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مطالعات خرید آنلاین؛ بررسی و ترکیب نتایج تحقیقات  لیتحلفرا 

 در زمینه خرید آنلاین شدهانجام
  فاطمه محمدی

  حمیدرضا یزدانی

  مرضیه ادیب زاده

 چکیده

خرید جزء ذاتی زندگی روزمره افراد است. با توجه به رشد سریع فناوری اینترنت، رفتار خرید 

و اینترنت فضایی عمومی را به وجود آورده است که افراد در آن محیط  مشتریان تغییر یافته است؛

 کنند که عواملدهند و خرید میبانکی خود را انجام می اتیعملکنند، با دیگران ارتباط برقرار می

متعددی بر نیت خرید افراد تأثیر دارد. هدف اصلی این پژوهش، شناسایی عوامل مؤثر بر نیت خرید 

در این حوزه با رویکرد فرا تحلیل است.  شدهانجامهای بررسی و ترکیب کمی نتایج پژوهشآنلاین و 

های خارجی بین در زمینه خرید آنلاین است که در مجله شدهانجامجامعه آماری پژوهش، مطالعات 

مقاله مرتبط با خرید آنلاین،  53۱چاپ شده است. پس از بررسی و پالایش  02۵2تا  0222های سال

عامل اثرگذار بر خرید آنلاین  02مقاله برای هدف این مطالعه انتخاب شد و در مجموع  28ر نهایت د

 اثر ترکیبی متغیرها نشان داد که اندازهبهبود، شناسایی شد. نتایج مربوط  ۱بیش از  هاآنکه فراوانی 

و تجربه خرید  شدهرا ادارزش  ازآنپسبیشترین تأثیر را دارد و  5۵2/2متغیر رضایت با اندازه اثر 

بیشترین تأثیر را بر نیت خرید آنلاین دارند. همچنین نتایج نشان داد که اندازه اثر سایر متغیرها با 

 اند.بوده قبولقابلشدت تأثیر کم، متوسط و زیاد معنادار و 

 .خرید آنلاین، نیت خرید آنلاین، ترکیب نتایج، فرا تحلیلکلیدواژگان: 
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 مقدمه

های گششته روند صعودی داشته است و در های اطلاعات و ارتباطات طی دههاز فناوریاستفاده 

ند کهای یرید را فراهم میپشیری مکانی و زمانی فعالیتزمینه یرید منلاین  امکان انعطاف

 موان  ارتباطی میان افراد را به حداق  تنهانه(. امروزه فناوری اینترنتی 1191  9)اسمیت و اکسوسن

(. 1191رسانده است؛ بلکه روند تجارت الکترونیک را تسری  کرده است )رحمان و همکاران  

دهد می کنندگانیرید منلاین یک نو  از تجارت الکترونیک است که این امکان را به مصرف

های زیرسایت کهیدرصورترند. مستقیم از فروشندگان اینترنتی بخ طوربهتا محصولات یود را 

ای هدان  اینترنتی مماده باشد  دسترسی به اطلاعات با سرعت بالا  بدون توجه به محدودیت

 (.1193  1پشیر است )مودا و همکارانزمانی و جغرافیایی امکان

میلیارد کاربر  شریکی اصلی در تجارت جهانی و ابزاری برای  5/9اینترنت با بی  از 

(  در بریی کشورها 1111) 1گردد. بر اساس گزار  نیلسنمال مشتریان محسوب میاقتدار و ک

درصد از  11دهند. هم نین درصد از کاربران اینترنت یرید اینترنتی انجام می 15بی  از 

ی ابافاصله هانمکنند و در پشت سر اینترنتی یرید می صورتبهکاربران اینترنت در کره جنوبی 

درصد از  21ی مشابه  ان  ان لستان و ژاپن قرار دارند. بر اساس یک مطالعهاندک کاربران ملم

د. شونک  افراد حالر در شبکه جهانی اینترنت جزء یریداران منظم و ثابت محسوب می

 1117تا انتهای سال  درصد از کاربران اینترنت حداق  یک یرید بهن ام در ماه 15 کهیدرحال

 (.911؛ 1191  2تانتیدس و همکاراناند )کنسمیلادی انجام داده

 رفرسانه معامله برای مص عنوانبهای نیست  بلکه امروزه اینترنت فقط رسانه شبکه

رنتی شود. یرید اینتفرو  غالب تبدی  میکنندگان در بازار جهانی است و در مینده به یرده

ت که تر از یرید معمولی اسکنندگان است  زیرا راحتجای زینی برای یرید فیزیکی مصرف

همراه با الطراب  شلوغی  ترافیک  محدودیت زمان  فضای پارکینگ و غیره است.  معمولاد

 ییهافرصتبا  و است شده تبدی  وکارکسب انجام در حیاتی ابزاری به الکترونیکی تجارت

                                                           
1. Schmid & Axhausen 

2. Muda et al. 

3. Nielsen 

4. Constantinides et al. 
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 وجود وکارکسب ی سنتیهاشک  گششته  به به برگشتی هیچ رسدمی نظر به کندیم ارا ه که

-های یرید منلاین  مصرفسایتهای وبنوموری  یبه دل (.1197  9ندارد )جیا و و همکاران

 (.1112  1کنندگان برای یرید کالاهای منلاین هیجان زیادی دارند )گلداسمیت و فلاین

سایت  نمای  ها مانند محتوای موجود در وبسایتویژگی اصلی طراحی وب سه 1کانلیف

های یرید منلاین نق  سایتقابلیت استفاده را نشان دادند. طراحی و نوموری وببصری و 

 (.1195کند )وانگ و همکاران  های یرید منلاین بازی میمهمی را در انجام فعالیت

های مهم در حوزه یرید منلاین بوده درک عوام  مؤثر بر یرید منلاین  از پژوه 

ی گوناگونی برای بررسی عوام  مؤثر بر یرید منلاین هاها  عوام  و رو است. تاکنون مدل

ویی در جکننده شام  صرفهمورد مطالعه قرار گرفته است؛ برای مثال  عوام  مربوط به مصرف

زمان  راحتی و لشت بردن از یرید  ن ر  به یرید  ریسک ادراک شده است. عوام  مربوط 

اده  ت سایت ادراکی  قابلیت استفهای سایت مانند امنیت  حریم یصوصی  کیفیبه ویژگی

 .استو ...  دسترسی به اطلاعات

ی هادور  یرید از طریق شبکه چنداننهای در مینده کهمسلم است من یواهد بود  من ه

های اینترنتی و الکترونیکی یکی از هنجارهای اجتماعی یواهد شد که در این میان فروش اه

 (.9112ای از من یواهد بود )الحسینی المدرسی و محمدی  عیار  نمونهمجازی تمام

ازم ی لهاای پیرامون ال وهای یرید و ایجاد زمینههای اییر تحقیقات گستردهدر سال

  های اینترنتی در کشورهای پیشرفته انجام شده استبرای شنایت بیشتر مشتریان فروش اه

ی که جامعه علمی با اطلاعات وسیعی در باب عوام  اثرگشار بر نیت یرید منلاین مواجه اگونهبه

مکن مها و نبود یافته واحد ایج متناقض حاص  از مننتها و شده است. فراوانی و تنو  پژوه 

است این تصور را ایجاد کند که انجام این مطالعات بیهوده است و از سوی دی ر  جامعه علمی 

ی از امجموعه»عنوان رهایی از چنین شرایطی  امروزه فرا تحلی  به منظوربهرا دچار ابهام سازد. 

                                                           
1. Xiao et al. 

2. Goldsmith & Flynn 

3. Cunliffe 
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-ی  یافتهدپردازد و به تبهای پژوهشی میهای مشکار یافتهدار است که به ح  تناقضفنون نظام

ا از نتایج پژوهشی رها و های مطالعات مختلف  به یک مقیاس مشترک  ارتباط بین ویژگی

 (.1111و همکاران   9استین)برون« کندلحاظ مماری کشف می

 ها  باعنوان روشی برای برشمردن نقاط قوت و لعف پژوه امروزه فرا تحلی  به

 ای برای برموردیمورد و زمینهرا فراهم می هاترکیب کمّی نتایج  توانایی سنج  مجدد من

  فرا تحلی  با بررسی و شناسایی عوام  نیبر اکند. علاوه واحد از مطالعات متعدد ایجاد می

ریزی رنامهی بجابهترکند. به این صورت که ریزی را منسجم و عملیاتیتواند برنامهاثرگشار می

  ریزی چند عامم  اثرگشار بر یک حوزه  برنامهو انجام اقدامات عملی بر طیف وسیعی از عوا

ر ترین عوام  شناسایی شدند  تمرکز شود )میرمحمدتباعنوان مهمیاص که از نتایج فرا تحلی  به

  مطالعه حالر با استفاده از اصول و قواعد رو  فرا تحلی  به رونیازا (.9113و همکاران  

ه در حوزه نیت یرید منلاین پردایته و به های انجام شدکاربرد این رو  در یصوص پژوه 

های قبلی در این زمینه به دست ممده است. با هایی است که از نتایج تحقیقدنبال ح  تناقض

  پژوه  حالر به دنبال پاسخ ویی به این سؤال است که در تحقیقات ذکرشدهتوجه به مطالب 

ن برای ای ها چ ونه است؟ولویت مناند و اانجام شده عوام  مؤثر بر نیت یرید منلاین کدام

تا  1111های نیت یرید منلاین بین سال برمنظور  مطالعات انجام شده در زمینه عوام  مؤثر 

 science direct  scoupus  web ofهای داده معتبر علمی مانند که در پای اه 1191

science پس از بررسی و  انتخاب کردیم و و ... چاپ شده است را برای انجام این تحقیق

 مقاله برای فرا تحلی  انتخاب شد. 11یرید منلاین  مقاله مرتبط با حوزه 315پالای  بی  از 

 

 مبانی نظری پژوهش

های نوین جهت برقراری ارتباط میان ی فناوریریکارگبهتجارت الکترونیک به معنای 

                                                           
1. Borenstein 
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-(. همان1191و همکاران   1کنندگان  فروشندگان و مشتری است )کا وسسازندگان  عرله

کند  یرید اینترنتی در زمره تجارت الکترونیک قرار می یاطرنشان( 1199) 2گونه که لی و وو

ک کلیک کرده و با ی وجوجستگیرد. یریداران اینترنتی اقلام مورد نیاز را از طریق اینترنت می

ر میان ور تسهی  معاملات یرید دمنظتوان بهکنند. در واق   از اینترنت میبه سبد یود الافه می

-های تجاری و مصرفهای تجاری  شرکتکنندگان  شرکتانوا  کنش ران ازجمله مصرف

 (.1191  1کنندگان استفاده کرد )لی و همکاران

  قابلیت دهشعرلهاینترنت مانند دسترسی جهانی به کالاهای  فردمنحصربهیصوصیات 

پشیری در زمان در زمان  عدم نیاز به تحرک  انعطافجویی ها  صرفهمقایسه کالاها و قیمت

یرید و سهولت در سفار  یرید از جمله دلایلی است که مشتریان را نسبت به یرید اینترنتی 

دهد که ها نشان می(. باوجود این  بررسی9111کند )یدادادحسینی و همکاران  ترغیب می

ید توانند بر تصمیم و قصد یرین موان  میاست و ا روروبهوکار با موان  متعددی دنیای کسب

د توان به کمبود امنیت در شبکه اینترنت  نبود اعتماافراد اثرگشار باشند. از جمله این موان  می

(. علاوه بر این  9111مشتری و عدم تمای  به یریدهای اینترنتی اشاره کرد )الفت و همکاران  

مربوط  مربوط  عوام  و اطلاعات محصول ارا ه رو  در یصوصبه طراحی سایت کیفیت و

محیط بر یرید اینترنتی تأثیرگشار است )کیم  از افراد درک ها عادت ها ن ر  به مشتری مانند

مسلم است  تردید بسیاری از مشتریان نسبت به یرید  من ه. به عبارتی  4(1191و همکاران  

 .استمنلاین و وجود موان  بسیار در این فرمیند 

  توان ادعا کرد که یرید اینترنتی تابعی از عوامبه پیشینه ادبیات مولو   می با توجه

 شود.(؛ که در ادامه به تشری  هر یک از این عوام  پردایته می9جدول متعدد است )
 

 

 

 
                                                           

2. Kauss 

3. Lee & Wu 

1. Lee et al. 

2. Kim et al. 
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 های عوامل مؤثر بر خرید آنلاینمدل :1جدول 
 

 هدف منبع
عوامل اثرگذار بر خرید آنلاین در 

 ی پیشینهامدل

 (1115) 9شانگ و همکاران
بررســـی عوامـــ  مـــؤثر بـــر 

 ینترنتیایرید 

 جاذبه شنایتی
 سودمندی ادراکی
 سهولت کاربرد
 درگیری با مد

 (1117) 1ز و و همکاران
های یاص بررسی ویژگی

 محیط منلاین

 تجربه منلاین

 یشنایت تیجمعهای ویژگی
 پیامد ادراکی
 ان یزه یرید
 تمای  یرید
 یباور هنجار
 ن ر 
 نیت یرید
 رلایت

 (1111) 1دنیس و همکاران
بر رفتار  مؤثر عوام  تبیین

کننده در اینترنت با مصرف
 توجه به مدل عم  منطقی

 :کنندهمصرفتصور ذهنی  -
 انتخاب محصول
 تحوی  نهایی
 یدمات مشتری

 ن ر  -
 تجربه گششته -

 اعتماد -
 یادگیری

 (1191کیم و همکاران )

ـــی ـــات پژوهش  ادراک

 تحـت تبلیغـات از مشـتری
ان یزاننــده  عوامـ  و وب

از  یریــد جهــت مشـتری
 را اینترنتـی هـایفروشـ اه

 دادند قرار ارزیابی مورد

 تبلیغات تحت وب: -
 اطلاعات ادراک شده
 لشت ادراک شده

 عوام  ان یزاننده یرید: -
 درگیری ذهن مشتری با محصول

 سایتاعتماد به وب

 (1191) 2گانگ و همکاران
 ربررسی نیت یرید منلاین ب
 حسب تآوری فیشبن و مجزن

 ندهکنی مصرفشنایت یتجمعهای ویژگی

                                                           
1. Shang et al. 

2. Zhou et al. 

3. Dennis et al. 

4. Gong et al. 
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ای مانند سهولت کاربرد های رسانهویژگی
 و سودمندی

مستقیم  طوربهکننده تجربه یرید منلاین به فرایندی اشاره دارد که مصرف .تجربه منلاین

(. 9111کند )هنرمند  و بدون وجود واسطه فیزیکی  کالا یا یدماتی را از فروشنده دریافت می

شود. راهبری )کنترل(  یک سایت یرید منلاین  تجربه منلاین بعد از یرید منلاین ایجاد می

دهد تعداد معاملات منلاین ترک شده چهار برابر اولین گام به سمت یرید است. ممارها نشان می

تنو  محصولات  (. تجربه یرید منلاین همراه با1112  9تعداد معاملات تکمی  شده است )چو

کنندگان منلاین را تحت تأثیر قرار دهد. تجربه یرید منلاین نق  تواند احساسات مصرفمی

مهمی در راهبری فرایند یرید منلاین دارند و برای تعیین اینکه میا معامله به انجام یواهد رسید 

 (.1111 1یا نه  مفید است )نواک و همکاران

های انجام شده در یصوص در بررسی .کنندهشناسی مصرفهای جمعیتویژگی

های یرید منلاین  شواهد فراوانی وجود کننده در پژوه ی مصرفشنایت یتجمعهای ویژگی

کنندگان از جمله جنسیت  سن  درممد و ولعیت ی مصرفشنایت یتجمعدارد که صفات 

  1شوسکین و استکنندگان در ارتباط است )لیبرمتأه  و فرهنگ با رفتار یرید منلاین مصرف

 (.1117؛ ژ و و همکاران  1111

فتار ر کنندهنییتع(  ن ر  یکی از قدرتمندترین عوام  9115) 2از نظر ملپورت :نگرش

دگان است کننای کلیدی برای درک رفتارهای یرید منلاین مصرففردی است و بنابراین  سازه

ه شخ  نسبت ب تمای یا عدم  تمای ن ر  شایصی است که میزان (. 1191)دای و همکاران  

عنوان ن ر  نسبت به یرید اینترنتی  به .5(9111کند )مجزن و فیشبن  را بیان می ءیش

انجام رفتارهای یرید از طریق اینترنت تعریف  در موردکننده احساسات مثبت یا منفی مصرف

ی دهمانساز( ن ر   9112(. به باور حمیدپور و سعیدنیا )1111  3شده است )اسکلوسر

                                                           

1. Cho 

2. Novak et al. 

3. Liebermann & Stashevsky 

4. Allport 

5. Ajzen & Fishbein 

6. Schlosser 
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فرایندهای حسی  ان یزشی  ادراکی و شنایتی است و بر این اساس یکی از عوام  اثرگشار بر 

(  نشان دادند که ن ر  1119) 9شود. هم نین  شیم و همکارانیرید اینترنتی در نظر گرفته می

باره وجوی اطلاعات درهای یرید بر نیت استفاده از من سایت  برای جستیتساوبنسبت به 

 گشارد.محصول و نیت یرید از من سایت تأثیر مثبت می

  پیامدهای ادراکی به درک نتایج احتمالی 1منلاین یرید پشیر  در مدل :1پیامد ادراکی

(. یرید منلاین  مزایایی مانند راحتی  9119  2)مثبت یا منفی( از رفتار یاص اشاره دارد )مجزن

کنندگان به همراه دارد. و اطلاعات متنو  مربوط به محصول برای مصرف وجوجستقابلیت 

 شدهادهدعنوان پیامدی مهم از نیت یرید منلاین نشان هم نین  ریسک ادراکی یرید منلاین به

 .(1112  5است )باتن ار و چوز

کننده است ی زندگی مصرفگرای  به یرید  یک بعد یاص از شیوه :گرایش به خرید

گیرد. های دی ران تحت تأثیر قرار میکنندگان یا توصیههای هنجاری مصرفی باوریلهوسبهکه 

 (.1111 3کننده بر گرای  به یرید تأثیر دارد )رودگرس  هاریس علاوه بر این  جنسیت مصرف

  سودمندی سیستم اطلاعاتی  برای افزای  عملکرد 7در مدل پشیر  فناوری :انگیزه خرید

ست. برای استفاده از سیستم تأکید شده ا سود گراشده است که بر ان یزه  بردهکاربهشغلی 

قیم گیرد. ان یزه یرید اثر مستجویانه را در برمیو لشت سود گراحال یرید  هر دو ان یزه ینباا

(. تجربه اینترنتی 1111  1جیا وبر نیت یرید اینترنتی از طریق تجربه منلاین دارد ) میرمستقیغو 

 گشارد.کنندگان از یرید منلاین تأثیر میمصرف ان یزهبر 

ی کاربر هن ام یرید منلاین اشاره راحتبهسهولت کاربرد ادراکی  :سهولت کاربرد ادراکی

ه گیری یرید  اقدام بیمتصمی جستجو کند  در مورد راحتبهدارد که محصولات مورد نیاز را 

                                                           
1. Shim et al. 

2. Perceived outcome 

3. Online Shopping Acceptance Model (OSAM) 

4. Ajzen 

5. Bhatnagar & Ghose 

6. Rodgers and Harris 

7. TAM 
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به همراه یدمات پس از فرو  من  به دست  یرید و پردایت هزینه معامله کند و محصول را

مورد. سهولت کاربرد ادراکی بر ن ر   نیت و در نتیجه رفتار یرید منلاین واقعی اثر دارد. 

ند یرید بیشتری یواه ادیزاحتمالبهکه افراد این سهولت و مسانی را احساس کنند  هن امی

یات تجارت الکترونیک نسبت در ادب شدهمشخ (. مزایای 1115داشت )شانگ و همکاران  

وجوی اطلاعات  سهولت از: سهولت دریافت جست اندعبارتبه سهولت کاربردی ادراکی 

 .(1191سفار  )در هر زمان و مکان( و سهولت کلی استفاده )گانگ و همکاران  

ی ان یزشی در یرید منلاین است  بست دلسودمندی ادراکی   :سودمندی ادراکی

-عنوان مرجعی برای سودمندی ادراکی ر نظر گرفته میسهولت کاربرد ادراکی به کهیدرحال

یرید اینترنتی  سودمندی به معنای باور مشتریان به  در یصوص. 9(1191شود )یادوا و ماهارا  

علومی   شعاعی وکند )شیخاین است که در یرید اینترنتی به اطلاعات مفیدی دست پیدا می

 یکی یرید منلاین به این معناست که کاربر به هن ام یرید منلاین  م(. سودمندی ادرا9113

تواند محصولات )کالاها  اجناس( را جستجو و مقایسه کند  اطلاعاتی در مورد محصول  قیمت 

تر و در نتیجه اطلاعات بیشتری از معامله کسب کند. توجه به سودمندی ادراکی یرید پایین

  گراست. سودمندی ادراکیکه یرید منلاین  فعالیتی هدفگیرد منلاین فرض را بر این می

ه افراد این کیر داشته باشد. هن امیتأثتواند بر ن ر   هدف و رفتار واقعی یرید منلاین می

راکی سهولت کاربرد اد ریتأثسهولت و مسانی را احساس کنند  یرید بیشتری یواهند داشت. 

ست. اگر ا قرارگرفتهیشنهادشده و مورد مزمون پبر سودمندی ادراکی در بسیاری از تحقیقات 

گیری برای ( سهولت جستجوی اطلاعات محصول و تصمیمکنندگاناستفادهی کاربران )عقیده

می تنشآ  این عقیده را یواهند داشت که این مزایا از یرید منلاین ادیزاحتمالبهیرید باشد  

وجوی ی ادراکی شام  یرید و جستی  سودمندطورکلبه(. 1115گیرد )شانگ و همکاران  

نلاین و کارگیری یرید مجویی در پول و زمان با بهوری یرید  صرفهیافته  افزای  بهرهبهبود

 .(197  1191)گانگ و همکاران   استانتخاب بیشتر محصولات منلاین در دسترس 

                                                           
1. Yadav & Mahara, 
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  منجاکهازرلایت  احساسات کلی کاربر در مورد تجربه یرید منلاین گششته است.  :رضایت

کنندگان برای یرید )حتی اگر اهمیت  کنندگان مهم است و قصد ادامه مصرفحفظ مصرف

برای انتخاب یرید منلاین نباشد( مهم است. رلایت در درجه اول بر اساس  هامنبیشتر از نیت 

و در درجه دوم توسط سودمندی درک شده از استفاده  هامنکننده از انتظارات مصرف 9تأییدیه

از تجربه قبلی  ممدهدستبهشده است. تأییدیه  باوری شنایتی بینیی پولیه سیستم اطلاعات ا

منظور به دست موردن فهم عوام  مؤثر بر فرو  منلاین بهاز اهمیت بیشتری برای یرده ؛ واست

فر و همکاران (. فرزین1117کنندگان منلاین بریوردار است )ز و و همکاران  رلایت مصرف

در  یتوجهقاب کنند که رلایت مشتری نق  ( در یصوص اهمیت رلایت بیان می9115)

 و وفاداری مشتریان دارد. مثبت دهانبهدهانتکرار فرو   تبلیغات 

ر  بر یتأثاز مسیر  -یر غیرمستقیم تأثتواند ی هم نین میجاذبه شنایت :1جاذبه شناختی

ه داشته باشد. شرایط ان یز  ذاتی جاذب بر یرید منلاین -سهولت ادراکی و سودمندی ادراکی 

-شنایتی  بار جاذبه شنایتی مرتبط با این کارها را کاه  یواهد داد. افراد لشتی را تجربه می

شوند که تقلای بیشتری بر من لشت داشته باشند. بار شنایتی کمتر  کنند و یواهان من می

را  ی  هم نین عقیده افرادشنایتجاذبه سهولت کاربرد ادراکی را تقویت یواهد کرد. شرایط 

-تفادهکه اسیمادامکند. تقویت می -یر ناسازگاری شنایتیتأثبه علت  -درباره سودمندی 

ای هکنندگان  وقت یود را در تعام  با سیستم ب شرانند و از من لشت ببرند  اکثریت محیط

ز طریق یشان را اهاتلا اد دهند. افرو برمیند مفیدی را نسبت به وب  مژده می برونداداجتماعی  

کنند تا ناهنجاری شنایتی را کاه  دهند )شانگ و ارز  مفیدی که برایشان دارد  توجیه می

 (.1115همکاران  

کارگیری نمادهای درجه اول برای معرفی فرد با هویتی متمایز مد  روند به :مد درگیری با

طور موقت توسط بخ  مشهودی از اعضای بهای از رفتار که عنوان شیوهتواند بهاست. مد می

های وسی  در تبلیغات و گزار  واسطهبه شود  تعریف شود.گروه اجتماعی به کار گرفته می

                                                           
1. Confirmation 

2. Cognitive Absorption 
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های جمعی  یرید منلاین  نمادی از سبک زندگی جدید و رفتار مناسب اجتماعی شده رسانه

رد  ممکن پشییر میتأثمد  کنندگان  یا دامنه رفتار شخ  که از رونداست. درگیری مد مصرف

بنابراین   ؛یر اجتماعی ن ر  شخ  نسبت به یرید منلاین باشدتأثاست منب  اصلی و مهم 

(. 1115کنندگان  رابطه مثبتی با رفتار یرید منلاین دارد )شانگ و همکاران  درگیری مد استفاده

ی از عوام  اثرگشار دهد که مدگرایی یک( نیز نشان می9111مطالعات حیدرزاده و همکاران )

 بر رفتار یرید است.

 اه یود ای اینترنتی در جایشده که فعالیت یرید به شیوهیفتعرعنوان مفهومی لشت به :9لذت

بخ  و دلپشیر است )شانگ و شده لشتبینیی پطور ذاتی(  جدا از هرگونه پیامدهای )به

 (.1115همکاران  

اهمیت و  دهندهنشاندرگیری ذهنی  متغیری درونی است که  :سطح درگیری ذهنی

(. به باور حیدرزاده و 9111فر  وابست ی شخصی با اهداف و ریدادها است )عبدالوند و نیک

(  درگیری ذهنی  علاقه یا اهمیت درک شده نسبت به گروه یاصی از 9119پوریان )تقی

بط وجوی اطلاعات لروری مرتبه جستسط  درگیری ذهنی بالا بیشتر متمای   محصول است.

مند به ماهیت اصلی محصول هستند. از سوی بیشتر علاقه هامنبا محصول یاص هستند زیرا 

انند رنگ های جانبی مکنندگان با سط  درگیری پایین تمای  دارند از طریق رو دی ر  مصرف

 (.1191یا اندازه واکن  نشان دهند )کیم و همکاران  

شود )هِسو تلقی می کیالکتروننیازهای تجارت ترین پی عنوان یکی از مهماعتماد به :اعتماد

 تواند منجر به نیت بیشترییرید منلاین می طور یاص  اعتماد در زمینه  به1(1191و همکاران  

یعنی تمای  به تکیه کردن بر طرف مقاب  ؛ (1191برای یرید منلاین شود )کیم و همکاران  

سی که به من اطمینان داریم( که در تمایلات یرید الکترونیکی در مرکزیت قرار دارد مبادله )ک

(. امنیت و حریم شخصی با مسآله اعتماد  ارتباط بسیار نزدیک و 1117  1)گود و هاریس

 طورقط بهی  فرو  الکترونیککننده الکترونیکی به یک یردهتن اتن ی دارند. اعتماد مصرف
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2. Hsu et al. 

3. Goode & Harris 
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کنندگان مصرف کهیهن امدهد. لکترونیکی را تحت تأثیر یود قرار میتمای  به فروش اه ا

ابند که یرید ییابد. در نتیجه تمای  میشوند  اعتمادشان افزای  میمی ترباتجربهالکترونیکی 

(. بررسی محققان نشان 1117  9کنند )چِن و بارنسبیشتری انجام دهند و به امنیت کمتر توجه می

ترین پیشایندهای قصد یرید اینترنتی در نظر عنوان یکی از مهماعتماد را به تواندهد که میمی

 (.9111گرفت )منتظری و همکاران  

عنوان هبندی چیزی بکه جهت ارزیابی کلی یا رتبه است یمفهومتصور ذهنی  :تصور ذهنی

ام  ونیکی شفروشی الکتریرده ترین مؤلفه در زمینهرود. رایجراهنمای اعمالمان  به کار می

ننده کبنابراین  ن ر  مصرف؛ شوندانتخاب محصول  یدمات مشتری و تحوی  نهایی می

ری از تصور طور قط  تحت تأثیر ادراک مشتفروشی الکترونیکی بهالکترونیکی نسبت به یرده

یت دهد که نفروشی دارد قرار یواهد گرفت. تآوری رفتار عقلایی نشان میذهنی که از یرده

جود گری بین ن ر  و نیت وکه هیچ مکانیسم مدایلهیطوربهمستقیم ن ر  است. نتیجه 

لکترونیکی فرو  اکننده الکترونیکی برای یرید از یک یردهبنابراین  تمایلات مصرف؛ ندارد

هد گرفت. فروشی الکترونیکی قرار یواهای مثبت نسبت به یردهطور قط  تحت تأثیر ن ر به

تأثیر  طور قط  تحتفروشی الکترونیکی بهپیوستن یریدها از یک یردههم نین  به وقو  

و همکاران   فرو  الکترونیکی قرار یواهد گرفت )دنیستمایلات جهت یرید از یک یرده

1111.) 

-توان از متغیرهای ذی  بههای پیشین  میدر مدل شدهمطر علاوه بر  عوام  اثرگشار 

 م برد.عنوان پیشایندهای یرید منلاین نا

 

                                                           

1. Chen & Barnes 



 991 محمدی و همکاران

 

 

 1مهارت اینترنتی )کارآمدی(

میز می و انجام موفقیتدهسازمانشان برای ییتوانابنا بر تعاریف  کارممدی به باور افراد در 

(. 1191  1؛ کوم و بِلاند51  1111  1کارها  با استفاده از اینترنت تعریف شده است )لیان و لین

وجوی اطلاعات  های یود در جستمهارتکارممدی یرید منلاین  به ادراک افراد از سط  

( و نق  مهمی در 9113  1199  2های منلاین و یرید منلاین اشاره دارد )هی  و بتیقیمت

ارها از یود را در انجام ک نفساعتمادبهتأثیرگشاری بر ان یز  و رفتار افراد دارد. افرادی که 

به  افرادی که در دستیابی کهیدرحالیورند ی دلسرد شده و شکست میراحتبهدهند دست می

لام )مقاوم هستند  -حتی در مواقعی که عملکردشان لعیف است -اهداف یود مطمآن هستند 

 ها دریودکارممدی با کنترل ادراک شده افراد بر محیط و رفتار من (.52  1117  5و همکاران

کند ه میبالایی را تجربکنندگان با کنترل بالا  یودکارممدی   مصرفرو نیهمارتباط است و از 

 (.1191و احتمالاد نیت یرید منلاین بالایی دارند )لی و همکاران  

(  9179تعاریف متعددی از نوجویی ارا ه شده است. به باور راجرز ) :6تازگی/ نوجویی

میزان استفاده افراد از محصولات جدید زودتر از دی ران تعریف  عنوانبهکننده نوجویی مصرف

عنوان تمای  برای یرید محصولات یا ( نوجویی را به9111اِستینکَمپ و همکاران )کنند. می

(. در 1191  7های قبلی است )سان و همکارانی توجه به گزینهجابهبرندهای جدید و متفاوت 

کننده را برای امتحان کردن محصولات و برندهای تعریفی دی ر  نوجویی  تمای  مصرف

یری کارگهبمنظور بینی کننده ان یز  یا تمای  افراد بهدهد و پی متفاوت یا جدید نشان می

( بیان 1193(. سان و همکاران )912  1191  1ها و چیزهای جدید است )کیم و فورسدیفناوری

کننده با قصد یرید  رفتار یرید یا ارز  مشتری در ارتباط است. کنند که نوجویی مصرفمی
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ون و پشیرند )سبودن نتایج فناوری را بهتر می اثربخ جدید و های یفنّاورمشتریان نومور  

به ه فناوری  بلک به یاطرتنها (. دلی  افراد برای استفاده از محیط مجازی نه9971  1199  9هان

)مانینگ و  هستبودن من  فردمنحصربهبودن محیط و  نومورانهارا ه تجربه تازه   یاطر

کارگیری محصولات جدید و کننده  ان یزه بهفنوجویی مصر ).395  9115  1همکاران

دهد مطالعات نشان می (.9111مشتیانی و همکاران  کند )غفاری متفاوت را در وی تقویت می

که نوموری در یرید اینترنتی تاب  ن ر  به محیط منلاین و یصوصیات شخصی است )دومینا 

 (.395  1191  1و همکاران

ادراکی عبارت است از عدم اطمینان در محیط یرید  ریسک و یطر  :شدهادراکریس  

ه وجو و یرید نیاز بهای مختلف از جمله جستکنندگان برای انجام فعالیتجایی که مصرف

توان از منظر نظری  ریسک را می (.157  1191  4اعتماد به فناوری دارند )بیان ی و مندروس

(. 9111زاده  تعریف کرد )حمیدیامکان وقو  زیان و مسیب  در معرض یطر قرار دادن 

(. 1193  1  ریسک ادراک شده انتظار زیان و بروز پیامدهای من است )پاپاس ریدعبارتبه

دهند ریسک ادراکی همواره دارای تأثیر منفی بر رفتار یرید منلاین است. مطالعات نشان می

ز لا و یدمات را اکنندگان به یرید کاهم نین  ریسک و احتمال یطر ادراکی تمای  مصرف

محققان معمولاد میان چهار جنبه  (.319  1111  3دهد )مارتین و کامارروطریق اینترنت کاه  می

ی )مسیب به هویت یا شنایتروانشوند: ریسک از ریسک ادراک شده تمایز قا   می

 رید(  ریسک مالی )فقدان پول(  ریسک زمان )از دست دادن زمان به دلی  تحوی  نفسعزت

انتظارات در مورد محصول هن ام استفاده  کهیهن ام( و ریسک محصول یا عملکرد )وق م

محیط اینترنتی نسبت به محیط فیزیکی   رود  در(. انتظار می1111برمورده نشود( )بونین  

دلی  عدم مشاهده  ناملموس بودن  نبود تعام  چهره  احساس یطر بیشتر و اعتماد کمتر باشد. به

                                                           
6. Son & Han 

7. Manning et al. 

1. Domina et al. 

2. Bianchi & Andrews 

3. Pappas 

4. Martin & camarero 
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کنندگان دارد و عاملی با ارز  و احساس یطر نق  مهمی در رفتار مصرف به چهره ریسک

 کنندگان است.گیری یرید مصرفدر تولی  رفتار جستجوی اطلاعات و تصمیم

سایت هن ام ارا ه و ارسال اطلاعات عنوان مگاهی فرد از امنیت وبامنیت ادراکی به :امنیت

های عمومی (. مطالعات زیادی برداشت51  1111  9شود )لیان و لیشخصی و مالی تعریف می

 1کاراناند. برای مثال درنان و همگیری کردهاز ریسک امنیتی مرتبط با یرید اینترنتی را اندازه

(  ادراک عمومی از ریسک مرتبط به یرید اینترنتی را با تمرکز بر امنیت و حریم 1113)

موجب  های امنیت اینترنتیدهند که ن رانیگیری کردند. این مطالعات نشان مییصوصی اندازه

که یناه شود. با توجه بکنندگان نسبت به رفتار یرید اینترنتی میهای قوی مصرفواکن 

اطلاعات شخصی یود را برای پرداز  و تکمی  معاملات در یرید اینترنتی  کنندگانمصرف

-ی جم های یرید اینترنتط سیستمی توسمسانبهتواند این اطلاعات می ازمنجاکهو  دهندارا ه می

برای اهدافی استفاده شود  کنندهمصرفوتحلی  شود و بدون اجازه یهتجزموری  مشاهده و 

ت. ترین عوام  مؤثر بر یرید اینترنتی اسامنیت سیستم برای یریداران اینترنتی یکی از مهم

ترین جنبه مهم منزلهبهتوان ( عقیده دارند که امنیت را می9111هم نین  نظری و همکاران )

 فروش اه اینترنتی در نظر گرفت.

های ای جهت بهبود بازاریابی یود به دادهفزاینده طوربهبازاریابان  :حریم خصوصی 

ا نسبت به کنندگان رپشیری مصرفهایی  مسیبکنند و چنین تلا کنندگان تکیه میمصرف

(. به باور هُسنو و 1197)مارتین و همکاران  دهد هایشان افزای  میاستفاده نایواسته از داده

ت کنندگان به دلی  مشکلا(  در زمینه تجارت الکترونیک  بسیاری از مصرف1192ییلدریم )

 پیرامون حریم یصوصی تمایلی به یرید منلاین ندارند.

یف عنوان حفاظت از اطلاعات تعرحریم یصوصی در یک سیستم ارتباطی یا شبکه  به

(. 1112  1ی سیستم یا شبکه محفوظ بماند )کومیاکیلهوسبهرسی دی ران شده تا از دست

ایلی به های امنیتی و حریم یصوصی تمکنندگان تجارت اینترنتی به دلی  وجود ن رانیمصرف

                                                           
5. Lian & Lee 

6. Drennan et al. 

1. Komiak 
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یرید اینترنتی ندارند. ارتباط نزدیکی بین امنیت و حریم یصوصی وجود دارد  حفظ حریم 

دگان کننهای مصرفگیرد با دادهتصمیم می عمدهبشرکت  من هیصوصی مربوط است به 

ننده کهای عارلی از اطلاعات مصرفبرداشت هرگونهامنیت در رابطه با  کهیدرحالانجام دهد  

های (  نشان دادند که ن رانی97  1112توسط شخ  ثالح )هکرها( است. کیم و همکاران )

 یرید اینترنتی بوده است.کنندگان برای عدم ترین دلی  مصرفحریم یصوصی مهم

 راکهچسایت مفهوم مهمی در تجارت الکترونیک است  کیفیت وب :کیفیت سایت ادراکی

ها من سایت و قصد یریدها به استفاده از وبسایت بر تمای  مندرک مشتریان از کیفیت وب

ودار )پسایت است (. کیفیت کلی ادراکی مشتری از وب1191اثرگشار است )هِسو و همکاران  

 تواند تجربه یریدکننده  میها مبتنی بر نیازهای مصرفسایت(. وب222  1111  9و همکارن

بخ  و در پی من منافعی برای شرکت در بر داشته باشد. در نتیجه کیفیت سایت باید از یترلا

( نشان 9115اران )بنی و همکدیدگاه مشتریان بهبود یافته باشد. در تأیید این گفته  بررسی نادری

 2. شیناست کنندگانمصرف نیمنلاسایت یکی از عوام  مهم در یرید دهد که کیفیت وبمی

اثر کیفیت سایت بر نیت یرید مجدد اینترنتی از  "(  در تحقیقی با عنوان 1191و همکاران )

ی یلهوسهببه بررسی اثر کیفیت سایت بر قصد یرید مجدد اینترنتی  "طریق متغیرهای میانجی

یفیت ها نشان دادند که بین کرلایت مشتری  اعتماد مشتری و تعهد مشتری پردایتند. یافته

رید های یسایت  رلایت مشتری  اعتماد مشتری  تعهد مشتری و نیت یرید مجدد در محیط

 تواند بر نیت یرید مجدد با افزای  یا کاه  رلایتیممنلاین رابطه وجود دارد. کیفیت سایت 

ابراین  کیفیت بن؛ د مشتری و تعهد مشتری در موقعیت معامله منلاین تأثیر ب شاردمشتری  اعتما

 منظور افزای  نیت یرید مجدد از دیدگاه مشتری است.سایت عاملی بسیار مهم به

نوان عشود  مطالعات متعدد عوام  مختلفی را بههمان ونه که از مرور ادبیات مشخ  می

یرهایی کنند. برای نمونه  بریی از محققان از متغرنتی معرفی میعناصر اثرگشار بر قصد یرید اینت

نند  کعنوان عوام  تأثیرگشار بر یرید اینترنتی یاد میمانند ن ر   تجربه ذهنی و اعتماد به

                                                           
1. Poddar et al. 

2. Shin et al. 
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انند. دمحققان دی ری جاذبه شنایتی  سودمندی و سهولت ادراکی را اثرگشار می کهیدرحال

  رونیزاابینی پژوهش ران نسبت داد. ی و جهانارشتهانیمبه ن ر   توانها را میعلت تنو  یافته

 عوام  مؤثر بر یرید اینترنتی تشری  شد. هایمدل درک این عوام   منظوربه

 

 

 

 شناسی پژوهشروش

گیرد. در رو  فرا های کمی قرار میپژوه  حالر از نو  فرا تحلی  است که در مقوله طر 

ا را مماده ههای چندین تحقیق در قالب مفاهیم کمی  منها و یافتهویژگیتحلی   محقق با ثبت 

(. فرا تحلی  ترکیب نتایج تحقیقات 9112کند )دلاور  های نیرومند مماری میاستفاده از رو 

 یک رو  مماری است که برای  یتحل فراتر  به عبارت دقیقکمی مشابه  اما مستق  است. 

یرد  مجموعه گتحقیقات مستق  از یکدی ر مورد استفاده قرار می ای ازترکیب نتایج مجموعه

 ها به مزمون یک فرلیه مشترک پردایته و از ممار استنباطی برای نتیجهتحقیقاتی که همه من

افتن مقداری به به دنبال ی  یتحل فرااند. در گیری درباره مطالعات و تحقیقات قبلی استفاده کرده

ا با به دست ممدن من برای هر فرلیه  معیاری برای مقایسه و بررسی این نام اندازه اثر هستیم ت

 (.9119و همکاران   زاده یقربان) فرلیات در دست داشته باشیم

 

 جامعه و نمونه آماری

  ورنیازادر این تحقیق  تمرکز روی تحقیقات انجام شده درباره یک مولو  یاص است. 

های انجام شده در زمینه عوام  مؤثر بر یرید منلاین است. این جامعه مورد بررسی پژوه 

ی مانند المللهای داده معتبر علمی بیندر پای اه منتشرشدهجامعه دربرگیرنده مقالات کمی 

science direct, WOS, Proquest, scopus, emerald, sage, springer, Wiley 

یرید منلاین ن اشته شده است. نمونه  بخشی در زمینه  1191تا  1111های است که در طول سال
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ا تحلی   شود. در این فر  انتخاب میشدهنییتعاز جامعه تحت بررسی است که با روشی از پی  

راز شنایتی شرایط لازم را احهایی مورد مطالعه قرار گرفته است که از لحاظ رو نتایج پژوه 

حلی  را داشته باشند. معیارهای ورودی مقالات یعنی معیارهای ورود مقاله به فرا ت ؛کرده باشند

 اند از:عبارت

مقاله دارای رو  کمی باشد؛ مقاله اطلاعات لازم مورد نیاز برای انجام فرا تحلی  

  اطلاعات عددی و مماری )مانند لریب  ریدعبارتبه)محاسبه اندازه اثر( را داشته باشد؛ 

ی گزار  شده باشد؛ مقاله دارای ابزار یوببه( همبست ی  سط  معناداری  تعداد نمونه و ...

روایی و پایایی باشد؛ مقاله حداق  یکی از عوام  مؤثر بر یرید منلاین را مزمون کرده باشد؛ 

در باشد؛  متغیر مستق  عنوانبهمتغیر وابسته و دی ر عوام  مؤثر بر من  عنوانبهیرید منلاین 

بود  طی  315در گام قب  که حدود  شدهاستخرااهای ارزیـابی و انتخاب مطالعات  مقاله مرحله

 زیر پالای  شدند: مرحلهچهار 

 در مرحله اول من دسته از مقالاتی که تکراری بودند  کنار گشاشته شدند.

در مرحله دوم بعد از مرور اجمالی و یواندن چکیده من دسته از مقالاتی که مباحثی غیر 

رحله از در این م ؛ کهبررسی کرده بودند  کنار گشاشته شدنداز عوام  مؤثر بر یرید منلاین را 

 برای پالای  مرحله بعدی باقی ماند. 151  فقط شدهیگردمورمطالعه  315

ی( انجام شده بود از کم ریغدر مرحله سوم  من دسته از مقالاتی که با رو  کیفی )

مقاله برای مرحله بعدی  991مقاله  151در این مرحله از  ؛ کهفرایند بررسی کنار گشاشته شد

 باقی ماند.

در مرحله چهارم  با بررسی دقیق رو  پژوه  و اطلاعات مماری ارا ه شده  من دسته 

از مقالاتی که دارای نتایج لعیفی بودند یا اطلاعات مورد نیاز را گزار  نداده بودند  حشف 

د بررسی گشاری شد که از فراینمقالات لعیف نام عنوانبهدسته از مقالات  گردید. به عبارتی این

 مقاله برای انجام فرا تحلی  باقی ماند. 11کنار گشاشته شد. در نهایت 
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 ابزار گردآوری اطلاعات

هــای مــورد نیــاز بــرای فرا تحلی  از یــک فــرم کدگــشاری بــرای گــردموری داده

فـــرم کدگـــشاری جهـــت ایـــش اطلاعـــات یاصـــی نظیـــر نـــام  .شودیماســتفاده 

ی هادادهی شـده  ریگاندازهمحقــق  نــو  مقالــه و ســال انتشــار  انــدازه نمونــه  متغیرهـای 

. در ایــن پــژوه  از فــرم گرددیمممـاری مانند مماره مزمون بـه دسـت ممـده و نظــایر من 

های اجتماعی و رفتاری دکتر قالی طباطبایی استفاده کتاب پژوه  شدهیمعرفاری کدگــش

 .9شده است

  در ارتباط با تعداد مطالعات توافق نظری  یفرا تحللازم به تولی  است که در رو  

 استمطالعه  5حداق  در  هامنملاک ورود فرلیات به فرا تحلی  تکرار  ازمنجاکهوجود ندارد. 

و بیشتر داشتند برای فرا تحلی  برگزیده شدند.  5(. لشا فرلیاتی که فراوانی 13: 9117  1)تامپسون

بط هـا  متغیرهـای مرتشناسـی پـژوه دقیق و استخراا اطلاعات مربـوط بـه رو  مطالعهپس از 

با هدف اصلی این تحقیق )متغیر مستق  تأثیرگشار بـر یرید منلاین( در هـر مقالـه شناسایی شد 

ها بررسی و تعیین گردید که در جدول شماره یک نشان داده فراوانی متغیرها در ک  پژوه  و

 شده است.

 

 

 

 

 

                                                           

 "بوعلي دادهيرطباطبايي و اهاي اجتماعي و رفتاري/ تاليف محمود قاتيفراتحليل در پژوهش "براي اطلاعات بيشتر به كتام  .5

 رجوع شود.

2. Tompsson 
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 هاآن: متغیرهای استخراجی و فراوانی 1جدول 
 

 فراوانی متغیر وابسته متغیر مستقل متغیر مستقل

 5 یرید منلاین Website quality تیساوبکیفیت 

 11 منلاینیرید  Attitude ن ر 

 1 یرید منلاین Ease of use سهولت استفاده

 1 یرید منلاین Behavior control کنترل رفتاری

 5 یرید منلاین Emotion احساس

 5 یرید منلاین Shopping enjoyment لشت یرید

 5 یرید منلاین Functionality عملکرد

 5 یرید منلاین Hedonic value ارز  لشت جویانه

 5 یرید منلاین Income درممد

 7 یرید منلاین Information quality کیفیت اطلاعات

 7 یرید منلاین Innovativeness نوجویی

 Perceived راحتی ادراک شده

convenience 
 5 یرید منلاین

 92 یرید منلاین Perceived risk ریسک ادراک شده

 91 یرید منلاین p. usefulness سودمندی ادراک شده

 5 یرید منلاین P. value ارز  ادراک شده

 1 یرید منلاین Experience تجربه

 5 یرید منلاین Privacy concern ن رانی حریم یصوصی

 5 یرید منلاین Reliability قابلیت اعتماد

 1 یرید منلاین Satisfaction رلایت

 1 یرید منلاین Security امنیت

 5 یرید منلاین Social influence اثر اجتماعی

 1 یرید منلاین Subjective normative هنجارهای ذهنی
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 11 یرید منلاین Trust اعتماد

 5 یرید منلاین Utilitarian value ارز  سودمندانه

 

 
 

 هایافته

 ها و اندازه اثر:تحلیل داده

این مفهوم در سال  است. 9ترین مفاهیم موجود در ادبیات فرا تحلی   اندازه اثریکی از اساسی

ریف در یک تعمیلادی توسط کوهن معرفی و بر اهمیت استفاده از من تأکید گردید.  9177

داری به حجـم مطالعـه )قالی فراگیر مماری  اندازه اثر عبارت است از نسبت مزمون معنی

در جامعـه میزان یا درجه حضـور پدیـده  دهندهنشان(. اندازه اثر 917  9111طباطبایی و دادهیر  

باشـد  درجـه حضـور پدیـده هـم بیشـتر اسـت. از طریق  تربزرگاسـت و هـر چـه انـدازه اثـر 

ای یـاص بـه علـت شانس رخ داده است یا شود که میا نتیجـهی مشخ  میداریمعنمزمون 

متغیر وابسته  رتوان دریافت که متغیـر مسـتق  تـا چـه اندازه بییر و از طریق محاسبه اندازه اثر می

یقات گیـری در مـورد رد یـا قبـول فرلـیه صفر در تحقبنابراین  بـرای تصـمیم؛ اثر گشاشته است

داری به مقدار اندازه اثـر نیـز توجـه شود؛ زیرا در رفتاری لازم است همراه با نتیجه مزمون معنی

وان باشد  ت تربزرگاثـر  داری  هر چه انـدازهشرایط یکسان از لحاظ حجم نمونه و سط  معنی

؛ 1111 یابـد )شـکری و همکـاران گیـری افـزای  مـیشود و اعتبار تصمیممزمون هم بیشتر می

بـا داشـتن مقـادیر میـان ین  واریـانس  ل رانیفرا تحل(. 9112به نق  از رلایی من  و عباسپور  

ها در این ترین ممارههستند  اما رایج هـا  قـادر بـه محاسبه اندازه اثرو انحـراف معیـار گـروه

را برای مطالعات همبست ی  rهای گروهی و را بـرای تفاوت d معمولادکه  هستند« d»و « r»زمینه 

 .برنـدبه کار می

و وارد  شدهیکدبندها  هر یک از مطالعات پس از انتخاب مقالات و گردموری داده

های شدند. ذکر این نکته لازم است که در مقالات مورد بررسی از مزمون CMAافزار نرم

                                                           
1. Effect size 
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𝑡 , 𝑧, 𝑟, 𝑓, 𝑥 این  CMAافزار ها در نرمده شده بود که برای محاسبه اندازه اثر من است  

ها را محاسبه کرد و نیازی توان اندازه اثر منهای متفاوت  میامکان وجود دارد که برای مماره

 ها نیست. ها و محاسبه منفرمول کردنواردبه دستی 

های رو  فرا تحلی  یعنی هم ن بودن فرضترین پی در این بخ  به بررسی مهم

 شود.های صورت گرفته و بررسی یطای انتشار پردایته میپژوه 

 

 بررسی مفروضه خطای )تورش( انتشار

 تشاران عدمهای چاپ شده و از دی ر مفرولات  یطای انتشار است که ناشی از انتشار پژوه 

. از جمله مشکلاتی که باعح مخدو  شدن اعتبار استو انوا  یطاها  نشدهچاپهای پژوه 

شود عدم دسترسی محقق به تمام مطالعاتی است که در فاصله زمانی یاص نتایج فرا تحلی  می

 قیفی و رو  بررسی این مفروله از نمودار منظوربهاند. در مولو  مورد بررسی انجام شده

 ایمن از یطا استفاده شده است. N دوال و تو یدی و 

شناسایی تور  انتشار  استفاده از یک نمودار  تـرین رو تـرین و سـادهمعمـول

که در من اثر مدایله برمورد شده از هر  به نام نمودار فان  یا قیفـی اسـت یدوبعدپراکندگی 

تور  انتشار وجود نداشته باشد   شـود. اگـرمطالعه رسم میمطالعه در مقاب  اندازه نمونه من 

  اندازه اثر مدایله با افزای انتظار این است که نمودار متقارن باشد و مقدار پراکنـدگی حـول

تفسیری در نمودارهای فان  یا  از لحـاظ(. 1111  9)لیت  و همکاراناندازه نمونه کاه  یابـد 

وند  دارای شقیف جم  می اسـتاندارد پـایین دارنـد و در بـالایقیفی شک   مطالعاتی که یطای 

مطالعات در بالای نمودار جم  شده بر  ازمنجاکه( 3)با توجه به شک   .سوگیری انتشار نیستند

 عدم وجود سوگیری انتشار دلالت دارند.
 

 

 

 

                                                           
1. Little et al. 
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 فیشر( z: نمودار قیفی تحقیقات )خطای استاندارد بر اساس 6شکل 
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 فیشر z: دقت استاندارد بر اساس 7شکل 

 

ام شده تقارن نسبی مطالعات انج کنندهیتداعنتایج حاص  از نمودار قیفی وارونه تقریباد 

بایست برای این منظور از توان انجام داد و میاست؛ اما قضاوت صریحی در این مورد نمی

استفاده شود. در این رو  فرض های مماری مربوطه )رو  رگرسیونی یطی اگر و ... مزمون

( بیان ر عدم 1H( بیان ر متقارن بودن نمودار و عدم سوگیری انتشار و فرض یلاف )0Hصفر )

 تقارن نمودار قیفی و سوگیری انتشار است.

 

N ایمن از خطا 

ند که لازم کایمن از یطا  تعداد تحقیقات گمشده با اثر میان ین صفر را محاسبه می Nمزمون 

جه به دست داده و نتی معنادار ریغاز لحاظ مماری یک اثر کلی ها الافه شود و تحلی است به 

 Cooper 2نامیده است. 9یطردهد. کوپر این تعداد را تعداد ناکام  بیرا تغییر می
 

 

 ایمن از خطا Nمحاسبات : 2جدول 
 

                                                           
1. Fail-safe N 
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مطالعه دی ر صورت گرفته و بررسی شود  91121باید تعداد  با توجه به جدول شماره دو

مطالعه دی ر  91121تجاوز نکند؛ به این معنی که باید  15/1از  شدهبیترکدوسویه  pتا مقدار 

ها یطایی رخ دهد و این نتیجه حاکی از دقت و انجام شود تا در نتایج نهایی محاسبات و تحلی 

صحت بالای اطلاعات و نتایج به دست ممده از این پژوه  است. این تعداد مورد مطالعه فاصله 

 ی است.توجهقاب از یطا مقدار 

دوال و تو یدی رو  اصلا  و براز  را برای ارزیابی و تعدی  سوگیری انتشار در 

ایده کلیدی که در پس زمینه نمودار قیفی  بر اساسهای کوچک ایجاد کردند. این رو  نمونه

 شود؛ یعنی این ایده که در صورت نبودقرار دارد  انجام می

کند. رویه چین  و تکمی    حالت متقارن پیدا میسوگیری  نمودار حول یلاصه اندازه اثر

کند و سپس یلاصه اندازه را ها وارد میرا به تحلی  هامنگیرد  مطالعات گمشده را در نظر می

(. جدول شماره سه نتایج رو  اصلا  و براز  دوال 917: 9111زاده  نماید )قربانیمحاسبه می

 دهد.و تو یدی را نشان می

 
 ج روش اصلاح و برازش دوال و توئیدی: نتای9جدول 

 

 Qمقدار  اثر تصادفی اثر ثابت 

 شدهبرای مطالعات مشاهده zمقدار  11/11

 شدهبرای مطالعات مشاهده pمقدار  111/1

 ملفا 15/1

 باقیمانده 1

15/9 Z برای ملفا 

 شدهتعداد مطالعات مشاهده 11

را به ملفا  pای که مقدار تعداد مطالعات گمشده 91121

 رساندمی
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تخمین 

 اینقطه

تخمین  حد بالا حد پایین

 اینقطه

تعداد  حد بالا حد پایین

مطالعات 

 51مورد نیاز: 

ارز  

 ایمشاهده

17121/1 13112/1 17311/1 11113/1 13171/1 17191/1 12/99192 

ارز  

 شده یتعد

91271/1 11133/1 99111/1 99311/1 15211/1 97711/1 51/12155 

 

مطالعه  51توان دریافت که تعداد های به دست ممده در جدول شماره میطبق یروجی

مطالعه  51کام  و عاری از نق  در مید. این  صورتبه  یتحل فرادی ر باید انجام گیرد تا این 

 91271/1(  شدهاصلا را به ارز  تعدی  ) 17121/1 شدهمشاهدهسازد که ارز  ما را قادر می

در  99311/1(  شدهاصلا را به ارز  تعدی  ) 11113/1 شدهمشاهدهدر مدل اثر ثابت و ارز  

 مدل اثر تصادفی کاه  دهیم.

 

 بررسی مفروضه همگنی مطالعات انجام شده

مزمون  بررسی این فرض منظوربهمزمون هم نی  یکی از مفرولات اصلی فرا تحلی  است که 

Q ناهم ونی عبارت از تفاوت بین نتـایج تحقیقـات اسـت. ایـن شود. به کار گرفته می

ـر تتواند به عل  مختلف ایجاد شـود. بـرای تشـخی  دقیـقمی نـاهم ـونی یـا تفـاوت نتـایج

شماره  جدول شود نتایج حاص  از بررسی این مزمون درمی اسـتفاده Qنـاهم ـونی از مزمـون 

 ارا ه شده است.چهار 

 
 مفروضه همگنی مطالعات انجام شده: نتایج 4جدول 

 

 Q-value df (Q) p-value I-squared شای  مماری

 291/11 111/1 971 123/99192 نتایج
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فرض  %11( با اطمینان p<0.01, Q=11314.846با توجه به نتایج حاص  از مزمون )

-د میها تأییمطالعات انجام شده رد و فرض ناهم ونی میان پژوه صفر مبنی بر هم ن بودن 

ه های اولیی در اندازه اثر پژوه ناهم نوجود  دهندهنشان شدهانیبشود. معنادار بودن شای  

گیرد. هر چه شای  دی ری است که به همین منظور مورد استفاده قرار می Iاست. مجشور 

-دهنده ناهم نی بیشتر اندازه اثر پژوه تر باشد  نشاندرصد نزدیک 911مقدار این لریب به 

درصد  11مؤید این مطلب است که حدوداد  Iهای اولیه است. نتایج حاص  از لریب مجشور 

ها با مدل مثار ثابت ها مرتبط است؛ بنابراین تلفیق مناز تغییرات ک  مطالعات به ناهم نی من

 ترکیب نتایج استفاده کرد. منظوربهموجه نیست و باید از مدل مثار تصادفی 

 

 

 

 

 
 

 (CMAافزار : نتایج اندازه اثر ترکیبی تصادفی متغیرهای هدف )خروجی نرم1جدول 
 

 

اندازه  نوع اثر متغیر
 اثر

حد 
 پایین

آماره  حد بالا
z 

p-
value 

شدت 
 تأثیر

 کم 111/1 315/91 191/1 113/1 171/1 ترکیبی تصادفی تیساوبکیفیت 
 زیاد 111/1 211/31 531/1 515/1 521/1 فیتصاد ترکیبی ن ر 

 کم 111/1 112/3 911/1 913/1 972/1 ترکیبی تصادفی سهولت استفاده
 زیاد 111/1 11/12 532/1 213/1 519/1 ترکیبی تصادفی احساس

 کم 111/1 111/1 153/1 957/1 117/1 ترکیبی تصادفی لشت از یرید
 متوسط 111/1 731/99 121/1 152/1 111/1 ترکیبی تصادفی عملکرد

ارز  لشت 
 جویانه

 متوسط 111/1 211/92 121/1 135/1 112/1 ترکیبی تصادفی

 کم 111/1 511/5 915/1 111/1 971/1 ترکیبی تصادفی درممد
 کنترل رفتاری

 

 متوسط 111/1 317/5 252/1 112/1 121/1 ترکیبی تصادفی
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 کم 111/1 119/99 111/1 921/1 971/1 ترکیبی تصادفی کیفیت اطلاعات
 کم 111/1 111/91 135/1 911/1 111/1 ترکیبی تصادفی نوجویی

راحتی ادراک 
 شده

 زیاد 111/1 175/92 251/1 152/1 2121/1 ترکیبی تصادفی

ریسک ادراک 
 شده

 کم 111/1 121/91 911/1 111/1 111/1 ترکیبی تصادفی

سودمندی ادراک 
 شده

 کم 111/1 311/97 119/1 117/1 152/1 ترکیبی تصادفی

ارز  ادراک 
 شده

 زیاد 111/1 792/11 311/1 511/1 391/1 ترکیبی تصادفی

 زیاد 111/1 591/91 311/1 511/1 571/1 ترکیبی تصادفی تجربه
 کم 111/1 315/3 951/1 171/1 193/1 ترکیبی تصادفی حریم یصوصی
 کم 111/1 273/1 111/1 977/1 111/1 ترکیبی تصادفی قابلیت اعتماد
 زیاد 111/1 113/21 315/1 511/1 392/1 ترکیبی تصادفی رلایت
 متوسط 111/1 171/97 172/1 111/1 111/1 ترکیبی تصادفی امنیت

 کم 111/1 911/2 151/1 111/1 977/1 ترکیبی تصادفی اثر اجتماعی
 کم 111/1 111/92 191/1 122/1 171/1 ترکیبی تصادفی هنجارهای ذهنی

 متوسط 111/1 111/5 293/1 911/1 111/1 ترکیبی تصادفی اعتماد
 زیاد 111/1 799/11 399/1 511/1 571/1 ترکیبی تصادفی ارز  سودمندانه

اثر  بندی مرسوم برای شدتممده است  بر اساس طبقه 5در جدول  من هبا توجه به 

ه اندازه اثر قرار داد. دستتوان شدت و قدرت تأثیر متغیرهای ارا ه شده را در سه دسته حدود می

فرلیه  دییتأعدمها لعیف بوده و امکان اول  من گروه از متغیرهاست که تأثیرگشاری بین من

های مشابه زیاد است. این متغیر  متغیرهایی هستند که شدت اندازه اثر ها در پژوه این پژوه 

 گیرد.قرار می 1/1 تا 9/1ها کوچک است و مقادیر شدت اثر متغیرها در فاصله بین من

  
 : شدت تأثیر اندازه اثر متغیرها6جدول 

 

 دامنه تغییر شدت تأثیر

 کم 1/1شدت تأثیر زیر 

 متوسط 5/1تا  1/1بین 

 زیاد و بالاتر 5/1
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 بردن  درممد  کیفیت بر اساس مندرجات جدول پنج متغیرهای سهولت استفاده  لشت

اطلاعات  نوجویی  ریسک ادراک شده  ن رانی  تأثیر اجتماعی  هنجارهای ذهنی و ... اندازه 

 ها کم است.اثر من

 5/1و  1/1ها متوسط است و بین گروه دوم متغیرهایی هستند که مقادیر اندازه اثر من

 اتکااب قبین متغیرهای این دسته با نیت یرید منلاین بی  از دسته اول  دشدهییتأقرار دارد. روابط 

جویانه  امنیت و از اعتماد  ارز  لشت اندعبارتاست. بر اساس جدول پنج این متغیرها 

 است. 9کاربردی بودن

ا هدسته نهایی متغیرهایی هستند که از شدت اثر بالایی بریوردارند و مقادیر شدت اثر من

است. این متغیرها دارای قوت و اطمینان بسیار بالایی هستند و این مولو  را  1/1و  5/1بین 

ورد های حالر مهایی از این نو   فرلیهتوان به این شک  تعبیر کرد که اگر در پژوه می

ید یواهد ها تأیبسیار بالا دوباره تأثیرگشاری من احتمالبهبررسی و مزمون مجدد قرار گیرند  

ساس جدول شماره پنج  این متغیرها شام  رلایت  تجربه یریدهای قبلی  ارز  شد. بر ا

 و ارز  سودمندانه است. ادراک شده  راحتی ادراک شده  ن ر   احساس

 

 گیریبحث و نتیجه

نجام توانند بر نیت یرید منلاین اثرگشار باشند  اتاکنون مطالعات مختلفی درباره عواملی که می

های موجود  لزوم انجام پراکندگی این عوام  و در بریی از موارد تناقض اما؛ شده است

ود. شبندی کند احساس میها را بررسی و جم پژوهشی که نتایج به دست ممده از این پژوه 

ر . برای این منظواست  هدف پژوه  حالر تعیین عوام  مؤثر بر نیت یرید منلاین رونیازا

های انجام شده در این حوزه با ترکیب کمی نتایج پژوه  اطلاعات مورد نیاز و بررسی و

رویکرد فرا تحلی  است. جامعه مماری پژوه   مطالعات انجام شده در زمینه یرید منلاین است 

چاپ شده است. برای انجام این تحقیق  1191تا  1111های های یارجی بین سالکه در مجله

                                                           
1. Functionality 
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مقاله برای فرا تحلی   11تبط با حوزه یرید منلاین مقاله مر 315پس از بررسی و پالای  بی  از 

متغیر شناسایی شد  12  در مجمو  شدهانتخابهای انتخاب شد. پس از بررسی و تلخی  مقاله

 متغیر تأثیرگشار بر نیت یرید منلاین بررسی شده بودند. عنوانبه شدهانتخابهای که در مقاله

 سایر متغیرها در زیر به تفکیک ارا ه شده است: های انجام شده اندازه اثربر اساس تحلی 

دهد. به این معنی که ( شدت تأثیر کمی را نشان می972/1سهولت استفاده با اندازه اثر )

سهولت استفاده اثر کمی بر نیت یرید منلاین دارد. در مطالعات انجام شده پیشین رابطه مثبت 

( نشان 1191  کلیک )مثالعنوانبهه شده بود. میان سهولت استفاده و نیت یرید منلاین نشان داد

 ( رابطه لعیفی وجود دارد.11/1داد که بین سهولت استفاده و نیت یرید منلاین با بتای )

دهد. در مطالعات پیشین ( شدت تأثیر کمی را نشان می117/1بردن با اندازه اثر ) لشت

( رابطه لعیفی را میان 1/1( و )12/1ی )( با بتا1117(  چو و لو )1197مانند ازُکارا و همکاران )

 اند.این دو متغیر نشان داده

دهند ( شدت تأثیر کم را نشان می971/1درممد و کیفیت اطلاعات هر دو  با اندازه اثر )

ی ها یحلتی میان ضیلدونقو اثر کمی بر نیت یرید منلاین دارند. در مطالعات پیشین نتایج 

( اثر 311/1( با بتای )1111مطالعات مانند وازکو ز و اگزو ) انجام شده وجود دارد. در بریی

( اثر 1193مطالعه کومار ) کهیدرحالدهند بالایی را میان این عوام  و نیت یرید منلاین نشان می

( شدت تأثیر کم را 971/1اند. در مطالعه حالر  اندازه اثر )کمی را میان این عوام  نشان داده

 دهد.نشان می

(  ن رانی 111/1( و ریسک ادراک شده با اندازه اثر )111/1با اندازه اثر )نوجویی 

 دهند.( شدت تأثیر کم را نشان می171/1(  هنجارهای ذهنی )977/1(  تأثیر اجتماعی )111/1)

( شدت تأثیر متوسطی را با نیت یرید منلاین دارد. در مطالعات 111/1اعتماد با اندازه اثر )

   در مطالعه مودا و همکارانمثالعنوانبهتوسط و کم نشان داده شده است. تأثیر زیاد  م قبلی

( میان اعتماد و نیت یرید منلاین نشان داده شده است. در مطالعه لو و 11/1( بتای )1195)

( نشان داده شده است 131/1(  رابطه میان اعتماد و نیت یرید منلاین با بتای )1193همکاران )

 ت. در مطالعه حالر اندازه اثر متوسط نشان داده شده است.که میزان اثر کم اس
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( شدت اثر متوسطی را با نیت یرید منلاین دارد. 112/1جویانه با اندازه اثر )ارز  لشت

( نشان دادند. 72/1( ارتباط بین این دو عام  را با بتای )1111در مطالعات قبلی وازکو ز و اگزو )

( میزان اثر را با 1199اثر زیاد و در بریی دی ر مانند لین )به دی ر عبارت در بریی مطالعات 

اند. در مطالعه حالر به این تناقض پاسخ داده شده و شدت اثر ( پایین نشان داده151/1بتای )

 اند.متوسطی را میان این عوام  نشان داده

العات ( شدت اثر متوسطی را با نیت یرید منلاین دارد. مط111/1امنیت با اندازه اثر )

اند. کرده گیریهای عمومی از ریسک امنیتی مرتبط با یرید اینترنتی را اندازهزیادی برداشت

(  ادراک عمومی از ریسک مرتبط به یرید اینترنتی را با 1113) 9برای مثال درنان و همکاران

-ی راندهند که نگیری کردند. این مطالعات نشان میتمرکز بر امنیت و حریم یصوصی اندازه

 ود.شکنندگان نسبت به رفتار یرید اینترنتی میهای مصرفهای امنیت اینترنتی موجب واکن 

( شدت اثر متوسطی را با نیت یرید منلاین 111/1با اندازه اثر ) 1هم نین کاربردی بودن

 دارد.

 بیشترین تأثیر را دارد. با توجه 392/1دی ر نتایج نشان داد که متغیر رلایت با اندازه اثر 

احساس فرد از لشت یا دلسردی همراه با عملکرد ادراک شده  دهندهنشانبه اینکه رلایت 

-در قصد و ادامه مصرف (؛1191)یوسف   استبا من ه مورد انتظار است   در یصوصمحصول 

کنندگان برای یرید و نیت یرید منان اثرگشار است که این رابطه در مطالعه ژ و و همکاران 

نندگان کتوان استدلال کرد که در صورت رلایت مصرفمی رونیازا( تأیید شده است. 1117)

  با رونیازاکند. از نتیجه یا محصول ارا ه شده  تمای  منان به یرید منلاین افزای  پیدا می

توان عواملی که ای از مشتریان جهت سنج  سط  رلایت منان میفت بازیورد دورهدریا

ها را به همراه دارد  شناسایی و جهت از میان برداشتن این موان  اقدام کرد. برای نارلایتی من

 لزومه کا مسا لی بریورد شود ب منلاینهای تماس مشتریان و بررسیاز  کهیدرصورتمثال 

 سبکبرای پی یری من زمان ایتصاص داده شود و اطمینان  حساس شود ابرطرف کردنشان 

                                                           
1. Drennan et al. 
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اعمال شده و نتایج حاص  از من رالی هستند. این مهم را باید در نظر شود که مشتریان از تغییر 

 یمستمر نه رویداد فرمیندیدر جهت رلایت مشتریان   بررسی و پاسخ ویی داشت که

 است. بارهکی

نیت یرید منلاین طبق نتایج فرا تحلی  این پژوه   ارز  ادراک دی ر عام  اثرگشار بر 

نیز در پژوهشی اهمیت ارز  ادراک  (1195پونته و همکاران ). است( 391/1شده با اندازه اثر )

بی ارز  ادراک شده بیان ر ارزیا ازمنجاکهنیت یرید منلاین نشان دادند.  بینیشده را در پی 

هد ددریافت کرده و من ه از دست می ازمن هادراک  بر اساسکلی مشتری از محصول و نتیجه 

(  عاملی تأثیرگشار بر نیت یرید منلاین است. محققان 9113)یداداد حسینی و همکاران  

های ادراک شده تحت تأثیر عواملی مانند سط  عقلانیت  کنند که ارز می یاطرنشان

 رونیازا(؛ 1195اکرتاس و همکاران  های فرهن ی و اجتماعی است )باحساسات  درممد  محیط

مالی های مالی و غیرباید درصدد بود تا مناف  مشتریان را افزای  داد و به دنبال کاه  هزینه

 ها بود.من

شیرد. پنتایج فرا تحلی  نشان داد که نیت یرید منلاین از تجربه یریدهای قبلی تأثیر می

ت اثر بالایی را با نیت یرید منلاین دارد. همان ونه ( شد571/1تجربه یرید منلاین با اندازه اثر )

کنند  تجربه یرید منلاین نق  مهمی در راهبری فرایند ( بیان می1111که نومک و همکاران )

 هایدهد محیط و فضای فروش اهیرید منلاین و یرید یا عدم یرید دارد. مطالعات نشان می

بنابراین  پیشنهاد ؛ (1191ارد )لی و همکاران  منلاین نق  بسزایی در بهبود تجربه مشتریان د

ی طراحی شوند که برای اگونهبهها سایتوبیرید مثبت   هایجاد تجرب شود که جهتمی

و یوشایند باشند. از دی ر عوام  اثرگشار بر نیت یرید منلاین  افتهیسازمانمشتریان  جشاب  

( و کیم 1115های شانگ و همکاران )ا یافتهتوان به ارز  سودمندانه اشاره کرد. این نتیجه بمی

های منلاین باید این امکان را فراهم است. از همین رو  فروش اه راستاهم( 1191و همکاران )

 کنند که کاربر به هن ام یرید منلاین  بتواند محصولات )کالاها  اجناس( را جستجو و مقایسه

در نتیجه اطلاعات بیشتری از معامله کسب تر و کند  اطلاعاتی در مورد محصول  قیمت پایین

کند. هم نین  یریدار اینترنتی طی یریدهای قبلی یود به این نتیجه رسیده باشد که با یرید 
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در زمان صرف  و ؛تر و در نتیجه اطلاعات بیشتری از معامله کسب کرده استاینترنتی قیمت پایین

 شود که فرد  یریدهای مکرر و بیشتریاین باعح می ؛ وجویی شده استشده برای یرید صرفه

ا هتر کنند و یریداران را متوجه منفروشان باید این مزایا را ملموسبنابراین  یرده؛ را انجام دهد

سازند. از دی ر متغیرهای مهم که در نتایج فرا تحلی  بر نیت یرید تأثیر دارد  ن ر  مشتریان 

( و 1115(  چیو و همکاران )1111شیم و همکاران ) های( است که با یافته521/1با اندازه اثر )

 را هامن تمایلات کنندگان مصرف که ن ر  بیترتنیابهراستا است. ( هم1113ملادوانی )

عواملی از جمله حریم  ازمنجاکهسازد. می متأثر از فروش اه مجازی  یرید عدم یا یرید جهت

-ده  راحتی و لشت بردن از یرید را میجویی در زمان  سهولت استفایصوصی  امنیت  صرفه

کنندگان در نظر گرفت  بهتر است که در طراحی عنوان پیشایندهای ن ر  مصرفتوان به

ارایی ی درگاه پردایت امن  فزای  کریکارگبهسایت بر دریافت نماد اعتماد الکترونیکی  وب

نندگان کد ن ر  مصرفسایت  پشتیبانی منلاین در جهت ارتقای این عوام  و درنتیجه بهبو

های الکترونیکی مؤثر بر نیت یرید گام برداشت. نایج فرا تحلی  نشان داد که میرین  جاذبه

 هستند. کنندهمصرفمنلاین احساس و راحتی ادراک شده 

را  گیریگیری و یطای اندازهرو  فرا تحلی   عوام  مماری مانند نمونه نکهیباوجودا

ازد؛ اما سهایی روایی فراهم میبا بررسی سهیدر مقاتری دقت بی  مراتببهکند و اصلا  می

 هایی است:مطالعه حالر دارای محدودیت

ق در این مطالعه بررسی دقی نکهیباوجودای در انتخاب است  ریسوگاولین مورد احتمال 

-های بررسی شده صورت گرفته است  اما ممکن است مطالعهو عمیقی جهت شناسایی پژوه 

اند. دهتحلی  ش منتشرشدهدر پژوه  حالر فقط مقالات  چراکهدیده گرفته شده باشد. ای نا

دومین محدودیت  بریی از متغیرها هستند که به دلایلی از جمله نداشتن معیارهای ورود به 

 اند.قرار ن رفته  یوتحلهیتجزفرمیند تحلی   مورد 
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بر یرید اینترنتی و  مؤثر(. شناسایی عوام  9111. ) ر   یسروانی  ف. و جلالی .الفت  ل

 .52-91(  9)1  مدیریت بازرگانیفازی.  ANPها با استفاده از بندی مناولویت

(. ن ر  دانشجویان دانش اه مزاد اسلامی تهران نسبت به 9112حمیدپور  م. و سعیدنیا   .م. )

بر من.  تعیین تأثیر جنسیت یرید اینترنتی بر اساس توسعه مدل پشیر  تکنولوژی و

 .919-997(  11)91  مدیریت بازاریابی

   تهران: حامی.اقتصاد مدیریت پیشرفته(. 9111زاده  م.ر. )حمیدی

(. تأثیر مدگرایی بر رفتار یرید تفننی 9111حیدرزاده  ک.؛ اکبری مقدم  ب. و بکتاشی  م. )

 .51-31(  91)1  وکارمدیریت کسبدر میان دانشجویان. 

های کننده و مدلشناسی درگیری ذهنی مصرف(. نو 9119پوریان   . ). و تقیک حیدرزاده 

 .92-15(  51  )های بازرگانیبررسیگیری من. اندازه

(. بررسی عوام  مؤثر بر اعتماد مشتری 9111یدادحسینی   .؛ شیریدایی  م. و کردنا یج  ا. )

 .991-11(  1)91  مدرس علوم انسانیدر تجارت الکترونیک. 

 .. تهران: رشدمبانی نظری و علمی پژوه  در علوم انسانی(. 9112. )  دلاور 
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(. فرا تحلی  ارتباط میان کیفیت زندگی کاری و تعهّد 9112. )پور  ارلایی من   ب. و عباس

 .11–35(. 71)12. مطالعات مدیریت )بهبود و تحول(سازمانی. 

رسی عوام  مؤثر بر پشیر  فناوری اطلاعات توسط (. بر9113شعاعی  ف. و علومی  ط. )شیخ

داری و کتابهای دولتی شهر تهران. های فنی دانش اههای دانشکدهکتابداران کتابخانه

 .1-12(  1)91  رسانیاطلا 

ــول و تعهد به 9111فر  ف. )عبدالوند  م. . و نیک ــی رابطه میان درگیری ذهنی محص (. بررس

طالعه موردی: اساتید دانش اه مزاد اسلامی واحدهای تهران(. نام و نشـان تجاری )برند( )م

 .75-12(  91)3  مدیریت بازاریابی

(. بررسی تأثیر دو نو  نوجویی حسی و 9111مشتیانی  پ.؛ زنجیردار  م. و داوری  م. )غفاری 

 .31-21(  11)91  پژوهش ر. کنندهمصرفهای یرید شنایتی بر شیوه

(. تأثیر مسآولیت اجتماعی شرکت بر 9115بنی  م. )اردکانی  س. و نادریفر  ز.؛ سعیدا فرزین

  ریمطالعات مدیریت گردش وفاداری مشتریان با توجه به نق  میانجی اعتماد و رلایت. 

99(11  )11-31. 

عوام  مؤثر بر پشیر  فناوری   یتحل فرا(. 9119زاده. و.ا.؛ نان یر  ط.و رودساز   . )قربانی

 (.1)97  های مدیریت در ایرانپژوه ایران.  اطلاعات در

-جامعه: تهـران CAM2.افزارنرمکـاربردی فرا تحلی  یـا راهنمایی (. 9111) .و.ا قربـانی زاده 

 شناسان.

(. بررسی تأثیر کیفیت یدمات الکترونیکی بر 9113ملایی  ف.؛ یدادحسینی   . و مشبکی  ا. )

ه و تبلیغات شدوفاداری الکترونیکی با تبیین نق  رلایت الکترونیکی  ارز  ادراک

حقیقات تهای الکترونیکی شهر تهران. فروشیموردی: یرده مطالعهای الکترونیکی؛ توصیه

 .93–9(  1)7. اصفهانبازاریابی نوین 

(. فرا تحلی  عوام  مؤثر بر ایلاق سازمانی. 9113ی  م. )و سهرابمیرمحمدتبار  ا.؛ مجدی   . ا. 

 .199–917(. 17)  راهبرد فرهنگ
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 های فروش اه اینترنتی(. بررسی تأثیر ویژگی9119نظری  م.؛ حاجی حیدری  ن. و نصری  م. )

B2C  دیریت ما استفاده از تکنیک تحلی  متقارن. در قصد یرید اینترنتی مشتریان ب

 .917-923(  2)2  بازرگانی

(. بررسی تأثیر نق  تجربه یرید منلاین بر رلایت و قصد یرید منلاین 9111هنرمند  ر. )

(  92)1  رویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداری مشتریان شرکت دیجی کالا.
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