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Abstract 
Should advertising be approached differently in emerging than in developed markets? Using 
data from 256 television commercial tests conducted by a multinational fast-moving consumer 
goods (FMCGs) company in 23 countries, we consider two routes of persuasion: a functional 
route, which emphasizes the features and benefits of a product, and an experiential route, which 
evokes sensations, feelings, and imaginations. 
Whereas in developed markets the experiential route mostly drives persuasion, the functional 
route is a relatively more important driver in emerging markets. In addition, we find a 
differential impact of local/global and traditional/modern. This finding does not hold for 
individualistic versus collectivistic ad appeals between emerging and developed markets. We 
discuss implications of our finding for advertising in emerging markets and for the 
development of a global consumer culture. 
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 در مقابل بازارهاي توسعه یافته
 

 
 دکتر سید محمد مهاجر

 

 رییس موسسه آموزش عالی ترجمان علوم
 
 

 خلاصه 
آزمون هاي  256با استفاده از داده ها از  حال ظهور نسبت در بازارهاي توسعه یافته متفاوت میباشد؟ تبلیغات تجارت هاي در 

، از نظر ما دو راه  کشور حال انجام شده 23) در FMCGs( ي پر مصرفکالاهاتلویزیونی تجاري که توسط شرکت چند ملیتی 
و مزایاي یک محصول، و یک مسیر تجربی، که تداعی احساس،  وجود دارد : یک مسیر عملکردي، که بر ویژگی هاي متقاعد سازي

متقاعد سازي میباشد ، مسیر  در حالی که در بازارهاي توسعه یافته مسیر تجربی عامل عمده میباشد . احساسات و تصورات
ا ر و سنتی / مدرن علاوه بر این، ما یک تاثیر دیفرانسیل محلی / جهانی در بازارهاي در حال ظهور است. نسبی عملکردي، عامل

ما  .داشته نمی شوندنگه منظور مستقل براي  درمیان تجارت هاي درحال ظهور و بازارهاي توسعه یافته این یافته .پیدا کردیم
 .بحث می کنیم و براي توسعه یک فرهنگ مصرفی جهانی براي تبلیغات در بازارهاي نوظهوردر مورد یافته هاي خود 

 
 بازاریابی کاربردي بازارهاي در حال توسعه، بازارهاي در حال ظهور، کلیدواژگان: 

 
 

 قدمهم.1
پس از رکود اقتصادي جهانی  .است  ) رو به افزایشتجارت هاي در حال رشدصنعت تبلیغات در بازارهاي در حال ظهور ( اهمیت
، اما این افزایش تا حد  هزینه هاي تبلیغات جهانی رو به افزایش بوده است دوباره،را به دنبال داشت بحران مالی که 2000اواخر

 رهايدر بازا بوده است تاآسیا و اقیانوسیه، خاور میانه / آفریقا و منطقه آمریکاي لاتین  در  توسعه کشورهاي در حال  درزیادي 
نیلسن  2011 گزارشبا توجه به و ژاپن. ) در اروپا، ایالات متحده، استرالیاتجارت هاي توسعه یافتهتوسعه یافته (

)www.nielsen.com ،(تا منجر به هزینه هاي تبلیغ جهانی براي سال هاي زیادي  میدهدادامه  تجارت هاي در حال رشد
 رشد است. در حالبا بالاترین نرخ مورد انتظاربه سرعت  این دسته,)FMCGs( پر مصرف الاهايک،شود 

ا به با این حال، این پژوهش تقریب .پاسخ میدهد بلیغاتو به تتر کرده مصرف کنندگان غنی  عملکرداز  را تحقیق قبلی درك ما 
 یمهم تفاوت ن استممک ). استین کامپ 2006( برگس و ،  صنعتیبالا انجام شده است، سازمان  هايطور انحصاري در درآمد

حال رشدو تجارت هاي توسعه یافته تبلیغ بین چگونگیدر  در   چگونگی درك، براي مثال، دروجود داشته باشدتجارت هاي 
که مبادرت به فروش شامپو، تیغ صورت  FMCGsیک شرکت  پیام هاي تبلیغاتی و تجدید نظر تبلیغاتی.از کنندگان  مصرف

، عوامل زمینه مؤثر بر نام تجاري (به تجارت هاي در حال رشددر  .محصولات تمیز کننده میکند را در نظر بگیریدتراشی، و یا 
با همان ) ممکن است و محل فروش  خلوص، امکانات حمام در خانوار، و همچنین خرده فروشی و آبدسترسی به عنوان مثال، 

براي  یغبلتازمصرف کنندگان  درك این عوامل ممکن است بر چگونگی کاملا متفاوت باشند . تجارت هاي توسعه یافتهدرعوامل 
 یر مختلفوجاذبه تصادر تبلیغات، اجزاي حسی و عاطفی، یا  به عنوان مثال، مزایاي عملکردي ارتباط تاثیر گذار باشند . این مارك

وت از متفا تجارت هاي در حال رشدمصرف کنندگان درروند تبلیغات  در این تحقیق ما به بررسی تجربی که آیا در تبلیغات.
در مورد اثرات نسبی از مسیرهاي کاربردي و دقیقا تمرکز ما  .است تجارت هاي توسعه یافتهگان در مصرف کنندروند تبلیغات 

 تجارت هاي در حالدر پردازش آگهی در  اثرات آگهی هاي اجتماعی و فرهنگی بررسیما  علاوه بر این، .تبلیغات میباشد تجربی 
 درخواست (محلی در مقابل جهانی)، ممتاز  درخواست، از جمله را مورد بررسی قرار میدهیم  تجارت هاي توسعه یافتهو  رشد

 در مقابل جمع). مربوط به گروه (فردگرا فرهنگیدرخواست  در مقابل سنتی)، و  (مدرن قدیمی
 

 وسعهت  چارچوب مفهومی و فرضیه.2
 روش هاي کاربردي و تجربی در تبلیغات.2.1

از عملکرد متقاعد چارچوب پردازش اطلاعات یک ) 1999، امبلر وواکراتساس در سطح وسیع، محققان بازاریابی (به عنوان مثال،  
ا ایجاد ر مصرف کننده داخلی یک فرآیند)  که در آن پیام هاي تبلیغاتی (به عنوان مثال، ورودي ایجاد کرده اندسازي تبلیغات 

وان (به عن با توجه به برخی از مدل ها (به عنوان مثال، خروجی). را نتیجه میدهد رفتار مصرف کننده ، که، به نوبه خود، میکند 
انتخاب  ، رفتارهاي خاص (خرید محصول، آزمایش، و گرفته شوند )، نتایج تبلیغاتی، و باید اندازه 1990 مثال، بري و هاوارد،

 کوپر ( را پیشنهاد می دهند شکل گیري و تغییر و تاثیر آگهی در شرایط نگرش  اندازه گیريل ها در حالی که سایر مد )،کردن
 ).1990و شافر،  تیزر؛ 1997پتی و وگنر، ؛1993، اولسون و زانا، 1984، کرویلو 
غاتی را می پیام تبلییک به طور کلی، .شده است  متمرکز زیادي از تحقیقات در ارتباط بین نوع پیام آگهی و پاسخ داخلی هبدن 

 آگهیدو نوع  فرهنگ تبلیغات بهدر). 2011( هیث، شرح داد  توان در شرایط عملکردي آن، اجزاي منطقی یا احساسی تجربی



در مقابل  "سودمند گرایی ")،  1987راسیتر و پرسی، ( "تحول"در مقابل  "اطلاعاتی"، مانند  در شیوه هاي مختلف اشاره شد
 "محیطی")، و پیام 2010آسیا، مولر و تیلور،( "فروش نرم"در مقابل  "سخت فروش ")، 1991، سیرگی( جوهر و "ارزش بیانی"

 .استفاده خواهیم کرد"تجربی"و  "عملکردي" اصطلاحاتدر این مقاله، ما ).1986پتی و،( "مرکزي"در مقابل 
(به عنوان مثال، ویژگی ها، برنامه هاي کاربردي، محصول ویژگی هاي  جنبه هاي کارکردي یک آگهی شامل منابع سودگرایانه 

برنتی اپاسخ مصرف کننده (به عنوان مثال، ارزیابی) ( منافع و ارزش تولید شده از این ویژگی ها، در نتیجه  ) و همچنینکاراییو 
سخ یک پااحساسات، تصورات، و شیوه زندگی،  در مقابل، جنبه هاي تجربی یک آگهی بیرون کشیدن احساس، ).1996و فرانک 

؛ 1982هیرشمن، &، هالبروك 2009، زارانتونلو ، اشمیت، و براکوس(به عنوان مثال، شهوت و میل) (  موثر را نتیجه میدهد .
 ).1999اشمیت، 

در مطالعات تجربی ما) شامل، تا حدي، هر دو  لازم به ذکر است که تقریبا تمام تبلیغات (و قطعا آنهایی که مورد استفاده 
با بخش آگهی هاي عملکردي و هدف قرار دادن تاثیر  ادراك علاوه بر این، دو روش (هدف قرار دادن تجربی.اجزاي  عملکردي و

به عنوان مسیرهاي  ). 1986، کاسیوپوپتی و( نظر برسد به جهت ترغیب مختلفمسیر با جزء تجربی) ممکن است به عنوان دو 
به عبارتی ندکاز این دو رویکرد، یا هر دو را اتخاذ  هر یک می تواند : ارتباطات تبلیغاتند، آنها متقابلا منحصر به فرد نیستترغیب 

 در نهایت، دو  ). 2007، برگ، و ون دن گنس، پلسماکرد ( میشوند پاسخهاي آزمون، شناختی و عاطفی به طور همزمان فعال
ارزیابی شناختی ممکن است، به خودي خود، ماشه را تحت  مثبت، مصرف کننده (شناختی و عاطفی) ممکن است:داخلی پاسخ 

ه پاسخ به توضیح منبع آن و یا توجی ممکن است باعث شناختی انعکاسی یپاسخ عاطفی یا احساس تاثیر قرار دهند؛ برعکس،
 ). 1986، و کاسیوپو پتی  1995. فورگاز  1980،چایکن( دلیل احساس رخ داده است

 
 راسر بازارهاتفاوت پردازش تبلیغ در س.2.2

هاي  تجارتمیان  متقاعد سازيبه  در اثربخشی مسیرهاي کاربردي و تجربی تفاوتعطف به سوال اصلی این پژوهش، ما انتظار 
اي ه تجارتدر  باید در زمینه تغییرات گسترده تر براي پاسخ به این سوال، ؟را داریم شد تجارت هاي در حال رو  توسعه یافته  
 .را مورد بررسی قرار داد  تجارت هاي در حال رشد و  توسعه یافته  

این است  و تغییر ارزش اثرات شرکت موجود می باشد. اقتصاديتوسعه نشان داد که در اثر خود، )1990، 1977اینگلهارت (
تحقیقات جامعه  ). 2005ولزل انگلهارت و ( میشود در ارزش ها و باورها روند توسعه اقتصادي و تکنولوژیکی باعث تغییرات که،

 نامیده "جهان،  سرخوردگی"بازار، جامعه شناس ماکس وبر به نام  زود هنگام سرمایه داري ی نشان داده بود که شناختی قبل
ی ) استدلال کرد که صنعت1990، 1977) ، اینگلهارت (1978پس از وبر ( .) 1978وبر، تاکید بر عقلانیت و ابزار کاربردي (است 
از  رترب تبلیغات، عقلانیت و ابزار کاربردي در یک غالبدر.میشود منجر به تغییر از سنتی به ارزش هاي سکولار منطقی شدن

اارائه ر و مزایایی را که ارزش عملکردي محصول کاراییاست که منعکس کننده کاربرد محصول،منعکس شده  پاسخهاي شناختی
 .می دهد 

ه ب تغییرمکان و یک "جادو شده"و  پست مدرن جامعه یک نتیجه)"پسا صنعتی"اشکال سرمایه داري (یا  با این حال، بعد از 
هاي  پسا ماتریالیستی،  طرف ، ریتزر، 2000، جنکینز،1990، 1977؛ انگلهارت، 1995، ونکاتشو  فیرات( احساسیارزش 

مصرف  ،توسعه یافته رهاي به عبارت دیگر، به عنوان بازا مهم تر است. )، که در آن تبلیغات لذت باورانه، عاطفی و تخیلی2005
تر توسط ویژگی کم  ,عملی میشود می دانند زمانی که یک محصول  اینکه برايکسب میکنند ویژگی هاي کاربردي  کنندگان

طعات آگهی قمثبت از تاثیر آنها در استخراج تمرکزبنابراین،  .میگیرندنمایش داده شده تحت تاثیر قرار تبلیغات هاي عملکردي
، که تجارت هاي توسعه یافته  در واقع، در  ). 1999کاج و گیلمور، ( ترغیببه یک مسیر تجربی  موضوع تجربی و تبدیل شدن

ول در طکه است  تجربی ارتباطات سوي تغییر از عملکردي به یک  م شده است،پژوهش انجا زدر آن عملا تمام آگهی هاي قبلا
 ). 2003، رتسز، و ؛ اشمیت، راجرز1999اشمیت، (  .  گزارش شده است هاسال

مصرف کنندگان هنوز هم  ما پیشنهاد می کنیم که ؟چطور تجارت هاي در حال رشد با این حال، در مورد مصرف کنندگان در  
در طی مراحل اولیه  در مراحل اولیه سرمایه داري و توسعه بازار است. ها  بازار اینپاسخ میدهندزیرا ل به قابلیتدر درجه او

ه جنبه هاي ب خیلی اصلی نیازهاي .و نیازهاي مرتبه بالا میباشند اساسی امور نگران انجام نندگان بیشترتوسعه بازار، مصرف ک
 نیازهاي مرتبه بالاتر را می توان از طریق حسی و عاطفی جنبه هاي محصولات ، در حالی کهمیباشند  کارکردي محصولات مربوط

 اغلب فاقد تجارت هاي در حال رشد مصرف کنندگان در  در نهایت، (به عنوان مثال، زیبایی شناسی و خود بیان). کرد برآورده
 یاد صولات و افتراق نام تجاريمح ، آنها هنوز هم در مورد تجربه کمتري دارندو در نتیجه بوده  مشارکت در بازار مصرف جهانی

ارتباطات و عملکردي متقاعد تبلیغات  تجارت هاي در حال رشد مصرف کنندگان در  در مجموع، ما انتظار داریم که .میگیرند
بر این اساس، فرضیه کلی  .میشوند  ,میباشد  متقاعد سازيمسیر عملکردي به  که مشروط به یک تعامل در پردازش شناختی،

 : باشدبصورت زیر ما می تواند
 
تجارت در  اام.میباشد متقاعد سازي) بهترین توصیف روند نافذ، مسیر تجربی (با پیامهاي تجربی تجارت هاي توسعه یافته  در  

 .است متقاعد سازيشناخت مؤثر) بهترین توصیف فرآیند  ، مسیر کاربردي (با پیام هاي عملکرديهاي در حال رشد 
 
 تجربی یک آگهی در شناخت و تاثیر آن را شرح دادیم. عملکردي و جنبه هاي بین تا کنون، ما ارتباط  

 .رارداردق آگهی شناختی و عاطفی عملکردتحت تاثیر  هک(عملکردي در مقابل تجربی) آن تنها جز تبلیغ نمی باشدبا این حال، 
به احتمال زیاد ت هاي اجتماعی و فرهنگی است کهخود، برخی از درخواس اجرایی، در سبک هاي  شاملعلاوه بر این، تبلیغات 



ه به زمینه هاي مختلف اجتماعی و فرهنگی ، ک آگهی اجتماعی و فرهنگیدرخواست هاي این  بر روند تبلیغ تاثیر گذار است .
  پژوهش.اثر گذار باشد  تجارت هاي در حال رشد و  تجارت هاي توسعه یافته  گره خورده است، ممکن است در دیفرانسیل بین 

سترده طیف گمیدهد نشان  که شناسایی کرده استرا فرهنگی و اجتماعی  کلیدي ساختارهاي مختلف یاجتماعی و فرهنگی قبل
 فرهنگ) بل جهانیشامل ابعاد مرجع درك شده (محلی در مقا ترکیباین  .دارد قرار آنها اي از رفتار مصرف کننده تحت تاثیر

(فردگرایی  مرتبط ) و مهمتر از همه، یک گروه 1997انگلهارت، فرهنگ سنتی) ( )، ابعاد نوآوري (مدرن در مقابل 1993ریتزر، (
آگهی  فرهنگی و برخی از پیش بینی هاي آزمایشی در مورد اثرات اجتماعی به طور کلیما  بعد). 1980هافستد، در برابر جمع) (

 .شندبامتفاوت تجارت هاي در حال رشد و  تجارت هاي توسعه یافته  در  این تاثیرات ممکن استکردیم ، و چگونه  را ارائه
 
 بازار اجتماعی و فرهنگی و اثرشان درآگهی درخواست هاي .2.3 
در تحقیقات قبلی، ما انتظار داریم که تبلیغات که به نظر می رسد  بر اساس مفهوم قبل از درخواست هاي اجتماعی و فرهنگی و 

فردگرا می  که ی، و تبلیغاتسنتیبه صورت مدرن باشند تا جامعه جهانی به جاي یک فرهنگ خاص، تبلیغات  براي اتصال به یک
این  تاثیرما انتظار داریم که  مهمتر از همه، .میباشند یا کاهش شناختی و / یا  افزایش گرا  در عمل تحت تاثیر جمع باشند تا

 .باشدمتفاوت  تجارت هاي در حال رشد و  تجارت هاي توسعه یافته  اجتماعی و فرهنگی بر شناخت و بردرخواست هاي 
 
نوریس کار خود در توسعه اقتصادي و تغییر فرهنگی،  با توجه به ابعاد مرجع جهانی در مقابل محلی، به عنوان بخشی از 
نگی ، تغییر فرهبیست و یکمکه در قرن  بحث این میباشد، تاکید کرده اند تازگی بر نقش ارتباطات ) به2009اینگلهارت (و

مشخص و جهانی  بین المللیکه فراتر از جوامع محلی و مرزهاي ملی است و می تواندبه عنوان توسط اطلاعات هدایت می شود
که در سطح جهانی و پیام هایی است  جهانی نشان دهنده یک فرهنگ مصرفی جهانی است که شامل نمادهاي ارتباطات.شود

چیزي که آلدن و ات جهانی تبلیغ شرکت در فرهنگ). 1997؛ واتسون، 1993ریتزر، ( میشوند توسط یک جامعه جهانی درك
مصرف کننده موقعیت " ) در مقابلGCCP( "موقعیت جهانی مصرف کننده فرهنگ"به نام  ) آنرا 1999استین کامپ و باترا (

در LCCPو GCCP).2004، بلک، ژو و 2011تیلور،  فورد، مولر ونین نگاه کنید به (همچ نامیده اند )LCCP( "محلی فرهنگ
 نقطه مرجع تبلیغ فرهنگ ترتیب است که، چهاین به  ،شده است بیان هاي جهانی در مقابل محلیاز طریق درخواست  تبلیغات

ما انتظار داریم .زبان محلی، زیبایی شناسی، و تم داستان,یک نقطه مرجع فرهنگ محلیو یا اینکه باشد مصرف کننده جهانی 
اعتبار ویژه  از در سطح جهانیتجاري مارك  .از تبلیغات منجر شودتی بیشترجهانی می تواند به شناخبزرگ درخواست  که

در یک نام تجاري جهانی، از طریق برداشت از کیفیت فوق  علاوه بر این،  ). 1992، کاپفرر(برخوردار است و اقتدار  نمایشگاه
علاوه بر این اثرات شناختی، ).2003آلدن، و باترا،استین کامپ( داشته باشد اثرات مثبت بر احتمال خرید العاده، می تواند

ی هویت جهاندرمان، و تعلق  هیجان، از جمله احساس غرور و  مثبتی داشته باشد عاطفی بزرگتر میتواند اثراتجهانی درخواست 
 ). 2004، و تیلور، کالچ هولت،(  و مرتبط بودن با جهان 

 
ابل قآگهی سنتی در م فرهنگی اجتماعیابعاد تبلیغ علاوه بر این به درخواست محلی در مقابل جهانی، یکی دیگر از کلید هاي  

 آگهی آیا، پس ). 2010، اشمیت، و مایر، کانز(اشاره میکند ارتباطات  ازاین بعد به نوآوري درك شده).1987مولر،مدرن است (
درخواست  ؟ استفاده میکنندجدید ایده ها و راه هاي تفکربه دنبال ایده ها براي مدت طولانی وجود داشته است، یا آن را با 

ایستادن  زمان افتخار، : آنها کلاسیک، تاریخی، عتیقه، افسانه اي است،نگرند  می به گذشته تبلیغ سنتی استفاده از تم ها که
و شامل  داشته  درخواست آگهی مدرن، نگاه به آیندهاز سوي دیگر، ).1983،پلايهاي ثابت و طولانی مدت، ارجمند، و / یا ( 
درخواست ). 1983، پلاي(میباشد  و / یا  کننده اعلاممترقی، پیشرفته، معرفی، ،یافتهموضوعاتی که معاصر، مدرن، جدید، بهبود

 )، آنها 1987، مولر، 2001، لین، 2002، چایو( مرتبط می باشندو فرهنگ غربی   "سخت فروش"تبلیغات مدرن تر با  هاي
ش و هیجان انگیز است، چند حسی، پر جنب و جو با این حال، تصاویري از مدرنیته اغلب د.نباید شناخت را تحت تاثیر قرار ده

ت هاي درخواسنسبت به عاطفی قوي ترپاسخ مدرن باید  هاي بنابراین، درخواست .گذار می باشندو به این ترتیب نیز تاثیر 
 .تولید میکنند سنتی

 
 توسط بدوي کهقدمت آن به کار ).2010ژانگ،( گرااستفاده میکند تبلیغ جمع در نهایت، تبلیغات از فردگرا در مقابل درخواست 

 شدهیکپارچه  که گروه دو ازافراددر مقابل جمع گرایی اشاره دارد به درجه اي  فردگرایی، ) انجام شد برمیگردد1980(هافستد 
در گروه هاي  ، مردمیجمع جوامعدر بر اساس اهداف فردي است. انگیزهمردم شل هستند و در جوامع فردگرا، روابط است.

 .اشدمیبآرزوهاي فردي هدف و دستیابی به  فردگرا اشاره بهتبلیغات درخواست انگیزه اهداف گروه. قوي با منسجم یکپارچه و
ه را ارای از خانواده، محله ها، و دوستان اجتماعی مفهوم فرهنگی انجام گرفته ؛ در نتیجه، آنها با اصل  در جوامع گروهیتبلیغات 
، قوي تر از  فردگرا تردرخواست آگهی ، اشاره میکندهدف رسیدن به و  خاصاز آنجا که این تبلیغات به برنامه هاي  .دمیدهن

مع آگهی جدرخواست  تحت تاثیر قرار دهد ، و بر این اساس، بیشترآن باید سمت مقابل را ،مقایسهدر  تاثیر بر شناخت است.
 .داشته باشند مثبت  تاثیرباید (گروه نمایش، دوستان، فرزندان و خانواده)

 
ا ب ؟ وجود داردتجارت هاي در حال رشد و تجارت هاي توسعه یافته  و شناختی اجتماعی و فرهنگی  بین اثرآگهی یآیا تفاوت 

ینی هاي ما ، بنابراین، پیش بسوال نظریه پردازي کنیم  براي رسیدگی به اینقبلی ، ما باید خاص تحقیقات ناقص بودن توجه به
 آگهی وجود دارد.درخواست که تفاوت در هر سه ابعاد  ما پیشنهاد می کنیم یشی باشد.باید آزما



فردگرا باید پاسخ تاثیر گذار داشته باشد تا و درخواست آگهی  آگهی مدرن، و جهانی ،تجارت هاي توسعه یافته  ، در ویژهبه  
 .اصخبه محصولات جهانی و مدرن براي استفاده  و کنندمی استفاده این پیام ها  ازمشتري هادلیل این است که .پاسخ شناختی

و  ستنده ، مصرف کنندگان به دنبال تجربهبعید است مزایاي عملکردي جدید محصولات مصرف کنندگان  بنابراین، به عنوان
مع توسعه یافته و به عنوان یک مربوط به زندگی خود در جوا که،دنلذت ببر از تبلیغ خاص و مدرن و جهانی  ممکن است

در یک مارك تجاري را جذاب نمایند. نتیجه، مقابل،  رشد در  حال  در  هاي  درخواست آگهی مدرن، ، ما انتظار داریم تجارت 
رف آنچه مص و با فرصت هاي فردگرایانه است جهانیزندگی مدرن و سبک زندگی .دنشبا یو فردگرایانه تاثیر شناخت جهانی،

، استرایزهاکوا( هستند . " جهانیشهروندي گذرنامه "یک  کسبلاش براي، در حال تتجارت هاي در حال رشد کنندگان در 
چنین پیامهایی که در ارائه تفاهم، اعتبار، و ارتباط جامعه مدرن و همچنین یک سبک  بنابراین، آنها ) 2008، پرایسکولتر، و 

 آشناتر خواهند یافت . ,در این تبلیغات به تصویر کشیده شده است,آرزو دارندزندگی فردي، که آنها 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 کشور  تعداد تبلیغات تستی براي هر: 1جدول

 
 

هستند احتمال دارد تاثیر نافذي  درخواست هایاجتماعی و فرهنگی که جهانی، مدرن، و مستقل تجارت هاي توسعه یافتهدر 
ر بدرخواست هاي اجتماعی و فرهنگی احتمال بیشتري براي تاثیر ، اینتجارت هاي در حال رشد ه باشند، در حالی که در داشت

 شناخت دارند.
 

اطلاعات -3  
چند ملیتی  شرکت توسط تبلیغات تلویزیونی که مورد آزمایش قرار گرفتند 256مطالعه ما با استفاده از مجموعه اي از  

FMCGs  آگهی  آزمایش 165در مجموع،  .یافتهبازار توسعه  6بازار در حال ظهور و  17 شاملکشور جهان،  23حامی ما در
را 1ول شماره جد.وجود دارد در کشورهاي توسعه یافتهآگهی هاي بازرگانی  آزمایش 91و هاي بازرگانی در کشورهاي نوظهور 

 .کنید مشاهده
 



 شرح کشور.3.1
: شاخص توسعه انسانی بعد استدر دو  تجارت هاي توسعه یافته  و  تجارت هاي در حال رشد طبقه بندي ما از کشورها به  
)HDI ) (UNDP ،2010 اولویتها است.پست ماتریالیستی  –ارزشهاي ماتریالیستی  ) انگلهارت1997() وHDI یک نمره

نمرات، و بر اساس طول عمر، دانش و آموزش و در سراسر جهان،.کرده استیک کشور را اندازه گیري رفاه است که  ترکیبی
برنامه عمران سازمان ملل متحد، (متغیر است  ) HD(بالا  کم) و یک HD، بین صفر ( و استاندارد زندگی محاسبه شدهپرورش،
از (کشور 23براي  HDIنمرات  ). 2010
گزارش شده  2در جدول  )بدست امده است .www.hdr.undp.org/en/media/HDR_2010_EN_Tables_rev.xlsفایل

 ).آخر (ستوناست 
 
براي تجزیه و .12آیتم )108، ص 1997(شده است اندازه گیري انگلهارتتوسط  پست ماتریالیستی –ارزش هاي ماتریالیستی  

این کار را انجام  ارزشهاي جهانی بررسی) از2007تا  2005موج جدید ( 5 در عات جمع آوري شدهتحلیل ما، با استفاده از اطلا
، داده هاي ها کشور براي هر یک از ). ت/ اسhttp://www.worldvaluessurvey.orgقابل دسترس از  WVS(داده ایم 
WVS صفر  (که در آن پست ماتریالیستی –ماتریالیستی در هر یک از شش دسته  رصد از پاسخ دهندگان که سقوطگزارش د

کشور  20) داده هایی را براي 7تا  2(ستون  2جدول ) پست ماتریالیستی میباشدنشان می دهد کاملا ماتریالیستی و پنج صرفا 
 دارد.نجمع آوري شده براي پاکستان، فیلیپین، و عربستان سعودي وجود  يهیچ داده  در مطالعه ما گزارش می دهد.

 : شرح کشور2جدول
 

 
 

را فاکتور تجزیه و تحلیل  2در جدول  WVSداده هاي  ، ماکشورها پست ماتریالیستی  –براي مرتب کردن مقادیر ماتریالیستی 
و  1.12 درصد از واریانس (عامل دوم داراي یک مقدار ویژه 70.5که توضیح می دهد که  آورده ایمبه دست یک عامل واحدو 

 ارزش هاي از دست رفته، ما پسرفت نمرات عامل کشور در برابر براي وارد کردنبه حفظ راه حل صرفه جو کاهش یافته بود).
استفاده از معادله منجر به پیش بینی نمرات  ولد ودر سرانه و امید به زندگی در بدو ت 2006تولید ناخالص داخلی این کشور

 .کشور 23براي  نمرات  ) عامل گزارش8(ستون 2جدول شماره .شده است  و عربستان سعودي ینبراي پاکستان، فیلیپ
 

با استفاده از تجزیه و تحلیل  ما .ی دهدماتریالیستی نشان مپست و   ماتریالیستیابعاد و  HDIدر  را کشور 23نقشه 1شکل
اساس یک در شکل و بر  مجاورتشانبراساس را )، سه گروه از کشورها SPSSنرم افزار  وارددرخوشه اي (روش سلسله مراتبی 

ز ل) اشکراست بالاخوشه اول (واقع در سمت.به دست آوردیم توضیح داده شده توسط خوشه طرح سنگ ریزه درصد از واریانس
 HDIاسترالیا، فرانسه، آلمان، ایتالیا، هلند، و انگلستان (به طور متوسط شامل کشورهاي، جوامع توسعه یافته، ماتریالیستیپست 

(واقع در سمت چپ پایین تر از این رقم ماتریالیستی است)  خوشه دوم ).1.24= ماتریالیستیپست نمره و ، متوسط0.880 =
رشد کمتر توسعه یافته در  کشورهايمتشکل است از حال  در  هاي   ه چین، هند، اندونزي، مراکش، پاکستان،از جملتجارت 

 ).0.94-= تیماتریالیسپست و ، نمره متوسط HDI = 0.602فیلیپین، روسیه، آفریقاي جنوبی، تایلند، و ویتنام (به طور متوسط 
و ممکن است به عنوان اقتصادهاي انتقالی  تجارت هاي در حال رشد در وسط شکل) است از نوع مخلوط  خوشه سوم (واقع



 HDIوسط (به طور مت آرژانتین، برزیل، شیلی، مکزیک، لهستان، عربستان سعودي، و ترکیه شه شاملبنابراین، خو تفسیر شود.
ما تبلیغات)،  N = 45تعداد کم مشاهدات در خوشه سوم ( به علت).0.06 ماتریالیستی =پست و ، نمره متوسط 0.747 =
، ما به کشورهاي اولین خوشه ادامهدر  .تبدیل میکنیمرت هاي در حال رشد تجاخوشه اي از به تک را خوشه دو و سه کشورهاي 

 .تجارت هاي در حال رشد به عنوان هستندکه در خوشه مرکب  آنهاییو می کنیم تجارت هاي توسعه یافته  به عنوان مراجعه 
 
 توصیف داده ها از آگهی هاي بازرگانی تلویزیون .3.2 
 یهمه آگهی هاي بازرگان ارائه شده توسط یک شرکت بزرگ چند ملیتی. تبلیغات براي پنج مارك جهانی پاك کننده خانگی 

آگهی هاي بازرگانی  حدود یک سوم از این .تست شدند 2010و اوت  2007یک موسسه تحقیقاتی پیشرو بین ژانویه توسط 
اي همارک تمامیدر  را آگهی هاي بازرگانی درجه بالایی از شباهت .ندازتلویزیون پخش شد عملکرد آزمون تبلیغاتی خود جهت

 چنین، و همبوده  مارك هاي ده خانگی)متعلق به تمامی تجاريجهت محصول مشابه (پاك کننآنهاتبلیغ ، زیرا تجاري نشان دادند 

 
 

 : طبقه بندي کشورها1شکل
 تمامی مارك به صورت جهانی تبلیغ شده بودند .

 
مجموع مجموعه اول شامل  .اندازه گیري می شود توسطدو مجموعه از متغیرها هر تجاري است. تتجار ما واحد تجزیه و تحلیل 

ارائه شده تجاري و  پاسخهاي معینن و اندازه گیري شناختی، عاطفی مصرف کنندگا يداده هامجموع مصرف کننده پاسخهاي 
ربی، و دي، تجابعاد عملکر از تبلیغات هاي مختلف نسبت بهمجموعه دوم: شامل قضاوت کارشناسان  .یتوسط موسسه تحقیقات

 .میکنیم  بحثمتغیرها هايمورد جزئیات مربوط به هر یک از مجموعه ما در اجتماعی و فرهنگی است حال 
 
 پاسخ مصرف کننده يداده ها.3.2.1 
مصرف کننده است  150آزمون با استفاده از یک نمونه از  هر .است  آزمون آگهی 256این مجموعه داده شامل نتایج مجموع  

ن، بنابرای از نظر جنسیت سن و مشخصات اجتماعی و اقتصادي است. انجام شده، که به نمایندگی از  کشوري که در آن آزمون
 کننده خواه بود  . مصرفدهندة یک نمونه در سراسر جهان بیش از سی و هشت هزار  مجموعه داده هاي ترکیبی نمایندگان

نشان در هر اندازه گیري خاص پاسخ آگهی  100 ، که در آن نمرهه مرتب شده اندتمام داده ها در برابر هنجارهاي کشور نمای



 حد(در زیر) عملکرد  يدر بالا نشان می دهد 100نمره بیشتر (کمتر) از  عملکرد در کشور است. در هردهنده حد متوسط
اثر ثابت "قابل مقایسه است و هیچ  است که داده ها از کشورهاي مختلف اي این چنین داده مزیت در کشور است.متوسط 
 "وجود دارد. يکشور

 
یر غاقدامات مربوط به شناختی، عاطفی، و پاسخ  پاسخ مصرف کننده به تبلیغات از طریق هاي مختلف مورد بررسی قرار گرفت 

ر دین اقدامات نشان دهنده نتیجه سالها تجربه ا اگر چه از ادبیات آکادمیک خاصی استخراج نشده است، تبلیغات. براي محلی
) پنج "COG"(نشاندار شده به عنوان  پاسخ شناختی و بارها در سراسر جهان مورد استفاده قرار گرفته است. بوده  این زمینه

نا مربوط ) 3)؛ "اعتبار"ارتباط آگهی ( ) اعتبار2)؛ زدیم برچسب "درك"آگهی (که ما به عنوان ) سهولت درک1مورد اندازه گیري: 
شناسایی "بین تبلیغات و نام تجاري آگهی ( ) ارتباط5)؛ و "تمایز"تمایز آگهی از دیگران ( ) درجه4)؛ "نامربوط"تبلیغ (بودن 

) توسط اندازه "AFF"پاسخ عاطفی (برچسب  است. 0.89برابر با  پنج اقدامات ثبات درونی بالا، با آلفاي کرونباخ )."نام تجاري
 این دو اندازه )."جذابیت نام تجاري"بودن نام تجاري در آگهی ( ) جذاب2) و "لذت") لذت بردن از آگهی (1و مورد: د گیري

 ).0.86ونباخ = (آلفاي کر هستند درونی سازگار
 
 .نیمکاستفاده می  اعتبارات جدا از ساختارهاي شناختی و عاطفی اکتشافی و تاییدي براي ارزیابی یما از تجزیه و تحلیل عامل 

 را ها از واریانس در داده ٪74 نتایج نشان می دهد که یک راه حل دو عاملی (با چرخش واریماکس) توضیح می دهد دوباره
عاملی تاییدي دو تحلیل به طور مشابه، باقی مانده توسط عامل عاطفی). ٪33و  جمع میشوند توسط عامل شناختی 41٪(
)CFA فاکتور مدل  شاخص هاي اثر را در یک جا به طور قابل توجهی برتر از یک تک ) در شناخت وCFA از کلیه  میباشد

 مهم و بزرگ هستند CFAیهمه بارگذاري از مدل دو عامل ).2Δχ  =110.95;p>0.001( هاي اندازه گیري شدهپاسخ
)p>0.001بنتلر ( مناسب تطبیقی هاي) با شاخصCFI مربع باقی مانده (و ریشه استاندارد متوسط  0.905) برابرSRMR (

پایین تر از ارزش  SRMRمعیار:  قطع ) در1999بنتلر( هو و هر دو مقدار مناسب بر اساس معقول هستند  است. 0.05برابر با 
را نشان CFAتجزیه و تحلیل  گزارش نتایج استاندارد 3. جدول نزدیک است0.95به ارزش قطع از CFIاست، و  0.08برش از 

 می دهد.
 
 
 

 ید: نتایج استاندارد تحلیل عاملی تای3جدول

 
 

 
 از آگهی براي متقاعد کردن مصرف کنندگان براي خرید این محصول  یا رفتاري با قابلیت اندازه گیري غیر محلیدر نهایت، پاسخ  

مجموعه اي از سوالات پرسیده شده توسط موسسه تحقیقاتی براي  لیست پیوست نامیده ایم . "PI."ما این متغیر  (قصد خرید).
 .به بازرگانی  مشتریان پاسخ اندازه گیري

 
 اطلاعات قضاوت کارشناسان .3.2.2 



 آگهی هاي بازرگانی 256و یک شرکت نویسنده)  حامی دو تن از کارشناسان آگاه (یک مدیر ارشد از شرکت هاي چند ملیتی 
 ربوطما، ما تنها از وسایلی که م در مطالعات .ارزیابی کردند برنامه نویسیطرح با استفاده از اندازه در بیش از یک صدرا  تلویزیون

؛ البروك و هیرشمن، 2009و همکاران،  باروك)، تجربی (1996،فرانکو  ابرنسیعملکردي ( ابعاددر  به ارزیابی تبلیغات
براي جزئیات بیشتر .استفاده نموده ایم)2010و همکاران اکازاکی، 1987، مولر، 2002، چایوفرهنگی (و ) 1999اشمیت، ؛1982

 را مشاهده کنید.پیوست 
 
 ) ویژگی هاي محصول1( :درجه اي تجاري با تمرکز برثبت که اندازه گیري میشوندجنبه هاي عملکردي بر اساس پنج شاخص  

) مزایاي 4)؛ (PERF"محصول ( عملکرد)3)؛ ("APP") برنامه هاي کاربردي محصول (2)؛ ("ATT"وان (نشاندار شده به عن
 قضات متخصص نیز ارزیابی نحوه عملکرد تجاري استبه طور کلی )."VAL"() قیمت / ارزش5و (») BENمحصول (

)"FUNC"ترکیبی جنبه هاي تجربی توسط  به شدت کاربردي). =4کل عملکردیالی  در  =1( اي ) در یک مقیاس چهار نقطه
) احساسات و 2)؛ ("SEN") عناصر حسی (1( را بر حسب تجاريدرخواست آگهی که درجه  میشوند گیرياندازه از شاخص ها 

قضات  .ثبت میکنند )"BEH"رفتارها و اقدامات ( )4) و ("IMAG") تخیل و تحریکات ذهنی (3)؛ ("احساس"( عواطف
در  = نه 1) در مقیاس چهار نقطه (" "EXPکلی (طوربه  ارزیابی میکنند که چگونه را یتجرب همجنین آگهی تجاريکارشناس 

مات اقدا .استفاده میکنیم براي جنبه هاي اجتماعی و فرهنگی تجاري اندازهما از سه  .میباشد = به شدت تجربی) 4تمام تجربی 
) درخواست تجدید 2( )؛"TM"نتی یا مدرن () درخواست تجدید نظر س1تبلیغ ( کدام تا چه حد یري ثبت میکند کهگاندازه 

 .است )" "IC( یک فرد یا جامعه درخواست)3)، و (LGنظر محلی و یا جهانی (
 
ارزیابی س ازپ .ارایه نموده اند زبان انگلیسی با اسکریپت به زبان اصلی و ترجمه را و داور متخصص تمام تبلیغات تلویزیونید 

رست و  توسط يپیشنهاد ما با استفاده از روش .ند و کدهایشان را مقایسه کردندقضات ملاقات کرد ور مستقل، دوتبلیغات به ط
داگانه به طور جرا قابلیت اطمینان میانگین  ویژه ، مابه  .استفاده کردیم داده هاقابل اطمینان بودن براي ارزیابی ) 1994کویل (

(ویژگی هاي محصول، کاربرد محصول،  مدرن، و فردگرا / جمع) و چهار رده مختلف براي سه گروه متغیر (محلی / جهانی، سنتی /
احساسات، تخیل و تحریک روانی و رفتارها)  ، ارزش عملکردي، عناصر حسی، احساسات ومزایاي عملکردي عملکرد محصول،

 است، که مربوط به تناسب 0.84برابر  میان داوريتوافق  ، بخشی ازبخشی براي متغیرهاي سه  .محاسبه کردیم  سراسر کشور
مربوط به  است، که 0.80، بخشی از توافق برابر با بخشی متغیرهاي چهار  براي ).8 ص. کویل،رست کاهش در دست دادن (

PRL 0.86 ) 10ص . 1994رست و کویل .( از مقایسهPRL) به زنگ و به روش آلفاي کرونباخCooil ،1994  هر دو ارزش ،(
PRL قضات موفق به حل و  در نهایت، ). 1978، نونالی(  میباشند رضایت بخش میان داوريقابلیت اطمینان  نشان می دهد

ل و تحلی براي تجزیه از آن، که ما گان شدندپاسخ مصرف کنندداده هاي با  برنامه نویسیجهت  و توافق  مشکلاتفصل همه 
 .استفاده میکنیم تجربی

 
 اندازه ها  و ارتباط آنها را گزارش میدهد. میانگین و انحراف استاندارد همه 4جدول 

 
 مدل.4
واست هاي آگهی درخ و کاربردي و همچنین اجتماعی فرهنگی جنبه هاي تجربیبه را مدل مفهومی ما پاسخ مصرف کننده  

فرایند ترغیب به دنبال  قبلا شرح داده شد.که  آگهی اصلی سازگار با مدل. نشان داده شده است  2 شکلکه در مرتبط میسازد
طریق به رفتار در نظر جنبه پاسخ هاي شناختی و عاطفی از  آگهیکنیم یک جریان رو به جلو از اثرات می ، فرض  تبلیغات

 و تاثیر . : شناختداردبستگی  به دو عامل مستقیما )ترغیب، فرض می کنیم که قصد خرید (به عقب برگردیمگرفته شده است.
ر داجتماعی و فرهنگی ، و همچنین عنوان  بستگی داردآگهی ، به نوبه خود، بر جنبه هاي کاربردي و تجربی  این دو فاکتور

 می ینتعیل گیري مربوطه درونی توسط شاخص هاي شکو تجربی  کاربرديتوجه داشته باشید که جنبه هاي  آگهی. درخواست
 .در نظر گرفته می شوندبه عنوان متغیرهاي برونزا  اجتماعی و فرهنگی درخواست هاي، در حالی که  شوند 

 
ما  و نام تجاري. : تفاهم، اعتبار، ارتباط، تمایزاندازه میگیریم  آن متغیرهاي شاخصباپنج برآورد مدل، ما شناخت را  براي 

 بودن با توجه به محدود ، لذت بردن و جذابیت نام تجاري. :میکنیماندازه گیري گذاري را توسط دو شاخص آن تاثیر  همچنین
 لازم براي برآورد قابل اعتماد از پارامترهاي مدل است. به جاي آن از شاخص هاي منحصر به فردمیانگینحجم نمونه ، استفاده از 

 
از تجاري در یک کشور در حال ظهور (توسعه یافته) تست g  =1 =)2 (I، وi =1 ،2 ،... ،256تجاري  علامتI اجازه بدهید  

 مدل معادلات همزمان: ،میشود سادهصورت چند دسته اي زیر ، و سپس به  2شکل.مدل، نشان داده شده در  شده است.
 



 
 

 دنبالاز شرایط خطا که به  يبردار ضرایب رگرسیون برآورد شده است و γکه در آن پارامترهاي 

که اول، وجود دارد. جالبدو عنصر کوواریانس  است.  بوده و ماتریکس توزیع نرمال متغیر با بردار میانگین و کوواریانس صفر

 آگهی عملکردي که تعیین میکنداین کوواریانس  است.EXPو  FUNC، کوواریانس بین  علامت گذاري میکنیم ما آنرا با 

بین  همبستگیاین کوواریانس  است.نشان داده شده و توسط  AFFو  COGدوم کوواریانس بین یا تجربی است. بوده

 ارایه شده است . AFFو  COGتوسط رابطهاي کمان  ،  2در شکل. .را ثبت میکند پاسخ هاي شناختی و عاطفی
 

آگهی عملکردي یا  تا چه حد اینکه اول، چرا که ارزیابی  .چند مشاهدات در مورد سیستم معادلات وجود دارد)1( در معادله
بدیهی است که در  ,شکل مربوطه درشاخص  EXPو  FUNCبین  توسط کارشناسان ساخته شده است، رابطهمیباشد تجربی 

 داده چرا که کشور را مشخص نمی کنیم خاصاثرات ثابت دوم، ما .باشند می سراسر کشورهاي نوظهور و در حال توسعه ثابت
 سوم، دستگاه معادلات در کشور). "به معنی محور" (به عنوان مثال، داده هااست هاي ما در برابر هنجارهاي کشور نمایه شده 

 چنین نتعیین تجزیه و تحلیل تجربی ماما براي  .کاهش می دهد در سراسر گروه ها پارامتر براي ی) را به یک مدل کل1( معادله
 .تستی را انجام دادیم

 
 نتایج تجربی -5
استفاده SASدر  Tcalisمجموعه مقالات با  به منظور برآورد سیستم معادلات همزمان ) 1( در معادله. نما از داده هاي ما 
تجارت هاي در حال است که محدودیتهاي پارامترها در سراسر  ی: یک مدل کلرا برآورد کردیم مدل ما به طور خاص دو .ردیمک

تجارت هاي در پارامترها در سراسر  دهد تامیاست که اجازه  چند گروهی ، و یک مدل ثابت تجارت هاي توسعه یافته  و  رشد 
ي بررسی و چگونگی ارتباط بین پاسخ هاي مدل برا نما با استفاده از دومی متفاوت باشد.تجارت هاي توسعه یافته  و  حال رشد 

 تجارت هاي در حال رشد در سراسر  که  ،درخواست ها  و جنبه هاي کاربردي و تجربی، و همچنین اجتماعی و فرهنگی آگهی
 متفاوت است.هاي توسعه یافته   تجارتو 
 
ل معادلات بنابراین، مد .یمدست آوردبراي مدل  متراکم و چند گروهی به  بترتیبرا  1455.49- 1483.45-احتمال گزارش ما  

ما با .Δχ( متراکم  نتیجه میدهدمدل  به طور قابل توجهی بهتر ازبراي چند گروهی  همزمان مناسب 
چند  مدلدر : زیادي پارامترها براي جریمه  ، کهنتیجه رسیدیم  به همان)AIC( آکائیکاطلاعات ) معیار 1974استفاده از (

این نتایج نشان  ، به ترتیب).AIC = 3032.89در مقابل AIC = 3014.97( کمتر است متراکم نسبت به مدل  AICگروهی
ما در حال حاضر براي  .دو گروه از کشورها متفاوت است کلتبلیغ به طور قابل توجهی در  يعملکردمحرك هاي می دهد که 

 . و پس از آن نتایج در سطح گروه بحث میکنیمن اولین بار در مورد جزئیات نتایج تجربی ما
 

 نتایج مصالح.5.1
 در رابطه با این دو متغیر و  یو پس از آن نتایج را ارایه کرده  کاربردي و تجربیبا سوابق تبلیغات گزارش نتایج مرتبط  ما ابتدا  

در  نتایج اخیر فرضیه انجام میدهیم چون  دلیل این ما این کار را به .مصرف کننده هااجتماعی و فرهنگی به پاسخ  درخواست 
 .می باشند ثابت  متفاوت است ، در حالی که نتایج سابقسراسر گروه از کشورها 

 
 

ر درا از دو معادله اول  تخمین این  و توسعه یافته، ما  در حال ظهوربراي تمام کشورهاي ثابت در نظر گرفتن پارامترهاي مدل 
 مهم هستند. pb0.05در  پر رنگکه در آن پارامترهاي  ،به دست آوردیم  )1( همزمان از معادلات در معادله.سیستم 

 
 

 



 
ارزش مربع، به ترتیب،  -Rمربوط به  .EXPبراي معادله  0.5معادله و  FUNCبراي  0.41برآورد انحراف استاندارد  ي خطا 
این بدان معنی است  و ناچیز. است 0.01- خطاارتباط بین دو  .اندازه  شده است بسیار خوب  ، که نشان می دهد0.53و  0.76

 تغیرهاي م پس از کنترل ارزش تبلیغ دربوده و هی کاربردي یا تجربی آگ عمومیت  داشته و کدام که ارزیابی کارشناسان تا چه حد
 .هستند  مستقل)2(توضیحی در معادله 

 
درجه بیشتر را است، کارشناسان  تا چه حدآگهی عملکردي نشان می دهد که در هنگام قضاوت در مورد  )2(ر معادله نتایج د 

به طور  .تحت تاثیر خود قرار دادهعملکرد و مزایاي نسبت قیمت / ارزش  تجاري محصول ، برنامه هاي کاربردي، ویژگی هاي
ی تبلیغ تجرب ان داشته است که این همدر قضاوت متخصص و تصورات نفوذ بیشتري حسی، احساسی مشابه، درخواست آگهی

 .است
 
 پارامترها در حروف پر رنگ است. 5جدول ، در پانل بالا در PI، وCOG ،AFFشناختی مصرف کننده،  تخمین براي پاسخهاي 

تمام پارامترهاي  .قابل توجه هستندpb0.1در  زیر خط دار هستند ی که ، و پارامترهایقابل توجه میباشند  pb0.05در سطح 
 دهمصرف کننبه عنوان هر سه پاسخ  معادلات تماممی توان در که را  هاییپارامتر توجه داشته باشید که دیگر ناچیز هستند.

)COG ،AFF و ،PI (اي بنابراین، نتایج به دست آمده از مدل دانه د.ندر همان مقیاس اندازه گیري می شو کرد باهم مقایسه 
 .میباشد  )ß =1.63  ،pb>0.05به طور قابل توجهی تحت تاثیر شناخت ( عملکرديتبلیغات نشان می دهد که  5جدول در 

به طور قابل تاثیرات با این حال،  ).ß =1.45 ، ،pb>0.05( نیز  به طور قابل توجهی تاثیر است تبلیغات تجربی  به طور مشابه،
همانطور که ما در زیر به آن میپردازم، این اثر ممکن است به  ).ß = 2.17 ،pb0.05( است یتوجهی مربوط به تبلیغات عملکرد

 و کشورهاي توسعه یافته). داده ها در سراسر در حال ظهور (به عنوان مثال، ادغام بوده باشد عوارض تجمع علت
 

 : آمار توصیفی داده ها4جدول

 
 

متغیر محلی / جهانی به طور قابل توجهی تحت تاثیر هر دو شناخت (به ترتیب، آگهی اجتماعی و فرهنگی،درخواست در میان 
ß = 1.34  وß  =1.55  ارزشP تاثیر تحت ، در حالی که به طور قابل توجهی متغیر سنتی / مدرن است )0.05 هر دو کمتر از
به پاسخ هاي بالاتر شناختی و عاطفی  بنابراین، تبلیغات جهانی به احتمال زیاد منجر .میباشد )ß = 1.29 ،pb0.05شناخت (

در  رسیده. پاسخ به عنوان تبلیغات مدرن به نظر می رسد تاثیر بیشتري بر شناختی مجدد ، که در آنمیشود از مصرف کنندگان
 = ßب، (به ترتی باشدحتی اگر هر دو متغیر معنی دار می  ،دارد شناخت نبست بهخریدقصد بیشتري بر رابطه  نهایت، تاثیر 

 ).0.05 هر دو کمتر از Pارزش  ß  =0.33و  0.70
 
تقاعد سازي مما تاثیر نهایی آنها را در ،متقاعد سازيتبلیغات تجربی در  کمیت اهمیت تبلیغات عملکردي ونسبی براي تعیین  

متقاعد )، اثر کل تبلیغات عملکردي در بالا(پانل  5در جدول  زده شدهبه عنوان مثال، با استفاده از پارامتر تخمین  .مقایسه کردیم
*  1،45+ 0،33*  0،53(=  1،19تبلیغات  ، و کل اثر تجربیبوده  )0،70*  2،17+ 0،33*  1،63(=  2،06 سازي برابر

بنابر این در متقاعد سازي نسبتا مهم است و  0.63تبلیغات عملکردي داراي اهمیت نسبی  بنابراین، در مجموع، ) است.0،70
 ) گزارش شده است .(ردیف اول 6در جدول  این نتایج .تر است 

 



نها ت ربیدو شناخت تاثیر می گذارد، اما تبلیغات تجبر هر  ) تبلیغات عملکرديiنشان می دهد که (شده در مجموع، نتایج جمع  
سازي نسبت به تبلیغات  ي در متقاعدنسبتا مهم تر نقش) به نظر می رسد تبلیغات عملکردي iiتاثیر می گذارد، و (بر یکی 

 .دارد جربیت
 

 چند گروهینتایج  .5.2
شاخص  و EXPو FUNC، روابط بین قضاوت میشود  توسط کارشناسان از آنجا که تا چه حد آگهی عملکردي یا تجربی است 

ا رما این روابط  .نباید متفاوت باشند   تجارت هاي توسعه یافته  و تجارت هاي در حال رشد در سراسر  شانهاي شکل گیري 
هاي  هبین پاسخ هاي مصرف کننده و جنب ما حال بر بررسی این که چگونه روابط .قرار دادیم مورد بحثمجموع نتایج  در زمینه 
س و سپ تجارت هاي توسعه یافته   تمرکز میکنیم . ابتدا برايدر سراسر دو گروه از کشورها متفاوت است،درخواست آگهی و 

 .تجارت هاي در حال رشد  براي
 

 تجارت هاي توسعه یافته  نتایج  .5.2.1
تجارت هاي توسعه ) براي 1( را در معادله سیستم همزمان براي هاي زده شده  (قسمت بالا) تخمین 5پانل دوم در جدول  

 هستند ویکسان 2در معادله  معادلات EXPو  FUNC، برآورد پارامتر از  اشاره شد بالا در همانطور که .گزارش میدهدیافته  
 .شده اند ، حذفاز جدول  این بنابر

 
محلی  آیا آگهی توسط اینکه قابل ملاحظهبه طور  نشان می دهد که شناخت تجارت هاي توسعه یافته   شده براي نتایج برآورد 

هی آگ عملکردي یا تجربی تحت تاثیر جنبهاما آن به طور قابل توجهی  ،شودتعیین می )، ß = 1.20pb>0.1( است و یا جهانی
به  تاثیر بیشتري بر پاسخهاي شناختی نسبت ، تبلیغات جهانی به نظر می رسدیافته   تجارت هاي توسعهبنابراین، در  .نیست

 به طور قابل توجهی تحت تاثیر  احساساتنشان می دهد که  نهایی یج همچنین نتا.میباشند را دارا است آنهایی که محلی
در نهایت،  ).ß = 1.99 ،pb>0.1تبلیغات عملکردي ( به میزان کمتر، با و). pb>0.01و   ß = 2.71(تبلیغات تجربی است

(ردیف دوم)، که  6نتایج در جدول  .)ß = 0.98 ،pb>0.05( و نه شناخت به طور قابل توجهی مربوط به تاثیر قصد خرید
نسبتا  ل عامدومی در ترغیب  این است که  حاکی از ، را نشان می دهد عملکردي و تبلیغات تجربی تاثیرات تبلیغات گزارش کل 

 است. 0.57 اهمیت نسبی تبلیغات تجربی تا اولی.است  ي مهم تر
 
 ترغیببر به طور قابل توجهی کاربرديهم تجربی و هم تبلیغات ، تجارت هاي توسعه یافته  ن می دهد که، در این یافته ها نشا 

 اولی عامل نسبتا مهمتري است تا اولی .، اما موثر هستند
 
 تجربه 
باید  ر بودن. براي موثباشدمی وثر م قصد خریدبر که به نوبه خود،  تولید میکنند پاسخ هاي عاطفیتجربی  ارتباطات تبلیغات  

 .نماید  تمرکز رفتارها و شیوه زندگیودر تحریک احساسات ، عواطف و تخیل تبلیغاتبیشتر 
 

 تجارت هاي در حال رشد نتایج .5.2.2
تجارت هاي در حال ) براي 1معادلات ( را ازبراي سیستم همزمان  هاي زده شده تخمین  5پانل دوم (قسمت پایین) در جدول  

ه عاطفشناخت و ي  هر دو قابل توجهی به طور عملکردي تبلیغات نشان می دهد که  ها  تخمیننتایج .را گزارش میدهد  رشد 
تجربی هیچ  آگهی)، در حالی که 0.05کمتر از  Pهر دو ارزش  ß = 2.34و  ß = 2.45(به ترتیب،  را تحت تاثیر قرار میدهد

ا ر محلی / جهانی تاثیر قابل توجهی در شناختهاي که درخواست  همچنین نتایج نشان می دهد .ها را نمیدهدیک از این پاسخ
 ß(به ترتیب،  تاثیر می باشدقصد خرید نیز به میزان قابل توجهی مربوط به هر دو شناخت و  ).ß = 1.42 ،p>b0.1( دارند 

 ).0.05هر دو کمتر از  Pارزش  ؛ß  =0.62و  0.35 =
 
نقش نسبتا مهم تر در  کاربرديتبلیغات ، تجارت هاي در حال رشد (ردیف سوم) نشان می دهد که، در  6نتایج در جدول  

 ).0.72اهمیت =  (نسبی ترغیب ایفا میکند تا تبلیغات تجربی .
 



 
 

باطات بنابراین، براي موثر  بودن ، ارت .به نظر می رسد تبلیغات کاربردي به طور مشترك شناخت و تاثیررا تحت تاثیر قرار میدهد
 .تمرکز بیشتر بر روي جنبه عناصر کارکردي و جهانی باشد تا  در تبلیغات تجربی باید تجارت هاي در حال رشد تبلیغات در 

 
 تجارت هاي توسعه یافته  در مقایسه باتجارت هاي در حال رشد .5.2.3 
در  رغیب ت و تجربی و متغیرهاي اجتماعی فرهنگ کاربرديتبلیغات  تا کنون، تجزیه و تحلیل ما در ارزیابی تاثیر متمرکز تابع 

ز پس ا نظر آماري معنی دار است.از  ها اثر  بدون ارزیابی اینکه آیا تفاوتتجارت هاي توسعه یافته  و  تجارت هاي در حال رشد 
و  ه یافته  تجارت هاي توسعدر را  اثراتتفاوت قابل توجه   ، ما در حال حاضر) 2010هیري یو گیسکنس(، وناستین کامپ 

 است. 5در پانل دوم جدول  "a" علامت نتایج حاصل از این آزمایشات عبارتند ازمیکنیم .  تستتجارت هاي در حال رشد 
 
طور  بهتجارت هاي توسعه یافته  و  تجارت هاي در حال رشد درشناخت  این نتایج نشان می دهد که اثر تبلیغات عملکردي بر 

قابل توجهی متفاوت  نیز بطور همچنین نتایج نشان می دهد که اثر تبلیغات تجربی  .)pb0.05( قابل توجهی متفاوت است
)pb0.05.تجارت و  تجارت هاي در حال رشد در مدرن(در مقابل سنتی) درخواست اجتماعی و فرهنگی در نهایت، اثر  ) است

تجارت و تجارت هاي در حال رشد همه پارامترهاي باقی مانده  .)pb>0.05(به طور قابل توجهی متفاوت استهاي توسعه یافته  
: پیام هاي ما است  سازگار با دو فرضیه کلی این یافته ها .)P) < 0.10نیستندبه طور قابل توجهی متفاوت  هاي توسعه یافته  

 موثر بر شناختتجارت هاي در حال رشد در ، و پیام هاي عملکردي  بر عواطف موثر هستند تجارت هاي توسعه یافته  در  تجربی
 تجارت هاي توسعه یافته  در اثرات زیادي  اجتماعی و فرهنگی مدرن درخواست هاي علاوه بر این، (در مقابل سنتی)  میباشند .

 .دارند
 
د می توان بر عاطفه، در حالی که تبلیغات عملکردي موثر حاکی از آن است که آگهی تجربی یجموع، تجزیه و تحلیل کلدر م 

این عوامل به طور مشترك قصد خرید را تحت تاثیر  به نوبه خود، دو مورد آخر  .قرار دهدرا تحت تاثیر و عاطفه هر دو شناخت 
تجارت هاي توسعه یافته  و  تجارت هاي در حال رشد  تحقیق و بحث کلاز ادغام داده ها در این نتایج با این حال،  دهد.میقرار 

کاربردي و تبلیغات  ) 1که (تجزیه و تحلیل نشان می دهد چند گروهی، تجارت هاي توسعه یافته  براي ، ویژه به  .رنج می برند
هیچ تاثیري بر  ) شناخت2، و (قرار میدهد تاثیر ترغیب سازي را تنها از طریق پاسخ هاي عاطفی مصرف کننده تحتتجربی 

عاطفه را هر دو شناخت و بر عملکردي به نظر می رسد  آگهی، تجارت هاي در حال رشد براي  در مقابل، .ترغیب سازي ندارد 
 ارد، می گذ تاثیر

 



 
 

 : مدل مفهومی2شکل
 مدلهاي تجمعی و چند گروهی. : بر آورد پارامترها براي5جدول

 

 
 

تاثیري در پاسخ مصرف کننده ، هیچ با این وجود،  تبلیغات تجربی.هستند  قصد خریداین دو عامل قابل توجهی در تحریک 
ت درخواسو .اثر قابل توجهی از تبلیغات عملکردي، تجربی نشان می دهد چند گروهیمحدوددر نهایت، تجزیه و تحلیل  .ندارد 
 .موثر است تجارت هاي توسعه یافته  و  تجارت هاي در حال رشد کل در  سنتی / مدرن بر پاسخ مصرف کننده هاي 

 
 گفتگو .6 
تبلیغات تلویزیونی براي تمیز کردن علامت   256از   FMCGsاي گسترده یک شرکت داده همجموعه اي  از با استفاده از  

تجارت هاي و تجارت هاي در حال رشد آگهی بین  ی از عملکرد مهم پیدا  تفاوتما  جهان،  کشور در سراسر 23هاي تجاري از 
 .پیدا کردیم  توسعه یافته  

 
رار نمی قشناخت را تحت تاثیر  می گذارد و بر احساس تاثیر، تبلیغات تجربی به طور معنی داري تجارت هاي توسعه یافته  در  

غات ، تبلیرشد تجارت هاي در حال در مقابل، در  البته به میزان کمتر. تاثیر می گذارد، براحساس  تبلیغات تابعی نیز .دهد 
و احساس محرك قابل توجه قصد خرید هر دو شناخت  می گذارد. احساس تاثیرشناخت و  بر به طور قابل توجهی عملکردي

 نابراین،ب تجربی تاثیر قابل توجهی بر شناخت یا احساس ندارد . تبلیغات ، تجارت هاي در حال رشد با این حال، در  می باشند .
 محرك ، با این حال، مسیر عملکردي ترغیب سازي است از  ي مهم تر محرك ، مسیر تجربی تجارت هاي توسعه یافته   در

و   درحال توسعهدر کشورهاي   هیطور قابل توج به  نکته مهم، این اثرات. است تجارت هاي در حال رشد ترغیب  در کلیدي 
ر تجربی بهترین مسی ،تجارت هاي توسعه یافته  : در میکندفرضیه کلی ما پشتیبانی مسله  از این میباشند . متفاوت توسعه یافته

، آن مسیر عملکردي است که به بهترین تجارت هاي در حال رشد ، در حالی که در  است تبلیغات  تحریک در توصیف فرآیند
ا مسیر عملکردي احساس رهمچنین این نتایج نشان می دهد که، به طور غیر منتظره،  میکند . توصیف ترغیب تبلیغ را  وجه

 ي عملکردينتیجه بدان معنی است که جنبه ها این . تجارت هاي در حال رشد ، و به میزان کمتر  در است داده تحت تاثیر قرار
  و هدایت کرده  براي لذت بردن از تبلیغ را  ها و برنامه هاي کاربردي، مصرف کنندگانمحصول مشخصات از تبلیغات، از جمله 

محصولات، ماهیت خود را (به خصوص محصولات  ر ممکن است رخ دهد چرا که بسیاري ازاین اث .بیابند  جذابرا نام تجاري 



 ارد (مثبت می گذتاثیر مصرف کنندگان بر  ایجاد ارزش،  ، و اینمیکند  )، ارائه قابلیت که ایجاد ارزشدر این مورد پاك کننده
 ). 2001چاندي و تلیز و مکنیس و تاویانیچ 

 
 احتمال بیشتريبه  فردگرا هستند  جهانی، مدرن،آگهی درخواست  تجارت هاي توسعه یافته  در  فرضیه دوم ما، که می گوید 

بر شناخت احتمال بیشتري به  خواست هایی ، چنین درتجارت هاي در حال رشد ، در حالی که در تاثیر می گذارد بر احساس  
تیبانی پشرا  به طور گسترده ی  سنتمدرن /  محلی / جهانی و درخواست هاي آگهی اثرات  .دریافت ها نسبی می باشند ،تاثیر دارد

 .پیدا نکردیم فرایند متقاعد سازي   در گرا  فردگرا در مقابل جمع هیچ تاثیري  براي درخواست  می کند، در حالی که ما
 
 
 
 
 
 
 

 دي بر ترغیب.: اهمیت نسبی تبلیغت تجربی و کاکر6جدول

 
 

 تجارت هاي در حال رشد در و  بر احساس تجارت هاي توسعه یافته   در جهانی آگهیهمانطور که پیش بینی شده، درخواست  
دو گروه از کشور به این اثر، با این حال، در  .یر قرار میدهد اثت تحت را ، درخواست جهانی نیز شناخت موثر است شناخت بر 

پیش بینی شده، درخواست  مدرن در  چنان چهتی / مدرن،با توجه به درخواست هاي سن .نیستطور قابل توجهی متفاوت 
تجارت هاي در تعریف در  ،بر شناخت تاثر گذار است   تجارت هاي در حال رشد در و بر احساس  تجارت هاي توسعه یافته  

 .طور قابل توجهی متفاوت استبه  از کشور دو گروه  نکته مهم، این تأثیر در .حال رشد 
 
آن باشد  ممکن است گرا بعد فردگرا در مقابل جمع در مطالعه   گسترده ايرات به طور یاثوجود ت براي عدم قوي  یک توضیح  

 محركبه  ست به طور فزاینده اي کمتر مربوط، ممکن اجمع گرایی که واقعا یک مفهوم فرهنگی، مانند فردگرایی در مقابل
مدرن / سنتی ، که  درخواست اي  و  محلی / جهانیدرخواست هاي   است که، برخلاف  .باشد  فرهنگ مصرف کننده جهانی

ایی فردگر میدهد درخواست نشان دارد.  "فرهنگ مصرف کننده،"آگهی و، در نتیجه، به  عملیاز طریق سبک  درخواست اشاره به 
 دهش مصرف کننده جهانیجهان در یک  (فردگرایی در مقابل گروه). دارد فرهنگی واقعی محتواي اشاره به در مقابل جمع گرایی

 ، و در نتیجه، تفاوت فرهنگی ممکن ي عمل نمایند ، مصرف کنندگان ممکن است، به طور کلی، به طور فزاینده اي بیشتر فرد
وسیله سنت  بهتا  شوندمی ناپدیدهنگ مصرف کننده با هر چه  بیشتر تحت تاثیر قرار گرفتن مصرف کنندگان  توسط فر است

 .هاي دیرپاي فرهنگی
 
 محدودیت ها و بررسی نهایی .7 
 را نشان  تجارت هاي توسعه یافته  و  تجارت هاي در حال رشد بین  تبلیغاتفرایند درخواست تحقیق ما تفاوت هاي مهم در  

امل شفقط  است کهاستفاده کرده ، این مقاله از یک مجموعه داده اولا . می باشد محدود تا حدي ؛ با این حال، نتایج نیزمی دهد 
ت آیا نتایج به دستست شود و بوده دیگر دسته ها  شاملباید بررسی هاي بعدي   (پاك کننده خانگی).است یک رده محصول

 بررسی محدودیت دوم ، مانند مد یا مارك هاي خودرو.پر طرفدار  ، براي مثال، براي محصولاتبراي آنها نیز شامل میباشدآمده 
عملیات که همان تفاوت کند  و بررسیکرده  باید در ارتباطات غیر تلویزیونی تمرکز  پژوهش هاي آینده است. تلویزیون اینجا در

چندین آگهی از  شده شامل نمونه استفاده  نهایت، اگر چه در .وجود دارد براي رسانه هاي دیگر نیز  بازارها  بین متقاعد سازي 
 بیشتر تفاوت در میان کشورهاي در حال ظهور کافیتعداد مشاهدات و کشورها براي بررسی  ،ها بود مجموعه بزرگی از کشور

د ننمی دهمقایسه را اجازه  به ما میباشند  ات مربوط به اقتصادهاي انتقالیاز مشاهد يبه طور خاص، تعداد محدود است. ه بود
تجارت هاي تبلیغات در روند ترغیب باید درك ما از  بعديژوهش پ ، مانند چین یا هند. کمتر اقتصاد با توسعه ، مانند آرژانتین،

، ر کنار دیگر سازه هاي مربوط، مانند نژاد دتجارت هاي در حال رشد دسته بندي  بوسیله ابعاد اضافی آگهی ودر حال رشد 
 .تاریخ و مذهب عمیق تر سازد



 
 پیوست :پاسخ مصرف کنده و معیارهاي خبرگان

 مقیاس ها موارد بعد اندازه گیري شده
 ؟است چقدر آسان بود .درك: درك آنچه که در تبلیغات1 شناسایی داده هاي پاسخ مشتریان

در مورد نام تبلیغات  که در آنچه به چه میزاناعتبار:  .2
 باور است؟ارائه شد قابل  Xتجاري 

 یک پاك کننده خانگی ار. ارتباط: اگر شما خرید3
 ؟نکات تبلیغات تا چه حد از نظر شما مرتبط بود،هستید

تبلیغات دیگري که شما دیده اید . تمایز: این تبلیغات از 4
 متفاوت است؟چقدر 

 تجاري: فکر کردن در مورد تبلیغاتی کهاسایی نام . شن5
از عبارات زیر کدامیک ، دیده اید Xفقط براي نام تجاري 

 ؟صدق میکنددر مورد این تبلیغ 
 

 

 "بسیار آسان" تا "خیلی سخت".مقیاس چهار نقطه از 1
کاملا " تا "به شدت مخالف". مقیاس پنج نقطه از 3. و 2

 "موافق
 تا  "موادر نامرتبطدر همه  " . مقیاس چهار نقطه از4

 "مرتبطبسیار 
درهمه موارد می تواند تقریبا  " اي . مقیاس پنج نقطه5

آن را براي نام  آوريشما نمی تواند موفق به یاد " تا "باشد
 "شوید Xتجاري 

 

  تاثیر
. لذت: هر زمانی که شما این تبلیغات را در تلویزیون می 1

 برید ؟بینید چقدر از تماشاي آن لذت می
.جذابیت: آگهی چقدر قادر به افزایش و جذابیت نام 2

 میشود؟ Xتجاري 
 

 "بسیار زیاد" تا "کلا نه"از  اي .مقیاس پنج نقطه1
 "بسیار کم جذاب"از  اي . مقیاس پنج نقطه2
 "بسیار جذاب تر"تا  
 

تاثیر X . تبلیغات چگونه بر استفاده شما از نام تجاري 1 قصد خرید
 میگذارد؟

 

 به ادامهاحتمال کمتر من باعث "از  اي اس چهار نقطهمقی
به  را به شدت من "تا"می شود استفاده از نام تجاري 

 "تشویق میکند  Xادامه استفاده از نام تجاري 
 

 داده هاي قضاوت خبرگان
 جنبه هاي کارکردي تبلیغات

 :تمرکز کرده است تا چه حد تبلیغ بر روي
مثال، فرمول و یا مواد  . ویژگی هاي محصول (به عنوان1

 تشکیل دهنده محصول و ویژگی هاي آن)؟
 . کاربرد محصول2

(به عنوان مثال، چگونه این محصول به کار گرفته شود و یا 
، به عنوان مثال: دستورالعمل براي استفاده، میشودشسته 
 ، پیاده سازي لازم)میزان

. عملکرد محصول (به عنوان مثال، آنچه را که محصول  3
 تواند انجام دهد و اثر بخشی تمیز کردن آن)؟ می
. مزایاي کاربردي (به عنوان مثال، مزایاي استفاده براي 4

 مصرف کننده)؟
. ارزش کاربردي (به عنوان مثال، ارزش براي پول و یا 5

 راحتی از این محصول)؟
(به عنوان مثال، یک آگهی که شامل کلی . عملکرد 6

 )دمیباش ویژگی هاي بالا و مرتبط
 

= ضعیف در حال  2، کلا نه در حال حاضر= 1  5تا 1
 حاضر،

 = به شدت در حال حاضر 4حال حاضر، در= تا حدودي  3
 = ضعیف کاربردي، 2، در همه عملکردي نیست=  1. 6
 = به شدت کاربردي 4= تا حدودي عملکردي،  3
 

است به استفاده میشود و جذاب  از تبلیغ  تا چه حد جنبه هاي تجربی تبلیغات
 :منظور

. عناصر حسی (به عنوان مثال، رنگ ها و تصاویر هیجان 1
 انگیز، موسیقی، لمس، بو)؟

. احساسات و عواطف (به عنوان مثال، همه نوع 2
احساسات و عواطف، یا مثبت مانند شادي یا منفی مانند 

 ترس)؟
. تخیل و تحریک روانی (به عنوان مثال، فکر هاي 3

به همه چیز  نگاه کردنو نوآورانه، مختلف در یک راه اصلی 
 از یک زاویه جدید)؟

. رفتارها و اقدامات (به عنوان مثال، فعالیت هاي فیزیکی، 4
 )؟فیزیکیاقدامات خاص، تجربه 

. به طور کلی تجربی (به عنوان مثال، یک آگهی که 5
 شامل ویژگی هاي بالا و مرتبط)

 

حال در = ضعیف  2نه در حال حاضر، کلا =  1 4تا  1
 حاضر،

 = به شدت در حال حاضر 4= تا حدودي حال حاضر،  3
 = ضعیف تجربی، 2= به هیچ وجه تجربی،  1. 5
 تجربی یدا= شد 4= تا حدودي تجربی،  3
 

 آگهی: جذابیت فرهنگی اجتماعی تبلیغات
. محلی / جهانی. داراي جاذبه هاي محلی و یا جهانی 1

 (محلی = کشور خاص، اتصال
خاص، محل یا منطقه، جهانی = جهانی یا با یک فرهنگ 

 بین فرهنگی، می تواند در سراسر کشورهاي مختلف سفر
 ترجمه)به بدون نیاز خاص  کرد

. سنتی / مدرن. داراي جاذبه هاي سنتی و یا مدرن 2
ایده هاي زیر و روش ها که  پیروي از  (سنتی = معمولی،

فاده و ، مدرن = به روز، استبوده براي مدت طولانی موجود
، مد یا روش جدیدیا تمایل به استفاده از ایده هاي بسیار 

 تفکر)؟
در مورد فرد یا یک گروه /  گفتگوها. گرا . فردگرا / جمع3

. گروه / ش جامعه (فردي = خود، فرد مجرد و / جهان
 جامعه = گروهی از افراد مانند خانواده، محله، دوستان)؟

 

 ت محلی (یا سنتی= داراي جذابی 1براي تمام سوالات: 
 یا فردي ...) نسبت به جهانی (یا مدرن و یا 

 = داراي جذابیت  2گروه / جامعه ...) ؛ 
 محلی

 داراي جذابیت =  3و جهانی یکسان 
 جهانی بیشتر نسبت به محلی 
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