افکت مخملین ایجاد 
کند.

این کوتینگ لاکچری را می توان به طور گزینشی 
روی برخی از بسته بندی های چاپ شده یا روی 

کل سطح آن نشاند تا نوعی افکت مخملین ایجاد 
کند. این بسته بندی مخاطب را دعوت می کند تا 

آن را لمس کند و با آن تعامل برقرار کند.
لمینیت

کل سطح بسته بندی را می توان با یک فیلم لمینت 
گلاسه یا مات پوشاند. این نوع عملیات تکمیلی 

ظاهر بسته بندی را تا حد زیادی زیبا و تأثیرگذار 
و آن را در مقابل رطوبت و خراش مقاوم می کند. 

حتی لمینت های ویژه ازجمله لمینت کتانی یا 
چرمی، با استفاده از لمینت مخملی بسته بندی به 

تجربه ای خوشایند تبدیل می شوند.
فرایندهای تکمیلی، تزئینی و ویژه برای چاپ 

بسته بندی فراوان اند. هر برند متناسب با نیازهای 
خاص خود می تواند نوع بسته بندی و عملیات 

تکمیلی مناسب را که باید روی آن انجام شود، 
انتخاب کند. انواع گزینه ها می توانند به مشتری 

بسته بندی و ساک دستی کمک کنند تا بر اساس 
نیاز خود، بهترین گزینه موجود را انتخاب کند.
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