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 چکیده

خود ضمنی موضوعی جدید و پیچیده در حوزه رفتار مصرف کننده و بازاریابی است. هدف  نظریه هدف:

همان های خود ضمنی یا مقاله حاضر مرور سیستماتیک و تحلیل انتقادی تحقیقات انجام شده درباره نظریه
هایی در حوزه بازاریابی تا به امروز چه پژوهش"الگوهای ذهنی و پرداختن به این پرسش پژوهشی است که 

 "برای الگوهای ذهنی صورت گرفته است و آینده آن چگونه خواهد بود؟

مرور سیستماتیک ادبیات موجود بر مبنای دو پایگاه داده وب آو ساینس و اسکوپوس انجام شد.  روش:

افزار سایت اسپیس های منتخب به کمک نرموتحلیل نهایی گنجانده شد. مقالهدر تجزیه مقاله 76کل تعداد 
ها حاکی از آن است که مفهوم الگوهای ذهنی مفهومی چند بعدی مورد تحلیل و واکاوی قرار گرفتند. یافته

 های متمایز است.با ویژگی

های پژوهش رسی و تحلیل این مفهوم با کمک روشنویسندگان مختلفی در روانشناسی به بر ها:یافته

کننده اند. اما آنچه مشخص است جدید بودن مفهوم الگوهای ذهنی در دنیای رفتار مصرفگوناگون پرداخته
 فرد در این حوزه است.های نظری منحصربهو نیاز به مشارکت

-وی ذهنی و نقش آن در شکلهای الگخروجی پژوهش حاضر ارائه شفافیت درباره مکانیزم :گیرینتیجه

کننده، بیان کاربردهای مدیریتی الگوهای ذهنی و در نهایت، ذکر گیری نگرش، ترجیحات و رفتار مصرف
 مسیرهای آتی این حوزه پژوهشی است.

کننده؛ روانشناسی الگوی ذهنی؛ نظریه ضمنی هوش؛ رفتار مصرف: هاکلیدواژه

 کننده.مصرف
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Abstract 

Objective: Implicit self theories are a new and complex topic in the field of 

consumer behavior and marketing. The purpose of this article is to 

systematically review and critically analyze the research conducted on 

implicit self theories, also known as mindsets, and to address the research 

question "What marketing research has been conducted for mindsets until now 

and what could be future avenues for research?" 

Methodology: A systematic review of the existing literature was performed 

based on two databases, Web of Science and Scopus. A total of 76 articles 

were included in the final analysis. The selected articles were analyzed with 

the help of CiteSpace software. Findings indicate that consumer’s mindset is 

a multidimensional concept with distinctive features. 

Findings: Various authors in psychology have studied and analyzed this 

concept with the help of various research methods. But what is clear is the 

novelty of mindset in the world of consumer behavior and the need for unique 

theoretical contributions in this area.  

Conclusion: This review provides transparency about the mechanisms of 

mindsets and their role in shaping the attitude, preferences and behavior of 

consumers, also provides managerial implications of consumer’s mindset and 

finally, mentions the future directions of this research field. 

Keywords: Mindset; Implicit Theory of Intelligence; Consumer 

Behavior; Consumer Psychology. 
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 . مقدمه1
-های ضمنی در رفتار مصرفدر روانشناسی اجتماعی، کاربرد نظریه رغم تاریخچه طولانیعلی

. با اینکه برخی از مطالعات پیشین به (Wheeler & Akhtar, 2016)کننده در آغاز راه خود قرا دارد 
 & ,Mathur, Jain)اند کننده پرداختههای ضمنی برای رفتار مصرفپیامدهای نظریه بررسی

Maheswaran, 2012; Yorkston, Nunes, & Matta, 2010; Park & John, 2010) مقاله جذاب .
های ضمنی در حوزه ( بود که توجه محققان را به پتانسیل قابل توجه نظریه2016) 1مورفی و دوئک

های ننده جلب کرد. با این حال، از آن زمان تاکنون همچنان ادبیات پیوند میان نظریهکرفتار مصرف
. (Roy & Naidoo, 2021)کننده محدود و ناچیز باقی مانده است ضمنی و تحقیقات رفتار مصرف

 & Murphyها برای انجام تحقیقات بیشتر در این حوزه )به عنوان مثال، با توجه به درخواست

Dweck, 2016 ؛John & Park, 2016 ؛(Wheeler & Akhtar, 2016 ، هدف از پژوهش حاضر بسط
 کننده است. های ضمنی به درون قلمرو رفتار مصرفدامنه نظریه

های ضمنی برای تفسیر و درک جهان پیرامون خود استفاده در زندگی روزمره، افراد از نظریه
ها، ها همچون فرهنگک طیف وسیعی از پدیدههای ضمنی برای درکنند. به عنوان مثال، نظریهمی

 ,Kwon, Seo)روند کننده و انتخاب محصولات به کار میهای مصرفها، نگرشها، سازمانگروه

& Ko, 2016; Park & John, 2010; Murphy & Dweck, 2010). ای باور ضمنی درباره خود پدیده
قرار گرفته و با تغییرپذیری صفات شخصیتی است که به طور گسترده در روانشناسی مورد مطالعه 

معرفی شد؛  1988انسان مرتبط است. نظریه ضمنی اولین بار توسط دوئک و همکاران در سال 
. دوئک در 3در برابر نهادی 2شود: تدریجیای که در آن به دو سیستم باور متفاوت اشاره مینظریه
الگوهای  ن دو سیستم باور را با برچسبنام جدیدی برای این نظریه ارائه کرد و ای 2006سال 

های نهادی و تدریجی اشاره دارند معرفی نمود، که به ترتیب به نظریه "رشد"و  "ثابت"ذهنی 
(Dweck C. S., 2006)ها و صفات شخصیتی . بر اساس نظریه تدریجی، افراد باور دارند ویژگی

ای شوند. شیوهی شخصیتی ثابت فرض میهاقابل تغییر هستند، در حالی که در نظریه نهادی ویژگی
دهد ها را تحت تأثیر قرار میگیرند، قضاوت و رفتار آتی آنکه افراد این دو دیدگاه را به کار می

(Park & John, 2010) . 
( 2019( و جین و ویتن )2016های اخیر چند پژوهش محدود همانند دوئک و مورفی )طی سال

اند. کننده پرداختههای ضمنی و نقش آن در دنیای مصرفنظریه به بررسی ادبیات موجود در باب
توانند درکی جامع از این مبحث هایی بسیار محدود و پراکنده هستند و نمیبا این حال، چنین تلاش

ای دارد چرا که مفاهیمی همانند ارائه دهند، مبحثی که به طور خاص در دنیای امروز اهمیت ویژه
. علاوه بر (Li & Sun, 2021)شوند ای محسوب مینیادین و میان رشتهالگوی ذهنی مفاهیمی ب

ها در مورد این، تعداد بسیار اندکی از محققان تاکنون به بررسی وضعیت فعلی و تکاملی پژوهش
                                                           

1 Murphy & Dweck 
2 Incremental  
3 Entity  
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ساختارمند ای اند. بنابراین، پژوهش حاضر تلاش دارد، به شیوهکننده پرداختهالگوی ذهنی مصرف
های شود بر اثرات اصلی الگوهای ذهنی بر مؤلفهها بپردازد. در وهله اول سعی میبه این شکاف

مند اساسی شخصیت و به طور خاص حوزه بازاریابی تمرکز شود. در این راستا به صورت نظام
-مصرف گیریها الگوهای ذهنی هم در فرایند تصمیمشود که در آنهای کلیدی شناسایی میحوزه

کننده به شدت معنادار و مرتبط هستند. های مهم درباره مصرفکننده و هم فراهم نمودن بینش
های ضمنی با حوزه فرد نظریهشود جهت آغاز بحث درباره سهم منحصربهدوم، تلاش می

 هایکننده و در نتیجه استراتژی بازاریابی، نقش ویژه این نظریه، نسبت به نظریهروانشناسی مصرف
گیری، تبیین گردد. در نهایت، تلاش به ظاهر مشابه اما به لحاظ مفهومی متفاوت انگیزش و تصمیم

های مدیریتی و سازمانی شفاف گردد با این امید که ابزاری خواهد شد ارتباط الگوهای ذهنی با حوزه
شان را در زاریابیهای باها و برنامهجدید در اختیار مدیران قرار گیرد تا به شکلی بهینه استراتژی

 های مختلف از جمله بسط برند، ارتباطات بازاریابی و تبلیغات پیش ببرند.زمینه

 

 و پیشینه پژوهش مبانی نظری .2
های خود ضمنی یا الگوهای ذهنی باورهایی نظریه: (تعاریف زیربنایی)های ضمنی نظریه

. دلیل اهمیت (Dweck C. S., 1999)هستند که افراد درباره سرشت خصایص و صفات انسانی دارند 
 & ,Plaks, Grant)دهی به انگیزه افراد نهفته است شان برای شکلاین الگوهای ذهنی در توانایی

Dweck, 2005) .های ضمنی یا همان بررسی سیستماتیک مطالعات انجام شده در رابطه با نظریه
هستند.  1های ضمنی هوشنظریهالگوهای ذهنی مشخص نمود نظریه زیربنایی الگوهای ذهنی، 

و نظریه تدریجی(  )یعنی، نظریه نهادی 2بر اساس مطالعات پیشین، دو نظریه ضمنی شخصیت
دهنده الگوهای ذهنی توانند خود را در قالب الگوهای ذهنی نمایان کنند، نظریه نهادی نشانمی

 ;Murphy & Dweck, 2016)دهنده الگوهای ذهنی رشد هستند ثابت و نظریه تدریجی نشان

Park & John, 2012) . بسته به این که گرایش فرد به نظریه نهادی باشد یا تدریجی، رویکردهای
توان از طریق تلاش های شخصیتی را میشوند. نظریه تدریجی باور دارد ویژگیمتفاوتی مطرح می

لی از طریق ارتقاء هایی برای تعاها و فرصتبهبود بخشید. در نتیجه، این افراد در جستجوی راه
، یادگیری و رشد هستند. به عنوان مثال، افراد بر مبنای نظریه تدریجی تمایل دارند 3خویشتن

موضوعات متفاوت را تجربه کنند حتی اگر با ریسک شکست همراه باشد، زیرا باور دارند چنین 
افراد تمایل دارند  اعمالی به افزایش شایستگی و صلاحیتشان کمک خواهند کرد. علاوه بر این، این

برانگیز از خود مقاومت بیشتری نشان داده و در مواجه با در حین انجام وظایف پیچیده و چالش
                                                           

1 Implicit theory of intelligence 
2 Implicit theory of personality 
3 Self-enhancement  
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. در  ,Roy & Naidoo)2021(گیرند بهتری را به کار می 1ها استراتژی مقابلهناملایمات یا دشواری
توان از طریق تلاش برای یادگیری، های شخصیتی را نمیویژگیکند مقابل، نظریه نهادی بیان می

بهبود و رشد تغییر داد. به عنوان مثال، افراد بر اساس این نظریه احتمالاً در پی بررسی موضوعات 
کنند تا به دیگران کنند اولین نفری باشند که تکالیف کلاسی را حل میتر هستند یا تلاش میساده
ها همانند، باهوش بودن( را سیگنال دهند حتی اگر این اعمال به رشد مهارتهای مثبت خود )جنبه

های برند )همانند، به همراه داشتن ( نشان دادند این افراد از نشانه2010منجر نشوند. پارک و جان )
کنند تا خود مثبتشان را سیگنال دهند. خودکاری با لوگوی یک دانشگاه با پرستیژ( استفاده می

های سخت، پایداری برانگیز همانند ورزشاین، در هنگام انجام وظایف پیچیده و چالش علاوه بر
ای که در مواجه های مقابلهدهند و استراتژیکمتری، در مقایسه با نظریه تدریجی، از خود نشان می

 .(Roy & Naidoo, 2021)گیرند اثربخشی کمتری دارد با ناملایمات به کار می
های نهادی و تدریجی رفتار و ترجیحات افراد را تحت تأثیر تحقیقات نشان داده است نظریه

گذاری ( دریافتند افراد با الگوی ذهنی ثابت سرمایه2019) 2دهند. به عنوان مثال، ری و لینقرار می
-های مخاطرهگذاریدهند در حالی که افراد با الگوی ذهنی رشد سرمایهفاقد ریسک را ترجیح می

( 2019و همکاران ) 3. این در حالی است که مونتفارد ,Rai & Lin)2019(دهند آمیز را ترجیح می
نشان دادند تحت شرایط خاص، هنگامی که ابهام زیاد بوده و تعیین نتیجه نهایی به تفسیر خود 
فرد بستگی دارد، افراد با الگوی ذهنی ثابت تمایل به پذیرش ریسک بیشتر نسبت به افراد با الگوی 

گذاری به صراحت مشخص یهذهنی رشد دارند. به عنوان مثال، هنگامی که زیان مالی ناشی از سرما
کنند که به نشده باشد، افراد با الگوی ذهنی ثابت به احتمال زیاد اطلاعات را به نحوی تفسیر می

 & ,Montford, Leary)نفع خودشان باشد، در نتیجه حاضر به پذیرش ریسک بیشتر هستند 

Nagel, 2019)بینانه آینده ی ذهنی ثابت به دلیل میل به تفسیر خوش. بنابراین، افراد با الگو
 4های مثبت است، تحمل ابهامنامطمئن، که مستقیماً ناشی از تمایل به سیگنال دادن خصیصه

 بیشتری دارند.

-شود بر مبنای خروجیدر این بخش سعی می: های اساسیهای ضمنی و تفاوتابعاد نظریه

های اساسی دو بعد پیشین به تحلیل دقیق و بیان تفاوتهای های حاصل از بررسی جامع پژوهش
الگوی ذهنی های ضمنی یعنی الگوهای ذهنی ثابت و رشد پرداخته شود. برخی افراد اصلی نظریه

ثابت هستند. در  –همانند هوش، شخصیت و اخلاق  –های انسان دارند، باور دارند ویژگی 5ثابت
توان انجام داد. برخی و برای تغییر آن کار چندانی نمی این دیدگاه، مردم همانی هستند که هستند

افراد باهوش هستند؛ و برخی نیستند. برخی در ورزش خوب هستند؛ دیگران اصلاً اهل ورزش 
                                                           

1 Coping strategy 
2 Rai and Lin 
3 Montford  
4 Ambiguity tolerance 
5 Fixed mindset 
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 1های اجتماعی دارند؛ و سایرین ندارند. سایر افراد الگوی ذهنی رشدنیستند. برخی افراد مهارت
این  .(Dweck C. S., 1999)د به شکل قابل توجهی تغییر یابند تواننها میدارند، باور دارند انسان

تواند رشد را تقویت کرده و به شکل قابل توجهی کیستی فرد گروه باور دارند یادگیری و تجربه می
گوید افراد یا باهوش هستند یا و شیوه رفتار وی را تغییر دهند. در حالی که الگوی ذهنی ثابت می

توانند کنند، میکند کسانی که برای بهبود هوش خود تلاش میشد بیان مینیستند، الگوی ذهنی ر
 به این هدف دست یابند. 

شوند اگرچه افراد با الگوی ذهنی رشد از عواطف منفی که در مسیر پیگیری هدف پدیدار می
رابر عواطف دانند، افراد با الگوی ذهنی ثابت در بها را بخشی از فرایند میکنند زیرا آناستقبال می

دهنده تغییرناپذیری و نامطلوب بودن خروجی ها نشانکنند، چون از نظر آنمنفی احساس تهدید می
است. از آنجایی که برای افراد با الگوی ذهنی ثابت، احساس ناتوانی برای غلبه بر چیزی از پیش 

شوند تسلیم می نشینند وتعیین شده است، احتمالاً هنگام مواجه با رویدادهای منفی عقب می
(Carnevale, Yucel-Aybat, & Kachersky, 2017) .  فرد با الگوی ذهنی رشد باور دارد بر مبنای

تواند به شخص بهتری تبدیل شود، و خودکارآمدی را های موجود و با صرف تلاش میتوانایی
شود. چنین فردی به احتمال زیاد باور دارد بهبود بخشد، که درنهایت به خلق انگیزش منجر می

توانند از طریق فرایندهای یادگیری بهبود یابند ها ذاتی نیستند و میها و مهارتتوانایی
(Komarraju & Nadler, 2013)تواند از . بنابراین، چنین شخصی به احتمال زیاد باور دارد می

پسند شخصیت خود را بهبود بخشد. در حالی که افراد های جامعهامور و فعالیتطریق مشارکت در 
با الگوی ذهنی ثابت، که از نظر باور نقطه مقابل هستند، احتمالاً دید منفی و سوگیری خصمانه 

 ,Yeager, Miu, Powers, & Dweck)پسند خواهند داشت های خیریه و جامعهنسبت به فعالیت

-پذیر میها به جهان با دیدی پویاتر و انعطاف. چنین افرادی تغییرپذیری را باور دارند. آن(2013

بینند. نیازی به گفتن های ثابت مینگرند. در حالی که افراد با الگوی ذهنی ثابت جهان را با ویژگی
ها صرفاً اند، آنفته نشدهنیست که هیچ یک از این دو الگوی ذهنی به عنوان الگوی درست پذیر

 & ,Carnevale, Yucel-Aybat)کننده دو دیدگاه متضاد نسبت به جهان اطراف هستند منعکس

Kachersky, 2017). ها از یک الگوی باید به این نکته هم اشاره کرد الزاماً فرد در تمامی حوزه
توانند ی خاص دامنه و قلمرو هستند به این معنا که افراد میکند و الگوهای ذهنذهنی پیروی نمی

در قلمرو معینی )مثل، توانایی ورزشی( الگوی ذهنی رشد داشته باشند و در قلمرویی دیگر )مثل، 
 .(Orvidas, Burnette, & Russell, 2018)توانایی ریاضیات( از الگوی ذهنی ثابت پیروی کنند 

 .(Han, Choi, Dawson, & Jeong, 2018). مقایسه افراد با دو نوع متفاوت الگوی ذهنی 1جدول 

                                                           
1 Growth mindset 

 الگوی ذهنی ثابت الگوی ذهنی رشد 
 کنند.توانایی فرد ثابت هستند و تغییر نمیباور به اینکه هوش و  تواند در طول زمان تغییر یابد.باور به اینکه هوش و توانایی فرد می باور درباره تغییر
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های ضمنی در حوزه روانشناسی به مجموعه های انجام شده بر نظریهبه طور خلاصه، پژوهش
تواند راهگشای بسیاری از مسائل حل نشده در سایر حوزه به ها منجر شد که میجالبی از یافته

ترین نکات قابل کاربرد بر مبنای مقایسه دو الگوی ذهنی رشد کننده باشد. مهمرفتار مصرفویژه 
هایی که برای تحقق کنند، استراتژیارائه شده است. اهدافی که افراد دنبال می 2و ثابت در جدول 

فی گیرند، اینکه علت موفقیت و شکستشان را به چه عاملی نسبت دهند و عواطاین اهداف بکار می
کنند، همگی تحت تأثیر الگوهای ذهنی قرار دارند. الگوهای ذهنی کمک که در نهایت تجربه می

کنند افراد دنیای اجتماعی پیرامون خود را درک کنند. در حقیقت، چارچوبی برای درک، قضاوت، می
. (Strizhakova, Coulter, & Price, 2021)کنند ها فراهم میو عمل بر مبنای اطلاعات برای آن

 کننده و رفتار قابل اتکا است. بر این اساس، اثر الگوهای ذهنی بر روانشناسی مصرف
 

 . مقایسه باورهای افراد در دو الگوی ذهنی2جدول 

کننده های انجام شده در حوزه روانشناسی مصرفدر ادامه پژوهش، بر مجموعه اصلی پژوهش
ها و مند مقالهشود. ابتدا، به صورت سیستماتیک و قاعدهو در ارتباط با الگوهای ذهنی تمرکز می

ف مورد ها از زوایای مختلشوند. سپس، تمامی این پژوهشهای منتخب شناسایی میپژوهش

توان با تلاش کردن هوش و توانایی فرد را بهبود باور به اینکه می باور درباره بهبود
 بخشید.

 باور به اینکه تلاش برای بهبود هوش و توانایی فرد غیرممکن است.

 ای برای بهبود و ارتقاء خویشتن ندارد.هیچ انگیزه ها دارد.انگیزه قوی برای سخت کوشی برای تسلط یافتن بر مهارت انگیزش

 کند.اهداف عملکردی تعیین می کنداهداف کسب تبحر و خبرگی را تعیین می گذاریهدف
واکنش و تفسیر 

 شکست
اراده قوی برای یادگیری از شکست دارد و شکست را نوعی سیگنال 

 کند.دال بر نیاز به تلاش بیشتر تفسیر می
برای یادگیری از شکست ندارد و آن را سیگنالی دال بر هیچ تمایلی 

 داند.فقدان توانایی در فرد می

 های منتخبپژوهش الگوی ذهنی رشد الگوی ذهنی ثابت

غیر قابل باور دارد توانایی و قابلیت انسان ثابت و 
 تغییر است.

توان تغییر باور دارد توانایی و قابلیت انسان را می
 و پرورش داد.

(Chernishenko, Mesler, & Basil, 

2021; Japutra, Loureiro, Molinillo, 

& Ekinci, 2019)  
به اشتباهات به عنوان مسیری برای یادگیری  داند.لیاقتی میاشتباهات را نشانه بی

 نگرد.می

(Fong, Leung, Ly, & Zhang, 2021; 

John & Park, 2016) 

باور دارد سعی و تلاش موجب رشد و بالندگی  ای در بر ندارد.باور دارد تلاش کردن نتیجه
 شود.می

(Lunchs, Mick, & Haws, 2020; 

Puente-Díaz & Cavazos-Arroyo, 

2019) 
ان دست یابی به نتیجه اهمیت کمتری دارد. زم تر به نتیجه دلخواه برسد.خواهد هر چه سریعمی

 مهم مسیر دستیابی به نتیجه است.

(Seo, Ko, & Kim, 2021; Carnevale, 

Yucel-Aybat, & Kachersky, 2017) 
 

 ,Septianto, 2020; Orvidas, Burnette) ای به محیط پیرامون ندارد.دید چندان کلیشه نگرد.ای به موضوعات میاغلب با دید کلیشه

& Russell, 2018) 
های برتر خود را به رخ دیگران خواهد ویژگیمی

 بکشد.
 & ,Christofi, Vrontis, Thrassou) خواهد خودش را ارتقاء دهد.می

Shams, 2019; Murphy & Dweck, 

2016) 
 & Park & John, 2018; Murphy) بر فرایند زیربنایی تمرکز دارد. بر خروجی تمرکز دارد.

Dweck, 2016) 
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کننده شناسایی گردد. های پژوهشی الگوی ذهنی مصرفترین حوزهگیرند تا مهمواکاوی قرار می
 .خواهد شدکننده و بازاریابی به تفصیل بررسی در نهایت، جایگاه الگوهای ذهنی در دنیای مصرف

 پژوهش شناسیروش. 3
بر مبنای پرسشی خاص  توان به عنوان مرور شواهد موجودفرایند مرور سیستماتیک را می

وتحلیل انتقادی مند و صریح برای شناسایی، انتخاب و تجزیههای نظامتعریف کرد که از روش
هایی است که طی این فرایند استخراج، تحلیل و بکار برده های مرتبط بر مبنای دادهپژوهش

ها در داقل نمودن تعصباند. بنابراین، این فرایند قابل تکرار، علمی و شفاف بوده و هدف آن حشده
مرور سیستماتیک مبتنی بر  .(De Menezes & Kelliher, 2011)طول جستجوی ادبیات است 

هایی که باید توسط پژوهش های شفافی است که دربرگیرنده اطلاعاتی همچون پرسشپروتکل
است، استراتژی شناسایی مطالعات مرتبط و ای که کانون پژوهش پاسخ داده شوند، جامعه یا نمونه

شود. معیارهای حفظ و حذف مطالعات در این فرایند است. مطالعه حاضر شامل دو مرحله اصلی می
ها، و درنهایت، شناسایی دهی و نشر یافتهریزی و اجرای مرور سیستماتیک. دوم، گزارشاول، برنامه

 های آتی است.های پژوهشی و پژوهششکاف

مرور سیستماتیک مبتنی بر یک پرسش اصلی است. : ریزی و اجرای مرور سیستماتیکبرنامه
هایی در تا به امروز چه پژوهش"در پژوهش حاضر، پرسش مروری که به آن پرداخته خواهد شد: 

. فرایند "حوزه بازاریابی برای الگوهای ذهنی صورت گرفته است و آینده آن چگونه خواهد بود؟
اند. دو پایگاه قرار داشته 1ای است که تحت داوری تخصصیهای چاپ شدهد به مقالهپژوهش محدو

های اصلی مرتبط با موضوع تحلیل استفاده داده آکادمیک اصلی برای کاوش و شناسایی مقاله
های داوری های داده به دلیل پوشش عالی مقاله. این پایگاه3و اسکوپوس 2شدند: وب آو ساینس

 ,Khanra, Dhir, Kaur, & Mantymaki)های داده، انتخاب شدند سایر پایگاه تخصصی نسبت به

2021; Caviggioli & Ughetto, 2019) در تحقیقات اولیه توسط محققان پژوهش حاضر مشخص .
کننده برای مفهوم الگوهای ذهنی در شد تاکنون هیچ پژوهشی در حوزه بازاریابی و رفتار مصرف

های داخلی از این پژوهش حذف شدند. جستجو برای بنابراین، پایگاهایران انجام نشده است. 
 Consumer“ ز:ااند های به کار رفته عبارتانجام شد و کلیدواژه 1399مطالعات در مهر ماه سال 

Mindset” ،“Growth Mindset” ،“Implicit Theory of Intelligence” ،
“Implicit Theory of Personality” و “Lay Theory” معیارهای حفظ و حذف بر .

را ملاحظه نمایید(. بر اساس  3( تعریف شدند )جدول 2007مبنای تحقیق مکفرسون و هالت )
(، جستجوی مطالعات محدود به بازه زمانی خاصی نشد و همه 2019و همکاران ) توصیه کریستوفی

 ,Christofi, Vrontis)مطالعات مرتبط مستقل از سال انتشارشان در فرایند تحلیل وارد شدند 

                                                           
1 Peer-reviewed 
2 Web of Science 
3 Scopus 
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Thrassou, & Shams, 2019). 
ها با استفاده از در وب آو ساینس، جستجو در مجموعه اصلی پایگاه داده انجام شد. مقاله

شناسایی شدند. علاوه بر این، از برخی  "1عنوان"بندی بر اساس های خاص در دستهکلیدواژه
و  تر شدن دامنه جستجو استفاده شد. از یک سو، نوع اسناد مورد جستجو مقالهقفیلترها برای دقی

های ارائه شده توسط وب آو ساینس بندیمقاله مروری انتخاب شد. از سوی دیگر، از میان طبقه
در  ای انتخاب شدند.وکار، مدیریت، روانشناسی کاربردی و روانشناسی میان رشتههای کسبطبقه

عنوان مقاله، چکیده، "بندی بر اساس های مذکور در دستهجستجو با استفاده از کلیدواژهاسکوپوس، 
های انجام شد. حوزه موضوعی، نوع سند و زبان به عنوان فیلتر استفاده شدند. حوزه "2هاکلیدواژه

محدود شد.  "علوم اجتماعی"، و "روانشناسی"، "وکار، مدیریت و حسابداریکسب"موضوع به 
 ند مورد جستجو مقاله و مقاله مروری و زبان انتخابی انگلیسی بود. نوع س
 

 . معیارهای حفظ و تعداد مقاله های شناسایی شده3جدول 

                                                           
1 Topic  
2 Article title, abstract, keywords 

 های شناسایی شدهتعداد مقاله فرایند غربالگری –فیلترها  معیار

   پایگاه داده الکترونیک: وب آو ساینس

 Consumer Mindset” OR “Customer Mindset” 17“ عنوان

“Growth Mindset” 78 

“Implicit Theory of Intelligence” OR “Implicit 

Theory of Personality” OR “Lay Theory”  
38 

  وکار؛ روانشناسی اجتماعیمدیریت؛ کسب طبقه

  مقاله و مقاله مروری نوع منبع

 133  هاتعداد کل مقاله

 131  های تکراریها با حذف مقالهتعداد کل مقاله

   پایگاه داده الکترونیک: اسکوپوس

 Consumer Mindset” OR “Customer Mindset” 27“ هاعنوان مقاله، چکیده، کلیدواژه
“Growth Mindset” 267 

“Implicit Theory of Intelligence” OR “Implicit 

Theory of Personality” OR “Lay Theory” 
359 

  وکار، مدیریت، و حسابداری؛ روانشناسی؛ علوم اجتماعیکسب حوزه موضوعی

  مقاله و مقاله مروری نوع منبع

  انگلیسی زبان

 653  هاتعداد کل مقاله

 628  های تکراریها با حذف مقالهتعداد کل مقاله

   اسکوپوس + های داده: وب آو ساینسپایگاه
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های مقاله با کمک کلیدواژه 17بر مبنای تحلیل پایگاه داده وب آو ساینس، تعداد کل 
“Consumer Mindset” OR “Customer Mindset” ،78  مقاله با کلیدواژه

“Growth Mindset” مقاله با جستجوی  38، و تعداد“Implicit Theory of 

Intelligence” OR “Implicit Theory of Personality” OR “Lay Theory” 
مقاله  133جستجوی این پایگاه داده های به دست آمده از شناسایی شدند. بنابراین، تعداد کل مقاله

مقاله در فرایند تحلیل وارد شدند. در هنگام تحلیل  131های تکراری بود که با کنار گذاشتن مقاله
استفاده شد که  های مشابه با تحلیل پایگاه داده وب آو ساینسپایگاه داده اسکوپوس از کلیدواژه

 653بود. بنابراین، تعداد کل  359، 267، 27ترتیب های شناسایی شده به بر این اساس تعداد مقاله
مقاله وارد فرایند تحلیل شدند.  628های تکراری تعداد شناسایی شد که از این تعداد با حذف مقاله

 688های مشترک، تعداد کل های منتخب این دو پایگاه داد و کنار گذاشتن مقالهبا ترکیب مقاله
فرایند گزینش به کار  1وتحلیل بر مبنای چکیده شدند. شکل همقاله وارد گام بعدی فرایند تجزی

 دهد.رفته جهت اجرای این مرور سیستماتیک را نشان می

های مشابه پیشین ها بر اساس معیارهای تعریف شده در پژوهشمقاله در این مرحله، چکیده
معیار تعریف شده است اما معیار  4را ملاحظه نمایید(. اگرچه  3مورد بررسی قرار گرفت )جدول 

شود و تنها اولین معیاری است که اعمال می –مقاله ارتباط مستقیم با هدف پژوهش دارد  –اول 
پس از  گیرند.ی قرار میها این معیار را داشته باشند سایر معیارها مورد بررسدر صورتی که چکیده
ها،  مقاله باقی ماند. مطالعه متن کامل به حذف  مقاله دیگر منجر شد، و مطالعه تمامی چکیده

وتحلیل نهایی به دلیل ارتباطشان با بحث الگوهای ذهنی و درنهایت تعداد کل  مقاله در تجزیه
های منتخب استخراج شده و مورد ها از مقالههای ضمنی گنجانده شدند. در این مرحله، دادهنظریه
های عنوان مقاله، نام مجله، نویسندگان، ها استخراج شده از بخشوتحلیل قرار گرفتند. دادهتجزیه

ها، تعریف الگوی ذهنی، ابعاد شناسی، صنعت، کشور، نظریهشناسی، شرح روشسال انتشار، روش
گیری اصلی، ها، نتیجهشایندها و خروجیها، پیالگوی ذهنی، مقیاس به کار رفته، هدف اصلی، سازه

تکراری های ها با حذف مقالهتعداد کل مقاله
 های مشترک دو پایگاهو مقاله

 688 

های گنجانده شده در تحلیل تعداد کل مقاله
 بعد از خواندن چکیده

 259 

های گنجانده شده در تحلیل تعداد کل مقاله
 بعد از خواندن کل مقاله

 76 
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 های آتی بودند.ها و پژوهشها / شکافمحدودیت

 . فرایند گزینش مقاله1شکل 
 

در نهایت، جهت سنجش و اطمینان از اعتبار، مطالعات گزینش شده با استفاده از روش ارزیابی 
ها روش، هر یک از پژوهشو معیارهای ده گانه مورد ارزیابی قرار گرفتند. در این  24حیاتی کسپ

یا بیشتر  31گیرند و پژوهشی که مجموع امتیازاتش می 5تا  1بر اساس این معیارها امتیازی از 
شود؛ سایر موارد از فرایند پژوهش حذف باشد مورد تأیید بوده و به مرحله بعدی تحلیل وارد می

وتحلیل گرفته و به مرحله تجزیه مقاله مورد تأیید نهایی قرار 76خواهند شد. طی این فرایند، هر 
 اطلاعات وارد شدند.

های اصلی، بندی اطلاعات اصلی و تعیین یافتهها، جمعپس از ارزیابی کیفیت مقاله: دهیگزارش
 های حاصل از مرور سیستماتیک پژوهش حاضر به شرح زیر ارائه شده است:خروجی

کننده های ضمنی روانشناسی مصرفنظریهها درباره تعداد بسیاری کمی از پژوهش :سال انتشار
اند )فقط سه مورد(. اگر چه در پژوهش حاضر هیچ محدودیت زمانی منتشر شده 2008قبل از سال 

دهد که این عنوان حوزه نشان می 2008اعمال نشد اما نبود تعداد قابل توجهی مقاله قبل از سال 
ها را بر اساس سال فراوانی مقاله 2شکل  پژوهشی همچنان در مراحل آغازین رشد خود قرار دارد.

های گنجانده شده در پژوهش حاضر بر اساس سال انتشار عبارتند دهد. تعداد مقالهانتشار نشان می
 2018-2015: 3مقاله( دوره  20) 2014-2009مقاله(، دوره دو:  3) 2008 – 2003: 1از: دوره 

توان نقطه عطف درنظر گرفت چرا را می 2016 مقاله(. سال 26) 2021- 2019: 4مقاله( دوره  27)
مقاله( در این سال منتشر شدند و توجه ویژه به  13ها )که به طور ناگهانی تعداد زیادی از پژوهش

ها تا قبل از این سال کننده هم از همین سال آغاز شد. اغلب مقالهالگوی ذهنی در حوزه مصرف
 مفهومی هستند.  

واژه جستجو بر مبنای کلید
های شناسایی شده

ر و د( وب آو ساینس)کلیدواژه ها در عنوان 
عنوان مقاله، چکیده یا کلیدواژه ها 

(اسکوپوس)

وب آو )مقاله ها از طبقه های خاص 
و نواحی موضوعی خاص ( ساینس

(اسکوپوس)

مقاله و مقاله مروری: نوع سند مطالعه چکیده
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 ر شده بر اساس سالهای منتش. مقاله2شکل 

 شود.را به طور کامل شامل نمی 2021انجام شده است، بنابراین، سال  2021می  20نکته: جستجو تا تاریخ 

 
مجله علمی متفاوت منتشر  48مقاله تحلیل شده در  76 :های علمی، نویسندگان و کشورهامجله
 4اند )جدول ها منتشر شدهاین مجلهمورد از  11ها تنها در درصد مقاله 6/56اند. با این حال، شده

های علمی عبارتند از: مجله روانشناسی ترین مجلهرا ملاحظه نمایید(. در این میان، برجسته
کننده و مجله وکار، مجله بازاریابی، مجله تحقیقات مصرفکننده، مجله تحقیقات کسبمصرف

 وزه الگوهای ذهنی.مقاله منتشر شده در ح 4و  5، 6، 6، 9تبلیغات به ترتیب با 
 

 مجله برتر( 11های علمی ). مجله4جدول 
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 درصد فراوانی تعداد مطالعات مجله علمی
Journal of consumer psychology 9 8/11 

Journal of Business Research 6 9/7 
Journal of Marketing 6 9/7 

Journal of Consumer Research 5 6/6 
Journal of Advertising 4 2/5 

Journal of Consumer Behavior 3 9/3 
Self and Identity 2 6/2 

Journal of Experimental Social Psychology 2 6/2 
Journal of Marketing Research 2 6/2 

Journal of Personality and Social Psychology 2 6/2 
Personality and Individual Differences  2 6/2 

 4/43 33 هامجله سایر
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ها دو یا چند درصد مقاله 93رفتار مشارکتی در میان محققان برجسته است. در حقیقت، حدود 

نویسنده داشتند. از این میان کارول دوئک، که خود اولین محققی بود که مفهوم الگوهای ذهنی و 
مقاله( با بیشترین  5جان و پارک ) مقاله( و 6های ضمنی را به دنیای بازاریابی وارد کرد )نظریه

های موجود در مطالعه حاضر قرار ها در صدر پر کار ترین نویسندگان در میان کل مقالهتعداد مقاله
های بر بندی مقالههای انجام شده در سراسر جهان، طبقهجهت شناسایی تعداد پژوهش دارند.

صورت گرفت که مطالعه تجربی در آن  بندی کشور بر مبنای مکانیاساس کشور انجام شد. طبقه
-هایی که از پلتفرم آنلاین استفاده کرده بودند نام کشور مبدأ مشارکتانجام شده بود، در مورد مقاله

مقاله از کشورهای سراسر جهان  76کنندگان مدنظر قرار گرفت. در کل، در مطالعه حاضر، تعداد 
مقاله در صدر فهرست قرار دارد و بعد از آن  58اد شناسایی شد که از این میان کشور آمریکا با تعد
 5های بعدی قرار دارند )جدول مقاله در رتبه 3و  6کشورهای چین و انگلستان، به ترتیب با تعداد 

 را ملاحظه نمایید(. 

 ها بر اساس کشور. توزیع مقاله5جدول 
 درصد فراوانی تعداد مطالعات کشور قاره

 3/75 58 آمریکا آمریکا

 3/1 1 مکزیک 

 3/1 1 شیلی 

 3/1 1 کانادا 

 9/3 3 انگلستان اروپا

 6/2 2 آلمان 

 3/1 1 هلند 

 3/1 1 لهستان 

 3/1 1 پرتغال 

 8/7 6 چین آسیا

 3/1 1 کره 

 3/1 1 استرالیا اقیانوسیه

 
 در رابطه با زمینه پژوهش )صنایع / بازارهایی که :شناسی به کار رفتهزمینه پژوهش و روش

دهد )جدول مطالعه تجربی در آن انجام شده است(، مرور سیستماتیک حاضر تنوع زیاد را نشان می
اند، مطالعات بندی شدهدسته "غیر کاربردی"را ملاحظه نمایید(. مطالعاتی که تحت عنوان  6

اند، درصد مطالعات در صنایع متعدد انجام شده 8/15مفهومی یا مروری هستند. بر همین اساس، 
های آنلاین یا آفلاین مدنظر قرار داده یعنی محیط تجربی دو یا چند صنعت مختلف را در محیط

 100 76 کل
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ها اند، زیرا بسیاری از آندرصد از مطالعات نام صنعت مورد تحلیل را مشخص نکرده 7/23است. 
 کننده / برند / آمیختگی و مشارکت افراد جامعه با زمینه آنلاین )به عنوانبر مشتری / مصرف

اند. از سوی دیگر، آموزش بیشترین درصد مثال، رسانه اجتماعی، جوامع برند آنلاین( تمرکز داشته
درصد( را به خود اختصاص داده است، دلیل این است که مفهوم الگوهای ذهنی  4/18مطالعات )

ه شود و با توجه به اینکه این مفهوم ریشمفهومی جدید در حوزه مدیریت و بازاریابی محسوب می
در علوم آموزشی و روانشناسی دارد طبیعی است درصد بیشتری از مطالعات در حوزه آموزش انجام 

 شده باشند.  
 . زمینه پژوهش6جدول 

 درصد فراوانی تعداد مطالعات صنایع پوشش داده شده

 8/15 12 صنایع متعدد

 6/2 2 دارو

 6/2 2 خیریه

 4/18 14 آموزش

 6/2 2 گردشگری

 9/3 3 غذا

 3/1 1 ورزش

 3/1 1 سیاست

 3/1 1 مدیریت منابع انسانی

 3/1 1 سرگرمی

 9/3 3 تبلیغات

 9/3 3 فناوری

 3/5 4 مالی

 3/1 1 لوازم الکترونیکی

 3/1 1 رستوران

 3/1 1 کالای لوکس

 7/23 18 ذکر نشده 

 9/7 6 غیر کاربردی

 100 76 کل
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را ملاحظه نمایید(. از این رو،  3هستند )شکل  1درصد( تجربی 92های تحلیل شده )اکثر مقاله
بندی تجربی اند از طبقههای کمی، کیفی یا رویکرد آمیخته را به کار بردهتمامی مطالعاتی که روش

در این حقیقت نهفته است که  3های مفهومیو مقاله 2کنند. تفاوت بین مطالعات مروریپیروی می
د. مطالعات تجربی بر روی مفهوم الگوهای ذهنی از سال های مفهومی چارچوب مفهومی دارنمقاله

های اند که نشان از برجسته شدن اهمیت این مفهوم در حوزهای داشتهبه بعد رشد فزاینده 2016
 مختلف و توجه فزاینده محققان به آن دارد. 

 شناسی به کار رفته. روش3شکل 

شود تا تمامی این مرحله تلاش میدر : های منتخبشناسایی و تحلیل مضامین کلیدی مقاله
های منتخب استخراج گردد. خروجی کننده از پژوهشها و نتایج الگوهای ذهنی مصرفپیشران

این مرحله زیربنای شناسایی مضامین کلیدی خواهد بود که وارد مرحله تحلیل نهایی خواهند 
ها در راستای هدف اصلی های کلیدی مستخرج از این پژوهششامل مؤلفه 7شد. بنابراین، جدول 

های خروجی متناسب با اهداف و بخش پژوهش حاضر است. در این جدول سعی شده است مؤلفه
بندی مضامین در مراحل آتی، در سازی دستههای منتخب و با هدف سادهگیری پژوهشنتیجه

نظر( قالب سه گروه تعدیلگر، میانجی و خروجی )منظور متغیرهای وابسته نهایی پژوهش مورد
ها الگوی ذهنی نقش بندی شوند. همانطور که پیش از این اشاره شد در تمامی این پژوهشطبقه

متغیر مستقل را داشت بنابراین جهت جلوگیری از زیاده نویسی وارد جدول نشد. در این مرحله 
را ملاحظه  7ها به دست آمد )جدول مؤلفه کلیدی از بررسی و تحلیل پژوهش 481تعداد کل 

های ضمنی های خارجی در زمینه الگوی ذهنی، نظریهبا توجه به گستردگی پژوهش یید(.نما
ای از پیشینه ها در این مقاله، خلاصهشخصیت و آمیختگی با برند و عدم امکان ارائه جامع آن

های منتخب با هدف تحلیل مضمون در کننده در قالب پژوهشپژوهی الگوهای ذهنی مصرف
                                                           

1 Empirical  
2 Literature review 
3 Conceptual paper 
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 است. ارائه شده  7جدول 

 های منتخبهای کلیدی از مقاله. خلاصه پیشینه پژوهی و استخراج مؤلفه7جدول 

شاخص نرخ شکوفایی تابعی از فراوانی و : های منتخب بر اساس نرخ شکوفاییتحلیل مقاله
نوسان قابل توجه به لحاظ آماری در بازه زمانی کوتاه مدت است. از این شاخص با هدف شناسایی 

های آتی را دارند. در شود که بیشترین توان بالقوه جهت استفاده در پژوهشمفاهیمی استفاده می
هایی است که در بازه ها به پژوهشناگهانی ارجاعدهنده افزایش تحلیل استنادی این شاخص نشان

اند و در تحلیل هم رخدادی واژگان این شاخص بیان گر زمانی معینی مورد توجه خاص قرار گرفته
ای خاص در اسناد مورد بررسی است. در پژوهش حاضر، جهت شناسایی افزایش ناگهانی وقوع واژه

ترسیم افزار مقاله به کمک نرم 76کننده، تمامی های پژوهشی متأثر از الگوی ذهنی مصرفحوزه
از نظر شاخص شکوفایی مورد تحلیل قرار گرفتند.  1R 5.8نسخه  6نقشه دانش سایت اسپیس

افزارها جهت تحلیل متون علمی و کاوش محتوا یکی از پرکاربردترین نرم افزار سایت اسپیسنرم
افزار کلمات کلیدی که در حوزه این نرم های پیشین است. بنابراین، به کمکبر مبنای پژوهش

دارای شکوفایی هستند، استخراج  2022تا  2005های کننده در بازه زمانی سالالگوی ذهنی مصرف
 . را ملاحظه نمایید( 4)شکل  گردید

                                                           
1 Search, Experience and Credence 
2 Underdog versus top dog brand positioning 
3 Consumer self-concept 
4 Rural Context 
5 Self-efficacy 
6 CiteSpace 

 خروجی میانجی تعدیلگر عنوان مقاله نویسنده / سال
(Roy & 
Naidoo, 2021) 

 

The role of implicit lay belief, 
SEC attributes and temporal 
orientation in consumer 
decision making 

گیری زمان )حال در جهت
 برابر آینده(

چارچوب جستجو، تجربه و 
 ؛ ویژگی تجربه1(SECاعتبار )

در برابر اعتبار  )همانند، مزه(
 )همانند، اخلاق تولیدکننده(

تصمیم خرید؛ ترجیح 
محصول؛ ارزیابی 
 محصول؛ نگرش 

(Seo, Ko, & 
Kim, 2021) 
 

It Is All in the Mind(set)! 
Matching Mindsets and 

Luxury Tourism 

استفاده از اطلاعات تفصیلی  
در تبلیغ؛ سبک زبان )زبان 

عاطفی در برابر زبان 
 شناختی(

ترجیحات برای سفر 
ارزیابی تبلیغ ؛ لوکس

 هتل لوکس

(He, You, & 
Chen, 2020) 

 

Our conditional love for the 
underdog: The effect of brand 
positioning and the lay theory 
of achievement on WOM 

یابی جایگاه د؛یابی برنجایگاه
 2برنده در برابر بازنده

خود ایده آل در برابر خود 
-واقعی؛ خودپنداره مصرف

 3کننده

)قصد در  تبلیغات افواهی
 برابر رفتار(

(Callahan, et 
al., 2020) 

 

Validation of Instruments for 
Measuring Affective Outcomes 
in Gifted Education 

؛ ادراک از 5خودکارآمدی 4بافت روستاییزندگی در 
 ایتهدیدهای کلیشه

 افرادمشارکت 
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 2022تا  2005کننده؛ بازه زمانی . تحلیل شکوفایی کلمات کلیدی در حوزه الگوی ذهنی مصرف4شکل 
 

مشخص است، هفت کلید واژه بیشترین توان بالقوه را جهت استفاده  4شکل  درهمانطور که 
( 4( کلیشه؛ 3( قضاوت؛ 2( هنجارهای ذهنی؛ 1ها عبارتند از: های آتی دارند، این مؤلفهدر پژوهش
( محصولات لوکس. بر مبنای شاخص نرخ شکوفایی از سال 7( تبلیغات؛ و 6( برند؛ 5شکست؛ 

کننده به طرز های مرتبط با الگوی ذهنی مصرفها در پژوهشان استفاده از این کلیدواژهمیز 2005
های منتخب در مرحله های استخراج شده از مقالهدر نهایت مؤلفهگیری افزایش یافته است. چشم

های شناسایی شده از طریق نرخ شکوفایی نرم افزار سایت اسپیس در این مرحله قبل با شاخص
گردید و هفت مضمون کلیدی بر مبنای تحلیل محتوای مطالعات شناسایی شدند. از مقایسه 

های های شناسایی شده بر مبنای نرخ شکوفایی همخوانی بالایی با مؤلفهآنجایی که کلیدواژه
با بندی مضامین اصلی استفاده گردید. مستخرج از مطالعات دارد، از همین اسامی جهت دسته

اهداف پژوهش حاضر، فراهم نمودن زمینه کاوش بیشتر اثر الگوی ذهنی توجه به این یکی از 
رابطه این هفت مؤلفه  بخش بعدیکننده در بکارگیری ابزار و استراتژی بازاریابی است، در مصرف

 های منتخب،، و نتیجه حاصل از تحلیل مقالههای ضمنینظریه ، یا به عبارت دیگر،با الگوی ذهنی
 واهد شد.به تفصیل شرح داده خ

 هاو یافته هاتحلیل داده. 4
اغلب مطالعات انجام شده بر روی الگوهای ذهنی به بررسی : عوامل متأثر از الگوهای ذهنی

اند. به عنوان اثرات احتمالی این مفهوم بر متغیرهای مختلف به ویژه در رابطه با شخصیت پرداخته
توانند از ذهنی رشد تأکید دارد افراد می کنند الگوی( بیان می2017و همکاران ) 1مثال، پرایس

هایی همچون کانون کنترل درونی )باور به طریق اتکای به خود تغییر یابند، قابلیتی که با خصیصه
توانایی برای کنترل آینده(، خودکارآمدی )باور به توانایی برای انجام وظایف مختلف در شرایط 

خیزد که بیان درون فرد که از باورهایی برمی متفاوت(، امید )احساس مثبت و حالت انگیزشی
تواند مسیری به سوی دستیابی به اهدافش ایجاد کند(، و ظرفیت شخص برای کنند فرد میمی

                                                           
1 Price  



 1401تابستان ، 84، پیاپی 50بیست و یکم، شماره سال ، یبازرگان تیریمدانداز چشم                                         

 

30 

 ,Price)تغییر )باور به توانایی برای خلق یک زندگی جدید و دنبال کردن اهداف تازه( مرتبط است 

Coulter, Strizhakova, & Schultz, 2017)دهند الگوی ها نشان می. علاوه بر این، پژوهش
 آوریها(، تابکوشی در مواجه با سختیذهنی رشد با متغیرهایی همچون پشتکار )مداومت و سخت

بینی و تمرکز بر )توانایی ذهنی برای بهبود یافتن پس از رویارویی با استرس و ناملایمات(، خوش
ترین عوامل و شود به مهمدر ادامه سعی می. (Yeager & Dweck, 2012) ه ارتباط داردآیند

 ها هستند.دهی آنمفاهیم شخصیتی پرداخته شود که الگوهای ذهنی قادر به اثرگذاری و شکل
کنند ( بیان می1988) 1دوئک و لگت :گیری هدف و هنجارهای ذهنیالگوهای ذهنی و شکل

ناشی از الگوی ذهنی ثابت است یعنی آنچه برای فرد اهمیت دارد خروجی  2گرایی عملکردهدف
نهایی است در حالی که الگوی ذهنی رشد حاصل تعیین اهداف یادگیری و پیشرفت است یعنی 

الگوی ذهنی رشد احتمال بروز  . ,Dweck & Leggett)1988( دارند 3گرایی یادگیریهدف
 ،(Burnette & et al., 2013) برانگیزرفتارهای خودتنظیمی از جمله تعیین اهداف یادگیری چالش

تعیین استراتژی برای دستیابی به اهداف، مقاومت و پایداری تا زمانی که اهداف یادگیری محقق 
شوند، و داشتن روابط حمایتی که به کاهش عواطف مخرب )همانند، اضطراب، خشم، و ناراحتی( 

در واقع، . (Heslin, Keating, & Ashford, 2019)دهند در دوران مختلف زندگی را افزایش می
دهند در مقایسه های روانشناسی اجتماعی، آموزشی و سازمانی نشان میتحقیقات مختلف در حوزه

های خطرناک بین فردی و شرایط با الگوی ذهنی ثابت، الگوی ذهنی رشد در مواجه با موقعیت
 کندتر را تحریک میهای کارکردیای که به طور بالقوه عامل اضطراب هستند، پاسخپیچیده

(Rattan & Dweck, 2018) . ها و هنجارهای علاوه بر این، الگوهای ذهنی قادر هستند نگرش
ها موجوداتی انسان 4ریزی شدهذهنی افراد را نیز تحت تأثیر قرار دهند. بر اساس نظریه رفتار برنامه

ها )یعنی، قصد و نیات رفتارشان تحت تأثیر سه عامل نگرششوند که عقلایی در نظر گرفته می
ای که فرد ارزیابی مطلوب یا نامطلوبی از رفتار موردنظر دارد(، هنجارهای ذهنی )یعنی، فشار درجه

اجتماعی ادراک شده جهت انجام یا عدم انجام یک رفتار( و کنترل رفتاری ادراک شده )یعنی، 
( 2019و همکاران ) 5. جاپوترا ,Ajzen)1991( فتار( قرار داردادراک فرد از سهولت انجام یک ر

تواند های فردی قرار دارند و الگوهای ذهنی افراد میاند این سه عامل تحت تأثیر تفاوتنشان داده
-که مصرفکنند. از آنجایی ها و هنجارهای ذهنی ایفا میگیری نگرشکننده در شکلنقشی تعیین

های فردی تغییر ناپذیر هستند، بنابراین اهمیت کنندگان با الگوی ذهنی ثابت باور دارند ویژگی
 کنندگان با الگوی ذهنی رشد قائل هستندبیشتری برای هنجارهای ذهنی نسبت به مصرف

(Japutra, Loureiro, Molinillo, & Ekinci, 2019). 
                                                           

1 Leggett 
2 Performance goal orientation 
3 Learning goal orientation 
4 Theory of planned behavior 
5 Japutra  
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های روانشناختی افراد با الگوی ذهنی ثابت بر شخصیت و ویژگی :ذهنی و قضاوت الگوهای
دهند. افراد با کنند و اعمال افراد را بر اساس شخصیتشان مورد قضاوت قرار میدیگران تمرکز می

های شخصیتی غیرقابل تغییر هستند، از مشاهدات در الگوی ذهنی ثابت با باور به اینکه ویژگی
 ,Mandal, Sahay, Terron) کنندبینی برای رفتار آینده دیگران استفاده میوان پیشلحظه به عن

& Mahto, 2020; Hsieh & Yucel-Aybat, 2018) . در مقابل، افراد با الگوی ذهنی رشد بر
کنند. فرایند تکامل تمرکز دارند و اعمال دیگران را بسته به موقعیتی که در آن قرار دارند تفسیر می

پردازند زیرا باور دارند خصایص شخصیتی در پی فراد بر مبنای موقعیت به تفسیر رفتار میاین ا
بینی رفتار دیگران اثرات پذیرند. بنابراین، به احتمال زیاد در هنگام پیشرویدادهای پویا تغییر می

شان را یجریانی از تحقیقات نشان داده است افراد باورهای ضمن دهند.موقعیتی را مدنظر قرار می
( بیان 1993) 1( به نقل از اردلی و دوئک2016دهند. وون و نایاکانکوپام )به دیگران بسط می

شان )به عنوان مثال، بر های درونیکنند افراد با الگوی ذهنی ثابت دیگران را بر مبنای ویژگیمی
باور دارند نه تنها دهند، زیرا این افراد اساس تعداد محدودی از رفتارها( مورد قضاوت قرار می

های شخصیتی سایر های شخصیتی خودشان ثابت )در مقابل، منعطف( است بلکه ویژگیویژگی
مردم نیز چنین است، بنابراین، انتظار دارند شاهد درجه بالایی از سازگاری در رفتار مردم باشند 

)2015(Kwon & Nayakankuppam,  .( این باورها درباره صفات 2010همکاران ) و یورکستون
کنندگان باورهای انسانی را به موضوعات غیرانسانی همانند برندها بسط دادند و بیان کردند مصرف

پذیر های ثابت دارند یا انعطافدهند و معتقدند برندها یا خصیصهشان را به برندها انتقال میضمنی
 . (Yorkston, Nunes, & Matta, 2010) )یعنی، شخصیت برند(

های ضمنی شخصیت در تحقیقات مختلفی در زمینه نقش نظریه :هاالگوهای ذهنی و کلیشه
( دریافتند افراد با 1998و همکاران ) 2ها انجام شده است. به عنوان مثال، لوویگیری کلیشهشکل

ای بیشتری دارند، های کلیشههای شغلی قضاوتگروهها و الگوی ذهنی ثابت در رابطه با قومیت
های شخصیتی تفاوت احتمالاً به این دلیل که باور دارند اعضای گروه از نظر صفات و ویژگی

های اجتماعی ناچیزی دارند. این محققان نشان دادند افراد با الگوی ذهنی ثابت در هنگام قضاوت
 ,Sun, Li, & Hu)شوند ذهنی رشد، متصور میهمسانی گروهی بیشتری را، نسبت به الگوی 

2020; Levy, Stroessner, & Dweck, 1998) .های ضمنی استفاده همچنین، افراد از نظریه
کنند تا به جوامع به عنوان ترکیبی متجانس یا غیرمتجانس نگاه کنند. در نتیجه این امر، افراد می

بیشتری جامعه را بر اساس نمونه مورد قضاوت قرار با الگوی ذهنی ثابت )در برابر رشد( با اطمینان 
ها در جامعه دارند. به بیان دیگر، افراد با الگوی دهند و انتظار تجانس بیشتر میان موجودیتمی

 & Kwon) گیری آماری بیافتندهای نمونهذهنی ثابت احتمال بیشتری دارد در دام تعصب

Nayakankuppam, 2015). 
                                                           

1 Erdley and Dweck 
2 Levy  
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در مواجه با شکست، افراد با الگوی ذهنی رشد شیوه پاسخ  :واکنش به شکست و عدم موفقیت
دهند )به هایشان نسبت میگیرند و شکست خود را ناکافی بودن تلاشرا پیش می 1تسلط گرا

این  عنوان مثال، نمره پائین گرفتم چون به اندازه کافی برای یادگیری تلاش نکردم(. در نتیجه،
برانگیز غلبه کنند، تلاش خود را افزایش کنند بر وظیفه چالشافراد در عین حال که سعی می

گیرند و احساسات و عواطف مثبت بیشتری های حل مسئله اثربخش را به کار میدهند، استراتژیمی
وضع خود را توانند از طریق تلاش ها باور دارند میدهند. دلیل هم این است که آناز خود بروز می

بهبود بخشند. این در حالی است که افراد با الگوی ذهنی ثابت در مواجه با شکست احساس ناتوانی 
ها گرایش به اسناد به خود منفی و نامطلوب گیرند. آنرا پیش می 2کرده و روش پاسخ درماندگی

گی را تجربه دارند )به عنوان مثال، شکست خوردم چون احمقم(، احساسات منفی از جمله افسرد
 Robins)شان خودداری کنند گیرند تا از نشان دادن ناتوانیکنند، و از وظیفه موردنظر فاصله میمی

& Pals, 2002)دانند و به احتمال . افراد با الگوی ذهنی ثابت شکست را نشانه کمبود ذاتی می
در  هایی که نسبت به توانایی موفقیتها یا موقعیتچالشزیاد دید منفی نسبت به نقد داشته و از 

کنند. در مقابل، افراد با الگوی ذهنی رشد شکست را به چشم ها اطمینان ندارند، دوری میآن
دانند کنند، به احتمال زیاد از انتقاد استقبال کرده و آن را سازنده میفرصتی برای یادگیری نگاه می

 ,Orvidas, Burnette) نشیننددهند و عقب نمیقاومت از خود نشان میها مو در مواجه با چالش

& Russell, 2018).  
اگرچه نظریه الگوهای ذهنی ریشه در ادبیات روانشناسی : الگوهای ذهنی و دنیای بازاریابی

شده است. به عنوان مثال، وکار و مدیریت نیز بررسی دارد اما اخیراً اثرات آن در ادبیات کسب
 (Mathur & et al., 2013) دهی پیاممحققان بازاریابی نشان دادند، الگوی ذهنی رشد به چارچوب

های پیشرفتی تر هستند، و نشانهحساس (Mathur, Jain, & Maheswaran, 2012) و بسط برند
 ,Mathur, Block) سازنددانند که یادگیری را )در برابر تکمیل وظیفه( برجسته میرا مطلوب می

& Yucel-Aybat, 2014) .کنند که متناسب با محیط های اقناعی توجه میها به چارچوبآن
های ثابت هستند کنند. اگرچه افراد با الگوی ذهنی ثابت بیشتر پذیرای حالات و وضعیتتغییر می

الگوی ذهنی رشد بیشتر دهند، افراد با و به اطلاعات مربوط به خروجی حساسیت بیشتری نشان می
پذیرای شرایط تغییر هستند و بیشتر به فرایندهای واسطه و فرایندهایی که به خروجی نهایی منجر 

 ,Fong, Leung, Ly, & Zhang) شوند، و نیز اطلاعات درباره فرایندها حساس هستندمی

2021; Molden & Dweck, 2006). و  کنندگان با الگوی ذهنی رشد در پی چالشمصرف
-کننده و برند( هستند در حالی که مصرفهایی برای برقراری روابط جدید )میان مصرففرصت

های کنندگان با الگوی ذهنی ثابت تمایل دارند آنچه هست را تأیید نمایند و تلاش دارند جنبه
دند های اجتماعی محققان نشان دامثبت روابط موجودشان را بیابند. به عنوان مثال، در حوزه رسانه

                                                           
1 Mastery-oriented response pattern 
2 Helpless response pattern 
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اند در افراد با الگوی ذهنی رشد مایل به دنبال کردن برندهایی هستند که تاکنون استفاده نکرده
کنند که پیش از این استفاده حالی که افراد با الگوی ذهنی ثابت همان برندهایی را دنبال می

 & ,Song, Lee)های مثبت این برندها و انتخاب درستشان هستند اند و در پی تأیید جنبهکرده

Kim, 2019). های ها با نظریهها در حوزه بازاریابی و رابطه آنترین سازهدر ادامه به بررسی مهم
 شود.کننده پرداخته میضمنی مصرف

ها ایجاد کنندگان با آناهمیت برندها در وهله اول ناشی از روابطی است که مصرف :برند
ای، هر یک از طرفین ممکن است اشتباه کرده یا درگیر رویدادی منفی همانند هر رابطهکنند و می

کنند کننده بیان میتحقیقات اخیر در حوزه رفتار مصرف. (Alvarez & Fournier, 2016) شود
به رویدادهای  کنندگانتوانند نقشی مهم در درک چگونگی واکنش مصرفهای ضمنی مینظریه

. (Murphy & Dweck, 2016) شوند، ایفا کنندمنفی که شامل برندها و محصولات شرکت می

توانند برندها را ثابت یا تغییرپذیر بدانند. این باور که برندها کنندگان میدهد مصرفشواهد نشان می
 زاریابی شامل واکنشهای باتواند طیف وسیعی از خروجیها ثابت یا تغییرپذیر هستند میو شرکت

 & ,Yin, Yu)کنندگان پس از حضور برند در رویدادی منفی را تحت تأثیر قرار دهد مصرف

Poon, 2016) .دهد باور به تغییرپذیری برندها، و الگوی ذهنی رشد، به مصرفها نشان مییافته-

اند اعتماد برندهایی که درگیر رویدادی منفی شدهکند تمایل داشته باشند به کنندگان کمک می
کنندگان باور کنند. در واقع، الگوی ذهنی رشد اثر مثبتی بر اعتماد برند دارد. این گروه از مصرف

-Puente)توانند با گذر زمان اقداماتشان را بهبود ببخشند کنند اما میها اشتباه میدارند همه شرکت

Díaz & Cavazos-Arroyo, 2019) .شوند باورهای ضمنی نهادی به احتمال زیاد موجب می
افراد خطاهای گذشته را ببخشند، عذرخواهی شرکت را بپذیرند و پذیرای تغییرات مثبت برند باشند. 

های شرکت در مقابل، باورهای ضمنی تدریجی موجب ایجاد شک و تردید در افراد نسبت به تلاش
های افراد در این شرایط مبتنی بر تجربه بدی خواهد بود که شود و قضاوتی غلبه بر موانع میبرا

در . (John & Park, 2016) در گذشته در مصرف محصول یا برندی خاص شکل گرفته است
کنند های نهادی پیروی میهایی که از نظریههای شخصیت برند، آنارتباط با تفسیر برند و خصیصه

کنند و باور دارند شخصیت برند بینی رفتارهای آتی استفاده میاز همان اطلاعات اولیه برای پیش
ها باور ندارند برندها بتوانند تغییر کنند و تلاش برند برای بسط یافتن به طبقات ثابت است. آن

تدریجی باور دارند عوامل روانشناختی  پذیرند. در مقابل، حامیان نظریهجدید و نامتجانس را نمی
دهند و معتقدند شخصیت برند قابل تغییر است و درنتیجه پذیرای بسط رفتار را تحت تأثیر قرار می

 . (Lin, Rai, & Tran, 2019) برند و تغییر هستند
طور کلی افراد با الگوی در حوزه محصولات لوکس، تحقیقات نشان داد به  :محصولات لوکس

ذهنی ثابت برای محصولات لوکس به دلیل مزایایی که برای ارتقاء خویشتن دارند ارزش قائل 
هستند، در حالی که افراد با الگوی ذهنی رشد در پی محصولات لوکسی هستند کیفیت برتر داشته 

ات تفصیلی در تبلیغ صرفاً باشند. همچنین در تبلیغات مرتبط با کالاها و خدمات لوکس، ارائه اطلاع
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بر روی افراد با الگوی ذهنی رشد اثر دارد در حالی که افراد با الگوی ذهنی ثابت چندان تحت تأثیر 
( نشان دادند افراد با 2021سئو و همکاران ). (Seo, Ko, & Kim, 2021) گیرنداین امر قرار نمی

دهند زیرا این افراد احتمال بیشتری دارد از سفرهای لوکس را ترجیح میالگوی ذهنی ثابت بیشتر 
کنندگان تصویر سفر لوکس به عنوان فرصتی برای ارتقاء خویشتن استفاده کنند. در حالی که مصرف

با الگوی ذهنی رشد احتمال کمتری برای ترجیح سفرهای لوکس صرفاً به دلیل لوکس بودنشان 
 برای کیفیت برتر سفر لوکس ارزش قائل هستند. ها بیشتردارند زیرا آن

توانند با سیگنال ( نشان دادند افراد با الگوی ثابت باور دارند می2010پارک و جان ) :تبلیغات
های تبلیغاتی های مثبت مطلوب، خود را ارتقاء دهند. به همین دلیل، بیشتر به پیامدادن ویژگی

کنند و تأکید دارند با استفاده این برندها دهی را فراهم میدهند که فرصت سیگنالواکنش نشان می
های شخصیتی جذاب برند ها نیز همان ویژگیتوانند به اطرافیان این سیگنال را بدهند که آنمی

استفاده از محصولات برندگذاری بر  را دارند. در مقابل، افراد با الگوی ذهنی رشد به تبلیغاتی که
توانند دهند، زیرا باور دارند میدهی تأکید دارند، واکنش چندانی نشان نمیشده برای اهداف سیگنال

 های حقیقی خودشان، و نه اکتسابی ناشی از استفاده از برند، خود را ارتقاء دهندبا بهبود ویژگی
(Park & John, 2010) .ها تأکید کمتری افراد با الگوی ذهنی ثابت نسبت به تبلیغاتی که در آن

. (Montford, Leary, & Nagel, 2019) دهندشده است، حساسیت بیشتری نشان می بر ریسک
کنندگان باید ترغیب شوند تا خودشان دهند چنین مصرفبه همین دلیل، محققان پیشنهاد می

 توانندمیریسک مرتبط با خدمات و محصولات مالی را تحلیل نمایند. بنابراین، مشاوران مالی 
 گذاری مدنظر قرار دهند.کننده را هنگام طراحی پرتفولیو سرمایهالگوی ذهنی مصرف

 کننده و مضامین کلیدی. الگوی ذهنی مصرف5شکل 

الگوی ذهنی 
مصرف 

کننده

هنجارهای 
ذهنی

قضاوت

کلیشه

واکنش به 
شکست

برند

محصولات 
لوکس

تبلیغات
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 و پیشنهادها گیری. نتیجه5
کننده اقدامی ( درباره اثر الگوهای ذهنی بر رفتار مصرف2016مقاله روشنگر مورفی و دوئک )

کمک به روانشناسان و بازاریابان جهت درک عمیق و به کارگیری این مفهوم اساسی در راستای 
کند این است که احتمالاً عمیقاً در باورهایی شود. آنچه الگوهای ذهنی را جذاب میمحسوب می
توانند پرورش یافته یا گیرند، و در عین حال میاند که از دوران کودکی فرد نشأت میریشه دوانده

های پژوهشی مرتبط با اهداف، انگیزش، ترجیحات، مقاله حاضر با پوشش دادن یافتهتحریک شوند. 
 است تا قدرت این باورهای زیربنایی و نهان را برجسته نماید. ها تلاش نمودهو قضاوت

سازی مفهومی اثرات اصلی الگوهای ذهنی بر در مقاله حاضر سعی شد در وهله اول بر شفاف
و به طور خاص حوزه بازاریابی تمرکز شود. در این راستا چند زمینه های اساسی شخصیت مؤلفه

کننده و هم گیری مصرفها الگوهای ذهنی هم در فرایند تصمیممختلف شناسایی گردید که در آن
کننده به شدت معنادار و مرتبط هستند. دوم، تلاش های مهم درباره مصرففراهم نمودن بینش

-های ضمنی با حوزه روانشناسی مصرففرد نظریهسهم منحصربهگردید جهت آغاز بحث درباره 

های به ظاهر مشابه کننده و در نتیجه استراتژی بازاریابی، نقش ویژه این نظریه، نسبت به نظریه
گیری، تبیین گردد. در نهایت، در سرتاسر پژوهش اما به لحاظ مفهومی متفاوت انگیزش و تصمیم

های مدیریتی و سازمانی شفاف گردد با این امید ای ذهنی با حوزهحاضر سعی گردید ارتباط الگوه
شان های بازاریابیها و برنامهکه ابزاری جدید در اختیار مدیران قرار گیرد تا به شکلی بهینه استراتژی

 های مختلف از جمله بسط برند، ارتباطات بازاریابی و تبلیغات پیش ببرند.را در زمینه
هاست در این اندیشه هستند که کنندگان و صنایع مدتمدیران، تبلیغ کاربردهای مدیریتی:

کنندگان ارائه دهند محصولشان چه کاری چگونه به بهترین شکل محصولاتشان را به مصرف
شود حس تواند به رشد و ارتقاءشان کمک کند؟ آیا باعث میتواند برای افراد انجام دهد؟ آیا میمی

کند؟ مورفی و دوئک ته باشند؟ اعتماد به نفسشان را تقویت میبهتری نسبت به خودشان داش
کننده نیز اهمیت ( برای اولین بار مطرح کردند که الگوهای ذهنی برای درک رفتار مصرف2016)

شود، و ها جذب میکننده به آندارند. به عنوان مثال، الگوهای ذهنی باید محصولاتی که مصرف
تر است را تحت تأثیر قرار دهند. همچنین، الگوهای ذهنی عدکنندههایی که از نظرشان متقاپیام

ای که افراد تغییرات، شوند و نیز درجهها ادراک میها، برندها و سازمانای که گروهباید نحوه
پذیرند را تحت تأثیر قرار دهد. الگوهای ذهنی باید نقش اصلی در ها و بسط محصول را میانطباق

هایی که ورود به بازارهای جدید یا تلاش برای گروهی ایفا کنند. شرکت ادراک و تجربه درون
دهند باید به این نکته توجه کنند که چگونه الگوهای ذهنی جذب مخاطبان متنوع را مدنظر قرار می

کنندگان جدید را تحت تأثیر قرار داده و ادراک افراد از ها برای جذب مصرفتواند توانایی آنمی
بنابراین، آنچه مورفی و دوئک بیان  .(Murphy & Dweck, 2016) را شکل دهندمحصولاتشان 

توانند کنند این است که الگوهای ذهنی نه تنها در سطح فردی بلکه در سطح سازمانی نیز میمی
نقشی حیاتی در شکل دهی به ادراک، انگیزه و رفتار ایفا کنند. تحقیقات روانشناسی اجتماعی بیان 
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شان حرف توانند با افراد مختلف بر مبنای الگوهای ذهنیهای متفاوت محصول میهکنند جاذبمی
 بزنند.

های اجتماعی استفاده های رسانهبرای تحلیل داده 1توانند از ابزارهای متن کاویمدیران می
-کنندگان دست پیدا کنند و بر اساس این بینشهایی درباره الگوی ذهنی مصرفکرده و به بینش

( تعدیل نمایند. مدیران WOM) 2شان را جهت تقویت رفتار تبلیغات افواهیتراتژی بازاریابیهای اس
سازی موقت الگوهای ذهنی در میان های متنی را برای فعالهای تبلیغاتی یا نشانهتوانند پیاممی

 WOMیابی برندشان را در راستای تحریک های جایگاهکنندگان به کار بگیرند تا استراتژیمصرف

 . (He, You, & Chen, 2020)کننده یکپارچه سازند مصرف
-همچنین، مدیران، اگر بدانند چطور الگوهای ذهنی مخاطبانشان را تحت تأثیر قرار دهند، می

کنندگان افزایش دهند. باید توجه داشت هرچند الگوهای توانند پذیرش بسط برند را در میان مصرف
ها را بسته به توان آناند اما میهای خود ضمنی در وجود فرد ریشه دواندهذهنی یا همان نظریه

توان الگوهای ذهنی را در افراد فعال کرده و تحریک نمود موقعیت نیز فعال نمود. این نکته که می
تسهیل  تواند مسیر را برایهای ارتباطات اهمیت به سزایی دارد، امری که میبرای استراتژی

 ,Sun, Li, & Hu, 2020; Yorkston, Nunes, & Matta)پذیرش بسط برند هموار نماید

رسد افراد با الگوی ذهنی براساس آنچه پیش از این ذکر گردید، در حالی که به نظر می. (2010
توانند مشتریانی دهند، اما میثابت در مواجه با تخلفات برند بخشندگی کمتری از خود نشان می

کنند. در مقابل، افراد با الگوی ذهنی اکار و بلندمدت باشند که به شدت از برندهایشان حمایت میفد
رشد که خواهان تغییر و رشد هستند ممکن است بیشتر در معرض امتحان کردن محصولات جدید 

جا اهمیت ای که ایندهند. اما نکتهو نوآورانه باشند و در نتیجه وفاداری برند کمتری از خود نشان می
ای شان حساب ویژهتوانند روی این افراد برای پذیرش محصولات نوآورانههای نوپا میدارد شرکت

ها حفظ های بالغ با برندهای قدیمی که تصویر برندشان را در طول سالباز کنند. در مقابل، شرکت
با الگوی ذهنی ثابت کنندگان اند )به عنوان مثال، کوکاکولا، تیفانی( ممکن است برای مصرفکرده

جذاب باشند، کسانی که دوست دارند با این برندها روابط بلندمدت داشته باشند چون شخصیت این 
 ,Mathur, Chun, & Maheswaran) شان همخوانی بیشتری داردبرندها با الگوی ذهنی

-ی مصرفگیرتوانند از هدفاین پرسش که آیا مدیران بازاریابی برندهای جاافتاده می. (2016

 کنندگان با الگوی ذهنی ثابت منتفع شوند یا خیر پرسشی است که نیاز به پژوهش بیشتر دارد.
کننده برد و در توان به ورای سطح مصرفکاربردهای الگوهای ذهنی را می مسیرهای آتی:

گرا، هنگامی که تعارضی های جمعسطح کشورها درنظر گرفت. به عنوان مثال، از دید فرهنگ
 شوندآید، هنجارهای جمعی همیشه غالب میهنجارهای گروه و ترجیحات فردی پدید میمیان 

(Lanole-Calin & et al., 2020) .گرا، به دلیل پایبندی های جمعبنابراین، احتمال دارد فرهنگ
                                                           

1 Text-mining 
2 Word of Mouth 
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های فردگرا بر اولویت به هنجار گروه، بیشتر در معرض الگوی ذهنی ثابت باشند. در مقابل، فرهنگ
دانند، کنند و توانایی تغییر را فضیلتی اجتماعی میاهداف فردی تأکید دارند، رشد فردی را ترغیب می

توانند اثرات های آتی میو بنابراین، احتمال دارد در معرض الگوی ذهنی رشد باشند. . پژوهش
 گیری فرهنگی را بر تحریک الگوهای ذهنی ثابت / رشد بررسی کنند.جهت
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