
 
 

The Role of Personality Traits on Purchase Intention of Sport Consumers 

(Providing a Structural Model) 
 

 Naghiloo Zeinab1 , Kotobi Fereshte2 , Namvar Majid3  
 
 
1. Department of Physical Education, University of Farhangian, Tehran, Iran. E-mail: Z.naghioo@cfu.ac.ir  
2. Department of Physical Education, University of Farhangian, Tehran, Iran. E-mail: F.kotobi@cfu.ac.ir 
3 Department of Physical Education, University of Farhangian, Tehran, Iran. E-mail: Namvar@cfu.ac.ir 
 

Article Info ABSTRACT 
Article type: 

Research Article 

 

 

Article history:  
Received:  
              19 March 2021 
Received in revised form: 
              6 July 2021 
Accepted: 
              9 July 2021 
Published online: 
              16 November 2022 

 

 
Keywords:  
Fantasy-proneness,  
openness to experience,  
purchase intention, 
Sport consumer, 
Visual processing style 

Introduction: The purpose of this study was to investigate the role of personality 
in the purchase intention of sport consumers. 

Methods: This is an applied, descriptive research and contemporary in terms of 
time. Based on Cochran's formula, 350 people were selected by multi-stage cluster 
sampling method among the physical education students in the central provinces of 
Iran (Isfahan, Yazd, Semnan and Chaharmahal and Bakhtiari) who answered four 
questionnaires: Openness to Experience, Fantasy-Proneness, Visual Processing 
Style and Purchase Intention (with approved validity and acceptable reliability). 
The data were analyzed at two levels of descriptive and inferential with the method 
of structural equation modeling and the proposed research model. 

Results: The results showed that the relationship between openness to experience 
and visual processing style with the purchase intention was significant, but there 
was no significant relationship with the fantasy-proneness 

Conclusion: This study showed that personality variables are important factors for 
consumer research and their potential roles need more attention of researchers and 
sport marketers. Therefore, managers and those involved in sports markets can take 
steps to predict the behavior of consumers, how to lead and dominate the market by 
examining and understanding the personality nature of their customers. 
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Extended Abstract 
 

Introduction  
In today's world, business success cannot be taken for 
granted. For this reason, understanding and predicting 
consumer behavior is the key to success in planning and 
managing this changing environment. Predicting 
consumer behavior in today's competitive market is very 
important, and among the factors affecting it, some 
researchers have pointed out the usefulness of using 
personality in explaining purchase patterns. Based on 
this, the aim of the current research was to provide a 
model to investigate the role of personality traits in the 
purchase intention of sport consumers. 
 
Methods  
This research is applied in terms of purpose and 
contemporary in terms of time, which was done 
descriptively. Based on Cochran's formula and using 
multi-stage cluster sampling, 350 physical education 

students from the central provinces of the country 
(Isfahan, Yazd, Semnan, Chaharmahal and Bakhtiari) 
were selected and answered four questionnaires: 
Openness to Experience, Fantasy-Proneness, Visual 
Processing Style and Purchase Intention (standard with 
acceptable validity and reliability) answered. The data 
were analyzed at two levels of descriptive and 
inferential statistics with the method of structural 
equation modeling and the proposed research model. 

 
Results 
Data analysis showed that the relationship between 
openness to experience and purchase intention was 
significant, and the relationship between visual 
processing style and purchase intention was also 
significant; however, the results showed that the ability 
to fantasize had no significant relationship with 
purchase intention. 

 
Table 1.  

Effect size The effect 
0.150 Purchase Intention Openness to Experience  

0.114 Purchase Intention Fantasy-Proneness  

           0.728 
 

Purchase Intention Visual Processing Style  

 
 
Conclusion  
The findings of this research showed that personality 
variables are important factors in consumer research 
and their potential roles need more attention of sports 
researchers and marketers. Therefore, managers and 
those involved in sports markets can take steps to 
predict the behavior of consumers, how to lead and 
dominate the market by examining and understanding 
the personality nature of their customers. To attract 
them needs researchers and marketers to plan in this 
field and be able to achieve significant success in the 
field of sports and high-profile events of this profitable 
industry. 
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 چکیده اطلاعات مقاله
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 29/12/1399 :افتیدر خیتار
 15/4/1400 تاریخ بازنگري:

 18/4/1400: رشیپذ خیتار
 25/8/1401: انتشار خیتار

 
 

  ها:واژهکلید
 ي،پردازالیاستعداد خ

 ي،سبک پردازش بصر
 ،دیقصد خر
 ،به تجربه یگشودگ

 ورزش ةکنندرفمص 
  
 
 

 بود.  یورزش ةکنندمصرف دیدر قصد خر یتینقش صفات شخص یبررس برايمدل  ارائۀهدف از پژوهش حاضر  مقدمه:
 روش بهو  . براساس فرمول کوکراناست یفیتوص قاتینگر و از نوع تحقحال ،يپژوهش کاربرد نیاروش پژوهش: 

منان و س زد،یمرکز کشور (اصفهان،  يهااستان یبدن تیترب انینشجونفر از دا 350 ،ياچندمرحله ياخوشه يریگنمونه
 يصرسبک ب ،يپردازالیاستعداد خ به،به تجر یگشودگ ۀ) انتخاب شدند و به چهار پرسشنامياریچهارمحال و بخت

 یو استنباط یفیوصح آمار تها در دو سطقابل قبول) پاسخ دادند. داده ییایو پا یی(استاندارد با روا دیپردازش و قصد خر
 .شد یابیارز قیتحق يشنهادیو مدل پ لیتحل يمعادلات ساختار يسازروش مدلبا 
 دیصد خرازش با قپرد يبصر و رابطۀ سبک دیبه تجربه با قصد خر یصفت گشودگ نیب ۀنشان داد رابط جینتا: هاافتهی

 داشت.ن دیبا قصد خر يمعنادار رابطۀ يپردازالیخ، اما صفت استعداد است معنادار
آن  ةقش بالقوکننده بوده و نمصرف قاتیمهم در تحق یعامل ت،یشخص يرهایپژوهش نشان داد متغ نیا: يریگجهینت
با  توانندیم یورزش يااندرکاران بازارهو دست رانیمد روازاین. است یورزش ابانیمحققان و بازار شتریبه توجه ب ازین

ار گام ط بر بازو تسل تیهدا ةنحو کنندگان،رفتار مصرف ینیبشیدر پمخاطبان خود،  یتیشخص تیو شناخت ماه یبررس
 بردارند.

 

  ،14)3( ،یورزش تیریمد یۀنشر. یورزش ةکنندمصرف دیو قصد خر یتیصفات شخص يمدل ساختار ارائۀ). 1401( مجید، نامور؛ و کتبی، فرشته ؛لو، زینبنقی: استناد
201-216. 
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 مقدمه 
ها، تفکرات، نحوة کنندگان، خواستهتوانند دربارة مصرفامروزي، بازاریابان باید تا جایی که می يوکارهاکسبغییر التدر محیط پویا و دائم

ها براي بقا در بازار رقابتی امروز، به . شرکت)2012، 1(شیفمن و کانوك کنندکار آنها و گذران اوقات فراغت اطلاعات کسب 
هدف اصلی تجارت است، به این دلیل که  ،شودمیمنجر دارند و رسیدن به رضایت مشتري که در نهایت به سودآوري نیاز مداري مشتري

در دنیاي کنونی  روازاین. )2011(خیري، وي بین کیفیت محصول و خدمات، رضایت مشتري و سودمندي شرکت وجود دارد رابطۀ بسیار ق
کلید موفقیت در  2کنندهبینی رفتار مصرفهمین دلیل، درك و پیش بهانگاري کرد. ساده وکارهاکسبتوان در مورد موفقیت نمی

 مبادله فرایندبراي موفقیت در . بنابراین بازاریابان )2004، 3(هاوکینز، بست و کانی ریزي و مدیریت این محیط در حال تغییر استبرنامه
عبارت دیگر به .)2014، 4(ماون دهد، داشته باشندتأثیر قرار می تحتکننده را باید درك صحیحی از عواملی که خواسته و نیازهاي مصرف

. در )2008، 5(فانک و همکاران کننده داشته باشدگیري مصرفهر استراتژي، باید درك بهتري از تصمیم از توسعۀ پیشبازاریابی اقدامات 
هاي بر محركعلاوهکنندگان، عوامل درونی و محیطی متفاوتی تأثیرگذار است. بر همین اساس رسی درك نیت و رفتار خرید مصرفبر

هاي شخصیتی و عوامل ها شامل باورها، ویژگیگذارند، این محركکننده تأثیر میهاي دیگري نیز بر رفتار مصرفبازاریابی، محرك
(شیفمن و  گوییم، احتمالاً در انتخاب محصول از سوي فرد مؤثرندمی دار عمیقی که ما به آنها شخصیتهاي ریشه. ویژگیاستمحیطی 

نسبتاً پایدار و طولانی فرد در برابر محیط  هايواکنش موجباست که  يفردمنحصربههاي روانی ویژگی 7. شخصیت)2012، 6کانوك
هاي شخصیتی در طول زندگی ثابت نیستند و در مراحل مختلف تغییر ویژگی . با اینکه برخی معتقدند)2011، 8(کاتلر و گري شودمی
 يمعنا است. صفات شخصیتی به داریپاافراد در بزرگسالی نسبتاً  یتیشخص) نشان دادند صفات 2020( 9کنند، اما اردبیلی و ریکرسنمی

کننده، شخصیت مصرف ۀزمیندر گرفته انجام. تحقیقات )1020، 10(رابینز و تیموتی کندهاي پایدار است که رفتار فرد را توصیف میویژگی
) بر لزوم توجه به 2016( 11پژوهش یانگو، کوستا و گیلبراي مثال  کننده تأکید دارند، بر اهمیت توجه به این حوزه از رفتار مصرف

رید و گرایش سبک زندگی تأکید هاي شخصیتی مرتبط با غذا، عادات خکنندگان مانند نگرش، ویژگیشناختی مصرفهاي روانویژگی
گیري تصمیم فرایندبهتر بتوان گیرند تا کند، تا بتوان بهتر توضیح داد که چگونه افراد در انتخاب و خرید مواد غذایی تصمیم میمی

 ياهبردهارتواند در تدوین کننده میهاي شخصیتی خاص مرتبط با رفتار مصرفکننده را درك کرد. بنابراین شناسایی ویژگیمصرف
برانگیز و چالشی است که افراد و آنچه را که کننده موضوعی بحث. رفتار مصرف)2012 ،و کانوك فمنی(ش تقسیم بازار بسیار مفید باشد

عنوان یک صنعت مهم در محیط رقابتی بازار گیرد. در این میان با نظر به اهمیت فراوان و قلمرو گستردة ورزش بهدر برمی ،کنندخرید می
 فرایندعنوان کنندة رویداد و ورزش بهنیز کاملاً ضروري است. رفتار مصرف 12کنندة ورزشیهان کنونی، درك رفتار مخاطب و مصرفج

ه واضح است ک ).2008 ،(فانک و همکاران استانتخاب، خرید، استفاده و کنارگذاري خدمات و محصولات مرتبط با رویداد و ورزش 
کنندگان در اختیار بازاریابان قرار هاي عمیقی براي چگونگی ترغیب مصرفتواند بینشخصیتی میش هايویژگی در خصوصتحقیقات 

بینی دقیق تمام رفتارهاي . اگرچه پیشکنندکنندگان استفاده بندي مصرفتوانند براي بخشهاي شخصیتی میدهد و بازاریابان از ویژگی
هاي خاص سري از شرایط و موقعیتتوان مرزهاي رفتاري در یکاما می ،ستکننده براساس یک ویژگی شخصیتی، کاري دشوار امصرف
منظور تطبیق با محصولات خود کننده را بهتوانند شخصیت مصرف. اگرچه بازاریابان نمی)2011(خدامی و همکاران،  کردبینی را پیش

                                                 
1. Schiffman & Kanuk 
2. Consumer Behavior  
3. Hawkins, Coney & Best 
4. Mowen 
5. Funk, Funk, Kostas & Heath  
6. Schiffman & Kanuk 
7, Personality 
8. Kotler & Gary 
9. Ardebili & Rickertsen 
10. Robbins & Timothy 
11. Yangui, Costa-Font, & Gil 
12. Sport Consumer 
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هاي گذارند، قادر به تأثیرگذاري بر ویژگینده تأثیر میکنهاي شخصیتی بر رفتارهاي خاص مصرفتغییر دهند، اگر بدانند که کدام ویژگی
) عنوان 1997( 1اندلر و راسنستین پیشینهاي در پژوهش . )2012 ،و کانوك فمنی(ش کنندگان هدف خواهند بودمرتبط در گروه مصرف

و محققان بسیاري به سودمندي  رفتهکار میکننده بهبینی رفتار در تحقیقات مصرفقبل، شخصیت براي پیش ۀده 5کردند از حدود 
اند. حتی برخی محققان کننده یا الگوهاي خرید اشاره کردههاي فردي و واکنش (نگرش) مصرفاستفاده از شخصیت براي توضیح تفاوت

آن گیرند که معمولاً در هاي خاصی از بازار را هدف میو بخش کنندمیمعتقدند بازاریابان همیشه محصولات مختلفی را طراحی 
رغم انجام تحقیقات . در سیر تاریخی این بخش از بازاریابی، علی)2016، 2گانگا و آگروال( هاي شخصیتی افراد مورد توجه استویژگی

وارد به این تحقیقات، به مواردي چون روند غیرتئوریک  هايانتقادکاهش یافت.  1970 ۀدهکننده در متعدد، توجه به شخصیت مصرف
هاي ش) رو2004( 3هاي غیرمعقول و کم اعتبار سنجیده شده است، اما بعدها میشلکه در آن شخصیت با مقیاس درداها اشاره پژوهش

کننده با کاربرد رویکرد تحولات اخیر در ادبیات مصرف روازاین(صفات) را در این زمینه مطرح کرد.  هاي شخصیتیمبتنی بر ویژگی
براي توضیح  5مراتبیسلسلهکننده) و از آن میان رویکرد راي توضیح رفتار مصرفتوجه به تعاملات شخص با موقعیت ب( 4تعاملی
شناسی . این رویکرد ریشه در آثار روان)2007، 6(مک دانیل، لیم و ماهان دنبال حل این نواقص بودندهاي فردي در رفتار مصرف بهتفاوت
که در  8کند: صفات بنیادي، اصلی و سطحیاعی بودن آنها تعریف میسطح ویژگی را با توجه به میزان انتز سه) دارد و 1961( 7آلپورت

کند. طرفداران این رویکرد ادعا کننده (مثل نگرش به تبلیغات و نیات خرید) بسیار کمک میهاي مرتبط با مصرفهاي یافتهتوضیح تفاوت
هاي مطابق تحقیقات پیشین یکی از حوزههاي فردي دارد. بینی ویژگیمراتبی پتانسیل بالایی در پیشسلسلهاند که استفاده از مدل کرده

. پردازش بصري از )2008(ماهان،  است» 9پردازش بصري« ،مفید است مراتبی شخصیتکننده که در کاربرد رویکرد سلسلهرفتار مصرف
جاي کلمات در ر ذهنی بهاستفاده از تصاوی«و مفهوم آن  است مراتبسلسلههاي پردازش و نیز یک صفت سطحی در این انواع سبک
هاي بصري مانند انواع اند که برخی پردازش. برخی محققان اظهار کرده)2000و همکاران،  10(میلر است» هاي تبلیغیتفسیر پیام

نوعی تغییر تعمدي در « 11»پردازيخیال«در مقام تعریف،  ).2008(ماهان، تواند در سطح شناختی بالا روي دهد ها میپردازيخیال
». کند فقدان محرك خارجی را جبران یا از مشکلات موجود در جهان واقعی فرار کندکننده است که از این راه تلاش میودآگاه مصرفخ

ها از پردازيبگذارند. این خیال ریتأثپردازي او توانند بر خیالکننده میبازاریابان از طریق کنترل میزان ارائۀ اطلاعات محصول به مصرف
و  . کانلی)2012 (سیدجوادین، شودکننده، تحریک میئۀ اطلاعات محصول، تصاویر محصول و نمونۀ محصول به مصرفطریق ارا
، اما دانندمان پردازش بصري مترادف میپردازي، آن را با تصویرسازي ذهنی یا ه) در توصیف صفت خیال2014( 12همکاران

(کریستنسن، طور کاملاً جداگانه با گشودگی به تجربه ارتباط و همبستگی دارند دهد که این صفات بهجدید نشان می يهالیوتحلهیتجز
. )2016، 14جیک(تامپسون و  روندکار میبهصورت متناوب پردازي و تصویرسازي ذهنی بهمعمول خیالطور بهو  )2019، 13کاتر و سیلویا

سطحی (همچون  هايویژگی بیشتردهند نشان می ،اندردهکننده، تحقیقاتی که از رویکرد سلسله مراتبی استفاده کدر حوزة مصرف
در سطح  15عاملیهاي اصلی و بنیادي هستند. مؤلفان در این زمینه از مدل پنجپردازش بصري) تحت تأثیر ترکیبات متفاوت ویژگی

                                                 
1. Endler & Rosenstein 
2. Gangai & Agrawal 
3. Mischel 
4. Interactional Personality Approach 
5. Hierarchical Model 
6. McDaniel, Lim & Mahan 
7. Allport 
8. Cardinal, Central & Surface Traits 
9. Imagery Processing 
10. Miller 
11. Fantasy-Proneness 
12. Connelly, Ones, Davies & Birkland 
13. Christensen, Cotter & Silvia 
14. Thomson & Jaque 
15. Five Factor Model 
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عاملی ز این صفات در مدل پنجنیز یکی ا 2»گشودگی به تجربه«که  )2001، 1(هریس و ماون اندهاي بنیادي بیشتر استفاده کردهویژگی
گشودگی به تجربه یک صفت پیچیده و  ).2010 ،یموتیو ت نزی(راب اشاره دارد» به دامنۀ علایق و شیفتگی فرد در برابر تازگی«است و 

حقیقان تاز طرفی . )2019 ،ایلویکاتر و س ستنسن،ی(کر بندي آن مورد بحث گسترده قرار گرفته استترکیبی است که ساختار و طبقه
ند سبک پردازش دکند که برخی نشان داپردازي در عامل گشودگی اشاره میعاملی شخصیت، به مؤلفۀ خیالپنجمربوط به مدل  مربوط به

عنوان یک صفت اصلی) نیز قرار دارد. از جملۀ این محققان پردازي (بههاي شخصیتی همچون استعداد خیالفرد تحت تأثیر ویژگی
مطالعات در این  بیشتردارد. اگرچه نیاز که معتقد است شخصیت در حوزة مصرف و تبلیغات به تحقیقات بیشتري  است) 2008( 3ماهان

یک تئوري اند، اما هیچشوند) بررسی کردهمیمنجر هاي فردي در پردازش بصري و پاسخ تبلیغی را (که به رفتار مصرفی زمینه تفاوت
ها ، به این ترتیب بررسی ساختار اصلی این تفاوت)2008(ماهان اند کار نبردهها بهفاوتسلسله مراتبی شخصیت را در ارزیابی این ت

 4کنندة خوب از رفتار واقعی در خرید محصول، قصد خریدبینیپیشبازاریابی، یکی از ابزار  ةحوزرسد. از سوي دیگر، در نظر میضروري به
عوامل انگیزشی است که به رفتار واقعی  ۀهمة دربرگیرند. قصد )2010ان، و همکار 5(رامایا آن محصول خاص تشخیص داده شده است

ها، هنجارهاي تواند از نگرشاحتمال بیشتري وجود دارد که خرید واقعی رخ دهد. قصد می ،قصد خرید بالا باشد ههرچو  شودیممنجر 
براي مثال قیقات اندکی در این زمینه انجام گرفته است، . تح)2012(بوچدا و همکاران،  شود ینیبشیپشده مشاهدهذهنی و کنترل رفتاري 

هاي کنندگان ورزشی، به این نتیجه رسید ویژگیهاي شخصیتی بر تصمیم خرید مصرفویژگی ریتأث) با بررسی 1398محمدزاده (
 کنندگانمصرفثیرات، توان با شناخت این تأدارد و می يمعنادارورزشی تأثیر  کنندگانمصرفعاملی شخصیت بر تصمیم خرید پنج

 6عمل آورد. فانکریزي دقیقی بههاي مربوط برنامهگیري آنها، براي صاحبان شغلورزشی متفاوت را شناخت و بر اساس نحوة تصمیم
هاي شخصیتی افراد تعامل هاي ذهنی، نیازهاي روانی و ویژگیفرایند) نیز بیان کرد استفاده از خدمات و محصولات ورزشی، با 2017(
ن دیگري چون اافزایش رضایت و تعامل مشتري شد. محقق موجبتوان ورزشی، می اربتجاستفاده و لذت بردن از  فرایندارد و با بهبود د

سازي معادلات ساختاري بررسی کردند و نتایج و آن را با روش مدل ندداد) در این زمینه مدلی پیشنهاد 2017( 7دي سوزا و دي فریتاس
گرایی گذارد. در پژوهشی دیگر مشخص شد برونها تأثیر میپردازي بر قصد بازي و پرداخت هزینۀ بازيصفت خیالحاکی از آن بود که 

. مطالعۀ دیگري نشان داد سه بعد )2014، 8(اسکیر و سازگاري تأثیر منفی، و گشودگی به تجربه تأثیر مثبت بر قصد خرید اینترنتی دارند
(زاهدي،  هاي غیرکارکردي خرید اینترنتی دارندیی و گشودگی به تجربه رابطۀ مستقیمی با انگیزهگراشخصیتی عدم ثبات رفتاري، برون

(بابایی و احدي،  هاي شخصیتی و رفتار خرید کاربران اینترنت در ایران رسیدندمحققان نیز به رابطۀ موجود بین ویژگی . برخی)2012
توانند تأثیر نیت کننده و عوامل محیطی میهاي شخصیتی مصرفویژگی کردر ) اظها1398( يآبادسرخ. در همین زمینه خجسته )2010

نشان داد بین تمامی ابعاد هم ) 1396آبادي (مباركکنندگان محصولات ارگانیک کشاورزي را تعدیل کنند. مطیعی بر رفتار خرید مصرف
هاي ) ثابت کرد برخی ویژگی2016قیق گانگا و آگروال (، و تحوجود دارد يمعنادارنترلی رابطۀ هاي شخصیتی، خرید آنی و خودکویژگی

دیگري نشان داد متغیرهاي شخصیتی بر تصمیم  قاتیتحق نهیزمگذارند. در همین کننده تأثیر میشخصیتی بر رفتار خرید آنی مصرف
از طریق احساسات مثبت و  ، همچنین مشخص شد متغیرهاي شخصیتی)2016زاده، رضائیان و اکبرزاده، (بخشیخرید آنی پوشاك مؤثرند 

 یمفهوم شخصیت) نشان داد 2017( 10و همکاران . پژوهش اورجی)2017و همکاران،  9(بلینی تشویق به خرید، بر خرید آنی اثرگذارند
 بازاریابان منسوجات در جنوب شرقی نیجریه باید کردندمفصل و کاملاً مرتبط براي بررسی مصرف کالاها و خدمات است، همچنین بیان 

                                                 
1. Harris EG & Mowen 
2. Openness to Experience 
3. Mahan 
4. Purchase Intention (PI)  
5. Ramayah 
6. Funk 
7. de Souza & de Freitas 
8. Scheer 
9. Bellini 
10. Orji, Sabo, Abubakar & Usman 
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خود به این نتیجه تحقیق ) نیز در 2018( 1محصولات خود را متناسب با فاکتورهاي شخصیتی مخاطبان طراحی کنند. هی، ژان و هو
کننده توضیح داد. همچنین در تحقیقی دیگر توان با کمک ادراك و شخصیت مصرفۀ الکترونیکی را مییرسیدند قصد خرید وسایل نقل

هاي هوشمند آگاهی دگی به تجربه و ثبات عاطفی بالا بودند، بیشتر تمایل داشتند نسبت به عینککنندگانی که در صفت گشومصرف
گرایی و عصبی بودن تعدیل تجربه، برون به آنهاگشودگی کنندگان، با میزان داشته باشند، همچنین میزان تأثیر شخصیت بر مصرف

کننده با شخصیت فرد تناسب شخصیت مصرف ندکردبیان طالعۀ خود ) در م2021و همکاران ( 3. نیلش)2015، 2(رائوك نابل شدمی
. کننداهداف خرید تأثیر بگذارد و بازاریابان باید این موضوع مهم را درك و بررسی بر تواند ، میکندیمرا تبلیغ مشهوري که برندي خاص 

توان براي تقسیم بازار استفاده کرد تا ماندگاري می از صفات شخصیتی کردند) اظهار 2019( 4کپوتو و لاسک لین، اوتگا، زمینهدر همین 
 يریگمیتصمبین بازدیدهاي آنلاین براي ) به این نتیجه رسیدند 2021و همکاران ( 5محصول در بازار را بهبود بخشد. همچنین پایال

کننده، میت شخصیت در رفتار مصرفاین تعداد حداکثري از تحقیقات حامی اه با وجود معنادار وجود دارد. ۀرابطخرید و صفات شخصیتی 
) نشان داد صفات پنج بزرگ و شخصیت خریدار هیچ تأثیري بر 2021( 6اشناك، رایت و المس تحقیقهاي معدودي همچون پژوهش

شریف  .هاي شخصیتی بر نیت خرید مجدد اینترنتی تأثیري ندارد) هم به این نتیجه رسید ویژگی1393رفتارهاي خرید ندارد. محمدي (
گرایی در نگرش نسبت به خرید اینترنتی تأثیر مثبت و هاي شخصیتی چون ثبات رفتاري و برونویژگی کرد) نیز بیان 1394حسن (

 گشودگی به تجربه تأثیر منفی بر آن دارد.

مند باشد. اگرچه کننده، سودرفتواند در بررسی رفتار مصهاي شخصیت میدهند که استفاده از نظریهرفته مطالعات نشان میهمروي  
هـاي  ساختارهاي روانی مربوط به نظریـه  آنهارسد در نظر میاند، بههاي فردي در قصد و نیات خرید را بررسی کردهمطالعات تفاوتر بیشت

تـر  مهـم  ، از همهاست متناقضبسیار متنوع و گاهی  آنهاشده است، همچنین نتایج نهاي معتبر و جامع شخصیتی اعمال شخصیت و مدل
یشتري در این سیار اندك است، در نتیجه به تحقیقات بب ،کنندة ورزشی صورت گرفته باشدحقیقاتی که در حوزة شخصیت و رفتار مصرفت

خصـوص در حـوزة ورزش   کننـده بـه  ر رفتار مصـرف دشخصیت و نقش آن  زمینۀه در کشور ما در کویژه با توجه به اینزمینه نیاز است. به
حوزة بازاریابی  و مقالات موجود در هاباتوان گفت در کتیا خیلی محدود و متفاوت از هم بوده است و حتی می اي صورت نگرفته،مطالعه

کنندة ورزشی نیازمند رسد تحقیقات آکادمیک مصرفنظر میکننده نیز توجه بسیار کمی به این مقوله شده است؛ بنابراین بهو رفتار مصرف
جـامع   ویکـرد ربـا اتخـاذ   شـود تـا   یم ـدر تحقیق حاضر تلاش  روازاین. استشخصیت و ابعاد آن  ینۀزمویژه در توسعۀ نظري بیشتري به

تـرین نمودهـاي رفتـار    عنوان یک ساختار اصلی شخصیت، بتوان اثر آن را با یکی از مهممراتبی شخصیت، بهسلسلهشخصیتی یعنی مدل 
در پـی   . در واقع، ایـن پـژوهش  کردر علمی در این حوزه کمک آثا بسطه و به کردبررسی کننده، یعنی قصد خرید در حوزة ورزش مصرف

طور خاص، صـفات بنیـادي (ماننـد    کنندة ورزشی دارد؟ و بهکه شخصیت چه نقشی در قصد خرید مصرف است پرسشیافتن پاسخ به این 
اي با قصـد خریـد   پردازش) چه رابطهپردازي) و صفات سطحی (مانند سبک بصري گشودگی به تجربه)، صفات اصلی (مانند استعداد خیال

ویـژه  رسد این رویکرد سلسله مراتبی صفات شخصیتی و بـه نظر میاین زمینه، به رد موجوددارند؟ با توجه به پیشینۀ کنندة ورزشی مصرف
نندة ورزشی داشـته  کبینی رفتار مصرفتوانند پتانسیل بالایی براي پیشپردازي و سبک بصري پردازش میصفات گشودگی، استعداد خیال

 صورت زیر خواهد بود:باشند. بر همین اساس مدل پیشنهادي تحقیق به

                                                 
1. He, Zhan & Hu 
2. Rauschnabel 
3. Nilesh  
4. Lin, Ortega, Caputo & Lusk 
5. Payal  
6. Schnack, Wright & Elms 
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 ) 2008. مدل پیشنهادي و برگرفته از نتایج تحقیق ماهان (1شکل 
 

تـرین و  هـم زشـی یکـی از م  تربیـت بـدنی و علـوم ور    ۀشـت رو اما در بین تمام اقشار مرتبط و درگیر با ورزش، از آنجا که دانشجویان 
تـري در  رود ایـن قشـر آگـاهی و همکـاري صـادقانه     حتمـال مـی  او از طرفی به ایـن دلیـل کـه     اندکنندگان ورزشیترین مصرفگسترده
هاي موجود در حوزة ورزش و اهمیت و بازاریابی آن درگیـر باشـند،   هاي علمی داشته و خود در بطن این مفاهیم بوده و با دغدغهپژوهش

تـا مـدل    هـاي مرکـز کشـور انجـام دهـد     ین تحقیق را در بین دانشجویان تربیت بدنی و علوم ورزشی اسـتان محقق بر آن شد ا روازاین
کنندگان ارتباطی دارد یا نه؟ نتـایج ایـن   کنندة ورزشی با شخصیت مصرفقصد خرید مصرف آیا شودمشخص و  کندپیشنهادي را بررسی 

تري از نحوة خرید و رفتار یک مخاطب ورزشی ه، درك روشنکردی کمک رزشتواند به گسترش اطلاعات در حوزة بازاریابی وپژوهش می
ها و ارائۀ بهتـر خـدمات و محصـولات    ریزيبه بازاریابان در برنامه لهیوسنیبد، تا دکنکنندة خدمات و محصولات ورزشی فراهم و مصرف

  .شوندکشور رشد هرچه بیشتر صنعت ورزش  موجب ند ورسانبورزشی خود یاري 

 

 پژوهش یشناسروش
صورت علیّ انجام گرفته است. نگر و از نوع تحقیقات توصیفی است که بهزمانی حال به لحاظروش این تحقیق از لحاظ هدف کاربردي، 

هاي مرکز کشور (اصفهان، یزد، سمنان و هاي دولتی استانجامعۀ آماري شامل دانشجویان رشتۀ تربیت بدنی و علوم ورزشی دانشگاه
اي انتخاب اي چندمرحلهگیري خوشهروش نمونه دانشجو براساس فرمول کوکران، به 350 آنهاکه از بین  استو بختیاري) چهارمحال 

، 1گیري شامل سؤالات مربوط به اطلاعات فردي و چهار مقیاس استاندارد بود: گشودگی به تجربه (جان و سریواستاواشدند. ابزار اندازه
ارزشی لیکرت، همچنین سبک بصري پردازش  5گویه در مقیاس  7) با 1983، 2پردازي (دیویسخیال گویه و استعداد 10) با 1999

گویه در  13) نیز با 2007، رانهمکاو  4ارزشی و قصد خرید (مک دانیل 7گویه در مقیاس  11) با 1985، 3هوستون و هکلر ،(چایلدرز
نیز پژوهش به تأیید خبرگان رسید و همچنین روایی سازه و پایایی این ابزار ارزشی لیکرت استفاده شدند. روایی محتوایی ابزار  5مقیاس 
، 923/0، براي گشودگی به تجربه 2و  1ها نیز مطابق با جداول کرونباخ مقیاس با تحقیقات قبلی تأیید شد. نتایج آلفا ، مطابقشدبررسی 

ها، ابتدا در قسمت دست آمد. سپس براي تحلیل دادهبه 787/0و قصد خرید  923/0، سبک بصري پردازش 704/0پردازي استعداد خیال
دلیل نرمال ، که بهشدو بعد در بخش آمار استنباطی از روش مدلسازي معادلات ساختاري استفاده  یفراوان عیتوزآمار توصیفی، از جداول 

                                                 
1. John & Srivastava 
2. Davis 
3. Childers, Houston & Heckler 
4. McDaniel  
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ها و ارزیابی مدل پیشنهادي راي آزمون فرضیهنسخۀ دو، ب Smart PLS افزارنرمبینی مدل، ها و قدرت بالا در پیشنبودن توزیع داده
 کار گرفته شد. تحقیق به

 

 پژوهش يهاافتهی
. دهندیم لیرا زنان تشک 63ن و را مردا يآمار ۀنموندرصد از  37از آن بود که  یحاک یشناختتیجمع يرهایدر متغ یفیتوص يهاافتهی
 ۀنمون لاتیاز نظر سطح تحص دهدیمدرصد) بودند که نشان 27ر کدام ارشد (ه یو کارشناس یمدرك کارشناس يها دارانمونه شتریب

 یفراوان نیدرصد) و کمتر 63ال (س 29تا  20 نیب یسن ةبازمربوط به  یفراوان نیبالاتر یدارد. از نظر سن قرار یدر سطح متوسط يآمار
 تیعالف ۀظر سابقاز ن نیارند. همچنقرار د یجوان ةدوردر  يآمار ۀنمون بیشتر دهدیدرصد) بودند که نشان م 7سال ( 20 ریمربوط به سن ز

 سال بودند. 3تا  1 نیب یورزش ۀسابق يدرصد) دارا 43ها (نمونه شتریهم ب یورزش
 

ود تا مشخص ش ودش بررسیسازه  ییا رواتابتدا لازم است که  ،يمدل معادلات ساختار یشناس: در روشيریگمدل اندازه یابیارز -      
در  ییایپا وسازه  ییارو دییتأ يبرا ر؟یخ ای ند، خود از دقت لازم برخوردارموردنظر يهاسازه يریگاندازه يکاررفته براهب يهاسنجه

 :شوندمی یبررس يهاشاخص نیشده که در ادامه ا فیتعر ییهاشاخص Smart PLSافزار نرم
شـود.  یم ـن سازه محاسـبه  آاي یک سازه (متغیر پنهان) با همقدار همبستگی سنجه ۀمحاسببار عاملی: بارهاي عاملی از طریق  .1

هاي مدل ارهاي عاملی همۀ سنجه. مقادیر ب)2013(داوري،  پایایی در مورد آن سنجه قابل قبول است 4/0اگر این مقدار برابر یا بیشتر از 
هـاي  و بنابراین سنجه ندبود 4/0ه کمتر از ک Q14و  Q11 ،Q12هاي براي سنجه آمدهدستبهغیر از مقادیر به ،پژوهش قابل قبول بودند

 ند.شدمذکور از مدل پژوهش حذف 
و مقادیر کمتر  شدهذیرفته پ 7/0): این ضریب از صفر تا یک متغیر است که مقادیر بالاتر از CRمقدار ضریب پایایی ساختاري ( .2

 .شودنامطلوب ارزیابی می 6/0از 
هـاي یـک سـازه را در    رود و همبستگی زیاد شـاخص کار میجهت اعتبار همگرایی به ):AVEشده (استخراجمیانگین واریانس  .3

 5/0دهد. مقدار این ضریب نیز از صفر تا یک متغیر است که مقـادیر بـالاتر از   هاي دیگر نشان میهاي سازهمقایسه با همبستگی شاخص
 .)1981، 1(فورنل و لارکر شودپذیرفته می

 شـود پذیرفتـه مـی   7/0متغیـر اسـت کـه مقـادیر بـالاتر از       1تا  -1مل دیگري است که مقدار آن از ضریب آلفاي کرونباخ: عا .4
 .  )1951، 2(کرونباخ

طورکه مشخص است این مقادیر براي تمامی ابعاد از حـد  آورده شده است. همان 1هاي مذکور، در جدول مقادیر مربوط به شاخص
یی مطلـوبی  ش از روایـی و پایـا  براي ابزار ایـن پـژوه   شدهیطراحهاي توان گفت که سنجهو بر این اساس می استاستاندارد خود بالاتر 

 برخوردار است.
از مقـادیر   تـر بزرگ) هر سازه، AVEشده (دادهدارد که ریشۀ دوم مقادیر واریانس شرح شاره الارکر: به این مسئله -معیار فورنل .5

 رکر کاملاً محقق شده است. لا -ر فورنلمعیا ،مشخص است 2ورکه در جدول طهاي دیگر باشد. همانهمبستگی آن سازه با سازه
 
 

 پژوهش يهاسنجه یعامل يبارها ری. جدول اول مقاد1جدول 

 

 

                                                 
1. Fornell & Larcker 
2. Cronbach 

 آلفا کرونباخ AVE CR ابعاد
 704/0 822/0 545/0 يپردازالیخ

 923/0 934/0 567/0 سبک بصري پردازش
 787/0 876/0 702/0 قصد خرید

 923/0 935/0 595/0 گشودگی به تجربه
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 لارکر  -. ماتریس فورنل2جدول

 

 

 

 

 

ر ارزیـابی  د. اسـت هاي (متغیرهاي پنهان) مدل روابط میان سازه ةدهندنشانل ساختاري یا مدل بیرونی ارزیابی مدل ساختاري: مد
 ده است:شپرداخته  آنهاکدام از  شود که در ذیل به هرمدل ساختاري از چند معیار استفاده می

. سـنجد مـی کل واریـانس   هان را با مقداریک متغیر پن ةشدداده): این ضریب ارتباط بین مقدار واریانس شرح 2Rضریب تعیین ( .1
را  33/0زدیک به را مطلوب، ن 67/0تر است. مقادیر نزدیک به ، مطلوبتربزرگضریب نیز از صفر تا یک متغیر است که مقادیر  مقدار این

 نماید.را ضعیف ارزیابی می 190/0معمولی و نزدیک به 
 در مـورد یـک   2Qمقـدار   کـه یدرصورتسازد. خص میبینی مدل را مشپیش ): این معیار قدرت2Qبینی مدل (معیار قدرت پیش .2

تعیین نشده است.  یخوببهابسته ومتغیر وابسته صفر یا کمتر از صفر شود، نشان از آن دارد که روابط بین متغیرهاي دیگر مدل و آن متغیر 
را نشـان   متوسط و قوي ترتیب مقادیر ضعیف،بهاست که تعیین شده  35/0و  15/0، 02/0بینی مدل، سه مقدار در مورد شدت قدرت پیش

دهد که در سطح قـوي قـرار   پژوهش (قصد خرید) را نشان می آمده براي متغیر وابسته مدلدستهبهاي مقادیر شاخص 3دهد. جدول می
سـته را تبیـین   یـرات متغیـر واب  از تغی) درصـد  83ستقل مدل پژوهش تا حد بسیار زیادي (دهد که متغیرهاي مدارند. این موضوع نشان می

 کنند.می
 1کـوهن  2Fتـأثیر یـا    ةانـداز  ،گیردکوهن): عامل دیگري که در ارزیابی اعتبار ساختاري مدل مورد توجه قرار می 2Fتأثیر ( ةانداز .3

یک متغیر وابسته دارد یـا   روي چشمگیريمستقل، تأثیر  ۀنهفتپردازد که آیا یک متغیر این مسئله می یبررستأثیر به  ةاندازاست. ) 2013(
بیانگر تأثیر زیاد متغیـر   35/0از  تربزرگتأثیر متوسط و  دهندةنشان 35/0تا  15/0تأثیر ضعیف، بین  بیانگر 15/0تا  02/0خیر. مقادیر بین 

و فرمـول آن  شـود  محاسـبه مـی   2R. این مقـدار از روي مقـدار ضـریب تعیـین     )2005، 2(گفن و استراب استمستقل روي متغیر وابسته 
 است:  زیر صورتبه

 
  

 )1 ۀرابط
 

 
بـر  » سـبک بصـري پـردازش   «تغیر متأثیر مستقل  ةاندازدهد که آمده براي متغیرهاي مستقل نشان میدستبه 2Fمقادیر شاخص    

 .استقوي  شدتبه» قصد خرید«روي متغیر 
 

 

 

                                                 
1. Cohen 
2. Gefen D & Straub  

 يپردازالیخ 
سبک 
 بصري پردازش

 قصد خرید
گشودگی به 

 تجربه
    738/0 يپردازالیخ

   752/0 080/0 سبک بصري پردازش

  837/0 688/0 212/0 قصد خرید
 711/0 630/0 635/0 067/0 گشودگی به تجربه
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 Q2و  R2 يهاشاخص ری. مقاد3جدول 

 

 

 تأثیر  ةانداز. 4جدول 
 اندازه تأثیر تأثیر

 150/0 قصد خرید   گشودگی به تجربه

 114/0 قصد خرید   پردازياستعداد خیال
 سبک بصري پردازش

 
 728/0 قصد خرید

 
 
یـا عـدم تأییـد روابـط بـین      و  دییتأ یبررستوان به شده براي روابط بین متغیرهاي مدل میمحاسبه tمقدار  ۀمقایس: با t ةآمار .4 

طورکـه  کشیده است. همان ریبه تصو tضرایب  يمعنادارنتایج آزمون مدل مفهومی پژوهش را در حالت  2متغیرهاي مدل پرداخت. شکل 
درصـد،   95در سـطح اطمینـان   » قصد خرید«و » پردازياستعداد خیال«جز رابطۀ بین متغیرهاي بهتمامی روابط  ،در شکل مشخص است

 .ارندمعناد
شود و با تأیید برازش آن، بررسـی بـرازش در   گیري و ساختاري میارزیابی مدل کلی: مدل کلی شامل هر دو بخش مدل اندازه .5

 عنـوان بـه  36/0و  25/0، 01/0شود. سه مقدار استفاده می GoF عنوانبهشود. براي برازش کلی مدل تنها یک معیار یک مدل کامل می
محاسبه شده است که نشان از  646/0براي مدل پژوهش حاضر  GoFمعرفی شده است. مقدار  GoFقوي براي  مقادیر ضعیف، متوسط و

 برازش قوي مدل حاضر دارد.
صورت کلی . بهشدندهاي پژوهش بررسی گانه، فرضیههاي سهبررسی فرضیات پژوهش: پس از حصول اطمینان از برازش مدل -

 دشـده ییتأ تا شدت رابطۀد شومیتأیید شد، ضریب مسیر بررسی  tوسیلۀ مقدار آمارة رابطۀ بین دو متغیر در مدل به يمعناداراز اینکه پس 
گشـودگی بـه   «شود، رابطۀ بین متغیرهاي مشخص می 2طورکه در شکل ، همانtآمده براي آمارة دستبه. براساس مقادیر شودمشخص 

مدل پـژوهش در حالـت ضـرایب اسـتاندارد      3. همچنین در شکل است معنادار» صد خریدق«با متغیر » سبک بصري پردازش«و » تجربه
 ) قرار دارد. 2/0سازد ضریب مسیر روابط تأییدشده در سطح مطلوبی (بالاتر از نشان داده شده است که مشخص می

 
 
 
 

 
 
 
 

 

 

  t. مدل مفهومی پژوهش در حالت معناداري 2شکل 

 2R 2Q ابعاد

 583/0 834/0 قصد خرید
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 هش در حالت ضرایب استاندارد. مدل مفهومی پژو3شکل

 

  يریگجهینتبحث و 
عامل اصلی کسب  آنهامندي بینی رفتار و رضایتکنندگان کانون اصلی توجه بازاریابان قرار دارند و پیشدر دنیاي رقابتی امروز مصرف

، با استفاده از یک تئوري )2008(ماهان، مطابق با تحقیقات پیشین  شددر این پژوهش سعی  روازاینهاست. مزیت رقابتی سازمان
هاي شخصیتی و قصد خرید ورزشی شده و رابطۀ بین ویژگی یابیبازار ةحوزشخصیتی جامع در چارچوبی سلسله مراتبی، وارد 

ها مؤید آن بود که دو صفت گشودگی به ترین رفتارهاي مصرفی مخاطبان بررسی شود. یافتهعنوان یکی از مهمکنندة ورزشی بهمصرف
بین صفت استعداد  يمعنادارها، رابطۀ دارند. لیکن طبق نتایج تحلیل داده يمعنادارو سبک بصري پردازش با قصد خرید رابطۀ  تجربه
یانگویی و  ،)2013( 1سارکر، باز، پالیت و هاکو، )2008پژوهش تحقیقات ماهان (نتایج پردازي و قصد خرید دیده نشد. این نتایج با خیال

اورجی و همکاران  ،)2017بلینی و همکاران ( ،)1396آبادي (مطیعی مبارك ،)2017فانک ( ،)2016نگاي و آگراوال (گا ،)2016همکاران (
پایال و همکاران  و )2021نیلش و همکاران ( ،)2020( 3اردبیلی و ریکرسن ،)1398آبادي (خجسته سرخ ،)2017( 2کوستر و ویلا ،)2017(
بود. این نتیجه تأییدي بر اهمیت  همراستا کنندگانهاي شخصیتی بر قصد خرید مصرفتأثیر شخصیت و ویژگی خصوص) در 2021(

هاي رسد میزان وجود برخی ویژگینظر میبه. به بیانی دیگر استکنندة ورزشی هاي شخصیتی در درك رفتار مصرفبالاي ویژگی
ها به نیاز محققان . این یافتهشودین همچون تبلیغات ورزشی به تبلیغاتی مع کنندهمصرفبینی رفتار پیش موجبتواند شخصیتی در فرد می

 آنهادهد و به بازاریابی ورزشی براي بررسی و درك چگونگی پردازش و پاسخ افراد در بازاریابی ارتباطات، مانند تبلیغات فروش پاسخ می
، ي تبلیغاتی متناسب با شخصیت این مخاطبانهاریزي روشکند تا با بررسی و شناخت شخصیت افراد در جامعۀ هدف و برنامهکمک می

 ،)2019( هاي کریستنسن و همکارانهاي این تحقیق با نتایج پژوهشتسلط خود را در بازارهاي ورزشی افزایش دهند. همچنین یافته
به عاملی مؤثر در ) مبنی بر اینکه گشودگی به تجر1391زاهدي ( ،)2015و همکاران ( رائوك نابل ،)2014یر (إسک ،)1398محمدزاده (

توان گفت می روازاین. را هدایت کند، همخوان بود کنندگانمصرفتواند رفتار خرید و حتی می است کنندگانمصرفبررسی قصد خرید 
هاي رفتار یک شاخص عنوانبهدر پردازش و پاسخ تبلیغی فرد و نیز نیت خرید  رگذاریتأثصفت شخصیتی گشودگی به تجربه از صفات 

بازاریاب از سوي  موردنظربینی رفتار پیش موجبتواند که میزان وجود این ویژگی شخصیتی در فرد میطوري. بهاست کنندهمصرف
صفات شخصیتی دیگر یعنی پردازش بصري با نتایج تحقیق  خصوصها در طور یافته. همینشودبه تبلیغاتی هدفمند  کنندهمصرف

توانند با اندرکاران و طراحان تبلیغات می) همراستا بود. با تکیه بر این نتیجه دست2019(لین و همکاران  و )2016تامسون و جیک (
                                                 
1. Sarker, Bose, Palit & Haque 
2. Küster & Vila 
3. Ardebili & Rickertsen 



 213                                        کنندة ورزشی                                                              ارائۀ  مدل ساختاري صفات شخصیتی  و قصد خرید مصرف

 

پردازش و  موجبیاپردازانه) ؤها و جملات رکنندة تصویرسازي در ذهن مخاطبان (مانند استفاده از عکستحریکهاي ترکیب استراتژي
 ) در عدم ارتباط صفت استعداد2008ماهان (نتایج ج این تحقیق با . از طرفی، نتایشوندتر و خرید بیشتر محصولات پاسخ مطلوب

 ،)2017دي سوزا و دي فریتاس ( ،)1394شریف حسن ( ،)1393هاي محمدي (پردازي و قصد خرید همراستا بود و لیکن با یافتهخیال
استعداد  یارتباطیبقصد خرید، و نیز گشودگی به تجربه بر  ژهیوبههاي شخصیتی، ) دربارة اثر ویژگی2021اشناك، رایت و المس (

ممکن است  این اختلافات گفتتوان ها میپژوهشپردازي در این زمینه غیرهمخوان بود. در خصوص این تفاوت با این معدود خیال
اعی و .... فرهنگی، قومی، ملیتی، اجتم يهاتفاوتمربوط به تفاوت خصوصیات افراد جامعه در تحقیق حاضر و دیگر تحقیقات از جمله 

کننده، همچنین اي) ممکن است ابعاد عاطفی پردازش و پاسخ مصرفصورت پرسشنامهگیري متغیرها (بهباشد. همچنین روش اندازه
اي از بخش عمده که از آنجا روازاینقرار داده باشد.  ریتأثپردازي را تحت بررسی دقیق صفت گشودگی به تجربه و استعداد خیال

هاي بازاریابی روانی در مطالعۀ پدیده -یکیولوژیزیفهاي اتی بر ابزار کلامی تکیه دارند، نیاز به تحولی اساسی در مقیاسهاي تبلیغپژوهش
تر و غیرکلامی و هاي رفتاري و شخصیتی با ابزارهاي دقیق. بنابراین سنجش شاخص)2008، 1(ونگ و مینور شوداحساس می
تکرار چنین تحقیقاتی در آینده و در  شکبی .نش این حوزه از تحقیقات را گسترش دهدتواند اطلاعات و دااي میغیرپرسشنامه

تر کنندة ورزشی را روشنه، واقعیت و ماهیت شخصیت مصرفکردتواند به بسط دانش در این حوزه کمک شایانی هاي مشابه میپژوهش
 نماید. 

قش و ن استکنندة ورزشی در آینده قات مصرفمهم براي تحقی نشان داد متغیرهاي شخصیت عاملی تحقیقطور کلی نتایج این به
نماید این است ضح میپروا آنچهتوان گفت می روازاینبالقوة این متغیرها نیاز به توجه بیشتري از سوي محققان و بازاریابان ورزشی دارد. 

و  کنندهمصرفر ر رفتاشودگی به تجربه دکه نتیجۀ تحقیق حاضر بر لزوم اهمیت به صفات شخصیتی همچون سبک بصري پردازش و گ
کننده، رفتار او اهیت مصرفتواند کمک شایانی به شناخت محوزة بازاریابی تأکید دارد. روشن است که گسترش تحقیقات در این زمینه می

د و محققان به فزایش یاباه ین حوزتحقیقات در اد شومیو نحوة هدایت و موفقیت در بازار توسط بازاریابان نماید. بر این اساس توصیه 
و نتایج  گرفته است بیت بدنی انجامکه این پژوهش در میان دانشجویان تر ییآنجاتوجه بیشتري داشته باشند. از  کنندهمصرفشخصیت 

عیت اجتماعی لف، وضسنین مخت معه، با، بنابراین انجام و تکرار تحقیقات مشابه در بین سایر افراد و اقشار جااستآن محدود به این قشر 
این حوزه فراهم  ختلف را درمتواند نتایج ارزشمندي ارائه دهد و حتی فرصت مقایسۀ این جوامع متفاوت، شرایط فرهنگی و ... متفاوت می

ها و ابزار سنجش روش شودهاي آن، توصیه میاي متغیرها در این تحقیق و محدودیتنماید. همچنین با توجه به سنجش پرسشنامه
از مدل  پژوهشکار گرفته شود. در این تر بهارائۀ نتایج دقیق منظوربههاي مادون قرمز ردیابی چشم انند مصاحبه یا دستگاهدیگري م

شود در تحقیقات پیشنهاد می روازاین ،ل مذکور استهاي شخصیتی مدو نتایج محدود به ویژگی شدسلسله مراتبی شخصیت استفاده 
هاي شخصیتی همچنین دیگر مدل .شوداده عاملی شخصیت استفپنجهاي شتري همانند دیگر ویژگیهاي شخصیتی بیبعدي از ویژگی

گی و عم از گشودهاي شخصیتی خاص در فرد (امیزان وجود ویژگی گفتتوان میموجود در حوزة مصرف ورزشی بررسی شوند. در انتها 
ن تحقیق د. بنابرایکننده به تبلیغات ورزشی خاصی شولوب مصرفبینی رفتار مطهدایت و حتی پیش موجبپردازش بصري) احتمال دارد 

با این  هاي جدیدتر طراحی تبلیغات مطابقهاي شخصیتی جامعۀ هدف در ابتدا، و سپس اتخاذ روشدر این زمینه و شناسایی ویژگی
ازاریابان و بعبارت دیگر . بهدکنانی ها ممکن است در مسیر موفقیت و ماندگاري در بازار رقابتی و ناپایدار کنونی کمک فراوویژگی

این زمینه  ب آنان، درن خود از جمله شخصیت و نحوة جذالاعات دربارة مخاطبتوانند با شناخت و کسب اطصاحبان برندهاي متعدد می
 . یابندهاي چشمگیري دست تدر عرصۀ ورزش و رویدادهاي پرمخاطب این صنعت سودآور، به موفقی بتوانند و کنندریزي برنامه

 

 

                                                 
1. Wang & Minor 
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