
 های نوین بازرگانیی نگرشفصلنامه علم

 (۲56-۲62) 2011 اسفند-بهمن(،2۲یاپی، )پ6،  شماره۲دوره 

Journal of New Business Attitudes 

Vo2, No 6, 2022, (256-268) 

 

 

  

 

Email: taherzadeh.res@gmail.com 

 

 

 چکیده

اسر.  بازاریرابی ریابی برای هرر سبرو ک سراری تیرا ی اازب
یندی اس. سه شامل  حقیق،  رکیج ک فرکش محصولات ک آفر

هدف اصریی شود  یسنندگان( مخدمات به بازار هدف)مصرف
بررسی  اثیر فضای مجازی در بازاریابی ک  از انجام این مطالعه

 بییغات شرس. مو ورسازی سویر  عیین شد  رکش انجام این 
گیرری از رکش ا بهرر ساربردی ک بر -پژکهش بصورت  حیییی

 باشد سه نتایج بدس. آمرد  ناران داد می (SWOT)سوات 
به عنوان مهمترین شاخص در  806/0معیار سازمانی با امتیاز 

 اثیر فضای مجازی بر  بییغات ک بازاریرابی در شررس. سرویر 
انتخاب شد  ک پس از آن بتر یو معیرار اتتصرادی برا امتیراز 

درر بره سروم ک 111/0امتیاز در ر به دکم، محیطی با 222/0
در ر به چهارم ترار دارند  همچنرین 050/0اجتماعی با امتیاز

 برالا رین شرد ،  ردکین راهبردهرای میان از دهدمی ناان

از بین بردن محدکدی. در پهنرای  راهبرد به مربوط جذابی.
های بکارگیری باند ک ایجاد زیرساخ. مناسو در برکز فرص.

فضای مجازی در  بییغرات ک بازاریرابی شررس. مو ورسرازی 
به راهبرد جیوگیری  مربوط جذابی.  رینک پایین اس.سویر 

 های سودجو کاز ساهش سیفی. تطعات، سوء استفاد  شرس.

اعتمرادی مارتریان نبرب. بره خریرد محصروت بصرورت بی
 اس.  اینترنتی

فضای مجازی، بازاریابی،  بییغات،  :واژه های کلیدی 
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Abstract: 

Marketing is critical to any business. Marketing 

is a process that includes research, 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 desert 

motor marketing and advertising. The method of 

this study is analytical-applied using the SWOT 

method, which the results showed; The 

organizational criterion with a score of 0.608 was 

selected as the most important indicator on the 

impact of cyberspace on advertising and 

marketing at Desert Company and then the 

economic criterion with a score of 0.229 

respective /0 are ranked fourth. It also shows that 

among the formulated strategies, the highest 

attraction is to eliminate bandwidth restrictions 

and create the right infrastructure in the 

opportunity to use cyberspace in desert engine 

advertising and marketing, and the lowest 

attractiveness of The strategy of preventing the 

quality of components, the abuse of profitable 

companies, and the disadvantage of customers to 

buy the product online.  

Keywords: Cyberspace, marketing, advertising, 

motorization 
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فضای مجازی بر بازاریابی و تبلیغات )شرکت موتورسازی کویر(تاثیر بررسی  سید فخرالدین طاهرزاده موسویان :  

  مقدمه

ها و محصولات خود های پیدا و پنهان فضای مجازی برای تبلیغات کالاتوانند با استفاده از ظرفیتهای تولیدی میصاحبان کسب و کار و بنگاه

هر خبر یا آگهی در کمتر از ثانیه به اطلاع هزاران هزار و گیر است، زیرا سرعت و کثرت در فضای مجازی بسیار چشم مشتریان زیادتری پیدا کنند.

تواند در این عرصه با ای دیگر وجود ندارد و حتی رادیو و تلویزیون نیز نمیها نفر برسد، در صورتی که این امکان در هیچ فضای رسانهشاید میلیون

پذیرد، بطوری که در کسری از زی بصورت آنی و در لحظه صورت می. در حقیقت سرعت انتقال داده و اطلاع رسانی در فضای مجاآن رقابت کند

-ثانیه، عده کثیری، خبر یا آگهی شما را خواهند دید که از این حیث در مقایسه با سایر مبانی و مصادیق بازاریابی منحصر بفرد محسوب می

 (۲122شود)کارانیکلاس و همکاران، 

امروزه  ر مورد توجه بسیاری از صاحبان کسب و کارهای کوچک و بزرگ در دنیا قرار گرفته است.تبلیغات در فضای مجازی به دلیل تنوع و تکث 

تواند یک تهدید چه از دیدگاه کارشناسی این نکته می گراگذرانند. های زیادی از وقت خود را در فضای مجازی میها نفر در ایران ساعتمیلیون

توان از همین تهدید به عنوان یک فرصت استفاده کرد. صاحبان کسب و کار با دهد میشان میجدی برای کسب و کار باشد اما آن روی سکه ن

آگهی دهنده  در این نوع تبلیغات الکترونیکی توانند به اهداف خود دست یابند.های مخاطب تعیین شده میتهیه خبرنامه تبلیغاتی و ارسال آن به گروه

 قرار دهد و نسبت به معرفی خود اقدام کند.  تواند تبلیغ خود را در داخل خبرنامهمی

آن است که به دلیل ارسال خبرنامه به طیف خاصی از مخاطبان که معمولاً ، دیگر یهابه نسبت شیوه تبلیغات در فضای مجازیاهمیت این 

 .(2121)ماهری و همکاران،  .یابدهایی در وب هستند، شانس دیده شدن آگهی و کلیلک خوردن، افزایش میمخاطبان ثابت چنین خبرنامه

نیاز به افزایش فروش با استفاده از در این بین آغاز شد و تا اوایل قرن بیستم، شدید شد.  2201 رقابت در دنیای کسب و کار از اواخر دهه

یک برند و بازاریابی درست آن، افزایش یافت و به این ترتیب تاریخچه  های بازاریابی، برای رقابتی شدن، ضروری شد. ارزشِ توانایی توسعهتکنیک

های پخش و انواع ارتباطات . بازاریابی به تدریج بر روشرقابت، نیاز به افزایش تولید و سهم بازار را در تمام صنایع بالا برد. بازاریابی را متحول کرد

شده توسط یک شرکت  کنندگان را ترغیب کنند که کالاها و خدمات ارائهکرد. به زودی، هدف به این تبدیل شد که مصرفکننده، تأکید میمصرف

، بازارها در بسیاری از صنایع، از رقابت اشباع 2261 با آغاز دهه .کندبهتر از شرکت دیگری است که همان کالاها و خدمات را ارائه می

 . (۲112)کارجالوتو و همکاران، شدند

شان، های کاریها 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، مهارتی را توسعه داد که . کردند و آن، بازاریابی محصولات و خدمات یک شرکت بودفقط یک هدف را دیکته می

های های استراتژیک کردند. مشارکت آنها در تعیین هزینه، روشریزیو کار بود. مدیران بازاریابی، شروع به مشارکت در برنامهموفقیت کسب  لازمه

ای قدم به مرحله 2221 تاریخچه بازاریابی طی دههدر واقع . کنندگان، مهم بودمحصولات و خدمات با مصرف رفته برای تبادل اطلاعات درباره بکار

توانند روی ها به تدریج دریافتند که می. شرکتندیافتتوسعه  هابرندانواع ذاشت. محصولات یا خدمات شکل گرفتند و بلافاصله پس از آن، جدید گ

ها و شهرت آنها شد. کیفیت و ساخت یک برند بهتر برای آنها، تمرکز کنند. این هدف منجر به رشدِ سود ناخالص شرکت فروش بیشتر محصولاتِ با

 02شان را، بیش از هایی که برچسب خصوصی داشتند، توانستند سهم بازاراین امر شناخت عمومی از برند ایجاد شده را نیز بالا برد. برخی از شرکت

 (. ۲1۲1دهند)جونز و همکاران،  ارتقاء درصد

 تحقیق پیشینه و نظری مبانی

کند. این اصطلاح از فناوری دیجیتال گسترده و به هم پیوسته را توصیف میالمللی است که یک فضای مجازی یک مفهوم فردی و همچنین بین

های فناوری، متخصصان امنیتی، رهبران دولت، ارتش و صنعت و های علمی و هنری وارد فرهنگ عامه شد، اما اکنون توسط استراتژیستداستان

 آن در که دانندمی مفهومی محیط یک فقط را مجازی فضای دیگر برخی. شودمی استفاده فناوری جهانی محیطکارآفرینان برای توصیف حوزه 

 .افتداق میاتف ایرایانه هایشبکه طریق از ارتباط

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


  0011داسفن–، بهمن 6، شماره 2های نوین بازرگانی، دوره فصلنامه علمی نگرش

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

فضای سایبر یک دامنه جهانی و  .(۲121)الیل و همکاران، تعریف متفاوت از اصطلاح فضای سایبر وجود دارد 2. طبق گفته کارمرموافقی وجود ندارد

ها و طیف الکترومغناطیسی، هدف آن ایجاد، ذخیره، اصلاح، تبادل، اشتراک و پویا )در معرض تغییر مداوم( است که با استفاده ترکیبی از الکترون

 تفاده، از بین بردن اطلاعات و مختل کردن منابع فیزیکی است. استخراج، اس

های جدید را دارد. فضای مجازی در واقع یک فضای های جدید نیست. اینترنت و فضای مجازی در دل خود نیز رسانهاینترنت مساوی با رسانه لزوماً

های جهان اول را که جهان فیزیکی است در درون خود هضم کرده است؛ لذا شبکه ارتباطی، شبکه تراکنش و دومی است که بسیاری از قابلیت

)بابازاده و همکاران، کندهای مختلف را کنترل میگیرد، که به صورت هوشمند محیطلار است. اقدامات اداری و مالی در آن صورت میشبکه ماژو

2125) . 

یند سودآوری برای شرکت آهای مشتری و تطابق محصولات شرکت، برای برآورده ساختن آن نیازها و در برگیرنده فربازاریابی شامل درک خواسته

. بازاریابی موفق مستلزم برخورداری از محصول مناسب در زمان مناسب و مکان مناسب است و اطمینان از اینکه مشتری از وجود محصول است

 . شودهای آینده میمطلع است، از این رو موجب سفارش

در حقیقت هدف، در راستای کسب سود است.  گذاری به منظور برآورده ساختن نیازهای یک بازاربازاریابی، علم و هنر پژوهش، آفرینش و ارزش

 .کندهای شرکت و نیازهای مشتریان تعادل ایجاد مییندی است که بین تواناییآبازاریابی، فر

 داشتن: بازاریابی درباره (۲121، ۲)ویدن و همکارانکندچنین تعریف می سرجیو زیمن در کتاب خود پایان عصر بازاریابی سنتی خود بازاریابی را این

 هایرستوران مورد در. شود واقع مؤثر محصول، یک خرید به مردم کردن متقاعد در که است دیگری چیز هزاران و تبلیغات و هاترویج و هابرنامه

ها. بحث بازاریابی درباره ها روی صندلیبازاریابی یعنی نشستن آدمهوایی،  خطوط مورد در. هاکشیدن هرت و هاگاز زدن بازاریابی سرپایی، غذای

 است. نتایج و منفعت

های بازارهای هدف و ارضای آنها بهتر از رقبا دارد. طبق مفهوم بازاریابی اعتقاد دارد رسیدن به اهداف سازمان بستگی به شناخت نیازها و خواسته

زش آفرینی، راه رسیدن به موفقیت در فروش و سودآوری است. برخلاف گرایش فروش که بر گرایش بازاریابی، تمرکز بر روی مشتری و ار

استوار است. در این فلسفه هدف پیدا کردن مشتری  ،نشان بده واکنش و احساس کن استوار است، گرایش بازاریابی بر فلسفه فروشب و بساز فلسفه

 (.2121)موسوی و همکاران، بلکه هدف پیدا کردن راه حل مناسب برای نیازهای مشتری است ،مناسب برای محصول نیست

(.برای این منظور 212۲)خیری و جرجرزاده، ریزی قوی و مناسب دارد نیاز به یک برنامه ،استفاده از فضای مجازی برای شرکت موتورسازی کویر

ازی پرداخت و با شناسایی و مطالعه آن درصدد رفع این مشکلات بر آمد . لذا براساس باید دقیق به ضعف ها و قوت های این شرکت در فضای مج

آنچه ذکر گردید در این مطالعه تلاش شد نقاط قوت و ضعف فضای مجازی بر بازاریابی و تبلیغات در شرکت موتورسازی کویر مورد بررسی و 

 شناسایی قرار گیرد.

 

 

 هاداده تحلیل و تجزیه روش

 از گیریبهره با مجازی فضای طریق از بازاریابینقاط قوت و ضعف  یابیو ارز ییشناسازمینه  در تاثیرگذار و کلیدی هایشاخصه ابتدا پژوهش ینا در

-نمره را معیارها پرسشنامه، از استفاده با سپس. شد خواهند تعیین و شناسایی تبیلغات، و بازاریابی امر متخصصین و کارشناسان مدیران، سنجینظر

 از استفاده با پژوهش، فرضیات و سوالات به پاسخگویی راستای در ادامه در. شد خواهند دهیوزن زوجی، هایماتریس حل طریق از و نموده دهی

 در است ذکر به لازم. شد خواهد پرداخته مجازی فضای طریق از تبلیغات و بازاریابی امر ضعف در قوت، نقاط بررسی به ،SWOT یا سوات روش

                                                                                                                                                                

 

 



فضای مجازی بر بازاریابی و تبلیغات )شرکت موتورسازی کویر(تاثیر بررسی  سید فخرالدین طاهرزاده موسویان :  

شرکت  در فروش میزان رفتن بالا و شده ارائه وخدمات محصولات کیفیت افزایش جهت راهکارهایی شرکت، راهبرد نوع به توجه با نهایت

 .شد خواهد ارائه موتورسازی کویر

 از نقطه نظر قوت ها و ضعف ها  SWOT  تحلیل هایالمان

   قوت نقاط -

 به باید سازمان یک. کند کسب مزیت رقابتی رقبا به نسبت تواندمی سازمان آنها وسیله به که متمایزی حتی و ممتاز هایشایستگی از است عبارت 

 باید کند،می بررسی را خود قوت نقاط سازمان وقتی. باشد داشته ایویژه توجه سازمان بیرونی شرایط دید از هم و درونی دید از هم خود قوت نقاط

 . دهد انجام را لازم های بررسی هم رقیبان با قوت نقاط این ارتباط  درباره

 : باشد زیر موارد تواندمی سازمان یک قوت نقاط -

 کنندگان تامین با مثبت .روابط2

 سازمان .اختراعات۲

 زیاد مالی منابع .داشتن1

 موثر و کارا انسانی .منابع0

 خریداران میان ذهنی مثبت .تصویر5

 مناسب توزیع هایشبکه به .دسترسی6

 شده شناخته و محبوب .برند7

 رقبا از ترپایین شده تمام .هزینه2

 منابع برخی به دسترسی در .انحصار2

  ضعف نقاط -

 نقاط واقع در. شود سازمان اثربخش عملکرد مانع محسوس 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،

 : باشد زیر موارد تواند می سازمان یک ضعف نقاط -

 اختراعات از حفاظت و پشتیبانی .عدم2

 برند به نسبت منفی ذهنی تصویر یا و ضعیف .برند۲

 سازمان در پرهزینه .ساختارهای1

 مناسب توزیع هایشبکه به دسترسی .عدم0

 لازم منابع به دسترسی .عدم5

 ناکارآمد انسانی منابع مدیریت و ضعیف انسانی .نیروی6

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

 باشند :به قرار ذیل می SWOTهای ناشی از نتایج بدست آمده از تحلیل تشریح استراتژی

 حداکثر(: –راهبرد تهاجمی )حداکثر   -
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راه حل  قـوت خـود را بـه حـداکثر برسانند. برخلاف راهبرد دفاعی که یکنقاط ها خواهان وضعیتی هستند که قـادر باشـند توأمان تمام دستگاه 

گر می باشد. در چنین وضعیتی سازمان با استفاده از نقاط قوت خویش در جهـت گـسترش راه حـل کنش واکنـشی اسـت راهبـرد تهـاجمی یک

لیکن  ،از راهبردهای قبلی استفاده نماید چه هر سازمانی ممکن است موقتاً دارد. باید توجه داشت که اگرار تولیدات و خدمات خود گام برمیباز

 .در محیط خارجی نهایت بهره را ببرند ،ها نیل به وضعیتی است که در آن با استفاده از نقاط قـوت خودخواست و تلاش همه سازمان

 

 حداکثر(: –طباقی )راهبرد حداقل راهبرد ان -

ببرد. یک سازمان ممکن است در محیط خارجی را های موجود ها بتواند حداکثر استفاده را از فرصتراهبرد انطباقی تلاش دارد تا با کاستن از ضعف 

نباشد. در چنین شرایطی اتخـاذ راهبـرد  برداری از آن های سازمانی خود قادر به بهرهواسطه ضعف هایی شـود ولـی بهخود متوجه وجود فرصت

 .تواند امکـان استفاده از فرصت را فراهم آوردانطبـاقی می

 محاسبه ضریب اهمیت معیارها:

 در زیر ماتریس مقایسه دودوئی معیارها برای مساله مورد نظر ارائه شده است

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 شود. در اینجا از روش میانگین هندسی به دلیل برخورداری از دقت بیشتر استفاده می

 آید.        ضریب اهمیت معیارها از نرمالیزه کردن این اعداد،یعنی از تقسیم هر عدد به سر جمع آنها بدست می
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فضای مجازی بر بازاریابی و تبلیغات )شرکت موتورسازی کویر(تاثیر بررسی  سید فخرالدین طاهرزاده موسویان :  

 

 

 هاتعیین امتیاز نهایی)اولویت( گزینه

ها در ارتباط با هر یک از معیارها تا این مرحله، ضرایب اهمیت معیارها و زیر معیارها در ارتباط با هدف مطالعه و نیز ضرایب اهمیت)امتیاز( گزینه 

اصل ترکیب  "ها تعیین خواهد شد. برای این کار از هر یک از گزینه "امتیاز نهایی "بور تعیین شده است. در این مرحله از تلفیق ضرایب اهمیت مز

 شود، استفاده خواهد شد.ها در تمامی سطوح سلسله مراتبی میبا در نظر گرفتن همه قضاوت "بردار اولویت "ساعتی که منجر به  "سلسله مراتبی

« امتیاز نهایی»ها در ارتباط با هر یک از زیر معیارها ف مطالعه و نیز ضرایب اهمیت )امتیاز( گزینهاز تلفیق ضرایب اهمیت معیارها در ارتباط با هد 

 شود. ها تعیین میهر یک از گزینه

با « اولویتبردار »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 میدر نظر گرفتن همه قضاوت

 jامتیاز نهایی )اولویت(گزینه  =

 که در آن:

 kضریب اهمیت معیار  =

 iضریب اهمیت زیر معیار =

 iدر ارتباط با زیر معیار  jامتیاز گزینه =

بعنوان مهمترین شاخص در تاثیر فضای مجازی بر تبلیغات و بازاریابی در  612/1دهد که معیار سازمانی با امتیاز ها نشان میامتیازات نهایی گزینه 

در رتبه سوم و اجتماعی با امتیاز  222/1از در رتبه دوم ، محیطی با امتی۲۲2/1شرکت کویر انتخاب شده و پس از آن بترتیب معیار اقتصاد با امتیاز 

 ( ارائه شده است.2در رتبه چهارم قرار دارند که در جدول )151/1

 وزن نسبی و نهایی معیارهای چهارگانه در تاثیر فضای مجازی بر بازاریابی شرکت کویر .1جدول 

 و 
ت

غا
بلی

 ت
بر

ی 
از

ج
 م

ی
ضا

 ف
یر

تاث

ی
یاب

زار
با

 

 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

 

ر 
زی

 
به

رت

ی 
ها

ار
عی

م

ی
مان

از
س

 

 اولویت وزن نهایی وزن نام زیرمعیار

 1 0.187 0.479 رعایت حقوق مشتری
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 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

ی
اد

ص
اقت

ی 
ها

ار
عی

ر م
زی

ه 
رتب

 

 3 0.132 0.420 تامین قطعات 

 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 محصولقیمتکنترل 

 

 

ی
یط

ح
ی م

ها
ار

عی
ر م

زی
ه 

رتب
 

 4 0.128 0.654 تحقیقات مطلوب از طریق وبگردی

 11 0.071 0.176 ایجاد نظریه کاربران

 13 0.061 0.110 کنترل فنی مطابق استاندارد

 17 0.022 0.058 ارتقای سطح کیفی
ی

اع
تم

اج
ی 

ها
ار

عی
رم

زی
ه 

رتب
 

 6 0.112 0.478 و اعتماد مشتریانجلب رضایت 

 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 

های پژوهش که تأکید بر شناسایی نقاط قوت و ضعف تبلیغات و بازاریابی از طریق فضای مجازی دارد؛ در این مرحله از با توجه به اهداف و فرضیه 

قوت نقاط  یابیو ارز ییشناسافرعی در راستای  معیار۲۲و ضعف قوت و معیارهای شامل معیار اصلی های فضای مجازی و تبلیغات، دوبین استراتژی

 شد. بندی شرکت موتورسازی کویر، دسته غاتیو تبل یابیبر بازار یمجاز یو ضعف فضا



فضای مجازی بر بازاریابی و تبلیغات )شرکت موتورسازی کویر(تاثیر بررسی  سید فخرالدین طاهرزاده موسویان :  

 . میانگین و نتایج پرسشنامه کارشناسان1جدول 

 عنوان / امتیاز عوامل داخلی

کم
ی 

خیل
 

 کم

ط
وس

مت
 

یاد
ز

 

یاد
ی ز

خیل
 

ت
ازا

متی
ع ا

جم
 

ین
نگ

میا
 

جه
نتی

 

 قوت ها

 1 مشارکت عمومی شهروندان 2

 

 پذیرش 21/0 221 10 5 2 1

 پذیرش 05/0 272  ۲2 6 1 ۲ 2 سرعت انتقال آگهی و تبلیغات ۲

 پذیرش 21/0 265 ۲1 7 5 ۲ 1 های تبلیغاتی و بازاریابیکاهش هزینه 1

 پذیرش 21/1 257 ۲2 6 6 1 0 صرفه جویی در زمان و مدیریت بهینه آن 0

 پذیرش 11/1 21۲ 6 20 21 6 0 هاحذف واسطه 5

آگاهی شهروندان از وجود محصول روز و افزایش  6

 اطلاع رسانی جامع

 پذیرش 01/1 216 21 21 5 7 5

 پذیرش 22/1 257 5 20 22 7 1 ارتقای کیفیت از طریق ایجاد رقابت  7

 ضعف ها

 پذیرش 55/1 20۲ 27 6 5 6 6 پایین بودن سرعت اینترنت در کشور 2

 پذیرش ۲1/1 2۲2 5 25 21 0 6 پهنای باند محدود 2

 پذیرش 21/0 22۲ 10 0 ۲ 1 1 افزایش نرخ بیکاری 21

 پذیرش 11/0 271 ۲7 6 ۲ 1 ۲ هاکاهش میزان درآمد عموم بازاریاب 22

 پذیرش 22/0 267 ۲5 6 ۲ 5 ۲ های سودجوسوء استفاده شرکت 2۲

 پذیرش 11/0 262 ۲1 21 0 1 1 های شهروندان درخریدهای اینترنتیضعف مهارت 21

 پذیرش 25/1 250 25 21 6 1 1 های موجودسرمایه گذاری در توسعه زیرساخت 20

 پذیرش 21/1 251 25 2۲ 2 2 0 جلب اعتماد مشتریان 25

های ها و سایتکمبود دانش کافی در ایجاد پلتفرم 26

 فروش اینترنتی

 پذیرش 51/1 202 21 2۲ 0 5 6

 پذیرش 12/1 2۲1 2 2 2 7 2 عدم مدیریت مطلوب فروش درفضای مجازی 27

کمبود خلاقیت در فروش محصولات بصورت  22

 اینترنتی

 پذیرش 15/1 2۲۲ 2 2 2 7 2

 پذیرش 11/1 2۲2 7 21 0 6 21 های فروش کاهش تنوع گزینه 22
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 پذیرش 02/0 272 ۲2 6 ۲ 2 ۲ عدم وجود شفافیت در تولید موتور ۲1

 پذیرش ۲1/0 262 ۲1 2۲ 5 ۲ 2 های مجازیضعف فرهنگی در ارتباط ۲2

 پذیرش 11/0 261 20 22 0 ۲ ۲ توجه بیشتر به نمای موتور تا کیفیت آن ۲۲

 

 ماتریس ارزیابی عوامل درونی

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

 (.2122 همکاران، و )انصاری باشدها میزمینه

  (.2122 همکاران، و است)عمرانی( ضعف و قوت نقاط) داخلی عوامل بررسی برای ابزاری درونی عوامل ماتریس

-فهرست می عوامل مهمترین درونی، عوامل بررسی از ( پس(IFE Internal Factor Evaluationدرونی عوامل ارزیابی ماتریس تشکیل

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

تاثیر فضای مجازی بر  وضعیت پیشروی ضعف و قوت نقاط نیز ادامه در و شد مجازی بر بازاریابی و تبلیغات شرکت موتورسازی کویر پرداخته

تاثیر فضای مجازی بر بازاریابی و  ضعف و قوت نقاط مهمترین بازتاب دهنده عوامل شد این گرفت. تلاش قرار بررسی بازاریابی و تبلیغات مورد

 :زیر است مراحل شامل ماتریس این تبلیغات در شرکت موتورسازی کویر باشند. تهیه

 

 شد. نوشته ضعف نقاط سپس و قوت نقاط ابتدا .1

اهمیت  کننده بیان عامل، هر به شده داده ضریب .است  مهم( )بسیار 2 تا ( ندارد )اهمیت صفر از شود.می داده ضریب عوامل این به .1
 .شود 2 برابر باید ضرایب این مجموع است؛ موفقیت در آن نسبی

 هابه ضعف -۲ یا -2 و هاقوت به + ۲ + یا2 رتبه ضعف و قوت نقاط بودن انحصاری یا مشترک به توجه با رتبه، تخصیص مورد در .3

 مشترک یک قوت چنانچه و +۲ رتبه باشد، انحصاری قوت یک قوت، اگر که است صورت این به رتبه تخصیص .کندمی پیدا اختصاص

 چنانچه و -۲ رتبه انحصاری باشد، برنامه، روی پیش ضعف اگر نیز هاضعف مورد در .شودمی داده نظر مورد عامل به +2 رتبه باشد،

 (.2122 )اعرابی، شودمی داده نظر مورد عامل به -2 رتبه باشد انحصاری غیر و مشترک

 .شودمی ضرب آن دررتبه عامل هر ضریب عامل، هر نمره نهایی تعیین برای .0

 سازد.می معلوم را ضعف( یا )قوت عامل آن نمره هرعامل، هایگویه به متعلق هاینمره مجموع .5

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

 (1است)جدول کمتر ضعف نقاط از قوت نقاط باشد، کمتر صفر از نهایی های

 . ماتریس ارزیابی عوامل راهبردی داخلی3جدول 

 نمره رتبه وزن نرمال عوامل راهبردی داخلی

 قوت ها

 1۲/1 ۲ 26/1 مشارکت عمومی شهروندان  2

 21۲/1 ۲ 152/1 سرعت انتقال آگهی و تبلیغات ۲

 2۲6/1 ۲ 161/1 های تبلیغاتی و بازاریابیکاهش هزینه 1

 12۲/1 ۲ 102/1 صرفه جویی در زمان و مدیریت بهینه آن 0



فضای مجازی بر بازاریابی و تبلیغات )شرکت موتورسازی کویر(تاثیر بررسی  سید فخرالدین طاهرزاده موسویان :  

 222/1 ۲ 152/1 هاحذف واسطه 5

 111/1 2 111/1 افزایش آگاهی شهروندان از وجود محصول روز و اطلاع رسانی جامع 6

 172/1 ۲ 112/1 ارتقای کیفیت از طریق ایجاد رقابت  7

 221/1 جمع قوت ها

 ضعف ها 

 -101/1 -2 101/1 پایین بودن سرعت اینترنت در کشور 2

 -152/1 -2 152/1 پهنای باند محدود 2

 -2۲6/1 -۲ 161/1 افزایش نرخ بیکاری 21

 -115/1 -2 115/1 هاکاهش میزان درآمد عموم بازاریاب 22

 -112/1 -2 112/1 های سودجوسوء استفاده شرکت 2۲

 -272/1 -۲ 122/1 های شهروندان در خریدهای اینترنتیضعف مهارت 21 

 -210/1 -۲ 15۲/1 های موجودگذاری در توسعه زیرساختسرمایه 20

 -2۲۲/1 -۲ 162/1 جلب اعتماد مشتریان 25

 -220/1 -۲ 12۲/1 های فروش اینترنتیها وسایتکمبود دانش کافی درایجاد پلتفرم 26

 -102/1 -2 102/1          عدم مدیریت مطلوب فروش در فضای مجازی 27

 -152/1 -2 152/1 کمبود خلاقیت در فرو محصولات بصورت اینترنتی 22

 -166/1 -۲ 111/1 های فروش کاهش تنوع گزینه 22

 -100/1 -2 100/1 عدم وجود شفافیت در تولید موتور ۲1

 -226/1 -۲ 152/1 های مجازیضعف فرهنگی در ارتباط ۲2

 -172/1 -۲ 112/1 توجه بیشتر به نمای موتور تا کیفیت آن ۲۲

 -۲26/2 جمع ضعف ها

 -016/1 جمع عوامل داخلی

 

بدست آمده و این امر حاکی از آن است  -016/1برابر  آید، مجموع عوامل داخلی کمتر از صفر و(، همانگونه که از نتایج بر می1با توجه به جدول )

 ها کمتر هستند.ها از ضعفکه  قوت

 گیرینتیجه

 باشند:های انجام شده در این مطالعه، نتایج بدست آمده به قرار ذیل میبر اساس تحلیل
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 و محدودیت عنوان به داخلی ضعف نقطه 25 برابر در داخلی قوت نقطه 7 تعداد در بازاریابی و تبلیغات از طریق فضای مجازی در شرکت کویر؛

قوت؛ آگاهی شهروندان از اطلاعات روز و اطلاع  نقطه مهمترینکه  شد. تاثیر فضای مجازی بر بازاریابی و تبلیغات شناسایی پیشروی تنگناهای

خصوص محدودیت در پهنای باند و کمبود خلاقیت  در اینآید. می حساب به رسانی جامع و مورد دوم؛ سرعت انتقال بسیار بالای تبلیغات به مشتری

 شدند. کارشناسان محسوب دید از ضعف نقطه مهمترین در فروش محصول،

ضعف  نقاط موجود وضعیت با شرکت موتورسازی کویر در شود،می گیرینتیجه داخلی عوامل ماتریس نهایی جمع از حاصل نمره به توجه با 

 میان از دهدمی کمی نشان راهبردی ریزیبرنامه ماتریس است. و نتایج قوت آن نقاط از و تبلیغات، بیشتر بکارگیری فضای مجازی در بازاریابی
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