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 چكيده

یا درحقیقت  بودنمناسب بابکنندگان را دراست که باورهای مصرف گرایییی در مصرف، شکلی اقتصادی از ملیگراملی

میان نفر از 872تحقیق حاضر  درگرفته است. دهد و موضوع بسیاری از تحقیقات قراربودن خرید کالا شکل میاخلاقی

ا استفاده بعنوان نمونه آماری تحقیق به کرجهای منتخب شهر تهران و بدنی دانشگاهتربیت دانشجوی دوره کارشناسی 569

 شیمپ و شارما CETSCALE الیسؤ 77گیری تحقیق مقیاس ابزار اندازه از جدول کرجسی و مورگان انتخاب شدند.

برای تجزیه و تحلیل داده ها نیز آمار  دست آمد.هب 247/0که پایایی آن  است (7326) زادهنامه حسین( و پرسش7527)

 با سطح معناداری spssافزار ویتنی در نرم-سپیرمن و آزمون من تنباطی شامل ضریب همبستگی اتوصیفی و آمار اس

50/5p<  ر درجه پایینی د مصرفیگرایینظر ملیبدنی ازدهد که دانشجویان تربیتهای تحقیق نشان می. یافتهشداستفاده

رایی و گی منفی بین جهاناکه رابطهدست نیامد، درحالیهای بپرستی رابطهگرایی و وطنبین ملی ،اینبردارند. علاوهقرار 

ز گرایی و ارزیابی امصرفی، جهانگراییملیمتغیرهای مصرفی دانشجویان وجود داشته است. همچنین در  گراییملی

هتری بگراتر از پسران هستند و ارزیابی محصولات ورزشی داخلی بین دختران و پسران تفاوت وجود دارد. دختران ملی

توان گفت مینهایت در گرایی بیشتری برخوردارند.پسران از جهان ،در مقابل یز از کالاهای ورزشی داخلی دارندن

 ارزیابی پایینی از محصولات داخلی دارند و بالعکس. ،گرایی مصرفی پایینکنندگانی با ملیمصرف

 .ارزیابی کالاهای ورزشی داخلی و خارجیگرایی، ی، جهانتپرسگرایی مصرفی، وطنملی های کلیدی:واژه

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 n

de
a1

0.
kh

u.
ac

.ir
 o

n 
20

26
-0

6-
11

 ]
 

                             1 / 13

https://ndea10.khu.ac.ir/jrsm/article-1-2294-fa.html


 ...گرايي مصرفي و رابطه آن با وطن پرستي وملي

 

42 

 

 مقدمه
درواقع  .(7) المللی فراهم آورده استداخلی و بین بازار توجهی را برای هر دو درخور موانعها و بازارها فرصت 7شدنجهانی

 ،های تجاریموجب آزادسازیبه  .(3و8) وسعه روند بازار مصرف جهانی استدادن به چهره  بازارها و تشدن درحال شکلجهانی

شدن جریانی از جهانی سویکاز .(4)رو هستندهبمحصولات خارجی روهای زمان دیگری با گزینهکنندگان بیشتر از هرمصرف

ک ادرادر  بخش بازاریابی کارکنان و از سوی دیگر چالشی است برایاست های بزرگ جهانی برای کارکنان شرکت هافرصت

ماده آ تراخلی باید خود را برای رقابت تنگکار دودر اقتصاد جهانی، کسب ماندنباقیبرای  .(9) کنندگانگوناگون مصرفرفتارهای 

 ابندها راه یبه فراتر از مرزهای کشور هاای از سفارشطریق زنجیرهاز توانندمی ،شدهتولید و محصولات و خدمات طراحی کند، زیرا

 ه باشدکنندخارجی تعیین و ها در بازارهای داخلیتواند در موفقیت شرکتکنندگان میتصمیمات خرید مصرفبنابراین  .(7و 6)

و کاهش موانع تجارت  یک بازار جهانی اشاره دارد با ب متمایز و جداگانه بازارهای ملیترکیبه شدن بازارها، جهانیواقع در (.2)

 یهاشکلشدن نوعی گفتمان جدید برای همه ، جهانی. به عبارت دیگرآوردمی درپیالمللی برای فروش در سطح بینمرزی را 

 .(70و5همراه است ) های محلیشده در بازارلات ساختهوانی محصوشدن با فراجهانی جهان است.سیاست و اقتصاد در سراسر

و به طور  هستند سراسر جهان دریافتن به آگاهی بیشتر از محصولات و خدمات موجود حال دستکنندگان دردرنتیجه مصرف

 (.77) گیرندمی معرض محصولات کشورهای مختلف قراردر ایفزاینده

گرایی شود، اما ملینمی گرایی احساسصحبت از ملی برایگرفتن هوشیاری جهانی، لزومی رسد در عصر شدتکه به نظر میدرحالی

جهان در  واقعدر شدن با آن مواجه است.هایی است که جهانیکی از چالشواقع یدر حال افزایش است ودر کشورهای مختلفی در

ش به احساس ناامنی ناشی در واکن ،(. به عبارت دیگر78)  شدنو جهانی 8گرایی: ملیاستگیری دو جریان متضاد حال مشاهده اوج

عیف شدن در تضدر بیان علت شکست جهانید توضیحی توانها درحال افزایش است و این میملت -شدن، علاقه به دولتاز جهانی

 (.73) گرایی، در بعد اقتصادی باشدملی

حقیقت اخلاقیبودن یا درمناسب کنندگان را درباره است که باورهای مصرف گراییمصرف، شکلی اقتصادی از ملی در گراییملی

ملی» تر یعنیبهتر است ابتدا مفاهیم کلی 3«مصرفیگرایی ملی»(. قبل از پرداختن به موضوع 74) دهدبودن خرید کالا شکل می

 مورد توجه قرار گیرد. 4«گرایی اقتصادیملی» و «گرایی

را  تعلق به ملت که آنداشتن از آگاهی  یعنی ؛نوعی آگاهی جمعی استهای سیاسی در تاریخ جهان و گرایی یکی از پدیدهملی

ای که گونهها بهنگرشی خاص به پدیده» :ارائه داد گراییملی رسمی از ( تعریفی7506) بار، سامنرنخستین .خوانندمی «آگاهی ملی»

هر دهد.میو ارجاع کند میبندی جه به آن رتبههای دیگر را با توکلیه پدیده و داندمیها همه پدیده خویش را محور فرد، گروه

 (.79) «کندستاید و هویت خود را تمجید میرا میبالد، برتری خود به افتخارات، غرور و تکبر خود میگروه 

 گرایی. هدف اصلی ملیکارهای خارجی باشدود برضد کسبتوانگرایی است و میهمان بعد اقتصادی ملی« گرایی اقتصادیملی»

اهمیت بیشتری برخوردار المللی از بین اقتصادی، حفظ استقلال اقتصاد ملی است و در آن منافع و امنیت ملی در مقایسه با ملاحظات

 گراییگرایی مصرفی تنها شکل اقتصادی ملی. ملیاست گراییملیمجموعه خصصی و زیرت ایگرایی مصرفی حوزهاست. مفهوم ملی

 یبودن خرید محصولات خارجبودن و درواقع غیراخلاقیکنندگان را درباره نادرستگرفته شده است که احساسات مصرفدر نظر

 (.74) کندبیان می

متوجه شدند که خرید  . آنها در تحقیقات خودشد شیمپ و شارما عملیاتی کوششبه 7527سال  بار دراولینمصرفی  گراییملی

کنندگان به برتری گرایی مصرفی اعتقاد مصرفتر است. ملیاخلاقی اجتماعی، نظر هنجارشود، ازتولید می محصولاتی که در کشور

طور هگرایی مصرفی مفهومی است که ببنیان منطقی برخوردار نباشد. ملی، هرچند که این گرایش از استکالاهای تولید کشور 

ملی (.74کننده در واکنش به محصولات خارجی مورد استفاده قرار گرفته است)بینی رفتار مصرفگسترده جهت بررسی و پیش

که فرد نوعی حس گرایانه است. ازآنجامبنای احساسات ملیداخلی برشدن برای محصولات ت قائلکننده نوعی اولویمصرف گرایی

اری دخود شودمحسوب میی منافع ملی کند، از خرید کالاهای خارجی که نوعی تهدید براوفاداری به وطن در خود احساس می

 (.76کند )می

                                                           
1. Globalization 

2. Nationalism  

3  Consumer Nationalism 

4 .Economic Nationalism 
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 تصویر .نددو موضوع، مستقل و مجزا از یکدیگرگرچه این  شود،اشتباه گرفته می  7"اثر کشور مبدأ"گرایی مصرفی اغلب با ملی

(. ملی77) است کشور آن مردم کیفوو کم محصول آن کیفیت بابدر مشتری کلی ادراک دهندهانعکاس کالا، سازنده کشور ذهنی

اقتصادی فی همان فرم و شکل گرایی مصرواقع ملیدر .(88مداری مشتق شده است)تر قومگرایی مصرفی از مفهوم عمومی

ازاریابی ه با مفاهیم بکنندمرو مشخص برای مطالعه رفتار مصرفیک مفهوم با حیطه و قل منزلهمداری است که بهفرد قوممنحصربه

 .(72و 74)گیرندجهت مورد استفاده قرار میدو در یک دلیل است که این دو مفهوم هربه همین  ورود به کار می

لات خارجی و گرایانه همبستگی منفی معناداری با نگرش به محصونشان دادند که تمایلات ملیشیمپ و شارما در تحقیقات خود 

تواند رفاه و رضایت ملی و شخصی آنها می ،گرا عقیده دارندکنندگان ملیچنین مطالعات نشان دادند که مصرفهم .نیات خرید دارد

اعتقاد، توجه و تمایل بیشتری  گرا نیستندکنندگانی که ملیمصرفاین در حالی است که  ،شودکالاهای خارجی تهدید قرار  از رهگذر

 (.74به کالاهای خارجی دارند)

جمله شناختی ازشناسی، سیاسی، اقتصادی و جمعیتروان -اجتماعی واملع ،است داده( انجام 8006) که شانکارماهش ایدر مطالعه

دو دسته از ر گرایی بیشتر با تأکید بشده در زمینه ملی. مطالعات انجاماندایی مصرفی معرفی شدهگرکننده ملیاصلی تعیینهای مقوله

جنسیت،  ماهش نشان داد که، سن،نتایج مطالعات شانکار (.75) شناختی بوده استروان -و اجتماعی شناختیهای جمعیتمتغیر

ارتر و پولد تر،کنندگان جوانکه هرچه مصرفطوریمنفی دارند، بهرابطه کنندگان گرایی مصرفسطح تحصیلات و درآمد با ملی

اران تحقیقی دیگر کوآک و همک همچنین در .ترندگراها کمتر است. زنان نسبت به مردان ملیگرایی آنملی تر باشندکردهتحصیل

یز کالاهای تبلیغات و ن در قبالکنندگان مصرف کنندگان باعث تحریک منفیی مصرفیگرابه این نتیجه رسیدند که ملی (8006)

 هایگرایشتواند باعث تعدیل گرایی میشدن و تمایل به جهانشود. اگرچه آنها دریافتند که نگرش مثبت به جهانیخارجی می

 (.30منفی شود)

، تی، پذیرش فرهنگیسپرتوان وطنجمله میاز ،تنوع بیشتری برخوردارندگرایی از شناختی در ملیروان -متغیرهای اجتماعی

چند هر .(80و7) گرایی و تمایل به کشورهایی با تشابه مواضع را نام بردگرایی، تجمل، جمع شدهادراکاقتصادی تهدید گرایی، جهان

 هنوز است، گرفته انجام کنندگان مصر گراییملی اثرات و هامشخصه زمینه در اخیر هایدهه در که متعددی مطالعات علیرغم

 دارد. وجود کنندگانگرایی مصرفملی گیریشکل منبع عنوانبه شناختیروان و اجتماعی متغیرهای نقش بابدر نظرهاییاختلاف

 بررسی قرار تحتگرایی مصرفی ارتباط با ملی در گذار واثر عاملدو ثابهمگرایی بهپرستی و جهانمیان در تحقیق حاضر، وطنایناز

 (.88و87و75) گیردمی

شود، یها نگریسته مشدن به آنتقابل با جهانیدرروند و کار میهجای یکدیگر بهب مفاهیمی هستند که اغلب 8پرستیوطن گرایی وملی

ورها را دیگر کش دبر تعهد به کشور خود، طرگرایی علاوهکه ملیحالیدر پرستی تعهد آمادگی فداکاری برای کشور است،اما وطن

 کوسترمن (.48و83) و نوعی آمادگی و فداکاری است که با حس خصومت به دیگر کشورها تقویت شده باشدشود نیز شامل می

 برخلافپرستی وطن آنها اعتقاد به اند.شده لقائ گراییملی و پرستیپرستی یا همان وطنمیهن بین مفهومی تمایز یک 3باخ ف و

 مشخصه دو همان که نفوذ و تسلط و ملی قدرت ضرورت بدون است خویش میهن به مثبت احساس نوعی دربردارنده گرایی،ملی

 (.89و88)است  گراییملی  بارز

پرستانه به محصولات داخلی ممکن های وطن( اظهار کردند که واکنش7526) 9و پترسون و همکاران 7528 4زاجونس و مارکوس

پرستی که کنند که وطن( بیان می7559شارما و دیگران )(. 82شود )منجر کننده های احساسی در رفتار مصرفبه واکنشاست 

 شدهاشاره تحقیقات از بعضی در .(86) گرایی مصرفی رابطه مثبتی داردشود، با ملیوفاداری فرد به وطن خود تعریف میدوستی و 

 نمادین دلایل به یا خاص کشور یک از محصولی از استفاده در غرور احساس آوردندستبه برای صرفاً است ممکن فرد که است

 (.38و37)است  لقائ خاص امتیازی کشور آن محصولات برای زیرا دهد، ترجیح را محصول یک غیرملموس،

ق گرایانه را تشویفرهنگ برخی کشورها احساسات ملی گرایی است.یکی از عوامل مرتبط با ملیوطنی نیز یا جهان 6گراییجهان

 (8004) 7راجرز (.84)است  کشورهای دیگر طرفدار تفاهم جهانی و همدلی با جوامع دیگر، اما فرهنگ غالب در برخی کندمی

                                                           
1 . Country-Of-Origin (COO) 
2.  Patriotism 

3. Kosterman& Feshbach 

4 .Zajoc & Markus 
5 . Peterson et al 

6 . World Mindedness 

7 . Rogers 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 n

de
a1

0.
kh

u.
ac

.ir
 o

n 
20

26
-0

6-
11

 ]
 

                             3 / 13

https://ndea10.khu.ac.ir/jrsm/article-1-2294-fa.html


 ...گرايي مصرفي و رابطه آن با وطن پرستي وملي

 

90 

 

هایی هستند که گرا آنکنندگان جهانمصرف .(33) باشند نوآوری کنندگانمصرف اولین دارند تمایل گراجهان افراد که کندمی بیان

لقی تمرجع اصلی برای آنها  ،افراطی به کشور خود، مردم جهانجای گرایش هو ب اندمسائل انسانی بوده طرفدار نگرش جهانی به

 . (84) شوندمی

رابطه  پشتوانه تجربی درباب .هستندگرایی گرایی و ملیبودن جهانمتضاددهنده ها نشانراحتی گفت که اینتوان بهنمیاین وجود با 

 نیز 8همکارانش و ویدا (.34) است شده ( ارائه7556)  7دیگران و مطالعات راواس گرایی مصرفی درگرایی و ملیمنفی بین جهان

ای ( هیچ رابطه8007) 3دیگران و مقابل بالابانیسدر (.37) دست آوردندهب مفهوم دو این بین منفی ای، رابطهخود نتایج تحقیق در

 (. 39) گرایی مصرفی نیافتندملی و یگرایبین جهان

خرید، دو  بارهگیری آنها درکنندگان به محصولات داخلی و خارجی و نحوه تصمیمنگرش مصرفالملل درباره در بازاریابی بین

 خود را طی ضروریکنندگان محصول کند مصرفکه بیان میاست الگوی منطقی پردازش اطلاعات  دیدگاه اولدیدگاه وجود دارد: 

(. دیدگاه دیگر الگوی عاطفی پردازش اطلاعات 85و84) دنکنارزیابی و انتخاب می های شناختیلفهتأثیر مؤفرآیند عقلایی و تحت

ل انتخاب بین محصولات داخلی و خارجی، عوام بابکنندگان تحت تأثیر عوامل عاطفی است. درکننده انتخاب مصرفاست که بیان

شود یداخلی م ه سبب گرایش به محصولاتتواند شامل کیفیت، قیمت، دسترسی، خدمات پس از فروش و... باشد کشناختی می

 ( .84و74)

اند که اغلب نامحسوس و ذهنی هستند )مثل مسابقه و رویداد ورزشی( و در میان آنها ای از محصولات، محصولات ورزشینمونه

ورزشی تنوع  ویژه پوشاک و کفشهورزشی ب . کالاهایاندشود ملموسکه کالاهای ورزشی را نیز شامل میتنها شواهد فیزیکی 

ها و چالشالمللی فرصتگسترش بازاریابی بین شوند.می ای معروفی را شاملهبرندو  دارنددر تولیدات خارجی و داخلی  زیادی

 رو کردهههای داخلی و خارجی روبای از محصولات و مارکهایی را از دیدگاه مشتریان به وجود آورده است و آنها را با مجموعه

درک عواملی که تصمیم خرید  رو هستند.ههای متنوعی روباند با انتخابورزشکاران معمولاًنتیجه مخاطب خاص آنها که است. در

های داخلی در ها و بنگاهبرای شرکت زان تمایل به مصرف کالاهای داخلیدهد و آگاهی از میتأثیر قرار میکنندگان را تحتمصرف

 (.32برخوردار است )زیادی  المللی بسیار حیاتی است و از اهمیتهای بینرقابت با شرکت

حال توسعه یک واقعیت است و ایران نیز از این قاعده مستثنی نیست. های جهانی در کشورهای درگرایش به سمت کالاها و نشان

 ثر با محصولات وارداتی رقابت کنند. این موضوعایران باید قادر باشند به طور مؤ بنابراین محصولات داخلی در کشورهایی همچون

المللی وسیع ورزشی، های بازاریابی گسترده و عرصه بینزمینه کالاهای ورزشی )پوشاک و کفش ورزشی(، که باتوجه به فعالیت در

 یابد.با اهمیت بیشتری نمود می مطرح هستند، احتمالاًدیگر تر از محصولات پررنگ

کننده، و گیری رفتار مصرفگرایی مصرفی در شکلبردن به اهمیت ملیانجام تحقیقات متعدد در کشورهای مختلف و پی باوجود

لی میهای داخمصرف کالابر حال توسعه که در آن تأکید زیادی ی درکشورمنزله همچنین تحقیقات مشابه در داخل کشور ایران به

گرایی لیکفش ورزشی( داخلی و خارجی و تأثیر می ورزشی )پوشاک ومنسجمی در زمینه ارزیابی کالاها شود، تاکنون تحقیق

گرایی و گرایی را با جهانتا رابطه ملی آن شدانجام نگرفته است. با توجه به آنچه گفته شد، محقق بر کنندگان بر آنمصرف

های گاهدانشدر بین دانشجویان تربیت بدنی داخلی و خارجی ورزشی )کفش و پوشاک ورزشی( پرستی در ارزیابی کالاهای وطن

 خوارزمی بسنجد. هایشهر تهران و دانشگاه

 

 روش تحقيق
حسب اهداف تحقیق، از نوع توصیفی و از جنبه روش تیجه تحقیق، از نوع کاربردی و بربرحسب دستاورد یا نحاضر تحقیق 

ای هبدنی دانشگاهآماری این پژوهش را دانشجویان دختر و پسر دوره کارشناسی تربیت . جامعهبوده استمیدانی  هاگردآوری داده

دهند تشکیل می در کرج نفر( 899) در شهر تهران و دانشگاه خوارزمی نفر( 840) و الزهرا نفر( 770) بهشتیشهید ،نفر( 300) تهران

نفر( و با استفاده از جدول کرجسی و 569تحقیق با توجه به تعداد کل جامعه ) این در .استنفر  569که تعداد آنها در مجموع  

                                                           
1 . Rawwas et al 2 . Vida et al 3 . Balabains et al 
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 پسرنفر  777و  دخترها نفر از نمونه 767از این میان  اند.های انتخاب شدطبقه -گیری تصادفینفر به روش نمونه 872 7،مورگان

 بودند.

 .(38)شده استال است استفاده سؤ 77که شامل  ،(7527شیمپ و شارما ) CETSCALE8 گرایی مصرفی از مقیاسبرای سنجش ملی

 کند کهگیری میاندازه معیار متغیرهای از تعدادی ارائه طریق از را مصرفی گراییملی کرد سعی 7524 سال در شیمپ ابتدا

 هنجار،، باورها، عقاید سنجش شامل گیریاندازه این .کردمشخص می را گراملیغیر و گراملی کنندگانمصرف بین ویژه هایتفاوت

 بعد بود. چهارسال داخلی درمقابل خارجی محصولات خرید ارزیابی مطالعه برای شخصیتی هایویژگی و خرید قصد معیارهای

 .آورند وجود به مفهوم این سنجش برای خاصی مقیاسند شد موفق دیگری محقق همکاری با شیمپ

 بیش که را امتیازاتی توانمی بندیطبقه یک در .است 775 و 77 بین آمدهدستبه امتیازهای استاندارد، مقیاس از استفاده درصورت

 از کمتر میانگین) 62از  کمتر امتیازات و زیاد مصرفی ملی گرایش دارای کنندگانمصرف گروه در باشد (4از بالاتر میانگین) 62 از

 .کرد بندیدسته کم مصرفی ملی گرایش کنندگانی بامصرف گروه در را (4

در تحقیقات و  (84و88و72) داخل کشور در( 7325) ( و دهدشتی7322) رنجبریان(، 7326) زادهحسین در تحقیقاتاین مقیاس 

 پرستیگرایی همچون وطنثر بر ملیشناختی مؤ -که عوامل اجتماعیجاآناز است. شدهکشورهای مختلف استفاده و تأیید  محققان

طراحی می فرهنگی آن کشور وضعیتگرایی، و همچنین ارزیابی محصولات داخلی و خارجی، برای هر کشور متناسب با ، جهان

گرایی ثر بر ملیعوامل مؤ جهت بررسی( در7326زاده )نامه حسیناز پرسشر با توجه به اهداف تحقیق حاضر، منظوشود، بدین

 از طرفو روایی آن نیز است  هبه دست آمد 247/0 آلفای کرونباخآزمون پایایی این آزمون با استفاده از  .(84) شده استاستفاده 

گزینه) پرستیوطن ،(77 تا 7های )گزینه گرایی مصرفیملی پنج حیطه، به طور کلی شدهنامه یادپرسش است. شدهتأیید  متخصصان

گزینه) ارزیابی کالاهای خارجی( و 82و87 هایگزینه) ارزیابی کالاهای ایرانی ،(86تا  83های گزینهگرایی )جهان (،88تا 72های 

 ند.کمیگیری اندازهای لیکرت درجه هفترا در مقیاس ( 33 تا82های 

ها در دو سطح آمار توصیفی و استنباطی صورت گرفته است. در بخش آمار توصیفی، حداقل و حداکثر نمرات، تحلیل داده تجزیه و

ها بودن توزیع دادهپارامتریک و طبیعی آمار نشدن استنباطی پس از تأیید و در بخش آمار شدمیانگین و انحراف استاندارد استفاده 

 در 9ویتنی -و آزمون من 4از روش ناپارامتریک و آزمون همبستگی اسپیرمن 3اسمیرنوف با استفاده از آزمون کولموگروف

 در نظر گرفته شده است. p<0.05ها نیز سطح معناداری آزمون شد. استفاده SPSSافزارنرم

 

 تحقيق هایو یافته نتایج
 :کرد اشاره توانمی زیر موارد به تحقیق این هاییافته ترینمهم از

گرایی  پرستی و جهانگرایی مصرفی، وطنهای توصیفی نظیر میانگین، انحراف معیار، حداقل و حداکثر نمره ملی، یافته7در جدول 

 اند.لی و خارجی به طور کلی ارائه شدههای داخیابهمچنین ارزی
 

 های ورزشي داخلي وخارجيلاگرايي و ارزيابي كا، جهانيپرستگرايي، وطنهای آماری مربوط به ملي. شاخص4جدول  

 

 

 

                                                           
1 . Krejcie & Morgan 

2 . Consumer Ethnocentrism Scale 
3 . Kolmogorov-Smirnov  

4 .Spearman 

5 . Mann-Whitney U 

 از حد متوسط  وضعیت حداکثر نمره حداقل نمره انحراف معیار میانگین متغیر

 پایین تر 702 87 46/76 09/64 گرایی مصرفیملی

 بالاتر 39 73 25/8 38/82 پرستیوطن

 بالاتر 84 5 54/8 36/77 جهانگرایی

 پایین تر 77 8 22/7 37/7 ارزیابی محصول ایرانی

 بالاتر 35 83 49/8 28/33 ارزیابی محصول خارجی
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 ؛با توجه به جدول

رایی گحد متوسط نمرات ملی) یزان اندکی کمتر از حد متوسط استبدنی به مگرایی مصرفی دانشجویان تربیتمیانگین ملی -

 .دست آمده است(هب 4زشی لیکرت یعنی ار 7میانگین مقیاس سؤال( در  77ضرب تعداد سؤالات )است که از حاصل 62مصرفی 

 . است بوده (4 × 9 =80 ) است، که بالاتر از حد متوسط 38/82پرستی مصرف کنندگان دانشجو میانگین وطن -

 ( است. 4×4=76بالاتر از حد متوسط ) 36/77گرایی با میانگین متغیر جهان -

میانگین ارزیابی محصولات ساخت . بوده است (4×8=2است که کمتر از حد متوسط ) 37/7میانگین ارزیابی محصول داخلی  -

 ( است.4×6 =84) متوسط حد که به طور چشمگیری بالاتر از است 28/33کشورهای خارجی 

 نمایش داده شده است. زیادو  کمگرایی برمبنای ملی، فراوانی نمونه 8در جدول 
 

 زياد و كمگرايي مليمبنای ي نمونه برپراكندگ .5جدول 

 درصد فراوانی فراوانی 

 8/67 770 کمگرایی ملی

 2/32 702 زیادگرایی ملی

 700 872 کل

 

شان بالاتر گراییبه نسبت افرادی که ملی ،است  62یعنی  ،ها کمتر از حد متوسطگرایی مصرفی آندهد افرادی که ملینتایج نشان می

  اند.داد نمونه را به خود اختصاص دادهبیشتری از تعاز حد متوسط است، فراوانی و درصد 

نندگان کالاهای ورزشی داخلی و خارجی مصرفارزیابی کگرایی و پرستی، جهانوطنگرایی مصرفی و همبستگی بین ملی، 3 جدول

  .دهدرا نشان میدانشجو 
 

 محصولات گرايي و ارزيابيپرستي، جهانوطنگرايي مصرفي و همبستگي بین ملي .9جدول 

 ضریب همبستگی داریسطح معنی تعداد
 متغیر

872 161/5  520/5- پرستیوطنگرایی مصرفی و ملی   

872 551/5  026/5- گراییجهانگرایی مصرفی و ملی   

872 50551 016/5 گرایی مصرفی و ارزیابی محصول داخلیملی   

872 501/5  112/5-  گرایی مصرفی و ارزیابی محصول خارجیملی 
 

توان حکم به وجود رابطه معنادار ، نمیدو دنباله( 089/0) 09/0و با خطای آزمون  درصد59توجه به جدول، در سطح معناداری  با

تواند نمی از حد متوسط( پرستی بالاتر)میانگین وطن پرست بودنپرستی داد. وطنگرایی و وطنهای دو متغیر ملیبین میانگین

  باشد.نیز  بودنگراهنده ملیدنشان

(. همچنین r = -426/0) گرایی وجود داردگرایی مصرفی و جهانطبق اطلاعات جدول، رابطه منفی و معناداری میان میانگین ملیبر 

مقابل میان در(. p>0/05) شده از کشورهای دیگر ارتباط معناداری وجود نداردی مصرفی و ارزیابی از محصول واردگرایبین ملی

 (. p<0/05) از محصولات داخلی رابطه مثبتی وجود داردگرایی و ارزیابی ملی

. جدسنکم و زیاد میگرایی رداتی را در دو گروه ملیگرایی و ارزیابی محصولات ایرانی و واپرستی، جهانوطن ، تفاوت4جدول 

 در اثبات روابط بین متغیرها. 3درواقع این جدول تأییدی است برای نتایج جدول 
 

 

 

 

 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 n

de
a1

0.
kh

u.
ac

.ir
 o

n 
20

26
-0

6-
11

 ]
 

                             6 / 13

https://ndea10.khu.ac.ir/jrsm/article-1-2294-fa.html


 4991،  بهار و تابستان 9پژوهش در مديريت ورزشي و رفتار حركتي، شماره                                    

 

93 

 

 كم و زيادگرايي در دو گروه  ملي ارزيابي كالاهای داخلي و خارجي گرايي وپرستي، جهانوطنمقايسه  .1جدول 
 

 

 

 

 

 
 

 كم و زيادگرايي ارزيابي داخلي در دوگروه مليگرايي و موارد تفاوت آزمون مقايسه جهان .2جدول 

 

پرستی، خارج از مقادیر برای وطن ( -96/0شده ) محاسبه z، 09/0و خطای آزمون  ±56/7استاندارد(  z) با توجه به مقادیر بحرانی

اختلافی  درصد59توان گفت که با اطمینان نتیجه می. دراست تر از خطای آزموننیز بزرگ 979/0و سطح معناداری  نیستبحرانی 

گرایی ا ملیکنندگانی بدر مصرف گراییوجود ندارد. اما بین جهانزیاد گرایی گرایی کم و افراد با ملیراد با ملیپرستی بین افوطندر 

گرا به طور کنندگان ملیدر مصرف گراییجهانرتبه میانگین  9توجه به جدول  با در ادامه نیز کم تفاوت وجود داردو  زیاد

راها از محصول گملیگراها و غیرن ارزیابی ملیبی کمتر است. همچنین کمگرایی کنندگانی با ملیچشمگیری از رتبه میانگین مصرف

دارند و  های مثبتی نسبت به محصولات داخلیکلیشه بیشترگرایی ن با ملیکنندگاداری وجود دارد و مصرفایرانی نیز تفاوت معنی

 گراها بیشتر است.ملییز از محصولات داخلی به نسبت غیرها نمیانگین ارزیابی آن

کالاهای وارداتی از  گرا از کالاهای ساخت داخل به نسبتکنندگان ملی، میانگین ارزیابی مصرف6با توجه به جدول  ،حالبااین

گرا نیز از محصولات وارداتی ارزیابی بهتری نسبت به بیشتر نبوده و مصرف کنندگان ملی کشورهای ذکرشده )به غیر از چین(

 .محصولات ایرانی دارند
 

 ها از قیمت و كیفیت محصولات ساخت داخل و خارجارزيابيمیانگین  .6جدول
 

 

 

 

 

 

 

 
 

پرستی و همچنین ارزیابی محصولات داخلی و خارجی را در دو گروه ، وطنگراییگرایی مصرفی، جهانتفاوت ملی ،7جدول 

  .سنجیده استدختران و پسران 
 

 

 

 ارزیابی کالاهای خارجی ارزیابی کالاهای داخلی گراییجهان پرستیوطن 

U  035/2 87/4 8779 2373 ویتنی -من 

W  35/7 27/7 2667 74755 ویلکاکسون 

Z 349/7- 29/5- 26/7- 76/7- 

Sig(8)072/0 007/0 007/0 775/0 دنباله 

 هامجموع رتبه رتبه میانگین هاتعداد نمونه نوع نمونه متغیر

 گراییجهان
 30780 72/777 770 گرایی کمملی

 266 57/26 702 زیادگرایی ملی

 ارزیابی محصول ایرانی
 30780 82/770 770 گرایی کمملی

 2667 90/729 702 گرایی زیادملی

 معیارانحراف  میانگین کشور مبدأ محصول

 548/0 69/3 ایران

 748/0 57/9 ایتالیا

 674/0 64/6 آلمان

 697/0 32/6 آمریکا

 679/0 85/6 انگلیس

 524/0 56/9 ژاپن

 548/0 96/8 چین
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 محصولات داخلي و خارجي در دو گروه دختران و پسران پرستي و ارزيابيگرايي ، وطنگرايي مصرفي، جهانمليمقايسه  .7جدول 
 

 ارزیابی محصول خارجی ارزیابی محصول ایرانی گراییجهان پرستیوطن گراییملی 

U  624/2 004/2 4707 9/2697 9/7747 ویتنی -من 

W  45/7 488/7 72739 9/74273 356/7 ویلکاکسون 

Z 372/8- 543/0 5/7- 558/7- 255/0- 

Sig(8)365/0       049/0 007/0 346/0 08/0 دنباله   

 

 گروه دختران و پسران دو در ارزيابي محصول داخلي گرايي وگرايي مصرفي، جهانمليموارد اختلاف آزمون مقايسه  .8جدول
 

 هامجموع رتبه رتبه میانگین هاتعداد نمونه نوع نمونه متغیر

 گرایی مصرفیملی
 9/84277 67/742 767 دختران

 9/73563 20/789 777 پسران

 گراییجهان
 72739 95/702 767 دختران

 80646 00/726 777 پسران

 محصول ایرانیارزیابی 
 84967 07/747 767 دختران

 74880 77/782 777 پسران

 

ا توجه به ب گرایی و ارزیابی محصول ایرانی،گرایی مصرفی، جهانمتغیرهای ملیبرای شده، گفته، بین متغیرهای 7با توجه به جدول 

توان گفت با اطمینان است، می 09/0 از ترخطای آزمون نیز کوچک است و ±56/7محاسبه برای آنها خارج از مقادیر zاینکه 

برای متغیرهای  حالی است که تفاوت معنادارید. این دردار وجود دختران و پسران هایتفاوت معناداری در گروه درصد59

 <p)قرار دارد  ±56/7شده برای آنها در دامنه محاسبه zو  نشد محصولات خارجی در این دو گروه پیداپرستی و ارزیابی وطن

 توان گفت که:می 2طریق جدول تر ازهای جزئی(. با بررسی0/05

گرایی مصرفی در نتیجه ملیو  (25/180 < 61/102) گرایی مصرفی در گروه دختران بالاتر از پسران بودهمیانگین ملیرتبه  -

 دختران بیشتر از پسران است.

 .(05/152 < 126) استگرایی در گروه پسران بیشتر از دختران میانگین جهانرتبه  -

 < 57/107دارند ) از محصولات ایرانی به نسبت پسران هتریدختران ارزیابی ب دهد کهکالاهای داخلی نشان میمیانگین ارزیابی  -

11/182) . 
 

 گيریبحث و نتيجه
رابر بتعصب فرهنگی درگرایی در اقتصاد، ملی هاعنوانپدیده ترجیح محصولات داخلی یا نظر منفی به کالاهای خارجی، تحت 

کنندگان بیشتر باشد، ترجیح گرایی مصرف(. بنابراین هرچقدر ملی74) شودگرایی مصرفی مطرح میکالاهای خارجی یا ملی

ق نشان های مربوط به میانگین متغیرهای تحقیتجزیه و تحلیل یافتهشود. درباب محصولات ساخت داخل بیشتر می کنندگانمصرف

موع توان اذعان کرد که درمج. بنابراین میاز حد متوسط است کمتربدنی گرایی مصرفی دانشجویان تربیتلیمیانگین م داد که

با  نندگانکمصرف نسبت به ، ضعیفگرایی با ملی کنندگانو مصرف برخوردارند ضعیفیگرایی ملیاحساس کنندگان از مصرف

 .شوندرا شامل می از نمونه تعداد بیشتری قویگرایی ملی

ممکن  باشد. همچنینهم ها در مصرف گرایی آنتواند به اقتضای سن و نمادیدانشجویان میگرایی مصرفی ملی بودن مقیاسپایین

 ا ممکن استهدیگر فرهنگباشد. تنوع داخلی و ارتباط با مردم  هم است به دلیل ساختار و ترکیب تاریخی و فرهنگی کشور ایران

ه طور های این پژوهش بیافته. (72) باشند داشته گرایی کمتریها را بپذیرند و ملیتر خارجیباعث شده باشد که ایرانیان راحت

 . (40و35و72) همسو است و چندین محقق دیگر (8070) ربینا(، 8077) رنجبریان ،( 7325) دهدشتیمستقیم با نتایج تحقیقات 
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کمتر از حد  58/94کنندگان تهرانی با میانگین مصرف گرایی مصرفیکند که ملیدر تحقیق خود عنوان می (7326) زادهحسین

تر از حد گرایی در مصرف دانشجویان دانشگاه اصفهان  پایینکند که قوم( بیان می7322) رنجبریان(. همچنین 84) متوسط است

تری گرایی مصرفی بالاکنندگان مالزی، ملیبه این نتیجه رسید که مصرف ق خود( در تحقی8078) مقابل محمد(. در88) متوسط است

طور در تحقیقاتی که همین (.47) کندای و اندونزیایی نیز صدق میکنندگان کرهمصرف ، درباره( و این8) از حد میانگین دارند

 (، روسیه48) آمریکاشورهای دانشجویان کها صورت پذیرفت، گرایی آندانشجویان کشورهای مختلف در زمینه میزان ملی درباب

 دانشجویان کشورهای پاکستان و بنگلادش و کمی دارندگرایی ( میانگین ملی49) و هندوستان (34(، کانادا )44) (، استرالیا43)

 گرایی مصرفی بالاتر از میانگین دارند.( ملی49)

به  پرستی همان احساس قوی وابستگی و تعلقوطن .است بوده متوسط حد از بالاتر دانشجو کنندگانمصرف پرستیوطن میانگین

طور کلی  بدنی بهن نتیجه گرفت که دانشجویان تربیتتوابا ملل دیگر. بنابراین مین احساس خصومت وکشور است، آن هم بد

 اکدوگان و همکاران( و 8007) ویدا و دمیترویچ (،7326) (، حسین زاده7322) نگرش مطلوبی به کشور خود دارند. رنجبریان

ط کنندگان بیش از متوسپرستی مصرفاین نتیجه رسیدند که میانگین وطن(، همگی در تحقیق خود به 47و46و84و88()8078)

 است.

رنجبریان  برخوردارند. زیادی گرایی نسبتاًکنندگان دانشجو از جهانو مصرف استگرایی بالاتر از حد متوسط میانگین متغیر جهان

 گرایی دانشجویان بیش از حد متوسط است.( نیز در تحقیق خود به این نتیجه رسید که میزان جهان7322)

 است. ضعیفاز کالاهای ساخت داخل کنندگان ارزیابی مصرفدر کل است و میانگین ارزیابی محصول داخلی کمتر از حد متوسط 

وان تتر از حد متوسط است. بنابراین میساخت کشورهای خارجی به طور چشمگیری بالا مقابل میانگین ارزیابی محصولاتدر

قیق ها با نتایج تحکشورهای خارجی دارند. این یافته از محصولات ساخت مثبتیکنندگان به طور کلی ارزیابی مصرفگفت 

 .(84) سو استهم کنندگان تهرانیفارج در مصردر زمینه میانگین ارزیابی کالاهای ساخت داخل و خ (7326) زادهحسین

 ،بارت دیگربه عگرایی مصرفی وجود ندارد. پرستی و ملیرابطه معناداری بین وطندهنده این است که نشان نتایج آزمون همبستگی

ینکه این دو ادرواقع با وجود  گراها دارند.پرستی کمتری نیز نسبت به ملیگرایی پایین، وطنبا ملی کنندگانمصرفتوان گفت نمی

گرا ودن، ملیبپرستعین وطنتوانند درکنندگان میتر است و مصرفگرایی تا حدودی افراطیاند، ملیمشابه متغیر مفاهیمی تقریباً

 درمقابل منفی ارزیابی گرایی،ملی برخلاف پرستی وط در اگرچه است؛ شده گنجانده قضاوتی هایارزش مفهوم دو هر درد. ننباش

ی پرستگرایی مصرفی و وطنرابطه میان ملی فقدانمبنی بر در تحقیق خود  ( 7326) زادهحسین .گیردنمی صورت کشورها دیگر

اند و بودهناهمسو با پژوهش تحقیقات،  دیگر. نتایج (84) دست پیدا کرد با تحقیق حاضر سوهمبه نتایجی کنندگان تهرانی، مصرف

گرایی کنند که ملی( بیان می7559) دیگران نمونه شارما و برای .اشاره دارند گراییپرستی و ملیبت بین وطنهمگی به وجود رابطه مث

(. 86و84انجام گرفته است ) "گراییملی"مفهوم کلی د و استدلال آنها از مطالعاتی دربابپرستی رابطه مثبتی دارنمصرفی و وطن

رابطه مثبت بین . پشتوانه تجربی جهت اثبات (88) بت اشاره دارد( در مطالعات خود به وجود این رابطه مث7322) رنجبریان

 است شدهارائه  (8070) بینا و همکاران، ر(7555) اتنسون ( و کلین و7552) مطالعات هان گرایی مصرفی درپرستی و ملیوطن

 (.97و42 و40و87)

ردن کوجویی به منظور جستاگردست آمده است. از جهانهگرایی منفی و معنادار بگرایی مصرفی و جهاندر تحقیق حاضر رابطه ملی

گرا تمایل دارند که اولین مشتریان نوآوری و افراد جهان (45) شودبودن یاد میل تنوع و بهبود در کالاهای مصرفیو به دنبا

گرایی ، از میزان جهاندارندیی گراکنندگانی با ملیه رسید که مصرفتوان به این نتیجهای تحقیق، میبا توجه به یافته. (83)باشند

 (، رنجبریان7326) زادههای تحقیق حسینرند. نتایج فوق با یافتهبرخوردا قویگرایی با ملی کنندگانبه نسبت مصرف بیشتری

( در بخشی از تحقیق خود به بررسی 8002) (. همچنین ویدا و ریردون37و84و88)است همسو  (8009) (، ویدا و همکاران7322)

اما  (.36ای منفی بین این دو مفهوم را نشان داد)نتایج رابطه گرایی مصرفی پرداختند.کننده و ملیگرایی مصرفرابطه بین جهان

 (.87) گرایی مصرفی نیافتندگرایی و ملیداری بین جهانهیچ رابطه معنی( 8007دیگران ) بالابانیس و

دار وجود ندارد و ملیای معنامصرفی و ترجیح خرید محصولات خارجی رابطه یگرایبین میزان ملی ،های تحقیقبا توجه به یافته

و  گرا)ملی کنندگانارزیابی مصرفاز محصولات وارداتی ندارند. درواقع  تریضعیفگراها ارزیابی ملیگراها به نسبت غیر

 (.84) خود به نتایجی مشابه دست یافته است زاده نیز در تحقیقگین است. حسینگرا( از کالاهای خارجی بیشتر از میانغیرملی
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به گرایی مصرفی با ارزیابی نامطلوب محصولات خارجی مرتبط است. ملیکنند که می اظهار( 7527مقابل شیمپ و شارما )در

کمتر گرا، بسیار ملیکنندگان غیررفگرا از محصولات خارجی در مقایسه با مصکنندگان ملیعبارت دیگر درجه ارزیابی مصرف

 . (74) است

ا هکه ارزیابی آنریطودارند؛ بهاین محصولات  درباب یهای مثبتکلیشهگرا کنندگان ملیدرباب ارزیابی محصولات ایرانی، مصرف

( 8077) همکاران و پنتز (،8078) همکاران و ست.  نتایج تحقیقات اکدوگانبیشتر ا گراهاملیداخلی در مقایسه با غیراز محصولات 

، نگرش گراییملی در تحقیقی که در چین انجام دادند به بحث نیز (8070جیانلین و همکاران )  (.47)است  سوتحقیق حاضر هم با

کنندگان رفداری بین قصد خرید مصنشان داد که ارتباط معنی به محصول و نیت خرید محصولات داخلی پرداختند. نتایج تحقیق

گرایی مصرفی باعث افزایش درجه ارزیابی یرغم اینکه ملعلی .(90) داردوجود ها فی آنمصر گراییملی از کالاهای داخلی و

گرایی هنگام ارزیابی محصولات داخلی و خارجی به طور همزمان و در مقایسه با یکدیگر، ملی محصولات ایرانی شده است،

گراها خدمات مربوط به محصولات ملی ،به عبارت دیگر باعث ارزیابی بهتر محصولات داخلی و خارجی نشده است.مصرفی 

کنند. در این میان ارزیابی از کفش و لباس ورزشی کشور آلمان )که کشور مبدأ ر از مشابه خارجی آن ارزیابی نمیداخلی را بهت

است. بعد از آن آمریکا )کشور مبدأ برند کفش و لباس ورزشی  ترقویکشورها  دیگرنسبت به  است (برندهای آدیداس و پوما

 .(سیکس)برند ا ...( و ژاپنو ، ایتالیا )برندهای ال اشپورت و دیادورا ()برند ریبوک انگلیسمیانگین بالایی دارد و  در ادامه   (نایک

متر است. این ک از ارزیابی محصولات ایرانیشده در کشور چین است که محصولات تولیدارزیابی تنها میانگین امتیازات مربوط به 

کنندگان از محصولات ایرانی حتی از محصولات یق خود نشان داد که ارزیابی مصرف( در تحق7326زاده )درحالی است که حسین

 .(84) است کمترچینی نیز 

بین  دهد کهویتنی نشان می -ناختی جنسیت، نتایج آزمون منشجمعیت منظر متغیربین دانشجویان از تفاوت معنادار بابدر

ختران ی دگرایی مصرف. به این صورت که ملیگرایی تفاوت معنادار وجود داردمتغیر ملیدر بدنی دانشجویان دختر و پسر تربیت

(. 84) استناهمسو گرایی بیشتر در مردان ( مبنی بر ملی7326) زادهگفته با نتایج تحقیق حسینپیشهای بیشتر از پسران است. یافته

 تفاوتگرایی دختران و پسران دانشجو در تحقیق خود بین ملی اوو آن اینکه  ( دارد7322) همچنین تفاوتی نیز با تحقیق رنجبریان

گرایی بیشتری ملی ان کرد که زنان به نسبت مردان ازنوع ی دیگر( در تحقیق8077(. البته رنجبریان )88) یافت نکردمعنادار 

 (.75) ندگراترزنان نسبت به مردان ملی ( نیز نشان داد که8006ار ماهش )شانک (.35) ندربرخوردا

 پسر تقریباً کنندگان دختر و، مصرفدست نیامد. به عبارت دیگرهپرستی تفاوت معناداری بین دختران و پسران دانشجو بازنظر وطن 

توان رستی، نمیپگرایی مصرفی و وطنبه دلیل نبود رابطه میان ملی ،هم گفته شد طور که قبلاًپرست هستند. همانبه یک نسبت وطن

( و رنجبریان 7326) ادهزها با تحقیق حسینتی بیشتری نیز برخوردارند. یافتهپرسگرایی بیشتر، از وطننتیجه گرفت که دختران با ملی

 یتفاوت معنادارگرایی دختران و پسران دانشجو مقابل بین جهان(. در84و88)است همسو  مبنی بر نبود تفاوت بین دو گروه

 حقیق رنجبریانهای تگراتر هستند. یافتهدست آمده است، به این صورت که پسران نسبت به دختران جهانهبراساس نتایج تحقیق ب

گراتربودن توجه ملی با (7326) زاده( و نتایج تحقیق حسین88) استهمسو گراتر بودن پسران با تحقیق حاضر ( مبنی بر جهان7322)

 (.84)است  ناهمسو های تحقیقزنان نسبت به مردان با یافته

صولات حو دختران ارزیابی بهتری از این مدست آمده است هی بین دختران و پسران بدر ارزیابی محصولات ایرانی نیز تفاوت معنادار

رایی و ارزیابی گبا توجه به اینکه رابطه مثبت بین ملی نها باشد.آبودن گراترتواند به دلیل ملیدر مقایسه با پسران دارند که این می

بهتری نیز  تر از پسران هستند ارزیابیگراتوان گفت دختران با توجه به اینکه ملیمی به اثبات رسیده است، محصولات ایرانی قبلاً

 کالاهای خارجی وجود ندارد.نظر ارزیابی دو گروه ازهیچ تفاوتی در  ،مقابلدر از محصولات ساخت داخل دارند.

همچنین ارد د رابطه منفی گراییای ندارد و با جهانپرستی رابطهگرایی مصرفی با وطنتوان به این نتیجه رسید که ملیمجموع میدر

 ارند.گرایی پایین دکنندگان با ملیی از محصولات داخلی به نسبت مصرفگرایی بالا ارزیابی بهترکنندگان با ملیمصرف
 

 هامحدودیت
تا حدودی   های صادقانهدهندگان جهت ارائه پاسخو جلب اعتماد پاسخ داشتندماهیت تحقیق که سؤالات آن جنبه ارزشی . 7

 مشکل بوده است.
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های سیاسی و گیریها و جهتنامه جهت جلوگیری از سوءبرداشتعبارات پرسشها و همحدودیت در انتخاب سؤالات، واژ .8

  اعتقادی.

 و کشورهای مختلف جهت انجام تحقیق.دشواری انتخاب و معرفی کالاها . 3
 

 پيشنهادهای کاربردی
 ،بدنیبر دانشجویان تربیتتحقیق )پوشاک و کفش ورزشی( علاوه نظر مدکنندگان عمده کالاهای ورزشی ازآنجاکه مصرف. 7

ورزشی در دو گروه بانوان و آقایان متغیرهای تحقیق دادهای مختلف یها و روکه در تیمشود هستند پیشنهاد میورزشکاران نیز 

 حاضر بررسی شوند.

توانند جداگانه در ارتباط با ارزیابی کالاهای ورزشی داخلی و گرایی میجهانو  پرستیگرایی، وطن. هر کدام از متغیرهای ملی8

 خارجی در تحقیقات جداگانه مورد استفاده قرار گیرند.

 در نظر گرفت.دیگر رایی را با ارزیابی کالاهای داخلی و خارجی در زمینه کالاهای ورزشی گتوان ارتباط ملی. می3
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