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     چكيده

 
ژوهش حاضر با هدف پرو  ازين. است خريد رفتار ورزشي، كننده مصرف رفتار مطالعه هايزمينه ترينمهم از يكي: زمينه و هدف

  تدوين شده است.  خريد نخبگانرفتار  بيبا ترغ يروانشناخت يها يژگيابعاد و نيارتباط بي بررس
صيفي نوع از اين پژوهش روش كار: ستگي-تو ست همب شيشامل جامعه آماري  .ا نفر 206داد تع كه بودند كليه نخبگان ورز

) و رفتار 2011وانگ (ههاي روانشــناختي لي و گيويژ جهت گردآوري داده ها از پرســشــنامة. عنوان نمونه آماري انتخاب شــدندبه
ساتيد و خبرگان تاييد و پا 10گرديد. روايي پرسشنامه توسط  )استفاده1993خريد ادواردز ( ضريب نفر از ا يايي پرسشنامه بر اساس 

شناختي  شد. براي تجمي= α 76/0و ترغيب رفتار خريد = α 89/0آلفاي كرونباخ براي ويژگي هاي روان و تحليل داده ها از  زيهبا
  استفاده شد.  25نسخه  SPSSآزمون همبستگي پيرسون و رگرسيون چندگانه با نرم افزار 

ري وجود دارد. همچنين نتايج نشـــان داد ويژگي هاي روانشـــناختي نخبگان بر ترغيب رفتار خريد آنان رابطه معني دا ها:يافته
شد شخص  صربه فرد بودن، كم م ر معني داري دارند كه ال گرايي و لذت گرايي بر ترغيب رفتار خريد تاثيكه تنها مولفه هاي منح

  ) داراي اثر بيشتري نسبت به ديگر مولفه ها بوده است. β=858/0منحصر به فرد بودن (
شناختي افراد من جمله منحصربه فرد بودن، كم گيري:نتيجه ال گرايي و لذت گرايي در نتيجه لازم است كه به ويژگي هاي روان

  در جهت ترغيب به رفتار خريد افراد توجه بيشتري نمود.
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Abstract   
 
Background & Aims: Organizations and stores at a time when they are under different 
headings such as the age of knowledge, the age of information technology and the age of 
globalization, must always gain a competitive advantage by identifying and studying the 
behavior of individuals (1). One of the most important areas of studying sports consumer 
behavior is shopping behavior. It is the process that the buyer goes through to decide which 
sports product or service to buy ((6). Since sports customers are people with different and 
diverse characteristics, understanding and evaluating their buying behavior is a mental and 
complex process and requires a comprehensive and continuous review (7). The activities that 
a person engages in the purchase and use of products and services include various 
psychological and social processes that exist before and after the activities related to purchase 
and consumption (8). 
 One of the factors that are of special importance in persuading people to buy is their 
psychological characteristics (9-11). Four factors of hedonism, uniqueness, perfectionism and 
materialism have been identified as psychological characteristics of individuals (13)). 
Vigneron and Johnson (2004) stated in their research that customers have special needs and 
customer needs such as uniqueness, desirability and attention should be met (16)). These needs 
may stimulate psychological characteristics and lead to consumer purchases or individuals. 
Lee and Hwang (2011) in their study on the relationship between demographic and 
psychological characteristics of consumers' attitudes toward luxury restaurants stated that 
customers who tend to be materialistic and hedonistic, desirable attitudes and people who tend 
to despise Being an individual have unfavorable attitudes toward attitudes (15)).  Zhang and 
Kim (2013) in their research showed that psychological characteristics including awareness of 
needs, the need to be unique and sensitivity to the normative effect on people's attitudes toward 
shopping (18). Dehravieh and Ashrafi (2018) also showed in their research that psychological 
characteristics such as having self-confidence, ability to manage stress, responsibility of 
people, having psychological abilities and emotional intelligence in finding innovative 
solutions can affect people's decisions (19). 
Due to the fact that many sports products enter the sports products market with famous brands 
every year, there is close competition between large domestic manufacturing companies, 
which examines the factors affecting the motivation of consumers, especially sports elites, to 
buy and increase their loyalty. Various sports provide valuable information to these companies 
and their agencies in the current competitive environment. Therefore, the aim of this study was 
to investigate the relationship between the dimensions of psychological characteristics and the 
encouraging of elite behavior. 
Methods: This research is of descriptive-correlation type. The statistical population included 
all sports elites that 206 people were selected as a statistical sample based on the principles of 
determining the sample size and available method. Lee and Huang (2011) and Edwards (1993) 
Purchasing Behavior Questionnaire were used to collect data. The validity of the questionnaire 
was confirmed by 10 professors and experts and the reliability of the questionnaire based on 
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Cronbach's alpha coefficient for the psychological characteristic’s questionnaire was α = 0.89 
and the shopping behavior persuasion questionnaire was α = 0.76. Pearson correlation test and 
multiple regression with SPSS software version 25 were used to analyze the data.  
  
Results: The results of Pearson correlation test showed that there is a significant relationship 
between the psychological characteristics of elites and their purchasing behavior. Also, the 
results of regression analysis showed that only the components of uniqueness, perfectionism 
and hedonism have a significant effect on encouraging buying behavior that uniqueness (β = 
0.858) had a greater effect than other components.  
Conclusion: The results showed that there is a significant relationship between the 
psychological characteristics of elites and their purchasing behavior. Also, the results of 
regression analysis showed that only the components of uniqueness, perfectionism and 
hedonism have a significant effect on encouraging buying behavior that uniqueness had a 
greater effect than other components. The findings of this study were consistent with the results 
of Previous research (15,16). Individuals and elites who seek to be unique consider themselves 
unique rather than similar to others, and avoid products that have already been accepted and 
purchased by others. This self-perception can have a positive effect on the attitude towards 
buying products and motivate him to buy products. In addition, there is a positive and 
significant relationship between pleasure-seeking and attitudes towards luxury restaurants. 
This finding is similar to the study of Tissa (2005) In studying the effect of personal orientation 
on the values of commercial luxury shopping, he found a positive relationship between self-
centered pleasure resulting from pleasure-seeking experiences and luxury brand consumption. 
The findings show that consumers who enjoy emotional pleasure expect to satisfy their 
pleasure needs with a variety of luxury restaurant features (27). Lee and Huang (2011) also 
showed that customers who value emotional pleasure expect their pleasure needs to be met 
with a variety of location or product features. Previous studies have reported that perfectionist 
consumers prefer high-quality brands to unreliable, low-quality products (27,28). Therefore, 
due to the effect of psychological characteristics on the motivation of elites to buy products 
and goods, it is necessary for shop owners and business managers to pay more attention to 
their psychological characteristics and motivations, such as uniqueness, hedonism and 
perfectionism. To. However, it is necessary to pay attention to their materialistic motives. 
Materialists, for example, view goods and products as symbols of various aspects of social 
identity that include social class and social prestige. In accordance with the unique motivation 
of monopoly and scarcity of products, high price and priority for it increases. In fact, their 
desire to monopolize is when they realize that the consumption and use of certain products are 
given to them, in other words, certain people. These people want to adapt to new products in 
order to show themselves unique from others. Therefore, this encourages them to buy products. 
According to the characteristic of hedonism, people are looking for products that, in addition 
to the desired quality, create intangible benefits and positive emotional value for them. The 
pursuit of pleasure and happiness is a natural desire for all people. However, society and those 
moving towards individualism will have higher levels of hedonic motivation to consume and 
persuade to buy. Because by buying their products, they create a kind of pleasure in 
themselves. According to the results, it is necessary to pay more attention to the psychological 
characteristics of people, such as uniqueness, perfectionism and hedonism in order to 
encourage people's buying behavior. 
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 انو همكار يديسع ايثر

  مقدمه
شگاه ها در برههسازمان اي از زمان كه تحت ها و فرو

ـــر فناوري  ـــر دانش، عص عناوين مختلفي از جمله عص
باشــد، بايد همواره با اطلاعات و عصــر جهاني شــدن مي

شــناســايي و مطالعه رفتار افراد به كســب مزيت رقابتي 
سي نقش ). افراد1( بپردازند سا صاد سلامت در ا  يك اقت
ـــور ند كش تارر. دار نان ف يانبه يا ركود در عاملي آ  جر
ـــمار به تجاري هايفعاليت تمام افتادن  به بنا رود.مي ش
 شركت حاضر عصر در) 2017( خزائي و زادهصالح گفته
 مطالعه و شناسايي دنبال به بايد خدماتي و توليدي هاي
 جهت در هايشــانخواســته و هانياز رفع براي افراد رفتار
اشند. در فرايند بازاريابي شناسايي ب رقابتي مزيت كسب

ــمار مي ــائل مهم به ش ). در 2( رودنوع رفتار يكي از مس
يد كردن افراد و  تار خر به رف ـــاره  يد اش تار خر واقع رف
ـــارف  خدمات را جهت مص كالا و  كه  خانوارهايي دارد 

ــي خريداري مي ــخص  از ). دراين بين يكي3-5كنند (ش
 ورزشي، كننده صرفم رفتار مطالعه هايزمينه ترينمهم
 تصميم براي خريدار كه فرايندي يعني. است خريد رفتار
 بخرد را ورزشــي خدمات يا محصــول كدام كهاين درباره
 افرادي ورزشي مشتريان كه جاييآن از ).6( كندمي طي
 ارزيابي و درك باشــندمي متنوع و متفاوت هايويژگي با

تار يد رف ندي هاآن خر يده و ذهني فراي  و اردد پيچ
هايي فعاليت .)7( باشدمي مستمر و جامع بررسي نيازمند

صولات و خدمات  ستفاده از مح شخص در خريد و ا كه 
ماعي كار ميبه ندهاي رواني و اجت مل فراي ـــا گيرد، ش

ـــت كه قبل و بعد از فعاليت هاي مربوط به گوناگوني اس
  ).8خريد و مصرف وجود دارد (

نابراين يكي از عواملي كه در ج  هت ترغيب افراد به ب
ـــت، ويژگي هاي خريد از اهميت ويژه اي برخوردار اس

هاي ويژگي از ). منظور9-11( باشدروانشناختي آنان مي
شناختي، صيات روان صو سبتاً پايدار خ ست ن  كه باعث ا

ـــيوه به گردد افرادمي ـــي هايش تار خاص ند.  رف كن
 يكنندهعوامل تعيين از يكي هاي روانشــناختيويژگي

 سـبب متفاوت هايويژگي اين .ت رفتار افراد اسـتتفاو
 اين گردد كهمي افراد براي هاي گوناگونيارزش ايجاد
سبت كنندگانبر پاسخ مصرف ها نيزارزش  و كالاها به ن

. چهار فاكتور )12(اســت  مختلف، تأثيرگذار محصــولات
ــر به فرد بودن، كمال گرايي و مادي  لذت گرايي، منحص

سايي ژگيگرايي به عنوان وي شنا شناختي افراد  هاي روان

 ميزان مالكيت چه تا به اينكه گرايي). مادي13اند (شده
 شده تعريف دارد، افراد زدگي مهمي در نقش ماديات و

ـــت ( به موقعيت 14اس مادي گرايي از تمايل  ). انگيزه 
ــي مي گردد. انگيزه و ويژگي هاي  اجتماعي و ثروت ناش

تي مشتري براي منحصر منحصر به فرد تمايل روانشناخ
به فرد شدن از ديگران و نه شبيه بودن به آن ها را نشان 
مي دهد. لذت گرايي و خوشي نيز نيروي محرك و توليد 
شده از تمايل به لذت احساسي را نشان مي دهد و بيش 
ند. در  ـــط برخي افراد ارزش دار كاربرد عملگرا توس از 

ـــناختي بر اي انجام نهايت كمال گرايي به تمايل روانش
ـــد. كمال گرايي به عنوان ويژگي  وظيفه مرتبط مي باش

   .)15شود (تعقيب استاندارد بالاي شخصي تعريف مي
ـــون ( جانس يان 2004ويگنرون و  ) در پژوهش خود ب

يازهاي  ند و ن ـــي دار خاص يازهاي  ـــتريان ن كردند مش
مشــتريان همانند منحصــر به فرد بودن، مطلوب بودن و 

يد بر با ها 16آورده گردد (جلب توجه كردن  ياز ). اين ن
شناختي را تحريك نمايد و  ممكن است ويژگي هاي روان
 در منجر به خريدمصــرف كننده و يا افراد گردد. درولت

ــناختي كه كرد تأييد) 2002( ــر ويژگي روانش  به منحص
ـــت ممكن فرد ـــابه از جلوگيري در را خود اس  خود تش

شان ستفاده از محصولات  ن باشد دهد و توضيحي براي ا
نگ (17( ) نيز در پژوهش خود مبني 2011). لي و هوا

بر رابطه ويژگي هاي جمعيت شناختي و روانشناختي بر 
ــتوران هاي لوكس بيان  ــرف كنندگان به رس نگرش مص
كردند مشترياني كه تمايل به مادي گرايي و لذت گرايي 
دارند، نگرش هاي مطلوب و افرادي كه تمايل به متحصر 

ند نگرش هاي نامطلوبي نسبت به نگرش به فرد بودن دار
شان 2013كيم ( و ). ژانگ15دارند ( ) در پژوهش خود ن

دادند ويژگي هاي روانشــناختي شــامل آگاهي از نيازها، 
سيت به اثر هنجاري  سا صربه فرد بودن و ح نياز به منح

ند( تاثير دار يد افراد  به خر  ).18بر روي ميزان نگرش 
پژوهش خود نشـــان  ) نيز در1397و اشـــرفي ( دهرويه
ند  ناختيداد ـــ هاي روانش له  ويژگي  ـــتن من جم داش

ـــئوليت  ـــترس، مس اعتمادبه نفس، توانايي مديريت اس
شتن توانايي هاي رواني و هوش هيجاني  پذيري افراد، دا

تصميم گيري افراد مي بر  در يافتن راه حل هاي نوآورانه
ـــد ـــته باش ـــايي ()19( تواند تاثير داش ) در 1397. رض

شان داد پژوهش خو شناختي و متغير ويژگيد ن هاي روان
نگرش مشتريان بر متغير قصد استفاده مجدد گردشگران 
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نخبگان ديخر رفتار بيترغ با يروانشناختيهايژگيو ابعاد نيب ارتباط                      

) در 1391. فتحعلي ()20( تأثير مثبت و معناداري دارد
خود بــه  هش  گيپژو يژ ير و ث ــا هــاي بررســــي ت

 شــناختي و روانشــناختي بر روي قصــد خريدجمعيت
كه  خت و نشـــان داد  ناختيويژگيپردا ـــ  هاي روانش

صولات (انگيزه سبت به مح صرف كننده ن ها) بر نگرش م
گذارد ) در پژوهشـــي 1393كريم زاده ( .)21( اثر مي 

كه  فت  جه گر ناختينتي ـــ مل روانش يد با  بين عوا خر
شتريان رابطه ستقيم وجود دارد. ناگهاني م اي مثبت و م

داراي نقش همچنين دو فاكتور لذت خريد و قصد خريد 
  ). 22( دارند بر خريد ناگهاني ميانجي

شناختي ابعاد گفت توانمي كلي طور به  فرد يك روان
فرد  براي خريد به و ترغيب اقدام در عواملي عنوان به

 افراد وجود شخصيت در مهمي عوامل خريد موثرند. در
ـــميم در زيادي تاثير كه دارد  خريد و ترغيب به هاتص

كه ند  مل اين به ما دار عاد در عوا ناختي اب ـــ  و روانش
 بعد در. پردازيممي خريد تصــميمات روي يرشــان برتاث

ــناختي ــر به فرد  چهار مفهوم روانش لذت گرايي، منحص
شد كه  بودن، كمال گرايي و مادي گرايي تحليل خواهد 

 فرايند در مهم تعيين كننده دســته عامل يكبه عنوان 
 عوامل اين و شوندمي محسوب افراد ترغيب رفتار خريد

كرده  پيدا خريد فرايند در را ميو مه كننده تعيين نقش
ـــناخت عوامل و جنبه  .اند لذا مي توان بيان كرد كه ش

هاي رفتار مصــرف كننده براي مديران امري ضــروري و 
ــي نخبگان  ــب و كار ورزش ــت. در دنياي كس حياتي اس

شركتورزشي توجه بسياري از رسانه هاي حامي را ها و 
ي به نقش پيچ ند. افراد نخ لب مي كن ده و به خود ج

ــرگرم كننده،  ــي، س متنوعي در جايگاه نيروي كار ورزش
شخصيتمحصول قابل تجارت و مدل سياسي ها و  هاي 

سترش ايفا كنند. با توجه  صاد جهاني رو به گ در اين اقت
ساليانه محصولات  با برندهاي متعددي ورزشي به اينكه 

شهور شي محصولات به بازار م  رقابت شود،وارد مي ورز
ـــركت تنگاتنگي بين  بزرگ داخلي به توليدي هاي ش

سي عوامل تاثيرگذار بر روي ترغيب  كه آيدمي وجود برر
مصــرف كنندگان خصــوصــا نخبگان ورزشــي به خريد و 

فاداري افزايش نان و ـــرهاي آ ـــي  در قش مختلف ورزش
عات نده اطلا يار اين در را اي ارز كت اخت ـــر و  هاش
دهد. قرار مي موجود فضاي رقابتي در آنان هاينمايندگي

ابعاد  نيارتباط بازين رو پژوهش حاضــر در پي بررســي 
  باشد.مي رفتار نخبگان بيبا ترغ يروانشناخت يهايژگيو

  
  روش كار

روش پژوهش توصيفي پيمايشي از نوع همبستگي مي 
ـــي  ـــد. جامعه آماري تحقيق را تمام نخبگان ورزش باش
ـــته هاي مختلف  ـــان تيم ملي در رش همانند ملي پوش

يل دادند.ازين رو كليه ورزشكاران ملي پوش ورزشي تشك
عضو تيم ملي جمهوري اسلامي ايران  1398كه در سال 

شدند ساس  بودندبه عنوان جامعه آماري انتخاب  كه بر ا
سيون كه تعداد  صول تعيين حجم نمونه در تحليل رگر ا

شاهدات(نمونه)مي تواند بين  شاهده به ازاي  15تا  5م م
ـــود ( ماري  Q15<Q<n5هر متغير تعيين ش نه آ )، نمو

پژوهش مشــخص شــدند. با توجه به اينكه پرســشــنامه 
گويه بوده اســت در نتيجه حجم نمونه  33حاضــر داراي
ـــد كه در اين پژوهش 495يال165تحقيق بين  نفر باش

سترس  206تعداد  ساس روش نمونه گيري در د نفر بر ا
ميانگين ســـن نخبگان بر اين اســـاس  انتخاب شـــدند.

ـــي و ملي پ نده در تحقيق ورزش ـــركت كن وشـــان ش
ضر ستاندارد 74/26حا سال بود. 546/4سال با انحراف ا

ســـال  25تا20بيشـــترين تعداد شـــركت كنندگان بين
صد) بودند. همچنين 97/50،نفر105( نفر از آنان 115در

سر ( صد82/55را نخبگان پ صد18/44( 91) و در  ) رادر
  نخبگان دختر تشكيل مي دادند. 

شنامه ويژگي س شناختيهاي رپر سنجش  :وان جهت 
ويژگي هاي روانشناختي از پرسشنامه ويژگي هاي روان 

ــناختي لي و هوانگ ( ــت. 2011ش ــده اس ــتفاده ش ) اس
مولفه مادي گرايي  4ســـوال و  23پرســـشـــنامه داراي 

يي (ســــوال3-1(ســــوال گرا كمــال 7-4)، لــذت   ،(
سوال سوال11-8گرايي( صر به فرد بودن ( -12) و منح

باشـــد. 15 مام روش نمره) مي  ياس براي ت گذاري مق
يعني به گزينه كاملا  هست، ايگزينه 5ها به صورت داده

نه 5ي نمره موافقم به گزي خالفم و   1ي نمره كاملا م
صوري و محتوا، خواهد گرفت تعلق سازه، اعتبار  . روايي 

شنامه در تحقيق فتحعلي ( س ) 1391همگرا و واگراي پر
ــان ــي و تاييد قرار گرفت و نش ــد كه  مورد بررس داده ش

ست. همچنين  سبي برخوردار ا شنامه از روايي منا س پر
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ضريب آلفاي كرونباخ بالاي  ساس  سشنامه بر ا پايايي پر
  ).21(بوده است 7/0

 در استفاده مورد ابزار :پرسشنامه ترغيب رفتار خريد
ياس پژوهش، اين تار مق يان رف ـــتر يد مش  ادواردز خر

 .بوده استپاسخ  بسته سؤال 11 داراي كه است )1993(
. است يباشد و تك بعد يمولفه نم يپرسشنامه دارا نيا

ـــنامه ـــش مورد  ليكرت اي درجه 5 مقياس با اين پرس
سي شان  قرار برر مي گيرد. امتيازات بالاتر در هر گويه، ن

دهنده تاثيرگذاري بيشتر آن گويه بر تصميم خواهد بود 
يايي اين ) 23() 1993ادورادز ( پا جام پژوهشـــي  با ان

ــت (آلفاي كرونباخ= آزمو ــب گزارش كرده اس ن را مناس
خاني  ).87/0 مه در تحقيق قرا نا ـــ ـــش روايي اين پرس

ـــريب 1394( پايايي آن نيز از طريق ض تاييد و  ) مورد 
  ). 24گزارش شد( 85/0آلفاي كرونباخ 

ــوريتعيين جهت  ــنامه و  و محتوي روايي ص ــش پرس
 از 10 بين در پرســشــنامه صــحت و ســقم ســئوالات،

صين و خبرگان ص  از اطمينان پس از و شد توزيع متخ
ست نتايج شنامه آمده، بد س پژوهش  آماري جامعه در پر

به منظور اندازه گيري قابليت پايايي، از روش  توزيع شد.
آلفاي كرونباخ استفاده گرديده است. اين مقدار بر اساس 

هاي حاصل از طريق آلفاي كرونباخ براي پرسشنامه داده
و پرسشنامه ترغيب  = α 89/0 تيويژگي هاي روانشناخ

باشـــد كه نشـــان دهنده آن مي = α 76/0رفتار خريد  
است كه پرسشنامه مورد استفاده، از قابليت پايايي لازم 

براي تجزيه و تحليل داده ها از آمار باشــد. برخوردار مي
يار يانگين و انحراف مع ـــيفي (م يل و  )توص براي تحل

ـــتنباطي از مدلداده اري آلفاي كرونباخ هاي آمهاي اس
شنامه س ضيه هابراي تعيين پايايي پر سي فر هاي و برر

سيون چندگانه به روش  سون و رگر تحقيق از آزمون پير
صورت  25نسخه  SPSSفزار اگيري از نرمهمزمان با بهره

ـــطح معني داري  در نظر گرفته  α=  05/0پذيرفت. س
  شد.
  

  ها يافته
ـــان1جدول  راف متغيرهاي دهنده ميانگين و انح، نش

شود كه ها مشاهده ميباشد. با توجه به يافتهتحقيق مي
شناختيويژگيميانگين  ) و رفتار خريد 201/3( هاي روان

) به دســت آمد. همچنين 148/3نمونه تحت بررســي (
ـــناختيهاي ابعاد ميانگين به ترتيب  ويژگي هاي روانش

ــربه 25/3)، مادي گرايي (289/3كمال گرايي ( )، منحص
ـــت 969/2) و مادي گرايي (135/3بودن ( فرد ) به دس

  آمده است.  
هاي حاصل از آزمون ضريب همبستگي پيرسون يافته

ــــان دهنـده ارتبـاط مثبـت و قوي معنـاداري بين نش
ـــنــاختي و ترغيــب رفتــار خريــد ويژگي هــاي روانش

)001/0=P ،726/0=rhoـــد. بدين معني كه هر ) مي باش
ناختي افزا ـــ هاي روانش يدا ميچقدر ويژگي  كند يش پ

يد  به خر ـــي  حت بررس نه ت يب نمو مالاً ميزان ترغ احت
صربه فرد  يابد.افزايش مي همچنين بين مولفه هاي منح

ترغيب بودن، مادي گرايي، لذت گرايي و كمال گرايي با 
يد تار خر بت و معني داري وجود دارد  رف طه مث نيز راب

  ).2(جدول 
لت دهد كه در حانتايج ضــريب همبســتگي نشــان مي

هاي ويژگي هاي روانشـــناختي با ترغيب كلي بين مؤلفه
شي ارتباط معناداري وجود دارد  رفتار خريد نخبگان ورز

)001/0=Sig ،848/0=R) ضريب تعيين ) 2R). همچنين 
شده از تغييرات متغير  صد تغييرات تعيين  كه بيانگر در

دهد كه بين اســت، نشــان ميملاك توســط متغير پيش
نس كل تغييرات ترغيب رفتار خريد به درصد از واريا 72

منحصربه فرد بودن، مادي گرايي، لذت گرايي هاي مؤلفه
مال گرايي  مدل  28و و ك خارج از  مل  به عوا ـــد  درص

ـــود. همچنين با توجه به معناداري مذكور مربوط مي ش
توان نتيجــه ) ميF )001/0=Sig ،438/40=Fمقــدار 

كب از مت ـــيوني تحقيق مر مدل رگرس كه  فت  غير گر
سته مدل خوبي بوده و اين متغيرها  ستقل و متغير واب م
ـــي را  قادرند تغييرات ترغيب رفتار خريد نخبگان ورزش

  ).3(جدول تبيين كند 
دهد كه از با توجه به جدول، نتايج رگرسيون نشان مي

ـــتقل تحقيق  ـــر به فرد بودنبين متغيرهاي مس  منحص
)001/0=Sig ،797/3=T ،(لــذت گرايي )031/0=Sig، 

204/2=T 046/0( كمــال گرايي) و=Sig ،033/2=T (
ـــي تأثير معناداري بر  ترغيب رفتار خريد نخبگان ورزش

) Sig ،213/0=T=832/0داشته و اثر مؤلفه مادي گرايي (
سيوني ترغيب رفتار خريد بر  شيب خط رگر شد.  تأييد ن
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نخبگان ديخر رفتار بيترغ با يروانشناختيهايژگيو ابعاد نيب ارتباط                      

شده= ستاندارد ن ضرايب تأثير ا )Bشان مي دهد كه ) نيز ن
بودن فرد  نحصـــر بــه  يي)، B=126/0( م گرا  لــذت 

)071/0=B 071/0( كمال گرايي) و=B اثر مســـتقيم و (
يد مثبتي بر  تار خر يب رف مدل ترغ به  جه  با تو ند.  دار

توان مي Betaرگرســيوني برآورد شــده بر اســاس مقدار 
ـــر به فرد بودنگفت كه به ترتيب  )، β=416/0( منحص

) اثر β=232/0( كمال گرايي) و β=263/0( لذت گرايي
تار خريد تري بر زرگتر و قويب دارند. بر طبق ترغيب رف

ـــد مي تا كه ذكر ش توان گفت تغيير يك واحد مقادير بِ
، منحصــر به فرد بودنانحراف اســتاندارد در متغيرهاي 

به ترتيب ترغيب رفتار خريد ، كمال گراييو  لذت گرايي

ندارد افزايش  232/0و  263/0،  416/0 تا ـــ انحراف اس
فت.  يا هد  با توجه خوا ـــيوني  له رگرس عاد يت م ها در ن

ضــرايب اســتاندارد نشــده به دســت آمده متغيرهاي 
ـــاس دادهپيش جدول بين بر اس ـــرح زير  4هاي  به ش
  باشد:مي

ـــر به فرد بودن) 071/0 =ترغيب رفتار 126/0+ (منحص
+ (لذت گرايي)071/0+ (كمال گرايي)  332/2خريد    

  
  بحث

ويژگي هاي نتايج تحقيق حاضـــر نشـــان داد كه بين 
روانشــناختي با ترغيب رفتار خريد رابطه مثبت و معني 

  آمار توصيفي متغيرهاي تحقيق -1جدول
  تعداد  حداقل  حداكثر انحراف استاندارد ميانگين هامؤلفه

  150  56/1  5 718/0 135/3 منحصر به فرد بودن
 150  82/1  86/4 648/0 25/3 مادي گرايي
 150  23/1  5 814/0 969/2 لذت گرايي
 150  35/1  5 659/0 289/3 كمال گرايي

 150  65/1  92/4 629/0 183/3 ويژگي هاي روانشناختي
 150  46/1  74/4 662/0 148/3 ترغيب رفتار خريد

  
  همبستگي پيرسون بين ويژگي هاي روانشناختي با ترغيب رفتار خريد -2 جدول

  سطح معناداري  ترغيب رفتارخريد 
  726/0001/0** ويژگي هاي روان شناختي
  714/0001/0** منحصر به فرد بودن

  663/0001/0** مادي گرايي
  652/0001/0** لذت گرايي
  685/0001/0** كمال گرايي

  P≥01/0**= معناداري در سطح 
  خلاصه مدل رگرسيون -3جدول 

ضريب  مدل رگرسيون
  همبستگي

ضريب
  تعيين

ضريب تعيين تعديل
  شده

خطاي استاندارد 
  برآورد

دوربين 
  واتسون

F  سطح
  معناداري

  001/0  248/2438/40  120/0 702/0 72/0 848/0  همزمان
  

  نتايج تحليل رگرسيون -4جدول 
سطح   Tمقدار   ضرايب تأثير استاندارد شده ضرايب تأثير استاندارد نشده رگرسيون همزمان

  BStd. Error Beta معناداري
  001/0  873/29   078/0 332/2  عرض از مبدأ

  001/0  797/3  416/0 033/0 126/0 منحصر به فرد بودن
  735/0  213/0  028/0 043/0 009/0  مادي گرايي
  021/0  204/2  263/0 032/0 071/0  لذت گرايي
  036/0  033/2  232/0 035/0 071/0  كمال گرايي
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عاد  كه اب تايج نشـــان داد  داري وجود دارد. همچنين ن
منحصـــربه فرد بودن، لذت گرايي و كمال گرايي قابليت 
پيش بيني ترغيب رفتار خريد نخبگان ورزشـــي را دارد. 

) مي باشد 2011نتايج همسو با يافته هاي لي و هوانگ (
ر پژوهش خود نشان داد مولفه هاي منحصربه فرد، كه د

ـــبــت بــه  لــذت گرايي توانــايي پيش بيني نگرش نس
محصولات را دارد. همچنين نتايج آنها نشان داد كه بين 
ويژگي هاي روان شـــناختي با ميزان نگرش نســـبت به 

). همچنين همســو با 15محصــولات رابطه مثبتي دارد (
س شان داد 2004ون (يافته مطالعه ما، ويگنرون و جان ) ن

گذار بر  هاي اثر فاكتور به فرد بودن يكي از  ـــر  منحص
ــد ( ــتريان مي باش ــو با يافته هاي  ).16مش اما غيرهمس

) 1992) و ريچينس و داوسون (2007پارك و همكاران (
شد ( صولات 25،26مي با شتن مح شان دادند دا ) كه ن

شد.  شانه اي از موفقيت مادي گرايي افراد مي با مارك ن
ـــ يبموض تار وع ترغ ند از توان مي را افراد رف يه چ  زاو

شاهده شناختي ديدگاه حال اين با كرد، م سي با روان  برر
 انگيزه ها، مانند روانشـــناســـي وجهي چند ويژگي هاي

. گذارد مي نمايش به را فردي هايتفاوت ادراك، و باورها
ـــناختي ديدگاه ـــت، جذاب روانش  به تواند نمي زيرا اس
. شود داده توضيح يا گيرد قرار تأثير تحت راحتي همين

 تأثيرات به بايد روانشناختي، مفاهيم اين ترسيم هدف با
 مصـــرف هاي نگرش و انگيزشـــي گيري جهت ، دروني
ــر دنبال به كه افراد و نخبگان .بپردازيم كننده  به منحص

 تا دانند مي فرد به منحصـــر را خود هســـتند بودن فرد
 قبلاً محصــولاتي كه از و باشــد افراد ســاير مشــابه اينكه
 خودداري است شده خريداري و پذيرفته ديگران توسط

ند مي ند مي خود از درك اين. كن  در مثبتي تأثير توا
سبت نگرش شته خريد محصولات به ن شد دا سبب   با و 

 رابطه اين بر ترغيب وي به خريد محصولات گردد. علاوه
ـــبت نگرش و جويي لذت بين معناداري و مثبت  به نس

مطالعه  مشابه يافته اين. دارد وجود مجلل هاي تورانرس
 تأثير مطالعه در ). وي27) مي باشــد (2005تيســاي (

ـــخصـــي گرايش  تجاري، لوكس خريد ارزش هاي بر ش
 لذت تجارب از ناشي خودمحوري لذت بين مثبتي رابطه
 داد ها نشان يافته. كرد پيدا لوكس برند مصرف و جويي

 انتظار هستند قائل عاطفي لذت كه كنندگاني مصرف كه

يازهاي دارند  هاي ويژگي انواع با را خود جويانه لذت ن
) 2011لي و هوانگ ( .كنند برآورده لوكس هاي رستوران

نيز نشان دادند كه مشترياني كه به لذت احساسي ارزش 
ـــي و لذت آنان با  يازهاي خوش مي نهند انتظار دارند ن

برآورده گردد.  گوناگوني در ويژگي هاي مكان يا محصول
ـــرف كه اند كرده گزارش قبلي مطالعات  كنندگان مص

ـــتند،  عالي كيفيت داراي كه برندهاي را گرا كمال هس
 مي ترجيح نســبت به محصــولات نامعتبر و بي كيفيت

ند ( گذاري ويژگي 27،28ده به اثر جه  با تو نابراين  ). ب
يد  به خر گان  يب نخب ناختي بر روي ترغ ـــ هاي روانش

ــولات و كالا ــاحبان و مديران محص ــت كه ص ها لازم اس
فروشگاه ها و كسب و كار به ويژگي هاي روانشناختي و 
ـــربه فرد بودن، لذت  انگيزه هاي آنان من جمله منحص
ــتر توجه نمايند. هر چند لازم  گرايي و كمال گرايي بيش
ست به انگيزه مادي گرايي آنان نيز توجه گردد. به طور  ا

صولات را به عنوان سمبل مثال مادي گرايان كالاها و مح
ـــانه اي از جنبه هاي گوناگون هويت اجتماعي كه  و نش
ـــت در  دربرگيرنده طبقه اجتماعي و وجهه اجتماعي اس
به فرد بودن  ـــر با انگيزه منحص طابق  ند. م نظر مي گير
انحصــار و كميابي محصــولات، قيمت بالا و اولويت براي 

ي انحصار آن را افزايش مي دهد. در واقع خواسته آنها برا
زماني است كه آنان پي مي برند كه مصرف و استفاده از 
ـــولات خاص به آنان و به عبارتي افراد خاص داده  محص
سازگاري با محصولات جديد  شود.اين افراد ميل به  مي 
را دارند تا خود را منحصر از ديگران نشان دهند. لذا اين 

صولات مي نمايد. مطاب ق امر آنان را ترغيب به خريد مح
ـــولاتي مي  بال محص به دن لذت گرايي، افراد  با ويژگي 
سودهاي ناملموس و  باشند كه علاوه بر كيفيت مطلوب، 
ارزش عاطفي مثبتي را براي انان ايجاد نمايد. جستجوي 
يل طبيعي مي  يك م ـــي براي همه افراد  لذت و خوش
باشــد. هرچند جامعه و كســاني كه به ســمت فردگرايي 

ـــطو ح بالاتري از انگيزش لذت حركت مي كنند افراد س
شت.  صرف و ترغيب به خريد خواهند دا گرايي را براي م
چرا كه با خريد محصولات آنان يك نوع لذتي را در خود 
ضر منوط  ستفاده از نتايج پژوهش حا ايجاد مي نمايند. ا
به در نظر گرفتن محدوديت هاي پژوهش مي باشـــد. از 

فاوت رفتار جمله پژوهش ها مي توان به انگيزه هاي مت
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نخبگان ديخر رفتار بيترغ با يروانشناختيهايژگيو ابعاد نيب ارتباط                      

صرف كنندگان و ويژگي هاي آنان در جهت ترغيب به  م
سويي پژوهش حاضر محدود به تمام  خريد مي باشد. از 
نخبگان ورزشـــي من جمله ملي پوشـــان تيم ملي بوده 

  است كه تعميم نتايج به دقت انجام گيرد.
  

  گيرينتيجه
ـــناختي كمال گرايي  در نهايت انگيزه و ويژگي روانش

بالاي  يل  ما هداف و ت به ا يابي  ـــت اين افراد براي دس
ستانداردها مي باشد. نخبگان ورزشي محصولاتي را كه  ا
ـــند را خريداري مي نمايند  داراي كيفيت بالاو عالي باش
يد.  ما يد انگيزه خود را برآورده مي ن با اين خر كه  چرا 

 افرادگوناگوني و تنوع رفتار درنهايت مي توان بيان كرد 
عوامل أثر گذار بر رفتار فرد وانگيزه  به دليل گوناگوني در

باشــــد. وجود گروه يد مي  فاوت فرد براي خر هاي مت
ـــول بيانگر تفاوت ـــرف كننده براي يك محص هاي مص

ـــت ـــترده اس از اهميت زيادي  افراددرك رفتار  . لذاگس
ست صميم خريد  .برخوردار ا مي تواند تحت تأثير  آنانت

يا دروني ويا بيروني ه كه  ـــتند، قرار عوامل مختلفي  س
شد  گيرد شناختي مي با كه يكي از آنان ويژگي هاي روان

  كه بايد مورد توجه قرار گيرد.
  

  تشكرتقدير و 
مقاله حاضر مستخرج از رساله دكتري با كد پژوهشي 

ــلامدر  126566 ــگاه آزاد اس ي االله آمل تيواحدآ يدانش
شد. بدين سيله تاييد و انجام   در كه افرادي يكليه از و

 تشكر اند، صميمانه داشته حاضر همكاري حقيقت انجام
 .شودمي قدرداني و
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