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 چکیده

 9911ها از طریق پرسشنامه در سال آوری دادهترین بازار ماهی ایران از دید فروشندگان با جمعارزیابی عوامل آمیخته بازاریابی بزرگ

ان، خرید مداوم تریها از آمار توصیفی و آزمون فریدمن استفاده شد. نتایج نشان داد، از دید فروشندگان، مشانجام شد. برای تجزیه و تحلیل داده

آلا بوده و ماهیان جنوب، میگو، ماهیان دهند و بالاترین اولویت خرید ماهی آنان قزلاز یک غرفه یا مکان مشخص را خیلی زیاد ترجیح می

گان های موثر بر آمیخته بازاریابی از دیدگاه فروشندهای بعدی خرید هستند. در بررسی شاخصآبی و ماهیان دریای شمال در اولویتپرورشی گرم

کردن ماهی و سپس معرفی بازار در بیلبورد، رسانه و نشریات این بازار، به ترتیب بهداشت محصول، ارزش درک شده محصول، نحوه تمیز و خرد

 ها و آمیخته مکان را از عواملفروشندگان، این شاخصآمیخته محصول، قیمت، مکان و تبلیغ بر عهده دارند. بنابراین  4ها را در بالاترین رتبه

 تواند قابل توجه شهرداری و نهادهای تصمیم ساز باشد.دانند که میاصلی فروش و رونق بازار بعثت می

 

 .ماهیبازار ، تهران، بازار بعثت، آمیخته بازاریابی، فروشکلمات کلیدی: 
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 مقدمه

سرشار از پروتئین با بافت پیوندی  غذاهای دریایی

و مواد معدنی و ترکیبات  هاچنین ویتامیناندک و هم

 ،9-های چرب امگاوجود اسیدهستند، و به دلیل مفید 

یدان و آنتی اکس ،های آمینه )لیزین و متیونین(وفور اسید

ماده تورین و سایر عناصر ارزشمند، نقش مؤثری در 

(. 9914 )عادلی، دنکنندگان دارتأمین سلامت مصرف

گوشت ماهی حاوی مواد معدنی و ویتامین و درصد 

تواند ( است که مصرف آن می٪15-56بالایی آب )

 Cirkovic) نقش بسزایی در سلامت جامعه داشته باشد

et al., 2002.) از طریق مکانیزم آریتمی، و  9-امگا

گی خون، خطر ابتلا به حمله قلبی و سکته کاهش لخته

 (.Roosen et al., 2009)دهد مغزی را کاهش می

به پیشگیری و درمان آلزایمر،  که مصرف ماهیبطوری

 نیزحمله و سکته مغزی، آسم، انواع سرطان و دیابت 

حاضر،  حدود نیم قرن(. 9914 کند)عادلی،کمک می

ان تر از جهمصرف آبزیان در ایران بیش روند رو به رشد

 هایبا این وجود، سهم مصرف آبزیان و فراورده بوده اما

حاصل از آن در سبد غذایی خانوارهای ایرانی در مقایسه 

 (FAO, 2018) (کیلوگرم 2/26) با مصرف سرانه جهان

ر د پروتئن های حیوانیچنین مصرف سرانه سایر و هم

ر متوسط سرانه مصرف آبزیان د ایران بسیار پایین است.

در  کهبوده است  9915کیلوگرم در سال  2/99کشور

بدست آمده کیلوگرم  9/99برای مردم تهران  9911سال 

(. امروزه به منظور 2699و همکاران،  Adeliاست )

های مصرفی مشتریان موفقیت در بازارها، فهمیدن ارزش

کنندگان از موضوعات رفتار مصرف ها برو تأثیر آن

ی در های مصرفباشد. با توجه به تغییر ارزشحیاتی می

های مختلف مشتریان بر مبنای بازار و وجود ویژگی

های مصرفی متفاوت، بازاریابان باید نسبت به انواع ارزش

-نیازهای مصرفی و رفتار انتخاب محصولات در بخش

)حیدرزاده و  ندباشهای مختلف بازار، حساس و مطلع 

امکانات فیزیکی و زیرساختی در  (.9919پارسا، حسنی 

اکثر بازارهای ماهی، نامناسب و اطلاعات تولیدکنندگان 

 لو،)شویک از مسائل بازار؛ کم شناسایی شده است

بازاررسانی آبزیان نیز به دلیل ویژگی  (. نگهداری و9914

نسبت به سایر محصولات غذایی  فسادپذیری بالاتر آن

توان زمانی می (.9919دشوار است )غفاری و همکاران، 

بازار مناسبی برای آبزیان در کشور داشت که علاوه بر 

نیاز مردم، دسترسی اقتصادی، فیزیکی و تقاضا برای آنان 

  (.9919)عادلی،  نیز وجود داشته باشد

ع یکلان شهر تهران به عنوان مقصد سهم عمده توز

و مصرف آبزیان کشور قابلیت زیادی برای تحقیقات 

-مصرف شیدر گرا یعوامل فراوانبازاریابی دارد. 

 یوجود دارد که تازگ انیو آبز یکنندگان به مصرف ماه

ره عرضه در زم وهیو ش عیو مکان توز متیق ت،یفیو ک

 یغذاها دیخراینکه  بدلیل عوامل قرار دارند. نیترمهم

 ؛ی صورت می گیردعمده از خرده فروش بطور ییایدر

 یدر مکان بهداشت انیکه آبز شودیم جادیضرورت ا نیا

 .دکنندگان عرضه شونو شکل مناسب و آسان به مصرف

و  رییدر تغ ینقش اساس انیو مناسب آبز حیعرضه صح

فاده به است یعموم کردیمصرف جامعه و رو یبهبود الگو

 (.9919همکاران، )غفاری و  دارد انیاز محصولات آبز

 ییغذا تیامن یرارو برق انیبه آبز یهمگان یدسترس یبرا

 بازار در کشور یطیمح طیبا شرا ییآن، آشنا قیاز طر

 یینابه منظور آش یابیبازار قاتیلذا انجام تحق .لازم است

 قیآنان از طر تیمتنوع و جلب رضا انیمتقاض ازیبا ن

-و مصرف دارانیساختن فروشندگان، خر کینزد

(. الف9912 )عادلی، ردیمورد توجه قرار گ دیکنندگان با

گان، کنندمطالعه و بررسی عوامل مؤثر بر رفتار مصرف
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ردد گها میباعث دستیابی به شناخت و درک رفتار آن

(. اطلاعات جامع و به روز 9916و همکاران،صفرزاده )

کنندگان نسبت به درباره نگرش و ادراک مصرف

عواملی که هنگام خرید و  مصرف ماهی و به ویژه

های بسیار مهمی در مصرف ماهی مؤثرند، شاخص

-کنندگان میهای مصرفتضمین برآورده کردن نیاز

 (Cardoso et al., 2013).  باشند

و  یعوامل درون یرکننده تحت تأثرفتار مصرف

 انیجر ینشناخت ا گیرد. به منظوریشکل م یرونیب

مناسب  یابیبازار یختهآم یک یجادو ا ی در حال تغییردائم

 دیبا یابیبازار یرانشده، مد یفبازار تعر یکبرای 

کننده داشته باشند مصرفاز رفتار  یقیشناخت دق

( و بطور یقین فروشندگان 9916)صفرزاده و همکاران، 

 ،اریابیتغییرات بازبا این رفتار آشنایی بیشتری دارند. 

بان بازاریاناشی از الگوهای مصرف و سلیقه افراد است. 

کنندگان را به دقت مورد باید همواره رفتار مصرف

بررسی و تجزیه و قرار دهند، زیرا اگر محصول نتواند نظر 

کننده را جلب نماید، شکست در بازار حتمی مصرف

(. آگاهی فروشندگان 9915)کاتلر و آرمسترانگ،  است

های مشتریان بسیار حایز اهمیت است. نیز از خواسته

زی و رییکی از ابزارهای مهم در برنامه بازاریابیآمیخته 

گذاری در حوزه بازاریابی است که بنگاه یا سیاست

ها در میزان تقاضای کوشد با انجام آنصنعت می

 (Low and Tan, 1995). د محصولاتش اثرگذار

بازاریابی مجموعه متغیرهای قابل کنترلی است  آمیخته

ها در جهت ایجاد رضایت تواند از آنکه تولید کننده می

 4 و می توان ان را در در بازار هدف خود، بهره بگیرد

 نمود تبلیغ خلاصه و بعد محصول، قیمت، مکان یا توزیع

(Perreault et al., 2017)  این عوامل که بهp4  معروف

-میهستند، عناصر کلیدی و مهم بازاریابی محسوب 

 (.  9911چیت سازیان و چیت سازیان، )گردند 

قیمت، تنها عنصر در آمیخته بازاریابی است که 

کند، در حالی که سایر عناصر، هزینه ای درآمد ایجاد می

با همواره محصول (. قیمت ب9912)عادلی،  هستند

با ادراک و برداشت  ومحصولات مشابه مقایسه شده 

مشتریان از خصوصیات و مزایای آن محصول ارتباط 

معیاری  چنین. هم(9919مستقیم دارد )روستا و همکاران، 

گیری بوده و قابل پذیرش بودن محصول را برای تصمیم

 مایدنکننده تعیین میهای مصرفبا توجه به محدودیت

.(Sethuraman and Gielens, 2014) ن ابه عنو قیمت

کیفیت ه از کنندفشت مصردابر درار یک عامل تاثیرگذ

 (.9915اوکینز، شود )همیب کالاها محسواع نوا

ت که کننده این استوزیع در راهبرد بازاریابی تعیین  

رین تمشتری بتواند محصول را در بهترین مکان و مناسب

و فرهنگی،  علیمحب) زمان مورد نیاز، دریافت نماید

ه های خاص، مستلزم شبکدلیل ویژگیآبزیان به  (.9955

توزیع کوتاه و سریع و در غیر آن فراوری، و شبکه توزیع 

ها از شرکت (.ب9912)عادلی،  مربوط به خود هستند

تبلیغات، پیشبرد فروش، فروش شخصی و روابط  طریق

 )کاتلر ندنکرا به خرید محصول تشویق میمردم عمومی 

ر های تبلیغی با یکدیگ(. تأثیر روش9915، و آرمسترانگ

های ها ویژگیروشاین هر کدام از  هستند وتفاوت م

منحصر به فردی دارد که عامل تعیین کننده در انتخاب 

 .(Linsen, 1993) گرددهر یک محسوب می

 95بازار ماهی بعثت که در جنوب شهر و در منطقه 

ترین بازار ماهی بزرگشهرداری تهران واقع شده است 

 46سوله و  2دارای شود. این بازار می محسوب کشور

باشد. حجم ماهی فروشی میماهیمتر مربعی  56غرفه 

تن  966ورودی این بازار در شش ماه نخست سال روزانه 
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تن  466تن و در پایان سال به  996و در شش ماه دوم به 

( سهمی 9916-9915ساله ) 5بر اساس آمار . می رسد

 % 5ماهی جنوب و  % 99ماهی پرورشی،  %54معادل

در این بازار عرضه میگو  % 1و درصد ماهیان شمال کشور 

بار شهرداری سازمان مدیریت میادین تره)شده است 

 پس از تایید و بازرسی آبزیان این بازار .(9911 ،تهران

صبح  1تا  5ت گردند. ساععرضه میمقیم سه دامپزشک 

ده ربه صورت خ 95تا  1عمده فروشی و از به صورت 

 . دگردعرضه میماهی در این مکان فروشی 

 51/95سااهم ماهی پرورشاای از  9بر اساااس جدول 

 9915درصد  در سال  15/99به  9916درصاد  در  سال 

رشاد داشاته است و میانگین کل برای آن  2/9رسایده و 

در  % 5/1درصااد اساات ولی سااهم ماهی شاامال از  5/54

رشد منفی  رسیده که 9915در سال  % 5/9به  9916سال 

 % 94داشته است. در این دوره سهم ماهیان جنوب نیز از 

درصد  5/1رسایده که نشاان دهنده رشاد منفی   % 96به 

 % 5باشااد. سااهم ماهی منجمد نیز از ها میبرای این گونه

رشد ساال  5طی این رسایده و این محصاول نیز  %5/9به 

منفی در این بازار داشااته اساات. ولی عرضااه میگو رشااد 

داشته است. میزان درصد عرضه محصولات و  4/1بت مث

دهد که تنها سهم رشد هر کدام در دوره حاضر نشان می

درصااد در  4/1و  2/9ماهی پرورشاای و میگو به ترتیب 

اهشی ها روند کاند و بقیه دستهاین بازار رشد مثبت داشته

 اند.را طی کرده

 

 

 .(9911 شهرداری تهران، سازمان مدیریت میادین میوه و تره بار)بعثت تهرانماهی سال اخیر بازار  5آمار میزان عرضه و فروش  :9جدول 

 9915 15 15 14 19 12 19 9916 سال /تن

 956 5495 995 445 945    میگو

 5/462 2699 5495 1951 9/4455 5/9559 5/2955 1/9229 ماهی منجمد

 2165 9154 5652 5/4564 5/9999 5/9495 9552 1/2915 ماهی جنوب 

 5/455 5/5541 5/566 5/191 155 9596 5/9255 9564 ماهی شمال

 24956 29949 5/92591 9/95496 29151 25556 91542 96126 ماهی پرورشی

 9/25115 5/46924 45954 4/56551 96556 2/92251 45591 5/95142 جمع

 

سال اخیر شهرداری تهران نیز  4بر اساس آمار ماهانه 

ماهه نخست  5ماه دوم سال نسبت به  5عرضه و فروش در 

سد. ربالاتر است و در  اسفند ماه به بالاترین حد خود می

نسبت به سال ماقبل  9915این میزان در ماه پایانی سال 

 کاهش داشته است.    % 42آن، 

-با وجود تحقیقات وسیع در زمینه رفتار مصرف

کنندگان، درباره تأثیر عوامل آمیخته بازاریابی بر بازار 

آبزیان ایران و جهان تحقیقات محدودی در دسترس 

وان به تدر کشور میاست. از تحقیقات آمیخته بازاریابی 

( در مورد شناسایی 9914) تحقیقات قدوسی و همکاران

بندی عناصر آمیخته بازاریابی مؤثر در صادرات اواویت

( 9914) زعفران از دیدگاه کارشناسان، لیاقتی و همکاران

در مورد نقش و تأثیر عناصر آمیخته بازاریابی بر صادرات 

( 9911) سازیانتسازیان و چیانار ارگانیک ایران، چیت

های آمیخته بندی مؤلفهدر رابطه با طراحی و رتبه

بازاریابی داخلی فرش دستباف ایران و یوسفی و 

بررسی وضعیت بازاریابی ورزشی از ( به 9915) همکاران

پرداخت. همچنین ، 4pطریق اینترنت در ایران با تأکید بر 

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

32
23

54
5.

13
99

.1
4.

3.
4.

6 
] 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 a

qu
de

v.
lia

u.
ac

.ir
 o

n 
20

25
-0

8-
19

 ]
 

                             4 / 15

https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.23223545.1399.14.3.4.6
http://aqudev.liau.ac.ir/article-1-687-fa.html


 51 ...... ارزیابی عوامل آمیخته بازاریابی بازار بزرگ ماهی تهران

 توان از تحقیقات عوامل آمیخته بازاریابی صمدیمی

( بر 9919) زاده و قریشی( روی لبنیات، شکرچی9915)

 ( و مهرانی9915) زاده و شهرکیروی کفش، حسین

 آبادیصالح( روی محصولات لبنی، کمالی9915)

( بر روی محصولات کانون پرورش فکری، زمانی 9911)

( 9914) ( و آزادی و همکاران9914) دادانه و همکاران

 سارونی و همکارانبر روی پوشاک ورزشی  و دلدار 

 (  بر روی لبنیات نام برد.9915)

بزیان نیز تحقیقات دهدشتی شاهرخ و صیدزاده آدر  

 بکارگیری عناصر ترکیب بازاریابی و ( در رابطه با9915)

ن، کنندگابازارپذیری ماهی پرورشی از دیدگاه مصرف

در مورد بازاریابی ماهی در  (9911) اسماعیلی و همکاران

( به بررسی و 9919) استان هرمزگان، نداف و همکاران

ندی مبندی نقش عناصر آمیخته بازاریابی در رضایترتبه

کنندگان ماهی پرورشی در شهرستان خرمشهر و مصرف

رزیابی ( به ا9911) همکارانو  چنین تحقیقات عادلیهم

 بنادرزارهای ماهی با عوامل مؤثر بر روند خرید و فروش

وان تاز تحقیقات خارجی نیز میند. اپرداخته استان گیلان

 ),Mutambuki and Orwa 2014 (به تحقیقات

،(Fitriah et al., 2019)  وWongleedee, 2015) 

 بندیاشاره کرد. به هر حال با هدف ارزیابی و اولویت)

 زاتهران عوامل آمیخته بازاریابی در بازار ماهی بعثت 

دیدگاه فروشندگان نسبت به خریداران ماهی، تحقیق 

 حاضر انجام شد.

 

 هامواد و روش
 نظرانپس از انجام مصاحبه با صاحب در این تحقیق

های نظیر و بررسااای مبانی از پرسااشاانامه برداریو الگو

نامه طراحی گردید. پس از تایید نظری تحقیق، پرساااش

روایی پرساشنامه با توجه به کوچک بودن جامعه آماری 

گیری شاااد. جامعه آماری تحقیق از کال جاامعاه نموناه

غرفه فعال بازار ماهی بعثت تهران در ساااال  26شاااامال 

ها ازطریق نرم افزارآماری بود. تجزیه و تحلیل داده 9911

22SPSS خصااوصاایات نامه شااامل انجام شااد. پرسااش

شااانااختی افراد از قبیل اطلاعات سااان، ساااطح جاامعاه

تحصااایلات، رشاااتاه تحصااایلی، تعااداد افراد خاانوار و 

سئوالات فنی متناسب با هدف و فرضیات تحقیق بود. از 

آمار توصایفی )فراوانی و درصد فراوانی( برای توصیف 

فریدمن برای  شناختی و از آزمونخصاوصایات جمعیت

یخته بازاریابی و عوامل موثر بر بنادی عوامال آماولویات

آن استفاده شد. درنهایت صحت و عدم صحت فرضیات 

 (.9911 )هومن، ذیل مورد آزمون قرار گرفت
گرمآبی در اولویت اول خرید مشتریان اول:  ماهیان  0Hفرض 

 ماهی از دید فروشندگان قرار ندارد.

گرمآبی در اولویت اول خرید مشتریان اول:  ماهیان  1Hفرض 

 ماهی از دید فروشندگان قرار دارد.

ترین عامل خرید علاقه به گونه خاص مهمدوم:  0Hفرض 

کنندگان از دیدگاه فروشندگان مصرفآمیخته محصول 

 نیست.

ترین عاامل علاقاه باه گوناه خااص مهمدوم:   1Hفرض 

کنندگان از دیدگاه مصااارفآمیختاه محصاااول خریاد 

 .ستافروشندگان 

 

 نتایج

بیش از نصف جامعه آماری در  2جدول با توجه به 

درصد فروشندگان  56سال قرار داشتند.  25-95رده سنی 

درصد دیپلم  26ماهی بازار بعثت تهران زیر دیپلم و 

اند و کمترین فراوانی مربوط به کارشناسی ارشد و داشته

شدند. دکتری بود که هر کدام یک نفر را شامل می
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سال بوده و  متوسط  95 متوسط سابقه اشتغال افراد حدود

 نفر بود.  4خانوار آنها 

نفر  9ها و بطور متوسااط نفر در غرفه 51در مجموع 

در هر غرفاه شااااغال بودناد. میزان مصااارف مااهی که 

بردند به طور متوساااط فروشااانادگان هر بار به منزل می

مرتبااه در ماااه بود. بطوری کااه  5/5کیلوگرم و  95/9

کیلوگرم محاساابه شااد. تعداد  49مصاارف ساارانه آنها 

کننادگاان باه هر غرفاه باه طور میاانگین روزانه مراجعاه

نفر می باشد و میزان فروش  46نفر و حداکثر  94حداقل 

 نهای بازار به طور میانگیروزاناه مااهی هر یاک از غرفه

کیلوگرم  9666و حاداکثر  96کیلوگرم و حاداقال  224

درصاااد فروش بااازار  59طور میااانگین باااشاااد و بااهمی

  فروشی بود.خرده

 (n=26جامعه شناختی فروشندگان بازار ماهی بعثت ) :2جدول 

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

 دیپلمزیر  56
 تحصیلات

 دیپلم 26

 25-95 56     لیسانس  
 سن

 95-45 96     فوق لیسانس 5

     45-55 26     دکترا 5

                    

 نفره2 96

 تعداد افراد خانوار

 سال9-5 96
 میزان سابقه فعالیت

 سال96-5 96 نفره9 95

     سال95-99 95 نفره4 95

     >سال95 55     نفره5 96

                 نفره5 5

                 نفره99 5

 

 یمردم از بازار ماه دیخر لیفروشندگان دلا دید از

حدود با  انیآبز یتازگ ت،یاولو بیابعثات تهران باه ترت

 یگرید لیو دلا باشدیرتبه را دارا م نیدرصد بالاتر 19

 تیفیو ک یاز عدم آلودگ نانیمناساااب، اطم متقی چون

ه و خرد یو باازار تومم عماده فروشااا شاااتریباالا، تنوع ب

 دیهساااتند که در خر یگرید لیب دلایباه ترت یفروشااا

  .(9)شکل  بازار نقش دارند نیمردم از ا
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 ماهی تهران از دید فروشندگانکنندگان بازار درصد فراوانی دلایل خرید مصرف: 9شکل 

 

بزرگ ماهی تهران  بیشاااترین خریاد و فروش بازار

بود که به معنی رد  آلاقزل یان ساااردآبی و در واقع مااه

جنوب،  یایدر انچنین ماهیهم و اول اساات.  H 1فرض

ه بشمال  یایدر انیو ماه آبیگرم یپرورشا یماه گو،یم

مردم از این بازار  دیخر یبعاد هاایتیااولو درترتیاب 

 هستند.

 

 کنندگان. مورد دیدگاه فروشندگان نسبت به اولویت خرید ماهی مصرف9جدول 
 سطح

 فریدمن
درجه 

 آزادی

میانگین  رتبه بر اساس

 رتبه

اولویت خرید  درصد فراوانی اولویت خرید                                                          

 9             2                9             4            5 اولویت خرید معنی داری آبزیان

 پرورشی گرم آبی   95 45 46 4۲25 4   

 پرورشی سردآبی 56 25 5   9۲95 9   

 دریایی شمال  5 5 95 55 4۲4 5 4 54۲2 <669/6

 دریایی جنوب 96 56    9۲5 2   

 میگو     55 26 5 9۲9 9      

 

 966آلا که از دید فروشااندگان بعد از فروش ماهی قزل

درصااد در رتبه اول آن، هم نظر بودند میگو، کپور و آمور با 

در   9گونه ماهی شکل  5سهمی یکسان در رتبه هشتم بعد از  

 رتبه بعدی تقاضای مشتریان از دید فروشندگان قرار داشتند.

 

۵۰

۱۳.۳
۱۷.۵

۱۱.۶

۸۳.۳۳

۰

۱۰

۲۰

۳۰

۴۰

۵۰

۶۰

۷۰

۸۰

۹۰

قیمت مناسب تنوع بیشتر اطمینان از عدم 

ت آلودگی و کیفی

بالا

بازار تؤام عمده 

فروشی و خرده 

فروشی

تازگی آبزیان

%
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 های ماهی در بازار بعثت تهران درصد علاقه مندی مردم  نسبت به انواع گونه: 9شکل

دهد در ارزیابی عوامل آمیخته نیز نشان می 4جدول 

( و ساااطح 151/29) بازاریابی با توجه به آزمون فریدمن

( مکااان توزیع بااالاترین اهمیاات را 669/6داری )معنی

 دارد.

 
 ارزیابی عوامل آمیخته بازاریابی مصرف کنندگان ماهی  از دیدگاه فروشندگان :4جدول

       رتبه       میانگین رتبه بر اساس   آزمون سطح 

معنی 

 داری
 فریدمن

درجه 

 آزادی

بالاترین علاقه  

 مندی
 6 9 2 9 4 5 رتبه 

عوامل آمیخته 

 بازاریابی

 محصول    95 56 25 9 2    

 قیمت    95 26 45 45/9 4   

 مکان   5 5 95 55 95/9 9 9 151/29 <669/6

 تبلیغ  5 5 5 26 55 4/2 9   

 

های عوامل بندی شاخصدر رتبه 5بر اساس جدول 

 تیاااهم انیاام یتفاااوت معنااادارآمایختااه بااازاریااابی 

با آزمون فریدمن وجود دارد. پس در آمیخته  هاشاخص

 ،باالاترین اولویت 14/95محصاااول باا آزمون فریادمن 

و  ترتیب کیفیتبهداشات محصاول است و بعد از آن به

تاازگی، طعم و مزه مااهی، گوناه ماهی و اندازه آن مهم 

( ارزش 44/95بااشاااناد. بر اسااااس آزمون فریدمن )می

ن بی قیمت، بالاتریدرک شده محصول در آمیخته بازاریا

های مؤثر بر آمیخته در بین شاخص اولویت را داراسات.

مکان بر اسااااس دیدگاه فروشاااندگان نحوه تمیز و خرد 

کردن ماااهی بااالاترین رتبااه را داشاااات و پاااکیزگی و 

بهداشت بازار، راحتی بازدید و دسترسی خرید، چیدمان 

ماهی در پیشاااخوان و فروش آنلاین )اینترنتی( به ترتیب 

های عامل های بعدی اهمیت دارند. برای شاخصدر رتبه

تبلیغ نیز شاااااخص معرفی بااازار در بیلبورد، رساااانااه و 

نشاااریاات باالاترین رتباه را داشااات و در مراتب بعدی 

مشااااوره و معرفی وتهیااه بروشاااور از آبزیااان،حرا  و 

تخفیف در روزهای ویژه، جشاانواره غذا و آموزش طبخ 

کشااای در قبال خرید قرار رعهآبزیاان و تعیین جایزه و ق

 داشتند.

 

44%

20%3%

3%

7%

6%

17%

کوتر

حلوا سیاه

سالمون

راشگو

شوریده

شانک

فیتوفاگ
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 های مؤثر بر عوامل آمیخته بازاریابی بازار بعثت تهراننتایج آزمون فریدمن شاخص :5جدول

 آزمون سطح

 فریدمن

درجه 

 آزادی
 میانگین  رتبه بر اساس

 ها                                  درصد فراوانی رتبه                           

 گزینه
 آمیخته

   9 2 9 4 5 رتبه اولویت    معنی داری

 کیفیت و تازگی     95 5 16 9۲55 2      

 محصول

 طعم و مزه     26 96 56 9۲95 9      

 اندازه ماهی 5 5 56 26   9۲1 5 4 95۲14 <6۲669

 گونه ماهی   95 45 25 95 2۲95 4      

 بهداشت* محصول 5   5 5 15 9۲19 9      

 ارزش درک* شده 5 5 26 55 95 2۲5 9      

 قیمت ماهی در بازار 96 25 56 95   2۲99 2 2 95۲44 <6۲669 قیمت

 در  قیمت روی ماهیان 55 95 96 95 5 9۲91 9      

 پاکیزگی و بهداشت بازار     96 26 56 9۲1 2      

 مکان

 چیدمان ماهی در پیشخوان 96 26 95 25 96 2۲5 4      

 و خرد کردن * نحوه تمیز     96 95 55 9۲11 9 4 21۲91 <6۲669

 راحتی بازدید و دسترسی خرید     96 55 25 2۲19 9      

 فروش آنلاین)اینترنتی( 46 5 95 95 25 2 5      

      2 9۲9 46 95 5 96 96 
مشاوره و معرفی وتهیه بروشور 

 از آبزیان
 تبلیغ

      9 9۲11 55 96   5 96 
معرفی بازار در بیلبورد، رسانه و 

 نشریات*
 

6۲669> 94۲61 4 4 2۲29 25 95 26 5 95 
جشنواره غذا و آموزش طبخ 

 آبزیان
 

      5 9۲15 96 25 95   56 
تعیین جایزه و قرعه کشی در 

 قبال خرید
 

      9 2۲55 56 96 96   96 
حرا  و تخفیف در روزهای 

 ویژه
 

 رتبه  اول 

 

 بحث 

بطور مسلم رشد منفی میزان عرضه ماهیان دریای 

خزر در آمار هفت ساله اخیر بازار بعثت تهران ارتباط 

مستقیمی با کاهش ذخایر و میزان بهره برداری آنها دارد، 

اما در خصوص رشد کاهشی عرضه ماهیان جنوب نیاز به 

تحقیقی ویژه در این زمینه است. کاهش رشد جزیی 

توان به علاقه و مراجعه مردم به می ماهیان منجمد را نیز

ترین بازار ماهی تهران دانست. خرید ماهی تازه در بزرگ

-دلیل گرایش بالای مردم به ماهی پرورشی و میگو می

د. پروری در کشور باشتواند افزایش تولید و رشد آبزی
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( نیز در بررسی تغییر رفتار 9915عادلی و شعبانپور)

نشان دادند که آنان به ماهی مصرفی خانوارهایِ تهرانی 

 مندترند و کیفیت وسردآبی و ماهیان دریای شمال علاقه

تازگی، بهداشتی بودن محل توزیع بیشترین نقش را در 

در حالی که در این تحقیق . تصمیم برای خرید آنان دارد

رین های تهرانی بیشتفروشندگان اعتقاد داشتند خانواده

ی و ماهیان دریای جنوب آبمندی را به ماهی سردعلاقه

آبی و ماهیان دریای دارند و میگو، ماهیان پرورشی گرم

 با ها قرار دارند.مندی آنهای بعدی علاقهشمال در رتبه

که تقاضای  (2010) و همکاران Adeliتوجه به تحقیق 

درصد دانستند تحقیق نشان داد  56آلا در تهران را قزل

کنندگان اه مصرفآلا در اولویت اول دلخوهنوز قزل

است و عرضه انبوه انواع ماهیان گرمآبی نتوانسته است 

جایگزین شود. کاهش چشمگیر عرضه ماهی در سال 

نیز دلیلی جزء کاهش قدرت  9915نسبت به سال  9915

 خرید مردم بدلیل افزایش قیمت ها نخواهد داشت. 

چنین بهداشت محصول و کیفیت و تازگی هم

های مؤثر بر آمیخته از شاخصها بالاترین اولویت

ا همحصول بودند که از دید فروشندگان، مشتریان به آن

و  Adeliتحقیق ای دارند. در هنگام خرید توجه ویژه

نیز نشان داده بود که در ماهیان  (2010) همکاران

پرورشی کیفیت و تازگی اولویت اول خریداران 

یز (  ن9911شود. ریحانی پول و همکاران )وب میسمح

کیفیت را عامل اول خرید میگو در ایران و حسینی و 

ترین عامل خرید ماهی در ( آنرا مهم9915عادلی )

در جده  (2014و همکاران ) Burgerشهرستان ساری، 

( در آمریکا 2015و همکاران ) Thapaعربستان و 

در آمیخته مکان نحوه تمیز و خرد کردن و اند. دانسته

ز کنندگان ارید برای مصرفبهداشت بازار در هنگام خ

( الف9912اما عادلی ) دید فروشندگان بسیار اهمیت دارد.

در بررسی عوامل موقعیتی رفتار سه گروه مستقل از 

خریداران ماهی در تهران بهداشت محیط را عامل اول 

 دانست.  

ران ها در ایفروشیبا توجه به شرایط فرهنگی ماهی

( در بنادر استان 9911)همچون تحقیق عادلی و همکاران 

گیلان، مردان فروشندگان ماهی بودند. در حالیکه در 

 تحقیقی در ایالت بنو نیجریه و ایالت کرالا هند

 انیماه یابیدر بازار تریفروشندگان زن نقش مهم

 ;Lawal and Idega, 2004) داشتندیی ایدر

Mutambuki, and Orwa, 2014 ) . درصد از  55حدود

سال سابقه و تجربه شغلی داشتند.  95ها بالای فروشماهی

Ali نشان دادند تجربه بازاریابی در  (2661همکاران ) و

تعیین سطح سود بازاریابان بسیار موثر است. زیرا 

ابی، تر درک بیشتری از سیستم بازاریبازاریابان باتجربه

ها و موارد دیگر داشته و بنابر شرایط و روند بازار، قیمت

نی کرده، بیتوانند نوسانات بازار را پیشخود میتجربیات 

های احتمالی بر میزان سود خود افزوده و از میزان ضرر

بکاهند. میزان مصرف سرانه ماهی فروشندگان بازار بعثت 

گرم بود که این میزان نسبت به میزان سرانه کیلو 49

مصرف ماهی، فروشندگان ماهی بنادر استان گیلان 

کیلوگرم بود،  95/45که  (9911) عادلی و همکاران

توان به ذائقه و یا فاصله از ساحل کمتر است که آن را می

نسبت داد. با این حال میزان مصرف سرانه آبزیان 

کنندگان خانگی و فروشندگان از میزان سرانه مصرف

مشتریان بطور طبیعی بیشتر است. در واقع فروشندگان بر 

ماهی وحشی را به  کنندگاناین باور بودند که مصرف

دهند که با تحقیقات عادلی و پرورشی ترجیح می

عقیلی و ( در بنادر استان گیلان و 9911) همکاران

در شهر گرگان مطابقت دارد، ولی  (9911) همکاران
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لا آبدلیل قیمت بالاتر آنها ماهیان پرورشی همچون قزل

 در اولویت قرار گرفته است.

مورد فاکتورهای تحقیق نشان داد در نتایج این

اثرگذار بر عوامل آمیخته بازاریابی قیمت و تبلیغ نیز 

قیمت ارزش درک شده) قیمت بر اساس کیفیت(، و 

معرفی بازار در بیلبورد، رسانه و نشریات در اولویت اول 

عوامل موقعیتی  (9914عادلی )قرار دارند، در صورتی که 

کنندگان خانگی در تهران را موثر در رفتار مصرف

بهداشت محیط، بو و تهویه محیط، شیوه عرضه، نظافت 

 ها، شلوغی فروشگاه و طرزو پوشش فروشنده و رفتار آن

چیدمان عنوان نموده بود و تنها با نتیجه آمیخته محصول 

 این تحقیق که بهداشت محیط بود همخوانی داشت.

-ل آمیخته تأثیرگذار بر مشتریان بازار بعثت بهعوام

ترتیب شامل مکان، محصول، تبلیغ و قیمت، بودند. اما در 

 ( و شکرچی9914) زمانی دادانه و همکاران تحقیقات

لیاقتی و و همچنین در تحقیق ( 9919) زاده و قریشی

 توسعه بر ارتأثیرگذ ملاعو ( مهمترین9914) همکاران

 بهرا  یابیزاربا هامیختآ لاماعو بیندر  رناا دراتصا

دانستند.  تبلیغو )مکان(  عایزتو ل،وامحص ،قیمت ترتیب

( در رابطه با 9911) چیت سازیان و چیت سازیان

بازاریابی داخلی فرش دستباف ایران عوامل آمیخته 

بازاریابی تبلیغ، محصول، قیمت و در نهایت توزیع را به 

 ترتیب بر بازار اثرگذار دانستند. 

Mutambuki, and Orwa (2014 ) هدف با

عامل اصلی  4ر کیتوئی کنیا روی د یتجار یپرورش ماه

وش، فر غاتی، تبلیشامل نام تجارموثر بر بازاریابی 

 تیو موقع )آموزش کافی برای فروشندگان( تیصلاح

کار کرد و نشان داد بیشترین میزان فروش ماهی بازار 

بوده  %54ها به شکل فروش شخصی با فراوانی آن

فروش از طریق  %5/9فروش از طریق تبلیغات،  %5/26و

ها بوده از میزان فروش در نمایشگاه %4تلفن همراه و 

است. با این حال نتایج نشان داد تبلیغات ناکافی بر 

بازاریابی مؤثر محصول ماهی تأثیر بسزایی دارد همچنین 

فروش،  فیضع یهاند که روشکشاورزان اظهار داشت

بودن  نییپا یاصل لیعدم آموزش و ارتباط کم، دلا

ر ب )موقعیت مکانی(بازار. قرار گرفتن در فروش است

از پرورش دهندگان معتقد  %5/15دارد و  ریتأث یابیبازار

-ها میبودند موقعیت مکانی بازار بر افزایش سود آن

رین تبعثت مهم افزاید. در این تحقیق نیز  مکان یا بازار

 عامل آمیخته بازاریابی از دید فروشندگان بود.

Wongleedee 2015)) آمیخته بازاریابی  در مطالعه

و رفتارهای خرید محصولات عمومی در بازارهای سنتی 

 متیکنندگان نسبت به قمصرفبانکوک نشان داد 

 ینز، چانهقیمت ارزش درک شده، تیفیکالاها از نظر ک

با  د.دارن استاندارد نگرش مثبت ی وگذارمتیق، متیق

مصرف  ،توجه به فروشندگان و عناصر مکان بازار

 تیموقع نیچنهم ونظافت و رفتار فروشندگان  ،کنندگان

بار  9 و گرفتندمینظر هنگام خرید دربازار را در  طیو مح

 کنندگانل نگرش مثبت مصرفیماه دل 9در هر خرید 

 بطوری که .بودو مکان  متیق یابیبازار بینسبت به ترک

 مقدارا و مکان ب متیکنندگان نسبت به قنگرش مصرف

 داشت. در هفته رابطه دیخر

Fitriah ( در تأثیر عوامل آمیخته 2019و همکاران )

نتان پروری کلابازاریابی بر عملکرد کسب و کار آبزی

دار دانستند. مالزی، آمیخته قیمت و تبلیغ را معنی

گذاری بر قیمت ها تآثیر مثبت قیمتهای استراتژی

داشت. اما با این حال آمیخته قیمت تأثیر متوسط و تبلیغ 

وم های ستأثیر زیادی داشت. مکان و محصول در اولویت

 و چهارم بودند و بر عملکرد کسب و کارهای کوچک

ها( تأثیر چندانی نداشت. در صورتی که )خرده فروشی
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یغ و ان، محصول و تبلدر نتایج تحقیق حاضر آمیخته مک

 تواند بدینمی قیمت در اولویت اول تا آخر بودند که

معنی باشد که مبدا اصلی ورود ماهی به تهران موقعیت 

دهد که قیمت عامل مکانی بازار را در شرایطی قرار می

مند مراجعه کننده به این تری برای خریداران علاقهمهم

 بازار نخواهد بود.

Kessuvan ( در بررسااای عوامل 2015و همکاران )

کنندگان محصااولات شاایلاتی در موثر بر رفتار مصاارف

دو اساتان در شامال و شمال شرقی تایلند که هر دو دور 

از ساااحل بودند نشااان دادند کیفیت، تازگی، ایمنی مواد 

غذایی، راحتی بازدید، دساااترسااای به فضاااای مناساااب 

و  لویت داشتشان اای برایپارکینگ و اطلاعات تغذیه

در آخر قیمت محصاول آن هم به صورت ارزش درک 

 فانومشاااده بر همه این موارد در بین اهالی منطقه ناخون 

نتایج تحقیق  لی درو .شاامال شاارقی( ارجحیت داشاات)

بهداشت محصول، نحوه تمیز و خردکردن، قیمت حاضر 

کردن ماهی و نحوه تمیز و خرددرک شاااده محصاااول، 

ترین هممبیلبورد، رسانه و نشریات سپس معرفی بازار در 

ه اند کهای اثرگذار بر عوامل آمیخته بازاریابیشااااخص

کنندگان از دید فروشندگان در در اولویت اول مصارف

این باازار آمیخته مکان در اولین اولویت و  قیمت از نظر 

فروشااانادگان در اولویت آخر اسااات و این بدین معنی 

ت را مکان بازار بعثاساات که فروشااندگان انگیزه خرید 

 می دانند و بدلیل حضااور علاقه مندان به ماهی اثر قیمت

ترین دلیال خرید از این دانناد. در واقع مهمرا نااچیز می

باازار تاازگی آبزیاان نسااابت به بازارهای دیگر  از دید 

فروشاااندگان شاااناخته شاااد و در کل فرضااایات تحقیق 

اهیان م پذیرفته نشدند. بطوری که بجای ماهیان گرمابی،

آلا( و بجااای گونااه ماااهی در آمیختااه ساااردآبی )قزل

محصاااول، بهداشااات آبزیان در بالاترین اولویت خرید 

مشاتریان از دید فروشاندگان قرار داشت که بدین سبب 

شاناسایی انطباق دیدگاه فروشندگان با مشتریان بازار در 

  افزایش میزان فروش ضروری و راهگشا خواهد بود.

 

 سپاسگزاری

اینجااا بر خود لازم می دانیم از زحمااات کلیااه در 

کساااانی کااه مااا را در انجااام این تحقیق یاااری نمودنااد 

  .سپاسگزاری نماییم
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ای شرکت کفش ملی در شهر تهران(. اولین زنجیره

شگاه ها، دانکنفرانس ملی مهندسای صنایع و سیستم

 آذر ماه. 96و  21آباد، آزاد اسلامی واحد نجف

ها و نمادها رنگ . روانشناسی9914لو، ا.، شاویک .94

 یرسم تیوب سااا، ییایدر یغذاها یدر بساته بند

 ( www.shilat.ir). رانیا لاتیسازمان ش

.  9916 ،. ، خیری، ب. ، آقا سید آقا، ر.،صفرزاده،  .95

ای، وفاداری به برند و بررسااای تاأثیر عوامال زمیناه

تااغاایاایاار دادن باارناادباار روی تصااااماایاام خااریااد 

کننادگان جوان. مجله مدیریت بازاریابی.  مصااارف

(، 96)5ی واحد علوم تحقیقات، دانشگاه آزاد اسلام

55-14. 

بررسااای تعیین آمیخته ترفیع  .9915صااامادی، م.،  .95

مناسااب برای محصااولات لبنی با اسااتفاده از روش 

(. اقتصاااااد MCDMگیری چنااد معیاااره )تصااامیم

 .15-995(،54)95کشاورزی و توسعه، 

نقش بازاریابی در امنیت غذایی،  .9919 .،ا عاادلی، .95

-95،مجله اقتصاااد و بازاریابی شاایلات ،شااماره اول

99. 

بررسی برخی عوامل موقعیتی   .الف9912 ،عادلی، ا. .91

موثر در رفتاار مصااارف کنندگان خانگی ماهی در 

تهران.  نشاااریاه شااایلات، مجله منابع طبیعی ایران،  

55(2 ،)259-259. 
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ریابی و بسااته بندی ب. اصااول بازا9912عادلی، ا.،   .91

 ص. 264آبزیان.  چاه دوم.  نشر بی نهایت. 

. مصااارف ماهی ایران در جهان.  9912 .،عادلی، ا .26

(، 2)1مجلااه پژوهش هااای علوم و فنون دریااایی، 

21-91. 

. خواص ماهی و ارزش غذایی آن 9914عادلی، ا .،  .29

برای انسااان، مجله شاایلات، دانشااگاه آزاد اساالامی 

 .59-51(،9) 1آزاد شهر، 

 موقعیتی عوامل برخی بررسااای. 9914 ،.ا عادلی، .22

 در ماهی خانگی کنندگانمصااارف رفتار در مؤثر

 . 259-259  (:2)55 شیلات، نشریه. تهران

. بررسی تغییر رفتار 9915عادلی، ا.، شاعبانپور، ب.،  .29

شااهروندان تهرانی در مصاارف آبزیان.  مجله علمی 

 . 925-995(،2)95شیلات ایران،  

، واحدی،  .م. اجااق، س.،  غفااری،  ط  ،عاادلی، ا. .24

ارزیاابی عوامال مؤثر بر روناد خرید و . 9911  ،م.

بنادر اساتان گیلان.  فصلنامه بازارهای ماهی  فروش

 .55-55(، 9)21، علمی شیلات ایران

عقیلی، س.م.، صافری، ر.، شعبانپور، ب.، رحمانی،  .25

-. ارزیابی بازار مصرف آبزیان و  فرآورده9911 ،م.

های شایلاتی در شاهرساتان گرگان. مجله شاایلات، 

-19(: 9)4دانشااگاه آزاد اساالامی واحد آزادشااهر، 

969. 

ا.،  اجاق، س. م.، واحدی،  عاادلی،  ، ط.، ریغفاا .25

 مصااارفی بازار مطالعه اهمیت . بررسااای9919م.، 

کشور ، اولین همایش آبزی پروری نوین  در آبزیان

چالش ها و فرصات ها، دانشگاه علوم کشاورزی  –

 صفحه. 99و منابع طبیعی گرگان.

قاادوسااای، م.، محتشااامی، ت.، متولی حبیبی، م.،  .25

. شناسایی و اولویت بندی عناصر 9914شدتی، ش.، 

آمیختااه بااازاریااابی مؤثر در صااااادرات زعفران از 

زراعت و فناوری دیادگاه کارشاااناساااان. نشاااریه 

 .215-215(،4)9زعفران، 

یابی زاربا لصوا. 9915گ.، ، نگامسترر، ا.،  آکاتلر .21

چاه موخته. آ نشر راتنتشاا.  هندوزفر بهمن ترجمه

 ص. 192هشتم. 

 ملاعو نقش سیر. بر9911صااالح آباد، ل.،  یکمال .21

 ورشپر نکانو وشفر انمیزدر  یابیزاربا میختهآ

مجله مدیریت فرهنگی، . نناانوجوو  نکادکو یفکر

9(9 ،)929-995. 

لیاقتی، ه.، عسگری، و.، صادقی، م.، مجابی، س.م.،  .96

. نقش تااأثیر عناااصااار آمیختااه بااازاریااابی بر 9914

صاااادرات انااار ارگااانیااک ایران)مطااالعااه موردی: 

(، 9)99شااهرسااتان ساااوه(. فصاالنامه علوم محیطی، 

51-59. 

 تیااریمااد .9955، ع. ا.، فرهنگی.، محااب علی، د .99

(.  چاااه دوم.  تهران: ابییاابااازار تیااریزار )ماادبااا

 ص.245.  ریرکبیمؤسسه انتشارات ام

. بررسای رابطه بین عناصر منتخب 9915مهرانی، ه.،  .92

آمیختااه بااازاریااابی بااا ارزش ویژه برنااد شااارکاات 

صابا،)مطالعه موردی شهر گرگان(. مجله مدیریت 

 . 215- 259، 45شهری، شماره 

. بررسی 9919ی، م.، نداف، م.،  گسکری، ر.،  زمان .99

و رتابااه باناادی عناااصااار آمیختااه بااازاریااابی در 

کنندگان ماهی پرورشی در مندی مصارفرضاایت

شاهرساتان خرمشاهر.  تحقیقات اقتصاد کشاورزی، 

4(4 ،)29-95. 

. رفتار 9915هاوکینز، د.،  بسااات، ر.،  کانی، ک.،   .94

کننااده، مترجمااان احمااد روساااتااا، عطیااه مصااارف

 ص.552سارگل. بطحایی، تهران، نشر 
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