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در كاهش پيامـدهاي مخـرب    ،كننده يكي از عوامل اثرگذار بر احساسات و عواطف مصرف عنوان بهتبليغات  :چكيده

 يبر ناهماهنگ يغاتارائه مدل تأثير تبل دنبال بهدر اين راستا پژوهش حاضر . داردحاصل از ناهماهنگي شناختي نقش 
ها توصيفي  پژوهش از نظر هدف كاربردي، از منظر گردآوري داده. با رويكرد فراتركيب است كنندگان مصرف يشناخت

هـا و اطلاعـات در    داده يابزار گـردآور . انجام شده است يببا استفاده از روش فراترك و و از منظر رويكرد كيفي است
مقالـه   43شـامل   يكل ـ طـور  بهاست كه  ينهزم يناي گذشته در ا پژوهش حاضر، اسناد و مدارك پژوهشي و كتابخانه

بـر ناهمـاهنگي    مـؤثر عوامـل   كـه  دهـد  هاي پژوهش نشان مي يافته .ستتحليل محتوا ،ها داده يلتحل يوهش. شود يم
كننـده، ثبـات    و باورهـاي ذهنـي مصـرف    هـا شـناختي، اعتقاد  عوامـل جمعيـت  ( عوامل فـردي : اند از شناختي عبارت

اقدامات تيم بازاريابي ( ؛ عوامل سازماني)قبلي خريد هاي هكننده، منبع كنترل، تجرب شخصيتي، انتظارات خريد مصرف
 ؛ عوامل محيطـي )كنندگان شركت، توانايي مديريت اضطراب مصرف و فروش، خدمات پس از فروش، شهرت و اعتبار

هاي تبليغاتي،  محرك و جاذبه: اند از عبارتتبليغات  مؤلفهعناصر ). اقتصادي، سبك زندگي وضعيتفرهنگ مصرفي، (
 .برنـد هـاي توزيـع پيـام، شخصـيت      محور، تبليغات متقاعدكننده، كانال هاي تبليغاتي، تبليغات احساس محتواي پيام

نگرشـي،   ـ  عد فكري و عاطفي و پيامدهاي ناهماهنگي شناختي شامل تغييرات شناختيناهماهنگي شناختي در دو ب
  .هستندتغييرات احساسي و تغييرات رفتاري 

 
  .كننده، ناهماهنگي شناختي، تبليغات، فراتركيب رفتار مصرف :ها كليدواژه
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  مقدمه

عرضـه   ينو همچن ـ يمحصـولات فعل ـ  يشـركت بـرا   يـك  يـت منظـور موفق  به گانكنند درك رفتار مصرف
. محصـول دارد  يـك  يـد خر براي يفكر و نگرش متفاوتت فرايند يهر مشتر. است يضرور يدمحصولات جد

ت اس ـ يـاد ز آن محصـول را درك كنـد، احتمـال شكسـت     يـك كننده به  نتواند واكنش مصرف ياگر شركت
)Garas, Mahran & Mohamed, 2022.( شـناخت  بر آن را مؤثرعوامل  يدكننده با درك رفتار مصرف يبرا .

مهـم و تأثيرگـذار در رفتـار     ياراز عناصـر بس ـ  يكـي . گذارنـد كننـده تأثير  بـر رفتـار مصـرف    يـادي عوامل ز
 را ازكننـده   توانـد ادراك و برداشـت مصـرف    يـده مـي  پد يـن كه ااست  يشناخت يكننده، ناهماهنگ مصرف
، ملكي مين باش رزگاه، فـيض،  بلاغ قره  باقري( تحت تأثير قرار دهد ،اده استكه انجام د يو انتخاب يمتصم

  ).1400، آذر و زارعي
ي در خصـوص  افتياطلاعات در اي هااختلاف نظر ليدل در مغز انسان به يريبه درگ يشناختي ناهماهنگ
 از محصـول را هـاي متفـاوتي    كنندگان در حين خريـد، دريافـت   مصرفرو،  نياز ا. اشاره دارد يك محصول

در  ،نـه  اي ـ دي ـرا بخر محصـول مـدنظر   آن ايآ نكهيا. شود مي منجر ها آنشدن  جيگكه به  كنند يم افتيدر
 نـوعي  بـه  يشـناخت  يناهمـاهنگ  ).Banerjee & Ghosh., 2022( گـذارد  يبر فروش محصول تأثير م تينها

 يـا  يناهماهنگ. فرد ناسازگار است يك يها و رفتارها ها، نگرش اشاره دارد كه در آن شناخت يروان يتوضع
 بارةدر يمتناقض هاي يدهكه فرد ا افتد ياتفاق م يزمان ي،شناخت يناهماهنگ ةيطبق نظر ي،به ناسازگار يلم

  ).Brooks bank & Fullerton, 2020( نگرش داشته باشد ياموضوع، باور  يك
 يـن كنـد كـه خـود ا    يجـاد ا تگـي يخاسترس و برانگ يشاني،از پر يحالات تواند يم يشناخت يناهماهنگ

وجود دارند كه با اسـتفاده   يزن يمطالعات اين،بر علاوه .دارند دنبال به يزيولوژيكف يامدهايپ يجاني،حالات ه
بـا   يشناخت يناهماهنگ كه ندا و ثبت فشار خون، ضربان قلب و تنفس انجام شده و نشان داده گراف ياز پل
 و چه از نوع ضـربان قلـب و فشـار خـون ارتبـاط دارد      يپوست يكچه از نوع تحر يزيولوژيكف يختگيبرانگ

ظاهر شـونده در   يروان يناراحت يك عنوان به يشناخت يناهماهنگ). 1401، ، آزاد، نعامي و مديرييعشور(
 يـا  يفـور  يتكننده، قصـد شـكا   مصرف يتينارضا يرنظ چشمگيري يامدهايپ تواند يم ،كننده رفتار مصرف
 يناهمـاهنگ  ينهمچن ـ ).Bolia, Jha & Jha, 2016( كنـد  يجـاد كننـده، ا  مصـرف  در رفتـار  يبازخورد منف ـ

كنندگان بـه برنـد، عـدم قصـد      مصرف ينگرش منف يد،خر يمتصم فراينددر  يدباعث ترد تواند يم يشناخت
 & Haritha( داشـته باشـد   دنبـال  بـه و كاهش ارزش مصرف را  يدپس از خر يمنف يمجدد، رفتارها يدخر

Mohan, 2022.( در رفتــار  مــؤثراز اقــدامات  ،رو كــاهش يــا برطــرف كــردن ناهمــانگي شــناختي از ايــن
  ).Karkera & Esaimani, 2021(توجه بازاريابان قرار گرفته است در كانون كننده است كه  مصرف

كننـدگان   مصـرف . اسـت  يغاتكنندگان، تبل از عوامل اثرگذار بر عواطف، احساسات و رفتار مصرف يكي
 Kim, Ryoo(گيرند  يم يدبه خر يمخود، تصم يانهجو مصرف لذت هاي يزهو انگ يغاتتأثير تبل يلدل اغلب به

& Kim, 2021.( خودكـار   طـور  بهمردم  يراز گذارد؛ ميتأثير  كنندگان مصرف يدبر رفتار خر يغاتعمدتاً تبل
در معـرض   محصـولات را پـس از قرارگـرفتن    يشـتر كنندگان ب مصرف. كنند ينم يداريمحصول را خر يك
را  ياثـر  يـا در نظـر گرفـت كـه واكـنش      يمحرك عنوان به توان يرا م يغاتتبل. كنند يم يداريخر يغاتتبل
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 ـ يدو شاد بودن و رفتار خر بردنمانند لذت  يانهگرا لذت هاي يتفعال. دانانگيز يبرم سـمت   را بـه  هـا  آن ي،آن
 توانـد باعـث   مـي  يغـات تبل ).Chukwu, Kanu & Ezeabogu, 2019(دهـد   يمحصـولات سـوق م ـ   يـد خر

تناقض، تعارض و اثرگذاري و كاهش  ،)Carpenter, 2019( در افراد يدجد يها ها و نگرش ارزش يريگ شكل
، ايجـاد حـس   )Chukwu et al., 2019(، ايجاد احساس اعتمـاد در افـراد   )Giri, 2022( در افراد يناسازگار

) Jean Tsang, 2019( اطلاعـات بـه مشـتريان    ، ارائـه )Haritha & Mohan, 2022(كنجكاوي در مشـتريان  
  .شود

ست و بـر  ها آنو حفظ  يكنندگان فعل مصرف يتها، جلب رضا شركت يفعل يرانمد يها از دغدغه يكي
بـه   يـادي كمـك ز  يـد، پس از خر يمنف يكنندگان و رفتارها ارزش مصرف يمطالعه و بررس ،اساس ينهم
 يرا بـرا  ياطلاعـات مناسـب   توانـد  يمحصـولات خواهـد كـرد و م ـ    يـن كننـده ا  عرضـه  يها شركت يرانمد
 ييكارها از راه ،يغاتبا استفاده از تبل يشناخت يكاهش ناهماهنگ. ها فراهم آورد شركت يآت هاي ريزي امهبرن

  ).Barta, Gurrea & Flavián, 2023( بسيار كمك كندها  و شركت يرانبه مد تواند ياست كه م
در خصـوص ارتبـاط تبليغـات و     اسـت؛ امـا   حوزه ناهماهنگي شناختي انجام شـده مطالعات زيادي در 

با توجه به پيامدهاي منفـي ناهمـاهنگي   ). Giri, 2022( مطالعات چنداني وجود نداردناهماهنگي شناختي 
 يبـرا  يتاست كه در نها ياز عوامل يشناخت يشناخت و كاهش ناهماهنگ كننده، شناختي در رفتار مصرف

 يـار اخت متنـوع در  ياركه محصولات بس يكنون يجيتالد يايدر دن يژهو هب ،كارهاو ها و كسب كتشر يتموفق
 يرو يگـر محصـول بـه محصـول د    يـك از  توانند يم يراحت هكنندگان ب كنندگان قرار دارند و مصرف مصرف

ناهمـاهنگي  نقش تبليغات در كـاهش   .است ياتيمهم و ح ياربس ،داشته باشند وتيمتفا يدهايو خر ندآور
تأثيرگـذاري  فقط بـه  . مدلي در ارتباط با آن ارائه نشده است ؛ اماشناختي در مطالعاتي شناخته شده است

عاملي در جهت كاهش ناهماهنگي شـناختي پرداختـه شـده     عنوان به ،كننده تبليغات بر احساسات مصرف
 صـورت زيـر   بـه  تـوان  ا مـي ضرورت انجـام پـژوهش حاضـر ر    ،كلي با توجه به پيشينه موجود طور به. است

  :برشمرد
 ؛كننده اثرگذاري ناهماهنگي شناختي در تغيير رفتار مصرف  
 ؛روز نشده و گاه متعارض در حوزه تبليغات و ناهماهنگي شناختي وجود دانش پراكنده، به  
  بـه نقـش    تـوجهي  كـم بر ناهماهنگي شـناختي و   مؤثرتمركز بيشتر مطالعات پيشين بر عوامل

  .تبليغات در اين حوزه
نقـش تبليغـات و اثرگـذاري آن بـر ناهمـاهنگي شـناختي،        نيز با توجه به وآنچه بيان شد با توجه به 
بـا اسـتفاده از    كننـدگان  مصـرف  يشـناخت  يبر ناهمـاهنگ  يغاتارائه مدل تأثير تبل دنبال بهپژوهش حاضر 

  .استرويكرد فراتركيب 
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  مباني نظري

   يشناخت يناهماهنگ
 ،1ينگرفسـت  يشـناخت  يناهمـاهنگ  ةي ـنظراما  ؛شده است ارائه يدرباره هماهنگ يمختلف هاي هيتاكنون نظر

از  يشترب. است ياجتماع شناسي رواندر  يهنظر گذارترينتأثير يدو شا يشناخت ساني هم يالگو ينمشهورتر
تـلاش   يچگـونگ  يـت را بـا محور  يشناخت يناهماهنگ ةينظربار  يناول يبرا ،ينگرلئون فست يش،سال پ 60

 ـ يبه ثبات و سازگار يدنرس يافراد برا از نظـر   ).1400بـلاغ و همكـاران،    قـره   بـاقري ( ارائـه كـرد   يدرون
حفـظ   يبـرا  يشـه انسـان هم  يزماسـت كـه ارگـان    يـده عق يـن ا ،يشـناخت  يناهماهنگ ياصل ةيپا ينگرفست
 يگـر بـه عبـارت د   كند، يتلاش م يشها ها و ارزش نگرش يد،عقا ينب يدرون يساز هم ياانسجام  ي،سنخ هم
و  يمتضـاد بـه ناهمـاهنگ    يامتناقض  يباورها. ها وجود دارد شناخت ينب يهماهنگ يسو كشاننده به ينوع

  ).1401، و همكاران يعشور( از آن اجتناب كنند كنند يم يكه افراد سع شود يممنجر كشمكش 
تضـاد و   يـا شـخص اسـت    يـك متفـاوت در ذهـن    يها نگرشباورها و  ينتضاد ب يشناخت يناهماهنگ

تضـادها و   ينكـردن چن ـ  برطـرف  يمعمـولاً ذهـن بـرا   . دارد يـت باور شـخص و آنچـه واقع   ينب يناسازگار
 & Haritha(شود  يم) يشناخت هاي يريسوگ( يادراك يدچار خطاها ،ها برآمده از آن ينداحساسات ناخوشا

Mohan, 2022.( حالـت   نـوعي « عنـوان  به يشناخت ياز نظر اكبر و همكارنش، ناهماهنگ يگريد يفدر تعر
 شـده اسـت   يـف تعر »يشـناخت  يستمس يكچند عنصر در  يادو  ينب ياز ناسازگار يناش يندناخوشا يروان

)Akbar, Ahmad, Asif & Siddiqui, 2020.(  
، اتخـاذ شـده   يماتتصـم  ناشـي از  يناهمـاهنگ ( هاي مختلـف فـردي   ناهماهنگي شناختي در موقعيت

و موقعيـت  ) شـده   ناهماهنگي ناشي از ميل، ناهماهنگي ناشي از تلاش زياد، ناهماهنگي ناشي از كار انجام
يگـران،  اخـتلاف بـا د   از يناش ـ يناهمـاهنگ  ي،اجتمـاع  يطتقدم غلـط مح ـ ناهماهنگي ناشي از ( اجتماعي
 ـ   ينا ).Jean Tsang, 2019(كند  بروز مي) ياجبار يينوا هم از يناش يناهماهنگ باورهـا و   ينعـدم تطـابق ب
. دهـد  يرا كـاهش م ـ  يندكه احساسات ناخوشـا  دهد يسوق م هايي يترا به انجام فعال ها آنافراد،  يرفتارها

چنـد مـورد از عناصـر     يا ، تغيير يكها در شناخت يرعناصر درگ يتدادن اهمتغيير با  كنند يم يمردم سع
، كردن اطلاعات هماهنـگ ، پيدا هر دو نوع شناخت يا يكبه  ياختنش يدعناصر جد كردناضافه  ، شناخت

 Karkera(ناهماهنگي شناختي ايجاد شده را كاهش دهند ) ياز شواهد ناهماهنگ نادرست يرتفس تحريف يا

& Esaimani, 2021.(  
كـه از   اسـتفاده كننـد  هـاي مختلفـي    استراتژي از افراد ممكن است ،ي شناختيكاهش ناهماهنگ يبرا
از  يهـا  ، كاهش ارزش فرصتمحصول به يكشناخت  رييتغ ايدادن  جلوه تياهم يب توان به مي ها آنجمله 

در  ي شـناختي ناهمـاهنگ  قـات يامـا تحق  .، بازگشت محصول و حتي وفاداري به برند اشاره كرددست رفته
در  هـا  آن ميعظ يريپذ بيآس يها يژگيكننده را از نظر و مصرف يها هاست كه تفاوت مدت ،يابيحوزه بازار

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Festinger 
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ناديده گرفته اسـت   ،ي كه ممكن است تبليغات بر اين وضعيت بگذاردهايي و اثرشناخت روان يمقابل ناراحت

)Giri, 2022.(  

  و ارتباط آن با ناهماهنگي شناختي يغاتتبل
 ـ. يغـات مكـان و تبل  يمـت، محصـول، ق  :داردمجموعه  يرچهار ز يابيبازار يختهآم  يهـا  تمـام سـلاح   يناز ب

. اسـت  يشـتر ب ياربس ـ هـا  آن يشنمـا  يـزان م يراز ؛دارد يا تأثير عمده ينندگاندر ذهن ب يغاتتبل يابي،بازار
تبليغـات بـا   . اوسـت نگرش و رفتـار   يرو گذاريكردن و تأثير جهت مطلع يارتباط با مشتر يجادا يغات،تبل

هـا،   ، انگيـزه كننـدگان  مصـرف  شناسـي  روانتبليغـات شـامل درك   . احساسات و عواطف مردم سروكار دارد
بـر   گـذاري بـا تأثير  توانـد  يم ـ يغـات تبل ).Telci, Maden & Kantur, 2011(سـت  ها آنهـا و رفتـار    نگرش

كـاهش   يـد قبل و بعـد از خر  را ها آندر احساسات  ياز ناهماهنگ يكنندگان، تعارض ناش احساسات مصرف
طور كلي، هـدف   به). Chauhan, Banerjee & Mittal, 2020( كننده بكاهد مصرف يتعارضات منف از و هدد

. هـا اسـت   كننده مطـابق بـا اهـداف و تبليغـات تجـاري شـركت       الهام بخشيدن به رفتار مصرف ،از تبليغات
بـه يـك   تأثيرهـا   ،مراتب با توجه به تئوري سلسله. گذارد كننده اثر مي تبليغات بر وضعيت شناختي مصرف

در معـرض  آگهـي  تـأثير  . دهنـد  عاطفي و رفتاري پاسخ مـي شناختي،  ةمؤلفيق سه راز ط ،تعامل بازاريابي
 يو نـام تجـار   غي ـنگرش به تبل اعثب و در ادامه كند كمك مي يو نام تجار برند شدن به شناخته ،غاتيتبل

). Nallaperuma, Septianto & Bandyopadhyay, 2022( رود پـيش مـي   هـا  آن دي ـتـا هـدف خر   شـده و 
 هـاي هاي بازاريابي متقاعدكننده براي تحـت تـأثير قـرار دادن رفتـار و نظر     تاكتيككنندگان دائماً از  تبليغ

   ).Haritha & Mohan, 2022(كنند  كننده استفاده مي مصرف
كنندگان از انواع مختلفي از علـوم رفتـاري بـراي رفتـار      افزايش متقاعدسازي تبليغات، تبليغ منظور به

كاربرد  ينتر يجرا. ناهماهنگي شناختي است ةها نظري از اين توسعهيكي  .كنند بازاريابي و خريد استفاده مي
 يهـا  بـا شـناخت   شـده  يـغ خـدمات تبل  يـا نشان دادن كالا  سو هم يغات،در تبل يشناخت يناهماهنگ ةينظر

 ,Wasaya, Khan( كنـد  ياست كه مخاطب را دچار ناهماهنگ يمخاطب و اجتناب از دادن اطلاعات يشينپ

Shafee & Mahmood, 2016.(  دنـد كـه در صـورت بـروز     كر بينـي  يشو محققـان پـس از او پ ـ   ينگرفسـت
 يـا بـرعكس، تعـداد    يـا  كنـد  مـي را كم  ساز همعناصر نا يتاهم ياتعداد  يفرد به نوع ي،شناخت يناهماهنگ

در . نگـرش اسـت   ييـر وجود دارد كه همـان تغ  هم ياما راه سوم ؛دهد يم يشرا افزا ساز همعناصر  يتاهم
نگـرش او را   توانـد  مياست، در او شده  يشناخت يناهماهنگ كه باعثفرد  به يكه ارسال اطلاعات ينجاستا

 ينچن ـ يدناز رس ـ يبـه نحـو   را حفـظ كنـد؛  نگرش موافقان خود  تمايل داردكه  يدر صورت يادهد  ييرتغ
و  يرتفس ـ يـه، توج ينشـگري، گز نچـو  هاييفراينـد از  هـا  آن يبه جـا  يعني ؛دكن يريبه او جلوگ ياطلاعات

 ,Giri(مورد اسـتفاده از تبليغـات هسـتند     يها ها تكنيك د و اينكناعتبار منبع استفاده  شدن به مشكوك

 سـو  هـم هاي پيشـين و مثبـت مخاطـب     اي كه با شناخت گونه به ،تنظيم پيام تبليغيدر اين راستا ). 2022
توانـد از   مـي  ،خوداقنـاعي  ينـد فرامخاطـب در   كـردن استفاده از الگوي حمايت ضد نگرشي و وارد و  باشد
  ).Chauhan et al., 2020(هاي تبليغاتي در كاهش ناهماهنگي شناختي باشد  روش
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  پيشينه پژوهش

 يـد پس از خر يشناخت ساني همبر نا مؤثرعوامل  يواكاودر پژوهشي به ) 1400(بلاغ و همكاران  قره  باقري
و  يتجار يها كننده به مجتمع كنندگان مراجعه مصرفدر بين  كنندگان مصرف يدرفتار خر يانجيبا نقش م
 يخبرگ ـ( يكه عوامـل شخص ـ  دهد ميپژوهش نشان  يها  يافته. يه پرداختندو اروم يزشهر تبر يدمراكز خر

بـر رفتـار    ،فـروش  يشـبرد پ يغـات فروشگاه و تبل ؛ شهرت طراح برند، جو)باز يتبازار، ثبات، سازشگر و ذهن
 ـ ين،بـرا  افـزون . دارد يمعنـادار  كنندگان تأثير مثبت و مصرف يدخر كننـدگان و   مصـرف  يـد رفتـار خر  ينب
  . شد يافت يتأثير مثبت و معنادار ،يدپس از خر يشناخت ساني همنا

 سـاني  همنـا  يندهايو پسـا  يشـايندها پدر پژوهشـي  ) 1398( بـلاغ  قـره   رزگاه و باقري  باش مين  ملكي
 يها يافته. بررسي كردند تندمصرف شهر سمنان يكنندگان كالاها مصرف را در بين يدپس از خر يشناخت

شـركت و   يابيكنندگان به بازار كننده از محصول، نگرش مصرف انتظارات مصرف كه دهد يپژوهش نشان م
 ـ البته،. دارد يتأثير مثبت و معنادار يدپس از خر يشناخت ساني همبر نا ،كننده مصرف ياضطراب صفت  ينب

 سـاني  همنـا  ينهمچن. افت نشدي يتأثير مثبت و معنادار يشناخت ساني همكننده با نا نفس مصرف اعتمادبه
   .دارد يتأثير مثبت و معنادار يدپس از خر يمنف يبر ارزش مصرف و رفتارها ي،شناخت

 يدپس از خر يشناخت ساني هموامل مؤثر بر نادر پژوهشي ع) 1397( بلاغ و غلامي ، باقري قرهرو سبك
هـاي   يافتـه . بررسـي كردنـد  يـه  در شهر ارومرا كاله  يلبن هاي وردهافر دگانكنن مجدد مصرف  يدو قصد خر

بـر   جويانـه  بـه مصـرف لـذت    يـل و تما يتفنن يدبه خر يلخردمندانه، تما يدخر كه دهد پژوهش نشان مي
 ـ ينب از سوي ديگر، .گذارد مي يتأثير معكوس و معنادار يشناخت ساني همنا  يمشاركت در محصول و نگران

بـر   يشـناخت  ساني همنا ينا ينهمچن. شد يافت يتأثير مثبت و معنادار يشناخت ساني همبا نا يدبعد از خر
  .دارد يشده تأثير مثبت و معنادار بيني يشپ يتارزش مصرف و رضا

 يبـر ناهمـاهنگ   جويانـه  تمصـرف لـذ   يشو گـرا  يغاتتأثير تبل يبه بررس يدر پژوهش) 2022( 1يگر
بـر   يغـات و مثبـت تبل  يممطالعه از تـأثير مسـتق   ينا هاي يافته .ختنددر صنعت پوشاك نپال پردا يشناخت

مطالعـه   يـن ا. كـرد  يـت حما يشـناخت  يبـر ناهمـاهنگ   جويانـه  به مصرف لذت يلتماي، شناخت يناهماهنگ
تـأثير مثبـت را بـر     يشـترين ب يغاتنه، تبلياجو به مصرف لذت يلو تما يغاتتبل يننشان داد كه ب ينهمچن

 يـن ا يجمشـابه، نتـا   طـور  بـه . داشته اسـت  يانهگرا به مصرف لذت يلآن تما دنبال بهو  يشناخت يناهماهنگ
 اي نقش واسـطه  ينو همچن يشناخت يو ناهماهنگ يغاتتبل ينبر رابطه ب يآن يدخر اي مطالعه نقش واسطه

  . ده استكر تأييدرا  يشناخت يو ناهماهنگ جويانه لذتبه مصرف  يلتما ينبر رابطه ب يآن يدخر
فـروش بـه    يـع بـه برنـد و ترف   يعاطف بستگي دل يبررس« ا عنوانب يپژوهش) 2020( و همكاران راكب

 يفروش ـ خـرده  كننـدگان  رفمص يندر ب يآن يدرفتار خر يا نقش واسطه: يدپس از خر يشناخت يناهماهنگ
 يو ناهمـاهنگ  يآن يدفروش بر رفتار خر يعترف كه دهد يپژوهش نشان م هاي يافته. انجام دادند» پاكستان
 يعـاطف  بسـتگي  دلكه  دهد ينشان م يجنتا ين،برا علاوه. دارد يتأثير مثبت معنادار ،يدپس از خر يشناخت

تـأثير مثبـت    ريـد پـس از خ  يشـناخت  يناهمـاهنگ  رويامـا   ؛دارد يتأثير منف ـ يآن يدبه برند بر رفتار خر
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Giri 
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 يعـاطف  بستگي دلفروش،  يعترف ينب اي بالقوه ةواسط يآن يدحال، رفتار خر يندر هم. گذارد مي يمعنادار

   .است يدپس از خر يشناخت يبه برند و روابط ناهماهنگ
در تجربـه   يـد تكانـه پـس از خر   يدو خر يمانيسنجش پشي به در پژوهش )2020( 1و همكاران لازيم

 يـع ترفكـه  دهد  يپژوهش نشان م هاي يافته. ي پرداختندشناخت يناهماهنگ يتئور يدگاهاز د ينآنلا يدخر
 يآن يدبر خر چشمگيري طور به ينآنلا يو بررس گذاري يمتق ي،تجارت بصر ي،فروش، پرداخت كارت بانك

   .دهد يرا نشان نم يليكاركرد تعد يچگرا ه لذت يدخر يزهكه انگ ياند، در حال تأثير گذاشته
 طـول در پژوهشـي بـه بررسـي رابطـه خريـد آنـي و خريـد آنلايـن در         ) 2020( چاوهان و همكـاران 

بين تبليغات آنلاين، ارزش خريد سـودمند، ارزش   كه دهد يپژوهش نشان م هاي يافته. پرداختند19كوويد
  . شد تأييدنقش ميانجي خريد آني نيز . معناداري وجود دارد طةگرا و ناهماهنگي شناختي راب خريد لذت

تبليغات، تمايلات به مصـرف  در پژوهشي به بررسي ارتباط بين ارزش برند، ) 2016( واسايا و همكاران
 كـه  دهـد  يپژوهش نشان م هاي يافته. جويانه بر ناهماهنگي شناختي با نقش متغير ميانجي پرداختند لذت

نقـش  . جويانه بر ناهماهنگي شناختي تأثير معناداري دارند ارزش ويژه برند، تبليغات، تمايلات مصرف لذت
  .شد تأييدابسته متغير ميانجي خريد آني بين متغيرهاي مستقل و و

 تحليل انتقادي پيشينه
هـاي پيشـين بـا     پـژوهش . كرات به اهميت ناهمـاهنگي شـناختي اشـاره شـده اسـت      در ادبيات موضوع به

در حـوزه رفتـار    هـا  آنولـي هـدف نهـايي     اند؛ هاي مختلف به موضوع ناهماهنگي شناختي نگريسته نگرش
 ـ    مصرف . هاسـت  راي مشـتريان در بازاريـابي شـركت   كننده، كاهش ناهمـاهنگي شـناختي و مـديريت آن ب

بـلاغ و   قـره  بـاقري ( بر ناهمـاهنگي شـناختي   مؤثرمطالعات پيشين با رويكردهاي مختلف به بررسي عوامل 
، ارائــه مــدل ناهمــاهنگي )1397 ،رو و همكــاران ســبك ؛1401 ،و همكــاران يعشــور؛ 1400 ،همكــاران

اختي و بررسي ارتباط بين ناهماهنگي شناختي و هاي كاهش ناهماهنگي شن شناختي، شناسايي استراتژي
 ،رو و همكـاران  سـبك ( قصد خريد مجدد، رضايتمندي مشـتري، عملكـرد شـركت و غيـره    ( ساير متغيرها

 ،يگـر ( بررسي ارتباط تبليغـات و ناهمـاهنگي شـناختي    ،)1398 ،رزگاه و همكاران باش مين  ملكي ؛1397
 برانگيـز  ملأاز نكات ت يگرد يكي .اند پرداخته) 2016 ،همكارانواسايا و ؛ 2020 ،چاوهان و همكاران ؛2022

 يـد پـس از خر  يشـناخت  يناهمـاهنگ  يهـا بـه بررس ـ   پژوهش يشتراست كه ب ينا ،يشينپ يها در پژوهش
. را دارد يـد پـس از خر  يشـناخت  يناهماهنگ يمحقق قصد بررس ،آنكه در پژوهش حاضر حال  ؛اند پرداخته

 يبررس يكم يكردبا رو يشناخت يبر ناهماهنگ يغاتتأثير تبل يشينپ اتگفت در مطالع توان يم يكل طور به
بـار در پـژوهش حاضـر     نخستين يبرا ،يشناخت يبر ناهماهنگ يغاتتبل مدل تأثير يطراح يول ؛شده است

  .مورد توجه قرار گرفته است
  

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Lazim et al. 
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  پژوهشي شناس روش

 .اسـت  فراتركيـب  رويكـرد  مشـخص طـور   بـه  و كيفـي  رويكرد نظر از و كاربردي هدف نظر از پژوهش اين
 و كمي مطالعات ساير از شده  استخراج اطلاعات و ها يافته از كه است يفيك پژوهش روش ينوع يبفراترك
 كشـف  بـه  مختلـف،  يهـا  پـژوهش  يـب ترك و يسـتماتيك س نگـرش  گيريكار به با موضوع با مرتبط كيفي

مراحلي كه در  ).Nye, Melendez‐Torres & Bonell, 2016: 62( پردازد مي يدجد يها استعاره و موضوعات
 دسـته  دو هـر  دقيـق  تفسـير  و تبيـين  تركيـب،  ارزيـابي،  ،وجـو  جست: اند از شود عبارت طي مي فراتركيب
 بـا  پيشـينه  دل از مفهـومي  چـارچوب  اسـتخراج ، فراتركيـب  روش قـوت  نقطه .كمي و كيفي هاي پژوهش
 فراتركيب ).Zimmer, 2006: 315( است مشترك هاي مقوله شناسايي و پيشين مطالعات موشكافانه بررسي
 و سندلوسـكي  اي مرحلـه  هفـت  روش از، حاضـر  پـژوهش  در كهانجام داد  مختلف هاي روش باتوان  را مي
  . كه در ادامه، اجراي پژوهش مطابق با هر مرحله تشريح شده است است شده استفاده )2006(1بارسو

  ي پژوهشها افتهي
  گام اول

اي، محـدوديت زمـاني و    چه چيـز، چـه جامعـه    ةهاي پژوهش دربرگيرند مؤلفه :هاي پژوهش الؤسطرح 
مدل تأثير تبليغات : بدين صورت شكل گرفتال اصلي پژوهش ؤها، س چگونگي روش است كه بر اساس آن
  بر ناهماهنگي شناختي چگونه است؟

  گام دوم
هـا و اسـناد علمـي در     نامه ، پايانها هكليه مقال را جامعه آماري پژوهش :سيستماتيك متون وجو جست

 يناهمـاهنگ ناهمـاهنگي شـناختي؛   ( كليـدواژه  8در پـژوهش  . دهد داخلي و خارجي تشكيل مي هاي همجل
بـر   مـؤثر عوامـل  يـابي؛  بازار+ يشـناخت  يناهمـاهنگ ي؛ شـناخت  يدر ناهماهنگ يغاتتبليغات؛ تبل+ يشناخت

 ،Science Directهـاي   پايگاه مقالات منتشر شده در در) يشناخت يكاهش ناهماهنگي؛ شناخت يناهماهنگ
Emerald، Springer، Scopus، Google Scholar ،John Wiley و JSTOR و يـران ا مگ يداخل هاي يگاهو پا 

هـاي   نامـه و گـزارش   مقالـه، كتـاب، پايـان    950 وجـو  جسـت  ةنتيج. شد وجو جست 2023تا سال نورمگز 
  .نهادهاي مرتبط با اين حوزه بود

  گام سوم
هـاي مناسـب بـر اسـاس نمـودار نمـايش داده شـده در         براي گزينش مقاله :و انتخاب مقاله وجو جست
در  و شناسي پژوهش بررسي شد و روش ه الؤمتفاوتي از جمله عنوان، چكيده، محتوا، س موضوعات ،1شكل

 ، در نهايـت 2كارگيري معيار ارزيابي منتقدانه هبعد از ب. شدها انتخاب  مقاله با بازبيني دقيق متن 79 ،ايتنه
  .باقي ماندمقاله نهايي  عنوان بهمقاله  43

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Sandelowski & Barroso 
2. Critical Appraisal Skills Program 
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  هاي نهايي الگوريتم انتخاب مقاله. 1 شكل

  گام چهارم
نـام و نـام خـانوادگي     از جملـه ها بر مبناي جزئيات هر مقاله  اطلاعات مقاله :استخراج اطلاعات مقالات

  .بندي شد نويسنده، سال انتشار و اجزاي هماهنگي بيان شده در آن، دسته

  گام پنجم
در پژوهش حاضر براي تحليل اطلاعـات از روش تحليـل محتـوا اسـتفاده شـده       :ها وتحليل يافته يهتجز
سپس كـدها  . مناسب، كدهاي اوليه شناسايي شد هاي هو انتخاب مقال وجو جست فرايندبعد از اتمام . است
 ـ. بندي و مفاهيم تعيين شدند دسته . مقالـه انتخـاب شـد    43در انتهـا   هـا،  هبر مبناي تحليل و بررسي مقال
مندي تاكنون انجام نشده  چنين پژوهش نظام ،كه در مطالعات گذشته كردها در اين مرحله مشخص  يافته

 ركوردهاي شناسايي شده
N=1100 

   CASP تعداد مقالات حذف شده در ارزشيابي
N=33 

نامناسب بودن تعداد مقالات ردشده به علت 
  N=112 روش

  عدم تطابق محتوا با سوالات پژوهش
N=165 

 ركوردها براي بررسي چكيده
N=588 

 هاركوردها پس از حذف تكراري
N=512 

 مقالات انتخاب شده اوليه
N=76 

 اارزيابي كيفيت متدلوژي ركورده
N=188

 بررسي كامل محتواي مقالات
N=353

  ردشده به علت چكيدهمقالات 
N=235 

  مقالات انتخاب شده در فراتركيب
 N=43  
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هاي جزئي در خصوص ارتباط تبليغات و ناهماهنگي شناختي توجه  به نگرش ،و هريك از مطالعات گذشته

  .و كدهاي مستخرج از آن اشاره شده است اي از شواهد متني به نمونه 1در جدول . است داشته

  اي از شواهد متني و كدهاي استخراجي نمونه .1 جدول
  كد شواهد متني  رديف

كنندگاني كه به عملكرد خود اعتماد دارند، در شرايط ذهنـي باثبـاتمصرف  1
  كننده عزت نفس مصرف  . كنند كمتري را تجربه مي ساني همتصميمي به خريد گرفته و نا

.كننـداقدام مـي ديبه خر اطلاعات و آگاهي درمورد محصول افراد مبتني بر  2
 كننده مصرف و رديگ صورت يمطمئن يدهايخر شود يموجب م حالت نيا

  .شود يسردرگم و ديترد دچار كمتر

باور به داشتن اطلاعات كافي از 
  فروشنده

شده خودكنندگاني كه انتظار كيفيت بسيار عالي از كالاي خريداريمصرف  3
  .شوند بيشتري مي ساني همرا دارند، بعد از خريد دچار نا

انتظار داشتن كيفيت فراتر از 
  حد معمول

در هـرهـاآنكـردنارزش نهادن به مشتري، شناسايي نيازهاي او و برطرف  4
خريــد باعــث احســاس خوشــايندي در مشــتري شــده و  فراينــدمرحلــه از 

  . دهد تعارضات او را كاهش مي
  دادن به مشترياهميت 

مشترياني كه از خريد خود راضـي هسـتند، احسـاس شـادي و خوشـخالي  5
  احساس شادي دروني از خريد  .خريدهاي ديگر از برند موردنظر خواهند بود دنبال بهداشته و 

  

  گام ششم 
خود با يك خبره ديگـر   هاياز مقايسه نظر پژوهشگران ،ها بررسي اعتبار يافتهبراي  :حفظ كنترل كيفيت

اندازه توافق  يابيارز دنبال بهكاپا  يبضر .كردندگيري  اندازه 1و نتايج را با استفاده از ضريب كاپا بهره بردند
را مـورد   ياصـل  يـت دو كم ،صـورت جداگانـه   بـه  يكاست كه هر  گيري يممنبع تصم يا يدهدو فرد، پد ينب

تر باشد،  صفر تا يك نوسان دارد و هرچه اين مقدار به يك نزديكضريب كاپا بين  .اند قرار داده يريگ اندازه
پيشـنهاد شـده اسـت     6/0مقدار قابل قبول براي اين ضريب . دهندگان است توافق بيشتر بين پاسخ گوياي

Finfgeld-Connett, 2018)( .كه از  دست آمد به 798/0، مقدار در اين پژوهش ضريب كاپاي محاسبه شده
كـدهاي   شد و نشان داد كهكدهاي استخراجي رد  بنابراين فرض استقلال ؛بود بيشترآن مقدار قابل قبول 

  . نداز پايايي مناسبي برخوردار شده، استخراج

  گام هفتم
در جـدول   هاي حاصل از فراتركيب مؤلفههاي استخراجي، ابعاد و  كيفيت يافته تأييدبعد از  :ها ارائه يافته

  .رائه شده استا 2

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kappa coefficient 
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  هاي حاصل از فراتركيب يافته. 2جدول

  منابع كد مفهوم  مقوله

  عوامل فردي

عوامل 
  شناختي جمعيت

Sofi & Nika(2017) جنسيت

Sofi & Nika(2017) سن

Sofi & Nika(2017) تحصيلات

Sofi & Nika(2017) درآمد

و باورهاي  هااعتقاد
  كننده ذهني مصرف

Johnson, Seifert & Lee (2021) فروشندهباور به نداشتن اطلاعات كافي از

 Harmon-Jones & Mills (2019)  هاي اخلاقي باور به ارزش

  )1400(بلاغ و همكاران قره باقري  هاي ديني باور به ارزش

  ثبات شخصيتي

  )1400(بلاغ و همكاران قره باقري  كننده عزت نفس مصرف

 Johnson et al (2021)  ياحساس اجبار به انجام كار

  )1400( بلاغ و همكاران قره  باقري  وجود اضطراب مزمن در افراد

 Bolia et al(2016)  كننده درگيري ذهني مصرف

انتظارات خريد 
  كننده مصرف

 Carpenter(2019)  انتظار داشتن كيفيت فراتر از حد معمول

انتظار دريافت خدمات با شرايط فراتر از
 Carpenter(2019)  توانايي شركت

Carpenter(2019) ادراك كيفيت خدمات بالا

  منبع كنترل

ميزان نسبت دادن مشكلات به عوامل
 Harmon-Jones & Mills(2019)  خارجي

ها وتوانايي فرد در برخورد با چالش
 Bolia et al(2016)  تناقضات ذهني

 Harmon-Jones & Mills(2019)  پذيرش مسئوليت و توانايي توجيه تصميم

  خريد هاي قبلي تجربه

  )1400(بلاغ و همكاران قره باقري  احساسات ناشي از خريد قبلي

  )1394(رنجبريان و اصغري  نحوه برخورد شركت در خريد قبلي

دريافت خدمات پس از فروش در خريد
  )1394(رنجبريان و اصغري  قبلي

 Bolia et al(2016)  سردرگمي ناشي از انتخاب بيش از حد
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  منابع كد مفهوم  مقوله

عوامل 
  سازماني

اقدامات تيم بازاريابي 
  و فروش شركت

دهندهتوليد محتواهاي تبليغاتي كاهش
 Johnson et al(2021)  شك و ترديد مشتريان

Johnson et al(2021) تبليغات مرتبط با نيازهاي مشتريان

Harmon-Jones & Mills(2019) توسط شركتهايالوگديريتمد

Bolia et al(2016) ياندت با مشترمرابطه و تعامل بلندحفظ

در جهت بهبوديانارتباط با مشتريبرقرار
  )1401(و همكاران يعشور  ها يالوگد

در تعاملاتيانروابط با مشتريريتمد
  ينو آفلا ينآنلا

Sofi & Nika(2017)  
  )1397(رو و همكاران سبك

  خدمات پس از فروش

 Nallaperuma et al(2022) محصولات و خدماتتعهد به گارانتي

اهميت به مشتري پس از فروش و دريافت
 Nallaperuma et al(2022)  وجه از مشتري

 Nallaperuma et al(2022) سرعت در ارائه خدمات پس از فروش

  
شهرت و اعتبار 

  شركت

 Karkera & Esaimani(2021) معروف بودن برند شركت

 Karkera & Esaimani(2021) تجاري شركت در بازاراعتبار نام 

 Bolia et al(2016) قابل اعتماد بودن شركت

خريد و پسفراينداحترام به مشتريان در
 Karkera & Esaimani(2021)  از آن

  مديريت اضطراب

 Karkera & Esaimani(2021) كنندگانشناخت احساسات مختلف مصرف

يآتهايخواستهويكنونيازهايشناخت ن
 Li & Choudhury(2021)  گانكنند مصرف

گويي به رفتارها و احساسات توانايي پاسخ
 Li & Choudhury(2021)  كننده مصرفزودگذر و نادرست 

ازهاييژگيدادن وجلوه يتاهمبي
 Carpenter(2019)  رفته دست

 Johnson et al(2021)  كننده مصرفتوجه به تجربيات گذشته 

  
  

عوامل 
  محيطي

فرهنگ 
  )مصرفي(كننده مصرف

 )1397(رو و همكاران سبك  جويانه تمايل به مصرف لذت

 )1397(رو و همكاران سبك  تمايل به خريد تفنني

 )1397(رو و همكاران سبك  تمايل به مصرف بيش از اندازه
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  منابع كد مفهوم  مقوله

  شرايط اقتصادي

 Bolia et al(2016) توانايي مالي كم

 )1401(و همكاران يعشور هاي زياد خريد كالا هزينه

 )1401(و همكاران يعشور تورم و فشار اقتصادي

  سبك زندگي

 Harmon-Jones & Mills(2019) گيريتوانايي تصميم

 Harmon-Jones & Mills(2019) هاپذيرش مسئوليت در انتخاب

  Nallaperuma et al(2022) داشتن احساسات پايدار

  تبليغات

هاي  و جاذبه  محرك
  تبليغاتي

محتوايبايافتيخدمات دريسازگار
  Giri(2022)  يغاتيتبل هاي اميپ

  Giri(2022) مخاطبانيازهايبا نيغاتيام تبليپيسازگار
نسبت بهيغاتيتبلهاياميز بودن پيمتما

  Nallaperuma et al(2022)  رقبا

  Banerjee & Ghosh(2022) نامخاطبيازهايك نيتحر
  Giri(2022) يغاتيتبلهاياميقابل فهم بودن پ

  Giri(2022) يغاتيتبلهاياميپدر تهيهصداقت داشتن

هاي  محتواي پيام
  تبليغاتي

خدمات درياكالاازمتقاعدكنندهيرتصاو
  Nallaperuma et al(2022)  يغاتيتبل هاي يامپ

يا خدمات دركالايتاهمدادننشان
  هاي تبليغاتي پيام

Giri(2022)  
  )1401(و همكاران يعشور

يمحصول براخاصيايكردن مزابرجسته
  مخاطب

Bolia et al(2016)  
  )1400( بلاغ و همكاران قره  باقري

يانمشتريرسامثبتيهاكامنتدادننشان
  Haritha & Mohan(2022)  در تبليغات

اينفلوئنسرها و افراد مشهور دراستفاده از
  Ward & Mohammed(2022)  تبليغات

هاي نوين درو روشو متن يرتصاويبترك
  Wasaya et al(2016)  يغاتيتبل هاي اميپ

  محور احساس تبليغات

هايي در پيامنوستالژيها استفاده از نشانه
  Chauhan et al(2020)  تبليغاتي

بازاريابي شركت بر احساساتفرايندتمركز
  Yap & Gaur(2014)  و عواطف مشتريان

  Banerjee & Ghosh(2022) يقي در تبليغاتاستفاده از موس
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  منابع كد مفهوم  مقوله

  تبليغات متقاعدكننده
 Chauhan et al(2020) بر مزاياي مخاطب تأكيد

هاي منطقي ياانگيزهبابرقراري ارتباط
 Chauhan et al(2020) احساسي

هاي توزيع  كانال
  هاي تبليغاتي پيام

هاي توزيع معتبر در انتقال استفاده از كانال
  Haritha & Mohan(2022) هاي تبليغاتي پيام

هاي توزيع مختلف دراستفاده از كانال
 هاي تبليغاتيانتقال پيام

Haritha & Mohan(2022), 
Chauhan et al(2020)  

  شخصيت برند

 & Wilkins et al(2018), Jamwal  صداقت شركت
Soodan(2014)  

  Wilkins et al(2018) بودن شركتسالم
  Karkera & Esaimani(2021) قابل اطمينان بودن برند

  Wilkins et al(2018) فرد بودن برندهنظير و منحصرببي

ناهماهنگي 
  شناختي

  بعد فكري

 كننده نفس مصرف اعتمادبه
Johnson et al(2021), Jean 

Tsang (2019)  
  )1400(بلاغ و همكارانقرهباقري

 Barta et al(2023), Johnson et كننده باور مصرف
al(2021)  

  شركت يابينگرش نسبت به بازار
Kim et al (2021), 

McGrath(2017), Jamwal & 
Soodan(2014)  

  )1400(بلاغ و همكارانقرهباقري
برآوردهنگرش نسبت به توانايي برند در

  Nallaperuma et al(2022) كنندهكردن نيازهاي مصرف

 Chen, Li & Duan (2023), Telci  كننده مصرف يسطح آگاه
et al(2011)

  Liao(2017) يترش مسئوليپذ
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. شـد مقولـه اصـلي شناسـايي     4مقوله فرعي و  3مفهوم،  24كد،  106با توجه به نتايج تحليل تعداد 

، به طراحي مدل مفهومي مبتني بر عوامل مستخرج ها هو مقول ها هومبندي كدها، مف بعد از دسته پژوهشگر
   .كنندگان ارائه شده است مصرف يشناخت يبر ناهماهنگ يغاتمدل تأثير تبل 3 شكل در .داقدام كر

  

  
  

  كنندگان مدل تأثير تبليغات بر ناهماهنگي شناختي مصرف. 2 شكل

  كنندگان مصرف يشناخت يبر ناهماهنگ يغاتتبل يرتأثتبيين مدل 
شركت، عدم تكرار خريـد و   دربارة تواند به نگرش منفي به شركت، تبليغات منفي ناهماهنگي شناختي مي

با توجـه بـه تمـامي پيامـدهاي منفـي ناهمـاهنگي شـناختي در حـوزه رفتـار          . شودمنجر تنفر از شركت 
كارهايي براي اثرگذاري و كـاهش ايـن پديـده     شناسايي راه دنبال بهپردازان و محققان  كننده، نظريه مصرف
  .يكي از اين عوامل در ادبيات موضوع مطرح شده است عنوان بهتبليغات . هستند

بـر افكـار    ،صـورت تشـويقي و هدفمنـد    هاي بازاريابي اسـت كـه بـه    ترين روش قديميتبليغات يكي از 
دنيـاي  ظهـور  هـاي اخيـر بـا     در سـال . كند ميمثبت  ها را به برند آن نگرش و گذارد ميمخاطبان خود اثر 

راحتـي   ها بـه  ي كه شركتطور به ها متفاوت شده است؛ آن سنتيهاي  روش باوكارها  كسب ، شيوةديجيتال
 يتربسـيار بيش ـ   بازاريابي و تبليغات اهميـت  و در اين دنياي جديد، توانند از دنياي رقابت حذف شوند مي

هـاي   ثير بگذارد و احساسات و نگرشأتواند بر تفكر، نگرش و احساسات افراد ت تبليغات مي. پيدا كرده است
تواند باعث كاهش يا افزايش  تبليغات در مدل مستخرج از پژوهش حاضر مي. متضاد در افراد را تعديل كند

توانـد تـأثير معكـوس     صورت درست تهيه نشوند، مـي  محتواهاي تبليغاتي اگر به. ناهماهنگي شناختي شود
 هـاي تواند باعـث كـاهش اثر   بنابراين تبليغات مناسب مي. كند انهمخاطب به برند بدبيننگاه و باشد داشته 

  .منفي ناهماهنگي شناختي شود
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اين عوامل از درون و بيرون از . البته در اين بين عوامل مختلفي نيز بر ناهماهنگي شناختي اثرگذارند 

. انـد  گيرند كه در پژوهش حاضر در سه دسته فردي، سـازماني و محيطـي تقسـيم شـده     ت ميئشركت نش
عوامـل  . ردگي ـ نشـئت مـي  هاي شخصيتي و رفتاري فـرد   و از ويژگي استعوامل فردي مربوط به خود فرد 

نقش  ها آنتواند در كم و زياد كردن  سازمان مي. سازماني در حيطه سازمان و تحت تسلط سازمان هستند
و سازمان تسلط مشخصـي بـر    گيرد ئت ميعوامل محيطي نيز از بيرون از سازمان نش. ررنگي داشته باشدپ

  .ندارد ها آن

 گيري بحث و نتيجه
مخربـي   هايتأثيرو رضايت از محصول يا خدمت براي مشتريان  ناهماهنگي شناختي در قصد خريد مجدد

 يـن ا. خود باشـند  يها ها و برداشت دنبال انسجام نگرش بهكه  دهند يم يحترجهمواره مردم . كند ايجاد مي
بنابراين كاهش ناهمـاهنگي   ؛شود اي ايجاد كننده ناراحت يا ينداحساسات ناخوشاشود كه  ميتعارض باعث 

يكي از عوامل اثرگذار بر احساسـات،  . از عوامل مهم موفقيت استراتژي بازاريابي يك شركت است ،شناختي
 يبـر ناهمـاهنگ   يغـات تـأثير تبل پـژوهش حاضـر مـدل    در بنـابراين   ؛و تفكرات افراد، تبليغات است   نگرش
ت، به شناسايي بعد از مرور سيستماتيك ادبيا پژوهشگراندر اين راستا . اراده شد كنندگان مصرف يشناخت

عوامل فردي، سازماني و محيطـي  . كردندو طراحي مدل اقدام  ها آنبندي  ها و دسته ، مقولهها هومكدها، مف
هاي اخلاقي، دينـي اعتقـاد    كنندگاني كه به ارزش مصرف. از عوامل اثرگذار بر ناهماهنگي شناختي هستند

احسـاس اجبـار   بـراي انجـام معاملـه    و  دارند، از نظر شخصيتي فرد مضطربي نيستند، عـزت نفـس دارنـد   
و دچار احساس ناهمـاهنگي شـناختي نخواهنـد شـد يـا بـا        هستند، همواره از معامله خود راضي كنند مي

هـاي تـيم بازاريـابي،     ها با مجموعه اقدامات خود از قبيل برنامه شركت. احتمال كمتري مواجه خواهند شد
اننـد  وت مـي  ،خـدمات گـارانتي پـس از فـروش و غيـره      ،ها آنآوري اطلاعات مشتريان جهت شناخت  جمع

دنبـال فـروش محصـولات و     ها نبايد بـه  شركت. احساس اطمينان خاطر و اعتماد را در مشتري ايجاد كنند
، توجه به احساسـات  ها آنخريد باشند، توجه به مشتري، شناخت نيازهاي او و برطرف كردن  فراينداتمام 

مجموعه عوامل خارج از سازمان نيز هستند . ايد مورد توجه شركت باشدهمواره ب ،او در طول سفر مشتري
را كاهش يـا افـزايش    ها آنتواند با اقدامات خود  ولي سازمان مي ؛كه هرچند تحت كنترل سازمان نيستند

 ريشـه  هـا  آناقتصادي كشور، فرهنگ مصرفي، سبك زندگي افراد كه در زنـدگي خـانوادگي    وضعيت. دهد
 تصـميم قادرنـد  انـد كـه    اي تربيـت شـده   گونـه  افرادي كه در خانواده به. بر ناهماهنگي اثرگذارند ،دارد نيز

، كمتر دچار تعارض بـين احساسـات،   مديريت بكننداحساسات خود را بگيرند، مسئوليت خود را بپذيرند و 
  .نگرش و رفتار خود خواهند شد

ي شـناختي و ناهمـاهنگي شـناختي نقـش     بـر ناهمـاهنگ   مؤثردر مدل مستخرج، تبليغات بين عوامل 
شناسايي شـده روي ناهمـاهنگي    مؤثر) فردي، سازماني و محيطي( مجموعه عوامل. كند تعديلگر را ايفا مي
عنـوان   بـه  را تـوان تبليغـات   نمـي  ،گذارند و به همين دليـل  گذارند و بر تبليغات اثر نمي شناختي تأثير مي

. تواند باعـث كـاهش يـا افـزايش ناهمـاهنگي شـناختي شـود        مياز طرفي تبليغات . ميانجي در نظر گرفت
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مثـال عوامـل    براي ؛ي نيستارتباط بين عوامل فردي، سازماني و محيطي و تبليغات رابطه علّ براين، افزون

ولـي   ؛اين عوامل در طراحي محتواي تبليغاتي اثرگذارنـد . شوند فردي باعث افزايش يا كاهش تبليغات نمي
 ،كه با افزايش عوامـل فـردي  به اين معنا  ؛مثبت يا منفي ندارند معناداررابطه تبليغات  باي در يك مدل علّ

بنـابراين   ؛براي ساير متغيرهاي سازماني و محيطي نيز همـين گونـه اسـت   . تبليغات افزايش نخواهد يافت
  . نظر گرفته شده است در تعديلگر عنوان بهمتغير تبليغات 
 ،نقـش تبليغـات  ) 2016( ، واسايا و همكـاران )2020( و همكاران، چاوهان )2022( گري اتدر مطالع

در . راستاست شد كه با نتايج پژوهش حاضر هم تأييدعامل اثرگذار بر كاهش ناهماهنگي شناختي  عنوان به
يك متغير محيطي بـر ناهمـاهنگي شـناختي     عنوان بهتأثير تبليغات ) 1401( پژوهش عشوري و همكاران

نيـز تبليغـات پيشـبرد فـروش بـر ناهمـاهنگي       ) 1400( بـلاغ و همكـاران   قره  اقريدر پژوهش ب. شد تأييد
از ديربـاز در   ،عامـل اثرگـذار بـر احساسـات و عواطـف مخاطبـان       عنوان بهتبليغات . شناختي اثرگذار است

كننده اثر بگـذارد و   تواند بر ذهن و روح مصرف مي ،تبليغات اثربخش. شود ميها استفاده  بسياري از شركت
تواند مانند محـرك   تبليغات در ناهماهنگي شناختي مي. موجود در او را كاهش دهد هاي و تعارض ها تنش

كنند از تعارضات بالقوه يا انتظاراتي كه ممكـن   ازاريابان سعي ميب. شودمنجر به واكنش يا اثر  وعمل كند 
يكـي از   ،كننـدگان  جلب توجه به باورهاي قوي مصـرف  .آگاه باشند ،است بر تصميمات خريد تأثير بگذارد

هرگـز   .تواند براي غلبه بر ناهماهنگي شناختي بالقوه از آن استفاده كند هايي است كه بازارياب مي تاكتيك
دامنه احساسات ايجاد شده توسط تبليغات گسـترده   .شناختي در تبليغات را فراموش كرد نبايد اصول روان

تـأثير  كننـده   تواننـد بـر نگـرش مصـرف     ايـن احساسـات مـي    .دهـد  مي پوششفع را است و از رضايت تا د
تواننـد بـر    بنابراين محتواي توليد شده، كانال توزيع، شخصيت برنـد و غيـره مـي   . داشته باشندمستقيمي 

  . كننده اثر گذار باشند مصرف
از اصـول علـم    كـه  شـود  هـا پيشـنهاد مـي    هاي بازاريابي شـركت  به تيم ،هاي پژوهش راستاي يافته در
كننده، در تهيه محتواهاي تبليغاتي خـود   مصرف شناسي رواناز طريق استخدام افراد با دانش  شناسي، روان

  . كنندكننده استفاده  براي اثرگذاري هرچه بيشتر بر مصرف
د پيشـنها . كننـد كننده اقـدام   تهيه محتواهاي تبليغاتي مبتني بر نياز مصرف هبها  تيم بازاريابي شركت

هـاي نـوين از قبيـل هـوش      شود براي تهيه محتواهاي تبليغاتي مرتبط بـا مخاطـب خـاص، از فنـاوري     مي
 يو جامع يكاف اطلاعات ،هاي تبليغاتي ابان در پياميبازار. كنندمصنوعي در شناخت مخاطب خود استفاده 

دچـار   هـا  آنكننـدگان قـرار دهنـد تـا تصـميم       مصـرف  اري ـاخت در بـا ارزش  يكالاها يبرا در حد امكانرا 
  . نشود ساني همنا

پيشنهاد  .هاي توزيع پيام معتبر و با دسترسي راحت استفاده شود از كانال ،براي جلب اعتماد مشتريان
بـراي   توانـد  مـي  ،بينانـه  ايجاد يك كمپين تبليغـاتي خـوش  . هاي تبليغاتي استفاده شود شود از كمپين مي

 لوگوهـا،  .كمك كند تا بر هرگونه ناهماهنگي شناختي غلبـه كننـد   ها آنن جذاب باشد و به كنندگا مصرف
   .توانند به لحن يك كمپين كمك كنند ها همگي مي و پيام ها رنگ
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هـاي   شود در پيام پيشنهاد مي. داده شود ها آنمطابق با اعتقادات  واطلاعات واقعي كنندگان  به مصرف

كننـده   ترديد ناشي از خريد در مصرف ازكننده تمركز شود تا  تبليغاتي بر ايجاد احساسات مثبت در مصرف
به تدوين استراتژي  ،شود، واحد بازاريابي و فروش با همكاري مديريت سازمان پيشنهاد مي. جلوگيري شود

  . كنندماهنگي شناختي اقدام تبليغات شركت مبتني بر كاهش ناه
دقت بسيار زيادي داشته باشند و بـه تعهـدات خـود عمـل      ،ها در حوزه خدمات پس از فروش شركت

را و احساسات منفي در او  او را افزايش و تصوير مثبتي از خود در ذهن مخاطب ايجاد كنند و اعتماد كنند
از اينفلوئنسـرها و افـراد اثرگـذار بـر ذهـن       ،شود در تهيه محتواهـاي تبليغـاتي   پيشنهاد مي. كاهش دهند

از يك تيم متخصص توليد محتـوا، آشـنا    ،در طراحي محتواهاي تبليغاتي همچنين،. مخاطب استفاده شود
  .شوداستفاده هاي نوين و فنون تحليل داده  به جامعه هدف، فناوري

 محدوديت ازجمله اند؛ بودهرو  روبه مشكلاتي و ها محدوديت با پژوهش اين فرايند انجام در پژوهشگران
 بـراي اجـراي   كيفي روشانتخاب دليل  به ،ديگر هاي سازمان به پژوهش نتايج تعميم نبودن ممكن و زماني

 ،است كيفي هاي پژوهش هاي محدوديت از بررسي مورد پديده از مختلف تفاسير امكان كه آنجا از. پژوهش
شـمار   هاي آن به در اين پژوهش، يكي از محدوديت مطالعه مورد پديده از گرفته صورت تفسير حتم طور به
  . رود مي

هاي كمي بررسي نشـده اسـت، بـه سـاير محققـان       ي متغير تبليغات با روشتعديلگراز آنجا كه نقش 
  .سازي معادلات ساختاري به بررسي روابط بين متغيرها بپردازند مدل روشبا  كه شود پيشنهاد مي

 شناسـايي  بـر ناهمـاهنگي شـناختي   را انواع تبليغات  تأثير جداگانة ساير محققان كه شود پيشنهاد مي
  . طراحي مدل بپردازند در اين حوزه به وكنند 

تواند قبل از خريد يا بعد از خريد درجات متفاوتي داشته باشـد،   از آنجايي كه ناهماهنگي شناختي مي
را  هـا  آنو  بررسـي در افـراد   را قبل و بعد از خريد تأثيرگذاري تبليغات ،ساير محققان كه شود پيشنهاد مي

  .با هم مقايسه كنند
در ميزان ناهماهنگي شناختي اثرگذار اسـت، پيشـنهاد   ) ريزي شده آني و برنامه( از آنجا كه نوع خريد

شود ساير محققان به بررسي نقش تبليغات با توجه به نوع خريـد در كـاهش ناهمـاهنگي شـناختي در      مي
  .هاي داخلي بپردازند بستر شركت

  منابعفهرست 
). 1400( ظـيم و زارعـي، ع  مرتضي؛ فيض، داود؛ آذر، عادل ،رزگاه  باش ينم  يملك هوشمند؛بلاغ،  قره  باقري

كننـدگان   مصـرف  يـد بـر رفتـار خر   مؤثرعوامل  يواكاو: يدپس از خر يشناخت ساني همبر نا يملأت
  . 38-13، )1(20، انداز مديريت بازرگاني   چشم. پوشاك مد

 بـا  خريـد  از پـس  شـناختي  هـاي  سـاني  همنـا  رابطـة  تحليـل ). 1394( اسـم و اصـغري، ق  هرامرنجبريان، ب
. )اصـفهان  دانشـگاه  دانشـجويان : مطالعه مورد( محصول درمورد كننده مصرف ذهني هاي درگيري

  .678-663، )3(7، مديريت بازرگاني



  1402، بهار و تابستان 1 شماره ،9 دوره/ ت اطلاعاتيريمد                                 54

 
 يشـناخت  ساني همعوامل مؤثر بر نا). 1397( حمدرضام ي،و غلام هوشمندبلاغ،  قره  يباقر ؛هديرو، م سبك

-215 ،)20(10 ،يبازرگـان  يريتمد يها كاوش. كنندگان مجدد مصرف يدو قصد خر يدپس از خر
242.  

نگـرش   ييـر بر تغ يراثرپذ يرهايمتغ). 1401( حمودم يري،مد و بدااللهع ي،نعام ؛اصر، نآزاد ؛اطمهف ي،عشور
  .94-81، )55(17 ،يابيبازار يريتمد. يشناخت يناهماهنگ يكردبر رو يكننده مبن مصرف

 يندهايو پسـا  يشـايندها بـر پ  يملأت ـ). 1398( وشـمند بـلاغ، ه  قره  و باقري رتضيم ،رزگاه  باش ينم  يملك
انداز مـديريت   چشم. تند مصرف يكنندگان كالاها مصرف يندر ب يدپس از خر يشناخت ساني همنا

  .141-121، )3(18، بازرگاني

حاصـل از   يامـدهاي هـا و پ  يشـران مطالعـه پ ). 1397( مـاد و قاسـمي، ع  محمـد ؛ عظيمي، سيننوروزي، ح
 .52-31، )36(17، انداز مديريت بازرگاني چشم. كننده در رفتار مصرف يشناخت يناهماهنگ
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Abstract 
Advertisement as one of the factors affecting consumer feelings and emotions can 
play a role in reducing the harmful consequences of cognitive dissonance. In this 
regard, the current research seeks to provide a model of the effect of advertising on 
the cognitive dissonance of consumers with a meta synthesis approach. 
Methodology: The research is descriptive in terms of practical purpose, in terms of 
data collection and in terms of qualitative approach. This research was done using the 
meta synthesis method. The tool for collecting data and information in the current 
research is past research and library documents in this field, which generally includes 
43 articles. The method of data analysis is content analysis. Findings: The findings of 
the research show that the factors affecting cognitive dissonance are: individual 
factors (demographic factors, consumer's subjective beliefs, personality stability, 
consumer's purchase expectations, source of control, previous shopping experiences); 
Organizational factors (actions of the marketing and sales team, after-sales service, 
reputation and reputation of the company, the ability to manage consumer anxiety); 
Environmental factors (consumer culture, economic conditions, lifestyle). The 
advertisement component includes elements: advertisement stimuli and attractions, 
content of advertisement messages, emotional advertisement, persuasive 
advertisement, message distribution channels, brand personality; Cognitive 
dissonance in two dimensions: intellectual and emotional and the consequences of 
cognitive dissonance include: cognitive-attitudinal changes, emotional changes and 
behavioral changes. 
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