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 چکیده

خریدناگهانی در مشتریان ورزشی بود. پژوهش  فتارر بر مؤثر روانشناختیهدف از انجام پژوهش حاضر بررسی عوامل 

یند گردآوری توصیفی می باشد. جامعه پژوهش شامل مشتریان فروشگاه حاضر از نظر هدف اجرا، کاربردی و از نظر فرا

 ساخته محقق پرسشنامه از اطلاعات گردآوری برای های ورزشی بود و نمونه گیری بصورت تصادفی ساده انجام شد.

 روش آلفای از دهاستفا با پرسشنامه . پایاییشد تأیید مورد ورزشی مدیریت اساتید سوی پرسشنامه از گردید. روایی استفاده

استنباطی )روش تحلیل از آمار  ها داده تحلیلبرای  توصیفی و توصیف داده ها از آمار آمد. برای بدست 07.0 کرونباخ

داد که عوامل بودن کلیه شرایط معادلات ساختاری نشان  برقرار شد. عاملی و آزمون معادلات ساختاری( استفاده

بر بروز رفتار ی، تحریک پذیری، برونگرایی، لذت از خرید و اعتماد به نفس شامل عزت نفس، هیجان طلب روانشناختی

می باشند. بررسی عوامل جمعیت شناختی شناسایی شده نیز نشان داد  مؤثرخریدناگهانی در مشتریان کالاهای ورزشی 

افراد بی تفاوت به برند و هواداران بیشتر از افراد مجرد، افراد علاقمند به برند بیشتر از  متأهلزنان بیشتر از مردان، افراد 

تیم های ورزشی بیشتر از غیرهواداران اقدام به خریدناگهانی می نمایند و از طرف دیگر سن، طبقه اجتماعی، سطح درآمد، 

 ثیرگذار نیستند.أخریدناگهانی ت سطح مهارت ورزشی و سطح تحصیلات در بروز رفتار

 

 .، عوامل روانشناختی، عوامل جمعیت شناختییخرید ناگهانی، مشتری ورزش واژگان کلیدی:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 .ایران ،تهراناسلامی،  دانشگاه آزادواحد تهران مرکزی، مدیریت ورزشی،  گروه .1

 )نویسنده مسئول(. رانیتهران، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یواحد تهران مرکز ،یورزش تیریگروه مد .2

 .رانیاتهران،  ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یواحد تهران مرکز ،یورزش تیریگروه مد .3
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 . مقدمه0

برای  بازاریابان و محققان. است کننده مصرف رفتار مطالعه مهمی از بخش کننده مصرف رفتاری های ویژگی و صفات

اند  بوده کننده مصرف ابعاد رفتار درک به دنبال مناسبی اتخاذ نمایند همیشه بازاریابی های استراتژی اینکه قادر باشند

 درک درست از موضوع ایجاد و تحقیق حال در مداوم صورت (. آنها به.201، 1، ورمیر، اسبینک، دبوک و کنهووبوسوت)

 نظر در کننده از رفتار خرید مصرف مهمی شکل عنوان به خریدناگهانی لهأخرید هستند. در ادبیات نظری این حوزه، مس

 عوامل تأثیر تحت که است انسانی پیچیده خرید رفتارهای از یکی ناگهانی ریدخ (.2012، 2است )هوسناین شده گرفته

 هیجانات و تأثیر تحت مواقع اکثر در و عقلایی نبوده معمولاً رفتار کند. این می تغییر غیره و موقعیتی اجتماعی، مختلف

مورد  3ی اولین با توسط ورنون کلوربرا خریدناگهانی رفتار(. 13۱.، گیرد )حسن پور شکل می خریدار قوی و آنی احساسات

خرید ناگهانی بصورت رفتاری شایع در بازار وجود دارد. به همین دلیل به عنوان یک موضوع  رفتار .توجه قرار گرفته است

اخیراً توسط بازاریابان و محققان به عنوان یکی از مهم ترین شده و مهم در فعالیت های بازاریابی مورد توجه واقع 

عباسی، ؛ 201۱حسن پور، تجاری و نیک آئین، ) محسوب می شوددر سراسر جهان  خرید رفتارپژوهشی حوزه موضوعات 

منظر اهمیت همین بس که مقوله از  (.2012،  2پراکاش و شارما  و .201، 2چان و لی؛ 2012،  4 آوان و عباس؛ .201

را  کنندگانمصرف زندگی سبک از مشخصی و گسترده جنبه باشد ومی کنندهخرید ناگهانی از ابعاد پراهمیت رفتار مصرف

 مورد در و دهندمی انجام ناگهانی خریدهای گاهطور گاهبه مردم کل درصد از ۱0 شدهتشکیل می دهد. بطوری که گزارش

دهند. طبق ادبیات موجود اگر می ناگهانی تشکیل خریدهای را کالا آن خرید کل درصد80 خاص  کالاهای برخی

وضوح اهمیت نقش شود و این خود بهدگان فقط به هنگام نیاز، خرید نمایند، اقتصاد بازار با شکست مواجه میکننمصرف

دهد. به همین دلیل، خرید ناگهانی یکی از موضوعات تحقیقاتی گسترده خرید ناگهانی را در بازارهای مصرفی نشان می

از جمله مواردی که بارها در تحقیقات قبلی مورد تائید  (.201۱ حسن پور، تجاری و نیک آئین،سال اخیر بوده است) 20در

خریدناگهانی است. تحقیقات بطور عمومی بیان  قرار گرفته نقش عوامل اثرگذار جمعیت شناختی، روانشناختی بر بروز رفتار

بوسوت و طوری که (. ب.201، .دارند که رفتار خریدناگهانی یک رفتار احساسی، لذت جویانه و انگیزشی است)یو و باستین

رفتارغیرعادی تری نسبت به سایر احتمالاً  انجام می دهند خریدناگهانیمشتریانی که ( معتقدند که .201همکاران )

 و با احساسات که بیشترمی کنند  بیان هانیجولذترفتار خرید  عنوانبه را همچنین نیناگهاخریداران دارند. خرید 

 تا ناگهانی خرید که است معنی این به ها این همه که کارکردی یایمزا تا با تأمل ،تاس ارتباطدر  روانشناختیمتغیرهای 

، 8)شامرا شود مدیریت فرد کنترل از خارج نیروی یک توسط و دهد رخ ناخودآگاه صورت به است ممکن زیادی حد

نفس، استیلا، اعتمادبهانند روانشناختی مهای ویژگی در تحقیق خود اعلام نمود (.13۱)(. حسن پور2002، ۱و پارک 2010

پذیری، تفاوت، بودن، نظم، تغییر، وابستگی، انعطافعاطفی، تفوق وتسلط، معاشرت جویی، پیروزی، خودمختاری، تدافعیثبات

کننده برای انتخاب و وتحلیل رفتار مصرفتوانند در تجزیههستند که میی تجاوزکاری، شخصیت وخلاقیت از جمله عوامل

                                                           
1. Bossuyt, Vermeir, Slabbinck, De Bock and Van Kenhove 

2 .Hosnayin 

3 .Vernon T. Clover 

4   . Awan and abbas 

5  .  Chan and lee 

6 .Prakash and Sharma   

7 . yu , bastien 

8   . Sharma 

9   . Park 
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( .201) عباسی( و 2012) خان(، 2012) 1بوانسواری و کریشنان اثرگذار باشند. های خاصلاها و مارکخرید اغلب کا

مانند جنسیت، طبقه اجتماعی،  جمعیت شناختیکننده تحت عنوان عوامل های فردی مصرفویژگیمشاهده نمودند که 

ثیرگذار هستند و أرفتار خرید ناگهانی ت زها و اعتقادات، دانش و شخصیت بر بروقومیت، تحصیلات، سن، درآمد، ارزش 

و ( 2012) خان(، 13۱1) محمودی. در همه مطالعات گذشته در حوزه رفتار خرید ناگهانی مورد توجه واقع شده اند تقریباً

به  تمایلهوشیاری، روانشناختی مانند های ویژگی( نیز در تحقیق خود به این نتیجه رسیدند که 2012) 2لو، لین و هسو

 حسن پور، تجاری و نیک آئین .ندنکمی کمک  ناگهانیگرایی به شدت گرایش به خریدتقلال عمل، برونگرایی و عملاس

نتایج  .می دانند در مصرف کنندگان ورزشیخرید ناگهانی  بر رفتار مؤثرعنوان یک عامل ه ب را روانشناختیعوامل ( 201۱)

ثیر بر بروز أار دانش و آگاهی نسبت به محصول بیشترین ت( نشان می دهد که عزت نفس در کن.201) پژوهش عباسی

نفس پرداخته و به این نتیجه رسیده در تحقیق خود به عامل عزت( نیز 2002) 3خرید ناگهانی دارد. همچنین ترمبلی رفتار

در مورد  ها. اما نتایج برخی بررسینفس و میزان خریدهای ناگهانی وجود دارداست که رابطه معکوسی میان سطح عزت

(. 13۱0 )نظری، داری ندارددهد که این بعد نیز با رفتار خرید ناگهانی رابطه معنینفس نشـان میبعد سطح عزت

 در بردن از گردش لذت خرید، ( براساس نتایج تحقیق خود ادعا نموده است که ویژگی های لذت بردن از2012)4لیاپاتی

 خواهد کنندگان مصرف در ناگهانی خرید رفتار احتمال افزایش د، باعثم محصولات ناگهانی خرید به تمایل فروشگاه و

و میزان  عوامل روانشناختی( نشان می دهد چگونگی شخصیت مصرف کننده، 201۱) 2شد. نتایج چن، لو، وانگ و پن

روانشناختی  یهاریسک بر اساس احساسات درونی با رفتار خریدناگهانی در ارتباط است.در بررسی خرید ناگهانی اثرگذار

، فردگرایی(، 2012)بسو،  نه از خریدهای لذت جویاانگیزه، (1۱۱4الیوت، و  13۱0 ی،نظر) 2نفسعزتمتعددی همچون 

( مورد توجه .201، .و خصوصیات شخصیتی )لئونگ (2002 ،ترمبلیو  13۱0 نظری،)هیجان طلبی و خودکنترلی پائین 

( ادعا نموده است که بین شخصیت های مبتنی بر برونگرایی با 2012) محققان قرار گرفته است. همچنین بقائیان

 می داندرفتاری احساسی را خرید ناگهانی خریدناگهانی رابطه مثبت معنادار وجود دارد. در مجموع محققان حوزه بازاریابی، 

و  زیربنای نظری با توجه به  (.13۱3، ملکی) سی استرتحت بر فتاری،ر-روانشناختیریشه  درها آن موجود مسائلکه 

بر  عوامل روانشناختیو  جمعیت شناختیعوامل کشف ارتباط علی  مشخص شد ابعاد مورد بررسی در تحقیقات مختلف

له در بازارهای أرفتار خریدناگهانی جذابیت زیادی برای محققان داشته اند. بنابراین با توجه به مغفول ماندن این مس

با رفتار خرید ناگهانی روانشناختی جمعیت شناختی و  عواملارتباط علی ررسی ورزشی، تحقیق حاضر در تلاش است به ب

 بپردازد. لذا فرضیات زیر جهت بررسی در تحقیق حاضر بررسی می گردد:کنندگان ورزشی مصرف

 .بین عوامل جمعیت شناختی تعیین شده و رفتار خریدناگهانی مشتریان ورزشی ارتباط علی وجود دارد.1

 تعیین شده و رفتار خریدناگهانی مشتریان ورزشی ارتباط علی وجود دارد. وانشناختی.بین عوامل ر2

 

 پژوهشروش . 5

پژوهش حاضر از نظر هدف اجرا، کاربردی، از لحاظ زمان جمع آوری داده ها حال نگر و از نظر فرایند گردآوری اطلاعات 

                                                           
1  . Bhuvaneswari and krishnan 

2  . Lo, leen and hsu 

3   . Tremblay 

4 . Liapati 

5  .  chen and zhang 

6 . Self-esteem 

7 . Leong 
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 توصیفی و پیمایشی می باشد.

 نمونه و  جامعه آماری

عنوان بررسی به مورد جامعه نامشخص بودن علت به و بود ایران شامل کلیه مشتریان فروشگاه های ورزشی آماری جامعه

 1با استفاده از روش تحلیل عاملی تعیین شد. کلاین نمونه بنابراین حجم شود،جامعه نامحدود در روش تحقیق تلقی می

 2۱8است که در این پژوهش تعداد  دفاع قابل  200 حجم نمونه حداقل اکتشافی عاملی تحلیل در است ( معتقد2010)

 بصورت تصادفی ساده انتخاب شدند. زن .28مرد و  311نفر شامل 

 سنجش ابزار 

 رساله های خارجی و داخلی، کتب بررسی طریق از آن متغیرهای بود که ای ساخته محقق مورد استفاده پرسشنامه ابزار

اساتید توسط روایی صوری و محتوایی  و احصاء مدیریت معتبر مجلات در شده چاپ علمی معتبر، مقالات دانشگاهی

 یدی اعتباریابی شد.أیاز طریق تحلیل عاملی اکتشافی و تحلیل عاملی تقرار گرفت و ید أیمورد تمدیریت ورزشی 

 تجزیه و تحلیل اطلاعات روش

روش های  و های تحقیق استفاده شدهای فردی و متغیرهای آمار توصیفی برای توصیف ویژگی از روش حاضر تحقیق در

ارتباط علی ( برای تعیین SEMمعادلات ساختاری)و  F، آزمونTآماری استنباطی مانند ضریب هبستگی اسپیرمن، آزمون

 ۱2طمینان ها در سطح اتمامی تحلیلبهره گرفته شد.  ورزشی کنندگانمصرف شده با رفتار خرید ناگهانیعوامل تعیین

  انجام شد. LISRELو  SPSSهای آماری ++نرم افزاراز درصد و با استفاده 

 

 یافته ها. 5

درصد( بودند. از  20) درصد( و کارمند 1.) متأهلدرصد(،  0.مرد )داد بیشتر شرکت کنندگان  نشان توصیفییافته های 

لات بیشتر درصد( سال قرار داشتند. سطح تحصی 4371) 40تا  31رده سنی شرکت کنندگان در لحاظ سنی نیز بیشتر 

درصد ( بین یک تا سه میلیون  20درصد( در مقطع کاردانی و کارشناسی بود و سطح درآمد بیشتر آنها ) 42آزمودنی ها )

، بین وضعیت خریدناگهانی زنان و مردان، افراد  tیافته های جدول یک نشان داد بر اساس نتایج آزمون مقایسهبوده است. 

و افراد بی تفاوت به برند و همچنین هواداران به تیم های ورزشی و غیرهواداران تفاوت  و مجرد، علاقمندان به برند متأهل

بیشتر از افراد مجرد، افراد علاقمند به  متأهلهای معنی داری مشاهده شده است. بطوری که زنان بیشتر از مردان، افراد 

تیم های ورزشی نسبت به غیرهواداران، برندهای ورزشی نسبت به افراد بی تفاوت به برندها و همچنین هواداران 

 یدناگهانی بیشتری انجام می دهند.خر

 هل، علاقمندی به برند و هواداری تیم های ورزشیأی وضعیت خرید ناگهانی براساس جنسیت، تtمقایسه  . آزمون1جدول

 گروه
سطح معنی داری  یافته ها

 آزمون لون
 tآماره 

درجه 

 آزادی

سطح معنی 

 راف معیارانح میانگین داری

 0/.2 38/3 زنان
01۱/0 ۱88/1 4۱/2.2 048/0 

 2۱/0 22/3 مردان

 012/0 3/301. 24/2 4/0 23/0 34/3 متأهل

                                                           
1 .klein 
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 28/0 2/3 مجرد

 22/0 23/3 علاقمند به برند
02/0 21/1 14/222 02/0 

 2۱/0 3/.1 بی تفاوت نسبت به برند

 23/0 34/3 هواداران تیم ورزشی
42/0 01/2 13/28۱ 01/0 

 28/0 2/3 غیر هوادار

یافته های جدول دو نشان داد بر اساس نتایج آزمون همبستگی اسپیرمن بین وضعیت خریدناگهانی شرکت کنندگان در 

 سنین مختلف، سطوح مهارت ورزشی مختلف و سطح تحصیلات  تفاوت معنی داری مشاهده نشده است.

 و خرید ناگهانی، تحصیلات و سطح مهارت ورزشی شرکت کنندگان ابطه گروه سنیآزمون همبستگی اسپیرمن ر .2جدول

 گروه
 خرید ناگهانی

 سطح معنی داری ضریب همبستگی اسپیرمن

 882/0 -002/0 گروه سنی

 218/0 -0/.02 سطح تحصیلات

 822/0 -011/0 سطح مهارت ورزشی

وضعیت خریدناگهانی شرکت کنندگان در طبقات مختلف  بین Fیافته های جدول سه نشان داد بر اساس نتایج آزمون 

بین وضعیت خریدناگهانی شرکت  Fاجتماعی تفاوت معنی داری مشاهده نشده است. همچنین بر اساس نتایج آزمون 

 کنندگان با سطح درآمد ماهانه مختلف تفاوت معنی داری مشاهده نشده است.

 و سطح درآمد ماهانه در طبقات اجتماعی مختلف . یافته های توصیفی و مقایسه خرید ناگهانی3جدول

 متغیر

سطح معنی داری  یافته های توصیفی

 آزمون همگنی واریانس

 ها

آماره 
F 

سطح معنی 

 انحراف معیار میانگین داری

طبقه 

 اجتماعی

 28/0 22/3 کارمند)دولتی و خصوصی(

02/0 21/1 2.2/0 

 43/0 38/3 بازنشسته )دولتی و خصوصی(

 22/0 14/3 انشجو و دانش آموزد

 2۱/0 3/.4 ورزشکار

 1/0. 44/3 سایر

سطح 

 درآمد

 24/0 4/3 کمتر از یک میلیون

.13/0 1۱2/2 088/0 
 21/0 22/3 بین یک تا سه میلیون

 21/0 3/3 بین سه تا پنج میلیون

 2۱/0 3/.4 بیشتر از پنج میلیون

در کنندگان ورزشی و رفتار خرید ناگهانی مصرف عوامل روانشناختیوزیع متعیرهای نشان می دهد تیافته های جدول چهار 

را به عنوان متغیر ملاک  کنندگان ورزشیرفتار خرید ناگهانی مصرفنمونه تحت بررسی نرمال بوده و در صورتی که 

ر بگیریم، برای تعیین همبستگی از آزمون را به عنوان متغیر پیش بین )مستقل( در نظ روانشناختی)وابسته( و عوامل 

 معادلات ساختاری استفاده شد.
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 ورزشی مشتریانخرید ناگهانی و  عوامل روانشناختیهای برازندگی رابطه . تحلیل مسیر شاخص 4ل جدو

 نتیجه اعداد بدست آمده مقدار مجاز شاخص ها

dfχ2 < 3 dfχ2 38/2 

 H1پذیرش 

P – Value 02/0P – Value < 0001/0 

RMSEA 08/0 <RMSEA<02/0 032/0 

 28/2 ۱2/1یا بیشتر از  -۱2/1کمتر از  tآماره 

AGFI  8۱/0 82/0بالاتر از 

CFI  ۱1/0 ۱/0بالاتر از 

NFI  ۱/0 ۱/0بالاتر از 

 

 
 ورزشی تریانمشرفتار خرید ناگهانی و  عوامل اجتماعی، رابطه tص . تحلیل مسیر بر اساس شاخ1شکل 

 

عوامل بدست آمده از تحلیل نتایج و برقرار بودن کلیه شرایط معادلات ساختاری، رابطه علی بین  tبا توجه به نمره 

 ید می گردد.أیو رفتارخرید ناگهانی مشتریان کالاهای ورزشی ت اجتماعی

 

 و نتیجه گیریبحث . 0

مصرف کننده مورد توجه  به عنوان موضوعی دیرپا در رفتارخریدناگهانی به جهت گستردگی و اهمیت آن در حیات بازار 
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بوده است و تحقیق های زیادی در این حوزه انجام شد و در نتیجه عوامل مختلفی برای این پدیده شناسایی شد. از جمله 

اق اما در و جمعیت شناختی بوده است. این اتف عوامل اجتماعیعواملی که در اکثر تحقیقات مد نظر محققان قرار گرفت، 

بازارهای ورزشی کمتر مورد توجه قرار گرفته و بخصوص در ایران مغفول مانده است، لذا  در این تحقیق به ابعاد اثرگذاری 

 خریدناگهانی در مشتریان ورزشی پرداخته شده است.  و جمعیت شناختی بر رفتار عوامل اجتماعی

ید آن است که شاخص های جمعیت شناختی را ؤم ورزشی جمعیت شناختی مشتریانهای ویژگیمبانی نظری مربوط به 

ها مانند جنسیت، طبقه اجتماعی، حساب آورد. این ویژگیکنترل بههای مستقل غیرقابلعنوان نوعی از ویژگیتوان بهمی

ت، هایی مانند جنسیت، تحصیلاباشد. ویژگیها و اعتقادات، دانش و شخصیت میقومیت، تحصیلات، سن، درآمد، ارزش 

، هولمز و آموس(. 2002، 1و مک کال )دنیس گرفته اند درآمد و سن در تحقیقات بیشتری مورد بحث قرار

عوامل جمعیت شناختی مرتبط با ویژگی های شخصی و درونی افراد است ( نشان دادند که 2012) ( و خان2014)2کنسون

اط علی عوامل جمعیت شناختی با خریدناگهانی مصرف بررسی یافته های مربوط به ارتب ثیر می گذارد.أو بر رفتار خرید ت

هل، جنسیت، علاقمندی به برند و هواداری تیم های أکنندگان ورزشی نشان داد ویژگی های جمعیت شناختی شامل ت

رد، بیشتر از افراد مج متأهلثیر معناداری بر بروز رفتار خریدناگهانی دارد بطوری که زنان بیشتر از مردان، افراد أورزشی ت

علاقمندان به برندهای ورزشی نسبت به افراد بی تفاوت و همچنین هواداران تیم های ورزشی نسبت به سایر افراد 

دهند. از طرف دیگر در بررسی ویژگی های جمعیت شناختی شامل سن، سطح تحصیلی،  خریدناگهانی بیشتری انجام می

ت معنی داری مشاهده نشده است. تحقیقات میهیک و اوسطح مهارت ورزشی، سطح درآمد ماهانه و طبقه اجتماعی تف

با نتایج مشابهی  به( 2012) ( و اکرم و همکاران.201(، کائر و شارما )2012) (، بوانسواری2012) (، بسو2010) کورسان

(، 2012راجپوت و چوهان ) (،2012) (، خان.201(، کائر و شارما )2012) (، لونیا13۱3) سهرابیاما . تحقیق حاضر رسیدند

( در برخی عوامل جمعیت شناختی به نتایج متفاوتی از 13۱3) سهرابی و صمدی و (2012) (، جمیل2012) آپامانیو و دانتر

هل، علاقمندی به برند و هواداری از تیم های ورزشی در أجنسیت، تلذا می توان نتیجه گیری کرد  تحقیق حاضر رسیدند.

و سایر ویژگی های جمعیت شناختی تعیین شده در این بوده  مؤثرالاهای ورزشی بروز رفتار خرید ناگهانی در مشتریان ک

سطح مهارت ورزشی در بروز رفتار  سن، طبقه اجتماعی، سطح درآمد، سطح تحصیلات، رشته ورزشی وتحقیق شامل 

 ثیر است.أخریدناگهانی در مشتریان کالاهای ورزشی بی ت

یکی از عنوان توان بهمیید آن است که این ویژگی ها را ؤم ی مشتریان ورزشیروانشناختهای ویژگیمبانی نظری مربوط به 

شود، که بیشتر می تعریف یعنوان رفتارناگهانی بهخرید  اصولاً رفتارحساب آورد. بهرخریدناگهانی ابر رفت مؤثرموضوعات 

ته های مربوط به عوامل اجتماعی درخصوص یاف (.2002و پارک،  2010)شامرا،  در ارتباط است هابا احساسات و مشوق

رفتار خرید ناگهانی   و عوامل اجتماعییرهای غوزیع متبر رفتارخریدناگهانی در مشتریان ورزشی، مشاهده شد که ت مؤثر

بدست آمده از تحلیل نتایج و  t با توجه به نمرهدر نمونه تحت بررسی نرمال بوده است. بنابراین کنندگان ورزشی مصرف

ناگهانی و رفتارخرید  تعیین شده در این تحقیق عوامل اجتماعیکلیه شرایط معادلات ساختاری، رابطه علی بین  برقرار بودن

(، .201) (، کوک و یورچیسین.201) (، عباسی2012) (، آیدین.201) سون ید می گردد.أیمشتریان کالاهای ورزشی ت

را بر  عوامل اجتماعیت خود ا( در تحقیق2012) س( و درات و آمیک.201) (، خیائو.201) (، بلینی2012) لیاپاتی

سهرابی و اما از سوی دیگر  .ید می نمایندأیو نتایج بدست آمده در این تحقیق را ت می دانند مؤثرخریدناگهانی 

را برخلاف نتایج حاضر، بر  عوامل اجتماعی( نیز بخشی از 2012( و بقائیان)2012(، آیدین)2012(، شن)13۱3همکاران)

                                                           
1 . Dennis and McCall 

2 . Amos, Holmes and Keneson 
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بر  مؤثربعنوان یک عامل  عوامل اجتماعیلذا می توان نتیجه گیری کرد  ثیر می دانند.أفتارخریدناگهانی بی تبروز ر

بطور کلی با توجه به نتایج برآمده از تحقیق می توان ادعا نمود  رفتارخرید ناگهانی دارد. رفتارخرید ناگهانی نقش مهمی در

از عوامل اثرگذار بر رفتارخریدناگهانی در بازارهای ورزشی محسوب و جمعیت شناختی به عنوان بخشی  عوامل اجتماعی

بازارهای ورزشی تحریک می شوند. این عوامل به شکل محسوس و معنی داری افراد را برای بروز رفتار خریدناگهانی در 

 می نمایند.

 سپاسگزاری

ارتقاء کیفی پرسشنامه و مشتریان ورزشی که به این وسیله از تمامی اساتید مدیریت ورزشی در ارائه نظرات راهگشا برای 

 در تکمیل پرسشنامه همکاری کردند صمیمانه سپاسگزاری می کنیم.
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