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The present study aimed to analyze and prioritize e-commerce models among 

cherry producers in Khorasan Razavi Province, Iran. In terms of purpose, this 

study is applied, and methodologically, it follows a descriptive-survey design. The 

statistical population comprised 1,365 active cherry-producing units across the 

counties of Mashhad, Neyshabur, Chenaran, and Torqabeh-Shandiz in 2021. 

Based on Cochran’s formula (at a 5% margin of error), a sample size of 300 

producers was determined, and participants were selected through stratified 

random sampling with proportional allocation. Data were collected using a 

researcher-made questionnaire whose face and content validity were confirmed by 

an expert panel. Construct reliability was evaluated using Cronbach’s alpha 

coefficient, where values exceeding 0.7 demonstrated acceptable internal 

consistency. Data were analyzed using SPSS (version 25) applying the Friedman 

test, sign test, and Pearson correlation coefficient. The Friedman test results 

revealed that “Electronic Malls”, “E-Shops”, and “E-Procurement” achieved the 

highest priorities from the growers’ perspective, respectively, whereas “Electronic 

Auctions” and “Collaboration Platforms” were ranked lowest. Furthermore, the 

sign test results indicated that producers’ adoption scores for Third-Party 

Marketplaces, Electronic Malls, Collaboration Platforms, and E-Shops were 

significantly above the theoretical mean. In addition, a significant negative 

correlation was found between respondents’ age and their inclination toward the 

E-Procurement model. By outlining producers’ preferences and technological 

readiness, the findings provide policymakers with a practical framework for 

formulating digital marketing initiatives across horticultural value chains. 
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Extended Abstract  

Introduction 

Efficient marketing and direct access to buyers represent major structural challenges facing producers of 

agricultural and horticultural commodities. This issue is particularly critical for perishable products such as 

sweet cherries, where marketing delays, asymmetrical market information, and heavy reliance on traditional 

intermediaries degrade product quality and diminish producers’ share of the final consumer price. Agricultural 

e-commerce offers transformative opportunities to streamline supply chains, facilitate direct producer-buyer 

interactions, reduce transaction costs, and enhance market transparency. 

Cherry production constitutes a key agricultural sub-sector in Khorasan Razavi Province, Iran. Given the 

crop’s narrow harvest window and the urgent need for rapid post-harvest distribution, identifying viable e-

commerce configurations tailored to local producers is of paramount importance. Accordingly, this study aimed 

to analyze and prioritize e-commerce models among cherry growers in Khorasan Razavi Province. 

Furthermore, the study investigated producers’ socioeconomic attributes, technological readiness, and 

perceptual priorities regarding digital business models 

 

Materials and Methods 

In terms of purpose, this study is applied, and methodologically, it adopted a descriptive-survey design. 

The target population comprised 1,365 active commercial cherry-producing units located in the counties of 

Mashhad, Neyshabur, Chenaran, and Torqabeh-Shandiz during the 2021 crop year. Using Cochran’s sample 

size formula (with a 5% margin of error), a representative sample of 300 producers was determined and selected 

via stratified random sampling with proportional allocation across the target counties. 

Data were gathered using a structured, researcher-made questionnaire developed through a comprehensive 

literature review and aligned with the study’s theoretical framework. The instrument consisted of nine distinct 

sections: the first captured individual and professional demographics, while the subsequent eight sections 

measured adoption attitudes toward specific e-commerce constructs, namely: E-Shop, E-Procurement, Third-

Party Marketplace, E-Mall, E-Auction, Information Brokerage, Value Chain Service Provider, and 

Collaboration Platform. The face and content validity of the instrument were validated by an expert panel of 

agricultural economists and extension specialists. Construct reliability was verified using Cronbach’s alpha, 

yielding coefficients exceeding 0.70 across all dimensions, which confirmed robust internal consistency. Data 

analysis was conducted using SPSS (version 25) applying the Friedman test, sign test, and Pearson correlation 

coefficient. 

 
Results and Discussion  

Descriptive analysis revealed that the vast majority of respondents were male, with the dominant age 

bracket being 46 to 55 years. A substantial proportion of growers had primary education or were functionally 

illiterate, and most were married. The Friedman test demonstrated statistically significant differences among 

the eight e-commerce models regarding their adoption priorities ( 𝜒 2 test, 𝑝 < 0.01). Based on mean ranks: E-

Malls, E-Shops, and E-Procurement attained the highest adoption priorities among cherry growers, 

respectively. Information Brokerage and Value Chain Service Providers occupied moderate ranking tiers. 

Conversely, Collaboration Platforms, E-Auctions, and Third-Party Marketplaces were positioned in the lower 

ranks. The non-parametric sign test indicated that producer adoption scores for Third-Party Marketplaces, E-

Malls, and Collaboration Platforms were statistically significant at the 1% level (p<0.01 ), whereas E-Shops 

were significant at the 5% level ( 𝑝 < 0.05). For these constructs, the frequency of respondents scoring above 

the theoretical midpoint significantly exceeded those scoring below, indicating positive adoption attitudes. The 

remaining constructs exhibited no statistically significant deviation from the baseline mean. Furthermore, 

bivariate Pearson correlation analysis identified a statistically significant negative relationship between 

producer age and their inclination toward E-Procurement (p<0.05 ). This indicates that younger orchardists 

exhibit greater digital literacy and readiness to engage in automated input sourcing and electronic procurement 

platforms. No significant correlations were observed between age and the remaining e-commerce dimensions. 

 

Conclusion 

The empirical findings delineate growers’ behavioral preferences and digital readiness, offering actionable 

insights for designing digital agricultural marketing interventions. Since E-Malls were identified as the top 

priority, establishing dedicated regional online hubs paired with geographical indication (GI) branding for 

Khorasan Razavi cherries can aggregate smallholder supply and create specialized market niches beyond 

fragmented commodity channels. 

Given the high ranking of individual E-Shops, specialized capacity-building workshops and technical 

extension programs are strongly recommended to equip producers with direct online merchandising, digital 

payment handling, and order management skills. Finally, although Third-Party Marketplaces received lower 
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initial prioritization, targeted awareness initiatives can highlight their institutional advantages—such as secure 

escrow payments, integrated cold-chain logistics, and dispute resolution mechanisms—thereby lowering 

transaction friction and modernizing the horticultural value chain. The empirical findings delineate growers’ 

behavioral preferences and digital readiness, offering actionable insights for designing digital agricultural 

marketing interventions. Since E-Malls were identified as the top priority, establishing dedicated regional 

online hubs paired with geographical indication (GI) branding for Khorasan Razavi cherries can aggregate 

smallholder supply and create specialized market niches beyond fragmented commodity channels. 

Given the high ranking of individual E-Shops, specialized capacity-building workshops and technical 

extension programs are strongly recommended to equip producers with direct online merchandising, digital 

payment handling, and order management skills. Finally, although Third-Party Marketplaces received lower 

initial prioritization, targeted awareness initiatives can highlight their institutional advantages—such as secure 

escrow payments, integrated cold-chain logistics, and dispute resolution mechanisms—thereby lowering 

transaction friction and modernizing the horticultural value chain. 
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  ها:واژهکلید
 ،یکشاورز یکیتجارت الکترون

، B2B یکیالکترون تجارت

 لاس،یگ یمحصول باغ
  ،یکیالکترون تجارت

 .یرضو خراسان

های تجارت الکترونیکی در میان تولیدکنندگان گیلاس در بندی مدلپژوهش حاضر با هدف تحلیل و اولویت
ها، گردآوری داده استان خراسان رضوی به انجام رسید. این مطالعه از منظر هدف، کاربردی و از حیث شیوه

واحد فعال تولیدکننده گیلاس در  13۶5رود. جامعه آماری پژوهش را شمار میبهیمایشی پ-توصیفی
تشکیل دادند. بر پایه فرمول کوکران )با  1400یز در سال شاند-های مشهد، نیشابور، چناران و طرقبهشهرستان

ای با انتساب گیری با روش تصادفی طبقهنفر برآورد شد و فرایند نمونه 300درصد(، حجم نمونه  5سطح خطای 
ساخته بود که روایی صوری و محتوایی آن را ای محققنامهها، پرسشمتناسب تحقق یافت. ابزار گردآوری داده
تر ها نیز با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ سنجیده شد که مقادیر بالاپانل متخصصان تأیید کردند. پایایی سازه

های ( و آزمون25)نسخه  SPSSافزار ها با نرموتحلیل دادهجزیهحاکی از برازش مناسب ابزار بود. ت 7/0از 
های آزمون فریدمن نمایانگر آن بود که فریدمن، علامت و ضریب همبستگی پیرسون صورت پذیرفت. یافته

ترتیب به« تدارکات الکترونیکی»و « فروشگاه اینترنتی»، «ای خرید الکترونیکیمراکز زنجیره»های مدل
و « های الکترونیکیحراجی»که لویت را از دیدگاه باغداران به خود اختصاص دادند؛ درحالیبالاترین او

ها جای گرفتند. بر پایه نتایج آزمون علامت، وضعیت پاسخگویان در ترین رتبهدر پایین« بسترهای مشارکتی»
ای گونهه اینترنتی بههای بازارهای شخص ثالث، مراکز خرید الکترونیکی، بسترهای مشارکتی و فروشگاسازه

برداران و تمایل به پذیرش مدل بر این، میان سن بهره معنادار بالاتر از میانگین جامعه ارزیابی شد. افزون
ها ا ترسیم اولویتتدارکات الکترونیکی، همبستگی منفی و معناداری به دست آمد. دستاوردهای این پژوهش ب

های گذاران در جهت تدوین برنامهرچوبی کاربردی پیش روی سیاستو سطح پذیرش فناورانه تولیدکنندگان، چا
 .دهدتوسعه بازاررسانی دیجیتال محصولات باغی قرار می

نشریه  .یدر استان خراسان رضو لاسیگ دکنندگانیتول نیدر ب یکیتجارت الکترون هایمدل یبررس(. 1405) دیدحمیس ،یاحمد و موحد محمد منزه، الهام؛ رضوانفر،: استناد

  :2024.342769.669148ijaedr./10.22059https://doi.org/ DOI  .425-442(، 3) 57-2 ، رانیا یکشاورز توسعه و اقتصاد قاتیتحق
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 مقدمه
اشتغال، تأمین مواد اولیه، توسعه روستایی  های مهم امنیت غذایی،بخش کشاورزی یکی از ارکان اصلی اقتصاد ملی و پایه

عنوان بخشی های توسعه اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی، کشاورزی همواره بهو گسترش صادرات غیرنفتی است. در برنامه
مدی راهبردی مورد توجه قرار گرفته است؛ زیرا پایداری تولید، ثبات معیشت روستایی و تأمین غذای جامعه تا حد زیادی به کارآ

بر این، وابستگی اقتصاد ایران به درآمدهای نفتی و تأثیرپذیری  افزون. ( ,2010Omani and Mosaei)این بخش وابسته است 
های غیرنفتی را دوچندان کرده است. های تولیدی و صادراتی بخشآن از تحولات سیاسی و اقتصادی، ضرورت توجه به ظرفیت

ویژه محصولات باغی به دلیل ارزش اقتصادی، قابلیت عرضه در بازارهای داخلی و یان، محصولات کشاورزی و بهدر این م
 Kashfi)ها در ایجاد درآمد برای خانوارهای روستایی، جایگاهی درخور در تقویت اقتصاد غیرنفتی دارند خارجی و نقش آن

2024Ma et al. , ; 2010Bonab, ). 
تر ها را حساسهایی دارند که فرایند بازاریابی و فروش آنمحصولات باغی در مقایسه با بسیاری از محصولات زراعی ویژگی

بندی، نوسان ونقل مناسب، اهمیت بستهکند. فسادپذیری، محدودیت زمانی در برداشت و عرضه، نیاز به حملتر میو پیچیده
دهند های توزیع ازجمله عواملی هستند که نظام بازاررسانی این محصولات را تحت تأثیر قرار میو وابستگی به شبکه قیمت

(2024Morepje et al. , ; 2014Dsouza and Joshi, ) . در چنین شرایطی، فاصله میان تولیدکننده و بازار نهایی تنها به فاصله
ویژه در گیرد. بسیاری از تولیدکنندگان بهشود بلکه ابعاد اطلاعاتی، ارتباطی، نهادی و فناورانه را نیز دربرمیمکانی محدود نمی

های خریداران بالقوه، استانداردهای عرضه، روش ها، تقاضای بازار،موقع درباره قیمتمناطق روستایی به اطلاعات دقیق و به
زنی، های مبادله، کاهش قدرت چانهتواند به افزایش هزینههای فروش دسترسی کافی ندارند. این وضعیت میپرداخت و کانال

 ,Ma ; 2006Hejberkiani and Taifi)ها و کاهش سهم تولیدکنندگان از ارزش نهایی محصول منجر شود وابستگی به واسطه

2024et al. , ). 
عنوان یکی از ابزارهای مهم تحول در فرایندهای خرید، با گسترش فناوری اطلاعات و ارتباطات، تجارت الکترونیکی به

های الکترونیکی و ه استفاده از فناوریطورکلی بفروش، بازاریابی و مبادله اطلاعات مطرح شده است. تجارت الکترونیکی به
هایی مانند معرفی کالا و خدمات، دریافت سفارش، مبادله اطلاعات، پرداخت، ارتباط با ای برای انجام فعالیتهای رایانهشبکه

در بخش کشاورزی، تجارت الکترونیکی  (. ,2001Rayport and Jaworski)مشتری و پشتیبانی از فرایندهای تجاری اشاره دارد 
گیری از خدمات ها، دریافت سفارش، پرداخت الکترونیکی و بهرهامکان معرفی محصولات، ارتباط با خریداران، مقایسه قیمت

های انک جهانی نیز بازارگاهب(.  ,2014Dsouza and Joshi)کند ونقل، تدارکات و زنجیره ارزش را فراهم میمرتبط با حمل
دیجیتال، اتصال کشاورزان به خریداران، خدمات مالی دیجیتال، مدیریت زنجیره تأمین و تبادل اطلاعات در طول زنجیره ارزش 

 (. ,2025World Bank)های دیجیتال در کشاورزی معرفی کرده است را از کاربردهای مهم فناوری
برای بخش کشاورزی  «وکاروکار به کسبکسب»های مختلف تجارت الکترونیکی، تجارت الکترونیکی گونه در میان
های ها، شرکتفروشان، فروشگاهبخش مهمی از مبادلات محصولات کشاورزی میان تولیدکنندگان، عمدهای دارد. اهمیت ویژه

شود. در این معاملات، و سایر بازیگران زنجیره تأمین انجام میای پخش، واحدهای فرآوری، صادرکنندگان، مراکز خرید زنجیره
حجم و ارزش مبادلات معمولاً بیشتر است و عواملی مانند اعتماد، تداوم روابط، کیفیت محصول، زمان تحویل، قیمت، خدمات 

رو، ازاین .) ,2009Zheng et al. , ; 2015Strzębicki (کنندپشتیبان و هماهنگی لجستیکی نقش مهمی در موفقیت مبادله ایفا می
بر فروش مستقیم اینترنتی،  ویژه محصولی مانند گیلاس، لازم است افزوندر بررسی تجارت الکترونیکی محصولات باغی به

 زنجیره ارزش نیز مورد توجه قرار گیرد. ارتباط الکترونیکی تولیدکنندگان با خریداران تجاری و سایر بازیگران

                                                                                                                                                                 
.  Business-to-Business E-Commerce 
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ویژه در توسعه تجارت الکترونیکی در کشاورزی از آن جهت اهمیت دارد که بسیاری از تولیدکنندگان خرد و متوسط به
فروشان و خریداران، نبود آگاهی کافی هایی مانند دوری از مراکز فروش، دسترسی محدود به عمدهمناطق روستایی با محدودیت

اند. در چنین شرایطی، ابزارهای الکترونیکی بندی مواجهونقل و بستهها و هزینه بالای حملهای روز، وابستگی به واسطهقیمت از
تر تولیدکنندگان را توانند بخشی از فاصله اطلاعاتی و ارتباطی میان تولیدکننده و بازار را کاهش دهند و امکان حضور فعالمی

های تجارت اند که پلتفرممطالعات جدید نشان داده(.  , .2024Morepje et al. , ; 2013Liu et al)نند در فرایند فروش فراهم ک
شدن محصولات، تسهیل جریان اطلاعات، کمک به دستیابی به الکترونیکی از طریق بهبود دسترسی به بازار، افزایش دیده

تر و کاهش بخشی از ضایعات پس از برداشت، در ارتقای عملکرد بازار محصولات کشاورزی مؤثرند های مناسبقیمت
(2024Morepje et al. , ).  

حساس توانند برای محصولات فسادپذیر و زمانوکار میوکار به کسبهای تجارت الکترونیکی کسبدر این میان، مدل
های روز و وابستگی مانند گیلاس اهمیت بیشتری داشته باشند؛ زیرا تأخیر در فروش، نبود خریدار مطمئن، ضعف اطلاع از قیمت

هایی انجامد. چنین مدلکاهش سهم تولیدکننده از ارزش نهایی بازار میهای سنتی به کاهش کیفیت محصول و به واسطه
های شخص ای، بازارگاهتر میان باغداران و خریداران تجاری ازجمله مراکز خرید زنجیرهیافتهامکان برقراری ارتباط سازمان

 ,2025World Bank, ; 2015Strzębicki ;)کنند دهندگان خدمات زنجیره ارزش را فراهم میهای اطلاعاتی و ارائهثالث، واسطه

2009Zheng et al. , .) 
دهد. صورت خودکار رخ نمیبا وجود مزایای بالقوه تجارت الکترونیکی، پذیرش و استفاده مؤثر از آن در میان کشاورزان به

ها ازجمله دسترسی به اینترنت، مهارت استفاده از ابزارهای شرطای از پیشلیدکنندگان به تجارت الکترونیکی به مجموعهورود تو
گویی ها، شناخت سازوکارهای فروش آنلاین، توانایی پاسخهای پرداخت الکترونیکی، اعتماد به پلتفرمدیجیتال، آشنایی با روش

دهند های جدید نشان میپژوهش(.  , .2023Gumbi et al) های آموزشی و نهادی نیاز داردتبه خریداران و برخورداری از حمای
های فردی و خانوادگی، ادراک ریسک، که پذیرش تجارت الکترونیکی محصولات کشاورزی تحت تأثیر عواملی مانند ویژگی

بر این، ضعف سواد  افزون(.  , .2024He et al) های سیاستی قرار داردتهای موجود، تمایل ذهنی و ادراک از حمایزیرساخت
های گیری از فناوریهای زیرساختی از موانع مهم بهرههای فناورانه، هزینه دسترسی و محدودیتدیجیتال، کمبود مهارت

 (.  , .2023Gumbi et al) آینددیجیتال در میان کشاورزان خرد به شمار می
محصول گیلاس ازجمله محصولات باغی ارزشمند و حساس است که به دلیل فسادپذیری، دوره عرضه نسبتاً کوتاه، 

ران، حساسیت بالا به زمان برداشت و انتقال و نیاز به فروش سریع و مطمئن، به سازوکارهای کارآمد بازاررسانی نیاز دارد. در ای
شود. بر اساس آمارهای مورداستفاده های مهم تولید محصولات باغی ازجمله گیلاس محسوب میاستان خراسان رضوی از قطب

هزار هکتار  30۹، مجموع سطح بارور زیرکشت اراضی باغی استان خراسان رضوی حدود 13۹۸در این پژوهش، در سال زراعی 
هکتار و  ۶۶21بوده است. همچنین سطح باغات بارور گیلاس استان حدود  صورت آبیاریگزارش شده که بخش عمده آن به

 Agricultural Jihad Organization of Khorasan Razavi) کیلوگرم در هکتار بوده است ۶000متوسط عملکرد آن بیش از 

2019Province,  .)جوار و های هم، نزدیکی به بازارهای مصرف داخلی، ارتباط با استانبر این، موقعیت جغرافیایی استان افزون
مرزی با کشورهای ترکمنستان و افغانستان، ظرفیت مناسبی برای بازاریابی، فروش عمده و عرضه تجاری محصول گیلاس هم

 .فراهم کرده است
ایی نظیر تفاوت قیمت محصول در سطح هها، تولیدکنندگان گیلاس در استان خراسان رضوی با چالشبا وجود این ظرفیت

جایی های جابهمزرعه و بازار مصرف، دسترسی محدود به خریداران، پراکندگی مناطق روستایی، فاصله از مراکز فروش، هزینه
از اند. در چنین شرایطی، استفاده ها مواجهبندی، کمبود امکانات مناسب برای نگهداری و فرآوری و وابستگی به واسطهو بسته

رساند تا وکار، به تولیدکنندگان یاری میوکار به کسبهای مبتنی بر ارتباط کسبویژه مدلهای تجارت الکترونیکی بهمدل
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تری با یافتهها، خریداران، تقاضا و شرایط بازار به دست آورند و ارتباط سازمانتری درباره قیمتهنگامتر و بهاطلاعات دقیق
 (. ,2024Morepje et al. , ; 2025World Bank) کنندخریداران تجاری برقرار 

بندی اند. در طبقهبندی شدههای متنوعی طبقهوکار الکترونیکی در قالبهای تجارت الکترونیکی در ادبیات کسبمدل
هایی مانند فروشگاه و نیز مطالعات مرتبط با تجارت الکترونیکی در بخش کشاورزی، مدل (  Timmers,1998 تیمز ) کلاسیک

های اطلاعاتی، های الکترونیکی، واسطهاینترنتی، سامانه الکترونیکی، بازارهای شخص ثالث، مراکز خرید الکترونیکی، حراجی
 ) ,Strzębicki, ; 2014Dsouza and Joshiاندوجه قرار گرفتهدهندگان خدمات زنجیره ارزش و بسترهای مشارکتی مورد تارائه

ها و سطح آمادگی موردنیاز تولیدکنندگان با یکدیگر تفاوت دارند. ها از نظر الزامات، مزایا، هزینههر یک از این مدل. 2015( 
تری به بازار ای خرید الکترونیکی با اتکا به برند، شبکه فروش و تجمیع عرضه، دسترسی گستردهبرای نمونه، مراکز زنجیره

کنند؛ بازارهای شخص های اینترنتی امکان معرفی مستقیم محصول و دریافت سفارش را ایجاد میکنند؛ فروشگاهفراهم می
های اطلاعاتی و کنند و واسطهی را تسهیل میثالث بخشی از فرایندهای بازاریابی، اعتمادسازی و دسترسی به مشتر

دهی، تدارکات و ونقل، سفارشهایی مانند تبادل اطلاعات، پرداخت، حملدهندگان خدمات زنجیره ارزش نیز در زمینهارائه
  (. ,2009Zheng et al. , ; 2025World Bank) کنندآفرینی مینفعان نقشهماهنگی میان ذی

وکارهای شهری، توجهی از مطالعات پیشین بر کسبمرتبط با تجارت الکترونیکی، بخش قابل هایپژوهشبا وجود گسترش 
های تجارت الکترونیکی از دیدگاه تولیدکنندگان اند و بررسی مدلکنندگان متمرکز بودهصنعتی و خدماتی یا رفتار مصرف

شی در مورد محصول گیلاس در استان خراسان محصولات کشاورزی و باغی کمتر مورد توجه قرار گرفته است. این خلأ پژوه
حساس است و هم بازاررسانی آن به برقراری ارتباط یابد؛ زیرا این محصول، هم فسادپذیر و زمانرضوی اهمیت بیشتری می

رو، ازاین ها، واحدهای فرآوری و سایر بازیگران تجاری زنجیره تأمین وابسته است.مؤثر با خریداران عمده، مراکز توزیع، فروشگاه
هایی که از دیدگاه تولیدکنندگان قابلیت پذیرش و کاربرد بیشتری دارند، مبنای مناسبی برای بندی مدلشناسایی و اولویت

 , .Zheng et ; 2024He et al)کند ای در بخش کشاورزی فراهم میگذاری، آموزش، ترویج و طراحی مداخلات توسعهسیاست

2009al. ,  .)وکار و با هدف وکار به کسبهای تجارت الکترونیکی کسببر این اساس، پژوهش حاضر با تأکید بر ظرفیت مدل
ها در بین تولیدکنندگان گیلاس استان خراسان رضوی انجام شده است. در این پژوهش، هشت مدل شامل بررسی این مدل

های ای خرید الکترونیکی، حراجیه الکترونیکی اختصاصی، بازارهای شخص ثالث، مراکز زنجیرهفروشگاه اینترنتی، سامان
اند. چارچوب دهندگان خدمات زنجیره ارزش و بسترها یا الگوهای مشارکتی بررسی شدههای اطلاعاتی، ارائهالکترونیکی، واسطه

 .ئه شده استارا( 1ها تدوین شده و در شکل )مفهومی پژوهش بر اساس این مدل
 

 

 

 

 

 

(a)  

(b)  

(c)  

(d)  مدل مفهومی پژوهش.. 1شکل 

Fig. 1. Conceptual model of the research 
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 منظور دستیابی به هدف اصلی پژوهش، اهداف اختصاصی زیر پیگیری شدند:به

 ای پاسخگویان مورد مطالعه؛های فردی و حرفه. بررسی وضعیت ویژگی1

 های تجارت الکترونیکی در میان پاسخگویان؛مدلهای بندی ویژگیگیری و رتبه. تعیین، اندازه2

 های تجارت الکترونیکی؛. بررسی میزان آمادگی پاسخگویان از منظر پذیرش مدل3

 ها؛های تجارت الکترونیکی بر اساس سطح آمادگی پاسخگویان برای پذیرش آنبندی مدل. اولویت4

 شده.سنجی انجامکی بر اساس امکانهای تجارت الکترونی. ارائه راهکارهایی برای توسعه مدل5

 

 هامواد و روش

-ها، روشی توصیفیی گردآوری دادهاین پژوهش از حیث هدف در زمره تحقیقات کاربردی جای دارد و از منظر شیوه

در  1400پیمایشی را برگزیده است. جامعه آماری، تولیدکنندگان گیلاس در استان خراسان رضوی بودند که در سال 

واحد  13۶5شاندیز به فعالیت اشتغال داشتند. شمار واحدهای این جامعه برابر با های مشهد، نیشابور، چناران و طرقبهشهرستان

کوکران به کار گرفته شد که بر اساس  رابطهدرصد،  5منظور برآورد حجم نمونه با لحاظ جامعه محدود و خطای برآورد شد. به

ای با انتساب متناسب صورت پذیرفت. در گیری به شیوه تصادفی طبقهنفر به عنوان حجم نمونه انتخاب شدند. نمونه 300آن 

بندی و سهم هر طبقه با توجه به حجم آن مشخص شد. گردآوری این فرایند، جامعه آماری بر اساس مناطق جغرافیایی دسته

گرفت که تدوین آن بر پایه مبانی نظری، پیشینه پژوهش و اهداف تحقیق ساخته انجام ای محققها از طریق پرسشنامهداده

ای پاسخگویان نظیر جنسیت، های فردی و حرفهبخش تنظیم یافت. بخش نخست به ویژگی ۹استوار بود. این پرسشنامه در 

لکترونیکی را های تجارت اهای مرتبط با مدلسن، سطح سواد و وضعیت تأهل اختصاص یافت و هشت بخش دیگر، سازه

های مذکور عبارت بودند از: فروشگاه اینترنتی، سامانه تدارکات الکترونیکی، بازارهای شخص ثالث، مراکز پوشش داد. سازه

 .دهندگان خدمات زنجیره ارزش و بسترهای مشارکتیهای اطلاعاتی، ارائههای الکترونیکی، واسطهای خرید، حراجیزنجیره

محتوایی، پرسشنامه در اختیار پنل متخصصان قرار گرفت و پس از اعمال اصلاحات پیشنهادی، جهت احراز روایی صوری و 

. نتایج حاکی از آن است که مقدار شدمنظور سنجش پایایی ابزار تحقیق، ضریب آلفای کرونباخ محاسبه مورد تأیید واقع شد. به

پس از تأیید (. 1مطلوب پایایی پرسشنامه است )جدول فزونی دارد که بیانگر سطح  7/0ها از این ضریب برای تمامی سازه

 .ها را به سرانجام رساندندنهایی ابزار، پاسخگویان فرایند تکمیل پرسشنامه

کند. ها را مشخص میبندی سازههای استنباطی است. آزمون فریدمن اولویتها مبتنی بر آمار توصیفی و آزمونتحلیل داده

های تجارت ا مقدار مبنا نیز آزمون علامت به کار رفت. رابطه میان سن پاسخگویان و سازهها ببرای مقایسه وضعیت سازه

نسخه  SPSS افزار آماریدر نهایت نرم. ( ,2016Kalantari)الکترونیکی با استفاده از ضریب همبستگی پیرسون سنجیده شد 

 .تمامی محاسبات را پوشش داد 25
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 های پژوهشپایایی ابزار تحقیق به تفکیک سازه .1 جدول
Table 1. Reliability of the research instrument by construct 

 ردیف

No. 
 سازه

Construct 

 هاتعداد گویه

Number of 

items 

گیری مقیاس اندازه
Measurement scale 

 آلفای کرونباخ
Cronbach’s 

alpha 

1 
 فروشگاه اینترنتی

Electronic shop 
15 Ordinal /0.880 ترتیبی 

2 
 ساخت سامانه الکترونیکی
Electronic Procurement 

7 Ordinal /0.803 ترتیبی 

3 

 بازارهای شخص ثالث
Third Party 

Marketplace 
7 Ordinal /0.850 ترتیبی 

4 
ای خرید مراکز زنجیره
 الکترونیکی

Electronic Malls 

5 Ordinal /0.760 ترتیبی 

5 
 های الکترونیکیحراجی

Electronic Auctions 
13 Ordinal /0.760 ترتیبی 

6 
 های اطلاعاتیواسطه

Information 

Brokerage 

4 Ordinal /0.800 ترتیبی 

7 

دهندگان خدمات زنجیره ارائه
 ارزش

Value Chain Service 

Provider 

6 Ordinal /0.750 ترتیبی 

8 
 مشارکتیبستر یا الگوهای 

Collaboration 

Platform 
6 Ordinal /0.801 ترتیبی 

 جمع کل
Total 

 هشت سازه
Eight constructs 

63 --- 0.832 

 

 نتایج و بحث 

 انیپاسخگو یاو حرفه یفرد یهایژگیو

نفر( از  2۸0درصد ) 3/۹3 دهدینشان م هاافتهی. پردازدیم ینمونه آمار یشناختتیجمع یهایژگیو فیبخش به توص نیا
کنندگان نفر( از مشارکت ۹3درصد ) 31سال است که  55تا  4۶مربوط به گروه  یسن یفراوان نیشتریمرد هستند. ب انیپاسخگو

نفر(  225درصد ) 75حدود  لات،یاست. از منظر سطح تحص ریسال متغ ۸5تا  25 نیب انیپاسخگو ی. دامنه سنشودیرا شامل م
 انیدرصد پاسخگو ۹۸ نیاند. همچنکرده لیتحص پلمیاز د شیدرصد ب ۶هستند و تنها  سوادیب ایدارند  ییابتدا لاتیتحص

 اند.متأهل

 پژوهش یهاسازه یهاهیگو یبندتیاولو

 هیآن است که دو گو انگریب راتییتغ بیبر اساس ضر «یکیفروشگاه الکترون» یهاهیگو یبندتیحاصل از اولو یهاافتهی
 یدر صدر جا« کمتر است ینسبت به روش سنت ینترنتیفروش ا سکیر»و « است یکارآمدتر از روش سنت نیفروش آنلا»

 یانیپا یهارتبه «یدر کنار روش سنت ینترنتیبه فروش ا لیتما»و « ارائه اطلاعات جامع محصول» هیگرفتند؛ در مقابل دو گو
 .را به خود اختصاص دادند

انجام »و « هاسفارش لیتحو ندیبهبود در فرآ» هیدو گو «یکیتدارکات الکترون سامانه»مرتبط با  یهاهیخصوص گو در
 یو بررس رشیامکان پذ»و  «یکیامکان انعقاد قرارداد الکترون» یهاهیاول و دوم را کسب کردند و گو یهارتبه« کارها ترعیسر

 .فهرست قرار گرفتند یدر انتها« هاسفارش
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 یوجوجست»و « توسعه برند محصول» ،«دارانیمناسب به خر ییپاسخگو» یهاهیگو« شخص ثالث یبازارها» در
 یواگذار»و « از تدارکات یبانیپشت»، «و فروش امن دیخر» یهاهیکه گو یرا دارند؛ در حال تیاولو نیبالاتر« فروشندگان مختلف

 .دارا هستند انیپاسخگو دگاهیرا از د تیاهم نیکمتر« به اشخاص ثالث یابیبازار

در صدر قرار دارد « عامل برند لیبه دل شتریفروش ب» دهدینشان م «یکیالکترون دیخر یارهیمراکز زنج» تیوضع لیتحل
 «دیتول عاتیکاهش ضا» یهاهیگو «یکیالکترون یهایحراج» نهیرا داراست. در زم تیاولو نیکمتر« فروش نهیکاهش هز»و 
و « در لحظات آخر شنهادیپ لیخودکار به دل دیتمد» یهاهیو گو نخست یهاتیاولو« کنندگانمشاهده تعداد کل شرکت»و 
 .آخر را کسب کردند یهاتیاولو« سهولت مدل حراج»

را دارد و  گاهیجا نیبالاتر« هاشرکت ریاطلاعات با سا یگذاراشتراک» هیگو «یاطلاعات یهاواسطه»ارتباط با  در
 زین« ارزش رهیدهندگان خدمات زنجارائه» یقرار گرفته است. برا یانیدر رتبه پا «یقیاطلاعات در زمان حق یگذاراشتراک»
« بازار یمدل با قواعد جار یسازگار»و  هاتیاولو نیبرتر «یرقابت تیزم شیافزا»و  «تیسا قیتر از طرپرداخت راحت»
احتمال  شیافزا» دهدیشان من هایبندتیاولو «یمشارکت یبسترها»در  تاً ینها. را به خود اختصاص دادند تیاولو نیترنییپا

و  «نفعانیذ یبرا یرقابت تیمز جادیا»نخست و  گاهیدر جا« متخصصان یمجاز میبا ت یهمکار»و « هادر پروژه تیموفق
 (.2گرفتند )جدول  یآخر جا یهادر رتبه« هاشرکت ریمشارکت با سا»

 
 (CV)تغییرات های پژوهش بر اساس ضریب های سازهبندی گویهاولویت .2جدول 

Table 2. Ranking of the items of research constructs based on the coefficient of variation (CV) 

 سازه
Construct 

 گویه
Item 

 میانگین
Mean 

انحراف 

 معیار
Standard 

deviation 

CV 
 اولویت

Priority 

 فروشگاه اینترنتی
Electronic shop 

 

 کارآمدتر از فروش به صورت سنتیفروش به صورت آنلاین 

Online selling is more efficient than traditional 

selling. 
4.77 0.417 0.0873 1 

 تر فروش اینترنتی نسبت به فروش به صورت سنتیریسک کم
Online selling involves less risk than traditional 

selling. 
4.67 0.471 0.1008 2 

 صرفه بودن فروش اینترنتی از نظر زمانیمقرون به 
The time-related cost-effectiveness of online 

selling. 
4.64 0.479 0.1031 3 

 امکان خرید و فروش با استفاده از فروشگاه اینترنتی در هر لحظه
The possibility of buying and selling through an 

online store at any time. 
4.64 0.480 0.1034 4 

 های جانبی تولید با فروشگاه اینترنتیکاهش هزینه
Reduction of ancillary production costs through 

an online store. 
4.67 0.490 0.1048 5 

سایت فروشگاه اینترنتی یعنی عرضه محصولات توسط یک وب
 اختصاصی

An online store means offering products through a 

dedicated website. 

4.61 0.487 0.1055 6 

 مناسب بودن فروشگاه اینترنتی برای محصولات کشاورزی

The suitability of an online store for agricultural 

products. 
4.65 0.502 0.1078 7 

 بندی محصولات در فروشگاه اینترنتیقابل بازدید بودن دسته

The visibility of product categories in an online 

store. 
4.57 0.495 0.1083 8 

وجوی محصولات موردنیاز خود در آشنایی با روش جست
 های آنلاینفروشگاه

4.64 0.507 0.1092 9 
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Familiarity with searching for needed products in 

online stores. 
 هابه مشتریارائه خدمات مناسب با استفاده از فروشگاه 

Providing appropriate services to customers 

through an online store. 
4.67 0.518 0.1109 10 

 فروش بیشتر با استفاده از فروشگاه اینترنتی
Increasing sales through an online store. 

4.67 0.531 0.1137 11 

 تضمین سودآوری با استفاده از فروشگاه اینترنتی
Ensuring profitability through an online store. 

4.66 0.550 0.1178 12 

 آشنایی با فرآیند دادوستد به صورت آنلاین
Familiarity with the online transaction process. 

4.67 0.565 0.1208 13 

 ارائه اطلاعات جامع از محصولات با استفاده از فروشگاه اینترنتی

Providing comprehensive product information 

through an online store. 
4.58 0.586 0.1277 14 

 تمایل به فروش اینترنتی در کنار شیوه فروش سنتی

Willingness to sell online alongside the traditional 

sales method. 
4.62 0.596 0.1289 15 

ساخت سامانه 

 الکترونیکی
Electronic 

Procurement 

 

 بهبود در فرآیند تحویل سفارشات به مشتریان
Improving the process of delivering orders to 

customers. 
4.78 0.511 0.1067 1 

 تر کارها به صورت الکترونیکیانجام سریع
Completing tasks more rapidly through electronic 

means. 
4.58 0.527 0.1150 2 

 های کشاورزی موردنیاز در زمان مناسبخرید و دریافت نهادهامکان 

The possibility of purchasing and receiving the 

required agricultural inputs at the appropriate 

time. 

4.62 0.537 0.1161 3 

 ها و نیروی انسانی موردنیاز در هر دوره تولیدبینی مؤثرتر نهادهپیش

More effective forecasting of the inputs and 

human resources required in each production 

period. 

4.58 0.603 0.1314 4 

امکان دریافت اطلاعات مربوط به تولید محصولات باغی و ثبت 
 سفارش

The possibility of receiving information related to 

horticultural crop production and placing orders. 

4.59 0.664 0.1444 5 

 امکان انعقاد قراردادها به صورت الکترونیکی

The possibility of concluding contracts 

electronically. 
4.59 0.664 0.1445 6 

 امکان پذیرش و بررسی سفارشات خریداران به صورت اینترنتی

The possibility of accepting and reviewing buyers' 

orders online. 
4.52 0.471 0.1482 7 

بازارهای شخص 

 ثالث
Third- Party 

Marketplace 

 امکان پاسخگویی مناسب و صحیح به خریداران
The possibility of responding appropriately and 

accurately to buyers. 
4.47 0.77 0.1728 1 

 قالب این مدلامکان توسعه برند محصولات در 
The possibility of developing the product brand 

within this model. 
4.40 0.92 0.2101 2 

 های مختلف در یک بازه زمانیوجو و بررسی فروشندهامکان جست
The possibility of searching for and reviewing 

different sellers within a given time interval. 
4.27 0.94 0.2213 3 

 4 0.2302 0.98 4.27 امکان مقایسه محصولات مختلف در این مدل مربوطه
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The possibility of comparing different products 

within the relevant model. 
 لامکان خریدوفروش با امنیت بسیار بالا در قالب این مد

The possibility of highly secure buying and selling 

within this model. 
4.26 1.11 0.2601 5 

 دهی محصولاتامکان پشتیبانی مناسب از تدارکات و سفارش
The possibility of providing appropriate support 

for logistics and product ordering. 
3.82 1.34 0.3505 6 

 ثالثامکان واگذاری بازاریابی برای محصولات به اشخاص 

The possibility of outsourcing product marketing 

to third parties. 
3.88 1.47 0.3798 7 

ای مراکز زنجیره

 خرید الکترونیکی
Electronic 

Malls 

 

 امکان فروش بیشتر محصولات به دلیل وجود عامل برند
The possibility of increasing product sales due to 

the presence of a brand factor. 
4.52 0.608 0.1343 1 

 ای از محصولاتسهولت دسترسی به زنجیره

Ease of access to a chain of products. 
4.58 0.662 0.1445 2 

 سایتامکان خرید همه مایحتاج موردنیاز از یک وب

The possibility of purchasing all required 

necessities from a single website. 
4.62 0.709 0.1534 3 

 افزایش امکان دیده شدن محصول توسط خریداران مختلف

Increasing the possibility of product visibility 

among different buyers. 
4.59 0.755 0.1644 4 

 کاهش هزینه فروش محصولات

Reducing the cost of selling products. 
4.56 0.925 0.2028 5 

های حراجی

 الکترونیکی
Electronic 

Auctions 

 

 کاهش ضایعات تولید به واسطه کوتاه شدن زمان انبارداری

Reducing production waste by shortening the 

storage period. 
4.65 0.483 0.1038 1 

 حراج دادیکنندگان در روتعداد کل شرکتامکان دیدن 

The possibility of viewing the total number of 

participants in the auction event. 
4.62 0.512 0.1107 2 

ها مثل تولیدکنندگان مربا، امکان پذیرش تبلیغات سایر شرکت
 شربت

The possibility of accepting advertisements from 

other companies, such as jam and syrup 

producers. 

4.60 0.510 0.1108 3 

 های تولید به واسطه فروش بدون واسطهکاهش هزینه

Reducing production costs through direct, 

intermediary-free sales. 
4.61 0.546 0.1184 4 

امکان تنظیم و ارائه حداقل پیشنهاد برای فروش محصول به 
 مشتریان

The possibility of setting and offering a minimum 

bid for selling the product to customers. 

4.54 0.543 0.1195 5 

 شده برای خریدارانکاهش قیمت تمام

Reducing the final price for buyers. 
4.54 0.555 0.1220 6 

 یحراج ندیورود به فرآ یبرا شنهادیحداقل پامکان ارائه 

The possibility of offering a minimum bid for 

entry into the auction process. 
4.51 0.551 0.1220 7 

های اینترنتی، به عنوان عاملی برای ارائه حداقل قیمت در حراجی
 موفقیت باغداران

Offering a minimum price in online auctions as a 

factor in growers' success. 

4.48 0.630 0.1405 8 

 هزینهترین دریافت خدمات موردنیاز با کم

Receiving the required services at the lowest cost. 
4.55 0.649 0.1426 9 
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های الکترونیکی در فروش به واسطه سادگی فراگیری حراجی
 عملیات آن

The widespread adoption of electronic auctions in 

sales due to their operational simplicity. 

4.54 0.655 0.1441 10 

 وریهای الکترونیکی به واسطه افزایش بهرهفراگیری حراجی

The widespread adoption of electronic auctions 

due to increased productivity. 
4.41 0.676 0.1531 11 

 سهولت استفاده از مدل حراج الکترونیکی

Ease of using the electronic auction model. 
4.43 0.748 0.1688 12 

 لیدلبه  خودکار امکان تمدیدو  یبندزمان امکان ایجاد سازکار
 قیدقا نیدر آخر شنهادیپ

The possibility of creating a scheduling 

mechanism and enabling automatic extension due 

to last-minute bids. 

4.40 0.801 0.1819 13 

های واسطه

 اطلاعاتی
Information 

Brokerage 

 هاشرکت با سایر اطلاعاتگذاری اشتراک

Sharing information with other companies. 
4.61 0.701 0.1519 1 

های مختلف برای فروش کمک در برقراری ارتباط با شرکت
 محصولات باغی

Assisting in establishing communication with 

different companies for the sale of horticultural 

products. 

4.57 0.688 0.1505 2 

 ایجاد ارتباطات کاری جدید در حوزه محصولات باغی

Establishing new business relationships in the 

field of horticultural products. 
4.54 0.714 0.1571 3 

 خود انیبا مشتر حقیقیاطلاعات در زمان گذاری اشتراک

Sharing information with customers in real time. 
4.50 0.729 0.1617 4 

دهندگان ارائه

خدمات زنجیره 

 ارزش
Value Chain 

Service 

Providesr 

دهنده خدمات زنجیره های ارائهتر با استفاده از سایتراحت پرداخت
 ارزش

Easier payment through websites providing value-

chain services. 

4.65 0.477 0.1025 1 

 دهندگانگیری از این ارائهافزایش مزیت رقابتی با بهره

Enhancing competitive advantage by using these 

providers. 
4.61 0.487 0.1055 2 

 حمل و نقل راحت محصولات

Easier transportation of products. 
4.60 0.496 0.1076 3 

 ترتدارکات راحت

Easier procurement. 
4.58 0.551 0.1202 4 

 افزایش توانایی رقابت با سایر رقبا از طریق تمرکز بر بازار

Increasing the ability to compete with other 

competitors by focusing on the market. 
4.54 0.550 0.1211 5 

 کشاورزیسازگاری این مدل با قواعد جاری در بازار محصولات 

Compatibility of this model with the prevailing 

rules of the agricultural products market. 
4.55 0.566 0.1242 6 

بستر یا الگوهای 

 مشارکتی
Collaboration 

Platforms 

 های الکترونیکیبالاتر بردن احتمال موفقیت در پروژه

Increasing the likelihood of success in electronic 

projects. 
4.60 0.600 0.1303 1 

امکان تشریک مساعی در این مدل با همکاری یک تیم مجازی از 
 نامتخصص

The possibility of collaboration in this model 

through cooperation with a virtual team of 

specialists. 

4.52 0.597 0.1319 2 

 زنجیره ارزشسازی توانایی بهینه
The ability to optimize the value chain. 

4.49 0.705 0.1568 3 

 4 0.1599 0.714 4.46 استفاده مؤثر و مناسب از تمامی امکانات
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های تجارت های مربوط به مدلبندی سازهپاسخگویان، اولویتای های فردی و حرفهپس از ترسیم نمایی کلی از ویژگی
دهد که از دیدگاه تولیدکنندگان گیلاس، تفاوت نشان می( 3های جدول )الکترونیکی بر پایه آزمون فریدمن سنجیده شد. یافته

ای خرید مراکز زنجیره»ا، ههای تجارت الکترونیکی از نظر آماری معنادار است. بر پایه میانگین رتبهبندی مدلمیان رتبه
بیشترین اهمیت  ۸۸/4و  ۹7/4، ۹۹/4های ترتیب با میانگین رتبهبه« تدارکات الکترونیکی»و « فروشگاه اینترنتی»، «الکترونیکی

بازارهای »و « های الکترونیکیحراجی»، «بسترهای مشارکتی»شده کسب کردند. در نقطه مقابل، های بررسیرا در میان مدل
 های پایانی جای گرفتند.در اولویت 01/4و  ۹۸/3، ۸5/3های ترتیب با میانگین رتبهبه« لثشخص ثا

 
 های تجارت الکترونیکی در بین باغداران گیلاسبندی متغیرهای پژوهش در ارتباط با مدل. اولویت3جدول 

Table 3. Prioritization of research variables related to e-commerce models among cherry growers 

 ردیف

No. 
 های تجارت الکترونیکیانواع مدل

Types of e-commerce models 
 میانگین رتبه
Mean rank 

 اولویت
Priority 

Df 2x Sig. 

1 
 ای خرید الکترونیکیمراکز زنجیره

Electronic Malls 
4.99 1 

7 83.297 0.001 

2 
 فروشگاه اینترنتی

Electronic Shop 
4.97 2 

3 
 الکترونیکی تدارکات سامانه

Electronic Procurement 
4.88 3 

4 
 های اطلاعاتیواسطه

Information Brokerage 
4.72 4 

5 
 دهندگان خدمات زنجیره ارزشارائه

Value Chain Service Providers 
4.60 5 

6 
 بازارهای شخص ثالث

Third- Party Marketplace 
4.01 6 

7 
 های الکترونیکیحراجی

Electronic Auctions 
3.98 7 

8 
 بستر یا الگوهای مشارکتی

Collaboration Platforms 
3.85 8 

 

 ،یسهولت دسترس تیبه اهم توانیبرتر را م یهادر رتبه ینترنتیو فروشگاه ا یکیالکترون دیخر یارهیمراکز زنج یریگیجا

 یهانسبت داد. پژوهش یکشاورز یدر دادوستدها یو مکان یزمان یهاتیمحصول و کاهش محدود تیرؤ تیقابل شیافزا

 یسودمند رینظ ییهاو مؤلفه ستین کسانی یکیبه تجارت الکترون سبتبرداران نکه نگرش بهره دهندینشان م زین نیشیپ

 ). ,.Schulze Schwering et alکنندیم ینیآفرنقش رشیقصد پذ یریگدر شکل یطیمح طیشده، سهولت کاربرد و شراادراک

 )2024Cimino et al., ; 2022های مرتبط با بازاریابی برخط میوه تازه گویای آن است که بسترهای بر این، بررسی افزون

 ). ,.2022Yang et al (ت باغی به کار گرفته شوندمنزله مجرایی کارآمد در عرضه محصولاتوانند بهدیجیتال می

بیانگر ( 4های پژوهش در قیاس با میانگین، آزمون علامت اجرا شد. نتایج جدول )منظور بررسی جایگاه سازهدر گام بعد، به

معنادار  01/0سترهای مشارکتی در سطح ای خرید الکترونیکی و بهای بازارهای شخص ثالث، مراکز زنجیرهآن است که سازه

Effective and appropriate use of all available 

capabilities. 
 نفعانایجاد مزیت رقابتی برای همه ذی

Creating competitive advantage for all 

stakeholders. 
4.38 0.710 0.1618 5 

 دهندگان خدماتها و فروشندگان و ارائهمشارکت با سایر شرکت

Collaboration with other companies, sellers, and 

service providers. 
4.41 0.732 0.1659 6 
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های مثبت تفاوت معناداری نشان داد. با توجه به فزونی بسامد تفاوت 05/0هستند. همچنین سازه فروشگاه اینترنتی در سطح 

ر از ای بالاتتوان نتیجه گرفت که در این متغیرها، شمار پاسخگویانی که نمرهها، میهای منفی در این سازهدر برابر تفاوت

ها تفاوت تر از میانگین است. در نقطه مقابل، در سایر سازهمراتب بیشتر از افراد با نمره پاییناند، بهمیانگین جامعه کسب کرده

 (.4شود )جدول راستا با میانگین جامعه ارزیابی میمعناداری به دست نیامد؛ بدین معنا که وضعیت پاسخگویان در آن ابعاد هم

 
 های تجارت الکترونیکی در بین باغداران مورد مطالعه )آزمون علامت(بررسی وضعیت عوامل مرتبط با انواع مدل .4جدول      

Table 4. Status assessment of factors related to different types of e-commerce models among the studied cherry 

producers (Sign test) 

 
ای ، بین متغیر سن باغداران و سازه تدارکات الکترونیکی رابطه(5همبستگی پیرسون مندرج در جدول )بر پایه نتایج ضریب 

کارگیری مدل برداران در بهمنفی و معنادار برقرار است. این یافته حاکی از آن است که با افزایش سن، تمایل یا آمادگی بهره

دهند. تری در برابر این سازوکار نشان میتر پذیرش مناسبیدکنندگان جوانکند؛ به بیانی دیگر، تولتدارکات الکترونیکی افت می

ای خرید های تجارت الکترونیکی شامل فروشگاه اینترنتی، بازارهای شخص ثالث، مراکز زنجیرهدر خصوص دیگر مدل

گونه و بسترهای مشارکتی، هیچدهندگان خدمات زنجیره ارزش های اطلاعاتی، ارائههای الکترونیکی، واسطهالکترونیکی، حراجی

رغم معناداری آماری رابطه یادشده، اندازه ضریب همبستگی از شدت نسبتاً همبستگی معناداری با عامل سن مشاهده نشد. علی

مرد. کننده برشتاز و تعیینای و نه عاملی یکهرو، سن را باید صرفاً یکی از متغیرهای زمینه ضعیف این پیوند حکایت دارد؛ از این

ای از های دیجیتال در بخش کشاورزی را برآمده از آمیزههایی که پذیرش نوآوریگیری با دستاوردهای پژوهشاین نتیجه

 .) ,.2024He et al., ; 2023Gumbi et al(خوانی دارددانند، همهای فردی، ادراکی و عوامل ساختاری میویژگی

 

  

 ردیف

No. 
 تجارت الکترونیکیهای انواع مدل

Types of e-commerce models 

فراوانی تفاوت منفی با 

 میانگین
Negative differences 

from the mean 

فراوانی تفاوت مثبت با 

 میانگین
Positive differences from 

the mean 

Z Sig. 

1 
 فروشگاه اینترنتی

Electronic shop 
130 170 -2.252 0.024 

2 
 الکترونیکی تدارکات سامانه

Electronic Procurement 
147 153 -0.289 0.773 

3 
 بازارهای شخص ثالث

Third- Party Marketplace 
104 196 -5.254 0.001 

4 
 ای خرید الکترونیکیمراکز زنجیره

Electronic Malls 
89 211 -6.986 0.001 

5 
 های الکترونیکیحراجی

Electronic Auctions 
136 164 -1.559 0.119 

6 
 های اطلاعاتیواسطه

Information Brokerage 
152 148 -0.173 0.862 

7 
 دهندگان خدمات زنجیره ارزشارائه

Value Chain Service Providers 
143 157 -0.751 0.453 

8 
 بستر یا الگوهای مشارکتی

Collaboration Platforms 
110 190 -4.561 0.001 
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 های تجارت الکترونیکیانواع مدلنتایج حاصل از بررسی ضریب همبستگی پیرسون بین سن و . 5جدول 

Table 5. Results of Pearson correlation analysis between age and different types of e-commerce models 

 ردیف

No. 
 های تجارت الکترونیکیانواع مدل

Types of e-commerce models 
r Sig. 

1 
 فروشگاه اینترنتی

Electronic shop 
0.003 0.954 

2 
 الکترونیکی تدارکات سامانه

Electronic Procurement 
-0.156 0.007 

3 
 بازارهای شخص ثالث

Third Party Marketplace 
-0.046 0.432 

4 
 ای خرید الکترونیکیمراکز زنجیره

Electronic Malls 
0.019 0.740 

5 
 های الکترونیکیحراجی

Electronic Auctions 
0.016 0.779 

6 
 های اطلاعاتیواسطه

Information Brokerage 
0.003 0.960 

7 
 دهندگان خدمات زنجیره ارزشارائه

Value Chain Service Provider 
-0.012 0.834 

8 
 بستر یا الگوهای مشارکتی

Collaboration Platform 
-0.044 0.443 

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه
رود که عمدتاً شمار میت کشاورزی بههای بنیادین زنجیره ارزش محصولابازاریابی و دسترسی به خریداران نهایی از چالش

صورت سنتی، عرضه گیرد. بههای مصرف سرچشمه میهای روستایی و فاصله جغرافیایی از کانوناز پراکندگی سکونتگاه
افزوده پذیرد؛ الگویی ناکارآمد که سهم ارزشها صورت میروستایی )کشاورزی، دامپروری و باغی( از مجرای واسطه هایفرآورده

بر این، عدم تقارن  ترین سطح تقلیل داده و بیشترین حاشیه سود را نصیب دلالان ساخته است. افزونتولیدکنندگان را به کم
ای و عدم تعادل میان عرضه و تقاضا را تشدید کرده است. در بازار، نوسانات دوره های تقاضایاطلاعاتی و ناآگاهی از سیگنال

نظیری برای تخفیف این های کمهای اخیر، گسترش فناوری اطلاعات و ارتباطات در عرصه مبادلات بازرگانی، فرصتسال
های محصولات فسادپذیر باغی از ظرفیت تنگناها پیش روی بخش کشاورزی نهاده است. کاربرد تجارت الکترونیکی در بازاریابی

ای جهت کوتاه کردن زنجیره عرضه برخوردار است. با استناد به دستاوردهای تجربی این مطالعه، پیشنهادهای سیاستی برجسته
 شود:گذاران و مدیران بخش کشاورزی ارائه میریزان، سیاستو کاربردی ذیل به برنامه

در کانون « ای خرید الکترونیکیمراکز زنجیره»ها نشان داد که یافته خرید: سازی مراکزبرندسازی و تخصصی. 1

گیرند، های خرد و مکمل را در بر میای یکپارچه از فروشگاهاولویت و توجه باغداران قرار دارد. نظر به اینکه این مراکز شبکه
ای مشخصی )نشان جغرافیایی( برای منطقهشود سازمان جهاد کشاورزی با همکاری بخش خصوصی، برند ملی و پیشنهاد می

محصول گیلاس استان ثبت و ترویج کند. این اقدام امکان تمرکز مراکز خرید الکترونیکی را بر بازارهای هدف خاص فراهم 
 (.2 بخشد )شکلافزوده بالا ارتقا میهای تخصصی با ارزشها را از یک بازارگاه کشاورزی سنتی به پلتفرمساخته و این سامانه

از اهمیت بسزایی در میان « فروشگاه اینترنتی»بر پایه نتایج، الگوی  های فنی:ارتقای سواد دیجیتال و مهارت. 2

افزایی کاربردی های مهارتشود مدیریت هماهنگی ترویج کشاورزی دورهتولیدکنندگان برخوردار است. از این رو، پیشنهاد می
های اینترنتی تقویت اندازی، مدیریت و پشتیبانی فنی فروشگاها خودکارآمدی آنان در راهرا برای باغداران طراحی و اجرا کند ت

تواند تمایل های نگهداری مشتریان میهای آنلاین و شیوههای بارگذاری محتوا، مدیریت تراکنششود. آموزش شیوه
 (.2گیری عملیاتی از این شیوه تسریع کند )شکل برداران را به بهرهبهره



     441       و دیگران            منزه /یدر استان خراسان رضو لاسیگ دکنندگانیتول نیدر ب یکیتجارت الکترون هایمدل یبررس پژوهشی( –)علمی 

 

« بازارهای شخص ثالث»نتایج مبین آن بود که مدل  نهادسازی و اعتمادسازی در بازارهای شخص ثالث:. 3

های دیجیتال به واسطههای پایانی باغداران جای گرفته است؛ عاملی که عمدتاً از ناآشنایی با کارکردها و عدم اعتماد در اولویت
های تشریح ابعاد فنی و حقوقی، های ترویجی و همایشزاری نشستشود نهادهای متولی با برگشود. پیشنهاد میناشی می

های شخص ثالث را تبیین کنند. همچنین آموزش بسترهای اعتمادسازی و سازوکارهای نظارتی ناظر بر فعالیت پلتفرم
اریابی یکپارچه، ها، ردیابی لجستیکی، پاسخگویی سیستمی و امکان بازهای کلیدی این مدل، نظیر امنیت بالای تراکنشویژگی

 (.2تواند نگرش باغداران را نسبت به واگذاری امور بازاریابی به این بسترها بهبود بخشد )شکل می
 

 .خراسان رضوی استان در میان تولیدکنندگان گیلاس هاآن های تجارت الکترونیک بر پایه اولویت و اهمیتشرح و تبیین مدل.  2شکل

Fig. 2. Description and explanation of e-commerce models based on their priority and importance among 

cherry producers in Khorasan Razavi Province 
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