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 چکیده

امروزه، تبلیغات تلفن همراه رشد زيادی داشته است. اين تبلیغات ابزار 

های ملی يا محلی شده است. يکی از کارايی برای ترويج محصولات و خدمات شرکت

های مختلف های همراه دسترسی به اين ابزار در شرايط و زمانخصوصیات تلفن

ات متنی يا تصويری مهیج های زياد و با تهیه اطلاعها با صرف هزينهاست. شرکت

پردازند. در اين تحقیق سیستمی برای تعامل کارآمدتر به تبلیغ محصولات خود می

های سازی شده است. از ويژگیها و مشتريان طراحی و پیادهو مؤثرتر بین شرکت

توان به بافت آگاه بودن و دارا بودن رابط کاربری همراه و اين سیستم می

ها را قادر به تبلیغات ها شرکتا اشاره کرد. اين ويژگیمبنارائه سرويس مکان

، استها سازد. تبلیغات به شکل مؤثری به دست جامعه که هدف شرکتهدفمند می

شود. در انتها، سیستم مورد ارزيابی قرار گرفت. نتايج ارزيابی ارسال می

 دهد.ها و تأثیر بیشتر تبلیغات را نشان میکاهش هزينه

 .یسازیشخص ،بافت آگاه ،تبلیغات هدفمند ،مبنامکانخدمات  واژگان کلیدي:
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 مقدمه -1

مبنا به افراد های مکانسرويس

های های خاص و در زماندر مکان

. اين ]1[دهندخاص اجازه تراکنش می

خدمات بر اساس مکان و خصوصیات 

پیشرفت در  .]2[ شودفرد ارائه می

های همراه تأثیر فنّاوری تلفن

ها سعه اين نوع سرويسزيادی در تو

های همراه تلفن داشته است.

ترين ابزار هوشمند، محبوب

ارتباطی در بین افراد است. 

های همراه هوشمند علاوه بر تلفن

اع امکان برقراری تماس، به انو

سنجنده ها و ابزارهای ارتباطی 

ديگر نیز مجهز هستند. اين 

سنجنده ها باعث کارايی بهتر 

های همراه هوشمند در ارائه تلفن

. ]4، 3[ اندمبنا شدهخدمات مکان

هزينه جهانی  2011در سال 

های بازاريابی از طريق تلفن

میلیارد دلار  19همراه در حدود 

ن سؤال اساسی اي .]5[ برآورد شد

ها است که، آيا امکان کاهش هزينه

توان با هزينه وجود دارد؟ آيا می

تبلیغاتی مؤثرتر ارائه  ،کمتر

های ترين روش؟ رايج]7، 6[ کرد

تبلیغات در تلفن همراه استفاده 

های اجتماعی از پیامک و يا شبکه

های همراه هوشمند موجود در تلفن

. استفاده از روش ]9، 8[ هستند

و سیاست تبلیغات پیامکی با د

کششی و فشاری برای جذب مشتری 

گیرد. سیاست کششی برای صورت می

از قبل  کههايی مناسب است شرکت

ارتباطی با مشتری برقرار 

اند. در اين حالت شاهد کرده

ها و طرفه بین شرکتارتباط يک

مشتريان هستیم. در تبلیغ به روش 

پیامکی، متنی به افراد ارسال 

شود. ممکن است، اين امکان می

توسط کاربر موردنظر مسدود شده 

باشد. درواقع اين تبلیغ با 

 است پذيراجازه خود کاربر امکان

. حالت دوم استفاده از روش ]10[

فشاری است. اين روش بیشتر برای 

های محلی تخفیف ويژه در فروشگاه

يا يک شرکت محلی مورداستفاده 

گیرد. در روش کششی در قرار می

مقايسه با روش فشاری شاهد 

اين مشارکت بیشتر مردم هستیم. 

پژوهش سیستمی برای تبلیغ هدفمند 

ت کششی ارائه با استفاده از سیاس

دهد. در اين پژوهش از تبلیغ می

هدفمند، مزايای سیاست کششی و 

های همراه هوشمند پتانسیل تلفن

طراحی سیستم  است. شدهگرفتهبهره 

به کاربران اجازه دسترسی به 

کند. تبلیغات شخصی را فراهم می

 صورتبهاز طرفی اين تبلیغات 

 شود.بافت آگاه برای او ارسال می

 

 

ها و مفاهیم، دیدگاه -2

 مبانی نظری

با توسعه روزافزون فنّاوری و  

فراگیر شدن اينترنت، امروزه 

شده برای سازیشاهد تبلیغات شخصی

های مجازی تحت وب هستیم. فروشگاه

کاوی، ابزارهايی مانند داده

آمار و هوش مصنوعی به هدفمندتر 

شدن تبلیغات کمک فراوانی 

حقیقات . اما طبق ت]11[ اندکرده

صورت گرفته، قرارگیری بیشتر 

تبلیغات در معرض ديد مشتريان 

تأثیری در جذب شدن بیشترشان 

مشتريان قبل از . ]12[ ندارد

جستجو در اينترنت تصمیم خريد 

 گیرندمحصول موردنظر خود را می

. بنابراين در سطح اينترنت ]13[

سیاست کششی نسبت به سیاست فشاری 

يش کارآمدتر است. با افزا

و  GPSاستفاده از سنجنده های 

ها در تجهیزات بکار گیری آن

همراه هوشمند، تعیین موقعیت 

های شرکت یدغدغهمشتريان، ديگر 

تبلیغاتی نیست. بنابراين 

فنّاوری تجهیزات همراه هوشمند 

فرصت مناسبی برای ارائه خدمات 

مبنا و بافت آگاه فراهم مکان

کند. هدف ارائه تبلیغات می

ند همراه، ارائه خدمات هدفم

شده در زمان و مکان سازیشخصی

. در ]14[ مناسب به مشتريان است

استفاده از علايق شخصی، مکان  ]15[

و زمان را برای تبلیغات هدفمند 

بنابراين  ؛همراه پیشنهاد داد



  

3 
 

ي
م
ل
ع
 
ه
ي
ر
ش
ن

-
 

ی
ج
ي
و
ر
ت

 
س
د
ن
ه
م

ی
 

ه
ش
ق
ن

ي
ر
ا
د
ر
ب

 
و
 

ت
ا
ع
لا
ط
ا

 
ن
ا
ک
م

ی
 

 
،

 
ه
ا
م
 
.
.
.
.
 
،
 
.
.
.
 
ه
ر
ا
م
ش
 
،
 
.
.
.
 
ه
ر
و
د

1
3

9
6

 
 

 

 

س
ا

 

مسئله تبلیغات هدفمند همراه، 

ريزی و شامل دو جنبه برنامه

سازی است. در اينجا شخصی

به  کهريزی بدين معنی است برنامه

چه کسی و در چه زمانی تبلیغ 

تا بهترين اثربخشی را  ارسال شود

شاهد باشیم. درنتیجه اين 

های تبلیغات اثربخشی، هزينه

ا هيابد و درآمد شرکتکاهش می

های کند. پژوهشافزايش پیدا می

ريزی مختلفی برای اين برنامه

صورت گرفته است. پژوهشگران با 

نويسی تحت استفاده از برنامه

های مختلف سعی در زبان

ريزی برای ارسال تبلیغات برنامه

 .]17، 16[ اندکرده

تبلیغات شخصی موضوعی مهم و 

برانگیز برای نهادهای چالش

تبلیغاتی است. برخلاف تبلیغات 

شخصی ساده که به ارائه تبلیغات 

خاص به قسمتی از مشتريان 

پردازد، تبلیغات هدفمند، می

. ]18[ سازی بیشتری داراستشخصی

تبلیغات هدفمند علاوه بر علايق 

شخصی، شرايط محل، زمان، 

وهوا را مشتری و آبهای فعالیت

. ]19[ نیز بايد مدنظر داشته باشد

های بلندمدت و اطلاعات فعالیت

مدت مشتريان اطلاعات بسیار کوتاه

 دهدارزشمندی در اختیار قرار می

مثال، فردی با سن عنوان. به]20[

طور ماه به 6سال در طی مدت  16

ساعت را در   6متوسط در طی روز 

را در محل ساعت  12يک محل خاص و 

کند. با توجه به ديگری سپری می

آموزی است، سن شخص اين فرد دانش

ساعت را در مدرسه  6که در طی روز 

ساعت را در خانه خود سپری  12و 

کند. با توجه به محل مدرسه و می

خانه و با توجه به سن اين فرد 

توان پوشاک مدرسه را به اين می

بندی فرد پیشنهاد داد. اين طبقه

راد کمک به سزايی در هدفمند اف

 کند.کردن تبلیغات می

سیستم تبلیغات هدفمند  -3

 همراه

ها نیاز به راهی ارزان و شرکت

صرفه برای تبلیغ محصولات بهمقرون

خوددارند. از طرفی مشتريان نیز 

به تبلیغات مؤثر و مرتبط 

مندند. بسیاری از مشتريان علاقه

از ارسال تبلیغات غیر مرتبط 

مثال عنوانضی هستند. بهنارا

برای آقايان تبلیغ يک فروشگاه 

پوشاک بانوان جذابیت بسیار 

پايینی خواهد داشت. 

مثال ديگر، فروشگاهی عنوانبه

تجاری در مجاورت يک رستوران 

تواند قرار دارد. اين رستوران می

محصولات خود را در بین ساعات 

برای مشتريان  14تا  11:30

ال کند. در فروشگاه تجاری ارس

 زمانهماين امر هم مکان و 

مورداستفاده قرارگرفته است. 

اثربخشی چنین تبلیغاتی بسیار 

بالا خواهد بود. در اين پژوهش 

سیستمی برای تبلیغ هدفمند و 

سازی مؤثر محصولات طراحی و پیاده

شد. اين سیستم با استفاده از 

های همراه های تلفنقابلیت

تباط هوشمند سعی در ايجاد ار

 

 سیستم تبلیغات هدفمند شمای کلی از ساختار اجزای مختلف -1شکل 
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ها مؤثر بین مشتريان و شرکت

دارد. اين سیستم تبلیغاتی مؤثر 

شده به مشتريان ارائه سازیو شخصی

های بارز اين کند. از ويژگیمی

سیستم مشارکت دادن فعالانه 

مشتريان در ارائه نیازهای خود 

و ثبت علايق شخصی مشتريان است. 

توانند، ها میطور مشابه شرکتبه

ت اسامی مشتريان با توجه به لیس

مند به خود به ارسال علاقه

تبلیغات بپردازند، از طرفی 

بازخورد تبلیغات خود را با توجه 

به نظرات مشتريان موردبررسی 

قرار دهد. اين تعامل دوطرفه بین 

های ها و مشتريان از ويژگیشرکت

است. درواقع مشتريان  2.0وب 

کنند و نظرات خود را ارسال می

ها نیستند. نده دادهکنتنها مصرف

به مشتريان در اين حالت 

 کنندهمصرف –تولیدکننده 

 توانیم 1در شکل  ويند.گمی

چارچوب کلی سیستم تبلیغات 

در اين  مورداستفادههدفمند 

اين سیستم  پژوهش را مشاهده کرد.

تبلیغاتی،  یهاشرکتاز سه قسمت 

مشتريان و سیستم مديريت 

است. سیستم  شدهیلتشکتبلیغاتی 

 یهاحسابمديريت تبلیغاتی از 

موقعیت  یهادادهکاربران، 

، محتوای تبلیغاتی، افراد

، جستجوگر هوشمند تبلیغاتی

و  پايگاه داده نظرات مردم

  است. شدهیلتشک پیام کنندهارسال
مشتريان اطلاعات کاربری  یاز طرف

و علايق خود را برای سیستم ارسال 

اين اطلاعات وارد جستجوگر  کنندیم

از طرف  شودیمپیشرفته تبلیغات 

تبلیغاتی محتوای  یهاشرکتديگر 

تبلیغاتی خود را به جستجوگر 

. کنندیمارسال  پیشرفته  تبلیغات

 جستجوگر پیشرفته  تبلیغات نیز

 شدهپردازشبر اساس قوانین موجود 

به برنامه کاربردی طرف مشتری 

توجه به  . مشتری باشودیمارسال 

ارتباط دوطرفه موجود نظرات خود 

را به سیستم مديريت تبلیغات 

  .کندیمارسال 

های ترين اجزای سیستميکی از مهم

هوشمند همراه رابط کاربری است. 

رابط کاربری نقش بسزايی در 

ترغیب مشتريان دارد. برنامه 

کاربردی سیستم مورداستفاده در 

اين پژوهش با استفاده از زبان 

استفاده در شده و قابلجاوا نوشته

 API8های آندرويد از تمامی گوشی
- API23 عامل آندرويد است. سیستم

بیشترين سهم در بین ساير 

 ها در ايران داراستعاملسیستم

های توان، قسمتمی 2. در شکل ]21[

مختلف رابط کاربری مورداستفاده 

در اين پژوهش را مشاهده کرد. 

افزار وارد مشتری با ورود به نرم

محیطی مانند تصوير سمت چپ شکل 

شود. در اين قسمت از مشتری می 2

نام فامیل، سن، جنسیت، نام و 

کالا يا خدمات و بازه قیمت 

شود. در اين موردنظر خواسته می

شود، تا قسمت از کاربر خواسته می

خود را فعال کند. از  GPSسنجنده 

های مکانی مشتری اين لحظه داده

صورت مداوم ثبت و موردبررسی به

ها توسط رابط گیرد. دادهقرار می

ی سیستم شده و براکاربری پردازش

گردد. مديريت تبلیغات ارسال می

بعد از ورود اطلاعات سیستم 

مديريت تبلیغات توسط جستجوگر 

هوشمند تبلیغات پردازش مجدد 

شود. از بین اطلاعات موجود در می

ترين های تبلیغاتی مناسبداده

شود. ها به کاربر پیشنهاد میداده

تبلیغات  2در تصوير وسط شکل 

توان، مشاهده پیشنهادشده را می

کرد. علاوه بر تصويری مهیج برای 

مشتری اطلاعاتی مانند فاصله 

شده مکانی تا فروشگاه مذکور مشخص

زمانی که است. همچنین مدت

فروشگاه آماده ارائه خدمات است، 

شده است. بعد از قرارگیری مشخص

دقیقه در  1فرد مذکور به مدت 

متری فروشگاه سیستم  50شعاع 

کار، نظر مشتری را در صورت خودبه

 شود.مورد خريد خود جويا می
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فرد اين ويژگی منحصربه    

های مشابه سیستم نسبت به سیستم

گیری آن از خط سیر ديگر بهره

حرکت روزانه افراد است؛ يعنی بر 

هايی که فرد در طی روز اساس محل

کند، مدتی را در آنجا سپری می

پیشنهاد تبلیغاتی به مشتری 

ارائه شود. خط سیر حرکت روزانه 

مشتريان اطلاعات ارزشمندی 

توان، می 3در شکل . ]22[ داراست

خط سیر حرکت روزانه يک شخص را 

در تصوير راست ديد. اين خط سیر 

شده، طور که مشخص. همانمشخص است

طه اين فرد طی روز به پنج نق

مختلف رفته و مدتی را در آنجا 

های عمودی سپری کرده است. میله

بعد سوم اين نقشه است. درواقع 

ها که در محل اين پنج اين میله

 نقطه قرار دارد، نمايشگر زمان

، که فرد در همان است شده طی

در اين  .نقطه سپری کرده است

تصوير طول میله بیشتر به معنی 

در نقطه ثابت  طی شدن زمان بیشتر

 تصوير چپ 3در شکل است. 

شود. های زردرنگ ديده میدايره

ها پوشش داخلی شبکه اين دايره

ارتباطی اپراتور نسل جديد را 

کند. با توجه به خط سیر مشخص می

حرکت روزانه فرد و پوشش داخلی 

توان، استفاده از اين اپراتور می

را به اين فرد پیشنهاد داد. اين 

دت روز را در فضای % م 74فرد 

پوشش داخلی اين اپراتور تجربه 

 کند. می

، الگوريتم توانمی 4در شکل 

رفتار جستجوگر پیشرفته تبلیغات 

را مشاهده کرد. مشتری بعد از 

در رابط کاربری مربوط به  نامثبت

 بندیطبقهسیستم اطلاعات شخصی و 

خود را وارد کند. بعد  موردنظر

تم به مدت علايق سیس بندیتقسیماز 

يک روز رفتار مکانی مشتری را 

. ابتدا دهدمیقرار  موردبررسی

در طی روز چند بار  کندمیبررسی 

 موردعلاقه هایفروشگاهدر مجاورت 

خود قرار دارد، سپس فروشگاهی که 

، داراست رابیشترين مجاورت 

انتخاب می شود، سپس در صورتی که 

هنوز فروشگاه آماده خدمت رسانی 

امی به مشتری ارسال می بود، پیغ

شود. اگر در طول روز شرط مجاورت  

برقرار نبود، شرط خط سیر مورد 

بررسی قرار می گیرد. اگر مناطق 

 500تحت پوشش با مناطق با فاصله  

متر تا خط سیر تلاقی بالاتر از 

داشت، پیغام مربوطه به  75%

 مشتری ارسال می شود.

 

 سیستم پیشنهادیهای مختلف رابط کاربری نمايی از قسمت -2شکل 
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الگوريتم رفتار جستجوگر  -4شکل 

 پیشرفته تبلیغات

 گیرینتیجه بندی وجمع -4

در اين قسمت قصد داريم، 

های اساسی سیستم ويژگی

مورداستفاده در اين پژوهش را با 

های مشابه ساير سیستم

در ساير تحقیقات  شدهاستفاده

مورد مقايسه قرار دهیم. در جدول 

توان اين مقايسه را مشاهده می 1

  کرد.

های مقايسه ويژگی -1جدول 

سیستم مورداستفاده در اين 

 های مشابهپژوهش و ساير سیستم

 

خدماتی  مبناهای مکانسرويس 

جا آگاه و فرد، همهمنحصربه

دهد. امروزه موقع ارائه میبه

های همراه بلوغ فناوری تلفن

هوشمند فرصت مناسبی برای 

های استفاده از فنّاوری سرويس

مبنا برای ارائه تبلیغات مکان

هدفمند فراهم ساخته است؛ 

بنابراين عرضه رابط کاربری 

، ارتباط مؤثری و تواندمناسب می

ای بین مشتريان و صرفهبهمقرون

 

خط سیر حرکت روزانه مشتری و میزان پوشش داخلی شبکه ارتباطی اپراتور نسل  -3شکل

 جديد
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ها برقرار سازد. اين رابط شرکت

 کاربری باعث افزايش سوددهی

شود. در ها میها و فروشگاهشرکت

اين پژوهش ما سیستمی برای تطبیق 

ها های مشتريان و شرکتخواسته

سازی کرديم. رابط طراحی و پیاده

کاربری مورداستفاده در اين 

هش به کاربران تبلیغات مؤثر پژو

 کند. ارائه می

از طرفی راه ارتباطی مؤثری 

ها برای ارتباط با برای شرکت

مشتريان و دريافت بازخورد 

کند. سیستم محصولات خود ايجاد می

طور مورداستفاده در اين پژوهش به

ها خاص با استفاده از ويژگی

مشتری، مکان، زمان و خط سیر 

تبلیغ را به ترين ها مناسبآن

کند. از طرفی ها پیشنهاد میآن

ها با استفاده از بازخورد شرکت

توانند، اشکالات و محصولات خود می

نواقص محصولاتشان را دريابند. در 

 142انتها سیستم مورد ارزيابی 

مشتری و چهار شرکت قرار گرفت. 

صورت گرفته هم  نظرسنجیطبق 

رضايت نسبی  هاشرکتمشتريان و هم 

را از عملکرد سیستم اعلام  خود

کردند. به عقیده مشتريان 

توسط سیستم  شدهارائهتبلیغات 

 توانمی 5بودند. در شکل  مؤثرتر

صورت گرفته از  نظرسنجینتايج 

 هاشرکتمشتريان را مشاهده کرد. 

نیز استفاده از اين سیستم را 

خود اعلام  هایهزينهباعث کاهش 

کردند. هر سه شرکت رضايت کامل 

کردند. با  اعلامخود را از سیستم 

های توجه به گستره وسیع تحلیل

های با توان سیستممکانی قطعاً می

کارايی بالاتر و کامل از سیستم 

مورداستفاده در اين پژوهش را 

بندی طراحی کرد. نحوه تقسیم

مشتريان در اين پژوهش پیشرفت 

بسزايی داشته است، با توجه به 

ندی، بهای مختلف خوشهروش

کاوی، هوش مصنوعی بندی، دادهکلاس

سازی های طبیعی بهینهو الگوريتم

 هنوز جای کار فراوان دارد.

 

از مشتريان  نظرسنجی -5شکل 

 درباره سیستم تبلیغات هدفمند
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