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 چکـــیده  نوع مقـاله

به منظور بهبود فروش و  رانیا یبازار ماه نتری‌در بزرگ ماهی کنندگان‌رفتار مصرف ییشناسا  اصیل مقاله پژوهشی

 لیو تحل هیتجز یپرسشنامه، برا لیو تکم یاز طراح پس .انجام شد دارانیخر تیکسب رضا

گام به گام استفاده شد.  یخط ونیو رگرس دو‌یکا دمن،یو آزمون فر یفتوصی آمار از ها داده

و درج  یماه دیخر یدولت برا دیدر بازار، سوبس کننده‌دیتول ممستقی فروش با کنندگان،‌مصرف
 تیاولو نیموافق بودند. بالاتر ادیز یلیخ ازارعرضه شده در ب انیآبز یبر رو انیخواص آبز
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 انیدوستان و آشنا یو معرف غیتبل قطری از کنندگان‌از مصرف یمیاز ن شتریهستند. ب آبی‌گرم

 با شان‌منزل سکونت یکینزد لیبه دل زیدرصد ن 46بازار آشنا شدند و  نیبار با ا نیاول یبرا

 نیاز ا یماه دیخر لیدل نتری‌بود و مهم غاتیتبل ،یابیبازار ختهیآم نتری‌مهم. بودند آشنا بازار
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توجه به  غ،یتبل تیبا بازار و اهم آشنایی نسبت به کنندگان‌مصرف شی. با توجه به گراخرند‌یم
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 مقدمه
ترین منابع تأمین کنندۀ پروتئین حیوانی هستند  یکی از مهمآبزیان 

درصد( با قابلیت  24 تا 11و به دلیل برخورداری از پروتئین بالا )

که مصرف  3-چنین وجود چربی غیر اشباع امگا% و هم96هضم 

شود، از مداوم آن باعث کاهش میزان چربی و کلسترول خون می

-. برتری[1]جهان برخوردارند اهمیت بسزایی در جیره غذایی مردم

های ارزش غذایی آبزیان نسبت به سایر منابع پروتئین حیوانی و 

افزایش آگاهی تغذیه ای مردم در سطح جهان، باعث افزایش 

حدود نیم قرن . [2]گرایش مصرفی به این موجودات شده است

تر از جهان مصرف آبزیان در ایران بیش حاضر، روند رو به رشد

های حاصل از ا این وجود، سهم مصرف آبزیان و فراوردهب بوده اما
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آن در سبد غذایی خانوارهای ایرانی در مقایسه با مصرف سرانه 

متوسط سرانه مصرف  بسیار پایین است. [3] (کیلوگرم 2/20) جهان

در  کهبوده است  1397کیلوگرم در سال  1/12 کشور آبزیان در

. [4] بدست آمده استکیلوگرم  3/13برای مردم تهران  1389سال 

شواهد موجود نشان دهنده ضعف زیاد بازاریابی محصولات شیلاتی 

های جهانی و فاصله زیاد الگوی مصرف در کشور در عرصه رقابت

المللی آن است که نیاز به جامعه خودمان نسبت به الگوی بین

یت امروزه به منظور موفق .[5] دهدهای بازاریابی را نشان میبررسی

ها بر های مصرفی مشتریان و تأثیر آندر بازارها، فهمیدن ارزش

باشد. با توجه به کنندگان از موضوعات حیاتی میرفتار مصرف

های های مصرفی در بازارهای امروزی و وجود بخشتغییر ارزش

های مصرفی متفاوت، بازاریابان مختلف مشتریان بر مبنای ارزش

متفاوت و رفتار انتخاب محصولات  باید نسبت به نیازهای مصرفی

اطلاعات جامع و . .های مختلف، حساس و مطلع باشنددر بخش

مصرف کنندگان نسبت به روز درباره نگرش و ادراک مصرفبه

ویژه عواملی که هنگام خرید و مصرف ماهی مؤثرند، ماهی و به

های های بسیار مهمی در تضمین برآورده کردن نیازشاخص

کنندگان از نظر سن، درآمد، مصرف .[6]باشند می کنندگانمصرف

یکدیگر متفاوتند. بنابراین وظیفه  با غیره ذائقه، سطح تحصیلات و

کالا یا عرضه مناسب سلیقه بازار هدف خود و  شناساییبازاریابان 

عوامل موقعیتی در کنار عوامل  است.آن بازار  هخدمت خود ب

فردی، و عوامل آمیخته اجتماعی، عوامل روانی و  -فرهنگی

عوامل فرهنگ و گیری خرید مؤثرند. بازاریابی در فرایند تصمیم

های خاص برای رفتار شخص است و ترین علتفرهنگی از اصلی

ای که هر انسانی، بسیاری از رفتارهای خود را از خانواده و جامعه

عوامل خرید نیز خود شامل  .آموزدکند میدر آن زندگی می

. آثار [7]است  ید، مکان خرید، و دلایل و شرایط خریدموقعیت خر

نقش خرید، عوامل احاطه  شاملموقعیت خرید در فرایند تصمیم 

کنندۀ اجتماعی، عوامل احاطه کننده فیزیکی، آثار مربوط به زمان، 

 ان وو شرایط خریدار، خرید آبزی برای مصرف خود یا دیگر حالت

ف مصرر فتار .[8]باشند یم اشخاص دیگر در زمان خرید حضوریا 

، در قبله، کنندف مصرر فتارمل مؤثر بر اعوه برگیرنده در کنند

-نچه که خرید میاد و آفره ابرگیرندو در ست اخرید از بعد و حین 

زار باآن و میخته و آیابی زارباها، آنچگونگی خرید ا و چر، کنند

ان یا محصول، قیمت، مک شاملکه  آمیخته بازاریابی. [9]باشد می

مدیر نیز مجموعه متغیرهای قابل کنترلی هستند که  تبلیغو  توزیع

های تواند با توجه به شرایط بازار و نیازها و خواستهبازاریابی می

 مشتریان و سایر ارکان بازار، روی این عوامل اعمال کنترل نمایند
، . توجه به اینکه مصرفکنندگان دارای ردههای مختلف سنی[10]

اتی و غیره میباشند و میزان درآمد آنها و همچنین طبق، جنسی

بنابراین محصول باید ، نیز متفاوت است شاناتخواستهها و انتظار

از  .باشد همتنوع باشد تا جوابگوی نیازهای تمام اقشار مصرف کنند

ارزشی است و  ی درآمدزاقیمت عنصربازاریابی، بین عوامل آمیخته 

اما  .[8]پردازند کالا یا خدمات میکه مشتریان در ازای دریافت 

که مشتری بتواند محصول را در  نمایدامکانی را فراهم می توزیع

تبلیغ . ترین زمان مورد نیاز، دریافت نمایدبهترین مکان و مناسب

یکی از عناصر آمیخته بازاریابی است که از طریق آن شرکت با 

ات، پیشبرد کند و از طریق تبلیغکننده ارتباط برقرار میمصرف

فروش، فروش شخصی و روابط عمومی او را به خرید محصول 

با این حال تعیین اولویت اول آمیخته بازاریابی، . [9]کندتشویق می

نحوه آشنایی خریداران با بازار، دلایل خرید آنان، گونه مورد علاقه 

و انواع خرید، روابط عوامل جامعه شناختی آنان مانند تاثیر درآمد، 

کنندگان بازار ولد و جنسیت با میزان خرید و مصرف مراجعهمحل ت

ماهی بعثت تهران از موارد مورد بررسی در این تحقیق است. 

های آنان نسبت به امکانات و بطوری که با شناسایی خواسته

خدمات این بازار جهت بهبود خرید و فروش مورد بررسی قرار 

 ،هرداری تهرانش 15بازار ماهی بعثت در منطقه  گرفته است.

که در کنار فروش  شود محسوب می ترین بازار ماهی کشوربزرگ

 1372از سال  17الی  8عمده بصورت خرده فروشی از ساعت 

فضای سرپوشیده برای  متر مربع 2400 این بازاردر . فعال است

. حجم ماهی ورودی این بازار در ساخته شده استماهی  فروش

 130تن و در شش ماه دوم به  100شش ماه نخست سال روزانه 

 1397بر اساس آمار سال . رسد میتن  400سال به تن و در پایان 

درصد،  10درصد، ماهیان جنوب  6/1سهم عرضه ماهیان شمال 

درصد و ماهیان پرورشی با  5/1درصد ، ماهیان منجمد  6/0میگو 

درصد بیشترین سهم  3/86سال گذشته با 7درصدی در  5/8رشد 

درصد سایر  4/9را به خود اختصاص داده است و بجز میگو با رشد 

  .[11]موارد از رشد منفی برخوردار بوده اند 

تحقیقات در زمینه بازار آبزیان ایران محدود به دهه اخیر است. 

در  [12] چون تحقیقات دهدشتی شاهرخ و صیدزادههمتحقیقاتی 

بکارگیری عناصر ترکیب بازاریابی و بازارپذیری ماهی  رابطه با

 (1388) کنندگان، اسماعیلی و همکارانپرورشی از دیدگاه مصرف
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 در مورد بازاریابی ماهی در استان هرمزگان و نداف و همکاران [13]
بندی نقش عناصر آمیخته بازاریابی در در بررسی و رتبه [14]

کنندگان ماهی پرورشی در شهرستان مندی مصرفرضایت

توان از تحقیقاتی در مورد همچنین میتوان یاد کرد. خرمشهر می

شعبانپور  و کنندگان آبزیان همچون تحقیقات عادلیرفتار مصرف
 ، حسینی[16] ، دادگر و همکاران[7]، عادلی[4] ، عادلی و همکاران[15]

 و ریحانی پول و همکاران ،[18و19] ، حسینی و همکاران[17]عادلی و
اردوغان و  نام برد. تحقیقات خارجی نیز شامل تحقیقات [20]

، کیما کویدی و [23]، باکشی[22]، احمد و همکاران[21]همکاران

، کسووان و [26] کاران، داپا و هم[25] ، بورگر و همکاران[24]همکاران

سیسواتی ، [29]گاویجلیو و همکاران  ،[28]ونگ لی دی، [27]همکاران

است، بطوری که تاکنون صرفاً بر روی یک بازار و   [30]و پوتری

ت سلایق مشتریان آن به منظور بهبود فروش آن در ایران فدریا

 تحقیقی صورت نگرفته است.

بنابراین با توجه به اهمیت بازار بعثت به عنوان بزرگترین بازار 

بر عرضه و خرده فروشی ماهی، شناخت دلایل و عوامل موثر 

تواند راهکارهایی را به کنندگان ماهی از این بازار میخرید مصرف

منظور ارایه مطلوب و فروش بالاتر آبزیان فراهم کند و الگویی 

برای ساماندهی سایر بازارها و ایجاد و توسعه بازارهای مشابه و 

 بهتر باشد. 

 هاروش و مواد
برداری و الگونظران  پس از انجام مصاحبه با صاحب در این تحقیق

های نظیر و جستجو در منابع و عوامل پرسشنامه سوالاتاز 

نامه طراحی گردید. پس از تایید روایی ای، پرسشکتابخانه

 14نظران با توجه به سرشماری حداقل از سوی صاحبپرسشنامه 

های بازار  نفر مراجعه کننده روزانه به هر یک از غرفه 40و حداکثر 

هزار خریدار برآورد شد که با استفاده  292یانه بعثت پیش بینی سال

نفر حاصل شد که در عمل از  266از فرمول کوکران تعداد نمونه 

گیری تصادفی ساده و مستقل نمونه 1398خریدار در سال  300

درصد با استفاده از ضریب آلفای  78بعمل آمد. پایایی پرسشنامه 

ها ازطریق نرم کرونباخ بدست آمد. سپس تجزیه و تحلیل داده

نامه شامل خصوصیات انجام شد. پرسش SPSSافزارآماری 

شناختی افراد از قبیل اطلاعات سن، سطح تحصیلات، رشته جامعه

تحصیلی، تعداد افراد خانوار و سئوالات فنی متناسب با هدف و 

فرضیات تحقیق بود. از آمار توصیفی )فراوانی و درصد فراوانی( 

شناختی و با توجه به ناپارامتریک جمعیتبرای توصیف خصوصیات 

بندی عوامل و آزمون فریدمن برای اولویت ها از آزمون بودن داده

های موافق و رگرسیون برای رابطه  کای دو برای درصد پاسخ

عوامل جامعه شناختی با میزان خرید و مصرف مراجعه کنندگان به 

 بازار استفاده شد. 

 جینتا
% مرد بودند. 46% زن و 54ماهی شامل جامعه آماری خریداران 

درصد  3/25با  55تا  46بیشترین فراوانی مربوط به رده سنی 

درصد خریداران دیپلم و زیر دیپلم و مابقی  7/51فراوانی بود. 

-مدارک بالاتر داشتند. بیشترین درصد فراوانی محل تولد پاسخ

رصد د 31درصد مربوط به شهر تهران و  7/58گویان به ترتیب با 

های جنوبی و شمالی بود ها و کمترین مربوط به استانسایر استان

 باشدنفر می 4ها چنین متوسط تعداد اعضای خانوار آنو هم

دار به خود گویان را افراد خانهبیشترین قشر پاسخ (.1)جدول

گویان دارای درآمد درصد از پاسخ 65اختصاص داده بودند و 

میلیون بودند. متوسط تعداد دفعات  5/4تا  6/2ماهیانه خانوار  

بار در طول  10کنندگان این بازار خرید ماهی در سال برای مصرف

-باشد همکیلوگرم می 5/3سال و متوسط خرید ماهی در هر بار 

کیلوگرم/  8/9خریداران این بازار  چنین متوسط سرانه مصرف

 شواهد حاکی از آن است که 1بر اساس شکل  باشد.نفر/سال می

کنندگان از طریق تبلیغ و معرفی دوستان و درصد از مصرف 52

درصد نیز به  46آشنایان برای اولین بار با این بازار آشنا شدند و 

 نمایند. مراجعه میشان خاطر نزدیکی محل زندگی
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 .(n=300) های جامعه شناختی خریداران ویژگی( 1جدول 

 فراوانی)%( وضعیت متغیر فراوانی)%( وضعیت متغیر

 7/25 زیر دیپلم تحصیلات 46 مرد جنسیت

 26 دیپلم 54 زن

 3/8 فوق دیپلم 4 25زیر  سن

 7/28 لیسانس 7/20 سال 35تا  26 

 3/9 فوق لیسانس 23 سال 45تا  36 

 2 دکترا 3/25 سال 55تا 46

 1  نفره1 تعداد افراد خانوار 20 سال 65تا 56 

 3/16 نفره2 7 سال 65بالای 

 7/30 نفره3 7/58 تهران محل تولد

 3/25 نفره4 5 های شمالی  استان

 26  نفره5 3/5 های جنوبی  استان

 7/0 نفره6 31 ها  سایر استان

 

 78آلا با از کل نمونه آماری بیشترین خرید آبزیان را ماهی قزل

 3/75های دریایی جنوب با به خود اختصاص داده و ماهی درصد

درصد در رتبه دوم قرار دارند و میگو، ماهیان شمال و پرورشی 

-های بعدی بیشترین خرید مصرفآبی به ترتیب در رتبهگرم

های مورد علاقه گونه (.3)شکل  بازار قرار دارندکنندگان در این 

کنندگان بر حسب اولویت در هنگام خرید از بازار ماهی مصرف

ای و آلا، شیرنیزهباشند. که قزلمی 4بعثت تهران به قرار شکل 

 سالمون، سه رتبه اول را دارا هستند.

 

 .ماهی بعثت برای اولین بارکنندگان با بازار نحوه آشنایی مصرف( 1شکل 

 

دلایل خرید جامعه هدف از بازار ماهی بعثت تهران  2مطابق شکل 

 درصد ، سپس تنوع بیشتر 6/95به ترتیب اولویت، تازگی آبزیان با 

درصد( و در مراتب بعدی دسترسی راحت، قیمت مناسب،  1/73)

زگی و کیفیت بالا بازار تؤام عمده و خرده فروشی و اطمینان از پاکی

 بود.
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 .( دلایل خرید خریداران از بازار ماهی بعثت2شکل 

 

 

 

 

 

  .بیشترین خرید خریداران از بازار ماهی بعثت( 3شکل 
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 های ماهی در بازار بعثت تهران( درصد علاقه مندی خریداران نسبت به انواع گونه4شکل 

 

نیز اهمیت عوامل آمیخته بازاریابی را از سوی خریداران  2جدول 

و در سطح  736/286دهد که با آزمون فریدمناین بازار نشان می

(، آمیخته تبلیغ، بالاترین اهمیت خرید را جهت 001/0داری )معنی

.حضور در این بازار برعهده داشته است

 تأثیر عوامل آمیخته بازاریابی از دید خریداران ماهی( ارزیابی 2جدول 

 عامل درصد فراوانی اولویت میانگین رتبه رتبه  درجه آزادی فریدمن سطح  معنی داری

5 4 3 2 1 

 محصول     7/3 78 19 42/2 2      

 قیمت 1 4 3/36 47 12 8/1 4 3 736/286 <001/0

 مکان    76 24 58/2 3

 تبلیغ     3/0 35 63 19/3 1      

 

میلیون  5/5دو عامل مستقل درآمد بالای  3با توجه به جدول

و  4/4های ساحلی، به ترتیب حدود  تومان و محل تولد در استان

کیلوگرم نسبت به گروه مقابل افزایش مصرف سرانه ماهی   8/4

نیز به  دارند و اما سه عامل مستقل درآمد، محل تولد و جنسیت

کیلوگرم خرید  2/8و  5/16، 5/14ترتیب با استناد بالاتری از مدل 

 5/4بیشتری از گروه متقابل دارند. یعنی خانوارهای با درآمد بالای 

تر، خریداران متولد میلیون تومان، نسبت به درآمدهای پایین

شان باعث های ساحلی و خریداران مرد نسبت به گروه مقابل استان

 اند. ید و مصرفافزایش خر
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 ( تحلیل رگرسیون خطی گام به گام درآمد، جنسیت و محل تولد خریداران با میزان خرید و مصرف ماهی خانوار آنها3جدول

 R R2 R2 متغیر پیشین متغیر ملاک
 تعدیلی

F P B Beta t P 

 <001/0 206/14  593/8      مقدار ثابت 

 <002/0 172/3 181/0 404/4 <001/0 358/9 054/0 061/0 247/0 درآمد مصرف سرانه ماهی

 <006/0 792/2 159/0 778/4           محل تولد  

 <001/0 553/11  291/23      مقدار ثابت 

 <001/0 787/3 215/0 524/14 <001/0 608/14 123/0 132/0 363/0 درآمد خرید ماهی خانوار 

 <001/0 616/3 199/0 531/16      محل تولد 

 <005/0 814/2 16/0 202/8           جنسیت  

بین  تفاوت معناداری 001/0در سطح  4بر اساس جدول 

-وجود داشت. بر این اساس مصرف سوالاتهای پاسخ  گزینه

کنندگان با حضور و فروش خود تولیدکننده در بازار، سوبسید دولت 

آبزیان روی آبزیان عرضه شده در درج خواص برای خرید ماهی و 

کنندگان، چنین از دید مصرفخیلی زیاد موافق هستند. هم بازار

های این بازار کارآمدی مورد انتظار زیادی داشتند. آنان نسبت غرفه

به درج محل صید و پرورش آبزیان و نصب تابلوی الکترونیکی در 

کنندگان طور مصرفورودی این بازار زیاد موافق بودند و همین

شود، ارائه خدمت ارسال به نسبت به خدماتی که در بازار ارائه می

منزل و ایجاد رستوران غذاهای دریایی در بازار تا حد متوسطی 

کنندگان نسبت به خرید مداوم از یک غرفه رضایت داشتند. مصرف

 یا مکان مشخص، خیلی کم موافق بودند.

 

 

 

 بالاترین سطح موافقت(*)  خریداران از بازار ماهی بعثت تهران ( نتایج دیدگاه4جدول 

 دیدگاه موافق خریداران نسبت به فراوانی مشاهده شده    درجه آزادی مربع کای

 خیلی کم کم متوسط زیاد خیلی زیاد

 فروش خود تولید کننده در بازار  2 2 27 126 *143 4 700/317

 خرید مداوم از یک غرفه و مکان مشخص  *100 55 31 99 15 4 2/100

 های بازار  کارآمدی در حد انتظار غرفه 0 1 96 *199 4 3 120/351

 رضایت از خدمات بازار  3 18 *240 38 1 4 633/689

 نسبت به سوبسید دولت برای خرید ماهی 0 0 5 24 *271 2 42/440

 ارائه خدمت ارسال به منزل  7 14 *188 81 10 4 167/404

 درج محل صید و پرورش آبزیان عرضه شده در بازار   0 1 40 *178 81 3 280/231

 ایجاد رستوران غذاهای دریایی در بازار  9 41 *177 69 4 4 133/331

 نصب تابلوی الکترونیکی ورود و خروجی آبزیان در بازار  0 0 1 *176 123 2 06/161

 درج خواص آبزیان روی آبزیان عرضه شده   0 0 1 59 *240 2 82/310
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 بحث
تحقیق حاضر نشان داد سهم مردان در خرید ماهی در کنار افزایش 

یابد. بنابراین با  درآمد و وابستگی به مناطق ساحلی افزایش می

های توجه به اولویت اول آمیخته بازاریابی به عامل تبلیغ، برنامه

عمومی معطوف به مردان در اولویت خواهد بود. ترویجی و روابط 

ضمن اینکه تاثیر معرفی بازار و نزدیکی محل سکونت کشش 

هایی از این بازار تواند نوید بخش ایجاد نمونهمناسبی است که می

تری در تواند پژوهش دقیقنقاط شهر تهران باشد که می اقصیدر 

-در تحقیق بر خانوار [15]عادلی و شعبانپور  این زمینه صورت گیرد.

های تهرانی آنان را به ترتیب علاقه مند به مصرف ماهیان 

پرورشی سردآبی، ماهیان شمال، ماهیان پرورشی گرم آبی، میگو و 

سپس ماهیان جنوب دانستند. همچنین کیفیت و تازگی و بهداشتی 

بودن محل توزیع و قیمت آبزیان را در تصمیم خرید موثر دانستند. 

در تحقیق حاضر مشخص شد اولویت خرید ماهی  در حالی که

آلا، ماهیان مندی قزلکنندگان این بازار به ترتیب علاقهمصرف

آبی جنوب، میگو، ماهیان شمال و در آخر ماهیان پرورشی گرم

تازگی آبزیان و سپس تنوع بیشتر ماهیان اهمیت  باشد ومی

نیز در بررسی الگو و  [19] حسینی و همکاران بیشتری یافته است.

کنندگان ماهی در شهر ساری نشان دادند که سلایق خرید مصرف

را  بیدآسر نماهیاو  شیورپراز  بیشتررا  یاییدر ناـماهی هاساروی

 [17] . اما حسینی و عادلیدهندمی ترجیح بیآمگراز  بیشتر

کنندگان ماهی در بندی عوامل موثر بر رفتار مصرفدراولویت

نشان دادند که بعد از کیفیت، تازگی و بهداشت محل فروش ساری 

عناصر آمیخته  [14]نداف و همکاران  ترین عامل است.مهم

بازاریابی محصول، قیمت، مکان و تبلیغ و متغیرهای فرعی مربوط 

کنندگان ماهی پرورشی شهر مندی مصرفها را بر رضایتبه آن

آزمون فریدمن نشان  خرمشهر مؤثر دانستند. اما در تحقیق حاضر،

 کسووان و همکارانترین آمیخته بازاریابی است. داد که تبلیغ مهم
نیز در بررسی عوامل جامعه شناختی و اجتماعی و اقتصادی  [27]

ساکنین دو استان دور از ساحل شمال و شمال شرقی تایلند، این 

کنندگان محصولات شیلاتی و نگرش عوامل را بر رفتار مصرف

 [28]وونگ لی دی عوامل آمیخته بازاریابی موثر دانستند. ها بر آن

نیز در بررسی آمیخته بازاریابی و رفتارهای خرید محصولات 

عمومی در بازارهای سنتی بانکوک به این نتیجه رسید که بین 

کننده آمیخته از کنندگان نسبت به عوامل تعییننگرش مصرف

لحاظ میزان خرید قیمت، فروشندگان و مکان و رفتار خرید از 

دهندگان پاسخ دیرفتار خر نیرابطه بداری وجود دارد. رابطه معنی

-اختلاف معنیمختلف ، شغل و درآمد ماهانه  لاتیسطح تحصبا 

داری وجود داشت و هرچه میزان درآمد ماهیانه بالاتر بود میزان 

 آمیختهعناصر شد. خرید در هر نوبت و تعداد مراجعه نیز بیشتر می

کننده رفتار نیی، محصول و مکان به عنوان عامل تعمتیق یابیبازار

کالا از بازار سنتی و میزان خرید رابطه نشان داد.  دیبا خر دیخر

 متیو نگرش مثبت آنها نسبت به ق دیخر یها همچنین بین هزینه

-متیو ق متیق یزنپول، چانه کمیت، ارزش تیفیکالاها از نظر ک

وجود دارد. رابطه استاندارد ، نظافت و رفتار فروشندگان  یگذار

 نیز موثر بود. و مکان نگیاطراف از جمله منطقه پارک طینظم مح

کنندگان اثر تبلیغ را بر رونق فروش موثرتر در بازار بعثت مصرف

-فمصر رفتادر ر مؤثر موقعیتی ملاعو برخیبررسی  دانستند.می

 هرکه  نشان داد انتهردر  [7]ی توسط عادل ماهی خانگی کنندگان

 1/5نوبت  هر و ماهی مرتبه 11 سالانه طـمتوس رطو به ارخانو

 10طور متوسط خرد. ولی خریداران این بازار بهماهی می مگرکیلو

خرند که ناشی از  کیلو گرم می 5/3بار در سال و هر نوبت حدوداً 

به  کاهش قدرت خرید و افزایش تورم و گرانی در بازار است.

توان به  طوری که با رونق تحقیقات بازاریابی در یک دهه اخیر می

درآمد و قیمت را عوامل اصلی موثر بر مصرف کیفیت، ترتیب، 

ماهی دانست. که با توجه به نتایج حاضر کمک به درآمد خانوار با 

و  وربکه های زندگی بسیار اثربخش خواهد بود.توجه به هزینه

ریزی شده عوامل از تئوری رفتار برنامهبا استفاده  [31] واکیئر

کنندگان ماهی در بلژیک نشان داد که کننده رفتار مصرف تعیین

مصرف ماهی در میان زنان بالاتر بوده و با افزایش سن افزایش 

یابد حتی اگر درآمد پایین باشد و تحصیلات عالی موجب قصد می

در این تحقیق درآمد  بیشتر برای مصرف محصولات شیلاتی باشد.

های ساحلی کشور بر افزایش مصرف  بالاتر و محل تولد در استان

سرانه ماهی و این دو عامل به همراه جنسیت مرد نسبت به زنان 

نیز  [24] کیماکویدی و همکارانبر افزایش خرید تاثیرگذار بود. 

تر با درآمد بالا و زمینه کنندگان جواننشان دادند انگیزه مصرف

کنندگان کم توان بوده است. این ازمصرفتحصیلات عالی بیشتر 

تحقیق به مانند بسیاری از تحقیقات نشان داد که تصمیم خرید 

، 30و  32] های جامعه شناختی ارتباط داردکنندگان با ویژگیمصرف

عاد کنندگان قبل از تصمیم به مصرف اب. بنابراین مصرف[16، 23، 24

ای و نام تجاری و غیره مختلفی مانند قیمت، راحتی، ارزش تغذیه
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ل مؤثر در مطالعه عوام [34]ساین و همکاران .[33]گیرندرا در نظر می

بر تصمیمات خانوار به مصرف ماهی در کشور ترکیه به این نتیجه 

 لاتیسطح درآمد خانوار، تعداد افراد خانوار، سطح تحصرسیدند که 

مصرف  و دیخانوار به خر میاز عوامل مؤثر بر تصم یماه متیو ق

تفاوت  [27]ماهی هستند. همچنین در تحقیق کسووان و همکاران 

اقتصادی( از نظر سطح تحصیلات و درآمد -طبقاتی)اجتماعی

کنندگان این دو استان مشهود بود و ماهیانه بر رفتار برخرید مصرف

اقتصادی -ظر اجتماعیمای)شمال تایلند( از نافراد در منطقه چانگ

سطح بالاتری داشتند. کیفیت، تازگی، ایمنی مواد غذایی، راحتی 

ای پارکینگ، اطلاعات تغذیهبازدید و فضای مناسب در دسترس 

برایشان الویت داشت و در آخر قیمت محصول آن هم به صورت 

)قیمت به ازاء کیفیت(.مهم بود. ولی برای افرادی  ارزش درک شده

)شمال شرقی( بودند، قیمت بر همه این  ناخون فانومکه در منطقه 

موارد ارجحیت داشت و پاسخ دهندگان هر دو منطقه، قیمت بالای 

-ترین مانع خرید و دلسردی از مصرف میمحصولات را مهم

 یو غذاها یمصرف ماهنیز  [35]تروندسن و همکارانش  دانستند.

 یالگو ،یاجتماع-یاقتصاد یهااهگیپا ریحت تأثرا ت ییایدر

کنندگان و مصرف یسلامت فرد تیوضع ،ییمصرف مواد غذا

کنندگان بازار گونه دلخواه مصرفدند. دانشان  یابعاد نگرش یبرخ

-جیرا ای و سالمون بودند. اماآلا، شیر نیزهماهی بعثت تهران قزل

که است شناخته شده  نیدر مراکش سارد یمصرف یماه نیتر

 50درصد و در مناطق شهری  4/76بویژه در مناطق روستایی 

[36]کند درصد ماهی تازه مصرفی را تأمین می
که وابسته به سطوح  

های نیز گونه [21] اردوغان و همکاراندرآمدی خانوار است. 

و  تویو متعاقب آن بون یآنچوکنندگان استانبولی را ترجیحی مصرف

-متناسب با عادات مصرف حات،یترج نیااند. دانسته یماکرل اسب

 باشندیمتفاوت م ییایدر یغذاها یدسترس تیکننده، منطقه و قابل
و متاثر از عوامل فرهنگی و اقتصادی است. نتایج تحقیق  [37و  38]

کنندگان بازار ماهی نفر( مصرف165درصد ) 55حاضر نشان داد که 

درصد خرید ماهی مصرفی سالانه خود را از این  100بعثت تهران 

درصد  10درصد تنها  3/3و کمترین فراوانی کردند بازار تهیه می

کردند. محمد بدر و آبزیان مصرفی خود را از این بازار تهیه می

خرید ترین مکان های سنتی را رایجماهی فروشینیز  [39] همکاران

کنندگان نسبت مصرف یسطح آگاهاند. ماهی در مراکش دانسته

 و مصرف دیخر یبرا زهیانگ نیترمهم انیآبز ییبه ارزش غذا

بوده و تحقیق حاضر نیز نشان  [15، 18و  40]آبزیان در تحقیقات قبلی 

کنندگان با درخواست درج خواص آبزیان بر روی داد که مصرف

این آگاهی هستند. مند بالا بردن آبزیان عرضه شده در بازار علاقه

عواملی که بر "طی تحقیقی با عنوان  [30] سیسواتی و پوتری

کنندگان بر روی مصرف"گذارند ماهی تأثیر میتصمیم خرید 

 ای از مالزی به این نتایج رسیدند ماهی تازه در بازار سنتی منطقه

  یریگجهینت

کنندگان بازار بعثت از آنجا که اولویت تصمیم بر خرید مصرف

تهران به ترتیب تبلیغ، محصول، مکان و در آخر قیمت بوده است، 

قیق بیشتر خریداران را ساکنین گردد که چون تح پیشنهاد می

تری حوالی بازار نشان داد بنا به نظر خریداران نیاز به تبلیغات وسیع

تواند با توجه به امکانات حمل و نقل عمومی از است. شهرداری می

بیلبوردهای سطح شهر جهت رونق بازار و بهبود تغذیه و سلامتی 

تر از بزیان تازهشهروندان استفاده نماید. بنابراین ارزش مصرف آ

ورودیه اصلی آبزیان تهران به بهبود زنجیره فروش و کاهش 

فسادپذیری ماهی بر اثر جلوگیری از جابجایی بیشتر به سایر مراکز 

تری در اختیار مصرف کمک کرده و حتی آبزیان را با قیمت نازل

های کننده خانگی قرار دهد. ضمن اینکه طراحی و ساخت نمونه

تواند از بازار بعثت در چهارگوشه تهران بزرگ می تریتکمیل شده

اثربخشی بیشتری داشته باشد و دسترسی و امنیت غذایی را بهتر 

)وضعیت چشم  که عواملی مانند عامل محصول فراهم کند.

)قیمت  ها(، قیمت ای ماهی، تنوع ماهیماهی)تازگی(، فواید تغذیه

یفیت ماهی(، عوامل کننده و قیمت به ازاء ک ماهی تازه، قیمت قانع

فردی)سطح تحصیلات و درآمد( و عوامل اجتماعی)تأثیر خانواده، 

ای( از جمله عواملی هستند که به دوستان، همکاران و عادات تغذیه

کنندگان این بازار سنتی اثر ترتیب اولویت بر تصمیم خرید مصرف

 باشند.گذار می

هش از حمایت و پشتیبانی معاونت پژو :تشکر و قدردانی

 گردد.دانشگاه علوم کشاورزی و منابع طبیعی گرگان قدردانی می

نشده  بیان نویسندگان سوی از موردی :اخلاقی تاییدیه

 .است

 نشده است بیان نویسندگان سوی از موردی :منافع تعارض

نشده  بیان نویسندگان سوی از موردی سهم نویسندگان:

 .است
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 از استفاده با تحقیقاتی پروژه حاصل مطالعه این :مالی منابع

 طبیعی منابع و کشاورزی علوم دانشگاه( گرنت) پژوهشی اعتبارات

 .است گرگان
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To identify the behavior of fish consumer in Iran's largest fish market in order to improve sales 

and obtain customer satisfaction. After designing and completing the questionnaire, descriptive 

statistics and Friedman test, chi-square and stepwise regression were used for data analysis. 

Consumers were very much in agreement with the direct sale of Fish by producer in the 

market, government subsidies to buy fish, and the aquatic properties on the market. Their 

highest priority is to buy trout and then southern fish, shrimp, Caspian Sea fish and warm-

water fish. More than half of consumers were introduced to the market for the first time 

through advertising and introducing their friends and acquaintances, and 46% were familiar 

with the market because of their home proximity. The most important marketing mix was 

advertising, and the most important reason for buying fish from this market was the freshness 

and diversity of the fish. Research shows that men buy more fish than women cross-country 

people, women born in coastal areas and high-income buyers. Given the tendency of consumer 

to be familiar with the market and the importance of advertising, paying attention to this and 

targeting male buyers will be very effective in market prosperity. Considering the numerous 

research results, including inserting aquatic properties and installing electronic signage on and 

off the aquarium in the market and helping improve household income is another way to 

improve customer satisfaction. 
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