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Executive Summary:Iran’s food industry is one of the largest and most strategic 

sectors of the national economy, impacting not only food security and public health 

but also household welfare and social stability. Consumer behavior in this market is 

shaped by a complex mix of economic, social, cultural, demographic, and 

technological factors. In recent years, chronic inflation and fluctuations in raw 

material prices have reduced household purchasing power, driving consumers 

toward cheaper products, smaller packaging, and more economical alternatives. 

Price sensitivity and value-seeking have become integral to purchasing decisions, 

and brand loyalty is increasingly vulnerable under economic pressure.Demographic 

and structural factors also influence demand. The average household size has 

declined to 3.1 members, urbanization has reached 77%, and the total number of 

households has grown to around 28 million .These trends have boosted demand for 

ready-to-eat, semi-processed, and small-packaged food products. Socioeconomic 

class plays a decisive role as well: middle-income households show higher preference 

for processed and health-oriented products, while low-income households tend to 

favor affordable and traditional goods.Cultural and lifestyle factors, such as the 

digitalization of shopping, the rise of online platforms, and social media, have made 

consumer decision-making more transparent, data-driven, and value-focused. 

Simultaneously, increasing nutrition literacy and health awareness have driven 

growth in low-fat, probiotic, organic, and plant-based beverage markets. Consumers, 

however, continue to value traditional foods while also embracing modern 

innovations, creating a multi-layered market that offers significant opportunities for 

producers.In this complex environment, compounded by structural market 

instability (e.g., sanctions and economic volatility), success in Iran’s food industry 

requires companies to adopt diversified and integrated strategies: developing 

health-oriented and organic products, offering appropriate and small packaging, 

innovating in taste and formulation, leveraging digital marketing, and ensuring 

transparency in product information. At the same time, the government can support 

sustainable growth through smart regulatory and support policies, such as stabilizing 

raw material prices, supporting supply chains, facilitating online sales, and enhancing 

quality and health standards.Overall, the alignment between corporate strategies 

and government policies, along with a thorough understanding of lifestyle shifts, 

economic pressures, and technological advancements, is key to sustainable 

development, market share growth, and long-term consumer loyalty in Iran’s food 

industry. 
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 مدیریتی  چکیده 

تنها بر امنیت  های اقتصادی کشور است که نه ترین بخشترین و راهبردی بازار صنایع غذایی ایران یکی از بزرگ 

کننده  کند. رفتار مصرف غذایی و سلامت جامعه تأثیر دارد، بلکه نقش مهمی در رفاه خانوار و ثبات اجتماعی ایفا می

بازار تحت تأثیر مجموعه  این  اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی، جمعیتدر  از عوامل  شناختی و فناورانه  ای پیچیده 

های اخیر، تورم مزمن و نوسانات قیمت مواد اولیه باعث کاهش قدرت خرید خانوارها شده و گرایش  است. در سال

های اقتصادی افزایش یافته است. حساسیت به قیمت و  های کوچک و جایگزینبندیتر، بسته به کالاهای ارزان 

گیری خرید شده و وفاداری به برند تحت فشار اقتصادی شکننده قرار  رزش، بخشی ثابت از تصمیم وجوی اجست

دهنده تقاضا هستند؛ کاهش اندازه خانوارها به میانگین  شناختی و ساختاری نیز شکل عوامل جمعیت .گرفته است

(  1404میلیون )مرکز ملی آمار،    28درصد و افزایش تعداد خانوارها به حدود    77نفر، رشد جمعیت شهری به    3.1

اجتماعی  -های کوچک شده است. طبقه اقتصادی بندیآماده و بسته موجب افزایش تقاضا برای غذاهای آماده، نیمه 

محور تمایل بیشتری دارند،  شده و سلامت ای دارد؛ خانوارهای متوسط به محصولات فرآوری کننده نیز نقش تعیین

عوامل فرهنگی و سبک زندگی  همچنین  .ه کالاهای ارزان و سنتی گرایش دارند درآمد بدر حالی که خانوارهای کم 

کننده را شفاف،  گیری مصرف های اجتماعی، تصمیم های آنلاین و شبکهشدن خرید، رشد پلتفرم مانند دیجیتال 

ای و گرایش به سلامت موجب رشد بازار محصولات  محور کرده است. همزمان، افزایش سواد تغذیهمحور و ارزش داده 

کنندگان اما همچنان به حفظ غذاهای  های گیاهی شده است. مصرف چرب، پروبیوتیک، ارگانیک و نوشیدنی کم 

توجهی را برای  های قابلمند هستند و این وضعیت بازار چندلایه، فرصتهای مدرن علاقه سنتی و پذیرش نوآوری 

می  فراهم  شرایط .کند تولیدکنندگان  این  ک  در  در  و  زمینه چندوجهی  عوامل  )مانند  نار  بازار  در  ناپایداری  ساز 

های  ها در بازار صنایع غذایی ایران نیازمند اتخاذ استراتژی ، موفقیت شرکت ثباتی اقتصادی(پیامدهای تحریم و بی 

های مناسب و کوچک، نوآوری در  بندی محور و ارگانیک، بسته ترکیبی و متنوع است: توسعه محصولات سلامت 

ها است  و  از مهمترین راهبردهای توفیق شرکت   طعم و فرمولاسیون، بازاریابی دیجیتال و شفافیت اطلاعات غذایی

گری هوشمند، از جمله تضمین ثبات قیمت مواد اولیه،  های حمایتی و تنظیم تواند با سیاست، دولت می حالدرعین

فیت و سلامت، شرایط را برای رشد پایدار حمایت از زنجیره تأمین، تسهیل فروش آنلاین و ارتقای استانداردهای کی

کند  فراهم  بازار  راهبردهای شرکت .  این  بین  کلی، هماهنگی  و سیاستبه طور  با درک  ها  گذاری دولت، همراه 

تغییرات سبک زندگی، فشارهای اقتصادی و تحولات فناوری، کلید توسعه پایدار و افزایش سهم بازار و وفاداری  

 .کننده در صنایع غذایی ایران است مصرف 
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 مقدمه

های اقتصادی کشور است، بلکه به دلیل  ترین حوزه ترین و گسترده تنها یکی از بزرگ بازار صنایع غذایی در ایران نه 

، جایگاهی راهبردی  ای خانوارعمومی، ثبات اجتماعی و ساختار هزینهو رفاه  امنیت غذایی، سلامت  پیوند مستقیم با  

هاست  ها سالها و آشامیدنی های رسمی »هزینه و درآمد خانوار«، گروه خوراکی در اقتصاد ملی دارد. بر اساس داده 

تواند  که نوسان این بخش می طوری دهد؛ به را تشکیل می   ای خانوار ایرانیسه مؤلفه اصلی سبد هزینه که یکی از  

های مختلف اقتصادی  در دهک  کنندهصورت مستقیم بر رفاه، کیفیت زندگی و حتی الگوهای رفتاری مصرف به 

 : اثر بگذارد رکشو

 ای های هزینهبر حسب دهک   1404ها در آبان  ها و آشامیدنیگروه خوراکیکننده  شاخص قیمت مصرف  1  نمودار

 1400سال پایه    

 

 1404منبع: مرکز ملی آمار

گذاران، تولیدکنندگان،  سیاستکننده در صنایع غذایی، برای  در چنین شرایطی، شناخت دقیق و عمیق رفتار مصرف 

توزیع  بنگاه واردکنندگان،  و  خارجی  تجارت  فعالان  نوآور کنندگان،  می   های  پیدا  مضاعف  زیرا  ؛کند اهمیت 

تواند منجر به هدررفت  رود، بلکه میتنها به خطا می گیری در این صنعت بدون درک الگوهای مصرف، نه تصمیم 

سرمایه  انحراف  دست منابع،  از  و  فرصت گذاری  شودرفتن  رشد  کلی  به .های  مصرف طور  تأثیر  رفتار  تحت  کننده 

از  ؛ در کشور ما  گیردشناختی و فناورانه شکل می ای پیچیده از عوامل اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی، روان شبکه

فرآوری و ارگانیک  ای، آگاهی نسبت به سلامت و گرایش به محصولات طبیعی، کم سو، افزایش سواد تغذیه یک
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محور رشد کند و از سوی دیگر، تورم، افت قدرت خرید و نوسانات قیمت  باعث شده تقاضا برای محصولات سلامت

کنندگان به سمت رفتارهایی مانند تغییر برند، خریدهای جایگزین، کاهش مواد اولیه موجب شده طیفی از مصرف 

تناقض این  کنند.  پایه حرکت  کالاهای  به  بازگشت  و  غذایی  سبد   افزایش به رو   »انتظارات   ترکیب  یعنی-کیفیت 

در کنار این عوامل،  .است  ایران  امروز   بازار   هایویژگی   ترینمهم   از   یکی   - مالی«  توان   »محدودیت   با  محور« سلامت

محور،  کننده امروز بیش از گذشته داده طور بنیادین دگرگون کرده است. مصرف الگوهای خرید را به   ، تحولات فناوری

های فروش آنلاین،  گر کیفیت و اصالت است. رشد پلتفرم های آنلاین و مطالبه ، وابسته به توصیه حساس به شفافیت

شکل شبکه مسیر  شده  باعث  کالا  تحویل  خدمات  و  اجتماعی،  تصمیم های  و  غذایی  ترجیحات  گیری  گیری 

میلیون دلار آمریکا درآمد را ثبت    3,037،  2024بازار تجارت الکترونیک ایران در سال  کننده تغییر کند.  مصرف 

برای    ییهابینیدرصد بوده است. پیش  10تا    ۵کرده است و رشد سالانه تجارت الکترونیک نسبت به سال قبل بین  

رشد   الکترونیک  برای  تجارت  تغییر  ایران  بازار  سوی  سال    درصدی 10تا    ۵به  وجود  202۵در 

کننده و پذیرش رو به رشد خرید آنلاین در ایران  دهنده تغییر رفتار مصرف این آمار نشان(.ECDB,2025)رددا

های سبک  زمان، دگرگونی هم .دارد  استراتژیک   اهمیت   فروشی خرده   و   غذا   صنعت   فعالان  برای   که   روندی   ؛است

غذاهای    به  نیاز   -  غذا  تهیه  برای   زمان  کمبود  و  خانوارها  شدن  ترکوچک   زنان،  اشتغال  افزایش   جمله  از  -زندگی

نیمه  راه آماده،  و  استحلآماده  تقویت کرده  را  سالم  اما  تصویر.های سریع  ارائه  با هدف  گزارش  و    ی این  جامع 

ای تنظیم شده که ابتدا عوامل اثرگذار  گونه کننده ایرانی تهیه شده است. ساختار گزارش به چندلایه از رفتار مصرف 

  رفتاری   هایتفاوت   و   تحلیل  مند نظام   طوربه متغیرهای اقتصادی و فرهنگی اجتماعی    شامل   کنندهبر انتخاب مصرف 

نقش فناوری،    بعد،  بخش   در .گرددمی   بررسی   زندگی   هایسبک   و  هاجنسیت   سنی،   هایگروه   درآمدی،   طبقات  میان

شود. بخش  کننده تحلیل می دهی تصمیم مصرف های اجتماعی در شکلشدن خرید، اینفلوئنسرها و شبکهدیجیتال 

های اقتصادی اختصاص دارد و توضیح  های تورمی و بحران کننده در دوره مهم دیگری از گزارش به رفتار مصرف 

ای  در پایان، مجموعه .دهد ها، کمبود کالا و محدودیت بودجه، مسیر انتخاب را تغییر می دهد چگونه شوک قیمتمی 

 . شودفروشی، بازاریابی و تجارت خارجی ارائه می های کلیدی برای فعالان تولید، واردات، خرده از فرصت 

 کننده متغیرهای اقتصادی مؤثر بر رفتار مصرف 

نهاده قیمت  نوسانات  و  خرید  قدرت  تورم،  جمله  از  اقتصادی  تعیین متغیرهای  نقش  تولید،  در  کننده های  ای 

کننده در بازار صنایع غذایی دارند. این عوامل نه تنها بر حجم و ترکیب خرید خانوار تأثیر  دهی رفتار مصرف شکل

دهند.  کننده را تحت تأثیر قرار می گذارند، بلکه ترجیحات برند، انتخاب نوع محصول و حتی وفاداری مصرف می 

گذاران اقتصادی ضروری است،  وکارهای فعال در صنایع غذایی و سیاستشناخت دقیق این متغیرها برای کسب 
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آن  به  می زیرا  امکان  استراتژی ها  قیمت دهد  طراحی  های  بازار  واقعیت  با  متناسب  را  تولید  و  بازاریابی  گذاری، 

شرح زیر مورد بررسی  کننده در بازار صنایع غذایی ایران به غیرهای اقتصادی موثر بر رفتار مصرف تمهمترین م.کنند 

 گیرند: قرار می 

 تغییر قدرت خرید 

های اخیر و در گروه کالاهای خوراکی و آشامیدنی،  ای و شدت فزاینده آن، به ویژه در سالتورم مزمن چند دهه 

ها موج جدید تحریم   1392و    1391های  . در سال یکی از عوامل اصلی تغییر رفتار خرید خانوارهای ایرانی بوده است

، با توجه به ثبات نسبی سیاسی  1396تا    1393های  موجب افزایش تورم در این گروه کالایی شد اما در فاصله سال

ها منجر به جهش  بازگشت تحریم   1397ها کاهش یافت . در سال  ها و آشامیدنی و اقتصادی، تورم در گروه خوراکی 

 ،حذف ارز ترجیحی موجب رشد تورم این اقلام شد:  1400تورم در این گروه کالایی شد و در سال 

 1400سال پایه   - 1403تا   1392هایکننده خانوارهای کشور به تفکیک سال در فاصله سالشاخص قیمت مصرف   2نمودار 

 

 منبع: بانک مرکزی 

ها و مسائل ارزی، گروه کالاهای خوراکی و آشامیدنی  در سال جاری نیز با توجه به مشکلات پیچیده ناشی از تحریم

می  نشان  آمارها  و  کرده  تجربه  را  بالایی  خوراکی دهند  تورم  آشامیدنی گروه  و  سالها  ها  نیز  در  در صدر  جاری 

در سال    ، نرخ سالانه تورم مواد غذایی(1404های مرکز آمار ایران )آبان  داده براساس  های تورمی قرار دارند.  محرک 

های اخیر، منجر به کاهش محسوس  این سطح بالای تورم و استمرار آن در سال .رسیده است  درصد 46.2به    جاری

های  این پدیده، نه تنها انتخاب(.  1404قدرت خرید واقعی خانوارها در این گروه کالایی شده است )مرکز آمار ایران،  

  0     
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کننده را محدود کرده، بلکه ترکیب و کیفیت رژیم غذایی خانوارها را نیز تحت تأثیر قرار داده است و فشار  مصرف 

های بلندمدت ملی که روندهای اقتصادی و مصرف  تحلیل داده .کند قابل توجهی بر سلامت عمومی جامعه وارد می 

  مانند   - هایی که فشارهای اقتصادیدهد در دوره را بررسی کرده است، نشان می   2019تا    1991غذایی در دوره  

  غلات  نظیر اساسی و  پایه  کالاهای سهم یابد،می  شدت  -هاقیمت  ناگهانی  افزایش یا واقعی  درآمد  کاهش  بالا، تورم 

  بالاتر   ایتغذیه   ارزش   با  محصولات  مصرف   که  حالی   در  یابد،می   افزایش  خانوار  سبد   در (  غلات  سایر  و  برنج  نان،)

  جمله   از   -شهری  توسعه  و  اقتصادی   هایشاخص  که   هاییدوره   در  بالعکس،.  یابد می   کاهش  لبنیات  و  میوه  مانند 

  گوشت،   مصرف   و   یافته   افزایش  خانوار   غذایی  تنوع   اند،یافته   بهبود  -شهرنشینی  افزایش  و   داخلی   ناخالص   تولید   رشد 

تر، کاهش درآمد واقعی  به بیان روشن(.Rahbarinejad & others,2025)است  داشته   رشد   میوه   و  سبزیجات

کنندگان برای حفظ سطح کالری و نیازهای پایه خود، چند سازوکار کلیدی  شود مصرف و فشار اقتصادی باعث می 

تر و اقتصادی محصولات،  های کوچک هزینه، خرید نسخه را به کار گیرند: افزایش تمرکز بر کالاهای اساسی و کم 

تر یا محلی و کاهش مصرف کالاهای غیرضروری و لوکس. این الگوها به عنوان روندهای  گرایش به برندهای ارزان 

مصرف  رفتار  و  غالب  تورم  تأثیر  مستقیم  بازتاب  و  هستند  مشاهده  قابل  غذایی  محصولات  بازار  در  کننده 

 .شوند های اقتصادی بر سبد غذایی خانوارها محسوب میمحدودیت 

 های کسب و کارها و فرصت ها  با تورمکننده برای تطبیق هزینههای مصرفالگو  1جدول

 فرصت برای کسب و کارها  توضیح کنندهاستراتژی مصرف

ارزان کالاهای  به  تر گرایش 

 یا برندهای اقتصادی 

بسیاری از خانوارها برندهای ممتاز را کنار گذاشته 

و به جای آن به برندهای ثانویه یا فروشگاهی روی  

 .آورندمی

برندهای   برای  مهمی  فرصت  روند  این 

می فراهم  اقتصادی  و  سهم  محلی  تا  کند 

 .بازار خود را افزایش دهند

تر، خریدهای  های کوچککنندگان به بستهمصرف سازی الگوی خریدکوچک

پیدا   گرایش  انبارکردن  حجم  کاهش  و  روزانه 

 .کنندمی

می ارائه  تولیدکنندگان  با  توانند 

با  بندیبسته  متناسب  و  چنداندازه  های 

 .بودجه خانوار، نیاز این گروه را پاسخ دهند

افزایش خریدهای مناسبتی 

 ای یا سهمیه

دوره خانوارها در  قیمت،  ناگهانی  افزایش  های 

می زمانترجیح  به  را  خرید  تخفیف، دهند  های 

 .های حمایتی موکول کنندخرید عمده یا طرح

می الگو  برنامهاین  راهنمای  ریزی  تواند 

تخفیف کمپین  و  فصلی  فروش  های  های 

 .هدفمند باشد

قرمز سبب  به انتخاب کالاهای جایگزین  قیمت گوشت  افزایش  مثال،  عنوان 

تخم مرغ،  سمت  به  تقاضا  حبوبات  تغییر  یا  مرغ 

 .شودمی

توسعه  برای  فرصتی  الگو  تغییر  این 

محصولات جایگزین اقتصادی و سالم ایجاد  

 .کندمی
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شود،  که تورم موجب »چسبندگی تقاضا«در کالاهای ضروری می  کنند المللی نیز این الگوها را تأیید می مطالعات بین 

کشد، اما همزمان »به سمت کالاهای اقتصادی و جایگزین«  ها دست نمی کننده از خرید آن به این معنا که مصرف 

کننده اولویت خود را به حفظ دسترسی به محصولات  کند. به عبارت دیگر، در شرایط فشار مالی، مصرفجهش می 

روشن  این شواهد    (.Green&Others,2013  )کند دهد و از برند یا کیفیت بالاتر صرف نظر میپایه اختصاص می 

سبک و کیفیت تغذیه را    بلکه   گذارد، نمی   تأثیر  خرید   توان  بر   فقط   خانوار  اجتماعی  – وضعیت اقتصادی    کنند می 

بالاتر باشد، احتمال انتخاب رژیم متوازن و تنوع غذایی بیشتر    1هر قدر ثبات اقتصادی   کلطورو به   کند تعیین می 

اقتصادی، خانوارها مجبور می  فشار  به سمت گزینه است؛ در حالی که در شرایط  ارزانشوند  ارزش  های  با  و  تر 

اگر    ؛ ها مهم هستند گیران در حوزه صنایع غذایی، این یافته برای بخش خصوصی و تصمیم .ای کمتر بروند تغذیه 

شده و ... بخواهد بازار پایدار و  بندی، محصول سالم، فرآوری غذا، مواد غذایی، بسته ی در حوزه  محصول یا خدمت 

را مد نظر قرار دهد. مثلاً محصولات    بندی بازار بر اساس طبقه اقتصادی/اجتماعیدسته گسترده داشته باشد، باید  

  طبقات   برای   بالا«  تنوع  و  کیفیت  با  متنوع،  »پریمیوم،  محصولات  و  کمتر  درآمد   با  گروه  برای  ضروری«–»اقتصادی 

تقاضای پایدار ایجاد شود و هم واکنش به نوسان قیمت و بحران    هم  کند می   کمک  رویکرد   این.  بالا  و  متوسط 

 .اقتصادی کنترل گردد

 وجوی ارزش به قیمت و جست  کننده مصرف  حساسیت

باعث شده »حساسیت به قیمت« و »رفتار احتیاطی در خرید« به    در طی چند دهه در ایران، شدت و تداوم تورم

  - رو به دلیل نوسانات شدید اقتصادیدر سال جاری و پیش   بخشی پایدار از واقعیت بازار تبدیل شود.این تغییر، 

های  تر و پایدارتر است و اثرات بلندمدت بر سیاستمدت تورمی گذشته، ساختاریهای کوتاهنسبت به دوره   سیاسی

کننده  ثباتی اقتصادی، مصرف در شرایط بی طور طبیعی  به .بازاریابی و توسعه محصول صنایع غذایی خواهد داشت

عبارت دیگر، تصمیم خرید بیش از گذشته بر  بهشود.می محورتر«نیز  تر شده، بلکه »ارزش حساس به قیمت  تنها  نه 

های  ترین نشانه مهم .بر اساس عادت برند یا تبلیغات  گیرد و نه صرفاه کیفیت« شکل می اساس »نسبت قیمت ب 

 :از هستند  عبارت کننده در بازار صنایع غذاییمصرف  مداریافزایش ارزش 

دهنده، ارزش  خانوارها وزن خالص، درصد مواد تشکیل  :کیفیت  /  قیمت  یا  وزن   /  توجه به نسبت قیمت ➢

 .کنندتر بررسی میغذایی و تاریخ مصرف را دقیق

 .کننده اثر منفی فوری بر انتخاب دارداطلاعات ناقص یا گمراه :بندیانتظار شفافیت اطلاعات روی بسته ➢

 
 تحصیلات  و  درآمددر کنار عواملی مانند   1
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ترین  یکی از مهم ها بندیسازی مخفیانه بستهکوچک   :توجه به دوام، اندازه واقعی محصول و صداقت برند ➢

 .است کننده به برندمصرف اعتمادی عوامل بی

ست. طبق مطالعه  ا بسیار بالا در ایران  کنند حساسیت قیمت در بازار مواد غذاییتأیید می  نیز  های داخلی پژوهش

بین آن محصول با سایر    دهند که خود را تغییر می خرید  خانوارها تنها زمانی برند   درصد   6۵حدود   (1400رحمانی)

دهد »وفاداری به برند« در بازار مواد  ین یافته نشان می ا  و همچنین ،  اختلاف قیمت معنادار باشد   محصولات مشابه، 

 .غذایی ایران شکننده و وابسته به قیمت است

کننده امروز، قبل  مصرف   :دارد در شرایط فعلی اقتصادی کشور  وکارهای غذایی  این وضعیت پیام مهمی برای کسب

 . ، نه نام برند خرداز هر چیز و بیش از قبل، ارزش می 

 نوسان قیمت مواد اولیه  کننده بهواکنش مصرف 

  اخیر   هایسال  در   - پروتئین  و   لبنیات  گندم،  روغن،   شکر،  جمله   از   -  نوسانات شدید و گاه روزانه قیمت مواد اولیه 

.نگاهی استقیمت محصولات را افزایش داده    بالطبع،  و  کرده  دگرگون   را  غذایی  صنایع  تولیدکنندگان   هزینه  ساختار

 کند:ها این وضعیت را به روشنی تبیین می ها و آشامیدنیبه آمار تورم سالانه در اقلام گروه کالایی خوراکی 

هاخوراکی  گروه درماه(    12سال )متوسط شاخص   کیکشور به تفک  یمصرف کننده خانوارها متیاخص قش  3نمودار       

1400  هیال پاس  -  1403تا   1390های  ر فاصله سالد  

 

 منبع: مرکز ملی آمار 

    0     
00







0

00

00

00

00

0          00 0 0 0
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نان و غلات  گروهدرماه(    12سال )متوسط شاخص    کیکشور به تفک   یمصرف کننده خانوارها  مت یشاخص ق  4نمودار    

 1400ه یال پاس  -  1403تا   1390های  در فاصله سال   

 

 منبع: مرکز ملی آمار 

 

گوشت قرمز و   گروهدرماه(    12سال )متوسط شاخص    کیکشور به تفک  ی مصرف کننده خانوارها  متی شاخص ق  5نمودار  

1400هیال پاس  -  1403تا   1390های ماکیان در فاصله سال  

 

 

 منبع: مرکز ملی آمار 

0         
00






0

00

00

00

0          00 0 0 0

          00





0
00
00
00
00
00

0          00 0 0 0
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روغن و   گروهدرماه(    12سال )متوسط شاخص    کیکشور به تفک   یمصرف کننده خانوارها متیشاخص ق  6نمودار  

1400هیال پاس  -  1403تا    1390های در فاصله سال  هاچربی  

 

 منبع: مرکز ملی آمار   

 

شیر، پنیر و   گروهدرماه(    12سال )متوسط شاخص    کیکشور به تفک   یمصرف کننده خانوارها  مت یشاخص ق7نمودار  

1400 هیال پاس  -  1403تا   1390های  در فاصله سال  مرغ تخم  

 

 منبع: مرکز ملی آمار 

   0      
00


 

0

00

00

00

00

00

0          00 0 0 0

     0  0  
00






0

00

00

00

00

0          00 0 0 0
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مطالعات    .شودمی   منجر  نهایی  محصول   قیمت  افزایش  به  ،هانهاده   قیمت  تغییراین یک فرمول ساده است که   

های اصلی مواد غذایی مانند روغن، لبنیات و شکر به طور مستقیم رفاه  د افزایش قیمت گروه ندهداخلی نشان می 

ارزان  از خانوارها مجبور به جایگزینی کالاهای  شوند تر می خانوارهای شهری را تحت فشار قرار داده و بسیاری 

 :گیردمی  پیش  در را زیر  مسیر  سه  از یکی  در بازار کنندهمصرف  ، فرآیند این   به واکنش   در  .( 1401)جلالی، 

ضروری را حذف یا  خانوارها برخی کالاهای نیمه  :کاهش خرید ماهانه یا کاهش تعداد اقلام سبد غذایی  ➢

 .کنندها را کمتر میمصرف آن

های  های بازاریابی کمتر، قیمتتر که به دلیل هزینهبرندهای کوچک   :نامگرایش به برندهای محلی یا کم ➢

 .گیرندتری دارند، سهم بیشتری از بازار میپایین

و لوکس ➢ میان  : حذف کالاهای غیرضروری  مانند  ویژه  نوشیدنیوعدهمحصولات  ممتاز،  های خاص،  های 

 .کنندشکلات خارجی یا محصولات ارگانیک کاهش مصرف قابل توجهی پیدا می

به شدت تحت تأثیر    2«پذیری قیمتی تقاضاانعطاف »دهند در بازار کالاهای غذایی،  مطالعات اقتصادی نشان می 

 ویژه در محصولاتی که سهم بالایی از هزینه خانوار دارند، مانند روغن و لبنیاتها قرار دارد، به نوسان قیمت نهاده 

.(Anderson, 2020)  ها با به عبارت دیگر، افزایش قیمت این کالاها باعث کاهش سریع خرید یا جایگزینی آن

کنندگان به دلیل محدودیت بودجه، حجم خرید را کاهش داده یا برندهای  مصرف و    شود تر می های ارزان گزینه 

انتخاب می اقتصادی  را  نوسانات، »بی   .کنند تر  این  برنامه اثر مهم دیگر  این ریزی خرید« استثباتی  به    معنا که ؛ 

پیشنمی   چون  کنندهمصرف  خواهد  تواند  چه  آینده  ماه  قیمت  کند  بیشتر  شد،  بینی  خریدش  الگوی  بنابراین 

 .شودمدت« و »روزمره« می »کوتاه 

دارد: سیاست واضحی  پیام  موضوع  این  فعالان صنعت،  قیمتبرای  بسته های  و  انعطافگذاری  باید  و  بندی  پذیر 

های حجمی و تولید  های کوچک، ارائه تخفیف بندیمتناسب با حساسیت خانوارها طراحی شود. استفاده از بسته 

 . تواند به کاهش اثر نوسانات قیمت و حفظ سهم بازار کمک کند تر می های ارزان محصولات با نهاده 

 کننده در بازار صنایع غذایی ایران شناختی و فرهنگی مؤثر بر رفتار مصرف عوامل اجتماعی، جمعیت 

شناختی و  بازار صنایع غذایی ایران تحت تأثیر عوامل متعددی قرار دارد که از جنس اقتصادی، اجتماعی، جمعیت

کند الگوهای مصرف  وکار کمک می گذاران و مدیران کسب تنها به سیاستفرهنگی هستند. شناخت این عوامل نه 

 
2Price Elasticity of Demand   : میزان حساسیت مقدار تقاضای یک کالا نسبت به تغییرات قیمت آن؛ به این معنا که نشان

 .کنددهد اگر قیمت بالا یا پایین برود، خرید مردم چقدر و با چه شدتی تغییر میمی
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برخی از مهمترین عوامل  .دهد بندی را نیز شکل می را درک کنند، بلکه مسیرهای توسعه محصول، بازاریابی و بسته

 شوند:یادشده به شرح زیر مرور می 

 طبقه اجتماعی و سبد مصرف در بازار صنایع غذایی ایران 

است.    فرد  3«طبقه اجتماعی»ترین عوامل تأثیرگذار بر الگوی مصرف خانوارها در بازار صنایع غذایی،  یکی از شاخص 

اقتصادی» نزدیک   4« طبقه  مفهوم  دو  اجتماعی  طبقه  هستند،  به   و  پیامدهای  هم  هرکدام  و  نیستند  یکسان  اما 

 :کننده دارند متفاوتی برای رفتار مصرف 

ثروت، قدرت خرید، نوع شغل و توانایی دسترسی به کالا و  ،  درآمد   مانند طبقه اقتصادی عمدتا بر پایه منابع مالی  

تواند بخرد. بنابراین شاخصی  دهد خانوار چقدر می به بیان ساده، طبقه اقتصادی نشان می .شودخدمات تعریف می 

تر دارد و علاوه بر وضعیت مالی، شامل سرمایه  ای وسیع گستره   «طبقه اجتماعی»ما  ،  گیری استاندازهکمی و قابل

ها، الگوهای  ها، سلیقه سطح تحصیلات، جایگاه اجتماعی، ارزش  هایی مانند و مولفه   فرهنگی و سبک زندگی است

  او دهد  توضیح می فرد را نشان داده و  طبقه اجتماعی   های اطلاعاتی و فرهنگیمصرف و میزان دسترسی به شبکه

به همین دلیل ممکن است دو خانوار از نظر  .کند پسندد و چه سبک زندگی را دنبال می اندیشد، چه می چگونه می 

یکی ممکن    ؛درآمد در یک رده باشند، اما از نظر »طبقه اجتماعی« رفتارهای مصرفی کاملا متفاوتی داشته باشند 

دلیل سرمایه فرهنگی بالاتر یا سبک زندگی مدرن،  تنوع داشته باشد و دیگری به است الگوی غذایی سنتی و کم 

 .تر انتخاب کند تر یا جهانیتر، سالم الگوی مصرف متنوع 

کننده فقط بر اساس توان  کند بفهمند مصرف وکارها کمک می در تحلیل بازار غذا، تفکیک این دو مفهوم به کسب 

 .اند کننده گیرد؛ بلکه ذائقه، سلیقه، آموزش و سبک زندگی نیز تعیین خرید تصمیم نمی 

درآمد تنوع بیشتری دارند  دهند الگوهای تغذیه طبقه متوسط نسبت به طبقات کم المللی نشان می های بین پژوهش

 (Holt, 2020) .شودها مشاهده می شده در سبد مصرف آن شده و فرآوری بندی و سهم بیشتری از محصولات بسته

این امر به دلیل دسترسی بیشتر به منابع مالی، آموزش، اطلاعات سلامت و گرایش به سبک زندگی شهری و مدرن  

به است مثال  ؛  متوسط عنوان  طبقه  ایران    خانوارهای  از در  توجهی  قابل  محصولات    بخش  از  را  خود  کالری 

 .است  مراتب کمتر به درآمد  در حالی که این رقم در خانوارهای کم   ؛کنند شده دریافت می شده و فرآوری بندی بسته

تا    30های بالاتر تولید این محصولات )نیک برای خانوارهای متوسط به دلیل هزینه مصرف محصولات ارگاهرچند  

 
3 Social Class 
4 Economic Class 
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تواند به عنوان مانعی برای  می   و اصولا  تواند یک چالش باشد درصد بیشتر( نسبت به محصولات معمولی، می   ۵0

علاقه به محصولات    طور کلاما به   ،مصرف این محصولات توسط خانوارهای با درآمد متوسط و پایین عمل کند 

محور،  مایل به مصرف محصولات سلامت همچنین  این گروه  درحال افزایش است و  ارگانیک در میان طبقه متوسط  

بیشترین حساسیت را به    همچنین    طبقه متوسط است.     های گیاهی ها و نوشیدنی قند، پروبیوتیک چرب، کم کم 

بسته  برند، طراحی  تغذیه کیفیت  و اطلاعات  داردبندی  قابل توجهی    ای  اساس   ازو بخش  بر  را  خریدهای خود 

بیشتر به کالاهای خام،    درآمد خانوارهای کم که  استاین درحالی.کنند بندی انتخاب می های کیفیت و بسته ویژگی 

این گروه   .است  کمترها  شده در سبد غذایی آنبندیسنتی و ارزان قیمت وابسته هستند و سهم محصولات بسته 

بندی نیازهای اساسی، تمایل کمتری به خرید محصولات نوآورانه یا برندهای  به دلیل محدودیت بودجه و اولویت 

خریدهای این گروه  .به آزمایش محصولات جدید دارند   کمتری  کنندگان تمایلمصرف   این گروه ازالمللی دارند.  بین

دهد که اختلاف قیمت معنادار  بیشتر مبتنی بر قیمت و دسترسی است تا تبلیغات یا برند و تغییر برند زمانی رخ می 

 .(1400باشد )رحمانی، 

 تغییر ساختار خانوار و پیامدهای آن بر بازار صنایع غذایی ایران 

و  شناختی در ایران طی چند دهه اخیر است  ترین تحولات جمعیتتغییرات ساختاری در خانوارها یکی از مهم

کاهش بعد خانوار و افزایش سهم خانوارهای کوچک و شهری، تحول قابل توجهی در بازار صنایع غذایی ایران ایجاد  

 :کرده است

 تا    1363  –بعد خانوارهای روستایی و شهری    3نمودار

 

 منبع: مرکز ملی آمار 
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  3.3به    ۵.4از    1403تا    1363های  دهد بعد خانوار روستایی در ایران در فاصله سال چنانکه نمودار فوق نشان می 

و انتقال  خانوارها  پیوسته  به مفهوم کوچکتر شدن  این تغییرات    رسیده است.  3.2به    4.8و در خانوارهای شهری از  

این    است.نفره  های بدون فرزند و خانوارهای تک ای، زوج های گسترده و پرجمعیت به خانوارهای هسته خانواده از  

  و    امر عمدتا به دلایل کاهش نرخ باروری، افزایش ازدواج دیرهنگام و تغییر سبک زندگی شهری رخ داده است

این تغییرات    هرحال باید توجه داشت . به کننده و تقاضای بازار شده استمنجر به تغییرات عمیق در رفتار مصرف 

نه تنها تعداد اعضای خانوار را کاهش داده، بلکه سبک مصرف، ترجیحات غذایی و حجم خرید را نیز تغییر داده  

نه    یتاین وضع  که  با وجود کاهش تعداد اعضای خانوار، تعداد کل خانوارها افزایش یافته استاما در نهایت    است

بندی، فروش آنلاین و بازاریابی  های مهمی برای نوآوری، بسته گذارد، بلکه فرصتتنها بر حجم و نوع تقاضا تأثیر می 

کرده  فراهم  و اهدفمند  و    ست  محصولات  و  دهند  پاسخ  تغییرات  این  به  سرعت  به  بتوانند  که  تولیدکنندگانی 

 .های رشد بهره ببرند توانند سهم خود را در بازار افزایش داده و از فرصت بندی متناسب عرضه کنند، می بسته

داشته است که    برای الگوی مصرف و بازار صنایع غذایی   یی پیامدها،  در ایران   تغییرات جمعیتی و الگوهای خانوار

 گیرند: به شرح زیر مورد اشاره قرار می

خانوارهای کوچک و افراد شهری فرصت کمتر برای پخت  :  آمادههای آماده و نیمهافزایش تقاضا برای وعده ➢

آورند. این روند موجب شده روی میبندیآماده یا بستهو صرف زمان طولانی دارند، بنابراین به غذاهای آماده، نیمه

 . شده و آماده مصرف شده استرشد بازار غذاهای فرآوری

های کوچک یک  بندیکاهش تعداد اعضای خانوار، تقاضا برای بسته:بندی کوچک و مصرف فردیاهمیت بسته ➢

امر  گیرند و این  یا دو نفره را افزایش داده است. محصولات با حجم بزرگ و خانوادگی کمتر مورد استقبال قرار می

 . کند کننده کوچک را فراهم میبندی متناسب با نیازهای مصرفبرای طراحی بستهفرصتی تولیدکنندگان   برای

شدن و سبک زندگی پرمشغله، موجب گرایش  افزایش شهری:  رشد خرید آنلاین و خدمات تحویل درب منزل ➢

برای مصرف  ویژه  به  روند  این  است.  شده  سریع  تحویل  خدمات  از  استفاده  و  آنلاین  خرید  به  کنندگان 

  د.کن خانوار و شاغل، امکان دسترسی آسان و کاهش هزینه فرصت را فراهم میکنندگان کوچک مصرف 

 عوامل فرهنگی و سبک زندگی

بنیادین  از  زندگی  فرهنگی و سبک  رفتار مصرف ترین محرک عوامل  به شمار  های  غذایی  بازار صنایع  در  کننده 

نهمی  عوامل  این  الگوهای خرید خانواده آیند.  و  ترجیحات  میتنها  را شکل  تعیین می ها  بلکه  کدام  دهند،  کنند 

بندی متفاوت یا نوآوری طعمی و  ها نیازمند بازآفرینی، بسته محصولات در بازار موفق خواهند شد و کدام دسته 

شدن  شدن، تحولات نسلی، افزایش سواد غذایی و جهانی های اخیر، شهرنشینی، دیجیتالساختاری هستند. در سال
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انتخابذائقه  ساختار  شده  باعث  مصرف ها  غذایی  پویا  های  و  ترکیبی  گذشته چندلایه،  از  بیش  ایرانی  کنندگان 

شرح  زندگی که بر بازار صنایع غذایی تاثیرگذار هستند، به های فرهنگی و سبک برخی از مهمترین عوامل حوزه .باشد 

 گیرند:زیر مورد بررسی قرار می 

  رفتار خریدبر شدن دیجیتالی  اثر

خرید آنلاین در جهان در روندی پرشتاب در حال فراگیر شدن است. این روند تحت تاثیر سه فرآیند است که بر  

 دارند:  متقابل همدیگر تاثیر

 های پرداخت دیجیتال  گسترش زیرساخت ➢

 تغییر سبک زندگی  ➢

 جویی در زمان افزایش تمایل به صرفه ➢

تر،  دهد خریداران آنلاین در مقایسه با خریداران حضوری، رفتاری تحلیلی نشان می McKinsey (2021) مطالعه

های متعدد«  محورتر دارند. دلیل این موضوع، »شفافیت قیمتی« و »دسترسی سریع به گزینه گرتر و ارزش مقایسه 

 :ها، هنگام خرید آنلایندر فضای دیجیتال است. طبق این یافته 

 .دهدها نشان میکننده حساسیت شدید به تخفیفمصرف  ➢

 .رفتار غالب است  ، وجوی بهترین نسبت قیمت به کیفیتجست ➢

 . گیری استترین معیارهای تصمیمنظرات کاربران و امتیازدهی محصولات یکی از مهم ➢

(  1401هایی وجود دارد. گزارش احمدی ) در ایران نیز این روند با شتاب در حال گسترش است، اما همچنان چالش 

مانع پذیرش    های کالایی حساس مانند لبنیات، گوشت و محصولات تازه ویژه در گروه به مسائلی  هنوز    دهد نشان می 

 :است کنندگان توسط مصرف  کامل خرید آنلاین مواد غذایی

 به اصالت کالا  کمبود اعتماد ➢

 واقعی محصول غذایی در زمان تحویل  نگرانی از کیفیت ➢

    محصول در انبار ونقل یا نگهداریدر حمل های منفی کاربرانتجربه ➢

توجهی را تجربه کرده است. بر اساس  های اخیر، خرید آنلاین مواد غذایی در ایران رشد قابلدر سالحال،  بااین

 2.۵، بازار فروش اینترنتی کالاهای سوپرمارکتی طی دو سال گذشته حدود  (1403گزارش »شاخص آنلاین« )

های در حال توسعه در تجارت الکترونیک تبدیل کرده  ترین گروه برابر رشد داشته و این بخش را به یکی از سریع 

 127میلیون کاربر در  28دهد این پلتفرم به بیش از  نشان می (  1403مارکت ) زمان، گزارش سالانه اسنپهم .است
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هزار سفارش ثبت کرده   180و در برخی روزها  میلیون کاربر فعال هستند    ۵که از این تعداد، بیش از  شهر رسیده  

درصدی   441های پذیرنده خرید آنلاین در برابر رقم رشد درصدی رشد فروشگاه171در کنار آمار    این رقم .است

در    شهری   خانوارهای   میان  در و مواد غذایی    خواربار   آنلاین  خرید   پذیرش   افزایش   دهندهنشان فروش حضوری،  

درصد است،   3اگرچه طبق برآورد اسنپ، سهم خواربار آنلاین از کل بازار خواربار هنوز حدود   .است  های اخیرسال

کنندگان جوان شتاب  ویژه در طبقه متوسط و مصرف کننده به دهد تغییر رفتار مصرف اما سرعت رشد نشان می 

ها حکایت از آن دارد که بازار آنلاین مواد  مجموعه این داده . گرفته و ظرفیت بالایی برای توسعه بیشتر وجود دارد

های ترکیبی  غذایی در مرحله »نفوذ سریع اولیه« قرار دارد و با افزایش دسترسی، بهبود لجستیک و توسعه مدل 

 .داشت خواهد  کشور مواد غذایی  بازار در  بیشتری  سهم آفلاین،  آنلاین

 محورالگوی سلامت رواج  

تریلیون دلار تخمین    1.6تا    1.3میان    2030محور تا  های بازار، بازار جهانی غذا و نوشیدنی سلامتبراساس داده 

 درصد رشد قابل توجهی را کسب خواهد کرد  10– 8با نرخ رشد ترکیبی سالانه حدود    و این بازار   شودزده می 

(ReportLinker, 2023)    .  نیز ایران  از شاخصدر  ،  یکی  بازار مواد غذایی  ترین روندهای فرهنگی و رفتاری 

. سه عامل این تغییر را  های غذایی استمحور انتخابای و توجه مردم به پیامدهای سلامت افزایش سواد تغذیه 

 :اند تسریع کرده 

 محور عوامل موثر بر گرایش بازار مواد غذایی به محصولات سلامت1شکل  

 

اند که هریک بر بازار تولید و مصرف صنایع غذایی اثرگذار  روندهایی شدهباعث رشد  در نوبه خود  این تغییرات  

 است: 

 «.کالری«، »بدون افزودنی چرب«، »کمهای »کمشکر، روغن و نمک و توجه بیشتر به برچسب کاهش مصرف ➢

تقاضا ➢ پروبیوتیک   افزایش  مانند  کارکردی  محصولات  پروتئینبرای  نانها،  غنیبارها،  نوشیدنیهای  های  شده، 

 . گیاهی

دسترسی گسترده به 
اطلاعات سلامت 

از طریق شبکه های اجتماعی، وب سایت های پزشکی و توصیه های متخصصان 

رواج پیام های 
هشداردهنده 

درباره چاقی، دیابت و بیماری های مرتبط با تغذیه

افزایش حساسیت نسل 
جدید 

نسبت به تناسب اندام، ورزش و سبک زندگی فعال
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 .محصولات ارگانیک و طبیعی رشد بازار ➢

 . ترهای جوانکربوهیدرات در نسلخواری و کمهای مدرن مانند کتو، گیاهرواج انواع رژیم ➢

های تورمی شدید،  در ایران یک روند پایدار اما ناپیوسته است. در دوره   کنندهمصرف  محوریبا این حال، سلامت 

نشینی  عقب  محور موقتاهای سلامتکند و انتخاب سازی بودجه« حرکت می کننده به سمت »بهینه رفتار مصرف 

 :ها الگوها شاملکنند. در این دوره می 

 ترسلامتی ارزانانتخاب محصولات شبه ➢

 لاکتوز یا ارگانیک( تر )مثلاً لبنیات کمکاهش خرید محصولات تخصصی گران ➢

 بازگشت به کالاهای پایه با قیمت اقتصادی  ➢

های کند و در دوره های ثبات رشد میمحوری در ایران وابسته به فشار اقتصادی است؛ در دوره در نتیجه، سلامت 

 .شودبحران کند می 

 کننده ایرانی بُعد سنت و نوگرایی در رفتار غذایی مصرف 

  به   همزمان  -   اخیر  هایدهه   در   ویژهبه   - کنندگان ایرانی  دهد مصرف مسیر تحول در الگوهای غذایی ایران نشان می 

دارند. این روند، به مفهوم    گرایش   نوآورانه   محصولات   و   هاسبک  ها،طعم   پذیرش   و  غذایی  سنتی   هایارزش   حفظ 

که  است    غذایی   تصمیمات  در   زیستهم   بُعد   دو   صورتبه   بلکه  متضاد،  صورت به   نه   نوگرایی  و   سنت  آن 

  جهانی   و  فرهنگی   اقتصادی،   اجتماعی،  تحولات  در   ریشه  ، غذایی  پویای   زیستیهم   این.  دارند   حضور   کنندگان مصرف 

 گیرد:  که ذیلا به  اختصار مورد بررسی قرار می  دارد   ذائقه شدن

 پایایی سنت: تداوم اعتماد به غذا و سبک سنتی 

شوند. غذاهایی مانند لبنیات  در ایران، غذاهای سنتی همچنان نماد اصالت، اعتماد فرهنگی و سلامت تلقی می 

های روستایی(،  پز )سنگک، بربری، لواش و نان های محلی و محلی خانگی یا محلی )ماست محلی، کره حیوانی(، نان

ادویه  تازه،  ترشی سبزیجات  مرباها،  محلی،  و خشکبار  فرآورده ها  دیگر  و  از خانوارها  ها  بسیاری  در  های خانگی، 

شوند. این انتخاب اغلب ناشی از یک »هویت غذایی ایرانی« است  »غذای معتدل، طبیعی و مطمئن« محسوب می 

  سنتی   غذایی  مواد   این  ،کوچک  شهرهای  ساکن  یا  روستایی  اقشار  میان  در  ویژهبه   ؛اند ها با آن بزرگ شده که نسل 

 .کنند می   تأمین  را  اعتماد  احساس   و  ارزش /قیمت  نسبت  آشنا،  طعم  بر  علاوه  زیرا  ؛دارند   غذایی  سبد   در  مهمی  نقش
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  غذایی   مواد   از  توجهیقابل  بخش   دارند   تمایل  اغلب  -   نوآوری  با  مواجهه  در  حتی  -کنندگان ایرانی  در نتیجه، مصرف 

  بلکه   نیست،  غذایی تامین مواد    فقط   الزاما  برایشان   مسیر  این   که  چرا   کنند؛   حفظ   سنتی   مسیر   از   را  شانروزمره 

 رود. شمار میبه  اجتماعی و  خانوادگی  فرهنگ و  هویت از بخشی

 شده: گرایش به غذا و غذاخوری مدرن نوگرایی و مصرف جهانی 

ها و تعامل با فرهنگ غذایی جهانی، بسیاری از  شدن، گسترش رسانه   از سوی دیگر، با رشد شهرنشینی، جهانی 

 این. اند یافته  گرایش غذایی نوین  هایسبک  و غذاها تجربه سمت به  -  شهر ساکنان و  جوان  نسل  ویژهبه  -ایرانیان 

  دار، طعم   هایچای  ها،اسموتی )  مدرن   هاینوشیدنی   فود، فست   یا   آماده  غذاهای   المللی،بین   غذاهای  شامل   گرایش

 «در جوامع در حال گذار، »الگوی نوین غذا خوردن  طورکل به.است  شدهبندیبسته  هایوعدهمیان   و...(   و  کامبوچا

ای که مصرف غذاهای  گونه شدن، شهرنشینی و صنعتی شدن زنجیره غذایی رشد یافته است؛ به همراه با جهانی

در ایران نیز بسیاری از  .شده، غذاهای خارج از خانه، غذاهای آماده و غذاهای صنعتی افزایش یافته استفراوری 

ها به دلیل مشغله کاری، سبک زندگی مدرن، تغییر سبک زندگی شهری و تأثیر رسانه و تبلیغات، به مصرف  خانواده 

اند. این روند از نظر تولید، عرضه و بازاریابی  المللی روی آورده شده، آماده مصرف و بینبندیغذاهای سریع، بسته 

 .های مواد غذایی موقعیت مهمی ایجاد کرده استبرای شرکت 

 قطبی و چندلایه همزیستی سنت و نوگرایی: بازار دو

 :ای طبیعی از ترکیب عوامل زیر استزمان در بازار ایران وجود دارند، نتیجه صورت هم این که سنت و نوگرایی به 

کنندگان که به غذاهای سنتی عادت دارند، تمایل دارند  بسیاری از مصرف ی:هویت فرهنگی و ریشه تاریخ ➢

شود حتی در محیط  عنوان بخشی از هویت و میراث فرهنگی خود حفظ کنند. این موضوع باعث میها را بهآن

 .باشد داشته  استمرار ( نوین–شهری و پرشتاب، بازگشت به غذاهای سنتی )یا ترکیب سنتی 

  شهرها  در  ویژهبه  -زندگی مدرن، کمبود وقت، افزایش اشتغال و مشغله   :تغییر سبک زندگی و نیاز به راحتی  ➢

  کنار   معنای  به   امر  این   اما .  گیرند  قرار   توجه  مورد  بیشتر  سریع   یا   آماده   غذاهای   مثل  هایی گزینه  شده   باعث   -

  نیمی  سنتی،   غذاها   از   نیمی :  کنندمی  انتخاب  ترکیبی   کنندگان مصرف  از   بسیاری  نیست؛   سنت   کامل   گذاشتن 

 .مدرن

تبدیل کرده است:   محیطی چندبعدی را به    صنایع غذایی   این ترکیب سنت و نوگرایی بازار  :تقاضای بازار متنوع ➢

این تنوع فرصت بزرگی    که  المللی و مدرنمند به غذاهای بینهایی با گرایش سنتی، تا جوانان علاقهاز خانواده

 .ستا هابرای شرکت



 
 

22 
 

توانند از این همزیستی بهره ببرند: با ارائه محصولاتی که هم  ولیدکنندگان و برندها می:  محورفرصت نوآوری ➢

بندی مدرن برای خوراک سنتی، یا ارائه غذای  بسته  مانند حس »سنتی و بومی« را دارند، هم »نوآورانه و مدرن«؛  

 .آماده سنتی در قالب آماده یا نیمه

نیز هست که به  هایی  دارای چالش  سنت و نوگرایی در بازار تولید و مصرف صنایع غذای   با این حال، همزیستی 

 گیرند: شرح زیر مورد بررسی قرار می

اصالت و کیفیت ➢ بین رفتن  از  از  بسته :  نگرانی  یا صنعتیفرآوری،  است  بندی  سنتی ممکن  سازی غذاهای 

یا با ناآگاهی اجرا شود، مصرفکیفیت یا اصالت آن کننده سنتی را از  ها را تحت تأثیر قرار دهد؛ اگر به اشتباه 

 .دهددست می

تواند سلامت  شده همراه با تغییر در ترکیب غذایی، میگرایش به غذاهای سریع و فراوری :تقابل ذائقه و سلامت ➢

 .سازی و استانداردهای غذایی جدی استرا تحت تأثیر بگذارد؛ بنابراین نیاز به آگاهی

های بومی  تولیدکنندگان نباید صرفا به سمت نوگرایی پیش بروند؛ حفظ ارتباط با ارزش :توازن فرهنگی و بازار ➢

 .کنندگان اهمیت داردو فرهنگی نیز برای بخش بزرگی از مصرف

شدن، اند با گسترش شهرنشینی، جهانیکننده نشان داده جهانی در حوزه تغذیه و رفتار مصرف   روندهایطورکل  به 

اند؛ یعنی الگوهای  قرار گرفته  «ارتقای سطح درآمد و تغییر سبک زندگی، بسیاری از جوامع در مسیر »انتقال تغذیه 

رژیم  با  ترکیب می غذایی سنتی  یا مدرن  فراوری گونه به   ؛شوند های غربی  ترکیب »غذاهای  شده، غذاهای  ای که 

 گیردتدریج جایگزین یا در کنار غذاهای سنتی قرار می های صنعتی« به شده و نوشیدنی های تصفیه سریع، روغن 

(Popkin & Gordon-Larsen,2004).  با این حال، در کشورهایی مانند ایران، مسیر انتقال به سمت غذاهای

  حس   با  کهکنندگان همچنان به غذاها و سبک غذایی سنتی  طور کامل خطی نیست. بسیاری از مصرف مدرن به 

  کننده مصرف   غذایی  رفتار  در   »نوگرایی« و  »سنت« واقع،  در. دارند   گرایش  ،است  همراه  سلامت  و  طبیعت  اصالت،

  فرهنگی   ترکیب   این.  شوند می   دیده   همزیست   و   مکمل   قطب   دو   عنوانبه   بلکه   متضاد،   انتخاب   دو   صورتبه   نه  ایرانی

 .است کرده  محورفرصت و  پیچیده  چندلایه، را غذایی مواد بازار زندگی،   سبک و

های ناشی  ها و ریسک تر ابعاد »پایایی سنت« و »نوگرایی غذایی« و تحلیل فرصتدر این چارچوب، بررسی دقیق

بنگاه  برای  آن  دارداز  ویژه  اهمیت  غذایی  در صنایع  فعال    ،بندیبسته   محصول،   راهبردهای  تواند می   زیرا   ؛ های 

 . کنندگان تنظیم نماید بازاریابی و توزیع را بر اساس واقعیت مصرف و ترجیحات متنوع مصرف 
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 های غذایی ترکیبی ظهور فرهنگ 

ای ترین روندهای دهه اخیر در بازار غذایی ایران، ظهور »غذاهای ترکیبی« است؛ پدیده ترین و جذابیکی از برجسته 

شوند. ها و منابع محلی ایرانی تلفیق می های آشپزی جهانی با ذائقه، سنت ها، مواد اولیه و تکنیک که در آن طعم 

های بازار دهنده تحولات فرهنگی، سبک زندگی و گرایش کنندگان، نشاناین روند، علاوه بر جذابیت برای مصرف 

های اخیر، بازار  در سال  (.Smith, 2021)شودشناخته می  ۵« است و در سطح جهانی به عنوان »مصرف هیبریدی

ای بارز از فرهنگ غذایی ترکیبی را  ای از محصولات نوآورانه بوده است که نمونه شاهد ظهور دسته   نیز   غذایی ایران

با تکنیککنند ذائقه و سنتاین محصولات تلاش می   ؛گذارند به نمایش می  الگوهای جهانی  های محلی را  و  ها 

ایرانی مانند مرغ زرشکی    توان به پیتزاهایی اشاره کرد که با مواد اولیه کاملا ها میتلفیق کنند. از جمله این نمونه 

می  تهیه  زعفران  اسنکیا  و چیپس شوند،  با طعم ها  ماست هایی  یا  لیموعمانی  کبابی،  بومی همچون  نعناع،  های 

طعم نوشیدنی پایه  با  صنعتی  به های  مثل  محلی  خورشتلیمو،گل های  زعفران،  و  مصرف  گاوزبان  آماده  های 

 .های سنتی اشاره کرد گرفته از شیرینی و حتی دسرهای مدرن الهامشده صنعتی بندی بسته

موفقیت این محصولات ناشی از ترکیب هوشمندانه جذابیت برای نسل جوان و حفظ حس آشنایی و پیوند فرهنگی  

کنند، در حالی  انگیز را تجربه می ای نو و هیجان کنندگان تجربه های قدیمی است؛ به عبارت دیگر، مصرف برای نسل 

ای برای توسعه محصول،  های گسترده که با یک حس اعتماد و آشنایی فرهنگی همراه است. این جریان، فرصت 

های تواند سهم بازار شرکت کند و می های متنوع فراهم می بندیبازاریابی هدفمند، نوآوری طعمی و طراحی بسته 

 .فعال در حوزه صنایع غذایی را به شکل چشمگیری افزایش دهد 

 محوری تغییر سبک زندگی شهری و زمان

کنندگان ایرانی را  های اخیر، تغییرات سریع شهری و تحولات اقتصادی و اجتماعی، سبک زندگی مصرف در دهه 

تر شدن ساعات  زمان زنان و مردان، طولانی طور بنیادین دگرگون کرده است. افزایش شهرنشینی، اشتغال همبه 

کاری، تراکم بالای ترافیک و بالا رفتن هزینه فرصت زمان، باعث شده است فرآیند تهیه و مصرف غذا دیگر به  

کنندگان به دنبال راهکارهای سریع، آسان و در عین حال سالم برای تغذیه روزانه  شکل سنتی انجام نشود و مصرف 

بین .باشند  می مطالعات  نشان  »فشرده المللی  موجب  شهری  زندگی  و  شهرنشینی  غذا«  دهند  تهیه  فرایند  سازی 

در ایران نیز  (.Li, 2020) دهد آماده سوق می های آماده و نیمه ده را به سمت گزینه کننشود و ترجیحات مصرف می 

آماده، آماده مصرف و منجمد  ای از غذاهای نیمه کنندگان به طور فزایندهمصرف   و  این روند کاملا مشهود است 

 
5 Hybrid Consumption 
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های آشپزی  های ترکیبی و مخلوط ها، ادویه کنند، همچنین تقاضا برای محصولات جانبی مانند سساستفاده می 

ای نیز به یکی از عادات  های زنجیره سریع به شدت افزایش یافته است. خریدهای اینترنتی و استفاده از سوپرمارکت 

های غذایی خود را آماده کنند.  دهند با حداقل زمان و تلاش، وعده کنندگان ترجیح می روزمره تبدیل شده و مصرف 

علاوه بر این، میان جوانان و کارمندان شهری، گرایش به خوردن غذا خارج از خانه نیز رشد چشمگیری داشته  

 .است

این تحولات، بازار جدید و پرپتانسیلی را برای تولیدکنندگان و فعالان صنعت غذایی ایجاد کرده است. در این بازار،  

های کلیدی موفقیت  حمل به شاخصبندی کاربردی و قابل معیارهای سرعت، کیفیت پایدار، سلامت نسبی و بسته 

  سریع   که   محصولاتی  ارائه  با  -  صورت ترکیبی پاسخ دهند هایی که بتوانند این نیازها را به اند. شرکتتبدیل شده 

  بخش   جذب  توانایی  -شوند می   عرضه  کارآمد   هایبندیبسته   در  و  دارند   مناسبی  غذایی  ارزش   شوند،می   آماده

  تثبیت  رقابتی  بازار  در  را  خود   سهم  توانند می   و  داشت  خواهند   را پرمشغله  و  شهری  کنندگان مصرف   از  ایگسترده 

نتیجه تعامل پیچیده رفتار مصرف طور کل  به .ند ده  گسترش   و امروز  ایرانی  اقتصادی،  کننده  از عوامل متنوع  ای 

ترکیب  سنت و نوگرایی، گرایش  های آن است و  زندگی یکی از مهمترین مولفه است که سبک اجتماعی، فرهنگی

ها، مسیرهای  شدن ذائقه به سلامت و تغذیه آگاهانه، فشار زمان ناشی از زندگی شهری و همچنین تأثیرات جهانی

تنها ساختار تقاضا را  گیری و ترجیحات خرید را به شکل قابل توجهی دگرگون کرده است. این عوامل نه تصمیم 

داده  زمینه تغییر  بلکه  متنوع  اند،  و  گسترده  شدت  به  نیز  را  برندها  بازآفرینی  و  محصول  توسعه  نوآوری،  های 

هممصرف .اند کرده  ایرانی  دنبال  کننده  به  هم  زمان  کنند،  ایجاد  اعتماد  و  فرهنگی  هویت  که  است  محصولاتی 

دهند، هم محصولاتی که سلامت و ارزش غذایی را تضمین  ای ارائه می محصولاتی نوآور و مدرن که تجربه تازه 

های سنتی به لبنیات خانگی و  کنند، و هم محصولاتی که سریع، آماده مصرف و کارآمد باشند. برای مثال، خانواده 

های  های نوآور و نوشیدنی وعدههای محلی اعتماد دارند، در حالی که نسل جوان شهری به غذاهای آماده، میان نان

های آسان مصرف  بندی دهند؛ از سوی دیگر، فشار زمان و سبک زندگی پرمشغله، نیاز به بستهمدرن علاقه نشان می 

ایران بازاری چندلایه و پویا است    صنایع غذایی  زبازار امروهرحال  به .و خدمات تحویل سریع را افزایش داده است

زندگی طبقات  براساس سبک  که در آن موفقیت تولیدکنندگان مستلزم ارائه یک ترکیب هوشمندانه از این نیازها

کننده سنتی را  ای طراحی شوند که هم اعتماد و حس آشنایی مصرف محصولات باید به گونه و    ستامختلف مردم  

تأمین کنند، هم نوآوری و جذابیت برای نسل جوان را ارائه دهند، هم سلامت و ارزش غذایی را تضمین کنند و  

برنامه هم در کوتاه  نیازمند  بازاری  باشند. موفقیت در چنین  قابل استفاده  با کمترین زحمت  ریزی  ترین زمان و 

بتواند این ترکیب پیچیده    بندی مناسب و بازاریابی هوشمندانه است کهدقیق، انعطاف در طراحی محصول، بسته 
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های  از گزینه  سرشاربازار ایران طور خلاصه به  .صرفه پاسخ دهد به کننده را به شکل معتبر و مقرون نیازهای مصرف 

تواند  هر دسته می که    محصولاست: محصولات سنتی، نوآورانه، سلامت محور و سرعت   در حوزه صنایع غذایی  متنوع 

 : شودداشته باشد و ترکیب آنها به تصمیمی هوشمند منجر می  برای بازار و تولیدکننده مزیت خاصی

 

 کننده در بازار صنایع غذایی گرایشات مصرف  2شکل

 

 ها و اینفلوئنسرها در بازتعریف هویت و ذائقه غذایی نقش رسانه

کننده و سبک زندگی  های تغییر در رفتار مصرف ترین محرک های اجتماعی به یکی از مهم در دهه اخیر، رسانه 

اند،  تنها تبلیغات سنتی را بازتعریف کرده تاک و یوتیوب نه هایی مانند اینستاگرام، تیک اند. پلتفرم غذایی تبدیل شده 

اند. امروزه  بلکه »هویت غذایی« را به بخشی از سبک زندگی دیجیتال و ابزاری برای ابراز هویت فردی بدل کرده 

ای، توصیه  های آنلاین، ترندهای لحظه های جوان، تصمیمات خود را بر پایه تجربه ویژه نسل کنندگان، به مصرف 

 گیرند، نه صرفا بر اساس تجربه خانوادگی یا تبلیغات رسمیاینفلوئنسرها و محتوای تولیدشده توسط کاربران می 

.(Turner, 2022)   گرفته   ژاپنی   و  ایکره   غذاهای  از  - های جهانیدر ایران، بلاگرهای سفر و غذا با معرفی تجربه  

  مصرف   افزایش  شامل  روند   این  پیامدهای.  اند داشته   ایرانی  ذائقه   شدنجهانی   در   مهمی  نقش- ایمدیترانه   و   ترکی   تا

  تخصصی   غذاهای  عرضه   برای  فرصت  ایجاد   و   شدهبندیبسته   و   وارداتی   اولیه   مواد   فروش   رشد   المللی،بین  غذاهای

  المللی،بین   و   مدرن   غذاهای  با  تخصصی   هایفودکورت   و  هارستوران   گسترش   همچنین.  است  خاص  برندهای   و

  خاص   و   خارجی   اولیه  مواد  برای   تقاضا  رشد   و   ایتغذیه   صرفا  نه   و  ای«»تجربه   صورتبه   غذا  تجربه   به   تمایل  افزایش

کنندگان محصولات خاص، مانند  ای برای واردکنندگان و توزیع های ویژه روند فرصت  این.  است  داشته همراه  به  را

مدت های تأمین کوتاه های آسیایی و مواد اولیه ترکیبی ایجاد کرده و امکان ایجاد حلقه ای، سسهای مدیترانه ادویه 

محصول سنتی

محصول 
نوآور

محصول 
تندمصرف

محصول 
سلامت 

محور
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مدت  ها و ترندهای غذایی کوتاه های اجتماعی همچنین موجب رواج چالش رسانه.با سود فوری را فراهم کرده است

های خاص و غذاهای ویروسی. این ترندها موجی از تقاضا  تا نان   6بدن   مدرن   زداهایسم ها و  اند؛ از نوشیدنی شده

اند که ویدئوهای کوتاه آشپزی مستقیماً رفتار خرید  کنند و مطالعات نشان داده برای مواد اولیه خاص ایجاد می 

 & Chungد)شوند، فروش فوری و قابل توجهی دارندهند و محصولاتی که برجسته میکننده را تغییر می مصرف 

Cho, 2021.)هماهنگ   محلی   ذائقه   با   هم  و   جهانی  ذائقه   با   هم   که   محصولاتی-علاوه بر این، توسعه غذاهای ترکیبی  

 دارند  را  اجتماعی  هایشبکه   در  شدن  ویروسی  قابلیت  که  محصولاتی  بندیبسته   و  تولید   برای  است  فرصتی-هستند 

شدن خوراکی از  آن را »جهانی  Holt (2020) که است  چیزی همان روند  این . دهند می   افزایش را فوری  فروش   و

های بزرگ تبلیغاتی، بلکه از طریق  نامد؛ یعنی تغییر ذائقه و ایجاد بازار جدید نه از طریق کمپین بالا« می بهپایین

 .های اجتماعیکننده و شبکه رفتار مصرف 

وضوح اثر خود را بر  در بازار غذایی ایران، برخی ترندهای جدید به :  های ترند در ایران و تأثیر بر بازارنمونه 

 :عنوان مثالاند. به الگوهای مصرف و تقاضای مواد اولیه نشان داده 

مصرف    ایپاستاهای مدیترانه ➢ و  نارگیل شده  و  بادام  جو،  مانند  جایگزین  آردهای  برای  تقاضا  افزایش  سبب 

 .های ترکیبی و خاص را نیز افزایش داده استادویه

فروش میوه  های سالم سالادهای فیتنس و نوشیدنی  ➢ اولیه دارویی  باعث رشد  های خاص، سبزیجات و مواد 

 .اندهای سالم شدهها و مکملمورد استفاده در نوشیدنی

اند و بازار  موجب افزایش تقاضا برای انواع پنیرها و آردهای تخصصی شده  پزی خانگی و دسرهای تزئینی کیک ➢

 .اندمواد اولیه خانگی را گسترش داده

اینفلوئنسرها نه تنها کانال بازاریابی و برندینگ هستند، بلکه ابزاری مستقیم برای درآمدزایی سریع و   ترتیباینبه 

ای،  توانند با شناسایی ترندهای لحظه شوند. برندها و تولیدکنندگان هوشمند می افزایش سهم بازار محسوب می

 .همکاری با بلاگرهای معتبر و ارائه محصولات خاص، فروش فوری و رشد پایدار در بازار ایران را تجربه کنند 

 شناسی غذا و تأثیر آن بر رفتار خرید زیبایی 

ای به یک  های اجتماعی، تبدیل غذا از یک کالای صرفا تغذیه یکی از تحولات اساسی و پایدار در دهه اخیر رسانه 

کننده را به شکل بنیادین دگرگون کرده و باعث شده ارزش  شناختی است. این تغییر، رفتار مصرف زیبایی   محصول 
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دهند  مطالعات نشان می .بصری و تجربه حسی غذا، به اندازه کیفیت طعم و مواد اولیه، در تصمیم خرید مؤثر باشد 

تواند مستقیما تمایل به خرید  بصری غذا، شامل رنگ، چیدمان، نورپردازی و حتی صدای تهیه آن، می   و  ارائه جذاب

ای  کنندگان نه تنها به دنبال تغذیه هستند، بلکه تجربه به عبارت دیگر، مصرف (.Spence, 2020دهد)را افزایش  

ولاتی  ؛ چنانکه در حوزه محص های اجتماعی باشد کنند که قابل اشتراک در شبکهحسی و بصری را خریداری می

ها را برای اشتراک  کنندگان آن ای باعث شده مصرف بندی زیبا و طراحی لایهبسته ،ها و دسرهای تزئینیکیک مانند  

رکیب رنگ، تزئین و  ، تهای تزئینیهای رنگی و قهوه نوشیدنی. در حوزه  تاک خریداری کنند در اینستاگرام و تیک 

سالادها  و در حوزه   نورپردازی باعث شده تجربه مصرف، جذابیت بصری بالایی پیدا کند و فروش فوری ایجاد شود

کند و در  گذاری ترغیب می کننده را به خرید و اشتراک ارائه بصری متنوع و جذاب، مصرف ،  های آمادهو اسنک

ای های لایه های رنگی، کیک برای مثال، نوشیدنی .کند نتیجه برند را بدون تبلیغات مستقیم، به دیگران معرفی می 

به سرعت  بصری،  نظر  از  متنوع  اشتراک در شبکه   و سالادهای  اجتماعی  و می گذاری می های  باعث  شوند  توانند 

این تغییرات رفتاری باعث شده تولیدکنندگان و  .افزایش فروش و معرفی برند بدون هزینه تبلیغات مستقیم شوند 

 :های خود را در چند محور اصلی بازطراحی کنند ها استراتژی رستوران

 های زیبا و مینیمالبندی بسته ➢

اشتراکبسته و  بصری  جذب  برای  ابزاری  بلکه  نیست،  نگهداری  وسیله  صرفا  دیگر  محصول  در  بندی  گذاری 

 .های اجتماعی استشبکه

شود و امکان فروش فوری را در  طراحی مینیمال و شکیل باعث افزایش حس لوکس بودن و کیفیت محصول می

 .کندهای اجتماعی ایجاد میشبکه

 توجه ویژه به رنگ و ظاهر غذا  ➢

 .بندی و ارائه بصری غذا تأثیر مستقیم بر جذابیت آن داردها، ترکیبرنگ 

 پسندعکاسی   تولید محصولات ➢

کنند  های اجتماعی جذاب هستند، بازاریابی ارگانیک ایجاد میمحصولاتی که برای عکس گرفتن و انتشار در شبکه

های  های مینیمال، نوشیدنیاین روند به ویژه در بازار ایران با محبوبیت ظرف.شوندو به فروش سریع منجر می

 .شده کاملا مشهود استهای طراحیهای تزئینی و اسنک رنگی، کیک 

ابزار قدرتمند بازاریابی  شناسی غذا دیگر یک ویژگی جانبی نیست؛ بلکه یک  در دنیای امروز، زیبایی این ترتیب، به 

بندی و ارائه بصری  شود. برندها و تولیدکنندگان هوشمند، با طراحی محصول، بسته محسوب می   و درآمد فوری 

های اجتماعی، گذاری ارگانیک در شبکه توانند هم سهم بازار را افزایش دهند و هم از طریق اشتراک جذاب، می

 .بازاریابی رایگان و سریع ایجاد کنند 
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 عنوان ابزار ابراز هویت دیجیتال ذا به: غ  Z هویت غذایی و نسل

بیند، بلکه آن را به عنوان  ای نمی ، غذا را صرفا یک نیاز تغذیه Z نسل  (Turner,2022)د  ندهنشان می  مطالعات

 :کند. این تغییر رفتاری چند محور کلیدی داردای هویتی و بخشی از »هویت دیجیتال« خود تعریف می نشانه

کننده امکان  انتخاب نوع غذا، سبک ارائه و نحوه مصرف، به مصرف و    ای برای ابراز شخصیت استغذا وسیله 

انتخاب غذاهای  عنوان مثال  به   .های فردی خود را به دیگران نشان دهد دهد شخصیت، سبک زندگی و ارزش می 

 .محور و آگاهانه استدهنده سبک زندگی سلامت گیاهی یا سالم، نشان 

ه تنها به طعم،  که ن   Z کنندگان نسلمصرف خصوصا  ؛  های فرهنگی، سلامتی و زیبایی است غذا حامل پیام

یا 8نودل ژاپنی ،  7کاسه غذایی هاوایی ف  مصرو به عنوان مثال    شناسی غذا توجه دارند بلکه به پیام فرهنگی و زیبایی 

 .بیانگر تمایل به تجربه جهانی و خلاقیت در سبک زندگی استغذاهای تلفیقی 

صورت محتوا و تجربه قابل  غذا را به غالبا   Z نسل؛  گذاری غذا بخشی از سبک زندگی آنلاین استاشتراک 

تاک(  های اجتماعی )اینستاگرام، تیک و انتشار در شبکه   از غذا  برداریعکس ترتیب  این؛ به   بیند گذاری می اشتراک

این تغییر رفتاری در ایران نیز کاملا مشهود است.  .بخشی تبدیل شده استبه ابزاری برای تعامل اجتماعی و هویت 

المللی، در بسیاری  و حتی غذاهای خاص بین  « فیتنس»تر، سالادبارها، غذاهای گیاهی یا  های سالمانتخاب نوشیدنی 

بازار ایران به    هدهد ک این روند نشان می  .ایکننده است و نه صرفا پاسخ به نیاز تغذیه موارد بازتاب هویت مصرف 

 .محور حرکت کرده است و برندها باید این تغییر را جدی بگیرند سمت مصرف محتوا محور و تجربه 

 انداز بازار صنایع غذایی ایران  چشم

افزایش است در حال  پایدار  و  به شکل ساختاری  ایران  در  غذایی  مواد  آنلاین  به   رشد خرید  می و  در  نظر  رسد 

عبارت  . سه عامل اصلی این روند  های آینده این نوع خرید سهم بیشتری از بازار را به خود اختصاص خواهد دادسال

 هستند از:

 تر کرده است.  و کاهش زمان آزاد خانوارها که خرید حضوری را پرهزینه زندگی شهریگسترش سبک ➢

 شامل انبارهای نزدیک شهری و درون شهری   ستیک سریعج های لگسترش زیرساخت ➢

 .اندهای اشتراکی و ارسال رایگان، تقاضا را تحریک کرده، طرحکه با ارائه تخفیف   رقابت بزرگ دیجیتال ➢

 
7 poke bowl 
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بینی تقاضا و  پیشتری برای  ، زمینه مناسبکنندهو تحلیل رفتار مصرف   های خرید آنلاین استفاده از داده همچنین  

ضایعات درواقع    کاهش  و  آورد  خواهد  شبکه پدید  به  سنتی  پراکنده  ساختار  از  و  بازار  دیجیتالی  متمرکز،  های 

ابزار تصمیم   ی کلان هاهوش مصنوعی و داده .شودپذیر تبدیل می بینیپیش هایی مانند  در حوزه   گیری به عنوان 

عمل خواهد کرد    شناسایی الگوهای مصرف در طبقات اجتماعی مختلف   ، بینی تقاضاپیش ،  تحلیل آنی سبد خرید 

شخصی   آن،   پیامد که   بسته سازیبازار  قیمت،  با  تنظیم شده،  تبلیغاتی  پیام  و  مصرف بندی  هر  برای    کننده شده 

صنایع غذایی  شبکه توزیع موجب تحول در   مدیریت هوشمند انبار و لجستیک به فرد است و در عین حال منحصر 

 خواهد بود:  های زیر با ویژگی  گذار از مدل سنتی به مدل ترکیبی دیجیتال  و

 فروش مستقیم تولیدکننده و کاهش نقش دلالان  :های دیجیتالپلتفرم  ➢

 ساعت 4– 2کاهش زمان تحویل به  :شهریانبارهای نزدیک  ➢

 هماهنگی کامل بین تولید، انبارداری، توزیع و فروش  : زنجیره تأمین یکپارچه ➢

دیگر  سوی  ایران  از  غذایی  صنایع  جمله    بازار  از  اقتصادی  و  اجتماعی  متنوع  شرایط  نابرابری  تحت  افزایش 

جوان نسل  گرایش  و  نیز    درآمدی،آگاهی سلامت  و  و  اقتصادی  محصولات  همزمان  مدیریت  برای  برندها  فشار 

تحت  ،  . بر این مبناقیمتبخش ارزان و    بخش اقتصادی   :کند شدن حرکت می به سمت دو قطبی   ،   محور سلامت

 های کوچکبندیفشار تورم و کاهش قدرت خرید خانوار، تقاضا برای کالاهای ارزان، برندهای اقتصادی و بسته 

دهد و حساسیت بالایی به قیمت حجم انجام می کننده این بخش، خریدهای روزانه و کم مصرف .افزایش یافته است

طبقات پردرآمد و متوسط به بالای جامعه، به سمت  ، (بخش ممتاز  )وهمچنین در محوربخش سلامتاما در .دارد

در این بخش از  .کنند غذاهای عملکردی حرکت می  طور کلیو به  نمک، پروبیوتیک، پرپروتئین قند، کم غذاهای کم 

نیاز تغذیه بازار   از سر  تنها  نه  بلکه با هدف سلامت انتخاب محصولات  افزوده استای  از دیگر    .محوری و ارزش 

 توان به موارد زیر اشاره کرد: کنندگان می ر صنایع غذایی با توجه به رفتار مصرف روندهای آتی بازا

گذاری اهمیت بیشتری  ردیابی محصول و شفافیت برچسبکه موجب خواهد شد    حساسیت به کیفیت و اصالت ➢

 .کندپیدا 

کننده باعث بازفرمولاسیون محصولات  استانداردهای ملی و فشار مصرف:  فشار برای کاهش نمک، شکر و چربی  ➢

 خواهد شد.  

 .بخش بزرگ بازار را تشکیل خواهد داد  9برندسازیهمو  هارشد همکاری برندها و فروشگاه ➢
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 گیریو نتیجه  بندیجمع 

ثباتی اقتصاد و  صنایع غذایی ایران مانند سایر صنایع، با مسائل متنوعی از جمله بی تولید  بازار  های اخیر  در سال

بازار  کننده در  مصرف   رفتار  شود. اما که اثرات آن در بازار مصرف هم مشاهده می   رو بوده استتبعات تحریم روبه 

شناختی، سبک ای از عوامل اقتصادی، جمعیت تعامل پیچیده   تنها متاثر از وضعیت تولید نیست و تابع صنایع غذایی  

بازار،  هیچ عامل منفردی  واقع  و به  شناسی اجتماعی استزندگی، فناوری و روان  این  کننده  تنهایی تعیینبه در 

دهد. با این حال، تورم مزمن  را شکل می   کنندهمصرف ها انتخاب ها و محدودیت ای از محرک نیست؛ بلکه مجموعه 

تنها قدرت انتخاب، بلکه کیفیت رژیم غذایی و  الب در رفتار خرید دارند و نه و نوسانات شدید اقتصادی نقش غ

های ایران در سال صنایع غذایی در  بازار مصرف  از سوی دیگر اما  . کنند سلامت عمومی جامعه را نیز بازتعریف می 

را    شامل کوچک شدن خانوارها، افزایش اشتغال زنان و رشد زندگی شهری  متنوعی   شناختیتحولات جمعیت اخیر  

های کوچک و خرید آنلاین را افزایش داده  بندی تقاضا برای غذاهای آماده، بسته است که این تحولات،  تجربه کرده 

های های اجتماعی، ذائقه نسل های غذایی جدید از طریق سفر، مهاجرت و شبکه زمان، مواجهه با فرهنگهم.است

س  چندفرهنگی  و  »ترکیبی«  الگوی  سوی  به  را  استجدید  داده  رفتار  دیجیتال .وق  در  عطفی  نقطه  بازار  شدن 

گری، حساسیت به قیمت و توجه به نظرات  های فروش آنلاین موجب افزایش مقایسه پلتفرم و    کننده استمصرف 

های اجتماعی  شبکه   اما هنوز چالش مهمی است    ، هرچند اعتماد به اصالت کالا و کیفیت تحویلو    اند کاربران شده 

ای تا محبوب  های جدید و ترندهای تغذیه اند؛ از معرفی خوراک دهی سلیقه غذایی را در دست گرفته نیز قدرت شکل 

وفاداری به برند شکننده است  دلیل تورم مزمن، اصولا  به .کردن ناگهانی یک برند خاص از طریق محتوای ویروسی

افت کیفیت می و کوچک  یا  قیمت  را جابه ترین تغییر  ترجیحات  بازارهای    خصوصا  ویژگی این  جا کند؛  تواند  در 

در بازار صنایع غذایی  یکی از مسائل ساختاری مهم    نیز  بحران اعتماد شده است.  تشدید  یکی دوساله اخیر تورمی  

د را  کننده را کاهش داده و رفتار خریاست. نوسانات قیمت، تغییر کیفیت و نبود شفافیت اطلاعات، اعتماد مصرف 

و  ، سلامت  به کیفیت    ،آگاه و حساس به قیمت است  کننده امروزمصرف طور کلی  .به ناپایدار و پراکنده کرده است

محور  تدریج ارزش به و    دهد و رفتار خریدش شدیدا تحت تأثیر شرایط اقتصادی و تورم استشفافیت اهمیت می 

بسته  واقعی  اندازه  اطلاعات،  شفافیت  کیفیت،  به  قیمت  نسبت  یعنی  است؛  اهمیت  شده  محصول  دوام  و  بندی 

دارد برند  به  نسبت  هویت . بیشتری  حفظ  به  تمایل  حال،  عین  در  در  و  است  قوی  همچنان  سنتی  غذایی  های 

دهد، که دوگانگی میان نوگرایی غذایی  های محلی، لبنیات سنتی و خشکبار خود را نشان می محصولاتی مانند نان 

بازار صنایع غذایی در ایران به توانایی تولیدکنندگان    کسب سهم از  براین اساس .کند و ذائقه سنتی را تقویت می 

کننده و انعطاف سریع در برابر تغییرات اقتصادی و فرهنگی بستگی دارد. هر برند یا  در درک عمیق رفتار مصرف 

تر واگذار خواهد  گذاری که نتواند این تغییرات را درست درک کند، سهم بازار خود را به برندهای چابکسیاست

رفتار مصرف چشم .کرد می انداز  نشان  ایرانی  در حضور    دهد کننده  تولیدکنندگان  نیازمند   موثر  راهبردهای    ، بازار 

 گیرد: که به شرح زیر مورد اشاره قرار می  هوشمند، یکپارچه و بلندمدت است
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 شرکتیگذاری  سیاست  از طریقراهبردهای توسعه بازار صنایع غذایی 3جدول  

 حوزه استراتژیک  ها ها / توصیهاقدام هدف و پیام کلیدی 

گسترده  طیف  جذب 

ارزش مصرف افزایش  و  کنندگان 

 افزوده

طراحی پرتفوی ترکیبی سنتی و مدرن، توسعه محصولات سالم  

المللی، کالاهای ترند  و ارگانیک، تولید غذاهای ترکیبی و بین

ها و  مدت؛ حفظ حس اصالت و فرهنگی در طعممحور و کوتاه

 ترکیبات

و   پرتفوی  استراتژی 

 محصولات 

اثر   کاهش  بازار،  سهم  حفظ 

ایجاد دسترسی   نوسانات قیمت و 

 ها برای همه گروه

بسته قیمت هوشمند،  محصولات بندیگذاری  کوچک،  های 

اقتصادی و سنتی، بازاریابی هدفمند بر اساس گروه درآمدی،  

 مدیریت نوسانات عرضه و هزینه

مدیریت  قیمت و  گذاری 

 مالی 

قابلیت   جذابیت،  افزایش 

 گذاری و فروش فوریاشتراک 

بندی بندی متناسب با سبک زندگی مدرن و سنتی، بستهبسته 

اشتراک  و  انعطافزیباشناختی  محصول  خطوط  و  پذیر،  پذیر 

بسته  ارائه  خانوادهکوچک؛  برای  متنوع  و  بندی  سنتی  های 

 سبک زندگی شهری

طراحی بسته  و  بندی 

 محصول 

و   تعامل  افزایش  اعتمادسازی، 

 ایجاد مزیت رقابتی 

سرایی، بازاریابی  همکاری با اینفلوئنسرها، روایت برند و داستان

روایت  آشپزی؛  و  آموزشی  محتوای  تولید  شهری،  هدفمند 

 فرهنگی ـ هویتی برند با رویکرد نوآورانه 

 بازاریابی و برند 

افزایش   متنوع،  ذائقه  به  پاسخ 

مصرف تقویت  رضایت  و  کننده 

 اعتماد

و  طعم  در  نوآوری  فرمولاسیون،  در  مدرنیته  و  سنت  ترکیب 

بندی، حفظ استاندارد، سلامت و اصالت؛ تضمین کیفیت بسته 

 و اصالت با استانداردسازی و شفافیت اطلاعات 

 ها نوآوری و ترکیب طعم

و   بازار  تغییرات  به  سریع  واکنش 

 کننده نیاز مصرف

کننده، تنوع مصرف بر اساس  پایش مستمر بازار و سلیقه مصرف

مطالعه   ارگانیک؛  و  سالم  توسعه محصولات  درآمدی،  طبقات 

 کننده پیوسته بازار و تطبیق پرتفوی محصول با تقاضای مصرف

 تحقیق، پایش و توسعه بازار

بهره فوری،  برداری افزایش فروش 

 از ترندها و جذب سریع مشتری

و   عرضه محصولات محدود  و جذاب،  ویروسی  غذاهای  تولید 

 ها ای در کمپینویژه، استفاده از ترندهای لحظه

و  فرصت فوری  درآمد  های 

 مدت کوتاه

مصرف اعتماد  و  افزایش  کننده 

 مدتوفاداری طولانی

تغذیه ارزش  و  ترکیبات  اطلاعات  و  ارائه  کیفیت  تضمین  ای، 

 برای شفافیت  QR Code استانداردسازی، استفاده از

 اعتمادسازی و شفافیت 

از  اطمینان  کیفیت،  حفظ 

مثبت   تجربه  و  مستمر  دسترسی 

 خرید

 توزیع و لجستیک  توسعه فروش آنلاین و خدمات تحویل، مدیریت زنجیره تأمین

از فرصت بهره های طبقات  برداری 

 اجتماعی  -اقتصادی

کم طبقات  برای  اقتصادی  محصولات  و  طراحی  درآمد 

محصولات پریمیوم/متنوع برای طبقات متوسط و بالا، تدوین  

 SES های بازاریابی هدفمند بر اساسکمپین 

استراتژی بازار و هدفگذاری 

 کننده مصرف

ویژه زمانی که  به   ؛ دارد  نقش کلیدی  در ایجاد محیطی پایدار و رقابتی برای بازار صنایع غذایی   نیز   دولت همچنین  

هدف  های جامعه به محصولات غذایی متنوع نوآوری و تضمین دسترسی همه گروه  ارتقای سلامت عمومی،تقویت 
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های مالیاتی برای  توانند شامل تسهیلات مالی و معافیتهای سیاستی می حمایتراستا  سیاستگذار باشد؛ در این 

پردازند. این اقدام نه تنها نوآوری  مدرن می - هایی باشند که به تولید غذاهای سالم، ارگانیک و ترکیبی سنتیشرکت

استانداردسازی و  .دهد کند، بلکه توان رقابت محصولات داخلی در بازارهای جهانی را نیز افزایش می را تقویت می 

تواند با تدوین و اجرای استانداردهای ملی سلامت  دولت می   ؛های حیاتی استتضمین کیفیت یکی دیگر از حوزه 

تغذیه  اطلاعات  شفافیت  غذایی،  مواد  ایمنی  اعتماد مصرف و  کیفیت محصولات،  مداوم  و کنترل  را  ای  کنندگان 

گذاری هوشمند در  حمایت از دسترسی اقتصادی و تنوع محصولات نیز اهمیت بالایی دارد. سیاست.افزایش دهد 

های متوسط  درآمد و محصولاتی متنوع برای گروه گذاری، تشویق تولید محصولات اقتصادی برای اقشار کم قیمت

می  بالاتر،  توسعه  و  این،  بر  علاوه  کند.  تضمین  را  عمومی  غذایی  رفاه  و  کرده  کنترل  را  بازار  نوسانات  تواند 

را برای تمام اقشار جامعه    های فروش آنلاین و لجستیک، امکان دسترسی سریع و آسان به محصولاتزیرساخت

کننده  های بازار و رفتار مصرف در نهایت، پایش داده .کند کند و بازار را از رکود یا کمبود فصلی محافظت می فراهم می 

  و   های بازار و نیازهای متغیر جامعه تنظیم کند های خود را بر اساس واقعیتکند تا سیاستبه دولت کمک می 

داده جمع تحلیل  و  می آوری  بازار  روندهای  و  مصرف  بلندمدت  پیش های  نیازهای  تواند  و  ذائقه  تغییرات  بینی 

برنامه مصرف  و  کرده  تسهیل  را  توسعه کننده  و  حمایتی  به  های  هوشمندانه  رویکرد  این  سازد.  هدفمند  را  ای 

عه را نیز ارتقا  کند، بلکه سطح سلامت و رضایت جامگذاری، نه تنها رشد بازار صنایع غذایی را تسریع میسیاست

 .بخشد می 

 گذاری عمومی سیاست  از طریق راهبردهای توسعه بازار صنایع غذایی  4جدول

حوزه   ها ها / توصیهاقدام هدف و پیام کلیدی 

 استراتژیک 

و  نوآوری  از  حمایت 

و   سالم  غذاهای  تولید 

 متنوع 

معافیت مالی،  تسهیلات  حمایتارائه  و  مالیاتی  برای  سرمایههایهای  گذاری 

 مدرن-های تولیدکننده غذاهای سالم، ارگانیک و ترکیبی سنتیشرکت

های  سیاست

و   حمایتی 

 گذاریسرمایه

و  کیفیت  تضمین 

 سلامت مواد غذایی 

تدوین و اجرای استانداردهای ملی سلامت و ایمنی، پایش کیفیت مستمر، استفاده 

 برای شفافیت اطلاعات محصول  QR Code از ابزارهای دیجیتال مانند

استانداردسازی 

 و کنترل کیفیت

دسترسی  ارتقای 

 اقتصادی 

درآمد و محصولات متنوع برای  حمایت از تولید محصولات اقتصادی برای اقشار کم

 های متوسط و بالاترگروه

های  سیاست

و  قیمت گذاری 

 دسترسی

زیرساخت  های  توسعه 

 فروش و توزیع

به توزیع  شبکه  ارتقای  لجستیک،  و خدمات  آنلاین  فروش  توسعه  در  تسهیل  ویژه 

 یافتهمناطق کمتر توسعه

و  توزیع 

 لجستیک 

بازار  تحلیل  و  پایش 

تصمیم  گیری برای 

 هوشمندانه 

دادهجمع  تحلیل  و  وآوری  بازار  بلندمدت  پیش  کنندهمصرفرفتار  های  بینی  برای 

 روندهای مصرف و نیازهای جامعه 

 
 

تحقیق، پایش و  

گذاری سیاست

 محور داده
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