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ABSTRACT 

     

    Today, digital marketing has created a dramatic upward trend in business relationships. 

Prevalence of coronary disease increased this trend and inevitably, the exchange of many goods, 

including agricultural products, done electronically. The purpose of this mixed-method research 

(qualitative-quantitative) is to identify and analyze the factors affecting the digital marketing 

development of agricultural products in Kermanshah province. The study population consisted of 

experts, stakeholders and producers in the agricultural sector who are active in the field of digital 

marketing (29 people). Data were collected using a semi-structured interview and a questionnaire. 

In order to analyze data, content analysis and fuzzy were used. Findings showed that 14 factors 

affect the development of digital marketing that the first to third priorities are: training and 

improving the digital marketing environment, providing the necessary facilities and infrastructure 

and developing legal frameworks. The findings of this study can provide appropriate solutions for 

the development of digital marketing management of agricultural products. 
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Extensive Abstract 

Objectives 
    The spread of the corona virus is one of the most universal phenomena in human history, the 
dimensions of which have affected all people on the planet. Panic over the outbreak has left many 
economic activities in a coma, and estimates suggest that the shock caused by the disease is far 
greater than the major economic crisis of 2008 and could go a long way. To change economic 
thinking . While digital marketing was growing at a steady pace, the Quidd 19 outbreak 
unexpectedly boosted its uptrend, with people quarantined at home, rapidly changing behavior 
toward digital operating systems, digital media, and digital content. Followed.One of the 
dimensions of the digital revolution is the development of information and communication 
technologies that has had a great impact on the production and sale of agricultural products. 
Advertising in digital marketing is very flexible in nature and can be tailored to the needs of 
different customers, and marketing activity in the digital space is significantly wider and more . 
Therefore, the present study is one of the first researches in the field of marketing of agricultural 
products in the context of the Corona epidemic. In this study, considering the importance and 
sensitivity of the issue and also the profound effects of this crisis on society's behaviors, it was tried 
to identify the factors affecting the digital marketing of agricultural products using the integrated 
method (qualitative-quantitative) in order to develop and manage properly. Virtual marketing of 
agricultural products has taken a step. 
 
Methods 

https://ijaedr.ut.ac.ir/issue_11148_11303.html
https://ijaedr.ut.ac.ir/article_84535.html
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    In terms of applied purpose and paradigm, the present study is a type of qualitative-quantitative 
mixed research with an exploratory approach. In this study, the fuzzy Delphi technique method was 
used to achieve the research goal. This method can lead to near-realistic results by using fuzzy 
numbers instead of definite numbers. Therefore, in order to implement this method, two steps were 
designed. In the first step, due to the lack of rich literature and theoretical model in the field, using 
Delphi method and semi-structured interviews to identify and extract the factors affecting the 
development of digital marketing of agricultural products. After extracting the key factors and 
variables, in the second step (quantitative phase of the research) a questionnaire was designed 
based on the results of the first step and the importance (weight) of each factor was determined to 
analyze their effectiveness. The study population in the first phase of this study was 29 agricultural 
business owners in cyberspace who were selected using criterion sampling. In the second phase of 
the research, which included fuzzy key factors, the community consisted of 11 subject matter 
experts. 
 
Results 
     Based on the findings of the first phase of Delphi, a total of 213 key sentences were identified. 
These keywords were then reduced to 72 themes, resulting in 21 key concepts or variables. 21 The 
main variable or concept obtained in the first stage was provided to the experts in the subject of 
digital marketing of agricultural products and they were asked to determine the importance 
(weight) of the importance (weight) of any of the factors using the Likert scale (very low to very 
high). Then, the importance of variables or effective factors was obtained based on the steps of 
fuzzy number conversion and the amount of probable factors was categorized. Then the possible 
factors whose importance was "very high" and "high" (above 50%) were separated. Therefore, the 
factors of training and improving the digital marketing environment with an average of 0.98 was 
recognized as the most important influential factor. After that, the factors guaranteeing the quality 
and authenticity of the product, the availability of the necessary facilities and infrastructure, and the 
formulation of legal frameworks with a significance of 0.96. 
 
Discussion 
    The purpose of this study was to identify the factors affecting the digital marketing of 
agricultural products in the corona from the perspective of activists in this sector. According to the 
results, 14 factors are influential in digital marketing. In the following, the most important 
influential factors will be described. Identifying and improving the digital marketing environment, 
which includes such things as informing the public, educating from an early age, educating through 
the mass media, educating media literacy, and informing the buyer, is identified as the first factor 
influencing digital marketing. شد. Guaranteeing the quality and authenticity of the product, which 
includes such things as paying attention to product quality, product authenticity certificate and 
guaranteeing the return of poor quality product, are other important factors in the development of 
digital marketing. In fact, the more a producer or seller offers their product with a long-term 
guarantee and better quality, it will surely attract more customers and make the digital marketing 
space of agricultural products more prosperous. Providing the necessary facilities and infrastructure 
in relation to the digital market, which includes items such as banking services, smartphones, 
telecommunication towers, infrastructure and transportation system, as another influential factor, 
plays a very important role in They play digital marketing. Another factor influencing digital 
marketing in this study is the development of legal frameworks. And other matters that were 
included in the subsequent importance of this research. Given the above issues, Felda recommends 
that the government, by creating guidelines and legal frameworks, explain all issues in a 
transparent manner in order to prevent the entry of profiteers and fraudsters. Also maintain digital 
marketing security with the necessary oversight and legal action to protect the privacy of 
individuals' personal information. 
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 چکیده

 

امروزه بازاریابی دیجیتالی روند صعودی و شگرفی را در روابط کسب و کار ایجاد نموده 
مبادله بسیاری از کالاها از جمله  ،و ناگزیر است است. شیوع بیماری کرونا بر این روند افزوده

هدف این پژوهش  ،روپذیرد. از اینمی صورت الکترونیکی انجاممحصولات کشاورزی به
کمیّ(، شناسایی و تحلیل عوامل مؤثر بر توسعه بازاریابی دیجیتال محصولات  -تلفیقی )کیفی

باشد. جامعه مورد مطالعه در این تحقیق را متخصصان، کشاورزی در استان کرمانشاه می
یتالی فعال هستند،  که در حوزه بازاریابی دیجذینفعان و تولیدکنندگان بخش کشاورزی 

ساختارمند و پرسشنامه گردآوری شد. ها با استفاده از مصاحبه نیمهنفر(. داده 29تشکیل دادند )
های نشان ها از تحلیل محتوا و فازی سازی بهره گرفته شد. یافتهمنظور تجزیه و تحلیل دادهبه

-های اول تا سوم بهلویتعامل بر توسعه بازاریابی دیجیتالی اثرگذار است که او 14داد که 

آموزش و بهبود فضای بازاریابی دیجیتالی، فراهم بودن امکانات و ترتیب مربوط به 
تواند های قانونی است. دستاوردهای این مطالعه میهای لازم و تدوین چارچوبزیرساخت

ه یراهکارهای مناسبی را جهت توسعه مدیریت بازاریابی دیجیتالی محصولات کشاورزی ارا
 ماید. ن

 

 . 19بازاریابی دیجیتالی، دلفی فازی، کشاورزی، کووید  های کلیدی:واژه
 

 مقدمه

-پديده ترينجهانشمول از يکی کرونا ويروس شيوع

 را زمين کره افراد تمامی آن ابعاد که است بشر تاريخ هاي

 اين شيوع از ناشی هراس. است داده قرار تأثير تحت

 اقتصادي هايفعاليت زا بسياري که شده باعث  ويروس،

 از ناشی شوک که دهدمی نشان برآوردهارفته و  ءاغما به

 اقتصادي بزرگ بحران از بزرگتر مراتب به ،بيماري اين

 تغيير به منجر تواندمی زيادي حدود تا و بوده 2008 سال

 ,Alamdarloo & Monem) گردد اقتصادي تفکرات در

ی از آن، کليه و خسارات ناش 19(.  اپيدمی کوويد 2019

ابعاد زندگی بشر را تحت تاثير خود قرار داده است. از 

توان به تغيير در سبک زندگی و جمله اين تغييرات می

کنندگان و تمايل آنها به حضور تغيير در رفتار مصرف

هاي فيزيکی خريد و کاهش فيزيکی کمتر در محيط

هاي پر تردد و خريد تردد در اجتماع به خصوص محل

ها و مشکلاتی تالی اشاره نمود. علاوه بر اين، بحرانديجي

غذايی به دليل کاهش توليد نظير به خطر افتادن امنيت

الملل و بسته شدن محصولات کشاورزي در سطح بين

بازارهاي توليدي، راکد ماندن بسياري از کسب و کارها 

هاي بهداشتی، افزايش بيکاري و از دليل رعايت برنامهبه

خيلی از مشاغل و ... را در پی داشته است دست دادن 

(Moradi & Mohammadi far, 2020 شيوع بيماري .)
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موجب شد عادات و رفتارهاي قديمی افراد، نحوه مصرف 

ها بسيار تغيير يابد. اين تغيير بر محيط و عملکرد آن

کارها نيز تاثير گذاشت و آن را به سمت فضاي وکسب

 ,Fuciu, 2020., Kunchaparthiديجيتال سوق داد )

(. تغييرات به حدي بود که می توان شيوع کرونا  2021

را عاملی شتابنده در توسعه بازاريابی ديجيتال نسبت به 

( برشمرد. Ayush et al, 2020) 2000تا  1990هاي دهه

گيري بيماري، شرايط زندگی ايرانيان دنبال همهبه

در  همچون ساير مردم جهان دستخوش تغييراتی شد.

-پی چنين شرايطی دولت مجبور به اعمال محدوديت

مصرف  ،هايی براي عبور و مرور مردم شد و در نتيجه

کنندگان مجبور شدند با استفاده از راههاي اينترنتی 

مواد مصرفی مورد نياز خود را تامين کنند از اين رو 

براي خريد مايحتاج مورد نياز خود به دنياي ديجيتال و 

(. Francisco et al, 2021) يتال روي آوردندبازاريابی ديج

است که هنوز فرهنگ بکارگيري بازاريابی اين در حالی

هاي لازم و ديجيتالی محصولات کشاورزي، زيرساخت

طور که بايد توسعه پيدا بسياري از پيش نيازهاي آن، آن

نکرده و عوامل تاثيرگذار بر توسعه آن نيز مغفول مانده 

 از شرايط کرونا، بسياري ه دراي کاست. به گونه

 فروش به قادر تعطيلی بازارها، به دليل روستاييان،

 خريد همچنين قراردادهاي نبودند. خود محصولات

 کاهش نيز عشايري و روستايی توليدکنندگان از محصول

(. وجود Parliamentary Research Center, 2020يافت )

 هاياين مساله ضرورت توجه و توسعه زيرساخت

کند. چرا بازاريابی ديجيتالی را بيش از پيش معين می

تواند که بازاريابی ديجيتالی محصولات کشاورزي می

رويه قيمت تاثيرات مثبتی مانند جلوگيري از افزايش بی

دليل قطع دست دلالان و محصولات کشاورزي به

ها،  مشارکت کشاورزان معيشتی در دورترين واسطه

ريد و فروش محصولات خود، نقاط کشور در فرآيند خ

-کنندگان به کالاهاي مورد نياز را بهدسترسی مصرف

(. Alamdarloo & Monem, 2019دنبال داشته باشد )

تواند با شناسايی عوامل دستاوردهاي اين مطالعه می

تاثيرگذار بر بازاريابی ديجيتالی از ريسک ورشکستگی 

عمل آورد و اينگونه کسب و کارها جلوگيري به

اهکارهايی در جهت رونق بخشيدن به چرخه توليد و ر

پذير که در شرايط بحرانی، ريسک وکارهاي آسيبکسب

 ه نمايد. يارا ،کندو خطرات بيشتري را تهديد می

انقلاب  هزاره سوم، آغاز در اواخر قرن بيستم و

ها سازمان ديجيتال باعث از بين رفتن مرز بين کشورها و

قال اطلاعات سرعت برق آسا انت ارتباطات وبه  شد و

واسطه انقلاب ديجيتالی تمام هب در عصر حاضر و بخشيد.

توانند به هم ها در حداقل زمان میسيستم عناصر و

 Nozari et) مبادله اطلاعات بپردازندبه  مرتبط شده و

al., 2020 بازاريابی ديجيتال اغلب با اصطلاحاتی از .)

ی اينترنتی، بازاريابی تحت قبيل: بازاريابی آنلاين، بازارياب

بازاريابی ديجيتال  ،کلیطورشود. بهوب شناخته می

شود براي توليدات و خدماتی همانند چتري محسوب می

اينترنت، استفاده  ، عموماًهاي ديجيتالیکه از تکنولوژي

می کنند، هم چنين اين نوع بازاريابی شامل تلفن همراه، 

 باشديجيتال ديگر میتبليغات نمايشگر و هر رسانه د

(Sathya, 2017 ،که امکان مبادله ارز و علاوه بر اين )

 ,Minculete & Olarآورد )مبادله ارزش را فراهم می

گويی قانون جديدي بر  کرونا ويروس شيوع(. با 2018

 اين شيوع از ناشی هراسزندگی بشر تحميل شد. 

 به اقتصادي هايفعاليت از بسياري شد باعث  ويروس،

 از ناشی شوک که دهدمی نشان برآوردهارفته و  ءاغما

 در تغيير به منجر تواندمی زيادي حدود تا ،بيماري اين

 ,Alamdarloo & Monem) گردد اقتصادي تفکرات

(. در چنين شرايطی بود که مشاغل از طريق 2019

بازاريابی ديجيتال جهان را متحول نمودند و تغيير رفتار 

 Elبه خريد آنلاين شکل گرفت )کنندگان نسبت مصرف

Junusi, 2020کنندگان تمايل اي که مصرفگونه( به

هاي آنلاين براي کاهش تماس حضوري با دارند از کانال

کنندگان استفاده نمايند بازاريابان يا ساير مصرف

(Sayyida et al, 2021از طرفی .)،  با توجه به اينکه

غذايی خانوار اي از سبد محصولات کشاورزي حجم عمده

بازاريابی ديجيتالی اين محصولات  .دهندرا تشکيل می

در چنين شرايطی اهميت مضاعف پيدا کرده است. 

مروري بر مستندات موجود نشان داد بازاريابی ديجيتالی 

هاي اجتماعی هاي رسانهاز طريق تبليغات در پلتفرم

تواند ( میBalarabe, 2020مانند اينستاگرام و واتساپ )

قش معناداري در افزايش تقاضا براي خدمات و ن

( و ايجاد Bose & Karin, 2021محصولات کشاورزي )
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هاي تجاري فرصت قابل توجهی براي پيشرفت فعاليت

 Eze etآورد )هاي کوچک و متوسط را فراهم میشرکت

al, 2020 نتايج .)Shoo & DK (2020نشان می ) دهد

شکلات بازارهاي تواند مکه بازاريابی ديجيتالی می

متعارف مانند بازار اوليه روستايی و بازار عمده فروشی 

ها و عدم مانند زير ساخت هاي ضعيف بازاريابی، واسطه

     Tom & Kamalکنترل قيمت ها را مرتفع نمايد. 

CH(2019 معتقد است که بازاريابی ديجيتال باعث )

 صرفه جويی در وقت و دسترسی به اقلام مارک را فراهم

 Wang & Zhang (2020)نتايج  ،در همين راستا آورد.

نمايد عواملی مانند کيفيت محصول تازه اضافه می

داري بر دريافت شده و کيفيت خدمات اثر مثبت و معنی

کنندگان در در خريد آنلاين نگرش و نيت مصرف

محصولات کشاورزي دارد. تحقيقات متعددي توسط 

بازاريابی ديجيتالی محققين داخلی و خارجی در زمينه 

اي در صورت گرفته است، لکن محققان به مطالعه

خصوص عوامل مؤثر بر بازايابی ديجيتالی محصولات 

در اين  ،کشاورزي در شرايط کرونا دست نيافتند. بنابراين

ها که در راستاي بازاريابی قسمت به تعدادي از پژوهش

-ديجيتالی محصولات کشاورزي صورت گرفته، اشاره می

( با استفاده از تئوري 2021) .Haji Hosseini et alشود. 

داده بنياد، پيشايندها )عوامل اثرگذار( و پسايندهاي 

)عوامل اثرپذير( بازاريابی محتواي ديجيتال را شناسايی 

هاي آنان حاکی از آن است که عوامل نمودند. يافته

ها، هوش تجاري، تجربه مخاطب، اثرگذار شامل انگيزه

ها، تحقيق و توسعه و خلاقيت ت و سليقهترجيحا

پذيري، هستند. همچنين عوامل اثرپذير عبارتند از رقابت

ارتباطات، اعتماد مخاطب، خلق ارزش براي مخاطب، 

ارتقاي فرهنگ يادگيري الکترونيک، وفاداري و ترغيب به 

خريد، آگاهی از برند، سلامت برند، اثربخشی بازاريابی 

هره به چهره و مشارکت. در الکترونيک، تبليغات چ

 Geravandi & Karami fard (2021)اي ديگر، مطالعه

هاي توانمندي ديجيتالی بر هوشمندسازي لفهؤاثرات م

 شهرستان کرمانشاهرا در دامپروري ي کسب و کارها

هاي آنان بيانگر آن است مورد واکاوي قرار دادند. يافته

ادي و ين صلاحيت فنی با عامل قانونی، اقتصکه ب

روانشناسی رابطه مثبت و معناداري وجود دارد. هم 

چنين بر اساس نتايج، بين هوشمندسازي کسب و کار با 

عامل اقتصادي و صلاحيت فنی ارتباط مثبت و معناداري 

 Giampietri & Trestini  (2020) ،همچنينوجود دارد. 

در پژوهش خود نيت کشاورزان ايتاليايی را براي پذيرش 

ی ديجيتالی مورد بررسی قرار دادند. نتايج نشان بازارياب

داد که سودمندي درک شده بالا از بازاريابی ديجيتالی 

گردد. منجر به پذيرش ديجيتالی توسط کشاورزان می

کنندگان براي استفاده از اين فناوري و آمادگی مصرف

سهولت استفاده از آن نيز بر استفاده از بازاريابی 

 & Wang ،ست. در همين راستاديجيتالی اثرگذار ا

Zhang (2020)  عوامل مؤثر بر خريد آنلاين محصولات

تازه کشاورزي را در چين مورد بررسی قرار دادند. نتايج 

آنان بيانگر آن است که کيفيت دريافت شده محصول 

داري بر نگرش و تازه و کيفيت خدمات اثر مثبت و معنی

آنان نشان داد کنندگان دارد. همچنين نتايج نيت مصرف

که ريسک و هزينه دريافت شده در قبال دريافت 

دار منفی بر نيت خريداران دارد. در محصول، اثر معنی

هاي ( پيشران2019) .Tavazoeefar et alتحقيقی مشابه 

مؤثر بر کارآفرينی ديجيتالی در کسب و کارهاي کوچک 

هاي سازمانی )فرهنگ سازمانی، و متوسط را قابليت

ديريت در مورد کارآفرينی ديجيتالی(، خط تخصص م

مشی سازمانی )مشتري مداري، آمادگی سازمان براي 

هاي حمايتی )حمايت کارآفرينی ديجيتالی و...(، مشوق

هاي محيطی دولتی، حمايت مالی و ...(، توانمندي

)امنيت کاربران، کنترل هنجارهاي ذهنی و ...(، 

سخت افزاري  هاي فناوري اطلاعات )بسترهايزيرساخت

هاي و نرم افزاري، تبليغات اينترنتی و...( و زيرساخت

محيطی )عوامل اجتماعی، رقبا و ...( شناسايی کردند. در 

 Sardari Kavkani & Aghamohammadiهمين رابطه، 

هاي مؤثر بر بازاريابی الکترونيکی فروش ( شاخص2018)

ی محصولات کشاورزي سيب و انگور را در آذربايجان غرب

هاي آنان بيانگر آن است مورد واکاوي قرار دادند. يافته

سايت  عوامل مرتبط با وب، درون سازمانیکه عوامل 

عوامل مرتبط با ، و عوامل مرتبط جهانی، هاشرکت

بر بازاريابی ديجيتالی اثرگذار است. در  محيط بيرونی

يک جمع بندي کلی ميتوان گفت پژوهش حاضر جزء 

وزه بازاريابی محصولات کشاورزي اولين تحقيقات در ح

 خلأ اساس بر باشد بنابراين،در شرايط اپيدمی کرونا می

 کلان هايسياست راستاي در و بخش اين در تحقيقاتی
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 جهاد وزارت) وريبهره افزايش قانون از جمله کشور

 و بين المللی هايسازمان اقبال نيز و ( 1392 کشاورزي،

 رونا، ضرورت انجاماپيدمی ک کاهش به جامعه جهانی

 گردد. می آشکار پيش بيش از هايیپژوهش چنين

تحقيق نشان داد، علی رغم اهميت و  يهابررسی

حساسيت موضوع تا به حال تحقيقی در خصوص توسعه 

 –هاي ريسکی بازاريابی ديجيتال در مواجهه با پديده

بيولوژيکی مانند شيوع کرونا و در مورد محصولات 

ي راتب اهميت و اولويت غذايی بالاترکشاورزي که به م

ت. اس در زندگی روزمره مردم دارند، در ايران انجام نشده

پر  ی رامطالعه حاضر قصد دارد اين خلا مطالعات ،رواز اين

کار گرفته در اين شناسی بهروش ،نمايد. همچنين

تواند الگوي تحقيق به دليل سيستماتيک بودن می

د. مشابه در اين زمينه باشمناسبی براي ديگر تحقيقات 

ل مطالعه حاضر قصد دارد به پاسخگويی سوا ،رواز اين

 زير بپردازد:

ه عواملی بر توسعه بازاريابی ديجيتال محصولات چ-

  کشاورزي اثر گذار هستند؟

يين به اهميت )وزن( هر يک از عوامل تعمیزان  -

ابی توسعه بازاریمنظور تحليل ميزان اثرگذاري آنها بر 

 یتال محصولات كشاورزي چقدر است؟ دیج
 

 روش تحقیق

پژوهش حاضر به لحاظ هدف کاربردي و به لحاظ 

کمیّ با  -هاي آميخته کيفیپارادايم از نوع پژوهش

شود. در اين مطالعه از رويکرد اکتشافی محسوب می

منظور دستيابی به هدف روش تکنيک دلفی فازي به

 ازيگيري اعداد فکارهتحقيق استفاده شد. اين روش با ب

تواند منجر به به نتايج نزديک به جاي اعداد قطعی، می

به منظور اجراي اين روش دو  ،روبه واقعيت شود. از اين

گام طرحی شد. در گام اول )فاز کيفی تحقيق( با توجه 

به اينکه ادبيات غنی و مدل نظري در زمينه موضوع 

به نيمه وجود نداشت، با استفاده از  روش دلفی و مصاح

ساختارمند به شناسايی و استخراج عوامل تاثيرگذار بر 

توسعه بازاريابی ديجيتالی محصولات کشاورزي پرداخته 

شد. پس از استخراج عوامل و متغيرهاي کليدي، در گام 

اي بر اساس کمی تحقيق( پرسشنامه -دوم )فاز کيفی

يک از نتايج گام اول طراحی گرديد و اهميت )وزن( هر

تعيين به منظور تحليل ميزان اثرگذاري آنها  عوامل

جامعه مورد مطالعه در مرحله نخست اين  تعيين شد.

نفر از صاحبان کسب و کار کشاورزي در  29تحقيق، 

گيري ملاک فضاي مجازي بودند که با استفاده از نمونه

محور انتخاب شدند. در مرحله دوم تحقيق که شامل 

تن از  11جامعه را فازي سازي عوامل اصلی بودند، 

متخصصان موضوعی تشکيل دادند. لازم به ذکر است که 

دقيقه  50صورت ميانگين با هر مشارکت کننده حدود هب

دقيقه مصاحبه نيمه ساختارمند انجام  1450و جمعاً 

صورت که پس از مصاحبه با فعالان حوزه گرفت. بدين

 بازاريابی ديجيتال محصولات کشاورزي، به شيوه تحليل

محتوا و با استفاده از مراحل کدگذاري باز و محوري 

هاي مصاحبه برداريبندي يادداشتاقدام به دسته

بر اساس تشابهات معنايی و  ،شوندگان شد و سپس

تم  72کد باز،  213بندي شدند )ماهيتی کليدي، طبقه

مفهوم(. هم چنين ذکر اين نکته ضروري است که  21و 

يی شده در قالب پرسشنامه در بخش کمّی، عوامل شناسا

= خيلی 5= خيلی کم تا 1با طيف ليکرت پنج سطحی )

زياد( سنجيده شدند. از آنجا که پاسخ سوالات در 

ها به پرسشنامه در خصوص ميزان اهميت شاخص

براي  ،لذا .اي قيد شده بودصورت اعداد کيفی پنج گزينه

از تبديل اين اعداد به اعداد کمّی قطعی ابتدا به هر يک 

تخصيص  1ها يک عدد مثلثی فازي همانند جدول گزينه

 داده شد. 

 

 تبديل اعداد فازي مثلثی به قطعی -1جدول 
 )عدد کيفی( ميزان اهميت خيلی کم  کم   متوسط زياد خيلی زياد

 عدد فازي مثلثی 0, 0, 25/0 0, 25/0, 5/0 25/0, 5/0, 75/0 25/0, 75/0, 1 75/0, 1, 1

  عدد فازي قطعی شده 1/0 3/0 5/0 7/0 9/0
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 با استفاده از روش ديمتل : نمايش اعداد فازي مثلثی گزينه هاي پنج گانه--شکل

 (Wu & Lee; 2007, 501)منبع: 
 

 استفاده شد.  2ها از جدول بندي شاخصپس از محاسبه اعداد فازي بدست آمده، براي تفسير و دسته

 
 ميزان اهميت آنها بندي عوامل محتمل بر اساسدسته -2جدول 

 ميزان اهميتميانگين  به بالا 35/0 به بالا 45/0  به بالا 50/0 به بالا 60/0

 نوع عامل احتمال کم و خيلی کم متوسط زياد خيلی زياد

 (Heidari nezhad et al., 2004, 44)منبع: 

 

و لزوم  SPSSافزار آماري گاه جهت استفاده از نرمآن

ها با استفاده از گزينه تخصيص عدد قطعی به اين

مفاهيم منطق و فرمول تبديل اعداد فازي به اعداد 

هاي فازي مزبور بر اساس قطعی مينکووکسی، گزينه

به اعداد قطعی تبديل شدند. سپس از طريق  1جدول 

هاي کيفی به روش آماري منطق فازي و تبديل داده

هاي کمیّ، ميانگين ميزان اهميت که در ستون آخر داده

براي هر شاخص محاسبه شده است، از حاصل  4دول ج

ضرب اعداد فازي قطعی مربوط به هر يک از اعداد کيفی 

هاي داده شده از سوي ، در فراوانی پاسخ2جدول 

ها به دست آمده کارشناسان، براي هر يک از شاخص

 تاييد منظوربه (.Heidari nezhad et al., 2004است )

 کنترل اعضاء و تکنيک ی ازدر بخش کيف پايايی و روايی

بدين  .(Barbour, 2001) شد استفاده محققان بازبينی

ها در اختيار ترتيب که در انجام فرآيند پژوهش، يافته

کنندگان در گرفت تا مشارکتمصاحبه شوندگان قرار می

نظر نموده و به بيان خصوص نتايج استخراج شده اظهار

اين، تيم پژوهش به هاي خود بپردازند. علاوه بر ديدگاه

ها اقدام نمودند تا از جامع و مانع مقايسه دائمی داده

ها اطمينان حاصل نمايند و خلاء هاي بودن يافته

هاي بعدي مرتفع نمايند. اطلاعاتی را در مصاحبه

 به هاداده و تحليل پژوهش انجام مراحل ،همچنين

 ارزيابی مورد را آن بتواند خواننده تا شد توصيف روشنی

  دهد. قرار

 

 هایافته

 213هاي فاز اول دلفی در مجموع بر اساس يافته

 72جمله کليدي شناسايی شد. اين جملات کليدي به 

مفهوم يا متغير اصلی  21 ،تم کاهش يافت و در نهايت

و مفاهيم  دست آمد که نتايج آن در قالب تمهب

 آمده است. 3)متغيرهاي اصلی( در جدول 
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 و مفاهيم اصلی استخراج شده هاتم -3جدول 

 کد 1جمله کليدي هاتم مفاهيم )متغيرهاي اصلی(

شفافيت و صداقت در 

 تبليغات

 غيرواقعی و کذب تبليغات
 نچهآ با اندداده نشان تبليغ در که محصولی که مواردي در

 از دخو اينها...  است داشته زيادي تفاوت گرديده ارسال که

 باشد.می اطمينان و اعتماد سلب عوامل

1 
 ناکافی تبليغات

 تبليغات در صداقت

 تبليغاتی هايوعده به کردن عمل

 محتوا بودن مؤثر و مناسب

 تبليغات  کانال و

 بکار که محتوايی و متن نوع محصولی، هر تبليغات در  تبليغ مناسب محتواي

 و کامل ظرافت با بايستی و بوده موثر بسيار ميشه گرفته

 مشتري براي تا پذيرد انجام متخصص و مجرب ادافر توسط

 اتواقعي از فارغ بايستی تبليغ اين البته کند. توجه جلب

 نکند. دار خدشه را مشتري اعتماد و نباشه

2 

 ايحرفه تبليغی محتواي

 تبليغات بودن مؤثر

 عمومی بودن کانال تبليغاتی

 در دولتی بخش نظارت

 ديجيتال بازاريابی

سمی ها و ايجاد مؤسساتی ردولت با نظارت بر روند فعاليت هاي دولتیت دستگاهنظار

-و ترجيحاً در قالب بخش خصوصی و داراي دستورالعمل

ها اقدام کند هاي شفاف در جهت هماهنگ نمودن فعاليت

 اردوتا خريداران و توليدکنندگان با اطمينان خاطر بيشتر 

 اين بازار يابی شوند.

3 

 س فتانظارت پلي

 هانظارت دولت بر حسن انجام فعاليت

 هاسايت حمايت در طراحی

بازاريابی  هايکانال و

 دولت توسط تخصصی

 هاي اجتماعی تخصصی در هر زمينهدولت با ايجاد کانال هاي تخصصی دولتیراه اندازي سايت

 مورد نظر و عضو شدن تمامی توليد کنندگان روستايی در

 م را وارد و بصورت مشارکتی نسبت بهتوانند مردآن می

 توسعه اين بازاريابی کمک کنند.

4 
هاي  اجتماعی تخصصی راه اندازي کانال

 دولتی

 اصالت و کيفيت تضمين

 محصول

سيستم معامله طوري طراحی شود که اگر محصولی که  توجه به کيفيت محصول

بدست خريدار رسيد با محصول مورد تبليغ تفاوت داشت، 

ا ان برگرداندن آن توسط خريدار باشه و فروشنده آنرامک

 پس بگيرد.

5 
 گواهی اصالت محصول

 ضمانت باز پس گيري محصول بی کيفيت

 متولی هايسازمان تاسيس

-با تشکيل يک مؤسسه که زير نظر مراجع قضايی و دستگاه تاسيس مؤسسات حقوقی

 زمينه هاي لازم درهاي دولتی ذيربط کار کند، هماهنگی

ثبت سفارشات، کنترل کيفيت و فرآيند توليد و عرضه 

 گيرد.محصول صورت می

6 
 تاسيس مؤسسات معتمد و واسط

 خريد سازيفرهنگ

 اينترنتی

زش تبليغات بيشتر و فرهنگسازي خريد آنلاين از طريق آمو سازي از دوران کودکیفرهنگ

ثر ل مؤهاي اجتماعی و گروهی از عوامدادن مردم در رسانه

 بر وضعيت بازاريابی ديجيتال محصولات کشاورزي هستند.

 هاي گروهیسازي از طريق رسانهفرهنگ 7

 فرهنگ خريد و فروش آنلاين

هاي فيلترينگ محدوديت

 اينترنت

 با فيلترينگ فضاي ديجيتال احساس ترس و خطر به انسان ناامنی شغلی و فردي

 ها و همچنين گرفتنتدست ميزنه و باعث کندي در فعالي

 گردد.هاي ديجيتالی در اين عرصه میخيلی از قابليت

 

8 
 کاهش انگيزه

 کند شدن فضاي کسب و کار

 مشتري مداري

باشد رضايت مشتري اساس ماندگاري ارتباط با مشتري می مشتري سلايق و نياز

ي، و يک توليدکننده يا فروشنده بايد بر اساس نياز مشتر

ياز نتوليد و عرضه محصول خود را تنظيم کند و اين برنامه 

به ارتباط مستمر با مشتري دارد که باعث سود آوري و 

 گردد.جلب مشتري و رونق کسب و کار می

 

9 

 رضايت مشتري

 ارتباط مستمر با مشتريان

                                                                                                                                                                                
 تنها يک جمله کليدي مربوط به هر مفهوم آورده شده است. . در اينجا  1
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 کد 1جمله کليدي هاتم مفاهيم )متغيرهاي اصلی(

آموزش و بهبود فضاي 

 بازاريابی ديجيتالی

 اطلاع رسانی به مردم
هاي گروهی و هاي رسمی و رسانهبايد دولت در کانال

اجتماعی اطلاع رسانی کند تا مردم بيشتر آموزش ببينند و 

به سمت اين نوع بازاريابی بيايند. همچنين از طريق جهاد 

 سازي کند.کشاورزي ميشه آموزش بدهد و فرهنگ

10 

 آموزش از سنين ابتدايی

 آموزش از طريق رسانه جمعی

 ياآموزش سواد رسانه

 اطلاع رسانی به خريدار

 تسهيل در اعطاي مجوز

با توجه به اينکه محصولات کشاورزي فسادپذير هستن و  صدور مجوز فعاليت

شود و فاسد شدن آنها باعث کاهش کيفيت محصول می

اعتماد و امنيت خريد توسط مشتريان را پايين می آورد 

هاي بازاريابی، اخذ گواهی بايستی يکی از پيش شرط

 هاي نظارتی دولت باشه.بهداشتی از ارگان

11 

 کاهش بروکراسی در اعطاي مجوز

 کسب مجوز بهداشتی

 برندسازي

بندي اگه محصولات بر اساس برندهاي مورد تاييد بسته  بندي با نام تجاريبسته

شوند خيلی در جذب مشتري و رونق بازار ديجيتال مؤثر 

 د.هستن

 داشتن برند تجاري 12

 حفظ جايگاه برند

خلاقيت در زنجيره توليد 

 محصول

خلاقيت در توليد محصول باعث رونق در توليد و جذب  خلاقيت در فرآوري

گردد. من در سيلو کردن محصولاتم روش مشتري می

برم که هم در حفظ کيفيت و هم از لحاظ خاصی بکار می

 ارد.بهداشتی، کارايی خوبی د

13 
 خلاقيت در انبارداري

 خلاقيت در توليد

 بنديخلاقيت در بسته

-بهبود استانداردهاي بسته

 بندي محصول

 مجازي بازار محصولات فروش در طراحی و بنديبسته بندي بهداشتیبسته

 و هستم زراعی مختلف بذور فروشنده من و موثرند بسيار

 هايبنديبسته در بعد و خرممی ايفله بصورت را آنها

 . دارد برايم هم خوبی سود و گذارممی دلخواه

14 
 بنديجلب مشتري از طريق بسته

 بنديايجاد ارزش افزوده از طريق بسته

 بنديداري به دليل بستهافزايش قابليت نگه

هاي توجه به ويژگی

 دموگرافيک مشتري

 درآمد مشتري

ح سواد بالاتر و سرمايه مالی آنها هرچه افراد جوانتر و با سط

بيشتر باشد، تمايل آنها بسمت استفاده از بازاريابی ديجيتال 

 شود.بيشتر می

15 

 سطح تحصيلات مشتري

 تجربه مشتري 

 جنسيت مشتري

 سن مشتري

هاي مالی دولت از حمايت

 کسب و کارهاي اينترنتی

هاي اينترنتی تواند در قالب بستهبليغاتی میهاي تيارانه اعطاي تسهيلات کم بهره 

هاي ملی در جهت ارزان قيمت و همچنين استفاده از رسانه

 ها باشد.تبليغ و توسعه و ترويج اين نوع بازاريابی

 اعطاي يارانه تيليغاتی 16

 هاي حمل و نقلاختصاص يارانه

فراهم بودن امکانات و زير 

 هاي لازمساخت

 خدمات بانکی فراهم نمودن
اگه در نقاط روستايی ما خدمات عابر بانک موجود باشد و  

ها جلو ديد طرفين و همانجا انجام پذيرد، خيلی پرداخت

بهتر ميشه و در اين زمينه بايد دولت تمهيدات لازم را نيز 

 در جهت تامين آنها بکار گيرد.

17 

 برخورداري از گوشی هوشمند

 هاي مخابراتداشتن دکل

 هابروز بودن زيرساخت

 مناسب بودن سيستم حمل و نقل

فراهم بودن بسترهاي 

 اينترنتی لازم

.در بعضی اوقات که من خود توليد کننده هستم و در  عدم قطعی اينترنت

زمانی در جايی بودم که سرعت اينترنت و خط دهی ضعيف 

 بوده و نتونستم اطلاعات مورد نياز خريدار را در همان

لحظه براي او ارسال کنم بخصوص در مناطق روستايی و 

دوردست که نياز هست دولت تدابيرلازم را هم براي تمامی 

 نقاط دور افتاده بيانجامد.

18 

 آنتن دهی مناسب اينترنت

 اينترنت ارزان قيمت

 دسترسی همگانی به اينترنت

 سرعت اينترنت

اعتمادسازي در نحوه 

 پرداخت

.من خودم در خريد مواد اوليه مورد داشتم که هزينه واريز  اخت مستقيمپرد

 شده اما محصولی از طرف فروشنده ارسال نگرديده.
19 

 پرداخت تضمين شده
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 کد 1جمله کليدي هاتم مفاهيم )متغيرهاي اصلی(

 هاي قانونیتدوين چارچوب

-هاي نظارتی بايستی با تدوين دستورالعملدولت و دستگاه قانونمند نمودن بستر کار

فرآيند کار را تسهيل و با نگرشی  هاي لازم،ها و چارچوب

هاي لازم را به اطلاع شرکتها ريزيسيستمی و جامع برنامه

و مؤسسات ذينفع رسانده و بر روند اجراي آنها نظارت 

 کامل داشته باشند.

20 

 برخورد قانونی با هکرها

 سازي قوانينشفاف

 تسهيل امور از طريق قوانين

اي ههمکاري و توسعه شبکه

 ارتباطی بين سازمانی 

همکاري وزارت جهاد کشاورزي بعنوان متولی بخش با  هاي دولتیهمکاري سازمان

سازمان صنعت، معدن و تجارت، وزارت ارتباطات براي 

تجهيز شبکه ارتباطی و نظارت قوه قضاييه بر روند صحيح 

ها و همچنين بانکها در جهت خدمات پرداخت فعاليت

و مشارکت نهادهاي مردمی در بازاريابی آنلاين در روستاها 

 ديجيتال محصولات کشاورزي الزامی است. 

21 
 همکاري بخش دولتی و خصوصی

 

 دستهب اول مرحله در که اصلی مفهوم يا متغير 21

خبرگان موضوع بازاريابی ديجيتال  اختيار در آمد،

 تا شد خواسته آنان از و گرفت محصولات کشاورزي قرار

( زياد خيلی تا کم خيلی) ليکرت طيف از ادهاستف با

پس . نمايند تعيين عوامل از يا هر( وزن) اهميت ميزان

ميزان اهميت متغيرها يا عوامل مؤثر بر اساس  ،از آن

بندي دست آمد و دستههمراحل تبديل اعداد فازي ب

(. سپس 4ميزان عوامل محتمل صورت گرفت )جدول 

و  "خيلی زياد"نها عوامل محتملی که ميزان اهميت آ

 صدم(، تفکيک شدند. 50دست آمد )بالاتر از هب "زياد"
 

 تبديل اعداد فازي مثلثی به اعداد قطعی -4جدول 

 خيلی زياد زياد متوسط کم خيلی کم عوامل )کد(
جمع 

 فراوانی
ميانگين 

 اهميت
 عوامل محتمل

 خيلی زياد 9/0 21 9/18 21 0 0 0 0 0 0 0 0 10
 خيلی زياد 89/0 21 63/18 20 7/0 1 0 0 0 0 0 0 5

 خيلی زياد 89/0 21 63/18 20 7/0 1 0 0 0 0 0 0 17
 خيلی زياد 89/0 21 63/18 20 7/0 1 0 0 0 0 0 0 20
 خيلی زياد 88/0 21 1/17 19 4/1 2 0 0 0 0 0 0 9
 خيلی زياد 85/0 21 1/15 17 8/2 4 0 0 0 0 0 0 1
 خيلی زياد 83/0 21 4/14 16 1/2 3 1 2 0 0 0 0 8

 خيلی زياد 83/0 21 4/14 16 8/2 4 0 0 3/0 1 0 0 16

 خيلی زياد 81/0 21 8/10 12 3/6 9 0 0 0 0 0 0 14
 خيلی زياد 80/0 21 8/10 12 6/5 8 5/0 1 0 0 0 0 7

 خيلی زياد 79/0 21 9/9 11 3/6 9 5/0 1 0 0 0 0 13
 دخيلی زيا 79/0 21 9 10 7/7 11 0 0 0 0 0 0 18
 خيلی زياد 68/0 21 4/5 6 9/4 7 4 8 0 0 0 0 19
 زياد 56/0 21 6/3 4 1/2 3 5/4 9 5/1 5 0 0 2
 متوسط 47/0 21 0 0 6/5 8 2 4 1/2 7 2/0 2 3

 متوسط 47/0 21 8/1 2 0 0 7 14 9/0 3 2/0 2 15
 کم و خيلی کم 43/0 21 0 0 0 0 7 14 1/2 7 0 0 11
 کم و خيلی کم 41/0 21 0 0 0 0 6 12 7/2 9 0 0 12
 کم و خيلی کم 39/0 21 0 0 0 0 6 12 8/1 6 3/0 3 21

 کم و خيلی کم 35/0 21 9/0 1 0 0 4 8 8/1 6 6/0 6 6

 کم و خيلی کم 32/0 21 0 0 7/0 1 5/2 5 3 10 5/0 5 4
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خيلی زياد و "متغير  14، اهميت 4مطابق با جدول 

مل آموزش و بهبود عوا ،ارزيابی گرديد. بنابراين "زياد

عنوان به 98/0فضاي بازاريابی ديجيتالی با ميانگين 

عوامل  ،ترين عامل تاثيرگذار شناخته شد. پس از آنمهم

تضمين کيفيت و اصالت محصول، فراهم بودن امکانات و 

هاي قانونی با ميزان هاي لازم، تدوين چارچوبزيرساخت

 قرار دارند.  96/0اهميت 

 نهادهاگيري و پيشنتيجه

هدف از پژوهش حاضر، شناسايی عوامل مؤثر بر 

بازاريابی ديجيتالی محصولات کشاورزي در شرايط کرونا 

 14از ديدگاه فعالان اين بخش بود. بر اساس نتايج، 

عامل در بازاريابی ديجيتالی اثرگذار هستند. در ادامه، 

 ترين عوامل مهم اثرگذار تشريح خواهند شد.مهم

فضاي بازاريابی ديجيتالی که شامل آموزش و بهبود 

رسانی به مردم، آموزش از سنين مواردي از قبيل اطلاع

ابتدايی، آموزش از طريق رسانه جمعی، آموزش سواد 

رسانی به خريدار هستند، به عنوان اي و اطلاعرسانه

 اولين عامل اثرگذار بر بازاريابی ديجيتالی شناسايی شد. 

شود آن ا مطرح میسوال اساسی که در اين راست

است که اين مؤلفه تا چه اندازه در کشور مورد توجه قرار 

گرفته است؟ مطالعات متعدد بيانگر توجه اندک به اين 

 Khaleghi etنتايج مطالعه  ،عنوان مثالمساله است. به

al., (2019) دهد که نبود دانش و مهارت که نشان می

ريابی ترين چالش بازامحصل عدم آموزش است، مهم

رود. در اين راستا بسياري از شمار میالکترونيک به

نظران معتقدند که آغاز تحول و دگرگونی در هر صاحب

آموزش  ،شود. در اين ميانموضوعی از آموزش آغاز می

رسانی به خريدار نقش مهمی در اي و اطلاعسواد رسانه

خصوص بازاريابی ديجيتالی محصولات کشاورزي دارد 

نمايد که دانش کافی، تفکر افراد کمک میچرا که به 

اي کسب انتقادي و سواد لازم را از تمام اشکال رسانه

-شنوند و میکرده تا بتوانند آنچه را که می بينند، می

 ,.Nasiri et alخوانند، خود تحليل و کنترل کنند )

( نشان دادند 2012) .Moradi et al(. در اين راستا 2012

ی و بهبود مهارت و دانش در زمينه آشنايی با بازارياب

تواند عامل تاثيرگذاري بر بازاريابی ديجيتالی، می

 .Alaviuon et alپيشرفت اين موضوع باشد. مطالعه 

( نيز مهارت در بکارگيري از اينترنت و تجربه ارائه 2012)

خدمات به توليدکنندگان را از جمله عوامل مهم در 

 بازاريابی ديجيتالی برشمردند. 

تضمين کيفيت و اصالت محصول که شامل مواردي 

از قبيل توجه به کيفيت محصول،  گواهی اصالت 

گيري محصول بی کيفيت محصول و ضمانت باز پس

است، از ديگر عوامل مهم در توسعه بازاريابی ديجيتالی 

هرچه توليدکننده يا فروشنده، محصول  ،است. در واقع

تر عرضه ناسبخود را با ضمانت بلندمدت و کيفيت م

کند، مطمئناً مشتري بيشتري را جذب نموده و باعث 

رونق بيشتر فضاي بازاريابی ديجيتال محصولات 

شود. بحث اجراي ضمانت باز پس گيري و کشاورزي می

ارائه خدمات پس از فروش، موجب رضايت بيشتر و 

 & Wang گردد. در تحقيقاتجذب مشتري بيشتر می

Zhang (2020) ين کيفيت محصولات به نقش تضم

اند و اين توليدي کشاورزي در جذب مشتري پرداخته

مهم بايستی از سوي تمامی توليدکنندگان و فروشندگان 

فعال بازاريابی ديجيتال محصولات کشاورزي مورد 

کننده با رعايت قرار گرفته تا مشتريان و جامعه مصرف

 فراهم اعتماد بيشتري به سمت اين بازار متمايل گردند.

هاي لازم در رابطه با بازار بودن امکانات و زيرساخت

ديجيتالی که شامل مواردي نظير خدمات بانکی، گوشی 

ها و سيستم هاي مخابرات، زيرساختهوشمند، دکل

عنوان يکی ديگر از عوامل حمل و نقل هستند، به

اثرگذار، نقش بسيار مهمی در بازاريابی ديجيتالی ايفا 

 Tavazoeefar etنيز مطالعات  ،ستاراکنند. در همينمی

al. (2019)؛ Movahedi (2015 ؛) (2015) Arayesh ؛

(2012)Alaviuon et al.   همگی بيانگر اهميت نقش

افزاري فناوري اطلاعات افزاري و نرمهاي سختزيرساخت

هاي مخابراتی ، دکلICT)نظير اينترنت پر سرعت، دفاتر 

محيطی )مانند  هاي ارتباطی وو غيره( و زيرساخت

عوامل اجتماعی و غيره( بر بازاريابی ديجيتالی هستند؛ 

به عنوان فنداسيون و سنگ بناي  هازيرساختچرا که 

فرآيند بازاريابی ديجيتال محصولات کشاورزي محسوب 

که در پيشبرد موج جديد نوآوري و علاوه بر آنشود و می

د هاي جديد اقتصادي، کارآفرينی و بهبوايجاد فرصت

کننده گی اهميت زيادي دارد، پشتيبانیکيفيت زند

بوم ديجيتالی و موجب تحقق اقتصاد ديجيتال زيست

است که با وجود اينکه وضعيت حالیاين در .است
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ها نسبت به گذشته پيشرفت داشته است، لکن زيرساخت

(، Badakhshan et al., 2018بر اساس برخی تحقيقات )

روستايی مناسب نيست و وضعيت زيرساختی در نواحی 

تجربه  ،فاصله زيادي تا سطح مطلوب دارد. همچنين

کشورهاي پيشرو مانند کشور سوئد در زمينه بازاريابی 

ديجيتالی، مرهون دسترسی مناسب به امکانات، اتصالات 

 (. Alaviuon et al., 2012هاي آنان است )و زيرساخت

ی در يکی ديگر از عوامل مؤثر بر بازاريابی ديجيتال

هاي قانونی است. اين عامل اين مطالعه، تدوين چارچوب

 شامل مواردي از قبيل قانونمند نمودن بستر کار، برخورد

 از امور تسهيل و قوانين سازيشفاف هکرها، با قانونی

-ويروس و هکرها اينکه به توجه با. است قوانين طريق

 حريم گاهاً  که دارد وجود ديجيتال فضاي در زيادي هاي

 و رعب باعث و گيردمی نشانه را افراد شخصی اطلاعات و

-شود و شواهد مختلف نشان میمی جامعه در وحشت

دهد که فعالان اين حوزه مشکلات زيادي را در اين 

 قانونی برخوردهاي و نظارت ،لذا اند.خصوص تجربه کرده

 بازاريابی بر تاثيرگذار ليمسا از يکی امنيت، حفظ و

چرا که . شودمی محسوب کرونا شرايط در ديجيتالی

توانند زمينه را براي اعتماد و هاي قانونی میچارچوب

سازي و ساختارمند نمودن محيط کار فراهم آورند. شفاف

 ;Noori et al., 2010; Arayesh 2015بر طبق يافته 

Kiani et al, 2020  توجه به اين موضوع در فضاهاي

است؛ چرا که در مجازي از اهميتی دو چندان برخوردار 

گيرد و اين فضا معاملات در فضاي مجازي صورت می

 گونه از حواس در انتخاب و خريد کالا نقشی ندارند.هيچ

 هيارا تحقيق نتايج راستاي در یهايپيشنهاد ،پايان در

 :گرددمی

 فسادپذير کشاورزي محصولات اينکه به توجه با

 و محصول کيفيت کاهش باعث آنها شدن فاسد و هستند

 شودمی توصيه ؛گرددمی مشتريان امنيت و اعتماد سلب

 زا بهداشتی گواهی اخذ بازاريابی، هايشرط پيش از يکی

 اطمينان با افراد تا باشد دولت نظارتی هايارگان

 .نمايند خريد بيشتري

 خريد سازي فرهنگ راستاي در شودمی پيشنهاد

 ايهآموزش گروهی، و اجتماعی هايرسانه در آنلاين،

 از هاآموزش اين است بهتر و شود داده مردم به لازم

 در تا شود شروع ابتدايی مدارس و کودکی اوان همان

 در شودمی پيشنهاد همچنين. گردد نهادينه جامعه

 با کشاورزي جهاد وزارت اي،رسانه سواد ارتقاء جهت

 عمل به را لازم هايهمکاري پرورش و آموزش اداره

 .آورند

 جهت لازم تمهيدات و اقدامات گرددمی پيشنهاد

 نقل، و حمل بخش مانند زيرساختی هايبخش توسعه

 راداف تمامی تا گيرد قرار کار دستور در...  و مخابرات

 مناطق روستاها، و مناطق ترينافتاده دور در) جامعه

. گردند مندبهره ديجيتالی بازاريابی از...(  و العبود صعب

 براي قيمت ارزان ينترنتیا هايبسته دولت ،همچنين

 بازاريابی بخش فعالان ويژه به جامعه مردم آحاد

 .دهد تخصيص ديجيتالی،

 و هادستورالعمل ايجاد با دولت شودمی توصيه

 را مسائل تمامی شفاف بصورت و قانونی هايچارچوب

 کلاهبردار و سودجو افراد ورود از تا نمايد تشريح

 و لازم نظارت اب ،همچنين. آورد عملبه جلوگيري

 حريم امنيت حفظ خصوص در قانونی برخوردهاي

 بازاريابی امنيت افراد، شخصی اطلاعات خصوصی

 .نمايد حفظ را ديجيتالی
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