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Abstract 

The widespread adoption of the Internet in the 21st century coupled with the increasing use of computers and 

mobile technologies has significantly heightened consumers' inclination and intention to make online purchases. 

This study aimed to identify, rank, and develop a conceptual model of the factors influencing customers' online 

purchase intentions. From a research perspective, the study adopted an applied approach and employed a mixed-

methods design (qualitative and quantitative) with its primary innovation being the integration of these 

methodologies. In the qualitative phase, a meta-synthesis method was utilized. English and Persian articles 

related to online purchase intentions published from 2010 to May 2025 (Gregorian calendar) and 1390 to 

Ordibehesht 1404 (Iranian calendar) were systematically reviewed. After multiple screening stages—considering 

relevance based on article titles, abstracts, and content, publication language (English or Persian), study type, 

publication period, accessibility, and methodological quality assessed using the CASP checklist—55 articles were 

selected from an initial pool of 932 studies. In the quantitative phase, the Shannon entropy technique was employed 

to prioritize the identified factors. The analysis resulted in the extraction of 90 unique codes, 22 concepts, and 8 

overarching categories, which were ranked based on their significance. The main categories identified included 
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individual factors, technical and security factors, motivational factors, marketing-related factors, product-related 

factors, supportive and communicative factors, social factors, and AI-based factors. Notably, the Shannon entropy 

analysis revealed that "customer trust", "perceived risk", and "perceived ease of use" ranked as the top three factors, 

indicating their substantial influence on customers' online purchase intentions. Ultimately, a comprehensive model 

of the factors affecting online purchase intention was developed. The findings of this study offer valuable insights 

for scholars and practitioners in the field of electronic commerce. 

 

Keywords: Online Purchase Intention, Online Purchase, Meta-synthesis, Systematic Review, Shannon Entropy. 

 

Introduction 

Rapid advancements in information technology coupled with the widespread adoption of the Internet and digital 

tools have fundamentally transformed consumer purchasing behavior. Online shopping has emerged as a 

prominent manifestation of this transformation, becoming an integral part of daily life and a primary channel for 

fulfilling consumer needs. This shift has not only altered traditional purchasing patterns, but has also introduced 

new forms of consumer behavior in digital environments. As a result, electronic commerce represents a tangible 

expression of the information and communication technology revolution within the economic sphere, reshaping 

both the structure and substance of commercial processes. 

In recent years, e-commerce firms have experienced remarkable growth, alongside a significant increase in 

the number of online consumers. While online shopping offers numerous advantages, consumers' purchase 

intentions in digital contexts are continually influenced by a diverse range of technological, informational, 

psychological, and contextual factors. Understanding these factors is crucial for managers and marketers as 

insights into online purchase intentions can inform strategic marketing decisions, demand forecasting, customer 

segmentation, user experience enhancement, and customer loyalty development. Conversely, a lack of 

knowledge about these determinants can lead to ineffective marketing strategies, lost competitive opportunities, 

and the failure of online services. 

Although a growing body of research has examined the factors influencing online purchase intentions, 

existing studies remain fragmented and, in some cases, yield inconsistent findings. Previous research has often 

concentrated on isolated dimensions, such as user-generated content, artificial intelligence technologies, or 

digital literacy, without providing a comprehensive and integrated analytical framework. Consequently, the 

literature lacks a systematic, multidimensional, and unified model capable of coherently explaining online 

purchase intentions. This fragmentation highlights a significant theoretical gap between the current state of 

scattered and unsystematic knowledge and the desired development of an integrated, evidence-based framework. 

Addressing this gap was the central focus of the present study. The primary objective was to systematically 

identify and prioritize the factors influencing consumers' online purchase intentions through a mixed-methods 

approach. Specifically, this study employed a meta-synthesis method to integrate and reinterpret findings from 

previous research, thereby extracting a comprehensive set of key determinants. Following this, the Shannon entropy 

technique was applied to quantitatively evaluate and rank the relative importance of the identified factors. 

The novelty of this research lay in the combination of meta-synthesis with Shannon entropy, leading to the 

development of a robust and evidence-based framework for understanding online purchase intentions. While the 

study was limited by its reliance on previously published research, this methodological integration facilitated a 

deeper and more systematic understanding of the phenomenon. Accordingly, this study aimed to address the 

following research questions: What factors influence consumers’ online purchase intentions? How can these 

factors be prioritized based on their relative significance? And can a comprehensive, systematic model of online 

purchase intention be developed to support strategic decision-making in e-commerce contexts? 

 

Materials & Methods 

The present study aimed to systematically identify and prioritize the factors influencing consumers' online 

purchase intentions through an evidence-based synthesis of prior research. This research was applied in nature 

and utilized a mixed-methods design concerning data and analytical logic. Specifically, a qualitative meta-

synthesis approach was employed to integrate and reinterpret findings from existing studies followed by the 

application of the Shannon entropy method as a quantitative technique for determining the relative importance of 

the identified factors. 
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Research Design and Data Sources 

Meta-synthesis is an advanced qualitative research method that seeks to conceptually integrate findings from 

multiple studies addressing a common phenomenon. Unlike traditional systematic reviews, which primarily 

summarize results, meta-synthesis focuses on uncovering latent concepts, reinterpreting empirical evidence, and 

generating a comprehensive and coherent theoretical framework. This approach is particularly well-suited for 

research domains, such as e-commerce and consumer behavior, where existing studies are numerous, 

fragmented, and occasionally contradictory. 

The population of this study consisted of published scientific articles related to online purchase intention. To 

ensure methodological rigor and credibility of the included studies, the Critical Appraisal Skills Programme 

(CASP) checklist was utilized as a quality assessment tool. The meta-synthesis process adhered to the 7-step 

framework proposed by Sandelowski and Barroso (2006), which provided a structured and transparent procedure 

for qualitative synthesis. 

Step 1: Formulating the Research Questions 

The 1st step involved defining clear and focused research questions to guide the entire synthesis process. This 

phase specified the research phenomenon, target population, temporal scope, and methodological approach. 

Accordingly, the central research question was formulated as follows: What factors influence consumers' online 

purchase intentions? This question was operationalized based on 4 parameters: the research focus (identifying 

and modeling influencing factors), the study population (published scholarly research), the time frame (from 

2010 to May 2025), and the data collection method (documentary analysis of scientific literature). 

Step 2: Systematic Literature Search 

In the 2nd step, a comprehensive and systematic search of relevant literature was conducted. International 

databases, such as ScienceDirect, Wiley Online Library, Taylor & Francis, Sage Journals, Emerald, ProQuest, 

IEEE Xplore, PubMed, and ERIC were searched, alongside Iranian databases, including Magiran, NoorMags, 

SID, the Comprehensive Humanities Portal, Ganj, and Elmnet. A range of Persian and English keywords related 

to online purchase intention was employed. This initial search resulted in the identification of 932 potentially 

relevant articles. 

Step 3: Screening and Selecting Studies 

The 3rd step focused on screening and selecting eligible studies based on predefined inclusion and exclusion 

criteria. Articles were assessed in sequence based on title, abstract, full text, and methodological quality, 

utilizing the CASP checklist. Inclusion criteria comprised relevance to online purchase intention, publication 

within the specified time frame, availability of full text, publication in either Persian or English, and 

classification as peer-reviewed research articles. Studies that did not align with the research objectives or failed 

to meet quality standards were excluded. Ultimately, 55 articles were retained for final analysis. 

Step 4: Data Extraction 

In this 4th step, relevant information was systematically extracted from the selected articles. The extracted 

data included the authors' names, publication years, and all reported factors related to online purchase intentions. 

These data formed the foundation for subsequent coding and categorization. A comprehensive database of 

extracted concepts was developed to ensure transparency and traceability of findings. 

Step 5: Data Analysis and Synthesis 

The 5th step involved qualitative content analysis and synthesis of the extracted data. Initially, open coding 

was used to identify unique factors across studies, resulting in 90 non-redundant codes. These codes were then 

grouped into 22 concepts based on semantic similarity, which were further integrated into 8 overarching 

categories: motivational factors, technical and security factors, social factors, marketing factors, supportive and 

relational factors, product-related factors, individual factors, and artificial intelligence–based factors. This stage 

highlighted that prior research primarily addressed isolated dimensions of online purchase intention, revealing 

the lack of a comprehensive and systematic framework in the literature. 

Step 6: Quality Control and Reliability Assessment 

To ensure the reliability of the coding and categorization process, inter-coder agreement was assessed by 

using Cohen’s Kappa coefficient. A subset of extracted codes was independently classified by an expert 

reviewer, who was unaware of the researcher’s categorizations. The resulting Kappa value of 0.89 calculated by 

using SPSS at a significance level of 0.001 indicated a high level of agreement and confirmed the robustness of 

the qualitative synthesis. 

Step 7: Presentation of Results and Quantitative Prioritization 

In the final step, the synthesized findings were quantitatively analyzed by using the Shannon entropy method 

to determine the relative importance of the identified factors. First, a decision matrix was constructed based on 

the frequency of each code across the selected studies. The matrix was then normalized and entropy values were 



 

 

 
98 New Marketing Reserch Journal, Vol 16, No. 1, Ser No. (60), 2026 

 

calculated to measure the degree of uncertainty associated with each factor. Subsequently, entropy weights were 

computed with higher weights indicating greater importance. This procedure enabled the objective and data-

driven prioritization of factors influencing online purchase intentions. 

By integrating qualitative meta-synthesis with Shannon entropy, this mixed-methods approach provided a 

comprehensive, reliable, and evidence-based framework for understanding and prioritizing the determinants of 

online purchase intention. The resulting model offers both theoretical advancements and practical guidance for 

researchers and practitioners in the field of electronic commerce. 

 

Research Findings 

Results of the Meta-Synthesis Process 

• Study Selection: A total of 55 high-quality articles were analyzed to derive evidence related to 

consumers’ online purchase intention. 

• Identification of Codes: Through content analysis, 90 non-redundant codes were identified, each 

representing distinct factors influencing online purchase intention. 

• Categorization: Codes were clustered into broader concepts and integrated into overarching categories, 

resulting in a multi-level framework:  

o Categories: Technological, psychological, social, marketing-related, and individual factors. 

o Framework: Presented in Table 1, illustrating the comprehensive representation of influencing factors. 

Results of the Shannon Entropy Analysis 

• Methodology: The Shannon entropy method was applied to determine the relative importance of the 

identified factors based on their frequency and distribution. 

• Findings:  

1. Customer Trust: Ranked highest indicating it significantly influenced online purchase intention. 

2. Perceived Risk: Second most influential reflecting concerns about uncertainty and security in online 

transactions. 

3. Perceived Ease of Use: Ranked third emphasizing the need for user-friendly interfaces. 

4. Product Price & Perceived Usefulness: Tied for fourth place highlighting the role of economic 

considerations and perceived functional benefits. 

5. User Privacy Protection, Perceived Enjoyment, & Perceived Value: Found equal importance suggesting 

experiential and value-based aspects influenced purchase intentions. 

 

Discussion of Results & Conclusion 

• Hierarchical Influence: The results indicated that customer trust was paramount in shaping online 

purchasing behavior. 

• Risk and Usability Factors: Perceived risk and ease of use also played critical roles with implications for 

e-commerce strategies. 

• Experiential Aspects: The inclusion of experiential factors pointed to a shift in understanding consumer 

behavior in online environments. 

• Summary of Findings: The study highlighted the complexity of factors influencing online purchase 

intentions, establishing a clear hierarchy. 

• Implications for Practice: Understanding these factors can help online retailers enhance their strategies to 

build consumer trust and address perceived risks. 

• Future Research Directions: Further studies could explore the evolving factors influencing online 

purchasing as technology and consumer behaviors change over time. 

 

 
 



 

 

 

 

 

 
 نوین بازاریابی تحقیقات

 1405  (60) پیاپی شماره ،اولشماره  ،شانزدهم سال

 19/11/1404: پذیرش تاریخ                           24/4/1404 :دریافت تاریخ

 95 -132: ص

 

 مقاله پژوهشی

 ل نویسنده مسؤو *
رک  (.1404.) ندا ،کیانحسین و صالحی ،سیدی ،بزرگمهر ،اشرفی ،هدی ،کیانصالحی اواکر ا  رون ل ا اسل ارنان بل ن م ل د  نشنل د  رنل ر  خل و ر بل ارائه الگوی عوامل  مل

 . 132 -95(، 1) 16، تحقیقات با ارنابی نونن ،فراترکیب

2228-7744 © The Author(s).          Published by University of Isfahan                                          

This is an open access article under the CC BY-NC 4.0 License (https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0). 

 

 10.22108/nmrj.2026.145884.3213 

 فراترکیب رویکرد از  استفاده با مشتریان آنلاین خرید قصد  بر مؤثر عوامل الگوی ارائۀ
 

 4کیانندا صالحی ،3سیدی حسین، * 2اشرفی بزرگمهر  ،1کیانهدی صالحی
 

 شاهرود، شاهرود، ایران گروه مدیریت کسب و کار، دانشکده مهندسی صنایع و مدیریت، دانشگاه صنعتی کارشناسی ارشد  -1

hoda.salehikian@gmail.com 

 گروه مدیریت، دانشکده مهندسی صنایع و مدیریت، دانشگاه صنعتی شاهرود، شاهرود، ایران دانشیار  -2

ashrafibozorgmehr@gmail.com 
 شاهرود، ایران گروه مدیریت، دانشکده مهندسی صنایع و مدیریت، دانشگاه صنعتی شاهرود، استادیار  -3

sh.seyedi@shahroodut.ac.ir 
 گروه مدیریت کسب و کار، دانشکده مهندسی صنایع و مدیریت، دانشگاه صنعتی شاهرود، شاهرود، ایران کارشناسی ارشد  -4

neda.salehikian@gmail.com 
 

 چکیده
شدددت به انیمشتر انیدر م نیآنلا دیو قصد خر لیتما ل،یو موبا یوتریکامپ یهایفناور تیو محبوب کمیو  ستیدر قرن ب  نترنتیا  شدن  ریفراگ  با

  از   حاضددر   پددژوهش .  اسددت   ان ی مشددتر   ن ی آنلا   د ی عوامل مؤثر بر قصد خر   از   یی الگو   ۀ ئ ا و ار   ی بند رتبه   ، یی حاضر شناسا   پژوهش هدف    لذا   ؛ است   افته ی رواج  
بخددش    در است.    ی ب ی ترک   کرد، ی رو   ن ی ا   ی ر ی کارگ آن در به   ی اصل   ی و نوآور   است (  ی کمّ-ی ف ی )ک   خته ی آم   ها، داده   ت ی ماه ازلحاظ    و   ی کاربرد   هدف،   منظر 

  د یدد قصددد خر   ۀ منتشرشددده در حددوز   ی و فارسدد   ی سدد ی با مراجعه به مقددا ت انگل   منظور،   ن ی بد استفاده شده است و    ب ی فراترک   ی ا مرحله هفت از روش    ی ف ی ک 
  ده ی عنوان، چک )براساس مرتبط بودن    ی غربالگر   مرحله   ن ی چند   از پس   ، 1404بهشت ی ارد   تا   1390  و   2025ی م تا    2010  ی ها سال   ی زمان   ۀ باز   ی در ط   ن، ی آنلا 

ها و با استفاده از  در دسترس بودن آن   و   مقا ت   انتشار زمان    مطالعه،   نوع   ، ( ی فارس   ا ی   ی س ی )انگل   انتشار زبان    ن، ی آنلا   د ی خر   قصد   ۀ حوز   با   مقا ت   ی و محتوا 
  ی اصل   ۀ مقول   8مفهوم و    22  تکرار، ی ب   کد   90قالب    در حاصل از پژوهش    ی ها افته ی .  شد   نش ی گز   ه ی اول   ۀ مقال   932  ان ی م   از مقاله    55  ت ی نها   در   ، Casp)ابزار  
پژوهش،    ی ها افته ی   ی مبنا  بر .  شدند   ی بند رتبه (  Shannon Entropyشانون )   ی عوامل با استفاده از روش آنتروپ   ن ی ا   ، ی کمّ  بخش   در   سپس و    یی شناسا 

  ی هددوش مصددنوع   بددر ی مبتن عوامددل    ت یدد و در نها   ی اجتمدداع   ، ی ارتباط -ی ت ی حما عوامل مرتبط با کا ،    ز ی و ن   ی اب ی بازار   ، ی زش ی انگ   ، ی ت ی و امن   ی فن   ، ی عوامل فرد 
و    « شددده درک   سدد  ی ر »   ، « ی مشددتر   اعتمدداد »   ی نشان داد که کدها   شانون   ی حاصل از آنتروپ   ی ها افته ی   ن، ی شدند. همچن   یی شناسا   ی اصل  ی ها عنوان مقوله به 
قصددد    بددر را    ر ی تدد ث   ن ی شددتر ی عوامل ب   ن ی آن است که ا   ۀ دهند نشان   ها افته ی   ن ی ا که    اند، کرده   کسب   را   سوم   تا   اول   ۀ رتب   ب ی ترت ه ب   « شده درک   ۀ استفاد   سهولت » 

  ن یدد ا   ج ی نتددا  . شددد ارائدده    ان ی مشددتر   ن یدد آنلا   د ی مناسب عوامل مؤثر بر قصد خر   ی پژوهش، الگو   ی ها گام   ی ط   از پس   ت ی نها   در دارند.    ان ی مشتر   ن ی آنلا   د ی خر 
 باشد.   ی و کاربرد   د ی مف   ار ی بس     ی الکترون حوزه تجارت    ان ی گرا ل عم   و   نظران صاحب   ی برا   تواند ی م   پژوهش 
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 مقدمه. 1

 عیسر  شیو افزا  اطلاعات  یفناور  ریچشمگ  یهاشرفتیپ

 تددال،یجید یو ابزارهددا نترنددتیو روزافددزون اسددتفاده از ا

کنندگان مصددرف  دیدد در رفتار خر  یمنجر به تحول اساس

 نیدد بددارز ا  یاز نمودهددا  یکدد ی  نیدد آنلا  دیدد شده است. خر

 ۀروزمددر  یخددود را در زندددگ  گدداهیسددرعت جاتحول، به

 یازهدداین  نیتدد م  یاصل  یهاروش  از  یکی  به  و  افتهیمردم  

 یتنها الگوهدداندده  ر،ییدد تغ  نیدد ا.  اسددت  شده  لیتبد  یمصرف

 یریگرا دگرگون کرده، بلکه باعددش شددکل  یسنت  دیخر

کنندگان شددده اسددت مصرف  انیدر م  یدیجد  یرفتارها

 (.1403 ،یو گودرز یکلاب)

 ۀفعددال در حددوز یهاشددرکت ر،یدد اخ یهادر سددال

 اندددکرده تجربه را یریرشد چشمگ یکیتجارت الکترون

انسان بدده ارمغددان   یکه برا  یفراوان  دیو فوا  ایمزا  لیدلبهو  

شددکل هنددوع تجددارت ب  نیاتعداد کل کاربران  ،  اندآورده

رشددد بددا  رونددد نیدد و ا اسددت افتددهی شیافددزا یریچشددمگ

 ،یداودو  یقربددان) دادامدده دار یشددتریب اریسددرعت بسدد 

از انقددلا   یواقعدد   یا، جلوهیکیتجارت الکترون  (.1401

بدده  یاقتصدداد ۀاطلاعددات و ارتباطددات در حددوز یفندداور

گفددت کدده تجددارت   تددوانی. بدون شدد  مرودیشمار م

 از یاریبسدددد ن برطددددرف کددددرد ضددددمن یکدددد یالکترون

 رییظاهر و شکل آن را تغ  ،یسنت  تجارت  یهاتیمحدود

 دگرگددون زیدد ن را یتجددار ندددیکددل فرا یداده و محتددوا

 و  یریگمیتصم  هر  اساس  و  هیپا  که  یرییتغ  است؛  ساخته

 و یغمخددوار) اسددت داده شددکل را یاقتصدداد تیدد فعال

 (.1402 ،یموغار یمرتضو

عوامددل   ری ثتدد تطور مددداوم تحهبدد   نیآنلا  دارانیخر

هددا نآ دیدد که بر قصد و رفتددار خر  رندیگیقرار م  یمختلف

ها و اسدددت. شدددرکت رگدددذاریت ث تدددالیجید یدر فضدددا

 دیدد بدده رفتددار خر  مربددو  فروشندگان با استفاده از دانش  

 توانندددیم  مصرف،  یالگوها  و  هازهیانگ  لیتحل  و  نیآنلا

 نددددددیفرا و داده کددددداهش را یابیددددد بازار یهاندددددهیهز

 نیدد ا  ییشناسددا  لذا  کنند؛  عیرا تسر  انیمشتر  یریگمیتصم

طور هب  تال،یجید  یهوشمندانه از ابزارها  ۀعوامل و استفاد

کنندگان مصددرف نیدد آنلا دیدد رفتار خر وبر قصد   میمستق

 (.1403 اران،و همک یمراد) گذاردیم ریت ث

 یاساسدد   یچالشدد   با  ابانیبازار  و  رانیمد  نه،یزم  نیدر ا

 و  قصددد  که  شودیم  یعوامل  ییند که شامل شناسااهمواج

. دهندددیم شددکل را نیدد آنلا کدداربران دیدد خر بدده لیدد تما

 دیددد قصدددد خر ۀموقع دربددداربددده و قیددد دق اطلاعدددات

در  یینقدددددش بسدددددزا توانددددددیکنندگان ممصدددددرف

کنددد؛ ازجملدده  فددایا یابیبازار یراهبرد  یهایریگمیتصم

بهبود   ان،یمؤثر مشتر  یبندبازار، بخش  یتقاضا  ینیبشیپ

 یو طراحدد  انیمشددتر یوفددادار شیافددزا ،یکدداربر ۀتجربدد 

 عوامددل  نیدد ا  یتمدداماز    یآگدداهنابازار.    ۀتوسع  یهابرنامه

 یمنجر به بروز مشکلات جددد  تواندیم  رگذاریمهم و ت ث

و از دسددت  بددالقوه انیفددروش و جددذ  مشددتر ندددیادر فر

فروشددان خرده یبددرا ژهیوبدده ،یرقددابت یهارفددتن فرصددت

 لیدد مددؤثر بددر تما  عوامددل  ییشناسا  ن،ی؛ بنابراشود  نیآنلا

 یضددرور  یامسددهله  ینترنتدد یا  دیدد کنندگان بدده خرمصرف

از خدددمات  انیو اسددتقبال مشددتر رشیپددذ رایدد زاسددت، 

 نددوع  نیدد ا  یداریدد پا  و  تیدد در موفق  یمهمدد عامددل    ن،یآنلا

 صددورت،  نیدد ا  ریدد غ  در.  شددودیم  محسو   وکارهاکسب

 بدده تواندددیم ،یاتیدد ح یرهددایمتغ نیدد ا درک در یندداتوان

 یهاو از دسددت رفددتن فرصددت  ینترنتیا  خدمات  شکست

(. مطالعددات Al-Talli et al., 2024) دبددازار منجددر شددو

امددا   انددد؛پرداخته  عوامل  نیا  یبه بررس  یفراوانو    متفاوت

 یبندددجمع   ی  به  ازیها، نمتنوع و گاه متناقض آن  جینتا

 نیدد ا.  سددازدیم  انیدد نما  شیپدد   از  شیبدد   را  مندنظام  و  جامع

اسددت؛   موجددود  یمبان  در  ینظرخلأ    ۀدهندنشان  موضوع

عوامددل   نیددیتب  یمند براجامع و نظام  ییالگو  تاکنون  رایز

ارائدده نشددده اسددت   انیمشددتر  نیدد آنلا  دیمؤثر بر قصد خر
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 یمعنددادار  خلأ  جه،یدر نت  ؛(1399  اران،و همک  یمحمد)

و  یپراکنددده، سددطح ی)دانشدد  موجددود تیوضددع انیدد م

 بددده یابی)دسدددت مطلدددو  تیوضدددع و( منددددرنظامیغ

شددناخت و   یبددرا  جددامع  و  مندنظام  کپارچه،ی  یارچوبچه

سددبب شددده   خددلأ  نیدد حوزه( وجددود دارد. ا  نیا  تیریمد

 بددا  یانیمشددتر  ییشناسدداها در مواجهه با  است که سازمان

 یهاجامع بددوده و اقدددام  ینشیب  بدون  نیآنلا  دیقصد خر

 .باشد مدتکوتاه و یمورد ،یواکنش شتریبها آن
 یهایموضددوع، بررسدد   نیروزافزون ا  تیباوجود اهم

و محدددود   یجزئصورت  تنها به  که  دهندینشان م  نیشیپ

 دیدد عوامل مؤثر بر قصددد خر  یمتناقض، به بررس  یو گاه

 فقددط  مطالعددات  یبرخ  ،عنوان مثالبه  ؛اندپرداخته  نیآنلا

 یرا بررسدد  کدداربر« توسددط دشدددهیتول ی»محتددوا عامددل

و   یهددوش مصددنوع  یبددر فندداور  گرید  یاند، گروهکرده

انددد تمرکددز کرده  تددالیجیسددواد د  ریبددر تدد ث  گددرید  یبرخ

(Bahtar & ; Kocarslan & Stoycheva, 2025

Bhatt & Singh, 2025; Muda, 2016)نهیشیپاما در  ؛ ،

عوامددل را  نیدد کدده ا شددودینم افددتی یامطالعدده چیهدد 

کددرده   لیدد تحل  یچندبعدددو    کپارچهیمند،  نظام  یاگونهبه

گدداه - یجینتددا وجددود و کردهددایرو تنددوع نیدد ا باشددد.

 ی، الگددوینظر  یمبانباعش شده است که در    -ناسازگار

 مؤثر  عوامل  از  یامجموعه  بتواند  که  یاکپارچهیجامع و  

 همچنددان  کنددد،  نیددیتب  یچندبعددد  و  منسجم  صورتبه  را

کدده   است  نیا  یمسهله اساس  ن،یبنابرانداشته باشد؛    وجود

 دیدد هددا، عوامددل مددؤثر بددر قصددد خرباوجود تعدد پژوهش

و   یگددردآور  ،یقیو تلف  جامعمند،  نظام  یلیبا تحل  نیآنلا

 یمعتبددر بددرا  ییکه بتواند مبنا  یارچوبهچ  اند؛نشده  نییتب

 فددراهم ابددانیبازار و رانیمددد یراهبددرد  یهایریگمیتصم

 از  یریدد گپژوهش حاضددر بددا بهره  ،منظور  نیبه هم  .سازد

 سددداده یبنددددجمع از فراتدددر یگدددام ب،یددد فراترک روش

 شددواهد  ریبازتفس  و  ادغام  با  و  داردیبرم  گذشته  مطالعات

بر شواهد ارائه یو مبتن  کاملجامع،    یارچوبچه  پراکنده،

و  یعنوان مرجددع نظددرآن بدده از تواندددیکدده م دهدددیم

 شددوداسددتفاده    نیدد آنلا  دیدد قصددد خر  ۀدر حددوز  یکاربرد

(Kumar & Kashyap, 2022.) 

 یعنوان روشدد بدده بیدد فراترک کددردیرو ان،یدد م نیدد در ا

امکددان   ن،یشدد یپ  یهدداپژوهش  جینتددا  بیدد ترک  یبرا  یفیک

  عوامل   از  جامع  یریتصو  ۀو ارائ  یدیکل  میاستخراج مفاه

  کددرد ی رو   ن ی ا .  سازد ی م   فراهم   را   ن ی آنلا   د ی خر   قصد   بر   مؤثر 

  ق یدد و تلف   موجددود   مطالعددات   منددد نظام   و   ق یدد عم   ل یدد تحل   بددا 

مشددترک و    ی الگوهددا   یی به شناسددا   تواند ی م   متنوع   ی ها افته ی 

در    ژه ی و بدده   د، کمدد  کندد   ها افتدده ی موجددود در    ی هددا تفاوت 

مانند قصد   ، متناقض  ج ی با مطالعات پراکنده و نتا   یی ها حوزه 

  ی مفهددوم   ۀ نقشدد   ۀ امکددان ارائدد   ب یدد فراترک   ن، یدد آنلا   د یدد خر 

  سددازد ی کاربران فراهم م   ی برا بر شواهد را  ی و مبتن   کپارچه ی 
  ن یی تع   ی برا   گر، ی د ی . ازسو ( 1402  همکاران، و    زاده ی عل گل ) 

  از  اسددتفاده  شددده، یی شناسا  عوامددل  از    یدد هر   ی نسب   ت ی اهم 

واقددع    د یدد مف   تواند ی شانون م   ی مانند آنتروپ   ، ی کمّ  ی ها روش 

  ا یدد   ت یدد عدددم قطع   زان یدد م   ی ر ی گ روش بددا اندددازه   ن یدد شددود. ا 

عوامددل براسدداس    ی بنددد اطلاعددات، امکددان رتبه   ی پراکندددگ 

  ب یدد . ترک سددازد ی هددا را فددراهم م آن   ی رگددذار ی ت ث   زان یدد م 

  ۀ بدده ارائدد   توانددد ی م   نه ی زم   ن ی در ا   ی و کمّ  ی ف ی ک   ی کردها ی رو 

  ن یدد آنلا   د یدد خر   قصددد   بر   مؤثر   عوامل   از   ق ی دق   و   جامع   ی نش ی ب 

 . ).Sadighi et al ,2020(  شود   منجر 

 کردیرو  یریکارگبه  ،پژوهش حاضر  یاصل  ینوآور

 بیدد در ترک  ینددوآور  نیدد ا( است.  یکمّ  -یفی)ک  ختهیآم

 یشددانون بددرا  یآنتروپ  یکمّ  روش  با  بیفراترک  کردیرو

 نیدد آنلا  دیعوامل مؤثر بر قصد خر  ازجامع    ییالگو  ۀارائ

 کددردیاز رو یریدد گابتدددا بددا بهره ن،یبنددابرانهفتدده اسددت؛ 

 یهااز مؤلفدده  کپارچهیمنسجم و    یامجموعه  ب،یفراترک

 یریکارگو سددپس بددا بدده شددودیماسددتخراج  یدیدد کل

 نیددیهددر عامددل تع  ینسددب  ریو تدد ث  تیشانون، اهم  یآنتروپ
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، یو کمّدد   یفیک  یکردهایمند رونظام  قیتلف  نی. اشودیم

بددر شددواهد را یو مبتن  ریپذاتکا  ق،یدق  ییالگو  ۀامکان ارائ

 نیدد آنلا  دیکه عوامل مؤثر بر قصد خر  استفراهم کرده  

و قدددرت   یلدد یازنظددر عمددق تحل  و  دهدددیارائه م  انیمشتر

 .است نیشیپ یهافراتر از پژوهش ن،ییتب

 ۀروز دربددار  ینظددر  یمبددانموجود در    خلأبا توجه به  

 نیدد ا اریبسدد  تیدد و اهم  نیدد آنلا  دیعوامل مؤثر بر قصد خر

 انجددام  ،یابیدد بازار  یکدداربرد  و  ینظر  مباحش  در  موضوع

دانددش   ارتقددا  بدده  تواندددیم  حاضددر  زمددان  در  پژوهش  نیا

حددوزه کمدد  کنددد. بددا در نظددر   نیدد در ا  یو عملدد   ینظر

 رفتددار در نیدد آنلا دیدد قصددد خر ۀگددرفتن نقددش برجسددت

منسجم    ی ها افته ی بر  ی مبتن   ی ر ی گ م ی تصم   ضرورت   و   ان ی مشتر 

  ی آنتروپدد   و   ب یدد فراترک   کددرد ی مطالعدده بددا رو   ن یدد ا   ، ی پژوهشدد 

  ها مقوله   و   م ی مفاه   ق ی عم   ل ی تحل   ب، ی ترک   ، یی به شناسا   شانون 

  شددده یی شناسا   عوامددل   ی نسددب   ت یدد اهم   ی بند رتبه   ت ی و درنها 

تر از عوامل مؤثر  ملموس   ی استنباط   کرد، ی رو   ن ی . ا پردازد ی م 

  ی ارائه داده و ضمن پر کردن خلأها   ن ی آنلا   د ی بر قصد خر 

  ی بدددرا   ی عملددد   ی ، راهکارهدددا ی نظدددر   ی مبدددان موجدددود در  

 ؛ آورد ی م   فراهم     ی تجارت الکترون   ۀ حوز   ی وکارها کسب 

موضددوع، پددژوهش حاضددر بدده    ت یدد با توجه به اهم   ن، ی بنابرا 

  ن ی آنلا  د ی عوامل مؤثر بر قصد خر   ی بند ت ی و اولو   یی شناسا 

سؤا ت است: چه    ن ی پرداخته و درصدد پاسخ به ا   ان ی مشتر 

  رگذارنددد  ی ت ث   ان ی مشددتر   ن یدد آنلا   د یدد بددر قصددد خر   ی عددوامل 

  ا یدد آ   نکدده ی ا   ت یدد عوامل چگونه است  و درنها   ن ی ا   ی بند رتبه 

  د یدد مناسددب از عوامددل مددؤثر بددر قصددد خر   یی الگددو   توان ی م 

 کرد    ن ی و تدو   ی طراح   ان ی مشتر   ن ی آنلا 
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 از یکددی عنوانبدده آنلایددن خریددد اخیددر، هایدهدده در

 تدد مین و تجددارت هددایروش ترینمحبددو  و مددؤثرترین

 چشددمگیری رشد جهان سراسر در مردم  روزمرۀ  نیازهای

 افددزایش اینترنتددی، هددایفناوری توسددعۀ. اسددت داشددته

 زندددگی  سب   تغییر  و  هوشمند  هایدستگاه  به  دسترسی

 تددرجی   کنندگانمصددرف  کدده  اسددت  شددده  باعددش  افراد،

 بدددون و آنلایددن صددورتبه را خددود خریدددهای دهنددد

 رونددد، ایددن. دهنددد انجددام مکددانی و زمددانی محدددودیت

 و  مشتری  تجربۀ  بهبود  باعش  سرعت،  و  سهولت  برعلاوه

 شددده دیجیتددال بازارهددای در جدیددد هایفرصددت ایجدداد

 هددایتراکنش  از  چشددمگیری  بخددش  کدده  طوریبه  است،

 در مهمی نقش و شودمی  انجام  آنلاین  صورتبه  تجاری

 (.Ghosh, 2024) کندمی  ایفا دیجیتال  اقتصاد
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 Online) نیآنلا دیخر ،(1403) همکاران و زادهیجلال

Purchase  )ها رفتارها، روش  ها،زهیاز انگ  یامجموعه  را

بددا اسددتفاده از   انیکردند کدده مشددتر  فیتعر  ییهاندیو فرا

 توانندددیم نترنددت،یا ژهیوبدده ،یکدد یالکترون یهاشددبکه

 واقددع. در کننددد  هیته  یراحتخود را به  ازیمورد ن  یکا ها

  اسددت   تددال ی ج ی د   ی ها پلتفرم   و   کننده مصرف   ن ی ب   ی تعامل 

  ، ی ک ی ز ی ف   حضور   به   از ی ن   بدون   کننده مصرف   آن   در   که 

  ها ت ی سددا و    ق یدد ازطر   خدددمات   و   محصو ت   د ی خر   به 

  ت یدد ن   ر ی تدد ث تحت   نددد ی فرا   ن ی ا .  پردازد ی م   ها شن ی ک ی اپل   ا ی 

  ی بددرا   هددا داده   ل یدد تحل   و   پلتفددرم،   ی هددا ی ژگ ی و   د، یدد خر 

  اسددت   کننده مصددرف   بدده   مناسددب   محصددو ت   شددنهاد ی پ 

 (Shroff et al., 2024  .) ن ی بدد   ی تعددامل   ن یدد آنلا   د یدد خر  

  د یدد خر   ت یدد ن   آن   در   کدده   اسددت   تددال ی ج ی د   پلتفرم   و   کاربر 

  ت یددد امن   ، ی دار یددد پا   از   کننده مصدددرف   درک   براسددداس 

 Zhao et)   رد ی گ ی م   شکل   خدمات   ت ی ف ی ک   و   اطلاعات، 

2025 al., .)   ی جا بدده    ، یدد الکترون   تجددارت   در   افددراد  

  ۀ ل ی وسدد به   را   آن   م، ی مستق   تماس   ق ی ازطر   اطلاعات   انتقال 

  مبادله   ی ک ی الکترون   ی ها کانال   ر ی سا   ا ی   تال ی ج ی د   ی ا شبکه 

 (. 1404  همکاران،   و   ی ب ی غر   دره   ی زند )   کنند ی م 
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 خرید قصد. 2-2

  یدد    برنامددۀ   یا   هدف   ، ( Purchase intention)   خرید   قصد 

.  است   آینده   در   خاصی   خدمات   یا   محصول   خرید   برای   فرد 

  دهددد می   نشددان   کدده   اسددت   شددناختی روان   مفهددومی   واقددع   در 

.  دارد   تمایددل   کددا یی   خریددد   بدده   کننده مصددرف   چقدددر 

  کا هددا،   برای   شده درک   تمایل   یا   نیاز   شخصی،   ترجیحات 

  همگی   بازاریابی   های فعالیت   و   برند   شهرت   کیفیت،   قیمت، 

(.  et al., 2025 Jaravaza)   گذارنددد می   ت ثیر   خرید   قصد   بر 

  خدماتی  یا   کا یی   دارد   نیت   یا   قصد   فرد   یعنی   عبارت،   این 

  ماننددد   قصددد   ایددن  .نیست  واقعی  خرید  معنای  به  اما  بخرد؛  را 

  مختدداری )   اسددت   واقعددی   خریددد   انجددام   از قبل   اولیه   قدم   ی  

  تمایل  میزان  به  خرید،  قصد  (. 1402کلا و همکاران،   کلیج 

  براسدداس   خدددمتی   یددا   محصددول   خریددد   بددرای  کننده مصرف 

  تبلیغددات   ماننددد )   اطلاعدداتی   منابع   اعتبار   از   وی   های برداشت 

  و  محصول،  شده ادراک  کیفیت   ، ( الکترونیکی   دهان به دهان 

 (. Bogdan et al., 2025شود ) می   گفته   خرید   های ریس  
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 بدده( intention Online purchase) آنلایددن خرید قصد

 هایفروشگاه  از  کا   خرید  برای  خریداران  تمایل  معنای

 زاد،بحرینددی  و  رنجبددر)  اسددت  اینترنددت  کمدد   با  آنلاین

  مشددتریان   آن،   واسددطۀ به   کدده   اسددت   فرایندددی ( و  1404

  های رسددانه   ازطریددق   شده ارائه   تبلیغات   مشاهدۀ   دنبال به 

  خدداص   خدددمتی   یددا   محصددول   کسب   به   تمایل   تبلیغاتی، 

  بسزایی   اهمیت   از   خرید   قصد   پیرامون   مطالعه   . یابند می 

  تراکنشددی،   تعدداملات   تمددامی   چراکدده   اسددت،   برخوردار 

  هدددف   ایددن   گیری شددکل   بددا   مجددازی،   و   حقیقی   از   اعم 

  ایددن (.  Makudza et al., 2024)   گردند می   آغاز   اولیه 

  یددا   کددا    خریددد   انجددام   بددرای   فددرد   نیت   عنوان به   عبارت 

  شددود می   تعریددف   دیجیتددال   محیطددی   ازطریددق   خدددمات 

 (Zaheer et al., 2024 ) . 

 The effect of online » عنددوان بددا ایمطالعدده در

customer reviews and celebrity endorsement 

on young female consumers’ purchase 

intentions»  از   شدددهدرککدده اعتبددار    دادند  نشان  نتایج

مثبددت و   یرتدد ث  یددنآنلا  مشددتریان  دیدددگاهافراد مشهور و  

 Macheka et) کنندگان داردبر قصد مصرف یمعنادار

al., 2024)بددر  یمثبتدد  یرکنندگان تدد ث. نگددرش مصددرف

دهان بددهدهان  یغاتاز برند و تبل  یبه برند، آگاه  یوفادار

دهان بددهدهان  یغاتاز برند، تبل  یدارد. آگاه  یکیالکترون

 یدددبر قصددد خر  یمثبت  یرت ث  یو نگرش مشتر  یکیالکترون

بددا   یداریطددور معندد به برند به  یوفادار  امادارند؛    یمشتر

کنندددگان زن جددوان از محصددو ت مصددرف  یدقصد خر

 اینفلوئنسددرنفددو   همچنددین،نداشددت.  یهمبسددتگ یبدداییز

کنندگان بددر نگددرش مصددرف دارییمعندد  یرتدد ث مشددهور

 دیگددر  پژوهشی  در  (1404)  زادبحرینی  و  رنجبر  نداشت.

 هایفروشددیخرده نگدداریروان بندددیبخش» عنددوان بددا

 رفتارهددای  و  خریددد  هددایانگیزه  براسدداس  جهددانی  آنلاین

 سددایتیو  هرگدداه کدده کردنددد ثابددت «آنلایددن خریددد

 جدددامع کاتدددالو  همچدددون کاربرپسدددندی امکاندددات

 سیسددتم هددا،قیمت مقایسددۀ امکان خدمات،  یا  محصو ت

 را  مؤثر  جستجوی  قابلیت  و  خرید  سبد  آنلاین،  پرداخت

 آن انتخددا  بدده مشددتریان تمایددل احتمددال کنددد، فددراهم

 افددزایش  چشمگیری  طوربه  آنلاین  خرید  برای  فروشگاه

 عنددوان بددا ۀمقالدد  در نیددز کاتالددداسو  یالچینکایا. یابدمی

«satisfaction and Determinants of customer 

commerce sector-loyalty in the Turkish e »نشددان 

عنوان عوامددل بدده  یمشددتر  یو وفددادار  یتکه رضددا  دادند

 آنو تکددرار  آنلایددن یدددقصددد خر یریگدر شددکل مهددم

نشددان داد  آن از حاصددل هاییافتدده همچنددین.  دارند  نقش

 یرتدد ث یمشتر یتبر رضا یطور معناداربه کا  یمتکه ق

 یوفددادار یددتتقو بدده منجددر یترضددا یددنمثبددت دارد و ا
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و   یبعددد  یدددهایخر  سددازینهد، که خود زمشویم  یمشتر

 اسددت یددنبددا فروشددگاه آنلا یمشددتر ۀاسددتمرار رابطدد 

(Yalçınkaya & Çataldaş, 2025). و  یدداور ین،مچندد ه

تنوع کددا    یربا موضوع ت ث  یگرید  در پژوهش  همکاران

 که تنوع محصو ت ندانشان داده ینآنلا یدبر قصد خر

مثبددت و معنددادار   ۀرابطدد   یانمشددتر  یدددبا قصد خر  یماًمستق

 راهبددردی  یددبکدده ترک  کنندددیم  یدددت ک  یجنتددا  یندارد. ا

جذا ، تنوعِ مطلددو  در کا هددا و حفدد    یگذاریمتق

قصددد   یطور مؤثربه  تواندیم  یمشتر  یو وفادار  یترضا

. (Yawar et al., 2024) دهددد یشرا افددزا یددنآنلا یدخر

کدده اعتمدداد بدده  دادندددنشددان  هایافتدده یگددرمطالعددات د در

 مانند عواملی ت ثیرتحت خود که دهندهو ارائه  یتساو 

 بددر  کنتددرل  احسدداس  میزان  ی،خصوص  یمحر  هاینگرانی

 ،دارد قددرار شدددهادراک ریسدد  و شخصددی اطلاعددات

 آنلایددن  خریددد  قصد  گیریشکل  در  ایکنندهتعیین  نقش

 یابندددد اطمیندددان کددداربران کددده زمدددانی. کننددددمی ایفدددا

 کنتددرل و شددودمی نگهددداری ایمددن طوربدده اطلاعاتشددان

 خریددد بدده آنددان تمایددل دارنددد، خددود هددایداده  بددر  کافی

Calahorra-)  یابدددمی  افددزایش  معندداداری  طوربه  آنلاین

Candao & Martín-de Hoyos, 2024; Limbu & 

Ballı, 2024; Huhmann, 2024 .)و خرازیددان اخددوان 

 تدد ثیر  بررسددی  هدددف  بددا  را  ایمطالعدده  یددزن  (1402)  دادبه

 حددریم  و  اعتمدداد  جویانه،لذت  و  گرایانهفایده  هایانگیزه

 از  برخط  خرید  قصد  و  نگرش  گیریشکل  در  خصوصی

. دادنددد  انجددام  اینسددتاگرام  اجتمدداعی  شبکه  هایفروشگاه

 کدده اسددت آن از حدداکی هدداداده وتحلیلتجزیدده نتددایج

 حددریم  و  اعتمدداد  جویانه،لذت  و  گرایانهفایده  هایارزش

 خریددد  قصد  بر  مشتری  نگرش  میانجی  نقش  با  خصوصی

 در همکدداران و شددعوف هایافتدده. ت ثیرگذارنددد آنلایددن

 The effect of web» عنددوان بددا دیگددر پژوهشددی

advertising visual design on online purchase 

intention: An examination across gender»  نشددان

و   یغدداتتبل یبصددر یهددانشددانه کددهیدادنددد کدده درحال

برنددد بددر قصددد   یهاو نگرش  یغاتیتبل  یهاروش  یقازطر

بددر قصددد   یمیمسددتق  یرگذارد، ت ثیم  یرت ث  شتریانم  یدخر

نقش  بارۀدر یج. نتا(Shaouf et al., 2016) ندارد یدخر

 یبصددر  یهدداکدده نشددانه  دادندنشان    یتکننده جنسیلتعد

دارد   دانمددر  یدددبر قصددد خر  یمیمستق  یرو  ت ث  یغاتتبل

 ندارد. یریت ث انزن یاما برا

 

 خرینند  قصنند  و  سنننتی  خرید  قصد  تفاوت.  4-2

 آنلاین

 هددر  اگرچدده  آنلاین  محیط  و  سنتی  محیط  در  خرید  قصد

 خریددد انجددام بدده کنندهمصددرف تمایددل دهندۀنشددان دو

 ادراکددات  نوع  ها،محرک  گیری،شکل  سازوکار  هستند،

 هددایتفاوت فضددا دو ایددن در ت ثیرگددذار متغیرهددای و

 ایددن  تددوانمی  پیشین  هایپژوهش  براساس.  دارند  بنیادین

 :کرد خلاصه اصلی محور چند در را هاتفاوت

 سددنتی  خریددد  قصددد:  کنندهمصددرف  تجربددۀ  ماهیت  -

 دارد؛ قددرار حسددی و فیزیکددی تجربددۀ تدد ثیرتحت عمدددتاً

 و  کنددد  امتحان  و  مشاهده  لمس،  را  کا   تواندمی  مشتری

 .دهدددمی  کدداهش  را  شدددهادراک  ریس   موضوع  همین

 و اسددت مجددازی تجربددۀ پایددۀ بددر آنلایددن خریددد قصددد

 اطلاعددات بدده حسددی، تجربددۀ جایبدده کنندهمصددرف

 دیدددگاه و محصددول توضددیحات تصدداویر، دیجیتددال،

 را  شدددهادراک  ریس   مسهله  این.  کندمی  تکیه  کاربران

 کنددددمی ترپررنددد  را اعتمددداد نقدددش و داده افدددزایش

)2025 ,et al.Zamfirache (. 

  اعتمدداد   سددنتی   محددیط   در :  ریس    و   اعتماد   نقش   -

  فیزیکدددی   حضدددور   از   ناشدددی   بیشدددتر   کننده، مصدددرف 

  مشدداهدۀ   قابلیددت   و   کارکنان   با   تعامل   امکان   فروشگاه، 

  امنیددت   از   متدد ثر   اعتمدداد   آنلایددن،   محددیط   در   .کا ست 
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  کیفیددت   و   پلتفددرم   شددهرت   خصوصی،   حریم   پرداخت، 

  عامددل  شددده ادراک   ریسدد    و   است   دیجیتال   اطلاعات 

 ,Ghosh)   اسددت   خریددد   قصددد   در   کننددده تعیین   بسددیار 

2024; Szocs et al., 2023; Hagtvedt & 

Chandukala, 2023; Wang et al., 2023 .) 

  سددنتی،   خریددد   قصددد   در :  گیری تصددمیم   های محرک   -

  فضددای   طراحددی   حضوری،   خدمات  کیفیت  مثل  متغیرهایی 

  در   .دارنددد   فراوانددی   نقش   فروشندگان   تعامل   و  فروشگاهی 

  سددهولت   همچددون   محور فناوری   عوامل   آنلاین   خرید   قصد 

  کیفیددددددت   شددددددده، ادراک   سددددددودمندی   و   اسددددددتفاده 

  کیفیددت   و   زمددانی   محدودیت   نداشتن  اپلیکیشن، / سایت و  

  دینددانی   قریشی )   یابند می   بیشتری   اهمیت   محصول   اطلاعات 

 ( Khan et al., 2022; Ghosh, 2024؛  1401  همکاران،   و 

 خریددد در: ارزیددابی فراینددد و جسددتجو هایهزیندده -

 و  اسددت  بیشتر  جستجو  فیزیکی  و  زمانی  هایهزینه  سنتی،

 هددافروشددگاه  بدده  کا هددا  مشاهدۀ  برای  باید  کنندهمصرف

 کمتر  بسیار  جستجو  هزینۀ  آنلاین  خرید  در  .کند  مراجعه

 برنددد،  و  محصددول  چندین  زمانهم  مقایسۀ  امکان  و  است

 et Zamfirache) کندمی تسریع را گیریتصمیم فرایند

2025 ,al.). 
 تعامدددل سدددنتی، محدددیط در: اجتمددداعی تعددداملات -

  تجربددۀ   و   مشددتریان   سددایر   حضددور   فروشنده،   با   چهره به چهره 

  در   .کنددد   تقویددت   را   خریددد   قصددد   تواند می   خرید  اجتماعی 

  دیدگاه »   به   را   خود   جای   اجتماعی   تعاملات   آنلاین،   محیط 

  بازخوردهدددای »   و   « ها بنددددی رتبه »   ، (« هدددا کامنت )   کددداربران 

  دارد   خریددد   قصددد   در   مهمددی   نقددش   کدده   دهددد می   « جمعددی 

 (Errajaa et al., 2022; Ahn & Lee, 2024 .) 
 

 آنلاین خرید قصد در هانظریه تبیین. 2-5
 هاینظریدده آنلایددن، خریددد بدده مربددو   هددایپژوهش در

 Theory of) شدددهریزیبرنامه رفتار نظریۀ مانند رفتاری

Planned Behavior  ) فندددداوری   پددددذیرش   مدددددل   و  

 (Technology Acceptance Model  ) گسددترده   طور بدده  

  گرفتدده   کددار   بدده   خریددد   قصددد   بددر   مددؤثر   عوامددل   تبیددین   برای 

  نگددرش   شددده، ریزی برنامه   رفتددار   نظریددۀ  براسدداس .  شوند می 

  رفتددداری   کنتدددرل   و    هندددی   هنجارهدددای   کننده، مصدددرف 

  خریددد   قصددد   گیری شددکل   در   اساسددی   نقددش   شددده ادراک 

  چون   متغیرهایی  فناوری   پذیرش   مدل  در   که درحالی   دارند، 

  اثددر   خرید   قصد   بر   استفاده   سهولت   و   کاربردپذیری   ادراک 

 (. Athapaththu & Kulathunga, 2018)   گذارند می 

 

 پژوهش روش. 3

 قصددد  بددر  مددؤثر  عوامددل  شناسایی  دنبالبه  حاضر  پژوهش 

 مطالعددۀ و بررسددی بددر تکیدده بددا مشددتریان آنلایددن خریددد

 رو،ازایددن اسددت؛ حددوزه ایددن در منتشرشددده مقددا ت

 ماهیت  ازنظر  و  کاربردی  هدف،  ازحیش  حاضر  پژوهش

. گیددردمی قددرار آمیختدده هددایپژوهش زمددرۀ در هددا،داده

 در پیشددرفته هددایروش از یکددی فراترکیددب رویکددرد

 و تلفیددق آن، هدددف کدده اسددت کیفددی هددایپژوهش

  مطالعات   از   آمده دست به   های یافته   مفهومی   سازی یکپارچه 

  بددرخلاف   روش   این .  است   خاص   ای پدیده   دربارۀ   مختلف 

  نتددایج   گددزارش   و   آوری جمددع  بدده  بیشددتر  کدده  مند نظام  مرور 

  پنهددان،   مفدداهیم   کشددف   دنبال بدده   کنددد، می   بسددنده   مطالعددات 

  اسددت   تر جامع   و   تر عمیق   بینشی   ارائۀ   و   ها، داده   مجدد   تفسیر 

 Kiely et)   شددود می   اسددتخراج   پژوهشی   متون   درون   از   که 

al., 2023 .)   ،اجددازه   پژوهشددگران   بدده   فراترکیب   درمجموع  

  در   را   متندداقض   گدداهی   و   پراکنددده   های یافتدده   تددا   دهددد می 

  و   کننددد   بددازآفرینی   منسجم   مدلی   قالب   در   پیشین،   مطالعات 

  در   ویژه بدده   دهند،   ارائه   تری غنی   پردازی نظریه   طریق،   این   از 

  کننده مصرف   رفتار   یا  الکترونی   تجارت  مانند  هایی حوزه 

  رویکددرد   ایددن   دارد،   وجددود   بسددیاری   کیفددی   مطالعددات   کدده 

  و   کلددی   تصددویری   ایجدداد   بددرای   کارآمدددی   ابددزار   توانددد می 

 . ( Park et al., 2024باشد )   مؤثر   متغیرهای   از   اتکاپذیر 
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 هایافته ارائه. 7 کیفیت کنترل. 6 هایافته وتحلیلتجزیه. 5 متون اطلاعات استخراج. 4 مقاله انتخا  و جستجو. 3 متون مندنظام بررسی. 2 پژوهش سوال طرح. 1

 خریددد  قصددد  حددوزۀ  پیشین  مطالعات  پژوهش،  جامعۀ

 پددژوهش در. گیددردمی بددر در نیددز را مشددتریان آنلایددن

 از  شددده،استفاده  مطالعات  اعتبار  سنجش  منظوربه  حاضر،

 Critical) انتقدددادی ارزیدددابی هدددایمهارت برنامدددۀ

Appraisal Skills Program )اسددت شددده برداریبهره .

 الگددوی از فراترکیددب، روش اجددرای بددرای همچنددین،

 Sandelowski) باروسددو و سندلوسددکی ایمرحلههفت

& Barroso, 2006 )ایددن (.1 شددکل) است شده استفاده 

 محدودۀ  تعیین  و  پژوهش  سؤا ت  دقیق  تعریف  با  روش

 علمی  منابع  در  جامع  جستجوی  با  و  شودمی  آغاز  مطالعه

 یابدددددمی ادامدددده هدددداآن کیفیددددت دقیددددق ارزیددددابی و

(Sedaghatparast, 2019). پددژوهش، کمّددی بخددش در 

 روش  از  عوامددل،  از  هریدد   اهمیددت  میددزان  تعیددین  برای

 .است شده استفاده شانون آنتروپی

 
 

 

 
 (Sandelowski & Barroso, 2006) فراترکیب رویکرد مراحل . 1 شکل

Figure 1. The steps of the meta-synthesis approach 

 

 هایافته. 4
 پژوهش های پرسش  تنظیم: اول گام. 1-4

 اسددت؛  پددژوهش  هایپرسددش  تنظیم  اول،  مهم  بسیار  گام
 معیارهددای. کندمی واض  و  روشن  را  پژوهش  مسیر  زیرا

 و  زمددانی  چدده  ای،جامعدده  چدده  چیددز،  چدده  شددامل  پژوهش

 اصلی  سؤال  معیارها،  این  براساس.  است  روش  چگونگی
 خریددد  قصددد  بددر  مددؤثر  عوامددل»:  گرفددت  شددکل  پژوهش
 چهددار  براسدداس  سؤا ت  این.  «اند کدام  مشتریان  آنلاین
 .اندشده تدوین و تنظیم 1 جدول در  معیار

 

 پژوهش   هایپاسخ و معیارها. 1 جدول

Table 1. Research Parameters and Responses 
 ها پرسش   به پاسخ معیارها 

 .الگو ارائۀ و مشتریان آنلاین خرید قصد بر مؤثر عوامل شناسایی   (مطالعه مورد سؤال ) چیزی  چه

 . اند شده   منتشر   معتبر   علمی   نشریات   در   که   است   مشتریان   آنلاین   خرید   قصد   حوزۀ   در   گرفته صورت   مطالعات   پژوهش،   جامعۀ   (مطالعه مورد جامعه) کسی  چه

 . هستند   1404اردیبهشت   تا   1390  و   2025می   ماه   تا   2010  های سال   زمانی   بازۀ   به   مربو    پژوهش   این   در   شده مطالعه   مقا ت   (زمانی  بازۀ) وقت چه

  (هاداده گردآوری  روش) چگونگی 
 ابدزار از مقا ت، انتخا  منظوربه همچنین. است شده استفاده اسنادی  تحلیل و  پیشینه  مرور  روش  از  حاضر،  پژوهش  در

Casp است شده برداری بهره. 

 پژوهشگر هاییافته: منبع

 

 متون مندنظام بررسی: دوم گام. 2-4
 علمددی مقددا ت از حاضددر پددژوهش مطالعدداتی جامعددۀ

 طددی مشددتریان آنلایددن خریددد قصددد حددوزۀ منتشرشدددۀ
اردیبهشددت   تددا  1390  و  2025مددی  مدداه  تا  2010  هایسال
 هایکلیدددوا ه بدده توجدده بددا. اسددت شددده تشددکیل 1404

 از ایمجموعددده شدددده،تعیین زمدددانی بدددازۀ و مدددرتبط
 و  مناسددب  مقددا ت  یددافتن  منظوربدده  آنلایددن  جستجوهای

 ازجملدده شد، انجام  علمی  اطلاعات  هایپایگاه  در  مرتبط
 و  عمومی  اطلاعاتی  هایپایگاه  ترینمعروف  و  ترینمهم

 Science Direct, Wiley Onlineبه   توانمی تخصصی
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Library, Talor & Francis Online, Sage 
Journals, Proquest Dissertation, Emerald, 

IEEEXplore, PubMed و Eric داخددل در. کرد اشاره 
 نورمگز،  مگیران،  شامل  ایرانی  داده  هایپایگاه  نیز  کشور
 جددامع  پرتددال  دانشددگاهی،  جهدداد  علمددی  اطلاعات  پایگاه
 در.  شدددند  بررسددی  نددت  علم  و  گنج  پایگاه  انسانی،  علوم
 درصددورت  و  اولیدده  ارزیابی  ازپس  مقا ت  ها،پایگاه  این

 شدددند؛ انتخددا  بعدددی مطالعددات بددرای بددودن مناسددب
 اولیدده بررسددی بددرای مقالدده 932 درمجمددوع حددالبااین

 چنددد طددی شدددهگزینش نهددایی مقددا ت. شددد شناسددایی
 نداشددتن  مطابقت  دلیلبه  هاآن  از  برخی  و  ارزیابی  مرحله

 پددذیرش  معیارهددای.  شدددند  حددذف  پددژوهش  موضددوع  با
بدده قصددد  مربددو   مقددا ت. 1 :از اندددعبارت هدداپژوهش

 انتشددار  زمددانی  بددازۀ  .2  ؛مختلددف  یکا هددا  نیآنلا  دیخر
 نددوع.  4  ؛(انگلیسددی  یددا  فارسی)  پژوهش  زبان.  3  ؛مقا ت
 شدددهاستفاده کلیدددی وا گان .مطالعه شرایط و مطالعات

 :است شده ارائه 2 جدول در حاضر پژوهش در

 
 جستجو  وا گان کلیدی. 2 جدول

Table 2. Search Terms 

 انگلیسی فارسی 
 Online purchase intention نیآنلا دیقصد خر

 Purchase intention in E-commerce الکترونی  تجارت ازطریق خرید قصد

 Online repurchase intention آنلاین مجدد خرید قصد

 Intention to shop online اینترنتی  خرید نیت/انگیزه

 E-purchase willingness الکترونیکی  خرید به تمایل

 Online purchase decision آنلاین خرید تصمیم

 پژوهشگر هاییافته: منبع

 

 مقننا ت انتخننا  و بررسننی: سننوم گننام. 4-3

 مناسب
 وگدددام دوم  در شددددهانیب دوا گانیددد کل از اسدددتفاده بدددا
بدده  ،3 جدددول در شدددهارائه یورود و خروجدد  یارهددایمع

پرداخته   نیآنلا  دیقصد خر  ۀحوز  یهاپژوهش  ییشناسا
 .است شده

 

 مقا ت خروج و ورود ی ارهایمع. 3 جدول
Table 3. Entry and Exit Criteria of Articles 

 خروج ورود  معیار 
 نیآنلا دیخر قصد ۀحوزریغ مقا ت مختلف ی کا ها نیآنلا دیقصد خر به مربو  مقا ت موردنظر ۀدیپد

 مطالعات زمان
 تددا 1390 و 2025مددی  تددا 2010از سددال  ی سددیانگل مقددا ت
گرفته در صدورت  ی هاپژوهش  شتریبچراکه    ،1404اردیبهشت

 به بعد بوده است.  کرشدهاز سال  حوزه، نیا

 سدال   ازقبدل  ی فارس  مقا ت  و  2010سال    ازلقب  ی سیانگل  مقا ت
1390. 

 .ی فارس و ی سیانگل زبان جزبه یی هازبان .ی فارس ای ی سیانگل زبان

 .ی پژوهش-ی علم مقا ت نوع مطالعات
شخصدی،   ی هادگاهیددکنفرانسدی،    و  ی تخصصد-ی علمد  مقا ت
 ها.هنامنو پایا هاکتا 

 .کامل متن و دهیچک بدون مقا ت .کامل متن و دهیچک ی دارا مقا ت بودن دسترس در

 پژوهشگر هاییافته: منبع
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 نهددایی  و  مناسددب  مقددا ت  انتخا   برای  گام،  این  در

 مختلفی معیارهای ،2 شکل در موجود الگوریتم  براساس

 پددژوهش کیفیددت و متن و محتوا چکیده، عنوان،  ازجمله

 و گرفددت قددرار مدددنظر Casp آزمددون از اسددتفاده بددا

 مطابقددت پددژوهش اهددداف و سددؤا ت بددا کدده مطالعدداتی

 .شدند رد نداشتند،

 

 
 پژوهش هایمقاله غربالگری الگوریتم. 2 شکل

Figure 2. Article Screening Algorithm 
 

 مقا ت از اطلاعات استخراج: چهارم گام. 4-4
  شددامل   مقاله   هر   به   مربو    مرجع   براساس   مقا ت   اطلاعات 

  و   مقاله   انتشار   سال   همراه ه ب   سندگان، ی نو   ی خانوادگ   نام  و  نام 

  ج ی نتا .  شد   ی بند طبقه   مقاله   هر   در   شده ان ی ب   ی هماهنگ   ی اجزا 

 . است   شده   ارائه   4  جدول   در   ند ی فرا   ن ی ا 

 

 فراترکیب  روش براساس فرایند هاییافته نتایج. 4 جدول
Table 4. Results of the Findings Based on the Meta-Synthesis Method 

 شدهاستفاده  مقا ت کد  مفاهیم  مقوله

عوامل
 

انگیزشی 
 

 طلبانهفایده های انگیزه

 شدهدرک رزشا
Har Lee et al., 2011; Zhao et al., 2017; Escobar-
Rodríguez & Bonsón-Fernández, 2017; Hidayat et al., 
2021; Nayaket et al., 2022; Wang et al., 2023; Phan Tan 
& Le, 2023; Ghosh, 2024; Ballı, 2024. 

 .الف1403 همکاران، و مقدمبره ؛1402 همکاران، و صناعی  پیشنهادها و هاتخفیف

 راحتی 
 .1390 گلدوزیان، و پوراسماعیل

Le-Hoang, 2020; Kansra & Oberoi, 2022; Limbu & 
Huhmann, 2024. 

 .1401 همکاران، و دینانی  قریشی  زمانی  محدودیت نداشتن

 شدهدرک سودمندی 

 . 1403 همکاران، و مقدمبره ؛1393 همکاران، و منتظری 

Kwon & Noh, 2010; Har Lee et al., 2011; Mohamed 
Fadel Bukhari et al., 2013; Ahn et al., 2014; Ventre & 
Kolbe, 2020; Le-Hoang, 2020; Harrigan et al., 2021; 
Pereira et al., 2021; Ghosh, 2024. 

 .1390 گلدوزیان، و پوراسماعیل هزینه در جویی صرفه

 .Akram et al., 2023 سودمند و  مرور

 .Akram et al., 2023 گرالذت و  مرور جویانهلذت های انگیزه

 =N)932( شدهتعداد مقا ت شناسایی

 =N)434 (تعداد مقا ت ردشده ازنظر عنوان

 =N)498 (شده براساس چکیدهتعداد مقا ت بررسی

 =N)278 (تعداد مقا ت ردشده ازنظر چکیده

 =N)220 (شده براساس متنتعداد مقا ت بررسی

 =N)152 (تعداد مقا ت ردشده ازنظر محتوا و متن

 =Casp 68(N (شده براساستعداد مقا ت بررسی

 =N)55 (تعداد کل مقا ت نهایی

 =Casp 13(N (تعداد مقا ت ردشده از آزمون
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 شدهاستفاده  مقا ت کد  مفاهیم  مقوله

 آنلاین خرید بودن بخشلذت

 و  دیندانی   قریشدی   ؛1400  همکاران،  و  رستگار  ؛1390  گلدوزیان،  و  پوراسماعیل

 .1401 همکاران،

Sharifi fard et al., 2016; Pereira et al., 2021; Santo & 

Marques, 2022; Nayaket et al., 2022; Aref, 2023; Ghosh, 

2024. 

عوامل
 

فنی 
 و 

امنیتی 
 

 طراحدددددی  و جدددددذابیت

 اپلیکیشن/سایتو 

 بودن کاربرپسند

 و  صدناعی   ؛1400  همکداران،  و  رستگار  ؛1398  همکاران،  و  دهکردی   اسداللهی 

 .الف1403همکاران،  و مقدمبره ؛1402 همکاران،

Aref, 2023; Calahorra-Candao & Martín-de Hoyos, 

2024. 

 اپلیکیشن/سایتو  کیفیت
 .الف1403همکاران،  و مقدمبره

Har Lee et al., 2011; Qalati et al., 2021; Aref, 2023; 

Ghosh, 2024. 

 .1401 همکاران، و دینانی  قریشی  ؛1398 همکاران، و دهکردی  اسداللهی  سایتو  جذابیت

Aref, 2023. 

 خریددددد های زیرسدددداخت

 آنلاین

 ارتباطات و اطلاعات فناوری 
 ؛الددف1403همکدداران،  و مقدددمبره ؛1398 همکدداران، و دهکددردی  اسددداللهی 

 . 1403 همکاران، و مقدمبره

 .1399 همکاران، و نیاصایب وجوه پرداخت روش

 . 1403همکاران،  و مقدمبره ؛1398 همکاران، و دهکردی  اسداللهی  سیستم کیفیت

Mohamed Fadel Bukhari et al., 2013. 

 محتدددددوای  و کدددددارکرد

 اپلیکیشن/سایت

 .1402 همکاران، و صناعی  اپلیکیشن/سایتو  روزرسانی به

 شدهدرک استفاده سهولت

 و  روسدتا  ؛1400  همکداران،  و  رسدتگار  ؛1398  همکداران،  و  دهکردی   اسداللهی 

 . 1403 همکاران، و مقدمبره ؛1402 همکاران، و صناعی  ؛1402 همکاران،

Har Lee et al., 2011; Ahn et al., 2014; Pereira et al., 

2021; Kansra & Oberoi, 2022; Aref, 2023; Roy et al., 

2023; Ghosh, 2024; Calahorra-Candao & Martín-de 

Hoyos, 2024. 

 اپلیکیشن/سایت امنیت

 الکترونیکی  اعتماد  نماد بودن  دارا

 (اینماد)
 .1402 همکاران، و صناعی  ؛1401 همکاران، و دینانی  قریشی 

 خصوصی  حریم حف 

 ؛1399 همکددداران، و نیاصدددایب ؛1398 همکددداران، و دهکدددردی  اسدددداللهی 

 .1402 همکاران، و صناعی  ؛1402 ،همکاران و علیزادهگل

Har Lee et al., 2011; Harrigan et al., 2021; Ghosh, 2024; 

Limbu & Huhmann, 2024; Calahorra-Candao & Martín-

de Hoyos, 2024. 

عوامل
 

اجتماعی 
 فرد بر دیگران نفو  

 مرجع های گروه نظر

 .Zhao et al., 2017; Le-Hoang, 2020 (معروف و معتبر نهادهای )

 .1404 همکاران، و غریبی دره زندی   هنی  هنجارهای 

 اجتماعی  نفو 

 ...(و دوستان خانواده،)
Roy et al., 2023; Ghosh, 2024; Limbu & Huhmann, 

2024. 

 & Zhao et al., 2017; Ventre & Kolbe, 2020; Limbu مشتریان سایر( کامنت) دیدگاه

Huhmann, 2024. 

 انسانی  اینفلوئنسرهای 

 .1400 ،ولیخانی  و زادهشکرچی  اینفلوئنسر بودن اعتماد قابل

 .1400 ،ولیخانی  و زادهشکرچی  اینفلوئنسر تخصص و تجربه

 .1400 ،ولیخانی  و زادهشکرچی  اینفلوئنسر با آشنایی  میزان

 .1400 ،ولیخانی  و زادهشکرچی  اینفلوئنسر بودن خوشایند
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 شدهاستفاده  مقا ت کد  مفاهیم  مقوله
عوامل
 

بازاریابی
 

 بازاریددددابی  راهبردهددددای 

 دیجیتال 

 الکترونیکی  شفاهی  تبلیغات

(e-WOM) 

 .1402 همکاران، و صناعی 

Lee et al., 2017; Nuseir, 2019; Roy et al., 2023; Ghosh, 

2024; Limbu & Huhmann, 2024. 

 کداربر  توسدط  تولیدشده  محتوای 

(UGC) Jha, 2019; Bahtar & Muda, 2016. 

 تبلیغات
 و مقددمرهب ؛1401 همکداران، و زمدانی   ؛1398  همکداران،  و  دهکردی   اسداللهی 

 . 1403 همکاران،

 .1401 همکاران، و  زمانی  محتوا  بازاریابی 

 تجددداری  نمددداد اهمیدددت

 (برند)

 .Kshetri & Jha, 2016; Jha, 2019 برند ویژۀ ارزش

 .1401 ،همکاران و  زمانی  برند پذیری رقابت افزایش

 .Le-Hoang, 2020 برند شایستگی 

 .1401 همکاران، و زمانی  ؛1398 فرزانده، و خادمی  برند ارزش خلق

 .الف1403 همکاران، و مقدمبره ؛1398 همکاران، و دهکردی  اسداللهی  کا  برند

 برند شهرت
 .1402 همکاران، و صناعی  ؛1402 همکاران، و علیزادهگل

Har Lee et al., 2011; Mohamed Fadel Bukhari et al., 

2013; Qalati et al., 2021. 

 .1402 همکاران، و صناعی  برند به دلبستگی 

Pereira et al., 2021. 

عوامل
 

حمایتی 
 و 

ارتباطی
 

 مشتریان خدمات

 مشتری  با ارتبا  کیفیت
 و  نیاصدایب  ؛1398  همکداران،  و  دهکدردی   اسداللهی   ؛1398  فرزانده،  و  خادمی 

 .1402 همکاران، و صناعی  ؛1402 همکاران، و علیزادهگل ؛1399 همکاران،

Pereira et al., 2021. 

 .1402 همکاران، و صناعی  ؛1401 همکاران، و دینانی  قریشی  کا  کردن مرجوع امکان

 فنی  پشتیبانی 
 و صدناعی  ؛1401 همکداران، و زمدانی  ؛1398  همکداران،  و  دهکدردی   اسداللهی 

 .1402 همکاران،

 .الف1403 همکاران، و مقدمبره ؛1398 همکاران، و دهکردی  اسداللهی  فروش ازپس خدمات

 .الف1403 همکاران، و مقدمبره تحویل کیفیت

Phan Tan & Le, 2023; Ghosh, 2024. 

 مداری مشتری 

 .1398 همکاران، و دهکردی  اسداللهی  اجتماعی  مسهولیت

 زمدددددان در خددددددمات ارائدددددۀ

 شدهدادهوعده
 .1402 همکاران، و علیزادهگل

 .1398 همکاران، و دهکردی  اسداللهی  صداقت

عوامل
 

ط 
مرتب

 با 
کا  
 شددددددهادراک کیفیدددددت 

 محصول 

 .1404 همکاران، و غریبی دره زندی  ؛1399 همکاران، و نیاصایب محصول  کیفیت

Ghosh, 2024; Limbu & Huhmann, 2024. 

 محصول  اطلاعات کیفیت

 و مقدددمبددره ؛1402 همکدداران، و صددناعی  ؛1401 همکدداران، و دینددانی  قریشددی 

 . 1403همکاران، 

Mohamed Fadel Bukhari et al., 2013; Lee et al., 2017; 

Santo & Marques, 2022; Calahorra-Candao & Martín-de 

Hoyos, 2024. 

 محصو ت ویژگی 

 .1402 همکاران، و صناعی  کا ها تنوع

Limbu & Huhman, 2024. 

 کا  قیمت
 زنددی   ؛1399  همکداران،  و  نیاصدایب  ؛1398  همکداران،  و  دهکدردی   اسداللهی 

 .1404 همکاران، و غریبی دره
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 شدهاستفاده  مقا ت کد  مفاهیم  مقوله

Kwon & Noh, 2010; Moon et al., 2010; Mohamed Fadel 

Bukhari et al., 2013; Lee et al. 2017; Santo & Marques, 

2022; Limbu & Huhmann, 2024. 

 . 1403 همکاران، و مقدمبره ؛1398 همکاران، و دهکردی  اسداللهی  کا  های ویژگی 

Moon et al., 2010. 

 .Akram et al., 2023 کا  بودن کمیا 

 .1401 همکاران، و دینانی  قریشی  کا  نبودن لمس قابل

Kansra & Oberoi, 2022. 

عوامل
 

فردی 
 

 

 مشتری  شناخت و آگاهی 

 از مشددددددددددتری  شددددددددددناخت

 اپلیکیشن/سایتو 
 .1401 همکاران، و دینانی  قریشی 

Ghosh, 2024. 

 آنلاین خرید تجربۀ

 و مقددمبره ؛1402 همکداران، و روسدتا ؛1398 همکداران،  و  دهکردی   اسداللهی 

 .الف1403 همکاران،

Kwon & Noh, 2010; Thamizhvanan & Xavier, 2013; 

Limbu & Huhmann, 2024; Ghosh, 2024. 

 .1404 همکاران، و غریبی دره زندی  رفتار کنترل  از آگاهی 

Le-Hoang, 2020; Wahab et al., 2023. 

 هدددای ویژگی  و هددداارزش

 مشتری 

 ,Escobar-Rodríguez & Bonsón-Fernández, 2017; Ghosh کنندهمصرف  نوآوری 

2024. 

 .Harrigan et al., 2021; Limbu & Huhmann, 2024 اینترنت از استفاده میزان

 .1398 همکاران، و دهکردی  اسداللهی  بنیادی  های ارزش

 .الف1403 همکاران، و مقدمبره ؛الف1403، همکاران و مقدمبره مشتری  های ویژگی 

 .1401 همکاران، و  زمانی  محصول  مشارکت

Lee et al., 2017. 

 .Hidayat et al., 2021 خرید به مشتری  علاقه

 .Sharifi fard et al., 2016 عملکرد انتظار

 آنلاین خرید در هانگرش

 خریدددد های سیسدددتم بددده نگددرش

 آنلاین
 .1398 همکاران، و دهکردی  اسداللهی 

Kim, 2012; Jadil et al., 2022. 

 .1404 همکاران، و غریبی دره زندی  خرید رفتار به نگرش

Wahab et al., 2023; Ghosh, 2024. 

 .Kshetri & Jha, 2016; Jha, 2019; Nuseir, 2019 مدنظر برند به نگرش

 ازهدددوش اسدددتفاده بددده نگدددرش

 .Ruiz-Viñals et al., 2024 مصنوعی 

 هدددددددددددددددددددای ویژگی 

 شناختی جمعیت

 سن
 .1401 ،همکاران و دینانی  قریشی 

Kwon & Noh, 2010; Kansra & Oberoi, 2022; Limbu & 

Huhmann, 2024; Ghosh, 2024. 

 .Limbu & Huhmann, 2024 تحصیلات

 .Limbu & Huhmann, 2024; Ghosh, 2024 جنسیت

 .Limbu & Huhmann, 2024 درآمد

 .1401 همکاران، و دینانی  قریشی  سکونت محل

 .1401 همکاران، و دینانی  قریشی  خانواده های هزینه

 منفدی   و  مثبدت  احساسات

 آنلاین خرید به
 شدهدرک ریس 

 .الف1403 همکاران، و مقدمبره ؛1393 همکاران، و منتظری 

Kwon & Noh, 2010; Ahn et al., 2014; Zhao et al., 2017; 

Kamalul Ariffin et al., 2018; Ventre & Kolbe, 2020; Le-
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 شدهاستفاده  مقا ت کد  مفاهیم  مقوله

Hoang 2020; Nguyen et al., 2021; Qalati et al., 2021; 

Jadil et al., 2022; Kansra & Oberoi, 2022; Wang et al., 

2023; Limbu & Huhmann, 2024; Ghosh, 2024. 

 مشتری  رضایت
 .1402 همکاران، و صناعی  ؛1402 همکاران، و اروست

Mohamed Fadel Bukhari et al., 2013; Pereira et al., 

2021; Phan Tan & Le, 2023; Ballı, 2024. 

 .1402 همکاران، و علیزادهگل منفی  و مثبت هیجانات

 .1402 همکاران، و صناعی  مشتری  وفاداری 

Roy et al., 2023. 

 مشتری  اعتماد

و  رسدتگار؛ 1398اسداللهی دهکردی و همکداران، ؛  1393منتظری و همکاران،  

؛ 1402روسددتا و همکدداران، ؛ 1402علیزاده و همکدداران، گددل؛ 1400 همکدداران،

 .1402صناعی و همکاران، 

Har Lee et al., 2011; Mohamed Fadel Bukhari et al., 

2013; Thamizhvanan & Xavier, 2013; Ahn et al., 2014; 

Escobar-Rodríguez, & Bonsón-Fernández, 2017; Ventre 

& Kolbe, 2020; Le-Hoang, 2020; Harrigan et al., 2021; 

Iqbal et al., 2021; Hidayat et al., 2021; Qalati et al., 

2021; Santo & Marques, 2022; Jadil et al., 2022; Kansra 

& Oberoi, 2022; Wang et al., 2023; Ghosh, 2024; Ballı, 

2024; Calahorra-Candao & Martín-de Hoyos, 2024. 

 و شخصددیتی  هددای ویژگی 

 شناختی روان

 .Iqbal et al., 2021; Huang et al., 2024 تجربه به گشودگی 

 .Iqbal et al., 2021; Huang et al., 2024 شناسی وظیفه

 .Iqbal et al., 2021; Huang et al., 2024 سازگاری 

 .Iqbal et al., 2021; Huang et al., 2024 گرایی برون یا گرایی درون

 .Moon et al., 2010 فردگرایی 

 بدا  کدا   تناسدب  در  نفساعتمادبه

 .Nayak et al., 2022 فردی  های ویژگی 

عوامل
 

مبتنی 
 بر

ش
هو

  
صنوعی 

م
 دیجیتددال  اینفلوئنسددرهای  

 هوشمند

 هدددوش اینفلوئنسدددرهای  شدددباهت

 انسان به مصنوعی 
Jayasingh et al., 2025. 

 محتددددددوای  اطلاعدددددداتی  ارزش

 .Jayasingh et al., 2025 مصنوعی  هوش اینفلوئنسرهای 

 هدددوش اینفلوئنسدددرهای  اعتبدددار

 .Jayasingh et al., 2025 مصنوعی 

 مصنوعی  هوش فناوری 

(AI technology) 

 و شخصددددددددی  های توصددددددددیه

 سازی شخصی 

 .1398 همکاران، و دهکردی  اسداللهی 

Ballı, 2024; Calahorra-Candao & Martín-de Hoyos, 

2024; Bhatt & Singh, 2025. 

 .Bhatt & Singh, 2025 هاباتچت

 .Bhatt & Singh, 2025 صوتی  جستجوی 

 پژوهشگر هاییافته: منبع
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 هایافته تلفیق و تجزیه وتحلیل: پنجم گام. 4-5

 یتمددام  یبرا  نیشیپژوهش حاضر براساس مطالعات پ  در

و  افددتی اختصدداص ییشددده، کدددهااطلاعددات استخراج

  یدد از کدها، در     یسپس با در نظر گرفتن مفهوم هر

  و   مشددابه   م ی مفدداه   سددپس .  شدددند   ی بند مفهددوم مشددابه دسددته 

  بددا   ، . درمجمددوع گرفتنددد   قددرار مقوله      ی در    هم   به     ی نزد 

  کددد   90محتددوا،    ل یدد بدده روش تحل   یی نهددا   ۀ مقالدد   55  ی بررسدد 

عوامل مددؤثر بددر    ی برا   ی اصل   ۀ مقول   8مفهوم و    22  تکرار، ی ب 

  ن یدد در ا   ها افتدده ی شددد.    یی شناسا   ان ی مشتر   ن ی آنلا   د ی قصد خر 

  ن ی تدداکنون چندد   ن، ی شدد ی نشددان داد کدده در مطالعددات پ   مرحله 

از مطالعددات      یدد انجددام نشددده و هر   ی منددد پددژوهش نظام 

عوامل    ی الگو   ی طراح   ۀ مقول از    ی خاص   ۀ جنب فقط به    ن، ی ش ی پ 

از    کدام چ ی توجه داشته است و ه   ن ی آنلا   د ی مؤثر بر قصد خر 

را در نظددر    ی منددد منسددجم و نظام   چهددارچو    هددا، پژوهش 

  شددده استخراج   یی نهددا   ی کدددها   ، 5  جدددول انددد. در  نگرفته 

 هر مقوله و مفهوم ارائه شده است.   به   مربو  

 
 ها یافته  بندیدسته. 5 جدول

Table 5. Findings Classification 
 کد  مفاهیم  مقوله

 انگیزشی  عوامل
 طلبانهفایده های انگیزه

 زمددانی، محدددودیت نداشددتن راحتددی، پیشددنهادها، و هدداتخفیف شددده،درک رزشا

 سودمند و  مرور هزینه، در جویی صرفه شده،درک سودمندی 

 آنلاین خرید بودن بخشلذت گرا،لذت و  مرور جویانهلذت های انگیزه

 امنیتی  و فنی  عوامل

 سایتو  جذابیت اپلیکیشن،/سایتو  کیفیت بودن، کاربرپسند اپلیکیشن/سایتو  طراحی  و جذابیت

 سیستم کیفیت وجوه، پرداخت روش ارتباطات، و اطلاعات فناوری  آنلاین خرید های زیرساخت

 شدهدرک استفاده سهولت اپلیکیشن،/سایتو  روزرسانی به اپلیکیشن/سایت محتوای  و کارکرد

 خصوصی  حریم حف  ،(اینماد) الکترونیکی  اعتماد نماد بودن دارا اپلیکیشن/سایت امنیت

 اجتماعی  عوامل

 فرد بر دیگران نفو 
 اجتمداعی   نفدو    هنی،  هنجارهای   ،(معروف  و  معتبر  نهادهای )  مرجع  های گروه  نظر

 مشتریان سایر( کامنت) دیدگاه ،...(و دوستان خانواده،)

 انسانی  اینفلوئنسرهای 
 بددا آشددنایی  میددزان اینفلوئنسددر، تخصددص و تجربدده اینفلوئنسددر، بددودن اعتمدداد قابددل

 اینفلوئنسر بودن خوشایند اینفلوئنسر،

 بازاریابی  عوامل

 دیجیتال  بازاریابی  راهبردهای 
 کدداربر توسددط تولیدشددده محتددوای  ،(E-WOM) الکترونیکددی  شددفاهی  تبلیغددات

(UGC)، ،محتوا بازاریابی  تبلیغات 

 (برند) تجاری  نماد اهمیت
 برند برند، ارزش خلق برند،  شایستگی  برند، پذیری رقابت  افزایش، برند، ویژه  ارزش

 برند به دلبستگی  برند، شهرت کا ،

 و حمددددایتی  عوامددددل

 ارتباطی 

 مشتریان خدمات
 ازپدس  خددمات  فنی،  پشتیبانی   کا ،  کردن  مرجوع  امکان  مشتری،  با  ارتبا   کیفیت

 تحویل کیفیت فروش،

 صداقت شده،دادهوعده زمان در خدمات ارائۀ اجتماعی، مسهولیت مداری مشتری 

 کا  با مرتبط عوامل

 محصول  اطلاعات کیفیت محصول، کیفیت محصول  شدهادراک کیفیت

 محصو ت خصوصیات
 نبدودن  لمدس  قابدل  کدا ،  بودن  کمیا   کا ،  های ویژگی   کا ،  قیمت  کا ها،  تنوع

 کا 

 فردی  عوامل

 

 رفتار  کنترل  از آگاهی   آنلاین،  خرید  تجربۀ  اپلیکیشن، /سایتو   از  مشتری   شناخت مشتری  شناخت و آگاهی 

 مشتری  های ویژگی  و هاارزش
 هدای ویژگی   بنیدادی،  هدای ارزش  اینترندت،  از  استفاده  میزان  کننده،مصرف  نوآوری 

 عملکرد انتظار خرید، به مشتری  علاقۀ محصول، مشارکت مشتری،
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 کد  مفاهیم  مقوله

 آنلاین خرید در هانگرش
 هوش به نگرش برند، به نگرش رفتار، به نگرش آنلاین،  خرید  های سیستم  به  نگرش

 مصنوعی 

 خانواده های هزینه سکونت، محل درآمد، جنسیت، تحصیلات، سن، شناختی جمعیت های ویژگی 

 آنلاین خرید به منفی  و مثبت احساسات
 مشدتری،  وفداداری   منفدی،  و  مثبدت  هیجاندات  مشدتری،  رضایت  شده،درک  ریس 

 مشتری  اعتماد

 شناختی روان و شخصیتی  های ویژگی 
 گرایددی،برون یددا گرایددی درون سددازگاری، شناسددی،وظیفه تجربدده، بدده گشددودگی 

 فردی  های ویژگی  با کا  تناسب در نفساعتمادبه فردگرایی،

 هدوش  بدرمبتنی   عوامل

 مصنوعی 

 هوشمند دیجیتال  اینفلوئنسرهای 
 محتددوای  اطلاعدداتی  ارزش انسددان، بدده مصددنوعی  هددوش اینفلوئنسددرهای  شددباهت

 مصنوعی  هوش اینفلوئنسرهای  اعتبار مصنوعی، هوش اینفلوئنسرهای 

 صوتی  جستجوی  ها،باتچت سازی،شخصی  و شخصی  های توصیه مصنوعی  هوش فناوری 

 پژوهشگر هاییافته: منبع

 

 پژوهش کیفیت کنترل: ششم گام. 4-6

 مفددداهیم کنتدددرل بدددرای پژوهشدددگر مرحلددده، ایدددن در

 مدددل(  پایددایی)  اطمینددان  قابلیددت  ارزیابی  و  شدهاستخراج

 بدددین.  اسددت  کددرده  استفاده  کاپا  شاخص  از  شدهطراحی

 ایخبددره  فددرد  بدده  اسددتخراجی  کدهای  از  تعدادی  منظور،

 کدددها  ترکیب  روش  از  آگاهی  بدون  فرد،  این.  شد  ارائه

 قالددب  در  را  کدها  پژوهشگر،  توسط  ایجادشده  مفاهیم  و

 ازسددوی  شدددهارائه  مفاهیم  سپس.  کرد  بندیطبقه  مفاهیم

 خبددره شددخص توسددط شدددهارائه مفدداهیم بددا پژوهشددگر

 و  مشددابه  مفدداهیم  تعددداد  براسدداس  نهایت،  در.  شد  مقایسه

 ,.Abdala et al) شددد محاسددبه کاپددا شدداخص متفدداوت،

 یددد  و صدددفر بدددین عدددددی شددداخص، ایدددن .(2024

 ترنزدیدد   یدد   عدددد  بدده  آن  مقدددار  هرچه  گزیند؛برمی

 دهندددگانرتبه  بددین  بیشددتر  توافق  وجود  دهندۀنشان  باشد،

 بددا  مطابق.  (1403  همکاران،  و  یآبادحفر  یشجاع)  است

 SPSS  افزارنرم  از  استفاده  با  شاخص  این  مقدار  6  جدول

. شددد محاسددبه 890/0 عدددد 001/0 معندداداری سددط  در

 از  کدددها  استخراج  و  شودمی  استقلال  فرض  اساسبراین

 .برخوردارند مناسبی پایایی

 
 کاپا  آزمون نتایج. 6 جدول

Table 6. Results of Kappa Test 

 معناداری  عدد استاندارد  انحراف مقدار  * 

 توافق مقدار کاپای

 تکراربی کدهای تعداد

890/0 

90 
048/0 001/0 

 پژوهشگر هاییافته: منبع
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 هاییافتدده  و  نتددایج  فراترکیددب،  رویکرد  از  مرحله  این  در

 ازپدددس. شدددوندمی ارائددده پیشدددین هدددایگام از حاصدددل

 شددانون، آنتروپددی روش  از  اسددتفاده  بددا  کدددها،  بندیطبقه

 کدددها، از هریدد  از پیشددین مطالعددات پشددتیبانی میددزان

 بندددیرتبه  آن  براساس  و  شده  مشخص  هامقوله  و  مفاهیم

 آمدداری معیددار عنوانبدده شددانون آنتروپددی .شددودمی انجام

 اطلاعدداتی  محتددوای  یددا  قطعیددت  عدم  میزان  سنجش  برای
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 روش  ایددن.  رودمی  کار  به  داده  مجموعه  ی   در  موجود

 توزیددع پیچیدددگی و تغییرپددذیری ارزیددابی در ویژهبدده

 ماننددد  داده،  پددردازش  اولیددۀ  مراحل  ازپس  ویژهبه  ها،داده

. اسددت  سددودمند  بسیار  ها،ویژگی  استخراج  یا  کدگذاری

 استفاده 3  و  2  ،1  روابط  از  شانون،  آنتروپی  سنجش  برای

 (.de Oliveira et al., 2023) شودمی
 

nij (1 ۀرابط =
xij

∑ xij
 

Eij (2 ۀرابط =  −k ∑[nij Ln(nij)] , k =
1

Ln(a)
 ; a =  تعداد  گزینه ها

Wij (3 ۀرابط =
Eij

∑ Eij
 

 

باشددد،  یشددترب شاخصددیوزن  هرچدده یقددت،در حق

 اساس،براینآن شاخص است.    یشترب  یتاهم  ۀدهندنشان

نقددش را   یشددترینداشته باشد، ب  یشتریکه وزن ب  ایمؤلفه

 .(Gupta et al., 2024) کندددمی ایفددا هامؤلفدده میاندر 
 است: شدهارائه  7 جدولدر  شانون آنتروپی نتایج

 

 شانون  آنتروپی براساس کدها اهمیت ضریب و بندیاولویت .7 جدول

Table 7. Prioritization and Importance Coefficient of Codes Based on Shannon Entropy 

 فراوانی  کد  مفاهیم

∑
𝒏

𝒊𝒋
×

 𝑳
𝒏

(𝒏
𝒊𝒋 ) 

 عدم

 اطمینان 

𝑬𝒊𝒋 

  ضریب

 اهمیت 
𝑾𝒊𝒋 

 رتبه 

 در 

 مفاهیم

 رتبه 

 در 

 کل

 طلبانهفایده های انگیزه

 5 2 0313/0 5481/0 -1971/2 9 شدهدرک رزشا

 11 4 0098/0 1729/0 -6931/0 2 پیشنهادها و هاتخفیف

 9 3 0197/0 3458/0 -3862/1 4 راحتی 

 12 5 0 0 0 1 زمانی  محدودیت نداشتن

 4 1 0342/0 5982/0 -3977/2 11 شدهدرک سودمندی 

 12 5 0 0 0 1 هزینه در جویی صرفه

 12 5 0 0 0 1 سودمند و  مرور

 جویانهلذت های انگیزه
 12 2 0 0 0 1 گرالذت و  مرور

 5 1 0313/0 5481/0 -1971/2 9 آنلاین خرید بودن بخشلذت

 طراحدددددی  و جدددددذابیت

 اپلیکیشن/سایتو 

 7 1 0255/0 4470/0 -7917/1 6 بودن کاربرپسند

 8 2 0229/0 4015/0 -6094/1 5 اپلیکیشن/سایتو  کیفیت

 10 3 0156/0 2741/0 -0986/1 3 سایتو  جذابیت

 خریددددد های زیرسدددداخت

 آنلاین

 10 1 0156/0 2741/0 -0986/1 3 ارتباطات و اطلاعات فناوری 

 12 2 0 0 0 1 وجوه پرداخت روش

 10 1 0156/0 2741/0 -0986/1 3 سیستم کیفیت

 محتدددددوای  و کدددددارکرد

 اپلیکیشن/سایت

 12 2 0 0 0 1 اپلیکیشن/سایتو  روزرسانی به

 3 1 0365/0 6398/0 -5644/2 13 شدهدرک استفاده سهولت

 11 2 0098/0 1729/0 -6931/0 2 (اینماد) الکترونیکی  اعتماد نماد بودن دارا اپلیکیشن/سایت امنیت
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 فراوانی  کد  مفاهیم

∑
𝒏

𝒊𝒋
×

 𝑳
𝒏

(𝒏
𝒊𝒋 ) 

 عدم

 اطمینان 

𝑬𝒊𝒋 

  ضریب

 اهمیت 
𝑾𝒊𝒋 

 رتبه 

 در 

 مفاهیم

 رتبه 

 در 

 کل

 5 1 0313/0 5481/0 -1971/2 9 خصوصی  حریم حف 

 فرد بر دیگران نفو 

 11 2 0098/0 1729/0 -6931/0 2 مرجع های گروه نظر

 12 3 0 0 0 1  هنی  هنجارهای 

 10 1 0156/0 2741/0 -0986/1 3 اجتماعی  نفو 

 10 1 0156/0 2741/0 -0986/1 3 مشتریان سایر دیدگاه

 های شدبکه  اینفلوئنسرهای 

 اجتماعی 

 12 1 0 0 0 1 اینفلوئنسر بودن اعتماد قابل

 12 1 0 0 0 1 اینفلوئنسر تخصص و تجربه

 12 1 0 0 0 1 اینفلوئنسر با آشنایی  میزان

 12 1 0 0 0 1 اینفلوئنسر بودن خوشایند

 بازاریددددابی  راهبردهددددای 

 دیجیتال 

 7 1 0255/0 4470/0 -7917/1 6 الکترونیکی  شفاهی  تبلیغات

 11 3 0098/0 1729/0 -6931/0 2 کاربر توسط تولیدشده محتوای 

 10 2 0156/0 2741/0 -0986/1 3 تبلیغات

 12 4 0 0 0 1 محتوا  بازاریابی 

 (برند) تجاری  نماد  اهمیت

 11 2 0098/0 1729/0 -6931/0 2 برند ویژه ارزش

 12 3 0 0 0 1 برند پذیری رقابت افزایش

 12 3 0 0 0 1 برند شایستگی 

 11 2 0098/0 1729/0 -6931/0 2 برند ارزش خلق

 11 2 0098/0 1729/0 -6931/0 2 کا  برند

 8 1 0229/0 4015/0 -6094/1 5 برند شهرت

 11 2 0098/0 1729/0 -6931/0 2 برند به دلبستگی 

 مشتریان خدمات

 7 1 0255/0 4470/0 -7917/1 6 مشتری  با ارتبا  کیفیت

 11 3 0098/0 1729/0 -6931/0 2 کا  کردن مرجوع امکان

 10 2 0156/0 2741/0 -0986/1 3 فنی  پشتیبانی 

 11 3 0098/0 1729/0 -6931/0 2 فروش ازپس خدمات

 10 2 0156/0 2741/0 -0986/1 3 تحویل کیفیت

 مداری ی مشتر

 12 1 0 0 0 1 اجتماعی  مسهولیت

 12 1 0 0 0 1 شدهدادهوعده زمان در خدمات ارائۀ

 12 1 0 0 0 1 صداقت

 شددددددهادراک کیفیدددددت

 محصول 

 9 2 0197/0 3458/0 -3862/1 4 محصول  کیفیت

 6 1 0277/0 4855/0 -9459/1 7 محصول  اطلاعات کیفیت

 محصو ت های ویژگی 

 11 3 0098/0 1729/0 -6931/0 2 کا ها تنوع
 4 1 0342/0 5982/0 -3977/2 11 کا   قیمت

 10 2 0156/0 2741/0 -0986/1 3 کا  هایویژگی

 12 4 0 0 0 1 کا  بودن کمیا 

 11 3 0098/0 1729/0 -6931/0 2 کا  نبودن  لمس  قابل

 11 3 0098/0 1729/0 -6931/0 2 اپلیکیشن/سایتو  از  مشتری  شناخت مشتری  شناخت و آگاهی 
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 فراوانی  کد  مفاهیم

∑
𝒏

𝒊𝒋
×

 𝑳
𝒏

(𝒏
𝒊𝒋 ) 

 عدم

 اطمینان 

𝑬𝒊𝒋 

  ضریب

 اهمیت 
𝑾𝒊𝒋 

 رتبه 

 در 

 مفاهیم

 رتبه 

 در 

 کل

 6 1 0277/0 4855/0 -9459/1 7 آنلاین خرید تجربۀ

 10 2 0156/0 2741/0 -0986/1 3 رفتار کنترل  از آگاهی

 هدددای ویژگی  و هددداارزش

 مشتری 

 11 1 0098/0 1729/0 -6931/0 2 کنندهمصرف نوآوری

 11 1 0098/0 1729/0 -6931/0 2 اینترنت از  استفاده  میزان

 12 2 0 0 0 1 بنیادی هایارزش

 11 1 0098/0 1729/0 -6931/0 2 مشتری هایویژگی

 11 1 0098/0 1729/0 -6931/0 2 محصول مشارکت

 12 2 0 0 0 1 خرید به  مشتری  علاقۀ

 12 2 0 0 0 1 عملکرد  انتظار

 آنلاین خرید در هانگرش

 10 1 0156/0 2741/0 -0986/1 3 آنلاین خرید هایسیستم به نگرش

 10 1 0156/0 2741/0 -0986/1 3 رفتار به نگرش

 10 1 0156/0 2741/0 -0986/1 3 برند به نگرش

 12 2 0 0 0 1 مصنوعی هوش به نگرش

 هدددددددددددددددددددای ویژگی 

 شناختی جمعیت

 8 1 0229/0 4015/0 -6094/1 5 سن

 12 3 0 0 0 1 تحصیلات

 11 2 0098/0 1729/0 -6931/0 2 جنسیت

 12 3 0 0 0 1 درآمد

 12 3 0 0 0 1 سکونت  محل

 12 3 0 0 0 1 خانواده هایهزینه

 منفدی  و مثبدت احساسدات

 آنلاین خرید به

 2 2 0386/0 6752/0 -7063/2 15 شدهدرک ریس 

 7 3 0255/0 4470/0 -7917/1 6 مشتری رضایت

 12 5 0 0 0 1 منفی و  مثبت هیجانات

 11 4 0098/0 1729/0 -6931/0 2 مشتری  وفاداری

 1 1 0452/0 7920/0 -1745/3 24 مشتری  اعتماد

 و شخصددیتی  هددای ویژگی 

 شناختی روان

 11 1 0098/0 1729/0 -6931/0 2 تجربه به  گشودگی

 11 1 0098/0 1729/0 -6931/0 2 شناسیوظیفه

 11 1 0098/0 1729/0 -6931/0 2 سازگاری

 11 1 0098/0 1729/0 -6931/0 2 گراییبرون یا گراییدرون

 12 2 0 0 0 1 فردگرایی

 12 2 0 0 0 1 فردی هایویژگی با کا   تناسب در  نفساعتمادبه

 دیجیتدددال  اینفلوئنسدددرهای 

 هوشمند

 12 1 0 0 0 1 انسان به  مصنوعی هوش اینفلوئنسرهای  شباهت

 هدددوش اینفلوئنسدددرهای محتدددوای اطلاعددداتی ارزش

 مصنوعی
1 0 0 0 1 12 

 12 1 0 0 0 1 مصنوعی هوش اینفلوئنسرهای  اعتبار

 مصنوعی  هوش فناوری 
 9 1 0197/0 3458/0 -3862/1 4 سازیشخصی و  شخصی هایتوصیه

 12 2 0 0 0 1 هاباتچت

 12 2 0 0 0 1 صوتی جستجوی

 پژوهشگر هاییافته: منبع
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 کدده  عوامل،  وزن  براساس  که  دهدمی  نشان  7  جدول

 اسددت،  متعدددد  مطالعات  در  هاآن  فراوانی  بررسی  حاصل

 ،«مشددتری  اعتماد»:  از  اندعبارت  ترتیببه  کدها  ترینمهم

 در  «شدددهدرک  استفاده  سهولت»  و  «شدهدرک  ریس »

 قیمددت  -شدددهدرک  سددودمندی»  و  سددوم  تا  اول  هایرتبه

  توجدده   کنندددۀ بیان   تکرارپددذیری   ایددن .  چهارم   رتبه   در   « کا  

  اسددت؛   آنلایددن   خرید   قصد   حوزۀ   در   عوامل   این   به   بیشتری 

  عوامددل  ایددن  بدده  ویژه  توجه  با  که  کرد   ادعا   توان می   بنابراین 

  حددد   تددا   تددوان می   دهنددد، می   تشددکیل   را   برتددر   رتبۀ   چهار   که 

  مشددتریان   آنلایددن   خرید   قصد   افزایش   برای   را   زمینه   بسیاری 

  و  مقددو ت  مبنددای  بر  درنهایت . کرد   تقویت   را   آن   و   فراهم 

  و   طراحددی   3 شکل   در   نهایی   الگوی   شده، استخراج   مفاهیم 

  قرار   مرکز   در   مدنظر   پدیدۀ   الگو،   این   در .  است   شده   تدوین 

  در   و   ترسدددیم   آن   پیرامدددون   ها مقولددده   سدددپس   و   گرفتددده 

 . اند شده   ارائه   مرتبط   مفاهیم   نیز    یه   ترین خارجی 

 

 
 

 ( حاضر  پژوهش:  منبع) فراترکیب رویکرد با آنلاین خرید قصد بر مؤثر عوامل نهایی الگوی. 3 شکل

Figure 3. Final Model of Factors Influencing Online Purchase Intention Using a Meta-Integration Approach 

(Source: Present Study) 
 

 گیرینتیجه و بحث. 5

 ارائددۀ و بندددیرتبدده شناسددایی، هدددف بددا  حاضددر  پژوهش

 آنلایددن  خریددد  قصددد  بددر  مؤثر  عوامل  از  مفهومی  الگویی

 .است شده انجام مشتریان

 ازجملدده ،«مشددتری اعتمدداد» کدده دادنددد نشددان هایافتدده

 در اهمیددت، ضددریب بیشددترین دارای کدده اسددت عددواملی

. رودمی شمار به  مشتریان  آنلاین  خرید قصد گیریشکل

همکدداران   و  حبیددب  پژوهشددگران  هاییافتدده  با  نتایج،  این
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(Habib et al., 2022) پدداون )-نیددوس نیددز وNieves 

Pavon, 2025) و سدددتیانتی همچندددین، .همسوسدددت 

 خددود پژوهش در نیز (Setianti et al., 2024همکاران )

نشددان   هایافته.  اندیافته  دست  مشابه  نتایج  به  زمینه،  این  در

معنادار با   یمنف  ۀشده« رابطدرک  یس است که »ر  هداد

 ریسددد  هرچددده یعندددی ؛دارد یدددنآنلا یددددقصدددد خر

 کمتددر  خریددد  بدده  اقدددام  احتمددال  باشد،  بیشتر  شدهادراک

 ینددۀدرزم  اخیددر  تحقیددق-متددا  تحلیل  با  نتایج،  این.  شودمی

 (Handoyo, 2024هاندددویو ) از الکترونیدد  تجددارت

 یسدد پددژوهش نشددان داده اسددت کدده ر  این.  همسوست

 یمدر تصددم  یو اعتماد نقش مرکددز  یتشده و امنادراک

 یتجرب یهارا پژوهش هایافته ینا ینهمچن دارند. یدخر

 Jabeen etهمکدداران ) و  ابددین پددژوهش ازجملدده یگرد

al., 2024) پددژوهش بندددیرتبه درنددد. کیم یددتتقو یزن 

 سددوم  جایگدداه  در  «شدددهدرک  اسددتفاده  سهولت»  حاضر،

 و  مثبددت  طوربدده  کدده  گرفددت  قددرار  اهمیددت  ضریب  ازنظر

 درواقددع.  کندددمی  تقویددت  را  آنلایددن  خرید  قصد  معنادار

 مشتری  باشد،  دردسربی  و  ساده  آنلاین  خرید  فرایند  اگر

 بددا نتددایج ایددن. کندددمی پیدددا خریددد بدده بیشددتری تمایددل

 در جدید هایپژوهش و «TAM» مدل برمبتنی مطالعات

 همسوسددت الکترونیدد  تجددارت در فندداوری پددذیرش

(Nagy & Hajdu, 2021; Singh et al., 2024.) 

 تدد ثیر  صددری   طوربدده  دیگر  پژوهشی  در  یان   همچنین،

 داده  نشان  و  کرده  بررسی  را  شده  درک  استفاده  سهولت

 قصد بر کنندهمصرف نگرش  ازطریق  عامل  این که است

نشددان دادنددد کدده  هایافتدده .گددذاردمی ت ثیر آنلاین خرید

 یرو ،هددر دو شددده«درک یکددا « و »سددودمند یمددت»ق

ادراک ارزش   یددا  تریینپددا  یمددتاثر دارنددد؛ ق  یدقصد خر

امددا  ؛دارد یدددقصددد خر یشبددا افددزا یممسددتق ۀرابطدد  بیشددتر

 کنددد  یلرا تعددد  یمتاثر ق  تواندیشده مدرک  یسودمند

(Yang, 2024)یتارسددیا. شمسددوار و و (Syamsuar & 

Witarsyah, 2025) یددتخددود اهم اخیردر پژوهش  یزن 

 یدددخر قصددد بددرشددده درک سددودمندیو  یمددتق یرتدد ث

نشان دادند کدده   هایافته.  کنندیم  ییدرا ت   ینآنلا  یانمشتر

 خریددد بددودنبخش لددذت» ،«یخصوصدد  یم»حفدد  حددر

 بددر  بیشتری  یتاهم  ضریب«  شدهدرک  ارزش»  و  «آنلاین

 هاییافتددهبددا  یج،نتددا یددندارنددد. ا آنلایددن یدددقصددد خر

 ینددانانددد اطمهمسوست که نشان داده  یگرپژوهشگران د

 یشباعددش افددزا  یانمشددتر  یشخصدد   یهااز محافظت داده

شددده و و ارزش ادراک شددود،یم یدددخر یددتاعتمدداد و ن

را   یدددخر  یبددرا  یانمشتر  یزهانگ  ید،بخش خرتجربه لذت

 ,Vo et al., 2023; Wu & Huang) کندددیم یددتتقو

اطلاعددات  یفیددتنشددان دادنددد کدده »ک هایافتدده (.2023

ازجمله عوامل  «یمشتر ینآنلا  یدخر  ۀمحصول« و »تجرب

 یددن. ادهندددیم  یشرا افددزا  یدددهستند که قصد خر  یمهم

همسددو اسددت کدده   یگددرپژوهشددگران د  هاییافتهبا    یج،نتا

 یددداطلاعات محصول و تجربه خر  یفیتک  دهندینشان م

 یششده و افددزاادراک  یس به کاهش ر  تواندیمثبت م

 ,Guo & Zhang) دمنجددر شددو یدددو قصددد خر یترضددا

به   ینه،زم  یندر ا  یزن  یگرد  یهاپژوهش  ین،همچن  (.2024

و   یددقاطلاعات دق  کهیطوربه  اند؛یافتهمشابه دست    یجنتا

 یددلتما  یشو افددزا  یترضا  یشکامل محصول باعش افزا

(. Purwianti et al, 2024) شددودیم یددنآنلا یدددخر

 یبضر  پژوهش  این  در  که  دیگری  شدهشناسایی  عوامل

 یفیددتو »ک  «یمشددتر  یت»رضددا  داشددتند،  بیشددتری  یتاهم

 یشددفاه  یغددات»تبل  ین،. همچندد بودنددد  «یارتبا  بددا مشددتر

 یمطور مسددتقبدده یددزو »کاربرپسددند بددودن« ن «یدد الکترون

 هاییافتددهبددا    یجنتددا  ین. ادهندیم  یشرا افزا  یدخر  یلتما

 ,.Nguyen et al) هسددتندهمسددو  نیددز یگددرمطالعددات د

2023; Abd Kadir et al., 2024; Limbu & 

Huhmann, 2024 .)یددتاهم یبکدده ضددر یبعد عوامل 

 یفیددددتپددددژوهش حاضددددر داشددددتند، ک در بیشددددتری
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بودنددد.   یشهرت برند و سن مشددتر  یکیشن،اپل/یتساو 

همسددو اسددت   یگددرپژوهشددگران د  هاییافتهبا    یج،نتا  ینا

(Vo et al., 2023; Allam & Abd el Moaty, 2024; 

Işık, 2025 .)هاییهنشددان دادنددد کدده »توصدد  هایافتدده 

 افددزایش  باعددش  «یدخر  ۀتجرب  سازیشخصی»  و  «یشخص

 ین،. همچندد شددوندمی مشددتریان خریددد قصددد و تعامددل

مثبدددت و  ۀرابطددد  یدددزن «یمحصدددول« و »راحتددد  یفیدددت»ک

 ;An & Ngo, 2025) ددارندد  یدددبا قصد خر چشمگیری

Jeličič et al., 2024; Kakkar et al., 2025; Zhao et 

al., 2025; Ampadu et al., 2022). کدده  یعوامل بعد

نگددرش   داشددتند،  پژوهش  این  در  بیشتری  یتاهم  یبضر

 یدددخر  هاییسددتمبه برند، نگرش به رفتددار، نگددرش بدده س

کددا ،  هدداییژگیاز کنتددرل رفتددار، و یآگدداه یددن،آنلا

 یرسددا  دیدددگاه  یغددات،تبل  ی،فندد   یبانیپشددت  یل،تحو  یفیتک

 یتجددذاب یسددتم،س یفیددتک ی،نفددو  اجتمدداع یان،مشددتر

اطلاعات و ارتباطات بودنددد کدده بددا   یو فناور  یتساو 

 Yakubuها همسو و مشددابه هسددتند )پژوهش یرسا یجنتا

Tiutiu et ; Wattoo et al., 2025; & Kwong, 2021

; Nguyen et al., 2023; Rahimli, 2023; al., 2025

Hanaysha et al., 2025; Patel et al., 2023 .)عوامل 

 حاضددر  پددژوهش  در  یشددتریب  تیاهم  بیکه ضر  یگرید

 نمدداد  بددودن  دارا  شددنهادها،یو پ  هددافیتخف  کردند،  کسب

مرجددع،  یهددانظددر گروه ،(نمددادیا) یکدد یالکترون اعتمدداد

 ،یشناسدد فهیوظ  ،یسددازگار  ،یددیگرانبرو  ای  ییگرادرون

 ت،یجنسدد  ،یمشددتر یوفددادار تجربدده، بدده یگشددودگ

 نیدد که ا  بودند،  یمشتر  یهایژگیو  و  محصول  مشارکت

-Le)  هسددتند  همسددو  گریپژوهشگران د  یهاافتهیبا    جینتا

; Ghosh, 2024; Iqbal et al., 2021; Hoang, 2020

Lee et al., 2017 ؛1402 اران،و همکدد  صددناعی ؛ 

 عوامددل همچنددین،(. الددف1403 همکدداران، و مقدددمبره

کننده، مصرف  ینوآور  ینترنت،استفاده از ا  یزانم  یگر،د

قابددل لمددس  یکیشددن،اپل/یتسااز و  یمشددتر شددناخت

فروش، امکددان   ازسنبودن کا ، تنوع کا ها، خدمات پ

به برند، برنددد کددا ، خلددق   یمرجوع کردن کا ، دلبستگ

 یدشدددهتول یبرنددد و محتددوا یددژهارزش برنددد، ارزش و

 یگرد  یهارا پژوهش  هایافته  ینتوسط کاربر بودند، که ا

 ;Limbu & Huhmann, 2024) کندددمی یددتتقو یددزن

Ghosh, 2024; Ramos & Ramos, 2025; Kansra 

& Oberoi, 2022; Pereira et al., 2021; Jha, 

Ferraz et al., 2023; 2019)اطلاعددات براسدداس لددذا ؛ 

 صدداحبان و مدددیران حاضددر، پددژوهش از آمدهدسددتبه

 الگددوی از گیددریبهره بددا توانندددمی آنلایددن وکارکسددب

 بددر مددؤثر عوامددل بندددیرتبه از حاصددل نتددایج و  شدهارائه

 افددزایش  بددرای  را  مؤثری  هایراهبرد  آنلاین،  خرید  قصد

 افددزایش  نتیجدده،  در  و  مشددتریان،  جددذ   آنلایددن،  فروش

 ارائددۀ  بدده  توجدده  بددا  اسدداس،  همددین  بددر.  کننددد  تدوین  سود

 آنلایددن خریددد قصددد بددر مددؤثر عوامددل از نهددایی الگددوی

 صددداحبان و مددددیران بدددرای هاییپیشدددنهاد مشدددتریان

 :شودمی ارائه آنلاین وکارکسب

 بددرای  اطلاعددات  امنیددت  تضمین  و  شفافیت  افزایش  -

 .مشتریان اعتماد تقویت

 ریسددد  کددداهش بدددرای راهکارهدددایی طراحدددی -

 .کا  آسان تعویض و بازگشت مانند شدهدرک

 هوشددمند  هددایالگوریتم  و  هافناوری  از  گیریبهره  -

 بدددرای اپلیکیشدددن/سایت روی بدددر( مصدددنوعی هدددوش)

 .آنلاین خرید تجربه بهبود و سازیشخصی

 ت ثیرگددذار  و  هدفمند  بازاریابی  محتوای  از  استفاده  -

 .اینفلوئنسرها کم  با

 سدددددازیبهینه و خریدددددد فرایندددددد سدددددازیساده -

 .موبایل برای اپلیکیشن/سایتو 

 در جددذا  متنددی و بصددری محتددوای از اسددتفاده -

 لوگددددوی و برنددددد طراحددددی و اپلیکیشددددن/سایتو 

 .فردمنحصربه و یادماندنیبه
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 در خریددد ازپددس پیگیددری و سددریع پاسددخگویی -

 از اسددتفاده ماننددد  آنلایددن،  ابزارهددای  بددا  ارتباطددات  بخش

 .خودکار هایپاسخ و زنده چت  هایسامانه

 

 قدردانی و حمایت. 6

 سدددازمانی معندددوی و مدددالی حمایدددت از حاضدددر مقالددده

 .است نبوده برخوردار

 

 منابع

علامددت سددتاره )*( درج شددده   هددامنابعی که ابتدددای آن

اسددت، مقددا ت نهددایی حاصددل از هفددت مرحلدده 

کددد   90غربالگری در روش فراترکیب هسددتند کدده  

 .اندشدهها استخراج تکرار از آنبی

(. شناسددایی 1402اخوان خرازیان، مریم، و دادبه، شددیوا )

گیری های شددکلها و بازدارندددهبرندهو تحلیل پیش

نگرش و قصد خریددد بددرخط محصددو ت پوشدداک 

(، 32)15،  های مدددیریت بازرگددانیکاوشوارداتی.  

1-29 . 

https://doi.org/10.22034/jbar.2022.18672.4190 

پور یاسددوری، *اسددداللهی دهکددردی، الهدده، حسددنقلی

طهمورث، حدداجی حیدددری، نسددترن، و امیرشدداهی، 

(. تدوین مدل قصددد خریددد مجدددد 1398میراحمد )

هددای مدددیریت منددابع پژوهشآنلاین در بازار ایران.  
 . 18-1(، 1)9، سازمانی

https://www.sid.ir/paper/372804/fa 
 عوامل(. 1390) امیر  گلدوزیان،  و  حسن،  پور،اسماعیل*

 مدیریت.  کنندهمصرف  آنلاین  خرید  انگیزه  بر  مؤثر
 . 188-150 ،(9)3 ،وکارکسب

https://journals.iau.ir/article_511256.html 

 محمددودزاده، حسددین، پددور،حکیم مهدددی، مقدددم،بره*

 مدل تدوین(. الف1403)  محمد  محمدی، و مهدی،

 هایفروشدددگاه در آنلایدددن مجددددد خریدددد قصدددد

. فراترکیدددب رویکدددرد بکدددارگیری بدددا ایزنجیدددره

  .113-86 ،(1)11 ،کنندهمصرف رفتار  مطالعات

https://journals.uok.ac.ir/article_63063.html 

 محمددودزاده، حسددین، پددور،حکیم مهدددی، مقدددم،بره*

 مدددل  ارائدده(.   1403)  محمددد  محمدددی،  و  مهدی،

 هایفروشگاه  در  آنلاین  مجدد  خرید  قصد  یکپارچه

 مدددیریت.  تهددوری  گراندد  مالتی  روش  به  ایزنجیره
  .110-85 ،(3)4 ،بازاریابی

https://sanad.iau.ir/Journal/jomm/Article/8116

03/FullText 

 لطفددی،  زادهحسددین  و  کددریم،  حمدددی،  نیما،  زاده،جلالی

 بر  مؤثر عوامل بندیدسته و شناسایی(.  1403) فرهاد

. راهکارهددا و چالشددها بررسی اینترنتی، خرید  راحتی

 .255-237 ،(4)5 ،هوشمند بازاریابی مدیریت

https://www.jnabm.ir/article_717734.html 

 بررسددی(.  1398)  هانیدده  فرازنددده،  و  اکبر،  علی  خادمی،*

 خلددق در مشددتری ارتبددا   کیفیددت بددر مددؤثر عوامددل

: مطالعدده مددورد) آنلایددن خریددد قصددد و برنددد ارزش

(. تهدددران شدددهر اینترنتدددی هایفروشدددگاه مشدددتریان

  .59-41 ،(44)14 ،بازاریابی مدیریت

https://sid.ir/paper/951310/fa 
 نجیددب،  اصددغری  و  سددیما،  پور،علی  عباسعلی،  رستگار،*

 بددا  مددرتبط  متغیرهددای  علددی  مدل  ارائه(.  1400)  مریم

. B2C آنلایدددن حدددراج در مجددددد خریدددد قصدددد

  .168-144 ،(45)20 ،بازرگانی مدیریت اندازچشم

https://www.sid.ir/paper/955277/fa 
.  مجیددد   احمدی،   و   الناز،   جعفری،   علاف   علیرضا،   روستا، *

  قصددد   بددر   الکترونیکی   اعتماد   و   رضایت   ت ثیر (.  1402) 

  و   استفاده   سهولت   گری میانجی   با   آنلاین   مجدد   خرید 

 در  آفرینددی ارزش   .مشددتریان   آنلاین   تجربه   تعدیلگری 
 . 81-57 ،(1)3 ،وکارکسب مدیریت

https://doi.org/10.22034/jvcbm.2023.392081.1081 
(. 1404) منیددددژه زاد،بحرینددددی و فاطمدددده، رنجبددددر،*

https://doi.org/10.22034/jbar.2022.18672.4190
https://www.sid.ir/paper/372804/fa
https://journals.iau.ir/article_511256.html
https://journals.uok.ac.ir/article_63063.html
https://sanad.iau.ir/Journal/jomm/Article/811603/FullText
https://sanad.iau.ir/Journal/jomm/Article/811603/FullText
https://www.jnabm.ir/article_717734.html
https://sid.ir/paper/951310/fa
https://www.sid.ir/paper/955277/fa
https://doi.org/10.22034/jvcbm.2023.392081.1081
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 آنلایددن  هایفروشددیخرده  نگدداریروان  بندیبخش

 خرید  رفتارهای  و  خرید  هایانگیزه  براساس  جهانی

  .1-26، (3)15 ،نوین بازاریابی تحقیقات .آنلاین

https://doi.org/10.22108/nmrj.2025.144863.3177 
 کددریم حمدددی، و عبدددا ، نعددامی، حسددین، زمددانی،*

 بددرای  محتددوایی  بازاریددابی  الگددوی  طراحی(.  1401)

 مدددیریت  .دیجیتال  بازاریابی  در  خرید  قصد  افزایش
 . 376-354 ،(2)14 ،بازرگانی

https://doi.org/10.22059/jibm.2021.332652.4222 

 و علیرضددا، کرباسددی، بهدداره، غریبددی، دره زندددی*

 بددر  مددؤثر  عوامل  بررسی(.  1404)  مهشید  زاده،رجب

 .تددازه  کشدداورزی  محصددو ت  آنلایددن  خریددد  قصد

 ،(1)56  ،ایران  کشاورزی  توسعه  و  اقتصاد  تحقیقات
106-91 . 

https://doi.org/10.22059/ijaedr.2025.385877.66

9333 
 دهقانی،  نورمحمد،  یعقوبی،  حسین،  آبادی،فرح  شجاعی

 الگوی ارائه(. 1403) یوسف پور، مهدی و مسعود،

 هایبیمارسدددتان در دور راه از پزشدددکی اسدددتقرار

 روش از اسددتفاده بددا ایددران شددر   جنددو  منتخددب

 ،(63)17  عمومی،  مدیریت  هایپژوهش  .فراترکیب
273-300 . 

https://www.sid.ir/paper/1147034/fa 
 تدد ثیر(.  1400)  زهددرا  ولیخددانی،  و  زهرا،  زاده،شکرچی*

 بددر اجتمدداعی هایرسددانه ت ثیرگددذاران هددایویژگی

 بدده نگددرش میانجی نقش ازطریق آنلاین خرید  قصد

 صددفحات  کنندگاندنبال:  مطالعه  مورد)  برند  و  تبلیغ

 بازاریددابی  تحقیقددات(.  اینسددتاگرام  در  چرم  پوشاک
  .176-157 ،(4)11 ،نوین

https://doi.org/10.22108/nmrj.2022.129037.2464 
 کشدشدددمن و رقیددده، افشددداری، سدددمیه، نیا،صدددایب*

  بر مؤثر عوامل  بررسی(.  1399) مقصود  کورعباسلو،

 هایفروشددگاه  در  مشددتریان  وفدداداری  و  خریددد  قصد

 آنلایددددن فروشددددگاه: مطالعدددده مددددورد) آنلایددددن

  .12-1 ،(3)11 ،نوین جهان(. وپی شی 

https://www.magiran.com/paper/2210021  
 حسددن،  پور،اسماعیل  اصغر،  مشبکی،  کامبیز،  صناعی،* 

 الگوی  تبیین(.  1402)  سیاوش  بر ،چهره  احمدی  و

 در  بددا  آنلایددن  خریددد  رفتددار  در  مشتریان  خرید  قصد

 در آنلایددن برنددد بدده اعتمدداد متغیددر گددرفتن نظددر

 ،(2)4 ،فددروش و تبلیغددات مدددیریت. وکارکسددب
376-394.  

https://asm.pgu.ac.ir/article_704777.html 
 سددید  موغدداری،  مرتضددوی  و  معصومه،  سیده  غمخواری،

 معماری  پذیریانعطاف  ت ثیر  بررسی(.  1402)  حامد

 قابلیددت گریمیددانجی بددا رقددابتی، عملکددرد  بر  پلتفرم

 و آنلایدددن خددددمات و کاندددال مددددیریت خریدددد،

 و کننددددهتوزیع کنندددده،ت مین تعامدددل تعددددیلگری

 .(کدددا دیجی شدددرکت: مطالعددده مدددورد) مشدددتری
  .155-140 ،(3)4 ،هوشمند بازاریابی مدیریت

https://www.jnabm.ir/article_254110.html 
 تدد ثیر  بررسددی(.  1401)  علیرضددا  داودی،  و  علی،  قربانی،

 آفلاین وفاداری و اعتماد چندکاناله، سازییکپارچه

: مطالعدده مددورد) مجدددد خریددد قصددد بددر آنلایددن و

 شددهر  کوروش  افق  ایزنجیره  هایفروشگاه  مشتریان

  .17-1 ،(3)3 ،هوشمند بازاریابی مدیریت(. تهران

https://www.jnabm.ir/article_254264.html 
 و  حامددد،  رفیعددی،  مهدی،  پندار،  سجاد،  دینانی،  قریشی*

 عوامددل  بررسددی(.  1401)  مسددعود  آمیجددی،  پورغلام

 بازارهددای از خریددد جهددت مشددتری قصددد بددر مددؤثر

 شهر:  موردی  مطالعه)  کشاورزی  محصو ت  آنلاین

  .190-147 ،(4)16 ،کشاورزی  اقتصاد مجله(. تهران

https://doi.org/10.22034/iaes.2023.555722.1927 
(. 1403) عبددداس گدددودرزی، و امیرمحمدددد، کلابدددی،

 خریددد  گیریتصمیم  فرایند  بر  مؤثر  عوامل  شناسایی

 بددا مجددازی خددود آلایددده تصددویر بر ت کید  با  برخط

https://doi.org/10.22108/nmrj.2025.144863.3177
https://doi.org/10.22059/jibm.2021.332652.4222
https://doi.org/10.22059/ijaedr.2025.385877.669333
https://doi.org/10.22059/ijaedr.2025.385877.669333
https://www.sid.ir/paper/1147034/fa
https://doi.org/10.22108/nmrj.2022.129037.2464
https://www.magiran.com/paper/2210021
https://asm.pgu.ac.ir/article_704777.html
https://www.jnabm.ir/article_254110.html
https://www.jnabm.ir/article_254264.html
https://doi.org/10.22034/iaes.2023.555722.1927
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 مدددیریت .فراترکیددب روش: شددناختی هددایرویکرد
  .300-266 ،(2)17 ،بازرگانی

https://doi.org/10.22059/jibm.2024.364016.4640 

 انصدداری، و بهددرام، رنجبریددان، فاطمدده، علیزاده،گددل*

 هددایهیجان  تدد ثیر  مدددل  طراحددی(.  1402)  آ رنوش

 هیجددانی خریددد و آنلایددن خریددد قصددد بددر مشددتری

 بددر  ت کیددد  با  لوکس  بهداشتی  و  آرایشی  محصو ت

 مددددیریت. شددددهادراک خددددمات کیفیدددت نقدددش
  .155-131 ،(1)15 ،بازرگانی

https://doi.org/10.22059/jibm.2022.334677.4259 
 زاده، ادیددب و حمیدرضددا، یزدانددی، فاطمدده، محمدددی،

 آنلایددن؛  خریددد  مطالعات  فراتحلیل(.  1399)  مرضیه

 در شدددهانجام تحقیقددات نتددایج ترکیددب و بررسددی

 وکارکسددب  مدددیریت  مطالعات  .آنلاین  خرید  زمینۀ
  .142-101 ،(33)9 هوشمند،

https://doi.org/10.22054/IMS.2020.47090.1606 

 و  مهدددی،  بنی،  ارات  زادهقلی  مریم،  کلا،  کلیج  مختاری

 تددد ثیر بررسدددی(. 1402) صددددیقه اواتدددی، ودرزی

 اجتمدددداعی هایرسددددانه تبلیغددددات هددددایویژگی

 مطالعدده) مشددتریان خریددد قصددد بددر( اینسددتاگرام)

(. سددوادکوه  شددهر  رفدداه  فروشددگاه  مشددتریان:  موردی

  .31-17 ،(4)4 هوشمند، بازاریابی مدیریت

https://www.jnabm.ir/article_703908.html 

 و ابوالفضدددل، مقددددم، همدددا، درودی، سددداناز، مدددرادی،

 هاییشدداخص  شناسددایی(.  1403)  فرشددته  زاده،لطفی

 در بازاریددابی هددایفعالیت اثربخشددی سددنجش بددرای

 .آنلایددن  خرید  گیریتصمیم  بر  اجتماعی  هایرسانه
  .365-333 ،(2)5 ،هوشمند بازاریابی مدیریت

https://www.jnabm.ir/article_718862.html 
 و  پرویز،  احمدی،  علیرضا،  ابراهیمی،  محمد،  منتظری،*

 قصددد  بددر  مؤثر  عوامل  بررسی(.  1393)  آمنه  راهنما،

 ،بازرگددانی  مدددیریت.  الکترونی   تجارت  در  خرید

6(2)، 207-226.  

https://doi.org/10.22059/jibm.2014.50747 
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