
  

كنندگان  بررسي برخي عوامل موقعيتي مؤثر در رفتار مصرف
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نامه طراحي شد. با سنجش پايـايي و   ن خانگي ماهي در تهران، پرسشكنندگا براي شناسايي برخي عوامل موقعيتي مؤثر در رفتار مصرف

نامه تكميـل شـد. ميـزان     خانوار تهراني به تفكيك هر يك از مناطق شهرداري تهران پرسش 295نامه، به طور تصادفي از  روايي پرسش
هـاي   سة بين عوامل مؤثر و اولويت آنها در گـروه بندي آنها با استفاده از آزمون فريدمن به دست آمد و مقاي اهميت عوامل مؤثر و اولويت
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  مقدمه.1
گيري خريد از مباحثي است كـه   بررسي فرايند تصميم
شود. تحقيق در  كننده بررسي مي در علم رفتار مصرف

بندي  گيري مديران و رده تواند به تصميم اين زمينه مي
كنندگان از سوي محققان بازاريابي كمـك   بهتر مصرف

). عوامل موقعيتي در كنار عوامل Samadi, 2003كند (
و فردي، اجتماعي و گروهي، عوامل رواني  -فرهنگي

گيـري   و عوامل آميختـة بازاريـابي در فراينـد تصـميم    
خريد مؤثرند. عوامل خريد نيز خود شـامل موقعيـت   
خريد، مكان خريد، و دلايـل و شـرايط خريـد اسـت     

)Adeli, 2008كنندگان دربرگيرندة انواع  ). نياز مصرف
هـاي آن،   اطلاعات افـراد دربـارة محصـول و ويژگـي    

قيمـت، خـدمات مـرتبط،     كننـده،  هاي عرضه فروشگاه
تصوير محصول يا شركت، و حتي مكان و چگـونگي  

ــت (  ــد آن اس ــار Hawkins et al., 2004تولي ). آث
موقعيت خريد در فرايند تصميم عبارت است از نقش 

ــه   ــل احاط ــد، عوام ــل    خري ــاعي، عوام ــدة اجتم كنن
كننــدة فيزيكــي (ماننــد طــرز چيــدمان، بوهــا،  احاطــه

رز قرارگـرفتن و نـوع   نورپردازي، وضعيت هوا، و ط ـ
پوشش و رفتار فروشندگان)، آثـار مربـوط بـه زمـان،     
حالت و شرايط خريـدار، اينكـه خريـد آبـزي بـراي      
مصرف خود يا براي ديگري باشد، يا اينكه اشـخاص  
ديگري در زمان خريـد حضـور داشـته باشـند. طـرز      
چيدمان و شـيوة ارائـة محصـول در مكـان عرضـه و      

خريد در فرايند خريد شرايط روحي و فرصت زماني 
مــؤثر اســت. بافــت اجتمــاعي كــه خريــد در آن رخ  

كننده مؤثر است. به طـور   دهد نيز در رفتار مصرف مي
هـاي   سـري محـرك   كلي، عوامل موقعيتي شـامل يـك  

هـاي خـود محصـول     اند كـه بـيش از محـرك    محيطي

هـاي افـراد در    بندي) و ويژگـي  (مانند تبليغات و بسته
و خدمات در محيط خريد تأثير  ميزان توجه به كالاها

گذارند؛ شـلوغي و خلـوتي محـيط از جملـة ايـن       مي
ــل ــد ( عوام ــخ ).Rousta et al., 1996ان ــاي  پاس ه
ــه ايــن ويژگــي  مصــرف ــدگان ب هــا در جوامــع و  كنن
هاي مختلف يكسان و مشابه نيستند. بنـابراين،   فرهنگ

هاي فـروش شـلوغ    در فرهنگي ممكن است در مكان
گيـري خريـد    گيـرد و تصـميم   خريد كمتري صورت

تر انجام شـود و خريـداران فرصـت اسـتفاده از      سريع
اطلاعات ذهني خريـد را نداشـته باشـند، امـا ممكـن      
است در اجتماع و فرهنگي ديگر شلوغي براي خريـد  
موجب تصور بر كيفيت بهتر محصول و رقابت خريد 
در بين مشتريان باشـد و موجـب ترغيـب خريـداران     

  ).Hawkins et al., 2004جديد شود (
امروزه با توجه به تحقيقات وسيع در زمينة رفتـار  

كننـدگان   رفتـار مصـرف  دربـارة   كنندگان كالا، مصرف
در دسترس است. با بررسـي  كمتري  تحقيقاتآبزيان 

ــار   ــابي، و رفتـ انـــدكي در زمينـــة مصـــرف، بازاريـ
اي از تحقيق در  كنندگان ماهي در ايران، سابقه مصرف

كنندگان مـاهي   عوامل موقعيتي مصرف زمينة شناسايي
 تـوان از تحقيقـات   مـي  صـف با اين وبه دست نيامد. 

)2002(Babaei ) ،2002(Hajimohamadi  ،
)2005(Adeli ) ،2006(Salehi  ،Verbeke  و

ــاران ( )، 2007b ،2007a ،2007، 2005همكـــ
)2007(Adeli and Shabanpour ) ،2007(Rafat 

and Hosseini zadegan ) ،2007(Olsen  ،
)2008(Thorsdottir ) ،2009 (Quagrainie) ،2009 (

Akpinar ،Adeli ) 2010و همكـــــارانb،2010a و ،(
)2011 (Mugaonkar كننـدگان   رفتـار مصـرف   دربارة

 ةدربرگيرنـد  محققـان  ايـن ماهي نـام بـرد. تحقيقـات    
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هـاي خريـد، سـطوح     فاكتورهايي چون: بررسي مكان
، تحصــيلات، هــاي ســني درآمــدي خريــداران، گــروه

 ةعرض ةهاي نژادي و محلي، نرخ مصرف، نحو قوميت
محصول، روش استفاده و پخت، تعيين مسئول خريـد  

ــانوار ــل   ،در خـ ــي، عوامـ ــيط فيزيكـ ــي محـ بررسـ
 كيفيت، مزه، بو، منبـع پروتئينـي،  گيري خريد،  تصميم

ــي    ــي، دسترس ــت، راحت ــذايي، قيم ــان، آارزش غ س
  .است و فصل خريد ،سلامتي، تازگي

هــاي نمايشــي و  فروشــان اغلــب از جنبــه خــرده
طراحــي بــراي افــزايش اثربخشــي كارشــان اســتفاده  

)؛ بــراي نمونــه، Hawkins et al., 2004كننــد ( مــي
فروشان بالاخص در مناطق اصلي صيد از طريق  ماهي

زدن و حركـات نمايشـي بـه     حراج و اصطلاحاً چوب
). مجمـوع  Adeli, 2008پردازنـد (  فروش آبزيـان مـي  

جو «فروشي با عنوان  اي فيزيكي محيط خردهه ويژگي
شـامل   2»محيط فيزيكـي «شود.  شناخته مي 1»فروشگاه

طرز چيدمان، صدا، بوها، نورپردازي، وضعيت هوا، و 
گيـرد.   ساير عواملي است كه عامل محرك را دربر مي

اي از تـأثيرات مـوقعيتي    محيط فيزيكـي زيرمجموعـه  
كـاربرد  هـا   فروشـي  است كه خصوصـاً دربـارة خـرده   

بسياري دارد. طرز چيدمان فروشگاه، نحوة قرارگرفتن 
هـا، نـوع    وشش كف زمـين، رنـگ  پفروشندگان، نوع 

وشش و رفتـار پرسـنل فـروش، و طـرز قرارگـرفتن      پ
ــل   ــن عوام ــة اي ــخوان از جمل ــول در پيش ــد محص   ان

)Hawkins et al., 2004.(  
موجـب   هـاي فرهنگـي   تفـاوت با توجه به اينكه 
ــب ا ــر در ترتي ــتتغيي ــار   ولوي ــؤثر در رفت ــل م عوام

هــاي اجتمــاعي متفــاوت  كننــدگان در محــيط مصــرف

                                                      
1. Store atmosphere 
2. Physical surroundings 

ترين شهر كشـور، بـا    منزلة بزرگ خواهد بود، تهران به
گيـري   هدف شناسايي عوامل موقعيتي مؤثر در تصميم
بنــدي  و رفتــار خريــداران مــاهي و بررســي اولويــت

عوامل، محـيط اجتمـاعي ايـن تحقيـق انتخـاب شـد.       
كنندگان مـاهي   هاي مصرف دريافت ديدگاهبنابراين، با 

هـا درخـور    بنـدي  نامـه ايـن اولويـت    از طريق پرسش
 تشخيص است.

 ها روش و . مواد2

با مطالعه و شناسايي عوامل مـوقعيتي مـؤثر در رفتـار    
نامه طراحي شد. پس از  كنندگان ماهي، پرسش مصرف

نامه، حجـم   پرسش 30كرونباخ  محاسبة ضريب آلفاي 
، بـا توجـه بـه حجـم جامعـة      3مول ككراننمونه از فر
خانوار به دست آمـد   268خانواري تهران،  2266984

)Statistical Center of Iran, 2009  اما در عمـل از ،(
خانوار به تفكيـك نسـبت جمعيـت خانوارهـاي      295

گانة تهران به طور تصادفي در سطح شـهر   22مناطق 
ده شـد.  ها استفا نامه و مراكز خريد براي تكميل پرسش

، ضـمن تحليـل   SPSS11.5افـزار   سپس از طريـق نـرم  
ــاره   ــتنباطي آم ــل اس ــيفي، تحلي ــاي توص ــاي  آماره ه

ناپارامتريك صورت گرفت. بر ايـن اسـاس، فراوانـي    
شـدة مـؤثر در رفتـار خريـداران      فاكتورهاي شناسايي
سطح خيلي كم تا خيلي زيـاد از   5بررسي شد كه در 

راوانـي بـيش از   آنان پرسش شده بود. در هر مـورد، ف 
منزلـة   درصد در سطح اهميت زياد و خيلي زياد به 50

ترين عوامل شناسايي شدند و از طريـق آزمـون    اصلي
بنـدي عوامـل    رتبـه  >001/0فريدمن با مقدار احتمال 

هـا مشـخص شـد. ايـن روش      مؤثر انجـام و اولويـت  
كننـدگان   هاي مختلف از انواع مصرف تحقيق در دسته

                                                      
3. Cochran 
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ــين   ــاهي در ب ــي شــامل  خــانگي م خانوارهــاي تهران
ــرف ــايي)،    مصـ ــي (دريـ ــاهي وحشـ ــدگان مـ كننـ
كنندگان  كنندگان فقط ماهيان پرورشي، مصرف مصرف

توأم ماهي وحشي و پرورشي به طور مجزا انجام شد؛ 
هـا مقايسـه    سپس اولويت عوامل در هر يك از گـروه 
  شد تا از نتايج تحليل بهتري صورت گيرد.

  . نتايج3
تـا   20درصـد بـين    1/55كثريت سن نمونة آماري با ا

 60تـا   40درصد بين  7/31سال و در مرتبة بعدي  40
درصـد زن بودنـد.    38درصـد مـرد و    63سال بودند. 

هاي ماهيانة خانوارهاي تهراني در سـال تحقيـق    هزينه

ميليون تومان متغير  5/1هزار تومان تا  150بين  1387
تومـان   هزار 400بود و بيشترين فراواني نيز مربوط به 

  درصد بود. 3/16به ميزان 
نتايج نشان داد هر خانوار تهراني به طور متوسـط  

خريد و به طـور متوسـط    مرتبه طي سال ماهي مي 11
گرفت. به  كيلوگرم خريد صورت مي 1/5در هر نوبت 

، 1هاي  نفر بود. شكل 4طور متوسط تعداد هر خانوار 
اري شناختي نمونة آم ـ هاي جامعه ساير ويژگي 3، و 2

لمه بـوده  پبه طوري كه بيشتر آنان ديدهد.  را نشان مي
انـد و از هــر دو دســته مــاهي   و يـا شــغل آزاد داشــته 

  كردند. رورشي و وحشي استفاده ميپ

  

 
  آماري ةنمونشناختي مصرف ماهي  هاي جامعه ويژگي .1شكل 

  

 
  آماري ةشناختي ميزان تحصيلات نمون هاي جامعه ويژگي .2شكل 
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  آماري ةشناختي شغل نمون هاي جامعه يژگيو .3شكل 

  

كننـدگان مـاهي در    بنـدي مصـرف   اساس تقسيمبر
ر رفتـار  دمـؤثر  تـرين عوامـل مـوقعيتي     مهم ،1شكل 

شــناختي  عــلاوه بــر عوامــل جامعــهمصــرف مــاهي، 
نامه در  پرسش در ت مندرجسؤالااز طريق  ،شده اشاره

ه است. در هـر گـروه،   شدپرسش و مقايسه  1جدول 

اهميـت زيـاد و    ،درصد 50شان بالاي  ملي كه رتبهعوا
 بـا سـتاره مشـخص    1خيلي زيـاد داشـته در جـدول    

 ةكننـد  يـان مصـرف  گو پاسـخ اند و در گروه قليل  شده
  بندي دستي صورت گرفته است. ماهي پرورشي رتبه

  

  گي ماهيكنندة خان هاي مختلف مصرف بندي عوامل موقعيتي مؤثر در رفتار خريد گروه . اولويت1جدول 

 عامل
 فقط پرورشي  هم دريايي و پرورشي  فقط دريايي  ها در كل گروه

 رتبه رتبه هاميانگين رتبه رتبه هاميانگين رتبه رتبه هاميانگين رتبه

  6 36/6* 6 6/2 *6 6/32 طرز چيدمان فروشگاه
 *1 2 09/3* 2 2/3* *2 3/11 بو و تهوية محيط

 *3و2 1 93/1* 1 78/1* *1 1/9 بهداشت محيط

  3 26/4* 3 22/4* *3 4/25 شيوة عرضه
 *5 5 55/5* 5 89/5* *5 5/62 پوشش فروشنده

 *4 4 81/4* 4 72/4* *4 4/79 نظافت فروشنده

  7 89/6* 7 7/78 *7 7/08 رفتار فروشنده
  9 8/73 9 9/02 9 8/79 طرز چيدمان

  8 8/12 8 8/02 8 8/11 شلوغي فروشگاه
  10 9/14 10 9/33 10 9/18 خلوتي فروشگاه

  12 10/73 13 10/76 13 10/73 خريد ماهي ساير خريداران

  13 10/76 11 9/65 11 10/53 توصية فروشندگان
  11 10/63 12 10/43 12 10/59 نام تجاري محصول

   12  12  12 درجة آزادي
   616/366  152/8  766/335 آزمون فريدمن
   0/001  0/001  0/001 مقدار احتمال
   200  49  294 تعداد نمونه
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تأثيرپذيري از آنجا كه اولين مرتبة خريد با عنوان 
منزلـة مشـتري    كننده بـه  در رفتار بعدي مصرفخريد 

كـه   دادنشان نتايج  4شكل  بسيار اهميت دارد، مطابق
ايـن سـؤال اولـين خريـد      به گويان درصد پاسخ 8/25

سـاس كنجكـاوي   شـان بـر ا   زندگي يط را ماهي خود
و اقوام و دوستان به ترتيب با اختصاص  اند انجام داده

هاي مؤثر خريـد آنـان    درصد از اولويت 7/13و  5/14
  اند. دادهنفر نيز به اين سؤال پاسخ ن 39و  اند بوده

خريـداران   ةعلاق ـهـاي مـورد    مكاننيز  2 جدول

، مقـدار  5/375فريـدمن   ةدرج ـماهي پرورشـي را بـا   
به ترتيـب اولويـت    7آزادي  ةدرجو  ،001/0احتمال 
 7/22هـا بـا    فروشي ماهي ،دهد. به طوري كه نشان مي

درصد در اولويت اول خريد شهروندان تهرانـي قـرار   
محـل   هاي شـيلات،  نمايندگيبه ترتيب  ،سپسدارند 

توليدكنندگان، ميـادين   ةتوليد ماهي، نمايندگي اتحادي
هـاي   اهفروشـگ هـا،   پروتئينـي بـار، سـوپر    تـره ميوه و 
گرد سـيار در   دورهو در نهايت فروشندگان  ،اي زنجيره
  هاي بعدي قرار دارند. اولويت

  

  
  خريد ةتأثيرپذيري خريد ماهي در اولين مرتب. 4شكل 

  
  هاي خريد مورد علاقه براي خريد ماهي . محل2جدول 

ميانگين رتبه بر اساس     رتبه      
  عامل مؤثر 0 1 2 3 4 5 6 7 8 رتبه مندي بالاترين علاقه

3 41/3 3/0 5/7 1/7 8/5 1/4 1/3 4/4 9/31  محل توليد ماهي 9/35

1 99/2 7/0 7/3 7/4 4/4 2/10 4/6 3/16 7/22  ها فروشي ماهي 8/30

5 55/4 3/0 1/5 2/12 5/12 5/7 6/13 8/9 4/4 6/34  بار ميادين ميوه و تره

7 1/5 1 2/14 2/9 2/9 8/10 5/10  اي هاي زنجيره روشگاهف 9/32 1/4 1/8

2 22/3 1 3/0 7/3 8/5 9/12 2/12 4/21 6/14 1/28  هاي شيلاتي نمايندگي

4 27/4 1 4/4 8/8 8/9 5/10 5/12 هاي توليدكنندگان نمايندگي اتحاديه 40 7/2 8/9
5 79/7 3/41 7/2 1 1 3/0 1 0 0  5/52  گرد سيار فروشندگان دوره

6 67/4 3/1 8/10 8/5 5/10 9/2 6/14 8/5 7/4 3/37  ها سوپر پروتئيني
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  گيري . بحث و نتيجه4
بهداشت محيط، بو و تهوية محـيط، شـيوة عرضـه يـا     
ارائة محصول، و نهايتاً نظافت و پوشش فروشـنده در  
عرضه بسيار اهميت دارد. رعايت بهداشـت و كنتـرل   
آن در كنار چيـدمان مناسـب در پيشـخوان متقاضـيان     

ــگاه   ــتري را جــذب فروش ــيبيش ــتفاده از  م ــد. اس كن
ــاهي  سيســتم ــوين در م ــة ن ــاي تهوي ــا و  فروشــي ه ه
هـا همـراه بـا     هاي مناسب و تميز در فروشگاه پوشش

تواند به شـناخت مشـتريان كمـك     علامت تجاري مي
) 2000( كنــد. بــه طــوري كــه، بنــا بــر تحقيــق      

Meigolinezhad  ــز ــر   1/39ني ــه غي ــردم ب ــد م درص
  اند. د كردهبودن مراكز فروش ماهي تأكي بهداشتي

ــة محصــول در    ــيوة ارائ ــي ش ــيوة عرضــه يعن ش
بنـدي، و ... در   پيشخوان به صورت تازه، زنـده، بسـته  

فروشگاه نيز بسيار مهم است، به طوري كه با توجه به 
روند تحقيقات گذشته داوطلبان بيشتري براي ماهيـان  

نشـان داد كـه در     Botrel) 2007زنده وجود دارند. (
درصد بازار در  60كيلوگرم  35نة فرانسه با مصرف سرا
درصـد عرضـه بـه     12فروشـي و   اختيار شـبكة خـرده  

درصـد سـرويس غـذاهاي آمـاده      29صورت سـنتي و  
است و بيشترين توجه به كيفيت بافت ماهي اسـت. بـا   
توجه به نبود اطلاعات موثق دربارة بازار ماهي ايـران و  

هـا   فروشـي  هاي اين تحقيق، ساماندهي ماهي محدوديت
كنترل آنها تحت واحد نظـارتي در سيسـتم دولتـي و     و

توانـد بـه بهبـود     هاي توزيع مي هاي كانال طراحي نقشه
كيفي عرضه بينجامد. اگر چه تحقيقات قبلـي از جملـه   

نيــز ماننــد تحقيــق   Hajimohamadi)2002( تحقيــق
هــا يعنــي همــان  دهــد كــه مغــازه حاضــر نشــان مــي

به طرز چيدمان، ها، با اولويت اول توجه  فروشي ماهي

بالاترين قابليت و اطمينان را در جلب مشتري دارنـد،  
ــا (  3/64در امريكــا نشــان داد كــه  Bennett)2003ام

درصـــد از مـــردم مـــاهي مـــورد نيـــاز خـــود را از 
 Dallimore)2005كنند. ( ها خريداري مي سوپرماركت

فروشي و مقايسـة آنهـا در    هاي خرده با بررسي كانال 
فرانسه، انگلـيس، ايتاليـا، امريكـا، و     كشورهاي آلمان،

 80هـا در فرانسـه بـا     ژاپن نشان داد كه سـوپرماركت 
ــد و       ــز خري ــاير مراك ــه س ــبت ب ــهم نس ــد س درص

درصـد سـهم در ايتاليـا و سـاير      68ها با  فروشي ماهي
درصـد در ژاپـن نسـبت بـه      22مراكز فروش با سهم 

ساير مراكز فـروش و عرضـه بيشـترين طرفـداران را     
  دارند.

نشـان   Adeli and Shabanpour (1997)تحقيـق  
هـاي شـيلات    داده بود كه خريـد مـاهي از نماينـدگي   

اما  ،نسبت به ساير مراكز اولويت خريداران بوده است
كنندگان به خريد مـاهي از   علت تغيير گرايش مصرف

توانـد رشـد    هـا در تحقيـق حاضـر مـي     فروشـي  ماهي
مصــرف يــا بهبــود چيــدمان و خــدمات فروشــگاهي 

رسد باز هم به علـت   ها باشد. به نظر مي فروشي ماهي
ساير عوامل محيط فيزيكي رضايت خريـداران كـاملاً   

ريـزي بـه بهبـود     شود و بايسـتي بـا برنامـه    جلب نمي
هـاي عرضـه    هـا و مكـان   ظاهري و عملكرد فروشگاه
بايسـت اولويـت مصـرف     اقدام كرد. ضمن اينكه مـي 

تحقيــق و  غــذايي در داخــل منــزل و خــارج از آن را
بررسي و براي آن راهبردهاي ويـژه منظـور كـرد. بـه     

)، ضمن تعيين 2006و همكاران ( Verbekeطوري كه 
ماركـت و بـازار سـياه و     هـا و سـوپر   سهم خريد دلال

كشـور اروپـايي، دفعـات مصـرف در      5اشخاص، در 
ها را تعيين كردند و  منزل و بيرون از خانه و رستوران

در منـزل عمومـاً بيشـتر    نشان دادند دفعـات مصـرف   
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در  Dallimore) 2005است. به طوري كـه، تحقيـق (  
هـا از   درصـد فـروش رسـتوران    8آلمان نشان داد كه 

ها  درصد درآمد رستوران 70غذاهاي دريايي است كه 
درصد يك  35شود. در امريكا و كانادا نيز  را شامل مي

درصد همين مقدار  3بار تا دو بار در هفته در خانه و 
كننـد، امـا مصـرف     ها مصرف مي هي را در رستورانما

هاسـت   درصد كمتر از يك بار در ماه در رستوران 31
)ODC, 2005بودن غـذاهاي   ). پس با توجه به تجملي

ــاد      ــم و اقتص ــذب توريس ــه ج ــك ب ــايي و كم دري
كننـدگان   تـوان دربـارة رفتـار مصـرف     ها مـي  رستوران

راهبـرد   سازماني نيز در ايران تحقيق كرد و با تـدوين 
  مصرف اين بخش را هم بهبود بخشيد.
عوامــل شــده از  تحقيــق حاضــر نتــايج شناســايي

شـده در ايـران    تحقيقـات انجـام  علاوه بر را،  موقعيتي
اجتمـاعي و   -عوامل فرهنگي، بازاريابي ةآميختدربارة 
، براي شناسايي بهتـر  عوامل رواني و فردي، و گروهي

گيــران و  كننــدگان در اختيــار تصــميم رفتــار مصــرف
تـوان بـا    دهـد. امـروزه مـي    ريزان بازار قرار مـي  برنامه
هـــاي جديـــد و فنـــاوري روز و اســـتفاده از  شـــيوه
وشـوي مناسـب،    آوري يـا شسـت   هـاي عمـل   سيستم

بــوگيري، رعايــت بهداشــت، نگهــداري و فــروش، و 
ساماندهي بازار عرضـه در افـزايش تقاضـاي آبزيـان     

فـراهم كـرد    هاي شغلي جديدي را نيز كوشيد و زمينه
)Adeli, 2008كنندگان  ). نبود شناخت صحيح مصرف

از آبزيان هـم در مرحلـة خريـد و انتخـاب و هـم در      
نبـودن مـاهي، و در    مرحلة طبخ و مصرف، دردسترس

رغبتي به خريـد و   بودن ماهي باعث بي حال گران  عين
ــي ــاهي م  Rafat and Hosseiniشــود ( مصــرف م

zadegan, 2007.(  
دربـارة ماهيـان    Hajimohamadi) 2002تحقيق (

گويـان از   درصـد پاسـخ   8/34پرورشي نشان داد كـه  
 8/25گذشته با اين ماهيان پرورشي آشـنايي دارنـد و   

گيرنـد. در تحقيـق    درصد نيز از فروشندگان كمك مي
ترين عامل خريد گونة ماهي كنجكاوي  حاضر نيز مهم

خود فرد در خريد بوده است؛ بنابراين، ضـمن توجـه   
درصـد   6/32كه  Meigolinezhad) 2000تحقيق (به 

دسـت    مردم اطلاعات مصرفي را از تجربة شخصي به
درصــد آشـنايي واقعــي بـا مــاهي    5/55آورنـد و   مـي 

رسـاني از   شـود كـه اطـلاع    پرورشي دارند، نتيجه مـي 
توانـد   جوانب مختلف و آن هم در كانون خانواده مـي 

شـته  نقش بسزايي در ارتقاي مصـرف انـواع مـاهي دا   
اي از عـواملي اسـت كـه در     باشد. البته تبليغات رسانه

كنندگان تنها ماهي پرورشي نسبت به ساير  بين مصرف
ها از اهميت بالاتري برخوردار اسـت و بايسـتي    گروه

) 1997به نقش آن در افزايش مصـرف توجـه كـرد. (   
Babaei  نيــز نحــوة فــروش و تبليغــات را در فــروش

اسـت. اگـر چـه بـين      ماهيان پرورشـي مـؤثر دانسـته   
كننده، عوامل مكـاني مـؤثر تفـاوت     هاي مصرف گروه

و  Adeliچشمگيري ندارند، اما بـا توجـه بـه تحقيـق     
كه بو سومين عامـل اصـلي مـورد     )2010a(همكاران 

كنندگان مـاهي بـود و همـين عامـل در      توجه مصرف
شـود   بندي عوامل مكاني نيز مشاهده مي رأس اولويت

حيط فروش بايستي اولين راهبرد بوزدايي از ماهي و م
به منظور ارتقاي مصرف سرانة ماهي پرورشي باشـد.  
ضمن اينكه اطلاع از محل صيد، نوع بـرش مـاهي، و   
چينش ماهي در پيشـخوان از مـواردي اسـت كـه در     
جــذب مشــتريان جديــد مــؤثر اســت. تحقيــق نشــان 

دهد بـا توجـه بـه اثـر عوامـل هيجـاني در رفتـار         مي
هي در هنگام عرضه، انسان در ايـن  كنندگان ما مصرف

  گيرد. خصوص احساسي تصميم مي
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ــان  ــاماندهي مك ــا س ــابراين، ب ــه و  بن ــاي عرض ه
هـاي   ها و افزايش نماينـدگي  فروشي سازي ماهي مدرن

كننـده ايجـاد    شيلات كه اطمينان بيشتري نزد مصـرف 
توان مكان عرضة بهتري بـراي خريـداران    كنند مي مي

كه سازمان شيلات ايـران بـه   فراهم آورد. با وجود اين
وظايف حاكميتي مشغول اسـت و نماينـدگي فـروش    
تحت پوشش اين سازمان در قالـب شـركت سـهامي    
شيلات همچون منـوال گذشـته بـراي آبزيـان وجـود      

ماندن عنوان شيلات بر سـر درب ايـن    ندارد، اما باقي
هاي قليـل هنـوز در بـين خريـداران رغبـت       فروشگاه

ــاد  ــان ايج ــد و اطمين ــي خري ــزوم   م ــابراين ل ــد، بن كن
هـا و   هـاي عرضـه بـا دادن مجـوز     اعتباردهي به مكان

توانـد برخـي    گـذاري آنهـا مـي    بنـدي و سـتاره   درجه
 كنندگان را در اين زمينه تأمين كند. نيازهاي مصرف

از آنجا كه مكان فروش ماهي اهميت بسـزايي در  
ترتيب توجـه بـه بهداشـت محـيط و       به ،فروش دارد

و تهويـة آن، توجـه بـه شـيوة عرضـه،       كنترل آن، بـو 
نظافت و پوشـش فروشـنده و بهبـود آن در افـزايش     
مصرف نقش خواهد داشت. تنها در گروهي كه فقـط  

كنند اولويـت بـو و تهويـة     ماهي پرورشي مصرف مي
محيط از بهداشت مكان فروش بيشتر است بنـابراين،  

شود بيش از هر چيزي رفع بـوي مـاهي و    پيشنهاد مي
هاي فروش جدي گرفتـه شـود و در    در محيطاثر آن 

  اولويت پژوهش و اجرا باشد.
رسـاني بـه مـردم، و طراحـي      نظارت دقيق، اطلاع

هاي مدرن و استاندارد از عواملي اسـت كـه    فروشگاه

پزشـكي كـل كشـور و     تواند با حمايت سازمان دام مي
حتي با واگذاري مسئوليت امر به بخش خصوصـي و  

هاي اشتغال جديد را  لت زمينهنظارت آنها از سوي دو
ــه، (  ــه طــوري ك ــد. ب ــراهم كن ــز Babaei) 2002ف  ني

ــرا  نكــردن مصــرف ــو و طعــم نامناســب،  ه ب دليــل ب
  نامناسـب و غيـر   ةنداشـتن بـه مصـرف، عرض ـ    عادت

  .استدانسته بهداشتي ماهيان پرورشي 
هـاي محصـول و    بنابراين، بعد از توجه به ويژگي

هـاي   سـاماندهي كانـال  ساير عوامل آميختة بازاريابي، 
هاي عرضه و تحقيق در زمينة نياز بازار  توزيع و مكان

هـاي راهبـردي افـزايش فـروش و      ترين اولويـت  مهم
مصرف ماهي در ايران خواهند بود. رعايت بهداشـت  

تـرين   از هر نظر و ايجاد اطمينان در ايـن زمينـه مهـم   
عامل در افزايش انگيزة خريد و مصرف ماهي اسـت.  

ريــزان و بازاريابــان بــه  بــا توجــه برنامــه در مجمــوع،
ترين عوامل موقعيتي چون بهداشت محيط، بو و  اصلي

تهوية محيط، و شيوة ارائة محصول يا عرضـة آبزيـان   
به همراه ساير نتايج تحقيقاتي موجود در ايران در اين 

تـر   توان در افزايش فروش و مصـرف موفـق   زمينه مي
 عمل كرد.

  تشكر و قدرداني
هـاي علمـي جنـاب     ن از مساعدت و راهنماييدر پايا

آقاي دكتر محسن واحدي از دانشگاه علـوم پزشـكي   
گزاري  يشبرد تحقيق حاضر صميمانه سپاسپتهران در 

 .شود مي
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