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Abstract 

Purpose: The rapid growth of e-commerce and increasing competition in digital markets have encouraged organizations to rely heavily on 
internet advertising to attract and retain customers. However, the effectiveness of online advertising is not solely determined by advertising 
messages and technological features, as social and relational factors may also influence consumer responses. Social capital, encompassing 
trust, relationships, and social interactions, can significantly shape customer attitudes and purchasing behaviors. Therefore, this study aims 
to examine the role of social capital in the relationship between internet advertising and online customers’ purchase intention. 

Methodology: This study is applied in purpose and descriptive-correlational in design. The statistical population consisted of online 
customers in Tehran, from whom 200 participants were selected using random sampling. Data were collected through standardized 
questionnaires measuring internet advertising, social capital, and purchase intention. Pearson correlation analysis and structural equation 

modeling were employed to examine the relationships among variables, and the analyses were conducted using SPSS and AMOS software. 

Findings: The findings revealed that internet advertising has a positive and significant effect on customers’ purchase intention. Social 
capital was also positively associated with both internet advertising and purchase intention. The structural model demonstrated that social 
capital plays a significant mediating role in the relationship between internet advertising and purchase intention. Furthermore, the proposed 
model exhibited satisfactory goodness-of-fit and explained a substantial proportion of the variance in purchase intention. The results 
indicate that greater trust, social interaction, and relational ties among customers can strengthen the effectiveness of digital advertising 
activities and increase purchasing intentions. 

Originality/Value: This study contributes to the literature by simultaneously examining the roles of internet advertising and social capital 
in shaping online customers’ purchase intention. Unlike many previous studies that focus primarily on the direct impact of advertising, this 
research highlights the mediating mechanism through which social capital enhances digital marketing effectiveness. The findings provide 
practical implications for marketing managers, online businesses, and e-commerce practitioners seeking to develop more effective customer 
acquisition and retention strategies. 
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 مقدمه   - 1

و تعامل با برندها و محصولات مختلف   دی خر  یهاتجربه   یراحتبه   توانندمیمحتوا، کاربران    دیتول   یعموم افراد به بسترها یامروزه با گسترش دسترس 
  ر یسا  رای باشند؛ ز  هرا به همراه داشت  یادی ز  یهات ی برندها مز  یبرا  توانندمیطور بالقوه  محتواها، به  نیگوناگون به اشتراک بگذارند. ا  یهاوه یبه ش را  

صفحات در    نی ترکه از پرمخاطب  زیمد و پوشاک ن  ی. برندهاکنندیبرندها درک م  یرسم  غاتیتر از تبلمحتواها را معتبرتر و صادقانه   نیکاربران ا
مرحله   گر،ی د  ی. از سو[1]د  کنن   تی ریمناسب مد  یاوه یش داشته باشند و آن را به   یاژه ی کاربرساخته توجه و  یبه محتوا  دیهستند، با  یاجتماع  یهاشبکه

                       

 میتصم لیو تحل تیر یعلوم مد  
   94-100(، 1405)(، 2، شماره )4دوره                                                  

     www.msda.reapress.com  

   پژوهشی   نوع مقاله: 

تحلیل نقش سرمایه اجتماعی در تقویت اثربخشی تبلیغات اینترنتی  

 گیری قصد خرید مشتریان آنلاین و شکل 

   * بدی ر ع سح  
 .ایران اصفهان، مدیریت، دانشگاه شیخ بهائی،گروه 

 کیده چ 

ها را ناگزیر ساخته است تا از ابزارهای تبلیغات اینترنتی برای جذب  گسترش تجارت الکترونیک و افزایش رقابت در بازارهای دیجیتال سازمان:  هدف 
شود و عوامل اجتماعی و ارتباطی های تبلیغاتی محدود نمیپیام  های ویژگی و حفظ مشتریان بهره گیرند. با این حال، اثربخشی تبلیغات آنلاین تنها به  

ای از روابط، اعتماد و تعاملات میان افراد، ظرفیت بالایی برای عنوان مجموعهگذار باشند. سرمایه اجتماعی بهتاثیربر واکنش مشتریان    توانندمینیز  
. بر این اساس، پژوهش حاضر با هدف بررسی نقش سرمایه اجتماعی در رابطه بین تبلیغات کندمیها و رفتارهای خرید ایجاد  دهی نگرش شکل 

 . اینترنتی و قصد خرید مشتریان آنلاین انجام شد

های اینترنتی  همبستگی است. جامعه آماری شامل مشتریان سایت -روش توصیفی  ازنظرهدف کاربردی و    ازنظر این پژوهش  :  پژوهش   سیشنا روش 
های استاندارد تبلیغات اینترنتی، ها با استفاده از پرسشنامه گیری تصادفی انتخاب شدند. داده نفر به روش نمونه  200  هاآن شهر تهران بود که از میان  

سازی معادلات ساختاری بهره  سرمایه اجتماعی و قصد خرید گردآوری شد. برای تحلیل روابط میان متغیرها از ضریب همبستگی پیرسون و مدل
 . انجام گرفت  AMOSو  SPSSافزارهای ها با استفاده از نرمگرفته شد و تحلیل

مثبت و معناداری بر قصد خرید مشتریان دارد. همچنین سرمایه اجتماعی با قصد خرید و تبلیغات  تاثیرنتایج نشان داد که تبلیغات اینترنتی  ها:فتهیا 
لیغات اینترنتی اینترنتی رابطه مثبت و معنادار نشان داد. نتایج مدل ساختاری بیانگر آن بود که سرمایه اجتماعی نقش میانجی معناداری در رابطه بین تب

از تغییرات قصد خرید مشتریان    یتوجهقابل. افزون بر این، مدل پیشنهادی از پردازش مطلوبی برخوردار بود و توانست بخش  کندمی و قصد خرید ایفا  
های تبلیغات اثربخشی فعالیت تواندمیدهد که افزایش اعتماد، تعاملات اجتماعی و پیوندهای ارتباطی میان مشتریان ها نشان میرا تبیین کند. یافته 

 . دیجیتال را تقویت کرده و احتمال خرید را افزایش دهد 

هم   افزودهارزش   علمی:  افزودهارزش اصالت/ تبیین  در  پژوهش  شکلاین  در  اجتماعی  و سرمایه  اینترنتی  تبلیغات  نقش  قصد خرید زمان  گیری 
اند، این پژوهش نشان  کننده را بررسی کرده مشتریان آنلاین است. برخلاف بسیاری از مطالعات پیشین که صرفا اثر مستقیم تبلیغات بر رفتار مصرف

  تواند میهای بازاریابی دیجیتال را تقویت کند. نتایج مطالعه  اثربخشی فعالیت  تواندمیعنوان یک سازوکار میانجی  دهد که سرمایه اجتماعی بهمی
ثرتر جذب و حفظ مشتریان ووکارهای آنلاین و فعالان تجارت الکترونیک در طراحی راهبردهای م راهنمایی کاربردی برای مدیران بازاریابی، کسب 

 فراهم آورد. 

 . تجارت الکترونیک رفتارمصرف کننده، بازاریابی دیجیتال، سرمایه اجتماعی، قصد خرید، تبلیغات اینترنتی، :ها کلیدواژه 
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 ...   تبلیغات اینترنتی  تحلیل نقش سرمایه اجتماعی در تقویت اثربخشی / عبدی 

 نیآنلا  کنندهمصرف در رفتار    یاتینقش ح  دی قصد خر  ن،یبنابرا؛  محصول است   کی  د ی و خر  تیساوب  ک یقصد استفاده از    نیمعاملات آنلا  یینها
محصولات مختلف    کنندگانعی توزد و  یمشکلات تول   نی ترمهماز    یکی.  رد یقرار گ  ینترنتیا  غاتیتبل  تاثیرتحت    تواندمی   زین  دی . قصد خر[2]  کندمی  فایا

تبلیداخل  یهاشرکت  خصوص به  تبل  هاتیساوب غات در  ی، عدم وجود  به شمار    یابی بازار  یابزارها  نی ترمهم از    یکی  عنوانبه غات  یاست. امروزه 
غات یبا تبل  ی ابی غات تا آن حد است که در ذهن عموم مردم واژه بازار یت تبلی. اهمستق مردم ای آگاه نمودن و تشو  یمناسب برا  یغ راهیرود. تبلیم

ر بمباران  ی ز  یافته است. انسان امروزی  دوچندان  یتیغات اهمیها، تبلان شرکتی د رقابت میمترادف شده است. با گسترش روزافزون بازارها و تشد
مختلف  یهااز رسانه  یغات متنوعیرود، در معرض تبلی که به خواب فرو م یتا زمان شودمیدار یکند. از صبح که بیم یزندگ  یغات تجارید تبلیشد

ها  ط شرکتین شرایند. در ایغات توجه نمایبه تبل  یانتخاب  صورتبه غات بر افراد کم شده و افراد  یتبل  تاثیر ن امر باعث شده است که  ی و هم  گیرد می قرار  
 ی هاغات، استفاده از رسانه یجذب مخاطبان از راه تبل  یهااز راه  یکیغات انجام دهند.  یخود به تبل  نیمخاطبرا جهت جذب    یاری نه بسی د تلاش و هزیبا

 یبرا  یکه منبع مهم  یفرد   نیو ارتباطات ب  یاجتماع  یهااز شبکه  یامجموعه  یاجتماع  هیسرما  گر،ی د  ی. از سو[3]ت  اس نترنت  یا  ازجملهد  یجد
دادن   ب  یامور اجتماع  به شکل  م  یفرد   نی و روابط  نهفته در ساختار    یعامل مهم اجتماع  عنوانبه   یاجتماع  هیسرما  دیگرعبارتیبه .  رودیبه شمار 

 .[4]ت اس  یشبکه اجتماع ا یافراد جامعه  نیب  یارتباطات اجتماع تیف یو ک  تی ماه دهندهنشان و  فیتوص  یاجتماع

تا اهداف خود را بهتر    کندمیشده و به آنان کمک    یها نطفه بندانسان  انیم  داریاست که در روابط نسبتا پا  هیاز اشکال سرما  ی کی  یاجتماع  هیسرما
تماس   یاببرند. مجموعه   شیپ آشناها، رابطه از  به کنشگر وزن اجتماع  هاستیو دوست  هاییها،  کنشتر  سنگین  یکه  واکنش  یو قدرت    ادتری ز  یو 

با    یچند نوع رابطه اجتماع ای ک ی  واسطهبه که  هاییانسان است که اشاره دارد به  یشبکه ارتباط ،یاجتماع هیسرما یهااز مولفه گری د یکی. بخشدمی
حس    تربزرگ   یاعه خود را در جام  د،یبا افراد جد  ییچون علاقه به آشنا  هاییشاخص مفهوم به کمک    نی. ااندقرارگرفته  وندیدر اتصال و پ  گریکدی

مطرح   ید استقرار جامعه مدنیکل عنوانبه یشناخت یه اجتماعی. سرما[5] استقرارگرفته  موردسنجش گری در مورد مردم و مناطق د یکردن، کنجکاو
ا  یعوامل موثر بر تحقق و  یکه بررس  ایگونهبه ؛ شود میف ی تعر یل شهریم در حوزه مسایمفاه تریناساسیاز   یکی یاست. در جهان امروز شهروند

ازمند  یخود ن  یبقا  ی، برایاز محققان و پژوهشگران امر است. جوامع شهر  یاری بس  موردتوجه   یو شهر  ین مفهوم در سطوح محلیموانع عدم تحقق ا
.  [6]  باشندبرخوردار    شودمی  یتلق   یمولفه در عمل به شهروند  تریناصلی  عنوانبه که    ییبالا  یهستند که از احساس شهروند  یحضور شهروندان

 کیو اعتماد در  هنجارها وندها،ی روابط و پ ازجمله ایجادشده یاجتماع هیآن است که سرما انگریب یساختار یاجتماع هیسرما گری بخش د درنهایت
بگذارد.   تاثیر  یتبادل اجتماع  یبر الگوها  ترتیباینبه و    داده شود  الانتق   گری د  یاجتماع  طیبه مح  یاجتماع  طیمح  ک یاز    تواندمیخاص، اغلب    طیمح

 ی ابعاد شناخت  قی اطلاعات و دانش را فراهم کنند و از طر  ازجمله  هاآنبه افراد و منابع    یشبکه بالقوه دسترس  ک ی  توانندمیمناسب    یجوامع اجتماع
در رابطه    یاجتماع  ه یسرما  ای، سوال پژوهش آن است که آرواین. از  [8]  ،[7]  کنندن  یتبادل تضم  یرا برا  قابلیتو    زش یممکن است انگ  ،یاو رابطه 

 دارد؟  یانجینقش م ینترنتیا  یهاتیسا انی در مشتر دی با قصد خر ینترنتیا غاتیتبل نیب

 و ابزار پژوهش   روش  - 2

 ی هاتیسا  یپژوهش دختران مشتر  یانجام شد. جامعه آمار  1ی معادلات ساختار  یابیمدل  است و با روش    یهمبستگ  یف یحاضر از نوع توص   پژوهش
  لازم(  ی )آزمودن  کنندهشرکتنفر    20)پارامتر( تعداد    ریهر متغ   ی، به ازا[9]  نیبودند. بر اساس نظر کلا  1405سال    نیشهر تهران در فرورد   ینترنتیا

گاهانه برا  تیورود به پژوهش شامل رضا  هایملاکانتخاب شدند.   (یتصادف  یریگنمونه   وه یبه ش )نمونه    عنوانبهنفر    200پژوهش    نیاست. در ا    یآ
 های ملاک شرکت در پژوهش از  یلازم برا ی ، نداشتن همکارهاپرسشنامهکامل به سوالات  ییپاسخگوعدم  نی به سوالات بودند. همچن  ییپاسخگو

گاه  اریو انحراف مع   نیانگیپژوهش از م  یرهایجهت سنجش متغ   یف یخروج از پژوهش بود. در سطح توص  در مورد   یاستفاده شد. پس از دادن آ
داده   کنندگانشرکتبه    هاپرسشنامهپاسخ به سوالات    نی و حق انصراف در ح  یهمکار  ی حق انتخاب برا  ،یهدف پژوهش، نحوه اجرا، اصل رازدار

 ن یشده در ا  تیرعا یاز اصول اخلاق شود می لیتحل یگروه صورتبه  هاآنپاسخنامه  نکهیاز ا  نانیهدف پژوهش، دادن اطم حیتوض  ن، یشد. همچن
و    SPSSبرنامه  هاداده لیافزار تحلاست. نرم   شدهاستفاده SEMو  رسونی پ یهمبستگ  بی از ضر هاداده لیتحل ی برا ،یاستنباطپژوهش بود. در سطح 

AMOS  بود.  29نسخه 
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 پژوهش   ابزار   - 2-1

 [10] مزهحمودا و  1د یخرقصد  پرسشنامه -2- 1-1

  ن یب  آمدهدستبه است. نمره    شدهیبندطبقه   اد ی ز  یلیکم تا خ  یلیکه از خ   باشدیم  کرتیل  یانهی گز  5  اسیبر اساس مق  سوال دارد و  3پرسشنامه    نیا
  13از    شتریبمتوسط است و نمره    نیآنلا  دی قصد خر  یبه معن  12تا    7  نیاست، نمره ب  نییپا  نیآنلا  دی قصد خر  یبه معن   6است و نمره کمتر از    15تا    3

 ی و تک عامل  2یاکتشاف  یعامل  لیسازه آن با تحل   ییروا  یآن را بررس   سنجیروان  هایویژگیبالا است. در پژوهش حاضر    نیآنلا  دی قصد خر  یبه معن
  د ییسازه پرسشنامه را تا  ییروا  جهی نت  نیکه ا   شودمی  نییپرسشنامه توسط سوالات آن تب  انسی از وار  48/76%از آن بود که    یحاک  جیو نتا  دییبودن آن تا

بر  کند می تحل  اسیمق   ییروا  نیا. علاوه  مقاد  یبررس   یعامل  لیبا روش  کا  ری و  آزاد  ینسبت  درجه  به  نX2/d  ی اسکوئر  شاخص  برازش    ییکوی ، 
  آمدهدستبه   07/0و    93/0،  90/0  ،71/2  بیبه ترت   5ب ی تقر  ن یانگیمجذور م  یشه یر  یو خطا  4ی اسهی، شاخص برازش مقا3ی انطباق  ای  شدهلیتعد

 ی بررس   یبرا  نیاست. همچن  آمدهدستبه   66/0  زانیبه م  6شده استخراج  انسیوار  ن یانگیشاخص م  بیو ضرا یبررس   زیآن ن  ییهمگرا  ییاست و روا
 محاسبه شد. 89/0آن   رونباخک یآلفا بی به دست آمد و ضر 81/0 بی است که ضر شدهاستفاده  7ی بیترک  ییایپا بی از ضر اسیمق  ییایپا

 [11]همکاران و  وئو 8ی نترنتیا غاتیتبل پرسشنامه -2- 2-1

. نمره [3]ت  اس   شدهیبندطبقهموافقم    یلیمخالفم تا خ  یلیکه از خ  باشدیم  کرتیل  یانه ی گز  5  اسیبر اساس مق   سوال دارد و  26پرسشنامه    نیا
  ی آن را بررس   سنجیروان  هایویژگیحاضر    هش. در پژو[11]است    شدهگزارش   91/0تا    86/0آن در دامنه    ییای است و پا  130تا    26  نیب  آمدهدستبه 

پرسشنامه توسط سوالات آن    انسی از وار  32/81%از آن بود که    یحاک  جیو نتا  دییبودن آن تا  یو تک عامل  یاکتشاف  یعامل  لیسازه آن با تحل  ییروا
 ینسبت کا  ری و مقاد  یبررس   یعامل  لیبا روش تحل  اسیق م  این روایی. علاوه بر  کند می   دییسازه پرسشنامه را تا  ییروا  جهینت  نیکه ا  شودمی  نییتب

 ی بررس  زیآن ن ییهمگرا ییاست و روا  آمدهدستبه  05/0و  94/0، 92/0، 65/2 بیبه ترت  RMSEAو  X2/d ،AGFI ،CFI یاسکوئر به درجه آزاد
به دست   92/0 بی است که ضر شده استفاده CRاز  اس یمق  ییایپا یبررس   یبرا نیاست. همچن آمدهدستبه  0/ 67 زانیبه م  AVEشاخص  ب یو ضرا

 محاسبه شد.   96/0کرونباخ آن  یآلفا بی آمد و ضر

 [12]و گوشال  تیناهاپ 9ی اجتماع  هیسرما پرسشنامه -2- 3-1

،  2،  1سوالات    11ی شناخت  یاجتماع  هی؛ سرما17و   13،  11،  7،  6،  5، 3سوالات    10یارابطه   یاجتماع  هیسوال و سه مولفه سرما  17پرسشنامه در    نیا
به   شودمیانجام  کرتیل فیبر اساس ط یگذار. نمره کند می گیریاندازهرا  16و  15، 10، 9، 8سوالات  12یساختار یاجتماع هی؛ سرما12و  14، 4
  یبررس   یبرا  رانی. در داخل اگیرد می تعلق    1مخالفم    یلینمره و خ  2نمره، مخالفم    3ندارم    ینمره، نظر  4نمره، موافقم    5موافقم    یلیصورت که خ  نیا

 یو ساختار  80/0  ی، شناخت73/0  یارابطه   یکرونباخ برا  یآلفا  بی است که ضر  شدهاستفادهکرونباخ    یآن از آلفا  ییایپا  ایپرسشنامه    یدرون  یهمسان
 یپژوهش خارج از کشور آلفا ک ی و در  [15] 78/0 بی ، ضر[14] 86/0کرونباخ  یآلفا ب یضرا هاپژوهش ری. در سا[13] است آمدهدستبه  82/0

 ی عامل  لیسازه آن با تحل  ییروا  یآن را بررس   سنجیروان  هایویژگی  ضر. در پژوهش حا [16]ت  اس   آمدهدستبه   86/0کل پرسشنامه    یکرونباخ برا
 یی روا جه ینت نیکه ا شودمی  نییپرسشنامه توسط سوالات آن تب انسی از وار 39/81%از آن بود که  یحاک جیو نتا د ییبودن آن تا  یو تک عامل یاکتشاف

،  X2/d  ،AGFI  یاسکوئر به درجه آزاد  ینسبت کا  ری و مقاد  یبررس   یعامل  لیروش تحل  با  اسیمق   این روایی. علاوه بر  کندمی   دییسازه پرسشنامه را تا
CFI    وRMSEA   شاخص    بی و ضرا  یبررس   زیآن ن  ییهمگرا  ییاست و روا  آمدهدستبه   06/0و    92/0،  0/ 96،  59/2  بیبه ترتAVE  65/0  زانیبه م  

 98/0کرونباخ آن    یآلفا  بی به دست آمد و ضر  96/0  بی است که ضر  شدهاستفاده  CRاز    اسیمق   ییایپا  یبررس   یبرا  نیاست. همچن  آمدهدستبه 
 محاسبه شد. 

 

1 Purchase Intention Questionnaire (PIQ) 
2 Exploratory factor analysis 
3 Adjusted Goodness-of-Fit Index (AGFI) 
4 Comparative Fit Index (CFI) 
5 Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 
6 Average Variance Extracted (AVE) 

7 Composite Reliability (CR) 
8 Internet Advertising Questionnaire (IAQ) 
9 Social Capital Questionnaire (SCQ) 
10 Relational 
11 Cognitive 
12 Structurall 
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 ها افته ی   - 3

پژوهش    یرهای( متغ یدگ یو کش  یانحراف استاندارد، چولگ  ن،یانگیم)  یفیتوص   یهاشاخص  1  جدولنشد. در    ییشناسا  ییداده پرت و انتها  چیه
 آمده است. 

 . پژوهش   ی رها ی و نرمال بودن متغ   ی ف یتوص   ی ها شاخص   - 1 جدول 
Table 1- Descriptive Statistics and normality of the research variables. 

 

 

 

 

 

 

ها از مقادیر چولگی و  دهد. برای سنجش نرمال بودن تک متغیره دادهمیانگین و انحراف معیار و نرمال بودن متغیرهای پژوهش را نشان می 1جدول 
که در این پژوهش    [9]  دهنده نرمال بودن تک متغیره توزیع نمرات باشد+ باشد که نشان 2تا    -2شود که مقادیر آن باید در بازه  کشیدگی استفاده می

+ قرار داشت. همچنین برای بررسی نرمال بودن چندمتغیره داده¬ها از "ضریب کشیدگی استانداردشده 2تا    - 2مقادیر چولگی و کشیدگی در بازه  
دست آمد که    64/2که بر اساس نتایج مقدار ضریب مردیا    [9]باشد    4آمده برای ضریب مردیا باید کمتر از  دستشود که مقدار بهمردیا " استفاده می

 ماتریس همبستگی بین متغیرهای پژوهش آمده است.  2دهنده نرمال بودن چندمتغیره توزیع نمرات است. در جدول نشان 

 ماتریس همبستگی بین متغیرهای پژوهش.   - 2جدول 

Table 2- Correlation matrix of the research variables. 

 

 

 

پژوهش  2جدول   متغیرهای  بین  نشان می   ماتریس همبستگی  اینترنتی  درا  تبلیغات  بین  ،  p<0.01)و سرمایه اجتماعی    ( p  ،0.63=r<0.01)هد. 

0.54 =r)  مدل پژوهش آمده است.  یبرازندگ  یهاشاخص 3 جدول با قصد خرید همبستگی معناداری وجود دارد. در 

 . پژوهش   مدل   برازندگی   های شاخص   - 3 جدول 

Table 3- Model fit indices. 

 

 

 

 

 

 

1 Chi-Square/Minimum Discrepancy (CMIN) 
2 P-value for Close Fit (PCLOSE) 

3 Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) 

 کشیدگی  چولگی  انحراف استاندارد  میانگین  متغیرهای پژوهش 

 1.24- 0.22- 5.54 16.17 قصد خرید

 0.99- 0.21 12.46 37.89 تبلیغات اینترنتی 

 0.92- 0.04 5.92 13.66 ای سرمایه اجتماعی رابطه

 1.03- 0.06 5.23 13.21 سرمایه اجتماعی شناختی 

 1.53- 0.04- 4.89 13.81 سرمایه اجتماعی ساختاری 

 1.66- 0.29 15.77 40.67 نمره کل سرمایه اجتماعی 

 3 2 1 متغیرهای پژوهش 

   1 قصد خرید -1

  1 0.63 ** تبلیغات اینترنتی -2

 1 0.72**  0.54 ** سرمایه اجتماعی  -3

  01/0معنادار در سطح 

 

ها شاخص  نوع شاخص  آمده دست به مقدار    قبول قابل مقدار     

های مطلق شاخص  - 73.22 1کای اسکوئر هنجار شده  
  29 درجه آزادی 
CMIN/DF 2.52  3کمتر از 

 - 0.001 سطح معناداری 

های نسبی شاخص  08/0کمتر از  0.07 ی مجذور میانگین تقریب خطای ریشه  
 

 - 0.001 2شاخص تقریب برازندگی 

 08/0کمتر از  0.05 3ریشه میانگین مجذور باقیمانده 
 

 90/0بیشتر از  0.92 ای شاخص برازش مقایسه
 

 90/0بیشتر از  0.96 یا انطباقی شده لیتعدشاخص نیکویی برازش 
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 . ادامه   - 3 جدول 

Table 3- Continued. 

 

 

 

 

  RMSEAهای برازش همگی مطلوب بودند و بوده است. بر اساس نتایج شاخص 7برآورد پارامتر، روش حداکثر درست نمایی  روش در این پژوهش 
. این  شودمیو ماتریس همبستگی ضمنی مدل تعریف  شدهمشاهدهتفاوت بین همبستگی  عنوانبه  SRMRهمچنین  .[23–17]باشد  08/0باید زیر 

معیار مطلق معیار برازش )مدل( فراهم   عنوانبه و مورد انتظار را    شدهمشاهدههای  شاخص امکان ارزیابی میانگین بزرگی اختلافات بین همبستگی
اند،  که ذکر کرده  [19]الدهمادی و همکاران    ازجمله، یا بر اساس منابعی دیگر  [25]  باشد  08/0کمتر از    SRMRاگر مقدار شاخص  .  [24]  کند می

است. مطابق نتایج    قبولقابل تناسب    دهندهنشان   10تناسب خود و مقادیر کمتر یا مساوی    دهندهنشان   05/0مقادیر کمتر از    SRMRشاخص  برای  
ها برازش  جه گرفت که مدل با دادهیتوان نتاست؛ بنابراین می  آمدهدستبه   05/0به میزان    SRMRو شاخص    07/0معادل    RMSEA  زان شاخصیم

قرار دارد که حاکی از وضعیت    058/0و    049/0بین    RMSEAاطراف شاخص    95%ار خوبی داشته و متناسب است. همچنین فاصله اطمینان  یبس
 مدل نهایی و برازش شده پژوهش آمده است.  1 شکلمطلوب برازش مدل است. 

 . پژوهش   نهایی   مدل   - 1 شکل 

Figure 1- The final structural model. 

 
از قصد خرید بر اساس تبلیغات اینترنتی با نقش میانجی سرمایه اجتماعی تبیین   59%مدل نهایی پژوهش آمده است که بر اساس آن    1  شکلدر  
 ضرایب استاندارد و مستقیم آمده است.  4 جدولدر ادامه در . شودمی

 

 

1 Parsimony Comparative Fit Index (PCFI) 
2 Parsimony Normed Fit Index (PNFI) 
3 Incremental Fit Index (IFI) 
4 Tucker-Lewis Index (TLI) 

5 Goodness-of-Fit Index (CFI) 
6 Normed Fit Index (NFI) 
7 Maximum Likelihood Estimation (MLE) 

وع شاخص ن  ها شاخص   آمده دست به مقدار    قبول قابل مقدار     
ای نسبی هشاخص  60/0بیشتر از  0.67 1مقتصد شاخص برازش 

 
 60/0بیشتر از  0.82 2هنجار شده مقتصد شاخص برازش

 
 90/0بیشتر از  0.93 3شاخص برازندگی افزایشی 

 90/0بیشتر از  0.98 4لویس -رشاخص توک 
 

 90/0بیشتر از  0.94 5شاخص نیکویی برازش 
 

 90/0بیشتر از  0.93 6شاخص برازش هنجار شده 
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 . خرید   قصد   با   اجتماعی   سرمایه   و   اینترنتی   تبلیغات   استاندارد   و   مستقیم   ضرایب  - 4  جدول   

Table 4- Direct and standardized effects of internet advertising and social capital on purchase intention. 

 

 

 

  بر روی(  sig=001/0  و  β=63/0)  ( و سرمایه اجتماعیsig=001/0  و  β=69/0)  آمده است، مسیرهای تبلیغات اینترنتی  4جدول  چه در  بر اساس آن
  قصد خرید نتایج بوت استروپ نتایج بوت استروپ تبلیغات اینترنتی با نقش میانجی سرمایه اجتماعی بر    5  جدول قصد خرید معنادار است. در  

 آمده است. 

 . خرید   قصد   بر   اجتماعی   سرمایه  میانجی   نقش   با   اینترنتی   تبلیغات   استروپ   بوت   نتایج   - 5 جدول 

Table 5- Bootstrap Results for the Effect of Internet Advertising on Purchase Intention 

with the Mediating Role of Social Capital. 

 

 

گیری مجدد نمونه   2000برای آزمون معناداری اثر میانجی سرمایه اجتماعی در رابطه بین تبلیغات اینترنتی با قصد خرید از روش بوت استروپ با  
. همچنین بر اساس نظر کلاین [9] رودبینی نیز بالاتر میها بیشتر باشد، دقت پیشگیریاستفاده شد. هرچقدر تعداد نمونه 95/0در فاصله اطمینان 

 جدول . بر این اساس، نتایج  شودمیدارد اگر دامنه برآوردهای حد پایین و حد بالا از صفر عبور نکند، اثر غیرمستقیم در نظر گرفته  که اظهار می  [9]
 ( با قصد خرید نقش میانجی دارد.sig=001/0 و β=60/0) نشان داد که سرمایه اجتماعی در رابطه بین تبلیغات اینترنتی 5

 ی ر ی گ جه ی نت   و  بحث   - 4

های  با قصد خرید در مشتریان سایتاینترنتی  نقش میانجی سرمایه اجتماعی در رابطه بین تبلیغات    SEM  یابی مدل    هدف از پژوهش حاضر بررسی
همچنین نتایج نشان داد که سرمایه  قصد خرید معنادار است.    بر روی  تبلیغات اینترنتیهای پژوهش نشان داد که اثرات مستقیم  یافتهبود.  اینترنتی  

  59%  از برازش مطلوبی برخوردار بود و پژوهش  مدل  با قصد خرید نقش میانجی و معنادار دارد. همچنین    تبلیغات اینترنتیاجتماعی در رابطه بین  
  [12]ناهاپیت و گوشال  و    [11]همکاران  ، وئو و  [10]مزه  حمودا و  با نتایج تحقیقات    آمدهدستبه این نتیجه  .  شودمیاز واریانس قصد خرید تبیین  

کنند. یعنی رساندن پیام برندتان به مخاطبانی که آنلاین زندگی میتوان گفت که تبلیغات اینترنتی می آمدهدستبه همسویی دارد. در تبیین این نتیجه 
تا محصولات   کندمیهای اجتماعی، موتورهای جستجو و ایمیل استفاده  ها، شبکهسایتهای دیجیتال مانند وب از ابزارها و پلتفرم  تبلیغات این نوع 

گذار تاثیربر روی سرمایه اجتماعی  تواندمیتبلیغات اینترنتی  گونهنیانیاز دارد، معرفی کند.  هاآن و خدمات شما را در زمان و مکانی که مخاطب به 
تحقیق حاضر دارای چندین  .  کندمیگیرند و قصد خرید در آنان افزایش پیدا  تبلیغات اینترنتی قرار می  تاثیر باشد و افراد در روابط با دیگران تخت  

های تجربی یا طولی را برای کشف رابطه بین متغیرها طرح   توانندمیبنابراین، مطالعات آینده  ؛  محدودیت بود. ابتدا، این مطالعه یک طرح مقطعی بود
است،    شدهثابت   یخوببه   هاپرسشنامه آوری شد. اگرچه اعتبار و پایایی این  جمع  یخود گزارش های  ها تنها با استفاده از پرسشنامهاتخاذ کنند. داده

 تهراناز شهر  هایی  نمونهاین مطالعه    کنندگانشرکتهای اجتماعی مطلوب ممکن است در مطالعه حاضر وجود داشته باشد.  سوگیری پاسخ یا پاسخ
صورت پذیرفته است،  های اینترنتی  در مشتریان سایتبا توجه به اینکه این پژوهش در بین    بودند، بنابراین کاربرد بین فرهنگی نتایج محدود است.

آوری کند تا بتوان به شناخت بیشتری درباره عوامل موثر بر قصد خرید دست پیدا  های مختلف نیز جمعها را از گروه داده  تواندمیمطالعات آینده  
نظری، این مطالعه با استفاده از یک مدل میانجیگری ممکن است به    ازلحاظ کرد. نتایج پژوهش حاضر دارای مفاهیم نظری و عملی مهمی است.  

گذار بر قصد خرید کمک کند. همچنین، نتایج پژوهش حاضر نشان داد که تبلیغات اینترنتی و سرمایه اجتماعی  تاثیرهای دخیل و  درک مکانیسم
گیری کرد که با بهبود تبلیغات اینترنتی و بالا آوردن میزان سرمایه اجتماعی با کمک توان نتیجهمیبینی قصد خرید هستند.  عوامل کلیدی برای پیش

 های اینترنتی را ارتقاء داد.توان قصد خرید در مشتریان سایتروانشناسان فروش می 

 ضرایب غیراستاندارد  ضریب استاندارد  م ی رهای مستق ی مس 
 T Sig ار ی مع   یخطا  bب  یضر  ضریب بتا 

 0.001 11.12 0.10 0.67 0.69 قصد خرید ←تبلیغات اینترنتی

 0.001 9.62 0.07 0.61 0.63 قصد خرید  ←سرمایه اجتماعی 

 0.001 10.22 0.09 0.62 0.65 سرمایه اجتماعی  ←تبلیغات اینترنتی

 معناداری  فاصله اطمینان  اثر استاندارد غیرمستقیم  مسیر غیرمستقیم 
 حد بال  حد پایین 

 0.001 0.51 0.42 0.60 قصد خرید  ← سرمایه اجتماعی ←تبلیغات اینترنتی
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