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Abstract         

With the advent of Covid 19, the world entered a new arena of interaction and the world 

needed a new kind of relationship. These relationships were based on the virtual world, all 

sectors of the economy, including; It transformed the market for agricultural products. Now 

the main question is what scenarios we will face in the post-corona era to maintain and 

develop these developments. Therefore, the aim of the present study was to investigate the 

future of digital marketing of agricultural products in the post-crown period in the 

geographical area of Kermanshah province in 1399-1400. The study population was all 

stakeholders and digital marketing activists of agricultural products in Kermanshah 

province, 29 of whom were selected using criterion-based sampling. For this purpose, four 

phases and integrated method (qualitative-quantitative) were used. In the first phase, using 

content analysis method, the key factors affecting the future of digital marketing of 

agricultural products in the post-era period were identified. The product of this step was 21 

key concepts. In the next step, using the fuzzy Delphi method, the most important 

influencing factors were identified (14 influential factors). These factors are: 1- Training 

and improving the digital marketing environment 2- Guaranteeing the quality and 

originality of the product 3- Providing the necessary facilities and infrastructure 4- 

Developing legal frameworks 5- Customer orientation 6- Transparency and honesty in 

advertising 7- Internet Filtering Limitations 8- Government Financial Support for Internet 

Businesses 9- Improving Product Packaging Standards 10- Creating a Culture of Online 

Shopping 11- Providing Necessary Internet Platforms 12- Creativity in Product Production  
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Chain 13- Building Trust in How to Pay 14. Studies have shown that the factor of training 

and improving the digital marketing environment is recognized as the most effective 

potential factor, both directly and indirectly, and the payment factor is recognized as the 

most potentially dependent factor, both directly and indirectly.Appropriate and effective 

content and advertising channel.In the third stage, using Mic Mac software, the most 

important factors influencing the scenario were identified, and in the final stage, four 

scenarios were achieved using Senario Wizad software: called development and prosperity 

scenario, decline period or Death, pre-operational and software period, immaturity and 

hardware period. According to the research findings, it is suggested to planners and relevant 

officials to pay serious attention to the components: education and improvement of digital 

space, infrastructure and facilities, development of laws and frameworks, Internet platform 

and guaranteeing the quality and originality of the product. 
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 چکيده

هدف اصلی تحقیق حاضر، آینده پژوهی وضعیت بازاریابی دیجیتال محصولات کشاورزی در حوزه جغرافیایی استان کرمانشاه در سال 

باشد. جامعه مورد مطالعه، کلیه ذینفعان و فعالان بازاریابی دیجیتال محصولات کشاورزی استان کرمانشاه بودند که  می   1399-1400

نمونه  29تعداد   از روش  استفاده  با  آنها  از  قالب روش  نفر  فاز، در  این راستا چهار  قرار گرفتند. در  گیری ملاک محور مورد مطالعه 

)کیفی  در  -تلفیقی  شد.  طراحی  م  کمی(  کلیدی  عوامل  شناسایی  به  محتوا  تحلیل  روش  از  استفاده  با  اول  بازاریابی ؤفاز  آینده  بر    ثر 

این مرحله    کرونادیجیتال محصولات کشاورزی در دوران   از    21پرداخته شد. ماحصل  استفاده  با  بعد  بود. در مرحله  مفهوم کلیدی 

ثیرگذار(. در مرحله سوم با استفاده از روش میک مک، مهمترین  أت لعام14)  ثیرگذار شناسایی شدأروش دلفی فازی مهمترین عوامل ت

ت نام أعوامل  به  سناریو  به چهار  ویزارد  سناریو  از  استفاده  با  نهایی  مرحله  و در  شناسایی شدند  در سناریو  و  ثیرگذار  توسعه  دوره  های 

نرم و  عملیاتی  پیش  دوره  یا مرگ،  افول  دوره  ناپختگی  و    افزاریشکوفایی،  یافتهسخت  و دوره  بر طبق  یافته شد.  های  افزاری دست 

ها و امکانات، های: آموزش و بهبود فضای دیجیتال، زیرساختلفهؤشود که به مریزان و مسئولان مربوطه پیشنهاد می پژوهش، به برنامه

   ها، بستر اینترنتی و تضمین کیفیت و اصالت محصول توجه جدی داشته باشند.تدوین قوانین و چارچوب
 ، رفتار مصرف کننده، سناریو ویزارد، ماتریس تحلیل اثرات متقابل، ویروس کرونابرخطبازاریابی  :هاكليدواژه

 سازمان مدیریت و برنامه ریزی استان کرمانشاه
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 مقدمه -1

-گردد. این نوع بازاریابی بر استفاده از اینترنت و فناوری می  بر  2000تا    1990های  دهه   توسعه بازاریابی دیجیتال به   

-دیگر پلتفرم، ایمیل و  1ها های رسانه اجتماعی، اپلیکیشنها، پلتفرمای دیجیتال مانند: کامپیوتر، موبایل، وب سایته

بازاریابی دیجیتال در کشورهای  .  (2020،  3کید دارد )آییوش و همکاران أدر جهت ترغیب تولیدات و خدمات ت  2ها 

جهان سوم و در حال توسعه از جمله ایران، تا قبل از شروع ویروس کرونا از اهمیت و رونق چندانی برخوردار نبود.  

(  2020،  4زمین )هالیت و دیگرانران نفر از افراد کره  هزا  مره)ویروس کرونا( زندگی روز  19اما با پیدایش کووید  

(. با این اقدام 2020،  5گیری کاهش یابد )یوله کیم ها بمانند تا شدت همه تغییر کرد و از مردم خواسته شد تا در خانه 

شرکت  از  دائمی  بسیاری  حتی  یا  و  موقت  تعطیلی  با  به  روبرو  ها  خود  مایحتاج  تأمین  در  مردم  و  مشکل  شدند 

های محلی به دلیل ایمنی، مجبور به بستن کسب و کار خود شدند و از سوی  برخوردند؛ چرا که از یک سو مغازه

 (. 2021، 6دیگر نگرانی در مورد موجود بودن کالاها باعث وحشت مردم شد )مجالی و همکاران 

محدودیت     اعمال  به  مجبور  دولت  آمده  بوجود  شرایط  پی  نتیجه  در  در  و  شد  مردم  مرور  و  عبور  برای  هایی 

تری مواد مصرفی مورد نیاز خود را تأمین کنند، از این رو های ایمن کنندگان مجبور شدند با استفاده از راهمصرف

، 7بی دیجیتال روی آوردند )فراسیسکو و همکاران برای خرید مایحتاج مورد نیاز خود به دنیای دیجیتال و بازاریا

توان ویروس (. این تغییرات به حدی بود که می 2021،  10؛ صادقی ارانی 2021،  9؛ کانچاپاراتی2020،  8؛ فوسیو2021

همکاران،  )آییوش و   برشمرد   2000تا    1990کرونا را عاملی شتابنده در توسعه بازاریابی دیجیتال نسبت به دهه های  

2020.)  

نشان میبررسی      بین سالها  اینترنتی و رسانه   2021تا    2020های  دهد  به  تعداد کاربران  ایران  اجتماعی در  های 

کووید شود شیوع  گونه که ملاحظه می(. همان2021،  11درصد افزایش داشته است )دیتا ریپورتال  9/1و    3/1ترتیب  

بازاریابی دیجیتال را غیر منتظره کرد و با قفل شدن زندگی روزمره و قرنطینه    رشد کاربران فضاهای دیجیتال و  1912

های دیجیتال و محتواهای دیجیتال  های دیجیتال، رسانه خانه و تغییر رفتار سریع به سمت سیستم عامل  شدن مردم در

 (. 2020تغییر یافت )آییوش و همکاران،  

)به عنوان بزرگترین فروشگاه آنلاین در خاورمیانه و ایران( نشان  گزارش ارائه شده توسط شرکت دیجی کالا     

، 13میزان خرید آنلاین در ایران به طرز چشمگیری افزایش یافته است )سافارا   19دهد در طول بیماری کووید  می

 
 های کاربردی . برنامه 1

 . بسترها  2

3 . Ayush et al 
4.  Haleem et al 

5 . Yule Kim 

6 . Majali et al 

7 . Francisco et al 

8 . Fuciu 

9 . Kunchaparthi 

10 . Sadeqi-Arani 

11 . Datareportal 

12. Covid-19 

13 . Safara 



1شماره  ،2دوره ، 4011، فصلنامه پیشرفت و توسعه استان کرمانشاه                                                             116
  

 

 

)صدیقی    برابر افزایش یافته است  5تا    2ای که بر طبق آمار منتشر شده مقدار فروش این شرکت به  (. به گونه2020

یری داشته  گدهد در استان کرمانشاه نیز سبک زندگی مردم تغییرات چشم(. تحقیقات نشان می2020،  1و همکاران 

 افزایش یافته است.    ایقابل ملاحظه است و استفاده از فضاهای مجازی به طرز

اگر چه کووید      امنیت غذابحران  19در مجموع،  افتادن  به خطر  مانند:  تولید  ها و مشکلاتی  به دلیل کاهش  یی 

الملل و بسته شدن خیلی از بازارهای تولیدی، اختلال و راکد ماندن خیلی از  محصولات کشاورزی در سطح بین 

های بهداشتی و افزایش بیکاری و از دست دادن خیلی از مشاغل را در پی داشت  کسب وکارها به دلیل رعایت برنامه

فر،   با1399)مرادی و محمدی  بر  اما  به(،  مثبتی  زاریابی دیجیتال محصولات  تأثیرات  ویژه محصولات کشاورزی 

بسترهای سخت متولیان بخش دولتی و خصوصی در گسترش  افتادن  به فکر  نرممانند:  و  بازاریابی  افزاری  افزاری 

بی افزایش  از  قطع دست  دیجیتالی محصولات کشاورزی، جلوگیری  دلیل  به  قیمت محصولات کشاورزی  رویه 

واسطه  و  خردهدلالان  و  معیشتی  کشاورزان  مشارکت  فروش  ها،  و  خرید  فرایند  در  کشور  نقاط  دورترین  در  پا 

مونم  و  )الامدارلو  کشاورزی  محصولات  2019،  2محصولات  خوردن  و  سالم  زندگی  سمت  به  افراد  تمایل   ،)

است. ضمن  2021،  3ارگانیک )چاتورودی و همکاران دنبال داشته  به  نیز  را  انتظار می (  تغییر رفتار  آنکه  رود که 

 (.  2020، 4همچنان ادامه داشته باشد )هوانگ تین و همکاران  19کننده بعد از دوران کووید مصرف

حال سؤال اساسی که در این خصوص وجود دارد آن است که بعد از کنترل و مدیریت ویروس کرونا وضعیت      

چه سمت و سویی خواهد رفت؟ آیا همچنان این نوع بازارها مخاطبان  بازاریابی محصولات کشاورزی در ایران به  

های دیگر  و یا اینکه در تکرار اپیدمی  خود را حفظ خواهند کرد و یا با وضعیت افت و رکود مواجه خواهند شد؟

زم  الاتی لاؤگویی به چنین ستوان شرایط بازاریابی محصولات کشاورزی را تغییر داد؟ به منظور پاسخچگونه می

است که به بررسی وضعیت بازاریابی دیجیتال با رویکرد آینده پژوهی پرداخته شود و سناریوهای فرا رو را با دقت  

بازاریابی  دهد، علیها نشان می تدوین نمود. بررسی برای  به حال سناریوی آینده محوری  رغم اهمیت موضوع تا 

رو مطالعه حاضر قصد دارد این    و تدوین نشده است. از این   ویژه در استان کرمانشاه( طراحیدیجیتال در ایران )به

تواند شناسی به کار گرفته در این تحقیق به دلیل سیستماتیک بودن میخلاء مطالعاتی را پر نماید. همچنین روش

دستیابی  الگوی مناسبی برای دیگر تحقیقات مشابه در این زمینه باشد. از این رو مطالعه حاضر قصد دارد به منظور  

 به سناریوی مطلوب به واکاوی اهداف زیر بپردازد: 

 گذار بر آینده بازاریابی دیجیتال محصولات کشاورزی شناسایی عوامل تأثیر -

 شناسایی میزان تأثیرگذاری هر یک از عوامل شناسایی شده بر آینده بازاریابی دیجیتال محصولات کشاورزی   -

 در آینده بازاریابی دیجیتال محصولات کشاورزی  شناسایی و تحلیل سناریوهای محتمل  -
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 هامرور پیشینه -2
دهد بازاریابی دیجیتال اغلب با اصطلاحاتی از قبیل: بازاریابی آنلاین، بازاریابی اینترنتی و بازاریابی  ها نشان میبررسی

برای تولیدات و خدماتی  شود  شود. به طور کلی بازاریابی دیجیتال همانند چتری محسوب میتحت وب شناخته می

تکنولوژی  از  میکه  استفاده  اینترنت  عموماً  دیجیتالی،  همراه،  های  تلفن  شامل:  بازاریابی  نوع  این  همچنین  کنند، 

نمایشگر و هر رسانه دیجیتال دیگر می مبادله 2017،  1باشد )ساتیا تبلیغات  این،  بر  ارز و علاوه  مبادله  امکان  ( که 

طور که توسعه فناوری در حال  دهد همانها نشان می(. بررسی2018،  2مینکیولت و اولار )  آوردارزش را فراهم می

باشد. روز به روز بر تعداد کاربران اینترنتی افزوده افزایش است، استفاده از بازاریابی دیجیتال نیز در حال افزایش می

 برد.شود و بازاریابی دیجیتال بیشترین سود را از این تحولات میمی

نماید هر زمان قوانین خاص خود را دارد و ما باید تجارت و زندگی  ( تأکید می2020)  3اونلار گلبهار و یلدیریم   

 ویروس شیوعرو باید قوانین عصر دیجیتال پذیرفته شود.  با     خود را با  این قوانین تطبیق داده و سازگار کنیم. از این 

 از بسیاری شد باعث   ویروس، این شیوع  از ناشی هراسگویی قانون جدیدی بر زندگی بشر تحمیل شد.    کرونا

 از بزرگتر مراتب به ،بیماری این  از ناشی شوک که دهدمی نشان برآوردهارفته و   ء اغما  به اقتصادی هایفعالیت 

گردد   اقتصادی تفکرات  در تغییر به  منجر تواندمی  زیادی حدود تا و بوده  2008 سال اقتصادی  بزرگ بحران

(. در چنین شرایطی بود که مشاغل از طریق بازاریابی دیجیتال جهان را متحول نمودند و  2019)الامدارلو و مونم،  

)الجونوسی  گرفت  شکل  آنلاین  خرید  به  نسبت  کنندگان  مصرف  رفتار  گونه 2020،  4تغییر  به  مصرف (  که  ای 

کنندگان استفاده  های آنلاین برای کاهش تماس حضوری با بازاریابان یا سایر مصرفانال کنندگان تمایل دارند از ک

 (. 2021، 5نمایند )سایدیا و همکاران 

دهند بازاریابی  ای از سبد غذایی خانوار را تشکیل میکه محصولات کشاورزی حجم عمدهاز طرفی با توجه به این    

بر مستندات موجود نشان داد که  دیجیتالی این محصولات در چنین   پیدا کرد. مروری  شرایطی اهمیت مضاعف 

( 2020، 6)بلارابه  های اجتماعی مانند اینستاگرام و واتساپهای رسانهبازاریابی دیجیتالی از طریق تبلیغات در پلتفرم

( و ایجاد  2021،  7تواند نقش معناداری در افزایش تقاضا برای خدمات و محصولات کشاورزی )باس و کارینمی

،  8های کوچک و متوسط فراهم آورد )ایزه و همکاران های تجاری شرکت فرصت قابل توجهی برای پیشرفت فعالیت

نشان داد بازاریابی محصولات کشاورزی از طریق واتساپ   ( 2020)  9(. علاوه بر این نتایج انگبدیون و همکاران 2020

افزایش نرخ سودآوریکاهش هزینه  تواند تأثیر معناداری برو اینستاگرام می   10ها، کارایی بازاریابی کشاورزی و 

 (. 2019، 11تواند باعث افزایش درآمد شود )پرایوگا و همکاران داشته باشد. از طرفی این نوع بازاریابی می
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بازارهای متعارف مانند بازار  تواند مشکلات  دهد که بازاریابی دیجیتال می( نشان می2020)  1نتایج شو و کریشنا     

ها را مرتفع  ها و عدم کنترل قیمتهای ضعیف بازاریابی، واسطه اولیه روستایی و بازار عمده فروشی مانند زیر ساخت

جویی در وقت و دسترسی به اقلام مارک را  که بازاریابی دیجیتال باعث صرفهند(، معتقد2019) 2نماید. تام و کمال

 فراهم آورد. 

نماید عواملی مانند کیفیت محصول تازه دریافت شده و اضافه می  ( 2020)  3در همین راستا نتایج وانگ و ژانگ    

کنندگان در خرید آنلاین محصولات کشاورزی  داری بر نگرش و نیت مصرفکیفیت خدمات، اثر مثبت و معنی

دار منفی بر  ال دریافت محصول، اثر معنیدارد. همچنین نتایج آنان نشان داد که ریسک و هزینه دریافت شده در قب 

های بازاریابی دیجیتال محصولات کشاورزی  ای دیگر از تحقیقات انجام شده به چالش نیت خریداران دارد. دسته

نموده انجام شده مهمترین چالش اشاره  از: دسترسی  اند. در تحقیقات  عبارتند  بازاریابی دیجیتالی  پیش روی  های 

های اجتماعی  های اینترنتی، عدم آموزش افراد در مورد استفاده از رسانهاجتماعی به خاطر شبکه   هایمحدود به رسانه

های اجتماعی )بازاریابی دیجیتالی( به عنوان یک ابزار بازاریابی )برلکریشنا  در بازاریابی کشاورزی و پذیرش رسانه

دشموخ فروش(  2017)  4و  و  خرید  به  مردم  کم  اینترنتی  اعتماد  همکاران    محصولاتهای  و  پرایوگا  کشاورزی 

تواند در بازاریابی دیجیتال محصولات کشاورزی اثرگذار باشد.  ها می( اشاره نمود. بنابراین رفع این چالش 2019)

کرونا انجام شده است  دهد مطالعات متعددی در خصوص تغییر رفتار مصرف کننده در دوران پساها نشان میبررسی

(، اما تحقیقی که به طور مستقیم به تدوین سناریوی  2020،  6؛ ماسون و همکاران2020،  5ازترک؛  2021)هوانگ تین،  

 آینده محور در خصوص بازاریابی دیجیتال پرداخته باشد، توسط محققان یافت نشد.

 شناسی  روش  -3
آینده محور در    سناریویکمی( به تدوین  - در پژوهش حاضر سعی شد با استفاده از روش تحقیق تلفیقی )کیفی

منظور چهار فاز اجرا   این  جهت توسعه بازاریابی دیجیتال محصولات کشاورزی استان کرمانشاه پرداخته شود. برای

  5نظران حوزه بازاریابی دیجیتال محصولات کشاورزی بودند که حداقل شد. جامعه مورد مطالعه، فعالان و صاحب

( این حوزه داشتند  نیمه    29  سال سابقه کار در  از مصاحبه  استفاده  با  اول  فاز  بازاریابی شناسایی شدند(. در  فعال 

ساختارمند و تکنیک تحلیل محتوا به شناسایی عوامل مؤثر بر بازاریابی دیجیتال محصولات کشاورزی پرداخته شد.  

در فاز دوم، به منظور پالایش و    .تأیید شد  محقق   بازبینی   و   اعضا  به  بازگشت  تکنیک  با استفاده از  پایایی   و  روایی

ب با  این روش  استفاده شد.  فازی  دلفی  از تکنیک  استخراج شده،  متغیرهای کلیدی  کارگیری  هشناسایی مهمترین 

تواند منجر به به نتایج نزدیک به واقعیت شود. از این رو به منظور اجرای این  اعداد فازی به جای اعداد قطعی، می

کمی    - ل و متغیرهای کلیدی حاصل از فاز اول تحلیل محتوا، در فاز دوم )فاز کیفیروش پس از استخراج عوام

ای بر اساس نتایج گام اول طراحی گردید و اهمیت )وزن( هر یک از عوامل تعیین شد. به منظور  تحقیق( پرسشنامه
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تفاده شد. بدین ترتیب که  ها از پرسشنامه ساختارمند که برگرفته از نتایج مرحله اول تحقیق بود، اس گردآوری داده

= خیلی زیاد( تنظیم شدند. از 5= خیلی کم تا  1قسمتی )  5عوامل شناسایی شده در قالب پرسشنامه با طیف لیکرت  

ای قید  ها به صورت اعداد کیفی پنج گزینهالات در پرسشنامه در خصوص میزان اهمیت شاخص ؤآنجا که پاسخ س

های مرحله دوم  (. داده1383قطعی تبدیل شدند )حیدری نژاد و همکاران،  شده بود، لذا این اعداد به اعداد کمی  

گرفتند. در این مرحله، با   مک شیوه »گوده« مورد تجزیه و تحلیل داده قراروارد فاز سوم شدند و به روش میک

این ماتریس،  از متغیرهای تأثیرگذار تشکیل شد.    n×nهای ماتریسی  توجه به متغیرهای کلیدی شناسایی شده، خانه 

می باشد.    jبر متغیر    iنمایانگر میزان تأثیر متغیر    mijباشد و در آن هر درایه به نام ماتریس اثرات مستقیم معروف می

باشد. در روش مستقیم، تأثیر    4و یا    3،  2،  1،  0تواند  در این ماتریس میزان تأثیر هر متغیر بر روی متغیر دیگر می 

از   Kاست و تأثیرپذیری متغیر    Mاز ماتریس    Kغیرها حاصل جمع تمامی مقادیر سطر  بر دیگر مت   Kمستقیم متغیر  

دست می آید برای متغیر بهبندی  است. به این ترتیب رتبه  Kسایر متغیرها حاصل جمع مقادیر ستون  

ین فرآیند  های زیر نشان دهنده جبر ریاضی اشود. فرمولسازی این مقادیر اهمیت هر متغیر محاسبه می و از مرتب

 است:

 
 

 برای کار کرد. اساس را نیز شناسایی غیرمستقیم تأثیرات  توانمی مکمیک افزار نرم کمک به مرحله، این  از پس 

 ماتریس  رساندن  nتوان   به دیگر، عبارت به یا ماتریس در خودش ضرب مرتبه چندین  غیرمستقیم، تأثیرات محاسبه

رتبه بندی  متغیرها و محاسبه اثرات ستونی و سطری جمع ماتریسی، ضرب مرتبه هر از است. پس  مستقیم اثرات

فرایندمی این  آنها    K-1 مرحله در متغیرها  همه رتبه کهزمانی تا یابدمی ادامه تکراری به صورت شوند.  رتبه  با 

به  اول درجه غیرمستقیمرسد، تفاوتی نداشته باشد. به این ترتیب جمع اثرات می K+1 توان  به ماتریس  که هنگامی

 یک طریق از متغیر یک غیرمستقیم اثرات  تنها این روش  در که معناست این  به اول درجه آید. اثراتدست می

 هستند ضعیف آنقدر بالاتر درجات تأثیرات عمل شود. درمی محاسبه متغیر واسط( بیشتری )نه تعداد واسطه متغیر

بار    8یا    7است به این معنا که با   8 یا 7 با   nمقدار   توان معمولاً مکمیک روش فنظر کرد. در  صر از آنها بتوان که

 فرایند و سدرمی پایداری به ماند، نتایجمی باقی تغییر بدون متغیرها رتبه خودش، در  مستقیم اثرات ضرب ماتریس 

داد )مولایی   انجام را فوق ریاضی اعمال توانمک میمیک افزارنرم کمک به  .شودمی تکمیل تکراری ریاضیاتی

متغیر را مشخص نمودند    14های متخصصان، اثرات متقابل  (. در این مرحله کارشناسان در قالب پنل 1395و طالبیان،  

 تا شبکه روابط عوامل مؤثر بر بازاریابی دیجیتال محصولات کشاورزی مشخص شود.  

های متقابل نرم افزار سناریو  دست آمده از نتایج حاصل از اثرات وضعیت های بهدر فاز چهارم نیز، جهت تحلیل داده

از این روش و ابزار  ها هستند استفاده شد.  گونه پژوهش های این رکاربرد در تحلیل داده افزارهای پویزارد که از نرم

مولایی  )است های مختلفی استفاده شده المللی مطالعات آینده و مدیریت در حوزه های بین پیش از این در پژوهش

ی انجام پذیرفت، پس از مصاحبه  که ماهیت پژوهش حاضر، به صورت تلفیق . همچنین با توجه به این (1395و طالبیان،  

های داده  توجیهی با متخصصان موضوعی و فعالان حوزه بازاریابی دیجیتال محصولات کشاورزی، و اخذ جواب
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های صورت گرفته  افزار سناریو ویزارد و پردازششده در پرسشنامه ماتریس اثرات متقابل و وارد نمودن آنها در نرم 

 آینده بازاریابی دیجیتال محصولات کشاورزی استخراج گردیدند.   ملها سناریوهای محت بر روی داده

 ها تحلیل داده  -4
در این تحقیق با استفاده از مرور ادبیات و پیشینه تحقیقات محققین قبلی، داخلی و خارجی و همچنین انجام مصاحبه  

فروشندگان محصولات کشاورزی که از طریق  نفر از فعالان واحدهای تولیدی و ذینفعان و    29نیمه ساختارمند از  

های  فضای مجازی و بازار دیجیتال مشغول فعالیت بوده انجام گرفت. بعد از یادداشت برداری و پالایش تمامی گفته

های انجام گرفته استخراج شد. سپس از طریق تکنیک تحلیل محتوا ابتدا  جمله کلیدی از میان مصاحبه  213آنها،  

های بزرگتر با عنوان مقوله پالایش شدند. در طی این  تشابهات ماهیتی و مفهومی در زیر گزینه   جملات را بر اساس

های هر مقوله، آنها را در  مورد مقوله کاهش پیدا کردند. سپس براساس معانی و مفهوم  72های اولیه به  اقدام جمله

گذار  مفهوم تأثیر  21یل محتوای انجام شده  در آمدند. ماحصل تحل  "مفاهیم "تر اصلی یا همان  های کلیدیقالب جمله 

 (. 1بر آینده بازاریابی دیجیتال محصولات کشاورزی بود )جدول شماره 
 . شناسایی عوامل مؤثر بر وضعیت بازاریابی دیجیتال محصولات کشاورزی  1جدول

 مفاهیم میدانی/ برچسب  منابع تحقیقاتی مفاهیم میدانی منابع تحقیقاتی

 و  محتوا بودن  مؤثر  و مناسب 2015سومان، 

 تبلیغ  کانال

D012 

 شفافیت و صداقت در تبلیغات  2015، 1سومان  

D01 

  ها  سایت حمایت در طراحی 2019، 2مولر و پیریس 

بازاریابی   های کانال و

 دولت توسط تخصصی

D013 

درلکیش آرورا و  

 2020، 3سینگ

  بازاریابی در دولتی بخش نظارت

 دیجیتال  

D02 

درلکیش آرورا و سینگ،  

2020 

 متولی سازمانهای تأسیس

D014 

، 4ایخین و هوانگ

2016 

 محصول  اصالت و  کیفیت تضمین

D03 

 1399کیانی، 

 

محدودیتهای فیلترینگ  

 اینترنت 

D015 

علیزاده و همکاران،  

1395   

 اینترنتی  خرید سازیفرهنگ 

D04 

علیزاده و همکاران،  

1395   

آموزش و بهبود فضای 

 دیجیتال 

D016 

و   2010، 5وامالی 

 2015، 6سواتسوا 

 مداری مشتری 

D05 

 برندسازی  2006، 7سونگ

D017 

کیانی و همکاران،  

1399 

 

 تسهیل در اعطای مجوز 

D06 
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بسته   2010وامالی،  استانداردهای  بهبود 

 بندی محصول 

D018 

نوراچمی و  

  2020، 1همکاران

 خلاقیت در زنجیره تولید محصول 

D07 

درلکیش آرورا و سینگ،  

و  2002، 2؛ مارتینز 2020

 2011، 3گوهری 

از   دولت  مالی  حمایتهای 

 کسب و کارهای اینترنتی 

D019 

؛ کیورمی 2006، 4تئو 

؛  2020، 5و همکاران 

، 6سوینیارد و اسمیت 

2003 

 دموگرافیک مشتری توجه به ویژگیهای 

D08 

 

سوزنگر،  1399کیانی،   ؛ 

 2002؛  مارتینز، 1382

فراهم بودن بسترهای اینترنتی  

  لازم

D020 

و   آرورا  درلکیش 

کیانی،  ؛2020سینگ،  

 2002؛ مارتینز، 1399

 

زیر ساخت  و  امکانات  بودن  های فراهم 

 لازم 

D09 

 تدوین چارچوبهای قانونی   2019،  7دیک و همکاران 

D021 

 سازی در نحوه پرداخت اعتماد  2020، 8نگر و اودین 

D010 

علیزاده و همکاران،    

1395   

های ارتباطی بین همکاری و توسعه شیکه

  D011 سازمانی

 های پژوهشمنبع: یافته

اهمیت  مورد متغیر یا عوامل کلیدی مؤثر با درجه    14شود در مجموع  مشاهده می  2گونه که در جدول شمارههمان

آموزش و بهبود    - 1بالا در آینده بازاریابی دیجیتال محصولات کشاورزی شناسایی شدند. این عوامل عبارتند از:  

  -4های لازم  فراهم بودن امکانات و زیر ساخت  -3تضمین کیفیت و اصالت محصول    -2فضای بازاریابی دیجیتالی  

های فیلترینگ  محدودیت  -7صداقت در تبلیغات    شفافیت و  -6مشتری مداری    -  5های قانونی  تدوین چارچوب

اینترنتیحمایت   -8اینترنت   بسته  -9های مالی دولت از کسب و کارهای   -10بندی محصول  بهبود استانداردهای 

  -13خلاقیت در زنجیره تولید محصول    -12فراهم بودن بسترهای اینترنتی لازم    -11سازی خرید اینترنتی  فرهنگ

 باشند. مناسب و مؤثر بودن محتوا و کانال تبلیغ می -14ه پرداختسازی در نحواعتماد
 . اهمیت عوامل مؤثر بر بازاریابی دیجیتال محصولات کشاورزی 2جدول

 مفاهیم میدانی میزان اهمیت  مفاهیم میدانی میزان اهمیت 

 D01 زیاد()خیلی D12 0.93 زیاد() 0.57

 D02 )متوسط( D13 0.47 کم( )کم و خیلی 0.28

 D03 )خیلی زیاد( D14 0.96 کم( )کم و خیلی 0.32

 D04 )خیلی زیاد( D15 0.87 زیاد()خیلی 0.90

 D05 )خیلی زیاد( D16 0.95 زیاد()خیلی 0.98

 D06 )کم و خیلی کم(  D17 0.42 کم( )کم و خیلی 0.39

 D07 )خیلی زیاد( D18 0.86 زیاد()خیلی 0.88
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 D08 متوسط() D19 0.46 زیاد()خیلی 0.90

 D09 خیلی زیاد() D20 0.96 زیاد()خیلی 0.86

 D010 خیلی زیاد() D21 0.72 زیاد()خیلی 0.96

 D011 کم و خیلی کم( ) 0.36  

 های پژوهش منبع: یافته

صورت  هبالقوه چه بترین عامل  ها نشان داد عامل آموزش و بهبود فضای بازاریابی دیجیتال بعنوان اثرگذاربررسی

قوه چه بصورت مستقیم و غیر مستقیم شناخته  الترین عامل بمستقیم و غیر مستقیم و عامل پرداخت هم بعنوان وابسته 

پذیری متغیرها و شناسایی موقعیت مکانی متغیرها در نمودار  ، میزان تأثیرگذاری و تأثیر1شده است. در شکل شماره  

 ست.مک نمایش داده شده امکانی میک

 
 . نقشه جا به جایی عوامل در تأثیرات مستقیم و غیرمستقیم 1شكل

میک و استخراج نمودارهای گوناگون اثرات مستقیم و غیرمستقیم  افزار میکهای نرمدر نهایت با توجه به خروجی 

مکانی میک بندی پراکنش آنها در جدول  لقوه آنها بر روی همدیگر و از همه مهمتر تفکیکاو همچنین اثرات ب

پذیر، دو وجهی، تنظیمی و مستقل سیستم بازاریابی دیجیتال محصولات کشاورزی  گذار، اثرمک و نهایتاً عوامل اثر

گذار بر آینده وضعیت بازاریابی محصولات کشاورزی شناخته شد  عنوان عوامل تأثیرمشخص شدند. پنج متغیر به

ها،  اینترنت مناسب   ها و امکانات،  قوانین و چارچوبزیرساخت   که شامل آموزش و بهبود فضای بازاریابی دیجیتال، 

تواند آینده گذار باشند و هرگونه تغییر در روند آنها می توانند بر آینده این بازاریابی تأثیرو کیفیت محصول که می 

سناریوهای    3و سرنوشت بازاریابی دیجیتال محصولات کشاورزی را تحت تأثیر خود قرار دهند. در جدول شماره  

 محتمل در بازاریابی دیجیتال محصولات کشاورزی نمایش داده شده است.  
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 . سناریوهایی با سازگاری قوی در آینده بازاریابی دیجیتال محصولات کشاورزی3جدول

 
سناریوهای استخراج شده عبارتند از: دوره توسعه و شکوفایی، دوره افول )مرگ(، دوره پیش عملیاتی و نرم 

 افزاری و دوره ناپختگی و سخت افزاری 

 گیریبحث و نتیجه -5
گذار در آینده بازاریابی دیجیتال محصولات کشاورزی آموزش و بهبود فضای  یکی از عوامل یا متغیرهای اصلی اثر

میدیجی میتال  اهمیت  حائز  جنبه  دو  از  عامل  این  به  توجه  آموزش  باشد.  دیگری  و  خریدار  آموزش  اولاً  باشد؛ 

دهد  ( نشان می2014)  2( و چودهری و دی2017)  1فروشندگان یا فعالان حوزه بازاریابی. نتایج کومار و همکاران 

افزایش رفتار خرید آنلاین فرد دارد. بدین معنی که هر  ای و اینترنتی مصرف، تأثیر معناداری بر  سطح سواد رسانه

تواند اطلاعات مورد نیاز خود در خصوص کالاها را  ای بالاتری برخوردار باشد بهتر می چقدر فرد از سواد رسانه

، ، تئو2002،  4(؛ دلوکیا و انسیتالو2004)  3: چانگ و ساموئلنظیرجستجو نماید. همچنین نتایج بسیاری از محققان  

نماید که افراد تحصیل کرده و  یید میأاین یافته را ت 2015،  5و بالدوبهای  2015و واسواتسوا،    2005، هانسن،  2001

( نیز به این نتیجه دست  2003دانشگاهی تمایل بیشتری به خریدهای آنلاین دارند. سوینیارد و اسمیت )  آموزش دیده

رایانه سواد  که  افرادی  که  دیافتند  بالاتری  میای  اینترنت  در  را  بیشتری  وقت  و  به  ارند  بیشتری  تمایل  گذارنند 

تواند  دهد، آموزش میای دیگر از مطالعات انجام شده در این حوزه نشان میخریدهای آنلاین دارند. همچنین دسته

گاری بیشتر  تری وارد این عرصه شده و این امر باعث ماندتر و آگاهانهمنجر به این شوند که افراد با نگرش آماده

( و گوهری 2016(،  سواتسوا )1382گردد. در این زمینه نیز محققینی مانند: سوزنگر )در این بازار و پایداری آن می

هرکدام به نوعی از اهمیت آموزش و آگاه سازی مردم و نقش آن در توسعه بازاریابی دیجیتال محصولات    ( 2011)

 کشاورزی نام برده اند.

دیگر      و از  امکانات  بحث  کشاورزی،  محصولات  دیجیتال  بازاریابی  آینده  در  شده  شناسایی  مؤثر  عوامل 

میزیرساخت  مخابراتی  ساخت های  زیر  عنوان  باشد.  به  فر  فنداسیونها  بنای  سنگ  دیجیتال  او  بازاریابی  یند 

 
1 . Kumar et al 

2 . Chudhury & Dey 

3 . Chang and Samuel 

4 . Dholakia & Unsitalo 

5 . Baldevbhai 
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فر و همکاران محصولات کشاورزی عمل می  مطالعات تواضعی  و    (2015)  1کنند. در همین راستا  و علویون 

افزاری فناوری اطلاعات )نظیر اینترنت افزاری و نرمهای سخت( بیانگر اهمیت نقش زیرساخت 1391) همکاران 

های ارتباطی و محیطی )مانند عوامل اجتماعی  های مخابراتی و غیره( و زیرساخت ، دکل ICTپر سرعت، دفاتر  

 و غیره( بر بازاریابی دیجیتالی هستند.  

ا    بر بازاریابی دیجیتالی در این مطالعه، تدوین چارچوبیکی دیگر  های قانونی است. شواهد ز عوامل مؤثر 

  نظارت  رو  از این   اند.دهد که فعالان این حوزه مشکلات زیادی را در این خصوص تجربه کردهمختلف نشان می

چرا که    شود؛می   محسوب  دیجیتالی  بازاریابی  بر  تأثیرگذار  مسائل  از  یکی  امنیت،  حفظ  و  قانونی  برخوردهای  و

سازی و ساختارمند نمودن محیط کار فراهم آورند. توانند زمینه را برای اعتماد و شفافهای قانونی می چارچوب 

( توجه به این موضوع در فضاهای مجازی از اهمیتی دو چندان برخوردار است؛ چرا  1399بر طبق یافته کیانی )

یک از حواس در انتخاب و خرید کالا نقشی    گیرد و هیچلات در فضای مجازی صورت میکه در این فضا معام 

ها و قوانین شفاف یک امر ضروری بوده تا تمامی بازیگران در این عرصه با آرامش  ندارند. لذا تدوین چارچوب 

م قابل توجهی در رفتار  تواند سه ریزی وارد آن شده و اطمینان کامل را داشته باشند و اعتماد می خاطر و برنامه

های  های تکنولوژیکی، فناوریخرید آنلاین داشته باشد. همچنین در این تحقیق  نیز به نوعی به اهمیت پیشرفت

 دیجیتال و پهنای باند اینترنتی مناسب و نقش آنها در توسعه کسب و کارهای دیجیتال پرداخته است.

باشد عامل کیفیت و  گذار میدیجیتال محصولات کشاورزی اثرجمله عوامل دیگر که بر آینده بازاریابی   از   

باشد. تضمین کیفیت و اصالت  اصالت محصول و ضمانت کیفیت آن از سوی تولیدکنندگان و فروشندگان می

گیری  محصول که شامل مواردی از قبیل توجه به کیفیت محصول،  گواهی اصالت محصول و ضمانت باز پس 

از دیگر عوامل مهم در توسعه بازاریابی دیجیتالی است. در واقع هر چه یک تولیدکننده  کیفیت است،  محصول بی 

بلند با ضمانت  را  فروشنده، محصول خود  مناسبیا  و کیفیت  را  مدت  بیشتری  مشتری  مطمئناً  تر عرضه کند، 

حث اجرای  شود. همچنین ب جذب نموده و باعث رونق بیشتر فضای بازاریابی دیجیتال محصولات کشاورزی می

گردد. در گیری و ارائه خدمات پس از فروش، موجب رضایت بیشتر و جذب مشتری بیشتر میضمانت باز پس 

ژانگ  تحقیقات و  مشتری   (2020)  وانگ  جذب  در  کشاورزی  تولید  محصولات  کیفیت  تضمین  نقش  به 

اریابی دیجیتال محصولات  اند و این مهم بایستی از سوی تمامی تولیدکنندگان و فروشندگان فعال بازپرداخته

کشاورزی مورد رعایت قرار گرفته تا مشتریان و جامعه مصرف کننده با اعتماد بیشتری به سمت این بازار متمایل  

 گردند. 

گذار )آموزش و بهبود فضای دیجیتال، امکانات و زیرساختها،  ها، با عنایت به اینکه پنج عامل اثربر طبق یافته   

عنوان عوامل نونی، فراهم بودن بسترهای اینترنتی لازم و کیفیت و اصالت محصول(، به های قاتدوین چارچوب 

ساز در بازاریابی دیجیتال محصولات کشاورزی هستند. لذا جهت ادامه روند پژوهش و و متغیرهای سرنوشت

ذیل به آنها پرداخته  صورت مشروح در    سروکار داریم. از این رو بهسناریو    پنج  تهیه سناریوهای ممکن نیز با این  

 شده است. 

 
1. Tavazoeefar et al 
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گذار بر آینده  در این دوره با توجه به اینکه تمامی عوامل تأثیر  منطق سناريوي دوره توسعه و شکوفايي:   

بازاریابی دیجیتال محصولات کشاورزی مهیا بوده و آموزش دادن عوامل بازار در حد مناسب و امکانات و زیر 

باشند نیز موجود بوده و کیفیت محصولات تولیدی نیز  اینترنت که از الزامات کار میها ، قوانین و بستر  ساخت 

می عالی  حد  دیجیتال  در  بازاریابی  شکوفایی  و  توسعه  دوران  همان  یا  طلایی  دوران  سناریو  این  پس  باشند 

 باشد.  محصولات کشاورزی می

که تمامی عوامل مؤثر بر پیشرفت روند در این دوره با توجه به این  منطق سناريوي دوره افول )مرگ(:   

مانند آموزش  نامناسبی بوده و تمامی عوامل  های همگانی و  بازاریابی دیجیتال محصولات کشاورزی در حد 

یا اصلا وجود ندارند، لذا این دوران یا به صورت ناقص بوده و  نیز  الزامات  نامناسب بوده و سایر    ،تخصصی 

 باشند. جیتال محصولات کشاورزی میدوران رکود یا مرگ بازاریابی دی

که عوامل آموزش،  در این دوران با توجه به این   افزاري:منطق سناريوي دوره پيش عملياتي و نرم   

باشند و از طرفی دیگر،  ها و قوانین و کیفیت محصولات تولید در حد مناسبی بوده و در حال رشد میچارچوب 

که جامعه باید اقدامات پیش عملیاتی    اینترنتی مناسب باعث شده که به عنوان دورانیها و بستر  نبود زیرساخت

افزاری پیش رود، که  ها به سمت رشد نرمافزاری دست یابد و زمینه را انجام و در جهت دستیابی به اهداف نرم

 باشد. افزاری معروف میبه دوره پیش عملیاتی و نرم

های لازم به  که آموزشدر این دوره با توجه به این   افزاري: و سخت منطق سناريوي دوره ناپختگي     

دارای کیفیت   و همچنین محصولات تولیدی  تدوین نگردیده  نیز  مناسب  قوانین عملیاتی  نشده و  جامعه داده 

مناسبی نیستند و از طرفی دیگر وجود اینترنت و امکانات دیجیتال باعث توسعه ناقص و یک جانبه گردیده که  

 افزاری نامگذاری شده است. وره ناپختگی و سختبه د

توان پیشنهادهای زیر را جهت تحقق و تقویت  های پژوهش می دست آمده از یافته نتایج به  در پایان با عنایت به     

 ارائه داد:   "توسعه و شکوفایی بازاریابی دیجیتال  "سناریوی 

یافته  طبق  و  بر  محوری  نقش  دارای  آموزش  پژوهش،  محصولات  های  دیجیتالی  بازاریابی  آینده  در  اساسی 

های  ویژه جهاد کشاورزی دورههای متولی بهباشد. از این رو لازم است که سازمانکشاورزی استان کرمانشاه می

بلندآموزشی کوتاه و  راستا جهاد کشاورزی  مدت  این  در  آورد.  فراهم  بازاریابی  فعالان حوزه  برای  را  مدت 

های معتبر گذراندن دوره را برای آنان تهیه نماید و امتیازهایی  ق و ترغیب فعالان، گواهیتواند جهت تشویمی

ها با  تواند جهت برگزاری مؤثرتر این آموزشرا به این افراد اختصاص دهد. علاوه بر این جهاد کشاورزی می

برقرار نماید. در این راستا به نظر   ها همکاری نزدیکتر و تعامل بهتری راها و نهادها از جمله دانشگاهسایر سازمان

های فعالان این  تواند در تقویت و بهبود مهارتای می های آموزشی در فضاهای رسانهرسد طراحی کانالمی

های رسانه ملی نیز فرهنگ سازی لازم جهت خرید  حوزه کمک شایانی نماید. همچنین لازم است که در برنامه

تواند نقش مؤثری در بهبود فضای  رسد اجرایی شدن این پیشنهاد میبه نظر میدیجیتالی نیز فراهم آورده شود.  

 دیجتال داشته باشد.  



1شماره  ،2دوره ، 4011، فصلنامه پیشرفت و توسعه استان کرمانشاه                                                             126
  

 

 

نتایج استخراج شده، فراهم بودن امکانات و زیر    بازاریابی  ساختبر اساس  ها یکی از دیگر شروط موفقیت 

کل خارج از توان مردم و  باشد. برطرف نمودن این مشدیجیتال محصولات کشاورزی در استان کرمانشاه می

های هدفمند در این بخش انجام دهد. به  گذاریفعالان این حوزه می باشد. از این رو لازم است دولت سرمایه

 دهی مطلوب را در اختیار همگان قرار دهد.  ای که اینترنت با سرعت و آنتن گونه

به نتایج  طبق  دیجیتال  بر  بازاریابی  بخش  آمده،  فاقد چارچوب دست  قانونی لازم  محصولات کشاورزی  های 

ای برای خریداران و فروشندگان  رسد که نبود این چارچوب قانونی سبب مشکلات عدیدهباشد. به نظر میمی

نظران این حوزه چارچوب قانونی تهیه و تدوین  شود با مشارکت خبرگان و صاحبشده است. بنابراین توصیه می

ی گذاشته شود. یقیناً اجرایی شدن این راهکار  أ انت اجرایی در مجلس مطرح و به رشود و جهت تصویب و ضم

 تواند مشکل عدم کیفیت محصول تولیدی را به حداقل برساند. می
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