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CHƯƠNG 1
[bookmark: _Toc90544507][bookmark: _Toc121396657]DẪN NHẬP
[bookmark: _Toc90304150][bookmark: _Toc90359193][bookmark: _Toc90367204][bookmark: _Toc90544508][bookmark: _Toc121396658]1.1. LÝ DO CHỌN ĐỀ TÀI
[bookmark: _Toc90304151][bookmark: _Toc90359194][bookmark: _Toc90367205][bookmark: _Toc90544509][bookmark: _Toc121396659]Có hai lý do chính thôi thúc tôi thực hiện nghiên cứu này. Điều đầu tiên truyền cảm hứng cho tôi thực hiện nghiên cứu này là tầm quan trọng của văn hóa và các giá trị văn hóa trong quảng cáo với nhiều nghiên cứu thực nghiệm trong bối cảnh toàn cầu chỉ tập trung vào biểu hiện của các giá trị cá nhân và tập thể, mà là sự thể hiện của các giá trị này. Lý do thứ hai thôi thúc tôi thực hiện nghiên cứu này là số lượng nghiên cứu còn hạn chế và chưa có nghiên cứu một cách hệ thống về chủ đề này ở Việt Nam mặc dù nó rất quan trọng.
[bookmark: _Toc121396660]1.2. MỤC ĐÍCH VÀ PHẠM VI NGHIÊN CỨU
Để hoàn thiện mục tiêu
1) xác định các giá trị cá nhân và tập thể thể hiện trong các quảng cáo của Mỹ và Việt Nam
2) khám phá và phân tích tần suất mà các giá trị cá nhân và  tập thể được thể hiện trong các quảng cáo của Mỹ và Việt Nam
3) khám phá cách những giá trị cá nhân và chủ nghĩa tập thể được thể hiện thông qua các chiến thuật sáng tạo và các công cụ đa phương thức trong các quảng cáo của Mỹ và Việt Nam
4) so sánh và đối chiếu những điểm tương đồng và khác biệt trong việc thể hiện các giá trị cá nhân và tập thể và cách các giá trị đó được thể hiện trong quảng cáo của Mỹ và Việt Nam
[bookmark: _Toc90304152][bookmark: _Toc90359195][bookmark: _Toc90367206][bookmark: _Toc90544510]Để hoàn thiện mục tiêu và mục đích nghiên cứu câu hỏi sau đây cùng với 4 câu hỏi được đặt ra:
1. Giá trị cá nhân và tập thể nào được thể hiện trong các quảng cáo của Mỹ và Việt Nam?
2. Các giá trị cá nhân và chủ nghĩa tập thể được thể hiện thường xuyên như thế nào trong các quảng cáo của Mỹ và Việt Nam?
3. Các giá trị cá nhân và tập thể được thể hiện như thế nào thông qua các chiến thuật sáng tạo và các công cụ đa phương thức trong các quảng cáo của Mỹ và Việt Nam?
4. Đâu là những điểm tương đồng và khác biệt trong biểu hiện của giá trị cá nhân và giá trị tập thể giữa dữ liệu Mỹ và Việt Nam?
[bookmark: _Toc90304153][bookmark: _Toc90359196][bookmark: _Toc90367207][bookmark: _Toc90544511]1.3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Khi thực hiện nghiên cứu này, nhà nghiên cứu đã chọn đứng trên thế giới quan thực dụng thông qua việc sử dụng phương pháp hỗn hợp tuần tự khám phá, cả dữ liệu định tính và định lượng đều được thu thập tuần tự. Trong cách tiếp cận tuần tự khám phá này, trước tiên nhà nghiên cứu bắt đầu với giai đoạn nghiên cứu định tính bằng cách mã hóa dữ liệu từ hai bộ dữ liệu theo chủ đề, chiến thuật sáng tạo và công cụ đa phương thức đại diện cho các giá trị cá nhân và tập thể trong hai bộ dữ liệu để trả lời một phần của nghiên cứu đầu tiên câu hỏi và câu hỏi nghiên cứu thứ hai. Sau đó, dựa trên kết quả của giai đoạn nghiên cứu định tính đầu tiên, giai đoạn nghiên cứu định lượng thứ hai được thực hiện bằng cách đếm số lượng chủ đề, chiến thuật sáng tạo và các công cụ đa phương thức được xác định trong giai đoạn đầu tiên để phân tích tần suất các giá trị cá nhân và tập thể được thể hiện và những điểm tương đồng và khác biệt trong việc thể hiện các giá trị cá nhân và tập thể dưới cgóc nhìn văn hóa phi bản chất thông qua chủ đề, thủ pháp sáng tạo và công cụ đa phương thức giữa hai bộ dữ liệu quảng cáo Mỹ và Việt Nam.
[bookmark: _Toc121396661]1.4. ĐÓNG GÓP CỦA ĐỀ TÀI
[bookmark: _Toc90304154][bookmark: _Toc90359197][bookmark: _Toc90367208][bookmark: _Toc90544512]Đối với các nhà phê bình xã hội và các nhà hoạch định chính sách quan tâm đến tác động của các giá trị văn hóa trong quảng cáo, kết quả của nghiên cứu này có thể giúp họ xác định những ưu và nhược điểm của việc mang các giá trị văn hóa đó vào trong quảng cáo cho việc thay đổi trong tương lai hay không theo mức độ thể hiện của các giá trị. 
- Kết quả của nghiên cứu này cũng gợi ý rằng các nhà quảng cáo ở Mỹ và Việt Nam có thể hưởng lợi từ những hiểu biết sâu sắc về quảng cáo trong việc điều chỉnh các chủ đề quảng cáo, chiến thuật sáng tạo và các công cụ đa phương thức để thu hút người tiêu dùng trong các nền văn hóa cá nhân và tập thể. 
- Kết quả nghiên cứu giúp cung cấp cơ sở lý luận thực tiễn giúp cho sinh viên marketing hiểu rõ hơn về tầm quan trọng của các giá trị văn hóa trong quảng cáo nói riêng và marketing nói chung, mức độ và cách thức tiếp nhận các giá trị văn hóa trong quảng cáo nói chung đồng thời tìm ra cách truyền tải ý tưởng của mình sao cho thuyết phục trong các thông điệp quảng cáo của họ sau này.
[bookmark: _Toc121396662]1.5. CẤU TRÚC LUẬN ÁN
[bookmark: _Toc90304155][bookmark: _Toc90359198][bookmark: _Toc90367209][bookmark: _Toc90544513][bookmark: _Toc121396663]Nghiên cứu được tổ chức như sau:
[bookmark: _Toc121396664]Chương 1 – GIỚI THIỆU - trình bày tổng quan về nghiên cứu. Trong phần này sẽ trình bày cơ sở lý luận, mục tiêu và phạm vi, phương pháp nghiên cứu và cấu trúc của luận án.
[bookmark: _Toc121396665]Chương 2 – TỔNG QUAN TÀI LIỆU – xem xét khung lý thuyết cho nghiên cứu.
[bookmark: _Toc121396666]Chương 3 – PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU – liên quan đến phương pháp nghiên cứu.
[bookmark: _Toc121396667]Chương 4 – PHÁT HIỆN VÀ THẢO LUẬN: CHỦ NGHĨA CÁ NHÂN VÀ CHỦ NGHĨA TẬP THỂ THỂ HIỆN TRONG QUẢNG CÁO MỸ VÀ VIỆT NAM– phân tích các giá trị cá nhân và chủ nghĩa tập thể trong các quảng cáo của Mỹ và Việt Nam về chủ đề và tần suất các giá trị này được thể hiện. Từ dữ liệu, giá trị cá nhân và tập thể trong quảng cáo của Mỹ so với quảng cáo của Việt Nam được bộc lộ và phân tích trong từng phần phân tích có minh họa.
[bookmark: _Toc121396668]Chương 5 – PHÁT HIỆN VÀ THẢO LUẬN: SỰ ĐẠI DIỆN CỦA GIÁ TRỊ CÁ NHÂN VÀ GIÁ TRỊ TẬP THỂ- phân tích việc thể hiện các giá trị của chủ nghĩa cá nhân và chủ nghĩa tập thể thông qua các chiến thuật sáng tạo và các thiết bị đa phương thức được sử dụng trong quảng cáo của Mỹ và quảng cáo của Việt Nam, sau đó so sánh và đối chiếu những điểm tương đồng và khác biệt trong sự thể hiện này .
[bookmark: _Toc121396669]Chương 6 – KẾT LUẬN: tóm tắt các phát hiện và kết luận quan trọng cũng như đề xuất các hàm ý của nghiên cứu. Ngoài ra, những hạn chế của nghiên cứu cũng như gợi ý cho các nghiên cứu tiếp theo được đưa ra sau đó.


[bookmark: _Toc121396670]CHƯƠNG 2
[bookmark: _Toc90544514][bookmark: _Toc121396671]TỔNG QUAN LÍ THUYẾT
[bookmark: _Toc90304157][bookmark: _Toc90359200][bookmark: _Toc90367211][bookmark: _Toc90544515][bookmark: _Toc121396672]2.1. TỔNG QUAN VỀ NGÔN NGỮ CHỨC NĂNG HỆ THỐNG
[bookmark: _Toc90304158][bookmark: _Toc90359201][bookmark: _Toc90367212][bookmark: _Toc90544516][bookmark: _Toc121396673]2.1.1. Giới thiệu
[bookmark: _Toc90304159][bookmark: _Toc90359202][bookmark: _Toc90367213][bookmark: _Toc90544517][bookmark: _Toc121396674]Dữ liệu được phân tích dựa trên các khuôn khổ đa chiều bắt nguồn từ lý thuyết đa văn hóa của chủ nghĩa cá nhân-chủ nghĩa tập thể và bằng chứng thực nghiệm về biểu hiện của chúng trong tâm lý học đa văn hóa (Triandis, 1995) và quảng cáo, khung phân tích cho biểu hiện của giá trị cá nhân và tập thể (Zhang, 2004) , cách thể hiện các giá trị cá nhân và tập thể thông qua các thủ pháp sáng tạo (Zhang, 2004) và 2 khung công cụ đa phương thức thể hiện các giá trị này mà nhà nghiên cứu của nghiên cứu này tạo ra từ ba nguồn, cụ thể là lý thuyết ký hiệu học xã hội, cụ thể là hình ảnh, lý thuyết về phong cách giao tiếp và nền tảng lý thuyết của giao tiếp trong bối cảnh cao và bối cảnh thấp, các chiến lược lịch sự và cơ sở lý thuyết về các công cụ  đa phương thức thể hiện cho các giá trị cá nhân và tập thể trong quảng cáo của các nền văn hóa theo chủ nghĩa cá nhân và chủ nghĩa tập thể.
[bookmark: _Toc121396675]2.1.2. Cơ sở lý thuyết
Hình 1: Tảng băng trôi văn hóa, Weaver (1999) và giải thích
[image: ]

Hình 2.2: Mối liên hệ giữa văn hóa, giá trị văn hóa và chiều kích văn hóa 
[image: ]

[bookmark: _Toc121396676]2.1.3. Các khung khái niệm trong nghiên cứu này
Hình 2.3: Các khung khái niệm trong nghiên cứu này (kết quả từ Zhang, 2004; Kress & van Leuween, 2006; Brown & Levinson, 1987; Triandis, 1995; Singh & Bartikowski, 2009; và Incelli, n.d)


       Giá trị cá nhân –tập thể - chủ đề

Thủ pháp sáng tạo

																								Công cụ đa phương thức


																										Giao tiếp bằng mắt
Hình ảnh  có sự hiện diện của người 

Hình ảnh không có sự hiện diện của người 
Cấp độ cú pháp
Cười  
Cấp độ từ
Hình ảnh
Phi ngôn từ
Ngôn từ





[bookmark: _Toc121396677]2.1.4. Tóm tắt chương 2
Tóm lại, phần này của nghiên cứu đã cung cấp thông tin rất chi tiết với các khung phân tích cần thiết để điều tra các giá trị cá nhân và tập thể được thể hiện và các công competitionụ thể hiện cho các giá trị này trong quảng cáo nói chung và trong quảng cáo của Mỹ và Việt Nam nói riêng.


[bookmark: _Toc121396678]CHƯƠNG 3
[bookmark: _Toc121396679]PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
[bookmark: _Toc121396680]3.1. ĐƯỜNG HƯỚNG TIẾP CẬN NGHIÊN CỨU
Như đã nói ở trên, khi thực hiện nghiên cứu này, phương pháp tiếp cận theo phương pháp hỗn hợp với việc thu thập tuần tự cả dữ liệu định tính và định lượng trong thiết kế – thiết kế theo phương pháp hỗn hợp tuần tự khám phá đã được áp dụng theo thế giới quan thực dụng dựa trên những gì được đề xuất bởi Creswell, W. & Creswell, D. ( 2018).
Khung liên kết giữa thế giới quan, thiết kế và phương pháp nghiên cứu phỏng theo Creswell, W. & Creswell, D. (2018).
Thiết kế 
Khám phá tuần tự



Thế giới quan
Thực tế




[bookmark: _Toc121132491][bookmark: _Toc121396681]Đường hướng nghiên cứu 
Hỗn hợp





[bookmark: _Toc121396683]

[bookmark: _Toc121132493][bookmark: _Toc121396684]
Phương pháp nghiên cứu
Thu thập dữ liệu
Phân tích  dữ liệu
Diễn giải 










[bookmark: _Toc121396685]3.2. THIẾT KẾ NGHIÊNỨU
Theo Creswell, W. & Creswell, D. (2018), phương pháp tuần tự khám phá bắt đầu bằng giai đoạn nghiên cứu định tính, trong đó nhà nghiên cứu xem xét quan điểm của những người tham gia. Sau khi phân tích dữ liệu, thông tin được sử dụng để tạo giai đoạn thứ hai, định lượng. Khi áp dụng thiết kế nghiên cứu này, thiết kế cho nghiên cứu này được trình bày như trong các hình sau:
Hình 3.2
Thiết kế nghiên cứu được sử dụng trong nghiên cứu này để trả lời câu hỏi thứ nhất, thứ hai và một phần của câu hỏi nghiên cứu thứ tư: 
· Phân tích định tính 

Phân tích định lượng 
is  


Hình 3.3
Thiết kế nghiên cứu được sử dụng trong nghiên cứu này để trả lời câu hỏi thứ ba và một phần của câu hỏi nghiên cứu thứ tư

Phân tích định lượng 
is  

Phân tích định tính 


[bookmark: _Toc121396686]3.3. THU THẬP DỮ LIỆU
Các bước này được mô tả chi tiết như sau. Nhà nghiên cứu đã tuân theo các quy trình sau trong quá trình thu thập dữ liệu:
- Tìm danh sách các loại tạp chí của Mỹ và Việt Nam là phương tiện quảng cáo phổ biến, có lượng phát hành cao, đối tượng mục tiêu tương tự để duy trì khả năng so sánh ở cả hai quốc gia.
- Quyết định dòng thời gian cho các tạp chí được chọn
  - Thu thập tất cả các quảng cáo trong những số đã chọn.
- Đọc mẫu quảng cáo, phân loại và mô tả mẫu quảng cáo, bỏ mẫu quảng cáo trong trường hợp tìm thấy nhiều mẫu quảng cáo cho cùng một nhãn hiệu thì chỉ chọn ngẫu nhiên một mẫu để tránh trùng lặp mẫu làm giảm độ tin cậy của số liệu quảng cáo, và loại bỏ quảng cáo nước ngoài và bản dịch.
[bookmark: _Toc121396687]3.4. PHÂN TÍCH DỮ LIỆU 
[bookmark: _Toc116564215][bookmark: _Toc121132109]Trong quá trình mã hóa, với phương pháp phân tích nội dung định tính, dữ liệu được mã hóa một cách quy nạp với các danh mục dựa trên khái niệm hoặc danh mục dựa trên dữ liệu. Ví dụ, để chỉ ra biểu hiện của các giá trị cá nhân và tập thể trong các quảng cáo của Mỹ và Việt Nam, chủ đề, chiến thuật sáng tạo và công cụ đa phương thức được xây dựng. Mỗi đơn vị này được phân loại thêm thành các đơn vị mã hóa phụ như bắt chước, lập luận, bán mạnh, bán mềm hoặc yêu cầu so sánh cho các chiến thuật sáng tạo.
Sau khi mã hóa, các danh mục (1) chủ đề, chiến thuật sáng tạo và (2) thiết bị đa phương thức được sử dụng để thể hiện các giá trị chủ nghĩa cá nhân và chủ nghĩa tập thể trong quảng cáo đã được xây dựng. Quy trình báo cáo hoặc giải thích các phát hiện được thực hiện dựa trên các mẫu lặp lại được phát hiện từ dữ liệu thực để cung cấp một bức tranh chuyên sâu về các hiện tượng của các giá trị chủ nghĩa cá nhân và chủ nghĩa tập thể và sự thể hiện của các giá trị chủ nghĩa cá nhân và chủ nghĩa tập thể thông qua so sánh và đối chiếu cách tiếp cận.
Để hỗ trợ thủ tục này, phân tích dữ liệu thống kê đã được sử dụng hoặc kết quả được trình bày một cách định lượng (Weber, 1990). Tần suất xuất hiện của từng chủ đề theo chủ nghĩa cá nhân và chủ nghĩa tập thể, chiến thuật sáng tạo và các thiết bị đa phương thức đã được xác định bằng cách sử dụng phân tích thống kê dữ liệu, làm cho quy trình so sánh trở nên khả thi và đạt được.












 Mô hình hóa các giai đoạn phân tích nội dung trong nghiên cứu này
Hình 3.4
[bookmark: _Toc116564216][bookmark: _Toc121132110]The phases of content analysis in this study
[bookmark: _Toc116563813][bookmark: _Toc116564135][bookmark: _Toc116564217][bookmark: _Toc121132111]       Choice for analysis units  
       Preparation phase  


Multimodal units  

																								Non-verbal
Verbal


																									Findings and discussion: a set of comparison and contrast between individualist and collectivist values  
Correspondence comparing to earlier study  
Data coding according to categories  
Resulting phase 
Multimodal devices: images and linguistic devices  
5 creative tactics: argument, imitation, 
20 themes: pride, independence,…
Multimodal devices
Creative tactics
Themes
Developing structure analysis matrice 
Data coding
Organizing phase 
Sentences 
Phrases 
Words 
Smile 
Images
Eye contact 
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3.6. KHUNG PHÂN TÍCH TRONG NGHIÊN CỨU NÀY[bookmark: _Toc121396688]3.5. KHUNG PHÂN TÍCH TRONG NGHIÊN CỨU NÀY  

								Advertisements 

Collectivist values

devices
tisements

	Individualist values


Multimodal devices


Linguistic devices

More collective personal markers 
More linguistic devices resulted from Off-record PS and positive PS
Argument
Hard sell 
Comparative claims
Impersonal images 
Personal images without interactions 
More comparative & superlative structures
More individualist personal markers
More scientific & objective markers
Fewer showing off words
More linguistic devices resulted from bald-on record and negative PS
Collectivist values

Multimodal devices





represented through 
represented through 

Creative tactics
Multimodal devices 
Creative tactics
Multimodal devices


Soft sell
Imitation 
Linguistic devices 
Images 
Linguistic devices devices

Personal images with interactions 
Images 


Similarities and differences between American and Vietnamese ads 
More showing off words
More emotional & subjective markers 








[bookmark: _Toc90304183][bookmark: _Toc90359225][bookmark: _Toc90367236][bookmark: _Toc90544540][bookmark: _Toc121396689]3.6. TIỂU KẾT
[bookmark: _Toc90304184][bookmark: _Toc90359226][bookmark: _Toc90367237][bookmark: _Toc90544541][bookmark: _Toc121396690]Chương này đã trình bày phương pháp luận được sử dụng trong nghiên cứu này, trong đó mô tả các câu hỏi nghiên cứu, phương pháp nghiên cứu, thu thập dữ liệu và phân tích dữ liệu. Thứ nhất, các câu hỏi nghiên cứu đã được phát biểu có chức năng định hướng cho toàn bộ nghiên cứu. Sau đó, các phương pháp nghiên cứu đã được trình bày với các nhận xét về phương pháp hỗn hợp tuần tự khám phá. Ngoài ra, việc thu thập dữ liệu đã được mô tả với trọng tâm là xem xét các phương pháp thu thập dữ liệu. Cuối cùng, các giai đoạn phân tích dữ liệu đã được minh họa với sự tập trung vào quá trình mã hóa.
[bookmark: _Toc121396691]CHƯƠNG 4
[bookmark: _Toc121396692]TÍNH CÁ NHÂN VÀ TÍNH TẬP THỂ THỂ HIỆN TRONG QUẢNG CÁO CỦA MỸ VÀ VIỆT NAM

[bookmark: _Toc121396693]4.1. Sự thể hiện giá trị cá nhân và tập thể trong quảng cáo Mỹ và quảng cáo Việt Nam qua chủ đề 
Các chủ đề trong nghiên cứu này được hiểu là các giá trị con của các giá trị cá nhân và tập thể được sử dụng để thể hiện thông điệp chính. 20 mục được chọn làm chỉ báo về chủ đề cá nhân hoặc tập thể trong nghiên cứu. Các mục này được sử dụng trong các phân tích trước đây được đo lường theo cấp độ cụm từ và câu của quảng cáo. Các mục này được trình bày dưới 5 loại theo các giá trị cá nhân và tập thể được đề xuất bởi Triandis (1995) bao gồm tự thân, nhận thức xã hội, quy kết, cảm xúc và động lực. Hầu hết các chủ đề này được phát hiện trong hai bộ dữ liệu nhưng ở các cấp độ khác nhau. Những kết quả này được phân tích và thảo luận dưới đây.
Hình 4.1
Giá trị cá nhân và tập thể trong quảng cáo của Mỹ so với quảng cáo của Việt Nam thông qua các chủ đề tự thân

[bookmark: _Toc121396694]4.1.2. Chủ đề nhận thức xã hội
Các chủ đề nhận thức xã hội được chia thành cá nhân và tập thể. Các chủ đề nhận thức xã hội theo giá trị cá nhân chứa đựng sự cạnh tranh, không phù hợp và tính độc đáo, trong khi những chủ đề theo giá trị tập thể bao gồm lòng trung thành, sự nuôi dưỡng, sự hài hòa, sự tuân thủ, sự nổi tiếng, sự tôn kính đối với người già và địa vị. Kết quả nghiên cứu cho thấy rằng một chủ đề - tôn kính người cao tuổi không có trong cả hai bộ dữ liệu và một chủ đề - lòng trung thành không có trong các quảng cáo của Mỹ. Phần còn lại của nhận thức xã hội được liệt kê ở trên có mặt trong cả hai bộ dữ liệu ở các cấp độ khác nhau. Chúng được phân tích và thảo luận chi tiết dưới đây.
4.1.2.1. Chủ đề nhận thức xã hội theo giá trị cá nhân
Như được nắm bắt trong hình 4.2 dưới đây, rõ ràng là các chủ đề nhận thức xã hội theo chủ nghĩa cá nhân này được sử dụng thường xuyên hơn trong quảng cáo của Mỹ so với quảng cáo của Việt Nam với sự khác biệt là 1,6 % cho tính độc đáo, 3,1 % cho cạnh tranh và 11,1% cho sự không phù hợp. Trong ba chủ đề không phù hợp, một chủ đề thể hiện sự khác biệt lớn nhất trong khi tính độc đáo có khoảng cách nhỏ nhất giữa hai bộ dữ liệu. Nhìn chung, ba chủ đề nhận thức xã hội theo giá trị cá nhân này phổ biến hơn trong quảng cáo của Mỹ so với quảng cáo của Việt Nam.
Hình 4.2
Các giá trị chủ nghĩa cá nhân và chủ nghĩa tập thể thể hiện ở Mỹ so với quảng cáo của Việt Nam thông qua các chủ đề nhận thức xã hội theo giá trị cá nhân

4.1.2.2. Chủ đề nhận thức xã hội theo giá trị tập thể

Hình 4.3
Giá trị tập thể thể hiện trong quảng cáo của Mỹ so với quảng cáo của Việt Nam thông qua các chủ đề nhận thức xã hội theo chủ nghĩa tập thể


Như minh họa trong Hình 4.3, sự khác biệt nằm trong khoảng từ nhỏ đến rất lớn. Chủ đề ít được sử dụng nhất trong hai bộ dữ liệu là lòng trung thành khi 0,00 % chủ đề được tìm thấy trong quảng cáo của Mỹ và 5,2% chủ đề này được tìm thấy trong quảng cáo của Việt Nam, trong khi chủ đề được sử dụng thường xuyên nhất ở đây là sự phù hợp với 9,2 % cho quảng cáo của Mỹ và 29,2 % cho quảng cáo tiếng Việt. Biểu đồ cũng chỉ ra rằng tất cả các chủ đề ở đây chiếm ưu thế hơn ở các mức độ khác nhau trong quảng cáo của Việt Nam so với quảng cáo của Mỹ. Sự khác biệt lớn nhất nằm ở chủ đề trạng thái ở mức 21,6% và sự khác biệt nhỏ nhất là 0,8% nằm ở lòng trắc ẩn.
[bookmark: _Toc90304193][bookmark: _Toc90359235][bookmark: _Toc90367246][bookmark: _Toc90544550][bookmark: _Toc121396695]4.1.3. Các chủ đề về quy kết, cảm xúc và động lực
[bookmark: _Toc121396696]Như có thể thấy trong bảng 4.5 bên dưới, chỉ có các thuộc tính bên trong không có trong cả hai bộ dữ liệu, trong khi các thuộc tính khác có ở các cấp độ khác nhau. Chủ đề động lực tự định hướng dẫn đầu trong các quảng cáo của Mỹ với 27,4 % trong khi chủ đề động lực định hướng theo nhóm dẫn đầu trong dữ liệu của Việt Nam. Những khác biệt đó ở các mức độ khác nhau khi so sánh chúng của hai bộ dữ liệu. Sự khác biệt là khá lớn trong các cảm xúc tập trung vào bản ngã, các cảm xúc tập trung vào người khác, các động cơ hướng đến bản thân và các động cơ hướng đến nhóm trong khi sự khác biệt về các yếu tố bên ngoài là rất nhỏ.
[bookmark: _Toc121396697]Bảng 4.5
[bookmark: _Toc121396698]Các giá trị của chủ nghĩa cá nhân và chủ nghĩa tập thể thể hiện trong các quảng cáo của Mỹ và Việt Nam thông qua các chủ đề về sự quy kết, cảm xúc và động lực

	
	Themes
	American  ads 
	Vietnamese ads

	Individualist Attribution
	Internal attributes
	0.00 %
	0.00%

	Collectivist Attribution
	External factors
	2.4  %
	1.7  %

	Individualist Emotion
	Ego-focused emotions
	11.8 %
	0.8 %

	Collectivist Emotion
	Other-focused emotions
	1.1 %
	15.3 %

	Individualist Motivation
	Self-oriented motivations
	27.4 %
	11.3 %

	Collectivist Motivation
	Group-oriented motivations
	16.7 %
	39.5 %


[bookmark: _Toc121396699]4.2. Tần suất thể hiện các giá trị cá nhân và tập thể trong các quảng cáo của Mỹ và Việt Nam
[bookmark: _Toc121396700]Tần suất biểu hiện của các giá trị cá nhân và chủ nghĩa tập thể được trình bày và thảo luận để trả lời câu hỏi nghiên cứu đầu tiên. 20 chủ đề được chia thành ba nhóm trong mỗi bộ dữ liệu. Nhóm đầu tiên được coi là nhóm phổ biến nhất trong mỗi bộ dữ liệu bao gồm các chủ đề có từ mười phần trăm trở lên. Nhóm thứ hai ít phổ biến hơn nhóm đầu tiên với các chủ đề nằm trong khoảng từ 5% đến dưới 10%. Nhóm cuối cùng chứa các chủ đề nhỏ hơn 5%.
[bookmark: _Toc121396701]Hình 4.4
[bookmark: _Toc121396702]Chủ đề thể hiện trong quảng cáo Việt Nam

[bookmark: _Toc121396703]

Hình 4.5
       Các chủ đề được thể hiện trong các quảng cáo của Mỹ

[bookmark: _Toc90304219][bookmark: _Toc90359259][bookmark: _Toc90367271][bookmark: _Toc90544576][bookmark: _Toc121396704]4.3. TIỂU KẾT 
[bookmark: _Toc121396705]Tóm lại, các giá trị của chủ nghĩa cá nhân và chủ nghĩa tập thể được thể hiện trong cả hai bộ dữ liệu thông qua hầu hết các chủ đề quảng cáo ở các cấp độ khác nhau, tuy nhiên, có một số chủ đề không có trong cả hai bộ dữ liệu và một số không có trong bộ dữ liệu này nhưng khác. Những phát hiện của nghiên cứu này với các chủ đề trong mỗi bộ dữ liệu có vẻ hợp lý với những gì đã được xác định trước đó.
[bookmark: _Toc121396706]CHƯƠNG 5: KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN:
[bookmark: _Toc121396707]SỰ THỂ HIỆN CỦA GIÁ TRỊ CÁ NHÂN VÀ GIÁ TRỊ TẬP THỂ TRONG QUẢNG CÁO MỸ VÀ VIỆT NAM
[bookmark: _Toc121396708]Phần này của nghiên cứu nhằm chỉ ra câu trả lời cho câu hỏi nghiên cứu thứ ba, giá trị cá nhân và tập thể được thể hiện như thế nào thông qua các chiến thuật sáng tạo, hình ảnh và thiết bị ngôn ngữ trong quảng cáo của Mỹ và Việt Nam và một phần của câu hỏi nghiên cứu thứ tư, điểm tương đồng là gì và sự khác biệt trong việc thể hiện các giá trị cá nhân và tập thể trong quảng cáo của Mỹ và Việt Nam.
[bookmark: _Toc121396709]Những phát hiện của chương này được tiết lộ và thảo luận cùng với những phát hiện của các nghiên cứu trước đây và khung lý thuyết cho một bức tranh toàn diện hơn về các giá trị cá nhân và chủ nghĩa tập thể trong quảng cáo nói chung và trong quảng cáo của Mỹ so với quảng cáo của Việt Nam nói riêng.
[bookmark: _Toc121396710]5.1. Sự thể hiện các giá trị cá nhân và tập thể trong các quảng cáo của Mỹ và Việt Nam thông qua các chiến thuật sáng tạo
[bookmark: _Toc121396711]Thủ pháp sáng tạo trong nghiên cứu này được hiểu là cách trình bày thông điệp trung tâm của quảng cáo một cách độc đáo và khác thường nhằm thu hút người tiêu dùng ở các nền văn hóa khác nhau để thể hiện các giá trị cá nhân và tập thể. Các giá trị của chủ nghĩa cá nhân và chủ nghĩa tập thể trước hết được thể hiện thông qua việc sử dụng các chiến thuật sáng tạo sau đây, cụ thể là lập luận, bắt chước, bán cứng, bán mềm và tuyên bố so sánh. Những phát hiện của nghiên cứu cho thấy rằng tất cả năm chiến thuật sáng tạo đều xuất hiện trong hai bộ dữ liệu. Đây cũng là điểm tương đồng đầu tiên trong việc thể hiện giá trị cá nhân và giá trị tập thể ở hai bộ dữ liệu về thủ pháp sáng tạo. Điểm tương đồng thứ hai nằm ở sự tương đồng trong việc sử dụng các thủ pháp sáng tạo đại diện cho giá trị cá nhân chủ nghĩa và giá trị tập thể trong nghiên cứu này so với các nghiên cứu trước. Cụ thể, lập luận, bán mạnh và yêu cầu so sánh được tìm thấy là phổ biến hơn trong văn hóa cá nhân trong khi bắt chước và bán mềm được coi là chiếm ưu thế hơn trong văn hóa tập thể (Zandpour et al., 1994; Wells, 1988; Mueller, 1987, 1992; Cho et al. al., 1999; Lin, 1993; và Han và Shavitt, 1994). Tuy nhiên, hai bộ dữ liệu khác nhau về mức độ biểu hiện của các chiến thuật này trong hai bộ dữ liệu. Các quảng cáo của Mỹ chứa đựng nhiều tranh luận hơn, thuyết phục mạnh mẽ và các tuyên bố so sánh hơn, trong khi quảng cáo của Việt Nam chứa nhiều tranh luận bắt chước và bán chạy hơn. Chúng được minh họa trong hình 5.1 như sau.
Hình 5.1
Giá trị cá nhân và tập thể thể hiện trong quảng cáo Mỹ và quảng cáo Việt Nam thông qua các chiến thuật sáng tạo

[bookmark: _Toc121396712]


[bookmark: _Toc90304220][bookmark: _Toc90359260][bookmark: _Toc90367272][bookmark: _Toc90544577][bookmark: _Toc121396713]Chiến thuật sáng tạo là những chỉ số tốt để thể hiện các giá trị của chủ nghĩa cá nhân và chủ nghĩa tập thể. Tất cả năm chiến thuật sáng tạo đại diện cho các giá trị của chủ nghĩa cá nhân và chủ nghĩa tập thể đều được tìm thấy trong cả hai bộ dữ liệu. Những phát hiện về những chiến thuật này tương ứng với những gì đã được xác định trước đó và phù hợp với hai nền văn hóa. Tuy nhiên, những chiến thuật này đã được khai thác trong hai bộ dữ liệu ở các cấp độ khác nhau.
[bookmark: _Toc121396714]5.2. Sự thể hiện giá trị cá nhân và tập thể trong các quảng cáo của Mỹ và Việt Nam thông qua hình ảnh
[bookmark: _Toc121396715]Có 131 quảng cáo của Mỹ và 123 quảng cáo của Việt Nam được phân tích trong nghiên cứu này. Trong số 131 quảng cáo của Mỹ, có 70 hình ảnh không có sự hiện diện của người, chiếm 53,4% tổng số hình ảnh, 26 hình ảnh có hiện diện của người có tương tác giữa người gửi và người nhận hoặc giữa những người gửi với nhau, chiếm 19,8% và 35 hình ảnh cá nhân không có tương tác giữa người gửi và người nhận hoặc giữa những người gửi tín hiệu với nhau, chiếm 26,8%. Trong số 123 quảng cáo Việt Nam, hình ảnh không có hiện diện của người có 46 quảng cáo chiếm 37,4%, trong khi hình ảnh mang có hiện diện của người có tương tác giữa người gửi và người nhận hoặc giữa những người gửi với nhau là 62 quảng cáo chiếm 50,4% và không có tương tác giữa người gửi với người nhận hoặc giữa những người nhận với nhau là 15 chiếm 12,2%. Các kết quả này được minh họa trong biểu đồ như sau:
[bookmark: _Toc121396716]Hình 5.2
[bookmark: _Toc121396717]Hình ảnh đại diện cho giá trị cá nhân và tập thể ở Mỹ so với quảng cáo ở Việt Nam
[bookmark: _Toc121396718]
Tóm lại, nhiều hình ảnh biểu thị các giá trị chủ nghĩa cá nhân được tìm thấy trong các quảng cáo của Mỹ và nhiều hình ảnh thể hiện các giá trị của chủ nghĩa tập thể được tìm thấy trong các quảng cáo của Việt Nam. Những kết quả này tỏ ra phù hợp với những gì Argyle & Dean (1965), Zhang (2004), Kress & van Leeuwen (2006) và Jin (2010) đã xác định.

[bookmark: _Toc121396719]5.3. Sự thể hiện các giá trị cá nhân và tập thể trong các quảng cáo của Mỹ và Việt Nam thông qua các công cụ ngôn ngữ ở cấp độ từ vựng
[bookmark: _Toc121396720]Ở cấp độ từ vựng, theo lý thuyết của Triandis (1995), Incelli (n.d), Brown và Levinson (1987), và Singh và Bartikowski (2009), các giá trị của chủ nghĩa cá nhân và chủ nghĩa tập thể được thể hiện bằng các dấu hiệu cá nhân; các đặc điểm ngôn ngữ từ vựng xuất phát từ khuôn khổ các chiến lược lịch sự liên quan đến cá nhân hóa, danh nghĩa hóa; ngôn ngữ hoa mỹ, khoe khoang; và các dấu hiệu thái độ bao gồm các dấu hiệu khoa học và khách quan và những người tạo ra cảm xúc, tình cảm và chủ quan. Tất cả các thiết bị ngôn ngữ từ vựng này được phân tích trong phần này của nghiên cứu.
[bookmark: _Toc121396721]5.4. Sự thể hiện giá trị cá nhân và tập thể trong các quảng cáo của Mỹ và Việt Nam thông qua các phương tiện ngôn ngữ ở cấp độ cú pháp
[bookmark: _Toc121396722]Ở cấp độ cú pháp, theo lý thuyết của Triandis (1995), Incelli (n.d), Brown và Levinson (1987), Quang (2019), Singh và Bartikowski (2009), các giá trị cá nhân chủ nghĩa và tập thể được biểu hiện thông qua các đặc điểm ngôn ngữ hình thành từ cơ sở lý thuyết các chiến lược lịch sự, và các cấu trúc so sánh hơn hoặc so sánh nhất.
[bookmark: _Toc121396723]Các kết quả này được trình bày cụ thể thành hai phần nhỏ hơn bao gồm giá trị cá nhân thể hiện ở quảng cáo Mỹ so với quảng cáo Việt Nam qua đặc điểm ngôn ngữ ở cấp độ cú pháp và giá trị tập thể thể hiện ở quảng cáo Mỹ so với quảng cáo Việt Nam qua đặc điểm ngôn ngữ ở cấp độ cú pháp.
[bookmark: _Toc90544589][bookmark: _Toc121396724]5.5. Tiểu kết chương 5
[bookmark: _Toc121396725]Chương này trả lời câu hỏi nghiên cứu thứ ba: “Các giá trị cá nhân chủ nghĩa và chủ nghĩa tập thể được thể hiện như thế nào trong các quảng cáo của Mỹ và Việt Nam?” và một phần của câu hỏi nghiên cứu thứ tư: “Điểm tương đồng và khác biệt trong biểu hiện của giá trị cá nhân chủ nghĩa và giá trị tập thể trong quảng cáo của Mỹ và Việt Nam là gì?” Những câu hỏi này đã được trả lời bằng cách phân tích các thủ pháp sáng tạo, hình ảnh và thiết bị ngôn ngữ ở cấp độ từ vựng và cấp độ cú pháp.

[bookmark: _Toc121396726]Về chiến thuật sáng tạo, cả hai bộ dữ liệu đều chứa phần lớn chiến thuật sáng tạo theo chủ nghĩa cá nhân và theo chủ nghĩa tập thể. Bởi vì các nhà quảng cáo luôn cố gắng thu hút khách hàng đến với quảng cáo của họ trước hết bằng các đặc điểm vật lý và thông tin thực tế, nên các chiến lược như lập luận và bán mạnh phổ biến hơn trong cả hai bộ dữ liệu so với các chiến thuật làm nổi bật lợi ích vô hình của sản phẩm được quảng cáo. Quảng cáo của Mỹ sử dụng những chiến lược thực tế này thường xuyên hơn so với quảng cáo của Việt Nam. Một cách tương đối, các chiến thuật sáng tạo thực tế như lập luận và bán mạnh được sử dụng thường xuyên hơn trong cả hai dữ liệu so với bán bắt chước và bán mềm. Các quảng cáo của Việt Nam có xu hướng sử dụng các chiến thuật sáng tạo mang tính tập thể này thường xuyên hơn các quảng cáo của Mỹ. Trong cả hai bộ dữ liệu, các yêu cầu so sánh được sử dụng ít thường xuyên hơn các bộ dữ liệu khác.
[bookmark: _Toc121396727]Với hình ảnh, hình ảnh cá nhân và không cá nhân đều có trong cả hai bộ dữ liệu. Hình ảnh khách quan xuất hiện thường xuyên hơn trong dữ liệu của Mỹ với mục đích là để người nhận chú ý hơn đến sản phẩm và thông tin của họ. Hình ảnh không tương tác (giữa những người gửi địa chỉ hoặc giữa người gửi địa chỉ với địa chỉ) ít phổ biến hơn trong quảng cáo Việt Nam so với quảng cáo Mỹ trong khi hình ảnh có tương tác (giữa những người gửi địa chỉ hoặc giữa người gửi địa chỉ và người nhận địa chỉ) phổ biến hơn trong quảng cáo Việt Nam. Những phát hiện này thực sự phù hợp với thực tế là người Việt Nam thích làm việc và làm việc theo nhóm, khao khát được tương tác với người khác, nhưng người Mỹ lại chỉ muốn ở một mình.
[bookmark: _Toc121396728]Ở cấp độ từ vựng, phần lớn các thiết bị ngôn ngữ đại diện cho các giá trị chủ nghĩa cá nhân và chủ nghĩa tập thể được trình bày trong khung được xác định trong cả hai bộ dữ liệu với các mức độ khác nhau. Các kết quả trong phần này hỗ trợ cho những phát hiện trước đó rằng các thiết bị ngôn ngữ cá nhân chủ nghĩa, chẳng hạn như các dấu hiệu cá nhân tự đề cập đến số ít, các dấu hiệu cá nhân tự đề cập đến số nhiều độc quyền, đại từ độc giả, và các dấu hiệu khoa học và khách quan, phổ biến hơn trong các quảng cáo của Mỹ so với các quảng cáo của Việt Nam. Ngược lại, các phương tiện ngôn ngữ tập thể, chẳng hạn như danh từ chung và đại từ bất định, các từ phô trương và các dấu hiệu cảm xúc, chủ quan và tình cảm phổ biến hơn trong quảng cáo tiếng Việt.
[bookmark: _Toc121396729]Ở cấp độ cú pháp, các thiết bị ngôn ngữ đại diện cho các giá trị chủ nghĩa cá nhân và chủ nghĩa tập thể được khám phá một cách riêng biệt. Về đặc điểm ngôn ngữ cú pháp trong khuôn khổ thể hiện giá trị chủ nghĩa cá nhân trong quảng cáo Mỹ và Việt Nam, gợi ý; cảnh báo và cảnh báo; bất đồng ý kiến; mệnh lệnh; hàng rào; và các cấu trúc so sánh hơn và so sánh nhất đã được tìm thấy để củng cố những gì đã được công nhận trước đó, tuy nhiên vẫn có những ngoại lệ đưa ra yêu cầu không có trong cả bộ dữ liệu và dạng khách quan đã được tìm thấy phổ biến hơn trong quảng cáo của Việt Nam so với quảng cáo của Mỹ. Về các thủ pháp ngôn ngữ cú pháp trong khuôn khổ thể hiện giá trị tập thể trong quảng cáo của người Mỹ và người Việt, khi so sánh hai bộ dữ liệu, dấu chấm lửng là yếu tố duy nhất thể hiện sự khác biệt đáng kể; rất ít phép so sánh xuất hiện trong cả hai bộ dữ liệu trong khi những bộ dữ liệu khác bao gồm cách chơi chữ, lời hứa và phép ẩn dụ có sự khác biệt khiêm tốn.
[bookmark: _Toc121396730]Nhìn chung, ở bất kỳ cấp độ nào, từ vựng hay cú pháp, các công cụ ngôn ngữ được coi là bộc lộ giá trị cá nhân và giá trị tập thể đều hiện diện ở nhiều cấp độ khác nhau và phổ biến trong cả dữ liệu của Mỹ và Việt Nam.

[bookmark: _Toc121396731]CHƯƠNG VI: KẾT LUẬN
[bookmark: _Toc121396732]6.1. Tóm tắt các kết quả mới của luận án: 
Nghiên cứu điều tra biểu hiện và cách thể hiện của các giá trị cá nhân và tập thể trong quảng cáo của Mỹ và Việt Nam dưới góc nhìn văn hóa phi bản chất thông qua phân tích chủ đề, thủ pháp sáng tạo và thiết bị đa phương thức bằng phương pháp hỗn hợp tuần tự khám phá. Các kết quả đáng ghi nhận của nghiên cứu là:
- Nghiên cứu xác định được các giá trị cá nhân và giá trị tập thể trong quảng cáo của Mỹ và Việt Nam. Cả giá trị cá nhân và tập thể đều được thể hiện trong cả quảng cáo của Mỹ và Việt Nam. Nghiên cứu này đã xác nhận định đề đa chiều của lý thuyết cá nhân và tập thể, một trong những khía cạnh tâm lý quan trọng nhất từ ​​góc độ quảng cáo do Zhang (2004) đề xuất trên các quảng cáo ở tạp chí.
- Nghiên cứu phát hiện và phân tích tần suất biểu hiện của giá trị cá nhân và giá trị tập thể trong quảng cáo của người Mỹ và người Việt.
- Nghiên cứu khám phá cách thức các giá trị cá nhân và tập thể thể hiện thông qua các chiến thuật sáng tạo và các công cụ đa phương thức trong các quảng cáo của Mỹ và Việt Nam. Do đó, nó đã xây dựng khung phân tích đầu tiên để tìm ra các công cụ đa phương thức thể hiện các giá trị cá nhân và tập thể trong quảng cáo. Những khung phân tích này có thể hữu ích cho nghiên cứu trong tương lai trong các bối cảnh và thông điệp văn hóa khác.
- Nghiên cứu so sánh, đối chiếu những điểm giống và khác nhau trong việc thể hiện giá trị cá nhân, giá trị tập thể và việc thể hiện những giá trị đó trong quảng cáo của Mỹ và Việt Nam. Những phát hiện của nghiên cứu này cũng đã làm sáng tỏ sự phức tạp và động lực của các xu hướng văn hóa phương Tây hóa và bản địa hóa khi các giá trị chủ nghĩa cá nhân hiện diện trong quảng cáo Việt Nam ở mức độ cao.
[bookmark: _Toc121396733]6.2. Khả năng ứng dụng trong thực tiễn:  
- Đối với các nhà phê bình xã hội và các nhà hoạch định chính sách quan tâm đến tác động của các giá trị văn hóa trong quảng cáo, kết quả của nghiên cứu này có thể giúp họ xác định những ưu và nhược điểm của việc mang các giá trị văn hóa đó vào trong quảng cáo cho việc thay đổi trong tương lai hay không theo mức độ thể hiện của các giá trị. 
- Kết quả của nghiên cứu này cũng gợi ý rằng các nhà quảng cáo ở Mỹ và Việt Nam có thể hưởng lợi từ những hiểu biết sâu sắc về quảng cáo trong việc điều chỉnh các chủ đề quảng cáo, chiến thuật sáng tạo và các công cụ đa phương thức để thu hút người tiêu dùng trong các nền văn hóa cá nhân và tập thể. 
- Kết quả nghiên cứu giúp cung cấp cơ sở lý luận thực tiễn giúp cho sinh viên marketing hiểu rõ hơn về tầm quan trọng của các giá trị văn hóa trong quảng cáo nói riêng và marketing nói chung, mức độ và cách thức tiếp nhận các giá trị văn hóa trong quảng cáo nói chung đồng thời tìm ra cách truyền tải ý tưởng của mình sao cho thuyết phục trong các thông điệp quảng cáo của họ sau này.
[bookmark: _Toc121396734]6.3. Những hướng nghiên cứu tiếp theo 
-Sự nhấn mạnh liên tục, phổ biến và có chọn lọc của một số giá trị văn hóa nhất định trong quảng cáo, theo thời gian, có thể cơ cấu lại hệ thống phân cấp giá trị trong quảng cáo; tuy nhiên, điều này vẫn chưa được xác nhận bởi các nghiên cứu về phản ứng của khán giả. Nếu các nghiên cứu tiếp theo có thể đi kèm với nghiên cứu về phản ứng của khán giả, thì sẽ có một nghiên cứu hoàn chỉnh hơn.
- Cần tiến hành thêm nhiều nghiên cứu sử dụng các khung phân tích mới nhằm thể hiện các giá trị cá nhân và tập thể trong các thông điệp và bối cảnh văn hóa khác để củng cố giá trị và độ tin cậy của các khung phân tích mới đó. 
  - Cần có nhiều tín hiệu phi ngôn ngữ khác có thể được nghiên cứu sâu trong các nghiên cứu sau này như màu sắc, khung hình, độ gần đúng và kiểu chữ cũng là thuộc tính để chỉ ra các giá trị văn hóa.
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lượng hóa các số liệu liên quan chủ đề và thủ pháp sáng tạo để câu hỏi 2, 1 phần câu hỏi 3


Đưa ra đánh giá và liên kết với lý thuyết trước đó dựa trên các số liệu thu thập được và trả lời một phần câu hỏit thứ tư

















Quảng cáo + khung phân tích chưa có, nhà nghiên cứu xây dựng khung  phân tích dựa trên lý thuyết của các nhà khoa học trước 


Mã hóa dữ liệu theo khung phân tích đã được đề xuất


Chỉ ra sự thể hiện của các giá trị cá nhân vàt ập thể thông qua các công cụ  đa phương thức để trả lời câu hỏi thứ 3


Lượng hóa số liệu để so sánh và đối chiếu hai bộ dữ liệu


Đưa ra đánh giá và liên kết với lý thuyết trước đó dựa trên các số liệu thu thập được và trả lời phần còn lại câu hỏi thứ tư


Đề xuất khung phân tích mới cho nghiên cứu tiếp theo




















American ads	Pride 	Independence 	Courtesy 	Interdependence 	0.17	5.1999999999999998E-2	6.9999999999999999E-4	1E-4	Vietnamese ads 	Pride 	Independence 	Courtesy 	Interdependence 	7.6999999999999999E-2	5.0000000000000001E-3	0.03	8.6999999999999994E-2	





American ads	Competition 	Non-conformity 	Uniqueness	10	11.8	11.5	Vietnamese ads 	Competition 	Non-conformity 	Uniqueness	6.9	7.0000000000000007E-2	9.9	





American ads 	Loyalty 	Nurturance 	Harmony 	Conformity 	Popularity 	Status 	0	4.5999999999999999E-2	5.7000000000000002E-2	9.1999999999999998E-2	5.8999999999999997E-2	4.5999999999999999E-2	Vietnamese ads 	Loyalty 	Nurturance 	Harmony 	Conformity 	Popularity 	Status 	5.1999999999999998E-2	5.3999999999999999E-2	0.192	0.29199999999999998	0.127	0.26200000000000001	




Themes in Vietnamese advertisements 	Group oriented motivation 	Conformity 	Status 	Harmony	Other- focused emotions 	Popularity	Self-oriented motivations	Uniqueness	Interdependence 	Pride 	Competition 	Nurturance 	Loyalty 	Courtesy	External factors	Ego- focused emotion 	Independence	Non-conformity	Verneration for the elderly	Internal attributes 	0.39500000000000002	0.29199999999999998	0.26200000000000001	0.192	0.153	0.127	0.113	9.9000000000000005E-2	8.6999999999999994E-2	7.6999999999999999E-2	6.9000000000000006E-2	5.3999999999999999E-2	5.1999999999999998E-2	0.03	1.7000000000000001E-2	8.0000000000000002E-3	5.0000000000000001E-3	6.9999999999999999E-4	0	0	




Themes in American ads 	Self-oriented motivations	Pride	Group oriented motivation	Non-conformity 	Ego-focused emotion 	Uniqueness	Competition 	Conformity	Popularity 	Harmony	Independence	Nurturance 	Status	External factors	Other-focused emotions	Loyalty 	Verneration for the elderly 	Internal attribute 	0.27400000000000002	0.17	0.16700000000000001	0.11799999999999999	0.11799999999999999	0.115	0.1	9.1999999999999998E-2	5.8999999999999997E-2	5.7000000000000002E-2	5.1999999999999998E-2	4.5999999999999999E-2	4.5999999999999999E-2	2.4E-2	1.0999999999999999E-2	5.0000000000000001E-4	0	0	



American ads	Argument 	Imitation	Hard sell 	Soft sell	Comparative claims	0.69699999999999995	5.7000000000000002E-2	0.67900000000000005	0.13	0.08	Vietnamese ads	Argument 	Imitation	Hard sell 	Soft sell	Comparative claims	0.65900000000000003	0.317	0.58199999999999996	0.41199999999999998	5.3999999999999999E-2	





American ads 	Impersonal images 	Personal images with interaction 	Personal images without interaction 	53.4	19.8	26.8	Vietnamese ads 	Impersonal images 	Personal images with interaction 	Personal images without interaction 	37.4	50.4	12.2	




image1.png
The Iceberg Analogy” of Culture

The Iceberg Anclogy” of culture, Weaver, 1999




image2.png
Shaped by

Gathered in a society compared with another society

Pioncered by Hofstede
(1980, 2001, 2010)

Cannot be measured directly,
measured through books, magazines|

‘Under non-essentialist view of culture|




