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عملکرد بسته بندی 
در حوزۀ 
تجارت الکترونیک

چکیده 
در این مقالۀ ترویجی، بســته بندی در فضای خرید اینترنتی و حضوری مقایســه شــده اســت. 
رفتــار خریــد مخاطــب در خریــد اینترنتــی متفــاوت اســت؛ درحالی کــه بســته بندی همچنــان 
کــه بســته بندی  براســاس رفتــار خریــد حضــوری طراحــی می شــود. در ایــن مقالــه، پروســه ای 
براســاس آن پیــش مــی رود، در هــر دو حالــت بررســی شــده و درنتیجــه، تفاوت هــای المان هــای 
کــه در فراینــد  بســته بندی در دنیــای مجــازی بــا المان هــای بســته بندی در دنیــای حقیقــی 
طراحــی بایــد بــه آن هــا توجــه کرد، بررســی شــده اســت. به دنبــال آن، تأثیرگــذاری پارامتــر زمان و 
کتورهــای ZMOT و FMOT مقایســه شــده اســت. همچنیــن فرصت هــا و محدودیت هــای  فا
کــردن در مرحلــۀ  فضــای مجــازی بــرای بســته بندی عنــوان شــده و تجاربــی ماننــد تجربــۀ بــاز 
تحویــل توضیــح داده شــده اســت. بررســی ایــن تفاوت هــا و دیدگاه هــا می توانــد بســتری بــرای 

کســب وکارهای آنلایــن باشــد. بازطراحــی بســته بندی بســیاری از 

کلیدواژه ها 
طراحی بسته بندی، تجارت الکترونیک، طراحی تجربه

zeinab.aghdassi@gmail.com

دانش آموخته کارشناسی ارشد طراحی صنعتی، دانشگاه هنر   زینب  اقدسی
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مقدمه
آیا بسته بندی در خرید اینترنتی و خرید حضوری یکسان است؟

امروزه خرید اینترنتی به عنوان یک روش پرطرف دار در حال گسترش است و رفتار خرید مخاطب در حوزه های مختلف از 
 بسته بندی براساس رفتار خرید حضوری طراحی 

ً
جمله برندینگ و بازاریابی موردتوجه قرارگرفته است. اما عموما

می شود. با بررسی اهداف و وظایفی که یک بسته بندی به عهده دارد، تفاوت های بسته بندی در حوزۀ 
آفلاین و آنلاین مشخص می شود که می تواند راهنمایی برای بازطراحی نگاه بسته بندی در 

حوزۀ تجارت الکترونیک باشد.

فرایند خرید خارج شده و وارد  از  از خرید، مشتری  بعد  در خرید حضوری، 
فرایند مصرف می شود. این در حالی است که در خرید اینترنتی، مشتری پس 
از سفارش محصول از فرایند خرید خارج نشده و تا زمان تحویل، مواردی 
به همین دلیل،  دارند.  ادامه  غیره  و  تحویل  زمان  ارسال،  لجستیک،  چون 
بسته ای که مشتری تحویل می گیرد، می تواند تأثیر زیادی در وفاداری او داشته 
باشد؛ زیرا نخستین نقطۀ تماس 1  غیرمجازی و حقیقی با محصول خریداری 

 شده است.

طبق تحقیقی که مؤسسۀ دات کام دیستریبیوشن2 در  سال  2016 در آمریکا 
دریافت  زیبا  و  خاص  بسته ای  که  زمانی  مشتری ها  از  درصد  داشته،60 
یک  این  که  می گذارند  اشتراک  به  اجتماعی  شبکه های  در  را  آن  می کنند، 

.)Jain, 2016( می رود  به شمار  محصولات  و  برندها  برای  تبلیغ  فرصت 

مقایسۀ بسته بندی در دنیای آنلاین و آفلاین 
انتخاب  و  دیده  فروشگاهی  قفسه های  از  بسته ها  آفلاین،  دنیای  در 
مجاور  محصولات  دارند،  مشخصی  ابعاد  که  قفسه هایی  می شوند، 
آنلاین، محصولات  اما در دنیای  و غالباً استاتیک هستند؛  ثابت  آن ها 

انتخاب  موبایل  یا  لپ تاپ  نمایشگر  صفحۀ  در  محصور  قفسه هایی  از 
می شوند. قفسه هایی که اندازۀ آن ها به راحتی قابل تغییر هست؛ امکان 
بزرگ نمایی وجود دارد؛ محصولات مجاور درحال تغییر هستند و محیط 
نمایش غالباً داینامیک است و اغلب براساس هر کاربر محصولات کناری 

است. شخصی سازی شده3  می شود،  داده  نمایش  که 

)aliexpress1com تصویر   1. در خرید حضوری، محصولات از قفسه های فروشگاهی انتخاب می شوند )منبع: سایت   

کاربر  که  )کسی  مشتری  اینکه  به جای  مجازی  دنیای  در  همچنین 
واسط  کند،  حمل  خانه  تا  را  بسته  است(،  خریداری شده  محصول 
دیگری این کار را انجام می دهد و درنتیجه یک مرحله به فرایند حمل 

و احتمال تخریب گری4 اندازه مهم تر شده  نگهداری اضافه می شود.   و 
 بالا می رود؛ زیرا واسط به جای حمل یک بسته، چندین بسته را هم زمان 

حمل می کند.
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)amazon.comتصویر  2. در خرید آنلاین، محصولات از صفحه های نمایشگر انتخاب می شوند )منبع: سایت   

ازطرفی، در دنیای حقیقی وقتی یک بسته ای طراحی می شود و به تولید 
می رسد، تغییر مجدد همان بسته مستلزم هزینه و انرژی زیادی است. 
به همین دلیل، غالباً کارخانه ها، بسته بندی محصولاتشان را بعد از مدت 
بسیار زیادی تغییر می دهند. درصورتی که در دنیای مجازی امکان تغییر 
بسته و شخصی سازی آن متناسب با موقعیت ها و مناسبت ها راحت تر و 
کم هزینه تر است. گاهی دیده می شود که برخی از برندها در موقعیت های 
خود  بسته های  به  جداگانه ای  المان  نوروز،  و  رمضان  مثل  خاص 
اتفاق خیلی کم هزینه تر در فضای مجازی قابل  اضافه می کنند که این 

است. پیاده سازی 

فرایند طراحی یک بسته بندی در دنیای آنلاین و 
آفلاین 

را  بسته بندی  یک  طراحی  پروسۀ  می توان  تفاوت ها  بهتر  درک  برای 
پروسۀ  در  مخاطب  فرایندهای  براساس  بسته بندی  یک  کرد.  بررسی 
تصمیم گیری و انتخاب، خرید، حمل ونقل، نگهداری و مصرف طراحی 

می شود.

کاربر    رسم توضیحی  1.  پروسۀ طراحی بسته بندی در دنیای آفلاین براساس رفتار 

نگهداری و مصرف حمل  و نقل خرید تصمیم گیری و انتخاب

کاربر    رسم توضیحی  2. پروسۀ طراحی بسته بندی در دنیای آنلاین براساس رفتار 

نگهداری و مصرف تحویل  کالا خرید تصمیم گیری و انتخاب

درصورتی که فرایندی که مخاطب در خرید آنلاین طی می کند، شامل 
تغییراتی است؛ فرایند تصمیم گیری و انتخاب و خرید از فضای فیزیکی 
و درون فروشگاه ها به دنیای مجازی و نمایشگرهای لپ تاپ ها تغییر 
کرده است. فرایند حمل ونقل به کلی از فرایند رفتاری کاربر حذف شده و 
توسط واسط دیگری انجام می شود و فرایند نگهداری و مصرف مشابه 

دنیای مجازی و بدون تفاوت صورت می گیرد. نکتۀ لازم به ذکر این است 
که همان طور که یک مرحله حذف شده، مرحلۀ دیگری به فرایند رفتاری 
کاربر آنلاین اضافه می شود و آن مرحلۀ تحویل کالای سفارش داده شده 

است.

پس اگر بخواهیم بستۀ خود )بستۀ اولیه و ثانویه( را برای دنیای مجازی 
طراحی کنیم، باید به عوامل مؤثر در پروسۀ انتخاب و تصمیم گیری و 
خرید مشتری در دنیای مجازی و قفسه های اینترنتی توجه کنیم و اگر 
بخواهیم بستۀ خود را که ویژۀ حمل ونقل است، برای خرید اینترنتی 
طراحی کنیم، باید مرحله ای را که یک محصول مجازی خریده شده، 

مصداق عینی و فیزیکی پیدا می کند، در نظر بگیریم و تجاربی ناب در 
ثبت  مخاطب  ذهن  در  را  خود  برند  هویت  تا  کنیم  ایجاد  مرحله  این 
کنیم و اگر بسته بندی را یک شیوۀ ارائۀ محصول درنظر بگیریم، باید به 
نکته ای که کانترال5 می گوید، مبنی بر این که شیوه هایی که برای ارائۀ 

آنلاین وجود دارد، با دنیای آفلاین تفاوت دارد، دقت کنیم.
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تجربۀ باز کردن جعبه

طراحی  هم  را  مراحل  این  می توان  تحویل،  مرحلۀ  شدن  اضافه  با 
کرد. یکی از روش هایی که در این مرحله طراحی شده است، تجربۀ باز 
کردن6 بسته است. این اتفاق به شیوه های مختلفی اتفاق می افتد تا 
تجربه ای به یادماندنی در لحظۀ باز کردن جعبه شکل گیرد. در تصویر 3 

آورده شده است. نمونه ای 

شده،  انجام  سال 2015  در  دات کام  مؤسسۀ  در  که  تحقیقی  همچنین 
تأثیر زیادی در وفاداری مشتری  باز کردن7  از  می گوید که تجربۀ حاصل 
داشته و باید در فرایند تحویل کسب وکارهای اینترنتی در نظر گرفته شود 
)Jain, 2016(. با ایجاد این تجربه می توان هویت برند را در ذهن مخاطب 

ثبت کرد.

 ) packagingscotland.com کرده ) منبع: سایت کردن را طراحی  که تجربۀ باز     تصویر  3. نمونه ای از بسته ای 

نقش پارامتر  زمان
در 3 الی 7 ثانیۀ اولی که چشم مخاطب به محصول می افتد، محصول 
فرصت دارد تا توجه مخاطب را جلب کند که در اصطلاح به آن نخستین 
لحظۀ اعتماد8  گفته می شود. اما آیا این اتفاق در فرایند خرید اینترنتی 

هم به همین شکل می افتد؟

در خرید اینترنتی، کاربر قبل از نخستین لحظۀ اعتماد، مرحلۀ دیگری 
به نام لحظۀ صفر اعتماد9  را تجربه می کند. این اصطلاح نخستین بار 
روی  بر  که  تحقیقی  از  که  شد  عنوان   2011 سال  در  گوگل  توسط 
جست وجوی موبایل قبل از خرید آن در فضای وب صورت می گرفت 

.)Brandalyzer, 2011( آمد  به دست 

با بررسی رفتار خریدار می توان تفاوت های بسته بندی در این دو فضا 
را بهتر بررسی کرد. یک تفاوت عمده ای که در عملکرد بسته بندی در 
خرید آفلاین و آنلاین وجود دارد، این نکته است که در دنیای آنلاین، 
بسته بندی، خریدار را در مرحلۀ نخستین لحظۀ اعتماد تحت تأثیر قرار 
لحظۀ صفر  یعنی  قبل  از لایۀ  اینترنتی  می دهد. درصورتی که در خرید 
تأثیرگذار  عوامل  بر  تمرکز  به جای  می توان  پس  می افتد.  اتفاق  اعتماد 
داشت.  تمرکز  اعتماد  صفر  لحظۀ  روی  بر  اعتماد،  لحظۀ  نخستین  در 
برای درک تفاوت بالا به مثال زیر توجه کنید. در خرید حضوری، عناصر 
و غیره، همگی  آن  ابعاد  زیبایی های بصری، جنس بسته،  و  گرافیکی 
در فرایند انتخاب مشتری تأثیرگذارند. اما در خرید اینترنتی، کاربر قبل 
بررسی  آن  را در مورد  را جست وجو می کند، نظرات  از خرید، محصول 
می کند و تصویری از محصول می بیند که امکان لمس فیزیکی آن وجود 
ندارد؛ پس تمرکز اصلی، اطلاعاتی است که به یادماندنی بوده و دیگران 

بسته بندی  تمرکز  اگر  اینجا  در  پس  کره اند.  ثبت  محصول  آن  مورد  در 
روی جنس آن بوده، چون کاربر نمی تواند آن را لمس کند، باید به کمک 
کرد.  روایت  مخاطب  برای  را  بسته  جنس  اهمیت  دیگری  المان های 
فراگیر10 شود  پارامتر جنس،  که  برد  به گونه ای پیش  را  می توان طراحی 
و دیگران در مورد جنس بسته در فضای مجازی نظر دهند تا کاربر در 

مرحلۀ لحظۀ صفر اعتماد در مورد آن بخواند.

قفسه های  روی  نقشی  چه  بسته  یک  طراحی   
مجازی دارد؟

یک بسته بندی فیزیکی براساس رفتار مخاطب در دنیای واقعی طراحی 
شده و پارامترهایی ازجمله فاصلۀ مخاطب در قفسه های فروشگاهی، 
شیوۀ چیدمان محصولات مجاور، زاویۀ دید مخاطب، امکان لمس آن و 
سایر پارامترهایی را  که غالباً در دنیای وب تکرار نمی شوند، درنظر داشته 
است. پس آیا می توان از بستۀ طراحی شده براساس رفتار مخاطب در 
آیا  و  داشت؟  مجازی  دنیای  در  مثبت  بازخورد  امکان  فیزیکی  دنیای 
به همان  نیاز  اینترنتی تحویل می گیرد،  از خرید  که مخاطب  بسته ای 
اطلاعات و گرافیک هایی دارد که برای جلب توجه مخاطب در قفسه های 

فروشگاهی بوده است؟

در نگاه کلی تر، یکی از ذی نفعانی که بسته بندی براساس رفتار او طراحی 
می شود، کاربر نهایی است؛ پارامترهای مؤثر بر طراحی از مسیری که کاربر 
کردن  پیدا  برای  است.  آمده  به دست  می کند،  طی  فیزیکی  دنیای  در 
رفتاری مخاطب در  باید مسیر  آنلاین،  پارامترهای مؤثر در قفسه بندی 

همان فضا آنالیز شود.
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 انواع بسته بندی در فضای مجازی د
بسته بندی در دنیای مجازی را می توان براساس ساختار به دو دستۀ 

کلی تقسیم کرد.

است  آمازون  مثل  شرکت هایی  محصولات  بسته بندی  اول،  دستۀ 
که محصولات مختلف را در یک پکیج که عموماً به شکل جعبه است، 

جمع آوری می کنند که تمرکز آن ها روی بسته بندی حمل ونقل است. از 
نمونه های داخلی آن نیز می توان به شرکت هایی چون دیجی کالا، بامیلو، 

روکولند و غیره اشاره کرد.

محصول  که  است  کسب وکارهایی  محصولات  بسته بندی  دوم،  دستۀ 
که  و غیره  ایزی پز، دلیون  را عرضه می کنند؛ مانند مامان پز،  خودشان 

ثانویه است. اولیه و  تمرکز آن ها روی بسته بندی 

 )Indianapublicmedia.org  تصویر  4. نمونه هایی از بسته بندی دسته اول ) منبع: سایت   

با نگاهی دقیق تر به دستۀ دوم، می توان کسب وکارهایی مانند آرانیک 
می فروشند  اینترنتی  به صورت  را  دست ساز  و  هنری  محصولات  که  را 
نیز بررسی کرد. در این سبک کسب وکارها، به دلیل جنس محصولی که 

ارائه می شود، بسته بندی نقشی متفاوت بازی می کند.

نکته ای که می تواند برای هر دو دسته حائز اهمیت باشد، درنظر گرفتن 
است.  خرید  بستر  تغییر  به دلیل  مخاطب  تأثیرگذار  پارامترهای  تغییر 
بسته بندی  بازطراحی  برای  طراحان  الهام بخش  می تواند  نکته  این 

باشد. الکترونیک  برای کسب وکارهای حوزۀ تجارت 

تجارت  بسـته بندی  دنیای  در  رایج  ترندهای 
الکترونیک 

یکی از دغدغه هایی که مطرح شده است، این است که با توجه به این 
تجارت  برای  جداگانه ای  بسته های  برندها  که  است  بهتر  آیا  تغییرات، 
خرید  فضای  دو  هر  برای  واحد  بستۀ  یک  یا  باشند  داشته  الکترونیک 

است؟ مناسب تر 

نظر  دو   )Anne Marie Mohan, 2016( انجام شده  تحقیق  به  توجه  با 
وجود دارد. یک گروه معتقدند که بهتر است یک بستۀ یکپارچه داشت؛ 
چون در این صورت هویت برند حفظ می شود و قیمت و واحد نگهداری 
در  آینده  بسته بندی های  معتقدند  که  گروهی  اما  نمی رود.  بالا  سهم11 
فضای وب از بسته های فیزیکی متفاوت می شود، براین باورند که زمانی 
که مدل کسب وکار از بیزینس به مشتری12 به بیزینس به بیزینس13 تغییر 
تغییر  یک  با  و  است  استراتژیک  تغیر  یک  به معنای  این  می کند،  پیدا 
استراتژیک، راه حل قبلی پاسخ گو نیست. دلیل دیگری که وجود دارد این 
است که آن ها بر این باورند که بسته های دنیای وب نیازی به انبوهی از 
جزئیات بستۀ فیزیکی  که باعث گران شدن بسته ها می شوند، ندارند.

افزایش استفاده از هنر دستی14 
شده  فراگیر   2014 سال  از  که  بسته بندی  دنیای  اخیر  ترندهای  از  یکی 
است و توجه زیادی به آن شده، دست ساز بودن بسته است. در دنیای 
بسته بندی و برای بسته هایی که به شکل صنعتی و تولید انبوه تولید 
می شوند؛ مثل بسته های شیر، پودرهای ماشین لباس شویی، کفش و 

   تصویر  5. نمونه هایی از بسته  بندی نوع دوم )منبع: سایت مامان پز  و  دلیون( 
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غیره، سعی می شود تا به شیوه های صنعتی، دست ساز بودن را تداعی 
دست نویس،  فونت های  کرافت،  کاغذ  متریال های  از  استفاده  کنند. 
پارامترهایی است که سعی دارد  از  روبان های پاپیون زده و غیره، همه 
خوشایندتری  حس  فرد  تا  دهد  جلوه  دست ساز  را  صنعتی  بستۀ  یک 

داشته باشد. در برخی کسب وکارهای اینترنتی این امکان وجود دارد تا 
آن ها بسته های دست ساز واقعی برای مخاطب فراهم کنند تا این حس 

را چندبرابر منتقل کنند.

) morewithlessdesign.com تصویر  6. نمونه ای از بسته بندی صنعتی با رویکرد دست ساز ) منبع: سایت   

الکترونیک، توجه  از دیگر ترندهای رایج بسته بندی در دنیای تجارت 
ویژه به محیط زیست و پایداری بسته هاست. این دیدگاه عنوان می کند 
و بسته بندی نقشی  از قبل خریداری شده  اینکه محصول  به  توجه  با 
در فروش بیشتر محصول ندارد؛ لذا بهتر است بسته بندی محصولات 
خریده شدۀ اینترنتی، توجه بیشتری به محیط زیست داشته باشند و هم 
کم هزینه تر تولید شوند و هم بازیافت راحت تری داشته باشند. طرف داران 
این ترند بر این باورند که پایدار بودن بسته بندی و عنوان دلیل آن برای 

مخاطب باعث ایجاد حس بهتری برای مخاطبان می شود.

همچنین در آوریل 2017 سایت ای بِی15  پستی منتشر کرد که به اهمیت 
تأثیر بسته بندی و به طور خاص تجربۀ باز کردن بسته پرداخته بود. در 
برای  این سایت  که  کاغذهایی معرفی شده اند  و  این پست، استیکرها 
بسته بندی محصولاتی که از طریق سایت فروخته می شوند، تهیه کرده 
است. این استیکرها و کاغذها برای تجربۀ کاربر در زمان باز کردن جعبه 

.)Release, 2017( شده اند  طراحی 

برای  مجازی  دنیای  فرصت های  و  محدودیت ها 
بسته بندی

هستیم،  روبه رو  محدودیت هایی  با  مجازی  دنیای  در  که  همان طور 
ملموس  درک  و  محصول  با  فیزیکی  تماس  امکان  عدم  ازجمله 
پارامترهای اندازه و جنس و غیره، فرصت هایی وجود دارد که در دنیای 

حقیقی امکان پذیر نیست. امکان شخصی سازی بسته ها با هزینه های 
به عنوان مثال شرکت سس  که  این موارد است  از  مثالی  پایین،  بسیار 
در  هاینز  کرد.  استفاده  به خوبی  فرصت  این  از   2011 سال  در  هاینز16 
که  کرد  راه اندازی  را  فالوورهای فیس بوک خود جنبشی  برای  انگلیس 
می توانستند قوطی سوپی شخصی سازی شده سفارش دهند که روی 
آن نوشته شده بود: »امیدوارم زودتر خوب شی« و آن ها می توانستند با 

) ebay.com کاغذهای سایت ای بِی ) منبع: سایت    تصویر  7. نمونه ای از استیکرها و 
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گذاشتن نام دوست خود، این بستۀ سوپ را برای او بفرستند. در اینجا د
به کمک بسته بندی، چیزی  تا  کرد  ایجاد  را  بستر  این  فضای مجازی 
فراتر از یک سوپ منتقل شود و آن هم یک پیام احساسی و یک تجربۀ 

.)FLYNN, 2011( است  احساسی 
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از دیگر فرصت هایی که فضای مجازی ایجاد می کند، می توان به امکان 
براساس  شخصی سازی شده  و  دینامیک  گرافیک های  و  محتوا  ایجاد 

زمان و کاربر با هزینه های کمتر اشاره کرد.


