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چکیده
کشـاورزی یکـی از ارکان اصلـی اقتصـاد کشـور اسـت‌ کـه نیـاز بـه بررسـی تجـارت الکترونیکـی در این حـوزه از اهمیـت بالایـی برخوردار 

اسـت. بـا توجـه بـه اهمیـت آمـوزش و آگاهـی تولیدکننـدگان از ضرورت‌هـای بـه‌ کارگیـری مدل‌هـای تجـارت الکترونیکـی، ایـن پژوهـش بـا 

هـدف تحلیـل نیـاز آموزشـی معماری‌هـای تجـارت الکترونیکـی در بیـن تولیدکننـدگان گیالس در اسـتان خراسـان‌رضوی انجـام شـد. این 

اسـتان بـه دلیـل تولیـد بـالای گیالس در کشـور و صـادرات آن بـه سـایر کشـورها نیـز انتخاب شـد. در ایـن پژوهـش از روش تحقیـق آمیخته 

تشـخیصی اسـتفاده شـد. در فـاز کیفـی، مـرور اسـنادی و ادبیـات مرتبـط انجـام و مدل‌هـای موجـود تحلیـل گردیـد. سـپس، مـدل نظـری 

پژوهـش بـر اسـاس نتایـج تحلیل‌هـای کیفـی ارائه شـد. در فـاز کمی، داده‌هـا از طریق پرسشـنامه محقق‌سـاخته کـه روایـی آن از طریق پنل 

متخصصـان و پایایـی آن بـا شـاخص پایایـی ترکیبـی تأییـد شـده بـود جمـع‌آوری و تحلیـل آمـاری بـا نرم‌افزارهـای SPSS  و AMOS صـورت 

گرفـت. جامعـه آمـاری پژوهـش 1365 باغـدار گیالس در سـال 1400 بودنـد کـه از میـان آن‌هـا 300 نفـر به ‌صـورت تصادفـی به‌ عنـوان نمونه 

انتخـاب شـدند. نتایـج تحلیـل عاملـی تأییـدی مرتبـه دوم نشـان داد کـه معماری‌هـای حراجی‌هـای الکترونیکـی، ارایه‌دهنـدگان خدمـات 

زنجیـره ارزش و بازارهـای شـخص ثالـث بیش تریـن همخوانـی را بـا نظام اجتماعی مورد بررسـی داشـتند. بر اسـاس این یافته‌ها، پیشـنهاد 

می‌شـود کـه سـازمان جهـاد کشـاورزی بـا برگـزاری آموزش‌هـای ترویجـی، آگاهـی باغـداران را در مـورد مزایـای ایـن مدل‌هـا افزایـش دهـد 

و بـا فراهـم کـردن امکانـات ارتباطـی، کارایـی و درآمـد آن‌هـا را ارتقـاء دهـد. همچنیـن، برگـزاری گردهمایی‌هـا و دوره‌هـای آموزشـی بـرای 

اعتمادسـازی و اجـرای ایـن مدل‌هـا در اسـتان تأکیـد می‌شـود. 
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مقدمه
از  یکـی  عنـوان  بـه  الکترونیکـی  تجـارت  اخیـر،  دهه‌هـای  در 

ارکان اساسـی اقتصـاد دیجیتـال، تغییـر و دگرگونـی چشـم‌گیری در 

شـیوه‌های سـنتی انجـام مبادله هـای اقتصـادی ایجـاد کـرده اسـت. 

ایـن ابـزار نویـن از طریـق بهره‌گیـری از فناوری‌های شـبکه‌ای، فرایند 

کارآمدتـر  و  را سـاده‌تر، سـریع‌تر  تبـادل اطلاعـات  و  فـروش  خریـد، 

می‌توانـد  الکترونیکـی  تجـارت  کشـاورزی،  بخـش  در  اسـت.  کـرده 

نقـش کلیـدی در بهبـود نظـام بازاریابـی ایفا کنـد و با کاهـش هزینه‌ها 

بـه  تولیدکننـدگان  مسـتقیم  دسترسـی  امـکان  واسـطه‌ها،  حـذف  و 

)کومـار و همـکاران، 2023(. فراهـم سـازد  را  بازارهـای گسـترده‌تر 

بنیادیـن  چالش هـای  از  یکـی  توسـعه،  درحـال  درکشـورهای 

فـروش  و  بازاریابـی  سـامانه های  ناکارآمـدی  کشـاورزی،  بخـش  در 

در  اساسـی  بازدارنـده ی  مسـئله  ایـن  اسـت.  کشـاورزی  محصـولات 

کشـاورزان  درآمـد  و  تولیـد  افزایـش  و  توسـعه ای  هدف هـای  تحقـق 

از  یکـی   .)1397 آقامحمـدی،  و  )سـرداری‌کاوکانی  می آیـد  به شـمار 

چالش‌هـای عمـده در بخـش کشـاورزی، دسترسـی دشـوار و پرهزینه 

تولیدکننـدگان بـه خریـداران بـه شـمار مـی رود. وجـود اختالف قابل 

توجـه میـان قیمـت محصول هـای کشـاورزی در محـل تولیـد و بـازار 

مصـرف، بیانگـر ضعـف جـدی در نظـام توزیـع ایـن محصول ها اسـت. 

ایـن مسـئله بـه ‌ویـژه در منطقه هـای روسـتایی بـه دلیـل پراکندگـی 

جغرافیایـی و فاصلـه زیـاد از بازارهای فروش نمـود بیش تری می‌یابد، 

قابـل توجـه اسـت. افـزون بر ایـن، اتـکای تاریخی بـه واسـطه‌ها برای 

عرضـه محصـولات کشـاورزی، موجـب کاهـش سـود تولیدکننـدگان و 

افزایـش سـهم واسـطه‌ها در چرخـه اقتصـادی شـده اسـت )وتریـول و 

پراسـانت، 2017؛ بلـی و موسـما، 2020(. 

عرصـه  بـه  الکترونیکـی  تجـارت  ورود  شـرایطی،  چنیـن  در 

کشـاورزی به عنـوان بسـتر نوینی بـرای کاهش ایـن نارسـایی ها فراهم 

شـده اسـت. ایـن فناوری بـه تولیدکننـدگان امـکان می‌دهد تـا به طور 

مسـتقیم بـا مصرف‌کننـدگان در ارتبـاط باشـند و از حضـور واسـطه‌ها 

الکترونیکـی،  تجـارت   .)2021 آرسـیاد،  و  )پانگابیـن  کننـد  پرهیـز 

بـه صـورت  کالاهـا و خدمـات  فـروش  و  فراینـد خریـد  کلـی،  به‌طـور 

دیجیتالـی اسـت که با بهره‌گیـری از اینترنت و فناوری‌های شـبکه‌ای، 

عملکـرد بازاریابـی را بهبـود داده و دسترسـی بـه بازارهـای جدیـد را 

آسـانگری می‌کنـد )ژانـگ، 2024(. یکـی از مهم ترین مزایـای تجارت 

دسترسـی  افزایـش  و  تراکنـش  هزینه هـای  کاهـش  الکترونیکـی، 

تولیدکننـدگان بـه اطلاعـات بازار اسـت که بـه تقویت قـدرت چانه‌زنی 

آنان منجر می شـود )کومـار و همکاران، 2023(. در بخش کشـاورزی، 

ایـن رویکـرد می توانـد بـا کاهش هزینـه معامله هـا، حذف واسـطه‌ها و 

گسـترش دسترسـی به خریـداران گوناگون، به افزایش فـروش و ارتقاء 

درآمـد تولیدکننـدگان کمـک کنـد )دسـوزا و جوشـی، 2014(. 

همچنیـن، ایـن نـوع تجـارت الکترونیکـی موجـب بهبـود گردش 

محصول هـای  تجـارت  ارتقـاء  بـازار،  در  کشـاورزی  محصول هـای 

اقتصـادی  وضعیـت  بهبـود  کشـاورزان،  درآمـد  افزایـش  کشـاورزی، 

روسـتاها و بهبـود رقابـت در عرصه معامله و دادوسـتدهای کشـاورزی 

نـوع  ایـن  دیگـر،  عبارتـی  بـه   .)2013 همـکاران،  و  )لیـو  می‌شـود 

تجـارت،  بـا ارائـه راهبردهایـی ماننـد ایجـاد ارتبـاط مسـتقیم میـان 

خریـداران و فروشـندگان از طریـق مرکزهـای مشـاوره ی تخصصـی، 

و  کشـاورزی  کسـب‌وکارهای  بـا  مرتبـط  تحقیقـات  و  فنـاوری  بهبـود 

توسـعه بین‌المللـی فعالیت‌هـای ایـن بخـش، می توانـد نقش بسـزایی 

در پایـداری اقتصـادی و اجتماعـی کشـاورزان ایفـا کنـد )یزدانی‌زنگنه 

 .)1389 خسـروی‌پور،  و 

گسـترش  امـکان  کشـاورزی،  در  الکترونیکـی  تجـارت  توسـعه 

بازارهـای فـروش و خریـد محصول هـای کشـاورزی را فراهـم می کنـد 

و کشـاورزان را قـادر می‌سـازد تـا محصول هـای خـود را بـا بالاتریـن 

قیمـت ممکـن عرضـه کنند. ایـن روند، افـزون  بر افزایش سـود خالص 

و موجـب بهبـود سـطح درآمد آنـان و کاهـش آسـیب‌پذیری اقتصادی 

خواهـد شـد )نعیمـی و همـکاران، 1390(.

امـروزه، عرصـه کشـاورزی یکـی از بازارهـای بـه کارگیـری چنیـن 

شـیوه‌های نویـن بـرای خریـد و فـروش محصول هـای تولیـدی خـود 

بـرای توسـعه آن  به‌طـور فزاینـده‌ای می‌تـوان  کـه  بـه گونـه‌ای  اسـت 

کار  بـه  را  الکترونیکـی  تجـارت  بازاریابـی محصول هـای کشـاورزی  و 

ابـزاری قدرتمنـد،  الکترونیکـی به‌عنـوان  بنابرایـن، تجـارت  گرفـت. 

نقـش مهمی در توسـعه بازاریابی و آسـانگری دسترسـی کشـاورزان به 

بازارهـای داخلـی و بین‌المللـی ایفـا می‌کنـد )حمیـدی، 1390(.
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معمـاری تجـارت الکترونیکی به سـاختار و طراحی سیسـتم‌های 

دیجیتالـی اطالق می‌شـود کـه امـکان انجـام تراکنش‌هـای تجـاری از 

طریـق شـبکه‌های رایانـه‌ای را فراهـم مـی‌آورد. ایـن معمـاری شـامل 

اجزایـی مانند پلتفرم‌های معاملاتی، مدیریـت زنجیره تأمین، امنیت 

اطلاعـات، و تعامـل مسـتقیم بیـن تولیدکننـدگان و مصرف‌کننـدگان 

اسـت. در زمینـه کشـاورزی، این معمـاری می‌تواند بـه تولیدکنندگان 

را کاهـش  تراکنـش  بـا حـذف واسـطه‌ها، هزینه‌هـای  تـا  کمـک کنـد 

داده و دسترسـی بـه بازارهـای گسـترده‌تر را تسـهیل کننـد )سـاینی و 

همـکاران، 2021؛ لـو و همـکاران، 2024(.

 در ایـن میـان، تجـارت الکترونیکـی بـه عنـوان یکـی از رقیبـان 

جدید تجارت سـنتی شـناخته می‌شـود. سـرعت بالا در ارائه خدمات 

و سـادگی اسـتفاده از آن باعـث شـده تـا ایـن نـوع تجـارت بـه یکـی از 

فعال‌تریـن راه هـای تجـاری در سـطح جهانـی تبدیـل شـود. اهمیـت 

بلکـه  افـراد و مؤسسـات،  نـه تنهـا  ایـن موضـوع ایجـاب می‌کنـد کـه 

سیاسـت‌گذاران و مدیـران نیـز توجـه ویـژه‌ای بـه تجـارت الکترونیکی 

و تأثیرهـای گسـترده آن داشـته باشـند. ایـن نـوع تجـارت، بـه عنوان 

زیـر مجموعـه‌ای از کسـب‌وکار الکترونیکـی، دامنه‌ای گسـترده تر دارد 

مشـارکت‌ها،  تجـاری،  مبادله هـای  همچـون  فعالیت‌هایـی  شـامل  و 

پشـتیبانی از خریـداران، جـذب نیـروی کار و دیگـر عملیـات مرتبـط 

)اُکتاویانـی و همـکاران، 2022(. می‌شـود 

رایانـه‌ای  فناوری‌هـای  کارگیـری  بـه  بـا  تجـارت،  نـوع  ایـن 

پایگاه‌هـای  از  اسـتفاده  جملـه  از  تجـاری  معامله هـای  انجـام  بـرای 

اطلاعاتـی و داده‌هـای فنـی، ایمیـل و دیگـر ابزارهـای رایانـه‌ای مانند 

سـامانه‌های تحویـل محصـول و ابزارهای پرداخت می باشـد )سـوناتا، 

فـروش،  توزیـع،  بـا  مرتبـط  فرایندهـای  همـه  کلـی  به طـور   .)2019

خریـد، بازاریابـی و ارائـه خدمـات محصول هـا را از طریـق شـبکه‌های 

الکترونیکـی ماننـد اینترنـت پوشـش می‌دهـد )روسـلند و همـکاران، 

 .)2020

تجـارت الکترونیکـی بـر مبنای نـوع معامله هـا و چگونگـی تعامل 

میـان بازیگـران آن، بـه مدل های گوناگونی  تقسـیم می‌شـود. از میان 

B2C)ارتبـاط میـان سـازمان‌ها و مصرف‌کننـدگان(  آن هـا مدل‌هـای 

هسـتند.  متداول‌تـر  تجـاری(  سـازمان‌های  میـان  )ارتبـاط   B2B و 

به طـور  را  خـود  خدمـات  یـا  محصول هـا  سـازمان‌ها   ،B2C مـدل  در 

مـدل  کـه  حالـی  در  می‌دهنـد،  ارائـه  مصرف‌کننـدگان  بـه  مسـتقیم 

B2B، کـه رایج‌تـر اسـت، بـر تعامـل میـان سـازمان‌های تجـاری تمرکز 

مدل‌هـا  ایـن  عباس‌نـژادورزی،1392(.  و  )عباس‌نـژادورزی  دارد 

 ،)ESH( شـامل قالب‌هـای گوناگـون از جملـه فروشـگاه‌های اینترنتـی

سـامانه‌های الکترونیکـی )EP(، حراجی‌های آنلایـن )EA(، مرکزهای 

خریـد الکترونیکـی )EM(، بازارهـای شـخص ثالـث )TPM(، مجامـع 

مجـازی )VC( ، ارائه‌دهنـدگان زنجیـره ارزش )VSP(، ادغام‌کننـدگان 

واسـطه‌های   ،)CP( مشـارکتی  بسـترهای   ،)VCI( ارزش  زنجیـره 

اطلاعاتی )IB( و سـرویس‌های اعتماد شـخص ثالث )TOTPS( هستند 

)تایمـرز، 1998(.  بـرای پـی بـردن بـه مؤلفه‌هـای مؤثر در اسـتفاده از 

تجـارت الکترونیکـی در وهلـه اول بایـد مفهـوم تجـارت الکترونیکـی 

را  الکترونیکـی  تجـارت   .)2006 رحمـان،  و  )سـیال  شـناخت  را 

می‌تـوان اسـتفاده از اینترنـت و وب بـرای انجـام فعالیت هـای تجـارت 

بـه صـورت  کـه  بیانـی دیگـر، معامله هـای تجـاری  بـه  کـرد.  قلمـداد 

دیجیتالـی بیـن سـازمان‌ها و افـراد صـورت می‌پذیـرد و تبادلاتـی کـه 

از طریـق اینترنـت و وب انجـام می‌شـود را تجـارت الکترونیکـی گویند 

اللاماتـی، 2017(. و  )تامیلاراسـی 

چـه  کـه  اسـت  ایـن  دارد  را  اهمیـت  بیش تریـن  کـه  موضوعـی 

عامل‌هایـی می‌تواننـد در ایجـاد تمایـل بـرای پذیـرش مـدل تجـارت 

الکترونیکـی در سـازمان‌ها و واحدهـای تولیدی تأثیر داشـته باشـند. 

بـا اهمیت‌تریـن مرحلـه‌ در برنامه‌ریزی تجارت الکترونیک، شناسـایی 

واحدهـای  و  سـازمان  در  الکترونیکـی  تجـارت  مـدل  کارگیـری  بـه  و 

تولیـدی؛ ارایـه راهکارهـای اجرایی کـه منجر به ایجاد تمایـل در افراد 

شـده و در نهایـت موجـب پذیرش آن‌ می‌شـوند، می‌باشـد. شناسـایی 

عامل هـای مؤثـر بـرای ایجـاد تمایـل بـه پذیـرش مدل‌هـای تجـارت 

از  برنامه‌ریـزی و تصمیم‌گیـری  تـا بهتریـن  الکترونیکـی باعـث شـده 

جانـب مدیـران سـازمان‌های کوچـک و متوسـط صـورت بگیـرد )اوکلو 

الکترونیکـی  تجـارت  مدل‌هـای  از  بهره‌گیـری   .)2020 همـکاران،  و 

می‌توانـد بـه افزایـش کارایـی، کاهـش هزینه‌هـا و بهبـود رقابت‌پذیری 

در بازارهـای جهانـی کمـک کنـد.

در کشـورهای در حـال توسـعه، بـه ‌ویـژه در بخـش کشـاورزی کـه 
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بـه شـمار می آیـد.  ایـن کشـورها  اقتصـاد  در  اساسـی  ارکان  از  یکـی 

اسـتفاده از اینترنـت  و فناوری هـای نویـن در حال گسـترش اسـت. به 

‌عنـوان نمونه، در سـال‌های اخیر، درصد اسـتفاده از اینترنت در میان 

 کشـاورزان کشـورهایی ماننـد مصـر )20 درصـد(، کوبـا )45 درصـد(،

سـنگاپور )50 درصد( و کره‌جنوبی )56 درصد( متفاوت است )سازمان 

نشـان‌دهنده  آمارهـا   ایـن   .)2010 متحـد،  ملـل  توسـعه  و  تجـارت 

بـا بسـیاری از کشـورها، حتـی  شـکاف دیجیتـال قابـل توجـه ایـران 

کشـورهای در حـال توسـعه اسـت. بـر مبنـای گزارش‌هـای بین‌المللی 

ماننـد مــدل توسـعه فـاوا، مدل آمادگـی شـبكه‌ای، ایـران در برخی از 

زیرشـاخص‌ها مانند پهنای بانــد اینترنت با شـكاف بیش تـری روبه رو 

اسـت، به طوری که حتی با كشـورهای در حال توسـعه نیز تفاوت های 

قابـل توجهـی دارد )بالـر و همـکاران، 2016؛ ایتـو، 2017(.

بـرای کاهـش ایـن فاصلـه و بهبـود جایگاه ایـران در عرصـه رقابت 

ارتباطـات،  و  اطلاعـات  فنـاوری  زیرسـاخت‌های  توسـعه  جهانـی، 

گسـترش پهنـای بانـد و ترویج پذیـرش مدل‌های تجـارت الکترونیکی 

در بخش هایـی مانند کشـاورزی را فراهم کرده و دسترسـی کشـاورزان 

بـه بازارهـای داخلـی و بین‌المللـی را آسـانگری می‌کنـد.

مهـم  قطب‌هـای  از  یکـی  بـه ‌عنـوان  رضـوی،  خراسـان  اسـتان 

عرضـه  و  تولیـد  در  چشـم‌گیری  ظرفیـت  ایـران،  در  کشـاورزی 

محصول هـای باغـی، بـه ‌ویژه محصـول گیالس دارد. بنا بـر داده‌های 

سـازمان جهـاد کشـاورزی اسـتان، در سـال زراعـی 1398 این اسـتان 

حـدود یـک میلیـون تـن محصول هـای باغـی تولیـد کـرده اسـت کـه 

معـادل 4.6 درصـد از کل تولیـدات کشـاورزی کشـور بـوده کـه جایـگاه 

ششـم را در سـطح ملـی به خـود اختصـاص داده اسـت. با ایـن وجود، 

کمبـود  بـازار،  بـه  محصول هـا  نامناسـب  عرضـه  ماننـد  چالش‌هایـی 

بازارهـای  بـا  مسـتقیم  ارتبـاط  نبـود  و  بازاریابـی  زیرسـاخت‌های 

به طـور مطلـوب  نتواننـد  کـه کشـاورزان  اسـت  باعـث شـده  مصـرف، 

سـودآوری  از  و  کننـد  بهره‌بـرداری  خـود  اقتصـادی  ظرفیت‌هـای  از 

باشـند. مناسـبی داشـته 

یـک  به‌عنـوان  می‌توانـد  الکترونیکـی  تجـارت  شـرایط،  ایـن  در 

مـدل  ایـن  شـود.  مطـرح  چالش هـا  ایـن  رفـع  بـرای  مؤثـر  راهـکار 

تجـارت، فرصتـی فراهـم می‌آورد تـا کشـاورزان بتواننـد محصول های 

خـود را بـدون واسـطه و به طـور مسـتقیم بـه دسـت مصرف‌کننـدگان 

برسـانند )لـی و سـوومی، 2006(. کشـاورزان در ایـران، بـه‌ ویـژه در 

بخـش محصـولات باغـی، با چالش‌هایی هم‌چون دشـواری دسترسـی 

بـه بازارهـای مصرف، ضعـف در ارتباط بـا خریـداران و اختلاف قیمت 

میـان تولیدکننـده و بـازار روبـه رو هسـتند. بهره‌گیـری از ظرفیت‌های 

و  معاملـه ای  هزینه‌هـای  می‌توانـد  تنهـا  نـه‌  الکترونیکـی  تجـارت 

امـکان  بلکـه  کنـد،  حـذف  را  واسـطه‌ها  و  داده  کاهـش  را  دادوسـتد 

دسترسـی بـه بازارهای جهانـی و بهبود ارتباطات تجـاری را نیز فراهم 

مـی‌آورد )پانگابیـن و آرسـیاد، 2021(.

بـرای تحقـق این هدف ها، آمـوزش هدفمند کشـاورزان به‌ منظور 

ضـروری  الکترونیکـی  تجـارت  مختلـف  مدل‌هـای  از   بهره‌بـرداری 

اسـت. ایـن آموزش‌هـا بایـد بـه کشـاورزان کمـک کند تـا بـا روش‌های 

گوناگـون تجارت الکترونیکی و کاربـرد آن‌ها در بازاریابی محصول های 

کشـاورزی آشـنا شـوند. به‌عنـوان نمونـه، مـدل تجـارت الکترونیکـی 

بـرای  از گزینه‌هـای اثربخـش  بـه کسـب‌وکار( یکـی  B2B )کسـب‌وکار 

تولیدکننـدگان گیالس در خراسـان رضوی اسـت. این مـدل می‌تواند 

بـا فراهـم کـردن دسترسـی بـه بازارهـای جدیـد و کاهش وابسـتگی به 

واسـطه‌ها، درآمـد کشـاورزان را افزایـش دهـد.

جهانـی،  و  داخلـی  بازارهـای  در  موفقیـت  بـه  دسـتیابی  بـرای 

تولیدکننـدگان گیالس اسـتان خراسـان‌رضوی نیازمنـد آموزش‌هایی 

از  )آگاهـی  الکترونیکـی  تجـارت  اصـول  بـا  آشـنایی  زمینه‌هـای  در 

مفهوم هـا پایـه و چگونگـی کارکـرد نظام هـای تجـارت الکترونیکـی(، 

مهارت‌هـای فنـی )اسـتفاده از پلتفرم‌هـای آنلایـن، مدیریـت داده‌هـا 

بازاریابـی  مهارت‌هـای  توسـعه  خریـداران(،  بـا  ارتبـاط  برقـراری  و 

و  اجتماعـی  شـبکه‌های  طریـق  از  محصول هـا  )تبلیـغ  دیجیتـال 

می‌باشـند. الکترونیکـی(  تجـارت  پلتفرم‌هـای 

و  اسـتان  ایـن  در  گیالس  تولیـد  بـالای  ظرفیـت  بـه  توجـه  بـا 

 چالش‌هـای موجود در بازاریابی ایـن محصول، آموزش تولیدکنندگان

در حـوزه تجـارت الکترونیکـی یـک نیـاز اساسـی بـه شـمار می‌آیـد. 

ایـن آموزش‌هـا می‌توانند نقشـی کلیـدی در کاهش شـکاف دیجیتال، 

بهبـود دسترسـی به بازارهـای داخلی و جهانی و افزایـش درآمد و رفاه 

کشـاورزان ایفـا کنند.
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این‌کـه آمـوزش هـر  بـه  بـه مطالبـی گفتـه شـد و نظـر  بـا توجـه 

توسـط  آن  کارگیـری  بـه  وضرورت هـای  شـناخت  نیازمنـد  پدیـده 

ضرورت هـای  بررسـی  بـه  پژوهـش،  ایـن  ایـن‌رو  از  دارد  یادگیرنـده 

آموزشـی معماری‌هـای مختلـف مدل تجـارت الکترونیکی بـا نیازهای 

بـا  تـا  می‌پـردازد  خراسـان‌رضوی  اسـتان  در  گیالس  تولیدکننـدگان 

خراسـان  در  گیالس  تولیدکننـدگان  آموزشـی  نیازهـای  شناسـایی 

تجـارت  مختلـف  معماری‌هـای  بـا  آن‌هـا  همخوان  سـازی  و  رضـوی 

الکترونیکـی، زمینـه بهره‌برداری بهینـه از این فناوری را برای توسـعه 

آورد. فراهـم  منطقـه  کشـاورزی 

 پژوهش‌هـای بی شـمار و مختلفـی در زمینه مـرور ادبیات تجارت

الکترونیکـی نیـز بررسـی و ارزیابـی شـد. حاجی هاشـمی و همـکاران 

پذیـرش  بـر  مؤثـر  "عامل هـای  عنـوان  بـا  خـود  پژوهـش  در   )1395(

ادارات  و  کشـاورزی  تعاونـی  سـازمان‌های  در  الکترونیکـی  تجـارت 

تجـارت  مفهـوم  درک  کـه  یافتنـد  دسـت  نتایـج  ایـن  بـه  تعـاون" 

تأثیـر  بیش تریـن  آن  از  اسـتفاده  آسـانگری  و  اعتمـاد  الکترونیـک، 

و  )نقی‌امیـری  دارنـد.  الکترونیکـی  تجـارت  پذیـرش  و  کاربـرد  در  را 

"بررسـی عامل هـای  بـا عنـوان  همـکاران، 1395( در پژوهـش خـود 

مؤثـر بـر پذیـرش تجـارت الکترونیکـی در بخـش کشـاورزی ایـران" به 

ایـن نتیجـه دسـت یافتند کـه نگـرش در رابطه سـودمندی درک شـده 

و خطرپذیری هـای امنیتـی، عملکـردی، مالـی و زمانـی بـا پذیـرش 

تجـارت الکترونیکـی نقش میانجـی دارد. جعفری و حسـینی )1396( 

متغیرهـای  تعدیل‌کنندگـی  نقـش  "بررسـی  عنـوان  بـا  پژوهشـی  در 

تجـارت  پذیـرش  شـده  ادراک  ریسـک‌های  بـر  جمعیت‌شـناختی 

الکترونیکـی در بخـش کشـاورزی ایـران"، به ایـن نتایج دسـت یافتند 

کـه رابطـه ریسـک مالـی و ریسـک امنیتـی با سـن و پیشـینه اسـتفاده 

نگـرش  بـر  امنیتـی  ریسـک  تأثیـر  همچنیـن،  و  نبوده‌انـد  معنـی‌دار 

نسـبت بـه تجـارت الکترونیکـی در بخـش کشـاورزی رد شـد. زارعـی 

و همـکاران )1398( در تحقیـق خـود بـا عنـوان "نیازهـای آموزشـی 

الکترونیـک  تجـارت  زمینـه‌ی  در  جهـرم  شهرسـتان  مرکبـات‌کاران 

ایـن  بـه  کوادرانـت"  و  بوریـچ  ارزیابـی  مدل‌‏هـای  کاربـرد  کشـاورزی: 

نتایـج دسـت یافتنـد کـه مهـارت کار بـا کامپیوتـر و اینترنـت، آشـنایی 

بـا روش‌ هـای تجـارت الکترونیـک محصول هـای کشـاورزی، آشـنایی 

زبـان  پایـه  سـواد  الکترونیـک،  تجـارت  حقوقـی  آیین نامه هـای  بـا 

انگلیسـی، آشـنایی با روش هـای پرداخـت الکترونیک ایمـن، توانایی 

عقـد  در  مهـارت  و  تولیـدی  واحـد  بـرای  وبالگ  مدیریـت  و  ایجـاد 

تجـارت  قطعـی  آموزشـی  نیـاز  تجـاری، هفـت  قراردادهـای  درسـت 

الکترونیـک مرکبـات‌کاران را تشـکیل می دهنـد. نتایـج پژوهشـی بـا 

عنـوان، "شناسـایی و دسـته‌بندی عامل هـای مؤثـر بـر رونـق تجـارت 

پایـداری  تأکیـد  بـا  کشـاورزی  محصول هـای  بـرای  الکترونیکـی 

کشـاورزی"، گویای آن اسـت کـه عامل های مؤثر اقتصادی، سیاسـی، 

و  زیرسـاختی  زیسـت‌محیطی،  محصـول،  ویژگی هـای  آموزشـی، 

امنیتـی و بازاریابـی جـزء عامل هـای مؤثـر اصلـی می باشـند )خرمـی 

و همـکاران، 1399(. کرمـی و همـکاران )1401(، در تحقیـق خـود بـا 

عنـوان "شناسـایی و تحلیـل مؤلفه‌هـای توسـعه بازاریابـی دیجیتـال 

فـازی"،  دلفـی  فـن  و  روش  از  اسـتفاده  بـا  کشـاورزی  محصول هـای 

بـه ایـن نتیجـه دسـت یافتنـد کـه چهـارده عامـل بـر توسـعه بازاریابـی 

ترتیـب  بـه  سـوم  تـا  اول  اولویت‌هـای  کـه  اسـت  اثرگـذار  دیجیتالـی 

مربـوط بـه آمـوزش و بهبود فضـای بازاریابـی دیجیتالـی، فراهم بودن 

امکانـات و زیرسـاخت‌های لازم و تدوین چارچوب‌های قانونی اسـت. 

نتایـج پژوهشـی بـا عنـوان "بررسـی عامل هـای مؤثـر بر تجاری‌سـازی 

شهرسـتان  خانوادگـی  بهره‌بـرداری  نظـام  در  کشـاورزی  تولیدهـای 

تجاری‌سـازی  میـزان  افزایـش  بـرای  کـه  اسـت  آن  گویـای  خلخـال" 

بازاریابـی و  بـه مهارت‌هـای  کشـاورزی خرده‌پـا و تجهیـز کشـاورزان 

گفتگـو، می‌تـوان آمـوزش کشـاورزان بـرای گرایـش بـه کشـاورزی در 

قالـب یـک کسـب‌وکار را به طـور جـدی مدنظـر قـرار داد )کلانتـری و 

عنـوان  بـا  پژوهشـی  در   ،)2015 )اِسـترزبیکی،   .)1403 همـکاران، 

بـه  لهسـتان"  کشـاورزی  در  الکترونیکـی  تجـارت  توسـعه  "بررسـی 

ایـن نتیجـه دسـت یافـت کـه در ایـن کشـور، می تـوان توسـعه تجـارت 

الکترونیکـی B2B در تجـارت محصول های کشـاورزی را مشـاهده کرد 

محصول هـای  تجـارت  در  الکترونیکـی  تجـارت  توسـعه  همچنیـن  و 

کشـاورزی لهسـتان در مرحله هـای اولیـه توسـعه قـرار دارد و همزمان 

در حـال تغییـر تکاملی اسـت. )نثـار و پرابهاکـر، 2017(، در پژوهشـی 

بـا عنـوان "عامل هـای مؤثر بـر رضایت و پذیـرش تجـارت الکترونیکی 
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از سـوی خریـداران در خرده‌فروشـی‌ها" بـه ایـن نتیجـه دسـت یافتند 

کـه میـزان خدمـات بـر میـزان رضایـت خریـداران تأثیـر می‌گـذارد و 

رضایـت خریـداران بـا وفـاداری آنـان رابطـه مسـتقیم دارد. )ژانـگ و 

همـکاران، 2019(، در پژوهشـی بـا عنـوان "انگیزه‌هـا و چالش‌هـای 

تجـارت الکترونیکـی" بـه این نتایج دسـت یافتنـد که تمایل به سـمت 

امـا  الکترونیکـی در نسـل جـوان هـر روز بیش تـر می‌شـود.  تجـارت 

نیـز  الکترونیکـی  تجـارت  روی  پیـش  چالش‌هـای  همزمـان  به طـور 

روبـه فزونـی اسـت. به گونـه‌ای که اگر سـرمایه‌گذاران در حـوزه تجارت 

الکترونیکـی از لحـاظ شـخصیتی و جـوان و خطرپذیـر هسـتند؛ اما به 

همـان میزان شـرایط محیطـی نیز برای ایـن نوع تجارت ناامن اسـت.

بـا عنایـت بـه مطالـب ارائه شـده، تعریفـی از هر یـک از مدل‌های 

تجـارت الکترونیکـی در جـدول )1( ارایـه شـده اسـت. همچنیـن، در 

ادامـه مطالـب بیـان شـده، چارچـوب مفهومـی پژوهـش بـه صـورت 

نـگاره )1( ارائـه شـده اسـت.
جدول )1(- تعریف مدل های تجارت الکترونیکی 

انواع مدل  تجارت 
منبعتعریفالکترونیکی

فروشگاه‌های 
الکترونیکی

فروشگاه الکترونیکی به معنای بازاریابی برای یک سازمان یا فروشگاه در اینترنت است. این 
مدل اغلب در ترکیب با فروشگاه‌های سنتی نیز پیاده می‌شود.

)تایمرز، 1998(

ساخت سامانه 
الکترونیکی

روش تهیه و تدارک کالاها و خدمات که بزرگ‌ترین سازمان‌ها و نهادهای عمومی از آن 
استفاده می‌کنند. این روش انتخاب گسترده‌تری از تأمین‌کننده را فراهم می‌کند که به 
کاهش هزینه، بهبود کیفیت و فرآیندهای تحویل و کاهش هزینه‌های تدارکات منجر 

می‌شود. استفاده از گفتگوها و قراردادهای الکترونیکی و تشکیل اتحادیه‌های راهبردی 
همچنین به بهبود صرفه‌جویی در هزینه و زمان و ارتقاء راحتی فرآیندها منجر می‌شود.

)تایمرز، 1998(

حراجی‌های 
الکترونیکی

روشی برای پیشنهاد قیمت کالاها و خدمات به صورت الکترونیکی که به طورعموم از 
حراجی‌های سنتی پراکنده‌تر استفاده می‌کند. در این مدل، قراردادها و پرداخت همراه با 
پیشنهاد قیمت اهمیت دارند. منبع ها درآمد برای ارایه‌دهنده حراجی شامل وجوه معامله 
و تبلیغات هستند. برای فروشنده، این مدل می‌تواند به کاهش موجودی بدون استفاده، 

بهره‌وری بیش تر از ظرفیت تولید و کاهش هزینه‌های سربار فروش کمک کند. از دید 
خریداران، کاهش هزینه‌های سربار خرید و کاهش قیمت کالاها برتری هایی را ارایه می‌دهد.

)تایمرز، 1998(

مرکزهای زنجیره‌ای 
خرید الکترونیکی

مجموعه‌ای از فروشگاه‌های اینترنتی که زیر یک مارک تجاری مشهور دور هم جمع شده‌اند و 
خدمات و کالاهای متنوع را ارایه می‌دهند.

)تایمرز، 1998(

بازارهای شخص ثالث
سازمان‌ها خدمات بازاریابی خود را به اشخاص ثالث واگذار می کنند، که محتوای محصول ها 

را در وب‌سایت‌ها به نمایش می‌گذارند و همه وظایف تجاری را بر عهده می‌گیرند.
)تایمرز، 1998(

ارایه‌دهندگان خدمات 
زنجیره ارزش

در این مدل سازمان‌ها بر وظایف خاصی از مجموعه فعالیت‌های زنجیره ارزش مانند 
تدارکات یا پرداخت متمرکز شده و در آن از تخصص و مزیت‌نسبی برخوردار می شوند. به 

عنوان مثال بانک‌ها در سامانه سنتی از این مزیت برخوردار بودند و اکنون در محیط شبکه 
نیز به این کار ادامه می‌دهند.

)تایمرز، 1998(

بستر یا الگوهای 
مشارکتی

این‌گونه سازمان‌ها یک محیط اطلاعاتی و مجموعه‌ای از ابزار برای مشارکت بین سازمان‌ها ایجاد 
می‌کنند. این سازمان‌ها می‌توانند روی برخی زمینه‌های تخصصی مانند طراحی و مهندسی 

مشترک، یا تأمین پشتیانی پروژه با همکاری یک گروه مجازی از متخصصان تمرکز کنند.
)تایمرز، 1998(

واسطه‌های اطلاعاتی

این مدل سرویس‌های اطلاع‌رسانی و مشاوره‌ای را در اختیار سازمان‌ها قرار می‌دهد. در 
واقع، این واسطه‌ها حجم زیاد داده‌ها و اطلاعات موجود و قابل دسترسی بر روی شبکه‌ها یا 
اطلاعات به دست آمده از عملیات تجاری را به منظور ایجاد ارزش پردازش کرده و در اختیار 

سازمان‌های دیگر قرار می‌دهند.

)تایمرز، 1998(
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نگاره 1- مدل نظری پژوهش 

با توجه به آن‌چه بیان شد، این تحقیق با هدف ها زیر انجام شد:

1( بررسی ویژگی جمعیت‌شناختی باغداران مورد بررسی؛

مدل‌هـای  ویژگی هـای  اولویت‌بنـدی  و  اندازه‌گیـری  تعییـن،   )2

تجـارت الکترونیکـی از نظـر باغـداران و

3( اولویت‌بنـدی مدل‌هـای تجـارت الکترونیکـی بر مبنای سـطح 

آمادگـی باغـداران برای پذیـرش آنان.

روش شناسی
آن  نتایـج  زیـرا  اسـت،  کاربـردی  هـدف  لحـاظ  از  پژوهـش  ایـن 

به طـور مسـتقیم در حـل مسـأله‌های واقعـی و ارائه راهکارهـای عملی 

در حـوزه مـورد بررسـی قابـل اسـتفاده اسـت. از لحـاظ میـزان نظارت 

و درجـه کنتـرل متغیرهـا، شبه آزمایشـی بـه شـمار مـی‌رود، چـرا کـه 

داده‌هـا در محیـط واقعی و طبیعـی از طریق تعامل مسـتقیم با جامعه 

آمـاری گـردآوری شـده اسـت. همچنیـن، از لحـاظ روش گـردآوری 

داده‌هـا، میدانـی بـه  شـمار می آیـد، زیـرا داده‌هـا بـا اسـتفاده از ابـزار 

پرسشـنامه مسـتقیم از باغـدار منطقـه بـه دسـت آمـده اسـت. جامعه 

آمـاری مـورد بررسـی شـامل تولیدکننـدگان محصـول باغـی گیالس 

اسـتان خراسـان‌رضوی بـه شـمار 1365 باغـدار در شـهرهای مشـهد، 

 .)N= 1365( نیشـابور، چناران، طرقبه- شـاندیز در سـال 1400 بودند

دلیـل تأخیـر در تهیـه ایـن مقالـه، الزامـی بـودن پذیـرش مقالـه اول 

)منـزه و همـکاران، 1403( مسـتخرج از پایان‌نامـه بـود. ایـن پذیـرش 

بـه‌ منظـور تأییـد داده‌هـا و نتایـج حاصـل از آن مقاله صـورت پذیرفت 

تـا بـه‌ واسـطه آن، امـکان ارسـال و ارائـه مقالـه دوم فراهـم گـردد. این 

فرآینـد بـه عنـوان گامی ضـروری در راسـتای اعتباربخشـی بـه داده‌ها 

و نتایـج پژوهـش صـورت پذیرفـت. بـا توجـه بـه معیـن بـودن حجـم 

جامعـه  فـرض  پیـش  بـا  نمونه‌گیـری  روش‌هـای  از  اسـتفاده  جامعـه 

معیـن امکان‌پذیـر شـد، بـرای تعییـن حجـم نمونـه از فرمـول کوکـران 

جامعـه  حجـم  گرفتـن  نظـر  در  بـا  رابطـه  ایـن  زیـرا  شـد،  اسـتفاده 

آمـاری، امـکان بـرآورد دقیـق حجـم نمونـه را بـا سـطح اطمینـان بـالا 

و خطـای قابـل قبـول )5 درصـد( فراهم می‌کنـد. با معلوم بـودن حجم 

جامعـه، نمونه‌گیـری بـه صـورت طبقـه‌ای با انتسـاب متناسـب شـمار 

پاسـخگویان انجـام شـد و حجم نمونـه برابر بـا 300 باغدار تعیین شـد 

جـدول )2(. سـپس بـه شـیوه نمونه‌گیـری تصادفی داده‌هـای پژوهش 

گـردآوری شـد که پس از جمـع‌آوری و بررسـی اولیه داده‌هـا، پردازش 

داده‌هـا بـا )300( پرسشـنامه انجـام شـد جـدول )2(.

 
جدول )2(- پراکنش جامعه آماری و سهم نمونه باغداران گیلاس بر پایه 

شهرستان‌ها در خراسان‌رضوی

شمار در شهرستان
جامعه 
آماری

شمار در 
حجم 
نمونه

درصد 
فراوانی

درصد 
فراوانی 
انباشته

1703511/6711/67چناران

3006521/6733/34مشهد

طرقبه‌- 
شاندیز

53013043/3376/67

3657023/33100نیشابور

---1365300100جمع کل

 در ایـن پژوهـش از روش تحقیـق آمیختـه تشـخیصی اسـتفاده 

شـد. در فـاز کیفی، مرور اسـنادی و ادبیـات مرتبط انجـام و مدل‌های 

موجـود تحلیـل گردید. سـپس، مـدل نظـری پژوهش بر اسـاس نتایج 

تحلیل‌هـای کیفی ارائه شـد. در فاز کمی، داده‌ها از طریق پرسشـنامه 

محقق‌سـاخته انجـام شـد؛ زیـرا بـا توجه بـه هدف های خـاص تحقیق 

و نیـاز بـه بررسـی متغیرهـای مرتبط بـا موضـوع، ابزارهای اسـتاندارد 

کـه  نبودنـد. همان‌طـور  نیـاز  ایـن  به طـور کامـل پاسـخگوی  موجـود 

بیـان شـد، ایـن پرسشـنامه بـا اسـتفاده از بررسـی منبع هـا و نتایـج 

پژوهش‌هـای مختلـف و بـا در نظـر گرفتـن هدف هـای تحقیـق تدویـن 
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بـا زمینـه پژوهـش اطمینـان حاصـل  تناسـب آن  و  از دقـت  تـا  شـد 

شـود. ایـن پرسشـنامه شـامل 9 بخـش مختلـف بـود کـه یـک بخـش 

آن بـه ویژگی هـای فـردی و حرفـه ای )جنسـیت، سـن، سـطح سـواد 

و وضعیـت تأهـل( تولیدکننـدگان محصـول باغـی گیالس اختصـاص 

مسـتقل  سـازه های  شـامل  پرسشـنامه  دیگـر  بخـش   8 و  داشـت 

تحقیـق فروشـگاه اینترنتـی، سـاخت سـامانه الکترونیکـی، بازارهـای 

الکترونیکـی، حراجی هـای  ثالـث، مراکـز زنجیـره ای خریـد  شـخص 

خدمـات  ارایه دهنـدگان  اطلاعاتـی،  واسـطه های  الکترونیکـی، 

زنجیـره ارزش و بسـتر یـا الگوهـای مشـارکتی بودنـد. نظـر بـه این کـه 

تحقیـق حاضر از نوع تحقیقات هم وابسـتگی اسـت؛ متغیر وابسـته در 

تحقیـق حاضـر وجود نـدارد. روایی پرسشـنامه بـا نظرسـنجی از گروه 

متخصصـان بررسـی و تأیید شـد؛ همچنین، بـرای بررسـی پایایی نیز 

از شـاخص پایایـی ترکیبـی اسـتفاده شـد. نتایـج بـه دسـت  آمـده از 

تحلیـل شـاخص پایایـی ترکیبـی در جـدول )3( آمـده اسـت. بـا توجه 

بـه این‌کـه معیار مناسـب این شـاخص، برای بررسـی همسـانی درونی 

نتیجه هـا  بـه  بـا توجـه  بـالای )0/7( اسـت  اعـداد  اندازه‌گیـری  مـدل 

می‌تـوان گفـت کـه همـه سـازه‌ها از پایایی ترکیبـی مناسـبی برخوردار 

می‌باشـند جـدول )3(. به این صورت محتوای پرسشـنامه تأیید شـده 

و در اختیـار پاسـخگویان قـرار داده شـد. پـردازش داده‌ها با اسـتفاده 

از نرم‌افزارهـای SPSS نسـخه 25 و AMOS نسـخه 24 تحلیـل شـدند. 

بـرای بررسـی روایـی در پژوهش نیز، از دو شـیوه روایی سـازه و روایی 

تشـخیصی اسـتفاده شد.

جدول )3(- پایایی‌ سازه‌های پژوهش

پایایی ترکیبی )CR(سازه‌ها

0/895فروشگاه الکترونیکی

0/850ساخت سامانه الکترونیکی

0/865بازارهای شخص ثالث

0/780مرکزهای زنجیره‌ای خرید الکترونیکی

0/802حراجی‌های الکترونیکی

0/843واسطه‌های اطلاعاتی

0/832ارایه‌دهندگان خدمات زنجیره ارزش

0/899بستر یا الگوهای مشارکتی 

و  فورنـل  واگـرا مشـخص می شـود روش  روایـی  بـا  کـه  معیـاری 

بـه مقایسـه میـزان همبسـتگی یـک سـازه  لارکـر )1981( اسـت کـه 

بـا دیگـر سـازه‌ها  بـا شـاخص‌هایش در مقابـل همبسـتگی آن سـازه 

می‌پـردازد. بـرای بررسـی مدل‌های همراه با سـازه نهفتـه مرتبه دوم، 

ماتریـس فورنـل و لارکـر بـه تنهایـی اسـتفاده می‌شـود. در ماتریـس 

فورنـل و لارکـر در قطـر اصلـی مقـدار جذر AVE سـازه‌ها وارد می‌شـود 

در ایـن ماتریـس تنهـا سـاز‌ه‌های پنهـان مرتبـه اول وارد می‌شـوند. 

در صورتـی کـه مقـدار جـذر AVE همـه سـازه‌های مرتبـه اول از مقـدار 

همبسـتگی میـان آن‌ها بیش تر باشـد، ایـن امر روایی واگرای مناسـب 

را نشـان می‌دهـد )داوری و  اندازه‌گیـری  بـرازش خـوب مدل‌هـای  و 

.)1397 رضـازاده، 

بیش تریـن  نشـانگر  هـر  می‌دهـد  نشـان   )4( جـدول  نتایـج 

همبسـتگی را تنهـا بـا سـازه خـود نشـان می‌دهـد و بـا دیگـر سـازه‌ها 

نیـز کم تـر همبسـتگی را دارد، زیـرا که میانگیـن نشـانگرها بیش ترین 

بـار عاملـی را تنهـا بـا سـازه خـود نشـان می‌دهنـد. از ایـن‌رو، می‌توان 

نشـانگرهای خـود دارای  اندازه‌گیـری هـر سـازه توسـط  گفـت دقـت 

هـر  می‌دهـد  نشـان  سـازه  روایـی  نتایـج،  زیـرا،  اسـت،  بیش تریـن 

نشـانگر دارای بـار عاملـی معنـی‌داری با سـازه خـود بوده و هر نشـانگر 

نیزتنهـا سـازه خـود را اندازه‌گیری کرده اسـت و نشـانگرهای با اختلال 

در اندازه‌گیـری سـازه‌های مختلـف مشـاهده نمی‌شـود کـه ایـن امـر بر 

مبنـای نتایـج روایـی قابـل برداشـت اسـت.
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جدول )4(- بررسی واگرا )تشخیصی( بر اساس معیار فورنل و لارکر

12345678سازه‌ها

---------------------0/808فروشگاه الکترونیکی )1(

------------------0/3450/778ساخت سامانه الکترونیکی )2(

------------ ---0/1300/3710/608حراجی‌های الکترونیکی )3(

------------0/1800/3700/4300/690مرکزهای زنجیره‌ای خرید الکترونیکی )4(

---------0/1900/5500/4400/5000/770بازارهای شخص ثالث )5(

------1560/3300/4500/4010/3570/756/بستر یا الگوهای مشارکتی )6(

---0/1150/2450/3300/4380/4010/4300/699ارایه‌دهندگان خدمات زنجیره ارزش )7(

0/3480/3000/2700/4950/3560/6010/5650/800واسطه‌های اطلاعاتی )8(

خصیصـه‌ای  چنـد  شـاخص  کـه  می‌دهـد  نشـان   )5( جـدول  نتایـج   

بـه تـک خصیصـه‌ای نیـز دارای میزان هایـی کم تـر از 0/9 بـوده و لـذا 

می‌تـوان گفـت نتیجـه بـه دسـت آمـده از معیـار فورنـل و لارکـر تأییـد 

.)1397 رضـازاده،  و  )داوری  می‌شـود 

)HTMT( بررسی روایی بر اساس شاخص چند خصیصه‌ای- تک خصیصه‌ای -)جدول )5 

12345678سازه‌ها
------------------------فروشگاه الکترونیکی )1(

---------------------0/297ساخت سامانه الکترونیکی )2(

------------ ------0/1970/465حراجی‌های الکترونیکی )3(

---------------0/2510/4680/552مرکزهای زنجیره‌ای خرید الکترونیکی )4(

------------0/2230/5700/5220/649بازارهای شخص ثالث )5(

---------0/2040/2790/4060/5600/485بستر یا الگوهای مشارکتی )6(

------0/2050/2980/3000/5010/4900/550ارایه‌دهندگان خدمات زنجیره ارزش )7(

---0/3120/2960/3300/6990/5020/6750/600واسطه‌های اطلاعاتی )8(

 یافته‌ها

تحلیـل اطلاعـات جمعیت‌شـناختی نشـان می‌دهـد کـه در نمونه 

آنـان معـادل )280  نظـر جنسـیت )93/3 درصـد(  از  بررسـی،  مـورد 

باغـدار( مـرد بودنـد. از نظـر سـنی بیش تریـن فراوانـی مربوط بـه گروه 

سـنی )46 تـا 55 سـال( بـود كـه )31 درصـد( یـا بـه عبـارت دیگـر، )93 

باغـدار( پاسـخگویان را شـامل شـد. دامنـه سـنی آنـان از )25 تـا 85( 

سـال متغیـر بـود. از نظـر وضعیت 

معـادل )75  پاسـخگویان  از  باغـدار(  سـطح سـواد حـدود )225 

درصـد( دارای تحصیالت ابتدایی و بی‌سـواد بودند. حـدود )6 درصد( 

تحصیالت بالاتـر از دیپلـم داشـتند. بیش تـر آنـان متأهـل بودند )98 

درصـد(. پـس از ارائـه یک تصویر کلـی از ویژگی‌های فـردی و حرفه‌ای 

پاسـخگویان در پژوهـش کـه اطلاعـات جمعیت‌شـناختی را ارائه کرد؛ 

در ایـن قسـمت از تحقیـق بـه کمـک ضریب تغییـرات گویه‌هـا یا همان 

سـؤالات تحقیـق مـورد مطالعـه اولویت بنـدی شـدند. در ایـن رابطـه 

بـرای تـک تـک مدل‌هـای تجـارت الکترونیکی سـؤالات مورد بررسـی 

بـه صـورت اولویت‌بنـدی شـده نمایـش داده شـدند و نتایـج بـه دسـت 

آمـده از اولویت‌بنـدی گویه‌هـا در جـدول )6( آورده شـده اسـت.
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جدول )6(- اولویت‌بندی سؤالات بر اساس ضریب تغییرات

سؤالات با پایین‌ترین اولویتسؤالات با بالاترین اولویتانواع مدل  تجارت الکترونیکی

فروش به صورت آنلاین کارآمدتر از فروش به فروشگاه‌های الکترونیکی
صورت سنتی

ارایه اطلاعات جامع از محصول‌ها با استفاده از 
فروشگاه اینترنتی

ریسک کم تر فروش اینترنتی نسبت به فروش به 
صورت سنتی

تمایل به فروش اینترنتی در کنار فروش به شیوه 
سنتی

امکان انعقاد قراردادها به صورت الکترونیکیبهبود در فرآیند تحویل سفارش‌ها به خریدارانساخت سامانه الکترونیکی

امکان پذیرش و بررسی سفارش‌های خریداران به انجام سریع‌تر کارها به صورت الکترونیکی
صورت اینترنتی

امکان پذیرش و بررسی سفارش‌های خریداران به بازارهای شخص ثالث
صورت اینترنتی

امکان خریدوفروش با امنیت بسیار بالا در قالب 
این مدل

امکان پشتیبانی مناسب از تدارکات و امکان توسعه برند محصول‌ها در قالب این مدل
سفارش‌دهی محصول‌ها

امکان جست‌وجو و بررسی فروشنده‌های مختلف 
در یک بازه زمانی

امکان واگذاری بازاریابی برای محصول‌ها به 
اشخاص ثالث

مرکزهای زنجیره‌ای خرید 
الکترونیکی

امکان فروش بیش تر محصول‌ها به دلیل وجود 
عامل برند

کاهش هزینه فروش محصول‌ها

کاهش ضایعات تولید به واسطه کوتاه شدن زمان حراجی‌های الکترونیکی
انبارداری

امکان ایجاد سازکار زمان‌بندی و امکان تمدید 
خودکار به دلیل پیشنهاد در آخرین دقایق

اشتراک‌گذاری اطلاعات را در زمان حقیقی با اشتراک‌گذاری اطلاعات با دیگر شرکت‌هاواسطه‌های اطلاعاتی
خریداران خود

ارایه‌دهندگان خدمات زنجیره 
ارزش

پرداخت راحت‌تر با استفاده از سایت‌های 
ارایه‌دهنده خدمات زنجیره ارزش

سازگاری این مدل با روش‌های جاری در بازار 
محصول‌های کشاورزی

بالاتر بردن احتمال موفقیت در پروژه‌های بستر یا الگوهای مشارکتی
الکترونیکی

ایجاد مزیت رقابتی برای همه ذی‌نفعان

امکان تشریک مساعی در این مدل با همکاری یک 
گروه مجازی از متخصصین

مشارکت با دیگر شرکت‌ها و فروشندگان و 
ارایه‌دهندگان خدمات

برازش مدل اندازه گیری
پـس از ارایـه یـک تصویـر کلـی از ویژگی‌هـای فـردی و حرفـه‌ای 

پاسـخگویان در پژوهـش، در ایـن مرحلـه از تحقیـق، اعتبارسـنجی 

مدل‌هـای  گرفـت.  قـرار  توجـه  مـورد  پژوهـش  انداره‌گیـری  مـدل 

تجـارت الکترونیکـی محصـول باغـی گیالس از هشـت سـازه تشـکیل 

بـرای بررسـی  اندازه گیـری اسـت.  بـرای  شـده کـه دارای )63 گویـه( 

سـاختار عاملـی مـدل و روابط سـازه های پنهـان با گویه های سـنجش 

آن هـا، از روش تحلیـل عاملـی تأییـدی مرتبـه دوم اسـتفاده شـد. در 

واقـع، تـا ثابـت نشـود کـه سـازه‌های مشـاهده‌گر، سـازه‌های پنهـان را 

بـه خوبـی اندازه‌گیـری کرده‌انـد، نمی‌تـوان روابـط را مورد آزمـون قرار 

داد. لـذا، بـرای آن‌کـه نشـان داده شـود سـازه‌های پنهـان بـه درسـتی 

اندازه‌گیـری شـده‌اند از تحلیـل عاملـی تأییـدی مرتبـه دوم اسـتفاده 

t شـده اسـت )داوری و رضـازاده، 1397(. نظـر بـه این‌کـه مقـدار آماره 

 در تمامـی مـوارد از مقـدار بحرانـی 1/96 بزرگ‌تـر اسـت و این موضوع 

نشـان‌دهنده همبسـتگی بیـن سـازه‌های قابـل مشـاهده با سـازه‌های 

پنهـان مربـوط بـه خـود می‌باشـد کـه در سـطح 99 درصـد اطمینـان 

معنـی‌دار اسـت. بنابرایـن، می‌تـوان نتیجـه گرفـت کـه نشـان‌گرهای 

انتخـاب شـده بـرای سـنجش سـازه‌ها بـه درسـتی انتخـاب شـده‌اند و 

روایـی سـازه تأییـد شـد نـگاره )2(، جـدول )7(.
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نگاره )2(: مدل اندازه گیری مدل‌های تجارت الکترونیکی. 

جدول )7(- میزان بار عاملی برای هر گویه در قالب مدل اندازه‌گیری
.tSig بار عاملیگویهسازه

فروشگاه 
الکترونیکی

0/718/6160/001مقرون به صرفه بودن فروش اینترنتی از نظر زمانی
0/688/3270/001کاهش هزینه های جانبی تولید با فروشگاه اینترنتی

0/668/2200/001فروشگاه اینترنتی یعنی عرضه محصول ها توسط یک وب‌سایت اختصاصی
0/658/1440/001امکان خرید و فروش با استفاده از فروشگاه اینترنتی در هر لحظه

0/627/9060/001ریسک کم تر فروش اینترنتی نسبت به فروش به صورت سنتی
0/627/9600/001قابل بازدید بودن دسته‌بندی محصول ها در فروشگاه اینترنتی

0/617/8770/001آشنایی با روش جست وجوی  محصول های موردنیاز خود در فروشگاه‌های آنلاین
0/577/4820/001ارایه اطلاعات جامع از  محصول ها با استفاده از فروشگاه اینترنتی

0/537/1850/001فروش به صورت آنلاین کارآمدتر از فروش به صورت سنتی
0/536/6300/001تمایل به فروش اینترنتی در کنار فروش به شیوه سنتی

0/506/8960/001ارایه خدمات مناسب با استفاده از فروشگاه به خریداران
0/486/6730/001فروش بیش تر با استفاده از فروشگاه اینترنتی

0/476/6050/001مناسب بودن فروشگاه اینترنتی برای  محصول های کشاورزی
0/415/9310/001تضمین سودآوری با استفاده از فروشگاه اینترنتی

0/386/5520/001آشنایی با فرآیند دادوستد به صورت آنلاین

ساخت سامانه 
الکترونیکی

0/818/8410/001امکان خرید و دریافت نهاده‌های کشاورزی موردنیاز در زمان مناسب
0/798/8430/001امکان دریافت اطلاعات مربوط به تولید  محصول های باغی و ثبت سفارش

0/698/2200/001بهبود در فرآیند تحویل سفارش ها به خریداران
0/678/0600/001پیش‌بینی مؤثرتر نهاده‌ها و نیروی انسانی موردنیاز در هر دوره تولید

0/617/6660/001امکان انعقاد قراردادها به صورت الکترونیکی
0/527/6600/001امکان پذیرش و بررسی سفارش ها خریداران به صورت اینترنتی

0/442/2270/001انجام سریع‌تر کارها به صورت الکترونیکی
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بازارهای 
شخص ثالث

0/874/5100/001امکان مقایسه محصول های مختلف در این مدل مربوطه
0/824/4850/001امکان پشتیبانی مناسب از تدارکات و سفارش‌دهی محصول ها

0/804/4750/001امکان توسعه برند  محصول ها در قالب این مدل
0/734/4420/001امکان خریدوفروش با امنیت بسیار بالا در قالب این مدل

0/704/3900/001امکان جست‌وجو و بررسی فروشنده‌های مختلف در یک بازه زمانی
0/476/5380/001امکان واگذاری بازاریابی برای  محصول ها به اشخاص ثالث

0/274/4210/001امکان پاسخگویی مناسب و درست به خریداران

مرکزهای 
زنجیره‌ای خرید 

الکترونیکی

0/907/0270/001امکان خرید همه مایحتاج موردنیاز از یک وب‌سایت
0/726/7480/001افزایش امکان دیده شدن محصول توسط خریداران مختلف

0/686/6060/001آسانی دسترسی به زنجیره‌ای از  محصول ها
0/485/3650/001کاهش هزینه فروش  محصول ها

0/426/1530/001امکان فروش بیش تر محصولات به دلیل وجود عامل برند
0/574/9080/001ارایه کم ترین قیمت در حراجی‌های اینترنتی، به عنوان عاملی برای موفقیت باغداران

0/544/8440/001کاهش قیمت تمام‌شده برای خریداران
0/514/7280/001آسانی استفاده از مدل حراج الکترونیکی

0/484/6380/001فراگیری حراجی‌های الکترونیکی به واسطه افزایش بهره‌وری
0/484/6180/001کاهش هزینه‌های تولید به واسطه فروش بدون واسطه

0/464/5600/001دریافت خدمات موردنیاز با کم تر هزینه
0/444/4650/001فراگیری حراجی‌های الکترونیکی در فروش به واسطه سادگی عملیات آن

حراجی‌های 
الکترونیکی

0/424/3810/001امکان دیدن شمار کل شرکت‌کنندگان در رویداد حراج
0/404/3090/001امکان ارایه کم ترین پیشنهاد برای ورود به فرآیند حراجی

امکان ایجاد سازکار زمان‌بندی و امکان تمدید خودکار به دلیل پیشنهاد در آخرین 
دقایق

0/394/2560/001

0/384/2040/001امکان تنظیم و ارایه کم ترین پیشنهاد برای فروش محصول به خریداران
0/344/8430/001کاهش ضایعات تولید به واسطه کوتاه شدن زمان انبارداری

0/273/4640/001امکان پذیرش تبلیغات دیگر شرکت‌ها مثل تولیدکنندگان مربا، شربت

واسطه‌های 
اطلاعاتی

0/7610/4110/001کمک در برقراری ارتباط با شرکت‌های مختلف برای فروش  محصول های باغی
0/7510/5260/001ایجاد ارتباطات کاری جدید در حوزه  محصول های باغی

0/6910/2300/001اشتراک گذاری اطلاعات را در زمان حقیقی با خریداران خود
0/669/5270/001اشتراک گذاری اطلاعات با دیگر شرکت‌ها

ارایه‌دهندگان 
زنجیره ارزش

0/759/6790/001حمل و نقل راحت  محصول ها
0/679/0170/001افزایش توانایی رقابت با دیگر رقیبان از طریق تمرکز بر بازار

0/656/5770/001پرداخت‌ راحت‌تر با استفاده از سایت‌های ارایه‌دهنده خدمات زنجیره ارزش
0/466/7310/001سازگاری این مدل با روش های جاری در بازار  محصول های کشاورزی‌

0/416/0680/001تدارکات راحت‌تر
0/405/8510/001افزایش مزیت رقابتی با بهره‌گیری از این ارایه‌دهندگان

0/8111/8290/001توانایی بهینه‌سازی زنجیره ارزش

بستر یا 
الگوهای 
مشارکتی

0/6910/4440/001استفاده مؤثر و مناسب از همه امکانات
0/649/8510/001ایجاد مزیت رقابتی برای همه ذی‌نفعان

0/617/3450/001مشارکت با دیگر شرکت‌ها و فروشندگان و ارایه‌دهندگان خدمات
0/467/2000/001امکان تشریک مساعی در این مدل با همکاری یک گروه مجازی از متخصصان

0/406/3080/001بالاتر بردن احتمال موفقیت در پروژه‌های الکترونیکی



نیاز آموزشی تولیدکنندگان گیلاس استان خراسان‌رضوی به تجارت الکترونیکی

فصل نامه علمی پژوهش مدیریت آموزش کشاورزی 56
شماره 70
پاییز 1403

عاملی  تحلیل  ساختاری؛  مدل  برازش   
تأییدی مرتبه دوم 

رابطه هـای  بـه  سـاختاری  مـدل  اندازه گیـری،  مـدل  مقابـل  در 

پنهـان می پـردازد. در مـدل  یـا  بیـن متغیرهـای غیرقابـل مشـاهده 

خـود  پژوهـش  داده هـای  و  نظریـه  طبـق  بـر  پژوهشـگر  سـاختاری 

متغیرهـای مسـتقل و وابسـته را بـا اسـتفاده از نرم افـزار )AMOS( بـه 

 .)3( نـگاره  می گـذارد  نمایـش 

نگاره )3(- مدل ساختاری تجارت الکترونیکی در بین باغداران مورد 

 .( AABM))مطالعه )معماری مدل‌های کسب‌وکارهای کشاورزی

برازندگـی مـدل  سـاختاری  شـاخص های   
تجـارت الکترونیکـی محصـول باغـی گیلاس 
  )X2/DF( مقـدار  کـه  اسـت  آن  از  گویـای   ،)8( جـدول  نتایـج 

 )GFI( بـه دسـت آمـده کـه در محـدوده مجـاز قـرار دارد. مقـدار )1(

 )RMR( اسـت. مقـدار )گـزارش شـده بـرای مـدل برابـر مقـدار )0/99

در ایـن پژوهـش )0/04( بـه دسـت آمـده کـه نشـان از تبیـن مناسـب 

کوواریانس‌هـا دارد. مقدارهـای شـاخص برازندگـی )GFI(، شـاخص 

برازندگـی  نرم‌شـده  برازندگـی تعدیل‌شـده )AGFI(، شـاخص  خوبـی 

)NFI(، شـاخص برازندگی فزآینده )IFI( و شـاخص برازندگی تطبیقی 

)CFI( اسـتفاده شـده اسـت مقدارهـای مناسـبی را نشـان می‌دهنـد. 

و  برازندگـی  چگونـه  موردنظـر  مـدل  این‌کـه  بررسـی  بـرای  انتهـا  در 

توانمنـد  بسـیار  شـاخص  از  می‌کنـد  ترکیـب  هـم  بـا  را  صرفه‌جویـی 

ریشـه دوم بـرآورد واریانـس خطـای تقریب )RMSER( اسـتفاده شـده 

اسـت؛ کـه بـرای مـدل حاضـر مقـدار )0/05( بـه دسـت آمـد کـه مقدار 

مناسـبی بـوده و بیان‌گـر کنتـرل خطـای اندازه‌گیری می‌باشـد )داوری 

و رضـازاده، 1397(. همان‌طـور کـه مشـخصه‌های برازندگـی جـدول 

نشـان می‌دهـد داده‌هـای ایـن پژوهـش بـا سـاختار عاملـی و زیربنـای 

تحقیـق بـرازش مناسـبی دارد و ایـن بیانگر همسـو بودن پرسـش ها با 

سـازه‌های نظـری اسـت.

 

 

جدول )8(- شاخص های برازندگی مدل  ساختاری تجارت الکترونیکی محصول باغی گیلاس

یافته تحقیقحد قابل قبولشاخص
X2/df3 1کم تر از

 )RMR(0/04کم تر از 0/05 میانگین مجذور پس ماندها

 )GFI(0/99بیش تر از 0/9 شاخص برازندگی

)AGFI( 0/78بین صفر و یک شاخص خوبی برازندگی تعدیل شده

)NFI( 0/97بیش تر از 0/9شاخص نرم شده برازندگی

 )IFI( 0/99بیش تر از 0/9شاخص برازندگی فزاینده

 )CFI( 0/99بیش تر از 0/9شاخص برازندگی تطبیقی

)RMSEA( 0/05کم تر از 0/08 ریشه دوم برآورد واریانس خطای تقریب
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اولویت‌بنـدی سـازه‌های پژوهـش در ارتبـاط با مدل‌هـای تجارت 

الکترونیکـی در بین تولیدکنندگان گیلاس در اسـتان خراسـان‌رضوی

نتایج به  دسـت  آمده از محاسـبه R2 که در جدول )9( آورده شـده 

اسـت گویا از آن اسـت کـه اولویت‌بندی متغیرهای پژوهـش در ارتباط 

بـا مدل‌هـای تجـارت الکترونیکـی در بیـن باغـداران گیالس؛ مـدل‌ 

ارزش  زنجیـره  خدمـات  ارایه‌دهنـدگان  الکترونیکـی،  حراجی‌هـای 

و بازارهـای شـخص ثالـث بـه ترتیـب بـا مقدارهـای 0/679، 0/265 و 

0/253 دارای بیش تریـن اهمیـت و مـدل سـاخت 

سـامانه الکترونیکی، فروشگاه الکترونیکی و مرکزهای زنجیره‌ای 

خریـد الکترونیکـی به ترتیب بـا 0/006، 0/033 و 0/051 کم تر اهمیت 

را در بیـن مدل‌هـای تجـارت الکترونیکـی داشـتند. به بیانـی دیگر، از 

میـان  در  الکترونیکـی  کسـب وکارهای  گوناگـون  معماری هـای  بیـن 

تولیدکننـدگان محصـول باغـی گیالس اسـتان خراسـان‌رضوی؛ مدل 

حراجی هـای الکترونیکـی، ارایه‌دهنـدگان خدمـات زنجیـره ارزش و 

بازارهـای شـخص ثالـث در قیـاس بـا معماری هـای دیگـر دارای وزن 

بیش تـری بـوده و بیش تریـن همخوانـی را بـا نظـام اجتماعـی مـورد 

بررسـی داشـتند و در نقطـه مقابـل مدل سـاخت سـامانه الکترونیکی، 

الکترونیکـی  خریـد  زنجیـره‌ای  مرکزهـای  و  الکترونیکـی  فروشـگاه 

کم تـر  و  بـوده  کم تـر  وزن  دارای  دیگـر  معماری‌هـای  بـا  مقایسـه  در 

همخوانـی را بـا نظـام اجتماعـی مـورد مطالعه داشـتند.

 جدول )9(- اولویت‌بندی سازه‌های پژوهش در ارتباط با مدل‌های تجارت الکترونیکی در بین تولیدکنندگان گیلاس در استان خراسان‌رضوی

R2مقدارخطای استاندارد )T)S.Eمقدار Bمقدار سازه سطح دوم

82/00/8950/916679/0حراجی‌های الکترونیکی

49/00/8500/576265/0ارایه‌دهندگان خدمات زنجیره ارزش

43/00/8650/497253/0بازارهای شخص ثالث

40/00/7800/512166/0واسطه‌های اطلاعاتی

24/00/8020/299087/0بستر یا الگوهای مشارکتی

18/00/8430/213051/0مرکزهای زنجیره‌ای خرید الکترونیکی

12/00/8320/144033/0فروشگاه الکترونیکی

06/00/8990/066006/0ساخت سامانه الکترونیکی

 بحث و نتیجه‌گیری
چالش هـا  از  یکـی  خریـدار  بـه  دسترسـی  و  بازاریابـی  موضـوع 

بـه  نیـز  امـر  ایـن  کـه  بـوده  کشـاورزی  محصول هـای  تولیـد  چرخـه‌ی 

از  آن  دوری  و  روسـتایی  منطقه هـای  پراکندگـی  و  گسـتردگی  دلیـل 

مرکزهـای فـروش می‌باشـد. از دیـر باز عرضـه محصول های روسـتایی، 

چـه محصول هـای کشـاورزی و دامـداری و چـه محصول هـای باغـی از 

طریـق واسـطه‌هایی صـورت می‌گرفـت. گـردش جریـان محصول هـای 

به این شـکل باعث می‌شـد کـه سـودمندی روسـتاییان و تولیدکنندگان 

از تولیـد محصول هـای روسـتایی بـه کم تریـن میزان برسـد و واسـطه‌ها 

تولیـد  چالش هـای  دیگـر  از  کننـد.  کسـب  نیـز  را  سـود  بیش تریـن 

محصول هـای ، نبـود اطالع کافـی از تقاضـای بـازار اسـت. در نتیجـه 

سـال‌ها  از  بعضـی  در  محصول هـای  از  برخـی  کمیابـی  شـاهد  گاهـی 

هسـتیم و گروهـی دیگـر از محصول هـای ، مـازاد تقاضـای بـازار عرضـه 

می‌گردند. در سـالیان اخیـر، فناوری اطلاعـات و ارتباطات در عرصه‌ی 

از  اسـت.  برداشـته  پیـش‌رو  از  را  ایـن چالش‌هـا  از  بسـیاری  تجـارت، 

تجـارت الکترونیکـی می‌تـوان در توسـعه‌ی بخـش کشـاورزی و بـرای 

اسـتفاده  قابلیـت  نمـود،  اسـتفاده  بازاریابـی محصول هـای کشـاورزی 

برتـری  از  بـازار  بـه  کشـاورزی  محصول هـای  عرضـه‌ی  در  اینترنـت  از 

بنابـر  می‌باشـد.  جدیـد  فنـاوری  ایـن  توجـه  قابـل  وسـودمندی های 

یافته‌هـای پژوهـش کـه نشـان می‌دهـد از نظـر آموزشـی معماری‌هـای 

و  متفـاوت  برنامه‌هـای  نیازمنـد  الکترونیکـی  تجـارت  مختلـف 

ضرورت هـای متفاوتی هسـتند، پیشـنهادها و راهکارهایـی برای کمک 

مختلـف  سـازمان‌های  مدیـران  و  برنامه‌ریـزان  سیاسـت‌گذاران،  بـه 

مرتبـط بـا محصـولات باغی و مسـئله های روسـتایی نیز ارایه می شـود.
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1( نتایـج پژوهـش نشـان داد مـدل حراجی هـای الکترونیکـی از 

دیـدگاه باغـداران از اهمیـت بالایـی دارا می‌باشـد. بـا توجـه بـه ایـن 

موضـوع کـه از یک‌سـو، ایـن مـدل دارای مزیت هـای زیـادی از جملـه 

آسـانی اسـتفاده از آن، فراگیری به واسـطه افزایش بهره وری و سادگی 

عملیـات آن و همچنیـن امـکان پذیرش تبلیغات دیگر شـرکت ها مانند 

فراهـم  را  محصول هـا  فـروش  کنـار  در  شـربت،  مربـا،  تولیدکننـدگان 

می کنـد و از دگرسـو، بـا توجـه بـه این‌کـه محصـول گیالس در مقایسـه 

بالایـی دارنـد.  بـا دیگـر محصول هـا کشـاورزی سـرعت فسـادپذیری 

ایـن مـدل امـکان تنظیـم و ارایـه کم ترین پیشـنهاد برای فـروش بدون 

واسـطه محصـول بـه خریـداران را بـرای باغـداران فراهـم می کنـد کـه 

سـبب می شـود تـا کاهش ضایعـات تولیـد به واسـطه کوتاه شـدن زمان 

انبـارداری نیـز فراهـم شـود. با توجه بـه مطالب گفته شـده پیشـنهاد و 

تاکید می شـود سـازمان جهاد کشـاورزی و دیگر سـازمان‌های مرتبط؛ 

بـا برگـزاری آموزش‌هـای ترویجی زمینه آگاه‌سـازی باغـداران از برتری 

و سـودمندی‌های ایـن مـدل را در منطقـه فراهـم کننـد. افـزون بـر این 

بـا ایجـاد بسـتری بـرای درک برتـری و سـودمندی های حراجی‌هـای 

الکترونیکـی از طریـق مجهـز کـردن باغـداران بـه دسـتگاه‌ها و خدمات 

اطلاعاتـی و ارتباطـی بـرای افزایـش کارایـی و درآمـد آنـان بـا حمایـت 

از محصول هـا و زندگـی آنـان ایجـاد کننـد. )کربـا و تـان، 2019(، در 

پژوهـش خـود بـا عنـوان "تجزیه‌وتحلیـل تجربـی محرک‌هـای اصلـی 

مـازاد خریـدار در حراجی‌های الکترونیکی" مـدل حراجی الکترونیکی 

را نیـز مطـرح کردنـد. )شـیائوپینگ و همـکاران، 2009(، در تحقیـق 

خـود بـا عنـوان "پذیـرش بـازار الکترونیـک B2B در کشـاورزی" مـدل 

حراجـی الکترونیکـی را مطـرح کردنـد. )دانـت و همـکاران، 2008(، 

قهوه‌هـای  قیمـت  تعیین‌کننـده  "عامل هـای  عنـوان  بـا  پژوهشـی  در 

تخصصـی بـا کیفیـت برتـر در حـراج الکترونیکـی" در آمریـکای مرکزی 

و جنوبـی، مـدل حراجـی الکترونیکـی را نیـز مطـرح کردنـد.

2( نتایـج پژوهـش نشـان داد کـه مـدل بازارهـای شـخص ثالث از 

اولویـت و اهمیـت بالایـی در نـزد باغـداران برخـوردار اسـت و بـا توجه 

بـه این‌کـه ایـن مـدل متناسـب بـا سـازمان‌ها یـا واحدهـای تولیـدی 

اسـت کـه خدمـات بازاریابـی محصول های خـود را در وب به اشـخاص 

ثالـث واگـذار می کننـد؛ لـذا می‌تـوان بیـان کـرد که بـا توجه بـه ماهیت 

ایـن مـدل تاکیـد می شـود کـه بـا برگـزاری گردهمایی-هایـی  توسـط 

متولیان امر، زمینه‌ی اعتمادسـازی و به رسـمیت شـناختن اشـخاص 

ثالـث بـرای باغـداران را ایجـاد کنند و همچنیـن با برگـزاری دوره‌های 

آموزشـی کشـاورزان را بـا برتـری و سـودمندی های این مـدل از جمله 

امـکان  بـالا،  بسـیار  امنیـت  بـا  محصول هـا  فـروش  و  خریـد  امـکان 

پاسـخگویی درسـت به خریـداران، امکان توسـعه برنـد محصول ها در 

قالب این مدل و امکان پشـتیبانی مناسـب از تدارکات و سفارش دهی 

بـا  نیـز آشـنا کـرد. شـیائوونگ )2012(، در پژوهشـی  محصول هـا را 

کشـاورزی  الکترونیکـی  تجـارت  الگـوی  مـورد  در  "تحقیـق  عنـوان 

شـرکت‌های پیشـرو صنعتـی" در کشـور چیـن، مدل بازارهای شـخص 

ثالـث را مطـرح کـرد. مال و دنـگ )2009(، در پژوهـش خود بـا عنوان 

"مشـارکت تجـاری در بـازار الکترونیکـی بـا کنتـرل شـخص ثالث: یک 

مـدل اکتشـافی" مـدل بازارهـای شـخص ثالـث را مطـرح کردند.

اطلاعاتـی  واسـطه‌های  مـدل  کـه  داد  نشـان  پژوهـش  نتایـج   )3

از دیـدگاه کشـاورزان از اولویـت بـه نسـبت بالایـی برخـوردار اسـت. از 

آن‌جایـی کـه در ایجـاد و اسـتفاده از یـک مـدل تجـارت الکترونیکـی 

توجـه بـه برقـراری ارتباطات بـا بازارهـا و اطلاعـات مختلف بایـد مورد 

توجـه مناسـبی قـرار بگیـرد، ایـن مـدل برقـراری ارتبـاط بـا بازارهـای 

مختلـف را آسـانگری و در فرآینـد بازاریابـی و کشـف قیمـت محصول و 

خدمـات و همچنیـن آسـانگری در فـروش را از طریق ایجـاد ارتباطات 

کاری جدیـد در زمینـه محصول هـای باغی، کمـک در برقـراری ارتباط 

بـا شـرکت‌های مختلف برای فـروش محصولات باغی و اشـتراک‌گذاری 

برگـزاری  لـذا  می سـازد؛  ممکـن  را  شـرکت‌ها  دیگـر  بـا  اطلاعـات 

کارگاه‌هـای آموزشـی در جهـت افزایش آگاهی و فراهم کردن شـرایطی 

بـرای پیاده‌سـازی ایـن مـدل بـرای باغـداران اسـتان تاکیـد می شـود. 

شـیائوونگ )2012(، در پژوهشـی بـا عنـوان "تحقیـق در مـورد الگـوی 

تجـارت الکترونیکی کشـاورزی شـرکت‌های پیشـرو صنعتی" در کشـور 

چیـن، مـدل واسـطه‌های اطلاعاتـی را مطـرح کـرده اسـت.

4( نتایج پژوهش نشـان داد که مدل سـاخت سـامانه الکترونیکی 

دارای اهمیـت پایینـی از دیـدگاه باغـداران می باشـد، از آن‌جایـی کـه 

سـازمان‌ها یـا واحدهـای تولیـدی تجـارت الکترونیکـی در آغـاز بایـد 

بـازار هـدف را در محـدوده معقـول تنظیـم و در یـک محـدوده کوچک 
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بـه خوبـی کار خـود را انجـام و پـس از آن بـه آرامـی بـازار فـروش خود را 

گسـترش دهنـد. بـا توجـه بـه ایـن موضـوع کـه بیان شـد، مدل سـاخت 

سـامانه الکترونیکـی بـه باغـداران امـکان دریافـت اطلاعـات مربـوط به 

تولیـد محصول هـای باغـی و ثبـت سـفارش، امـکان خریـد نهاده هـای 

مـورد نیـاز در زمـان مناسـب، امـکان پذیـرش و بررسـی سـفارش های 

انعقـاد قراردادهـا به صـورت  امـکان  اینترنتـی،  بـه  صـورت  خریـداران 

اینترنتـی، بهبـود در فرآینـد تحویـل سـفارش ها بـه خریـداران و انجـام 

سـریع تر کارهـا بـه  صـورت الکترونیکـی را فراهـم می کنـد. )کـوگلاژ و 

همـکاران، 2022(، در تحقیقـی با عنوان "اجرای تـدارکات الکترونیکی 

داروسـازی  دولتـی  شـرکت  کارکنـان  دیدگاه‌هـای  داروهـا:  بـرای 

کردنـد.  مطـرح  نیـز  را  الکترونیکـی  سـامانه  سـاخت  مـدل  سـریلانکا" 

)شـیائوونگ، 2012(، در پژوهشـی بـا عنـوان "تحقیـق در مـورد الگـوی 

تجـارت الکترونیکـی کشـاورزی شـرکت‌های پیشـرو صنعتی" در کشـور 

چیـن، مـدل سـاخت سـامانه الکترونیکـی را نیـز مطـرح کـرده اسـت. 
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Abs‌tract

Agriculture is one of the main pillars of the country's economy, and the need to examine e-commerce in this 

field is of significant importance. Given the importance of educating and raising awareness among producers 

about the necessity of implementing e-commerce models, this study aimed to analyze the educational needs of 

e-commerce architectures among cherry producers in Khorasan Razavi province. This province was selected 

due to its high cherry production and its exports to other countries. A mixed-methods research approach 

was employed in this study. In the qualitative phase, a document review and related literature analysis were 

conducted, and existing models were analyzed. Then, the theoretical model of the study was proposed based on 

the results of the qualitative analyses. In the quantitative phase, data were collected through a researcher-made 

questionnaire, whose validity was confirmed through a panel of experts and reliability was verified using the 

composite reliability index. Statistical analysis was conducted using SPSS and AMOS software. The statistical 

population of the study consisted of 1,365 cherry farmers in 2021, from which 300 were randomly selected as 

the sample. The results of second-order confirmatory factor analysis showed that the architectures of electronic 

auction systems, value chain service providers, and third-party markets had the highest alignment with the 

examined social system. Based on these findings, it is recommended that the Agricultural Jihad Organization 

increases farmers' awareness of the benefits of these models through promotional training sessions and enhances 

their efficiency and income by providing communication facilities. Additionally, holding meetings and training 

courses to build trust and implement these models in the province is emphasized.
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