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 چکیده

گسـترش ایـن   . شوندبازار غذاهاي فراسودمند در سراسر جهان در حال رشد است و محصولات جدید به طور مداوم وارد بازار می :سابقه و هدف
اطلاعاتی در این زمینه در کشور، مطالعه حاضر بـا هـدف تبیـین     ءبا توجه به خلا. محصولات مستلزم آگاهی از عوامل مؤثر بر پذیرش آنها است

  .هاي مصرف لبنیات فراسودمند از دیدگاه ذي نفعان در شهر تهران انجام شدکنندهتسهیل
فـردي   مصـاحبه  40بحث گروهی متمرکز و  8در مجموع  .این مطالعه کیفی با استفاده از رویکرد بازاریابی اجتماعی انجام شد :هامواد و روش

نفـر از   9نفعـان حـوزه تولیـد،    نفـر از ذي  10نفر شامل  105کنندگان مشارکت. برگزار شد 1393عمیق در فاصله زمانی اردیبهشت تا شهریور 
) زن شـاغل  21دار و زن خانـه  44نفـر شـامل    65(کننـدگان  نفر از مصرف 65ثیرگذار، و أنفعان تنفر از ذي 21نفعان حوزه عرضه و فروش،  ذي
نفعـان کلیـدي از روش گلولـه برفـی     گیري هدفمند و با حداکثر تنوع بود و با هدف شناسـایی ذي  کنندگان، نمونهروش انتخاب مشارکت. ندبود

دار و به کمک نرم افزار  جهت رویکرد ها بافرآیند تحلیل داده .شد همزمان انجام طور به هاداده تحلیل و تجزیه و اطلاعات آوري جمع. استفاده شد
MAXQDA2010 صورت پذیرفت.  

-با دو زیر طبقه شـامل ویژگـی  (هاي مصرف لبنیات فراسودمند در قالب پنج طبقه اصلی شامل عوامل مربوط به محصول کنندهتسهیل :هایافته
-با پنج زیرطبقه شامل اطـلاع (و ترویج  ، مکان،)با دو زیر طبقه شامل دسترسی فیزیکی و دسترسی اقتصادي(، قیمت )هاي حسی و غیر حسی

هاي بازاریابی اجتمـاعی و عوامـل مربـوط بـه     به عنوان آمیزه) دوستان یا سایرین، تبلیغات و حمایت از تولید/ رسانی، آموزش، توصیه متخصصان
گـرش مثبـت بـه محصـول، ذائقـه      هاي جمعیتی ـ اجتمـاعی، ن  با پنج زیرطبقه شامل دانش کافی، ویژگی(کننده به عنوان یک بعد جدید مصرف

  .تبیین شد) هاي غذاییها و اولویتغذایی، ارزش
 افزایش مصرف لبنیات فراسودمند در جامعه جهت مؤثر مداخلات طراحی زمینه در ارزشمند منبعی تواندمی مطالعه این هاي یافته :گیري نتیجه

  .باشد
    کیفی، بازاریابی اجتماعی ها، مطالعهلبنیات فراسودمند، تسهیل کننده :واژگان کلیدي

  مقدمه 
بازار غذاهاي فراسودمند در سراسر جهـان در حـال رشـد    

). 1(شوند و محصولات جدید به طور مداوم وارد بازار میاست 
-عوامل مختلفی مثل افزایش امید به زندگی و افزایش هزینـه 

هاي مراقبـت از سـلامت احتمـالاً بـه رشـد بیشـتر ایـن نـوع         
آور نیست بنابراین تعجب). 2(اند محصولات غذایی کمک کرده

توسـعه  که صنایع غذایی و محققان منابع عظیمی را در جهت 
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هاي جدید براي طراحـی چنـین   غذاهاي فراسودمند و فناوري
  ). 3، 4(گذاري کنند مواد غذایی سرمایه

هاي اخیر مطالعات متعددي بـه تجزیـه و تحلیـل     در سال
کننــدگان نســبت بــه غــذاهاي هــا و نظــرات مصــرفدیــدگاه

ــولات      ــن محص ــذیرش ای ــر پ ــؤثر ب ــل م ــودمند و عوام فراس
دهد که پـذیرش  ین مطالعات نشان میمروري بر ا. اند پرداخته
کنندگان یک عامل قطعی و مهم براي افزایش احتمـال  مصرف

و تحت تاثیر ) 5(شود مصرف غذاهاي فراسودمند محسوب می
کننـدگان بـا مفـاهیم غـذاهاي     عواملی مثـل آشـنایی مصـرف   

، درك مزایــاي  )6-9(فراســودمند و ترکیبــات فراســودمند   
ــودمند   ــذاهاي فراس ــی ) 8، 10، 11(ســلامتی غ ــه قبل ، تجرب

هـاي جمعیتـی و اقتصـادي ـ اجتمـاعی       ، و ویژگی)6(بیماري 
، و فرهنگ جامعه و کشور مـورد  )7، 12، 13(کنندگان مصرف

-علاوه بر عوامل مربوط بـه مصـرف  ). 2، 14(بررسی  قرار دارد
و غیر حسـی محصـول   ) 15، 16(هاي حسی  کنندگان، ویژگی

ــ) 5، 16، 17( ، ادعاهــاي ســلامت )8(ل ، طبیعــت مــاده حام
-، و شـیوه اطـلاع  ) 9، 18، 19(مرتبط با غذاهاي فراسـودمند  

از دیگـر  ) 5، 15(رسانی اثرات بهداشتی و سـلامتی محصـول   
کنندگان شـناخته  عوامل مؤثر بر پذیرش و رفتار خرید مصرف

شایان ذکر است که ایـن مطالعـات عمـدتاً نظـرات و     . اندشده
هـا،   کنند ولی خواسته عکس میکنندگان را من مشکلات مصرف

. دهنـد  هـا را مـورد ارزیـابی قـرار نمـی     نیازها و پیشنهادات آن
عبارت دیگر، مطالعات انجام شده بیشتر به توصیف وضـعیت   به

هـاي   و موانع پرداخته و از توصیف عوامـل قادرسـاز و فرصـت   
علاوه بر این، . اند ترویج مصرف غذاهاي فراسودمند غافل مانده

شـکلات سـایر افـراد کلیـدي در ایـن زمینـه مثـل        نظرات و م
گیر یـا   نفعان تصمیمکنندگان و سایر ذيتولیدکنندگان، عرضه

تأثیرگذار بر تولید و مصرف این نوع مواد غذایی بررسی نشـده  
بنابراین، مبناي نظري مناسبی جهـت طراحـی راه حـل    . است

از دیگر خلاءهاي موجـود در ایـن تحقیقـات    . در دست نیست
اي جهـت افـزایش    وان به کم بودن تعداد مطالعات مداخلهت می

مصــرف غــذاهاي فراســودمند، عــدم اســتفاده مناســب از      
هاي نظري مـرتبط و مفیـد، و عـدم وجـود ابـزار یـا        چارچوب

ها و موانع مصرف کنندهپرسشنامه جامع جهت بررسی تسهیل
بـدیهی اسـت هرگونـه طراحـی و     . این محصولات اشاره نمـود 

ت جهت افـزایش مصـرف غـذاهاي فراسـودمند     اجراي مداخلا
بایست مبتنی بر شناخت دقیق عوامل مؤثر بر مصرف ایـن   می

محصــولات در آن بســتر و جمعیــت، و نیــز میــزان اهمیــت و 
در صورتی که وضعیت مصرف لبنیات . ها باشد تأثیرگذاري آن

فراسودمند و عوامل مـؤثر بـر مصـرف آن بـا اسـتفاده از یـک       
ب به طور جامع و دقیق شناسایی شـود،  چارچوب نظري مناس

میـزان موفقیـت مــداخلات افـزایش مصــرف ایـن محصــولات     
  . افزایش خواهد یافت

تـر مخاطبــان و  بـراي شـناخت بیشـتر و همچنـین دقیـق     
 Social marketing(نیازهایشان، نظریـه بازاریـابی اجتمـاعی    

theory (بازاریــابی اجتمــاعی بــه طــور . پیشــنهاد شــده اســت
جهت تاثیرگذاري بر رفتارهاي بهداشـتی اسـتفاده    گسترده در

دهد تا به صورت می شود و به طراحان برنامه این امکان را می
عینی تمامی مشکلات بهداشتی را ارزیـابی کـرده، و مشـخص    

تـرین اسـت   ها بـراي پـرداختن مناسـب   سازند کدام یک از آن
انه براي موفقیت در بازاریابی اجتماعی باید اصول چهارگ). 20(
)P4 ( محصـول  : ذیل مورد توجه قرار گیـرد)Product (  شـامل

شود  ایده، رفتار یا کالایی است که به بازار مورد نظر عرضه می
) Price(اي از مشتري را تأمین نماید، قیمـت   تا نیاز یا خواسته

-پردازد و یا زحمتی که متقبل می شامل آنچه که مشتري می
دسـت آورد، مکـان    شود تـا محصـول مـورد نظـر خـود را بـه      

)Place (    محلی است که در آن محصول یا خـدمت بـه دسـت
شـامل اسـتفاده از   ) Promotion(رسـد، و تـرویج    مشتري مـی 

اي،  هــاي رســانه مجموعـه تبلیغــات، روابــط عمــومی، حمایــت 
هـا  هاي مشابه اسـت کـه محـور آن    ارتباطات مردمی و فعالیت

یا خدمت مورد خلق نیاز و تداوم آن براي استقبال از محصول 
  ). 21(نظر توسط مشتري است 

در تحقیقاتی کـه اطلاعـات مـدون و سیسـتماتیک قبلـی      
اي اسـت کـه از طریـق    وجود ندارد و ماهیت پدیـده بـه گونـه   

تـوان بـه کشـف همـه نکـات و      هاي کمی مرسـوم نمـی  روش
جزئیات آن پرداخت، تحقیق کیفی کمک شـایانی بـه بررسـی    

از ). 22(د نظـر مـی نمایـد    واقعی و همـه جانبـه پدیـده مـور    
آنجایی که مطالعه حاضر به بررسی عمیق شرایط، سـاختارها،  

ها و تجارب مرتبط با یـک موضـوع    ها، نیازها و خواسته دیدگاه
هاي مصرف لبنیات فراسـودمند از دیـدگاه ذي   کنندهتسهیل(

هـاي   پرداخت و با توجه به اینکه تجربیات و دیدگاهمی) نفعان
قابل تبدیل به کمیت نیسـتند، روش تحقیـق    افراد به درستی

تر نسبت به تر و جامعکیفی به سبب فراهم نمودن درك کامل
لبنیـات فراسـودمند در   منظـور از  . انتخـاب گردیـد   این پدیده

چـرب، لبنیـات پروبیوتیـک، کفیـر،     مطالعه حاضر، لبنیات کم
هـا، امـلاح، و یـا اسـیدهاي     شده با انـواع ویتـامین  لبنیات غنی

بـا  ). 23(و شیر کم لاکتوز یا بدون لاکتوز اسـت   3ب امگا چر
اي عنایت به موارد ذکر شده و با توجه به عدم وجـود مطالعـه  

 بـا  حاضـر  مطالعـه جامع در زمینه موضوع پژوهش در کشور، 

در کشـور بـا هـدف تبیـین      بـار  نخسـتین  کیفی براي رویکرد
ي هاي مصرف لبنیـات فراسـودمند از دیـدگاه ذ   کنندهتسهیل

  . نفعان و با استفاده از چارچوب بازاریابی اجتماعی انجام شد
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  هامواد و روش  
تر است که بـه  پژوهش حاضر بخشی از یک مطالعه بزرگ 

جامعـه آمـاري مـورد بررسـی در ایـن      . روش کیفی انجام شد
مطالعه، مشتریان و ذي نفعان کلیدي در زمینه تولید، عرضـه،  

در شـهر تهـران بودنـد کـه در     و مصـرف لبنیـات فراسـودمند    
بـا مطالعـه    "ریزي برنامه"مرحله اول بازاریابی اجتماعی یعنی 

این افـراد در  . نظران شناسایی شدند متون و مشورت با صاحب
کارشناسان سـازمان  (چهار گروه شامل ذي نفعان حوزه تولید 

، ذي نفعان حوزه )هاي لبنی غذا و دارو، تولیدکنندگان فرآورده
کننده محصولات اي عرضههاي زنجیرهران فروشگاهمدی(عرضه 

انجمـن  (، ذي نفعـان تأثیرگـذار   )غذایی در سطح شهر تهـران 
هاي لبنی ایران، انجمن پروبیوتیـک و غـذاهاي    صنایع فرآورده

ــت،     ــه وزارت بهداش ــه جامع ــود تغذی ــر بهب ــودمند، دفت فراس
پزشکان، متخصصان علوم تغذیه، متخصصـان علـوم و صـنایع    

) زنـان بـه نماینـدگی از خانوارهـا    (کنندگان و مصرف ،)غذایی
  . بندي شدندطبقه

نفـر   105کنندگان در مطالعه حاضـر،  تعداد کل مشارکت
نفـر از ذي نفعـان    9نفر از ذي نفعان حوزه تولیـد،   10شامل 

 65نفـر از ذي نفعـان تأثیرگـذار، و     21حوزه عرضه و فروش، 
 21دار و ن خانـه ز 44نفـر شـامل    65(کنندگان نفر از مصرف

گیري  کنندگان، نمونهروش انتخاب مشارکت. بودند) زن شاغل
نفعـان  هدفمند و با حداکثر تنوع بود و با هدف شناسـایی ذي 

علاقمندي افراد براي . کلیدي از روش گلوله برفی استفاده شد
شرکت در مطالعه و داشتن توانایی در بیان تجـارب، نظـرات و   

کننـدگان بـه   ارهـاي ورود مشـارکت  هاي خـود، از معی  دیدگاه
مصاحبه چهره به  روش گردآوري اطلاعات،. مطالعه حاضر بود
ساختارمند براي شناسایی عقایـد، تجـارب و   چهره از نوع نیمه

متمرکـز   ذي نفعان کلیـدي و روش بحـث گروهـی    احساسات
بــراي شناســایی هنجارهــاي گروهــی و نیــز تنــوع نظــرات و  

بحـث گروهـی    8در مجموع . دکنندگان بو هاي مصرف دیدگاه
ــز و  ــانی     40متمرک ــله زم ــق در فاص ــردي عمی ــاحبه ف مص

  . برگزار شد 1393اردیبهشت تا شهریور 
هـاي مختلـف ذي نفعـان    هاي انفـرادي بـا گـروه    مصاحبه

هاي تولید و عرضه و ذي نفعان تأثیرگذار شخصاً توسـط  حوزه
بـا  هـا   زمان و مکان انجام این مصـاحبه . خود محقق انجام شد
هـا  کننـدگان و همـاهنگی قبلـی بـا آن     توجه به نظر مشارکت

نفع، مصاحبه با یک نفر هاي ذيدر هر یک از گروه. تعیین شد
. ها ادامه یافـت در هر زیرگروه آغاز و تا دستیابی به اشباع داده

کنندگان نیز جلسات بحث گروهی متمرکز بـا  در مورد مصرف
و یک نفر ) گر و تسهیلکننده  به عنوان مصاحبه(حضور محقق 

در مطالعـه حاضـر بـراي گـردآوري     . بردار برگزار شدیادداشت

دار، ابتدا بـه یکـی از سـراهاي محلـه در      اطلاعات از زنان خانه
هاي لازم و  منطقه غرب تهران مراجعه شد و با انجام هماهنگی

کننـده کـه تمایـل بـه شـرکت در       زن مراجعه 8-10دعوت از 
وهی داشـتند، جلسـه بحـث گروهـی     مطالعه و جلسه بحث گر

هـا در سـراهاي محلـه در    برگزار شد و کار تا زمان اشباع داده
مناطق دیگر تهران، براي در نظر گرفتن حداکثر تنـوع، ادامـه   

در خصوص زنان شـاغل نیـز، ابتـدا بـه دانشـگاه علـوم       . یافت
پزشکی شهید بهشـتی مراجعـه و پـس از انجـام همـاهنگی و      

خانم شـاغل جهـت شـرکت در جلسـه      8-10کسب اجازه، از 
ایـن  . بحث گروهی در محل همان سازمان دعوت به عمل آمد

هاي گروهی تا رسیدن به اشباع اطلاعات، با  ها و بحث مصاحبه
هـاي دیگـر مثـل اداره آمـوزش و     هاي بیشتر در سازمان نمونه

  .پرورش و شهرداري ادامه یافت
راهنماي نیمه  ها در اتاقی جداگانه و با استفاده از مصاحبه

راهنمـاي مصـاحبه بـا توجـه بـه      . ساختاریافته صورت گرفـت 
نفع و بـر اسـاس چهـار آمیـزه بازاریـابی      هاي ذيجایگاه گروه

اجتماعی تنظیم شده بود و به طور کلـی شـامل سـوالات زیـر     
ها و معیارهایی  هنگام خرید لبنیات فراسودمند چه ملاك: بود

ــی ــر م  ــ  را در نظ ــل داری ــد؟، تمای ــات  گیری ــوع لبنی ــدام ن د ک
کــدام لبنیــات فراســودمند را بیشــتر مصــرف کنیــد؟ چــرا؟،  

بـه نظـر   ؛ )بعـد محصـول  (فراسودمند بازارپسندتر است؟ چرا؟ 
چیسـت؟  لبنیات فراسـودمند  عدم مصرف / شما دلایل مصرف

به نظر شما لبنیات فراسودمند به چه روشی باید عرضه شـوند  
یمـت، مکـان، و   بعـد محصـول، ق  (تا مشتري پسندتر باشـند؟  

بعـد  (این محصولات کجاها عرضه شوند بهتـر اسـت؟   ؛ )ترویج
خدماتی باید به تولیدکننـدگان، فروشـندگان و یـا    ، چه )مکان

خریداران لبنیات فراسودمند ارائه شود تا باعـث تقویـت بـازار    
آنها شود؟، تاکنون چه اقدامات ترویجی براي افـزایش مصـرف   

بهتـرین راه  "م شـده اسـت؟،   لبنیات فراسودمند در کشور انجا
بـه نظـر شـما    "ترویج مصرف لبنیـات فراسـودمند چیسـت؟،    

در ). بعـد تـرویج  (بهترین مخاطب و کانال ارتبـاطی چیسـت؟   
ابتداي هر مصاحبه، یک سري توضیحات کلی در مورد اهداف 

-هـاي اکتسـابی بـه شـرکت     مطالعه و نیز محرمانه بـودن داده 
حفــظ تمــام ســخنان  بــراي اطمینــان از. کننــدگان داده شــد

 هـا ضـبط  هـا، مصـاحبه  کنندگان با کسب رضایت از آن شرکت
هـاي   هـا، کلیـه حـالات و پیـام    علاوه بـر ضـبط مصـاحبه   . شد

کنندگان حین مصاحبه مانند لحـن کـلام،    غیرکلامی مشارکت
مـدت هـر مصـاحبه انفـرادي و     . ثبت شـد .... سکوت، تاکید و 

هـا، بـه   موقعیـت آن بحث گروهی متمرکز با توجه به جریان و 
  .ساعت بود 5/1-2و  1-5/1ترتیب حدود 
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 طـور  بـه  هـا داده تحلیـل  و تجزیـه  و اطلاعـات  آوريجمع

دار و ها با رویکرد جهـت داده فرآیند تحلیل. شد همزمان انجام
 این از هدف. انجام گرفت MAXQDA2010افزار  به کمک نرم

 یا هومیچارچوب مف یک یا توسعه اعتباربخشی معمولاً رویکرد

 پدیـده  در بـاره یـک   قبلی تحقیقات یا نظریه گاه. است نظري

 توصـیفهاي بیشـتري   بـه  یا نیستند کامل یا که هستند مطرح

 بـا  تحلیل محتـوا  روش کیفی، محقق حالت این در .نیازمندند

 اسـاس  بر معمولاً را این روش. گزیندبر می را دارجهت رویکرد

 آن تمایز که کنند می بندي طبقه نظریه بر متکی قیاسی روش

از  نظریـه . آنهـا اسـت   در نظریه نقش اساس بر ها روش با سایر
 کمـک  تحقیـق  هايپرسش بر تمرکز به تواند می موجود پیش

 نظر یـا  مورد را در باره متغیرهاي هاییبینیپیش امر این. کند

 تواندموضوع می این .کندمی فراهم متغیرها بین ارتباط در باره

 کند، کمک کدها بین و ارتباط اولیه کدگذاري طرح تعیین به

 تحلیـل . اسـت  قیاسـی  شـیوه  بـه  بنديدهنده طبقه نشان که

 تحلیـل  هـاي  روش به دیگـر  نسبت دارجهت رویکرد با محتوا

 ایـن  در). 24(است  برخوردار ساختارمندتري فرآیند از محتوا

 هـاي بنـدي طبقـه  بـر اسـاس   مصاحبه هايرویکرد کدگذاري

اگـر   و گیـرد می انجام موجود هاينظریه و مطالعات موجود در
طبقـه   آنـان  بـراي  قرار نگیرنـد،  بنديطبقه در هاییکدگذاري

بـر ایـن اسـاس، بـا     ). 22(شـود  می گرفته نظر در جدید بندي
مطالعه حاضر یک مطالعه مبتنـی بـر نظریـه از    توجه به اینکه 
حلیـل  بـود، از روش ت ) نظریه بازاریابی اجتماعی(پیش موجود 

از  بـدین ترتیـب، پـس    .دار استفاده شدمحتوا با رویکرد جهت
. پیاده گردید کلمه به هاي صوتی کلمهفایل مصاحبه، هر انجام

سپس متون پیاده شده هر مصاحبه، چندین بار خوانده شـد و  
هاي کلیدي آن برجسـته شـده و   با استفاده از نرم افزار، بخش

آنچـه   مشـابه (مستقیم  قول نقل یا و مفهومی کدهاي قالب در
 هاي کد نسخه. گردید مشخص )بودند گفته کنندگانمشارکت

 و مجـدداً بـازنگري   چنـد روزه،  زمـانی  فاصـله  بـا  شـده،  داده
شـده، و از   مقایسه هم با کدگذاري دو نتایج .گردید کدگذاري
اطمینـان   هاداده و هماهنگی ثبات در نتیجه و کدها هماهنگی

طریـق بررسـی    از کدگذاري ن، ثباتعلاوه بر ای. گردید حاصل
 از استفاده با) Inter-coder agreement(بین کدگذاران  توافق

شد  آزمون) Holsti(هالستی  توسط شده معرفی توافق شاخص
 گـروه  در کدگـذار  یک میزان توافق بین با این شاخص). 25(

به دسـت   92/0طور متوسط  به خارجی کدگذار یک و تحقیق
 طبقـات،  تعیـین  در مشـکلات  و تردیـدها  منظور رفع به. آمد

 تحقیـق  تـیم  موارد خاص در بندي،طبقه یا کدگذاري و قواعد

پـس از ایـن    .گـردد  برطـرف  تردیـدها  و تا مشکلات شد بحث

و  هم بندي شد، کدهاي مشابه کناردسته اولیه مرحله، کدهاي
. قرار گرفـت  هاي بازاریابی اجتماعیدر طبقات مبتنی بر آمیزه

 . تأیید شد و بررسی هر طبقه در هاداده اشباع
 قابلیـت  پـذیرش،  قابلیـت  ارزیـابی  طریق از ها داده روایی

بـراي   .)24(شـد   انجـام  پذیري انتقال و پذیري اعتماد، تطابق
آوري ها، محقق زمان کافی جهت جمع اطمینان از اعتبار یافته

-یها، درگیري طولان ها در نظر گرفت و با مرور مکرر داده داده
در مطالعه حاضـر تـلاش شـد تـا بـا      . مدت خود را حفظ نمود

ــردآوري داده ــق روش گ ــا  تلفی ــی  (ه مصــاحبه و بحــث گروه
کننـدگان و ذي نفعـان   مصـرف (ها  ، تلفیق منابع داده)متمرکز
بـه  . ها تضمین شود و حداکثر تنوع نمونه، اعتبار داده) کلیدي

-منظور تأییدپذیري پژوهش، محقـق سـعی نمـود کـه پـیش     
هـا و   آوري دادههاي خود را تا حد امکان در رونـد جمـع   ضفر

همچنین براي تأیید بیشـتر  . تجزیه و تحلیل آن دخالت ندهد
هاي کدبندي شده  محتواي استخراج شده، تعدادي از مصاحبه

کنندگان عودت داده شد تا بازنگري گردد و توافق  به مشارکت
هـا   ن دادهقابلیت اطمینا. نظري بین محقق و آنان حاصل شود

نیز از طریق بازنگري همکاران و اعضاي گروه و ثبـت و ضـبط   
هـا در اسـرع    تمامی جزئیات پژوهش و نسخه نویسی مصـاحبه 

همچنـین، از ضـریب توافـق    . وقت مورد بررسـی قـرار گرفـت   
هالستی استفاده شد و همانطور که قبلاً ذکـر گردیـد، میـزان    

خـارجی   کدگذار یک و تحقیق گروه در کدگذار یک توافق بین
ها از طریق ارائه توصـیف کـاملی   پذیري داده انتقال. تعیین شد
آوري و نحـوه   کننـدگان، شـیوه جمـع   هاي مشـارکت  از ویژگی

هـایی از بیانـات    ها همـراه بـا ارائـه مثـال     تجزیه و تحلیل داده
کنندگان انجام شد تا امکان پیگیـري مسـیر تحقیـق     مشارکت

  .براي دیگران فراهم گردد
 هافتهیا  

نفـر از ذي نفعـان    40نفـر شـامل   105در مطالعه حاضـر،  
سـال و سـطح تحصـیلات     31 -70کلیدي با محـدوده سـنی   

دار و شاغل با محـدوده سـنی   نفر از زنان خانه 65دانشگاهی و 
ــگاهی،     68-23 ــا دانش ــدایی ت ــیلات ابت ــطح تحص ــال و س س

 تحلیـل  و اساس نتایج حاصـل از تجزیـه   بر. مشارکت داشتند

هاي مصرف لبنیات فراسودمند در قالـب  کنندهتسهیل ها،داده
پنج طبقه اصلی شـامل عوامـل مربـوط بـه محصـول، قیمـت،       

هاي بازاریابی اجتماعی و عوامـل  مکان و ترویج به عنوان آمیزه
کننده به عنوان یک بعـد جدیـد تبیـین شـد     مربوط به مصرف

  ).1جدول (
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  کنندگان و ذي نفعان کلیديهاي مصرف لبنیات فراسودمند از دیدگاه مصرفکنندهطبقات مفهومی و زیرطبقات تسهیل .1 جدول
  کنندگاناي از نقل قول مشارکتنمونه  کدها  زیرطبقه  طبقه اصلی

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

عوامل 
مربوط به  

مصرف 
  کننده

  
  

  
  

  دانش کافی

 آشنایی با محصول و آگاهی از فواید آن 
  آگاهی از تفاوت بین لبنیات فراسودمند و غیرفراسودمند 
  آگاهی از هزینه اثربخشی محصول  
  آگاهی از وجود محصول در بازار  

 "کنه بگیره امتحان کنه حتی یه بار هم که شدهاگه فرد آشنایی داشته باشه سعی می" 
 ).ساله 36دار زن خانه(
 "دادن یا با پانصد تومن بیشتر پول  وقتی که متوجه بشه مثلا با صد تومن بیشتر پول

اي رو میگیره که اثربخشی بیشتري داره، تامین کننده سلامت بهتري دادن یک فرآورده
ربط ذي( "هست یقینا اونی رو مصرف میکنه ولو اینکه گرونتره ولی اثربخشی بیشتري داره

  )تاثیرگذار
  

هاي ویژگی
جمعیتی ـ 

  اجتماعی

  بالا از محصولاستقبال بیشتر افراد سنین 
 بخش گرایش بیشتر مردم بالاي شهر به سمت محصولات سلامتی 
 اقتصادي ـ  بیشتر به کیفیت محصول تا قیمت در طبقه توجه

 اجتماعی بالاتر 
  آشنایی بیشتر افراد تحصیلکرده با محصول 
 اهمیت دادن به نوع محصول مصرفی در افراد تحصیلکرده 
 ي محصول به هنگام خریدها به محتواي مواد مغذدقت خانم  

 " بینی که کنی، می، اونجا نگاه می...یه مقدار بالاي شهر که میري مثلاً سمت پاسداران
ها به هواي یه ماست مخصوص یا یه شیر مخصوص میان تو یه فروشگاه، این مشتري

 آگاهی رو داره که مثلاً لاکتوز پایین باید مصرف کنه، به خاطر اون مشکلی که داره باید
 "...بره شیر کم لاکتوز استفاده کنه، ولی شما پایین شهر که میري همچین چیزي نیست 

  ). ربط حوزه عرضهذي(
  

  
  
  

نگرش مثبت به 
  محصول

  باور مفید بودن محصول براي سلامتی 
 اثرات مثبت محصول مشاهده 
 باور بروز اثرات مصرف محصول در بلندمدت 
 اعتماد به تولیدکنندگان 
  طبیعی بودن محصولاطمینان از 
 محصول باور اطلاعات روي بسته 
  وجود برخی مشکلات سلامتی 
 صلاح مثل هاي ذيبخش بودن محصول توسط ارگانتأیید سلامتی

  وزارت بهداشت 

 "شون مفیده، به راحتی به نظر من مردم کافیه فقط باور بکنن که یه چیزي براي سلامتی
شون بهشون تا اونجایی که بتونن و امکانات کنن حتی در شرایط بد اقتصاديهزینه می

 ). ربط تاثیرگذارذي( "اي از درآمدشون هستبینید سهم قابل توجهاجازه بده، معمولاً می
 " یک جایی اگه یه مهر تأییدي به یک محصول بزنه، مردم باور کنن که این صد در صد

داره، این خیلی کمک محصول فراسودمند است و اون خواصی رو که حالا ادعا میشه توش 
  ). ربط تاثیرگذارذي( "کنهمی

  
  ذائقه غذایی

   پذیرش طعم محصول 
 سازي علاقمندي به مصرف حامل غذایی مورد استفاده براي غنی  

  "یعنی اگه طعمشو مردم بپذیرن از همه چیز مهمتره. از همه مهمتر فکر کنم طعمشه .
- ذي( "دونمفکر می کنم مردم ما از همه بیشتر به طعم اهمیت میدن حالا  نظر منه نمی

  ).ربط تاثیرگذار
  

ها و ارزش
هاي اولویت
  غذایی 

 اهمیت دادن به تأمین سلامتی از راه غذا 
 ترراي محصول سالمترجیح صرف هزینه ب 
  وجود بچه در سن رشد در خانواده 
 ف محصول فراسودمند به جاي شکل دارویی آن تمایل به مصر 
 هاي غذایی خاصپیروي از رژیم  

 "شون که از راه غذا باشه؛ چون کنن روي سلامتیالان مردم خیلی بیشتر دارن فکر می
خورن بیان غذایی که میدونم هزار مشکل دیگه هست، پس آلودگی هوا هست، چه می
 ).ربط حوزه تولیدذي( "حداقل غذاي درستی باشه

 "گردم اونی که میهام تو سن رشد هستن خیلی اهمیت میدم، اصلا میمن چون بچه -
  ). ساله 48دار زن خانه( "می خرم... خوام مثلا میگن ویتامین داره، 

  

  

  

  

عوامل 
مربوط به 

  محصول

  
  
  

هاي ویژگی
  حسی

 خوب محصول طعم و مزه 
 لبنیات فراسودمند نسبت به غیر  متفاوت نبودن طعم و مزه

 فراسودمند 
 کنندگان مصرف متناسب بودن طعم محصول با ذائقه 
 هاي مجاز بهبود طعم محصول با استفاده از طعم دهنده 
  تازگی محصول 
 کیفیت خوب محصول 
  بافت مناسب و حفظ آن در طی مدت نگهداري  

 "اگه طعم خوبی داشته باشه، آگاهی . اید طعمش رو هم در نظر بگیریمدر کنار آگاهی، ب
ها یعنی الان همون بحث کفیر رو شما در نظر بگیرید، خیلی. هم نباشه، میشه مصرف بشه

خورن طعم خیلی اش میاصلاً اطلاع خاصی از کفیر ندارن ولی خیلی از مردم به خاطر مزه
 ).ربط تاثیرگذارذي( "دلپذیري داره

 "مون تولیدش خیلی کمتر از اینا بود، ما غیر از پروبیوتیک بودنش، روي کیفیت و استم
ربط حوزه ذي( "بافت ماست هم خیلی کار کردیم به خاطر همین خیلی طرفدار پیدا کرده

  ). تولید
  
  
  
  
  

هاي غیر ویژگی
  حسی

  
  
  
  
  

 بندي شکیل و جذاب بسته 
 هاي مختلف بندي در اندازهبسته 
  بندي لبنیات فراسودمند نسبت به غیرفراسودمندمتفاوت بستهطراحی  
  برند معروف و معتبر 
 بنديجنس مرغوب بسته 
  راحتی بسته بندي از نظر باز کردن 
 محتواي پایین مواد افزودنی در محصول / عدم وجود 
 صورت بزرگ روي بسته درج نام ماده افزوده شده به محصول به 
 ان عامیانه و خوانا روي بسته یا به صورت اطلاعات محصول به زب ارائه

 بروشور همراه آن/ دفترچه
  درج پیام بهداشتی در مورد ترکیب فراسودمند روي بسته 
  استفاده از اطلاعات تصویري روي بسته 
 نشان سلامت / داشتن نشان استاندارد  

 
ها بچههاي جذابشه که بنديچیپس و پفک چرا اینقدر موفق شده؟ خب به خاطر این بسته

بخش هم باشه خب هاي جذاب براي محصولات سلامتیبندياگه این بسته. میرن سراغش
ربط ذي( "کنه که تشویق بشن مردم به اینکه اینو بخرن و استفاده بکننخیلی کمک می

 ). تاثیرگذار

 
شده با فلان چیز هست اون فلان چیزه ها دیدم اگه شیر کم چرب غنیمن خیلی موقع

رنگ نوشته میشه؛ یعنی اون شیره مثلاً حجم بیشتري از اون پاکت رو کم همیشه خیلی
هست خیلی ریز نوشته شده، اگه این بولدتر بشه بیشتر  3گرفته و در کنارش اگه مثلا امگا 

 ).ربط حوزه فروشذي( "کنه و به نظر من خیلی بهتر هستشجلب توجه می

 
میگه تو . خورمه من این شیر رو نمیدخترم میگه باید همش اون آرم سلامت باشه وگرن

- مون گفته باید این باشه، یه موقعی نباشه میگه من اینو نمیمون خانم بهداشتمدرسه

  ).ساله 32دار زن خانه( "خورم چون سلامت نداره، رد صلاحیت شده حتماً دیگه
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 ٣٢

  کنندگاناي از نقل قول مشارکتنمونه  کدها  زیرطبقه  طبقه اصلی
  
  
  
  

عوامل 
مربوط به 

  قیمت

  
دسترسی 

  فیزیکی

 دسترسی آسان به محصول 
 بیشتر محصولات فراسودمند نسبت به غیر فراسودمند تولید و عرضه  

 " ًاگه ما سعی کنیم بیشتر مواد غذایی که تولید میشن در واقع پروبیوتیک باشن، یعنی مثلا
ما دوغ و ماست معمولی رو کمتر تولید کنیم و بیشتر تولید محصولات غذایی ما بره به 

- محصولات غذایی براي مردم راحتسمت محصولات لبنی پروبیوتیک یعنی دسترسی این 

- ذي( "کنه که مردم اینو بخرن دیگهکنه و ترغیب میتر و بیشتر بشه خب اینم کمک می

  ).ربط تاثیرگذار
  
  

دسترسی 
  اقتصادي

  قیمت مناسب محصول 
  متفاوت نبودن قیمت لبنیات فراسودمند نسبت به غیرفراسودمند 
 تخصیص یارانه به محصول 
  محصول اوایل عرضهتخفیف قیمت در  

 "شده با ویتامین براي ما مهمه که شیر غنیD  تو بازار باشه یا شیر کم لاکتوز یا ماست
پروبیوتیک، منتها این خیلی مهمه که بالاخره با قیمت مناسب تو بازار باشه که مردم 

  ). ربط تاثیرگذارذي( "بتونن ازش استفاده کنن
 "زنیم یا ویتامین می وقتی ما میایم پروبیوتیک رو به ماستD  رو به شیر میزنیم اینها

همش هزینه است اینجاست که دولت میتونه به کارخونه ها کمک کنه سوبسید بده تا ما 
ربط ذي( "هم بتونیم این نوع لبنیات رو با قیمت مشابه محصولات معمولی عرضه کنیم

  ).حوزه تولید
  
  
  
  

عوامل 
مربوط به 

  مکان

   ها ها و فروشگاهمغازه عرضه در همه  
  بارعرضه در میادین میوه و تره 
 ها و مدارس ها، بیمارستانها، پادگانعرضه در رستوران  
 مناطق شهر  عرضه در همه 
 هاهایی براي محصول در فروشگاهاختصاص قفسه 
 ها ها و فروشگاهدر معرض دید بودن محصول در مغازه 
 حتی دید بچه هاها براي راچیدن محصول در طبقات پایین قفسه 
 رعایت اصول صحیح نگهداري محصول توسط فروشندگان 

  

 "اي عرضه بعضی از محصولات لبنی هستن که خیلی خوبن ولی فقط تو فروشگاه زنجیره
اگر توزیعش . اي واسه همه میسر نباشهمیشن، شاید امکان رفتن به فروشگاه زنجیره

 ). ساله 41دار زن خانه( "بازار میوه و تره بارکنم بهتر باشه مثلاٌ تو فراگیر باشه فکر می
  بهتره اینجور محصولات تو همه فروشگاهها و سوپري ها عرضه بشه البته به شرطی که

 ).ربط تاثیرگذارذي(همونجا هم تو قفسه ها خیلی پشت نره 
 "ها چیده بشن که کودکان هم به نظر من بهتره یه سري محصولات تو طبقات پایین قفسه

ببینن چون گاهی اوقات ممکنه براي اونا راجع به این محصولات مثلاً تو مدرسه  راحت
تونن اونو بردارن یا راجع به اون به پدر بینن میوقت تو قفسه که میصحبت شده باشه اون

- ذي( "ما به تجربه این جور چیزها رو در مورد محصولات مختلف دیدیم. و مادرشون بگن
  ). ربط حوزه عرضه

 ها در دماي خاصی نگهداري بشن، این خیلی مؤثره در همه که حتما این فرآوردهخیلی م
  ).ربط تاثیرگذارذي(اینکه اثربخشی مناسبی داشته باشه 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

عوامل 
مربوط به 

  ترویج
  
  
  

  
  
  
 
  
 
 

  رسانیاطلاع
  
  
  
  

 رسانی راجع به فواید محصول و هزینه اثربخشی آن از طریق صدا اطلاع
 و سیما

 متخصصان تغذیه و سایر افراد مورد قبول / رسانی توسط پزشکاناطلاع
 مردم 

  هاي متولی سلامت مثل دفتر بهبود تغذیه رسانی توسط سازماناطلاع 
  رسانی از طریق مراکز بهداشتی درمانی، مطبوعات، اینترنت یا اطلاع

 پیامک  
  برگزاري همایش و سخنرانی براي دانش آموزان در مدارس 
  هاهاي آموزشی در مهدهاي کودك، مدارس و دانشگاهزیع پمفلتتو 
 هاي مواد غذایی محصول در نمایشگاه رسانی همزمان با عرضهاطلاع 
 برگزاري همایش، کنگره و سمینار براي قشر تحصیلکرده 
 هانوشتن اطلاعات هر محصول کنار آن در فروشگاه 
  اکز خریدبروشور اطلاعاتی همراه با محصول در مر ارائه 
 ها و مراکز فروش پرتردد جهت راهنمایی حضور کارشناس در فروشگاه

 مشتریان در انتخاب بهتر محصول 
  نمایش خط تولید محصول در تلویزیون براي ایجاد اطمینان در

 کنندهمصرف
 رسانی خوب و جامع، به زبان ساده و قابل درك براي همهاطلاع  

 "ها به رو تبلیغ کنن خب اون فقط یه تبلیغه، خیلیشون ها بیان محصولاتاگه کارخونه
هایی تو تلویزیون بذارن حالا خب بیان برنامه... چنین تبلیغاتی به نظر من اهمیت نمیدن، 

ها، و مردم رو از این طریق با این محصولات و با حضور متخصصین تغذیه و پزشک
 ).ربط تاثیرگذارذي( "فوایدشون آشنا کنن

 "کنند که سازمانهاي نظارتی، سازمانهایی که متولی و وقتی مردم کسب میبیشترین باور ر
رسانی را دارن و به نظر من بهترین مرجعی که بتونه این هستند در امر سلامت، این آگاهی

آگاهی رو افزایش بده مثلا دفتر بهبود تغذیه است یا سازمانهایی که میتونن مهر تاییدي 
 ).ربط تاثیرگذارذي(باشن 

 "ها هست که یه جوري بیان فرآیند تولیدشون رو، خط ن دیگه هنر تولیدکنندهای
اگه ... تولیدشون رو به مردم نشون بدن، توضیح بدن، مردم قبول ندارن این محصولات رو، 

ربط حوزه ذي( "رسانی میشهاین کار رو بکنن خوبه، مردم آگاه میشن و به نوعی اطلاع
 ).عرضه

  

  
  
  

  آموزش

  مدون آموزشی در سطح آموزش و پرورش طراحی برنامه 
  هاي آموزشی در مدارس و مهدهاي کودك به همراه برگزاري برنامه

 توزیع محصول توسط تولیدکنندگان 
  هاي آموزشی براي مادران، مربیان مهدهاي کودك و برگزاري برنامه

  معلمان مدارس 
  هاي آموزشی براي فروشندگانبرگزاري دوره 
 هاي تلویزیونی کودك و نوجوان و پخش مطالب اندازي شبکهراه

 هاي سرگرمیآموزشی در کنار برنامه
  گنجاندن شیر غنی شده با ویتامینD توزیع رایگان شیر در  در برنامه

  مدارس 

 "ها خیلی عالیه، باوري که تو ذهن بچه از کلام هاي آموزشی تو مدارس و مهدکودكبرنامه
نتقل میشه، خیلی تأثیرگذاریش بیشتره تا از چیزي که مثلاً از مربی و معلمش بهش م

 ).ربط تاثیرگذارذي( "پدرش یا مادرش بگیره به خاطر اون ارتباطات
 سازي خوب من نظرم این هست که اگر ما به این جمع بندي رسیدیم که محصول غنی

هست و از طرف دیگر مطالعات نشون داده که مثلا درصد زیادي از جمعیت کشور مبتلا به 
سازي شیر میتونه باشه، بیاییم هستن، و اگر حامل مناسب براي غنی Dکمبود ویتامین 

و اونو بیاریم در قالب شیر مدرسه که پولی نبایستی  Dسازي کنیم با ویتامین شیر رو غنی
  ).ربط حوزه تولیدذي(دیم بپردازند ب

 توصیه
/  متخصصان
دوستان یا 

  سایرین

  آشنایی پزشکان با محصول  
  پذیرش محصول توسط پزشکان 
 متخصصان تغذیه / پزشکان توصیه 
 اعضاي خانواده / دوستان توصیه 

 " اگه پزشکان با این محصولات آشنا بشن، متقاعد بشن با دلیل و مدرك که این محصولات
براي فلان بیماري و مشکل خوبه و بدونن که همچین محصولاتی تو بازار هست که مثلا 

 ).ربط تاثیرگذارذي( "میتونن به مریضاشون توصیه کنن خیلی خوبه
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  کنندگاناي از نقل قول مشارکتنمونه  کدها  زیرطبقه  طبقه اصلی
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

عوامل 
مربوط به 

  ترویج
  
  
  

  
  
  
 
 
 
 
  
  
  
  
  

  تبلیغات
  
  
  
  

 تبلیغات توسط صدا و سیما 
  نمایش مصرف محصول توسط افراد معروف و متخصص در تلویزیون 
 نصب بنرها و بیلبوردهاي تبلیغاتی در خیابانها و اتوبانها 
  نمایش تیزرهاي تبلیغاتی در مانیتورهاي داخل ایستگاه مترو 
 هاها و انجمنتبلیغ توسط بیمارستان 
 هاي تبلیغاتی در مطب پزشکانتوزیع پمفلت 
 ول در محل کار توزیع رایگان محص 
 هاي داخل مدارس  فروشیمحصول در اغذیه عرضه  
 هاي غذایی در نقاط مختلف شهربرگزاري جشنواره 
 تبلیغ توسط فروشندگان / توصیه 
  محصول در نظر گرفتن سود بیشتر براي فروشندگان در اوایل عرضه  
 ها آن در فروشگاه حراج محصول اوایل عرضه/ رایگان ارائه 
 ها تبلیغاتی جلوي فروشگاه استندهاي 
 هاي دولتی یا سازمان/ هاها و فروشگاهنمونه محصول در مغازه ارائه

 خصوصی
 محصول  کنندگان در اوایل عرضهدر نظر گرفتن اشانتیون براي مصرف 
 هاي منطقی، صادقانه و جذاب توسط ارگانتهیه و نمایش انیمیشن -

  هاي رسمی در تلویزیون

 " بیشتر مخاطب سمتش میره مراکز خریده، تبلیغ تو مراکز خرید فکر میکنم جایی که کلا
اي یکبار هم ممکنه تلویزیون نبینم ولی بیشتر تاثیرگذار باشه، خود من به شخصه هفته

فکر . مراکز خرید همیشه توش هستم مثلا بخاطر اون مایحتاج زندگیم مرتب میرم و میام
تا یه حدودي حالا صدا و سیما . ر باشه تا صدا و سیمامیکنم تبلیغ در اونجا خیلی تاثیرگذا

 ). ساله 34زن شاغل ( "تاثیرگذار هست ولی باز این مراکز بهتر میتونن تبلیغات بکنن
 
  “من براي اینکه به دنبال چیزي برم تا . این بنرهاي تبلیغاتی که تو اتوبانها زده میشه خوبه

راي من سوال ایجاد بشه که پروبیوتیک چیه و مصرفش کنم اول باید اینو دیده باشم، بعد ب
ربط ذي( "بعد حالا از پزشکم سوال بکنم پس این بنرهاي تبلیغاتی خیلی میتونه کمک

 ).تاثیرگذار
 
  دادن نمونه محصول تو فروشگاهها هم خیلی میتونه مؤثر باشه خب مشتري نمیاد ریسک

نیاد، دوست نداشته باشه، گرونه تومن بده بابت یه محصول، بعد خوشش  7000بکنه مثلا 
نمی ارزه، اگه نمونه محصول بدن تو فروشگاه، خب مشتري میاد همونجا تست میکنه اگه 

  ).ربط حوزه عرضهذي(خوشش اومد میخره میبره خونه مصرف میکنه 

  
  
 
 

  حمایت از تولید
  
  

   تسریع و تسهیل در روند صدور مجوز تولید  
  برقراري ثبات قیمت در بازار شیرخام 
 ترین قیمت ممکن به تولیدکنندگان تحویل مواداولیه با پایین 
 به تولیدکنندگان محصول ) یارانه/ وام(تسهیلات  ارائه 
  تخصیص تخفیف مالیاتی براي تولیدکنندگان محصول 
  اعتمادسازي در مورد محصول 
   حمایت دولت از صنایع براي تبلیغ 
 هاي شوراي ن تبلیغات محصول در چارچوب برنامهقرار داد

 سیاستگذاري سلامت صدا و سیما
 سازي لبنیات با ویتامین در صورت وجود کمبود آن الزام دولت به غنی

  در جامعه

 "کنم ببینید اولین انتظار من من اگه تولید کننده باشم و یه محصول خوب دارم تولید می
اینه که واسه منی که این محصول رو تو سبد محصولاتم از وزارت بهداشت و وزارت صنایع 

گذاشتم که براي ارتقاي سلامت جامعه خوبه یه امتیاز به من بده که یه فرقی با بقیه بکنه 
- ذي( "یا مثلا یه درصدي مالیاتو کم بکنن یعنی هر کاري یه ترغیبی یه تشویقی میخواد

 ).ربط تاثیرگذار
 ه که آقا این محصولات رو بزنین نه اینکه ما مثلا میخوایم دولت باید دنبال تولیدکننده باش

بزنیم دو ساله منتظریم بهمون پروانه ساخت نمیده وزارت بهداشت، یا فلان محصول  3امگا
سازي بکنیم هزار پیچ و خم و هفت خوان رستم رو میذارن که یه مجوز به رو میخوایم غنی

بهتره که تسهیل صورت بگیره براي . فلانما بدن براي غنی سازي مثلا شیر با ویتامین 
  ).ربط حوزه تولیدذي(دادن مجوزها 

 
  بحث  

  

در مطالعه کیفی حاضر کـه از طریـق برگـزاري مصـاحبه     
هـاي  کننـده گروهی متمرکز انجام شد، تسهیل انفرادي و بحث

هـاي غـذایی   لبنیات فراسودمند، به عنوان یکی از گروهمصرف 
ارتقادهنده سلامت، از دیدگاه مصرف کننـدگان و ذي نفعـان   

ــاعی    ــابی اجتم ــزه بازاری ــار آمی ــاس چه ــر اس ــدي ب ) 4P(کلی
  . شناسایی گردید

هـاي  هاي مطالعه حاضر، ویژگـی بر اساس یافته :بعد محصول
بافـت   حسی محصـول مثـل طعـم و مـزه، تـازگی، کیفیـت و      

. محصول نقش مهمی در پـذیرش لبنیـات فراسـودمند دارنـد    
برخی مطالعات به نقش اولیه مزه به عنوان عاملی مهم و مؤثر 

، 27(انـد  کننـدگان اشـاره کـرده   هاي غذایی مصرفبر انتخاب
نیز نشان داد که در بـین  ) 28(و همکاران  Patchمطالعه ). 26

راسـودمند بـراي   هاي محصول، مزه و بافـت غـذاهاي ف  ویژگی
همه خریداران مـواد غـذایی مهـم بـود و شـواهدي مبنـی بـر        

در . تحمل مزه به خاطر فوایـد سـلامت محصـول یافـت نشـد     
کننـدگان بلژیکـی بیـان    درصد از مصـرف  54اي دیگر، مطالعه

کردند که اگـر مـزه غـذاهاي فراسـودمند بـدتر از محصـولات       

هـا نیـز   یافتـه  پذیرنـد و مشابه غیرفراسودمند باشد، آن را نمی
  ). 6(حاکی از کاهش پذیرش این محصولات بود 

-هاي حسی، برخی مطالعات گزارش کردهعلاوه بر ویژگی
-هاي غیر حسی محصول نیـز بـر درك مصـرف   اند که ویژگی

کننــدگان، تصــمیمات خریــد، و پــذیرش مــواد غــذایی تــأثیر 
هـاي  در مطالعه حاضر، از بین ویژگی). 29، 30(بسزایی دارند 

ــدازه بســته غی ــد، درج رحســی، ظــاهر، جــنس و ان بنــدي، برن
هاي اسـتاندارد  اطلاعات محصول روي بسته، و دارا بودن نشان

اي کـه اخیـراً بـا هـدف     مطالعـه . و سلامت مهم ارزیابی شدند
-بنـدي محصـول بـر رفتـار خریـد مصـرف      شناسایی اثر بسته

بندي مثل رنگ، کنندگان انجام شد، نشان داد که عناصر بسته
کننـدگان  ، و طراحی لفاف آن بر تصمیم خریـد مصـرف  جنس

گزارشِ قصد خرید بـالاتر بـراي ماسـت    ). 31(مؤثر بوده است 
اي دیگـر،  فراسودمند متعلق به یـک برنـد آشـناتر در مطالعـه    

حاکی از اهمیت آشـنایی بـا برنـد در تحـت تـأثیر قـرار دادن       
ظـر  از نقطـه ن ). 18(کنندگان اسـت  هاي نهایی مصرفانتخاب
اطلاعات محصـول بـه    ارائهکنندگان در مطالعه حاضر، شرکت

-بندي بسیار مهم محسـوب مـی  زبان ساده و خوانا روي بسته

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 n

sf
t.s

bm
u.

ac
.ir

 o
n 

20
25

-1
2-

19
 ]

 

                             7 / 12

http://nsft.sbmu.ac.ir/article-1-2492-en.html


 و همکاران مرجان باژن.../   هاي مصرف لبنیات فراسودمند تبیین تسهیل کننده                                                                      34 
 

 ٣٤

ها، تأییدکننده نتایج مطالعات قبلـی اسـت کـه    این یافته. شد
کنندگان، اهمیت زیـادي بـه اطلاعـات    اند مصرفگزارش کرده

محصـول   ايروي برچسب مانند خواص سلامت و ارزش تغذیه
اي روي با توجه به اینکه اطلاعـات تغذیـه  ). 17، 32(دهند می

ویژه ادعاهاي سلامت، ابزار آموزشی بـا  هاي غذایی، بهبرچسب
توانند بـر پـذیرش غـذاهاي فراسـودمند     ارزشی هستند که می

، تولیدکننـدگان محصـولات غـذایی بایـد در     )33(مؤثر باشند 
م بـودن اطلاعـات روي   ، خوانا بودن و قابل فهطراحی برچسب

بنـدي لبنیـات   در مـورد بسـته  . را مـد نظـر داشـته باشـند     آن
-اي که از سوي برخـی شـرکت  فراسودمند، نکته قابل ملاحظه

ــن کننــدگان مطــرح شــد، طراحــی متفــاوت بســته  بنــدي ای
. محصولات نسبت به محصولات مشـابه غیـر فراسـودمند بـود    

و یـا درج   بندي محصـولات فراسـودمند  طراحی متفاوت بسته
یک لوگوي خاص روي برچسب این محصولات، مشـابه آنچـه   
که در ژاپن براي محصولات با مقاصد سلامت خـاص طراحـی   

کنندگان کمک خواهد کـرد تـا در بـین    ، به مصرف)10(شده 
ــودمند را     ــذاهاي فراس ــی غ ــه راحت ــولات، ب ــوهی از محص انب

 .شناسایی نمایند
به حدي بـود کـه   اهمیت قیمت در مطالعه حاضر : بعد قیمت

، عرضه لبنیات فراسودمند با قیمت )12(مشابه سایر مطالعات 
تر یا حداقل با قیمتی مشابه لبنیات غیرفراسودمند، یکی پایین

تولیدکننـدگان  . از عوامل مهم پذیرش این محصولات ذکر شد
بـالاي   حاضر در این مطالعه، علت این اختلاف قیمت را هزینه

به طور کلی، افزایش قیمـت  . کردند تولید این محصولات ذکر
درصـدي در مـورد برخــی از غـذاهاي فراســودمند در     50-30

مقایسه با محصولات مشابه غیر فراسودمند، در اروپا مشـاهده  
فراسـودمند و  (از آنجـا کـه هـر دو محصـول     ). 34(شده است 

شوند، تفـاوت  اغلب در محل خرید مقایسه می) غیرفراسودمند
گیري براي خرید است لی مهم در تصمیمها عامقیمت بین آن

)35 .(Krystallis  و همکاران)بر ایـن باورنـد کـه تقاضـا     ) 17
براي قیمت مناسب غذاهاي فراسودمند از سـوي بزرگسـالان،   

-اي براي صنعت غذا باشد تا بـا اتخـاذ سیاسـت   تواند نشانهمی
هـاي  گذاري مناسب بـراي ایـن محصـولات، گـروه    هاي قیمت

  . کنندگان را هدف قرار دهدمختلف مصرف
هـا و  لبنیـات فراسـودمند در همـه مغـازه     عرضـه : بعد مکان

ها و در همه مناطق شهر از جمله موارد مطـرح شـده   فروشگاه
ایـن یافتـه، بـر اهمیـت دسترسـی بـه       . در مطالعه حاضر بـود 

محصول به عنوان یکی از عوامـل مـؤثر بـر مصـرف آن تأکیـد      
کننـدگان، رعایـت اصـول    کتبر طبق نظـر شـر  ). 10(کند می

صحیح نگهداري این محصولات توسط فروشندگان بسیار مهم 
شد؛ زیرا معتقد بودند که عدم رعایـت ایـن نکتـه بـه     تلقی می

هاي حسـی محصـول کـه عـاملی مهـم در      دلیل تغییر ویژگی

تواند به عنوان مـانعی بـر   ، می)7(پذیرش این محصولات است 
از این رو، به نظـر  . عمل کند سر راه مصرف لبنیات فراسودمند

رسد که سطح آگاهی فروشندگان در این زمینه را بایـد بـا   می
. هاي آموزشی ارتقاء دادهاي مختلف مثل برگزاري کلاسروش

کنندگان و ذي نفعان کلیدي مبنی مورد دیگر، تقاضاي مصرف
بر قرارگیـري ایـن محصـولات در معـرض دیـد مشـتریان در       

در توافـق بـا ایـن یافتـه، مطالعـات      . ا بودهها و فروشگاهمغازه
هـاي محیطـی داخـل    کنند کـه محـرك  بازاریابی پیشنهاد می

ها و نمایش محصولات، اثر ها مثل اختصاص فضاي قفسهمغازه
  ). 36(کنندگان دارد زیادي روي رفتار خرید مصرف

هـاي  فوایـد سـلامت محصـول، بـرخلاف ویژگـی     : بعد ترویج
کننـدگان قابـل درك نیسـت    فحسی، مستقیماً توسـط مصـر  

کننـدگان از  با توجه به آگاهی و دانش محـدود مصـرف  ). 37(
اثرات سلامت ترکیبات فراسودمندي که بـه تـازگی وارد بـازار    

رسـانی  هاي ارتبـاطی و اطـلاع  اند، نیاز شدیدي به فعالیتشده
مطالعـات نشـان   ). 38(شـود  خاص در این زمینه احساس مـی 

ــات مداده ــد کــه اطلاع ــذاهاي  ان ــد ســلامت غ ــه فوای ــوط ب رب
-هایی کـه ایـن اطلاعـات بـه دسـت مصـرف      فراسودمند و راه
-رســد، همچنــین اطمینــان و اعتمــاد مصــرفکننــدگان مــی

کنندگان به منابع اطلاعاتی از جمله عوامـل مهـم و مـؤثر بـر     
در مطالعـه حاضـر،   ). 39(پذیرش غـذاهاي فراسـودمند اسـت    

هـاي  لاز طریـق کانـا  رسانی و آمـوزش  کنندگان اطلاعشرکت
مختلف ارتباطی، تبلیغات به ویژه تبلیغات تلویزیونی، و توصیه 

ویژه پرسنل بهداشـتی را از جملـه راهکارهـاي    افراد مختلف به
ترویج مصرف لبنیات فراسودمند برشمردند؛ اما در عـین حـال   

توانند عنوان نمودند که نهادهاي دولتی و پرسنل بهداشتی می
اي ترویج مصرف این محصولات باشـند؛ زیـرا   بهترین گزینه بر

به طور مشابه، نتایج مطالعـه  . بیشتر مورد اعتماد مردم هستند
Vecchio  و Annunziata )10 (کنندگان نشان داد که مصرف

ایتالیایی بیشترین اعتمـاد را بـه اطلاعـات بـه دسـت آمـده از       
پزشـــکان و نهادهـــاي دولتـــی، و کمتـــرین اعتمـــاد را بـــه 

ــد ــتندتولیدکنن ــنل  . گان داش ــات، پرس ــیاري از مطالع در بس
بهداشتی از جمله پزشکان و متخصصان تغذیه به عنوان منابع 

انـد  قابل اعتماد اطلاعات مربوط به سلامت و تغذیه درك شده
با توجه به اینکه پرسـنل بهداشـتی در بـین منـابع     ). 28، 35(

کننـدگان در مطالعـه حاضـر عنـوان شـد،      قابل اعتماد مصرف
هـا جهـت تـرویج مصـرف     انسیل زیادي براي اسـتفاده از آن پت

البته ایـن امـر   . لبنیات فراسودمند در سطح جامعه وجود دارد
منوط به آشنایی و پذیرش ایـن محصـولات از سـوي پرسـنل     

درسـت اسـت کـه هـم     . اسـت ) بـه ویـژه پزشـکان   (بهداشتی، 
، ...)پزشک، مشاور تغذیه، و (کنندگان و هم متخصصان مصرف

اند اط نزدیک بین تغذیه و سلامت را درك کرده و پذیرفتهارتب
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 35                                                                           1397 پاییز، 3، شماره سیزدهممجله علوم تغذیه و صنایع غذایی ایران، سال 

 

، اما از آنجایی که غذاهاي فراسودمند، محصولاتی جدیـد  )34(
-و نوظهور در بازار هستند، لازم اسـت کـه عـلاوه بـر مصـرف     

-هـاي اطـلاع  کنندگان، متخصصان هم تحت پوشش فعالیـت 
  ). 5(رسانی راجع به این محصولات قرار گیرند 

-ل توجهی که در مطالعه حاضر از سـوي مصـرف  نکته قاب
رسانی به زبان سـاده و قابـل فهـم    کنندگان مطرح شد، اطلاع

-رسانی موفقیتهاي اطلاعبررسی کمپین. براي همه مردم بود
مربوط به اثر سلامت یک محصول  دهد که پیامآمیز نشان می

کنندگان به سهولت رسانی شود که مصرفباید به روشی اطلاع
هـایی  علاوه بر ایـن، در چنـین کمپـین   ). 5(را درك کنند آن 

باید از بکـارگیري اصـطلاحات تخصصـی و جزئیـات پزشـکی      
کنندگان نیاز به فهمیدن فواید ؛ زیرا مصرف)34(اجتناب نمود 

  ).  15(محصول، و نه مسائل علمی مربوط به آن، دارند 
کننـده در مطالعـه   علاوه بر موارد فوق، ذي نفعان شـرکت 

هـاي  ضر حمایت دولت از تولید لبنیات فراسودمند به روشحا
مختلف را عاملی مؤثر در عرضه محصول با قیمت مناسـب بـه   

تخصـیص  . دانسـتند هـا مـی  بازار و گرایش مردم به مصرف آن
ــه بــراي غــذاهاي فراســودمند، از جملــه راهکارهــاي       یاران
پیشنهادي براي افزایش مصرف ایـن محصـولات در مطالعـات    

  ). 12(وده است قبلی ب
کننـدگان مطالعـه   بر طبـق نظـر شـرکت   : کنندهبعد مصرف

هـا،  حاضر، آشنایی با لبنیات فراسودمند و آگـاهی از فوایـد آن  
هاي جمعیتـی ـ   نگرش مثبت نسبت به این محصولات، ویژگی

کننـدگان نقـش   هایی غذایی مصـرف اجتماعی، ذائقه و اولویت
تأییـد ایـن یافتـه،    در . مهمی در پذیرش این محصـولات دارد 

-هاي تغذیهاند که آگاهی از ویژگیمطالعات متعدد نشان داده
-اي و فواید سلامت بالقوه غذاهاي فراسودمند بر درك مصرف

البته آگـاهی  ). 8، 9، 40(ها مؤثر است کنندگان و پذیرش آن
کننـدگان بـه غـذاهاي    کننـده علاقمنـدي مصـرف   تنها تعیین

رسد کـه عوامـل دیگـري مثـل     یفراسودمند نیست و به نظر م
و  Pengبـر طبـق   . الشعاع قرار دهندنگرش، اثر آگاهی را تحت

تـر احتمـال خریـد    ، نگرش مثبت و بـاور قـوي  )37(همکاران 
در همـین  . دهـد غذاهاي فراسودمند را در آینده افـزایش مـی  

گزارش کرد که نگرش بـه  ) 28(رابطه، یک مطالعه در استرالیا 
درصـد قصـد بـراي خریـد را      56ادعاها، غذاهاي فراسودمند و 

انـد کـه بـاور    به طور کلی، مطالعات نشان داده. کندتبیین می
ــلامتی  ــده )6، 41(فوایـــد سـ ــاداش درك شـ ، و )7، 12(، پـ

نقش مهمی در پـذیرش   )42(اطمینان به غذاهاي فراسودمند 
این موارد در مطالعه حاضر نیز به اعتقاد . این محصولات دارند

ن از جملـه عوامــل مهـم در پــذیرش لبنیــات   کننــدگاشـرکت 
  . فراسودمند برشمرده شدند

 اشـاره  آن بـه  پـژوهش  ایـن  هـاي  نمونـه  که دیگري نکته

همانطور که . نمودند؛ وجود بچه در حال رشد در خانواده است
در مطالعه حاضر عنوان شد، داشتن فرزند باعث تمرکز والدین 

شود کـه اثـر   می و تأمین مواد غذایی سالمی) 43(روي تغذیه 
  ). 44(قوي روي رشد و سلامت فرزندان دارند 

هاي جمعیتی ـ   علاوه بر عوامل شناختی و نگرشی، ویژگی
هـاي بـالقوه   کننـده کنندگان نیز جزو تعیـین اجتماعی مصرف

در مطالعه . )5(شوند پذیرش غذاهاي فراسودمند محسوب می
Siegrist  تمایل به  کننده مهمبینی، سن پیش)18(و همکاران

مصرف غذاهاي فراسودمند شناسایی شد؛ به ایـن صـورت کـه    
تر بیشـتر بـه ایـن محصـولات علاقمنـد      کنندگان مسنمصرف
احتمالاً افراد مسن بیشتر تمایل دارند به اینکه سـلامت  . بودند

، )45، 46(محور باشند و علاقه بیشتري به تغذیه سالم دارنـد  
کنندگان میانسال و صرف، م)Verbeke )41و یا اینکه بر طبق 

مسن بیشتر از مسائل سـلامت آگـاه هسـتند؛ چـون خـود یـا       
تـر،  شـان، در مقایسـه بـا افـراد جـوان     اعضاي محیط اجتماعی

هاي مرتبط با سبک زنـدگی  بیشتر احتمال دارد که به بیماري
تر به اثـرات  از این رو، این افراد داراي علاقه قوي. مبتلا باشند

هـایی کـه ممکـن    ستند که با بیمـاري مفید غذاهاي خاصی ه
ها هستند، است داشته باشند، و یا علاقمند به پیشگیري از آن

کننـدگان اظهـار   در مطالعه حاضر نیز شـرکت . )47(اند مرتبط
داشتند کـه افـراد سـنین بـالا بیشـتر از لبنیـات فراسـودمند        

 . استفاده می کنند
ر کننـدگان حاضـر د  ویژگی دیگري که به اعتقـاد شـرکت  

طبـق اظهـارات ایـن    . شد، جنس بودمطالعه مهم محسوب می
افراد، زنان در مقایسه با مـردان بـه هنگـام خریـد بیشـتر بـه       

به طور کلی، همه . کنندمحتواي مواد مغذي محصول دقت می
مطالعات انجام شده در زمینـه غـذاهاي فراسـودمند، زنـان را     

کـر  کننـدگان ایـن محصـولات ذ   بیشترین خریداران یا مصرف
ــرده ــد ک ــی ). 13، 14، 43، 48(ان ــر م ــن ام ــی از ای ــد ناش توان

ها به تغذیه سالم و سلامت به طـور کلـی   علاقمندي بیشتر آن
علاقه بیشتر زنان به خرید غذاهاي فراسودمند، ). 7، 45(باشد 

ها به عنـوان مسـئول خریـد غـذاي     با توجه به نقش اصلی آن
هـا بـه نظـر    ین یافتهبا توجه به ا). 46(خانوار بسیار مهم است 

ریـزي بـراي ارتقـاي مصـرف لبنیـات      رسـد کـه در برنامـه   می
فراسودمند در جامعه، بهتر است که بیشتر روي زنـان تمرکـز   

کننـدگان بـالقوه ایـن محصـولات     هـا مصـرف  کنیم، چـون آن 
  . هستند

هاي وضعیت اقتصـادي ـ اجتمـاعی،    تحصیلات، از شاخص
). 47(ایی شـده اسـت   کننده به تغذیه سالم شناسعامل کمک

انـد  بسیاري از مطالعات، همسو با مطالعه حاضر، گزارش کرده
هـایی  کنندگان غذاهاي فراسودمند در مقایسه با آنکه مصرف
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 ٣٦

کننـد، از سـطح تحصـیلات    که از این محصولات استفاده نمی
در مقابل، این ارتباط ). 10، 12، 48(بالاتري برخوردار هستند 

 ). 7(د نشده است در مطالعات دیگر تأیی
برخی مطالعات به نقش درآمد، به عنوان شاخصی دیگر از 
وضعیت اقتصادي ـ اجتماعی، بر مصرف غـذاهاي فراسـودمند    

اند که افـراد بـا درآمـد بـالاتر، بیشـتر از      اشاره و گزارش کرده
رسـد،  به نظـر مـی  ). 43(کنند غذاهاي فراسودمند استفاده می

نـوان شـد، افـراد در طبقـات     همانطور که در مطالعه حاضـر ع 
اقتصادي ـ اجتماعی بالاتر تمایـل یـا توانـایی بیشـتري بـراي       
قیمت بالاتر این محصولات، به علاوه آگاهی و دانش بیشـتري  

بنابراین درآمد خانوار باید بـه عنـوان یـک    ). 49(داشته باشند 
  . عامل مؤثر بر مصرف غذاهاي فراسودمند مد نظر قرار گیرد

تـر  کیفی بخشی از یک مطالعه ترکیبی وسـیع این مطالعه 
مصاحبه و بحـث گروهـی   (ها  روش گردآوري داده تلفیق. است

کننـدگان و ذي نفعـان   مصـرف (ها  ، تلفیق منابع داده)متمرکز
 مطالعـه حاضـر   قـوت  از نقـاط گیري و تنوع در نمونه) کلیدي

استفاده از رویکرد بازاریابی اجتماعی یکی دیگر از نقـاط  . است
اسـتفاده از ایـن   ت مطالعه حاضر محسوب می شـود؛ زیـرا   مثب

هـاي تغییـر رفتـار،     هـا و نظریـه   چارچوب، برخلاف سایر مدل
کننـده  امکان بررسی عوامل فراتر از عوامل مـرتبط بـا مصـرف   

مثل عوامل مربوط به بازار و ترویج مصرف لبنیات فراسـودمند  
دگان در کنن ـهمکاري داوطلبانه شرکت. سازدپذیر میرا امکان

هـا و نظـرات آن   تواند موجب حذف دیـدگاه مطالعه حاضر می
دسته از افرادي شده باشد که به هر دلیلی از شـرکت در ایـن   

هاي حاصل متعلق علاوه بر این، یافته. اندپژوهش امتناع کرده

پذیري برخوردار به جامعه مورد بررسی بوده و از قابلیت تعمیم
  .نیست
  گیرينتیجه

عوامـل مختلفـی    کـه  اسـت  آن مطالعه حاضر مبـین نتایج 
دانـش کـافی، نگـرش    (کننـده  چون عوامل مربوط بـه مصـرف  

هاي جمعیتـی ـ اجتمـاعی، ذائقـه و     مثبت به محصول، ویژگی
-شامل ویژگـی (، عوامل مربوط به محصول )هاي غذاییاولویت

، عوامـل مربـوط بـه قیمـت     )هاي حسی و غیر حسی محصول
، عوامـل  )و اقتصـادي بـه محصـول   شامل دسترسی فیزیکـی  (

هـا  شامل عرضه در همه مغازه(مربوط به مکان عرضه محصول 
هــا و همــه منــاطق شــهر، در معــرض دیــد بــودن هو فروشــگا

-اطـلاع شـامل  (، و عوامل مربوط به ترویج محصـول  )محصول
رسانی، آمـوزش، توصـیه متخصصـان، تبلیغـات، و حمایـت از      

ایـن  . فراسودمند دارنـد  نقش مهمی در پذیرش لبنیات )تولید
یافته ها می تواند از یک سو براي صنعت غذا و از سوي دیگـر  

براي صنعت غذا از آن جهـت  . براي بخش بهداشت مفید باشد
که با توسعه یک طرح بازاریابی خـوب و مناسـب، محصـولاتی    

. کننـدگان تولیـد کنـد   مطابق با خواسته ها و نیازهاي مصـرف 
هـاي بازاریـابی تغییـر    ك جنبـه بخش بهداشت هم نیازمند در

کنندگان است تا بتواند مداخلـه هـاي مـؤثري را    رفتار مصرف
براي افزایش مصرف این نـوع محصـولات سـلامتی بخـش در     

  .سطح جامعه طراحی و اجرا کند
 تحقیقـات  انسـتیتو  پژوهشی محترم از معاونت :سپاسگزاري

 پژوهش از مالی حمایت جهت به تغذیه و صنایع غذایی کشور

 مشـارکت  همـه  صـمیمانه  همکاري و حاضر، همچنین حضور

  .شود می و قدردانی تشکر مطالعه این در کنندگان
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Background & Objectives: Functional foods' market is growing steadily worldwide and new products are 
introduced to the market continuously. The development of functional foods requires knowledge of factors 
influencing their acceptance. Due to the information gap in this field in Iran, the present study aimed to 
identify the facilitating factors affecting functional dairy products' consumption from the viewpoint of  
stakeholders in Tehran. 

Materials & Methods: This qualitative study was conducted using a social marketing approach. Data were 
collected via eight focus group discussions and 40 in-depth interviews between May and September 2014. In 
total, 105 people participated in this qualitative research, including 10 stakeholders in production field, 9 
stakeholders in supply field, 21 influencing stakeholders, and 65 women consumers (44 housewives and 21 
employed women). Participants were selected by purposeful sampling technique with maximum diversity, 
and snowball sampling was used to identify key stakeholders. Data collection and directed content analysis 
were performed simultaneously using MAXQDA® software. 

Results: Based on the results, the facilitating factors affecting functional dairy products' consumption were 
categorized in five main groups: i) factors related to product, including two subthemes – sensory and non-
sensory characteristics; ii) price, including two subthemes – physical and economic accessibility; iii) place of 
the product supply; iv) promotion strategies, including five subthemes – informing, educating, 
recommending by friends, professionals and others, advertising, and supporting the production, as social 
marketing mix, and v) factors related to consumer as a new dimension, which included five subthemes – 
adequate knowledge, socio-demographic characteristics, positive attitude to the product, food taste, and food 
preferences.  

Conclusion: The findings of this study can be a source of valuable information for designing effective 
interventions to increase the consumption of functional dairy products in the community. 

Keywords: Functional dairy products, Facilitators, Qualitative study, Social marketing  
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