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 چکیده

بر تمایلات رفتاری و تبلیغات دهان به دهان الکترونیک با نقش میانجی  آنلاینهدف اصلی این پژوهش بررسی تاثیر سهولت خرید 

همراه اول در شهر تهران هستند. در پژوهش  اریشرکت ارتباطات س انیمشتر هیپژوهش حاضر کل یجامعه آماررضایت مشتری بود 

 شوداستفاده می (5493از پرسشنامه سیدرز و همکاران ) آنلاینگیری سهولت برای اندازه نامحدود است یحاضر حجم جامعه آمار

نمونه گیری در  روش و طرح پژوهش همبستگی از نوع معادلات ساختاری است. پیمایشی روش اجرای پژوهش حاضر توصیفی

به پرسش نامه های سهولت دسترسی، سهولت جستجو، سهولت  آنها گیری در دسترس خواهد بود.ژوهش حاضر نیز روش نمونهپ

دهان  تبلیغات رفتاری، تمایلات مشتری، آنلاین رضایت پس از مالکیت، سهولت تبادلات مالکیت، سهولت توجه، سهولت ارزیابی،

و  صوری روایی ترکیبی، پایایی کرونباخ، آلفای ضریب از استفاده با ابزارها روایی و پایایی به دهان الکترونیکی پاسخ دادند.

 .داشت ابزارها برای قبول مورد روایی و پایایی از نشان آمده دست به نتایج که گرفت قرار بررسی مورد تأییدی عاملی تحلیل

بر سهولت  یسهولت دسترسنتایج نشان داد استفاده شد.  LISREL8/2 و SPSS22های پژوهش از نرم افزارهای جهت تحلیل داده

 .شودمی آنلاینسهولت  منجر به بهبود یسهولت دسترسبنابراین ؛ مثبت و معنادار دارد تأثیر آنلاین
 واژگان کلیدی
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 مقدمه. 1

زیرا فرصت کاهش باشد بسیار مهم می هاها و شرکتشناسایی متغیرهای مؤثر بر رفتار مشتریان برای بسیاری از سازمان

در عصر ها اثرگذار است.  های عملکردی در سازمان کند و بر بسیاری از حوزه هزینه و به تبع آن افزایش سود را فراهم می

 ها بر سازمانهاگیر تصمیماین تر و نتایج مستقیم و غیر مستقیم  پراهمیت قصدهای رفتاری مشتریان رقابتی پژوهش بر روی

تعداد این نوع سازمانها رو به افزایش بوده و جهت جذب هرچه بیشتر مشتریان برای خرید از چرا که  تر شده است جدی

-می کس هر که است دریایی مانند به کنندهمصرف رفتار حوزه خدمات آنها نیاز به شناسایی عوامل موثر بر آن دارند.

 به توجه با و گیردمی شکل بیرونی و درونی عوامل تأثیرتحت کنندهمصرف را بشناسد، رفتار آن از بخشی فقط تواند

 در دائماَ مصرفی خدمات و محصولات و کنندمی فعالیت تغییر حال دائماً در و پویا محیطی در کنندگان مصرف اینکه

 بازار یک برای مناسب بازاریابی آمیخته یک ایجاد و دائمی جریان این شناخت منظور به باشندمی تحول و تغییر حال

، امروزه (.5492و همکاران،  9باشند )کاتلر داشته کنندهمصرف رفتار از دقیقی شناخت باید بازاریابی شده، مدیران تعریف

  تجارت الکترونیک عبارتست از؛ مبادلات میان اطراف، . وکار است تجارت الکترونیک یکی از مسائل مطرح در کسب 

شود. تجارت الکترونیکی موجب ارتقای ارتباطات و  اطلاعات انجام میاعم از سازمان و افراد که بر مبنای تکنولوژی 

های جدیدتر آن  وکار و تبدیل بازارهای سنتی به شکل تغییر روش کسب المللی،  گشودگی اقتصادی در سطوح ملی و بین

حال . در است ترنتیاینخرید  ای دارد؛ های جدید خرید که مزایای گسترده از شیوه یکی (.5494)کیم و همکاران،  شود می

های به دست آمده بیشتر از  بر اساس یافته و گیرد در سراسر دنیا به این شیوه انجام می حجم زیادی از خریدوفروش  حاضر، 

ی ایمزا(. 5494، 5باشد )کیم و همکاران نصف درآمدهای شرکتهای پیشرو از طریق فروش الکترونیکی محصولات خود می

فروش و درآمد،  شیافزا، کسب و کار یگسترش دامنه  در توانیا مرمشتریان از خریدهای اینترنتی  ستفادهای ایمزا

غات، یدرتبلها  هنیامور، کاهش هز نجاما سرعت شیو فروشنده، افزا داریخر انیم غیر مستقیم ارتباط، ها نهیکاهش هز

، 3توربان و همکاران) شود که در هر زمان و هرمکانی امکان آن فراهم می دانست گریار دجّو ت یارتباط با مشتر یابیباز

شناسایی  از اهمیت و ضرورت بسیاری برخوردار است. آنلاینبنابراین شناسایی عوامل مؤثر بر قصد خرید  ؛(5445

زیرا فرصت کاهش اشد ب ها بسیار مهم می ها و شرکتمتغیرهای مؤثر بر تمایلات رفتاری مشتریان برای بسیاری از سازمان

مشتریان  ها اثرگذار است. های عملکردی در سازمان کند و بر بسیاری از حوزه هزینه و به تبع آن افزایش سود را فراهم می

های قابل  دهند و به موفقیت خون حیاتی سازمان هستند. امروزه تنها سازمانهایی موفق خواهند بود و به حیات خود ادامه می

 آنجایی از (.5492و همکاران،  0بند که به تعداد کافی مشتریان را جذب و آنها را نگهداری کنند )جینیا توجه دست می

 رفتار چگونگی و چرایی درك موفق با هستند. بازاریابی بازاریابی هایفعالیت تمامی عطف نقطه کنندگانمصرف که

، 6دهان به دهان قدرتمندترین منبع در بازار است )خاویر تبلیغات (.5493و همکاران،  2شود )یومی آغاز کنندگانمصرف

کنند. انواع وسایل بازاریابی، تبلیغات و فروشندگان در بازار مطرح می  (؛ رقبا مقدار زیادی از اطلاعات را با کمک5441

ا کمک این در هر صورت مشتریان و مشتریان احتمالی در فعالیت تبلیغات دهان به دهان درگیر خواهند شد: آنها ب
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بسیاری  امروزه (.5499، 3کنند )سیلورمن پردازند و به هم برای تصمیم گیری کمک می اطلاعات با یکدیگر به گفتگو می

مند، هدف  اند و برای باقی ماندن در این فضای رقابتی، ایجاد و کسب مشتریان رضایت از بازارها، به شدت رقابتی شده

مندی مشتری و سودآوری  باشد؛ زیرا رابطه واضع و قویی بین کیفیت محصولات، رضایت اصلی هر کسب و کاری می

ین، امروزه یکی از ارکان اساسی در سازمانها مشتری مداری و کسب بر ا علاوه (.5492و همکاران،  8وجود دارد )انو

رضایت مشتری است زیرا محور اصلی برای سازمانهایی که دنبال بهبودهای عمده در مسیر پیشرفت خویش هستند همانا 

مشتری یکی از اند که رضایت های انجام شده نشان داده(. پژوهش5492، 1باشد )بانسال و تیلور مشتریان آن سازمان می

(. در نتیجه مسأله اصلی 5496؛ علی و همکاران، 5492و همکاران،  94های اصلی رفتار مشتریان است )کیمکنندهتعیین

بر تمایلات رفتاری و تبلیغات دهان به دهان الکترونیک با نقش میانجی  آنلاینپژوهش این است که آیا سهولت خرید 

 تأثیر دارد؟ رضایت مشتری

 پژوهش ادبیاتری و مبانی نظ. 2

دوآرته و )اشاره دارد  آنلاینبه زمان و تلاش اختصاص یافته به خرید محصولات  آنلاین: سهولت آنلاینسهولت 

را انجام  آنلاینتوانند خرید دسترسی: سهولت دسترسی به سرعت و سهولتی که مشتریان می سهولت (.5498همکاران، 

جستجو: سهولت جستجو به عنوان سرعت و سهولتی که مشتریان  سهولت (.5498دوآرته و همکاران، )دهنده اشاره دارد 

 سهولت (.5494توانند محصولاتی که قصد خرید آنان را دارند شناسایی و انتخاب کنند اشاره دارد )بیوچامپ و پوندر، می

تنوع آنان اشاره دارد های مارزیابی: سهولت ارزیابی به دسترسی به جزئیات مرتبط با محصولات جهت شناخت ویژگی

خدمات موردنیاز مشتریان را  آنلاینفروشان توجه: سهولت توجه به میزانی که خرده سهولت (.5493)جیانگ و همکاران، 

تبادلات: سهولت تبادلات به عنوان  سهولت (.5498دوآرته و همکاران، )کنند اشاره دارد فراهم کرده و به آنان توجه می

 (.5494توانند بر تبادلات تأثیرگذاشته یا اصلاح کنند اشاره دارد )بیوچامپ و پوندر، ریان میسرعت و سهولتی که مشت

مالکیت: سهولت مالکیت به تلاش مشتریان بر حسب زمان و پولی که به منظور خرید آنچه که تمایل دارند صرف  سهولت

هولت پس از مالکیت به زمان و تلاش ادراك (. سهولت پس از مالکیت: س5493کنند اشاره دارد )جیانگ و همکاران، می

 یترضا (.5445اند اشاره دارد )بری و همکاران، شده مشتریان که برای ارتباط با شرکت پس از خرید محصول داشته

 آنلاین استفاده از خدمات ایاز تجربه مصرف محصول  یمشتر یابیدرك و ارز ندیبه عنوان فرا مشتری تیرضا مشتری:

یا منفی مشتری پیرامون انرژی است که از  رضایت یک احساس مثبت، خنثی (.5498دوآرته و همکاران، شود ) یم فیتعر

محصول یا خدمت سازمان، در شرایط استفاده خویش دریافت کرده است. درگذشته نوآوری در محصولات و خدمات 

را محصولات جدید به سرعت توسط رقبا در سازمان عامل مهمی در تحصیل مزیت رقابتی بود. ولی امروزه چنین نیست زی

است وچیزی که برای سازمانها مهم است  شود. چرخه عمر محصولات جدید به شده کاهش یافتهعرض چند ماه کپی می

گیری کنند. نرخ رضایت مشتریان نه تنها های کارشان را به سوی تحصیل رضایت مشتریان جهتهمه جنبه کهاین است 

رفتاری: تمایلات  لاتیتما (.9388، نجفی)ثیردارد بلکه بر عملکرد شرکت هم تأثیرگذار است روی افزایش فروش تأ

زیثامل و رفتاری به تمایلات مشتریان برای خرید مجدد، تبلیغات دهان به دهان، وفاداری و حساسیت قیمت اشاره دارد )
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ها جهت انتخاب، خرید، استفاده یا  افراد یا گروهرفتار مصرف کننده عبارتست از مطالعه فرایندهایی که (. 9116همکاران، 

(. رفتار 5493برند )اوه و همکاران،  ها، تجربیات برای ارضای نیازها و تمایلات بکار می کنارگذاری کالاها، خدمات، ایده

ات و مصرف کننده به عنوان رفتاری که مصرف کنندگان در جستجو، خرید، استفاده، ارزیابی، کنارگذاری کالاها، خدم

دهان به  یغاتتبل (.5490شود )کریستنسن و همکاران،  هایی که آنها انتظار دارند نیازهایشان را ارضاء کنند، تعریف می ایده

دهد تا اطلاعات و عقایدشان را به صورت کنندگان اجازه میدهان: تبلیغات دهان به دهان به عنوان فرآیندی که به مصرف

میف و همکاران، -شود )رویزحصولات، برندها و خدمات به اشتراك بگذارند، تعریف میبه م مستقیم با خریداران نسبت

بازاریابی دهان به دهان فعالیتی است که از طریق دادن اطلاعات یک مشتری به دیگر مشتریان آنها را راهنمایی  (.5498

عی از بازاریابی است که مردم را به بازگو (. بازاریابی دهان به دهان نو5490کند )سونی، سوتار و مازارول،  اطلاعاتی می

انگیزاند. این موضوع پدیده ای تازه نیست و از قبل هم وجود داشته است و  کردن پیام بازاریابی شما به دیگران بر می

د. گیرند که چگونه از این تکنیک استفاده کنند، آن را وسعت ببخشند و در بهبود آن بکوشن بازاریابان امروزی فقط یاد می

دهد که چگونه  دهند بلکه به ما آموزش می های خلق یک فرایند بازاریابی را نشان نمی این نوع از بازاریابی به ما تکنیک

 (.9388بتوانیم صحبت درباره محصولاتمان را وارد گفتگوهای رایج بین افراد جامعه کنیم )اسداللهی، 

 پیشینه تحقیق
علیت کیفیت خدمات و ارزش درك شده بر قصد خرید مجدد با میانجی گری مدل ساختار ( در پژوهشی به 9316سردار )

پژوهش حاضر از لحاظ هدف کاربردی و از لحاظ ( پرداختند. رضایت مشتریان )مورد مطالعه: داروخانه های شهر تهران

جامعه آماری این پژوهش را مشتریان داروخانه های شهر تهران  .پیمایشی از نوع علی و معلولی می باشد-روش توصیفی

نفر محاسبه گردید. جهت  380تشکیل می دهد و حجم نمونه آماری با فرض جامعه نامحدود با استفاده از فرمول کوکران 

نشان نتایج  .استفاده گردیده است Smart PLSتجزیه و تحلیل داده ها از روش مدل سازی معادلات ساختاری و نرم افزار 

تاثیر دارند، هم چنین نتایج نشان داد که کیفیت « قصد خرید مجدد»بر « ارزش درك شده»و « کیفیت خدمات»که  داد

( پژوهشی با 9312یار، سعیدنیا ) همت .تاثیر دارد« قصد خرید مجدد»بر « رضایت مشتریان»خدمات با میانجی گری متغیر 

های اقتصادی شهرها انجام دادند. در این پژوهش  رضایت بر وفاداری به برند در بنگاهعنوان تأثیر تجربه مشتری، اعتماد و 

های  که به صورت مطالعه موردی محصولات لبنی کاله صورت گرفت؛ از جامعه آماری مصرف کنندگانی که در فروشگاه

نفر به روش تصادفی  380به حجم  های محصولات لبنی کاله قرار داشتند، نمونه ای هایپر استار و شهروند در معرض نمونه

ها از  به منظور تجزیه و تحلیل داده ها از پرسشنامه استفاده شده است.و در دسترس انتخاب شدند. جهت گردآوری داده

 مدل معادلات ساختاری استفاده شد. نتایج پژوهش نشان داد که تجربه برند، اعتماد و رضایت تاثیر مثبتی بر وفاداری به برند

( در پژوهشی به بررسی عوامل مؤثر بر تمایل به خرید مشتریان به محصولات با فناوری پیشرفته 9310) یانسقائ دارد.

سودمندی ادراك شده، سهولت استفاده ادراك شده، ریسک ، هدف این مطالعه بررسی تأثیر عوامل شناختیپرداخت. 

و تمایل به خرید یک محصول جدید با فناوری ادراك شده و عوامل عاطفی )لذت، برانگیختگی و کنترل( بر نگرش 

ها داده. های کلان شهر تهران انتخاب گردید نفری از دانشجویان دانشگاه 319های مطالعه از یک نمونه پیشرفته است. داده

-دهمورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. نتایج تجزیه و تحلیل داایموس  به روش تحلیل معادلات ساختاری به کمک نرم افزار

گری نگرش مورد تأیید قرارگرفت. همچنین تأثیر معنادار ها نشان داد برازش مدل پیشنهادی مناسب است و نقش میانجی

ی ادراك شده، لذت و کنترل بر نگرش و تأثیر نگرش بر تمایل به خرید و ریسک  سودمندی ادراك شده، سهولت استفاده
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( در پژوهشی به بررسی تأثیر مجذوب شدن 9313و همکاران ) یاکبر .ادراك شده و لذت بر تمایل به خرید تأیید گردید

-نفر از کاربران ایرانی فیس 046های اجتماعی پرداختند. های وب سایت بر رضایت و استفاده کاربران از شبکهو ویژگی

کردند. نتایج نشان داد اس استفاده الافزار پیها از نرمبوك در این پژوهش شرکت کردند. به منظور تجزیه و تحلیل داده

که مجذوب شدن بر رضایت، سهولت و سودمندی ادراك شده کاربران تأثیر دارد و سودمندی ادراك شده و رضایت 

گردد. با این حال، اگرچه رضایت و قصد استفاده کاربر بر تداوم بوك میها از فیسکاربران منجر به قصد استفاده آن

و  دوآرته اما سودمندی و سهولت ادارك شده تأثیری بر تداوم استفاده کاربران ندارد. بوك اثرگذار است،استفاده از فیس

 الکترونیک دهان به دهان تبلیغات و رفتاری تمایلات بر آنلاین سهولت ( در پژوهشی به بررسی تأثیر5498همکاران )

بود. جهت تجزیه و تحلیل  مشتری پرداختند. روش اجرای پژوهش توصیفی پیمایشی آنلاین رضایت میانجی نقش با

نتایج نشان داد سهولت دسترسی، سهولت جستجو، سهولت ارزیابی،  ها از مدل معادلات ساختاری استفاده کردند.داده

تأثیر مثبت و معناداری  آنلاینسهولت توجه، سهولت تبادلات، سهولت مالکیت و سهولت پس از مالکیت بر سهولت 

مشتری بر تمایلات رفتاری و  آنلاینمشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد. رضایت  نلاینآبر رضایت  آنلایندارند. سهولت 

در پژوهشی به بررسی  (5493و دیامناتوپولوس ) داوتاس تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی تأثیر مثبت و معناداری دارد.

مشتری پرداختند. روش اجرای پژوهش  –رند گر هویت بتأثیر پشیمانی بر رضایت و تمایلات رفتاری مشتری با نقش تعدیل

ها از مدل معادلات ساختاری استفاده کردند. نتایج نشان داد که پشیمانی توصیفی پیمایشی بود. جهت تجزیه و تحلیل داده

شود. رضایت بر تمایلات رفتاری مشتریان تأثیر مثبت و منجر به کاهش رضایت مشتری و تمایلات رفتاری مشتریان می

( 5496ماسری )-آگاگ و ال کننده دارد.معناداری دارد. هویت برند مشتری در ارتباط بین متغیرهای پژوهش نقش تعدیل

و تبلیغات دهان به  آنلاینهای نسبی و سهولت و سودمندی ادراك شده بر قصد خرید در پژوهشی به بررسی تأثیر مزیت

های نسبی تأثیر اعتماد پرداختند. نتایج نشان داد که مزیتای تصمیم به مشارکت، نگرش و دهان مثبت نقش واسطه

معناداری بر نگرش دارد اما تأثیر آن بر تصمیم به مشارکت معنادار نبود. سازگاری بر تصمیم به مشارکت و نگرش تأثیر 

ثیر معناداری بر معناداری دارد. سهولت استفاده ادراك شده تأثیر معناداری بر نگرش و اعتماد دارد. سهولت استفاده تأ

نگرش و سودمندی ادراك شده دارد. تصمیم به مشارکت، نگرش و اعتماد بر قصد خرید و تبلیغات دهان به دهان مثبت 

 تأثیر مثبت و معناداری دارند.

 و فرضیه های تحقیق مدل مفهومی

 مدل مفهومی تحقیق:

 

 

 
 

 

 

 

 (2112مدل مفهومی پژوهش )منبع: چامویلایلوک و باچر،  -1شکل 

 

 سهولت دسترسی

 سهولت جستجو

 سهولت ارزیابی

 سهولت توجه

 سهولت تبادلات

 سهولت مالکیت

 مالکیتسهولت پس از 

 رضایت آنلاین مشتری سهولت آنلاین

 تمایلات رفتاری

تبلیغات دهان به 

 دهان الکترونیکی
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 فرضیه های تحقیق:

  تاثیر معنی داری دارد. آنلاینسهولت دسترسی بر سهولت 

  تاثیر معنی داری دارد. آنلاینسهولت جستجو بر سهولت 

  تاثیر معنی داری دارد. آنلاینسهولت ارزیابی بر سهولت 

  تاثیر معنی داری دارد. آنلاینسهولت توجه بر سهولت 

  تاثیر معنی داری دارد. آنلاینسهولت تبادلات بر سهولت 

  تاثیر معنی داری دارد. آنلاینسهولت مالکیت بر سهولت 

  تاثیر معنی داری دارد. آنلاینسهولت پس از مالکیت بر سهولت 

  مشتری تاثیر معنی داری دارد. آنلاینبر رضایت  آنلاینسهولت 

  مشتری بر تمایلات رفتاری تاثیر معنی داری دارد. آنلاینرضایت 

 ری دارد.رضایت مشتری بر تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی تاثیر معنی دا 

 دارد. یرفتار لاتیو تما آنلاینسهولت  نیماب یانجینقش م آنلاین تیرضا 

 ی دارد.کیدهان به دهان الکترون غاتیو تبل آنلاین تیمسوول نیماب یانجینقش م آنلاین تیرضا 

 پژوهششناسی  . روش3

 یآمار جامعه ساختاری است.و طرح پژوهش همبستگی از نوع معادلات  پیمایشی روش اجرای پژوهش حاضر توصیفی

همراه اول در شهر تهران هستند. در پژوهش حاضر حجم جامعه  اریشرکت ارتباطات س انیمشتر هیپژوهش حاضر کل

 نفر از مشتریان شرکت همراه اول در شهر تهران به عنوان نمونه انتخاب خواهند شد. 380بنابراین  نامحدود است یآمار

 گیری در دسترس خواهد بود.نمونه گیری در پژوهش حاضر نیز روش نمونه روش

 ابزارهای پژوهش

شود. این پرسشنامه استفاده می (5493از پرسشنامه سیدرز و همکاران ) آنلاینگیری سهولت : برای اندازهآنلاینسهولت 

رسی از پرسشنامه جیانگ و همکاران گیری ویژگی های سهولت دستسهولت دسترسی: برای اندازهگویه است.  3دارای 

ای از کاملاً مخالفم ها بر اساس طیف لیکرت پنج درجهگویه گویه است. 0شود. این پرسشنامه دارای ( استفاده می5493)

گیری سهولت جستجو از پرسشنامه بیچامپ جستجو: برای اندازه سهولت گذاری خواهند شد.( نمره2( تا کاملاً موافقم )9)

ای از کاملاً ها بر اساس طیف لیکرت پنج درجهگویه گویه است. 0شود. این پرسشنامه دارای ( استفاده می5494) و پاندر

گیری سهولت ارزیابی از پرسشنامه ارزیابی: برای اندازه سهولت گذاری خواهند شد.( نمره2( تا کاملاً موافقم )9مخالفم )

-ها بر اساس طیف لیکرت پنج درجهگویه گویه است. 3ن پرسشنامه دارای شود. ای( استفاده می5493جیانگ و همکاران )

گیری سهولت توجه از توجه: برای اندازه سهولت گذاری خواهند شد.( نمره2( تا کاملاً موافقم )9ای از کاملاً مخالفم )

ها بر اساس طیف گویه گویه است. 3شود. این پرسشنامه دارای ( استفاده می5440پرسشنامه صادق جان و همکاران )

گیری تبادلات: برای اندازه سهولت گذاری خواهند شد.( نمره2( تا کاملاً موافقم )9ای از کاملاً مخالفم )لیکرت پنج درجه

 گویه است. 2شود. این پرسشنامه دارای ( استفاده می5493ویژگی های سهولت تبادلات از پرسشنامه جیانگ و همکاران )

 سهولت گذاری خواهند شد.( نمره2( تا کاملاً موافقم )9ای از کاملاً مخالفم )طیف لیکرت پنج درجهها بر اساس گویه

شود. این پرسشنامه دارای ( استفاده می5493گیری سهولت مالکیت از پرسشنامه جیانگ و همکاران )مالکیت: برای اندازه
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گذاری خواهند ( نمره2( تا کاملاً موافقم )9لاً مخالفم )ای از کامها بر اساس طیف لیکرت پنج درجهگویه گویه است. 6

( استفاده 5443گیری سهولت پس از مالکیت از پرسشنامه سیدرز و همکاران )پس از مالکیت: برای اندازه سهولت شد.

ا کاملاً ( ت9ای از کاملاً مخالفم )ها بر اساس طیف لیکرت پنج درجهگویه گویه است. 3شود. این پرسشنامه دارای می

از پرسشنامه صادق ادو و  آنلاینگیری سهولت مشتری: برای اندازه آنلاین تیرضا گذاری خواهند شد.( نمره2موافقم )

ای از کاملاً ها بر اساس طیف لیکرت پنج درجهگویه گویه است. 5شود. این پرسشنامه دارای ( استفاده می5494همکاران )

گیری تمایلات رفتاری از پرسشنامه رفتاری: برای اندازه لاتیتما گذاری خواهند شد.نمره (2( تا کاملاً موافقم )9مخالفم )

-ها بر اساس طیف لیکرت پنج درجهگویه گویه است. 3شود. این پرسشنامه دارای ( استفاده می5493جیانگ و همکاران )

گیری دهان به دهان الکترونیکی: برای اندازه غاتیبلت گذاری خواهند شد.( نمره2( تا کاملاً موافقم )9ای از کاملاً مخالفم )

گویه  3شود. این پرسشنامه دارای ( استفاده می5499تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی از پرسشنامه پارك و همکاران )

 هند شد.گذاری خوا( نمره2( تا کاملاً موافقم )9ای از کاملاً مخالفم )ها بر اساس طیف لیکرت پنج درجهگویه است.

 پایانی و روایی پژوهش

در این پژوهش برای بررسی روایی محتوایی از نظر صاحبنظران و متخصصان حیطه پژوهش استفاده شد. نتایج تحلیل 

عاملی تأییدی گزارش شد و برای تعیین پایایی آزمون از روش آلفای کرونباخ استفاده گردیده است. این روش برای 

در این پژوهش  .رود کند به کار می گیری می های مختلف را اندازه گیری که خصیصه ر اندازهمحاسبه هماهنگی درونی ابزا

گیری قابلیت اعتماد، با استفاده  بنابراین اندازه ؛میزان مناسبی برای پایایی ابزار در نظر گرفته شده است 3/4نیز آلفای بالای 

های به دست آمده از پرسشنامه و  با استفاده از داده گیرد. بنابر این میصورت  SPSS 55افزار  از روش آلفای کرونباخ و نرم

ضریب آلفای  9شود. در جدول میزان ضریب اعتماد با روش آلفای کرونباخ محاسبه می SPSSافزار آماری  به کمک نرم

 کرونباخ متغیرهای پژوهش گزارش شده است.

 کرونباخ متغیرهای پژوهش ضرایب آلفای -1جدول 

 آلفای کرونباخ متغیرها

 383/4 سهولت دسترسی

 853/4 آنلاینسهولت 

 312/4 سهولت جستجو

 331/4 سهولت ارزیابی

 384/4 سهولت توجه

 895/4 سهولت تبادلات

 893/4 سهولت مالکیت

 363/4 سهولت پس از مالکیت

 308/4 مشتری آنلاینرضایت 

 334/4 تمایلات رفتاری

 820/4 تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی
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 روش تجزیه و تحلیل اطلاعات

های این پژوهش از آزمونهای توصیفی و استنباطی استفاده شد. در بخش توصیفی درصد، میانگین و  برای تحلیل داده

استفاده خواهد شد. جهت تحلیل انحراف معیار و در بخش استنباطی از آزمونهای همبستگی پیرسون و معادلات ساختاری 

 استفاده شد. LISREL 825و  SPSS 55 یافزارهاهای پژوهش از نرم داده

 پژوهشهای  . یافته4

مورد بررسی قرار می  در این قسمت ویژگی های جمعیت شناختی عضو نمونه تحقیق یعنی جنسیت، تحصیلات و سن

دهندگان را مردان درصد پاسخ 95/63زنان و  پاسخ دهندگان را 88/35ژوهش حاکی از آن بود که  های پیافته گیرد.

درصد دیپلم،  12/91کنندگان زیردیپلم، درصد شرکت 66/2های پژوهش نشان دهنده این است که  دهند یافتهتشکیل می

کنندگان کارشناسی ارشد و بالاتر بودند درصد شرکت 08/54درصد کارشناسی و  86/05درصد فوق دیپلم،  42/99

 63/95سال  04-20درصد،  31/36سال  31-52درصد،  41/06سال  98-50دهد که افراد با سنین های تحقیق نشان مییافته

 درصد حجم نمونه آماری را تشکیل دادند 82/0سال به بالا  22درصد و 

 آزمون نرمال بودن متغییرهای پژوهش:

است نتیجه میگیریم که داده های جمع اوری شده  4242رگتر از اینکه سطح معناداری برای متغییر های تحقیق بز با توجه به

 (5جدول ) استبرای متغییرهای تحقیق نرمال 
 اسمیرنوف برای متغیرهای تحقیق -آزمون کولموگروف -2 جدول

 )سطح معناداری( Sig مقدار آزمون متغیر

 915/4 48/9 سهولت دسترسی

 598/4 43/9 سهولت جستجو

 524/4 441/9 سهولت ارزیابی

 041/4 42/9 سهولت توجه

 554/4 45/9 سهولت تبادلات

 539/4 41/9 سهولت مالکیت

 581/4 42/9 سهولت پس از مالکیت

 346/4 899/4 مشتری آنلاینرضایت 

 512/4 49/9 تمایلات رفتاری

 393/4 46/9 تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی

 

 :ضریب همبستگی بین متغییرها

روایی ابزارهای اندازه گیری شناسایی رابطه بین متغیرها قدم بعدی برای ورود به بحث تحلیل مسیر ميی باشيد.   پس از تعیین 

های بدست آمده از برای شناسایی رابطه بین متغیرهای حاضر در مدل از ضریب همبستگی پیرسون استفاده شده است. یافته

کيه ضيریب همبسيتگی     دهيد هيا نشيان ميی   گردیده اسيت. یافتيه  درج  3ضریب همبستگی بین متغیرهای پژوهش در جدول 



 1 مشتریان شرکت همراه اول(رضایت مشتری )مطالعه موردی:  بررسی تاثیر سهولت خرید انلاین بر تمایلات رفتاری و تبلیغات دهان به دهان الکترونیک با نقش میانجی

 

 

(، سيهولت   =236/4rتوجيه ) (، سيهولت   =335/4r) یابیي ارز(، سيهولت   =610/4rجسيتجو ) سهولت دسترسی با سهولت 

 یمشيتر  آنلایين (، رضيایت   =691/4r) تیي مالک، سيهولت پيس از   ( =638/4r) تیي مالک(، سيهولت   =228/4rتبيادلات ) 

(295/4r= تمایلا ،) یرفتارت (248/4r=    و تبلیغات دهان بيه دهيان )یکي یالکترون (308/4r=   مثبيت و معنيی ،)  .دار اسيت

(،  =226/4rتوجيه ) سيهولت   ،( =204/4r) یابیي ارزدهد که ضریب همبستگی سهولت جستجو با سهولت ها نشان مییافته

 آنلایين (، رضيایت   =162/4r) تیي مالک(، سيهولت پيس از    =341/4r) تیي مالک(، سيهولت   =632/4rتبيادلات ) سهولت 

دار (، مثبيت و معنيی   =383/4r) یکي یالکترون( و تبلیغات دهان به دهيان   =201/4r) یرفتار(، تمایلات  =269/4r) یمشتر

تبيادلات  (، سيهولت   =228/4rتوجيه ) دهيد کيه ضيریب همبسيتگی سيهولت ارزیيابی بيا سيهولت         ها نشان ميی است. یافته

(011/4r=  سهولت ،)تیمالک (031/4r=  سهولت پس از ،)تیمالک (254/4r=  رضایت ،) یمشيتر  آنلایين (155/4r=  ،)

-ها نشان ميی دار است. یافته(، مثبت و معنی =220/4r) یکیالکترون( و تبلیغات دهان به دهان  =613/4r) یرفتارتمایلات 

(، سيهولت پيس از    =631/4r) تیمالک(، سهولت  =620/4rتبادلات )دهد که ضریب همبستگی سهولت توجه با سهولت 

( و تبلیغيات دهيان بيه دهيان      =195/4r) یرفتيار (، تميایلات   =028/4r) یمشيتر  آنلایين (، رضيایت   =033/4r) تیي مالک

دهد که ضریب همبستگی سيهولت تبيادلات بيا سيهولت     ها نشان میدار است. یافته(، مثبت و معنی =333/4r) یکیالکترون

 یرفتيار (، تميایلات   =003/4r) یمشيتر  آنلایين (، رضيایت   =201/4r) تیي مالک(، سيهولت پيس از    =391/4r) تیي مالک

(635/4r=  و تبلیغات دهان به دهان )یکیالکترون (888/4r= مثبت و معنی ،)دهيد کيه ضيریب    ها نشان ميی دار است. یافته

 یرفتيار (، تمایلات  =059/4r) یمشتر آنلاین(، رضایت  =212/4r) تیمالکهمبستگی سهولت مالکیت با سهولت پس از 

(633/4r=  و تبلیغات دهان به دهان )یکیالکترون (892/4r= مثبت و معنی ،)دهيد کيه ضيریب    ها نشان ميی دار است. یافته

( و تبلیغيات دهيان    =085/4r) یرفتيار (، تمایلات  =220/4r) یمشتر آنلاینهمبستگی سهولت پس از مالکیت با رضایت 

 آنلایين دهيد کيه ضيریب همبسيتگی رضيایت      ها نشيان ميی  دار است. یافته(، مثبت و معنی =636/4r) یکینالکتروبه دهان 

هيا  دار است. یافتيه (، مثبت و معنی =011/4r) یکیالکترون( و تبلیغات دهان به دهان  =242/4r) یرفتارمشتری با تمایلات 

دار (، مثبيت و معنيی   =395/4r) یکي یالکتروندهد که ضریب همبستگی تمایلات رفتاری با تبلیغات دهان به دهان نشان می

 است.
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 پژوهش های ماتریس همبستگی سازه -3جدول 

 متغیرها

سهولت 

 دسترسی

سهولت 

 جستجو

سهولت 

 ارزیابی

 سهولت

 توجه 

سهولت 

تبادلا

 ت

سهولت 

 مالکیت

سهولت 

پس از 

 مالکیت

رضایت 

 آنلاین

 مشتری

تمایلا

ت 

 رفتاری

تبلیغات 

دهان به 

دهان 

الکترونی

 کی

سهولت 

 دسترسی

9          

سهولت 

 جستجو

**610/4 9         

سهولت 

 ارزیابی

**335/4 **204/4 9        

 سهولت

 توجه 

**236/4 **226/4 **228/4 9       

سهولت 

 تبادلات

**228/4 **632/4 **011/4 **620/

4 

9      

سهولت 

 مالکیت

**638/4 **341/4 **031/4 **631/

4 

**391/

4 

9     

سهولت پس 

 از مالکیت

**691/4 **162/4 **254/4 **033/

4 

**201/

4 

**212/4 9    

رضایت 

 آنلاین

 مشتری

**295/4 **269/4 **155/4 **028/

4 

**003/

4 

**059/4 **220/4 9   

تمایلات 

 رفتاری

**248/4 **201/4 **613/4 **195/

4 

**635/

4 

**633/4 **085/4 **242/4 9  

تبلیغات دهان 

به دهان 

 الکترونیکی

**308/4 **383/4 **220/4 **333/

4 

**888/

4 

**892/4 **636/4 **011/4 **395/
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9 

 

دهد که تمام  می ها نشانیافته آزمون شده همراه با مقادیر استاندارد شده روی هر کدام از مسیرها درج شده است. مدل 5 شکل

 ضرایب مسیر مثبت و معنادار هستند.
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 (p < 0.05 ** p < 0.01 *) پژوهشاستاندارد شده مدل آزمون شده  ضرایب -2 شکل

 

 
 (p < 0.05 ** p < 0.01 *) پژوهشضرایب تی مدل آزمون شده  -3 شکل

تا  ±16/9تی مدل آزمون شده برای بررسی معناداری ضرایب مسیر آورده شده است. ضرایب تی بالای  ضرایب 3شکل 

 دار هستند.معنی 49/4در سطح  ±28/5معنی دار می باشند و ضرایب تی بالاتر از  42/4در سطح  28/5±

در مدل برآورد  RMSEAدهد که شاخص نشان می 0شاخص های برازش بدست آمده برای مدل آزمون شده در جدول 

به ترتیب  AGFIو  CFI ،GFI ،NFIاز سطح قابل قبولی برخوردار بوده و دیگر شاخص برازش مانند  462/4شده با میزان 

دهد  و این مشخصه های نکویی برازش نشان میدر سطح مناسبی هستند  همگی 12/4و  15/4، 19/4، 12/4برابر با 

 عاملی این مدل برازش مناسبی دارد.های این پژوهش با ساختار  داده
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 برازندگی مدل برازش شده های مشخصه -4جدول 

 ملاك برآورد مشخصه

) آزادینسبت مجذور خی به درجه 
2
/df) 21/5 3> 

2
/df 

 89/4 48/4> RMSEA (RMSEA) تقریبجذر براورد واریانس خطای 

 13/4 1/4<GFI (GFI) برازششاخص نکویی 

 12/4 1/4<AGFI (AGFI) برازششاخص تعدیل شده ی نکویی 

 10/4 1/4< CFI (CFI) تطبیقیشاخص برازندگی 

 13/4 1/4<NFI (NFI) برازندگیشاخص نرم شده 

 گیری بحث و نتیجه. 5

 آمده است 2نتایج ازمون در جدول 

 های پژوهشنتایج آزمون فرضیه -5جدول 

 

 منجر به بهبود یسهولت دسترسبنابراین ؛ مثبت و معنادار دارد تأثیر آنلاینبر سهولت  یسهولت دسترسنتایج نشان داد 

در تبیین این  ( همخوانی دارد.5498چامویلایلوك و باچر همکاران ) شود. این یافته با نتایج پژوهشمی آنلاینسهولت 

را انجام  آنلاین دیخر توانندیم انیکه مشتر یبه سرعت و سهولت یسهولت دسترساز آنجایی که یافته می توان گفت که 

راحت تر باشد زمان  آنلاین، بنابراین میتوان اینگونه بیان نمود که هر چه میزان دسترسی مشتریان به خرید دهنده اشاره دارد

سهولت نتایج نشان داد که  صرف کرده و از سطح رضایت بیشتری برخوردار خواهند بود. آنلاینکمتری جهت خرید 

شود. این می آنلاینسهولت  منجر به بهبودسهولت جستجو مثبت و معنادار دارد. بنابر این  تأثیر آنلاینجستجو بر سهولت 

توان گفت که از در تبیین این یافته می ( همخوانی دارد.5498چامویلایلوك و باچر همکاران ) یافته با نتایج پژوهش

آنان را دارند  دیکه قصد خر یمحصولات توانندیم انیکه مشتر یهولت جستجو به عنوان سرعت و سهولتآنجایی که س

، بنابراین هر چه میزان دسترسی مشتریان به محصولات و خرید آنها و همچنین جستجو و انتخاب کنند اشاره دارد ییشناسا

سریع تر و با سهولت بیشتری صورت گیرد و رضایت مشتریان  آنلایناطلاعات لازم راحت تر باشد سبب می شود خرید 

 معناداریسطح  ضریب تی ضریب مسیر مسیر

 49/4 89/90 63/4** آنلاینبر سهولت  یسهولت دسترس

 49/4 01/92 61/4** آنلاینسهولت جستجو بر سهولت 

 49/4 59/92 23/4** آنلاینبر سهولت  یابیسهولت ارز

 49/4 33/92 22/4** آنلاینسهولت توجه بر سهولت 

 49/4 31/90 19/4** آنلاینسهولت تبادلات بر سهولت 

 49/4 38/92 32/4** آنلاینبر سهولت  تیمالکسهولت 

 49/4 82/90 33/4** آنلاینبر سهولت  تیسهولت پس از مالک

 49/4 48/95 31/4** یمشتر آنلاین تیبر رضا آنلاینسهولت 

 49/4 08/92 08/4** یرفتار لاتیبر تما یمشتر آنلاین تیرضا

 49/4 63/96 29/4** یکیدهان به دهان الکترون غاتیبر تبل یمشتر تیرضا

 49/4 18/5 33/4** یرفتار لاتیو تما آنلاینسهولت  نیماب یانجینقش م آنلاین تیرضا

 49/4 40/3 04/4** یکیدهان به دهان الکترون غاتیو تبل آنلاین تیمسوول نیماب یانجینقش م آنلاین تیرضا
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 ارزیابیسهولت تأثیر مثبت و معنادار دارد. بنابر این  آنلاینبر سهولت  ارزیابیسهولت د. نتایج نشان داد که نیز جلب گرد

در  ( همخوانی دارد.5498چامویلایلوك و باچر همکاران ) شود. این یافته با نتایج پژوهشمی آنلاینسهولت  منجر به بهبود

 یهایژگیمرتبط با محصولات جهت شناخت و اتیبه جزئ یبه دسترس یبایسهولت ارزتوان گفت که تبیین این یافته می

، بنابراین هر چه میزان اطلاعات یک محصوب با جزئیات بیشتر قابل دسترس مشتریان قرار گیرد، آنان اشاره داردمتنوع 

سهولت داد که  نیز راحت تر صورت میگیرد و سبب افزایش میزان خرید مشتریان نیز میگردد. نتایج نشان آنلاینخرید 

شود. این یافته با می آنلاینسهولت  منجر به بهبود توجهسهولت تأثیر مثبت و معنادار دارد. بنابر این  آنلاینبر سهولت  توجه

هولت توجه به توان گفت که سدر تبیین این یافته می ( همخوانی دارد.5498چامویلایلوك و باچر همکاران ) نتایج پژوهش

، بنابراین هر اشاره دارد کنندیرا فراهم کرده و به آنان توجه م انیمشتر ازیخدمات موردن آنلاینفروشان  که خرده یزانیم

سریع تر و آسان تری را تجربه نموده  آنلاینچه میزان دسترسی به این خدمات برای مشتریان سهل تر باشد می توانند خرید 

تأثیر مثبت و معنادار دارد. بنابر این  آنلاینبر سهولت  تبادلاتولت سهو رضایت لازم را داشته باشند. نتایج نشان داد که 

( 5498چامویلایلوك و باچر همکاران ) شود. این یافته با نتایج پژوهشمی آنلاینسهولت  منجر به بهبود تبادلاتسهولت 

اصلاح کنند  ای رگذاشتهیبر تبادلات تأث توانندیم انیکه مشتر یسهولت تبادلات به عنوان سرعت و سهولت همخوانی دارد.

سریع تر و آسان تر صورت گیرد، مشتریان میتوانند  آنلاین، در واقع هر چه میزان تبادلات اطلاعات در خرید اشاره دارد

بنابر تأثیر مثبت و معنادار دارد.  آنلاینبر سهولت  مالکیتسهولت بهتری را تجربه نمایند. نتایج نشان داد که  آنلاینخرید 

چامویلایلوك و باچر همکاران  شود. این یافته با نتایج پژوهشمی آنلاینسهولت  منجر به بهبود مالکیتسهولت این 

که به  یبر حسب زمان و پول انیبه تلاش مشتر تیسهولت مالکتوان گفت که در تبیین این یافته می ( همخوانی دارد.5498)

بنابراین هر چه میزان سهولت مالکیت و در واقع میزان ؛ ی کنند، اشاره دارددارند صرف م لیآنچه که تما دیمنظور خر

مصرف می شود کمتر باشد و سریع تر صورت پذیرد، خرید  آنلاینزمان و پولی که از سوی مشتریان نسبت به خرید 

بر  از مالکیت پسسهولت سهل تر و مناسب تری را میتوان برای آن شرکت در نظر گرفت نتایج نشان داد که  آنلاین

شود. این یافته می آنلاینسهولت  منجر به بهبود پس از مالکیتسهولت تأثیر مثبت و معنادار دارد. بنابر این  آنلاینسهولت 

سهولت پس توان گفت که در تبیین این یافته می ( همخوانی دارد.5498چامویلایلوك و باچر همکاران ) با نتایج پژوهش

؛ ، اشاره دارداند محصول داشته دیشرکت پس از خربا ارتباط  یکه برا انیلاش ادراك شده مشتربه زمان و ت تیاز مالک

مناسب تر و  آنلاینبنابراین هر چه شیوه ارتباط مشتریان پس از خرید محصولات و خدمات با شرکت سهل تر باشد، خرید 

؛ تأثیر مثبت و معنادار دارد مشتری آنلاینایت بر رض آنلاینسهولت آسان تری را تجربه نموده است. نتایج نشان داد که 

چامویلایلوك و باچر  شود. این یافته با نتایج پژوهشمی مشتری آنلاینمنجر به افرایش رضایت  آنلاینسهولت بنابراین 

 یابیدرك و ارز ندیبه عنوان فرا یمشتر تیرضاتوان گفت که در تبیین این یافته می ( همخوانی دارد.5498همکاران )

سهل تر و  آنلاینبنابراین هر چه خرید  ؛شود یم فیتعر آنلایناستفاده از خدمات  ایاز تجربه مصرف محصول  یمشتر

شرکت یا سازمان مورد نظر داشته و در نتیجه  آنلاینسریع تری صورت گیرد مشتریان رضایت بیشتری را از ارائه خدمات 

تأثیر مثبت  مشتری بر تمایلات رفتاری آنلایننتایج نشان داد که رضایت  میزان استفاده انها از خدمات نیز افزایش می یابد.

 پژوهش شود. این یافته با نتایجمی منجر به افزایش تمایلات رفتاری مشتری آنلاینبنابراین رضایت ؛ و معنادار دارد

 لاتیبه تما یرفتار لاتیماتوان گفت که تدر تبیین این یافته می ( همخوانی دارد.5498چامویلایلوك و باچر همکاران )

، بنابراین هر چه میزان سطح اشاره دارد متیق تیو حساس یدهان به دهان، وفادار غاتیمجدد، تبل دیخر یبرا انیمشتر
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خرید مجدد، وفاداری و  بیشتر باشد میزان تمایلات رفتاری آنها که شامل آنلاینرضایت مشتریان از ارائه خدمات و خرید 

مشتری بر تبلیغات دهان  آنلایننتایج نشان داد که رضایت  همچنین تبلیغات دهان به دهان توسط مشتریان بیشتر می گردد.

منجر به افزایش تبلیغات دهان به دهان  مشتری آنلاینبنابراین رضایت ؛ ر داردتأثیر مثبت و معنادا به دهان الکترونیکی

در تبیین این یافته  ( همخوانی دارد.5498چامویلایلوك و باچر همکاران ) شود. این یافته با نتایج پژوهشمی الکترونیکی

را  دشانیتا اطلاعات و عقا دهدیاجازه مکنندگان  که به مصرف یندیدهان به دهان به عنوان فرآ غاتیتبلتوان گفت که می

بنابراین هر چه  ؛شودیم فینسبت به محصولات، برندها و خدمات به اشتراك بگذارند، تعر دارانیبا خر میبه صورت مستق

بیشتر گردد بنابراین میزان تبلیغاتی که از سوی ان ها در فضاهای مجازی ارائه می  آنلاینمیزان رضایت مشتریان از خرید 

دارد. این  یرفتار لاتیو تما آنلاینسهولت  نیماب یانجینقش م آنلاین تیرضانتایج نشان داد که  د نیز افزایش می یابد.شو

توان گفت که هر چه در تبیین این یافته می ( همخوانی دارد.5498چامویلایلوك و باچر همکاران ) یافته با نتایج پژوهش

بیشتر خواهد بود و  آنلاینبیشتر باشد متعاقبا تمایل آنها به استفاده از خدما خرید  آنلاینمیزان رضایت مشتریان از خرید 

خدمات شرکت و همچنین وفادار بودن به خدمات ارائه شده توسط شرکت و تبلیغ ان  آنلاینامکان استفاده مجدد از خرید 

ارائه شده  آنلاینتریان در مقابل خدمات توسط مشتریان افزایش می یابد که نمایانگر افزایش میزان تمایلات رفتاری مش

این  دارد. یکیدهان به دهان الکترون غاتیو تبل آنلاین سهولت نیماب یانجینقش م آنلاین تیرضااست. نتایج نشان داد که 

ت توان گفت که رضایدر تبیین این یافته می ( همخوانی دارد.5498چامویلایلوك و باچر همکاران ) یافته با نتایج پژوهش

میزان استفاده از خدمات ارائه شده و همچنین می تواند سبب بهبود  آنلاینمشتریان از خدمات ارائه شده و خرید  آنلاین

 ارائه تبلیغات در فضاهای مجازی توسط مشتریان گردد و تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی را افزایش دهد.
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Abstract 

The main purpose of this study was to investigate the effect of online shopping ease on behavioral 

tendencies and word-of-mouth electronic advertising with a mediating role of customer satisfaction. 

The statistical population of the present study is all customers of Hamrah Aval Mobile Communication 
Company in Tehran. In the present study, the size of the statistical population is unlimited. To measure 

online convenience, Sidders et al.'s (2013) questionnaire is used. Ownership, online customer 

satisfaction, behavioral tendencies, word of mouth responded electronically. The reliability and validity 
of the instruments were evaluated using Cronbach's alpha coefficient, combined reliability, face validity 

and confirmatory factor analysis. The results showed acceptable reliability and validity for the 

instruments. SPSS22 and LISREL8.2 software were used to analyze the research data. The results 

showed that ease of access has a positive and significant effect on online convenience. So ease of 
access leads to improved online convenience 
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