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 مقدمه

 تأثیره بطور قابل توجهی تحت کنندمصرفگیری تصمیم

گان با خرده فروشی کنندمصرفسرعت و سهولت تماس 

گان برای کاهش تلاش در کنندمصرفهاست. بسیاری از 

آورند )بیوچمپ و گیری به اینترنت روی میرابطه با تصمیم

گان وقت و تلاش کنندمصرفز آنجاییکه . ا(2010پوندر، 

کنند بهتر زیادی را برای تکمیل کارهای چندگانه صرف می

است مزایای استفاده از راحتی خرید آنلاین را در نظر بگیریم. 

ثرترین عوامل مستعد کننده ؤراحتی خرید آنلاین یکی از م

 (.2013همکاران، مشتری برای خرید آنلاین است )جیانگ و

کنند اهمیتی که ( استدلال می2000) همکارانسیدرز و 

مشتریان برای خرید قائل هستند خرده فروشان را به طراحی 

های فروشگاه و تاکید بر کارایی خدمات مجدد سیستم عامل

کند.در سطح دیگر خرده فروشان باید فراهم شده تشویق می

)اپلیکیشن( تلفن همراه و  کاربردی هایهبر افزایش برنام

کمک گرفتن از آنها تمرکز کنند و تعریف کنند که نحوه 

دهند. در گان به زمان و انرژی اهمیت میکنندمصرفچگونه 

شود که خرده فروشان بدلیل اینکه این مطالعه استدلال می

گان کنندمصرفموجب صرفه جویی زمان و انرژی برای 

شوند از نظر آنها مطلوبند. خرده فروشان آنلاین قطعا قادر می

ه ارائه راحتی بیشتر هستند زیرا باعث بی اهمیت شدن مکان ب

توانند از گان میکنندمصرفای که شوند بگونهفروشگاه می

 ساعت در روز، هفت روز در هفته خرید کنند 24هر مکان 

 . (2010)بیوچمپ و پوندر، 

تری از اثرات راحتی خرید ها باید آگاهی دقیقبنابراین شرکت

بررسی  دهند. هدف اصلی مطالعه حاضر،آنلاین را توسعه 

چگونگی ارزیابی ابعاد راحتی در زمینه خرده فروشی آنلاین 

گان است که با تمرکز بر تجربه کنندمصرفتوسط 

های خرده فروشی جهانی گان با وب سایتکنندمصرف

تحقیق  تأییدشکاف این تحقیق از نیاز به  گیرد.صورت می

( و سوالات پاسخ داده 2013مطالعات جیانگ و همکاران )

 (،2017) (، محمود و نجمی2015) نشده توسط امپینگانجیرا

( ناشی 2018( و فام و همکاران )2018) هاریداسان و فرناندو

شود که به معنای حساسیت راحتی و ارتباط آن نتایج می

رفتاری است. کاوش و بررسی ادبی در مورد راحتی بیانگر این 

ن بعد است با اینحال هیچ توافقی است که راحتی شامل چندی

با  (. 2007درمورد این ابعاد وجود ندارد )سیدرز و همکاران، 

تر در توجه به استدلال فوق این مقاله به دنبال درک عمیق

مورد اهمیت راحتی آنلاین و ابعاد آن برمبنای نظر جیانگ و 

. تحقیقات اندده( است که مدلی را پیشنهاد دا2013همکاران)

یک بخش نظری را با توسعه ظرفیت مدل اصلی از  فعلی

طریق افزودن یک تئوری دقیق ساختار راحتی به مدل اصلی 

کند که نماید. علاوه بر آن مطالعه حاضر ارزیابی میارائه می

گان هنگام خرید کنندمصرفچه ابعادی از راحتی برای 

آنلاین مهم است. در نهایت از آنجایی که اکثر مطالعاتی که 

بر روی ارتباط  شود عمدتاًه راحتی خرید آنلاین مرتبط میب

(. مطالعه 2018 با اهداف خرید تمرکز دارند )فام و همکاران،

کند ( را تکمیل می2016) حاضر، مطالعه روی و همکارانش

و شکاف ایجاد شده بین راحتی خرید آنلاین، اهداف رفتاری، 

ا تحقیق در رضایت، تبلیغ دهان به دهان الکترونیکی را ب

کند. از لحاظ عملی شناسایی ابعادی که بطور روابط پر می

گذارد می تأثیرمثبت بر اهداف رفتاری خرید و رضایت 

تواند به مدیران کمک کند تا بر موانع غلبه کنند و بتوانند می

خدمات عالی و راحتی را به مشتریان که به عنوان نیروی 

ها عمل شرکت محرک کلیدی در افزایش رقابت آنلاین

 کنند، ارائه دهند.می

 

 مبانی نظری تحقیق

 :راحتی آنلاین

گان زمان کمتری برای خرید و زمان کنندمصرفهمانگونه که 

دهند و هایشان اختصاص میبیشتری را به دیگر فعالیت

آرزوی آنها در مورد خرید راحت برآورده شده، در نتیجه توجه 

)کومار و کاشیاپ،  آنها به خرید آنلاین معطوف شده است

ه موجب کنندمصرف(. کمبود زمان در دسترس 2018

)بری  شود که در هنگام خرید، در زمان صرفه جویی شودمی

 (. مفهوم راحتی برای اولین بار توسط کوپلند1990و کوپر 

گیری زمان و تلاش در خرید ( برای تشخیص اندازه1923)

راین راحتی خرید کالای مصرفی مورد استفاده قرار گرفت. بناب

تواند به عنوان زمان صرف شده توسط خرده فروشی می

ه و هزینه مرتبط با خرید در یک محیط خرده کنندمصرف

فروشی تعریف شود. این منابع، یعنی زمان و تلاش 

غیر  هایهه در ادبیات بازاریابی به عنوان هزینکنندمصرف

 )بندر، گذاردمی تأثیرشود که بر رفتار خرید مالی شناخته می

(. خرده فروشان که از این نیاز آگاه 1968؛ بیک، 1964



 107 آن بر افزایش رضایت مشتری تأثیرراحتی تحویل خرید آنلاین و 

 

 

هستند بر فراهم نمودن خدماتی که بتواند سرعت و سهولت 

 شونده را افزایش دهد متمرکز میکنندمصرففرآیند خرید 

 (. 2004 )شاهید،

جنبه صرفه جویی در زمان به عنوان یکی از ابعاد راحتی 

ه کنندمصرفیع در تجربه انتظار خرید آنلاین، به شکلی وس

بویژه در رابطه با زمان انتظار طولانی مدت مورد مطالعه قرار 

(. بطور واقعی، زمان انتظار 1993 )گرت و یال، گرفته است

صرف شده اغلب به عنوان هزینه فرصت در نظر گرفته 

( که ممکن است یک دارایی 2002 )بری و همکاران، شودمی

وزمره باشد. مفهوم تلاش در زمینه ارزشمند در زندگی ر

های شناختی، فیزیکی صرفه جویی مربوط به کاهش فعالیت

گان باید برای خرید کالاها، کنندمصرفو هیجانی است که 

هایی مانند جستجوی اطلاعات محصول و یافتن فعالیت

)امریچ و  محصول مورد نظر خود که قصد خریدش را دارند

فرآیند پرداخت )بری و  ( و یا تکمیل2015همکاران، 

( مورد توجه قرار دهند. نویسندگان بعدی 2002همکاران، 

زمانی مربوط به خدماتی  هایهکردند که بیشتر هزین تاکید

است که درجه کمتری از راحتی ادراک شده توسط 

( ادعا 1998گان را داراست. هیو و همکاران )کنندمصرف

ری بیشتر های ایجاد شده توسط مشتکردند هرچه تلاش

باشد منابع مشتری بیشتری متعهد و بخش زیادی از این 

شوند. با صرفه جویی در زمان و پتانسیل دلسرد و ناراضی می

انرژی توسط مشتریان از طریق بهبود راحتی، خرده فروشان 

 )سیدرز و همکاران، دهندارزش بازارشان را افزایش می

برای  (. در حال حاضر اینترنت یک گزینه مناسب2000

گانی است که مایل به صرفه جویی در وقت و کنندمصرف

کنند آنلاین را پیدا می هایهتلاش هستند. افرادی که فروشگا

ترند زیرا اکثر اوقات زندگی آنها نوعا بواسطه تقاضاهای جذاب

ای افزایش یافته، محدود شده است که این امر به نوبه حرفه

های روزانه فعالیتهای موجود را به خود اختصاص زمان

ی از خرده هایهکند تا گونو آنها را مجبور می دهدمیکاهش 

)بی  کنندفروشی را انتخاب کنند که حداقل وقت را صرف می

ثر بر روی ؤ(. تمرکز آنها به شکل م2000هاتناگار و همکاران، 

کامل کردن تجربه خرید و بدست آوردن محصولی با کمترین 

تجربی موجود  هایه(. یافت2006تز ،)کالچوا و وی تلاش است

که این مفهوم نقش تعیین  دهدمیمتمرکز بر راحتی نشان 

دهندگان خدمات دارد ای در رابطه بین مشتریان و ارائهکننده

 زیرا عدم وجود راحتی دلیلی است بر کاهش مشتریان

(، در حالی که راحتی به 2006؛ پان و زینخان، 1995)کاونی،

 بر تقویت این رابطه نشان داده شده است عنوان دلیل مهمی

(. به رغم این اهمیت، توافق عمومی 2007)سیدرز و همکاران 

راحتی آنلاین وجود ندارد. از نظر بعضی از  هایهلفؤدرباره م

( راحتی آنلاین 2009 نویسندگان) فارکوآر و رولی،

خصوصیات ذاتی یک خدمت ارائه شده نیست بلکه یک 

از منابع مورد استفاده مشتریان است. از )نماینده(  پروکسی

 ؛ یال و و2002؛ بری و همکاران،2000نظر دیگران )بری،

( راحتی یک ساختار چند بعدی است یا به 1986 نکاتش،

عنوان یک ساختار دو منظوره شامل انواع مختلفی از 

زمان و تلاش است. گرچه تصدیق شده است که  هایههزین

اما توافقی درباره اینکه این  راحتی شامل چندین بعد است

؛ سیدرز و 2012 )ریمرز و چائو، ابعاد چه هستند وجود ندارد

( بیان کردند که 2002(. بری و همکاران )2007 همکاران،

راحتی خدمات یک ساختار چند بعدی است که شامل پنج 

راحتی دسترسی،  گیری،لفه است یعنی؛ راحتی تصمیمؤم

 و راحتی پس از منفعت است. راحتی منفعت  راحتی معامله،

 

 :ابعاد راحتی آنلاین و تجزیه و تحلیل روابط

بر اساس ادبیات، مدل پیشنهاد شده روابط میان ابعاد راحتی را 

که برای بهبود ادراکات مشتری درباره راحتی  دهدمینشان 

آنلاین ضروری است. برای این منظور، هفت شاخص راحتی 

 ار گرفته و روابط فرض شده است.آنلاین مورد تجزیه و تحلیل قر

( 2000)سیدرز و همکاران برطبق نظر راحتی دسترسی:

گان کنندمصرفاین بعد به عنوان سرعت و سهولت دستیابی 

به خرده فروشان در نظر گرفته شده است. راحتی دسترسی 

یک بعد بسیار مهم از ابعاد راحتی خرده فروشی است. با در 

ه بتواند به خرده کنندمصرفر نظر گرفتن این مساله که اگ

فروش دسترسی داشته باشد هرگز فرصتی برای تجربه آن 

خدمات نخواهد داشت در مقایسه با خرده فروشی سنتی که 

فرآیند انجام خرید با رفتن و حرکت به محل فروشگاه انجام 

شود، سهولت خرید در محیط آنلاین بگونه ایست که می

شود بطوریکه ط میمحیط و مکان فروشگاه غیر مرتب

گان ممکن است در محیط آنلاین از هر مکانی کنندمصرف

ها به عنوان خرید کنند. بنابر این دسترسی به وب سایت

مهمترین عامل در تعیین سهولت خرید آنلاین ادراک شده 
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با  تواندمی. این مساله شودمیتوسط مشتری در نظر گرفته 

ر از نظر یادآوری، آسانت کاربر پسندتر و URLاستفاده از 

داشتن ابزارهایی برای بازاریابی، کتاب خودکار و مکان یابی 

 اجتماعی صورت گیرد. هایههای رسانتبلیغات در وب سایت

 فرضیه اول ما بدین صورت است:بر این اساس 

راحتی آنلاین بر راحتی دسترسی ادراک شده  :فرضیه اول

 .مثبت و معنادار دارد تأثیرادراک شده 

( راحتی جستجو 2010بیوچمپ و پوندر) جوی آسان:جست

را به عنوان سرعت و سهولت شناسایی و انتخاب محصولات 

. اینترنت ابزارهای کنندمیگان، تعریف کنندمصرفتوسط 

 دهدمیمتعددی را فراهم کرده که به خرده فروشان اجازه 

ارتباطاتشان را با مشتریان بالقوه بهبود بخشند که این کار از 

اطلاعاتی  و شودمیهایشان انجام ریق تقویت مجدد تواناییط

که از طریق وب  کنندمیرا متناسب با مشتریان فراهم 

های خود و استفاده از تبلیغات پرداختی برای تغییر سایت

مسیر ترافیک، انتشار اطلاعات و ایجاد شایعه و همهمه در 

ها در بنابراین به آن .دهنداجتماعی انجام می هایهرسان

کند. این شناسایی و انتخاب روابط تجاری مناسب کمک می

ابزارهای بهبود یافته مزایای روانشناختی برای 

ای که مانع از اتلاف کند بگونهگان را فراهم میکنندمصرف

وقت، اجتناب از ازدحام جمعیت، کاهش زمان انتظار و کاهش 

 شودمیفیزیکی  هایهصرف تلاش برای رفتن به فروشگا

فرضیه دوم ما بدین (. بر این اساس 2010)بیوچمپ و پوندر 

 صورت است:

راحتی آنلاین بر راحتی جستجوی ادراک شده  :فرضیه دوم

 .مثبت و معنادار دارد تأثیرادراک شده 

راحتی ارزیابی با در دسترس بودن جزئیات  راحتی ارزیابی:

های آسان برای درک توصیفات محصول با استفاده از ویژگی

مختلف ارائه شده مانند متن، گرافیک و ویدئو در وب سایت 

(. 2013همکاران  شرکت مرتبط است )جیانگ و

توانند تصویر واضحی گان از طریق این ابزارها میکنندمصرف

از محصولات بدست آورند، بر روی محصولات زوم کنند یا 

های آنها را تغییر دهند و حالت چرخش ایجاد کنند، رنگ

د که چگونه محصولات ممکن است با نیازهای آنها ادعا کنن

در گفتگوهای آنلاین  توانندمیمتناسب باشد. همچنین آنها 

گان درباره محصولات و خدماتی که به کنندمصرفبا دیگر 

ها را به آسانی مقایسه دنبالشان هستند شرکت کنند و قیمت

 دهدمیگان اجازه کنندمصرفکنند این نوع ارائه محصول به 

شناختی از آن محصول بدست آورند و آن را با دیگر 

یند خرید محصول آمحصولات مقایسه کنند و علاوه بر آن فر

ای های اخیر مجموعهرا سرعت بخشند. با این حال در سال

از محصولات و اطلاعات دقیقی در دسترس است که باعث 

های مشتریان آنلاین بیشتر از همیشه نسبت به تلاش شودمی

 )جیانگ و همکاران؛ تر شوندبط با ارزیابی راحتی حساسمرت

 :شودمیذیل ارائه سوم به صورت ( بناراین فرضیه 2013

راحتی آنلاین بر ارزیابی درک شده راحتی  :سومفرضیه 

 .مثبت و معنادار دارد تأثیرادراک شده 

( استدلال 2002) ( و مادو1997) لوئدی راحتی توجه:

ت شدید ثبت شده در بازار آنلاین، آوردند که به دلیل رقاب

های محصول یا یک توصیف و بیان ساده از کاتالوگ صرفاً

خدمات در وب سایت، برای تضمین بقاء خرده فروشان آنلاین 

کافی نیست. بعد توجه به این مساله اشاره دارد که تا حدی 

فروشان آنلاین خدمات شخصی را فراهم نموده و به که خرده

باعث افزایش زمان و کاهش  کنندمیجه مشتریانشان تو

(. خرده 2004 )جان و همکاران، شوندتلاش مشتریانشان می

فروشان آنلاین مدرن برای حفظ مشتریان اشکال متنوعی از 

گیرند تا محصولات و خدمات سازی را به خدمت میشخصی

سازی انجام شود آنها متمایز باشد و رقابت برمبنای سفارشی

ق تجربه و سهولت درک شده مشتری را بهبود تا از این طری

بخشند. مشتریان آنلاین انتظار سفارش و خدمات شخصی را 

تر است تا به آنها کمک کند دارند که با نیازهای آنها متناسب

ای که برای جستجوی اطلاعات و ها و زمان صرف شدهتلاش

 گیری خرید دارند را کاهش دهندرسیدن به مرحله تصمیم

سازی آنلاین های شخصیویژگی (.2016 و همکاران،)پاپاس 

ای آسانتر که اطلاعات را به شیوه دهدمیبه مشتریان اجازه 

تر درک کنند که این امر منجر به لذت بردن بیشتری و روان

(. خرده فروشان 2014 )موستلر و همکاران، شودمیاز خرید 

ه هایی را در زمینآنلاین با آگاهی از این مساله کمک

)برای مثال از طریق عوامل  دهندگیری ارائه میتصمیم

حتی از دستیاران انسانی  های خرید( وروبات ای یدپیشنها

توانمند  گیری خرید وسازی فرآیند تصمیمبه منظور ساده

ساختن تجربه مشتری از طرق خدمات سفارشی شده 

برند. بنابر این فرضیه ( بهره می2010)بیوچمپ و پوندر، 

 ی شود:ی ارائهدیگر
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راحتی آنلاین بر راحتی توجه ادراک شده  :فرضیه چهارم

 .مثبت و معنادار دارد تأثیرادراک شده 

راحتی معامله به عنوان سرعت  )تراکنش(: راحتی معامله

گان کنندمصرفو سهولتی تعریف شده که بواسطه آن 

بگذارند یا آن را بهبود بخشند.  تأثیربر معاملات  توانندمی

)برای مثال  دارای سیستم پرداخت سریع هایهوشگافر

های بالا در پرداخت با یک کلیک( و آسان، به خط مشی

(. 2000)سیدرز و همکاران،  انددهسهولت معامله تبدیل ش

یکی از مزایای اصلی و مهم خرید آنلاین این است که 

مانند مشتریان هرگز در خطوط آنلاین منتظر نمی

خریداران آنلاین در خطوط . (2001 )ولفینبارگر و گیلی

همزمان معامله را  توانندمیمجازی پرداخت قرار دارند که 

های مربوط به انجام دهند. استدلال شده است که نگرانی

حفظ حریم خصوصی و ترس از معاملات نا امن بزرگترین 

به این دلیل که آسان، امن و راحت  باشدمیمانع خرید آنلاین 

پرداخت آنلاین برای مشتریان بسیار مهم  هایهبودن شیو

(. مطابق نظر جوادی و 2016 همکاران، )کرویلر و است

( خطر از دست دادن پول و جزئیات مالی 2012) همکاران

 پنجم منفی بر نگرش خرید آنلاین دارد، بنابراین فرضیه تأثیر

 بدین صورت است:

 راحتیبر )تراکنش( درک شده  راحتی معامله :فرضیه پنجم

 .مثبت و معنادار دارد تأثیرآنلاین ادراک شده 

هایی به لحاظ راحتی مالکیت بیانگر تلاش راحتی مالکیت:

گان به منظور مالکیت کنندمصرفزمانی و پولی است که 

)جیانگ و  آنچه دوست دارند انجام دهند، بکار میبرند

( راحتی مالکیت 2000(. سیدرز و همکاران )2013 همکاران،

 توانندمیگان کنندمصرفان سرعت و سهولتی که را به عنو

محصولات مطلوب را بدست آورند که شامل عوامل مرتبط با 

ریزی تولید، سیاست انبار داری، حمل و نقل و زمان برنامه

آنلاین، خریداران باید  هایه. در فروشگاباشدمیتحویل 

منتظر بمانند تا به سفارشاتشان رسیدگی شود و قبل از 

واقعی، محصول، حمل و تحویل آنها داده شود. این  مالکیت

سنتی آنلاین است،  هایههای اصلی فروشگایکی از مزیت

)آلبا  یعنی توانایی ترک فروشگاه به همراه محصول مورد نظر

(. زمان لازم 2004؛ روم و سوئامیناتان، 1997 و همکاران،

برای تکمیل همه مراحل فرآیند خرید آنلاین و تحویل آن 

هزینه غیر مستقیم مرتبط با تجارت الکترونیک در  تواندیم

(. علاوه بر این طبق 2010)بیوچمپ و پوندر،  نظر گرفته شود

ها در مورد خطر سفارش بدون نظر جوادی و همکاران نگرانی

منفی بر تجربه آنلاین دارد. بنابراین فرضیه  تأثیرتحویل 

 : شودمیدیگری ارائه 

راحتی آنلاین بر کیت درک شده راحتی مال :فرضیه ششم

 .مثبت و معنادار دارد تأثیرادراک شده 

راحتی پس از مالکیت بعد از این  راحتی پس از مالکیت:

کند و به اهمیت پیدا می شودمیکه خدمات مبادله 

زمانی که تماس با  شودمیزمان و تلاش مربوط  هایههزین

و آغاز از ن آن شرکت را بعد از خرید محصول مورد نظر،

(. اهمیت راحتی پس از 2002)بری و همکاران،  کندمی

های اخیر به دلیل مشکلات مواجه شده مالکیت در سال

گان در بازگرداندن محصولات خریداری کنندمصرفتوسط 

کید قرار گرفته است. عواملی أشده از طریق اینترنت مورد ت

 کنندمیکه به طو معمول راحتی پس از مالکیت را تعیین 

ه را برای تعمیر، نگهداری یا مبادله کنندمصرفاغلب نیاز 

(. با وجود 2002)بری و همکاران ، دهندمحصول گزارش می

این ممکن است دلایل دیگری مانند مشکلات تراکنش، 

شکایات مشتری، تعهد ضمانت، محصولات یا خدمات معیوب 

مشتری را مجبور کند تا  تواندمیشناسایی شود که 

)سیدرز و همکاران،  از راحتی آنلاین تغییر یابد اشارزیابی

به طور کلی کمتر شدن زمان و تلاش مورد نیاز از  .(2007

ثر با خدمات شکست ؤگان به شکلی مکنندمصرفسوی 

 :شودمیارائه هفتم خورده سروکار دارد، بنابراین فرضیه 

راحتی بر راحتی درک شده پس از مالکیت  :فرضیه هفتم

 .مثبت و معنادار دارد تأثیرشده آنلاین ادراک 

رضایت مشتری اغلب به عنوان مقایسه پس  رضایت آنلاین:

از خرید مشتریان بین انتظارات پیش از خرید و عملکرد 

(. جان و 2004)جان و همکاران،  شودمیواقعی تعریف 

به طور کلی بین کیفیت ادراک  کنندمی( بیان 200همکاران )

ط معنادار مثبتی وجود دارد. بر شده خدمات و رضایت ارتبا

این اساس، رضایت مشتری به شکل مثبتی از طریق راحتی 

)کو  گیردقرارمی تأثیربهبود یافته خرده فروشان آنلاین تحت 

(. این به این معنی است که خدمات 2006 و همکارن،

ارزش درک شده را افزایش داده بنابراین  تواندمیتر راحت

 )تای، رضایت بیشتر خواهد شدراحتی بیشتر منجر به 

( از این نظریه طرفداری 2010(. هسو و همکاران )2011
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کردند که هنگامی که مشتریان بتوانند به راحتی و آسانی 

مزایای خدمات را تجربه کنند به احتمال زیاد از آنها راضی 

. اگر ارائه دهندگان کنندمیبوده و مجددا آنها را استفاده 

لت و راحتی را افزیش دهند، رضایت خدمات آنلاین، سهو

 : شودمی هشتم افزایش خواهد یافت که منجر به ارائه فرضیه

مثبتی بر رضایت  تأثیرتصور راحتی آنلاین  :فرضیه هشتم

 مشتریان آنلاین دارد.

مطابق مدل ارائه شده توسط  اهداف رفتاری:

توان با اقداماتی مانند (، اهداف رفتاری را می1996زیتامل)

)شفاهی(، وفاداری،  د خرید مجدد، تبلیغ دهان به دهانقص

رفتار شکایتی و حساسیت قیمت درک نمود. راحتی بالای 

به طور  (شودمی)آنگونه که توسط مشتری درک  خدمات

 )مادل برگر، شودمیمعمول منجر به اهداف رفتاری مطلوب 

مهمی بر قصد  تأثیره کنندمصرف(. تجربه خرید آنلاین 2009

(. از اینرو 2007)جایاواردهنا،  او در آینده دارد خرید

تر باشد، ه مثبتکنندمصرفتوانیم بگوییم هرچه تجربه می

بیشتر احتمال دارد او این خدمات را دوباره استفاده کند )آدو 

(. این ایده برای اولین بار توسط زیتامل و 2010و همکاران، 

هداف رفتاری ( دنبال شد که تاکید داشتند ا1996) همکاران

مرتبط با تصمیم مشتری مبنی بر باقی ماندن یا ترک شرکت 

گیری ( اشاره داشتند که جهت2012است. کلمن و همکاران)

بیشتر به سمت راحتی موجب افزایش تمایل به جستجوی 

و همچنین تمایل به  شودمیاطلاعات از طریق کانال آنلاین 

العات اخیر نشان . در واقع مطدهدمیخرید آنلاین را افزایش 

)جیانگ و  مستقیمی بر قصد خرید دارد تأثیرداد که راحتی 

(. از مطالب فوق 2015 ؛ ام پینگانجیرا، 2013 همکاران،

توان تفسیر کرد که راحتی بیشتر ممکن است بر رفتار می

 دهیم:را ارائه می نهمبگذارد. بنابراین فرضیه  تأثیرخرید 

 تأثیربر اهداف رفتاری رضات آنلاین مشتری  :فرضیه نهم

 .مثبت و معنادار دارد

تارا و همکاران  هنیگ تبلیغ دهان به دهان الکترونیکی:

الکترونیکی به  ( به تبلیغ دهان به دهان )شفاهی(2004)

عنوان یک بیانیه مثبت یا منفی که توسط مشتریان بالقوه یا 

قبلی درباره یک محصول یا شرکت ایجاد شده که از طریق 

سسات به آن دسترسی پیدا ؤت بسیاری از افراد یا ماینترن

اجتماعی آنلاین  هایه. رشد قابل ملاحظه در شبککنندمی

بالقوه تبلیغ شفاهی الکترونیکی را در تصمیمات خرید  تأثیر

ه به شدت افزایش داده است. تبلیغ دهان به کنندمصرف

کید ارزش خود نسبت أدهان الکترونیکی یک راه جدید برای ت

های جدید ارتباطات مانند ه بازاریابی محصول در شکلب

 هایههای شبکسایتهای گفتگو، وبها، انجمنوبلاگ

)گروئن،  هایی برای بررسی استسایتاجتماعی یا وب

(. خریداران آنلاین همواره پیش از خرید محصولات، 2006

. کنندمیدیگر خریداران را بررسی  هایهنظرات و تجرب

فر به بررسی آنلاین دسترسی دارند و این همان ها نمیلیون

های تبلیغ شفاهی خود را نشان جایی است که قدرت دروغ

(. مشتریانی که تجریات 2011 )پارک و همکاران، دهدمی

فروشان دارند احتمال بیشتری دارد تا نظرات خوبی از خرده

( و در نتیجه 1998 )نارایانداس، شفاهی مثبتی داشته باشند

کنندگان این نظریات بیشتر احتمال دارد تدریاف

گان کنندمصرفقرار گیرد زیرا  تأثیرشان تحت گیریتصمیم

اعتماد بیشتری به محتوای تولیدشده توسط کاربر نسبت به 

پارک و  ؛2012)مک کینون،  سایر اشکال ارتباطی دارند

 :شودمی(. بنابراین فرضیه زیر پیشنهاد 2011همکاران، 

ضایت مشتری آنلاین بر تبلیغات دهان به ر :فرضیه دهم

 .مثبت و معنادار دارد تأثیردهان الکترونیکی 

 مدل مفهومی پژوهش

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 111 آن بر افزایش رضایت مشتری تأثیرراحتی تحویل خرید آنلاین و 

 

 

 
 (Duarte et al, 2018) مدل مفهومی پژوهش :1شکل

 

 روش تحقیق

 و آنلاین خرید تحویل راحتی حاضر، بررسیهدف پژوهش 

 دهان تبلیغ هب تشویق و مشتری رضایت افزایش بر آن تأثیر

 دیجی سایت مشتریان: مطالعه مورد) الکترونیکی دهان به

پس پژوهش از نظر هدف، کاربردی است و باشد، می (کالا

 -، توصیفیهادهآوری دارویکرد کمی دارد و از نظر شیوه جمع

 پیمایشی است.

کالا  دیجی سایت جامعه آماری تحقیق حاضر، کلیه مشتریان

م نمونه با استفاده از فرمول کوکران باشند. بنابراین حجمی

پرسشنامه  400بدست آمد. تعداد  385محاسبه شد و برابر با 

توزیع گردید و به تعداد حجم نمونه تعیین شده پرسشنامه 

 جمع آوری گردید. 

باشد. در بخش پرسشنامه استفاده شده شامل دو بخش می

اول سوالات جمعیت شناختی و در بخش دوم متغیرهای 

 ارزیابی، راحتی جو، راحتی و جست دسترسی، راحتی تیراح

مالکیت،  از پس مالکیت، راحتی معامله، راحتی توجه، راحتی

رفتاری و  آنلاین، اهداف مشتری آنلاین، رضایت راحتی

الکترونیکی آورده شد. برای تنظیم  دهان به دهان تبلیغات

 استاندارد دورت و همکاران ها هم از پرسشنامهپرسشنامه

مربوط به  4-1( استفاده شد. به طوری که سوالات 2018)

 مربوط به بعد راحتی 8-5دسترسی، سوالات  بعد راحتی

ارزیابی،  مربوط به بعد راحتی 11-9جستجو، سوالات 

 19-15توجه، سوالات  مربوط به بعد راحتی 14-12سوالات 

مربوط به  25-20معامله، سوالات  مربوط به متغیر راحتی

 مربوط به بعد راحتی 28-26مالکیت، سوالات  حتیمتغیر را

مربوط به بعد راحتی آنلاین،  30-29مالکیت، سوالات  از پس

-33آنلاین، سوالات  مربوط به بعد رضایت 32-31سوالات 

مربوط به  42-36رفتاری و سوالات  مربوط به بعد اهداف 35

. باشدمیالکترونیکی ( شفاهی) دهان به دهان بعد تبلیغ

تار پاسخ ها نیز بر پایه طیفی از کاملا مخالف، مخالف، پیوس

بندی شده و نه مخالف و نه موافق، موافق و کاملا موافق رتبه

های یک، دو، سه، چهار و پنج به هر گزینه به ترتیب نمره

 اختصاص یافته است.

در این تحقیق، به منظور بررسی روایی محتوا و روایی 

 راحتی دسترسی

رضایت 

مشتری 

 آنلاین

 ارزیابیراحتی 

 جست و جوراحتی 

 اهداف رفتاری

تبلیغات دهان به 

 دهان الکترونیکی

 معاملهراحتی 

 توجهراحتی 

 مالکیتراحتی 

پس از راحتی 

 مالکیت

راحتی 

 آنلاین
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ی اولیه در اختیار برخی اساتید و ظاهری، پرسشنامه

کارشناسان دارای سابقه پژوهشی مرتبط قرار داده شد. پس 

آوری نظرات اصلاحی خبرگان و اعمال آنها، از جمع

ی اولیه در اختیار تعدادی از کارکنان قرار گرفت و پرسشنامه

اصلاحات مورد نیاز در نحوه نگارش آنها اعمال شد تا از صحت 

دهندگان اطمینان حاصل ها توسط پاسخو درک کامل آن

 گردد.

ها از روش ضریب در این تحقیق برای برآورد پایایی پرسشنامه

آلفای کرونباخ استفاده شده است. ضریب آلفای کرونباخ 

برای پرسشنامه مورد  SPSSمحاسبه شده از طریق نرم افزار 

ها آورده شده است. در این استفاده که در ادامه پایایی آن

ها، برای وهش، به دلیل تعدد متغیرهای مستقل و شاخصپژ

با  (pls) روایی مدل از روش حداقل مربعات جزئی تأیید

 استفاده شده است.  Smartplsافزار استفاده از نرم

 

 پژوهش هایهیافت

های معادلات ساختاری سه ، برای برازش مدلPLSدر روش 

( 2 یریگ( بخش معادلات اندازه1 :شودمیقسمت بررسی 

 ( بخش مدل کلی.3 بخش معادلات ساختاری

گیری سه مورد استفاده برای بررسی برازش معادلات اندازه

 شود: می

 پایایی شاخص، روایی همگرا، روایی واگرا.

پایایی شاخص نیز توسط سه معیار مورد سنجش واقع 

 گردد: می

 آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی. :ضرایب بارهای عاملی

حاسبه ضرایب بارهای عاملی، مدل کلی حاوی تمامی برای م

اجرا شد که  pls ها و سوالات پژوهش در نرم افزارسازه

، 6، 4مشخص شد ضرایب بارهای عاملی تعدادی از سوالات 

(. 1)شکل باشدکمتر می 3/0از  42و  40، 18، 17، 15، 13،8

اجرا شد. با اجرای  بنابراین با حذف این سوال مدل مجدداً

شدند و  4/0باره مدل تمامی سوالات دارای ضرایب بالای دو

برای  سازند که دیگر نیازی به حذف سوالات نیست.می تأیید

بررسی معیار دوم و سوم )آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی( 

های در مورد سازه SmartPLS 2نتایج خروجی نرم افزار 

 آمده است. 1اصلی مدل در جدول 

 

 
 ل کلیمد: برازش 1شکل
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 پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ متغیر

 ./804 ./720 دسترسی راحتی

 ./908 ./844 جو و جست راحتی

 ./771 ./711 ارزیابی راحتی

 ./865 ./795 توجه راحتی

 ./901 ./836 معامله راحتی

 ./782 ./723 مالکیت راحتی

 ./785 ./712 مالکیت از پس راحتی

 ./893 ./882 آنلاین راحتی

 ./745 ./736 آنلاین مشتری رضایت

 ./886 ./874 رفتاری اهداف

 ./932 ./922 الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات

 : بررسی پایایی شاخص مدل پژوهش1جدول

 

های بالاتر شدن آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی در مورد سازه

کننده پایایی شاخص مناسب  تأیید، 7/0اصلی پژوهش از 

 مدل است.

 AVEمقدار ملاک برای سطح قبولی معیار  روایی همگرا:

 Magner) باشدمی 4/0)میانگین واریانس استخراج شده(، 

et al.,1996 مقادیر مربوط به .)AVE  هر سازه در جدول

باشد، آمده است. همانطور که از این جدول مشخص می 3

باشند که این موضوع بیشتر می 4/0از  AVEتمامی مقادیر 

 سازد.می تأییدی همگرای مناسب مدل را روای

 

 

 متغیر
 راحتی

 دسترسی

 راحتی

 و جست

 جو

 راحتی

 ارزیابی

 راحتی

 توجه

 راحتی

 معامله

 راحتی

 مالکیت

 راحتی

 از پس

 مالکیت

 راحتی

 آنلاین

 رضایت

 مشتری

 آنلاین

 اهداف

 رفتاری

 تبلیغات

 به دهان

 دهان

AVE 81/0 83/0 82/0 77/0 88/0 78/0 85/0 85/0 72/0 79/0 85/0 

 : نتایج میانگین واریانس استخراج شده متغیرها جهت بررسی روایی همگرا2جدول

 

هایش را ، میزان همبستگی یک سازه با شاخصروایی واگرا

. روایی واگرا وقتی در سطح قابل قبول است که دهدمینشان 

برای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی  AVEمیزان جذر 

 دیگر در مدل باشد. هایهو ساز بین آن سازه

 

 
 راحتی

 دسترسی

 راحتی

 جست

 جو و

 راحتی

 ارزیابی

 راحتی

 توجه

 راحتی

 معامله

 راحتی

 مالکیت

 راحتی

 از پس

 مالکیت

 راحتی

 آنلاین

 رضایت

 مشتری

 آنلاین

 اهداف

 رفتاری

 تبلیغات

 به دهان

 دهان

           92/0 دسترسی راحتی

          91/0 84/0 جستجو راحتی

         92/0 61/0 59/0 ارزیابی راحتی
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        91/0 86/0 85/0 62/0 توجه راحتی

       85/0 69/0 59/0 70/0 59/0 معامله راحتی

      88/0 70/0 83/0 59/0 86/0 61/0 مالکیت راحتی

     88/0 86/0 85/0 62/0 92/0 61/0 59/0 مالکیت از پس راحتی

    86/0 61/0 62/0 92/0 91/0 86/0 85/0 62/0 آنلاین راحتی

   86/0 61/0 61/0 59/0 85/0 69/0 59/0 70/0 59/0 آنلاین مشتری رضایت

  88/0 86/0 85/0 62/0 88/0 70/0 83/0 59/0 86/0 61/0 رفتاری اهداف

 85/0 69/0 59/0 70/0 59/0 88/0 70/0 83/0 59/0 86/0 61/0 دهان به دهان تبلیغات

 هاو ضرایب همبستگی سازه AVEمقایسه جذر  : ماتریس3جدول

 

باشد، ( مشخص می4همانگونه که از ماتریس بالا )جدول

هر سازه )مقادیر قطر اصلی( از ضرایب  AVEمقادیر 

های دیگر )مقادیر هم سطر و هم همبستگی آن سازه با سازه

ستون( بیشتر شده است که این مطلب حاکی از قابل قبول 

 باشد.ها میی سازهبودن روایی واگرا

برای بررسی برازش بخش مدل ساختاری از دو روش مشخص 

 .شودمیاستفاده  2Rو روش  tکردن ضرایب معناداری 

ترین معیار برای سنجش رابطه ابتدایی: t ضریب معناداری

 tها در مدل )بخش ساختاری(، اعداد معناداری بین سازه

بیشتر شود،  1.96است. در صورتی که مقدار این اعداد از 

 تأییدها و در نتیجه نشان از صحت رابطه بین سازه

، 2، 1 های پژوهش است. در مدل پژوهش، فرضیاتفرضیه

شدند. همچنین  تأیید 10و  9، 8، 7، 3 رد و فرضیات 6و  5، 4

 شد. تأییدبرازش مدل ساختاری 

 
 : آزمون تی فرضیات3شکل
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رازش مدل ساختاری : دومین معیار برای بررسی ب 2Rمعیار 

ی دارد که تأثیراست. این معیار نشان از  2Rپژوهش، معیار 

یک متغیر مستقل )برونزا( بر یک متغیر وابسته )درونزا( 

گذارد. هرچه مقدار این معیار بیشتر باشد نشان از برازش می

 67/0و  33/0، 19/0( سه مقدار 1998بهتر مدل است. چین )

ای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی را به عنوان مقدار ملاک بر
2R  2معرفی می کند. مقدارR  برای متغیر درونزای اصلی

شده است که این امر نشان از  30/0و  23/0مدل، به میزان 

 برازش مناسب مدل ساختاری پژوهش دارد.

برای ارزیابی مدل کلی به  :(GOF) معیار نیکویی برازش

( پیشنهاد 2004رود که توسط تننهاوس و همکاران )کار می

 شود:شده است. این معیار به صورت زیر محاسبه می

 
به ترتیب به عنوان مقادیر  36/0و  25/0، 01/0مقادیر 

ضعیف، متوسط و قوی برای نیکویی برازش مدل کلی 

برای مدل پژوهش برابر با  GOFپیشنهاد شده است. مقدار 

به دست آمد که حاکی از برازش کلی قوی  38/0و  33/0

 ل است.مد

پاسخ به فرضیات پژوهش براساس روش حداقل 

 :(PLSمربعات جزیی )

بیشتر  96/1از  tها، اگر مقدار آماره در بررسی آزمون فرضیه

دار بوده و فرضیه باشد، مسیر و ضریب مسیر مورد نظر معنی

دار گردد، در غیر این صورت ضریب مسیر معنیمی تأییدآن 

شود. در ادامه خلاصه نتایج ینبوده و فرضیه مربوطه نیز رد م

 ها در قالب جدول آورده شده است.فرضیه

 

 tآماره  فرضیه
ضریب 

 مسیر

نتیجه آزمون 

 فرضیه

 رد + 450/0 .دارد معنادار و مثبت تأثیر شده ادراک آنلاین راحتی بر شده ادراک دسترسی راحتی: اول فرضیه

 رد + 475/0 .دارد معنادار و مثبت تأثیر شده ادراک ینآنلا راحتی بر شده ادراک جستجوی راحتی: دوم فرضیه

 تأیید + 479/2 .دارد معنادار و مثبت تأثیر شده ادراک آنلاین راحتی بر شده درک ارزیابی راحتی: سوم فرضیه

 رد + 429/1 .دارد معنادار و مثبت تأثیر شده ادراک آنلاین راحتی بر شده ادراک توجه راحتی: چهارم فرضیه

 رد + 258/1 .دارد معنادار و مثبت تأثیر شده ادراک آنلاین راحتی بر شده درک( تراکنش) معامله راحتی: پنجم هفرضی

 رد + 499/1 .دارد معنادار و مثبت تأثیر شده ادراک آنلاین راحتی بر شده درک مالکیت راحتی: ششم فرضیه

 تأیید + 112/5 .دارد معنادار و مثبت تأثیر شده دراکا آنلاین راحتی بر مالکیت از پس شده درک راحتی: هفتم فرضیه

 تأیید + 354/4 .دارد آنلاین مشتریان رضایت بر مثبتی تأثیر آنلاین راحتی تصور: هشتم فرضیه

 تأیید + 419/6 .دارد معنادار و مثبت تأثیر رفتاری اهداف بر مشتری آنلاین رضات: نهم فرضیه

 تأیید + 318/3 .دارد معنادار و مثبت تأثیر الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات رب آنلاین مشتری رضایت: دهم فرضیه

 های پژوهش : خلاصه نتایج فرضیه4جدول 

 

 نتیجه گیری

کاربردی تلفن  هایهبا توسعه قدرتمند اینترنت، وب و برنام

همراه، مشتریان دسترسی نامحدود به اطلاعات مرتبط با 

که برای آنها دامنه انددهمحصولات و شرکت را بدست آور

کند تا محصولات و وسیعی از انتخاب هایی را فراهم می

خدمات را با قیمت کاملا مناسب انتخاب کنند. بنابراین از 

 های رقابتی،نظر خرده فروشان آنلاین، علاوه بر ارائه قیمت

حفظ سطح بالایی از راحتی خرید آنلاین به یک نیروی 

ارتقاء فروش و حفظ وفاداری  محرک استراتژیک به منظور

  مشتری تبدیل شده است.

 و آنلاین خرید تحویل راحتی بررسیهدف از تحقیق حاضر، 

 دهان تبلیغ به تشویق و مشتری رضایت افزایش بر آن تأثیر
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 دیجی سایت مشتریان: مطالعه مورد) الکترونیکی دهان به

توان اشاره کرد که بندی میاست. در یک جمع (کالا

اساس مبانی نظری و  بر متغیرهاهای ین شاخصمهمتر

 شناساییهای علمی مستند و  پژوهشی، گزارش هایهیافت

قرار  تأییدمورد  ثرؤمابعاد  مهمترین به عنوان شد و اکثرشان،

 .گرفت

فرضیه داشتیم.  10همانطور که گفته شد در این پژوهش 

 آنلاین راحتی بر شده ادراک دسترسی راحتی) فرضیه اول

( به دلیل اینکه آماره دارد معنادار و مثبت تأثیر شده اکادر

t  راحتی) شد، رد شد. در فرضیه دوم 450/0آن برابر با 

 تأثیر شده ادراک آنلاین راحتی بر شده ادراک جستجوی

 475/0آن برابر با  t( به دلیل اینکه آماره دارد معنادار و مثبت

. در باشدمی 96/1شد، رد شد چرا که ضریب آن کمتر از 

 آنلاین راحتی بر شده درک ارزیابی راحتی) فرضیه سوم

( به دلیل اینکه آماره دارد معنادار و مثبت تأثیر شده ادراک

t  راحتی شد. در فرضیه چهارم تأییدشد،  479/2آن برابر با( 

 و مثبت تأثیر شده ادراک آنلاین راحتی بر شده ادراک توجه

شد،  429/1آن برابر با  tره دارد( به دلیل اینکه آما معنادار

 . فرضیه پنجمباشدمی 96/1رد شد، چرا که ضریب آن کمتر 

 ادراک آنلاین راحتی بر شده درک( تراکنش) معامله )راحتی

آن  tدارد( به دلیل اینکه آماره  معنادار و مثبت تأثیر شده

 مالکیت )راحتی شد، رد شد. فرضیه ششم 258/1برابر با 

 معنادار و مثبت تأثیر شده ادراک نلاینآ راحتی بر شده درک

شد، رد شد.  499/1آن برابر با  tدارد( به دلیل اینکه آماره 

 راحتی بر مالکیت از پس شده درک )راحتی فرضیه هفتم

دارد( به دلیل اینکه  معنادار و مثبت تأثیر شده ادراک آنلاین

 )تصور شد. فرضیه هشتم تأییدشد،  112/5آن برابر با  tآماره 

دارد(  آنلاین مشتریان رضایت بر مثبتی تأثیر آنلاین راحتی

شد. فرضیه  تأییدشد،  354/4آن برابر با  tبه دلیل اینکه آماره 

 و مثبت تأثیر رفتاری اهداف بر آنلاین مشتری )رضایت نهم

شد،  419/6آن برابر با  tدارد( به دلیل اینکه آماره  معنادار

 دهان تبلیغات بر آنلاین مشتری )رضایت رد شد. فرضیه دهم

دارد( به دلیل  معنادار و مثبت تأثیر الکترونیکی دهان به

 شد.  تأییدشد،  318/3آن برابر با  tاینکه آماره 

 

 

 :تحقیق هایهیافت بر مبتنی پیشنهادهای

 ابعاد شناسایی شده که اکثر آنجا از و فرضیات راستای در

 مدیران شودمی پیشنهاد گردید، یدأبراحتی خرید آنلاین ت

یعنی بعد رضایت مشتری  ثرؤم ابعاد تقویت به کارشناسان و

 خدمات ارائه راستا این در بپردازند. و تبلیغات دهان به دهان

 ارائه همراه به مشتریان به مدرن اطلاعات بر فناوری مبتنی

 پشتیبانی ارائه خدمات، این از برای بکارگیری آموزش

 نیز و مشتریان به خدمات این در راستای موقع به و مطمئن

 نوع به نسبت خدمات این ارائه کیفیت مناسب آن در لحاظ

 باشد. ثرؤم تواندمی این خدمات سنتی

 :های آیندهها و پژوهشمحدودیت

یکی از محدودیت های عمده این مطالعه، فقدان تحقیق قبلی 

. باشدمیدر مورد راحتی خرید آنلاین و بطور کلی ابعاد آن 

های نویسندگان برای این است که علیرغم تلاشمورد دوم؛ 

 دهندگان نادستیابی به یک نمونه بزرگ، تعداد پاسخ

 جویانامیدکننده و ناراضی متنوع بود زیرا بخش مهمی دانش

گذار باشند. بنابراین یک تأثیربودند که ممکن است بر نتایج 

مختلفی را بدست  هایهنتیج تواندمینمونه بزرگتر و متنوع 

که نتایج حاصل از  دهدمیها نشان رد. همچنین یافتهآو

 بهبود یافته برای چندین ساختار یعنی جستجو، هایهانداز

مالکیت و راحتی معامله سودمند خواهد بود. در مطالعات 

آینده تشریک بهتر بین مالکیت و راحتی معامله نیز تشویق 

که پژوهش آینده چگونگی  شودمی. همچنین توصیه شودمی

ادراک مشتری از راحتی خرید آنلاین را در طول زمان با 

بکارگیری روش تحقیق طولی مورد کاوش قرار دهد که 

ممکن است ابعاد اضافی به تصحیح مفهوم سازی راحتی 

 فزاید.اآنلاین بی
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Abstract 
 

The purpose of this paper is to identify the dimensions of online shopping convenience that 

affects consumer intent and provides a conceptual model for assessing consumer perceptions 

of shopping convenience, in order to overcome the shortcomings of previous studies, which 

results They do not have an easy shopping experience. Therefore, the purpose of this research 

is to investigate the convenience of online shopping delivery and its impact on increasing 

customer satisfaction and encouraging the promotion of oral-to-mouth e-mail. The statistical 

population of this research is the customers of Digi-Commodity (more than 2000 people). 385 

of them were selected as the sample of this study. The data-gathering tool was a questionnaire 

and structural validity was assessed through factor analysis. Analysis of the research data was 

done by structural equation modeling using Spss and Pls software. The findings of this study 

showed that five hypotheses were confirmed and five other hypotheses were rejected. 
 
Key Words: online shopping, customer satisfaction, customer behavior, mouth-to-mouth 

advertising, DJ product site. 
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