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 چکیده
یندی آریابی برای هر کسب و کاری حیاتی است. بازاریابی فراازب

است که شامل تحقیق، ترویج و فروش محصولات و خدمات به 
هدف اصلی از انجام این شود. یکنندگان( مبازار هدف)مصرف

بررسی تاثیر فضای مجازی در بازاریابی و تبلیغات شرکت  مطالعه
بصورت روش انجام این پژوهش خودروسازی سایپا تعیین شد. 

می (SWOT)از روش سوات  گیریکاربردی و با بهره -تحلیلی
 806/0معیار سازمانی با امتیاز  باشد که نتایج بدست آمده نشان داد؛

به عنوان مهمترین شاخص در تاثیر فضای مجازی بر تبلیغات و 
بازاریابی در شرکت سایپا انتخاب شده و پس از آن بترتیب معیار 

دررتبه 111/0در رتبه دوم، محیطی با امتیاز 222/0اقتصادی با امتیاز 
دارند. همچنین در رتبه چهارم قرار 050/0سوم و اجتماعی با امتیاز

 دهدمی نشان (QSPM)کمی راهبردی ریزیبرنامه ماتریس نتایج

 راهبرد به مربوط جذابیت بالاترین شده، تدوین راهبردهای میان از
از بین بردن محدودیت در پهنای باند و ایجاد زیرساخت مناسب در 

های بکارگیری فضای مجازی در تبلیغات و بازاریابی بروز فرصت
به  مربوط جذابیت ترینو پایین استشرکت خودروسازی سایپا 

-راهبرد جلوگیری از کاهش کیفیت قطعات، سوء استفاده شرکت

اعتمادی مشتریان نسبت به خرید محصول بی های سودجو و
 .است بصورت اینترنتی

 های کلیدیواژه

 ریابی، تبلیغات، شرکت سایپا.فضای مجازی، بازا

 

 

Abstract 
Marketing is essential for any business. Marketing is a 

process that involves researching, promoting and 

selling products and services to the target market 

(consumers). The main purpose of this study was to 

investigate the impact of cyberspace on marketing and 

advertising of Saipa Automotive Company. The 

method of this research is analytical-applied and using 

SWOT method (SWOT) which showed the results; 

Organizational criterion with a score of 0.608 was 

selected as the most important indicator in the impact 

of cyberspace on advertising and marketing in Saipa 

Company, followed by economic criteria with a score 

of 0.229 in the second place, environmental with a 

score of 0.111 in the third place and social with a score 

of 050 / 0 are in fourth place. Also, the results of 

Quantitative Strategic Planning Matrix (QSPM) show 

that among the developed strategies, the highest 

attractiveness is related to the strategy of removing 

bandwidth restrictions and creating a suitable 

infrastructure in the occurrence of cyberspace 

opportunities in the company's advertising and 

marketing. Saipa is a car manufacturer and the lowest 

attraction is related to the strategy to prevent the 

reduction of parts quality, abuse of profiteering 

companies and customers' distrust in buying the 

product online. 
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 مقدمه

ای که همزمان با روی کار آمدن تغییر و تبدیل در ساختار نظام اجتماعی باعث دگرگونی و تغییر در بسیاری از ارتباطات شد، به گونه
کنند نقش و سهم ای سعی میهای مختلف رسانهینه اطلاع رسانی به وجود آمده است. امروزه شبکههای نوین، فصلی جدید در زمفناوری

  های مختلف حفظ کنند، زیرا با روی کار آمدن اینترنت دری تازه و نو برای تبلیغات گشوده شد.خود را در بازارهای تبلیغاتی به شکل
ها و های پیدا و پنهان فضای مجازی برای تبلیغات کالابا استفاده از ظرفیتتوانند های تولیدی میصاحبان کسب و کار و بنگاه 

گیر است، زیرا هر خبر یا آگهی در کمتر از سرعت و کثرت در فضای مجازی بسیار چشم محصولات خود مشتریان زیادتری پیدا کنند.
ای دیگر وجود ندارد و حتی رادیو و امکان در هیچ فضای رسانهها نفر برسد، در صورتی که این ثانیه به اطلاع هزاران هزار و شاید میلیون

. در حقیقت سرعت انتقال داده و اطلاع رسانی در فضای مجازی بصورت آنی و در تواند در این عرصه با آن رقابت کندتلویزیون نیز نمی
واهند دید که از این حیث در مقایسه با سایر پذیرد، بطوری که در کسری از ثانیه، عده کثیری، خبر یا آگهی شما را خلحظه صورت می

 (6111ن، شود)کارانیکلاس و همکارامبانی و مصادیق بازاریابی منحصر بفرد محسوب می
 تبلیغات در فضای مجازی به دلیل تنوع و تکثر مورد توجه بسیاری از صاحبان کسب و کارهای کوچک و بزرگ در دنیا قرار گرفته است. 

-چه از دیدگاه کارشناسی این نکته می گراگذرانند. های زیادی از وقت خود را در فضای مجازی میفر در ایران ساعتها نامروزه میلیون

توان از همین تهدید به عنوان یک فرصت استفاده کرد. دهد میتواند یک تهدید جدی برای کسب و کار باشد اما آن روی سکه نشان می
در این  توانند به اهداف خود دست یابند.های مخاطب تعیین شده میتبلیغاتی و ارسال آن به گروهصاحبان کسب و کار با تهیه خبرنامه 

 تواند تبلیغ خود را در داخل خبرنامه قرار دهد و نسبت به معرفی خود اقدام کند. آگهی دهنده می نوع تبلیغات الکترونیکی
آن است که به دلیل ارسال خبرنامه به طیف خاصی از مخاطبان که  ،دیگر یهابه نسبت شیوه تبلیغات در فضای مجازیاهمیت این 

. )ماهری و یابدهایی در وب هستند، شانس دیده شدن آگهی و کلیلک خوردن، افزایش میمعمولاً مخاطبان ثابت چنین خبرنامه
 .(1919همکاران، 

نیاز به افزایش فروش با استفاده از در این بین تم، شدید شد. آغاز شد و تا اوایل قرن بیس 1141 رقابت در دنیای کسب و کار از اواخر دهه
یک برند و بازاریابی درست آن، افزایش یافت و به این  های بازاریابی، برای رقابتی شدن، ضروری شد. ارزشِ توانایی توسعهتکنیک

ا در تمام صنایع بالا برد. بازاریابی به تدریج بر رقابت، نیاز به افزایش تولید و سهم بازار ر. ترتیب تاریخچه بازاریابی را متحول کرد
کنندگان را ترغیب کنند که کرد. به زودی، هدف به این تبدیل شد که مصرفکننده، تأکید میهای پخش و انواع ارتباطات مصرفروش

، 1121 با آغاز دهه .کندئه میشده توسط یک شرکت بهتر از شرکت دیگری است که همان کالاها و خدمات را ارا کالاها و خدمات ارائه

 . (6112)کارجالوتو و همکاران، بازارها در بسیاری از صنایع، از رقابت اشباع شدند

های ها به تمام حوزهنیاز بود. در این دوره، شرکت بازاریابی مستقیم در این زمان، برای جذب و حفظ مشتریان، به متخصصانی در حیطه 

در این دهه، مدیریت بازاریابی، . کردند و آن، بازاریابی محصولات و خدمات یک شرکت بودشان، فقط یک هدف را دیکته میکاری
های استراتژیک کردند. ریزیموفقیت کسب و کار بود. مدیران بازاریابی، شروع به مشارکت در برنامه د که لازمهمهارتی را توسعه دا

در . کنندگان، مهم بودمحصولات و خدمات با مصرف رفته برای تبادل اطلاعات درباره های بکارمشارکت آنها در تعیین هزینه، روش
انواع ای جدید گذاشت. محصولات یا خدمات شکل گرفتند و بلافاصله پس از آن، قدم به مرحله 1111 تاریخچه بازاریابی طی دههواقع 
کیفیت و ساخت یک برند بهتر برای آنها،  توانند روی فروش بیشتر محصولاتِ باها به تدریج دریافتند که می. شرکتندیافتتوسعه  هابرند

ها و شهرت آنها شد. این امر شناخت عمومی از برند ایجاد شده را نیز بالا برد. کتتمرکز کنند. این هدف منجر به رشدِ سود ناخالص شر
 (. 6161دهند)جونز و همکاران،  ارتقاء درصد 41شان را، بیش از هایی که برچسب خصوصی داشتند، توانستند سهم بازاربرخی از شرکت

 

 تحقیق پیشینه و نظری مبانی

کند. این المللی است که یک فناوری دیجیتال گسترده و به هم پیوسته را توصیف میمچنین بینفضای مجازی یک مفهوم فردی و ه
های فناوری، متخصصان امنیتی، رهبران های علمی و هنری وارد فرهنگ عامه شد، اما اکنون توسط استراتژیستاصطلاح از داستان

 یک فقط را مجازی فضای دیگر برخی. شودمی استفاده فناوری یجهان محیطدولت، ارتش و صنعت و کارآفرینان برای توصیف حوزه 
 .افتداق میاتف ایرایانه هایشبکه طریق از ارتباط آن در که دانندمی مفهومی محیط

توان یافت، اما هنوز هیچ تعریف چه چندین تعریف در مورد فضای مجازی را هم در ادبیات علمی و هم در منابع رسمی دولتی می گرا

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C_%D9%85%D8%B3%D8%AA%D9%82%DB%8C%D9%85
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C_%D9%85%D8%B3%D8%AA%D9%82%DB%8C%D9%85
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فضای  .(6111)الیل و همکاران، تعریف متفاوت از اصطلاح فضای سایبر وجود دارد 1کاملاً موافقی وجود ندارد. طبق گفته کارمر رسمی
ها و طیف الکترومغناطیسی، هدف آن ایجاد، سایبر یک دامنه جهانی و پویا )در معرض تغییر مداوم( است که با استفاده ترکیبی از الکترون

 ادل، اشتراک و استخراج، استفاده، از بین بردن اطلاعات و مختل کردن منابع فیزیکی است. ذخیره، اصلاح، تب
های جدید را دارد. فضای مجازی در واقع های جدید نیست. اینترنت و فضای مجازی در دل خود نیز رسانهاینترنت مساوی با رسانه لزوماً

را که جهان فیزیکی است در درون خود هضم کرده است؛ لذا شبکه های جهان اول یک فضای دومی است که بسیاری از قابلیت
های مختلف را گیرد، که به صورت هوشمند محیطارتباطی، شبکه تراکنش و شبکه ماژولار است. اقدامات اداری و مالی در آن صورت می

 . (1911)بابازاده و همکاران، کندکنترل می
یند سودآوری آابق محصولات شرکت، برای برآورده ساختن آن نیازها و در برگیرنده فرهای مشتری و تطبازاریابی شامل درک خواسته

برای شرکت است. بازاریابی موفق مستلزم برخورداری از محصول مناسب در زمان مناسب و مکان مناسب است و اطمینان از اینکه 
  .شودهای آینده میمشتری از وجود محصول مطلع است، از این رو موجب سفارش

در گذاری به منظور برآورده ساختن نیازهای یک بازار هدف، در راستای کسب سود است. بازاریابی، علم و هنر پژوهش، آفرینش و ارزش
 .کندهای شرکت و نیازهای مشتریان تعادل ایجاد مییندی است که بین تواناییآبازاریابی، فرحقیقت 

: بازاریابی (6119، 6)ویدن و همکارانکندچنین تعریف می نتی خود بازاریابی را اینسرجیو زیمن در کتاب خود پایان عصر بازاریابی س
. شود واقع مؤثر محصول، یک خرید به مردم کردن متقاعد در که است دیگری چیز هزاران و تبلیغات و هاترویج و هابرنامه داشتندرباره 

ها روی هوایی، بازاریابی یعنی نشستن آدم خطوط مورد در. هاکشیدن هرت و هاگاز زدن بازاریابی سرپایی، غذای هایرستوران مورد در
 است. نتایج و منفعتها. بحث بازاریابی درباره صندلی

های بازارهای هدف و ارضای آنها بهتر از رقبا مفهوم بازاریابی اعتقاد دارد رسیدن به اهداف سازمان بستگی به شناخت نیازها و خواسته
بازاریابی، تمرکز بر روی مشتری و ارزش آفرینی، راه رسیدن به موفقیت در فروش و سودآوری است. برخلاف گرایش دارد. طبق گرایش 

استوار است. در این فلسفه  ،نشان بده واکنش و احساس کن استوار است، گرایش بازاریابی بر فلسفه فروشب و بساز فروش که بر فلسفه
)موسوی و بلکه هدف پیدا کردن راه حل مناسب برای نیازهای مشتری است ،نیست هدف پیدا کردن مشتری مناسب برای محصول

 (.1919همکاران، 
برای (.1916)خیری و جرجرزاده، ریزی قوی و مناسب دارد نیاز به یک برنامه خودروسازی سایپا، استفاده از فضای مجازی برای شرکت

فضای مجازی پرداخت و با شناسایی و مطالعه آن درصدد رفع این این منظور باید دقیق به ضعف ها و قوت های این شرکت در 

نقاط قوت و ضعف فضای مجازی بر بازاریابی و تبلیغات در لذا براساس آنچه ذکر گردید در این مطالعه تلاش شد مشکلات بر آمد . 

 قرار گیرد.و شناسایی سازی سایپا مورد بررسی شرکت خودرو 
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مطالعه  هدف .پرداختندی اجتماع یهادر رسانه یعصب یابیبازار ۀحوز یپژوهش یدادهاحضور برون بررسی به ،(1411) یسهبنیادی و مق
مطالعه توصیفی با استفاده از  .بوده که با روش های اجتماعی میزان حضور بروندادهای پژوهشی حوزه بازاریابی عصبی در رسانه

مقاله پژوهشی، مقاله مروری، یاداشت سردبیر، نامه به  426ام شده است. جامعه پژوهش شامل سنجی و آلتمتریکس انجهای علمشاخص
ساینس نمایه شده است. آوهای مختلف در حوزه بازاریابی عصبی منتشر و در پایگاه استنادی وب سردبیر و فصل کتاب است که طی سال

اس اسپیافزارهای اکسل و اسپلورر استخراج و سپس با استفاده از نرمساینس و آلتمتریک اکسآوهای وبهای پژوهش از پایگاهداده
ها، بیشترین میزان اشاره به تولیدات علمی حوزه بازاریابی در توییتر، پتنت نیز به شکل  هایافته.مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند

بار در مندلی  69614بوده است. همچنین این تولیدات  7/91فیسبوک اتفاق افتاده و میانگین نمره آلتمتریک این بروندادها برابر با 
دهنده وجود رابطه آماری معنادار و مثبت بین تعداد که نتایج آزمون همبستگی نشانگذاری و خوانده شده است. ضمن ایننشانه

دیگر بروندادهایی که استناد بیشتری دریافت به بیان  .استنادهای دریافتی، و تعداد اشاره در توییتر، فیسبوک و تعداد خواننده در مندلی بود
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 و در نتیجه گیری نیز گفته شده است .اندو مورد توجه قرار گرفته اند در توییتر، فیسبوک و مندلی نیز بیشتر حضور داشتهکرده

حوزه بازاریابی  های سنتی استنادی، جهت مطالعه اثرگذاری بروندادهای پژوهشیتوانند در کنار شاخصهای آلتمتریکس میشاخص
های اجتماعی های جایگزین و اهمیت حضور در رسانهاز این رو آشنایی پژوهشگران این حوزه با سنجه .عصبی مورد استفاده قرار گیرد

 .پذیری تولیدات علمی حائز اهمیت استدر افزایش رویت
 ،) بر رفتار مصرف کنندهرگذاریبا افراد تاث یابی(بازار گنیمارکت نفلوئنسریا ریتاث بررسی به خود تحقیق در ؛(1411) فرهمند و یزدانی 
 رات،ییاز عهده بر امدن تغ یخود برا یغاتیتبل یها یاستراتژ رییتغ یحت ایخود مجبور به اصلاح  یبقا یکسب و کارها برا. پرداختند

کرده اند و  دایپ نترنتیدر ا یابل توجهق گاهیجا ریاخ یدر سال ها یاجتماع یمصرف کنندگان خود هستند. شبکه ها یو رفتارها قیحقا
و بهره  یاجتماع یبه سمت شبکه ها ابانیموضوع باعث شده است تا بازار نیاند ا افتهیراه  یمجاز یافض یها نیتر نندهیبه رده پرب

مصرف کننده از ان شناساندن برند خود به  یبرا ابانیکه بازار ییاز روش ها یکیحرکت کنند.  نگیمارکت تالیجید یاز ابزارها یریگ
و  یشامل رهبران فکر نفلوئنسرها،یاست. ا یاجتماع یدر شبکه ها رگذاریبا افراد تاث یابیبازار ای نگیمارکت نفلوئنسریکنند، ا یاستفاده م

. از برند خاص را با خود دارند ایمحصول  یمصرف کنندگان به سو حاتیو ترج لاتیتما تیهدا ییمصرف کنندگان هستند و توانا دیعقا
طرفداران خود  نیکه ب یبا اعتماد نفلوئنسریدارد. ا یشتریبازده ب یغاتیتبل گرید ینسبت به روش ها نگیمارکت نفلوئنسریا گرید ییسو

اکثر برندها  نستاگرام،یروز افزون ا تی. با توجه محبوبدهدیها قرار مبرند نیصاحب اریدارند، ارتباطات موثرتر با مصرف کنندگان را در اخت
برندها  یبرا یفرصت ینفلوئنسریا یابیبازار گریدارند. به عبارت د نفلوئنسرهایبا ا یابیبه بازار ازین یبه مخاطبان گسترده تر یابیدست یبرا

 یاز مخاطبان معرف یگسترده ا فیمناسب، جذاب و خوش ساخت، خود را به ط یابیبازار یاستراتژ کیکند تا با استفاده از  یم جادیا
 طیشرا نیدر ا شوند،یاعتبار م یاز قبل ب شیهر روز ب یغاتیتبل یها امیپ غات،یتبل شیدهد که با افزا یپژوهش نشان م نیا جیکنند. نتا

 تیدهند و در نها شیبر مصرف کنندگان را افزا یرگذاریرا هدف مند و تاث غاتیبر مخاطبان خود، تبل یرگذاریتواند با تاث یم نفلوئنسرهایا
 رفتار مصرف کننده شوند.در  رییموجب تغ

بر  هیبا تک یا رهیزنج یفروشگاهها یرسانه اجتماع یابیبازار یالگو یطراح( در مطالعه ای با موضوع 1411بهزادی نسب و همکاران )
ب به گذاری مطالهای اجتماعی باهدف تسهیل ارتباط میان افراد و اشتراکرسانهپرداختند که  مصرف کننده دگاهیبرند از د ژهیارزش و

دنیای مجازی معرفی شدند. با پیشرفت فناوری ، توجه مدیران بازاریابی خرده فروشی ها جهت رشد و بهبود تجارت اجتماعی به آنها 
جلب شد .پژوهش کیفی حاضر با هدف طراحی الگوی ارزش ویژه برند با تکیه بر بازاریابی رسانه اجتماعی و بهره گیری ازنظریه داده 

اجتماعی با نمونه هاینفر از خبرگان دانشگاهی ومدیران وکارشناسان صاحبنظر در حیطه بازاریابی و رسانه 69صاحبه از بنیاد با ابزار م
در سه مرحله باز،محوری و انتخابی انجام شد. بر  MaxQDA افزارگیری هدفمند انجام شده است .تجزیه وتحلیل داده ها با نرم

اجتماعی ( است. ذار ) ساختاری، مدیریتی، مربوط به فروشگاه و مربوط به رسانهاساس نتایج ، مدل شامل عوامل تأثیرگ
دهان الکترونیکی ( میباشد . بستر حاکم ) فضای تعاملی، رقابتی و بهاجتماعی شامل) تبلیغات، ارتباطات و تبلیغ دهانرسانهبازاریابی

ذهبی، تکنولوژی و اقتصادی( است، که بر راهبردهای عوامل م )گر شاملگیرد، عوامل مداخلهشدن( را در بر میجهانی
گیری پیامدهای گذارند. اقدامات بازاریابی ، اقتصادی و نیروی انسانی در قالب راهبردها موجب شکلاجتماعی تأثیر میرسانهبازاریابی

دی تحقیق می توانند در جهت ارتقا ارزش ویژه بازاریابی مرتبط با ارزش ویژه برند میشوند. مدیران بازاریابی با در نظر گرفتن مدل پیشنها
 برند گام بردارند

پرداختند ها از طریق استراتژی های داده  SME( در مطالعه خود با موضوع بازاریابی دیجیتال در 6161تیلور و فرانسیس و همکاران )

 SMEازاریابی دیجیتال شده است که توسط توسعه اینترنت و اجرای استراتژی های بازاریابی سنتی باعث ظهور استراتژی های بکه  
ها و شرکت های بزرگ مورد استفاده قرار می گیرد. این شرکت ها علوم داده را با استراتژی های بازاریابی دیجیتال برای فروش 

ربرد علم داده مطالعه درک نقش و کااین محصولات ، ایجاد آگاهی از نام تجاری یا دسترسی به بازارهای جدید ترکیب می کنند. هدف 

روش تحقیق مورد استفاده مرور ادبیات سیستماتیک است. داده ها با استفاده از و .بودهها در عملکرد بازاریابی آنلاین آنها  SMEتوسط 

تجزیه و تحلیل شد. بر اساس نتایج ، ما در مجموع هفت استفاده  .Rدر زبان برنامه نویسی  (MCAتجزیه و تحلیل مکاتبات چندگانه )

ها در استراتژی های بازاریابی آنلاین آنها استفاده می شود ، شناسایی  SMEیشرفته از علم داده را در بازاریابی دیجیتال که توسط پ
کردیم. که به صورت گرافیکی نشان داده شده و تحلیل می شوند. علاوه بر این ، چهار خط تحقیق آینده برای درک جهت گام های 

ای توسعه موفقیت آمیز استراتژی های دیجیتالی خود انجام دهند ، پیشنهاد و مورد بحث قرار می گیرد. در ها باید بر SMEبعدی که 
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 مورد مطالعه )شرکت خودرو سازی سایپا(

نهایت ، این بررسی با بحث در مورد مفاهیم نظری و عملی یافته های ما برای تحقیقات بیشتر در مورد تأثیر و استفاده از علوم داده در 

 یان می رسد.ها به پا SMEعملکرد بازاریابی آنلاین 
 سودمندی دادند نشان و پرداختند مجازی، تبلیغات به نسبت نگرش بر موثر عوامل بررسی به خود مطالعه در ،(6161) همکاران و شواردز

 را انبوه تبلیغات رسانه از آگاهی و انبوه تبلیغات رسانه به نگرش کنترل، فردی، نوآوری سطح سازگاری، تبلیغات، شده درک ارزشمندی و
 تعامل پیام، شدن سازی شخصی پیام، محتوای و داشته معنادار و مستقیم تاثیر مجازی تبلیغات پذیرش بر کنندگان مصرف تمایل رب

 .دارند بسزایی تاثیر مجازی تبلیغات به نگرش بر کلی طور به تبلیغات، به نگرش و پذیری
 ارزیابی فرآیند پژوهش این. پرداختند اجتماعی هایرسانه زاریابیبا در گیریتصمیم و ارزیابی موضوع بررسی به ،(6117) رولی و کگان

 هایشاخص شناسایی بازاریابی، اهداف تعیین: است مرحله شش دربردارندۀ چارچوب این. دهدمی نشان را اجتماعی هایرسانه بازاریابی
 با مرتبط هایچالش. مدیریت گیریتصمیم و زارشگ تولید تحلیل، و تجزیه و داده آوریجمع معیارها، شناسایی ،(KPI)عملکرد کلیدی

 هایرسانه هایاستراتژی با مرتبط گیریتصمیم فرآیند تا اندشده بررسی دیدگاهی طریق از و شدند شناسایی چارچوب از مرحله هر
 .دسترس رد اجتماعی تحلیل ابزارهای و نمایندگی -مشتری روابط: از عبارتند مهم چالش دو. شود درک بهتر اجتماعی

  تحقیق روش

 سایپا خودروسازی شرکت غاتیو تبل یابیبر بازار یمجاز ینقاط قوت و ضعف فضا یابیو ارز ییشناسا زمینه در مطالعه موضوعی قلمرو
 جامعه .است دهش گرفته نظر در سایپا، خودروسازی شرکت تبلیغات و بازاریابی بخش مکانی قلمرو و 1411- 11 زمانی قلمرو و بوده

. بود خواهد سایپا شرکت بازاریابی بخش کارمندان و دانشگاهیان سطح دو در تبلیغات و بازاریابی بخش کارکنان کلیه شامل پژوهش
 به گیری نمونه روش. آمد خواهد بدست جامعه حجم به توجه با که شودمی اسـتفاده کوکران فرمول از نمونه حجم آوردن دست به برای

 .بود خواهد تصادفی گیرینهنمو صورت

 
 هاداده تحلیل و تجزیه روش

 با مجازی فضای طریق از بازاریابینقاط قوت و ضعف  یابیو ارز ییشناسازمینه  در تاثیرگذار و کلیدی هایشاخصه ابتدا پژوهش ینا در
 از استفاده با سپس. شد خواهند تعیین و ساییشنا تبیلغات، و بازاریابی امر متخصصین و کارشناسان مدیران، سنجینظر از گیریبهره

 به پاسخگویی راستای در ادامه در. شد خواهند دهیوزن زوجی، هایماتریس حل طریق از و نموده دهینمره را معیارها پرسشنامه،
 طریق از تبلیغات و بازاریابی امر ضعف در قوت، نقاط بررسی به ،SWOT یا سوات روش از استفاده با پژوهش، فرضیات و سوالات
 کیفیت افزایش جهت راهکارهایی شرکت، راهبرد نوع به توجه با نهایت در است ذکر به لازم. شد خواهد پرداخته مجازی فضای

 .شد خواهد ارائه سایپا خودروسازی شرکت در فروش میزان رفتن بالا و شده ارائه وخدمات محصولات
 

 ها و ضعف ها از نقطه نظر قوت  SWOT  تحلیل هایالمان

   قوت نقاط -

 یک. کند کسب رقابتی مزیت رقبا به نسبت تواندمی سازمان آنها وسیله به که متمایزی حتی و ممتاز هایشایستگی از است عبارت 
 قوت نقاط مانساز وقتی. باشد داشته ایویژه توجه سازمان بیرونی شرایط دید از هم و درونی دید از هم خود قوت نقاط به باید سازمان

 . دهد انجام را لازم های بررسی هم رقیبان با قوت نقاط این ارتباط  درباره باید کند،می بررسی را خود
 : باشد زیر موارد تواندمی سازمان یک قوت نقاط -
 کنندگان تامین با مثبت روابط.1

 سازمان اختراعات.6
 زیاد مالی منابع داشتن.9
 موثر و کارا انسانی منابع.4
 خریداران میان ذهنی مثبت تصویر.1
 مناسب توزیع هایشبکه به دسترسی.2
 شده شناخته و محبوب برند.7
 رقبا از ترپایین شده تمام هزینه.2
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 منابع برخی به دسترسی در انحصار.1
 
 
  ضعف نقاط -

 در. شود سازمان اثربخش عملکرد مانع وسمحس صورت به که است هاییتوانایی و امکانات ها،مهارت منابع، در کمبود یا محدودیت 
 .است آن درگیر سازمان که است ایمنفی نکات و کار ایرادات ضعف، نقاط واقع

 : باشد زیر موارد تواند می سازمان یک ضعف نقاط -
 اختراعات از حفاظت و پشتیبانی عدم.1
 برند به نسبت منفی ذهنی تصویر یا و ضعیف برند.6
 سازمان رد پرهزینه ساختارهای.9
 مناسب توزیع هایشبکه به دسترسی عدم.4
 لازم منابع به دسترسی عدم.1
 ناکارآمد انسانی منابع مدیریت و ضعیف انسانی نیروی.2

 
 از نقطه نظر قوت ها و ضعف ها SWOT تحلیل از حاصل های استراتژی

 باشند :می به قرار ذیل SWOTهای ناشی از نتایج بدست آمده از تحلیل تشریح استراتژی
 حداکثر(: –راهبرد تهاجمی )حداکثر   -

قـوت خـود را بـه حـداکثر برسانند. برخلاف راهبرد دفاعی که نقاط ها خواهان وضعیتی هستند که قـادر باشـند توأمان تمام دستگاه 
سازمان با استفاده از نقاط قوت خویش گر می باشد. در چنین وضعیتی راه حـل کنش راه حل واکنـشی اسـت راهبـرد تهـاجمی یک یک

از راهبردهای  چه هر سازمانی ممکن است موقتاً دارد. باید توجه داشت که اگردر جهـت گـسترش بازار تولیدات و خدمات خود گام برمی
در محیط  ،وت خودها نیل به وضعیتی است که در آن با استفاده از نقاط قـلیکن خواست و تلاش همه سازمان ،قبلی استفاده نماید

 .خارجی نهایت بهره را ببرند

 
 حداکثر(: –راهبرد انطباقی )راهبرد حداقل  -

ببرد. یک سازمان ممکن است در را های موجود ها بتواند حداکثر استفاده را از فرصتراهبرد انطباقی تلاش دارد تا با کاستن از ضعف 
برداری از آن نباشد. در چنین  های سازمانی خود قادر به بهرهواسطه ضعف ی بههایی شـود ولـمحیط خارجی خود متوجه وجود فرصت

 .تواند امکـان استفاده از فرصت را فراهم آوردشرایطی اتخـاذ راهبـرد انطبـاقی می
 

 همبستگی تحلیل نتایج

 متغیرهای بین ضرایب همبستگی .دشومی استفاده پیرسون همبستگی از مختلف تحقیق متغیرهای بین ارتباط میزان تعیین برای

 .است داده شده نشان (1درجداول شماره ) تحقیق
 

 میزان ارتباط بین متغیرهای مختلف تحقیق.5جدول 
 محیطی اجتماعی اقتصادی های سازمانیارزش همبستگی پیرسون

 611/1** 121/1** 161/1** 1 های سازمانیارزش

 -676/1** 271/1** 1  اقتصادی

 911/1** 1   اجتماعی

 1    محیطی
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 مورد مطالعه )شرکت خودرو سازی سایپا(

 

 معنی و مثبت همبستگی ، محیطی و اجتماعی ،های اقتصادیشاخصبا  های سازمانیارزششاخص  بین (1بر اساس جدول شماره ) 

 1% خطای سطح در داری معنی و مثبت ، همبستگیاجتماعی با اقتصادی شاخص بین دارد. همچنین وجود %1خطای  سطح در داری
 شاخص بین دارد. همچنین وجود 1%  خطای در سطح داری معنی و منفی همبستگی ،شاخص اقتصادی و محیطی ینب و دارد وجود

 .دارد وجود %1 خطای سطح در داری معنی و مثبت ، همبستگیمحیطی با اجتماعی

 

 محاسبه ضریب اهمیت معیارها:

 ده استای مساله مورد نظر ارائه شدر زیر ماتریس مقایسه دودوئی معیارها بر

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

شود. در این روش برای محاسبه ضریب اهمیت معیارها، در اینجا از روش میانگین هندسی به دلیل برخورداری از دقت بیشتر استفاده می
 کنیم:ه دست آورده و آنها را نرمالیزه میهای ماتریس را بابتدا میانگین هندسی ردیف
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 آید.        د،یعنی از تقسیم هر عدد به سر جمع آنها بدست میضریب اهمیت معیارها از نرمالیزه کردن این اعدا
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 هاتعیین امتیاز نهایی)اولویت( گزینه

ها در ارتباط با هر یک از معیارها در ارتباط با هدف مطالعه و نیز ضرایب اهمیت)امتیاز( گزینه تا این مرحله، ضرایب اهمیت معیارها و زیر 
ها تعیین خواهد شد. برای این کار هر یک از گزینه "امتیاز نهایی "معیارها تعیین شده است. در این مرحله از تلفیق ضرایب اهمیت مزبور 

ها در تمامی سطوح سلسله مراتبی با در نظر گرفتن همه قضاوت "بردار اولویت "جر به ساعتی که من "اصل ترکیب سلسله مراتبی "از 
 شود، استفاده خواهد شد.می

ها در ارتباط با هر یک از زیر معیارها از تلفیق ضرایب اهمیت معیارها در ارتباط با هدف مطالعه و نیز ضرایب اهمیت )امتیاز( گزینه 
 شود. ها تعیین میههر یک از گزین« امتیاز نهایی»
بردار »ساعتی و با استفاده از ضرایب اهمیت که منجر به یک « اصل ترکیب سلسله مراتبی»ها، بر اساس نحوه تعیین امتیاز نهایی گزینه 

 گردد:باشد، استفاده میها در تمامی سطوح سلسله مراتبی میبا در نظر گرفتن همه قضاوت« اولویت
 jامتیاز نهایی )اولویت(گزینه  =

 که در آن:
 

 kضریب اهمیت معیار  =

 iضریب اهمیت زیر معیار =

 iدر ارتباط با زیر معیار  jامتیاز گزینه =

ین شاخص در تاثیر فضای مجازی بر تبلیغات و بعنوان مهمتر 212/1دهد که معیار سازمانی با امتیاز ها نشان میامتیازات نهایی گزینه 
در رتبه  111/1در رتبه دوم ، محیطی با امتیاز 661/1بازاریابی در شرکت سایپا انتخاب شده و پس از آن بترتیب معیار اقتصاد با امتیاز 

 ( ارائه شده است.6در رتبه چهارم قرار دارند که در جدول )111/1سوم و اجتماعی با امتیاز 

 وزن نسبی و نهایی معیارهای چهارگانه در تاثیر فضای مجازی بر بازاریابی شرکت سایپا .2جدول 
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 اولویت وزن نهایی وزن نام معیار

 1 0.608 0.608 سازمانی

 3 0.111 0.111 محیطی

 2 0.229 0.229 اقتصادی

 4 0.050 0.050 اجتماعی
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 اولویت وزن نهایی وزن نام زیرمعیار

 1 0.187 0.479 رعایت حقوق مشتری

 2 0.148 0.309 مسئولیت پذیری 

 8 0.099 0.108 طراحی سایت مطلوب

 14 0.052 0.074 در دسترس بودن

 19 0.013 0.028 تنوع ایده پردازی در فروش
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 3 0.132 0.420 عات تامین قط

 5 0.127 0.270 میزان درآمدزایی

 7 0.107 0.157 بکارگیری ابزار و امکانات روز

 12 0.066 0.091 سهولت در تبلیغات

 15 0.048 0.058 ها در فروش محصولکنترل قیمت
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 مورد مطالعه )شرکت خودرو سازی سایپا(
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 4 0.128 0.654 تحقیقات مطلوب از طریق وبگردی

 11 0.071 0.176 یه کاربرانایجاد نظر

 13 0.061 0.110 کنترل فنی مطابق استاندارد

 17 0.022 0.058 ارتقای سطح کیفی
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 6 0.112 0.478 جلب رضایت و اعتماد مشتریان

 9 0.086 0.212 به حداقل رساندن زمان ارتباط

 10 0.074 0.198 قیمت گذاری کارشناسی شده

 16 0.041 0.070 خدمات اینترنتی قبل و پس از فروش

 18 0.019 0.040 سهولت در سفارش خرید
 

 

 

 

 قوت ها و ضعف هاتجزیه و تحلیل 

تبلیغات و بازاریابی از طریق فضای مجازی دارد؛ در شناسایی نقاط قوت و ضعف های پژوهش که تأکید بر با توجه به اهداف و فرضیه 
فرعی در راستای  معیار66و ضعف قوت و معیارهای شامل معیار اصلی دوهای فضای مجازی و تبلیغات، ین استراتژیاین مرحله از ب

 .شد بندی شرکت خودروسازی سایپا، دسته غاتیو تبل یابیبر بازار یمجاز ینقاط قوت و ضعف فضا یابیو ارز ییشناسا
 میانگین و نتایج پرسشنامه کارشناسان .5جدول 
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 قوت ها

 1 مشارکت عمومی شهروندان 5
 

 پذیرش 29/4 119 94 1 1 1

 پذیرش 41/4 172  62 2 9 6 1 سرعت انتقال آگهی و تبلیغات 2

 رشپذی 19/4 121 69 7 1 6 9 های تبلیغاتی و بازاریابیکاهش هزینه 5

 پذیرش 19/9 117 61 2 2 9 4 صرفه جویی در زمان و مدیریت بهینه آن 4

 پذیرش 91/9 196 2 14 11 2 4 هاحذف واسطه 1

افزایش آگاهی شهروندان از وجود محصول روز و اطلاع  6
 رسانی جامع

 پذیرش 41/9 192 11 19 1 7 1

 پذیرش 11/9 117 1 14 11 7 9 ارتقای کیفیت از طریق ایجاد رقابت  7

 ضعف ها

 پذیرش 11/9 146 17 2 1 2 2 پایین بودن سرعت اینترنت در کشور 8

 پذیرش 69/9 161 1 11 11 4 2 پهنای باند محدود 9

 پذیرش 21/4 116 94 4 6 1 1 افزایش نرخ بیکاری 51

 پذیرش 99/4 179 67 2 6 9 6 هاکاهش میزان درآمد عموم بازاریاب 55

 پذیرش 12/4 127 61 2 6 1 6 های سودجوسوء استفاده شرکت 52

 پذیرش 19/4 121 61 11 4 9 9 خریدهای اینترنتیهای شهروندان درضعف مهارت 55

 پذیرش 21/9 114 11 19 2 9 9 های موجودسرمایه گذاری در توسعه زیرساخت 54
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 پذیرش 29/9 119 11 16 2 1 4 جلب اعتماد مشتریان 51

های فروش ها و سایتجاد پلتفرمکمبود دانش کافی در ای 56
 اینترنتی

 پذیرش 19/9 141 19 16 4 1 2

 پذیرش 12/9 169 1 2 2 7 2 فضای مجازیفروش در عدم مدیریت مطلوب 57

 پذیرش 11/9 166 2 1 2 7 2 محصولات بصورت اینترنتی شکمبود خلاقیت در فرو 58

 یرشپذ 19/9 161 7 19 4 2 11 های فروش کاهش تنوع گزینه 59

 پذیرش 42/4 171 61 2 6 1 6 عدم وجود شفافیت در تولید خودرو 21

 پذیرش 61/4 122 61 16 1 6 1 های مجازیضعف فرهنگی در ارتباط 25

 پذیرش 11/4 121 14 12 4 6 6 توجه بیشتر به نمای خودرو تا کیفیت آن 22

 

 عوامل درونیماتریس ارزیابی 

 فراهم و هاضعف رساندن حداقل به ها،قوت اساس بر جلو به رو حرکت و پیشرفت بیرونی، و درونی لعوام راهبردی تحلیل اصلی پیام

 (.1922 همکاران، و )انصاری باشدها میزمینه کردن
  (.1921 همکاران، و است)عمرانی( ضعف و قوت نقاط) داخلی عوامل بررسی برای ابزاری درونی عوامل ماتریس
 عوامل مهمترین درونی، عوامل بررسی از ( پس(IFE Internal Factor Evaluationدرونی املعو ارزیابی ماتریس تشکیل

 مورد در اطلاعات جمع آوری به کارشناسان از نظرخواهی و مصاحبه و میدانی بازدیدهای از استفاده با قسمت، این شوند. درفهرست می

 پیشروی ضعف و قوت نقاط نیز ادامه در و شد و سازی سایپا پرداختهتاثیر فضای مجازی بر بازاریابی و تبلیغات شرکت خودر وضعیت

 و قوت نقاط مهمترین بازتاب دهنده عوامل شد این گرفت. تلاش قرار بررسی تاثیر فضای مجازی بر بازاریابی و تبلیغات مورد وضعیت
 :زیر است مراحل شامل ماتریس این یهتاثیر فضای مجازی بر بازاریابی و تبلیغات در شرکت خودروسازی سایپا باشند. ته ضعف

 
 شد. نوشته ضعف نقاط سپس و قوت نقاط ابتدا .5

 بیان عامل، هر به شده داده ضریب .است  مهم( )بسیار 1 تا ( ندارد )اهمیت صفر از شود.می داده ضریب عوامل این به .2

 .شود 1 برابر باید ضرایب این مجموع است؛ موفقیت در آن اهمیت نسبی کننده

به  -6 یا -1 و هاقوت به + 6 + یا1 رتبه ضعف و قوت نقاط بودن انحصاری یا مشترک به توجه با رتبه، تخصیص ردمو در .5
 چنانچه و +6 رتبه باشد، انحصاری قوت یک قوت، اگر که است صورت این به رتبه تخصیص .کندمی پیدا اختصاص هاضعف

انحصاری  برنامه، روی پیش ضعف اگر نیز هاضعف مورد در .شودیم داده نظر مورد عامل به +1 رتبه باشد، مشترک یک قوت
 (.1921 )اعرابی، شودمی داده نظر مورد عامل به -1 رتبه باشد انحصاری غیر و مشترک چنانچه و -6 رتبه باشد،

 .شودمی ضرب آن دررتبه عامل هر ضریب عامل، هر نمره نهایی تعیین برای .4

 سازد.می معلوم را ضعف( یا )قوت عامل آن نمره هرعامل، یهاگویه به متعلق هاینمره مجموع .1

 اگر و است بیشتر ضعف نقاط از قوت نقاط ترتیب به باشد، بیشتر صفر از نمره نهایی اگر درونی، عوامل ارزیابی ماتریس در .6

 (4است)جدول کمتر ضعف نقاط از قوت نقاط باشد، کمتر صفر از نهایی هایجمع نمره

رزیابی عوامل راهبردی داخلیماتریس ا .4جدول   
 نمره رتبه وزن نرمال عوامل راهبردی داخلی

 قوت ها

 96/1 6 12/1 مشارکت عمومی شهروندان  5

 116/1 6 111/1 سرعت انتقال آگهی و تبلیغات 2

 162/1 6 129/1 های تبلیغاتی و بازاریابیکاهش هزینه 5

 126/1 6 141/1 صرفه جویی در زمان و مدیریت بهینه آن 4

 112/1 6 111/1 هاحذف واسطه 1
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 مورد مطالعه )شرکت خودرو سازی سایپا(

 199/1 1 199/1 افزایش آگاهی شهروندان از وجود محصول روز و اطلاع رسانی جامع 6

 172/1 6 191/1 ارتقای کیفیت از طریق ایجاد رقابت  7

 221/1 جمع قوت ها

 ضعف ها 

 -149/1 -1 149/1 پایین بودن سرعت اینترنت در کشور 8

 -111/1 -1 111/1 ند محدودپهنای با 9

 -162/1 -6 129/1 افزایش نرخ بیکاری 51

 -191/1 -1 191/1 هاکاهش میزان درآمد عموم بازاریاب 55

 -191/1 -1 191/1 های سودجوسوء استفاده شرکت 52

 -172/1 -6 121/1 های شهروندان در خریدهای اینترنتیضعف مهارت 55 

 -114/1 -6 116/1 های موجودرساختگذاری در توسعه زیسرمایه 54

 -166/1 -6 121/1 جلب اعتماد مشتریان 51

 -124/1 -6 116/1 های فروش اینترنتیسایتها وایجاد پلتفرمکافی درکمبود دانش  56

 -141/1 -1 141/1          عدم مدیریت مطلوب فروش در فضای مجازی 57

 -111/1 -1 111/1 رنتیکمبود خلاقیت در فرو محصولات بصورت اینت 58

 -122/1 -6 199/1 های فروش کاهش تنوع گزینه 59

 -144/1 -1 144/1 عدم وجود شفافیت در تولید خودرو 21

 -112/1 -6 112/1 های مجازیضعف فرهنگی در ارتباط 25

 -172/1 -6 191/1 توجه بیشتر به نمای خودرو تا کیفیت آن 22

 -622/1 جمع ضعف ها

 -412/1 مل داخلیجمع عوا

 

بدست آمده و این امر حاکی  -412/1آید، مجموع عوامل داخلی کمتر از صفر و برابر (، همانگونه که از نتایج بر می4با توجه به جدول )
 ها کمتر هستند.ها از ضعفاز آن است که  قوت

 گیرینتیجه

 باشند:ه به قرار ذیل میهای انجام شده در این مطالعه، نتایج بدست آمدبر اساس تحلیل
 عنوان به داخلی ضعف نقطه 11 برابر در داخلی قوت نقطه 7 تعداد در بازاریابی و تبلیغات از طریق فضای مجازی در شرکت سایپا؛

 قوت؛ آگاهی شهروندان از نقطه مهمترینکه  .شد تاثیر فضای مجازی بر بازاریابی و تبلیغات شناسایی پیشروی تنگناهای و محدودیت
در این خصوص آید. می حساب به اطلاعات روز و اطلاع رسانی جامع و مورد دوم؛ سرعت انتقال بسیار بالای تبلیغات به مشتری

 شدند. کارشناسان محسوب دید از ضعف نقطه مهمترین محدودیت در پهنای باند و کمبود خلاقیت در فروش محصول،
 موجود وضعیت با شرکت خودرو سازی سایپا در شود،می گیرینتیجه داخلی ملعوا ماتریس نهایی جمع از حاصل نمره به توجه با 

 کمی راهبردی ریزیبرنامه ماتریس نتایجو است.  قوت آن نقاط از ضعف بکارگیری فضای مجازی در بازاریابی و تبلیغات، بیشتر نقاط
هبرد جلوگیری از کاهش کیفیت قطعات، سوء استفاده به را مربوط جذابیت ترینشده، پایین تدوین راهبردهای میان از دهدمی نشان

 است. اعتمادی مشتریان نسبت به خرید محصول بصورت اینترنتیبی های سودجو وشرکت

 پیشنهادکاربردی

و  یابیبر بازار یمجاز ینقاط قوت و ضعف فضا یابیو ارز ییشناسا یبدست آمده و در راستا جیانجام شده و نتا های لیبا توجه به تحل
 :ی گرددم شنهادیپ پایسا یدر شرکت خودروساز غاتیتبل
 باشد تیدر اولو یمجاز یفضا یدر حوزه تکنولوژ دیجد گذاری هیو سرما یفن های بررسی و ها انجام طرح قیتوسعه و تحق -
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 ردیصورت پذ یبه درست یمجاز یتداوم حضور و رقابت در فضا یلازم برا های ساخت ریز یآماده ساز -
درست برنامه  وهیبه ش یمختلف و توجه به تنوعات موضوعات مجاز های نهیدر زم یمجاز یجذب نخبگان حوزه فضا و ییشناسا -

 شود یزیر
 یمجاز یارائه خدمات در فضا یبرا یریو تصو یصوت داتیتول یمتناسب ساز -
 یمجاز یفضا یابیشدن به رسانه مرجع در حوزه بازار لیچشم انداز عبارت است از تبد نیمهمتر -

 

 منابع :

(، اهمیت فضای مجازی در تبلیغات و فروش محصول، کنفرانس علمی مدیریت، 1911) بابازاده لحاقی، سمیه و احمدی، محمد.

 .https://civilica.com/doc/610183زنجان، حسابداری، اقتصاد و بیمه،

اجتماعی: مطالعۀ  هایعصبی در رسانه دادهای پژوهشی حوزۀ بازاریابی(. حضور برون6161مقیسه. ) & ,بنیادی نائینی, علی

 .44-27 ,(1)11 ,تحقیقات بازاریابی نوین .آلتمتریک

 یا رهیزنج یفروشگاهها یرسانه اجتماع یابیبازار یالگو ی(. طراح1411. )می, ابراهیمی, آلبونعلای, اندرواژ, لاینسب, سون یبهزاد

 .161-116(, 11)19کسب و کار,  تیریمصرف کننده. مد دگاهیبرند از د ژهیبر ارزش و هیبا تک

های تجاری؛ مطالعۀ موردی: های تبلیغات اینترنتی مجتمعبندی روش(. شناسایی و اولویت1912ناصر. ) ،یزدانی ؛علی ،عباس زاده
 doi: 10.22108/nmrj.2020.119585.1913 (،4)1، تحقیقات بازاریابی نوین .مجتمع تجاری ارگ تهران

نگاری بررسی تأثیرات بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی بر نام تجاری در ایران: شبکه(. 1919)یره. ماهری مهنوش، حسینی من

 ( 4)12یک انجمن اینترنتی. پژوهش های مدیریت در ایران. 

اعتماد و  ،ینیآفر-ارزش های¬وهیش ،یجامعه برند های¬بر شاخصه یاجتماع های¬رسانه ری(. تأث1919. )میکناره فرد، مر رضا؛یعل ،یموسو

 .11-61(. 61)1 ،یابیبازار تیری((. مجله مدی)و سامسونگ)گلکس فونیاپَل)آ لیموبا یگوش سهیمقا یبه برند (مطالعه مورد یوفادار

jeans, I. (2020). Factors affecting consumer′s intention to accept mobile advertising in 

Sudan. Journal of Management Studies, 5(1). 

Keegan, B.J. and Rowley, J. (2017). Evaluation and decision making in social media 

marketing, Management Decision, 55(1), 15-31 

Leppaniemi, M. & Karjaluoto, H. (2008). Mobile marketing: From marketing strategy 

to mobile marketing campaign implementation. International Journal of Mobile 

Marketing 

Naved Khan, M. & Allil, K. (2010). Determinants of mobile advertising adoption: A cross-

country comparison of india and syria. IJMM, 5(1). 

Saura, Jose Ramon, Daniel Palacios-Marqués, and Domingo Ribeiro-Soriano. "Digital 

marketing in SMEs via data-driven strategies: Reviewing the current state of 

research." Journal of Small Business Management (2021): 1-36. 

Schowards, h., chelevo, n. (2020). Influences on attitude toward mobile text message 

advertisements: an investigation of south African youth. IJMM, 5(1). 

Tsakiridou, E., & Karanikolas, N. (2019). Real estate in the web and social media era, 

the Greek reality. RELAND: International Journal of Real Estate& Land Planning, 

2(0), 28–43. 



 شناسایی و ارزیابی نقاط قوت و ضعف فضای مجازی بر بازاریابی و تبلیغات  باقری توستانی و همکاران:امد ح 

 مورد مطالعه )شرکت خودرو سازی سایپا(

Weeden, S., Cooke, B., & McVey, M. (2013). Underage children and social 

networking. Journal of Research on Technology in Education, 45(3), 249- 262 

Yazdani, N., & Farahmand, M. H. (2021). The Impact of Influencer Marketing on 

Consumer Behavior. ابداریلات نوین در مدیریت، اقتصاد و حسچهارمین کنفرانس بین المللی سالانه تحو . 

 

 

 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 


