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Abstract  Keywords 
ن مع الطفرة التكنولوجیة الھائلة التي نعیشھا الیوم والتي أدت بطبیعة الحال إلى التغییر السریع في طبیعة المستھلكی

والمتلقین للرسائل الإعلانیة ورغبتھم في المزید من التحكم والمشاركة، كان لتجربة المستھلك دور فعال في تصمیم 
النھائي الجذابة والملفتة للانتباه بشكل یؤثر على قرار الشراء التغلیف وظھور الأفكار الابتكاریة للعبوات التفاعلیة  

. سائل الترویجیة للمنتجات المؤثرة على المستھلك قبل عملیة الشراء مباشرةفتصمیم العبوة یعتبر آخر الو .للمستھلك
ً وتكاملاٌ تناسب  والعبوة التفاعلیة مفھوم حدیث یمكن المصممین من توجیھ رسائل إعلانیة لیسٌت فقط اكثر استھدافا

يً تجربھ تفاعلیة ممتعة إما مع ا لعبوة أو المنتج أو الرسالة نمط حیاة المستھلك بل وتمنحھ مجموعة من الخٌیارات ف
الاعلانیة للتعرف على مزٌید من المعلومات الخاصة بالمنتج والعلامة التجاریة وتعزیز الصورة الذھنیة للشركة 

والفضول  وتجربة المستھلك مع العبوة التفاعلیة تمر بعدة مرحل تبدأ من جذب الانتباه وأثارة الاھتمام . المنتجة
انتقاء العبوة وحملھا وبدایة التفاعل معھا للتعرف على ممیزاتھا لیصل بھ إلي خلق علاقة  الذي یدفع المستھلك إلي

عاطفیة فیما بینھا وبین المستھلك، ویھدف البحث إلى دراسة الأشكال التفاعلیة المختلفة في تصمیم العبوة والتي 
ھ وإمكانیة التفاعل مع التصمیم بطریقة تتعدد  لتشمل الأفكار البسیطة التفاعلیة الخاصة ببنائیة شكل العبوة نفس

ابتكاریة ومن خلال تجربة ممتعة، أو باستخدام التفاعلیة التي تأكد على وظیفیة العبوة النشطة الذكیة التي تقدم 
معلومات ھامة عن صلاحیة المنتج وتفاعلھ مع الظروف المحیطة بھ أو من خلال استخدام التكنولوجیا الحدیثة 

ً ) AR(الثنائیة والثلاثیة الأبعاد كتقنیة الواقع المعزز  واستخدام الوسائط ً اكثر عمقا وتفاعلا مع  والتي  تضیف أبعادا
من ھنا جاءت أھمیة البحث في إجراء دراسة تحلیلیة لأشكال التفاعل المختلفة في تصمیم العبوة ودراسة . المتلقي

تبع وقد ا. لصورة الذھنیة للمنتج والترویج لھامدى تأثیریھا على قرارات الشراء للمستھلك ودورھا في تعزیز ا
البحث المنھج الوصفي التحلیلي من خلال دراسة تحلیلیة لنماذج مختلفة لعبوات تفاعلیة، حیث توصلت الدراسة إلى 

ر أن اعتماد الأفكار التصمیمة التفاعلیة والاستفادة من التكنولوجیا المختلفة تساعد المصمم على تطویر وابتكار أفكا
إعلانیة جدیدة ذات تجربة ممیزة في تصمیم العبوات لھا دور كبیر في تحقیق التأثیر المطلوب على القرارات 
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:Introduction  
رات شراء المستھلكین، ففي یلعب تصمیم العبوة دور مھم في قرا

الواقع یرتبط المنتج والمستھلك ببعضھما البعض بشكل قوي 
(Poturak, 2014)   بل أصبحا أكثر ارتباطا عندما اقترنت العبوة

بمفاھیم جدیدة كالتفاعلیة، التي تھتم بتجربة المستخدم ومشاركتھ مع 
فالتفاعلیة . ةتصمیم العبوة نفسھا أو المنتج داخلھا أو رسالتھا الإعلانی

ھي إنشاء التجربة التي تحدث بین اثنین أو أكثر مع وجود تأثیر 
متبادل بینھم والتي ارتبطت بالتطور الھائل في مجال تكنولوجیا  
المعلومات أثرت بشكل كبیر على الاستراتیجیات التسویقیة 

أو كما )  2018بسنت مصطفي أمین ،(ومحتواھا وأسالیب إنتاجھا 
اتصال مزدوج الاتجاه یٌحدث بین من محمد سعد الشام عرفھا عبدالرح

مستخدمٌین اثنیٌن أو مجموعة من المستخدمینٌ أو یٌجرى بیٌن 
ة واقعیٌة او افتراضٌیة تمكن من تبادل  يً بیٌیٔ المستخدم وآلة وٌیتم ف

ٌھما معا ً عبد الرحمن محمد سعدٌ .د(الرموز الصوتیٌة أو المرئیة أو كل
أصبحت معظم الشركات المنتجة تسعى إلى إنشاء ف). 2015الشامً، 

ھذه العلاقة التفاعلیة في الترویج لمنتجاتھا بطرق ابداعیة تقدم للمنتج 
  .  میزة تنافسیة

وفي معظم الأوقات قد تعتبر الشركات المنتجة والعلامات التجاریة 
أن التصمیم الخارجي ورسومات التغلیف ھي الأكثر أھمیة للعبوة 

ا الوظیفیة حیث یجب أن یكون التصمیم الجرافیكي بجانب سماتھ
 ,Amin Asadollahi)الناجح في التعبئة ھو سبب شراء المنتج 

Mojtaba Givee , 2011) .  قبل قد  في الواقع ً یأتي التصمیم أولا
المحتوى ، حیث تجُبر العبوة الجذابة الشكل المستھلكین على إجراء 

كل المنتج دون رؤیة المنتج تقییم جودة المنتج من خلال تجربة ش
ولكي یكون الشخص مھتمًا بشراء   (Grunert et al., 2000) فعلیاً

علامة تجاریة جدیدة ، یجب أن یكون تصمیم العبوة مثیرًا للاھتمام 

غیر أن . بما یكفي لكي یرغب شخص ما في اختیاره في المقام الأول
ة من خلال مستھلك القرن الحادي والعشرین یبحث عن تجربة حقیقی

المشاركة مع عبوات العلامات التجاریة ، إذا تمكن المستھلك من 
المضي قدمًا نحو تجربة أكثر مباشرة من خلال التعامل مع العبوة 

فمن المؤكد أنھا ستأثر على . .(Steenkamp, 1990)نفسھا 
 Gary R  ،Audhesh Paswanوفقا لدراسة . قراراتھ الشرائیة

لعبوة یحدث على مراحل أولا یقوم فإن اختیار المستھلك ل
و " سھولة الاستخدام"المستھلكون بتقییم العبوة جدیدة على بعدین 

ًا ، توقعات ". سھولة التعامل" ً ، نوع تجربة مع العبوة ، ثالث ثانیا
 Gary R. Holmes, Audhesh)المستھلكین بجودة المنتج 

Paswan, 2012).  في حین شددMurphy )1997 ( على كیفیة
أثیر العبوة على عملیة صنع القرار لدى المستھلك، وحدد عملیة ت

ً ، یجب أن یتخذ المستھلك قرارًا  اتخاذ قرار من خلال خطوتین أولا
بفحص المنتج بشكل أكبر عند رؤیتھ على رف السوبر ماركت، ھذا 
یعني أن تصمیم العبوة یلعب دورًا رئیسیاً في القرار الأولي لفحص 

ً ، . المنتج بعد أن یفحص المستھلك المنتج بطریقة مباشرة أكثر ثانیا
وترى . من خلال معالجتھ ، تستمر الوظیفة في تشجیع نیة الشراء

الباحثة أن مفتاح آخر للتمییز بین العبوات ھو أن تكون متعددة 
الوظائف ، لدیھا كفاءة في الاستخدام والتخزین ، متسقة ولكن بأسعار 

میم، وتستخدم أحدث التقنیات كلھا معقولة ، كذلك مبتكرة في التص
عوامل تؤدي إلى تمیز العلاقة وخلق القیمة  التي تعزز الصورة 

ویتخذ الناس خیارات العلامة . الذھنیة والولاء للعلامة التجاریة
التجاریة بناءً على عوامل متعددة  كالحالة الذھنیة للفرد ، وإلمامھ 

العاطفیة للعلامة التجاریة أو  بالعلامة التجاریة ، والفوائد الوظیفیة أو
الأداء والقیمة المتعلقة بالتكلفة والراحة، كل ذلك سیعزز خیارات 

وللصورة الذھنیة للعلامة التجاریة دور فعال في . العلامة التجاریة
تكوین الآراء واتخاذ القرارات وتشكیل السلوك وعادة ما تتسم 
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ة واقعیٌة او افتراضٌیة تمكن من تبادل  يً بیٌیٔ المستخدم وآلة وٌیتم ف

ٌھما معا ً عبد الرحمن محمد سعدٌ .د(الرموز الصوتیٌة أو المرئیة أو كل
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و " سھولة الاستخدام"المستھلكون بتقییم العبوة جدیدة على بعدین 

ًا ، توقعات ". سھولة التعامل" ً ، نوع تجربة مع العبوة ، ثالث ثانیا
 Gary R. Holmes, Audhesh)المستھلكین بجودة المنتج 

Paswan, 2012).  في حین شددMurphy )1997 ( على كیفیة
أثیر العبوة على عملیة صنع القرار لدى المستھلك، وحدد عملیة ت

ً ، یجب أن یتخذ المستھلك قرارًا  اتخاذ قرار من خلال خطوتین أولا
بفحص المنتج بشكل أكبر عند رؤیتھ على رف السوبر ماركت، ھذا 
یعني أن تصمیم العبوة یلعب دورًا رئیسیاً في القرار الأولي لفحص 

ً ، . المنتج بعد أن یفحص المستھلك المنتج بطریقة مباشرة أكثر ثانیا
وترى . من خلال معالجتھ ، تستمر الوظیفة في تشجیع نیة الشراء

الباحثة أن مفتاح آخر للتمییز بین العبوات ھو أن تكون متعددة 
الوظائف ، لدیھا كفاءة في الاستخدام والتخزین ، متسقة ولكن بأسعار 

میم، وتستخدم أحدث التقنیات كلھا معقولة ، كذلك مبتكرة في التص
عوامل تؤدي إلى تمیز العلاقة وخلق القیمة  التي تعزز الصورة 

ویتخذ الناس خیارات العلامة . الذھنیة والولاء للعلامة التجاریة
التجاریة بناءً على عوامل متعددة  كالحالة الذھنیة للفرد ، وإلمامھ 

العاطفیة للعلامة التجاریة أو  بالعلامة التجاریة ، والفوائد الوظیفیة أو
الأداء والقیمة المتعلقة بالتكلفة والراحة، كل ذلك سیعزز خیارات 

وللصورة الذھنیة للعلامة التجاریة دور فعال في . العلامة التجاریة
تكوین الآراء واتخاذ القرارات وتشكیل السلوك وعادة ما تتسم 
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لذھنیة نتیجة الصورة الذھنیة بالذاتیة فكل شخص یكون صورتھ ا
وتعتمد . تجاربھ الشخصیة ومعارفھ وأفكاره المستمدة من البیئة حولھ

الاستراتیجیات الدعائیة الناجحة للعبوات على سیاسة ربط التجربة 
الجیدة المبتكرة للمنتج أو العبوة أو الرسالة الاعلانیة بالتجارب 

حفظھا السابقة للأشخاص  وتساعدھم على إیجاد العلاقة بینھا فیسھل 
لذلك كان لاستخدام التفاعلیة أثر كبیر في . واستدعائھا واستخدامھا

  .اتخاذ قرارات الشراء والولاء للمنتج
Statement of the problem 

 :أسباب اختیار مشكلة البحث
في ضوء أھمیة استراتیجیات تصمیم عبوات التعبئة والتغلیف 

اعلیة بین العبوة والمستھلك الجدیدة والتي ارتبطت بمفھوم التف
وتأثیرھا في قراراتھ الشرائیة والتي لم یتم تناول ودراسة التفاعل 
بینھما من حیث العناصر الأساسیة للعبوة بمستویاتھ المختلفة بشكل 
وافي في العدید من الدراسات على الرغم من أھمیة وحداثة ھذا 

 :ؤلات التالیةالموضوع  تسعى ھذه الدراسة إلى الإجابة على التسا
  ما ھي  مستویات التفاعل المرتبطة بالأفكار التصمیمیة

  الابتكاریة لتصمیم العبوات
  إلي أي مدى یمكن أن یؤثر التصمیم التفاعلي للعبوة في

 القرارات الشرائیة للمستھلكین
Objective:   

یھدف البحث إلى التعرف على مستویات التفاعلیة في تصمیم العبوة 
دیم أفكار تصمیمیة تفاعلیة مبتكرة لیستفید منھا المصممین في وتق

  .  اختیار الاستراتیجیة التفاعلیة المناسبة لطبیعة المنتجات
Hypothesis 

  :یفترض البحث أن
  مفھوم التفاعلیة یرتبط بتصمیم العبوة من خلال عدة

مستویات مرتبطة ببنائیة شكل العبوة أو بوظیفیتھا أو 
 لتھا الاعلانیة برسا

  الإبداع في تصمیم العبوات التفاعلیة یؤثر في القرارات
الشرائیة للمستھلكین في مركز البیع كما یعزز الصورة 

 .الذھنیة للمنتج  مما یؤدي الى الولاء فیما بعد
  التطور التكنولوجي وتغیر نوعیھ المستھلكین في عصرنا

لتفاعلیة الحدیث أدى إلي ضرورة اتباع الاستراتیجیات ا
 .لتصمیم العبوات لمواكبة التطور وتحقیق التنافسیة

 Methodology 
یتبع البحث المنھج الوصفي في مرحلة جمع المعلومات في الإطار 
النظري للدراسة، یلیھ المنھج التحلیلي في التعرض لبعض نماذج 
 العبوات التي تقدم الأشكال المختلفة للتفاعل للإجابة على فروض

 البحث 
Theoretical Framework 

 التصمیم التفاعلي 
تعددت مفاھیم التصمیم التفاعلي وقد تختلط بمفھوم تصمیم تجربة 
المستخدم وبأطراف عملیة الاتصال والتفاعل حیث یمكن النظر الى 
تعریف التصمیم التفاعلي من أكثر من منظور وقد عرفھ معھد 

 بس بجامعة ھونغدراسة  المنسوجات والملا
ٌ في الفن والتصمیم  ٌ في بحثھا  التفاعلیة ٌیة  2011كونغ للفنون التطبیق

بأن التفاعلیة ھي التمثیلٌ لدرجة الاستجابة بینٌ المتصلینٌ وبعضھم 
البعض عند اعتباره وسیلة اتصال وان التفاعل ھو العمل الذي 

التأثیرٌ  یرٌتبط كل رسالة للتبادل بالرسائل السابقة، والتفاعل ھو
 ,.NG)(الإتصالي بینٌ الانسان والانسان أو بین الانسان والآلة 

تٌ القوى الدافعة   2010وعرفھ شفیق ، .  2011 بأنھ أحدى امكانیا
وھو ) 2010شفیقٌ،(نحو انتشار استخدام وسائل الاعلام الجدیدةٌ 

مدى المشاركة في العمل الاتصالي والسیطرة علیھا بحیث یمكن 
نصر، وسائل الاعلام الجدیدة ( ار بین المرسل والمتلقيتبادل الأدو

و من منظور أخر التصمیم التفاعلي ھو الذي یحدد ھیكل ). 2015،

وعلى المصمم التفاعلي أن یسعى لخلق  . وسلوك الانظمة التفاعلیة
علاقات بین الناس والمنتجات والخدمات التي یستخدمونھا، بدایة 

الى الأجھزة المحمولة الى التطبیقات من أجھزة الكمبیوتر والمواقع 
فھو التصمیم الذي یتیح للمستخدمین . والى ماھو ابعد من ذلك

التفاعل بشكل أسھل مثل تمكین المستخدمین من تغییر عناصر 
كما یمكن أن ). 2018بسنت مصطفى أمین ،(واجھة التصمیم 

نعرفھ بشكل أشمل كما عرفھ عبد الرحمن محمد سعید الشام بأنھ 
ال مزدوج الاتجاه یحٌدث بینٌ مستخدمٌین اثنینٌ أو مجموعة من اتص

ٌ او  المستخدمینٌ أویجٌرى بینٌ المستخدم والآلة ویتمٌ في بیئةٌ واقعیة
ٌ أو كلاھٌما  ٌ أو المرئیة ٌ تمكن من تبادل الرموز  الصوتیة افتراضیة

 ً  والتفاعلیة متعددة الزوایا  .)2015عبدالرحمن محمد سعیدٌ الشام،ً(معا
ٌة،(والاتجاھات وقد اتخذت تعریفاتھا عدة اتجاھات    )2011فضیل

ٌ من حیثٌ المستخدم -١ ٌ المستخدم :التفاعلیة وھي مدى إمكانیة
المشاركة في تعدیلٌ شكل وبیٌئة التفاعل ومحتواھا في الزمن 

 الحقیقي
ٌة التقنیات الحدیثة وھي صفة الأجھزة  ٢- ٌ من حیثٌ الوسیل التفاعلیة

یات الطباعة الحدیثة وظروف الاستغلال التي تسمح والبرامج وتقن
بأفعال متبادلة في نمط الحوار بینٌ المستخدمینٌ أو بینٌ الأجھزة في 

 الوقت الفعلي
ٌ من حیثٌ العلاقة بین المرسل والمتلقي وتطلق على -٣ التفاعلیة

ٌ الاتصال تأثیرٌ على  الدرجة التي یكٌون فیھٌا للمشاركینٌ في عملیة
خرینٌ واستطاعتھم تبادلھا ویطٌلق على ھذه الممارسة أدوار الآ

  المتبادلة التفاعلیة 
  

أما التعبئة والتغلیف فھناك عدة تعاریف للتغلیف غیر أنھا تنصب 
في قالب واحد أنھا الغلاف الأولي للمنتج قصد البیع بالتجزئة، وفیما 

وتختلف أشكال . یخص باختیار مواد التعبئة حسب المواد المستعملة
وأنواع الأغلفة حسب اختلاف المنتجات، وحسب الجانب المادي 
للمنتج وكذا المعلومات المحددة المرفقة، العبوة تسھل عملیة 

). ١٩٩٨عائشة مصطفى المنیاوي،  ( الترویج واستعمال المنتج
فالتغلیف ھو عنصر مھم في المزیج التسویقي و ھو المكلف بالقیام 

لأنشطة التي تھتم بتصمیم وإنتاج بالمعالجة المرتبطة بالغلاف كا
عبوة المنتج و غلافھا الخارجي، ویعتبر التغلیف جزء أساسي من 
المنتج ذاتھ حیث أن الغلاف الممیز یزید من قیمة السلع في ذھن 

ً على أنھ . المستھلك  والتغلیف بصورة عامة یمكن تعریفھ إذا
منتج و یتضمن مجموعة الأنشطة التي تھتم بتصمیم وإنتاج عبوة ال

غلافھ الخارجي ویمكن من خلالھ تعریف الخصائص الوظیفیة 
للمنتج التي یجب استكمالھا وتحدیدھا من خلال تصمیم أفكار 

  .التغلیف 
أما مفھوم العبوة التفاعلیة منھا من ركز على تجربة المستخدم مع 
التصمیم أو وظیفیة العبوة أو استخدام التقنیات الحدیثة التي ارتبطت 

بمفھوم التعبئة والتغلیف على أنھا   مبدأ التفاعلیة وارتباطھبظھور 
مادة مطبوعة تستخدم لأغراض الحمایة والحفظ للمحتویات 
واستغلال شكل وتصمیم العبوة لعرضھا بطریقة جذابة سھلة في 
الاستخدام للمساعدة في بیع المنتج وتقدیم معلومات حول محتویاتھا 

لتفاعلیة في تصمیم العبوات یمكن وصف ا و. وطریقة استخدامھا
كعنصر من عناصر التغلیف لھ القدرة على توفیر وظائف إضافیة 
للعبوة  تسمح  بإدراج معلومات على العبوة التي یمكن قراءتھا من 
خلال الھواتف الذكیة أو الأجھزة الرقمیة الأخرى والتي قد تحفز 

ر تجربة المستھلك مع العبوة وتؤثر في قرار الشراء وھي عنص
مكمل للعناصر الجمالیة والوظیفیة للعبوة التي تجذب المستھلكین 
من الأساس، والعبوة التفاعلیة تتیح للصور و العلامات التجاریة 
على العبوة أن تصبح على قید الحیاة،  وتقدم لھا میزة رائدة ضد 

باستخدام رموز العلامة  .المنافسین بتقدیم تجربة جدیدة للمستھلكین
مرئیة و تطبیقات الھواتف الذكیة والأجھزة اللوحیة ،  المائیة غیر

والخصائص الثلاثیة الأبعاد فیمكن إنشاء عوالم افتراضیة متحركة 
  .للعبوة من الصور المطبوعة التقلیدیة
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ویأخذ التصمیم التفاعلي للعبوة عدة أشكال في تشكیل العلاقة التبادلیة 
كترونیة أو الطباعیة منھا ما یندرج تحت استخدام التكنولوجیا الإل

ومنھا ما یعتمد علي ابتكار تجربة حقیقیة بین العبوة والمستھلك غیر 

الكترونیة تعتمد على تصمیم شكل العبوة أو مخاطبة حواس 
  .المستھلك للتفاعل معھا 

  
  مستویات التفاعلیة في تصمیم العبوةمبحث الدراسة ) ١(شكل رقم 

ة تطبیق التفاعلیة في العناصر قد تناول البحث دراسوبناءً ما سبق 
الأساسیة المكونة للعبوة التصمیم الجذاب، ووظیفیة العبوة؛ وقسمت 

  :الباحثة مستویات التفاعلیة في تصمیم العبوة إلى
  تفاعلیة مرتبطة  بالشكل البنائي للعبوة  .1
  تفاعلیة مرتبطة بوظیفیة العبوة  .2

  مستویات التفاعلیة في تصمیم العبوة
ٌیب التفاع ٌست فقط أكثر اسال یة جعلت من الممكن ابتكار عبوات ل ٌ ل

 ً بل أكثر شخصنة وتكاملا تشارك المستھلك وتختلط بھ، فقد  استھدافا
 ً من السٌیطرة من خلال منحھم  اعطى التفاعلً للمستھلكٌین مزٌیدا

يً تجربتھم للتعرف على مزٌید من  مجموعة من الخٌیارات ف
یة  المعلومات الخاصة بالمنتجات ومن ثم ً أصبحت العبوة التفاعل

 ً ً  مجالا للنمو وابتكار واستحداث أنماط جدیٌدة من أفكار  خصبا
يً  الرسائل الإعلانیة تقوم على تقدیٌم خدمات متكاملة للجمھور المتلق
تناسب احتیٌاجاتھ، ویمكن تقسیم التفاعلیة في تصمیم العبوة الى 

ت الحدیثة في نوعین تفاعلیة الكترونیة التي تعتمد على التقنیا
الطباعة أو التغلیف أو استخدام التطبیقات الحدیثة والنوع الثاني 
التفاعلیة الغیر إلكترونیة والتي تھتم أكثر بتجربة المستخدم وتعنٌي 
ٌ خلق التفاعل في الإعلان وحدو ث الاتصال ذو   الاتجاھینٌ  ٌیة بكیف

ٌ المعقدة والمتبعة  قبل ظھور تلك بدون استخدام الأسالیبٌ التكنولوجیة
ةٌ ٌتصر على شبكة الإنترنت أو . الوسائل الحدیث فالإعلان التفاعلي لایق

ٌ فحسب، فھو یتٌضمن أي شكل من أشكال  الوسائط التكنولوجیة
ٌ التي تسعى إلى اتجاھینٌ أو العمل المشترك  ( الدعایة

2011,(Block . حیثٌ أن الإعلان التفاعلي الغیر الكتروني یحٌقق
ٌ وأكثر التفاعلٌ في ا لعبوة بشكل یتبنى نظاما أكثر بساطة وأكثر نفاذیة

ٌ من التفاعل  ٌ مشاركة المتلقي وتحقیق قدرة عالیة قدرة  على تنمیة
لتفاعلي ف التغلیوالتعبئة ا). 2017البري ،.( بأبسط الوسائط  الممكنة

یة في ربتكار الوسائل فاعلیة واكثن أسیلة موي الغیر الكتروني ھ
ر كثألمنتج ل اجعھا یمكن خلالن نھ مث احییة تفاعللتصمیم العبوة ا

ً واركث، وأمتعة ، لمتلقيب اجانن یة مرلتجااا بالعلامة طتبار حیاة
كیة ورة ذصرد مجن مر لمنتج لأكثر وظیفیة بتحویل اكثكذلك أ
ل لتفاعك الأنھا تتیح للمستھلیة لتفاعلالأفكار افي داع لابر واللابتكا

ب، لذا لمنتج فحسرد امجن مر كبأیھا قیمة طیقة تعطرمع منتجاتھا ب
 . ینبغي التطرق إلى تجربة وسلوك المستھلك

  العبوة التفاعلیة وتجربة المستھلك
تعتمد الصورة الذھنیة للعلامة التجاریة في ذھن المستھلك على 
عوامل مختلفة مثل التأثیر العاطفي، وخلق القیم والعلاقات والتالي 

و تصمیم العبوة أحد . لامة فیما بعدتدفعھ للسلوك الشرائي والولاء للع
أھم عوامل التي یجب أن یكون لھا دور إعلاني بالإضافة إلى دور 
تعریفي عن معلومات مھمة مرتبطة بالعبوة كمعلومات الصلاحیة 

 Amin Asadollahi, Mojtaba(طریقة الاستخدام المكونات ، 
Givee , 2011) .قوم بھا والعناصر الأساسیة الثلاثة التي یجب أن ت

العبوة والتي تؤثر على عملیة صنع القرار لدى المستھلكین ویمكنھا 

القدرة على إیقاف المستھلك ، وجذب انتباھھ ، : تحدید خیاراتھم ھي
ثم إغلاق الصفقة عن طریق إقناعھ بالمنتج، وبالتالي یتم تقییم العبوة 

 ,Kuvykaite, Dovaliene) المصممة بشكل جید كمیزة تنافسیة
and Navickiene, 2009).   في الآونة الأخیرة ، تقضي معظم

ً من الوقت والمال في التفكیر في كیفیة  ً كبیرا العلامات التجاریة قدرا
تقدیم المنتج بطریقة مبتكرة للمستھلكین من أجل المنافسة وجذب 

ًا لما قالھ لویس تشیسكین ، وھو مبتكر تسویقي في . انتباھھم وفق
ینقلون تصوراتھم عن العبوة "، فإن الناس منتصف القرن العشرین 

أو ". نقل الإحساس"، والذي وصفھ " إلى المنتج الذي تحتوي علیھ
تصمیم العبوة یؤثر بشكل كبیر على تصورنا ". العبوة ھي المنتج"

وتصمیم العبوة التفاعلیة بالتأكید سوف تجذب الجمیع، . لقیمة المنتج
لتي یمكن استكشافھا في تصمیم فھناك العدید من الجوانب الإبداعیة ا

العبوات التفاعلیة والتي تعتمد على التجربة فعندما تقع أعیننا على 
تصمیم إبداعي لعبوة ، یجذبنا فضولنا نحوھا لتبدأ مرحلة التفاعل مع 

التفاعلیة لھ القدرة على تحویلٌ المنتج لأكثر فتصمیم العبوة . العبوة
لأنھا تتیحٌ للمستھلك التفاعل من مجرد صورة ذكیة ومبتكرة للإعلان 

ةٌ تعطیھٌا قیمٌة أكبر من مجرد المنتج فحسب  محمد (مع منتجاتھا بطریق
ویمكن أن تكون التجربة التفاعلیة  ).  2018شحاتة، إیناس محمد؛ 

فریدة من نوعھا في استخدامات عناصر التصمیم كالشكل وتصمیم 
العبوة من تقدیم  العبوة الذي یجعل التعامل معھا اسھل وأمتع ویمكن

خدمة للمستھلك كإعادة استخدام العبوة بعد فتحھا أو استخدامھا 
كما . لغرض جدید بشكل مبتكر وممتع فتزید إحساساه بفوائد المنتج

بوظیفیة الحمایة للعبوة والتي تطورت بشكل كبیر ارتبطت التفاعلیة 
بفضل تطور تقنیات وخامات الطباعة وظھور العبوات النشطة 

یة، كما ترتبط التفاعلیة بشكل أساسي بالتقنیات الرقمیة والذك
أو تقنیات الواقع المعزز  QRكاستخدام أكواد واستخدام الوسائط  

AR . ھذه الجوانب الإبداعیة ھي أھم العوامل التي یمكن أن تطور
تشیر معظم النتائج إلى . سلوك المستھلك في المتجر في لحظة الشراء

العبوة یمكن وصفھ بأنھ شعور المستھلكین أن مفھوم المواقف تجاه 
تجاه ممیزات العبوة الجدیدة ، والفائدة المتصورة لھا، وكذلك احتمال 

ًا لستیوارت   .(Ratneshwar and Chaiken, 1991 الشراء وفق
، فإن قدرة تصمیم العبوة على بدء حوار عاطفي مع ) 2004(

أثیر العواطف ھو ت. المستھلك ھو ما یؤثر على عملیة صنع القرار
  ). (Stewart, B.2004التي تجعل التعبئة والتغلیف مؤثرة للغایة

أن أھمیة تصمیم المنتج أمر حاسم  Bloch  ،1995 أیضًا ذكرت
لنجاح أي منتج من خلال ضمان إشعار المستھلك بمكاسب المنتج ، 
ونقل المعلومات ، وتوفیر التحفیز الحسي ، وتوفیر تأثیرات دائمة 

فعندما یتقدم المستھلكون من تجربة غیر مباشرة . مستھلكللمنتج لل
مناولة أو (إلى تجربة مباشرة أكثر ، ) رؤیة المنتج على الرف(

، یجب أن یكون لموقفھم من العبوة وتوقع جودتھم ) استخدام العبوة
 ,Ratneshwar and Chaiken للمنتج تأثیر أكبر على نیة الشراء

لمنافسة في السوق ، مع التركیز في الوقت الحاضر ، ا . .(1991
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على التجربة التي یمكن للمستھلكین الحصول علیھا من البضائع بعدة 
بما في ذلك السمع واللمس والرؤیة، فكلما ) التجربة الحسیة(طرق 

زادت التجارب المباشرة التي یتمتع بھا المستھلك مع المنتج من 
الأرجح بأن  خلال أكبر عدد ممكن من الحواس ، كلما شعروا على

 McCabe and). بإمكانھم إصدار حكم مستنیر على جودة المنتج
Nowlis, 2003)  

 UXویرتبط مفھوم العبوة التفاعلیة الالكترونیة بتجربة المستخدم 
وھي نظریة وفلسفة  UCDوبنظریة المستخدم محور التصمیم 

وتطبیق لدمج المستخدم في عملیة التصمیم التفاعلیة خاصة في 
البرامجیات والتطبیقات، فالمستخدم كمحور للتصمیم ھو تصمیم 

أسلوب ینفذ بشكل واسع في الشركات الكبرى ویتدرج بدایة من 
تحلیل احتیاجات المستخدم ومن ثم في كل مرحلة یتم إعداد عدد من 
الجلسات المشتركة لأخذ أراء المستخدمین وتحلیلھا والتأكد من أن 

بع احتیاجات المستخدم النھائي المنتج یوفر الراحة والأمان ویش
فبتطبیق تلك النظریة یتم إعطاء احتیاجات . الوظیفیة والجمالیة

ورغبات المستخدم النھائي وأبعاده اھتمام شدید في كل مرحلة من 
 softwareویساعد تطبیقھا مصممي البرامج . مراحل التصمیم 

designers  ، لتحقیق الھدف من تصمیم المنتج للمستخدمین
طلبات المستخدمین توضع في الاعتبار منذ البدایة وفي كل فمت

وحتى وقت . مراحل عملیة التصمیم ودورة المنتج الحیاتیة بالكامل
. قریب ، لم یكن ھناك اھتمام كبیر بتجربة مستخدم لعبوات التغلیف

فقد كان الشكل ھو أھم عوامل التفضیل للعمیل والتأثیر العاطفي 
)Barnes& Southee, 2003،  Henson .( ، بالإضافة إلى ذلك

أثبتت الدراسات الحدیثة دلیلاً على أن رغبة العمیل في الدفع یمكن 
و  Latvalaو  Joutsela(أن تزید بعد تجربة التفاعل مع العبوة 

Roto  ،2017 .( فلا تشیر تجربة المستخدم مع العبوة فقط إلى
   .عل مع العبوةجمالیات العبوة ولكن أیضًا إلى كیفیة الشعور والتفا

   تفاعلیة مرتبطة  بالشكل البنائي للعبوة
نتیجة للدراسات السابقة والتي أثبتت أن تجربة المستھلك مع التصمیم 

انتقال تجربة . 1تمر بمراحل مختلفة  الإبداعي للعبوة والتغلیف
المستھلك من مرحلة الإحساس بالتصمیم إلى المرحلة الثانیة مرحلة 
جذب الاھتمام والابتكار الفرید والجدید إلى الثالثة مرحلة وظائف 
العبوة التي تخلق قیمة معلومات التواصل ، مما یمنح المستھلك 

خدام وحمایة وسلامة الشعور بسھولة الاستخدام والتحكم في الاست
الانطباع الأول عن المنتج عند نقطة الشراء أو المنتج وغالبا 

الاستخدام یتأثر بدرجة كبیرة بالتغلیف؛  فیساھم التغلیف في الترویج 
للمنتج من خلال حجم العبوة ، وشكل الغلاف ، وطریقة التصمیم 

ھا في والابتكاریة في الفكرة التسویقیة التي تقدمھا بعنایة وتأخذ
والبنائیة في شكل . الاعتبار عند اتخاذ قرارات الخاصة بالتغلیف

من خلال القطع الخاص بھا وطریقة طیھا لتغییر وتصمیم العبوة 
وتعتبر أداة ھامة للتمییز بین المنتجات والترویج  شكلھا ووظیفتھا

المستھلك عادة ما یبحث عن عدة مجالات في حزمة المنتجات  و. لھا
السعر ، والاستدامة ، وحمایة المنتج ، كما أنھم مھتمون بما في ذلك 

 Heer vyas(بالمیزات الموجودة على بنیة الحزمة وحجمھا وشكلھا 
, bhuvanesh v.,2015  ( ھناك مزایا وظیفیة وعاطفیة لكل

كیف تحافظ على : المزایا الوظیفیة جزء من الھیكل. تصمیم عبوة
لاستخدام والأفكار الإبداعیة المنتج والمواد والوزن ومدى سھولة ا

أیضًا التي تدرس القدرة على الممارسات المستدامة في كل مرحلة 
من مراحل وصول المنتج إلى السوق واستخدامھ للمستھلكین 

یمكن أن و .وضمان إعادة الاستخدام وإعادة التدویر بعد الاستخدام
احد یستغرق الابتكار في شكل تصمیم العبوة والقطع أكثر من ھدف و

یمكن أن یكون للتصمیم الجذاب ولمزید من وظائف العبوة ، على 
سبیل المثال نتیجة لنمط الحیاة المزدحم للمستھلكین والطلب على 
استھلاك العبوات أثناء التنقل والذي یؤدي إلى تغییرات كبیرة في 

  Die cut in Resealable Packaging العبوات المستقبلیة ، مثل
للمستھلكین تخزین أجزاء الطعام غیر المستخدمة  من شأنھا أن تتیح

ومن الأمثلة الجیدة على . بسھولة في حاویات التخزین الخاصة بھا

ذلك الحقائب والأكیاس الاحتیاطیة التي یسھل فتحھا وإعادة ختمھا 
  .بسھولة وھي محمولة

  تفاعلیة مرتبطة بوظیفیة العبوة
ة والاتصال والراحة الحمای: وظائف التعبئة والتغلیف التقلیدیة

والاحتواء من قبل بالإضافة الى مجموعة متنوعة من الاحتمالات 
فیمكنھا رصد . الجدیدة التي تمثل حقبة جدیدة من تغلیف الطعام

الظروف البیئیة المحیطة بالمنتجات الغذائیة و من خلالھا یمكن تقدیر 
أما . جودة المنتج وعمره الافتراضي واتخاذ القرارات بشأن تحسینھا

التعبئة والتغلیف الذكي تتمیز  بقدرتھا للكشف والشعور وتسجیل 
ھو امتداد للاتصال وظیفة التعبئة  .التغییرات في بیئة المنتجات

والتغلیف التقلیدیة، والغرض من التعبئة والتغلیف الذكي ھو مراقبة 
في  .وإعطاء مؤشر على جودة الغذاء المعبأ وبالتالي ضمان سلامتھ

التعبئة النشطة تعزیز الحمایة للأغذیة المعبأة، أي تغلیف  حین یعطي
كامل مفھوم یجمع بین الفوائد الناشئة من التكنولوجیا النشطة 
والذكي، وھي مصممة لزیادة جودة الغذاء ، وسلامة المنتجات ، 

 .ومدة الصلاحیة وإلى تقدیم المزید من المعلومات
وضیح استخدام المنتج أو بالإضافة إلى ذلك ، لھ دور إعلامي في ت. 

 بجانب الوظائف السابقة. نقلھ أو إعادة تدویره أو التخلص منھ
Louw & Kimber)  ،2007(  وجد أیضًا أن العبوات المغلقة

في التوزیع ، والتعامل ،  السھولةمفیدة في منع السرقة ، كما توفر 
والعرض ، والمبیعات ، وفتحھا ، وإعادة اغلاقھا ، والاستخدام ، 
وإعادة الاستخدام ، و تعمل كأداة للتسویق،  ویشیر بعض الباحثین 

إلى الحمایة باعتبارھا الوظیفة الأساسیة  )Gonzalez)  ،2007مثل
للتغلیف ، نظرًا لأھمیتھا ضد أي أضرار محتملة قد تؤثر على 

تحافظ الحمایة . المنتجات أثناء النقل والتخزین والبیع والاستغلال
والمنتج نفسھ من أي شيء قد یؤثر على جودتھ مثل  أیضًا على العبوة

؛ الغبار ، الرطوبة ، الماء ، الضوء ، درجة الحرارة ، أو أي عوامل 
  .بیئیة أخرى

وتوافقا مع حقیقة وظائف العبوات ، من المھم للغایة أن نذكر أن 
نوع المنتج یؤثر على مواد التعبئة والتغلیف ، وبالتالي ، إذا كان 

 ، صلبا ، أو ھشا ، یجب أن نختار مواد التغلیف المنتج سائلا
المرن أو الكارتون أو الزجاج أو البلاستیك الصلب أو  .المناسبة لھ

 & Holmes المواد القابلة لإعادة التدویر أو أي مواد أخر
Paswan, 2012) (    

 تفاعلیة التكنولوجیا والتطبیقات الذكیة
ویعد  ود الماضیةتطورت تكنولوجیا المحمول بسرعة في العق

التغلیف أحد الوسائط التي تحاول الاتصال بالمستھلكین من خلال 
استخدام ھذه التقنیات مثل مسح رمز الاستجابة السریعة ، الواقع 

 المعزز ، والعبوات الذكیة والنشطة لتحدید الترددات الرادیویة
(RFID)  وتقنیة الاتصالات القریبة المدى ) (NFC لقد ولدت

میزات جدیدة للتغلیف والتي یمكن تحویل العبوة التقلیدیة  التقنیات
   (Wilder, 2015). إلى وسیلة تفاعلیة

 ، تم صیاغتھ بواسطة (AR) الواقع المعزز باختصارھا"مصطلح و
(Caudell & Mizell, 1992)  ، وھو یشیر إلى البیئة المتراكبة ،

طة التي تم دمجھا مع الصور المدمجة التي تم إنشاؤھا بواس
 علاوة على ذلك ، یعكس. الكمبیوتر والتي تؤدي إلى واقع مختلط

"AR" لذلك ، تعمل . زیادة التصمیم الافتراضي على العالم الحقیقي
ھذه التقنیة على تحسین بیئة المستخدم الحالیة من خلال فرض 
صورة أو رسم متحرك على وجھة نظر المستخدم في العالم 

ضافة واقع افتراضي إلى واقع لإ "AR" یستخدم مصطلح. الواقعي
حقیقي لیكون جزء من إدراك المستخدم ، كما أنھ یساعد على خلق 

یمكن أن یساعد . بیئة حقیقیة تحیط بنا ، للتفاعل في شكل افتراضي
الواقع المعزز أیضًا في تحفیز قرار الشراء لدى المستھلكین، من 

كنھ خلال إظھار كیف سیبدو المنتج ، وكیف یعمل ، وكیف یم
للعملاء استخدام  "AR" في التسویق  تتیح تقنیة .تحسین حیاتھم

ھواتفھم الذكیة للوصول إلى میزات خاصة لأحد المنتجات أو 
عبواتھا مثل لعبة مضحكة ، أو لتقلیل المعلومات على العبوة عن 
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طریق توصیل التفاصیل والوصفات الضروریة للمنتج ، من خلال 
بتصمیم العبوة المادي من خلال فیدیو الطھي افتراضي یرتبط 

كما أنھ ینشئ اتصالاً ویسھل تحمیل الصور . الھاتف المحمول
 Facebook ومقاطع الفیدیو على وسائل التواصل الاجتماعي مثل

على سبیل . للاتصال بالمستھلكین بالعلامة التجاریة Twitter و
أول علامة تجاریة تستخدم ھذه " ماكدونالدز"المثال ، كانت 

كأس العالم "خلال  "AR" كنولوجیا ، من خلال إطلاقھا لعبةالت
على عبواتھا للبطاطس المقلیة ، من خلال إنشاء لعبة كرة " 2014

 Heinz" یستخدم. قدم تستخدم صورة على أغلفتھا كھدف 
Tomato Ketchup" أیضًا "AR"  للسماح للمستھلكین بالوصول

منتج أو ینزل الوصفة إلى كتیب الوصفة عندما یضع الكامیرا على ال
، أو یمكن للمستخدم النقر على وصفات الفیدیو  "PDF" بصیغة

وبالتالي ، یستفید مصممو . للمنتج الصفحة Facebook على
الحزمة من الواقع المعزز لإشراك العملاء في تجربة جذابة 

بالإضافة إلى ذلك ، . وتفاعلیة ، وجذب انتباھھم عند نقطة البیع
التفاعلیة البیئة الفعلیة للمنتج باستخدام الواقع  تعرض نقاط البیع

  .المعزز من أجل إسعاد العملاء ، وتحفیز خیالھم
أما العبوة الذكیة ھي عبوة لدیھا القدرة على التفاعل مع المستھلكین ، 

 ,Packagingdigest(ویشیر العدید من المؤلفین ، بما في ذلك 
 ,Vanderroost et al.,2014  ،Otles & Yalcinو   2018
إلى التعبئة الذكیة حیث أن العبوة التي توفر وظائف محسّنة ) 2008

 ً ً شاملا تمتلك إمكانات لكل من التغلیف الذكي والنشط ، فھي توفر حلا
وتعمل ) ذكیة(للتغلیف الذي یراقب التغییرات في المنتج أو البیئة 

) Febech et al, 2008. (على التفاعل مع ھذه التغییرات النشطة
ف التغلیف الذكي بأنھ تقنیة تعبئة تحتوي على مؤشر خارجي أو  عرَّ
. داخلي یراقب تاریخ المنتج المعبأ ویعطي معلومات عن جودتھ

)Otles & Yalcin, 2008 ( صاغت أیضًا ھذا المصطلح كنظام
الاستشعار والاكتشاف والتعقب : تغلیف یقوم بوظائف ذكیة ، مثل
تسھیل اتخاذ القرارات من خلال والتسجیل والتواصل ، من أجل 

معلومات حول المنتجات المعبأة ، وإطالة عمر الصلاحیة ، تحسین 
الجودة ، وتعزیز السلامة ، وتوفیر المعلومات ، والتحذیر من 

تؤكد الدراسة أیضًا على أن العبوة الذكیة قادرة . المشاكل المحتملة
علاوة على على مراقبة درجة الحرارة والرطوبة وسوء المعاملة 

إضافیة عناصر إضافیة بجانب دورھا كحاجز واقي ضد التأثیر 
الخارجي ؛ یمكنھ التحكم والتفاعل مع ما یحدث داخل العبوة 

)Febech et al, 2008.( 
 الدراسة التحلیلیة

 التحلیل  ١نموذج 

 

  زجاجات كوكاكولا التفاعلیة
جاجة ء زاطلغل شكت صممث مبیا حیولولا  بكوكاكوكن علاا
ن من كاث حیت لمبیعادة ایدلجاجاجة زلززت اعولا وكاكوك
) ضلبعالفتح بعضھما ت قوفي ن جاجتیراء زشروري لضا

على دت المستھلكین ساعالتفاعلیة ھنا تعزز عنصر المشاركة و
ر والفكرة جاجة عناصزلء ااطلغن كات، وقاداصن یوتك

د جاجة عنزلاتفتح ل وجعلتھا تعمالتصمیمة لشكل العبوة خاصیة 
ن مما یستوجب مشاركة شخص آخر لفتح متقابلین یءاطمقابلة غ

الزجاجة وخلق حالة من المرح التي ربطت المستھلكین بالعلامة 
ن عت جاجازلافتح م یتو. التجاریة وعززت الصورة الذھنیة لھا

  واءلتاكة رفتحھا مع حط ولضغق ایطر

 التحلیل ٢نموذج 

 

  عبوات مستر مسلز لغسیل الصحون
عبوات تفاعلیة من حیث البنائیة لشكل العبوة والتي تدعو سیدة 

عمال المنزل وغسل المنزل لممارسة الریاضة أثناء قیامھا بأ
الصحون والاستفادة من شكل ووزن العبوة في ممارسة 

شكل الزجاجة جذاب وسھل الفھم والتعرف على الاسم . الریاضة
والوظیفة تضمن العبوة إعادة استخدام الزجاجة كوزن دمبل قدره 

كجم الزجاجة سھلة ومریحة للحمل ارتبطت بوظیفیة وبنائیة  0.5
 .العبوة 

  

 حلیلالت ٣نموذج 

 
 

  عبوة تغلیف نشطة للحوم
التي ا الذكاء والعبوات النشطة تعتمد تفاعلیة العبوة على تكنولوجی

تحتوي على مؤشر خارجي أو داخلي یراقب تاریخ المنتج المعبأ 
ویعطي معلومات عن جودتھ حیث یتغیر لو المؤشر الخارجي 

 .حسب تغیر طبیعة المنتج كؤشر على صلاحیتھ
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 التحلیل ٤نموذج 

 

  zipeعبوة عصیر عائلیة تفاعلیة من 
عبوة المناسبة لوظیفتھا سھلة الاستخدام یحتوي الابتكار في بنیة ال

كعبوة كبیرة الحجم على حنفیة ماء مقاومة للأطفال ، وخو إحكام 
غلق العبوة لحمایة المنتجات الطازجة ، كما یتیح التعدیل المادي 
في الشكل البنائي للعبوة لسھولة  حصول للمستخدمین على كل 

 .العصیر داخل العبوة
جة الكبیرة ، لكن لیس من السھل مقبض إضافي لعقد الزجا  

كما أن العبوة للا تتمیز بإعادة فتح لإعادة . التعامل معھا
 استخدامھا

 التحلیل ٥نموذج 

 

 

  Tridentعلكة 
تفاعلیة غیر الكترونیة بإضافة عنصر المشاركة والمرح 
باستخدام صورة توضیحیة لاشكال ابتسامة بألوان متباینة في 

التصمیم المزید من الانتباه إلى المنتج  تصمیم العبوة، استرعى
بسھولة لتحدید ھویة العلامة تأثیرھا علي  شعور المستھلك بھیج 
وإضافة وظیفة إبداعیة تعرض تصمیم العبوة  بطریقة مضحكة 
وتستخدمھ كجزء من تصمیم العبوة للإشارة لدور المنتج في 

 .الحفاظ على صحة الأسنان ونظافتھا
 

 التحلیل ٦نموذج 

 

 

 .لشرح فوائد شرب میاھھم AR تستخدم W in boxعبوة 
عبوة تستخدم التكنولوجیا في تصمیم عبوات مبتكرة كل من 

ًا على  AR عناصر التصمیم المطبوعة وتقنیة عبوة "تعمل مع
 "تفاعلیة

لتقلیل معلومات التغلیف على تصمیم العبوة كما  AR استخدام
ج وانواعھ وفوائده من سمح بإضافة فیدیو توضیحي عن المنت

خلال الھواتف الذكیة لمشاركة المزید من المعلومات حول أنواع 
 .المیاه الثلاثة وجعل مستھلكیھم یتفاعلون مع المنتج بطریقة فریدة

إنشاء اتصال یجعل من السھل تحمیل   ARأضافت تكنولوجیا 
الصور ومقاطع الفیدیو على وسائل التواصل الاجتماعي مثل 

وربط المستھلك مع . وتویتر عن طریق المشاركةالفیسبوك 
  .العلامة التجاریة والمستخدمین الآخرین

Results 
عبوات التغلیف التفاعلیة لھا القدرة على جذب المستھلك  .1

 .والتأثیر بشكل كبیر في قراراتھ الشرائیة 
العبوة التفاعلیة  تعتمد على ثلاث أسالیب في التواصل  .2

إبتكاریة التصمیم الخارجي لشكل : مع المستھلك  والاشتراك
العبوة، وظیفیة العبوة ، استخدام تقنیات التكنولوجیا الحدیثة 
لخلق تجربة تفاعلیة بینھ وبین العبوة أو المنتج أو الرسالة 

 الإعلانیة 
ساعد التطور التكنولوجي في تقنیات تبادل  المعلومات في  .3

جدید من العبوات  مجال الدعایة والتغلیف لظھور نوع
النشطة والذكیة والتفاعلیة التي تقدم مستوى اعلى من 
الوظائف الأساسیة لعبوات التغلیف بل وتتعدى حدود ذلك 
لتحقق التواصل بین المستھلك والعبوة أو المنتج أو الشركة 

 .نفسھا من خلال تجربة تفاعلیة ممتعة لا تنسى
عاطفیة بین المنتج  التصمیم التفاعلي یھتم بخلق علاقة تفاعلیة .4

   .والمستھلك من خلال تجربة

يّ على  .5 العبوة التفاعلیة أكثر قوة وإقناعیة في حثِّ  المتلق
 .التفاعل معھا أكثر من غیره من الوسائل الترویجیة للمنتج

استخدام التغلیف التفاعلي یوفر معلومات عن المنتج ووصف  .6
متاع  أفضل للمنتج، بأفكار تسویقیة جدیدة مبتكرة، كالا

 . والترفیة  واللعب
تعززالعبوة التفاعلیة العلاقة بین العبوة أولا والعلامة  .7

 التجاریة ثانیا ثم الصورة الذھنیة للشركة المنتجة ثالثا
ً مختلفة ولكنھا تعتمد  .8 تأخد التفاعلیة في تصمیم العبوة صورا

في المقام الأول على  الفكرة الإبداعي والحس الابتكاري 
فقط استخدام تطبیقات التكنولوجیا الحدیثة كما للمصمم  ولیس 

ھو متصور عن التصمیم التفاعلي، فالفكرة المبدعة وحدھا 
  .قادرة على جذب الانتباه وإحداث التفاعل

Recommendations  : 
  :یوصي الباحث ب 

زیادة الدراسات المختصة بتصمیم الإعلان التفاعلي في  .１
ع آخرى كالتفاعل مع التقنیات إنتاج العبوات والتطرق لأنوا
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 .الطباعیة والخامات المختلفة المستخدمة في تصنیع العبوة 
الاھتمام بدراسة تصمیم التعبئة والتغلیف التفاعلیة  .２

والمستدامة الصدیقة للبیئة فھي السبیل لانقاذ العالم 
   والمحافظة على البیئة في المستقبل  
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 With the tremendous technological boom we are experiencing today, which 
naturally led to the rapid change in the nature of consumers, recipients of 
advertising messages and their desire for more control and participation, 
consumer experience has played an effective role in packaging design and the 
emergence of innovative ideas for attractive and interactive packaging that affects 
the final purchasing decision of the consumer. Packaging design is the latest 
promotional tool affecting the consumer before the purchase process immediately. 
The interactive packaging is a new concept that enables designers to create direct 
advertising messages that are not only more targeted and integrated to suit the 
rush lifestyle of the consumer, but also provide a range of options in a fun 
interactive experience, this experience could either with the packaging or the 
product inside or with the advertising message to enable them learn more about 
the product and brand and enhance the recognition image of the producing 
company. The experience between consumer and interactive packaging goes 
through several stages start from attracting attention and arousing his curiosity, 
that drives  him to select the package and carry it to start interact and identify its 
advantages. In this time experience creates a aesthetics relationship between 
package and consumer. The aesthetics of the package design greatly affect our 
perception of the product’s value. The research aims to study different forms or 
interactive levels in package design includes the simple interactive structure shape 
and die cut of the package itself and the possibility of interact with it in an 
innovative and enjoyable experience, or by using the interactive functionality of 
the package, such as preservation and protection in active and smart package, this 
could provide important information about the validity of the product and its 
interaction with the surrounding context. or by using of new techniques and 
technology like using of multimedia, 2D, 3D design and augmented reality (AR), 
which adds a dimension interaction in deeper level with the consumer, enable 
package to start promote to itself. The importance of research is in conducting an 
analytical study of the different forms of interaction in package design and study 
the extent of their impact on the purchasing decisions of the consumer and how it 
leads to enhance the recognition image of the product and producing company. In 
spite of the importance and modernity of this topic, interactive package has not 
been addressed and studied at its various levels adequately in many studies. The 
study has followed the analytical descriptive method through an analytical study 
of different models of interactive packaging. The study concluded that adopting 
interactive design ideas and utilizing different technologies helps the designer to 
develop and create new advertising ideas with a distinctive experience in 
packaging design. enhance Consumer purchasing decisions, the relationship 
between producer and producer, strength the recognition image of the company 
and loyalty of the expected consumers. 
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