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Abstract 

Objective  

In this paper, we try to examine a sample of Internet users to determine the impact of electronic-
centeredness of the users’ lifestyle, the users’ previous experience of admitting or dealing with 
advertisement, and the number and the manner of advertising on one webpage on their avoidance of 
online advertisement. By being involved in the Internet environment, we refer to the use of all pages 
of websites, blogs, computer software and mobile phones. The study of the effectiveness of these 
factors on users’ avoidance of internet advertising provides some solutions to strengthen the 
effectiveness of internet advertising and reduce its avoidance. 

 

Methodology  

The present descriptive survey research is applied in nature. In order to analyze the data, the Structural 
Equation Modeling based on partial least squares method has been explioted using Smart PLS 
software. The statistical population of this research consists of all the students of Islamic Azad 
University of Rasht in Guilan province. A randomized simple sampling method was used to select the 
statistical sample. Using Cochran sampling formula (5% error), the number of sample members was 
calculated to be 385 people. In addition, data collection was done through field survey using a 
questionnaire. 

 

Findings 

The results of the hypotheses and the significant coefficients show that all the hypotheses were 
confirmed at 95% confidence level. The results of analysis of research hypotheses showed that IT-
based lifestyle of individuals has a significant negative effect on the avoidance of internet advertising. 
That is, the more people are affected by the Internet and the so-called Internet user involvement, the 
less their avoidance of advertising. The congestion of ads on the WebPages affects the level of 



  

avoidance of those advertisements and the users avoid advertising messages on the Internet because of 
such bustle and clutter. Moreover, the users’ previous negative experience of online advertising was 
found to be effective in avoiding advertising within the Internet. 

 

Conclusion 

The results of this study showed that the users’ perceived congestion of advertising is effective on 
avoiding Internet advertising. The high number of ads on a single webpage makes the visitor frustrated 
by such clutter and bustle. If the user has adopted an Internet-based lifestyle that makes him/her spend 
more hours using the Internet, then this situation will annoy him/her more than the others. An IT-based 
lifestyle user will probably do a lot of the work related to his job with the Internet for example he uses 
the Internet in banking, as well as for many entertainment, shopping or accessing the information. 
Therefore, the existence of an element that circumvents or disturbs them from these goals affects the 
relationship between IT-based lifestyle and the avoidance of advertising, and exacerbates that 
relationship which leads to an increase in avoiding advertising. Based on the results of the research, 
the previous negative experience can also affect the relationship between the user and the internet-
based lifestyle and avoidance of internet advertising. Having a negative experience makes it possible 
for a user with an Internet-based lifestyle to feel that he does not consider advertisement improve his 
performance on the Internet, or even lower the attractiveness of advertising for him. Accordingly, 
advertisers and marketers must be aware of all these prevailing conditions in digital environment and 
they should be moving toward purposeful advertising by building trust and understanding of their 
customers’ IT-based lifestyles. 
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  چكيده
 محتـواي  و بسـتر  بتوانـد  كه كند مي ايجاب را الكترونيكي زندگي الگوهاي با آشنايي ضرورت امروزي، وكارهاي كسب اقتضاي :هدف
 كـاهش  بـه  هدفمنـد را كـه   تبليغات و ارائه فراهم كند ارتباطات و اطلاعات فناوري بر مبتني خدمات طراحي و بازاريابي براي مفيدي
در پـژوهش حاضـر، بررسـي تـأثير سـبك زنـدگي       . كرد، ممكن سازد خواهد كمك ميزان كليك افزايش و اينترنتي تبليغات از اجتناب

كنندگي تجربه منفي قبلي كاربران و ازدحام درك شده از تبليغات توسط كاربر در  الكترونيك بر اجتناب از تبليغات اينترنتي با اثر تعديل
   .ي شده استبررسصفحات اينترنتي 

جامعـه   .رود شـمار مـي    بـه  پيمايشـي  نوع از و توصيفي ها، داده گردآوري روش هاز جنب كاربردي و هدف، نظر از حاضر تحقيق: روش
نمونـه انتخـاب    عنـوان  بـه نفر  385كه از ميان آنها،  بودآماري آن، كليه دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامي واحد رشت در استان گيلان 

 معـادلات  روش ازنيـز بـا اسـتفاده     هـا  داده تحليـل  و تجزيـه . شد آوري هاي پژوهش جمع نامه ميان آنها، داده و با توزيع پرسش شدند
   .انجام گرفت ساختاري
تجربـه منفـي قبلـي و ازدحـام     همچنين . بر اجتناب از تبليغات اينترنتي تأثير منفي و معناداري داردالكترونيك سبك زندگي : ها يافته

  .كند مي تبليغات، بر اجتناب از تبليغات تأثيرگذار بوده و آن را تقويت
 درگيـري ( پـذيرد  تـأثير مـي   اينترنت از خود زندگي فرد در كه اندازه هر به داد نشان پژوهشي هاي فرضيه بررسي نتايج: گيري نتيجه
 كـاربران  الكترونيكـي  زنـدگي  اساس اين نتيجـه، سـبك    بر. يابد مي كاهش تبليغات از وي اجتناب ميزان ،)باشد بيشتر اينترنت با كاربر

  .است آن ارائه و نحوة اينترنتي تبليغات طراحي چگونگي براي مهم بسيار معيار و شاخص

  
  .تبليغات ازدحام قبلي، منفي تجربه اينترنتي، تبليغات از اجتناب ،الكترونيك زندگي سبك :ها كليدواژه

  
  

 نقـش  تبيـين  بـا  اينترنتـي  تبليغات از اجتناب بر الكترونيك زندگي سبك تأثير ).1398( پور سليماني، علي جلالت، شبنم؛ قلي :استناد
   .356 -341 ،)2(11 بازرگاني، مديريت فصلنامه .تبليغات ازدحام و منفي تجربه تعديلگري
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  مقدمه
 ذهن در كه است اي اندازه به تبليغات اهميت .شود مي تلقي بازاريابي هاي سيستم هاي حوزه ترين گسترده از يكي تبليغات
 اطلاعات، فناوري پيشرفت و سازي جهاني از برآمده اقتصاد توسعة با اكنون .است شده مترادف تبليغات با بازاريابي واژه مردم

 سهولت و تعامل اندك، هزينة همچون هايي ويژگي دليل به و شده تبديل جهان بازاريابي  كانال ترين مهمبه  آنلاين تبليغات
   ).1396 فرد، توسلي و نامدار رفسنجاني، نژاد ابراهيمي( رود شمار مي به بازاريابي ابزارهاي از جديدي نوع مؤثر، دسترسي

 كاربران ازدياد اي فزاينده شكل به ،خانگي هاي رايانه و همراه هاي گوشي مانند ،اينترنت به آسان دسترسي ابزارهاي
 آمار و ها داده سازمان« آمار آخرين مبناي بر .)1394 رونقي، و مانيان( است شده موجب را المللي بين يها شبكه و اينترنت
 نفر 423 و هزار 973 و ميليون 731 و ميليارد 3 ،جهان در اينترنت كاربران كل تعداد حاضر حال در )2017( 1»اينترنت
 كاربران تعداد سيزدهم مقام ميليوني، 80 جمعيت از درصد 70 معادل ،كاربر هزار 700 و ميليون 56 با ايران كه است

 آخرين طبق همچنين .دارند زيادي اينترنتي كاربران كه است كشوري 20 ءجز و داده اختصاص خود به را جهان اينترنتي
 محل در كه ايراني خانوارهاي تعداد 1393تا  1387 هاي سال طي ،)1396( 2ايران آمار مركز سايت در مندرج اطلاعات
 12 از اينترنت نفوذ ضريب همچنين و رسيده درصد 7/44 به درصد 2/18 از ،دارند دسترسي اينترنت به خود سكونت
شايان توجهي بر  طور بهموضوع  اين .دهد را نشان مي درصد300 از بيش رشد كه درصد افزايش يافته 4/39 به درصد
 كه است شده موجب اينترنت توسعه .است داده تغييرآنها را  و تأثير گذاشته اخير يها سال در مردم زندگي روش و زمينه
 محققان از برخي .گيرد قرار فعال هاي شركت توجهدر كانون  شدت به نيز جديد رسانه اين در تبليغ گسترش و رشد

 گسترة هرچه كه چرا گرفته، قرار تهديد معرض در فضا اين مجازي، فضاي گسترش و رشد دليل به روزها اين كه معتقدند
 ظرفيت و توانايي كاهش سبب مكرر تبليغات و شده كمتر بازرگاني هاي آگهي به مردم توجه يابد، مي افزايش تبليغات
 تبليغاتي فضاي در ها پديده از يكي ).1396 محمودزاده، و اربطاني روشندل( شود مي مشتريان ذهن در فضا كسب

 در تبليغاتي محتواي دريافت از اجتناب يا فعالان مسدودكردن و اينترنت كاربران توسط تبليغات گرفتن ناديده اينترنتي،
 كه دارد اشاره حالتي به اجتناب ).2015 ،5حيدرزاده و نكلينافر عابديني، ؛2011 ،4يو ؛ 2004 ،3چن و چو( است اينترنت
 تر عميق بينش آوردن دست به براي بسياريتحقيقات  .هستند محرك وجود از جلوگيري دنبال به عمد به و آگاهانه كاربران

 هستند اينترنتي تبليغات دريافت از جلوگيري براي راهي دنبال به اينترنت كاربران چرا كه است شده انجام موضوع اين به
 مصرف بر كه است يمهم متغير زندگي شيوه كه است داده نشان كننده مصرف رفتار ادبيات ).2010 ،6درينان و كر كلي،(

 شناختن كه آنجا از بنابراين ).2003 ،7لانگ و شرمن شيفمن،( گذارد مي تأثير مختلف هاي فعاليت براي اينترنت كاربران
 الگوي ي براي ايجادابزار به است، گرفته قرار هدف خاص يها بخش به مناسب خدمات ارائه در فردي زندگي شيوه

 بر مبتني خدمات طراحي و بازاريابي براي مفيدي محتواي و بستر ها بازارياب به بتواند كه نياز است الكترونيكي زندگي
 و گذارد مي تأثير وي مصرفي رفتار جوانب همة بر فرد زندگي سبك ).2011 يو،( دهد ارائه ارتباطات و اطلاعات فناوري

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. www.internetworldstats.com 2. www.amar.org.ir 
3. Cho & Cheon 4. Yu 
5. Abedini Koshksaray, Franklin & Heidarzadeh Hanzaee 6. Kelly, Kerr & Drennan 
7. Schiffman, Sherman & Long 



 2، شماره11، دوره1398فصلنامه مديريت بازرگاني،  343

 
 سبك تأثير از ندرت به افراد .است گرفته شكل زمان در اجتماعي تعاملات طي كه است فرد ذاتي هاي ويژگي از تابعي
 را خريدها براي اصلي انگيزش و راهنما خطوط اغلب زندگي، سبك اما .هستند مطلع خريدشان تصميمات در زندگي
 اطلاعات كنندگان تبليغ به زندگي، سبك هاي ويژگي اين .)1395 آبادي، نجف پزشكي و نسب طباطبائي( كند مي فراهم
 و رقابتي بازارهاي در را كاربر هر نيازهاي توانند مي آنها كه طوري به ؛دهد مي كنندگان مصرف دربارة دقيقي و عملي
 در مهم و مفيد عناصر شناسايي به زندگي مختلف هاي شيوه بندي طبقه ).1995 ،1ودل و كاماكورا( كنند برآورده پيچيده

 و تر مؤثر ارائه .را هدف قرار دهد مناسب كنندگان مصرفاست كه  قادر تبليغ كه طوري به كند، مي كمك زندگي سبك هر
 و عابديني( كرد خواهد كمك كليكميزان  افزايش و اينترنتي تبليغات دريافت از اجتناب كاهش به تبليغات، هدفمند
  ).2015 ،همكاران
 زندگي بودن محور الكترونيك ميزان تأثير ،اينترنتي كاربران از اي نمونه بررسي با كه شده است تلاش مقاله اين در
 اجتناب بر اينترنتي صفحه در تبليغات ارائه نحوه و تعداد و تبليغات با مواجهه يا پذيرش از كاربران قبلي تجربه كاربران،

 ها، وبلاگ ها، سايت وب صفحات تمام از استفاده اينترنت، محيط در كاربري از منظور .شود بررسي رنتيتاين تبليغات از آنها
 ،اينترنتي تبليغات از كاربران اجتناب برياد شده  عوامل اثر بررسي .است همراه تلفن و اي رايانه كاربردي افزارهاي نرم

  .كند مي ارائه آن از اجتناب كاهش و اينترنتي تبليغات اثربخشي تقويت براي را راهكارهايي

  نظري پيشينه

 تبليغات از اجتناب و الكترونيك زندگي سبك

 ،2كارا و كايناك( كند مي اشاره مردم پولكردن  خرج نحوة گذراندن وقت وو  زندگي الگوي به معمولاً زندگي سبك
 نظر به همه، از تر مهم .است تر جامع شناختي جمعيت و اقتصاديـ  اجتماعي يها ويژگي از زندگي سبك اصطلاح ).2001
 كمك آن به گيرندگان تصميم دارد و بيشتري قدرت كننده مصرف رفتار پيشگويي براي فردي زندگي شيوه رسد مي
 كنند برقراري ترمؤثر ارتباط خود كنندگان مصرف با ،بالقوه كنندگان مصرف زندگي شيوه عوامل شناسايي با توانند مي

 كمك طبقه هر مهم هاي ويژگي شناسايي به زندگي سبك بندي طبقه .)2015 ،3مقصودي و محمد توراسامي، حسن،(
 و اينترنت عظيم كاربردهاي ويك، بيست قرن در .باشد روش كارآمدتري اينترنتي تبليغات طراحي براي تواند مي و كند مي

 شيوه ايده پديده، اين به توجه با. اند را تغيير داده مردم روزمره زندگي سبكچشمگيري  طور به همراه تلفن يها دستگاه
 شده معرفي خدمات و محصولات ارائه و بازار بندي تقسيم در بازاريابي راهبردهاي بهبود و تقويت براي الكترونيكي زندگي
 شكل همه ب وابسته جزء چهار مبناي بر الكترونيكي زندگي سبك ساختار ).2017 ،4لويي و توراسامي حسن،( است
 .الكترونيكي يها ارزش و الكترونيكي علايق الكترونيكي، عقايد الكترونيكي، يها فعاليت :از ندا عبارت كه گيرد مي

 الكترونيكي زندگي سبك ساختار در را )AIO( عقايد و علايق ،ها فعاليت بعد سه )1971( تايگرت و والز بارنخستين 
 و حسن( افزود ساختار اين به نيز را )VALS( زندگية شيو و عقايد ،ها ارزش )1983( ميچل نهايت در و كردند معرفي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kamakura & Wedel 2. Kaynak & Kara 
3. Hassan, Thurasamy, Mohamed & Maghsoudi 4. Hassan, Thurasamy & Loi 
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 به مشخص و ثابت توجه را علايقپذير؛  مشاهده و واقعي رفتارهاي را فعاليت )1971( تايگرت و والز ).2015 ،همكاران
 ،حاضر پژوهش ).2017 ،همكاران و حسن( كنند مي توصيف وقايع و ها موقعيت به پاسخ را عقايد و خاص چيزي
 پژوهش در )2011( يو .دهد مي قرار مبنا الكترونيكي زندگي سبك ساختار در را )2011( يو توسط شده ارائه بندي طبقه

 به ،رسيدند نمي نظر به شفاف كه ييها مؤلفه بازنگري و دئزاهاي  مؤلفه حذف مشابه، يها لفهؤم تركيب با خود اكتشافي
 الكترونيك زندگي سبك نيازمحور، الكترونيك زندگي سبك :اند از دست يافت كه عبارت گويه هفت با جديدي بندي طبقه
 ،محور اجتماعي و پذيري جامعه مبناي بر الكترونيك زندگي سبك محور، سرگرمي الكترونيك زندگي سبك محور، علاقه
 يا علاقگي بي مبناي بر الكترونيك زندگي سبك مسائل، بودن مهم و شده درك اهميت مبناي بر الكترونيك زندگي سبك
از  اطلاعات كسببا  كنندگان  تبليغ .نوآورمحور الكترونيك زندگي سبك نهايت در و مسائل در خصوص خاطر دغدغه
 براي هدفمندي ريزي برنامه توانند مي آنها، الكترونيكي زندگي سبك كردن لحاظو  اينترنتي تبليغات به كاربران نگرش
 به آن است ممكن اي عده كه حالي در دارند، تبليغات به مثبتي نگرش افراد از برخي ).2004 ،1يانگ( دنباش داشته تبليغات
 اينترنت تبليغات ديدن از ديگر اي عده اما ،كنند مي كليك اينترنت تبليغات روي افراد از برخي .باشند داشته منفي نگرشي

 تمام شامل تبليغات ديدن از اجتناب ،)1997( 2اليوت و اسپك يها گفته به توجه با .كنند مي اجتناب آن از و نبرده لذت
 اجتناب .دهد مي قرار تبليغ آن معرض در را فرد كه است اي رسانه از دوري براي كننده مصرف توسط شده انجام اقدامات

 سبك ي كهافراد كردند بيان خود هاي بررسي نتايج در )1393( حيدرزاده و عابديني .باشد متفاوتي اشكال به تواند مي
 اينترنتي زندگي سبك ي كهافراد و كنند مي اجتناب تبليغات از شناختي شكل بهدارند،  محور اجتماعي اينترنتي زندگي
 با كنندگان مصرف از ،شدبيان  آنچه مبناي بر .دهند مي نشان خود از عاطفي اجتنابدارند،  محور سرگرمي و محور علاقه
 .دهند نشان خود از گوناگوني هاي واكنش اينترنتي تبليغات به رود مي انتظار متفاوت الكترونيكي زندگي هاي سبك

  :شود مطرح مي زير فرضيه بنابراين
  .گذارد مي داريامعن تأثير اينترنتي تبليغات از اجتناب بر اينترنتي زندگي سبك .1 فرضيه

  تبليغات از اجتناب و منفي تجربه

 چن، و چو ؛1981 ،3زانا و فازيو( دارد مشتريان رفتار و نگرش بر يمستقيم و قوي تأثير ،تجربه از شده كسب اطلاعات
 را ها يادگيري اين اغلب زيرا ؛كنند تكيه خود شخصي تجارب از حاصل نتايج بر دارند تمايل كنندگان مصرف ).2004

 دهد مي نشان نيز )1984 ،5كالب( تجربه از يادگيري تئوري ).2004 چن، و چو ؛ 1989 ،4ديگتون و هاچ( دانند مي ارزشمند
 رفتار تواند مي آگهي از هكنند مصرف قبلي تجربه بنابراين، .گيرند مي  تصميم خود شخصي هاي هتجرب اساس بر مردم كه

 موافق ديدگاه اين با نيز )2015( 8ميكاييل و روسنجرز ).2010 ،7استرندال و نگها  ؛2006 ،6هومر(را بيان كند  آنها آينده
 نيز آينده در برند آن هاي گهيآ پذيرش به تمايل بر تواند مي برند، يك گهياز آ قبلي منفي تجربه كه كنند مي بيان و بوده
 كافيانگيزه نداشتن  نظير مسائلي يا بودن مطلوبنا همچنين و كننده مصرف نارضايتي اين، بر علاوه .گذار باشدتأثير

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Yang 2. Speck & Elliot 
3. Fazio & Mark 4. Hoch & Deighton 
5. Kolb 6. Homer 
7. Hong & Sternthal 8. Rosengren & Micael 
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 ).2016 ،2ماتاندا و طاهرنژاد سيدقربان، ؛ ،1لاچلان مك و اسپانگنبرگ اوبرميلر،( شود منجر تبليغات از اجتناب بهتواند  مي

 كاربران رفتار و نگرش و منفي تجربه روي تواند مي نيز شخصي حريم حفظ از نگراني و هدف به رسيدن از ممانعت
 فرضيه بنابراين ).2016 ،3هوانگ و لي( كنند اجتناب منفي تجربه اين أمنش از كاربران شود موجب و بگذارد تأثير اينترنت

 :شود مي مطرح زير

  .گذارد مي معناداري تأثير اينترنتي تبليغات از اجتناب بر منفي تجربه .2 فرضيه
 روي كليك براينداشتن انگيزه  و نارضايتي با توان مي را شده درك قبلي منفي تجربه اينترنتي، تبليغات زمينه در
 بر .كند هدايت تجربه كنندهدايجا منبع از اجتناب به را كنندگان مصرف است ممكن منفي تجربه اين .داد نشان تبليغات
 آن از اجتناب به تمايل يابد، افزايش اينترنتي تبليغات از منفي هاي تجربه هرچه شود مي فرض ،يادگيري نظريه اساس
 بار نخستين براي تبليغ، از اجتناب تشديد در قبلي منفي تجربه متغير تأثير با توجه به بنابراين .يابد مي افزايش نيز تبليغات

 بررسي شده تبليغات از آنها اجتناب و كاربران الكترونيك زندگي سبك رابطه در ،كننده تعديلمتغير  عنوان به متغير اين
 :شود مي مطرح سوم پژوهش فرضيه بدين منظور. است

 .كند مي تعديل را اينترنتي تبليغات از پرهيز و الكترونيك زندگي سبك بين رابطه كاربر منفي تجربه .3 فرضيه

 تبليغات از اجتناب و تبليغات ازدحام

 و ازدحام با رسانه، در ها آگهي تعداد كه دهد مي نشان اطلاعات ريختگي درهم در زمينة متعدد نتيجة تحقيقات
 ريختگي درهم« )1997( اليوت و اسپك ).2004 چن، و چو(شديدي دارد  ارتباط ،تبليغات از شده درك ريختگي درهم
 حد از بيش اي رسانه در تبليغات ميزان اينكه بر مبني كننده مصرف عقيده :اند گونه تعريف كرده اين را »آگهي از شده درك
 و متني يها لينك ،ها آپ پاپ بنرها، طريق از تبليغات تعداد با تواند مي اينترنت در آگهي ريختگي درهم و ازدحام .است
 يا اينترنت در تبليغ زياد تعداد با كننده مصرف دادن آزار .باشد مرتبط شود، مي داده نمايش وب صفحه يك در كه غيره،
 نقش تبليغات از شده درك آشفتگي در منطقي طور هب است،منحصر شده  تبليغاتي رسانه به اينترنت اينكه از كاربر درك
 منجر بعدي هاي آگهي از اجتناب و منفي يها نگرش ايجاد به است ممكن تبليغات از شده درك ريختگي درهم اين .دارد
  :شود مي مطرح زير فرضيه بنابراين ).2004 چن، و چو( شود

 .گذارد مي يمعنادار تأثير اينترنتي تبليغات از پرهيز بر تبليغات ازدحام .4 فرضيه

 انتخاب مانند شود، مي هكنند تبليغ و  كننده مصرف بين كارآمد تعامل مانع كه چيزي هر ،»اطلاعات تئوري«بر اساس 
 عنوان به را آن شود موجب و گذاشته تأثير محيط از كاربران ادراك روي تواند مي ها، آگهي اندازه و تبليغ زمان ،تبليغ مكان
 در محدودي توانايي كنندگان مصرف اينكه به توجه با تئوري، اين مبناي بر .كنند درك برهم و درهم و شلوغ محيط

 را اثربخشي و كارايي كاهش و منفي هاي پاسخ تواند مي بسيار زياد تبليغات معرض در قرارگرفتن دارند، اطلاعات پردازش
 و شلوغي ).2001 ،4بكر و فنيس( شود ميمنجر  كاربر توسط تبليغات از اجتناب و ناراحتي به ؛ زيراباشد داشته دنبال به

 دو از بيشاگر در صفحة وب  .دهد رخ مي تبليغاتي قالب هر در تبليغات تعداد ، از طريقديجيتال بستر در ريختگي درهم

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Obermiller, Spangenberg & MacLachlan 2. Seyedghorban, Tahernejad & Matanda 
3. Li & Huang 4. Fennis & Bakker  
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 آشفتگي، اين .كند و حواس كاربر را از هدف اصلي پرت مي گذارد مي منفي تأثيرروي كاربر  ،شود داده نمايش تبليغ

 طريق از كند مي تلاش ،تبليغات با مواجهه ريسك كاهش براي او و آورد مي وجود هب كننده مصرف ذهن در را رنجشي
 كنندگان مصرف سنتي، هاي رسانه كاربران خلاف بر ).2017 ،1گلداسميت و جگاني( كند اجتناب آنها از تبليغات كردن بلاك

 انحصاري براي رسانه را اينترنت اگر و دارند بيشتري كنترل و عمل آزادي تبليغات از اجتناب براي آنلاين هاي رسانه در
 با براين بنا ).2016 ،همكاران و سيدقربان( دهند مي انجام تبليغات از اجتناب براي مضاعفي تلاش احتمالاً ببينند، تبليغات
 در كننده تعديلمتغير  عنوان به متغير اين بار نخستين براي تبليغ، از اجتناب تشديد در تبليغات ازدحام متغير تأثير به توجه
 زير فرضيه براي بررسي اين موضوع .بررسي شده است تبليغات از آنها اجتناب و كاربران الكترونيك زندگي سبك رابطه
 :شود مي مطرح

  .كند  مي تعديل را اينترنتي تبليغات از پرهيز و الكترونيك زندگي سبك بين رابطه اينترنتي، تبليغات ازدحام .5 فرضيه

  مفهومي مدل
  .است شده ارائه 1 شكل در شده، مطرح هاي يهفرض اساس بر حاضر پژوهشمفهومي  مدل

  

  
  پژوهش مفهومي مدل .1 شكل

  تجربي پيشينه
 شده كنترل مهم عامل عنوان به اينترنتي تبليغات به كنندگان مصرف نگرش كهاست  شده داده نشان پيشين ادبيات در

 تبليغات به كه افرادينشان داد  )2000( 2مهتانتيجة تحقيقات  .گذارد مي تأثير تبليغات اثربخشي بر ،كننده مصرف توسط
 در زمينة كه پيشين محققان اين، وجود با .شوند متقاعد تبليغات طريق از كه دارد احتمال بيشتر ،دارندمثبتي  نگرش

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Jagani & Goldsmith 
2. Mehta 

 كاربرالكترونيك  زندگي سبك

 تبليغات از شده درك ازدحام
  كاربر توسط اينترنتي

اجتناب كاربر از تبليغات اينترنتي

از  كاربرتجربه منفي قبلي 
 تبليغات اينترنتي
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 بدونو  همگن گروه در قالب را اينترنت كاربران اغلب ،اند پژوهش كرده اينترنتي تبليغات به اينترنت كاربران نگرش
 اما .اند در نظر گرفته )2004 يانگ، ؛1999 ،2كنفر و شاويت شلوزر، ؛1995 ،1سيواداس و مهتا( گروهي درون اختلاف
 شيوه و شناختي جمعيت يها تفاوت اينترنت، كاربران پروفايل كند، مي رشد اينترنت در كاربران جمعيت كه طور همان
 داريامعن رابطه به پژوهشي در همكارانش و كيم .)2003 ،همكاران و شيفمنو  2004 يانگ،( گيرد دربرمي را آنها زندگي
 دست محصول خريد اهداف و اينترنتي تبليغات به نسبت آنها نگرش اينترنت، كاربران زندگي شيوه بندي بخش ميان
 هدفمند هاي فعاليت از ممانعت يا شده درك هدف مانع مفهوم همكارانش و لي ).2001 ،3موون و كي پارك، كيم،( يافتند
 در را اينترنتي تبليغات از اجتنابسازوكار  آنها .دانستند اينترنتي تبليغات دريافت از اجتناب به كمك اصلي عامل را كاربر
 شيفمن ).2002 ،4لي و استون لي،( گرفتند نظر در )منفي نگرش( عاطفي و )توجهي بي( شناختي رفتاري، اجتناب قالب سه
 و گذارد مي تأثير اينترنت از استفاده بر كنندگان مصرف شخصي هاي ارزش كه دريافتند نيز )2003( شهمكاران و

 بين كه رود مي انتظار است، كننده مصرف زندگي سبك هاي ويژگي اصلي جزء شخصي هاي ارزش كه گونه همان
 .باشد  داشته وجود تعامل ،اينترنتي تبليغات از استفاده و اينترنتي تبليغات به نگرش كننده، مصرف زندگي سبك هاي ويژگي
 رشد به رو كاربران ميان ناهمگني شناسايي در يمهم گام زندگي شيوه بندي تقسيم كه داد نشان )2004( يانگ هاي يافته

 خريد خدمات از استفاده در ،زندگي شيوه گوناگون هايخوشه به متعلق كنندگان مصرف كه كرد بيان يو .است اينترنت
 عامل چارچوب سه در) 2004(چو و چن  .دارند، رفتار متفاوتي اينترنت با تعامل و اينترنتي تبليغات به نگرش آنلاين،

آموزاني كه  ، از دانشقبلي منفي هايتجربه موجب بيش از حد بودن تبليغات و شده به ازدحام درك شدن از هدف، مانع
 نشان محققان يافته .ن انگيزة آنها بهره بردندبراي شناسايي و آزمو كردند استفاده مي از اينترنت جامعه ميانگين ازبيش 
 و كلي .تأثير دارداينترنتي  تبليغات اجتناب از دريافتبيشتر از عوامل ديگر در  رفتاري و عاطفي شناختي، كه عوامل داد

 روش به اكتشافي پژوهشي ،اجتماعي هاي شبكه آنلاين محيط در اينترنتي تبليغات اجتناب زمينه در )2010( همكارانش
 كه شودمي اجتناب بيشتر آنلاين اجتماعي هاي شبكه در تبليغات اززماني  داد نشان آنان نتايج .دادند انجام كيفي

 هاي پيام به كنندگان مصرف يا شود نمي مربوط كنندگان مصرف به تبليغات يا دارند منفي تجربه انتظار كنندگان مصرف
 :بدين ترتيب برشمردند را اجتماعي هاي شبكه در تبليغات از اجتناب عامل چهار همكارانش و كلي .رنددا ترديد تبليغاتي
 اجتماعي هاي شبكه به كردن شك و تبليغاتي هاي پيام به شك كردن تبليغاتي، هاي پيام بودن مرتبط منفي، تجربه انتظار
 سبك هفت ،اكتشافي عاملي تحليل از گيري بهره با خود پژوهش در نيز )2011( يو .تبليغاتي رسانهنوعي  عنوان به آنلاين
 زندگي شيوه كه داد نشان وي .كرد شناسايي را يمحور سرگرمي يا ينيازمحور جمله از الكترونيك زندگي متفاوت

 ورا افزايش  انكاربر كليك ميزان رود مي انتظار وشود منجر  اينترنتي تبليغات از وري بهره افزايش به تواند مي الكترونيكي
 بررسي به پژوهشي در )1388( قرباني و ابوالفضلي ،روستا ).2011 يو،(را كاهش دهد  آنان اينترنتي تبليغات از اجتناب
 نتايج .دنپرداخت تهران شهر در اينترنتي كاربر 100روي  اينترنتي تبليغات از اجتناب و ياعتماد بي ةكنند تعديل نقش

 از رفتاري اجتناب و هدف از شده درك ممانعت بين رابطه بر اينترنتي تبليغات به ياعتماد بي كه نشان داد آنها تحقيق

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Mehta & Sivadas 2. Schlosser, Shavitt & Kanfer 
3. Kim, Park, Ki & Moon 4. Li. Edwards & Lee 
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 منفي اينترنتي تبليغات از رفتاري اجتناب بر هدف از شده درك ممانعتتأثير  .دارد كننده تعديل اثر اينترنتي تبليغات

 از اجتناب و الكترونيكي زندگي سبك بين رابطه )1393( حيدرزاده و يعابدين ،ديگري پژوهش در .شد داده تشخيص
 استفاده هاي ساعت ميانگين اثر بررسي به كاربر 412 مشاركت با خود پژوهش در آنها .را بررسي كردند اينترنتي تبليغات

 به توجه با )رفتاري عاطفي، شناختي،( اينترنتي تبليغات از اجتناب نوع كه داد نشان آنها تحقيق نتايج .پرداختند اينترنت از
  .است متفاوت ،الكترونيكي زندگي سبك هر

  پژوهش شناسي روش
 تحليل براي .است پيمايشي نوع از و توصيفي ها، داده گردآوري روش براساس و كاربردي هدف، نظر از حاضر پژوهش

 استفاده Smart PLS افزار نرمدر  جزئي مربعات حداقل روش رويكرد با ساختاري معادلات سازي مدل روش از ها داده
 هاي افزار نرم ساير به نسبت Smart PLS افزار نرمحاضر،  پژوهشكاربردن متغيرهاي سطح دوم در  دليل به به .است شده

   .)2009  ،1سينكوويچ و رينگل هنسلز،( دارد برتري ساختاري معادلات
پژوهش  مبناي بر .است گيلان استان در رشت اسلامي آزاد دانشگاه دانشجويان كليه پژوهش اين آماري جامعه

 همچنين .هستند نويناطلاعات و ارتباطات  هاي فناوري كاربران مجموعه ترين بزرگ دانشجويان ،)1989( 2ديويس
 دادند، انجام اينترنت و فردي يها ارزش ميان تعامل بهتر درك پژوهشي كه براي در )2003( شهمكاران و شيفمن

 و وگو گفت يها اتاق ايميل، از استفاده تجربهدانشجويان  تحقيق معرفي كردند؛ زيرا براي خوبي نمونه را دانشجويان
 اسلامي آزاد دانشگاه به محقق دسترسي سهولت دليل به .هستند جامعه براي خوبي معرف دارند و را كاربردي افزارهاي نرم

 از پس .ندشد گرفته نظر در آماري جامعه عنوان  به دانشگاه اين دانشجويان ،نامه پرسش توزيع فرايند در تسريع و رشت
كه جامعه آماري  اين دانشگاه دانشجويان تعداد، 1396 آذرماه در آمار آخرين طبق كه دش مشخص ميداني تحقيقات انجام

 مدنظر ساده تصادفي يريگ نمونه روش آماري، نمونه انتخاب براي. است نفر 12440 ،دهند پژوهش حاضر را تشكيل مي
 5 خطاي سطح در( كوكرانمحدود  يريگ نمونه فرمول از ،جامعه اعضاي تعداد بودن مشخص به توجه با .گرفت قرار

 نسبت اساس بر گيري نمونهبراي  .بود نفر 385 پس از محاسبه نتيجه آن كهاستفاده شد  نمونهتعداد  تعيين براي )درصد
 رشتهپنج  دانشكده هر از ،دانشكده هر در نمونه تعدادپس از مشخص شدن  آماري، جامعه در دانشكده هر دانشجويان

يك يا چند كلاس و انتخاب  دانشگاه آموزش واحد از ها كلاسفهرست  دريافتاز  پس .شد انتخاب كشي قرعه صورت هب
 آنلاين  صورت هب دانشجويان ترجيح حسب بر يا فيزيكي صورت هب ها نامه پرسش مربوطه استاد هماهنگي با، از هر رشته

   .گرفتدر اختيار آنان قرار 
گفتني  .است گرفته صورت نامه پرسش ابزار از استفاده با و يدانيم روش به اطلاعات آوري جمع پژوهش نيا در
 تبليغات ازدحام و قبلي منفي تجربه تبليغات، از اجتناب با مرتبط يها شاخص و بوده استانداردپژوهش  نامه پرسشاست، 
 )2011( يو مطالعات از برگرفته الكترونيك زندگي سبك با مرتبط يها شاخص و )2004( چن و چو مطالعات از برگرفته
 در سؤال 7 نامه پرسش اين در .شد توزيع نمونه اعضاي بين داخلي، ادبيات با اصطلاحات سازي بومي از پس كه است

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Henseles, Ringle & Sinkovics 
2. Davis 
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 سؤال 10 و اينترنتي تبليغات كثرت دربارة سؤال 3 منفي، تجربه براي سؤال 3 افراد، الكترونيكي زندگي سبكخصوص 

 1از ( ليكرت اي گزينه مقياس پنج اساس بر ها نامه پرسش اين آنكه ضمن .مطرح شد اينترنتي تبليغات از پرهيز براي
 نمونه اختيار در آنلاين و حضوري صورت  دو به كه ندشد  طراحي )موافقم شدت به معناي به 5 تا مخالفم شدت به معناي به

 .شد استفاده )AVE( همگرا روايي و شاخص پايايي از گيري اندازه مدل برازش سنجشبراي  .گرفتند قرار پژوهش  آماري
 عاملي بارهاي ضرايب و )CR( مركب پايايي كرونباخ، آلفاي معيار سه شامل دروني، پايايي سنجش براي شاخص پايايي
 از مقادير مامتشود،  ميطور كه مشاهده  همان .است شده درج 1 جدول دريك  هر پذيرفته شده براي مقدار كه است
  .است مدلدهندة برازش مناسب  نشاناند كه  دست آمده آستانه بيشتر به مقدار

  برازش سنجش مقادير. 1 جدول

  عاملي بار  ها گويه  متغير
)≥ 0/4(  

 آلفاي ضريب
   كرونباخ

)≥ 0/7(  

 پاياييضريب
  تركيبي

)≥0/7(  

 واريانس ميانگين
  شده استخراج

)≥ 0/5(  

بك
س

 
گي

زند
 

نتي
ينتر

ا
  

  748/0  نيازمحور اينترنتي زندگي سبك

71/0  70/0  58/0  

  654/0  محور علاقه اينترنتي زندگي سبك
  59/0  محور سرگرمي اينترنتي زندگي سبك
  56/0  محور اجتماعي اينترنتي زندگي سبك
  74/0  محور اهميت اينترنتي زندگي سبك
  54/0  محور دغدغه اينترنتي زندگي سبك
  59/0  نوآورمحور اينترنتي زندگي سبك

حام
ازد

 
ات

بليغ
ت

 
نتي

ينتر
ا

  

  87/0  تبليغات بودن اندازه از بيش
  63/0  تبليغات بودن دهنده آزار  58/0  71/0  73/0

  77/0  تبليغات توسط اينترنت انحصار
ربه

تج
 

في
من

  
 

بلي
ق

  

  654/0  تبليغات روي كليك ناموفق تجربه
  78/0  شخصي عملكرد نيافتنبهبود  50/0  74/0  74/0

  85/0  انگيزش و جذابيتبدون 

اب
جتن

ا
 از 

ات
بليغ

ت
 

نتي
ينتر

ا
  

  654/0  تبليغات به تعمدي نكردن نگاه

76/0  81/0  51/0  

  562/0  تبليغات به تعمدي نكردن توجه و اعتنا
  748/0  تبليغات روي تعمدي نكردن كليك
  57/0  اجتماعي يها شبكه تبلغات از تنفر
  66/0  وب در آپ پاپ و بنر تبليغات از تنفر

  64/0  تبليغات نبودن به ترجيح
  46/0  تبليغات نديدنبراي  صفحات كشيدن پايين
  748/0  تبليغات نديدن ه براياضاف يها پنجره بستن
  51/0  تبليغات نديدنبراي  اقدامي هر انجام
  56/0  تبليغاتي صرف صفحات از خروج
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  پژوهش يها يافته
درج شده  2 جدول در دهندگان پاسخ هاي ويژگي از بعضي ،پژوهش اين در شده آوري جمع هاي داده تشريح و تبيين براي
 هاي فرضيه ارزيابي به مربوط اطلاعات .است شده  پرداخته پژوهش ساختاري تمعادلا مدل اجراي به ادامه در .است

  . شود مشاهده مي 3 جدول درنيز  پژوهش

  پژوهش نمونه شناختي جمعيت مشخصات .2 جدول
 متغير  ابعاد  فراواني  درصد

  زن  212  55/0
  جنسيت

  مرد  173  45/0
  كارداني  3  007/0

  
  تحصيلات

  كارشناسي  270  70/0
  ارشد كارشناسي  89  23/0
  دكتري  19  05/0
  ساعت 1 از كمتر  19  05/0

  ساعت 3 تا 1  193  20/0  اينترنت از روزانه استفاده ميزان
  ساعت 3 از بيشتر  289  75/0

  
  
  

  اصلي هاي هفرضي آزمون .3 جدول
  نتيجه t آماره  تخمين  وابسته متغير  اثر مستقل متغير  

الكترونيكي زندگي سبك  اول فرضيه اينترنتي تبليغات از اجتناب ←   38/0-  118/5  *** 

منفي تجربه دوم فرضيه اينترنتي تبليغات از اجتناب ←   22/0  466/2  *** 

تبليغات كثرت چهارم فرضيه اينترنتي تبليغات از اجتناب ←   65/0  188/5  *** 

 سوم فرضيه
 تبليغـات  از اجتنـاب  بـر  الكترونيكـي  زنـدگي  سـبك  تـأثير  قبلي منفي تجربه

 .كند مي  تعديل را اينترنتي
15/0-  116/3  ***  

 تبليغـات  از اجتنـاب  بر الكترونيكي زندگي سبك تأثير اينترنتي تبليغات ازدحام  پنجم فرضيه
-12/0  .كند مي  تعديل را اينترنتي  280/2  ***  

 *5/0  <P        **1/0  <P        ***001/0  <P    

  
 95 اطمينان سطح در ها فرضيه همه كه دهد مي نشان 3 جدول به توجه با معناداري ضرايب و ها فرضيه آزمون نتايج

  .شوند تأييد مي درصد
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  پيشنهادها و گيري نتيجه
 نقش نظرگرفتن در با اينترنتي تبليغات از اجتناب بر الكترونيكي زندگي سبك تأثير بررسي ،حاضر پژوهشاجراي  از هدف
 زندگي سبك كه داد نشان پژوهشي هاي فرضيه بررسي نتايج .بود تبليغات كثرت و منفي تجربه كنندگي تعديل

 از خود زندگي درفرد  كه اندازه هر به يعني ؛دارد اينترنتي تبليغات از اجتناب بر معناداري و منفي تأثير افراد، الكترونيكي
 نتيجهاين  .يابد مي كاهش تبليغات از وي اجتناب ميزان ،)باشد بيشتر اينترنت با كاربر درگيري( پذيرد تأثير مي اينترنت
 مؤثر عوامل از كاربران الكترونيك زندگي سبك ،آن در كه است )2015( شهمكاران و عابديني  پژوهش هاي يافته مشابه

 همكاران و شيفمن ،)2001( همكاران و كيم هاي يافته با همچنين اين نتيجه .شد شناخته تبليغات از اجتناب كاهش بر
 بسيار معيار و شاخص كاربران الكترونيكي زندگي سبك ،نتيجه اين اساس  بر .خواني دارد هم )2004( يانگ و )2003(

 با متناسب اينترنتي تبليغات با كه كاربراني رو اين از .است آن ارائه نحوة و اينترنتي تبليغات طراحي چگونگي براي مهم
 پيشنهاد بنابراين .دهند مي تبليغ آن به بيشتري اهميت كاربران، ساير با مقايسه در شوند، مي مواجه خود زندگي سبك
 تبليغ از اجتناب كاربر، هدف يا سليقه با سو هم تبليغ ارائه با تا به اين موضوع بيشتر توجه كنند كنندگان تبليغ كه شود مي

 زندگي سبك ي بامخاطبان كه يوكار كسب صاحبان براي مثال، .يابد افزايش تبليغات روي كليك ميزان و كاهش
 شده ارائه تبليغات به  معمولاً برند، مي بهره افراد ساير با ارتباط و تعامل براي اينترنت از و دارند محور اجتماعي الكترونيكي

 آن از كه كنند اهميت داده و اتكا مي كاربراني ساير نظر به وكنند  ندارند و به آنها توجه نمي اعتماد ها شركت جانب از
 ،ها تجربه و آرا تبادل و كاربران نظر از آگاهي براي بايد  كنندگان تبليغاز اين رو . اند كرده استفاده خدمت يا محصول
 مثبت فضاي برمنظور تبليغات اثربخش  به كيفيت، با محصول ارائه در كنار و كنند ايجادوگو  گفت تالار همچون فضاهايي
  .كنند تكيه شفاهي تبليغات

 و است گذارتأثير تبليغات آن از اجتناب ميزان بر اينترنتي صفحات در تبليغات ازدحام كه در نتيجه ديگر مشخص شد
 با نتيجه اين .كنند مي اجتناب اينترنت در تبليغاتي هاي پيام از ،هاي آزاردهنده ريختگي ها و درهم دليل شلوغي به كاربران
 و )2004( چن و چوهاي  پژوهش ةنتيج مشابه نتيجه اين فرضيه همچنين .است سازگار )1998( اسپك و اليوت  پژوهش

 اينترنتي تبليغات ريختگي درهم و شلوغي ميان معناداري و مثبت ةرابط به آنها نيز. است )2016( شهمكاران و سيدقربان
 آگاه كاملاً اينترنتي ناشران و دهندگان آگهي كه شود مي توصيه ،نتيجه اين مبناي بر .يافتند دست تبليغات از اجتناب بر

 كه وكارهايي كسب .دهد مي كاهش را اينترنتي هاي آگهي كلي كارايي صفحات اينترنت، در حد از بيش شلوغي كه باشند
 استفاده اينترنت از خود شغل يا زندگي روزمره كارهاي براي و دارند نيازمحور الكترونيكي زندگي سبك ي باكاربران
رسيدن وي  مانع وكنند كاربر را از تبليغات بيزار  ،ها سايت وب حد از بيش شلوغيتبليغات اينترنتي زياد و  با نبايد كنند، مي
ها و صفحات مختلف اينترنتي از طريق  توان الگوي مصرف كاربران را در سايت در اين وضعيت، مي .دونش شهدف به
بنر، پاپ (دهد  كننده براي مواجهه با تبليغات ترجيح مي هاي هوشمند بررسي كرد و شكلي كه مصرف افزارها و فناوري نرم

  .كرد و ميزان اجتناب از تبليغات را كاهش دادرا شناخت و بر مبناي آن تبليغات هدفمندي براي هر گروه ارائه ...) آپ و
 از اجتناب بر گذارتأثير عوامل از ديگر يكي ،اينترنتي تبليغات با واجههم در كاربر قبلي منفي تجربه پژوهش، اين در

 و لي و )2016( همكاران و سيدقربان ،)2004( چن و چو هاي يافته رب منطبق نتيجه نيز نيز اين كه شد شناخته تبليغ
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 انتظار آنها. نيز نزديك است )2010( شهمكاران و كلي نتيجة پژوهش به اين يافته از سوي ديگر .است )2016( هوانگ
 عوامل از را دهان به دهان تبليغات و قبلي منفي تجربه و دانستند مؤثر تبليغات از اجتناب بر را منفي تجربه دريافت
 كنندگان تبليغ و هاوكار كسب صاحبان كه شود مي توصيهدست آمده،  به نتيجه مبناي بر .ندشمردبر انتظار اين سازنده
 و مشتري در رضايت ايجاد اينترنتي، هاي آگهي طريق از مشتري خريد قصد ترويج براي كه باشند داشته نظر در اينترنتي
 و كلي يرضايتنا دهنده نشان گذشته، منفي تجربه ؛ زيرااست ضروري تبليغات روي كليك براي مطلوبيت و انگيزه افزايش
 است، اينترنتي تبليغات همان اينجا در كه منفي تجربه منشأ از فرد شود مي باعث كه است انگيزه و مطلوبيت نكردن درك

 يها آگهي از كنند تلاش بايد تبليغات، از اجتناب مشكل حل براي اينترنتي هايوكار كسب در مختلف فعالان .كند اجتناب
 اين دنبال به اگر اينترنتي بازاريابان ويژه به .كنند پرهيز ،است آزاردهنده آن نمايش كه چيزي هر و ها هرزنامه فريبنده،

 انتظارات كردن برآورده با بايد را كار اين ،كنند خلق وفاداري مشتريان خود براي آنلاين تبليغات طريق از كه دنتهس
 كه شوند مي مواجه متعددي هاي آگهي با اينترنت در افراد مثال، براي .دهند انجام وي در اعتماد ايجاد و هكنند مصرف

 هاي تكنيك اين ).»شديد تومان ميليون يك برنده شما« :مثال براي(دارند  اي فريبنده و كاذب هايپيشنهاد و ها پيام
 .نكنند كليك تبليغاتروي اين  و نگاه كنندمنفي  با ديد آنلاين هاي مارك به كاربران كه شود مي باعث دهنده فريب
براي . است آفلاين و آنلاين محيط ميان ارتباطي پل ايجاد كنندگان، مصرف در اعتماد حفظ و خلق براي ديگر راهكار
 مشتريان، خدمات مركز ايجاد همچنين .باشد مؤثرمشتريان  اعتماد ايجاد در تواند مي فيزيكي فروشگاه تصاويري از مثال،

 شركت خدمات يا محصولات كنندگان مصرف ارزيابي گذاري اشتراك به دسترس، در هاي تلفن شماره دادن قرار اختيار در
  .است اعتماد خلق در ديگر مؤثر موارد از نيز

 ميان رابطه كننده تعديل عنوان متغيرهاي به ،قبلي منفي تجربه و تبليغات ازدحام بار نخستين براي حاضر پژوهش در
 از شده درك ازدحام كه داد نشان حاضر پژوهش نتايج .بررسي شد اينترنتي تبليغات از اجتناب و الكترونيك زندگي سبك

 ،اينترنت صفحه در تبليغات تعداد بودن زياد .است گذارتأثير تبليغات از اجتنابش ميزان بر كننده مصرف توسط تبليغات
و در مقايسه با  دارد محور اينترنت زندگي سبك كاربر اگر .ريزد مي هم در ذهن بازديدكننده راشلوغي ايجاد كرده و 

 يكاربر .دهد ان آزار ميديگر از بيشاو را  وضعيت اين كند، مي اينترنت از استفاده صرف را بيشتري ساعات كاربران ديگر
هاي  ريزي ، انجام امور بانكي، برنامهخود شغل به مربوط كارهاي از بسياريبراي  ،دارد الكترونيكي زندگي سبك كه

در انجام كار وقفه بيندازد يا مانع  كه عاملي وجود كند و دستيابي به اطلاعات، از اينترنت استفاده مي وخريد  ،تفريحي
در جهت منفي را به مرور زمان اين اجتناب  اشته وواد از تبليغات اجتنابوي را به  و ناراحتي ايجاد كند، شدهسرعت كار 

  .كند مي تشديد 
 و محور اينترنت زندگي سبك با كاربر ميان رابطه نيز قبلي منفي تجربه پژوهش، از دست آمده به نتايج مبناي بر
 زندگي سبك با كاربري شود مي موجب از تبليغ منفي تجربه .دهد مي قرار تأثير تحت را اينترنتي تبليغات از اجتنابش
 كه جذابيتي تجربه، اين حتي .كند نمي اينترنت در او عملكرد بهبود به كمكي تبليغات مشاهده كند احساس ،محور اينترنت
 از جلوگيري براي تبليغات در وي اجتناب از شود موجب و داده قرار تأثير تحت را باشد داشته او براي توانست مي تبليغات
شده و  بيان موضوعات تمام از بايد بازاريابان و كنندگان تبليغ ،شدبيان  هچآن مبناي بر .افزايش يابد ناخوشايند تجربه تكرار
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ارائه  سوي به خود، كاربران الكترونيكي زندگي سبك شناخت و اعتماد ايجاد با وباشند  آگاه ديجيتال فضاي حاكم در
  .بردارند گام هدفمند تبليغات

 اين در .سازد هموارتررا  آتي يها پژوهش نتيجة سازي غني و توسعه راه تواند مي ،حاضر پژوهش يها محدوديت ذكر
 مواجهه يها كانال يا )غيره و همراه تلفن رايانه،( اينترنت به اتصال ابزارهاي تفكيك بدون اينترنت كاربران تمام پژوهش

 اين گرفتن نظر در .شدند بررسي )غيره و همراه تلفن افزارهاي نرم اجتماعي، يها شبكه سايت، وب( اينترنتي تبليغات با
براي  ارزشمندي نتايج تواند مي همراه، يها تلفن فراگير ورشد  به رو كاربرد به توجه با ويژه هب آتي، يها پژوهش در عوامل
جامعة آماري پژوهش حاضر دانشجويان دانشگاه آزاد  .باشد داشته همراه به اينترنتي تبليغات از اجتناب الگوهاي مقايسه

 ،حاضر پژوهش با آن نتايج مقايسه و تر گسترده آماري جامعة و در نظر گرفتن مشابه تحقيقات انجام اسلامي رشت بودند،
   .دهد ارائه اينترنتي تبليغات با مواجهه در جامعه اقشار ساير و دانشجويان ميان تفاوت از مفيدي اطلاعات تواند  مي
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