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 چكيده
 68براي اين منظور . كندرا در شهرستان رشت بررسي مي اين پژوهش امكان استفاده از بازاريابي الكترونيك در تجارت برنج

شماري و ‌صورت تمام‌نفر از كارشناسان جهاد كشاورزي استان گيلان به 57نفر از مديران دفاتر خدمات ارتباطات روستايي و 
عنوان نمونه آماري از ‌رشت با استفاده از جدول حداقل حجم نمونه بارتلت و همكاران به نفر از شاليكاران شهرستان 367

براي . پژوهش حاضر از نوع كاربردي و به روش پيمايشي، توصيفي انجام شد. هزار نفري شاليكاران انتخاب شدند 90جامعه 
در رابطه با نگرش ها ‌سئوال. استفاده شده است اي ليكرتآوري اطلاعات از سه پرسشنامه جداگانه با مقياس پنج گزينهجمع
روستايي و  ICTدهندگان درباره بازاريابي الكترونيك و همچنين ميزان آشنايي و آمادگي بازاريابي الكترونيك در دفاتر ‌پاسخ

اي شناسايي بر. سازمان كشاورزي در قالب چهار پيشنياز شامل فرهنگ فناوري اطلاعات، قانون، زيرساخت و پشتيباني بودند
استفاده  tويتني و ‌واليس، يو من‌هاي كروسكالدهندگان، از آزمون‌عوامل موثر بر بازاريابي الكترونيك و تفاوت نظرات پاسخ

درصد شاليكاران تمايل زيادي در استفاده از  68و  ICTدرصد مديران دفاتر  80نتيجه تحقيق نشان داد كه تقريباً . شد
را بهترين گزينه براي  ICTدهندگان، شبكه دفاتر ‌درصد پاسخ 70بازاريابي الكترونيك براي محصول برنج دارند و بيشتر از 

ه بين كشاورز و مدل اول مبادل. در نهايت بر اساس نتايج تحقيق دو مدل پيشنهاد گرديد. بازاريابي الكترونيك انتخاب كردند
-روستايي و مصرف ICTبه وسيله وب سايت از نوع فروشنده كاتالوگي و دومين مورد، مبادله بين دفاتر  كنندگان،‌مصرف

 .تكميل خريد و فروش را داشتند –اي روستايي، در هر دو مدل نقش واسطه ICTدفاتر . اي بودكنندگان با روش واسطه
 

 .يي، شاليكاران، بازاريابي الكترونيك برنج، رشتروستا ICTدفاتر :هاي كليدي‌واژه
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 مقدمه 

با ظهور . باشداي ميو شبكه اي، پايگاه داده، تعامليبازاريابي داراي انواع مختلفي مانند بازاريابي مبادله
بازاريابي  .نام بازاريابي الكترونيك معرفي گرديد‌بازاريابي به اينترنت و تجارت الكترونيك، پنجمين مدل

عنوان واسط، براي ارتباط بين فروشنده و مشتريان ‌هاي ارتباطي بهترونيك، استفاده از اينترنت و ديگر فناوريالك
بازاريابي الكترونيك كشاورزي، به حذف واسطه، كاهش هزينه و ). Brodie et al., 2007(شود تعريف مي

. سرمايه اندكي دارند چكي هستند وهاي كواكثر كشاورزان صاحب زمين. نمايديافتن مشتري كمك موثري مي
بنابراين موضوع مهم اين است كه چه سيستمي طراحي شود تا به كشاورزان براي فروش اينترنتي محصولشان 

هاي مختلف اقتصادي و از جمله در بخش كشاورزي استفاده از اينترنت در بخش). Wen, 2007(كمك شود 
كوبا  درصد، 50درصد، سنگاپور  56اي مثال در كره جنوبي بر. كشورهاي در حال توسعه درحال افزايش است

، اما اقتصاد ايران در )UNCTAD, 2010(برند درصد كشاورزان از اينترنت بهره مي 20و در مصر  درصد 45
در اقتصاد ديجيتالي رتبه  2010ايران در سال . باشدمقايسه با اقتصاد جهان داراي شكاف ديجيتالي عميقي مي

69 )EIU, 2010 (جهان را به خود اختصاص داد  102رتبه  دولت الكترونيك در و)UNCTAD, 2010 .(
 اي از شش شاخص شامل شاخص اتصال، شاخص تجاري، شاخص اجتماعي-ديجيتالي مجموعه داقتصا

دولت الكترونيك . باشدمي هابنگاه و شاخص كاربران - فرهنگي، شاخص قانوني، شاخص سياست دولت
تلفن ثابت، تلفن همراه، دسترسي به اينترنت، و (خص است كه عبارتند از شاخص ارتباطي مجموعه سه شا

 3تا  1امتياز ايران از هر شاخص در جداول . و شاخص سرمايه انساني ، شاخص خدمات بر خط)پهناي باند
 .ذكر شده است

 
   )است 10حداكثر امتياز هر شاخص، (اقتصاد ديجيتالي به تفكيك شش شاخص  -1جدول 

 كاربر و بنگاه سياست دولت قانوني فرهنگياجتماعي- تجاري اتصال و زيرساخت كشور

 75/8 90/8 25/8 53/8 13/8 20/8 )  رتبه اول(سوئد 
 33/2 40/2 00/3 90/4 14/4 20/3 )69رتبه ( ايران 

 EIU, 2010 :منبع    

 
 )امتياز هر شاخص، يك استحداكثر (امتياز دولت الكترونيك به تفكيك سه شاخص  -2جدول 

 شاخص سرمايه انساني شاخص خدمات برخط شاخص ارتباطي كشور

 993/0 000/1 639/0 ) رتبه اول(كره 
 797/0 286/0 236/0 ميانگين جهاني هر شاخص

 793/0 267/0 216/0 )102رتبه (ايران 

 UNPAN, 2010 :منبع       

 
 
 



71 
 

 شهرستان رشتامكان سنجي بازاريابي الكترونيك برنج در 

 هاي ارتباطي به تفكيك چهار زير شاخه بر اساس ضريب نفوذ امتياز شاخص -3جدول 
 )نفر 100تعداد مشترك از هر (

 پهناي باند دسترسي به اينترنت تلفن همراه  ضريب نفوذ تلفن ثابت كشور

 08/41 80/90 53/123 64/55 )رتبه اول اقتصاد ديجيتالي(سوئد 
 82/33 60/81 20/99 91/39 )رتبه اول دولت الكترونيك(كره 

 54/0 62/37 83/70 78/34 ايران  

 UNCTAD, 2010: منبع     

 
و ضريب نفوذ تلفن  40/34ضريب نفوذ تلفن ثابت كشور،  89در سال طبق آمار شركت مخابرات ايران 

اختلاف آمار سازمان ملل و مخابرات ايران در شاخص تلفن همراه مربوط . باشدمي 10/53، )اپراتور اول(همراه 
هاي ارتباطي استان گيلان با كشور، با استناد به آمار شركت در مقايسه شاخص. اپراتور ايرانسل استبه 

و از نظر ضريب نفوذ تلفن همراه، با  4/39مخابرات ايران، از نظر ضريب نفوذ تلفن ثابت، گيلان با ضريب 
پارچه آبادي  2600ن بالغ بر تعداد روستاهاي استاهمچنين . وضعيت بهتري نسبت به كشور دارد 72/59ضريب 

 92روستا، داراي  292شهرستان رشت نيز با . هستند ICTروستا مجهز به دفتر  533باشد كه از اين بين، مي
تلفن (مخابراتي  درصد داراي ارتباط 100همچنين روستاهاي شهرستان رشت . باشدروستايي مي ICTدفتر 

 . هستند) زنگ خور
در  شهرستاناين سطح زيركشت برنج عت جهاد كشاورزي شهرستان رشت، بر مبناي اطلاعات دفتر زرا

هزار خانوار  90 .شودهاي كشاورزي را شامل ميدرصد زمين 90اعلام شد كه  هكتار 64250، 1389ال س
جمعيت را تشكيل  نفر 315000نفر،  5/3طور مستقيم در شاليكاري فعاليت داشتند، كه با احتساب بعد خانوار ‌به

درصد جمعيت مربوط به خانوار  36نفري شهرستان رشت، تقريباً  875000د و در مقايسه با جمعيت دهنمي
 دخالت بدون و خصوصي بازاريابي هايتوسط كانال عمده طور‌به برنج، محلي هايگونه. باشندشاليكاران مي

 آن سهم باشد، امامي برنج توليد عامل اصلي توليدكننده آنكه به توجه با .شوند‌مي و فروش خريد دولت، مستقيم

 مسير محلي، برنج بازار در مسير بازاررساني ترينناكارآمدترين و عمده. اندك است محصول نهايي قيمت از

 - توليدكننده محلي، مسير برنج بازار در كه بهترين مسيردرحالي .است كننده‌مصرف فروش- عمده - توليدكننده
شد  خواهد بازار كارآيي افزايش سبب نهايي، فروش بازار در حضور شاليكاران بنابراين .باشدمي كننده مصرف

توان فاصله تا بازار، وضعيت عنوان فروشنده را مي‌از موانع مشاركت شاليكاران در بازار به ).1389، اميرنژاد(
له هرچه فاص. نام برد) شاخص دارايي فرد به صورت زمين و دارايي(نامناسب جاده و فقر روستايي 

صورت فروشنده در بازار كاهش خواهد ‌توليدكنندگان برنج از بازار بيشتر باشد، احتمال ورود توليدكنندگان به
از طرف ديگر، شاخص اطلاعات، چه به صورت اطلاعات بازاري و چه به صورت اطلاعات كالايي، . يافت

 ). 1386خالدي و حسيني، (دهد ‌احتمال مشاركت توليدكنندگان به صورت فروشنده را در بازار افزايش مي
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تواند فاصله مراكز روستايي تا بازار را با روي شاليكاران، بازاريابي الكترونيك مي‌هاي پيشبا توجه به چالش 

ها، اطلاعات بازار را در اختيار شاليكاران قرار دهد و با حذف واسطهراحتي حل كند و ‌معاملات الكترونيكي به
اين مطالعه راهكارهايي را براي استفاده شاليكار از بازاريابي . عنوان فروشنده ميسر نمايد‌حضور شاليكار را به
 .دهدالكترونيك ارايه مي

عنوان ‌نياز كلي را به‌ان، چهار پيشسنجي تجارت الكترونيك در اير‌در مطالعه امكان 1383خواجويي در سال 
مردم، كند كه شامل فرهنگ و آمادگي الكترونيكي در سطح كشور براي توسعه تجارت الكترونيك بيان مي

  .)1383خواجويي، (باشند قوانين، آمادگي فني و پشتيباني مي

تاده هند پرداختند و روستاي فقير و دوراف 40كشاورز در  200به مطالعه  2010كومار و همكاران در سال 
تاثيرگذار است كه عبارتند از محل زندگي روستايي،  ICTبه اين نتيجه رسيدند كه سه عامل مهم در پذيرش 

شود در كشاورزي ذكر مي  ICTكارگيري ‌در ادامه تحقيق موانع اصلي براي به .اختلاف سواد، و اختلاف درآمد
ظر، عدم اطمينان در مورد بازار براي توليدات كشاورزي، ن كه شامل فقدان دانش در مورد تكنولوژي مورد

 Kumar-Patel et al., 2010).(باشند ها در سطح روستا و فقدان تسهيلات اعتباري مي‌فقدان زيرساخت
كند كه به ، سيستمي تجاري براي فروش الكترونيك محصولات كشاورزي مطرح مي2007ون در سال 

 -2بخش مالي؛  -1: پردازد و از سه قسمت اصلي تشكيل شده استزار ميبيني با‌فروش، تحليل مالي و پيش
بخش  -3آوري اطلاعات محصولات و تحليل وضعيت را به عهده دارد؛ و بخش سفارش كه وظيفه جمع

نام پايگاه داده در نظر گرفته شده كه ‌همچنين بخشي به. كندمديريت كه به فرآيند خريد و فروش نظارت مي
 شودهاي فروش، سفارشات، قيمت بازار و غيره در آن ثبت ميميزان فروش، هزينه اساسي ماننداطلاعات 

)Wen, 2007.( 
هاي كوچك سنجي تجارت الكترونيك در شركت‌در امكان 2006اداره كشاورزي هاوايي در سال 

ويل كالا به بازار را هاي اينترنتي و چگونگي تحهايي چون مهارت رايانه كشاورزان، زيرساختكشاورزي، مولفه
هاي آن، مدل سبد خريد و پرداخت مورد مطالعه قرار داد و سپس وب سايتي طراحي نمود كه از قابليت

دهد و يك شركت مركزي، هاي كشاورزي تحويل ميكشاورز محصول خود را به شركت. باشدالكترونيك مي
ايت وزارت كشاورزي ايالات متحده قرار اين طرح مورد حم. گيردعهده مي‌ارسال محصول به مشتري را به

 Hawaii Department of(شركت كشاورزي شروع به كار كرد  24با همكاري  2006گرفت و در سال 

Agriculture, 2006 .( 
 147هاي كشاورزي با سنجي تجارت الكترونيك در قالب تعاوني‌در امكان 2006شهاتا و همكاران در سال 

مندي خود را به استفاده ‌درصد علاقه 46نتايج نظرسنجي نشان داد كه تقريبا . داختندمدير تعاوني به مصاحبه پر
درصد مايل به  19هاي فني و درصد نيازمند كمك 33از تجارت الكترونيك نشان دادند و از اين تعداد، 

ي در آن قرار كند پورتالي طراحي شود كه لينك هر تعاونشهاتا پيشنهاد مي. گذاري در اين طرح بودند‌سرمايه

اين منابع در 
ليست رفرنس ها 
وجود ندارند، يا 
خذف شوند يا 
به ليست منابع 

 .اضافه گردند
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ها محصولات خود را با نام شركت عرضه نمايند و هر تعاوني ملزم گيرد و يا شركتي تاسيس شود كه تعاوني
 ).Shehata et al., 2006(شود هزينه ساليانه ساختمان، كاركنان، تبليغات و تجهيزات را بپردازد 

  
 اهداف تحقيق

ابي الكترونيك برنج در شهرستان رشت بود كه براي اين هدف اصلي اين تحقيق مطالعه امكان كاربرد بازاري
شناسايي شبكه مناسب براي بازاريابي الكترونيك : منظور اهدف اختصاصي بدين شرح مورد توجه قرار گرفت

برنج؛ شناسايي تفاوت  بازاريابي الكترونيكها و زيرساخت ارتباطي نيازشناسايي وضعيت پيشبرنج؛  
شناسايي نگرش هاي روستايي از نظر مديران دفاتر و كارشناسان؛ و تعاوني ICTزيرساخت ارتباطي دفاتر 

بازاريابي الكترونيك برنج؛ شناسايي تفاوت نگرش درباره در مورد و كارشناسان كشاورزي  ICT دفاتر مديران
در نگرش و و كارشناسان كشاورزي؛ و شناسايي عوامل موثر  ICT بازاريابي الكترونيك برنج بين مديران دفاتر

 .پذيرش بازاريابي الكترونيك برنج
 

 روش پژوهش
تحقيق حاضر از لحاظ هدف از نوع كاربردي و از لحاظ روش تحقيق جزء تحقيقات پيمايشي، توصيفي 

شهرستان رشت به  روستايي ICT تردفمدير  68كارشناس كشاورزي و  57جامعه آماري آن شامل . باشد‌مي
 شاليكار Bartlett et al. )2001( ،367 نمونهه از جدول حداقل حجم شماري و با استفاد‌صورت تمام

 . انتخاب شدند شهرستان رشت شاليكارانهزار نفري  90از جامعه  گيري تصادفي ساده‌صورت نمونه‌به
توزيع پرسشنامه كارشناسان كشاورزي از طريق دفتر ترويج جهاد كشاورزي رشت و روابط عمومي سازمان 

تعاون روستايي گيلان صورت گرفت و پرسشنامه مركز تحقيقات كشاورزي از طريق پست الكترونيك ارسال 
دفتر  22پست پيشتار،  دفتر 35. روستايي، توزيع پرسشنامه به سه صورت انجام گرفت ICTدر مورد دفاتر . شد

انجام  ICTپرسشنامه مربوط به شاليكاران با كمك دفاتر  367توزيع . دفتر نمابر 11پست الكترونيك و 
به شش بخش شامل بخش مركزي، سنگر، لشت نشاء، خمام، خشكبيجار، و كوچصفهان  ICTدفاتر . پذيرفت

دفتر صورت  38فاتر و تمايل مديران، بين تقسيم پرسشنامه به تناسب امكانات د. در شهرستان تفكيك شدند
 . نسخه به آن بخش تعلق گيرد 50روستا را شامل شود و  5با اين فرض كه هر بخش حداقل . گرفت

كرونباخ محاسبه ‌و پايايي پرسشنامه نيز با آلفاي آزمون مقدماتيمشورت كارشناسان و  از براي تعيين روايي،
. دست آمد‌به 76/0و براي شاليكاران  80/0براي كارشناسان كشاورزي ، ICT 83/0شد كه براي مديران دفاتر 

ميانگين (نيازها و نگرش درباره بازاريابي الكترونيك از جداول فراواني ‌در مورد اهداف مربوط به شناسايي پيش
ي واليس و برا‌پرداخت، از آزمون كروسكالو براي هدفي كه به شناسايي عوامل موثر مي) و انحراف معيار

 .ويتني استفاده گرديد‌و يو من  t، از آزمون ICTمقايسه دو گروه كارشناسان و مديران دفاتر 
 



74 
 

 )17پياپي ( 1391، بهار 1سال پنجم، شماره  ،هاي ترويج و آموزش كشاورزي‌مجله پژوهش
 
 
 ها ‌يافته 

. دادنددرصد را مردان تشكيل مي 40دهندگان را زنان و ‌درصد پاسخ 60روستايي،  ICTدر بين مديران 
درصد را به خود اختصاص  60كه سال بود  30تا  20همچنين بيشترين فراواني در رده سني مربوط به افراد 

 70در بيشتر از . درصد داراي مدرك دانشگاهي بودند 62درصد افراد داراي مدرك تحصيلي ديپلم و  38. دادند
 70در بين كارشناسان كشاورزي، . ، اعضاي خانواده در كشاورزي فعاليت داشتندICTدرصد مديران دفاتر 

 . دادنددهندگان را مردان تشكيل ‌درصد پاسخ
 

 هاي پاسخگويانويژگي – 4جدول 
 شاليكاران كارشناسان ICTمديران دفاتر  هاي پاسخگويانويژگي

 درصد فراواني درصد فراواني درصد فراواني جنسيت
 2/13 48 1/32 18 3/60 41 زن
 8/86 315 9/67 38 7/39 27 مرد
 درصد فراواني درصد فراواني درصد فراواني سن
30-20 41 3/60 10 9/17 22 4/6 
40-31 19 9/27 12 4/21 90 3/26 
50-41 6 9/8 24 8/42 103 30 
60-51 2 9/2 10 9/17 95 7/27 
>60  0 0 0 0 33 6/9 

 درصد فراواني درصد فراواني درصد فراواني تحصيلات
 7/13 50 0 0 0 0 بيسواد

 7/22 83 0 0 0 0 خواندن و نوشتن
 7/28 105 0 0 0 0 سيكل
 6/27 101 0 0 2/38 26 ديپلم

 3/4 16 5/10 6 25 17 كارداني
 3 11 2/70 40 3/35 24 كارشناسي 
 0 0 3/19 11 5/1 1 ارشد‌كارشناسي

 درصد فراواني درصد فراواني درصد فراواني عضويت در خانواده كشاورز
 0 0 8/52 28 1/72 49 بلي
 0 0 2/47 25 9/27 19 خير

 

. سال قرار داشتند كه بيشترين فراواني مربوط به اين رده بود 50تا  41سني درصد كارشناسان در رده  43
درصد  53خانواده . ارشد بودند‌درصد كارشناسي 19درصد كارشناسان، داراي مدرك كارشناسي و  70همچنين

 13درصد را مردان و  87نمونه مورد مطالعه شاليكاران،  367در . كارشناسان در كشاورزي فعاليت داشتند
. سال داشتند 40درصد بيشتر از  67سال و  40درصد شاليكاران زير  33. دادنددرصد را زنان تشكيل مي
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درصد شاليكاران نيز  7. درصد داراي مدرك ديپلم بودند 28درصد زيرديپلم و  51سواد، ‌درصد بي 14همچنين 
 .مدرك دانشگاهي داشتند

 

 شده ‌مالكيت شاليزار و ارقام كشت –5جدول 
 درصد فراواني )هكتار(مالكيت شاليزار  ميزان

 6/45 159 كمتر از يك
 2/41 144 بين يك تا دو

 2/13 46 بيش از دو
   ارقام برنج كاشت شده

 2/69 240 هاشمي
 4/10 36 علي كاظمي هاشمي -

 6/8 30 علي كاظمي
 3/2 8 خزر

 5/9 33 ساير ارقام

 

 بازاريابي الكترونيك برنجشناسايي شبكه مناسب براي  هدف اول-
اگر سيستمي به صورت شبكه ايجاد و سايتي مستقل داشته باشد و شاليكار با «در پاسخ به اين سئوال كه 

مراجعه به متصديان، مشخصات محصولش را اعلام نمايد تا در سايت ثبت شود و از طرفي ديگر خريداران با 
 :دست آمد‌، نتايج زير به»باشد؟تر مي‌دام شبكه مناسبپرداخت الكترونيك، محصول را خريداري نمايند، ك

 
 نگرش سه گروه درباره شبكه مناسب براي بازاريابي الكترونيك برنج -6جدول 

 شاليكاران كارشناسان ICTمديران دفاتر  
 درصد فراواني درصد فراواني درصد فراواني شبكه 

 4/13 48 4/20 11 9/2 2 هاي دولتيشبكه شركت
 ICT 48 6/70 21 9/38 259 1/72شبكه دفاتر 

 5/14 52 7/40 22 5/26 18 هاي روستاييشبكه تعاوني

 
  برنج بازاريابي الكترونيك هاينياز‌شناسايي وضعيت پيش هدف دوم-

P1Fدر مورد شاخص فرهنگ فناوري اطلاعات :ICTدفاتر 

1
P در معيار تمايل مديران دفاتر به همكاري در ،

 . كسب شد و مديران تمايل زيادي به همكاري نشان دادند 5از  97/3بازاريابي الكترونيك، امتياز 

                                                 
 .باشدالكترونيك مي در اين تحقيق، شاخص فرهنگ فناوري اطلاعات شامل مهارت هاي رايانه، رجوع به دفاتر خدمات ارتباطي و پذيرش بازاريابي  1
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. دهد‌ميدست آمد كه وضعيت مهارتي بين متوسط تا خوب را نشان ‌به 5امتياز از  34/3در معيار مهارت نيز  

). 7جدول (گي فني و پشتيباني نيز وضعيت بين متوسط تا خوب بود در مورد ميانگين شاخص در آماد
 :اطلاعات سرويس دفاتر نيز به شرح زير بود

 
 وضعيت پيش نيازهاي بازاريابي الكترونيك   -7جدول 

 رتبه ضريب تغييرات معيار‌انحراف ميانگين روستايي ICTمعيارهاي مربوط به دفاتر  شاخص

 فرهنگ فناوري
 اطلاعات

 1 23/0 96/0 97/3 مديران دفاتر به بازاريابي الكترونيكتمايل 
 2 24/0 86/0 60/3 مهارت در استفاده از اينترنت

 3 25/0 84/0 36/3 مهارت در استفاده از رايانه
 4 31/0 12/1 26/3 مهارت در پرداخت اينترنتي
 5 34/0 00/1 16/3 مهارت در پست الكترونيك

 - 26/0 79/0 95/2 در بازاريابي الكترونيك ICTقوانين دفاتر  قوانين
 - ICT 26/3 11/1 34/0زيرساخت ارتباطي دفاتر  فني

 پشتيباني

 1 26/0 94/0 58/3 آموزش پست بانك در بانكداري الكترونيك
 2 30/0 01/1 33/3 خدمات اداره پست براي ارسال سريع كالا

 3 35/0 21/1 05/3 ميزان اتصال مناسب
 4 39/0 94/0 64/2 رضايت از پاسخگويي متخصصين فنيميزان 

 رتبه ضريب تغييرات معيار‌انحراف ميانگين معيارهاي مربوط به كارشناسان ها‌شاخص

 فرهنگ فناوري
 اطلاعات

 1 23/0 84/0 54/3 مهارت در استفاده از رايانه
 2 25/0 86/0 38/3 مهارت در استفاده از اينترنت

 3 33/0 04/1 10/3 از پست الكترونيكمهارت در استفاده 
 - 43/0 10/1 52/2 زيرساخت ارتباطي تعاوني روستايي فني

 - 42/0 01/1 38/2 امكانات آموزشي در بازاريابي الكترونيك پشتيباني
 - 39/0 88/0 24/2 قوانين سازمان در تجارت الكترونيك قوانين
 رتبه ضريب تغييرات معيار‌انحراف ميانگين معيارهاي مربوط به شاليكاران ها‌شاخص

 فرهنگ فناوري
 اطلاعات

 1 28/0 13/1 93/3 تمايل به فروش الكترونيكي برنج از دفاتر
 2 30/0 13/1 71/3 روستايي ICTميزان مراجعه شاليكار به دفاتر 

 3 40/0 21/1 98/2 مهارت در استفاده از رايانه
 4 43/0 29/1 97/2 مهارت در استفاده از اينترنت

 5 51/0 34/1 62/2 مهارت در استفاده از پست الكترونيك

 

 WIMAXدرصد  ADSL ،5/1درصد  DIAL UP ،6/83درصد  9/14: نوع سرويس اينترنت دفاتر

 Kb/s 256درصد  Kb/s ،3/12 128درصد  64Kb/s ،9/36درصد  8/50: سرعت سرويس اينترنت دفاتر
 درصد عدم تجهيز به سيميا 3/10به سيستم سيميا،  درصد مجهز 7/89: تجهيز به سيستم سيميا
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 .درصد خصوصي 8/47درصد مخابراتي،  2/52: دفاتر مخابراتي و دفاتر خصوصي
در مورد شاخص فرهنگ فناوري اطلاعات كارشناسان كشاورزي، در معيار مهارتي  :كارشناسان كشاورزي

كسب شد و در وضعيت  5از  34/3امتياز  شامل مهارت رايانه، مهارت اينترنت و مهارت پست الكترونيك،
دست آمد و ‌امتياز به 3هاي فني و پشتيباني، كمتر از در مورد ميانگين شاخص. متوسط تا خوب قرار گرفتند

 .سازمان وضعيتي ضعيف تا متوسط در اين خصوص داشت
ط قرار دارد، اما امتياز، وضعيت مهارت بين ضعيف تا متوس 5از  86/2در معيار مهارتي، با : شاليكاران

ميانگين بالايي به خود  ICTمعيارهاي تمايل استفاده از روش بازاريابي الكترونيك و ميزان مراجعه به دفاتر 
اختصاص دادند و با توجه به اينكه مهارت شاليكار در حد مطلوبي نبود، اما آنچه باعث شده تا به شيوه 

روستايي بوده كه در مراجعات قبلي به  ICTبه مديران دفاتر بازاريابي الكترونيك تمايل داشته باشد، اعتماد 
 .توانستند با رايانه كار كننددرصد شاليكاران نيز نمي 8/72اند و دفاتر، ذهنيت مثبتي پيدا كرده

 

هاي روستايي از نظر و تعاوني ICTارتباطي دفاتر  شناسايي تفاوت زيرساخت هدف سوم-
 مديران دفاتر و كارشناسان 

و  ICTداري بين نگرش مديران دفاتر ‌توان قضاوت نمود كه تفاوت معني‌، مي8براساس جدول شماره 
وضعيت  ICTو دفاتر ) Z  ،000/0=p=-06/5(ها وجود دارد ‌هاي روستايي در خصوص زيرساختتعاوني
 .تري دارند‌مطلوب

  
 هاي روستايي ‌اونيو تع ICTويتني، شناسايي تفاوت زيرساخت دفاتر ‌آزمون يو من  -8جدول 

 داري‌سطح معني z ميانگين رتبه تعداد ها‌نگرش درباره زيرساخت

 27/76 68 درباره زيرساخت دفاتر  ICTنگرش مديران 
06/5- P

*
P000/0 

 35/44 55 هاي روستايي‌نگرش كارشناسان كشاورزي درباره زيرساخت تعاوني

        

بازاريابي  ددر مورو كارشناسان كشاورزي  ICT دفاتر مديرانشناسايي نگرش  هدف چهارم-
برنج  الكترونيك

بازاريابي الكترونيك برنج، بيشترين كاركرد را در افزايش فروش و افزايش ، ICTاز نظر مديران دفاتر 
كه گزينه درصورتي. باشدآگاهي به بازار دارد و از نظر كارشناسان، بيشترين كاركرد مربوط به حذف واسطه مي

 .دهندگان به خود اختصاص داد‌راي تشويق به خريد اينترنتي برنج كمترين رتبه را بين پاسختبليغات ب
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 شناسايي نگرش درباره بازاريابي الكترونيك برنج – 9جدول  

 رتبه ضريب تغييرات معيار‌انحراف ميانگين روستايي ICTمديران دفاتر 
 كندواسطه كمك مي وجود آوردن ارتباط مستقيم، تا چه ميزان به حذف‌با به

 شودبا امكان سفارش در منزل، تا چه ميزان باعث سهولت در خريد مي

17/4 
17/4 

73/0 
86/0 

16/0 
171/0 

1 
2 

 3 175/0 71/0 14/4 شودبا گسترده كردن بازار خريد، تا چه ميزان باعث افزايش فروش مي
 4 19/0 67/0 04/4 شودبازار ميباگسترده كردن ارتباطات تا چه ميزان باعث افزايش آگاهي به 
 5 20/0 79/0 97/3 شودبا گسترده كردن تبليغات، تا چه ميزان باعث افزايش تقاضا مي

 6 24/0 01/1 72/3 شوددر صورت پشتيباني تبليغات در تشويق به خريد، چه ميزان موفق مي
 7 27/0 88/0 58/3 شودبا حذف واسطه ها، تا چه ميزان باعث كاهش قيمت مي

 رتبه ضريب تغييرات معيار‌انحراف ميانگين كارشناسان كشاورزي
 1 22/0 86/0 83/3 كندوجود آوردن ارتباط مستقيم، تا چه ميزان به حذف واسطه كمك مي‌با به

 2 23/0 99/0 76/3 شودبا امكان سفارش در منزل، تا چه ميزان باعث سهولت در خريد مي
 3 24/0 93/0 72/3 شود رو مي‌سنتي، تا چه ميزان با عدم پذيرش روبهبا وجود تجار و نظام 

 4 25/0 90/0 71/3 شودبا گسترده كردن بازار خريد، تا چه ميزان باعث افزايش فروش مي
 5 263/0 99/0 67/3 شودبا گسترده كردن ارتباطات تا چه ميزان باعث افزايش آگاهي به بازار مي

 6 268/0 84/0 61/3 شودتبليغات، تا چه ميزان باعث افزايش تقاضا ميبا گسترده كردن 
 7 269/0 93/0 46/3 شودها، تا چه ميزان باعث كاهش قيمت مي‌با حذف واسطه

 8 39/0 12/1 82/2 شوددر صورت پشتيباني تبليغاتي در تشويق به خريد، چه ميزان موفق مي
 

 بين مديران دفاتر و كارشناسان  برنج بازاريابي الكترونيك ددر مورشناسايي تفاوت نگرش  اهداف پنجم-
بنابراين بين . است 05/0باشد كه كمتر از مي 01/0دار براي نگرش ‌، سطح معني10بر اساس جدول شماره 

ها درباره تاثير بازاريابي الكترونيك برنج بر تجارت برنج مديران دفاتر و كارشناسان از لحاظ مجموع نگرش
 .تري دارند‌داري وجود دارد و مديران دفاتر نگرش مثبت‌معنيتفاوت 

 
 tكشاورزي توسط آزمون   و كارشناسان ICTشناسايي تفاوت مديران دفاتر   -10جدول 

 داري‌سطح معني t اي‌ميانگين رتبه تعداد ها‌گروه
 46/24 68 مديران دفاتر

34/3 P

*
P01/0 

 08/22 52 كارشناسان

 

 عوامل موثر در نگرش و پذيرش بازاريابي الكترونيك برنجشناسايي  هدف ششم-
براي همكاري در بازاريابي الكترونيك برنج سه متغير بودند و  ICTگذار در جامعه مديران دفاتر عوامل تاثير

و  ICTمهارت اينترنت، مراجعه شاليكار به دفاتر : داشتند كه عبارتند از 05/0داري كمتر از ‌سطح معني
 .تباطي دفاترزيرساخت ار
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دار كمتر ‌متغير مهارت اينترنت و وضعيت تجارت سنتي برنج سطح معني 2در جامعه كارشناسان كشاورزي، 
بنابراين سطح مهارت اينترنت كارشناسان و وضعيت تجارت سنتي برنج، در نگرش آنها در . داشتند 05/0از 

 .بازاريابي الكترونيك برنج تاثيرگذار بوده است
بر ميزان  ICTاران، دو متغير ميزان مهارت اينترنت و تجربه استفاده از خدمات دفاتر در بين شاليك

 .شان به استفاده از بازاريابي الكترونيك براي فروش برنج تاثير داشت‌تمايل
  

 نتايج آزمون كروسكال واليس، شناسايي عوامل موثر در بازاريابي الكترونيك -11جدول 
 داري‌سطح معني Chi-Square df دفاتر به همكاري در بازاريابي الكترونيك عوامل موثر در تمايل مديران

 22/0 3 31/4 تحصيلات 
 25/0 3 04/4 سن 

 52/0 3 23/2 سابقه كاري 
 *01/0 4 28/12 مهارت اينترنت 

 *04/0 4 64/15 )تجربه ارايه خدمات به شاليكار( ICTمراجعه شاليكار به دفتر 
 65/0 4 45/2 بانك در بانكداري الكترونيكامكانات آموزشي پست 

 *04/0 4 24/15 روستايي ICTزيرساخت ارتباطي دفاتر 

 داري‌سطح معني Chi-Square df عوامل موثر در نگرش كارشناسان در مورد بازاريابي الكترونيك

 26/0 2 64/2 تحصيلات 
 23/0 3 23/4 سن 

 51/0 5 27/4 سابقه كار 
 *03/0 3 42/8 مهارت اينترنت

 *04/0 3 95/7 وضعيت تجارت سنتي در بازار برنج

 82/0 4 48/1 آموزش سازمان در بازاريابي الكترونيك كشاورزي 
 18/0 4 16/6 هاي روستاييزيرساخت ارتباطي تعاوني

 داري‌معنيسطح  Chi-Square df عوامل موثر در تمايل شاليكاران به استفاده از بازاريابي الكترونيك برنج

 15/0 5 06/8 تحصيلات 
 48/0 4 47/3 سن 

 *00/0 4 41/74 )تجربه استفاده از خدمات اينترنت دفاتر( ICTمراجعه شاليكار به دفاتر 

 84/0 2 33/0 ميزان مالكيت شاليزار

 *03/0 4 30/10 مهارت اينترنت

                       

 گيري‌بحث و نتيجه
دهد ميزان آگاهي و پذيرش كشاورزي الكترونيك در مناطق در حال توسعه نشان مينتايج برخي مطالعات 

P2Fكار گروه كشاورزي الكترونيك. مانند آسيا و آفريقا وضعيت بهتري نسبت به اروپا و آمريكاي شمالي دارد

1
P  با

ك در بررسي كشاورزي الكتروني«همكاري فائو و چندين سازمان جهاني ديگر، در يك نظرسنجي با عنوان 
                                                 

1 EAWG, e-Agriculture Working Group 
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دهندگان با ‌در سئوالي مربوط به آشنايي پاسخ. كشور دنيا را مورد مطالعه قرار دادند 135نفر در  4000، »جهان 
P3Fكشاورزي الكترونيك

1
Pها ، در قاره آسيا و آفريقا، درصد افراد آشنا به كشاورزي الكترونيك، بيشتر از ساير قاره

درصد پاسخ بلي دادند، اما  اين نتيجه در آمريكاي شمالي  36درصد و در آفريقا  37كه در آسيا  به طوري. بود
از مديران ) Shehata et al. )2006سنجي، مطالعه نمونه ديگر امكان. درصد بود 32درصد و در اروپا  29

مندي به استفاده از تجارت الكترونيك را درصد علاقه 46باشد كه تقريباّ هاي كشاورزي ايالت هاوايي ميتعاوني
نشان دادند، در صورتي كه در مطالعه حاضر، ميزان پذيرش تجارت الكترونيك در مديران دفاتر خدمات 

ميزان ) 2004( Vosloo & Paulدرصد و در تحقيق  80تقريباّ ) شمال ايران(ارتباطي روستايي شهرستان رشت 
 .درصد بود 74ي آفريقاي جنوبي، شركت غيردولت 100در بين  ICTپذيرش 
دهد در جامعه شاليكاران، مهارت اينترنت و تجربه استفاده از هاي تحقيق نشان ميطور كه يافته‌همان

باشند، در صورتي كه ، دو عامل تاثيرگذار در پذيرش بازاريابي الكترونيك ميICTخدمات اينترنت دفاتر 
نيز در مطالعه كشاورزان كرمانشاه به ) 1387(رضايي و همكاران غلام. تحصيلات عاملي تاثيرگذار نبوده است

اين نتيجه رسيدند افراد با تحصيلات مختلف به يك اندازه معتقد هستند كه تجارت الكترونيك از نظر اقتصادي 
معتقدند كه تحصيلات ) Kumar-Patel et al. )2010اما . بر بازاريابي محصولات كشاورزي موثر است

در تحقيق وي . باشدعلت مناطق مورد مطالعه مي‌اختلاف اين نتايج به. تاثيرگذار است ICTپذيرش روستايي بر 
كه در روستاهاي مورد مطالعه اين ‌روستاهايي انتخاب شدند كه به شدت داراي شكاف ديجيتالي بودند، درحالي

 .شنايي داشتندآ ICTبودند و كشاورزان با دفاتر مخابراتي تحقيق تمامي مناطق داراي ارتباط 
شاخص دارايي فرد به صورت (يكي از موانع مشاركت شاليكاران در بازار را فقر روستايي ) 1389(نژاد ‌امير

دهد شاخص دارايي فرد به صورت مالكيت ‌كه نتايج اين تحقيق نشان مي‌درحالي. بردنام مي) زمين و دارايي
ونيك نداشته است و اين از امتيازات معاملات مجازي و شاليزار تاثيري در گرايش شاليكار به بازاريابي الكتر

 .توانند از اين شيوه براي حضور در بازار بهره ببرندباشد كه همه شاليكاران ميالكترونيك مي
دهد كه عامل موثر در تعيين نگرش كارشناسان كشاورزي در مورد بازاريابي يافته ديگر اين تحقيق نشان مي

-كه براي تغيير وضعيت اين نظام سنتي تا‌درحالي. باشدظام سنتي در تجارت برنج ميالكترونيك برنج، وجود ن

نگاه مثبت شاليكاران به ايده . هاي دولتي صورت نگرفته استكنون اقدام موثري از سوي كارشناسان و سازمان
بررسي . ت گيرددهد كه بايد اقدامي جدي در اجرايي شدن اين طرح صوربازاريابي الكترونيك برنج، نشان مي

مدل براي مثال . شودهايي كاملاً مورد حمايت دولت واقع ميتجربيات مختلف بيانگر اين است كه چنين طرح
با حمايت وزرات كشاورزي ايالات متحده و شبكه اطلاعات  )2006(بازاريابي الكترونيك كشاورزي هاوايي 

P4Fبازاريابي هند

2
P )2000 (رت كشاورزي شروع به كار كردبا همكاري وزارات ارتباطات و وزا . 

                                                 
 
 

1 agmark-net 
2 Familiarity with the term e-Agriculture 
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. ميزان خدمات پست براي ارسال سريع كالا از دفاتر روستايي به نقاط ديگر در وضعيت متوسطي قرار دارد
خدمات فعلي پست براي دفاتر . كه بازاريابي الكترونيك نياز به خدمات پستي با حداقل زمان دارددر صورتي 

با توجه به نتايج  .كه نياز است تمام هفته اين خدمات ارايه شود اي سه روز صورت مي گيردروستايي هفته
. شودروستايي بهترين گزينه براي بازاريابي الكترونيك برنج پيشنهاد مي ICTتحقيق، درحال حاضر شبكه دفاتر 

ت فروش درصد شاليكاران قادر به كار كردن با رايانه نيستند و عمليا 73. 1: دلايل اين انتخاب نيز عبارتند از
درصد  72درصد مديران دفاتر، تمايل به همكاري دارند و  70. 2. اينترنتي بايد با كمك واسطه انجام گيرد

 ICTپيشنياز بازاريابي الكترونيك در دفاتر . 3. اندعنوان بهترين گزينه انتخاب كرده‌شاليكاران، اين دفاتر را به
روستايي پراكندگي نسبتاً مناسبي در روستاها  ICTدفاتر . 4. هاي روستايي وضعيت بهتري داردنسبت به تعاوني

 .دارند
 

 پيشنهادها
 فروشنده كاتالوگي

كنندگان خواهد بود و وب سايت يك فروشگاه كاتالوگي ‌كشاورز و مصرف بينمبادله در اين مدل  −
 پردازد و فاقد تراكنش ماليها و مشخصات شاليكار ميقيمتباشد و فقط به معرفي محصول، ‌مي

 .الكترونيكي است
بدين ترتيب كه خريدار بعد از بازديد از وب  .گيرد‌براي شاليكاران، توافقي صورت مي مدل درآمد −

گيرد و نحوه پرداخت و ارسال محصول هماهنگ ‌سايت و انتخاب محصول، با كشاورز تماس مي
 . شود‌مي

بدين صورت كه . خواهد بودتكميل خريد و فروش  –ايصورت واسطه‌مدل درآمدي براي دفاتر، به −
دهد تا در سايت ثبت شود و در مقابل حق شاليكار مشخصات محصول خود را در اختيار دفاتر قرار مي

 .شود‌خدماتي از شاليكار دريافت مي
 اي مدل واسطه

و ) روستايي ICTدفتر (بنگاه اقتصادي  به مفهوم مبادله بين. مي باشد B2Cماهيت مبادله اين طرح  −
غرفه فروش  يدارا ،يي واجد شرايط و داوطلبروستا ICTبه تعداد دفاتر وب سايت . ندهكن‌مصرف

5Fاين وب سايت يك فروشگاه الكترونيك. خواهد بود

صورت تخصصي است كه تنها برنج بومي را ‌به 1
 . رساند‌به فروش مي

. شود‌براي شاليكاران، فروش محصول است كه مستقيماً از مشتريان هزينه دريافت مي مدل درآمدي −
نمايد تا خريدار هزينه محصول به ‌محل زندگي خود، اقدام به افتتاح حساب مي ICTشاليكار در دفتر 

ه بعد از پرداخت الكترونيك، يك پيام كوتا. اضافه هزينه پست را به حسابش در همان دفتر واريز نمايد

                                                 
2 Storefront 
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دهد تا در صورت تعهد مي ICTهمچنين شاليكار به مدير دفتر . شود‌به تلفن همراه شاليكار ارسال مي 

اين اجازه را  ICTدر غير اينصورت مدير دفتر . واريز مبلغ خريد، محصول را به دفتر تحويل دهد
 .خواهد داشت تا مبلغ را به حساب مشتري برگرداند

تكميل خريد و فروش خواهد بود كه با ثبت مشخصات  –ايطهمدل درآمدي براي دفاتر، مدل واس −
بدين صورت كه . نمايند، حق خدماتي دريافت مي)رقم برنج، وزن و قيمت(شاليكار و  محصول 

-متصدي دفتر با رمز عبوري كه در اختيار دارد، وارد غرفه خود خواهد شد و اين اطلاعات را وارد مي

6Fفروشان الكترونيكي‌بنابراين دفاتر نقش خرده. نمايد

كنند و واسطه فروش، بين شاليكاران و ‌را ايفا مي 1
 .باشند‌مشتريان مي

7Fكانال توزيع طرح، خرده فروشي كاملاّ الكترونيك −

خواهد بود و هيچ گونه فروشگاه فيزيكي وجود  2
دهد تا به مقصد ارسال محل زندگي خود تحويل مي ICTندارد و شاليكار شخصاّ محصول را به دفتر 

 10روستايي در قبول امانات پستي، حجم برنج معاملاتي،  ICTبا توجه به محدوديت دفاتر . شود
بندي برنج با درج شماره ‌در مورد تضمين معامله، به علت اينكه موضوع بسته. باشدكيلوگرم مي

هاي برنج با ثبت شماره اضر كيسهباشد، بنابراين در حال حاستاندارد و ايران كد در مراحل مقدماتي مي
 . بندي خواهد شد‌برداري برنجكوبي بستهبهره

 

 اريسپاسگز
روستايي شهرستان رشت،  ICTلازم است از شاليكاران عزيز و مديران و كارشناسان محترم در دفاتر 

شكر را داشته سنجي همكاري داشتند، كمال ت‌سازمان جهاد كشاورزي و تعاون روستايي گيلان كه در اين امكان
 . باشيم
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