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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.  

 
Cite this article: Vejdani, S. Nayebzadeh, Sh. & Hataminasab, SH. (2025). Presenting an effective emotional marketing model 

on the behavior of children's sportswear consumers using structural-interpretive modeling. Sport Management 
Journal, 17(1), 119-138. 

                   DOI:http//doi.org/10.22059/JSM.2024.348480.3024.                            
                              
 Journal of Sport Management by University of Tehran Press is licensed under CC BY-NC 4.0              

| web site: https://jsm.ut.ac.ir/ | Email: jsm@ut.ac.ir. 

 © The Author(s).   Publisher: University of Tehran Press.   

 

mailto:smnvejdani55@gmail.com
mailto:snsyebzadeh@iauyazd.ac.ir
mailto:dr.hataminasab@iau.ac.ir
doi:http//doi.org/10.22059/JSM.2024.348480.3024.
https://press.ut.ac.ir/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/?ref=chooser-v1
https://jsm.ut.ac.ir/
https://orcid.org/0000-0003-4559-3586
https://orcid.org/0000-0003-1063-0631
https://orcid.org/0000-0002-3921-9857


 

 

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 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 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 رزشی وکنندگان پوشاك هاي بازاریابی هیجانی مؤثر بر رفتار مصرفهدف شناسایی مؤلفه این تحقیق با :مقدمه
 انجام شد. 

 ۀجامعشود. یکمی محسوب م -نظر روش تحقیق پژوهشی کیفی نظر هدف کاربردي و از پژوهش از روش پژوهش:
کننده بود که از بین صرفماسناد علمی در ارتباط با بازاریابی هیجانی مؤثر بر رفتار  تمامیماري در بخش کیفی شامل آ

آماري شامل  ۀنمونانتخاب شدند. در بخش کمی نیز  آماري ۀنمونعنوان صورت هدفمند بهسند علمی معتبر به 98آنها 
ها در بخش کیفی اي هدفمند گزینش شدند. ابزار گردآوري دادهه به شیوهمدیریت بازاریابی بود ک ةحوزنفر از خبرگان  10

هاي گردآوري داده بود و در بخش کمی نیز از پرسشنامه استفاده از نکات مهم و ثبت آنها در فیش يبردارشیفشامل 
بندي کمی براي سطح استقرایی و در بخش ةشیوها در بخش کیفی از روش تحلیل محتوا به وتحلیل دادهشد. براي تجزیه

 فسیري، استفاده شد. ت -شده از مدلسازي ساختاريهاي شناساییمؤلفه

اصلی براي بازاریابی  ۀقولم 3مقوله و یرز 12کد اولیه،  111مجموع طی فرآیند تحلیل محتواي متون علمی  در :هاافتهی
بندي شدند که در بالاترین سطح فسیري سطحت -دلسازي ساختاريها با استفاده از مهیجانی شناسایی شدند. این مؤلفه

هاي محصول قرار داشتند که داراي قدرت نفوذ زیاد و وابستگی کم بودند. ن و ویژگیاهاي مصرفی مخاطبشناخت ارزش
ابستگی زیاد ترین سطح نیز پیامدهاي مثبت و منفی بازاریابی هیجانی قرار داشتند که داراي قدرت نفوذ کم و ودر پایین

 . بودند

جویانه هنگام خرید، لذتهاي توان با برانگیختن ارزشصنعت پوشاك ورزشی کودکان می کلی طوربه :يریگجهینت
تبلیغات ، بندي لباسکننده، طراحی هیجانی لباس کودکان با تمرکز بر رنگ و بستهتوجه به هنجارهاي ذهنی مصرف

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

کودکان با استفاده  ورزشی کنندگان پوشاكمدل بازاریابی هیجانی مؤثر بر رفتار مصرفۀ ارائ ).1404( سید حسن، حاتمی نسب؛ و شهناز، زادهنایب ؛سامان، وجدانی استناد:
 .138-17،119)1( ،یت ورزشیریه مدینشر. تفسیري -از مدلسازي ساختاري
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 مقدمه

 ،جدیدي نیست ةایدبازاریابی براي کودکان  ةایداست.  افتهی ان افزایشمصارف کودک ۀزمیندر  يارسانهامروزه علاقه به بازاریابی و ارتباطات 
نظر مصرف  ). کودکان گروهی مهم از2019، 1گوئس، چاداري و دوراشود (بازاریابی محسوب می ۀحیطبلکه راهی براي ورود کودکان به 

 موردتوجه بازاریابان قرار شدتبه، زي و اقناع خانواده را در رفتار خرید والدین دارندشوند و به این دلیل که قدرت متقاعدسامحسوب می
تري نسبت به شوند و در بسیاري از موارد دانش وسیع). کودکان در خانواده اولویت محسوب می2020، 2جان، بالاپور و گادویناند (گرفته

شوند. بازاریابان اغلب از رشد شناختی و دانش اجتماعی خریدار در نظر گرفته می -کنندهعنوان مصرفروزه کودکان بهدارند. ام والدین خود
ك پوشاحال صنعت  عین در). 2018، 3لوپز و رودریگزکنند (استفاده می ،ارتباطی که با این دانش در ارتباط هستندهاي راهبردکودك و 

برندهاي متنوع پوشاك  زمینهآورده و در این  وجودبه سرعت در حال رشد و تغییر به پویا وبازاري  ی، آنانورزشویژه پوشاك ، و بهکودکان
، و طراحان، استکرده  حضور بازاریابان، تجار و مراکز تجاري را در این صنعت باز ۀزمینورزشی کودکان و افزایش روزافزون بازار مصرف 

 ).2022، 4لیاست (ده کرکنندگان و برندهاي ورزشی مشهور مانند نایک و آدیداس را متقاعد به حضور در این بازار تولید

کنندگان پوشاك ورزشی به بررسی رویکردهاي متنوع بازاریابی در جهت تأثیر بر رفتار مصرفی مصرف هااز طرفی برخی پژوهش    
را در این صنعت و دانشمندان تأثیر هیجانات در تصمیم به خرید ن امحققبسیاري از  زمینه) و در این 2022، 5پانکوویچ( اندداختهکودکان پر
5Fنامن عباسیوذ کنند (کنند تا به ذهن مشتري نفبلکه تلاش می ،امروزه بازاریابان محدود به جیب مشتري نیستند حال نیابا  اند.اثبات کرده

6 
شدت رقابتی و در حال تغییر، برندهاي تجاري در تمامی صنایع از این واقعیت آگاهند که فقط کالاها یا ). در این بازار به2014، و همکاران

ویژه پوشاك صنعت پوشاك بهکافی نیست.  خدمات و کارکرد آنان براي جذب مخاطبان هدف جدید و یا حفظ رابطه با مشتریان موجود
هاي طورکه فروشگاههمان حال نیا. با جدا کنند تفاوتیبکنندگان کند تا خود را از مصرفورزشی کودکان نیز مانند سایر صنایع، تلاش می

مد را به حالت دموکراتیک  کنند؛ تجارت الکترونیک، رقابت در صنعتاي و مطبوعات، فروش پوشاك و مد را تعیین نمیبزرگ و زنجیره
اجتماعی، برندهاي پوشاك و مد از رکود  ۀرساناستخدام آنلاین مانند آمازون و  يهاپلتفرممعاصر مانند  يهاراهبرداست. حتی با  درآورده

سطح ممکن است  تریندلیل فقدان تنوع محصول و تغییرات برند، وفاداري مشتریان در پایینبهبرند. علاوه بر این، در فروش رنج می
توجه جدیدي براي جلب يهاراهبرد ۀتوسعنیاز به ورزشی ، برندهاي مختلف پوشاك یفروشخردههاي ). در این محیط2016، 7کاسک(

فروشان از آن ت که خردهبازاریابی هیجانی اس هاراهبردکنندگان از طریق تأثیر بر احساسات و عواطف آنان دارند. یکی از این مصرف
 ).2018، 8آچاریاکنند (عنوان راهی براي درگیري مشتریان خود استفاده میبه

 صاحبانبازاریابی ارتباطی این اطمینان را به هاي راهبردعنوان یکی از زیربخش هاي تقریباً جدید گیري از بازاریابی هیجانی بهبهره  
هاي تواند منجر به کاهش بسیاري از هزینهدهد که میمی برقرارشدهدلیل ارتباط عمیق عاطفی بهحفظ مشتریان فعلی  ۀزمینار در وککسب

شود. باید پذیرفت که امروزه، دیگر تر باشد، احتمال جذب مشتریان بیشتر میین روزها هرچه محتواي تبلیغات احساسیبازاریابی شود. ا
پژوهشگران  .استفاده از محصول، آن را از باقی محصولات متمایز کند تا مشتریان وفادار بمانند ۀتجربی نیست و باید فروش یک محصول کاف

شود کننده منجر میبیشتر مصرف يمندتیرضااند که افزایش دادن هیجانات مثبت و کاهش دادن هیجانات منفی به به این نتیجه رسیده
 ).2015، 9بالاگاردین( روشنده پایدارتر خواهد شدف -و از این طریق ارتباط خریدار

                                                 
1. Ghouse, Chaudhary & Durrah 
2. John, Balapure & Godwin 
3 . Lopez & Rodriguez 
4. Li 
5. Pankevich 
6. Nauman Abbasi 
7. Kusek 
8. Acharya 
9 . Balgaradean 
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 گیري) بهره2022، 1ژیو و شناست (عنوان یکی از صنایع مرتبط با ورزشی در حال رشد حال صنعت پوشاك کودکان به این با
اي بسیار حساس و حیاتی ر مورد پوشاك ورزشی کودکان نیز بسیار مهم و براي بازاریابان مسئلهویژه تبلیغات) دهاي بازاریابی (بهفعالیت

بندي رنگارنگ، گیري از بستهکنند. همچنین بهرهو تحت تأثیر همسالان خود خرید می یبخشالهامبسیاري از کودکان از طریق  .است
انگیز است و برندهاي مختلف ها و انواع مسابقات براي کودکان هیجانده، بازيکننهاي کارتونی سرگرمشعارهاي تبلیغاتی آهنگین، شخصیت

)؛ 2020، 2دانگی، گوپتا و ناورلاگیري از همین قدرت تأثیرپذیري در کودکان در بازار نفوذ کنند (توانند با بهرهپوشاك ورزشی کودکان می
هاي بیشتري توان از کودکان حمایتشناخت فاکتورهاي هیجانی مؤثر بر رفتار خرید کودکان می ۀزمینافی در ک بنابراین با انجام مطالعات

 راهبردهاي لازم سطح آگاهی آنان را افزایش داد؛ همچنین در بازار رقابتی امروز که تولیدکنندگان پوشاك از هر آورد و با آموزش عملبه
داشتن صنعت پوشاك ورزشی کودکان توان با استفاده از بازاریابی هیجانی به سرپا نگهکنند، میده میبراي بقا و فروش محصولات خود استفا

ارائه کرد تا با توجه کافی مدي اکارپوشاك ورزشی کودکان اطلاعات مناسب و  ۀزمینهاي فعال در توان به شرکتکمک کرد. همچنین می
وکار ها طی سالیان متمادي کسبهاي صحیحی عرضه کنند. شرکتبی را تولید و با روشبه کودك و تقاضا و نیازهاي آنان، محصولات مناس

و  ندشدها با بعد عقلانی آشنا ند؛ بنابراین شرکتادادند که بر این فرض متکی است که مردم منطقیانجام می 3خود را حول تفکر دکارتی
گیري هیجانات سخت و دشوار و مدیریت آن غیرممکن تلقی درواقع اندازهگیري غافل بودند. عنوان محرك اصلی تصمیماز بعد هیجانی به

شدت در حال پیشرفت کنندگان نیز بهها و رفتار مصرفاما در جهان در حال تغییر، شرکت)؛ 2020، و همکاران 4کالزچیچ-آرسلاناچیچشد (می
شرکت داشت و بیانگر هاي راهبردرو شدند که تأثیر مستقیمی بر اقتصاد و هسائل جدیدي روبتر شده است. کشورها با مبوده و پیچیده

 ).2010، 5کاتلر، کارتاجایا و ستیاوانوکار ازجمله بازاریابی بود (بازنگري در ارکان تجاري کسب

کنندگان که مصرف قرار دادهگیرد، همیشه این را فرض نی و منطقی تصمیم میعقلا ةکنندمصرفبازاریابی سنتی مبتنی بر این ایده که 
دهند. ولی با اشباع اي که دارند انجام میهاي عملکردي محصول هستند و انتخاب خود را بر اساس نیازهاي ویژهقادر به ارزیابی ویژگی

 ۀدههایی را نشان داد و مناسب نبود. در اریابی سنتی محدودیتازحد محصولات که رو به یکنواختی داشت؛ بازبندي بیشبازار و تقسیم
کنندگان با ایجاد لحظاتی توأم با هیجان و هایی در رفتار مصرفاي در دیدگاه بازاریابان ایجاد شد و آنها درصدد چالشتغییرات عمده 1990

گیري از دلیل توانایی تأثیرگذاري بر روند تصمیمبهرسد که بازاریابی هیجانی نظر میبه). 2012، 6جیبوریو و باديلذت براي آنان برآمدند (
کنندگان، پاسخ مناسبی به این مسئله است. از آن زمان به بعد برندسازي هیجانی به رشد خود ادامه داد و طریق درگیري هیجانی مصرف

شود هاي تجاري محسوب میعنوان دارایی ارزشمندي در کمپینش مثبت به برند بهدلیل قدرت بالاي آن در ایجاد نگربهدر حال حاضر 
 ).2010، 7کنسولی(

مقاومت در برابر  يکم برا يمیل و داشتن الزام رفتار يتجربه یک وسوسه شدید به یک کالا یا خدمات از رو عنوانبهبازاریابی هیجانی 
و  ختهیخودانگاول، این عمل  ؛شودمی يبندطبقهمعمول با استفاده از سه معیار  طوربه). بازاریابی هیجانی 2020، 8سینار( آن وسوسه است

طور این دهدیمدوم اینکه فردي که بازاریابی هیجانی را انجام  ؛است همراهمعمول با لذت و هیجان احساسی مثبت طور بهاست و  اریاختیب
 ۀوسوسیک  ةدربردارندمعمول طور بهسوم اینکه عمل مذکور  ؛یافته است که توجهش به قیمت و عواقب آن کاهش دهدیمخود را نشان 

 کندیم، میل بازاریابی هیجانی را توصیف درنگیب يمندیت؛ وسوسه همراه با رضااستخودشکوفایی آنی از طریق مصرف  يجویی برالذت

                                                 
1 .Xue &Shen 
2 .Dangi, Gupta & Narula 
3 .Cartesian thinking 

4. Arslanagic-Kalajdzic 
5. Kotler, Kartajaya & Setiawan 
6. Giboreau & Body 
7. Consoli 
8. Cinar 
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گیري زمان تصمیم ةمحدوداگرچه  ،تواند هنوز موجود باشدناگهانی مصرف می ةانگیز، حال نیا یک حالت موقت است. بامعمول ور طبهو 
 ).2015، 1کانگ و ترام( یافته باشدافزایش

کننده را طی توان هیجانات مصرفطریق آن می که ازشده است هاي مختلف داخلی و خارجی به عوامل متعددي اشاره در پژوهش
قوي و عمیق بین برندها  ۀرابطحلی مناسب براي ایجاد عنوان راه) برندسازي هیجانی را به2001( 2گوبه داد. خرید، تحت تأثیر قراریند افر

کنندگان تأثیر دارند؛ با افزایش که هم هیجانات مثبت و هم منفی بر رفتار خرید مصرف کرد) اظهار 2020( 3سینارکننده دانست. و مصرف
 زمینهیابد. در همین کننده، تعداد دفعات خرید افزایش و با افزایش هیجانات منفی، تعداد دفعات خرید کاهش میهیجانات مثبت مصرف

 مالکی ).2019، 4کامران و صدیقشادي برافزایش تمایل به خرید مشتریان تأییدشده است ( طبعی وتأثیر هیجانات مثبت مانند عشق، شوخ
هاي کنندگان در فروشگاهتصویر، نور، موسیقی محیط و ظاهر کارکنان را بر پاسخ عاطفی و نگرش رفتاري مصرفجمله  ) عواملی از2020(

) نیز حس نوستالژي را از عوامل مؤثر بر قصد خرید مشتریان برشمرد 2019( موسوياي پوشاك جین وست تأثیرگذار معرفی کرد. زنجیره
، فیلم و محصولاتی مثل موسیقی ۀزمینکنندگان در هاي مصرفگیري اولویتو بیان کرد که تمایلات نوستالژي نقش مهمی در شکل

تعامل  ۀواسطبهو بر ارزیابی مثبت از کیفیت محصول، تصویر برند و هیجانات نسبت به برند تأثیرگذارند. همچنین هیجانات  رندداپوشاك 
 ).2019، پورغلام مسعوديجذب مشتري تأثیرگذارند ( دهان بربهمشتري با مشتري و تبلیغات دهان

 تحولکتاب  ةنویسنداه پاپالیا کودکان است. سن کودکی از دیدگ ةکنندمصرفکه عنوان شد در پژوهش حاضر، تمرکز بر رفتار گونههمان
(کودکی میانه).  سالگی 12تا  6) و (کودکی اولیه سالگی 6تا  3(نوزادي و نوپایی)،  یسالگسه: تولد تا شودیمبه چند بخش تقسیم  انسان

در کودکستان با مهدکودك  . این سن با حضور کودکانشودیمسالگی) مبناي کودکی در نظر گرفته  12تا  6( دکی میانهپژوهش کو نیدر ا
ورزشی  يهاتیفعالور کودك در دبستان این دوره است و از طرفی با حض يهابرنامهورزشی بخشی از  يهاحیتفرو  هابرنامهو  شودیمآغاز 

 يهامیتر هیجانات، خود را حامی خواهد شد. در این دوران کودکان تحت تأثی مندنظامنی رسمی، بیشتر و او با حضور در ساعات تربیت بد
ورزشی براي خود  يهانشانلباس یا  با تبعیت از کنندیمورزشی مانند استقلال و پرسپولیس و یا رئال مادرید و بارسلونا و ... معرفی و سعی 

 يهالباسنیز به استفاده از  آموزاندانشتیم محبوب در ساعات تربیت بدنی، سایر  يهالباسا پوشیدن . از طرفی بدکننهویت هواداري کسب 
تیم مورد  يهاآرمس، گرم کم و حتی لبا ۀتهیبراي  خانوادهبا فشار به  تواندیمکه  شوندیم ترغیب هیجانی صورتبهپرطرفدار  يهامیت

قرار  مدنظرستان را نوع پوشش دو لباس ورزشی بیشتر از نظر خانواده، ۀتهیین کودکان براي دور از ذهن نیست که ارو ازاینعلاقه شود، 
کننده صورت کمی به مبحث تأثیر هیجانات بر رفتار مصرفهاي موجود بهپژوهشر بیشتتجربی  ۀپیشینمجموع با توجه به  در. دهدیم

تحقیقات ر بیشتکه در  آنجا اند. بنابراین ازهاي بازاریابی هیجانی اشاره نکردهها به شناسایی مؤلفهیک از این پژوهشاند و در هیچپرداخته
کننده هاي بازاریابی هیجانی مؤثر بر رفتار مصرفبندي منظمی از مؤلفهولی جمع بررسی شده،کننده تأثیر یک یا چند مؤلفه بر رفتار مصرف

وکارهاي شده و لزوم توجه به راهکارهاي بهبود کسببا توجه به مبانی مطرحرو ازاین، وجود ندارد ورزشی کودکان هم در صنعت پوشاك و آن
کنندگان هاي بازاریابی هیجانی مؤثر بر رفتار مصرفمؤلفه است: ذیل هايپرسشهدف این تحقیق پاسخ به ورزشی در دوران پساکرونا، 
کنندگان پوشاك ورزشی کودکان به چه مؤثر بر رفتار مصرف هاي بازاریابی هیجانیبندي مؤلفهسطح اند؟ماپوشاك ورزشی کودکان کد

 صورت است؟

  

                                                 
1. Khuong & Tram 
2 . Gobe 
3 . Cinar 
4 . Kamran & Siddiqui 
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 روش تحقیق

رایی انجام شد. روش پژوهش از با توجه به پیاز پژوهش پارادایم تحقیق از نوع تفسیري و پژوهش از نوع کاربردي است که با رویکرد استق
تفسیري،  -ها و در بخش کمی از مدلسازي ساختاريشناسایی مؤلفهمی است که در بخش کیفی از تحلیل محتوا براي ک -کیفی ۀآمیختنوع 

آماري، ابزار گردآوري اطلاعات و روش تحلیل دو بخش  ۀنمونتفاده شد. در زیر به هاي بازاریابی هیجانی، اسبراي ترسیم تعامل بین مؤلفه
 .شده است طور مجزا پرداختهکیفی و کمی به

کننده در صنعت پوشاك هاي بازاریابی هیجانی مؤثر بر رفتار مصرفمحتوا تلاش شد تا مؤلفه در بخش کیفی، با استفاده از تحلیل
معنا که مفاهیم مرتبط با بازاریابی بدینکودکان شناسایی شود. با توجه به هدف تحقیق از تحلیل محتواي استقرایی استفاده شد. ورزشی 

فرض یا حتی موجود در ادبیات پیشین استخراج شدند. تحلیل محتوا یک پیشصورت ظهور یابنده و بدون توجه به مضامین هیجانی به
). 2018، 1اي از موارد استفاده آنهاست (کرینپندروفهاي متنی با زمینههاي تکرارپذیر و معتبر از دادهروش تحقیق براي دستیابی به استنباط

تحلیل محتوا مدنظر قرار گرفت. یند افر ۀمرحلعنوان دومین نمونه به پژوهش، تعیین ۀمسئلشناسایی موضوع و تبیین به این منظور، پس از 
منبع علمی  98موضوع پژوهش بود که از بین آنها  خصوصاسناد علمی معتبر (مقاله و رساله) در  همۀآماري در بخش کیفی شامل  ۀجامع

ها، جوي مقالات و رسالهوحل زیر طی شد: براي جستکیفی براي اجراي تحلیل محتوا مرا ۀمرحلصورت هدفمند انتخاب شدند. در معتبر به
جمله ایران داك، سیویلیکا، ماگیران، پایگاه مرکز اطلاعات علمی جهاد دانشگاهی؛ و  هاي اینترنتی معتبر داخلی ازجو در پایگاهوجست
انجام  Academic Journalو  Google scholar ،Elsevier، ScienceDirect ،Springerlinkجمله  هاي اینترنتی خارجی ازپایگاه

طور بهجو شدند و چون تعداد مقالاتی که وهاي جستکننده وارد پایگاهابتدا لغات کلیدي مانند بازاریابی هیجانی و رفتار مصرف گرفت.
ه، هیجانات در خرید و مشابه کنندهیجانات، رفتار مصرف ةبرانگیزانندکرده باشند، اندك بود، لغاتی مانند  مستقیم به بازاریابی هیجانی اشاره

، 1399تا  1380و  2021تا  2000هاي ی انجام گرفت. از بین اسناد علمی، مقالات سالجوي اسناد علموآن وارد پایگاه داده شد و جست
 180جو وجستنتیجه  هاي معتبر مدنظر قرار گرفتند و سایر اسناد علمی نامرتبط حذف شدند. درپژوهشی و رساله -مقالات مروري و علمی

هایی که هاي مناسب طی بازبینی آنها پژوهشهاي فارسی و انگلیسی یافت شد. سپس براي انتخاب پژوهشپژوهش معتبر به زبان ۀمقال
د. هاي عنوان، چکیده، محتوا و جزئیات مقاله، بازبینی شدن، کنار گذاشته شدند. مقالات بر اساس مؤلفهنشدندتحلیل محتوا استفاده یند افردر 

مقاله؛ و با بررسی  28بررسی چکیده مقالات  ۀمرحلمقاله؛ در  12ها با توجه به موضوع پژوهش، سؤال و اهداف، پس از بررسی عنوان مقاله
 وتحلیل اطلاعات باقی ماند.مقاله براي تجزیه 98و شد مقاله حذف  82نهایت  مقاله حذف شدند. در 42محتواي پژوهشی 

ت در قالب واحد تحلیل اهمیت واحد تحلیل براي آغاز کدگذاري و تلخیص واحدهاي معنایی هریک از مقالادر گام بعدي با توجه به 
بی هیجانی را در ذهن متبادر حاضر مشتمل بر واژه، جمله و یا پاراگرافی بود که مفهومی از بازاریا تحقیقانتخاب شدند. واحد معنایی 

جام گرفت که ابتدا پژوهشگر اسناد موجود را چند بار مرور کرد تا تقرایی به این صورت اناس ةشیوساخت. روند اجراي تحلیل محتوا به می
هاي معنایی کدي اختصاص یافت. گاهی کدام از داده و به هرکرد درك کلی از آن حاصل شود. سپس تمامی واحدهاي معنا را استخراج 

تحت یک مقوله یا زیر  ،ها، بر اساس اشتراکاتی که باهم داشتندمامی دادهکنند. بعد از کدگذاري تچندین داده معنایی یک کد را اتخاذ می
منظور ها استفاده شد. بهبود که از آن براي کدگذاري داده Atlas.tiافزار رماستفاده در بخش کیفی ن افزار موردبندي شدند. نرممقولاتی طبقه

منظور ها بررسی شد. بهتهدر بخش کیفی، اعتبار و قابلیت اطمینان یافکاهش خطاهاي تفسیري و افزایش اطمینان از صحت نتایج پژوهش 
 هاي زیر استفاده شد:بررسی اعتبار پژوهش از روش

ها استفاده شد؛ اجماع پژوهشگران: در مراحل مختلف پژوهش، ها: در این پژوهش از اسناد متعددي براي گردآوري دادهاجماع داده
هاي تحقیق توسط ش بازنگري شده است؛ کنترل اعضا: در این پژوهش در مراحل مختلف پژوهش یافتههاي تحقیق با همکار پژوهیافته

                                                 
1. Krippendorff 
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 تاداناسافراد آگاه بازبینی شده است؛ شاخص مقبولیت نیز از طریق درگیري محقق در طول پژوهش و حضور در شرکت و همچنین، بازبینی 
 راهنما و مشاور تأیید شد.

 بار دو یمشخص و وتاهک یزمان فاصلۀ در ده شد. سه سندنان (پایایی) تحقیق از پایایی باز آزمون استفامنظور تأیید قابلیت اطمیبه
 ییدهاک رود.می کاربه پژوهشگر يدگذارکثبات  یابیارز يبرا روش نیا شدند. سهیمقا گریدیک با شدهمشخص يدهاک سپس و يدگذارک
صورت ایایی باز آزمون بهپ ۀمحاسبمشخص شدند. روش  »عدم توافق«رمشابه با عنوان و کدهاي غی »توافق«مشابه یکدیگرند، با عنوان  هک

 زیر است:
 100× تعداد کل کدها)  /2× موضوعی= (تعداد توافقات دروندرصد توافق 

ط پژوهشگر روزه توسششی زمان ۀفاصلکدام از آنها دو بار در  پایایی باز آزمون سه سند انتخاب و هر ۀمحاسبدر این تحقیق براي 
 آورده شده است. 1ها در جدول کدگذاري شدند. نتایج این کدگذاري

 پایایی بازآزمون ۀمحاسب .1جدول 

 پایایی بازآزمون تعداد نبود توافق هاتعداد توافق تعداد کل کدها عنوان ردیف
 (درصد)

 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

ار ها از پایایی مناسبی برخوردتوان گفت که کدگذارينتیجه می دست آمد، دربه) %63/88( %60ها بالاتر از که پایایی کل مصاحبه آنجا از
 .است

فسیري ت -زشی کودکان، از تکنیک مدلسازي ساختاريپوشاك ور ۀحیطهاي بازاریابی هیجانی در کمی پس از شناسایی مؤلفه ۀمرحلدر 
مدیریت بازاریابی بودند  ةحوزنفر از خبرگان  10آماري شامل  ۀنمونبراي بررسی تعامل بین متغیرهاي پژوهش استفاده شد. در این بخش 

عنوان نظر نهایی انتخاب شد. براي گردآوري اطلاعات در بخش کمی از پرسشنامه هدفمند انتخاب شدند و نظر اکثریت به ةشیوکه به 
 تفسیري ) تأیید شد. طراحی مدل ساختاري76/0صورت صوري و پایایی آن با استفاده از ضریب آلفاي کرونباخ (ه روایی آن بهاستفاده شد ک

(ISM)  ي سنجش ارتباط است و اثر هریک از متغیرها بر روي متغیرهاي دیگر؛ این طراحی رویکردي فراگیر برا یبررسروشی است براي
یري به مراحل تحلیل مدلسازي ساختاري تفس .پذیر شودرود تا اهداف کلی تحقیق امکانکار میدل بهچارچوب م ۀتوسعاین طراحی براي 

 شرح زیر است:

 عنوان متغیرهاي اصلی وارد پرسشنامه شدند.مؤلفه به 12گام اول، شناسایی متغیرهاي مربوط به مسئله که در این پژوهش 

آنها با استفاده از چهار  ۀمقایسهاي مطالعه و ریس خودتعاملی ساختاري از مؤلفهگام دوم، تشکیل ماتریس خودتعاملی ساختاري: مات
دهنده با استفاده از نمادهاي زیر به تعیین روابط . پاسخدشویمشود. این ماتریس توسط خبرگان تکمیل حالت روابط مفهومی تشکیل می

 پردازد:متغیرها می

V متغیر :i  برj  تأثیر دارد؛A متغیر :j بر i  تأثیر دارد؛O متغیر :i  وj اي باهم ندارند؛ رابطهX :دوطرفه بین متغیر  ۀرابطi  وj  برقرار
 است.

دست شی صفر و یک بهاز تبدیل ماتریس خودتعاملی ساختاري به یک ماتریس دوارزگام سوم، ماتریس دسترسی اولیه: این ماتریس 
از عدد  O و A جاي علائماز عدد یک و به V و X جاي علائمس خودتعاملی بهتریآید. براي استخراج ماتریس دریافتی در هر سطر مامی

 .گیردهاي قطر اصلی برابر یک قرار مینام دارد. درایه آمده ماتریس دریافتی اولیهدستشود. ماتریس بهصفر استفاده می
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ثانویه طراحی شود. در  باید ماتریس ،تبدیل شد آنکه ماتریس به یک ماتریس صفر و یک از گام چهارم، ماتریس دسترسی نهایی: بعد
 Aدر این صورت باید  ،شودجر من Cبه  Bو  Bبه  Aیک ماتریس دریافتی براي اطمینان باید روابط ثانویه کنترل شود. به این معنا که اگر 

باید جدول  ،تفاق نیفتاده باشدمل این ااما در ع ،مستقیم لحاظ شده باشد تأثیراتشود؛ یعنی اگر بر اساس روابط ثانویه باید منجر  Cبه 
 ثانویه را نیز نشان داد. ۀرابطتصحیح شود و 

ها خروجی ۀمجموعباید  مدل ساختاري تفسیري بندي معیارها دربراي تعیین روابط و سطحها: بندي مؤلفهگام پنجم، تعیین روابط و سطح
 .اج شودها براي هر معیار از ماتریس دریافتی استخرورودي ۀمجموعو 

 .پذیردها): شامل خود معیار و معیارهایی است که از آن تأثیر میدستیابی (اثرگذاري یا خروجی ۀمجموع •

 .گذارندها): شامل خود معیار و معیارهایی است که بر آن تأثیر مینیاز (اثرپذیري یا وروديپیش ۀمجموع •

شود. اولین متغیري که اشتراك دو مجموعه برابر مجموعه حساب مینیاز، اشتراك دو پیش ۀمجموعدستیابی و  ۀمجموعپس از تعیین 
. د داشتها) باشد، سطح اول خواهد بود؛ بنابراین عناصر سطح اول بیشترین تأثیرپذیري را در مدل خواهندستیابی (خروجی قابل ۀمجموعبا 

کند. این نیاز ادامه پیدا میدستیابی و پیش ۀوعمجم ۀمحاسبو فرایند  شودمی هاي سطح اول، این عناصر حذفپس از شناسایی شاخص
 .کندها ادامه پیدا میفرایند تا حذف تمامی شاخص

شوند: بندي می): در این مرحله متغیرها در چهار گروه طبقهMICMACدار وتحلیل قدرت نفوذ و میزان وابستگی (نموگام ششم، تجزیه
ت نفوذ ضعیف و وابستگی ) که قدر2 ۀناحیبستگی ضعیفی دارند. متغیرهاي وابسته () که قدرت نفوذ و وا1 ۀناحیمتغیرهاي خودمختار (

ي مستقل که قدرت نفوذ بالا و نهایت متغیرها ) که قدرت نفوذ و وابستگی بالایی دارند؛ و در3 ۀناحیبالایی دارند. متغیرهاي پیوندي (
 آید.دست میبهگی و قدرت نفوذ ترتیب میزان وابستهبهاي هر سطر و ستون کردن ورودي وابستگی پایینی دارند. از جمع

 

 هاي پژوهشیافته

 کودکان ورزشی کنندگان پوشاكی مؤثر بر رفتار مصرفهاي بازاریابی هیجانبخش اول: شناسایی مؤلفه

). 1شد (جدول منجر لی اص ۀمقول 3زیرمقوله و  12کد اولیه،  111وضوع پژوهش به استخراج شده مرتبط با موتحلیل اسناد گردآوريتجزیه
، درگیري نسبت به مد، آگاهی نسبت به برند پوشاك ناهاي مصرفی مخاطبها (شناخت ارزشبی گزینههاي اصلی پژوهش شامل ارزیامقوله

هاي ظاهري، محصول یا ویژگی(کودکان  ورزشی بازاریابی در صنعت پوشاكهاي راهبردکننده)؛ کودکان، هنجارهاي ذهنی مصرفورزشی 
کودکان، ورزشی کودکان، تبلیغات پوشاك ورزشی  کنندگان پوشاكکودکان، ارتباطات با مصرفورزشی هاي پوشاك دمات یا فروشگاهخ

 کودکان، قیمت)؛ و پیامدهاي بازاریابی هیجانی (پیامدهاي مثبت و منفی) بودند.ورزشی توزیع پوشاك 

 اي کیفی با رویکرد استقراییشده طی تحلیل محتوهاي اصلی شناساییها و مقولهکدها، زیر مقوله .2جدول 
 هاي اصلیمقوله هازیرمقوله کدهاي باز

شده/ كدرشده/ ارزش سرگرمی دركجویانه/ جذابیت دیداري لذتهاي ارزش
 احساس دلبستگی/

هاي مصرفی شناخت ارزش
 نامخاطب

 هاارزیابی گزینه

بک خص نسبت به ساستنباط شخص نسبت به نوع طراحی/ آگاهی ش آگاهی یا
 درگیري نسبت به مد جدید/

آگاهی نسبت به برند پوشاك  شده از محصولات/ ترجیح برندهاي خارجی/معناي نمادین ادراك
 ورزشی کودکان

احترام/  برانگیختن تحسین/ کسب قدرت ومصرف تجملاتی/  /یچشمهمچشم و 
 کنندههنجارهاي ذهنی مصرف توجه دیگران جلب

هاي فرهنگی در انتخاب رنگ لباس/ اهمیت باس/ توجه به تفاوتبندي لرنگ هاي راهبرد هاي ظاهري)محصول (ویژگی
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هاي ها/ هنجاري بودن رنگ/ ترجیحات رنگی/ تفاوتها/ جذابیت رنگرنگ
جنسیتی در انتخاب رنگ/ جنس پارچه/ نرم و لطیف بودن پارچه/ سبکی پارچه/ 

 بندي لباس/ همخوانی باهاي ظریف در طراحی لباس/ بستهاستفاده از گلدوزي
بندي ونقل بسته/ توجه به اصول طراحی در بستهمشتري/ سهولت حمل ۀسلیق

 بندي با توجه به جنس لباس و کاربرد آنپوشاك ورزشی کودکان/ بسته

بازاریابی در صنعت 
پوشاك ورزشی 

 کودکان

رسی ت فیزیکی/ دسترنگ قفسه و دیوارها/ امکاناشده فروشگاه/ هاي طراحینشانه
هاي محیطی فروشگاه/ دکور و نورپردازي/ ظاهر آراسته نشانهآسان به کالاها/ 

 ۀدوستانادراك از ازدحام/ روابط شگاه/ هاي اجتماعی فروکارکنان/ موسیقی/ نشانه
رسانی/ آگاهی کارکنان از کارکنان/ مهارت کارکنان/ فروشگاه و سرعت خدمت

 هاي آنهاویژگیاجناس موجود در فروشگاه و 

هاي پوشاك خدمات (فروشگاه
  ورزشی کودکان)

هاي کی (جاذبهارتباطات غیرکلامی/ حرکات بدن/ مجاورت/ زبان آوایی/ ظاهر فیزی
سایت فروش پوشاك/ کیفیت سیستم/ عمومی و آراستگی افراد)/ طراحی وب

 عات/جو/ طراحی بصري جذاب/ پاسخگویی مناسب/ کیفیت اطلاوتسهیلات جست
 سایتصحت اطلاعات/ مرتبط بودن اطلاعات/ کیفیت خدمات وب

کنندگان ارتباطات با مصرف
  پوشاك ورزشی کودکان

 ةراحتی/ انگیز ةانگیزاطلاعات/  ةانگیزغات آنلاین/ هاي اینترنتی در تبلیانگیزه
ز هاي اینترنتی در تبلیغات آنلاین/ استفاده اتعامل اجتماعی/ جاذبه ةانگیزسرگرمی/ 

یغات اینترنتی/ رس در تبلیغات اینترنتی/ استفاده از احساس شرم و گناه در تبلت
هاي طنز در هاي عشق در تبلیغات اینترنتی/ استفاده از جاذبهاستفاده از جاذبه

هاي شادي و سرور در تبلیغات اینترنتی/ تبلیغات اینترنتی/ استفاده از جاذبه
انطباق داستان با  /جربیات افرادتن با انطباق داستاسرایی در تبلیغات/ داستان

بیان تجارب شخصی  /ستانباور مثبت مخاطب به راوي دا /هاي ذهنی فرددیدگاه
 /سراییاستاندیند افراستفاده از جملات تأثیرگذار در  /سراییدر داستان

 توالی زمانی /شفافیت داستان /ستفاده از عبارات واقعیگذاري اسرار و ااشتراك
نی برند و انتقال آن بیان معا /رتباط منسجم بین رویدادها از آغاز تا پایانمنطقی و ا
عدسازي مخاطب کمک در متقا /درگیري فرد در پردازش داستان /کنندهبه مصرف

 شدهارائهنسبت به اطلاعات 

تبلیغات پوشاك ورزشی 
  کودکان

 وگوگفت يهاانجمن /هاوبلاگ /هارومچت اي/ بازاریابی همهمه
  توزیع پوشاك ورزشی کودکان دهانبهتبلیغات دهان /ویدئو ةانتشاردهندهاي سایتوب /هاي اجتماعیهشبک

 ةشدتمام ۀهزینگذاري بر اساس گذاري بر مبناي ارزش ادراکی از برند/ قیمتقیمت
 /گذاري پرستیژقیمت /گذاري ترویجقیمت /گذاري روانشناختیقیمت /تولید

 تخفیفات مناسبی و آنی
دهان/ کدهاي بهشرط/ بازاریابی دهانتخفیف درازاي خرید بیشتر/ تخفیف به

شده ها و تخفیفات اعمالسازي مشتریان از حراجتخفیف براي مشتریان وفادار/ آگاه
 هاروي لباس

  قیمت

وفاداري نسبت به یک کننده/ فاز سوي مصر شدهادراكهاي هیجانی مثبت ارزش
 پیامدهاي مثبت یک برند ت به خرید یک برند/ رضایت خاطر از خریدبرند/ شور و اشتیاق نسب

پیامدهاي بازاریابی 
 هیجانی

نفرت از مصرف یک کننده/ فشده از سوي مصرهاي هیجانی منفی ادراكارزش
  پیامدهاي منفی شتريمشدن انتظارات kبرند/ سرخوردگی نسبت به مصرف یک برند/ برآورده 

 

هاي اصلی و فرعی بازاریابی هیجانی مؤثر بر رفتار حل کدگذاري باز و محوري، شبکه ارتباط بین مقولهنهایت پس از طی مرا در
 ترسیم شد. 1به شکل  Atlas.tiافزار ز نرمکنندگان پوشاك ورزشی کودکان با استفاده امصرف
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 Atlas.tiزار افریق نرمهاي اصلی و فرعی بازاریابی هیجانی از طشبکه ارتباطی بین مقوله .1شکل 
 

 تفسیري –بخش دوم: مدلسازي ساختاري 

 شد. ها است که در بخش قبل به آن پرداختهگام اول: شناسایی مؤلفه

هاي بازاریابی هیجانی با استفاده از چهار ، ماتریس خودتعاملی ساختاري از مؤلفه2گام دوم، تشکیل ماتریس خودتعاملی ساختاري: در جدول 
 ده شده است.حالت روابط مفهومی آور

 انکنندگان پوشاك ورزشی کودکهاي بازاریابی هیجانی مؤثر بر رفتار مصرفماتریس خودتعاملی ساختاري 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 .ناهاي مصرفی مخاطبشناخت ارزش 
V V X X X X X X X X X A 2 .ورزشی وشاك آگاهی نسبت به برند پ

 کودکان
V V X X X X X X X X X A 3 .درگیري نسبت به مد 
V V X X X V X X X X X X 4 .کنندههنجارهاي ذهنی مصرف 
V V V O V V O X X X X X 5 .هاي ظاهري)محصول (ویژگی 
V V X X X X X O X X X X 6 .ورزشی هاي پوشاك خدمات (فروشگاه

 کودکان)
V V X X X X X A A X X A 7 .کنندگان پوشاك ارتباطات با مصرف

 کودکانورزشی 
V V O X X X X A X X X X 8 . کودکانورزشی تبلیغات پوشاك 
V V V X X X X O X X X X 9 . کودکانورزشی توزیع پوشاك 
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 .پیامدهاي مثبت 
X O X A A A A A A A A A 12 .پیامدهاي منفی 

 

ماتریس دسترسی با  ۀتهیماتریس دسترسی نهایی آورده شده است.  3گام سوم و چهارم: ماتریس دسترسی اولیه و نهایی: در جدول 
 گیرد.استفاده از ماتریس تعاملی صورت می
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 کنندگان پوشاك ورزشی کودکانر مصرفهاي بازاریابی هیجانی مؤثر بر رفتا. ماتریس دسترسی اولیه و نهایی مؤلفه4جدول 
 

 
 ۀمجموعدستیابی و  قابل ۀمجموعها: در این بخش عناصر مشترك از اعداد مشترك بین بندي مؤلفهگام پنجم، تعیین روابط و سطح

ا تشکیل مربوطه ر ۀمرحلهاي خروجی دستیابی و عناصر مشترك برابرند، شاخص. در سطرهایی که مجموعه قابلدشومینیاز، حاصل پیش
دستیابی برابر باشد، متغیر در بالاترین  قابل ۀمجموعنیاز با پیش ۀمجموعدستیابی و  قابل ۀمجموع). چنانچه اشتراك 4دهند (جدول می

 یابد.بندي ادامه میروش فوق، سطح ۀادامگیرد و با سطح قرار می

 بندي سطوح ماتریس دسترسی نهایی. بخش5جدول 
 بنديسطح عناصر مشترك نیازپیش ۀمجموع دستیابی ۀمجموع 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
 4 سطح 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، متغیرها  نشان داده 2که در شکل گونههمانصورت مدلی ترسیم کرد. توان آنها را بهپس از تعیین روابط و سطح متغیرها می

سطح قرار گرفتند. در سطح اول پیامدهاي منفی و مثبت  7اند. در پژوهش حاضر متغیرها در شده برحسب سطحشان از بالا به پایین تنظیم

قدرت 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 نفوذ

j 
 
i 

هاي مصرفی شناخت ارزش. 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12
 نامخاطب

آگاهی نسبت به برند پوشاك . 2 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 11
 کودکانورزشی 

 درگیري نسبت به مد. 3 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 11
 کنندههنجارهاي ذهنی مصرف. 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12
 هاي ظاهري)محصول (ویژگی. 5 1 1 1 1 1 0 1 1 0 1 1 1 10
هاي پوشاك خدمات (فروشگاه. 6 1 1 1  1 0 1 1 1 1 1 1 1 11

 کودکان)ورزشی 
کنندگان ارتباطات با مصرف. 7 0 1 1 0 0 1 1 1 1 1 1 1 9

 کودکانورزشی پوشاك 
 کودکانورزشی تبلیغات پوشاك . 8 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 11
 کودکانورزشی توزیع پوشاك . 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
 پیامدهاي مثبت. 11 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 2
 پیامدهاي 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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قیمت؛ در سطح سوم  ۀمؤلف. در سطح دوم استتأثیرپذیري بالاي این دو متغیر سیستم مذکور  ةدهندنشانبازاریابی هیجانی قرار دارد که 
کودکان)، ورزشی هاي پوشاك ات (فروشگاههاي آگاه نسبت به برند، درگیري نسبت به مد، خدمتبلیغات پوشاك؛ در سطح چهارم مؤلفه ۀمؤلف

کننده؛ و در سطح هفتم کودکان؛ در سطح ششم هنجارهاي ذهنی مصرفورزشی کنندگان؛ در سطح پنجم توزیع پوشاك ارتباط با مصرف
و  نامخاطبهاي مصرفی بندي، ارزشهاي ظاهري) قرار دارند. در این سطحو محصول (ویژگین امخاطبهاي مصرفی شناخت ارزش

نهایت به  و درشود ها آغاز دهند که بازاریابی هیجانی باید با رشد این مؤلفهو اساسی را تشکیل می ياهیپاهاي محصول، عوامل ویژگی
 پیامدهاي مثبت یا منفی خاتمه یابد.

 

 کودکانورزشی کنندگان پوشاك مدل ساختاري تفسیري بازاریابی هیجانی مؤثر بر رفتار مصرف .2شکل 

 
بندي شدند. ): در این مرحله متغیرها در چهار گروه طبقهMICMACدار وتحلیل قدرت نفوذ و میزان وابستگی (نموششم، تجزیهگام 

در  ،3شود. با توجه به شکل در نظر گرفته می 7و  6عدد است؛ خط مرزي بین  12ها که تعداد مؤلفهدر پژوهش حاضر با توجه به این
قرار دارند؛ ن امخاطبهاي مصرفی ناخت ارزشش ۀمؤلفهاي ظاهري) و در خط مرزي محصول (ویژگی ۀفمؤلمتغیرهاي مستقل،  ةمحدود

ها در مؤلفهر بیشتدهند و براي شروع باید روي این دو متغیر تأکید کرد. معنی که این متغیرها اساس بازاریابی هیجانی را تشکیل میبدان
کننده، خدمات، ارتباطات با نسبت به برند، درگیري نسبت به مد، هنجارهاي ذهنی مصرفمتغیرهاي پیوندي هستند؛ مانند آگاهی  ةمحدود
شود. عملی روي این متغیرها منجر به تغییر سایر متغیرها می گونه واقع هر کودکان؛ درورزشی کنندگان، تبلیغات و توزیع پوشاك مصرف

شدت به سایر ولی به ،کمی دارند د؛ به این معنی که این متغیرها قدرت نفوذمتغیرهاي وابسته قرار دارن ةمحدودپیامدهاي مثبت و منفی در 
 ند.اها وابستهمؤلفه
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 کودکان ورزشی کنندگان پوشاكهاي بازاریابی هیجانی مؤثر بر رفتار مصرفوابستگی مؤلفه -نمودار قدرت نفوذ .3شکل 

 

 گیريبحث و نتیجه

نقش و  ندگیري خرید خانواده اثرگذارتر، بر تصمیماست کرده واضح است که امروزه کودکان نسبت به گذشته قدرت خرید بیشتري پیدا
هاي اجتماعی، تحصیلی، درآمدي و... به نظر کودکانشان در خرید محصولات، تناسب موقعیتمؤثرتري در خرید کالاها دارند و والدین نیز به

که امروزه هدف بسیاري از تبلیغات، طوريیافته، به نیز افزایش زمینهها در این هاي شرکتموازات آن، فعالیت کنند. بهبیشتر توجه می
هاي هدف شناسایی مؤلفه این پژوهش بانتیجه،  در .است برانگیختن هیجانات آنان خصوص تبلیغات تلویزیونی کودکان و با تأکید بربه

تفسیري،  -ها با استفاده از مدلسازي ساختاريبندي این مؤلفهکودکان و سطح ورزشی کنندگان پوشاكبازاریابی هیجانی مؤثر بر رفتار مصرف
 ۀمقول 3فرعی و  ۀمقول 12زیرمقوله،  111نهایت  بازاریابی هیجانی از تحلیل محتوا استفاده شد که در يهامؤلفهبراي شناسایی انجام شد. 

ها عبارت بودند از: ارزیابی گزینه ورزشی کودکان کنندگان پوشاكهاي بازاریابی هیجانی مؤثر بر رفتار مصرفاصلی شناسایی شدند. مؤلفه
ن، درگیري نسبت به مد، آگاهی نسبت به برند پوشاك ورزشی کودکان، هنجارهاي ذهنی امصرفی مخاطب يهاارزششامل شناخت 

هاي پوشاك ورزشی کودکان)، ارتباطات با هاي ظاهري)، خدمات (فروشگاهبازاریابی شامل محصول (ویژگی ۀآمیختکننده؛ مصرف
 نهایت پیامدهاي مثبت و منفی بازاریابی هیجانی. ت و درکنندگان پوشاك ورزشی کودکان، تبلیغات، توزیع و قیممصرف

هاي به شناخت ارزش 7بندي شدند. سطح سطح، سطح 7تفسیري در قالب  -سازي ساختاريشده با استفاده از مدلهاي شناساییمؤلفه
وابستگی در گروه  -قدرت نفوذ نظر هاي ظاهري، اختصاص داشت که زیربنا و پایه مدل را تشکیل دادند و ازمصرفی مخاطبین و ویژگی

این  متغیرهاي مستقل قرار داشتند که داراي قدرت نفوذ زیاد و میزان وابستگی کمی بودند؛ بنابراین، براي شروع بازاریابی هیجانی ابتدا باید

 نفوذ قدرت میزان وابستگی

 متغیرهاي مستقل

 متغیرهاي وابسته متغیرهاي خودمختار

 متغیرھای پیوندی
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 2هورواث و آدیگوزال)؛ 2019( 1پارکر و ونیوهاي ن در پژوهشاهاي مصرف مخاطبداد. کلیدي بودن معیار ارزش دو مؤلفه را مدنظر قرار
 گرفته است. ) نیز مورد تأکید قرار2018(

کننده در سطح ششم اهمیت، به هاي محصول با هنجارهاي ذهنی مصرفو ویژگین امخاطبهاي مصرفی بین ارزش ۀدوطرفارتباط 
از  ،کننده تأثیر داردهاي محصول بر هنجارهاي ذهنی مصرفن و ویژگیاهاي مصرفی مخاطبکه ارزشگونهنهمااشاره دارد که  مسئلهاین 

پوشاك ورزشی  خصوصداد. در  بازاریابی هیجانی پوشاك ورزشی کودکان باید تأثیر دریافتی را مدنظر قرار ۀحیطپذیرد و در آن تأثیر می
24Fرزاقسرگرمی ( کودکان انگیختگی احساسات از طریق جذابیت و

هاي ظاهري مانند جذابیت رنگ، همچنین ویژگی .)2018، و همکاران 3
اساسی  ةانگیزتواند ) می2018، 4وحید، خان و احمدبندي، (هاي بستههنجاري بودن رنگ براي مشتري، ترجیحات رنگی مشتري و ویژگی

کنندگان که رهبري ایده در مد بسیاري از مصرف ۀنظریشود. همچنین بر اساس منجر جویانه لذتو به خرید  اشدبکننده در خرید مصرف
پوشند و اطلاعات خرید را برند و معتقدند وقتی سبک جدیدي را میشوند، لذت میپیرو مد هستند؛ از اینکه با سبک خریدشان شناخته می

 ). 2010، 5پوپزپاركکانگ و شوند (دهند، از طرف آنها مورد تحسین واقع میبه دیگران انتقال می

هاي توزیع پوشاك ورزشی کودکان، آگاهی نسبت به برند، درگیري نسبت به مد، خدمات، ارتباط با مؤلفه 2و  3، 4، 5در سطوح 
ها را نیز تحت گونه تغییري در هریک از اینها سایر مؤلفه رهاي پیوندي قرار داشتند که هرعنوان متغیکنندگان، تبلیغات و قیمت، بهمصرف

توجه  مصرف پوشاك ورزشی کودکان مورد ۀحیطبازاریابی هیجانی در هاي راهبردعنوان توانند بهها میدهد. مجموع این مؤلفهتأثیر قرار می
هاي اجتماعی و ویدئوهاي ، شبکههارومچتاي، وبلاگ و توان از بازاریابی همهمهدکان میقرار گیرند. براي مثال در توزیع پوشاك ورزشی کو

براي برانگیختن کودکان و والدین آنان براي ترغیب به خرید استفاده کرد. همچنین در برخی متون به  ،هاي اجتماعیهیجانی در رسانه
و صحت اطلاعات) و ارتباطات غیرکلامی (مانند حرکات گفتاري، زبان  ارتباطات کلامی (پاسخگویی مناسب، کیفیتاستفاده درست از 

 ) که با نتایج پژوهش حاضر همخوانی داشت.2013، درودي و صمدي تبار(است آوایی، مجاورت یا فضا و ظاهر فیزیکی) نیز تأکید شده 

هاي هیجانی) بود که به فروشندگان پوشاك خدمات (فروشگاهاك ورزشی کودکان، پوش ۀحیطبازاریابی هیجانی در هاي راهبرداز دیگر 
داشته باشند و  يانگیز، نسبت به رقبا برترو حتی هیجان بخشلذتکند با ایجاد محیط فروشگاهی جذاب و ورزشی کودکان کمک می

 دیوارها، (شامل رنگ فروشگاه رنگ به مشتریان امروزه. ندنکبراي مشتریان تبدیل  یادماندنیبهاي خوشایند و فضاي فروشگاهی را به تجربه

 هیجانات بر تواندمی عامل نیز این و کنندمی توجه کالاها مناسب یافتگیسازمان و فروشگاه جذاب و موجود یکفیزی اناتکام ...)، و هاقفسه
27Fاکرمتأثیرگذار باشند ( کنندگانمصرف هايارزیابی و

 خرید لذت احساس افزایش کالاها، به آسان دسترسی ). همچنین2016، و همکاران 6
، 7چو و لیکنندگان تأثیر دارند (نیز بر رفتار مصرف فروشگاه در بیشتر گذران وقت و فروشگاه در موجود یکفیزی هايجذابیت از حاصل
2017.( 

عنوان ) نیز بر اهمیت تبلیغات تلویزیونی به2018( تاجیک اسماعیلی و مراديند. در مطالعات اانی، تبلیغات نیز مهمبازاریابی هیج ةحوزدر 
لیغات توان از تبن آنها، مییمنظور برانگیختن هیجانات کودکان و والدکنندگان تأکید شده است. بهمؤثر بر رفتار مصرف ۀمؤلفترین مهم

هاي آمیخته به طنز، خاطرات هایی مانند استفاده از مقولههاي مجازي استفاده کرد. در تبلیغات بهتر است شاخصتلویزیونی و رسانه
ندال، مک آلیستر و لاپیره، فلمینگ میلیچی، رزهاي کارتونی مدنظر قرار گیرند که در پژوهش هاي جذاب و شخصیتنوستالژیک، موسیقی

کننده توان از طریق تحریک عواطفی مانند ترس، شادي، عشق و خنده، مصرفشده است. همچنین می ) نیز به آن اشاره2017( 8کاستونگوآي

                                                 
1. Parker & Wenyu 
2. Horváth & Adıgüzel 
3. Razzaq 
4 . Waheed, Khan & Ahmad 
5. Kang & Park‐Poaps 
6. Akram 
7. Cho & Lee 
8. Lapierre 
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)؛ 2020، 1دومازتهایی است که در زمینه تبلیغات پوشاك مؤثر شناسایی شد (سرایی نیز از دیگر شاخصرا به خرید ترغیب کرد. داستان
 ).2019، 2مورا، اورتا و وراکند (شود که فرد را وادار به خرید میمی منجر چون بیان یک داستان خوب به هیجانات مثبتی

ها این یت بودن قیمت نسبت به سایر مؤلفهاهمبازاریابی هیجانی شناخته شد. دلیل کمهاي راهبردترین اهمیتنهایت قیمت از کم در
عنوان افرادي که قابلیت اند و همچنین بهکننده مرکز توجهعنوان مصرفپوشاك ورزشی کودکان، امروزه کودکان به ةحوزکه در  است

بازاریابی هاي راهبردیق سایر نتیجه برانگیختن هیجانات کودکان از طر . درندهستتأثیرگذاري بر تصمیمات خرید از سوي والدین خود را دارا 
ها، تبلیغات؛ و همچنین برانگیختن هیجانات والدین کودکان از طریق هاي ظاهري محصول، طراحی فروشگاههیجانی مانند ویژگی

که نسبت  دهان باعث تحریک و اقناع آنان خواهد شدبهویژه از طریق دهانهنجارهاي ذهنی و درگیري با مد، طراحی فروشگاه و تبلیغات به
که اغلب اوقات خریدها نه ند کرد) اظهار 2020( 3لبدوئیو  چتیویی، بنلافقی زمینهبرخوردارند. در همین تري یشببه قیمت کالا از اهمیت 

دهد و با حساس وابستگی میشوند. خرید به افراد امصرف خریداري می ۀتجربنیاز و بر اساس قیمت، بلکه براي لذت حاصل از  سبببه
 کند.می القااستحکام روابط خانوادگی و تعامل با دوستان نزدیک به خریدار احساس مثبتی مانند خشنودي، سرگرمی و تفریح 

 متغیرهاي وابسته قرار داشتند؛ به این معنی ۀناحیترین سطح به پیامدهاي منفی و مثبت بازاریابی هیجانی اختصاص داشت که در پایین
بازاریابی هیجانی داراي پیامدهاي پذیرند و قدرت نفوذ و اثرگذاري بسیار پایینی دارند. هاي بازاریابی هیجانی تأثیر میکه از تمامی مؤلفه

کننده، وفاداري به برند، شور شده از سوي مصرفهاي هیجانی مثبت ادراكمثبت و منفی است که در این تحقیق از پیامدهاي مثبت: ارزش
شده از سوي هاي هیجانی منفی ادراكتیاق نسبت به خرید یک برند، رضایت خاطر از خرید یک برند؛ و از پیامدهاي منفی: ارزشو اش

کننده، نفرت از مصرف یک برند، سرخوردگی نسبت به مصرف یک برند و عدم برآورده شدن انتظارات مشتري، شناسایی شدند. مصرف
گذاري اشتراكبه) نشان داد که 2020( 4بائو) نیز به نتایج مشابهی دست یافتند. همسو با نتایج این تحقیق 2017( و مولایی یالاسلامخیش

کنندگان، فی با مصرفشود. ایجاد پیوندهاي عاطمیمنجر مدت با مشتریان صورت آنلاین به وفاداري و ارتباط طولانیهیجانی به اربتج
کننده واقع، برقراري ارتباط عاطفی با مصرف . دراستولی به همان اندازه تأثیرگذار  ،هاي سنتی نگهداشت مشتریان استاگرنه مؤثرتر از روش

 .اصلی ارزش ویژه برند و افزایش فروش است ۀهستشود که میمنجر به وفاداري 

هایی برانگیزاننده قرار که فرد در شرایط یا موقعیتزمانیو  میشه در طبیعت انسان وجود داردتوان بیان کرد که هیجانات هنهایت می در
توانند از بازاریابی هیجانی براي تأثیرگذاري بر است؛ بنابراین، برندهاي تجاري میمد اکاردهد؛ بازاریابی هیجانی گیرد، واکنش نشان میمی

هاي ختن ارزشتوان با برانگیرزشی کودکان نیز میودر مورد صنعت پوشاك  .تفاده کنندها از سوي مشتریان هدف، اسبهترین برداشت
بندي لباس و کننده، طراحی هیجانی لباس کودکان با تمرکز بر رنگ و بستهجویانه هنگام خرید، توجه به هنجارهاي ذهنی مصرفلذت

کننده به خرید تأثیر مثبتی بر تصمیم مصرف ،هاي اجتماعیرسانه ویژه از طریق تلویزیون وهاي هیجانی؛ تبلیغات هیجانی بهفروشگاه
 :دشومیزیر در راستاي نتایج این پژوهش ارائه  يهاشنهادیپگذاشت؛ بنابراین 

و با تقویت  کنندها و ایجاد مراکز تفریحی و مهیج، از ایجاد هیجانات منفی جلوگیري ها، با طراحی هیجانی فروشگاهمدیران فروشگاه
 ؛تقویت و تمایل به خرید از سوي آنان شوند سببجویانه در مشتریان لذتهاي جانات مثبت و ارزشهی

اشته باشند؛ چون ددوخت و مد توجه  ةشیوکودکان به انتخاب رنگ متناسب با سن و موقعیت مکانی کودك، ورزشی طراحان لباس 
 ؛استو جنس پارچه  ساسیت و دقت بیشتري در انتخاب طرح، مدللباس کودك به دلیل شرایط خاص از ابتداي رشد تا بلوغ مستلزم ح

بصري و کاراکترهاي محبوب  هايیتبندي متناسب با سن کودك طراحی شود؛ از جذابکودکان؛ بستهورزشی بندي لباس در بسته
 ؛بندي استفاده شودمهیج در بسته هايیبازي یا سرگرم ۀتعبیهاي شاد و کودکان، رنگ

                                                 
1. Domazet 
2. Mora, Ureta & Vera 
3. Chetioui, Benlafqih & Lebdaoui 
4. Bao 
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تریان باعث اقناع و تمایل به مناسب و برانگیختن هیجانات مثبت مش يهامی و غیرکلامی با مشتریان از طریق تعاملدر ارتباطات کلا
عنوان تکنیکی براي تهییج هیجانات مشتري استفاده دهان بهبهاي و تبلیغات دهانکننده شوند. از بازاریابی همهمهخرید از سوي مصرف

 ؛شود

هاي هاي نوستالژیک و در تبلیغات از طریق رسانههاي کارتونی محبوب کودکان، موسیقیافراد مشهور، شخصیت در تبلیغات تلویزیونی از
 سایت فروش، توجه شود.هاي مربوط به طراحی هیجانی وباجتماعی به ویژگی

 

 رکر و تشیتقد

 .ندکن يسپاسگزار دافرادي که در این پژوهش ما را یاري رساندنهمۀ از  دانندینگارندگان بر خود لازم م
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