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 چکیده
با آمیختگی با    کنندهمصرف این پژوهش بر آن است با شناسایی عوامل مؤثر در رابطه بین الگوی ذهنی  

رفتار   در  ذهنی  الگوی  اهمیت  بررسی  به  بههاپژوهشبپردازد.    کنندهمصرف برند،  پیشین  صورت  ی 
ذهنی   الگوی  با  رابطه  در  تعدیلگر  یا  میانجی  عنوان  تحت  خاصی  متغیرهای  بررسی  به  پراکنده 

ه چارچوبی نسبتاً  ی قبلی و ارائهاافتهحاضر تحلیل و تجمیع ی  پژوهش. هدف  اندپرداخته  کنندهمصرف 
با نوع آمیختگی برند است. از سوی دیگر، رابطه   کنندهمصرف ی رابطه الگوی ذهنی ابیشهیرجامع جهت 

  یریگبهرهبدین منظور، این پژوهش با  ی پیشین بررسی نشده است.  ها پژوهشمطرح شده در هیچ یک از  
فراترکیب اجرا شده است. جامعه    روش   یسازادهیپاز مبانی پارادایم تفسیری و رویکرد استقرایی و  

تمامی    موردبررسیآماری   ذهنی    ی هاپژوهششامل  الگوی  در حوزه  گرفته  با    کننده مصرف صورت 
در پژوهش منتخب در این حوزه تشکیل شده است.    76رویکرد آمیختگی با برند است. نمونه آماری از  

شد.    هاافتهی  لیوتحلهیتجزمرحله   گرفته  بهره  مضمون  تحلیل  فنون  تمامی    درنهایتاز  تحلیل  از  پس 
الگوی ذهنی    :از  اندعبارت  هامقولهمقوله فرعی استخراج گردید. این    12مقوله اصلی و    7، تعداد  هامقاله

برند،  ،  کنندهمصرف  انگرش  انگیزه  ادراک شده،  ارزش  برند،  با  فرد  اجتماعی، رابطه  از رسانه  ستفاده 
خرید.   قصد  و  برند،  حاضر    یهایخروجشخصیت  برای    گرن ییتب  تواند یمپژوهش  پیشرو  مسیر 

 آتی باشد.  یهاپژوهش
 

  ب ی کننده، فراترک با برند، رفتار مصرف   ی ختگ ی کننده، آم مصرف   ی ذهن   ی الگو  : ها کلیدواژه 

های مدیریت در ایرانپژوهش  

 192-173صص  ،1401 پاییز، 3، شماره 26دوره 

مروری نوع مقاله:   
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 مقدمه  - 1
ذهنی  باوجود الگوی  درباره  گسترده  شخصیت  یهاهینظرو    1ادبیات  حوزه    2ضمنی  در 

در   مفاهیم  این  اجتماعی،  روانشناسی    یهاپژوهش روانشناسی  و  نوپا   کنندهمصرفرفتار 
دو مفهوم الگوی ذهنی   (2016)برای اولین بار در سال    3. مورفی و دوئکشوندیممحسوب  

رشد و الگوی ذهنی ثابت را به دنیای بازاریابی معرفی کردند و توانستند کاربردها و توان  
خوبی تبیین کنند. از آن زمان   به  کننده مصرف بالقوه این دو مفهوم کلیدی را در حوزه رفتار  
ن حوزه صورت  بسیار جالبی در ای یهاپژوهشتوجه پژوهشگران به این مفاهیم جلب شده و 

( اشاره کرد که در 2019و همکاران )  4سانگ  مطالعهبه    توانیم   هاپژوهشپذیرفت. از جمله این  
اجتماعی و الگوی ذهنی کاربران بیان نمودند   یهارسانهتحقیق خود درباره رابطه استفاده از  

ارضاء   اجتماعی   یهارسانهبرندها بتوانند نیازهای مشتریان خود را در سطح    کهدرصورتی 
کننده، کدام یک از دسته کاربران با الگوی ذهنی معین )رشد در برابر ثابت( میل به آمیختگی با 

( این 2016)  5. در پژوهشی دیگر، راکر و گالینسکی]1[  برند بیشتری از خود نشان خواهد داد 
به این پرسش    توانیمنکته را مطرح کردند، با پژوهش بیشتر در باب مفاهیم الگوهای ذهنی  

برندهای   کنندگانمصرف ناشی از فعال شدن الگوی ذهنی در    یهایخروجکلیدی پاسخ داد که  
 . ]  2[  مختلف چه خواهد بود

دیجیتال در زندگی افراد، نقش   یهارسانهاز سوی دیگر، با پیشرفت فناوری و حضور فزاینده  
    . ]3[ نادیده گرفت توانینمدر میان افراد  اطلاعات یگذاراشتراکرا در نشر و به  هاپلتفرم این 

و    ها سازمان،  هارسانهدر سراسر جهان با این    کنندگانمصرف با سازگاری بیشتر و بیشتر  
را متقاعد به خلق ارزش    کنندگانمصرف رقابتی    شدتبه رندها تلاش دارند تا در این محیط  ب

، ها دادهنشان داده است افرادی که    هاپژوهش .  ]4[  مشترک در راستای اهداف شرکت نمایند
مشابهی   6، علاقه برندگذارندیم، و محتواهای مشابهی را درباره برندی معین به اشتراک  هاامیپ

و همکاران   7بر همین اساس، ماتر.  ]  5[  دهند یمداشته و رفتار آمیختگی یکسانی از خود نشان  
وجود  2016) دارند  باور  میان    یهای ژگی و(  در  مشابه  ذهنی  الگوهای  و  شخصیتی 

دانش و نیز   یگذاراشتراکل تعامل و ارتباط، به افزایش نشر و به  ضمن تسهی  کنندگانمصرف 
این در حالی است که عدم   .]6[  کندیممثبت در راستای افزایش محبوبیت برند کمک    یهاتیفعال

با آمیختگی با برند کاملاً   کنندهمصرفکافی در زمینه رابطه الگوهای ذهنی    یهاپژوهش وجود  
با   کنندهمصرف محدودی در زمینه رابطه الگوی ذهنی    یهاپژوهش محسوس است و صرفاً  
. بر این اساس و با توجه  ] 1[  اجتماعی صورت گرفته است  یها رسانهمیزان و نحوه استفاده از  
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وب و مدلی به خلاء موجود در منابع مرتبط با الگوی ذهنی، پژوهش حاضر بر آن است چارچ
و درجه آمیختگی با برند   کنندهمصرفجامع جهت بررسی رابطه احتمالی میان الگوهای ذهنی  

، از کننده مصرف تبیین نمایند. بنابراین، و با هدف نشان دادن اهمیت این مفاهیم در درک رفتار  
ترکیب  پیشین در این زمینه و    یهاپژوهشو جامع    مند نظامبررسی    منظوربه    8روش فراترکیب

 استفاده گردید.  ها آنو نتایج    هاافتهو ساماندهی ی 
 

 نظری پژوهش  مبانیو  پیشینه  -2

ضمنی باورهای اصلی و نهان افراد    یهاهینظرالگوهای ذهنی یا    :کننده مصرفالگوی ذهنی  
با الگوی ذهنی ثابت   کنندگانمصرفافراد هستند.    یهای ژگیودرباره ثابت یا تغییرپذیر بودن  

افراد   دارند  دهند  یهای ژگیو  توانندینمباور  تغییر  را  خود  شده   کهدرحالی  ،نهادینه 
خود را در طول   توانند یمد  با الگوی ذهنی رشد بر این باور هستند که همه افرا  کنندگانمصرف 

دهند تغییر  نشان    یهاافته ی.  ]7[  زمان  طرق    دهدیمپژوهشی  به  قادرند  ذهنی  الگوهای  این 
 ی هاچالشو  ،  ]9[  11یاشهیکل ، تهدیدهای   ]8[  10نفسعزت   ؛ ]7[  9خودگردانیمختلف همچون  

به ظاهر ساده در الگوهای   یهاتفاوت. زندگی ما را تحت تأثیر قرار دهند. این  ] 10[  اجتماعی
 و رفتارهای انسان هستند.   هازهیانگطیف وسیعی از   دهنده حیتوضذهنی ثابت و رشد  

افراد   دهند یمنشان  (،  2012)   12، همانند پژوهش پارک و جاناخیر  یهاپژوهش،  مثال  عنوانبه
 کننده استفادهبا الگوی ذهنی ثابت تمایل دارند بر مبنای شخصیت و تصویر برند، خصایص فرد  

چنین افرادی برای برند به خاطر ارزش اجتماعی که به اطرافیان .  ]11[  از آن برند را تفسیر کنند 
هستند.    دهدیمسیگنال   قائل  از  دیگر  عبارت بهارزش  یکی  برنده  یهای ژگیو،  ا،  برجسته 

است برند  برندها    .]12[  شخصیت  از  استفاده  به  تمایل  ثابت  ذهنی  الگوی  با   عنوانبهافراد 
( هستند. اما کسانی که الگوی  آلدهیامطلوبشان )خود    یهایژگیودادن    نشانابزارهایی برای  

متفاوت از دیگران   کنندیمذهنی رشد دارند خودشان را صرفاً به دلیل محصولاتی که استفاده  
 .]22[  دانندینم

که به کاربرانشان   کندیمبا الگوی ذهنی ثابت از برندهایی استفاده    کننده مصرف علاوه بر این،  
عملکرد   ارتقاء  الگوی    کنندگانمصرف .  دهندی موعده  به  به شانیذهنبسته  اطمینان  درجه   ،

 تواند یم  برند. بر همین اساس، استفاده از  دهندیمتوانایی خود در انجام امور مختلف را شکل  
متغیر میانجی( عملکرد  عنوانبهدر افراد با الگوی ذهنی ثابت )  13با تحریک مثبت خودکارآمدی

در افراد با الگوی    های ژگیوبنابراین، باور به ثابت بودن صفات و    .]13[  کلی را بهبود بخشند
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به   کنندیمکه محصولاتی که استفاده    شودیم  هاآناین باور در    یریگشکلذهنی ثابت، باعث  
در مقابل،  .]14[  برای وظایف معینی عملکرد بهتری داشته باشند   توانندیم  دهد یماطمینان    هاآن

  ی هاییتوانابا تلاش، پشتکار و یادگیری  تواندیمذهنی رشد باور دارد با الگوی  کنندهمصرف 
برند   هیانیبمعین بهبود بخشد. این نکته با مفهوم وعده برند )یعنی،    یافه یوظخود را در انجام  

 . ]15[  ( پیوند داردکندیمعرضه    کنندگانشمصرفنسبت به مزایایی که به  
برند:   کنندهمصرف آمیختگی   تعاملی    با  تجربه  بر  برند  با  آمیختگی   کنندگانمصرفمفهوم 

بیانگر   و  دارد  برند    یهات یفعال"تمرکز  با  مرتبط  رفتاری  و  عاطفی  شناختی،  مثبت 
است. این مفهوم    "برند/کنندهمصرف در حین و یا در رابطه با تعاملات اصلی    کنندگانمصرف 

سطح پردازش و شرح جزئیات    دهنده نشانی  از سه بعد اصلی تشکیل شده است. بعد شناخت
برند است. بعد عاطفی، درجه  /کنندهمصرف در رابطه با برند در تعامل خاص    کنندهمصرف افکار  

 دهد یمبرند را نشان  /کنندهمصرفنسبت به برند در تعامل خاص    کنندهمصرفاحساس مثبت  
، بعد رفتاری آمیختگی با برند به سطح انرژی، تلاش و زمانی اشاره دارد که درنهایت.  ]16[

.  ]16[  برند صرف نموده اشاره دارد/کنندهمصرفبرای برندی خاص در تعامل    کنندهمصرف 
به طور داوطلبانه   کنندهمصرف سهم منابعی است که    کنندهمصرفخلاصه، آمیختگی    طوربه

 .  ]17[  ردیگیم راتر از صرف حمایت مالی، به کار  برای انجام وظیفه بازاریابی، ف
این سؤال مطرح   الگوی ذهنی  شودیمحال  میان  آیا  برند   کنندهمصرف،  با  آمیختگی وی  با 

ی پیشین به صورت پراکنده برخی متغیرهای خاص را  هاپژوهشی وجود دارد یا خیر. ارابطه
، اما هیچ اند کردهبررسی    کنندهصرفمگر در رابطه با الگوی ذهنی  در قالب میانجی یا تعدیل

، به این شودیم. در ادامه، سعی اندندادهیک نقش آمیختگی با برند را با این متغیر مدنظر قرار 
 پرسش پاسخ داده شود.  

 

 پژوهش  شناسی روش  -3

و رویکرد استقرایی   تفسیری  پارادایم  مبانی  از  استفاده  با  شده   یسازادهیپپژوهش حاضر 
توسعه و به لحاظ ماهیت داده در دسته   یهاپژوهش است. به لحاظ هدف، این پژوهش در گروه  

، فرامطالعه و استراتژی مورد استفاده، فراترکیب  کاررفتهبهکیفی قرار دارد. روش    یهاپژوهش 
مطلوب جهت بررسی،    یهاروش( فرامطالعه یکی از  2011و همکاران )  14نیآرواور  است. به ب
و   محسوب    یهاپژوهش  یشناسب ی آسترکیب  چهار  شودی ممرتبط  شامل  خود  فرامطالعه   .

پیشین(؛ فرانظریه    یهاپژوهش  یشناسروش از: فراروش )تحلیل    اندعبارتروش اصلی است که  
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پیشین(؛ و    یهاپژوهشپیشین(؛ فراتحلیل )تحلیل کمی محتوای    یهاپژوهش   یهاه ینظر)تحلیل  
)تحلیل کیفی محتوای   فراترکیب نوعی مطالعه کیفی است که   یهاپژوهش فراترکیب  پیشین(. 

از    هاافته ی   موردمطالعهپیشین را برای حوزه موضوعی    یهاپژوهش و نتایج استخراج شده 
( مراحل روش  2007)  15سندلوسکی و باروسو  ازنظر.  ]18[  دهدیمو کاوش قرار    موردبررسی

 ترکیب به شرح زیر هستند:
 تبیین سؤال پژوهش  (1
 ادبیات پژوهش  مندنظامبررسی   (2
 مناسب   یهاپژوهش جستجو و گزینش   (3
 ها پژوهش کلیدی    یهاافتهیاستخراج اطلاعات و   ( 4
 کیفی  یهاافته یو ترکیب    لیوتحله یتجز ( 5
 ارزیابی کیفیت  ( 6
   .]19[  هاافتهیارائه   (7

 

 تبیین سؤال پژوهش   -1-3
بر اساس چهار   ها پرسشپژوهش است. این    یهاسؤالگام نخست در روش فراترکیب تنظیم  

تبیین   چگونه  و  زمانی  چه  کسی،  چه  چیزی،  چه  اصلی  این  شوندیممعیار  تنظیم  از  هدف   .
با آمیختگی با   کنندهمصرف کلیدی در مدل رابطه الگوی ذهنی    یهامؤلفهشناسایی    هاپرسش

 :شوندی مبرند است. بر این اساس، چهار پرسش اصلی پژوهش حاضر به شرح زیر مطرح  
 

 چهارگانه فراترکیب در پژوهش حاضر  یهاپرسش .1جدول 

 پرسش پژوهش  پارامتر 
 چه چیزی 

 )پرسش موردمطالعه( 

با آمیختگی    کنندهمصرف کلیدی رابطه الگوهای ذهنی    ی هامؤلفه
 ؟اندکدمبا برند 

 چه کسی  
 ( موردمطالعه)جامعه  

در این پژوهش چندین پایگاه داده و موتور جستجوی مختلف  
 قرار گرفتند.  موردبررسی

 چه زمانی  
 )محدودیت زمانی( 

محدودیت زمانی با هدف    هرگونه پژوهش حاضر بدون اعمال  
 جامعیت مطالعات انجام گردید.

 چگونه  
 )روش گردآوری مطالعات( 

اسنادی"روش   تحلیل  "تحلیل  استفاده    یهاداده،  مورد  ثانویه، 
 قرار گرفت.
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 ادبیات پژوهش  مندنظام بررسی  -2-3
مرتبط   یهامقالهبرای کاوش و شناسایی  17و اسکوپوس 16ساینسآودو پایگاه داده اصلی وب

 یهاگاهیپاداده، نسبت به سایر    ی هاگاهیپابا موضوع تحلیل استفاده شدند. دلیل انتخاب این  
  یاهیاول  یهای بررسداوری تخصصی است. در    یهامقالهداده موجود، پوشش عالی و کامل  

مشخص شد تاکنون هیچ پژوهشی در    ،که توسط نویسندگان پژوهش حاضر صورت گرفت
برای مفهوم الگوهای ذهنی در ایران انجام نشده است.   کنندهمصرف حوزه بازاریابی و رفتار  

داخلی از این پژوهش حذف شدند. از آنجایی که موضوع پژوهش کاملاً   یهاگاهیپابنابراین،  
هیچ خروجی در پی    "81الگوی ذهنی و آمیختگی با برند"ترکیب    شودیمبدیع و جدید محسوب  

مرحله  در  مقابل،  در  و  گردید  فرایند جستجو حذف  از  آمیختگی  کلیدواژه  بنابراین،  نداشت. 
بررسی و ارزیابی عنوان، چکیده و متن اصلی مقاله، متونی که به نحوی با مفهومی آمیختگی  

ام شد و انج  1399سال    مهرماهانتخاب شدند. جستجو برای مطالعات در    ابندییمبرند پیوند  
، "20الگوی ذهنی رشد"،  "19کننده مصرف الگوی ذهنی  "از:    اندعبارت   کاررفتهبه  یهادواژهیکل
هوش" ضمنی  شخصیت"،  "21نظریه  ضمنی  کریستوفی"22نظریه  توصیه  به  همکاران   23.  و 
(، جستجوی مطالعات محدود به بازه زمانی خاصی نشد و همه مطالعات مرتبط مستقل  2019)

انتشار بر اساس حوزه    هامقاله. بعد از فیلتر  ]20[  شان در فرایند تحلیل وارد شدند از سال 
  ی هامقاله پس از حذف    هامقالهموضوعی، نوع سند و زبان در هر دو پایگاه داده، تعداد کل  

 مطالعه تجربی رسید.    688تکراری و مشترک به  

 مناسب   یهاپژوهشجستجو و گزینش  -3-3
پیشین به ترتیب چکیده و سپس    یهاپژوهش در این مرحله بر اساس معیارهای تعریف شده در  

مقاله   75تعداد کل    درنهایتچندین مرتبه مورد بازنگری و تحلیل قرار گرفت.    هامقالهمتن کامل  
 وارد شدند.  هامقالهبه مرحله بعدی ارزیابی  

 

  ساینس آومرتبط با حوزه موردمطالعه از دو پایگاه داده اصلی وب ی هافرایند شناسایی مقاله .2جدول 
 و اسکوپوس 

  یهاتعداد کل مقاله
 شناسایی شده

 پایگاه داده 

 وب آو ساینس 131

 اسکوپوس  628
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ادامه،   ارزیابی حیاتی کسپ  ازنظر  هاپژوهشدر  از روش  با استفاده  و معیارهای   24کیفی و 
 1در مواجه با این معیارها امتیازی از  ها پژوهشگانه مورد ارزیابی قرار گرفتند. هر یک از ده
کیفی مورد تأیید بوده   ازنظریا بیشتر شود  31و پژوهشی که مجموع امتیازاتش  ردیگیم 5تا 

وارد تحلیل  بعدی  مرحله  به  شد.  شودیم  و  خواهند  حذف  پژوهش  فرایند  از  موارد  سایر  ؛ 
تأیید نهایی قرار گرفته    مورد  68پژوهش،    688، پس از مراحل پالایش مختلف، از میان  درنهایت

 اطلاعات وارد شدند.  لیوتحله یتجزو به مرحله  

 
 ها پژوهشفرایند بازبینی و انتخاب  . 1شکل 

 

 ها پژوهشکلیدی  یهاافته یاستخراج اطلاعات و  -4-3
با در نظر   کنندهمصرف تا تمامی عوامل تحت تأثیر الگوهای ذهنی    شودیمدر این مرحله تلاش  

منتخب استخراج گردد. خروجی    یهاپژوهش با آمیختگی با برند از    هاآنگرفتن رابطه احتمالی  
زیربنای تشکیل   وارد    یهامقولهاین مرحله  که  بود  فرعی خواهد  و  نهایی   سازیمدلاصلی 

 مشترک دو پایگاه  یهاتکراری و مقاله یهاها با حذف مقالهتعداد کل مقاله 688

 گنجانده شده در تحلیل بعد از خواندن چکیده  یهاتعداد کل مقاله 259

 گنجانده شده در تحلیل بعد از خواندن کل مقاله یهاتعداد کل مقاله 75
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این    یهامؤلفهشامل    3خواهند شد. بنابراین، جدول   به همراه   هاپژوهشکلیدی مستخرج از 
 فراوانی تکرار هر یک در کل مطالعات منتخب است. 

 شناسایی شده به همراه فراوانی تکرار و کدهای   هامؤلفه .3جدول 

 فراوانی مؤلفه کلیدی 
فراوانی 

 نسبی 
 فراوانی مؤلفه کلیدی 

فراوانی 
 نسبی 

 % 90/0 2 جنسیت % 72/2 6 قصد خرید 
فعال شدن یا تغییر  

الگوهای ذهنی  
 متناسب با موقعیت

 %36/1 3 سن % 90/0 2

 % 90/0 2 مصرف یهاانتخاب %36/1 3 ارتقاء خویشتن 
 %36/1 3 ارزیابی برند  %36/1 3 بهبود خویشتن

 % 27/2 5 اهداف عملکردی
نگرش نسبت به برند /  

 محصول 
5 27/2 % 

اهداف یادگیری و  
 کسب تجربه

 %36/1 3 تبلیغات و ابزارهای ترفیع % 72/2 6

کسب موفقیت با  
 صرف تلاش اندک 

2 90/0 % 
نیاز به شناخت /  

 کنجکاوی 
3 36/1% 

 % 82/1 4 پذیرش بازخورد منفی % 90/0 2 عرضه خود 

 % 90/0 2 آلیدهاخود 
)کاذب در   نفساعتمادبه

 برابر واقعی( 
3 36/1% 

 گیرییمتصمفرایند 
 کننده مصرف 

 % 82/1 4 پذیرش بسط برند  % 90/0 2

 % 27/2 5 موفقیت آکادمیک 

حاوی تمجید و   هاییامپ
فرد  هایییتواناستایش 
انتقادی   هاییام پدر برابر 

 و سازنده 

2 90/0 % 

 % 82/1 4 وضعیت اقتصادی
با   کنندهمصرف رابطه 

 برند 
4 82/1 % 

 % 27/2 5 قضاوت اجتماعی  %54/4 10 خودکارآمدی 
 % 27/2 5 یزبرانگچالشوظایف  % 27/2 5 ه پندارخود
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 فراوانی مؤلفه کلیدی 
فراوانی 

 نسبی 
 فراوانی مؤلفه کلیدی 

فراوانی 
 نسبی 

 % 90/0 2 نگرش  یریگشکل % 90/0 2 اییشهکلتهدیدهای 

 % 90/0 2 استحکام / پایداری نگرش  %36/1 3 خلاقیت
پیگیری اهداف )چالش  

 برانگیز( 
 % 90/0 2 قطعیت نگرش  % 90/0 2

 % 18/3 7 شخصیت برند %36/1 3 تحقق هدف 

 % 27/2 5 رضایت
تجربه استفاده از برند / 

 محصول 
4 82/1 % 

 %36/1 3 برند اعتماد 
نوع واکنش )درماندگی در 

برابر کسب مهارت و  
 برتری( 

2 90/0 % 

برند درگیر رویداد  
 منفی / بحران برند 

2 90/0 % 
خود   دهییگنالسانگیزه 

 در برابر بهبود خویشتن 
5 27/2 % 

 % 90/0 2 پذیری یسکر %36/1 3 تمایل به پرداخت

 % 90/0 2 کننده مصرف اسناد  % 90/0 2 ترجیح برند 
 % 27/2 5 ارزیابی محصول  %36/1 3 ترجیحات محصول 

 %36/1 3 سطوح تفسیر اطلاعات  % 90/0 2 ارزیابی تبلیغ 

انگیزه استفاده از 
 رسانه اجتماعی 

6 72/2 % 
یادآوری احساس غرور  
مرتبط با استفاده از برند 

 یا محصول 
2 90/0 % 

 % 90/0 2 یگذارهدف  % 90/0 2 هویت خود 
 % 90/0 2 برند  یابییگاهجا % 90/0 2 خودانگاره

   WOM % 90/0 2 تصویر برند 
 % 90/0 2 )قصد در برابر رفتار( 

جاذبه تبلیغ و جاذبه 
ارزش نمادین در  

برابر ارزش 
 کارکردی

6 72/2 % 
نظریه تمرکز تنظیمی و  

 چارچوب پیام
4 82/1 % 

متقاعدکننده بودن  
 تبلیغ 

 % 90/0 2 کننده مصرف قضاوت   % 27/2 5
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میان   از  ادامه،  از    یهامؤلفهدر  شده  ترکیب    یهاپژوهشاستخراج  با  و   یهامؤلفهمنتخب، 
را  4مقوله اصلی به دست آمد )جدول  9مقوله فرعی و  19و پرتکرار، درنهایت تعداد  معنی هم

کلیدی را در قالب کدهای شناسایی شده   یهامؤلفهستون اول    6ملاحظه نمایید(. در جدول  
که بر مبنای بیشترین میزان فراوانی از مرحله قبل انتخاب شدند. ستون دوم،   دهد یمنشان  
همدیگر    دهنده نشان زیرمجموعه  مفهومی  یا  نظری  لحاظ  به  که  موضوعی  کدهای  و  مفهوم 

 یی هاتمفرعی،    یهامقولهترکیب شدند. در ستون سوم،    باهم محسوب شده و همپوشانی داشتند  
انتخاب شدند که طبق نظر خبرگان بیشترین همخوانی را با هدف و موضوع پژوهش داشتند و  

اهمیت بیشتری داشتند. در مرحله    هامقوله از طرفی از لحاظ نظری و مفهومی نسبت به سایر  
در   نهایتدرشدند که    یبنددستهاصلی    یهامقولهفرعی انتخاب شده در قالب    یهامقولهنهایی،  

 مدل پژوهش نمایش داده خواهند شد.  
 شناسایی شده در پژوهش حاضر  یهامقوله .4جدول 

 فراوانی مؤلفه کلیدی 
فراوانی 

 نسبی 
 فراوانی مؤلفه کلیدی 

فراوانی 
 نسبی 

 % 90/0 2 طرفداری % 90/0 2 کانون کنترل 

 % 90/0 2 ی آورتاب
جبران اشتباه در برابر  

 انکار یا عذرخواهی
2 90/0 % 

فردگرایی و 
 ییگراجمع

 % 100 220 مجموع کل تکرار % 90/0 2

 مقوله اصلی  مقوله فرعی  مفهوم  کدهای شناسایی شده

؛ خود بالفعل؛ خودپنداره؛ آلیدهاخود 
هویت خود؛ خودانگاره؛ اسناد  

)نسبت دادن تجربه   کنندهمصرف 
موفقیت به تلاش در برابر نسبت دادن  

  هاییژگیوتجربه موفقیت به 
 شخصیتی(

 25تجانس خود

 تجانس خود
الگوی ذهنی  

 کننده مصرف 
خودکارآمدی؛ کانون کنترل؛  

)کاذب در برابر واقعی(؛  نفساعتمادبه
؛ یزبرانگچالشپیگیری اهداف 

؛ کنجکاوی؛ پذیرش بازخورد یآورتاب

 خودکارآمدی 
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؛ نوع وظیفه  پذیریریسکمنفی؛ 
و دشوار در برابر ساده  یزبرانگچالش)

 و تکراری( 

انگیزه استفاده از محصول / برند  
)ارتقاء خویشتن؛ بهبود خویشتن؛  

خود(؛ اهداف عملکردی در  دهییگنالس
برابر اهداف یادگیری و کسب تجربه؛ 
کسب موفقیت با صرف تلاش اندک؛  
عرضه خود؛ موفقیت آکادمیک؛ کسب 

  یگذارهدف قضاوت اجتماعی مطلوب؛ 
)اهداف عالی در برابر اهداف فرعی(؛  

تحقق هدف؛ اجتناب از تهدیدهای 
 ای یشهکل

انگیزه فردی 
در  دهی یگنالس)

برابر بهبود 
 خویشتن(؛ 
نوع هدف  

)عملکردی در 
 برابر یادگیری(؛

سطح هدف )عالی  
 در برابر فرعی(؛

هدف نهایی  
)قضاوت اجتماعی  

در برابر کسب  
 موفقیت( 

  دهییگنالس
خود در برابر  
 بهبود خویشتن؛

اهداف عملکردی  
در برابر اهداف 

 یادگیری 

نگرش؛ پایداری نگرش؛   یریگشکل
ارزیابی برند؛ نگرش  قطعیت نگرش؛ 

ارزیابی   نسبت به برند / محصول؛ 
قضاوت   ارزیابی تبلیغ؛ محصول؛ 

 کننده مصرف 

نگرش  
  کنندهمصرف 

؛  یریگشکل)
قطعیت و پایداری 

 نگرش( 

نگرش  
 کننده مصرف 

با  فردرابطه 
 برند 

اعتماد برند؛ ترجیح برند؛ ترجیحات  
محصول؛ پذیرش بسط برند؛ رابطه 

طرفداری؛  با برند؛   کنندهمصرف 
 رضایت

ترجیح برند؛ 
طرفداری؛ رابطه با  

 برند 

رابطه فرد با 
 26برند

جاذبه تبلیغ )مزایا برای دیگران در  
برابر مزایا برای خود(؛ جاذبه پیام تبلیغ 

در برابر بهبود خویشتن(؛   دهی یگنالس)
جاذبه ارزش نمادین در برابر ارزش  
کارکردی؛ متقاعدکننده بودن تبلیغ؛  
تبلیغات و ابزارهای ترفیع؛ نوع پیام  

ارزش ادراک شده 
)ارزش کارکردی  
در برابر ارزش 

 نمادین( 

ارزش ادراک 
 شده

ارزش ادراک 
 شده
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 ارزیابی کیفیت   -5-3
استفاده شد که مرحله بررسی    یاه ینظربرای سنجش روایی پژوهش حاضر از روش روایی  

سنجش پایایی، از روش    منظوربه شرح داده شد. در ادامه،    تفصیل به ادبیات پژوهش    مندنظام
انتخاب و در   پنج سند  به طور تصادفی  این اساس،  بر  ضریب کاپای کوهی استفاده گردید. 

از خبرگان پنج سند را کدگذاری نمود. سپس،   اختیار یکی  فرد خبره مجدداً هر  قرار گرفت. 
)پژوهشگر( و کدگذار دوم )خبره(   نتایج   باهمکدهای استخراجی کدگذار اول  مقایسه شدند. 

 است.   شدهارائه  5حاصل از توافق یا عدم توافق در قالب جدول  
 
 

فردی در  های ییتوانا)تمجید و ستایش 
انتقادی و سازنده(؛   هاییام پبرابر 

تمرکز تنظیمی در  از نظریهاستفاده 
اطلاعات موجود  ؛ سطح تفسیر دهییامپ

در پیام )سطح بالا در برابر سطح  
 پائین(

تعامل اجتماعی؛ مدیریت ابراز هویت؛ 
اطلاعات؛   سازییرهذخرابطه؛ 

جستجوی برند/محصول؛ جستجوی  
اطلاعات؛ تأیید تصمیم خرید؛ تأیید  

نظر  مثبت برند؛ سرگرمی؛  یهابهجن
 هایده پددرباره رویدادها و  دهی

تعامل  ابراز هویت؛ 
اجتماعی؛ مدیریت  
رابطه؛ جستجوی  
اطلاعات؛ تأیید 

مثبت   یهاجنبه
 برند؛ سرگرمی 

انگیزه 
  کنندهمصرف 

برای استفاده از  
  یهارسانه

اجتماعی در 
 رابطه با برند

انگیزه 
استفاده از 

رسانه  
 اجتماعی

قصد خرید؛ تمایل به پرداخت؛  
مصرف؛ تجربه استفاده از  یهاانتخاب

 محصول/برند

قصد خرید؛ میل به  
 پرداخت 

 قصد خرید  قصد خرید برند 

بحران برند؛ تصویر برند؛ شخصیت 
یادآوری احساس غرور مرتبط با برند؛ 

استفاده از برند یا محصول؛  
برند؛ جبران اشتباه در   یابییگاهجا

 برابر انکار یا عذرخواهی

شخصیت برند؛ 
برند؛  یابییگاهجا

 تصویر برند 

شخصیت برند؛ 
 اقدامات برند 

شخصیت 
 برند 
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 جدول متقاطع جهت محاسبه ضریب کاپا  .5جدول 

 جدول متقاطع 
 2کدگذار 

 جمع 3مقوله  2مقوله  1مقوله  انتخاب نشده

 1کدگذار 

 0 0 0 0 0 انتخاب نشده

 18 2 3 11 2 1مقوله 

 5 0 5 0 0 2مقوله 

 11 10 0 0 1 3مقوله 

 34 12 8 11 3 جمع

 

موجود در    ی هاداده. بر مبنای  ]21[  مطلوب است   6/0طبق نظر کوهن ضریب کاپای بالاتر از  
محاسبه گردید. این   654/0و فرمول ضریب کاپا، این ضریب برای پژوهش حاضر    5جدول  

 مقدار نشان از پایایی مطلوب نتایج پژوهش و سطح خوب توافق دارد. 
 

 و خروجی فراترکیب  هاافته یارائه  -6-3
صورت گرفته بر مفاهیم    یها بیترکدر آخرین مرحله فراترکیب، نتایج نهایی حاصل از تحلیل و  

مفهوم کلیدی و در   19. در پژوهش حاضر  شودیمپژوهش منتخب ارائه    75شناسایی شده از  
 کنندهمصرف عوامل اصلی در رابطه احتمالی الگوی ذهنی    عنوانبه موضوع اصلی    9سطح بالاتر  

مراحل تحلیل و شناسایی و ارزیابی کیفیت تأیید    یهای خروجو آمیختگی با برند، بر اساس  
اصلی    یهامقوله شدند. در این مرحله تلاش شده است تمامی مفاهیم شناسایی شده در سطح  

فاهیم( در قالب شکلی واحد ارائه شود  فرعی )م  یهامقوله )موضوعات( و با گسترش در سطح 
اصلی و فرعی، دو متغیر اصلی    یهامقوله را ملاحظه نمایید(. در ادامه به شرح کلی    2)شکل  

پیشین    یهاپژوهش از    ییهامثال( به همراه  کنندهمصرف پژوهش )یعنی، الگوی ذهنی و آمیختگی  
 است.   شدهارائهتبیین دقیق مطالب    منظوربه
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 شناسایی شده خروجی فرایند فراترکیب  ی هامقولهکلی  نمای  . 2شکل 

 

 دهنده نشان، این متغیر  طورکلیبهاست.    "کنندهمصرفالگوی ذهنی  "اولین متغیر شناسایی شده  
انسان دارند. دارای دو مؤلفه    یهایژگیونسبت به ماهیت خصایص و   افرادباورهایی است که  

 یهاییتوانا، استعداد و  هایژگیواصلی است: الف( الگوی ذهنی رشد: کسانی که باور دارند  
، یادگیری، و کسب تجربه را دارند؛ و ب(  یکوشسخت فردی قابلیت توسعه و تغییر از طریق  

فردی اموری ذاتی بوده الگوهای ذهنی ثابت: کسانی که باور دارند استعداد، ویژگی و توانایی 
و از بدو تولد تا پایان عمر در فرد ثابت هستند. طبق مطالعات، الگوهای ذهنی قادر به اثرگذاری  
محصول/برند،   ارزیابی  محصول/برند،  ترجیحات  برند،  و  محصول  به  نسبت  فرد  نگرش  بر 

  ب محصول است بازاریابی و حتی انتخا  یهانیکمپبرقراری رابطه با برند، اثربخشی تبلیغات و  
]22[ . 

طور مختصر آمیختگی با برند است. این یا به  "با برند  کننده مصرفآمیختگی  "دومین متغیر،  
 تواندیم آنلاین است که    یهاکانالو برند از طریق    کنندهمصرف تعامل میان    دهنده نشانمتغیر  

. در همین راستا، سومین متغیر خروجی  ]23[  در سه سطح عاطفی، شناختی و رفتاری رخ دهد
نشان داد منظور از   هایبررسشناسایی گردید.    "27نگرش برند"تحلیل فراترکیب تحت عنوان  

از طریق فیلتری معین به برند   کنندهمصرف  شودیمنگرش برند وضعیت ذهنی است که باعث 
 . ]24[  گیردبرمیاز برند را در    کننده مصرف یده دیدگاه و ارزیابی  نگاه کند. این پد
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نام دارد و بیانگر    "اجتماعی در رابطه با برند  یهارسانهانگیزه استفاده از  "چهارمین متغیر،  
از   استفاده  برای  فرد  طبق   یهارسانهانگیزه  است.  محصول  یا  برند  با  رابطه  در  اجتماعی 

تعامل ، 28شامل مواردی همچون ابراز هویت توانند یم هازهیانگصورت گرفته این  یهای بررس
مثبت برند، و   یهاجنبه اجتماعی، مدیریت رابطه، جستجوی اطلاعات، تأیید تصمیم خرید، تأیید 

تحت    زیرمجموعهپنج مؤلفه  صول فراترکیب  در این پژوهش بر مبنای ا.  سرگرمی باشد  درنهایت
هویت،    یهاعنوان تأیید ابراز  و  خرید،  تصمیم  تأیید  اطلاعات،  جستجوی  اجتماعی،  تعامل 
 مثبت برند برای متغیر اصلی تبیین گردید.    یهاجنبه

شناسایی شد. رابطه فرد   "رابطه فرد با برند"در ادامه فرایند فراترکیب متغیر بعدی تحت عنوان  
خویش    29معنای برند ادراک شده را به خودپنداره  کنندهمصرف است که    یادرجهبرند بیانگر  با  

عبارت بهتر، پیوندی عاطفی و شناختی بین برند و خویشتن است و حدی که  . بهدهدیمپیوند  
رابطه فرد با  .دهدیماست را نشان    شده ادغامبرند با هویت وی    کندیمتصور    کننده مصرف 

 یهانگرشبوده و تحت تأثیر اعتماد به برند و    کننده مصرف آمیختگی    ی هاشرانیپبرند یکی از  
 . ]25[  قرار دارد  کنندگانمصرف 
رویکرد  تعیین گردید و منظور    "ارزش ادراک شده"ششمین متغیر    هایبررسدر ادامه  سپس،  

یا تحت تأثیر قرار دادن عواطفشان    کنندگانمصرف   توجهجلبمورد استفاده در پیام تبلیغ جهت  
 ارزش کارکردی  دودستهنسبت به برند، محصول یا خدمت است. در این پژوهش جاذبه پیام به  

 نده کنمصرفکه معمولاً بر اطلاعات عملکردی تمرکز دارند تا توضیح دهند چرا    یی هاامیپ)یعنی،  
که بر   ییهاامیپباید برند خاصی را دوست داشته یا خریداری کند( و ارزش نمادین )یعنی،  

مزایای غیر مرتبط با عملکرد محصول تمرکز دارند و بیشتر به نیازهای زیربنایی همانند نیاز 
 . ]26[  اند شدهتقسیم (  پردازندیم  نفسعزتبه کسب تأیید دیگران، ابراز خویشتن، و افزایش  

است. مفهومی که مجموعه خصایص   "شخصیت برند"فتمین مفهوم و متغیر شناسایی شده  ه
نسبت   نشان    شده دادهانسانی  را  برند  انتقال   . دهدیمبه  به  برند  برای  قائل شدن شخصیت 

به  های ژگیو محصول  پیشین،   .]28[  ]27[  کند یمکمک    کنندگانمصرفی  مطالعات  طبق 
از تبلیغات،   کنندهمصرف گر رابطه الگوهای ذهنی با ارزیابی  نقش تعدیل  تواندیمشخصیت برند  

 درو  ]26[ بر عهده داشته باشد  کننده مصرف نگرش  گیریشکلو نیز رابطه الگوهای ذهنی با 
متغیر،  نهایت آخرین  خرید"،  تمایل    "قصد  و  قصد  سازه  این  دارد.  به   نندگانکمصرف نام 

را نشان   برندی معین  یا  توسط    دهد یمخریداری محصول  به خرید  اقدام  احتمال  منظور  و 
 .  ]24[  است   کنندهمصرف 
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 ی ریگجه ینت بحث و  -4
.  ]22[  ویژه قرار گرفته است  موردتوجه  کننده مصرف ذهنی در رفتار    یالگواخیراً درک نقش  

تغییر داد )الگوی ذهنی ثابت(    توانینمفردی را    یهای ژگیوافرادی که باور دارند    طورکلیبه
را انجام   هاقضاوت بیشتر بر مبنای صفات شخصیتی و پیشینه خود و دیگران    زیاداحتمالبه
  تغییریافتهدر طول زمان    توانند یمفردی    یهایژگیو. در مقابل، برخی افراد باور دارند  دهندیم

رابطه   ین یبشیپو بهبود یابند )الگوی ذهنی رشد(. پژوهش حاضر در پی یافتن مبنایی جهت  
پیشین نشان  یهاپژوهش و آمیختگی با برند است.  کننده مصرف احتمالی میان الگوهای ذهنی 

تحت تأثیر شخصیت برند قرار دارند بلکه    تنهانهبا الگوی ذهنی ثابت    کنندگانمصرفدادند  
. این تفاوت  ]29[  دهندیماین برندها را در خود بازتاب    یهای ژگی وخصایص و    زیاداحتمالبه

  یهاافتهیطیفی از    گرنییتب  تواند یماحتمالی است که    مکانیسمدر گزینش و رفتار فردی بیانگر  
 نگرش نسبت به دیگران،  ]11[  مختلف باشد از جمله نگرش نسبت به خود  یهای خروجمرتبط با  

 . ]26[  نسبت به تبلیغات  هانگرش، و  ]30[
 یاندهیفزااخیر رشد    یهاسالاز سوی دیگر اهمیت و پیچیدگی مفهوم آمیختگی با برند طی  

اه تجربی  داشته است. پژوهشگران بسیاری این مفهوم را در صنایع و جغرافیا متفاوت با دیدگ
مختلفی با آمیختگی  یهاسازهو این روند همچنان رو به رشد است.  اند دادهقرار  موردمطالعه

از   برخی  تعهد.  و  اعتماد  رضایت،  مشارکت،  تجربه،  جمله  از  هستند  مرتبط  با   هاآن برند 
( و کنندهمصرف مرتبط هستند )همانند، مشارکت، رضایت و خصایص فردی    کنندگانمصرف 

. حال این پرسش  ]25[برند )همانند، ارزش ویژه برند، کیفیت خدمات، نگرش برند(  برخی با  
ذهنی    شودی ممطرح   الگوهای  آیا  از    عنوانبه  کنندهمصرفکه  خصایص   نیترینهادیکی 

ارتباط داشته   تواندیمشخصیتی و باور نهادینه شده در افراد با درجه آمیختگی فرد با برند  
باشد یا خیر. بدین منظور، و با هدف ارائه چارچوبی جامع و فراگیر، پژوهش حاضر به بررسی  

فراترکیب    یهامؤلفه  روش  با  برند  آمیختگی  و  ذهنی  الگوی  بین  رابطه  در  اثرگذار  احتمال 
 رداخت.  پ

مفاهیم مرتبط با برند از جمله نگرش برند، شخصیت برند، رابطه فرد با برند و مفاهیم مرتبط  
شخصی افراد همانند الگوی ذهنی و انگیزه استفاده از رسانه اجتماعی، همگی   یهایژگیوبا  

و   در    یهامؤلفه مفاهیم  ذهنی   یریگشکلکلیدی  الگوهای  گرفتن  نظر  در  با  برند  آمیختگی 
باورها،    کنندهرف مص درباره  دقیق  اطلاعات  داشتن  الگوهای    هانگرش،  هازهیانگهستند.  و 

شدن هر    درآمیختهنقشی بسزا در موفقیت آتی شرکت    تواندیم  کنندگانمصرف رفتاری پنهان  
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از چه لنزی برای نگاه کردن   کنندگانمصرفبا برند ایفا کند. اینکه    کنندگان مصرف چه بیشتر  
 تواند یم  نگرندیمو با چه نگرشی به کالای و خدمات    کنندیم امون خود استفاده  به دنیای پیر

و برقراری ارتباط بلندمدت با وی   کنندهمصرفبهترین شیوه برای نزدیک شدن به    کننده نییتع
 باشد.  

مراحل مختلف روش فراترکیب در    درنتیجهدر این پژوهش سعی گردید مفاهیم شناسایی شده  
شوند تا امکان درک   بندیدسته  کننده مصرف قالب مفاهیم آشنا در حوزه بازاریابی و رفتار  

مخاطب   برای  نظر  حالبااینگردد.    ترسادهموضوعات  به  مطالعات   باوجود  رسدیم،  انجام 
به بررسی جامع این که    ییهاپژوهشطور مستقل، جای خالی  بسیار در هر یک از این مفاهیم به

 .  شودیممفاهیم در کنار یکدیگر بپردازند کاملاً احساس  
ی کیفی چارچوب  هاروش ی آتی با کمک  هاپژوهش   گرددیمبنا بر آنچه شرح داده شد، پیشنهاد  

کمک   به  و  داده  قرار  بررسی  مورد  را  حاضر  پژوهش  همانند هاروش پیشنهادی  کمی  ی 
دهند.   قرار  آزمون  مورد  پیشنهاد  پرسشنامه  این،  بر  حاضر    گرددیمعلاوه  پژوهش  نتیجه 

درراستای دستیابی به نتایج کاربردی در محیط واقعی، با در نظر گرفتن برندهای مختلف در  
 توانند یمی آتی  هاپژوهشصنایع گوناگون مورد بررسی و ارزیابی عمیق قرار گیرد. همچنین،  

ی اجتماعی بپردازند. از هاارزشد فرهنگ و  از دی  کنندهمصرف به بررسی و تحلیل الگوی ذهنی  
بر مبنای الگوی   کنندگانمصرفی که  ارابطه شدت و نوع    توانندی مسوی دیگر، پژوهشگران  

 را نیز مورد کاوش قرار دهند.  دهند یمذهنی خود با برند شکل  
 

 ها نوشت پی  -5
1. Mindset  

2. Implicit theory of 

personality  

3. Murphy and Dweck 

4. Song  

5. Rucker and Galinsky 

6. Brand interest 

7. Mather  

8.Meta-synthesis 

9. Self-regulation 

10. Self-esteem  

11. Stereotype threat 

12. Self-efficacy  

13. Park & John 

14. Erwin  

15. Sandelowski and 

Barroso 

16. Web of Science 

17. Scopus 

18. Mindset AND brand 

engagement  

19. Consumer Mindset 

20. Growth Mindset 

21. Implicit Theory of 

Intelligence 

22. Implicit Theory of 

Personality 

23. Christofi  

24. CASP 

25. Self-congruence  

26. Self-brand 

connection  

27. Brand attitude  

28. Identity expression 

29. Self-concept  



 ـو همکاران  راضیه زیلایی     ـــــــــــــــــ  ...عوامل اثرگذار در رابطه الگوی ذهنیــــــــــــــ  ـ

190 

 منابع  -6
[1] Song, Y.-A., Lee, S. Y., & Kim, Y. (2019). Does Mindset Matter for Using Social 

Networking Sites?: Understanding Motivations for and Uses of Instagram with 

Growth versus Fixed Mindset. International Journal of Advertising, 38(6), 886-

904. 

[2] Rucker, D. D., & Galinsky, A. D. (2016). Growing Beyond Growth: Why Multiple 

Mindsets Matter for Consumer Behavior. Journal of Consumer Psychology, 

26(1), 161-164. 

[3] Gheysari, K., Hoseini, M., Azar, A., & Khademi, S. (2021). Investigate the Factors 

Affecting Consumer Brand Preferences by Considering the Life Cycle of 

Customers in Banking Sector. Management Researches in Iran (Modares 

Human Sciences), 25(4), 27-44. (in persian) 

[4] Hosseinzadeh, M., & Mehregan, M. (2016). Designing a Multi-Methodology 

Framework for Operations Research using Social Network Analysis. Modern 

Research in Decision Making, 1(1), 1-26. (in persian) 

[5] Marbach, J., Lages, C. R., & Nunan, D. (2016). Who Are You and What Do You 

Value? Investigating The Role of Personality Traits and Customer-Perceived 

Value in Online Customer Engagment. Journal of Marketing Management, 

32(5-6), 502-525. 

[6] Mathur, P., Chun, H. H., & Maheswaran, D. (2016). Consumer Mindset and Self-

enhancement: Signaling versus Learning. Journal of Consumer Psychology, 26, 

142-152. 

[7] Dweck, C. S. (1999). Self-theories: Their Role in Motivation, Personality, and 

Development (Essays in Social Psychology). NewYork: Psychology Press. 

[8] Robins, R. W., & Pals, J. L. (2002). Implicit Self-Theories in The Academic 

Domain: Implication for Goal Orientation, Attribution, Affect, and Seld-Esteem 

Change. Self and Identity, 313-336. 

[9] Aronson, J., Fried, C. B., & Good, C. (2002). Reducing The Effects of Stereotype 

Threat on African American College Students By Shaping Theories of 

Intelligence. Journal of Experimental Social Psychology, 38, 113-125. 

[10] Erdley, C. A., Loomis, C. C., Cain, K. M., & Dumas-Hines, F. (1997). Relations 

Among Children's Social Goals, Implicit Personality Theories, and Responses 

to Social Failure. Developmental Psycology, 33(2), 263-272. 

[11] Park, J. K., & John, D. R. (2010). Got to Get You into My Life: Do Brand 

Personalities Rub off on Consumers? Journal of Consumer Research, 37(4), 

655-669. 



 1401  پاییز، 3، شماره 26ران  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ دوره یت در ایری مد یهاپژوهش

191 

[12] Aaker, J. L. (1997). Dimensions of Brand Personality. Journal of Marketing 

Research, 34(3), 347-356. 

[13] Park, J. K., & John, D. R. (2014). I Think I Can, I Think I Can: Brand Use, Self-

efficacy, and Performance. Journal of Marketing Research, 51(2), 233-247. 

[14] Jain, S. P., & Weiten, T. J. (2019). Consumer Psychology of Implicit Theories: 

A Review and Agenda. Consumer Psychology Review, 3(1), 60-75. 

[15] Seyed Esfahani, M., Reynolds, N., & Ashleigh, M. (2020). Mindful and Mindless 

Anthropomorphism: How to Facilitate Consumer Comprehension Towards New 

Products. International Journal of Innovation and Technology Management, 

17(3), 1-39. 

[16] Hollebeek, L. D., Glynn, M. S., & Brodie, R. J. (2014). Consumer Brand 

Engagement in Social Media: Conseptualization, Scale Development and 

Validation. Journal of Interactive Marketing, 28(2), 149-165. 

[17] Pansari, A., & Kumar, V. (2017). Consumer Engagement - The Construct, 

Antecedents and Consequences. Journal of The Academy of Marketing Science, 

45, 294-311. 

[18] Erwin, E. J., Brotherson, M. J., & Summers, J. A. (2011). Understanding 

Qualitative Metasynthesis: Issues and Opportunities in Early Childhood 

Intervention Research. Journal of Early Intervention, 33(3), 186-200. 

[19] Sandelowski, M., & Barroso, J. (2007). Handbook for Synthesizing Qualitative 

Research. New York: Springer Publishing Company. 

[20] Christofi, M., Vrontis, D., Thrassou, A., & Shams, R. S. (2019). Triggering 

Technological Innovation Through Cross-border Mergers and Acquisitions: A 

Micro-foundational Perspective. Technological Forecasting and Social Change, 

146, 148-166. 

[21] Warrens, M. J. (2015). Five Ways to Look at Cohen's Kappa. Journal of 

Psychology & Psychotherapy, 5(4), 1-4. 

[22] Murphy, M. C., & Dweck, C. S. (2016). Mindsets Shape Consumer Behavior. 

Journal of Consumer Psychology, 26(1), 127-136. 

[23] Fernandes, T., & Moreira, M. (2019). Consumer Brand Engagement, Satisfaction 

and Brand Loyalty: A Comparative Study between Functional and Emotional 

Brand relationships. Journal of Product and Brand Management, 28(2), 274-

286. 

[24] Raajpoot, N. A., & Ghilni-Wage, B. (2019). Impact of Customer Engagement, 

Brand Attitude and Brand Experience on Branded Apps Recommendation and 

Re-use Intentions. Atlantic Marketing Journal, 8(1), 1-18. 



 ـو همکاران  راضیه زیلایی     ـــــــــــــــــ  ...عوامل اثرگذار در رابطه الگوی ذهنیــــــــــــــ  ـ

192 

[25] Rosado-Pinto, F., & Correia Loureiro, S. (2020). The Growing Complexity of 

Customer Engagement: Systematic Review. EuroMed Journal of Business, 

15(2), 167-203. 

[26] Park, J. K., & John, D. R. (2012). Capitalizing on Brand Personalities in 

Advertising: The Influence of Implicit Self-theories on Ad Appeal Effectiveness. 

Journal of Consumer Psychology, 22(1), 424-432. 

[27] Aghazade, H., Amini Kesbi, H., & Jafari, E. (2016). Investigating the Role of 

Brand Personality in Forming Brand Equity: Case of Hamrah-e- Avval 

Telecommunication Oprator. Mangement Research In Iran (Modares Human 

Sciences), 20(2), 1-20. (in persian) 

[28] Forough, A., Heidarzadeh, K., Vazifeh Dust, H., & Zaboli, R. (2020). 

Phenomenological Enquiry in the Role of Brand Personifications to Stimulate 

Brand Relationship of Shopping Centers & Malls. Modern Researches in 

Decision Making, 5(3), 127-152. (in persian) 

[29] McManus, J. F., Trifts, V., & Carvalho, S. W. (2020). The Relationship between 

Fixed Mindsets, Brand-Self Engagement and Brand Favorability. Personality 

and Individual Differences, 166, 1-6. 

[30] Park, J. K., & John, D. R. (2018). Developing Brand Relationship after a Brand 

Transgression: The Role of Implicit heories of Relationship. Journal of the 

Association for Consumer Research, 3(2), 175-187 


