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Abstract 
The present study was designed and implemented with 
the aim of sports motivation: the role of ethnic, national 
and global symbols of urbanism in brands (sportswear). 
The method of the present study was descriptive-
analytical and was a causal method based on structural 
equation modeling. The statistical population of this 
study included all students of Islamic Azad universities of 
physical education in the centers of the western 
provinces of the country (Kermanshah, Kurdistan, 
Hamedan, Ilam and Lorestan). The instrument of the 
present study was standard questionnaires. According to 
the results of the study, it was found that consumer 
nationalism has an effect on sports motivation of 0.622, 
which according to the level of T, which is 6.106, it was 
found that consumer nationalism has an effect on sports 
motivation. According to the results of the study, it was 
found that the world of consumer urbanism has an effect 
on sports motivation of 0.219, which according to the 
level of T, which is 2.582, it was found that the world of 
consumer urbanism has an effect on sports motivation. 
The results also showed that consumer ethnocentrism 
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has an effect on sports motivation of 0.134, which 
according to the T level which is 1.421, it was found that 
consumer ethnocentrism has no significant effect on 
sports motivation. 

 
Extended Abstract 
Background and purpose     
Consumer ethnicity plays an 
important role in people's choices in 
the process of choosing services and 
products. In other words, consumer 
ethnocentrism can play an 
important role in individual 
decisions and can shape the 
behaviors and attitudes of 
individuals in the face of different 
situations (1). Consumer 
ethnocentrism can play an 
important role in people's 
motivational indicators by 
influencing people's behaviors (2). 
However, research has not paid 
attention to the role of ethnic, 
national and global symbols of 
urbanism in brands on the level of 
sports motivation of athletes (3). 
Lack of comprehensive research in 
this area has created a research gap 
in this regard. In a way, the 
capacities of sports brands have not 
been used to improve sports 
motivation. Today, symbols have an 
important role in creating some 
individual characteristics among 
individuals by influencing the 
decision-making process and 
attitudes of individuals and groups.  
 

Symbols can play an important and 
decisive role in changing the 
attitudes of people and creating 
some conditions for them and cause 
people to have a desirable level of 
arousal in their behavioral path. 
Identifying the applications and 
effects of ethnic, national and global 
symbols of sports brand urbanism 
can create desirable capacities to 
create desirable procedures at 
behavioral levels. This issue has led 
to the design and implementation 
of the present study with the aim of 
sports motivation: the role of 
ethnic, national and global symbols 
of urbanism in brands (sportswear). 
  

Material and Methods         
The method of the present study 
was descriptive-analytical and the 
causal method was based on 
structural equation modeling (a 
comprehensive approach to test 
hypotheses about the relationships 
of observed and latent variables) 
and the field method (in order to 
collect data and necessary 
information for statistical analysis) 
was used. . 
The statistical population of this 
study included all students of 
Islamic Azad universities of physical 
education in the centers of the 
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western provinces of the country 
(Kermanshah, Kurdistan, Hamedan, 
Ilam and Lorestan). These people 
included students who in 1399 are 
studying in three levels of 
undergraduate, graduate and 
doctoral. Given that structural 
equation modeling experts suggest 
that in such studies the sample size 
should be at least 200 people as well 
as considering the assumption of 
missing data and the use of the 
maximum likelihood method and 
using the Multi-stage cluster 
sampling, 300 people were 
randomly selected. After collecting 
the questionnaires by removing 
incomplete questionnaires or 
missing data, 237 questionnaires 
were analyzed. 
Data collection tools in the present 
study included the following 
questionnaires 
Sports Motivation Questionnaire 
The Sports Motivation 
Questionnaire (SMS-6) is a modified 
version of the SMS Scale (Paul Litter 
et al., 1995), which was modified by 
the same researchers in 2007. The 
questionnaire has 24 questions in 6 
dimensions (motivation, intrinsic 
motivation, external regulator, 
mixed regulation, self-regulation, 
internalized regulation) and each 
subscale includes 4 questions; And 
in Iran by Ismaili (2014), has been 
measured on Iranian samples (elite 
and non-elite athletes with an age 
range of 18 to 30 years). The 

reliability of this questionnaire was 
0.87. The reliability of this 
questionnaire was determined to 
be 0.82. 

Consumer Ethnicity 
Questionnaire 
This questionnaire was designed by 
Shimp and Sharma (1987) and in 
2015 it was reported to be 0.88 by 
Abraha et al. This questionnaire has 
6 questions. The questions of this 
questionnaire are in the 5 Likert 
scale. The reliability of this 
questionnaire was determined to 
be 0.84. The Persian version of this 
questionnaire was used in Larijani, 
Goli and Goli (2018) research and 
while confirming its validity, its 
reliability was determined to be 
0.94. 
Consumer Nationalism 
Questionnaire 
This questionnaire was designed by 
Ant et al. (1992). This questionnaire 
has 17 questions. The questions of 
this questionnaire are in the 5 Likert 
scale. The reliability of this 
questionnaire was 0.81. The 
reliability of this questionnaire was 
determined to be 0.92. The Persian 
version of this questionnaire was 
used in Hosseinzadeh’s (2007) 
research and while confirming its 
validity, its reliability was 
determined to be 0.00. 

Consumer Globalism 
Questionnaire 
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This questionnaire was designed by 
Eun et al. (1996). This questionnaire 
has 4 questions. The questions of 
this questionnaire are in the 5 Likert 
scale. The reliability of this 
questionnaire was 0.79. The 
reliability of this questionnaire was 
determined to be 0.77. The Persian 
version of this questionnaire was 
used in the research of Annette, 
Sajjadi and Khabiri (2017) and while 
confirming its validity, its reliability 
was determined to be 0.84. 
The statistical method used in the 
present study included the 
structural equation method. SPSS 
and PLS software were used to 
analyze the data of the present 
study. 
 

Results    
According to the results of the 
study, it was found that consumer 
nationalism has an effect on sports 
motivation of 0.622, which 
according to the level of T, which is 
6.106, it was found that consumer 
nationalism has an effect on sports 
motivation. According to the results 
of the study, it was found that the 
world of consumer urbanism has an 
effect on sports motivation of 
0.219, which according to the T-
value, which is 2.582, it was found 
that the world of consumer 
urbanism has an effect on sports 
motivation. The results also showed 
that consumer ethnocentrism has 

an effect on sports motivation of 
0.134, which according to the T level 
which is 1.421, it was found that 
consumer ethnocentrism has no 
significant effect on sports 
motivation. According to the 
results, it was revealed that the 
indicators of the research model are 
in good condition, which indicates 
the appropriateness of the research 
model fit. 
 

 Conclusion  
Physical education and exercise as a 
source of positive change during 
different periods such as childhood, 
adolescence and puberty can 
improve the general condition of 
individuals and cause a learning 
process of the mother. People 
participating in sports are at a good 
level in terms of health and well-
being and have good mental and 
emotional conditions. Improving 
people's sports motivation in order 
to use the physical and mental 
capacities of sports has always been 
discussed. Increasing the levels of 
activity and participation in public 
sports is one of the important topics 
in sports science (4). Participation in 
sports activities can improve the 
physical and mental condition of 
individuals (5). Also, increasing 
people's participation in sports 
activities can have an impact on 
governments and develop the 
sports industry. The importance of 
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sports motivation and the need to 
understand the variables affecting it 
has caused the present study to be 
designed and implemented with the 
aim of investigating sports 
motivation and the role of ethnic, 
national and global symbols of 
urbanism in brands (sportswear). 
This can provide new capacities to 
improve conditions to enhance 
athletic motivation. 
There are important social 
characteristics in Iran, but this issue 
has not been effective in the field of 
sports goods. In other words, this 
issue can be due to the weakness of 
sports products and services in Iran, 
which is not in line with ethnic 
differences. Therefore, in practice,  
ethnicity in sports goods and 
clothing is a minor issue, which is 
due to the lack of clear differences 
in sportswear in terms of ethnicity. 
Ethnic symbols are the source of 
ethnic attitudes and norms that 
originate from the history of 
individuals. Ethnic symbols can play 
an important role in people's 
decisions to participate in an activity 
and a situation. In other words, 
ethnic symbols can affect people's 
behaviors and attitudes. This could 
indicate that ethnic symbols could 
provide the basis for sporting 
motivation. 
 

Keywords: Sports Motivation, 
Ethnicism, Nationalism, World 
urbanism. 
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 مقالة پژوهشی 

جهان  یمل   ،یقوم  ینمادهانقش   انگ   یورزش  یبرندها  ییشهرگراو   زشی در 

 1ی ورزش
 

 3یوسفیبهرام ، 2یشهاب بهرام ، 1شکوفه درسازان
 

 رانیواحد کرمانشاه، کرمانشاه، ا یدانشگاه آزاد اسلام ،یورزش  تیریگروه مد یدکتر یدانشجو. 1
 )نویسنده مسئول( ران ی، اکرمانشاه، کرمانشاهواحد   ی،دانشگاه آزاد اسلام ،یبدنتیتربگروه  اریاستاد. 2
 رانیکرمانشاه، کرمانشاه، ا ی دانشگاه راز یورزش تیریمد  اریدانش. 3

 چکیده
  ی برندها  ییشهرگراو جهان   یمل  ،یقوم  ینقش نمادها  هدفبررسی    باحاضر    پژوهش

 تحلیلی  -توصیفیروش پژوهش حاضر  .  شدو اجرا    یطراحی  ورزش  زشیدر انگ  یورزش
آماری   ة جامع استفاده شد.ساختاری   معادلات سازی مدل بر مبتنی  و  یعلّ روش  از و بود 

غرب  هایاستان مراکز   بدنیتربیتآزاد اسلامی  هایدانشگاه دانشجویان همه   ،پژوهش
ابزار   بودند.  لرستان(  و  ایلام  همدان،  کردستان،  )کرمانشاه،  حاضر    پژوهشکشور 

مصرفی بر انگیزش   گراییملی   ،شداستاندارد بود. مطابق با نتایج مشخص    هایپرسشنامه 
  شد ، مشخص 106/6برابر با با توجه به میزان تی و  دارد تأثیر  622/0ورزشی به میزان 

شهرگرایی مصرفی بر . جهاناست  تأثیرگذار مصرفی بر انگیزش ورزشی    گراییملی که  
به میزان   به میزان تی    و دارد  تأثیر    219/0انگیزش ورزشی  بابا توجه  ، 582/2  برابر 

همچنین   .است تأثیرگذارمصرفی بر انگیزش ورزشی شهرگرایی جهان که   شدمشخص 
با توجه به میزان   و دارد  تأثیر    134/0به میزان    مصرفی بر انگیزش ورزشی  گراییقوم
معنادار    تأثیر مصرفی بر انگیزش ورزشی  گراییقومکه   شد ، مشخص 421/1 برابر با تی 

   ندارد.

 

 مقدمه 
فعالیت فراغتی بسیار رایج و برتر در بسیاری از   ،ورزش

ها دلار را  ورزشی میلیون  کنندگانمصرفکشورهاست.  
 کنندهای گوناگون میصرفِ مصرف ورزش به شیوه

  آن را . تنوع مصرف ورزش  (2020همکاران،  روس و  )
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از   ورزشی،  خدمات  و    بسیار اقتصادی    اهمیتکالاها 
همکاران،   و  )استورات  است  ورزش  (.  2003برخوردار 

  استیکی از صنایع مهم و کلیدی در کشورهای جهان  
بومرونگپانستارورن و همکاران، )  داردرشد  که روند روبه 

2021 .) 
و اهمیتدر حوزه   انگیزه ورزشی نقش    بسیار  ورزش، 

انگیزه ورزشی  های ورزشی، درباره  همواره در حوزه دارد.  
است و محققان شده    بحثیکی از مسائل مهم    عنوانبه
آن    بارۀ در مختلف  کرده ابعاد  و )اند  مطالعه  رودریگوئز 

و همکاران،  ؛  2020همکاران،   ،  وانگ؛  2018مودارک 
آمیمیا و  ورزشی  (2017،  1چاو  انگیزش  به  توجه   .

ورزشی و    هایمشارکت   ینقش مهمی در ارتقا  تواندمی
جامعه    درنتیجه در  ورزش  جایگاه  باشد بهبود    داشته 

همکاران،  ) و  ورزشی  دربارۀ  .  (2017پایچ  انگیزش 
همواره    موضوعی  عنوانبه روند   شده،  بحثمهم  اما 

است  گیریشکل  نبوده  مناسب  موری،  )  آن  و  فری 
از  (2019 . با توجه به اینکه انگیزش ورزشی برخاسته 

و این نیازها در طول    استنیازها و فطرت درونی افراد  
تغییر حال  در  انگیزش    موضوعبه    باید،  است  زمان 

که با توجه  یصورتبه   کرد؛مداوم توجه    صورتبه ورزشی  
همچنین   و  جوامع  تغییرات  خواسته   تغییربه  و   هادر 

نیازهای افراد، بتوان پاسخی مناسب به انگیزش ورزشی  
 .(2020کیرالی و همکاران،  توت )  داد

همواره    برای افراد  ورزشی  انگیزش  از    توانمی بهبود 
ورزشی    ازجملهمختلفی    هایظرفیت پوشاک  صنعت 

).  کرداستفاده   اسلس  و  مشخص    (2005فریدریکس 
به    کردند، پاسخ  امروزی،  فضای    هایخواسته در 

مسیر جذب آنان به   تواندمی مشتریان در حوزه پوشاک 
تسهیل   را  نگرش  کندورزش  و  روحیه  به  توجه  با   .

ورزشکاران،   میان  در  موجود  از   گیریبهرهمدگرایی 
پوشاک    هایطرح و    هاروش طراحی  حوزه  در  جدید 

و    تواندمی نیازها  به  پاسخ  به    هایخواسته ضمن  آنان 

 
 

  منجر شود سطح انگیزشی آنان در حوزه ورزشی    یارتقا
در طراحی پوشاک ورزشی    ،شک. بدون(2002پدرسن،  )

مسائل   و جهان  ازجملهبرخی  شهرگرایی قومیت، ملی 
از    گراییقوم دارد.    بسیاراهمیت   شکلی  مصرفی 

را درمورد    کنندگانمصرف است که باورهای    گراییقوم
درحقیقت  بودنمناسب  کالاها  اخلاقی   ،یا  خرید  بودن 

می شارما،  شکل  و  )شیمپ  طرفی 1987دهد  از   .)
متقابل جهانی وابستگی  گسترش  و  تعمیق  را  گرایی 

مختلف   مصرف    انددانسته کشورهای  با  رابطه  در  که 
  جزئیشهرگرایی عبارت است از تمایل به  کالا، جهان 

جهانی  بازار  همکاران،  )بودن  از  و  (.  2007دنیل 
از    ییگراجهان  استمهمی    ی هایژگیو مصرفی یکی 

را    یشناختروان   یهاجنبه   تواندیمکه   افراد  رفتاری  و 
دهد.    ریتأثتحت  تواند ی ممصرفی    ییگراجهان قرار 

و عمومی نقش   یهات یحماایجاد    واسطهبه اجتماعی 
روند   در  باشد    یهایریگم یتصممهمی  داشته  افراد 

ریچاردسون،   و  هاکت   ییگراجهان(.  2016)لمونی، 
 یهاستم یسبر  تواندیممصرفی نوعی نگرش است که  

مشخصی بر    کاملاا و روند    بگذارد  ر یتأثانگیزشی افراد  
و   یهایریگمیتصم )رزنیکووا  باشد  داشته  افراد 

 (. 2018اواشچنکو، 
مفهوم   نشان  گراییملی همچنین  برای  دادن  مصرفی 

به برتری محصولات کشور    کنندگانمصرفاعتقادات  
 ( شارما  و  شیمپ  است.  بیان  1987خودشان   کردند،( 

که  ایگونهبه   ؛هاست، نگرشی خاص به پدیدهگراییملی
پدیده همه  محور  را  خود  ملیت  دیگر فرد  و  بداند  ها 

از بندی کنده به آن بسنجد و رتبه ها را با توجپدیده  .
تحقیق در  )  طرفی  چن  و  درمورد  2004وانگ    تأثیر ( 

گرایی مصرفی گرایی مصرفی بر رابطه بین ملیتجمل 
مصرف میان  در  خارجی  محصولات  خرید  قصد  -و 

گرایی  مشاهده شد که رابطه بین ملی  ،کنندگان چینی
در داخلی  محصولات  خرید  قصد  و  باره  مصرفی 

1. Wang, Chow & Amemiya  
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با  تجمل  کنندگانمصرف مقایسه  در  گرا، 
-گرایی مصرفی پایینی که سطح تجملکنندگانمصرف
-تجمل  ،دیگر  عبارت  به  ؛است  ترضعیف ،  دارندتری  

از   مصرفی  خرید ملی  تأثیرگرایی  بر  مصرفی  گرایی 
 کاهد. محصولات داخلی می

-(، مفهوم ملی2010طبق مطالعات دمیتروویک و ویدا )
بررسی گ ماورای  علمی  رایی  و  اقتصادی  دقیق  های 

.  مبتنی بر اخلاق دارد تریباشکوه  و مبنای  است صرف 
هرچ   داد1994)تحقیق  نشان  ملی  ،(  گرایی  عامل 

خرید بینیپیش مصرفی   رفتار  برای  قوی  کننده 
و   است  داخلی  با    تأثیرمحصولات  مقایسه  در  آن 

آ ویژگی متغیرهای  و  شناختی  جمعیت  میخته  های 
،  المللبین. در تحقیقات بازاریابی  بازاریابی، بیشتر است

نگرش   و    کنندگانمصرفدرباره  محصولات  به 
-برندهای داخلی و خارجی و ترجیح و نحوه انتخاب آن

ها، دو دیدگاه کلی وجود دارد: اول، وجود الگوی منطقی 
می بیان  که  است  اطلاعات  کند  پردازش 

طی    موردنیازمحصولات    کنندگانمصرف را  خود 
تحت  یفرایند و  شناختی  مؤلفه  تأثیرعقلایی  های 

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

تحت کالا  یا  برند  یک  ترجیح  و  عوامل    تأثیرانتخاب 
مصرف میعاطفی  قرار  اول کننده  زمینه  در  گیرد. 

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

. در دیدگاه دوم، انتخاب عاطفی یا  گرددبرمی دسترسی  
می  استاحساسی   احساس  این  تا  و  شود  سبب  تواند 

به سمت مصرف کالاهای داخلی گرایش   کنندهمصرف
( باشد  همکاران،    لئو داشته  ،  بار  نیاولبرای  (.  2014و 

 گرایی ملیگرایش به مصرف کالاهای داخلی با عنوان »
حسین  و  )حقیقی  شد  مطرح    (.2008زاده،  مصرفی« 

بر   تواندیمکه    است  پرستانهوطن احساساتی    ییگرایمل
از   بگذارد رفتاری    یهاحالت بسیاری  تأثیر  ر  بو    افراد 

  یی گرای ملباشد.    مؤثر آنان    یهایریگمیتصمروند  

کشور    واسطهبه به  وفاداری    بر  تواندیمایجاد 
)لیشمن،    رگذار یتأثافراد    یهاانتخاب  (.  2020باشد 

روندهای اجتماعی افراد  بر  تواندیممصرفی  ییگرایمل
شکل   صورت به و    بگذارد  ثیرأت به  هویت جدی  گیری 

بهبود    واسطهبهمصرفی    ییگرای مل.  منجر شوداجتماعی  
افراد   اجتماعی  ت  بر  تواندیمهویت  آنان  ثیر  أرفتارهای 

 (.2018عمیقی داشته باشد )کاستلو و میهیلج، 
در مهم  مسائل  از  یکی  ورزشی  جذب    انگیزشی 

ارتقااستورزشی    یهامشارکت  ورزشی    ی.  انگیزش 
جذب    تواندیم گسترش  و  بهبود  در  مهمی  نقش 

همکاران،   و  )وانگ  باشد  داشته  ورزش  به  مخاطبان 
از    یامجموعه (. در مسیر بهبود انگیزش ورزشی،  2017
محیطی    یهاجنبه و    یهاجنبه.  است  رگذاریتأثفردی 

در   مهمی  نقش  در    یهایریگم یتصماجتماعی  افراد 
آنان   انگیزش ورزشی  ایجاد  و  مسیر حضور در ورزش 

  یبرندها  ییشهرگراو جهان  یمل  ،یقوم  ینمادهاد.  ندار
ثیرگذاری بر محیط پیرامون افراد و  أت  واسطهبهی  ورزش

  انگیزش ورزشی را تغییر  ندنتوایم  ،فردی  یهاجنبه   بر
همکاران،  دهند   و  ورزشی  2020)روس  انگیزش   .)

مبه کلیدی    وضوعی عنوان  و   ر یتأثتحت   تواندی ممهم 
 ی برندها  ییشهرگراو جهان   یمل  ،یقوم  ینمادهابرخی  
گیردورزش قرار  شناساییازاین   ؛ی  مطالعه  نقش    رو 

جهان   یمل  ،یقوم  ینمادها  ی برندها  ییشهرگراو 
انگ  یورزش  یهاتیظرف  تواندی می  ورزش  زشیدر 

شواهد    را  مطلوبی ایجاد  مسیر  شناسایی    منظوربه در 
جهان  ی مل  ، یقوم  ینمادها  یهاتیظرف  یی شهرگراو 

 . کندفراهم  یورزش یبرندها
قلی و  در   گراییقوم(،  2009)  آبادشغل زاده  رنجبریان 

قوم از  اقتصادی  شکلی  را  میمصرف  که  گرایی  دانند 
یا    کنندگانمصرفباورهای   مناسب  درمورد  را 

کالاهای  اخلاقی  ،قیقتحدر خرید    شکل   خارجی بودن 
آنمی معتقدنددهد.  در  قوم  ،ها  مصرفی  گرایی 

شدن برای محصولات    قائل نوعی اولویت    کنندهمصرف
  که درحالی؛  است  گرایانهملی ای احساسات  داخلی برمبن



                                       ... یبرندها  ییشهرگراو جهان یمل ،یقوم ینقش نمادها: درسازان

 

 Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International Public License 

( تومر  و  دادند2010نادری  نشان  و    گراییقومبین    ،( 
با توجه به  وجود دارد.    دارا معنبطه مثبت و  خرید کالا را

و جهان  هایظرفیت ملی  قومی،    ، شهرگرایینمادهای 
در جهت بهبود   هاحوزه این    هایظرفیتاز    گیریبهره

گرایی مصرفی قوم  دارد.   بسیار انگیزش ورزشی اهمیت  
مهمی انتخاب    یهاانتخاب   در  نقش  روند  در  افراد 

دارد محصولات  و  گرایی  قوم  ،عبارتیبه   ؛خدمات 
نقش   یهایریگمیتصمدر    تواندیممصرفی   فردی 

افراد    یهانگرشرفتارها و    تواندی ممهمی داشته باشد و  
)سان،  دهد  شکل  را  مختلف  شرایط  با  مواجه  در 

وانگ،   و  قوم 2021گولزانزجیمینز  مصرفی  (.    باگرایی 
در    ریتأثتحت مهمی  نقش  افراد  رفتارهای  قراردادن 

یو،   هاآن انگیزشی    یهاشاخص  و  یانگ  )ما،  دارد 
به نقش  این    ؛(.2020 در تحقیقات  است که  در حالی 

و جهان  قومی، ملی  بر  نمادهای  برندها  در  شهرگرایی 
است.  نشده  توجه  ورزشکاران  ورزشی  انگیزش  میزان 

ه است تا  شدجامع در این حوزه سبب    هایپژوهش   نبود
  هایظرفیتکه از  ی صورتبه   شود؛تحقیقاتی ایجاد    خلأ

انگی بهبود  جهت  در  ورزشی  ورزشی  برندهای  زش 
نمادها   امروزه  است.  نشده  لازم    واسطهبه استفاده 

افراد    یهانگرشها و  گیریثیرگذاری بر روند تصمیمأت
، از نقش مهمی در ایجاد برخی ویژگی فردی هاگروهو 

نقش مهم و  توانندی م. نمادها نددر میان افراد برخوردار
افراد و ایجاد    ی هانگرش در مسیر تغییر    یاکننده تعیین

د تا  ند و باعث شونبرخی شرایط مدنظر آنان داشته باش
رفتاری   مسیر  در  مطلوبی  برانگیختگی  از سطح  افراد 

ت و  کاربردها  شناسایی  باشند.  برخوردار  ثیرات  أ خود 
جهان   یمل  ،یقوم  ینمادها  ی برندها  ییشهرگراو 
ایجاد    تواندیم  یورزش در    یهاتیظرفباعث  مطلوب 

سطوح    یهاهیرو   وجودآوردنبه راستای   در  مطلوب 
ازاین رفتاری   حاضر  رو  شود؛  نقش    هدف  با تحقیق 

شهرگرایی برندها )پوشاک  نمادهای قومی، ملی و جهان 
 .شدطراحی و اجرا در انگیزش ورزشی ورزشی( 

 

 شناسی پژوهش روش
  روش   از  بود که  تحلیلی-توصیفیحاضر    قتحقیروش  

  ساختاری  معادلات  سازیمدل  بر  مبتنی  و   یعلّ
  روابط  درباره هاییفرضیه  آزمون برای جامع یرویکرد)

شد.  (  است  مکنون  و   شدهمشاهده   متغیرهای استفاده 
  لازم   اطلاعات   آوریجمع   و   هاداده   گردآوری   منظوربه

 میدانی به کار رفت.  روش ،آماری تحلیل  برای

 کنندگانشرکت
پژوهش   این  آماری  دانشجویان    همه جامعه 

  هایاستان مراکز  بدنیتربیت آزاد اسلامی  هایدانشگاه 
و  ایلام  همدان،  کردستان،  )کرمانشاه،  کشور  غرب 

دانشجویانی بودند که در سال  این افراد لرستان( بودند. 
کارشناسی    1399 کارشناسی،  تحصیلی  مقطع  سه  در 

به تحصیل   و دکتری مشغول  به  .  بودندارشد  با توجه 
مبنی یابی معادلات ساختاری  متخصصان مدل پیشنهاد 

هایی  در چنین پژوهشنفر    200حجم نمونه حداقل  بر  
و استفاده از    های مفقود با توجه به فرض وجود دادهو  

 گیرینمونهو با استفاده از به    نماییروش حداکثر درست
چندمرحله،خوشه نمونه  300  ای  بصورت  گیری نفر 

ها  آوری پرسشنامه. پس از جمعبررسی شدندتصادفی  
  237های مفقود،  های ناقص یا داده با حذف پرسشنامه
 . شدپرسشنامه تحلیل 

 های گردآوری ابزار و شیوه 
 عبارت بود از:  حاضر   تحقیق  در  اطلاعات  گردآوری  ابزار

ورزشنامه  پرسش  انگیزه  نامه  پرسش ی:  انگیزش 
  مقیاس  شدهاصلاح   نسخه(   (SMS-6ورزشی

SMS))   لیتیر  پل که    است  (1995لیتیر و همکاران،  )پل
نامه  پرسش .  کردند  اصلاح   2007در سال  و همکاران  

)  ششدر    سؤال  24  حاوی انگیزه انگیزگیبیبعد   ،
تنظیم    کننده تنظیمدرونی،   آمیخته،  تنظیم  بیرونی، 

تنظیم   خرده   شده(فکنیدرون خودپذیر،  هر  مقیاس  و 
ایران.  است  سؤال  چهاردربرگیرنده   پژوهش   در    در 

پرسش   (1393)  اسماعیلی    های نمونهروی    نامه این 
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تا    18ورزشکاران نخبه و غیرنخبه با دامنه سنی  )  ایرانی
.  دش  گزارش   87/0  آنپایایی    و   سال( سنجیده شد  30

حاضر،   پژوهش  به    82/0  نامهپرسش   این  پایاییدر 
 دست آمد؛   

(  1987شیمپ و شارما ):  گرایی مصرفیپرسشنامه قوم
پرسشنامه   همکاران  و    کردهطراحی    را این  و  آبراها 

آن(  2015) این  کردندگزارش    88/0  را  روایی   .
است  شش  حاویپرسشنامه   طیف  که    سؤال  در 

لیکرت  پنج به    84/0  پرسشنامه  پایایی.  استارزشی 
  ( 2018لاریجانی، گلی و گلی )در پژوهش    .دست آمد

 د ییتأو ضمن   شداستفاده نسخه فارسی این پرسشنامه 
 گزارش شد؛   94/0روایی آن، پایایی آن 

مصرفیملیپرسشنامه   پرسشنامه  :  گرایی    توسطاین 
این پرسشنامه  .  بود  شدهطراحی   ( 1992و همکاران )  انت

این پرسشنامه در طیف   سؤالات سؤال است.  17دارای 
لیکرت    5 میزان    .استارزشی  پرسشنامه  این  پایایی 

 میزان  پرسشنامه  این   پایایی  بود.  شدهگزارش   81/0
در  نسخه فارسی این پرسشنامه در    .شد  مشخص  92/0

مورد استفاده قرار گرفت و   (2007زاده ) حسین پژوهش 
مشخص    00/0روایی آن، میزان پایایی آن    دییتأضمن  

 .شد
این پرسشنامه توسط  :  مصرفی  گراییجهان پرسشنامه  

این پرسشنامه  بود.    شدهطراحی (  1996یون و همکاران )
این پرسشنامه در طیف    سؤالاتسؤال است.    4دارای  

لیکرت    5 میزان    .استارزشی  پرسشنامه  این  پایایی 
پایایی  شدهگزارش   79/0  میزان  پرسشنامه  این   بود. 

نسخه فارسی این پرسشنامه در در    .شد  مشخص  77/0
مورد استفاده    (2017آنت، سجادی و خبیری )پژوهش  

پایایی آن    دییتأقرار گرفت و ضمن   روایی آن، میزان 
 .شدمشخص  84/0
 

 هاداده روش پردازش 
  روش  ، حاضر  تحقیق   در   کاررفتهبه   آماری   روش

  از  هاداده   تحلیل  و   تجزیه   برای.  بود  ساختاری معادلات
 . شد استفاده 2اس الو پی 1اس اسپیاس   هایافزارنرم

 

 هاافتهی
داد  نشان  توصیفی  آمار  بخش  در    6/58  زنان،  نتایج 

درصد را تشکیل    4/41  و مرداندانشجویان  از  درصد  
تا    22دادند که بیشترین درصد فراوانی به گروه سنی  

25  ( درصد  مربوط  درصد(    4/35سال  بیشترین  بود. 
  درصد( و کمترین  4/73)  کارشناسیوانی به مدرک  افر

نتایج آزمون  بود.  مربوط  درصد(    9/5)  یبه مدرک دکتر
دادواسمیرن-فو لموگروک نشان   هایداده توزیع    ،ف 

غیرطبیعی   بنابراینتحقیق   های  افزارنرماز    بود؛ 
جدول   .شداستفاده    اسالپیافزار  محور و نرمواریانس

نتایج ضرایب مسیر بین متغیرهای تحقیق  شماره یک،  
 شماره یک و شماره دو نیز  هایشکل .  دهدیمرا نشان  

در حالت ضرایب مسیر و میزان تی نشان را  مدل تحقیق  
 .دندهیم

 
 

 
1. SPSS  2. PLS  
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 مدل تحقیق در حالت ضرایب مسیر  -1شکل 

Figure 1- Research model in the case of path coefficients 
 

 
 مدل تحقیق در حالت میزان تی -2شکل 

Figure 2- Research model in t-rate mode 
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 مقادیر تأثیر معناداری   -1جدول 
Table 1- Significant impact values 

 داری معنا مقدار
Significance  

 مقدار تی
T 

 تأثیر 
influence 

 روابط 
Relationships 

 مصرفی بر انگیزش ورزشی  گراییقوم 0.134 1.421 0.089

 مصرفی بر انگیزش ورزشی  گراییملی 0.622 6.106 0.001

 شهرگرایی مصرفی بر انگیزش ورزشی جهان 0.219 2.582 0.001

 
مصرفی   گراییملی ،  شدنتایج تحقیق مشخص  مطابق با  

با توجه    و دارد  تأثیر    622/0به میزان    بر انگیزش ورزشی
  گرایی ملی   ،شدمشخص    106/6ی برابر با  به میزان ت

ورزشی انگیزش  بر   .است  تأثیرگذار  مصرفی 
به میزان    شهرگرایی مصرفی بر انگیزش ورزشیجهان
  582/2  برابر بابا توجه به میزان تی    و دارد  تأثیر    219/0

انگیزش  جهان   ،شدمشخص   بر  مصرفی  شهرگرایی 

بر    گراییقوم نتایج    .است  تأثیرگذار  ورزشی مصرفی 
با توجه    و دارد  تأثیر    134/0به میزان    انگیزش ورزشی

بابه میزان تی    گرایی قوم  ،شدمشخص    421/1  برابر 
ورزشی انگیزش  بر  ندارد.  تأثیر  مصرفی  در    معنادار 

ارائه    برازش مدل تحقیق  هایشاخص   شماره دو،جدول  
 است. شده 

 
 برازش تحقیق هایشاخص -2جدول 

Table 2- Research Fit Indicators 

 
 

  هایشاخص   ، شدمشخص    شماره دو با توجه به جدول  
تحقی مناسب   قمدل  وضعیت    دهندهنشانکه    انددر 

 .استبودن برازش مدل تحقیق  مناسب 

 

 گیرینتیجه بحث و 
مثبت    راتییاز تغ  یعمنب  عنوانبه و ورزش    بدنیتربیت

و بلوغ   ینوجوان  ،یکودک  ازجملهمختلف    هایدوران در  
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بهبود وضع  تواندمی ا  یکل  تیسبب  و   روند  جادیافراد 
ورزش    هاکنندهشرکت .  شود  همیشگی  یریادگی در 

  ازو    هستند  یدر سطح مناسب   یو تندرست  یسلامت  ازنظر
روان  ی روح  لحاظ  بهبود  نددار  ی مناسب  وضعیت  ی و   .

افراد   ورزشی   هایظرفیتاز    گیریبهره برای  انگیزه 
بررسی   همواره  ورزش،  روانی  و  است.   شدهجسمانی 

  هایورزش و مشارکت در انجام    تیسطوح فعال  شیافزا
. است  یاز موضوعات مهم در علوم ورزش  یکی  همگانی

بهبود   تواندمی   یورزش  هایفعالیت مشارکت در   سبب 
روان  یجسمان  تیوضع افراد    ی و  همچشوددر    ن ین. 
 تواندمی   یورزش  هایفعالیت مشارکت افراد در    شیافزا

و صنعت ورزش را توسعه    منجر شود  هادولتبه اثر بر  
پیدهد ضرورت  و  ورزشی  انگیزه  اهمیت  به  .  بردن 

تا تحقیق  شد بر آن سبب    تأثیرگذار   یمتغیرها ه است 
نمادها  هدف  باحاضر   و   یمل  ،یقوم   ینقش 

ورزش  شهرگراییجهان )پوشاک   زشیانگدر    (ی برندها 
اجرا  ی  ورزش و    تواندی م  موضوعاین    .شودطراحی 
  منظوربهشرایطی    یارتقا  را برایجدیدی    یهاتیظرف

 . کندبهبود انگیزش ورزشی فراهم 
نتایج   با   گراییملی  ،شدمشخص    پژوهشمطابق 

دارد  تأثیر  622/0به میزان  مصرفی بر انگیزش ورزشی
به میزان تی    و  بابا توجه  ،  شدمشخص    106/6  برابر 

 .است  تأثیرگذار  مصرفی بر انگیزش ورزشی  گراییملی
(، کیم  1987ای شیمپ و شارما )هبا پژوهش این یافته  

( پایسارچیک  و حسین (،  2000و  )حقیقی  (،  2009زاده 
قلی و  و    (2009)   آبادشغل اده  زرنجبریان  جین  و 

 ( ا  (2015همکاران  داد  یافتهین  همسوست.    ، نشان 
افراد    گیریتصمیم  برمصرفی    گراییملی انگیزش  و 

ت.  است  تأثیرگذار گفتنی  این    بییندر  که  یافته  است 
ایجاد ارتباط میان افراد و کالاهای    واسطهبه  گراییملی

از کالاهای   گیریبهره آنان را به سمت  ،ورزشی داخلی
متمایل   بومی  این    کندمی ورزشی  شک  بدون  امرکه 

آنان    بر  تواندمی ورزشی  انگیزش  بگذاردروند  . تأثیر 
 یهاستم یس  ی ارتقا  واسطهبه  تواندی م  ییگرایمل

بروز   باعث  از طرفی  .  شودانگیزشی    یهاه یرو رفتاری 
ایجاد    تواندمی   گراییملی   برایانگیزشی    های رویهبه 

که این  منجر شود  استفاده از کالاهای ورزشی داخلی  
برایبستر مناسبی    امر در    را  افراد   هایفعالیت حضور 

فراهم   به  .کندمی ورزشی  ملی  لت  عنمادهای 
ملی  أت گرایی  مصرف  بر  سبب   تواندیمثیرگذاری 

نمادهای ملی   ،عبارتیبه شود؛فردی  یهایریگمیتصم
علت ایجاد انگیزش در میان افراد و نفوذ بر رفتارهای  به

زمینه بهبود انگیزش ورزشی را فراهم    تواندی مفردی  
 .کند

شهرگرایی جهانمطابق با نتایج پژوهش مشخص شد، 
دارد  تأثیر  219/0به میزان  انگیزش ورزشیمصرفی بر 

با   برابر  به میزان تی  با توجه  مشخص شد،    582/2و 
تأثیرگذار    شهرگرایی مصرفی بر انگیزش ورزشیجهان
(  1994های آنت و همکاران ) با پژوهش . این یافته  است

( همکاران  و  کوآک  نتیجه   (2006و  این  همسوست. 
جهان  داد،  مینشان  مصرفی  بر  شهرگرایی  تواند 

. در تبیین  گیری و انگیزش افراد تأثیرگذار باشدتصمیم
های  این یافته گفتنی است که مدگرایی یکی از شاخص 

ورزشکاران   خارجی    است مهم  کالاهای  به  تمایل  و 
و در فرهنگ  بوده  ازجمله  همواره مطرح  های مختلف 

ازاین  است؛  داشته  وجود  ایرانی  رو فرهنگ 
گیری از  مایل افراد به بهرهواسطه تشهرگرایی بهجهان

می  خارجی  فعالیتکالاهای  در  آنان  حضور  های  تواند 
به  افراد  تا  را تسهیل کند و سبب شود  واسطه  ورزشی 

های ورزشی  مصرف کالاهای ورزشی خارجی در فعالیت
باشند. داشته  فعال    واسطهبهشهرگرایی  جهان   حضور 

ارتقای رفتارهای اجتماعی نقش مهمی در روند بهبود 
 ی دارد. شناختروانی  هاشاخص برخی 

  گرایی مصرفی بر انگیزش ورزشی نتایج نشان داد، قوم 
دارد و با توجه به میزان تی برابر تأثیر    134/0به میزان  

گرایی مصرفی بر انگیزش  قوم مشخص شد،    421/1با  
ندارد.    ورزشی معنادار  تحقیق  تأثیر  نتایج  با  یافته  این 

قلی و  ) رنجبریان  ناهمسو 2009زاده  نظر ست(  به   .
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بررسی می جامعه  در  تفاوت  تغییرات رسد،  و  شده 
های افراد  نیازها و خواسته   در  گرفته در طول زمان شکل 
علت ناهمسویی است. در تبیین این یافته گفتنی    ،جامعه

های مهم اجتماعی  گرایی یکی از ویژگیاست که قوم 
اما این امر در حوزه نتوانسته است    استدر کشور ایران  

عبارتی این  از لحاظ کالاهای ورزشی تأثیرگذار باشد؛ به
می خدمات  امر  و  محصولات  ضعف  از  ناشی  تواند 

های قومیتی  ورزشی در کشور ایران باشد که با تفاوت 
گرایی در کالاها و  مطابق نیست؛ بنابراین درعمل قوم 

علت  که این موضوع به   استرنگ  پوشاک ورزشی کم 
تفاوت  ورزشی  نبود  پوشاک  در  واضح  و  شفاف  های 
و   هانگرش. نمادهای قومی از استگرایی برحسب قوم

گرفته  د که نشئتنگیرهنجارهای قومیتی سرچشمه می 
توانند نقش  . نمادهای قومی میاستاز تاریخچه افراد  

 ی افراد برای حضور در یک  هایریگم یتصممهمی در 
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