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Abstract 
The aim of this study was to conduct a comprehensive meta-analysis of 
studies conducted on factors affecting sales in online stores in Iran. This 
study is applicable in terms of purpose, and documentary and 
quantitative-review in terms of method. A coding form was used to 
collect data, which is equivalent to a questionnaire or interview in other 
research methods. The data were analyzed using CMA2 software, which 
focuses on calculating the effect size. The statistical population included 
articles published between 2015 and 2025 on factors affecting sales in 
Iranian online stores. Out of the initial 84 studies, 36 studies met the 
inclusion criteria for the meta-analysis and were selected. Data analysis 
included calculating the effect size, assessing publication bias, and 
testing the significance of the effect size. The findings showed that the 
variables under study were free of publication bias or had low bias. 
Finally, 9 key variables that were studied more than 3 times were 
identified, which are: perceived usefulness, innovation, trust, security, 
ease of use, website quality, e-marketing, customer experience and 
satisfaction. These variables were identified as the main factors 
affecting sales in Iranian online stores. It is suggested that stores 
increase perceived usefulness by providing accurate product information 
and using new technologies such as artificial intelligence; policymakers 
strengthen trust in online shopping by establishing transparent 
regulations and developing security infrastructures. 
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Extended Abstract  
Introduction 
With the expansion of digital technologies and changing consumption patterns, e-commerce 
has grown significantly. Also, the emergence of business-to-consumer (B2C) e-commerce has 
enabled customers to directly access goods and services through the vast expanse of the 
Internet and easily purchase from online retailers (Johnson et al., 2024). These developments 
and the growth and development of the Internet have led to an increasing number of online 
consumers, and sellers are trying to expand online shopping. Therefore, the trend of e-
commerce is guiding the future of retail and online stores, and online stores must meet the 
needs and preferences of their customers by creating innovation and changing the way 
consumers shop by using things such as social commerce and personalized shopping 
experiences, and by using emerging technologies and adopting customer-centric strategies, 
create unique, attractive and personalized shopping experiences that create loyalty, 
satisfaction and growth in the digital age. In Iran, with the expansion of Internet access and 
the development of digital technologies, online stores have become an important part of the 
country's economy. This research was conducted with the aim of identifying and prioritizing 
the factors affecting sales in Iranian online stores. 
 
Theoretical foundations 
Customer service has traditionally been associated with face-to-face interaction between 
service personnel and customers; technological advances have led to the emergence of e-
services in this field and have changed the nature of this interaction. Researchers define e-
services as actions, efforts, or functions provided by information technology, including the 
web, information kiosks, and mobile devices (Golalizadeh et al., 2023). In this regard, 
important concepts such as customer satisfaction, perceived purchase benefits, and perceived 
benefits have received much attention. Customer satisfaction is an internal state that results 
from the satisfaction of customers' needs from products. In general, customer satisfaction is a 
judgmental evaluation process that customers generally have from their recent purchases 
(Golmakani et al., 2021). Perceived benefits are defined as the needs or desires of consumers, 
which are said to be the amount of benefit or satisfaction from online shopping. Perceived 
shopping benefits are always applied to shopping behavior and specifically to an individual’s 
perception of the outcomes and benefits that can be provided in the act of shopping (Akhavan 
Kharazian, & Dadbeh, 2023). The results of the surveys indicate that today e-commerce has 
entered large segments of retail and many people in their twenties and thirties of the current 
century feel comfortable with online shopping. Most people prefer to shop online because 
they may receive their purchases at their doorstep. In this regard, e-commerce applications try 
to bring together all suppliers and customers on various platforms in order to expand the 
market (Vyas et al., 2023). 
In traditional businesses, marketing programs such as price and quality of products and 
services are important factors in ensuring customer satisfaction, while in small businesses, in 
addition to customer satisfaction, other important factors such as the convenience of 
customers shopping on the Internet are also important, and customer participation is another 
new and important factor in the success of e-commerce (Sharifi & Mardani, 2022). Various 
researchers (Chawla & Kumar, 2022; Wang et al., 2024; Putri, 2025; Zaini et al., 2024; Soren 
& Chakraborty, 2024; Vaz et al,2021; Nodirovna & Sharif og‘li, 2024; …) have conducted 
important studies on e-commerce, which have raised important variables in the field of e-
commerce and affecting the performance of online stores. A review of the research 
background shows that there are scattered studies in this field, but the lack of a 
comprehensive study that can integrate the results of these studies is noticeable. This study 
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seeks to answer the question: which factors have the greatest impact on online sales in Iran 
and what is the effect size of each of these factors? 
 
Research Methodology 
The present study is an applicable and documentary research in terms of its purpose. This 
study is meta-analysis conducted with a quantitative approach. The statistical population 
includes all scientific-research articles published between 2015 and 2017 in reputable 
domestic databases. After a systematic search, 36 articles that met the inclusion criteria were 
selected from 84 initial articles. The data were analyzed using CMA2 software. The r and d 
indices were used to calculate the effect size, and publication bias was examined using the 
funnel plot method. Q and I² tests were also used to examine the heterogeneity of studies. In 
this study, the selection of keywords was based on the research question, words related to the 
main research topic, related concepts and synonyms, research background, and terms 
available in databases. After reviewing the articles, and according to the preliminary meta-
analysis processes, studies were identified whose independent or mediating variables were 
purchase intention, purchase behavior, repurchase intention, impulse purchase behavior, 
repurchase, e-commerce success, customer attitude, and customer willingness. Qualitative 
articles that did not have quantitative indicators, as well as articles whose indicators were 
insufficient to obtain an effect size, were also excluded . 
 
Research findings 
Data analysis led to the identification of 9 key factors that were examined and replicated in at 
least 3 different studies. These factors, in order of effect size, are: Perceived usefulness with 
effect size (0.587); this variable, which had the strongest effect, refers to the customer's 
perception of the usefulness of online shopping; Customer satisfaction (0.502), the customer's 
positive feeling after the shopping experience, which has a significant effect on repeat 
purchases; Trust (0.420), which refers to the customer's confidence in the online store in terms 
of product authenticity and information security; Security (0.413); feeling of security in 
financial transactions and protection of personal data; Innovation (0.452); providing new 
solutions and services in the online shopping process; Website quality (0.331) including user-
friendly design, loading speed and ease of navigation; Ease of use (0.412); the ease of using 
the online store platform; E-marketing (0.298); digital marketing strategies to attract 
customers; Customer experience (0.282); all customer interactions and experiences with the 
brand . 
 
Conclusion 
The results of this study show that psychological factors such as perceived usefulness and 
trust have a greater impact than technical factors such as website quality. These results are 
also consistent with the technology acceptance theory, which emphasizes the importance of 
perceived usefulness and ease of use. In line with the results obtained from this study, it is 
recommended for online stores to: increase perceived usefulness by providing accurate 
product information and the ability to compare products; use new technologies such as smart 
chatbots to improve customer experience; and gain customer trust by clarifying return and 
payment policies. It is also recommended for policymakers: provide legal frameworks to 
increase the security of financial transactions, and define quality standards for e-commerce 
websites . 
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  چكيده 
شده در زمينه عوامل مؤثر بر ميزان تحليل جامع از مطالعات انجامهدف اين پژوهش انجام يك فرا 

هاي آنلاين در ايران بود. اين پژوهش از نظر هدف، كاربردي و از نظر روش،  فروش در فروشگاه
كمي و  جمع - اسنادي  براي  است.  دادهمروري  كه  آوري  شد  استفاده  كدگذاري  فرم  يك  از  ها 

روش ساير  در  مصاحبه  يا  پرسشنامه  دادهمعادل  است.  پژوهشي  نرمهاي  از  استفاده  با  افزار  ها 
CMA2   مقالات شامل  آماري  جامعه  شدند.  تحليل  دارد،  تمركز  اثر  اندازه  محاسبه  بر  كه 

زماني   بازه  در  فروشگاه  1404تا    1394منتشرشده  در  فروش  بر  مؤثر  عوامل  آنلاين درباره  هاي 
تحليل را دارا بودند و انتخاب  مطالعه معيارهاي ورود به فرا   36مطالعه اوليه،    84ايران بود. از بين  
آزمون معناداري اندازه  شدند. تحليل داده ارزيابي سوگيري انتشار و  اثر،  اندازه  ها شامل محاسبه 

ها نشان داد كه متغيرهاي مورد بررسي فاقد سوگيري انتشار يا داراي سوگيري پايين  اثر بود. يافته
اسايي شدند  بار مورد مطالعه قرار گرفته بودند، شن  3متغير كليدي كه بيش از    9هستند. در نهايت،  

درك سودمندي  از:  عبارتند  كيفيت  كه  استفاده،  سهولت  امنيت،  اعتماد،  نوآوري،  شده، 
به وب متغيرها  اين  رضايت.  و  مشتري  تجربه  الكترونيك،  بازاريابي  اصلي  سايت،  عوامل  عنوان 

ها شود كه فروشگاههاي آنلاين ايران شناخته شدند. پيشنهاد ميتأثيرگذار بر فروش در فروشگاه
فناوري از  استفاده  و  محصول  دقيق  اطلاعات  ارائه  سودمندي  با  مصنوعي،  هوش  مانند  نوين  هاي 

سياستدرك دهند؛  افزايش  را  زيرساختشده  توسعه  و  شفاف  مقررات  وضع  با  هاي  گذاران 
  .امنيتي، اعتماد به خريد آنلاين را تقويت كنند

  
 .هاي آنلاين در ايـرانتحليل عوامل مؤثر بر فروش در فروشگاه). فرا1405محمد طاهر. (، بلال و طاهربقال ، پناهي  :AP)(Aلطفاً به اين مقاله استناد كنيد 
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  مقدمه 
كار تجاري به همراه وو گسترش روزافزون آن تحولات شگرفي را در محيط كسب   1990آغاز تجارت اينترنتي در دهه  

بازار داشته است كه اين روند سازمان به  براي ورود  كنوني  محيط پر رقابت  بقاء در  منظور  مجبور كرده است تا به  را  ها 
). همچنين ظهور تجارت Zahedi & Hamidi, 2019ريزي نمايند (الكترونيكي و تطبيق خود با شرايط ايجاد شده، برنامه

كننده مصرف  به  كار  و  كسب  بين  طريق  (B2C) الكترونيكي  از  مشتريان  مستقيماً  كه  است  كرده  فراهم  را  امكان  اين 
كنند   خريداري  آنلاين  فروشان  خرده  از  راحتي  به  و  باشند  داشته  دسترسي  خدمات  و  كالاها  به  اينترنت  وسيع  گستره 

)Johnson et al., 2024 سال در  فروشي ).  خرده  هم  اخير  نگاههاي  زياد،  رشد  پتانسيل  داشتن  دليل  به  آنلاين،  هاي هاي 
حوزه   اين  در  عميقي  دگرگوني  الكترونيك،  تجارت  سريع  پيشرفت  تأثير  تحت  و  است  كرده  جلب  خود  به  را  بسياري 

كه طوري  است؛  افتاده  فناوري اتفاق  گسترش  مصرفبا  ترجيحات  تغيير  و  ديجيتال  به هاي  الكترونيك  تجارت    كننده، 
هاي نوظهور  نيرويي غالب تبديل شده كه آينده كسب و كارهاي آنلاين را تغيير داده است. علاوه بر اين، نقش فناوري 

) گرفت  ناديده  نبايد  الكترونيك  تجارت  تجربه  افزايش  و  نوآوري  ايجاد  در  را  مصنوعي  هوش   & Nodirovnaمانند 

Sharif og‘li, 2024 گيري). در اين ميان بحران همه COVID-19    نيز يك عامل اصلي در تبديل شدن خريد الكترونيك
بود تجارت  ترويج  براي  ديجيتال  فناوري  جهاني  فرم  پلت  يك  توسعه  Zaini et al., 2024( به  و  رشد  و  تحولات  ). اين 

مصرف  تعداد  به  روز  به  روز  است  شده  باعث  مياينترنت  افزوده  آنلاين  ميكنندگان  تلاش  فروشندگان  و  تا شود  كنند 
فروشگاه و  فروشي  خرده  آينده  الكترونيك،  تجارت  روند  بنابراين  دهند.  گسترش  را  آنلاين  جهت  خريد  را  آنلاين  هاي 

فروشگاهمي و  مصرفدهد  خريد  روش  تغيير  و  نوآوري  ايجاد  با  بايد  آنلاين  مثل  هاي  مواردي  بكارگيري  با  كنندگان 
شخصي  خريد  تجارب  و  اجتماعي  از  تجارت  استفاده  با  و  كرده  برآورده  را  خود  مشتريان  ترجيحات  و  نيازها  شده، 

سازي شده را خلق كنند نظير، جذاب و شخصيمحور، تجارب خريد بي هاي مشتريهاي نوظهور و اتخاذ استراتژي فناوري
كه وفاداري، رضايت و رشد را در عصر ديجيتال بوجود بياورد. همچنين خرده فروشان بايد چابك، سازگار، و متمركز بر  

 ,Nodirovna & Sharif og‘liانداز خرده فروشي پويا و هميشه در حال تغيير، رشد كنند (مشتري باقي بمانند تا در چشم

دهند كه محبوبيت خريد آنلاين به طور مداوم در حال افزايش است زيرا كه مردم ). در اين راستا مطالعات نشان مي2024
توانند هاي الكترونيكي را در دسترس داشتند، به راحتي به تمام اطلاعات دسترسي پيدا كرده و ميهر جا اينترنت و دستگاه

) كنند  خريداري  را  خود  فناوري Zaini et al., 2024: cahayani et al., 2024كالاي  سازمان  اطلاعات  اساس  بر   .(
المللي سازمان تجارت و توسعه سازمان ملل، ايران از منظر آمادگي تجارت  اطلاعات و آمار ارائه شده در كنفرانس بين 

). با اين حال با  Karimi Alavijeh & Alitalab, 2017سيه قرار دارد (نو كشور برتر در آسيا و اقيا  10در بين    الكترونيك 
نيز فروشگاه كشور ايران  به مطالب فوق، در  با چالشتوجه  روهاي آنلاين  علت براي بههاي زيادي  به همين  و  رو هستند 

پيشرفت، ماندگاري و كسب ضريب نفوذ در اين بازار، به شناسايي و مديريت عوامل مؤثر بر فروش نياز دارند تا بتوانند 
شده هاي انجام، مقالات و پژوهش هاي به عمل آمده توسط محققموفقيت و سودآوري خود را حفظ نمايند. طبق بررسي 

باشد و برخي از  اند كه برخي از اين عوامل در تعدادي از مقالات مشترك ميدر اين زمينه به عوامل متعددي اشاره كرده
مانند آن مختلفي  متغيرهاي  محققين  قبلي  شده  انجام  مطالعات  در  كه  است  ذكر  به  لازم  هستند.  فرد  به  منحصر  نيز  ها 

، تمايل مشتري و  خريد آني، نگرش مشتريان، موفقيت تجارت الكترونيك خريد مجدد، رفتارخريد، قصد خريد، قصد رفتار
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كرده بررسي  را  مشابه  موارد  متغيرهاي خاصي اشاره كردهساير  به  كدام  هر  و  پژوهش حاضر،  اند  اند در اين راستا هدف 
هاي آنلاين در مطالعات انجام شده در ايران بررسي فراتحليل مطالعات مربوط به عوامل مؤثر بر ميزان فروش در فروشگاه

فروشگاه  در  فروش  ميزان  بر  تأثيرگذار  عوامل  كه  است  اين  محقق  نظر  مورد  مسئله  انجام است.  مطالعات  در  آنلاين  هاي 
 شده كدامند و اندازه اثر هر كدام از اين عوامل تا چه ميزان است؟

  
  مباني نظري 

هاي مهم اقتصادي است كه در دو دهه گذشته رشد قابل توجهي را تجربه كرده  بخش تجارت الكترونيك از جمله بخش
پذيري، درآمد وري نيروي كار، رقابتهاي اقتصادي پيشي گرفته و به مصرف پايدار، افزايش بهرهاست كه از ساير بخش

). هم اكنون Roszko-Wójtowicz et al., 2024كنندگان و حتي رشد توليد ناخالص داخلي كمك كرده است (مصرف
گذارد دهنده يك تغيير الگوي مهم در اقتصاد است كه هم بر بازاريابان و هم بر مشتريان تأثير ميتجارت الكترونيك نشان

دهنده يك تغيير اساسي در نحوه اين امر نشان ها است.چيزي بيش از يك ابزار ساده براي تقويت عمليات سنتي شركت و
و است  كارها هم  شده است   انجام  جهان،  سراسر  در  چشمگيري  رشد  باعث  كار،  و  كسب  در مدل  توجه  قابل  اين تغيير 

)Vyas et al, 2023  جديد پارادايم  اين  با  سازگاري  چالش  با  فروشان  خرده  الكترونيك،  تجارت  شتابان  رشد  اين  با   .(
وكارهاي تجارت الكترونيك را به عنوان هاي بومي ديجيتال، كسبفروشان سنتي تا برند بدين ترتيب خرده مواجه هستند.

مي مطرح  مشتري  تجارب  افزايش  و  فروش  افزايش  جديد،  مخاطبان  به  دستيابي  براي  استراتژيك  ضرورت  كنند يك 
)Nodirovna & Sharif og‘li, 2024فن از  مردم  استفاده  كه  طوري  تجارت ).  كه  است  شده  باعث  ديجيتال  آوري 

هاي خريد متنوع، طيف وسيعي از الكترونيك نيز رشد كرده و يك اكوسيستم آنلاين مستحكمي ايجاد كند كه با پلتفرم
مي برآورده  را  مشتري  (نيازهاي  بررسي Wang et al., 2024كنند  نتايج  تجارت ).  امروزه  كه  است  اين  بيانگر  ها 

بسياري از افراد در دهه بيست و سي قرن حاضر، با   فروشي راه پيدا كرده است و هاي وسيعي از خرده الكترونيك به بخش
دهند آنلاين خريد كنند زيرا ممكن است خريدهاي خود را اكثر افراد ترجيح مي كنند. خريد آنلاين احساس راحتي مي

مي تلاش  الكترونيك  تجارت  كاربردهاي  هم  راستا  اين  در  بگيرند.  تحويل  منزل  تأمين درب  همه  تا  و كند  كنندگان 
  ). Vyas et al, 2023هاي متنوعي گرد هم آورد تا بدين ترتيب بازار را گسترش دهد (مشتريان را در پلتفرم

هاي بازاريابي از جمله قيمت و كيفيت محصولات و خدمات در تأمين رضايت مشتري  در كسب و كارهاي سنتي برنامه
عواملي مهم  عوامل مهمي هستند اين در حالي است كه در كسب و كارهاي كوچك به غير از جلب رضايت مشتريان، 
عامل   عنوان  به  مشتري  مشاركت  همچنين  و  هستند  مهم  هم  اينترنت  شبكه  در  مشتريان  توسط  خريد  راحتي  مثل  ديگري 

  ). sharifi & Mardani, 2022جديد و مهم ديگر در موفقيت تجارت الكترونيك هستند (
كنندگان دارد كه بررسي و مقايسه انواع محصولات مشابه،  هاي زيادي براي مصرفبه طور كلي خريد آنلاين، جذابيت

هاي  هاي مختلف و فعاليتها هستند؛ البته وجود سوء استفاده ترين آنتر از مهمدسترسي آسان و سريع و قيمت نسبتاً ارزان
 Chawla). محققان مختلفي (Zaini et al., 2024شوند (هاي مهم براي خريد آنلاين محسوب ميكلاهبرداري از چالش

& Kumar, 2022; Wang et al., 2024; Putri, 2025; Zaini et al., 2024; Soren & Chakraborty, 2024; Vaz et 
al,2021; Nodirovna & Sharif og‘li, 2024; …)  اند كه در  درباره تجارت الكترونيك مطالعات مهمي را انجام داده

فروشگاه عملكرد  بر  مؤثر  و  الكترونيكي  تجارت  زمينه  در  مهمي  متغيرهاي  شده،  انجام  شده مطالعات  مطرح  آنلاين  هاي 
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هاي طور سنتي با تعامل رودررو بين پرسنل خدماتي و مشتري همراه بود، پيشرفت است. در حالي كه خدمات مشتري به
باعث شكل را تغيير داده است. محققان  فناوري  و ماهيت اين تعامل  گيري خدمات الكترونيكي در اين زمينه شده اسـت 

هاي  خدمات الكترونيكي را اقدامات، تلاش يا عملكردهايي كه ارائه آنها توسط فناوري اطلاعات از جمله وب، كيوسك 
همراه انجام مي اطلاعاتي و دستگاه ميهاي تلفن  مفاهيم  Golalizadeh et al., 2023كنند (شود، تعريف  اين راستا  در   .(

درك مزاياي  مشتري،  رضايت  مثل  شناختهمهمي  منافع  و  خريد  رضايت شده  است.  شده  واقع  توجه  مورد  خيلي  شده 
مي حاصل  محصولات  از  مشتريان  نيازهاي  ارضاي  اثر  در  كه  است  دروني  حالتي  رضايت  مشتري،  كلي  طور  به  گردد. 

يك  (  مشتري  دارد  اخيرش  خريدهاي  از  عموماً  مشتري  كه  است  قضاوتي  ارزيابي  ). Golmakani et al., 2021فرآيند 
شناخته خواستهمنافع  يا  و  نيازها  عنوان  به  مصرفشده  ميهاي  تعريف  ميكنندگان  گفته  كه  ميزان شود  عنوان  تحت  شود 

رود و به طور خاص به  خريد به كار ميشده خريد هميشه براي رفتارسود يا رضايت از خريد آنلاين است. مزاياي درك
مي كه  مزايايي  و  نتايج  از  فردي  ميبرداشت  كار  به  دهد،  ارائه  خريد  عمل  در  (تواند   & Akhavan Kharazianرود 

Dadbeh, 2023 .(  
  

  پيشينه پژوهش
)sharifi & Mardani, 2022،(  بحران زمان  در  الكترونيك  تجارت  در  موفقيت  كليدي  بررسي  عوامل  را  فراگير  هاي 

وبنمودند، يافته خدمات  كيفيت  كه،  نشان داد  بارهاي هاي پژوهش  ضريب  به  توجه  با  پشتيباني مشتري  سيستم  و  سايت 
مؤلفه به  نسبت  بيشتري  اهميت  شخصيعاملي  يافتههاي  دارند.  الكترونيكي  دهان  به  دهان  تبليغات  و  پژوهش سازي  هاي 

آوري اطلاعات در تجارت الكترونيك، توجه به افزاري مرتبط با فن افزاري و نرم نشان داد در كنار توجه به عوامل سخت 
  .تواند بازدهي تجارت الكترونيك را بيش از پيش افزايش دهد عوامل انساني مي

 )Karampour et al., 2023پژوهش در  با  )  رسانه ي  طريق  از  فروش  افزايش  در  پيامكي  بازاريابي  نقش  هاي  عنوان 
دهي تلفن همراه بر ميزان فروش اينترنتي عرضه كنندگان پوشاك در سطح شهر  هاي پياماجتماعي، نشان دادند كه سيستم 

) دارد.  مثبت  تأثير  دركAkhavan Kharazian & Dadbeh, 2023تهران  مزاياي  تأثير  عنوان  با  پژوهشي  در  از  )،  شده 
شده باعث  كنند كه مزاياي درككالا اشاره ميقيمت، راحتي و محصول بر نگرش و قصد خريد آنلاين مشتريان ديجي

رفتار نهايت  در  و  آنلاين  خريد  به  نگرش  ( ايجاد  شد.  خواهد  آنلاين   ,Golalizadeh, Ansari & Azarnooshخريد 

خريد آني محصولات 2023 و  خريد آنلاين  بر قصد  مشتري  تأثير احساسات  براي  عنوان طراحي مدلي  ) پژوهشي تحت 
شده انجام دادند، و دريافتند كه كيفيت خدمات مبادله و كيفيت آرايشي لوكس با تأكيد بر نقش كيفيت خدمات ادراك

)، در پژوهش خود با عنوان Haghighinasab & Ghasemi, 2022خريد مشتريان تأثير مثبت و معناداري دارد. (بر قصد 
شبكه در  كاربران  عاطفي  و  شناختي  درگيري  ميانجي  نقش  با  خريد  رفتار  بر  برند  با  تعامل  و  محتوا  كيفيت  هاي  تأثير 

قصد   بر  شناختي  درگيري  و  احساسي  درگيري  كه  رسيدند  نتيجه  اين  به  و اجتماعي  دارد  معناداري  و  مثبت  تأثير  خريد 
 خريد تأثيرگذار است. خريد بر رفتار همچنين قصد 

)Iakupova, 2024چشم عنوان  تحت  خود  تحقيق  در  پلتفرم)،  براي  توسعه  نشان اندازهاي  الكترونيك،  تجارت  هاي 
ميمي تجربه  را  توجهي  قابل  رشد  الكترونيك  تجارت  بخش  كه  مهمدهد  نقش  احتمالاً  بلاكچين  فناوري  و  در كند  تري 
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سازي همچنان شخصي كنندگان و برندها ايفا خواهد كرد. تضمين شفافيت زنجيره تأمين و ايجاد اعتماد بيشتر بين مصرف 
استراتژي  خريد در  تجربيات  مصنوعي،  هوش  بر  مبتني  ابزارهاي  و  داشت  خواهد  محوريت  الكترونيك  تجارت  هاي 

ميسفارشي  ارائه  را  پلتفرم دهند.تري  تكامل  آنبا  فزاينده ها،  طور  به  همچنين  شيوهها  به اي  رسيدگي  براي  را  پايدار  هاي 
  كنندگان آگاه به محيط زيست اتخاذ خواهند كرد. محيطي و جذب مصرف هاي زيستنگراني 

)Asanprakit & Kraiwanit, 2024 در تحقيق خود با عنوان تبديل فزاينده تجارت الكترونيك به تجارت اجتماعي در ،(
هاي مصرف كننده از طريق تجارت الكترونيك و تجارت اجتماعي تأثير مثبت  كنند كه هزينهاقتصادهاي نوظهور، بيان مي

گيرد. مصرف خصوصي، كه بخش قابل هاي دولت پيشي ميقابل توجهي بر رشد اقتصادي در تايلند دارد و از تأثير هزينه 
مي تشكيل  را  تايلند  داخلي  ناخالص  توليد  از  سرمايه توجهي  توليد،  ميدهد،  تحريك  را  شغل  ايجاد  و  و گذاري  كند 

كند. در جنوب شرقي آسيا، روندهاي متمايز تجارت الكترونيك مشهود است: تايلند  پيشرفت كلي اقتصادي را تقويت مي
هاي اجتماعي و ويتنام از تمركز بر تجارت  هاي هوشمند، اندونزي از تعامل قوي رسانه از استفاده زياد از اينترنت و تلفن 

هاي كسب برد. اين روندهاي متنوع، ضرورت تطبيق استراتژي اجتماعي و تجارت الكترونيك موبايل و فرامرزي سود مي 
  كند. كنندگان هر كشور را برجسته ميو كارها با رفتارها و ترجيحات منحصر به فرد مصرف 

)Singh & Vijay, 2024  در تحقيق خود تحت عنوان تدوين نقشه راه فناوري براي بخش تجارت الكترونيك: رويكرد ،(
ميمتن بيان  فناوري كاوي،  كه  ايجاد  كنند  توانايي  افزوده،  واقعيت  و  بلاكچين  مصنوعي،  هوش  جمله  از  نوظهور،  هاي 

چشم در  و  انقلابي  معنايي  شبكه  تحليل  اختراعات،  تحليل  تركيب  با  مطالعه  اين  دارند.  را  الكترونيك  تجارت  انداز 
  دهد. هاي تجارت الكترونيك ارائه ميبيني چندوجهي از فناوريسازي موضوعي، پيشرويكردهاي مدل

)Mayayise, 2024 هاي تجارت الكترونيك مشتري به مشتري:  )، تحقيقي با عنوان بررسي عوامل مؤثر بر اعتماد در محيط
دهد كه اعتماد همچنان يك عامل تعيين كننده كليدي يك مرور سيستماتيك بر متون انجام دادند كه نتايج آن نشان مي

قيمت  محصولات،  بررسي  فروشنده،  اعتبار  جمله  از  مختلفي،  عناصر  و  است  الكترونيك  تجارت  پذيرش  و  در  گذاري 
هايي  از سوي ديگر، جنبه هاي پروفايل، به عنوان عوامل تأثيرگذار قابل توجه از طرف خريدار ظاهر شدند.وجود عكس 

  سايت نقش مهمي در تأثيرگذاري بر اعتماد به پلتفرم از ديدگاه خريدار داشتند. مانند تضمين ساختاري و كيفيت وب 
)Kumar & Sudhakar, 2024 هاي كوچك )، در تحقيق خود با عنوان پذيرش و پايداري تجارت الكترونيك با شركت

مي بيان  متوسط،  هزينه و  كاهش  در  كارآفريني  و  نوآوري  فناوري،  ادغام  كه  كسبكنند  ارتباطات هاي  تقويت  و  وكار 
مصرف  و  توليدكنندگان  بين  همچنينجهاني  است.  داشته  محوري  نقش  اساسي  كنندگان  بخش  به  الكترونيك  تجارت 

 تبديل شده است. ) هاي كوچك و متوسطويژه براي شركتوكار مدرن، بهانداز كسبچشم
جمع  ميدرباره  تحقيقاتي  شكاف  و  پيشين  مطالعات  از  بر بندي  مؤثر  عوامل  درباره  جامع  مطالعات  فقدان  كه  گفت  توان 

ويژگي  با  ايران  بازار  در  آنلاين  يافتهفروش  در  تناقض  و  پراكندگي  و  خود  خاص  اقتصادي  و  فرهنگي  موجود هاي  هاي 
هاي قبلي محقق را به انجام اين تحقيق هدايت كرد و بندي عوامل تأثيرگذار بر خريد اينترنتي در پژوهشدرباره اولويت 

  مند از عوامل فروش آنلاين در ايران بود. نوآوري پژوهش حاضر در اين است كه اولين فراتحليل نظام 
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  پژوهش روش
پژوهش جمله  از  هدف  حيث  از  حاضر  كارگيري  پژوهش  به  دليل  به  و  است  اسنادي  تحقيقات  نوع  از  و  كاربردي  هاي 

هاي مورد نياز براي فراتحليل گيرد. به منظور گردآوري دادهمروري قرار مي-هاي كميتحليل در زمره پژوهشروش فرا 
يك كد   از  پژوهشفرم  ديگر  انواع  در  مصاحبه  يا  پرسشنامه  معادل  كه  دست گذاري  به  اطلاعات  شد.  استفاده  است،  ها 

) كه بر محاسبه اندازه اثر متمركز است، تجزيه و تحليل شد. جامعه  CMA2(  1افزار جامع فراتحليلآمده با استفاده از نرم 
مقاله پژوهش  فروشگاه آماري  در  فروش  بر  مؤثر  عوامل  درباره  شده  چاپ  در  هاي  ايران  آنلاين  تا   10هاي  گذشته  سال 

مي مقاله  اين  نگارش  پژوهش زمان  از  منظور  اين  به  علميباشد.  نشريات  در  شده  منتشر  مديريت هاي  حوزه  در  پژوهشي 
كسب  علمي و بازرگاني و مديريت  آن و با جستجو در پايگاه مركز اطلاعات  ، بانك 2جهاد دانشگاهيكار و موارد مشابه 

كشور  نشريات  وب3اطلاعات  اسكولار ،  گوگل  سيويليكا  4سايت  اول    5و  مرحله  در  مجموع  در  شد.  در    84استفاده  مقاله 
انتخاب تحقيق  اين  در  شد.  شناسايي  زمينه  كليدي  اين  اصلي  كلمات  موضوع  با  مرتبط  كلمات  تحقيق،  پرسش  مبناي  بر 

از   پس  است.  شده  انجام  داده  پايگاههاي  در  موجود  اصطلاحات  و  پژوهش  پيشينه  مترادفها،  و  مرتبط  مفاهيم  پژوهش، 
مقاله فرآيندبررسي  مطابق  پژوهشها،  فراتحليل،  مقدماتي  آنهاي  ميانجي  متغير  يا  مستقل  متغير  كه  قصد هايي  خريد،  ها 

قصد رفتار رفتارخريد،  مجدد،  تمايل خريد  و  مشتريان  نگرش  الكترونيكي،  تجارت  موفقيت  مجدد،  خريد  آني،  خريد 
ها براي به هاي آنهايي كه شاخصنداشتند و همچنين مقالههاي كيفي كه شاخص كمي مشتري بود، شناسايي شدند. مقاله

تحليل را هايي كه شرايط ورود به فرامقاله به عنوان مقاله  36دست آوردن اندازه اثر كافي نبود نيز حذف شد. در نهايت  
شماره   شكل  در  نهايي  مقالات  تا  اوليه  مقالات  انتخاب  الگوريتم  شدند.  انتخاب  به   1داشتند،  توجه  با  است.  شده  ترسيم 

داده تحليل  و  تجزيه  فراتحليل  بخش ماهيت  قالب  در  داده ها  انتشار  سوگيري  بررسي  اثر،  اندازه  محاسبه  آزمون هاي  ها، 
بررسي،   مورد  مطالعات  كيفي  تحليل  و  كيفيت  ارزيابي  براي  پژوهش،  اين  در  است.  گرفته  صورت  اثر  اندازه  معناداري 

آوري  ها يا ابزارهاي جمع گيري مطالعات بررسي شد بدين ترتيب كه آيا پرسشنامهشاخص روايي و پايايي ابزارهاي اندازه 
بودهداده برخوردار  پايايي  و  محتوايي  روايي  از  مطالعات  در  خيرها  يا  اين    .اند  از  شفاف  گزارش  فاقد  كه  مطالعاتي 

پايين شاخص كيفيت  نمره  با  بودند،  شدندها  ارزيابي  روش  .تري  با  فراتحليل مطالعات  از  غيرشفاف  يا  نادرست  شناسي 
 .اند يا خيرها را ارائه كردهبررسي شد كه آيا مطالعات، اطلاعات كامل درباره متغيرها، جامعه آماري، و يافته .حذف شدند

گزارش  با  آمارهمطالعاتي  ضعف  (مانند  ناقص  معنيدهي  سطوح  يا  اثر  شدندهاي  گذاشته  كنار  با   .داري)  تطابق  نظر  از 
طور مستقيم به عوامل مؤثر بر فروش آنلاين  اهداف فراتحليل هم كنترل انجام شد و ارزيابي گرديد كه آيا هر مطالعه به

صورت  ها بهاين شاخص  .هاي كميّ لازم (مانند ضريب همبستگي يا اندازه اثر) را ارائه كرده است يا خيرپرداخته و داده
  .هاي احتمالي به كار گرفته شدندسيستماتيك براي حفظ اعتبار علمي فراتحليل و كاهش سوگيري

آزمون   نسبت  از  است  عبارت  اثر  اندازه  آماري  فراگير  تعريف  در  است.  اثر  اندازه  بر  مبتني  فراتحليل  رويكرد  اساس 
). در فراتحليل با داشتن مقادير ميانگين، واريانس و انحراف معيار قادر  Kashtidar et al, 2021معناداري به حجم مطالعه (

 
1. comprehensive meta-analysis 
2. https://www.sid.ir/ 
3. https://www.magiran.com/ 
4. https://scholar.google.com/ 
5. https://civilica.com/ 
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رايج اثر هستيم. اما  اندازه  محاسبه  آمارهبه  زمينه (ترين  در اين  و (dها   (r) كه براي تفاوتd) هستند  و ()  گروهي  ) rهاي 
 روند. براي مطالعات همبستگي به كار مي

  
  
  
  
  
  
  

 براي فراتحليل: الگوريتم انتخاب مقالات 1شكل شماره 
  

  ها يافته
درج شده   1اندازه اثر براي تمامي عوامل مؤثر بر فروش در مطالعات منتخب به شرح زير بدست آمد كه در جدول شماره  

 است:
 

  هاي آنلاين ايران . محاسبه اندازه اثر عوامل مؤثر بر فروش در فروشگاه1جدول 
شماره  
اندازه   متغير  نويسندگان مطالعه

 اثر
سطح 

تعداد  نتيجه  معناداري 
 نمونه 

1 )Golalizadeh et al., 2023 (  
 تأييد 0/000 0/223 كيفيت تعامل

 تأييد 0/000 0/233 كيفبت گروه تلگرامي 385
 تأييد 0/000 0/346 كيفيت خدمات مبادله

2 )Eslami & Heidari, 2022 (  
 تأييد 0/000 0/295 بازاريابي ايميلي

 تأييد 0/000 0/389 بازاريابي اينترنتي  161

3 
)Khosravi-Laghab, 

Siavoshi, & Basir, 2022 (  

 تأييد 0/000 0/163 بازاريابي ايميلي

492 

 تأييد 0/000 0/218 وجود موتورهاي جست و جو
 تأييد 0/000 0/230 بازاريابي موبايلي

هاي اجتماعيرسانه  تأييد 0/000 0/239 
 تأييد 0/000 0/253 بازاريابي وابسته
 تأييد 0/000 0/285 بازاريابي محتوا

آنلاينروابط عمومي  تأييد 0/000 0/296 

4 
)Haghighinasab & 

Ghasemi, 2022(  
 تأييد 0/000 0/194 تعامل با برند 

 تأييد 0/000 0/372 كيفيت محتوا  384

جستجوي اوليه (مرحله 
 شناسايي):

هاي تعيين كليدواژه
تعيين محدوده  -جستجو 
جستجو در  -زماني 
مقالات  -هاي علميپايگاه

 84اوليه شناسايي شده: 
 مقاله

 مورد 41حذف مرحله غربالگري: 
 حذف مقالاتي كه:
 شاخص كمي نداشتند؛كيفي بودند و 

هاي لازم براي محاسبه اندازه فاقد داده
 اثر بودند؛

متغيرهاي وابسته آنها خارج از چارچوب 
 تحقيق بود

 مورد 7حذف مرحله ارزيابي كيفي: 
 گيري؛ابزارهاي اندازه

 شناسي پژوهش؛روش
 دهي؛شفافيت گزارش

 تطابق با اهداف فراتحليل.
 
 

 مورد 36تحليل نهايي: 
هاي انجام تحليل

لازم مثل اندازه اثر، 
سوگيري انتشار و 

 معناداري
 



 
 

 هاي آنلاين در ايرانتحليل عوامل مؤثر بر فروش در فروشگاهفرا: محمد طاهر طاهربقال، بلال پناهي  517

 

  530تا  507 صفحات، 1405، تابستان 2 شماره، 6 دوره

 وكار  كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل 
https://www.jvcbm.ir  

5 )Golmakani et al., 2021 (  
 تأييد 0/000 0/216 جستجوي آسان 

 تأييد 0/000 0/326 راحتي تراكنش 384
 تأييد 0/000 0/931 رضايت 

6 )Fardi, 2021(  
هاي تأثير گذاران داده  تأييد 0/000 0/273 

 تأييد 0/000 0/297 ادراك مشتريان از تصوير برند  444
7 )Khasmafkan et al., 2023 (  دهان الكترونيكبهبازاريابي دهان  285 تأييد 0/000 0/264 

8 )Karampour et al., 2023 ( 

 تأييد 0/001 0/289 پيامك تبريك 
 تأييد 0/000 0/315 پيامك تبليغاتي 128

 تأييد 0/000 0/315 پيامك اطلاع رساني

9 )Esmaeilzadeh et al., 2017 ( 

 تأييد 0/000 0/282 تداعي برند 

384 
 تأييد 0/000 0/317 آگاهي از برند 

 تأييد 0/000 0/348 كيفيت ادراك شده از برند 
 تأييد 0/000 0/428 وفاداري برند 

10 
)Akhavan Kharazian & 

Dadbeh, 2023 (  
شده سودمندي درك   150 تأييد 0/000 0/913 

11 
)Mohammadian et al., 

2023 ( 

هاي فردي تعصب  تأييد 0/000 0/211 
هاي قومي تعصب 384  تأييد 0/000 0/258 

12 )Sharifi & Mardani, 2022 (  

 تأييد 0/000 0/197 سيستم پشتيباني مشتري 

384 
سايت كيفيت وب   تأييد 0/000 0/202 

 تأييد 0/000 0/226 شخصي سازي
دهان الكترونيكبهبازاريابي دهان  تأييد 0/000 0/451 

13 
)Morshadloo & Karbasi, 

2015 (  
 تأييد 0/005 0/264 سهولت استفاده 

 تأييد 0/000 0/471 تجربه مشتري  110

14 )Abutorab et al, 2018 (  
 تأييد 0/017 0/194 تجربه مشتري 

 تأييد 0/000 0/495 نگرش صرفه جويي در هزينه 150
 تأييد 0/000 0/545 نگرش صرفه جويي در زمان

15 
)Rakhshani Zadeh et al, 

2020 (  

تخصص فرد اينفلوئنسر در 
هاي اجتماعيشبكه  

 تأييد 0/043 0/143
آشنايي فرد اينفلوئنسر در   200

هاي اجتماعيشبكه  تأييد 0/009 0/183 

16 )Manasir & Mijani, 2020 (  
 تأييد 0/002 0/158 كيفيت خدمات 

 تأييد 0/000 0/326 اعتماد 390
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سايت كيفيت وب   تأييد 0/000 0/329 
 تأييد 0/000 0/494 انتظارات مشتري 

17 )Rastegar et al, 2021 (  
 تأييد 0/000 0/206 سهولت استفاده 

سايت كيفيت وب  460  تأييد 0/000 0/656 

18 
)Mirmohammadi & 

Molaei, 2022 (  

شده سودمندي درك   تأييد 0/018 0/150 
 تأييد 0/003 0/184 قيمت  250

 تأييد 0/000 0/254 اعتماد

19 )Esmaeilzadeh et al, 2018 (  
 تأييد 0/000 0/218 رفتار مرورگرانه 

 تأييد 0/000 0/274 رفتار عجولانه  384

20 
)Ameri Siyahuyi & 

Kalantari Shahijan, 2019 (  
 تأييد 0/002 0/241 رضايت 

 تأييد 0/000 0/310 نوآوري 156

21 )Akbari et al, 2015 (  
هاي مثبت هيجان  تأييد 0/000 0/201 

هاي منفي هيجان 384  تأييد 0/000 -0/232 

22 
)Alhosseini Almodarresi & 

Mohammadi, 2016 (  

 تأييد 0/038 0/111 امنيت 

348 
سايت كيفيت وب   تأييد 0/027 0/119 

 تأييد 0/003 0/156 حريم خصوصي 
 تأييد 0/001 0/176 نوجويي 

23 )Torkestani et al, 2018 (  
سايت كيفيت وب   تأييد 0/000 0/270 

پذيري مصرف كننده  تحريك 384  تأييد 0/00 0/402 

24 
)Mohammadshafiei & 

Ahghar Bazargan, 2018 (  

سايت كيفيت وب   تأييد 0/033 0/301 
 تأييد 0/001 0/438 وفاداري مشتريان  50

 تأييد 0/000 0/503 بهبود الكترونيك

25 )Tusi et al, 2021 (  
 تأييد 0/001 0/176 رضايت 

 تأييد 0/000 0/197 تجربه مشتري  384

26 
)Dehghan Nayeri et al, 

2022 (  
دهان الكترونيكبهبازاريابي دهان  تأييد 0/001 0/164 

شده از كانال آنلاين ارزش درك 384  تأييد 0/000 0/191 

27 )Eidi et al, 2018 (  

 تأييد 0/022 0/116 رضايت 

390 
شده سودمندي درك   تأييد 0/003 0/150 
 تأييد 0/001 0/172 لذت بخشي
 تأييد 0/000 0/337 اعتماد

28 )Faezi & Norouzi, 2015 (  
 تأييد 0/000 0/489 سيستم پشتيباني مشتري 

سايت كيفيت وب  87  تأييد 0/000 0/490 
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 تأييد 0/000 0/565 كالاهاي ارائه شده در سايت 
 تأييد 0/000 0/606 اعتماد

 تأييد 0/000 0/616 روش پرداخت وجوه در سايت 
 تأييد 0/000 0/715 نوآوري

 تأييد 0/000 0/715 سهولت استفاده 
 تأييد 0/000 0/752 امنيت 

29 
)Mosadgh & Ghahramani, 

2017 (  
 تأييد 0/000 0/236 ارزش براي مشتري

 تأييد 0/000 0/492 اعتماد 230

30 
)Khodadad Hosseini & 

Asadollahi, 2018 (  

 تأييد 0/039 0/106 اعتماد

384 

 تأييد 0/019 0/120 ترفيعات 
 تأييد 0/000 0/188 آساني روند سفارش

 تأييد 0/000 0/274 نوآوري
شده سودمندي درك   تأييد 0/000 0/456 

31 
)Dehdashti Shahrokh et al, 

2019 (  
 385 تأييد 0/000 0/699 اعتماد

32 
)Khorsand Delcheh & 

Jalalpour, 2020 ( 

شدهريسك درك  تأييد 0/000 0/312 
 تأييد 0/000 0/510 احساس مشتري  384

33 )Rojoo'e et al, 2015 (  

 تأييد 0/034 0/327 حق انتخاب براي خريداران 

42 

سايت كيفيت وب   تأييد 0/025 0/345 
 تأييد 0/012 0/382 سهولت استفاده 

 تأييد 0/007 0/405 قيمت 
مديريت اقلام محصول براي 

 خريداران 
 تأييد 0/003 0/443

34 
)Bakhshandeh & 

Qashqayi, 2020 (  

 تأييد 0/001 0/159 هنجارهاي ذهني 
 تأييد 0/000 0/382 عادت 400

شده سودمندي درك   تأييد 0/000 0/776 

35 )Zahedi & Hamidi, 2019 (  

سايت هاي اطلاعاتي وبويژگي  تأييد 0/034 0/146 

210 
سايت ي وب هاي تكنيكويژگي  تأييد 0/024 0/155 
سايتهاي ظاهري وبويژگي  تأييد 0/015 0/168 

 تأييد 0/000 0/255 امنيت 

36 
)Karimi Alavijeh & 

Alitalab, 2017(  
 تأييد 0/031 0/110 حالت احساسي مصرف كننده 

 تأييد 0/000 0/333 حالت شناختي مصرف كننده  384
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هاي سوگيري انتشار، معنــاداري ها و آزمونها، در ادامه ساير بررسيبا توجه به وسعت متغيرهاي مورد مطالعه و فرواني آن
اند، انجام شده است كــه ايــن متغيرهــا در بار در مطالعات تكرار شده  3واندازه اثر و ناهمگوني براي متغيرهايي كه حداقل  

 ذكر شده است. 2جدول شماره 
  

  . متغيرها و تعداد تكرار آنها2جدول 

بازاريابي   امنيت  اعتماد متغير 
 الكترونيك

تجربه  
سهولت   رضايت  مشتري

 استفاده 
سودمندي  

شده درك   
كيفيت  

سايتوب   نوآوري 

تعداد  
 3 8 5 4 4 3 3 3 7 تكرار 

 
  سوگيري انتشار
است كه توسط پليمــر و لايــت پايــه   1هاي شناسايي سوگيري انتشار، استفاده از روش نمودار قيفيترين روشيكي از ساده

شود. اگر ســوگيري انتشــار وجــود گذاري شده است. در نمودار فانل از حجم نمونه و اندازه اثر براي رسم آن استفاده مي
نداشته باشد، انتظار داريم كه نمودار متقارن بوده و مقدار پراكندگي حول اندازه اثر مداخله با افزايش اندازه نمونه كاهش 

هــا ). وضعيت اين نمودار بــراي تمــامي متغيرهــا نشــان دهنــده عــدم ســوگيري انتشــار دادهSeyeh-Miri et al, 2020يابد (
  اند.درج شده 10تا  2 باشد كه در اينجا در اشكالمي

  

  
  هاي آنلاين. نمودار قيفي اندازه اثر اعتماد بر فروش در فروشگاه2شكل 

  

 
1 Funnel Plot 
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  هاي آنلاين. نمودار قيفي اندازه اثر امنيت بر فروش در فروشگاه3شكل 

  
  

  
  هاي آنلاين بر فروش در فروشگاه دهان الكترونيكبه. نمودار قيفي اندازه اثر بازاريابي دهان4شكل 

  
  

  
  هاي آنلاين . نمودار قيفي اندازه اثر تجربه مشتري بر فروش در فروشگاه5شكل 
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  هاي آنلاين. نمودار قيفي اندازه اثر رضايت بر فروش در فروشگاه6شكل 

  

  
  هاي آنلاين. نمودار قيفي اندازه اثر سهولت استفاده در فروش در فروشگاه7شكل 

  

  
  هاي آنلاينشده بر فروش در فروشگاه. نمودار قيفي اندازه اثر سودمندي درك8شكل 
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  هاي آنلاين سايت بر فروش در فروشگاه. نمودار قيفي اندازه اثر كيفيت وب9شكل 

  

  
  هاي آنلاين . نمودار قيفي اندازه اثر نوآوري بر فروش در فروشگاه10شكل 

  
  آزمون معناداري اندازه اثر هر فرضيه 

مي محاسبه  تصادفي  و  ثابت  حالت  دو  در  فرضيه،  هر  اثر  اندازه  معناداري  اين آزمون  كدام شود.  از  بايد  تفسير  براي  كه 
هاي آن فرضيه بستگي دارد.. براي اين منظور ابتدا بايد  حالت استفاده شود، به همگون يا ناهمگون بودن اندازه اثر مطالعه

آزمون  مهماز  كه  مربوط  آن هاي  آزمون  ترين  آزمون  مي  I2و    Qها  در  كرد.  استفاده  سطح   Qباشد،  كه  صورتي  در 
از   كمتر  (   0/ 05معناداري  صفر  فرض  و  است  ناهمگوني  داراي  مربوطه  متغير  كه  است  معنا  اين  به  بر H0باشد  مبني   (
پژوهش (همگوني  خلاف  فرض  و  رد  مطالعه  مورد  پژوهش H1هاي  ناهمگوني  بر  مبني  مي )  تأييد   ,Babaei( شودها 

مطالعه2024 اثر  اندازه  كه  صورتي  در  يك ).  به  مربوط  تفسير    هاي  براي  تصادفي  حالت  از  بايد  باشد،  ناهمگون  فرضيه 
 معناداري آن فرضيه استفاده كنيم و در صورتي كه همگون باشد بايد از حالت ثابت استفاده كنيم.
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  I2و  Qهاي ناهمگوني . نتايج آزمون3جدول 
 نتيجه  I-squared نتيجه  سطح معناداري  Qآماره  متغير 
 ناهمگون 95/519 ناهمگون 0/000 133/908 اعتماد
 ناهمگون 96/051 ناهمگون 0/000 50/644 امنيت 

 ناهمگون 90/049 ناهمگون 0/000 20/098 بازاريابي الكترونيك
 ناهمگون 76/914 ناهمگون 0/013 8/663 تجربه مشتري 

 ناهمگون 99/509 ناهمگون 0/000 611/015 رضايت 
 ناهمگون 91/196 ناهمگون 0/000 34/075 سهولت استفاده 

شده سودمندي درك   ناهمگون 98/816 ناهمگون 0/000 337/941 
سايت كيفيت وب   ناهمگون 94/765 ناهمگون 0/000 114/614 
 ناهمگون 92/488 ناهمگون 0/000 26/623 نوآوري

 
باشد و مقدار مي  05/0ها كمتر از  فرضيه براي تمامي  Qشود، سطح معناداري آزمون  مشاهده مي  3طور كه در جدول  همان

ها ناهمگون فرضيهباشد. بنابراين طبق هر دو آزمون ناهمگوني، تماميمي  75/0ها نيز بيش از  فرضيهبراي تمامي  I2شاخص  
فرضيهمي معناداري  تفسير  براي  بايد  و  جدول  باشد  در  كه  تصادفي  حالت  از  پژوهش  استفاده    4هاي  است،  شده  آورده 

 شود. 
  

  . نتايج آزمون معناداري اندازه اثر هر فرضيه4جدول 
 سطح معناداري  Zآماره   حد بالا  حد پايين اندازه اثر  تعداد مطالعه مدل   متغير 
 0/000 4/265  0/574 0/237  0/420  7  تصادفي  اعتماد
 0/040 2/051 0/696 0/019  0/413  3  تصادفي امنيت 

 0/002 3/122 0/463 0/114  0/298  3  تصادفي بازاريابي الكترونيك
 0/001 3.194 0/437 0/112  0/282  3  تصادفي تجربه مشتري 

 0/170 1.374 0/872 -231/0  0/502  4  تصادفي رضايت 
 0/005 2/781 0/634 0/129  0/412  4  تصادفي سهولت استفاده 

 0/004 2/851 0/813 0/207  0/587  5  تصادفي شده سودمندي درك 
 0/001 2/249 0/496 0/142  0/331  7  تصادفي سايت كيفيت وب 
 0/003 2/975 0/669 0/165  0/452  3  تصادفي نوآوري

 
بيشترين تأثير و متغير تجربه مشتري با  587/0شده با اندازه اثر  حاكي از آن است كه متغير سودمندي درك  4نتايج جدول 

  كمترين تأثير را دارد. 0/ 282اندازه اثر 
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 گيري بحث و نتيجه 
مطالعات   فراتحليل  هدف  با  حاضر  فروشگاه  10پژوهش  در  فروش  بر  مؤثر  عوامل  گذشته  انجام سال  ايران  آنلاين  هاي 

فراتحليل   نتايج  فروشگاه  9گرفت.  در  فروش  بر  مؤثر  مهم  حداقل  متغير  كه  ايران  آنلاين  بررسي   3هاي  مطالعات  در  بار 
سودمندي درك متغير  كرد.  شناسايي  را  بودند  اثر  شده  اندازه  با  عنوان مهم  587/0شده  در به  فروش  ميزان  بر  عامل  ترين 

(فروشگاه  تحقيقات  نتايج  با  كه  شد  شناسايي  ايران  آنلاين  )،  Akhavan Kharazian, Dadbeh, 2023هاي 
)Mirmohammadi & Molaei, 2022) ،(Eidi, Gholipour, & Fallah Kazemi, 2018) ،(Khodadad Hosseini, & 

Asadollahi, 2018) و (Bakhshandeh & Qashqayi, 2020  مطابقت داشت. مشتريان زماني كه اطلاعات كامل، دقيق (
دريافت  محصولات)  مقايسه  و  كاربران،  نظرات  كيفيت،  با  تصاوير  فني،  مشخصات  (مانند  محصولات  درباره  مفيد  و 

تري داشته  گيري آگاهانهكند تا تصميم يابد. اين امر به مشتريان كمك ميها افزايش ميشده آنكنند، سودمندي درك مي
بديهي است كه   ،با توجه به نتايج تحقيق صورت گرفته  .باشند و احساس اطمينان بيشتري نسبت به خريد خود پيدا كنند

كسب  مديران  و  گسترش وصاحبان  و  مناسب  سود  حاشيه  كسب  و  زياد  فروش  ميزان  به  دستيابي  براي  آنلاين  كارهاي 
ها را به اين باور  كار خود بهتر است كه بر روي عوامل دروني مشتريان و مخاطبين خود تمركز كنند تا بتوانند آن وكسب 

توانند سودمندي را تواند باعث ايجاد سودمندي براي آنان شود. همچنين ميبرسانند كه استفاده از ابزار خريد آنلاين مي
برنامه و در  تقسيم نمايند  گوناگون  پويش به انواع  و  ديگر از ها  نمايند. يكي  برداري  بهره  متغير  از اين  خود  تبليغاتي  هاي 

در اين تحقيق شناسايي شد.    452/0با اندازه اثر    باشد كهمتغيرهاي مهم به دست آمده در اين فراتحليل، متغير نوآوري مي
 ) تحقيقات  نتايج  با  نتيجه  (Ameri-Siyahuyi & Kalantari Shahijan, 2019اين   ،(Faezi & Norouzi, 2015 و  (

)Khodadad Hosseini & Asadollahi, 2018 مطابقت دارد. شايد بتوان علت را در اين دانست كه در دنياي امروزي و (
هاي كسب هاي آنلاين زياد در سطح كشور، يكي از روش هاي تبليغاتي و پيدايش فروشگاه با توجه به گستردگي برنامه

گردد  هاي آنلاين توصيه ميشده، استفاده از نوآوري باشد. به همين منظور به صاحبان و مديران فروشگاهسودمندي درك
هاي جديد به شناسايي مشترياني كه به دنبال نوآوري هستند، باشند و متغير نوآوري را جدي بگيرند و با استفاده از پويش 

تواند در زمينه ثبت نظرات در خصوص استفاده از محصولات جديد باشد. ها بپردازند. اين مشاركت مي به مشاركت با آن
آنلاي فروشگاه  ميهاي  استارتن  با  شركت آپ توانند  و  ايده ها  از  تا  كنند  فناوري همكاري  راههاي  و  نوآورانه  حلها  هاي 

بهره آن همكاري ها  اين  كنند.  ميبرداري  به ها  كه  شوند  جديد  فرآيندهاي  يا  خدمات  محصولات،  توسعه  به  منجر  توانند 
مي  كمك  فروش  تيم  .كنندافزايش  تشكيل  پيادههمچنين  و  تحليل  براي  تخصصي  مدل هاي  كسب سازي  وكار  هاي 

  گردد. نوآورانه متناسب با نيازهاي بازار هدف در اين زمينه پيشنهاد مي
فناوري فروشگاه  در  مستمر  طور  به  بايد  آنلاين  مصنوعي،هاي  هوش  مانند  نوين  ماشين، هاي  افزوده يادگيري  واقعيت   و 

شده، سازي توانند تجربه خريد مشتريان را بهبود بخشند و با ارائه پيشنهادات شخصيها ميگذاري كنند. اين فناوريسرمايه 
تبديل  دهند نرخ  افزايش  را  فروش  فروشگاه   .و  مدل همچنين  بايد  آنلاين  كسب هاي  مانند  هاي  نوآورانه  وكار 

ها هاي درآمدي مبتني بر اشتراك را بررسي و اجرا كنند. اين مدل يا مدل  بازارهاي اشتراكي، گذاري محصولات،اشتراك
  .ها را افزايش دهندتوانند جذابيت بيشتري براي مشتريان ايجاد كنند و وفاداري آنمي
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فروشگاه به  مشتريان  اعتماد  بود؛  اعتماد  ديگر  متغيرهاي  از  امنيت يكي  و  شفافيت  تأثير  تحت  شدت  به  آنلاين  هاي 
فروشگاه  است.  پرداخت  و  خريد  سياست فرآيندهاي  درباره  شفاف  اطلاعات  ارائه  با  بايد  تضمين  ها  كالا،  بازگشت  هاي 

ترين  امنيت يكي از مهم  .هاي پرداخت امن و معتبر، اعتماد مشتريان را جلب كنند اصالت محصولات، و استفاده از روش 
فروشگاه در  مشتريان  رضايت  و  اعتماد  بر  تأثيرگذار  فروشگاه عوامل  است.  آنلاين  امنيتي  هاي  استانداردهاي  از  بايد  ها 

هاي مشتريان (مانند اطلاعات شخصي و مالي) استفاده كنند و همچنين مشتريان را در مورد پيشرفته براي محافظت از داده
حساب از  محافظت  نحوه  و  امنيتي  دهنداقدامات  آموزش  خود  مي  .هاي  مفيد  هم  زير  پيشنهادات  زمينه  اين  باشند:  در 

فناوري از  پيادهاستفاده  پيشرفته؛  امنيتي  پروتكلهاي  ايمن سازي  براي  مانند  رمزنگاري  بههاي  ارتباطات؛  روزرساني  سازي 
اي به مشتريان رساني دوره هاي اطلاع هاي امنيتي؛ ارسال پيامپذيري ها براي جلوگيري از آسيب افزارها و سيستممداوم نرم 

  .هاي امنيتي براي خريد آنلايندرباره بهترين روش 
گردد. بازاريابي  هاي رفتاري پيشنهاد ميشده مبتني بر دادهسازيدر زمينه بازاريابي الكترونيك استفاده از بازاريابي شخصي

داده اساس  بر  بايد  مؤثر  آنالكترونيك  شخصي  ترجيحات  و  مشتريان  رفتاري  دادههاي  تحليل  از  استفاده  با  باشد.  هاي  ها 
شده ايجاد سازيهاي بازاريابي شخصي توانند كمپين هاي آنلاين ميفروشگاه  هايي مانند هوش مصنوعي،بزرگ و فناوري

و وفاداري مشتريان را  تواند نرخ تبديلكنند كه به طور مستقيم با نيازها و علايق مشتريان هماهنگ باشد. اين رويكرد مي
دهد پياده  .افزايش  و  طراحي  مشتري،  تجربه  متغير  مشتري براي  پشتيباني  خدمات  ارائه  يكپارچه،  مشتري  تجربه  سازي 

چت مانند  ميبات يكپارچه،  كه  هوشمند  كانال هاي  تمامي  در  پاسختوانند  مي ها  پيشنهاد  باشند،  مشتريان  سؤالات  -گوي 
كانال  تمامي  در  شكاف  بدون  و  هماهنگ  خريد  تجربه  يك  ارائه  معناي  به  يكپارچه  مشتري  تجربه  با  گردد.  تعامل  هاي 

وب  (مانند  شبكهمشتري  موبايل،  اپليكيشن  فروشگاهسايت،  و  اجتماعي،  باعث هاي  رويكرد  اين  است.  فيزيكي)  هاي 
 .كنندشود، مشتريان احساس كنند كه با يك برند واحد در تعامل هستند، صرف نظر از اينكه از چه كانالي استفاده ميمي

پياده رضايت،  متغير  سيستم براي  ميسازي  پيشنهاد  مشتريان  نظرات  اساس  بر  مستمر  بهبود  و  بازخورد  رضايت هاي  گردد. 
ها است. ايجاد گويي به نظرات و نيازهاي آنهاي آنلاين در شنيدن و پاسخمشتريان به شدت تحت تأثير توانايي فروشگاه 
داده از  استفاده  و  مؤثر  بازخورد  سيستم  جمعيك  ميآوري هاي  محصولات  و  خدمات  مستمر  بهبود  براي  تواند شده 

 (UI) سازي طراحي رابط كاربريبراي متغير سهولت استفاده، بهينه  .رضايت مشتريان را به طور قابل توجهي افزايش دهد

تواند  گردد. طراحي رابط كاربري ساده، شهودي و كارآمد ميبراي سادگي و كارايي پيشنهاد مي (UX) و تجربه كاربري 
و فرآيند   آورند  دست  به  را  لازم  كنند، اطلاعات  پيدا  را  نظر خود  محصولات مورد  راحتي  به  تا  كند  كمك  مشتريان  به 

هاي تصويري و ويديويي  سايت، كاهش حجم فايلخريد را به سرعت و بدون مشكل انجام دهند. براي متغير كيفيت وب 
فشرده  از  استفاده  فرمتبا  و  بهينهسازي  تصاوير،  براي  بهينه  با هاي  سازگاري  صفحات،  بارگذاري  سرعت  سازي 

سايت سريع و  گردد. طوري كه يك وبسايت پيشنهاد مي هاي مختلف و در نهايت بهبود عملكرد و سرعت وب دستگاه 
مي بهبود  را  كاربري  تجربه  تنها  نه  رتبه پايدار  بر  مثبتي  تأثير  بلكه  جستجوبخشد،  موتورهاي  تبديل   (SEO) بندي  نرخ  و 

  .دارد
توسعه  شود تحقيقات آينده به بررسي تطبيقي عوامل مؤثر بر فروش آنلاين در ايران با ساير كشورهاي درحالپيشنهاد مي

فرهنگي  متغيرهاي  تأثير  تا  بپردازند  مالزي)  يا  تركيه  ريسك -(مانند  يا  عمومي  اعتماد  (مانند  با اجتماعي  را  پذيري) 
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گردد  همچنين تحقيقاتي در راستاي بكارگيري هوش مصنوعي پيشنهاد مي  .كمي تركيبي ارزيابي كنند-هاي كيفي روش 
مدل  طراحي  پيشمثل  يافتههاي  تلفيق  با  فروش  دادهبيني  و  فراتحليل  اين  از  هاي  استفاده  با  بلندمدت  رفتاري  هاي 

خريد الگوريتم  پنهان  الگوهاي  شناسايي  براي  عميق  يادگيري  (مانند    .هاي  اقتصادي  نوسانات  تأثير  بررسي  همچنين 
هاي پرريسك  ويژه در حوزهزماني، بههاي سري هاي خريداران آنلاين در ايران با روشها يا تورم) بر تغيير اولويتتحريم 

  گردد.مانند كالاهاي بادوام يا محصولات ديجيتال پيشنهاد مي
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