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Abstract 

Temperament is a personality trait that appears in all kinds of basic and innate behaviors and traits. The purpose 

of the present study was to investigate the significant differences among the four temperaments in terms of the 

impulse buying behavior. The method of the present study was descriptive and quantitative. Considering the 

importance of geographical and climatic conditions in the behavioral qualities of temperaments, the statistical 

population of the present study were customers in Tehran. Using a cluster sampling method, 384 individuals 

were selected by visiting hypermarkets of Iranians, Kourosh, and Etka. Naseri’s temperament questionnaire and 

impulse buying and SPSS18 software were used. Out of the five hypotheses of the research, four hypotheses 

were confirmed and the results showed that there was a significant difference among the four temperaments of 

individuals (choleric, sanguine, melancholic, and phlegmatic) in terms of the desire for impulse buying; choleric 

had the most impulse buying compared with the others. On the other hand, there was no significant difference 

between men and women with choleric temperament in terms of impulse buying. Results also showed that 

demotic men made more impulse buying and melancholic and phlegmatic women made more impulse buying 

than melancholic and phlegmatic men.  
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 چکیده

. هید  پیژوهح ضا یر ان اسیت کیه ت یاوت        شیود  و ذاتیی ایاهر میی     ای پایه  های شخصیتی است که در تمام انواع رفتارها و ویژگی  های مزاج، ویژگی

به اهمیت شرایط جغرافیایی و و یعیت   باتوجهبررسی کند. روش پژوهح ضا ر توصی ی و کمّی است.  انی خرید رفتارچهارگانه را ازنظر   های دار مزاج معنی

  ،ای خوشیه   گییری  اماری پژوهح ضا ر، مشتریانی از شهر تهران بودند که با است اده از روش نمونه ۀجامع ،رفتاری ضاصل از مزاج  های وهوایی در کی یت اب

ناصیری و خریید     شناسیی  میزاج  ۀاز پرسشینام اتکا برای مطالعه انتخاب شدند.  و ایرانیان، کورش  های ضضوری به هایپرمارکت ۀجعبا مرانمونه  عنوانِ ن ر به 384

نشیان  یید شده است و نتیایج  أان ت ۀپژوهح، چهار فر ی ۀد. از بین پنج فر یشاست اده  SPSS18  افزار نیز از نرم  ها داده  وتحلیل تجزیه برایانی است اده شد و 

نسیتت بیه     ها طوری که ص راوی به ؛داری وجود دارد انی ت اوت معنی خرید رفتار نظرافراد )ص راوی، دموی، سودایی و بلغمی( از ۀچهارگان  های داد بین مزاج

بعیدی نشیان    ۀداری وجود ندارد. فر یی  نیانی ت اوت مع خرید رفتار . ازطرفی بین مردان و زنان با مزاج ص راوی ازنظرِ اند بیشترین خرید انی را داشته سایرینْ

 .   دهند و زنان سودایی و بلغمی نیز از مردان سودایی و بلغمی خرید انی بیشتری انجام می  دهند داد مردان دموی بیشتر از زنان دموی خرید انی انجام می

  .سرد مزاج گرم، مزاج انی، خرید مزاج،: ها کلید واژه
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 مقدمه  -۱

بیا روییدادی، رفتیار مت یاوتی      ههر فیردی در مواجهی  

 کیه اساسیا     ها (. این ت اوت2۰15و همکاران،  1دارد )بای

فرصیت و محیدودیت     ۀدهند نشان ،م هوم فردیت هستند

(. تنیوع افیراد   2۰1۷و همکیاران،   2)چان  اند در بازاریابی

بازارییابی کیه بیر روی      هیای  به این معناست که سیاسیت 

از   ای طیف گسیترده   ندنتوا می  ،گیرند اهرم تمایز قرار می

درک  ،بنیابراین  ؛دنبازارییابی را شیامل شیو     هیای  فعالیت

فیردی در عملییات بازارییابی چالشیی اسیت        های ت اوت

سطوح  ۀرقابت و در هم ۀبرای موفقیت در عرصباید که 

با (. 2۰۰8، 3د )کاپلی و هلمی گویزبررسی شوبازاریابی 

  نظیران  صیاض   کیه   ای مطالعات طولانی و باسابقه وجودِ

یکییی از  انیید، انجییام داده متغیرهییای فییردی  ۀدر ضییوز

ثری ؤشناختی که نقح می  روان ۀمتغیرهای فردی در ضوز

و کمتییر بییدان توجییه و  ردبازاریییابی دا  هییای در فعالیییت

کییه مطالعییات   اسییت مییزاج ،اهمیییت داده شییده اسییت 

، 4محدودی در این زمینیه صیورت گرفتیه اسیت )ونیزل     

 (. 2۰18، 5؛ کانگ و کواک2۰1۷

اصطلاضی است که بیرای   Temperamentاصطلاح 

واکینح هیر    ۀین بار در یونان و برای توصیف نحیو نخست

ض ی  تعیادل ذهنیی     منظیورِ  بیه فرد به جهیان اطیرا  ان   

ان( مطیرح شیده اسیت      های )همان اضساسات و واکنح

عتییارتی، مییزاج از   بییه .(2۰15و همکییاران،  6)ملگییاری

فیزیولیییوییکی انسیییان اسیییت کیییه بیییه   هیییای مشخصیییه

)چین و    دهید  یطی اطرا  خود پاسخ میمح  های ویژگی

شیناختی اسیت کیه     ویژگی روان ،(. مزاج2۰15، ۷اسمید

                                                           
1
. Bai 

2
. Chan  

3
. Capelli & Helme- Guizon 

4
. Wenzel 

5
. Kang & Kwack 

6
. Melegari 

7
. Chen & Schmidt 

محیرک، فرصیت و عوامیل خیارجی بیه ان       فرد دربرابیرِ 

  دهیید و اثییرات محیطییی را تغییییر مییی     دهیید پاسییخ مییی 

 میزاج   ،دیگیر  عتیارتِ  بیه  .(2۰16و همکاران،  8)اسکریتانو

تمیام انیواع    اسیت کیه    ای شده نوعی ستک رفتاری شناخته

و   هیا  ویژگیی  زیرا میزاج    ؛کند رفتارها در ان نمود پیدا می

 عنییوانِ نییه محتییوایی کییه بییه ؛رسییمی اسییت  هییای خصیصییه

شییده از دوران کییودکی  صیی ات شخصیییتی بییه ار  بییرده

 ایین،  (. بیا وجیودِ  2۰1۰، 9)دی پائو و مرویلد  تعریف شود

 أمیزاج منشی    شیود  در مطالعات تجربی دیگیر نییز بییان میی    

و محییط نیییز   اسییت افیراد   هیای  برخیی رفتارهیا و واکیینح  

  هیای  زییرا میزاج ویژگیی    ؛ثیر داشته باشدأبر ان ت  تواند می

  هیای  شخصیتی است که در تمام انیواع رفتارهیا و ویژگیی   

 این اسیت   ها بحث ۀهم نتیجۀ.  شود و ذاتی ااهر می  ای پایه

 1۰)جیانیگ  گیرد صورت می رفتار که ت سیر مزاج ازطریقِ

 (. 2۰14و همکاران،  11؛ مولر2۰18و همکاران، 

بازاریییابی موفییق بییا درک چگییونگی و چرایییی رفتییار 

(. 2۰15)بیای و همکیاران،     شیود  اغیاز میی    کننده مصر 

اقتصییادی و ن ییوذ   هییای ویییژه بحییران تغییییرات محیطییی بییه

ی در رفتیار  زیادتغییرات  ،دیجیتالی  های رشد فناوری روبه

بیه وجیود اورده     کننیدگان   خریید مصیر    هیای  و عادت

 رفتیار خریید انیی    جدیید انْ   های مؤل ه است که یکی از

سییناریوی  ،عتییارتی بییه .(2۰16و همکییاران،  12)لیییاو  اسییت

  کننیدگان  جدیدی تعریف شده است کیه در ان مصیر   

 اطلاعییات گذشییته   ۀبییدون بررسییی، ارزیییابی و مقایسیی   

و همکییاران،  13)بلینییی  کننیید محصییول را خریییداری مییی 

 پییح  کیه از    شیود  (. خرید انی به خریدی گ ته می2۰1۷

برای ان وجود نداشیته باشید )لییاو و همکیاران،       ای برنامه

                                                           
8
. Escribano 

9
. De Pauw & Mervielde 

10
. Jiang 

11
. Muller 

12
. Liao 

13
. Bellini 
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  و    ، نییاگزیر   مقدمییه بییی  خرییید    رفتییار انییی    خرییید(. 2۰16

   سییرعت   ان   در  کییه   اسییت   پیچیییده      جییویی لییذت   لحییا ِ از

   سیایر    بررسی  و    ، ملاضظات ت کر    گونههر   از   خرید  تصمیم

   (. خریید 2۰13، 1)لیین و چین     کنید  می    جلوگیری     ها گزینه

  بیا   و     اسیت  انگیزه  و   محرک   عامل    وجود  بر نیمتت    غالتا   انی

    همیراه    خریید   بیه    متیرم    نییاز    و ییا     و لیذت   هیجیان     اضساس

   ، خریید       طلتانیه  راضیت       رفتارهیای      انیواع    سایر   . همانند است

      توانیید  مییی   تییا متوسییط    ییعیف   سییطوح   در  نیییز   انییی

  ضسیی      اهیدا     پیگییری     برای     بخشی لذت  و       گذرانی وقت

   از  متشیکل     انیی    . خرید (2۰16و همکاران،  2)زانگ  باشد

     نیروهیای  .  اسیت  رییزی  برنامیه      و بیدون    ناگهانی     خریدهای

و     زمیان    در    معمیولا    خریید      گیر  هیدایت     و شناختی   عاط ی

 (. 2۰14، 3)اونو و گراوی    شوند می     پدیدار   خرید    مکان

   ماننید    قیوی    عیاط ی        هیای  واکینح   بیا    اغلی     انی   خرید

.   اسیت     همیراه    هیجیان   و   لیذت     اضسیاس   ییا    تمایل به خریید 

   باعیث    خیود     کاذب  و   مصنوعی    جایگاه   در  ضتی  انی   خرید

)چیان و       دشیو  میی        جویانیه  لیذت        هیای  انگیزه           سازی براورده

  بیییا   مقایسیییه  در   انیییی      . خریدکننیییدگان (2۰1۷همکیییاران، 

    بیییرای   را       جویانیییه لیییذت    ملاضظیییات    رانییییغی       خرییییداران

   خریید     تجیارب    و نییز      دهنید  می    قرار   مدنظر   خود     خریدهای

    و لیذت    هیجیان    ماننید     انگیزشیی    قوی    عواطف  بر یمتتن  انها

پنهییان رفتییار   ۀخرییید انییی نیمیی (. 2۰1۷، 4)چانییگ  اسییت

بیا    تواننید  اسیت کیه فروشیندگان میاهر میی       کننیده  مصیر  

و مییزان   بنید مختلف به ان دسیت یا   های است اده از محرک

(. بیرای  2۰16، 5فروش خود را بالا بترند )گیتیا و هیارادوای  

موفقیت بیشتر باید تمامی عوامل مؤثر بر رفتار خرید انیی را  

  نسییتی   اهمییت    نردکیی   اشیکار   بیا د. کییرشناسیایی و بررسیی   

                                                           
1
. Lin & Chen 

2
. Xiang 

3
. Onu & Garvey 

4
. Chang 

5
. Geetha & Bharadhwaj 

        هییایراهترد      تییوان انییی، مییی   خرییید    رفتییار  بییر   ثرؤمیی    عوامییل

انییی    خرییید  ضجییم  تییا    داد   پیشیینهاد    اثربخشییی       بازاریییابی

 (.  2۰18، 6)چن و یو   یابد    افزایح     فروشگاه

 و محیطی اجتماعی، دهند شرایطمی نشان هاپژوهح

 در مشیتریان  سیایر  ضضیور  فروشگاه، محیط مانند فردی

 تواندمی کنندگانمصر  فردی هایویژگی و فروشگاه

 همچنین،. برانگیزاند و دهد قرار تأثیر تحتِ را انی خرید

 افییراد اضساسییات کییه زمییانی دهنییدمییی نشییان مطالعییات

 هیای توصیه شود باعث و شود برانگیخته مثتت صورتِ به

 در انیی  خریید  رفتیار  یابید،  افیزایح  نیز دیگران به انان

 فیرد  ذاتیی  گیرایح  انیی،  خریید . یابید می افزایح افراد

 رییزی برنامیه  بیدون  و سیری   اقیدامات  بیه  را او که است

 خرید اصلی ویژگی دو دلیل، همین به ؛کندمی تحریک

 محیل  در ناگهیانی  صیورتِ  بیه  نیازهیا : از انید  عتارت انی

 و ت سیییر در تییأخیر کمییی بییا و شییوندمییی تجربییه خرییید

 ؛2۰2۰ همکیاران،  و ۷وازگیوز ) انید  همیراه  پیامد ارزیابی

 روانشناسیان،  دیدگاه از(. 2۰18 ،8اوروس و اراگونگیلو

 ذهنیی  هیای ضالیت  و افیراد  ذاتی ص ات خرید  فرایند در

 خرییدهای  وییژه  بیه  و خرید هایانگیزه درک برای انها

 رفتیار  رو، ازایین  درخورتِوجیه هسیتند؛   و مهیم  بسیار انی

 کییه اسییت ملموسییی و اییاهری صیی ت انییی  خرییید

بیر   خیود  از خرید رفتارهای در را ماندگاری وخوی خلق

 شیوند موج  میی  خارجی هایمحرک. گذاردمی جای

 نشیان  خیود  از ای قیوی  عاط ی واکنح کنندگانمصر 

 کیه  ناگهیانی محصیولی را بخرنید    و برنامه بدون و دهند

 خریید   سیناریوهای  بنیابراین،  نداشتند؛ را ان خرید قصد

. دارنید  انیی  خریید  رفتارهیای  تحرییک  در مهمیی  نقح

 و اضساسیات  تیأثیر  تحتِ خرید از پیح کنندگانْمصر 

                                                           
6
. Chen & Yao 

7
. Vazquez 

8
. Aragoncillo & Orus 
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 با مختلف افراد در اثرگذاری که گیرندمی قرار هاانگیزه

 درنتیجییه،. متغیییر اسییت مت ییاوت، مزاجییی هییایویژگییی

 نقییح انییی خرییید رفتییار در افییراد فییردی هییایویژگییی

 فیردی  هایویژگی بر اثرگذاری هرگونه و دارد بسزایی

 دهید میی  افیزایح  انیان  در را انیی  خریید  اضتمال افراد،

 ؛2۰18 همکییاران، و چیین ؛2۰19 همکییاران، و 1ا ییر)

 (. 2۰16 همکاران، و زانگ

رفتار در افیراد اسیت )ملگیاری و     ۀدهند مزاج، جهت

گیرایح بنییادی و    میزاج  عتیارتی،   (. بیه 2۰15همکاران، 

رفتار انیان    ۀکنند ذاتی افراد است که زیربنا و تنظیم نستتا 

و  2و اسییاس سرشییتی دارد )هادسییون  رود بییه شییمار مییی

تمایل رفتیاری فیرد بیا      رسد (. به نظر می2۰11همکاران، 

مییزاج ارتتییاش داشییته باشیید. طتیعییت و مییزاج انسییان       

میل خیارجی و   عا  هیا  ثیر هیزاران ییا ضتیی میلییون    أت تحتِ

میزاج افیراد     هیای  ویژگیی  ازطریقِ . گیرد داخلی قرار می

رفتییاری، هیجییانی و   هییای ت ییاوت  تییوان اسییت کییه مییی 

هیای   (. مکیان 2۰18، 3د )چین کیر اجتماعی انان را تتیین 

د و مزاج نگذار گوناگون بر مزاج افراد تأثیر مت اوتی می

ن و افراد هر منطقه نیز به جغرافیای انجا وابسته است )چ

(. مزاج متناس  و شایسته برای هر قومی از 2۰15اسمید، 

 وهوایی و سیرزمین  اقتضای شرایط اب اقوام گوناگون به

اقیوام منیاطق شیمالی اعتیدال مزاجیی خیا        مثلا   است؛

و هرییک    گیرد می بر ایشان را در ۀخود را دارند که هم

شیرایط جغرافییایی و    اعتتیارِ  کشیور بیه    ۀاز افراد هر منطق

ولی نستت بیه منیاطق دیگیر      ؛اند وهوایی خود معتدل اب

افییراد سییاکن در هریییک از   ،بنییابراین ؛نامعتییدل هسییتند

وهیوای ان   کیه بیا اب    دارنید  مناطق ایران مزاج خاصیی 

)ناصیری و همکیاران،     اسیت  سرزمین و منطقیه سیازگار  

                                                           
1
. Zafar 

2
. Hudson 

3
. Chen 

را مستعد   مزاجی افراد است که انها  های (. ویژگی1388

هیم از   دیگیر، میزاج    عتیارتِ  . به ندک ثیرات محیطی میأت

.  گیذارد  ثیر میی أو هم بیر محییط تی     پذیرد ثیر میأمحیط ت

تنهیایی و چیه در ارتتیاش بیا      مزاجیی چیه بیه     های ویژگی

رفتیار در ضیال و اینیده     ۀکننید  بینی پیح  ندنتوا محیط می

  توان می ،بنابراین ؛(139۰پور و همکاران،  باشند )افشاری

رفتییار  ۀمطالعیی بییرای رویکییردی وانِعنیی بییه  هییا از مییزاج

و انجیام اقیدامات بازارییابی بهیره بیرد.        کنندگان مصر 

ارتتیاش میزاج    ،گرفتیه تیاکنون   مطالعات صورت براساسِ

عامیییل درونیییی بیییر رفتیییار خریییید انیییی     عنیییوانِ بیییه

 ،بیه همیین منظیور    ؛ه اسیت نشدبررسی   کنندگان مصر 

پییژوهح ضا ییر در نظییر دارد بییا علییم بییه اینکییه مییزاج   

در پیی    اسیت،  رفتار افیراد   ۀدهند و جهت   کننده بینی پیح

اییا بیین افیراد بیا      :کیه  باشید ال ؤپاسیخگویی بیه ایین سی    

خرییید انییی ت ییاوت    رفتییار درچهارگانییه   هییای مییزاج

 داری وجود دارد؟   معنی

 

 مبانی نظری پژوهش   -۲

 آشنایی کلی با مزاج -۲-۱

  هیای  کی یتی است که از واکنح متقابیل کی ییت   ،مزاج

. در ایین واکینح    اید متضاد موجود در عناصر به وجود می

ذرات ریز هریک از عناصر در تماس بیا ذرات رییز    ،متقابل

و هنگیامی کیه ایین ذرات بیا       گیرنید  عناصر دیگر قیرار میی  

دارند با هم وارد کنح و واکنشی شیوند، از   بر قوایی که در

  انهیا  ۀنیواختی کیه در همی    کی ییت ییک    ای انهامجموع قو

  نامنید  بیه وجیود خواهید امید کیه میزاج میی        ،ضضور دارد

(. مییزاج افیراد بییه انییواع مییزاج  1388)ناصیری و همکییاران،  

گرم، سرد، تر، خشک، معتدل، )سرد و تیر(، )گیرم و تیر(،    

کیه    شیود  ت کییک میی    و )گرم و خشک(  )سرد و خشک(

.  اورنید  یاتی را در فرد پدید میی خصوص  ها هرکدام از مزاج

کیه    ایند از تقابل چهار رکن اصلی به وجود می  ها این مزاج
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ایجییاد ان  ۀوای یی)نیید از: خییاک ا اییین چهییار رکیین عتییارت

ان  ۀوای یی)اب  (،و ض یی  اشییکال  دهییی پایییداری، شییکل

هییوا  (،در اجسییام  پییذیری ایجییاد قابلیییت انعطییافی و اشییکال

ذرات اجسییام و لطافییت و  ایجییاد فاصییله بییین  ۀ ان وای یی)

ان ایجاد لطافت، سیتکی و کیاهح    ۀوای ) و اتح (ستکی

 (.  139۷)عطارزاده ضسینی و همکاران،  (شدت سردی

از دیدگاه ط  مدرن، ص را همیان بیلیی روبیین تیام     

 یدم همییان اجییزا اسییت. اسییت کییه محییل ان در کلیییه 

خون و هموگلوبین که محل ان در قل  و   ۀدهند تشکیل

س ید هستند که در عیروق    های بلغم گلتولعروق است. 

و غدد لن اوی جای دارند و درنهایت سودا همیان مییزان   

  اسیت  رسوب خون است که محل ان در خون و طحیال 

 شیرحِ  عد از مزاج بیه (. چهار ب139۷ُ)راضتی و همکاران، 

 :   است زیر

 بییابییودن: شییدت و ضییالتی کییه فییرد   الییف( عییاط ی

 ؛ شیود  اضساسی من ی و مثتت تحرییک میی    های محرک

مشییارکت: میزانییی کییه فییرد بییه تحریکییات عییاط ی   ب(

ج( ضساسییت اشیکار:    ؛ دهید  ازسوی دیگران پاسخ میی 

 ؛ شیوند  ضسی تحریک می  های محرک بامیزانی که افراد 

د( سطح فعالییت: میزانیی کیه فیرد در ان سیطح انیریی       

 (. 1393مکاران، )ر ایی و ه  دهد خود را نشان می

عقلییی بییا نگییرش کلییی و   بنییدی مییزاج ازنظییر تقسیییم

بیر   ،مطلق، بدون انتساب و مقایسه با چیزی از موجودات

کیه در   اسیت  میزاج معتیدل مزاجیی    -1:  اسیت  دو گونه

یکسان و برابر باشد کیه چنیین    متضاد   های کی یت ۀانداز

میزاج غیرمعتیدل:    -2 ؛مزاجی در جهیان موجیود نیسیت   

متضیاد قیرار     هیای  در ضد وسیط بیین کی ییت    مزاجی که

بلکه این مزاج به یکی از دو طر  گرایح  ؛نداشته باشد

  هیای  یکیی از کی ییت   طیر ِ  بیشتری داشته باشید ییا بیه   

طیر  دو کی ییت    گرمی، سردی، تری و خشکی و یا به

(. مزاج زنیان در  2۰16، 1مذکور )لین و لو  های از کی یت

رو قیوت   ازایین   اسیت؛  رقیاس با میزاج میردان سیرد و تی    

انیان    هیای  ضیوانی و ن سانی انها از مردان کمتیر و ر  

انیان    هیای  و گوشت انیدام   تر و منافذ انها بسته  تر باریک

که درنتیجه باعث تجمیی    است  تر و نازک  تر نشسته برهم

و کمتیر تحلییل    شد خواهد  مواد خام و زائد در بدن انها

اینکه مزاج انها گیرم   ست ِ اما مردان به ؛خواهد پذیرفت

بیشیتری   ضییوانی و ن سیانی    های قوت ،است  تر و خشک

اسیت    تیر  و تن انها سخت  تر انان فراخ  های و ر  دارند

 (. 2۰13، 2)زیو و نیکسون

 خرید آنی -۲-۲

دن نیازهیای  کر بازاریابان برای براورده ،در عصر ضا ر

صیحیح از  انیان نیاگزیر بیه درک      هیای  مشتریان و خواسیته 

و عوامل تأثیرگیذار بیر رفتیار خریید       کنندگان رفتار مصر 

بیشیتر تیاب     ،انها هستند. امروزه خریید محصیولات جدیید   

 ایین مسیهله   قتلی کیه   ریزی خرید انی است تا خرید با برنامه

بیرای خریید انیی را مطیرح      بازارییابی   هیای  اهمیت فعالیت

انعکاسیی از  (. خرید انیی  2۰14، 3)بادگایان و ورما کند می

نشده است. خرید انیی فعیالیتی    ریزی رفتارهای خرید برنامه

نشییده و ناگهییانی اسییت کییه در پاسییخ بییه       ریییزی برنامییه

و اغل  با تماییل   است خارجی به وجود امده  های محرک

شدید و قوی همیراه اسیت. اضساسیات، هیجانیات، ادراک     

رفتیاری بعید از خریید ممکین        هیای  العمل  شناختی و عکس

 4ست اغازی برای تکرار در رفتار خرید انی باشند )میتیال ا

 (.  2۰18و همکاران، 

و کییانون   کننییده فراگیییر مصییر   تییۀخرییید انییی جن

بازارییابی اسیت )سیوفا و      های توجهی در فعالیتدرخورِ

                                                           
1
. Lin & Lo 

2
. Xiao & Nicholson 

3
. Badgaiyan & Verma 

4
. Mittal 
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رفتیار خریید فیوری و     ،(. رفتار خریید انیی  2۰1۷، 1نیکا

  گییری  سیرعت فراینید تصیمیم    ناگهانی است کیه در انْ 

انی، مان  از درنظرگرفتن مت کرانه و هدفمند اطلاعیات،  

. مطالعات نشان  شود جایگزین می  های و گزینه  ها انتخاب

از   تیر  اضساسیی  ،مشتریان در خریید انیی   ۀد تجربنده می

متغییر ت یاوت    ،شده است. خرید انیی   ریزی خرید برنامه

خریید   بیرای   ییری گ فردی است کیه بیر شیرایط تصیمیم    

 (. 2۰18تأثیرگذار است )چن و همکاران، 

مطالعییات، سییه خصوصیییت اصییلی خرییید انییی را    

نیید از: بییدون قصیید یییا   ا دنیید کییه عتییارت کرشناسییایی 

فییییوری یییییا  بییییودن،، بییییدون ت کربییییودن ناخواسییییته

 بودنین خصوصییت، بیدون قصید   نخسیت . بودن درنگ بی

فعیال در   طیورِ  به  کننده اشاره به موقعیتی دارد که مصر 

 ۀامیا محصیول را در دور   ؛جوی محصول نیسیت و جست

. دومیین خصوصییت، یعنیی     کنید  خرید، خرییداری میی  

 بییارۀارزیییابی مشییتری در نِنداشییتبییر  بییودنت کربییدون 

محصییول و نتییایج بلندمییدت ان و تنهییا بییا اغمییا ، در  

در ذهین دلالیت دارد و     میدت  انجام ارزیابی نتایج کوتاه

مربیوش بیه فورییت خریید     نهایت سومین خصوصیت، در

یعنییی تمایییل  ؛عمییل سییری  اسییت  ،اسییت. خرییید انییی 

بلافاصیله بعید از    به خرید محصول تقریتیا    کننده مصر 

کیارگیری ت کیر زییاد     هدن محصول بیدون بی  کر مشاهده

؛ 2۰16و همکییییاران،  2)دارات  شییییود تعریییییف مییییی 

 (. 2۰14، 3چومویلیلک و بوچر

 رفتیییار خریییید انیییی درصیییورت ارزییییابی عینیییی و

معقیول   ۀرفتیار ناخواسیت  ، ترجیحات اضساسیی در خریید  

مقدمییه، نییاگزیر و  رفتییار خرییید بییی ،اسییت. خرییید انییی

پیچییده اسیت کیه در ان سیرعت       جیویی  ازلحا  لیذت 

                                                           
1
. Sofi & Nika 

2
. Darrat 

3
. Chomvilailuk & Butcher 

تصییمیم خرییید از هرگونییه ت کییر، ملاضظییات و بررسییی 

)اکتیری و همکیاران،     کنید  جلوگیری میی   ها سایر گزینه

انیی در سیه گیروه    (. عوامل تأثیرگذار بیر خریید   1394

عوامیل فییردی: تمیام عوامییل    -1 : دنشییو میی   بنییدی دسیته 

اثر  او که هنگام خرید بر  گیرد می بر مربوش به فرد را در

 ؛مثل تحصیلات، اضساسات و ضالیت روانیی   ؛ گذارد می

 مربیوش بیه   عوامل مربوش به محصیول: تمیام عوامیل    -2

و بییر خرییید انییی تییأثیر     شییود شییامل مییی  رامحصییول 

 طیورِ  عوامل محیطی: تمام عواملی کیه بیه   -3 ؛ ردگذا می

مستقیم بر خرید انی تأثیر دارد و شامل فیرد و محصیول   

 (. 1395پور و اسدپور،  ق)ناط  شود نمی

 پژوهش   ۀپیشین -۲-3

( در پژوهشیی بیا عنیوان    2۰14چومویلیلک و بوچر )

دو « تأثیرات اجتماعی بر رفتار خرید انیی در فروشیگاه  »

بیه تجیارب خریید میواد غیذایی       گروهی باتوجه ۀمصاضت

ن ییر از  6خریییدار انجییام دادنیید؛ گییروه اول متشییکل از  

ن یر از دانشیجویان    8کارکنان دانشگاه و گروه دوم نییز  

از  پییح نشیان داد هیردو گیروه      هیا  دانشگاه بودند. یافتیه 

و   کردنید  لیسیت خریید را تهییه میی     ،رفتن بیه فروشیگاه  

ارزش اقتصادی مانند  دلیلِ بهده نش زیری خریدهای برنامه

بیا اینکیه ضضیور فیرد      ؛ گرفت تخ ی ات قیمتی شکل می

شیده    رییزی  در تغیییر خریید برنامیه     توانید  دیگر نییز میی  

( نیز در پژوهشی 2۰1۷اثرگذار باشد. بلینی و همکاران )

مدل معادلات ساختاری برای رفتار خرید انیی  »با عنوان 

اوری  بیا اسیت اده از جمی      اه که داده « ها فروشی در خرده

دسیت  ه فروشی در ایتالییا بی   پرسشنامه از یک خرده 316

نید متغیرهیای شخصییتی همچیون     کردامده است، بییان  

داری بر خرید انیی دارد.   تأثیر مثتت و معنی ْ گرایی لذت

( نییز بیا عنیوان    2۰1۷در پژوهح دیگری سیوفا و نیکیا )  

 ۀمطالعی  نقح فاکتورهای داخلی بر تصمیم خریید انیی:  »

ن ییر از  63۰کییه « ننییدگان جییوان ک  تجربییی از مصییر 
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مختلییف فروشییگاه    هییای در بخییح  کننییدگان مصییر 

جامو و کشیمیر بیه پرسشینامه پیژوهح پاسیخ        ای زنجیره

عوامیل ذاتیی ماننید هیجانیات، اضسیاس       شددادند، بیان 

طلتی باعیث افیزایح خریید انیی در      و تنوع  گرایی لذت

( در بررسیی  1394مکیاران ) . اکتری و ه دشو جوانان می

بر رفتار خریید انهیا در     کنندگان تأثیر باورهای مصر »

 ،جوو بردن هنگام جست ند لذتکردبیان « محیط انلاین

 داری دارد.   بر تشویق به خرید انی تأثیر معنی

  بندی شناسایی و رتته»( در 1395پور و اسدپور ) ناطق

  ای زنجییره   هیای  عوامل مؤثر بر خرید انیی در فروشیگاه  

ترتیی  شیامل    خریید انیی بیه     های عوامل و اولویت« تارا

عوامل فردی، روانشناسی، فضیای فروشیگاهی، طراضیی    

فروشییگاه، عوامییل بازاریییابی، عوامییل مییوقعیتی، عوامییل 

مربوش به محصول، شرایط فروش، امکانیات و خیدمات   

بررسیی عوامیل میؤثر بیر رفتیار      »نیروی انسانی است. در 

درمیورد کالاهیای مصیرفی و      کننیده  خرید انی مصر 

بییییان شییید دراختیارداشیییتن  « دوام در شیییهر تهیییران بیییی

اعتتییاری، میییزان درامیید افییراد، چیییدمان و    هییای کییارت

همگییی بییر افییزایح  ،دکوراسیییون فروشییگاه و تخ ی ییات

خرید انیی ازسیوی مشیتریان میؤثر بیوده اسیت )منییری،        

  ننیده ک برهای ذهنی مصیر   بررسی تأثیر میان»(. در 1392

نشیان  « بهداشیتی  ی بر رفتار خرید انی محصیولات ارایشیی  

بیر رفتیار خریید      کننیده  برهای ذهنی مصر  میان داده شد

شیده   بهداشتی و کی ییت ادراک  ی انی محصولات ارایشی

(. ایییزدی 1395از محصییول تأثیرگییذار هسییتند )تییدین،   

پیشایندهای خرید انی در فروشیگاه  »( با مطالعه بر 1395)

فضیای فروشیگاه،    کیرد بییان  « تار در شهر اص هانهایپراس

و جنسییت مشیتریان     گرایی درگیری ذهنی مشتریان، مادی

تییأثیر مثتییت و مسییتقیمی بییر خرییید انییی مشییتریان دارنیید. 

( در پژوهشییی بییا عنییوان    1392افییروز و همکییاران )  دل

شخصیتی بر رفتار خرید انیی و    های بررسی تأثیر ویژگی»

اسییتان   هییای دانشییگاه :لعییهخرییید وسواسییی )مییورد مطا 

و   گراییییی د دو ویژگیییی بیییروندنییینشیییان دا« گلسیییتان(

بیر   ی میؤثر  هیا  ویژگیی   تیرین  ترتی  مهیم  رنجورخواهی به

 .  هستند رفتار خرید انی و خرید وسواسی

( در پژوهشیی بیا عنیوان    2۰18جیانگ و همکیاران ) 

« بیر الگوهیای میزاج    فردی متتنیی   های ویژگی  بینی پیح»

عیدی اسیت کیه بیر     مزاج شامل ص ات چندبُند کردبیان 

 . ایاهرا   گیذارد  مختلف زندگی انسان تأثیر می  های زمینه

ذاتیی افیراد ازطرییق الگوهیای عملکیردی        هیای  ویژگی

. پیژوهح ضا یر    شدنی است بینی فرد مغز پیح همنحصرب

 FMRIدانشییجو بییا اسییت اده از خروجییی    36۰بییر روی 

سی ، پاداش عملکرد چهار ص ات خوشی، اجتناب از ا

 . نتیایج نشیان داد  شید  و مقاومیت بررسیی    گرایی و لذت

شیده   بیر صی ات گ تیه     توانید  مزاج افراد میی  کاریِ دست

تأثیرگذار باشد و نوع این ص ات و عملکردهای رفتاری 

مییولر و  کییه دیگییری ۀ. در مطالعییشییود بینییی پیییح هییاان

ایا خرید وسواسی مربوش به »( با عنوان 2۰14همکاران )

 انید،  انجیام داده « ؟ اسیت ، افسردگی یا مزاج  راییگ مادی

 :بیمیار  1۰2از ) افسردگیبیماران متتلا به  ۀاز نمون  ها یافته

 ۀمرد( تحت درمیان بیا اسیت اده از پرسشینام     23زن و  ۷9

نتیایج نشیان داد    ،د و درنهاییت شی اطلاعاتی گیرداوری  

 بیا  ،خرید وسواسی در بیین بیمیاران متیتلا بیه افسیردگی     

 ی داشته است. دار معنیارتتاش   انتط است و با مزاج مرت

 کیییرد بییییان تیییوانمیییی بیییالا، مطالییی  بیییه باتوجیییه

 خریید،  مختلیف  سیناریوهای  براسیاس  کنندگان مصر 

 کیه  دهنید میی  نشیان  خود از خاصی عاط ی هایواکنح

 خرییید مت ییاوت هییایانگیییزه از گرفتییه نشییهت توانییدمییی

 کییه باشیید گراییییمطلوبیییت یییا و گراییییلییذت همچییون

خواهد  انان در خاصی رفتارهای بروز به انها از هرکدام

 مختلف رویکردهای با متناس  اساس، بر همین انجامید؛

 بیا  انیی  خریید  رفتیار  درزمینیۀ  هیایی پیژوهح  مطالعاتی،
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 ولیی  اسیت؛  گرفته صورت خاصی هایدیدگاه و هد 

 میزاج  ارتتیاش  تیاکنون  گرفتیه  صیورت  مطالعات براساس

 انیییی خریییید رفتیییار بیییر درونیییی، عامیییل عنیییوانِ بیییه

 دلییل،  همیین  بیه  اسیت؛  نشیده  بررسیی  کنندگان مصر 

 رفتیار  در را هیا میزاج  نقیح  دارد نظر در ضا ر پژوهح

  هیای  ویژگیی  ،درادامیه . بررسی کند مشتریان انی خرید

( 1جییدول ) چهارگانییه درقالیی ِ   هییای مت ییاوت مییزاج 

 :   دشو بیان می  ای مقایسه صورتِ به

 چهارگانه  های مزاج ۀو مقایس  ها ( ویژگی۱جدول 

  ها مزاج

 خصوصیات

 صفراوی دموی بلغمی سودایی

 زرد سرخ س ید تیره رنگ چهره

 زرد سرخ فروغ س ید و بی کدر رنگ چشم

م، ظانریی و من کند، ارام، کم کنح کرداری

ضر ، جدی، غیراجتماعی،  کم

 خشک، مضطرب

انریی  کند، ارام، کم بسیار

م، من عل، دقیق، ظو من

امیز،  اندیشمند، مسالمت

اعتماد،  شده، قابل کنترل

 اخلاق خوش

م، اجتماعی، ظپرانریی، نامن

صمیمی، پرضر ، 

خیال،  ضا رجواب، بی

 رهتر

م، چالاک و ظپرانریی، نامن

وجوش، نشاش  سری ، جن 

  گیری و پرضرکتی، تصمیم

در  نداشتنتردیدسری  و 

،  بین ، فعال، خوش ها تصمیم

، تغییرپذیر،  پذیر تحریک

 ، ضساس پذیر تهییج

،  گرا وسواسی، دودل، من ی پنداری کنح

س، ا، ضس گرا شکاک، درون

 دنده و بدون انعطا . محتاش، یک

،  گرا ، واق  گرا درون

 اس، محتاش، خودخور.سض

، شجاع،  رو ، خنده بین خوش

راضت و  جسور، بانشاش،

 قید. بی

تیزهوش، ضا رجواب، 

انی،   های متهور، عصتانیت

دنده،  شق و یک کله

ان، امیدواری،  ضسن

 جوانمردی و غیرت

 تلخ مزه یا شیرین بی شور یا ترش ترش یا شور دهیان ۀمیز

 خنکی خنکی گرمی گرمی سازگاری با غذاها

اشتهای کاذب فراوان با سیری  اشتها

 خواری زودرس، ریزه

اشتهای فراوان بدون 

 مقاومت

 کم اشتهای فراوان با مقاومت

های  کم )تمایل به نوشیدنی کم تمایل به اب

 گرم(

 عطح فراوان عطح نستی

 علاقه به پاییز و زمستان علاقه به پاییز و زمستان بدضالی در بهار و زمستان علاقه به بهار و تابستان  ها تأثیر فصل

 کویر سواضل جنوبی جنگل و سواضل شمالی کوهستانی منطقه و اقلیم

 
نوع مزاج در انتخاب نوع رفتارهیا تأثیرگیذار اسیت.    

گونیاگون،    هیای  مت یاوت در موقعییت    های افراد با مزاج

)چییان و   دهنیید رفتارهییای مت ییاوتی از خییود بییروز مییی  

فر  کرد این ت اوت نیز در   توان (. می2۰1۷همکاران، 

مهیم در رفتیار     هیای  رفتار خرید انی که یکیی از ضیوزه  

ْ کننیدگان مصر .  است اثرگذار ،است  کنندگان مصر 

 قیرار  هیا انگییزه  و اضساسیات تیأثیر   تحیتِ  خرید، از پیح

 هیای ویژگی با مختلف افراد در اثرگذاری که گیرند می



 

 49/  پالندی . خلیلی / م. شیرخدایی، ها در رفتار خرید انی مشتریان  تتیین نقح مزاج

 در فیردی  هیای ویژگیی  و متغییر اسیت   مت اوت، مزاجی

 و ا ییر) دارنیید بسییزایی نقییح افییراد انییی خرییید رفتییار

ازسییوی دیگییر مطالعییات فراوانییی    . (2۰19 همکییاران،

عطییارزاده ضسییینی و همکییاران   هییای همچییون پییژوهح

ر ییییایی و  (،139۷)راضتییییی و همکییییاران   (،139۷)

( نشان دادند بیین زنیان و میردان ازنظیر     1393)همکاران 

  هیای  رفتیاری انیان در موقعییت     هیای  و واکینح   ها مزاج

 1داری وجود دارد. ایسلر و اتیلا گوناگون، ت اوت معنی

  هیای  محرک دند زنان و مردان درمقابلِکر( بیان 2۰13)

 و زنانْ  دهند مت اوتی از خود بروز می  های پاسخ ،عاط ی

توجییه بییه   دلیییلِ از مییردان هسییتند و بییه   تییر اضساسییاتی

رفتارهییای خرییید  در ،خرییید  گرایییی لییذت  هییای انگیییزه

و ایین اضساسیات برانگیختیه      کننید  عمیل میی    تیر  عاط ی

 ،بییر اییین . عییلاوه دشییو خریییدهای انییی میی  باعیث انجییام 

( 2۰19) 2دیگری همچون اوزدمیر و اکای  های پژوهح

رفتارهیای خریید    نید کرد( بیان 2۰13) 3و ایستودر و پیلو

 ۀمطابق فر ی ،بنابراین است؛ انی در زنان بیشتر از مردان

 :   دشو اول پژوهح ضا ر فر  می

 ص راوی،) افراد چهارگانۀ هایمزاج بین: اول فر یۀ

 ت یاوت  انی خرید رفتار ازنظرِ( بلغمی و سودایی دموی،

 .  دارد وجود یدار معنی

دوم: بییین مییردان و زنییان بییا مییزاج صیی راوی  ۀفر ییی

 داری وجود دارد.  انی ت اوت معنی خرید رفتار ازنظرِ

 سوم: بین مردان و زنان با مزاج دمیوی ازنظیرِ   ۀفر ی

 داری وجود دارد.  انی ت اوت معنی خرید رفتار

چهارم: بین میردان و زنیان بیا میزاج سیودایی       ۀفر ی

 داری وجود دارد.  انی ت اوت معنی خرید رفتار ازنظرِ

 پنجم: بین مردان و زنان با مزاج بلغمی ازنظیرِ  ۀفر ی

 داری وجود دارد.  انی ت اوت معنی خرید رفتار

                                                           
1
. Isler & Atilla  

2
. Ozdemir & Akcay  

3
. Istuder & Pelau 

 پژوهش    شناسی روش -3

  های پژوهح  ۀهد  در زمر برضس ِپژوهح ضا ر 

  هییای پییژوهح  ۀکییاربردی و براسییاس ماهیییت، در زمییر 

 )میییدانی و پیمایشییی( و ازنظییرِ توصییی ی و غیرازمایشییی

.  گیرد قرار می همتستگی  های پژوهح  ۀروش نیز در دست

 و یییعیت و جغرافییییایی شیییرایط اهمییییت بیییه باتوجیییه

 مییزاج از ضاصییل رفتییاری هییایکی یییت در وهییوایی اب

 بایید  پژوهح اماری جامعۀ( 1396 ثروتی، و نژاد ضمزه)

 شیود؛  انتخیاب  شیهر  ییک  در ساکن کنندگانمصر  از

 شهر از مشتریانی ضا رْ پژوهح اماری جامعۀ رو، ازاین

 گیییرینمونییه روش از اسییت اده بییا کییه تهییران هسییتند 

 شید،  تقسییم  مختلیف  منیاطق  به تهران شهر که ای خوشه

 بییه ضضییوری مراجعییۀ بییا نمونییه عنییوانِ بییه ن ییر 384

 مطالعیه  بیرای  اتکیا  کیورش،  ایرانییان،  هایهایپرمارکت

از  ،گییرداوری اطلاعییات  منظییورِ بییه .شییدند انتخییاب

 برای شده است اده ۀپرسشنامپرسشنامه است اده شده است. 

: بخیح   است سنجح متغیرهای پژوهح شامل دو بخح

سیین،  ازقتیییلِ  دهنییده اول شییامل اطلاعییات فییردی پاسییخ

 . دهل اعضا بوأجنسیت و و عیت ت

پیژوهح در بخیح میزاج از      برای سنجح متغیرهای

صیدق   اصیلا  » ۀگان طیف سه الی درقال ِؤس32 ۀپرسشنام

  «کنید  صیدق میی   کیاملا  »و  «در ضید اعتیدال  »،  «کند نمی

پرسشییینامه ازمیییون  یییینعتیییارتی، ا اسیییت اده شییید. بیییه

کیییه درقالییی   اسیییت( 1388) یناصیییر یشناسییی میییزاج

سینجح هرییک از کی ییات گرمیی،      رایبی   هایی پرسح

سیردی، تیری و خشیکی مطیرح شیده اسیت و براسییاس       

و  «در ضید اعتیدال  »،  «کنید  صیدق میی   کاملا »  های گزینه

و ص ر  1، 2ترتی  با امتیازهای  به «کند صدق نمی اصلا »

الات مربوش به و یعیت پوسیت بیدن، رنیگ میو،      ؤبه س

انجیییام کارهیییا،   ۀن، نحیییوبییید  هیییای و یییعیت شیییانه 

رفتییاری، در  ۀکییردن، کنتییرل اعصییاب و نحییو  صییحتت
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و سیپس امتییازات    شیده   گیذاری  جایگاه مربوطه علامت

و درنهایت ت ا ل هریک  هدشهر مورد جداگانه اعمال 

و  ی)ناصیر  ه اسیت چهارگانیه محاسیته شید     های از مزاج

ال ؤسیی 8در  یییزن یانیی ییید(. متغیییر خر1388همکییاران، 

( 2) ،( کاملا  مخال م1لیکرت از )   نۀگا ف پنجطی درقال ِ

( کییاملا  5) ،( مییوافقم4) ،( ت ییاوتی نییدارم 3) ،مخییال م

 یج(. نتیا 2۰13و همکیاران،   ینیی د )بلشی میوافقم اسیت اده   

 ۀدهنیییدپیییژوهح، نشیییان ییییاییو پا یییییضاصیییل از روا

کیه   یرهاستسنجح متغ برایبودن ابزار پژوهح  مناس 

پژوهح ضا یر بیا انجیام ازمیون      ۀپرسشنام یاییپا یزانم

پژوهح بیالاتر   یرهایاز متغ یکهر یکرونتاخ برا یال ا

 ییر و متغ 84/۰میزاج   یر)متغ است دست امدهه ب 8۰/۰از 

 یییاییبییودن پا پییذیرفتنیگییر  یییان( کییه ب81/۰ یانیی یییدخر

محتیوای پیژوهح    ،بررسیی رواییی   رای. باست پژوهح

 ۀپییینج تییین از خترگیییان ضیییوز  ییییارپرسشییینامه در اخت

قیرار گرفیت و پیس از بررسیی      یابیو بازار یشناس مزاج

د. شی پرسشینامه ضیذ  ن    هیای  یک از شیاخص  هیچ ،انان

امییاری   نییۀنموپرسشیینامه بییین اعضییای   384درنهایییت، 

پژوهح از   های بررسی فر یه رای. بشد بررسی و توزی 

 است اده شده است. SPSS 18افزار  نرم

 

 پژوهش  های یافته -4

 ی،امیار  ۀنمونی  یشیناخت یتاطلاعات جمعمتناس  با 

 136سیال )  4۰-31 ۀدر بیاز  دهنیدگان سن پاسخ یشترینب

 2۰2 .را داشیتند  ییزان م یشترینن ر ب 2۰5زنان با  .ن ر( بود

 مجرد بودند.  یزن ر از انان ن

د کیر امیاری بایید مشیخص      هیای  پیح از انجام ازمون

یا خییر.    اند امدهدست ه نرمال ب ۀاز یک جامع  ها که ایا داده

  هیای  گاه با ازمیون  ان ،باشند داشته اگر متغیرها توزی  نرمال

  هیای  به ازمون فر   توان می ،شده در امار پارامتری مطرح

غیرنرمیال    ای امیا اگیر متغیرهیا از جامعیه     ؛پژوهح پرداخت

د )سیرمد و  کیر ناپارامتری است اده   های باید از ازمون ،باشند

امده  عمل ر پژوهح ضا ر با بررسی به(. د1384همکاران، 

  هیا  ییید شید و توزیی  داده   أصی ر ت  ۀد فر یی کربیان   توان می

پییارامتری بییرای سیینجح    هییای و از ازمییون اسییتنرمییال 

 د.  شپژوهح است اده   های فر یه

افراد )صفراوی،  ۀچهارگان  های . بین مزاج۱

 خریرد  رفترار دموی، سودایی و بلغمی( ازنظرر   

 داری وجود دارد.  آنی تفاوت معنی

تحلییل وارییانس     اول از ازمون ۀبرای سنجح فر ی

.  شیود  درادامه تشریح می  است اده شده است که نتایج ان

 هیای فیر   پییح یکیی از   ،م اسیت کیه مسیل     گونیه  همان

باید برابر   ها واریانس گروهاین است که  واریانس تحلیل

از ازمون همگنیی وارییانس لیون     ،به همین منظور ؛باشد

( 2در جدول ) یداریسطح معن ۀکه نمر  شود است اده می

. درادامه خروجی ایین   است فر  یید این پیحأگر ت یانب

 .   شود گزارش می (2فر یه در جدول )

 واریانس تحلیل در هامیانگین برابری آزمون نتایج( ۲ جدول
  داری سطح معنی F ۀامار میانگین مجذور ازادی ۀدرج مجموع مجذورات 

 ۰۰/۰ 666/11 ۷4۷/1343 9 455/2418۷ گروهی بین

   162/289۰ 46 ۷85/31۷91 درون گروهی

    55 24۰/559۷9 کل

 پژوهح  های منت : یافته
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 ،شیده اسیت  ( نشان داده 2که در جدول )  گونه همان

بیا   ،درنتیجیه  شده اسیت؛  ۰5/۰کمتر از   داری سطح معنی

  هییای بییین مییزاج ،  هییا برابری میییانگین در بییین گییروه نییا

  داری انی ت اوت معنی خرید رفتارافراد ازنظرِ  ۀچهارگان

شیدن ت یاوت در هرییک از     مشیخص  رایوجود دارد. بی 

تعقیتییی تییوکی   هییای از ازمییون ،چهارگانییه  هییای مییزاج

دو در  دوبیه   هیای  مییانگین  ۀاست اده شده است. بیا مقایسی  

کمتر   داری هر چهار گروه، سطح معنی  داری سطح معنی

اخیتلا     هیا  درنتیجیه بیین مییانگین    ت؛شده اسی  ۰5/۰از 

د هرییک از  کیر بییان    توان وجود دارد که می  داری معنی

 ،دارنید و درنهاییت    داری با هیم اخیتلا  معنیی     ها گروه

نشیان    هیا  مزاج  بندی و گروه  ها نتایج ازمون تعقیتی گروه

ازلحیا  مییانگین خریید انیی در        هیا  داد هریک از مزاج

و بییین انهییا   انیید تقسیییم شییده  ای چهارگانییه  هییای گییروه

طیوری کیه ت یاوت     بیه  ؛وجیود دارد   داری اختلا  معنی

تیی  ابتیدا در   تر دهید خریید انیی بیه     نشان می  ها میانگین

 ییدوم دمییوی، سیوم بلغمییی و چهیارم سییودا  صی راوی،  

 بیشتر بوده است. 

صفراوی ازنظر   مزاج با زنان و مردان بین. ۲

 وجرود  یدار معنری  تفراوت  آنری  خریرد  رفتار

 . دارد

ازنظرر    دمروی  مزاج با زنان و مردان بین. 3

 وجرود  یدار معنری  تفراوت  آنری  خریرد  رفتار

 . دارد

ازنظر   سودایی مزاج با زنان و مردان بین. 4

 وجرود  یدار معنری  تفراوت  آنری  خریرد  رفتار

 . دارد

ازنظرر    بلغمری  مزاج با زنان و مردان بین. ۵

 وجرود  یدار معنری  تفراوت  آنری  خریرد  رفتار

 . دارد

 ازمیون  از پینجم  تیا  دوم هیای فر ییه  سینجح  برای

 کیه  اسیت  شیده  اسیت اده  مسیتقل  نمونیۀ  دو هیای میانگین

 : زیر است شرحِ به( 3) جدول در انها ۀنتیج

 مستقل نمونۀ دو هایمیانگین آزمون نتایج( 3جدول
 دامنه دو  داری سطح معنی  داری سطح معنی میانگین  ها ازمون مربوش به فر یه

 ۷/۰ 2/۰ 1۷۷۰/3 مردان ص راویخرید انی : 2 ۀفر ی

 ۷/۰  3۰9۰/3 زنان ص راوی

 ۰۰/۰ 2/۰ 4۷۷۰/3 مردان دمویخرید انی : 3 ۀفر ی

 ۰۰/۰  3۰9۰/3 زنان دموی

 ۰۰/۰ 2/۰ 8348/۰ مردان سودایی خرید انی :4 ۀ فر ی

 ۰۰/۰  ۰938/1 زنان سودایی

 ۰۰/۰ 2/۰ ۷5۰۰ مردان بلغمی خرید انی: 5 ۀفر ی

 ۰۰/۰  9219 زنان بلغمی

 پژوهح  های منت : یافته

سیطح   دهید ی( نشان م3دوم در جدول ) یۀفر  یجنتا

و  شییده اسییت  تأیییید هییایییانسوار یبرابییر یداریمعنیی

هیا  ییانگین م یبرابر و دو دامنه یداریبه سطح معن باتوجه

 یدخر یانگینشدن مربا براب کرد که یانب توانیطور م ینا

 زنیان  و میردان  بیین در دو گروه مردان و زنان ص راوی، 

 وجیود  داریمعنیی  ت اوت انی، خرید رفتار درص راوی 

 . ندارد

سیطح   دهدی( نشان م3سوم در جدول ) یۀفر  یجنتا
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و  شییده اسییت  تأیییید هییایییانسوار یبرابییر یداریمعنیی

 هایانگینم یبرابرنادامنه و  دو یداریبه سطح معن باتوجه

 یید خر ییانگین م یبرابرنابا یان کرد که ب توانیطور م ینا

 دموی زنان و مردان بیندر دو گروه مردان و زنان،  یان

 و دارد وجیود  داریمعنی ت اوت انی، خرید رفتارازنظرِ 

 .  بیشتر است دموی زنان از دموی مردان در انی خرید

دهید  ی( نشیان می  3چهیارم در جیدول )   یۀفر ی  یجنتا

و  شیده اسیت   تأییید  هایانسوار یبرابر یداریسطح معن

ها یانگینم یبرابرنادامنه و  دو یداریبه سطح معن باتوجه

 یید خر ییانگین م یبرابرنابا  کرد که یانب توانیطور م ینا

 بیا  زنیان  و میردان  بیین در دو گروه میردان و زنیان،    یان

 داریمعنیی  ت یاوت  انی خرید رفتارازنظرِ  سودایی مزاج

 مییردان از سییودایی زنییان در انییی خرییید و دارد وجییود

 . بیشتر است سودایی

سطح  دهدی( نشان م3پنجم در جدول ) یۀفر  یجنتا

و  شییده اسییت  تأیییید هییایییانسوار یبرابییر یداریمعنیی

ها یانگینم یبرابرنادو دامنه و  یداریبه سطح معن باتوجه

 یید خر ییانگین م یبرابرنا با که دکر یانب توانیطور م ینا

 بلغمی زنان و مردان بیندر دو گروه مردان و زنان،  یان

 و دارد وجیود  داریمعنی ت اوت انی، خرید رفتارازنظرِ 

بلغمیی   مردان از بیشتر بلغمی زنان در انی خرید میانگین

 .  است

 طیورِ  را بیه  شیده  حطیر ی هیا  فر ییه  ( نتایج4)ل جدو

 :  دهد می نشان خلاصه

  ها ( نتایج آزمون فرضیه4جدول
 فر یه ۀنتیج Sig   ها فر یه

افراد )ص راوی، دموی، سودایی و بلغمی( ازنظرِ رفتار خرید  ۀچهارگان  های بین مزاج

 داری وجود دارد. ت اوت معنی ،انی

 تأیید فر یه ۰۰/۰

 رد فر یه ۷/۰ داری وجود دارد. ت اوت معنی ،ازنظرِ رفتار خرید انیبین مردان و زنان با مزاج ص راوی 

 داری وجود دارد. ت اوت معنی ،بین مردان و زنان با مزاج دموی ازنظرِ رفتار خرید انی

 داری وجود دارد. ت اوت معنی ،بین مردان و زنان با مزاج سودایی ازنظرِ رفتار خرید انی

 داری وجود دارد. ت اوت معنی ،ی ازنظرِ رفتار خرید انیبین مردان و زنان با مزاج بلغم

۰۰/۰ 

۰۰/۰ 

۰۰/۰ 

 تأیید فر یه

 تأیید فر یه

 تأیید فر یه

 

    گیری و نتیجه  بندی جمع -۵

ملگیاری و  )رفتار در افیراد اسیت    دۀدهن مزاج، جهت

ضکمای ط  سنتی معتقد بودند بیدن   .(2۰15همکاران، 

موجودات از چهار رکن  ۀانسان، جانوران و نتاتات و هم

اتیح، هیوا، اب و خیاک تشیکیل شیده       یا عنصر شاملِ

 ،در ط  سنتی اییران (. 1396نژاد و ثروتی،  )ضمزه است

نوع و کی یت ترکی  عناصر چهارگانه بیا   م هومِ مزاج به

با او همراه  ،اید ا میاز زمانی که فردی به دنی و هم است

هیا بیه    با ایین میزاج   ،اید به دنیا می فرد است؛ یعنی وقتی

دنیاامیدن در مقیاط  مختلیف     اید؛ امیا بعید از بیه    دنیا می

تأثیر تغذیه، اقلیم، سن و محییط، تغییراتیی    زندگی تحتِ

افتد و مزاج اکتسابی برای فرد به  افراد ات اق می  در مزاج

ویژگیی  (. 1394نژاد و اسیلامی،   )ضمزهاورد  ارمغان می

سردی و  گرمی و تری، اب  گرمی و خشکی، هواْ اتح 

 در جهیانْ  ،سردی و خشکی است. درواق  خاک تری و 

نهایت مزاج وجود دارد؛ چون نستت امیختن عناصیر   بی

به همین علت  ؛نهایت است چهارگانه با هم مت اوت و بی

بیرای   امیا  ؛هیچ دو شخصی یکسان نیست است که مزاجِ

تیوان   میی  ،های یکسان مردم در گروه ۀهم کردن خلاصه

گرم و خشیک،   را در چهار گروهِ  مرک  انها  های مزاج

د رو سییرد و تییر تقسیییم کیی ،گییرم و تییر، سییرد و خشییک

تمایییل   رسیید (. بییه نظییر مییی139۷)راضتییی و همکییاران، 
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رفتاری فرد با مزاج ارتتاش داشته باشید. طتیعیت و میزاج    

عامیل خیارجی     ها ر هزاران یا ضتی میلیونتأثی انسان تحتِ

 (. 1395پور و همکاران،  )افشاری  گیرد و داخلی قرار می

دادن اهمییت میزاج در    نشیان  ،هد  پژوهح ضا یر 

 ۀو بیان این اصیل کیه توسیع    است بازاریابی های پژوهح

بیه بازاریابیان در درک     توانید  مطالعاتی در این زمینه میی 

و   کننیدگان  رفتار مصر   بینی مزاج در پیح  های توانایی

بییه همییین  ؛مشییتریان کمییک بسیییار شییایانی داشییته باشیید

دار  منظییور، پییژوهح ضا ییر بییه بررسییی ت ییاوت معنییی  

انیی پرداختیه    خریید  رفتیار چهارگانه ازمنظیر    های مزاج

و نتیایج   شید  فر یه در این پیژوهح سینجح  است. پنج 

 خریید  رفتیار چهارگانیه ازنظیرِ     های نشان دادند بین مزاج

 رفتیار طیوری کیه    به ؛داری وجود دارد انی ت اوت معنی

میزاج بیشیتر بیوده     انی در افیراد صی راوی و گیرم    خرید

( مطالعییه شیید، از 1گونییه کییه در جییدول ) همییان .اسییت

 بیودن، نیامنظم  خشیک  رفتاری افراد گیرم و    های ویژگی

 خرید است؛ ریزیبرنامه بدون و سری  هایگیریتصمیم

 بیدون  و سیری   ت کیر،  بیدون  خرییدهای  بیه  کیه  نیز انی

 مزاجیی  هیای گیروه  نیوع  ایین  در شیود، میی  گ تیه  برنامه

 سیایر  به نستت رفتاری، و پنداری هایویژگی با متناس 

 شد مشخص سوم، فر یۀ در. دارد بیشتری نمود هاگروه

 از. است بیشتر دموی زنان از دموی مردان در انی خرید

 و بیودن بیخییال  بیودن، صیمیمی  دموی افرادِ هایویژگی

 ایین  داشت اذعان توانمی نحویبه که است بودنراضت

 از بیشیتر  میردان  در کیرداری  و پنداری هایخصلت نوع

 انیی  خرید دموی مردان دلیل، همین به دارد؛ نمود زنان

 زنیان  در انیی  خریید  کهدرضالی ؛دهندمی انجام بیشتری

. اسیت  بیشتر بلغمی و سودایی مردان از بلغمی و سودایی

 صیورت  مطالعیات  بهباتوجه کرد بیان توانمی عتارتی،به

 در زنیان  میزاج  مزاجیی،  جنسییتی  هیای ت اوت در گرفته

 میردانْ  میزاج  امیا  اسیت؛  تیر  و سرد مردانْ مزاج با قیاس

 همکیاران،  و ضسیینی  عطیارزاده ) است ترخشک و گرم

 کیه  شید  بییان  نییز  ضا ر پژوهح در کهدرضالی(. 139۷

 اسیت،  بیشیتر  صی راوی  میردان  از صی راوی  زنیان  تعداد

 بیوده  برابیر  انیی  خریید  رفتیار  در گیروه  دو این میانگین

 از بیشیتر  انیی  خریید  رفتیار  دموی، مردان در ولی است؛

 ضا یر  پژوهح نتیجۀ توانمی بنابراین است؛ دموی زنان

 و رفتارهییا هییامییزاجگییرم در کییه کییرد بیییان طییوراییین را

 در انی خرید رفتار و بوده ترمت اوت مردان هایواکنح

 میزاج  در کیه درضیالی  اسیت؛  بیوده  زنیان  از بیشتر مردان

 خیود  از میردان  به نستت تریمت اوت واکنح زنان سرد،

 (. 139۷ همکاران، و بنایی) اند داده نشان

 بینیی پیح» عنوان با ای مطالعه با ضا ر پژوهح نتایج

 بییان  کیه  «میزاج  الگوهیای  بیر متتنیی  فیردی  هایویژگی

 انیان  صی ات  بیر  تواندمی افراد مزاج کاریِدست کردند

 رفتاری عملکردهای و ص ات این نوع و باشد تأثیرگذار

 بییا و( 2۰18 همکییاران، و جیانییگ) شییود بینیییپیییح ان

 بیه  مربیوش  وسواسیی  خرید ایا» عنوان با دیگری مطالعۀ

 خرییید کییه «؟اسییت مییزاج یییا افسییردگی ،گراییییمییادی

 میزاج  بیا  افسیردگی،  بیه  متیتلا  بیمیاران  بیین  در وسواسی

 مولر) است داشته داری معنی ارتتاش ان با و است مرتتط

 در شیود میی  توصییه . راستاسیت هیم ( 2۰14 همکاران، و

 و شناسییایی هیید  بییا بازاریییابی هییایراهتییرد تییدوین

 مطالعیییات از ،کننیییدگانمصیییر  رفتیییار بینیییی پییییح

 پیژوهح  در کیه  گونیه همیان . شیود  است اده شناسی مزاج

 تأثیرگیذار  میزاج  بیر  توانید میی  محیطیی  عوامل شد، بیان

 برای مهمی عامل که تتلیغاتی هایپویح رو،ازاین باشد؛

 بیا  باید هستند، کنندگانمصر  در انی خرید رفتارهای

 طراضییی و رفتییاری هییایت ییاوت بییا مطییابق نیازسیینجی

 تیأثیر  افراد مزاج بر مثتت اعتماد ایجاد و مناس  تتلیغات

 بیر عیلاوه . کننید  ترغی  انی خرید به را انان و بگذارند

 درنظرگییرفتن منظییورِبییه محصییولات تنییوع افییزایح ان،

 خرییدهای  در تسیهیل  باعیث  رفتیاری،  گوناگون سلایق

 بازاریییابی و ضسییی بازاریییابی از اسییت اده. شییودمییی انیی 
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 پییذیرش فراینیید در توجییه جلیی  افییزایح در تجربییی

 و دهدمی افزایح افراد در را انی خرید تمایل محصول،

 .  کندمی ترغی  رفتار انجام به را انان

 اسیت  ایین  ضا یر  پیژوهح  هیای محدودیت از یکی

 افیراد  میزاج  در ضسی هایضساسیت پژوهح این در که

 با ترعمیق مطالعات به بررسی این که است نشده بررسی

 شودمی پیشنهاد روازاین دارد؛ نیاز بیشتری اماری جامعۀ

 در فرهنگییی عناصییر درنظرگییرفتن بییا ضسییی ضساسیییت

 دیگیر،  محیدودیت . شیود  بررسیی  افیراد  رفتیار  بینی پیح

 خلقیی  رفتارهای بین ارتتاشِ در گسترده نظری مناب  نتودِ

 بیا  امیر  این که است خرید مت اوت رفتارهای با مزاجی و

. شیود  میی  میسیر  اکتشیافی  رویکیرد  بیا  مطالعیاتی  بررسی

 ضساسیت هایضوزه در را مطالعه این توانمی درنهایت،

 درگییری  محصول، در دخالت محیط، کنترل فروش، به

 زمیان،  کنتیرل  همچیون  میوقعیتی  عوامل محصول، ذهنی
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