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Abstract 

The purpose of this study was to investigate the role of the four temperaments of 

sportswear customers on impulse purchase behavior. The research method was 

descriptive-correlational and in terms of purpose, it was an applied study that was 

performed in the field. 556 users of sportswear were randomly selected and asked to 

answer the standard six-item instant purchase questionnaire by Sarah et al. (2021) and the 

twenty-six-item temperament questionnaire by Sheikh Roshandel et al. (2015). Formal 

and content validities were confirmed by several professors and Ph.D. students in 

management.  In addition, the reliability of the questionnaire was estimated to be 

favorable. The results of analysis of variance showed that there is a significant difference 

between the four temperaments of people in terms of instant purchase behavior. According 

to the results, it is suggested that store managers increase their chances of impulse 

purchase by considering the mood of customers. 
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Extended Abstract  

Background and Purpose 
Today, sport as an economic sector, both practically and spectacularly, plays an 

essential role in the production, consumption of goods, sports services and 

economic development of different societies. The economic function of sport 

stems from activities such as the production of sporting goods, sporting events, 

the provision of services, the media and sport. Among these, the role of sports 

products, including clothing, has an important place in the field of sports industry 

(1). In this regard, marketing science is trying to influence the behavior of 

sportswear consumers and use this knowledge to develop marketing strategies. 

One of the strategies that have been highly regarded by marketing researchers 

today is the study of consumer behavior and in particular, the discussion of their 

immediate purchase, which covers a large part of customer purchases (2). Instant 

shopping or casual shopping is generally synonymous with unplanned shopping 

and means shopping for which the buyer has not already planned. This type of 

shopping, known as emotional shopping, is opposed to planned and logical 

shopping (3). In the meantime, one of the topics that plays a role in the immediate 

purchase of customers and is less addressed is the discussion of the four 

temperaments of customers. 

Materials and Methods 

The present study is an applied research in terms of purpose and a descriptive-

correlational research in terms of nature, which has been done by researchers in 

the field. The statistical population of this study consisted of all sportswear 

customers across the country. Because the number of sportswear customers across 

the country was unknown and scattered, the size of the research community was 

considered unlimited. Given that the researcher intended to make the research 

results more comprehensive, he distributed the questionnaire among all those who 

wore sportswear. Therefore, the simple random sampling method was used. To 

collect the data, the researcher designed the questionnaire online on the Google 

Docs site and linked it to the groups through virtual networks and asked those who 

wore sportswear to answer the questions. The instrument used was the standard 

six-item instant purchase questionnaire of Sarah et al. (2021) and the twenty-six-

item temperament questionnaire of Sheikh Roshandel et al. (2015). To evaluate 

the face validity, the questionnaire was given to several professors and Ph.D. 

students in sports management. Cronbach's alpha was applied to calculate the 

reliability of the questionnaires, the value of which was estimated to be 0.818 for 

Sarahتet al.’s questionnaire and 0.668 for the temperament questionnaire. 
Descriptive statistics (mean, standard deviation) and inferential statistics (two-

way analysis of variance, Scheffe post hoc test and independent t-test) were used 
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to analyze the data with SPSS software version 22. The significance level for 

testing the hypotheses was considered less than 0.005 (p <0.05). 
 

Findings 
The results showed that 66.9% of the respondents were male and 33.1% were 

female. Most of the participants were 65.8% under 25 years old and the lowest 

(4.9%) were over 45 years old. Most of the subjects were single with 71.4%. 

Moreover, most of them (41.7%) had diploma and undergraduate education and 

the lowest (2.3%) had doctoral education. Findings related to two-way analysis of 

variance test showed that the main effect of gender (sig = 0.168 = sig = 0.001, F 

= 111.01), the main effect of temperament (0.02=η2.001= sig =, F = 7.343) and 

gender interaction in temperament (sig = 0.382 = = 0.382, F = 18.564) were 

significant. This means that the main effect of temperament and gender on instant 

purchase is significant. The interactive effect of temperament and gender on 

instant purchase is also significant. Given that the interaction effect of 

temperament and gender is significant, independent t-test (study of the effects of 

gender in quadruple temperaments) and Scheffe post hoc test (study of the effects 

of quadruple temperament in different genders) were used to find the effect of 

variables. The results of independent t-test showed that women's instant buying 

behavior in bile, demo, phlegm and melancholy temperaments is higher than men. 

Also, the results of Scheffe post hoc test showed that there is no significant 

difference between men with different temperaments in instant purchase. 

However, instant buying behavior in women with biliary temperament is higher 

than women with demonic, phlegm and melancholy temperaments. Instant 

purchase is also more common in women with a melancholy temperament 

compared to a phlegmatic temperament. 
 

Conclusion 
Marketers define customers' motivation to buy differently than psychologists. As 

marketers usually emphasize the impact of the market on consumers and note that 

all purchases are made by this impact. While psychologists consider consumer’s 
decision-making and instant buying tendencies as an individual trait as these cases 

in certain circumstances can lead to an unnecessary buying action. Since 

unnecessary purchases can be among the immediate and enjoyable purchases that 

mainly create an emotional experience of their use for the consumer, it is 

recommended that sportswear brands in identifying their marketing strategies to 

recognize and predict their customers' behavior and to encourage customers’ 
immediate buying behavior should assess their needs and consider their gender 

and individual differences that arise from their type of temperament. In this 
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regard, marketers and sales managers can pay attention to the temperament of 

customers, which emphasizes more on individual aspects and characteristics, and 

help with sensory marketing that focuses on the five senses (touch, smell, hearing, 

taste and sight).  
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 مقالة پژوهشی

 1خرید آنی رفتار مشتریان پوشاک ورزشی بر   ۀ چهارگان  هایمزاجبررسی نقش 
 

 3، عبدالرضا عبودی2،محمدحسن عبدالهی 1سجاد غلامی ترکسلویه

 

 آموزش عالی آپادانا، شیراز، ایران   ۀسسؤ بدنی و علوم ورزشی، ماستادیار گروه تربیت .  1

  ، شیراز   ،دانشگاه شیراز  ،دانشکده علوم تربیتی  ،بدنی و علوم ورزشیگروه تربیت  ،استادیار مدیریت ورزشی.  2

 مسئول(   ۀایران )نویسند

 ران ی تهران، ا  ،یدانشگاه خوارزمدکتری مدیریت ورزشی،  .  3
 

 10/1400/ 07تاریخ پذیرش:                         1400/ 06/07تاریخ دریافت: 
 

 چکیده 
پژوهش حاضر نقش    ، هدف  بر  های  مزاجبررسی  ورزشی  پوشاک  مشتریان  آنیرفتار  چهارگانه  بود. روش    خرید 

  پژوهش  جامعه آماری  شد.شکل میدانی انجام  نظر هدف، کاربردی بود که به  و از   همبستگی  -پژوهش، توصیفی

به  556.  ندبودکنندگان از پوشاک ورزشی  استفاده   های شده بودند به سؤال  صورت تصادفی ساده انتخابنفر که 

وشش سؤالی مزاج سرشتی و پرسشنامه بیست(  2021)همکاران    سؤالی خرید آنی ساراح وششاستاندارد  پرسشنامه  

چند تن از اساتید و دانشجویان    ید أیبه ت  روایی صوری و محتوایی .  پاسخ دادند(  2015)شیخ روشندل و همکاران  

بین    ،تحلیل واریانس نشان دادپرسشنامه مطلوب برآورد شد. نتایج  رسید. همچنین مقدار پایایی  دکتری مدیریت  

نتایج پیشنهاد  .  داشتچهارگانه افراد از نظر رفتار خرید آنی تفاوت معنادار وجود  های  مزاج به    ، شودمیبا توجه 

 را افزایش دهند.  هاآنروحی مشتریان شانس خرید آنی های  حالتها با مدنظر قراردادن مدیران فروشگاه
 

 مزاج، خرید آنی، مشتریان، پوشاک ورزشی.  :گان کلیدیواژ
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 مقدمه 
نقش اساسی    تماشاگر پسندیعد  بُاز  عد عملی و چه  چه از بُ  ،اقتصادیی  بخشعنوان  به امروزه ورزش  

تولید اقتصادی  ،  در  دارد. کارکرد  اقتصادی جوامع مختلف  توسعه  و  ورزشی  کالاها، خدمات  مصرف 

ها و ورزش رسانه،  خدمات  ۀهایی نظیر تولید کالاهای ورزشی، رویدادهای ورزشی، ارائورزش از فعالیت

نقش تولیدات ورزشی ازجمله پوشاک در حوزۀ صنعت ورزش جایگاه   ،در این میانگیرد.  ت میئنش

دارد ترکسلویه  مهمی  غلامی  زارعیان،  در  زیرا    ؛ (276،  2021ابوالحسینی،    و  )عبدالهی،  این  رقابت 

ها در تلاش ری از شرکت پیدا کرده است و بسیا  یشتریدر مقایسه با گذشته گستردگی و تنوع ب  بازارها

)عابدی،    هستند تا با تدوین راهبردهای رقابتی مناسب، شرایط رشد و پیشرفت خود را فراهم آورند

علم بازاریابی در تلاش است تا بر    ،در این راستا.  (128  ،2015رهنما،    و  عسگری، صفری، اسدزاده

  .های بازاریابی استفاده کند توسعه استراتژی   برای  و از این دانش   بگذارد کنندگان تأثیر  مصرفرفتار  

رفتارهای    ، بررسیبازاریابی قرار گرفته است  مدنظر پژوهشگرانشدت  امروزه بههای که  استراتژی یکی از  

را   مشتریانکه بخش زیادی از خریدهای  ست  هاآن   1بحث خرید آنی   ،طور خاصهو ب  کنندگانمصرف

بر   باره .  (120،  2017نقدی،    و  پور)نعامی، محمدی  گیرد میدر  این  در    ( 1998)  2موگلونسکی   در 

میلیارد دلار از خریدهای مشتریان در آمریکا    4/2تنهایی سالیانه  خرید آنی به،  گزارش کرد  یپژوهش

درصد فروش در    62حدود      ،دهدمی( نیز نشان  2013)  3برآوردهای راویو و بلک .  دهدمیرا تشکیل  

و   فروش  80بازار  در  فروش  بهدرصد  العاده  فوق  انجام  های  ناگهانی  خرید    4منزس.  شودمیصورت 

نیز گزارش کرد2020) بهاز  درصد    73  ،(  غذایی  مواد  برنامه  صخرید  بدون  و  آنی   است ورت خرید 

  ، معتقد است (2004) 5ل که هیذکر این نکته کافی است درباره اهمیت این موضوع (. 2020)منزس، 

)عابدی   شودمیتصاد بازار با شکست مواجه فقط در موقع نیازشان خرید کنند، اق کنندگانمصرفاگر 

   (. 128 ،2015و همکاران، 

بدون  پژوهشگران   خرید  به  زیادی  علاقه  توجه ریزی  برنامهبازاریابی  آن  به  دیرباز  از  و  دارند  آنی  و 

 ، توجه شود    کنندهمصرفمطالعات عادت خرید  با عنوان    6اگر به اثر دوپونتکه  ایونهگبه  ؛اندداشته 

اند )امیری، مصدق و ثنایی،  به این موضوع توجه داشته   1945از سال  پژوهشگران   دریافت کهتوان  می
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است و به معنی    ریزی  برنامهبدون  مترادف با خرید    خرید آنی یا خرید تفننی عموما  .  ( 466  ،2017

از قبل برای آن   نکرده است. این نوع خرید که به خریدهای    ریزی  برنامه خریدی است که خریدار 

وو، چیو و  )  دشده و منطقی قرار دار  ریزی برنامههیجانی و احساسی معروف است، در مقابل خریدهای  

: این  خاطرآورندهخریدهای به(  1توان به دو دسته عمده تقسیم کرد:  (. خرید آنی را می2020،  1چن

آورد که چه کالایی نیاز  به خاطر میدر داخل فروشگاه  کننده  مصرفکه  دهد  میزمانی رخ  نوع خریدها  

بیند  کالایی را میکننده  مصرفکه  دهد  میزمانی رخ    این نوع خریدها  :ای( خرید آنی و لحظه2  ؛دارد

از   (.2021 ،2)لی، وانگ، لو و لی  گیرد میه خرید تصمیم ب هاهیجان تأثیرو بدون تصمیم قبلی و تحت

بدون    را  کسانی دیرباز   یا  ناگهانی  خرید  میریزی  برنامهکه  غیرمنطقی کننده  مصرف،  د ندداانجام 

را مبتنیاناختند که فرشمی انجام  یند و مراحل خرید  تفکر  بدون دخالت  اما  دهد،  میبر وسوسه و 

بودن و قابلیت  ناپذیربینیچون واکنش سریع، پیش  یهای ناگهانی از طریق صفت آنی و  امروزه خریداران  

. این  (88،  2020،  طیبی ثانی و    ، مرسل، فهیمی نژاد)داوری  شناخته می شوندریزی  برنامهاقدام بدون 

که سرعت تصمیم خرید از جویی پیچیده است  مقدمه، ناگزیر و از لحاظ لذترفتار خرید بی  نوع خرید

خرید آنی با   که   وان گفتتپس می  ؛ کندها جلوگیری میهرگونه تفکر، ملاحظه و بررسی سایر گزینه

رفتار خودبه  و  احساسی قوی، کنترل شناختی ضعیف  در  انگیختگی  مقابل کالای جذاب  خودی در 

این نوع خریدارتباط است.   را خریداری   ،در  این دلیل که چیزی  به  تنها  بازار و ک  مشتریان  به  نند 

به   ؛نگرند سرگرمی و لذت میعنوان  بهبرند و به خرید  می یند خرید لذتااز فر  بلکه  ، روندفروشگاه نمی

با تجربه خرید    گاهی افتد و این احساس  خرید آنی و تصادفی اتفاق می  گاهی همین دلیل است که  

هاندایانی،  )   آوردبه ارمغان می  ها  آن و حس لذت از خرید را برای    شودمیمانندسازی  برای مشتریان ه

اوسمانانشوری خریدهای  286  ،2018،  3مودیانارکو   و  ،  برخلاف  آنی  ریزیبرنامه(.  خرید  در  شده، 

مشتری به خرید    د نشومید که باعث  نولی عواملی وجود دار  ،ای برای خرید نداردبرنامهکننده  مصرف

دسته اول به عوامل خارجی و دسته  : شوندبه دو دسته اصلی تقسیم میاین عوامل گیرد. تصمیم آنی 

اشاره    یایهعوامل خارجی به آن دسته محرک (.  2،  2018)رمضانی،  اشاره دارد    دوم به عوامل داخلی

به    کننده  مصرفکردن  تحریکنندگان محصولات و خدمات برای  کدارد که توسط فروشندگان و عرضه

کار گرفته   به  بیشتر  عوامل علاوهشودمیخرید  این  ویژگی.  نمای  بر  روشنایی،  مانند  های محسوس 

ای فروش ترکیبی و فروش فزاینده نیز  ه، شامل تکنیکهاآنهای تبلیغاتی  ظاهری فروشگاه و علامت
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های شخصیتی  خصوصیات فردی و ویژگی  محور  د که حولنقرار دار  داخلیدرمقابل عوامل    .دنشومی

روی   عوامل تمرکز اصلی بر فرد است نه محیط. در بررسی این دو دسته    و   ندچرخمیکننده  مصرف

و تمرکز   قائل هستندکننده  مصرفخصوصیات فردی    برایاهمیت بیشتری    پژوهشگران  ،خرید آنی

،  مثال  برای  ؛(113  ،2013)میرابی و تهرانی،    رفته استکنندگان  مصرفسمت  از محصول به  هاپژوهش

های شخصیتی افراد در  ها در شناخت ویژگیها که از پرکاربردترین تئوری در تئوری عوامل و خصیصه 

پژوهش به این نکته  پژوهشگران  ،  است  ای زیادی در این زمینه انجام شدههحوزه بازاریابی است و 

که درنهایت به خرید و  ها  آنیری و رفتار  گتصمیم  برهای شخصیتی افراد  کنند که ویژگیاشاره می

یکی از    ،در این بین(.  40،  2010زایی دارد )بابایی و احدی،  سبتأثیر  انجامد،  خصوص خرید آنی میهب

خرید آنی مشتریان نقش  رد ،قرار دارد مدنظر و متغیرهای فردی  داخلیمباحثی که در زمینه عوامل  

 . ستهاآنچهارگانه های مزاجبحث  و کمتر به آن پرداخته شده است،دارد 

برای نخستین بار در یونان و برای توصیف نحوه واکنش هر فرد به جهان اطراف آن    «مزاج »اصطلاح  

اسلامی  بر ساس طب  (.  98،  2015،  و همکاران  1)ملگاری  منظور حفظ تعادل ذهنی مطرح شده استبه

بلغمی و    ،یسودای  ،صفراویاند از:  و سنتی، چهار نوع مزاج برای انسان شناسایی شده است که عبارت

مزاج این  از  یکی  فردی،  هر  در  د ها  دموی.  با  مقایسه  مزاجدر  غالبیگر  و  ها  است  بر  بهتر  طورکلی 

از دیدگاه طب (.  61  ،2018)بازرگانی، تفقدی و حاکمی،    گذاردتأثیر میخصوصیات جسمانی فرد  

هنده  دروبین تام است که محل آن در کلیه است. دم همان اجزای تشکیل مدرن، صفرا همان بیلی

های سفید هستند که در  که محل آن در قلب و عروق است. بلغم گلبول  است  خون و همکوگلوبین

قرار دارد طحال    در خون و  ،عروق و غدد لنفاوی جای دارند و سودا که همان میزان رسوب خون است

های از مشخصه یکی  مزاج    ،گفت  نواتمیه این توضیح  ب(. با توجه  2020دایی و خلیلی پالندی،  خ  )شیر

، فرصت و عوامل  ها برابر محرک  و درهای اطراف  انسان است که به ویژگیشناختی  و روان فیزیولوژیک  

  2اسکریبانوآویلا  )دهد مییر  یو اثرات محیطی را تغ  دهد می  پاسخ  ،گیردمیکه فرد در آن قرار  خارجی  

های شخصیتی و به تبعیت از آن ویژگی  مزاج  ،توانیم بگوییمبا این تفاسیر می(.  1  ،2016  ،و همکاران

مل خارجی و داخلی  واها ع هزاران و حتی میلیون تأثیر دهنده رفتار در افراد است که تحت، جهتافراد

های رفتاری و هیجانی افراد را تبیین کرد  توان تفاوتت که میساه. از طریق همین مزاجگیردمیقرار  

  ،گذارند میتأثیر   های شخصیتی افراد  ویژگیبر  که حتی    هاتوان از مزاجرو میازاین  ؛ (47  ،2018،  3)چن
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رفتار  عنوان  به برای مطالعه  بازاریابی  راستاکننده  مصرفرویکردی در  این  مختار،    ،استفاده کرد. در 

انجام   «گرایی بر خرید ناگهانیمادیتأثیر »ای با عنوان ( مطالعه2021) 1عبید، رحمت، بوف و فاروقی 

ناگهانی در شهروندان  کننده خرید  ینیبگرایی پیشهای مادی و مادیارزش  ،گزارش کردند   ها . آندادند

آیا تمرکز بر خرید  »در پژوهشی با عنوان ( 2021) 2پارساد، پراشار، ویجای و کومار. ی هستندپاکستان 

مزاج هر فرد نقش    ،گزارش کردند  «ش خرید و تمایل به خریدزگذارد؟ نقش مزاج، ارمیتأثیر  آنی  

طلبانه . همچنین ارزش خرید )لذتشودمیمنجر  آنیبسزایی در افزایش تکانشگری دارد که به خرید 

با عنوان   یپژوهش( در 2020شیر خدایی و خلیلی پالندی ) دارد.تأثیر و سودمند( بر رفتار خرید آنی  

مزاج » نقش  مشتریانتبیین  آنی  خرید  رفتار  در  کردند  «ها  افرادهای  مزاجبین    ،گزارش    چهارگانه 

داردسودای، دموی،  صفراوی) معنادار وجود  تفاوت  آنی  رفتار خرید  نظر  از  بلغمی(  و  که طوری هب  ؛ی 

صفراوی  بیشترین خرید آنی را دارند. از طرفی مردان و زنان با مزاج    در مقایسه با دیگرانها  صفراوی 

دار ندارد. همچنین مردان دموی بیشتر از زنان دموی خرید آنی  ااز نظر رفتار خرید آنی تفاوت معن

  دهند. ی و بلغمی خرید آنی بیشتری انجام میسودای و بلغمی نیز از مردان  سودادهند و زنان  انجام می

کنندگان  مصرفهویت جنسیتی بر رفتار خرید    تأثیری با بررسی  پژوهشدر  (  2019)  3اوزدمیر و آکای

که هویت جنسیتی  درحالی  ؛گذاردمثبت میتأثیر  هویت جنسیتی زنانه بر رفتار خرید آنی    ، بیان کردند

با عنوان ( در پژوهشی  2017)  4گراندی  ، کاردینالی و بلینی  ندارد. تأثیر    هاآنمردانه بر رفتار خرید آنی  

متغیرهای شخصیتی    ،بیان کردند  « هافروشیدهرمدل معادلات ساختاری برای رفتار خرید آنی در خ»

ی با  پژوهش( در  2017)  پور و نقدیمحمدی  ،ی منعامثبت بر خرید آنی دارد.    تأثیر  گرایی  مانند لذت

گرایش قبل از ،  گزارش کردند  «ایهای زنجیرهبررسی رفتار خرید آنی مشتریان در فروشگاه»عنوان  

بردن از های فردی )گرایش به لذتهمچنین ویژگیمثبت و معناداری بر خرید آنی دارد.  تأثیر  خرید  

هایت سطوح بالاتر تمایل به خرید به خرید  نرد  دارد.تأثیر  خرید و گرایش به خرید آنی( بر خرید آنی  

  اییم خرید آنی را در مطالعهمداخلی بر تص  عوامل( نیز نقش  2017)  5و نیکا   یسوف.  شودمیآنی منجر  

بررسی   کردند  هاآنکردند.  تجربی  هیجان  ،گزارش  مانند  ذاتی  لذتهاعوامل  احساسات،  و  ،  گرایی 

پیشامدهای   بررسی( با مطالعه  2016. ایزدی )شودمیطلبی باعث افزایش خرید آنی در جوانان  تنوع 

کرد  بیان  اصفهان  هایپراستار  فروشگاه  در  آنی  مشتریان،    ،خرید  ذهنی  درگیری  فروشگاه،  فضای 
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 و همکاران  1مولر  مثبت و مستقیم بر خرید آنی مشتریان دارد.تأثیر  مشتریان    گرایی و جنسیتمادی

انجام    «ردگی یا مزاج است؟گرایی، افسآیا خرید وسواسی مربوط به مادی»ای با عنوان  ( مطالعه2014)

 2گاسیروسکا  دار دارد.اخرید وسواسی با مزاج افراد مرتبط است و با آن ارتباط معن  ، نتایج نشان داد  .دادند

عنوان  2011) با  پژوهشی  در  ناگهانیتعدیلعنوان  به جنسیت  »(  خرید  به  تمایل  در  مزاج    «کننده 

تحریک دلیل  که به  دهند مردان خریدهای ناگهانی بیشتری انجام می  در مقایسه با   زنان  گزارش کردند،

ی  هابررسی تفاوت»با عنوان    ی( در پژوهش 2008)  فاری و غ   لطفی.  ستهاآن بیشتر  پذیری  واکنشو  

- های احساسی  بین زنان و مردان در انگیزه،  گزارش کردند  «جنسیتی در انگیزه خرید الکترونیکی

 متر از مردان است. کاجتماعی خرید تفاوت وجود دارد که این انگیزه در زنان  

مشتریان  ریزیبرنامهرغم اهمیتی که خرید آنی و بدون به ،توان گفتشده میبا توجه به مطالب گفته

این در حالی    ؛پرداخته نشده است  این موضوعجدی به    طور، در کشور ایران هنوز به داردبرای برندها  

با بیش از هشتاد میلیون نفر   یافتهتوسعه و توسعه است که کشور ما نیز مانند سایر کشورهای درحال 

 زیادیخرید بسیار   ظرفیت  ودر حوزه پوشاک ورزشی است  از برندهای خارجی و داخلی    پرجمعیت،  

ب.  دارد ایران، بازاری بسیار رقابتی است و وجود خصوص پوشاک ورزشی در  هاز طرفی بازار پوشاک 

کسب  برای  را  بازار  از  بیشتری  سهم  کسب  برای  رقابتی  شرایط  خارجی  و  داخلی  وکارها، برندهای 

آنچه بین تولیدکنندگان و فروشندگان پوشاک ورزشی    ، تر از گذشته کرده است. در این بینسخت 

  . است، توجه به رفتارهای مشتریان  شودها مین آو باعث ایجاد ارزش افزوده برای    کندتمایز ایجاد می

، مفهوم مزاج  شودمیته  در بازاریابی از آن بهره گرف  مشتریانکه برای مطالعه رفتار    ی یکی از رویکردهای

ر خرید آنی مشتریان پوشاک ورزشی  دنقش مزاج    دربارۀی در کشور  پژوهشکنون  ازآنجاکه تاافراد است.  

است،   نشده  قصد  حا  پژوهشدر  انجام  استضر  این  پیش  بر  مزاج  اینکه  به  علم  و  بینیبا  کننده 

  های مزاجآیا بین افراد با  داده شود کهال پاسخ ؤاست، به این سکنندگان مصرفهنده به رفتار دجهت 

 ؟چهارگانه در رفتار خرید آنی تفاوت وجود دارد
 

 پژوهشروش 
های اهیت در زمره پژوهشبرحسب م  ، کاربردیپژوهش حاضر برحسب هدف در زمره پژوهش های  

  همۀ  . شد  صورت میدانی انجام که به  استهای همبستگی  و از نظر روش در دسته پژوهشتوصیفی  

را  سراسر کشور  مشتریان پوشاک ورزشی   پژوهش  این  آماری  ازآنجاجامعه  که تعداد  تشکیل دادند. 
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نامحدود در    پژوهش نامعلوم و پراکنده بود، حجم جامعه  در سراسر کشور  مشتریان پوشاک ورزشی  

جامعیت بیشتری داشته باشد،   پژوهشدر نظر داشت نتایج    پژوهشگرنظر گرفته شد. با توجه به اینکه  

رو از ازاین  ؛کردند، توزیع کردپرسشنامه را در بین تمامی کسانی که از پوشاک ورزشی استفاده می

تواند  حجم نمونه کم می پژوهشگرانکه طبق نظر نجاآاز شد.  استفادهگیری تصادفی ساده روش نمونه

به نادرست شوددستباعث  نتایج  و هرمیسن  آمدن  و    .453  ؛2003،  1)جونز، کارلی  دولبرگ  موهر، 

قبول را پرسشنامه قابل  556درمجموع    ،دقت و ارائه نتایج دقیق  افزایش(، برای  122؛  1994،  2ولس

داده  و  تجزیه  برای گردآوری  روش  کردیم.  گردآوری  که  تحلیل  بود  صورت  این  به  ، پژوهشگرها 

های  و لینک آن را از طریق شبکهکرد  طراحی    3س صورت آنلاین در سایت گوگل داک پرسشنامه را به

نوعی از پوشاک ورزشی انی که بهکساز  داد و    ها قراردر گروه)تلگرام، واتساپ و اینستاگرام(    مجازی

مطالعه حاضر  این  در  کاررفته  به  های پاسخ دهند. ابزار  ها درخواست کرد به سؤال  ، کردند استفاده می

میزان   و  هل أ مانند سن، جنسیت، وضعیت ت   شناختیجمعیتاطلاعات    پرسشنامه  - 1  عبارت بودند از:

  -3  ؛ (2021)  4، گوی، چینگ و تافیگوساراح  آنیخرید  ؤالی  سششاستاندارد  پرسشنامه    - 2؛  تحصیلات

که چهار نوع (  2015)مزاج سرشتی شیخ روشندل، قدیمی و علیزاده  سؤالی    وششبیست پرسشنامه  

و  صفراویمزاج   بلغمی  دموی،  را  سودای،  س  .سنجدمیی  از  هریک  پرسشنامه  این   دارای  ها ال ؤدر 

  هاالؤس. درواقع،  چهارگانه صفرا، دم، بلغم و سودا بود  های  مزاج مختلف مرتبط با یکی از  های  حالت

توانست داشته باشد. در این حالت افراد با توجه به  ال تنها یک پاسخ میؤ ای بود و هر سزینه گچهار

های  ژگیکه بیشتر شبیه به ویدادند  پاسخ میها  به یکی از گزینه  شتند، ها و خصایصی که داویژگی

درنهایت  ها  آن  در    ،بود.  فراوانی  بیشترین  که  س  های  حالتمزاجی  با  مرتبط    هایالؤمختلف 

  پرسشنامه خرید آنیبا توجه به اینکه  ، مزاج غالب فرد در نظر گرفته شد.  را داشت  گانهوششبیست 

بومی  کنونتا کشور  بودند،  در  نشده  پیشبرای  سازی  ترجمه  روایی  روش  از  ترجمه  پسرو -روروایی 

پرسشنامهصورت اینبه  ؛استفاده شد بودندکه  انگلیسی مسلط  زبان  به  نفر که  به دو  تا   ،ها  داده شد 

های دو نفر، یک پرسشنامه فارسی تهیه شد.  را ترجمه کنند. سپس با مقایسه ترجمه  ها  آنجداگانه  

گونه ابهامی  ها هیچپرسشنامه  هایدر این مرحله، هدف کسب اطمینان از این موضوع بود که سؤال

مشترک دست یابند. در مرحله بعد،    ی به درک  ها توانند از سؤال خوانند، میو وقتی افراد آن را می  دندار
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-یک نفر مسلط به زبان انگلیسی که از محتوای پرسشکه  صورت این؛ بهترجمه معکوس صورت گرفت

نداشت،  نامه اطلاعی  اولیه  تر  دوبارههای  را  جمهپرسشنامه  فارسی  به  ترجمهشده  انگلیسی  .  کرد  به 

اصلاحات مدنظر در ترجمه فارسی اعمال   ،شده فارسی و انگلیسیبا مقایسه دو نسخه تهیه   ،درنهایت

و دانشجویان دکتری مدیریت  تن از اساتید  چندبررسی روایی صوری، پرسشنامه در اختیار  برایشد. 

استفاده شد که میزان آن  نیز از آلفای کرونباخ    اهامهنسشپایایی پربرای محاسبه  قرار گرفت.  ورزشی  

. با توجه به برآورد شد   668/0و برای پرسشنامه مزاج سرشتی    818/0برای پرسشنامه قصد خرید  

ب توان  این مقدار را میبود،    70/0تا    65/0آمده برای پرسشنامه مزاج بین  دسته اینکه مقدار آلفای 

،  2، استرانبرگ، ایسمان و گوستاوسون و برولین. لودمن2021،  1دیولیز و تورپ )   قبول در نظر گرفتقابل

برای تجزیه و   (. 263،  2015،  نوریان، محمدی شهبلاغی، نوروزی، رسولی و بیگلریان؛  232  ،2007

،  دوراهه  ها از آمار توصیفی )میانگین، انحراف استاندارد( و آمار استنباطی )تحلیل واریانستحلیل داده

استفاده شد. سطح    22سخه  ن  3اساسپیافزار اس نرم  کمکبه(  آزمون تعقیبی شفه و آزمون تی مستقل

 در نظر گرفته شد.  > P 05/0ها معناداری برای آزمون فرضیه

 

 نتایج 
 هاهای فردی آزمودنی ویژگی  -1جدول 

Table 1- Individual Characteristics of the Subjects 
 درصد 

Percent 

 فراوانی
Frequency 

 هاگروه
Groups 

66.9 372 
 زن 

Woman جنسیت 
Gender 

33.1 184 
 مرد

Man 
65.8 366 Under 25 years 

 سن 
Age 

17.6 98 35 to 25 

11.5 64 45 to 36 

4.9 27 45 Years and UP 

0.2 1 
 بدون پاسخ 

No Answer 
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 ها آزمودنیهای فردی ویژگی  -1جدول ادامة 
Table 1- Individual Characteristics of the Subjects 

 درصد 
Percent 

 فراوانی
Frequency 

 هاگروه
Groups 

74.1 412 
 مجرد 

Single 
 هل أوضعیت ت

Marital Status 
25.5 142 

 هل أمت
Married 

0.4 2 
 بدون پاسخ 

No Answer 
41.7 
 

232 
 

 دیپلم  کمتر ازدیپلم و 
Diploma and Sub-Diploma 

 تحصیلات 
Education 

19.1 106 
 دیپلم فوق

Associate Degree 
30.4 
 

169 
 کارشناسی 

B.A. 

6.5 36 
 ارشد کارشناسی
M.A. 

2.3 13 
 دکتری
Ph.D. 

 

 است. شده های پژوهش ارائههای فردی نمونه یک ویژگیشمارۀ در جدول 
 

 آنی های مربوط به آزمون تحلیل واریانس دوراهه برای خرید یافته -2جدول 
Table 2- Findings Related to Two-Way Analysis of Variance Test for Instant 

Purchase 

 لفهؤم
Component 

مجموع  

 مجذورات 
Sum 

Squares 

درجه  

 آزادی 
DF 

میانگین 

 مجذورات 
Mean 

Squares 

 Fمقدار 

 مقدار

 داری امعن
P-

Value 

 مجذور اتا
Square 

Eta 

 جنسیت
Gender 

66.224 1 66.224 11.014 0.001 0.168 

 مزاج 
temperament 

13.140 3 4.380 7.343 0.001 0.039 

 جنسیت × مزاج 
Temperament* 

Gender 
33.222 3 11.074 18.564 0.001 0.092 
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طورکه جنسیت( استفاده شد. همان  2مزاج ×    4دوراهه ) برای بررسی نتایج از آزمون تحلیل واریانس

های آزمون تحلیل واریانس دو راهه نشان داد که اثر اصلی ، یافتهشودمشاهده میشمارۀ دو  در جدول  

اثر اصلی مزاج )2η،001/0  =  sig  ،014/111  =  F  =  168/0)  جنسیت  ،)039/0  =  2η ،001/0   =  sig  ،

343/7  =  Fزاج  ـ( و تعامل جنسیت در م(2=  006/0η،  382/0   =  sig  ،564/18  =  Fمعن )؛ یعنی دار استا  

اثر تعاملی مزاج و جنسیت بر خرید آنی نیز  ااثر اصلی مزاج و جنیست بر خرید آنی معن دار است. 

 معنادار است.
  

 های زنان و مردان تی مستقل برای مقایسه مزاجآزمون  یهایافته -3جدول 
Table 3 - Findings of Independent T-Test to Compare the Temperaments of Men 

and Women  

 متغیر
Component 

 جنسیت

Gender 
 میانگین
Mean 

 اختلاف میانگین
Mean 

Difference 

درجه  

 آزادی 
DF 

 تی مقدار
t 

مقدار 

 معناداری 
P-Value 

 صفراوی 
Bile 

 مرد

Man 
1.76 

-2.71 28 14.22 0.001 
 زن 

Women 
4.48 

 دموی
Demo 

 مرد
Man 

2.17 

-0.74 178 6.55 0.001 
 زن 

Women 
2.91 

 بلغمی 
Phlegm 

 مرد
Man 

2.12 
-0.61 319 6.34 0.001 

 زن 
Women 

2.74 

 سودای 
Soda 

 مرد

Man 
1.44 

-2.96 23 3.95 0.007 
 زن 

Women 
3.40 

 

دار است، برای پیداکردن جایگاه اثراث متغیرها باید  اتعاملی مزاج و جنسیت معنبا توجه به اینکه اثر  

چهارگانه( و آزمون تعقیبی شفه )بررسی    های  مزاجاز آزمون تی مستقل )بررسی اثرات جنسیت در  

 شمارۀ سه طورکه در جدول  چهارگانه در جنسیت های مختلف( استفاده کرد. همان  های  مزاج اثرات  

های صفراوی، دموی،  رفتار خرید آنی زنان در مزاج  ،نتایج آزمون تی مستقل نشان داد  ،شودمیمشاهده  
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واحد در مقایسه با مردان،    96/1و    61/0،  74/0،  71/2ترتیب با اختلاف میانگین  بلغمی و سودای به

 بیشتر است. 
 

 زنان و مردان چهارگانه در  برای مقایسه مزاج  تعقیبی شفهآزمون  یهایافته -4جدول 
Table 4. Findings of Scheffe Post Hoc Test to Compare Quadruple Temperament in 

Men and Women   

 جنسیت 
Gender 

 (Jگروه ) ( Iگروه )

اختلاف  

 میانگین
Mean 

Difference 

 خطای استاندارد 
 Standard 

Error 

-امعن مقدار

 داری 
P-Value 

 مرد
Man 

 صفراوی 
Bile 

 دموی

Demo 
-0.404 0.181 0.179 

 بلغمی 
Phlegm 

-0/355 0.179 0.276 

 0.894 0.416 0.325- سودای 

 دموی
Demo 

 بلغمی 

Phlegm 
0.049 0.103 0.972 

 سودای 
Soda 

0.730 0.389 0.322 

 بلغمی 
Phlegm 

 سودای 
Soda 

0.680 0.388 0.384 

 زن 
Women 

 صفراوی 
Bile 

 دموی

Demo 
1.571 0.233 0.001 

 بلغمی 
Phlegm 

1.473 0.225 0.001 

 سودای 
Soda 

1.075 0.280 0.001 

 دموی
Demo 

 بلغمی 

Phlegm 
0.171 0.097 0.373 

سودای  
Soda 

-0.496 0.192 0.087 

 بلغمی 
Phlegm 

 سودای 
Soda 

-.0668 0.183 0.004 
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های مختلف در  ، بین مردان با مزاجدهدمینتایج آزمون تعقیبی شفه نشان  شمارۀ چهار  در جدول  

اما رفتار خرید آنی در زنان دارای مزاج صفراوی در مقایسه با    ،دار وجود نداردا خرید آنی تفاوت معن

های دموی، بلغمی و سودای بیشتر است. همچنین خرید آنی در زنان دارای مزاج زنان دارای مزاج

 مقایسه با مزاج بلغمی بیشتر است.سودای در 

 

 گیریبحث و نتیجه 
های فردی در عملیات بازاریابی چالشی است که باید برای موفقیت در عرصه رقابت در  درک تفاوت

در حوزه متغیرهای فردی   پژوهشگرانبا وجود مطالعات زیادی که  همه سطوح بازاریابی بررسی شود. 

از متغیرهای فردی در حوزه انجام داده های  شناختی که نزدیکی زیادی با ویژگیهای رواناند، یکی 

  های مختلفآن در جنسیت های  شخصیتی افراد دارد و کمتر به آن پرداخته شده است، مزاج و تفاوت

  ،در این راستا  صورت گرفته است.  با محوریت بازاریابیهای محدودی در این زمینه  است که پژوهش

ها  . یافتهشد  خرید آنی مشتریان پوشاک ورزشی بررسی  درچهارگانه    هایمزاجپژوهش حاضر نقش  در  

از نظر رفتار خرید آنی تفاوت معنادار وجود داردهای  مزاجبین    ،پژوهش نشان داد  افراد    ؛چهارگانه 

اد با  افر  ،کلیرطوهب  .ها بودصفراوی بیشتر از سایر مزاج در افرادی با مزاج  آنی  که رفتار خرید  طوری هب

در ریزی  برنامهکه امکان بروز رفتارهای آنی و بدون    هایی دارند از لحاظ رفتاری ویژگی  مزاج صفراوی

از لحاظ رفتاری بسیار پرشوراست؛  زیاد  ها  آن  این افراد  کنترل و در  ی کم  توان،  هستند  برای نمونه 

 پروا، بی  ،طلبتنوعصبر و تحمل،  کم، جوگیر،  ار عجولبسی  ، دارند  اندکدقت نظر    دارند،   امورمدیریت  

از لحاظ عاطفی    ،دارندسیار  بپذیری  ریسکقدرت  ها آننگر هستند.  گرا و سطحیبسیار برون  گرا،مادی

و دمدمی بیئو در مسا  اندمزاجنامتعادل  بسیار  مالی  و کتاب  ل  توجه  ستند  هحساب  آن  به  و کمتر 

همکاران،  )  کنند یم و  ویژگی(.  2015روشندل  این  به  توجه  رفتاریبا  نتایج ،  های  با  یافته  این 

پارساد و همکاران )2021مختار و همکاران )های  پژوهش پالندی  2021(،  (، شیر خدایی و خلیلی 

( و مولر و  2017(، سوفی و نیکا )2017ی و همکاران )م(، نعا2017(، کاردینالی وگراندی )2020)

های  ارزش  ،( گزارش کردند 2021مختار و همکاران )  ، برای مثال  است؛( همخوان  2014)  همکاران

. پارساد و همکاران ی است.کننده خرید ناگهانی در شهروندان پاکستانبینیگرایی پیشمادیمادی و  

دارد. شیر خدایی و خلیلی پالندی    زیاد  تأثیرر رفتار خرید آنی  بافراد    هایمزاج  ،ندهست  ( معتقد2021)

غمی( از نظر )صفراوی، دموی، سودایی و بل   چهارگانه افرادهای  مزاج بین    ،( نیز گزارش کردند 2020)

بیشترین خرید    در مقایسه با دیگرانها  صفراویکه  وری طهب  ؛ رفتار خرید آنی تفاوت معنادار وجود دارد
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خرید وسواسی با مزاج افراد مرتبط است و با آن   ، ندهست  ( معتقد 2014)  مولر و همکاران  آنی را دارند.

سه خصوصیت در   که  توان گفتدر تبیین این یافته می  ، با توجه به مبانی نظری  دار دارد.اارتباط معن

عبارت که  دارد  وجود  آنی  خرید  خواسته   :اندرفتار  و  قصد  بدون  یا  از  فوری  تفکربودن،  بدون  بودن، 

موقعیتی  درنگبی به  قصدبودن  بدون  یعنی  نخستین خصوصیت  که  اشاره  بودن.  کننده  مصرفدارد 

در جست به فعال  نیستوطور  میا  ،جوی محصول  خریداری  خرید  دوره  در  را  این  کندما محصول   .

افراد با مزاج  حساب و کتاب بودنبیدر کنترل و مدیریت امور و  کممانند توان ویژگی با خصوصیاتی 

دارد تطابق  تفکربودنصفراوی  بدون  یعنی  خصوصیت  دومین  درباره    .  مشتری  ارزیابی  نداشتن  بر 

.  مدت در ذهن دلالت دارداهاض، در انجام ارزیابی نتایج کوتغممحصول و نتایج بلندمدت آن و تنها با ا 

سومین    ،هایترن. دمزاج همخوانی داشته باشدنگربودن افراد صفراوی تواند با سطحیاین خصیصه نیز می

بلافاصله    به خرید محصول تقریبا   کننده مصرفیعنی تمایل  ؛  استمربوط    خصوصیت به فوریت خرید 

مشاهده از  ببعد  بدون  زیاد. هکردن محصول  تفکر  ویژگی  کارگیری  با  نیز  مانند  این خصوصیت  های 

 ی دارد. مزاج همخوانبربودن افراد صفراوی صکم و بودنعجول 

مختلف در رفتار خرید آنی  های  مزاجبین زنان و مردان با    ،نشان داد  پژوهش های  یکی دیگر از یافته

های صفراوی، دموی، بلغمی و  رفتار خرید آنی زنان در مزاجه  کایگونهبه  ؛معنادار وجود داردتفاوت  

شیر خدایی و خلیلی پالندی    هایپژوهشاین یافته با نتایج    در مقایسه با مردان بیشتر است.  سودای

  ، برای مثال ؛همخوان است (2011گاسیروسکا ) و  ( 2016ایزدی )، (2019اوزدمیر و آکای )، (2020)

در رفتار  مختلف  های  مزاجبین زنان و مردان با    ، ( گزارش کردند2020شیر خدایی و خلیلی پالندی )

هویت جنسیتی زنانه بر رفتار خرید    ،ان کردندبی(  2019اوزدمیر و آکای )خرید آنی تفاوت وجود دارد.  

آنی  درحالی  ؛گذاردمثبت می  تأثیرآنی   رفتار خرید  بر  مردانه    ندارد.تأثیر    هاآنکه هویت جنسیتی 

( کردند،(  2011گاسیروسکا  با زنان    گزارش  مقایسه  انجام    در  بیشتری  ناگهانی  خریدهای  مردان 

این در حالی هست که این یافته با    ست؛ هاآن پذیری بیشتر  دلیل تحریک و واکنشبهکه  دهند  می

بین زنان و مردان   ،گزارش کردند  هانهمخوانی ندارد؛ زیرا آ(  2008)  لطفی و غفاری  پژوهشنتیجه  

دلیل این    ت.در انگیزه خرید الکترونیکی تفاوت وجود دارد ولی این انگیزه در زنان کمتر از مردان اس

می باشد ناهمخوانی  خرید  نوع  در  تفاوت  غفاریایگونهبه  ؛تواند  و  لطفی  خرید  2008)  که  بر   )

در بر حاضر هر نوع خریدی اعم از حضوری یا الکترونیک را    پژوهشولی    ،کید داشتندأ الکترونیکی ت

خصوص خرید آنی با  همردان و زنان در رفتار خرید ب  که  توان گفتدر تبیین این یافته می.  گیردمی

که ایگونههب  ؛مردان خرید را دوست ندارند و در این زمینه فعال نیستند  ،برای مثال  ؛ هم تفاوت دارند
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این در حالی است که زنان تمایل بیشتری به   ؛شوار استدها  آنکردن زنان در خرید برای  همراهی

بزنند، قفسهآرامی در فروشگاهخرید دارند و دوست دارند به ها و  ها را بررسی کنند و قیمتها قدم 

حتی    ؛ کنندزنان با میل و رغبت بسیار زیادی خرید میلات را با یکدیگر مقایسه کنند.  ارزش محصو

مردان زمان زیادی را برای  ،درمقابلبخش نباشد.  کننده و لذتکسلها  آن برای  اگر خرید آن محصول  

توان بنابراین نمی  ؛کنندتمرکز می  ،د آن را دارندگیرند و بیشتر بر چیزی که قصد خریخرید در نظر نمی

ها معمولا  از روند خرید لذت  خانم  ی را انجام دهند.اد آنی و بدون برنامهیمردان خر  که  توقع داشت

انرژی  می اینکه وقت و  از  و  را صرف می  درخوربرند  زنان    علاوه،به   خوشحال هستند.  ، کنندتوجهی 

تنها  که زنان و مردان نهدهد  مینشان  امر  تری دارند و بیشتر از مردان درگیر هستند. این  خرید طولانی

که زنان بیشتر بر  ای گونهبه ؛از نظر تعداد دفعات خرید، بلکه از نظر سبک خرید نیز متفاوت هستند

گرا و متمرکز بر  که مردان بیشتر هدفدرحالی  کنند؛تمرکز مییند خرید  امحتوای رفتار خرید و فر

نیز آن را    کنندهمصرف در زمینه    هاپژوهشای نیست و نتایج  لیشه کرفتارها    نوعنتیجه هستند. این  

میأ ت این    کند. یید  تمام  می  ، توان گفتمی  تفاصیلبا  زنان  آنی  خرید  بهرفتار  و  تواند  عاطفی  دلیل 

گذار باشد و  تأثیرگیری ذهنی زنان  تواند بر دراین ویژگی می  باشد.  هاآن بودن خرید برای  خشبلذت

 را نیز تعدیل کند. ها آنخرید آنی 

صورت متفاوت انگیزه خرید  شناسان بهبازاریابان در مقایسه با روان  ،توان گفتگیری کلی مینتیجه در  

  کرده کنندگان تأکید  بازار بر مصرف تأثیرکه بازاریابان معمولا  بر طوری هب ؛دنکنمشتریان را تعریف می

می خاطرنشان  این  و  توسط  خریدهای  تمام  که  می  تأثیرکنند  رواندرحالی  ؛ افتداتفاق  شناسان که 

که این موارد در    د نگیرمیو گرایش خرید آنی را ویژگی فردی در نظر  کننده  مصرفگیری  تصمیم

تواند در زمره  ی میشود. خریدهای غیرضرور  منجر  ضروریواند به عمل خرید غیرتشرایط خاص می

آنی و لذت قرار گیردخریدهای  برای    ها آناستفاده    درتجربه احساسی و عاطفی    که عمدتا   جویانه 

برندهای پوشاک ورزشی در تدوین راهبردهای    ،شودمیرو توصیه  ازاین  ؛کند میایجاد    کنندهمصرف

پیش نیازسنجی و مبازاریابی خود به شناسایی و  با  تا  اهتمام ورزند  رفتار مشتریان خود  دنظر بینی 

، رفتار خرید آنی  گیردمیت ئنش هاآنهای فردی که از نوع مزاج قراردادن جنسیت مشتریان و تفاوت

مزاج   به  توجه   ازوانند  تبازاریابان و مدیران فروش می  ،راستادر این  را تحریک و ترغیب کنند.    ها آن 

از بازاریابی حسی که بر همچنین    و  (کید داردأ های فردی تها و ویژگیکه بیشتر بر جنبه )مشتریان  

پن بینایی( مشتریان  جحواس  بویایی، شنوایی، چشایی و  جلب   منظوربه  ، متمرکز استگانه )لامسه، 

 کنند. خصوص پوشاک ورزشی استفاده یند پذیرش و انتخاب محصول بهاتوجه مشتریان در فر
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  ی مقطع  یبررسها  آناز    ی کیکه    دارد  ی یهاتیمحدود  دیگر  ی علم  ی مانند هر پژوهش  نیزپژوهش    نیا

مشخص در پوشاک   یبا انتخاب برند یبعد یهاپژوهشدر  شودمی  شنهادیرو پ نیازا ؛است خرید آنی

زمان پرداخته شود و   ی ط در  یاحساسات نیچن یریگشکل ی ندهایبه مطالعه فرا ی و محصولات ورزش

امکان  ها  ها و دادهپرسشنامه   نی آنلا  یآوردر جمع  علاوه،به   شود.  ی آن در طول زمان بررس  راتییتغ

به   انیب آنلااحساسات  ا  یو کمّ  نیصورت  است که    ی هاتیاز محدود  گرید  یکی  نیز  مورد  نیدشوار 

 .   استحاضر  پژوهش

 

 تشکر و قدردانی 

 م. یاز تمامی کسانی که در انجام این تحقیق با تیم پژوهش همکاری داشته اند کمال تشکر را دار
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