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 چكیده
 هراگیری از المللی، ضرورت بهرهساختاری در دسترسی به بازارهای بین هایو محدودیتها فشارهای ناشی از تحریم

پژوهش با هدف بررسی نقش فضای این  برندهای داخلی دوچندان کرده است. کالانما یا های دیجیتال را برای(کانال)
ان در شهر کشاورزی شرکت گلست هایمحصولفروش آنلاین در ارتقای بازاریابی ( هایپلتفرم)مجازی و سکوهای 

توجه قرار گرفته است. در آن مورد کنندهعنوان یک متغیر تعدیلبه تحمیلی تهران انجام شده است و شرایط تحریمی
پیمایشی است. جامعه آماری شامل کاربران سکوهای -این تحقیق از نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت توصیفی

 هایمحصولکنندگان سایت رسمی شرکت گلستان و مصرفن وبهمراه مخاطبامارکت و باسلام، بهکالا، اسنپدیجی
نفر  ۴۸۳باشد. حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران جات و خشکبار میمنتخب شامل چای، برنج، حبوبات، ادویه

 یه وتجز ها باروایی سازه .شدند یگردآور 4۳4۳سال  در، در دسترس یریگبا استفاده از روش نمونه هادادهتعیین و 
ساختاری در  هایمعادلهسازی با مدل هافرضیهو آزمون  شدهتحلیل عاملی تأییدی و پایایی با آلفای کرونباخ تأیید 

را بر افزایش آگاهی و اعتبار  تأثیرانجام گرفت. نتایج نشان داد فضای مجازی بیشترین  SmartPLS3 افزارنرم
فرآیند خرید و افزایش نرخ تبدیل ایفا  سازیآسانقش را در دارد و سکوهای فروش آنلاین بیشترین ن کالانماها

افزایی این دو ابزار موجب تقویت بسیاری از مسیرهای اثرگذاری ، همتحمیلی کنند. همچنین، در شرایط تحریمیمی
تباطی که پویایی بازاریابی دیجیتال در شرایط محدودکننده، حاصل انتقال مؤثر سرمایه ار دادشده است. نتایج نشان 

تواند در است؛ سازوکاری که می خریدار)ان(فضای مجازی به بسترهای فروش آنلاین و تبدیل تعامل به وابستگی 
 .، به حفظ بازار و ایجاد مزیت رقابتی پایدار برای برندهای کشاورزی بینجامدهابستر تحریم

 JEL: M31, Q13, O33, F51 بندیطبقه
 ی.مجاز یفضا، تحمیلی یمیتحر طیشرا ،نیفروش آنلا سکوهای ی،کشاورز یهامحصول یابیبازار :های کلیدیواژه
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 مقدمه
های اخیر، ساختار زنجیره های اطلاعات و ارتباطات در دههسریع فناوری های مختلفدگرگونی

کشاورزی را دگرگون کرده است. گسترش اینترنت  یهامحصولهای بازاریابی تأمین و شیوه

های هوشمند و ظهور سکوهای تجارت الکترونیک، فزون از تلفنپرسرعت، استفاده روزا

کنندگان ایجاد کرده و ای برای ارتباط مستقیم تولیدکنندگان و مصرفمسیرهای تازه

نشان ( Sargani et al., 2025پژوهش ) هاییافتههای سنتی را کاهش داده است. محدودیت

زینه مبادله، تسریع جریان کالا و افزایش سازی زنجیره تأمین با کاهش هدهد که دیجیتالیمی

دهد. در سطح جهانی نیز طور معناداری ارتقا مییی این بخش را بهآقابلیت ردیابی، کار

آوری بیشتری در زنجیره تأمین کشاورزی اند، تابها را زودپذیر کردهکشورهایی که این فناوری

نقش محوری بخش کشاورزی در اشتغال، اهمیت این روند برای ایران به دلیل  .اندتجربه کرده

وری ارتقای بهره(. Khaledi & Ardestani, 2022) تر استافزوده و امنیت غذایی برجستهارزش

 مستقیمی بر پایداری تولید داشته باشد هایگذاریتواند اثرمی (ضایعات) پسماندها و کاهش

(Soltani et al., 2023 .)ر ایران با پراکندگی تولید، در عین حال، بازاریابی کشاورزی د

است. رشد ضریب نفوذ اینترنت و توسعه  روروبههای بالای توزیع گری گسترده و هزینهواسطه

کشاورزی  یهامحصولنظیری برای عرضه مستقیم وکارهای آنلاین داخلی، فرصت کمکسب

تر نی پررنگورت این تحقیق زماضر (.Statistical Center of Iran, 2023) فراهم کرده است

های گسترده تحریمبا تحمیل های اخیر ساختار اقتصاد ایران طی سال شودشود که توجه می

مالی و  هاینظامدسترسی به بازارهای جهانی،  ی تحمیلیهاالمللی قرار داشته است. تحریمبین

ند. در اهای سنتی بازاریابی را کاهش دادههای نوین را محدود کرده و کارآمدی مدلفناوری

 .سوی الگوهای دیجیتال نه یک انتخاب، بلکه یک ضرورت بوده استچنین شرایطی، حرکت به

تواند های اجتماعی و سکوهای فروش آنلاین میدهد که حضور در شبکهمرور ادبیات نشان می

با  (.Molaei et al., 2025) را افزایش دهدو نرخ تبدیل  خریدار)ان(، تعامل با کالانماهاآگاهی از 

و  ها تنها یکی از دو محور فضای مجازی یا سکوی فروش را بررسیاین حال، اغلب پژوهش

، های تحمیلیفشار تحریمویژه در اقتصادهای تحتتعاملی آنها، به پیامدهایاند و کرده ارزیابی

های های واقعی شرکتبر این، استفاده محدود از داده افزونتحلیل شده است.  تجزیه و کمتر

عنوان یک شرکت گلستان به .موجب ایجاد شکاف نظری در ادبیات شده است زرگ کشاورزیب

گیری از فروشگاه اینترنتی اختصاصی، اپلیکیشن های اخیر با بهرهپیشرو، در سال کالانماها
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مارکت و باسلام، الگوی موفقی از بازاریابی کالا، اسنپدیجی مانندهمراه و همکاری با سکوهایی 

کنندگان، این و استفاده از بازخوردهای مصرف هامحصول گوناگونیکرده است.  هیارا دیجیتال

فضای مجازی و سکوهای  هایگذاریتحلیل اثر تجزیه و ای مناسب برایشرکت را به نمونه

فضای مجازی  هایگذاریتحقیق، تبیین اثر این هدف .کندتبدیل می هافروش در شرایط تحریم

نتایج شرایط تحریم، با تمرکز بر کشاورزی در  یهامحصولن بر بازاریابی و سکوهای فروش آنلای

های تحلیل محیطی و داده تجزیه و موردی شرکت گلستان است؛ رویکردی که با تلفیق پژوهش

 .گذاران فراهم کندو سیاست همانند برندهایتواند الگویی کاربردی برای عملکرد واقعی، می

، فضای مجازی و سکوهای فروش آنلاین های تحمیلیرایط تحریمدر ش :اصلی تحقیق هایپرسش

 کشاورزی شرکت گلستان منجر شوند؟ یهامحصولتوانند به بهبود بازاریابی چگونه و تا چه اندازه می

 پژوهش هایفرضیه

 اصلیفرضیه  -

گر سکوهای فروش، افزا و با نقش میانجیصورت همفضای مجازی و سکوهای فروش آنلاین به

 .کشاورزی شرکت گلستان دارند یهامحصولبر بهبود بازاریابی  داریمعنیأثیر ت

 فرعی هایفرضیه -

 .کشاورزی دارد یهامحصولبر بازاریابی  داریمعنیفضای مجازی تأثیر مثبت و  -1

 .بر عملکرد سکوهای فروش آنلاین دارد داریمعنیفضای مجازی تأثیر مثبت و  -2

 .کشاورزی دارند یهامحصولبر بازاریابی  داریمعنیتأثیر مثبت و سکوهای فروش آنلاین  -3

 .کندکشاورزی را تعدیل می یهامحصولرابطه میان فضای مجازی و بازاریابی  هاشرایط تحریم -4

 .کندکشاورزی را تعدیل می یهامحصولرابطه میان سکوهای فروش آنلاین و بازاریابی  هاشرایط تحریم -5

اصلی بر بازاریابی  هایعاملعنوان سکوهای فروش آنلاین در مدل تحقیق بهفضای مجازی و 

این  تحمیلی مستقیم دارند و شرایط تحریمینامستقیم و  هایگذاریکشاورزی اثر یهامحصول

کند و کند. فضای مجازی سرمایه ارتباطی و اعتماد اولیه را ایجاد میرا تقویت می هارابطه

خرید و دریافت بازخورد، این اعتماد را به خرید  سازیآسانفافیت، ه شیسکوهای فروش با ارا

ها بنگاه ،ها، محدودیتتحمیلی سازند. در محیط تحریمیتبدیل می کالانماهاواقعی و وفاداری 

افزایی این دو دهد و همهای داخلی سوق میرا به سمت نوآوری دیجیتال و اتکا بر ظرفیت
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را کاهش داده و موجب حفظ سهم بازار و  های تحمیلیریممنفی تح هایاثرگذاریکانال، 

 .شودگلستان می یکالانماآوری افزایش تاب

 8کشاورزیکننده فضای مجازی و آگاهی مصرف

های ارتباطی میان تولیدکننده و راهترین های اخیر به یکی از مهمفضای مجازی طی سال

تازه و ارگانیک،  یهامحصول زمینه کشاورزی تبدیل شده است. در یهامحصولکننده مصرف

ای در کنندهشود نقش تعیینیند تولید و کنترل کیفیت منتشر میآمحتوایی که درباره منشأ، فر

هایی ویژه آنبه -های اجتماعیدر شبکه کالانماهاشده گیری اعتماد دارد. فعالیت حسابشکل

آگاهی و برداشت مثبت  در افزایش -کنندکه بر سلامت، اصالت و شفافیت تأکید می

پیشین نیز این الگو را  هاینتایج پژوهش(. Ahmad et al., 2024) استکننده مؤثر بوده مصرف

دیجیتال تر تبلیغات ایران، هزینه پایین کنونی در فضای(. Alalwan et al., 2017) اندتأیید کرده

 .تر فراهم کرده استچکهای کوشدن را برای بنگاههای سنتی، امکان دیدهنسبت به رسانه

 0کشاورزی یهامحصولسکوهای فروش آنلاین در بازار 

تر و کننده سادههای رفتاری کاربران، فرایند خرید را برای مصرفسکوهای فروش آنلاین با تکیه بر داده

خریداران، شفافیت و اعتمادپذیری را  نظرهایکنند. وجود نظام امتیازدهی و تر میبینیپیشقابل

های کیفی ه اطلاعات دقیق درباره منشأ محصول یا گواهییارا(. Tang et al., 2019) دهدزایش میاف

ین و های نوبرخی فناوری(. Hassen et al., 2021) کندنیز به تقویت احساس امنیت غذایی کمک می

در بازار (. Zhao et al. 2022) اندهتری را فراهم کردچین امکان ردیابی دقیقاز جمله بلاک به روز

یکی از  -ویژه سرعت ارسال و دسترسی به زنجیره سردبه -های لجستیکیایران، کیفیت زیرساخت

 .(Khaledi Ardestani, 2022) تجربه مثبت خریداران گزارش شده است هایعاملترین مهم

 3بازاریابی دیجیتال در بخش کشاورزی

حور اصلی استوار است: مدیریت تجربه کشاورزی بر دو م یهامحصولبازاریابی دیجیتال در 

از  گیریبهرهاستناد. تولید محتوای تعاملی و شایان ه محتوای معتبر و یکننده و ارامصرف

بالا کند و هم درگیری ذهنی مخاطب را تبلیغات هدفمند، هم به افزایش اعتماد کمک می

                                                                        
1 digital space and agricultural consumer awareness 

2 online sales platforms in the agricultural products market 

3 digital marketing in the agricultural sector 
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 انتظارهایگی و های فرهناطلاعاتی که با ارزش هیارا(. Hsu & Chen, 2023) بردمی

 ,Ettis & Sellami) تواند تمایل به پرداخت را افزایش دهدکننده هماهنگ باشد، میمصرف

 ,.Tran et al) استدیگر نیز گزارش شده  هاینتایج پژوهشدر  همانندیهای یافته(. 2024

های صادرات کشاورزی ایران بدون تقویت زیرساخت گسترش بهینهگذاری، در سطح سیاست(. 2024

 (.Majidian & Pishbahar, 2025) تحقق نیستشایان های نهادی مناسب دیجیتال و چارچوب

 4یند بازاریابی دیجیتالآهای اقتصادی بر فرتحریم هایگذاریاثر

المللی را محدود های بینها و همکاریاقتصادی دسترسی به برخی فناوری تحمیلی هایتحریم

کشاورزی اثر گذاشته است. با این حال، همین  یهامحصولکرده و این امر بر زنجیره ارزش 

 تجزیه و پرداخت، زمینههای بومی در حلگیری راهها در برخی موارد زمینه شکلمحدودیت

در چنین شرایطی، استفاده از (. Béné, 2020) اندتحلیل داده و لجستیک را فراهم کرده

تری در اعتمادسازی و کارآمدی ش پررنگبر شفافیت، نقهای بومی و رویکردهای مبتنیداده

در مجموع، فضای مجازی، (. ZandiDarrehGharibi et al., 2025) کندبازاریابی دیجیتال پیدا می

در تعامل با یکدیگر  های تحمیلیسکوهای فروش آنلاین، بازاریابی دیجیتال و شرایط تحریم

 .دهندچارچوب مفهومی این تحقیق را شکل می
 قپیشینه تحقی

 یهامحصولدهد که رویکردهای بازاریابی ادبیات نشان می ها درو ارزیابی دگرگونیبررسی 

های دیجیتال و تدریج از الگوهای سنتی به سمت محیطهای اخیر بهکشاورزی طی سال

 ,Morris and James) همچوناین حوزه،  ها درپژوهشمحور حرکت کرده است. نخستین داده

تقارن نبود بر نقش ابزارهای فضای مجازی در کاهش  (Furlong & Boucher, 2017( و )2017

اند. با سازی قیمت و بهبود دسترسی تولیدکنندگان به بازار تأکید کردهاطلاعاتی، شفاف

های بلادرنگ با ، نشان دادند که ترکیب داده(Jia et al. 2019) های تحلیلیگسترش فناوری

بازار  (ریسک) خطرپذیری یا گریزی گیری و مدیریتتصمیم تواند دقتبینی میهای پیشمدل

اند. ها ابعاد نهادی و زیرساختی را نیز موردتوجه قرار دادهدر دهه جدید، پژوهش .را افزایش دهد

های تجارت الکترونیک کند که اثرگذاری پلتفرمبیان می  .Tanti et al(2022) پژوهش هاییافته

 Han et) گری مناسب پایدار نخواهد بودی، آموزشی و تنظیمبدون وجود سازوکارهای حمایت

al., 2022 .)پذیری و واکنش سریع همخواناند که توان رد رفتاری نشان دادهنیز با رویک

                                                                        
1 the impact of economic sanctions on the digital marketing process 
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کلیدی موفقیت  هایجمله عاملهای اجتماعی، از در رسانه خریدارانتولیدکنندگان به بازخورد 

مبتنی بر  هایتعاملنقش  .AlShaikh et al (2023) بازاریابی دیجیتال است. در همین دوره

نتایج اند. کننده برجسته کردههای اجتماعی را در تقویت پیوند میان تولیدکننده و مصرفرسانه

کنند که کیفیت زیرساخت ارتباطی تأکید می .Morepje et al (2024) زمانهمپژوهش دیگری 

 (2025) هاست. در ادامه این روند،پایداری پلتفرمنیاز اصلی کارآمدی و و آموزش کاربران، پیش

Li استانداردسازی  هکند که مسئلبا تمرکز بر کاربرد هوش مصنوعی در کشاورزی تأکید می

شدن در ایران، روند دیجیتالی .بود زمینهاین در های محوری چالشجمله ها همچنان از داده

 های بومی همراه استه، اما با ویژگیراستا با جریان جهانی بودبازاریابی کشاورزی هم

(KaramiFard et al., 2022 .)اند که سواد دیجیتال و ادراک در بازار زعفران نشان داده

( 2024) های سنتی است. پس از آن،شرط عبور از شیوهسودمندی سامانه، پیش

OstadHashemi et al. اده را در استف آسانگریفنی و  هایعاملا بررسی همین بازار، نقش ب

 مورددر  .ZandiDarrehGharibi et al (2025) ،در نهایتاند. ها تأیید کردهپذیرش پلتفرم

های اصلی به پلتفرم، محرک دهند که هنجارهای ذهنی و اعتمادتازه نشان می یهامحصول

دو خلأ مشخص را نمایان  های اجراشدهپژوهشمرور این  .تمایل و رفتار خرید آنلاین هستند

اینترنت  مانند -های سطح بالابر فناوری به طور عمدهالمللی سازد. نخست اینکه ادبیات بینمی

عنوان های اجتماعی )بهتمرکز داشته و کمتر به نقش مکمل رسانه -مصنوعیاشیا، پهپادها و هوش 

رده عنوان بستر تبدیل تعامل به خرید( توجه کبستر آگاهی و تعامل( و سکوهای فروش آنلاین )به

ها نادیده های اقتصادی، در اغلب مدلاست. دوم اینکه متغیرهای محیطی فشارزا، از جمله تحریم

سنتی و پیچیدگی مسیرهای  هایمبادلهکه در اقتصاد ایران، محدودیت در اند؛ درحالیگرفته شده

راهبردی  های جایگزین و گاهراهای به های آنلاین داخلی و منطقهتجاری باعث شده است پلتفرم

کننده، کاهش سازی دسترسی مستقیم تولیدکننده به مصرفها با فراهمتبدیل شوند. این پلتفرم

توانند بخشی از فشارهای ناشی از می ،های بازاریابی و افزایش شفافیت زنجیره تأمینهزینه

گانه، نقش تحقیق با تمرکز بر این خلأ دواین بر این مبنا،  .های تجاری را تعدیل کنندمحدودیت

شرکت گلستان بررسی  یهامحصولزمان فضای مجازی و سکوهای فروش آنلاین را بر بازاریابی هم

سازد تا تصویری ارد مدل میو 4گرعنوان متغیر تعدیلرا به تحمیلی کند و شرایط تحریمیمی

 .شود هیاراهای بازار ایران با واقعیت نهمخوا

                                                                        
1 moderating variable 
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 پژوهشروش 
گرایی و با رویکرد قیاسی قرار دارد. اثبات (پارادایمدیدمان )لسفی در پژوهش از نظر مبانی فاین 

پیمایشی از نوع -ها، توصیفیاز حیث هدف، کاربردی و از نظر ماهیت و روش گردآوری داده

 هایمعادلهسازی ، مدلپژوهشها در این شناسی تحلیل دادههمبستگی است. زیربنای روش

دلیل است؛ انتخاب این رویکرد به( PLS) مربعات جزئیبا رویکرد حداقل ( SEM) ساختاری

ها و قابلیت بالاتر در تبیین واریانس متغیر دادهنبودن  یعادآن به توزیع  نداشتن حساسیت

ها آغاز شد که در آن، با طراحی مدل مفهومی و تدوین فرضیه پژوهشیند آوابسته بوده است. فر

 یهامحصولعنوان متغیرهای مستقل، بازاریابی بههای فروش آنلاین نقش فضای مجازی و سکو

گر در نظر عنوان متغیر تعدیلبه تحمیلی عنوان متغیر وابسته و شرایط تحریمیکشاورزی به

در شهر  14۴4 سال دراست که  خریدارانیگرفته شدند. جامعه آماری این پژوهش شامل 

، ادویه و خشکبار( را از طریق منتخب شرکت گلستان )چای، برنج، حبوبات یهامحصولتهران، 

منظور به. اندسایت رسمی شرکت خریداری کردهمارکت، باسلام و وبکالا، اسنپهای دیجیسکو

 ویژگی برآورد نسبت و ۴5/۴ خطای ،%۵5گرفتن سطح اطمینان  نظر تعیین حجم نمونه، با در

 .اده شدمحدود استف های شهریجامعه، از فرمول کوکران برای (p=5/۴) جامعه

(1)  𝑛 =
𝑁.𝑍2.𝑝.(1−𝑝)

(𝑑2.(𝑁−1)+𝑍2.𝑝(1−𝑝))
 

نفر بود که برای افزایش دقت و قابلیت تعمیم نتایج،  34۳ای معادل نتیجه محاسبه، حجم نمونه

ای لیکرت گزینهها از طریق پرسشنامه استاندارد با مقیاس پنجنفر افزایش یافت. داده 3۸4به 

 1یمفهوم مدل .خبرگان تأیید شد داوریها با تحلیل عاملی تأییدی و ایی سازهگردآوری و رو

. کندیم میترس را تالیجید بستر در یکشاورز یابیبازار از مندنظام یوکارساز( 1 شکل) پژوهش

عنوان موتور ایجاد آگاهی و تمایل خرید عمل کرده و در این چارچوب، فضای مجازی به

دسترسی و تنوع، نقش موتور تبدیل این آگاهی به رفتار  آسانگریسکوهای فروش آنلاین با 

کشاورزی نتیجه تعامل این دو سازه است و  یهامحصولکنند. بازاریابی واقعی خرید را ایفا می

های فناورانه یا تقویت محدودیتبا تواند گر، میعنوان متغیر تعدیلنیز به تحمیلی شرایط تحریمی

سازی و سنجش متغیرهای این مدل، منظور عملیاتیرا تغییر دهد. به هاطهرابخودکفایی، شدت این 

شده، اقتباس  (2۴1۵-2۴24)المللی گویه که از منابع معتبر بین 2۲ای استاندارد شامل از پرسشنامه

                                                                        
1 conceptual research model 
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. روایی محتوایی شدموافقم( استفاده  به کلیمخالفم تا  به کلیای لیکرت )از گزینهدر قالب مقیاس پنج

ها در چهار سازه اصلی )نقش فضای بندی گویهسازی شد و دستهابزار توسط خبرگان بومی این

 .( صورت گرفتتحمیلی و شرایط تحریمی یهامحصولمجازی، سکوهای فروش آنلاین، بازاریابی 

 
 ( مدل مفهومی پژوهش8شکل )

Figure (1) Conceptual research model 

های مرکزی و پراکندگی و تحلیل توصیفی شدند تا شاخص  SPSSv25افزارها با نرمگام نخست داده

 SmartPLS3افزار، در مرحله دوم از نرمگاهآندهندگان ارزیابی شود. شناختی پاسخهای جمعیتویژگی

. ارزیابی مسیرهای شدها استفاده و آزمون فرضیه 2(SEM) ساختاری هایمعادلهسازی برای مدل 4

با روش ( value-p) داریمعنیو سطح  t استاندارد، آماره هایضریبی برمبنا 3ارتباطی مدل

، RMSEA=0.053 های برازش مدل شاملشاخص .انجام شد 4تاییهزاراسترپ چندبوت

SRMR<0.08 و  NFI>0.90گر در های اصلی و تعدیلراه یهمهها بود. بیانگر برازش مطلوب سازه

 رابطهدهد که نشان می ی پژوهشهادست آمدند. یافته ر بهمعنادا 5(t|>1.96|) %۵5سطح اطمینان 

                                                                        
1 SmartPLS3 software 

2 Structural Equation Modeling (SEM) 

3 model path coefficients 

4 bootstrapping with thousands of resamples 

5 t-statistic 
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، از انسجام نظری و قوت آماری برخوردار است و مدل تحمیلی میان متغیرها، حتی در شرایط تحریمی

  .ای از رفتار بازاریابی دیجیتال در صنعت کشاورزی ایران داردبینانهنهایی توان تبیین واقع

 ژوهشپهای ( پایایی سازه8) جدول
Table (1) Reliability of the Research Constructs 

 سازه
Construct 

 شمار پرسش
Number of questions 

 کرونباخ آلفای
Cronbach’s Alpha 

 CR شاخص
Composite 

Reliability (CR) 

 فضای مجازی
Social Media 

12 0.795 0.797 

 سکوهای فروش آنلاین
Online Sales Platforms 

12 0.944 0.946 

 کشاورزی یهامحصولبازاریابی 
Marketing of Agricultural Products 

9 0.936 0.937 

 تحمیلی شرایط تحریمی
Sanction Conditions 

12 0.852 0.854 

 هاگویه یهمهپایایی 
Reliability of All Items 

45 0.958 0.959 

 Source: Research Findings تحقیقهای : یافتهمنبع

شایان ی ها در دامنهسازه یهمهبرای  1(CR) آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی هایبضری

 (. اگرچه1کند )جدول میها را تأیید ( به دست آمدند که اعتبار سازه۳۴/۴)بیش از  پذیرش

تر متغیرها کمی پایین دیگرنسبت به  (۳۵۳/۴)شاخص پایایی ترکیبی برای سازه فضای مجازی 

 به طور کاملقرار داشته و اعتبار آن  (۳۴/۴-۵۴/۴)« بخشرضایت»ر نیز در بازه مقدااست، این 

های فضای مجازی ی، ناشی از ماهیت چندوجهی و ادراکیِ شاخصیموردتأیید است. این تفاوت جز

دهی بیشتری را ایجاد طور طبیعی تنوع پاسخهاست که بهسازه دیگردر مقایسه با ماهیت عملکردیِ 

اند، نماینده دقیق با ادبیات موضوع تدوین شده برابرهای انتخابی که ترتیب، گویهنکند. بدیمی

ها ضمن پوشش ابعاد مفهومی مدل، در آزمون های رفتاری و ادراکی هر سازه بوده و ترکیب آنشاخص

به  یفیی نیز پایایی و روایی مطلوبی را نشان داده است. در ادامه، بخش آمار توصعلّ هایرابطهزمان هم

پردازد و در میدهندگان شناختی پاسخهای جمعیتهای مرکزی، پراکندگی و ویژگیبررسی شاخص

سازی با مدل هافرضیهبخش آمار استنباطی، روایی پرسشنامه با تحلیل عاملی تأییدی و آزمون 

 .است انجام گرفته SmartPLS3 افزاری( در نرمیساختاری )رویکرد حداقل مربعات جز هایمعادله

                                                                        
1 Composite Reliability (CR) 
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 نتایج و بحث
دهندگان شامل شناختی پاسخهای جمعیتویژگی در آغازتحلیل توصیفی اطلاعات،  و در تجزیه

 بررسی شد. خدمت پیشینهو  سن، جنسیت و میزان تحصیلات

 دهندگانشناختی پاسخویژگی جمعیت (0) جدول
Table (2) Demographic Characteristics of Respondents 

 درصد
Percentage 

 فراوانی
Frequency 

 هاسطح
Levels 

 

 مرد 206 53.6
Male جنسیت 

Gender 
 زن 178 46.4

Female 

2.1 8 
 دیپلم

Diploma 

 تحصیلات
Education 

 کاردانی 60 15.6
Associate Degree 

38.3 147 
 کارشناسی

Bachelor's Degree 

32.6 125 
 کارشناسی ارشد
Master's Degree 

11.5 44 
 یدکتر

Doctorate/ Ph.D. 

 سال 3۴ از کمتر 54 14.1
Under 30 Years 

 سن
Age 

32.3 124 31-40 
41.1 158 41-50 

12.5 48 
 بیشتر و سال 51

Yaers and Above 51 

10.4 40 5/1 

 خدمت پیشینه
Work Experience 

13.5 52 6-10 
29.7 112 11-15 
20.8 80 16-20 
17.7 68 21.25 
7.8 32 26-30 

 کل 384 100.0
Total 

Source: Research Findings تحقیقهای : یافتهمنبع 

 هیارا تحقیق اصلی متغیرهای برای واریانس و معیار انحراف میانگین، هایشاخص (3) در جدول

 قرار( 3) میانه عدد از بالاتر سطح در متغیرها یهمه میانگین که دهدمی نشان نتایج. است شده

 .های مدل استدهندگان به مؤلفهسخپا مثبت گرایش گویای هک دارد
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 پژوهش( آمار توصیفی متغیرهای 1)جدول 
Table(3) Descriptive Statistics of the Research Variables 

 متغیرها
Variables 

Social Media Online Sales Platforms 
Marketing of 

Agricultural 

Products 
Sanction 

Conditions 

 شمار
Frequency 

384 384 384 384 

 میانگین
Mean 

3.882 3.916 3.897 3.864 

 میانه
Median 

3.975 4.000 4.000 4.000 

 انحراف معیار
Standard Deviation 

0.752 0.462 0.475 0.393 

 واریانس
Variance 

0.527 0.214 0.226 0.155 

 چولگی
Skewness 

-0.514 -1.710 -1.910 -1.512 

 دگیکشی
Kurtosis 

-0.570 6.673 6.490 3.778 

 کمترین
Minimum 

2.000 1.470 1.740 2.000 

 بیشترین
Maximum 

4.980 4.860 4.740 4.670 

 Source: Research Findings تحقیقهای : یافتهمنبع

یک از آنها در بازه دهد که هیچچولگی و کشیدگی چهار متغیر نشان می مقدارهایبررسی الگوی 

( بیانگر تمایل -514/۴تا  -۵1۴/1 های منفی )بین+[ قرار ندارند. چولگی2، -2] یان پذیرششا

تا  ۲۳3/۲ بالای کشیدگی )حدود به نسبت مقدارهایپایین است و  مقدارهایتوزیع به سمت 

کشاورزی،  یهامحصولویژه در متغیرهای سکوهای فروش آنلاین و بازاریابی (، به۳۳۸/3

، مبنااست. بر این  عادیگیری مشهود توزیع از حالت ش میزان کشیدگی و فاصلهدهنده افزاینشان

 PLS-SEM محور مانندیا رویکردهای واریانس ایفراسنجههای و استفاده از روش عادی نیستندها داده

 .هاستتحلیل این داده تجزیه و بودن وابسته نیستند، انتخابی مناسب برای (نرمال) عادی که به فرض

 1اسمیرنوف -نبودن با استفاده از آزمون کولموگوروف عادیبودن یا  عادییین تع

-کولموگروف آزمون ل،یتحل روش تناسب نییتع و هاداده یآمار یهایژگیو یبررس منظوربه

 نشان آمدهدستبه جینتا. شد اجرا پژوهش یاصل یرهایمتغ از کی هر یبرا( K–S) رنوفیاسم
                                                                        
1 Kolmogorov-Smirnov 
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 فرض ن،یبنابرا است؛ ۴5/۴ از کمتر رهایمتغ یهمه یبرا( .Sig) یداریمعن سطح مقدار که داد

 هایمعادله یسازمدل ازآنجاکه .شد یابیارز رنرمالیغ رهایمتغ عیتوز و رد هاداده بودن عادی

 وابسته هاداده بودنعادی  مفروضه به( PLS-SEM) یجزئ مربعات حداقل کردیرو با یساختار

 انتخاب هیتوج و هاداده یآمار فیتوص بلکه مدل، شرطشیپ دییتأ نه آزمون نیا انجام از هدف ست،ین

 ،مبنا نیا بر. است بوده( CB-SEM) محورانسیکووار کردیرو با سهیمقا در PLS محورانسیوار کردیرو

 رها،یمتغ عیتوز تیوضع شینما برافزون  اند،شده هیارا (4) جدول در که بودنعادی  آزمون یهاافتهی

 .ساختند فراهم را پژوهش نیا در هاداده لیتحل روش انتخاب یبرا یریگمیتصم یبتجر یمبنا

 عادی نبودنبودن یا  عادینتایج آزمون کولموگروف اسمیرنف برای بررسی فرض  (4) جدول
Table(4) Results of the Kolmogorov–Smirnov Test for 

Assessing the Normality Assumption 

 متغیرها
Variables 

 حجم نمونه
Sample Size 

 آماره آزمون
Test Statistic 

8value-P 

 فضای مجازی
Social Media 

384 0.106 0.000 

 سکوهای فروش آنلاین
Online Sales Platforms 

384 0.306 0.000 

 کشاورزی یهامحصولبازاریابی 
Marketing of Agricultural 

Products 
384 0.357 0.000 

 یلیتحم شرایط تحریمی
Sanction Conditions 

384 0.390 0.000 

 Source: Research Findings تحقیقهای : یافتهنبعم

 چندگانه خطیهم وجودعدم دهندهنشان که بود ۸/۴همبستگی میان متغیرها کمتر از  هایضریب

استفاده شد. ( AVE) شدهاستخراج واریانس متوسط شاخص از همگرا روایی بررسی برای. است

 روایی و بوده 5/۴ها بالاتر از سازه یهمهبرای  AVE مقدارهای دهد،می نشان (4) که جدولگونهانهم

 دوم ریشه ،(5 لارکر )جدول-فورنل معیار براساس همچنین،. کندمی تأیید را هاسازه مطلوب همگرای

AVE  سب مدل استکه بیانگر روایی واگرای منا هاستسازه دیگراز همبستگی آن با هر سازه بیش. 

                                                                        
1 significance level (p-value) 
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 روایی

 8همگرا روایی

( برای محاسبه روایی AVEشده )جزئی از متوسط واریانس استخراج 2در روش حداقل مربعات

 شود.ها استفاده میهمگرا سازه

 ها( روایی همگرای سازه5)جدول 
Table(5) Convergent Validity of the Constructs 

 متغیر
Variable 

 (AVE) شدهواریانس استخراج میانگین
Average Variance Extracted (AVE) 

 فضای مجازی
Social Media 

0.742 

 سکوهای فروش آنلاین
Online Sales Platforms 

0.734 

 کشاورزی یهامحصولبازاریابی 
Marketing of Agricultural Products 

0.667 

 تحمیلی شرایط تحریمی
Sanction Conditions 

0.812 

 Source: Research Findings تحقیق های: یافتهمنبع

واریانس استخراج برای متغیرهای  میانگینمقدار  ،شودمیمشاهده  (5)که در جدول گونه همان

دهنده بیشتر است که نشان 5/۴است که از مقدار حداقلی  ۲۲۳1/۴و  ۸125/۴این تحقیق بین 

 ها است.روایی همگرایی مناسب سازه

 1واگراروایی 

گیری اعتبار دیفرانسیل است. با تر برای اندازهکارانهلارکر رویکرد دوم و محافظه-معیار فورنل

( هر سازه باید AVEشده )توجه به این معیار، ریشه دوم میانگین مقدار واریانس استخراج

 ارزیابی معیار (۲). جدول مدل باشدهای سازه دیگربیشتر از بیشترین همبستگی سازه با 

 دهد.اعتبار افتراقی مدل تحقیق را نشان می لارکر برای-فورنل

                                                                        
1 convergent validity 

2 Partial Least Squares (PLS) method 

3 discriminant validity 
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 لارکر-معیار فورنل (6) جدول
Table(6) Fornell–Larcker Criterion 

 متغیر
Variable 

1 2 3 4 

 فضای مجازی
Social Media 

0.908 
  

 

 سکوهای فروش آنلاین
Online Sales Platforms 

0.899 0.901 
 

 

 کشاورزی یهامحصولبازاریابی 
of Agricultural Products Marketing 

0.892 0.890 0.888  

 تحمیلی شرایط تحریمی
Sanction Conditions 

0.891 0.887 0.876 0.872 

 Source: Research Findings تحقیقهای : یافتهمنبع

 ریشه دوم مقدارهایها برقرار است و لارکر برای همه سازه-معیار فورنل اگرچه (۲)در جدول

AVE  تر هستند، اما نزدیکی زیاد همبستگی میان ای بزرگسازههمبستگی میان ایهضریباز

قطری، بیانگر وجود همپوشانی  مقدارهایدو سازه فضای مجازی و سکوهای فروش آنلاین به 

این دو سازه در مدل ساختاری با  هارابطه، تفسیر مبنامفهومی میان این دو متغیر است. بر این 

 .اندگرفتن این همپوشانی احتمالی تحلیل شده نظر و نتایج با دردقت بیشتری انجام شده 

 استاندارد برآورددر حالت  پژوهشمتغیرهای  هایپرسشیدی برای أیتحلیل عاملی ت

 یهاهیگو ییایپا و ییروا از نانیاطم منظوربه ها،هیفرض آزمون مرحله به ورود از شیپ

در دو حالت برآورد  SmartPLS3 افزارنرم طیمح در( CFA) یدییتأ یعامل لیتحل پرسشنامه،

 یهمهبار عاملی  مقدارهایانجام شد. در گام نخست،  داریمعنی هایضریبو  1استاندارد

ها در تبیین دهنده کفایت شاخصدست آمد که نشان به ۲/۴ها بالاتر از مقدار حداقلی شاخص

 برازش تیفیک یابیارز منظوربه .دنشها حذف یک از گویههای مربوطه است؛ بنابراین هیچسازه

 SRMR=0.072مقدار. شد استفاده مکمل شاخص چند از ،3یساختار مدل و 2یریگاندازه مدل

برازش عمومی  که است ۵۴/۴ بیش از مقدار مرجع NFI=0.915 و ۴۸/۴ کمتر از حد آستانه 4

                                                                        
1 standard estimation mode 

2 measurement model 

3 structural model 

4 Standardized Root Mean Residual (SRMR) 

5 Normed Fit Index (NFI) 
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مناسب  نیهمخوادهنده نشان RMSEA=0.053 1کند. همچنین، شاخصمدل را تأیید می

 دلالت( 3۲/۴ )بیشتر از مقدار GOF=0.342 ها با ساختار مدل است. افزون بر این، شاخصداده

 مجموع، در .و توان توضیح مناسب واریانس متغیرهای وابسته دارد کلی مدل قوی برازش بر

 پژوهش یمفهوم مدل با شدهیگردآور یهاداده که است آن انگریب یادشده یهاشاخص جینتا

 بر. هستند برخوردار یساختار و یریگاندازه سطح دو هر در مطلوب برازش از و بوده زگارسا

 .شد داده صیتشخ معتبر هاهیفرض آزمون یبرا مدل ،مبنا نیهم

 
 پژوهش هایپرسشاعداد استاندارد  (0شکل )

Figure (2) Standard numbers of research questions 

دهنده ادی در تفسیر نتایج تحلیل عاملی برخوردارند. این بارها نشانشده از اهمیت زیبارهای عاملی

های مربوط به آن است. بسته به اینکه محقق چه ( و عاملهاپرسشهمبستگی بین هر متغیر آشکار )

                                                                        
1 Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 

2 Goodness of Fit (GOF) 
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برای بارهای عاملی  5/۴-۳/۴ملاک از  مقدارهاینظر بگیرد،  در هاپرسشمیزان دقت را برای حذف 

با بارهای  هاپرسشمعنی که بدین است. 4/۴شده مقدار اما کمترین سرحد اعلام ،معرفی شده است

طور که کفایت لازم برای باقی ماندن در مدل را نداشته و باید حذف شوند. همان 3/۴عاملی کمتر از 

 شود.حذف نمی پرسشیهیچ  بنابراین ؛هستند 3/۴اعداد بالای  یهمه ،شودمی در مدل ملاحظه

 معنی داریدر حالت اعداد  پژوهشمتغیرهای  هایپرسشبرای  1تأییدیلی تحلیل عام

داری جهت معنینشده( را به)مشاهده بین متغیرهای مکنون (3شکل )شده در درج مقدارهای

 سنجد.می

 
 پژوهش هایپرسش داریمعنی( اعداد 1شکل )

Figure (3) Significant numbers of research questions 

                                                                        
1 Confirmatory Factor Analysis (CFA) 
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بین متغیرها  هایرابطهباشد،  -۵۲/1+ و ۵۲/1، بین tکه ارزش  در صورتی (3)شکل به توجه با 

+ و یا ۵۲/1، بزرگتر از tدار نخواهد بود و در صورتی که ارزش معنی %۵5در سطح اطمینان 

دار خواهد بود، معنی %۵5بین متغیرها در سطح اطمینان  هایرابطهباشد،  -۵۲/1کوچکتر از 

بین  رابطه بودندرستبیشتر شود، نشان از  ۵۲/1از  Tصورتی که مقدار آماره بنابراین در 

 یهمه مبنااست که بر این  %۵5های پژوهش در سطح اطمینان یید فرضیهأدر نتیجه تها و سازه

استفاده  2(GOF)از شاخص  1برازش مدل برایدر نهایت  دار است.موجود در مدل معنی هایرابطه

 باشد.دهنده برازش قوی مدل میمحاسبه شده که نشان 34/۴برای برازش مدل کلی  GOFمعیار شد. 

 پژوهش هایفرضیهآزمون 

 (۳)اصلی و در جدول  ساختاری فرضیه هایمعادلهالگویابی  نتایج اجرای (۳)در جدول 

 آمده است. های فرعیفرضیه

 هاساختاری فرضیه یهامعادله( نتایج اجرای الگویابی 7)جدول 
Table(7) Results of Structural Equation Modeling for the Hypotheses 

 هافرضیه
Hypotheses 

 متغیرهای پژوهش هایرابطه
Relationships among research 

variables 

 tارزش 
t‑

Value 

اثر مستقیم 

(R) 
Direct Effect 

 مستقیمنااثر 
Indirect 

Effect 

 اثر کل
Total 

Effect 

 نتیجه
Result 

 اصلی
Main 

بازاریابی  →نقش فضای مجازی 
 کشاورزی یهامحصول

 (ی فروش آنلاینهاگری سکو)با میانجی
The role of social media → 

Marketing of agricultural products 
(with the mediating role of online 

sales platforms) Confirmed 

- - 0.778×0.675 0.525 
 تأیید

Confirmed 

 1 رعیف
Sub 1 

بازاریابی  →نقش فضای مجازی 

 کشاورزی یهامحصول
The role of social media → 

Marketing of agricultural products 

 تأیید 0.567 _ 0.567 7.813
Confirmed 

 2 فرعی
Sub 2 

های سکو →نقش فضای مجازی 

 فروش آنلاین
The role of social media → Online 

sales platforms 

 تأیید 0.675 _ 0.675 8.437
Confirmed 

 3 فرعی
Sub 3 

بازاریابی  →های فروش آنلاین سکو

 کشاورزی یهامحصول
Online sales platforms → 

Marketing of agricultural products 

 تأیید 0.778 _ 0.778 9.528
Confirmed 

                                                                        
1 Model Fit Indices 

2 Goodness Of Fit 
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 4 فرعی
Sub  4 

 فضای مجازی و بازاریابی

 (تحمیلی ط تحریمیشرای گری)با نقش تعدیل
Social media and marketing (with 

the moderating role of sanction 

conditions) 

 تأیید 0.714 _ 0.714 9.014
Confirmed 

 5 فرعی
Sub 5 

بازاریابی  وهای فروش آنلاین سکو

 گری)با نقش تعدیل یهامحصول

 (تحمیلی شرایط تحریمی
Online sales platforms and 

marketing of agricultural products 

(with the moderating role of 

sanction conditions) 

9.613 0.803 _ 0.803 
 تأیید

Confirmed 

 Source: Research Findings های تحقیق: یافتهمنبع

را « تحمیلی شرایط تحریمی»( نقش 5و  4در این بخش، دو فرضیه فرعی ) آزمون جینتا

شده  ( گزارش۳گونه که در جدول )همانکنند. بررسی می 1کنندهتعدیل اریگذاثرعنوان به

دهد شرایط مسیر برای هر دو فرضیه مثبت و معنادار هستند که نشان می هایضریباست، 

صورت دهد. برای اطمینان از اینکه این نتیجه تنها بهرا افزایش می هارابطه تحمیلی تحریمی

طور ها در مدل بهآن گذاریشده و اثرتغیرهای تعامل ساختهتوصیفی گزارش نشده باشد، م

بازاریابی »و « فضای مجازی»در فرضیه چهارم، ضریب مسیر میان  .مستقیم آزمون شد

 t=۴14/۵ وβ =۳14/۴ برابر با« تحمیلی شرایط تحریمی»در حضور « کشاورزی یهامحصول

دهد ر بوده و نشان میتبزرگ (β=5۲۳/۴) است. این مقدار از ضریب مسیر مستقیم

فضای مجازی بر بازاریابی  گذاریاثرشدت  تحمیلی تحریمیکننده شرایط تعدیل هایگذاریاثر

و « سکوهای فروش آنلاین»در فرضیه پنجم نیز ضریب مسیر میان  .را افزایش داده است

یر است که از مقدار مس =۲13/۵tو β=۸۴3/۴ برابر با تحمیلی تحریمیبازاریابی در شرایط 

کننده شرایط تعدیل گذاریاثرتر بوده و بیانگر تقویت رابطه توسط بزرگ( β=۳۳۸/۴) مستقیم

کننده، دو متغیر تعامل شامل تعدیل گذاریاثربرای آزمون نهایی  .است تحمیلی تحریمی

 تحریمیشرایط ×سکوهای فروش آنلاین»و « تحمیلی تحریمیشرایط ×فضای مجازی»

نشان داد هر دو مسیر تعاملی معنادار این پژوهش نیز . نتایج در مدل وارد شدند« تحمیلی

 دارای« بازاریابی→ تحمیلی تحریمیشرایط ×فضای مجازی»که مسیر تعاملی طوریهستند؛ به

(5۵5/۴=β )۸13/۳ وt=  تحمیلی تحریمیشرایط ×سکوهای فروش آنلاین»و مسیر تعاملی 

                                                                        
1 Interaction effect 
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دهنده تأیید نشان ۵۲/1 از t تر بودن مقداراست. بزرگ t=۸1۲/۸ و β=5۸۲/۴ دارای« بازاریابی→

گری، مسیر میان در بخش میانجی .است تحمیلی تحریمیکننده شرایط تعدیل گذاریاثرآماری 

« سکوهای فروش آنلاین»از طریق « کشاورزی یهامحصولبازاریابی »و « فضای مجازی»

است که  β×۲۳5/۴=β=۳۳۸/۴=525/۴ مستقیم این مسیر برابر باگذاری نااثربررسی شد. 

رابطه از طریق متغیر میانجی است. در مسیرهای مستقیم نیز  یدهنده تقویت معنادارنشان

، فضای (t=۸13/۳؛ β=5۲۳/۴) بازاریابی داردمثبت و معناداری بر  گذاریاثرفضای مجازی 

و سکوهای فروش آنلاین ( t=43۳/۸؛ β=۲۳5/۴) مجازی بر سکوهای فروش آنلاین اثرگذار است

در مسیرهای تعدیلی، نتایج ( t=52۸/۵؛ β=۳۳۸/۴) چشمگیری دارند گذاریاثریز بر بازاریابی ن

رابطه میان فضای مجازی و  تحمیلی کننده شرایط تحریمیتعدیل گذاریاثردهد نشان می

 و همچنین رابطه میان سکوهای فروش آنلاین و بازاریابی( t=۴14/۵؛ β=۳14/۴) بازاریابی

(۸۴3/۴=β ۲13/۵؛=t )دهد در شرایط تحریمیها نشان میطور کلی، یافتهکند. بهرا تقویت می 

زمان فضای مجازی و سکوهای فروش افزایی هم، کارآیی بازاریابی دیجیتال به همتحمیلی

که سکوهای دهد، درحالیآنلاین وابسته است. فضای مجازی آگاهی و تعامل اولیه را شکل می

افزون بر کنند. تبدیل می خریدار)ان(، رضایت و وفاداری ه خریدفروش آنلاین این آگاهی را ب

گیری ها موجب تمرکز بیشتر بر بازار داخلی و شکلبا وجود محدودیت ی تحمیلیها، تحریماین

دهد که ترکیب هوشمندانه فضای در مجموع، مدل نهایی نشان می .شوندهای بومی مینوآوری

 کننده شرایط تحریمیتعدیل گذاریاثره با مدیریت فعال مجازی و سکوهای فروش آنلاین، همرا

و  خریدار)ان(، رشد فروش، ارتقای تجربه یا برند کالانماتواند به افزایش آگاهی ، میتحمیلی

 .ایجاد مزیت رقابتی پایدار در صنعت کشاورزی منجر شود

 گیری و پیشنهادهانتیجه
ای فروش آنلاین در تعامل با یکدیگر دهد فضای مجازی و سکوهنتایج این پژوهش نشان می

کشاورزی دارند. فضای مجازی بیش از هر چیز بر  یهامحصولدر بازاریابی  بنیادیننقشی 

در بستر دیجیتال، کالانماها اثرگذار است و با گسترش حضور  یا برند کالانماآگاهی و اعتبار 

گیری و بان، مسیر تصمیمهای اجتماعی و افزایش تعامل مؤثر با مخاطتقویت فعالیت شبکه

 آسانگریکند. سکوهای فروش آنلاین نیز با فراهم کردن می آسانگریرا  خریدار)ان(خرید 

 فرآیند مکمل بازار، به دسترسیو گسترش دامنه  خریدار)ان(خرید، تنوع عرضه، افزایش رضایت 

 از گیریبهره میزان که است آن هایافته در کلیدیرزش کشاورزی هستند. نکته ا زنجیره در بازاریابی
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 هایهدف با هاآن راستاییهم و هماهنگی بلکه ؛نیست موفقیت کنندهتعیین تنهاییبه ابزارها این

 به هماهنگی این ،های تحمیلیتحریم بستر در. دارد اهمیت کشور اقتصادی شرایط و بازاریابی

گیری خلاقانه را به سمت بهرها کالانماههای محیطی شود، زیرا محدودیتمی تبدیل راهبردی عاملی

 سوق بازاریابی هایمدل در نوآوری و دیجیتال ابزارهای از هوشمندانههای بومی، استفاده از ظرفیت

 که داد نشان المللیبین معتبر هاینتایج دیگر پژوهش با تحقیق نتایج این مقایسه .دهدمی

 هماهنگی و مسئولانه گذار ضرورتباره در Klerkx & Rose (2020) دیدگاه با پژوهش این هاییافته

 (2022) تحلیل تجزیه و با همچنین. است همخوان کشاورزی هایفناوری کارگیریبه در نهادی

Manning & Reardon  آسیایی کشورهای در کشاورزی ارزش هایزنجیره شدندیجیتالی نقشدرباره 

 ، پژوهشسازگار است. در همین راستایی بازارها نیز آکار افزایش و مبادله هایهزینه کاهش در

(2025) ZandiDarrehGharibi et al.  در بستر بازار داخلی ایران نشان داد که هنجار ذهنی و

 یهامحصولکننده، قصد خرید آنلاین شده از طریق اعتماد و نگرش مثبت مصرفکیفیت ادراک

آن است  گویایالمللی بین ایهمطالعهش حاضر با پوشانی پژوهکند. این همتازه را تقویت می

ابزار فروش بلکه راهبردی برای حفظ  تنها، بازاریابی دیجیتال نه ی تحمیلیکه در شرایط تحریم

دهد که این تحقیق نشان می .آیدمیشمار به کالانماهاارتباط فعال با بازار و افزایش اعتماد 

رخی مسیرها حتی به زایش معنای رکود نیست و در ببه بنا به ضرورت های تحمیلیتحریم

های بومی و بازنگری در الگوهای سنتی بازاریابی منجر شده است. چنین فشار محیطی نوآوری

های دیجیتال به کننده در محیطتری از رفتار مصرفرا وادار کرده تا شناخت دقیقکالانماها 

کاربر تنظیم کنند. در  های بازاریابی را برمبنای داده و تجربه واقعیگیریدست آورند و تصمیم

این چارچوب، ترکیب هوشمندانه فضای مجازی و سکوهای فروش آنلاین که در مدل این 

تواند حتی در شرایط اقتصادی توجهی نشان داده است، میشایانتحقیق نیز اثرگذاری 

در صنعت  کالانماهامحدودکننده به راهبردی مؤثر برای ارتقای عملکرد بازاریابی و جایگاه 

های کشاورزی کند که شرکتهای عملی این تحقیق تأکید مییافته .شاورزی ایران بدل شودک

های دیجیتال کننده برای طراحی کمپینمحور و تحلیل رفتار مصرفداده راهبردهایباید از 

بهره ببرند. تقویت برندسازی در فضای مجازی از طریق تولید محتوای آموزشی، ویدئوهای 

تواند آگاهی و اعتماد می کشاورزی یهامحصولزی اصیل و معرفی دقیق ساکوتاه، روایت

های اجتماعی و همکاری با اینفلوئنسرهای را افزایش دهد. حضور هدفمند در شبکه خریدار)ان(

 .بخشدو سبک زندگی سالم نیز کارآیی ارتباطات بازاریابی را ارتقا می مواد غذاییمعتبر 



 

 

 

 

 

 

 413نقش فضای مجازی...

مارکت، باسلام و اکُالا و ایجاد کالا، اسنپداخلی مانند دیجیهای گسترش فعالیت در پلتفرم

ها کمک بر افزایش سهم بازار، به کاهش وابستگی به واسطه افزونفروشگاه اینترنتی اختصاصی، 

از طریق طراحی رابط کاربری ساده، ارسال سریع،  خریدار)ان(کند. همچنین بهبود تجربه می

کننده در وفادارسازی اعتماد عاملی تعیینشایان از فروش  بندی استاندارد و خدمات پسبسته

برای نمایش منشأ، تاریخ تولید  QR های دارای کدبندیاست. در همین راستا، استفاده از بسته

ویژه را تقویت کند؛ به خریدار)ان(تواند شفافیت زنجیره تأمین و سطح اعتماد می هاو اصالت کالا

کننده مسیرهای فعال هایجمله عاملل نشان داد اعتماد از با توجه به اینکه نتایج مد

اصلی از این  هایرابطهاست و بخشی از اثرگذاری  های تحمیلیشده در شرایط تحریمتقویت

و تأکید از بُعد پژوهشی نیز پیشنهاد  .شود( تبیین می5۵/۴مسیر تقویت شده )در حدود 

د اعتماد دیجیتال، احساس امنیت در آتی نقش متغیرهایی مانن هایپژوهششود در می

عنوان متغیرهای میانجی آزمون شود. انجام تحقیقات تطبیقی میان پرداخت و هویت برند به

های پیش و کننده در دورهو تحلیل تغییر رفتار مصرفتجزیه های مختلف کشاورزی زیربخش

 هایدگرگونیناوری و تری از پویایی فتواند تصویر دقیقنیز می های تحمیلیپس از تحریم

 .دهد هیارادیجیتال در بازار کشاورزی ایران 
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Extended Abstract 

Introduction 

The rapid growth of digital technologies has reshaped agricultural marketing 

by transforming how firms engage consumers and access markets. In Iran, 

increasing internet penetration, expanding e-commerce platforms, and rising 

social-media participation have accelerated this shift, especially under 

international sanctions that restrict access to global markets and 

technologies. These constraints have made digital ecosystems essential for 

domestic agricultural brands. Despite the known role of social media and 

online sales platforms, the combined influence of these mechanisms under 

sanction pressures remains understudied. Golestan Company, with broad 

product variety and an active online presence (Digikala, Snapp Market, 

Basalam, and its official e-commerce channels), offers an appropriate case 

for this analysis. This study examines how social media and online sales 

platforms contribute to agricultural marketing performance, with sanctions 

included as a moderating factor. 

Materials and Methods 

This applied, descriptive-survey research used the PLS-SEM method. The 

population consisted of consumers of Golestan’s key products purchased 

through major online platforms During the year 2024. Using Cochran’s 

formula, 384 respondents were selected via available sampling. Data were 

collected using a standardized 26-item Likert questionnaire derived from 

recent international studies. Construct validity was assessed through CFA, 

and reliability was confirmed using Cronbach’s alpha and composite 

reliability. Structural paths, including mediation and moderation, were 

analyzed in SmartPLS 3 via bootstrapping. Social media and online sales 

platforms were modeled as independent variables, marketing performance 

as the dependent variable, and sanctions as a moderator. 

Results and Discussion 
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Results showed that social media significantly enhanced brand awareness 

and credibility (β=0.567), while online sales platforms strongly improved 

purchase facilitation and conversion rates (β=0.778). Social media also 

affected platform engagement (β=0.675), yielding an indirect effect of 0.525 

on marketing performance. Under sanction conditions, both primary 

mechanisms intensified: sanctions strengthened the effect of social media 

(β≈0.595) and online platforms (β≈0.586). These findings indicate that in 

restrictive environments, consumers depend more on digital trust cues, 

making online interactions more influential. The effectiveness of digital 

marketing under sanctions results from transferring relational capital built 

on social media into transactional platforms, turning engagement into 

sustained customer attachment. 

Suggestions 

Brands should adopt data-driven digital marketing, enhance content-based 

engagement, and streamline online purchase processes. Improving user 

experience—through simpler interfaces, dependable delivery, and credible 

after-sales service—can increase repeat purchases. Innovative packaging 

with QR codes indicating product origin and authenticity can strengthen 

consumer trust, particularly important under sanction-driven uncertainty. 

Future studies may investigate constructs such as digital trust, payment 

security, and brand identity, or conduct comparative analyses across 

agricultural sub-sectors or pre- and post-sanction periods. 
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