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Abstract 

Objective  

This study aimed to conduct a meta-analysis of research on online purchasing in Iran 

from 2011 to 2023 (1390–1402 in the Iranian calendar). Online purchasing has emerged 

as one of the most important forms of consumption in the digital age. Driven by the rapid 

expansion of information and communication technologies, the development of e-

commerce platforms, and changes in consumer behavior, online purchasing has gained a 

significant position in contemporary economic and social systems. The increasing 

availability of Internet access, widespread use of smartphones, and development of 

electronic payment services in Iran have also substantially transformed how consumers 

search for, evaluate, and select goods and services. Despite the growing number of 

studies on online purchasing in Iran, their findings are often fragmented and inconsistent, 

and a comprehensive understanding of the factors influencing online purchase intention 

and behavior remains limited. Therefore, the present study sought to systematically 

integrate the findings of previous research, identify the factors influencing online 

purchasing, and determine the overall magnitude of their effects. 

 

Methodology  

The statistical population consisted of all scientific studies examining factors influencing 

online purchasing in Iran between 2011 and 2023. To identify relevant studies, a 

comprehensive search was conducted in domestic and international databases. After 

reviewing the titles, abstracts, and full texts of the identified studies, predefined inclusion 

and exclusion criteria were applied. Studies that met the required criteria for research 

topic, study population, variables examined, and sufficient statistical information to 

calculate effect sizes were included in the meta-analysis. Ultimately, 15 eligible studies 
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were selected for the final analysis. Data were analyzed using Comprehensive Meta-

Analysis (CMA) software. Overall effect sizes were calculated to synthesize the findings 

of the included studies, while statistical indicators of heterogeneity were used to assess 

differences across studies. In addition, publication bias was examined using funnel plots 

and relevant statistical tests. Sensitivity and cumulative analyses were also conducted to 

assess the robustness and stability of the findings. 

 

Findings 

The results indicated substantial statistical heterogeneity among the studies included in 

the meta-analysis. Cochran’s Q test was statistically significant (p = 0.000), and rejection 

of the null hypothesis indicated the presence of heterogeneity across the studies. 

Accordingly, given the differences among the studies and the contexts in which they were 

conducted, a random-effects model was employed to estimate the overall effect size. The 

overall effect size obtained from the random-effects model was 0.637, indicating a 

substantial and statistically significant effect of the examined factors on online 

purchasing. Assessment of publication bias using the funnel plot and statistical tests did 

not provide significant evidence of publication bias. Furthermore, the results of the 

sensitivity and cumulative analyses indicated that the overall effect estimate was 

relatively stable and that removing individual studies did not substantially alter the result. 

 

Conclusion 

The findings demonstrated that online purchase intention and behavior in Iran are 

influenced by a combination of individual, technological, and contextual factors. At the 

individual level, trust in online stores and sellers, perceived ease of use of platforms, and 

the quality and credibility of the information provided were among the most important 

factors identified. At the technological and structural levels, factors such as the quality of 

information technology infrastructure, access to high-speed Internet, transaction security, 

and the capabilities of online shopping platforms were also found to be important. In 

addition, consumer culture and broader social and economic conditions may provide an 

important context for the formation of online purchasing behavior. An examination of the 

purchasing process in digital environments suggested that this process can be 

conceptualized in four main stages: information search, evaluation of alternatives, 

decision-making, and final purchase. During the information-search stage, consumers 

gather information about the desired product or service from various sources. During the 

evaluation stage, available alternatives are compared based on criteria such as price, 

quality, and other users’ reviews. Consumers then select their preferred option during the 

decision-making stage, followed by the completion of the transaction in the final purchase 

stage. These findings can help online businesses develop more effective marketing 

strategies, strengthen consumer trust, and improve the overall shopping experience. 

Policymakers can also use these findings to develop digital infrastructure, enhance e-

commerce security, and support the growth of online businesses. Finally, future research 

should pay greater attention to generational, cultural, and social differences, as well as 

rapid technological changes, to develop a more comprehensive understanding of the 

factors shaping online purchasing behavior in Iran. 
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 چکیده

طراحی و  1402تا  1390زما ی  ۀدر باز ،های مرتبط با خرید آ لاین در ایرانپژوهش رویاین مطالعه با هدف ا جام فراتحلیل   هدف: 

نسترش سریع فناوری اطلاعات و ارتباطددات،   تأثیرخرید در عصر دیجیتال، تحب    اشکال مهم  عنوان یکی ازاجرا شد. خرید آ لاین به

های اقتصادی و اجتماعی معاصر کنندنان، جایگاه مهمی در  ظامهای تجارت الکترو یک و تغییر الگوهای رفتاری مصرفپلتفرم  ۀتوسع

خدمات پرداخددب الکترو یکددی در ایددران  یددز  ۀهای هوشمند و توسعیافته اسب. نسترش دسترسی به اینتر ب، افزایش استفاده از تلفن

 ۀدربارشده وجو، ارزیابی و ا تخاب کالاها و خدمات شده اسب. با وجود افزایش مطالعات ا جامجسب  ۀتوجه در شیودرخور  موجب تغییر  

از عوامددل مددؤثر بددر  یددب و رفتددار خریددد و  اسبهای این مطالعات در بسیاری از موارد پراکنده و متفاوت خرید آ لاین در ایران، یافته

مند  تایج مطالعات پیشین، شناسایی عوامددل رو، پژوهش حاضر با هدف ترکیب  ظام این ارائه  شده اسب. از  تصویری یکپارچه  ،آ لاین

 .این عوامل ا جام شد تأثیرمؤثر بر خرید آ لاین و تعیین میزان کلی 

تددا  1390در دوره زمددا ی  ،عوامل مؤثر بر خرید آ لاین در ایددران دربارۀشده مطالعات علمی ا جام  ۀکلی  ،آماری پژوهش  ۀجامع  : روش

های اطلاعاتی داخلی و خارجی ا جددام نرفددب و پدد  از در پایگاه  یوجوی جامعمنظور شناسایی مطالعات مرتبط، جسببود. به  1402

مددورد مطالعدده،   ۀجامعدد بررسی عنوان، چکیده و متن کامل مطالعات، معیارهای ورود و خروج اعمال شد. مطالعاتی که از  ظر موضوع،  

 ۀمطالع  15واجد شرایط بود د، وارد فراتحلیل شد د. در  هایب،    ا دازۀ اثر  ۀبرای محاسبمتغیرهای مورد بررسی و اطلاعات آماری لازم  

ا جام نرفب. بددرای ترکیددب  (CMAحلیل جامع )فرات  افزارها با استفاده از  رمواجد شرایط برای تحلیل  هایی ا تخاب شد. تحلیل داده

های آمدداری مربددور بررسددی شددد. هم نددین، کلی محاسبه و  اهمگنی میان مطالعات با استفاده از شدداخص  ا دازۀ اثر تایج مطالعات،  

های آماری مرتبط استفاده شد و تحلیل حساسیب و تحلیددل تجمعددی منظور ارزیابی احتمال سونیری ا تشار، از  مودار قیفی و آزمونبه

 . یز برای بررسی پایداری  تایج ا جام نرفب

کددوکران  Q د. مقدار شدداخصدار توجهی شایان  اهمگنی از  ظر آماری  ، تایج  شان داد که مطالعات واردشده به فراتحلیل : هایافته
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 بدده توجدده بددا اسددا ، همددین بر. کرد تأیید را مطالعات میان  اهمگنی و  تفاوت وجود صفر، فرض رد با  که  شد  نزارش  0٫000برابر با  

. نرفددب قددرار اسددتفاده مددورد  کلی  ا دازۀ اثر  برآورد  برای  تصادفی  هایاثر  مدل  ها،آن  ا جام  شرایط  و   مطالعات  میان  موجود  هایتفاوت

و معنادار عوامل مورد بررسی بددر خریددد آ لایددن اسددب.  چشمگیر تأثیر ۀدهندبه دسب آمد که  شان 0٫637 مدل این در  کلی  ا دازۀ اثر

این، برهای آماری  یز شواهد معناداری از وجود سونیری ا تشار  شان  داد. افزونبررسی سونیری ا تشار از طریق  مودار قیفی و آزمون

از ثبات  سبی برخوردار اسب و حذف مطالعات منفرد تغییر   ا دازۀ اثر تایج تحلیل حساسیب و تحلیل تجمعی  شان داد که برآورد کلی  

 .کنداساسی در  تیجه  هایی ایجاد  می

ای از عوامل فردی، فناورا دده و مجموعه  تأثیرهای پژوهش  شان داد که  یب و رفتار خرید آ لاین در ایران تحب  یافته  : گیرینتیجه

ها و کیفیب و اعتبار اطلاعات ها و فروشندنان آ لاین، سهولب استفاده از پلتفرمای قرار دارد. در سطح فردی، اعتماد به فروشگاهزمینه

های فندداوری عواملی هم ون کیفیب زیرسدداخب  ،ترین عوامل مؤثر شناسایی شد د. در سطح فناورا ه و ساختاری  یزاز مهم،  شدهارائه

تددوجهی داشددتند. شددایان های خریددد آ لایددن اهمیددب های پلتفرمها و قابلیبرسرعب، امنیب تراکنشاطلاعات، دسترسی به اینتر ب پُ

نیری رفتار خریددد آ لایددن فددراهم کننددد. ای مهم برای شکلتوا ند زمینهمی ،هم نین، فرهنگ مصرف و شرایط اجتماعی و اقتصادی

وجوی جسددببندی کددرد: صددورتاصددلی  ۀتددوان در چهددار مرحلدد را می فرایندخرید در فضای مجازی  شان داد که این   فرایندبررسی  

کنندنان اطلاعات مربور به کالا یددا وجوی اطلاعات، مصرفجسب  ۀمرحلدر    .نیری و خرید  هاییها، تصمیماطلاعات، ارزیابی نزینه

سددایر   هددایها بر اسا  معیارهایی ما ند قیمب، کیفیددب و  ظرارزیابی، نزینه  ۀکنند؛ در مرحلآوری میخدمب را از منابع مختلف جمع

شددود. ایددن  هایی، تراکنش خرید ا جام می ۀمرحلو در مطلوب ا تخاب  ۀنیری، نزینتصمیم ۀمرحلشو د؛ سپ  در کاربران مقایسه می

خرید کمددک کنددد.   ۀوکارهای آ لاین در طراحی راهبردهای بازاریابی، افزایش اعتماد مشتریان و بهبود تجربتوا د به کسبها مییافته

های دیجیتال، ارتقای امنیب تجارت الکترو یک و حمایب از زیرساخب ۀتوا ند از  تایج پژوهش برای توسعنذاران میهم نین، سیاسب

های  سلی، فرهنگی و های آینده با تمرکز بر تفاوتپژوهش که شودوکارهای آ لاین استفاده کنند. در  هایب، پیشنهاد میکسب  ۀتوسع

 .اجتماعی و  یز تغییرات سریع فناوری، عوامل مؤثر بر رفتار خرید آ لاین در ایران را با دقب بیشتری بررسی کنند
 

 تجارت الکترو یک، خرید آ لاین، فراتحلیل.، ا واع مراحل خرید آ لاین : هاکلیدواژه
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 مقدمه
 

دا نددد، می  شددتریب  یزیچآن را    یبرخ  کنند وتأمین می  دیخود را از خر  حتاجیما  یروزمره اسب. برخ  یاز ز دن  یبخش  دیخر

 یکدد یاحتمددالا   دیخرعین یا تکمیل هر دو.  ایها در ذهن خواسته یبرخ لیتکم یا از استر    ییرها  یبرا  یراهبرای مثال،  

اسددتفاده  ا دددها ا جددام دادهدر طددول سددال افددراد ۀکه همدد  یکار دربارۀصحبب  یاسب که برا یاصطلاحات  نیتریمیاز قد

رو ددد تجددارت بدده بلکدده  ،سددا دهافراد را به حداقل ر  انیم  یتنها موا ع ارتباط ه  ،ینتر تیا  یامروزه فناور  طرفی،  از  .شودمی

تجددارت و   ۀدر حددوز  یاساسدد   یعددامل  نتر ب،یا  یجها   ۀشبک  .(2018،  1، خان و اقبال)رحمان  سرعب داده اسب  کیالکترو 

 هددایتأثیر یجها  یبازارها درجلوه نرفته و  ،گرید یارتباط یهای سبب به تکنولوژ سابقهیب یارتباطات اسب که با سرعت

 یبددر ز دددن  یقدد یعم  و  هددای درخددور توجددهتأثیر  نتر بیا  ،یفناور  عیسر  شرفبیپ  با توجه بهکرده اسب.    جادیا  یریگچشم

نسددترش و رشددد   نتر ددب،ی فددوذ ا  هددایاز اثر  یکدد ی  .وکار جامعدده داشددته اسددبو بخددش کسددب  تجارت  طیمح  ،یاجتماع

 یفروشدد در خرده شیافددزا ،دیگددر سددوی از (.2009  ،2نددگو م  یاسب )منملا ندد   نیآ لا  دیخر  ۀو تجرب  نیآ لا  یفروشخرده

 دیدد و  گددرش کدداربران بدده خر (2007 ،3، باکر، وا گددر و ویکفیلدددکنندنان )وا گمصرف  دیبر عادات خر  هاییتأثیر  ،نیآ لا

 اریاز عوامل بس یکیعنوان فعال، به یکاربر حضور اردیلیم 1/5از  شیبا ب نتر ب،یا یجها  ۀشبک. کرده اسب جادیا نیآ لا

از  ی، در برخدد 2008سددال  در لسددنی. طبددق نددزارش  نرفته اسددب در کا ون توجه قرار یدر تجارت جها  نذارتأثیرمهم و  

در  نتر ددبیدرصددد از کدداربران ا 99 ن،ی نا د. همداشته نیآ لا  دیخر  ۀتجرب  نتر بیدرصد از کاربران ا  95از    شیکشورها، ب

 نیدد در ا  کشورها  گریاز د  ،ما ند آلمان، ا گلستان و ژاپن  ییکشورها  ب،یترتو به  کنندیم  دیخر  نیصورت آ لابه  یکره جنوب

منظم  دارانیخر  ءجز  ،نتر بیا  یجها   ۀدرصد از کل افراد حاضر در شبک  40مشابه،  ای  براسا  مطالعه  .هستندپیش    نهیزم

 2007سال    یهنگام در ماه تا ا تهاب  دیخر  کیحداقل    ،نتر بیا  اندرصد از کاربر  85که  یدرحال؛  شو دیو ثابب محسوب م

از تجددارت   یعنوان شددکلبه  ،نیآ لا  دیخر  ،رو  این  . از(2010،  4کنستا تینید ، لور زو رومرو و نومز)ا د  ا جام داده  یلادیم

. کننددد هیدد ته نیدد از فروشددندنان آ لا میمسددتقطور بددهتا محصولات خود را   دهدیم  انیامکان را به مشتر  نیا  ،کیالکترو 

فروشددی الکترو یکددی یددا خریددد . خریددد آ لایددن )خردهنیدد آ لا  دیدد و خر  یسددنت  دیدد دارد: خر  جودو  دیدو  وع خر  یطورکلبه

 کالا یددا خدددمات را از ،طور مستقیمدهد بهاجازه می کنندنانمصرفالکترو یکی( شکلی از تجارت الکترو یکی اسب که به  

از   یشددتریافددراد ب  ا ه،یبه لطف رواج را  از این رو.  از فروشنده خریداری کنند  ،طریق اینتر ب با استفاده از یک مرورنر وب

داده   شیصددفحه  مددا  یرو  ،براسا  ا تخدداب   مو هکلمه، هزاران  یک    رویکردن    کی. با کلکنندخرید می  نتر بیا  قیطر

شلوغ حرکددب   بیجمع  انید و در میقدم بز   یطولا   یادر جاده  سبی   یازی   ،یجفب کفش فا تز  کی  ۀیته  یبرا  :شودیم

 کیدد   یکدده مشددتر  ی. هنگددامشودمیداده    لیو کالا در محل تحو  دیکنمیا تخاب    ،صفحه  یرو  کیکل  کیفقط با    ،دیکن

 وبسددایب او با، بلکه شودیمواجه  م یکیزیف یفضا کیو  یحضور ۀفروشند  کیبا    بیدر واقع  ند،یبیرا م  نیفروشگاه آ لا

 دددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددد

1. Rahman, Khan & Iqbal 

2. Mummalaneni & Meng 

3. Wang, Baker, Wagner & Wakefield 

4. Constantinides, Lorenzo‐Romero & Gómez 
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 نیدد ا دیرا به خر یو مشتر دهدمیمحصولات خود ارائه  ۀدربار یاسب که اطلاعاترو روبه یفروشگاه مجاز  کیو    ینتر تیا

را   یمتفاوت  دیخر  ۀبرتج  ینتر تیا  دیدار د که خری( اظهار م2001)  یلیبارنر و ن  ل،یدل  نیبه هم  .کندیمحصولات دعوت م

 کیدد بدده    کمیوسبیدر قرن ب  نیآ لا  دیخررو،    از همین  دهد.یارائه م  ،شودمی  یداریکه محصولات مشابه خر  یزما   یحت

امروز  یایدر د  یدا سب که راحتمربور  بیواقع نیتوان به ایآن را م بیمحبوب وشده  لیتبد یدر ز دن جیرا  یعنصر اصل

آمدداده شدددن حتددی    ایدد پرواز    نیدر ح،  دیدار  ازیکه    یزیهر چ  دیخر  یبرااسب    یفرصت  نیآ لا  دیارزشمند اسب. خر  اریبس

امددروز اسددب. بدداوجود   یایدد پرمشددغله در د   یز دن  یحل آسان براراه  نیآ لا  دیخر  (.2009،  1اودیو ادتریگ  )ب  خوا  یبرا

 دیدد . خرراحددب هسددتند اریبسدد  نیدد آ لا دیخر در دارانیخر ایکاربران  ،یکیزیفروشگاه ف کی از کنندنانمصرف دیتداوم خر

  دار د یلیتما ایتوا ند یها چنان مشغول هستند که  مآن رایز ؛شودمیافراد مدرن  یدر زمان برا  ییجوباعث صرفه  نیآ لا

 ینذشته رو د صعود  یهادهه  یاطلاعات و ارتباطات ط  یهایاستفاده از فناور. بنابراین،  دیکن  دیرا صرف خر  یادیز  زمان

بددر همددین   .کددرده اسددب  را فددراهم  دیخر  یهابیفعال  یو زما   یمکا   یریپذامکان ا عطاف  نیآ لا  دیخر  نهیو در زم  داشته

 ،متفدداوت  یلدد یتحل  مقاصددد  نو ددانون و بددا  ی ظددر  یکردهایبا استفاده از روو خارجی    یمختلف داخل  یهاپژوهشاسا ،  

خریددد از عبارت  ،هاپژوهشن یادر همۀ ا د. هسنجیدکرده و  یبندصورت آن را ،ا دمد ظر قرار دادهرا  موضوع خرید آ لاین

 یهایشناسدد سنخ  اسددا ،  نیدد ا  و بددر  شددده اسددب  یسنجش و بررسدد   یم مختلفیقب مفاهیاما در حق  ؛شده  استفاده  آ لاین

عددواملی  ترکیبددی از بدده یداخلدد  یهادر پژوهش  »خرید آ لاین«ن امر  یا  ۀجی تدر.  شده اسبارائه  خرید آ لاین  از    یمتفاوت

جهددب  یا جددام پژوهشدد  رسدددی. بدده  ظددر ماسب  ل شدهی... تبد  وشده، تفاوت  سلی  لذت کسب  شخصیب، جنسیب،ما ند  

هددا ات آنیدد ب در ادبیدد وترتجدداد  ظمیو ا  یل  ظددریدد ها، تحلن پژوهشیا  دربررسی  موردِ  خرید آ لاینِ  یهانو ه  یبنددسته

 بددر ینیل پسدد ین مطالعه، با تحلیپردازد. ایحوزه م نیا یمطالعات داخل لیحاضر به مطالعه و فراتحل پژوهشد.  ضرورت دار

  :اسب های زیرپرسشدرصدد پاسخ به  ،خرید آ لاین ۀنرفته دربارمطالعات ا جام

 اسب؟  مؤثرچه عواملی بر خرید افراد در فضای مجازی 

 اثر را بر خرید فضای مجازی دار د؟  کمترین و بیشترینکدام عوامل، 

  چقدر اسب؟  اثر این عوامل ۀا داز ترینمهم

 پیشینۀ نظری پژوهش 

 کیدد عنوان بدده نیدد آ لا دیدد هستند، خر شرفبیتحول و پ  سرعب درحالِو ارتباطات به  یکه تکنولوژ  یجها   یدر دوران فعل

تحول در رو د   نیشده اسب. اتبدیل  کالاها و خدمات    نیتأم  یبرا  یاساس  ازی به    و  شده  یز دن  ، واردیمهم و اساس  ۀدیپد

 ریدد  ظ  یعوامددل متعدددد  میرمسددتقیو غ  میمسددتق  تددأثیرکه تحب  شده  یدیجد   اتها و امکاآمدن چالش  شیباعث پ  د،یخر

 یمختلفدد  یهاو مدددل هاهی ظر اق،یس نیدر ا .اسب یو اقتصاد یاجتماع  هایتأثیر  ،یفرد  بیاعتماد، فرهنگ، هو  ،یفناور

 یهاهینرفته تا  ظر  یمتمرکز بر تکنولوژ  یهای. از تئورا دپرداخته  نیآ لا  دیرفتار خر  حیو توض  یا د که به بررسارائه شده

 ۀحددوز  نیدد ا  شرفبیبه توسعه و پ  ی حوبه  یک،  هرکه    شناسیجامعه  خصوصبهی و  فرهنگ  ی،اجتماع  یهانهیدر زم  زیمتما

 دددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددد

1. Eddaoudi 
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افددراد در فضددای   دیدد توان پنج مرحلدده در رفتددار خریم  یطورکلبه  ها،هی ظر  نیا  یبا بررس  ا د.رشد کمک کردهو روبه  ممه

 ود.شمشاهده می 1که این رفتارها در جدول  مجازی را تشخیص داد

 مراحل خرید آنلاین .  1 جدول

مراحل 

خرید  

 آنلاین 

 هاویژگی

شناخت  

 نیاز 
 اطلاعات یوجوجست شدهریسک درنظرگرفته خطر حفظ حریم خصوصی 

و جسب
 یجو

 اطلاعات 

بندی طبقه
آ لاین  
 محصول 

ارزش  
 خرید

 رضایب
وفاداری 

 الکترو یکی 

 د، ی)خر یری نجهب
 سودمند بر د،  ب، یفیک

 بخش(لذتو 
 نیاعتماد آ لا

  نیآ لا دیتجربه خر
 ی قبل

 ی شخص  اتیخصوص

 یابیارز

 هانهیگز
 وفاداری  انگیزۀ خرید 

تصمیم  

 گیری 

زمان 

 ل یتحو 
 ی راحت

ی  )مشتر  تیرضا

 ( یکیالکترونو 
 ت یسا یطراح خدمات   تیفیک 

  یخصوص میحر

 اطلاعات

خرید 
  هایی

 میتصم
 یی ها
 دیخر

 بیرضا
 یمشتر

 ب ی امن
در دستر   

بودن 
 اطلاعات 

 ب یفیک
 میحر

 ی خصوص
قیمب  
 نذاری 

 زمان
  دیرفتار خر

 کننده مصرف
 تنوع محصول 

 
 نو ه شرح داد:توان مراحل خرید آ لاین را اینمی 1ل در رابطه با جدو

رفددع   ایدد خدداص    یمحصول  دید بال خربه  برای مثال،  کند،یم  ییخود را شناسا  یازهایابتدا    خریدار:  ازیشناخب   . 1

 .اسب  خاص یازی 

 ازیدد  خدددمات موردِ  اید بال اطلاعات مرتبط با محصولات  به  از،یاز شناخب    پ خریدار  اطلاعات:    یوجوجسب . 2

 یوفددادار،  بیرضددا  ،دیدد خر  ارزش   ،محصددولات  نیدد آ لا  یبندددطبقه  مددوارد ازقبیددلاطلاعات    نی. انرددیخود م

ی و قبلدد  نیآ لا دیخر ۀتجرب، نیآ لا  اعتمادبخش(،  لذت  و  سودمند  کیفیب، بر د،  ،دیخر)  یرینجهب  ی،کیالکترو 

 .شودرا شامل می  یشخص اتیخصوص

 ب،یدد فیک  یابیدد و به ارز  کندیم  سهیمختلف را مقا  یهانهیاطلاعات، نز  یآوراز جمعپ خریدار  :  هانهینز  یابیارز . 3

خریددد  قددش بسددیار مهمددی  ۀدر این مرحله وفاداری مشتری و ا گیددز  .پردازدیم  دیخر  طیو شرا  امکا ات  مب،یق

 دار د. 

 نیدد اسددب. ا  نیاو بهتددر  یبددرا  نهیکه کدام نز  ردینیم  یمیتصم  یمشتر  ها،نهینز  یابیاز ارز  : پ یرینمیتصم . 4

، بیسددا یطراحدد ،  خدددمات  بیدد فیکالکترو یکددی(،    و  یمشتر)  بیرضای خرید،  راحتدر مورد    میشامل تصمموارد  

 .شودیم شدهدرکو سودمندی  سکیر، لیتحو زمان،  اطلاعات  ی،خصوص میحر

در .  کندددیم  یداریدد  ظر را خرخدمات موردِ  ایخود را اجرا و محصول    میتصم  خریدارمرحله،    نی: در ایی ها  دیخر . 5
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، بیدد فیک،  دسددتر  بددودن اطلاعددات  در،  بیامنی،  مشتر  بیرضا،  دیخر  یی ها  میتصماین مرحله مواردی ما ند  

 )محاسددباتی،  سددکیری و ا ددواع  خصوصدد   میحددر،  محصددول  تنوع،  کنندهمصرف  دیخر  رفتار،  زمانی،  نذارمبیق

 .نذار هستندتأثیرزما ی( و  مالی محصول،

 

 پژوهش   ۀ تجربیپیشین

 شود. فراتحلیل مشاهده میمطالعات ا تخاب شده برای  2جدول در 

 فراتحلیل   برایشده . مطالعات انتخاب 2 جدول

 متغیرها و نتایج عنوان  نویسنده و سال

 (1390) ، خسروا ی و جلالیالفب
و   ینتر تید ایعوامل مؤثر بر خر ییشناسا

 هاآن یبندبیاولو

کاهش ریسک خرید باعث افزایش خرید اینتر تی  
 شود.می

، عددالی، بافنددده ز ددده و یکوششدد 
 (1399) زادهایران

در   نیآ لا ۀب رابطیفیک  یامدهایشامدها و پیپ
 ینتر تیا یدهایخر

بر خرید اینتر تی  وبسایبهای کیفیب و  شا ه
  د.نذارتأثیر

 (1400)ی دریح

فددروش و  یارتقددا ،وبسایب ددبیفیک تأثیر
تفنندى در   ددیاسددتفاده از کارت اعتبدارى بدر خر

 هاى آ لابن فروشدگاه 

 (1392) یو بغداد ی ظر

 یدهاینذار بر خر تأثیرعوامل  یو بررس ییشناسا
در   یف نروهی تخف یهان در فروشگاه یآ لا یآ 

 رانیا
های کالاها و شخصیب افراد در  اثرنذاری ویژنی

 خرید آ لاین 
، خلیلددددی رودی و زادهیبخشدددد 

 (1395) رضائیان اکبرزاده

افراد   یتی شخص  یهایژنیو و  یذهن یریدرن تأثیر
 ک پوشا ید آ یخر بر

 (1394)ی رابیو م یعیشف
 یها در فروشگاه  یتفنن دیعوامل مؤثر بر خر

اثر   وبسایبادارک از محیط فروشگاه و طراحی  رفاه شهر تهران  یاره یز ج
 طلددب یعلدد  و  جددهیعلو یمدد یکر ا د.معناداری بر خرید آ لاین داشته 

(1396) 

با  دیبر قصد خر وبسایب یطیمح یهااثر  شا ه 
 کنندنانمصرف یحالب درو   یا جی قش م

 (1391) پارسا یحسن درزاده و یح
د یا ه بر رفتار خریجولذت  یهاارزش  تأثیر

 نندنانکمصرف

ها در  جویا ه، کارکردی و ارزشهای لذت اثر ارزش 
 خرید

، کرمی، حمیدی کولایی و یقیحق
 (1395) ملکی

 ید آ  یو رفتار خر یفرهنگ یهارابطۀ ارزش 
 یرا ینندنان اکمصرف

 (1401) اخوان و شادبهر

با  انیمشتر یبر چسبندن دیخر  یهازهیا گ تأثیر
  یمشتر ۀشدو ارزش ادراک  یدلبستگ  یا جی قش م

 ی مجاز یدر فضا

 (1394) اید یدپور و سعیحم
تهران  یان دا شگاه آزاد اسلامی گرش دا شجو

 ی نتر تید ای سبب به خر
ا ددد از: عبارتترین متغیرهددای خریددد آ لایددن  مهم

سددودمندی، سددهولب اسددتفاده، خطرهددای مددالی، 
خدددمات، خریدددد، امنیدددب، هیجدددان، وفددداداری، 

، وبسایبتسهیلات، اعتماد، قیمب، کیفیب، طراحی    (1394) دآبرو  و  یزاده طبردالهی
از    دیبه خر انیمشتر شی عوامل مؤثر بر نرا

 ینتر تیا یهافروشگاه
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 متغیرها و نتایج عنوان  نویسنده و سال

 ، حدداجی حیدددری و  صددریی ظر
(1391) 

در قصد   B2C ینتر تیفروشگاه ا یهایژنیو  تأثیر
 انید مشتریخر

تر، راحتددی، های ظاهری، ا تخدداب نسددتردهویژنی
حریم خصوصددی، هنجارهددای ذهنددی، سددودمندی 

شده، آشددنایی بددا تکنولددوژی، دفعددات خریددد، درک
های رقددابتی،  گرش مثبب، رضایب مشتری، قیمب

 فاصلۀ زما ی
 (1397) و  جفلو یموسو

کنندنان مصرف  دیم خرینذار بر تصمتأثیرعوامل 
 کیالکترو   یدهایدر خر

 (1398)ی دیحم و  یزاهد
 دیخر یهافروشگاه وبسایب ات یخصوص تأثیر

 ی مشتر دیخر میبر تصم نیآ لا

ی و بنسدددبرد ترشدددیزی ی ظدددر
(1397) 

از  یمحصولات ورزش نیآ لا دیسبک خر
 ینتر تیا یهاو فروشگاه  یمجاز یهاشبکه 

 

 شناسی پژوهش روش

و  هددایژنیروش، پژوهشددگر بددا ثبددب و نیدر ااسب.  استفاده شده یعنوان روش اصلبه لیاز روش فراتحل پژوهش نیادر 

 تر،قیدقعبارتِ(. بدده1384)دلاور،    کندددیو آمدداده م  یاطلاعددات را نددردآور  ،یکم دد   میمفاه  قالب  در  پژوهش  نیچند  جی تا

روش،   نیدد . در ارودیمسددتقل بدده کددار مدد   هایپژوهشاز    یامجموعه  جی تا  بیترک  یاسب که برا  یآمار  یروش  یلفراتحل

حضور   ۀدرج  ای  زانیم  ۀدهند شان  و  به حجم مطالعه  داریاثر  سبب آزمون معن  ۀ. ا دازباشدمی  اثر  ۀا داز  افتنی  یهدف اصل

 یفدد یو لط شیرا دددی)خ باشدددمیدر جامعدده   دهیدد پد  شتریحضور ب  ۀدهند،  شانتربزرگاثر    ۀدر جامعه اسب. ا داز  دهیپد  کی

 یهددا و ابزارهدداتا مشخص شددود چدده روش   ردینیقرار م  یموضوع مورد بررس  ۀنیشیروش، ابتدا پ  نی(. در ا1396  ،سهیجل

اسددب.   متمرکددز  یآمددار  ۀبر کدام جامعه و  مو   پژوهشا د و موضوع  کار رفتهبه  نیشیپ  هایپژوهشدر    ایهددا  یآورجمع

د یل ابتدا بای. برای ا جام فراتحلاسب «اثر ۀا داز»به  ام  یمقدار افتنید بال به لیروش فراتحل با،  حاضر  پژوهش  جه،یدر ت

. 1 :ری شودیگیپترتیب دو مرحله بهج مطالعات در آن حوزه دوپهلو و مشکوک باشد، سپ  یا تخاب شود که  تا  یهایهحوز

  .گریکدیها با سه آنیشده و مقاهای ا تخابج پژوهشیب  تایترک. 2  ؛هاج پژوهشیی  تایشناسا

 نیبدد  ،یمعتبر داخل هایهاز مجل ،«یمجاز یدر فضا دیبر خر مؤثرعوامل »مرتبط با موضوع   هایهمقال  در این راستا،

و  یجهدداد دا شددگاه یاطلاعات علمدد  گاهی ورمگز، پا ظیر معتبر  یعلم یهاگاهیبا استفاده از پا و 1403تا  1390 یهاسال

ارتبددار داشددته  پددژوهشها با موضددوع که عنوان آن بودآن  هاها تخاب مقال شرر .شد یآورجمع  یپرتال جامع علوم ا سا 

که  ییارهایمع ترینمهم .شدا تخاب    لیو تحل  یبررسو    لیفراتحل  یمقاله برا  15مقاله،    45  شیو پالا   یباشد. پ  از بررس

 :اسب بوده ریشد د، به قرار ز نییتع لیبه فراتحل  هاپژوهشجهب ورود  

 ؛خرید آ لاین دربارۀموضوعات مرتبط  . 1

 ؛هاپژوهششفاف بودن موضوع  . 2

 ؛ای امهی و پرسشروش مطالعات، کم  . 3

 ؛پژوهشهای شفاف بودن آزمون . 4

 پژوهش. ۀبیان حجم  مو  . 5
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 نمودار معیارهای ورودی  . 1شکل 

 های پژوهش  یافته

 مشخصات مطالعات فراتحلیل

 ۀ. حجم  مو دد اسب دیگر، سنجش کمیۀ مطالع 10مطالعه، معادلات ساختاری و  5از میان مطالعات منتخب، ابزار سنجش 

 اسب. تعیین شده  (بیشترین حجم  مو ه) فر   1684تا  (کمترین حجم  مو ه) فر  80این مطالعات از 

 گرفته صورت هایپژوهش ایرشته ۀحوز

در   (درصددد  33/13)  مقالدده  2های مدیریب،  در رشته(  درصد  80)مقاله    12نرفته،    پژوهش  15از میان    3  جدول  با توجه به

 حسابداری ا جام شده اسب.  ۀدر رشتدرصد(   67/6) مقاله 1اقتصاد و 

 گرفته . رشته مطالعات صورت 3جدول 

 درصد  فراوانی مطالعاتی ۀرشت

 0/80 12 مدیریب 

 33/13 2 اقتصاد 

 67/6 1 حسابداری 

 100/0 16 جمع 

 ( بستگیهمسیر ترکیبی آزمون )مطالعات میانگین با تف

 )تورش( انتشار سوگیری نشر یا سوگیری

اسب   نیا تشار ا  یریسون  ا تشدار اسدب. منظدور از  یریسدون  یدابیارز  دل،یتوجده در هدر فراتحلاز موضوعات مدوردِ  یکی

از مطالعددات  یممکددن اسددب برخدد   و  سددبی   یبررسشددده در موضددوع مدددوردِشامل تمام مطالعات ا جام  لیفراتحل  کیکه  
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ا تشدار،  یریسدوندرصورت منتشر شده باشدد.  ، شدهیسازهی ما هاهمجل رحدداقل د دایمختلدف منتشدر  شدده   دلیدلا به

در تیجدده .  اسددبتدددورش و خطدددا    یحاصدددل دارا  یی هدا  یو برآوردهدانیرد  میقرار    تأثیرتحب  لیفراتحلیی   هدا  جی تدا

. دشدددو  حیحو تصددد  ییشناسدددا  دلیفراتحل  دکی  ۀیاول  یهاا تشار در نام  یریاسب سونمنظور افزایش اعتبار  تایج،  یاز  به

 ایدد به  ددام  مددودار فا ددل  ،یعددو بُ ی مودار پراکندنتورش ا تشار، استفاده از    ییشناسا  روش   نیتدرو سداده  نیتدرمعمدول

تددورش ا تشددار  . اندرشدودیرسم م  مو ه ۀدر مقابل ا داز ،برآوردشده از هر مطالعه  ۀاثر مداخلدر این  مودار    .اسدب  یفدیق

 ۀا ددداز  شیاثر مداخله بددا افددزا  ۀا داز  حدول  یپراکنددن  داراسب که  مودار متقارن باشد و مق  نیوجود  داشته باشد، ا تظار ا

دار دد و در  ا دکیاسدتا دارد  یکه خطا یشکل، مطالعاتیفیق  ایفا ل    یدر  مودارها  یریتفس  لحداظ  از.  ابددی مو ه کاهش  

 یخطددا شددو د،یم دهیکشددد دفیدد ق نییسددمب پدداهرچه مطالعددات بهو    د دارا تشار    یریسون  شو د،یجمع م  فیق  یبدالا 

ا تخدداب و حددذف  یهاکملا لیدلبده یلدیراتحل. هر فابدییم شیا تشارشان افزا یریو سونشود بیشتر میها  استا دارد آن

:  مددودار شددودمیرایج، برای سونیری ا تشار مطالعددات اسددتفاده    ۀاز سه شیو  ،در مجموع.  دارد  یریسون  یمطالعات، مقدار

. در این قسمب از  مودار قیفی و رنرسددیون انددر بددرای سددونیری ا تشددار 1بک و مزومدار، رنرسیون انر  بستگیهمقیفی،  

 .ه اسباستفاده شد

 نمودار قیفی 

. هم نددین دارد شددارا ت  یریعدددم وجددود سددون  ، دلالب بددرو تجمع مطالعات در بالای  مودار  پژوهش حاضدر  یفی مودار ق

 شددو دیجمع م  فیق  نییاستا دارد بالا در پا  یخطا  یو مطالعات دارا  فیق  یدر بالا   نییپا  استا دارد  یخطا  یمطالعات دارا

ا د که جمع شده  فیق  یالا ب  ها در قسمبافتهیاکثر    ،شودمیطور که مشاهده  هماناسب.    شتریا تشار ب  یریسون  ا گریکه ب

عدم  ا گریتورش اسب که ب یاز خطا  یحداقل  یدارا  ،یروش  لیدلا به  لیهر فراتحل.  اسب  یریسون  نییپا  زانیم  ۀدهند شان

 ها اسب.پژوهشعدم ا تشار  ایها و آن جیها و  تاپژوهشاز  یبه برخ  یدسترس

 

 قیفی نمودار . 2شکل 

 دددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددد

1. Egger 
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 نتایج آزمون اگر

، روش ایددن آزمون رنرسیون انر اسددب.  ،بررسی سونیری ا تشار  های مد ظر برای اعتبار  تایج فراتحلیل ویکی از شاخص

از   ،ها ازجملدده ا تشددار اسددب. در ایددن روش ترین شاخص برای سونیریقوی  ،از یک متغیر  بینی بیشپیش  اییتوا دلیل  به

ج اریب ا تشار رنرسیون انر، مقدددار عددرض از ی تا  با توجه به.  شودمیبینی استفاده  اثر برای پیش  ۀهای حقیقی ا دازارزش 

درصددد  95اطمینان بالا و پایین با سطح اطمینان  ۀو مقدار فاصل  96/1برش و قدر مطلق    ۀاز  قط  تربزرگ(  -73/76)  أمبد

اسب. در  5/0داری ااز سطح معن تربزرگ( = P.Value 95/0هم نین سطح معناداری ) اسب. 80/98و  -83/252برابر با 

 هددا تایج فراتحلیل داده توان نفبترتیب مییند. بسبهاتقارن در داده، صفر ۀفرضی تأیید  ۀدهنداین مقادیر  شان  ،مجموع

 ۀفرضددی کنندددۀتأیید یز  شکل.  مودار قیفیاسباعتبار مناسب برخوردار  و های ا تشار مطالعات قرار  گرفتهاریب  تأثیرتحب

  اسب.ها و  تایج آن صفر و تقارن در داده

 . نتایج آزمون اگر 4 جدول

 رگرسیون Egger شاخص آماری 

 -73/76 أعرض از مبد

 56/80 استا دارد  یخطا

 -803/252 دامنه  2درصد،   95کران بالا در حد فاصلۀ اطمینان 

 80/98 دامنه   2، درصد 95 نانیاطم ۀ در حد فاصل  پایینکران 

T-value 95/0 

 سطح معناداری 
 17/0 د باله 1

 35/0 د باله  2

 

  دووال و توییدی( )برازش شدهآزمون اصلاح

 نیدد ا .دکرد  پیشنهادکوچک  یهاا تشار در  مو ه یریسون لیو تعد یابیارز یروش اصلاح و برازش را برا  یدیدوال و توئ

 و (عیدد حذف زوائددد از توز( حذف  یفیمشاهدات  امنطبق از  مودار ق  ،کند که در آنیاستفاده م  یتکرار  فرایند  کیروش از  

استا دارد  یاثر و خطا ۀکردن برآورد ا دازرعمل پُ یعنی شو د؛یبه مطالعات مفقود اضافه م  افتهیاختصاص  یهاسپ  ارزش 

ا تشار  یریسون براثر    نیا گیسمب از خط م  کیدر    ادیمطالعات مفقود ز  شیدایپ  اسب.  که احتمالا  از دسب رفته  یمطالعات

قددرار   یفی مودار ق  ۀنیزمکه در پ   یدیکل  ایهدیروش براسا  ا  نیا  ،گرید  عبارتِ  به  .کوچک دلالب دارد  ۀتورش  مو   ای

بنددابراین، طبددق کنددد.  یم  دایدد اثر حالب متقددارن پ  ۀا داز  ۀ مودار حول خلاص  ،یریدرصورت  بود سون  ؛شودمیا جام    ،دارد

سمب به پژوهشبرای رفع سونیری مطالعات باید سه   ،ثابب و تصادفی  هایدر مدل اثر  ،5محاسبات این آزمون در جدول  

در مدددل اثددر  (91/0)شده لیبه ارزش تعدرا  (90/0) شدهارزش مشاهده افزودن این سه پژوهش  راسب  مودار اضافه شود.

 دهد.می افزایش یتصادف هایدر مدل اثر(  91/0)شده  لیرا به ارزش تعد  (87/0)شده ثابب و ارزش مشاهده
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 . نتایج آزمون برازش دووال و توییدی 5جدول 

 Qمقدار  اثر تصادفی  اثر ثابت 

 
مطالعات  

 شدهاضافه

تخمین  

 ای نقطه

حد  

 پایین 

حد  

 بالا

تخمین  

 ای نقطه

حد  

 پایین 

حد  

 بالا

تعداد مطالعات 

 شدهگم

ارزش  
 مشاهدات 

 90/0 90/0 91/0 87/0 17/0 98/0 46/35740 

ارزش  
 شده تعدیل

3 91/0 90/0 91/0 87/0 17/0 98/0 46/35740 

 

 N ایمن از خطای کلاسیک

بدده ، ایددن تعددداد بایددد کندددیصفر را محاسبه م نیا گیشده با اثر منم هایپژوهشروز تال تعداد  N یاز خطا  منیآزمون ا

 یاصددل ۀدیا(. 141: 1392 ا گیر،  و حسن زادهی)قربا   دیدسدب آبده  یاثر کلد  یآمار  یداراها اضافه شود تا عدم معنلیتحل

 شیپدد   از  یدارا ددوع اول بدده سددطح معندد   یکاهش احتمال خطا  منظوربه  ،صفر  جیبا  تا  العاتتعداد مطتعیین    ،از خطا  منیا

 ازیدد  موردِ یدارابه سطح معندد  جهی ت کیکاهش  یبرا یا دک دارِامعنریانر تعداد مطالعات غ ،طور واضحبه  .اسب  شده  نییتع

 ۀبدده  مو دد   دیدد کدده با  یتعددداد مطالعددات  ،6  جدددول  یهاافتهیمطابق با    .اسب  نانیمآمده احتمالا  فاقد اطدسببه  جی تا  ،باشد

ا جددام   گریمطالعه د  4075  دیکه با  امعن  نیه امطالعه اسب؛ ب  4075برسد،    5/0  یاثر به آلفا  ۀافزوده شود تا ا داز  لیفراتحل

 جیاطلاعددات و  تددا یبددالا دقب و صددحب   . این  تیجه بیا گررخ دهد  ییها خطالیمحاسبات و تحل  یی ها  جیشود تا در  تا

 آمده از پژوهش اسب.دسببه

 N کلاسیک. نتایج آزمون 6جدول

 82/121 شدهبرای مطالعات مشاهده Zمقدار 
 000/0 شدهمطالعات مشاهده یبرا Pمقدار 

 05/0 آلفا

 2 مانده )دنباله( باقی

Z 95/1 برای آلفا 

 14 شده تعداد مطالعات مشاهده

 4075 رساند.را به آلفا می Pشده که مقدار تعداد مطالعات گم

 

 کوکران(  Q)آزمون بررسی همگنی و ناهمگنی مطالعات

صددفر  ۀیآزمددون فرضدد  نیدد در ا .پددردازدیآمده مدسببه یاثرها ۀا داز یو  اهمگو   یهمگو   ی( به بررسQ)  نآزمون کوکرا

 ۀجامعدد  کیدد مطالعات، مطالعات مختلف بدده   یفرض همگنبر  مبتنی.  آمده اسبدسببه  یاثرها  ۀا داز  یداراعدم معن  ا گریب

از  ی اشدد  ،شددده در مطالعدداتاثددر مشاهده ۀا ددداز یهدداتفاوت  کندیفرض م  ی. در واقع همگنشو دیواحد منتسب م  یآمار

کدده   یصددورت  کرد. در  سهیمقا  ایادغام    گریکدیمدل ثابب با    کیدر    توانیمطالعات را م  نیبنابرا  ؛اسب  یرین مو ه  یخطا

. در صددورت  دداهمگن بددودن کندددیم تأکیددد هاپژوهشمطالعه در  موردِ  بیبر تفاوت جمع  یرد شود،  اهمگن  یفرض همگن
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برابددر بددا  Q.Value مقدددار ، تددایج بددا توجدده بددهاستفاده کددرد.  جی تا بیمنظور ترکبه یاز مدل آثار تصادف  دیبا  هاپژوهش

 ۀفرضددی، اسب. بنابراین فرض همگنی 5/0از مقدار    ترکوچک  و  000/0برابر با    P.Value  . هم نین مقداراسب  96/3846

 بسددتگیهمبددرای تحلیددل  اسددب، در تیجدده ی وجددود  دداهمگنیامعندد  به ،صفر در این مطالعه ۀ. رد فرضیشودمیرد    ،صفر

 ،درصددد  99  نددانیبددا اطم  ،حاصل از آزمددون  جی تا  با توجه به  تصادفی استفاده کرد. در هایب  هایمطالعات، باید از مدل اثر

 ۀدهند شددان  Qمعنددادار بددودن شدداخص    ،گرید  عبارتِ  به  .شودمی  تأییدها  پژوهش  انیم  یو فرض  اهمگن  فرض صفر رد

 اسب اثر حسا   ۀتعداد ا داز شیشاخص به افزا نیا کهاین با توجه به  اسب؛  هیاول  یهااثر پژوهش  ۀدر ا داز  یوجود  اهمگن

 نیبدده همدد ی دیگددر و  صشاخعنوان  به  Iرود، مجذور  یبالا م  یرد همگن  یآزمون برا  نیتوان ا  ،اثر  ۀتعداد ا داز  شیو با افزا

را   یدرصد اسب و در واقع مقدار  اهمگن  100از صفر تا    یمقدار  یدارا  Iمجذور    بیضر  .ردینیمنظور مورد استفاده قرار م

در   شددتریب  ی دداهمگن  ۀدهندباشددد،  شددان  ترکیدرصد  زد  100به    بیضر  نیهرچه مقدار ا  ؛دهدیصورت درصد  شان مبه

کددل   راتییدد درصددد از تغ  99حدود  ارتبار    دیؤمI  (7/99  )مجذور    بیحاصل از ضر  جیاسب.  تا  هیاول  یهااثر پژوهش  ۀا داز

باید از مدل آثار تصادفی برای  تددایج  و سبیها با مدل آثار ثابب موجه  آن قیتلف نیسب؛ بنابراهاآن  یمطالعات به  اهمگن

 .مطالعات استفاده شود

 نتایج آزمون همگنی و ناهمگنی  . 7جدول

 I-Squared (P.value) سطح معناداری ( fD) درجه آزادی Qمقدار آزمون  شاخص آماری 

 7/99 000/0 15 96/3848 نرفتهمطالعات ا جام 

 

 تحلیل حساسیت  

 لیدد بسددنجد، تحل  یاثر کلۀ  هر مطالعه را در ا داز  بیتا اهم  کندیکه به محقق کمک م  لیمهم در فراتحل  یاز ابزارها  یکی

کدده   دهدیمدل،  شان م  جیاثر هر مطالعه براسا   تا  ۀا داز  زانیو م  نانیفواصل اطم  یروش با بررس  نیاسب. ا  بیحساس

 .آن خواهد داشب یِو معنادار یاثر کل ۀبر ا داز یتأثیرحذف هر مطالعه چه 

 
 نمودار تحلیل حساسیت . 3شکل 
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کدده   دهدددی شددان م  بیحساس  لیذکر شده اسب. تحل  813/4مطالعه برابر با    15اثر    ۀ ظر، مجموع ا دازمتن موردِ  در

بددا حددذف هددر مطالعدده   لیفراتحل  جی تا  و  کندی م  جادیا  یاثر کل  ۀدر ا داز  یتوجهقابلِ  رییمطالعات، تغ  نیاز ا  کیحذف هر

هددا اسددب. در آن  یریمطالعات و عدددم وجددود سددون  جی تا  یاعتبار و دقب بالا   ۀدهند شان  افتهی  نیا  .ما دیم  یمعنادار باق

 هدف اسب. ۀبه جامع میتعمقابلِ حاصل، یاثر کل ۀا داز نانیبا اطم گر،یدعبارتِبه

 های اثر متوسط با مدل اثرات تصادفیاندازه

  :شودمیعامل توجه  4به  ،بستگیهممجموع  جینزارش  تا در

   ؛بستگیهم یمتوسط تصادف هایاثر ۀا داز مجموع الف(

 ؛(شودمیدر ظر نرفته  96/1برش ۀ از  قط) Z.Value ( مقدارب

  ؛(شودمیمحاسبه  5/0بودن از  ترکوچک با) P.value ج( مقدار

 .د( رد فرض صفر

 

 
 تصادفی  هایهای اثر متوسط با مدل اثرنمودار اندازه  . 4 شکل

. مقدددار اسددب  877/0برابددر بددا    بسددتگیهم  یمتوسددط تصددادف  هایاثر  ۀدول، مجموع ا دازج  جیمطابق با  تا  نیبنابرا

Z.Vlue    مقدار  ( و96/1 از مقدار  قطه برش   تربزرگ)  224/2برابر باP.Value ( برابددر بددا یآمارۀ )جامع مجموع مطالعات

 هددایاثر یالگددو ۀدهند. رد فرض صفر  شدداناسبرد فرض صفر  ۀدهندشان  ریمقاد نی( اسب. ا5/0از   ترکوچک)  000/0

 اسب.ثابب  هایو عدم وجود اثر  یتصادف

 اثر ۀضریب انداز

اثر  ۀمنظور ترکیب  تایج برای نزارش ا دازبررسی سونیری  شر و همگنی مطالعات، باید از مدل اثر تصادفی به  با توجه به

مدددل  ،8  تایج جدددول با توجه به دهد.صورت کلی  شان میهاثر را برای هر مطالعه و ب  ۀا داز،  8  کلی استفاده کرد. جدول

معنادار   000/0  در سطح  و  637/0،  لیواردشده به فراتحلهای  پژوهش  یبرا  یاثر کل  ۀا داز  زانیم  ،یتصادف  یبیترک  هایاثر

عدددم معندداداری را  شددان  (1394و آبددرود )  طبددریزاده  یددداهو    (1400)  ، حیدری(1401)  مطالعات اخوان و شادبهر.  اسب

حمیدددپور و   ( و1395)  زاده و همکدداران، بخشددی(1397)  ترتیب مطالعات موسددوی و  جفلددوبه  ها،پژوهشا د. از میان  داده

 و  مطالعات زاهدی  مربور به  شدههای اثر نزارش های اثر را نزارش کرد د. کمترین ا دازهبالاترین ا دازه  ،(1395)  سعید یا
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 و (1395) زاده و همکدداران، بخشددی(1391)  طرفی، برخددی مطالعددات ما نددد  ظددری و همکدداران  از( اسب.  1398)حیدری  

ا ددد. بنددابراین بین حد بالا و حد پایین، از بیشترین دقب برخددوردار بوده  ۀدلیل کمترین فاصلبه  (،1395)  حمیدپور و سعید یا

ادراک از محددیط فروشددگاه، سددهولب  اعتماد، شهرت،  گرش،  متغیرهای شخصیتی، امنیب،  فراتحلیل،طبق  تایج مطالعات  

 نددذارتأثیرخرید افراد در فضای مجازی   براستفاده، مد، وفاداری، سرنرمی و هیجان، فاصله زما ی و فراوا ی خرید آ لاین،  

که متغیرهای شخصیتی و سهولب اسددتفاده، بیشددترین  قددش را در   دهدمیاثر مطالعات  شان    ۀ. هم نین  تایج ا دازاسب

  کنند.می ایفاخرید افراد در فضای مجازی  

 های اثر مطالعات منتخب فراتحلیل نتایج ضریب اندازه . 8 جدول  

 z-value p-value حد بالا  حد پایین  اندازۀ اثر  سال محقق ردیف 

 000/0 26/10 60/0 44/0 52/0 1395 و همکاران یقیحق 1

 000/0 82/8 46/0 31/0 39/0 1399 و همکاران یکوشش 2

 000/0 35/47 98/0 97/0 98/0 1391 و همکاران  ی ظر 3

 000/0 27/13 54/0 42/0 78/0 1399 طلب یو عل یمیکر 4

 106/0 61/1 14/0 -01/0 06/0 1401 و شادبهر اخوان 5

 000/0 38/66 998/0 997/0 99/0 1395 زاده و همکاران یبخش 6

 000/0 91/35 95/0 93/0 94/0 1397 ی و  ظر یبنسبرد 7

  07/67 996/0 993/0 99/0 1394 ا ی دیو سع دپوریحم 8

 357/0 923/0 09/0 -03/0 03/0 1400 ی دریح 9

 001/0 -57/2 -03/0 -21/0 -12/0 1391 پارسا  یحسن زاده و دریح 10

 000/0 37/201 1 1 1 1397 و  جفلو  یموسو 11

 008/0 63/2 16/0 02/0 95/0 1394 یرابیو م یعیشف 12

 191/0 30/1 14/0 -02/0 05/0 1394 یزاده و طبرداهی 13

 109/0 60/1 17/0 -01/0 07/0 1398 زاهدی  14

  000/0 29/5 95/0 69/0 637/0 ترکیبی تصادفی هایاثر

 

 گیریبحث و نتیجه

یددا   مددؤثربه برخی از عوامل  اسب که هرکدام    های متعددی ا جام شدهپژوهش  ،در رابطه با موضوع خرید آ لاین در ایران

در ایددن   پددژوهشا جددام    ها بسیار پراکنده و ناهی متناقض بوده اسب. از این روکه  تایج آن  ا دابعاد خرید آ لاین پرداخته

 هددایتفاوت  ۀمل دربارأت  یبرا  یبستر  ،هاپژوهش  سازیکپارچهیبر  علاوه  لیفراتحلب.  اسضروری    فراتحلیل  ۀشیوبه  زمینه

از   پدد بنددابراین،    باشددند.  جیدر  تا  یمنبع  اهمگنتوا ند  میصورت بالقوه  که به  هاییتفاوت  ،آوردیفراهم م  هاپژوهش  نیب

هددای و آزمون یفدد یاز  مودار ق  ،منظور  بدین  .بررسی شد شر    یریابتدا سون  ،از هر مطالعه  ازی مطالعه و استخراج مواد موردِ

  شر یریفقدان سون ،هاآزمون جیاستفاده شد.  تا N یو ایمن از خطا ، اصلاح برازش تووال و دوییدیانر  یخط  ونیرنرس
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مددورد براسا  آزمون کددوکران، تحلیددل حساسددیب و تحلیددل تجمعددی    یفرض همگن  ،داد. در ادامهو اعتبار داده را  شان  

اسددتفاده   یاز مدل تصددادف  ،یاثر کل  ۀا داز  ۀمحاسب  یبرا  جهی. در تبود اهمگن بودن مطالعات    نویای  و  فبقرار نر  یبررس

 .اسددب  مطالعددات  نیببسیار بالا  ۀ  رابط  دهندۀ شانکوهن،    یریبود که مطابق با  ظام تفس  637/0برابر  ی  اثر کل  ۀشد. ا داز

 زاده و همکدداران، بخشددی(1397)  موسددوی و  جفلددو  هددایپژوهش شان داد کدده  خب  تمن  ۀمطالع  15  ۀضرایب ا داز  جی تا

مطالعددات ما نددد   یبرخدد   ،دیگددر  سوی   د. ازاهاثر را نزارش کرد  یهاا دازه  رینبیشت  (،1395)  حمیدپور و سعید یا  ( و1395)

حددد  نیفاصله بدد  نیکمتر لیدلبه (،1395) ای دیو سع دپوریحم و( 1395) زاده و همکارانی، بخش(1391)  و همکاران  ی ظر

شددامل  یمجدداز یافراد در فضددا دیخر فرایند ،پژوهش اتیا د. براسا  ادبدقب برخوردار بوده نیشتریاز ب  ن،ییبالا و حد پا

چهددار  فراینددد نیدد د. ادهدد یقددرار م تأثیرافراد را تحب نیآ لا دیرفتار خر یعوامل مهم ،فرایند نیچهار مرحله اسب که در ا

 لیدد فراتحل  جی تددا  اسددب.  یی هددا  دیدد خراقدام بدده  و    یرینمیها، تصمینهنز  یابیارز،  اطلاعات  یوجوجسبی شامل  امرحله

پذیری، ترتیب عواملی ما ند قیمب، کیفیب محصددولات، امنیددب، دسددتر  به  ،فراینددر این     شان داد که  مطالعات منتخب

 . دمؤثر داریخر ییو اقدام  ها یرینمیها، تصمنهینز  یابیاطلاعات، ارز یوجوجسب ... بر از فروش وخدمات پ 

 منابع

بسدتگی و های خرید بر چسبندنی مشتریان بدا  قدش میدا جی دلا گیزه تأثیر(. 1401). مریم و شادبهر، امیرحسین ؛خرازیان اخوان

 .207-229 (،1)9، کنندهمطالعات رفتار مصرفمشتری در فضای مجازی،  ۀشدارزش ادراک

 ANP ها با استفاده ازبندی آنشناسایی عوامل مؤثر بر خرید اینتر تی و اولویب .(1390) خسروا ی، فرزا ه و جلالی، رضا ؛، لعیاالفب

 .36-19(، 7)3، مدیریب بازرنا یفازی، 

های شخصیتی افراد بدر (. تأثیر درنیری ذهنی و ویژنی1395سامان )  ،مرتضی و رضائیان اکبرزاده  ،خلیلی رودی  ؛کبری  ،زادهبخشی

 .46 -29، (1)8ی، مدیریب بازرنا ک. خرید آ ی پوشا

هدای فرهنگدی و رفتدار (. بررسدی رابطدۀ ارزش1395محمد مهدی ) ،آرزو و ملکی  ،حمیدی کولایی  ؛مسعود  ،کرمی  ؛محمد  ،حقیقی

 .316 -301(، 2)8ی، مدیریب بازرنا  .کنندنان ایرا یخرید آ ی مصرف

 گرش دا شجویان دا شگاه آزاد اسلامی تهران  سبب بده خریدد اینتر تدی بدر اسدا  (. 1395)  حمیدرضا  سعید یا،  مهسا و  حمیدپور،

 . 117-101(، 29)10 ،مجله مدیریب بازاریابیثیر جنسیب بر آن، أتوسعه مدل پذیرش تکنولوژی و تعیین ت

 (،17)7، مدیریب بازاریابی. کنندنانجویا ه بر رفتار خرید مصرفهای لذتارزش تأثیر(. 1391حیدرزاده، کامبیز و حسنی پارسا، الهام )

17- 35 . 

سددایب، ارتقددای فددروش و اسددتفاده از کارت اعتبدارى بدر خریدد تفنندى در کیفیددب وب  تأثیربررسددی    .(1400)  حیدری، محمد

 .140-120 ،111، های بازرنا یدوماهنامه بررسیکالا، هاى آ لابن )مدورد مطالعدده: فروشددگاه آ لاین دیجیفروشدگاه

 شدریه های هوش فرهنگی در سدازمان،  ای در زمینه فراتحلیل پژوهشمطالعه  .(1396)  سه، سلیمهیخیرا دیش، مهدی و لطیفی جل

 .65-41 (،31)12 ،مطالعات میان فرهنگی

 تهران: رشد ،و علمی پژوهش در علوم ا سا ی مبا ی  ظری. (1384) دلاور، علی
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های خرید آ لایدن بدر تصدمیم خریدد مشدتری سایب فروشگاهخصوصیات وب  تأثیربررسی    .(1398)  زاهدی،  رن  و حمیدی،  اصر

 .66-49(، 10)2 ،ا داز حسابداری و مدیریبفصلنامه چشمکالا و بامیلو(، های خرید آ لاین دیجی)مورد مطالعاتی: فروشگاه

فصدلنامه ای رفاه شهر تهران. های ز جیره(. بررسی عوامل مؤثر بر خرید تفننی در فروشگاه1395شفیعی، علی و میرابی، وحیدرضا )

 .95-77(، 30)8،  وکارمدیریب کسب

 .شناسان. تهران: جامعهCMA2راهنمایی کاربردی فراتحلیل یا  رم افزار  .(1392)ید طه اله و حسن  ا گیر، سجهقربا ی زاده، و

بر قصد خریدد بدا  قدش میدا جی حدالات  وبسایبمحیطی  یاه. اثر  شا ه(1396) علی طلب، رکسا ا و کریمی علویجه، محمدرضا

 .22-1 ،(27)4، بازاریابی  وینتحقیقات فصلنامه  کنندنان،درو ی مصرف

پیشامدها و پیامدهای کیفیب رابطده آ لایدن در   .(1399)  زاده، سلیمانبافنده ز ده، علیرضا و ایران  ؛عالی، صمد  ؛کوششی، محمدرضا

 .238 -205 (،31)8 ،کار هوشمندومطالعات مدیریب کسبخریدهای اینتر تی، 

کنندنان در خریددهای الکترو یدک نذار بر تصمیم خرید مصرفتأثیربررسی عوامل    .(1397)  موسوی، سید سیامک و  جفلو، حسین

 .74-60(، 11)، های کاربردی در مدیریب و حسابداریپژوهش، ی(ای در استان آذربایجان شرقمطالعه)

هدای مجدازی و بررسدی سدبک خریدد آ لایدن محصدولات ورزشدی از شدبکه .(1397)  ظری ترشیزی، احمدد و بنسدبردی، علدی

 .136-117 (،52)10، مطالعات مدیریب ورزشیهای اینتر تی، فروشگاه

ی تخفیدف هداشناسایی و بررسی عوامل تأثیرنذار بر خریدهای آ ی آ لاین در فروشدگاه(.  1392 ظری، محسن و بغدادی، مرجان )

 .240 -223(، 2)5مدیریب فناوری و اطلاعات، . نروهی در ایران

در افدزایش  B2Cهدای فروشدگاه اینتر تدی ثیر ویژنیأ(. بررسی ت1391حاجی حیدری،  سترن و  صری، مصطفی )  ؛ ظری، محسن

 . 146-127(، 4)4، مدیریب بازرنا یقصد خرید اینتر تی مشتریان با استفاده از تکنیک تحلیل متقارن. 

 .. تهران: سمبراهنمای عملی فراتحلیل در پژوهش علمی .(1387) هومن، حیدرعلی

های اینتر تدی. ثر بدر ندرایش مشدتریان بده خریدد از فروشدگاهؤ(. بررسی عوامل م1394زاده طبری،  اصرعلی و آبرود، الهام )یداله

 . المللی مدیریب، اقتصاد و مهندسی صنایعکنفرا   بین
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