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The Iranian flower and plant market operates under a traditional structure, 

where profit-seeking behavior has added complexity. Internet marketing, by 

increasing competition and enabling demand-oriented production, offers 

potential efficiency gains. This study aims to assess the effectiveness of 

internet marketing compared to traditional channels using 2017 cross-

sectional survey data from customers in both markets. A logit model is applied 

to identify factors affecting online customer satisfaction. Results show that in 

provinces other than Tehran and Alborz, transaction costs are higher in both 

markets but remain lower online, leading to greater internet marketing surplus 

and a smaller cost share in product prices. Significant factors in customer 

satisfaction include cash discounts, social media presence, ease of online 

shopping, gender, and regional differences. Policy recommendations include 

targeted discounts for frequent buyers and support for e-commerce to reduce 

consumer costs and stimulate the domestic market. 
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Extended Abstract 

Objectives 

     In addition to improving market efficiency by increasing competition, Internet markets have contributed 

significantly to provide demand-oriented production. flower and plant market of Iran has a traditional structure 

and profit-seeking has added to the complexities of this market. Internet marketing is able to solve this problem 

and improve the efficiency and productivity of this market. 
 
Methods 
     In this study, the flower and plant market will be investigated. The data is cross-sectional and related to the 

customers of both online and offline markets in 2017. The data collection is done by filling questionnaires by 

both online and offline customers. The main purpose of this study is to calculate the effectiveness of Internet 

marketing compared to offline. In addition, the logit model is estimated with the dependent variable of customer 

satisfaction from internet marketing in this market.  

 
Results 

    The results showed that the transaction costs for customers in other provinces were higher than Tehran and 

Alborz in both markets and in the online market, were lower than the traditional market. Consequently, Internet 

marketing surplus in other provinces (except Tehran and Alborz) was higher and the transaction cost share from 

product prices was lower. According to the above results, internet market development will lead to improve the 

effectiveness of the flower and plant market. As a result of the logit model, incentives for cash discounts, social 

media pages (Instagram), easier online shopping, gender and regional effects have become significant. 

 

Discussion 

    In the logit model, the factors affecting customer satisfaction with online flower shopping were estimated. 

As a result of the significance of the cash discounts incentives variable, suggested that an amount must be 

considered as a discount, especially for customers who have made more frequent purchases. 

Supporting electronic business will ultimately lead to a reduction in consumer costs and at the same time 

a boom in the domestic product market. 

Author Contributions 

All authors contributed equally to the conceptualization of the article and writing of the 

original and subsequent drafts. 

Data Availability Statement 

Data available on request from the authors.  

Acknowledgements 

The authors would like to express their sincere appreciation to Montakhab Greenhouse for 

their valuable cooperation and support throughout the data collection process. 

Ethical considerations  

The study was approved by the Ethics Committee of the University of Tehran (Ethical code: 

IR.UT.RES.2024.500). The authors avoided data fabrication, falsification, plagiarism, and 

misconduct.  

Conflict of interest  

The author declares no conflict of interest. 

 

Conflict of interest  
The author declares no conflict of interest. 

 

  



                1 ، شماره56 -2مجله تحقیقات اقتصاد و توسعه کشاورزی ایران، دوره    
گاه تهران  X785-2423: الکترونیکی  شاپا                                   انتشارات دانش

Homepage: http://ijaedr.ut.ac.ir/                     

 

 

 لیو تحل یمبادله مشتر نهیبرآورد هز قیاز طر ینترنتیا یابیبازار ییکارا یابیارز

 رانیدر ا اهیوگآن در بخش گل تیجذاب
 

   2حامد رفیعی | 1 ریحانه اله وردی
 

 Rey.allahverdi@ut.ac.ir . رایانامه: ، کرج، ایراندانشگاه تهران ،یدانشکده اقتصاد و توسعه کشاورز گروه اقتصاد کشاورزی،. 1
. رایانامه: گروه اقتصاد کشاورزی، گروه اقتصاد کشاورزی، دانشکده اقتصاد و توسعه کشاورزی، دانشگاه تهران، کرج، ایران نویسنده مسئول، .2

hamedrafiee@ut.ac.ir  

 

  چکیده اطلاعات مقاله

 نوع مقاله: 
 

 مقالة پژوهشی
 

 

 26/07/1400 :افتیدر خیتار

 16/03/1401: بازنگری خیتار

 09/08/1401: رشیپذ خیتار
 1404 بهار  : انتشار خیتار

 

 

  ها:واژهکلید
 گل، مازاد ،یابیبازار ییکارا
مبادله،  نهیهز ،ینترنتیا یابیبازار
 .تیلاج یالگو

 زمینه را برای تقاضا ،یتوجه به بازارهای اینترنتی، علاوه بر افزایش کارایی بازار از طریق افزایش فضای رقابت
 یهاطور خاص گلدر پژوهش حاضر، به بررسی مورد محصول. نمایدبیش از پیش فراهم می، تولید یمحور
است.  1396 و مربوط به مشتریان بازارهای اینترنتی و حضوری در سال یها مقطعبوده و داده ینتیز یگلدان
 وگل  ی و حضورینترنتیا ی در هردو بازارمبادله مشتر نهیبرآورد هز قیاز طر یابیبازار ییکارا یبررس ،هدف

نتایج نشان داد  .خرید استعوامل مؤثر بر رضایت مشتریان از  تمایل به بازار اینترنتی از طریق سنجش سنجش
از این دو  های غیر از تهران و البرز، در هر دو بازار بیشبه ازای هر گلدان، هزینه مبادله مشتری برای استان

مازاد طور میانگین تر از سنتی برآورد شد. همچنین، بهریال کم 52144استان و در بازار اینترنتی به میزان 
تر برآورد شد. بنابراین، توسعه بازار ریال کم 6121ها استان، نسبت به سایر استانی برای دو نترنتیا یابیبازار

عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان از خرید  ،در الگوی لاجیتاینترنتی منجر به بهبود کارایی بازار گل خواهد شد. 
 ینقد یهافیمحرک تخف ریمتغ یداریمعن جهیبازار برآورد گردید که درنت تیجذاب لیاینترنتی در جهت تحل

 در نظر گرفته شود. تر،شیب دیبا دفعات خر یانیمشتر یبرا ژهیوبه فیبه عنوان تخف یمبلغ شود،یم شنهادیپ

مجلة . رانیدر ا اهیوگآن در بخش گل تیجذاب لیو تحل یمبادله مشتر نهیبرآورد هز قیاز طر ینترنتیا یابیبازار ییکارا یابیارز(. 1404) حامد ،یعیو رف حانهیر ،یاله ورد: استناد
 :2022.332478.669094ijaedr./10.22059https://doi.org/ DOI .123-135(، 1) 65-2 ،رانیا یاقتصاد و توسعه کشاورز قاتیتحق
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 مقدمه
تواند ترین تعریف در یك جمله میکار دارد. سادهکار، بیش از همه بازاریابی با مشتری سرووهای مختلف کسبدر بین فعالیت

 یدو مفهوم اساس یاست که دارا یابی(. بازارKotler, 2006مشتری است. )گونه باشد: بازاریابی، مدیریت رابطه سودآور با این
 آنلاین هایکانال که دیجیتالی است هایفناوری معنی کاربرد به الکترونیکی بازاریابی (.Teo, 2005است ) یکیو الکترون یسنت

 هدف با بازاریابی هایانجام فعالیت منظور هب را( دیجیتال تلویزیون و میسیبیا  همراه تلفن داده، هایپایگاه ایمیل، وب،)
دهد و شکل می (و وفاداری ارزش رفتار، ها،پروفایل از) مشتریان دانش بهبود طریق مشتریان از حفظ و خرید سود به دستیابی

 & Briggemanدهد )می را ارائه دارد ها مطابقتآن فردی نیازهای با که آنلاینی خدمات و کپارچهی هدفمند ارتباطات سپس

Whitacre, 2008.) 
بازار  یهایدگیچیپ ،یمنافع فرد یدر راستا یریگمیو تصم ییو رانت جو رانیا اهیبازار گل و گ یسنت یساختارهاحاکمیت 

 ییکارا قادر است،راستا با حذف واسطه  نیدر هم ینترنتی. بازار ا(Nikouei et al, 2010)داده است  شیرا افزا رانیا اهیگوگل 
های پرداختی اختلاف زیاد قیمت سر مزرعه و قیمت. دینما مرتفع یادیتا حد ز آن را و مشکلات بخشدرا بهبود  اهیبازار گل و گ

کننده از معضلات بازار محصولات کشاورزی در ایران است. گسترش تجارت الکترونیکی در بخش کشاورزی یکی از مصرف
(. در ادامه به ارائه آمار و ارقامی مربوط به وضعیت تولید Amiri et al, 2016) های مناسب برای رفع این مشکل استحلراه

، میزان تولید گل گلدانی در 1ها و گیاهان زینتی در داخل کشور پرداخته خواهد شد. با توجه به جدول گل کشت ریزو سطح 
، مربوط به 1394نسبت به  1395د در سال ترین رشد تولیاست. بیشدرصد رشد داشته  132، برابر 1394نسبت به  1395سال 

 امر سبب شد تا این محصول در پژوهش حاضر مورد بررسی قرار گیرد. گل گلدانی است و همین

 

 1395و  1394 یهادر سال ینتیز اهانیگل و گ دیتول تیوضع. 1جدول

 1395سال  1394سال  شرح

مساحت گلخانه 
 )هکتار(

 8/1900 7/1741 دهیشاخه برگل 
 8/19 0 گیاهان فصلی و نشایی

 5/490 523 گیاهان آپارتمانی

 1/2411 7/2264 جمع کل 

 3/4175 9/4064 مساحت فضای باز )هکتار(
 4/6586 6/6329 کل سطح زیر کشت گل و گیاهان زینتی)هکتار(

 2506109460 2327603847 بریده )شاخه( )هکتار( میزان تولید گل شاخه
 259195000 111724000 میزان تولید گل گلدانی )گلدان( )هکتار(

 287158398 257085092 درخت و درختچه )اصله( )هکتار(میزان تولید 
 455278888 612865214 میزان تولید گیاهان فصلی و نشایی )بوته( )هکتار(

 .1395آمارنامه کشاورزی مأخذ: 

 

. گیردبررسی ادبیات موضوع به فراخور هدف مقاله، در دو بخش هزینه مبادله و بررسی تمایل به خرید الکترونیك صورت می
Sultan et al. (2021)  ایسو یدر کشاورز هیسرما لیو تشک یمبادله بر سودآور یهانهیهز ریساختار و تأث لیهدف تحل، با 

 كینداشت. به عنوان  یکشاورز هیسرما لیبر تشک یداریمعن ریمبادله تأث یهانهیهزنتایج نشان داد   .پژوهشی انجام داد
 .ابدیمبادله کاهش  یهانهیهزدر نهایت زان فعال باشند تا در گروه کشاور دیکشاورزان با ه،یتوص
 Fathollahi et al. (2016) ، عنوان فروشی شهر کرمانشاه بهبرآورد میزان هزینه سرقفلی واحدهای تجاری خرده با هدف

های این . یافتهمبادله در ایران انجام دادند هایگیری هزینه، پژوهش خود را با عنوان اندازههای مبادلهیکی از انواع هزینه
 .های تولیدی به کار گرفته شودها و افزایش سهم سرمایهگذاری برای اصلاح ترکیب سرمایهتواند در سیاستپژوهش می

Agheli et al. (2017) ، جام دادند. منتخب اوپك ان یدر کشورها یمبادله بر توسعه مال نهیهز ریرا با عنوان تأث یامطالعه زین



 127و رفیعی وردیاله  /..آن  تیجذاب لیتحل و یمبادله مشتر نهیبرآورد هز قیاز طر ینترنتیا یابیبازار ییکارا یابیارز پژوهشی -)علمی 

 

 

 

در مقاله  زی، ن Yousef (2017) .ابدییم شیافزا یمبادله، توسعه مال نهیاز آن است که با کاهش هز یمدل حاک نیتخم جینتا
 یو خارج یمبادله داخل یهانهیهز نیب دیها بانشان داد، شرکت جیمبادله را ارائه کرد. نتا یهانهیاز هز یمفهوم یخود چهارچوب

،  Prakosa & Sumantika (2021)سود شوند.  شیباعث افزا تیدرنها نهیهز نیتردهند و با انتخاب کم انجام یاسهیمقا
درک شده، سهولت استفاده درک شده و  ی. سودمنددادندانجام شده  ینترنتیا دینگرش نسبت به خر یابیبا هدف ارزای مطالعه

دهد ینشان م جینتا در نظر گرفته شد. وابسته ریمتغ كیبه عنوان  نیآنلا دینگرش به خر و مستقل یرهایاعتماد به عنوان متغ
 گذارد.یم ریتأث نیآنلا دیدرک شده، سهولت استفاده درک شده و اعتماد بر نگرش خر یکه سودمند

Amiri et al. (2016) لکترونیك در بخش کشاورزی با بر پذیرش تجارت ا مؤثروتحلیل عوامل پژوهشی به تجزیه ر، د
درک شده  یسودمند با هنگرش در رابطهای پژوهش نشان داد، ساختاری پرداختند. یافته سازی معادلاته از روش مدلاستفاد

هنجار  یهمکاران با واسطه دارد. اثر یانجینقش م یکیتجارت الکترون رشیبا پذ یو زمان یمال ،یعملکرد ،یتیامن یهاسكیو ر
 مؤثر است.   یکیتجارت الکترون رشیبه پذ لیبر تما یذهن

Pappas et al. (2014) گر تجربه خرید آنلاین بر رضایت مشتری و قصد خرید مجدد، با ، پژوهشی را با عنوان اثر تعدیل
ها نشان داد که سطح تجربه بر اعتماد، عملکرد و تلاش مورد سازی معادلات ساختاری انجام دادند. یافتهاستفاده از روش مدل

، بر لزوم کاهش شده ارائهه به پیشین با توجهدارد.  ریتأثدر نهایت رضایت مشتری و قصد خرید مجدد وی انتظار، خودکارآمدی و 
ذیرش تجارت الکترونیك نیز پشده است. همچنین، در رابطه با سنجش  دیتأکتر هزینه مبادله در راستای دستیابی به سود بیش

هایی ، سهولت استفاده و ... پژوهشاثر همکارانرح شده همچون متغیرهای مط ریتأثهای آماری سنجش با استفاده از روش
 صورت گرفته است. 

 ییکارا یکه به بررس نشد یافت نهیزم نیدر ا یامطالعه به پیشینه پژوهش، با توجهر و پژوهش حاض ینوآوربه عنوان 
مبادله، سهم  نهیهز یهاز شاخصبا استفاده ا خصوصبه ،اهیگ و در بخش گل یاسهیبه صورت مقا یو سنت ینترنتیا یابیبازار
همچنین تحلیل جذابیت بازار  پرداخته باشد. و جامع زمانطور همبهی نترنتیا یابیمحصول و مازاد بازار متیمبادله از ق نهیهز

سایر یت نیز از اینترنتی از طریق بررسی عوامل موثر بر رضایت مشتریان اینترنتی گل تحت الگوی اقتصاد سنجی لاج
 های مقاله حاضر است.نوآوری

 نهی( با استفاده از شاخص هزیحضوری )یا سنت یابیبا بازار سهیدر مقا ینترنتیا یابیبازار ییکارا یپژوهش، بررس یهدف اصل
 دوهر در  انیمشتر یبرا مبادله نهیهز برآورد قیاز طرنیز بازار  ییکارا سهیاست که مقا اهگی و گل بخش در مشتری مبادله

 یابیمحاسبه مازاد بازار تیو در نها یشده توسط مشتر یداریهر گلدان گل پرفروش خر یواقع متیق مقایسهسپس  ،بازار
با استفاده از نیز عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان از خرید اینترنتی گل جهت تحلیل جذابیت این بازار  .شودیانجام م ینترنتیا

 شد.الگوی لاجیت تحلیل و بررسی خواهد 
 

 هامواد و روش
و  یها از نوع مقطعاست. داده ینتیز یگلدان یهاو به طور خاص گل اهیدر پژوهش حاضر گل و گ یمحصول مورد بررس

اطلاعات  یابیعات بازاراطلاعات در مطال نیتراست. مناسب 1396مربوط به مشتریان بازارهای اینترنتی و حضوری در سال 
نامه از مشتریان بازارهای اینترنتی و حضوری گلخانه پرسش لیها با استفاده از تکمداده یرو گردآورموجود در بازار است، از این
 است. حجم نمونه با استفاده از و اینترنتی گیری در دسترس از مشتریان بازار سنتیگیری، نمونهصورت گرفت. روش نمونه

 (.Cochran, 1963شد ) نییععدد ت 278رابطه کوکران و برابر با 

                                                                                                                                                                 
1. Transaction Cost 



 1404، اول، شمارة ششمپنجاه و  تحقیقات اقتصاد و توسعه کشاورزی ایران، دورة مجلة                                                              128

 

ای نبوده و مقادیر برآوردی آلفای کرونباخ پرسشنامه، از این جهت مسئله سؤالاتهمچنین در نتیجه سنجش روایی و پایایی 
 استفاده شد. Shazam.9 یافزارپژوهش از بسته نرم نیدر ا در بازه قابل قبول قرار گرفت.

 هزینه مبادله

 را خود حقوق مالکیت تا شوندمی متحمل اقتصادی مبادله فرآیند در افراد که است هاییهزینه از دسته آن مبادله هزینه

استفاده شده است  1رابطه آن از  یمبادله و اجزا نهیمحاسبه و برآورد هز کنند. در این مطالعه جهت تضمین و تعریف مشخص،
(Hosseini et al., 2010:) 

TC𝑗 = ∑ tcji
𝑛
i=1  (1                              )  

j=1…., M ؛i=1…., n  
های مبادله برای مشتری درحالت سنتی برابر با هزینه است که در واقع هزینه های مبادلهتعداد اجزای هزینه ،iکه در آن 

وجو و هزینه وآمد و در بازار اینترنتی برابر با هزینه زمان صرف شده برای جستوجو و هزینه رفتزمان صرف شده برای جست
 ام خواهد بود.  jکننده ی مصرفهزینه مبادله jCTونقل و حمل

شده در فضای مجازی برای یافتن محصولات مورد نیاز و هزینه مبادله برای مشتریان اینترنتی از جمع هزینه زمان صرف
به مشتریان، به دست آمده است. هزینه زمان با توجه به  هاسپس انجام خرید و هزینه حمل محصولات تا مرحله تحویل آن

شده در نت مشتریان بازار اینترنتی گل، محاسبه شده است. در نتیجه هزینه زمان صرفنرخ هر ساعت )دقیقه( استفاده از کافی
ازای هر دقیقه نت به فضای مجازی از ضرب ساعت سپری شده برای هر فرد در فضای مجازی در نرخ هر ساعت کار در کافی

به دست آمد. سپس این اعداد با هزینه حمل پرداخت شده توسط هر مشتری در هر بار خرید اینترنتی جمع شد. اگرچه هزینه 
ها بوده است. در نهایت ای از مشتریان پرداخت نشده بود که این به علت خرید بیش از یك میلیون ریال آنحمل توسط دسته

ری اینترنتی محاسبه شد. سهم هزینه مبادله از قیمت محصول از طریق تقسیم هزینه مبادله مشتری هزینه مبادله برای هر مشت
 خواهد بود: 2آید که به صورت رابطه بر قیمت خرید به دست می

𝑆𝑗 =
TC𝑗

𝑃𝑗
(2                        )    

برابر با مجموع  یمبادله در حالت سنت هنیهزام است.  jسهم هزینه مبادله از قیمت محصول برای مشتری  ،jSکه در آن 
جهت سفر به  یشده توسط مشتر یمسافت ط نهیو هز یسنت دیوجو محصول و انجام خرجست یشده برا یزمان سپر نهیهز

 نهیمورد استفاده قرار گرفت. هز یسنت یو مشتر ینترنتیا یاطلاعات مشتر ،یسنت دیمبادله خر نهیگلخانه است. در محاسبه هز
جهت سفر به  یعموم هینقل لیاستفاده از وسا یپرداخت شده به ازا هیاز دو قسمت کرا یسنت دیمبادله خر نهیر هزمسافت د

جهت رفت به گلخانه استفاده  یعموم لیکه از وسا یانیمشتر یانتخاب کرده است )برا دیخر یبرا یکه مشتر یاهگلخانه
جهت  یشخص لیکه از وسا یانیمشتر یجهت سفر به گلخانه )برا یشخص لهیاستفاده از وس یمسافت به ازا نهیاند( و هزکرده

در نظر  انهیحداقل حقوق ماه میاز تقس یسنت دیخر یزمان برا نهیاند( به دست آمده است. هزرفت به گلخانه استفاده کرده
عدد در  نی، و سپس ضرب اه()میانگین ساعت کاری ماهیان ساعت176ها بر استان ریالبرز و سا، استان تهران یگرفته شده برا

جویی شده درنهایت مقدار صرفه. دیآیبه دست م به ازای هر دقیقه دیخر ندیانجام فرآ یشده توسط هر فرد برا یسپر قیدقا
 4و  3دست خواهد آمد که به شرح روابط کننده با استفاده از مازاد بازاریابی اینترنتی بههای خرید سنتی توسط مصرفدر هزینه

  است:
PR𝑗=PM𝑗+TC𝑗  (3                          )  

𝐼𝑀𝑆𝐼𝑇 = 𝑃𝑅𝑇 − 𝑃𝑅𝐼  (4)                   
ام بوده که برای  jتوسط مشتری  هر گلدان، قیمت خرید jPMام و  j کنندهمصرفقیمت واقعی خرید  jPRدر این روابط نیز 

گل خریداری شده در بازار اینترنتی  هر گلدان، به ترتیب متوسط قیمت واقعی TPRو  IPRدو حالت اینترنتی و سنتی بررسی شد. 
  )مازاد بازاریابی اینترنتی( نسبت به بازار سنتی برای مشتریان است.  ITIMS و سنتی و 
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 (Logitبر رضایت مشتری از خرید اینترنتی با استفاده از الگوی لاجیت ) مؤثرتحلیل عوامل 

شود. جیت با متغیر وابسته رضایت مشتری از بازاریابی اینترنتی در بخش گل و گیاه برآورد میدر این قسمت الگوی لا
استفاده  رد،یگی( به خود م1و0وابسته دو مقدار ) ریکه متغ ییهاطیاست که معمولاً در مح یونیرگرس یالگو كی تیلاج یالگو

  د.شونیم دهینام یفیوابسته ک ریبا متغ یالگوها، الگوها گونهنی. اشودیم
 :(Judge et al., 1998است ) 5رابطه  رحبه ش پژوهش نیمورد استفاده در ا تیلاج یالگو

 𝑃𝑖=Pr(𝑌𝑡=1)=F(X¢𝑖𝛽) =
1

1+exp(-X¢𝑡𝛽)
    (5)  

مربوط  یکیتراکم لجست یقدار تابع چگالم )β i̍̍XF(پاسخ مثبت،  كیتمال مشاهده اح Pi وابسته،  ری، متغ Yدر آن که   

 .مجهول است یبردار پارامترها β مستقل و یحیتوض یرهایبردار متغ Xiو  βiX̍̍ یبه هر مقدار احتمال
 كیلجست عیاحتمال تابع توز نیبلکه ا ست،ین Xβ یعنی یحیتوض یرهایاز متغ یخط یتابع Yروش احتمال وقوع  نیا در
 ریو در غ كیمقدار  ،و در صورت رضایت فرد از خرید اینترنتی وابسته است ریالگو متغ نیدر ا Y(. Hill et al., 2008دارد )

. استتحقق رضایت مشتری، یك و در غیر این صورت صفر  در صورتمقدار عددی متغیر وابسته  .ردیگیصورت صفر م نیا
تجربه ، (رامنستاگی)ا یاز صفحات مجاز دیبازد، )تلگرام( یاز صفحات مجاز دیبازدهای نقدی )گل(، متغیرهای محرک تخفیف

ای، به عنوان و اثر منطقه تیجنسی، گل نسبت به سنت ینترنتیا دیتر بودن خرآسان، انیآشنا انیگل در م ینترنتیا دیخر
 متغیرهای مورد بررسی قرار گرفتند.

 

 نتایج و بحث 

 هزینه مبادله

های تهران و البرز و ندر روش پژوهش ذکر شد، هزینه مبادله برای مشتریان اینترنتی و سنتی برای استا چهبه آن با توجه
نشان داده شد. میانگین این هزینه برای تهران و البرز و سایر  4ها )تحت گزینه سایر( محاسبه و نتایج در جدول سایر استان

های تهران، البرز و سایر، ضرب شد. از کل از استان هرکدامیان ساکن و در درصد مشتر محاسبهها به صورت جداگانه استان
درصد  47ها و از کل مشتریان سنتی، درصد ساکن سایر استان 38درصد البرزی و  11درصد تهرانی،  46مشتریان اینترنتی 

زینه مبادله از قیمت محصولات ، سهم ه4در جدول  همچنیناند. بوده هانااست ریساکن سادرصد  38و  یالبرزدرصد  14 ،یتهران
پرفروش با استفاده از تقسیم میانگین هزینه مبادله در هر استان به ازای هفت نوع محصول )اعلام شده توسط خود گلخانه( 

های گلدانی پرفروش )جدول های گلدانی پرفروش از کل گلاز گل هرکدامپرفروش بر قیمت محصول و سپس ضرب در سهم 
 مطالعه است. مورد گلخانه پرفروش گلدانی هایشده و میانگین قیمت فروش گلبیانگر هزینه تمام، 3ول ( محاسبه شد. جد2

 پرفروش گلخانه مورد مطالعه یگلدان یهاپرفروش از کل گل یگلدان یهاسهم گل. 2جدول 

 بنجامین کراسولا گندمی سانسوریا قاشقی پتوس ناز یخی های گلدانی پرفروشگل
 12 19 9 19 15 15 10 سهم )درصد(

 های پژوهش.: یافتهمأخذ

 الیر -پرفروش گلخانه مورد مطالعه یگلدان یهاتمام شده گل نهیفروش و هز متیق نیانگی. م3جدول 
 تمام شده نهیهز فروش متیق گلدان پرفروش

 25000 50000 ناز
 90000 180000 پتوس

 50000 100000 یقاشق
 250000 500000 ایسانسور
 60000 120000 یگندم

 50000 100000 کراسولا
 100000 200000 نیبنجام

 .پژوهش هاییافتهمأخذ: 
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را برای مشتریان به همراه دارد  تریها هزینه بیششود، خرید اینترنتی در سایر استانمشاهده می 4طور که در جدول همان
 تر از تهران و البرز است.ها بیشو میانگین سهم هزینه مبادله از قیمت محصول در بازار اینترنتی در سایر استان

 

 تیخرید اینترن -های گلدانی پرفروش هزینه مبادله و سهم آن از قیمت فروش گل. 4دول ج

 )درصد( سهم هزینه مبادله از قیمت محصول

 استان

 

میانگین هزینه مبادله 

 )ریال(
 بنجامین کراسولا گندمی سانسوریا قاشقی پتوس ناز

 نیانگیم

سهم 

 )درصد(

و  تهران
 البرز

41055 28/8 45/3 21/6 59/1 16/3 93/7 41/2 72/4 

 87/6 51/3 54/11 60/4 31/2 03/9 02/5 04/12 59714 سایر

 79/5 96/2 74/9 88/3 95/1 62/7 23/4 16/10 50384 میانگین
 .پژوهش هاییافتهمأخذ: 

ها های پرفروش و در هرکدام از استاناز گلدان هرکدام( در حالت اینترنتی به ازای PRدر مرحله بعد قیمت واقعی خرید )
غیر از تهران و  هاانطبق نتایج این جدول، قیمت واقعی خرید برای سایر است .آمده است 5محاسبه شد که نتایج در جدول 

 تر است.البرز، نسبت به این دو استان در حالت اینترنتی بیش
 الیر -هر گلدان یبه ازا ینترنتی( در حالت اPR) دیخر یواقع متیق. 5جدول 

 استان
 نوع گل پرفروش

 میانگین
 بنجامین کراسولا گندمی سانسوریا قاشقی پتوس ناز

 184436 204830 107935 123795 507935 106210 186210 54140 و البرزتهران 
 187102 207025 111541 125520 511541 109032 189032 56022 سایر

 185769 205928 109738 124657 509738 107621 187621 55081 میانگین

 پژوهش. یهاافتهیمأخذ: 

تر از تهران و ها بیشنمشخص است، هزینه مبادله مشتری در حالت خرید سنتی در سایر استا 6که در جدول  طورهمان 
ها، نسبت به ساکنان تهران و البرز هزینه مبادله سنتی باشد و به این مفهوم است که مشتریان ساکن سایر استانالبرز می

 یو برا نیتربیش یخیگل ناز  یصولات پرفروش برامح متیه از قمبادل نهیسهم هز ،همچنینشوند. تری را متقبل میبیش
. لبرز استتر از تهران و اها بیشنااست ریدر سا نیز محصول متیمبادله از ق نهیسهم هز نیانگیاست. م زانیم نیترکم ایسانسور

تی در حالت خرید اینترنتی کمتر از سن، هزینه مبادله 6و  4ها، طبق نتایج جداول همچنین در تهران و البرز و نیز در شهرستان
 است.

 یسنت دخری –پرفروش  یهافروش گلدان متیمبادله و سهم آن از ق نهیهز. 6جدول 

 )درصد( سهم هزینه مبادله از قیمت محصول

 استان

 

میانگین هزینه 

 )ریال(مبادله 
 بنجامین کراسولا گندمی سانسوریا قاشقی پتوس ناز

سهم  نیانگیم

 )درصد(

و  تهران
 البرز

71775 48/14 03/6 86/10 77/2 53/5 87/13 22/4 25/8 

 32/15 84/7 76/25 27/10 15/5 16/20 20/11 88/26 133280 سایر

 79/11 03/6 82/19 90/7 96/3 51/15 62/8 68/20 102528 میانگین
 .پژوهش هاییافتهمأخذ: 

پرفروش  یهاگل هر کدام ازی ها برادر استان یسنت انیتوسط مشتر( هر محصول PR) دیخر یواقع متیمعرف ق 7اعداد جدول 
 ت.آن به دست آمده اس متیهر گلدان و ق یمبادله به ازا نهیهز عیاست که از تجم
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 الیر -هر گلدان یبه ازا ی( در حالت سنتPR) دیخر یواقع متیق. 7جدول 

 استان
 نوع گل پرفروش

 میانگین
 بنجامین کراسولا گندمی سانسوریا قاشقی پتوس ناز

 188825 208444 113873 126635 513873 110875 190857 57238 و البرزتهران 
 197611 215680 125760 132320 525760 120160 200160 63440 سایر

 193218 212062 119816 129477 519816 115508 195508 60339 میانگین

 پژوهش. یهاافتهیمأخذ: 

 

طور کننده در بازار اینترنتی است و همانهای خرید سنتی توسط مصرفجویی شده در هزینهحاکی از مقدار صرفه، 8جدول 
مشاهده  که طورهای پرفروش عددی منفی است. همانرفت، مازاد بازاریابی اینترنتی در هر استان برای همه گلکه انتظار می

تهران و البرز مقدار  استان ساکنین به نسبت هااستان سایر ساکن مشتریان ایبر اینترنتی بازاریابی مازاد مطلق قدر شود،می
جویی در هزینه و صرفه منفعت هااستان سایر ساکنان برای اینترنتی بازار گرفت نتیجه تواناست که می تریبیش عددی
 .به دنبال دارد تهران و البرز استان به نسبت را تریبیش

 

 الیر - ینترنتیا یابیمازاد بازار. 8جدول 

 استان
 نوع گل پرفروش

 میانگین
 بنجامین کراسولا گندمی سانسوریا قاشقی پتوس ناز

و تهران 
 البرز

3098 4647 4647 5938 2840 5938 3614 4389 

 10510 8655 14219 6800 14219 11128 11128 7418 سایر
 7449 6135 10078 4820 10078 7887 7887 5258 میانگین

 پژوهش. یهاافتهیمأخذ: 

 

 الگوی لاجیت

 یصفحات مجاز های نقدی، بازدید از، از هفت متغیر موجود در الگو پنج متغیر محرک تخفیف9به نتایج جدول  با توجه
 بینی. درصد صحت پیشاندشدهدار ای معنیی، جنسیت و اثر منطقهنسبت به سنت ی گلنترنتیا دیتر بودن خرآسان، (نستاگرامی)ا

باشد. همچنین درصد می 77بینی متغیر وابسته توسط متغیرهای مستقل به میزان گر پیشدرصد است و بیان 77الگو نیز برابر با 
 دیاز خر تیبا رضا یااثر منطقه داریو معن یرابطه منف اند.یز همگی در بازه قابل قبول قرار گرفتهنهای خوبی برازش الگو آماره

ها دارند استان ریرا نسبت به سا یترکم تیرضا زانیاند مکه ساکن تهران یمفهوم است که افراد نیبه ا اهیگل و گ ینترنتیا
مناسب به  یگل و دسترس یهاساکنان تهران به علت تعدد بازار یبرا یو سنت ینترنتیا دیباشد که خر لیدل نیبه ا تواندیکه م

با که  دارد. هااستان ریرا نسبت به سا یترمبادله کم نهیتفاوت هز ،یونقل مناسب و مسائل فرهنگها به علت خدمات حملآن
 حاصل از محاسبات هزینه مبادله یکسان است. جینتا

توان گفت که در صورت ثابت بودن سایر عوامل، افزایش در مورد متغیر مستقل پیوسته این الگو می ،10با توجه به جدول 
نقدی به علت درصد بالای خرید اینترنتی افراد از خرید گل، احتمال افزایش یك واحدی به  هاییك درصدی در تخفیف

دهد. همچنین مطابق با اثر نهایی این متغیر با افزایش یك واحدی درصد افزایش می 810/0رضایت مشتریان را به میزان 
واحد به احتمال رضایت مشتریان اضافه  005/0های نقدی به علت درصد بالای خرید اینترنتی گل از کل خرید، تخفیف

  .شودیم
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گل( ینترنتیا دیاز خر تی) رضا تیلاج یبرآورد الگو جینتا. 9جدول   

 رینوع متغ tآماره  (SEاستاندارد ) یخطا بیضرا متغیرهای مستقل

 پیوسته 928/3 006/0 024/0** های نقدیمحرک تخفیف

 مجازی 429/0 370/0 158/0 (تلگرام) یصفحات مجاز بازدید از

 مجازی 602/2 479/0 246/1** (اینستاگرام) یصفحات مجاز بازدید از
 یمجاز 034/1 537/0 556/0 تجربه خرید اینترنتی گل در میان آشنایان

 یمجاز 331/2 581/0 354/1** تر بودن خرید اینترنتی گل نسبت به سنتیآسان
 یمجاز -761/2 401/0 -107/1** جنسیت

 یمجاز -595/2 404/0 -049/1** ایمنطقهاثر 

 - -631/3 830/0 013/3 مبدأعرض از 

26/0 ESTRELLA R-SQUARE 

23/0 MADDALA R-SQUARE          

33/0 CRAGG-UHLER R-SQUARE 

21/0 MCFADDEN R-SQUARE 

77/0 PERCENTAGE OF RIGHT PREDICTIONS 

 درصد است. 1و  5، 10داری در سطح *، ** و *** به ترتیب معنی                                                             . پژوهش یهاافتهیمأخذ: 

 گل( ینترنتیا دیاز خر تیالگو )رضا وستهیمستقل پ ریکشش متغ. 10جدول 

 اثر نهایی کشش در میانگین نام متغیر
 005/0 810/0 های نقدیمحرک تخفیف

 پژوهش. یهاافتهیمأخذ: 

ترین اثر نهایی را در احتمال رضایت ترین و متغیر بازدید از تلگرام، کم، متغیر جنسیت، بیش11با توجه به نتایج جدول 
به  ایی و اثر منطقهگل نسبت به سنت ینترنتیا یدتر بودن خرآسانهمچنین متغیرهای  مشتریان از خرید اینترنتی گل دارند.

تر از متغیر تجربه خرید اینترنتی گل در میان نیز بیش (نستاگرامی)ا یصفحات مجازمتغیر بازدید از  .رگذارندیتأثیك اندازه 
 است. رگذاریتأثآشنایان، 

 گل ینترنتیا دیاز خر تیوابسته رضا ریبر متغ رهایمتغ ییمحاسبه اثر نها. 11جدول 

نوع 
 متغیر

 ضرایب متغیر
 حالت
 پایه

بازدید 
 از 

صفحات 
 یمجاز

 (تلگرام)

بازدید از 
صفحات 

 یمجاز
 (اینستاگرام)

تجربه خرید 
اینترنتی گل 

در میان 
 آشنایان

تر بودن آسان
 یدخر

گل  ینترنتیا
نسبت به 

 یسنت

 ایاثر منطقه جنسیت

          
 یصفحات مجازبازدید از  مجازی

 )تلگرام(
158/0 0 1 1 1 1 1 1 

 یصفحات مجازبازدید از  مجازی
 (ینستاگرام)ا

246/1 0 0 1 1 1 1 1 

 یانگل در م ینترنتیا یدتجربه خر مجازی
 یانآشنا

556/0 0 0 0 1 1 1 1 

گل  ینترنتیا یدتر بودن خرآسان مجازی
 ینسبت به سنت

354/1 0 0 0 0 1 1 1 

 0 0 1 1 1 1 1 -107/1 جنسیت مجازی
 0 1 1 1 1 1 1 -049/1 ایاثر منطقه مجازی
 46/45 46/45 46/45 46/45 46/45 46/45 46/45 09/1 های نقدیمحرک تخفیف پیوسته

 - - - -- - - - -013/3 مبدأعرض از 
 392/1 343/0 -764/0 -118/2 -674/2 -92/3 -078/4 - بینیمقدار پیش

 8/0 584/0 317/0 107/0 064/0 019/0 016/0 - مقدار احتمال
 60/21 71/26 04/21 28/4 51/4 28/0 - - درصد -اثر نهایی

 پژوهش. یهاافتهیمأخذ: 



و  وردیاله  /..آن  تیجذاب لیتحل و یمبادله مشتر نهیبرآورد هز قیاز طر ینترنتیا یابیبازار ییکارا یابیارز پژوهشی -)علمی 

  133رفیعی

 

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه
را نسبت به  یترشیها منفعت باستان ریساکنان سا یبرا ینترنتیا یابیبازارمطابق با نتایج سنجش مازاد بازاریابی اینترنتی، 

 نهیمحاسبه هز جی. با استناد به نتاگرددها میخرید سنتی آن هایتر در هزینهجویی بیشو منجر به صرفه البرز دربر دارد تهران و
 یکارا برا یبازار ی در واقعنترنتیبازار ا ،ینسبت به سنت ینترنتیمبادله در بازار ا نهیهز ریتر شدن مقادبر کم یمبن ،یمبادله مشتر

در کشور  كیوکار الکتروناز کسب تیحما. لذا شودیم ییجوکننده در آن صرفهمصرف یهانهیکننده است و قطعاً هزمصرف
بهتر است همانند  ،همچنینخواهد شد.  یزمان رونق بازار محصولات داخلکننده و هممنجر به کاهش مخارج مصرف تیدرنها

 قیتشو یکه هم نوع دیخر دیدر رس انیمبادله مشتر نهیدر هز ییجوصرفه ریامر با درج شدن مقاد نیا ،یارهیزنجی هافروشگاه
نشان داد  تیلاج یبرآورد الگوها جینتا شود. یادآوری انیبه مشتر دکننده،یتول یبرا غیتبل یکننده باشد و هم نوعمصرف یبرا

 دیدر خر یانواع صفحات مجاز نیاز ب ،یداشته است. از طرف ریتأث انیمشتر تیبر رضا یاز صفحات مجاز دیبازد ریکه متغ
 یابیبازار سعهبه تو یترشیتوجه ب شود،یم شنهادیبوده است. لذا پ انیمشتر دیمورد تأک ترشیب نستاگرامیاز ا دیگل، بازد ینترنتیا
( به نستاگرامی)ا یاجتماع یهادر قالب شبکه ژهیمحتوا به و تیفیک شیبر افزا دیبا تأک یو گسترش صفحات مجاز ینترنتیا

 تیبر رضا یداریاثر معن یهای نقدنشان داد که محرک تخفیف جین نتای. همچنردیتر صورت گمطلوب جیبه نتا یابیمنظور دست
به منظور تشویق  ترشیب دیبا دفعات خر یانیمشتر یبرا ژهیوبه یهای نقدتخفیف شود،یم شنهادیلذا پ شته است.دا دیاز خر

 در نظر گرفته شود. ،افزایش دفعات خرید
 

 "هیچگونه تعارض منافع بین نویسندگان وجود ندارد" 
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