
 

 

 پوشاک ورزشی کودکان کنندگانمصرفثر بر رفتار ؤطراحی مدل پویای بازاریابی هیجانی م

 چکیده

ر مقابل تغییرات مدیران د گیریتصمیماثرات  بینیپیشو توانایی  با توجه به اهمیت کسب مزیت رقابتی در بازارهای پرتلاطم امروزی

 نندگانکمصرفبر رفتار  مؤثر، پژوهش حاضر با هدف طراحی و تحلیل مدل دینامیکی بازاریابی هیجانی پذیریآسیبو کاهش 

زمان  را در طی پوشاک ورزشی کودکان کنندگانمصرفبر رفتار  تأثیرگذارانجام شد تا اثر متغیرهای  پوشاک ورزشی کودکان

دل پویا طراحی و دینامیکی م هایسیستمرا تدوین کند. در این مقاله با استفاده از تفکر سیستمی و ابزار  هاییاستراتژیو  سازیشبیه

 مؤثرشد. مدل پویای بازاریابی هیجانی  بینیپیش Vensim افزارنرمماهه با استفاده از  021رفتار متغیرهای کلیدی در یک افق زمانی 

جریان آن طراحی شد. درنهایت مدل از  -شامل چهار حلقه علی و مدل حالت دکانپوشاک ورزشی کو کنندگانمصرفبر رفتار 

 کنندگانفمصرگردید و درنهایت دو سیاست بر اساس کسب رضایتمندی  تأییدشد، صحت آن  سازیشبیهونسیم  افزارنرمطریق 

 أثیرتکه تحت  کنندگانمصرف شدهدراکاهیجانی  هایارزشبا افزایش سطح  توانمی کهاینمطرح شد: اول  پوشاک ورزشی کودکان

ند که با افزایش آگاهی از بر کهاینآمیخته بازاریابی هیجانی قرار دارد، سطح رضایتمندی مشتریان را تا دو برابر افزایش داد؛ دوم 

 متغیر توزیع قرار دارد، سطح رضایتمندی مشتریان را تا دو برابر افزایش داد. تأثیرتحت 

 .ودکانپوشاک ورزشی کدینامیکی، صنعت  سازیمدلاریابی هیجانی، رضایتمندی مشتریان، وفاداری مشتریان، : بازواژگان کلیدی

Designing a dynamic emotional marketing model effective on the behavior of children's 

sportswear consumers 

Abstract 

Considering the importance of gaining a competitive advantage in today's turbulent markets, and 

the ability to predict the effects of managers' decisions against changes and reducing vulnerability, 

this research was conducted with the aim of designing and analyzing the dynamic model of 

emotional marketing effective on the behavior of children's sportswear consumers. To simulate 

the effect of influencing variables on the behavior of consumers of children's sportswear over time 

and formulate strategies. In this article, using systems thinking and dynamic systems tools, the 

dynamic model was designed and the behavior of key variables was predicted in a time horizon of 

021 months using Vensim software. The dynamic model of emotional marketing effective on the 

behavior of children's sportswear consumers including four causal loops and its state-flow model 

was designed. Finally, the model was simulated through Vansim software, its accuracy was 

confirmed, and two policies were proposed based on the satisfaction of children's sportswear 

consumers: firstly, it can be done by increasing the level of perceived emotional values of 

consumers who are under the influence of Emotional marketing is located, increased the level of 

customer satisfaction by two times; And secondly, by increasing the awareness of the brand, which 

is influenced by the distribution variable, it increased the level of customer satisfaction by two 

times. 
Keywords: emotional marketing, customer satisfaction, customer loyalty, dynamic modeling, 

children's sportswear industry. 

 



 

 

 مقدمه

انجام بازاریابی برای پیدا کردن نیاز مشتری و که در این شرایط  باشد،ه امروزی هم میزان تقاضا و هم عرضه کالا بالا میدر جامع

ضا پوشاک که بیشترین تقا ویژهبه. در صنعت نساجی تولیدی، مهم و ضروری است هایشرکتایجاد رابطه سازماندهی مشتری و 

. در مورد بازاریابی لباس این شودمیحس  وضوحبه، اهمیت بازاریابی دهدمیمیان محصولات نساجی را به خود اختصاص 

 هافعالیت و فروش ادامه دارد. تمامی این بندیبستهبازاریابی از تحقیقات اولیه تا خریداری نخ و پارچه، طراحی، تبلیغات،  هایفعالیت

از طرفی برخی از (. 2121و همکاران،  0منسجم برای جذب مشتری انجام شود )زاراوینا ریزیبرنامهبر اساس یک  بایستمی

 اندرداختهپپوشاک ورزشی کودکان  کنندگانمصرفبر رفتار مصرفی  تأثیربه بررسی رویکردهای متنوع بازاریابی در جهت  هاپژوهش

مختلفی که  هایطرحجلب مشتری با توجه به تنوع پارچه و رنگ و  هایراهیکی از  حالبااین(، 2122، 3؛ دی یو2122، 2پانکوویچ)

 کنندهصرفم، بازاریابی هیجانی است که بر رفتار اصطلاحبهدر پوشاک وجود دارد، بازاریابی از طریق برانگیختن هیجانات مشتری و یا 

 (.2120و همکاران،  4دارد )بایتار تأثیرقبل، حین و بعد از خرید 

ه بر اساس بعد را ک کنندهمصرفشخصی و عمیق با  ایرابطه، ایجاد ایرابطهاستراتژی بازاریابی  عنوانبهاستفاده از بازاریابی هیجانی 

. امروزه تمرکز روی فروش محصول نیست، چون برای هر کندمی، تضمین شودمیهیجانی و حفظ موقعیت رقابتی در بازار انجام 

باط با برند و هیجانات ناشی از ارت کنندهمصرفاست که  ایرابطهوجود دارد؛ بلکه بیشتر تمرکز روی  ایگسترده هایانتخابگروه 

و  کنندمیاد بالقوه ایج کنندگانمصرفکه روابط بهتری را با  اندشدهتبدیلانرژی هیجانی  کنندهتأمینبا برند دارد. برندها به مراکز 

)حساسیت  کنندیمکه برانگیزاننده است )برند هیجانی( و ارتباطات، کیفیت، سنت و هویت را تلفیق  رادارند هاییداستانتوانایی بیان 

 (.2105، 5برند( )کانگ و ترام

رشد فزاینده در مصرف و  .در محیط بازار است بااهمیتو یکی از مفاهیم  کنندهمصرفمهم رفتار  هایجنبهخرید هیجانی یکی از 

 اطلاعات حالبااینمناسبی را برای خرید هیجانی فراهم آورده است، اما  هایموقعیتامکان خریدهای اعتباری در اقصی نقاط جهان 

، ناگزیر و پیچیده است همقدمبیکمی درباره خرید هیجانی در جوامع در حال گذار و شرقی وجود دارد. خرید هیجانی یک رفتار 

(. 2121و همکاران،  6)کی شودمیانجام  هاگزینههرگونه تفکر، ملاحظات و بررسی سایر  دورازبهکه در آن سرعت تصمیم خرید 

 تأثیر، گیریتصمیممطلوبیت،  حداکثر سازیاز:  اندعبارتوجود دارند  کنندهمصرفرفتار خرید زیادی در حوزه تحقیقات  هایمدل

 کنندهرفمصمذکور در رفتار  گیریتصمیمعقلایی، اقتصادی یا  هایدیدگاهری، لذت جویانه و انتقال معنا؛ اما خرید هیجانی از رفتا

(. 2104و همکاران،  7اجتماعی در ارتباط است )اشوئیس -پیچیده لذت جویانه روانی هایباانگیزه هاآن جایبهو  کندمیتبعیت ن

ای خرید بر ایبرنامهفعالانه به دنبال کالای خاصی نبوده است و هیچ  طوربهغیرعمدی است، زیرا فرد خرید هیجانی، بدون قصد و 

، گرفتن هافروشگاهآوری اطلاعات بیشتر، مقایسه  خاطرجمعخرید هیجانی به  .نداشته و در حال انجام عمل خرید نبوده است

 (.2121و همکاران،  8)گو افتدنمیمشورت و غیره به تعویق 
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و پوشاک  صنعت نساجیاست.  ورزشی بازاریابی هیجانی قرار دارند ازجمله این صنایع صنعت پوشاک تأثیرصنایع مختلفی تحت 

و  یکارکمبه سلیقه مشتری و  یتوجهپوشاک و قاچاق، بی رویهبیدارد اما به دلیل واردات  هزارسالهدر ایران پیشینه چندین 

 شدهدیلتببزرگ پوشاک خارجی  کنندگانمصرفمسئولان امر به این بخش اکنون کشور ما به یکی از واردکنندگان و  یتوجهکم

نندگان کمصرف سلیقهها و صنعت پوشاک یکی از صنایعی است که بدون داشتن تحقیقات بازاریابی و آگاهی از خواسته. است

 در پوشاک تولیدی واحدهای از بسیاری متأسفانه. (0410شگاه خبرنگاران جوان،)سایت تحلیلی باموفقیتی در آن حاصل نخواهد شد

 پیشرو و یافتهعهتوس کشورهای که داشت توجه باید ولی زنندمی تولید به دست بازار مطالعه و بازاریابی تحقیقات انجام از قبل کشور

 و زده یدتول به دست کنندگانمصرف هایخواسته و سلایق شناسایی از بعد و اندبرده پی موضوع این اهمیت به پوشاک زمینه در

رنگارنگ،  بندیبستهاز  گیریبهره. همچنین (0333)شکوهی و مروتی،  کنندمی گذاریسرمایه هدف بازارها این تسخیر روی

ت و برندهای اس انگیزنهیجاو انواع مسابقات برای کودکان  هابازی، کنندهسرگرمکارتونی  هایشخصیتشعارهای تبلیغاتی آهنگین، 

و همکاران،  0در کودکان در بازار نفوذ کنند )دانگی تأثیرپذیریاز همین قدرت  گیریبهرهند با توانمی پوشاک ورزشی کودکانمختلف 

 سرعتبه پویا وبازاری  ( آنان2122، 3کیم و چان) ورزشیپوشاک  ویژهبهو  (2106، 2پاندیا) کودکانپوشاک صنعت  حالبااین (.2121

متنوع پوشاک ورزشی کودکان و افزایش روزافزون بازار مصرف  برندهایآورده است و در این راستا  وجودبه در حال رشد و تغییر 

و برندهای  تولیدکنندگان( و طراحان، 2122، 4هوشیمو) است بازکردهزمینه حضور بازاریابان، تجار و مراکز تجاری را در این صنعت 

با این حال و با توجه به اینکه  (.2122، 5لی) استنموده د نایک و آدیداس را متقاعد به حضور در این بازار ورزشی مشهور مانن

توجه بیش از پیش ، (2121)دانگی و همکاران،صنعت پوشاک از جمله صنایع پرمخاطب، با گردش مالی بالا و اشتغال زا می باشد

به این صنعت می تواند به بهبود فضای کسب و کار نیز کمک کند و لذا تلاش در جهت بهبود برنامه های بازاریابی می تواند به 

 توانیمبا آشکار ساختن اهمیت نسبی عوامل مؤثر بر رفتار خرید هیجانی،  با این حال،توسعه و گسترش این صنعت کمک کند. 

به  توانیمبازاریابی اثربخشی پیشنهاد داد تا حجم خریدهای ناگهانی یک فروشگاه افزایش یابد و یا از دیگر سو،  هایاستراتژی

پویای  هایقابلیتبه دلیل  طرفی (. از2108، 6کمک کرد تا رفتار خرید هیجانی خود را کنترل نمایند )لی و کاسن کنندگانمصرف

برد از بازاریابی هیجانی، استفاده کرد. کار متأثر کنندگانمصرفپویا برای تحلیل رفتار  هایسیستماز روش  توانمیبازاریابی، 

روزی رقابتی ام شدتبهتا در شرایط  دهدمیقرار  پوشاک ورزشی کودکانرا در اختیار فعالان صنعت  هاییحلراهپویا  هایقابلیت

وجه به با این حال و به ت ؛رضه و فروش محصولات خود استفاده کننددرستی برای ع هایشیوهو از  داشتهنگهبتوانند خود را سرپا 

ابی های پویای بازاریاهمیت موضوع پژوهش و ضرورت بررسی راهبردهای بازاریابی نوین و کارآمد، خلأ پژوهشی در زمینه قابلیت

سئله اصلی پژوهش این است که بنابراین، مهیجانی، رضایتمندی و وفاداری مشتریان پوشاک ورزشی کودکان مشاهده می شود، 

 دهد؟میرار ق تأثیررا تحت  پوشاک ورزشی کودکانپویای بازاریابی هیجانی رضایتمندی و وفاداری مشتریان  هایقابلیتچگونه 

 چارچوب نظری پژوهش
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ارائه دادند. ( 0337)شوئنپیسانو و  و تیس،( 0334)های جدی در خصوص نظریه قابلیت پویا را تیس و پیسانو پردازی ولین مفهوما

 ها ناتوان بود؛ ازجمله توضیح اینکه چگونه برخی شرکت در پاسخ به برخی پرسش بر اساس این نظریه جدید، نظریه منبع محور

از  پذیر انجام دهند و طور سریع و انعطاف موقع به تغییرات محیطی پاسخ دهند، نوآوری در محصول را به توانند به های موفق می

ای ه های درونی و بیرونی شرکت برخوردار باشند. چارچوب قابلیت ت مدیریتی برای هماهنگی و گسترش مجدد شایستگیقابلی

قابلیت پویا عبارت است از توانایی سازمان ( 0337)تری دارد. بر طبق تعریف اصلی تیس  پویا، در برابر نیروهای رقابتی، موضع قوی

هدف  ی. از طرفهای درونی و بیرونی برای مواجهه با تغییرات سریع محیطی دد قابلیتبندی مجسازی، خلق و صورت در یکپارچه

احساسات گیرنده و ایجاد رابطه مثبت و پایدار بین برند و  گیریهدفبازاریابی هیجانی، بازاریابی محصولات یا خدمات از طریق 

 قبولابلقو  دسترسقابلمنظم احیاء شود. عاطفی سازی یک برند به معنی ملموس،  طوربهاست که این حالت هیجانی  کنندهمصرف

ناخودآگاه رابطه عاطفی را با برند برقرار کنند. این امر مستلزم داستان عاطفی  هاآن کهطوریبهاست؛  کنندهمصرفکردن برند برای 

 (.2121، 0)هینتز انگیزدبرمیرا در ارتباط با محصول  کنندهمصرفاست که احساسات 

، برای درک رفتار وجودبااینوجود ندارد.  کنندهمصرف، تمایل زیادی به وضعیت عاطفی کنندهمصرفدر مدل سنتی رفتار 

مشاهده شد.  کنندهمصرفنقطه عطفی در مطالعه رفتار  0381زیاد هیجانات را نیز مدنظر قرار داد. در دهه  تأثیرباید  کنندهمصرف

؛ ولی تقدم عقلانیت محدودیت آن را دهندمیرا توضیح  کنندهمصرف هایواکنششناختی  هایواکنشاین بوده تاکنون، فرض بر 

ند؛ هست کنندهمصرف گیریتصمیم. نویسندگان متعددی نشان دادند که هیجانات از فاکتورهای اصلی در فرآیند دهدمینشان 

 (.2108را توضیح دهد )جرج،  کنندهمصرفد رفتار توانمیهمیشه ن کنندهمصرفکه فاکتورهای دیگری مانند نگرش  حالدرعین

راین، عوامل بناب ؛دهندمیآرزوهای خود نیز اهمیت  ترینعمیقبه  کنندگانمصرفامروزه فرآیند خرید تنها برای رفع نیاز نیست بلکه 

ا فاکتوره ترینمهمروش یا عملکرد محصول( پیوندهای هیجانی، عواطف و اعتماد در کنار عوامل مشهود )قیمت ف جملهمننامشهود 

های عملکردی : نیازشوندمیتقسیم  دودستهدرک بهتر فرآیند خرید نیازها به  منظوربه. شوندمیدر فرآیند تصمیم به خرید محسوب 

حصولات مورد اکثر مهای فنی محصول و نیازهای هیجانی که با رضایتمندی روانی خرید کالاها در ارتباط هستند. در مربوط به ویژگی

 نقش محوری دارند هاشرکتاین دو نیاز باید برآورده شود ولی در دنیایی که محصولات مشابه هستند، هیجانات در استراتژی 

 (.2101، 2)کنسولی

ند و انتظار دارند حین مصرف هیجانات را تجربه کن کنندگانمصرفدیگر ارائه یک نسبت خوب قیمت به کیفیت کافی نیست چون 

( 0338) 4(. گریلوت2101و همکاران،  3شان باشد )فاگهایارزشو  هاآنمعانی نمادینی را جستجو کنند که بازتاب تصویری از خود 

 دهکننمصرفبرای  ایتجربهتکیه کرد. این رویکرد این ایده را توسعه داد که مصرف شامل  5به رویکرد تجربی هالبروک و هیرشمن

دارد. این  رتأثی کنندهمصرفمداوم بر رفتار  طوربهد طیف وسیعی از هیجانات را برانگیزد. در اقتصاد غرب، هیجانات توانمیاست و 

رف و اکنون مص شدهتأمینکه نیازهای اصلی  شودمیاست. درواقع، درنظر گرفته  شدهدادهگرایش از طریق هرم نیاز مازلو نیز نشان 

 (.2101)به نقل از فاگ،  شودمیشخصی انجام  هایموفقیتی به به آرزوهای عمیق مشتری و دستیاب
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لی از و کنندمیعملکردی آن را مقایسه  هایویژگیبا یک سری محاسبات منطقی، قیمت محصول و  کنندگانمصرفدر طول خرید، 

اهی را روی فرآیند خرید وارد . درواقع، هیجانات فشار ناخودآگانگیزدبرمیبالاتر، عواطف شخصی است که هیجانات را  هااینهمه 

(. این اشتباه است 2102، 0)جیبوریو و بادی کندمی، رد کنندمیکه هیجانات منفی را منتقل  هاییآن ویژهبه هاگزینهکرده و برخی از 

ارزش هیجانی محصول را در انتخاب خود مدنظر  کنندهمصرفببینیم. درواقع،  هاویژگیاز  درمجموعیکه ارزش محصول را تنها 

 (.2116، 2چادوری، باید اثرات هیجانی خرید نیز مدنظر قرار گیرد )کنندهمصرف گیریتصمیمبنابراین، برای درک  ؛دهدمیقرار 

 نقطه مرکزی عنوانبه( در هنگام خرید شرایط هیجانی بر دلایل عقلی غالب است؛ بنابراین باید هیجانات 2101بنا به گفته هیل )

از تصمیمات خریداران منطقی نیست و آنی و بدون فکر  توجهیقابلقرار داده شوند. حجم  موردتوجهدر حین خرید  گیریتصمیم

که اکثر شرایطی که روزانه با آن مواجه هستیم بسیار پیچیده و پر از  تأکیددارند( 2102. درواقع جیبوریو و بادی )شودمیقبلی اتخاذ 

کافی نباشد. علاوه براین، سرعت خرید مردم مخصوصاً در مورد  گیریتصمیممنطق تنها برای  شودمیطعیت است که باعث عدم ق

 نکنندگامصرفکه  شودمیو باعث  کندمیارزیابی معمولی را سخت  هایروشمحصولات رایج، ارزیابی محصولات پیچیده با 

 بر فاز پس از تصمیم به خرید محصول ایگسترده طوربهراحی قرار دهند. هیجانات ی مانند طهایویژگیاساس خرید خود را بر پایه 

 (.2108دارد. درواقع، بعد هیجانی ناشی از مصرف محصول در تعیین رضایتمندی یا عدم رضایتمندی مشتری نقش دارد )جرج،  تأثیر

 کنندگانرفمصآن نیز بر رفتار  تأثیرو  شدهاشارهبازاریابی هیجانی  هایمؤلفهبه شناسایی  شدهانجامی داخلی و خارجی هاپژوهشدر 

 است. ازجمله: قرارگرفته موردبررسی

و جذب  کنندهمصرفآن با مشتریان، در برانگیختن هیجانات مثبت  گذاریاشتراکدریافت که بیان تجربیات مشترک و ( 2121) 3بائو 

ارکت سوپرم هایمحیطتمایل به خرید در و حضور را بر  ، تصویرسازی ذهنیکنندهفمصرتجربه  نیز( 2103) 4کوریاآنان مؤثر است. 

 یجانیو تبلیغات ه ی هیجانیهافروشگاهو  بندیبسته، بازاریابی حسی، گوییداستاننیز ( 2108جرج )معرفی کرد.  تأثیرگذارمجازی 

موسیقی  ،تصویر، نور ازجمله( عواملی 0333تلقی کرد. مالکی )و بهبود تصویر برند  کنندهمصرفرفتار خرید را از عوامل مؤثر بر 

 أثیرگذارتای پوشاک جین وست های زنجیرهدر فروشگاه کنندگانمصرفبر پاسخ عاطفی و نگرش رفتاری  و ظاهر کارکنان را محیط

وستالژی که تمایلات ن بیان کرد برشمرد وقصد خرید مشتریان  بربررا از عوامل مؤثر حس نوستالژی ( نیز 0338معرفی کرد. موسوی )

ابی مثبت و بر ارزیه در زمینه محصولاتی مثل موسیقی، فیلم و پوشاک داشت کنندگانمصرفهای اولویت گیریشکلنقش مهمی در 

تری با مشتری تعامل مش واسطهبه. همچنین، هیجانات باشندمی تأثیرگذاراز کیفیت محصول، تصویر برند و هیجانات نسبت به برند 

رنگ لباس  ازجمله(. به عوامل دیگری 0338هستند )پورغلام مسعودی،  تأثیرگذارمشتری  برجذبنیز  دهانبهدهانو تبلیغات 

تاجیک و جذابیت ظاهری ) تلویزیونی، اعتماد به تبلیغات، محتوای ساختاری تبلیغات تبلیغاتو  (0337)حاجی حسنی و همکاران، 

 است. شدهاشاره هاپژوهش(، نیز در 0337ادی، اسلامی و مر

در حال رشد  سرعتبه پویا وبازاری  ( آنان2122، 6کیم و چان) یورزشپوشاک  ویژهبهو  (2106، 5پاندیاکودکان )پوشاک صنعت 

متنوع پوشاک ورزشی کودکان و افزایش روزافزون بازار مصرف زمینه حضور  برندهایآورده است و در این راستا  وجودبه و تغییر 

                                                           
1 Giboreau & Body 

2 Chaudhuri 

3 Bao 

4 Korreia 

5 Pandya 

6 Kim & Chun 



 

 

و برندهای ورزشی  تولیدکنندگان( و طراحان، 2122، 0هوشیمواست ) بازکردهبازاریابان، تجار و مراکز تجاری را در این صنعت 

(. از طرفی برخی از پژوهش به بررسی 2122، 2لیاست )مشهور مانند نایک و آدیداس را متقاعد به حضور در این بازار نموده 

؛ 2122، 3کوویچپان) اندپرداختهپوشاک ورزشی کودکان  کنندگانمصرفبر رفتار مصرفی  تأثیررویکردهای متنوع بازاریابی در جهت 

 (2122، 4دی یو

تاکنون  هشدانجام کنندگانمصرفآن بر رفتار  تأثیربازاریابی هیجانی و  هایمؤلفهی متعددی که روی شناسایی هاپژوهشعلیرغم 

نکرده  ایشارها پوشاک ورزشی کودکان کنندگانمصرفپویای بازاریابی هیجانی بر رفتار  هایقابلیت تأثیربه بررسی  ایمطالعههیچ 

 رزشی کودکانوپوشاک  کنندگانمصرفانجام پژوهشی در راستای ارائه مدل پویای بازاریابی هیجانی مؤثر بر رفتار بنابراین،  ؛است

 هایفعالیت پیشرفت و بهبود شاهدآن  وسیلهبه بهبود آن از ضرورت بالایی برخوردار است تا شاید بتوان هایاستراتژیو شناسایی 

 : ؛بود ورزشی پوشاک صنعت در اقتصادی

 روش پژوهش

برای ارائه مدل پویای بازاریابی  هاسیستمپویای  سازیمدل، بود که در آن از ایتوسعه -پژوهش حاضر به لحاظ هدف کاربردی

نفر از خبرگان حوزه  01 شاملاستفاده شد. نمونه آماری پژوهش  پوشاک ورزشی کودکان کنندگانمصرفبر رفتار  مؤثرهیجانی 

 هدفمند انتخاب شدند. ایشیوه)مدیران و کارشناسان این حوزه( بود که به  پوشاک ورزشی کودکانمدیریت و بازاریابی 

 گام به شرح زیر است: 6شامل که در این پژوهش از ان استفاده شده است، ها پویایی سیستم سازیمدل

o  و هدف مدل مسئلهشناسایی 

o سیستم سازیمفهوم 

o مدل و تخمین پارامترها بندیصورت 

o و اعتبارسنجی مدل سازیشبیه 

o تحلیل و بهبود سیاست 

o  (.0370، 5)فاسترمدل کارگیریبهاجرای سیاست و 

کارگیری این روش، به(. 2102، 6است )چیندا شدهساختهکمی مدل  سازیشبیهاین روش دارای دو فاز کلی کیفی )ساخت مدل( و 

معلولی و همچنین متغیرهای حالت و نرخ ترسیم و طراحی  -علی هایحلقهبر اساس  موردبررسینیازمند آن است که ساختار سیستم 

 را در هدف جومنفی رفتار  هایحلقهند مثبت یا منفی باشند. توانمیعلی و معلولی  هایحلقه .(2115و همکاران،  7)چنگردند

فتار مثبت تقویتی هستند و موجب ر هایحلقه کهدرحالیکه سعی دارند سیستم را به حالت تعادل برسانند،  دهندمیسیستم نشان 

 پیچیده در رفتارهای پویا و گیریشکلوجود این ساختارهای بازخوردی، موجب  درواقع. شوندمیرشد نمایی و یا تنزل نمایی 

 .(0338، 8کرکوود)دهدمیبازخوردی مثبت و منفی را نشان  هایحلقه 0. شکل گرددمی هاسیستم

                                                           
1 Hoshimov 

2 Hoshimov 

3 Pankevich 

4 Du 
5 . Forrester 
6 Chinda 
7 Chen 
8 Kirkwood  



 

 

 

 بازخوردی مثبت و منفی هایحلقه-1شکل 

از ساختار  درک بهتر منظوربهبسیار مفید است، اما  سازیمدلعلی و معلولی برای شروع  هایحلقهساختار سیستم براساس  ترسیم

نشان  مشخص زمانیکنمایند. متغیرهای حالت، وضعیت سیستم را در  از متغیرهای حالت و جریان استفاده می سازانمدلسیستم، 

. از گرددیم تأخیر گیریشکلسیستم را در بردارند. به عبارتی وجود متغیرهای حالت در سیستم، موجب  هایانباشتگیو  دهندمی

متغیر حالت و جریان  . ساختار عمومی یکشوندمیسوی دیگر متغیرهای نرخ، جریان شامل ورودی و خروجی از متغیرهای حالت 

 .(0370)فاستر، است شدهدادهنشان  2در شکل 

 

 ساختار عمومی متغیرهای حالت و نرخ -2شکل 

استفاده شد.  0مونسی افزارنرماز  پوشاک ورزشی کودکان کنندگانمصرفترسیم مدل پویای بازاریابی هیجانی مؤثر بر رفتار  منظوربه

 در حالات مدل رفتار بازنمایی و رفتاری روابط ساختار، تعیین پویا، هایمدل سازیشبیه به دلیل قابلیتی که برای افزارنرماز این 

گردید  سازیشبیه متغیرها بین روابط جریان، و انباشت ترسیم نمودارهای از پس شد. استفاده سازیشبیه محتمل دارد، برای و ممکن

 تدوین شد. هاییاستراتژیو 

 پژوهش هاییافته

رنهایت حل متقابل متغیرها و د تأثیراتبرای بررسی و مطالعه انواع سستم های بازخوردی، بررسی  هاسیستم شناسیپویاییاز روش 

علی قرار دارد که از طریق متون ادبیات موجود و نظرسنجی از  هایمدلدر کلاس  هاسیستمپویایی  هایمدلمسائل استفاده شد. 

ورزشی  پوشاک کنندگانمصرفبر رفتار  مؤثربازاریابی هیجانی  . در پژوهش حاضر برای ارائه مدل پویایشودمیخبرگان حاصل 

 زیر طی شد: هایگام، کودکان

رفتار مصرف  بر مؤثربازاریابی هیجانی  هایمؤلفه شناسایی پژوهش این مسئله گام اول، تعریف دقیق مسئله و تعیین مرز سیستم:

است..  پوشاک ورزشی کودکانصنعت  رشد برای هاسیاست ترینمناسبو تعیین  سازیمدل، پوشاک ورزشی کودکان ندگاننک

                                                           
1 vensim 



 

 

 هایرزشاقرار گرفتند عبارت بودند از: شناخت  مورداستفادهبازاریابی هیجانی که با مطالعات اسنادی در پژوهش حاضر  هایمؤلفه

ول ، محصکنندهمصرفذهنی  ، درگیری نسبت به مد، هنجارهایپوشاک ورزشی کودکانآگاهی نسبت به برند مصرف مخاطبین، 

ظاهری(، خدمات، ارتباطات، تبلیغات، توزیع، قیمت، پیامدهای مثبت )رضایتمندی مشتری، وفاداری، قصد خرید مجدد(  هایویژگی)

و عدم تمایل به خرید مجدد( که در مورد پیامدهای بازاریابی  و پیامدهای منفی )عدم رضایتمندی مشتری، عدم وفاداری به برند

اصلی مدل  تأکیدرضایتمندی و وفاداری مشتریان قرار دارد، بنابراین  تأثیرهیجانی طبق نظر خبرگان چون قصد خرید مجدد تحت 

ادند این پژوهش را تشکیل د ازیسمدل هایسیستمبازاریابی زیر هایمؤلفهروی رضایتمندی و وفاداری مشتریان بود. هریک از این 

متغیرهای حالت،  0در جدول  شد. سازیشبیه پوشاک ورزشی کودکان کنندگانمصرف، رفتار هافعالیتکه حول هریک از این 

 به مدل طبق نظر خبرگان، ذکر شدند. واردشدهمتغیرهای نرخ و متغیرهای کمکی 

 خبرگاندر مدل طبق نظرسنجی از  کاررفتهبهمتغیرهای  -1جدول 

 عنوان نوع متغیر

 رضایتمندی مشتریان متغیرهای حالت

 وفاداری مشتریان

 محصول هایویژگی متغیرهای جریان

 کیفیت خدمات

 قیمت

 ارتباطات

 تبلیغات هیجانی

 آگاهی از برند

 درگیری با مد

 هنجارهای ذهنی

 توزیع

 قیمت روی رضایتمندی مشتری تأثیر متغیرهای کمکی

 نرخ از دست رفتن مشتری

 ارزش هیجانی ادارک شده

 

اخل متغیرهای درگیر در د ایمجموعهنمودارهای علت و معلولی ابزاری برای ترسیم ارتباطات علی میان  گام دوم، فرضیه دینامیکی:

ترسیم شد. این مدل دارای  3. مدل پویای پژوهش حاضر نیز به شکل گیرندمیعلی شکل  هایحلقهسیستم هستند که با استفاده از 

 از: اندعبارتحلقه علی اصلی است که  4

 شدهادراکهیجانی  هایارزش بازاریابی هیجانی )محصول، خدمات، ارتباطات، تبلیغات، قیمت و ترویج( هایمؤلفه: 0حلقه 

 ترویج وفاداری مشتری رضایتمندی مشتری



 

 

 ترویج رضایتمندی مشتری هنجارهای ذهنی درگیری نسبت به مد آگاهی از برند : ترویج2حلقه 

 ترویج وفاداری مشتری درگیری نسبت به مد آگاهی از برند : ترویج3حلقه 

 درگیری در مد خرید مجدد رضایتمندی مشتری هنجارهای ذهنی : درگیری در مد4حلقه 

 

 

 

 

 



 

 

 

 معلولی پژوهشمدل علی  -3شکل 

 

 

 

 



 

 

 ارائه مدل ساختار از تصویری درک معلولی، و علت نمودارهای اگرچه گام سوم، فرموله کردن )ترسیم نمودار نرخ و حالت(:

 بین روابط است لازم سیستم، رفتار از بهتر درک نیستند. برای کافی زمان طول در سیستم رفتار بررسی برای نمودارها این ،کنندمی

 در جریان مدل متغیرهای. شوند سازیشبیه زمان طول در متغیرها مقادیر رایانه، از استفاده با سپس و گردد تبیین سیستم متغیرهای

 نمودار بخش این . درشوندمی تقسیم کمکی متغیرهای و نرخ متغیرهای حالت، متغیرهای عمده گروه سه به سیستم، شناسیپویایی

 بندی فرمول(. 4)شکل  گرددمی ارائه است، شده فرموله و طراحی قبل بخش معلولی و علت نمودار اساس بر که کلی حالت و نرخ

 است. شدهپرداخته متغیرها رفتار تحلیل به بعد بخش در و است شدهانجام بخش این در متغیرها تمامی توضیح و مدل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 حالت پژوهش -مدل نرخ -4شکل 

 

 

 



 

 

غیرها در نظر برای مت ایاولیهشد. در مدل پایه مقادیر  سازیشبیهونسیم  افزارنرممدل پویای رضایتمندی مشتری و وفاداری مشتری به کمک : سازیشبیهگام چهارم، تست مدل یا 

 تأییدونسیم  افزارنرمبا  شدهترسیم، مدل شودمیکه در شکل مشاهده  طورهمانآورده شده است.  5ماه در نظر گرفته شد. نتیجه تست مدل در شکل  021 سازیشبیهگرفته شد. بازه 

 گردید.

 

 

ونسیم افزارنرمبا  شدهترسیمنتیجه تست مدل  -5شکل 



 

 

 مدل رضایتمندی مشتری سازیشبیه

نشان داده  7و  6 هایشکلدر  کنندهمصرفو وفاداری  کنندهمصرف، نوسانات رضایتمندی سازیشبیهدر این بخش از طریق سیستم 

شد. متغیر رضایتمندی مشتری که انباشت اصلی  سازیشبیهماهه  021شد. مدل پویای وفاداری و رضایتمندی مشتریان در یک دوره 

به  . با توجهآیدمیو هنجارهای ذهنی به دست  مدل است از میانگین متغیرهای ارزش هیجانی ادارک شده، آمیخته بازاریابی هیجانی

کند  تدریجبه. ابتدا رشدی نمایی داشته و کندمیشکل( را دنبال  Sرفتاری سیگموئیدی ) کنندهمصرفنمودار رضایتمندی  4ل شک

 ایهویژگیموجود در مدل با نقطه شروع  کنندهتقویت هایحلقه. دلیل آن این است که رسدمیتا به یک سطح ثابت  شودمی

یجانی ه هایقیمتات، ترویج، آگاهی از برند، درگیری نسبت به مد، هنجارهای ذهنی و محصول، کیفیت خدمات، ارتباطات، تبلیغ

ا رسیدن به ب تدریجبهو  کندمیداشته، سطح رضایتمندی مشتریان افزایش پیدا  تأثیر کنندهمصرفهیجانی ادارک شده  هایارزشبر 

 .رسدمیسطوح بالاتر به تعادل 

 

 شده رضایتمندی مشتری سازیشبیهنمودار  -6شکل 

ابتدایی روند افزایشی کندی داشته و  هایسالنمودار وفاداری مشتری در  6-4با توجه به شکل مدل وفاداری مشتری:  سازیشبیه

 .کندمیبعد با افزایش رضایتمندی مشتری سطح وفاداری نیز افزایش پیدا  هایسالدر  تدریجبه

 

 ری مشتریوفادا شدهسازیشبیهنمودار  -7شکل 



 

 

ایتمندی او رض تأثیروفاداری مشتری تحت  ازآنجاکه شدهسازیشبیه هایمدلبا توجه به : هاسیاستگام پنجم، تدوین یا ارزیابی 

 مربوط به بهبود رضایتمندی مشتری مطرح هایسیاستو  گیردمیقرار دارد؛ درنتیجه تمرکز اصلی روی رضایتمندی مشتری قرار 

 است. شدهدادهات برای هر سیاست با استفاده از نمودارهای مربوطه نمایش که روند تغییر شودمی

آمیخته بازاریابی هیجانی: با اعمال سیاست اول سطح رضایتمندی  تأثیرتحت  شدهادراکهیجانی  هایارزش، افزایش 0سیاست 

 هایویژگیبا اعمال تغییراتی در مقادیر مبنای آمیخته بازاریابی هیجانی ) کهطوریبه(. 8)شکل  کندمیمشتری دو برابر افزایش پیدا 

ت ، تعداد مشتریان راضی از ماه بیسشدهادراکهیجانی  هایارزشمحصول، کیفیت خدمات، ارتباطات، تبلیغات هیجانی( با افزایش 

 (.8در شکل  رنگآبیمز در مقایسه با خط دو برابری نسبت به مقدار فعلی افزایش پیدا خواهد کرد )خط قر طوربهو چهارم 

 

 

 سیاست اول تأثیرنمودار رضایتمندی مشتری تحت  -8شکل 

با افزایش آگاهی از برند سطح رضایتمندی مشتری  3افزایش مقدار توزیع: طبق شکل  تأثیر: افزایش آگاهی از برند تحت 2سیاست 

و به دنبال  کندمیدار مبنای متغیر توزیع سطح آگاهی از برند نیز افزایش پیدا . در این مورد نیز با افزایش در مقکندمیافزایش پیدا 

آن با افزایش آگاهی از برند، مقدار رضایتمندی مشتریان نیز از ماه سی و ششم به میزان دو برابر نسبت به مقدار فعلی افزایش پیدا 

 خواهد کرد.

 

 مسیاست دو تأثیرنمودار رضایتمندی مشتری تحت  -9شکل 



 

 

 گیرینتیجهبحث و 

 شناسیویاییپاز روش  پوشاک ورزشی کودکان کنندگانمصرفبر رفتار  مؤثربازاریابی هیجانی  هایمؤلفهبرای ترسیم مدل پویای 

 هایارزشبر  آمیخته بازاریابی هیجانی تأثیرچهار حلقه پویا تشکیل شد که حلقه اول شامل  شدهترسیماستفاده شد. در مدل  هاسیستم

، رضایتمندی مشتری، وفاداری مشتری و ترویج؛ حلقه دوم شامل ترویج، آگاهی از برند، درگیری نسبت به مد، شدهادراکهیجانی 

هنجارهای ذهنی، رضایتمندی مشتری؛ حلقه سوم شامل ترویج، آگاهی از برند، درگیری نسبت به مد، وفاداری مشتری؛ و حلقه 

ارهای ذهنی، رضایتمندی مشتری و خرید مجدد بود. پس از اطمینان از نتایج مدل، مدل چهارم شامل درگیری نسبت به مد، هنج

 و اجرا شد. در این پژوهش دو سناریو مطرح شد: سازیشبیه

  کنندهمصرفارتقاء سطح رضایتمندی 

  کنندهمصرفارتقاء سطح وفاداری. 

رار ق مختلفیتحت تاثیرعوامل  پوشاک ورزشی کودکان کنندگانمصرفکه مشاهده شد، سطح رضایتمندی و وفاداری  طورهمان

 هاییمتقمحصول، کیفیت خدمات، ارتباطات، تبلیغات، ترویج، آگاهی از برند و  هایویژگیبا ورود متغیرهای  کهطوریبهداشتند 

. از طرفی کندیمو سطح رضایتمندی مشتریان افزایش پیدا  قرارگرفته تأثیرتحت  کنندهمصرفهیجانی ادارک شده  هایارزشهیجانی 

رهای بیشتر . ورود متغیکندمیبا افزایش سطح رضایتمندی مشتریان، وفاداری آنان نیز افزایش پیدا  تدریجبه ذکرشدهبا ورود عوامل 

 شود. ترنزدیککه مدل به واقعیت  شودمیبه مدل باعث 

از رضایتمندی آنان بود، درنتیجه دو سیاست بر اساس کسب رضایتمندی  متأثرری مشتریان درنهایت به این دلیل که تغییر وفادا

سطح رضایتمندی  کنندگانمصرف شدهادراکهیجانی  هایارزشبا افزایش سطح  توانمی کهاینمطرح شد: اول  کنندگانمصرف

 کنندهرفمصنیز از دیگر دلایل افزایش سطح رضایتمندی افزایش آگاهی از برند  کهاینمشتریان را تا دو برابر افزایش داد؛ و دوم 

 .شودمیمحسوب 

ه لذت جویانه را بر باوری که نسبت ب هایارزش کنندگانمصرفبیان کرد که اغلب  توانمیدر تبیین نتایج این بخش از پژوهش 

 هاییباسلان خود به دنبال مدگرایی و خرید . همچنین، اکثر والدین در پروسه خرید برای کودکدهندمیفواید یک کالا دارند، ترجیح 

می مصرفی مبتتنی بر لذت و سرگر هایارزشگفت که  توانمیبا برندهای معروف و دارای نام و نشان تجاری هستند. به همین دلیل 

(؛ حق 2121) 2(؛ آرول راجان2121و همکاران ) 0هستند. لیو تأثیرگذاربسیار  پوشاک ورزشی کودکان کنندگانمصرفبر رفتار خرید 

کردند  أکیدتمصرفی مبتنی بر لذت و سرگرمی بر رضایتمندی مشتریان از خرید و تکرار خرید  هایارزش تأثیر( به 2106) 3و عباسی

متنوع  ایهبندیرنگلذت جویانه قوی با پارامترهایی مانند  هایارزشبا  کنندگانمصرفکه با نتایج پژوهش حاضر همخوانی داشت. 

هیجانی  هایمحیط(، 2108و همکاران،  5؛ ریبرو2103، 4شکیل )راتی و راجین بندیبستهو متناسب با جنسیت و سن کودکان و 

(؛ تبلیغات 2103، 6اجتماعی )سما هایرسانه(، ارتباطات و تبلیغات هیجانی از طریق 2121ی پوشاک )هاشمی و همکاران، هافروشگاه

. شوندمی(، برانگیخته 0337؛ روچی، 0333هیجانی )فضیلت،  هایتخفیف(، قیمت و 2106، 7( )موردهانبهدهانو  ایهمههمهیجانی )

                                                           
1 Liu 
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 0س و پوکوماسائی ازنظر. شودمیاز طرفی آگاهی از برند نیز منجر به افزایش رضایتمندی مشتریان و درنتیجه وفاداری آنان به برند 

به آنان  که نسبت کنندمیو مشتریان بیشتر برندهایی را انتخاب  دهدمیرا جهت  کنندهمصرفب ( یک نام تجاری خوب انتخا2120)

وشاک پرای افزایش سطح رضایتمندی و وفاداری مشتریان که ب شودمیپژوهش پیشنهاد  هاییافتهبنابراین با توجه به  ؛آگاهی دارند

روشگاهی ، خدمات فبندیبسته، بندیرنگ جملهمنعلاوه بر توجه به نیازهای مشتریان، از آمیخته بازاریابی هیجانی  ورزشی کودکان

مهیج برای برانگیختن هیجانات مشتری استفاده شود. همچنین، برای جلب رضایتمندی مشتریان از تبلیغات هیجانی و ایجاد فضایی 

 خواهد بود. مؤثرمحصول  دهانبهدهانه خود در توزیع برای آزادی نظر مشتریان استفاده شود ک

 منابع

و جذب مشتری  کنندهمصرفعوامل فیزیکی و اجتماعی بر رفتار شهروندی  تأثیربررسی (. 0338مسعودی، لیلا. ) غلام پور

دانشگاه پیام نور ، MBAکارشناسی ارشد، مدیریت  نامهپایان. کنندهمصرفگری هیجان و تعاملات های ورزشی با میانجیمجموعه

 مرکز پیام نور کرج. استان البرز،

 .رابطه میان تبلیغات تجاری تلویزیون با انتخاب محصولات از طرف مشتریان(. 0337تاجیک اسماعیلی، سمیه.، مرادی، سیروس. )

 .001-73(، 0)23رسانه، 

ابعاد رنگ پوشاک بر قصد خرید آن با تحلیلی بر  تأثیر(. 0337. )مسلم سیدعلوی،  .اصغرعلیصادق پور،  .، فرزانهحسنیحاجی

 .672-653(، 3)01. مدیریت بازرگانی، های جنسیتی مشتریانتفاوت

 https://rochi.ir/mag. روچی، به آدرس اینترنتی: پوشاک گذاریقیمترایج  هایروش(. 0337روچی. )

. دومین کنفرانس ملی و راهکارها هاچالشصنعت نساجی ایران از گذشته تا به امروز؛ (. 0333مروتی، علی. ) .شکوهی، مهدی

 پویایی مدیریت، توسعه اقتصادی و مدیریت مالی، شیراز.

دنیای اقتصاد، آدرس اینترنتی: کنیم؟  گذاریقیمتچگونه تخفیف دهیم و : 8استراتژی (. 0333فضیلت، مهرداد. )

https://donya-e-eqtesad.com/. 
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مرکز  دانشگاه پیام نور استان همدان،، بازاریابی، MBAکارشناسی ارشد، مدیریت  نامهپایان پوشاک جین وست استرالیا در ایران(.
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