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Abstract 

In the post-COVID-19 era, as online shopping levels have surged, customers place greater importance on the ease and 

convenience of their shopping experience. This shift compels retailers to redesign their online store operations and 

emphasize service efficiency. On another level, retailers should focus on enhancing mobile applications and 

understanding how they can save customers’ time and energy. The stores envisaged by customers are those that 

provide time and energy savings. Online retailers can offer greater convenience, allowing shoppers to make purchases 

24/7 without needing to visit a physical store. Consequently, companies must be aware of the impacts of online 

convenience.The primary aim of this research is to review previous studies on the convenience of shopping from 

online stores. This study evaluates prior research on online shopping convenience and suggests future research 

opportunities in this area. By reviewing the dimensions discussed in existing studies, this research seeks to gather and 

categorize all aspects of online shopping convenience, which is one of the most influential factors encouraging 

customers to shop online. In today’s world, with increasing competition in markets and constant changes in the 

business environment, organizations recognize that they are no longer facing expanding economies and growing 

markets. Thus, every customer holds unique value, and additional efforts are necessary to gain a larger market share. 

In the present era, customers are attributed to the commitment of organizations, and building and maintaining effective 

relationships with customers results in their becoming advocates and supporters, both inside and outside the 

organization. Therefore, examining factors such as online shopping convenience significantly impacts customer 

perception and helps increase their satisfaction. Moreover, a primary requirement for customer interaction is a 

complete understanding of the customer, which cannot be achieved without comprehensive insight. 
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چالشها و ارائه  یبررس ،ینترنتیا دیخر یعوامل مؤثر بر راحت یو دسته بند ییشناسا

 راهکارها
  نیما جلالی زاده1، کریم حمدی2*، فرهاد حسین زاده لطفی3

 .رانیتهران، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام قات،یو اقتصاد، واحد علوم تحق تیریدانشکده مد ،یبازرگان تیریمد یدکترا یدانشجو -1

 .رانیتهران، ا ،ی، دانشگاه آزاد اسلام قاتیو اقتصاد ، واحد علوم و تحق تیری، دانشکده مد ،یبازرگان تیریگروه مد استاد، -*2

 .رانیتهران، ا ،ی، دانشگاه آزاد اسلام قاتی، واحد علوم و تحق هی، دانشکده علوم پا یاضیاستاد ، گروه ر -3

 

 چکیده

که فروشندگان به  شودیامر سبب م نیدهند و ا یم دیخر یبه سهولت و راحت یشتریب تیاهم انی، مشتر ینترنتیا یها دیسطح خر شیکرونا و افزا یریپس از همه گ

برنامه  شیبر افزا دیبا روشندگانف گر،یخدمات داشته باشند.در سطح د ییبر کارا یشتریب دیبپردازند و تأک نیآنلا یفروشگاه ها یاتیعمل یها ستمیمجدد س یطراح

هستند که در زمان  ییآنها ان،یمدنظر مشتر یتمرکز کنند. فروشگاه ها یمشتر یدر زمان و انرژ ییآنها بر صرفه جو یرگذاریتلفن همراه و نحوه تأث یبردکار یها

ساعت شبانه روز و هر  2۴توانند  یم دارانیفراهم کنند و خر انیمشتر یبرا یشتریتوانند سهولت ب یم نیکنند. فروشندگان آنلا یم جادیا ییآنها صرفه جو یو انرژ

 یپژوهش با بررس نیا یواقف باشند. هدف اصل نیسهولت آنلا راتیبه تأث دیشرکت ها با نیخود را انجام دهند. بنابرا دیبه مراجعه به فروشگاه خر ازیروز هفته بدون ن

 نیروبرو در آن است. ا یچالش ها یعوامل و ابعاد موثر بر آن و بررس یو دسته بند ییشناسا ینترنتیا یها روشگاهاز ف دیخر یدر مورد بعد راحت نیشیمطالعات پ

ابعاد مطرح شده در  یپژوهش با بررس نیدر ا دینما یرا مطرح م نهیزم نیدر ا یمطالعات ندهیآ یپردازد و فرصت ها. یم ینترنتیا دیخر یراحت یابیپژوهش به ارز

عوامل مستعد  نیاز مؤثرتر یکیموضوع  نیخواهد شد، که ا ینترنتیا دیخر یابعاد راحت یتمام یو دسته بند یدر جمع آور یسع نهیزم نیانجام شده در ا یپژوهش ها

اند برده یپ تیواقع نیبه ا هانکسب و کار، سازما طیدر مح وستهیپ راتییرقابت در بازارها و تغ شیامروز، با افزا یایاست چون در دن نیآنلا دیخر یبرا یکننده مشتر

کسب سهم  یبرخوردار است و برا یاژهیاز ارزش و یهر مشتر ل،یدل نی. به همستندیدر حال رشد مواجه ن یدر حال گسترش و بازارها یبا نظام اقتصاد گریکه د

منجر  انیو حفظ ارتباط مؤثر با مشتر جادیو ا شوندینسبت داده م هابه تعهد سازمان انی. در عصر حاضر، مشترردیصورت گ یشتریب یهاتلاش دیاز بازار، با یشتریب

 .شوند لیو طرفداران آن تبد انیکه آنها، چه در داخل و چه در خارج از سازمان، به حام شودیم نیبه ا

 .نیآنلا ی، فروشگاه ها ینترنتیا دی، عوامل موثردر خر ی، شناخت مشتر دیخر یراحت ها:کلیدواژه
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 مقدمه 

 دیبه خر لیتما ها،تیفعال ریتوجه آنها به سا شیو افزا دهندیاختصاص م دیکنندگان به خرکه مصرف یهمزمان با کاهش زمان 

 یبرا ینیآفرارزش شیاند. کمبود زمان و افزاآورده یرو نیآنلا دیکنندگان به خراز مصرف یاریو بس افتهی شیافزا زین ترعیتر و سرآسان

( 1923بار توسط کوپلند ) نینخست دیخر یشود. مفهوم راحت لیتبد تیاولو کیبه  نیآنلا دیخر یاست تا راحت دهکننده باعث شمصرف

 یو تلاش یزمان یهانهیعنوان هزبه ندتوایم دیخر یکند. راحت یابیرا ارز یمصرف یکالاها دیخر یبرا ازیشد تا زمان و تلاش مورد ن یمعرف

 یرپولیغ یهانهیبه عنوان هز هانهیهز نیا ،یابیبازار اتیشود.در ادب فیتعر کنند،یتجربه م یفروشدهخر یهاطیکنندگان در محکه مصرف

 شیرا افزا دیخر ندیکه سرعت و سهولت فرآ یبا ارائه خدمات توانندیفروشان م. خردهرگذارندیتأث دیکه بر رفتار خر شوندیشناخته م

مورد  مدت،یانتظار طولان راتیبا توجه به تأث ژهیوبه د،یخر یدر زمان راحت ییجوصرفه یهاهرا بهبود بخشند. جنب یتجربه مشتر دهند،یم

 لیمحصول و تکم یابیمحصول، کسب اطلاعات درباره آن، مکان یاز جمله جستجو یبه مراحل مختلف زیاند. مفهوم تلاش نتوجه بوده

. با کاهش زمان و ابدییم شیافزا زین یدیباشد، احتمال تجربه ناام شتریبکننده تلاش مصرف زانی. هرچه مشودیمربوط م یبررس ندیفرآ

هدف مطرح است،  نیا یمناسب برا یانهیعنوان گزبه نترنتیکنند. ا تیرا تقو نیآنلا دیخر یراحت توانندیفروشان مخرده ان،یتلاش مشتر

 ن،یعلاوه بر ا .کنندگان را حفظ کنندآورند و زمان مصرف فراهم ترنهیو به ترعیسر یاتجربه توانندیم نیآنلا یهاچرا که فروشگاه

از تجارت  ندهیکه در آ رسدیدارد و به نظر م یادوارکنندهیام ندهیآ ن،یآنلا طیدر مح دیجد عیاز صنا یاریدر بس دیگسترش خر

استفاده از خدمات  یکه برا یانیرا جلب کرد. مشتر انیمشتر تیرضا توانیم یبه راحت ن،یاستفاده خواهد شد. بنابرا یشتریب کیالکترون

مسئله بزرگ است که کسب  کی انیمشتر تیاست. رضا نیها بهترآن یبرا نهیکه کدام گز کنندیم یبررس شهیهم کنند،یم رداختپول پ

 یمشتر تیرا که بر رضا یعوامل مهم دیبا کیتجارت الکترون یهاتیفروشندگان و صاحبان سا نیبر آن تمرکز کند. بنابرا دیو کار با

 .دکنن ییشناسا گذارندیم ریتأث

 پژوهش ۀنیشیپ

با  توانندیم انیآن، مشتر قیکه از طر شودیاطلاق م ییندهایو فرآ هاسمیرفتارها، مکان ها،زهیاز انگ یابه مجموعه ینترنتیا دیخر 

 دیانتخاب خر یبرا یمتعدد لیدلا انیکنند. مشتر هیخود را ته ازیمورد ن یکالاها نترنت،یا ژهیوبه ،یکیالکترون یهااز شبکه یریگبهره

 یبه دسترس توانیم هایژگیو نی. از جمله اگرددیبازم نیآنلا طیمنحصر به فرد مح یهایژگیبه و لیدلا نیاز ا یاریدارند که بس ینترنتیا

در  ییجوصرفه ها،متیو ق هایژگیو سهیمقا تیبه اطلاعات جامع درباره محصولات، قابل یبه کالاها و خدمات، امکان دسترس یجهان

)فارکووار  .سفارش اشاره کرد ندیو سهولت در فرآ یرقابت یهامتیق ،یکیزیبه حضور ف ازیعدم ن د،یدر خر یمانز یریپذزمان، انعطاف

 (2009، و همکاران

 ،یعموم یکالاها دیدر خر یمشتر یراحت ی( مطرح شد که به بررس1923بار توسط کوپلند ) نینخست ،یابیدر بازار یمفهوم راحت

در  دیخر یدر زمان و تلاش برا ییجومحصولات به عنوان صرفه یراحت ف،یتعر نیپرداخت. در ا یتخصص یو کالاها ژهیو یکالاها

در  یزشیعامل انگ کیرا به عنوان  دیخر یراحت قات،یتحق ی. برخشودیمحصول محسوب نم یذات یژگینظر گرفته شد، اما به عنوان و
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( 2009اند. فارکووار و همکاران )کرده یمعرف هایفروشو انتخاب محصول در خرده نیآنلا دیخر ،یکیالکترون یبانکدار یهاحوزه

 .کنندگان مطرح کردندمصرف یزمان تیمحصول به منظور رفع محدود یایاز مزا یکیرا به عنوان  یراحت

 نهیزمان و هز نیکه هدف آن انجام کارها با کمتر شودیشناخته م یمصرف یاستراتژ کیبه عنوان  ،یبه راحت شیگرا ای ییگراراحت

 ها،یفروشتر است. در خردهخدمات راحت افتیدر یدر ازا شتریب نهیپرداخت هز یکنندگان برامصرف حیدهنده ترجاست و نشان یانرژ

 ،یریگمیو استفاده از محصول اشاره دارد که شامل مراحل تصم دیخر ندیکننده در فرآانتظار مصرف زمانتلاش و  زانیبه م یراحت

مورد  یو ذهن یکیزیف یهاتلاش زانیدهنده م. ادراک سهولت استفاده، نشانشودیدمات پس از فروش ممعامله، استفاده و خ ،یدسترس

 خاص است. ستمیس ای یاستفاده از فناور یکنندگان براانتظار مصرف

 رینظ یشنهادیپ یهادارند، به دنبال ارزش اریدر اخت یکه زمان کمتر یکنندگان( نشان دادند مصرف2000و همکاران ) ددرسیس

ها را در فروشگاه یدارند زمان کمتر لیتما ندهیکنندگان در آمصرف نیدرصد از ا 52که  یطورآسان هستند؛ به دیو خر عیسر یدسترس

آسان به  یکنندگان از دسترسادراک مصرف یبه معنا دیخر ی. راحتسازدیم انینما شیاز پ شیرا ب یاحتر تیامر اهم نیبگذرانند. ا

استفاده  ای دیکننده را در هنگام خرمصرف یرمالیغ یهانهیهز تواندیاست و م دیخر ندیدر فرآ ازیاطلاعات و کاهش زمان و تلاش مورد ن

 (.201۴ ن،و همکارا ییاز کالا و خدمات کاهش دهد )خزا

کنندگان انتخاب محصولات توسط مصرفو  افتنیسرعت و سهولت  زانیجستجو را به عنوان م ی( راحت2010و پوندر ) وچمپیب

با بهبود  توانندیآنها م قیفروشان قرار داده است که از طرخرده اریرا در اخت یمختلف یابزارها نترنتیراستا، ا نی. در اکنندیم فیتعر

و  یپرداخت غاتیتبل ها،تیساابزارها، شامل وب نیکنند. ا تیتقو انیمناسب، روابط خود را با مشتر اطلاعاتارتباطات و فراهم آوردن 

 ییفروشان در شناسابه خرده تواندیکه م کنندیرا فراهم م انیبا مشتر شتریتعامل ب جادیامکان انتشار اطلاعات و ا ،یاجتماع یهارسانه

فراهم کرده که  انیمشتر یرا برا ییایمزا یبه لحاظ روانشناخت یارتباط یابزارها نیا ب،یترت نیهم هرساند. ب یاریمناسب  یروابط تجار

و پوندر،  وچمپیرا کاهش دهند )ب یکیزیف دیخر یکنند و زمان و تلاش لازم برا یدور هایاز اتلاف وقت و شلوغ کندیبه آنها کمک م

 (.1398و همکاران،  ی؛ احمد2010

 انیاشاره دارد که به مشتر هاتیسادر وب دئویو و کیافمتنوع، مانند متن، گر فاتیفهم و توصآسان اتیبه وجود جزئ یابیارز یراحت

 توانندیم انیمشتر ن،ی. علاوه بر ادهدیرا م دید هیزاو ایرنگ  رییاز جمله تغ یبصر یهایژگیامکان درک بهتر محصولات و تعامل با و

 قیارائه محصولات از طر نیبخشند. ا عیخود را تسر دیخر ندیکرده و فرآ سهیرا مقا هامتیشرکت کنند، ق نینلاآ یدر گفتگوها

 تیتقو نیآنلا دیرا در خر یراحت یابیمرتبط با ارز یهاو تلاش کندیم جادینسبت به محصولات را ا یشتریشناخت ب ها،تیساوب

 (.1398 مکاران،و ه ی؛ احمد2013و همکاران،  انگی)ج سازدیم

 رینظ ع،یپرداخت سر یهاستمیبا ارائه س نیآنلا یهاشده است؛ فروشگاه فیها تعرانجام تراکنش یمعامله با سرعت و سادگ یراحت

هرگز در  انیاست که مشتر نیا نیآنلا دیمهم خر یهاتیاز مز یکی. شوندیسهولت معامله م شیموجب افزا ک،یکل کیپرداخت با 

 یخصوص میو حر تیوجود، حفظ امن نیبا ا. شودیانجام م یصورت همزمان و فورها بهو تراکنش کشندیانتظار نم یطولان یهاصف



 

 241 26شماره پیاپی / یزاده لطف نیحس وی حمد و زاده  یجلال /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 ی؛ جواد2000و همکاران،  درزیدارد )س یمنف ریتأث انیبر نگرش مشتر هاینگران نیاست، چرا که ا نیآنلا دیخر یهمچنان از موانع اصل

 (.1398و همکاران،  ی؛ احمد2012و همکاران، 

 یهااستیس د،یتول یبندزمان ن،یآنلا دیبه محصولات اشاره دارد. در خر یابیدست یبرا یو مال یزمان یهابه تلاش تیمالک یراحت

محصول بمانند،  لیممکن است در انتظار تحو انیدارند. به عنوان مثال، مشتر یراحت نیدر ا ینقش مهم لیحمل و نقل و تحو ،یانباردار

 لیتحو مانند خطر عدم ییهاینگران ب،یترت نیکنند. به ا افتیبلافاصله محصول را در توانندیم یکیزیف یهااهکه در فروشگ یدر حال

و همکاران،  انگیکند )ج جادیا انیمشتر یرا برا یپنهان یهانهیو ممکن است هز دهدیقرار م ریرا تحت تأث نیمحصولات، تجربه آنلا

 (.1398و همکاران،  ی؛ احمد2013

 مروری بر پژوهش های سال های اخیر راحتی خرید:1جدول

 سال نویسندگان عنوان مقاله ردیف

1 
ساخت مدل خرید آنلاین برای پایداری صنعت تجارت 

 الکترونیک از طریق مطالعه تجربی

عصمت آرا شیخ، ندیم مرچنتولی، ام.زی 

 شیخ، سی چاوان

2022 

2 
رفتار راحتی خرید تلفن همراه: تلاش برای یک 

 چارچوب مفهومی

 2021 محد ادوین فارس نیاسین، زکریا بلخمزه

3 
رفتار راحتی خرید از طریق موبایل: تلاش برای 

 چارچوب مفهومی

 2021 زکریا بلخمزه، محدثوین فارس نیاسین

4 
( در قصد رفتاری TAMکاربرد مدل پذیرش فناوری )

 کننده نسبت به خرید آنلاینمصرف

1. scientist 
2. researcher 

3. scholar 

2021 

5 
تاثیر راحتی و اعتماد بر رضایت و قصد خرید مجدد در 

 PLSخرید آنلاین: با استفاده از الگوریتم 

 2021 سد تری کوونگ

6 
بررسی ابعاد راحتی خرید آنلاین و ارتباط آنها با رضایت 

 مشتری

 2020 سرجیو پالاسیوس، مینجون جون

7 
همه چیز فقط با یک کلیک فاصله دارد. راندمان خرید 

 آنلاین و سطوح مصرف در سه حوزه مصرف

 2020 ویویان فریک، الن متیس

8 
 AS Khaled ،K. Alomari ،KI مطالعه تجربی راحتی خدمات آنلاین و خرید

Alshaketheep ،A. Ahmed 

2020 

9 
درک خریداران از راحتی خرده فروشی در خرید آنلاین 

 در شهر بنین، نیجریه

C. Agbonifoh ،EO Odia 2020 

10 
استفاده از فناوری برای ایجاد راحتی آنلاین برای خرید 

 آفلاین

Marnik G. Dekimpe ،Inge 

Geyskens ،Katrijn Gielens 

2019 

11 
چقدر راحت است؟ ارائه راحتی خرید آنلاین برای 

 e-WOMافزایش رضایت مشتری و تشویق 

پائولو دوارته، سوزانا کاستا و سیلوا، 

 فریرامارگاریدا برناردو 

2018 
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12 

رابطه بین راحتی، ارزش درک شده، و قصد خرید مجدد 

 در خرید آنلاین در ویتنام

Quoc Trung Pham ،Xuan 

Phuc Tran ،S. Misra ،R. 

Maskeliūnas ،Robertas 

Damaševičius 

2018 

13 
مطالعه رفتار فرزندخواندگی برای خرید آنلاین: بسط 

 مدل تام

کسوانی، شیلپی پریتی سینگ، ساریکا 

 سینگ، سوکانیا شارما

2018 

14 
قیمت گذاری راحت در خرده فروشی آنلاین: شواهد از 

Amazon.com 

رژیس چنواز، جوفری دروارد، اکتاویو 

 آر اسکوبار، برونو کروبی

2017 

15 
به سوی یک تجربه مشتری واحد در محیط های خرید 

 آنلاین

آنیل بیلگیهان، جی. کندام پولی، تی. 

 ژانگ

2016 

16 
راحتی خدمات فروشگاه آنلاین، رضایت مشتری و نیات 

 رفتاری: تمرکز بر خریداران سودمند گرا

M. Mpinganjira 2015 

17 
گرایانه ادراک شده بر تعیین تأثیر ارزش سودمند و لذت

 قصد خرید آنلاین

 2015 موتلو یوکسل آوجیلار، توفان اوزوی

18 

کننده آنلاین: مطالعه راحتی و رفتار خرید مصرف 

موردی انسان شناختی تجاری بر اساس روش ارزش گذاری 

 مشروط

 2015 لیو میکسیان

19 
جونگ یو لای، خیر روشیکش اولهاس،  ارزیابی و مدیریت راحتی خدمات تجارت الکترونیک

 جیان دالین

2014 

 2014 ک.صیدالویو.حمزه،  مطالعه ای در مورد تجربه خرید آنلاین و رضایت مشتری 20

21 
اندازه گیری درک مصرف کنندگان از راحتی خرید 

 آنلاین

لینگ جیانگ، ژیلین یانگ، مینجون 

 جون

2013 

22 
روند خرید آنلاین در قرن بیست و یکم: تأثیر لذت در 

 مدل تام

یو چیما، م.رضوان، رضوان جلال، فیضه 

 درانی، نوال سهیل

2013 

 شناسی پژوهشروش

 ییو شناسا ینترنتیا دیخر یراحت نهیدر زم نیشیپ قاتیتحق یجامع و انتقاد یبا هدف بررس ،یمقاله مرور نیا یشناسدر بخش روش 

حوزه و به منظور  نیپژوهش با تمرکز بر مطالعات مرتبط و مهم در ا نیشده است. ا یط یمختلف یهاگام نده،یآ یپژوهش یهافرصت

مشخص شد تا بر اساس  یراستا، در ابتدا سؤالات پژوهش نیصورت گرفته است. در ا ینترنتیا دیخر یتدرک بهتر عوامل موثر بر راح

کرده و به  تیدرست هدا ریکه پژوهش را در مس کنندیم جادیا یسؤالات چارچوب نیشوند. ا یابیو ارز یگذشته بررس قاتیها، تحقآن

 .کنندیکمک م عابعاد مهم موضو ییشناسا

 Google Scholarو  Scopus ،Web of Scienceمانند  یاشدهمعتبر و شناخته یها، از منابع علمداده یو بررس یآورجمع یبرا

 تیموضوعات وابسته انجام گرفت تا جامع گریو د ی نترنتیا دیخر یمرتبط با راحت یدیوجوها با استفاده از کلمات کلاستفاده شد. جست
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از مطالعات بهره گرفته شد و  یعیآوردن دامنه وسدستبه یبرا یدیمختلف کلمات کل باتیاز ترک نیشود. همچن نیتضم جینتا دقتو 

ورود و خروج  یبرا یمشخص یارهایانتخاب مطالعات، مع ندیفرآ در مقالات مرتبط در دسترس، پوشش داده شوند. یتلاش شد تمام

پرداخته بودند، به عنوان  گذارندیم ریتأث   ینترنتیا دیخر یبه موضوع راحت میرمستقیغ ای میطور مستقکه به یشد. مطالعات فیمطالعات تعر

با هدف پژوهش  میو ارتباط مستق یتناسب موضوع ،یعلم تیفیهمچون ک ییارهایمع اساسانتخاب بر  نیمنابع معتبر در نظر گرفته شدند. ا

 حذف شدند. یپرداخته بودند، از بررس میرمستقیبه موضوع به طور غ ایبرخوردار بوده  ینییپا یعلم تیفیکه از ک یصورت گرفت. مطالعات

 یهاثبت شد. داده یینها لیاستخراج و به منظور تحل ،یاصل جیاهداف و نتا ،یشناسهر مطالعه، شامل روش یدیکل یهاداده سپس

بهتر مشخص شود و  ینترنتیا دیخر یراحت یکل یشدند تا الگوها و روندها یبنددسته یمختلف یهاشده بر اساس شاخص یآورجمع

 جینتا انیانجام گرفت که نقاط اشتراک و تفاوت م یاها به گونهداده لین حوزه قابل درک باشد. تحلیعوامل مؤثر در ا انیارتباطات م

 موجود ارائه شود. تیاز وضع یجامع و علم یریتصو ق،یطر نیو از ا دیدست آمختلف به قاتیتحق

 یآت قاتیتحق یبرا ییشنهادهایشد و پ ییشناسا یفعل قاتیموجود در تحق یهاشکاف ن،یشیمطالعات پ لیبا مرور و تحل ت،ینها در

 دیخر یراحت نهیدانش در زم یکنون تیاز وضع یکل یریمختلف، تصو جینتا بیجامع و ترک یابیداشت با ارز یمرور سع نی. ادیارائه گرد

  باشد. یکاربرد یهایریگمیو تصم ندهیآ یهاپژوهش سازنهیمفراهم کرده و ز ینترنتیا

 پژوهش های افتهی

 یمرور یبررس کی: دیخر یراحت

 یکنند، به طور دایپ یدسترس نترنتیا قیبه خدمات و محصولات متنوع و راحت از طر یبه راحت توانندیم نیامروزه، کاربران آنلا

 یمنحصر به فرد یایمزا نیآنلا دی. خرکندیها را برآورده مآن یازهاین یانجام دهند که به سرعت و به آسان نیآنلا دیخر توانندیکه م

 یاتنوع گسترده نیکنند. بخش آنلا دایپ یبه اطلاعات محصولات از منابع مختلف دسترس یبه راحت توانندیم انیمشتر ،دارد. به طور خاص

تجارت  یهاتیسا شتری. بیشیو لوازم آرا یبازاسباب ک،یپوشاک، الکترون نهیدر زم ژهیبه و دهد،یاز محصولات و خدمات را ارائه م

 نیبر اساس ا توانندیم انیمشتر ریسا نیو نقد کنند، بنابرا یابیمحصولات را ارز د،یدهند تا پس از خریاجازه م انیبه مشتر کیالکترون

و رفتار  یابیدر حوزه بازار یدیکل میاز مفاه یکی دیخر یراحت .رندیخدمات بگ ایمحصولات  دیبه خر میتصم ازات،ینظرات و امت

ابعاد مختلف  یبه بررس یمقاله مرور نیاشاره دارد. ا دیخر ندیدر طول فرآ انیکه به تجربه و احساسات مشتر رودیکننده به شمار ممصرف

 . پردازدیاند، مابعاد پرداخته نیا لیکه به تحل یو مقالات دیخر یراحت
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 ابعاد بررسی شده راحتی خرید  در ادبیات پژوهش :2جدول

 سال نویسنده عامل شماره

 دسترسی 1

Dam Tri Cuong 
 

 

 
 

2021 
  

  

  
  

 مقایسه 2

 قضاوت 3

 کیفیت 4

 معامله کردن 5

 دسترسی 6

Trung Pham 
 

 

 
 

2018 
  

  

  
  

 جستجو 7

 ارزیابی 8

 مالکیت 9

 تراکنش 10

 دسترسی 11
 تات و همکاران

 
 

 

2018 

  
  

  

 جستجو 12

 ارزیابی 13

 معامله 14

 دسترسی 15

 دواتر و همکاران

 

 

 
 

 

 

2018 

  

  

  
  

  

  

 جستجو 16

 ارزیابی 17

 جایگزینی 18

 معامله 19

20 
اختیار در 

 داشتن

21 
پس از در 

 اختیار داشتن

 معامله 22
Jiang et al. 

 

 
 

 

 

 

 

2013 

  

  
  

  

  

  
  

 مالکیت 23

24 
دسترسی داشته 

 باشید

 جستجو کردن 25

 معامله 26

 ارزیابی 27
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 سال نویسنده عامل شماره

 مالکیت 28

 پس از خرید 29

 دسترسی 30

Beauchamp and Ponder 

 
 

 

2010 

  
  

  

 جستجو 31

 تراکنش 32

33 

راحتی در 

اختیار 

 داشتن

 , Reimers and Clulow زمان 34

Clulow and Reimers 
 

 

 

2009 

  

  
  

 فضای خرید 35

 لذت بخش 36

 تلاش 37

 Jih معامله 38

 

2007 

 عملیات 39  

 ,Berry et al. (2002) تصمییم گیری 40

Seiders et al. 
(2005, 2007), Colwell et 

al. (2008) 

 
 

 

  

  

  

 دسترسی 41

 معامله 42

43 
پس از کسب و 

 دریافت

 یباق یدیمورد کل 17 ،یو ابعاد تکرار فیتعار یشده است که پس از بررس ییشناسا دیخر یمورد از ابعاد راحت ۴3در مجموع 

 ابعاد و نظرات پژوهشگران مختلف پرداخته خواهد شد. نیا ی. در ادامه به بررسماندیم
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 ابعاد راحتی خرید :3جدول

 سال نویسنده عامل شماره

 Dam Tri Cuong 2021 دسترسی 1

 2018 همکاران و Trung Pham مقایسه 2

 Dam Tri Cuong 2021 قضاوت 3

 Jiang et al. 2013 کیفیت 4

 2018 تات و همکاران معامله کردن 5

 2018 دواتر و همکاران جستجو 6

 Ponder 2010 و Beauchamp ارزیابی 7

 Jiang et al. 2013 مالکیت 8

 Clulow 2009 و Reimers تراکنش 9

 2018 دواتر و همکاران جایگزینی 10

 Jiang et al. 2013 در اختیار داشتن 11

 Jiang et al. 2013 خدمات پس از فروش 12

 Clulow 2009 و Reimers زمان 13

 Jih 2007 فضای خرید 14

 Ponder 2010 و Beauchamp لذت بخش 15

 Berry et al. 2002 گیریتصمیم 16

 Jih 2007 معامله 17

 : ی. دسترس1

آسان به  یکه دسترس کندیم دی( تأک2021) دام کونگاست.  دیخر یراحت یاتیح یبه محصولات و خدمات از اجزا یدسترس   

بتوانند به محصولات  یبه راحت انیاگر مشتر گر،یکمک کند. به عبارت د انیو بهتر مشتر عتریسر یریگمیبه تصم تواندیاطلاعات و کالاها م

 خواهند داشت. یشتریب دیکنند، احتمالاً خر دایپ یمورد نظر خود دسترس

 : سهی. مقا2

امکان  نیکننده اامر به مصرف نی. ادهندیقرار م دیکالاها را مورد تأک یهایژگیو و هامتیق سهیمقا تی( اهم2018و همکاران )فام     

تا با توجه به  کندیکمک م انیبه مشتر سهیخود داشته باشد. مقا دینسبت به خر یداشته باشد و احساس بهتر یکه انتخاب بهتر دهدیرا م

 را انتخاب کنند. نهیگز نیخود، بهتر یازهایو ن دجهبو
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 . قضاوت: 3

که  کندینکته را مطرح م نی( ا2021)کونگاطلاعات درست و معتبر بنا شده است.  یبر مبنا دیخر ندیدر فرآ حیقضاوت صح   

 .دینما یریجلوگ دیتر کمک کند و از اشتباهات خرمطمئن یهادر انتخاب انیبه مشتر تواندیم قیقضاوت دق

 : تیفی. ک۴

 انیکه مشتر کنندیم انی( ب2013) جیانگ. شودیمحسوب م دیخر یاز ارکان مؤثر در راحت یکیصولات و خدمات مح تیفیک   

 انیمشتر یبه وفادار تواندیم تیفیاز ک یباشند. تجربه مثبت ناش یخود راض دیکنند تا از خر یداریبالا خر تیفیبا ک ییدارند کالاها لیتما

 منجر شود.

 . معامله کردن: 5

 شیهماهنگ و بدون دردسر، منجر به کاهش استرس و افزا یمعاملات ندیکه فرآ کنندینکته اشاره م نی( به ا2018تات و همکاران )   

مجدد  یدهایبه خر قیکند و او را تشو جادیا یدر مشتر یاحساس خوب تواندی. تجربه معامله بدون مشکل مشودیم انیمشتر دیخر یراحت

 کند.

 . جستجو: 6

 یتا به آسان دهدیکنندگان امکان مدارند که به مصرف دیمؤثر تأک یجستجو و جستجو تیقابل تی( بر اهم2018دواتر و همکاران )   

 کردن کالا کنند. دایرا صرف پ یکه وقت کمتر دهدیامکان را م نیا انیجستجو به مشتر تیکنند. قابل دایدارند پ ازیآنچه را که ن

 : یابی. ارز7

نکته اشاره  نی( به ا2010. بیچاپ و پوندر )رودیبه شمار م دیدر تجربه خر ینقطه عطف د،یکالاها و خدمات قبل از خر یابیارز   

 نانیباعث اطم حیصح یابی. ارزابدییم شیافزا دیخر یجامع محصولات باشند، راحت یابیکنندگان قادر به ارزمصرف یکه وقت کنندیم

 .شودیم دیدر خر شتریب

 : تیمالک. 8

باعث  تواندیم تیکه احساس مالک دهندی( نشان م2013جیانگ. ) یهایدارد. بررس دیتجربه خر یبر رو یادیز ریتأث تیحس مالک   

 خواهند داشت. یشتریب تیکالا هستند، رضا کیاحساس کنند که واقعاً مالک  یوقت انیشود. مشتر دیاز خر تیرضا شیافزا
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 . تراکنش: 9

( 2009امر توسط ریمیر و کلولو ) نیدهد. ا شیرا افزا یمشتر تیافزوده و رضا دیخر یبه راحت تواندیم عیساده و سر یهاتراکنش   

 .بخشدیرا بهبود م دیسفارش، تجربه خر دییدر مراحل پرداخت و تأ یشده است. سرعت و سادگ انیها بآن قاتیدر تحق

 : ینیگزی. جا10

را انتخاب کنند.  گرید یانهیمحصول، گز کیاز  تیکمک کنند تا در صورت عدم رضا انیبه مشتر توانندیم نیگزیجا یهانهیگز   

 بدهد. یشتریب تیاحساس امن انیبه مشتر تواندیمتنوع م یهانهینکته اشاره دارند که وجود گز نی( به ا2018دواتر و همکاران )

 داشتن:  اری. در اخت11

احساس  نی(. ا2013 ,.است )جیانگ دیخر یاز ابعاد مهم راحت یکی د،یداشتن محصولات پس از خر اریفراهم کردن حس در اخت   

 منجر شود. تیو احساس مالک یمشتر تیرضا شیبه افزا تواندیم

 . خدمات پس از فروش: 12

در صنعت  ژهیومسئله به نیکمک کند. ا انیمشتر تیبه اعتماد و رضا تواندیوجود خدمات پس از فروش مناسب و مؤثر م   

 دارد. تیاهم اریبس یفروشخرده

 . زمان: 13

کردن  دایپ یبرا انیکه مشتر ی( به مدت زمان2009. ریمیر و کلولو )رودیشمار ماز ابعاد مهم به یکی زین دیخر یبرا ازیزمان مورد ن   

 تر کند.بخشرا لذت دیتجربه خر تواندیم دی. کاهش زمان خرکنندیاشاره م کنند،یکالاها صرف م

 : دیخر ی. فضا1۴

 دیخر ینکته پرداخته که فضا نی( به ا2007) Jihکنند.  یدر آن احساس راحت انیشود که مشتر یطراح یابه گونه دیبا دیخر یفضا   

 را بهبود بخشد. دیتجربه خر تواندیمناسب م یدارد. طراح دیخر ندیفرآ تیبر هدا یمیمستق ریتأث

 . لذت بخش: 15

طور موضوع به نی( به ا2010مجدد شود. بیچاپ و پوندر ) یدهایبه خر یمشتر قیباعث تشو تواندیم دیبخش از خرتجربه لذت   

 داشته باشد. یمشتر یوفادار یبر رو یمثبت ریتأث تواندیم دیخر نیدر ح ندیاند. احساس خوشاخاص پرداخته
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 : یریگمی. تصم16

 ,.بریدارد ) ینقش مهم دیخر یباشد، در راحت یاطلاعات و تجربه قبل ریتحت تأث تواندیکه م دیدر خر یریگمیتصم ندیفرآ   

 .رندیبگ یبهتر ماتیکمک کند تا تصم انیبه مشتر تواندیم حیو صح ی(. اطلاعات کاف2002

 . معامله: 17

 تواندیساده و شفاف معامله م ندیکه فرآ دهدیمتعدد نشان م یهایاست. بررس دیمراحل از انتخاب تا خر یمعامله، شامل تمام ندیفرآ   

 (.2007 ,جی منجر شود ) یبهتر دیبه تجربه خر

 نیاند. امانده یباق یدیمورد کل 17و حذف تکرارها،  یبندشدند که پس از جمع ییشناسا دیخر یمورد از ابعاد راحت ۴3مجموع،  در

داشتن، خدمات پس  اریدر اخت ،ینیگزیتراکنش، جا ت،یمالک ،یابیمعامله، جستجو، ارز ت،یفیقضاوت، ک سه،یمقا ،یابعاد شامل دسترس

بر  یابعاد به نوع نیاز ا کیکه هر  دهندیها نشان مو معامله هستند. پژوهش یریگمیبخش، تصملذت د،یرخ یاز فروش، زمان، فضا

 دیبهبود تجربه خر یبرا یموثر یهایابعاد اذعان داشته باشند تا بتوانند استراتژ نیبه ا دیها باو شرکت گذاردیم ریتأث انیمشتر دیتجربه خر

تر و راحت انیمشتر یرا برا دیخر ندیوکارها کمک کند تا فرآبه کسب تواندیابعاد م نیاز ا قیعم درک کنند. یطراح یمشتر

 دد.گر یمشتر یو وفادار تیرضا شیمنجر به افزا تیتر سازند و در نهابخشلذت

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه

 

. شودیشناخته م تالیجید یایکننده در دنو رفتار مصرف انیعوامل در تجربه مشتر نیتراز مهم یکیبه عنوان  ینترنتیا دیخر یراحت

با  مقاله نی. در اسازدیتر مبخشو لذت ترعیتر، سرساده انیمشتر یرا برا دیخر ندیاز عوامل اشاره دارد که فرآ یامفهوم به مجموعه نیا

ی منتج که این عوامل هر یک ابعادی از راحتی خرید نترنتیا دیخر یراحت ی عامل 17بررسی مطالعات قبلی در این زمینه به یک دسته بندی 

 را توضیف می نمایند.

 

 ینترنتیا دیخر یراحت

 نیاست. ا دیخر یراحت یهاجنبه نیتراز مهم یکی ن،یآنلا یهاپلتفرم قیآسان به محصولات و خدمات از طر ی: دسترسی. دسترس1

 کنند. دایپ یخود دسترس ازیبه کالاها و خدمات مورد ن یو مکان یزمان تیتا به سرعت و بدون محدود دهدیامکان م انیبه مشتر یدسترس

انتخاب را با توجه  نیتا بهتر کندیکمک م انیبه مشتر ن،یمحصولات به صورت آنلا یهایژگیو و هامتیق سهی: امکان مقاسهی. مقا2

 .شودیمنجر م انیمشتر تیرضا شیو به افزا کندیم جادیا دیخر ندیدر فرآ یشتریب تیشفاف ت،یقابل نیو بودجه خود داشته باشند. ا ازهایبه ن

در  انیبه مشتر تواندینکته م نیاطلاعات درست و معتبر بنا شده است. ا یبر مبنا دیخر ندیدر فرآ حی. قضاوت: قضاوت صح3

 .دینما یریجلوگ دیتر کمک کند و از اشتباهات خرمطمئن یهاانتخاب
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به  انیدارد. مشتر انیمشتر دیدر تجربه خر ینقش مهم ن،یآنلا یهامحصولات و خدمات ارائه شده در فروشگاه تیفی: کتیفی. ک۴

 شکل ممکن برآورده سازد. نیآنها را به بهتر یازهایبالا هستند که ن تیفیبا ک ییدنبال کالاها

 

منجر  دیخر یراحت شیبه کاهش استرس و افزا تواندیمعامله، از انتخاب محصول تا پرداخت، م عیساده و سر ندی. معامله کردن: فرآ5

 .کنندیم فایا نهیزم نیدر ا ینقش مهم کنند،یم نیو سرعت را تضم تیکه امن نیپرداخت آنلا یهاستمیشود. س

کنند.  دایدارند پ ازیآنچه را که ن یتا به آسان دهدیکنندگان امکان ممؤثر به مصرف یمؤثر و جستجو یجستجو تی. جستجو: قابل6

 کردن کالا کنند. دایرا صرف پ یکه وقت کمتر دهدیامکان را م نیا انیبه مشتر تیقابل نیا

 یابیکنندگان قادر به ارزمصرف ی. وقترودیبه شمار م دیدر تجربه خر ینقطه عطف د،یکالاها و خدمات قبل از خر یابی: ارزیابی. ارز7

 .ابدییم شیافزا دیخر یجامع محصولات باشند، راحت

شود.  دیاز خر تیرضا شیباعث افزا تواندیم تیدارد. احساس مالک دیتجربه خر یبر رو یادیز ریتأث تی: حس مالکتی. مالک8

 خواهند داشت. یشتریب تیکالا هستند، رضا کیاحساس کنند که واقعاً مالک  یوقت انیمشتر

در مراحل  یدهد. سرعت و سادگ شیرا افزا یمشتر تیافزوده و رضا دیخر یبه راحت تواندیم عیساده و سر یها. تراکنش: تراکنش9

 .بخشدیرا بهبود م دیسفارش، تجربه خر دییپرداخت و تأ

را  گرید یانهیمحصول، گز کیاز  تیکمک کنند تا در صورت عدم رضا انیبه مشتر توانندیم نیگزیجا یهانهی: گزینیگزی. جا10

 بدهد. یشتریب تیاحساس امن انیبه مشتر تواندیمتنوع م یهانهیانتخاب کنند. وجود گز

احساس  نیاست. ا دیخر یاز ابعاد مهم راحت یکی د،یداشتن محصولات پس از خر اریداشتن: فراهم کردن حس در اخت اری. در اخت11

 منجر شود. تیو احساس مالک یمشتر تیرضا شیبه افزا تواندیم

 تواندیو م کندیکمک م انیمشتر تیاعتماد و رضا شی. خدمات پس از فروش: ارائه خدمات پس از فروش مناسب و مؤثر، به افزا12

 آنها نسبت به برند منجر شود. یبه وفادار

تر بخشلذت انیمشتر یرا برا دیتجربه خر ن،یآنلا دیخر یمناسب فضا یو طراح دیخر یبرا ازی. زمان: کاهش زمان مورد ن13

 .سازدیم

تجربه  تواندیمناسب م یکنند. طراح یدر آن احساس راحت انیشود که مشتر یطراح یابه گونه دیبا دیخر ی: فضادیخر ی. فضا1۴

کنند که این نکته باعث راحتی دسترسی به دسته بندی ها و یا ، که این موضوع را با رابط کاربر پسند مطرح می را بهبود بخشد دیخر

 استفاده از امکانات فروشگاه خواهد شد.

 شیبه افزا تواندیو م کندیمجدد م یدهایبه خر قیرا تشو انیمشتر د،یبخش از خر: تجربه لذتدیخر ندیبخش بودن فرآ. لذت15

 آنها منجر شود. یوفادار

 ینقش مهم دیخر یباشد، در راحت یاطلاعات و تجربه قبل ریتحت تأث تواندیکه م دیدر خر یریگمیتصم ندی: فرآیریگمی. تصم16

 .رندیبگ یبهتر ماتیکمک کند تا تصم انیبه مشتر تواندیم حیو صح یدارد. اطلاعات کاف

 یبهتر دیبه تجربه خر تواندیساده و شفاف معامله م ندیاست. فرآ دیمراحل از انتخاب تا خر یمعامله، شامل تمام ندی. معامله: فرآ17

 منجر شود.
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 نیبا ااین عوامل طی مطالعات مختلف با رویکرد های متفاوت حاصل شده است و هر یک تاثیر بسزایی بر راحتی خرید اینترنی دارند 

 انیمشتر رییدائماً در حال تغ یازهایتا با ن ابندیبود و به یبه صورت مداوم بررس دیو با کنندیعمل م ریو متغ ایپو یعوامل در بستر نیحال، ا

فراهم  انیمشتر یرا برا یتربهتر و راحت ینترنتیا دیوکارها کمک کند تا تجربه خربه کسب تواندیم اتیجزئ نیهمگام باشند. توجه به ا

 دهند. شیآنان را افزا یوفادار جهیکنند و در نت

 

 ابعاد راحتی خرید  :4جدول 

 دسترسی

 راحتی خرید اینترنتی

 مقایسه

 قضاوت

 کیفیت

 معامله کردن

 جستجو

 ارزیابی

 مالکیت

 تراکنش

 جایگزینی

 در اختیار داشتن

 خدمات پس از فروش

 زمان

 فضای خرید

 لذت بخش

 گیریتصمیم

 معامله
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 یمطالعات آت یبرا شنهاداتیپ

 یکم یهاروش بیاز ترک شودیم شنهادیپ د،یخر یراحت دیابعاد ناشناخته و جد یبررس ی: برایفیو ک یکم یها. استفاده از روش1

بهبود در  یهافرصت ییمنجر شود و به شناسا انیو انتظارات مشتر ازهایاز ن یترقیبه درک عم تواندیم کردیرو نیاستفاده شود. ا یفیو ک

 کند. کمک دیخر ندیفرآ

 

 یمانند هوش مصنوع نینو یهایفناور ریتأث یبررس ،یدر حوزه فناور عیسر یهاشرفتی: با توجه به پنینو یهایفناور ریتأث ی. بررس2

 کمک کند. انیبهبود تجربه مشتر ینوآورانه برا یراهکارها ییبه شناسا تواندیم دیخر یافزوده بر راحت تیو واقع

 

و  یفرهنگ یهاتفاوت لیمختلف و تحل یکننده در بازارهارفتار مصرف یمختلف: بررس یکننده در بازارهارفتار مصرف لی. تحل3

 کمک کند. یدر سطح جهان انیمشتر دیمؤثرتر و بهبود تجربه خر یابیبازار یهایبه توسعه استراتژ تواندیم یاجتماع

 

و ارتباط آن با  انیمشتر یبر وفادار دیخر یراحت ریتأث نهیدر زم یشتری: مطالعات بانیمشتر یبر وفادار دیخر یراحت ریتأث یابی. ارز۴

 کمک کند. یحفظ مشتر یهایوکارها در بهبود استراتژبه کسب تواندیمجدد م دیو قصد خر تیرضا

 

 یهاچالش یبررس ن،یآنلا یدهایدر خر یخصوص میو حر تیامن تی: با توجه به اهمیخصوص میو حر یتیامن یهاچالش ی. بررس5

 آنها کمک کند. دیو بهبود تجربه خر انیاعتماد مشتر شیبه افزا تواندیمناسب م یئه راهکارهاموضوع و ارا نیمرتبط با ا

 

 کمک کنند. نیآنلا یدر فضا انیو بهبود تجربه مشتر ینترنتیا دیخر یراحت نهیبه توسعه دانش در زم توانندیم شنهاداتیپ نیا
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