
 

 

بر  یمصرف ییشهرگراو جهان ییگراقوم ،گرایییاثر مل
در  یخارج به یداخل یورزش یبرندها دیخر حیترج
عملکرد  تیفیک یانجی: نقش مانیدانشجو انیم

 محصول

 :چکیده
گرایی و جهان شهر گرایی مصرفی بر گرایی، قومملیهدف از اجرای پژوهش حاضر، تعیین اثر 

ترجیح خرید برندهای ورزشی داخلی و خارجی در میان دانشجویان با توجه به نقش میانجی کیفیت 

های آزاد اسلامی عملکرد محصول بود. جامعة آماری این پژوهش شامل کلیة دانشجویان دانشگاه

گرایی مصرفی قوم هایابزار پژوهش حاضر شامل پرسشنامه های غرب کشور بود.مراکز استان بدنیتربیت

(، پرسشنامه جهان شهر 2013گرایی مصرفی: آنت و همکاران )پرسشنامه ملی (، 1987شیمپ و شارما )

(، پرسشنامه ترجیح برند داخلی به برند خارجی حقیقی و حسین 1996گرایی مصرفی یون و همکاران )

در خصوص  ( بود.1387عملکرد محصول حقیقی و حسین زاده )( و پرسشنامه کیفیت 2009زاده )

 انجام پذیرفت. نتایج طرح پژوهش با استفاده از مدل معادلات ساختاری متغیرهای پژوهش بود.

های برازش در بخش معادلات ساختاری حاکی از نکویی برازش بود که نتایج تحلیل مسیر نشان شاخص

گری کیفیت طور مستقیم و همچنین با میانجیگرایی مصرفی بهگرایی مصرفی و ملیداد متغیرهای قوم

داری داشته اند بر میزان ترجیح برندهای داخلی به خارجی در بین دانشجویان تأثیر معناعملکرد توانسته

ها گزارش دادند جهان شهر گرایی مصرفی نتوانسته است بر متغیر ترجیح باشند این در حالی بود که داده

تواند بر ترجیح واسطه کیفیت عملکرد میداخلی بر برند خارجی تأثیر بگذارد اما این متغیر بهخرید برند 

خرید را تحت تأثیر قرار دهد. مدیران بازاریابی ورزشی و نیز روانشناسان ورزش برای بررسی رفتار 

داخلی، باید منظور حمایت از تولیدات داخلی و تقویت اقتصاد کننده ورزشی و فروش بیشتر و بهمصرف

توانند برای بهبود و مثمر ثمر این مطلب را مدنظر قرار دهند. بخصوص بازاریابان ورزش از این عوامل می

به  توانندمیدر بخش اقتصادی  مردانجویند. همچنین دولتبهره های بازاریابیشدن استراتژیواقع

 ه باشند.گرایی مصرفی توجه بیشتری داشتگرایی مصرفی و قومموضوعات ملی

 واژگان کلیدی:
 گرایی مصرفیگرایی مصرفی، ملی، قومرفتار مشتری، کالای ورزشی، ترجیح خرید



 

 

 مقدمه
کنندگان ورزش یک فعالیت فراغتی بسیار رایج و برتر در بسیاری از کشورهاست. مصرف

. تنوع (1) کنندهای گوناگون میها دلار را صرفِ مصرف ورزش به شیوهورزشی میلیون

پسند کرده است. چسب و همهمصرف ورزش آن را برای افراد با سلایق متفاوت، امری دل

های متفاوتی است که افراد را در جهت مصرف ورزش در اوقات فراغت، به دلیل انگیزه

عنوان صنعت پردرآمد، به دلیل (. ورزش، به2دهد )پاسخگویی به این نیازها سوق می

ش و نیاز به مصرف کالاها و خدمات ورزشی، از اهّمّیت گرایش رو به رشد مردم به ورز

عنوان یکی از صنایع مهم و پردرآمد (. صنعت ورزش به3اقتصادی بالایی برخوردار است )

عنوان یکی منابع مهم مالی باشدکه توانسته است بهدر سطح جهان مشخص می

فاهیم بازاریابی در حال حاضر بیش از گذشته مدیران ورزشی از م (.4)شده است مشخص

شده از مدیریت کیفیت جامع یعنی اعتقاد برگرفته« خواست مشتری»و مفاهیم مرتبط با 

های ها در راستای ایجاد شبکهگیرند. به همین دلیل محققان افزایش تلاشبهره می

شده و ریزیبینی راهبردهای برنامهشناسایی فاکتورهای مؤثر بر رفتار مشتری برای پیش

شک، تجاری شدن ورزش، شدیداً تحت تأثیر تنوع (. بی5اند )دت پیشنهاد کردهمطولانی

 (.6کنندگان آن بوده است )برندهای داخلی و خارجی و استفاده

باشد عنوان یکی از مسائل مهم و مورد تأکید میکننده بهدر حوزه ورزش، مصرف

کننده ورزشی (. مصرف7)عنوان یک مسئله مهم موردتوجه محققان قرارگرفته است که به

طور مستقیم )شرکت در رویدادها و تماشای رویدادهای ورزشی( یا فردی است که به

محصولات ورزشی یک  (.8مصرف کالا یا خدمت ورزشی( را مصرف کند )) غیرمستقیم

کنندگان آن نیز متفاوت محصول ساده و فاقد هرگونه تنوّع نیست. از طرف دیگر، مصرف

فت تکنولوژی، تغییر سبک زندگی و متنوع شدن ذائقه افراد در مصرف هستند. با پیشر

ورزش، دامنه تولید کالاها و خدمات مربوط به ورزش نیز  برندهای تولیدکننده کالاهای

 (.9افزایش یافت و این امر فرصتی را برای کسب سود و درآمد فراهم آورد )

قان مختلفی قرارگرفته عنوان یک حیطه مهم موردتوجه محقکننده بهنگرش مصرف

(. در تحقیقات بازاریابی 10شده است )ای در این خصوص انجامهای عمدهاست و تلاش

کنندگان به محصولات و برندهای داخلی و خارجی و الملل، درباره نگرش مصرفبین

ها، دو دیدگاه کلی وجود دارد: اول، وجود یک الگوی منطقی ترجیح و نحوه انتخاب آن
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کنندگان محصولات موردنیاز خود را طی کند مصرفلاعات است که بیان میپردازش اط

کنند. دیدگاه های شناختی ارزیابی و انتخاب مییک فرایند عقلایی و تحت تأثیر مؤلفه

کند که انتخاب و ترجیح دوم، الگوی عاطفی پردازش اطلاعات است. این دیدگاه بیان می

گیرد. در زمینه اول انتخاب کننده قرار میطفی مصرفیک برند یا کالا تحت تأثیر عوامل عا

عقلایی است و به اموری چون کیفیت، عملکرد، قیمت، ترفیعات پس از فروش و میزان 

گردد. در دیدگاه دوم، انتخاب عاطفی یا احساسی بوده و این احساس دسترسی برمی

یش داشته باشد کننده به سمت مصرف کالاهای داخلی گراتواند سبب شود تا مصرفمی

« گرایی مصرفیملی»بار، با عنوان (. گرایش به مصرف کالاهای داخلی برای اولین11)

 (.12مطرح شد )

ترین عوامل هویتی هر فردی، ملیت اوست. مطالعات زیادی نشان شک، از مهمبی

( و یا دلیل 13داده است که افراد به دلیل وفاداری و حس عشق و علاقه به میهن خود )

( آن را بر محصول 12اش )یت عملکرد بالای محصولات داخلی نسبت به مشابه وارداتیکیف

گرایی، نگرشی ملی»( بیان داشتند که: 1987) 1دهند. شیمپ و شارماوارداتی ترجیح می

ها بداند و دیگر ای که فرد ملیت خود را محور همه پدیدهگونههاست بهخاص به پدیده

 (.10)بندی کند ن بسنجد و رتبهها را با توجه به آپدیده

های گرایی ماورای بررسی(، مفهوم ملی2010) 2طبق مطالعات دمیتروویک و ویدا

تری مبتنی بر اخلاق دارد دقیق اقتصادی و علمی صرف بوده و در عوض، مبنای باشکوه

بینی کننده گرایی مصرفی پیش( نشان داد که عامل ملی1994) 3(. تحقیقات هرچ14)

های جمعیت رای رفتار خرید محصولات داخلی است و تأثیر آن در مقایسه با ویژگیقوی ب

(. از سوی دیگر، تحقیقات به 15شناختی و متغیرهای آمیخته بازاریابی، بیشتر است )

(. اردوگان 16اند )گرایی مصرفی نامیدهاند و آن را قومعامل احساسی دیگری اشاره داشته

کنندگان به خرید گرایی را دلیل تمایل یا عدم تمایل مصرفمقو سطوح( 2016و اُزکورت )

گرایی در اند و بیان داشتند که هرچقدر میزان قومکالاهای و برندهای تولید داخل دانسته

یک فرد بیشتر باشد تأثیر بیشتری بر خرید و مصرف کالاهای داخلی دارد و سطوح پایین 

(. ویلیام 17و خارجی را منجر شده است ) گرایی تمایل به خرید کالاهای وارداتیقوم
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2 Dmitrovic & Vida 
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اولویت قایل شدن برای »عنوان: گرایی را از دیدگاه اجتماعی بهقوم 1906، در سال 1سامر

داند گروهی دانست که فرد نسبت به آن احساس تعلق دارد و گروه را مرکز هر پدیده می

گذاری و وه ارزشو هر فرد و هر چیز را در خارج از گروه را بر اساس ترجیحات گر

بالد، گرایی فرد به افتخارات، غرور و تکبر خود میرو، در قومکند. ازاینبندی میطبقه

کند و با دیده تحقیر و اهانت به افراد ستاید، هویت خود را تمجید میبرتری خود را می

ی در گرای(، قوم2009آباد )(. رنجبریان و قلی زاده شغل18)نگرد خارج از گروه خود می

کنندگان را در مورد دانند که باورهای مصرفگرایی میمصرف را شکلی اقتصادی از قوم

ها معتقدند دهد. آنشکل میمناسب یا در حقیقت اخلاقی بودن خرید کالاهای خارجی

کننده نوعی اولویت فایل شدن برای محصولات داخلی بر گرایی مصرفی در مصرفکه قوم

( نشان دادند 2010که نادری و تومر )(. درحالی19باشد )انه میگرایمبنای احساسات ملی

(. رنجبریان و قلی 20داری وجود دارد )گرایی و خرید کالا رابطه مثبت و معنیبین قوم

ای دست نیافتند و بیان داشتند شاید علل میانجی ( به چنین نتیجه2009آباد )زاده شغل

 (.19در این زمینه وجود دارد )

طلبی و معطوف کنند که مسئله موجود به تنوعگونه استدلال میقان اینبرخی محق

توجه  (.16سوی محصولات فرامرزی است )کنندگان بهها و نیازهای مصرفشدن خواسته

کنندگان به بازارهای جهانی و پدیده جهان شهرگرایی نظر این حوزه را متوجه مصرف

های فرهنگی ملی، سیاسی و نیم، تفاوتکخودساخته است. زمانی که به بازار توجه می

حال، تمایل به مصرف برندهای جهانی در بینیم؛ بااینفاکتورهای اقتصادی بسیاری می

ایست که به توجیه این امر پرداخته شود. جهان شهر گرایی، پدیدهها دیده میتمامی ملت

ز مرزهای است. جهان شهر گرایی، نوعی گرایش شخصی افراد به کشش به سمت خارج ا

کننده جهان شهر گرا، یک شهروند جهانی است که شده است و مصرفمحلی تعریف

 2(. راجرز21کند )ها میجای ترس از بیگانگان، اقدام به تعامل و ارتباط با خارجیبه

کنندگان یک کند که افراد با این ویژگی، تمایل دارند اولین مصرف( بیان می2004)

شان باشند. این ندهای خارجی در داخل کشور یا محل زندگینوآوری و یا محصول و بر

شود و دهد که از برندهایی استفاده کند که در سرتاسر جهان استفاده میفرد ترجیح می

دارای کیفیت عالی است چراکه بدین طریق خود را یک فراتر از مرزهای داخلی دانسته و 

                                                 
1 William Samer 

2 Rajerz 
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گرایی قرار دارد گرایی و ملیابل قومداند که این امر درست در نقطه مقشهروند جهان می

(21.) 

گرایی مصرفی و جهان شهر گرایی مصرفی، قومبا در نظر گرفتن سه عامل ملی

آید که آیا افراد دارای خصایص فوق، یک برند داخلی وجود می گرایی مصرفی این سؤال به

مطالعات  ازآنجاکه بر اساس دهد؟بر اساس انتخاب عاطفی خود ترجیح می و خارجی را

( کیفیت عملکرد محصول نقش اصلی را در انتخاب یک برند دارد 2014و همکاران ) 1لیو

عنوان یک متغیر تواند به(. آیا عامل انتخاب عقلایی، کیفیت عملکرد محصول می11)

کننده ورزشی یک برند داخلی را بر برند میانجی درنهایت منجر به این امر شود که مصرف

صورت طور جداگانه نقش این عوامل بههای مختلف و بههد؟ از دیدگاهوارداتی ترجیح د

ای در حوزه شده است، اما تاکنون مطالعهکاملاً مجزا بر کالاهای داخلی و خارجی بررسی

صورت منسجم یافت نشد که نقش این عوامل را بر ترجیح خرید برند ورزشی ورزش و به

ورت گرفته، محقق سعی دارد تا به بررسی ارتباط بنابراین، با توجه به مطالعات ص بسنجد؛

خارجی مقایسه رند داخلی به ها را بر ترجیح خرید بمتغیرهای پژوهش پرداخته و تأثیر آن

 کند.

 

 . مدل پژوهش1شکل 

                                                 
1 Liu 



 

 

 شناسی پژوهشروش
همبستگی است که شکل  -تحقیق حاضر ازنظر ماهیّت و اهداف از نوع تحقیقات توصیفی

ها و آوری دادهو ازنظر جمع یابی معادلات ساختاریمبتنی بر مدل وشده مقطعی انجام

باشد که محقق با استفاده از توزیع پرسشنامه در اطلاعات لازم از نوع مطالعات میدانی می

جامعه آماری این پژوهش شامل کلیه  بین افراد نمونه به آزمون مدل پرداخته است.

های غرب کشور )کرمانشاه، مراکز استان بدنییتهای آزاد اسلامی تربدانشجویان دانشگاه

که متخصصان مدل یابی معادلات کردستان، همدان، ایلام و لرستان( بودند. با توجه به آن

نفر باشد،  200هایی حجم نمونه حداقل کنند که در چنین پژوهشساختاری پیشنهاد می

و  (ML) 1نماییحداکثر درستو استفاده از روش  های مفقودبا توجه به فرض وجود داده

گیری صورت نمونهنفر به 300تعداد  ای چند مرحله،گیری خوشهبا استفاده از به نمونه

های ها با حذف پرسشنامهآوری پرسشنامهتصادفی موردبررسی قرار گرفتند. پس از جمع

 پرسشنامه مورد تحلیل قرار گرفت. 237های مفقود، تعداد ناقص و یا با داده

تی شنامه مورداستفاده در این پژوهش شامل دو بخش بود. در بخش اول سؤالاپرس

. سؤال پرسیده شد 6متغیرهای اطلاعات فردی و جمعیت شناختی مشتمل بر  ٔ  درزمینه

ه سنجش متغیرهای پژوهش مورداستفاده قرار گرفت ک ٔ  در بخش دوم سؤالاتی درزمینه

 به شرح زیر آورده شده است:

( 1987: این پرسشنامه توسط شیمپ و شارما )ی مصرفیگرایپرسشنامه قوم

گزارش شد. این  88/0روایی آن  2آبراها و همکاران توسط 2015طراحی شد و در سال 

 سؤال است. 6پرسشنامه دارای 

که توسط  سؤال است 17: پرسشنامه مشتمل بر گرایی مصرفیپرسشنامه ملی

ایایی مصرفی طراحی شد. وی پ گرایی( در زمینه سنجش ملی2013آنت و همکاران )

 گزارش کرد. 84/0پرسشنامه را 

ای که در زمینه گویه 4: پرسشنامه پرسشنامه جهان شهر گرایی مصرفی

 2015توسط یون و همکاران طراحی شد و در سال  1996گرایی مصرفی در سال جهان

 گزارش کردند. 797/0آبراها و همکاران روایی آن را 
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: این بخش از مجموع پرسشنامه داخلی به برند خارجیپرسشنامه ترجیح برند 

( که به بررسی تمایل به مصرف کالاهای داخلی و خارجی 2009حقیقی و حسین زاده )

 سؤال است که ترجیح خرید محصولات 3شده بود، استخراج شد. این بخش دارای طراحی

 د.گزارش نمو 84/0کند و پایایی آن را داخلی به خارجی را ارزیابی می

: این پرسشنامه نیز همانند پرسشنامه پرسشنامه کیفیت عملکرد محصول

( 1387ترجیح برند داخلی به برند خارجی، از مجموع پرسشنامه حقیقی و حسین زاده )

داخلی به خارجی  سؤال است که ترجیح خرید محصولات 8 استخراج شد. این بخش دارای

ها پس از محاسبه پایایی این پرسشنامهمود. گزارش ن 84/0کند و پایایی آن را ارزیابی می

برای  88/0گرایی مصرفی، میزان قومبرای پرسشنامه  88/0آلفای کرونباخ؛ میزان 

برای پرسشنامه جهان شهر گرایی مصرفی،  88/0گرایی مصرفی، میزان پرسشنامه ملی

برای  88/0برای پرسشنامه ترجیح برند داخلی به برند خارجی و میزان  88/0میزان 

 پرسشنامه کیفیت عملکرد محصول مشخص گردید.

شده استفاده 18نسخه  Spss افزارها از نرموتحلیل دادهدر این پژوهش برای تجزیه

های نمونه، از منظور سازمان دادن و خلاصه کردن نمرات خام و توصیف اندازهاست. به

نمودار و جداول(  میانگین، درصدها، فراوانی، انحراف معیار، رسم) آمار توصیفی

ها، آمار استنباطی از تحلیل عاملی، وتحلیل دادهشده است، همچنین جهت تجزیهاستفاده

برای تعیین نرمال بودن و یا نبودن جامعه( )آلفای کرونباخ، آزمون چولگی و کشیدگی 

برای آزمون مدل تحقیق از معادلات ساختاری با کمک مورداستفاده قرارگرفته است. 

 استفاده شد. Amossو  SPSSرهای افزانرم

 های پژوهشیافته
درصد دانشجویان را زنان  6/58در این تحقیق، نتایج در بخش آمار توصیفی نشان داد که 

درصد را مردان تشکیل دادند که بیشترین درصد فراوانی مربوط به گروه سنی  4/41و 

اوانی مربوط به مدرک درصد( بود. همچنین بیشترین درصد فر 4/35سال ) 25تا  22بین 

درصد( بود. برای  9/5درصد( و کمترین آن مربوط به مدرک دکترا ) 4/73لیسانس )

بررسی قومیت دانشجویان موردبررسی در این پژوهش از آنان خواسته شد تا قومیت خود 

فارس، ترک، کرد، ترکمن، بلوچ، عرب، لر و )گروه قومیتی  6را تعیین کنند که در زمینه 

ام( معرفی گردید. با توجه به نتایج؛ بیشترین درصد قومیت را دانشجویان کرد سایر اقو



 

 

اند. در ( به خود اختصاص داده8/0( و کمترین میزان را دانشجویان بلوچ و عرب )3/55%)

درصد دانشجویان مجرد و  2/80این تحقیق، نتایج در بخش آمار توصیفی نشان داد که 

های چولگی و کشیدگی نشان داد ند. نتایج شاخصدرصد را متأهلین تشکیل داد 8/19

ها باشد. با توجه به طبیعی بودن توزیع دادههای تحقیق حاضر طبیعی میکه توزیع داده

افزار ایموس استفاده گردید. محور و نرم افزارهای کوواریانسمشخص گردید که از نرم

 دهد.های برازش مدل تحقیق را نشان میشاخص 1جدول شماره 

 : نتایج مربوط به شاخص برازش مدل تحقیق1جدول 

 CMIN/DF RMSEA GFI AGFI NFI RFI CFI IFI شاخص

مقادیر استاندارد 
 شاخص

3 > 08/0> 80/0
< 

80/0
< 

90/0
< 

90/0< 90/0
< 

90/0
< 

 آمدهدستبهمقادیر 
 شاخص

710/1 055/0 
889/
0 

860/
0 

981/
0 

962/0 946/0 
947/
0 

 

ها از مقدار مناسب شود تمامی شاخصطور که در جدول فوق مشاهده میهمان

، 2جدول شماره برخوردار هستند و لذا مدل تحقیق از برازش مطلوبی برخوردار هست. 

 دهد.نتایج مربوط به ضرایب مسیر بین متغیرهای تحقیق را نشان می

 : روابط میان متغیرهای تحقیق2جدول 

 روابط
ضریب 
مسیر 

(β) 

سطح 
 داریمعنی

(p-value) 

 001/0 41/0 گرایی مصرفی بر ترجیح خرید برند داخلیتأثیر قوم

 891/0 10/0 تأثیر جهان شهر گرایی مصرفی بر ترجیح خرید برند داخلی

 001/0 38/0 گرایی مصرفی بر ترجیح خرید برند داخلیتأثیر ملی

 001/0 51/0 داخلیتأثیر کیفیت عملکرد محصول بر ترجیح خرید برند 

گرایی مصرفی بر ترجیح خرید برند داخلی با توجه به نقش میانجی تأثیر قوم
 کیفیت عملکرد

603/0 001/0 
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تأثیر جهان شهر گرایی مصرفی بر ترجیح خرید برند داخلی با توجه به نقش 
 میانجی کیفیت عملکرد

319/0 001/0 

داخلی با توجه به نقش میانجی گرایی مصرفی بر ترجیح خرید برند تأثیر ملی
 کیفیت عملکرد

844/0 001/0 

 

گرایی مصرفی بر ترجیح خرید برند داخلی در بررسی ضرایب مسیر اثر غیرمستقیم قوم

آمده است. این میزان دستبه 603/0بوده و درمجموع اثرگذاری برابر  193/0برابر 

مصرفی با توجه به نقش کیفیت گرایی دارد که به ازای هر واحد قوماثرگذاری بیان می

از ترجیح خرید برند داخلی را در میان دانشجویان ایرانی  603/0عملکرد محصول، حدود 

کند. این میزان اثر غیرمستقیم بیش از اثرگذاری این متغیر است. نتایج بینی میپیش

گرایی گرایی مصرفی، قومضرایب مسیر نشان داد که از بین سه متغیر مستقل پژوهش )ملی

داری بر ترجیح مصرفی و جهان شهر گرایی مصرفی(، متغیر جهان شهر گرایی اثر معنی

ها، خرید برندهای داخلی بر برندهای خارجی نداشت. از سوی دیگر و در ادامه بررسی

بینی کننده خوب برای نتایج نشان داد متغیر کیفیت عملکرد محصول یک متغیر پیش

ر برندهای خارجی است چراکه در بررسی تحلیل ضرایب ترجیح خرید برندهای داخلی ب

مسیر نشان داده شد که این متغیر اثر خوبی را توانسته بر متغیر وابسته پژوهش داشته 

 باشد. 

 گیرینتیجهبحث و 
ترجیح خرید برندهای ورزشی داخلی  گرایی مصرفی بردر بررسی تأثیر متغیر ملی

، این دو متغیراینکه ضریب مسیر بین نشان داد که با توجه به ها به برندهای خارجی، یافته

بنابراین، همسو با  بنابراین این رابطه تائید شد؛ است؛ 05/0داری کمتر از سطح معنی

(، رنجبریان و قلی زاده 2009حقیقی و حسین زاده )های صورت گرفته چون پژوهش

( و 2015خداداد حسینی و همکاران ) (،2009دهدشتی و همکاران )(، 2009آباد )شغل

تواند ترجیح خرید گرایی مصرفی میاین نتیجه نشان داد که ملی( 1987شیمپ و شارما )

 در(  23، 22، 19، 12، 10برندهای ورزشی داخلی به خارجی را تحت تأثیر قرار دهد )

در رفتار های عمده احساس ملی به یکی از انگیزهگرایی مصرفی، به عقیده محققان، ملی

این نتیجه گواه بر این امر است  شده است.کننده در زمینه بازاریابی معاصر تبدیلمصرف



 

 

شده محصولات به دلیل حسن علاقه و وفاداری به میهن و یا به دلیل کیفیت ادراککه 

دهند محصولات ساخت کشور خود را خریداری کنندگان، ترجیح میداخلی، مصرف

گرایی است که باورهای گرایی در مصرف، شکلی اقتصادی از ملییها ملنمایند. ازنظر آن

دهد. شکل میکنندگان را در مورد مناسب یا اخلاقی بودن خرید کالاهای خارجیمصرف

کنندگان بین محصولات خودی شود مصرفگرایی در مصرف موجب میدیگر، ملیعبارتبه

کشورها( تمایز قائل شوند و خودی )ساخت سایر )ساخت کشور خویش( و محصولات غیر

شوند، از خرید که کالاهای خارجی تهدیدی برای منافع ملی محسوب میبا توجه به این

ها خودداری کنند؛ به اعتقاد این دسته از مشتریان، بایستی برای کالاهای وارداتی آن

های خارجی را کاهش داد. حس های سنگین وضع گردیده و میزان تجارتمالیات

های منفی برخی گرایی مصرفی توضیح چرایی گرایشستی و مفهوم ملیدووطن

گرایی مصرفی قصد دارد باشد. ملیکنندگان نسبت به محصولات ساخت خارج میمصرف

کنندگان معتقدند خرید کالاهای ساخت خارج این عقیده را نشان دهد که برخی مصرف

طور خلاصه چون شود و بهمیزند، موجب کاهش اشتغال چون به اقتصاد محلی صدمه می

 پرستی است، عملی نادرست است.دیدگاهشان صریحاً مخالف وطن

ترجیح خرید برندهای ورزشی داخلی  گرایی مصرفی برنتایج نشان داد که متغیر قوم

واسطه کیفیت عملکرد تأثیر معناداری دارد که طور مستقیم و بهبه برندهای خارجی به

خداداد حسینی و (، 2009هایی چون رنجبریان و قلی زاده )این مسئله همسو با پژوهش

، 18باشد )می (2014( و جیمنزگاررو و همکاران )2010(، نادری و تومر )2015همکاران )

کننده سبب گرایی مصرفقومتوان چنین استنباط کرد که . این نتیجه را می23، (20، 19

داخلی کالاهای ورزشی با برند خارجی  شود تا دانشجویان بین کالاهای ورزشی با برندمی

که کالاهای خارجی تهدیدی برای منافع ملی محسوب تمایز قایل شوند و با توجه به این

ها خودداری کنند؛ به اعتقاد این دسته از مشتریان، بایستی برای از خرید آن شوند،می

ارجی را کاهش های خهای سنگین وضع گردیده و میزان تجارتکالاهای وارداتی مالیات

گرایی مصرفی با ایجاد مواضع نگرشی افراد در مقابل افراد و دیگر پدیده داد. مفهوم قوم

تواند موجب پدیدار شدن دو گروه خودی و غیرخودی شود، توانسته است در هاکه می

که فرد کالاهای ورزشی با برند خارجی را طوریاعتقادات دانشجویان ایرانی نفوذ کند به

گرایی بیان شد، فرد به دلیل خودی طور که در مفهوم قومابل خود ببیند. هماننقطه مق

گرایی دهد تا از کالاهای داخلی استفاده کند. قومبودن کالاهای داخلی ترجیح می
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کننده با این دید که نوعی اولویت قایل شدن برای محصولات داخلی بر مبنای مصرف

کند تا کننده ایجاد میاداری به وطن در مصرفگرایانه است، نوعی حس وفاحساسات ملی

شود، ها محسوب مینوعی تهدید برای منافع ملی آناز خرید کالاهای خارجی که به

ای است که مدیران بازاریابی کنندگان پدیدهگرایی مصرفبنابراین، قوم کنند؛خودداری می

ده برای ورود به یک بازار کننعنوان متغیری تعیینهای چندملیتی بایستی به آن بهشرکت

 و بررسی احتمال موفقیت موردتوجه قرار دهند.

طور نتایج همچنین حاکی از آن بود که جهان شهرگرایی مصرفی نتوانسته است به

واسطه کیفیت مستقیم بر ترجیح خرید برندهای داخلی بر خارجی تأثیر بگذارد اما به

 ه همسو با نتایج پژوهش محققانی چونتواند بر آن اثر بگذارد. این مسئلعملکرد می

و نا (17)  (2010) و همکاران 1و رایبینا( 19( )2009آباد )رنجبریان و قلی زاده شغل

بود که  (2006و همکاران ) 2کوآک( و 2015همسو با نتایج پژوهش آنت و همکاران )

و 24) دانستناشی از متفاوت بودن جامعه و ابزار پژوهش  تواندلیل این ناهمخوانی می

. درواقع ازآنجاکه جهان شهر گرایی میل به مصرف تمام کالاهای خارجی جهت همسو (25

های فرهنگی کنیم، تفاوتزمانی که به بازار توجه می شدن با جهان بیرون اشاره دارد.

حال، تمایل به مصرف بینیم؛ بااینملی، سیاسی و فاکتورهای اقتصادی بسیاری می

ایست که به شود. جهان شهر گرایی، پدیدهها دیده میتمامی ملتبرندهای جهانی در 

توجیه این امر پرداخته است. جهان شهر گرایی، نوعی گرایش شخصی افراد به کشش به 

کننده جهان شهر گرا، یک شهروند شده است و مصرفسمت خارج از مرزهای محلی تعریف

اما  کندها میعامل و ارتباط با خارجیجای ترس از بیگانگان، اقدام به تجهانی است که به

طلبی و معطوف شدن کنند که مسئله موجود به تنوعاین نتیجه گونه استدلال می

تنهایی تواند بهسوی محصولات فرامرزی نمیکنندگان بهها و نیازهای مصرفخواسته

ملکرد کننده را تحت تأثیر قرار دهد و لازمه آن وجود عامل کیفیت عترجیح خرید مصرف

دهد که از برندهایی استفاده کند که در کننده ترجیح میمحصول است. فرد مصرف

شود و دارای کیفیت عالی است چراکه بدین طریق خود را یک سرتاسر جهان استفاده می

داند که این امر درست است چراکه فراتر از مرزهای داخلی دانسته و شهروند جهان می

                                                 
1 Rybina 

2 Koack 



 

 

ی کیفی کالایی را بر کالای هاتفاوتی از امجموعهفتن یک یا در نظر گرکیفیت عملکرد با 

 بخشد.یمارجحیت  دیگر

گرایی گرایی مصرفی و قومهای تحقیق، عامل ملیبا توجه به اینکه بر اساس یافته

طور غیرمستقیم بر ترجیح خرید کالاهای ورزشی با طور مستقیم و هم بهمصرفی هم به

زم است که به این دو مبحث در بازاریابی ورزشی توّجه رو لاازاین برند داخلی، است،

صورت که با تشویق خرید به کالاهای ایرانی و تولید داخل، این بیشتری بشود. بدین

های داخلی حمایت کرد چراکه لازمه پیشرفت توان اشاعه داد که از سرمایهفرهنگ را می

که الخصوص اینآن است. علیهای داخلی آن کشور و توسعه هر کشوری توجه به سرمایه

عنوان یک متغیر میانجی، نقش مهمی در اثرگذاری مفهوم کیفیت عملکرد کالا، به

خواهند در رقابت متغیرهای پژوهش بر ترجیح خرید کالاها بود. لذا اگر کالاهای داخلی می

یک با کالاهای خارجی موفق باشند باید به این نکته توجه داشته باشند که کیفیت کالا 

گرایی و جهان شهر گرایی مصرفی را وجود آورده است تا اثر متغیر ملی، قوم کانونی را به

شود مدیران و برنامه پیشنهاد میهمچنین کننده معطوف سازد. بر ترجیح خرید مصرف

گرایی و های تبلیغاتی متناسب با برانگیختگی حس ملیریزان فروش با اتخاذ برنامه

ترجیح خرید مشتریان را تحت تأثیر  های اثرگذار این دو متغیر،جنبه گرایی با توجه بهقوم

همچنین جهان شهرگرایی  .بتوانند به موفقیت و حداکثر بازدهی نائل آیند قرار دهند تا

شود مشتریان برندهای داخلی آن را با برندهای خارجی قیاس کنند توانسته که سبب می

لذا مدیران ورزشی باید توجه نمایند که کیفیت است از طریق کیفیت عملکرد مؤثر باشد، 

شدن مشتریان تأثیرگذار باشد تا شاید تواند درخواسته جهانیعملکرد محصول چقدر می

با توجه به  بتوانند علاوه بر بازار داخل بازار خارج از کشور را نیز تحت تأثیر قرار دهند.

ی و خودکفایی، این پژوهش شده جهت توسعه اقتصاد ملهای انجامگذاریرشد سرمایه

عنوان عنوان یک حس ناسیونالیستی، بلکه بهگرایی مصرفی نه بهدهد تا ملیپیشنهاد می

در جهت انجام  یک رویکرد اقتصادی دیده و به مباحث مربوط به آن توجه بیشتری شود.

تحقیق حاضر محدودیت هایی از جمله عدم امکان بررسی نگرش های مختلف اقوام ایرانی 

در خرید کالاهای ورزشی و همچنین عدم امکان مقایسه کیفیت عملکرد کالاهای خارجی 

و داخلی وجود داشت. با این توجه جهت تحقیقات آینده پیشنهاد می شود تا تحقیقاتی 

و   یخارج به یداخل یورزش یبرندها دیخر حیترجبه بررسی وضعیت اقوام مختلف بر 

 ای خارجی و داخلی انجام گردد.همچنین مقایسه کیفیت عملکرد کالاه
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The effect of nationalism, ethnocentrism and 

consumer globalization on the preference of 

domestic and foreign sports brands among 

students: The mediating role of product 

performance quality  
Abstract 

The purpose of this study was to determine the effect of nationalism, 

ethnicity and consumer globalization on the preference of domestic and 

foreign sports brands among students with respect to the mediating role 

of product quality. The statistical population of this study included all 

students of Islamic Azad universities of physical education centers in 

the western provinces of the country. The instruments of the present 

study include the Shimp and Sharma (1987) Consumer Ethnicity 

Questionnaire, the Consumer Nationalism Questionnaire: Annette et al. 

(2013), the Consumer Globalism Questionnaire of Yoon et al. (1996), 

the Haghighi and Hosseinzadeh (2009) Domestic Brand Preference 

Questionnaire. And quality product performance questionnaire and 

Hosseinzadeh (2008). It was about research variables. The research 

design was done using structural equation modeling. The results of fit 

indices in the structural equations section indicated a good fit that the 

results of path analysis showed that the variables of consumer 

ethnocentrism and consumer nationalism directly and also through 

performance quality mediation could have a significant effect on the 

preference of domestic to foreign brands among students. The data 

reported that consumer globalization could not affect the variable of 

domestic brand preference over foreign brand, but this variable can 

affect purchasing preference due to the quality of performance. Sports 

marketing managers as well as sports psychologists should consider this 



 

 

in order to examine the behavior of sports consumers and increase sales 

in order to support domestic production and strengthen the domestic 

economy. Sports marketers in particular can use these factors to 

improve and make marketing strategies more effective. Governments 

in the economic sector can also pay more attention to the issues of 

consumer nationalism and consumer ethnicity. 
Keywords: Customer behavior, sporting goods, shopping preferences, 

consumer ethnocentrism, consumer nationalism. 
 

 


