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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 

https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
mailto:hmirzaei@um.ac.ir
mailto:h-akbari@um.ac.ir
https://orcid.org/0000-0002-8821-0402
https://orcid.org/0000-0002-5278-309X
https://orcid.org/0000-0003-1045-6952


 
 

A Meta-Synthesis of Factors Influencing Online … | Alipour et al. 1097 

 
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 

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 
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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    1390زمانی    ۀ ر باز  ،های مرتبط با خرید آنلاین  ر ایرانپژوهش  رویاین مطالعه با هدف انزام فراتحلیل    هدف:

گسترش سریع فناوری اطلاعرات و ارتباطرات،   تأثیرخرید  ر عصر  یزیتال، تح     اشکال مهم  عنوان یکی ازاجرا شد. خرید آنلاین به

های اقتصا ی و اجتماعی معاصر کنندگان، جایگاه مهمی  ر نظامهای تزارت الکترونیک و تغییر الگوهای رفتاری مصرفپلتفرم  ۀتوسع 

خدمات پر اخر  الکترونیکری  ر ایرران نیرز   ۀهای هوشمند و توسع یافته اس . گسترش  سترسی به اینترن ، افزایش استفا ه از تلفن

 ۀ ربرارشده وجو، ارزیابی و انتخاب کالاها و خدمات شده اس . با وجو  افزایش مطالعات انزامجس  ۀتوجه  ر شیو رخور  موجب تغییر  

و از عوامرل مرؤثر برر نیر  و رفترار خریرد  اسر های این مطالعات  ر بسیاری از موار  پراکنده و متفاوت خرید آنلاین  ر ایران، یافته

مند نتایج مطالعات پیشین، شناسایی عوامرل رو، پژوهش حاضر با هدف ترکیب نظام  این  ارائه نشده اس . از  تصویری یکپارچه  ،آنلاین

 .این عوامل انزام شد  تأثیرمؤثر بر خرید آنلاین و تعیین میزان کلی 

ترا  1390 ر  وره زمرانی  ،عوامل مؤثر بر خرید آنلایرن  ر ایرران   ربارۀشده  مطالعات علمی انزام  ۀکلی  ،آماری پژوهش  ۀجامع   :روش

های اطلاعاتی  اخلی و خرارجی انزرام گرفر  و پر  از  ر پایگاه  یوجوی جامع منظور شناسایی مطالعات مرتبط، جس بو . به  1402

مرور  مطالعره،   ۀجامعربررسی عنوان، چکیده و متن کامل مطالعات، معیارهای ورو  و خروج اعمال شد. مطالعاتی که از نظر موضروع،  

 ۀمطالعر  15واجد شرایط بو ند، وار  فراتحلیل شدند.  ر نهای ،    اندازۀ اثر  ۀبرای محاسبمتغیرهای مور  بررسی و اطلاعات آماری لازم  

انزام گرفر . بررای ترکیرب (  CMAفراتحلیل جامع )  افزارها با استفا ه از نرمواجد شرایط برای تحلیل نهایی انتخاب شد. تحلیل  ا ه

های آمراری مربروب بررسری شرد. هم،نرین، کلی محاسبه و ناهمگنی میان مطالعات با اسرتفا ه از شراخص  اندازۀ اثرنتایج مطالعات،  
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های آماری مرتبط استفا ه شد و تحلیل حساسی  و تحلیرل تزمعری منظور ارزیابی احتمال سوگیری انتشار، از نمو ار قیفی و آزمونبه

 .نیز برای بررسی پایداری نتایج انزام گرف 

کروکران  Q د. مقردار شراخص ارنتوجهی شایان از نظر آماری ناهمگنی  ،نتایج نشان  ا  که مطالعات وار شده به فراتحلیل :هایافته

 بره توجره برا اسرا،، همرین برر. کر  تأیید را مطالعات میان ناهمگنی و تفاوت وجو  صفر، فرض ر  با که شد گزارش  0٫000برابر با  

. گرفر   قررار  اسرتفا ه  مرور   کلری  اندازۀ اثر  برآور   برای  تصا فی  هایاثر  مدل  ها،آن  انزام  شرایط  و  مطالعات  میان  موجو   هایتفاوت

و معنا ار عوامل مور  بررسری برر خریرد آنلایرن اسر .  چشمگیر تأثیر ۀ هندبه  س  آمد که نشان 0٫637 مدل این  ر کلی  اندازۀ اثر

براین، های آماری نیز شواهد معنا اری از وجو  سوگیری انتشار نشان ندا . افزونبررسی سوگیری انتشار از طریق نمو ار قیفی و آزمون

از ثبات نسبی برخور ار اس  و حذف مطالعات منفر  تغییرر   اندازۀ اثرنتایج تحلیل حساسی  و تحلیل تزمعی نشان  ا  که برآور  کلی  

 .کنداساسی  ر نتیزه نهایی ایزا  نمی

ای از عوامل فرر ی، فناورانره و مزموعه  تأثیرهای پژوهش نشان  ا  که نی  و رفتار خرید آنلاین  ر ایران تح   یافته  :گیرینتیجه

ها و کیفی  و اعتبار اطلاعرات ها و فروشندگان آنلاین، سهول  استفا ه از پلتفرمای قرار  ار .  ر سطح فر ی، اعتما  به فروشگاهزمینه

های فنراوری عواملی هم،ون کیفیر  زیرسراخ   ،ترین عوامل مؤثر شناسایی شدند.  ر سطح فناورانه و ساختاری نیزاز مهم،  شدهارائه

تروجهی  اشرتند. شرایان  های خریرد آنلایرن اهمیر   های پلتفرمها و قابلی رسرع ، امنی  تراکنشاطلاعات،  سترسی به اینترن  پُ

گیری رفتار خریرد آنلایرن فرراهم کننرد. ای مهم برای شکلتوانند زمینهمی  ،هم،نین، فرهنگ مصرف و شرایط اجتماعی و اقتصا ی

وجوی جسر بندی کرر : صرورتاصرلی  ۀتروان  ر چهرار مرحلررا می فراینردخرید  ر فاای مزازی نشان  ا  که این   فرایندبررسی  

کنندگان اطلاعات مربوب به کرالا یرا وجوی اطلاعات، مصرفجس   ۀمرحل  ر    .گیری و خرید نهاییها، تصمیماطلاعات، ارزیابی گزینه

سرایر   هرایها بر اسا، معیارهایی مانند قیمر ، کیفیر  و نظرارزیابی، گزینه  ۀکنند؛  ر مرحل آوری میخدم  را از منابع مختلف جمع

شرو . ایرن نهایی، تراکنش خرید انزام می  ۀمرحل مطلوب انتخاب و  ر    ۀگیری، گزینتصمیم  ۀمرحل شوند؛ سپ   ر  کاربران مقایسه می

خریرد کمرک کنرد.   ۀوکارهای آنلاین  ر طراحی راهبر های بازاریابی، افزایش اعتما  مشتریان و بهبو  تزربتواند به کسبها مییافته

های  یزیتال، ارتقای امنی  تزارت الکترونیک و حمای  از زیرساخ   ۀتوانند از نتایج پژوهش برای توسع گذاران میهم،نین، سیاس 

های نسلی، فرهنگی و های آینده با تمرکز بر تفاوتپژوهش  که  شو وکارهای آنلاین استفا ه کنند.  ر نهای ، پیشنها  میکسب  ۀتوسع 

 .اجتماعی و نیز تغییرات سریع فناوری، عوامل مؤثر بر رفتار خرید آنلاین  ر ایران را با  ق  بیشتری بررسی کنند
 

 تزارت الکترونیک، خرید آنلاین، فراتحلیل.، انواع مراحل خرید آنلاین  :هاکلیدواژه
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 مقدمه
 

 اننرد، می  شرتریب  یزیچآن را  ی  برخ  کنند وتأمین می  دیخو  را از خر  حتاجیما  یروزمره اس . برخ  یاز زندگ  یبخش  دیخر

 یکریاحتمرالا   دیخرعین یا تکمیل هر  و.  ایها  ر ذهن خواسته یبرخ لیتکم یا از استر، ییرها  یبرا  یراهبرای مثال،  

اسرتفا ه   انردها انزرام  ا ه  ر طرول سرال  افررا   ۀکه هم  یکار   ربارۀ صحب     یاس  که برا  یاصطلاحات  نیتریمیاز قد

رونرد تزرارت بره  بلکره    ، سرانده افرا  را به حداقل ر  انیم  یتنها موانع ارتباطنه  ، ینترنتیا  یامروزه فناور  طرفی،   از  .شو می

تزرارت و   ۀ  ر حروز  یاساسر  یعرامل  نترن ، یا  یجهان  ۀشبک  .(2018،  1، خان و اقبال)رحمان  سرع   ا ه اس   کیالکترون

 هایتأثیر  یجهان  یبازارها   رجلوه گرفته و    ، گری   یارتباط  یهاینسب  به تکنولوژ  سابقهیب  یارتباطات اس  که با سرعت

 یبرر زنردگ  یقریعم  و  هرای  رخرور توجرهتأثیر  نترن یا  ، یفناور  عیسر  شرف یپ  با توجه بهکر ه اس .    زا یا  یریچشمگ

گسرترش و رشرد   نترنر ، ینفروذ ا  هرایاز اثر  یکری  .وکار جامعره  اشرته اسر و بخرش کسرب  تزارت  طیمح  ، یاجتماع

 یفروشر ر خر ه  شیافرزا ،  یگرر سروی از  (.2009  ، 2نرگو م  یاس  )منملاننر  نیآنلا   دیخر  ۀو تزرب  نیآنلا   یفروشخر ه 

 دیرو نگررش کراربران بره خر (2007 ، 3، باکر، وانگرر و ویکفیلردکنندگان )وانگمصرف  دیبر عا ات خر  هاییتأثیر  ، نیآنلا 

 اریاز عوامل بس یکیعنوان فعال، به یکاربر حاور ار یلیم 1/5از  شیبا ب نترن ، یا یجهان ۀشبک. کر ه اس  زا یا نیآنلا 

از   ی،  ر برخر2008سرال     ر  لسرنی. طبرق گرزارش ن ر کانون توجه قرار گرفته اس   ی ر تزارت جهان  گذارتأثیرمهم و  

 ر  نترنر ی رصرد از کراربران ا 99 ن، ی،ناند. هم اشته نیآنلا   دیخر  ۀتزرب  نترن ی رصد از کاربران ا  95از    شیکشورها، ب

 نیر ر ا  کشورها  گریاز    ، مانند آلمان، انگلستان و ژاپن  ییکشورها  ب، یترتو به  کنندیم  دیخر  نیصورت آنلا به  یکره جنوب

منظم   دارانیخر  ءجز  ، نترن یا  یجهان  ۀ رصد از کل افرا  حاضر  ر شبک  40مشابه،  ای  براسا، مطالعه  .هستندپیش    نهیزم

 2007سال    یبهنگام  ر ماه تا انتها  دیخر  کیحداقل    ، نترن یا  ان رصد از کاربر  85که  ی رحال؛  شوندیو ثاب  محسوب م

از تزرارت   یعنوان شرکلبه  ، نیآنلا   دیخر  ، رو  این  . از(2010،  4کنستانتینید،، لورنزو رومرو و گومز)اند  انزام  ا ه   یلا یم

. کننرد  هیرته   نیراز فروشرندگان آنلا   میمسرتقطور  برهتا محصولات خو  را     هدیم  انیامکان را به مشتر  نیا  ، کیالکترون

فروشری الکترونیکری یرا خریرد . خریرد آنلایرن )خر ه نیرآنلا   دیرو خر  یسرنت  دیر ار : خر  جو و  دی و نوع خر  یطورکلبه

 کالا یرا خردمات را از ، طور مستقیم هد بهاجازه می کنندگانمصرفالکترونیکی( شکلی از تزارت الکترونیکی اس  که به 

از   یشرتریافررا  ب  انه، یبه لطف رواج را  از این رو.  از فروشنده خریداری کنند  ، طریق اینترن  با استفا ه از یک مرورگر وب

 ا ه   شیصرفحه نمرا  یرو  ، براسا، انتخراب  نمونهکلمه، هزاران  یک    رویکر ن    کی. با کلکنندخرید می  نترن یا  ق یطر

شلوغ حرکر     یجمع  انید و  ر میقدم بزن  یطولان  یا ر جا ه   س ین  یازین  ، یجف  کفش فانتز  کی  ۀیته   یبرا  :شو یم

 کیر  یکره مشرتر  ی. هنگرامشو می ا ه    لیو کالا  ر محل تحو  دیکنمیانتخاب    ، صفحه  یرو  کیکل  کیفقط با    ، دیکن

 وبسرای او با ، بلکه شو یمواجه نم یکیزیف یفاا کیو  یحاور ۀ فروشند کیبا    ی ر واقع  ند، یبیرا م  نیفروشگاه آنلا 

 رررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررر 

1. Rahman, Khan & Iqbal 

2. Mummalaneni & Meng 

3. Wang, Baker, Wagner & Wakefield 

4. Constantinides, Lorenzo‐Romero & Gómez 
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 نیا  دیرا به خر  یو مشتر   هدمیمحصولات خو  ارائه    ۀ  ربار  یاس  که اطلاعاترو  روبه  یفروشگاه مزاز  کیو    ینترنتیا

را   یمتفاوت  دیخر  ۀبرتز  ینترنتیا  دی ارند که خری( اظهار م2001)  یلیبارگر و گ  ل، ی ل  نیبه هم  .کندیمحصولات  عوت م

 کیربره    کمیوس ی ر قرن ب  نیآنلا   دیخررو،    از همین   هد.یارائه م  ، شو می  یداریکه محصولات مشابه خر  یزمان  یحت

امروز  یای ر  ن ی انس  که راحتمربوب   یواقع نیتوان به ایآن را م  یمحبوب وشده  لیتبد ی ر زندگ جیرا یعنصر اصل

آمرا ه شردن حتری    ایرپرواز    نی ر ح،  دی ار  ازیکه ن  یزیهر چ  دیخر  یبرااس     یفرصت  نیآنلا   دیارزشمند اس . خر  اریبس

امرروز اسر . براوجو    یایرپرمشرغله  ر  ن  یزندگ  یحل آسان براراه   نیآنلا   دیخر  (.2009،  1و ا او ی)تریگ  ب  خوا  یبرا

 دیر. خرراحر  هسرتند اریبسر نیرآنلا  دیخر  ر دارانیخر ایکاربران  ، یکیزیفروشگاه ف کی از کنندگانمصرف دیتداوم خر

 ندارند یلیتما ایتوانند یها چنان مشغول هستند که نمآن رایز ؛شو میافرا  مدرن  ی ر زمان برا ییجوباعث صرفه  نیآنلا 

 یگذشته روند صعو   یها هه  یاطلاعات و ارتباطات ط  یهایاستفا ه از فناور. بنابراین،  دیکن  دیرا صرف خر  یا یز  زمان

برر همرین   .کرر ه اسر   را فرراهم  دیخر  یها یفعال  یو زمان  یمکان  یریپذامکان انعطاف  نیآنلا   دیخر  نهیو  ر زم   اشته

 ، متفراوت  یلریتحل  مقاصرد  گونراگون و برا  ینظرر  یکر هایبا استفا ه از روو خارجی    یمختلف  اخل  یهاپژوهشاسا،،  

خرید از عبارت    ، هاپژوهشن  یا ر همۀ  اند.  ه سنزیدکر ه و    یبندصورت  آن را  ، اندمدنظر قرار  ا ه را    موضوع خرید آنلاین

 یهایشناسرسنخ  اسرا،،   نیرا  و برر  شرده اسر   یسنزش و بررسر  یم مختلفیق  مفاهیاما  ر حق  ؛شده   استفا ه   آنلاین

عرواملی   ترکیبری از  بره  ی اخلر  یها ر پژوهش  »خرید آنلاین« ن امر  یا  ۀزینت ر.  شده اس ارائه  خرید آنلاین  از    یمتفاوت

جهر    یانزرام پژوهشر  رسردی. بره نظرر ماس   ل شده ی... تبد  وشده، تفاوت نسلی  لذت کسب  شخصی ، جنسی ، مانند  

هرا ات آنیرب  ر ا بیروترتزرا  نظمیو ا  یل نظرریرها، تحلن پژوهشیا   ربررسی  مور ِ  خرید آنلاینِ  یهاگونه  یبند سته

 برر ینیل پسرین مطالعه، با تحلیپر از . ایحوزه م نیا یمطالعات  اخل لیحاضر به مطالعه و فراتحل پژوهش .  ضرورت  ار

  :اس  های زیر رصد  پاسخ به پرسش ، خرید آنلاین ۀ گرفته  ربارمطالعات انزام

 اس ؟  مؤثرچه عواملی بر خرید افرا   ر فاای مزازی 

 اثر را بر خرید فاای مزازی  ارند؟  کمترین و بیشترینکدام عوامل، 

  چقدر اس ؟ اثر این عوامل ۀ انداز ترینمهم

 پیشینۀ نظری پژوهش

 کیرعنوان بره نیرآنلا  دیرهستند، خر شرف یتحول و پ  سرع   رحالِو ارتباطات به  یکه تکنولوژ  یجهان  ی ر  وران فعل

تحول  ر روند   نیشده اس . اتبدیل  کالاها و خدمات    نیتأم  یبرا  یاساس  ازینبه    و  شده   یزندگ  ، وار یمهم و اساس  ۀ دیپد

 ریرنظ  یعوامرل متعرد   میرمسرتقیو غ  میمسرتق  ترأثیرکه تح   شده   یدیجد  ناتها و امکاآمدن چالش  شیباعث پ  د، یخر

 یمختلفر  یهاو مدل  هاهینظر  اق، یس  نی ر ا  .اس   یو اقتصا   یاجتماع  هایتأثیر  ، یفر    یاعتما ، فرهنگ، هو  ، یفناور

 یهاهیگرفته تا نظر  یمتمرکز بر تکنولوژ  یهای. از تئوراندپر اخته  نیآنلا   دیرفتار خر  حیو توض  یاند که به بررسارائه شده 

 ۀ حروز  نیرا  شرف یبه توسعه و پ  ینحوبه  یک،   هرکه    شناسیخصوص جامعهبهی و  فرهنگ  ی، اجتماع  یهانهی ر زم  زیمتما

 رررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررر 

1. Eddaoudi 
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افررا   ر فارای   دیرتوان پنج مرحلره  ر رفترار خریم  یطورکلبه  ها، هینظر  نیا  یبا بررس  اند.رشد کمک کر ه و روبه  ممه 

 شو .مشاهده می 1که این رفتارها  ر جدول  مزازی را تشخیص  ا 

 مراحل خرید آنلاین . 1 جدول

مراحل  

خرید  

 آنلاین

 ها ویژگی 

شناخت  

 نیاز 
 اطلاعات یوجوجست  شده ریسک درنظرگرفته خطر حفظ حریم خصوصی

و جس  
  یجو 

 اطلاعات 

بندی  طبقه 
آنلاین  
 محصول 

ارزش  
 خرید 

 رضای  
وفا اری  
 الکترونیکی 

  د،ی)خر یری گجه 
  سو مند برند،   ،یفیک

 بخش( لذت و 
 ن یاعتما  آنلا

  نی آنلا دیتزربه خر
 یقبل

 ی شخص  اتیخصوص 

  یابیارز

 هانه ی گز
 وفاداری انگیزۀ خرید 

تصمیم  

 گیری 

زمان  

 لیتحو
 یراحت

ی  )مشتر تیرضا

 ( یکیالکترون و 
 ت یسا  یطراح خدمات  تیفیک

  یخصوص م یحر

 اطلاعات 

خرید  
 نهایی

  م یتصم
  یینها
 د یخر

   یرضا
 ی مشتر 

   یامن
 ر  ستر،  
بو ن  
 اطلاعات 

   یفیک
  م یحر
 ی خصوص

قیم   
 گذاری 

 زمان 
  دی رفتار خر
 کننده مصرف 

 تنوع محصول 

 
 گونه شرح  ا :توان مراحل خرید آنلاین را اینمی 1ل  ر رابطه با جدو

رفرع   ایرخراص    یمحصول  دی نبال خربه  برای مثال،   کند، یم  ییخو  را شناسا  یازهایابتدا ن  خریدار:  ازیشناخ  ن . 1

 .اس  خاص یازین

 ازیرنخردمات مور ِ  ای نبال اطلاعات مرتبط با محصولات  به  از، یاز شناخ  ن  پ خریدار  اطلاعات:    یوجوجس  . 2

 یوفرا ار،   یرضرا  ، دیرخر  ارزش  ، محصرولات  نیرآنلا   یبنردطبقه  مروار  ازقبیرلاطلاعات    نی. اگر  یخو  م

ی و قبلر نیآنلا  دیخر ۀتزرب، نیآنلا  اعتما بخش(، لذت و  سو مند  کیفی ، برند،   ، دیخر)  یریگجه   ی، کیالکترون

 .شو را شامل می یشخص اتیخصوص

  ، یرفیک  یابیرو به ارز  کندیم  سهیمختلف را مقا  یهانهیاطلاعات، گز  یآوراز جمعپ خریدار  :  هانهیگز  یابیارز . 3

خریرد نقرش بسریار مهمری   ۀ  ر این مرحله وفا اری مشتری و انگیرز  .پر از یم  دیخر  طیو شرا  امکانات  م ، یق

  ارند. 

 نیراسر . ا  نیاو بهترر  یبررا  نهیکه کدام گز  ر یگیم  یمیتصم  یمشتر  ها، نهیگز  یابیاز ارز  : پ یریگمیتصم . 4

،  یسرا  یطراحر،  خردمات   یرفیکالکترونیکری(،    و  یمشتر)   یرضای خرید،  راحت ر مور     میشامل تصمموار   

 .شو یم شده  رکو سو مندی  سکیر، لیتحو زمان، اطلاعات ی، خصوص میحر

 ر .  کنردیم  یداریرنظر را خرخدمات مور ِ  ایخو  را اجرا و محصول    میتصم  خریدارمرحله،    نی:  ر ایینها  دیخر . 5
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،  یرفیک،   سرتر، برو ن اطلاعرات   ر،   یامنی،  مشتر   یرضا،  دیخر  یینها  میتصماین مرحله موار ی مانند  

 )محاسرباتی،   سرکیری و انرواع  خصوصر  میحرر،  محصرول  تنوع،  کننده مصرف  دیخر  رفتار،  زمانی،  گذارم یق

 .گذار هستندتأثیرزمانی( و  مالی محصول، 

 

 پژوهش ۀ تجربیپیشین

 شو . مطالعات انتخاب شده برای فراتحلیل مشاهده می 2جدول  ر 

 فراتحلیل  برایشده . مطالعات انتخاب2 جدول

 متغیرها و نتایج عنوان  نویسنده و سال 

 (1390)  ، خسروانی و جلالیالف 
و  ینترنتید ایعوامل مؤثر بر خر ییشناسا

 ها آن یبند یاولو

کاهش ریسک خرید باعث افزایش خرید اینترنتی 
 شو . می

، عررالی، بافنررده زنررده و یکوششرر
 (1399)  زا هایران

 ر  نیآنلا  ۀ  رابطیفیک یامدها یشامدها و پیپ
 ی نترنت یا یدهایخر

بر خرید اینترنتی   وبسای های کیفی  و نشانه
 گذارند.تأثیر

 (1400)ی دریح

فررروش و  یارتقررا ،وبسای  رر یف یک تأثیر
تفننرى  ر   ردیاسررتفا ه از کارت اعتبرارى برر خر

 هاى آنلابنفروشرگاه

 (1392)  یو بغدا  ینظر

 یدهایگذار بر خرتأثیرعوامل  یو بررس ییشناسا
 ر   یف گروه یتخف یهان  ر فروشگاهیآنلا یآن

 ران یا
های کالاها و شخصی  افرا   ر اثرگذاری ویژگی

 خرید آنلاین
، خلیلرررری رو ی و زا هیبخشرررر

 (1395)  رضائیان اکبرزا ه

افرا   یتی شخص یهایژگیو و  یذهن یری رگ  تأثیر
 ک پوشا ید آنیخر بر

 (1394)ی  رابیو م  یع یشف
 یها ر فروشگاه یتفنن دیعوامل مؤثر بر خر
اثر  وبسای ا ارک از محیط فروشگاه و طراحی  رفاه شهر تهران  یارهیزنز

 طلررب یعلرر و زررهیعلو یمرریکر اند. معنا اری بر خرید آنلاین  اشته
(1396) 

با  دیبر قصد خر وبسای  یط یمح یهااثر نشانه
 کنندگانمصرف یحال   رون یانز ینقش م

 (1391)  پارسا یحسن درزا ه ویح
د یانه بر رفتار خریجولذت یهاارزش تأثیر

 نندگان ک مصرف

ها  ر  جویانه، کارکر ی و ارزشهای لذتاثر ارزش
 خرید

، کرمی، حمیدی کولایی و یقیحق
 (1395) ملکی

 ید آنیو رفتار خر یفرهنگ یهارابطۀ ارزش
 یران ینندگان اک مصرف

 (1401)  اخوان و شا بهر

با   انیمشتر یبر چسبندگ دی خر یهازهیانگ تأثیر
 یمشتر ۀشدو ارزش ا راک ی لبستگ یانز ینقش م

 ی مزاز ی ر فاا

 (1394)  ایدنیدپور و سع یحم
تهران  یان  انشگاه آزا  اسلام ینگرش  انشزو

 ی نترنتید اینسب  به خر
انرد از: عبارتترین متغیرهرای خریرد آنلایرن  مهم

سررو مندی، سررهول  اسررتفا ه، خطرهررای مررالی، 
خررردمات، خریرررد، امنیررر ، هیزررران، وفرررا اری، 

، وبسای تسهیلات، اعتما ، قیم ، کیفی ، طراحی    (1394)  آبرو و یزا ه طبردالهی
از  دی به خر انیمشتر شی عوامل مؤثر بر گرا
 ینترنت یا یهافروشگاه



 
 

 3، شماره 18، دوره 1405مدیریت بازرگانی،  1105

 

 متغیرها و نتایج عنوان  نویسنده و سال 

 ، حراجی حیردری و نصرریینظر
(1391) 

 ر قصد   B2C ینترنت یفروشگاه ا یهایژگیو تأثیر
 ان ید مشتریخر

تر، راحتری، های ظاهری، انتخراب گسرتر هویژگی
حررریم خصوصرری، هنزارهررای ذهنرری، سررو مندی 

شده، آشرنایی برا تکنولروژی،  فعرات خریرد،  رک
های رقرابتی، نگرش مثب ، رضای  مشتری، قیم 

 فاصلۀ زمانی
 (1397) و نزفلو  یموسو

کنندگان  مصرف دیم خریگذار بر تصمتأثیرعوامل 
 ک یالکترون  یدهای ر خر

 (1398)ی دیحم و  یزاهد
 دیخر  یهافروشگاه وبسای  اتیخصوص  تأثیر

 یمشتر دیخر  میبر تصم  نیآنلا

ی و بنسررربر  ترشررریزی ینظرررر
(1397) 

از  یمحصولات ورزش  نیآنلا دیسبک خر
 ینترنت یا یهاو فروشگاه یمزاز یهاشبکه

 

 شناسی پژوهشروش

و  هرایژگیروش، پژوهشگر برا ثبر  و نی ر ااس .  استفا ه شده  یعنوان روش اصلبه لیاز روش فراتحل پژوهش نیا ر 

 تر، ق ی قعبارتِ(. بره1384) لاور،    کنردیو آمرا ه م  یاطلاعرات را گرر آور  ، یکم ر  میمفاه  قالب   ر  پژوهش  نیچند  جینتا

روش،   نیر.  ر ارو یمسرتقل بره کرار مر  هایپژوهشاز    یامزموعه  جینتا  بیترک  یاس  که برا  یآمار  یروش  یلفراتحل

حاور   ۀ رج  ای  زانیم  ۀ  هندنشان  و  به حزم مطالعه   اریاثر نسب  آزمون معن  ۀ . اندازباشدمی  اثر  ۀ انداز  افتنی  یهدف اصل

 یفریو لط  شیرانردی)خ  باشردمی ر جامعره    ده یرپد  شتریحاور ب  ۀ  هند، نشانتربزرگاثر    ۀ  ر جامعه اس . انداز  ده یپد  کی

 یهرا و ابزارهراتا مشخص شرو  چره روش  ر یگیقرار م  یموضوع مور  بررس  ۀنیشیروش، ابتدا پ  نی(.  ر ا1396  ، سهیجل

اسر .   متمرکرز  یآمرار  ۀبر کدام جامعه و نمون  پژوهشاند و موضوع  کار رفتهبه  نیشیپ  هایپژوهش ر    ایه   ا  یآورجمع

د یل ابتدا بای. برای انزام فراتحلاس  « اثر ۀ انداز» به نام  یمقدار افتنی نبال به لیروش فراتحل با، حاضر پژوهش  زه، ی رنت

. 1 :ری شو یگیپترتیب  و مرحله بهج مطالعات  ر آن حوزه  وپهلو و مشکوک باشد، سپ  یانتخاب شو  که نتا  یهایه حوز

  .گریکدیها با سه آنیشده و مقاهای انتخابج پژوهشیب نتایترک. 2 ؛هاج پژوهشیی نتایشناسا

 نیبر ، یمعتبر  اخل هایهاز مزل«،  یمزاز  ی ر فاا  دیبر خر  مؤثرعوامل  » مرتبط با موضوع    هایهمقال   ر این راستا، 

و  یجهرا   انشرگاه یاطلاعات علمر گاه ینورمگز، پانظیر معتبر  یعلم یهاگاه یبا استفا ه از پا و 1403تا  1390 یهاسال

ارتبراب  اشرته  پرژوهشها با موضروع که عنوان آن بو آن   هاهانتخاب مقال  شرب  .شد  یآورجمع  یپرتال جامع علوم انسان

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

 :اس  بو ه  ریشدند، به قرار ز نییتع لیبه فراتحل هاپژوهشجه  ورو  

 ؛خرید آنلاین  ربارۀ موضوعات مرتبط  . 1

 ؛هاپژوهششفاف بو ن موضوع  . 2

 ؛اینامهی و پرسشروش مطالعات، کم  . 3

 ؛پژوهشهای شفاف بو ن آزمون . 4

 پژوهش. ۀبیان حزم نمون . 5
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 نمودار معیارهای ورودی  .1شکل 

 های پژوهش یافته

 مشخصات مطالعات فراتحلیل

 ۀ. حزم نموناس    یگر، سنزش کمیۀ  مطالع  10مطالعه، معا لات ساختاری و    5از میان مطالعات منتخب، ابزار سنزش  

 اس . تعیین شده  (بیشترین حزم نمونه)نفر  1684تا  (کمترین حزم نمونه)نفر  80این مطالعات از 

 گرفته صورت هایپژوهش ایرشته ۀحوز

 ر   ( رصرد  33/13)  مقالره  2های مدیری ،   ر رشته(   رصد  80)مقاله    12گرفته،    پژوهش  15از میان    3  جدول  با توجه به

 حسابداری انزام شده اس .  ۀ ر رشت رصد(  67/6) مقاله 1اقتصا  و 

 گرفته . رشته مطالعات صورت3جدول 

 درصد فراوانی  مطالعاتی  ۀرشت

 80/ 0 12 مدیری 

 13/ 33 2 اقتصا  

 6/ 67 1 حسابداری 

 100/0 16 جمع

 ( بستگیهمتفسیر ترکیبی آزمون )مطالعات میانگین با 

 )تورش( انتشار سوگیری نشر یا سوگیری

اس    نیانتشار ا  یریسوگ  انتشرار اسر . منظرور از  یریسروگ  یرابیارز  رل، یتوجره  ر هرر فراتحلاز موضوعات مرور ِ  یکی

از مطالعرات   یممکرن اسر  برخر  و  سر ین  یبررسشرده  ر موضروع مررور ِشامل تمام مطالعات انزام  لیفراتحل  کیکه  
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انتشرار،  یریسروگ رصورت منتشر شده باشرد.  ، نشده یسازهینما هاهمزل رحرداقل   رایمختلرف منتشرر نشرده   رلی لا به

 رنتیزره .  اسر تررورش و خطررا    یحاصررل  ارا  یینهرا  یو برآور هراگیر   میقرار    تأثیرتح   لیفراتحلیی  نهرا  جینترا

.  شررو  حیحو تصرر  ییشناسررا  رلیفراتحل  رکی  ۀیاول  یهاانتشار  ر گام  یریاس  سوگمنظور افزایش اعتبار نتایج، نیاز  به

 ایربه نرام نمرو ار فانرل   ، یعد و بُ  یتورش انتشار، استفا ه از نمو ار پراکندگ  ییشناسا  روش  نیتررو سرا ه   نیتررمعمرول

ترورش انتشرار   . اگررشرو یرسم م  نمونه  ۀ  ر مقابل انداز  ، برآور شده از هر مطالعه  ۀاثر مداخل ر این نمو ار    .اسر   یفریق

 ۀ انرداز  شیاثر مداخله برا افرزا  ۀ انداز  حرول  یپراکنردگ  داراس  که نمو ار متقارن باشد و مق  نیوجو  نداشته باشد، انتظار ا

 ارنرد و  ر  اندکیاسرتاندار   یکه خطا یشکل، مطالعاتیفیق  ایفانل    ی ر نمو ارها  یریتفس  لحراظ  از.  ابردینمونه کاهش  

 یخطرا شروند، یم ده یکشرر رفیرق  نییسرم  پراهرچه مطالعرات بهو    ندندارانتشار    یریسوگ  شوند، یجمع م  فیق  یبرالا 

انتخاب و حرذف   یهاکملا   لی لبره  یلریراتحل. هر فابدییم  شیانتشارشان افزا  یریو سوگشو   بیشتر میها  استاندار  آن

: نمرو ار شرو میرایج، برای سوگیری انتشار مطالعرات اسرتفا ه    ۀ از سه شیو  ،  ر مزموع.   ار   یریسوگ  یمطالعات، مقدار

.  ر این قسم  از نمو ار قیفی و رگرسریون اگرر بررای سروگیری انتشرار 1بک و مزومدار، رگرسیون اگر  بستگیهمقیفی،  

 .ه اس استفا ه شد

 نمودار قیفی 

. هم،نرین  ار   شرارانت  یریعردم وجرو  سروگ  ،  لال  بررو تزمع مطالعات  ر بالای نمو ار  پژوهش حاضرر  یفینمو ار ق

 شروندیجمع م  فیق  نییاستاندار  بالا  ر پا  یخطا  یو مطالعات  ارا  فیق  ی ر بالا   نییپا  استاندار   یخطا  یمطالعات  ارا

اند که جمع شده   فیق  یالا ب  ها  ر قسم افتهیاکثر    ، شو میطور که مشاهده  هماناس .    شتریانتشار ب  یریسوگ  انگریکه ب

عدم  انگریتورش اس  که ب یاز خطا یحداقل  ی ارا  ، یروش  لی لا به  لیهر فراتحل.  اس   یریسوگ  نییپا  زانیم  ۀ  هندنشان

 ها اس .پژوهشعدم انتشار  ایها و آن جیها و نتاپژوهشاز  یبه برخ ی سترس

 

 نمودار قیفی. 2شکل 

 رررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررر 

1. Egger 



 
 

 1108 همکارانپور و علی |   فراتحلیل عوامل مؤثر بر خرید افراد در فضای مجازی

 

 نتایج آزمون اگر

، روشایرن آزمون رگرسیون اگر اسر .   ، بررسی سوگیری انتشار  های مدنظر برای اعتبار نتایج فراتحلیل ویکی از شاخص

از   ، ها ازجملره انتشرار اسر .  ر ایرن روشترین شاخص برای سوگیریقوی  ، از یک متغیر  بینی بیشپیش  اییتوان لیل  به

ج اریب انتشار رگرسیون اگر، مقردار عررض از ینتا  با توجه به.  شو میبینی استفا ه  اثر برای پیش  ۀ های حقیقی اندازارزش

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

اس .  ر  5/0 اری ااز سطح معن تربزرگ( = P.Value 95/0هم،نین سطح معنا اری ) اس . 80/98و  -83/252برابر با 

 هرانتایج فراتحلیل  ا ه  توان گف ترتیب مییند. بس هاتقارن  ر  ا ه ،  صفر  ۀفرضی  تأیید  ۀ  هنداین مقا یر نشان  ، مزموع

 ۀفرضری  کنندۀ تأییدنیز    شکل. نمو ار قیفیاس اعتبار مناسب برخور ار    و  های انتشار مطالعات قرار نگرفتهاریب  تأثیرتح 

  اس .ها و نتایج آن صفر و تقارن  ر  ا ه 

 . نتایج آزمون اگر 4 جدول

 رگرسیون  Egger شاخص آماری 

 -76/ 73 أعرض از مبد

 80/ 56 استاندار   یخطا

 -803/252  امنه  2 رصد،  95کران بالا  ر حد فاصلۀ اطمینان 

 98/ 80  امنه  2،  رصد 95 نانیاطم ۀ ر حد فاصل  پایینکران 

T-value 95 /0 

 سطح معنا اری 
 0/ 17  نباله 1

 0/ 35  نباله  2

 

  دووال و توییدی(  )برازش  شدهآزمون اصلاح

 نیا  .دکر ن  پیشنها کوچک    یهاانتشار  ر نمونه  یریسوگ  لیو تعد  یابیارز  یروش اصلاح و برازش را برا  یدی وال و توئ

 و  (عیرحذف زوائرد از توز(  حذف  یفیمشاهدات نامنطبق از نمو ار ق  ، کند که  ر آنیاستفا ه م  یتکرار  فرایند  کیروش از  

استاندار   یاثر و خطا ۀ رکر ن برآور  اندازعمل پُ یعنی  شوند؛یبه مطالعات مفقو  اضافه م  افتهیاختصاص  یهاسپ  ارزش

انتشار   یریسوگ  براثر    نیانگیسم  از خط م  کی ر    ا یمطالعات مفقو  ز  شیدایپ  اس .  که احتمالا  از  س  رفته  یمطالعات

قررار   یفینمو ار ق  ۀنیزمکه  ر پ   یدیکل  ایه دیروش براسا، ا  نیا  ، گری   عبارتِ  به  .کوچک  لال   ار   ۀتورش نمون  ای

بنرابراین، طبرق کنرد.  یم  دایراثر حال  متقرارن پ  ۀ انداز  ۀنمو ار حول خلاص  ، یری رصورت نبو  سوگ  ؛شو میانزام    ،  ار 

سم  به  پژوهشبرای رفع سوگیری مطالعات باید سه    ، ثاب  و تصا فی  های ر مدل اثر  ، 5محاسبات این آزمون  ر جدول  

 ر مدل اثرر   (91/0)شده  لیبه ارزش تعدرا    (90/0)  شده ارزش مشاهده   افزو ن این سه پژوهش  راس  نمو ار اضافه شو .

  هد.می افزایش یتصا ف های ر مدل اثر( 91/0)شده لیرا به ارزش تعد (87/0)شده ثاب  و ارزش مشاهده 
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 . نتایج آزمون برازش دووال و توییدی 5جدول 

 Qمقدار  اثر تصادفی  اثر ثابت

 
مطالعات  

 شده اضافه 

تخمین  

 اینقطه 

حد  

 پایین

حد  

 بال 

تخمین  

 اینقطه 

حد  

 پایین

حد  

 بال 

تعداد مطالعات  

 شده گم 

ارزش 
 مشاهدات 

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

ارزش 
 شدهتعدیل

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

 

 N ایمن از خطای کلاسیک

بره ، ایرن تعردا  بایرد کنردیصفر را محاسبه م نیانگیشده با اثر مگم هایپژوهشروزنتال تعدا    N  یاز خطا  منیآزمون ا

 یاصرل ۀ دیا(.  141:  1392و حسن نانگیر،    زا ه ی)قربان  دی سر  آبره  یاثر کلر  یآمار  ی اراها اضافه شو  تا عدم معنلیتحل

 شیپر  از  ی ارانروع اول بره سرطح معنر  یکاهش احتمال خطا  منظوربه  ، صفر  جیبا نتا  العاتتعدا  مطتعیین    ، از خطا  منیا

 ازیرنمور ِ  ی ارابه سطح معن  زهینت  کیکاهش    یبرا  یاندک   ارِامعنریاگر تعدا  مطالعات غ  ، طور واضحبه  .اس   شده   نییتع

 ۀبره نمونر  دیرکره با  یتعردا  مطالعرات  ، 6  جردول  یهاافتهیمطابق با    .اس   نانیمآمده احتمالا  فاقد اط س به  جینتا  ، باشد

انزرام   گریمطالعه    4075  دیکه با  امعن  نیه امطالعه اس ؛ ب  4075برسد،    5/0  یاثر به آلفا  ۀ افزو ه شو  تا انداز  لیفراتحل

 جیاطلاعرات و نترا  یبرالا  ق  و صرح     . این نتیزه بیانگررخ  هد  ییها خطالیمحاسبات و تحل  یینها  جیشو  تا  ر نتا

 آمده از پژوهش اس . س به

 N . نتایج آزمون کلاسیک6جدول 

 121/ 82 شده برای مطالعات مشاهده  Zمقدار 
 000/0 شده مطالعات مشاهده   یبرا Pمقدار 

 0/ 05 آلفا

 2 مانده )دنباله( باقی 

Z  1/ 95 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

صرفر  ۀیآزمرون فرضر  نیر ر ا  .پرر از یآمده م س به  یاثرها  ۀ انداز  یو ناهمگون  یهمگون  ی( به بررسQ)  نآزمون کوکرا

 ۀجامعر  کیرمطالعات، مطالعات مختلف بره    یفرض همگنبر  مبتنی.  آمده اس  س به  یاثرها  ۀ انداز  ی اراعدم معن  انگریب

از  یناشر ، شرده  ر مطالعراتاثرر مشاهده   ۀ انرداز  یهراتفاوت  کندیفرض م  ی.  ر واقع همگنشوندیواحد منتسب م  یآمار

کره   یصرورت  کر .  ر  سهیمقا  ایا غام    گریکدیمدل ثاب  با    کی ر    توانیمطالعات را م  نیبنابرا  ؛اس   یریگنمونه  یخطا

.  ر صرورت نراهمگن برو ن کنردیم تأکیرد هاپژوهشمطالعه  ر  مور ِ   یبر تفاوت جمع  یر  شو ، ناهمگن  یفرض همگن
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برابرر برا   Q.Value  مقردار  ، نترایج  برا توجره برهاستفا ه کرر .    جینتا  بیمنظور ترکبه  یاز مدل آثار تصا ف  دیبا  هاپژوهش

 ۀفرضری، اس . بنابراین فرض همگنی 5/0از مقدار   ترکوچک  و  000/0برابر با    P.Value  . هم،نین مقداراس   96/3846

 بسرتگیهمبررای تحلیرل  اسر ،  رنتیزره ی وجرو  نراهمگنیامعنر  به  ، صفر  ر این مطالعه  ۀ. ر  فرضیشو میر     ، صفر

 ،  رصرد  99  نرانیبرا اطم  ، حاصل از آزمرون  جینتا  با توجه به  تصا فی استفا ه کر .  رنهای   هایمطالعات، باید از مدل اثر

 ۀ  هندنشران  Qمعنرا ار برو ن شراخص    ، گری   عبارتِ  به  .شو می  تأییدها  پژوهش  انیم  یفرض صفر ر  و فرض ناهمگن

 اس  اثر حسا، ۀ تعدا  انداز شیشاخص به افزا نیا اینکه با توجه به اس ؛ هیاول یهااثر پژوهش  ۀ  ر انداز  یوجو  ناهمگن

 نیبره همری  یگرر و  صشاخعنوان  به  Iرو ، مزذور  یبالا م  یر  همگن  یآزمون برا  نیتوان ا  ، اثر  ۀ تعدا  انداز  شیو با افزا

را   ی رصد اس  و  ر واقع مقدار ناهمگن  100از صفر تا    یمقدار  ی ارا  Iمزذور    بیضر  .ر یگیمنظور مور  استفا ه قرار م

 ر   شرتریب  ینراهمگن  ۀ  هندباشرد، نشران  ترکی رصد نز   100به    بیضر  نیهرچه مقدار ا  ؛ هدیصورت  رصد نشان مبه

کرل   راتییر رصرد از تغ  99حدو   ارتباب    دیؤمI  (7/99  )مزذور    بیحاصل از ضر  جیاس . نتا  هیاول  یهااثر پژوهش  ۀ انداز

باید از مدل آثار تصا فی برای نترایج  و س یها با مدل آثار ثاب  موجه نآن ق یتلف  نیهاس ؛ بنابراآن  یمطالعات به ناهمگن

 .مطالعات استفا ه شو 

 نتایج آزمون همگنی و ناهمگنی .7جدول 

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

 99/ 7 000/0 15 3848/ 96 گرفته مطالعات انزام

 

 تحلیل حساسیت  

 لیربسرنزد، تحل  یاثر کلۀ  هر مطالعه را  ر انداز   یتا اهم  کندیکه به محقق کمک م  لیمهم  ر فراتحل  یاز ابزارها  یکی

کره    هدیمدل، نشان م  جیاثر هر مطالعه براسا، نتا  ۀ انداز  زانیو م  نانیفواصل اطم  یروش با بررس  نیاس . ا   یحساس

 .آن خواهد  اش  یِو معنا ار یاثر کل ۀ بر انداز یتأثیرحذف هر مطالعه چه 

 
 نمودار تحلیل حساسیت . 3شکل 
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کره    هردینشران م   یحساس  لیذکر شده اس . تحل  813/4مطالعه برابر با    15اثر    ۀ نظر، مزموع اندازمتن مور ِ   ر

برا حرذف هرر مطالعره   لیفراتحل  جینتا  و  کندینم  زا یا  یاثر کل  ۀ  ر انداز  یتوجه قابلِ  رییمطالعات، تغ  نیاز ا  کیحذف هر

هرا اسر .  ر آن  یریمطالعات و عردم وجرو  سروگ  جینتا  یاعتبار و  ق  بالا   ۀ  هندنشان  افتهی  نیا  .ماندیم  یمعنا ار باق

 هدف اس . ۀبه جامع میتعمقابلِ حاصل،  یاثر کل ۀ انداز نانیبا اطم گر، ی عبارتِبه

 های اثر متوسط با مدل اثرات تصادفیاندازه

  :شو میعامل توجه  4به  ، بستگیهممزموع  جیگزارش نتا  ر

  ؛بستگیهم یمتوسط تصا ف هایاثر ۀ انداز مزموع الف(

 ؛(شو می رنظر گرفته  96/1برش ۀ از نقط) Z.Value ( مقدارب

  ؛(شو میمحاسبه  5/0بو ن از  ترکوچک با) P.value ج( مقدار

 . ( ر  فرض صفر

 

 
 تصادفی  هایهای اثر متوسط با مدل اثرنمودار اندازه .4 شکل

. مقردار اسر   877/0برابرر برا    بسرتگیهم  یمتوسرط تصرا ف  هایاثر  ۀ دول، مزموع اندازج  جیمطابق با نتا  نیبنابرا

Z.Vlue    مقدار    ( و96/1  از مقدار نقطه برش  تربزرگ)  224/2برابر باP.Value  ( برابرر برا یآمارۀ )جامع  مزموع مطالعات

 هرایاثر  یالگرو  ۀ  هند. ر  فرض صفر نشاناس ر  فرض صفر    ۀ  هندشانن  ریمقا   نی( اس . ا5/0از    ترکوچک)  000/0

 اس .ثاب   هایو عدم وجو  اثر یتصا ف

 اثر ۀضریب انداز

اثر  ۀ منظور ترکیب نتایج برای گزارش اندازبررسی سوگیری نشر و همگنی مطالعات، باید از مدل اثر تصا فی به با توجه به

مردل   ، 8  نتایج جردول  با توجه به   هد.صورت کلی نشان میهاثر را برای هر مطالعه و ب  ۀ انداز،  8  کلی استفا ه کر . جدول

معنا ار   000/0   ر سطح  و  637/0،  لیوار شده به فراتحلهای  پژوهش  یبرا  یاثر کل  ۀ انداز  زانیم  ، یتصا ف  یبیترک  هایاثر

عردم معنرا اری را نشران  (1394و آبررو  )  زا ه طبررییرداه( و  1400)  ، حیدری(1401)  مطالعات اخوان و شا بهر.  اس 

حمیردپور و   ( و1395)  زا ه و همکراران، بخشری(1397)  ترتیب مطالعات موسروی و نزفلروبه  ها، پژوهشاند. از میان   ا ه 

 و  مطالعات زاهدی  مربوب به  شده های اثر گزارشهای اثر را گزارش کر ند. کمترین اندازه بالاترین اندازه   ، (1395)  سعیدنیا
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 ( و1395) زا ه و همکراران، بخشری(1391) طرفی، برخری مطالعرات ماننرد نظرری و همکراران  از( اس .  1398)حیدری  

انرد. بنرابراین بین حد بالا و حد پایین، از بیشترین  ق  برخرور ار بو ه   ۀ لیل کمترین فاصلبه  (، 1395)  حمیدپور و سعیدنیا

ا راک از محریط فروشرگاه، سرهول   اعتما ، شهرت، نگرش،   متغیرهای شخصیتی، امنی ،   فراتحلیل، طبق نتایج مطالعات  

 گرذارتأثیرخرید افرا   ر فاای مزازی    براستفا ه، مد، وفا اری، سرگرمی و هیزان، فاصله زمانی و فراوانی خرید آنلاین،  

که متغیرهای شخصیتی و سهول  اسرتفا ه، بیشرترین نقرش را  ر    هدمیاثر مطالعات نشان    ۀ . هم،نین نتایج اندازاس 

  کنند.می ایفاخرید افرا   ر فاای مزازی 

 های اثر مطالعات منتخب فراتحلیل نتایج ضریب اندازه. 8 جدول 

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

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

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

 000/0 47/ 35 0/ 98 0/ 97 0/ 98 1391 و همکاران  ینظر 3

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

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

 000/0 66/ 38 998/0 997/0 0/ 99 1395 زا ه و همکارانیبخش 6

 000/0 35/ 91 0/ 95 0/ 93 0/ 94 1397 ی و نظر یبنسبر  7

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

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

 001/0 -2/ 57 -0/ 03 -0/ 21 -0/ 12 1391 پارسا  یحسن زا ه ودریح 10

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

 008/0 2/ 63 0/ 16 0/ 02 0/ 95 1394 ی رابیو م یع ی شف 12

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

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

  000/0 5/ 29 0/ 95 0/ 69 637/0 ترکیبی تصا فی  هایاثر 

 

 گیریبحث و نتیجه

یرا   مرؤثربه برخی از عوامل  اس  که هرکدام    های متعد ی انزام شده پژوهش  ،  ر رابطه با موضوع خرید آنلاین  ر ایران

 ر ایرن   پرژوهشانزرام  ها بسیار پراکنده و گاهی متناقض بو ه اس . از این رو  که نتایج آن  اندابعا  خرید آنلاین پر اخته

 هرایتفاوت  ۀ مل  ربارأ ت  یبرا  یبستر  ، هاپژوهش  سازیکپارچهیبر  علاوه   لیفراتحل .  اسضروری    فراتحلیل  ۀ شیوبه  زمینه

از   پر بنرابراین،    باشرند.  جی ر نتا  یمنبع ناهمگنتوانند  میصورت بالقوه  که به  هاییتفاوت  ، آور یفراهم م  هاپژوهش  نیب

هرای و آزمون  یفریاز نمو ار ق  ، منظور  بدین  .بررسی شدنشر    یریابتدا سوگ  ، از هر مطالعه  ازینمطالعه و استخراج موا  مور ِ

 نشر یریفقدان سوگ ، هاآزمون جیاستفا ه شد. نتا N یو ایمن از خطا ، اصلاح برازش تووال و  وییدیاگر یخط  ونیرگرس
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مرور  براسا، آزمون کروکران، تحلیرل حساسری  و تحلیرل تزمعری    یفرض همگن  ،  ا .  ر ا امهو اعتبار  ا ه را نشان  

اسرتفا ه   یاز مدل تصرا ف  ، یاثر کل  ۀ انداز  ۀمحاسب  یبرا  زهی.  رنتبو ناهمگن بو ن مطالعات    گویای  و  ف قرار گر  یبررس

 .اسر   مطالعرات  نیببسیار بالا  ۀ  رابط   هندۀ نشانکوهن،    یریبو  که مطابق با نظام تفس  637/0برابر  ی  اثر کل  ۀ شد. انداز

 زا ه و همکراران، بخشری(1397)  موسروی و نزفلرو  هرایپژوهشنشان  ا  کره  خب  تمن  ۀمطالع  15  ۀ ضرایب انداز  جینتا

مطالعرات ماننرد   یبرخر  ،  یگرر  سوی  ند. ازاه اثر را گزارش کر   یهااندازه   بیشترین  (، 1395)  حمیدپور و سعیدنیا  ( و1395)

حرد   نیفاصله ب  نیکمتر  لی لبه  (، 1395)  ایندیو سع  دپوریحم  و(  1395)  زا ه و همکارانی، بخش(1391)  و همکاران  ینظر

شرامل  یمزراز یافرا   ر فارا دیخر فرایند ، پژوهش اتیاند. براسا، ا ب ق  برخور ار بو ه  نیشتریاز ب  ن، ییبالا و حد پا

چهرار  فراینرد نیر هرد. ایقررار م تأثیرافرا  را تح  نیآنلا  دیرفتار خر یعوامل مهم ، فرایند نیچهار مرحله اس  که  ر ا

 لیرفراتحل  جینترا  اسر .  یینهرا  دیرخراقدام بره  و    یریگمیها، تصمینهگز  یابیارز،  اطلاعات  یوجوجس ی شامل  امرحله

پذیری، ترتیب عواملی مانند قیم ، کیفی  محصرولات، امنیر ،  سرتر،به  ، فرایند ر این    نشان  ا  که  مطالعات منتخب

 .ندمؤثر داریخر ییو اقدام نها یریگمیها، تصمنهیگز یابیاطلاعات، ارز یوجوجس  ... بر از فروش وخدمات پ 

 منابع

بسرتگی و های خرید بر چسبندگی مشتریان برا نقرش میرانزی  لانگیزه  تأثیر(. 1401). مریم و شا بهر، امیرحسین ؛خرازیان اخوان

 .207-229  (،1)9،  کننده مطالعات رفتار مصرفمشتری  ر فاای مزازی،  ۀ شدارزش ا راک

 ANP ها با استفا ه ازبندی آنشناسایی عوامل مؤثر بر خرید اینترنتی و اولوی  .(1390) خسروانی، فرزانه و جلالی، رضا ؛، لعیاالف 

 .36-19(،  7)3، مدیری  بازرگانیفازی، 

های شخصیتی افرا  برر (. تأثیر  رگیری ذهنی و ویژگی1395سامان )  ،مرتای و رضائیان اکبرزا ه   ،خلیلی رو ی  ؛کبری  ،زا ه بخشی

 .46 -29، (1)8ی، مدیری  بازرگانک. خرید آنی پوشا

هرای فرهنگری و رفترار (. بررسری رابطرۀ ارزش1395محمد مهدی )  ،آرزو و ملکی  ،حمیدی کولایی  ؛مسعو   ،کرمی  ؛محمد  ،حقیقی

 .316 -301(، 2)8ی، مدیری  بازرگان .کنندگان ایرانیخرید آنی مصرف

نگرش  انشزویان  انشگاه آزا  اسلامی تهران نسب  بره خریرد اینترنتری برر اسرا، (.  1395)  حمیدرضا  سعیدنیا،  مهسا و  حمیدپور،

 . 117-101(، 29)10 ،مزله مدیری  بازاریابیثیر جنسی  بر آن،  أتوسعه مدل پذیرش تکنولوژی و تعیین ت

 (،17)7، مدیری  بازاریابی. کنندگانجویانه بر رفتار خرید مصرفهای لذتارزش تأثیر(.  1391حیدرزا ه، کامبیز و حسنی پارسا، الهام )

17- 35 . 

کیفیرر  وبسررای ، ارتقررای فررروش و اسررتفا ه از کارت اعتبرارى برر خریرد تفننررى  ر   تأثیربررسرری    .(1400حیدری، محمد )

 .140-120 ،111، های بازرگانی وماهنامه بررسیکالا، هاى آنلابن )مرور  مطالعرره: فروشررگاه آنلاین  یزیفروشرگاه 

نشرریه های هوش فرهنگری  ر سرازمان، ای  ر زمینه فراتحلیل پژوهشمطالعه   .(1396سه، سلیمه )یخیراندیش، مهدی و لطیفی جل

 .65-41 (،31)12  ،مطالعات میان فرهنگی

 تهران: رشد ،و علمی پژوهش  ر علوم انسانی مبانی نظری. (1384)  لاور، علی
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های خرید آنلایرن برر تصرمیم خریرد مشرتری خصوصیات وبسای  فروشگاه   تأثیربررسی    .(1398زاهدی، نرگ  و حمیدی، ناصر )

 .66-49(،  10)2  ،انداز حسابداری و مدیری فصلنامه چشمکالا و بامیلو(، های خرید آنلاین  یزی)مور  مطالعاتی: فروشگاه 

فصرلنامه ای رفاه شهر تهران.  های زنزیره (. بررسی عوامل مؤثر بر خرید تفننی  ر فروشگاه 1395شفیعی، علی و میرابی، وحیدرضا )

 .95-77(، 30)8، وکارمدیری  کسب

 .شناسان. تهران: جامعه CMA2راهنمایی کاربر ی فراتحلیل یا نرم افزار  .(1392)اله و حسن نانگیر، سید طه  جه قربانی زا ه، و

بر قصد خریرد برا نقرش میرانزی حرالات  وبسای محیطی  یها. اثر نشانه (1396) علی طلب، رکسانا و کریمی علویزه، محمدرضا

 .22-1 ،(27)4،  بازاریابی نوینتحقیقات  فصلنامه   کنندگان، رونی مصرف

پیشامدها و پیامدهای کیفی  رابطره آنلایرن  ر   .(1399)زا ه، سلیمان  بافنده زنده، علیرضا و ایران  ؛عالی، صمد  ؛کوششی، محمدرضا

 .238 -205  (،31)8 ،وکار هوشمندمطالعات مدیری  کسبخریدهای اینترنتی،  

کنندگان  ر خریردهای الکترونیرک گذار بر تصمیم خرید مصرفتأثیربررسی عوامل    .(1397)  موسوی، سید سیامک و نزفلو، حسین

 .74-60(، 11)، های کاربر ی  ر مدیری  و حسابداریپژوهش،  ی(ای  ر استان آذربایزان شرقمطالعه )

هرای مزرازی و بررسری سربک خریرد آنلایرن محصرولات ورزشری از شربکه   .(1397نظری ترشیزی، احمرد و بنسربر ی، علری )

 .136-117  (،52)10، مطالعات مدیری  ورزشیهای اینترنتی،  فروشگاه 

ی تخفیرف هراشناسایی و بررسی عوامل تأثیرگذار بر خریدهای آنی آنلایرن  ر فروشرگاه (.  1392نظری، محسن و بغدا ی، مرجان )

 .240 -223(،  2)5مدیری  فناوری و اطلاعات،  . گروهی  ر ایران

 ر افرزایش   B2Cهرای فروشرگاه اینترنتری  ثیر ویژگیأ(. بررسی ت1391حاجی حیدری، نسترن و نصری، مصطفی )  ؛نظری، محسن

 . 146-127(،  4)4، مدیری  بازرگانیقصد خرید اینترنتی مشتریان با استفا ه از تکنیک تحلیل متقارن. 

 .. تهران: سم راهنمای عملی فراتحلیل  ر پژوهش علمی .(1387هومن، حیدرعلی )

های اینترنتری. ثر برر گررایش مشرتریان بره خریرد از فروشرگاه ؤ(. بررسی عوامل م1394زا ه طبری، ناصرعلی و آبرو ، الهام )یداله 

 . المللی مدیری ، اقتصا  و مهندسی صنایعکنفران  بین
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