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 چکیده

هاایی   ی تبلیغات ایمیلی و نیز تشخیص تفاوت میاان ایمیا   هدف از این پژوهش توسعه یک مدل تئوریک برای اثربخش

ها به آزماون ارتباا     های هرزنامه است. این پژوهش از طریق بررسی طیف گوناگونی از ایمی  دارای مجوز ارسال و ایمی 

رد و مزاحمت درک شاده و نگارش فا    (کیفیت اطلاعات، سرگرمی، جایزه پولی)های تبلیغات ایمیلی  تئوریکال بین ارزش

پردازد. از طرفی در قسمت دوم مدل مفهومی پژوهش مطابق با توجه به تحقیقات آیزن ایان رابطاه    در برابر این تبلیغات می

نفار از اعااای نموناه     182شود. این مطالعه بار روی   کننده دنبال می نسبت به تمای  فرد برای ارسال ایمی  و پاسخ مصرف

وتحلیا    جوز و ارسال ایمی  بادون مجاوز صاورت گرفتاه اسات. درروش تجزیاه      پژوهش با دو سناریوی ارسال ایمی  با م

هاای   دهد که ارزش های پژوهش نشان می شده و یافته افزار لیزرل بهره گرفته های از مدل یابی معادلات ساختاری با نرم داده

 ایان  برابار  در فارد  رشتبلیغات یعنی کیفیت اطلاعات و جایزه پولی بر مزاحمت درک شده و مزاحمت درک شده بر نگا 

تبلیغات تأثیر معناداری دارد. همچنین نگرش نیز بر تمای  برای ارسال ایمی  تأثیر مساتقی  و معنااداری دارد. درنهایات ایان     

 سازد. ازپیش نمایان می های نظری نو اهمیت ارزش تبلیغات ایمیلی را بیش پژوهش با ارایه دیدگاه

تبلیغات، واکنش مصرف کننده، تمای  به  به فرد نگرش ایمیلی، مزاحمت درک شده، تبلیغات ارزشهای کلیدی:  واژه

 ارسال ایمی ، تبلیغات ایمیلی.
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 مقدمه

های متعدد کاه در   ای از رایانه اینترنت به معنای شبکه

هساتند، از دهاه    در ارتباا   باه سراسر جهان گسترده و 

نود و با واگذار شدن باه بخاش خصوصای کاربردهاای     

تجاری پیدا کرد. از آن زمان به بعد باود کاه ایان شابکه     

هاای تجااری    یرات عمیقی را بار نحاوه انجاام فعالیات    تأث

 محاور  یفنااور گذاشت. تبلیغات تجاری به دلی  ماهیت 

یرات تااأثتحاات ایاان  شاادت بااهخااود  محااور یارتباااطو 

اصااول ساانتی آن باه کااالش کشیاااده شااد.   قرارگرفتاه و 

گیاری پدیاده    یرات، شاک  تاأث هاا و   حاص  ایان کاالش  

امروزه اینترنت،  .یکی بودپست الکترونتبلیغات از طریق 

ی در بازاریابی و تبلیغاات اسات. دلیا  ایان     تیبااهمکانال 

هااا و  توانااایی اینترناات در کااااهش هزینااه توانااد یماااماار 

آنلاین باشااد. همچناین   دسترسی آسان افراد به خدمات 

ی به انبوهی از کاربران دسترسای  آسان بهتوانند  مبلغان می

ارتباا  برقارار نمایناد     آنهاا  پیدا کنند و با هزینه پایین باا  

در این میاان، اگرکاه اینترنات، رساانه      (.1002، 2)لگاس

کارایی برای تبلیغات فاراه  نماوده اسات، اماا افاراد باه       

گذاری خود در ایان مقولاه    دنبال حداکثر نمودن سرمایه

هاای مجااز    ایمی  (.1020و همکاران،  1)کادوری هستند

هاایی از بازاریاابی    شاود فارم   که به مشتریان فرستاده مای 

پاولو، ملویا   "  هستند که رو به افزایش است. طبق گفته

دو  باا  یتقر( عملیاات بازاریاابی ایمیا     1008)1"و پلایس

هاای   باه صاورت   گاذاری  شده است که باه سارمایه   برابر

اساساای دیگاار در بازاریااابی آنلایاان ماننااد فهرساات      

هاای   ، کمپاین حاال  نیبااا گاردد.   های آنلاین برمی آگهی

بازاریااابی ایمیاا ، نااادر هسااتند. بازاریااابی ایمیاا ، یااک  

هایی که  ویژه برای شرکت ارتبا  بازاریابی مه  است، به

هایی برای ایجاد و حفا  ارتباا     جوی روش و در جست

                                                           
1 Lages 

2 Chowdhury 

3 Pavlov, Melville, Plice 

در مقایسه با تبلیغات سنتی، تر با مشتریان هستند.  نزدیک

ی برخاوردار اسات   تاوجه  قاب تبلیغات ایمیلی، از مزایای 

طرفااه بااا  تااوان ایجاااد ارتبااا  دو  کاااه از آن جملااه ماای 

مخاطاااه، هزیناااه نسااابتا  پاااایین، دسترسااای جهاااانی و  

ی آساان و  روزرساان  باه رساانی،   روزی، بهبود اطلاع شبانه

یان را نام برد. این در حالی اسات  گیری دقیق مشتر هدف

کنندگان اینترنات از   که در کشور ما نیاز، تعداد اساتفاده

گذشاته اسات و    1002مارز شاش میلیاون نفار در سااال      

همزمان باا گساترش کااربران اینترنتای، اشاباع بازارهاا،       

هاا و نیازهاای مشاتریان،     سالیقه  در رییا تغتشدید رقابات،  

متعاااددی در  هاااای هاااای ایرانااای بااااا کاااالش شااارکت

اناد. بناابراین    های بازرگانی و صنعتی مواجه شاده  فعالیت

در کنااین شاارایطی، لاازوم توجااه بااه تبلیغااات اینترنتاای و 

بارای آن، اهمیات    صارف شاده  بهترین استفاده از هزینه 

 (.2188کند )دشتی، نیاکان و لاهیجای،  حیاتی پیدا می

بار   ماؤثر عواما    و کشاف هدف این تحقیق بررسی 

کننده نسبت به ایمی  تبلیغاتی، با دو هادف   مصرف رفتار

کاه، ماا قصاد داریا  باه       اول ایان  پژوهشی است. هادف 

باین   توسعه یاک مادل نظاری در جهات بررسای رابطاه      

موقع، مزاحمت(  های تبلیغات، مداخله )حاور بی ارزش

 ناااهیدرزم رفتااااری-نگرشااای و حاااالات 2درک شاااده

ماا امیادواری     های تبلیغااتی بپاردازی . دوم اینکاه،    ایمی 

ای باین   مدل نظری را بررسی کنای  و مقایساه   بتوانی  این

انجااام دهاای . مااا   2و ایمیاا  هاارز 2ایمیاا  دارای مجااوز

که این تحقیاق آگااهی و داناش مفیادی بارای       معتقدی 

دانشاامندان و ماادیران اجرایاای فااراه  خواهااد کاارد تااا  

هاای تبلیغااتی را درک کنناد و باا      های ایمیا   پیچیدگی

افزایش اثربخشی تبلیغاات   منظور بههای بهتر  وشابداع ر

 .بازاریابان کمک کنند ایمی  به

                                                           
4 Perceived intrusiveness 

5 Permission-based e-mail 

6 Spam Email 
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 پژوهش نظری مبانی

 ارزش تبلیغات ایمیلی

ایمی  تبادی  باه بخاش مهمای از آمیختاه بازاریاابی       

تاارین شااک   موفااق عنااوان بااههااا شااده اساات و  شاارکت

شاود کاه دارای    آوری ارتباطاات در نظار گرفتاه مای     فن

موفقیت بازاریابی و اصلاح تصاویر برناد   قابلیت افزایش 

عنااوان اباازار اصاالی برقااراری  همچنااین ایمیاا  بااه .اساات

و  2به عرصه آمده است )تزیند ارتبا  شخصی و شرکتی

تحقیقات مختلف این فرض را مطرح  (.1001همکاران، 

-هاای تبلیغاات روی رابطاه نگرشای     کنند کاه ارزش  می

ی دارناد.  کنناده اثارات مثبات و مساتقیم     رفتاری مصرف

 شاده  درجکه در تئاوری اطلاعاات    طور همان، حال نیباا

بنااابراین  گاارا هسااتند، کنناادگان هاادف اساات، مصاارف

یک عام  مزاح  در نظار   عنوان بهحاور تبلیغات اغله 

. پیشارفت  (1002و همکااران،   1شود )استراس می گرفته

آوری مرورگار و  تاا حاد زیاادی      افزار و فن سریع نرم

هاای آنلایان مخار  را     در مورد آگهینگرانی کاربران 

تبلیغاات معماول    حال، بارخلاف  بااین کاهش داده است.

 آنهااا بااه  معمااولا )کااه  1هااا آ  اینترناات، ماننااد پااا   

های  تبلیغات بنر و لینک شود(، ها گفته می ای شبکه درون

 تار اسات   متن، جلوگیری از انجام تبلیغات ایمیلی مشک 

آنهاا   میزان باالای نفاو     تا حد زیادی بهکه علت آن نیز 

ای بناام   باه ایجااد مساأله    منجار  زیا نامر این  مربو  است.

UCEارتباطاات ناخواسااته تجاااری ) 
( یاا هرزنامااه شااده  2

توان به پنج دسته  است. ارتباطات ناخواسته تجاری را می

هرزنامااه  ماننااد ایمیاا  ناخواسااته، هرزنامااه غیرتجاااری، 

بااا هرزنامااه و  شااده  ی انجااامبااردار کاالاهآمیااز،  تااوهین

های مخر  تقسی  کرد. در ارتباطاات ناخواساته    هرزنامه

                                                           
1 Tezinde 

2 Strauss 

3 Pop-ups 

4 Unsolicited Commercial Communication 

گیرناد   قارار مای   ریتاأث تجاری، افرادی کاه بیشاتر ماورد    

مشااتریان هنگااام  جااهیدرنتکنناادگان هسااتند و  مصاارف

توانناد اقاداماتی    ارتباطات ناخواسته تجاری مای  دریافت

و حاذف   بالاک کاردن  "، "اعتناایی و حاذف   بی"مانند 

و  2انجاام دهناد )موساتاکاس    "رنطینه کردنق"و  "کردن

، بسایاری از کااربران نیاز    حاال  نیدرع (.1002همکاران، 

ممکاان اساات اسااتفاده از  کننااد کااه اظهااار نگراناای ماای

های ایمی   بعای از پیام بلاک شدنافزار فیلتر باعث  نرم

ردیاابی و شناساایی کناین     ازآنجاکاه  .مه  دریافتی شود

 ممکن اسات کااربران احسااس   هایی دشوار است،  ایمی 

 قرارگرفتاه ماورد تجااوز    آنهاا  که حری  خصوصی کنند 

گیر است  ها وقت داشتن با این ایمی  سروکاراست، زیرا 

حال، زمانی که یک  این (. با1002، 2)موریموتو و کانگ

در نظار گرفتاه شاود درک مداخلاه یاا       آگهی ارزشامند 

، مثاال  عناوان  باه یاباد.   مزاحمت تا حد زیادی کاهش مای 

ارزش تبلیغااات باعااث  دهنااد کااه تحقیقااات نشااان ماای 

 اگرکاه  شاوند.  افزایش میزان پذیرش تبلیغات ایمی  مای 

های تبلیغات دخی  هساتند.   عوام  بسیاری در این ارزش

های مربو  به تبلیغاات بیشاتر    سه نوع ارزش در پژوهش

هاای مفیاد و آموزناده     ارزش: اناد  قرارگرفته توجه مورد

و ارزش ساارگرمی  هااای مااالی پاااداشتبلیغااات، ارزش 

 عنااوان بااه(. در مقاباا ، پاسااخ عاااطفی  1001، 7)مااارتین

ابزاری برای تعیین نیت یاا تمایا  فارد نسابت باه ارساال       

شود. نیت  ها به افراد دیگر در نظر گرفته می مجدد ایمی 

منظاور   باه هاا   یا تمای  فرد نسبت به ارساال مجادد ایمیا    

 رود. ی بهتر، مه  به شمار میبرای استراتژی بازاریاب غیتبل

کاه   دهاد  نشاان مای   (1002) 8تحقیق لین و همکاران

تار   های دارای اطلاعات غنی دهند ایمی  افراد ترجیح می

                                                           
5 Moustakas 

6 Morimoto and Chang 

7 Martin 

8 Lin 
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هاایی کاه    ، آن دسته از ایمی مثال عنوان بهرا ارسال کنند. 

هاایی مانناد اطلاعاات     طولانی هستند یاا شاام  ویژگای   

دلای  اصالی اساتفاده   یکی از  شنیداری و بصری هستند.

اطلاعاات  ی از آوری انواع مختلفا  افراد از اینترنت، جمع

تبلیغاات حااوی اطلاعاات ارزشامندی      کاه  یزماناست. 

کاربران تحریک و اجتنا  کمتری نشان خواهند ، باشند

( نشاان  1002) 2داد. به هماین ترتیاه، ساالون و فلاورس    

تا حاد زیاادی پاذیرش     "کیفیت اطلاعات"دهند که  می

قاارار  ریتااأثکنناادگان را تحاات   لیااغ توساار مصاارف تب

( کشف کردناد کاه   1022)1لیائو و همکارانش دهند. می

اثرات مختلفی روی ارتبا  باین کیفیات   ، عوام  کیفیت

 خاااادمات الکترونیااااک و رواباااار مشااااتری دارنااااد. 

هاای   ساایت  ، کاربران به طراحی بصری و مثال عنوان به

اما باه  ؛ هندد یممربو  به حوزه سرگرمی اهمیت زیادی 

 ازجملاااههاااای دیگااار   هاااای ظااااهری حاااوزه ویژگااای

هااای مربااو  بااه امااور مااالی اهمیاات زیااادی  سااایت و 

ی را دهند. از سوی دیگر، اطلاعاات منباع ارزشامند    نمی

کنناد   های متناو  محصول فاراه  مای   در رابطه با گزینه

کااه بااه کاااربران در اتخااا  تصاامیمات خریااد کمااک    

( اساااتدلال 1001) 1ادواردز و همکااارانش  کنااد.  ماای 

کنند که جنباه آموزناده و مفیاد تبلیغاات یاک نفاو         می

در  آنهاا  کند که به  اجتماعی مثبت را به کاربران ارایه می

عام  کند.  کمک میمقابله با درک مداخله یا مزاحمت 

 ریتااأثدیگااری کااه ممکاان اساات روی درک مزاحماات 

 .بگذارد ارزش سرگرمی یا تفریحی یاک آگهای اسات   

 و  محاور شاره به این دارد کاه یاک رساانه    سرگرمی ا

اند  تحقیقات نشان داده .بخش است کننده و لذت سرگرم

در ای، بیشاتر باعاث ایجااد انگیازه      که ارایه ارزش رسانه

شاود.   ها می در جهت استفاده بیشتر از این رسانه کاربران

                                                           
1 Salaun and Flores 

2 Liao 

3 Edwards 

هاا و   ارتباطات بازاریاابی نیااز دارناد کاه نسابت باه پیاام       

نشاان   بول در ارتبا  با مشتری حساسایت ق رفتارهای قاب 

 (.1002، 2دهند )راولی

بااا عواماا   شاادت بااهعاالاوه باار ایاان، افاارادی کااه   

شوند، احتمال زیادی دارد که از  دار می سرگرمی، انگیزه

ای استفاده کنند. بنابراین، با ترکیه بخاش   مطاله رسانه

ای، توانااایی تبلیغااات در  ی از مطالااه رسااانهتااوجه قاباا 

کننادگان   سازی، باعاث افازایش تجرباه مصارف     سرگرم

(. ارایاه مزایاای   2332، 2خواهد شد )آلویات و پرابهااکر  

پولی مانند کوپن در تبلیغات نشاان داده اسات کاه یاک     

ی باارای تاارویج محصااولات تبلیغاای اساات. مااؤثرروش 

ها بارای خاود فارد     ممکن است تلفیق همه پیام ازآنجاکه

هااای مااالی  قآنلایاان، مشااوهااای  مشااک  باشااد، برنامااه

انااد.  ه کاارده ارا آنهااا هااای  متعااددی باارای پااردازش پیااام

اند، یاک فارد    که تحقیقات مختلف نشان داده طور همان

های بازاریاابی   مند به دریافت مزایای پولی از برنامه علاقه

دهااد  مسااتقی ، علاقااه بیشااتری بااه تبلیغااات نشااان ماای   

 (.1008، 2)دیکینجر و کلیجنن

 

از تبلیغتتتات تو تتت   درک شتتتدهمزاحمتتتت 

 کننده مصرف

بااه کیفیاات   غاااتیتبل یهااا ارزشدر ایاان تحقیااق،  

 کنناد.  ی مالی اشااره مای  ها و پاداشاطلاعات، سرگرمی 

کننده،  به حاور منحرف درک شدهمداخله  که یدرحال

اجبااری، مزاحمای و بازدارنادگی اشااره      ،آشفته کنناده 

یعنای   درک شاده مزاحمات   تار،  کند. به عبارت ساده می

که مواجهه با شرایر خاصی باعاث ایجااد نگرانای و     این

بعااای از  (.1001و همکاااران،  7شااود )لاای هااراس ماای

                                                           
4 Rowley 

5 Alwitt and Prabhaker 

6 Dickinger and Kleijnen 

7 Li 
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باا ورود   درک شدهکنند که مزاحمت  بیان می تحقیقات

بااه حااری  خصوصاای و شااناختی شااخص روی تجربااه    

، تبلیغااات حااال نیبااااگذارنااد.  منفاای ماای ریتااأث شااخص

ر منبااااع مزاحماااات بااااه شااااما   خااااود یخااااود بااااه

 وجاود  اساساا  ، بعای از تحقیقات مثال عنوان به رود. نمی

انااد، بااا ایاان  و پشااتیبانی کاارده دییااتاصاانعت تبلیغااات را 

رسااانی بااه  اسااتدلال کااه مساائله تبلیغااات توانااایی اطاالاع

در عوض،  (.1002، 2کنندگان است )دوتابرگمن مصرف

ماانعی سار    عناوان  بهعوض، اگر شخص ارایه تبلیغات را 

آگهی را  صورت نیاراه اهداف خود در نظر بگیرد، در 

یااک عاماا  ماازاح  در نظاار خواهااد گرفاات.   عنااوان بااه

کااه زیاااد اغااراق  ی، ممکاان اساات تبلیغاااتمثااال عنااوان بااه

ای دارنااد، حااس  کننااده کننااد و یااا اظهااارات گاایج  ماای

کننادگان را ماورد هادف قارار دهناد.       مزاحمتی مصرف

باعااث ایجاااد نااوعی  را زیاا ایاان ویااعیت مهاا  اساات،  

اگاار  کنناادگان خواهااد شااد.  مزاحماات باارای مصاارف 

بلنااد و یااا   ازحااد شیبااطااولانی،  ازحااد شیبااتبلیغااات 

الشاعاع   کننادگان تحات   بزرگ باشند مصرف ازحد شیب

با توجاه باه    (.2328، 1قرار خواهند گرفت )بائر و گریزر

 توجاه  قابا  این واقعیت که هدف یک تبلیغ بایاد مها  و   

ماانعی سار راه    عناوان  باه هماین تبلیاغ    استباشد، ممکن 

تبلیغاات باا تاداخ  باا      ،حاال  نیبااا اهداف فرد نیز باشد. 

تواناد در دساتیابی    اهداف کاربر، اقداماتی که کاربر مای 

حالت کنند. این  به اهداف خود انجام دهد را محدود می

تبلیغاااتی کااه فاارد را افتااد کااه  ایاان اتفاااق ماای بااه خاااطر

 منظااور بااهدهنااد  ی ماایاریااخودبااه اهااداف  دنیدررساا

کنندگان نیاز  مصرف شوند. های ارزیابی ارسال می هدف

در  تبلیغاات  و گنجانادن به ارزیابی مجدد اهاداف فعلای   

ممکان اسات دخالات در     اگرکاه  فرآیناد را دارناد.  این 

                                                           
1 Dutta-Bergman 

2 Bauer and Greyser 

کنناده مفیاد    توسار مصارف  ی تبلیغاات  افزایش فراخوان

 ر اسات با  بررسی سی  زیادی از تبلیغات ایمی  زمان باشد

کننده از دنبال کاردن   مصرفو باعث پرت شدن حواس 

توسار   صورت گرفتاه در تبلیغات  شود. اهداف خود می

ایمی  تبلیغاتی هرز نسابت باه ایمیا  دارای     صرفا ایمی ، 

در اینجاا   تأما   قابا  نکتاه   مجوز، مدنظر کاربران نیست.

هارز باعاث ایجااد ناوعی      این است کاه تبلیغاات ایمیا    

ممکن است نگرش فرد نسبت باه  د که شون مزاحمت می

تبلیغاات  از ساوی دیگار،    هایی منفی باشاد.  کنین آگهی

در نظار   قباول  مجوز، قابا    ایمی  دارایبا  صورت گرفته

ی روی رگااذاریتأثشااوند و ممکاان اساات در  گرفتااه ماای

 نگاارش فاارد نساابت بااه تبلیغااات مناسااه در نظاار گرفتااه

از ساوی دیگار، ممکان اسات ناوعی از تبلیغاات       شوند. 

منجار باه    مانع یا مزاح  در نظار گرفتاه شاوند و    عنوان به

 ایان  بار اسااس  نگرش منفای نسابت باه تبلیغاات شاوند.      

 کننادگان  توسار مصارف   درک شاده بحث، مزاحمات  

کنندگان نسابت باه تبلیغاات ایمیا       نگرش مصرفروی 

 (.1001و همکاران،  1ادواردزدارد )منفی  ریتأث

 

 های تبلیغاتی نگرش نسبت به ایمیل

های تبلیغاتی به باورهای افاراد   نگرش نسبت به ایمی 

در مورد عواقه پذیرش تبلیغات ایمی  و ارزیابی مساعد 

کنااد )لاای و همکاااران،  کنااین عااواقبی اشاااره ماای بااودن

یاک واکانش    عناوان  باه ی، مزاحمات  طاورکل  به(. 1001

فرآینادهای شاناختی   مانعی سر راه روانی به تبلیغاتی که 

 از شاود.  آورناد، تعریاف مای    می به وجودکننده  مصرف

هاای   دهناد کاه ارزش   نشاان مای   ، تحقیقاات طارف   کی

توساااار  درک شاااادهتبلیغااااات، اثاااارات مزاحماااات 

از سوی دیگار، فارض    کنند. را تعدی  می کننده مصرف

یاک عاما  پیشاین     درک شاده مزاحمات  کاه   شاود  می

                                                           
3 Edwards 
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سوی آگهی و اجتنا  از آن باشد  تشویق بهمستقی  برای 

شود )لی و  تبلیغات مینسبت به  که منجر به نگرش منفی

 درک شدهمزاحمت  با توجه به اینکه (.1001همکاران، 

شاود و   مای   یدکاار تعاد  هاای تبلیغاات    ارزش  لهیوسا   به

 ریتاااأثکننااادگان  هاااای نگرشااای مصااارف روی پاساااخ

نطقای،  م صاورت  باه گذارد، این پیوندهای نظری باید  می

یاک میاانجی را نیاز     عنوان به درک شدهنقش مزاحمت 

نقااش  تحقیااقدر نظاار داشااته باشااند. در مقاباا ، در ایاان 

یاک میاانجی ماورد تغییار      عنوان به درک شدهمزاحمت 

 عناوان  باه  هاای تبلیغاات   است. در اینجا ارزش قرارگرفته

در نظار   درک شاده یک متغیر مساتق  بارای مزاحمات    

یاک   درک شاده مزاحمات   که یدرحالشوند،  گرفته می

رفته، مزاحمت  ه   روی  متغیر مستق  برای نگرش است.

هاای تبلیغاات و نگارش     باین ارزش   در رابطه درک شده

لاای و  یااک میااانجی عماا  خواهااد کاارد.     عنااوان بااه

درک کنند که مزاحمات   استدلال می (1001) همکاران

هاای احساسای    محرکی در ایجااد واکانش   عنوان به شده

کننادگان   مصرفتشویق کردن  به تبلیغات و منفی نسبت

در یاک زمیناه   کند.  عم  می برای جلوگیری از تبلیغات

دیگاری را  یا قاله  آ  کارکو  مختلف، تبلیغات پا 

کنندگان یک ناوع   در آن مصرف آورند که می به وجود

کنناد   رویارویی الزامی را با تبلیغات اینترنتای تجرباه مای   

گردانی از ایان ناوع تبلیغاات     منجر به اجتنا  یا روی که

یک میانجی  عنوان بهنقش مزاحمت را  این آثارشود.  می

و همکااران،   2)هرنانادز  دهناد  تبلیغات نشان مای  نهیدرزم

1002.) 
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نیتتات فتترد نستتبت بتته فر تتتنده و واکتتنش    

 کننده مصرف

نگاارش نساابت بااه فرسااتنده بااه عاماا  کنشاای اشاااره 

رفتاار   عناوان  باه کنناده   پاسخ مصرف که یدرحالکند  می

(. 1001شاود )لای و همکااران،     واقعی در نظر گرفته می

آنچه در بیشتر تحقیقات نگرشی مربو  به حوزه ارتباا   

، ایان اسات   اسات  شاده   مطرحیمنی  صورت بهتبلیغاتی 

دوست داشتن یا نداشتن یاک   درواقعنگرش فرد که که 

مها        کنناده  یک عام  تعیاین   منزله  شیء یا ایده است؛ به

نگرش نسابت   اهداف آن شخص و پاسخ واقعی اوست.

عنوان تمایا  فارد بارای پاساخ مطلاو  یاا        به تبلیغات به

ایان   بارای ایان منظاور،    نامطلو  دادن به تبلیغات است.

گیاری شاده اسات و     هاای مختلاف انادازه    به روشسازه 

نگرش فرد نسبت باه تبلیغاات    اند که تحقیقات نشان داده

دهاد   روی رفتاری که فارد نشاان مای   ی توجه قاب طور  به

ایمیا  باا    (.2382و همکااران،   1گذارد )مکنزی می ریتأث

گیری خود ترافیک را به  اندازه تیو قابلتعام ، سرعت، 

، مث  تحاولات  حال نیباا ها ارایه کرده است. سایت و  

اینترنات   رادیاو و تلویزیاون،    در عرصاه  وساته یبه وقوع پ

بااازار را اشااباع کاارده اساات. حاااور فراگیاار  جیتاادر بااه

تاا حادودی قابلیات فریبنادگی آن را      آوری اینترنات  فن

اناد   کننادگان عاادت کارده    مصارف  کاهش داده اسات. 

 آن رای اینترنت داشته باشاند و  فنّاورانتظارات زیادی از 

گیرناد. از   یک منبع سرگرمی در نظار نمای   عنوان فقر به

عنوان ابزاری  به تواند میترنت ای که این تر، شیوه همه مه 

هااای تبلیغاااتی(   ایمیاا  مثااال عنااوان بااهباارای تبلیغااات ) 

بارای  ی را هاای جدیاد   کاالش  قرار گیارد،  مورداستفاده

گیااری  بنااابراین اناادازه بازاریابااان مطاارح کاارده اساات. 

نیاااز بااه یااک  ی،کاایبااازار الکترونموفقیاات تبلیغااات در 

 (.1002دیدگاه جدید دارد )راولی، 

                                                           
2 MacKenzie 
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اند  مربو  به تبلیغات با ایمی  پیشنهاد کردهت تحقیقا

تاأثیر مثبتای روی نیاات     که ویعیت نگرشای یاک فارد   

کننادگانی کاه    مصارف  ،مثاال  عنوان به رفتاری فرد دارد.

گیرند، این احتمال کاه   تبلیغات ایمی  را مفید در نظر می

ساایت   هاای فیزیکای دیادن کنناد و باه و       از فروشگاه

و همکااران،   2اسات )ماارتین   شرکت مراجعه کنند زیااد 

شاده توسار    بررسی انجاام یک (. به همین ترتیه، 1001

 درصااد 20( نشااان داد کااه باایش از  1002) 1دابلکلیااک

افرادی که علاقاه مثبتای نسابت باه یاک آگهای دارناد،        

همچنین نیات مثبتای نسابت باه فرساتنده و پاساخ مثبات       

محصااول بااه دیگااران شااک    توصاایه کااردننساابت بااه 

هااای  تبلیغااات و رسااانه قیقااات مربااو  بااهتح. دهنااد یماا

ارتباااطی ارتبااا  معناااداری را بااین قصااد و واکاانش      

انااد. طبااق گفتااه   قاارار داده موردتوجااهکننااده  مصاارف

کنناده در یاک    واکنش مصرف (،2001) 1کریشناموری

که فرد تمای  به شرکت فعاال    کمپین بازاریابی به میزانی

 دهاد.  نشاان مای   را، باا بازاریاباان دارد   دوطرفاه در تبادل 

را  کنناده رفتاار واقعای کااربر     پاسخ یا واکانش مصارف  

 .کند توصیف می

، فاردی کاه نظار مسااعدی نسابت باه       مثاال  عناوان  باه 

راغه نیز خواهد بود. بارای   ادیز احتمال بهفرستنده دارد، 

مثااال باارای دیاادن فروشااگاه فرسااتنده تمایاا  خواهااد    

هااای فریبنااده  در مقاباا ، اگاار فرسااتنده از پیااام داشاات.

ممکن است کااربر واکانش    صورت نیااستفاده کند در 

 (.1001منفی نشان دهد )مارتین، 
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3 Krishnamurthy 

مقایستته بتتین ایمیتتل هرزنامتته و ایمیتتل دارای 

 مجوز

تصااعدی در   صاورت  باه ی، ایمی  تبلیغااتی  طورکل به

تحقیقات تجربای کمتاری    حال نیبااحال رشد است، اما 

های باین ایمیا  دارای مجاوز و ایمیا       به بررسی تفاوت

هااای هرزنامااه یااا ایمیاا    . ایمیاا انااد پرداختااههرزنامااه 

هایی هستند که داخ  پوشه اسپ  هساتند   ناخواسته، ایمی 

ایان واقعیات کاه ایان      با در نظر گارفتن و مجوز ندارند. 

کننادگان اسات، ایان امار      زیاد تبلیغ موردتوجهها  تفاوت

ایمی   که یدرحال، مثال نوانع به. است زیبرانگکنجکاوی 

عنوان ابزاری برای ارایاه نتاایج بهتار ها       دارای مجوز به

باارای بازاریابااان وهاا  باارای کاااربران در نظاار گرفتااه    

کاهش اثربخشی ایمیا    باوجودایمی  ناخواسته  .شود می

، هناوز  ختاه یر ه  بههای الکترونیکی  به دلی  پیام تبلیغاتی

 هااای تبلیغاااتی پیااام  باارای ارایااه طااور گسااترده بااههاا  

کاه یاک تحقیاق     طاور  همانگیرد.  قرار می مورداستفاده

میلیاارد پیاام ایمیا  کاه      12از کاه   اخیر نشان داده اسات 

هرزناماه در   عناوان  باه درصد  20شوند،  روزانه ارسال می

 (.1007، 2پس شود )ریترن می نظر گرفته

کننادگان روی   توسر تبلیغ شده کار گرفتهاستراتژی 

 ریتااااأث آنهااااا  یااااا کااااارایی تبلیغااااات    اثربخشاااای

هاای مختلفای توسار     از استراتژی وجود نیباا گذارد. می

هاای   شوند. ایمیا   بازاریابان در این زمینه بکار گرفته می

دارای مجاااوز یاااا ایمیااا  هرزناماااه کاااه روی پاااذیرش 

 ریتااأثکنناادگان  هااای تبلیغاااتی توساار مصاارف   ایمیاا 

تبلیغااتی باه    با این تعریف، اثربخشای ایمیا   . گذارند می

ایمیاا  تبلیغاااتی اهااداف فاارد را باارآورده    میزاناای کااه 

کناااد )ادواردز و همکااااران،   کناااد، اشااااره مااای  مااای

هاایی کاه باعاث     اند که پیام تحقیقات نشان داده�.(1001

روی شاوند،   کنناده مای   ایجاد ا یت و آزار برای مصرف

                                                           
4 Return Path 
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درزمینااه  .گذارنااد منفاای ماای ریتااأثی تبلیغااات اثربخشاا

عات، ایمی  هرزنامه دلالت بر ایان دارد  های اطلا سیست 

ربار را باه    کننده مقدار زیاادی از اطلاعاات بای    که تبلیغ

موریموتااو و گفتااه  طبااق فرسااتد. کنناادگان ماای مصاارف

شادن    (، ایمی  هرزناماه باعاث خشامگین   1002کانگ )

کنناده   مصرف که یزمانشود، کون  کنندگان می مصرف

ت ایان ناوع   خویش اسا  موردنظردر حال انجام کارهای 

آورند. ایمی  هرزناماه   می باوجودها مانعی برای او  ایمی 

کننادگان احسااس کنناد     شود مصرف همچنین باعث می

اساات  قرارگرفتااهمااورد تجاااوز  آنهااا حااری  خصوصاای 

ایمیاا   کااه یدرحااال (.1008)دیکینجرانااد و کلیجاانن،  

جااویی  و هااای جساات  دارای مجااوز بااه کاااهش هزینااه  

کننده را  و سطح دقت تبلیغکند  کمک می کننده مصرف

هاای گزینشای،    بخشی از طارح  عنوان بهدهد.  افزایش می

 ها، ثبت محصاول و یاا   سایت شرکت  که یا از طریق و 

کننادگان باه    مصارف یناد،  آ برخی ابزار دیگر پدیاد مای  

دهند تا مطاله تبلیغات را  کنندگان این امکان را می تبلیغ

 بفرستند. آنها برای 

هاایی   کنندگان نسبت به ایمیا   صرفعلاوه بر این، م

شاده فرساتاده    که از طرف فرساتندگان معتبار و شاناخته   

شااوند تمایاا  بیشااتری دارنااد یااا بیشااتر راغااه        ماای

شااده  انجااام ، در یااک نظرساانجیمثااال عنااوان بااه هسااتند.

درصااااد  88(، باااایش از 1001توساااار دابلکلیااااک ) 

ایمیا  دارای   بار اسااس  خاود را   کنندگان خرید مصرف

ایان حااکی از ایان اسات کاه      مجوز انجاام داده بودناد.   

 است. مؤثرهرز بیشتر ایمی  به ایمی  دارای مجوز نسبت 

کااه از ایمیاا  باارای ماادیریت یااک شاارکت لازم اساات 

افزایش پاذیرش ایمیا  تبلیغااتی و     منظور بهدارای مجوز 

 .Martin et al)افازایش فاروش اساتفاده کناد      جهیدرنت

دارای  و ایمیاااا  هاااارزیمیاااا  دارای مجااااوز ا .(2003

کنی  که ایمیا  هارز،    ما استدلال میهایی هستند،  تفاوت

شاود کاون ایان     مای  باعث ایجااد کاالش در  هان فارد    

ایمیا  دارای   از ساوی دیگار،  ها ناخواسته هساتند.   ایمی 

های  بین افراد دارای پذیرش زیادی است زیرا پیاممجوز 

داناش فاارد اساات   ی در حااوزهطااورکل باه  شااده افات یدر

 (.1008)دیکینجراند و کلیجنن، 

 

 فرضیات

بااار فریااایه اول: ارزش کیفیااات اطلاعاااات ایمیااا  

کننده تأثیر مثبات و   توسر مصرف درک شدهمزاحمت 

 معناداری دارد.

بار  ایمیا   تفریحای یاا سارگرمی    فرییه دوم: ارزش 

کننده تأثیر مثبات و   توسر مصرف درک شدهمزاحمت 

 معناداری دارد.

درک بار مزاحمات   فرییه سوم: ارزش ماالی ایمیا    

 کننده تأثیر مثبت و معناداری دارد. توسر مصرف شده

توسااار  درک شااادهفریااایه کهاااارم: مزاحمااات  

کننده بر نگرش نسابت باه ایمیا  تبلیغااتی تاأثیر       مصرف

 مثبت و معناداری دارد.

های تبلیغااتی بار    نگرش نسبت به ایمی فرییه پنج : 

 فرستنده تأثیر مثبت و معناداری دارد. نیات فرد نسبت به

های تبلیغااتی بار    نگرش نسبت به ایمی فرییه شش : 

 های فرد تأثیر مثبت و معناداری دارد. واکنش

فرستنده بر پاسخ یاا   فرد نسبت بهنیات  .فرییه هفت :

 کننده تأثیر مثبت و معناداری دارد. واکنش مصرف

تفااااوت هااای تبلیغااااتی   هشااات : در ایمیااا فریاایه  

داری بین ایمی  دارای مجاوز و ایمیا  هارز وجاود      معنی

 دارد.
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 مدل تحقیق

مدل مفهومی پژوهش برگرفته از مطالعاات کاناگ،   

روابار باین    دهناده   ( است که نشاان 1021ریزال و امین )

به شک  زیر  متغیرهایی است که در فرییات بیان شده و

 آورده شده است.

 
 مدل مفهومی پژوهش (1شکل )

 

 پیشینه پژوهش

هاایی   شاده مارتبر، از ساایت    از میان تحقیقات انجام

و ...  Irandocو  Elsevire ،Emerald ،magiranمانناااد 

و  هاا  شارکت ، هاا  دانشاگاه ر شاده د  هاای انجاام   نامه پایان

اسات کاه باه     شاده  گرفتهداخ  کشور کمک  مؤسسات

طباق پاژوهش   کنای .   اشااره مای   اختصار به آنها بخشی از 

 پاور  مانیسال و زهارا   پور مانیسلشده توسر مسل   انجام

شابکه تجااری و نقاش بازاریاابی     "( تحت عنوان 2131)

در کنفااارانس  "ی در کاااارآفرینیکااایپسااات الکترون

ا عان داشت کاه  توان  می 12المللی مدیریت در قرن  بین

با توجه به معا  اشتغال در جامعه و لزوم ایجاد فرهنگ 

کاااارآفرینی و حااا  معاااا  اشاااتغال لازم اسااات کاااه 

کارآفرینی در جامعاه توساعه یاباد. ایان پاژوهش دامناه       

هااای  ای از کمپاین  جاامع از عناصار اجرایاای را در نموناه   

کناد. ایان نموناه،     های مجاز، بررسی مای  بازاریابی ایمی 

ایمی  تبلیغاتی است که بیشتر در یک  2000شام   ا بیتقر

شاارکت فروشااگاهی  10و از طریااق  ماهااه هجاادهدوره 

هاای   انگلستان فرستاده شادند. بررسای محتاوای کمپاین    

هاای   دهاد کاه تاکتیاک    های الکترونیکی نشان مای  پست

هاای   متفاوت از فرمت، نشانی، خطو  مویوعی، لیناک 

ابتاادای کااار باارای  هااا، در  العاااده زیاااد و تعاماا   فااوق

مشتریان و همچنین تشویق به علاقه بیشاتر باه    توجه جله

شارکت   3روند. در تحقیقی از مجریان بازاریابی  کار می

هاایی را   کمپین آنها دهد که  شرکت نشان می 10از میان 

طراحاای کردنااد کااه دلایاا  اسااتفاده ماادیران از انااواع   

تحقیاق   دهد که از نتایج ایان  ها را نشان می مختلف شیوه

امید اسات جهات توساعه فرهناگ کاارآفرینی اساتفاده       

زاده  یطااهره نبا  نیاا و   پور، فریبرز رحی  آ ر کفاش کرد.

ی ابیا بازار( در فصلنامه علمی پژوهشی تحقیقاات  2130)

و  درک شاادهارزش "نااوین، پژوهشاای تحاات عنااوان   

بیااان  "نگاارش کاااربران در راسااتای تبلیغااات اینترنتاای  

بررسی تأثیر ارزش بار   باهدفدارند که این پژوهش  می

نگرش در راساتای تبلیغاات اینترنتای باا توجاه باه نقاش        

اسات. بارای نیا  باه ایان هادف،        گرفتاه  شاک  جنسیت 

نفاااری از دانشااجویان تحصااایلات   121فاااای نمونااه   

ی مشاهد باا اساتفاده از فرماول     فردوسا تکمیلی دانشاگاه  

شاده   بنادی  هگیاری تصاادفی طبقا    کوکران و روش نمونه

هااا  انتخااا  گردیااد. همچنااین اباازار گااردآوری داده    

( و زانااگ و 2332شااده دوکااافی ) پرسشاانامه اسااتاندارد

(، بوده است که روایی و پایاایی آن تأییاد   1002وانگ )

افزار  با استفاده از نرم شده یآور جمعهای  گردیده و داده
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اسات. نتاایج    قرارگرفتاه مورد تحلی   2اس ال اسمارت پی

کااربران از   درک شدهنشان داد که ارزش  آمده دست به

دو اسااتراتژی  عنااوان بااهبخشاای  ساارگرمی و آگاااهی  

تبلیغات اینترنتای، ارتباا  مساتقی  و     �� نهیدرزمپرکاربرد 

معناداری با نگرش در راساتای تبلیغاات اینترنتای دارد و    

 درک شاادههمچنااین جنساایت، باار ارتبااا  بااین ارزش   

کنناده   ش، تاأثیر تعادی   بخشی و سرگرمی و نگر آگاهی

( 2181سید حساین میرحساینی در ماهناماه تادبیر )     دارد.

انجاام داده اسات.    "تبلیغات اینترنتای "عنوان  باپژوهشی 

شاود کاه بررسای     در این پژوهش به این نکته اشااره مای  

های مختلف اجتمااعی، فرهنگای،    اینترنت بر حوزه ریتأث

در ی امروزه مویوع تحقیقات مختلاف  و اقتصادسیاسی 

محققان و اندیشامندان سراسار جهاان شاده اسات.       انیم

اینترنات بار حاوزه     ریتاأث هدف این پژوهش نیز بررسای  

های تجااری در اینترنات،    تبلیغات است. با شروع فعالیت

عرصه ظهاور گذاشات. گرکاه     پا بهتبلیغات اینترنتی نیز 

لیغاات اینترنتای   هاای تب  حایار، میازان هزیناه    که یدرحال

های تبلیغاتی بسیار پاایین اسات لایکن     هزینه ک  بهنسبت 

نرخ رشد آن بیانگر این واقعیت است که ایان شااخه در   

ای در صانعت   دور اهمیت و جایگاه ویژه کندان نهآینده 

. به همین دلی ، در این پژوهش خواهد کردتبلیغات پیدا 

غاات  ساعی شاده اسات تاا در ابتادا معناای اصاطلاح تبلی       

هاای معاروف    و در اداماه اناواع مادل    شاده  انیا باینترنتی 

 .تبلیغات در اینترنت موردبررسی قرار گیرد

و نقااش بازاریااابی پساات   تیسااا و تبلیغااات در "

عنااوان پژوهشاای اساات کااه در مجلااه      "الکترونیکاای

Science Direct کادویک -به کا  رسیده است. الیس

ایمیا    2000این پژوهش بیش از در  (1021) 1و دوکتی

و از طریاق   ماهاه   هجاده مجاز، که بیشاتر در یاک دوره   

                                                           
1 Smartpls 

2 Ellis-Chadwick, Doherty 

فروش در انگلستان فرستاده شادند، را   های خرده شرکت

 بررسی کردناد. نتاایج تحقیاق حااکی از ایان اسات کاه       

ی در ماورد  ریا گ  یو تصمجنسیت در پردازش اطلاعات 

ش تبلیغات از طریق پست الکترونیکای بار ارزش و نگار   

. نتاایج  هست رگذاریتأثافراد در راستای تبلیغات اینترنتی 

های  مطالعات نشان داده است که زنان و مردان در سبک

رفتاااری و شااایوه جسااتجوی اطلاعااات بااا یکاادیگر      

هاا بار فرآیناد و پیاماد ارزیاابی       و این تفاوت اند متفاوت

اصالی   مسائله اسات. بناابراین    رگذاریتأثتبلیغات اینترنتی 

اسات، بررسای    قرارگرفتاه ی بررس موردین مقاله که در ا

ارزش تبلیغات از طریق پست الکترونیکی برنگرش  ریتأث

 کاربران با توجه به نقش جنسیت است.

 

 پژوهشروش 

، در ردیاف  هادف حایر با توجه باه  روش پژوهش 

و باا توجاه باه روش     گیارد قرار مای  1تحقیقات کاربردی

بااا اسااتفاده از  2تحقیقااات همبسااتگی در زمااره پااژوهش

ایان روش از   یریکاارگ  است. یرورت باه  2الگوی علی

هااای آماااری  دیاادگاه محققااان بااه محاادودیت روش   

در بررسی اثرات تعااملی   2همبستگی و تحلی  رگرسیون

پژوهشگران  یدتأکآنها،  های علی بین مسیر یینتع یرها،متغ

های علی )تحلی  مسایر، تحلیا    این حوزه بر استفاده از روش

 .(2172 ،)قایی طباطبایی گردد یم ادلات ساختاری( بازمع

پااژوهش از پیشااینه باارای بررساای مبااانی نظااری و   

تحقیق  هایداده یآور و برای جمع یا مطالعات کتابخانه

 شااده اساات. اباازار پرسشاانامه اسااتفاده از روش میاادانی و

دانشاجویان   انیا دلیا  از م  1جامعه آماری این تحقیق به 

 است: شده سال انتخا  12تا  28در رده سنی 

                                                           
3 Applied Research 

4 Correlational Research 

5 Casual Model 

6 Regression 
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سانی   هاای گروه پذیرش اینترنت در همه میزاناگرکه  -

ایاان دسااته از افااراد مشااارکت  ،در حااال افاازایش اساات

 بالاتری در استفاده از اینترنت دارند.

افااراد در ایاان ساان بااا تکنولااونی رشااد کردنااد و   -

طور کام  مفهوم محیر مجاازی را از محایر حقیقای     به

 ند.دهتمایز می

عواما  انگیزشای در ایان     کاه  سرانجام بایاد گفات   و -

بار ارزیاابی و    تاری ملموس تأثیرگروه با توجه به دلای  بالا 

 باه  تبلیغااتی پسات الکترونیکای    هاای  پیاام  ارسال اقدام برای

 (.1003 دمپسی، و هو) گذارد می دیگران

 دانشااکده دانشااجویان پااژوهش، ایاان آماااری نمونااه

 تعاداد  و مرکاز  تهاران  واحد اسلامی آزاد دانشگاه مدیریت

 مورگااان کرکساای جاادول از اسااتفاده بااا نمونااه مناسااه

 حجا   ایان  به رسیدن برای. است نفر 182 که شده محاسبه

 آماری  جامعه افراد بین نامه پرسش عدد 210 تعداد نمونه

ناماه بار اسااس     پرساش  120صورت که  شد. بدین توزیع

هااای دارای  ایمیاا سااناریوی اول پااژوهش )باار اساااس  

بر )نامه ه  بر اساس سناریوی دوم  پرسش 120و  (مجوز

 صورت تصادفی توزیع شاد  های هرزنامه( به اساس ایمی 

 ایان  انجاام  بارای  هر گروه تنها بر اساس یک ساناریو(. )

 یجساتجو  مدارک، و اسناد بررسی یها روش از تحقیق

 نظری مبانی تبیین برای و یا کتابخانه مطالعات و اینترنتی

.. شااد  اسااتفاده پرسشاانامه از اطلاعااات یآور جمااع و

 در کاه هسات   قسامت  دو شاام  مورداستفاده  پرسشنامه

 در ودهناادگان  پاسااخ فااردی هااای یژگاایو اول قساامت

 تحقیااق متغیرهااای بااه مربااو  یهااا پرسااش دوم قساامت

هاای   یااس مقبار اسااس    ها پرسشین . ااست شده یطراح

تنظی  و به زبان فارسی ترجماه و زیار    1مطالعات جدول 

 مقیااس  همچناین  سازی شاد.   یبومنظر اساتید و نخبگان 

 .اسااات لیکااارت مقیااااس پرسشااانامه درمورداساااتفاده 

بار اسااس دو    هاا  ناماه  پرساش کاه گفتاه شاد     طاور  همان

مجاوز  های تبلیغاتی دارای  یمی اسناریو، یعنی مواجهه با 

(inboxو موا )  هااای تبلیغاااتی هرزنامااه    یمیاا اجهااه بااا

(spam.تهیه شد ) 

 

 

 گیری متغیرها های موردا تفاده در پر شنامه برای اندازه ( شاخص1) جدول

 نامه گویه های پر ش ها مقیاس ها مؤلفه

 Q1-Q3 (2332، 2)دو کافی کیفیت اطلاعات

 Q4-Q6 (1000، 1)کاندون و همکاران سرگرمی

 Q7-Q11 (1000، 1)لی و همکاران های مالی پاداش

 Q12-Q16 (1000، 2)مهتا مزاحمت درک شده

 Q17-Q20 (1002، 2)تی سانگ و همکاران نگرش نسبت به تبلیغات پست الکترونیک

 Q21-Q24 (1002، 2)موریموتو و کانگ قصد یا تمای  فرد نسبت به فرستنده

 Q25-Q28 (7،1001و براندال)کنت  واکنش مصرف کننده

                                                           
1 DuCoffe 

2 Chandon et al 

3Li et al 

4 Mehta 

5 Tsang et al 

6 Morimoto and Chang 

7 Kent and Brandal 
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 گیری اندازه ابزار پایایی و روایی

 محتااوای گیااری، اناادازه اباازار ساانجی روایاای باارای

 است، شده تنظی  نظری مبانی اساس بر که ای نامه پرسش

 کردناد،  تاییاد  دانشاگاهی  خبرگان و استادان از تعدادی

 و ناماه  پرساش  درونای  سااختار  تحلیا   منظور به همچنین

 باا  ساازه  روایای  ساازه،  هار  دهناده  تشکی  عوام  کشف

 شاد  زده محاک  تأییادی  عااملی  تحلیا   ابزار از استفاده

 و ساؤالات  در ابهام نبود از اطمینان برای(. 2187هومن،)

 آن بیشاتر  که هر انطباق و ها مقیاس کردن بومی همچنین

 پایااایی و انجااام اولیااه هااای بررساای آماااری جامعااه بااا

 بارآورد  جهات  تحقیاق  ایان  در. شاد  تعیاین  ناماه  پرسش

کرونباخ در کناار یاریه پایاایی     آلفای روش از پایایی

 10 تعاداد  اسااس  رایان  باه . اسات  شاده  اساتفاده  ترکیبای 

 باا  ساپس  و گردیاد  اعااای نموناه توزیاع    بین پرسشنامه

 آنهاا   کرونبااخ  آلفاای  یریه SPSS افزار نرم از استفاده

 برابار  پرسشنامه ک  کرونباخ آلفای یریه. شد محاسبه

 حاد  در و 7/0 بالای آن میزان که شد، برآورد 820/0 با

 بارای  کرونبااخ  آلفاای  یاریه  همچنین. است قبول قاب 

شاد. از طرفای    بارآورد  نیاز  پرسشنامه مختلف های بخش

گیاری یاریه    جهت اطمینان کام  از اعتبار ابزار اندازه

نامااه  مختلااف پرسااش هااای پایااایی ترکیباای باارای سااازه

گیری گردیاد و مشااهده شاد ایان یاریه بارای        اندازه

 کاه  قارار دارد  32/0تاا   70/0قبول  ها در مقدار قاب  سازه

 :است شده  ارایه تفصی  به( 1-1) جدول در

 
 آزمون بر ا اس روش آلفای کرونباخ های متفاوت پر شنامه پیش برآورد پایایی بخش (2) جدول

 ضریب پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ ها مؤلفه

 322/0 710/0 کیفیت اطلاعات

 723/0 701/0 سرگرمی

 317/0 822/0 های مالی پاداش

 722/0 782/0 مزاحمت درک شده

 788/0 702/0 نگرش نسبت به تبلیغات پست الکترونیک

 822/0 722/0 قصد فرد نسبت به فرستنده

 328/0 727/0 کننده واکنش مصرف

 ......... 820/0 نامه ک  پرسش

 

 اطلاعات تحلیل و  یهتجز

و باا   یها کدگاذار ها، دادهنامهپس از تکمی  پرسش

 LISRELو  SPSS یآمااار  یافزارهااا  اسااتفاده از ناارم  

از آماار   ،هاداده وتحلی  یهو برای تجز شد وتحلی  یهتجز

و آزماون   1(SEMو مدل معادلات ساختاری )2 توصیفی

 استفاده شد. میانگین دو نمونه مستق 

 

 

 

                                                           
1 Descriptive statistical 

2 Structural Equation Model(SEM) 



 
 

 201/   یکیالکترون پست غاتیتبل با مواجهه در کننده مصرف رفتار بر مؤثر عوام 

 
 توصیفی های یافته

 هاای  یژگای نامه )و پرسش اول بخش نتایج به توجه با

 نموناه  مشخصات مورد اطلاعات این ،(جمعیت شناختی

 ترکیاه  در. شاود  مای اجماال ارایاه    ماوردنظر باه   آماری

 و مارد دهندگان  پاسخ درصد 27 نمونه، اعاای جنسیتی

 سانی  ترکیاه  در. بودناد  زندهنادگان   پاساخ  درصد 21

 13 ،شااده مشاااهده فراواناای بااه توجااه بااا نمونااه اعاااای،

 آناان  درصد 7/23 سال، 12 تا 23دهندگان  پاسخ درصد

 12 تاا  10دهنادگان   پاساخ  درصد 1/22 و سال 10 تا 12

 باه  توجاه  باا  ایمیا ،  باا  کاار  تجرباه  در. داشتند سن سال

 سال، 1 دهندگان-پاسخ درصد 7/1شده  مشاهده فراوانی

 سال 3 درصد 22 و سال 7 درصد 17 سال، 2 درصد 1/8

ایمی  یا همان پست الکترونیکای   با کار تجربه بیشتر یا و

 .داشتند را

 

 برر ی مدل معادله  اختاری

 :داردشام  دو مؤلفه  ،کام  معادله ساختاریمدل 

یااک ماادل  -  ؛یااریگ یااک ماادل اناادازه  -الااف

 .ساختاری

 

 گیری برر ی مدل اندازه

-قب  از وارد شدن به مرحله آزمون فرییات و مادل 

های مفهومی تحقیاق، ابتادا لازم اسات از صاحت مادل      

ابزار  باد. این کار کرگیری تحقیق اطمینان حاص  اندازه

، صورت گرفت. این روش آمااری  ییدیتحلی  عاملی تأ

شاده   و متغیرهاای مشااهده   هاای مکناون  بین متغیار  رابطه

گیاری پاژوهش   بیاانگر مادل انادازه    که شود؛بررسی می

خوشابختانه   ،ایان روش اجارای  ( باا  2332، اسات )پیارن  

یری بار عااملی  گ اندازهی ها شاخصمشاهده شد که تمام 

 ابازار دهاد   یما که این نشان  اند نمودهمعناداری را ایجاد 

یری پژوهش از روایی باالایی برخاوردار اسات.    گ اندازه

 افازار  نارم یری از گ اندازهبا توجه به گزارش مدل  درواقع

ی عاملی با توجه به مقدار بارهاشود که همه  یممشخص 

هاای  معنااادار بااوده و  (T-VALIU)معناااداری شاااخص 

 شود. ینمگویه ای از مدل حذف 

 

 
 

 ( مدل معادلات  اختاری در حالت تخمین ضرایب1نمودار )



 
 

 المللی شهید بهشتی های بین ، مرکز همایش2131بهمن  21، کنفرانس ملی تحقیقات بازاریابیتحقیقات بازاریابی نوین، ویژنامه /  202

 

 
 

 ضرایب معناداری حالت در  اختاری معادلات مدل( 2) نمودار

 

   اختاریمعادلات 

مجزا اسات  معادله ساختاری  2پژوهش حایر دارای 

 پردازی . آنها می که در مدل ساختاری به بررسی 

معادلااه الااف( تااأثیر متغیرهااای کیفیاات اطلاعااات،   

هاای ماالی بار متغیار مزاحمات درک       سرگرمی و جایزه

 شده
 

 و ضریب تعیین t آمارهضرایب مسیر،  (3) جدول

 (R2کل )ضریب تعیین  tآماره  (β) ریمسضریب  نیب شیپمتغیرهای 

  10/0 **23/1 (H1. کیفیت اطلاعات )2

  71/0 *10/1 (H2. سرگرمی )1

  12/0 **70/1 (H3های مالی ) . جایزه1

   R2
T= 12/0  

 p<.01 *p<.05**( مزاحمت درک شده)متغیر وابسته: 
 

متغیرهای کیفیت  ریپژوهش تأثمعادله بخش اول این 

های مالی بر متغیر مزاحمت  اطلاعات، سرگرمی و جایزه

کند. بر اساس جدول باالا هماه   را آزمون می درک شده

بر متغیر وابسته مزاحمت درک شاده    کرشدهی رهایمتغ

 t . بار طباق آمااره   گاذارد  یما مستقی  و معنااداری   ریتأث

در ساطح   ی ماالی ها زهیجاکیفیت اطلاعات و ی رهایمتغ

مثبات و   ریتأث مزاحمت درک شدهدرصد بر  33 نانیاطم

و بر اساس هماین عملیاات آمااری متغیار      دارد یمعنادار

 مزاحمات  درصد بر متغیر 32سرگرمی در سطح اطمینان 

 نیهمچناا دارد. معناااداری و مثباات تااأثیر شااده درک

 درصد است. 12/0یریه تعیین برای این معادله 

رک شده بار متغیار   مزاحمت د متغیر ری( تأثمعادله  

 ی تبلیغاتیها  یمیانگرش نسبت به 

 
 

 



 
 

 202/   یکیالکترون پست غاتیتبل با مواجهه در کننده مصرف رفتار بر مؤثر عوام 

 
 

 و ضریب تعیین t آمارهمسیر،  بیضرا (4)جدول 

 (R2کل )ضریب تعیین  tآماره  (β) ریمسضریب  نیب شیپمتغیرهای 

 22/0 (H4. مزاحمت درک شده )2
*33/2  

   R2
T= 12/0  

 p<.01 *p<.05** تبلیغاتی( یها  یمیا به نسبت نگرش )متغیر وابسته:
 

 متغیار مزاحمات   ریپژوهش تأثمعادله بخش دوم این 

آزمون  تبلیغاتی یها  یمیا به نسبت نگرشبر  شده را درک

شاده   درک کند. بر اساس جدول بالا متغیر مزاحمتمی

معناادار  ی ریتاأث  تبلیغاتی یها  یمیا به نسبت نگرشبر متغیر 

در شاده   درک مزاحمات  ریا متغ t دارد. بار طباق آمااره   

 بااه نساابت نگاارشمتغیاار درصااد باار  32 نااانیسااطح اطم

. مقادار  دارد یو معناادار  مساتقی   ریتاأث  تبلیغاتی یها  یمیا

 درصد است. 12یریه تعیین ه  

متغیر نگرش نسبت به تبلیغات ایمیلی  ری( تأثمعادله ج

 نسبت به فرستندهبر متغیر قصد یا تمای  

 

 و ضریب تعیین t آمارهمسیر،  بیضرا (5)جدول 

 (R2کل )ضریب تعیین  tآماره  (β) ریمسضریب  نیب شیپمتغیرهای 

  12/0 *22/1 (H5ایمیلی ) تبلیغات به نسبت . نگرش2

   R2
T= 13/0  

 p<.01 *p<.05** (قصد یا تمای  فرد نسبت به فرستنده )متغیر وابسته:

 

 متغیار نگارش   ریپاژوهش تاأث  معادله بخش سوم ایان  

 قصد فرد نسبت به فرستندهبر  را ایمیلی تبلیغات به نسبت

 نسابت  کند. بر اساس جدول بالا متغیر نگرشآزمون می

 ریتاأث  فرستنده به نسبت فرد قصدبر متغیر  ایمیلی تبلیغات به

 32باا احتماال    t مثبت و معنااداری ارد. آمااره  معناداری 

 .کند یمدرصد این امر را اثبات 

 تبلیغاات  باه  نسابت  معادله د( تأثیر متغیرهای نگارش 

 فرسااتنده باار واکاانش  بااه نساابت فاارد ایمیلاای و قصااد 

 کننده مصرف
 

 و ضریب تعیین t آمارهضرایب مسیر،  (6) جدول

Rکل )ضریب تعیین  tآماره  (β) ریمسضریب  نیب شیپمتغیرهای 
2) 

  20/0 82/0 (H6ایمیلی ) تبلیغات به نسبت . نگرش2

  11/0 **78/2 (H7فرستنده ) به نسبت فرد . قصد1

   R
2
T= 11/0  

 p<.01 *p<.05** (کننده مصرفواکنش )متغیر وابسته: 

 

متغیرهاای   ریتاأث  پاژوهش معادله بخاش کهاارم ایان    

 باه  نسابت  فارد  ایمیلای و قصاد   تبلیغات به نسبت نگرش

-را آزماون مای   کنناده  مصرف بر متغیر واکنش فرستنده

کند. بر اسااس جادول باالا تنهاا متغیار قصاد نسابت باه         
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 فرسااتنده تبلیغااات ایمیلاای باار متغیاار وابسااته واکاانش     

. گااذارد یماامسااتقی  و معناااداری  ریتااأث کننااده مصاارف

فرساتنده   باه  نسابت  قصاد  متغیار  t بر طبق آمااره  درواقع

واکانش  درصاد بار    33 نانیدر سطح اطم تبلیغات ایمیلی

و بار اسااس    دارد یمثبات و معناادار   ریکننده تأث مصرف

 تبلیغاات  باه  نسابت  همین عملیات آمااری متغیار نگارش   

 نادارد. کنناده   مصارف معناداری بر واکانش   ایمیلی تأثیر

درصاد   11/0ن معادلاه  یاریه تعیاین بارای ایا     نیهمچن

 است.

 

 های برازش مدل شاخص

بارای  متعاددی  هاای  روش پس از معین شادن مادل،  

شاده   مشااهده  هاای ش کلی مدل با دادهرزبرآورد نیکویی برا

 2تاا   1وجود دارد که معمولا  برای تأیید مدل استفاده از 

مطاابق  (. 2172 ،شاخص کافی اسات )قایای طباطباایی   

 .داردمدل نهایی برازش مناسبی  2جدول 
 

 های برازش مدل شاخص (7) جدول

 مجاز حد آمده د ت به مقدار نام شاخص

X2/DF 822/2 ی آزادی( )کای دو بر درجه 

32/0 

 1 از کمتر

 )نیکویی برازش( GFI 3/0بالاتر از 

RMSEA)2/0کمتر از  022/0 )ریشه میانگین مربعات خطای برآورد 

CFI  3/0 از بالاتر 31/0 (یافته تعدی )برازندگی 

NFI)3/0 از بالاتر 31/0 )برازندگی نرم شده 

 

 برای دو نمونه مستقل Tآزمون 

برای آزمون فرییه آخار پاژوهش مبنای بار تفااوت      

نفار بار    212دار بین دو نموناه پاژوهش کاه تعاداد      یمعن

 222هاای دارای مجاوز( و    یمیا  اساناریوی اول ) اساس 

( هرزنامااههااای در  یمیاا انفار باار اساااس سااناریوی دوم ) 

شده بود از آزمون تفاوت میانگین بارای ایان    یآور جمع

دو نمونه مساتق  اساتفاده شاد کاه مشاخص گاردد آیاا        

هاا   یانگینمفرییه پژوهش مبنی بر وجود تفاوت معنادار 

د اسات و یاا فارض صافر     ییا تابین ایان دو نموناه ماورد    

شاده و تفااوت معنااداری باین میاانگین دو       تأییدآماری 

شود. در جدول زیر اطلاعات آزماون   ینمنمونه مشاهده 

T  کنی . یمیرها مشاهده متغ همهرا برای 

 

 ی ابعاد شغلیرهایمتغی ا نمونهآزمون میانگین یک ( 8)جدول 
95% Confidence Interval of 

the Difference 
 انحراف از میانگین

Sig. (2-

tailed) 
df t 

ی رهایمتغ

  حد بالا حد پایین پژوهش

-.233 .181 .105 .807 284 -.204 QI 
-.120 .293 .105 .412 284 12.097 E 
.091 .513 .107 .005 284 2.827 FR 
.051 .276 .083 .178 284 3.588 PI 
-.009 .387 .961 .040 284 .982 ATT 
-.304 .108 .104 .351 284 .982 ITT 
-.061 .420 .122 .143 284 3.588 CR 

 
 

 



 
 

 207/   یکیالکترون پست غاتیتبل با مواجهه در کننده مصرف رفتار بر مؤثر عوام 

 
 

مشااخص اساات کااه بااین   SIGبااا توجااه بااه مقااادیر  

تفاااوت معناااداری وجااود ناادارد  هااا سااازهیااک از  ی هاا

بنابراین فرییه آخر پژوهش مبنی بر تفاوت معنادار باین  

 شاده  گفتهدو نمونه متفاوت پژوهش بر اساس دو سناریو 

 شود. ینمیید واقع تامورد 

 

 هاپیشنهاد ارایهگیری و بحث و نتیجه
نتایج حاص  از پژوهش حایر تلاشی است بررسای  

 تبلیغات با مواجهه در نندهک مصرف رفتار بر مؤثر عوام 

الکترونیکاای کااه باار اساساای ماادلی مفهااومی       پساات

گرفته است. نتیجه تحلی  فرییات نشان داده است  شک 

شده مادل پژوهشاگر بارازش     که بعد از اصلاحات انجام

هااای باارازش ماادل در مناساابی داشااته اساات و شاااخص

اناااد. هماااه معاااادلات   ویاااعیت مطلاااوبی قرارگرفتاااه 

دهناده روایای    اند که ایان نشاان   معنادار شدهگیری  اندازه

در معادله اول مدل  گیری تحقیق است.بالای ابزار اندازه

R) کندگانه مقدار یریه تعیین ساختاری
 12/0( برابار  2

بینای متغیار وابساته    شده است. این یریه تواناایی پایش  

 کند. بر این اسااس توسر متغیرهای مستق  را بررسی می

ماالی   یها زهیجا و سرگرمی لاعات،اط کیفیتی رهایمتغ

متغیاار  راتییاادرصااد از تغ 12انااد  توانسااته رفتااه هاا  یرو

. در معادلاه دوم  بینای کناد  را پایش  مزاحمت درک شده

 برابار ( R2) کندگانه تعیین یریه مقدار مدل ساختاری

مزاحمات درک   متغیار  اسااس  ایان  بار . است شده 12/0

 به نسبت نگرش متغیر راتییتغ از درصد 12  توانسته شده

در معادله ساوم کاه    .کند ینیب شیپ تبلیغاتی را یها  یمیا

نگرش نسبت به تبلیغاات ایمیلای بار     ریتأثمبنی بر آزمون 

 13/0قصد نسبت به فرستنده است مقدار یاریه تعیاین   

 توان یمیی دیگر بر اساس ادبیات پژوهش رهایمتغاست. 

ه نماود تاا   متغیر میانجی و یا تعدی  به مدل ایااف  عنوان به

ی را مشااهده  رگاذار یتأثایان    یرمستقیغ صورت بهبتوان 

 ریتااأثمعادلااه کهااارم پااژوهش بعااد از آزمااون  در نمااود.

ی نگرش نسبت به تبلیغات ایمیلی و قصد نسابت  رهایمتغ

، یریه تعیاین  کننده مصرفبه فرستنده بر متغیر واکنش 

 درصد شد. 11ی متغیر نگرش برابر با اثرگذاربر اساس 

ی ماالی  هاا  زهیجاا کیفیت اطلاعات و سارگرمی و   متغیر

 ی تبلیغاات ایمیلای در ساه فریایه اول    هاا  ارزش عنوان به

دارد و ایان   متغیر مزاحمت درک شده بر ی معنادارریتأث

تحقیق با معرفی متغیر میانجی مزاحمت درک شاده باین   

ی تبلیغااات ایمیلاای و متغیاار نگاارش هااا ارزشی رهااایمتغ

ی قبلای مثا    ها مدلت منجر به توسعه نسبت به این تبلیغا

و پاژوهش الرفیاع در ساال     1002 سال در بولوجیو و سو

شااد و توانساات مبنااای تئوریااک جااالبی را باارای   1002

 توسعه هر که بیشتر مدل در تحقیقات آتی پدید آورد.

ی متغیاار رگاذار یتأثفریایه پانج  پاژوهش مبنای بار      

ا تمایا   ایمیلی بر متغیر قصاد یا   تبلیغات به نسبت نگرش

 در قارار واقاع شاد..    تأییاد ماورد   کنناده  ارساال نسبت به 

 ارسال  مسئله روی بر که 1003 سال در الاجمی پژوهش

 بااود،متمرکزشااده  مجااازی جوامااع در تبلیغاااتی پیااام

 قصاد  بار  معنااداری  تاأثیر  افاراد  نگارش  که شد مشخص

منطباق بار    کااملا  ایان نتیجاه    .دارد عما   این برای افراد

 تحقیقاات   مطالعاه  باه  توجاه  نتیجه تحقیق حایر است. با

 شیو، پژوهش که شود می مشاهده حوزه، این در مختلف

 رفتاار  پیراماون  کاه  1020 ساال  در کن و یانگ کانگ،

محیر آنلاین که با مدلی شبیه باه   ارسال پیام تبلیغاتی در

 کینای  یتا یمل کناد  هاای  شرکت در مدل پژوهش حایر

قصاد در   متغیار  بار  نگارش   رابطاه  تاأثیر  گرفت، صورت

نتایج همسو با نتیجاه تحقیاق    نی. اشد دییتا محیر آنلاین

 باا  1022تحقیاق ساولانزگی    نتایج نیهمچن حایر است.

 کوت و گراندوری. دارد دیتأکبر همین مویوع  تحقیق

 های شرکت در گفتمان پیرامون پژوهشی در نیز( 1001)

 شخصای  هاای  نگارش  ایان  هکا  کردند ابرازمحور  دانش
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 منجر افراد، بین مطلو  تعاملات طریق از که است افراد

 باه  خاود  اشاتراک مطالاه   بارای  افاراد  قصاد  و اقادام  به

 و لاین  فان  هسایو  پژوهش در طرفی از ..شود می دیگران

که ( 1002) بولوجیو و سو پژوهش و( 1002) لی گانگ

 متغیر بودند، نموده بررسی ITحوزه  در را  کرشدهمدل 

 باه  را رفتاار  بارای  قصاد  ینیب شیپ مقدار بیشترین نگرش

 دهاد  یما نتایج این بحث نشاان   .بود داده اختصاص خود

 کااملا  ، نتاایج  ماوردپژوهش که با توجه به جامعه آماری 

اسات. بناابراین در جهات     آماده  دست بهمشابهی از مدل 

ی هااا نمونااهایاان حااوزه بایااد جوامااع و  تاار قیاادقمطالعااه 

 گر مورد آزمون واقع شود.گوناگون دی

ی متغیاار رگاذار یتأثفریایه ششا  پااژوهش مبنای باار    

ایمیلاای باار رفتااار واکنشاای   تبلیغااات بااه نساابت نگاارش

واقع نشد. این نتیجه با نتایج  دییتامورد  کنندگان مصرف

( کاه هماین مادل    1021)تحقیقات کانگ و همکارانش 

همساو   کااملا ی قارار داد  موردبررسا را در جامعه تایلناد  

 ساال  در کان  و یاناگ  ت. از طرفای تحقیاق کاناگ،   اس

 محایر  در تبلیغااتی  پیاام  ارساال  رفتار پیرامون که 1020

که از مادل   1003آنلاین و نیز پژوهش الاجمی در سال 

آیزن بهره گرفته باود نیاز هماین نتاایج را باه       افتهی توسعه

 دنبال داشته است.

گذاری متغیار قصاد    براثرفرییه هفت  پژوهش مبنی 

ماورد تاییاد    کننده مصرفبر رفتار  کننده ارسالنسبت به 

ی هااا پااژوهشواقااع شااد. ایاان نتیجااه همسااو بااا نتااایج   

در تحقیقااتی کاه بار     اساسادر این حوزه بود.  شده انجام

ایان   ردیپاذ  یمصورت  شده یزیر برنامهمبنای مدل رفتار 

اری از . البتاه بسای  شاود  یما  موردنظرقصد منتهی به رفتار 

یی که با ایان روش تبلیغاات   ها شرکتافراد جامعه ایران 

را معتبر ندانسته و تمایلی نسبت باه فرساتنده در    کنند یم

. دهناد  ینما آن واکنشای نشاان    تباع  بهایجاد نشده و  آنها 

همچنین با توجاه باه نتاایج پاژوهش ایان پایاه تئوریاک        

ی نگرش مثبت باه ایان تبلیغاات    ریگ شک ایجاد شد که 

بدون ایجاد تمای  نسابت باه فرساتنده موجاه      تواند یمن

گاردد. همچناین فریایه هشات  و      کننده مصرفواکنش 

آخر پژوهش ه  مبنی بر وجود تفااوت معناادار باین دو    

قارار   تأییاد نمونه بر اساس دو ساناریوی پاژوهش ماورد    

همان بحاث قبا  و عادم     دهنده نشاننگرفت که این امر 

تمایز بین محسوس بین تبلیغاات باا مجاوز و در هرزناماه     

 در ایران است. موردمطالعهبرای نمونه 

 

تبلیغتتات پیشتتنهاد بتترای تحقیقتتات در حتتوزه  

 ایمیلی

محتویاات   کنناده  با توجه به تفاوت در منابع ارسال -

تاوان  آنلاین با یکادیگر دارناد در تحقیقاات آیناده مای     

 را بررسای  تبلیغااتی اعتباار مناابع ارساال محتویاات      یرتأث

 کرد.

هاا و خصوصایات   پیشنهاد دیگار بررسای ویژگای    -

است کاه بارای    تبلیغاتی محتویات و مطاله الکترونیکی

تبلیغاااتی برخاای از مطالاه   ؛ کارا شاود افاراد ارساال ماای  

دارنااد و بااا شناسااایی ایاان افااراد  باارای بیشااتری کاااربرد

ساهولت   باا را  تبلیغاتی الکترونیکیها، محتویات ویژگی

 د.کنکنندگان دیگر ارسال می مصرف بهبیشتری 

تااوان متغیرهااای رواناای  در تحقیقااات آینااده ماای  -

واکنش کنندگان در  بر رفتار مصرف یرگذارانگیزشی تأث

آنهااا را  یررا شناسااایی و تااأث نساابت بااه تبلیغااات ایمیلاای

 .و تحلی  کرد  یهتجز

تبلیغاااات از طریاااق آن  ای کاااهکاناااال و رساااانه -

یادی ز، اهمیت شودبرای دیگران ارسال می الکترونیکی

هاای  تاوان دربااره ویژگای   آتای مای   در تحقیقاات دارد. 

شاود   یما یغات الکترونیکی در آن منتشار  تبلی که ا رسانه

 پژوهش نمود.
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 در حوزه مدیریت ها یشنهادپ

توانند با اساتفاده از الگوهاای   ها میمدیران سازمان -

 هاااتبلیغااات ایمیلاای، عاالاوه باار کاااهش هزینااه   ارتباطااات 

بازاریابی خود، نام و نشان تجاری شرکت را هرکه بیشتر 

 کننادگان مختلاف قارار دهناد.    در معرض دیاد مصارف  

هااای تواننااد بااا ارسااال پیااام  هااا ماای ماادیران شاارکت 

باارای مخاطبااان خااود، موجااه   الکترونیکاای تبلیغاااتی  

مثبت آنلاین در فاای مجازی شوند  های یهافزایش توص

 .انجامیدافزایش فروش شرکت خواهد به که این خود 

 هاایی  یمیا  ا کاربران، که یدرصورت استپروایح  -

 نگارش  نمایند دریافت است تر یکآنها نزد  علایق به که

 مثبتای العما    عکاس  دریاافتی،  هاای  یمیا  ا قباال  درآنها  

 اسااس  بر ربرانکا یبند دسته برای روش سه. بود خواهد

 .شوند یم داده توییح ادامه در که دارد وجود علایق

آنهاا    از یتساا  و  در کاربران عاویت هنگام در -

مثاال   عناوان  مندناد. باه   علاقاه  هایی ینهزم که به که بپرسید

 محصاولات  کاه  داریاد  آنلاینای  فروشگاه که یدرصورت

 در عااویت  هنگاام  در رساانید  یما  فاروش  به دیجیتالی

 از یاک  کادام  باه  که بپرسید خود کاربران از یتسا  و 

 تبلات  ،ها تا  لپ عکاسی، های یندورب مانند محصولات

 حاااوی ارسااالی هااای یمیاا ا ومندنااد  علاقااه ú یااا هااا

آنهاا    به کاربران علاقه نوع اساس بر را خرید پیشنهادات

 .کنید ارسال

 از دساته  آن یاا  و مشتریان خرید تاریخچه توان یم -

 کلیاک  کااربران  توسار  هاا  یمیا  ا داخ  که هایی ینکل

 ارسااال بعاادی دفعااات در و کاارد بررساای را شااوند یماا

 خریاد  برای کاربران به را خدماتی یا محصولات ایمی ،

 .باشندآنها  باعلاقه  مطابق که داد پیشنهاد

 و اناداخت  راه به کوککی های ینظرسنج توان یم -

 ایان  در کاه  خواسات آنهاا    از و کارد  ایمیا   کااربران  به

ساؤالات   باه  یدها  پاساخ  باا  و کنند شرکت ها ینظرسنج

 مهیاا آنهاا    علایاق  اسااس  بار  کااربران  یبناد  طبقه امکان

 .شود یم

خادمات باه    در حاوزه  این نوع از تبلیغاات اهمیت  -

های خاص خدمات )مانند ناملموس بودن، خاطر ویژگی

( دوکندان است. بنابراین، پذیری یکناهمگن بودن، تفک

تواننااد باارای ایجاااد هااای خاادماتی ماایکتماادیران شاار

از  ،کننادگان تصویری مثبت از شرکت در  هن مصارف 

 این مدل بازاریابی بهره ببرند.
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