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 چكيده

 
مطالعه براي اولين بار اثربخشي نمايش ناملموس . اين مطالعه ارائه كننده مفهوم نوين تبليغ ناملموس در تئوري تبليغات است

هاي  ها و شاخص استفاده از روش مدل معادلات ساختاري مولفهدر اين مطالعه ابتدا با . برند را مورد آزمون قرار داده است
پس از تدوين مدل معادلات ساختاري نمايش ناملموس برند، مطالعه با . گذار در نمايش ناملموس برند شناسايي شدند تاثير

د، و قصد خريد بود، گر سرعت يادآوري، نگرش نسبت به برند، جايگاه برن متغير مشاهده 4تمركز بر مولفه اثربخشي كه شامل 
تواند جايگاه يك  هدف از آزمون يافتن پاسخ اين پرسش بود كه آيا نمايش ناملموس برند مي. يك مطالعه تجربي را آزمون نمود

كننده افزايش دهد يا خير؟ برند تبليغي توانست در گروه آزمايش جايگاه بهتري نسبت به گروه   برند خاص را در نزد مصرف
كه  كنندگان تاثيرگذار است و بدون اين ناخودآگاه مصرف  آزمون نشان داد كه تبليغ ناملموس برند بر ضمير. شاهد كسب كند

مطالعه نشان داد كه تبليغ ناملموس . يافته است افزايشها از برند تبليغي مخاطبان خودآگاهي داشته باشند؛ ميزان آگاهي آن
  .تاه مدت تاثيرگذار استكننده در كو  برند بر روي ضمير ناخودآگاه مصرف
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  مقدمه
در كل حوزه تبليغات نمايشي به سه نوع اصلي تقسيم 

دسته اول تبليغاتي است كه به طور معمول در . شود مي
. آيند هاي مختلف به نمايش درمي تلويزيون در بين برنامه

كه  نام دارد و با اين 1خودآگاه  دسته دوم تبليغات نيمه
اخلاقي بودن و اثربخش بودن آن هنوز مورد بحث بيشتر 

 ;Trappey, 1996; Theus, 1994)باشد  محققان مي

Block & Vanden Bergh, 1985; Klass, 1958)  
اما استفاده از اين نوع تبليغات بخصوص در تبليغات 

هاي سينمايي و تلويزيوني به  جانمايي كالا در درون فيلم
اين  ).Tsai, Liang & Liu, 2007(شود  وفور ديده مي

شوند كه بيننده  ها جانمايي مي اي در فيلم تبليغات به گونه
آن را نه به عنوان يك عنصر خارجي بلكه به عنوان بخشي 

ها القاء زيرا به آن. گيرند از سناريوي نمايش در نظر مي
شود كه وجود يا استفاده از كالاي خاص باعث موفقيت  مي

گزارش شده است كه در اين . شده است قهرمان داستان
تبليغ، سازمان دفاعي بدن تقليل رفته و مخاطب يا نوع از 
از . تر است هاي فيلم منعطف نسبت به پذيرش پيام مشتري

رساني به مشتري به  ثيرگذار در پيامروي، يك روش تااين 
 ,Janiszewski, Hayden & Sawyer(آيد  مي حساب

2003; Sharmistha & Braun, 2002 .( اما دسته سوم
شود، و  خوانده مي 2كه از اين به بعد تبليغات ناملموس
  دهيم؛ از تبليغ نيمه بنابر تعريفي كه در زير ارائه مي

  . خودآگاه متفاوت است
اي از تبليغات است كه در آن  تبليغات ناملموس شيوه"

كه برند خاصي در حال نمايش  بيننده بدون آگاهي از اين
تبليغ برند . نمايد ، يك برنامه نمايشي را تماشا مياست

مورد نظر در طول نمايش به طور منظم ولي در كسري از 
شود كه بيننده قادر به  ثانيه طوري نمايش داده مي

 تشخيص يعني از حداقل زمان لازم براي. نباشدشناسايي آن 
در واقع اين شيوه . وسيله چشم كمتر باشده يك شي ب
 ناخودآگاه مخاطب بر ثير اصلي را روي ضميراتبليغات، ت
شود او نسبت به برند نمايش  گذارد و باعث مي جاي مي

  داده شده به طور نامحسوس يك آشنايي ذهني ناملموسي
  

                                                            
1- Subliminal Advertising 
2- Intangible advertising  

 
پيدا كند، و در هنگام خريد، اين حس آشنايي قبلي نسبت 
به برند مذكور، عمل خريد او را تقويت نموده و تصميم 

همين اساس هدف اين  بر. "كند هدايت ميخريد او را 
ثير تبليغات ناملموس به عنوان يك مفهوم امطالعه بررسي ت

همچنين . ريزي شده است جديد در تئوري تبليغات پايه
اين مطالعه درصدد است تا دريابد كه آيا تبليغات ناملموس 

ثيرگذار است؟ و اكننده ت  در ارتقا جايگاه برند نزد مصرف
 اثرگذار مشتري انتخابروي قصد خريد و  تواند ميكه آيا  اين

  .باشد يا خير
 

  مرور ادبيات
خودآگاه و   به رغم تاريخچه طولاني در زمينه تبليغات نيمه

هايي  گيري توان نتيجه اثرات آن در تبليغات، به سختي مي
دست آمده ه عمده نتايج ب. در باب اثربخشي آن يافت

اثري در خودآگاه   تبليغات نيمهحاكي از اين است كه 
تغيير وضعيت يا تغيير رفتار ندارند مخصوصا در زمينه 

هاي به كار رفته در اين  تبليغات و بازاريابي، چرا كه محرك
 كنندگان مصرف تري كه نوع از تبليغات با چندين محرك قوي

  هستندكنند، در تقابل  ها را درك ميآگاهانه آن
  

)Severin & Tankard, 1979; Dixon, 1971.(  
  

 و كاربردهاي آن در تبليغات اولينخودآگاه   نيمهبيان تبليغات 
هاي  كنندهبا عنوان اقناع ) 1957( 3بار توسط وانس پاكارد

 ).Zanot, Pincus & Lamp, 1983( مطرح شد 4پنهان

هاي  در يك فيلم پيام 1957سپس، جيمز ويكاري در سال 
 بخوريد را به طور غيرمستقيمكوكاكولا بنوشيد و پاپ كورن 

افزايش فروش در % 58نتيجه اين مطالعه . به كار گرفت
افزايش فروش در پاپ كورن را به دنبال % 18كوكاكولا و 

بررسي  ).(Advokat, 1983; Moore, 1982داشت 
صورت  1959در سال  5ديگري توسط چامپوين و ترنر

كاسه گرفت كه در آن يك فيلم كه شامل اسلايدي از يك 
بود به نمايش گذاشته  Wonder Riceبرنج با برچسب 

اما نتيجه آزمايش تفاوتي را بين گروه آزمايش و گروه . شد
). Champion & Turner, 1959(كنترل نشان نداد 

                                                            
3- Vance Packard 
4- The Hidden Persuaders  
5- Champoin & Turner   
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با نمايش  1959در سال  1مطالعه مشابهي توسط بايرن
اين كلمه حين تماشاي فيلم به . صورت گرفت beefكلمه 
شد و بعد از نمايش از   ثانيه نمايش داده 200/1مدت 
كنندگان خواسته شد تا يك ساندويچ را از ميان  شركت

كه، گروه  با اين. هاي مختلف انتخاب نمايند ساندويچ
تر از گروه كنترل بودند، اما به مراتب كمتر  آزمايش گرسنه
از خود نشان دادند  beefاب ساندويچ تمايلي به انتخ

)Byrne, 1959.(  
 

. انجام شد 2اي توسط دفلر و پترانف در همان سال مطالعه
خودآگاه   در اين مطالعه از تلويزيون براي ايجاد اقناع نيمه

در اين آزمايش كه پنج هفته به طول انجاميد . استفاده شد
ثيري اخودآگاه ت  هاي نيمه كه پيام اين هيچ مدركي دال بر

  در ترغيب بيننده داشته باشند يافت نشد
  

)DeFleur & Petranoff, 1959.(  
  

با اين تفاوت . مطالعه بايرن را تكرار كرد) 1970( 3هاوكينز
را نمايش داد و توانست در گروه آزمايش  Cokeكه كلمه 

. احساس تشنگي بيشتري نسبت به گروه كنترل ايجاد كند
اند  هاي مشابهي نرسيده اما محققان بعدي به يافته

)Hawkins, 1970; Saegert, 1979.(  طي تحقيقي كه
 صورت گرفت، اسلايدهايي) 1975( 4توسط جورج و جنينگز

بود را در يك  Hershey's Chocolateكه دربردارنده واژه 
 طي مطالعه نشان داد كه در. ميان برنامه به نمايش گذاشتند

روزه پس از نمايش اسلايدها فروش شكلات دچار  10دوره 
   ).George & Jennings, 1975( گونه تغييري نشد هيچ

صورت گرفت  )1979(  در آزمايشي ديگر كه توسط كلي
مشخص شد كه هيچ تفاوت فاحشي بين استفاده از 

 تبليغي هاي در مجلات و ساير روش 5تبليغات جانمايي شده
 ,Kelly( در خصوص معيار يادآوري برند وجود ندارد تبليغي

1979.(  
اي در منطقه واشينگتن دي سي  مطالعه 1983در سال 

صورت گرفت كه هدف آن بررسي عقايد عمومي درباره 
 209در اين مطالعه يك نمونه . خودآگاه بود  نيمهتبليغات 

. نفري به طور تصادفي انتخاب و مورد آزمون قرار گرفتند

                                                            
1- Byrne   
2- DeFleur & Petranoff   
3- Hawkins   
4- George & Jennings   
5- Placement Advertising  

اظهار داشتند كه از اين نوع % 81ها، كه از ميان آن
تبليغات آگاهي دارند؛ و هم چنين در پاسخ به اين سوال 

خودآگاه آگاهي دارند   كه، آيا كساني كه از تبليغات نيمه
ثيرگذار اها تتواند در رفتار خريد آن هم اين تبليغات ميباز 

تواند  خودآگاه مي  معتقد بودند تبليغات نيمه% 68باشد؟ 
  روش موفقيت آميزي در فروش محصولات باشد

)Zanot et al, 1983.(  
 1992ي ديگري توسط روزن و ساين در سال  مطالعه

ندي صورت گرفت كه از تبليغات جانمايي شده براي دو بر
 Liquor andهاي  كه كمتر شناخته شده بودند به نام

Cologne اين آزمايش چهار متغير وابسته . استفاده كردند
توجه به تبليغات، تغيير در نگرش، قصد خريد و : داشت

هاي اين مطالعه نشان داد  يافته. ساعت 24يادآوري پس از 
 روي هيچ يك از سطوح گيري چشم ثيراتتبليغات  جانماييكه 

  ).Rosen & Singh, 1992( اثربخشي تبليغات ندارد
 در تلاشي،  1996در سال  7و ترپي 1994در سال  6تيوز

  اي از تحقيقات صورت گرفته درباره تبليغات خلاصه
در اين مطالعه تيوز با . اند آوري كرده خودآگاه را جمع نيمه

هاي روانشناسي،  مطالعه قبلي، پاسخ 128استناد به 
. فيزيولوژيكي و رفتاري را مورد بررسي قرار داده است

آخرين مولفه يعني رفتاري مورد علاقه بسيار زياد 
: تيوز در آخر به اين نتيجه رسيد كه. كنندگان است تبليغ

خودآگاه روي رفتار   واسطه تبليغات نيمهه پژوهش ب"
ثير ات انتخابي برند بالنفسه به نظر موضوعي محدود يا بي

همچنين ترپي گزارش  ).Theus, 1994, 282( "رسد مي
خودآگاه روي   هاي بازاريابي نيمه محرك"كرده است كه 

ثير و يا ات كننده يا فرآيند انتخاب بي رفتار انتخابي مصرف
 ).,Trappey, 1996( "باشند بسيار ناچيز مي ثيراداراي ت

در يك برنامه تلويزيوني  2002اما كوپر و كوپر در سال 
را به صورت تبليغ جانمايي شده  The Simpsonsكالاي 

به صورت هم شفاهي و تصويري نشان دادند و دريافتند كه 
  دوگروهي كه به صورت كاملا كنترل شده مورد آزمايش

  در معرض قرار گرفتن تبليغات جانمايي قرار گرفتند بعد از
 شده اشتياق بيشتري براي خريد دارند

)Cooper & Cooper, 2002.(  
  

                                                            
6- Theus   
7- Trappey  
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در تايوان مطالعه ويكاري مورد آزمايش  2007در سال 
كننده انجام   مصرف 94اين مطالعه روي . مجدد قرار گرفت

 Reese's Candy Piecesو  Coca Colaو دو محصول 
مورد نمايش  1ماوراي زمين در فيلم به طور غيرمستقيم

 هايي از جمله؛ ثير مولفهانتيجه اين مطالعه، ت. قرار گرفت
نسبت به فيلم، (كننده  آگاهي از برند و نگرش مصرف

و همچنين مولفه سبك زندگي را ) بازيگران و جايگاه كالا
). Tsai et al, 2007( بر روي اثربخشي تبليغات نشان داد

، پس از 2هاي پرات كانيس و آرونسون نامدو محقق به 
تحقيقات گسترده بر روي سوابق امر به اين نتيجه رسيدند 

ثيرات انگيزشي و رفتاري ادر هيچ يك از مطالعات، ت"كه 
خودآگاه نام   كنندگان تبليغ نيمه چه توسط تبليغشبيه آن
  ).(Sutherland, 1993 "شود، ديده نشده است برده مي

با توجه "كنند كه  راجرز و اسميت بيان مي در اين خصوص
سال وجود دارد، هنوز يك  20به نتايج متفاوتي كه در گذر 

خودآگاهي كه   بيان معتبر كه نشان دهد آيا تبليغات نيمه
در حال تبديل شدن به يك بخش قابل درك فرهنگ 
انساني هستند واقعا عملي يا حتي امكان پذير هستند؟ 

  .(Rogers & Smith, 1993) "وجود ندارد
 آشكارا با توجه به مرور ادبيات، در مطالعات قبلي، كالا به طور
كننده   ولي غيرمستقيم در حين نمايش فيلم به مصرف

اي كه برند را به طور  تنها مطالعه. نشان داده شده است
است كه توسط   اي غيرمستقيم به نمايش گذاشته، مطالعه

 صورت 1978سال  و كلي و كسلر در 1977كلي در سال 
    (Kelly, 1977; Kelly & Kessler, 1978)  .گرفته است

  كه هدف اين آزمون نيز مقايسه اثربخشي تبليغات
به گروه . و تبليغات مستقيم بوده استخودآگاه  نيمه

خودآگاه جانمايي   نيمه آزمايش، تبليغي كه نام برند به طور
شد و به گروه كنترل، تبليغ برند به   نمايش دادهبود   شده

هاي آزمايش و  گروه. صورت مستقيم نمايش داده شد
كنترل بلافاصله بعد از اتمام نمايش مورد سنجش قرار 

كه در نتيجه تفاوتي بين گروه آزمايش و گروه . گرفتند
  . كنترل ديده نشد

ع دهنده اين موضو  نكته حائز اهميت در بررسي فوق نشان
خودآگاه   است كه يك تعريف جامع و مانع از تبليغات نيمه

                                                            
1- Extraterrestrial  
2- Prat Kanis & Aronson   

صورت نگرفته و هر محقق آن را از ديدگاه مطالعاتي خود 
اما اين مطالعه پا را كمي . گسترش يا آزمون كرده است

خودآگاه گذاشته   ها و قيود تبليغات نيمه فراتر از محدوديت
ناملموس و در تلاش است تا مفهوم نويني به نام تبليغات 

  .را معرفي نمايد
ت گرفته از تعريف ما از دسته سوم اين مفهوم؛ كه نشا

نمايش برند، يعني نمايش ناملموس است، برند را در مدت 
زمان كوتاهي كه چشم قادر به مشاهده مستقيم نيست به 

گذاري بر روي  ثيرااز اين روي درصدد ت. گذارد نمايش مي
جا كه  از آن. هوشيارضمير ناهشيار مخاطب است نه ضمير 

 توانند مي شوند عناصري كه توسط حواس پنجگانه درك مي
هاي فيزيولوژيكي، رواني و يا رفتاري را به دنبال  پاسخ

داشته باشند، تحقيق حاضر سعي در ايجاد پاسخ رواني از 
مطالعه حاضر . طريق ارائه برند به صورت ناملموس است

برخلاف مطالعات صورت گرفته قبلي، به دنبال يافتن اين 
پاسخ است كه آيا تبليغ ناملموس قادر است واكنش رواني 

ناسبي براي برند تبليغ شده ايجاد كند يا خير؟ اين م
مطالعه تغيير در انتخاب مشتري، تغيير احتمالي نگرش از 
يك برند، و هم چنين تغيير در جايگاه برند را آزمون 

  .خواهد كرد
تفاوت اصلي و آشكار بين تحقيق حاضر در مقايسه با 

ارد وجود د 3تحقيقاتي كه در زمينه تبليغ زير آستانه حسي
هايي را به  ارد اين است كه تبليغ زير آستانه حسي پيامد

هاي  دهد كه موجب پاسخ طور پنهاني به بيننده ارائه مي
. كند العمل مي فيزيولوژيكي شده و بيننده را وادار به عكس

ذرت بو "يا  "كوكاكولا بنوشيد"كه به بيننده پيام  زماني
هاني القا به طور پن... و  "گوشت گاو"و يا  "داده بخوريد

شود، بيننده به طور ناخودآگاه به سمت خوردن ذرت بو  مي
اما تحقيق حاضر . رود مي... داده و يا نوشيدن كوكاكولا و 

آن است جايگاه برند را در ذهن بيننده از طريق نشان  بر
ترين زمان  دادن برند در خلال يك نمايش آن هم در كوتاه

رند را به طور آشكارا ممكن در مقايسه با زماني كه بيننده ب
  .بيند بررسي كند مي

در اين خصوص اولين گام شناسايي متغيرهايي است كه 
دهند، و يا بر روي  مفهوم تبليغ ناملموس را شكل مي

                                                            
3- Subliminal Advertising   
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بنابراين اين مطالعه در ابتدا . ثيرگذار هستندااثربخشي آن ت
ثيرگذار اهاي ت به دنبال طراحي يك مدل مفهومي از مولفه

اما با توجه . اثربخشي تبليغ ناملموس استگيري  در شكل
ها در مطالعات زيادي مورد آزمون  كه اين مشخصه به اين

ها گزارش شده است، تمركز اصلي قرار گرفته و نتايج آن
فقط به اين دليل . ها معطوف نيستاين مطالعه بر روي آن

كه اين مطالعه در محدوده ايران در حال بررسي است، 
ها اين است كه اين فرضيه در كردن آنهدف از مطرح 

تمركز اصلي روي . محدوده ايران نيز آزمون مجدد شود
ثير اانجام يك مطالعه تجربي به منظور راستي آزمايي ت

  .   باشد نمايش ناملموس برند در ميان مخاطبان مي
  

  چارچوب نظري تحقيق
 نوع تبليغ 

 تبليغات نوع تبليغ اولين مشخصه تبليغ است كه به وسيله آن
ها  تمامي تبليغاتي كه در تمامي رسانه. شود ارزيابي مي
  :بندي شوند توانند در پنج دسته تقسيم گيرند مي صورت مي

  تبليغات كالاها يا خدمات،) 1 
  ، PSA1/هاي خدمات عمومي  آگهي) 2 
  ، 2تبليغات موضوعي) 3 
  ، 3تبليغات صنفي) 4
  ).Thorson, 1996(  4تبليغات سياسي) 5

اي هستند  هريك از انواع تبليغات داراي ساختار كلي ويژه
. شوند كه تبليغات در آن ساختار به روشني ادراك مي

گردد،  بندي مي وقتي تبليغ در درون انواع تبليغات دسته
اي كه تبليغ در آن قرار گرفته است تا حد زيادي  نوع دسته

  كند كننده را فراهم مي هاي احتمالي مصرفجواب
  

)Rodgers & Thorson, 2000.(   
  

دليل ديگري كه نوع تبليغ مورد توجه قرار گرفته اين است 
  نمايد كه نوع تبليغ ابزارهاي شناختي را مشخص مي

)Ibid.( رود وجود نوع تبليغ در نمايش ناملموس  انتظار مي
اي بدين شكل  ثيرگذار باشد، از اين روي فرضيهابرند ت

  :تدوين شده است

                                                            
1- Public  Service  Announcement 
2- Issue   
3- Corporate  
4- Political  

كارگيري انواع مختلف تبليغ در نمايش ه ب: 1فرضيه 
  .ثيرگذار استابرند ت ناملموس

  
 نوع كالا

درگيري كالا يعني كالا چگونه در زندگي مردم جا گرفته 
منظور از  ).Cushing & Douglas-Tate, 1985(است 

درگيري كالا پردازش اطلاعات، پيچيدگي مربوط به ميزان 
هاي تبليغ  پردازش دقيق، و توجه اختصاص يافته به پيام

زيرا  )Gardner, Mitchell & Russo, 1985(است 
درگيري كالا پردازش، نگهداري، و بازآوري اطلاعات را 

چقدر درگيري بيشتر باشد  دهد و هر ثير قرار مياتحت ت
افراد براي پردازش محرك تبليغ انگيزه بيشتري دارند 

)Salmon, 1986( .پيچيدگي محرز شده است كه درگيري و 
 گويي پاسخ كننده در رفتار مصرف اصليكننده  كالا يك تعيين
   ).Laurent & Kapferer, 1985(به تبليغ است 

كنندگان ادعاهاي  وقتي درگيري كالا كم است، مصرف
را پردازش ) هاي كالا مانند توصيف ويژگي(متني برند 

دليل اين مطلب اين است كه ادعاهاي متني . كنند نمي
برند مستلزم تلاش شناختي بيشتري در مقايسه با عناصر 

 )Chattopadhyay, 1998(هاي تبليغات  اجرايي يا محركه
براي اختصاص تلاش شناختي بيشتر  است و مشتريان

براي كالاهاي با درگيري كم، انگيزش لازم را ندارند 
)Warrington & Shim, 2000.(  وقتي درگيري كالايي

اي تبليغ را پردازش  طور فعالانهه زياد است، مشتريان ب
كنند، و زمان و تلاش بيشتري صرف تبليغات كرده، و  مي

در . كنند ه كالا تمركز ميبيشتر بر روي اطلاعات مربوط ب
كنندگان با كالا يا خدمت دو مدل  رابطه با درگيري مصرف

يا مدل احتمالي  ELM5ابتدا مدل . ارائه شده است
توسط كاسپيو و پتي معرفي  1984پيچيدگي كه در سال 

كيد داشت اشد و بر دو جريان مركزي و پيراموني ت
)Cacioppo & Petty, 1984( . واقن در مدل دوم توسط

ارائه شد كه در آن واقن يك چارچوب چهار  1986سال 
بخشي از درگيري و چگونگي كاركرد تبليغات را ارائه كرده 

اساس اين دو مدل ادراك مشتريان از تبليغ  بر. است
ها با تبليغ ثير ميزان درگيري است كه آنامستقيما تحت ت

                                                            
5- Elaboration Likelihood Model 
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روي، از اين . )Vaughn, 1986( يا كالاي تبليغي دارند
  :اي بدين شكل مطرح شده است كهفرضيه

ميزان درگيري مخاطب با برند تبليغ شده در  :2فرضيه 
 .نمايش ناملموس برند موثر است

  
 رسانه

آل، به حداكثر   هاي تبليغي، حالت ايده در تمامي فعاليت
كنند  رساندن تعداد كساني است كه تبليغ را مشاهده مي

 بهينه نمايش مجدد مناسب يا و با تعداد تكرار يا) دسترسي(
 ).1388حنفي زاده و بهبودي، ) (تكرار(براي يك فرد است 

بدين . دسترسي و تكرار يك رابطه تناسبي با هم دارند
صورت كه انتشار هر تبليغ براي افرادي كه تا به حال تبليغ 

از طرف . اند گسترش و توسعه دسترسي است را نديده
كه تبليغ را قبلا مشاهده ديگر اين انتشار، براي شخصي 

نموده است، افزايش متوسط تكرار نمايش يا انتشار است 
)DoubleClick, 2003( . هاي  رسانهنمايش از طريق

همچنين  .مختلف داراي دسترسي و تكرارهاي متفاوتي است
متغيرهاي ديگري چون تاثير يا ارزش كيفي يكبار در 

و نگرش به رسانه  ،)Kotler, 2001( 1معرض نمايش بودن
اساس اين بررسي فرضيه  بر. ثيرگذار هستندادر اين امر ت

  :زير در نظر گرفته شده است
هاي مختلف در نمايش  انتشار تبليغ از رسانه: 3فرضيه 

  .ناملموس برند تاثيرگذار است
 

 عوامل جمعيت شناختي

مبناي متغيرهاي جمعيت شناختي  بندي بازار بر در قسمت
اندازه خانواده، دوره عمر خانواده، جنسيت، شامل سن، 

درآمد، وضعيت شغلي، تحصيلات، مذهب، نژاد، نسل، 
 يكي از دلايل اين امر آن. شوند مليت يا طبقه اجتماعي مي

 ها و ميزان مصرف هر مصرف ها، رجحان ست كه خواستها

. كننده اغلب به متغيرهاي جمعيت شناختي مرتبط است 
گيري متغيرهاي  اندازه ست كها دليل ديگر آن

  تر است شناختي از اكثر ديگر متغيرها آسان جمعيت
) (Sheridan, 1997 حتي در مواقعي كه بازار هدف

 )مثلا نوع شخصيت( شناختي جمعيتبرحسب متغيرهاي غير 

                                                            
1- Qualitative value of an exposure  

شناختي   شود، ارتباط به مشخصات جمعيت توصيف مي
اي كه براي  براي آگاهي از اندازه بازار هدف و رسانه

دسترسي كارآمد بدان بايد مورد استفاده قرار گيرد، لازم 
شناختي   در مطالعه حاضر تنها به سه متغير جمعيت. است

  .از جمله جنسيت، سن و درآمد پرداخته شده است
  

بندي بازار بر مبناي  مدت مديدي است قسمت: جنسيت
جنسيت در پوشاك، آرايش مو، لوازم آرايشي و مجلات و 

بازاريابان هم گاه و . شود استفاده واقع ميمطبوعات مورد 
بندي بازار براساس  هايي براي قسمت گاه با فرصتبي

رفتار هر . )Napoli, 1998(شوند  رو مي جنسيت روبه
باشد كه از  ثر از عوامل منطقي و عاطفي مياانساني مت

. ثيرگذار نوع جنسيت انسان استاجمله اين عوامل ت
اكات متفاوتي از هر پديده ها برحسب جنسيت ادر انسان

). 1388حنفي زاده و بهبودي، (طبيعي و غيرطبيعي دارند 
مطالعات زيادي در خصوص سطوح اثربخشي تبليغات با 

دهد  توجه به نوع جنسيت صورت گرفته است كه نشان مي
. ثر هستندوتبليغ م هاي جنسيتي در نحوه توجه به تفاوت

بندي  قسمتاي بر اصلي اين مولفه به عنوان يك متغير
در  ).Reinhardt,1999( گيرد بازار مورد استفاده قرار مي

سازي  اين زمينه مقتضياتي وجود دارند كه هنگام پياده
زيرا اين . اي نمود ها توجه ويژهتبليغات بايد به آن

ها و مذكرها  نثومقتضيات در يك ديدگاه عمومي براي م
). 1388حنفي زاده و بهبودي، (هايي هستند  داراي تفاوت

 اصلي هاي تفاوت) 1999(بنابر مطالعه دارلي و اسميت 
قابليت ) 2 ،2تشخيص قابليت )1: شامل موارد زير است

به عناصر  پاسخگويي )4، 4گيريقابليت اندازه) 3، 3دسترسي
 قابليت سودآوري) 5آميخته بازاريابي، 

  
اساس درآمد در طبقات كالا و  بندي بازار بر قسمت: درآمد

خدماتي نظير اتومبيل، كالاهاي تفنني و تفريحي، لوازم 
هاست به  آرايشي، و گردشگري رويه ديگري است كه مدت

به طور كلي درآمد هميشه . )Kotler, 2001(رود  كار مي
براي مثال . دهد بهترين مشتريان يك كالا را نشان نمي

                                                            
2- Identifiability   
3- Accessibility   
4- Measurability   
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اد واقعا فقير خريداري ها توسط افر ترين اتومبيل ارزان
خرند كه خود  هايي ميها را آن شود، بلكه اين اتومبيل نمي

. كنند را نسبت به سطح آرزوهاي خود فقير تصور مي
هاي گران قيمت  هاي با قيمت متوسط و اتومبيل اتومبيل

هاي بسيار ممتاز هر يك از طبقات  هم توسط قسمت
  .(Zetlin, 1994)شوند  اجتماعي خريداري مي

 
كننده با سن او تغيير   هاي مصرف ها و توانايي خواسته: سن
ها هنوز اگرچه ممكن است آن. (Rickard, 1994)كند  مي

تمايل داشته باشند تا از انواع كالاهاي يكنواخت استفاده 
هاي سني متفاوت طرح،  بنابراين بازاريابان براي گروه. كنند
هاي پيشبرد فروش متفاوتي را  بندي و استراتژي بسته

هاي خوبي كه در  مثال). Collins, 1996(كنند  عرضه مي
تقابل برند (ن دندا اين زمينه وجود دارد، بازاريابي خمير

خيلي (ها  و اسباب بازي) خميردندان كودكان و بزرگسالان
در اين راستا، فرضيه زير . است) هاي مبناي سنياز قسمت

  :را براي مطالعه پيشنهاد شد
شناختي در نمايش تبليغات   عوامل جمعيت: 4فرضيه 

  .ثيرگذار استاناملموس برند ت
  

  تبليغ ناملموس برند
دهي آگاهي نسبت به برند،  ايجاد و شكل: آگاهي از  برند

ها به دادن كنندگان و تشويق آن  رسيدن به ذهن مصرف
هاي مهمي در ايجاد يك برند  يك ارزش برتر به برند، گام

 1آگاهي از برند. )Keller, 2003(روند  موفق به شمار مي
گيري موارد ذكر شده بالا بسيار ضروري  به منظور شكل

كنندگان بايد ابتدا از برند آگاه شوند تا   است، زيرا مصرف
آگاهي ). Rossiter & Percy, 1997(كه آن را بخرند  اين

نسبت به برند اولين مرحله در آمادگي خريدار به منظور 
گذاري برند و نزديك شدن به نقطه خريد  توسعه اولويت

آگاهي از برند  ).Ross & Harradine, 2004(است 
كننده براي شناسايي يك نام تجاري تحت   توانايي مصرف

اين موضوع  ).Keller, 2003(شرايط مختلف است 
تواند در قالب تشخيص برند و ميزان يادآوري آن  مي

  .قلمداد شود

                                                            
1- Brand awareness  

. مشاهده اوليه برند است 2تشخيص برند: تشخيص برند
كنند به احتمال  اي دريافت مي كنندگان نشانه  وقتي مصرف

اند شناسايي  ي كه قبلا ديده يا شنيدهزياد برند را به طور
كنندگان ممكن است برندهاي بسياري را   مصرف. كنند مي

آورند؛  شناسايي كنند اما فقط تعداد كمي را به ياد مي
بنابراين . آورند حتي گاهي اوقات تنها يك برند را به ياد مي

تشخيص برند به عنوان حداقل سطح آگاهي از برند است و 
  شود گرفته مي ي براي فراخواني برند در نظربه عنوان كمك

  

Holden, 1993; Laurent, Kapferer & Roussel, (  
  

1995; Mariotti, 1999(.  

كننده برند را در نقطه   تشخيص برند زماني كه مصرف
  كند بسيار مهم است  خريد انتخاب مي

  

)Radder & Huang, 2008.(  

 
بازار، تمايل به ، شامل رهبري 3شهرت برند: شهرت برند

شود  تر ميتر و سهم بازار بزرگ كسب ارزيابي مطلوب
)Kim, 1995.( ه محبوبيت در ارائه فايده به مشتري ب

گيري تصميمات  وسيله ارتقاء اعتماد به نفس در شكل
تواند به خريداران تعهد و  شهرت مي .شود خريد نمايان مي
اي ه خصوص هنگامي كه ارزيابي ويژگيه تضمين دهد، ب

ها به راحتي قابل مقايسه نيست محصولات در انتخاب
هاي مشهور كنندگان با خريد مدل  مصرف). مانند اتومبيل(

از . دهند هاي غيرمشهور ريسك را كاهش مينسبت به مدل
تر، كيفيت درك شده در ارتباط با شهرت همه مهم

تواند رضايت مشتري را با توجه به تجربه مصرف بالا  مي
اگر شهرت برند بتواند كمي فايده براي مشتريان  .ببرد

فراهم كند در اين حالت، مشتريان اين فايده دريافت شده 
ييد امدت نسبت به برند، ت را در قالب ارتقاء وفاداري بلند

هاي بازاريابي، توسعه جايگاه رقابتي  اثربخشي تلاش
شركت، و در آخر امكان فروش بيشتر به شركت باز 

  گردانند مي
)Rise & Trout, 1981; Scherer & Ross, 1990.( 
  
  
  

                                                            
2- Brand recognition  
3- Brand Popularity  
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 اثربخشي تبليغات

اش در تعيين اهداف  معيار اثربخشي به دليل نقش محوري
گيري نتايج داراي يك سابقه طولاني در آميخته  و اندازه

براي اولين بار لويس . خصوص تبليغات استه ترفيع و ب
مشهور روش  1898اولين نويسنده كتاب تبليغات در سال 

اي؛ توجه، علاقه، خواست، و اقدام خود را براي  چهار واژه
از آن زمان به بعد . اثربخش نمودن تبليغات مطرح نمود

موضوع معيار تبديل به يكي از مباحث اساسي در تبليغات 
سپس كولي ). 1388حنفي زاده و بهبودي، (ه است شد

را در كتاب تبليغات خود  DAGMAR1مفهوم ) 1960(
او خطوط اصلي روشي را ترسيم نمود كه . نمودارائه 

اي از مراحل به منظور تست  محققان را در يك سلسله
هاي تبليغاتي درگير  اثرات تبليغات خاص يا فعاليت

او استدلال كرد كه هدف تبليغات ارتباطات ويژه . كند مي
ثير تبليغات ااز جمله تعريف تماشاگر در ارائه دوره زماني، ت

ها، يا  هي، فهماندن اطلاعات، توسعه نگرشدر ايجاد آگا
باربان و . )Colley, 1960(ثير القايي در خريد است ات

ثير تبليغات يا به معني واقع كلمه، ات )1990(كراگمن 
و ) اثربخشي(ثير ارتباطاتي ااثرات تبليغات را به دو دسته ت

ثير ارتباطات ات. بندي كردند طبقه) ثمربخشي(ثير فروش ات
واقعيتي است كه اهداف تبليغات متمايل به نتيجه 

ثير و اثير فروش مربوط به تاكه ت ارتباطات است در حالي
هاي اساسي قابل  نفوذ تبليغات در فروش يا برخي فعاليت

  ).Barban & Krugman, 1990(مشاهده است 
  

نگرش درباره كالا يا خدمت، ارزيابي از اثربخشي : نگرش
كنندگان در پاسخ به   زيرا مصرفسازد،  ثر مياتبليغ را مت

  ثير نگرش خود از كالا هستنداتبليغ تحت ت
  

)Onkvisit & Shaw, 2004.(   
  

هاي  نگرش درباره تبليغ روي قصد خريد و پيش زمينه
  كنندگان از برند اثرگذار است   ذهني مصرف

  

)Ko, Cho & Roberts, 2005.(  
  

دست ه مشتريي كه يك نگرش مثبت از برند شركت ب
اين يك . دارد كم به سوي وفاداري گام برمياست كمآورده 

ترين مسئله بسيار با اهميت است و شايد بتوان گفت بزرگ
                                                            
1- Defining Advertising Goals for Measured Advertising 
Results 

زيرا برندي كه در . آيد موفقيت يك تبليغ به حساب مي
ذهن مشتريان مثبت جلوه نموده است، در فعاليت تبليغي 

 گيرد، و يا كالا و خدمت ديگري از مجددي كه صورت مي
شود، مشتري به تبليغ آن برند توجه  آن برند تبليغ مي

. آيد نمايد و به عبارت ديگر زودتر به چشم او مي اي مي ويژه
اين يك گام بزرگ در ساخت يك گروه مشتريان وفادار 

  .)1388حنفي زاده و بهبودي، (است 
 

سطح آگاهي از برند دومين  برنديادآوري : يادآوري برند
 & Holden, 1993; Laurent, Kapferer( باشد مي

Roussel, 1995; Mariotti, 1999(  و مربوط به توانايي
كننده براي بازيابي برند از حافظه در زماني است   مصرف

  كه با يك نشانه مرتبط ارائه شده است
  

)Ross & Harradine, 2004(.  
  

كنندگان   برطبق نظر كلر يادآوري برند به توانايي مصرف
در  ).Keller, 2003(در بازيابي اطلاعات از حافظه است 

مطالعه حاضر ميزان فراخواني براي نشان دادن نگرش 
كننده نسبت به تبليغات برند و قصد خريد استفاده   مصرف

صورت ناملموس نمايش ه ثير برندي را كه باگرديد تا ت
  . داده شده است را، نشان دهد

  
در بازاريابي، مفهوم قصد خريد را به طور : قصد خريد

 ;Warshaw, 1980(دهند  اي مورد توجه قرار مي ويژه

Kalwani & Silo, 1982; Smith & Swinyard, 
1983; Bemmaor, 1995.(  قصد خريد نسبت به يك

كالاي خاص به طرزتلقي و اعتقاد به آن محصول وابسته 
وزه قصد امر ).Fishbein & Ajzen, 1975, 1980(است 

كننده را در تصميمات   بيني مصرف خريد رفتار قابل پيش
به طور مثال كدام كالا يا (كند  خريد در آينده منعكس مي

كه كمك قابل ) برند در موقعيت بعدي خريداري شود
ه كننده دارد ب  هاي مصرف گيري طرز تلقي توجهي به شكل

 طوري كه، قصد خريد، يك الگوي انتقال نگرش، راجع به
  خريد آينده است

)Espejel, Fandos & Flavian, 2008 .(هاي  روش
   گيري متعددي براي سنجش قصد خريد وجود دارد اندازه
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)Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996; Mittal, 

Kumar & Tsiros, 1999; Chandon, Morwitz & 

Reinartz, 2005 .(  

 
اطلاعات جايگاه برند به طور ضمني به : جايگاه برند

. كنندگان اشاره دارد  معيني از يك برند در حافظه مصرف
يابي اين است كه تنها  به اين دليل كه ويژگي جايگاه

شود،  بخشي از اطلاعات خاص مرتبط با برند را شامل مي
حافظه در اين زمينه اشاره به اشتراك اطلاعات دارد 

)Anderson & Bower, 1979.(  جايگاه قوي برند
 منحصر هاي دريافتكنندگان را قادر خواهد ساخت تا   مصرف

 )Aaker, 1991(به فرد و شدت نفوذ برند را دريافت كنند 
مدت روابط  كننده از برند در بلند  هاي مصرف و برداشت

دهد  ثير قرار مياكننده و شركت را تحت ت  بين مصرف
)Fournier, 1998.( تواند بر  در نتيجه جايگاه برند مي

ريسك و مزاياي رقابتي  -  ميزان سود، ارتباط هزينه
به علاوه جايگاه . )Lee & Liao, 2009(ثيرگذار باشد ات

هاي مهم  كنندگان از ويژگي  برند بستگي به درك مصرف
ها را قادر به تشخيص و مقايسه كالا دارد كه اين خود آن
 ).Kotler, 1997(كند  يدر ميان محصولات رقيب م

نمايش تبليغات ناملموس برند روي اثربخشي  :5فرضيه 
  .ثيرگذار استاتبليغ ت

  
  روش تحقيق

حوزه . شناسي اين پژوهش شامل دو حوزه اصلي است روش
هاي  هاي مربوط به مولفه  اول دربردارنده آزمون فرضيه

دهنده سازه نمايش ناملموس برند است، و حوزه دوم  شكل
به يك آزمون تجربي است كه در آن با اجرا كردن  مربوط

تبليغ ناملموس برند تغييرات صورت گرفته در مخاطبان 
قسمت مفهومي و قسمت تجربي (گيري شده است  اندازه

كه مفاهيم نظري در بخش اول، با توجه به اين). شكل يك
ها از مطالعات گذشته استخراج شده بودند، مطالعه  فرضيه

  )اي ليكرت طيف پنج گزينه(مه خبرگان فقط به پرسشنا
ها در محدوده  اتكاء نموده و بر مصداق داشتن اين مولفه

  مطالعاتي جديد محدود شد، نتايج در جدول يك گزارش
  

  دهنده سازه  هاي شكل در بخش دوم نيز، مولفه. اند شده
اي ليكرت به  اثربخشي تبليغات با توجه به مقياس پنج رتبه

نظراني كه به منظور يافتن صاحب. رسيدييد خبرگان ات
شايستگي لازم، جهت شركت در مطالعه را داشته باشند 

بخش دوم يك . يك تعريف عملياتي از خبره ارائه گرديد
است كه در آن دو گروه آزمايش و شاهد  1مطالعه تجربي

  :اين حوزه شامل موارد زير است. مورد بررسي قرار گرفتند
 

 جامعه آماري

هاي تحقيق به  هاي انتخابي و نحوه آزمون پرسش نمونه
. رو بودههاي خاصي روب علت تازگي پژوهش با دشواري

جامعه آماري اين مطالعه سه دانشگاه مختلف يعني 
دانشگاه آزاد قزوين، دانشگاه كار قزوين، و دانشگاه غزالي 
قزوين است كه مطالعه در سه گروه مديريت بازرگاني اين 

گيري و  اين شكل از نمونه. ها صورت پذيرفت دانشگاه
دانشگاه مختلف به عنوان جامعه آماري به دليل  3تعيين 

محدود بودن تعداد دانشجويان مديريت بازرگاني اين 
زيرا مطالعه درصدد بود آزمايش و . ها بوده است دانشگاه

از نظر سن، تحصيلات، (هاي همگن  بررسي روي گروه
بنابراين نمونه به نوعي تبديل . يردصورت گ....) درآمد، و 

دانشجوي دانشگاه غزالي به  157به جامعه گرديد و تمامي 
دانشجوي مديريت بازرگاني  246عنوان گروه شاهد، تمامي 

. دانشگاه كار نيز به عنوان گروه آزمايش مدنظر قرار گرفتند
  بندي اوليه برندها يك نمونه همچنين به منظور الويت

شجويان بازرگاني دانشگاه آزاد قزوين نفري از دان 60
اين چندگانگي نمونه داراي اين مزيت بود . انتخاب شدند

هاي سه گانه قادر به تعامل با  كه هيچ يك از اعضاي گروه
گروه ديگر نبودند و مطالعه از نظر صحت آزمايش، از رتبه 

از طرف ديگر چون جامعه آماري . شد بالايي برخوردار مي
گرفته ) دانشجويان بازرگاني(دگان همگني كنن از مشاركت

  .يافت شد احتمال خطا در آن كاهش مي مي
  

  ابزار اندازه گيري
ثيرگذاري يك تبليغ اثيرگذاري يا عدم تابراي ارزيابي ت

ناملموس روي انتخاب و رجحان مشتري نسبت به يك 

                                                            
1- Empirical Study 
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در اين . شناسي ابتكاري تدوين گرديد برند خاص يك روش
پژوهش ابتدا يك كليپ تبليغاتي مربوط به شركت 

Honda كه بارها از طريق Youtube.com  دانلود شده و
از آمار بازديد بالايي برخوردار بود به عنوان رسانه يا ميزبان 

هدف از انتخاب اين . نمايش تبليغ ناملموس انتخاب شد
كه  دم تازگي آن براي مخاطبان بود تا اينكليپ ع

ثير قرار اها را تحت تآن Hondaهاي مربوط به تبليغ  جاذبه
اي، برند  دقيقه 2قسمت از اين تبليغ  5در ميان . ندهد

جانمايي شد و  Johnny Lightningشركت اسباب سازي 
. صدم ثانيه مورد نمايش قرارگرفت 20هر كدام به مدت 
در . دست آمده مايش با آزمون و خطا بزمان مربوط به ن

ييد قرار ااين خصوص پس از بارها آزمايش، زماني مورد ت
گرفت كه تصوير قابل مشاهده و ادراك مستقيم نبوده و 

همين طور بيننده . اي نيز در نمايش تبليغ ايجاد نكند وقفه
. آن را در قالب بخشي از نمايش بداند نه يك عنصر خارجي

اين هدف كه آيا زمان ديده شدن برند براي رسيدن به 
كانديد در كليپ تصويري مناسب است يا خير؟ يك نمونه 

ديگر غير از گروه ) نفري 40شامل سه كلاس (نفري  120
آزمايش، شاهد، و گروه ابتدايي به طور تصادفي انتخاب و 
  پس از نمايش تبليغ به طور ناملموس و با سئوالات

ها خواسته شد تا بگويند، آيا تصوير تبليغ مستقيم از آنغير
اند يا خير؟  را ديده Johnny Lightningبرند اسباب بازي 

از . نفر توانسته بودند اين تصوير را مشاهده كنند 2در كل 
اين روي، مدت زمان نمايش تبليغ ناملموس مناسب تلقي 

  .شد
  

براي انتخاب سناريو تبليغي سعي شد تا  :نظرسنجي
د گزينش قرار گيرد كه اعضاي جامعه آماري صنعتي مور

آشنايي كمي با آن كالا داشته و نسبت به برندهاي آن 
طبقه كالا شناختي نداشته باشند تا در مطالعه مذكور 

 از اين . ها تازگي لازم را داشته باشدانتخاب برند براي آن
روي صنعت اسباب بازي به عنوان سناريو تبليغاتي انتخاب 

يك برند فعال و برندهاي درگير در مطالعه، هيه براي ت. شد
گيري تصادفي صورت پذيرفت و با استفاده از  نمونه

موتورهاي جستجو، صنعت اسباب بازي مورد جستجوي 
جايي كه يكي از دلايلي كه يك  از آن. اينترنتي قرار گرفت

وب سايت در موتور جستجو از رتبه بالايي برخوردار است 
پر ترافيك بودن آن سايت و كارايي عملياتي آن شركت در 

برند اول معرفي شده به واسطه  4بازار است، درنتيجه 
موتور جستجو به عنوان كانديدهاي تبليغاتي انتخاب شدند 

 Burago، 2( Green Light، 3( Johnny )1: كه شامل

Lightning،  4و( High Way61 نظرسنجي . شدند مي
. هاي مديريت بازرگاني برگزار شد هاي دانشكده در كلاس

قبل از شروع از مخاطبين خواسته شد اگر با برندي در اين 
اي نوشته و به  صنعت آشنا هستند اعلام و آن را در برگه

كه كه يكي از برندهاي  در صورتي. تيم مطالعه ارائه كنند
هاي مخاطبين وجود داشت آن  مطالعه در بين نوشتهمورد 

شد و نظر او در مطالعه مورد ارزيابي قرار  فرد مشخص مي
هاي دانشگاه كار  كار اجراي تبليغ در كلاس. گرفت نمي

ابتدا پرسشنامه در ميان مخاطبين و دور از . صورت گرفت
ها خواسته شد تا قبل از ها توزيع شد و از آندسترسي آن

سپس . گروه مطالعاتي پرسشنامه را ملاحظه نكنند اعلام
وسيله ويدئو پروجكشن به نمايش گذاشته ه كليپ تبليغي ب

شد و پس از اتمام نمايش از مخاطبين خواسته شد تا 
ثانيه ابتدا برند مورد  10پرسشنامه را برداشته و در كمتر از 

اي به  علاقه خود را علامت بزنند و سپس يك عدد فاصله
). 1ضميمه (ها بدهند  به مابقي گزينه 4تا  2از عدد  ترتيب

علت كار دوم خواسته شده اين بود كه پر كردن پرسشنامه 
  . يك روال طبيعي به خود بگيرد

  
براي سنجش روايي مطالعه از روش : روايي و اعتبار

 آزمون ابتدا پرسشنامه با روش پيش. آزمون استفاده شد پيش
  پرسشنامه حاوي . نفر از خبرگان توزيع شد 30اوليه بين 

نظر خبرگان بر اين بود كه براي بالابردن روايي . برند بود 4
پرسشنامه جانمايي برندها در درون آن از يك روش علمي 

نظران بنابراين پس از دريافت نظر صاحب. پيروي نمايد
پرسشنامه ترتيب قرار گرفتن لوگوي برندهاي مورد نظر در 

همچنين براي بررسي . به روش انتخاب تصادفي انجام شد
دست ه هاي ب قابليت اطمينان پرسشنامه با استفاده از داده

 74آزمون آلفاي كرنباخ محاسبه شد كه عدد  آمده از پيش
اين عدد نشان داد كه پرسشنامه از قابليت . دست آمده ب

  ر كلي مدل روايي و اعتبا. اطمينان مناسبي برخوردار است
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   ).جدول يك(شده است  محاسبهبه وسيله نرم افزار ليزرل 
اين خصوص و به منظور انتخاب برند تبليغي از ميان  در

چون . چهار تبليغ كانديد يك نظرسنجي اوليه انجام گرفت
اين احتمال وجود داشت كه نظر محققين در مطالعه اعمال 

 منظور به همين. گردد ناخواسته اريبدچار يك  مطالعهشود و 
دانشجوي بازرگاني  30گروه مخاطبين ديگري كه شامل 

دانشجوي بازرگاني دختر بودند خواسته شد تا از  30پسر و 
هاي اول تا چهارم خود را  برند مورد نظر اولويت 4ميان 
  . بندي كنند رتبه
كل، اين مطالعه از قابليت اطمينان بالايي برخوردار  در

ج گروه آزمايش نشان داد كه بين گروه نمونه زيرا نتاي. است
  .اوليه و نتايج ديگر تفاوت وجود دارد

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  مدل علي
  هاي شكل گرفته يك مدل با توجه به مرور ادبيات و فرضيه

 4علي از تبليغ ناملموس برند ارائه شده است كه شامل 
نوع تبليغ، نوع درگيري، نوع ( 1متغير مكنون مستقل

و دو متغير مكنون ) شناختي رسانه، و عوامل جمعيت
 شودمي) نمايش ناملموس برند و اثربخشي تبليغات( 2وابسته

 ).شكل شماره يك(

 
  تجزيه و تحليل اطلاعات

اين مطالعه با استفاده از تجزيه و تحليل معادلات 
در اين . هاي تدوين شده را آزمون نمود ساختاري، فرضيه

مورد استفاده قرار گرفته  53/8خصوص نرم افزار ليزرل 
  .اندج در جدول يك و شكل يك گزارش شدهنتاي. است

 
 

                                                            
1- Exogenous Latent 
2- Endogenous Latent 

آماره هاي اصلي:1جدول  

 N Mean SD  گر مشاهدهمتغيرهاي   متغيرهاي مكنون
بار عاملي 
 تاييدي

Cronbach 

3/4 102  تعداد تكرار  رسانه  25/0  89/0  72/0 1/4 102 دسترسي   24/0  85/0  

  نوع تبليغ

PSA 104 5/4  57/0  61/0  

78/0  

6/3 103  سياسي  4/0  71/0  

2/4 102  صنفي  34/0  56/0  

9/3 102  موضوعي  6/0  71/0  

8/3 102  كالا يا خدمت  34/0  93/0  

1/4 103 درگيري بالا  نوع كالا  8/0  93/0  84/0 9/3 103 درگيري كم   6/0  89/0  

عوامل جمعيت 
  شناختي

5/4 103 درآمد  27/0  68/0  

81/0 2/4 102 جنسيت   21/0  63/0  

1/4 101 سن  43/0  71/0  

تبليغات ناملموس 
  برند

8/3 100 تشخيص برند  54/0 71/0  

69/0 1/4 100 شهرت برند   45/0 87/0  

8/3 100 آگاهي از برند  63/0 92/0  

  اثربخشي تبليغات

9/3 101 سرعت يادآوري  42/0  65/0  

77/0  
1/4 101 نگرش نسبت به برند  25/0  69/0  

5/3 100 جايگاه برند  47/0  86/0  

1/4 100 قصد خريد  31/0  78/0  
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 فرضيه تحقيق 5ضريب استاندارد و اعداد معناداري براي   :2جدول 

  اعداد معناداري  استانداردضريب مسير  فرضيه

36/0 تبليغات ناملموس برند  نوع تبليغ  1فرضيه   35/4  

2فرضيه  43/0 تبليغات ناملموس برند نوع كالا /درگيري   78/4  

3فرضيه  18/0 تبليغات ناملموس برند  رسانه   21/3  

4فرضيه  21/0 تبليغات ناملموس برند  عوامل جمعيت شناسي   32/2  

5فرضيه  23/0 اثربخشي تبليغات تبليغات ناملموس برند   47/5  

 

  مدل اندازه گيري
، بارهاي عاملي استاندارد ميانگين، انحراف(هاي اصلي  آماره

آمده  1براي تمام متغيرهاي پژوهش در جدول ) ييديات
وسيله بارهاي عاملي ه ابزار تحقيق ب اعتباريابي. است

 براي اين. گيري ليزرل انجام شد مدل اندازه CFAتاييدي 
كه يك شاخص معتبر قلمداد شود بايد حداقل بار عاملي 

مرتبط شده خود، داشته باشد  1با سازهرا  6/0
(Nunnally, 1978). هاي مطرح شده اين  تمامي شاخص

تنها مشخصه  .گيري كسب كردند در اندازه حد نصاب را
نتوانست اين حد نصاب را  /.56با بار عاملي  تبليغ صنفي
 2كه عدد معناداري نهايياما با توجه به اين. تامين كند

اين مشخصه جزو  ،(Cho & Cheon, 2004) است 55/0
P-Value حساب آورده و همچنان در ه ييد شده بات هاي

خروجي ليزرل و بارهاي  مدل 1شكل . مدل حفظ شد
  . دهد ييدي مربوط به هر عامل را نشان مياعاملي ت
در مقايسه با ) 89/0(با بار عاملي تعداد تكرار  مشخصه
 همبستگي داراي بيشترين ،)85/0( ميزان دسترسيمشخصه 
تبليغ مشخصه  "نوع تبليغ"سازه  در. بود "رسانه"با سازه 

هاي؛  با مشخصه در مقايسه )93/0(با بار عاملي  كالا
 آگهي خدمات عمومي ،)71/0( ، موضوعي)71/0( سياسي

در  .بيشترين تاثير را دارا است )56/0( و صنفي، )61/0(
 )93/0(با بار عاملي  درگيري بالا، مشخصه "نوع كالا"سازه 

  داراي بيشترين ) 89/0( درگيري كم در مقايسه با مشخصه

                                                            
1- Construct  
2- Marginal Significant 

  
 ،"شناختي  جمعيتعوامل "در سازه  .همبستگي با سازه است

در مقايسه با  )71/0(با بار عاملي  سنمشخصه 
داراي  ،)63/0(و جنسيت  )68/0(درآمد هاي؛  مشخصه

تبليغ "در سازه . باشد بيشترين همبستگي با اين سازه مي
 با بار عاملي آگاهي از برندمشخصه ، "ناملموس برند

و ) 87/0( شهرت برند هاي؛ در مقايسه با مشخصه) 92/0(
، داراي همبستگي بيشتر با سازه )71/0( تشخيص برند

، مشخصه "اثربخشي تبليغ" در در نهايت،. باشد محيط مي
 اي؛ه در مقايسه با مشخصه )86/0(با بار عاملي  جايگاه برند
و  ،)69/0( نگرش نسبت به برند، )78/0( قصد خريد

بيشترين همبستگي با اين  داراي) 65/0( يادآوري برند
  .باشد مي سازه

  
  3مدل معادلات ساختاري

برآورد تناسب يا برازش  ،گام اول در آزمون مدل تحقيق
مورد  در اين مطالعه آزمون). 1شكل (مدل است 

هاي  استفاده قرار گرفت كه مشخص شد مدل با داده
 .دهد نمي شود اما عدد خيلي خوبي مشاهده شده برازش مي

 بسيار به تعداد نمونهاين بدين دليل است كه آزمون كاي مربع 
 ساختاري هاي در آزمون اوقاتبيشتر  روياز اين  .استحساس 

عدد . (Cho & Cheon, 2004)د ده به خوبي جواب نمي
 ؛46/2گيري شده در اين مطالعه برابر است با  اندازه

( =363.4, df= 148).  كه در شكل يك طوري همان  

                                                            
3- Structural Equation Model 
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 (NFI) 1شدهشاخص تناسب پذيرفته : نشان داده شده است

 برابر (CFI) 2اي ، شاخص پذيرش مقايسه87/0برابر بود با 

 (RMSR) 3، و ميانگين ريشه دوم مجذور خطا92/0بود با 
ها،  گيري اساس اين اندازه در نهايت بر. 07/0برابر بود با 

  .بخش استمشخص شد كه مدل، يك مدل رضايت
  

  4يلتجزيه و تحليل مدل ع
ها با انجام  مدل، آزمون فرضيهگيري  گام دوم در اندازه 

و براي هر سازه مدل پژوهش،  5آزمون معناداري مسير
ضريب (براي هر مسير است ) R2مقدار ( 6تحليل واريانس
نشان داده  2و جدول  1 ري مسير در شكلامسير و معناد

سازه  5رفت تمامي  كه انتظار مي طوري همان). اند شده
داراي تاثير معناداري ) 5تا فرضيه  1فرضيه (معرفي شده 

سازه در اين بررسي،  .)> 05/0p( سازي هستند  بر تجاري
نوع ، در مقايسه با 43/0با ضريب مسير  كالا/نوع درگيري

 و رسانه، )21/0( شناختي  جمعيت، عوامل )36/0( تبليغ
 روي تبليغات ناملموسگذارترين عامل ثيرتاعنوان ه ب) 18/0(

كه فرض شده بود  طوري در انتها، همان. شناخته شد
نوع تبليغ، نوع درگيري، رسانه، (سازه  5: مشخص شد كه
تبليغات دهنده مفهوم   تشكيل) شناختي  عوامل جمعيت

 اما در قسمت تجربي، پس از انجام .هستند ناملموس

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                            
1- Normed Fit Index 
2- Comparative Fit Index 
3- Root Mean Square Residual 
4- Causal Model Analysis 
5- Path Significance 
6- Variance Explanation 

  در كل نظر. دست آمده استه مطالعه تجربي نتايج زير ب
 60سه گروه مورد بررسي قرار گرفت؛ ابتدا، گروه اوليه  

بندي اوليه  نفري كه در آن بررسي، هدف تعيين يك رتبه
  ). 3جدول (از برندها بود 

با ميانگين   JOHNNY LIGHTNINGدر اين بررسي برند
رتبه سوم را به خود  682/0و انحراف معيار  95/2

نظر انتخاب  اختصاص داد و به عنوان برند تبليغي مورد
بنابراين، سوال اصلي اين مطالعه شكل گرفت كه آيا . شد

تواند رتبه يك برند تبليغي  نمايش ناملموس برند مي
) آگاهي از برند، سرعت يادآوري، جايگاه برند، قصد خريد(

 154را در نزد مشتريان تغيير دهد؟ دوم، گروه شاهد 
در   (Johnny lightning)نفري كه برند تبليغي مورد نظر

ها نيز در جايگاه سوم قرار داشت اما با ميانگين نزد آن
سوم، گروه ). 4جدول ( 875/0و انحراف معيار  05/3

دانشجوي بازرگاني بودند و پس از  242آزمايش كه شامل 
آوري نظر اين گروه  اجراي نمايش تبليغ ناملموس و جمع

و  71/2مشخص شد كه؛ برند تبليغ شده با ميانگين 
به جايگاه دوم منتقل شده است  962/0ف معيار انحرا

  ).5جدول (
دهد كه نمايش ناملموس توانسته  اين موضوع نشان مي

.ثيرگذار باشدااست روي رجحان و انتخاب مشتريان ت

 هاي گروه اوليه آماره  :3جدول 

Brands N Mean Std. Deviation Rank 

HIGHWAY 60 1.24 0.513 1 

JOHNNYLIGHTNING 60 2.95 0.682 3 

BURAGO 60 3.57 0.594 4 

GREENLIGHT 60 2.36 0.432 2 
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 هاي گروه كنترل آماره:  4جدول 

Brands N Mean Std. Deviation Rank 

HIGHWAY 154 1.35 0.625 1 

JOHNNYLIGHTNING 154 3.05 0.875 3 

BURAGO 154 3.39 0.663 4 

GREENLIGHT 154 2.25 0.651 2 

 

  هاي گروه آزمايش آماره  :5جدول 
Brands N Mean Std. Deviation Rank 

HIGHWAY 242 1.87 .687 1 

JOHNNYLIGHTNING3 242 2.71 .962 2 

BURAGO4 242 3.09 .751 3 

GREENLIGHT2 242 3.16 .863 4 

 Model goodness of fit انطباق مدل

X2 = 363.4, df =148 

  = 2.46, NFI= 0.87, 

CFI=0.92, SRMR=0.07  71/0  

36/0  

65/0 69/0   86/0   78/0  

يادآوري   تلقيطرز   جايگاه برند    خريد قصد  

اثربخشي  
 تبليغات

23/0

71/0  
87/0  92/0  

آگاهي برند   شهرت برند    تشخيص برند

 قسمت مفهومي  قسمت تجربي

63/0   68/0   71/0

سن  جنسيت درآمد 

93/0  71/0
61/056/0

85/0  

89/0  

89/0  

93/0

 نوع تبليغ

 محصولات موضوعي صنفي  سياسي PSA 

 درگيري كم

 درگيري بالا

دسترسي   

 تكرار تعداد

 نوع كالا

رسانه   

 جمعيت شناختي

تبليغ ناملموس 
 برند

21/0  

18/0  

43/0  

مدل معادلات ساختاري تبليغ ناملموس :1شكل  
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  نتيجه گيري و بحث
اي  در دنياي متفاوت امروز كه تبليغات جايگاه و نقش ويژه

كند، تمامي  ها ايفا مي را براي پيشبرد اهداف شركت
گذاران به دنبال اين هستند كه با يك روش  سرمايه

متفاوت سود را به سمت خود سرازير كنند و بنابراين 
را تبليغات كنند و اين مهم  مشتريان را وادار به خريد مي

 ارتباط توانند جايگاه كالا را در ها ميآن. تواند ميسر سازد مي
با آن چيزي كه هست تغيير دهند و براي رسيدن به آن 

. باشندريزي يك تبليغ مناسب و متفاوت  بايد به فكر طرح
تجاري  كننده هر روز در معرض صدها تبليغ  يك مصرف

 كه در رابطه با تبليغات سازوكارهاي متفاوتي گيرد مي قرار

 تبليغات بايد برخي معتقدند كه سازوكارهاي. دارد وجود

  (Sutherland, 1993)  ناهشيارانه و زيرآستانه حسي باشد
ثيرات آن از طريق ارسد كه ت و به همين دليل به نظر نمي

هايي به ديدگاه  نگري آشكار گردد چنين ديدگاه  درون
  .شود قابل دستكاري در تبليغات مربوط ميتاريك و 

وال براي شما هم پيش آمده باشد كه چرا شايد اين س
شوند؟  برخي زود فراموش مي برخي از تبليغات ماندگارتر و

هاي تبليغاتي و مشتريان  والي است كه بيشتر بنگاهاين س
  .خواستار دانستن پاسخ آن هستند

قرار  نظرمدگيري اسخ بايد چگونگي ايجاد دربراي يافتن پ
در اين خصوص، يكي از موارد، تكرار و ديگري . گيرد

تواند براي مشتري يا  چگونگي ارائه تبليغ است كه مي
ادراك از تبليغ نيز در رابطه با . بيننده درگيري ايجاد كند

  . اي كه در تبليغ است مهم است خصيصه
 مطالعات اخير بر اين باور است كه تبليغات علاوه بر توجه

مثبت بايد به بعد سوم  احساسات به دو بعد ايجاد آگاهي و
بعد سوم . ناخوداگاه است نيز توجه كند كه همان ضمير

ناخوداگاه ممكن  ضمير. مسئول ايجاد ميل ناخوداگاه است
است تحت تاثير اشارات محيطي از جمله صداهاي ظريف، 

هايي باشد كه در كمتر از آستانه درك  تصاوير و عكس
هدف بعد سوم تبليغات افزايش . كند ا، دريافت ميه محرك

 تر خريد است رجحان مشتري در راستاي رفتار مناسب   
)Ohme, 2007.( 

 

 گيري اندازه تحقيقاتي كه در اين زمينه انجام شده براي

  
  

  

 نگرش تغيير روي هامحركبرخي  اثرات

 (Weiner & Schiller,1960)،  تغييرات رفتاري ناشي از
 )DeFleur & Petranoff, 1959(خوداگاه   ادراكات نيمه

كننده و در   خوداگاه را بر رفتار مصرف نيمه  و ادراكات
 مورد بررسي قرار دادند 1هاي بازاريابي موقعيت

)Goerge & Jennings, 1975; Kelly, 1979(.  
سينما تبليغ زير آستانه حسي از عملكرد يكي از صاحبان 

در ايالات متحده ناشي شد، و اين هنگامي بود كه او در 
ذرت "و  "كوكاكولا بنوشيد"خلال نمايش فيلم دو عبارت 

افكند  را با چنان سرعتي بر روي پرده مي "بو داده بخوريد
. شد داد مطلع نمي چه روي ميكس آگاهانه از آن  كه هيچ

ذرت بو پس از آن وي گزارش داد كه فروش كوكاكولا و 
كنون ه است و از آن زمان تاداده به شدت افزايش يافت

 صاحب آن ادعاي بازآفرينيهاي بي حد و حصري براي  تلاش
 در سينما صورت گرفته است و بيش از دويست مقاله علمي

  ).Sutherland, 1993(حول اين موضوع منتشر شده است

خلاف تحقيقات صورت گرفته در زمينه  تحقيق حاضر بر
آستانه حسي از هيچ نوع پيامي كه بتواند به  زير تبليغ

صورت سطحي درك شود استفاده نكرده است و اين نشان 
دهد كه اين مطالعه به دنبال القاي يك پيام به ذهن  مي

بيننده و ترغيب آن به سمت رفتار خريد و به دنبال آن 
افزايش فروش نبوده است چرا كه اين مطالعه تنها پاسخ 

ما . د بررسي قرار داده نه پاسخ رفتاري رارواني را مور
اي جديد در تبليغات بر  ثيرگذاري شيوهادرصدد اثبات ت

نكته . ايم كنندگان بوده  روي جايگاه برند در ذهن مصرف
مهم ديگري كه حائز اهميت است اين است كه مفهوم 
تبليغ زير آستانه حسي بر پايه تصوري از آستانه شكل 

 "تر از آستانهپايين"ه حسي يعني زير آستان. گرفته بود
ترين تحريك عصبي كه براي ايجاد احساس، لازم كم(

تر از آن،  اي ثابت است كه در پايين اين سطح نقطه). است
در اين مفهوم فرض بر اين است كه . آگاهي امتداد ندارد

تبليغ زير آستانه حسي بايد درست در جايي زير آستانه 
نظريه بر اين منوال بود كه محرك . آگاهي قرار داشته باشد

بايد به اندازه كافي طولاني باشد تا مخاطبان  ديداري
بتوانند پيام را ثبت كنند، ولي آن قدر طولاني نباشد كه 
                                                            
1- Marketing situations  
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ن زمان تاكنون تحقيقات نشان از آ. افراد از آن آگاهي يابند
اند كه هيچ آستانه مطلقي وجود ندارد كه در زير آن، داده

ن ما همواره نسبت به چيزي ناهشيار باشيم و در بالاي آ
بنابراين، براي يك . همواره نسبت به آن هشيار باشيم

رسد كه پيام خود را  ممكن به نظر ميكننده، غير تبليغ
و يا درست در لب مرز  - دقيقا در نقطه زير آستانه حسي 

اما اين مطالعه مدت زمان نمايش . تنظيم كند -آستانه 
دست آورده است نه با ه برند را از طريق آزمون و خطا ب

ه يعني دقيقا تفاوت روي ب. ه بر تفكر زير آستانه حسيتكي
كارگيري متن به عنوان يك عنصر عقلايي و تصوير برند به 

  .عنوان يك عنصر احساسي است

اول، اين . سهم اصلي اين مطالعه شامل سه بعد اصلي است
مطالعه ارائه دهنده روش تبليغي نمايش ناملموس به 

د به منظور افزايش عنوان يك روش نوين در تبليغ برن
تفاوت اصلي اين روش . رود ضريب نفوذ برند به حساب مي
هاي تبليغي ديگر، استفاده از  تبليغ برند در مقايسه با روش

تصوير برند آن هم در مدت زمان بسيار كوتاه كه مخاطب 
مطالعات قبلي از متن . قادر به رويت بصري آن نباشد

 اند ردهجانمايي شده در بين نمايش استفاده ك
 

  

  (Champion & Turner, 1959; Beatty & Hawkins,  
 

1989; George & Jennings, 1975; Byrne, 1959) 
  

كه به دو دليل با اين مطالعه و با اين روش متفاوت 
ها قابل رويت بصري ابتدا، متن جانمايي شده آن. هستند

 كه خود تبليغ متني بالنفسه يك الگوي بوده، و دوم اين

كه در اين مطالعه تصوير  در صورتي. عقلايي است تبليغ
ادراك  جايي كهمتني برند، و از آن ادعايجانمايي شد نه  برند

 )Theus, 1994(زير آستانه بيشتر حسي و شهودي است
تا عقلايي، روش نمايش ناملموس برند از درجه اعتبار 

دوم، اين اولين تلاش جهت ارائه . بيشتري برخوردار است
ك مدل معادلات ساختاري در حوزه اثربخشي برند و به ي

اين مطالعه نشان داد . خصوص تبليغ ناملموس برند است
كه مفهوم تبليغ ناملموس شامل چهار سازه نوع تبليغ، نوع 

شود، كه در  درگيري، رسانه، و عوامل جمعيت شناختي مي
ترين مولفه در اين ميان سازه نوع درگيري تبليغ مهم

  . بليغ ناملموس استتوسعه ت

كارگيري اين نوع تبليغات، بايد براي به ه به منظور ب
نمايش گذاشتن ناملموس برند، اقدام به ساخت تبليغات 
كرد، به طوري كه برند فقط به صورت ناملموس در تبليغ 

هاي  ارائه ناملموس برند در ميان آگهي. جانمايي شود
داراي برندهاي هايي كه  تواند براي شركت بازرگاني مي

به اين صورت كه . متعددي هستند، مقرون به صرفه باشد
هاي  تعدادي از برندهاي جديدشان را در ميان آگهي
البته . برندهاي ديگر خود به صورت ناملموس نمايش دهند

هايي باشند  هاي انتخابي آن دسته از آگهي بهتر است آگهي
ر رابطه با د. كه داراي مقبوليت بالايي در نظر عموم باشد

توان پيشنهاد ز كاربرد نمايش ناملموس برند، مياين نوع ا
كرد كه دو برند را از ميان محصولاتي انتخاب كرد كه 
مكمل يكديگر بوده و در كنار يكديگر قرار دادن دو برند در 

ها به سرعت يادآوري برند ناملموس كمك  قفسه فروشگاه
  . كند

ناخودآگاه كه همان  راي به نام ضمي به دليل وجود مولفه
آيد كه آيا  حافظه بلند مدت است؛ اين پرسش پيش مي

تواند در بلند مدت نيز بر روي  نمايش ناملموس برند مي
ثير گذارد؟ آزمون نشان اگيري مشتري يا خريدار ت تصميم

داد كه نمايش ناملموس برند قويا روي تصميم مشتري در 
ثيرگذاري ااين ت اما براي حفظ. ثيرگذار استاكوتاه مدت ت

هاي  و پايداري در بلند مدت محققان بازاريابي بايد روش
پرسش ديگري نيز مطرح است؛ از . ديگر را نيز آزمون كنند

هاي زرد و قرمز به كار  جايي كه در برند انتخابي رنگي آن
ثير مستقيمي در ضمير ابرده شده است و اين دو رنگ ت

  )ركانس ضعيفطول موج زياد و ف(ناخودآگاه دارند 
Itten, 1974)( ، اگر برند ديگري به جاي برند انتخابي

كه  شود؟ با توجه به اين نمايش داده شود، نتيجه همان مي
سنجش دقيقا بلافاصله پس از نمايش كليپ تصويري 
صورت گرفت، پرسش ديگر اين است كه آيا نمايش 

ثير قرار اناخودآگاه مشتريان را تحت ت ناملموس برند ضمير
ناخودآگاه حافظه بلند  كه ضمير دهد؟ با توجه به اين مي

  شود؟ مي ، آيا اين تاثير در يك ماه آينده نيز تكراراستمدت 
با نمايش ناملموس، پاسخ دهندگان برند مورد نظر را از 

  ترينميان ساير برندها شناسايي و انتخاب نمودند و اين مهم
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اما براي تداوم . بوداي است كه مطالعه به دنبال آن  نتيجه
اين تشخيص و حفظ گرايش مشتري به برند انتخابي 

. بايست از نمايش محسوس يا ملموس نيز استفاده نمود مي
در واقع تبليغ ناملموس وظيفه جذب و تبليغ ملموس 

  .وظيفه حفظ جايگاه محصول را دارد
در مورد رسانه نمايشي بايد متذكر شد كه در گروه اول نوع 

برند مربوط به  4اي مشتمل بر  مل پرسشنامهرسانه، شا
صنايع اسباب بازي و رسانه نمايشي گروه آزمايش، نمايش 

كه يك كليپ تصويري را به پروجكشن  از طريق ويدئو
ثير فيلم نمايش داده اهمچنين ت. باشد نمايش گذاشت، مي
ها از جنبه جذاب و هيجان انگيز بودن  شده را بر آزمودني

  .  فتنبايد ناديده گر
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Abstract 
 
The study aimed at adding a new concept to advertising theory.  The study examined concept of 
“intangible advertising of brand” to provide a comprehensive theoretical model explaining intangible 
advertising.  

It examined four latent variables of intangible advertising: Ad type, product type, media, and 
demographic and found out that these constructs successfully explain the concept of intangible 
advertising.  

The next stage of study was undertaken by concentrating on advertising effectiveness components 
(brand recall, attitude toward brand, brand position and buying intention). The study objective was to 
see whether the intangible advertising of brand can improve the position of brand in consumers’ mind. 

 As the sample brand gained a better rank in the experience group. Examination revealed that 
intangible advertising has effect on consumer mind unconsciously. 
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