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  چكيده
سازمان جهاني بهداشت مصرف ماهي به ميزان دو بار در هفته را توصيه مي كند، اما با اين حال مطالعات :مقدمه

هدف اين مطالعه . ميزان استو گزارش ها نشان مي دهد ميزان مصرف ماهي دربرخي از كشورها كمتر از اين 
تحليل مشتري مرتبط با مصرف ماهي، موانع و عوامل موثر بر آن با استفاده از چهارچوب بازاريابي اجتماعي 
درميان زنان شهر يزد و شناسايي اقدامات مداخله اي موثر بر افزايش مصرف ماهي از ديدگاه زنان شهر يزد 

 .است

بود كه چهار مرحله اول ابزار بازاريابي اجتماعي شامل برنامه ريزي  مطالعه از نوع كيفي: روش بررسي
 سه پس از برگزاري. مقدماتي، تحليل مشتري، تحليل ابعاد چهار گانه بازار و نيز تحليل كانال را شامل مي شد

شهر از زنان خانه دار مراجعه كننده به مراكز بهداشتي و درماني  نفر 36 حضور با متمركز گروهي بحث جلسه
نفر از زنان شاغل در ادارات آموزش و پرورش، شهرداري و  24يزد و نيز سه جلسه بحث گروهي متمركز با 

درباره مصرف ماهي و  آنان و ترجيحاتدانشگاه علوم پزشكي يزد بصورت جداگانه، ديدگاهها، خواستها 
  . شد بندي دسته عوامل موثر بر آن يا موانع مصرف و روشهاي موثر ترويج ماهي استخراج و

زنان خانه دار و شاغل به موانع مشابه و گاهي نيز متفاوتي براي مصرف ماهي و نيز عوامل موثر بر  :يافته ها
اين موانع شناسايي شده، از بعد قيمت شامل قيمت بالاي ماهي، ناخوشايند بودن طعم . مصرف اشاره نمودند

. رتبط با مشتري شامل عدم علاقه يكي از اعضاي خانواده بودماهي، داشتن تيغ و بوي نامطبوع و از بعد عوامل م
بعد (، قيمت بالاي ماهي، بوي نامطبوع و طعم بد )بعدترويج(از نظر زنان شاغل، عدم آشنايي با نحوه پخت 

) بعدعوامل مرتبط با مشتري(، طبع و مزاج مردم، عدم علاقه يكي از اعضاي خانواده و كمبود وقت )قيمت
  .ع مصرف بيان شدمهمترين موان

ديدگاهها، خواستها و ترجيحات افراد نسبت به مسائل و نيز محصولات مختلف از جمله ارتباط : نتيجه گيري
با سلامتي متاثر از شرايط فردي و محيطي شامل شرايط بيولوژيك و سطح سلامت، شرايط فرهنگي، اجتماعي، 

به همين . ز تغيير اين شرايط مي تواند تغيير كندسياسي، اقتصادي و زيست محيطي است كه با گذر زمان و ني
دليل است كه مفاهيم چهارچوب بازاريابي تاكيد بر شناخت كامل و به روز از مشتريان هر محصول و نيز طبقه 
بندي نمودن مشتريان و تفاوتهاي ايشان در طراحي و اجراي برنامه هاي بازاريابي اجتماعي دارد تا اطمينان 

هاي مداخله اي موفق به دسترسي به انواع و تعداد بيشتري از مشتريان شده و باعث ايجاد تغيير  حاصل شود برنامه
  . مورد نظر جهت مصرف آن محصول در ايشان شود

  تحليل مشتري، مصرف ماهي، بازاريابي اجتماعي: واژه هاي كليدي
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  مقدمه

به خصوص ماهي تغذيه سالم كه تاكيد بسياري بر مصرف آبزيان 

يكي از ابعاد سبك زندگي سالم و يكي از تعيين كننده هاي  ،دارد

قيمت و عواملي چون دسترسي، ). 1(اجتماعي مهم سلامت مي باشد

بر كميت و كيفيت مصرف ماهي در  فرهنگ غذايي در هر اجتماع

 از يكي جهاني بهداشت سازمان .گذارد برنامه غذايي افراد اثر مي

 سكته و عروقي -قلبي بيماريهاي از پيشگيري در مؤثر عوامل

 حداقلماهي به ميزان  مصرف را از آنها ناگهاني مرگ و مغزي

 اين كه است كرده ذكر افراد كليّه ي توسط هفته در بار دو

 داده    نسبت   3 امگا يعني ماهي در  موجود چربي به پيشگيري

اما با اين حال مطالعات و گزارش ها نشان مي دهد  ).2(شود مي 

برخي از كشورها مثل ايران كمتر از ميزان  ميزان مصرف ماهي در

اظهارات معاون وزارت جهاد كشاورزي  بنابر .)3(توصيه شده است

 5/8حدود شمسي  1389در سال كشور سرانه مصرف ماهي 

كه رسيد كيلوگرم  2/9به  1391اين ميزان در سال  و هكيلوگرم بود

 ،اين ميزان مصرف در مقايسه با جهان و حتي كشورهاي آسيايي

 15اين ميزان در پايان برنامه پنجم توسعه بايد به . بسيار پايين است

  ). 3(كيلوگرم برسد

مطالعات نشان مي دهد كـه ميـزان مصـرف مـاهي ميـان كشـورها و       

 ر بـر حتي شهرهاي هر كشور و گـاهي اوقـات موانـع و عوامـل مـوث     

ســـازمان خواروبـــار بنـــا بـــه گـــزارش  .مصـــرف متفـــاوت اســـت

مصــرف مــاهي تغييــرات عمــده اي در چهــار دهــه ) FAO(جهــاني

اين تغييرات در جهت افـزايش سـرانه مصـرف    . گذشته داشته است

بـه   1960كيلـوگرم در دهـه    9/9طـور متوسـط از   ه جهاني بوده و ب ـ

 4/14 ،1980كيلوگرم در دهـه   5/12 ،1970كيلوگرم در دهه  5/11

افــزايش  2005كيلــوگرم در ســال  4/16و  1990كيلــوگرم در دهــه 

ه مختلف كشور نيز مصـرف آبزيـان و ب ـ   در مناطق .)5،4(يافته است

ــ. ويــژه مــاهي متفــاوت اســت بق جديــدترين اطــم ،عنــوان نمونــهه ب

سـرانه مصـرف در ايـن اسـتان      ،گزارش مديريت شيلات استان يـزد 

كيلوگرم به ازاي هر نفـر در سـال مـي باشـد كـه در مقايسـه بـا         5/6

 ،كيلـوگرم در كشـور   5/8كيلوگرم در جهان و  18ميانگين مصرف 

و نيازمند بررسي ها و مداخلات بيشتر در اين زمينـه   بودهرقم پاييني 

شـان  نر بر مصرف ماهي وثدر مورد عوامل ممطالعات  ).3(مي باشد 

 ،انگيـزه  ،جـنس  ،هم تعيين كننـده هـاي فـردي ماننـد سـن      مي دهد

ماننـد فرهنـگ و    و هـم تعيـين كننـده هـاي جمعـي      علاقه و نگرش

در مصـرف   داشـتن فرزنـد   و بعـد خـانوار  ، تبليغـات  ،عادات غذايي

   .)6-14(نقش دارند ماهي

 طعم چون يعوامل، يماه مصرف موانع ييشناسا به مربوط مطالعات

-14،11( پخت نحوه ،)8( يماه در استخوان وجود ،)10(بو ،)9،8(

 نوع ،)6- 9، 14( بالا متيق) 7- 14،11 ( يدسترس و ارائه نحوه ،)7

 از نانياطم ،)15،6( بودن چرب كم اي پرچرب لحاظ از يماه

 ،)9،6( تيفيك با و تازه يماه عرضه عدم ،)10،9( يماه تيفيك

 آماده مهارت، )15،6( خانواده ياعضا از يكي علاقه عدم

 يآگاه و) 8- 10( نامناسب نگرش، فرزندان سن ،)10،9(يساز

  .اند نموده گزارش را) 15،11،10،7(يناكاف

با توجه به فوايد بسيار زياد مصرف ماهي در سلامتي انسان و 

همچنين با توجه به مصرف پايين و ناكافي ماهي در استان و شهر 

 جهت شناخت درست،وهش هاي كاربردي انجام پژاز اين رو  يزد،



100 

  علمي پژوهشي دانشكده بهداشت يزد دو ماهنامه  

 

  

دلايل اصلي وضعيت فعلي مصرف ماهي، عوامل و ، عميق و جامع

افزايش مصرف ماهي در شهر يزد و در اين زمينه  موانع موثر در

اينكه هدف اين مطالعه تحليل  هبا توجه ب. ضروري به نظر رسيد

مشتري مرتبط با مصرف ماهي و نهايتا طراحي مداخلات موثر 

 با مروري بر الگوها و ،صرف ماهي بودجهت افزايش پايدار م

نظريه هاي تغيير رفتار فردي و جمعي، الگوي بازاريابي اجتماعي به 

   .عنوان چهارچوب مفهومي مناسب تحقيق انتخاب گرديد

اين تعريف از بازاريابي اجتماعي در حوزه سلامت  2002در سال 

براي كاربرد مشتري مدارانه اصول و فنون بازاريابي ": ارائه شد

مداخلات و ارزشيابي در جهت تلاش براي  ،گسترش برنامه ها

بازاريابي اجتماعي بارها در ). 16("تغيير يا اصلاح رفتار بهداشتي

در كشورهاي مختلف و در جهت تاثير گذاري بر رفتار بهداشتي 

 مثل تيمثل كاهش مصرف محصولا مورد موضوعات مختلفي

 محصولات مصرف شيافزا اي و گاريس ،جامد روغن، الكل

 ،A نيتاميو ،چرب كم ريش ا،يسو سس مصرف شامل يمتعدد

استفاده ازكلاه  ،نيتاميو يمولت ،كيفول دياس و آهن مكمل

چند ابزار جهت  .)17-25(مورد استفاده قرار گرفته است،ايمني

طراحي شده است كه  بازاريابي اجتماعي در حوزه سلامت كاربرد

 Social Marketing Assessment and يكي از آنها

Response Tool )SMART( است)كه  ابزاردر اين  .)27،26

در آن از بازاريابي اجتماعي براي اصلاح رفتار جامعه در حوزه 

 ،سلامت كمك گرفته مي شود، مراحل برنامه ريزي مقدماتي

 ،)تحليل كانال ها ،تحليل بازار ،تحليل مشتري(پژوهش تكويني

 ارزشيابييا اجرا و  مداخله, زمون هاآ مداخلات،مواد و پيشتوليد 

چهار بعد بازار يا به عبارتي  در تحليل بازار ).27،26(وجود دارد

مكان و ترويج بررسي مي  ،قيمت ،آميزه بازاريابي شامل محصول

ه ب رود مي انتظار كهاست  پيشنهادي يا رفتار شامل محصول. شود

 اي فرآورده تواند مي محصول. شود پذيرفته هدف مخاطب وسيله

 يا واحد 5 خوردن نظير عملكرد ماموگرافي، كاندوم، نظير فيزيكي

 نظير ناملموس اي ايده يا و روز طي سبزيجات و ها ميوه از بيشتر

 مورد محصول تا پردازد يم يمشتر كه آنچه. باشد محيطي حفاظت

 و ها هزينه به قيمت همچنين. دارد نام متيق آورد، بدست را نظرش

. دارد اشاره) رفتار يا( شده ارائه محصول با مرتبط شده درك موانع

 به خدمت اي محصول ،آن كمك با كه يريمس عبارتست از مكان

 كه دارد اشاره محليبه  مكان عبارتيه ب ياو  رسد يم يمشتر دست

 و كند مي پيدا دسترسي آن به راجع اطلاعات و محصول به مشتري

 به جيترو). 16( گيرد مي صورت داوطلبانه مبادله كهاست  جايي

 و شكل همچنين و اجتماعي بازاريابي برنامه پيامي و ارتباطي عناصر

 محصول وجود از افراد كه راههايي و شده ارائه اطلاعات محتواي

 از استفاده). 22( شود يم گفته شوند مي آگاه و مطلع رفتار يا

 ارتباط ،يا رسانه يها تيحما ،يعموم روابط غات،يتبل مجموعه

 مسابقه، برگزاري مطبوعات، و مجلات براي مقاله نگارش ،يفرد

  ). 16( است ليقب نيا از ييها تيفعال غيره و نمايش نمايشگاه،
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 ، SMARTاولين گام پس از برنامه ريزي مقدماتي در الگوي 

 و ها خواسته نيازها، از اطلاع ،تحليل مشتري است كه هدف از آن

 .مي باشد مختلف متغيرهاي مبناي بر آنها بندي دسته و ترجيحات

كليه ذيربطان جزء مشتريان در نظر گرفته مي شوند كه شناخت 

كافي وِيژگي هاي آنها شامل ويژگي هاي دموگرافيك، دانش، 

 عملكرد، نگرش، خواستها، نيازها و ترجيحات آنها شرط موفقيت

   ).27،26(شود  هر برنامه بازاريابي اجتماعي محسوب مي

از آنجايي كه تجربيات و ديدگاههاي افراد به درستي قابل تبديل به 

به بررسي عميق شرايط،  كميت نيستند و اين مطالعه عمدتاً

يك  و تجارب مرتبط با ساختارها، ديدگاهها، نيازها و خواستها

سبب روش تحقيق كيفي به  مي پردازد، موضوع يعني مصرف ماهي

جهت  بت به اين پديده ها نس رت تر و جامعفراهم نمودن درك كامل

ه همچنين از روش نمونه گيري ب. جمع آوري دادها انتخاب گرديد

   ).29،28(صورت هدفمند و آسان استفاده شد 

  روش بررسي

كه در خانواده هاي ايراني به  ز آنجاا .بود كيفياز نوع اين مطالعه 

زنان نقش مهمي در برنامه ريزي غذايي خانواده  ،خصوص در يزد

عنوان دو گروه مورد بررسي ه زنان خانه دار و شاغل ب ،ها دارند

نمونه هاي مربوط به زنان خانه دار از سه مركز . انتخاب شدند

از در سه منطقه شهر يزد  هدفمندصورت ه بهداشتي و درماني كه ب

مشخص  ،شده بودندبين مراكز بهداشتي و درماني يزد انتخاب 

زن خانه دار در دسترس  15تا  10سپس در هر مركز از . گرديد

جلسات  ،پس از انجام هماهنگي هاي لازم .عمل آمده دعوت ب

بحث گروهي به طور متوسط به مدت يك ساعت و پانزده دقيقه 

نفر در اين جلسات شركت  32در هر مركز اجرا شد و در مجموع 

صورت بحث گروهي تا ه صاحبه بسوالات راهنماي م. نمودند

  . اشباع اطلاعات تكميل گرديد

 ،در مورد گروه دوم يعني زنان شاغل در ادارات و سازمان هاي يزد

پس از انجام هماهنگي ها و نامه نگاري هاي لازم با سه اداره 

تا  10از ،شهرداري و دانشگاه علوم پزشكي يزد ،آموزش و پرورش

 ،اين ادارات كه در دسترس بودند هر كدام نفر از كارمندان زن 15

نفر  24عمل آمد كه در مجموع ه براي شركت در مطالعه دعوت ب

در جلسات بحث گروهي كه در سالن جلسات دانشكده بهداشت 

بحث هاي . شركت نمودند ،دانشگاه علوم پزشكي يزد برگزار شد

گروهي در سه جلسه و هر كدام به مدت يك ساعت و نيم انجام 

تمام مكالمات با اطلاع و اجازه مخاطبين ضبط و پياده سازي . شد

 Direct Contentبراي تجزيه و تحليل داده ها از روش . گرديد

Analysis و تجزيه روش يك محتوا تحليل .)29(استفاده شد 

 طبقه فرآيند طريق از متني هاي تفسير داده براي ها داده تحليل

الگوها  و ها مايه درون شناسايي و سيستماتيك،كدگذاري بندي

 صورتـب كه است يكيــتكن يفيـك محتواي يلـتحل .است

 هدف محتوا، در تحليل. پردازد مي متون تحليل به سيستماتيك

 پرتكل ها،  مصاحبه نسخ از آمده بدست اطلاعات بندي طبقه

 و ويدئو نوارهاي از آمده دست به داده هاي و مشاهدات هاي

 انتخاب و تحقيق سوالات با شناسايي محتوا تحليل. است غيره

 ضروري آن از پس و شود مي آغاز مطالعه در كنندگان شركت

هرگاه  .شود كدگذاري معقولي محتوايي طبقات به متن است كه
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از يك تئوري يا چهارچوب و يا از مطالعات قبلي در زمينه پديده 

خواهد  Directمورد نظر استفاده مي شود، تحليل محتوا از نوع 

   ).31،30( ودب

 به كلمه و دقيق بطور متمركز گروهي بحث جلسات راستا اين در

 در شده ضبط اطلاعات جلسه، هر پايان از پس .شد پياده كلمه

 به دادن، كلمه گوش بار 4 تا 2 از پس و ممكن زمان كوتاهترين

 شده پياده اطلاعات تمامي سپس .يافت انتقال كاغذ روي به كلمه

 به يافته انتقال اطلاعات دقت و از صحت يافتن اطمينان منظور به

مرور  مجددا شده ضبط نوار به دادن گوش ضمن كاغذ، در روي

 در معمول بطور يك هر كه مرحله، جملات اين از بعد .گرديد

 از داشتند، معنايي دلالت واحد يك بر و بودند گويه يك قالب

  .شدند استخراج مصاحبه و گروهي بحث جلسات متن
 جمع جهت زمان كافي محقق ها، يافته اعتبار از اطمينان براي

 درگيري ها، داده مكرر مرور با و گرفته نظر در ها داده آوري

 تلفيق با تا شد تلاش .است حفظ نموده را خود مدت طولاني

 اعتبار نمونه، تنوع حداكثر و ها داده و منابع گردآوري روش

 مستخرجه، تعدادي محتواي بيشتر تاييد براي. شود تضمين ها داده

 داده عودت كنندگان مشاركت به شده كدبندي هاي مصاحبه از

 بازنگري طريق از ها يافته قابليت اطمينان. گردد بازنگري تا شد

 براي  .گرفت قرار بررسي مورد تحقيق تيم اعضاي و همكاران

 هاي فرض پيش كه نمود سعي محقق تصديق، تضمين قابليت

 و و تجزيه ها داده آوري جمع روند در امكان حد تا را خود

   ).30(ندهد دخالت آن تحليل
  

  يافته ها

الگوهاي مختلف مصرف ماهي  ،بر اساس نتايج حاصل از مطالعه

مصرف ماهي در بين  .شهر يزد مشاهده شد خانوارهاي در ميان

الگوي . صورت ماهي تازه و تن ماهي بوده خانوارهاي يزدي ب

يك تا سه بار  ،بار درهفته دو صورت يك تا مصرف ماهي تازه به

  . سه تا چهار ماه يكبار و سالي يكبار بود ،در ماه

دوبار در (صورت خيلي كم ه الگوي مصرف كنندگان تن نيز ب

دو تا سه هفته يكبار و دو تا چهار بار در  ،)فقط زمان مسافرت ،سال

هي ترجيحات متعددي در مورد نوع ما زنان خانه دار .هفته بود

برخي چند  ،)مثل قزل آلا(برخي يك نوع . مصرفي خود داشتند

و برخي هم هيچ ترجيحي ) مثل شير و قزل آلا يا شير و تيلاپيا(نوع 

اكثريت نوع ماهي . نداشتند و همه نوع ماهي مصرف مي كردند

الگوي مصرفي زنان شاغل . مصرفي خود را قزل آلا معرفي نمودند

 ،د با اين تفاوت كه اكثريت زنان شاغلنيز مانند زنان خانه دار بو

  .نوع ماهي مصرفي خود را شير معرفي نمودند

چهار درونمايه فرعي و سه درونمايه اصلي از متن استخراج گرديد 

عوامل  ،كه درونمايه هاي اصلي عبارتند از موانع مصرف ماهي

قادركننده و مشوق مصرف و خواست ها و ترجيحات مشتريان و 

مكان و ترويج كه  ،قيمت ،فرعي شامل محصول چهار درونمايه

يات درونمايه همان آميزه هاي بازاريابي اجتماعي بود كه خصوص

  : هاي اصلي عبارتند از

  موانع مصرف ماهي :الف
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  موانع مصرف ماهي از ديدگاه زنان خانه دار -1 

زنان خانه دار علل عدم مصرف ماهي يا مصرف ناكافي ماهي را به 

   :نمودندشرح زير بيان 

وجود ماهي هاي پرورشي و طعم نداشتن ماهي  از بعد محصول، 

طوري كه ه ب .منجمد بودن و نداشتن تاريخ ذكر شد، هاي امروزي

  ) چه تاريخي(مشخص نيست ماهي براي كي  ": يكي از زنان گفت

  خصوص  عدم دسترسي مناسب به   گراني و بعد قيمت،  از ".هست

 ،بوي سار ،تيغ زياد ،ام مختلف سالدر اي دسترسي به ماهي تازه

مثلا يكي از زنان . عنوان شد طبخ و يساز آماده يسختطعم و 

مصرف ماهي در مقايسه با مرغ و گوشت گوسفند  ": مطرح نمود

                 "ز تهيه آن سخت بوده و وقت گير استطر. به صرفه نيست

قسمت خواسته ز دو بعد ديگر يعني مكان و ترويج در ا. )1جدول (

  .طور مفصل بحث خواهد شده ها و ترجيحات ب

آگاهي ناكافي در مورد انواع ماهي،  ،از بعد عوامل مرتبط با مشتري

نگرش نامناسب نسبت به مصرف ماهي، عدم توجه به خواص ماهي 

و يا عدم ورود مصرف ماهي در فرهنگ، عادات غذايي، ذائقه، 

اعضاي خانواده يا مهارت عدم علاقه به طعم ماهي در يكي از 

. ناكافي براي طبخ ماهي و يا تجربه ناخوشايند مصرف ماهي بود

مصرف ماهي و خواص آن  ": يكي از زنان مطرح نمود مثلا

يكي  ".برايمان اهميتي ندارد تا آن را در ليست خريدمان قرار دهيم

        پسرمان ماهي را دوست ندارد و ": ديگر از زنان عنوان نمود 

 ."مي خورد اما خودمان آنرا دوست داريم و مشكلي برايمان نداردن

عامل اول عدم مصرف كافي ماهي را قيمت يت، در مجموع اكثر

ناخوشايند  ،بالاي ماهي و سپس عدم علاقه يكي از اعضاي خانواده

  . داشتن تيغ و بوي نامطبوع عنوان نمودند ،بودن طعم ماهي

  ن شاغل موانع مصرف ماهي از ديدگاه زنا- 2

مي توان به عوامل ، از جمله عوامل مطرح شده توسط زنان شاغل

شامل عدم علاقه ) نگرش و عملكرد ،آگاهي(مرتبط با مشتري 

  يكي از اعضاي خانواده، عدم آشنايي مردم با خواص ماهي و 

گونه هاي آن، عدم جايگاه در فرهنگ غذايي مردم يزد، سردي و 

 د، مشغله كاري و كمبود وقتگرمي بودن مزاج و طبع مردم يز

به دليل  ": به گونه اي كه يكي از زنان بيان داشت. اشاره نمود

 ".كمبود وقت كه داريم سعي مي كنيم غذاي زودپز آماده كنيم

اگه دو روز پشت سر هم بخورند  ": يكي ديگر از زنان گفت

بعد قيمت يعني گراني   از ".سرديشون مي گيره و فشارشون مي افته

طعم  ،بو ،آشنا نبودن با نحوه پخت ،و نداشتن صرفه اقتصادي ماهي

  . برشمرده شد) زمان آماده سازي(و وقت گير بودن 

شود  با ماهي يك نوع بيشتر نمي ": مثلا يكي از زنان شاغل گفت 

غذا درست كرد اما با گوشت قرمز مي توان چند نوع غذا درست 

ديگر عامل مرتبط يعني بعد محصول  ،نظر زنان شاغل  از ".كرد

شامل كم بودن تنوع ماهي تازه در يزد و عوامل مربوط به بعد 

بودن زمان پخش و  ترويج مانند عدم آموزش طبخ ماهي و نامناسب

  .بود برنامه هاي آموزشي آشپزي   اجراي
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  خلاصه درون مايه هاي پاسخهاي مشتريان در مورد عوامل موثر بر مصرف ماهي: 1جدول 
درونمايه 
  اصلي

  مشتري  
 درونمايه
  فرعي

  شاغل زنان دارخانهزنان
  كدها

 موانع
 مصرف
  ماهي

  

  محصول
  

  ماهي هاي پرورشي وجود - 1
  منجمد بودن و نداشتن تاريخ -2 

  كم بودن تنوع ماهي تازه در يزد -1                

  
  قيمت

  *ي ماه يبالا متيق - 1
  يماه طعم بودن نديناخوشا - 2
 غيت داشتن - 3

  نامطبوع يبو - 4

   يماه يبالا متيق -1                  
 نامطبوع يبو -2                  

 بد طعم -3                  

  وقت كمبود -4                  
 و آگاهي
  نگرش
  مشتري

 
  خانواده اعضاي از يكي علاقه عدم - 1
  

  
  مردم مزاج و طبع -1                
  خانواده ياعضا از يكي علاقه عدم -2                

  *پخت نحوه با ييآشنا عدم -1                         تبليغات كم- 1  ترويج

  
عوامل 

قادركننده 
يا مشوق 
مصرف 
    ماهي

   قيمت
  محصول

  
  

 كاهش قيمت-1

  توزيع ماهي تازه- 1
  
  توصيه فروشنده- 1

  ماهي بودن دسترس در -1
  زدي در يپرورش يها يماه اديز وجود -2

 كسب اطلاع از بهداشت-2  ترويج
  استفاده از تجربه سايرين - 3

  

      

عامل اول را عدم آشنايي با نحوه  در مجموع اكثريت زنان شاغل

 ،طبع و مزاج مردم ،و سپس قيمت بالاي ماهيماهي پخت و انواع 

داشتن بوي نامطبوع و عدم علاقه يكي از اعضاي خانواده و در 

  .نهايت طعم بد و كمبود وقت را عنوان نمودند
  عوامل قادر كننده يا مشوق مصرف ماهي :ب

عنوان عوامل ه موارد مختلفي ب به نمونه هاي مورد بررسي
  . قادركننده و مشوق مصرف ماهي اشاره نمودند

كسب اطلاعات از بهداشت و نيز استفاده از تجربه  توصيه فروشنده،

عنوان عوامل قادركننده يا مشوق مصرف ماهي توسط ه ب ،سايرين

وجود زياد ماهي هاي پرورشي در يزد و در . دار بيان شدزنان خانه 

بعنوان عوامل قادركننده يا مشوق مصرف ماهي ، دسترس بودن آن
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مطالعه نشان داد كه زنان خانه دار و  .توسط زنان شاغل مطرح شد

هاي معني  تفاوت ،رغم وجود شباهت هاي ديدگاه شاغل علي

          اوتها را با ارائه اين شباهت ها و تف 1جدول . داري هم دارند

                         پاسخ هاي زنان با ترتيب فراواني و تاكيدي كه بر آنها شده نشان

به عنوان مثال در مصاحبه با زنان خانه دار مهمترين دليل .دهد مي

كه از نظر زنان شاغل  قيمت گران بود در صورتي ،عدم مصرف

  . شهاي پخت بودعدم آشنايي با رو ،مهمترين دليل

در ارتباط با ابعاد چهارگانه  خواسته ها و ترجيحات زنان :ج

  بازاريابي اجتماعي ماهي

شاغل و خانه دار در ارتباط با توليد و  خواسته ها و ترجيحات زنان

توزيع ماهي بر حسب ابعاد چهارگانه بازاريابي اجتماعي در جدول 

ترتيب بيان مفاهيم بر  در اين جدول نيز. به اختصار بيان شده است 2

حسب تكرار يا تاكيد توسط شركت كنندگان در جلسات بحث 

   .گروهي بود

  خواسته ها و ترجيحات زنان خانه دار - 1

به مواردي از قبيل  زنان خانه دار ،از بعد محصول و كيفيت ماهي

 ،تميز و آماده بودن ماهي و در مورد ماهي منجمد ،تازگيرنگ، 

برخي  ،در مورد اندازه. انقضا اشاره داشتند داشتن تاريخ توليد و

    را ترجيح ) نه خيلي ريز و نه خيلي درشت(اندازه ماهي متوسط

) بعد محصول(در مورد خواسته هاي مربوط به دسترسي. مي دادند

اكثريت بيان كردند كه همه نوع ماهي در بازار موجود است و لذا 

: كي از زنان گفتمثلا ي. خواسته خاصي در اين زمينه نداشتند

زنان خانه دار معتقد بودند كه فيله كردن . "جوينده يابنده است"

برش كردن و قطعه قطعه  ،آماده پخت بودن ،تميز كردن، ماهي

مرتب چيدن و كشيدن  ،كندن پوست آن ،كردن ماهي هاي بزرگ

پاكت كردن  ، عرضه ماهي تازه،سلفون يا پلاستيك روي ماهي

وجود ماهي تازه در بسته  ،ص روي آنمانند مرغ و نوشتن خوا

دارا بودن تاريخ توليد و انقضاء مي تواند  ،وجود تنوع ماهي ،بندي

 ،در اينكه ماهي به چه روش عرضه شود تا مشتري پسندتر باشد

  . تاثيرگذار باشد

گوشت (رنگ گوشت و  نداشتن تيغ ،نداشتن بوي بد ،از بعد قيمت

انه دار معتقد بودند كه دادن زنان خ. عنوان شد) سفيد داشته باشد

ادويه مخصوص ماهي و سبزيجات معطر به همراه ماهي براي 

فروش با قيمت  ،كشيدن استخوان ماهي،خوشايند شدن طمع ماهي

وجود ماشين هاي يخچال دار ، از بين بردن بوي بد ماهي ،مناسب

در خيابان و كاهش قيمت مي تواند در اينكه ماهي به چه روش 

  .تاثيرگذار باشد ،مشتري پسندتر باشد عرضه شود تا

اكثريت زنان خانه دار  ،)بعد مكان(مورد محل ارائه ماهي در 

بهداشتي و تميز بودن  ،شركت كننده در جلسات بحث گروهي

ترين اولويت براي يك فروشگاه عرضه ماهي بيان  مغازه را مهم

دلم اگر مغازه خيس و تر باشه  ": مثلا يكي از زنان گفت. كردند

رعايت بهداشت و تميزي . "نميره وارد بشم و ميرم جاي ديگه

در معرض ديد بودن  ،اخلاق و برخورد خوب فروشنده ،فروشنده

  . ماهي اولويت هاي مهم بعدي را تشكيل مي دادند

برگزاري  ،اكثريت شركت كنندگان در جلسات ،از بعد ترويج

هاي بسيج و  ر مراكز بهداشتي و پايگاهكلاس عملي پخت ماهي د

ترين منبع كسب اطلاعات  جاهايي كه زنان جمع مي شوند را مهم

و بهترين روش يادگيري در مورد ماهي و خواص و نحوه طبخ آن 
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يك گروه از شركت كنندگان تلويزيون و گروه ديگر . مي دانستند

 ينه اوگه ب. كتاب را منبع دريافت اطلاعات و آموزش بيان كردند

يكي از زنان . است CDكه برخي معتقد بودند كه كتاب بهتر از 

بهتر است  ،كتاب چون هميشه قابل استفاده است ": بيان داشت

  ).2جدول("ندارند CDچون همه دستگاه 

  ترجيحات و خواسته هاي زنان شاغل  - 2

در بعد محصول زنان شاغل خواسته ها و ترجيحاتي شامل اينكه 

فلس نداشته  ،پرورشي نباشد ،ه و با كيفيت بالا باشدماهي بايد تاز

در پخت از بين نرود  ،مورد آزمايش و تاييد دامپزشكي باشد ،باشد

و اندازه  آماده طبخ باشد ،گوشت سياه نداشته باشد ،و له نشود

در رابطه با دسترسي به انواع ماهي و وجود آن در .داشتند ،باشد

تقريبا نصف شركت كنندگان در جلسات  ،)بعد محصول(بازار 

همه نوع وجود دارد و نصف هم معتقد بودند كه معتقد بودند كه 

گاهي اوقات ماهي مورد نظر آنها در بازار موجود نبوده كه يا صبر 

نوع ديگري را جايگزين  ،نمودند تا بيايد و يا به پيشنهاد فروشنده

بايد ) دريايي ها( ا همه ماهي ها ر": يك نفر بيان كرد كه . كردند

مثلا امروز شير گرفتم دور بعد حلوا بگيرم . بخوريم و خوب هستند

زنان شاغل شركت كننده در جلسات . "چون تنوع حفظ مي شود

در مورد اينكه ماهي به چه روش عرضه شود تا  ،بحث گروهي

  : موارد زير را بيان كردند ،از بعد محصول ،مشتري پسندتر باشد

دادن ادويه  ،در قطعات يك اندازه بودن ،نآماده طبخ بود

تميز   ،تازگي ،كردن و قطعه كردن ماهي خرد ،مخصوص ماهي

   ،يك كردنـدو پلاست ،تريـتماد مشـجلب اع ،نكردن جلوي مشتري

تزئين ماهي به شكل زيبا و بسته بندي جذاب و درج خواص روي 

اشتن ند ،در بعد قيمت مسائلي از قبيل نداشتن استخوان ريز. آن

 ،كاهش قيمت ها ،خوش طعم بودن ،تاريخ دار بودن ،بوي نامطبوع

در مجموع . عنوان خواسته و ترجيح مطرح شده آماده طبخ بودن ب

  . اكثريت معتقد بودند كه ماهي تيغ ريز نداشته باشد

فراواني ساير ملاك ها و معيارهاي مورد توجه زنان شاغل به ترتيب 

نداشتن بوي  ،ن گوشت سفيدداشت ،تازگي: عبارت بودند از

معتبر بودن محل خريد جزء  ،از بعد مكان. پرورشي نبودن ،نامطبوع

در مورد اينكه ماهي به چه روش . خواست ها و ترجيحات زنان بود

زنان معتقد بودند  ،)مكان از بعد(عرضه شود تا مشتري پسندتر باشد

 ،كه بايد ورودي مغازه تميز باشد و آب از درب مغازه بيرون نيايد

  . تهويه داشته باشد و قسمت هاي تميز كردن مرغ با ماهي جدا باشد

همچنين خواسته ها و ترجيحات ديگر در مورد مكان هاي عرضه 

 ،كنندگان در جلسات شركتماهي به اين صورت بود كه اكثريت 

ترين اولويت براي يك  بهداشتي و تميز بودن مغازه را مهم

مغازه ": مثلا يكي از زنان گفت. فروشگاه عرضه ماهي بيان كردند

مشتري ترغيب مي  ،اگر تميز باشه و از نظر بهداشتي خوب باشه

افزايش تعداد مراكز  ،رعايت بهداشت و تميزي فروشنده. "شه

 ود بوي نامطبوع در فروشگاهعدم وج ،معتبر مانند بازارچه شيلات

اولويت هاي مهم بعدي  ،هاو خيس و كثيف نبودن محيط فروشگاه

اگر مغازه دار  ": يكي از زنان مطرح نمود كه. را تشكيل مي دادند

بوي نامطبوع از  ،دستكش بپوشد ،پيش بند ببندد ،روپوش بپوشد

  . "مغازه نيايد ترغيب مي شوم به آن مغازه براي خريد مراجعه كنم 
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   زنانشناسايي نيازها، خواسته ها و ترجيحات خلاصه درون مايه هاي پاسخهاي مشتريان در مورد : 2جدول 

  

درونمايه 
  اصلي

  مشتري
  

  درونمايه
  فرعي

   شاغل زنان  دار خانه زنان

  كدها

 
  
  
  
  
  
  

  

  
  محصول بعد

 شير,آلاقزل:نوع-1
  متوسط اندازه - 2 
   تازگي - 3 
  ) شده خرد و استخوان فاقد تميزشده،(  طبخ آماده - 4 
  بازار  در محصول وجود - 5 

    تيلاپيا و شير,آلا قزل: نوع -1
  تازگي -2
  .نبودن پرورشي سفيد، گوشت داشتن -3
 - 5) شده خرد و استخوان فاقد شده تميز(  طبخ آماده -4

   جذاب بندي بسته
  انقضاء و توليد تاريخ داشتن -6
   ماهي مخصوص ادويه ارائه -7
  بازار در محصول ماهي انواع وجود -8

 
  

  

  
  قيمت بعد

  

 نامطبوعبوينداشتن-1
  تيغ نداشتن - 2 
  ارزانتر متيق -3

   زيرغيت نداشتن -1
  نامطبوع يبو نداشتن -2
   ارزانتر متيق - 3 

 
  
 و خواسته

 ترجيحات
  مشتريان

  
  

  
  
  

  مكان بعد

 مغازهبودنخشكويبهداشت-1
  مغازه كيش ينما -2
  فروشنده بهداشت -3
  فروشنده خوب برخورد -4
   بودن ديد معرض در -5
   انتخاب يبرا يماه انواع از يستيل وجود -6
  يماه مجزا دنيچ -7
  يماه يرو پوشاندن -8

   مغازه بودن خشك و بهداشتي -1
   مناسب تهويه -2
   نامطبوع بوي وجود عدم -3
  فروشنده بهداشت -4
  فروشنده خوب برخورد -5
   شيلات بازارچه مانند معتبر مراكز تعداد افزايش -6

 
  
  
  

  

  
  
  

  
  ترويج بعد

  

 يماهپختيعملكلاسيبرگزار-1
  CD ،كتاب ،ونيزيتلو قيطر از آموزش -2
  مدارس در آموزش -3
  روي بسته بندي  طبخ يراهنما كردن مكتوب -4
  پزشك كي توسط آموزش -5
  فروشنده يها ييراهنما و هيتوص -6

   يماه پخت يعمل كلاس يبرگزار -1
  يآموزش يكارگاهها - 2 
   ونيزيتلو و ويراد - 3 
  يآموزش CD عيتوز -4
  بروشور, كتابچه عيتوز - 5 
  كلاس يبرگزار -6
   پاسخ و پرسش يبرا يشينما - 7 
  محصول همراه به طبخ يراهنما ارائه -8
  فروشنده توسط يمشتر آموزش -9

    
  جيترو مكان حاتيترج 

 يبهداشتمراكزدر-1
   جيبس يگاههايپا - 2 
  .شوند يم جمع زنان كه ييجاها -3

  
  كار محل -1

  )ها لميف نيب مخصوصا(ونيزيتلو نندهيپربيها ساعت -1 يهفتگيدعاهايبرگزارزمان-1  جيترو زمان حاتيترج 
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اكثريت شركت  ،مورد ترجيحات مرتبط با ترويج مصرف ماهيدر 

ترين منبع كسب  آموزشي را مهم CDتوزيع  ،كنندگان در جلسات

اطلاعات و بهترين روش يادگيري در مورد ماهي و خواص و نحوه 

كتابچه و برگزاري كلاس  ،CDبعد از . طبخ آن مي دانستند

سفره آرايي و ها و كلاس هاي  كارگاه ،آموزشي در محل كار

آموزش مستقيم طبخ از اولويت هاي شركت كنندگان در جلسات 

  .براي كسب اطلاعات و آموزش بود

اكثريت شركت  ،در مورد ترجيحات مرتبط با ترويج مصرف ماهي

ترين منبع كسب  آموزشي را مهم CDتوزيع  ،كنندگان در جلسات

نحوه اطلاعات و بهترين روش يادگيري در مورد ماهي و خواص و 

كتابچه و برگزاري كلاس  ،CDبعد از . طبخ آن مي دانستند

ها و كلاس هاي سفره آرايي و  كارگاه ،آموزشي در محل كار

آموزش مستقيم طبخ از اولويت هاي شركت كنندگان در جلسات 

  .براي كسب اطلاعات و آموزش بود

و شاغل اشتراكات  در مورد ترجيحات و خواسته ها، زنان خانه دار

. هايي نيز مشاهده شد در عين حال تفاوت ،ي با هم داشتندزياد

تازگي و آماده طبخ بودن  ،براي هر دو گروه از بعد محصول

و ترويج نيز ترجيحات  مكان از بعد قيمت،. داشتاهميت بسيار 

 ،با اين تفاوت كه آموزش از طريق تلويزيون. كاملا شبيه به هم بود

ترجيحات زنان خانه دار در از اولين اولويت هاي  CDكتاب و 

اولويت هاي  رف ماهي بود اما در زنان شاغل ازمورد ترويج مص

در مورد ترجيح مكان و زمان . سوم و چهارم محسوب مي شود

به اين صورت كه . ترويج نيز بين هر دو گروه تفاوت مشاهده شد

زنان شاغل محل كار را به دليل كمبود وقت بيشتر ترجيح مي دادند 

مراكز بهداشتي و پايگاههاي بسيج كه در  ،ان خانه داراما زن

. نزديكي محل زندگي و در دسترس آنها است را ترجيح مي دادند

زنان شاغل ساعت هاي پربيننده تلويزيون را بهترين زمان ترويج 

عنوان نمودند اما زنان خانه دار برگزاري دعاهاي هفتگي را به دليل 

ت در اين جلسات بهترين قادر بودن و داشتن وقت جهت شرك

  .زمان مطرح نمودند

  بحث و نتيجه گيري

مطالعه حاضر به تحليل مشتريان مرتبط با مصرف ماهي در شهر يزد 

كه عمدتا زنان هستند با استفاده از چهارچوب بازاريابي اجتماعي 

فته هاي مطالعه به يا ،رغم وجود برخي محدوديتها علي .پرداخت

اينكه خواستها و ترجيحات مشتريان ضمن  .ارزشمندي دست يافت

 را براي اولين بار با جزئيات در هر چهار بعد بازاريابي اجتماعي

بر  نقش برخي از عوامل موثر اين مطالعه اهميت و. بررسي نمود

 نيز و نيز موانع مصرف ماهي را كه در مطالعات مصرف ماهي

كه  اين مطالعه نشان داد ).6- 14(تاييد كرد ،گزارش شده بود

ها و  ها و خواست عليرغم وجود شباهت هايي در ديدگاه

با ساير نقاط   ماهي در يزد) مصرف كنندگان(ترجيحات مشتريان 

 مثلا .خارج از كشور تفاوتهاي مهمي نيز وجود دارد ايران و حتي

مانع مصرف ماهي در شهر يزد از ديدگاه مشتريان شناسايي  چندين

اشاره اي نشده ) 6-14(به آن ها  گرديد كه در ساير مطالعات مشابه

بسته بندي  نداشتن تاريخ توليد و انقضاياين عوامل شامل . بود

عدم  ،نداشتن صرفه اقتصادي ،مشغله كاري و كمبود وقت ،ماهي

باور به سردي و (مزاج و طبع  ،جايگاه در فرهنگ غذايي مردم يزد

 ريختن روي هم عدم تفكيك ماهي ها و ،مردم يزد) گرمي مزاج
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تميز نكردن ماهي توسط  ،تفاوت قيمت ها در ماشين يا مغازه،

نبودن  ،نحوه برخورد مغازه دار با مشتريان ،برخي از فروشندگان

عدم وجود تنوع  ،غير بهداشتي بودن مغازه ها ،بازارچه ماهي در يزد

دور بودن از محل صيد و عدم  ،در ماهي هاي موجود در بازار

 مطالعات در. ي و با كيفيت مطلوب بوددسترسي به ماهي تازه درياي

 مصرف يالگو بر يماه ارائه نحوه و بودن تازه ،يماه نوع ،متعدد

  .است شده گزارش موثر

 مصرف نظر از پرچرب انيماه مطالعه كي در عنوان نمونهه ب

 كه دادند يم حيترج عمدتا مطالعه مورد افراد .داشتند تيارجح

 بر كيفيت نشانه از استفاده). 32( كنند مصرف تازه ييايدر يغذاها

 دانسته مهم همكاران و Bronsu مطالعه در زين محصولات روي

 زين 2003 سال در نروژ در همكارانو Trondsen  مطالعه). 10( شد

 ليدلا نيتر عمده از تيفيك با و تازه يماه وجود عدم كه داد نشان

 و Sayin توسط كه يپژوهش در). 15(بود يماه نكردن مصرف

 ،شد انجام 2005 سال در هيترك در يماه مصرف مورد در همكاران

 شد انيب يماه ديخر رفتار بر موثر عوامل از يكي عنوانه ب يتازگ

 در يگرگان خانوارهاي كه افتنديدر همكارانش و يليعق). 33(

 ندينما يم توجه يتازگ و تيفيك به يلاتيش هاي فرآورده ديخر

 بندي بسته انيماه ديخر به يگرگان خانوارهاي درصد 5/39 فقط و

 عدم ليدلا از يتازگ به نانياطم عدم و دادند نشان ليتماشده 

 شعبان). 12(شد عنوانشده  بندي بسته انيماه از استفاده به ليتما

 شهروندان رفتار تغيير بررسي يط 1384 سال در همكاران و پور

 تازگي و كيفيت كه دنديرس جهينت نيا به آبزيان مصرف در تهراني

 مطالعه اساس بر .)13(دارند خريد براي تصميم در را نقش بيشترين

 مصرف عوامل از ،1386 تا 1383 يها سال در زدي استان لاتيش

 تازه يماه اي و منجمد يبهداشت يبند بسته نداشتن ،استان در يناكاف

همچنان كه نتايج مطالعه نشان داد، از بعد ). 34( برد نام توان يم را

قيمت، موانع مصرف ماهي شناسايي شدند كه با ساير مطالعات 

انجام شده در ايران و جهان مطابقت داشتند كه مهمترين آنها شامل 

، )33،13،10،9،6( ، قيمت بالا)32،14-36( طعم و بو به علاقه عدم

  .بود )13(و نداشتن وقت كافي )9(استخوان وجود

د كه از العه نتايج ساير پژوهش ها را تاييد كراز بعد مكان اين مط

اشاره  )34،13(عيتوز مكان بودن يبهداشت جمله آنها مي توان به

در نهايت از بعد ترويج كه مهمترين عنصر آن تبليغات مي . نمود

در اين مطالعه به موارد جديدي دسترسي حاصل شد كه تنها  ،باشد

 .)9(ي تبليغات در يك مطالعه ديگر تاييد شديك مورد آن يعن

شباهت ها و تفاوتهايي در بين دو  ،همانطور كه نتايج نشان داد

گروه زنان خانه دار و شاغل از لحاظ ترجيحات در ابعاد گوناگون 

ماهي و  روش ترويج بيشترين تفاوت ها در زمينه .وجود داشت

 برنامه ريزان و توجهزمان و مكان آن بود كه اين تفاوتها بايد مورد 

لازم به ذكر است كه محقق در  .قرار گيرد مديران بازرايابي ماهي

به موارد مشابه چنين مواردي يعني  ،مروري بر مطالعات انجام شده

نيافت  سته هاي مشتريان و مخاطبان دستشناسايي ترجيحات و خوا

  .بتوان در اينجا با هم مقايسه نمود كه

جيحات افراد نسبت به مسائل و نيز ديدگاهها، خواستها و تر

ارتباط با سلامتي متاثر از شرايط فردي  مختلف از جمله محصولات

و محيطي شامل شرايط بيولوژيك و سطح سلامت، شرايط 

 اقتصادي و زيست محيطي است كه با، سياسي ،اجتماعي ،فرهنگي
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 به همين دليل .گذر زمان و نيز تغيير اين شرايط مي تواند تغيير كند

تاكيد بر شناخت كامل و به  مفاهيم چهارچوب بازاريابي است كه

و  نمودن مشتريان طبقه بندي روز از مشتريان هر محصول و نيز

در طراحي و اجراي برنامه هاي بازاريابي اجتماعي  تفاوتهاي ايشان

دارد تا اطمينان حاصل شود برنامه هاي مداخله اي موفق به 

تري از مشتريان شده و باعث ايجاد و تعداد بيش انواع دسترسي به

لذا يافته . مورد نظر جهت مصرف آن محصول در ايشان شود تغيير

بسيار  هاي مطالعات ديگران به خصوص مواردي كه در شرايط

متفاوت فردي و محيطي نسبت به جامعه ما و مردم ما در مورد 

عوامل موثر بر مصرف ماهي انجام شده است عليرغم مفيد بودن 

جهت ترويج مصرف  به تنهايي مبناي برنامه ريزي واند و نبايدنمي ت

بنابراين مهمترين اصل . ماهي در ايران و يا استانها قرار گيرد

نيازها و ترجيحات او است تا بر  ،شناخت مخاطب و خواست ها

  .سلامت او برداشتساس آن بتوان گامي در جهت ارتقاي ا

اعي كه تاكيد بسيار بر اين مطالعه طبق چهارچوب بازاريابي اجتم

علاوه بر تهيه فهرستي ) 17(خواست و جلب رضايت مشتري دارد

از انواع ديدگاهها، خواستها و ترجيحات موجود مشتريان و نشان 

دادن تنوع خواستها ي مخاطبين مختلف در زمينه ويژگيهاي ماهي 

مورد علاقه خود، نوع خدمات همراه خريد ماهي، پول و زحمتي 

و زمان و روش و  رف ماهي حاضر به تقبل هستندمص كه براي

مكان دريافت اطلاعات و خدمات مر بوط به خريد و مصرف 

پيشنهادات ايشان جهت بازاريابي بهتر ماهي را نيز استخراج  ،ماهي

ابي اجتماعي دهند كه موفقيت بازاري اين اطلاعات نشان مي. نمود

منوط به درك درست اين نظرات و تجارب و لحاظ كردن  ماهي

بسته  آينده خواهد بود كه هم آنها در طراحي و اجراي مداخلات

  . ممكن است تغيير كند به نوع مخاطب و نيز زمان و مكان

دهند كه مطالعه مكمل كمي  نويسندگان اين مقاله پيشنهاد مي

ستها و جهت شناسايي كميت هر يك از انواع مشتريان و خوا

انجام گردد تا بتواند مبناي دقيق و جامعي جهت  ترجيحات آنها

باتوجه به . طراحي برنامه ترويج مصرف ماهي در يزد فراهم شود

انجام مطالعه  هاي ميان فرهنگ ها و شهرهاي مختلف كشور تفاوت

جهت ترويج  در ساير استانها كيفي مشابه و نيز مطالعه كمي مكمل

  .گرددمصرف ماهي توصيه مي 

امكان انجام مرحله تكميلي اين ، به علت محدوديت بودجه و زمان

اين مطالعه فقط به شناسايي . كمي فراهم نشد مطالعه يعني مطالعه

انواع ديدگاه ها و خواستها و ترجيحات در مورد توليد و توزيع و 

عبارت بهتر تحليل مشتري ه ترويج ماهي از ديدگاه زنان يا ب

اواني هر نوع ديدگاه و خواست و ترجيح پرداخت و بررسي فر

  نيازمند مطالعه كمي مكمل است 

  

  تقدير و تشكر

در پايان بر خود لازم مي دانيم از كاركنان محترم مراكز بهداشتي و 

، جوي هرهر شهر يزد و نيز كاركنان 9شماره  ،امامشهر درماني

محترم اداره آموزش و پرورش، شهرداري و دانشگاه علوم پزشكي 

همكاري  د و همچنين مديريت و كارشناسان شيلات يزد به خاطريز

لازم به ذكر . و زحمات بي دريغ ايشان، تشكر و قدرداني نماييم

است اين مقاله برگرفته از پايان نامه كارشناسي ارشد رشته آموزش 

  .بهداشت دانشگاه علوم پزشكي شهيد بهشتي مي باشد
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Abstract 
 

Introduction: World Health Organization recommends fish consumption twice a week. The aim of this 
study was consumer analysis of fish consumption, its barriers and related factors using social marketing 
framework among women in Yazd city and identifying effective intervention measures for increasing 
fish consumption from the perspective of women in Yazd 
Methods: It is a qualitative study comprising four of the six steps of the social marketing framework 
including primarily planning, consumer analysis, 4 aspects of market analysis and channel analysis. 
After holding 3 FGDs with 36 housewives and 3 FGDs with 24 employed women from three 
organizations such as Education, Municipality, and Shahid Sadoughi University of Medical Sciences 
separately, their views, demands and preferences about fish consumption and its related factors, 
barriers and methods of its promotion were derived and categorized. 
Results: Housewives and employed women reported similar and sometimes different barriers for fish 
consumption. The barriers for non consumption were of the following: high price of fish, unpleasant 
taste of fish, having bone and goo, and dislike of fish by one of the family members. From the 
viewpoint of the employed women, being unfamiliar with cooking methods(promotion aspect), high 
price of fish, unpleasant taste of fish, having bone and goo, its favor, dislike of fish by one of the family 
members, and lack of time were reported as the most important barriers.  
Conclusion: People's views, demands and preferences about different issues and products such as 
health issues and healthy products are influenced by individual and environmental conditions including 
biologic condition and health level, cultural, social, political, economic and bio-environmental 
conditions which can be affected by time and by changing these conditions. Therefore, social 
marketing framework should emphasize on the need for a comprehensive and proper understanding of 
consumers of each product and categorize them by their differences in planning and implementing 
social marketing programs. Thus one can be certain that intervention programs reach more appropriate 
consumers and cause desired consumption behavior changes.  
Keyword: Consumers analysis, fish consumption, social marketing 
 


