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بررسیِ اصول برندسازیِ 
دمنوش های گیاهی ایرانی

چکیده 
در  برند هـا  نقـش  اسـت.  برندسـازی  صنعتـی،  طراحـی  متخصصیـن  فعالیت هـایِ  از  یکـی 
گسـترش امـروزی، نقشـی انکارناپذیـر اسـت.  شناسـایی محصـولِ شـرکت در بازارهـای رو بـه 
سـاختِ یـک برنـد قـوی، هـدف نهایـی بسـیاری از سازمان هاسـت. یـک برنـدِ معتبـرْ حداقـل 
که هیچ مقـدار از ظاهرسـازی، نمی توانـد جبران کنندۀ  بایـد یـک مزیـتِ متمایـز ارائـه دهـد؛ چرا
ایـن کمبـود باشـد. هنرمنـدان ایرانـی، بـا زیربنـای تفکـر و حفـظ هویّـت ایرانـی و تعامـل بـا سـایر 
کننـد. در  هنرمنـدان، بتواننـد آثـار و دارایی هـای ملـی خـود را در صحنه هـاي جهانـی عَرضـه 
گیاهـی  ایـن پژوهـشِ توصیفی-تحلیلـی، بررسـی اصـول طراحـی بسـته بندی دمنوش هـای 
بـرای برندسـازی مـورد دقـت قرار گرفته اسـت. چگونگی کاربسـت معیارهای طراحـی ارگونومی 
گرچـه  کیـد بـوده اسـت.  فرهنگـی بـرای حصـول محصولـی متناسـب بـا سـلیقۀ مـردم مـورد تأ
کـه عوامـلِ دیگـری همچـون  برندسـازیْ اهمیـت بسـیاری دارد، امـا تحقیـقِ حاضـر نشـان داد 
 برندهای دمنوش های گیاهی تأثیر دارد. نتایج نشـان داد، 

ً
فرهنـگْ بـر تقویـت برند مخصوصـا

گـر امکانـی فراهـم شـود تـا افـراد بتواننـد اطمینـان حاصل کننـد که محصولات بسـته بندی هم  ا
ماننـد محصـولات سـنتی تازگـی دارد، افـراد بیشـتر ترغیـب بـه خریـد دمنوش هـای بسـته بندی 
بهتـرِ  دانسـتنِ  اسـت.  شـده  درج  بسـته  بندی  روی  بـر  تغذیـه ای  اطلاعـات  .زیـرا  می شـوند 
اطلاعـاتِ تغذیـه ای از دمنوش هـا، کمـک بیشـتری بـه افراد بـرای انتخاب و مصـرف دمنوش ها 
گرفتـن  دارد. بـرای ترغیـب بیشـتر افـراد بـه خریـد دمنوش هـا به صـورت بسـته بندی، در نظـر 
نـام تجـاری، نشـانه های تجـاری، ضمانت نامه هـا و تأییدکننده هـا نیـز تأثیـر بسـزایی بـر خریـد 

محصـول به صـورت بسـته بندی دارد.
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53 مقدمه
در دهۀ گذشته با توجه به فناوری های موجودْ آگاهیِ مردم در استفاده از دمنوش ها بیشتر شده و حتی در پذیرایی و نوشیدنیِ 
طعم  عطر،  که  گیاهان  برخی  دم کردن  از  گیاهی  دمنوش های  می کنند.  استفاده  دمنوش ها  از  نیز،  روز  در  استفاده  مورد 
و خواص مطلوبی دارند ایجاد می شوند. امروزه شرکت هایی به ارائۀ خدمات در این حوزه مشغول هستند و 
برای ترغیب مشتریان به خرید محصولات، روی بعضی از مشکلات معمولی مردم مثل چاقی، لاغری، 
به  و دمنوش ها می توان  گیاهان دارویی  با  به نوعی  که  استرس  و  بودن  بی خوابی، عصبی 
مانند  گرم  نوشیدنی های  فروش  بی تردید  می کنند.  تأکید  پرداخت،  آن ها  کنترل 
چای، قهوه، دمنوش ها  که در جامعه متداول اند، زمانی مؤثر خواهد بود که 
محصولات بر اساس خواستۀ مشتریان طراحی و تولید شود. امروزه علاقه 
است  رشد  درحالِ  به سرعت  غذایی  بالای  ارزش  به دلیل  به دمنوش ها 
 Kumar&Others, 2005; Romangnoli&Others, 2007; Malik&(
صورتِ  دو  به  دمنوش ها   .)others, 2013; Trouillas&others, 2003
ه ای عَرضه می شوند. در این بررسی سعی شده است تا به 

ّ
ل

َ
بسته بندی و ف

این سؤال پاسخ دهیم که چگونه می توان با بهره گیری از معیارهای طراحیِ 
ارگونومیِ فرهنگیْ به محصولی متناسبْ با سلیقۀ مردم دست یابیم.

ویژگی دمنوش های گیاهی
دمنوش ها نوشیدنی هایی هستند که از دم کردن گیاهان دارویی مختلف 
به دست می آیند و یکی از مرغوب ترین محصولات ایران هستند )بوستانی 
و همکاران،1398(. در واقع، دمنوش ها اجزای گیاهان داروییِ قابل حَل 
در آب مثل گل، برگ، ساقه، ریشه، دانه و پوست میوه هستند و معمولًا 
و  و میوه ها  گیاهان  از خشک کردنِ  خاصیت دارویی دارند. دمنوش ها 
سپس دم کردن آن ها ایجاد می شوند. در واقع، خشک کردن محصولات 
غذایی یکی از قدیمی ترین و مهم ترین فراورده های مورد استفاده برای 
حفظ مواد غذایی است که با کاهش فعالیت آبی و آنزیمی، منجر به کاهش 
تغییرات بیوشیمیایی و میکروبی محصولات شده و افزایش ماندگاری 
آن ها را در پی دارد. به علاوه خشک کردن به عنوان روشی برای بالا بردنِ 
بین،  این  در  است.  شده  شناخته  غذایی  فراورده های  افزودۀ  ارزش 
خشک کردن گیاهان و میوه ها با هدف تولید انواع چای و دمنوش های 
گیاهی از دیر باز مورد توجه بوده است. انواع دمنوش ها به صورت تکی و 
یا ترکیبی تولید می شوند. آویشن، زیره، چای سبز، بابونه و گل گاوزبانْ 
مهم ترین گیاهان دارویی مورد استفاده در کشور ما هستند. این گیاهان، 
اغلب دارای سلول هایی با دیواره های مقاوم و مستحکم هستند که بدن 
ما به سبب نداشتن آنزیم های تجزیه کنندۀ این ترکیبات، قادر به  هضم 
کردن  و دسترسي به  ترکیبا ت مفید نیست. بنابراین برای دسترسی به 
این ترکیباتِ سودمند باید از روش هایی مانند دم کردن و یا جوشاندن 

استفاده کرد )سند ملی گیاهان دارویی،1392(.

و  شده  بیشتر  روز به روز  دارویی  مصرف  به عنوان  دمنوش ها  جایگاه 
اقتصادی،  توسعۀ  بُعد  در  و  می شوند  برخوردار  بسیاری  اهمیت  از 
زیست محیطی، بهداشتی )خودکفایی دارویی( ، اشتغال، امنیت غذایی 
و ذخایر ژنتیکی در عرصۀ ملی و جهانی به حدّی است که می توان آن را 

به عنوان یکی از شاخصه های توسعه در کشور مدنظر قرار داد )طهماسبی 
گوجگی، 1392(. در ایران و جهان تقاضای استفاده از دمنوش ها و گیاهان 
این  بسته بندیِ  و  تولید  دلیل  به همین  و  شده  قبل  از  بیشتر  دارویی 

)افشار،1395(. است  برخوردار  خاصی  اهمیت  از  محصولات 

ارگونومیِ فرهنگی
یکی از مهم ترین حلقه های مؤثر در تولید محصولات خوراکی، محل های 
فرهنگی،  ارگونومی  ماست.  فرهنگ  در  زندگی  فرم های  و  افراد  زندگی 
فرهنگ ها  بین  را  تجربه  و  تعامل  بر  متکی  تغییراتِ  که  است  رویکردی 
در نظر می گیرد. طراحانْ نه تنها برای مشارکت در زمینه های فرهنگی بلکه 
برای ایجاد تجربیات تعاملی برای کاربران، باید درک بهتری از ارگونومی 
و  فرهنگی  معنای  از  ما  درک  فرهنگی  ارگونومی  کنند.  ایجاد  فرهنگی 
توانایی ما را در استفاده از چنین درکی برای طراحی و ارزیابی محصولات 
موجودی  انسانْ   .)Lin & others,  2016( دهد  می  گسترش  روزمره 
سه بُعدی ست و باید به هر کدام از این ابعاد توجه کامل شود. عدمِ دقت 
کافی به این سه بعد در انسان، منجر به درک ناقص انسان و انسانیت 
می شود. این ابعاد شامل جسم، روح و عقل انسان است. آن چیزی که 
انسان است  فاکتورهای جسمی  بررسی  به آن دقت شده،  ارگونومی  در 
که  قرار داده شده است، درصورتی  انسان  بر روی جسم  و توجه اصلی 
توجهی به روح و روان انسان نشده است. اکثر بررسی ها بیشتر بر روی 
جسم و سلامت جسمی انسان بوده در صورتی که بیماری های روحی 
و روانی بسیار وخیم تر و به مراتب درمانش سخت تر خواهد بود. چه بسا 
و  دارند  بالایی  روحیۀ  ولی  هستند  جسمی  بیماری  دارای  که  افرادی 
دارای  کسی  اگر  ولی  می شود.  آن ها  بیماریِ  بهبود  سبب  روحیه،  این 
بیماری روحی و روانی باشد، زندگی با چنین فردی ساده نخواهد بود. از 
آنجایی که وجه تمایز بین انسان و حیوان در عقل و ادراک انسان است و 
همین امر سبب شرافت و بزرگی انسان بر حیوانات و تمام موجودات است 
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)بهمنی،1392( ،  پس می بایست توجه بیشتری به حفظ سلامت روحی 
و روانی انسان شود. در واقع حفظ سلامت روحی و روانی مکمل حفظ 
سلامت جسمی انسان است. ممکن است محصولاتی ارائه شده باشد 
که با ابعاد فیزیکیِ بدنْ کاملًا سازگاری داشته باشد ولی با ابعاد فرهنگی 
ناسازگار باشد.تفاوت های فرهنگی در ساختار اجتماعی اهمیت بالایی 
دارند. تفاوت های فرهنگی در غرب و شرق به حدّی بنیادی ست که بر 
ادراک  برای نحوۀ  کاربرد بسیاری  و  تأثیر می گذارد  کاملًا  افراد  شخصیت 
و تفکر هر فرد دربارۀ خودش و دیگران و نیز چگونگی واکنش او در برابر 
طیف وسیعی از موقعیت های اجتماعی دارد. افرادی  که با طرح واره ها، 
اهداف، کلیشه ها، قوانین استنباطی، نگرش ها، باورها یا احساس های 
شیوه های  خودْ  اعضای  به  فرهنگ  هر  و  بود  خواهند  متفاوتی  کاملًا 
متمایزی را برای ادراك اعطا می کند. فرهنگ ها ممکن است به لحاظ 
متفاوت  یکدیگر  با  انسان  ماهیت  پیرامون  خود  پایه ای  فرض های 
باشند، که این موضوع، به تفاوت های بنیادی در تجربه و درك افراد از 
خود و دیگران می انجامد )فرودستان،1387(. شناخت عواملِ فرهنگی 
در مسیر برندسازی و همچنین تعیین نوع طراحیِ بسته بندی محصول 

.)Essamri, 2017; Kladou,  2018( است  مؤثر 

بِرندسازی
برند »یک نام، واژه، طرح یا نشانه است که کالا، خدمات، مؤسسه، یا 
ایده ای را که بازاریابْ می فروشد، می شناساند.« به عبارت دیگر،  برند 
یک  که  تجربیاتی ست   و  اطلاعات  از  یکپارچه  مجموعۀ  ادراک  شامل 
شرکت و یا محصولاتش را از دیگر رقبا متمایز می کند )کریم پور، 1394(.

انواع برند شامل :  1- محصول مانند )اتومبیل، نوشیدنی و ....(

2- خدمت )برند های خدماتی، دربارۀ کاری که انجام می شود، وقتی که 
گذاشته می شود و  کسی که آن خدمت را انجام می دهد است و متنوع تر 

از برندهای محصولات هستند(.

3- سازمان )نام تجاری شرکت ها مانند مرسدس، کوکاکولا و غیره که هر 
کدام خصوصیات خودشان را دارند(.

4- شخص )متمرکز بر یک شخص یا تعداد معدودی افراد بوده و بیشتر 
مرتبط با شخصیت است(.

5- واقعه )اتفاقاتِ خاص مانند کنسرت راک، بازی های المپیک و .... 
این گونه برند ها شدیداً با تجربۀ افراد در ارتباط است(.

فرهنگ،  قبیل  از  عمده ای  خصوصیات  که  )مکان هایی  جغرافیا   -6
)نجات،1396:ص16،17(. دارند(  را  بودن  آرام  یا  و  ایمنی 

برند در ذهن مصرف کنندگان  دَوام و حضور  با  ارتباط  برند در  از  آگاهی 
است: بازاریان با تبلیغات در میان مخاطبانِ هدف می توانند شناخت 
و آگاهی از برند را ایجاد کنند. برندْ از طریق افزایش کارایی و تأثیرگذاری 
بر بازاریابی، ایجاد وفاداری به برند، عَرضه با قیمت بالاتر و دستیابی به 
عمده ترین  ارزش ها  این  که  می کند  ارزش آفرینی  متمایز  رقابتی  مزیت 
مشتری،  بر  مبتنی  برندِ  ویژۀ  ارزش  هستند.  شرکت ها  دارایی های 
می تواند درآمد بیشتر ایجاد کند، هزینه ها را کاهش دهد و سبب ایجاد 
انسان ها  مانند  برندها  ،ص15(.  )خادمی،1394  شود  بالاتر  سود آوریِ 
شخصیت دارند. اکنون خودتان را در نظر بگیرید. شما دارای شخصیت 
هستید و بدون تردید این شخصیت سبب شده تا تصویری از شما در 
در  برند ها  نقش  بگیرد.  شکل  جامعه  یا  دانشگاه  در  دوستانتان  دایرۀ 
نقش  امروزی،  گسترش  به  رو  بازارهای  در  شرکت  محصول  شناسایی 
از  بسیاری  نهایی  هدف  قوی،  برند  یک  ساخت  است.  انکار ناپذیر 

سازمان هاست. یک برند معتبر حداقل باید یک مزیت متمایز ارائه دهد 
چرا که هیچ مقدار از ظاهرسازی، نمی تواند جبران کنندۀ این کمبود باشد 

)گنارازد،1392،ص21(.

برندینگ )برندسازی(، یکی از مهم ترین جنبه های هر نوع تجارتی از بزرگ 
رقابت  برندینگ،  مؤثر  استراتژی های  است.  خرده فروشی  و  کوچک  یا 
شما را در بین رقبای خود افزایش می دهد. عنوان تجاری شما )برند(، 
و  نوع خدمات  از  انتظاراتی  که ، مشتریان چه  این است  نشان دهندۀ  
محصولات شما دارند، همچنین یک برند شما را از رقبای خود متمایز 
می کند. در برندینگ می بایست کاری کنید تا مخاطبان همیشه شما را 

به یاد داشته باشند )مشکاتی، 1394 ص 31و 30(.

از دهۀ 1990 هدف شرکت ها توسعه روابط مثبت با مشتریان و تضمین 
 Pansari & Kumar,( است  محصولات  به  وفاداری  و  مشتری  رضایت 
2017(. البته مشتریان راضی برای اطمینان وفاداری و سودآوری برای 
آنلاین،  از طریق جوامع  و شرکت ها می بایست  نیستند  کافی  شرکت ها 
Park & Valen- )وبلاگ ها و غیره با مشتریان تعامل بیشتر داشته باشند 
zuela, 2009(. هرچند که برندسازی حائز اهمیت است و می بایست بازار 
کاملًا شناسایی شود و رفتار خریداران و بازاریان را بهتر درک کنیم تا بتوانیم 

.)Kim, 2018( محصولی مناسب به مردم عرضه کنیم

وقتی کالایی با کیفیت به مشتریان عرضه شود، مشتریان خود شروع به 
تبلیغ نام تجاری می کنند. یکی از مؤثر ترین شیوه های به کار گرفته شده، 
استفاده از مشتریان در روند ساختن یک نام تجاری قدرتمند است. در 
این حالت، مشتریان صرفاً دریافت کنندگان سادۀ کالای شما نیستند، 
نام  وضعیتِ  به  بهبود بخشیدن  در جهتِ  شما  اصلی  مشاوران  بلکه 

تجاری شما و اجزای آن هستند )براتی، 1394(.

یک برندِ قوی، تصویری از کیفیت را در کسب و کار نشان می دهد. بسیاری 
از افراد برند را به عنوان بخشی از یک محصول یا خدمات می بینند که 
نشان دهندۀ کیفیت و ارزش آن است. اگر بتوانیم برندیگ مؤثری را خلق 
کنیم، در طول زمان، معمولًا تصویر کیفیت کسب وکار ما رونق می گیرد. 
و  شود  خوب  کیفیتِ  جایگزین  نمی تواند  برندینگ  درحقیقت،  اما 
تبلیغات بد به یک برند و نیز تصویر کسب و کار ما آسیب خواهد رساند؛ 
به ویژه اگر در یک دورۀ طولانی ادامه یابد)مشکاتی، 1394 ص 31و 30(.

کیفیتِ برند مواد خوراکی از جمله دمنوش ها، می بایست بالا باشد و فاقد 
هرگونه مواد افزودنی، طعم دهنده، و نگهدارنده باشد و در تولید آن ها 
با کیفیت بالا استفاده شود. مادۀ تشکیل دهندۀ  از مواد اولیه طبیعی 
بافته  به صورت  ذرت  نشاستۀ  الیافِ  از  می بایست  دمنوشْ  کیسه هایِ 
باشد.  نرفته  به کار  آن  در  منگنه  سوزن های  و  چسب  و  باشد  شده 
کیسه هایِ حاوی دمنوش می بایست در پاکت های پلیمری و با حرارت 
دوخته شود. عطر، بو و مواد مؤثر گیاه را حفظ کند و از ورود هوا و رطوبت 

به داخل کیسه ها جلوگیری نماید.

محصولات می بایست جلوه گر روحِ سلامتی و آرامش گیاهانِ موجود در 
که  آن ها  اثربخش  خواصِ  از  بتوانند  مصرف کنندگان  تا  باشند  طبیعت 
عمدتاً بهبودِ عملکرد فیزیکی و ذهنی و افزایش نشاط و ارتقاءِ سلامتی 
رویکردِ  به  توجه  با  دمنوش ها،  مورد  در  ببرند.  بهره  می شود،  شامل  را 
مردم، اعتبارِ نام تجاریْ مشابه سایرِ محصولات اهمیت چندانی ندارد و 
اکثراً ترجیح می دهند دمنوش ها را به صورت سنتی یا فله ای از عطاری ها 
تهیه کنند. اما با توجه به اینکه اطلاعات تغذیه ایِ زیادی درمورد مصرف 
از  استفاده  عدم  برای  دلیلْ  بزرگترین  مسئله  این  و  ندارند  دمنوش ها 
محصولات به صورت بسته بندی است. بر این اساس بعضی از شرکت ها 
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شروع به سرمایه گذاری بر نوع خاصی از دمنوش ها کردند که ابتدا رضایت 
بپردازند  دیگر  محصولات  عرضۀ  به  ادامه  در  و  کنند  کسب  را  مشتری 

.)Wong, 2013(

گرچه تمامیِ این عوامل سبب محبوبیت برند می شود و این امر به عنوان 
یک نشانه تبلیغات بر رفتار خریداران تأثیر مثبت می گذارد. باید در نظر 
مخصوصاً  برند  تقویت  در  بسزایی  نقش  فرهنگی  عوامل  که  داشت 
برند های محصولات غذایی و دمنوش ها دارند. در واقع نوستالوژی هایِ 
 .) Latour,  2007; Brown & Sherry, 2003(با توجه به فرهنگ شکل می گیرد برند 
زندگی واقعی  باشد که در  باید تمرکز اصلی روی نوستالوژی هایی  البته 
اتفاق می افتد )Schindler & Holbrook, 2003; Holbrook,1993(. مضامینی که با 
زندگی واقعی در ارتباط است و شامل: خطرات، احساسات و افکار مربوط 
به تجارب زندگی  و یا مربوط به ایدئال ها می شود. باید توجه داشت که 
تمام تحقیقات انجام شده در مورد نوستالوژی ها در یک کشور با یک زبان 
واحد انجام شده است و هرگونه تقابل فرهنگی را محدود می کند )2011, 

.)Merchant  & Roz,  2013; Kessous&others, 2015;  Muehling

علاقۀ جهانی به کاوش گیاهان برای ترویج سلامتی و درمان بیماری های 
Soukand&Others, 2013; Romangno-(  مزمن به سرعت در حال افزایش است
 li&Others, 2007; Kumar& others, 2005; Trouillas&others, 2003; Malik&others,

2013 (. در گذشته افراد برای آگاهی از خواص مؤثر دمنوش ها به عطاری ها 

مراجعه می کردند و هنوز  هم،  چنین اتفاقی می افتد و عطار ها نیز با توجه 
به دانشِ تجربی خودْ پاسخ افراد را می دادند و البته این توضیحات برای 
عده ای کافی و برای عدۀ دیگر کافی نبود  و البته برای هر دو گروه باید 
اطلاعات تغذیه ایِ درست از محصول ارائه شود. گرچه مصرف دمنوش ها 
مناسب است ولی برای تمامیِ افراد اعم از کودکان، بزرگسالان، زنان یا 
زیرا   .)Dong-lin&others, 2017( نباشد  مناسب  است  ممکن  مردان 
باید به این نکته توجه کنیم که از هر دمنوش هر زمان و هر جا نمی توان 
استفاده کرد؛ چرا که استفاده بی جا و نامناسب از دمنوش ها برای سلامتی 

خطرناک است.

رفتار  و  کسب  مشتری  رضایت  می بایست  برند،  محبوبیت  ایجاد  برای 
 Kim,( مشتریان کامل بررسی شود و خریداران و بازاریان مشخص باشند
2018(. عوامل فرهنگی سبب موفقیت برند می شود. نوستالوژی های 
برند با توجه به فرهنگ تعیین می شود و تمرکز اصلی بر روی داستان های 
زندگی واقعی است و مضامینی که با زندگی  مرتبط اند: مثل خاطرات، 
 Ford&others,( احساسات، تجارب زندگی و یا ایدئال های مصرف کننده

.)2018

بسته بندی دمنوش ها
تقریباً 1.3 میلیارد تُن یا یک سوم مواد غذایی تولید شده برای مصرف 
انسان در سطح جهان، هرساله در اثر ضایعات از بین می رود. مواد غذایی 
در کلِ زنجیرۀ تأمین از تولید اولیۀ کشاورزی گرفته تا ذخیره سازی و مصرف 
از 40درصد  بیشتر  از بین می رود. در کشورهای در حال توسعه  خانگی 
تلفاتِ مواد غذایی در مرحلۀ پس از برداشت یا فرآوری اتفاق می افتد، 
درحالی که کمتر از 40درصد تلفات مواد غذایی در کشورهای صنعتی در 
اتفاق می افتد. پردازنده های مواد  سطح خرده فروشی و مصرف کننده 
غذایی تقریباً کنترل محصول خود را از دست می دهند، پس از ترک محل 
پردازش، و درصورت عدم انتقال و نگهداری صحیح، در معرض آلودگی و 

یا فسادْ بسیار آسیب پذیر خواهند بود )Scheff&others, 2019(. با رشد 
سریع جمعیت جهان، تقاضا برای دسترسی بیشتر و ایمنی مواد غذایی 
از دست دادن مواد  راهبرد پیشگیری  یافت. سرمایه گذاری در  افزایش 
غذایی صورت گرفت و برای کاهش از بین رفتنِ مواد غذایی از بسته بندی 
استفاده شد. و بسته بندی جایگزین مناسبی برای تولید مواد غذایی و 
 Scheff&others,( افزایش تقاضا برای استفاده از اراضی کشاورزی است
که  مقرون به صرفه  شیوه ای  به  غذایی  محصولات  نگه داشتن   .)2019
نیاز های تولید و تقاضای مصرف کننده را برآورده کند و ایمنی محصولات 
غذایی را حفظ کند و همچنین بسته بندیِ مقاوم در برابر حشرات برای 

تولید کنندگان مواد غذایی ضروری تر است.

به مواد غذایی  اغلب اطلاعات خاص مربوط  بسته بندی مواد غذایی 
را برجسته می کند؛ که باعث می شود مصرف کنندگان بتوانند تشخیص 
دهند که این مواد غذایی به چه میزان برای سلامتی آن ها مفید است 
)Detail&others, 2020(. مطالعات و بررسی ها نشان  داده که خواص و 
اطلاعات بر روی بسته بندیِ مواد غذایی سبب می شود که بسته بندی 
برای بزرگسالان جذاب تر باشد. یکی از دلایل داشتن بسته بندی، مزیت 
آن به دلیل جنبه های حسی بسته هاست. شکل و رنگ هر بسته تأثیر 

.)Detail&others, 2020( زیادی بر انتخاب مصرف کننده می گذارد

دربارۀ  دقیق  اطلاع رسانیِ  دارد  همراه  بسته بندی  که  منافعی  از  یکی 
آن،   هویّت  و  بسته بندی  روی  اطلاعات  بین  بسته هاست.  محتوی 
قابل  هویّتِ  با  خریداران  است.  برقرار  ظریفی  هماهنگی  و  همکاری 
استنباط  یک  طی  و  کلی  به صورت  را  نکاتی  عموماً  بسته بندی،  درک 
روی  بر  درج شده  اطلاعات  وسیلۀ  به  حال آنکه  می کنند.  حس  درونی 
دریافت  را  نکات  این  مستقیم  و  بی واسطه  خریداران،  بسته بندی، 
می نمایند. شاید ارائۀ اطلاعات از طریق هویّتِ مشخص در بسته بندی، 
ماندگار و عمیق باشد؛ اما اطلاع رسانیِ صریح از طریق نوشته ها مؤثرتر 
این دو  اغلب موارد تعامل و همکاری بین  و سریع تر عمل می کند. در 
شکل ارتباط اثر بخشی کامل تر و کارامد تری در پی دارد. اطلاعاتی که در 
هر بسته درج می شود به تناسب محتوی، مخاطب و نیاز های بازار است 
اما اطلاعات مهمی وجود دارد که در اکثر بسته ها به چشم می خورد. این 
مطالب ضمن جلب نظر خریداران اطلاعات و راهنمایی های مفیدی به 
آنان ارائه می دهد. برخی از این اطلاعات مربوط به جلب نظر مخاطبین 
است و برخی مربوط به ایجاد انگیزۀ خرید، دسته ای نیز موجب می شوند 
دیگر  بار  و  کند  رضایت  احساس  برگزیده  را  کالا  این  اینکه  از  خریدار  تا 
خود یا دیگران را به تکرار خرید تشویق نمایند. بخشی از این اطلاعات 
هم،  به مصرف کننده کمک می کند تا به شکل صحیح از کالا بهره ببرد 

)روشنایی،1388(.

استفاده از بسته بندیِ مطلوب در شرایط کنونی به دلایل متعدد مانند 
و  رسانی  اطلاع  لازم،  ایمنی  تأمین  کالا،  حفاظت  در  بسته بندی  نقش 
بازاریابی، امری الزامی تلقی می شود. عَرضۀ کالاها در بسته بندی های 
بر  را  هزینه ای  معتبر،  استانداردهای  مطابق  و  بالا  کیفیت  از  برخوردار 
گوناگونی  مزایای  استاندارد  بسته بندیِ  اما  می کند،  تحمیل  بنگاه ها 
از فضای وسیلۀ حمل و نقل، تسهیل  بهینه  استفادۀ  مانند:   دارد؛  نیز 
از اتلاف وقت در بارگیری، و  جابه جایی و حمل و نقل کالاها، جلوگیری 
نیاز  مورد  تجهیزات  از  استفاده  و  نگهداری  از  ناشی  هزینه های  کاهش 
برای انبارداری و... .  از سوی دیگر، نامناسب بودن بسته بندی کالاهای 
عرضه شده می تواند به آسیب دیدگی محتویات بسته بندی ها منتهی 
شود یا توزیع کنندگان، عرضه کنندگان، مصرف کنندگان و سایر افرادِ دارای 
تماس با  کالاهای مزبور را با افزایش هزینه ها و مخاطراتی مواجه سازد و به 
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بروز خساراتی منجر گردد. به طور کلی، بسته بندی های استاندارد و بسته 
بندی های شاد و جذاب، علاوه بر جلوگیری از فساد پذیریِ مواد غذایی و 
تسهیل حمل و نقل، می تواند در رضایت مشتری اثر مثبتی بگذارد و حتی 
منجر به وفاداری مشتریان و تکرار خرید مشتری شود )هاشمی ، 1395(.

دمنوش،  ماندگاریِ  دورۀ  افزایش  علاوه بر  دمنوش ها  بسته بندی 
می بایست محصول را در مقابل آفات انباری مختلف نیز محافظت نماید. 
از سوی دیگر، بسته بندی باید گیاهان دارویی یا دمنوش ها را در مقابل 
رطوبت و تابش مستقیم نور خورشید محافظت کند ) سایت نافع(. برای 
دمنوش ها می توان از دو نوع بسته بندی استفاده کرد. یکی بسته بندی 
به صورت فله در ظروف با وزن های مختلف که مصرف کننده در هر وعده 
مقدار دلخواه از دمنوش را به وسیلۀ پیمانه برای مصرف بردارد، در این 
صورت جنس بسته بندی باید نسبت به رطوبت غیرقابل نفوذ باشد. نوع 
دیگر بسته بندی، کیسه های سلولزی است؛ کیسه ها باید در بسته بندیِ 
ثانویه از جنس کاغذ قرار گرفته و سپس در یك جعبۀ مقوایی قرار گیرند. 
روی جعبه نهایی به منظور جلوگیری از آلودگی، پوششِ پلیمری مقاوم در 

مقابل رطوبت قرار می گیرد.

بسـته بنـدی دمنوش ها یکـی از فرآیندهـای مهم در مرحلـۀ پس از برداشـت 
محصولات کشـاورزی است کـه

1- سـبب حفـظ کمیـت و کیفیـت آن هـا در طـول مـدت انبـارداری می شود.

2- افزایـش زمـان نگهـداری محصـولات

3- کُنـد شـدن سـرعت کاهـش کیفیـت مـواد مؤثـرۀ گیاهـان در طول زمـان

4- جلوگیـری از جذب رطوبت محصولات خشـک شـده

5- کاهـش خطـر فسـاد درونـی، بیرونـی و اُکسایشـی

6- حمـل و نقـل آسـان تر و سـریع تر

مـواد  در  تغییراتـی  سـبب  مـی توانـد  دمنوش ها  نامناسـب  بسـته بندیِ 
مؤثـرۀ آن هـا شـود کـه در نهایـت باعـث اُفـت کیفیت فـرآورده هـا و نارضایتـی 
عامل  به عنـوان  بسـته بنـدی  همچنین  شـد.  خواهـد  مصـرف کننـدگان 
مهمـی در جـذب مشـتری در بازارهـای رقابتـی داخلی و خارجـی مطرح 

است.

مـورد  جنبه هـای  از  هزینـه  و  زیبایـی  مـواد،  جنس،  اسـتحکام،  اندازه، 
توجـه در صنعت بسـته بندی اسـت. انتخـاب جعبه هـای چوبی مقوایـی، 
فلـزی، گونی هـای نخـی و کنفـی، ظـروف شیشـه ای و پلی اتیلنـی، هـر کـدام 
و  کـم وزن  واحدهـای  بسـته بنـدیِ  بـرای  معمـولًا  دارد.  معایبـی  و  مزایـا 
کوچـک از کارتـن و بـرای بسـته بنـدیِ واحدهـای بزرگ از گونـی هـای کنفـی 
و جعبـه هـای چوبـی اسـتفاده می شـود. بسـته بنـدی در مـواد پلاسـتیکی 
مانند پلی اتیلـن، مناسـب نیست، زیـرا درون ایـن مـواد بیـش از حـد گرم 
شـده و اگر گیاهی کاملًا خشـکْ نشـده باشـد، در ایـن نـوع بسـته بنـدی ها 
تعـرق کرده و باعث فسـاد در گیـاه می شـود. در بعضی موارد آن دسـته از 
لـوازم بسـته بنـدی کـه تـا حـدودی هـوا را از خـود عبور مـی دهند، مناسـب تر 
دراثر  کـه  انگشـتانه  گل  ماننـد  گیاهانـی  مـورد  در  ولی  می رسـند،  نظـر  به 
جذب رطوبـت تمایل به فسـاد دارند باید در بسـته بندی های غیـر قابـل 
نفـوذ در برابـر رطوبـت نگـه داری شـوند. برای بسـته بنـدی گیاهان دارویـی 
به جهت انبـار کردن و یـا حمـل و نقـل معمولًا از کیسـه های سـاخته شـده 
از الیـاف طبیعی یا مصنوعی اسـتفاده مـی کنند. اکثر اندام هـای گیاهـی را 
معمـولًا در گونـی هـای کنفی بسـته بندی و ارسـال می کننـد، بسـته بندی 
حجـم،  و  وزن  جنـس،  نـوع  شـامل،  مشـخصات  برچسـبِ  دارای  باید 
تاریـخ  بسـته بندی، تاریـخ انقضاء، شـرایط نگهداری توصیه هـای ایمنـی، 

نـام گیـاه، نـام و آدرس و شـماره ثبت شـرکتِ تولیدکننده باشـد. گیاهان 
دارویی خشـک شـده را اغلـب بـه سـه صـورت گیاه دسـت نخورده یا کامـل، 
 ( می کنند  تجـارت  بـازار  وارد  شـده  پودر  گیاه  و  شـده  قطعـه قطعه  گیاه 

عبادی،2015(.

روش شناسی پژوهش
در این مطالعه به دنبال این مهم بوده ایم که منظر طراحان در خصوصِ 
موضوع این پژوهش بررسی شود، لذا گروهِ هدف و مقدار نمونه بر اساس 
تحقیقِ  این  در  شده اند.  انتخاب  داوطلبانه  و  دسترس  در  نمونه های 
توصیفی- تحلیلی در بخش جمع آوری اطلاعات از پرسشگری استفاده 
شده و پرسشنامه ای از طریق گوگل فرم تنظیم و به صورت اینترنتی در 
طبق  دادند.  پاسخ  پرسشنامه  این  به  نفر  گرفت.  42  قرار  افراد  اختیار 
جداول زیر 21.4درصد آقایان در این پاسخگویی به پرسشنامه شرکت 
کرده بودند و 78.6درصد خانم ها. افراد به پنج گروه : آقایان، خانم ها، 
تقسیم بندی  کم  درآمدِ  با  گروه  و  درآمدِ متوسط  با  گروه  کم درآمد،  گروه 

شدند )جدول 1(. 

/http://idehco.ir   کادویی رز گیفت بدون تاریخ   تصویر 1.  بسته بندی با 

http://eshop.mehr-e- 2017 تصویر2.  دمنوش گیاهی بسته بندی مهر گیاه تاریخ سال 
giah.com/giftbox24

/http://ddno.ir/Item 2017 تصویر 3.  دمنوش های پذیرایی پنج عددی تاریخ سال
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جدول 1: تعداد شرکت کنندگان و جنسیت

  جدول 2. میزان تمایل به تهیۀ نوع دمنوش

در جــدول شــمارۀ 2  بــرای تهیــه نــوع محصــول و ســلیقۀ افــراد بــرای تهیــۀ 
محصــول، افــراد بــه دو گــروه تقســیم بندی شــدند. افــرادی کــه تمایــل بــه 
اســتفادۀ ســنتی از دمنوش هــا دارنــد و افــرادی کــه تمایــل بــه اســتفاده از 
دمنوش هــا به صــورت بســته بندی دارنــد.78.57 درصــد از طرفــداران 
را دمنوش هــا  کــه  می دادنــد  ترجیــح  بســته بندی  محصــولات  تهیــۀ 

ولــی  کننــد.  تهیــه  به صــورت کیســه ای و 50 درصــد به صــورت هرمــی 
35.71 درصــد از طرفــدارانِ گــروه ســنتی تمایــل بــه تهیــۀ محصــولات 
به صــورت کیســه ای، 35.71 درصــد به صــورت جعبــه ای و 32.14 درصــد 

ــا نبــات داشــتند. همــراه ب

نتایج 
دمنوش ها  مصرف  در  مردم  روزانۀ  مصرف  نرخ  که  داد  نشان  بررسی ها 
0.2درصد بوده است. اختلافی بین سطح درآمد به طور محسوس وجود 

استفاده  دمنوش ها  از  سنتی  به صورت  افراد  از  66.67درصد  ندارد. 
می کردند. و 33.33درصد به صورت بسته بندی صنعتی از آن استفاده 

جدول 3(.   ( می کردند 

جدول 3.  نرخ مصرف روزانه

42 تعداد شرکت 
کنندگان

درصد تعداد جنسیت

21/4 9 مرد 

78/6 33 زن

تمایل به تهیۀ نوع محصول
با نبات پذیرایی جعبه اي هرمی کیسه اي گروه
26/19 9/52 33/33 33/33 50 کل جامعۀ آماري

32/14 7/14 35/71 25 35/71 طرفدار سنتی

14/29 14/29 28/57 20 78/57 طرفدار بسته بندي

0/2 نرخ مصرف روزانۀ دمنوش

)بر حسب درصد؛ چند درصد گروه متمایل بودند(میران تمایل گروه  بر اساس درآمد

55.56 کم درآمد

60.32 متوسط

72.73 درآمد بالا

درصد طریقۀ مصرف

66.67 سنتی

33.33 بندي صنعتیبسته
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بیشتری  اهمیت  کم درآمد  گروه  و  مردان  برای  بسته بندی  و  قیمت 
داشته. با توجه به جدول زیر کیفیت دمنوش اهمیت بالایی برای آقایان 
دارد طوری که برای 88.89درصد از آقایان  ارزش بیشتری داشته و برای 
خانم ها 69.7درصد کیفیتْ اهمیت داشته. برای افرادِ با سطوحِ درآمدِ 
بالا کیفیت 100درصد اهمیت دارد. و برای افراد با سطوح درآمدِ متوسط 

70.59درصد کیفیت اهمیت دارد و در ادامه 69.7درصد کیفیت برای 
خانم ها مهم بوده و کمترینْ اهمیت برای کیفیت 66.67درصد  برای 
افراد با سطوحِ درآمدِ پایین بوده. بهداشتی بودن برای خانم ها و افراد 
 .)4 جدول   ( است  داشته  بیشتری  اهمیت  متوسط  درآمدِ  سطحِ  با 

ارزش غذایی دمنوش ها با 73.81درصد برای کل جامعۀ مورد مطالعه، 
از مهم ترین عواملِ مهم در خرید دمنوش هاست و 52.38درصد توصیۀ 
پزشک و 42.86درصد مربوط به بیماری است. و 4.76درصد که درصد

بسیار کمی ست به خاطر پرستیژِ  دمنوش ها مبادرت به خرید دمنوش   ها 
نشان  را  محصول  این  خرید  چگونگی    ،1 نمودار  و   5 جدول  کردند. 

می دهد.

    جدول 5.  برنامه خرید خانواده برای محصول

  نمودار1.  بررسی عوامل خرید دمنوش

نتایج نشان می دهد که در حدود 60 درصد از افراد به بسته بندی اهمیت 
می دهند. اهمیت اطلاعات تغذیه ای و برند بودن برای آزمودنی های این 
مطالعه به ترتیب 57 درصد و 43 درصد بوده است. راهنمای مصرف و

باز شدنِ راحتِ  بسته بندی، اولویت بعدیِ افراد برای خرید بوده، و مدت 
افراد  برای  پایین تری  اهمیت  استفادۀ مجدد دارای درجۀ  و  نگهداری 

بوده است.

نتیجه 
نمی توان  را  نتایج  بررسی،  مورد  نمونه های  به  توجه  با  که  هر چند 
بررسی  این  نتایج  از  ولیکن  داد،  تعمیم  ذی نفعان  از  وسیعی  قشر  به 
دست  دمنوش  بسته بندی  طراحی  اولیۀ  الگوی  به  به نوعی  می توان 
یافت. علت خرید مردم برای دمنوش ها ارزشِ غذایی و توصیۀ پزشک 
کنند،  بهتری  استفاده  دمنوش ها  از  بتوانند  اینکه  برای  پس  بوده، 

درج  بسته بندی ها  روی  دمنوش  هر  تغذیه ایِ  اطلاعات  می بایست 
شود. و یکی از بزرگترین علت هایی که مردم ترجیح می دادند دمنوش ها 
به صورت سنتی استفاده شود، عدم اطمینان شان به تازگیِ محصولات 
است ؛زیرا در محصولات سنتیْ خودشان محصول را به راحتی می توانند 
تست کنند ولی چنین خاصیتی در محصولات بسته بندی وجود ندارد.

    جدول 4.  چه عواملی در خرید دمنوش ها تأثیر دارد

ارزش گذاري عوامل در خرید

بهداشتی بودن کیفیت محل پخش بنديقیمت و بسته گروه

9/52 73/81 7/14 9/52 گروه

0 88/89 0 11/11 کل جامعۀ آماري

12/12 69/7 9/09 9/09 مرد

0 66/67 0 33/33 زن

11/76 70/59 8/82 8/82 درآمدکم

0 100 0 0 متوسط

)درصد(برنامۀ خرید 
ماهانه مهمان هوس هفتگی گروه
21/43 4/76 78/57 4/76 کل جامعۀ آماري



59 عدم  بسته بندی،  دمنوش های  خرید  در   )2 نمودار   ( منفی  عوامل 
البته  افراد به تازگی محصولات و بهداشتی بودن آن هاست.  اطمینان 
یکی از دلایلی که افراد تمایل به خرید دمنوش های بسته بندی ندارند، 
خرید سنتی است. زیرا در خرید سنتی می توانند دقت بیشتری نسبت 
به محصول داشته باشند.  بر این اساس اگر امکانی فراهم شود که افراد

مانند  هم،  بسته بندی  محصولات  که  کنند  حاصل  اطمینان  بتوانند 
محصولات سنتی تازگی دارد، افراد بیشتر ترغیب به خرید دمنوش های 
درج  بسته بندی  روی  بر  تغذیه ای  اطلاعات  زیرا  می شوند  بسته بندی 

است. شده 

    نمودار3: عوامل مهم در خرید محصول

نمودار 2.  عوامل منفی در خرید دمنوش
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