
 ايميل توسط بازاريابي روش در مشتري جذب بر ثرؤم عوامل بررسي

  : گاننويسند
  سمانه غلامي

  شمال راهبرد عالي آموزش موسسه اطلاعات، فناوري مديريت ارشد كارشناسي يدانشجو
  : استاد راهنما

  عباس ابراهيمي
 دكتري مديريت صنعتي، دانشگاه تربيت مدرس، تهران، ايران

samanehgholamii@gmail.com 
  

TMBA چكيده:  

ي در روش ايميل ماركتينگ كه يكي از ابزارهاي مهم حاضر تلاش نموده، عوامل جذب مشتر پژوهش
با مشورت  منظور بدين .عرصه تجارت الكترونيك و مشخصاً بازاريابي اينترنتي مي باشد را بررسي نمايد

سوال طراحي و بين جامعه  27و جمع آوري نظرات افراد متخصص در اين زمينه پرسشنامه اي با 
 سپس با استفاده از. و داده هاي مورد نظر جمع  آوري گرديدنفر پخش  106آماري با اعضاي نمونه 

 5 نتايج آن به تحليل و و تجزيه 1از نرم افزار اس پي اس اس گيري بهره و عاملي آماري تحليل روش
  :كرديم پيدا دست پنجم تا اول اولويت اصلي در جذب مشتري در روش ايميل ماركتينگ با عامل

  تبليغاتي  ايميل در لمحصو از جامع اطلاعات وجود. 1
 معتبر  تماس اطلاعات وجود. 2
 مشتري نياز با بودن متناسب و ايميل فرستنده بودن آشنا. 3
 تبليغاتي ايميل نوشتاري و ظاهري شكل. 4
 كالا خريد به مربوط تخفيفات كشي و قرعه محصول، قيمت. 5

  

 تينگ، مشتريبازاريابي اينترنتي، خريد اينترنتي، ايميل مارك: كليدي واژه هاي
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Abstract  

This research is an effort on evaluating the effective factors on customer 
attraction in email marketing as one of the most important ecommerce tools 
and obviously internet marketing.to run such a research, I consulted various 
specialists and prepared a questionnaire with 27 questions, then I distributed 
the questionnaire between a statistical population of 106 persons. I used the 
factor analysis method with SPSS to analysing the data and I reached the 
dollowing factors as the 5 main factors of customer attraction in email 
marketing: 

1. complete information about product in email. 

2. valid contact info. 

3. familiarity of the sender and compatibiliy of email and customer's needs 

4. The email appearance 

5. The product price, sweepstakes and discounts for purchasing a product. 
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  :مقدمه

  
مطالعات . بازاريابي از طريق ارسال ايميل هاي تبليغاتي به مشتريان، شكلي از بازاريابي مستقيم است كه در حال افزايش مي باشد

در زمينه بازاريابي از طريق ايميل در ايران پديده اي نادر بوده و در اين پژوهش به اين هدف كه چه عواملي بر جذب مشتري در 
ي موثر هستند خواهيم پرداخت و سپس اين عوامل را دسته بندي و بر اساس اولويت و اهميت مشخص خواهيم بازاريابي ايميل

  .نمود
  

  بيان مسأله و ضرورت پژوهش
  

بازاريابي مستقيم و تبليغات است،كه تبليغات جزء  ارتقاء فروش، روابط عمومي، ارتباطات بازاريابي شامل اجزاء مختلفي از قبيل
به طوري كه امروزه شركت ها، به دليل نقش حياتي تبليغات در اطلاع . يابي به ويژه بازاريابي الكترونيكي مي باشدمهمي از بازار

روش  2به طور كلي تبليغات به . رساني به مشتريان و ترغيب مشتريان به خريد، مبالغ هنگفتي را براي تبليغات هزينه مي كنند
  :انجام مي پذيرد

  .... )طريق رسانه هاي سنتي، تلويزيون، راديو، مجلات، روزنامه ها و  از(   1تبليغات آفلاين
  ).1386عباسي و محمديان، ... ) (و  5، تبليغات بنر 4، ايميل3وب سايت ها(   2آنلاين تبليغات

بيشتر از  امروزه استفاده از ايميل، عمومي ترين فعاليت در اينترنت است و تعداد افرادي كه به سرويس ايميل دسترسي دارند
از طرفي تجارت نيز در جست و جوي روشي اقتصادي، آسان و فراگير براي . كساني است كه به سرويس وب دسترسي دارند

با اين وجود و با افزايش روز افزون استفاده از ايميل، اين ابزار مهم بازاريابي به شيوه . برقراري ارتباط با مصرف كنندگان مي باشد
تبليغات از طريق ايميل، ابزاري مقرون به صرفه مي باشد كه از نرخ . ام تبليغات اينترنتي مبدل شده استاي اثر بخش براي انج

ضمن اينكه . همچنين اين ابزار باعث افزايش وفاداري مشتري و تقويت نام تجاري خواهد شد. پاسخگويي بالايي نيز برخوردار است
ايميل ماركتينگ يا همان بازاريابي به وسيله ايميل، هنوز به صورت . مدي استدر جذب و نگهداري مشتريان نيز ابزار بسيار كارآ

يكي از . حرفه اي در ايران رواج ندارد و بايد گفت شركت هاي ايراني هنوز به طور گسترده وارد اين نوع بازاريابي نشده اند
فقدان آگاهي تعداد زيادي از دست اندركاران تحليلگران اينترنتي مدعي است كه علت اصلي شكست در زمينه تجارت الكترونيك، 

در   .اينترنت نسبت به مفاهيم رقابت و شكست تعدادي از شركت ها به دليل به كار نگرفتن فناوري جديد در مجراي صحيح است
و . رار دهيماين پژوهش به دنبال اين هستيم تا عوامل موثر بر جذب مشتري از طريق روش بازاريابي توسط ايميل را مورد بررسي ق

  چه عواملي بر جذب مشتري در اين روش موثر خواهند بود؟به اين سوال پاسخ دهيم كه 

                                                            
1  .Offline Advertising 
2 . Online Advertising 
3 . Website 
4  . Email 
5  . Banner Ads 



  
  اهداف پژوهش

  
  :اين تحقيق اهداف زير را به دنبال خواهد داشت

  ايميل توسط بازاريابي روش در مشتري جذب بر موثر عوامل بررسي
  هاي اينترنتي در ايران ان اينترنت و خريد و فروشبررسي جايگاه فعلي ايميل بازاريابي ايميلي در بين كاربر

  
  شناسي پژوهش  روش

  
براي جمع آوري اطلاعات نيز از دو روش زير استفاده . است پيمايشي - توصيفي و از نوع كاربردياز حيث هدف  اين پژوهش روش

  :شده است
ن جست و جو در پايگاه هاي اطلاعاتي از جمله مطالعه كتب و نشريات داخلي و خارجي، و همچني مطالعات كتابخانه اي

 .به منظور دستيابي به مباني نظري) اينترنت(
  .به عنوان ابزار اصلي جمع آوري اطلاعات براي دستيابي به داده هاي مورد نظر استفاده از پرسشنامه

  
	ادبيات موضوعي و پيشينه پژوهش

  
  بازاريابي اينترنتي

  
اين فضا غالب و سوار بر مفهوم . يكي بازاريابي و ديگري فضاي مجازي است: ده استاز دو ركن تشكيل ش 1بازاريابي اينترنتي

فضاي مجازي نوعي ارتباط بي واسطه دو سويه و با قابليت ذخيره سازي و . بازاريابي شده و گستره ي جديدي را حاصل نموده است
آيند ايجاد و حفظ ارتباط با مشتريان در فضاي برخط اينترنت بازاريابي اينترنتي، فر .بازيابي مجدد براي پاسخگويي را به دنبال دارد

 و بابايي(  به منظور تسهيل مبادله ايده، كالا و خدمت است، به صورتي كه اهداف و رضايت هر دو طرف ارتباط تامين و برآورده شود
تراع تلويزيون و ايجاد سوپرماركت ها در صاحب نظران بازاريابي، تحول ايجاد شده در بازاريابي را قابل قياس با اخ ).1389 احدي،

برخي هم آن ها را مهمترين نوآوري بعد از اختراع . سال گذشته مي دانند 150سال گذشته و اختراع راه آهن و تلگراف در  50
ايم  بازاريابي تعاملي عده اي بازاريابي ديجيتالي را يك تغيير و تحول كامل از پارادايم بازاريابي يك سويه  به  پاراد. چاپ دانسته اند

  ).1383مهدوي كني و آذر، (با روابط شخصي نفر به نفر قلمداد مي كنند 

                                                            
1 . Internet Marketing 



  

	 ماركتينگ ايميل

 ، نوعي1ماركتينگ ايميل يا اي رايانامه بازاريابي. است افزايش حال در كه بوده بازاريابي اشكال از يكي مشتريان به ايميل ارسال
 به ايميل طريق از را خدمات يا كالا توان مي بازاريابي اين در. گيرد مي صورت) رايانامه(ايميل  هبه واسط كه است  2مستقيم بازاريابي
 آوري جمع يا تجاري ارتباط يك ايجاد هدف با مخاطب چند يا يك به پيام يك ارسال صورت به اين كار. نمود معرفي مخاطبان

  )1390طباطبايي نسب و همكاران، (گيرد مي صورت  پول

 اصلي اشكال ساير از برابر دو اي سرمايه بازگشت ايميل، بازاريابي هاي كمپين ،)2008(  3همكاران و  پاولوف نظر ساسا بر
 ( Chadwick, Doherty,2012). دارند آنلاين تبليغات هاي دايركتوري و بنر مانند آنلاين بازاريابي

ال راه هاي اقتصادي هستند تا درآمدهاي ناشي از بازاريابي خود فعاليت هاي تجاري امروز به دنب. ايميل ماركتينگ موج آينده است
بسياري از شركت ها براي دست يافتن به مشتريان خود پيش از پيش به روش هاي مقرون به صرفه تري از جمله . را توسعه دهند

مارك تجاري و محصولات و  شركت ها براي آگاه نمودن مشتريان فعلي و بالقوه خود درباره .ايميل ماركتينگ روي آورده اند
يكي از ويژگي هاي ايميل، امكان دسته بندي مشتريان بر اساس علاقه . خدمات مي توانند مستقيماً براي آن ها ايميل ارسال نمايند

با استفاده از اطلاعات مشتريان به مناسبت هاي مختلف مي توان . مندي آنان و ارسال اطلاعات و مطالب مورد علاقه مي باشد
ميل براي آنان ارسال و ضمن آن محصولات و برنامه هاي آينده شركت را به اطلاع مشتريان رساند و همچنين در مورد محصولات اي

 بنرها،  تبليغات اينترنتي از طريق .تري است طولاني  داراي تاريخچه ايميلاستفاده از  .و برنامه هاي جديد از آنان نظرخواهي نمود
 فناوري  مجموعه زير ايميلعملي هستند اما   هايي هستند كه تنها در محيط وب  جو تكنيكو  ي جستها و موتورها خرده سايت

فرستادن  البته بايد متذكر شد كه بعد از اختراع وب، ( گرفته است ها قبل از وب مورد استفاده قرار مي هاي اينترنتي بوده و سال 
  ).گرديد  از طريق آن نيز طراحي ايميل

 :كرد  بندي توان به دو نوع زير تقسيم كنند را مي مي  ها براي كاربران ارسال كه شركت ايميل هايي

  
   ) گيري شده هدف(   خواسته شده هاي ايميل

هايي   چنين نامه  فرستند كه خود خواستار دريافت  مشترياني مي  تبليغاتي را تنها براي ايميل هايها  شركت در اين تبليغات،
ها و   نوع خواسته  شركت، فرم مخصوصي كه بيانگر مشخصات و همچنين سايتمشتريان با مراجعه به  لت،در اين حا .اند بوده

تبليغات اينترنتي متناسب با   كه حاوي ايميل هايي شركت، سپس. كنند خود را وارد مي ايميلترجيحات آنان است را پر كرده و 
 دريافت كند، ايميل هايي  خواهد چنين هم كه مشتري ديگر نمي  مانهر ز .فرستد مشتريان است براي آنان مي  خواست و سليقه

نياورده باشد بلكه با   را به دستايميل ها  آدرس مستقيماً  البته ممكن است شركت .ورزد  خودداري مي ها شركت از فرستادن آن
                                                            
1 . Email Marketing 
2 . Direct Marketing 
3  .Pavlov et al 



 هرحال،  به. )خبري  هاي از طريق گروهبراي مثال  ( ها را به دست آورد  ها و موسسات ديگر اين نشاني شركت سايتاستفاده از 
 بردارنده پيام ها در باشند و اينكه اين نامه ايميل هاييچنين   كه در اينجا خود مشتريان خواهان دريافت  نكته حائز اهميت آن است

   .دها باشن كنندگان آن هاي تبليغاتي باشند كه مطابق با نياز و خواست دريافت

  
   ) 1اسپم ( ناخواسته ايميل هاي

 شركت  آوري كنند و يا از طريق را از اينترنت جمع ايميل هاتوانند   خاص كه مي  هاي افزار  شركت با استفاده از نرم در اين حالت، 

اين كار بدون اجازه كاربران صورت . كنند تبليغاتي به افراد ميايميل   اقدام به فرستادن، هستندايميل  هاي تبليغاتي كه داراي بانك
ها با انتقاد شديد مشتريان روبرو شده  فرستادن اين نوع نامه .هايي نيستند نامه  و در اكثر موارد كاربران خواهان دريافت چنين گرفته

ايميل جلوگيري از ضربه خوردن به شهرت خود از فرستادن اين نوع   كند تا براي ها سعي مي دليل امروزه شركت  است و به همين
امروزه  ايميلفرستادن  در كل،. ندنهاي بعدي جلوگيري ك نامه  ينكه در صورت تقاضاي مشتري از فرستادنخودداري كنند و يا ا ها

  :مزاياي اين مدل عبارتند از اينترنتي است،  ها براي تبليغات ترين مدل يكي از رايج

 .هاي سنتي است امهفرستادن ن  كمتر از يك درصد هزينه ايميل  براساس برآوردها هزينه فرستادن  :هزينه پايين
براي  هاي تبليغاتي را تنها توان پيام مي ايميل از گفته شد با استفاده قبلاً  طور كه همان :گيري دقيق مشتريان امكان هدف
 .خواهان دريافت آن هستند فرستاد  كساني كه

 .بالا است ايميلافراد به   طبق آمارها ميزان جواب دادن  :اثربخشي بالا
  ). 1383مير حسيني، ( تر است ها ساده و همچنين ارزيابي آن ايميلراحي و فرستادن ط :مديريت آسان

  تحقيق اعتبار يا 2روايي

 موضوع، پيرامون مقدماتي مطالعه انجام از پس پرسشنامه، از استفاده و طراحي در  لازم اعتبار بر دستيابي جهت پژوهش اين در
 و اساتيد مساعدت چنين هم و پرسشنامه سوالات از زدايي ابهام و گيري اسخپ نحوه بهترين انتخاب و سوالات طراحي در دقت

   .گرديد تنظيم جامعي پرسشنامه صاحبنظران،

  تحقيق اعتماد يا 3پايايي

 گيري اندازه ابزار اعتماد قابليت توانند مي نمايند، مي استفاده 4اس پي اس اس  افزار نرم از خود هاي داده تحليل براي كه افرادي
 اعتماد قابليت بيانگر) 7/0 حداقل( باشد نزديكتر% 100 به آمده دست به درصد هرچه .نمايند محاسبه كرونباخ آلفاي روش با را

                                                            
1 . Spam 
2 . Validity 
3 . Reliability 
4 . Spss 



 برخوردار قبولي قابل پايايي از آزمون دهد مي نشان كه آمد دست به درصد 78 آلفا مقدار پژوهش اين در .است پرسشنامه بيشتر
  .است

  پژوهش اين در شده تفادهاس آزمون هاي و آماري روش

 با .شود مي پرداخته آماري جامعه هاي ويژگي پيشگويي و برآورد به نمونه از حاصله اطلاعات و ها داده وسيله به پژوهش اين در
 طريق از مشتري جذب بر موثر عوامل شناسايي با و است شده استفاده عاملي تحليل روش از پژوهش سوالات و عنوان به توجه
 افزار اس پي اس اس به نرم از استفاده با و)  پرسشنامه 106( پرسشنامه آوري جمع و توزيع پرسشنامه، تنظيم ركتينگ،ما ايميل
  .است شده پرداخته تحليل و تجزيه

  تجزيه و تحليل داده هاي پژوهش

متغيرها در  فراواني توزيع ه ازدر اين تجزيه و تحليل، محقق داده هاي جمعيت شناختي جمع آوري شده از نمونه آماري را با استفاد
  :نتايج حاصل از تجزيه و تحليل اين به بخش به صورت مختصر به صورت زير مي باشد. نرم افزار اس پي اس اس بررسي كرده است

  .سال، سن دارند 25تا  20پاسخ دهندگان از اقشار جوان جامعه و بين % 48:  سن پاسخ دهندگان

 .پاسخ دهندگان زن مي باشند%  51.9پاسخ دهندگان مرد و % 48.1هاي به دست آمده، طبق داده : جنسيت پاسخ دهندگان

 است كه اين امر نشان دهنده آن پاسخ دهندگان داراي مدرك كارشناسي مي باشند،%  58.5: ميزان تحصيلات پاسخ دهندگان
  .كه اكثريت پاسخ دهندگان از اقشار تحصيل كرده جامعه مي باشند

  .متأهل مي باشند%  34جمعيت نمونه مجرد و %  66: دهندگان وضعيت تأهل پاسخ

 400تا  200بين % 14.2هزار تومان،  200كمتر از % 48.1: نتايج به دست آمده عبارت است از: در آمد شخصي پاسخ دهندگان
از يك ميليون تومان  بيشتر% 13.2تا يك ميليون تومان و  600بين % 14.2هزار تومان،  600تا  400بين %  10.4هزار تومان، 

  .درآمد داشته اند

% 4.7در بخش درآمد خانوادگي بعضي از پاسخ دهندگان گزينه اي را انتخاب ننموده بودند كه اين افراد : درآمد خانوادگي
هزار  600تا   350بين %  15.1هزار تومان، 350افراد  درآمدي كمتر از %   5.7همچنين . جمعيت نمونه را تشكيل مي دادند

  .  گزينه بيشتر از يك ميليون تومان را انتخاب نموده بودند% 34.9تا يك ميليون تومان  و  600بين %  39.6تومان، 

جمعيت نمونه را %  3.8در پاسخ به اين سوال پرسشنامه نيز، افرادي موردي را ذكر نكرده بودند كه شامل : شغل پاسخ دهندگان
داراي كسب و %  6.6كارمند، % 17خانه دار، %  3.8دانش آموز، %  2.8گان دانشجو، پاسخ دهند%  24.5همچنين . شامل مي شدند

  .نيز بيكار بودند%  20.8داراي شغل آزاد، %  20.8كار اينترنتي، 



%  37.7ساعت،  3پاسخ دهندگان كمتر از سه %   25.5طبق اطلاعات به دست آمده از اين جدول، : ساعت استفاده از اينترنت
ساعت از  12بيشتر از %   8.5ساعت و  12تا  9بين %   9.4ساعت،  9تا  6بين %   18.9ساعت،  6تا  3ن  بين پاسخ دهندگا

  . اينترنت استفاده مي نمايند

  .گزينه خير را انتخاب نموده اند%   23.6جمعيت نمونه گزينه بلي و %  76.4 :خريد از اينترنت

  پاسخ دهندگان گزينه خير را انتخاب كردند%   57.5افراد گزينه بلي و %  42.5 : تمايل به دريافت ايميل تبليغاتي

  .گزينه خير را انتخاب نمودند%  74.5پاسخ دهندگان به اين سوال پرسشنامه گزينه بلي و %  25.5: خريد از ايميل هاي تبليغاتي

 "؟ ك از كالاهاي زير در ايميل خود را داريدتمايل به دريافت تبليغات كدام ي "همچنين در مورد اين سوال پرسشنامه كه 
  .مي باشدمحصول فرهنگي   -كتاب  بيشترين گزينه اي كه افراد انتخاب نموده اند و درصد بيشتري از پاسخ ها را دربر داشت،

 

  بررسي ميزان اعتماد به نتايج بدست آمده از تحليل عاملي

 ام كا و بارتلت آزمون بر مشتمل عاملي تحليل آزمون از استنباط سطح در پرسشنامه از شده استخراج هاي داده بررسي براي محقق
  .است نموده استفاده عاملي تحليل آزمون و  او

  
  

  و بارتلت در مورد شاخص هاي پرسشنامه KMOآزمون : 1جدول شماره 
  

 KMO(  0.694( شاخص كفايت نمونه برداري

 350.457  مقدار آزمون  آزمون بارتلت

 91  ه آزاديدرج

 0.000 سطح معني دار

درصدي نشان دهنده اعتماد متوسطي است كه مي توان به نتايج بدست آمده از تحقيق  69همان گونه كه مشخص است، ضريب 
و تاييد روش تحليل عاملي براي شناسايي ساختار و  H0كه درصد معناداري تحقيق مبين پذيرفته نشدن فرضيه هر چند. داشت

مولفه شماره . در جدول بعد، جدول مقادير استخراجي اوليه و استخراجي هر يك از مولفه ها ارايه شده اند. مي باشدمدل عاملي 
  .از تحليل حذف گرديده است   0.5، بدليل پايين تر بودن مقادير استخراجي آن از عدد14

  
 
 



 

 ماتريس درصد تبييني داده ها: 2جدول شماره 

 

Component

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 
Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 

1 3.692 26.373 26.373 3.692 26.373 26.373 2.120 15.145 15.145 
2 1.530 10.931 37.304 1.530 10.931 37.304 2.016 14.399 29.544 
3 1.387 9.909 47.213 1.387 9.909 47.213 1.820 13.000 42.543 
4 1.338 9.556 56.770 1.338 9.556 56.770 1.709 12.208 54.751 
5 1.184 8.459 65.229 1.184 8.459 65.229 1.467 10.478 65.229 
6 .828 5.917 71.147       
7 .701 5.008 76.155       
8 .680 4.855 81.010       
9 .654 4.671 85.682       

10 .533 3.807 89.488       
11 .464 3.314 92.802       
12 .402 2.873 95.675       
13 .351 2.505 98.181       
14 .255 1.819 100.000       

Extraction Method: Principal Component Analysis.

عامل طبقه  5همان گونه كه در جدول بالا مشاهده مي شود، بر اساس تحليل عاملي صورت پذيرفته، متغيرهاي مورد بررسي در 
را  ينگمشتري از طريق ايميل ماركتجذب درصد از عوامل موثر بر  65عامل بطور كل توانسته اند حدود  5اين . بندي شده اند
  . اين در حاليست كه باقي مانده اين درصد تبييني به مواردي غير از اين متغيرها باز مي گردد. تبيين نمايند

  
  

 Component Matrixa:3جدول شماره

 
Component 

1 2 3 4 5 

VAR00001 .222 .706 .265 -.263 -.031 
VAR00002 .463 .548 .220 .020 -.112 
VAR00003 .371 .628 -.244 .294 -.076 
VAR00004 .569 .058 -.434 .208 -.390 
VAR00005 .686 -.157 -.197 .055 -.249 
VAR00006 .616 -.195 -.393 .173 .024 
VAR00007 .511 -.247 .260 .400 .299 
VAR00008 .543 -.278 .415 .436 -.128 
VAR00009 .371 .073 .554 .262 .314 
VAR00010 .676 -.047 .209 -.275 -.298 
VAR00011 .566 -.179 .214 -.623 .027 
VAR00012 .574 -.259 -.049 -.454 .013 
VAR00013 .429 .066 -.352 -.036 .488 
VAR00015 .364 .149 -.254 -.126 .646 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
a. 5 components extracted. 

 



تكنيك قرار . همان گونه كه در جدول بالا مشاهده مي شود، هر يك از متغيرها در درون يك طبقه بندي عاملي قرار مي گيرند
البته اين جدول . گرفتن بدين ترتيب است كه در هر يك از عوامل كه ضريب متغير بالاتر بود، آن متغير در آن عامل قرار مي گيرد

گانه به سراغ جدول بعد رفت تا پس  5ه عوامل نبوده و بايد جهت تعيين جايگاه درست متغيرها در عوامل ملاك اصلي تعيين جايگا
  . از چرخش متوالي جدول و نهايي شدن جدول اقدام به اين كار نمود

  
 

 Rotated Component Matrixa  :4جدول شماره 

 
Component 

1 2 3 4 5 

VAR00001 -.153 .163 -.059 .795 .043 
VAR00002 .160 .125 .194 .704 .023 
VAR00003 .442 -.262 .010 .614 .209 
VAR00004 .825 .075 -.012 .154 .025 
VAR00005 .657 .354 .188 .043 .064 
VAR00006 .647 .165 .179 -.103 .338 
VAR00007 .168 .069 .742 -.073 .226 
VAR00008 .309 .154 .771 .000 -.195 
VAR00009 -.160 .066 .712 .256 .122 
VAR00010 .321 .660 .211 .268 -.110 
VAR00011 -.005 .866 .086 .096 .140 
VAR00012 .221 .711 .037 -.048 .218 
VAR00013 .209 .098 .062 .041 .702 
VAR00015 .005 .109 .063 .106 .791 

 

  متغيرهاي  14بر اساس ماتريس تبديل چرخش يافته علاوه بر حذف مولفه شماره حال بر اساس نتايج بدست آمده و 
درصد از علل جذب مشتريان از طريق ايميل ماركتينگ  15.145، در عامل اول قرار گرفتند كه بطور كل توانسته اند 6، 5، 4مولفه 

  .را تبيين كنند
درصد از علل جذب مشتريان از طريق ايميل  14.399انسته اند ، در عامل دوم قرار گرفتند كه بطور كل تو12، 11، 10مولفه 

  .ماركتينگ را تبيين كنند
درصد از علل جذب مشتريان از طريق ايميل ماركتينگ را  13، در عامل سوم قرار گرفتند كه بطور كل توانسته اند 9، 8، 7شماره 

  .تبيين كنند
درصد از علل جذب مشتريان از طريق ايميل  12.208توانسته اند  در عامل چهارم قرار گرفتند كه بطور كل 3، 2، 1شماره 

  .ماركتينگ را تبيين كنند
درصد از علل جذب مشتريان از طريق ايميل  10.478در عامل پنجم قرار گرفتند كه بطور كل توانسته اند  15و  13شماره 

 .ماركتينگ را تبيين كنند
 

 

 

 

 



  
 در ول تا پنجم به ترتيب در جذب مشتريان از طريق ايميل ماركتينگ كم مي شود ونكته مهم آنكه درصد تاثير گذاري عامل ا

 پرسشنامه از ذيل شرح به عامل هر به متعلق هاي پرسشنامه، شاخص سوالات محتواي به توجه با و عاملي از تحليل پس نهايت
  :است گرديده نامگذاري شده، تعيين عوامل اساس بر اين و گرديده استخراج

 تبليغاتي ايميل در محصول از جامع طلاعاتا وجود .1
 محصول از جامع اطلاعات وجود 
  كالا به مربوط يها نهيهز يتمام درج  
 محصول از استفاده آموزش وجود  
 معتبر  تماس اطلاعات وجود .2
 معتبر يپست آدرس اي  تماس شماره درج  
  تيسا آدرس درج   
 كالا مهيب و فروش از پس خدمات 
  يميلا فرستنده بودن آشنا .3
 ليميا فرستنده برند شهرت  
 يمشتر ازين با بودن متناسب  
  ليميا فرستندهشخص /سايت/برند بودن آشنا 
 تبليغاتي ايميل نوشتاري و ظاهري شكل .4
 ليميا متن يكوتاه 
 ليميا متن ينوشتار زبان  
 ليميا متن بودن دار عكس 
 محصول و عوامل كمي ترغيب كننده خريدار قيمت .5
 يكش قرعه 
  ي نترنتيا حراج و فيتخف  
  كالا متيق  

  نتايج حاصله از پژوهش

موثر است  بوده كه پاسخ  "ايميل توسط بازاريابي روش در مشتري جذب بر چه عواملي "اين پژوهش براي پاسخ دهي به سوال 
  :بدين شرح مي باشد



 تكنيك طريق از آن از حاصل هاي داده و گرديد آوري جمع و توزيع تنظيم، و تهيه مذكور پرسشنامه اي سوال به پاسخ براي
جذب مشتري از طريق ايميل  بر موثر عوامل عنوان به اصلي عامل 5 آن در نتيجه كه گرفت تحليل قرار مورد عاملي، تحليل

  :باشد زيرمي شرح به از اين فرآيند حاصل نتايج. ماركتينگ شناسايي شد

به عنوان اولين عامل موثر  حصول در ايميلوجود اطلاعات جامع از مبر اساس تحليل عاملي صورت گرفته،  .1
در مورد عامل اول اين گونه مي توان استدلال نمودكه جهت بازاريابي و تبليغ محصولات در روش . شناخته شد

ايميل ماركتينگ، با تنظيم ايميلي با اطلاعاتي كامل از محصول، از جمله هزينه هاي مربوطه از زمان خريد تا زمان 
مي توان درصد قابل توجه اي از افراد را ... ، آموزش استفاده از كالا و )پس از اتمام پروسه خريد حتي(تحويل كالا 
 .جذب نمود

البته در اين زمينه توجه به . مي باشد عامل وجود اطلاعات تماس معتبردومين عاملي كه مي توان معرفي نمود،  .2
شماره تماس و آدرس . ارتباطي را هم در نظر گرفتاين نكته ضروري است كه بايستي آنلاين و آفلاين بودن راه 

پستي معتبر، همچنين درج نشاني سايت از جمله مؤلفه هايي هستند كه علاوه بر ايجاد اعتماد، باعث مي شوند افراد 
 . گزينه هاي ارتباطي بيشتري براي تماس با تبليغ كننده در اختيار داشته باشند

در اين زمينه مي . لي مي باشد كه به وسيله تحليل عاملي شناخته شدسومين عام آشنا بودن فرستنده ايميل .3
 :توان به دو نكته اشاره نمود

 بحث اعتماد سازي .1

  متناسب بودن با نياز مشتري  .2

افراد در صورتي به ايميل دريافتي اعتماد مي نمايند كه از برند، سايت، شخص يا اشخاصي آشنا برايشان ايميل فرستاده شده 
ين ايميل فرستاده شده بايستي متناسب با نياز مشتري باشد كه اين امر تنها با ثبت اطلاعات شخصي توسط خود  هم چن. باشد

پس مي توان از اين موضوع اين گونه برداشت كرد كه اكثر افراد تنها در صورتي . امكان پذير مي باشد.. مشتري در سايت ها و 
به ثبت ايميل خود در سايت هايي كه به آن ها مراجعه كرده اند، اقدام كرده  به ايميل تبليغاتي توجه خواهند نمود كه شخصاً

  .باشند

متن ايميل تبليغاتي بايستي متناسب بوده . اشاره دارد شكل ظاهري و نوشتاري ايميل تبليغاتيعامل بعدي به   .4
به منظور . مناسب انتخاب شودو زيادكوتاه و بلند نباشد و همچنين با توجه به دريافت كننده ايميل، زبان نوشتاري 

 .جذب بيشتر مخاطب استفاده از عكسي با گرافيك و سايز مناسب تا حدود بسيار زيادي مي تواند كار ساز باشد
مي توان استدلال نمود با . مي باشد قيمت محصولعامل ديگري كه براي جذب مشتري شناسايي شد، توجه به  .5

مي همچون تخفيفات نقدي يا غير نقدي، قرعه كشي، حراج هاي قيمت گذاري مناسب و همچنين ساير عوامل ك
 .اينترنتي مي تواند در جذب مشتري موثر باشد



  پژوهش هاي محدوديت

 نبوده مستثني آن ها از نيز اين پژوهش  كه بالطبع است مواجه هايي محدوديت و مشكلات، موانع با پژوهشگر تحقيقاتي كار هر در
  :باشد زير مي شرح به موارد اين اهم .است

  .پژوهش به موضوع مربوط انگليسي درباره و فارسي منابع كمبود .1
  .حوزه ايميل ماركتينگ در مشابه وجود تحقيقات دسترسي مشكل و يا به عبارتي عدم .2
عدم اعتماد به ايميل ماركتينگ و نارضايتي و ذهنيت بد از ايميل هاي تبليغاتي، عاملي شد تا پرسشنامه اين  .3

رد بسياري، خالي تحويل داده شده و بسياري از افراد اعلام كنند كه تمايلي به شركت در اين ژوهش در موا پ
  .پژوهش ندارند

  پيشنهادات

با توجه به اينكه اكثريت افراد پاسخگو از اينترنت خريد داشته ولي تنها درصد كمي از ايميل هاي تبليغاتي خريد كرده اند و 
ميل تبليغاتي نداشته اند، پيشنهاد مي شود كه صاحبان سايت ها و مشاغل به دنبال راه حل همچنين افراد تمايلي به دريافت اي

علاوه بر مطالبي كه در اين فصل ذكر شد مي توان راه حل . هايي براي ترغيب افراد به خريد و توجه به اين ابزار تبليغاتي باشند
  :هاي زير را نيز پيشنهاد نمود

و جمع آوري اطلاعات و ...) گروه هاي ايتترنتي و(رغيب كاربران به سايت ها برنامه ريزي بلند مدت براي ت .1
كسب اجازه از اين افراد به منظور ارسال ايميل هاي تبليغاتي، كه اين امر تنها با برنامه ريزي بلند مدت براي 

  .ترغيب افراد به عضويت در خبرنامه ها يا گروه هاي اينترنتي انجام پذير خواهد بود
  .از طريق توجه به عواملي كه ذكر شد ايميل ماركتينگ طريق كالا از معرفي در كافي دقت و توجه .2
خريد از ايميل هاي تبليغاتي در ايميل يا سايت هايي كه افراد به آن ها  مثبت ويژگي هاي و برجسته نكات .3

  .شود اطلاع افراد رسانيده مرجوع مي شوند به
اتي دارند و همچنين كالاهايي مانند كتاب و محصولات فرهنگي بيشتر جنبه اطلاع كه محصولاتي شود سعي .4

  .توسط ايميل تبليغ شوند

  پژوهشگران ساير به توصيه

 و باشد مي خود آغازين مراحل طي و سازي حال فرهنگ در و جديد نسبتاً ايران مبحثي با توجه به اينكه، ايميل ماركتينگ در
 مبناي جهت موارد زير به توان مي زمينه اين در باشد مي مهيا آن براي تحقيق و بحث مجال بيش  نيست، ساله چند تجربه داراي

  :نمود اشاره پژوهش

  .نشده شناسايي عوامل زمينه در تحقيقات .1
  مشكلات ايميل ماركتينگ در ايران و موانع زمينه در تحقيق .2
 .دتحقيقات مشابه با موضوع اين پژوهش در سطحي جامع تر و به صورت ريزتر صورت پذير .3
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