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 چکیده

 فروش و ترویج تحقیق، شامل که است فرآیندی بازاریابی. است حیاتی یوکارکسب هر برای بازاریابی 

 اهمرف بر علاوه مجازی فضای در بازاریابی. شودمی( کنندگانمصرفهدف ) بازار به خدمات و محصولات

 و بیلبورد پوستر، چاپ از ناشی ییهاهزینه. کندمی کمک هاهزینه کاهش به تبلیغات، مساوی شرایط آوردن

 هم جامعه سطح در اینترنت از استفاده نفوذ ضریب در همچنین و کندمی کمک نیز اطلاعات روزرسانیبه

 تبلیغات و بازاریابی در مجازی یفضا تأثیر بررسی مطالعه این انجام از اصلی هدف. بود خواهد اثرگذار

 در تهدید و فرصت قوت، ضعف، نقاط بررسی به مطالعه این در. شد تعیین سایپا خودروسازی شرکت

 -تحلیلی صورتبه پژوهش این انجام روش. شد پرداخته مجازی فضای طریق از سایپا شرکت بازاریابی

 سازمانی معیار داد؛ نشان آمدهدستبه نتایج هک باشدمی  (SWOT) سوات روش از گیریبهره با و کاربردی

 سایپا شرکت در بازاریابی و تبلیغات بر مجازی فضای تأثیر در شاخص ترینمهم عنوانبه 608/0 امتیاز با

 در 111/0 امتیاز با محیطی دوم، رتبه در 229/0 امتیاز با اقتصادی معیار بیبه ترت ازآنپس و شدهانتخاب

 راهبردی ریزیبرنامه ماتریس نتایج همچنین. دارند قرار چهارم رتبه در 050/0 ازیامت با اجتماعی و سوم رتبه

 بین از راهبرد به مربوط جذابیت بالاترین ،شدهتدوین راهبردهای میان از دهدمی نشان(  QSPMکمی )

 در مجازی فضای کارگیریبه یهافرصت بروز در مناسب زیرساخت ایجاد و باند پهنای در محدودیت بردن

 از جلوگیری راهبرد به مربوط جذابیت ترینپایین و است سایپا خودروسازی شرکت بازاریابی و تبلیغات

 محصول خرید به نسبت مشتریان اعتمادیبی و سودجو هایشرکت سوءاستفاده قطعات، کیفیت کاهش

 .است اینترنتی بصورت

 ت سایپافضای مجازی، بازاریابی، تبلیغات، شرک کلمات کلیدی:
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  مقدمه -1

های پیشرفته و در دسترس بودن آنها وریابه دلیل ظهور فن وکارهاکسبدر عصر مدرن، 

در حال رشد و گسترش هستند. مهمترین استفاده از فناوری در عرصه بازاریابی  شدتبه

های بازاریابی نیز با عصر بر این، فعالیت علاوه .(1391)مرکزی،های اجتماعی است. رسانه

کانال مهمی برای تبلیغات و ترفیع و  عنوانبه اجتماعیهای اند و شبکهد منطبق شدهجدی

 تجاری به اینترنت، یهاتیفعالو  وکارکسبگیرند. با ورود استفاده قرار می ترویج مورد

مدن فناوری وب در فضای آ به وجودتبلیغات اینترنتی نیز پا به عرصه گذاشت. تا قبل از 

، استفاده از پست الکترونیک بوده است یغات باللین نمونه تبت که اوتوان گفمجازی می

 مرورزمانبهگرفت اما به روش سنتی انجام می درگذشتهدانیم تبلیغات طور که میهمان

تبلیغات اینترنتی شاهد رشد  بخصوص بعد از اضافه شدن فناوری وب به فضای مجازی،

  .(1395و احمدی، زادهبابااست )فراوانی در طی سالیان اخیر بوده 

بازاریابی در فضای مجازی علاوه بر فراهم آوردن شرایط مساوی تبلیغات، به کاهش 

اما اینکه چگونه از فرصت تبلیغات در فضای مجازی به نحوه ؛ کندها کمک میهزینه

های متنوعی برای اینکه بتوانیم از راه .گرددیبرمه مهارت کاربران ب، درست استفاده کنیم

های متداول تبلیغات و این روش یکی از روش. یق اینترنت بازاریابی کنیم وجود داردطر

 .که مانند نصب تبلیغات بر روی دیوارهای شهر است باشدمیبازاریابی اینترنتی 

بر روی  یاچندرسانهمتن، فایل  که ما تبلیغات خود را از طریق یک عکس، صورتنیبد

سایت  یسازنهیبهبا طراحی سایت شخصی و . دیگر اینکه دهیمقرار می دیپربازدهای سایت

 .(2017، 3آردیچویلی وهمکاران) میبرسانبتوانیم آن را به مرحله عمل 

تبلیغات در فضای مجازی به دلیل تنوع و تکثر مورد توجه بسیاری از در حالت کلی 

 هایوهاز شی دیگر است. یکی قرارگرفتهی کوچک و بزرگ در دنیا وکارهاکسبصاحبان 

های تبلیغات در ترین شیوهتبلیغات در فضای مجازی تبلیغات بنری است که از متداول

 .اینترنت است و مخاطبان زیادی دارد

هستند باید  وکارکسبالبته کسانی که با این شیوه از تبلیغات به دنبال رشد و رونق  

اربران اینترنتی زمانی که بدانند طراحی در این نوع از تبلیغات بسیار مهم و اساسی است. ک

شوند. و با محتوای آن تصویر آشنا میکنند تصویری نظر آنها را جلب کند آن را کلیک می

                                                           
3 Ardichvili et al  
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بصری زیبا  ازنظرموفقیت برخی بنرهای تبلیغاتی به دلیل تصاویری است که عدم  رونیازا

 .(2010، 4جانستون و همکاران) ستندین نوازچشمو 

ای است که بسیار تفاده از تبلیغات کلمهدر فضای مجازی اس های تبلیغاتشیوه از دیگر

های واژه کلید اساسبر ها، گیرد. در این شیوه صاحبان پرتالافراد قرار می موردتوجه

به معرفی لینک ها و زمینه اصلی وبگاه آنهاست، خود که معمولاً در جهت فعالیت موردنظر

ترین راهکارهای که یکی از برجسته ترونیکیتبلیغات الکهمچنین در  .کنندخود اقدام می

داخل خبرنامه تواند تبلیغ خود را در می دهندهیآگه، باشدمیبازاریابی در فضای مجازی 

دیگر  یهاقرار دهد و نسبت به معرفی خود اقدام کند. اهمیت این نوع تبلیغ به نسبت شیوه

ان که معمولاً مخاطبان ثابت آن است که به دلیل ارسال خبرنامه به طیف خاصی از مخاطب

-شانس دیده شدن آگهی و کلیک خوردن، افزایش میهایی در وب هستند، چنین خبرنامه

 .(2020، 5لرمایر و همکارانمی) ابدی

های زیادی از وقت خود را در فضای مجازی ها نفر در ایران ساعتامروزه میلیون  

استفاده  جدی یک فرصت عنوانبهند توامیرا گذرانند. از دیدگاه کارشناسی این نکته می

با تهیه خبرنامه تبلیغاتی و ارسال آن  وکارکسبصاحبان چرا که باید در نظر داشت که  ،کرد

توانند به می های تبلیغات در فضای مجازی،و سایر روش های مخاطب تعیین شدهبه گروه

 دست یابند. با سرعت و دقت بیشتری اهداف خود

های نوآورانه برای جلب رکت از تمام ظرفیتاختصاصی محصول ش در تولید محتوای 

یرد تا بتواند در مدت زمان کوتاه، اثرات ثمربخش تبلیغات در ها کاربر بهره گنظر میلیون

داخلی  در فضای مجازی از طریق بازاریابی مروزه بازاریابی. افضای مجازی را مشاهده کند

 موردتوجه ،انهای سازمیدن به اجرای برنامهیک امر مهم در جهت ارتقا بخش عنوانبه

از طریق نفوذ و  در فضای مجازییابی های بازارکه فعالیت است چرا قرارگرفتهجدی 

پذیری سازمان را بهبود بخشیده و موجب رقابت با فروش بالاتر، ایجاد انگیزه در کارکنان

به دلیل آنکه  شود.ت میمنجر به افزایش کیفیت خدما تیدرنهاارتقاء شایستگی کارکنان و 

های مجازی های اجتماعی و فضای مجازی ایجاد شده در تلگرام و دیگر شبکهشبکه

های خودرو نیستند، مردم در زمینه انتخاب و خرید خودرو شرکت و فروشگاه نفعانیذ
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های مجازی نسبت به کانال و شبکه یاثربخشمیزان ، بنابراین کننداعتماد بیشتری به آنها می

است و به دلیل نبود محدودیت در بستر اینترنت، فضای های گذشته تبلیغات بیشتر روش

 .(1394و همکاران،  خسرویکند )مجازی کمک شایانی به افراد در انتخاب و خرید می

 یتوجهقابل یرگذاریتأثهای آینده های اینترنتی در سالرشد سرعت اینترنت و فعالیت 

 .خودرو خواهد داشت دوفروشیخرمیزان  اریابی وازب های مختلف همچونبر حوزه

افراد کمک کند اما در مرحله  یریگمیتصمتواند به می درمجموعفضای مجازی  درواقع

نیست، زیرا مشتریان باید کالا را از نزدیک ببینند و بعد اقدام به  تأثیرگذاراقدام به خرید 

بسیار طلاعات در این زمینه ها متفاوت است و گردش اهای شرکتسیاست .خرید کنند

ها بر آن است تا هر فرد توان خرید یک خودرو را است زیرا سیاست اکثر شرکت تأثیرگذار

ریسک پذیرش فرآیند اینترنتی  چنانآنداشته باشد و از سوی دیگر تا به امروز مشتریان 

 .اندخودرو را قبول نکرده

زی به شکل فضای مجازی سایپا در در این راستا بازاریابی و تبلیغات شرکت خودروسا

-ها و عکسفیلم صورتبهو  های تلگرامی و صفحات اینستاگرامامروزی که در قالب کانال

 ،، در زمینه خرید و انتخاب یک مدل خاص خودروباشددر دسترس افراد های متنوع 

سوی اما نباید فراموش کرد که در برخی موارد که شرایط خاصی از نبوده است  تأثیرگذار

 اندبوده خودروو خرید اینترنتی  نامثبتبرخی افراد حاضر به  ،نظر گرفته شدهها در شرکت

ریزی قوی نیاز به یک برنامه خودروسازی سایپا، استفاده از فضای مجازی برای شرکت

ی افراد در بررسی و انتخاب خودرو غالب باید به این باور رسید که و مناسب دارد و

بحث اعتبار سنجی میان د. دهنرا مورد هدف قرار می ندآن برنواده م خاتما خود، موردنظر

بسیار حائز اهمیت است و از سوی  سازی سایپا نیزهای فروش خودرومشتری و شرکت

به دلیل ، هستند تا از نزدیک و با تست خودرو اقدام به خرید کنند مندعلاقهها دیگر ایرانی

شود اما محصول طبق قرارداد می دیخرشیپری آنکه در برخی مواقع خودرو توسط مشت

اینترنتی  صورتبهای به خرید خودرو علاقه چنانآنآماده تحویل به مشتری نیست، افراد 

خیری و جرجرزاده، دهند )حضوری انجام می صورتبهندارند و خریدهای خود را عموماً 

1392.) 

شرکت ودرو خ دوفروشیخررسد، فضای مجازی در بازار با این تفاسیر به نظر می 

تواند مشتری و فروشنده را به اطلاعات است و تا حدودی می دهندهارائهتنها حکم  سایپا،
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توان گفت که فضای مجازی و بستر اینترنت در بازار می کلامکییکدیگر نزدیک کند و در 

شرکت بنابراین  ؛خودرو ایران تا به امروز نتوانسته جای بازار سنتی خودرو را بگیرد

های پیدا و پنهان فضای مجازی برای تواند با استفاده از ظرفیتمی سایپا خودروسازی

 مشتریان زیادتری پیدا کند. ،تبلیغات کالاها و محصولات خود

سرعت و کثرت در فضای مجازی بسیار چشمگیر است، زیرا هر خبر یا آگهی در کمتر 

چ برسد، در صورتی که این امکان در هی ا نفرهاز ثانیه به اطلاع هزاران هزار و شاید میلیون

پس بررسی چنین موضوعی در بحث بازاریابی و فروش . ای دیگر وجود نداردفضای رسانه

آنچه ذکر  بر اساسرسد. لذا شرکت خودروسازی سایپا، بسیار مهم و ضروری به نظر می

ات در شرکت تبلیغگردید در این مطالعه تلاش شد تا تاثیر فضای مجازی بر بازاریابی و 

 سایپا مورد بررسی قرار گیرد. خودروسازی

 باشند:همچنین، اهداف فرعی در نظر گرفته شده در این مطالعه به قرار ذیل می

بازاریابی و تبلیغات شرکت  و قوت شناسایی و ارزیابی نقاط ضعف −

 خودروسازی سایپا در فضای مجازی

تبلیغات شرکت ابی و بازاریو فرصت شناسایی و ارزیابی نقاط تهدید  −

 خودروسازی سایپا در فضای مجازی

 تحقیق انجام روش -2

رویکرد، جزو  ازنظر، باشدمیتحلیلی  صورتبهاین تحقیق از نوع تحقیقات کاربردی و  

هدف، جزو تحقیقات اکتشافی است، زیرا به دنبال شناسایی،  ازنظرتحقیقات کمی بوده و 

بلیغات از طریق فضای مجازی قیت در بازاریابی و تبندی عوامل کلیدی موفارزیابی و رتبه

. همچنین با توجه به این که اطلاعات جامعه مورد بررسی با استفاده از پرسشنامه باشدمی

شده است، این تحقیق جزو تحقیقات پیمایشی و از لحاظ نوع مطالعه، موردی  آوریعجم

 قرار گرفته شده است. مدنظرا مطالعه موردی، شرکت خودروسازی سایپ عنوانبهو  باشدمی

تاثیر فضای مجازی در بازاریابی و تبلیغات شرکت قلمرو موضوعی مطالعه در زمینه  

بخش بازاریابی و و قلمرو مکانی  1400- 99و زمانی بوده و قلمر خودروسازی سایپا

کلیه  شامل پژوهش . جامعهدر نظر گرفته شده استتبلیغات شرکت خودروسازی سایپا، 

ازاریابی و تبلیغات در دو سطح دانشگاهیان و کارمندان بخش بازاریابی نان بخش بکارک

 شودمیکوکران اسـتفاده  . برای به دست آوردن حجم نمونه از فرمولباشدمیشرکت سایپا 
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گیری تصادفی نمونه صورتبه گیرینمونهروش  آمد. به دستکه با توجه به حجم جامعه 

 بوده است.

در بازاریابی از طریق فضای  تأثیرگذارکلیدی و  هایشاخصهتدا پژوهش اب یندر ا

مدیران، کارشناسان و متخصصین امر بازاریابی و  یاز نظرسنجگیری مجازی با بهره

 ینمره ده، شناسایی و تعیین خواهند شد. سپس با استفاده از پرسشنامه، معیارها را غاتیتبل

 خواهند شد. یدهوزن های زوجی، نموده و از طریق حل ماتریس

در ادامه در راستای پاسخگویی به سوالات و فرضیات پژوهش، با استفاده از روش 

، به بررسی نقاط قوت، ضعف، تهدید و فرصت در امر بازاریابی و SWOTسوات یا 

 .ه استتبلیغات از طریق فضای مجازی پرداخته شد

 SWOT تحلیل مراحل -3

 خارجی تهدیدات نمودن فهرست با خارجی محیط بررسی :خارجی محیط بررسی 1-3

(T) هافرصت و (O) یداخل عوامل ارزیابی ماتریس سپس. شودمی آغاز (IFE) تهیه 

 عوامـل شـامل هافرصت و تهدیدات یهاسرفصل مدیریت حوزه در معمولاً. شودمی

 رقابت و بازار تکنولوژی، خدمات، و تولید شناختی، جمعیت سیاسی، اجتماعی، اقتصادی،

 کنونی محیط بررسی به صرفاً نبایـد عوامـل این تحلیل در که داشت توجه باید. شودمی

 .است آینده محیط تحلیل و ینگرندهیآ آن از ترمهم بلکه کرد بسنده

 هاضعف و(S) هاقوت شناخت برای سازمان داخلی محیط: داخلی محیط بررسی 2-3

(W) مـدیریت علـم حـوزه در هاضعف و قوت هایسرفصل معمولاً. شودمی ارزیابی 

 ماتریس ادامه در. گرددمی غیره و بازاریابی مالی، عملیات، سازمان، عوامل شامل بازرگانی

 .شودمی تشکیل (EFE) خارجی عوامل ارزیابی

 عوامل از یک هر افتهینظام شکل به SWOT لیوتحلهیتجز روش :راهبرد تدوین 3-3

 قرار تحلیل مورد اندشده شناسایی قبل مرحله رد که را هاتهدید و فرصت ضعف، قوت،

 پس SWOT تحلیل مدل در. سازدمی منعکس را موقعیت با متناسب هایاستراتژی و داده

 قبل مرحله در که تهدید و فرصت ضعف، قوت، عوامل از یک هر نمودن فهرست از

 از داروزن ازتیام ترتیب برحسب خود به مربوطه هایسلول در آنها نوشتن و شده شناسایی

 گردد؛می حاصل نظر مورد هایاستراتژی آنها از یک هر تلاقی محل
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 SO و ST، WT، WO استراتژی دسته چهار به منجر SWOT  تحلیل همواره بنابراین

 .شودمی

 هاداده وتحلیلتجزیهروش  -4-3

 ملعوا مهمترین درونی، عوامل بررسی از پس 6ی:درون عوامل ارزیابی ماتریس تشکیل 

 از نظرخواهی و مصاحبه و میدانی بازدیدهای از استفاده با قسمت، این شوند. درفهرست می

تاثیر فضای مجازی بر بازاریابی و  وضعیت مورد در اطلاعات یآورجمع به کارشناسان

 پیشروی ضعف و قوت نقاط نیز ادامه در و شد سایپا پرداخته خودروسازیتبلیغات شرکت 

شد  گرفت. تلاش قرار بررسی موردریابی و تبلیغات جازی بر بازاتاثیر فضای م وضعیت

تاثیر فضای مجازی بر بازاریابی و  ضعف و قوت نقاط مهمترین دهندهبازتاب عوامل این

 :زیر است مراحل شامل ماتریس این تبلیغات در شرکت خودروسازی سایپا باشند. تهیه

 شد. نوشته ضعف نقاط سپس و قوت نقاط ابتدا

 .است مهم( )بسیار 1 تا ندارد( )اهمیت صفر از شود.می داده ضریب عوامل نای به

 این مجموع است؛ موفقیت در آن اهمیت نسبی کنندهانیب عامل، هر به شده داده ضریب

 شود. 1 برابر باید ضرایب

 رتبه ضعف و قوت نقاط بودن انحصاری یا مشترك به توجه با رتبه، تخصیص مورد در

 این به رتبه تخصیص .کندمی پیدا اختصاص هاضعفبه  -2 یا -1 و هاتقو به +2 + یا1

 مشترك یک قوت چنانچه و +2 رتبه باشد، انحصاری قوت یک قوت، اگر که است صورت

 ضعف اگر نیز تهدیدها و هاضعف مورد در .شودمی داده نظر مورد عامل به +1 رتبه باشد،

 -1 رتبه باشد انحصاری غیر و مشترك چنانچه و -2 رتبه انحصاری باشد، برنامه، روی پیش

 شود.می داده نظر مورد عامل به

 شود.می ضرب آن در رتبه عامل هر ضریب عامل، هر نمره نهایی تعیین برای

 معلوم را ضعف( یا )قوت عامل آن نمره ،هر عامل هایگویه به متعلق هاینمره مجموع

 سازد.می

 نقاط ترتیب به باشد، بیشتر صفر از نهایینمره  راگ درونی، عوامل ارزیابی ماتریس در

 قوت نقاط باشد، کمتر صفر از نهایی هایجمع نمره اگر و است بیشتر ضعف نقاط از قوت

 (.1است )جدول  کمتر ضعف نقاط از
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 ماتریس ارزیابی عوامل راهبردی داخلی -1جدول 

 نمره رتبه وزن نرمال عوامل راهبردی داخلی

 هاقوت

 32/0 2 16/0 عمومی شهروندانرکت مشا 1

 102/0 2 051/0 سرعت انتقال آگهی و تبلیغات 2

 126/0 2 063/0 های تبلیغاتی و بازاریابیکاهش هزینه 3

 082/0 2 041/0 در زمان و مدیریت بهینه آن جوییصرفه 4

 118/0 2 059/0 هاحذف واسطه 5

6 
افزایش آگاهی شهروندان از وجود محصول روز 

 جامع رسانیاطلاعو 
033/0 1 033/0 

 039/0 ارتقای کیفیت از طریق ایجاد رقابت 7

2 078/0 

 880/0 هاقوتجمع 

 هاضعف 

 -043/0 -1 043/0 پایین بودن سرعت اینترنت در کشور 8

 -059/0 -1 059/0 پهنای باند محدود 9

 -126/0 -2 063/0 نرخ بیکاریافزایش  10

 -035/0 -1 035/0 هاعموم بازاریاب کاهش میزان درآمد 11

 -039/0 -1 039/0 های سودجوشرکت سوءاستفاده 12

13 
خریدهای های شهروندان درضعف مهارت

 اینترنتی
089/0 2- 178/0- 

 -104/0 -2 052/0 های موجودزیرساخت در توسعهگذاری سرمایه 14

 -122/0 -2 061/0 جلب اعتماد مشتریان 15

16 
-ها و سایتکافی در ایجاد پلتفرمکمبود دانش 

 های فروش اینترنتی
092/0 2- 184/0- 

 -041/0 -1 041/0 عدم مدیریت مطلوب فروش در فضای مجازی 17

18 
 صورتبهمحصولات  شکمبود خلاقیت در فرو

 اینترنتی
051/0 1- 051/0- 

 -066/0 -2 033/0 های فروشگزینهکاهش تنوع  19

 -044/0 -1 044/0 ولید خودروعدم وجود شفافیت در ت 20
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 -116/0 -2 058/0 های مجازیضعف فرهنگی در ارتباط 21

 039/0 توجه بیشتر به نمای خودرو تا کیفیت آن 22

2- 078/0- 

جمع 

 هاضعف
286/1- 

 -406/0 جمع عوامل داخلی

تر از ، مجموع عوامل داخلی کمدیآیبرمکه از نتایج  گونههمان(، 1با توجه به جدول )

ها ها از ضعفقوت آمده و این امر حاکی از آن است که به دست -406/0صفر و برابر 

 کمتر هستند.

 شوند. درمی فهرست و شناسایی بیرونی عوامل :7بیرونی عوامل ارزیابی ماتریس تشکیل

 به کارشناسان از نظرخواهی و مصاحبه و میدانی بازدیدهای از استفاده با نیز این قسمت

 تاثیر فضای مجازی بر بازاریابی و تبلیغات پرداخته وضعیت مورد در اطلاعات وریآجمع

تاثیر فضای مجازی بر بازاریابی و  پیشروی تهدیدهای و هافرصت نقاط نیز ادامه در و شد

-می فرصت موجب که عواملی شد ارزیابی تلاش گرفت. برای قرار بررسی تبلیغات مورد

مشابه  این ماتریس مراحل تهیه گردد. معین دهد،می قرار تهدید مورد را برنامه یا شود

 موقعیت و فرصت موجب که عواملی یعنی نخست؛ باشدمیتشکیل ماتریس عوامل درونی 

که برای  گونههمان شوند.می معین کنند،می تهدید را برنامه که آنها سپس و شوندمی

 صفر از نهایی نمره اگر بیرونی، عوامل ارزیابی ماتریس ماتریس عوامل درونی بیان شد، در

 صفر از نهایی هاینمره جمع اگر و است بیشتر تهدیدها از هافرصت ترتیب به باشد، بیشتر

 (.2جدول است ) کمتر تهدیدها از هافرصت باشد، کمتر

 ماتریس ارزیابی عوامل راهبردی خارجی-2جدول 

 نمره رتبه وزن نرمال عوامل راهبردی خارجی

 هافرصت

 106/0 +2 053/0 ایجاد رقابت 1

 073/0 +1 073/0 ارتقاء کیفیت 2

 068/0 +1 068/0 و فروش یابیبازار تولیدی، هایدر بخش گذاریسرمایه 3

 090/0 +2 045/0ها و تحقیقات در مورد ویژگیوجود پتانسیل مطالعات و  4
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 فرآیندهای اقتصادی، اجتماعی و بازاریابی

 067/0 +1 067/0 هاتنوع در طراحی 5

 156/0 +2 078/0 حفظ شخصیت ملی و فراملی در ساخت خودرو 6

 058/0 +1 058/0 هاتوسعه و افزایش ظرفیت بازدید و درخواست 7

8 
-با کاهش مصرف سوخت محیطیزیستهای کاهش آلودگی

 های فسیلی
064/0 2+ 128/0 

9 
ارائه شفاف شناسنامه خودرو و بیوگرافی شرکت در سایت 

 عمومبرای 
063/0 1+ 063/0 

 037/0 ساعته 24 صورتبهپاسخگویی و بازاریابی  10

1+ 037/0 

جمع 

 هافرصت
846/0 

 تهدیدها 

 -069/0 -1 069/0 حضوری و کلامیهای فروشگذاری درکاهش سرمایه 11

 -054/0 -1 054/0 قیمت رویهبیافزایش  12

 -078/0 -1 078/0 هنگام سفارش در عدم دسترسی به خودرو 13

 -090/0 -2 045/0 های اینترنتیتراکم بالای ترافیک 14

 -032/0 -1 032/0 احتمال درآمدهای ناپایدار 15

 -102/0 -2 051/0 استانداردهای الزامی در تولیداز بین رفتن برخی  16

 -066/0 -1 066/0 مشتریان نسبت به شرکت یاعتمادیب 17

 -141/0 -2 071/0 یارگذمتیقعدم وجود شفافیت در  18

 -078/0 -1 078/0 یکشقرعهدر  شدهرفتهیپذجابجایی افراد  19

 -031/0 -1 031/0 کاهش کیفیت فنی خودرو 20

 -045/0 -1 045/0 کاهش کیفیت قطعات 21

 -039/0 -1 039/0 حضوری و کلامی یهادرفروشگذاری کاهش سرمایه 22

   
جمع 

 هاتهدید
825/0- 

 021/0 رجیجمع عوامل خا
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 021/0که بزرگتر از صفر و برابر  ( و مجموع عوامل خارجی2با توجه به نتایج جدول )

 ها بیشتر است.ها از تهدیدفرصتتوان گفت؛ آمده است، می به دست

 تهدیدهای خارجی-5-3

 تاثیر فضای مجازی بر بازاریابی و تبلیغات در شرکت سایپا راهبردی موقعیت - 1شکل 

فضای مجازی بر بازاریابی و تبلیغات در شرکت سایپا،  هایچالشبررسی  با توجه به

تاثیر فضای مجازی بر بازاریابی و تبلیغات در شرکت  راهبردی مشخص گردد که موقعیت

که این موضوع بیانگر آن است که این شرکت  باشدمیسایپا، از نوع استراتژی حفاظتی 

ها باید به غلبه بر ضعف ای پیش روی شرکتهاز فرصت مندیبهرهدستیابی و  منظوربه

 توجه ویژه داشته باشند.

 بندیاولویت برای 8کمی راهبردی ریزیبرنامه رهیافت از همچنین مطالعه این در

 تحلیلی روش یک نیز QSPMکمی  راهبردی ریزیبرنامه ماتریس. شد استفاده راهبردها

 داخلی تأثیرگذار عوامل اساس بر گزینجای راهبردهای امکان ارزیابی مدیران برای که است

 مختلف ابزار از استفاده با پژوهش این در مدیریتی آورد. راهبردهایمی فراهم را خارجی و

 .آمد به دست گیریتصمیم مرحله و آنها مقایسه اطلاعات، ورود شامل کلی مرحله در سه و

 از یک هر نسبی جذابیت توانمی بیرونی و عوامل درونی از هریک تجمعی اثرات تعیین با

 .کرد تعیین را راهبردها
 QSPMراهبردها بر اساس ماتریس  بندیاولویت -3 جدول

ف
ردی

 

 wi کنندهتعیینعوامل 
1St St2 St3 St4 

AS WiA

S 
AS 

WiA

S AS 
WiA

S AS WiA

S 

S1 
مشارکت عمومی 

 شهروندان
118/0 3 354/0 0 0 2 236/0 0 0 

S2 
سرعت انتقال آگهی 

 تتبلیغاو 
032/0 4 128/0 1 32/0 4 128/0 3 96/0 

S3 
های کاهش هزینه

 لیغاتی و بازاریابیتب
033/0 3 099/0 0 0 0 0 0 0 

S4 

در  جوییصرفه

زمان و مدیریت 

 بهینه آن

126/0 3 378/0 0 0 3 378/0 0 0 
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S5 0 0 164/0 2 0 0 164/0 2 082/0 هاحذف واسطه 

S6 

افزایش آگاهی 

شهروندان از وجود 

حصول روز و م

 جامع رسانیاطلاع

102/0 3 306/0 2 204/0 4 408/0 2 204/0 

S7 
ارتقای کیفیت از 

 طریق ایجاد رقابت
121/0 3 363/0 0 0 3 363/0 0 0 

W

1 

پایین بودن سرعت 

 اینترنت در کشور
041/0 2 082/0 1 041/0 0 0 0 0 

W

2 
 534/0 2 366/0 2 368/0 2 736/0 4 184/0 پهنای باند محدود

W

3 
 0 0 0 0 0 0 118/0 2 059/0 افزایش نرخ بیکاری

W

4 

کاهش میزان درآمد 

 هاعموم بازاریاب
116/0 0 0 0 0 0 0 0 0 

W

5 

 سوءاستفاده

 های سودجوشرکت
122/0 1 122/0 0 0 0 0 0 0 

W

6 

های ضعف مهارت

شهروندان در 

 خریدهای اینترنتی

051/0 3 153/0 0 0 1 051/0 0 0 

W

7 

اری در گذسرمایه

-توسعه زیرساخت

 های موجود

043/0 1 043/0 0 0 1 043/0 2 086/0 

W

8 

جلب اعتماد 

 مشتریان
126/0 1 126/0 0 0 0 0 0 0 

W

9 

کمبود دانش کافی 

ها و در ایجاد پلتفرم

فروش  هایسایت

 اینترنتی

039/0 1 039/0 0 0 1 039/0 2 078/0 

W

10 

عدم مدیریت 

مطلوب فروش در 

 فضای مجازی

035/0 1 035/0 0 0 1 035/0 2 070/0 

W

11 

کمبود خلاقیت 

 درفروش

محصولات 

 اینترنتی صورتبه

178/0 1 178/0 0 0 1 178/0 2 356/0 
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W

12 

-کاهش تنوع گزینه

 های فروش
104/0 2 208/0 0 0 0 0 0 0 

W

13 

عدم وجود شفافیت 

 خودرودر تولید 
044/0 0 0 0 0 0 0 0 0 

W

14 

ضعف فرهنگی در 

 ای مجازیهارتباط
066/0 1 066/0 0 0 0 0 0 0 

W

15 

توجه بیشتر به نمای 

 خودرو تا کیفیت آن
078/0 3 234/0 0 0 1 078/0 0 0 

O

1 
 073/0 1 219/0 3 0 0 219/0 3 073/0 ایجاد رقابت

O

2 
 068/0 1 204/0 3 204/0 3 204/0 3 068/0 ارتقاء کیفیت

O

3 

گذاری در سرمایه

های تولیدی، بخش

 ی و فروشبازاریاب

067/0 2 134/0 0 0 0 0 2 134/0 

O

4 

وجود پتانسیل 

مطالعات و 

تحقیقات در مورد 

ها و ویژگی

فرآیندهای 

اقتصادی، اجتماعی 

 و بازاریابی

156/0 4 624/0 2 312/0 2 312/0 2 312/0 

O

5 
 074/0 2 0 0 0 0 074/0 2 037/0 تنوع در طراحیها

O

6 

حفظ شخصیت ملی 

و فراملی در ساخت 

 ودروخ

090/0 2 180/0 1 090/0 0 0 1 090/0 

O

7 

توسعه و افزایش 

ظرفیت بازدید و 

 هادرخواست

106/0 2 212/0 1 106/0 0 0 1 106/0 

T

1 

-کاهش سرمایه

-درفروشگذاری 

های حضوری و 

078/0 0 0 0 0 0 0 0 0 
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 کلامی

T

2 

 رویهبیافزایش 

 قیمت
069/0 2 138/0 3 207/0 0 0 0 0 

T

3 

به عدم دسترسی 

خودرو در هنگام 

 سفارش

054/0 0 0 1 054/0 0 0 0 0 

T

4 

تراکم بالای 

 های اینترنتیترافیک
045/0 3 135/0 0 0 2 090/0 1 045/0 

T

5 

احتمال درآمدهای 

 ناپایدار
170/0 4 68/0 0 0 2 034/0 3 051/0 

T

6 

از بین رفتن برخی 

استانداردهای 

 الزامی در تولید

031/0 2 062/0 4 124/0 1 031/0 0 0 

T

7 

مشتریان  یاعتمادیب

 نسبت به شرکت
078/0 3 234/0 0 0 2 156/0 0 0 

T

8 

عدم وجود شفافیت 

 گذاریقیمتدر 
045/0 2 090/0 1 045/0 1 045/0 0 0 

T

9 

جابجایی افراد 

در  شدهپذیرفته

 کشیقرعه

170/0 2 340/0 3 510/0 0 0 0 0 

T

10 

کاهش کیفیت فنی 

 خودرو
032/0 3 096/0 0 0 2 064/0 0 0 

T

11 

کاهش کیفیت 

 قطعات
039/0 4 156/0 0 0 2 078/0 3 117/0 

 820/3  331/3  585/2  147/7   مجموع 

 مجازی در شرکت سایپا؛(؛ در بازاریابی و تبلیغات از طریق فضای 3جدول ) به توجه با

 11 برابر در فرصت 7 تعداد و داخلی ضعف نقطه 15 برابر در داخلی قوت نقطه 7 تعداد

 نقطه 15 تعداد مجموع در ترتیب بدین است. گرفته قرار بررسی و شناسایی تهدید، مورد

 تنگناهای و محدودیت عنوانبهتهدید  و ضعف 26 تعداد و مزیت عنوانبه فرصت و قوت

 شد. تاثیر فضای مجازی بر بازاریابی و تبلیغات شناسایی پیشروی

 نتایج پژوهش -4
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-آمده به قرار ذیل می به دستام شده در این مطالعه، نتایج های انجبر اساس تحلیل

 باشند:

 قوت نقطه 7 تعداد در بازاریابی و تبلیغات از طریق فضای مجازی در شرکت سایپا؛

 شناسایی تهدید، مورد 11 برابر در فرصت 7 تعداد و داخلی ضعف نقطه 15 برابر در داخلی

 26 تعداد و مزیت عنوانبه فرصت و قوت نقطه 14 تعداد مجموع در ترتیب بدین شدند.

تاثیر فضای مجازی بر بازاریابی و  پیشروی تنگناهای و محدودیت عنوانبهتهدید  و ضعف

 شد. تبلیغات شناسایی

جامع و مورد  رسانیاطلاعقوت؛ آگاهی شهروندان از اطلاعات روز و  نقطه مهمترین

 آید.می حساب هب دوم؛ سرعت انتقال بسیار بالای تبلیغات به مشتری

 از ضعف نقطه محصول، مهمترین درفروشمحدودیت در پهنای باند و کمبود خلاقیت 

 شدند. کارشناسان محسوب دید

های تبلیغات و بازاریابی در فضای تحقیقات در مورد ویژگیوجود پتانسیل مطالعات و 

 است. فضای مجازی در بازاریابی بوده یریکارگبه پیش روی مجازی، مهمترین فرصت

بازاریابی از طریق فضای  که هستند تهدیداتی کاهش کیفیت قطعات نیز از مهمترین

 است. آن مواجه مجازی با

 در شود،می گیرینتیجه داخلی عوامل ماتریس نهایی جمع از حاصل نمره به توجه با

فضای مجازی در  یریکارگبهضعف  نقاط موجود وضعیت با سایپا خودروسازیشرکت 

 است. قوت آن نقاط از و تبلیغات، بیشتر بازاریابی

 که شودگیری مینتیجه خارجی عوامل ماتریس نمرات نهایی جمع به توجه با همچنین

 از فضای مجازی در بازاریابی و تبلیغات بیشتر یریکارگبهتاثیر  روی پیش هایفرصت

 است. تهدیدها

 راهبردهای میان از هددمی نشان ((QSPMکمی ) راهبردی ریزیبرنامه ماتریس نتایج

راهبرد از بین بردن محدودیت در پهنای باند و  به مربوط جذابیت بالاترین شده، تدوین

فضای مجازی در تبلیغات و  یریکارگبههای بروز فرصتایجاد زیرساخت مناسب در 

 بازاریابی شرکت خودروسازی سایپا است.

 راهبردهای میان از دهدمی نشان (QSPM)کمی راهبردی ریزیبرنامه ماتریس نتایج

به راهبرد جلوگیری از کاهش کیفیت قطعات،  مربوط جذابیت ترینشده، پایین تدوین
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 صورتبهاعتمادی مشتریان نسبت به خرید محصول بی های سودجو وشرکت سوءاستفاده

 اینترنتی است.

فضای آمده و در راستای تاثیر  به دستهای انجام شده و نتایج با توجه به تحلیل

 گردد:مجازی بر بازاریابی و تبلیغات در شرکت خودروسازی سایپا پیشنهاد می

گسترش و تولید محتوای در زمینه بازاریابی در فضای مجازی داخلی و خارجی 

 در آن جستجو کنند. یراحتبهخریداران  کهینحوبه

 یدرستبهر و رقابت در فضای مجازی لازم برای تداوم حضو یهارساختیز یسازآماده

 صورت پذیرد

 باشد مدنظربه مخاطبین همواره  موقعبهپاسخ  منظوربهرصد دائمی فضای مجازی 

 یافزارنرمو  یافزارسخت یهارساختیزدر اختیار داشتن امکانات فنی و 
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