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Abstract 
 
Purpose: The present study aims to investigate the effects of two psychological motivations—
self-suppression and self-expansion (as the two main dimensions of self-escape)—on online 
shopping cart usage and cart abandonment, considering the mediating role of visiting deal 
pages. Despite the remarkable growth of e-commerce, shopping cart abandonment remains a 
major challenge for online retailers, and understanding the psychological factors that shape this 
behavior can help reduce incomplete conversions. The study also seeks to clarify whether online 
cart-related behaviors are driven primarily by emotional and motivational mechanisms rather 
than by purchase intention alone. 
Method: This applied research employed a descriptive-correlational design using a quantitative 
approach. The statistical population consisted of users with prior experience in online shopping. 
Convenience sampling was used, and 450 valid questionnaires were collected. Data were 
gathered through a structured questionnaire based on a five-point Likert scale, with items 
adapted from prior studies. Content validity was assessed by experts, and construct validity was 
confirmed through convergent and discriminant validity using the Fornell–Larcker criterion. 
Construct reliability was verified using Cronbach’s alpha and composite reliability. Data 
analysis was conducted using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) 
with SmartPLS software. 
Findings: The results indicated that self-suppression motivation has a positive and significant 
effect on shopping cart use and visiting deal pages. Similarly, self-expansion motivation showed 
a positive and significant influence on shopping cart use and deal page visits. Visiting deal 
pages emerged as the strongest predictor of shopping cart use. However, none of the direct paths 
from self-suppression, self-expansion, deal page visits, or shopping cart use to cart 
abandonment were significant. Regarding indirect effects, deal page visits played a significant 
mediating role in the relationships between self-suppression and shopping cart use, as well as 
between self-expansion and shopping cart use. Nonetheless, no significant mediation was 
observed in pathways leading to cart abandonment. 
Conclusion: The findings demonstrate that psychological motivations associated with self-
escape (both suppression- and expansion-oriented) are influential in increasing user 
engagement with shopping carts and deal pages, but they do not significantly determine cart 
abandonment behavior. This aligns with contemporary views that conceptualize the online 
shopping cart not merely as a tool for immediate purchase but also as an instrument for 
planning, comparison, emotional regulation, and entertainment. From a managerial perspective, 
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designing engaging deal pages can enhance shopping cart usage, but reducing abandonment 
rates requires improving technical and perceptual factors such as transparency of final costs, 
simplifying the checkout process, reducing cognitive load, and increasing user trust. 
Furthermore, tailoring marketing strategies to users’ specific psychological motivations is 
recommended. By distinguishing between “cart use” and “cart abandonment,” this study 
contributes to a deeper understanding of consumer behavior in digital environments and 
outlines future research directions focusing on situational and technical factors. It also 
highlights the need for future studies to integrate psychological, contextual, and interface-
related variables in explaining online purchase interruption. 
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 چکیده
ر با هدف بررس ـ ناختروان  يهازهیانگ ریتأث یهدف:پژوهش حاضـ رکوبگر  یشـ ترش يخودسـ عنوان  (به ییجوو خودگسـ

ــل ــبد خر  یدو بعد اص ــتفاده از س ــاز  نیآنلا دیفرار از خود) بر رفتار اس   یانج یآن، با در نظر گرفتن نقش م  يو رهاس
د چشـمگ  دیبازد د. با وجود رشـ از دهیپد ک،یکترونتجارت ال ریاز صـفحات حراج، انجام شـ بد خر  يرهاسـ همچنان   دیسـ

گاه  یاصـل  يهااز چالش یکی ناخت عوامل روان  نیآنلا  يهافروشـ ت و شـ ناختاسـ به   تواندیرفتار م نیمؤثر بر ا  یشـ
 ناتمام کمک کند. يهالیکاهش نرخ تبد

انجام شــد. جامعه   یکم کردیو با رو   یهمبســتگ-یفیتوص ــ  تیاز نظر ماه  ،يپژوهش از نظر هدف کاربرد نی:اروش
پرسشنامه    450به روش در دسترس انجام گرفت و   يریگبود. نمونه  نیآنلا  دیتجربه خر  يشامل کاربران دارا  يآمار

بود که    کرتیل  يادرجهپنج اسیمق  هیبر پا  ياافتهیها، پرســشــنامه ســاختارداده  يشــد. ابزار گردآور  يمعتبر گردآور
 ییسـازه با اسـتفاده از روا ییبا نظر متخصـصـان و روا ییمحتوا ییاسـتخراج شـد. روا  نیش ـیآن از مطالعات پ  يهاهیگو

ــازه ییای ـ. پادی ـگرد دیی ـلارکر تأ-فورنل  اری ـواگرا  ، مع ییهمگرا و روا مورد   یبیترک ییایکرونباخ و پا يبا آلفا  زیها نسـ
ــازها با روش مدلداده  لیقرار گرفت. تحل دییتأ ــاختار  يس افزار  و نرم   یبر حداقل مربعات جزئ یمبتن  يمعادلات س

SmartPLS .انجام شد 
از صــفحات حراج  دارد.    دیو بازد  دیبر اســتفاده از ســبد خر  يمثبت و معنادار ریتأث  يخودســرکوبگر زهی: انگهاافتهی

  يمثبت و معنادار  ریاز صـفحات حراج  تأث دیو بازد دیبر اسـتفاده از سـبد خر زین ییجوخودگسـترش زهیانگ  نیهمچن
ان داد. بازد فحات حراج به عنوان قو  دینشـ بد خر  نیبشیپ نیترياز صـ تفاده از سـ ا دیاسـ ناسـ د  . با ا  ییشـ حال،   نیشـ

از صفحات حراج  و استفاده    دی، بازد  ییجوخودگسترش زهیانگ  ،يخودسرکوبگر زهیانگ  میمستق  يرهایاز مس  کیچیه
از صفحات حراج نقش   دیبازد م،یرمسـتقیاثرات غ یمعنادار نبود. در بررس ـ  نیآنلا دیسـبد خر  يبر رهاسـاز دیاز سـبد خر

با اسـتفاده    ییجوخودگسـترش زهیانگ زیو ن  دیبا اسـتفاده از سـبد خر  يخودسـرکوبگر زهیدر رابطه انگ  يمعنادار  یانجیم
 مشاهده نشد. دیسبد خر يبه رهاساز یمنته يرهایدر مس يمعنادار يگریانجیکرد، اما م فایا  دیاز سبد خر

ــان م  يهاافتهی:يریگجهینت ــناختروان  يهازهیکه انگ  دهدیپژوهش نش ــرکوبگر  یش و  يفرار از خود (هر دو بعد س
  يا کنندهنییو صـفحات حراج دارند، اما عامل تع دیتعامل کاربران با سـبد خر  شیدر افزا ی) نقش مهمییجوگسـترش
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را صــرفاً   نیآنلا دیدارد که ســبد خر یهمخوان  اصــرمع  دگاهیبا د  جهینت نی. اســتندین دیســبد خر  يدر رفتار رهاســاز
 ــ داند،ینم  يفور دیخر يبرا  يابزار در نظر   یو ســرگرم  جاناتیه میتنظ ســه،یمقا  ،يزیربرنامه يبرا  يالهیبلکه وس

دهد، اما    شیرا افزا  دیاســتفاده از ســبد خر زانیم  تواندیجذاب صــفحات حراج م  یطراح  ،یتیری. از منظر مدردیگیم
از  هشکا يبرا فاف رینظ  یو ادراک یبر بهبود عوامل فن دیبا  ينرخ رهاسـ اده ،یینها يهانهیهز تیشـ ازسـ  ندیفرآ  يسـ

  یاب یبازار  يهاياستراتژ  شودیم  شنهادیپ  نیاعتماد کاربران تمرکز کرد. همچن  شیو افزا  یپرداخت، کاهش بار شناخت
ب با نوع انگ ناختروان زهیمتناسـ ود. ا نیکاربران تدو   یشـ بد خر  کیبا تفک  وهشپژ  نیشـ تفاده از سـ از   د»یمفهوم «اسـ

از پژوهش   یآت يرهایکمک کرده و مس ـ  تالیجید  طیکننده در محاز رفتار مصـرف يترقیآن» به درك عم  ي«رهاسـ
 .کندیم میترس یو فن یتیعوامل موقع تیرا با محور

 
 

 ن یآنلا د یرفتار خر  ن،یآنلا  دیسبدخر  ،ییجوخودگسترش ،ي هاي کلیدي: خودسرکوبگرواژه 
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 مقدمه 
اي که افراد گونهاند؛ بههاي تجارت الکترونیک تحول چشـمگیري در شـیوه مبادلات و خرید ایجاد کردهدیجیتال، پلتفرمدر عصـر  

ها امکان خرید را در هر زمان و از هر مکان توانند با اسـتفاده از اینترنت محصـولات خود را خریداري یا عرضـه کنند. این پلتفرممی
).گسترش تجارت الکترونیک  2025،    1اند (پرابهوتر ساختهتر و در دسترس کنندگان فراهم کرده و تجربه خرید را سادهبراي مصرف

هاي آنلاین شـده اسـت. کنندگان به انجام تراکنشهمچنین الگوهاي سـنتی خرید را دگرگون کرده و موجب افزایش تمایل مصـرف
هاي جســتجو از جمله عواملی هســتند که نقش مهمی در رشــد تنوع گســترده محصــولات، ســهولت دســترســی و کاهش هزینه

).در چنین فضایی، شناخت رفتار 1403؛ آزموده و همکاران،  1403کنند (اسداللهی دهکردي و همکاران، خریدهاي اینترنتی ایفا می
هاي ذهنی، احسـاسـی و رفتاري اسـت که  اي از فعالیتکننده مجموعهاي پیدا کرده اسـت. رفتار مصـرفکننده اهمیت فزایندهمصـرف

نشـده بروز یابد ریزيشـده یا برنامهریزيتواند به صـورت برنامهدهند و میافراد در فرآیند انتخاب و خرید کالاها و خدمات انجام می
هاي مهم در این حوزه پدیده «رهاسازي سبد ).با وجود رشد قابل توجه خریدهاي آنلاین، یکی از چالش1404(لطیفی و همکاران،  

ــافه می ــبد خرید خود اض ــعیتی که در آن کاربران کالاهایی را به س ــت؛ وض کنند.  کنند اما فرآیند خرید را تکمیل نمیخرید» اس
ان می گاهمطالعات نشـ یاري از فروشـ بد خرید در بسـ ازي سـ یار بالا بوده و بخش قابل توجهی از  دهد که نرخ رهاسـ هاي اینترنتی بسـ

د متوقف می ایی خریـ ه نهـ اربران در مرحلـ املات کـ ارتعـ ــود (کوکـ اران2010،    2کینی و کلوز  -شـ ــ کینی و همکـ ار ــــ ،   3؛ کوکـ
تواند به هاي آنلاین شناخته شده است، زیرا میعنوان یک مشکل مهم در مدیریت فروشگاه).رهاسازي سبد خرید همواره به2022

ت ت رفتن فرصـ ود. پژوهشکاهش نرخ تبدیل و از دسـ ایی هاي فروش منجر شـ ناسـ ین دلایل مختلفی براي این رفتار شـ هاي پیشـ
امل عوامل مالی مانند هزینهکرده ناختی مانند تردید اند که شـ ال، عوامل فنی مانند پیچیدگی فرآیند پرداخت و عوامل شـ هاي ارسـ

ــمیم ــود (اونال و پاركگیري میدر تصـ ــان داده2025،   5؛ مولگتا و راوي2023،   4شـ اند که ). علاوه بر این، برخی مطالعات نشـ
ــه قیمـت ــبـد خریـد را نـه بـا هـدف خریـد فوري، بلکـه بـه عنوان ابزاري براي ذخیره کـالاهـا، مقـایسـ ــی کـاربران گـاهی سـ هـا یـا بررسـ

ــ کینی و کلوز، هاي مختلف مورد اسـتفاده قرار میگزینه هاي اخیر  ).در کنار عوامل فنی و اقتصـادي، در سـال2010دهند (کوکار ــ
شـناختی در رفتار خرید آنلاین افزایش یافته اسـت. یکی از مفاهیم مهم در این زمینه  هاي روانتوجه پژوهشـگران به نقش انگیزه

ایتی ترس یا نارضـ له گرفتن از افکار منفی، اسـ ت که به تمایل افراد براي فاصـ اره دارد (میر«فرار از خود» اسـ ی اشـ خصـ ،  6هاي شـ
عنوان راهبردي تواند بههاي آنلاین یا افزودن کالاها به سـبد خرید میهایی مانند مرور فروشـگاه). در چنین شـرایطی، فعالیت2021

جویی، انگیزه در ریشـه خود براي تنظیم هیجانات یا ایجاد احسـاس لذت موقت عمل کند.در نوع دیگر گریز از خود، یعنی گسـترش 
ــوند، معمولاً در جریان  هاي مثبت وارد یک فعالیت میهاي ترفیعی مرتبط اســـت. افرادي که با هدف تقویت هیجانبه انگیزه شـ

تري تجربه کرده و فواید بلندمدت ت میفعالیت هیجانات مثبت بیشـ ارکت خود به دسـ نگ و همکارانتري از مشـ تنسـ ،   7آورند (اسـ
2023.( 

هاي وجوي محصــولات، تعامل با پلتفرمهاي فرار از خود تمایل بیشــتري به جســتاند که کاربران با انگیزهها نشــان دادهپژوهش
ــبـد خرید دارند، حتی اگر در نهـایت خریدي انجـام ندهنـد (اینـدراواتی و همکـاران ).در این میـان، 2022،   8خرید و افزودن کالا به سـ

ر مهم در محیط تواند رفتار کاربران را تحت تأثیر قرار دهد، صـفحات حراج و تخفیف اسـت. هاي خرید آنلاین که مییکی از عناصـ
این صـفحات با ارائه پیشـنهادهاي قیمتی جذاب و ایجاد حس فرصـت محدود، توجه کاربران را جلب کرده و آنها را به تعامل بیشـتر 

تواند باعث افزایش افزودن کالا به  اند که بازدید از صــفحات حراج میها نشــان دادهکنند. برخی پژوهشســایت ترغیب میبا وب
سـبد خرید شـود، اما در عین حال ممکن اسـت احتمال رهاسـازي سـبد را نیز افزایش دهد، زیرا کاربران گاهی براي بررسـی بیشـتر یا 
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ــ کینی و همکاران،  هاي بهتر خرید خود را به تعویق میانتظار براي تخفیف ).با  2023،   1؛ ژائو و همکاران2022اندازند (کوکار ـــ
ــرفـت ــرفوجود پیشـ ار مصـ أثیر  هـاي قـابـل توجـه در مطـالعـه رفتـ کننـدگـان در تجـارت الکترونیـک، هنوز درك کـاملی از چگونگی تـ

اي برخی رفتارهاي آنلاین مانند بازدید از صـفحات ویژه نقش واسـطهشـناختی بر رفتار سـبد خرید وجود ندارد. بههاي روانانگیزه
هاي روانی و رهاسـازي سـبد خرید کمتر مورد بررسـی قرار گرفته اسـت. بنابراین، بررسـی این روابط حراج در ارتباط میان انگیزه

هاي دیجیتال کمک کند.بر این اســاس، بر این  کنندگان در محیطگیري مصــرفتر ســازوکارهاي تصــمیمتواند به درك عمیقمی
ده و رهاسـازي سـبد خرید آنلاین با در  شـناختی کاربران بر اسـتفاهاي رواناسـاس، مسـئله اصـلی پژوهش حاضـر بررسـی تأثیر انگیزه
 نظر گرفتن نقش میانجی بازدید از صفحات حراج است.

 دهد:در این راستا، پژوهش حاضر به سؤالات زیر پاسخ می
 

 آیا انگیزه خودسرکوبگري بر استفاده از سبد خرید آنلاین و بازدید از صفحات حراج تأثیر دارد؟  •
 جویی بر استفاده از سبد خرید آنلاین و بازدید از صفحات حراج تأثیر دارد؟ آیا انگیزه خودگسترش  •
 آیا بازدید از صفحات حراج بر استفاده از سبد خرید آنلاین تأثیر دارد؟  •
 شناختی، بازدید از صفحات حراج و استفاده از سبد خرید بر رهاسازي سبد خرید آنلاین تأثیر دارند؟ هاي روانآیا انگیزه •
بد خرید آنلاین نقش میانجی هاي روانآیا بازدید از صـفحات حراج در رابطه بین انگیزه • ناختی و رفتارهاي مرتبط با سـ شـ

 کند؟ ایفا می
 

 پیشینه پژوهش  
 کننده در محیط آنلاینرفتار خرید مصرف

هاي اخیر به دلیل رقابت فزاینده میان  بازاریابی اسـت که در سـالهاي  کننده یکی از محورهاي بنیادین پژوهشرفتار مصـرف
هاي فروش  ). با توســعه زیرســاخت1404هاي دیجیتال، اهمیت مضــاعفی یافته اســت (صــابري، هاي فیزیکی و پلتفرمفروشــگاه

ها با مشـتري تعامل دارند، رقابت بر سـر کسـب سـهم بیشـتري  سـایتهایی که مسـتقیماً از طریق وباینترنتی و افزایش تعداد شـرکت
تواند منجر به کاهش سـودآوري و از بازار به چالشـی حیاتی تبدیل شـده اسـت؛ تا جایی که ناتوانی در جذب و حفظ مشـتري می

). در این فضـاي رقابتی، کیفیت تجربه مشـتري و 1404بیگلو و همکاران،  خانهاي آنلاین شـود (رهنما قرهتهدید بقاي فروشـگاه
ایت او از ب رضـ تقیم بر موفقیت و ماندگاري کسـ رآبادي و همکاران،  فرآیند خرید، تأثیري مسـ ).در  1404وکارهاي آنلاین دارد (نصـ

تر، رفتار خرید آنلاین ترکیبی پیچیده از عوامل روان بد خرید آنلاین در این فرآیند، دیگر  این بسـ ناختی و فنی اسـت. سـ ناختی، شـ شـ
ها، مقایسه قیمت،  اي همچون سازماندهی انتخابشـود، بلکه کارکردهاي چندگانهتنها یک ابزار نهایی براي پرداخت محسـوب نمی

ت (کوکاربرنامه رگرمی پیدا کرده اسـ ان می). پژوهش2010کینی و کلوز،  -ریزي خرید و حتی سـ یاري از  هاي اخیر نشـ دهند که بسـ
دهنده آن خرید خود را نهایی کنند؛ این موضــوع نشــان گردند تاکاربران حتی پس از رها کردن ســبد خرید، بار دیگر به آن بازمی

ــبد خرید به یک «نقطه تصــمیم ــده اســت (کوکاراســت که س ــتراتژیک» در مســیر خرید تبدیل ش کینی و همکاران،  -گیري اس
کلهاي فردي، ویژگی).علاوه بر انگیزه2022 هولت هاي پلتفرم نیز نقش کلیدي در شـ دهی به این رفتار دارند. عواملی همچون سـ

) UIاسـتفاده، اعتماد به فروشـگاه و حسـاسـیت قیمتی مسـتقیماً بر تعامل کاربر با سـبد خرید اثرگذارند. طراحی مناسـب رابط کاربري (
ــفـافیـت در پیـام ،   3؛ پریـا و همکـاران2024،   2کنـد (یـادو و همکـارانهـاي فروش، تمـایـل کـاربران بـه تکمیـل خریـد را تقویـت میو شـ

ادهUX). در واقع، تجربه کاربري (2025 ناختی و سـ ازي فرآیند ناوبري، باعث می) مطلوب، از طریق کاهش بار شـ ود تعامل با  سـ شـ
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ــبد خرید کاهش یابد (حنیف و یادووب ــازي س ــد و در نتیجه نرخ رهاس ــایت براي کاربر «بدیهی» و روان باش ،   2؛ رو2025،  1س
تفاده از تحلیل2025 ت. امروزه اسـ ده اسـ ایی و مدیریت رفتار خرید وارد فاز جدیدي شـ ناسـ رفت فناوري، شـ هاي ).در نهایت، با پیشـ
ــگاهپیش ــین و بررســی جریان کلیک ، به فروش ــبد خرید را در لحظه ها اجازه میبین، یادگیري ماش ــازي س دهد تا احتمال رهاس

خیص دهند (داندو و راوي ی2023،    3تشـ خصـ ازي). این ابزارها با ارائه مداخلات شـ ده و مدلسـ رفته، تلاش  هاي رتبهشـ بندي پیشـ
ازي تجربه لحظهکنند تا با بهینهمی اس نهایی جلوگیري سـ تري در مراحل حسـ اي کاربر، نرخ تبدیل را افزایش داده و از خروج مشـ

 ).2025؛ مولگتا و راوي ، 2025،   4کنند (پاته
 سبد خرید آنلاین و پدیده رهاسازي سبد خرید

گیرد. از شـناختی شـکل میتأثیر عوامل مالی، فنی، شـناختی و رواناي چندوجهی اسـت که تحترهاسـازي سـبد خرید پدیده
فافیت قیمت از مهمجنبه مالی، هزینه بالاي حمل ب و عدم شـ تند و حتی ونقل، نبود تخفیف مناسـ ترین دلایل خروج کاربران هسـ

). از منظر فنی نیز  2025،  5درصــد کاهش دهد (مولگتا و راوي  40تواند نرخ رهاســازي را تا نشــان داده شــده ارائه تخفیف می
شــوند (اونال و فرآیندهاي پرداخت طولانی، پیچیدگی رابط کاربري، و بار شــناختی زیاد موجب خســتگی ذهنی و توقف خرید می

یاري از کاربران در مراحل نهایی با «تعارض هیجانی» مواجه می).در بعد روان2023پارك،   ناختی، بسـ وند؛ تعارضـی میان میل  شـ شـ
ــازي میبـه خریـد و بـازدارنـدگی ). عواملی مـاننـد 2018،    6انجـامـد (هوانـگ و همکـارانهـاي ذهنی کـه بـه تردیـد و در نهـایـت رهـاسـ

تاوا2024،  7کنند (نورخودکارآمدي پایین، احسـاس ریسـک، و اعتماد کم نیز فرآیند تکمیل خرید را مختل می ارما و سـریواسـ ،   8؛ شـ
تفاده نمی2025 ه براي «خرید فوري» اسـ بد خرید همیشـ ت که سـ یاري از کاربران آن را به).نکته مهم آن اسـ ود. بسـ عنوان ابزار  شـ

ازماندهی انتخاب ه قیمت، سـ رگرمی به کار میتحقیق، مقایسـ ازي  ها یا حتی سـ گیرند و همین کارکردهاي غیرخریداري، نرخ رهاسـ
فحات حراج 2023،   9؛ میتال2009کینی و کلوز، -دهد (کوکارطور طبیعی افزایش میرا به ). همچنین، کاربران پس از بازدید از صـ

کنند، اما احتمال رهاسـازي نیز در این شـرایط ها، گرچه بیشـتر به سـبد خرید مراجعه میو مواجهه با حجم زیاد اطلاعات و گزینه
نمایش و افزایش تردید، ).به علاوه، خرید در کانال موبایلی به دلیل محدودیت صــفحه2025یابد (ایراوان و همکاران،  افزایش می

هاي جوان نیز حســاســیت بالایی نســبت به هزینه  ). نســل2022کینی و همکاران،  -معمولاً نرخ رهاســازي بیشــتري دارد (کوکار
سـازي فرآیند ). در مقابل، سـاده2024،   10دهند (سـوندجاجا و همکارانها نشـان میارسـال، پیچیدگی پرداخت و جذابیت تخفیف

هاي مرجوعی و تقویت اعتماد کاربر از مؤثرترین راهکارهاي کاهش رهاسازي  سازي سیاستپرداخت، کاهش بار اطلاعاتی، شفاف
 ).2023،  11اند (پاتاریا و جینشناخته شده

 جوییشناختی کاربران: خودسرکوبگري و خودگسترشهاي روانانگیزه
ال ناختی کاربران در محیطهاي روانهاي اخیر، انگیزهدر سـ ت. یکی از مفاهیم کلیدي،  هاي دیجیتال توجه ویژهشـ اي یافته اسـ

؛ الهارثی، 2021«فرار از خود»  اســـت؛ یعنی گرایش فرد براي رهایی از افکار ناخوشـــایند، اضـــطراب یا خودارزیابی منفی (میر،  
ت. این انگیزه2024 ترش خود» اسـ رکوب خود» و «گسـ امل دو بعد «سـ فحات، ). فرار از خود شـ ها با رفتارهایی چون مرور زیاد صـ

).  2022،   12؛ رایزه و کورنیاواتی2022اند (ایندراواتی و همکاران،  اي کالا به سـبد و مشـارکت بیشـتر در خرید مرتبطافزودن تکانه
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توانند جویی که هر دو میدهند که گریز از خود داراي دو بعد اصـلی اسـت: خودسـرکوبگري و خودگسـترش ها نشـان میپژوهش
 ).2024؛ الهارثی، 2021هاي خرید آنلاین ایفا کنند (میر، کنندگان با پلتفرمنقش مهمی در نحوه تعامل مصرف

ــایند، هیجان ــرکوبگري به تلاش براي فرار از افکار ناخوش ــاره دارد. افراد در این  هاي منفی و واقعیتخودس هاي دردناك اش
کنند که تمرکز ذهن را از فشــارهاي روانی منحرف کرده و نوعی رهایی موقت فراهم آورد. این  هایی اســتفاده میحالت از فعالیت

ترس  د فردي میفرایند معمولاً همراه با اجتناب از عوامل اسـ ت تجربه رشـ ت و موجب کاهش فرصـ ود (کایا و همکاران  زا اسـ ، 1شـ
مدت به مرور ها و کسـب آرامش کوتاهشـود کاربران براي تنظیم هیجان). در حوزه خرید آنلاین، خودسـرکوبگري باعث می2024

گاه بد خرید یا حتی خریدهاي تکانهفروشـ ند  ها، افزودن کالا به سـ ته باشـ د خرید واقعی داشـ رورتاً قصـ اي روي آورند، بدون آنکه ضـ
هاي مثبت، رشـد شـخصـی و جویی بعدي سـازگارتر از گریز از خود اسـت و به تمایل فرد براي تقویت هیجان.در مقابل، خودگسـترش 

ایسـتگی وارد نزدیک تر، هیجان مثبت و احسـاس شـ اره دارد. افراد در این حالت با هدف تجربه لذت بیشـ شـدن به «خود آرمانی» اشـ
جویی همچنین با ارضـاي کنند. گسـترش شـناختی پایدارتري کسـب میشـوند و در جریان آن، فواید هیجانی و روانها میفعالیت

). به همین 2023جویی و شـایسـتگی پیوند دارد (اسـتنسـنگ و همکاران،  شـناختی همچون خودمختاري، ارتباطنیازهاي اسـاسـی روان
ــترش دلیل، کاربران با انگیزه ــت از خرید آنلاین یا تعامل با پلتفرمهاي گس ــات مثبت و جویانه ممکن اس ــاس ها براي تجربه احس

اخت تصـویري مطلوب واهد قابلسـ تفاده کنند.در مجموع، شـ رکوبگري و توجهی وجود دارد که نشـان میتر از خود اسـ دهد خودسـ
ــترش  ــکل —اند که گریز از خودها ثابت کردهجویی پیامدهاي مهمی براي رفتار خرید آنلاین دارند. پژوهشخودگس در هر دو ش

ازگار ازگار یا سـ گاه—ناسـ بب افزایش مرور فروشـ بد خرید، نیت سـ تفاده از سـ ود (میر،  خرید و حتی تکمیل خرید میها، اسـ ؛  2021شـ
اران،   دراواتی و همکـ اواتی،  2022اینـ ــایی براي تنظیم ). همچنین پلتفرم2022؛ رایزه و کورنیـ ه عنوان فضـ ب بـ اي آنلاین اغلـ هـ

کلات زندگی عمل میهیجان له گرفتن از مشـ ادي،  گونهکنند؛ بهها و فاصـ اي که برخی کاربران خرید آنلاین را نه یک رفتار اقتصـ
ات و خودپنداره می اسـ ترده2025دانند (ایراوان و همکاران،  بلکه راهی براي مدیریت احسـ ان  ).افزون بر این، مطالعات گسـ تري نشـ

ه انگیزهداده د کـ هانـ انـ د تکـ د خریـ اننـ اي دیگري مـ ارهـ ا رفتـ اي گریز از خود بـ ههـ دیـ ــرف لوکس، هـ ه خود و ترجیح اي، مصـ دادن بـ
ارهاي روانی با افزایش ماديارتباطهاي هیجانی در  تجربه اي و تمایل به  گرایی، خرید تکانهاند. براي نمونه، احسـاس تنهایی و فشـ

له میان خود واقعی و   –). همچنین خودتفاوتی  2016،   3؛ دارات و همکاران2025،  2فرار ذهنی ارتباط دارد (مندینی و فُرخایم فاصـ
ت که موجب خریدهاي تکانه  –خود آرمانی  ود (ماندل و همکاراناي و جبرانی مییکی از عوامل مهمی اسـ  5مار؛ دیت2016،    4شـ

ــواهد همگی تأکید می2001،  ــت که نه فقط در خرید آنلاین، بلکه در انواع  کنند که گریز از خود پدیده). این ش اي چندبعُدي اس
 رفتارهاي مصرفی تأثیرگذار است.

 ها در رفتار خرید آنلاینصفحات حراج و نقش آن
گري کند. تواند رفتار کاربران را میانجیهاي جدید این اسـت که بازدید از صـفحات حراج میهاي مهم در پژوهشیکی از یافته

ها، تعداد بیشـتري کالا را با هدف «بررسـی بیشـتر» یا «انتظار براي کاهش قیمت» وارد کاربران معمولاً هنگام مشـاهده تخفیف
ها نشـان  ). پژوهش2022کینی و همکاران،   -شـود (کوکارکنند؛ اما همین رفتار باعث افزایش رهاسـازي سـبد میسـبد خرید می

دهد و این  شــناختی مانند فرار از خود، تمایل کاربران به کلیک روي صــفحات تخفیف را افزایش میهاي رواناند که انگیزهداده
ــازي می ــونـد (ایراوان و  بـازدیـدهـا خود منجر بـه افزایش احتمـال رهـاسـ هـاي بـازاریـابی مـاننـد  ).همچنین محرك2025همکـاران،  شـ

توانند احســاس فومو  هاي یادگیري ماشــین میها، یا ارائه پیشــنهادهاي فوري مبتنی بر الگوریتماي، پروموشــنهاي لحظهاعلان
). در شـــرایط فشـــار مالی یا اضـــطراب نیز  2025(ترس از جا ماندن) را تقویت کرده و رفتار کاربر را تحت تأثیر قرار دهند (پاته،  

 ).2023کنند (ژائو و همکاران، کاربران تمایل بیشتري به جستجوي تخفیف پیدا می
 

1 Kaya, Şahin, Baran, Stenseng& Yalçınkaya Alkar 
2 Mendini& Furchheim 
3 Darrat, Darrat& Amyx 
4 Mandel, Rucker, Levav& Galinsky 
5 Dittmar 
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 . مدل مفهومی پژوهش 1شکل 
 

ــان می ــین نش هاي خرید آنلاین تحت تأثیر عوامل مختلف دهد که رفتار کاربران در محیطمرور مبانی نظري و مطالعات پیش
توانند نحوه  جویی میشـناختی مانند خودسـرکوبگري و خودگسـترش هاي روانشـناختی و رفتاري قرار دارد. در این میان، انگیزهروان

گاه ر مختلف فروشـ بد خرید را تحت تأثیر قرار تعامل کاربران با عناصـ تفاده از سـ فحات حراج و اسـ هاي آنلاین، از جمله بازدید از صـ
یاري از پژوهش ین این متغیرها بهدهند. با این حال، در بسـ ی قرار هاي پیشـ ورت یکپارچه و در قالب یک مدل جامع مورد بررسـ صـ

زوکاري میانجی در تبیین رفتارهاي مرتبط با سـبد خرید کمتر مورد  عنوان سـاویژه نقش بازدید از صـفحات حراج بهاند و بهنگرفته
شــناختی  هاي روانتوجه قرار گرفته اســت. از این رو، نوآوري پژوهش حاضــر در ارائه و آزمون مدلی اســت که در آن تأثیر انگیزه

فحات حراج به بد خرید آنلاین با در نظر گرفتن نقش میانجی بازدید از صـ ازي سـ تفاده و رهاسـ ی کاربران بر اسـ طور همزمان بررسـ
گیري کاربران در خرید آنلاین فراهم کرده و به توسـعه ادبیات رفتار تري از فرایند تصـمیمتواند درك دقیقشـود. این رویکرد میمی

 .کننده در بستر تجارت الکترونیک کمک کندمصرف
 شناسی پژوهش  روش

جامعه آماري   همبستگی بوده و با رویکرد کمی انجام شده است.–این پژوهش از نظر هدف، کاربردي و از نظر ماهیت، توصیفی
گیري ها از طریق پرسشنامه ساختاریافته گردآوري شد. روش نمونهپژوهش شامل کاربران داراي تجربه خرید آنلاین است و داده 

پرسشنامه    487دهندگان توزیع شد که از این تعداد  پرسشنامه میان پاسخ  600صورت در دسترس انجام گرفت. در مجموع  به
پرسشنامه معتبر براي تحلیل نهایی   450هاي ناقص یا مخدوش، در نهایت  بازگردانده شد. پس از بررسی اولیه و حذف پرسشنامه

هاي آن براساس مطالعات پیشین استخراج  گویه  اي چندبخشی بود کهها پرسشنامهابزار گردآوري دادهمورد استفاده قرار گرفت.
) اقتباس شدند.  2021جویی» از پژوهش میر (هاي «انگیزه خودسرکوبگري» و «انگیزه خودگسترش هاي مربوط به سازه شد.گویه

) السابعی و همکاران  از مطالعه  با چهار گویه  از صفحه حراج»  برداشت گردید. همچنین گویه2023سازه «بازدید  هاي سازه ) 
هاي سازه «رها کردن سبد خرید آنلاین» از پژوهش کاپور  ) و گویه 2021«استفاده از سبد خرید آنلاین» مجدداً از تحقیق میر (

 اي لیکرت(از کاملاً مخالفم تا کاملاً موافقم) طراحی شدند.درجهها با استفاده از مقیاس پنج) اخذ شد. تمامی گویه2021و ویج ( 

شنامه از طریق نظرخواهی از چند تن از اساتید و متخصصان حوزه بازاریابی مورد بررسی قرار گرفت و بر اساس روایی محتوایی پرس
هاي آنان اصلاحات لازم اعمال شد. براي سنجش روایی سازه از دو شاخص روایی همگرا و روایی واگرا استفاده شد. روایی دیدگاه 

دهنده  نشان   0.5تر از  بزرگ  AVEاي که مقادیر  گونه ) ارزیابی گردید؛ به AVEشده (همگرا با استفاده از میانگین واریانس استخراج
– ). همچنین روایی واگرا با استفاده از معیار فورنل2021؛ هیر و همکاران،  1981کفایت روایی همگرا است (فورنل و لارکر،  
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بدین صورت که ریشه دوم   بررسی شد؛  بزرگ  AVEلارکر  باید  با سایر سازههر سازه  از همبستگی آن سازه  باشد.براي تر  ها 
هاي هر  ) استفاده شد. آلفاي کرونباخ میزان همسانی درونی گویهCRها از آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی (سنجش پایایی سازه

). 1994؛ نانالی و برنستاین،  1951دهنده پایایی قابل قبول است (کرونباخ،  نشان  0.7کند و مقادیر بالاتر از  گیري میسازه را اندازه
  0.7تر از  رود و مقادیر بزرگکار میهاي معادلات ساختاري بهها در مدلهمچنین پایایی ترکیبی براي ارزیابی ثبات درونی سازه

پایایی مناسب سازهنشان نتایج نشان داد که تمامی مقادیر در سطح قابل قبول قرار  2021ران،  ها است (هیر و همکادهنده   .(
افزار سازي معادلات ساختاري مبتنی بر حداقل مربعات جزئی و نرمها، از مدلها و آزمون فرضیهدارند.براي تحلیل روابط میان سازه

SmartPLS   .استفاده شد 

 
 یافته هاي پژوهش  

 آمارتوصیفی
پاسخهاي جمعیت، توزیع ویژگی1براساس جدول   را مردان تشکیل میدهندگان نشان میشناختی  نمونه  اکثریت  دهند دهد که 

سال   35تا    26درصد) و پس از آن گروه    55.5سال (  45تا    36درصد). از نظر سنی، بیشترین سهم مربوط به گروه    69.8(
دهندگان درصد از پاسخ   52.4درصد) است که بیانگر تمرکز نمونه بر سنین میانسالی است. در زمینه سطح تحصیلات، حدود    24(

کنندگان از تحصیلات  اند؛ بنابراین، بیشتر مشارکتدرصد داراي کارشناسی ارشد و بالاتر بوده  33.8داراي مدرك کارشناسی و  
طور کلی، نمونه پژوهش عمدتاً اند.بهته درصد افراد طی سه ماه گذشته خرید آنلاین داش  65.3دانشگاهی برخوردارند. همچنین  

 شامل افراد میانسال، داراي تحصیلات دانشگاهی و با سابقه فعال خرید آنلاین است.

 دهندگان شناختی پاسخهاي جمعیت. توزیع فراوانی ویژگی1جدول 

 فراوانی طبقه بندي  متغیر 
درصد  
 فراوانی

درصد فراوانی  
 تجمعی 

 جنسیت 
 2/30 2/30 136 زن

 100 8/69 314 مرد

 سن

 5/2 5/2 11 سال  25تا  18

 5/26 24 108 سال  35تا  26

 82 5/55 250 سال  45تا  36

 100 18 81 سال  45بالاي 

 تحصیلات 

 9/6 9/6 31 دیپلم و پایینتر

 8/13 9/6 31 کاردانی 

 2/66 4/52 236 کارشناسی 

 100 8/33 152 کارشناسی ارشد و بالاتر 

 3/65 3/65 294 طی سه ماه گذشته  زمان
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 فراوانی طبقه بندي  متغیر 
درصد  
 فراوانی

درصد فراوانی  
 تجمعی 

آخرین خرید 
 آنلاین 

 2/76 9/10 49 بین سه تا شش ماهه گذشته 

 100 8/23 107 از شش ماهه گذشته بیش 

 
 بررسی نرمال بودن داده ها

آزمونبه از  پژوهش،  متغیرهاي  توزیع  بودن  نرمال  بررسی  کولموگروفمنظور  شاپیرو–هاي  و  شد. ویلک  –اسمیرنوف  استفاده 
میهمان مشاهده  مربوطه  جدول  در  که  مقدار  گونه  انگیزه Sigشود،  خودسرکوبگري،  انگیزه  شامل  متغیرها  تمام  براي   .

جویی، بازدید از صفحات حراج، استفاده از سبد خرید آنلاین و رها کردن سبد خرید آنلاین، در هر دو آزمون کمتر از  خودگسترش 
0.05  )0.000  Sig  بیانگر عدم نرمال بودن توزیع    0.05ها مقدار کمتر از  =) گزارش شده است. با توجه به اینکه در این آزمون

یک از متغیرهاي پژوهش داراي توزیع نرمال نیستند. با وجود این، با توجه به حجم  توان نتیجه گرفت که هیچمتغیر است، می
-PLSسازي معادلات ساختاري مبتنی بر حداقل مربعات جزئی (دلکارگیري روش مها، بهنفر) و ماهیت داده   450مناسب نمونه (

SEMشده است؛ زیرا این روش برخلاف رویکردهاي مبتنی بر کوواریانس، فرض نرمال بودن توزیع ) کاملاً مناسب و توصیه
 هاي غیرنرمال عملکرد مطلوبی دارد.داند و براي تحلیل داده ها را الزامی نمیداده 

 . بررسی نرمال بودن داده ها2جدول 

 متغیرهاي پژوهش 
 ویلک  –شاپیرو اسمیرنوف  –کولموگروف

 سطح معناداري  مقدار آماره سطح معناداري  مقدار آماره

 0/000 973/0 0/000 108/0 خودسرکوبگري 

 0/000 974/0 0/000 091/0 جویی خودگسترش

 0/000 924/0 0/000 155/0 بازدید از صفحات حراج 

 0/000 948/0 0/000 149/0 استفاده ازسبد خرید آنلاین 

 0/000 975/0 0/000 085/0 رها کردن سبد خرید آنلاین 

 
 پایایی و روایی سازه ها

اي که مقدار آلفاي کرونباخ و  گونه هاي پژوهش از پایایی قابل قبولی برخوردارند؛ به دهد که تمامی سازهنشان می  3جدول  نتایج  
سازه همه  براي  ترکیبی  از  پایایی  بالاتر  نتایج    0.70ها  همچنین  می  AVEاست.  واریانس نشان  میانگین  مقدار  که  دهد 

 گیري است.است که بیانگر روایی همگراي مناسب مدل اندازه  0.50ها بیش از  شده همه سازهاستخراج
هستند و   0.90آمده همگی کمتر از  دست). مقادیر به 4استفاده شد (جدول    HTMTبراي ارزیابی روایی واگرا نیز از شاخص  

ارائه شده است.  5لارکر نیز در جدول – ، نتایج معیار فورنلHTMTها برقرار است. علاوه بر دهند که تمایز میان سازهنشان می
ماتریس (ریشه   بزرگ  AVEمقادیر قطر اصلی  با سایر سازههر سازه) همگی  از همبستگی سازه  بنابراین روایی  تر  ها هستند؛ 

 شود.گیري از طریق این معیار نیز تأیید میواگراي مدل اندازه
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 هاي پایایی و روایی همگرا . شاخص3جدول 

 سازه
آلفاي 
 کرونباخ 

پایایی 
 ترکیبی

(rho_a) 

پایایی 
 ترکیبی

(rho_c) 

 میانگین واریانس استخراج شده 
)AVE ( 

 610/0 860/0 804/0 779/0 خودسرکوبگري 

 654/0 883/0 824/0 824/0 جویی خودگسترش

 618/0 866/0 800/0 792/0 بازدید از صفحات حراج 

 600/0 857/0 782/0 776/0 استفاده ازسبد خرید آنلاین 
 676/0 892/0 901/0 857/0 رها کردن سبد خرید آنلاین 

 
 ارزیابی روایی واگرا 

آمده از این شاخص در جدول دستاستفاده شد. مقادیر به   HTMTهاي پژوهش، از شاخص  براي بررسی روایی واگرا بین سازه
هستند .بنابراین    90/0ها کمتر از حد مرجع  بین سازه   HTMTدهد که تمام مقادیر  ارائه شده است. نتایج جدول نشان می  4

 شود. گیري تأیید می هاي پژوهش از یکدیگر متمایز بوده و روایی واگراي مدل اندازهتوان نتیجه گرفت که هر یک از سازهمی

 HTMT. ماتریس روایی واگرا بر اساس شاخص 4جدول 

 متغیر 
رها کردن  
سبد خرید  

 آنلاین 

استفاده 
ازسبد 
خرید  
 آنلاین 

خود  
 جویی گسترش

خود  
 سرکوبگري 

بازدید از  
صفحات 

 حراج

   - - - رها کردن سبد خرید آنلاین 

   - - 151/0 استفاده ازسبد خرید آنلاین 

   - 502/0 151/0 جویی خودگسترش

   680/0 470/0 169/0 خودسرکوبگري 
  426/0 415/0 594/0 174/0 بازدید از صفحات حراج 

 

 لارکر –: بررسی روایی واگرا با استفاده از معیار فورنل5جدول 

 متغیر 

رها کردن  

سبد 
خرید  
 آنلاین 

استفاده از 
سبد خرید  

 آنلاین 

 خود 

 جویی گسترش
 بازدید از صفحات حراج  خود سرکوبگري 

   - - 822/0 رها کردن سبد خرید آنلاین 

   - 774/0 148/0 استفاده ازسبد خرید آنلاین 
   809/0 407/0 150/0 جویی خودگسترش

  781/0 545/0 371/0 119/0 خودسرکوبگري 
 786/0 342/0 341/0 466/0 133/0 از صفحات حراج بازدید 
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 ارزیابی برازش مدل 
گزارش    072/0برابر با    Estimatedو    Saturatedبراي هر دو مدل    SRMR، شاخص  6شده در جدول  بر اساس نتایج ارائه 

  d_Gو    d_ULSدهنده برازش قابل قبول مدل است. همچنین مقادیر  بوده و نشان   08/0شده است که کمتر از مقدار آستانه  
قرار دارند و بیانگر عدم وجود  PLSهاي هاي قابل پذیرش براي مدلهستند که در محدوده 0/ 294و  095/1ترتیب برابر با به

مشاهده همبستگی  ماتریس  میان  معنادار  برآوردتفاوت  همبستگی  ماتریس  و  کايشده  آماره  مقدار  است.  مدل  (شده  -Chiدو 
square  با برابر  مدل   612/806)  در  ماهیتاً  بر  است که  مبتنی  نمیمعیار تصمیم  PLSهاي  مقدار  گیري محسوب  اما  شود، 
طور  زش مناسب مدل ساختاري است. بهدهنده برااست و نشان  60/0بوده که بالاتر از حد پذیرش    790/0برابر با    NFIشاخص  

 کند که مدل پژوهش از برازش قابل قبول و مطلوبی برخوردار است. ها تأیید میکلی، مجموعه این شاخص
 

 لارکر –: بررسی روایی واگرا با استفاده از معیار فورنل6جدول 

 Saturated model Estimated model شاخص

SRMR 072/0 072/0 

d_ULS 095/1 095/1 

d_G 294/0 294/0 
Chi-square 612/806 612/806 

NFI 790/0 790/0 

 

 
 همراه با بارهاي عاملی و ضرایب مسیر ساختاري پژوهش گیري و . مدل اندازه1شکل 

 

شده بر روي  دهد. اعداد درجهاي پژوهش را نمایش میها و ضرایب مسیر استانداردشده میان سازه، بارهاي عاملی شاخص1شکل
یابی معادلات ساختاري مبتنی بر روش حداقل مربعات هاي پنهان بر یکدیگر در چارچوب مدل مسیرها بیانگر میزان اثر مستقیم سازه

دهد که بیانگر قدرت ) را نشان میR²شده هر سازه (ها میزان واریانس تبیین) هستند. همچنین مقادیر داخل دایره PLSجزئی (
 بینی مدل در تبیین متغیرهاي وابسته است.پیش
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 . مدل ساختاري پژوهش با مقادیر معناداري (سطح معناداري مسیرها)2شکل 

 

تر دهد. مقادیر کم اند نمایش میاسترپینگ محاسبه شده) هر مسیر را که از طریق روش بوتP-valueمقادیر معناداري ( 2شکل
دهد کدام مسیرها در سطح دهنده معناداري آماري مسیرها و تأیید روابط مورد فرض هستند. این شکل نشان می نشان  0.05از  

 درصد معنادار هستند.  5خطاي 

 هاي پژوهش . نتایج آزمون فرضیه5جدول 

 β T فرضیه 
Value p Value  نتیجه 

 تایید 0.022 2.287 0.135 انگیزه خودسرکوبگري بر استفاده از سبد خرید آنلاین تأثیر معناداري دارد 

 تایید 0.001 3.272 0.223 انگیزه خودسرکوبگري بر بازدید از صفحات حراج تأثیر معناداري دارد 

 رد 0.726 0.350 0.023 انگیزه خودسرکوبگري بر رها کردن سبد خرید آنلاین تأثیر معناداري دارد 

 تایید 0.000 4.075 0.216 جویی بر استفاده از سبد خرید آنلاین تأثیر معناداري دارد انگیزه خودگسترش

 تایید 0.001 3.451 0.219 جویی بر بازدید از صفحات حراج تأثیر معناداري دارد انگیزه خودگسترش

 رد 0.221 1.225 0.086 جویی بر رها کردن سبد خرید آنلاین تأثیر معناداري دارد انگیزه خودگسترش

 تایید 0.000 7.134 0.346 بازدید از صفحات حراج بر استفاده از سبد خرید آنلاین تأثیر معناداري دارد 

 رد 0.331 0.972 0.060 بازدید از صفحات حراج بر رها کردن سبد خرید آنلاین تأثیر معناداري دارد 

استفاده از سبد خرید آنلاین بر رها کردن سبد خرید آنلاین تأثیر معناداري  
 دارد 

 رد 0.263 1.119 0.077

انگیزه خودسرکوبگري از طریق بازدید از صفحات حراج بر استفاده از سبد 
 تایید 0.006 2.767 0.077 خرید آنلاین تأثیر غیرمستقیم دارد 

انگیزه خودسرکوبگري از طریق بازدید از صفحات حراج بر رها کردن سبد  
 رد 0.359 0.918 0.013 خرید آنلاین تأثیر غیرمستقیم دارد 
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 β T فرضیه 
Value 

p Value  نتیجه 

جویی از طریق بازدید از صفحات حراج بر استفاده از سبد  انگیزه خودگسترش
 تایید 0.002 3.146 0.076 خرید آنلاین تأثیر غیرمستقیم دارد 

جویی از طریق بازدید از صفحات حراج بر رها کردن سبد  انگیزه خودگسترش
 رد 0.394 0.853 0.013 خرید آنلاین تأثیر غیرمستقیم دارد 

 
طور که  در جدول مربوطه ارائه شده است. همان  p-valueو    tهاي پژوهش بر اساس ضرایب مسیر، مقادیر  نتایج آزمون فرضیه 

ها اند. در ادامه، یافتهاند و بخشی دیگر معنادار گزارش نشده دهد، بخشی از روابط پیشنهادي مدل مفهومی تأیید شدهنتایج نشان می
 شود. صورت تفصیلی تبیین میها بهبراي هر دسته از فرضیه 

 

 نتایج مربوط به انگیزه خودسرکوبگري
 β=  ،2.287 0.135دهد که انگیزه خودسرکوبگري تأثیر مثبت و معناداري بر استفاده از سبد خرید آنلاین دارد (نتایج نشان می

T=  ،0.022 p=اي خود دارند، ها یا کنترل رفتارهاي لحظهدهد افرادي که تمایل بیشتري به مهار تکانه ). این یافته نشان می
کنند. همچنین اثر این انگیزه بر بازدید از صفحات حراج نیز مثبت و معنادار است بیشتر از امکانات سبد خرید آنلاین استفاده می

)0.223 β=  ،3.272 T=  ،0.001 p=توان نتیجه گرفت که افراد با انگیزه خودسرکوبگري بیشتر، رفتارهاي  ). بنابراین می
 کنند. ین بیشتر تجربه میوجوي هدفمند نظیر مشاهده صفحات حراج را در محیط خرید آنلاجست

).  =β=  ،0.350 T=  ،0.726 p 0.023با این حال، اثر انگیزه خودسرکوبگري بر رها کردن سبد خرید آنلاین معنادار نبود (
تري در خرید آنلاین دارند (استفاده از  کند که اگرچه افراد داراي انگیزه خودسرکوبگري، رفتارهاي ساختاریافتهاین نتیجه بیان می

کنند و انگیزه خودسرکوبگري  لحاظ رفتاري در ترك سبد خرید شبیه سایر کاربران عمل می سبد خرید و بازدید هدفمند)، اما به
 کننده مستقیم در رفتار رهاسازي سبد خرید نیست. بینیعامل پیش 

 جویینتایج مربوط به انگیزه خودگسترش
 β=  ،4.075 0.216جویی اثر مثبت و معناداري بر استفاده از سبد خرید آنلاین دارد (ها نشان داد که انگیزه خودگسترش یافته
T=  ،0.000 p= هاي جدید و تعامل جویی، در پی تجربه). این یافته قابل انتظار است زیرا کاربران داراي انگیزه خودگسترش

 برند.بیشتر با محیط خرید هستند و از ابزارهایی مانند سبد خرید بیشتر بهره می
).  =β=  ،3.451 T=  ،0.001 p 0.219همچنین اثر این انگیزه بر بازدید از صفحات حراج نیز مثبت و معنادار گزارش شد (

هاي تازه یا یافتن پیشنهادهاي ویژه، بیشتر صفحات حراج  جویی، براي کسب تجربهافراد داراي انگیزه خودگسترش بدین معنا که  
 کنند. را مشاهده می 

). بنابراین =β=  ،1.225 T=  ،0.221 p 0.086جویی بر رها کردن سبد خرید آنلاین معنادار نبود (اما اثر انگیزه خودگسترش 
اي  کنندهتنهایی عامل تعیین تواند کاربران را به تعامل بیشتر با پلتفرم و استفاده از سبد خرید سوق دهد، اما به اگرچه این انگیزه می

 در رفتار رهاسازي سبد خرید نیست.
 نتایج مربوط به بازدید از صفحات حراج

). =β=  ،7.134 T=  ،0.000 p 0.346بازدید از صفحات حراج اثر مثبت و معناداري بر استفاده از سبد خرید آنلاین دارد (
دهد که تعامل کاربران با صفحات حراج، محرکی مهم براي طور روشن نشان میترین روابط مدل است و بهاین یافته یکی از قوي

 افزودن کالا به سبد خرید یا استفاده فعالانه از آن است.
). این  =β=  ،0.972 T=  ،0.331 p 0.060اما رابطه بازدید از صفحات حراج با رها کردن سبد خرید آنلاین معنادار نیست (

رهاسازي سبد خرید نیست و عوامل  کند، اما دلیل اصلی  بدین معناست که مشاهده صفحات حراج اگرچه رفتار خرید را تحریک می 
 هاي نهایی، فرایند پرداخت، یا عوامل رفتاري ممکن است نقش بیشتري داشته باشند.دیگري مانند هزینه 
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 اثر استفاده از سبد خرید بر رها کردن سبد خرید آنلاین
). این =β= ،1.119 T= ،0.263 p 0.077اثر استفاده از سبد خرید بر رها کردن سبد خرید آنلاین نیز معنادار گزارش نشد (

از  بینیدهد که صرف استفاده از سبد خرید، پیش نتیجه نشان می کننده قطعی رهاسازي آن نیست و کاربران ممکن است پس 
 کردن کالا به دلایل دیگري از ادامه خرید منصرف شوند.اضافه

 
 گري بازدید از صفحات حراج)نتایج اثرات غیرمستقیم (میانجی

 گري در رابطه با انگیزه خودسرکوبگريالف) میانجی
طور مثبت و نتایج نشان داد که بازدید از صفحات حراج، رابطه میان انگیزه خودسرکوبگري و استفاده از سبد خرید آنلاین را به

دهنده آن است که انگیزه خودسرکوبگري ). این یافته نشان =β=  ،2.767 T=  ،0.006 p 0.077کند ( گري میمعنادار میانجی
 شود.از طریق افزایش بازدید هدفمند از صفحات حراج، به شکل غیرمستقیم منجر به افزایش استفاده از سبد خرید می

 β=  ،0.918 T=  ،0.359 0.013اما اثر غیرمستقیم انگیزه خودسرکوبگري بر رها کردن سبد خرید آنلاین معنادار نیست (
p=.( 

 کند. این نتیجه بیانگر آن است که نه مسیر مستقیم و نه مسیر غیرمستقیم این انگیزه، رفتار رهاسازي سبد خرید را تبیین نمی
 جوییگري در رابطه با انگیزه خودگسترشب) میانجی

 0.076جویی و استفاده از سبد خرید آنلاین دارد (بازدید از صفحات حراج اثر میانجی معناداري در ارتباط میان انگیزه خودگسترش 
β=  ،3.146 T=  ،0.002 p=   جویی بیشتر، از طریق افزایش تعامل با صفحات ). بدین معنا که افراد با انگیزه خودگسترش

 کنند. حراج، بیشتر از سبد خرید استفاده می
 ). =β= ،0.853 T= ،0.394 p 0.013اما مسیر غیرمستقیم این انگیزه به رها کردن سبد خرید آنلاین معنادار نیست (

شناختی و نه تجربه بازدید از صفحات حراج  هاي روانکند که عامل اصلی رهاسازي سبد خرید، نه انگیزه این نتیجه مجدداً تأیید می 
 است. 

 ها نشان دادند:طور کلی، یافتهبه
جویی) بر استفاده از سبد خرید و بازدید از صفحات حراج اثر  شناختی (خودسرکوبگري و خودگسترش هر دو انگیزه روان •

 مثبت دارند.
 بین استفاده از سبد خرید است. ترین متغیر پیشبازدید از صفحات حراج قوي •
 یک از مسیرهاي مستقیم و غیرمستقیم منتهی به رها کردن سبد خرید معنادار نبودند. هیچ •
گري پرداخت یا عوامل خارج  تأثیر عوامل دیگري مانند هزینه نهایی، اعتماد، تسهیل رها کردن سبد خرید احتمالاً تحت •

 از مدل است.
 

 نتیجه گیري
ویژه استفاده و  خرید آنلاین، بههاي خودگریزي در رفتار  هاي جدید درباره نقش انگیزهاي از بینشنتایج پژوهش حاضر مجموعه
ارائه می یافتهرهاسازي سبد خرید،  انگیزه خودگسترش کند.  انگیزه خودسرکوبگري و  بهها نشان داد که  اي گونه جویی هر کدام 

دهند و این موضوع با رویکردهاي نظري مطرح در حوزه  متفاوت فرایند تعامل کاربران با سبد خرید و صفحات حراج را شکل می
کند که استفاده از سبد خرید و بازدید از صفحات حراج  خودگریزي و رفتار خرید آنلاین همخوان است. در مجموع، نتایج بیان می

شناختی کاربران قرار دارد، اما رفتار رهاسازي سبد خرید بیشتر تابع عوامل دیگري است که هاي روانتأثیر انگیزهتا حد زیادي تحت
ها، انگیزه خودسرکوبگري تأثیر معناداري بر استفاده از سبد خرید و بازدید از صفحات اند.بر اساس یافتهنشده در مدل حاضر گنجانده  

دهد کاربرانی که براي رهایی از افکار یا هیجانات منفی وارد هاي پیشین همسو است و نشان میحراج داشت. این نتیجه با پژوهش
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آنلاین می (میر،  خرید  دارند  به سبد خرید و مرور ساختارمند صفحات تخفیف  افزودن کالاها  به  بیشتري  ؛ 2021شوند، تمایل 
تر نیز  ). با این حال، این انگیزه در پژوهش حاضر تأثیري بر رهاسازي سبد خرید نشان نداد؛ موضوعی که پیش2024الحارثی،  

همین دلیل کردن اقلام به سبد خرید فعالیتی هدفمند است و بهکند که براي افراد خودسرکوبگر، اضافهمطرح شده بود و بیان می
دهد که خودسرکوبگري، برخلاف تصور اولیه،  ). این یافته نشان می 2025شود (ایراوان و همکاران، کمتر به ترك خرید منجر می

می  تقویت  را  خرید  در  مشارکتی  رفتارهاي  گس بیشتر  رفتارهاي  تا  انگیزه  کند  دیگر،  سوي  خرید.از  سبد  رهاسازي  مانند  سته 
جویی در این پژوهش اثر مستقیمی بر استفاده از سبد خرید نداشت و این یافته با مطالعات پیشین همسو است که خودگسترش 

وجو، مقایسه و کسب تجربه هستند تا افزودن سریع کالا به سبد خرید  جو بیشتر به دنبال جستاند کاربران خودگسترش نشان داده 
می2024(میر،   نشان  که  داشت  حراج  صفحات  از  بازدید  بر  معناداري  اثر  انگیزه  این  حال،  این  با  مصرف).  کنندگان  دهد 

کنند. یافته پژوهش همچنین نشان داد انگیزه  عنوان منبع اطلاعات و تجربه خرید استفاده میجو از صفحات تخفیف بهخودگسترش 
مخودگسترش  تأثیر  پژوهشجویی  با  نتیجه  این  دارد.  خرید  سبد  رهاسازي  بر  میعناداري  بیان  و  است  سازگار  گذشته  کند  هاي 

کنند و  وجوي خودگسترش، پس از تکمیل فرایند اکتشافی و کسب اطلاعات، الزاماً خرید را نهایی نمیکنندگانِ در جستمصرف
می رها  را  خرید  همکاران،  سبد  و  (ایراوان  نشان2025سازند  امر  این  است: ).  انگیزه خودگریزي  نوع  دو  بنیادي  تفاوت  دهنده 

جویی ممکن است به ترك خرید منجر شود.نقش بازدید  کند، اما خودگسترش خودسرکوبگري بیشتر رفتارهاي خرید را تکمیل می
خرید داشت؛ موضوعی که با   هاي مهمی را آشکار کرد. این متغیر اثر قوي و معناداري بر استفاده از سبداز صفحات حراج نیز یافته 

) و شواهد تجربی رفتار کاربران سازگار است. کاربران معمولاً صفحات  2023)، میتال (2009کینی و همکاران ( -مطالعات کُکار
دهد.  کنند و همین امر استفاده از سبد خرید را افزایش میها استفاده میگیري و بررسی قیمتعنوان نقطه شروع تصمیمحراج را به

با این حال، نتایج نشان داد بازدید از صفحات حراج تأثیر معناداري بر رهاسازي سبد خرید ندارد؛ که برخلاف برخی مطالعات قبلی 
اپلیکیشن ). این تفاوت می2025است (ایراوان و همکاران،   یا  تواند ناشی از ساختار متفاوت  ایرانی، نوع محصولات  هاي خرید 

توان نتیجه گرفت که بازدید از صفحات حراج در زمینه فرهنگی و اقتصادي ایران  باشد. بنابراین میهاي قیمتی کاربران  اولویت
تنهایی  کند تا آنکه باعث ترك خرید شود.نتیجه قابل توجه دیگر این بود که استفاده از سبد خرید به بیشتر رفتار خرید را تقویت می

کند کاربران سبد خرید  اي براي رهاسازي سبد خرید نیست. این یافته با ادبیات جدید همخوانی دارد که بیان میکنندهبینیپیش
کینی و کلوز،  -برند (کوکارریزي، بررسی و مقایسه به کار میعنوان ابزار برنامه معناي قصد خرید فوري، بلکه به آنلاین را نه فقط به 

شود، بلکه بخشی از   به خرید نهایی یا رهاسازي منجر نمی). در نتیجه، افزودن اقلام به سبد خرید الزاماً 2023؛ میتال،  2009
میانجیفرایند تصمیم بودند.  گیري کاربران است.همچنین مسیرهاي  معنادار  برخی روابط  تنها در  از صفحات حراج،  بازدید  گري 

ها با استفاده از سبد خرید نقش میانجی محدود داشت و در مسیرهاي مربوط به  بازدید از صفحات حراج در مسیر ارتباط انگیزه
شناختی هاي رواندهد که رفتار رهاسازي سبد خرید بیش از آنکه تابع انگیزهرهاسازي سبد خرید نقشی ایفا نکرد. این یافته نشان می

رسال  هاي اشده، اعتماد، هزینه نهایی خرید، پیچیدگی فرایند پرداخت و سیاستتأثیر عوامل بیرونی مانند ریسک ادراكباشد، تحت
شناختی و رفتاري کاربران  ). بنابراین مدل حاضر توانست تعاملات روان2023؛ پاتاریا و جین،  2025قرار دارد (شارما و سریواستاوا،  

 را تبیین کند، اما رهاسازي سبد خرید نیازمند در نظرگرفتن عوامل فنی و ادراکی بیشتري است. 
تواند  اي و جذاب صفحات حراج میکند. نخست، طراحی حرفهدر مجموع، نتایج این پژوهش چند پیامد مدیریتی مهم را برجسته می

شناختی کاربران توسعه داده شود؛  هاي ارتباطی متناسب با نوع انگیزه رواناستفاده از سبد خرید را افزایش دهد. دوم، باید استراتژي
جو از طریق  شده جذب شوند و کاربران خودگسترش سازيبخش و فرایند سادههاي آرامشاي که افراد خودسرکوبگر با پیامگونه به

ارائه اطلاعات کامل، نقد و بررسی، و محتواي تعاملی ترغیب گردند. سوم، اگر هدف کاهش رهاسازي سبد خرید است، تمرکز 
نهایی، تسهیل فرایند پرداخت و افزایش اعتماد باشد، زیرا این عوامل  هاي  سازي هزینهاصلی باید بر بهبود تجربه کاربري، شفاف

 تري در رفتار رهاسازي دارند. نقش مهم 
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 : منابع
). طراحی و اعتباریابی الگوي قصـد خرید 1403پور یاسـوري، طهمورث، و نویدي، علی. (اسـداللهی دهکردي، الهه، حسـنقلی
 .96–81)،  2(5. مدیریت تبلیغات و فروش، B2Cمجدد در تجارت الکترونیک 

ــماعیلی، مریم، و قره ــن. (آزموده، محمدعلی، حاجی اسـ ــبد خرید 1403خانی، محسـ ). نقش هوش تجاري در تحلیل سـ
کاوي. رویکردهاي نوین در مدیریت و هاي دادهدهی به بازاریابی الکترونیک با اسـتفاده از تکنیکمشـتریان جهت شـکل

 .106–95)،  6بازاریابی، (
ایی، فریـده. (خـانرهنمـا قره ابـ ــین، جعفري گیگلو، بهروز، و بـ ــد خریـد 1404بیگلو، افشـ ). ارایـه الگوي عوامـل مؤثر بر قصـ

 .29–3)،  61اینترنتی با رویکرد روش ترکیبی. مطالعات کمی در مدیریت، (
هاي فروشـگاه  فروشـی فیزیکی: نقش ویژگیدهان در خردهبهکننده و رفتار دهان). درك خرید مصـرف1404صـابري، زهرا. (

 .144–133)،  18هاي جدید در مدیریت و حسابداري، (شده. پژوهشفروشی، وفاداري به برند و ارزش دركخرده
ــین ــلطانی، حس ــبی، داریوش، س ــروناز. (لطیفی، محمدمهدي، طهماس ). ارزیابی تأثیرات چیدمان 1404علی، و غلامی، س

 .15–1)،  1(6مدیریت تبلیغات و فروش،  کنندگان.  ها بر رفتار خرید مصرفویترین
رآبادي، غزل، محمدي با. (فر، نصـ ف، و امیري، صـ تریان در خرید 1404یوسـ ایت مشـ نوعی بر رضـ ی تأثیر هوش مصـ ). بررسـ

 .120–91)،  56کالاهاي مصرفی. تحقیقات بازاریابی نوین، (
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