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  ، ايراندانشگاه شهيد بهشتي,  دانشجوي دكتراي مديريت بازرگاني گرايش بازاريابي.2
   ايران،دانشگاه اصفهان, منابع انساني دانشجوي دكتراي مديريت بازرگاني گرايش  .3

  )20/1/1388: ، تاريخ تصويب22/5/1387: تاريخ دريافت مقاله(
  
  

  چكيده
در ايـن تحقيـق بـا       .ل اجتناب كاربران از تبليغات اينترنتي اسـت         هدف از تحقيق حاضر شناسايي عل     

نتـي در سـطح      از كـابران اينتر    تـايي  100سوالي به بررسي نظرات يك نمونـه      19 از پرسشنامه  استفاده
نتايج تحقيق نشان داد كه عدم اعتمـاد بـه تبليغـات اينترنتـي بـر رابطـه بـين                 .شهر تهران پرداخته شد   

ــت درك ــدف و  ممانعـــ ــده از هـــ ــر    شـــ ــي اثـــ ــات اينترنتـــ ــاري از تبليغـــ ــاب رفتـــ  اجتنـــ
 از تغييرات اجتنـاب رفتـاري از تبليغـات اينترنتـي را             ٪22 و دارد )β،P<0.001=0.570(كننده  تعديل

شده از هدف بر اجتناب رفتاري از تبليغات اينترنتي بـصورت منفـي               ممانعت درك . دهد  تشكيل مي 
گـر    تعـديل ن تي استيودنت نيـز در تاييـد         زموآ ).β،P<0.001 =-0.487(اثرگذار تشخيص داده شد   

نمره اجتناب رفتاري از تبليغات اينترنتـي در گـروه داراي نمـره     مشخص نمود كه    بودن عدم اعتماد  
ــالا  ــايين(عــدم اعتمــاد ب ــيش از گــروه داراي نمــره ) اعتمــاد پ ــايين ب ــالا( عــدم اعتمــاد پ ) اعتمــاد ب

ي و از نظــر روش توصــيفي و تحقيــق حاضــر از نظــر هــدف كــاربرد ).t=3.040;P<0.001(اســت
ي مختلف آمار استنباطي بـويژه رگرسـيون سلـسله مراتبـي و تعـديل شـده                 ها  آزمون.پيمايشي است 

 . مورد استفاده قرار گرفته استها جهت بررسي يافته
  

  ندهنک تبليغات اينترنتي، اعتماد، اجتناب، اثر تعديل: هاي كليدي واژه
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 مقدمه .1
اهميـت  . شـوند   مـي هـاي بازاريـابي تلقـي    ي سيـستم هـا   تبليغات يكي از گسترده ترين حـوزه      

. تبليغات تا آن حد است كه در ذهن عوام مردم واژه بازاريابي با تبليغات مترادف شده است                
 انـسان امـروزي   . شـود   مـي  ي مختلـف  هـا   هر ساله ميلياردهـا دلار صـرف تبليغـات در رسـانه           

شود تا زمـاني      مي از صبح كه انسان بيدار    . كند   زندگي مي  يزيربمباران شديد تبليغات تجار   
 ي مختلـف قـرار    هـا   رود وي در معـرض تبليغـات متنـوعي از رسـانه             مـي  كه بـه خـواب فـرو      

هـاي تبليـغ كننـده       شـركت . اثربخشي تبليغ نكته كليدي در ارزيابي تبليغات اسـت        . گيرد مي
اثـر بخـشي تبليغـات در       .  ميزان اثربخـشي تبليغـات خـود هـستند         همواره علاقمند به سنجش   

 ن، مجله، روزنامـه، راديـو و اخيـراً      تلويزيو: يي مانند ها  رسانه. ي مختلف تفاوت دارد   ها  رسانه
گسترش روز افزون اينترنت فضاي جديدي را       . ي تبليغ هستند  ها  مبسترهاي انتقال پيا  اينترنت  

اد نمـوده اسـت كـه امكـان مبـادلات و خريـد و       براي مصرف كنندگان و فروشـندگان ايج ـ      
بــه حــدود  اكنــون  در ســطح جهــانتعــداد كــاربران اينترنتــي. ســازد  مــيفــروش را فــراهم
درصـد در سـطح جهـان       15.7ب نفوذ   نفر رسيده است كه نشان دهنده ضري      1.022.863.307

وند حتي اين ر.  در سراسر جهان قابل مشاهده استگسترش تعداد كاربران تقريباً. ]10[است
 2000-2005در ايران نيز قابل مشاهده است به نحوي كه تعداد كاربران ايراني طي سالهاي               

نفر در   7.500.000 به   2000 هزار نفر در سال      250درصد رشد داشته و از تعداد       2900حدود
 بنابر اين تبليغ در رسـانه جديـد يعنـي اينترنـت بـه شـدت مـورد          .]9[ رسيده است  2006سال  

سنجش اثر بخشي تبليغات اينترنتي حوزه جديدي       . ي فعال قرار گرفته است    ها تتوجه شرك 
در ايـن مقالـه     . در ادبيات بازاريابي اينترنتي است كه به شدت مورد اقبال قرار گرفتـه اسـت              

از كـاربران اينترنتـي علـل اجتنـاب كـاربران از تبليغـات              اي    شود تا با بررسي نمونه      مي تلاش
خت علل اجتناب كـاربران از تبليغـات اينترنتـي راهكارهـايي را        شنا. اينرتنتي مشخص گردد  

  .كند  ميبراي تقويت اثر بخشي تبليغات اينترنتي و كاهش اجتناب مذكور ارايه
 
 تبليغ اينترنتي .2

، كالاهـا و خـدمات بوسـيله يـك متـولي معـين در       ها تبليغ عبارت است از ارايه و ترفيع ايده     
 عريـف مـذكور چهـار ويژگـي اصـلي تبليـغ مـشخص              با دقـت در ت     .]11[ پرداخت پول  يازا
 تبليـغ در ازاء     )2. ، كالاها و خدمات بكار ميرود     ها   تبليغ جهت ترفيع و ارايه ايده      )1: شود مي

 تبليغ غير شخصي است   )4. تبليغ متولي خاص دارد    )3.گيرد  مي پرداخت وجه و پول صورت    
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در ملاقات با خريدار صـورت      بدين معني كه تبليغات توسط فرد فروشنده به طور مستقيم و            
هاي تبليغـي نظيـر راديـو و تلويزيـون            گيرد بلكه از طريق شخص ثالث و به وسيله رسانه           نمي

اطلاع . ي تجاري استها تي تبليغات يكي از پر هزينه سازترين فعاليها  هزينه .شود  انجام مي 
 هـستند كـه     رساني، تشويق و ترغيب مشتريان به خريد و يادآوري سه هدف اصلي تبليغـات             

اشلوزر و همكاران تبليغـات اينترنتـي را هـر نـوع        . ي گزافي است  ها  هتحقق آنها نيازمند هزين   
كـردن    هـا بـراي آگـاه       داننـد كـه شـركت       محتوا و مضمون تجاري موجـود در اينترنـت مـي          

 تبليغات اينترنتي را   .]17[نمايند  كنندگان در مورد كالاها و خدمات خود طراحي مي          مصرف
  : دو ديدگاه كلان بررسي نمودتوان از مي

در اين ديدگاه تبليغات اينترنتي يك نوع       : تبليغات اينترنتي بعنوان يك مدل درآمدي      . 1
يي صـادق اسـت كـه بـا     ها ت مورد شركاين ديدگاه در  . شود  مي مدل درآمدي تلقي  

 . نمايند  ميدريافت پول اقدام به تبليغات اينترنتي
در اين ديدگاه تبليغـات اينترنتـي بعنـوان         : اي    نهتبليغات اينترنتي بعنوان يك مدل هزي      . 2

يي صادق است كـه بـا پرداخـت     ها  تاين ديدگاه در مورد شرك    . شود  مي هزينه تلقي 
 . كنند  ميي تبليغاتيها تمبالغي اقدام به تبليغ كالاها و خدمات خود از طريق شرك

اتي اينترنتـي   ي تبليغ ها  تتفاوت مهم بين اين دو ديدگاه آن است كه درآمد اصلي شرك           
يي كـه بـراي تبليغـات       هـا   تشود در حاليكه درآمد اصلي شـرك        مي از طريق تبليغات حاصل   

پردازنـد از طريـق فـروش      مـي ي تبليغـاتي مبـالغي  هـا  تمحصولات و خدمات خود به شـرك    
  . شود  ميكالاها و خدمات حاصل

 
  هاي تبليغ اينترنتي روش .3

   .كه بصورت خلاصه مطرح خواهند شداجراست تبليغات اينترنتي از طرق مختلفي قابل 
بنر عبارت است از يك تصوير گرافيكي كوچـك و معمـولا مـستطيلي كـه بـه يـك            :بنر .1

 بنرها اولين شكل از تبليغات بودند كه به طور گـسترده            .شود  مي پايگاه اينترنتي ديگر متصل   
ترنتـي رو بـه كـاهش     اينتاگرچه سهم بنرها از تبليغـا . در اينترنت مورد استفاده قرار گرفتند  

تــرين و پركــاربردترين انــواع تبليغــات اينترنتــي بــه شــمار   چنــان از معــروف هــم اســت امــا
   .]18[روند مي

تـر از انـدازه       كوچـك ( كـوچكي     خـرده سـايت عبـارت اسـت از پنجـره           :ها  تساي  خرده .2
كـه هنگـام جـستجوي فـرد در اينترنـت ناگهـان بـر روي صـفحه                ) معمولي پنجـره مرورگـر    
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اين نوع از تبليغات اينترنتـي      . ها و تصاوير تبليغاتي هستند      ر ظاهر شده و حاوي نوشته     نمايشگ
  .]15[ نيز معروف هستهاي جهنده به پنجره

 يك از انواع تبليغات اينترنتي اسـت كـه سـهم آن رو بـه رشـد      ها  كليد واژه  :ها  كليد واژه . 3
 ,Yahoo, Google:  مانندي جستجوگريها تكاربران در بسياري از موارد به وب ساي. است

MSN, Askكننـد   مي وارد شده و كلمات توصيف كننده اطلاعت مورد نياز خود را تايپ .
 بـه دو    ها  استفاده از كليد واژه   .  متفاوت است  ،ي مختلف ها  نتايج جستجو بر اساس كليد واژه     
  . ]3[روش پولي و مجاني قابل اجراست

طبق . كي يكي از انواع رايج تبليغات اينترنتي است    ي الكتروني ها   نامه :ي الكترونيكي ها  نامه. 4
هـاي الكترونيكـي تبليغـاتي كـه كـاربران            بيني موسسه ژوپيتر كاميونيكيشن تعـداد نامـه         پيش

دد در   ع ـ 1600 به بيش از     1994 عدد در سال     40دارند از     اينترنت به طور سالانه دريافت مي     
  ].23[ افزايش خواهد يافت2005سال 

  
 غات اجتناب از تبلي .4

اجتناب عبارت است از حالتي كـه مـصرف كننـدگان در آن حالـت بـصورت خودآگـاه و                    
اجتنـاب از تبليغـات   . ]21[كنـد تـا از يـك محـرك دوري كنـد          مـي  بصورت عمدي تـلاش   

عبارت است از كليه اقدامات انجام شده توسط كاربران رسانه كه بـصورت متمـايز مـانع از                  
اجتنـاب از تبليغـات عبـارت اسـت         . ]20[گـردد  ي م ـ قرار گرفتن مخاطب در معرض تبليغات     

علت اصـلي اهميـت موضـوع اجتنـاب     . تلاش عمدي مخاطب تبليغات جهت دوري از تبليغ 
كلنـسي   .، كاهش اثر بخـشي تبليغـات اسـت           چه در دنياي سنتي و چه در دنياي الكترونيكي        

 ،العـه ول مطغ مـش %22 در تحقيقات خود نشان داد كه هنگام ارايه تبليغات تلوزيوني         )1994(
ر امور مثـل نگهـداري      ي منزل و بقيه به ساي     ها  به انجام كار  % 15صحبت كردن و حدود     % 20

ي هـا   ميشل و اليـوت در زمينـه اجتنـاب از تبليغـات بـه نقـش متغيـر                  .]6[پردازند مي... بچه و   
ــه رســانه و مــشكلا هــا متغيــر ،جمعيــت شــناختي ت ارتبــاطي محتــوي تبليغــات ي مربــوط ب

ي ها  تممانعت از هدف يعني جلوگيري از انجام فعالي       ) 2002(ادواردز و لي     .]8[دان پرداخته
 در  آنـان . هدفمند توسط كاربر را مهمترين عامـل اجتنـاب از تبليغـات معرفـي كـرده اسـت                 

عـدم  (ي رفتـاري ،شـناختي   هـا  ي اجتناب از تبليغات اينترنتي را روش     ها  مطالعات خود روش  
 1994اولين تبليـغ اينترنتـي در سـال          .]14[اند عرفي كرده م) نگرش منفي   (واجساسي  ) توجه  

در مورد اينترنت اين عقيده وجود    .  بصورت بنر ارايه شد    www.HotWired.comدر سايت   
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تلويزيـون،  : ي مختلفي ماننـد   ها  دارد كه اينترنت ابزاري همگراست چرا كه تركيبي از رسانه         
 اجتنـاب از تبليغـات بـه سـه           .]21[باشـد   مي ...راديو، روزنامه، مجله، بيلبورد، پست مستقيم و      

  :شود  ميصورت انجام
، مـصرف كننـده قبـل از اينكـه در معـرض       در ايـن نـوع اجتنـاب     .  اجتناب بـيش فعـال     )الف

براي مثال چند لحظه قبل از شروع تبليغات        . كند  مي تبليغات قرار بگيرد از آن اجتناب     
  .دهد  مير كانالتلويزيوني وي تلويزيون را خاموش كرده و يا تغيي

دهد و يا  غات كانال تلويزيون را تغيير نمي در اجتناب منفعل مخاطب تبلي    .  اجتناب منفعل  )ب
برد بلكه توجه و تمركز خود را در هنگام          ميكند و يا فيلم را جلو ن       ميآن را خاموش ن   

. اجتناب از تبليغات به دلايل مختلفي رخ ميدهـد        . كند  مي تبليغ به كار ديگري معطوف    
ي تبليغ،  ها  مبرهم زدن تمركز مخاطب، عدم اعتماد به پيا       : ازجمله اين دلايل عبارتند از    

  . گرفتن وقت مخاطب
در اين نوع اجتنـاب مـصرف كننـده رفتارهـاي عملـي درجهـت دوري از                 .  اجتناب فعال  )ج

براي مثال ممكن است كانال تلويزيون را به هنگام پخـش تبليـغ             . دهد  مي تبليغات انجام 
دهد يا تلويزيون را خاموش كند و يا اينكه هنگام ديدن فيلم ويديويي كلـوپ، بـا                 تغيير  

تفـاوت اجتنـاب فعـال و اجتنـاب         . استفاده از كنترل فيلم را جلو برده تا از تبليغ رد شود           
تنابي در اجتناب فعـال پـس از در معـرض تبليغـات             جبيش فعال آن است كه رفتارهاي ا      

رفتارهاي اجتنابي در اجتناب بيش فعال قبـل از در معـرض         يابند اما     مي قرار گرفتن بروز  
سـه عنـصر واكـنش نگرشـي        . يابند  مي تبليغات قرار گرفتن از سوي مصرف كننده بروز       

 ].22[شـناخت، احـساس و رفتـار      : ي تبليغـاتي بـه ترتيـب عبارتنـد از         ها  كنسبت به محر  
  .لسله مراتبي دارنددهند حالت س  ميگذاري تبليغ را نشانتمامي الگوهايي كه نحوه اثر

  
  تحقيق و مفهوميمدل نظري .5

مدل مفهومي تحقيق.1نمودار  

ممانعت درك شده از 
 هدف

  اجتناب از تبليغات اينترنتي
    شناختي-
   احساسي-

   رفتاري-

عدم اعتماد به تبليغات
 اينترنتي
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 ممانعت درك شده از هدف  . 5-1
يكي از دلايل اجتناب مخاطبـان از تبليغـات اينترنتـي ممانعـت درك شـده هـدف ناشـي از                     

يـر  كنند و يـا غ   ميكاربران اينترنتي به هنگام كار با اينترنت يا هدفمند فعاليت      . تبليغات است 
منظور از هدفمند بودن رفتـار كـاربر اينترنتـي ايـن اسـت كـه وي قبـل از ورود بـه                       . هدفمند

در رفتار غير هدفمند فرد بـه دليـل اتـلاف           . ر خود را معين كند    ظي مورد ن  ها  تاينترنت فعالي 
زماني كه تبليغات بعنوان مـانع هـدف        . شود  مي وقت و وقت گذراني به فضاي اينترنت وارد       

ي منفـي و اجتنـاب از تبليـغ را بـه همـراه      هـا  شنگـر : پيامدهاي نامطلوبي مانندكنند    مي عمل
 تبليغــات اينترنتــي در برخــي از مــوارد موجــب اخــتلال در كــار هدفمنــد كــاربر . ]12[دارد
تبليغات اينترنتي حتي در    . گردد  مي گردد و از اين رو موجب اجتناب از تبليغات اينترنتي          مي

گـر،  ياز طـرف د . نمايـد   مي كند و ايجاد مزاحمت     مي خالتهنگام جستجوي اطلاعات نيز د    
 ار بـزرگ باشـد،    يا بـس  ي ـ باشـد و     ي بلند ي صدا يا دارا ي بلند باشد    يغات از نظر زمان   ياگر تبل 

 .]1[دي ـت نما يح هـدا  يافت صح ي را به سمت در    يتواند توجه مخاطب را جلب كرده و و        مي
 ي و بررس ـ  ي، باعـث جلـب توجـه و       از مخاطب مربـوط باشـد     يغات به ن  ين اگر تبل  يعلاوه بر ا  

 است كـه    ينجا قابل اشاره است مدت زمان     ي كه در ا   يگريمطلب د . ]16[شود  مي مناسب آن 
 را صـرف جـستجو در       يهرچه مصرف كننده زمـان كمتـر      . كند  مي نترنتيمخاطب صرف ا  

  . ]7[دينما  ميينترنتيغات اي به تبليد، توجه كمترينترنت نمايا
، رفتـاري و احـساسي از        ك شـده موجـب اجتنـاب شـناختي         ممانعـت از هـدف در      :1فرضيه

  .گردد تبليغات اينترنتي مي

 به تبليغات اينترنتياعتماد  . 5-2
اعتمـاد فـضاي     .شـود   مـي  ي حيـاتي در تجـارت الكترونيكـي تلقـي         هـا   اعتماد از جمله مولفه   

رت اعتماد عبا . ]2[توانند در آن فضا فعاليت كنند       مي ها كند كه سازمان    مي خلقاي    اجتماعي
 اعتماد .كنند  مي بيني عمل  ي قابل پيش  ها  شدهد ساير افراد به رو      مي است از باوري كه نشان    

 .]13[هاي كاهش پيچيدگي اجتماعي بوده و جايگزين قوانين و مقررات است           يكي از روش  
  اعتماد به تبليغات پيامد      .اعتماد مخاطبان به تبليغات است    ي تبليغي نيز نيازمند     ها  مپذيرش پيا 

ي تبليغي با عمل فروشـنده در بلنـد         ها   تطابق وعده  .بيات قبلي مثبت مصرف كننده است     تجر
از جمله مواردي كه نـشان دهنـده عـدم صـداقت تبليغـات اسـت                . مدت موجد اعتماد است   

تبليغي دروغ است كه تمـامي مخاطبـان         (.ي گمراه كننده  ها  دروغ آشكار، وعده  : عبارتند از 
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 كه باعث عدم اعتماد مصرف ي مسائلي برخنيعلاوه بر ا .]8[)آن يك وعده را دروغ بدانند
 ياد بـرا ي ـاسـتفاده از فـشار ز  : شـود عبارتنـد از    مـي غات و مقاومت در برابر آنهايكننده به تبل 

از . باشند  مي دي خر ي اجبار يها كي مورد و تكن   ي ب يها  ي سخت، پافشار  يها  فروش، فروش 
شـود،    مي جاديغات عدم اعتماد ا   يه تبل  كه در مصرف كنندگان نسبت ب      يگر، هنگام يطرف د 

 بـر   ق و درسـت   ي بطور دق  ي است كه و   يار متفاوت از آن مطلب    يكنند بس   مي  كه درك  يزيچ
ن ي مخـاطب يغـات بـرا  ي كـه تبل يطين توجه و دقت به شرايبنابرا. شود  مي ختهي برانگ اساس آن 
سك در ي ـ بـودن ر ن با توجه به بـالا ي علاوه بر ا. استيار مهم و ضروريآورند بس  مي بوجود

  .]4[ استياتيار حي به هدف بسيابي دستير براياز به وجود اعتماد نين ني آنلايدهايخر
 اجتناب  بر رابطه بين ممانعت درك شده از هدف و        عدم اعتماد به تبليغات اينترنتي       :2فرضيه

با توجه به مطالب فـوق       . از تبليغات اينترنتي موثر است     ، رفتاري و احساسي    شناختي
بخاطر ممانعـت بعمـل     ) متغير وابسته تحقيق    ( عدم اجتناب از تبليغات اينترنتي       يعني

گـر   و نيز نقـش تعـديل     ) متغير مستقل    (ان در جهت رسيدن به هدف     آمده از طريق    
 به تبليغات طبق فرض دوم و مطالعات صورت گرفته در اين خـصوص              دعدم اعتما 

  .ده است ارايه ش1لب نمودار شماره مدل مفهومي تحقيق در قا
بر احـساس نمايـد تبليغـات       رشـود اگـر كـا       مـي  بينـي  بر اساس مدل مفهومي تحقيق پيش     

اينترنتي بر فعاليت برنامه ريزي شده يا اهداف مـوردنظر وي از حـضور در فـضاي اينترنتـي،               
كند، از تبليغات اينترنتـي در سـه بعـد شـناختي،              ورد و آن را مختل مي     آ  مي ممانعت به عمل  

شـود كـه هـر        در مدل مذكور همچنـين پـيش بينـي مـي          . كند   اجتناب مي  ي و رفتاري  ساحسا
چقدر كاربران اينترنت اعتماد كمتري به تبليغات اينترنتي داشته باشند، ممانعت درك شـده              

  . بر اجتناب از تبليغات اينترنتي در هر سه بعد نشان خواهند داديتر قويمنفي و از هدف اثر 
  

   تحقيقروش .6
 از نـوع    هـا    ماهيـت و هـدف كـاربردي و از نظـر روش جمـع آوري داده                اين تحقيق از نظـر    

 پرسـشنامه بـين كـاربران اينترنتـي توزيـع گرديـد كـه               200تعداد  . توصيفي و پيمايشي است   
 پرسـشنامه   20از اين تعداد نيـز      ). ٪60نرخ برگشت معادل    ( پرسشنامه دريافت شد     120تعداد

پرسـشنامه كامـل    100نهايت تحليلها بـر روي    در  . ناقص و غيرقابل استفاده تشخيص داده شد      
. متغيـر نمـود   5در اين تحقيق محقق براي آزمون فرضيات اقدام به عملياتي سازي          . انجام شد 
 براي عملياتي نمـودن و سـنجش متغيرهـاي اجتنـاب از تبليغـات اينترنتـي و ممانعـت                     محقق
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در واقـع بـراي     . نمـوده اسـت   اسـتفاده    )2004( چو و چيون   درك شده از هدف از پرسشنامه     
ــاب از و ) ســوال3(، احــساسي)ســوال3(ختي ســه بعــد شــنا  تبليغــات اينترنتــيســنجش اجتن

مورد سنجش قـرار     والس 2قالباعتماد به تبليغات اينترنتي در      . طراحي شد ) سوال3(رفتاري
در نهايت پرسـشنامه    .  طراحي شد  سوال5ممانعت درك شده از هدف    سنجش  براي   .گرفت

ضـريب  .  سوال جمعيت شناختي بود    3 سوال تخصصي و     16ايسوالي حاصل شد كه دار    19
 در . محاسبه شد كه عـدد قابـل قبـولي اسـت    0.70آلفاي كرونباخ سوالات تخصصي حدود  

تحليــل رگرســيون سلــسله مراتبي،آزمــون تــي : ي آمــاري ماننــدهــا شتحقيــق حاضــر از رو
اسـتفاده   ITALASSI و   SPSS12  ،ModGrapgh1 نرم افزارهـاي     واستيودنت و همبستگي    

  .ه استشد
 

 نتايج. 7
 صوصيات جمعيت شناختي خ.7-1

درصد 74 حاكي از آن است كه       )1نگاره   (هاي جمعيت شناختي نمونه    نتايج بررسي ويژگي  
از نظر تحصيلات حـدود نيمـي از افـراد داراي           . درصد بقيه زن هستند   24پاسخگويان مرد و    

تـر و     درك فوق ديـپلم و پـايين      درصد افراد داراي م   32تحصيلات كارشناسي بوده و حدود      
گر تمايل به جـوان       توزيع سني نمونه نشان   . درصد داراي مدرك كارشناسي ارشد هستند     15

درصـد  10 سـال و     35درصد افراد داراي سـن كمتـر از         90بودن نمونه است بطوريكه حدود    
  .سال هستند31-35داراي سن بين

   مشخصات جمعيت شناختي پاسخگويان.1نگاره 
  خصوصيت ها پاسخ فراوني درصد تغيير

 مرد 74 74%
 زن 26 26%

 جنسيت

 ديپلم 17 17%
 فوق ديپلم 15 15%
 ليسانس 52 52%
 فوق ليسانس و بالاتر 16 16%

 تحصيلات

  سال21-25 33 33%
  سال-30-26 57 57%
  سال35-31 10 10%

 سن
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  ها و مدل مفهومي تحقيق بررسي فرضيه .7-2
 از تبليغـات اينترنتـي      يبين اجتناب احساس   كه   )2نگاره   (سون نشان داد  آزمون همبستگي پير  

  با عدم اعتمـاد بـه تبليغـات اينترنتـي و ممانعـت درك شـده از هـدف رابطـه معنـادار منفـي                        
)P-Value<0.01( بين اجتناب رفتـاري از تبليغـات اينترنتـي و  عـدم اعتمـاد بـه                  .وجود دارد 

 ممانعـت درك شـده از       .)P-Value<0.01( يافتـه شـد    تبليغات اينترنتي رابطه مثبـت معنـادار      
 ).P-Value<0.01(هدف نيز با عدم اعتماد به تبليغ اينترنتي داراي رابطه معنادار مثبت اسـت             

بالاترين ميانگين به ممانعت درك شده از هدف و كمترين ميانگين به اجتنـاب احـساسي از                 
 اجتناب احساسي از تبليغـات اينترنتـي        كمترين انحراف معيار در   . تبليغات اينترنتي تعلق دارد   

   .و بالاترين انحراف معيار در عدم اعتماد به تبليغات اينترنتي قابل مشاهده است
   همبستگي بين متغيرهاي تحقيق.2نگاره 

انحراف   ميانگين  
  5  4  3  2  1  معيار

اجتناب شناختي از تبليغـات     . 1
 --- /611 2.59  اينترنتي

318/
* 

018/ 036/- 045/ 

 اجتناب احساسي از تبليغـات      .2
 اينترنتي

2.41 563/ ---- ---- 178/ 0265/-* 344/-* 

اجتناب رفتـاري از تبليغـات      . 3
 اينترنتي

2.97 750/ --- --- ---- 336/* 083/ 

ــات  . 4 ــه تبليغ ــاد ب ــدم اعتم ع
 اينترنتي

2.68 1.01 ---- --- ---- ---- 536/* 

 ----- ---- ---- --- --- /713 3.1 ممانعت از هدف درك شده. 5

           p* 
Value</01 

گـر اسـت      هـاي داراي رابطـه تعـديل       از نـوع مـدل    ز آنجا كه مدل مفهومي اين تحقيـق         ا
رغم اهميت     اثرات تعديل كننده علي    .هاي آماري خاصي استفاده نمود     بنابراين بايد از روش   

هاي آمـاري بـه      پيچيدگيفراوان در مطالعات مديريتي و بازاريابي داخلي و خارجي به دليل            
 براي امكان وجود رابطه تعديل گر در يك مدل بايد           .ندرت مورد استفاده قرار گرفته است     

گر اين    اين آزمون بيان  . انجام داد گر    نياز مدل داراي متغيرتعديل     عنوان پيش   بهرا   آزمون چاو 
 .]5[ يـا خيـر    است كه آيا دو مجموعه از ضرايب رگرسيون با يكديگر تفاوت معنادار دارنـد             

با توجه به نمره متغير     ) N(در آزمون چاو نمونه اصلي    . كند  مي  استفاده   Fاين آزمون از آماره     
Z   به دو نمونـه فرعـي n1)    شـرط واحـدهاي آمـاري داراي:≤ µz( وn2)    واحـدهاي آمـاري

 تقسيم شده و سـپس در هـر نمونـه فرعـي رگرسـيون گرفتـه شـده و در        )< µz :شرطداراي 
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 درصورتي كه   .شوند  ايب رگرسيون در دو نمونه فرعي با يكديگر مقايسه مي         مرحله بعد ضر  
ت معنـادار دارنـد     وهاي فرعي با يكديگر تفـا       دهد ضرايب رگرسيون نمونه     آزمون چاو نشان  

تـوان سـاير      مـي  كننـده بـوده و      متغيـر تعـديل    Zتوان ادعا نمود كـه متغيـر          صورت مي   در اين 
تـوان آزمـون      ها و نرم افزارهاي آمـاري موجـود نمـي            بسته متاسفانه در  .آزمونها را انجام داد   

 ،بـا اسـتفاده از دسـتور اسـتاندارد        بنابراين محقق   . چاو را بصورت مستقيم و راحت انجام داد       
  :دستور آزمون چاو عبات است از. دادانجام  SPSS-12 در را آزمون چاو 

UNIANOVA 
BehAvo BY Trust WITH Impediment 
/  METHOD = SSTYPE( 3(  
/  INTERCEPT = INCLUDE 
/  CRITERIA = ALPHA(. 05(  
/  DESIGN = Impediment Trust*Impediment 

 اسـت در    SPSS-12نتايج آزمون چـاو كـه حاصـل اجـراي دسـتور فـوق در نـرم افـزار                    
 محاسـبه شـده، درجـه آزادي و سـطح           F مـذكور مقـدار      نگـاره در  . ارايه شده است   3نگاره

  .ده استداده ش معناداري نشان
   نتايج آزمون چاو.3نگاره 

 .F D.F Sig  متغير وابسته

  0.081  7  1.883  اينترنتياجتناب شناختي از تبليغات 
  0.192  7  1.459 اجتناب احساسي از تبليغات اينترنتي
  0.000  7  9.005  اجتناب رفتاري از تبليغات اينترنتي

، ضـرايب   ٪5ح خطـاي  شـود بـا توجـه بـه سـط            مـشاهده مـي    3نگـاره   گونـه كـه در        همان
 اجتنـاب رفتـاري تفـاوت        گروههاي داراي نمره متفاوت عدم اعتمـاد تنهـا در          رگرسيون در 

بنـابراين  . معنادار دارد و در دو نـوع اجتنـاب ديگـر ايـن ضـرايب بـا يكـديگر برابـر هـستند                      
شود كه عدم اعتماد تنها بر رابطه بين ممانعت درك شـده از هـدف بـا اجتنـاب               مشخص مي 

، لـذا اجتنـاب     كنـد    و بصورت تعديل كننده عمل مـي        تبليغات اينترنتي موثر است    رفتاري از 
 و رگرسـيون سلـسله مراتبـي بـر          شـود   ها كنار گذاشته مي    احساسي و شناختي از ادامه تحليل     

اكنـون بـراي تعيـين ضـرايب ممانعـت درك شـده از               .شـود   ب رفتاري انجام مي   امبناي اجتن 
 تبليغات اينترنتـي از رگرسـيون سلـسله مراتبـي اسـتفاده          گر عدم اعتماد به     هدف و اثر تعديل   

گـر بايـد قبـل از انجـام       نكتـه مهـم آن اسـت كـه در تحقيقـات و مطالعـات تعـديل          . شود  مي
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درصورتي كه عمل مذكور انجام نـشود، مـشكل          .سازي انجام داد    رگرسيون عمل مركزيت  
بطوريكه ضـرايب بتـاي     خطي بروز خواهد نمود و نتايج رگرسيون غيرعادي خواهد بود             هم

درصـورتي كـه عامـل تـورم         خطي  مشكل هم . مشاهده خواهد شد  يك  استاندارد بزرگتر از    
   .]19[آيد وجود مي  بالاتر باشد به10اريانس از و

   نتايج رگرسيون سلسله مراتبي.4نگاره 
  مرحله سوم  مرحله دوم  مرحله اول  متغير

  -a)1(0.083  )1.398( ∗0.134-  )1.967( ∗0.487  ممانعت درك شده

  0.463∗ )1.412(  0.408∗ )1.398(  ---  اعتمادعدم 

  0.570∗ )1.488(  ---  ---  اعتمادعدم ×شده ممانعت درك

R2 0.007  0.126  0.344  

∆R2 0.007  0.119  0.218  
F 0.686  6.987  10.800  

a :عامل تورم واريانس استدهنده  اعداد داخل پرانتز نشان. * :P<0. 001  
خطي بين متغيرها وجود نـدارد چـرا كـه كليـه           از آن است كه مشكل هم      حاكي 4 نگاره

دهـد    رگرسيون سلسله مراتبي نشان مـي     .  بسيار كمتر هستند   )ده(هاي تورم واريانس از      عامل
 از تغييرات اجتناب رفتاري از تبليغات اينترنتي پيامد اثر تعـديلي عـدم اعتمـاد بـه                  ٪21.8كه  

اعتمـاد كـه در رگرسـيون     ازشـده  ديگر متغير ممانعـت درك    بعبارت  . تبليغات اينترنتي است  
 از تغييـرات اجتنـاب رفتـاري از         ٪21.8،  كننده عدام اعتمـاد اسـت       گر اثر تعديل    مذكور بيان 

اين عدد نسبتاً بزرگ بوده و مـشخص كننـده اثـر قـوي              . دهد  تبليغات اينترنتي را تشكيل مي    
با اجتناب رفتاري از تبليغات اينترنتـي       عدم اعتماد بر رابطه بين ممانعت درك شده از هدف           

 با كاربرد نتايج آزمون تحليل رگرسـيون سلـسله مراتبـي مـدل آزمـون شـده و نهـايي               .است
  . نمايش داده شده است2تحقيق بصورت نمودار 
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  ه و نهايي تحقيق مدل آزمون شد.2نمودار

 سـازگار بـوده و     با نتايج رگرسيون سلـسله مراتبـي  اي  دو نمونهاستيودنت -نتايج آزمون تي  
گـروه داراي نمـره عـدم        آن است كه نمره اجتناب رفتـاري از تبليغـات اينترنتـي در               گر  بيان

ــالا ــايين گــروه داراي نمــرهبــيش از) اعتمــاد پــايين(اعتمــاد ب ــالا( عــدم اعتمــاد پ  )اعتمــاد ب
گـر خـود چهـار نـوع متفـات            با توجه بـه اينكـه متغيـر تعـديل          . )t=3.040;P<0.001(است
بايد به  ) عدم اعتماد به تبليغات اينترنتي    (گر اين تحقيق    براي تعيين نوع متغير تعديل    ] 28[دارد

چنين به بررسي تعامـل عـدم اعتمـاد بـا             بررسي رابطه اين متغير با متغير مستقل و وابسته و هم          
بـين يعنـي ممانعـت        عدم اعتماد به تبليغات اينترنتي  هم با متغير پـيش          . ستقل پرداخت متغير م 

و هـم بـا متغيـر وابـسته يعنـي اجتنـاب       ) r=0.534(درك شده از هـدف اتبـاط معنـادار دارد     
  بـا  از سوي ديگر عـدم اعتمـاد بـه تبليغـات اينترنتـي            ) r=0.226(رفتاري از تبيلغات اينترنتي     
توان نتيجه گيـري        بنابر اين مي    )β=0.570( تعامل معنادار دارد   فممانعت درك شده از هد    

  . ك متغير شبه تعديل كننده استينمود كه عدم اعتماد به تبليغات اينترنتي 
اجتناب رفتاري تبليغ اينترنتي
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مودار مذكور در وضعيتي كه عدم اعتماد به تبليغات اينترنتـي بالاسـت، رابطـه               براساس ن 
بعبـارت  . بين اجتناب رفتاري از تبليغات اينترنتي و ممانعت درك شده از هدف مثبت اسـت        

ديگر در سطوح بالاي عدم اعتماد به تبليغات اينترنتي، ممانعت درك شده از هـدف بـالا بـا     
در حـالتي كـه عـدم اعتمـاد بـه تبليـغ       . ينترنتي بـالا همـراه اسـت   اجتناب رفتاري از تبليغات ا    

اينترنتي در حالت متوسط و نزديك به ميانگين قرار دارد، رابطه خاصي بين اجتناب رفتاري                
شود به نحوي كه در تمـامي        نمياز تبليغات اينترنتي و ممانعت درك شده از هدف مشاهده           

در سـطوح   . ب رفتاري تقريبـاً ثابـت اسـت       سطوح ممانعت درك شده از هدف، ميزان اجتنا       
تر در سـطوح بـالاي اعتمـاد بـه تبليـغ اينترنتـي رابطـه بـين                      پايين عدم اعتماد يا بعبارت ساده     

 در  يعنـي . اجتناب رفتاري از تبليغات اينترنتي و ممانعـت درك شـده از هـدف منفـي اسـت                 
 بالا با اجتناب رفتاري     سطوح بالاي اعتماد به تبليغات اينترنتي، ممانعت درك شده از هدف          

  . از تبليغات اينترنتي پايين همراه است
چهار نمودار فرعي   تر در      به منظور مقايسه و بررسي دقيق      ITALASSIافزار    خروجي نرم 

دهد كـه بـين ممانعـت          نشان مي  4-1نمودار . ارايه شده است   4 در قالب نمودار اصلي شماره    
) اعتماد بـالا  (ات اينترنتي در عدم اعتماد پايين     درك شده از هدف و اجتناب رفتاري از تبليغ        

شود كـه رابطـه مـذكور در عـدم             مشاهده مي  4-2در نمودار . رابطه معنادار منفي وجود دارد    
اي بين ممانعت درك شده از هـدف و           معنادار نيست و رابطه   ) اعتماد متوسط (اعتماد متوسط 

دهد كـه بـين ممانعـت          نشان مي  4-3نمودار. اجتناب رفتاري از تبليغات اينترنتي وجود ندارد      
) پـايين اعتماد  (بالادرك شده از هدف و اجتناب رفتاري از تبليغات اينترنتي در عدم اعتماد              

  . وجود داردمثبترابطه معنادار 
 

    4 
 

    3 
 

    2 
    1 

 
    0 

  
    

2                                                3                                           4  
 رابطه بين ممانعت درك شده از هدف و اجتناب رفتاري از تبليغات اينترنتي در عدم اعتماد .4-1نمودار

  )اعتماد بالا(پايين
Relationship between and When is equal to 1 
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ناب رفتاري از تبليغات اينترنتي در عدم اعتماد  رابطه بين ممانعت درك شده از هدف و اجت.4-2نمودار

 )اعتماد متوسط(متوسط
Relationship between and When is equal to 3 
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 رابطه بين ممانعت درك شده از هدف و اجتناب رفتاري از تبليغات اينترنتي در عدم اعتماد .4-3نمودار
 )اعتماد پايين(بالا

Relationship between and When is equal to 4.5 
  
 گيري نتيجه .8

داد كه عدم اعتماد به تبليغات اينترنتي فقط بـر رابطـه بـين ممانعـت درك                   نتايج تحقيق نشان  
شده از هـدف و اجتنـاب از تبليغـات اينترنتـي در سـطح رفتـاري مـوثر اسـت و بـر اجتنـاب             

 امـر احتمـالاً نـو و جديـد بـودن تبليغـات               يكي از دلايـل ايـن      .شناختي و احساسي اثر ندارد    
اينترنتي براي كابران ايراني است و اينكه آنهـا تـوان تفكيـك انـواع اجتنـاب از يكـديگر را         

رگرسيون سلسله مراتبي مشخص نمود كـه ضـريب بتـاي اسـتاندارد ممانعـت درك             . ندارند
ايـن نكتـه    . اسـت كـه عـدد نـسبتاً بـالايي اسـت            )P<0.001 (-0.487شده از هدف معـادل      

كننــد تبليغـات اينترنتــي بــر اهــداف   براني كــه احـساس مــي ردهنــده آن اســت كـه كــا  نـشان 
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كند، اجتناب رفتاري بـالايي   ريزي شده آنها در هنگام كار با اينترنت اختلال ايجاد مي            برنامه
بستن پنجره تبليغاتي يا رفتن به صفحات ديگر را انجام          : از خود نشان داده و رفتارهايي مانند      

 در تحقيقات قبلي بـويژه مطالعـات لـي و ادواردز  اجتنـاب احـساسي و شـناختي بـه          .هند  مي
 بـصورتي كـه اجتنـاب       انـد     ترتيب بيشترين روش اجتناب از تبليغات اينترنتـي شـناخته شـده           

كه علت اين تفاوت در نتايج مي تواند تفاوت در          .رفتاري در اولويت آخر قرار گرفته است        
 و نيـز آشـنايي طـولاني مـدت جامعـه تحقيـق              ختي پاسخ دهندگان  ي جمعيت شنا  ها  ويژگي

 عدم اعتماد بـه تبليغـات اينترنتـي بـر رابطـه بـين ممانعـت                 . مذكور با اين نوع تبليغات است       
) P<0.001(0.570درك شده از هـدف و اجتنـاب رفتـاري از تبليغـات اينترنتـي بـه ميـزان                    

اثر تعديلي متغير عـدم     ) ٪22حدود(وجهرگرسيون سلسله مراتبي، سهم قابل ت     . اثرگذار است 
را در اجتناب رفتاري از تبليغات ) عدم اعتماد×شده ممانعت درك(اعتماد به تبليغات اينترنتي 

اعتمـاد نقـش تعـديل كننـده        تقريبا در تمامي مطالعات صورت گرفته       .دهد  اينترنتي نشان مي  
بر اين اگر شـركتي درصـدد       بنا .بين اجتناب از تبليغات و ممانعت از هدف را نشان مي دهند           

افزايش اثربخشي تبليغات اينترنتي خود باشد از طريق تقويت اعتماد به اين تبليغات قـادر بـه                 
  .كار خواهد بود انجام اين
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