
 
 

Advertising and Sales Management Journal 

https://asm.pgu.ac.ir 

 Vol6, No1, Spring2025, pp.341-352 

ISSN: 3060-8163 

DOI:10.22034/asm.2025.2056909.3374 

 

  

A causal model of the relationship between attitude toward online shopping and 

electronic word-of-mouth advertising on the purchase of school educational aids from 

Instagram (behavior), with the mediating role of online purchase intention 

2, Saeed Talebi*1Fatemeh Mohamadpoor 

MSc., Faculty of Educational Sciences, Payame Noor University, Shiraz, Iran(corresponding author)..1 

2. Associate Prof. Faculty of Educational Sciences, Payame Noor University, Tehran, Iran. 

Received: 30/03/2025      Accepted: 21/04/2025 

Corresponding author email : fatemehmohamadpoor91@gmail.com 
 

Abstract 

purpose: 
Social media plays a significant role in influencing consumer purchasing behavior. Therefore, the aim of this study is to 

present a causal model of the relationships between attitude toward online shopping and electronic word-of-mouth 

(eWOM) advertising on the purchase of school educational aids via Instagram (behavior), with the mediating role of online 

purchase intention. 

Method: 
This research is descriptive-correlational in nature. The statistical population consists of 1,000 followers of an Instagram 

page specializing in the sale of school educational aids. From this population, a sample of 278 individuals was selected 

using the convenience sampling method. Data were collected through standard questionnaires: electronic word-of-mouth 

advertising by Acquisto and Torres (2018), attitude toward online shopping by Klen (1982), online purchase intention by 

Beck and King (2011), and consumer behavior (online shopping) by Ajzen and Fishbein (2003). The data were then 

analyzed using path analysis through SPSS and LISREL software. 

Findings: 
The results showed that attitude toward online shopping has a significant effect on the purchase of school educational aids 

via Instagram (ß = 0.16), as well as on online purchase intention  

(ß = 0.18). In addition, electronic word-of-mouth advertising has a significant relationship with both the purchase of 

educational aids via Instagram (ß = 0.24) and online purchase intention 

 (ß = 0.23). Finally, the direct effect of online purchase intention on consumer behavior 

 (ß = 0.19) was also reported to be significant. 

Conclusion: 
This study indicates that online businesses can enhance customer purchasing behavior by improving attitudes toward online 

shopping and leveraging electronic word-of-mouth advertising to increase online purchase intention. 

Keywords: Attitude toward online shopping, electronic word-of-mouth advertising, purchase of school educational aids 

from Instagram (behavior), online purchase intention 
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 چکیده

 غاتیلو تب آنلاین دینگرش به خر نیروابط ب یپژوهش ارائه مدل عل نیکنندگان دارند لذا هدف از امصرف دیدر رفتار خر ینقش موثر یاجتماع یهاشبکه هدف:

 باشد.  یم آنلاین دیقصد خر یا)رفتار( با نقش واسطهنستاگرامیمدارس از ا یکمک آموزش لیوسا دیبر خر ،یکیدهان به دهان الکترون
مدارس  یکمک آموزش لیدر حوزه فروش وسا ینستاگرامیصفحه ا ینفر از فالوورها ۰۱۱۱آن شامل  یو جامعه آمار یهمبستگ-یفیاز نوع توص قیتحق نی: اروش

آکوستو  یکیالکترون دهانبههاند غاتیاستاندارد تبل یهاپرسشنامه قیها از طرنفر به روش در دسترس انتخاب شدند. داده ۸۷۲به حجم  یاتعداد، نمونه نیاست که از ا

( ۸۱۱۲) 4نیبشی( آجزن و فآنلاین دیکننده)خر(، رفتار مصرف3411) 3نگیبکِ و ک آنلاین دی، قصد خر(۰۸۲۸)2نیکل آنلاین دی(، نگرش به خر3413) 1و تورز

 .دیگرد لیو تحل هیتجز LISRELو  SPSSافزار و با استفاده از نرم ریمس لیتحل یشد سپس داده ها به روش آمار یگردآور
 آنلاین دیبر قصد خر زی( و نß=  ۰۱/4) نستاگرامیمدارس از ا یکمک آموزش لیوسا دیبر خر یمعنادار ریتأث آنلاین دیپژوهش نشان داد که نگرش به خر جی: نتاهاافتهی
(۰۲/4  =ßدارد. همچن )نستاگرامیمدارس از ا یکمک آموزش لیوسا دیو  خر یکیدهان به دهان الکترون غاتیتبل نیب ن،ی (۸۲/۱ =ß)آنلاین دیو قصد خر (۸۲/۱ =ß )

 معنادار گزارش شد. زین( ß= ۰۸/۱بر رفتار مصرف کننده ) آنلاین دیقصد خر میاثر مستق تیمعنادار وجود دارد. در نها یرابطه ا
 ،یکیدهان الکترونبهدهان غاتیاز تبل یریگو بهره آنلاین دیبا بهبود نگرش نسبت به خر توانندیم ینترنتیوکارها اآن است که کسب انگریپژوهش ب نی: ایریگجهینت

 دهند. شیرا افزا انیمشتر دیرفتار خر تیو در نها آنلاین دیقصد خر
 

 آنلاین دیقصد خر ،)رفتار( نستاگرامیمدارس از ا یآموزش كمک لیوسا دیخر ،یکیدهان به دهان الکترون غاتیتبل، آنلاین دینگرش به خرهاي كلیدي: واژه                           
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 مقدمه
آموزشی مدارس نیز دستخوش تغییرات چشمگیری های دیجیتال، رفتار خریداران در زمینه تهیه وسایل کمکبا گسترش روزافزون فناوری

ین ا شوند.تصمیمات خرید شناخته میقدرتمند در تأثیرگذاری بر  یعنوان ابزار به 1الکترونیکی دهانبهراستا، تبلیغات دهاندر این  .شده است
ر نگرش و طور مستقیم بهای اجتماعی به اشتراک بگذارند و بهکه تجربیات خود را در شبکه ددهمیکنندگان امکان مصرفنوع تبلیغات به 

نشان  (3433، 4ذوالکفلی و همکاران)نقل از  مطالعات متعدد .(۸۱۸۲، 3؛ براهمی و همکاران۸۱۰۸، 2تأثیر بگذارند )نصیر ارانخریدسایر رفتار 
می بر قصد قیتواند تأثیر مستقرار دارد و این نگرش میدهان به دهان  غاتیتبلتحت تأثیر  ،کنندگان نسبت به برنداند که نگرش مصرفداده

های ا ویژگیهایی مانند اینستاگرام بدهان الکترونیکی در پلتفرمبهدهان تبلیغاتبر همین اساس ها داشته باشد آن )خرید(خرید و رفتار نهایی
دیرانی که کنندگان تبدیل شده است. مگیری خرید مصرفگذاری آسان محتوا، به یکی از ابزارهای کلیدی در فرآیند تصمیمتعاملی و اشتراک

اتی مؤثری هستند های تبلیغکنندگان آگاهی دارند، قادر به طراحی استراتژیدهان الکترونیکی و رفتار مصرفبهخوبی از تأثیر تبلیغات دهانبه
 .(1236زاده، تواند تأثیر چشمگیری بر نگرش و رفتار خرید مشتریان داشته باشد )کاتوزیان و میرخلیلکه می

ته و آن را به گذاش مدارس یکمک آموزش لیوسا دارانیخراز جمله  مشتریان آنلاینتأثیر زیادی بر قصد خرید ، فضای دیجیتال هایپیشرفت
ارتباط  آنلاین(. همچنین، قصد خرید 3412، 5ترکیبی از ارزیابی محصول، نگرش به برند و عوامل محیطی تبدیل کرده است )پاپاس

(. یکی از عوامل 1233،رحیمی اقدم و همکاراندارد ) آنلاینهای کننده و میزان اعتماد او به فروشگاهتنگاتنگی با تجربه پیشین مصرف
تواند تصمیمات خرید صورت سنتی و الکترونیکی، میاست که به یکیالکتروندهان به دهان  غاتیتبل، آنلاین گیری قصد خریدکلیدی در شکل

بزارهای ا های اجتماعی، به یکی از مؤثرترینویژه در رسانهدهان الکترونیکی، بهبهکنندگان را تحت تأثیر قرار دهد. تبلیغات دهانمصرف
های اخیر، در سال خصوصا (3414، 6وکارها را دگرگون کرده است )نواز و همکارانمشتریان و کسب بینبازاریابی تبدیل شده و روابط 

گذاری ها با اشتراکلتفرمکاربران این پ و اندتبدیل شده الکترونیکیدهان بههایی مانند اینستاگرام به بستری کلیدی برای تبلیغات دهانپلتفرم
تبلیغات سنتی به تنهایی  امروزهبنابراین (. 3432، 7گذارند )کاتیال و سهگالر میتأثی ارانخریدسایر نظرات و تجربیات خود، بر تصمیمات 

یکی دهان الکترونبهلیغات دهانهای مؤثرتر، نظیر تبکنندگان نیستند و برندها به دنبال استفاده از روشقادر به جلب اعتماد مصرف
ضمن  (3432کاتیال و سهگال، )کنندگان تمایل دارند پیش از خرید، تجربیات دیگران را بررسی کنندمصرفزیرا  (3412پاپاس، )هستند

که اعتبار و تعامل کاربران با  ندنشان داد (1442 ،یو حاتم ینفچی؛ موسو1441و ناطق،  انیمی)رحاینکه پژوهش های داخلی نظیر 
یرغم نباید فراموش کرد که عل .کنندگان داشته باشدو رفتار مصرف آنلاینتوجهی بر قصد خرید تواند تأثیر قابلمی E-WOM محتوای
 و قصد خرید الکترونیکی دهانبه، تبلیغات دهانآنلایننگرش خرید  به بررسی تاثیراندکی  هنوز مطالعات ، لهای دیجیتافناوریگسترش 
 یابیازاربیی عوامل موثر بر شناسا از سوی دیگر با هدفموجود و  قاتیتحق خلا با توجه بهاز یکسو لذا پژوهش حاضر پرداخته اند  آنلاین

پرداخته  مدارس یکمک آموزش لیوسا دارانیرفتار خرقصد و بر  دهان به دهان الکترونیکی غاتیتبل و یاجتماع یها رسانه رینظ تالیجید
 .دیکمک نمانیز در کشور  قیتحق ینظر اتیادب گسترسبه  ،یکاربردهای راهکار هیارا ضمنتا  است

 پژوهشپیشینه 

مدارس  یوزشکمک آم لیوسا دیخررفتار مشتری) و آنلاینقصد خرید یا رابطه بین قصد خرید و  آنلاین دیخربه نگرش بین  رابطهدر زمینه 
تجزیه تئوری رفتار ، مدل (1331آجزن) شده ریزیبرنامه رفتار تئوری، (۰۸۷۱)آجزن و فیشبنمستدل  عمل می توان به تئوری (نستاگرامیاز ا

به اعتقاد طالبی و  کرداستناد  (1333)اطلاعات دیویس و همکاران یمدل پذیرش فناورو  (1332)تیلور و تاد 8برنامه ریزی شده
مطرح شد  "باور، نگرش، قصد و رفتار: مقدمه ای بر تئوری و پژوهش"آجزن و فیشبن در کتاب  توسطمستدل  عمل ( تئوری۰۲۸۱فرخزاد)

  .دارد اجتماعی شناسی رواندر  ریشهو 
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 (1322تئوری عمل مستدل)آجزن و فیشبن،  .1شکل 

را ایجاد  1شده ریزی برنامه رفتار ( با وارد کردن سازه کنترل رفتاری درک شده ، تئوری عمل مستدل را توسعه داد و تئوری1332آجزن )
 .نمود

 
 (1331)آجزن،  شده ریزیبرنامه رفتار تئوری .3 شکل

 

 کنترل شامل ه،شد ریزی برنامه رفتار تئوری که است این شده ریزی رفتار برنامه تئوری تئوری عمل مستدل و بین تفاوت تنها

. ضمن است شده داده نشان( قصد استفاده= استفاده نگرش+ ذهنی هنجار+  شده درک رفتاری )کنترل معادله در رابطه این می باشدرفتاری 
ا رتجزیه تئوری رفتار برنامه ریزی شده ، مدل "درک از فناوری اطلاعات، آزمایش مدل های رقیب"در تحقیقی با عنوان  (۰۸۸۱)تیلور و تاد
( در رساله 1333دیویس) اشاره شده است. در نهایتصد استفاده از آن به رابطه بین نگرش استفاده از فناوری بر ق نمودند که در آنمعرفی 

 (.۰۲۸۱)طالبی و فرخزاد، نمودمطرح را تعدیل شده تئوری عمل مستدل است که  پذیرش فناوری اطلاعات مدلدکتری خود 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 (1333)دیویس و همکاران،  (1)ورژن مدل پذیرش فناوری اطلاعات .2 شکل
 

                                                 
1 Theory of Planned Behavior (TPB) 

رفتار مصرف 
 کننده

قصد 
استفاده از 
 فناوری

نگرش 
استفاده از 
 فناوری 

ی اهنجاره
 ذهنی  

کنترل رفتاری 
 ادراک شده  

 باورها در مورد نتایج انجام رفتارها  

ارزیابی باورها در مورد نتایج انجام 
 رفتارها

باورهای هنجاری در مورد آنچه که 
 دیگران انجام می دهند.  

انگیزشی برای سازگاری با باورهای 
 هنجاری 

 قدرت ادراک شده   

 باورها و اعتقادات داخلی 

رفتار مصرف 
 کننده

قصد استفاده از 
 فناوری 

نگرش استفاده 
 از فناوری 

درک از 
 سودمندی 

 درک از سهولت
  

 رفتار مصرف کننده
قصد استفاده از 

 فناوری

استفاده از نگرش 
 فناوری

 هنجار ذهنی  

باور ها در مورد نتیجه ی 
 رفتارها

 منابع و مآخذ
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کنندگان گیری بر تصمیمات خرید مصرفاینستاگرام، تأثیر چشمتبلیغات دهان به دهان در ویژه  های اجتماعی، بهشایان ذکر است که رسانه
 های اجتماعیبازاریابی رسانه و رابطه آن با( در پژوهشی به بررسی نقش سبک زندگی 1442) و همکاران زادهدارند. در همین زمینه، قاسم

تبلیغات  اینکه ضمن. های اجتماعی تأثیر مثبتی بر قصد خرید داردنشان داد که بازاریابی در شبکه نتایج آنها پرداختند آنلاین و قصد خرید
رید توجهی بر رفتار خمانند اینستاگرام به سرعت گسترش یافته و تأثیرات قابل های اجتماعیدهان الکترونیکی در پلتفرمبهدهان
 غاتیتبل( در تحقیق خود به بررسی تأثیر 1444زارع )یزدانی و نعمتیچنانکه .  (3444،  1توراو وهمکاران-کنندگان دارد )هنینگمصرف

ارند، اما که هر دو نوع تبلیغات تأثیرگذند نشان داد و پرداخته سنتیو  آنلاین کنندگان در خریدبر رفتار مصرف یکیالکتروندهان به دهان 
نیکی به دلیل دهان الکتروبهشده از سوی دوستان و خانواده، و تبلیغات دهاندهان سنتی به دلیل اعتبار بالای اطلاعات منتقلبهتبلیغات دهان

ه به آن که در ادام مختلفهای پژوهشد کنندگان دارنای بر رفتار مصرفههای ارتباطی، تأثیرات ویژسهولت دسترسی و گستردگی کانال
مکاران عنوان مثال، میرعمادی و هبهپرداخته اند کنندگان الکترونیکی بر رفتار مصرف دهان به دهانتبلیغات به بررسی  ،پرداخته می شود

تاثیر بیشتری  ،دیگراتی تبلیغالکترونیکی نسبت به منابع دهان بهات دهانکالا دریافتند که تبلیغای بر رفتار مشتریان دیجی( در مطالعه3431)
اند باعث تو( تأکید کردند که پاسخگویی مناسب به تبلیغات شفاهی منفی می3431) 2همکارانزینکو و  ،ضمن اینکه. بر رفتار خریداران دارد
بر  دهان الکترونیکیبهبررسی تأثیر تبلیغات دهان به (3413نصیر ) دیگری مانند مطالعاتعلاوه بر این د. شو آنلاین افزایش قصد خرید

ر تصویر برند دهان الکترونیکی تأثیر مثبتی ببهکه تبلیغات دهان نشان دادپرداخت و  آنلاینخرید کنندگان، قصد و رفتار مصرفمثبت نگرش 
( در کشور مالزی به این نتیجه رسید که 3433کیفلی و همکاران )زول کنندگان در امارات دارد. در همین راستا، مطالعهو قصد خرید مصرف

نافچی و مطالعات موسویدر این در حالی است که  .می باشد آنلاینمؤثر بر قصد خرید از عوامل کلیدی  یکیدهان الکترونبهدهان غاتیتبل
تماعی بر های اجدهان الکترونیکی در شبکهبهتأثیر بازاریابی دهاندر پژوهش خود به  آنان، دست آمدنتایج مشابهی به نیز (1442حاتمی )

شتریان نقش مهمی در ارتقای اعتماد م یکیدهان الکترونبهدهان غاتیتبلند و نشان داد ندپرداخت آنلاینافزایش اعتماد مشتریان به برندهای 
 غاتیتبلکه ند نشان داد، بودصولات آرایشی و بهداشتی متمرکز طور خاص بر مح( به1441همچنین، تحقیق رحیمیان و ناطق ) .می کندایفا 
یز شکل دهد، بلکه نگرش آنها نسبت به برند و تبلیغات را نکنندگان را تحت تأثیر قرار میتنها قصد خرید مصرفنه یکیدهان الکترونبهدهان
و قصد  یکیدهان الکترونبهدهان غاتیتبلبین  تواند رابطهبرند می ( در پژوهشی نشان دادند که ارزش ویژه1442تالهی و برخوردار ) .دهدمی

 لکترونیکیا دهانبهندها( با تمرکز بر پلتفرم اینستاگرام، به بررسی پیشایندهای ارتباطات 1233فرد )و کبیری پوراسماعیلخرید را تعدیل کند. 
 غاتیتبلنشان دادند که  (۰۲۱۸سرانی کجوری و همکاران )سیاه ، مطالعهوهشند. همسو با این پژکنندگان پرداختو تأثیر آنها بر رفتار مصرف

( نشان 1233)زاهدی و همکاران علاوه بر این موثرند.  آنلاینوکارهای در اعتمادسازی و پیشبرد فروش کسب یکیدهان الکترونبهدهان
بر قصد  ،مثبت ن نگرشدارد و ای تجاری و برندخریداران تأثیر مثبتی بر نگرش  آنلاین در تبلیغات سلبریتی یا اینفلوئنسرکه استفاده از  دادند

 تواند بر قصد خریدیمایجاد نگرش مثبت در مصرف کننده، از طریق سلبریتی یا اینفلوئنسر . علاوه بر این، است تأثیرگذارکننده خرید مصرف
بررسی تأثیر متغیرهای انگیزشی همچون ی با عنوان ( در تحقیق1442قاسمی ) بیلندی، حدادیان وچنانکه  ؛آنان نیز تاثیرگذار باشد آنلاین

در و  دطور مستقیم بر قصد خریهای مذکور بهکه انگیزه ندکنندگان نشان دادمصرف آنلاینپاداش، اجتماعی و توانمندسازی بر قصد خرید 
( و ۸۱۱۱) 4و دیویس 3توسط ونکاتشکه  ۸ ورژن فناوری اطلاعاتمدل پذیرش ضمن اینکه  گذارندتأثیر  محصولات آنلایننهایت خرید 

 و رفتار آنلاینخرید  نگرش به(مطرح شد مصداقی از روابط بین ۸۱۱۲)5ونکاتش و بالکه توسط  2 ورژن مدل پذیرش فناوری اطلاعات
 :داد نشان ۲شماره  شکل به را مفهومی مدل پژوهش، می توان متغیرهای زمینه در پیشینه های مذکور به باتوجه .مصرف کننده است

 

 

                                                 
1Hennig-Thurau et al 
2Zinko et al 
3 Van Katesh 
4 Davis 
5 Bala 
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 . مدل پژوهش4شکل 
 
ض نیو اهداف مذکور در مقدمه مقاله، مهمتر یتوجه به روابط مفروض در مدل مفهومبا  س اتیفر شرح ز قیدر تحق یمورد برر ضر به   ریحا
 :باشندی م

 میانجیگری با خرید وسایل کمک آموزشی مدارس از اینستاگرامبر  ،یکیدهان به دهان الکترون غاتیو تبل آنلایننگرش خرید  اصلی: فرضیه
 .دارد معنی داری تاثیر آنلاین دیقصد خر
 .دارد معنی داری تاثیر آنلاینبر قصد خرید  آنلاینخرید به نگرش : ۰فرضیه 
 .دارد معنی داری تاثیر بر خرید وسایل کمک آموزشی مدارس از اینستاگرام آنلاینخرید به نگرش : ۸فرضیه 
 دارد. معنی داری تاثیر آنلاینبر قصد خرید  تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی: ۲فرضیه 
 .دارد معنی داری تاثیر بر خرید وسایل کمک آموزشی مدارس از اینستاگرام الکترونیکی دهان به دهان غاتیتبل :۲فرضیه 
 .دارد معنی داری تاثیر خرید وسایل کمک آموزشی مدارس از اینستاگرامبر  آنلاین دیقصد خر: ۱فرضیه 

 روش شناسی پژوهش

ضر، از نظر روش انجام  قیتحق ص قیتحق کیحا ش ،یشیماپی – یفیتو ستگ لیتحل وهیاز نظر   پژوهش کیو از نظر هدف  ،یاز نوع همب
 یآمار نمونهاست فروش یک صفحه اینستاگرامی در حوزه  دنبال کنندگاننفر از  ۰۱۱۱شامل  قیتحق نیا یجامعه آمار. باشدی م یکاربرد

با به روش آماری تحلیل مساایر و  شاادند داده ها،انتخاب بودند که به روش نمونه گیری دردسااترس نفر  ۸۷۲ مورگان بر اساااس فرمول 
 ییاستاندارد که از نظر رواداده های پژوهش از طریق پرسشنامه های  تجزیه و تحلیل شدند.  LISRELو   SPSSاستفاده از نرم افزارهای 

ست جمع ییو بازآزما یابیمورد ارز ییایو پا سنجش متغیر . دیگرد یآور قرار گرفته ا  ۲پرسشنامه ز ای کیتروندهان الکبهدهان غاتیتبلبرای 
سوالی  ۸۱از پرسشنامه آنلایننگرش خرید متغیر (، ۰( تا خیلی کم)۱درجه از خیلی زیاد ) ۱( با طیف لیکرت 3413)1آکوستو و تورزسوالی 
بِک و  سوالی ۲از پرسشنامه  آنلاینقصد خرید برای متغیر ، (۰( تا کاملا مخالفم)۱درجه ای از کاملا موافقم) ۱با طیف لیکرت ( ۰۸۲۸کلین)
از  (آنلاین دیخر)کنندهرفتار مصرف، برای سنجش متغیر (۰( تا کاملا مخالفم)۸درجه ای از کاملا موافقم) ۸طیف لیکرت با  (3411)2کینگ

در این  اسااتفاده شااد. (۰( تا کاملا مخالفم)۱درجه ای از کاملا موافقم) ۱( با طیف لیکرت ۸۱۱۲سااوالی آجزن و فیش بین) ۰۲ پرسااشاانامه
ساتید، پژوهش، به سط گروهی از ا شنامه تو س شد. بدین منظور، پر ستفاده  صوری و محتوایی ا شنامه، از روایی  س سنجش روایی پر منظور 

برای هر یک از 3منظور بررساای پایایی ابزار پژوهش، آلفای کرونبا و به ن از متخصااصااان مرتبط بررساای گردیدراهنما، مشاااور و چند ت
پرسشنامه های پژوهش  قبولدهنده پایایی قابلبوده و نشان2/4رهای تحقیق محاسبه شد که مقادیر آن برای تمامی متغیرها بالاتر از متغی
 است:

 

                                                 
1Acosto& Torres 
2 Beck & King 
3 Cronbach 

کمک  لیوسا دیخر
مدارس از  یآموزش
 نستاگرامیا

 قصد خرید آنلاین

 آنلاین دینگرش خر

تبلیغات دهان به دهان 
 الکترونیکی
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 میزان آلفای کرونبا  به منظور تعیین پایایی پرسشنامه .1جدول 

 ی کرونبا آلفا سوالاتتعداد  متغیرهای پژوهش ردیف

 31/4 34 آنلایننگرش خرید  ۰

 33/4 14 تار()رفخرید وسایل کمک آموزشی مدارس از اینستاگرام ۸

 22/4 2 تبلیغات دهان به دهان ۲

 23/4 2 آنلاینقصد خرید  ۲

 یافته های پژوهش
های شاخصجدول زیر  .شودها، آزمون فرضیات و ارزیابی برازش مدل ارائه میهای پژوهش شامل تحلیل توصیفی دادهدر این بخش، یافته

 .دهدتوصیفی متغیرهای پژوهش شامل میانگین، انحراف استاندارد، کجی و کشیدگی را نشان می

 
 
 

 توصیفی متغیرهای پژوهش آمار هایشاخص .3جدول 

 کشیدگی کجی انحراف استاندارد میانگین متغیرها

 -۷۰/۰ -۲۱/۱ ۱۰/۱ ۲۲/۲۲ آنلایننگرش خرید 

 ۷۲/۱ -۲۷/۱ ۱۲/۸ ۲۲/۲ تبلیغات دهان به دهان

 -۱۸/۰ ۷۱/۱ ۸۲/۸ ۲۲/۰۲ آنلاینقصد خرید 

خرید وساااایل کمک آموزشااای 
 مدارس از اینستاگرام

۲۱ ۸۲/۲ ۰۷/۰- ۱۱/۰ 

 

شان می ۸جدول نتایج  شیدگی برای تمامی متغیرها در بازه ن ها نرمال بوده + قرار دارد، بنابراین توزیع داده۸و  -۸دهد که مقادیر کجی و ک
ستو امکان  سیر فراهم ا ستفاده از مدل تحلیل م شد .ا ستگی بین متغیرها می با سیر همب ساس مطالعات تحلیل م در  از آنجایی که پایه و ا

 ادامه ماتریس همبستگی متغیرهای پژوهش آورده می شود.

 ماتریس همبستگی متغیرهای پژوهش .2جدول 

 ۲ ۲ ۸ ۰ متغیرها

    ۰ آنلایننگرش خرید 

یغااات دهااان بااه  ل ب  دهااانت
 الکترونیکی

۱۱/۱* ۰   

  ۰ **۸۲/۱ *۸۱/۱ آنلاینقصد خرید 

خرید وسااایل کمک آموزشاای 
 مدارس از اینستاگرام

۸۰/۱** ۲۱/۱** ۸۲/۱** ۰ 

41/4 P <**42/4 P <* 

لیغات دهان تبمربوط به  اینستاگرامخرید وسایل کمک آموزشی مدارس از نشان داد که بیشترین رابطه متغیرهای پژوهش بر  2نتایج جدول 
نگرش ، مربوط به خرید وسااایل کمک آموزشاای مدارس از اینسااتاگرام( و کمترین رابطه متغیرهای پژوهش بر ۲۱/۱) الکترونیکی به دهان
شینة احتمال به برآورد پارامترها ۸۰/۱) آنلاینخرید  ستفاده از روش بی ست. برای ارزیابی مدل این پژوهش، ابتدا با ا شد که ن( ا یج تاپرداخته 

 آن در ادامه آورده شده است:
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 برآورد ضرایب اثر مستقیم .4جدول

پارامتر استاندارد  برآوردها
 شده

T 
سطح معنی 

 متغیرها داری

خرید وسایل کمک آموزشی بر  آنلایننگرش خرید اثر مستقیم 
 مدارس از اینستاگرام

۰۱/۱ ۰۰/۲ ۱۰/4 

 ۱۰/4 ۲۸/۲ ۰۲/۱ آنلاینبر قصد خرید  آنلایننگرش خرید اثر مستقیم 

ل کمک خرید وسایبر  الکترونیکی اثر مستقیم تبلیغات دهان به دهان
 آموزشی مدارس از اینستاگرام

۸۲/۱ ۰۱/۱ ۱۰/4 

 ۱۰/4 ۷۰/۱ ۸۲/۱ نلاینآبر قصد خرید  الکترونیکی اثر مستقیم تبلیغات دهان به دهان

وسایل کمک آموزشی مدارس خرید  بر آنلایناثر مستقیم قصد خرید 
 از اینستاگرام

۰۸/۱ ۷۲/۲ ۱۰/4 

 

 خرید وسایل کمک آموزشی مدارس از اینستاگرامبر  آنلایننگرش خرید  میاثر مستق مطابق فرضیات اول و دوم نشان داد که ۲جدول  جینتا
(۰۰/۲  =T  ۰۱/4و  =ß) آنلاین خرید قصد و (۲۸/۲  =T  ۰۲/4و  =ß)،  سوم و چهارم هیفرض نیدار است همچن یمعن ۱۰/۱در سطح 
و  (ß= ۸۲/۱و  T= ۰۱/۱) خرید وسایل کمک آموزشی مدارس از اینستاگرامبر  الکترونیکی دهان به دهان غاتیتبل میمستق یاثرگذار یایگو
 آنلاین دیقصد خر مینشان داد که اثر مستق ۲جدول جینتا تیدر نها دار است یمعن ۱۰/۱در سطح  (،ß= ۸۲/۱و  T= ۷۰/۱) آنلاین خرید قصد

علاوه دار است.  یمعن ۱۰/۱در سطح  ،(ß= ۰۸/۱و  T= ۷۲/۲) خرید وسایل کمک آموزشی مدارس از اینستاگرامیعنی  بر رفتار مصرف کننده
 میزان واریانس تبیین شده بیان شده است: ۷بر اثرات مستقیم، در جدول 

 واریانس تبیین شده متغیرهای پژوهش .۱جدول 

 واریانس تبیین شده در مدل  متغیر ردیف

خرید وساااایل کمک آموزشااای  1
 مدارس از اینستاگرام

۰۱/4 

 ۱۸/4 آنلاینقصد خرید  ۸

 

( و ۰۱/۱) اینستاگرامخرید وسایل کمک آموزشی مدارس از نشان می دهد که بیشترین میزان واریانس تبیین شده مربوط به  ۱نتایج جدول 
مدل های برازندگی برای بررساای کیفیت مدل، شاااخص ( اساات.۱۸/۱) آنلاینکمترین میزان واریانس تبیین شااده مربوط به قصااد خرید 

 پژوهش ارائه شده است:

 
 های برازندگی مدلشاخص .۱جدول 

 مقدار قابل قبول برآورد مشخصه

 2کمتر از  ۱۱۲/۸ نسبت مجذور کای 

 - ۰ آزادیدرجه 

 ۱۱/۱بیشتر از  p ۰۱۷/4ارزش 

 ۸۱/۱بیشتر از  ۸۸۲/۱ (CFI)شاخص برازندگی تطبیقی 

 ۸۱/۱بیشتر از  ۸۸۲/۱ (GFI)شاخص نکویی برازش 

 ۸۱/۱بیشتر از  ۸۲۸/4 (AGFI)شاخص تعدیل شده نکویی برازش 

 ۱۲/۱کمتر از   ۱۲۲/4 (RMSEA)جذر برآورد واریانس خطای تقریب 

 

شان داد که  ۱نتایج جدول  سکوئرن ست. چون مقدار آماره ۰۱۷/4برابر  P( و مقدار ۰) (، درجه آزادی۱۱۲/۸) در این پژوهش مقدار کای ا ا

اساات بنابراین این مقادیر، نشااان دهنده برازندگی قابل قبول اساات علاوه بر این مقادیر  ۱۱/4بزرگتر از   Pو مقدار  ۲کمتر از   dfx /2
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بزرگتر  3/4( اساات و چون این مقادیر همگی از ۸۸۲/۱(، )۸۲۸/۱(، )۸۸۲/۱به ترتیب برابر ) (GFI( ،)AGFI( ،)CFI)شاااخص های برازش 
می باشد بنابراین دارای مدل داری  ۱۲۲/4برابر  RMSEAمی باشد نشان دهنده برازندگی قابل قبول است. در نهایت از آنجایی که مقدار 

  ار مسیر مدل برازش شده همراه با پارامترهای برآورد شده )مقادیر استاندارد( ارائه شده است.برازندگی خوب می باشد در ادامه نمود
 

 
 نمودار مسیر و برآورد پارامترهای استاندارد مدل .5شکل 

 
 Tنمودار مسیر با مقادیر . 6شکل

 نتیجه گیری و پیشنهادها
 تایید قرار مورد تحقیق فرضیات تمامی که گفت توان می تحقیق، متغیرهای میان مفروض روابط خصوص در تحقیق یافته های به توجه با

 گرفت.

 رابطه خرید وسایل کمک آموزشی مدارس از اینستاگرامقصد و بر  آنلاینخرید به بین نگرش  که شد بیان فرضیه های اول و دوم، در

ونکاتش و  2مدل پذیرش فناوری اطلاعات ( و ۸۱۱۱) 2و دیویس 1ونکاتش ۸مدل پذیرش فناوری اطلاعات فته با دارند؛ این یا داریامعن
کمک  لیوسا دیاگر مشتریان خردر تفسیر این یافته باید  .راستا می باشد ( هم3433)کارانزولکیفلی و همهای پژوهش  یافته و( ۸۱۱۲)3بالا

ها یا ریلزهای اینستاگرام، دیدگاه مثبتی نسبت به یک محصول آموزشی )مثل ها، استوریاز طریق پست نستاگرامیمدارس از ا یآموزش
این قصد منتهی به  بلکه یابدخریدشان افزایش می نه تنها قصددرسی( پیدا کنند، های کمکها یا کتابکارتافزارهای آموزشی، فلشنرم

 .کنندمی بیو کلیک و خرید را نهایی روی لینک خرید در رفتار می شود و مشتری بر 
خرید وسایل ی یعن رفتار مصرف کنندهو  آنلاینقصد خرید بر  الکترونیکی دهان به دهان غاتیتبلدر فرضیه های سوم و چهارم بیان شد که 

نشان داد که رابطه بین تبلیغات دهان به دهان  یافته های فرضیه سوم پژوهش .دارد معنی داری تاثیر و  کمک آموزشی مدارس از اینستاگرام
رحیمیان و ناطق ، ( 3413نصیر )، (3431) 4همکارانزینکو و این یافته با پژوهش های .است معنی داری آنلاینبر قصد خرید  الکترونیکی

ای در اینستاگرام )استفاده از اینفلوئنسرهدهان بهتبلیغات دهانو  های بازاریابیاستراتژی .همسو می باشد(1442تالهی و برخوردار )، (1441)
گر محتوای ابه تعبیر دیگر را بهبود ببخشند  آنلاینقصد خرید توانند آموزشی، انتشار نظرات واقعی کاربران، نمایش تأثیر محصول( می

                                                 
1 Van Katesh 
2 Davis 
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4Zinko et al 
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منجر  مدارس شیآموزوسایل کمکتواند مستقیماً به افزایش فروش درستی طراحی شود، میپلتفرم بصری و تعاملی بهبه عنوان  اینستاگرام
 مصرف کننده بر رفتار الکترونیکی دهان به دهان غاتیتبلتاثیرگذاری . علاوه بر این یافته های فرض آزمایی فرضیه چهارم نشان دهنده دشو

، ( 1444زارع )نعمتی یزدانی وبود که این یافته نیز همراستا با یافته های پژوهش  خرید وسایل کمک آموزشی مدارس از اینستاگرامیعنی 
دهان بهتبلیغات دهاندر تفسیر این یافته باید گفت که  .بود (۰۲۱۸سرانی کجوری و همکاران )سیاه، (1233فرد )پور و کبیریاسماعیل

 دهدمحصول را افزایش می قصد خریدهای مثبت، ها و کامنتگذاری استوریها، اشتراکدر اینستاگرام، نظرات کاربران زیر پست الکترونیکی

شر کند، درسی را منت ، نظرات مثبت والدین درباره یک کتاب کمکاینستاگرامی فروش مواد کمک آموزشیاگر یک صفحه بر همین اساس .
ی تعامل با صنایع مختلف باید بر نحوهمعتقدند  (1443همکاران)  صناعید. بر همین اساس شوندیگران نیز ترغیب به خرید می

عنوان ی بههای اجتماعاز بازاریابی رسانه و ای داشته باشندهای ارسالی توجه ویژههای اجتماعی و تحلیل پیامکنندگان از طریق شبکهفمصر
  .شوندمند میابزاری مؤثر برای ارتقای قصد خرید و ایجاد ارتباط با مشتریان بهره

ضیه صد خرید که معنی بدین شد؛ تایید نیز تحقیق پنجم فر شی مدارس از می تواند منجر به رفتار یعنی  آنلاین ق سایل کمک آموز خرید و
مدل پذیرش ( و 1331آجزن) شده ریزیبرنامه رفتار (، تئوری۰۸۷۱)آجزن و فیشبنمستدل  عمل این یافته همسو با تئوریشود  اینستاگرام
ست بنابراین  (1333، 1دِیوسِفناوری ) صد خرید ا سایل کمک آنلاینق شی در مدارس تأثیر دارد بر رفتار خریداران و ساسآموز  بر همین ا
ین هم»از عباراتی مثل همواره مورد توجه  بوده و فروشندگان محصولات اینستاگرامی  در اینستاگرام کال تو اکشناستراتژی تأثیر است که 

سفارش دهید ستوری« برای خرید دکمه زیر را بزنید»یا « حالا  ستها در ا ستفاده می کنند زیراها،یا پ صد خرید  ا  به می تواند در نهایتق
 شود. رفتار واقعی خرید تبدیل 
صد خرید  ،یکیدهان به دهان الکترون غاتیو تبل آنلاین دینگرش به خردر نهایت باید گفت که  صد  لاینآنتأثیر قابل توجهی بر ق دارند و ق

نابراین، ب( شااود. خرید وسااایل کمک آموزشاای مدارس از اینسااتاگرام)منجر به بروز رفتار می تواند عنوان پل ارتباطی مؤثر، به آنلاینخرید
نه تنها قصد و ، یالکترونیک دهانبهمشتریان و تشویق به تبلیغات دهانمثبت در نگرش  ایجادتوانند با تمرکز بر وکارهای دیجیتال میکسب

 .بخشندعملکرد بازاریابی خود را ارتقاء  هرا افزایش دهند بلک آنلاینرفتار واقعی خرید 

 پژوهشی و کاربردیپیشنهادهایی 

 :شود کهپیشنهاد میبه سایر پژوهشگران های پژوهش حاضر، با توجه به محدودیت

گر دیگری مانند اعتماد به برند، هویت برند و تجربه مشااتری مورد بررساای قرار ای و تعدیلدر تحقیقات آتی متغیرهای واسااطه .1
 .گیرد

ایج های فیزیکی نیز آزمون شااود تا قابلیت تعمیم نتاین مدل مفهومی در بسااترهای دیگر مانند تلگرام، توییتر یا حتی فروشااگاه .3
 .افزایش یابد

ار تری به رفتکننده نیز به مدل افزوده شاااوند تا نگاه جامعچهره، یا درگیری ذهنی مصااارفبهمتغیرهایی مانند تبلیغات چهره .2
 .حاصل شود کنندهمصرف

 .پژوهش مشابهی در فضای واقعی )حضوری( انجام شده و نتایج آن با محیط مجازی مقایسه گردد .4

 مبتنی بر شبکه های اجتماعی، پیشنهاد می شود که: وکارهاپیشنهادهای کاربردی برای کسبدر بعد 

شبا  .1 شت وجه و ارائه خدمات پ ضمین بازگ ستفاده از نمادهای اعتماد الکترونیکی، ت به  گرش مثبتنبه ایجاد تواند تیبانی مؤثر، میا
 .کمک نمودکننده مصرف در آنلاینخرید 

تعلق و  حس ایجاد کرد تاگویی مؤثر به نظرات کاربران های تعاملی و پاسااا پلتفرمباید ، افزایش تعامل با مشاااتریانبه منظور  .3
 تقویت شود.مشارکت در مشتری 

 واند منجرمی ت، ترغیب کند در اینستاگرامگذاری تجربه خود جذاب و واقعی که مخاطب را به اشتراک ،وسعه محتوای تأثیرگذاربا ت .2
 می شود. الکترونیکی دهانبهافزایش تبلیغات دهان به

                                                 
1 Davis 
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شبکهتحلیل داده با .4 شتریان در  صل از تعاملات م ستاگرام های اجتماعیهای حا شتریانمیتوان  این مک ک به افزایش قصد خرید م
 .نمود
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(. تحلیل تاثیر متغیرهای انگیزشی بر روی قصد خرید مصرف 1442محمد . ) ،علیرضا و قاسمی ،حدادیان ،محمد حسن  ،بیلندی -
 (.3)2 ،مدیریت تبلیغات و فروش .کنندگان )مورد مطالعه: کاربران شبکه اجتماعی اینستاگرام(

در رابطه  یو دوره زندگ ینقش سبک زندگ ی(. بررس1442. ) میمر ،یمحمد و محمد ،یآشور ، دهیوح ،پوریعل ،فاطمه  ،قاسم زاده -
-144 ،(2)2 ،و فروش غاتیتبل تیریکنندگان محصولات چرم درسا(. مد)مورد مطالعه مصرف دیو قصد خر یاجتماع یهارسانه یابیبازار

164. 

 انیمشتر دیقصد خر یالگو نیی(. تب1443. ) اوشیس ،چهره برق یحسن و احمد ،پور لیاسماع ،اصغر  ،یمشبک ، زیکامب ،یصناع -
 .234-226 ،(3)4 ،و فروش غاتیتبل تیریدر کسب و کار. مد آنلایناعتماد به برند  ریبا در نظر گرفتن متغ آنلاین دیدر رفتار خر

کنندگان؛ مصرف یرفتار یهابر پاس  کیدهان الکترونبهارتباطات دهان ری(. تأث1233. )ایدن فرد،یریو کب د،یمج پور،لیاسماع -
 .313-132(، 3)3 ن،ینو یابیبازار قاتی. تحقنستاگرامیا یمطالعه با تمرکز بر شبکه اجتماع

 یهادر شبکه کیالکترون یشفاه یابیاز بازار یبرداربهره راتیتأث ی(. بررس1442. )رضایعل ،یو حاتم ،یدهادیس ،ینافچیموسو -
 .3313-3343(، 12)12 ران،یدر ا یو علوم انسان تیریمد یهاپژوهش شی. همایاجتماع

کنندگان مصرف دیبر قصد خر (E-WOM) یکیدهان به دهان الکترون غاتیتبل ری(. تأث1441. )نهیلاله، و ناطق، تهم ان،یمیرح -
 .داریتوسعه پا ردکیبا رو یو علوم انسان یروانشناس ت،یریمد یالمللنیب شیهما نی. هفتمنستاگرامیدر ا یو بهداشت یشیمحصولات آرا

 یابیازارب یهایاستراتژ نیاز نافذتر یکیبه عنوان  یکیالکترون یشفاه غاتیتبل ری(. تأث1442الهه، و برخوردار، ناصر. ) ،یتاله -
 ت،یریدر مد نینو یهاهافتی یمل شیهما نیو هفتم یالمللنیکنفرانس ب نیبرند. ششم ژهیارزش و لگریبا نقش تعد دیبر قصد خر تالیجید

 .یارو حسابد یروانشناس
دبدا( )ت یکیدهان به دهان الکترون غاتینقش تبل نیی(. تب1443. )نیحس ،یو بلوچ ،یسیع ،یازین ،یمحمد عل ،یکجور یسران اهیس -

 .کایلیویس گاهی. پاآنلاین یخانگ یفروش کسب وکارها شبردیو پ یبر اعتمادساز

(. بررسی تأثیر تبلیغات دهان به دهان روی رفتار مصرف کنندگان در خرید در دو بستر 1444)یزدانی، ناصر، نعمتی زارع، فرزانه.  -

 سنتی و الکترونیکی، همایش بین المللی یافته های پژوهشی در مدیریت، اقتصاد و حسابداری.

آن. مطالعات  تیریرت و مددر تجا کیدهان به دهان الکترون غاتیتبل تی(. اهم1236. )نیام زاده،لیرخلیو م اسمن،ی ان،یکاتوز -

 .166-161(، دیاشتغال و تول ،یاقتصاد مقاومت کردیبا رو یاقتصاد و علوم انسان ت،یریمد یالمللنی)کنفرانس ب6 ،یو حسابدار تیریمد

مصرف کننده با نگرش  دیمشهور بر قصد خر دکنندهییتا ری(. تاث1233. )ژهیزاد، من ینیو بحر د،یپور، مج لیفاطمه، اسماع ،یزاهد -

 . 263-242(،  34)13 ،یبازرگان تیریمد یو برند. کاوش ها غیبه تبل

ا ب ینترنتیا دیبر قصد خر نیتضم یهایاستراتژ ری(. تأث1233. )نینوش اقدم،یمیو ابراه رضا،یزاده، علصمد، فضل اقدم،یمیرح -
 .1233 ،یاطلاعات یهاستمیو س تیری. مجله مدآنلاین یهااعتماد در فروشگاه یگریانجیم

 یمل شیهما نی. نخستکیاطلاعات در توسعه آموزش الکترون یفناور یها(. کاربرد مدل۰۲۸۱. )دیو فرخزاد، مج د،یسع ،یطالب -
 .رانیا ،یو تحول نظام آموزش یزیربرنامه
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