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  "باسمھ تعالی"    

  موبایل بھ وسیلھتبلیغات 

         احسان خاتونی داریان* 

  چکیده       

ً در حیطھ فن آوری اطلاعات باعث ادغام آن در بازرگانی و تجارت شده است و  آن پیشرفت سریع تکنولوژی خصوصا
تجارت سیار یکی از شاخھ ھای تجارت الکترونیک می باشد مدن علم تجارت الکترونیک شده است، باعث بھ وجود آنیز

انواع و  کرده استتبلیغات موبایلی بھ سرعت توسعھ پیدا  .شاخھ ھای تجارت سیار می باشدو تبلیغات موبایلی یکی از 
شرکتھا می توانند مخاطبانی خاص را مورد ھدف قرار دھند و دسترسی دائم بھ مصرف . مختلف آن پدیدار شده اند

ھمچنین بازخور کنندگان برای آن ھا مقدور است چرا کھ افراد موبایل را ھمانند کیف پول دائما بھ ھمراه خود دارند 
 موانع زیادی ھم پیشعلارغم مزایای آن تبلیغات موبایلی . کھ آیا مخاطب جذب شده است یا نھمی توان کسب کرد فوری 

قرار دارد می توان بھ حق و حقوق مصرف کنندگان در مورد وارد  رو دارد، از این چالشھا و موانعی کھ پیش روی آن
این در  .، چون موبایل حوزه خصوصی افراد می باشد و دراین زمینھ باید دقت کردنام بردشدن بھ حوزه خصوصیشان 

  .بیان شود طی ارائھ مدلی مزایا و معایب وچشم انداز آینده آن، اھداف ،چارچوب مقالھ سعی می شود کھ تعریف، اجزاء،

  ٣تبلیغات ،٢، بازاریابی موبایلی١تبلیغات موبایلی :واژگان کلیدی

       

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

١Mobile Advetising 
٢Mobile Marketing 
٣Advertising 
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  مقدمھ   

صورت گرفت و پنج سال بعد تعداد  ١٩٨٩اولین مبادلات تجاري از طریق شبكھ ھاي كامپیوتري و ارتباطي در سال 
كامپیوترھاي متصل بھ اینترنت بھ طور فزاینده اي افزایش یافت تا جایي كھ شركت ھا و مشتریان توانستند در محیط 

اكنون با گسترش روزافزون دستگاه ھاي موبایل، تجارت و  .دیجیتالي تجارت بھ سودھاي قابل ملاحظھ اي دست یابند
از فضاي اینترنت و كامپیوترھاي شخصي فراتر رفتھ و بر روي گوشي ھاي موبایل نمود پیدا  بازاریابي الكترونیكي

ھستند و در ھر مكان و زماني بھ دستگاه ھاي  موبایلدرحال حاضر بیش از نیمي از جمعیت جھان مشترك  .كرده است
د از این فرصت فوق العاده استفاده موبایل دسترسي دارند، بنابراین شركت ھا با شناخت صحیح بازار ھدف خود مي توان

 ٢٧٠ كشور آمریكا در حال حاضر ،١سینویتآمار موسسھ طبق . كرده و بھ معرفي محصولات و خدمات خود بپردازند
این تعداد، ھیچ گاه محل سكونت خود را بدون ھمراه داشتن موبایل شان درصد  ٨٢ كاربر تلفن ھمراه دارد كھ میلیون

ن كافي است شركت ھا اندكي در زمینھ بازاریابي موبایل ھوشمندانھ عمل كرده و با ارسال آگھي بنابرای .ترك نمي كنند
 –رستوران ھا در سراسر آمریكا ، در سال ھاي اخیر .ھاي موردعلاقھ مشتریان، آنھا را بھ خرید ترغیب كنند

 يبرا. بازاریابي ھمراه زده اند خرده فروشان با استفاده از فناوري ھاي موبایل دست بھ –بخصوص پیتزا فروشي ھا 
ل در ساده ترین روش، شركت ھا مي توانند با اضافھ كردن پیامك ھاي تعاملي بھ مشتریان برنامھ ھاي تبلیغاتي خود امث

بھ این ترتیب، تبلیغات محصولات ھدفمند شده و بھ مصرف كنندگان واقعي ارسال مي  .را گسترده تر و مفیدتر كنند
ران مي توانند از طریق موبایل از برنامھ ھاي حراجي و تخفیف مطلع شده و كالاي مورد علاقھ خود ھمچنین كارب. شود

       .را سفارش دھند

    

  تعریف   

 نوشتھ ویانده جامعھ ھدف بھ شکلھای موزیک، توزیع پیامھای تبلیغاتی بھ دستگاه ھای فرستنده و گیر "تبلیغات موبایلی"
 ,Lee & et al( .ین جمع آوری بازخور مصرف کنندگان می باشداھداف تبلیغاتی ھمچنصدا بھ منظور رسیدن بھ 

بھ  )ھمخوان شده( استفاده از موبایل برای ارائھ اطلاعات شخصی شده "بازاریابی موبایلی"درتعریف دیگر )١ ,٢٠٠٦
      .نتیجھ سود بردن تمام ذینفعانخدمات و ایده ھا و در ، درجھت ارتقاء و ترفیع کالامشتری بر اساس زمان و مکان وی، 
(Scharl & et al, ١٦٥ ,٢٠٠٤) می ارسال پیامھای یس تعریف کرده است کھ تبلیغات بی ٢سیم انجمن تبلیغات بی

 Tsang( .سرتاسر شبکھ بی سیمھا " ٣پی دی ایِ"بھ ابزارھای متحرک بھ عنوان مثال تلفن ھای ھمراه یا  است تبلیغاتی
& et al, ٦٥ ,٢٠٠٤(  

  

  تبلیغات موبایلی نواعا طبقھ بندی    

 ،محتواتبلیغات مبتنی بر :تحویل بھ دستھ بندی ھای مختلفی تقسیم شده است از قبیل شکلتبلیغات موبایلی بر اساس 
 :بھ بعد استراتژی ھای تبلیغاتی جدیدتری ھم مانند ٢٠٠٠ھمچنین از سال  .موقعیتتبلیغات مبتنی بر پاسخ و ، تعاملی

 :ویژگی ھای ھر کدام از آنھا را در جدول زیر مشاھده می کنید .ورابطھ ای ایجاد شده اند مکان، مبتنی برزمانتبلیغات 
)Lee & et al, ٢ ,٢٠٠٦(  

  

١Synovate 
٢(WAA)Wireless Advertising Association 
٣PDA(Personal Digital Assistant)  
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  شکل پیامھای تبلیغاتی     

مِ اسِ، ٤یو آر الِبھ پاسخ ، ٣پیامکشامل : مشھورترین انواع پیامھا مِ ا اما . خدمات راھنما، کوپن و بنر ھای تبلیغاتی ،٥ا
کھ ھر کدام از آنھا را با ویژگیشان در ، در بازار معرفی شده است کدھا و شماره ھای مستقیم :شاملشکلھای جدید 

  )٢ ,Ibid( :جدول زیر مشاھده می کنید

        پیامک          بایت اطلاعات نوشتاری ١٠٠ – ٨٠تحویل 
  یو آر الِ پاسخ     لینک پاسخ از ضمیمھ ھای اضافی مطالب بھ آگھی

      ام ام اس         تحویل پیام متصل از انواع مختلفی از رسانھ
  فھرست خدمات    عنوان فھرست مطالب در صفحھ پورتال موبایل

  ویدئو خدمات      تحویل دانلود یا پخش آگھی ھای ویدئویی
مصرف کنندگان می توانند تشخیص دھند کدھا یا شماره ھایی از رسانھ ھای موجود از طریق 

  گوشی برای دسترسی بھ اطلاعات بیشتر 
  شماره کد،    

مِ       ارائھ متون بھ مشتریان و دریافت ایمیل از تلفن ھمراه آنھا  ٦میل – ا

  بنر           کردن است آرم ھا و تصاویر در محل پورتال تلفن ھمراه کھ قابل کلیک
 

  بھ وسیلھ نوع محتوا تجزیھ و تحلیل نرخ پاسخ       

بدست آمده و می تواند بھ عنوان الگو برای دیگر کشورھا ھم کاربرد داشتھ  ٢٠٠٦این نرخ ھا در کشور کره در سال  
محتویات رایگان از قبیل زنگ و کلیک پیشنھاد  خدماتھمانطور کھ در جدول زیر مشاھده می کنید پیامھای رسیده .باشد

از طریق موبایل ھنوز موثر  ٧دانیم کھ انتقال تصویر نام تجاری علاوه بر این می .زنگ موبایل بیشتر از دیگران است
  )٢ ,Ibid ( :واقع نشده است

  

  

 

١POS(Point of sale) 
٢RFID (Radio Frequency Identification) 
٣SMS(Short Message Service) 
٤URL(Uniform Resource Locator) 
٥MMS(Multimedia Messaging Service) 
٦M-Mail 
٧Brand Image     

  

  انواع                                 ویژگی ھا                                                            
خدمت تبلیغاتی اطلاعاتی کھ تبلیغ کننده اطلاعات محصولات را با ابزارھای ارتقاء ارسال می 

  .کند
  محتوایی        

 ً   تعاملی           .تحریک بھ خرید محصولات می کندتبلیغاتی کھ بھ وسیلھ داشتن کوپن فورا
  پاسخی           تحریک بھ پاسخ و مشارکت در ابزارھای ارتقاء

  موقعیتی          گذاشتن بنر یا لوگوھا در وب سایت ھا
  زمانی           یا اطلاعات دیگر) ١پُس(بھ وسیلھ تحلیل اطلاعات نقطھ خریدبازاریابی ھدفمند مبتنی بر زمان 

  مکانی           بازاریابی ھدفمند بھ وسیلھ فرض بر محل تماس مصرف کنندگان
  پیوندی           )٢سیستمھای شناسایی فرکانس رادیویی(تبلیغات از طریق تماس مستقیم یا پیوند با
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  مرتبھ       محتویات تبلیغات                  ارزش گذاری
  ١          پیشنھاد محتویات رایگان              ٩٫١٩%
  ٢          بندی  پیشنھاد  شرط                   ٤٫٤٥%
  ٣          پیشنھاد خرید                      ٢٫٩١%
  ٤          ارتقاء بھ وسیلھ رویدادھا             ٠٫٩١%
  ٥          معرفی خدمات                    ٠٫٧٩%
  ٦          آگاھی از نام تجاری                ٠٫٥٤%

             

  پتانسیلھا و محدودیت ھای تبلیغات با موبایل

ِ ضمن    .موفق بحث را ادامھ می دھیم ارائھ مدلی ازتبلیغات موبایلی

  ویژگیھای مدل       

   ھمچنین اراده و رفتار آنھا ،مصرف کنندگان نگرشاندازه گیری موفقیت رابطھ بین عوامل موفقیت و مدل در شکل زیر 
توجھ بھ  .بازاریابی موبایلی استتوجھ و نیت و رفتارمصرف کنندگان از عوامل مفھومی موفقیت  .را پیشنھاد می دھد

 .پیام باید متناسب با علاقات و ترجیحات مصرف کنندگان باشد .میزان زیادی وابستھ بھ این است کھ محتوی پیام چھ باشد
(Scharl & et al, ١٦٧ ,٢٠٠٤)  

  

  

  "مدلی از تبلیغات موبایلی موفق"                                        

  

  عوامل موفقیت                                             باورھا                                             واحدھای موفقیت    

           

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 پیام 
  محتوا

  شخصی سازی

 کنترل مصرف کننده

 رسانھ 
  تکنولوژی تجھیزات

  فرایند انتقال

  )مناسب(محصول در خور

 ھزینھ رسانھ ای

 نگرش مصرف کنندگان

 اثر دوستان

 ادراک

 توجھ مصرف کنندگان

 تمایل مصرف کنندگان

 رفتار مصرف کنندگان
  سودمندی

 سھولت دسترسی
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  ارسال پیام موفق عوامل موفقیت

  مطالب و محتوا     

تو  شم  ٢٠،%مرتبط با گروه ھدف  ٢٦،%خنده دارو سرگرم کننده  ،٢٨%تحقیقات نشان می دھد کھ متن کوتاه و رسا 
متن پیام ھا  .موثر است ، ١٢%و حاوی اطلاعات مفید درباره جوایز و ابزارھای ارتقاء ، ١٣% بودن و برجستھ بودن

و  ھای ھدف باشد بھ زبان گروه ،دباید بتواند این ایده را بھ طور مختصر و موجز منتقل کن باید ایده جذابی داشتھ باشد،
تواند شخص از  ھمچنین پیام باید نشان دھد کھ چگونھ می .در دسترسش استفاده کند ١حرف ١٦٠بھ طور موثر از 

  ،اخبار   .دریافت پیامھای دیگر جلوگیری کند و در ھنگام ارسال پیام بھ جوانان باید سرگرم کننده و مختصر باشد
طالع بینی و آھنگھایی کھ در حال حاضر در رادیو پخش می شوند  ر،نرخ بازا گزارش ترافیک، گزارش ھواشناسی،

اگر چھ کھ افراد مقدار  )٦ ,٢٠٠٨ ,Okazaki & Taylor( .جزو خدمات اطلاع رسانی ھستند کھ بھ بودجھ نیاز دارند
منافع مصرف کنندگان را  تکمیل کند  کمی یا ھیچ چیزی بابت این اطلاعات پرداخت نمی کنند تبلیغات تجاری باید

 & Scharl).بستگی دارد کارشناسان  تاکید می کنند کھ موفقیت بھ رابطھ قوی بین نیازھای اطلاعاتی و تبلیغات تجاری.
et al, ١٦٦ ,٢٠٠٤)   

  )ھمخوان سازی( ٢شخصی سازی    

 )ھمخوان سازی( شخصی سازی کنندگانمکان و ترجیحات مصرف پیام ھا را مبتنی بر زمان محلی، بازاریابان باید 
  .راھنمایی کنند را بھ عنوان مثال بھ نزدیکترین رستوران باز در زمان درخواست آنھا کنند،

 بخوانند،پیامک خودشتان دوست دارند کھ دریافت کنندگان تمایل دارند کھ در زمان اوقات فراغت یا در زمانی  :زمان -
بھ عنوان مثال مدیر عامل یکی از  .در زمان مناسبی نسبت بھ ارسال پیام اقدام کنند پس سازمانھا باید در نظر بگیرند کھ

کمپانی ھای بزرگ بازاریابی موبایلی تاکید می کند کھ برای دانش آموزان بھ ھیچ وجھ قبل از ظھر پیام ارسال نشود 
ھمچنین تحقیقات نشان داد  .شان ھستندآنھا در این زمان سر کلاسھاینخواھد داشت زیرا  ییدر این زمان پیام کارازیرا 

بھ  )١٦٧ ,Ibid( .کھ تمایل مصرف کنندگان بھ پاسخ دادن برای تبلیغات بیشتر در بعد از ظھرھا بود نسبت بھ صبح ھا
بعد از ظھر ثبت شده بود حول وحوش ساعت  ٧تا  ٦طور متوسط بالاترین نرخ پاسخ روزانھ مصرف کنندگان بین 

در جدول زیر مشاھده می  بعد از ظھر٩صب  تا  ٩دفاتر کاری کھ میانگین نرخ پاسخ را از ساعت تعطیلی اداره ھا و 
    )٣ ,٢٠٠٦ ,Lee & et al( :کنید

                                    

                                   

ھمچنین نرخ پاسخ بھ وسیلھ گروھای سنی مصرف کنندگان نشان می دھد کھ گروه ھای سنی  :گروه ھای سنی و زمان
کھ  سال نسبت بھ گروه ھای دیگرتمایلشان بھ پیامھای تبلیغاتی کھ بھ وسیلھ موبایل ارسال می شود بیشتر است ٢٠زیر 

     )٣ ,Ibid( :آن را در جدول زیر مشاھده می کنید

١Character 
٢Personalization 
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ارزش تبلیغات موبایلی می تواند بھینھ شود با تحلیل الگوی رفتاری روزانھ مشتریان با توجھ بھ بررسی الگوھای 
ھیچ نام تجاری  وقتی کھ در یک فروشگاه قدم می زنند افراد ٩٠%رفتاری خرید مصرف کنندگان در کشور ژاپن 

نھا را بھ آاین زمان بندی از طریق تبلیغات تلفن ھمراه می تواند می تواند مستقیما بنابر ،خاصی را در ذھن خود ندارند
فاده از الگوھا بسیار دھد کھ تماس مشتریان و است ھا نشان می تحلیل. ھدایت کند م تجاری مورد نظر در زمان مناسبنا

در بھ عنوان مثال  .در ھر زمان رخ دھد وقتی کھ آنھا در نقطھ تماس ھستند ید ممکن استزیرا واقعھ خر. مشابھ بود
سالھ اغلب محصولات  ٣٠تا  ٢٠خانمھای بین  .سالھ ٤٠تا  ٣٠سالھ و  ٣٠تا ٢٠بین خانمھای خرید  الگوی بررسی

بھ نمودار زیر  ، بھ خانھمورد نظرشان را در صبح خریداری می کنند نزدیک ظھر ودر بعد از ظھرھا نزدیک برگشت 
  )٤ ,Ibid( :توجھ کنید

                

                                    

ھمچنین بھ خرید می کنند،  بعد از ظھر ٧بعد از ظھر تا  ٢صبح تا ظھر و از  ١٠سال از  ٤٠تا ٣٠اما خانم ھای بین 
  :نمودار زیر توجھ کنید

                                             

کسب کرده است بھ طوری کھ  )ارتقاء(موفقیت چشمگیری در این زمینھ  ١شرکت مکدونالد ،بھ عنوان یک مورد کاوی
شیوه . مھ و تلویزیون واینترنت کرده استتبلیغات موبایلی را جایگزین تبلیغات بھ وسیلھ دیگر رسانھ ھا مثل روزنا

    )٤ ,Ibid( .بود نھارارسال تبلیغات با کوپن در زمان  مکدونالد

١McDonald 
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استقلال مکانی و حضور در ھمھ وسعت می دھد،  کلید مورد بحث را در تجارت الکترونیک ٢موبایل  :مکان -
رود تحت تاثیر خدمات مبتنی بر مکان قراربگیرند بھ وسیلھ تاکید بر  مصرف کنندگان بھ طور فزاینده انتظار می.جا

شود خدمات مبتنی بر مکان  بھ طور صحیح بھ کار برده می .کھ شخصی سازی شده است موبایلینکات مھم بازاریابی 
یکی از بزرگترین و خلاقترین  ١بھ عنوان مثال یک شرکت سوئدی بنام تلیای خلق و یا تقویت ارتباطات مجازی، برا

تفاده می کند از موقعیت یابی موبایل اس کھزمان واقعی شرکتھای ارتباطاتی اروپا راه اندازی کرد یک بازی اس ام اسی 
ادی ھمچنین تبلیغات موبایلی شرکت ب.بازی کنند کھ اجازه می دھد بھ کاربران تا در برابر دیگران در اطراف یکدیگر

       ,Scharl & et al) .ھدف نھایی بادی شاپ جذب مشتریان نزدیک مغازه ھا بود. ھم یکی از موفقترین است ٢شاپ
          ١٦٦ ,٢٠٠٤)  

اس ام  ٣ستادمشابھ رسانھ ھای سنتی یک .تداوم پیدامی کنند شخصی سازی شده بھ وسیلھ اثرشان ی پیامھا :ترجیحات - 
ھای ھدف سود فعال برای دستیابی بھ گروھ بالقوه و اسی شخصی سازی شده وابستھ بھ پایگاه داده ھایی با مشتریان

تعطیلات،  ات فراغت،قعالیتھای اومحتوی اطلاعات شخصی بھ طور نمونھ فبھ عنوان مثال یک پایگاه داده منظم .آور
 ,Ibid( .درآمد و مالکیت خودروترجیحات موزیک و رسانھ ای، انواع دسترسی ھای بھ اینترنت، حرفھ، وضع تأھل، 

١٦٧(  

  شخصی حریم و مجوز ،کننده مصرف کنترل     

 اطلاعات درخور با بھ ٤دیتاجمع آوری  .جایگزینی وجود داردیک رابطھ  بین شخصی سازی و کنترل مصرف کننده
ا بھ ر نسیاست شرکتھا باید در نظر بگیرد قوانی .نیاز دارد افزایش در نظر گرفتن و ملاحظات اطلاعات خصوصی

تحقیقات نشان می دھد کھ ارسال  .اس ام اسشرایط ارسال  و قراردادھای الکترونیکامضاءالکترونیک، : نمونھطور 
مطابق گفتھ تمام متخصصان تبلیغ کنندگان بھتراست اجازه . آسیب می زند پیام ناخواستھ بھ صنعت بازاریابی موبایلی

یک ثبت نام ساده  .)٥حرکت بھ سوی بازاریابی انتخابی(بگیرند و متقاعد کنند مصرف کنندگان را قبل از ارسال پیام
 نامیده می ٦پیغامھای ناخواستھ بھ طور کلی ھرزنامھ .ضمین می کندت ارسال پیامھای وابستھ را بھ مخاطبان علاقھ مندش

ھمچنین پیامھا ی ناخواستھ در برخی از کشورھا غیر  .تاحدودی تشخیص بین ھرزنامھ و نامھ واقعی مشکل است .شود
بھ  .یلی استھرزنامھ بھ عنوان قویترین تاثیر گذار منفی  برای نگرش مصرف کنندگان بھ تبلیغات موبا .قانونی ھستند

ھمین ھمچنین ممکن است ترس از  .افراد است ایمیلطوری کھ تغییر شماره تلفن افراد بسیار مشکلتر از تغییر آدرس 
باعث این باشد کھ آنھا از ثبت نام خود در یک سیستم خدماتی  پیغامھای ناخواستھ و سوءاستفاده از اطلاعات شخصی 

ھ فرایند بھ دست آوردن رضایت مصرف کنندگان یک مانع بزرگی برای بدرحقیقت  .اطلاع رسانی جلوگیری کنند
 )١٦٨ ,Ibid( .کارگیری تبلیغات موبایلی برای شرکت ھا است

  عوامل موفقیت رسانھ ای      

اما ادغام . چالشھای بازاریابی موبایلی است یکی از حرف ١٦٠طراحی پیامھای جذاب تنھا با  :تکنولوژی تجھیزات
بھ عنوانھ مثال در ژاپن  .کمک می کند بھ فائق آمدن بر این محدودیت ھا ام ام اسو ٧جی پی آر استکنولوژی ھای 

در  )١٦٨ ,Ibid( .شوند ساختھ می ام ام اسن ارسال اکھمراه با دوربین فیلمبرداری و امتلفن ھای  ٩٠%بیشتر از 
شکل حروف و تصاویر ھم بسیار صفحھ نمایش ناھمگون و  کند، ھمین موقع است کھ مشکلات جدیدی ظھور پیدا می

ھمچنین مشکلات حمل و نقل آن و نگھداری شارژدستگاه و مسألھ ھزینھ  .شود زشت در برخی موبایلھا دیده می
استفاده از آن کھ انتظار می رود درآینده حل شود اما ھزینھ برای اتصال بھ محیط چند رسانھ ای در محیط بی سیم 

  )١ ,٢٠٠٦ ,Lee & et al( .لھ ساز استمسأ

١Telia 
٢Body Shop 
٣Campaign 
٤Data 
٥Opt – in Marketing 
٦Spam 
٧GPRS(General Packet Radio Service) 
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توانایی تعامل نامیده می شود کھ در آن " تری جی"نسل جدید تکنولوژی موبایل  ، نسل بعدی تبلیغات؟"١تری جی"     
اصلاح شده است، ھمچنین دارای تکنولوژی موبایل اینترنت می باشد کھ می تواند مورد استفاده  ابزاری و طراحی

این  .اشاره دارد بھ نسل سوم تلفن ھای ھمراه استاندارد" تری جی"واژه . بازاریابھا و مصرف کنندگان قرار بگیرد
نت، ویدئو کنفرانس و سرعت بالاتر انتقال استاندارد بھ طور موثرظرفیت صدای بیشتر، دسترسی با سرعت بالا بھ اینتر

تعداد کانالھای بیشتری برای تبلیغات موبایلی " تری جی" انتظار می رود کھ. داده را فراھم می کند، علاوه بر انتقال متن
 ام ام"فراتر از تبلیغات مبتنی بر اس ام اس باز بکند کھ در حال حاضر مورد استفاده قرار می گیرد بھ عنوان مثال 

    )٤٣٦ ,٢٠٠٩ ,Wilken & Sinklair(. "اس

ھیچوقت  است پیام ممکن ابتدا: ت تکنیکی دراین زمینھ موجود استدھد کھ دو محدودیمی  انتحقیقات نش :روند انتقال
با وجود بھترین تلاشھا در این زمینھ ھیچ سازوکار درستی در این زمینھ وجود ندارد کھ تحویل پیام موفق را  .دنرس

دوم  .شود پیامھا بھ درستی ارسال می ٩٩%اما برخی متخصصان تخمین زده اند کھ بھ احتمال زیاد  .کندتضمین 
برای متنھای حساس بھ زمان   .ساعت محتمل است ٦تاخیر تا  ؛کھ پیام در مدت کوتاھی ارسال شودتضمینی وجود ندارد 
آگاه سازی در مورد دردسترس ب، بلیط ھا ی دقیقھ آخر، نوان مثال تغییر اطلاعات حساھ عب است این یک مشکل حیاتی

اطلاع رسانی آنی با تضمین انتقال بھ صورت زمان واقعی پیشنھاد ھای  .بودن محصول و گزارشھای ھواشناسی
 ,Scharl & et al) . اس ام اسکند از جملھ مطلع کردن مسافران از وضعیت پروازھا بوسیلھ  دیگری ھم اضافھ می

١٦٨ ,٢٠٠٤)  

آنھا را از رویدادھا یا حمایت ھست تا مناسبترین وسیلھ برای مخاطبان جوان  اس ام اس :١ومناسبمحصول در خور 
سودمند تر از  ٣تحقیقات نشان داده کھ تبلیغات موبایلی برای خدمات. دآگاه کن از کالا در بازار یا عرضھ آن در بازار

متخصصان توافق دارند کھ تبلیغات موبایلی تنھا غم تمام این پیشنھادات علیر .برای کالاھای فیزیکی می باشد تبلیغات
برخی از صاحبنظران در مورد انتقال تصویر محصول  .شود کھ درون یک آمیختھ بازاریابی قرار دارد مو ق میوقتی 

  )١٦٨ ,Ibid( .اتفاق نظر دارند و برخی ھم مخالفند اس ام اسیا شرکت بوسیلھ 

  
عمده ھزینھ اصلی خرید  .بازاریابی موبایلی می تواند مقرون بھ صرفھ تر از دیگر رسانھ ھا باشد :٤ھزینھ رسانھ ای

شرکت نتواند آنھا را متقاعد کند تا آنھا با اختیار خودشان انتخاب شماره تلفن ھای مصرف کنندگان است در صورتی کھ 
تا قضاوت کنیم درباره قیمت  دکن دف کمک میدر رسیدن بھ گروه ھای ھ اس ام اسمطابق نظر کارشناسان اثر  .کنند

تبلیغات موبایلی  در نرخ پاسخ مصرف کنندگان .ای میلبالای خرید شماره ھای تلفن ھمراه آنھا در مقایسھ با آدرسھای 
  )١٦٨ ,Ibid( .برابر دیگر رسانھ ھااست ٢٠تقریبا 

  رفتار مصرف کننده     

وسیلھ ھ بنابراین مھم است کھ ب .کھ اغلب دریافت کنندگان پیام را می خوانندکنند  تمام متخصصان بھ اتفاق آراء بیان می
  . نفوذ در توجھ مشتریان رفتار آنھا را تحت تأثیرقراردھیم

  

  

١٣G 
٢Product Fit 
٣Services 
٤Media Cost 
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موبایلی نسبت بھ سایر رسانھ تحقیقات نشان می دھد کھ نرخ فراخوانی یا یاد آوری در تبلیغات  :١اثر بازاریابی ویروسی
و ارسال پیام بھ دوستان  .زیاد می کنداثر ویروسی شدت پیام جذاب را و توجھ مصرف کنندگان را  .ھا بسیار بالاست

اثرات  وآشنایان تحقیقات نشان می دھد کھ تحت تأثیر قرار دادن دوستان. ستاقوی در بین آنھاباعث ایجاد نفوذ آشنایان 
بینی اثر ویروسی اگر چھ بسیار مشکل است و آن بھ تمایلات مصرف  پیش .تحت الشعاع قرار می دھد بیرونی را

  )١٦٩ ,Ibid( .بسیار وابستھ است کنندگان و مطالعھ عوامل و نیروھای موثر در یک گروه بشری

  برنامھ ھای کاربردی متداول     

کارشناسان پیش بینی کرده اند کھ  .است پاداش یا مشوق ھای پولی از طریق موبایل موبایلی کوپن :٢موبایلی کوپن
و بنابراین بسیار بعید است ذخیره می شوند استفاده زیاد از کوپن ھا ی موبایلی بھ این دلیل است کھ  در حافظھ موبایلھا 

مبتنی بر ھدف : ندمزیت دار ٣حداقل  کوپن ھای موبایلی .فراموش شوند یا گم شوند نھ با نوع کاغذی آکھ در مقایس
وبررسی ؛ تخفیف زمانی در بدو ورود بھ مغازه ھا ٢٠%حساسیت زمانی دارند بھ طور مثال دریافت مشخصی ھستند، 

  )١٦٩ ,Ibid( .کارائی بھ وسیلھ اسکن بارکد کوپن در نقطھ خرید

امتیاز کوپن یا پاداش بعد  زنگھای گوشی، عکس،، خبرنامھ ھای رایگانمشتریان می توانند  :٣مدیریت ارتباط با مشتری
  )١٦٠ ,Ibid(. دریافت کنند از پیوستن بھ برنامھ ھای وفاداری

 فراھم بنابراین و دارند گوشی طبیعی اعتقاد دارند کھ اکثر مردم یک نوع بازی کارشناسان از نیمی :٤خدمات سرگرمی
 نشان تحقیقات .کند می کمک وحفظ مشتریان جذب و بالا بازده مشارکتپیام بھ  متن طریق از جوایز و ھا بازی کردن

ت ساین"در میان نسل  مشتری وفاداری افزایش باعث سرگرمی کاربردی ھای برنامھ کھ دھد می َ کاربران اینترنتی  "٥ا
  )١٧٠ ,Ibid( .سالھ می شود ١٦تا  ١٢جوان بین 

  نتیجھ     

. آن در جوامع مختلف استضریب نفوذ شاید بتوان گفت مزیت رقابتي موبایل در مقایسھ با دیگر وسایل ارتباطي نظیر ایمیل، 
مطابق آمارھاي جھاني، تعداد كاربراني كھ از سرویس پیامك در سراسر جھان استفاده مي كنند نزدیك بھ دو برابر 

بنابراین موبایل در مدت  .دقیقھ بھ دست كاربر مورد نظر مي رسد ١٥كاربران ایمیل است و ھر پیامك حداكثر ظرف 
ھمچنین شركت ھا مي توانند با استفاده از داده  .زمان كوتاه تري مي تواند بھ تعداد كاربران بیشتري، اطلاع رساني كند

ریق موبایل، ھاي آماري، اولویت ھاي مشتریان و خریدھاي گذشتھ آنان، مشتریان ھدف خود را مشخص كرده و از ط
البتھ نسبت بھ فرھنگ سازی در این زمینھ کاربیشتری باید صورت گیرد بیشتر  .بازاریابي محصولات را آغاز كنند

انجام  موبایل وسیلھھ ب تبلیغات وپذیرشافراد انتظار دارند کھ فرھنگ سازی وسیع از سوی رسانھ ھا در جھت کاربرد 
یار مھمی در تبلیغات و بازاریابی موبایلی قلمداد می شود بخصوص در ھمچنین مسألھ پوشش مخابراتی عامل بس.شود

کشورھای کمتر توسعھ یافتھ و در حال توسعھ چون اگر زیر ساختھا توسعھ نیابد عملا این نوع از تبلیغات غیر ممکن 
  .بھ مخاطبان ھدف دسترسی داشتھ باشیم یماست و نمی توان

  

  

  

١Viral Marketing 
٢Mobile Couponing 
٣CRM(Customer relationship management) 
٤Entertainment services 
٥@ 
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Mobile Advertising 
     Abstract 

The very fast progress in technology especially in the area of information technology makes 
its merge in commerce and trade and creates the E-commerce. Mobile commerce is one of the 
E-commerce branches and mobile advertisement is of the branch from Mobile commerce. 
Mobile advertising has developed rapidly and its different variety of it has created. 
Companies can target specific costumers and make permanent access to consumers for their 
possible because people have mobile wallet permanently with their immediate feedback can 
also won the customer whether or not absorbed.  Despite of advantage of mobile 
advertisement, there are a lot of obstacles ahead, for this challenges and obstacles we can hint 
to consumer right and entering to their privacy area. The mobile of people is the privacy of 
each person and we have to be aware about this issue. In this article we try to defined, 
components, framework, goals, advantages and disadvantages of the perspective of the future 
a model to be expressed.  

    Key Word: Mobile advertising, Mobile marketing, advertising 

  

  

 

  

  

 


