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Introduction: This research was conducted with the aim of identifying emotional 

marketing components that are effective on the behavior of children's sportswear 

consumers.  

Methods: The research is considered to be applied in terms of purpose, and 

qualitative-quantitative in terms of research method. The statistical population in the 

qualitative section included all scientific documents related to emotional marketing 

effective on consumer behavior, among which 98 valid scientific documents were 

purposefully selected as a statistical sample. In the quantitative part, the statistical 

sample included 10 experts in the field of marketing management who were selected 

in a targeted manner. The data collection tool in the qualitative part included taking 

slips of important points and recording them in the data collection slips, and a 

questionnaire was also used in the quantitative part.  

Results: In total, during the process of content analysis of scientific texts, 111 

primary codes, 12 subcategories and 3 main categories were identified for emotional 

evaluation. These components were leveled using structural-interpretive modeling, 

which were at the highest level of understanding consumer values of the audience 

and product features that had high influence and low dependence. At the lowest 

level, there were positive and negative consequences of emotional marketing, which 

had low influence and high dependence. Between these two, there were other 

components called linked variables, which in order of effect were: consumer 

subjective norms, distribution of children's sportswear, and conflict with fashion, 

awareness of children's sportswear brands, services or clothing stores. Children's 

sportswear, communication with consumers of children's sportswear, advertising of 

children's sportswear, and prices.  

Conclusion: In general, the children's sportswear industry can influence the 

consumer's decision to buy by evoking hedonic values when buying, paying 

attention to the consumer's mental norms, emotional design of children's clothing 

with a focus on color and clothing packaging, emotional advertising, especially 

through television and social media. leave a positive 
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Extended Abstract 
 

Introduction  

Today, the interest in marketing and media communication in the field 

of children's consumption has increased. The idea of marketing to 

children is not a new idea; rather, it is considered a way for children to 

enter the field of marketing. Children are considered an important group 

in terms of consumption and because they have the power to persuade 

the family in the purchase behavior of their parents; they have been 

highly noticed by marketers. Children are considered a priority in the 

family and in many cases they have wider knowledge than their parents. 

Today, children are considered as consumers-buyers. Marketers often 

use children's cognitive development and social knowledge and 

communication strategies that are related to this knowledge. At the 

same time, the children's clothing industry, and especially sportswear, 

has created a dynamic and rapidly growing and changing market, and 

in this regard, diverse brands of children's sportswear and the ever-

increasing consumption market have given rise to the presence of 

marketers, traders and commercial centers in this industry. Has opened, 

and has convinced designers, manufacturers and famous sports brands 

such as Nike and Adidas to participate in this market. 

 
Methods  

According to the onion of the research, the paradigm of the research is 

interpretive and the research is applied, which was done with an 

inductive approach. The research method is a mixed qualitative-

quantitative type, which was used in the qualitative part of content 

analysis to identify the components and in the quantitative part of 

structural-interpretive modeling, to draw the interaction between 

emotional marketing components. Below, the statistical sample, the 

data collection tool and the analysis method of two qualitative and 

quantitative parts are discussed separately: In the qualitative part, using 

content analysis, an attempt was made to identify emotional marketing 

components affecting consumer behavior in the children's sportswear 

industry. According to the purpose of the research, inductive content 

analysis was used. This means that the concepts related to emotional 

marketing were extracted in an emergent way and without considering 

the default or even existing themes in the previous literature. After 

examining the titles of the articles according to the research topic, 

questions and objectives, 12 articles; in the phase of reviewing the 

abstracts of 28 articles; And by checking the research content, 42 

articles were excluded. Finally, 82 articles were removed and 98 articles 

remained for data analysis. In the next step, according to the importance 

of the unit of analysis, the semantic units of each article were selected 

in the form of the unit of analysis to start coding and summarizing. The 

semantic unit of the present study consisted of a word, sentence or 

paragraph that evokes the concept of emotional marketing. In the 

quantitative stage, after identifying the components of emotional 

marketing in the field of children's sportswear, the structural-

interpretive modeling technique was used to investigate the interaction 

between the research variables. In this section, the statistical sample 

included 10 experts in the field of marketing management, who were 

selected in a purposeful way, and the majority opinion was chosen as 

the final opinion. 

 

 
Results  

The analysis of the collected documents related to the research 

topic led to the extraction of 111 primary codes, 12 

subcategories and 3 main categories. The main categories of the 

research include the evaluation of options (recognition of 

consumer values of the audience, involvement with fashion, 

awareness of children's sportswear brands, subjective norms of 

consumers); Marketing strategies in the children's sportswear 

industry (product or appearance, services or stores of children's 

sportswear, communication with consumers of children's 

sportswear, advertising of children's sportswear, distribution of 

children's sportswear, price); and the consequences of emotional 

marketing (positive and negative consequences). In general, the 

children's sportswear industry can be improved by evoking 

hedonic values when shopping, paying attention to the 

consumer's mental norms, emotional design of children's 

clothing with a focus on color and clothing packaging, emotional 

advertising, especially from Through television and social 

media, it positively influenced the consumer's decision to buy. 
 

 

 

Conclusion  
Finally, it can be stated that emotions are always present in 

human nature and when a person is in arousing situations or 

situations, he reacts; Emotional marketing is efficient; 

Therefore, commercial brands can use emotional marketing 

to influence the best impressions from target customers. In 

the case of the children's sportswear industry, it can also be 

done by evoking hedonistic values when shopping, paying 

attention to the consumer's mental norms, emotional design 

of children's clothing with a focus on color and clothing 

packaging, and emotional stores; Emotional advertising, 

especially through television and social media; had a positive 

effect on the consumer's decision to buy; Therefore, the 

following suggestions are presented in line with the results 

of this research: The managers of the stores, with the 

emotional design of the stores and the creation of 

entertainment and exciting centers, prevent the creation of 

negative emotions and by strengthening the positive 

emotions and pleasure-seeking values in the customers, they 

can strengthen and make them want to buy. Designers of 

children's sportswear should pay attention to the choice of 

color suitable for the child's age and location, sewing method 

and fashion; because children's clothes require more 

sensitivity and precision in choosing the design, model and 

material of fabric due to special conditions from the 

beginning of growth to maturity. In the packaging of 

children's sportswear; the packaging should be designed 

according to the age of the child; Use visual appeal and 

popular children's characters, happy colors and embed games 

or exciting entertainment in the packaging. In verbal and 
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non-verbal communication with customers through 

appropriate interactions and arousing positive emotions of 

customers, to persuade and desire to buy on the part of the 

consumer. Use hype marketing and word-of-mouth 

advertising as a technique to stimulate customer emotions. 

Pay attention to the features related to the emotional design 

of the sales website in television advertisements of 

celebrities, popular children's cartoon characters, nostalgic 

music, and in advertisements through social media. 
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کودکان ورزشی کنندگان پوشاک های بازاریابی هیجانی مؤثر بر رفتار مصرفاین تحقیق باهدف شناسایی مؤلفه :مقدمه
 انجام شد. 

شی کیفی روش پژوهش: سوب می -پژوهش ازنظر هدف کاربردی و ازنظر روش تحقیق پژوه شود. جامعه کمی مح
صرفآماری در  سناد علمی در ارتباط با بازاریابی هیجانی مؤثر بر رفتار م شامل کلیه ا کننده بود که از بین بخش کیفی 

شدند. در بخش کمی نیز نمونه آماری صورت هدفمند بهسند علمی معتبر به 98ها تعداد آن عنوان نمونه آماری انتخاب 
ها در ای هدفمند گزینش شاادند. ابزار گردآوری دادهبه شاایوهنفر از خبرگان حوزه مدیریت بازاریابی بود که  10شااامل 

مل فیش بت آنبخش کیفی شاااا کات مهم و ث های گردآوری داده بود و در بخش کمی نیز از ها در فیشبرداری از ن
شد. برای تجزیه ستفاده  ستقرایی و در بخش وتحلیل دادهپرسشنامه ا شیوه ا ها در بخش کیفی از روش تحلیل محتوا به 

 تفسیری، استفاده شد.  -سازی ساختاریشده از مدلهای شناساییبندی مؤلفهکمی برای سطح
ها: ته  یل محتوای متون علمی  یاف ند تحل یه،  111درمجموع طی فرآی مقوله اصااالی برای  3مقوله و  یرز 12کد اول

شدند. این مؤلفه سایی  شنا ستفاده از مدلبازاریابی هیجانی  ساختاریها با ا سطح -سازی  سیری  شدند که در تف بندی 
شناخت ارزش سطح  صرفی مخاطبین و ویژگیبالاترین  شتند که دارای قدرت نفوذ زیاد و های م صول قرار دا های مح

ستگی کم بودند. در پایین شتند که دارای قدرت نفوذ واب ترین سطح نیز پیامدهای مثبت و منفی بازاریابی هیجانی قرار دا
 د. کم و وابستگی زیاد بودن

های لذت جویانه هنگام خرید، توان با برانگیختن ارزشصنعت پوشاک ورزشی کودکان می به طور کلی نتیجه گیری:
تبلیغات ، بندی لباسکننده، طراحی هیجانی لباس کودکان با تمرکز بر رنگ و بسااتهتوجه به هنجارهای ذهنی مصاارف

 . کننده به خرید تأثیر مثبتی گذاشتبر تصمیم مصرف ،های اجتماعیویژه از طریق تلویزیون و رسانههیجانی به
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 مقدمه

یافته است. ایده بازاریابی برای کودکان ایده  ای در زمینه مصارف کودکان افزایشارتباطات رسانهامروزه علاقه به بازاریابی و 
(. کودکان گروهی 2019، 1شود )گوئس، چاداری و دوراجدیدی نیست؛ بلکه راهی برای ورود کودکان به حیطه بازاریابی محسوب می

شدت  متقاعدسازی و اقناع خانواده را در رفتار خرید والدین دارند؛ بهشوند و به این دلیل که قدرت مهم ازنظر مصرف محسوب می
شوند و در بسیاری از (. کودکان در خانواده اولویت محسوب می2020، 2اند )جان، بالاپور و گادوینموردتوجه بازاریابان قرارگرفته

شوند. بازاریابان خریدار در نظر گرفته می -کنندهرفعنوان مصتری نسبت به والدین خوددارند. امروزه کودکان بهموارد دانش وسیع
کنند )لوپز و های ارتباطی که با این دانش در ارتباط هستند استفاده میاغلب از رشد شناختی و دانش اجتماعی کودک و استراتژی

سرعت در حال رشد و تغییر هب پویا وبازاری  ی، آنانورزشویژه پوشاک ، و بهپوشاک کودکانحال صنعت درعین(. 2018، 3رودریگز
آورده است و در این راستا برندهای متنوع پوشاک ورزشی کودکان و افزایش روزافزون بازار مصرف زمینه حضور بازاریابان،  وجودبه 

را ، و طراحان، تولیدکنندگان و برندهای ورزشی مشهور مانند نایک و آدیداس استتجار و مراکز تجاری را در این صنعت بازکرده 
 (.2022، 4لیاست )متقاعد به حضور در این بازار نموده 

کنندگان پوشاک ورزشی از طرفی برخی از پژوهش به بررسی رویکردهای متنوع بازاریابی در جهت تأثیر بر رفتار مصرفی مصرف    
در این یجانات در تصمیم به خرید بسیاری از محققین و دانشمندان تأثیر ه( و در این راستا 2022، 5پانکوویچ) اندکودکان پرداخته

کنند تا به ذهن مشتری نفوذ امروزه بازاریابان محدود به جیب مشتری نیستند بلکه تلاش می حالبا این  اند.را اثبات کردهصنعت 
تجاری در تمامی شدت رقابتی و در حال تغییر، برندهای (. در این بازار به2014، 6کنند )نامن عباسی، رمضان شیخ، سعید و امدادالله

صنایع از این واقعیت آگاه هستند که فقط کالاها یا خدمات و کارکرد آنان برای جذب مخاطبان هدف جدید و یا حفظ رابطه با 
کند تا خود را از ویژه پوشاک ورزشی کودکان نیز مانند سایر صنایع، تلاش میصنعت پوشاک بهمشتریان موجود کافی نیست. 

ای و مطبوعات، فروش پوشاک و مد را های بزرگ و زنجیرهطور که فروشگاههمانحال . با اینوت جدا کنندتفاکنندگان بیمصرف
های معاصر مانند کنند؛ تجارت الکترونیک، رقابت در صنعت مد را به حالت دموکراتیک در آورده است. حتی با استراتژیتعیین نمی

برند. علاوه بر این، به رسانه اجتماعی، برندهای پوشاک و مد از رکود در فروش رنج میهای استخدام آنلاین مانند آمازون و پلتفرم
های (. در این محیط2016، 7ترین سطح ممکن است )کاسکدلیل فقدان تنوع محصول و تغییرات برند، وفاداری مشتریان در پایین

کنندگان از طریق تأثیر توجه مصرفجدیدی برای جلب هاینیاز به توسعه استراتژیورزشی خرده فروشی، برندهای مختلف پوشاک 
عنوان راهی برای فروشان از آن بهها بازاریابی هیجانی است که خردهبر احساسات و عواطف آنان دارند. یکی از این استراتژی

 (.2018، 8کنند )آچاریادرگیری مشتریان خود استفاده می
های بازاریابی ارتباطی این اطمینان را به یکی از زیربخش های تقریباً جدید استراتژی عنوانگیری از بازاریابی هیجانی بهبهره   

تواند منجر به کاهش دهد که میشده می وکار در زمینه حفظ مشتریان فعلی به دلیل ارتباط عمیق عاطفی برقرارصاحبین کسب
شود. باید تر باشد، احتمال جذب مشتریان بیشتر میت احساسیین روزها هر چه محتوای تبلیغاهای بازاریابی شود. ابسیاری از هزینه

استفاده از محصول، آن را از باقی محصولات متمایز کند  پذیرفت که امروزه، دیگر فروش یک محصول کافی نیست و باید تجربه

                                                 
1. Ghouse, Chaudhary, & Durrah 

2. John, Balapure, & Godwin 

3 .Lopez & Rodriguez 

4. Li 

5. Pankevich 

6. Nauman Abbasi, Ramzan Sheikh, Saeed, & Imdadullah 

7. Kusek 

8. Acharya 
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کاهش دادن هیجانات منفی به  اند که افزایش دادن هیجانات مثبت وپژوهشگران به این نتیجه رسیده .تا مشتریان وفادار بمانند
 (.2015، 1)بالاگاردین فروشنده پایدارتر خواهد شد -شود و از این طریق ارتباط خریدارکننده منجر میمندی بیشتر مصرفرضایت

 گیری( بهره2022، 2ژیو و شناست )عنوان یکی از صنایع مرتبط با ورزشی در حال رشد حال صنعت پوشاک کودکان بهبااین
ای بسیار حساس و ویژه تبلیغات( در مورد پوشاک ورزشی کودکان نیز بسیار مهم و برای بازاریابان مسئلههای بازاریابی )بهفعالیت

بندی گیری از بستهکنند. همچنین بهرهبخشی و تحت تأثیر همسالان خود خرید میبسیاری از کودکان از طریق الهام .حیاتی است
انگیز است ها و انواع مسابقات برای کودکان هیجانکننده، بازیهای کارتونی سرگرمیغاتی آهنگین، شخصیترنگارنگ، شعارهای تبل

گیری از همین قدرت تأثیرپذیری در کودکان در بازار نفوذ کنند )دانگی، توانند با بهرهو برندهای مختلف پوشاک ورزشی کودکان می
توان کافی در زمینه شناخت فاکتورهای هیجانی مؤثر بر رفتار خرید کودکان می م مطالعات(؛ بنابراین با انجا2020، 3گوپتا و ناورلا

های لازم سطح آگاهی آنان را افزایش داد؛ همچنین، در بازار رقابتی امروز های بیشتری به عمل آورد و با آموزشاز کودکان حمایت
توان با استفاده از بازاریابی هیجانی کنند، میولات خود استفاده میکه تولیدکنندگان پوشاک از هر استراتژی برای بقا و فروش محص

های فعال در زمینه پوشاک ورزشی توان به شرکتداشتن صنعت پوشاک ورزشی کودکان کمک کرد. همچنین میبه سرپا نگه
، محصولات مناسبی را تولید و با کودکان اطلاعات مناسب و کارآمدی ارائه کرد تا با توجه کافی به کودک و تقاضا و نیازهای آنان

دادند که بر این انجام می 4وکار خود را حول تفکر دکارتیها طی سالیان متمادی کسبهای صحیحی عرضه کنند. شرکتروش
عنوان محرک اصلی ها با بعد عقلانی آشنا شده و از بعد هیجانی بهفرض متکی است که مردم منطقی هستند؛ بنابراین شرکت

کالزچیچ، -آرسلاناچیچشد )گیری هیجانات سخت و دشوار و مدیریت آن غیرممکن تلقی میری غافل بودند. درواقع اندازهگیتصمیم
شدت در حال پیشرفت کنندگان نیز بهها و رفتار مصرفاما در جهان در حال تغییر، شرکت(؛ 2020، 5ماگلاجلیک و میوسویک -کادیچ

های شرکت داشت و ا مسائل جدیدی روبرو شدند که تأثیر مستقیمی بر اقتصاد و استراتژیتر شده است. کشورها ببوده و پیچیده
 (.2010، 6وکار ازجمله بازاریابی بود )کاتلر، کارتاجایا و ستیاوانبیانگر بازنگری در ارکان تجاری کسب

همیشه این را فرض قرارداده که گیرد، کننده عقلانی و منطقی تصمیم میبازاریابی سنتی مبتنی بر این ایده که مصرف   
ای که دارند انجام های عملکردی محصول هستند و انتخاب خود را بر اساس نیازهای ویژهکنندگان قادر به ارزیابی ویژگیمصرف

نشان هایی را ازحد محصولات که رو به یکنواختی داشت؛ بازاریابی سنتی محدودیتبندی بیشدهند. ولی با اشباع بازار و تقسیممی
کنندگان هایی در رفتار مصرفها درصدد چالشای در دیدگاه بازاریابان ایجاد شد و آنتغییرات عمده 1990داد و مناسب نبود. در دهه 

رسد که بازاریابی هیجانی به دلیل (. به نظر می2012، 7با ایجاد لحظاتی توأم با هیجان و لذت برای آنان برآمدند )جیبوریو و بادی
کنندگان، پاسخ مناسبی به این مسئله است. از آن زمان گیری از طریق درگیری هیجانی مصرفتأثیرگذاری بر روند تصمیمتوانایی 

عنوان به بعد برندسازی هیجانی به رشد خود ادامه داد و در حال حاضر به دلیل قدرت بالای آن در ایجاد نگرش مثبت به برند به
 (.2010، 8شود )کنسولیی محسوب میهای تجاردارایی ارزشمندی در کمپین

                                                 
1 .Balgaradean 

2 .Xue & Shen 

3 .Dangi, Gupta, & Narula 

4 .Cartesian thinking 

5. Arslanagic-Kalajdzic, Kadic-Maglajlic, & Miocevic 

6. Kotler, Kartajaya, & Setiawan 

7. Giboreau & Body 

8. Consoli 
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عنوان تجربه یک وسوسه شدید به یک کالا یا خدمات از روی میل و داشتن الزام رفتاری کم برای مقاومت  بازاریابی هیجانی به   
شود. اول، این میبندی  معمول با استفاده از سه معیار طبقه طور (. بازاریابی هیجانی به2020، 1در برابر آن وسوسه است )سینار

باشد. دوم اینکه فردی که بازاریابی اختیار است و معمولاً همراه با یک لذت و هیجان احساسی مثبت می انگیخته و بی عمل خود
یافته است. سوم اینکه عمل مذکور دهد که توجهش به قیمت و عواقب آن کاهشطور خود را نشان میدهد اینهیجانی را انجام می

درنگ، مندی بییتباشد؛ وسوسه همراه با رضاجویی برای خودشکوفایی آنی از طریق مصرف میربردارنده یک وسوسه لذتمعمولاً د
تواند هنوز موجود حال، انگیزه ناگهانی مصرف میاین کند و معمولاً یک حالت موقت است. بامیل بازاریابی هیجانی را توصیف می

 (.2015، 2)کانگ و ترام یافته باشدفزایشگیری اباشد اگرچه محدوده زمان تصمیم
کننده را طی فرآیند توان هیجانات مصرفهای مختلف داخلی و خارجی به عوامل متعددی اشاره که از طریق آن میدر پژوهش    

حلی مناسب برای ایجاد رابطه قوی و عمیق بین برندها عنوان راه( برندسازی هیجانی را به2001) 3خرید، تحت تأثیر قرارداد. گوبه
کنندگان تأثیر دارند؛ که هم هیجانات مثبت و هم منفی بر رفتار خرید مصرف( اظهار داشت 2020) 4سینارکننده دانست. و مصرف

یابد. فزایش و با افزایش هیجانات منفی، تعداد دفعات خرید کاهش میکننده، تعداد دفعات خرید ابا افزایش هیجانات مثبت مصرف
طبعی و شادی برافزایش تمایل به خرید مشتریان تأییدشده است )کامران و در همین راستا، تأثیر هیجانات مثبت مانند عشق، شوخ

ان را بر پاسخ عاطفی و نگرش رفتاری تصویر، نور، موسیقی محیط و ظاهر کارکن( عواملی ازجمله 2020مالکی ) (. 2019، 5صدیق
( نیز حس نوستالژی را از 2019ای پوشاک جین وست تأثیرگذار معرفی کرد. موسوی )های زنجیرهکنندگان در فروشگاهمصرف

های گیری اولویتعوامل مؤثر بربر قصد خرید مشتریان برشمرد و بیان کرد که تمایلات نوستالژی نقش مهمی در شکل
ن در زمینه محصولاتی مثل موسیقی، فیلم و پوشاک داشته و بر ارزیابی مثبت از کیفیت محصول، تصویر برند و کنندگامصرف

دهان نیز بهواسطه تعامل مشتری با مشتری و تبلیغات دهانباشند. همچنین، هیجانات بههیجانات نسبت به برند تأثیرگذار می
 (.2019 برجذب مشتری تأثیرگذار هستند )پورغلام مسعودی،

همانگونه که عنوان شد در پژوهش حاضر، تمرکز بر رفتار مصرف کننده کودکان است. سن کودکی از دیدگاه پاپالیا نویسنده    
 12تا  6سالگی)کودکی اولیه( و  6تا  3شود: تولد تا سه سالگی)نوزادی و نوپایی(، کتاب تحول انسان به چند بخش تقسیم می

شود. این سن با سالگی( به عنوان مبنای کودکی در نظر گرفته می 12تا  6دراین پژوهش کودکی میانه)سالگی)کودکی میانه(. 
حضور کودکان در کودکستان با مهدکودک آغاز می شود و برنامه ها و تفریح های ورزشی بخشی از برنامه های این دوره است و 

حضور در ساعات تربیت بدنی رسمی، بیشتر و نظام مند خواهد شد. از طرفی با حضور کودک در دبستان فعالیت های ورزشی او با 
در این دوران کودکان تحت تأثیر هیجانات، خود را حامی تیم های ورزشی مانند استقلال و پرسپولیس و یا رئال مادرید و بارسلونا 

یت هواداری کسب نمایند. از طرفی با و ... معرفی می کنند و سعی می کنند با تبعیت از لباس یا نشان های ورزشی برای خود هو
پوشیدن لباس های تیم محبوب در ساعات تربیت بدنی، سایر دانش اموزان نیز ترغیب به استفاده از لباس های تیم های پرطرفدار 

، فلذا به صورت هیجانی می شوند که می تواند با فشار به خانوده برای تهیه لباس، گرم کم و حتی آرم های تیم مورد علاقه شود
دور از ذهن نیست که این کودکان برای تهیه لباس ورزشی بیشتر از نظر خانواده، نوع پوشش دوستان را مد نظر قرار می دهد. 

کننده صورت کمی به مبحث تأثیر هیجانات بر رفتار مصرفهای موجود بهدرمجموع با توجه به پیشینه تجربی اکثر پژوهش
اند. بنابراین ازآنجاکه در اکثر تحقیقات های بازاریابی هیجانی اشاره نکردهها به شناسایی مؤلفهپژوهش یک از ایناند و در هیچپرداخته

                                                 
1. Cinar 

2 .Khuong & Tram 

3 .Gobe 

4 .Cinar 

5 .Kamran & Siddiqui 
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های بازاریابی هیجانی مؤثر بر بندی منظمی از مؤلفهکننده موردمطالعه قرارگرفته ولی جمعتأثیر یک یا چند مؤلفه بر رفتار مصرف
شده و لزوم توجه به راهکارهای ، لذا با توجه به مبانی مطرحوجود ندارد ورزشی کودکان کهم در صنعت پوشاکننده و آنرفتار مصرف
های بازاریابی هیجانی مؤثر مؤلفه است: ذیلهدف این تحقیق پاسخ به سؤالات وکارهای ورزشی در دوران پسا کرونا، بهبود کسب

کنندگان های بازاریابی هیجانی مؤثر بر رفتار مصرفمؤلفهبندی سطح اند؟کنندگان پوشاک ورزشی کودکان کدمبر رفتار مصرف
 پوشاک ورزشی کودکان به چه صورت است؟

 روش تحقیق

با توجه به پیاز پژوهش پارادایم تحقیق از نوع تفسیری و پژوهش از نوع کاربردی است که با رویکرد استقرایی انجام شد. روش 
سازی ها و در بخش کمی از مدلکیفی از تحلیل محتوا برای شناسایی مؤلفه کمی است که در بخش -پژوهش از نوع آمیخته کیفی

های بازاریابی هیجانی، استفاده شد. در زیر به نمونه آماری، ابزار گردآوری تفسیری، برای ترسیم تعامل بین مؤلفه -ساختاری
 شده است:طور مجزا پرداختهاطلاعات و روش تحلیل دو بخش کیفی و کمی به

کننده در صنعت پوشاک های بازاریابی هیجانی مؤثر بر رفتار مصرفکیفی، با استفاده از تحلیل محتوا تلاش شد تا مؤلفه در بخش
کودکان شناسایی شود. با توجه به هدف تحقیق از تحلیل محتوای استقرایی استفاده شد. بدین معنا که مفاهیم مرتبط با ورزشی 

فرض یا حتی موجود در ادبیات پیشین استخراج شدند. تحلیل نده و بدون توجه به مضامین پیشصورت ظهور یاببازاریابی هیجانی به
هاست ای از موارد استفاده آنهای متنی با زمینههای تکرارپذیر و معتبر از دادهمحتوا یک روش تحقیق برای دستیابی به استنباط

عنوان دومین مرحله فرآیند و تبیین مسئله پژوهش، تعیین نمونه به (. به این منظور، پس از شناسایی موضوع2018، 1)کرینپندروف
تحلیل محتوا مدنظر قرار گرفت. جامعه آماری در بخش کیفی شامل کلیه اسناد علمی معتبر )مقاله و رساله( در ارتباط با موضوع 

در مرحله کیفی برای اجرای تحلیل محتوا صورت هدفمند انتخاب شدند. منبع علمی معتبر به 98ها تعداد پژوهش بود که از بین آن
های اینترنتی معتبر داخلی ازجمله: ایران داک، سیویلیکا، ها، جستجو در پایگاهمراحل زیر طی شد: برای جستجوی مقالات و رساله

 ،Google scholar ،Elsevierهای اینترنتی خارجی ازجمله: ماگیران، پایگاه مرکز اطلاعات علمی جهاد دانشگاهی؛ و پایگاه
ScienceDirect ،Springerlink  وAcademic Journal .ابتدا لغات کلیدی مانند بازاریابی هیجانی و  انجام گرفت

کرده باشند، اندک های جستجو شدند و چون تعداد مقالاتی که مستقیماً به بازاریابی هیجانی اشارهکننده وارد پایگاهرفتار مصرف
ه داده شد و جستجوی اسناد کننده، هیجانات در خرید و مشابه آن وارد پایگابود، لغاتی مانند برانگیزاننده هیجانات، رفتار مصرف
پژوهشی و  -، مقالات مروری و علمی1399تا  1380و  2021تا  2000های علمی انجام گرفت. از بین اسناد علمی، مقالات سال

های مقاله پژوهش معتبر به زبان 180های معتبر مدنظر قرار گرفتند و سایر اسناد علمی نامرتبط حذف شدند. درنتیجه جستجو رساله
هایی که در فرآیند تحلیل محتوا ها پژوهشهای مناسب طی بازبینی آنسی و انگلیسی یافت شد. سپس برای انتخاب پژوهشفار

های عنوان، چکیده، محتوا و جزئیات مقاله، بازبینی شدند. پس مورداستفاده قرار نگرفتند، کنار گذاشته شدند. مقالات بر اساس مؤلفه
مقاله؛ و با  28مقاله؛ در مرحله بررسی چکیده مقالات  12توجه به موضوع پژوهش، سؤال و اهداف، ها با از بررسی عنوان مقاله

 وتحلیل اطلاعات باقی ماند.مقاله برای تجزیه 98مقاله حذف و  82مقاله حذف شدند. درنهایت  42بررسی محتوای پژوهشی 
تلخیص واحدهای معنایی هریک از مقالات در قالب واحد تحلیل در گام بعدی با توجه به اهمیت واحد تحلیل برای آغاز کدگذاری و 

انتخاب شدند. واحد معنایی مطالعه حاضر مشتمل بر واژه، جمله و یا پاراگرافی بود که مفهومی از بازاریابی هیجانی را در ذهن متبادر 
دا پژوهشگر اسناد موجود را چند بار مرور ساخت. روند اجرای تحلیل محتوا به شیوه استقرایی به این صورت انجام گرفت که ابتمی

های معنایی کدی اختصاص یافت. کرد تا درک کلی از آن حاصل شود. سپس تمامی واحدهای معنا را استخراج و به هرکدام از داده

                                                 
1. Krippendorff 
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اشتند تحت یک ها، بر اساس اشتراکاتی که باهم دکنند. بعد از کدگذاری تمامی دادهگاهی چندین داده معنایی یک کد را اتخاذ می
بود که از آن برای کدگذاری  Atlas.tiافزار افزار مورداستفاده در بخش کیفی نرمبندی شدند. نرمها یا زیر مقولاتی طبقهمقوله
منظور کاهش خطاهای تفسیری و افزایش اطمینان از صحت نتایج پژوهش در بخش کیفی، اعتبار و قابلیت ها استفاده شد. بهداده

 های زیر استفاده شد:منظور بررسی اعتبار پژوهش از روشها بررسی شد. بهتهاطمینان یاف
ها استفاده شد؛ اجماع پژوهشگران: در مراحل مختلف پژوهش، ها: در این پژوهش از اسناد متعددی برای گردآوری دادهاجماع داده

های تحقیق وهش در مراحل مختلف پژوهش یافتههای تحقیق با همکار پژوهش بازنگری شده است؛ کنترل اعضا: در این پژیافته
توسط افراد آگاه بازبینی شده است؛ شاخص مقبولیت نیز از طریق درگیری محقق در طول پژوهش و حضور در شرکت و همچنین، 

 بازبینی اساتید راهنما و مشاور تأیید شد.

 بار دو مشخصی و کوتاه زمانی فاصلة در تفاده شد. سه سندمنظور تأیید قابلیت اطمینان )پایایی( تحقیق از پایایی باز آزمون اسبه

 رود.می به کار پژوهشگر ثبات کدگذاری ارزیابی برای روش این شدند. مقایسه یکدیگر با شدهمشخص کدهای سپس کدگذاری و

روش محاسبه پایایی مشخص شدند.  "عدم توافق"و کدهای غیرمشابه با عنوان  "توافق"مشابه یکدیگرند، با عنوان  که کدهایی
 صورت زیر است:باز آزمون به

 100× تعداد کل کدها(  /2× درصد توافق درون موضوعی= )تعداد توافقات 
روزه توسط پژوهشگر  6ها دو بار در فاصله زمانی در این تحقیق برای محاسبه پایایی باز آزمون سه سند انتخاب و هرکدام از آن

 آورده شده است. 1ها در جدول یکدگذاری شدند. نتایج این کدگذار

 محاسبه پایایی باز آزمون .1جدول 
 پایایی باز آزمون تعداد نبود توافق هاتعداد توافق تعداد کل کدها عنوان ردیف

 %33/93 1 14 15 1سند  1
 %30/92 1 11 13 5سند  2
 %5/87 2 14 16 12سند  3
 %63/88 4 39 44 کل 4

ها از پایایی مناسبی توان گفت که کدگذاری( به دست آمد، درنتیجه می%63/88) %60ها بالاتر از مصاحبهازآنجاکه پایایی کل 
 باشد.برخوردار می

 -سازی ساختاریهای بازاریابی هیجانی در حیطه پوشاک ورزشی کودکان، از تکنیک مدلدر مرحله کمی پس از شناسایی مؤلفه
نفر از خبرگان حوزه مدیریت  10متغیرهای پژوهش استفاده شد. در این بخش نمونه آماری شامل تفسیری برای بررسی تعامل بین 

عنوان نظر نهایی انتخاب شد. برای گردآوری اطلاعات در بخش بازاریابی بودند که به شیوه هدفمند انتخاب شدند و نظر اکثریت به
( تأیید شد. 76/0ایایی آن با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ )صورت صوری و پکمی از پرسشنامه استفاده شد که روایی آن به

اثر هر یک از متغیرها بر روی متغیرهای دیگر؛ این طراحی  روشی است برای بررسی (ISM) طراحی مدل ساختاری تفسیری
پذیر کلی تحقیق امکان رود تا اهدافکار میرویکردی فراگیر برای سنجش ارتباط است و این طراحی برای توسعه چارچوب مدل به

 سازی ساختاری تفسیری به شرح زیر است:مراحل تحلیل مدل .شود
 عنوان متغیرهای اصلی وارد پرسشنامه شدند.مؤلفه به 12گام اول، شناسایی متغیرهای مربوط به مسئله که در این پژوهش 

ها با استفاده از چهار های مطالعه و مقایسه آنمؤلفه گام دوم، تشکیل ماتریس خودتعاملی ساختاری: ماتریس خودتعاملی ساختاری از
دهنده با استفاده از نمادهای زیر به تعیین گردد. پاسخشود. این ماتریس توسط خبرگان تکمیل میحالت روابط مفهومی تشکیل می

 پردازد:روابط متغیرها می
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V متغیر :i  برj  تأثیر دارد؛A متغیر :j  برi  تأثیر دارد؛Oر : متغیi  وj ای باهم ندارند؛ رابطهX رابطه دوطرفه بین متغیر :i  وj 
 برقرار است.

از تبدیل ماتریس خود تعاملی ساختاری به یک ماتریس دو ارزشی صفر و یک به گام سوم، ماتریس دسترسی اولیه: این ماتریس 
 جای علائماز عدد یک و به V و X ای علائمجآید. برای استخراج ماتریس دریافتی در هر سطر ماتریس خود تعاملی بهدست می

A و O های قطر اصلی برابر یک قرار آمده ماتریس دریافتی اولیه نام دارد. درایهدستشود. ماتریس بهاز عدد صفر استفاده می
 .گیردمی

ثانویه طراحی شود. در  گام چهارم، ماتریس دسترسی نهایی: بعدازآنکه ماتریس به یک ماتریس صفر و یک تبدیل شد باید ماتریس
شود  Cمنجر به  Bشود و  Bمنجر به  Aیک ماتریس دریافتی برای اطمینان باید روابط ثانویه کنترل شود. به این معنا که اگر 

شود؛ یعنی اگر بر اساس روابط ثانویه باید اثرات مستقیم لحاظ شده باشد اما در عمل این اتفاق  Cمنجر به  Aدر این صورت باید 
 نیفتاده باشد باید جدول تصحیح شود و رابطه ثانویه را نیز نشان داد.

مجموعه اید ب مدل ساختاری تفسیری بندی معیارها دربرای تعیین روابط و سطحها: بندی مؤلفهگام پنجم، تعیین روابط و سطح
 .ها برای هر معیار از ماتریس دریافتی استخراج شودها و مجموعه ورودیخروجی

 پذیردها(: شامل خود معیار و معیارهایی است که از آن تأثیر میمجموعه دستیابی )اثرگذاری یا خروجی. 

 گذارندن تأثیر میها(: شامل خود معیار و معیارهایی است که بر آنیاز )اثرپذیری یا ورودیمجموعه پیش. 

شود. اولین متغیری که اشتراک دو مجموعه نیاز، اشتراک دو مجموعه حساب میپس از تعیین مجموعه دستیابی و مجموعه پیش
ها( باشد، سطح اول خواهد بود؛ بنابراین عناصر سطح اول بیشترین تأثیرپذیری را در مدل دستیابی )خروجیبرابر با مجموعه قابل

نیاز ادامه شده و فرایند محاسبه مجموعه دستیابی و پیشهای سطح اول، این عناصر حذفپس از شناسایی شاخص. خواهند داشت
 .کندها ادامه پیدا میکند. این فرایند تا حذف تمامی شاخصپیدا می

بندی ر گروه طبقه(: در این مرحله متغیرها در چهاMICMACوتحلیل قدرت نفوذ و میزان وابستگی )نمودار گام ششم، تجزیه
( که قدرت نفوذ ضعیف 2( که قدرت نفوذ و وابستگی ضعیفی دارند. متغیرهای وابسته )ناحیه 1شوند: متغیرهای خودمختار )ناحیه می

( که قدرت نفوذ و وابستگی بالایی دارند؛ و درنهایت متغیرهای مستقل که 3و وابستگی بالایی دارند. متغیرهای پیوندی )ناحیه 
های هر سطر و ستون به ترتیب میزان وابستگی و قدرت نفوذ به دست کردن ورودیوذ بالا و وابستگی پایینی دارند. از جمعقدرت نف

 آید.می

 های پژوهشیافته

 کودکان ورزشی کنندگان پوشاکهای بازاریابی هیجانی مؤثر بر رفتار مصرفبخش اول: شناسایی مؤلفه
مقوله اصلی شد  3زیر مقوله و  12کد اولیه،  111شده مرتبط با موضوع پژوهش منجر به استخراج وتحلیل اسناد گردآوریتجزیه

های مصرفی مخاطبین، درگیری نسبت به مد، آگاهی ها )شناخت ارزشهای اصلی پژوهش شامل ارزیابی گزینه(. مقوله1)جدول 
کودکان  ورزشی های بازاریابی در صنعت پوشاککننده(؛ استراتژینجارهای ذهنی مصرفکودکان، هورزشی نسبت به برند پوشاک 

ورزشی کنندگان پوشاک کودکان، ارتباطات با مصرفورزشی های پوشاک های ظاهری، خدمات یا فروشگاه)محصول یا ویژگی
دهای بازاریابی هیجانی )پیامدهای مثبت کودکان، قیمت(؛ و پیامورزشی کودکان، توزیع پوشاک ورزشی کودکان، تبلیغات پوشاک 

 و منفی( بودند.

 شده طی تحلیل محتوای کیفی با رویکرد استقراییهای اصلی شناساییها و مقولهکدها، زیر مقوله .2جدول 
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 های اصلیمقوله هازیر مقوله کدهای باز

 های لذت جویانه/ جذابیت دیداری درک شده/ ارزش سرگرمی درک شده/ارزش
 احساس دلبستگی/

های مصرفی شناخت ارزش
 مخاطبین

 هاارزیابی گزینه

بک استنباط شخص نسبت به نوع طراحی/ آگاهی شخص نسبت به س آگاهی یا
 جدید/

 درگیری نسبت به مد

 شده از محصولات/ ترجیح برندهای خارجی/معنای نمادین ادراک
آگاهی نسبت به برند پوشاک 

 ورزشی کودکان

برانگیختن تحسین/ کسب قدرت و احترام/ مصرف تجملاتی/ چشم و هم چشمی/ 
 توجه دیگرانجلب

 کنندههنجارهای ذهنی مصرف

های فرهنگی در انتخاب رنگ لباس/ اهمیت بندی لباس/ توجه به تفاوترنگ
های ها/ هنجاری بودن رنگ/ ترجیحات رنگی/ تفاوتها/ جذابیت رنگرنگ

نگ/ جنس پارچه/ نرم و لطیف بودن پارچه/ سبکی پارچه/ جنسیتی در انتخاب ر
بندی لباس/ همخوانی های ظریف در طراحی لباس/ بستهاستفاده از گلدوزی

بندی ونقل بسته/ توجه به اصول طراحی در بستهباسلیقه مشتری/ سهولت حمل
 بندی با توجه به جنس لباس و کاربرد آنپوشاک ورزشی کودکان/ بسته

 های ظاهری(گیمحصول )ویژ

های بازاریابی استراتژی
در صنعت پوشاک 

 ورزشی کودکان

رنگ قفسه و دیوارها/ امکانات فیزیکی/ دسترسی شده فروشگاه/ های طراحینشانه
های محیطی فروشگاه/ دکور و نورپردازی/ ظاهر آراسته نشانهآسان به کالاها/ 

ادراک از ازدحام/ روابط دوستانه های اجتماعی فروشگاه/ کارکنان/ موسیقی/ نشانه
رسانی/ آگاهی کارکنان از کارکنان/ مهارت کارکنان/ فروشگاه و سرعت خدمت
 هاهای آناجناس موجود در فروشگاه و ویژگی

های پوشاک خدمات )فروشگاه
 ورزشی کودکان(

 

های ارتباطات غیرکلامی/ حرکات بدن/ مجاورت/ زبان آوایی/ ظاهر فیزیکی )جاذبه
سایت فروش پوشاک/ کیفیت سیستم/ ومی و آراستگی افراد(/ طراحی وبعم

تسهیلات جستجو/ طراحی بصری جذاب/ پاسخگویی مناسب/ کیفیت اطلاعات/ 
 سایتصحت اطلاعات/ مرتبط بودن اطلاعات/ کیفیت خدمات وب

کنندگان ارتباطات با مصرف
 پوشاک ورزشی کودکان

 

لاین/ انگیزه اطلاعات/ انگیزه راحتی/ انگیزه های اینترنتی در تبلیغات آنانگیزه
های اینترنتی در تبلیغات آنلاین/ استفاده از سرگرمی/ انگیزه تعامل اجتماعی/ جاذبه

ترس در تبلیغات اینترنتی/ استفاده از احساس شرم و گناه در تبلیغات اینترنتی/ 
های طنز در بههای عشق در تبلیغات اینترنتی/ استفاده از جاذاستفاده از جاذبه

های شادی و سرور در تبلیغات اینترنتی/ تبلیغات اینترنتی/ استفاده از جاذبه
انطباق داستان با  /انطباق داستان با تجربیات افرادسرایی در تبلیغات/ داستان

بیان تجارب شخصی  /باور مثبت مخاطب به راوی داستان /های ذهنی فرددیدگاه
 /سراییجملات تأثیرگذار در فرآیند داستان استفاده از /سراییدر داستان

توالی زمانی  /شفافیت داستان /گذاری اسرار و استفاده از عبارات واقعیاشتراک
بیان معانی برند و انتقال آن  /منطقی و ارتباط منسجم بین رویدادها از آغاز تا پایان

مخاطب کمک در متقاعدسازی  /درگیری فرد در پردازش داستان /کنندهبه مصرف
 نسبت به اطلاعات ارائه شده

  تبلیغات پوشاک ورزشی کودکان

 انجمن های گقت و گووبلاگ ها/  /چت روم هاای/ بازاریابی همهمه
 دهانبهتبلیغات دهان /های انتشاردهنده ویدئوسایتوب /های اجتماعیشبکه

  توزیع پوشاک ورزشی کودکان

شده گذاری بر اساس هزینه تمامبرند/ قیمتگذاری بر مبنای ارزش ادراکی از قیمت
 /گذاری پرستیژقیمت /گذاری ترویجقیمت /شناختیگذاری روانقیمت /تولید

 تخفیفات مناسبی و آنی
دهان/ کدهای بهشرط/ بازاریابی دهانتخفیف درازای خرید بیشتر/ تخفیف به

شده تخفیفات اعمالها و سازی مشتریان از حراجتخفیف برای مشتریان وفادار/ آگاه
 هاروی لباس

  قیمت

وفاداری نسبت به یک کننده/ های هیجانی مثبت ادارک شده از سوی مصرفارزش
 برند/ شور و اشتیاق نسبت به خرید یک برند/ رضایت خاطر از خرید یک برند

 پیامدهای مثبت
پیامدهای بازاریابی 

 هیجانی

نفرت از مصرف یک کننده/ فشده از سوی مصرهای هیجانی منفی ادراکارزش
 برند/ سرخوردگی نسبت به مصرف یک برند/ عدم برآورده شدن انتظارات مشتری

  پیامدهای منفی
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های اصلی و فرعی بازاریابی هیجانی مؤثر بر رفتار درنهایت پس از طی مراحل کدگذاری باز و محوری، شبکه ارتباط بین مقوله
افزار ا استفاده از نرمکنندگان پوشاک ورزشی کودکان بمصرف Atlas.ti ترسیم شد. 1به شکل    

 

 Atlas.tiافزار های اصلی و فرعی بازاریابی هیجانی از طریق نرمشبکه ارتباطی بین مقوله -1شکل 

 تفسیری –سازی ساختاری بخش دوم: مدل

 ها است که در بخش قبل به آن پرداخته شد.گام اول: شناسایی مؤلفه
های بازاریابی هیجانی با استفاده ، ماتریس خودتعاملی ساختاری از مؤلفه2ماتریس خودتعاملی ساختاری: در جدول گام دوم، تشکیل 

 از چهار حالت روابط مفهومی آورده شده است.

 کنندگان پوشاک ورزشی کودکانهای بازاریابی هیجانی مؤثر بر رفتار مصرفماتریس خودتعاملی ساختاری مؤلفه .3جدول 
12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 j 

 
i 

V V X X X V X X X V V X 1-های مصرفی مخاطبینشناخت ارزش 
V V X X X X X X X X X A 2- ورزشی آگاهی نسبت به برند پوشاک

 کودکان
V V X X X X X X X X X A 3-درگیری نسبت به مد 
V V X X X V X X X X X X 4-کنندههنجارهای ذهنی مصرف 
V V V O V V O X X X X X 5-های ظاهری(محصول )ویژگی 
V V X X X X X O X X X X 6-ورزشی های پوشاک خدمات )فروشگاه

 کودکان(
V V X X X X X A A X X A 7-کنندگان پوشاک ارتباطات با مصرف

 کودکانورزشی 
V V O X X X X A X X X X 8- کودکانورزشی تبلیغات پوشاک 
V V V X X X X O X X X X 9- کودکانورزشی توزیع پوشاک 
X X X A A X X A X X X X 10-قیمت 
O X X A A A A A A A A A 11-پیامدهای مثبت 
X O X A A A A A A A A A 12-پیامدهای منفی 

 
ماتریس دسترسی نهایی آورده شده است. تهیه ماتریس دسترسی  3گام سوم و چهارم: ماتریس دسترسی اولیه و نهایی: در جدول 

 گیرد.با استفاده از ماتریس تعاملی صورت می
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 زشی کودکانکنندگان پوشاک ورهای بازاریابی هیجانی مؤثر بر رفتار مصرف. ماتریس دسترسی اولیه و نهایی مؤلفه4جدول 

مجموعه دستیابی و ها: در این بخش عناصر مشترک از اعداد مشترک بین مجموعه قابلبندی مؤلفهگام پنجم، تعیین روابط و سطح
های خروجی مرحله دستیابی و عناصر مشترک برابر هستند، شاخصگردد. در سطرهایی که مجموعه قابلنیاز، حاصل میپیش

دستیابی برابر نیاز با مجموعه قابلدستیابی و مجموعه پیش(. چنانچه اشتراک مجموعه قابل4دهند )جدول مربوطه را تشکیل می
 یابد.بندی ادامه میگیرد و با ادامه روش فوق، سطحقرار میباشد، متغیر در بالاترین سطح 

 بندی سطوح ماتریس دسترسی نهایی. بخش5جدول 
 بندیسطح عناصر مشترک نیازمجموعه پیش مجموعه دستیابی متغیر

 7سطح  1،4،5،6،8،9،10 1،4،5،6،8،90،10 1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،11،12 1
 4سطح  2،3،4،5،6،7،8،9،10 1،2،3،4،5،6،7،8،9،10 2،3،4،5،6،7،8،9،10،11،12 2
 4سطح  2،3،4،5،6،7،8،9،10 1،2،3،4،5،6،7،8،9،10 2،3،4،5،6،7،8،9،10،11،12 3
 6سطح  1،2،3،4،5،6،8،9،10 1،2،3،4،5،6،8،9،10 1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،11،12 4
 7سطح  1،2،3،4،5 1،2،3،4،5 1،2،3،4،5،7،8،10،11،12 5
 4سطح  1،2،3،4،6،7،8،9،10 1،2،3،4،6،7،8،9،10 1،2،3،4،6،7،8،9،10،11،12 6
 4سطح  2،3،6،7،8،9،10 1،2،3،4،6،7،8،9،10 2،3،6،7،8،9،10،11،12 7
 3سطح  1،2،3،4،6،7،8،9،10 1،2،3،4،5،6،7،8،9،10 1،2،3،4،6،7،8،9،10،11،12 8
 5سطح  1،2،3،4،6،7،8،9 1،2،3،4،6،7،8،9 1،2،3،4،6،7،8،9،10،11،12 9
 2سطح  1،2،3،4،6،7،8،10،11،12 1،2،3،4،5،6،7،8،10،11،12 1،2،3،4،6،7،8،10،11،12 10
 1سطح  10،11 1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،11 10،11 11
 1سطح  10،12 1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،12 10،12 12

شده است، نشان داده 2گونه که در شکل صورت مدلی ترسیم کرد. همانها را بهتوان آنپس از تعیین روابط و سطح متغیرها می
سطح قرار گرفتند. در سطح اول پیامدهای  7اند. در پژوهش حاضر متغیرها در شدهمتغیرها برحسب سطحشان از بالا به پایین تنظیم

باشد. در سطح دوم مؤلفه دهنده تأثیرپذیری بالای این دو متغیر سیستم مذکور میانی قرار دارد که نشانمنفی و مثبت بازاریابی هیج

قدرت 
 نفوذ

12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 j 
 
i 

 های مصرفی مخاطبینشناخت ارزش-1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12
ورزشی آگاهی نسبت به برند پوشاک -2 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 11

 کودکان
 درگیری نسبت به مد-3 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 11
 کنندههنجارهای ذهنی مصرف-4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12
 های ظاهری(محصول )ویژگی-5 1 1 1 1 1 0 1 1 0 1 1 1 10
ورزشی های پوشاک خدمات )فروشگاه-6 1 1 1  1 0 1 1 1 1 1 1 1 11

 کودکان(
کنندگان پوشاک ارتباطات با مصرف-7 0 1 1 0 0 1 1 1 1 1 1 1 9

 کودکانورزشی 
 کودکانورزشی تبلیغات پوشاک -8 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 11

 کودکانورزشی توزیع پوشاک -9 1 1 1 1 0 1 1 1 1 0 1 1 10
 قیمت-10 1 1 1 1 0 1 1 1 0 1 1 1 10
 پیامدهای مثبت-11 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 2

 پیامدهای منفی-12 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 1
 میزان وابستگی 7 10 10 9 5 9 10 10 8 11 11 11 
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های آگاه نسبت به برند، درگیری نسبت به مد، خدمات قیمت؛ در سطح سوم مؤلفه تبلیغات پوشاک؛ در سطح چهارم مؤلفه
کودکان؛ در سطح ششم ورزشی ن؛ در سطح پنجم توزیع پوشاک کنندگاکودکان(، ارتباط با مصرفورزشی های پوشاک )فروشگاه

های ظاهری( قرار دارند. های مصرفی مخاطبین و محصول )ویژگیکننده؛ و در سطح هفتم شناخت ارزشهنجارهای ذهنی مصرف
که بازاریابی  دهندهای محصول، عوامل پایه ای و اساسی را تشکیل میهای مصرفی مخاطبین و ویژگیبندی، ارزشدر این سطح

 ها آغاز و درنهایت به پیامدهای مثبت یا منفی خاتمه یابد.هیجانی باید با رشد این مؤلفه

 

 کودکانورزشی کنندگان پوشاک مدل ساختاری تفسیری بازاریابی هیجانی مؤثر بر رفتار مصرف .2شکل 

بندی (: در این مرحله متغیرها در چهار گروه طبقهMICMACوتحلیل قدرت نفوذ و میزان وابستگی )نمودار گام ششم، تجزیه
شود. با توجه به در نظر گرفته می 7و  6عدد است؛ خط مرزی بین  12ها که تعداد مؤلفهشدند. در پژوهش حاضر با توجه به این

ای مصرفی ههای ظاهری( و در خط مرزی مؤلفه شناخت ارزش، در محدوده متغیرهای مستقل، مؤلفه محصول )ویژگی3شکل 
دهند و برای شروع باید روی این مخاطبین قرار دارند؛ این بدان معنی است که این متغیرها اساس بازاریابی هیجانی را تشکیل می

ها در محدوده متغیرهای پیوندی هستند؛ مانند آگاهی نسبت به برند، درگیری نسبت به مد، هنجارهای دو متغیر تأکید کرد. اکثر مؤلفه
کودکان؛ درواقع هرگونه عملی روی این ورزشی کنندگان، تبلیغات و توزیع پوشاک کننده، خدمات، ارتباطات با مصرفذهنی مصرف

شود. پیامدهای مثبت و منفی در محدوده متغیرهای وابسته قرار دارند؛ به این معنی که این متغیرها منجر به تغییر سایر متغیرها می
 ها وابسته هستند.شدت به سایر مؤلفهبه متغیرها قدرت نفوذ کمی دارند ولی

 
 

   4  1       

  8،3،2  6         

 10   9   5     

 متغیرهای مستقل
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 11           

 12           

 
 

 کودکان ورزشی کنندگان پوشاکهای بازاریابی هیجانی مؤثر بر رفتار مصرفوابستگی مؤلفه -نمودار قدرت نفوذ .3شکل 

 گیریبحث و نتیجه

گیری خرید خانواده اثرگذارتر بوده و نقش پیداکرده، بر تصمیمواضح است که امروزه کودکان نسبت به گذشته قدرت خرید بیشتری 
های اجتماعی، تحصیلی، درآمدی و... به نظر کودکانشان در خرید تناسب موقعیتمؤثرتری در خرید کالاها دارند و والدین نیز به

که امروزه هدف بسیاری طورییافته، بهایشها در این راستا نیز افزهای شرکتموازات آن، فعالیتکنند. بهمحصولات، بیشتر توجه می
این پژوهش باهدف شناسایی درنتیجه،  .است خصوص تبلیغات تلویزیونی کودکان و با تأکید بربرانگیختن هیجانات آناناز تبلیغات، به

سازی ها با استفاده از مدلبندی این مؤلفهکودکان و سطح ورزشی کنندگان پوشاکهای بازاریابی هیجانی مؤثر بر رفتار مصرفمؤلفه
زیر مقوله،  111های بازاریابی هیجانی از تحلیل محتوا استفاده شد که درنهایت تفسیری، انجام شد. برای شناسایی مؤلفه -ساختاری

 ورزشی کودکان کنندگان پوشاکر مصرفهای بازاریابی هیجانی مؤثر بر رفتامقوله اصلی شناسایی شدند. مؤلفه 3مقوله فرعی و  12
های مصرفی مخاطبین، درگیری نسبت به مد، آگاهی نسبت به برند پوشاک ها شامل شناخت ارزشعبارت بودند از: ارزیابی گزینه

های های ظاهری(، خدمات )فروشگاهکننده؛ آمیخته بازاریابی شامل محصول )ویژگیورزشی کودکان، هنجارهای ذهنی مصرف
کنندگان پوشاک ورزشی کودکان، تبلیغات، توزیع و قیمت و درنهایت پیامدهای مثبت ک ورزشی کودکان(، ارتباطات با مصرفپوشا

 و منفی بازاریابی هیجانی.
به شناخت  7بندی شدند. سطح سطح، سطح 7تفسیری در قالب  -سازی ساختاریشده با استفاده از مدلهای شناساییمؤلفه
 -های ظاهری، اختصاص داشت که زیربنا و پایه مدل را تشکیل دادند و ازنظر قدرت نفوذاطبین و ویژگیهای مصرفی مخارزش

وابستگی در گروه متغیرهای مستقل قرار داشتند که دارای قدرت نفوذ زیاد و میزان وابستگی کمی بودند؛ بنابراین، برای شروع 
های پارکر و های مصرف مخاطبین در پژوهشقرارداد. کلیدی بودن معیار ارزشبازاریابی هیجانی ابتدا باید این دو مؤلفه را مدنظر 

 (؛ نیز مورد تأکید قرارگرفته است.2018) 2(؛ هورواث و آدیگوزال2019) 1ونیو
کننده در سطح ششم اهمیت، های محصول با هنجارهای ذهنی مصرفهای مصرفی مخاطبین و ویژگیارتباط دوطرفه بین ارزش

کننده تأثیر های محصول بر هنجارهای ذهنی مصرفهای مصرفی مخاطبین و ویژگیگونه که ارزشاشاره دارد که همانبه این امر 

                                                 
1. Parker & Wenyu 

2. Horváth & Adıgüzel 

 میزان وابستگی

 قدرت

 نفوذ

خودمختارمتغیرهای   متغیرهای وابسته 

 متغیرهای پیوندی
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پذیرد و در حیطه بازاریابی هیجانی پوشاک ورزشی کودکان باید تأثیر دریافتی را مدنظر قرارداد. در مورد پوشاک دارد از آن تأثیر می
های ( و همچنین، ویژگی2018، 1ز طریق جذابیت و سرگرمی )رزاق، رزاق، یوسف و هانگورزشی کودکان انگیختگی احساسات ا

بندی، )وحید، خان و های بستهظاهری مانند جذابیت رنگ، هنجاری بودن رنگ برای مشتری، ترجیحات رنگی مشتری و ویژگی
لذت جویانه شود. همچنین بر اساس نظریه  کننده در خرید بوده و منجر به خریدتواند انگیزه اساسی مصرف( می2018، 2احمد

برند و شوند، لذت میکه با سبک خریدشان شناخته میکنندگان که پیرو مد هستند؛ از اینرهبری ایده در مد بسیاری از مصرف
شوند قع میها مورد تحسین وادهند، از طرف آنپوشند و اطلاعات خرید را به دیگران انتقال میمعتقدند وقتی سبک جدیدی را می

 (. 2010، 3پوپز)کانگ و پارک
های توزیع پوشاک ورزشی کودکان، آگاهی نسبت به برند، درگیری نسبت به مد، خدمات، ارتباط با مؤلفه 2و  3، 4، 5در سطوح 

ها را ر مؤلفهها سایعنوان متغیرهای پیوندی قرار داشتند که هرگونه تغییری در هریک از اینکنندگان، تبلیغات و قیمت، بهمصرف
های بازاریابی هیجانی در حیطه مصرف پوشاک ورزشی عنوان استراتژیتوانند بهها میدهد. مجموع این مؤلفهنیز تحت تأثیر قرار می

ای، وبلاگ و چت روم ها، توان از بازاریابی همهمهکودکان موردتوجه قرار گیرند. برای مثال در توزیع پوشاک ورزشی کودکان می
برای برانگیختن کودکان و والدین آنان برای ترغیب به خرید  ،های اجتماعیای اجتماعی و ویدئوهای هیجانی در رسانههشبکه

ارتباطات کلامی )پاسخگویی مناسب، کیفیت و صحت اطلاعات( و استفاده کرد. همچنین در برخی متون به استفاده درست از 
آوایی، مجاورت یا فضا و ظاهر فیزیکی( نیز تأکید شده )درودی و صمدی تبار،  ارتباطات غیرکلامی )مانند حرکات گفتاری، زبان

 ( که با نتایج پژوهش حاضر همخوانی داشت.2013
های هیجانی( بود که به فروشندگان خدمات )فروشگاههای بازاریابی هیجانی در حیطه پوشاک ورزشی کودکان، از دیگر استراتژی

انگیز، نسبت به رقبا برتری با ایجاد محیط فروشگاهی جذاب و لذت بخش و حتی هیجان کندپوشاک ورزشی کودکان کمک می
 رنگ به مشتریان امروزهای خوشایند و به یادماندنی برای مشتریان تبدیل نمایند. داشته باشند و فضای فروشگاهی را به تجربه

 توجه کالاها مناسب یافتگیسازمان و فروشگاه جذاب و موجود فیزیکی امکانات ...(، و هاقفسه دیوارها، )شامل رنگ فروشگاه

، 4تأثیرگذار باشند )اکرم، هوئی، خان، هاشم و رشید کنندگانمصرف هایارزیابی و هیجانات بر تواندمی عامل نیز این و کنندمی
 و فروشگاه در موجود فیزیکی هایجذابیت از حاصل خرید لذت احساس افزایش کالاها، به آسان دسترسی (. همچنین،2016

 (.2017، 5کنندگان تأثیر دارند )چو و لینیز بر رفتار مصرف فروشگاه در بیشتر گذران وقت
( نیز بر اهمیت تبلیغات تلویزیونی 2018تاجیک اسماعیلی و مرادی )در حوزه بازاریابی هیجانی، تبلیغات نیز مهم هستند. در مطالعات 

ها، منظور برانگیختن هیجانات کودکان و والیدن آنکنندگان تأکید شده است. بهفتار مصرفترین مؤلفه مؤثر بر رعنوان مهمبه
های هایی مانند استفاده از مقولههای مجازی استفاده کرد. در تبلیغات بهتر است شاخصتوان از تبلیغات تلویزیونی و رسانهمی

های کارتونی مدنظر قرار گیرند که در پژوهش لاپیره، فلمینگ های جذاب و شخصیتآمیخته به طنز، خاطرات نوستالژیک، موسیقی
توان از طریق تحریک عواطفی مانند شده است. همچنین می( نیز به آن اشاره2017) 6میلیچی، رزندال، مک آلیستر و کاستونگوآی

هایی است که در زمینه تبلیغات سرایی نیز از دیگر شاخصکننده را به خرید ترغیب کرد. داستانترس، شادی، عشق و خنده، مصرف

                                                 
1. Razzaq, Razzaq, Yousaf, & Hong 

2 .Waheed, Khan, & Ahmad 

3. Kang & Park‐Poaps 

4. Akram, Hui, Khan, Hashim, & Rasheed 

5. Cho & Lee 
6. Lapierre, Fleming-Milici, Rozendaal, McAlister, & Castonguay 
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شود که فرد را وادار به (؛ چون بیان یک داستان خوب منجر به هیجانات مثبتی می2020، 1پوشاک مؤثر شناسایی شد )دومازت
 (.2019، 2کند )مورا، اورتا و وراخرید می

ها اهمیت بودن قیمت نسبت به سایر مؤلفهکمهای بازاریابی هیجانی شناخته شد. دلیل ترین استراتژیاهمیتدرنهایت قیمت از کم
اند و همچنین کننده مرکز توجهعنوان مصرفتوان به این دلیل دانست که در حوزه پوشاک ورزشی کودکان، امروزه کودکان بهرا می

رانگیختن هیجانات باشند. درنتیجه بعنوان افرادی که قابلیت تأثیرگذاری بر تصمیمات خرید از سوی والدین خود را دارا میبه
ها، تبلیغات؛ و همچنین های ظاهری محصول، طراحی فروشگاههای بازاریابی هیجانی مانند ویژگیکودکان از طریق سایر استراتژی

ویژه از طریق برانگیختن هیجانات والدین کودکان از طریق هنجارهای ذهنی و درگیری با مد، طراحی فروشگاه و تبلیغات به
اعث تحریک و اقناع آنان خواهد شد که نسبت به قیمت کالا از اهمیت بالاتری برخوردار هستند. در همین راستا، دهان ببهدهان

( اظهار داشتند که اغلب اوقات خریدها نه به خاطر نیاز و بر اساس قیمت، بلکه برای لذت حاصل 2020) 3چتیویی، بنلافقی، لبدوئی
دهد و با استحکام روابط خانوادگی و تعامل با دوستان شوند. خرید به افراد احساس وابستگی میاز تجربه مصرف خریداری می

 کند.تفریح القاء مینزدیک به خریدار احساس مثبتی مانند خشنودی، سرگرمی و 
ترین سطح به پیامدهای منفی و مثبت بازاریابی هیجانی اختصاص داشت که در ناحیه متغیرهای وابسته قرار داشتند؛ به این پایین

دارای بازاریابی هیجانی پذیرند و قدرت نفوذ و اثرگذاری بسیار پایینی دارند. های بازاریابی هیجانی تأثیر میمعنی که از تمامی مؤلفه
کننده، شده از سوی مصرفهای هیجانی مثبت ادراکپیامدهای مثبت و منفی است که در این تحقیق از پیامدهای مثبت: ارزش

های هیجانی وفاداری به برند، شور و اشتیاق نسبت به خرید یک برند، رضایت خاطر از خرید یک برند؛ و از پیامدهای منفی: ارزش
کننده، نفرت از مصرف یک برند، سرخوردگی نسبت به مصرف یک برند و عدم برآورده شدن فشده از سوی مصرمنفی ادراک

( نیز به نتایج مشابهی دست یافتند. همسو با نتایج این تحقیق 2017انتظارات مشتری، شناسایی شدند. شیخ الاسلامی و مولایی )
مدت با مشتریان نلاین منجر به وفاداری و ارتباط طولانیصورت آگذاری تجربیات هیجانی به( نشان داد که اشتراک2020) 4بائو
های سنتی نگهداشت مشتریان است ولی به همان اندازه کنندگان، اگرنه مؤثرتر از روششود. ایجاد پیوندهای عاطفی با مصرفمی

سته اصلی ارزش ویژه برند و شود که هکننده منجر به وفاداری میباشد. درواقع، برقراری ارتباط عاطفی با مصرفتأثیرگذار می
 .افزایش فروش است

هایی برانگیزاننده توان بیان کرد که هیجانات همیشه در طبیعت انسان وجود دارد و زمانی که فرد در شرایط یا موقعیتدرنهایت می
د از بازاریابی هیجانی برای توانندهد؛ بازاریابی هیجانی کارآمد است؛ بنابراین، برندهای تجاری میگیرد، واکنش نشان میقرار می

توان با در مورد صنعت پوشاک ورزشی کودکان نیز می .ها از سوی مشتریان هدف، استفاده کنندتأثیرگذاری بر بهترین برداشت
کننده، طراحی هیجانی لباس کودکان با تمرکز های لذت جویانه هنگام خرید، توجه به هنجارهای ذهنی مصرفبرانگیختن ارزش

های اجتماعی؛ بر تصمیم ویژه از طریق تلویزیون و رسانههای هیجانی؛ تبلیغات هیجانی بهبندی لباس و فروشگاهو بستهبر رنگ 
 گردد:کننده به خرید تأثیر مثبتی گذاشت؛ بنابراین پیشنهادات زیر در راستای نتایج این پژوهش ارائه میمصرف

و ایجاد مراکز تفریحی و مهیج، از ایجاد هیجانات منفی جلوگیری کرده و با  هاها، با طراحی هیجانی فروشگاهمدیران فروشگاه
 های لذت جویانه در مشتریان باعث تقویت و تمایل به خرید از سوی آنان شوند.تقویت هیجانات مثبت و ارزش

                                                 
1. Domazet 

2. Mora, Ureta, & Vera 

3. Chetioui, Benlafqih, & Lebdaoui 

4. Bao 
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وجه داشته باشند؛ چون کودکان به انتخاب رنگ متناسب با سن و موقعیت مکانی کودک، شیوه دوخت و مد تورزشی طراحان لباس 
لباس کودک به دلیل شرایط خاص از ابتدای رشد تا بلوغ مستلزم حساسیت و دقت بیشتری در انتخاب طرح، مدل و جنس پارچه 

 باشد.می
بصری و کاراکترهای محبوب  هاییتبندی متناسب با سن کودک طراحی شود؛ از جذابکودکان؛ بستهورزشی بندی لباس در بسته

 بندی استفاده شود.همهیج در بست هاییهای شاد و تعبیه بازی یا سرگرمنگکودکان، ر
مناسب و برانگیختن هیجانات مثبت مشتریان باعث اقناع و تمایل  یهادر ارتباطات کلامی و غیرکلامی با مشتریان از طریق تعامل

عنوان تکنیکی برای تهییج هیجانات مشتری دهان بهبهای و تبلیغات دهانکننده شوند. از بازاریابی همهمهبه خرید از سوی مصرف
 استفاده شود.

های نوستالژیک و در تبلیغات از طریق های کارتونی محبوب کودکان، موسیقیدر تبلیغات تلویزیونی از افراد مشهور، شخصیت
 سایت فروش، توجه شود.های مربوط به طراحی هیجانی وبهای اجتماعی به ویژگیرسانه

 تشكرتقدیر و 

 .ندینما یسپاسگزار همه افرادی که در این پژوهش ما را یاری رساندناز  دانندینگارندگان بر خود لازم م
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