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تدوين راهکارهاي توسعه بازاريابي الکترونيکي در بخش 

 د(آبا)مطالعه موردي: شهرستان خرم کشاورزي استان لرستان
 1بهاره خاکباز، محمدرضا پاکروان چروده، سعید غلامرضایی

  61/66/6041 تاریخ پذیرش:                                                                              61/40/6041 تاریخ دریافت:

 چكیده
 راهبردهاي، روپيش پژوهشبا توجه به اهميت و جايگاه بازاريابي الکترونيکي در ارتقاء جايگاه بخش کشاورزي، در 

ه آباد شناسايي و معرفي شدند. بمکشاورزي در شهرستان خرهاي محصولتوسعة بازاريابي الکترونيک  برايلازم 
ضعف، قوت، تهديد، و  هاينقطه يهمهپژوهش، و با استفاده از روش طوفان ذهني،  هايهدفمنظور دستيابي به 

بخش کشاورزي نفر از متخصصان فعال در  25از  اين شهرستاندر بازاريابي الکترونيکي بخش کشاورزي  هافرصت
توسعة  راهبرددهد که نشان مي SWOTاز تحليل ماتريس  آمدهبدستشد. نتايج کلي آوري گرد0011سال در 
د که بانک شوميو تاکيد رو پيشنهاد . از ايناستکارانه محافظهاز نوع کشاورزي  هايالکترونيک محصول ريابياباز

و مشخص به منظور توسعه و  هايي خاصاعتبارکشاورزي، به عنوان بانک عامل براي حمايت از بخش کشاورزي، 
 ايهمنبعکشاورزي تخصيص دهد. همچنين، تخصيص بخشي از  هايلمحصوحمايت از بازاريابي الکترونيک 

کاربردي  ايهکشاورزي از ديگر پيشنهاد هايمحصولصندوق توسعة ملي به منظور ارتقاء سطح بازاريابي الکترونيک 
ازاريابي ب هايسامانههاي مرتبط با تجارت الکترونيک و بخش خصوصي، ساز و کار سازمان همچنين آيد.به شمار مي
ه روز در ب هايفناوريکشاورزي را بازبيني و راهکارهاي عملي و اجرايي نوين و مبتني بر  هايمحصولالکترونيک 

 جهت توسعة اين نوع فعاليت بازاريابي را ارائه کنند.

 

 JEL: Q1, Q13, M31بندی طبقه

 SWOTبازاريابي الکترونيک، بخش کشاورزي، رويکرد های کلیدی: واژه
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 مقدمه

درصد اشتغال نیروی کار،  12درصد تولید ناخالص ملی، 21با تأمین  در ایرانبخش کشاورزی 

درصد صادرات غیر نفتی به  12درصد از صادرات کشور و  23درصد نیازهای غذایی،  58بیش از 

  اجتماعی کشور است -های توسعه اقتصادیاقتصادی در تدوین برنامهترین بخش عنوان مهم

(Pakravan-Charvadeh et al., 2022) .اهمیت روزافزون بازاریابی الکترونیکی در سطح  به رغم

 هایتوانمندیبرداری مؤثر از های قابل توجهی در بهرهجهانی، بخش کشاورزی در ایران با چالش

زی ایجاد کشاور هایمحصولبرای مناسب بازاریابی الکترونیکی  نبودنتیجة بوده که در  روبروخود 

یی جو، صرفهپایدار ایجاد اشتغال د درتوانکشاورزی می تجارت الکترونیک در بخششده است. 

ابی به دستی جغرافیایی کشور سهم قابل توجهی داشته باشد.حیطة از بیرون در زمان و تولید در 

ین ها و توان واقعی اریزی اصولی و علمی مبتنی بر واقعیتبرنامهاین مهم مستلزم به کارگیری 

برون رفت از به منظور های مناسب برداری مطلوب و بهینه از امکانات و ظرفیتبخش جهت بهره

ی بازاریابتجارت الکترونیک در قالب  .(Juswadi et al., 2020) است کشاورزی غیر اقتصادی 

اجتماعی، وب سایت و های شبکهدر فضای مجازی شامل های بازاریابی الکترونیکی بر فعالیت

های بازاریابی غیر شامل زیربخش و (Alavion et al., 2016) متمرکز بودهآنلاین  هایدیگر منبع

کسب  احبانو ص مشتریانبین بهبود ارتباط  برایها فناوری دیگرکارگیری  با ،مستقیم و مستقیم

هایی را برای تنوع تولید بازاریابی الکترونیکی فرصت. (Zia & Alzahrani, 2022)ستهاوکار

کند، به کشف بازارهای جدید و خاص کمک توسط تولیدکنندگان محصولات کشاورزی ایجاد می

و در نهایت رشد کند، میکنندگان در حال تکامل را تامین مورد نظر مصرف هایمحصولکند، می

 ایهجامع بازاریابی الکترونیکی و ابتکار راهبردهای نبود. سازدمیوکار و رقابت را تقویت کسب

 به صورت آنلاینکشاورزی  هایحرفهحضور پراکندة  باعثبخش کشاورزی در ایران، ویژة هدفمند 

به همین دلیل،  .شده استمنجر ها برای گسترش و رشد بازار که به از دست رفتن فرصت شده

توسعة بازاریابی الکترونیکی در بخش کشاورزی کشور در  برایای های گستردهتاکنون تلاش

ه در دسترس صورت گرفت هایمنبعوری تولید و استفاده بهینه و هدفمند از راستای افزایش بهره

شناخت موانع و مشکلات و ترسیم راهبردی توسعة بازاریابی الکترونیکی همواره به  نبوداست، اما 

به نوع بازاریابی این  هایسودمندیو  هابرتریمندی از جدی در مسیر بهره ایبازدارندعنوان 

  .آیدشمار می
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ابعاد مختلف و همچنین  بهدر داخل و خارج از کشور  ایگستردهپایه و کاربردیهای پژوهش

 & Yazdani Zanganeh)اند. اثرگذاری فعالیت در این حوزه بر بخش کشاورزی پرداخته

Khosravipour, 2010)   یکیتجارت الکترون رشیبر پذ رگذاریتأث یهالفهوم یبه بررس پژوهشیدر 

دهد ینشان م پژوهش نیا جیپرداختند. نتا کشاورزی بخش درکوچک و متوسط  یهاتوسط بنگاه

ارائه خدمات  لهاز جم یمختلف هایراهکسب و کارها از  یبرا یکیتجارت الکترون هایبرتریکه 

 ندیفرآ ییو بهبود کارا دیکنندگان و مصرف کنندگان جدنیتأم افتنیکنندگان، بهتر به مصرف

 یاز سودآور یآگاه شیو افزا ینسبتی، مزیمانند سازگار هاییعاملکسب و کار وجود دارد. 

های توسعه چالش Naemi et al., (2011) دارد. یکیتجارت الکترون رشیدر پذ ییبسزا ریتأث

تجارت الکترونیکی در بخش کشاورزی از دیدگاه کارشناسان  وزارت جهاد کشاورزی را بررسی 

و  6/2 نهای دولتی و اجتماعی با میانگیکردند. نتایج نشان داد که از دیدگاه کارشناسان، چالش

 سنجیبه امکان پژوهشی، در  Alavion et al., (2012)ترین اهمیت را داشتند. ترین و کممهم 4/2

 ICT2 هایدفتر رانمدی از ٪58نشان داد که  جی. نتاپرداختند برنج در رشت یکیالکترون یابیبازار

از  شیبرنج هستند و ب محصول یبرا یکیالکترون یابیبه استفاده از بازار لیما کشاورزان از ٪65و 

 یکیالکترون یابیبازار یبرا نهیگز نیرا به عنوان بهتر ICTدفتر  شبکه دهندگان پاسخ از 38٪

 یبازاریاب پذیرش برای شده ریزیبرنامه رفتار نظریه کاربرد  Alavion et al., (2014) .اندپذیرفته

 باور املع سه هر که داد نشان نتایج. کردند بررسی را کشاورزی کارشناسان توسط الکترونیکی

 یرشپذ بر( شده درک رفتاری)کنترل  کنترل باور و( ذهنی)هنجار  اصولی باور)نگرش(،  رفتاری

 رد اشتغال متغیر ،فردی هایمهارت و هاتوانایی میان در. هستند موثر یکیالکترون بازاریابی

. ودب دهندگان پاسخ نترلک باورهای به مربوط که داشت پذیرش در را سهم بیشترین کشاورزی

 کاهش رد آن تأثیر به باور و الکترونیکی بازاریابی مورد در مثبت باورهای ،ترتیب به آن، از پس

 قشنسنتی از جمله متغیرهایی بودند که به عامل باور رفتاری اختصاص یافتند و  هایواسطه

وثرترین متغیر م های کشاورزی،نهایت شرکتنگرش متخصصان داشتند.  گیریشکل در مهمی

گذار بازار کشاورزی بر هنجار ذهنی کارشناسان بودند که در عامل های تاثیردر بین دیگر مولفه

 یابیدر بازار یصنعت گردشگر یرتأث  Ahmadi-Zad et al., (2017)باور اصولی قرار داشت. 

و  کییتکنولوژ، یطی، محیسازمان هایعاملنشان داد که  یجد. نتادنکر یرا بررس یکیالکترون

دارند و  ییکالکترون یابیو استفاده از بازار یرشدر پذ یمثبت و معنادار یراستفاده درک شده تأث

                                           
1 Information and Communication Technology (ICT) 
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 Zareie etرا دارند.  یرتأث ینکمتر یفناور هایعاملو  یشترینادراک شده ب ادهاستف آسانگری

al., (2019) ،کشاورزان مرکبات شهرستان  یآموزش یازهاین یبندتیو اولو نییتع به یقیدر تحق

 لیو مدل تحل چیبور یابیبا استفاده از مدل ارز یدر کشاورز یکیتجارت الکترون نهیجهرم در زم

 یآموزش یازهایاز ن درستی، کارشناسان درک بنابر نتایج به دست آمده. کوادرانت پرداختند

از  یرک درستد زیمرکبات ن دکنندگانیمرکبات داشتند و تول دکنندگانیتول یکیتجارت الکترون

 یاهدهد که مهارتینشان م جیراستا، نتا نیخود داشتند. در ا یکیالکترون یریادگی یازهاین

با  یی، آشنایکشاورز هایمحصول یکیتجارت الکترون یهابا روش یی، آشنانترنتیو ا یاانهیرا

 یکیپرداخت الکترون یهابا روش یی، آشنایسیانگل ییابتدا اد، سویکیتجارت الکترون مقررات

به  یو مهارت در انعقاد قرارداد تجار یدیواحد تول تیریوبلاگ مد جادیو ا جادیا یی، توانامنیا

 Khorami et دهد.یم لیمرکبات را تشک یکیتجارت الکترون یقطع یآموزش ازیهفت ن یدرست

al., (2020)  کیرونق تجارت الکترونموثر بر  هایعامل یبندو دسته ییشناسادر پژوهشی به 

 هایاملعی پرداختند. نتایج نشان داد که کشاورز یداریپابر  دیبا تاک یکشاورز هایمحصول یبرا

ی ابیزارو با یتیو امن یرساختیز ی،طیمح ستیز ،محصول یهایژگیوی، آموزش ی،اسیس ی،اقتصاد

 ,.Juswadi et alداشتند.بیشترین تاثیر را بر پذیرش بازاریابی الکترونیک در حوزة کشاورزی 

بازاریابی الکترونیک در بخش کشاورزی اندونزی  راهبردهایدر پژوهشی به بررسی   (2020)

قوت  هاینقطهالف( انجام شد،  SWOT2که با استفاده از روش  هاییبررسینتایج  بنابرپرداختند. 

مناسب محصول و مواد خام  متیرشد محصول، تنوع محصول، صادرات محصول، قشامل 

 ،کم کشاورزان شمار ،یطولان یابیبازار رهیزنج شامل ضعف هاینقطهب(  ی؛و صنعت یکشاورز

کم،  کینفوذ تجارت الکترون بیضر ،کشاورزان بیشترینکار به عنوان کهنه تولیدکنندگان

 ؛کشاورزان نییپا یو دستمزدها نامناسب یکیخدمات لجست ،یو فاسد شدن میحج هایمحصول

ن کاربران تلف شمار بسیاری از، یتیجمع رشد ک،ینقشه راه تجارت الکترون شامل هاج( فرصت

قاضا ت شیبالا و افزا کینرشد درآمد سرانه، تجارت الکترو نترنت،یکاربران ا یهمراه، تعداد کاف

شاخص توسعه اطلاعات و  نییپا نیانگیمشامل  دهاید( تهد ؛یصنعت یکشاورز هیمواد اول یبرا

-محصول یهاآپاندک استارت یگذارارزش ،یکشاورز در بخشاندک  یهاآپاستارت ،یفناور

 و نترنتیا رساختیز فیو ضع کیتجارت الکترون یبرا یبه بودجه خارج ازین ،یکشاورز های

  Nezamova & Olentsova (2021)، است. کیتجارت الکترون هایچالشگزارش  شمار شیافزا

                                           
1 Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats 
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به بررسی نقش بازاریابی الکترونیکی در بهبود فرآیند شبکة توزیع بخش  پژوهش خوددر 

 یراب بازاریابی الکترونیکی رساختیزکشاورزی در روسیه پرداختند. نتایج نشان داد که توسعة 

-رتباطاو توسعه  یمشتر گاهیپا یریگشکلبه منظور  محصول عیتوز یهامؤثرتر کانال یسازمانده

 است.ناپذیر پرهیزضرورتی بالقوه  انیبلندمدت با مشتر های

سیار باهمیت تدوین راهکارهای توسعه بازاریابی الکترونیکی در بخش کشاورزی استان لرستان 

این بخش اساسی اقتصاد کمک کنند. با  ةتوانند به بهبود و توسعزیادی دارد. این راهکارها می

و موثرتر  توانند به صورت مستقیماستفاده از بازاریابی الکترونیکی، کشاورزان و تولیدکنندگان می

بیشتری  شمارخود را به  هایمحصولدر داخل و خارج از استان در ارتباط باشند و  خریدارانبا 

های تبلیغاتی و بازاریابی اینترنتی از روش ، استفادهسوی دیگرمعرفی کنند. از  خریداراناز 

کشاورزی استان لرستان کمک کند. این  هایمحصولی برند و شناخت بیشتر تواند به توسعهمی

آمد و افزایش در خریدارانپذیری کشاورزان، ایجاد ارتباط مستقیم با راهکارها باعث افزایش رقابت

واند در بهبود تین، توسعه بازاریابی الکترونیکی میشوند. همچنو سودآوری برای تولیدکنندگان می

های ارتباطی و تبلیغاتی و افزایش شفافیت در بازار کشاورزی فرآیندهای توزیع، کاهش هزینه

ارغ از دهد که فهای پیشین نشان میپژوهش نتایج بررسی .استان لرستان نقش مهمی ایفا کند

توسعه(، اهمیت توجه به توسعة تجارت الکترونیک  وضعیت توسعة کشورها )توسعه یافته و در حال

منظور،  است. بدینناپذیر پرهیزبه منظور دستیابی به یک بخش کشاورزی پویا و فعال ضرورتی 

های مختلف )در مقیاس شهرستان، استان، و های گسترده در مکانانجام مطالعات و پژوهش

بازاریابی الکترونیکی رویکردی ضروری و ضعف و قوت های نقطهکشور( به منظور شناسایی 

در دسترس، کاهش های منبعبهینه از  ةمندی از سود بیشتر، استفادسودمند به منظور بهره

به کشاورزی های محصولها در فرآیند زنجیرة تامین های مبادله، و کاهش نفوذ واسطههزینه

ین، پیشهای های نتایج بررسیآموزهاز رو، و با استفاده پیشپژوهش ، در مبنا. براین آیدشمار می

آباد استان لرستان شناسایی و ارائه راهکارهای توسعة بازاریابی الکترونیک در شهرستان خرم

 شود.می

 روش تحقيق -2
 الکترونیکی بازاریابی توسعه راهکارهای تدوین هدف با و SWOTبا استفاده از روش پژوهش این 

 هایچالش و فرصت قوت، ضعف، هاینقطه اول مرحله در. شودمی انجام کشاورزی بخش در

 و ذهنی طوفان روش طریق از شهرستان خرم آباد کشاورزی بخش در الکترونیکی بازاریابی
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مرحله  . درشودمی گردآوری و شناسایی الکترونیک بازاریابی زمینة در برتر خبرگان با مصاحبه

 یعتوز خبرگان بین شده، تعیین نمونة شمارمبنای بر و سازیآماده SWOTدوم، پرسشنامة روش 

 ظورمن به مناسب راهکار شده، تعیینمبنای راهبرد بر نهایت، در. شودمی آوریگرد آنان هاینظر و

 .شودمی ارائه استان کشاورزی بخش در الکترونیکی بازاریابی چارچوب توسعة

 SWOTرويکرد  -8-2
 یداخل یهایو توانمند یطیمح طیشرا ییشناسا یموثر برا یابزار SWOT لیو تحل هیتجز

ان سازم طیدرک مح یابیبازار نیو همچن راهبردی تیریابزار موثر در مد نیا مبنایسازمان است. 

 هایواژهشوند، با یتلفظ م زین TOWSمانند  گرید هایشکلکه به  SWOT هایحرفاست. 

Strength قدرت،  یبه معنWeakness ضعف،  یبه معناOpportunity فرصت و  یبه معناThreat 
 هاقوت و ضعف در سازمان نهفته است و فرصت هاینقطه تیشود. ماهیآغاز م دیتهد یبه معنا

 به طور کامل شرح داده شده است. ریدر ز SWOTاست. روش  یطیمح اغلب دهاتهدی و

 يو خارج يداخل هایعامل يگام اول: شناسائ

قوت،  هایهمه نقطه ییشوند. پس از شناسایم ییشناسا یو خارج یداخل هایدر آغاز عامل

-نقطهشوند. یم لیتشک یو خارج یداخل هایعامل یابیارز سیها، ماترو فرصت دهایضعف، تهد

 EFE1 سیدر ماتر یخارج یدهایها و تهدو فرصت IFE2 سیدر ماتر یقوت و ضعف داخل های
در  هاعامل نی، ایو خارج یداخل هایعاملبه  یدهازیو امت ییشوند. پس از شناسایم لیتحل

 QSPM2 سیاتخاذ شده با استفاده از ماتر راهبردهای گاهآن. رندیگیقرار م راهبرد سیجدول ماتر
و  قیتحق اتیشود. با استفاده از ادبیم نییتع کیهر  یاجرا تیشوند و اولویم یازدهیامت

-طهنقو سپس به  ییشناسا بالا یارهایاز معک یهر  هایشاخص نیترمهم ،یتخصص یهامصاحبه

-احبهو مص یپژوهش اتی، با استفاده از ادبهمانند ی. به روششوندیم بندیقوت و ضعف طبقه های

 هادر قالب فرصت پس از آنو  ییشناسا یهر عامل خارج هایشاخص ترینمهم ،یتخصص های

 .شوندیم بندیدسته دهاتهدی و

 يو خارج يداخل هایعامل هایوزن نييگام دوم: تع

                                           
1 Internal Factors Evaluation 
2 External Factors Evaluation 
3 Quantitative Strategic Planning Matrix 
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قوت، ضعف،  هاینقطه مبنایها بر آن یبندو طبقه یو خارج یداخل هایعامل ییاز شناسا پس

 لیتحل ندیها مشخص شود. با استفاده از مدل فرآاز آن کیهر  تیاهم دیبا دها،یها و تهدفرصت

 ،نیشود. بنابرایم نییتع یو خارج یداخل هایعامل هایاز شاخص کیوزن هر  ،یسلسله مراتب

 را نشان دهد. راهبردی یریگ میهر شاخص تصم تیتواند اهم یم AHP روش یخروج

 يو خارج يداخل هایعامل يابيارز سيماتر جاديگام سوم: ا

 هاینقطه پس از آنقوت و  هاینقطه در آغاز(، IFE) یداخل هایعامل یابیارز سیماتر هیته یبرا

 مهم( اختصاص اری)بس کی( تا زیصفر )ناچ نیوزن ب کیکرده و به هر عامل  ییضعف را شناسا

وزن  نیباشد. ا کیبرابر با  دیبا افتهیاختصاص  یوزن هایضریبحالت، مجموع  نی. در امیدهیم

. میدهیم 4تا  2نمره   نیاز ا کیکرد. ما به هر محاسبه  AHP2 کیاز تکن ادهبا استف توانیرا م

نشان دهنده قدرت  2 نمره ، کم ضعف دهندةنشان 1ضعف بزرگ، نمره  کینشان دهنده  2نمره 

 بالا است. ارینشان دهنده قدرت بس 4و نمره 
 امتيازدهي به معيارهای داخلي (8)جدول 

Table (1) Scoring to internal standards 

 يقوت اساس قوت ضعف يضعف اساس يانتخاب گزينه

 4 2 1 2 امتیاز
Source: Research findings های تحقیقمنبع: یافته                                                                    

 خارجي امتيازدهي به معيارهای  (2)جدول 

Table (2) Scoring to external standards 

 يفرصت عال فرصت يدتهد یجد يدتهد يانتخاب گزينه

 4 2 1 2 امتیاز
Source: Research findings های تحقیقمنبع: یافته                                                                    

مجموع  گاهآنشود. یهر عامل در نمره آن ضرب م بیهر عامل، ضر یینها ازیامت نییتع یبرا

 شود. یسازمان محاسبه م یینها ازیامت نییتع یهر عامل برا یینها هاینمره

 SWOTيليمدل تحل يگام چهارم: طراح 

استفاده  یو خارج یداخل یها سیاز ماتر یو خارج یداخل هایعاملهمزمان  لیو تحل هیتجز یبرا

 یریگشکل یو برا شودمیسازمان استفاده  ایصنعت  تیموقع نییتع یبرا سیماتر نیشود. ایم

 یعامل خارج یابیارز سیو ماتر یعامل داخل یابیارز سیماتر دست آمده ازه ب هاینمره دیآن با

                                           
1 Analytic hierarchy process 
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 یبمناس راهبردهایشود و بتوان  نییصنعت تع تیتا موقع ردیآن قرار گ یو افق یدر ابعاد عمود

مناسب را  راهبردهایسازگار است و  SWOT سیبا ماتر سیماتر نیکرد. ا ییآن شناسا یرا برا

 کند.یسازمان مشخص م یبرا

 
 (8817 ،گلشیری اصفهانی و سرایی) راهبردو انتخاب  يابيارز یالگو (8) شکل

Figure (1) evaluation pattern and strategy selection (Golshiri Isfahani and 

Saraei, 2010) 
ها و قوت، ضعف، فرصت هاینقطهاز  کیهر  ساختمارندبه طور  SWOT لیو تحل هیروش تجز

متناسب با  راهبردهایکند و یم لیو تحل هیرا تجز پیشمشخص شده در مرحله  یدهایتهد

چهارگانة  هاینقطهاز  کی، پس از برشمردن هر SWOTکند. در مدل یرا منعکس م طیشرا

 از یوزن هاینقطه بیمربوطه به ترت هایها در سلولو نوشتن آن پیشمشخص شده در مرحله 

 به شهیهم سیماتر نیا ن،ی. بنابرادیآیدست مه مورد نظر ب راهبردهایها، از آن کیتقاطع هر 

را  SWOT لیو تحل هیتجز سیماتر 4. جدول SOو  ST  ،WT  ،WOشود:  یمنجر م راهبردچهار 

 دهد.ینشان م
 SWOT يلو تحل يهتجز يسماتر (8) جدول

Table (3) SWOT analysis matrix 

 (W) هاضعف فهرست (S) هاقوت فهرست های راهبردیعامل

 WO راهبردهای SO راهبردهای (O) هافرصت فهرست

 TW راهبردهای ST راهبردهای (Tها )يدتهد فهرست

Source: Research findings های تحقیقمنبع: یافته                                                                    
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-فرصت ،یقوت داخل هاینقطهبا استفاده از  توانی، مSO راهبردهای ی: در اجراSO راهبردهای

تا  باشد تیموقع نیدر ا شهیمند است که همعلاقه یرساند. هر سازمان بیشینهرا به  یخارج یها

استفاده را  تینها یخارج یدادهایها و رواز فرصت ،یقوت داخل هاینقطهاز  یریگبتواند با بهره

 ببرد.

 ضعف است. هاینقطهجبران  یهااستفاده از فرصت WO راهبردهای: هدف WO راهبردهای

 یریو جلوگ یقوت و ضعف داخل هاینقطهکاهش  WT راهبردهای ی: هدف از اجراWT راهبردهای

 تینامساعد است و در وضع تیوضع یطیشرا نیاست. در چن یخارج طیمح تهدیدهایاز 

یگر دادغام و  ات،یکاهش عمل ،یبا انحلال، واگذار میکن یسع دیگرفت و با میقرار خواه یخطرناک

 .میکن یریجلوگ یتیوضع نیروش ها از چن

 یریجلوگ یبرا یقوت داخل هاینقطهاست که از  نیبر ا یسع راهبردنوع  نیدر ا :ST راهبردهای

 .استفاده شود دهایبردن تهد نیاز ب ایاتخاذ شده  ی، سازوکارهایخارج تهدیدهای یمنف ریاز تأث

مختلف در چهار گروه مختلف  راهبردهایاز  صورتی SWOT سیبا استفاده از ماتر بیترت نیا به

 د.کر لیتکم QSPM سیتوان با استفاده از ماتریرا م لیو تحل هیتجز نی. ادیآ یدست مه ب

 (WOکارانه )محافظه راهبرد

از  گیریضعف درونی، سعی بر این است که با بهره هاینقطهضمن تأکید بر  راهبرددر این      

روی توسعه بازاریابی الکترونیک ضعف درونی پیش  هاینقطههای بیرونی، در جهت رفع فرصت

 . کردآباد اقدام کشاورزی در شهرستان خرم هایمحصول

 (SOرقابتي/تهاجمي ) راهبرد

ی های خارجقوت از فرصت هاینقطهبرای تدوین این راهبردها سعی بر آن است که با استفاده از   

وت و ق هاینقطهرقابتی/ تهاجمی که بیشتر به  راهبردهای. در شوداستفاده  بیشترینرو پیش

 ها توجه دارد.فرصت

 (WTتدافعي ) راهبرد

ناشی از محیط  تهدیدهایضعف داخلی و پرهیز از  هاینقطهدر راهبرد تدافعی هدف کم کردن  

آورند، حالت تدافعی بخود را به اجرا در می راهبردهاکه این  کنندگان راهبردتدویخارجی است. 

ناشی از محیط خارجی  هایتهدیدضعف داخلی و پرهیز از  هاینقطه، کم کردن گیرند و هدفمی

 است.

 (STتنوع ) راهبرد
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قوت موجود برای جلوگیری  هاینقطهتهدید هدف بر این است که با استفاده از -در راهبرد قوت

-نتدویرا از بین برد.  هاتهدیدمنفی تهدیدها سازوکارهایی را در پیش گرفت و یا  هایتأثیراز 

قوت خود  هاینقطهبا استفاده از کنند میدر اجرای این راهبردها، سعی  کنندگان راهبرد

ها را از بین ببرند. ناشی از تهدیدهای موجود در محیط خارج را کاهش دهند یا آن هایاریگذاثر

 البته یک ساختار تولیدی قوی به ناگزیر در محیط خارجی با تهدید رو به رو خواهد شد.

 ها و ابزار گردآوری اطلاعاتآمار، داده

 ضعف، قوت، تهدیدهای ی نقطههمههنی، با استفاده از روش طوفان ذها دادهآوری گرددر راستای 

نفر از متخصصان  81از  آبادشهرستان خرمو فرصت در بازاریابی الکترونیکی بخش کشاورزی 

های مورد نظر به صورت روش گلوله برفی نمونهشد. آوری گرد 2488فعال در این استان در سال 

آیند کننده در فرمتخصصان شرکت. ادامه یافتنظرها تا زمان رسیدن به اشباع در  روش تیپیکو 

مرکز های مختلف از جمله جهاد کشاورزی، اتاق بازرگانی، و آوری اطلاعات در سازمانجمع

از آگاه نفر متخصص و  12) آبادشهرستان خرمتحقیقات و آموزش کشاورزی و منابع طبیعی 

ا هدستیابی به اشباع در پاسخها تا زمان پرسشنامهآوری گردفعالیت داشتند.  پژوهش(های هدف

پس از کسب شد.  81پرسشنامه شمارة آوری گرد، مرحلة اشباع در پایان مبناادامه یافت و براین 

موارد بیان شده همهة حذف و همانند ، موارد یادشدهمتخصصان های دیدگاهو آوری نظرها گرد

  بندی شدند.طبقه

 کیالکترون یابیتوسعه بازار یراهکارها یبندتیبه منظور بررسی نگرش افراد نسبت به اولو

جدول آورده شد و از  کیدر قالب  هیگو 82، آباددر شهرستان خرم یکشاورز هایمحصول

 یابیتوسعه بازار در هاهیاز گو کیهر  ریخود را، نسبت به تأث دگاهیکارشناسان خواسته شد تا د

 رتلیک قسمتی پنج مقیاس قالب در آباد،در شهرستان خرم یکشاورز هایمحصول کیالکترون

را « مک یلیخ» نهیکه گز یسپس به هر شخص ند،ینما انی( ب«ادیز یلیخ»تا « کم یلخی» از)

اختصاص داده شد  8عدد  دیرا انتخاب نما «ادیز یلیخ» نهیکه گز یو شخص 2عدد  کندانتخاب 

  دو عدد قرار گرفت. نیا نیب هانهیگز دیگرو 

ها خارجی شامل فرصت هایعاملقوت و نقاط ضعف و  هاینقطهداخلی شامل  هایعاملسپس 

-ربط در شهرستان خرمذی نمسئولاهای انجام شده با کارشناسان و و تهدیدها که طی مصاحبه

هریک درج شده و در ادامه امتیاز ( 4تا  2)از آباد گردآوری شده، سپس ضریب اهمیت و امتیاز 
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 هاعامل مبناباشد محاسبه شده و بر همین اهمیت در امتیاز می ضرب ضریبدهی که حاصلوزن

 اند.بندی شدهرتبه

 نتايج و بحث 
 اهبردراطلاعات مورد نیاز به منظور تدوین آوری گردکنندگان در فرآیند های توصیفی شرکتآماره

( گزارش 8بازاریابی الکترونیکی در بخش کشاورزی شهرستان خرم آباد استان لرستان در جدول )

درصد زن بودند. همچنین،  11کنندگان در مصاحبه مرد و درصد از شرکت 35شده است. حدود 

درصد دارای مدرک  81سال بوده و  88تا  28کنندگان در بازة سنی بیش از نیمی از مشارکت

کنندگان دارای مدرک کارشناسی درصد از شرکت 11باشند. در نهایت، حدود کارشناسی می

 درصد دارای مدرک دکتری بودند.  22ارشد و  
 بر حسب جنسيت، سن، و تحصيلات گويانتوزيع فراواني پاسخ (4)جدول 

Table (4) frequency distribution of respondents according to gender, age, and 

education 
 درصد تجمعی درصد فراوانی جنسیت 

 جنسیت

 54/35 58/35 42 مرد

 288 28/12 22 زن

 - 288 81 جمع کل

گروه 

 سنی

 28/12 28/12 22 سال 28تا  18

 54/35 3883 28 سال 88تا  28

 288 28/12 22 سال به بالا 88

 - 288 81 جمع کل

میزان 

 تحصیلات

 62/81 61/81 22 کارشناسی

 82/51 11/11 24 کارشناسی ارشد

 288 46/22 3 دکتری

 - 288 81 جمع کل

     Source: research findings                                                                               های تحقیق: یافتهمنبع

 قوت( هاینقطهداخلي ) هایعاملارزيابي 

 در هایمحصولقوت، قدرت تغییر و پیشبرد راهکارها و تنوع  هاینقطه( از بین 6طبق جدول ) 

کشاورزی و ایجاد امکانات و زیر ساخت مناسب از طریق اعتبارات  هایمحصولفروش الکترونیکی 

وایی گرفتن شرایط آب و هندولتی برای توسعه بازاریابی الکترونیکی در رتبه اول و دوم و در نظر 

موع امتیاز اند. همچنین مجترین رتبه قرار گرفتهدر بازاریابی الکترونیکی بخش کشاورزی در پایین

 باشد.می 282/2برابر دهی وزن
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 قوت( هاینقطهداخلي ) هایعاملماتريس ارزيابي  (5)جدول 
Table (5) evaluation matrix of internal factors (strengths) 

 رتبه
امتیاز 

 دهیوزن
 امتیاز

ضریب 

 اهمیت
ف نقاط قوت

دی
ر

 

 S1 کیتوسعه بازاریابی الکترونی امکانات و زیر ساخت مناسب از طریق اعتبارات دولتی برای 226/8 2 245/8 1

 S2 ندهی و هزینه آی محصولات کشاورزی و نسبت سودالکترنیک یدرآمد بالای بازاریاب 812/8 2 131/8 4
 S3 گرفتن شرایط آب و هوایی در بازاریابی الکترونیکی بخش کشاورزیندر نظر  885/8 1 226/8 1
 S4 تولید محصول بهتر در بازاریابی الکترونیکی برایوجود آب و خاک مناسب و باکیفت  852/8 4 214/8 2
 S5 شاورزیک هایمحصولتوسعه فروش الکترونیکی  برایها توانایی جذب بودجه و تسهیلات از بانک 861/8 2 183/8 3

2 254/8 4 816/8 
 یهامحصولدر فروش الکترونیکی  هایمحصولقدرت تغییر و پیشبرد راهکارها  و تنوع 

 کشاورزی
S6 

 S7 و فروش بیش از حد از طریق بازاریابی الکترونیکی درآمد افزایش 885/8 4 121/8 4
 S8 کشاورزی هایمحصولامکان ایجاد یکپارچگی عمومی در زنجیره فروش الکترونیکی  852/8 4 214/8 2
 S9 اهکشاورزی از طریق همکاری با تعاونی هایمحصولبالا بودن فروش الکترونیکی،  852/8 2 142/8 6
 S10 های بیشتر در جهت نصب اتوماسیون نظارت بر بازاریاب الکترونیکایجاد سیاست 852/8 2 142/8 6
 S11 کشاورزی هایمحصولو تجربه کار بازاریاب الکترونیکی  دانش افزایش  812/8 1 256/8 5
 S12 هاکشاورزی و فروش مجازی آن هایمحصول دجدیتوجه به بازار  812/8 2 132/8 8

 جمع 111/8 81 857/8 

     Source: research findings                                                                               های تحقیق: یافتهمنبع

 ضعف( هاینقطهداخلي ) هایعاملارزيابي 

( از بین نقاط ضعف، نداشتن سیاست ترویج این نوع بازاریابی با هدف انتقال از 3طبق جدول )

کشاورزی در رتبه اول و دوم و هایمحصولاین طریق و ضعف در اثر بخش الکترونیکی بودن بازار 

داران در برریاب الکترونیکی و ضعف مالی بهرهضعف در تحقیقات در زمینه بالا رفتن آگاهی بازا

تیاز همچنین مجموع ام .ترین رتبه قرار دارندکشاورزان در پایین هایمحصولکترونیکی بازاریاب ال

 است. 185/2ضعف برابر  هاینقطه
 ضعف( هاینقطهداخلي ) هایعاملماتريس ارزيابي  (6)جدول 

Table (6) evaluation matrix of internal factors (weaknesses) 
 رتبه

امتیاز 

 دهیوزن
 امتیاز

ضریب 

 اهمیت
 ردیف نقاط ضعف

 W1 کشاورزان هایمحصولبرداران در بازاریاب الکترونیکی ضعف مالی بهره 248/8 2 428/8 8
 W2 کشاورزی هایمحصولضعف در اثر بخش الکترونیکی بودن بازار  218/8 4 888/8 1
 W3 ضعف در تحقیقات در زمینه بالا رفتن آگاهی بازاریاب الکترونیکی 218/8 2 238/8 6
 W4 کشاورزی هایمحصولکننده داخلی در تنوع ناسازگاری ذائقه مصرف 248/8 2 428/8 8
 W5 کار بازاریاب الکترونیکی آغاز بههای کوتاه مدت در کمبود آموزش 214/8 4 411/8 2
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 ضعف( هاینقطهداخلي ) هایعاملماتريس ارزيابي  (6)جدول ادامه 
Table (6) evaluation matrix of internal factors (weaknesses) 

 رتبه
امتیاز 

 دهیوزن
 امتیاز

ضریب 

 اهمیت
 ردیف نقاط ضعف

 W6 نداشتن سیاست ترویج این نوع بازاریابی با هدف انتقال از این طریق 248/8 4 858/8 2
 W7 هزینه بالای ایجاد زیر ساخت برای توسعه بازاریاب الکترونیک 266/8 2 415/8 4

 جمع 111/8 24 251/8 

     Source: research findings                                                                               های تحقیق: یافتهمنبع

 ها(خارجي )فرصت هایعاملارزيابي 

 آبادشهرستان خرمخارجی، وجود نیروی دانش آموخته در  هایعامل( در ماتریس 5جدول ) برابر

کننده های مصرفبرای اشتغال به این کار، همجواری و نزدیکی استان لرستان با بسیاری از استان

کرده و طرح توسعه تحصیلکشاورزی، افزایش اشتغال از این طریق بین قشر  هایمحصول

نیک روی توسعه بازاریابی الکتروهای پیشترین فرصتبازاریابی الکترونیکی به عنوان با اهمیت

دهی شوند و مجموع امتیاز وزنآباد شناخته میکشاورزی در شهرستان خرم هایمحصول

 باشد.می 522/1ها برابر فرصت
 ها(خارجي )فرصت هایعاملماتريس ارزيابي  (9)جدول 

Table (7) evaluation matrix of external factors (opportunities) 

 رتبه
امتياز 

 دهيوزن
 امتياز

ضريب 

 اهميت
 رديف هافرصت

 O1 کشاورزی هایبالقوه برای توسعه بازاریابی الکترونیکی محصول توان 888/8 2 268/8 8
 O2 برای اشتغال به این کارآباد شهرستان خرم آموخته دروجود نیروی دانش 861/8 4 145/8 2
 O3 اراک، کرمانشاه مانندنزدیکی به بازارهای مصرف منطقه ای  843/8 4 255/8 2

2 145/8 4 861/8 
 هایکننده محصولهای مصرفهمجواری و نزدیکی استان لرستان با بسیاری از استان

 کشاورزی
O4 

 O5 برای کشت نیز در نتیجه فروش مجازی بیشترآباد شهرستان خرموجود منابع آب در  888/8 4 /118 1

1 118/8 4 888/8 
 هایبازاریابی الکترونیکی محصولمحروم از طریق توسعه  هایمنطقهامکان توسعه 

 کشاورزی
O6 

 O7 ها  از طریق بازاریابکشاورزی و فروش مجازی آن هایمزیت نسبی تولید محصول 861/8 2 256/8 4
 O8 ها که متشکل از بازاریابان هستندکار در چهار چوب اتحادیه 843/8 2 242/8 6
 O9 اعتبارات کشاورزی ها در پرداختمناسب بانک یهمکار 821/8 2 223/8 3
 O10 کشاورزی در فضای مجازی هایپوشش بیمه ای بازاریابان محصول 888/8 2 268/8 8
 O11 وجود بازار مناسب داخلی و خارجی در فضای مجازی 888/8 4 118/8 1
 O12 افزایش اشتغال از این طریق بین قشر تحصیل کرده 861/8 4 145/8 2
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 ها(خارجي )فرصت هایعاملماتريس ارزيابي  (9)جدول ادامه 
Table (7) evaluation matrix of external factors (opportunities) 

     Source: research findings                                                                                های تحقیق: یافتهمنبع

 خارجي )تهديدها( هایعاملارزيابي 

کشاورزی  های( در بین تهدیدهای توسعه بازاریابی الکترونیک محصول1جدول ) برابر     

ه ، حذف یارانهایبهره بانک برای توسعه فروش مجازی محصولآّباد، بالا بودن نرخ شهرستان خرم

کشاورزی از طریق مجازی در رتبه اول و دوم و ضعف و نبود زیر  هایدولت برای خرید محصول

 ثبات قیمت نبودهای صادرات برای توسعه بازاریابی الکترونیکی کشاورزان استان و ساخت

ز بازاریاب مجازی در آخرین رتبه قرار دارند و مجموع زیاد برای افزایش تمرک ها، نوسانهامحصول

 است. 216/2دهی تهدیدها برابر امتیاز وزن
 خارجي )تهديدها( هایعاملماتريس ارزيابي  (1)جدول 

Table (8) evaluation matrix of external factors (Threats) 
 رتبه

امتیاز 

 دهیوزن
 امتیاز

ضریب 

 اهمیت
 ردیف تهدیدها

 T1 کشاورزی از طریق  مجازی هاحذف یارانه دولت برای خرید محصول 832/8 4 111/8 1
 T2 کشاورزی هاضعف قانون کار در حمایت از بازاریابان مجازی محصول 854/8 2 181/8 2
 T3 بالا بودن نرخ بهره بانک برای توسعه فروش مجازی محصولات 854/8 4 226/8 2
 T4 آبادشهرستان خرمعدم شناخت بیشتر نسبت به این نوع بازاریابی در  832/8 2 121/8 4
 T5 در بازاریابی الکترونیکی خریداربه نیاز  توجهیکم 862/8 2 251/8 8
 T6 های سیاسیتحریم و تنش 832/8 4 111/8 1
 T7 استفاده از نام تجاری خاص در بازاریابی مجازی 854/8 2 181/8 2
 T8 توجهیبه علت کمپایین بودن درآمد بازاریاب الکترونیکی  832/8 2 121/8 4

 رتبه
امتياز 

 دهيوزن
 امتياز

ضريب 

 اهميت
 رديف هافرصت

 O13 نسبت به این نوع بازاریابی کشاورزی هایروند رو به رشد تقاضا محصول 888/8 2 268/8 8
 O14 گذاری در بازاریابی کشاورزیریزی و سرمایهتوجه دولت به برنامهافزایش  888/8 1 228/8 5

8 268/8 2 888/8 
 هاییابی الکترونیکی محصولهای حمایتی دولت در زمینه توسعه و بازارسیاست

 کشاورزی
O15 

 O16 کشاورزی هایزاریابی الکترونیکی محصولوجود مزیت نسبی بین رقبا در با 843/8 2 242/8 6
 O17 های موجودمکانات و قابلیتاوری از ایجاد شرایط لازم برای بهره 861/8 1 256/8 4
 O18 ادآبشهرستان خرمطرح توسعه بازاریابی الکترونیکی در بخش کشاورزی وجود  861/8 4 145/8 2

 جمع 111/8 61 818/8 



 

 
 
 

 

 

 

 888تدوین راهکارهای توسعه...

 خارجي )تهديدها( هایعامل( ماتريس ارزيابي 1جدول )ادامه 
Table (8) evaluation matrix of external factors (Threats) 

 رتبه
امتیاز 

 دهیوزن
 امتیاز

ضریب 

 اهمیت
 ردیف تهدیدها

 T9 های متنوع برای بازاریابی الکترنیکی کشاورزیاندازی سایتبرای راهگذاری اندک سرمایه 832/8 2 121/8 4
 T10 ی توسعه بازاریابی الکترونیکیاها برتورم و افزایش میانگین قیمت 862/8 4 181/8 2
 T11 دهدهای کشاورزی در نتیجه سطح کار بازاریاب را کاهش میبالا بودن  ریسک در فعالیت 881/8 2 286/8 6
 T12 ها صادرات برای توسعه بازاریابی الکترونیکی کشاورزان استانضعف و نبود زیر ساخت 865/8 1 226/8 3

 T13 تفکر راهبردی نسبت به جایگاه بخش کشاورزی و نقش آن در توسعه ملی نداشتن 881/8 2 286/8 6
 T14 زیاد برای افزایش تمرکز بازاریاب مجازی های، نوسانهاثبات قیمت محصولنبود  832/8 1 246/8 3

 جمع 111/8 75 826/8 

     Source: research findings                                                                                های تحقیق: یافتهمنبع

خارجی  هایعاملقوت و ضعف( و  هاینقطهداخلی ) هایعاملحال با توجه به امتیاز وزنی 
شود؛ طور که ملاحظه می(. همان1ها و تهدیدها(، نمودار وضعیت ترسیم شده است )شکل )فرصت

ی در کشاورز هایمحصولنشان دهنده قرار گرفتن بازریابی الکترونیک « سوات»نتیجه تحلیل 
 محافظه کارانه است. راهبردموقیعت 

 
 آبادکشاورزی شهرستان خرمهای محصولبرای بازاريابي الکترونيک  SWOTنتايج برآورد مدل  (2)شکل 

Figure (2) SWOT model estimation results for electronic marketing of agricultural products in 

Khorram Abad city 
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جهت  SOWTها، ماتریس داخلی و خارجی ثبت شده در جدول هایعاملدر ادامه با توجه به 

 تهیه SWOTروش  در مرحله آخرین راهبردها تعیین از پساست.  شدهطراحی  راهبردهاتدوین 

 :کنیم می اشاره آن به زیر در که ستراهبردها اعلام و ارزیابی موقعیت ماتریس

 نوع نشان دهنده داده اختصاص خود به را مساحت بزرگترین که ربعی شده تعیین ماتریس در

توسعة بازاریابی الکترونیک محصول  برای پیشنهادی راهبرد عنوان به که است نظر مورد راهبرد

ابی انتخ راهبرداز  به دست آمده، نتایج مبناشود. براین آباد معرفی میکشاورزی شهرستان خرم

   شود:( ارائه می2به صورت شکل )

  

 SWOTمدل  طرح راهبردهای (8)شکل 

Figure (3) SWOT model strategy plan 
 راهبردتدوين 

تان کشاورزی در شهرس هایبرای توسعه بازاریابی الکترونیک محصول راهبرددر این بخش به ارائه 

 هایعاملپرداخته خواهد شد. در تجزیه و تحلیل سوات،  SWOT روشآباد با استفاده از خرم

 ها، تهدیدها،تا فرصتشده خارجی و داخلی بازاریابی الکترونیک محصولات کشاورزی بررسی 

مناسبی  راهبردهایها های سازمان شناسایی شده و برای رویارویی بهتر با آنها و ضعفقوت

توجه  با برشمرد. SO , WO , ST , WTهای توان در دستهممکن را می راهبردهایتدوین شوند. 

کلی  راهبردیگروه  5ها را در توان آناستخراج شده در ماتریس سوات می راهبردهایبه ماهیت 

 .کرد( دسته بندی 28جدول ) برابر

ها برای استفاده استفاده از توانمندی

 (SOها )تهاجمي از فرصت

يط محيطي با استفاده از شرابهبود 

 (WOها )محافظه کارانه توانمندی

های دروني با استفاده بهبود سيستم

 (STهای بيروني )رقابتي از فرصت

کاهش نقاط ضعف و پرهيز از 

 (WTتهديدها )تدافعي 
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 آبادبازاريابي الکترونيک محصولات کشاورزی شهرستان خرم( راهبردهای 7جدول )
Table (9) electronic marketing strategies of agricultural products of Khorram Abad city 

 WO راهبردهای SO راهبردهای

SO1های توانمندیهای متناسب با ها و برنامه: تدوین سیاست

 .(S1, O1) منطقه

SO2: گیری از واحدهای تحقیق و توسعه برای استفاده بهره

 .(S1,S2,O2) آموختگاندانشاز توان محققان و  ایبیشینه

SO3 :های همجوار دسترسی به اطلاعات بازارهای استان

عرضه، تقاضای  روش، زمان و هامحصول)اطلاع از قیمت 

 (.O3, O4, S2, S3, S6)کنندگان و...( مصرف

 SO4: های افزایش مهارت برایهای آموزشی برگزاری دوره

 (.S11,O12بازاریابی الکترونیکی بازاریابان)

SO5: های آماری در زمینه شناخت ها و بررسیانجام پژوهش

 ,O1, O3)های همجوار کنندگان در استانو درک مصرف

O4.) 
SO6:  خرید و سفارش الکترونیکی و با  هاینظامایجاد

ها به بازاریابان استفاده از آن چگونگیدسترسی آسان و آموزش 

 .(O11, O13, O14, S1, S2, S10) کنندگانو مصرف

 SO7 :های الکترونیکی ها و مزایدهراهبرد برگزاری مناقصه

 .(S12, O7, O16) کشاورزی هایبرای فروش محصول

SO8: رسانی در زمینه بازاریابی الکترونیکی تبلیغات و اطلاع

 ,S2, S3, S4) کشاورزی و پذیرش آن در بین مردم هایمحصول

S9, O1, O5, O7, O11.) 

WO1های تخصیص اعتبارات لازم برای : بازنگری در سیاست

 ,W1کشاورزی ) هایگسترش بازاریابی الکترونیکی محصول

W7, O14, O15). 
WO2: رهای نظام ارزیابی و بازخوردگیری در زمینه سازوکا

 ,W2, W3های اجرایی این نوع از بازاریابی )گسترش برنامه

O13, O15, O18). 
WO3:  برایبه کارگیری و استخدام افراد متخصص و مستعد 

 ,W3, W6, O12گسترش و فعالیت بازاریابی الکترونیکی )

O2). 
WO4:  علمی و پژوهشی استانی و  هایموسسهمشارکت

ی مند به بازاریابفرااستانی در راستای افزایش آگاهی افراد علاقه

 .(W3, O1, O2, O6, O18)الکترونیکی 

WO5 :های حمایتی از بازاریابی بازنگری و ارزیابی برنامه

ای، پوشش بیمه مانندکشاورزی  هایالکترونیکی محصول

 (.W4, O10, O15کنندگان و... )حمایت از مصرف

 

 WT راهبردهای ST راهبردهای

ST1های دولتی برای خرید : بازنگری در تهیه و تدوین سیاست

 ,T1, T2, T3, T9, S1)کشاورزی  هایالکترونیکی محصول

S2). 
ST2 کاربردی در زمینه شناساندن این نوع از  تحقیقات: انجام

 .(S1, S2, T4)بازاریابی در استان

ST3 های عملیاتی بررسی کیفیت خدمات برنامه: تهیه و تدوین

 .(S7, S9, T5, T12)الکترونیکی در بخش کشاورزی استان

ST5های حمایتی از ها و برنامه: تدوین و اجرای سیاست

 ,S2, S5, S7, T5, T6, T7, T13) کشاورزان و بازاریان

T14). 
 

WT1:  های بالای کار و نرخ مقرراتنظارت و کنترل بیشتر بر

 .(W1, W2, T2, T3)بانکی 

WT2: افزایش اعتبارات  برایمرتبط  نرایزنی با مسئولا

برداران در توسعه بازاریابی مجازی تخصیصی برای حمایت از بهره

 .(W1, W7, T1, T9)کشاورزی  هایمحصول

WT3 :های لازم برای گسترش ایجاد و توسعه زیرساخت

 ,W2)کشاورزی )فرهنگی، اجرایی و...(  هایبازاریابی محصول

W6, W7, T4, T5, T12). 
WT4: مرتبط به ترویج مسئولانهای دهی برنامهتأکید و اولویت 

 (.W5 W6, T4, T9, T13این نوع از بازاریابی )

WT5 :ها برای توسعه نظارت بیشتر دولت بر ثبات قیمت

 ,W1, W7, T10)های مرتبط با بازاریابی الکترونیکی فعالیت

T11, T14). 
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های ولمحصبازاریابی الکترونیک قوت، ضعف، فرصت و تهدید پیش روی  هاینقطهبا توجه به وزن های 

 آمده است. 21، راهبردها و برنامه عملیاتی آن ها تعیین شده و به تفکیک در جدول آبادکشاورزی شهرستان خرم

کشاورزی  هایمحصولبازاريابي الکترونيک  طبقه بندی راهبردها و برنامه عملياتي (82)جدول 

 آبادشهرستان خرم
Table (11) strategy groups of agricultural products of Khorram Abad city 

 برنامه عملياتي راهبرد راهبرد عنوان رديف

 مالی راهبردهای 2

 هایالکترونیکی محصولهای تخصیص اعتبارات لازم برای گسترش بازاریابی بازنگری در سیاست -

 کشاورزی

برداران در توسعه مرتبط جهت افزایش اعتبارات تخصیصی برای حمایت از بهره مسئولانرایزنی با  -

 کشاورزی هایبازاریابی مجازی محصول

ST3های عملیاتی بررسی کیفیت خدمات الکترونیکی در بخش کشاورزی استان: تهیه و تدوین برنامه 

1 
 راهبردهای

 مدیریت اجرائی

 های اجرایی این نوع از بازاریابیسازوکارهای نظام ارزیابی و بازخوردگیری در زمینه گسترش برنامه -

 های منطقهتوانمندیهای متناسب با ها و برنامهتدوین سیاست -

2 
منابع  راهبرد

 انسانی

 بازاریابی الکترونیکیگسترش و فعالیت  برایبه کارگیری و استخدام افراد متخصص و مستعد  -

 های بالای بانکیکار و نرخ مقرراتنظارت و کنترل بیشتر بر  -

4 
های  راهبرد

 آموزشی

به  مندعلمی و پژوهشی استانی و فرااستانی در راستای افزایش آگاهی افراد علاقه هایموسسهمشارکت  -

 بازاریابی الکترونیکی

 های بازاریابی الکترونیکی بازاریابانمهارتافزایش  برایهای آموزشی برگزاری دوره -

8 
های  راهبرد

 حمایتی

ای، هکشاورزی نظیر پوشش بیمهایمحصولهای حمایتی از بازاریابی الکترونیکی بازنگری و ارزیابی برنامه 

 کنندگان و...حمایت از مصرف

 کشاورزی یهاهای الکترونیکی برای فروش محصولها و مزایدهراهبرد برگزاری مناقصه -

 های مرتبط با بازاریابی الکترونیکیها برای توسعه فعالیتنظارت بیشتر دولت بر ثبات قیمت -

 کشاورزی هایمحصولهای دولتی برای خرید الکترونیکی بازنگری در تهیه و تدوین سیاست -

 حمایتی از کشاورزان و بازاریانهای رنامهها و بتدوین و اجرای سیاست -

6 
تحقیق  راهبردهای

 و توسعه

 آموختگاندانشاز توان محققان و  ایبیشینهگیری از واحدهای تحقیق و توسعه برای استفاده بهره -

 های همجوارکنندگان در استانهای آماری در زمینه شناخت و درک مصرفها و بررسیانجام پژوهش -

 کشاورزی )فرهنگی، اجرایی و...( هایمحصولهای لازم برای گسترش بازاریابی ایجاد و توسعه زیرساخت -

ST2-  کاربردی در زمینه شناساندن این نوع از بازاریابی در استان تحقیقاتانجام 

 اطلاعاتی راهبرد 3

عرضه،  روش، زمان و هاهای همجوار )اطلاع از قیمت محصولدسترسی به اطلاعات بازارهای استان -

 کنندگان و...(تقاضای مصرف

به  هااستفاده از آن چگونگیهای خرید و سفارش الکترونیکی و با دسترسی آسان و آموزش نظامایجاد  -

 کنندگانبازاریابان و مصرف

 کشاورزی و پذیرش آن در بین مردم هایرسانی در زمینه بازاریابی الکترونیکی محصولتبلیغات و اطلاع -

 مرتبط به ترویج این نوع از بازاریابی مسئولانهای دهی برنامهتأکید و اولویت -

 خریدارانها و توجه به نیاز مشارکت بخش خصوصی و دولتی در ثبات قیمت -

          Source: research findings                                                                              های تحقیق: یافتهمنبع
 بندی و پيشنهادهاجمع
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توسعة بازریابی  راهبرددهد که نشان می SWOTاز تحلیل ماتریس  آمدهبه دستنتایج کلی 

 نبودبا توجه به لذا کشاورزی در موقیعت محافظه کارانه قرار دارد.  هایالکترونیک محصول

تخصیص اعتبارات کافی به منظور توسعة شبکه های بازاریابی الکترونیکی، بازنگری در 

شاورزی ک هایمحصولهای تخصیص اعتبارات لازم برای گسترش بازاریابی الکترونیکی سیاست

شود که بانک کشاورزی، به عنوان بانک عامل میو تاکید رو پیشنهاد امری ضروری است. از این 

و مشخص به منظور توسعه و حمایت از بازاریابی  خاصبخش کشاورزی، اعتباراتی  برای حمایت از

دوق صن هایمنبعکشاورزی تخصیص دهد. همچنین، تخصیص بخشی از  هایمحصولالکترونیک 

 هایرورتضکشاورزی از دیگر  هایمحصولتوسعة ملی به منظور ارتقاء سطح بازاریابی الکترونیک 

سازوکارهای نظام ارزیابی و بازخوردگیری در زمینه گسترش همچنین  .آیدبه شمار میکاربردی 

و راهکاری دیگر به منظور توسعة بازاریابی  راهبردهای اجرایی این نوع از بازاریابی به عنوان برنامه

-شود که سازمانمی تاکیدرو،  . از اینرسدضروری به نظر میکشاورزی  هایمحصولالکترونیک 

بازاریابی  سامانهرت الکترونیک و همچنین بخش خصوصی، ساز و کار های مرتبط با تجا

کشاورزی را بازبینی و راهکارهای عملی و اجرایی نوین و مبتنی بر  هایمحصولالکترونیک 

ترش گسدر عین حال،  به روز در جهت توسعة این نوع فعالیت بازاریابی را ارائه کنند. هایفناوری

و توسعة نظام آموزشی مبتنی بر آشنایی با فضای مجازی و استفاده از اینترنت و همچنین، به 

گسترش و فعالیت بازاریابی الکترونیکی از  برایکارگیری و استخدام افراد متخصص و مستعد 

. بدین منظور، ترویج و توسعة آیدبه شمار میدیگر راهکارهای توسعة بازاریابی الکترونیکی 

های ارتباط جمعی مانند تلویزیون و مندی از بازاریابی الکترونیک از طریق رسانهبهره هایبرتری

رادیو و همچنین، فضای مجازی، امکان گسترش آشنایی کشاورزان با بازاریابی الکترونیک را فراهم 

اد فرکرد. همچنین، استخدام اهای آموزشی آن کمک شایانی خواهد ساخته و به توسعة زیرساخت

افزارهای مرتبط با بازاریابی الکترونیک افزارها و سختمتخصص به منظور تهیه و تنظیم نرم

با توجه به اهمیت و همچنین  کاربردی است.پیشنهادهای موکد کشاورزی از دیگر های محصول

ی ترین حامخش کشاورزی در معیشت خانوارهای روستایی، نقش دولت به عنوان کلیدینقش ب

یکی های حمایتی از بازاریابی الکترونرو، بازنگری و ارزیابی برنامهاست. از اینناپذیر انکار این بخش 

-کنندگان به بهبود و ارتقاء روشای، حمایت از مصرفپوشش بیمهمانند کشاورزی های محصول

-کشاورزی کمک شایانی خواهد داشت. اختصاص اعتبارات بیمههای محصولهای نوین بازاریابی 

کشاورزی در  هایمحصول کنندگانبه فعالان حوزة بازاریابی الکترونیک، حمایت از مصرفای 
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های پیشنهادی های متنوع و مختلف از دیگر روشبازارهای الکترونیک مانند اعمال تخفیف

ه بکشاورزی  هایمحصولهای بازاریابی الکترونیک به منظور بهبود و توسعة زیرساختضروری 

در ررسی ببا توجه به اینکه وضعیت بازاریابی الکترونیکی منطقه مورد ابراین بن .آیدشمار می

ضعف پدیده، بنیه مالی ضعیف های نقطهمحافظه کارانه قرار گرفت و از سوی دیگر از  موقعیت

از طریق توجیه بهره برداران نسبت به سودآوری میان مدت بایستی که می کشاورزان می باشد

انجام گیرد. همچنین با توجه به شرایط مالی ضعیف بهره  هاییونیکی،اقدامورود در بازار الکتر

از طریق ارایه تسهیلات ارزان قیمت و با نرخ بهره پایین و کاهش روند  بایستیمی برداران،

 بروکراتیک نظام بانکی متناسب با شرایط اجتماعی و فرهنگی مد نظر قرار گیرد.
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Extended Abstract 

Introduction 
The agricultural sector in Iran is a vital component of the country's economy. It 

provides 12% of the national gross product, employs 23% of the labor force, and 

meets more than 85% of the country's food needs. Additionally, it accounts for 37% 

of the country's exports and 21% of its non-oil exports. Given its significant 

contribution to the economy, the agricultural sector is a crucial focus in the 

preparation of Iran's economic and social development programs. Despite the 

increasing importance of electronic marketing at the global level, the agricultural 

sector in Iran has faced significant challenges in effectively exploiting its 

capabilities, which have been hampered by the lack of suitable electronic marketing 

for agricultural products. It is critical to formulate strategies for the development of 

electronic marketing in the agricultural sector of Lorestan province. These solutions 

can help to improve and develop this essential part of the economy. By leveraging 

electronic marketing, farmers and producers can communicate more effectively with 

buyers inside and outside the province and introduce their products to a wider 

customer base. Additionally, the use of digital advertising and internet marketing 

methods can help to build brand awareness and promote the agricultural products of 

Lorestan province. These solutions can increase the competitiveness of farmers, 

establish direct relationships with buyers, and boost income and profitability for 

producers. Moreover, the development of electronic marketing can play a pivotal 

role in improving distribution processes, reducing communication and advertising 

costs, and increasing transparency in the agricultural market of Lorestan province. 

Materials and Method 

This current research utilizes the SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, 

Threats) analysis method with the aim of developing strategies to enhance electronic 

marketing in the agricultural sector. In the initial stage, the weaknesses, strengths, 

opportunities and challenges of electronic marketing in the agricultural sector of 

Khorram Abad city were identified and collected through brainstorming sessions and 
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interviews with leading experts in the field of digital marketing. In the second stage, 

a SWOT questionnaire was prepared and distributed among the experts, based on a 

predetermined sample size, to gather their insights and opinions. Finally, based on 

the SWOT analysis and the identified strategic factors, a suitable solution is 

presented to develop a comprehensive electronic marketing framework for the 

agricultural sector in the province. This approach is designed to leverage the 

strengths, address the weaknesses, capitalize on the opportunities, and mitigate the 

threats faced by the sector in adopting and implementing effective digital marketing 

strategies. 

Results and discussion 

Among the strengths, the ability to adapt and advance solutions, as well as the variety 

of products available for the electronic sale of agricultural goods, were ranked in the 

first and second place. Additionally, the creation of suitable facilities and 

infrastructure through government credits to support the development of electronic 

marketing was also identified as a key strength. In contrast, the lack of consideration 

for weather conditions in the electronic marketing of the agricultural sector was 

ranked as the lowest strength. Among the weaknesses, the lack of policies and 

initiatives to promote and facilitate knowledge transfer through electronic marketing 

methods was ranked highly. Additionally, the weakness in the electronic 

marketplace for agricultural products was also identified as a key weakness. In 

contrast, the weaknesses ranked lowest among electronic marketers were: the lack 

of research and awareness-building efforts to educate electronic marketers, and the 

financial constraints faced by users, such as farmers, in accessing and utilizing 

electronic marketing platforms for their products. In the matrix of external factors, 

the existence of an educated workforce in Khorram Abad city who can be employed 

in electronic marketing activities, the geographic proximity of Lorestan province to 

many other provinces that are consumers of agricultural products, the potential for 

increased employment in electronic marketing among the educated population, and 

the plan and development of electronic marketing initiatives in the agricultural sector 

of Khorram Abad city are known as the most important opportunities for the 

development of electronic marketing of agricultural products in Khorram Abad city. 

Suggestion 

Measures should be taken to improve the mid-term profitability of entering the 

electronic market. This could involve justifying the interest and viability of the 

electronic marketing model to encourage farmer participation. Considering the weak 

financial conditions of the users (farmers), it is suggested that cheap facilities with 

low interest rates be provided. This would help reduce the financial barriers to 

accessing and utilizing electronic marketing platforms. Additionally, the 

bureaucratic process of the banking system should be streamlined and simplified, in 

alignment with the social and cultural conditions of the region. This would further 

facilitate the provision of financial support and access to electronic marketing 

services for the farmers. By addressing the financial constraints through targeted 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

interventions and improving the profitability of electronic marketing, the adoption 

and success of electronic marketing in the agricultural sector of the studied area can 

be enhanced. 

JEL Classification: Q1, Q13, M31 
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