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 In today’s competitive environment and with diminishing product 

differentiation, creating a mascot has become an effective way to build 

corporate identity and distinguish a brand from competitors. This study, 

conducted over a five-month period from May to September 2024, aimed 

to examine the impact of mascots on consumer behavior (Chitoz brand) 

using an exploratory mixed-method approach. In the qualitative phase, data 

were collected through interviews with experts (managers and specialists at 

Chitoz), and in the quantitative phase, through distributing questionnaires 

to customers (teenagers and young adults). The qualitative sampling 

followed a purposive snowball technique, while the quantitative phase 

employed a cluster sampling method. The sample size (254 participants) 

was determined based on structural equation modeling. The validity of the 

quantitative section was assessed using convergent validity, and reliability 

was evaluated through Cronbach’s alpha and composite reliability tests. In 

the qualitative phase, validity and reliability were reviewed according to 

Lincoln and Guba’s criteria. Data analysis was performed using SPSS 

(version 27.0.1) and SmartPLS (version 3) software. The findings identified 

four main dimensions of the Chitoz mascot: trust, visual appeal, deep 

emotional connection, and cultural adaptation. The results demonstrated 

that the Chitoz mascot significantly impacts purchase repetition, brand 

loyalty, and brand recall. The novelty of this research lies in identifying the 

effective dimensions of mascots in Iran, aligned with local values and 

culture, distinguishing this study from similar research conducted in other 

countries. Practical recommendations include updating mascot designs, 

adapting them to various cultures, creating engaging stories, leveraging 

social media, and utilizing mascots in corporate social responsibility 

initiatives and new product development. 
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Extended Abstract 

 
Introduction: In the contemporary era, where competition in markets is ever-increasing and product 

differentiation is continually diminishing, brands are striving to develop innovative strategies to stand out 

and attract consumer attention. Among these strategies, the creation and utilization of mascots have proven 

to be an effective tool for building a strong corporate identity and distinguishing brands from competitors. 

Mascots, as visual and symbolic representations, play a crucial role in fostering emotional connections 

between brands and consumers. Such connections not only enhance brand loyalty but also influence 

consumer purchasing behavior. This study, conducted over a five-month period from May to September 

2024, seeks to examine the impact of mascots on consumer behavior through a case study of the CheeToz 

brand, which is renowned for its iconic monkey mascot. 

Methodology: The research adopts an exploratory mixed-methods approach, combining qualitative and 

quantitative methodologies to ensure a comprehensive understanding of the topic. In the qualitative phase, 

data were collected through in-depth interviews with two distinct groups: industry experts (including 

managers and marketing specialists from CheeToz) and customers (specifically adolescents and young 

adults, who represent the brand’s target audience). The sampling techniques differed for each group, with 

snowball sampling employed for the expert participants and purposive judgmental sampling for the 

customer group. The insights from the qualitative phase laid the groundwork for developing the 

quantitative phase of the study. For the quantitative phase, a structured questionnaire was designed and 

distributed among a larger sample of 254 participants, determined using structural equation modeling 

(SEM). The respondents were selected using a cluster sampling method to ensure representation across 

diverse demographic and geographic groups. The validity and reliability of the questionnaire were 

rigorously assessed. Convergent validity was used to evaluate construct validity, while reliability was 

measured through Cronbach’s alpha and composite reliability indices. Additionally, in the qualitative 

phase, Lincoln and Guba’s trustworthiness criteria were applied to ensure the credibility, transferability, 

dependability, and confirmability of the findings. The data from both phases were analyzed using SPSS 

and SmartPLS software, providing a robust and multidimensional perspective on the research questions. 

Discussion and Results: The study identified four key dimensions of the CheeToz mascot that 

significantly influence consumer behavior: trustworthiness, visual appeal, deep emotional connection, and 

cultural alignment. These dimensions were found to play a pivotal role in shaping consumers’ perceptions 

of the brand and their subsequent behaviors. Trustworthiness reflects the reliability and authenticity 

conveyed by the mascot, instilling confidence in consumers about the brand’s values. Visual appeal 

pertains to the aesthetic qualities and design elements of the mascot, which captivate consumer attention 

and create a lasting impression. The deep emotional connection refers to the mascot’s ability to evoke 

positive emotions and resonate with consumers on a personal level, thereby enhancing engagement. 

Cultural alignment, meanwhile, highlights the importance of tailoring mascot attributes to reflect the 

cultural and social values of the target market, ensuring relatability and acceptance. The results of the study 

revealed that the CheeToz mascot has a significant positive impact on critical consumer behavior metrics, 

including repeat purchases, brand loyalty, and brand recall. For example, consumers who found the mascot 

visually appealing and culturally relatable were more likely to recall the brand during their purchasing 

decisions. Similarly, the mascot’s emotional resonance with consumers was directly linked to their 

willingness to remain loyal to the brand over time. These findings underscore the strategic importance of 

mascots in building strong brand-consumer relationships and fostering long-term customer retention. This 

research contributes to the existing literature by addressing a notable gap in the field. While previous 

studies have primarily focused on the design aspects of mascots or their application in Western markets, 

this study emphasizes the cultural and contextual factors that influence mascot effectiveness in non-

Western settings, specifically in Iran. The Iranian market, characterized by its unique cultural dynamics 
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and consumer preferences, offers a distinctive context for examining how mascots can be tailored to align 

with local values and traditions. The study’s innovation lies in its identification of culturally relevant 

dimensions of mascots, providing actionable insights for brands seeking to optimize their marketing 

strategies in similar markets. 

Conclusion: The practical implications of the research are manifold. First, it is recommended that brands 

periodically update their mascot designs to reflect changing consumer preferences and market trends. By 

incorporating contemporary design elements and maintaining relevance, mascots can continue to captivate 

and engage audiences. Second, brands should ensure that their mascots resonate with diverse cultural 

contexts, especially in global or multicultural markets, by adapting their attributes and messaging to reflect 

local values. Third, creating compelling narratives around mascots can enhance their emotional appeal and 

strengthen their connection with consumers. These narratives can be effectively communicated through 

social media platforms, where mascots can serve as dynamic and interactive brand ambassadors. Fourth, 

integrating mascots into corporate social responsibility (CSR) initiatives can enhance brand image and 

foster positive consumer perceptions. Finally, leveraging mascots in the development of new products and 

promotional campaigns can further reinforce their role as integral elements of brand strategy. In 

conclusion, this research highlights the strategic potential of mascots in influencing consumer behavior 

and driving brand success. By identifying and emphasizing dimensions such as trustworthiness, visual 

appeal, emotional connection, and cultural alignment, the study provides a comprehensive framework for 

understanding and optimizing the role of mascots in marketing. For brands operating in culturally diverse 

markets, the findings offer valuable guidance on how to design and utilize mascots to enhance consumer 

engagement, foster brand loyalty, and achieve sustainable competitive advantage. 

 

Keywords: Consumer Behavior, Mascot, Brand Recall, Brand Loyality, Repeat Purchase.
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ساخت  یمؤثر برا یراه ،مسکات کی جادیمحصولات، ا زیرقابت و کاهش تما شیبا افزا 
مسکات بر  ریتأث یبا هدف بررس ،پژوهش نیکردن برند از رقبا است. ا زیو متما یشرکت تیهو

 قیها از طرداده ،یفیصورت گرفت. در بخش ک یاکتشاف ختهیکننده به روش آمرفتار مصرف
مه بین از طریق توزیع پرسشنا ،کمیّدر بخش و کارشناسان( و  رانیمصاحبه با خبرگان )مد

مند و از هدف ،کیفیدر بخش  یریگشد. روش نمونه یگردآور ان(و جوان اننوجوان) انیمشتر
( بر نفر ۲۵۴نمونه ) حجم. بود یاخوشه یریگاز روش نمونه ،کمیّو در بخش  یگلوله برفنوع 

 ییایهمگرا و پا ییبا روا کمیّبخش  ییِ. روادیگرد نییتع یمعادلات ساختار یسازاساس مدل
 ییایو پا ییروا زین یفیشد. در بخش ک یابیارز ترکیبی ییایپا کرونباخ و یآلفا آزمون ن باآ

و  SPSS یافزارهاها با نرمداده لی. تحلدیگرد یو گوبا بررس نکلنیل یارهایمطابق مع
SmartPLS  .کرد: حس اعتماد،  ییرا شناسا توزیمسکات چ یچهار بعد اصل هاافتهیانجام شد

توز بر نتایج نشان داد، مسکات چی .یفرهنگ قیو تطب قیعم یارتباط احساس ،یبصر تیجذاب
ابعاد  ییپژوهش در شناسا ینوآورثیر معناداری دارد. أتکرار خرید، وفاداری و یادآوری برند ت

پژوهش را از مطالعات  نیاست که ا یها و فرهنگ بوممتناسب با ارزش ران،یمؤثر مسکات در ا
 یطراح یروزرسانشامل به یکاربرد شنهاداتیپ .کندیم زیها متماکشور ریمشابه در سا

 یهاجذاب، استفاده در رسانه یهاداستان جادیمختلف، ا یهاآن با فرهنگ قیمسکات، تطب
 دیمحصولات جد ۀو توسع یاجتماع تیمسئول یهاتیاز مسکات در فعال یریگو بهره یاجتماع

 .باشدیم

 .177-159، (17)39، های مدیریت بازرگانیکاوش. کنندهمسکات بر رفتار مصرف ریثأت(. 1404) داود، فیض؛ عظیم، زارعی؛ عابدین رحمتی، به این مقاله: استناد

 jbar.2025.22141.4478/10.22034 یمقاله پژوهش
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 مقدمه.1

کننده و ارتباط آن با برند محصولات با هم، رفتار مصرف زیرقابت روزافزون و کاهش تما شیبا افزا یامروز یدر بازارها
میرکریمی، ) و جلب توجه عموم است یشرکت تیساختن هو یبرا یعال یمسکات راه کی جادیاست. ا برخوردار ییبالا تیاز اهم
کنندگان کنند تا در ذهن مصرفها با ایجاد هویت بصری منحصربه فرد و پیوند عاطفی قوی، به برندها کمک میمسکات (.1387

علاقه و شناخت  جلب یرا برا یحد و حصر یب یهافرصت توانندیها ممسکات (.۲0۲۲و همکاران،  1ماندگار شوند )پالادینو
 تیجذاب جادیبا جلب توجه و ا توانندیها مکه مسکات دهندینشان م نیشیپ قاتیتحق (.۲0۲0سالامان، ) کننده فراهم کنندمصرف

مسکات  نیچنهم(. ۲013؛ کلر، ۲0۲0کننده شوند)سالامان، مصرف یوفادار تیبرند و تقو صیتشخ شیمنجر به افزا ،یبصر
 پرسیکنندگان منتقل کنند )جذاب به مصرف یرا به شکل یدیکل یهاامیبرند، پ تیها و هودهنده ارزشعنوان بازتاببه توانندیم

فرد خود، توانایی دارند که تجربه سرایی منحصربهپردازی و داستانها از طریق شخصیتمسکات (.۲0۲0 وت،یو ال
ها در تبلیغات ورزشی نشان ه و وفاداری او را به برند تقویت کنند؛ استفاده از مسکاتسازی کردکننده را شخصیمصرف

ها را تحت تاثیر کنندگان ایجاد کرده و تصمیمات خرید آنتوانند تعاملات عاطفی قوی با مصرفها میداده است شخصیت
های تصویری هستند و اولین ارتباط با مسکات ها زیر مجموعه نشانهکه مسکات ااز آنج(. ۲0۲۴، ۲قرار دهند )ردی و ساتیش

گذارد و انسان به صورت توان بیان داشت که یکی از عواملی که در ابتدا بر بینایی تاثیر میاز طریق حس بینایی است، می
یزیکی کند، رنگ است؛ همچنین حیوان استفاده شده در طراحی مسکات و سایر ابعاد غیر فناخودآگاه آن را در ذهن بررسی می

که  براین باورند ( 1۴03) پور و همکاران یقل(. 1۴0۲نیز تاثیرات مشابهی بر روی ادراک مشتریان دارد )عزیزی و همکاران، 
و با توجه به سند تحول وزارت آموزش و پرورش و بر  یمل ،یخیتار ،یاجتماع ،یفرهنگ یهایژگیبر اساس و دیها بامسکات
و همراه با  هخلاقانه و مبتکران اریبس دیمسکات با یعلاوه طراحهمخاطب باشد؛ ب یهایدو علاقمن هایژگیو ازها،یاساس ن

ای به ابعاد فیزیکی (، طی مطالعه1۴0۲و همکاران ) افزون براین، عزیزی داشته باشد. تیمخاطب جذاب یاغراق و طنز باشد تا برا
کنندگان ایرانی از ه پرداختند و دریافتند که درک مصرفکنندها مانند رنگ و متعلقات در اثرگذاری بر رفتار مصرفمسکات
( نیز در 1۴01شود. نصر اصفهانی و همکاران )ها متفاوت است و نیاز به تحقیقات بیشتری در این زمینه احساس میمسکات

ایران کمتر  کننده درند تحقیقات درباره مسکات و بخصوص در ارتباط با تاثیر آن بر رفتار مصرفنکمی مطرحتحقیق خود 
( معتقدند ادراک 139۴نیا و همکاران )ها وجود ندارد. رحیمها و تاثیرات آنبه آن پرداخته شده و شناخت کافی درباره مسکات

های فرهنگی در های گوناگون در ارزش ویژه برند تاثیر بسزایی دارد. سرانجام شواهد پژوهشی نیز به تفاوتافراد در فرهنگ
کند. برای مثال، پپسی در یکی است و فرهنگ را یکی از عوامل تاثیرگذار در طراحی مسکات عنوان میختهها پردادرک مسکات

از تبلیغات خود در چین از رنگ آبی استفاده کرد که در فرهنگ چین نماد مرگ و عزاست. این تبلیغ با واکنش منفی شدید 
 (. ۲007، 3هنگی باعث کاهش شدید اثربخشی در تبلیغات پپسی شد )اوباربی توجهی به مسائل فرکنندگان مواجه شد. مصرف

اندک مطالعاتی به  ران،یکنندگان است. در ابا مصرف داریارتباط مؤثر و پا جادیا ،یرانیا یبرندها یاصل یهااز چالش یکی
 برای برند را هامسکات یات، طراحطالعم اکثرو  اندپرداختهکننده ها بر رفتار مصرفمسکات ریتأث به بررسی میمستق صورت
 یعو اجتما ینگاثرات فره یبررسای با نیاز انجام مطالعهکه  دهدینشان م یشکاف علم نی. ااندقرار داده یبررسمورد 

منحصر  یفرصت توز،ینماد برند چ در نقش توزیچ مونی. مسکات مشودمی احساس رانیکننده در اها بر رفتار مصرفمسکات
ها ها و ارتباط آنمسکات یو احساس یابعاد فرهنگ ییبا شناسا قیتحق نیموضوع فراهم کرده است. ا نیمطالعه ا یرابه فرد ب

جزء معدود ژوهش پ نیا همچنین ارائه دهد. یرانیا یبرندها یبرا یعمل ییراهنما تواندیران، میکننده در ابا رفتار مصرف
 لیو تحل ختهیآم کردی. با استفاده از روکندیم یکننده بررسرا بر رفتار مصرف توزیچ مونیمسکات م ریتأث مطالعاتی است که

 .شودیائه مار یرانیا یابزار در برندها نیبهتر از ا هاستفاد یبرا ییشده و راهکارها ییابعاد مختلف مسکات شناسا ،کمّی-یفیک
 و  (1)شکلکننده داردبر رفتار مصرف یریتأث سوال است که مسکات چه نیاپاسخ به  افتنی یدر پحاضر پژوهش  رو،از این

                                                                                                                                                          
1. Palladino 

۲. Reddy & Sathish 

3. O'Barr 
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 کنند؟ تیمسکات را تقو یاثربخش توانندیم یواملچه ع

 . درخت مسئله تحقیق1شکل

 

 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2
و  یابیارتباطات بازار یهاهیاز برند استوار است. نظر یبرند و آگاه تیمرتبط با هو یهاهینظر یپژوهش بر مبنا نیا

 کنندیم یکننده بررس( را در تعامل برند و مصرفایبه اش یبخشتی)شخص1سمیکننده، نقش آنتروپومورفمصرف یشناسروان

 شیمثبت، افزا یهایتداع تیبرند به تقو یبصر ندهینما در نقشاز مسکات  تفادهچارچوب، اس نیدر ا(. ۲0۲۴)ردی و ساتیش، 

 یهاپژوهش از مدل ن،یهمچن(. ۲0۲۲)پالادینو و همکاران،  کندیکننده کمک مبا مصرف یعاطف یوندهایپ جادیبرند، و ا صیتشخ

 یوابستگ یها، نوعتعامل با مسکات قیکنندگان از طرمصرف دهدیکه نشان م بردیبهره م یاجتماع تیمدل هو رینظ یشناخت

، ۲)سیواش رنددا دیمسکات تأک تیشخصکننده با مصرف یهاتطابق ارزش تیها بر اهممدل نی. اکنندیم دایبه برند پ یروان

استراتژی خلاقانه در تبلیغات و بازاریابی، به ویژه در بازارهای فرهنگی و محلی، توجه  مثابه(. استفاده از مسکات به ۲0۲۴

 کند، بلکهکنندگان کمک میبسیاری از پژوهشگران را جلب کرده است. این نوآوری نه تنها به ایجاد ارتباط شخصی با مصرف

نمایندگان  مثابهها به (. همچنین، استفاده از مسکات۲0۲۴تواند به بازنمایی فرهنگ و هویت محلی نیز بپردازد )سیواش، می

های ها با ایجاد تداعیکند، چرا که این شخصیتبصری برند، نقش موثری در تقویت هویت برند و افزایش آگاهی از آن ایفا می

(. ۲0۲0کننده همراه هستند )چن و همکاران، گیری پیوندهای عاطفی میان برند و مصرفمثبت، افزایش تشخیص برند و شکل

دارند  لیکه افراد تما دهدیدارد و نشان م دیها تأککنندگان با مسکاتمصرف یپندارذاتهم تیبر اهم زین یاجتماع تیمدل هو

ها مسکات گر،ید یز سو(. ا1979، 3)تجفل و ترنر ر کنندارتباط برقرا دهد،یرا بازتاب م تشانیها و هوکه ارزش ییبا نمادها

ارتباط  جادیبه ا ،یتیو هو یکه با انعکاس عناصر فرهنگ یاگونهعمل کنند، به زین یو محل یفرهنگ ندگانینمامثل  توانندیم

 قاتیتحق ن،یوه بر اعلا(. ۲0۲1و همکاران،  ۴د )دلبائرمنجر شون یمحل یکنندگان در بازارهابرند و مصرف انیم یترقیعم

کنندگان به مصرف یعلاقه و وفادار شینه تنها منجر به افزا یابیو بازار غاتیها در تبلاند که استفاده از مسکاتنشان داده

 یهایژگیو و یکه طراح یدر موارد ژهیوآنان داشته باشد، به دیبر رفتار خر یمثبت راتیتأث تواندیبلکه م شود،یبرند م

 کنندیم انی( ب1۴03و همکاران ) پوریقل(. ۲019)کو و سانگ،  بازار هدف هماهنگ است یفرهنگ حاتیها و ترجزشمسکات با ار

 یاحساس یریبر درگ یتوجهقابل ریتأث تواندیم ،یفرهنگ یهامسکات و ارزش یعناصر بصر انیم یکه هماهنگ

 یزیمتما تیشده و هو یطراح یکه به درست ییهامسکات ن،یبرند داشته باشد. همچن یادآوری شیو افزا دگانکننمصرف

خلاقانه و  اریبس دیمسکات با یشوند. بعلاوه طراح انیمشتر یحس اعتماد و وفادار تیموجب تقو توانندیداشته باشند، م

در  (1۴0۲و همکاران ) یزیعز گر،ید یسو از داشته باشد. تیمخاطب جذاب یمبتکرانه و همراه با اغراق و طنز باشد تا برا

                                                                                                                                                          
1. Anthropomorphism 

۲. Syvash 
3. Tajfel & Turner 

۴. Delbaere 
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و  یبصر تیجذاب لیرا به دل یالمللنیب یبرندها یهامسکات ،یرانیکنندگان ااند که مصرفپژوهش خود نشان داده

فرد و منحصربه یپردازتیشخص تیبر اهم هاافتهی نی. اکنندیم یابیارز یداخل یهاتر از نمونهجذاب تر،یقو یپردازداستان

خود به  یهامسکات یدر طراح دیبرندها با ن،یدارند. بنابرا دیمسکات تأک یرگذاریتأثبهبود  یبرا یاز عناصر فرهنگ استفاده

 داشته باشند. یاژهیبا مخاطبان توجه و تریقو یارتباط عاطف جادیا

کننده مصرف ابعادی از رفتارها بر مسکات ریبه تأث ی در داخل و خارج از کشورمطالعات ،یتجرب نهیشیبخش پ در

برند و قصد  یادآوریاز برند،  یمسکات برند بر آگاه یرثأت شناخت( در 1۴01ر ایران نصراصفهانی و همکاران )د .اندپرداخته

های برند تاثیر مثبتی بر آگاهی از برند و قصد خرید ی نشان دادند که استفاده از مسکاتورزش یکنندگان کالاهامصرف یدخر

های مخاطبان همخوانی داشته باشد. در ها باید با فرهنگ و ارزشمسکاتطراحی  البتهکنندگان کالاهای ورزشی دارد؛ مصرف

های کنندگان ایرانی از مسکات( در پژوهشی تطبیقی به بررسی ادراک مصرف۲0۲3ای دیگر عزیزی و همکاران )مطالعه

الت چهره، بیشترین تاثیر را در ها مانند رنگ و حالمللی و ایرانی پرداختند. نتایج نشان داد ابعاد فیزیکی مسکاتبرندهای بین

های برند بر ( در پژوهشی به بررسی تاثیر مسکات۲0۲1کنندگان دارند. همچنین، مومنی و همکاران )جلب توجه مصرف

تواند به بهبود ها میها نشان داد که استفاده از مسکاتکنندگان پرداخت و نتایج پژوهش آنیادآوری برند در بین مصرف

 توانندیم هاتیشخص نینشان دادند که ا کیالمپ یها( درباره مسکات۲0۲۲و همکاران )کمک کند. پالادیینو یادآوری برند 

 غاتیدرباره تبل( ۲0۲۴در پژوهشی دیگر ردی و ساویش ) .دهند شیرا افزا دیکرده و قصد خر جادینگرش مثبت نسبت به برند ا

 تیکننده و تقوتعامل مصرف شیموجب افزا شوند،یاستفاده م غاتیبلطور مداوم در تکه به ییهاکه مسکات افتندیدر ،یهند

ها و نشان داد که آن یبررس یها را در دوران پاندمنقش مسکات ( نیز۲0۲۴سرانجام، سینتیا ) .شوندیبه برند م یوفادار

 .برند کمک کنند یداریمثبت و پا یهاامیبه انتقال پ توانندیم

 یپژوهش یهاشکاف یاند، اما برخبرند تمرکز داشته یو وفادار یآگاه جادیمسکات در اموجود اغلب بر نقش  مطالعات

مسکات  ریاند و کمتر به تأث( تمرکز کردهغاتیتبل ایخاص )مانند ورزش  یها بر بازارهااز پژوهش یاری، بسنخستوجود دارد. 

کشور، به جنبه هنری مسکات به خصوص طراحی آن بسیاری از منابع موجود در داخل  اً،یاند. ثانپرداخته گرید عیدر صنا

پژوهش، تمرکز  نیا زیتما وجهای نشده است. کننده اشارهاند و درباره تاثیر آن بر حوزه بازاریابی و رفتار مصرفپرداخته

 نیا ن،یبر ااند. علاوه نشده یطور جامع بررسبه ترشیاست که پ ”توزیچ مونیم“مانند  یرانیا یخاص برندها یهابر مسکات

و تاثیر آن بر رفتار  تی از مسکاتا ابعاد کندیاستفاده م یبوم یتجرب یهاو داده دیجد ینظر یهادگاهیمطالعه از د

 .سازدبیشتر نمایان را  کنندهمصرف

 

 پژوهش شناسی. روش3
گیرد. روش کیفی برای کشف و ربر میو کیفی را د کمّیهای از نوع آمیخته اکتشافی است که ترکیبی از داده، روش تحقیق

 ها و آزمون روابط میان متغیرها استفاده شده است.برای تایید یافته کمّیتوز و روش ها در برند چیدرک پدیده مسکات
 مدل پیاز پژوهش .1جدول

 روش شناسی

 پراگماتیسم)به دلیل استفاده از روش آمیخته(  فلسفه تحقیق

 ها(تقرایی)با بررسی ادبیات موضوع و تحلیل تجربی دادهاس-قیاسی  رویکرد تحقیق

 توزمورد مطالعه: برند چی  استراتژی

 روش آمیخته اکتشافی  روش

 ها در یک دوره زمانی محدود(آوری دادهمقطعی)جمع  افق زمانی
 بازاریابی دیجیتال  هاها و رویهتکنیک
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 -های اجتماعیپدیده مانندها گرایانه است. در این دیدگاه، مسکاتگرایی عملاقعشناختی این پژوهش مبتنی بر ودیدگاه هستی
ها اقعیتکننده داشته باشند. این وای بر رفتار مصرفتوانند اثرات قابل مشاهدهگیرند که میبازاریابی مورد مطالعه قرار می

گرایی شناسی پژوهش نیز بر عملا مشخص شود. معرفتاند تا روابط میان متغیرهتحلیل شده کمّیهای کیفی و از طریق داده
حقیق تبرای پاسخ به سوالات  کمّیهای کیفی و استوار است. این رویکرد تاکید دارد که دانش به بهترین نحو از ترکیب روش

 است. هدرهای عینی )پرسشنامه( و ذهنی )مصاحبه( استفاده کآید. محقق از دادهبه دست می
 احبهپروتکل مص .۲جدول

 توضیحات موضوع
 .انجام شده است 1۴03تا شهریور  1۴03ماهه، از اردیبهشت ۵ای این تحقیق در بازه بازه زمانی انجام تحقیق

 معیارهای انتخاب نمونه
ها براساس توز بودن)با سابقه مصرف در شش ماه گذشته( معیار انتخاب نمونه بوده است. در بخش کیفی، نمونه، مشتری برند چیکمیّدر بخش 

اند، انتخاب توز که آگاهی کافی از مفهوم مسکات داشتهسطح خبرگی شامل مدیران، کارشناسان برند و متخصصین بازاریابی در شرکت چی
 اند. این رویکرد تضمین کننده ارتباط مناسب اطلاعات با موضوع تحقیق بوده است.شده

 سوالات مصاحبه از خبرگان

 برند دارد؟ کی یبرا یادهیچه فا (به نظر شما وجود مسکات1
 کرد؟ تیریمد دیمسکات را چگونه با کی(۲
 توجه کرد؟ دیبا ییهایژگیو ساخت مسکات به چه و ی(به نظر شما در طراح3
 .دیکن حینفر به برند شود؟تشر کی یباعث وفادار تواندی(چگونه مسکات م۴
 د؟ینیبیم ییزهایدر چه چ که آن را منحصربه فرد کرده را توزیخاص مسکات چ یژگی(و۵
 برند گذاشته است؟ نیا ریبر تصو یریچه تاث توزیچ مونی(به نظر شما مسکات م6
 کند؟یم فایکدام محصول بهتر نقش ا یرو توزیچ مونی(مسکات م7

سوالات مصاحبه از جوانان و 
 نوجوانان

 د؟یدار ینسبت به آن چه حس دیگر دقت کردا د؟یدقت کرد توزیو پفک چ پسیچ یبسته بند یرو مونی(تا به حال به م1
 کدام برند است؟ یبرا مونیم نیکه ا دیآوریم ادیبه  د،ینیبب توزیو اسم چ یرا خارج از بسته بند مونیم نی(اگر ا۲
 د؟یبا دوستانتان صحبت کرد مونیم نی(تا به حال راجع به ا3
 د؟یخرین نباشد باز هم آن را مآ یرو مونیو عکس م دیبخر دیبخواه توزیپفک چ ای پسی(اگر چ۴
 د؟یکنیم دایآن پ دیبه خر یلیمحصولاتش استفاده کند تما یبسته بند یرا رو گرید وونیح کی مونیم نیا یجا توزی(اگر شرکت چ۵

 دقیقه بوده است. ۲0الی  1۵مدت زمان هر مصاحبه به طور متوسط بین  مدت زمان انجام هر مصاحبه

 

 وتوز در رده سنی جوانان توز( و مشتریان برند چیگروه خبرگان )مدیران و کارشناسان برند چیدر بخش مصاحبه، از دو 
آوری معجل، کمّیعدد پرسشنامه به افراد طبق نیاز تحقیق ارائه و پس از ت ۲۵۴نیز  کمّینوجوانان استفاده شده است. در بخش 

 و تحلیل گردید.
ساخته پرسشنامه محقق، کمّیدر بخش و  افتهیساختارمهیمصاحبه ن قیطراز در بخش کیفی پژوهش  نیا هیاول یهاداده

 یهامؤلفه یسؤال به بررس ۲7و  یشناختتیجمع هایدادهسؤال به  6سؤال است که  33شده است. پرسشنامه شامل  یگردآور
سؤال  3 ،یفرهنگ قیسؤال درباره تطب ۵ ،یبصر تیسؤال درباره جذاب ۴شامل  یتخصص یهاهیاختصاص دارد. گو یتخصص

 3برند، و  یادآوریسؤال درباره  ۵ د،یسؤال درباره تکرار خر 3سؤال درباره حس اعتماد،  ۴ ق،یعم یدرباره ارتباط احساس
شده  یطراح یتخصص یهامصاحبهنتایج و  یاپرسشنامه بر اساس مطالعات کتابخانه نیبرند است. ا یسؤال درباره وفادار

 نیدهندگان استفاده شده است. اسنجش نظرات پاسخ ی)از کاملاً موافقم تا کاملاً مخالفم( برا کرتیل یاهمرحلپنج فیو از ط
 قیدق یبررس یبرخوردار است و برا ییاعتبار بالا تیو تطابق با موضوع پژوهش، از دقت و قابل یبوم یطراح لیابزار به دل

 موضوع به کار گرفته شده است.
آوری شد. مصاحبه از دو ساختار یافته جمعمصاحبه نیمه باباشد و نوع تحقیق کاربردی می ها، مطابقدادهگردآوری      

گیری در بخش خبرگان )بخش کیفی( با توز صورت گرفت. نمونهمشتریان برند چی گروه خبرگان و جوانان و نوجوانان
 استفاده از روش گلوله برفی انجام شد.

 نهایت، درمورد در نظر گرفته شده است.  ۲۵۴ای استفاده شده است. تعداد نمونه گیری خوشهاز روش نمونه کمّیبرای بخش 
 برای نمونه حجم بودن مناسب مورد در را ۲بارتلت آزمون و 1اولکین و مایر کایزر، گیرینمونه کفایت معیار حاضر مطالعه
است و این میزان  78۵/0برابر  KMOص شاخمقداردرصد است و  ۵کمتر از  سطح معناداری کرد. میزان اتخاذ عاملی، تحلیل

                                                                                                                                                          
1. Kaiser Meyer-Olkin (KMO) ۲. Bartlett’s 
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طبق نظر لینکن و گوبا  باشد.گیری برای انجام تحلیل عاملی اکتشافی میعدد برای این شاخص، نشان از کفایت مناسب نمونه
ینان پذیری، قابلیت اطماند از: قابلیت اعتبار، قابلیت انتقالشود که عبارتصحت علمی مطالعات کیفی طی چهار مرحله حاصل می

 و تایید پذیری. تمامی این چهار مرحله در پژوهش توسط ناظر خارجی و خبرگان این حوزه مورد بررسی و تایید قرار گرفت.

 انسیوار میانگین اریهمگرا با استفاده از مع ییهمگرا و واگرا استفاده شد. روا ییاز روا ییروا یابیمنظور ارزدر پژوهش، به
 یآزمون بارها یها( از گزارشیصیواگرا )تشخ ییروا یابیارز یبرا ن،یهمچن شده است. ی، بررس1(AVEه )شداستخراج

پژوهش )پرسشنامه و مصاحبه(، از دو  یابزارها ییایبخش سنجش پا در فورنل و لارکر استفاده شده است. اریو مع ۲متقاطع
 .حاصل شود یریگاندازه یانسجام ابزارهااز دقت و  نانیمرکب بهره گرفته شده است تا اطم ییایکرونباخ و پا یروش آلفا

دند و تعداد شهای اولیه کدگذاری ها، با استفاده از تحلیل تم یا شبکه مضامین تحلیل شد. ابتدا دادهدر این پژوهش مصاحبه     
تخراج مضمون اصلی اس ۴و درنهایت  مقوله 16مفهوم استخراج شد. از مفاهیم پژوهش  ۴1کد اولیه بدست آمد، سپس  ۲93
 شد.

بهره گردید.  3سازی معادلات ساختاری براساس نرم افزار اسمارت پی ال اس نسخه ، از مدلکمّیهای برای تحلیل داده     
این روش برای ارزیابی روابط علی بین متغیرهای اصلی تحقیق به کار گرفته شد. همچنین در این پژوهش از شاخص بارهای 

نیز  ۴، بارهای متقاطع، آزمون کولموگروف اسمیرنف و مقدار تورم واریانسt، آزمون آماره 3عاملی، برازش مدل اس آر ام آر
 استفاده شده است.

 
 های پژوهشیافته. 4

کنندگان و خبرگان انجام گرفت. های نیمه ساختاریافته با مصرف  برای دستیابی به هدف پژوهش، به طور مشخص، مصاحبه   
صاحبه  صرف    طور عمیق نگرششده بودند که به ای طراحی ها به گونهاین م سات م سا های  کنندگان و دیدگاهها، تجارب و اح

ها پاسخ به سه سوال اصلی     توز را مورد بررسی قرار دهند. محوریت اصلی مصاحبه   مدیریتی نسبت به مسکات میمون چی  
 که هدف پژوهش هستند، بود:

 تاثیر مسکات بر وفاداری به برند چگونه است؟ (1

 ت بر یادآوری برند چگونه است؟تاثیر مسکا (۲

 کننده چگونه است؟تاثیر مسکات بر تمایل به خرید مصرف (3
ستفاده از نمونه     شوندگان با ا صاحبه  سوالات تحقیق به    م شدند تا بتوانند به  ضاوتی هدفمند انتخاب  سخ  گیری ق طور کامل پا

ل نخبگان  ها شاااامل دو گروه افراد بودند؛ گروه او   نه دهند و تنوع لازم در جمعیت نمونه را در گروه دوم فراهم کنند. این نمو    
شکل از   شرکت غذایی دینا )برند چی      6که مت سان  شنا صرف  11توز( بودند. گروه دوم نفر از مدیران وکار کنندگان نفر از م

 مصاحبه انجام شد. 17توز که در رده سنی نوجوان و جوان قرار داشتند و در مجموع برند چی
وهش تری از موضوع پژشوند و به فهم عمیقها استخراج میای هستند که از دادهلیل کیفی، الگوهای عمدهتم های اصلی در تح

حال  کنند. بعد از اینکه کدهای اولیه بر اساس رویدادها و واقعیات برچسب زده شد، کدهای اولیه شکل گرفته است.کمک می
شوند. در شود که تم خوانده میهایی ایجاد میهای اولیه و دسته( ارتباط بین کد۲01۵بر اساس نظریه استراوس و کوربین )

شود. ته میگیرند که به آن تم گفباشند در یک مجموعه قرار میاین مرحله تعدادی از کدها که از نظر محقق به یکدیگر مرتبط می
 گیرد.ساخت تم به دو صورت انجام می

 شود.رند و برای مجموعه اسم جدید تعیین میگیتعدادی از کدهای اولیه در یک مجموعه قرار می (1

 گیرند.گیرد و بقیه زیر مجموعه آن قرار میمرکز قرار می دریک کد  (۲

                                                                                                                                                          
1. AVE 

۲. Cross Loading 
3. SRMR 

۴. VIF 
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ها کد اولیه استخراج شد و سرانجام مفاهیم، مقوله ۲93ای قرار نگیرند. در این پژوهش ممکن است برخی از کدها در مجموعه
 .شودارائه می 3جدولو مضامین به صورت 

 های اصلیتم .3لجدو

 مضامین هامقوله مفاهیم

 جذاب بودن
 جذابیت

 جذابیت بصری

 های تاثیرگذاررتگ

 طراحی خاص

 طراحی و ظاهر منحصربفرد
 طراحی اثرگذار

 ظاهر متمایز

 جزئیات ظاهری

 یادآوری برند
 قابلیت ماندگاری در ذهن

 ماندگاری در ذهن

 تبلیغات موثر

 تبلیغات خلاقانه هاپینتبلیغات و کم

 های تبلیغاتیکمپین

 فرهنگ جامعه
 فرهنگ جامعه

 تطبیق فرهنگی

 ها و باورهاارزش
 هاارتباط با انواع فرهنگ

 تنوع فرهنگی
 گوناگونی قومیت

 سبک زندگی

 مد و لباس سبک زندگی

 تکنولوژی مدرن

 علاقه به میمون

 وابستگی و صمیمیت

 احساسی عمیقارتباط 

 توزصحبت درباره میمون چی

 دوست داشتنی

 وابستگی

 صمیمیت

 برقراری ارتباط احساسی
 احساسات

 احساسات مثبت
 خاطرات دوران کودکی

 انگیزخاطره مرور خاطرات

 خاطرات گذشته

 بندی پفکنقش موثر بر بسته
 نقش معرف برند

 معرف برند

 بهای خوتجربه
 تجربه لذت بخش

 القای حس خوب

 قابلیت اطمینان
 قابلیت اطمینان

 حس اعتماد

 امنیت

 کیفیت برتر
 کیفیت و اصالت

 اصل بودن کالا

 حس راحتی
 حس امنیت

 تعهد به مشتریان

 قابلیت شناسایی راحت

 شناسایی برند قابلیت شناسایی برند

 شخصیت پردازی

 

توز هستند های مسکات میمون چیپژوهش، حس اعتماد، جذابیت بصری، تطبیق فرهنگی و ارتباط احساسی عمیق، مؤلفهدر مدل مفهومی 
کننده نیز دارای مؤلفه تکرار خرید، یادآوری برند و وفاداری برند است که کلر اند. رفتار مصرفکه به صورت اکتشافی استخراج شده

کننده به این نتایج دست پیدا کرده بود و در این پژوهش مورد استفاده قرار گرفت. این ضوابط رفای درباره رفتار مص( در مطالعه۲013)
 ساختاری مدل نیز به تایید خبرگان رسید.
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 مدل مفهومی .۲شکل

ها است. در این مطالعه اهداف پژوهش با داده هادادهبندی و تلخیص و توصیف و تحلیل تجزیه و تحلیل آماری شامل دسته     
به ویژگی نمونه آماری و  حلیل. در بخش ت(۴)جدولسر و کار دارد که در این بخش به آن پرداخته شده است کمّیو شواهد 

با استفاده از  های متغیرهای پژوهش پرداخته شده و در بخش استنباطی با بکارگیری مدل معادلات ساختاریبیان مشخصه
 رسی مسیرهای مشخص شده پژوهش مطابق با مدل مفهومی پرداخته شده است.نرم افزار اسمارت پی ال اس استفاده به بر

 یشناخت تیجمع یهایژگیو .۴جدول 

 درصد فراوانی گروه متغیر

 جنسیت

 3۴.6% 88 مرد

 6۵.۴% 166 زن

 100% ۲۵۴ جمع

 سن

 ۴7.6% 1۲1 سال ۲0تا  10
 36.6% 93 سال 30تا  ۲0

 1۵.7% ۴0 سال به بالا 30

 100% ۲۵۴ جمع

 تحصیلات

 33.1% 8۴ تردیپلم و پایین

 ۲9.9% 76 فوق دیپلم

 ۲۲.8% ۵8 کارشناسی
 1۲.۲% 31 کارشناسی ارشد

 ۲% ۵ دکتری

 100% ۲۵۴ جمع

 تاثیر رسانه تبلیغاتی

 ۵9.۴% 1۵1 تبلیغات تلوزیونی

 1.6% ۴ تبلیغات رادیویی

 1۵.۴% 39 تبلیغات محیطی
 ۲3.6% 60 تبلیغات در فضای مجازی

 100% ۲۵۴ جمع

 نحوه خرید

 83.۵% ۲1۲ کنمخودم خریداری می

 16.۵% ۴۲ خرندوالدینم برایم می

 100% ۲۵۴ جمع

 مکان خرید
 ۴7.۲% 1۲0 هاسوپرمارکت

 ۵۲.8% 13۴ ایهای زنجیرهها یا فروشگاههایپر مارکت

سال و اکثر افراد از  ۲0الی  10ین این تعداد نمونه بین سنین است. بیشتر خانمشوندگان از مصاحبه %6۵.۴در پژوهش تعداد 
کنند و تبلیغات تلویزیونی توز را همیشه انتخاب میاین افراد برند چی %37تر برخوردار بودند. مدرک تحصیلی دیپلم و پایین

کنند و اکثراً توز مصرف میچیبسته در ماه  ۴بیشترین تاثیر را روی این افراد دارد. افزون براین، بیشتر افراد بیش از 
 کنند.ها آن را تهیه میخودشان از هایپرمارکت

 مسکات میمون
 توزچی

ارتباط 
 احساسی عمیق

 جذابیت بصری

 تکرار خرید

 تطبیق فرهنگی

 حس اعتماد

رفتار 
 کنندهمصرف

 یادآوری برند

 وفاداری برند
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پرداخته شده  هاآناستفاده شده است که در ادامه به  یو پراکندگ یمرکز یهاپژوهش از شاخص یرهایمتغ فیتوص یبرا
 یهاشاخص ،قیتحق یارهیمتغ اسیمق هآورده شده است. باتوجه ب قیتحق یرهایمتغ یفیتوص تیوضع ۵در جدول است.
مدل، هر مقدار بالاتر باشند،  یرهایمتغ نیانگیم ریمحاسبه شده است. مقاد قیتحق یرهایمتغ یبرا یو پراکندگ یمرکز
 یدگیو کش یچولگ زانیاست. از آن جا که م یتربخش تیمطلوب و رضا تیدر وضع ریمتغ یابیاست که ارز نیدهنده انشان

 .کندیم انیها را بداده عیبه صفر، نرمال بودن توز کینزد یدگیو کش یت، چولگنرمال برابر با صفر اس عیتوز
 متغیرهای پژوهش هایاندازه  .۵جدول

 های پرسشنامهشاخص ابعاد
 آمار توصیفی

 کشیدگی چولگی انحراف معیار میانگین

 جذابیت بصری

Q01 ۲8/۴ 906/0 717/1- ۲97/3 

Q13 ۲3/۴ 90۴/0 891/1- ۴97/۴ 

Q21 ۲6/۴ 890/0 81۵/1- 1۵۲/۴ 

Q06 ۲0/۴ 938/0 6۲6/1- 9۴۵/۲ 

 تطبیق فرهنگی

Q09 ۲6/۴ 870/0 ۴8۵/1- ۴17/۲ 

Q23 ۲8/۴ 8۴3/0 6۵۵/1- ۴99/3 

Q19 93/3 08۵/1 068/1- ۵6۴/0 

Q25 ۲۵/۴ 893/0 ۵۵8/1- 9۲0/۲ 

Q12 31/۴ 86۲/0 7۵7/1- 9۵7/3 

 ارتباط احساسی عمیق
Q05 8۵/3 3۴7/1 16۵/1- 07۴/0 

Q11 96/3 ۲18/1 ۲۴6/1- ۵۲6/0 

Q03 30/۴ 8۲۴/0 68۴/1- 8۲7/3 

 حس اعتماد

Q18 31/۴ 863/0 91۲/1- 706/۴ 

Q07 88/3 ۲۴۴/1 109/1- 178/0 

Q15 ۲6/۴ 8۲۲/0 807/1- 803/۴ 

Q20 30/۴ 8۵6/0 838/1- 36۵/۴ 

 یادآوری برند

Q22 ۴۵/۴ 719/0 619/1- 637/3 

Q02 30/۴ 909/0 9۵8/1- ۵37/۴ 

Q24 ۲9/۴ 867/0 6۵8/1- 38۲/3 

Q16 9۲/3 116/1 1۴۲/1- 666/0 

Q04 ۲8/۴ 97۲/0 808/1- ۲68/3 

 تکرار خرید
Q26 16/۴ 8۵9/0 883/1- 677/۴ 

Q08 ۲7/۴ 8۵1/0 ۵79/1- 116/3 

Q14 3۲/۴ 8۴6/0 89۵/1- 690/۴ 

 وفاداری برند
Q27 ۴۵/۴ 790/0 80۵/1- 98۴/3 

Q17 36/۴ 77۲/0 619/1- 89۲/3 

Q10 ۴1/۴ 7۴7/0 679/1- 106/۴ 

 

باشد. برای بررسی هم یکی دیگر از فروض معادلات ساختاری، عدم وجود هم خطی شدید بین متغیرهای وابسته مدل می
شد، کمتر با ۴خطی میان متغیرهای وابسته از شاخص تورم واریانس استفاده شده است. در صورتی که مقدار این شاخص از 

باشد. تمامی متغیرهای وابسته دارای مقدار توان گفت هم خطی میان متغیرهای وابسته در سطح مطلوب و قابل قبولی میمی
 اند.شده ۴تورم واریانس کمتر از 

 یمعادلات ساختار یهافرض جینتا .6جدول

 ابعاد
های شاخص

 پرسشنامه

 آزمون کولموگروف اسمیرنف

 Sig آماره آزمون
ه آزمون نرمال نتیج

 VIF بودن

 جذابیت بصری

Q01 ۲7۵/0 001/0 0۵3/۲ غیر نرمال 

Q13 310/0 001/0 877/1 غیر نرمال 

Q21 ۲9۲/0 001/0 301/۲ غیر نرمال 

Q06 ۲93/0 001/0 778/1 غیر نرمال 

 تطبیق فرهنگی
Q09 ۲71/0 001/0 6۲3/1 غیر نرمال 

Q23 ۲8۲/0 001/0 ۴۵1/1 غیر نرمال 
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 ابعاد
های شاخص

 پرسشنامه

 آزمون کولموگروف اسمیرنف

 Sig آماره آزمون
ه آزمون نرمال نتیج

 VIF بودن

Q19 ۲83/0 001/0 310/1 غیر نرمال 

Q25 ۲۵9/0 001/0 6۵۴/1 غیر نرمال 

Q12 ۲66/0 001/0 796/1 غیر نرمال 

 ارتباط احساسی عمیق

Q03 ۲7۴/0 001/0 30۴/1 غیر نرمال 

Q05 3۲9/0 001/0 ۴۵۵/1 غیر نرمال 

Q11 316/0 001/0 ۴30/1 غیر نرمال 

 حس اعتماد

Q18 ۲81/0 001/0 681/1 غیر نرمال 

Q07 303/0 001/0 169/1 غیر نرمال 

Q15 301/0 001/0 60۵/1 غیر نرمال 

Q20 ۲8۵/0 001/0 7۵3/1 غیر نرمال 

 یادآوری برند

Q22 3۲۲/0 001/0 386/1 غیر نرمال 

Q02 ۲90/0 001/0 106/۲ غیر نرمال 

Q24 ۲68/0 001/0 ۵۴9/1 غیر نرمال 

Q16 ۲97/0 001/0 38۵/1 غیر نرمال 

Q04 ۲81/0 001/0 9۲3/1 غیر نرمال 

 تکرار خرید

Q26 ۲99/0 001/0 ۵6۲/1 غیر نرمال 

Q08 ۲69/0 001/0 38۵/1 غیر نرمال 

Q14 ۲73/0 001/0 ۴7۴/1 غیر نرمال 

 وفاداری برند

Q27 ۲7۵/0 001/0 3۲3/1 غیر نرمال 

Q17 ۲7۴/0 001/0 ۵۵7/1 غیر نرمال 

Q10 ۲99/0 001/0 ۴01/1 غیر نرمال 

 
 یهاهی)گو مشاهده شده یرهای( و متغیاصل یرهای)متغ پنهان یرهایمتغ نیارتباط ب یبررس یبرا یدییتا یعامل لیتحل

. در ردیگیصورت م یدییتا یعامل لیحلو ت یاکتشاف یعامل لیدر دو نوع تحل یعامل لی. تحلشودیپرسشنامه( به کار برده م
را کشف کند.  رهایاز متغ یامجموعه ییربنایتا ساختار ز کندیتلاش م هیاول هیمحقق بدون داشتن فرض ،یاکتشاف یعامل لیتحل
 ندارد. یاهیارتباط داشته باشد و پژوهشگر از ابتدا فرض یممکن است با هر عامل یریروش، هر متغ نیدر ا

 استاندارد بیضرا نیتخمدر حالت  یچند سطح یدییتا یعامل لیدر حالت تحل یمدل سنجش ساختار .3شکل
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استاندارد نشان  بیضرا نیرا در حالت تخم یچند سطح یدییتا یعامل لیاست و در آن تحل یمدل سنجش ساختار، 3شکل
مرتبه اول هستند که  یریگ. دسته اول معادلات اندازهشوندیم میبه دو دسته تقس بیضرا اینمودار اعداد و  نی. در ادهدیم

مرتبه اول  یعامل یمعادلات را اصطلاحاً بارها نی. اباشدی( ملیپرسشنامه )مستط یهاشاخص و( رهی)داها مولفه نیروابط ب
معادلات  نیکه ا باشد،یو ابعاد خود م یاصل ریمتغ نیمرتبه دوم هستند که روابط ب یریگ. دسته دوم معادلات اندازهندیگویم

 .نامندیم یختارسامعادلات  ایمرتبه دوم  یعامل یرا اصطلاحاً بارها

 یمعنادار بیضرا نیدر حالت تخم یدییتا یعامل لیدر تحل یمدل سنجش ساختار .۴شکل
 
( را با ریمس بیمرتبه دوم و ضرا یعامل یمرتبه اول، بارها یعامل ی)بارهای ریگمعادلات اندازه یدر واقع تمام ۴و  3کلش

 tاگر مقدار آماره  باشد،یمعنادار م 9۵% یدر سطح معنادار یعاملمدل، بار  نی. بر طبق اکندی، آزمون مtاستفاده از آماره 
 .ردی+ قرار گ96/1تا  -96/1خارج بازه 

 نتایج بارهای عاملی مرتبه اول  .7جدول

 سوالات متغیر آشکار متغیر مکنون
شماره 

 پرسشنامه

 تحلیل عاملی تاییدی

بار 
 عاملی

آماره 
 تی

سطح 
 معناداری

مسکات میمون 
 توزچی

 جذابیت بصری

 000/0 031/۲۵ 8۴۵/0 01 برخوردارند ییبالا تیمن از جذاب یبرا توزیچ یهایبسته بند
 یرو مونیم توز،یمنحصربفرد در محصولات چ یهایژگیاز و یکی

 آن است. یهایبندبسته
13 8۲1/0 117/۲۴ 000/0 

 000/0 39۲/39 869/0 ۲1 است. بایهوشمندانه و ز اریبس توزیچ مونیم یبه نظر من طراح

که دارد در ذهن من  یخاص یبه خاطر رنگ و سبک طراح توزیچ مونیم
 ماندگار شده است.

06 80۲/0 ۴36/۲۵ 000/0 

 تطبیق فرهنگی

 000/0 863/17 763/0 09 با فرهنگ جامعه من مطابقت دارد. توزیچ مونیم

 000/0 139/13 7۲7/0 ۲3 دارد. یهمخوان رانیا یمحل یهابا فرهنگ توزیچ مونیم

 000/0 103/1۲ 6۴9/0 19 دارد. یکودکان و نوجوانان همخوان یبا سبک زندگ توزیچ مونیم تیشخص

به وضوح  توزیچ غاتیجامعه در تبل یفرهنگ یهایژگیاستفاده از نمادها و و
 برخوردار است. ییبالا تیمن از اهم یاست و برا انینما

۲۵ 763/0 ۵۴1/۲1 000/0 

 000/0 0۴6/۲7 806/0 1۲ کرده است. دایپ قیجامعه من تطب یهابا ارزش توزیچ مونیم

ارتباط 
 احساسی عمیق

 000/0 097/19 779/0 03 برند شده است. نیمن با ا تیمیو صم یکیحس نزد جادیباعث ا توزیچ مونیم

 000/0 8۵1/۲7 80۲/0 0۵ .کندیمن را زنده م یخاطرات کودک توزیچ مونیم 

لذت  یاتجربه جادیمحصولاتش باعث ا یبسته بند یرو توزیچ مونیوجود م
 من شده است. دیبخش هنگام خر

11 80۲/0 0۵۴/31 000/0 

 حس اعتماد

 000/0 7۵8/۲0 817/0 18 .دهدیبه خوش طعم بودن محصولاتش را م نانیبه من حس اطم توزیچ مونیم

آسوده به اصل بودن  الیکه باعث شده با خ است یلیاز دلا یکی توزیچ مونیم
 محصول باور داشته باشم.

07 60۵/0 9۵۵/1۲ 000/0 

بودن  تیفیبه با ک شودیاست، باعث م یبسته بند یرو توزیچ مونیم یوقت
 محصول اعتماد کنم.

1۵ 793/0 ۲0۵/18 000/0 

 000/0 ۲38/۲0 81۵/0 ۲0 کننده حس اعتماد به برند است. یمن تداع یبرا توزیبرند چ مونیم
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فرهنگی، ارتباط احساسی عمیق، حس اعتماد،  باشد که شامل جذابیت بصری، تطبیقمؤلفه می 7پرسشنامه مذکور دارای 
اند. طبق سوال سنجیده شده 3و  3، ۵، ۴، 3، ۵، ۴باشد که هر کدام به ترتیب با یادآوری برند، تکرار خرید و وفاداری برند می

مربوط که  7باشد، دارای بیشترین بار عاملی و سوال پرسشنامه که مربوط به مؤلفه جذابیت بصری می ۲1سوال  3جدول 
 باشد، دارای کمترین بار عاملی است.به مؤلفه حس اعتماد می

 نتایج بارهای عاملی مرتبه دوم .8جدول 

 مؤلفه متغیر اصلی
 تحلیل عاملی تاییدی مرتبه دوم

 رتبه
 نتیجه روایی سطح معناداری آماره تی بار عاملی

 توزمسکات میمون چی

 ۵ تایید 000/0 033/۴7 898/0 جذابیت بصری

 ۴ تایید 000/0 367/۴9 909/0 تطبیق فرهنگی

 7 تایید 000/0 8۴3/۲7 837/0 ارتباط احساسی عمیق

 6 تایید 000/0 3۵9/36 893/0 حس اعتماد

 رفتار مصرف کننده

 1 تایید 000/0 717/69 933/0 یادآوری برند

 ۲ تایید 000/0 680/۵7 919/0 تکرار خرید

 3 تایید 000/0 ۵1۵/۵۵ 91۵/0 وفاداری برند
 

دهنده هر متغیر، از بارهای عاملی استفاده شده است. نتایج این به منظور تحلیل ساختار پرسشنامه و شناسایی عوامل تشکیل
باشد و در سطح اطمینان  ۵/0اند.  برای اعتبار این شاخص، مقدار آن باید بیشتر از ارائه شده 7و  6بارهای عاملی در جداول 

هایی که محاسبه شده است. شاخص 1استرپینگها با استفاده از روش بوتلقی شود. معناداری این شاخصمعنادار ت %9۵
ها دارای بارعاملی بزرگتر گیری مولفه مربوطه نیز دارند. تمامی شاخصبارهای عاملی بالاتری دارند، اهمیت بیشتری در اندازه

است. بارهای عاملی مرتبه دوم  0۵/0دهنده سطح معناداری کمتر از نشان اند کهبوده 96/1و مقدار آماره تی بیشتر از  ۵/0از 
گیری سازه ای که بار عاملی مرتبه دوم بالاتری داشته باشد، وزن بیشتری در اندازهاند و هر مؤلفهمشخص شده 7در جدول

 خود دارد.
رای تأیید اعتبار همگرا، این مقدار باید بالاتر استخراج شده است. ب ۲یکی از معیارهای ارزیابی روایی همگرا، متوسط واریانس

ای شده های مدل دارای میانگین واریانس توضیح داده(. مقدار این متغیر برای سازه1981کر، لاباشد )فورنل و  پنج درصداز 
نظر  به 3شاخص رائوباشد. از دیگر معیارهای روایی همگرا، دهنده تأیید روایی همگرا در مدل میاست که نشان 0.۵بالاتر از 

داشته باشد. این شاخص نیز برای تمامی متغیرهای  شش درصدهنسلر و همکاران مطرح شده است که باید مقداری بالاتر از 

                                                                                                                                                          
1. Bootstrapping 
2. AVE 

3. rho_A 

رفتار 
 کنندهمصرف

 یادآوری برند

من در ذهن من  یبرند برا نیباعث شده تا ا توزیچ غاتیدر تبل مونیکارکتر م
 ماندگار شود.

۲۲ 667/0 ۵99/9 000/0 

 توزیچ ادینام آن برند، به  دنیبدون د یحت توزیچ مونیمن هنگام مشاهده م
 .افتمیم

0۲ 8۴۵/0 ۲38/۲9 000/0 

 000/0 79۵/1۵ 7۵0/0 ۲۴ برند شده است. نیمن با ا تیمیو صم یکیحس نزد جادیباعث ا توزیچ مونیم

 000/0 776/11 67۴/0 16 در ذهن من نقش بسته است. مونشیبا حضور م توزیبرند چ

 غاتشیتبل ای یبندبسته یرو یگرید وانیعکس ح مون،یم یبه جا توزیاگر چ
 کنم. ییبرند را شناسا نیا توانمیم یباشد به سخت

0۴ 8۲۲/0 89۴/۲6 000/0 

 تکرار خرید

 000/0 6۵۵/۲9 8۴0/0 ۲6 ماه چند بسته است؟ کیدر  توزیشما از محصولات چ دیتکرار خر زانیم

 000/0 718/18 773/0 08 است. رگذاریبرند تاث نیمجدد من از ا دیدر خر توزیچ مونیم ییبایز

من را بالا  دیباشد، احتمال خر یبسته بند یبر رو توزیچ مونیم ریاگر تصو
 .بردیم

1۴ 813/0 ۵۲8/۲3 000/0 

 وفاداری برند

ممکن است که شما برند  زانیچه م د،یتنقلات را دار دیکه قصد خر یدر صورت
 د؟یرا انتخاب کن توزیچ

۲7 78۵/0 6۲0/۲۵ 000/0 

برند را نسبت به  نیمحصولات اباعث شده تا  توزیچ مونیعلاقه من به م
 دهم. حیبرندها ترج ریسا

17 8۲8/0 337/۲7 000/0 

 اعتماد دارم توزیکند باز من به چ دایهم پ شیافزا توزیمحصولات چ متیاگر ق
 .کنمیم دیو از آن خر

10 776/0 397/16 000/0 
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کرونباخ  یو آلفا یبیترک ییایاز دو شاخص پا ق،یتحق یرهایمتغ ییایپا یابیارز یبرا .تحقیق بالاتر از حد مجاز قرار دارد
بودن  یدهنده کافباشد تا نشان شتریب ای هفت درصد دیدو شاخص با نی(، ا1981کر )لاو  لبق نظر فورناستفاده شده است. ط

است که  0.7بالاتر از  رهایمتغ یتمام یبرا یبیترک ییایکرونباخ و پا یآلفا ریمقاد ق،یتحق نیدر ا باشند. یدرون ییهمگرا
 .باشدیم یریگدهنده اعتبار ابزار اندازهنشان

 مدل یاعتبار همگرا یبررس .9جدول

 rho_A CR AVE 2Q آلفا کرونباخ متغیرهای پنهان

 ۵۲6/0 697/0 90۲/0 8۵۵/0 8۵۵/0 جذابیت بصری
 ۴۲۴/0 ۵۵3/0 860/0 800/0 796/0 تطبیق فرهنگی

 ۴۲0/0 631/0 837/0 708/0 708/0 ارتباط احساسی عمیق

 ۴3۲/0 ۵8۲/0 8۴6/0 766/0 7۵۴/0 حس اعتماد

 ۴61/0 ۵70/0 868/0 8۲0/0 808/0 رندیادآوری ب

 ۵۲۵/0 6۵۵/0 8۵1/0 7۴1/0 736/0 تکرار خرید

 ۵00/0 63۵/0 839/0 713/0 71۲/0 وفاداری برند
 688/0 8۴6/0 9۴3/0 909/0 909/0 کنندهرفتار مصرف

 _ 77۵/0 93۲/0 906/0 903/0 توزمسکات میمون چی

 یتگهمبس بیاست. هر چه مقدار ضر یبر اساس همبستگ ،یمدل معادلات ساختار پنهان در یرهایمتغ انیاز انواع روابط م یکی
 دیپنهان با ریر متغه انسیشاخص، وار نیطبق ا. است ریدو متغ نیرابطه ب شتریشدت و قدرت ب دهندهانتر باشد، نشبزرگ

دوم  شهیقدار رمزم است که واگرا، لا ییروا دییتأ یها باشد. براشاخص ریاز سا شتریمربوط به خود ب یهاشاخص یبرا
ار مقد .در این پژوهشباشد شتریب رهایمتغ ریمربوطه با سا ریمتغ یهمبستگ بیضرا یشده از تمام نییتب انسیوار نیانگیم
 است. شتریب رهایمتغ ریها با ساآن یاز همبستگ رهایمتغ یتمام یشده برا نییتب انسیوار نیانگیدوم م شهیر

 ایب هبستگی و شاخص اعتبار واگرال نهایی از ضروجد .10جدول

 یادآوری برند وفاداری به برند حس اعتماد جذابیت بصری تکرار خرید تطبیق فرهنگی ارتباط احساسی عمیق

79۵/0 79۴/0 809/0 83۵/0 783/0 797/0 87۲/0 
 

 شاخص برازش مدل .11جدول 

 حد مجاز مقدار برآورد شده شاخص برازش مدل

SRMR 089/0  1/0کمتر از 

در این پژوهش برای ارزیابی مدل تحلیل عاملی تاییدی از شاخص بسیار مهم ریشه دوم برآورد واریانس خطای تقریب 
 1/0باشد که از می 089/0باشد. برای مدل این پژوهش شاخص برابر با می 1/0استفاده شده است. حد مجاز در این شاخص 

ری های این پژوهش با ساختار عاملی و زیربنای نظی داشته است و دادهتوان دریافت که مدل برازش مناسبکمتر است و می
 تحقیق برازش مناسبی دارد.

 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5
است. نخست، این پژوهش با بررسی دقیق  کنندهمسکات بر رفتار مصرف تأثیر اعتبار کردن شفاف حاضر از مطالعه هدف

. ۲کننده دارد؟ و . مسکات چه تاثیری بر رفتار مصرف1وال اصلی را بررسی کرد: ، دو سکمّیهای کیفی و و ترکیبی از روش
ی و معنادار میمستق ریتأث توزیچ مونینشان دادند که مسکات م هاافتهتوانند اثربخشی مسکات را تقویت کنند؟ یچه عواملی می

کننده دارد. بر رفتار مصرف تطبیق فرهنگی  های حس اعتماد، ارتباط احساسی عمیق، جذابیت بصری وبا استفاده از مولفه
اعمال  دیبه برند و تکرار خر یبرند، وفادار یادآوری یعنیکننده، رفتار مصرف یسه شاخص اصل تیتقو قیاز طر ریتأث نیا
تلز م ( همسویی دارد. در مورد مؤلفه حس اعتماد، در مطالعه۲0۲3و همکاران ) 1که این سه شاخص با مطالعات ریدی شودیم

کنندگان بررسی شده است. نتایج این مطالعه نشان های برند بر تصمیمات خرید مصرف(، تاثیر اعتماد به مسکات۲017و نول )
کنند، تاثیر مثبتی بر نیت خرید و وفاداری مشتریان دارند. های که حس اعتماد بیشتری به  مخاطبان القاء میدهد که مسکاتمی

مل چهار زیر مجموعه: قابلیت اطمینان، کیفیت و اصالت، قابلیت شناسایی و حس امنیت است که در این تحقیق حس اعتماد شا
( در پژوهشی نشان دادند که ابعاد فیزیکی ۲0۲3راستایی دارد. در راستای این فرضیه، عزیزی و همکاران )با تحقیق حاضر، هم

                                                                                                                                                          
1. Reddy 
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( ۲0۲1کنندگان دارند. همچنین، مومنی و همکاران )ه مصرفها مانند رنگ و حالت چهره، بیشترین تاثیر را در جلب توجمسکات

 نیز در مطالعات خود( ۲0۲۲و همکاران )تواند به بهبود یادآوری برند کمک کند. پالادیینو ها میمعتقدند که استفاده از مسکات
در پژوهشی  .دهند شیفزارا ا دیکرده و قصد خر جادینگرش مثبت نسبت به برند ا توانندیم هاتیشخص نینشان دادند که ا

تعامل  شیموجب افزا شوند،یاستفاده م غاتیطور مداوم در تبلکه به ییهاکه مسکات افتندیدر( ۲0۲۴دیگر ردی و ساویش )
  .شوندیبه برند م یوفادار تیکننده و تقومصرف

ها در ایجاد ارتباط سکات( در تحقیقی به بررسی نقش م۲01۴)براون و مک کیب در مورد مؤلفه ارتباط احساسی عمیق، 
توانند به ها با ایجاد یک ارتباط احساسی قوی میدهد که مسکاتکنندگان پرداختند. این مطالعه نشان میاحساسی با مصرف

راستایی دارد. در این تحقیق ارتباط احساسی عمیق شامل کننده با برند کمک کنند که با این تحقیق همافزایش تعامل مصرف
 بخش است. موعه: وابستگی و صمیمیت، احساسات، مرور خاطرات، نقش معرف، تجربه لذتپنج زیر مج

ها و عناصر برند با فرهنگ دهد که تطبیق فرهنگی مسکات( نشان می۲011در ارتباط با مولفه تطبیق فرهنگی نیز آکر )
باشد. در این تحقیق تطبیق فرهنگی شامل کننده داشته تواند تاثیر قابل توجهی بر ادراکات و رفتار مصرفکننده، میمصرف

در پژوهش باشد که با تحقیق حاضر، هم راستایی دارد. سه زیر مجموعه: فرهنگ جامعه، تنوع فرهنگی و سبک زندگی می
 است. توزیاز نقاط قوت مسکات چ یکی یرانیجوانان ا یمنطبق با سبک زندگ یکارتون تیشخص کیحاضر، استفاده از 

ها بر رفتار (، تاثیر جذابیت بصری مسکات۲006لمبکین و موزلک ) ه با مؤلفه جذابیت بصری، در مطالعههمچنین در رابط
توانند توجه بیشتری جلب فرد میهای با طراحی جذاب و منحصربهمسکات لذاکننده مورد بررسی قرار گرفته است؛ مصرف

آورد. در این تحقیق نیز این مولفه شامل سه زیر مجموعه:  تری در ذهن افراد به وجودکنند و در نتیجه ماندگاری طولانی
راستایی دارد. از آنجا که فرد است که با تحقیق گفته شده، همجذابیت، قابلیت ماندگاری در ذهن و طراحی ظاهر منحصربه

 سوال اول پژوهش جنبه اکتشافی دارد، فرضیه تحقیق برای این سوال قابل تعریف نیست.
برای پاسخ به این "کننده دارد؟توز چه تاثیری بر رفتار مصرفمسکات میمون چی"ل دوم پژوهشجهت پاسخ به سوا

کننده و تاثیر آن بر یادآوری برند، های مسکات، رفتار مصرفسوال مدل مفهومی که ارائه شد، به بررسی روابط بین مولفه
وز به عنوان متغیر مستقل در نظر گرفته شده و شامل توفاداری برند و تکرار خرید پرداخت. در این مدل، مسکات میمون چی

ابعاد مختلفی همچون جذابیت بصری، تطبیق فرهنگی، ارتباط احساسی عمیق و حس اعتماد است. تکرار خرید، یادآوری برند 
در این  ای کهاند. فرضیهکننده هستند نیز در این مدل متغیرهای وابستههای رفتار مصرفو وفاداری برند که از شاخصه

های کننده تاثیر مستقیم و معناداری دارد. با توجه به یافتهتوز بر روی رفتار مصرفشود: مسکات میمون چیتحقیق بیان می
کننده اشاره ها در تاثیرگذاری بر رفتار مصرفشود. تحقیقات پیشین نیز به نقش مهم مسکاتپژوهش این فرضیه تایید می

به انتقال  توانندیها مکرده و نشان داد که آن یبررس یها را در دوران پاندم( نقش مسکات۲0۲۴) ینتیاس اند. مطالعهداشته
ها با ( در تحقیق خود به این نتیجه رسیدند که مسکات۲010همچنین ملنیک و کلین ) برند کمک کنند. یداریمثبت و پا هاییامپ

های ( دریافت که استفاده از مسکات۲006ش دهند. از سوی دیگر کلر )توانند وفاداری به برند را افزایایجاد ارتباط عاطفی، می
 کنندگان تقویت کند.تواند تکرار خرید را در میان مصرفخلاق و جذاب می

جامع،  یکردیبا رو قیتحق نیا پرداختند،یها معناصر منفرد مسکات یبه بررس شتریکه ب نیشیپ یهابرخلاف پژوهش
و ارتباط  یفرهنگ قیبر تطب دیتأک نیکرده است. همچن یکننده را بررسسکات و رفتار مصرفان ابعاد مختلف میارتباط م
ها در راستای نتایج تحقیق حاضر این یافته پژوهش افزوده است. پیشینهبه  دیجدبه نسبت  یمطالعه، ابعاد نیدر ا یاحساس

د مختلف خود شامل: جذابیت بصری، تطبیق فرهنگی، توز با تاثیرگذاری بر ابعادهد مسکات میمون چیقرار دارد که نشان می
دهد و در نهایت منجر به بهبود تکرار خرید، کننده را تحت تاثیر قرار میارتباط احساسی عمیق و حس اعتماد، رفتار مصرف

د در بازاریابی و توانند به عنوان ابزاری قدرتمنها میدهد که مسکاتشود. این امر نشان مییادآوری برند و وفاداری برند می
 تبلیغات نقش موثری در جذب و حفظ مشتریان ایفا کنند.

گذارد بر همین اساس کننده تاثیر مستقیم و معنادار میدر پایان، نتایج این پژوهش نشان داد که مسکات بر رفتار مصرف
کنندگان ری بر جلب توجه مصرفکه در تحقیق حاضر، تاثیر جذابیت بص پیشنهاد کاربردی ارائه داد. از آنجاچند توان می

شود که طراحی مسکات به صورت مداوم به روزرسانی شود تا همواره با جدیدترین مدهای طراحی تایید شد، پیشنهاد می
همخوانی داشته باشد و جذابیت بصری خود را حفظ کند. باتوجه به نقش تطبیق فرهنگی در تاثیرگذاری مسکات که در این 

توز برای بازارهای های متفاوتی از مسکات میمون چیشود که نسخهرار گرفت و تایید شد، پیشنهاد میتحقیق مورد بررسی ق
تواند احساس نزدیکی بیشتری بین ای طراحی شود. این امر میهای فرهنگی و منطقهمختلف با در نظر گرفتن تفاوت
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دی بود که در تاثیرگزاری آن در این پژوهش تایید شد. کنندگان و برند ایجاد کند. ارتباط احساسی عمیق از دیگر موارمصرف

تری با های جذابی حول شخصیت مسکات ایجاد کنید که بتواند ارتباط احساسی عمیقها و روایتشود، داستانپیشنهاد می
حصولات به کار بندی مهای اجتماعی و بستهتوانند در تبلیغات، رسانهها میکنندگان برقرار کند. همچنین این داستانمصرف

شود تواند نقش مهمی در وفاداری به برند ایفا کند. پیشنهاد میمسکات می برهای پژوهش، اعتماد گرفته شوند. بر اساس یافته
شخصیت مثبت، قابل اعتماد و دوست داشتنی معرفی  مثابههای تبلیغاتی و ارتباطی، شخصیت مسکات به که در تمامی فعالیت
توز شود که حضور مسکات میمون چیکنندگان، توصیه میهای اجتماعی بر رفتار مصرفیر بالای رسانهشود. با توجه به تاث

تواند، یادآوری های اجتماعی میبسترها تقویت شود. انتشار محتوای خلاقانه و تعاملی با حضور مسکات در در این رسانه
های کودکان یا توز را در قالب کتابد مسکات میمون چیشوکنندگان را افزایش دهد. پیشنهاد میبرند و تعاملات مصرف

تر ایجاد شود های سنی جوانتری با گروهشود ارتباط احساس قویهای کارتونی به نمایش بگذارید، این کار باعث میسریال
وز نقش اصلی را ایفا تها مسکات میمون چیهای موبایل یا آنلاین که در آنها را به برند متصل نگه دارد. توسعه بازیو آن

 کنندگان و تقویت ارتباط با برند باشد.تواند راهی دیگر برای جذب توجه مصرفکند، می
تواند به شدت تحت تاثیر ها میتاثیر مسکات هایی برای این پژوهش وجود داشت، از جمله:همچنین موانع و محدودیت

های متفاوت، قابل ها و ارزشنتایج آن برای جوامع دیگر با فرهنگ رو، ممکن استهای فرهنگی و اجتماعی باشد. از اینتفاوت
توان به این مورد که تحقیق حاضر، در حیطه تحقیقات علوم انسانی های این پژوهش میاز دیگر محدودیت تعمیم نباشد.

پیشنهادهایی نیز برای  باشد.یها محدود کننده مها و بررسیهای عوامل انسانی، در ارزیابیباشد اشاره کرد. زیرا پیچیدگیمی
شود که پژوهشگران تاثیر خواهند در این حوزه فعالیت کنند ارائه شده است از جمله، پیشنهاد میپژوهشگران آتی که می

توانند به بررسی تاثیرات ها را در صنایع مختلف مورد بررسی قرار دهند. از دیگر پیشنهادات پژوهشگران آینده میمسکات
کننده، های نسلی در رفتارهای مصرفکننده بپردازند. همچنین باتوجه به تفاوتها بر رفتار مصرفاخواسته مسکاتمنفی یا ن
و بومرها( بپردازند تا مشخص   X, Y, Zهای مختلف )مثلا نسل،ها بر نسلتوانند به بررسی تاثیر مسکاتهای آتی میپژوهش

 دهند.ها نشان میبه مسکاتهای سنی بیشترین واکنش را شود که کدام گروه
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