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 "1831ال تهران س -عوامل موثر تبلیغات پیامك در ايران"".برگرفته شده از پايان نامه كارشناسي ارشد دانشکده صدا و سیما با عنوان 1 

با رشد روز افزون استفاده از وسايل بي سیم در جهان، بررسي تبلیغات از طريق چنین رسانه ايي ضروری به نظر مي رسد. گونه های 
به وجود آمده است. اين پیشرفت سريع فرصت را برای شركت های نوآور  PDAجديد از تبلیغات در وساايلي هموون تلفن همراه و 

 به وجود آورده است تا با استفاده از اين ابزار مشتريان هدف خود نائل گردند.
تهران -در ايرانB2C  هدف از اين تحقیق مطالعه شاناسايي و بررسي عوامل موثر در پيير  تبلیغات پیامك تلفن همراه در بازار  

رای رسیدن به اين هدف، سازمان های زير مجموع سه شركت مادر كه به وسیله پیامك، بازاريابي و فعالیت خود را انجام مي است. ب
،اطلاعات از طريق مصااببه بووری جمع آوری شده است و رو  تحقیق آن كل شمار هدفمند و با  گرفتند دهند مورد تحقیق قرار
 . استدر نظر   Spss ,Excelاستفاده از نرم افزار

سان سازی وپیاده سازی، خدمات محلي، هزينه آ يافته های اين تحقیق، اثر عوامل مديريتي و محیطي نظیر اساتراتيی برند تجاری، 
موانع فرهنگي در تبلیغات تلفن همراه را شناخته شد. عوامل مديريتي، در پيير  تبلیغات پیامك تلفن  سارويس، كنترل و مقررات، و 

سایار اسااسي بازی مي كند. همونین مهمترين مانع برای شركت ها در پيير  تبلیغات پیامك تلفن همراه عدم توجه   همراه نقش ب
 به پیاده سازی وآسان سازی مسائل تلفن همراه است.
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 مقدمه -1

با پیشارفت در تکنولويی ارتباطات و اطلاعات دلیلي شد كه علاوه بر رسانه های سنتي، رسانه های جديدی چون  
تلفن همراه برای تبلیغات محصاوتت وخدمات در بازاريابي مستقیم به مشتريان به وجود آيد. برای بهره برداری از  

، پیجر،بلوتوث،و PDAساير ابزارهای بیسیم نظیر فرصت پیش آمده به واسطه تکنولويی رو به رشد تلفن همراه و 
موارد مشاابه شاركت های مختلفي در گوشه وكنار جهان در بال جمع آوری تکنولويی تجارت تلفن همراه با مدل   

 تجاری خويش هستند.
يجاد ابا استفاده از اين تکنولويی ارتباطي و اطلاعاتي مديران تلا  مي كنند برای نزديك شدن به مشتری توانايي 

 ارتباطات طوتني مدت را كسب نمايند.
هدف از اين مطالعه، شاناساايي و توصایو عوامل اصلي تاثیرگيار تبلیغات پیامك فتلفن همراهر در ايران مي باشد،    
اجرای آن با استفاده از داده های جمع آوری شده از زير مجموعه های سه شركت مادر كه انحصار ارسال پیامك را 

با توجه به اينکه اين شركت ها در دسترس برندهای بزرگ را در دست دارند و بیشترين فعالیت را در در دست دارند 
 بازاريابي شركت با مشتری دارند.

در آغاز رئوس مطالب نظری پيير  تبلیغات تلفن همراه فپیامكر مورد بحث قرار خواهد گرفت.سپس بر پايه نتايج 
تجزيه و تحلیل  (B2C)مختلو بر پايير  تبلیغات پیامك در بازار   تحقیق تجربي، عوامال ماديريتي و محیطي   

 خواهد شد.

 ادبيات پژوهش -2

   خلاصه ايي از ادبیات و مفاهیمفنظريه های مربوط به موضوع تحقیقر 
به منظور شناسايي بهتر عوامل موثر در پيير  تبلیغات تلفن همراه از طريق پیامك به نظريات زير توجه مي كنیم 

نجام مدلي را برای ارسال پیامك وتبلیغات تلفن همراه ارائه مي دهد. در اين مطالعه مفاهیم تحقیق بر پايه كه سارا 
 نظريات زير مي باشد.

 عوامل موثر در پيير  تبلیغات تلفن همراهفپیامكر
 اين قسمت مهمترين ادبیات تحقیق ما را در بر مي گیرد و در جواب به اولین سوال تحقیق است.

 اصلي تأثیر گيار بر پيير  تبلیغات پیامك تجاری از طريق فتلفن همراهر در ايران چیست؟عوامل  .1
شااش عامل موثر بر تصاامیمات شااركت ها كه در پيير  تبلیغات تلفن همراه و ارسااال پیامك كه در آينده مورد  

 (Okazaki, 2005, PP.141-142).استفاده قرار مي گیرد معرفي كرد

 سواتت اين تحقیق مورد بررسي قرار گرفته است عبارتند از: اين شش عامل در جواب به

  استراتيی برند تجاری 

 آسان سازی وپیاده سازی 

 سرويس محلي 

 هزينه سرويس 

  مقررات وكنترل 
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 موانع فرهنگي 

در صاانعت تبلیغات بي ساایم  2002به عنوان مهمترين عناصاار تعیین كننده در تبلیغات تلفن همراه وموثر در سااال 
 ده است.شناخته ش

 نظريه های ديگری كه در اين تحقیق به آن اشاره شده است شامل:
 انواع برنامه های تبلیغاتي تلفن همراه 8-1-2
 برای آينده در نظر گرفته شد.    2001برنامه های تبلیغات تلفن همراه توسط جلاسي در سال      

 رPushبرنامه های تبلیغ رانش ف
 .Pull)برنامه های تبلیغات كشش ف
 برنامه های ديالوگ تلفن همراه

 رو  های مختلو تبلیغات تلفن همراه   1-1-2
  مدلي برای تبلیغات تلفن همراه پیشنهاد شده است كه اين تحقیقات در بر گیرنده تبلیغات تلفن همراه با

 (Jelassi, T, and Enders, 2004).شاخص های زير مي باشد
 رقابت 

  (LBS)سرويس های 
 برگه تخفیو از طريق تلفن همراه 

 هشدارها 
 ر Sponsorshipبمايت ف

 چارچوب نظری تحقیق فعوامل تأثیرگيار بر پيير  تبلیغات تلفن همراهر 2-1-2

 بر پايه نظريه مديريتي مبتني بر هدف شکل واستراتيی محیطي شکل گرفته است.   
  پیامك رعوامل تاثیر گيار بر پيير  تبلیغات تلفن همراه فارسال 

افزايش رقابت در سااطت تجارت نقش تبلیغات را برجسااته از پیش نموده اساات، منجر به تمركز بیشااتر بر مفهوم   
پرور  ارتباطات با مشااتريان شااده اساات. بنابراين در اينجا بوااور رسااانه های متعدد و جديد در تبلیغات نقش   

نندبه عنوان شاااخص های كلیدی پيير  واهمیت خود را پر رنگ تر نموده اساات. يکسااری عوامل خا  مي توا
تبلیغات تلفن همراه فپیامكرمطرح باشند.اين عوامل را مي توان به دو گروه عمده مديريتيفاستراتيی برند، سرويس 
محلي، و هزينااه سااارويسر و محیطيفمقررات، آساااان ساااازی وپیاااده ساااازی و موانع فرهنگير تقسااایم    

     (Okazaki, 2005, PP.141-142).نمود
   اساتراتيی برند تجاری :از طريق خدمات تلفن همراه مي توان اطلاعات مربوط به برند يك محصول را

به صااورت گسااترده توزيع كرد مشااتريان هم مي توانند از طريق همین كانال فگوشااي تلفن همراهر    
م ها ه محصوتت و خدمات مورد نیاز خود را درخواست كرده و اقدام به سفار  كنند.ليا توانايي مشتری

در اساتفاده وبهره برداری كامل از محصاوتت وبرند ها ممکن مي شود. در برخي از موارد مشتريان مي   
توانناد نسااابت به يك مارا تجاری يا محصاااول خا  ارهار نظر كنند چون تلفن همراه يك كانال  

د. اين ارائه گرد ارتباطي دو طرفه است، بنابراين اطلاعات مربوط به برندها مي تواند در سطت وسیع تری
 كار نتیجه همین تعامل اجتماعي در میان اعوای يك منبع اطلاعاتي است.
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   تبلیغاات با پیامك ابسااااس متبت تر را در مورد برند مورد تبلیغ در فرد ايجاد مي نمايد.مي دانید موفق
خريد  را برای'برند'ترين تبلیغ برناد برای آن زمااني اسااات كاه مشاااتری ترغیاب كناد تا در آينده آن     

 . (Enpocket,2000)برگزيند
    آساان ساازی وپیاده سازی : تسهیل شرايط و ساده كردن استفاده ازاينترنت بیسیم خود يکي از شاخصه

     (Okazaki,2005,PP.141-142).های پيير  اينترنت تلفن همراه است
 فاوت اساات در پرتوی اين مجموعه اسااتانداردها و بخش بندی ساایسااتم ها در كشااورهای گوناگون مت

.پشاتیباني پیام كوتاه توساط شابکه و سارعت های باتتر اتصاال همه از شارايط اجتناب ناپيير ارسال       
 تبلیغات تلفن همراه با كیفیت بات و بجم بیشتر هستند .

   در دساترس پييری گوشي های تلفن همراه كه قابلیت اتصال به شبکه اينترنت را دارند از جمله عواملي
ه بر پيير  ساایسااتم های چند رسااانه ايي به عنوان رسااانه تبلیغي تاثیر گيار  محسااوب مي شااوند ك

اسات.همونین بايد انواع گوشاي های تلفن همراه در بازار موجود باشاد .تا مشتريان مختلو در انتخاب    
 قابلیت ها ياری كندتا بتوانند نیازهای خود را برآورده سازند .

  ساارويس محليLBS  به منظور مشااخص كردن موقعیت يك نفر، از تکنیك های مختلو موقعیت :
فساایستم  GPSياب مي توان اساتفاده كرد مشاهورترين وپر طرفدارترين اين تکنیك ها در اين زمینه   

موقعیت ياب جهانير اسات كه موقعیت كاربر از روی سیگنال های ارسال شده از ماهواره تشخیص مي  
م برای تعیین محاال وموقعیاات كاااربر تلفن همراه اساااتفاااده مي دهنااد.سااارويس هااای محلي ه

   (Okazaki,2005,PP.141-142).شود
 امکانات GPS به همراه ساااير ساارويس های تعیین محل، مزيت اسااتراتييك را برای انجام تبلیغات از

آن ها طريق پیامك را مي دهند،دلیل آن هم اين است كه كاربران مي خواهند تبلیغات از محل و زمان 
تاثیر پييرد و بازارياب ها مي توانند با تعغیب نمودن مشاتری اطلاعات صحیت و دقیق در زمان و مکان  

     (Okazaki,2005,PP.141-142).مقتوي به او برسانند تا اقدام به خريد نمايند
 لفن همراه تها مي توانند ررف چند ثانیه كل بوزه بازاريابي را با استفاده از شبکه هزينه سرويس:شركت

  (Leppaniemi,2004)و با قیمتي به مراتب كمتر از ساير رسانه ها در اختیار بگیرند
  مقررات وكنترل:عملکرد"opt-in"  در كنترل كاربر نهايي يك پارامتر بسیار مهم و تعیین كننده است

ريم ب به گونه ای كه كاربران نهايي كه متقاضي سرويس های خصوصي هستند، تزم است در زمینه
خصوصي انعطاف از خود بخرج دهند. سیاست شركت های مختلو بازاريابي بايد به گونه ای باشد تا 
قوانین و مقررات بقوقي نظیر قرارداد الکترونیکي، اموای الکترونیکي و شرايط ارسال پیام كوتاه را در 

 (Sadeh,2002,P.68).نظر بگیرند
 رانسه و آلمان كه موسوم به كشورهای غريبه گريز هستند، موانع فرهنگي:در كشورهايي نظیر ايتالیا، ف

پيير  يك تکنولويی نوين از طرف مردم با سردی مواجه مي شود و اين در بالي است كه در كشورهای 
ديگری متل هلند و كشورهای بوزه اسکانديناوی مردم تکنولويی جديد را با آغو  گرم مي پييرند و از 

   (DeMooigiji,2004).آن استقبال مي نمايند 
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 پيشينه پژوهش  -3

ر. جامعه آماری اين پيوهش سه شركت 1811خاكي، ( مهمترين وييگي يك بررسي علمي، رو  تحقیق آن است
اصلي مگفا، آتیه داده پردازی، و رهیاب پیام رسان است كه انحصار تبلیغات پیامك تجاری را در دست دارند و شامل 
زير شاخه هايي هستند كه به فعالیت تبلیغات پیامك تجاری در ايرانفتهرانر مي پردازند، در اين تحقیق مورد بررسي 

 گرفته است.    قرار
اين تحقیق از نوع تحقیقات كاربردی و توصیفي است كه بصورت كل شمار هدفمند بر روی نمونه های انتخاب شده 
بررسي گرديد.در اين رو  با مراجعه به موارد تعیین شده ، اجرای مصاببه، توزيع وگردآوری پرسشنامه داده های 

 مورد نیاز جمع آوری شد.
فاده از نظرات پنج نفر از كارشناسان بوزه تبلیغات وبازاريابي صورت گرفته است.پايايي پرسشنامه اعتبار تحقیق با است

 اين تحقیق از دو رو  زير استفاده گرديد:
 الور ثبات دروني با محاسبه ضريب آلفای كرانباخ.

 رمن. همبستگي اسپی بررو  باز آزمايي:اين پرسشنامه در فاصله دو هفته تکرار و اجرا شد با استفاده از ضريب
رو  و تکنیك های تجزيه وتحلیل داده ها :جدول توزيع فراواني جهت دسته بندی داده ها و توصیو نمرات خام 
،استفاده از نمودار جهت نمايش تصويری و گرافیکي داده ها، استفاده از شاخص های آمار توصیفيفمیانگین ، 

ی آماری نمونه و نمرات آزمودني ها در هر يك از شاخص ها و ابعاد انحراف استاندارد  و ...ر جهت تعیین وييگي ها
 پرسشنامه.

 يافته های پژوهش -4

درجواب سوال فرعي اين تحقیق بیشترين میانگین به درصد سواتت پرسشنامه  مربوط به عوامل مديريتي در پيير  
ر بود ساير عوامل در پيير  به ترتیب %31تبلیغات تلفن همراه وارسال پیام كوتاه مربوط به سرويس دهي محلي ف

 ر ديده شد.%18ف هزينه سرويسر، و%30ف استراتيی برند
 

 
 

اتيی برنداستر  عوامل مديريتي هزينه سرويس سرويس محلي 

 8012 8033 1011 1000 میانگین

 11 18 31 30 میانگین به درصد

 0011 0010 0023 0011 انحراف استاندارد

 
پیاده سازی ر، و%11فموانع فرهنگي ر بیشترين اهمیت را دارد %38در اين تحقیق عوامل محیطي، مقررات وكنترل ف 

 ر است.%22فسازیو آسان 
میانگین به  11 عوامل مديريتي میانگین به درصد 8031میانگین عوامل محیطيو  8012 میانگین عوامل مديريتي

 دو یناز ب 0088 عوامل محیطي انحراف استاندارد 0011 عوامل مديريتي انحراف استاندارد 12 عوامل محیطي درصد
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قايسه جه میعوامل مديريتي بیش از عوامل محیطي است. در نت میانگیندهد كه مشاهده شده نشان مي میانگین

 . عوامل مديريتي بیش از عوامل محیطي تأثیرگيار است

 

 مقررات
پیاده سازی و آسان 

 سازی
موانع 
 فرهنگي

عوامل 
 محیطي

 8031 8013 2011 1012 میانگین

میانگین به 
 درصد

38 22 11 12 

انحراف 
 استاندارد

0013 0030 0081 0088 

درجواب سوال اصلي تحقیق مشخص شد عوامل مديريتي بیشترين تاثیر در پيير  تبلیغات پیام كوتاه تلفن همراه 
 راست.%12ر است دربالیکه عوامل محیطي ف%11داردكه ف

 
   يریگنتيجه  -5

یازمند نشش عامل معرفي شده در پيير  تبلیغات پیامك تجاری بیانگر اين است كه ما در سطوح عوامل مديريتي 
 توجه بیشتر به عناصر ذكر شده است.
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   ما بعد از توضیت اولین پرسش های تحقیقي، نتايج وييه تری را استنباط نموديم كه در ادامه آن ها
را ارائه خواهیم نمود: استراتيی معرفي برند، سرويس محلي،مقررات و موانع فرهنگي توسط شركت های مورد مصاببه 

خصه های پيير  تبلیغات تلفن همراه در نظر گرفته شدند. در موردپیاده سازی و زير ساخت ما به عنوان مهمترين شا
ها شركت های مورد مصاببه ما تصمیمات  مخابرات بائز اهمیت است چون تقاضای مشتری در مورد آن چندان 

عامل در  آوردند اين ششمهم و تأثیرگيار نبود.با توجه به نمرات باتيي كه عوامل شناخته شده در تبلیغات پیامك 
ايران بائز اهمیت است در كنار آن با توجه به نظريات مطرح شده انواع برنامه های تبلیغاتي تلفن همراه و رو  
های مختلو تبلیغات تلفن همراه مي توان به مدل جديدی از تبلیغات تلفن همراه رسید كه بسیار دقیق تر است اما 

اه در ايران تقويت شود تا بخشهای اجرايي طرح متمر ثمر شود كه بصورت مي بايست زير ساخت های تلفن همر
 مدل زير ارائه مي شود.

 

 چارچوبی برای تبليغات تلفن همراه 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 عوامل پييرفته شده تبلیغات تلفن همراه 

  استراتيی برند تجاری 

  سازی وپیاده سازیآسان 

 سرويس محلي 

 استراتژي برند تجاري 

آسان سازي وپياده 

سازي      
 خدمات محلي  

 هاي سرويس  هزينه

 مقررات کنترلي  

 موانع فرهنگي  

عوامل پذيرفته 

شده تبليغات 

 تلفن همراه 

 رقابت

(LBS)         

 هشدار 

 

  حمایت 

 کوپن

برنامه های 

تبلیغ 

 (Pushرانش)

روش 

های 

مختلف 

تبلیغ

ات 

تلفن 

 همراه
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  هزينه سرويس 

  مقررات وكنترل 

 موانع فرهنگي 

 برنامه های تبلیغات تلفن همراه 

 برنامه های تبلیغ رانش فPushر 

 برنامه های تبلیغات كشش ف(Pull 

 برنامه های ديالوگ تلفن همراه 
  رو  های مختلو تبلیغات تلفن همراه 

  رقابت 

  سرويس های(LBS)  

  برگه تخفیو از طريق تلفن همراه 

  هشدارها 

 بمايت فSponsorship ر 
پیشنهادها برای سازمان ها و شركت های تبلیغاتي :  2-2-2  

يافته های ما و نتايجي را كه ما در بخش قبل بدست آورده ايم همه نشان مي دهند كه در اين بوزه تحقیق مواردی 
رای آن دسته از شركتهايي مفید باشند كه مي خواهند از رسانه تلفن همراه چند وجود دارد. يافته های ما مي توانند ب

به ارائه پیام های تبلیغي استفاده كنند و از اين رسانه نوپا برای تبلیغ صنعت خود يا ارائه محصوتت خود بهره برداری 
ن آن ها هم مي توانند نمايند. همونین اين تحقیق مي تواند برای برخي از شركت های جديد هم مفید باشد، چو

وارد اين عرصه شده و از اين رسانه برای معرفي كاتهای خود اقدام كنند و آن را به عنوان گزينه ای نو و مهم در 
 استراتيی بازاريابي خود وارد نمايند. 

با توجه به تحقیق ما، مشخص گرديد كه نگاه شركت ها به رسانه تلفن همراه به گونه ای است كه آن را  -
به عنوان ابزاری مؤثر در آشنايي مردم با برندهای جديد مي دانند، چون شركت های عرضه كننده تبلیغات تلفن 

 مخاطب يا كاربر القا مي كنند.  همراه با استفاده از شگردهايي كه دارند مطالب زيادی را هنرمندانه به

بديهي است كه تسهیل شرايط به عنوان عاملي برای اجرای تبلیغات تلفن همراه تلقي مي شود، چون  -
بدون در دسترس پييری زيرساختارهای ارتباطي و تلفن های پیشرفته تلفن همراه، اجرای تبلیغات تلفن همراه نه 

 ثر منفي هم بر جای بگيارد. تنها با مشکل مواجه مي شود، بلکه شايد ا

ر نگاهي است كه از لحاظ بالقوه ارز  اقتصادی LBSنگاه اين تحقیق ما به ارائه سرويس تعیین محل ف -
قابل توجهي مي توان برای آن در نظر گرفت. دلیل اين امر هم شايد اين باشد كه شركت ها مي توانند پیام های 
تبلیغاتي خود را بر اساس محلي كه كاربر نهايي وجود دارد ارائه دهند و از اين رو به مشتری ارز  افزوده ای داده و 

تشويق نمايند تا در خود يك بس خوب نسبت به پیام تبلیغي بیابد. بنابراين شركت ها بايد آگاهي خود را نسبت  او را
 به اين سرويس بات ببرند تا تقاضای كاربران از آن ها بات برود. 
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هنگامي كه بحث كنترل تنظیمي و نظم بخشي به میان مي آيد و موانع فرهنگي مطرح مي شود، شركت  -
يد اين عوامل را به عنوان مانعي بر سر راه پيير  تبلیغات خود ببینند، چون مقررات خود تومین كننده استفاده ها نبا

صحیت از اين بوزه بازاريابي را تومین مي كند و همانگونه كه در مطالعه شركت ها ملابظه شد، تفاوت های 
ي وب نمي شود و بر پيير  تبلیغات اثر منففرهنگي هیوگاه مانعي بر سر راه پيير  تبلیغات تلفن همراه محس

 برجای نمي گيارد. 

شركت ها بايد توجه زيادی را معطوف به بوزه بازاريابي تلفن همراه نمايند چون اثربخشي آن طوتني  -
 است و تعامل بین كاربر نهايي و شركت را بسیار بات مي برد. 

ار عنصر وجود دارد كه مديريت بايد آنها را مد در طرابي مديريت عرصه تبلیغاتي تلفن همراه، در كل چه -
نظر خويش قرار دهد: ابساس، تعامل، تفريت و سرگرمي و دادن انگیزه. كمپین های تبلیغي زماني ابساسي مي شوند 
كه در آن ها صوت و تصوير نیز گنجانده شود و زماني تعاملي مي شوند كه شركتها امکان گرفتن بازخورد سريع 

اربر نهايي ببینند و عنصر سرگرمي هم آنجايي وارد عرصه بازاريابي مي شود كه شركت كارهای تبلیغاتي نتیجه را از ك
 را با مواردی متل بازی ، جوا /لطیفه يا داستان های جالب همراه مي كند. 

 ،هنگامي كه ابزار تلفن همراه با رسانه های سنتي تجمیع مي شود تا از آن ها برای تبلیغات استفاده شود -
مديريت بايد دقت كند كه از تلفن همراه تنها برای تعامل استفاده كند و از ابزارهای سنتي متل تلويزيون يا راديو 

 برای گستر  دادن به بوزه تحت پوشش بهره گیری نمايد. 

 پی نوشت -6
 

1. PDA: Personal data assistants. 

2. M-Commerce 

3. E-Commerce 

4. MMS: Multi media system 

5. WAP: Wireless application protocol 

6. Op-in 

7. Op-out 

8. Mobile Browser 

9. GPRS: General packet radio service  

10. Mobile push campigns. 

11. Mobile pull campigns. 

12. Mobile dialogue campigns. 

13. LBS: local baise service. 

14. Alaret 

15. Sponsorship 

16. GPS: Golobal position system 
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