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Extended Abstract 
Introduction and Objective: Studying the purchasing behavior of consumers is one of the 
necessities of marketing research. The inclusion of awareness and the resources to acquire it in 
order to expand the consumption of healthy foods, including fish, in the country is very important. 
The purpose of this study is to investigate the most effective type of knowledge on the behavior 
of farmed trout fish consumers and determine the most important source of this information. 
Materials and methods: In the present study, descriptive statistics and inferential statistics were 
used for data analysis. The statistical population studied were the buyers and consumers of farmed 
fish who buy fish from farm stores and retail stores related to farms located in the cities of Amol 
and Firouzkoh. The sample size was determined by Cochran's formula, 384 people, and 400 
samples were selected for certainty. A simple random sampling method was used for sampling. 
The main data of the research has been collected in the field with interviews and questionnaires. 
And it was completed by the researcher in the form of face-to-face interviews with farmed fish 
buyers. In this study, structural equation modelling and confirmatory factor analysis were used to 
investigate causal relationships between hidden variables of consumer preferences, awareness, 
information sources, and marketing mixes. Model estimation was done with Amos software. 
Results: The results showed that the level of awareness is effective on consumers' preferences 
with a coefficient of 0.641. Also, marketing mixes with a coefficient of 0.606 and information 
sources with a coefficient of 0.265 have a positive and significant effect on awareness. The test 
of the difference between the coefficients shows that consumers do not have a significant 
difference between nutritional and production information, and in their opinion, both types of 
information are of high importance. 
Conclusion: The buyers of farmed fish trust personal information more than public information. 
All kinds of sources of personal information are equally important in the formation of buying 
behaviour. Public media sources are less important. In the marketing mix elements, the price 
element has a greater influence on the customer's choice and purchase than other elements (access 
and product). 
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 کنندگان بر رفتار مصرفانواع اطلاعات و منابع آن بررسی تأثير 
 پرورشی آلایی قزلماه
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4/11/1402تاریخ پذیرش:                 10/7/1402 تاریخ دریافت:  
    88تا    97 صفحه:  

 

جهت گسترش مصرف مواد  آنز ضروریات تحقیقات بازاریابی است. شمول آگاهی و منابع کسب اکنندگان یکی خرید مصرفمطالعه رفتار  مقدمه و هدف:
 آلایقزل ماهی کنندگانمصرف رفتار بر دانش نوع مؤثرترین بررسی مطالعه، این از هدف برخوردار است. زیادیکشور از اهمیت  جمله ماهی در ازغذایی سالم 

 .است اطلاعات این منبع مهمترین تعیین و پرورشی
 یدارانمورد مطالعه خر یجامعه آمار د.شاستفاده  یو آمار استنباط یفیآمار توص یهاها از روشداده یلو تحل یهتجز یدر پژوهش حاضر برا ها:مواد و روش

اقدام به  یروزکوهآمل و ف یواقع در سطح شهرها وابسته به مزارعهای فروشیخرده سرمزرعه و یهااند که از فروشگاهبوده یپرورش یکنندگان ماهو مصرف
 یریگاز روش نمونه گیریی نمونهنمونه انتخاب شد. برا 400نان یاطم یشد که برا ییننفر تع 384فرمول کوکران،  یقحجم نمونه از طر .کنندیم یماه یدخر

ست. و توسط محقق به صورت مصاحبه ه اشد یو با مصاحبه و پرسشنامه گردآور یدانیبه صورت م یزن یقتحق یاصل یهاداده ساده استفاده شده است. یتصادف
. در این مطالعه ازالگوی معادلات ساختاری و تحلیل عاملی تأییدی جهت بررسی روابط علّی میان یدگرد یلتکم یپرورش یماه یدارانچهره به چهره با خر

 انجام گرفت. Amosافزار های بازاریابی استفاده شد.  برآورد الگو با نرماهی، منابع اطلاعاتی و آمیختهکننده، آگمتغیرهای پنهان ترجیحات مصرف
و منابع  606/0 های بازاریابی با ضریبکنندگان مؤثر است. همچنین آمیختهبر ترجیحات مصرف 641/0 نتایج نشان داد سطح آگاهی با ضریب ها:یافته

 اطلاعات بین داریمعنی تفاوت کنندگانمصرف که دهدمی نشان ضرایب بین تفاوت آزمونداری دارند. یبر آگاهی اثر مثبت و معن 265/0 اطلاعاتی با ضریب
 . هستند برخوردار بالایی اهمیت از اطلاعات نوع دو هر آنها، نظر از و نداشته تولیدی و ایتغذیه

 رفتار گیریشکل در شخصی اطلاعات منابع اطلاعات شخصی اعتماد بیشتری نسبت اطلاعات عمومی دارند. انواع خریداران ماهیان پرورشی به گيری:نتيجه
 عناصر یربازاریابی، عنصرقیمت از سا یخته. در عناصر آمبرخوردار است کمتری از اهمیت عمومی هایرسانه منابع است. برخوردار یکسانی اهمیت از خرید

 دارد. یمشتر یددر انتخاب و خر یشتریب یر)دسترسی و محصول( تأث
 

 پرورشی، معادلات ساختاری  آلایقزل ماهی ،تحلیل عاملی تأییدیبازاریابی،  کليدی: یاههواژ
 

 مقدمه
کننده شالوده و نقطه عطفی است که مصرف ترجیحاتاصل     

 .Fullerton, 2013))رشته بازاریابی بر آن بنا نهاده شده است 
آگاهی و درک ارزش کالا یکی از عوامل مؤثر بر تمایل به خرید 

 ,Heydarzadeh & Khosrozadeh) باشدمحصولات می

کننده سطح ارزش درک شده از محصول تعیینبنابراین  (.2011
باشد کننده میقدرت و ضعف در تمایل به خرید از سوی مصرف

 & Monroe)دهد که در هنگام خرید از خود نشان می

Krishnan, 1985 .)های اخیر، رفتار خریددر سال 
دلیل جهان را بهکنندگان ماهی و آبزیان، توجه محققان مصرف

ای و رژیم اهمیت سیاسی و اقتصادی مربوط به مسائل تغذیه
غذایی، ایمنی مواد غذایی، پایداری و تجارت صنعت ماهی 

در اکثر  (.Carlucci et al., 2015)است خود جلب نمودهبه
کشورهای جهان، محصولات آبزی از جمله مواد غذایی سالم 

هدف تأمین غذای سالم  به ها جهت دستیابیهستند که دولت
 Moradian)کنند و امنیت غذایی، آن را برای جامعه مهیا می

Mazdak, 2016.)  تأمین نیازهای جسمی و ذهنی یکی از
مهمترین ارکان سلامت جامعه است و این مهم به واسطه تغذیه 

 بیماریمنجر به  یمیاز معضلات رژ و شودمطلوب حاصل می
 Farivar et) سالم است یهخت از تغذعدم شنا یجوامع امروز

al., 2009.) 
عنوان یک منبع غذایی با ارزش تأثیر بسزایی در آبزیان به    

همین منظور ماهی و میگو همواره حفظ سلامت جامعه دارند، به

با خواص دارویی و غذایی فراوان مطرح  خوراکیعنوان به
بالای ماهی و ای کیفیت تغذیه(. Aliabadi, 2014)باشند می

غذاهای دریایی، این ماده غذایی را از اجزای ضروری رژیم 
اطلاع از ارزشمندی (. IOM, 2007) غذایی سالم قرار داده است

ای مردم در جهان، باعث این ماده غذایی و افزایش آگاهی تغذیه
 ,.Adeli et al) استافزایش تمایل به مصرف ماهی شده

میلیون  178در جهان  2020سال طبق آمار فائو، در  (.2010
پروری صورت آبزیدرصد آن به 47تن آبزیان برداشت شد که 

صورت درصد آن به 89است، از کل برداشت آبزیان، بوده
است و متوسط سرانه مصرف آبزیان در مصارف انسانی بوده

در  .(FAO, 2022) است هکیلوگرم گزارش شد 2/20جهان 
سرانه جهانی آبزیان به شدت تحت تأثیر های اخیر مصرف دهه

های کننده، پیشرفتافزایش عرضه، تغییر ترجیحات مصرف
. بر تکنولوژی و خصوصاً رشد درآمد خانوارها قرار داشته است

مصرف سرانه  1400 اساس آمار سازمان شیلات ایران، در سال
نیمی از متوسط این مقدار تنها کیلوگرم بود، که  8/13آبزیان 
 گیرد. دربرمیرا جهانی 

طور خاص، در و به یابیکه در حوزه بازار یاز موضوعات یکی    
 یدکننده مطرح شده است، موضوع قصد خرحوزه رفتار مصرف

است. آگاهی، کسب اطلاعات نسبی از محصول، ایجاد علاقه 
های و تمایل، رجحان، مجاب شدن و خرید، از جمله موقعیت

یک  .(Kotler & Armstrong, 2017)است ی خریدار آمادگ
را از کالا  مشتریانبازاریاب در اولین گام باید میزان آگاهی 

 دانشگاه علوم كشاورزي و منابع طبيعي ساري

 مبسوط  چکيده
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ممکن است از کالا ناآگاه بوده و یا  افرادند. برخی ک گیریاندازه
کنندگانی که اطلاعات اندکی داشته باشند. همواره مصرف

در پی ورود به آگاهی بالایی از سلامتی دارند، حساسیت و 
که باعث ارتقاء و حفظ زندگی سالم شود.  هستندهایی فعالیت

جستجوی بیشتر محصولات سالم  موجب، آنهااین حالت در 
ای افراد بر آگاهی تغذیه (.Kim & Chung, 2011)شود می

 عادات غذایی و ترجیح نوع مواد غذایی مصرفی افراد اثرگذار
افراد بیشتر به سلامت اهمیت  و (Eshaghi et al., 2017)است 

عنوان نگرش نسبت به هآگاهی تولیدی و بهداشتی ب دهند.می
گردد آگاهی سلامت رژیم غذایی در زندگی افراد تعریف می

(Oxford, 2014).  منظور از آگاهی تولیدی،  پژوهش حاضردر
کیفیت و سلامت  ، نوع خوراک،محیط پرورششناخت خریدار از 

باشد. قیمت نیز نقش رورش و هنگام فروش میماهی در دوره پ
 & Alford Bruce) دارد ارانبسیار مهمی بر رفتار خرید

Biswas, 2002). تر از خود قیمت آگاهی از قیمت نیز گاه مهم
وی میزان تمایل کننده بهباشد زیرا آگاهی قیمتی مصرفمی

انتخاب خریدار برای  های کمتر تمرکز دارد.برای پرداخت قیمت
و برقرارکننده  یاببازار درست نیاز به آگاهی دارد، بنابراین یک

 کننده را از کالامصرف یآگاه یزانم یدگام با ینارتباط در اول
از کالا ناآگاه  ستکنندگان ممکن امصرف ی. برخیدنما شناسایی
در دو حوزه اصلی،  آنها .داشته باشند یاطلاعات اندک یابوده و 

عنی کاوش درونی و رجوع به حافظه و جستجوی داخلی ی
تجربیات پیشین و دانش شخصی و یا جستجوی خارجی یعنی 
کاوش خارجی و مراجعه به منابع شخصی از جمله خانواده، 

ها و بستگان و دوستان مورد اعتماد، منابع عمومی مانند سازمان
ها برای کسب منابع مرجع، منابع بازرگانی و تبلیغات و رسانه

 ،خریدارشخصیت بر اساس نوع کالا و  .پردازندمیت اطلاعا
گیری اطلاعاتی در ایجاد ترجیح و تصمیمتأثیر نسبی این منابع 

 (.Kotler & Armstrong, 2017است )متفاوت 
های بازاریابی هنگام خرید تحت تأثیر آمیختهر خریداران د    

چهار  یغاتگیرند. محصول، قیمت، دسترسی و تبلقرار می
مطالعه  از آنجاکه محصول مورد .بازاریابی هستند آمیخته

 یغاتتبل یختهآم باشدیو برند م یبندصورت تازه و بدون بستهبه
آمیخته بازاریابی در این  ینقرار نگرفته است.  بنابرا یمورد بررس

 :مطالعه عبارتند از
از کالا و خدمات، که مرکز  یبیمحصول: محصول ترک (الف
 ,Kotler & Armstrong) دکنیم به بازار هدف ارائه یدتول

است که  یابیبازار یختهعناصر آم یناز مهمتر یکیو  (2017
مربوط به کیفیت، ارزش غذایی، تازگی، اندازه و مشخصات 

عنوان شاخص اصلی ارزیابی ظاهری است. کیفیت محصول به
 گرددکننده از برتری محصول یا خدمت تعریف میمصرف

(Moon & Mainor, 2009). 
قیمت: ارزشی است که خریداران برای فواید حاصل از کسب  (ب

کنند قیمت با برداشت یا استفاده از کالا یا خدمت، پرداخت می
مشتری از خصوصیات و خواص از محصول ارتباط مستقیم 

 . (Rousta et al., 2011)دارد
مکان: عنصر مربوط به کانال توزیع است و منظور از  (ج

دسترسی، همان رسانیدن محصول به مکان مناسب در زمان 
(. دسترسی آسان به Rousta et al., 2001باشد )مطلوب می

تواند عامل مؤثری بر رفتار خرید محسوب شود. محصول می
 یپرورش یآلاقزل یپژوهش ماه نیمحصول مورد مطالعه در ا

. رسدیو به فروش م دیتول یاست که در مزارع پرورش ماه
دلیل کمتر بودن مصرف سرانه ماهی در ایران از میانگین به

رسد، نظر میریزی در این زمینه ضروری بهجهانی آن، برنامه
کنندگان و کاربرد مصرف رفتارکه این امر بدون بررسی و تحلیل 

 Mousavi) ابزار مدیریت بازاریابی غیرممکن خواهد بود

Dehmoredi et al., 2012). 
بر آگاهی و دانش  دهدمیبررسی مطالعات انجام شده نشان     

 Heydari) گذاردکننده تأثیر میمصرفو رفتار  اتترجیح

Kamal Abadi & Amirnezhad, 2015؛ Salati 
Momeni, 2017؛ Carlucci et al., 2015؛Cai, 2016 

؛ Ferfolja et al., 2021؛  Arsil & Ardiansyah, 2019؛
Kresic et al., 2022).  آگاهی از اطلاعات محصول نظیر

ای، تولیدی و قیمتی مهمترین نوع اطلاعات مؤثر آگاهی تغذیه
 & Jabbarzadeh)بر رفتار خرید است از جمله مطالعات 

Mollahosseini, 2011؛ Ahmed et al., 2011؛ Xu et 
al., 2012؛ Alkerwi et al., 2015؛Carlucci et al., 

 ؛Salehe et al., 2017 ؛Khan et al., 2016 ؛2015
Kresic et al., 2022).  همچنین تجربه و دانش شخصی، افراد

توان از منابع اصلی کسب آگاهی و ها را میو بستگان و رسانه
 ؛AliNezhad et al., 2015 (رد اطلاعات از محصول برشم

Zarei et al., 2018؛ Abbasi et al., 2018؛ Xu et al., 
 .(Salehe et al., 2017؛ Pieniak et al., 2013 ؛2012

های بازاریابی توسط بازاریاب و کارگیری صحیح آمیختههب
رسانی با وسیله منابع اطلاعهمچنین انتقال اطلاعات به

گسترش اطلاعات از محصول و مصرف بر رفتار خرید مؤثر 
 Ranaei Kordshuli ؛Rostami, 2001) مطالعات باشد.می

& Allahyari Bozanjani 2012؛Faizi & Nowruzi 
 (Salehe et al. 2017) ها بر رفتار خرید واثر آمیخته(  2014

اثر منابع اطلاعات بر رفتار خرید را مورد مطالعه قرار دادند. 
عرضه از  های محصول، قیمت، دسترسی و مکانآمیخته

که بر رفتار خرید و مهمترین عناصر آمیخته بازاریابی هستند 
 Ranaei؛Rostami, 2001د )گذارنترجیحات خریداران اثر می

Kordshuli & Allahyari Bozanjani, 2012 ،Faizi & 
Nowruzi 2014؛Kessuvan et al., 2015 ) با توجه به

پردازد مطالب بیان شده، مسأله اساسی که این مطالعه به آن می
کنندگان ماهیان ترجیحات مصرف بر بررسی نقش آگاهی

ای، پرورشی است که بر اساس روابط میان شمول آگاهی )تغذیه
های منابع کسب این اطلاعات و آمیخته قیمتی(، تولیدی و

 .است بازاریابی، مشخص و درنظر گرفته شده
با توجه به پیشینه و مبانی نظری آگاهی، منابع کسب    

حاضر فرضیات پژوهش  های بازاریابیآمیختهاطلاعات و
 شود:صورت زیر بیان میبه

 تأثیر دارد. آنها بر ترجیحات خریدارانآگاهی  -1فرضیه 
پرورشی آلای قزلای ماهی اطلاعات تغذیه -2فرضیه 

 کنندگان تأثیرکه بر ترجیحات مصرف استمهمترین اطلاعاتی 
 گذارد.می

تجربه و دانش شخصی مهمترین منبع کسب  -3 فرضیه
 .استکننده بر ترجیحات مصرفمؤثر اطلاعات 
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ز اهای بازاریابی و منابع کسب اطلاعات آمیخته -4ه فرضی
 گذارند.کننده تأثیر میطریق آگاهی بر ترجیحات مصرف

 عنصر محصول برای ماهی، مهمترین آمیخته -5 فرضیه
 خریداران است.بازاریابی مؤثر بر ترجیحات 

 

 هامواد و روش
مطالعه حاضر به لحاظ هدف، کاربردی و روش پژوهش در     

های موردنیاز و روش مورد استفاده آوری دادهبراساس نحوه جمع
 یدارانمورد مطالعه خر یاستنباطی است. جامعه آمار -توصیفی

اند که از بوده یپرورشآلای قزل یکنندگان ماهو مصرف
واقع در سطح  هایفروشیخرده مزرعه و سر یهافروشگاه

که با کنند یم یماه یداقدام به خر یروزکوهآمل و ف یشهرها
متخصصان دانشگاه شیلاتی و اقتصاد مصاحبه و مذاکره با 

بخاطر  یروزکوهدو شهر آمل و ف .یدلازم ثبت گرد یهاداده
دو شهرستان  انتخاب شدند. ولید بالامتعدد و ت یماه پرورش

و  یابه در یکیآب و هوا و نزد جغرافیایی، مورد مطالعه از نظر
 لاً کام ی(و سردآب یآبگرم) یبه تنوع محصول ماه یدسترس

. نمونه موردنیاز بر اساس جامعه باشندمی یکدیگرمتفاوت از 
نفر محاسبه شد و  384نامحدود با استفاده از فرمول کوکران 

علت گسترده بودن جامعه مورد مطالعه، جهت اطمینان بیشتر به
تصادفی ساده انتخاب گردید.  ملاًصورت کانمونه به 400تعداد 

آوری های مورد نیاز مطالعه جمعبا استفاده از پرسشنامه داده
گردید. جهت بررسی روایی پرسشنامه طراحی شده از نظر اساتید 

ت علمی گروه اقتصاد کشاورزی و گروه ترویج دانشگاه أو هی
علوم کشاورزی ساری و همچنین سایر متخصصان حوزه 

پس از تأیید،  در خارج دانشگاه استفاده گردید وبازاریابی و تغذیه 
. برای بررسی گردیدپرسشنامه در جامعه آماری توزیع و تکمیل 

پرسشنامه که به صورت تصادفی  40پایایی پرسشنامه نیز تعداد 
مورد بررسی  1در دو جامعه توزیع شد، با آزمون آلفای کرونباخ

ونباخ برای هر متغیر و کل قرار گرفت. ضریب آلفای کر
 باشد.بوده است که مورد تأیید می 7/0های پرسشنامه بالا سؤال

 بر اساس ادبیات کلی پژوهش حاضر، مدل مفهومی پژوهش در
:استارائه شده  (1) شکل

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 هشمدل مفهومی پژو -1شکل 
Figure 1. Conceptual model of the research 

 

در مدل مفهومی تدوین شده، متغیر ترجیحات متغیری پنهان     
صورت ترجیح محصول از روی نیاز وابسته است که به

مندی و یا انتخاب ماهی جهت علاقه و لذت مصرفمصرف، به
( سنجش ها )متغیرهای آشکار وابستهجانشین بر سایر پروتئین

صورت دانشی که افراد شود. متغیر آگاهی نیز بهو تعریف می
گردد و در مدل نسبت به محصول موردنظر دارند تعریف می

میانی برای  عنوان متغیر پنهان وابستهشده بهساختاری تدوین
سایر متغیرهای پنهان مدل است و توسط متغیرهای آشکار 

ای و اثرات مصرف آن بر وابسته اهمیت اطلاعات تغذیه
سلامت، اطلاعات تولیدی بهداشت تولید )نوع خوراک، مواد 

و اطلاعات قیمتی سنجش  شیمیایی، محل پرورش و . . . (
پنهان وابسته  شود. متغیر منابع اطلاعاتی نیز یک متغیرمی

میانی است و توسط متغیرهای آشکار وابسته شامل منبع تجربه، 
ترین منابع کسب اطلاعات عنوان اصلیها بهگروه افراد و رسانه

های شود. آمیختهکنندگان ماهی تازه سنجیده میمصرف
رکن محصول، مکان، قیمت سنجش شده و  3بازاریابی نیز با 

صورت تازه و فروش که ماهی بهدلیل آنآمیخته ترویج به
مستقیم است و هیچ فعالیت بازاریابی ترویجی و تشویقی بر آن 

ها گیرد در مدل وارد نشده است و همچنین آمیختهانجام نمی
صورت مستقیم و تحت باشند زیرا بهمتغیر پنهان مستقل می

وسیله هباشد و بکنترل بازاریاب، تولیدکننده و یا فروشنده می
متغیرهای آشکار آمیخته محصول )اندازه، تازگی، رنگ و شکل(، 

قیمت محصول و دسترسی و مکان )نوع فروشگاه از جمله، 
فروشگاه خاص، متصل به استخر، خدمات بعد از فروش، برخورد 

  شود....( موقعیت زمانی و مکانی خرید سنجش میو فروشنده 
های دست آمده، از روشبه ایهجهت تجزیه و تحلیل داده    

و آمار  دهندگان(آمار توصیفی )برای بررسی مشخصات پاسخ
روش از  شد. در بخش آمار استنباطی، استنباطی استفاده

ی، لّجهت بررسی روابط ع )SEM( 2الگویابی معادلات ساختاری
مورد  3میان متغیرهای مختلف و جهت تحلیل عاملی تأییدی

های گردآوری توجه به اینکه حجم داده. با استفاده قرار گرفت
بوده است بر اساس قضیه حد مرکزی، توزیع  30شده بالاتر از 

جامعه آماری، نرمال است. جهت تعیین کفایت برازش الگوی 
استفاده  تدوین شده توسط محقق از چندین شاخص برازندگی

و SPSS  افزارهای. تجزیه و تحلیل با استفاده از نرمشده است
AMOS  انجام گرفت 24نسخه. 

ها توسط سرپرست و یا مسئول در پژوهش حاضر پرسشنامه    
در حین خرید محصول از مزرعه یا فروشگاه خرید خانواده 
پرسشنامه در آمل  400تکمیل گردید. در مجموع وابسته به آن 

 .گردید و فیروزکوه تکمیل
 .استفاده شد (1) رابطه حجم نمونه از گیریبرای اندازه

 (1)   
                                            

          n =
𝑍2𝑝𝑞

𝑑²
 

 حاتیترج

Preferences 

 

 گاهیآ

Knowledge 

 

 یابیبازار ختهیآم

Marketing Mixed 

 اطلاعاتی منابع

Information sources 

1- Koronbakh alpha                                2- Structural Equation Modeling )SEM)                           3- Confirmatory Factor Analysis 
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از  ینسبت P د.شبایحجم نمونه م  n،(1)رابطه درمعادله که     
کنند یم هاینپروتئ یرسا یگزینرا جا یپرورش یجامعه که ماه

د هستن یتخصوص یناز جامعه که فاقد ا ییواحدها نسبتq  و
 ه مقدار حجمدرنظر گرفته شد ک 5/0مقدار هرکدام  باشند،یم

ت که دقت احتمال مطلوب اس . d یرددر حداکثر قرار بگ نمونه
 یعتوز مقدار Z است و درنظر گرفته شده 05/0 یقتحق یندر ا

 از فاصله یرفتار یهانرمال استاندارد است که در پژوهش
 ین طبقبنابرا شود،یدرصد استفاده م 95تا  90 ینب یناناطم

در  5ح نرمال در سط یعجدول نرمال استاندارد مقدار معدل توز
با  رحاضیق تحق یشد. جامعه آماربایم 96/1صد خطا برابر 

 نامحدود یبا جامعه آمار یروزکوهدو شهر آمل و ف یبترک
 : باشدیم یرصورت زبه

n =
(1/96)²(0/5)(0/5)

(0/05)²
= 384 

هر شهرستان  یدر دو شهر، محاسبه و برا نمونهحجم ین بنابرا
. از میان یدانتخاب گرد یتصادف لاًکام صورتنمونه به 200

های پرت، در دادههای تکمیل شده، پس از حذف پرسشنامه
نمونه برای برآورد الگو مورد استفاده قرار  378نهایت تعداد 

 گرفت.
هر یک از متغیرهای مدل و کل کرونباخ  بررسی آلفای    

دهد تنها متغیر منابع اطلاعاتی نشان می( 1جدول )در  متغیرها
بالاتر است مورد  6/0دارد، اما چون مقدار از  7/0آلفای کمتر از 

بوده  8/0پذیرش است. آلفای کرونباخ کل پرسشنامه نیز بالای 
.تو مناسب اس

 

 ضریب آلفای کرونباخ متغیرها -1جدول 
Table 1. Cronbach's alpha coefficient of the variables    

 Cronbach's alpha value مقدار آلفای کرونباخ variable متغیر

 Marketing Mixed 0.71 آمیخته بازاریابی

 Knowledge 0.77 آگاهی

 Information sources 0.63 منابع اطلاعاتی

 Preferences 0.83 ترجیحات

 Total 0.83 کل

Source: Research findings                                                                                                                                  پژوهش             هاییافته: منبع

 و بحث نتایج
آماره مربوط به ترکیب سنی نشان داد میانگین سن افراد دو     

سال بود. همچنین  78و حداکثر  25سال با حداقل  47شهرستان 
شوندگان دارای سواد و تحصیلات متوسطه و اکثریت مصاحبه

درصد و  5بیسوادان در شهرستان فیروزکوه سطح  عالی بودند.
است. بررسی متوسط هزینه کنندگان درصد شرکت 5/0آمل 

 10دهندگان بین خوراک خانوار نشان داد بیش از نیمی از پاسخ
از درآمد خانواده را صرف خرید خوراک ریال میلیون 20تا 

 در هر ماه شهرستان آمل یخانوارهادرصد  68کنند. خانواده می

در شهرستان فیروزکوه درصد خانوارهای  72و م کیلوگر 30/3
در . ماهی پرورشی دارند کیلوگرم مصرف ماهانه 42/2 هر ماه

 کنندمیصل زمستان ماهی مصرف هر دو شهرستان بیشتر در ف
دلیل آب و هوا و ییلاقی بودن و همچنین اما در فیروزکوه به

دسترسی بیشتر ماهی در فصل تابستان نیز ماهی بیشتری 
اولویت  بیشترینی معمولپرورشی آلای شود. قزلمصرف می

برآورد مدل تدوین شده  خانوارها در میان ماهیان پرورشی است.
 :آورده شده است (2) شکل یونی استاندارد دربا ضرایب رگرس

 

 مدل تدوین شده با ضرایب رگرسیونی استاندارد -2شکل 
Figure 2. Model prepared with standard regression coefficients 

 

های رگرسیونی غیراستاندارد مدل مقادیر وزن (2) جدول در
. در این جدول متغیرهای مستقل استگزارش شدهتدوین شده 

گذارد و مقدار اثر نیز با )یا وابسته میانی( بر متغیر وابسته اثر می

مقادیر برآورد غیراستاندارد پارامترهای مدل، خطای معیار مرتبط 
داری گزارش شده است.با مقدار پارامتر و سطح معنی
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 پژوهشضرایب رگرسیونی غیراستاندارد مدل تدوین شده  -2جدول 
Table 2. Unstandardized regression coefficients of the compiled research model 

 Standard deviation معیار انحراف coefficient ضریب effective variable اثرپذیر متغیر  influencing variable اثرگذار متغیر

 Information sources 0.296*** 0.088 اطلاعاتي منابع  Mixed آمیخته

 Knowledge 0.257*** 0.060 آگاهی  Information sources اطلاعاتی منابع

 Knowledge 0.720*** 0.082 آگاهي  Mixed  آمیخته

 Preferences 0.877*** 0.076 ترجیحات  Knowledge     آگاهي 

  personal experience 1 شخصي تجربه Information sources اطلاعاتی منابع

 Persons 0.996*** 0.132 افراد و خانواده  Information sources    اطلاعاتی منابع

 Media 0.504*** 0.087 ها رسانه  Information sources   اطلاعاتی منابع

  product 1 محصول Mixed بازاریابی آمیخته

 place 0.868*** 0.087 مکان و دسترسی Mixed بازاریابی آمیخته

 price 0.901*** 0.093 قیمت Mixed بازاریابي آمیخته

  nutritional 1 ایتغذیه آگاهی Knowledge آگاهی

 production 0.917*** 0.063 تولیدی آگاهی Knowledge آگاهی

 Precious ***0.749 0.065 قیمتی آگاهی Knowledge آگاهی

  interest 1 مندیعلاقه Preferences ترجیحات

 Need 0.957*** 0.055 مصرف نیاز Preferences ترجیحات

 Replace 0.071*** 0.050 هاپروتئین سایر بر جانشین Preferences ترجیحات

 Significance at the level of 0.01***                                                                                       01/0 سطح در معناداری*** 
Source: Research findings                                                                                           پژوهش                                   هاییافته: منبع

 99/0ان ماری تمامی مقادیر برآورد شده با اطمینآاز نظر     
باشند. بررسی میاثر( )بیداری با مقدار صفر دارای تفاوت معنی

کنند داری ضرایب مدل ساختاری تدوین شده بیان میمعنی
بر منابع  آمیخته بازاریابیبرای هر یک از متغیرهای پنهان مدل 

بی بر همچنین منابع اطلاعاتی و آمیخته بازاریا اطلاعاتی و
ماری آنظر  ، ازخریدارآگاهی و در نهایت آگاهی بر ترجیحات 

منابع  با افزایش اطلاعات از بنابراین داری دارند.اثر معنی
گرفته و  اطلاعاتی و بازاریابی ترجیحات افراد تحت تأثیر قرار

 (2) جدول د. همانگونه که نتایج ارائه شده دربیاافزایش می
دهد، در روش معادلات ساختاری برای هر یک از نشان می

ر محقق از متغیرهای آشکار که از نظ یمتغیرهای پنهان مدل یک
 شود، ت میثاب 1بارهای عاملی به مقادیر  با مهمترین متغیر است

 

و سایر متغیرها  باشندمی 1بنابراین برخی از ضرایب برآورد برابر 
از آنجا که در این پژوهش بررسی  .گیرندبه نسبت آن مقدار می

اختلاف میان متغیرهای آشکار اهمیت دارد لازم است برای 
بزرگتر و یا  2ی آن از دارمعنیدار بودن یک ضریب، عدد معنی

( برخی 2) جدول کوچکتر باشد. با توجه به اعداد مندرج در -2از 
براین باشند. بنادار نمیدار و برخی دیگر معنیاختلافات معنی

ت هریک از متغیرهای توان با استناد بر این آزمون اهمیّمی
جهت با استفاده از جدول همین به آشکار در مدل را تأیید نمود. 

و بر  گردیدانجام  tضرایب رگرسیونی غیراستاندارد آزمون 
دار، اثرگذارترین متغیر معرفی اساس روش حداقل اختلاف معنی

داری تفاوت میان ضرایب نتایج آزمون معنی (3)جدول  گردید.
 دهد.را نشان می

 پژوهشدار میان ضرایب رگرسیونی غیراستاندارد مدل تدوین شده نتایح آزمون حداقل اختلاف معنی -3جدول 
Table 3. The results of the minimum significant difference test between the unstandardized regression coefficients of  
                the compiled research model 

 متغیرها
 Variables 

 t آماره مقدار
The value of the t 

statistic 

 نتیجه
   result 

 ای و تولیدیاختلاف اطلاعات تغذیه
The difference between nutritional and production information 

1.31 
 نیست. دارمعنیتفاوت 

The difference is not significant 
 ای و قیمتیاختلاف اطلاعات تغذیه

The difference between nutritional and price information 
3.86 

 است. دارمعنیتفاوت 
The difference is significant 

 اختلاف اطلاعات تولیدی و قیمتی
The difference between production and price information 

20.74 
 است. دارمعنیتفاوت 

The difference is significant 
 اختلاف تجربه و افراد

The difference between experience and persons 
0.03 

 نیست. دارمعنیتفاوت 
The difference is not significant 

 اختلاف تجربه و رسانه
The difference between experience and media 

5 
 است. دارمعنیتفاوت 

The difference is significant 
 اختلاف گروه افراد و رسانه

The difference between persons and the media 
10 

 است. دارمعنیتفاوت 
The difference is significant 

 اختلاف آمیخته محصول با آمیخته دسترسی
The difference between product mix and Place mix 

1.5 
 .نیست دارمعنیتفاوت 

The difference is not significant 
 اختلاف آمیخته محصول با آمیخته قیمت

The difference between the product and the price 
1.06 

 نیست دارمعنیتفاوت 
The difference is not significant 

 اختلاف آمیخته دسترسی و آمیخته قیمت
The difference between Place mix and price mix 

5.5 
 نیست دارمعنیتفاوت 

The difference is not significant. 
Source: Research findings                                                                                         پژوهش                                    هاییافته: منبع

دار بر اساس معنید یملاحظه گرد (3)جدول همانگونه که در     
توان بیان نمود بودن یا نبودن اختلاف میان دو متغیر می

ای در یک سطح اهمیت بوده و اطلاعات تولیدی و تغذیه

قرار دارد. همچنین  اطلاعات قیمتی در رتبه بعدی اهمیت
اطلاعات کسب شده از سایر افراد و تجربه و دانش شخصی و 

های عمومی به ترتیب مهمترین منابع اطلاعاتی سپس رسانه
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های بازاریابی قیمت، کسب آگاهی بودند. در نهایت آمیخته
 باشند.ترتیب دارای اهمیت میمکان و آمیخته محصول به

مستقیم )اثر کل( همه متغیرهای مجموع آثار مستقیم و غیر    
 (4)جدول مدل تدوین شده بر یکدیگر و بارهای عاملی آنها در 

 گزارش شده است. 
 

 شدهاثر کل استاندارد متغیرهای مدل تدوین -4جدول 
Table 4- The standard effect of the compiled model variables

 
 آمیخته بازایابی

Marketing mix 

 منابع اطلاعاتی
Information sources 

 آگاهی

Knowledge 

 ترجیحات

Preferences 

    Information. sources 0.242  منابع اطلاعاتی

   Knowledge 0.670 0.265                                    آگاهی

  Preferences 0.429 0.170 0.641                           ترجیحات

 Interest 0.290 0.132 0.432 0.674                                 جایگزین

 Need 0.334 0.161 0.499 0.779                                                نیاز

 Interest 0.407 0.161 0.608 0.949                                مندیعلاقه

  Precious Knowledge 0.408 0.200 0.609          قیمتی آگاهی

  Production Knowledge 0.505 0.223 0.754.      یتولیدآگاهی

  Nutritional knowledge  0.562 0.375 0.840     یاآگاهی تغذیه

   Media 0.091 0.741                               هارسانه

   Persons 0.179 0.742                         گروه افراد

    Experience 0.179                      تجربه 

    Price 0.594                         آمیخته قیمت

    Place 0.618                    آمیخته دسترسی

    Product 0.819              آمیخته محصول

Source: Research findings                                                                                                               پژوهش   هاییافته: منبع

ستقیم( )مستقیم و غیرم، میزان اثر کل (4) جدولمطابق با     
حت کنترل های بازاریابی که تآمیخته کندمیاستاندارد بیان 

سبت به ناثر بیشتری  67/0باشند با مقدار ضریب می هابازاریاب
 ند.اربر آگاهی د 265/0منابع کسب اطلاعات افراد با مقدار 

اثر بالاتر نسبت  942/0آمیخته بازاریابی با مقدار همچنین     
مؤثر بر ترجیحات  17/0به منابع اطلاعاتی با مقدار ضریب 

بر  641/0مستقیم با ضریب در مسیر آگاهی متغیر ، است

. ضرایب اثر کل برای متغیر پنهان گذاردمی اثر ترجیحات
 دهد این متغیرآمیخته بازاریابی در مدل تدوین شده نشان می

به عنوان یک متغیر زیربنایی بر همه متغیرهای مدل تأثیرگذار 
 است.

مدل جهت بررسی میزان  1های برازشمهمترین شاخص    
جدول ای با مدل نظری پیشنهادی، در های نمونهتناسب داده

 ارائه شده است. (5)
 

 برازندگی مدلهای شاخص -5جدول 
 Table 5. Model fit indices      

 شاخص

Indicator 

 مقدار مدل تدوین شده
The value of the compiled model 

 شاخص

Indicator 

 مقدار مدل تدوین شده
The value of the compiled model 

 شاخص کای اسکوئر
(CMIN) 

150.26 
 نیکویی برازش اصلاح شده

2(AGFI) 0.90 

 3میانگین مربعات خطای برآوردریشه 

(RMSEA) 
0.07 

 تطبیقی شاخص برازش

)CFI(4 
0.93 

 5کای اسکوئر نسبی یا بهنجار

(CMIN/DF) 
3 

 6شاخص برازش افزایشی

IFI)) 
0.93 

 7شاخص نیکویی برازش

(GFI) 
0.94 

 8لویس -شاخص توکر

(TLI) 
0.91 

Source: Research findings                                                                              پژوهش                                 هاییافته: منبع

های دهد که تمامی شاخصنشان می (5)ول جدنتایج      
های مشاهده برازش مدل، بیان کننده تناسب مدل با داده

دار و قابل بیان دیگر مدل پژوهش حاضر معنی است. بهشده
 قبول است.

نتایج دست آمده از های پژوهش بر اساس بررسی فرضیه    
نشان داد که  های انجام شدهآزمونمدل معادلات ساختاری و 

بر ترجیحات وی  خریدارانکه آگاهی فرضیه اول، مبنی بر این
بر اساس ضرایب  توان رد کرد. زیراتأثیرگذار است، را نمی

، آگاهی بر ترجیحات (2)شکل دست آمده از برآورد مدل در به
دارد بنابراین آگاهی  64/0ی با مقدار دارمعنیاثر مثبت و 

تواند سبب ایجاد علاقه و نیاز به مصرف ماهی در می
کننده شود همچنین فرد تصمیم به جایگزینی ماهی بر مصرف

نتیجه این فرضیه مشابه نتایج بخشی گیرد. ها میسایر پروتئین
 Heydari Kamal Abadi & Amirnezhad) از مطالعات

 ؛ Carlucci et al., 2015؛Salati Momeni 2017؛ 2015
Cai, 2016 2019؛ Arsil & Ardiansyah,؛Ferfolja et 

al., 2022 ؛ Kresic et al., 2022 ) آگاهی موضوع که مرتبط با
 باشد.، میکننده استو دانش اطلاعات مصرف

ای ماهی پرورشی فرضیه دوم نیز با عنوان اطلاعات تغذیه    
کنندگان باشند که بر ترجیحات مصرفمهمترین اطلاعاتی می

توان پذیرفت. زیرا بررسی ضرایب نمی گذارد، راتأثیر می
، (3)برای آنها مطابق جدول  tداری رگرسیونی و آزمون معنی

داری ای و تولیدی تفاوت معنینشان داد، میان اطلاعات تغذیه
عنوان ای را بهتوان اطلاعات تغذیهوجود ندارد، بنابراین نمی

1- Goodness of Fit           2- Adjusted Goodness -of-Fit Index             3- Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 

4- Comparative Fit Index (CFI)               5- Nomed X2 Index            6- Incremental Fit Index (IFI)            7- Goodness- of-Fit Index 

8- Tucker – Lewis Index (TLI) 
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گذارد می مهمترین نوع اطلاعات که بر ترجیحات افراد تأثیر
ای و تولیدی با اطلاعات اما میان اطلاعات تغذیه ؛پذیرفت

 پژوهشداری وجود دارد. نتایج این بخش از قیمتی تفاوت معنی
 ,.Alkerwi et al؛ Xu et al., 2012)مشابه نتایج مطالعات 

بیان ( Kresic et al., 2022 ؛Salehe et al., 2017 ؛2015
اطلاعات مهمی و سلامت تولیدی  بهداشتی،دارد اطلاعات می

 اما با نتایج مطالعات باشد.برای ترجیح و مصرف ماهی می
(Ahmed et al., 2011 ؛Carlucci et al., 2015؛ Khan et 

al., 2016) به ای متفاوت است که بیان کردند اطلاعات تغذیه
کننده مهمترین اطلاعات برای مصرفجهت اهمیت سلامتی 

 حسینی ملا جبارزاده و و همچنین با نتایج مطالعه باشدمی
(Jabbarzadeh & Mollahosseini, 2011)  که بیان کردند

آگاهی قیمتی بیشترین تأثیر را بر تمایل به خرید دارد متفاوت 
 است.

کند تجربه و دانش شخصی بیان می سومدر ادامه، فرضیه     
کننده مصرف بر ترجیحاتاطلاعات مؤثر مهمترین منبع کسب 

، (3)توان پذیرفت. زیرا براساس نتایج جدول ، را نمیاست
 tداری داری ضرایب رگرسیونی و آزمون معنیبررسی معنی

نشان داد که میان منبع اطلاعاتی تجربه و منبع افراد گروه 
توان تجربه و دانش داری وجود ندارد. بنابراین نمیتفاوت معنی

اما طلاعات معرفی نمود. شخصی را مهمترین منبع کسب ا
نتایج مربوط به این فرضیه در مطالعه حاضر توان بیان نمود. می

 Pieniak et؛ AliNezhad et al., 2015)با نتایج مطالعات 

al., 2013)  ها تبلیغات و رسانهرسانی با اطلاعکه بیان نمودند
اما با نتایج و مهمترین منبع اطلاعاتی است متفاوت بوده 

 ؛Zarei et al., 2018 ؛Salehe et al., 2017)مطالعات 
Abbasi et al., 2018)  تبلیغات دهان به افراد  یاکه خانواده(

را مهمترین منبع معرفی کردند مشابه و همچنین با نتایج دهان( 
که تجربه مصرف  (Xu et al., 2012و همکاران )خو  عاتالمط

محصول را مهمترین منبع معرفی  روی و بررسی اطلاعات
منبع زیرا در مطالعه حاضر منبع تجربه و  .تفاوتی ندارد ،نمودند

 .باشندگروه افراد در یک سطح می
های کند آمیختهکه عنوان می چهارمهمچنین فرضیه     

از  27/0و منابع اطلاعاتی با ضریب  61/0بازاریابی با ضریب 
باشند، را می کننده تأثیرگذارطریق آگاهی بر ترجیحات مصرف

توان رد کرد، زیرا ضرایب میان این ، نمی(2) شکلطبق نتایج 
باشند. نتایج مطالعات دار میمتغیرها با آگاهی مثبت و معنی

های بازاریابی و بسیاری بیان نمودند کاربرد صحیح آمیخته
باشد. از همچنین منابع کسب اطلاعات بر ترجیحات مؤثر می

 & Ranaei Kordshuli ؛Rostami 2001)طالعات جمله م

Allahyari Bozanjani, 2012 ؛Faizi & Nowruzi, 2014؛ 
Kessuvan et al., 2015 )های بازاریابی را مؤثر بر که آمیخته

کننده بیان نمودند و هر کدام مهمترین آمیخته را رفتار مصرف
 ,.Salehe et alصالحه و همکاران ) معرفی نمودند. همچنین

کسب اطلاعات از منابع مختلف را بر ترجیحات و رفتار  (2017
 .اندکنندگان مؤثر دانستهمصرف

 برای محصولعنصر  کنددر نهایت فرضیه پنجم بیان می    
بر  مؤثربازاریابی  آمیختهپرورشی مهمترین آلای قزلماهی 

توان پذیرفت. زیرا بر اساس ، را نمیاست خریدارانترجیحات 

ی ضرایب رگرسیونی و آزمون دارمعنی، بررسی (3) جدولنتایج 
های محصول با نشان داد که تفاوت میان آمیخته tی دارمعنی

نبوده است و آمیخته قیمت مهمترین  دارمعنیقیمت و دسترسی 
گردد. نتایج مطالعه حاضر در این بخش مشابه آمیخته معرفی می

 & Ranaei Kordshuli)یاری رعنایی و الله نتایج مطالعات

Allahyari Bozanjani., 2012) کسووان  و بخشی از مطالعه
با درآمد پایین  جوامعدر  (Kessuvan et al., 2015و همکاران )

ین آمیخته باشد که آمیخته قیمت را مهمترانجام شده است می
رستمی ه اما با مطالع، است. معرفی نمودند بازاریابی

(Rostami, 2001)  آمیخته دسترسی و مکان را مهمترین که
کسووان و همکاران  از مطالعه  دیگر معرفی نموده و بخشی

(Kessuvan et al., 2015) ای با درآمد بالا که در جامعه
آمیخته محصول و دسترسی را مهمترین آمیخته معرفی نمودند 

و خریدار در این بخش به دسترسی و کیفیت  باشدمتفاوت می
از قیمت اهمیت داده و در انتخاب و نوع خرید محصول بیشتر 

 .دگذاراو اثر می
 

 و پيشنهادات کلی گيریيجهنت
به بررسی نقش آگاهی و منابع اثرگذار بر آن  پژوهشدر این     

مصرف ماهی پرورشی در دو منطقه آمل و  در ترجیحات
های منابع کسب اطلاعات، فیروزکوه پرداخته شد. مؤلفه

وارد  مدل بازاریابی، آگاهی و شمول آن در ساختارهای آمیخته
اعتماد  یبه اطلاعات شخص یپرورش یانماه یدارانشدند. خر

دارند. نتایج حاصل از تحلیل  ینسبت اطلاعات عموم یشتریب
ها بر رگرسیونی بر اساس ضرایب مسیر نشان داد که این مؤلفه

از و کننده مؤثر بوده و سبب ایجاد احساس نیترجیحات مصرف
عنوان جایگزین سایر مندی و یا انتخاب ماهی بهعلاقه

)از  یشوند. انواع منابع اطلاعات شخصمحصولات پروتئینی می
جمله تجربه و دانش شخصی، اطلاعات خانوادگی و اطلاعات 

گیری رفتار خرید از اهمیت دست آمده از افراد دیگر( در شکلبه
ها، )روزنامه عمومی هاییکسانی برخوردار است. منابع رسانه

عناصر  رادیو و تلویزیون( از اهمیت کمتری برخوردار است. در
دسترسی و ) سایر عناصرقیمت از  عنصربازاریابی،  یختهآم

دارد.  یشتری در انتخاب و خرید مشتریب یرثأت (محصول
ی ماهی تفاوتی اهمچنین افراد میان اطلاعات تولیدی و تغذیه

زیرا افراد جامعه به نحوه تولید و تغذیه ماهی  ؛اندقائل نبوده
پرورشی و همچنین کیفیت تولید اهمیت بسیاری آلای قزل
مصرف قبلی محصول و گروه افراد  ،دهند. اگرچه تجربهمی

اما  ،باشندخانواده و دوستان بر تصمیم به مصرف بسیار مؤثر می
 باشندنی میرساها نیز یکی از منابع مهم اطلاعتبلیغات و رسانه

 پوشی کرد. توان از آن چشمنمیکه 
حاضر و با توجه به نقش مؤثر  یقتحق یکل یجبراساس نتا    
 جهتاست به یکنندگان، ضرورصرفم یحاتبر ترج یآگاه

از خواص  یغاتیتبل یهاخانواده، برنامه در یمصرف ماه ارتقای
 و یهته یعموم یهارسانه یقاز طر ی،پرورش یماه اییهتغذ

 .گردد عرضه
 توانندیم ی،بندتازه بدون بسته یدگان ماهنفروش همچنین    

 اطلاعات صورت بروشور نکات وفروش به یفاکتورها یبا طراح
 مت پرورش و لاس ی،مهم از جمله خواص انواع مختلف ماه
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 ماهی، خوراک یبپرورش، ترک یطمت آب محلاس) یدتول
 یرعدم استفاده از خوراک غ ها،بیوتیکیبه اندازه از آنت تفادهسا

 و یان پرورشی(ماه یهتغذ یتر برا یعنوان غذابه یبهداشت
ند عدم قبل از فروش مان یماه یمسائل بهداشت یتاز رعا ینکات
در  یرتأخ جهتبه یدساعت قبل از ص 48تا  یماه یهتغذ

آب در زمان  یانمتوقف نکردن جر ی،گوشت ماه یریفسادپذ
 کنندگانمصرف روز به یهدر ساعات اول یماه یدو ص یدص

 .برسانند

 یدتول یخگونه محصول، وزن، تار از اسم یعات کامللااط ارائه    
 یباتترک ی،نگهدار یطمشخص، شرا یمت، قمدت فسادپذیریو 

عات لااط یرروش دستور پخت و سا یدکننده،تول آدرس یی،غذا
عات لااط یشموجب افزا یمتی،و ق اییهتغذ یدی،تول

سبب  یدارانخر یعات برالااط یتو شفاف شده کنندهمصرف
  .گرددیبه محصول و گسترش مصرف م یاردوفا
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