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Abstract 
Aim and introduction: Videos are usually more effective than text or image 

content in attracting people's attention due to their visual appeal and high ability 

to convey information. However, empirical research in this field, especially in the 

insurance industry, is limited. Despite the significant growth of video marketing 

globally, empirical evidence on its impact on consumer purchase intention in 

intangible service industries, especially the insurance industry, remains limited. 

While the use of social networks and promotional videos is rapidly expanding in 

Iran, domestic research has mainly focused on consumer industries, and empirical 

investigation of the role of video marketing on attitude and purchase intention in 

the insurance industry, which requires high trust and explanation of complex 

concepts, has not been considered, and local research in the Iranian context is still 

limited, while extensive international evidence shows that video marketing on 

social media can increase purchase intention, brand engagement, and consumer 

trust. Accordingly, the present study was conducted to investigate the effect of 

video marketing on consumers' purchase intention. 

Methodology: The paradigm of this research is positivism. The research 

orientation is applied and has a deductive approach. In this research, due to the 

quantitative nature, field methods were used to collect data. In this research, a 

correlation-survey strategy was used to analyze the data. In terms of the purpose 

of this research, it is explanatory and in terms of nature, it is descriptive. The 

statistical population includes active users of social networks in Semnan with at 

least a diploma to have a proper understanding of the research variables. Due to 

the lack of access to accurate statistics on the total number of users, the statistical 

population was considered unlimited. The sample size was determined using the 

Cochran method and assuming a 95% confidence level, a 5% sampling error, and 

p = q = 0.5 values, equal to 384 people. Sampling was carried out using the 

convenience method to provide access to eligible individuals and the possibility 

of their participation. Data collection was carried out through field studies by 

designing a questionnaire. Data analysis was performed using structural equation 

modeling based on partial least squares. 

Finding: The findings of this study indicate that video advertising has a direct and 

significant positive effect on consumer purchase intention and attitude, and 

consumer attitude plays an important mediating role in strengthening this 

relationship. However, video duration does not have a significant moderating 
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effect on the relationship between video advertising and consumer attitude. The 

results of this study can help insurance companies design video marketing 

strategies and improve customer purchase intention, and provide a foundation for 

future studies in the field of digital marketing and consumer behavior. 

Discussion and Coclusion: According to the results of this study, visually 

appealing and effectively conveying information video content attracts consumers' 

attention and increases brand awareness, and can arouse the audience's emotions 

and strengthen their trust and loyalty. By presenting dynamic and attractive 

images, effectively conveying information, and creating emotional motivations, 

advertising videos can help form positive customer perceptions of insurance 

products, goods, and services and increase customer trust. This type of advertising 

also promotes brand recognition and awareness of insurance services, and 

increases interaction with audiences. A consumer's positive or negative attitude 

toward video advertising can directly affect their purchase decision and has a 

significant mediating effect on purchase intention. Given that video duration does 

not play a significant moderating role in the relationship between video advertising 

and customer attitude, it is suggested that instead of focusing on duration, 

advertising content with attractive characters should be produced in line with the 

current concerns of adolescents and young people. For example, virtual celebrities 

can be used in advertising to use them as focus groups that have large followings. 

In general, it is suggested that in video advertising in the insurance industry, it is 

better to showcase real achievements in advertising. This can increase customer 

trust in services in the insurance industry. Insurance companies should also use 

graphics and visually appealing cartoons to explain difficult and complex concepts 

in a simple and understandable way for the customer. Visual aids can increase 

viewer engagement and retention of programs. Insurance companies can also use 

storytelling techniques in advertising as well as educational marketing techniques 

to change customers' attitudes about life and home fire insurance, so that they can 

explain the importance of having insurance for people in the form of video 

advertisements. It is recommended that platforms that have a larger audience 

today, such as Instagram and YouTube, produce and publish content that is 

appropriate for the age of the audience and new generations. 

 
Keywords: Video Marketing; Consumer Attitude; Purchase Intention; Video 

Duration; Video Advertising. 
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 چکیوه
صد خر یتوجهقابل ریتأث تواندیم ییدئویو یابیبازار صرف دیبر ق شدو نگرش م شته با  ؛کنندگان دا

مخاطبان  توجهجلب درانتقال اطلاعات، معمولاً  یبالا ییو توانا یبصررر تیجذاب لیبه دل دئوهایو رایز
 نه،یزم نیا رد یتجرب هایپژوهش ،حالنی. بااکنندیعمل م  یریتصرررو ای یمتن یمؤثرتر از محتواها

صنعت ب ژهیوبه ست. بر ا مه،یدر  ساس، مطالع نیمحدود ا ضر  ۀا س باهدفحا  یابیبازار ریتأث یبرر
روش،  ازنظرو  یهدف کاربرد ازنظرپژوهش این  .کنندگان انجام شدمصرف دیبر قصد خر ییدئویو

حداقل مربعات  مبتنی بر یمعادلات سرراختار یسررازمدل با اسررتفاده ازو  اسررت همبسررتگی-یفیتوصرر
شد. جامع یجزئ صرف یشامل تمام یآمار ۀاجرا  صنعت بم سمنان بود و  مهیکنندگان  شهر   بادر 

دسرررترس انتخاد شررردند.  در یریگنفر با روش نمونه 384، ۀ آماریجامع بودن نامحدودبه توجه 
 یآلفا بیآن با ضر ییایو پا یصور ییآن با روا ییو روا شدهیدآورپرسشنامه گر قیها از طرداده

بر حداقل  یمبتن یمعادلات سرراختار یسررازاز مدل گیریبهرهبا نیز ها داده لیشررد. تحل دییکرونباخ تأ
 گرفت.انجام  یمربعات جزئ

 کنندگان درو نگرش مصرف دیبر قصد خر یاثر مثبت و معنادار ییدئویو یابینشان داد بازار هاافتهی
 نی. همچنگذاردیم ریتأث دیطور مثبت بر قصرررد خربه زیکننده ندارد و نگرش مصررررف مهیصرررنعت ب

و  ییدئویو یابیبازار میان ۀدر رابط یانجینقش م، درصررد 99 نانیبا سررطا اطم کنندهنگرش مصرررف
 .ندارد یمعنادار یلینقش تعد دئویزمان ومدت کهیدرحال ؛کندیم فایا دیقصد خر

 گانکنندو بهبود نگرش مصرررف دیرا در توسررعه قصررد خر ییدئویو غاتیتبل تیمطالعه اهماین  جینتا
به  مهیب یهااساس، توجه هدفمند شرکت نی. بر اسازدیبرجسته م مهیب یهانسبت به خدمات شرکت

 یابیرربررازار یمؤثر در راهبردهررا یعنوان ابزاربرره توانرردیم ییدئویررو یمحتواو تولیررد  یطراح
 .ردیقرار گ مورداستفاده
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 مقومه

 شدهتبدیلنندگان کبر رفتار مصرف یاثرگذار یابزارها برا نیاز کارآمدتر یکیبه  ییدئویو یابیمعاصر، بازار تالیجید یدر فضا
 تیادراک شخص رینظ ییسازوکارها قیاز طر ،یاجتماع یهاسکوکوتاه در  ییدئویو یکه محتوا دهدینشان م یاست. شواهد تجرب

در چارچوب  جینتا نیا(. 2۰24، 1)شن و وانگ دارد یبرجا دیقصد خرروی دار بر یمعن اثر عتماد،مشترک و ا یهاکاربر، ارزش
پردازش  عیتسر در یدارشنی–یعناصر بصر یمحورنقش انگریو ب تأییدشده زین پاسخ–سمارگانی–محرک یبر الگو یمبتن یهامدل

 ن،یافزون بر ا(. 2۰23و همکاران،  3ائوی؛ ش2۰24و همکاران،  2ویهستند ) یتو شناخ یعاطف یهاپاسخ یریگاطلاعات و شکل
 شامل یانجیم یرهایاز متغ یارهیزنج قیاز طر ،یتعامل یدئوهایشده در وادراک یریپذکه تعامل دهندینشان م ریاخ یهاپژوهش

 ییمحتوا یهایژگیو ن،یهمچن(. 2۰2۵ ،همکاران و 4)ون شودیم دیقصد خر تیمنجر به تقو ،یختگیو برانگ یورغوطه ،یهمدل
بر قصد  یمعنادار یتیکننده، اثر تقواعتماد مصرف یگریانجیبا م ،یسهولت استفاده و سرگرم ،بودن مفید ریکوتاه نظ یدئوهایو

 نوانعکه به دهدیرا شکل م ییدئویو یابیبازار راهبردی یمبنا ،یارتباط تیظرف نیا(. 2۰2۵و همکاران،  ۵یدارند )ل دیخر
 یبصر یهامؤلفه قیتلف لیبه دل(. 2۰21 ،6سالی)فو شودیم فیخدمت تعر ایمحصول  جیو ترو یمعرف یبرا دئوهایو یریکارگبه

 ۹۵حدود  دئو،یکه پس از مشاهده و یاگونهبه دهند؛یم شیحفظ اطلاعات را افزا زانیم یتوجهقابل طوربه دئوهایو ،یداریو شن
 ،7ایوینسیاست )ا شدهگزارشدرصد  1۰حدود  یمتن یمحتوا یرقم برا نیا کهیدرحال ماند،یم یباقدر ذهن مخاطو  امیدرصد پ

 (.2۰2۰ ،۸زولی)و ابدییم شیدرصد افزا ۸4تا  یغاتیتبل یدئویو کیپس از مشاهده  دیاحتمال اقدام به خر ن،یعلاوه بر ا(. 2۰16
هستند  وئدیوتبلیغات  یبرا ی اجتماعیهاشبکه نیتردر حال حاضر از محبوب نستاگرامیتاک و اکیتبوک، یوتیوب، فیس

و  تشاران ۀنیاست که در زم یاجتماع شبکۀ نیبهتر بوکسیباورند که ف نیبر ا ابانیدرصد از بازار 63 درواقع(. 2۰21، ونگی)گر
 کیاز  شتریدو برابر ب ،دئویبه شکل و نستاگرامیپست در ا کی کهدرحالی ؛(2۰16  ل،ی)اون دیآیم انیبه م ییوئدیو یمحتوا غیتبل

 ،دئویبزرگ در و یجووموتور جست نیبا داشتن دوم وبیوتین، ای(. علاوه بر 2۰1۹ پست عکس ساده تعامل دارد )سوترن،
 دیبه خر میراهنما قبل از تصم کی عنوانبه وبیوتی افزون بر این،(. 2۰17را دارد )واگنر،  ازعبلامن یرهبر گاهیاز گوگل جا پس

. طبق ودشمیشناخته  ،است گریموارد د ایاستفاده از محصول  یبه دنبال آموزش برا کنندهمصرفکه  ی، زمانازآنپس نیو همچن
ل قاب یاجتماع هایشبکهدر  راحتیبهو  عیآسان، سر هاآنکه  تیواقع نیبه لطف ا نیآنلا یوهایدی(، و2۰17گفته کاستا سانچز )

 نترنتیا کیدرصد از تراف ۸۸از  شیب 2۰22تا سال  هااس گزارشبر اس .آورندمیبه دست  یبزرگ تیهستند، موفق گذاریاشتراک
 ،۹سکویشده است )س برابر دو باًیکمتر از پنج سال تقر یسهم ط نیاختصاص داشته و ا نیآنلا یدئوهایکنندگان به ومصرف
از  شیبرابر ب 12تا  دئوهایو یگذارموجو شده است اشتراک وبیوتیو  تاککیت نستاگرام،یا رینظ ییهاشبکهگسترش (. 2۰1۹
آمارها نشان  نیا. بپردازند دئویو یساعت در هفته به تماشا 1۸از  شیمتوسط ب طوربهکاربران  وباشد  یریو تصو یمتن یمحتوا

 شود؛یوکارها محسوب مبقا و رشد کسو یبرا یراهبرد یجذاب، بلکه ضرورت یتنها ابزارنه ییدئویو یابیکه بازار دهدیم
فروش را گزارش  شیآن بر افزا میاثر مستق ابانیدرصد بازار 7۸و  رندیگیموکارها از آن بهره درصد کسو ۸6که  یاگونهبه

 .(2۰2۰ زول،یاند )وکرده
 قاتی. تحقشودیاستفاده م مهیمحصولات و خدمات ب غاتیتبل یبرا یاگسترده صورتبه ییوئدیو یغاتیتبل یهالمیف راًیاخ

 کمک کند مهیکنندگان در صنعت بمصرف دیقصد خر شیبه افزا تواندیم ییوئدیو یابینشان داده است که استفاده از بازار
در  ژهویبهاجتماعی را داراست. صنعت بیمه در ایران  تأمینسمنان دومین استان کشور در پوشش بیمه  .(2۰2۵)جیانگ و چن، 

خود  ۀژیو ییایجغراف تیبا موقعین شهر . اشودیمحسوب م مهیب ۀفعالان حوز یراب یو راهبرد یدیاز منابع کل یکیسمنان 
 توجهیقابلنقش  شهر،یمانند شاهرود، دامغان، گرمسار و مهد یمهم یو با شهرها یشرق یهاعنوان حلقه اتصال تهران به استانبه

شناخت ارتباطات بین متغیرهای بازاریابی  ،یطیشرا نیدارد. در چن یکیو خدمات لجست یونقل، صنعت، معدن، کشاورزدر حمل
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 مهیدر صنعت ب غاتیاز تبل يشواهد :گري مدت زمان تبلیغاتبا تعدیل هاآن دیکنندگان و قصد خربر نگرش مصرف ویدئویی یابیبازار ریتأث

 یانفوذ هدفمند به بازار منطقه دنبال بهکه  یاهر مجموعه یسمنان برا در مهیب کنندگانمصرفویدئویی و نگرش و قصد خرید 
 (.14۰۵، 1)شرکت بیمه ازکی دیآیبه شمار م یجد یرقابت تیمز کیاست، 

کنندگان در مصرف دیآن بر قصد خر ریتأث ۀدربار یشواهد تجرب ،یدر سطح جهان ییدئویو یابیبازار ریرشد چشمگ با وجود
 بر محصولات ملموس نیشیاز مطالعات پ یاهمچنان محدود است. بخش عمده مه،یصنعت ب ژهیونامحسوس، به یخدمات عیصنا

 یو در بازارها( 2۰1۹همکاران،  و 3ی؛ آلماک2۰21و همکاران،  2ری)مول اندمتمرکز بوده تاککیمانند ت یخاص یهاشبکه ای
 یدئوهایو و یاجتماع یهاکه استفاده از شبکه یطیدر شرا. شودیمشاهده م یتوجهقابل یخلأ پژوهش ران،یا ژهیوتوسعه، بهدرحال

 یساند و برررا مدنظر قرار داده یع مصرفیعمدتاً صنا یداخل یهاسرعت در حال گسترش است، پژوهشبه رانیدر ا یغاتیتبل
دارد،  ازین دهیچیپ میمفاه نییکه به اعتماد بالا و تب مهیدر صنعت ب دیبر نگرش و قصد خر ییدئویو یابینقش بازار یتجرب

 ۀشواهد گسترداین در حالی است که  ؛همچنان محدود است رانیدر بافت ا یبوم یهاپژوهشو  گرفته استنموردتوجه قرار 
مشارکت با برند و اعتماد  د،یبه خر لیتما تواندیم یاجتماع یهادر رسانه ییدئویو یابیبازار دهندینشان م یالمللنیب

نشان دادند ( 2۰21و همکاران ) 6یرینص مثال،عنوانبه. (2۰24همکاران،  و ۵؛ منگ2۰23 ،4یدهد )روم شیکننده را افزامصرف
به  یرانیا یوکارهاکسو یابیدر دست ینقش مهم 1۹-دیکوو یریگدر دوران همه نستاگرام،یا ژهیوبه ،یاجتماع یهاکه رسانه

بر  نیهمچن اند.هنداشت ییدئویو یابیبر بازار یمی، تمرکز مستقحالباایناند؛ داشته یارتباط با مشتر تیریو مد یابیاهداف بازار
 وجهتقابل مهیب کنندگانمصرفبر مغز و احساسات  وهائدیو یداریو شن یبصر ریتأث ،(2۰2۵جیانگ و چن ) قاتیاساس تحق

 تواندیهش مپژو از منظر کاربردی انجام این ،نیبنابرا .باشد رگذاریتأث ،پسندیمشتریو  دیقصد خر شیدر افزا تواندیاست و م
 انیشترو جذب م ی بیمههاکمک کنند و به بهبود عملکرد شرکت مهیمؤثر در صنعت ب ییوئدیو یابیبازار یهایراهبرد ۀبه توسع

 ند.شایانی ککمک و حفظ مشتریان فعلی  دیجد
 نیکمک کند و ا مهیکنندگان در صنعت بمصرف دیقصد خر تیبه تقو تواندیم ییوئدیو یابیگفت که بازار توانیم نینابراب
برای  یکاربردیک ضرورت عملیاتی و  وضوعکه این م باشد رگذاریتأث مهیب یهافروش و درآمد شرکت شیدر افزا تواندیامر م

 ابزار بسیار مناسبی برای نفوذ و ،ایران ایبیمه هایشرکتانجام این پژوهش است. از منظر عملیاتی و کاربردی این مهم برای 
 و دهندمیهر بافت فرهنگی بر اساس نگرش خود، رفتارهای خاصی را از خود بروز  چراکهتوسعه بازار خدماتی خواهد بود، 

 وجودنیباا(. 14۰1فرد، است )عزیزی و آزمایش مؤثرها زمان و محتوای آن بر قصد خرید آنبه تبلیغات، مدت  هاآننگرش 
رو است. محصولات روبه یخاص یهاو اعتماد محور خدمات خود با چالش دهیچینامحسوس، پ تیماه لیبه دل مهیصنعت ب

اف و شف حاتیکنندگان مستلزم ارائه توضرفمص یها براآن یایو مزا هاسکیها، ربوده و درک پوشش یاغلو انتزاع یامهیب
 یو اعتمادساز یفعاط وندیپ جادیا ده،یچیپ میمفاه یسازمعمولاً در ساده ر،یتصو ایبر متن  یمبتن یسنت غاتیفهم است. تبلقابل
. در ستندیبرخوردار ن نانیو اطم تیانتقال احساس امن یلازم برا یدارشنی-یو بصر ییاز عناصر روا رایدارند، ز یمحدود قیتوف

 یانتزاع میاهقادرند مف ر،یصدا و تصو قیو تلف یواقع یهاتیقعمو ییبازنما ،ییگوداستان قیاز طر یغاتیتبل یدئوهایمقابل، و
 ازجملهکوتاه،  یدئوهایو ییمحتوا یهایژگی. ودکنن تیرا تقو دیخر زشیکنند و انگ جادیمثبت ا جاناتیساخته، ه ترینیرا ع مهیب

(. 2۰2۵، 7و چن انگی)ج دهندیم شیکنندگان را افزامصرف دیشده، قصد خردرج زشار یگریانجیبا م ،یو سرگرم یرساناطلاع
بر  یمشترک، اثر مثبت یهاکاربر و ارزش تیادراک شخص قیاز طر یاجتماع یهاکوتاه در شبکه یدئوهایو یمحتوا نیهمچن

 .(2۰24)شن و وانگ،  کندیاعمال م دیقصد خر
ی در طبق پیشنهاد تحقیقات. است شدهتبلیغ یوهائدیو نهیدر مورد طول به پژوهشی، خلأدیگر از منظر  اهمیت حائزنکته 

و  یاعاجتم یهارسانه ییدئویو یابیدر رابطه با بازار شتریب یهانشیبا ارائه ب تواندیموضوع م نیا (2۰2۰برناردی )مطالعه دی
تا بتوان بازاریابی ویدئویی را از منظر مدت زمان طول تبلیغ ارائه کند  یابیو متخصصان بازار رانیبه مد دئوینقش مدت زمان و

 قاتیصورت گرفته مشاهده شد تاکنون تحق هایبررسیبا د. کرقرار داد و شکاف پژوهشی در این زمینه را برطرف  موردبررسی
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حوزه  نیا است و در گرفتهن صورتکنندگان مصرف دیبر قصد خر ییوئدیو یابیبازار ریتأث یدر خصوص بررس ایگسترده
 باهدف پژوهش حاضر ،بنابراین مشاهده شد. شتریب ی در بافت ایرانشکاف در مطالعات داخل نیا دارد،وجود  یقاتیشکاف تحق

 ییدئویو یابیبازار ریأثت ی، به بررسو اهمیت و ضرورت اجرای آن از منظر کاربردی و عملیانی یادشدههای پژوهشی پاسخ به خلأ
بر  ییدئویو یابیاثر بازار یبررس، قیتحق یاصل . هدفپردازدیم در شهر سمنان مهیب خدماتکنندگان مصرف دیبر قصد خر

زمون آ د،ینقش نگرش در قصد خر یابیارز است و اهداف فرعی شامل دیآن بر قصد خر ریسنجش تأث و کنندهنگرش مصرف
 انیباط مدر ارت دئویزمان ومدت گرتعدیلنقش  لیو تحل دیو قصد خر ییدئویو یابیبازار نینگرش در رابطه ب یانجینقش م

 کننده است.و نگرش مصرف ییدئویو یابیزاربا

 تحقیق یرظر یماار

که از طریق  شودهای کلیدی بازاریابی نوین شناخته میعنوان یکی از مؤلفهدر عصر تحول دیجیتال، بازاریابی ویدئویی به
و همکاران  1کبریاکنندگان نقش بسزایی دارد. گیری نگرش مصرفروایت تصویری، تعامل عاطفی و انتقال سریع معنا، در شکل

محیطی  هایهای بازاریابی نوین تأکید کردند و نشان دادند که پویاییدر پذیرش فناوری( بر اهمیت عوامل نهادی و فردی 2۰26)
های آنان تهدهند. یافای تحت تأثیر قرار میکنندگان را نسبت به محتوای چندرسانههای دیجیتال درک و واکنش مصرفو قابلیت

رتر باشد، میزان یادگیری، اعتماد و تمایل به مشارکت در محوتر و تعاملبیانگر آن است که هرچه محیط دیجیتال ساختاریافته
وی دیگر، ربانی از س. گیردتری نسبت به تبلیغات ویدئویی شکل مینگرش مثبت درنتیجهیابد و کنندگان افزایش میمصرف
نشان  شارکت مشتریهای اجتماعی در ایجاد اعتماد برند و انگیزش م( با بررسی نقش بازاریابی شبکه14۰4)و همکاران  محمدیه

که نگامیهای آنان، هدادند که تعاملات دیجیتال و کیفیت محتوای تصویری بر قصد خرید تأثیر مستقیم دارند. طبق یافته
ید و اعتمادند، تمایل بیشتری به خرهای اجتماعی اصیل، جذاب و قابلهای ویدئویی در شبکهکنندگان احساس کنند پیاممصرف

اطی میان کننده، پلی ارتبسازی اعتماد و هیجان مصرفدهند. بنابراین، بازاریابی ویدئویی از طریق فعالمی تعامل با برند نشان
زمان تبلیغ و شدت مواجهه مخاطو با پیام بازاریابی تواند در اثر مدتکند؛ عاملی که میتجربه دیجیتال و قصد خرید ایجاد می

 .تعدیل شود
 یهاهواسطه رشد رسانبه ریاخ ۀدر ده ،یابیارتباط بازار نینو یکردهایرو نیاز کارآمدتر یکیعنوان به ییدئویو یابیبازار

 یهاهدر شبک غاتیتبل یو شناخت ییاند که عناصر محتوانشان داده یاست. مطالعات داخل افتهی یاندهیفزا تیاهم یاجتماع
 نیدارند و ا غیه تبلکننده نسبت ببر نگرش مصرف یمیمستق ریتأث ام،یپ تیمنبع و جذاب عتباراستدلال، ا تیفیک ازجمله ،یاجتماع

ارزش  نیروابط ب یدگیچیپ حال،نی(. باا14۰1و همکاران،  ینیکند )حس تیرا تقو آن ژهیبرند و ارزش و ریتصو تواندینگرش م
 .تاس یرخطیو غ یعددبُچن د،یبر رفتار خر تالیجید یابیارباز یرگذاریتأث ندیاکه فر دهدینشان م دیبرند و قصد خر ژهیو

 یهاافتهیبرجسته است.  زیکننده نرفتار مصرف یدهدر شکل یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یهاتیراستا، نقش فعال نیا در
 یارتقا و یمشتر ۀتجرب جادیبا ا یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یهاتیآن است که فعال انگری( ب14۰1و همکاران ) یپژوهش قرب

 یو اسکندر یالهفیس قیبا تحق جینتا نی. ادهندیم شیرا افزا داریپا یاجتماع رتباطمجدد و ا دیشده، قصد خرارزش ادراک
رند و ب ریتصو قیاز طر د،یبر قصد خر میعلاوه بر اثر مستق یاجتماع یهارسانه یابی( همسو است که نشان داد بازار14۰۰)

حلقه  عنوانهب تالیجید طیاز برند در مح کنندهفدرک مصر ،ترتیو بدیناثرگذار است.  زین میرمستقیصورت غبه آناز  یآگاه
 .کندیعمل م دیو رفتار خر یابیبازار یهاتیفعال نیواسط ب
همچون  هاییمکانیسم قیاز طر تواندیم یاجتماع یهاشبکه یابیاند که بازارنشان داده یمطالعات متعدد ،یشناختمنظر روان از

 ی( با بررس14۰۰) یزدانیو  یفیبگذارد. شر ریتأث دیبر نگرش و قصد خر ،یتمندیو رضا شده درکارزش  ،یاجتماع تیهو
 یتمندیرده و رضاک تیسه مؤلفه را تقو نیا یبه شکل معنادار یاجتماع هایشبکه یابیازارب یهاتیکه فعال افتندیدر نره،یشرکت س

 نستاگرام،ی( با تمرکز بر رسانه ا13۹7) یانیو غفاراشت یضیف ن،یدارد. همچن دیخر قصدبهدر انتقال اثرات  یدیکل یانجینقش م
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 مهیدر صنعت ب غاتیاز تبل يشواهد :گري مدت زمان تبلیغاتبا تعدیل هاآن دیکنندگان و قصد خربر نگرش مصرف ویدئویی یابیبازار ریتأث

 میرمستقیو هم غ میطور مستقهم به ،یو اطلاعات یهنجار ینفوذ اجتماع قیاز طر یاجتماع هایشبکه ینشان دادند که محتوا
 .است تالیجید یدر فضا انیو اثرات همتا یبر قدرت تعاملات اجتماع یدیتأک هاافتهی نی. ادهدیم شیرا افزا دیقصد خر

 موردتوجه 2یوتیوب و 1تاکتیک  مانند ییهاشبکهدر  ژهیومدت بهکوتاه ییدئویو یابیبازار کردیرو ،یالمللنیسطح ب در
 ،ییدئویمشترک حاصل از تعاملات و یهاکاربران و ارزش تیکه ادراک شخص افتندی( در2۰24است. شن و وانگ ) قرارگرفته

( 2۰24) 3و همکاران یراستا، عل نیکند. در هم لیرابطه را تعد نیا تواندیم یاثرگذار است و حضور اجتماع دیبر قصد خر
و تجربه  شوندیم دیخر کیتحر شیموجو افزا ،یرسانو اطلاع یعناصر سرگرم ویکوتاه با ترک ییدئویو غاتینشان دادند که تبل

 .کنندیم لیبر نگرش تبد یرگذاریتأث یکاربرمحور را به ابزار اصل
و  ییدئویو یبه محتوا یشتریب تیاهم ریاخ یهامخاطو، پژوهش یشناخت یهایژگیو و غیزمان تبلنقش مدت نییتب در

صد ق شیموجو افزا یابیبازار یدئوهاید که نگرش مثبت نسبت به ون( نشان دا42۰2) 4شین و وانگاند. آن داده یساختار زمان
 دیتأک یوتیوب( در بستر 2۰21) ۵سان نیبکاهد. همچن امیپ یاز اثربخش تواندیم دئوهایو ازحدشیاما کوتاه بودن ب شود،یم دیخر

یم و،یترتنیاههستند. ب دیبر قصد خر یرگذاریاعتماد و تأث شرطشیپ ،ییدئویو یابیدر بازار امیکرد که اعتبار منبع و اصالت پ
کننده، مصرف دینگرش و قصد خر یریگدر شکل غاتیزمان تبلو مدت ییدئویو یابیگرفت که درک نقش بازار جهینت توان

 است. یو ارتباط یعاطف ،یزمان عوامل شناختهم یبررس ازمندین

 ها و مول تحقیقفرضیه ۀتیسع

 کننوهمصر و رشر   ویویییی یابیبازار

 شدهتبدیل یاجتماع یهابرندها در رسانه یارتباط یابزارها نیتریاز محور یکیبه  ویدئویی و یابیبازار ر،یاخ یهادر سال
را به  دئویرا دگرگون کرده و و تالیجید یابیبازار یسنت یالگوها تاک،کیو ت وبیوتی نستاگرام،یمانند ا ییهاشبکهاست. رشد 

 ،یداریزمان عناصر دهم ویترک لیبه دل دئو،یکه و دهندیها نشان مبدل ساخته است. پژوهش یجارت یهاامیقالو غالو انتقال پ
 ای ینمت یهامخاطو نسبت به قالو یعاطف یریو درگ یتوجه، پردازش شناختدر جلو یبالاتر ییتوانا ،ییو روا یداریشن

ت نگرش نسب یریگدر شکل ینقش مهم ویدئویی و یابیرکننده، بازااز منظر رفتار مصرف(. 2۰23 ،یدارد )روم ستایا یریتصو
کوتاه  ییدئویو غاتیتبل ۀدربار( 2۰24و همکاران ) 6منگ یتجرب ۀ. مطالعکندیم فایا دیخر یینها میو تصم دیبه برند، قصد خر

 زایمحتوا با ن وو تناس امیاعتبار پ ،یبصر تیجذاب ازجمله دئو،یو ییمحتوا یهایژگیکه و دهدینشان م تاککیت شبکۀدر 
 تیماه لیکوتاه، به دل یدئوهایکه و کنندیم دیتأک سندگانیکننده دارند. نومصرف دیبر رفتار خر یمثبت و معنادار ریمخاطو، تأث

، دهند )منگ و همکاران شیرا افزا یآن دیکننده را کوتاه کرده و احتمال خرمصرف یریگمیتصم ریمس توانندیم ،یو تعامل عیسر
2۰24.) 

که از  خدمات است ایمحصولات  غیتبل یبرا ییدئویو یاز محتوا راهبردی استفاده یبه معنا ییدئویو یابیبازار نیهمچن
کوتاه  یدئوهایو ،یاجتماع یهارسانه ۀدر حوز(. 2۰17، 7)اسکات بردمیجذب مخاطبان بهره  منظوربه یبصر-یعناصر سمع

ا در و جذاب رمختصر  یها محتوارسانه نیا رایاند، زبرجسته شده وبیوتیو  نستاگرامیا تاک،کیمانند ت ییهاشبکه واسطهبه
کوتاه از  یدئوهایبر و یمبتن یابیکه بازار دهدینشان م ریاخ یشواهد تجرب(. 2۰21و همکاران،  ری)مول دهندمیقرار  تیاولو
 دیصد خرقروی بر ی مثبت اثر ،یو عوامل فرد رکمشت یهاکاربر، ارزش تیشده شخصادراک یمانند همخوان ییهاسمیمکان قیطر

باعث  یبودن، سهولت استفاده و سرگرم دیمانند مف دئوهایو ییمحتوا یهایژگیطور مشابه، وبه(. 2۰24دارد )شن و وانگ، 
 (.2۰2۵ همکاران،و  ۸وی)ل کنندمی یگررا واسطه دیآن و قصد خر انیم ۀکننده شده و رابطاعتماد مصرف تیتقو

کننده شامل ابعاد آموزنده بودن )ارائه اطلاعات بر نگرش مصرف ویدئویی و غاتیتبل یکه اثرگذار دهدینشان م هایپژوهش

                                                 
1 .TikTok 
2 .YouTube 
3 .Ali 
4 .Shen, & Wang 

5 .Sun 

6 .Meng 

7 .Scott 

8 .Luo 
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 یغاتیتبل ( و ارزشیعاطف یهاپاسخ کی)تحر یعاطف تیلذت و احساسات مثبت(، جذاب ختنی)برانگ یموقع(، سرگرمو به قیدق
 بخشند،یرا بهبود م تغایکننده نسبت به تبلابعاد نگرش مصرف نیا(. 2۰16، 1و هانگ ی( است )لیارزش آگه یذهن یابی)ارز

(. 2۰1۵و همکاران،  2چی)گودر شوندیشده محسوب مارزش ادراک یقو یهاکنندهینیبشیکه پ یآموزنده بودن و سرگرم ژهیوبه
 توانایی یاتصال احساس نیکه ا یاگونهبه شوند،یبا برند م یقو یارتباط عاطف جادیباعث ا یعاطف تیجذاب یدارا غاتیتبل

 یریگشوند، احتمال شکل یطراح تریعاطف یغاتیتبل یهاامیهر چه پ کهیطور؛ بها داراستکننده رمصرف دیرفتار خراثرگذاری بر 
 ،3زانوای)ورتانا و کر شودیم تیتقو دیبه خر شیگرا درنهایتو  افتهیشیدر مخاطو افزا یحس یهاو پاسخ یشخص یهایتداع

2۰23.) 

 شیو افزا یریپذکیتر اغلو موجو کاهش تحرکوتاه یدئوهایاثرات دارد؛ و نیدر ا کنندهلیتعد ینقش دئویو زمانمدت
 یهادر بخش(. 2۰1۵و همکاران،  چیکاربرد متفاوت است )گودر ۀنیبسته به زم دئویو نهیهرچند طول به شوند،یم لینرخ تکم

کرده،  یسازرا ساده دهیچیپ میقادر است مفاه ویدئویی و یابیهستند، بازار ادبر اعتم یکه محصولات نامحسوس و مبتن یخدمات
 یاجتماع یهادر رسانه ییدئویو یابیبازار(. 2۰24و همکاران،  ویشده را کاهش دهد )ادراک سکیکند و ر جادیا یارتباطات عاطف

کنندگان با برند مشارکت مصرف تیو تقو یزدر اعتمادسا یو نقش مهم کندیعمل م دیصرف بر قصد خر یرگذاریفراتر از تأث
 ییدئویو ینشان دادند که محتوا پاسخ–سمارگانی–محرک یاز چارچوب نظر یریگبا بهره( 2۰2۵و همکاران ) وی. لدکنیم فایا

ن پژوهش یا یهاافتهی. کندیم تیرا تقو دیقصد خر میرمستقیصورت غکننده، بهاعتماد مصرف شیافزا قیسودمند و جذاب، از طر
 نیدر هم(. 2۰2۵و همکاران،  ویدارد )ل دیتأک ییدئویو یابیبازار یدر اثربخش یدیکل یانجیم ریمتغ کیعنوان اعتماد به تیهمبر ا

 یمحتوا ازجمله ،یاجتماع یهاکوتاه در رسانه یدئوهایجذاب و یهایژگینشان دادند که و( 2۰24) 4چویراستا، ژانگ و لند
نگرش مثبت، با  نی. اشودینگرش مثبت نسبت به برند م تیو مشارکت فعال کاربر، موجو تقو ومحوریسنار تیجالو، روا

 چو،ی)ژانگ و لند سازدیرا فراهم م یبرند و مشتر انیروابط بلندمدت م یریگشکل ۀنیکننده، زمدرک و اعتماد مصرف شیافزا
ا ب ییدئویو یمحتوا ویاز آن است که ترک یحاک یزشده در اندونحاصل از مطالعات انجام یشواهد تجرب ن،یهمچن(. 2۰24

 ،۵تویدارد )سوگ دیخر ماتیتصم روی اثرگذاری مثبتی بر نستاگرام،یکوتاه ا یدئوهایدر قالو و ژهیوبه ،ینفلوئنسریا غاتیتبل
2۰2۵.) 

. در کنندیم افیا ویدئویی و یابیبازار یراهبردها ۀدر توسع یمحورنقش تاککیو ت وبیوتی نستاگرام،یا ،ایشبکهاز منظر 
اند؛ شده لیاربران تبدک دیبر رفتار خر یاثرگذار یبرا یدیکل یبه ابزارها نفلوئنسرهایکوتاه و نفوذ ا یدئوهایو تیقابل نستاگرام،یا

 تیقوکنندگان را تمصرف دیخر میزمان تصمهم طوربه ینفلوئنسریا یهاهیارزشمند و توص ویدئویی و یکه محتوا یاگونهبه
 6اسیبلندمدت فراهم کرده است. مارت ویدئویی و یابیبازار یبرا یبستر مناسب وبیوتی(. در مقابل، 2۰2۵ تو،ی)سوگ کنندیم
ا مخاطو، ب میو تعامل مستق ریتصو یبالا تیفیک ،یقو تیروا ازجمله وب،یوتیدر  یغن ییمحتوا یهاراهبرد( نشان داد که 2۰2۵)

 یالگو ،یکوتاه و تعامل یدئوهایبا تمرکز بر و زین تاککی. تشودیبه برند م یوفادار تیتقو مشارکت کاربران و شیموجو افزا
 یو اعتمادساز عیارائه داده است که امکان تعامل سر «کیکوتاه و تجارت الکترون یدئویو» ویبر ترک یمبتن یابیاز بازار ینینو

 (.2۰2۵و همکاران،  وی؛ ل2۰24)منگ و همکاران،  کنندیمؤثر را فراهم م

 و قصو و رشر  به  ریو ویییوآمیزروه بیدن 

 ارائه اطلاعات» ییعنوان توانا( آموزنده بودن اطلاعات را به2۰21و همکاران،  8؛ به نقل از اسلم2۰۰۹) 7آلتونا و کونوک
 قیو دق یفکا بودن دسترس در»را  یرساناطلاعی، مشابه، فانگ و ل طوربه. اندکرده فیتوص« موقعو به قیروز، در دسترس، دقبه

 یعنوان منبعبه یآگه کیکه  ی(، زمان2۰16و همکاران ) 9لوی(. به گفته مور2۰21)اسلم و همکاران،  کنندیم فیتعر« اطلاعات

                                                 
1 .Lee & Hong 

2 .Goodrich 

3 .Vrtana & Krizanova 
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 مهیدر صنعت ب غاتیاز تبل يشواهد :گري مدت زمان تبلیغاتبا تعدیل هاآن دیکنندگان و قصد خربر نگرش مصرف ویدئویی یابیبازار ریتأث

 سکویاست ن،ی(. همچن2۰16 لو،ی)مور کنندیم یابیکنندگان آن را باارزش ارزو مرتبط ادراک شود، مصرف دیاز اطلاعات مف
-سکویاستها دارد )آن یکل یابیبر ارز یمثبت ریتأث ویدئویی و غاتی( نشان دادند که آموزنده بودن تبل2۰1۰) 1کونکوسکا و بورکا

 تواندیآموزنده م ییدئویو یکه محتوا کنندیم انی( ب2۰1۵)و همکاران  چیراستا، گودر نی(. در هم2۰1۰کونکووسکا و بورکا، 
 نیا اساس، نیا (. بر2۰1۵و همکاران،  چیمنجر شود )گودر غاتینسبت به تبل نکنندگافنگرش مثبت مصر یریگبه شکل

قرار  أثیرت تحتمثبت  طوربهکنندگان را نگرش مصرف ،یاجتماع یهارسانه یدئوهایعد آموزنده بودن وپژوهش انتظار دارد که بُ
 دهد.

 ویقصو و رشر  به  رو   ویییوسرگرمی 

احساس لذت  ابراز د کهنکنتعریف می گونهاینرا  یسرگرم این مفهوم اصلی، یعنی( 2۰11) 2و کسر سیاونال، ارک
(. 2۰11است )اونال و همکاران،  یلیموبا غاتیدر تبل بسیار مهمعامل  یاز سرگرم تعریف نیا ؛هاامیبا پ در ارتباط هکنندمصرف
تجربه و دیدن تبلیغات هستند، این سرگرمی باعث ایجاد  حال دروقتی مشتریان »که  ندنکیاذعان م (2۰2۰همکاران ) و 3یپوواند

سبت به ن ینگرش مثبت یبا مفهوم سرگرم یغاتیتبل یدئوهایاست که و شدهثابت. «شودها میاحساس و عاطفه مثبت در آن
نشان دادند  ی( در اندونز2۰2۵همکاران ) و 4یودیواه ن،ی(. همچن377، ص 2۰2۰و همکاران،  ی)پوواند دنکنیم جادیا غاتیتبل
 دیصد خربر ق یتوجهقابل ریاعتماد تأث یهاگنالیو س نفلوئنسرهایو اصالت ا یکوتاه همراه با همخوان یدئوهایو یابیبازار که
 یودی)واه کند تیمؤثر تقو طوربهکننده را مصرف دیخر میتصم تواندیجذاب م یو ارائه محتوا لیارتباطات اص جادید و اندار

نگرش روی بر  یاجتماع هایشبکه یدئوهایودر  یسرگرمعد بُ کند کهبیان میپژوهش  نیا ن،ی(. بنابرا2۰2۵و همکاران، 
 دارد. یمثبت اثر هکنندمصرف

 ویو قصو و رشر  به  ر ویییوجذابیت عاطفی 

 راهبردو  یمنطق راهبرد: است توجهقابل اساسی کردیدو رواما  ،رویکردهای مختلفی وجود دارد ،یغاتیتبل یهاامیپ ۀحیطدر 
دارند  تمرکز یو شناخت یعمدتاً بر ابعاد اطلاعات یمنطق ی(. راهبردها2۰21؛ اسلم و همکاران، 52۰۰۸دنر،ی)گولان و زا یاحساس

 یاز محتوا یاحساس ی(. در مقابل، راهبردها2۰11، 6خدمت است )وو و وانگ ایها ارائه اطلاعات مرتبط با محصول و هدف آن
همکاران،  و 7؛ الحباش2۰16و هانگ،  ی)ل کنندیکننده استفاده ماحساسات مصرف ختنیبرانگ یعشق برا ایترس، غم  رینظ یعاطف

 (.2۰21 همکاران،اسلم و  ؛2۰13
(. در 2۰۰4و همکاران،  8ی)ش شوندیمحسوب م غاتیتبل یدر اثربخش یاساس یااحساسات، مؤلفه دهندینشان م هاپژوهش

به  نسبت هکنندبر نگرش مصرف یمثبت و معنادار ریتأث یعاطف تی( گزارش کردند که جذاب2۰16و هانگ ) یراستا، ل نیهم
عنوان را به یعاطف تی( جذاب2۰16) 9نیهگنر، کوسه و پرو ن،ی(. همچن2۰16 انگ،و ه یدارد )ل یاجتماع هایشبکهدر  غاتیتبل
پژوهش  نیاساس، ا نیاند. بر اکرده یمعرف نیآنلا ییدئویو غاتیکننده نسبت به تبلمهم نگرش مصرف یندهایشایاز پ یکی

یم ،ییودئیو یابیبازار یاصل یهامؤلفه زا یکیعنوان به ،یاجتماع یهارسانه یدئوهایو یعاطف تیعد جذابکه بُ کندیاستدلال م
 (.2۰16کند )هگنر و همکاران،  فایا یکنندگان نقش مؤثرنگرش مطلوب مصرف یریگدر شکل تواند

 ویو قصو و رشر  به  ر ویییوارز  تاتی اتی 

کننده مصرف اهدگیاز د یآگه کیشده ارزش ادراک زانیبه م غات،یتبل یسنجش اثربخش یبرا یعنوان شاخصبه یغاتیارزش تبل
کننده از مصرف یذهن یابیارز» را یغاتیارزش تبل (2۰1۸) 1۰یراکش و چاتورود ن،یج(. 2۰21لَم و همکاران، ساشاره دارد )ا

لَم و س؛ به نقل از ا2۰11) و همکاران  11لوریت ن،ی. همچنکنندیم فیتعر «ینگرش و یشناخت نهیزمشیو پ غاتیتبل یارزش نسب
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آنان  دیو قصد خر انینگرش مثبت مشتر یریگدر شکل یدیاز عوامل کل یکی غاتیکه ارزش تبل کنندیم انیب( 2۰21همکاران، 
که ارزش  دهدینشان م( 2۰1۹و همکاران ) 1فیشر زیو ن( 2۰16) و همکاران لویمور یهاافتهیراستا،  نی. در همرودیبه شمار م

و همکاران،  لویدارد )مور یاجتماع هایشبکهدر  غاتینسبت به تبل هکنندبر نگرش مصرف یمثبت و معنادار ریتأث یغاتیتبل
از  یکیعنوان به ،یاجتماع یهارسانه یدئوهایو یغاتیعد ارزش تبلکه بُ کندیپژوهش استدلال م نیا اساس، نیا بر(. 2۰16
 هیفرض نیبنابرا. کند فایکنندگان انگرش مطلوب مصرف یریگدر شکل ینقش مؤثر تواندیم ،ییدئویو یابیبازار یاصل یهامؤلفه

 اول پژوهش:

 مثات ریدر شهر سمنان ت   مهیصنعت ب انیمشتر انیکننوه در مبر رشر  مصر  ییویییو یابیبازار :1فرضیه 
 .دارد

 کننوهمصر بازاریابی ویویییی و قصو  ریو 

که با  کنندیوکارها فراهم مکسو یامکان را برا نیو ا اندافتهی یاساس یگاهیمعاصر جا یابیدر بازار یاجتماع یهاشبکه
و  وی)روزار دهند جیترو یشتریب یخدمات را با اثربخش ایکنند و محصولات  یمخاطبان خود ارتباط برقرار کرده، برند را معرف

عمل  دیو جذب مخاطبان جد انیبا مشتر میارتباط مستق یبرقرار یتوانمند برا ییعنوان ابزارهابه هاشبکه نیا(. 2۰23 ،2اسید
افزون بر (. 2۰21همکاران،  و 3بووی)و ندکنو منتشر  دیو جذاب تول یتعامل یمحتوا دهندیا اجازه موکارهو به کسو کنندیم
 یسازنهیو اصلاح و به یابیبازار یهانیعملکرد کمپ شیامکان پا ها،شبکه نیموجود در ا یلیتحل یاز ابزارها یریگبهره ن،یا

از  یعیوس فیگسترده به ط یدسترس لیبه دل ن،یهمچن(. 2۰23 اس،یو د وی)روزار سازدیها فراهم مشرکت یراهبردها را برا
و  ویاند )روزارشده لیتبد دیجد انیتراز برند و جذب مش یآگاه شیافزا یمؤثر برا یبه ابزار یاجتماع یهاشبکهمخاطبان، 

 .(2۰23 اس،ید
یم سانآتوسط کاربر را  ایجادشده یمحتوا ۀمبادلو  جادیا ندیاکه فر اندافتهیتحول  یتعامل یهابه سامانه یاجتماع یهارسانه

؛ 42۰1۰ن،یاند )کاپلان و هلبر محتوا گسترش داده یبه تعاملات مبتن لیبر پروفا یتعاملات را از ارتباطات مبتن ۀو دامن کنند
 ۀشبکبر  یمبتن یکاربرد هایبرنامهاز  یامجموعه»را  یاجتماع یهارسانه( 2۰1۰) نیکاپلان و هل(. 2۰11و همکاران،  ۵تزمانیک

توسط کاربر را  ایجادشده یمحتوا مبادلهو  جادیاستوارند و امکان ا 2.۰ 6و فناورانه وب کیدئولوژیا مبانیکه بر  نترنتیاجهانی 
در  زیتوسط برندها را ن دشدهیتول یو امروزه محتوا شدهپذیرفتهگسترده  طوربه فیتعر نی. اکنندیم فیتعر «ندسازیفراهم م

کارکرد  نظراز هاشبکه(. 2۰21همکاران،  و 7دارد )مارشان نیادیبن تیاهم یابیبازار یهاستمیاکوس یکه برا ییمحتوا رد؛یگیبرم
 وبیوتی ریمحتوا نظ یگذاراشتراک یهاگاهگرفته تا وب بوکسیمانند ف لیبر پروفا یمبتن یهاتفاوت دارند؛ از شبکه گریکدیبا 

 .(2۰1۵، ۸)ژو و چن سازندیم ریپذرا امکان یپخش عموم ای یسفارش یرسانامیهمچون پ یمتفاوت یارتباط یهاوهیش کیکه هر 
 میمستق تعامل یبرا ینینو یهامتحول کرده و فرصت یاساس طوربهرا  یابیبازار یراهبردها ،یاجتماع یهاشتابان رسانه رشد

(. 2۰23و همکاران،  ۹کرده است )نگو جادیا دیخر ماتیبر تصم یدهان و اثرگذاربهدهان یابیبازار تیکنندگان، تقوبا مصرف
 یجتماعا یهابه رسانه هاهیتوص افتیاطلاعات و در یجوومحصولات، جست یابیارز یراب یاندهیصورت فزاکنندگان بهمصرف

. مطالعات دهندینشان م یسنت غاتیط کاربران نسبت به تبلتوس دشدهیتول یبه محتوا یشتریاعتماد ب ند،یفرا نیو در ا کنندیاتکا م
محور بودن، نقش و تجربه تیادراک اصالت، شفاف لیدل، به (UGC) توسط کاربران دشدهیتول یآن است که محتوا انگریمختلف ب

؛ 2۰24، 1۰)کارتومو دکن تیرا تقو دینگرش مثبت و قصد خر تواندیو م کندیم فایکننده ااعتماد مصرف یریگدر شکل یمهم
 غاتیاز تبل رمادتاعتمعتبرتر و قابل ،یخود را کمتر تجار انیتوسط همتا دشدهیتول یکنندگان محتوامصرف نیهمچن(. 2۰2۵ ،11وین

 ن،یعلاوه بر ا(. 2۰2۵همکاران،  و 12)وانگ شودیبه برند م یو وفادار دیقصد خر شیکه منجر به افزا یامر کنند،یم یتلق یسنت
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قصد  میرمستقیغ طوربهشده محتوا، ارزش ادراک شیاحساسات مثبت و افزا ختنیبرانگ قیاز طر UGC اند کهنشان داده مطالعات
 و 1سانگ نی)وو م کندیم فایا دیخر یریگمیتصم ندیدر فرا یو نقش مهم دهدیقرار م تأثیر تحترا  دگانکننمصرف دیخر

 دشدهیتول یو اعتبار محتوا تیفیکه ک کندیم دیتأک نیهمچن ریاخ یهاپژوهش جینتا(. 2۰2۵، 2چونگ ی؛ دو ت2۰24همکاران، 
 نیِت )نگواس یاجتماع یهادر بستر رسانه دیبه خر شیو گرا نیآنلااعتماد  یریگدر شکل یاکنندهنییتوسط کاربران، عامل تع

ارتباطات و تجارت  ۀرا در حوز یاجتماع یهاشبکه ۀتحول، نقش دوگان نیا(. 2۰2۵ ،4کهی؛ دزر2۰2۵همکاران،  و 3وان دات
 .تر استها پررنگکه مسئله اعتماد و عدم تقارن اطلاعات در آن یخدمات عیدر صنا ژهیوبه سازد،یبرجسته م

 ،یارتباط اجتماع یبرا یطیعنوان محتنها بهنه یاجتماعی هاشبکهاند که نشان داده یعلم یهاپژوهش ر،یچند سال اخ در
 یاز برند، ارتقا یآگاه شیباعث افزا یاجتماع یها. استفاده از رسانهکنندیعمل م یابیبازار یراهبرد یعنوان ابزارهابلکه به

نشان  ،نوظهور انجام شد یکه در اقتصادها یامشخص، مطالعه طوربه. شودیم دیقصد خر تیو تقو انکنندگمشارکت مصرف
 گذاردیم ریتأث دیکننده و قصد خراز برند، مشارکت مصرف یآگاه روی بر مثبتی طوربه یاجتماع هایشبکه یابیداد که بازار

 ریتصو تیها باعث تقوشرکت یارتباط یهاراهبرددر  یجتماعا یهانقش رسانه ن،یعلاوه بر ا(. 2۰24همکاران،  و ۵یری)زق
 ۀتوسع ن،یهمچن (.2۰23، 6و مشارکت کاربران یاجتماع یهاشبکه) شودیکنندگان مبا مصرف داریارتباطات پا یسازمان و ارتقا

که  یاهگوناست، به دهیکنندگان گردمصرف دیرفتار خر رییموجو تغ یاجتماع یهاشبکهدر  یغاتیو تبل یتعامل یابزارها
یایتیاند )جشده لیتبد دیخر ماتیبر تصم یرگذاریکنندگان و تأثجذب مصرف یمهم برا مکانیسمیبه  یاجتماع یهارسانه

 یدهدر شکل یدینقش کل یاجتماع یهالوکس، رسانه یبرندها ۀکه در حوز دهندینشان م هاژوهشپ ن،ی(. همچن2۰24 ،7آریا
 :است ریدوم پژوهش به شرح ز هیفرض نی(. بنابرا2۰24، ۸)چن کنندیم فایبا مخاطبان ا میبرند و ارتباط مستق تیهو

 ری  در شهر سمنان ت مهیصنعت ب انیمشتر انیکننوه در ممصر  ویبر قصو  ر ییویییو یابیبازار :2فرضیه 
 دارد.مثات 

 ویکننوه و قصو  ررشر  مصر 

 .داثرگذارن یبعد یاست که بر رفتارها یو رفتار یعاطف ،یشناخت یهاشامل مؤلفه غاتیکننده نسبت به تبلنگرش مصرف
 کنندهتیاز عوامل هدا یعاطف تیو جذاب یو آموزنده بودن، سرگرم شوندیم یناش یشده آگهمثبت از ارزش ادراک یهانگرش

و  شودیم فیخدمت تعر ایمحصول  کی دیخر یاحتمال ذهن یبه معنا د،ی(. قصد خر2۰16لی و هانگ،ارزش هستند ) نیا
، ۹(TRA) یعمل منطق هیاساس نظربر . است یو اراد یاریاخت یهانهیدر زم ژهیوبه ،یرفتار واقع یبرا یقدرتمند کنندۀ بینیپیش

 رندیگیرا شکل داده و آن را مقدم بر عمل در نظر م یمشترک قصد رفتار طوربه یذهن ینگرش نسبت به رفتار و هنجارها
اثرات خود را بر  یانجیم طوربه تواندیم غاتیکه چگونه نگرش نسبت به تبل دهدینشان م یغاتی(. مطالعات تبل13۹2)عزیزی، 
فعال  یریگیعنوان پمصرف رسانه را به 1۰(UGT) یاستفاده و خشنود ۀی، نظرTRA لیتکم در(. 2۰13لی،اعمال کند ) دیقصد خر

و  یعاطف تی)جذاب ی)آموزنده بودن(، عاطف یشناخت یهایکه شامل خشنود دهدیم حیتوض همکاران و ازهاین یارضا یبرا
 (.2۰۰۰، 11روگیرو)است  کپارچهی( و یسرگرم

 .(2۰24، 12است )کارتومو« نامطلوب فرد نسبت به آن رفتار ایمطلوب  یابیارز زانیم» یرفتار به معنا کینگرش نسبت به 
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۹ .TRA (Theory of Reasoned Action) :که  یعمل منطق یۀظرن

ه نگرش فرد نسننبت ب ریانسننان تحت تأث یقصنند رفتار کندیم انیب
ها جار تار و هن ماع یذهن یرف کل می)فشنننار اجت و  ردیگی( شننن

 (Fishbein & Ajzen, 1975).  است یرفتار واقعۀ کنندینیبشیپ
1۰. UGT (Uses and Gratifications Theory) ستفاده و  یۀظر: ن ا

 یها را براطور فعال رسننانهافراد به دهدیم حیکه توضنن یخشنننود

ضا صرف م یو اجتماع یعاطف ،یشناخت یازهاین یار  کنندیخود م

شنود صل از ا یو خ صرف رفتار و مواجهه مداوم با محتوا  نیحا م

 .(Katz et al., 1973; Ruggiero, 2000) کندیم تیرا هدا
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هداف ا تحقق منظوربه یاجتماع یهاکه در رسانه ییدئوهایکنندگان نسبت به واست که مصرف یادرجه ۀدهندمفهوم نشان نیا
( 2۰21اسلم و همکاران ) ۀطور که در مطالعهمان(. 2۰2۰ ،1یبرنارد یدارند )د یمنف اینگرش مثبت  شوند،یاستفاده م یابیبازار
 ینقش مهم ،یغاتیتبل یهاامیپ یکنندگان نسبت به ارزش نسبمصرف یذهن یابیبه ارز یدهشکل قیاز طر غاتیاست، تبل شدهبیان

 جادیا سازنهیزم ،یدیاز عوامل کل یکیعنوان به تغایتبل شدهدراک. ارزش اکندیم فاینگرش ا یشناخت ۀنیشیپ یریگدر شکل
عنوان پژوهش، نگرش نه به نیکند. در ا تیآنان را تقو دیقصد خر تواندیم درنهایتبوده و  انیمشتر انینگرش مثبت در م

 .(2۰21ران، )اسلم و همکا ستا قرارگرفته موردتوجهمحرک خاص  ای ءیش کینسبت به  ینگرش ۀمثاببلکه به ،یرفتار یواکنش
ط کاربر، چه توس غیتبل یمنف ایمثبت  یابیارز»عنوان به غیتبل کی، نگرش نسبت به (2۰1۸) 2پارک و هان فیاساس تعر بر

 یابی. با توجه به نقش بازارشودیم فیتعر« نداشته باشد ایرا دوست داشته  غیشده باشد و چه خود تبل کینزد دئویکاربر به و
 یابیکه بازار کندیم ینیبشیپژوهش پ نیا ،یو شناخت یارتباطات عاطف لیتسه وکننده نگرش مصرف یدهدر شکل ییدئویو
بیان  پژوهش نیا ،نیبنابرا(. 2۰1۸قرار دهد )پارک و هان،  تأثیر تحتمثبت  طوربهکننده را نگرش مصرف تواندیم ییدئویو

 یهارسانه یدئوهایاز برداشت آنان از و یها ناشنگرش نیا ودارد  یمثبت اثر دیقصد خر بر هکنندکه نگرش مصرف کندمی
 ت.اس ریسوم و چهارم به شرح ز یهاهیفرض نی( است. بنابراییدئویو یابی)بازار یاجتماع

ضیه  صر : 3فر صو  ررشر  م صر  ویکننوگان بر ق شتر انیکننوگان در مم ش مهیصنعت ب انیم هر در 
 .داردمثات  ریسمنان ت  

سمنان  مهیکننوه در صنعت بمصر  ویو قصو  ر ییویییو  ازیتات نیکننوه ارتااط برشر  مصر  :4فرضیه 
 .کنویم یگریارجیممثات  طیربهرا 

 کننوهمصر  بین بازاریابی ویویییی و رشر  ۀدر رابط ویییزمان وموز گریتعوی رقش 

کننده، مؤثرتر مصرف یریادگیبه  توانندیم تریطولان یدئوهایو ون،یزیاستدلال کردند که در بستر تلو (2۰2۵) 4وینو  3کارتومو
 3۰ یودئیاساس، و نیتر منجر شوند و بر همکوتاه یدئوهاینسبت به و دیقصد خر شیتر و افزانگرش مطلوب یریگشکل

 یهاحدود سه دهه و در چارچوب رسانه، با گذشت حالبااینکردند.  یابیارز نهیبه یاهیثان 1۵ یدئویبا و سهیرا در مقا یاهیثان
 نیآنلا یهاطیدر مح یاهیثان 3۰ یدئوهایکه و کندیم انی( ب2۰2۰) ۵واسرمان .شده است رییالگو دستخوش تغ نیا ،یاجتماع
( نشان داد که 2۰16) 6جونز ن،یمخاطبان شوند. افزون بر ا یتیرضاموجو نا توانندیشده و م یتلق ینسبتاً طولان یامروز

از آن است که  یحاک گری(. شواهد د2۰16)جونز،  کنندیم جادیبرند را ا یادآوریسطح  نیبالاتر یاهیثان 1۵ یدئوهایو
نوع محتوا  نی( و ا2۰2۰و همکاران،  7ایتیدارند )راد یطولان یدئوهایو یبه تماشا یکمتر لیتما یکنندگان امروزمصرف

و همکاران  چیگودر ن،ی(. با وجود ا2۰2۰و همکاران،  ایتی؛ به نقل از راد2۰1۸)هروالد،  ردیگیقرار م موردانتقاد ازپیشبیش
(. 2۰1۵و همکاران،  چیمخاطبان شوند )گودر یباعث آزردگ توانندیم زیکوتاه ن ازحدبیش یدئوهایکه و کنندی( اشاره م2۰1۵)

 یراآن را ب یو درک محتوا امیفرصت پردازش پ دئو،یو ازاندازهبیش یدارند که کوتاه دی( تأک2۰16هگنر و همکاران ) ن،یهمچن
 .(2۰16)هگنر و همکاران،  کندیمحدود م نندگانیب

 کیحرت زانیشده و مارزش ادراک تأثیر تحت غاتینگرش افراد نسبت به تبل کندیم انیب (2۰24) ۸کارتومو کهنیتوجه به ا با
و  ایتی)راد کندیم فایا دیدر قصد خر یاکنندهنییاند که نگرش نقش تع( نشان داده2۰2۰و همکاران ) ایتیها قرار دارد، رادآن

)آموزنده  ییدئویو یابیابعاد بازار نیب ۀشدت رابط تواندیم دئویزمان وکه مدت کندیم ینیبشیپژوهش پ نی(. ا2۰2۰همکاران، 
طالعه و م نیقرار دهد. در چارچوب ا تأثیر تحتکننده را نگرش مصرف( و یغاتیو ارزش تبل یسرگرم ،یعاطف تیبودن، جذاب

 .انددر نظر گرفته شده« کوتاه» یدئوهایعنوان وکمتر به ای هیثان 3۰ زماندتبا م یدئوهای، ومورداستفاده یبا توجه به محتوا
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 بنابراین فرضیه پنجم تحقیق:

 سمنان را مهیب انیمشتر انیکننوه مو رشر  مصر  ییویییو یابیبازار نیارتااط ب ویییزمان و: موز5فرضیه 
 .کنویم  یتعو مثات طیربه

مدل حقیق، تجربی ت ۀبر اساس بررسی و تحلیل مبانی نظری و پیشین در رابطه با چارچوب نظری تحقیق باید گفت که
و همکاران،  2)کاتز یاستفاده و خشنود ۀیو نظر( 1۹7۵، 1و آجزن نیشبی)ف یعمل منطق یچارچوب نظر یپژوهش بر مبنا یمفهوم
 (2۰22)  ایحناش و (2۰23مطالعات ژانگ و همکاران  )گیرد. همچنین مدل پژوهش بر اساس مورد تحلیل قرار می (1۹74
ر است، اما در تحقیق حاضر، ب شدهاستفادههای نظری متفاوتی در تحقیقات پیشین از چارچوب کهدرحالیاست.  شدهتدوین

و به دوم مرت یاعنوان سازهبه ییدئویو یابیبازاراست. متغیر  قرارگرفتهیات عمل منطقی و خشنودی، مورد تحلیل اساس نظر
برناردی، )دی است شدهگرفتهدر نظر  یغاتیو ارزش تبل عاطفی تیجذاب ،ی، سرگرمآموزندگیبا ابعاد متغیر مستقل تحقیق است و 

 زین یماعاجت یهارسانه یوهائدینسبت به و کنندهمصرفنگرش و متغیر  کننده داردلیتعد نقش وئدیمدت زمان و ریمتغ(. 2۰2۰
 دیقصد خرمتغیر  درنهایتو  شودیدر نظر گرفته م دیو قصد خر بازاریابی ویدئویی نیب یانجیم ریمتغ کی عنوانبه نجایدر ا
 .است قیتحق نیا هوابست ریمتغ
 

H2 

 

H3                                H1                                        

                                                  H4 

H5 

 

 

        

 .(2020برناردی، ؛ دی42022،ایحناش ؛32023،ژانگ و همکارانمدل مفهومی تحقیق ) .۱شکل 

 شناسی تحقیقرو 

است. در این  شدهاستفاده( 2۰۰۹یند پژوهش ساندرز و همکاران )ایند انجام این پژوهش از الگوی پیاز فراتبیین فر منظوربه
یل های مختلفی تشکیک پژوهش از لایه الگوبر اساس این شود. یند پژوهش در یک برش هشت لایه مشخص میاکل فر ،الگو

 اندارتعب. این الگو متشکل از هشت لایه است که از بیرون به سمت داخل بالاتر است هثر از لایأشود که در آن هر لایه متیم
 و هدف پژوهش پژوهش، راهبرد، نوع پژوهش، پژوهش پیشینۀپژوهش،  رویکردی پژوهش، گیرجهتاز: پارادایم پژوهش، 

 راییگاثباتی پژوهش. در این تحقیق با توجه به استفاده از روش پژوهش کمی، پارادایم این پژوهش هاداده گردآوری ۀشیو
 ۀمطالعات توصیفی که یک پدیده خاص را در یک باز غلوگیری پژوهش کاربردی بوده و رویکردی قیاسی دارد. ا. جهتاست

با توجه به  ،ست. در این پژوهشاش حاضر نیز مقطعی اند و پژوهمقطعیدهند، از نوع تکقرار می موردمطالعهزمانی خاص 

                                                 
1 .Fishbein & Ajzen 
2 .Katz 
3 .Zhang et al 

4 .Hanaysha 

 کنندهفرنگرش مص

 کنندهمصرفقصد خرید 

 مدت زمان ویدئو

بازاریابی ویدئویی
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های بالاتر چه رویکرد، که در لایهها استفاده شد. پژوهشگر بسته به اینآوری دادههای میدانی برای جمعکمی، از روش پیشینۀ
کند. پژوهش استفاده میهای داده وتحلیلتجزیههای مختلفی برای گردآوری و کار گرفته باشد، از شیوهه و روشی را ب راهبرد

 وتحلیلجزیهتبرای  همچنین،ها استفاده شد. برای گردآوری داده ساخته محققبا توجه به رویکرد کمی از پرسشنامه  افزون بر این،
. استیفی ماهیتی، توص ازنظرتبیینی و  صورتبههدف این پژوهش  ازنظرد. گردی پیمایشی استفاده-همبستگی راهبردها از داده

 است. دیکننده و قصد خربر نگرش مصرف ییدئویو یابیبازار ریتأث یمطالعه، بررس یاصلهدف 
 یرهایاز متغ یدرک مناسبتا  است پلمیدر شهر سمنان با حداقل مدرک د یاجتماع یهاشامل کاربران فعال شبکه یآمار ۀجامع

د. عنوان نامحدود در نظر گرفته شبه یآمار ۀتعداد کل کاربران، جامع قیبه آمار دق یعدم دسترس لیداشته باشند. به دل قیتحق
 = p = q ۰٫۵ رمقادی و درصد ۵ یریگنمونه خطای ،درصد ۹۵ نانیسطح اطم فرضکوکران و با  به کمک روشحجم نمونه 

کت و امکان مشار طیبه افراد واجد شرا یبه روش در دسترس انجام شد تا دسترس یریگد. نمونهگردی نیینفر تع 3۸4برابر با 
در  نینکدیو ل نستاگرامیتلگرام، ا یاجتماع یهاشبکه قیو از طرلاین( )توسط پرس برخط طوربهها ها فراهم شود. پرسشنامهآن

پرسشنامه  یطراح ی توسطدانیم مطالعاتبا ها داده یگردآور .دگردی عیتوزبین مشتریان برند بیمه ازکی و بیمه بازار سمنان 
 نستاگرامیاز ا هیثان 3۰زمان متفاوت )با مدت دئویدو و شینما .ب ؛مهیب یو برند ازک قیهدف تحق یمعرف .شامل چهار بخش؛ الف

 یرهایسنجش متغ .ج ؛کنندگانواکنش و نگرش شرکت یبررس ی( براکه هردو رایگان بودند از آپارات هیثان 2۵و  قهیدق 3و 
سنجش  ابزاری انجام شد. اشغل و عادات رسانه لات،یسن، تحص ت،یشامل جنس کیدموگراف یهاداده یآورجمع .و د پژوهش

 .شده استارائه 1که در جدول  گردید یطراح یاستاندارد و اقتباس یهااسیبر اساس مق رهایمتغ

 ها و منابع پرسشنامهگویه. ۱جدول 

 های پرسشنامهگییه مناع مت یر

 آموزندگی
Adapated from 

Ducoffe (1996), as 

cited in Aslam et al. 

(2021) 

 (1اطلاعات مفید )

 (2اطلاعات مرتبط )

 (3اطلاعات فنی )

 سرگرمی
Adapated from 

Ducoffe (1996), as 

cited in Aslam et al. 

(2021) 

 (4مطبوع بودن )

 (۵) یکنندگسرگرم

 (6) ینینشدل

 جذابیت عاطفی

Adapted from 

Davis (1983); Escalas 

and Stern (2003), as 

cited in Aslam et al. 

(2021) 

 (7بروز احساسات )

 (۸) توجهجلو

 (۹حس آرامش )

 Adapted from Ducoffe ارزش تبلیغاتی

(1995) 

 (1۰مهم بودن )

 (11بودن ) تیحائز اهم

 (12مفید بودن )

 کنندهمصرفنگرش 

Adapted from 

Nwagwu and 

Famiyesin (2016), as 

cited in Aslam et al. 

(2021) 

 (13خوب بودن )

 (14دید مثبت )

 (1۵خوشایندی )

 (16لذت بخشی )

 کنندهمصرفقصد خرید 

Adapted from 

Jain, Rakesh, and 

Chaturvedi (2018), as 

cited in Aslam et al. 

(2021) 

 (17آزمایش کردن )

 (1۸تصمیم خرید )

 (1۹گزینه خرید )

 Slemmons et al (2018) زمان ویدئومدت 
 (2۰تمرکز بر ویدئو )

 (21کوتاهی ) لیبه دلجلو 
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 (22مشاهده کامل )

 ییو محتوا یصور ییشدند. روا دهی= کاملاً موافقم( سنج ۵= کاملاً مخالفم تا  1) یانهیگز پنج کرتیل اسیبا مق هاتمیآ یتمام
ها از داده لیتحل یبرا هاهیگو یعامل یابتدا بارها ،یاسازه ییشد. سنجش روا دییتأ یابیبازار تیریابزار توسط متخصصان مد

واگرا با  ییو روا AVEهمگرا با شاخص  یی: روادیگرد یها از دو جنبه بررسسازه ییاستفاده شد و روا اسالیاسمارت پ
نشان  جید. نتاش یابیارز یبیترک ییایکرونباخ و پا یها با استفاده از آلفاسازه ییایپا ن،ی. همچنHTMTفورنل و لارکر و  یارهایمع

 ازنظرابزار پژوهش  ن،بنابرای .هستند ۰٫۵بالاتر از  AVE و ۰٫7بالاتر از  یبیترک ییایکرونباخ و پا یآلفا یها داراداد که تمام سازه
بر نگرش  دئوین وزمامدت ریتأث میرمستقیو غ میمستق لیامکان تحل یشناسروش نیقرار دارد. ا قبولقابلدر سطح  ییو روا ییایپا

و  یو از اعتبار علم آوردیرا فراهم م یغاتیو تبل یجانیه ،یاختشن یرهایمتغ یانجینقش م یابیکننده و ارزمصرف دیو قصد خر
 برخوردار است. ینسب میتعم تیقابل

 ی تحقیقهاافتهی

درصد  ۵۵ ت،یجنس ازنظر. استدر شهر سمنان  یاجتماع یهانفر از کاربران فعال شبکه 3۸4پژوهش شامل  یآمار ۀجامع
یقرار داشت، درحال درصد ۹،4۰سال با  3۰تا  2۰در گروه  یسن یفراوان نیشتریدرصد زن بودند. ب 4۵دهندگان مرد و از پاسخ

 لات،یسطح تحص مورد در .بودند شتریسال و ب 41 زیدرصد ن 4،3سال و  4۰تا  31 نیدرصد ب 3،14سال،  2۰ ریدرصد ز 4،41 که
درصد دکترا بودند  1،2و  پلمیدرصد د 3،7 سانس،یلدرصد فوق 7،16 پلم،یدفوق درصد 3،1۹ سانس،یمدرک ل یدرصد دارا 2،۵4

درصد  33درصد مجرد و  67 تیتأهل، اکثر تیوضع ازنظراست.  سانسیدهندگان در گروه لپاسخ شتریتمرکز ب ۀدهندکه نشان
درصد  4،4درصد کارمند و  6،2۰درصد دانشجو،  ۵،2۵دهندگان شغل آزاد، درصد از پاسخ ۵،4۹شغل،  یبررس در .متأهل بودند

یدرصد بود، درحال 43ساعت با  ۵ یمربوط به گروه بالا یمجاز یزمان صرف شده در فضا نیشتریب ن،یدار بودند. همچنخانه
 رسانۀنوع  ازنظر .گذراندندیوقت م یاجتماع یهادر شبکه تساع 1درصد کمتر از  1۸ساعت و  ۵تا  2 نیدرصد ب 3۸ که

درصد  4،۹و  کایدرصد روب ۵،1۸ وب،یوتیدرصد  4،2۸داشتند،  نستاگرامیاستفاده را از ا نیشتریدرصد ب ۸،43مورداستفاده، 
 لاتی، جوان، با تحصدهندگان عمدتاً مردکه پاسخ دهدینشان م کیدموگراف یهاداده ،یطورکلآپارات را انتخاب کردند. به

 بودند. نستاگرامیا ژهیوبه یاجتماع یهادر شبکه المجرد و فع سانس،یل
 که بود 1٫46۹ تا ۰٫۸7۵ نیب ارمعی انحراف و 4٫۰6 تا 2٫۹1۹ نی، بشدهارائه 2گونه که در جدول همان ها،هیگو نیانگیم
 تا -1٫3۸۸قبول )قابل ۀدر محدود یو چولگ یدگیکش یهاها است. شاخصمتوسط پاسخ یمثبت و پراکندگ یابارزی ۀدهندنشان

بود که  ۵تا  1 هاهیگو یتمام یها براپاسخ ۀها نسبتاً نرمال است. دامنداده عیو توز اشتد قرار( ۰٫11۰ تا -۰٫۹۸۵ و 1٫۰۹6
 ها است.داده تیفیو ک کرتیل اسیاستفاده مناسو از مق ۀدهندنشان

 پرسشنامهی هاهیگو توصیفی آمار. 2جدول 

 گییه تعواد دامنه کمینه بیشینه میارشین معیار ارحرا  واریارس چیلشی کشیوگی

 1 گویه 3۸4 4,۰۰ 1,۰۰ ۵,۰۰ 3,۵4۹۵ 1,1۵۵1۵ 1,334 ۰,3۰۵− ۰,71۸−

 2 گویه 3۸4 4,۰۰ 1,۰۰ ۵,۰۰ 3,661۵ 1,۰۸3۹4 1,17۵ ۰,61۸− ۰,2۵۵−

 3 گویه 3۸4 4,۰۰ 1,۰۰ ۵,۰۰ 3,161۵ 1,3۹1۸7 1,۹37 ۰,12۸− 1,226−

 4 گویه 3۸4 4,۰۰ 1,۰۰ ۵,۰۰ 3,۵۸۰6 1,116۵7 1,247 ۰,41۹− ۰,۵17−

 ۵ گویه 3۸4 4,۰۰ 1,۰۰ ۵,۰۰ 3,4۰۸۹ 1,1۹26۸ 1,422 ۰,247− ۰,۸36−

 6 گویه 3۸4 4,۰۰ 1,۰۰ ۵,۰۰ 3,۸2۵۵ ۰,۹۹77۹ ۰,۹۹6 ۰,7۵4− ۰,326

 7 گویه 3۸4 4,۰۰ 1,۰۰ ۵,۰۰ 3,۵7۸2 1,1۵3۵6 1,331 ۰,3۹7− ۰,774−

 ۸ گویه 3۸4 4,۰۰ 1,۰۰ ۵,۰۰ 2,۹1۹3 1,46۹۰۰ 2,1۵۸ ۰,11۰ 1,3۸4−
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 ۹ گویه 3۸4 4,۰۰ 1,۰۰ ۵,۰۰ 3,4661 1,32۸11 1,764 ۰,3۹7− 1,۰۵۵−

ی پرسشنامههاهیگو توصیفی آمار. 2جدول ادامه   

 گییه تعواد دامنه کمینه بیشینه میارشین معیار ارحرا  واریارس چیلشی کشیوگی

 1۰ گویه 3۸3 4,۰۰ 1,۰۰ ۵,۰۰ 3,6162 1,2243۰ 1,4۹۹ ۰,۵6۸− ۰,63۹−

 11 گویه 3۸4 4,۰۰ 1,۰۰ ۵,۰۰ 3,73۹6 1,147۰۹ 1,316 ۰,۵1۰− ۰,6۹۹−

 12 گویه 3۸4 4,۰۰ 1,۰۰ ۵,۰۰ 4,۰۵۹۹ ۰,۸7۵۵۸ ۰,767 ۰,۹۸۵− 1,۰۹6

 13 گویه 3۸4 4,۰۰ 1,۰۰ ۵,۰۰ 3,۹11۵ 1,۰۸274 1,172 ۰,۹77− ۰,333

 14 گویه 3۸3 4,۰۰ 1,۰۰ ۵,۰۰ 3,۸66۸ 1,۰1۵۸۵ 1,۰32 ۰,74۰− ۰,۰۸۸

 1۵ گویه 3۸4 4,۰۰ 1,۰۰ ۵,۰۰ 3,۵26۰ 1,234۵۵ 1,۵24 ۰,32۸− ۰,۸۹3−

 16 گویه 3۸4 4,۰۰ 1,۰۰ ۵,۰۰ 3,۵7۸1 1,17۵۹7 1,3۸3 ۰,۵47− ۰,۵6۰−

 17 گویه 3۸4 4,۰۰ 1,۰۰ ۵,۰۰ 3,77۸6 1,14۵۰7 1,311 ۰,712− ۰,377−

 1۸ گویه 3۸4 4,۰۰ 1,۰۰ ۵,۰۰ 3,۸3۸۵ 1,۰۵71۰ 1,117 ۰,7۸۰− ۰,۰۰۹

 1۹ گویه 3۸4 4,۰۰ 1,۰۰ ۵,۰۰ 3,2267 1,42277 2,۰24 ۰,137− 1,3۸۸−

 2۰ گویه 3۸4 4,۰۰ 1,۰۰ ۵,۰۰ 3,۹13۸ 1,۰3367 1,۰6۸ ۰,۹27− ۰,4۰2

 21 گویه 3۸4 4,۰۰ 1,۰۰ ۵,۰۰ 3,64۸۵ 1,1646۹ 1,3۵6 ۰,۵12− ۰,64۵−

 22 گویه 3۸4 4,۰۰ 1,۰۰ ۵,۰۰ 3,737۰ 1,1۰3۵۵ 1,21۸ ۰,71۹− ۰,1۵۸−

 .مراجعه شود 1ها به جدول مشاهده گویه منظوربه*

 هاسازه ییایپا .3جدول 

 مت یرها آلفای کرورااخ پایایی ترکیای شوهجاستخرا ارسیوار نیارشیم

 یآموزندگ ۰،۸۵۱ ۰،۹۰۹ ۰،۷۶۸

 یغاتیتبل ارزش ۰،۸۱۲ ۰،۸۸۹ ۰،۷۲۸

 یعاطف تیجذاب ۰،۸۷۲ ۰،۹۲۱ ۰،۷۹۶

 یسرزندگ ۰،۸۴۷ ۰،۹۰۷ ۰،۷۶۵

 دیخر قصد ۸۱۰،۰ ۰،۸۸۷ ۰،۷۲۳

 دئویزمان ومدت ۸۵۰،۰ ۰،۹۰۹ ۰،۷۶۹

 کنندهمصرف نگرش ۸۶۳،۰ ۰،۹۰۸ ۰،۷۱۲

مشاهده  4گونه که در جدول مطلوب هستند. همان ییو روا ییایپا یپژوهش دارا یهاسازه یکه تمام دهدینشان م 3جدول 
 داخلی ثبات ۀدهندنشان که دارد قرار ۰٫۹21 تا ۰٫۸۸7 نیب یبیترک ییاپای و ۰٫۸72 تا ۰٫۸1۰ نیکرونباخ ب یآلفا ریمقاد شود،یم

ها را سازه همگرایی صحت و است ۰٫7ها بالاتر از سازه یتمام ی( براAVEشده )استخراج انسیوار نیانگیم نیبالا است. همچن
 مناسو برخوردار هستند. ییو روا ییایپژوهش از پا یریگاندازه یابزارها ن،یبنابرا کند؛یم دییتأ

 یبررس یبرا یفیها, از آمار توصداده لیانجام گرفت. در تحل PLS2 و SPSS1 یافزارهاها با استفاده از نرمداده لیوتحلهیتجز

 هاهیآزمون فرض ی( براPLS) ی( به روش حداقل مربعات جزئSEM) یمعادلات ساختار یسازو از مدل یشناختتیمشخصات جمع

                                                 
1 .SPSS 2 .SmartPLS 
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که  شودیم دییتأ یواگرا زمان ییروا ار,یمع نای اساس بر. شد استفاده لارکر–فورنل اریاز مع واگرا ییروا یبررس یاستفاده شد. برا

ها باشد )فورنل و سازه ریآن سازه با سا یهمبستگ بیتر از ضرا( هر سازه, بزرگAVEشده )استخراج انسیوار نیانگیدوم م ۀشیر

 نیب یهمبستگ بیضرا ۀدهندنشان ریمقاد ریهستند و سا رهایمتغ AVEدوم  شهیر یقطر ری, مقاد5(. در جدول 1981, 1لارکر

 هستند. رهایمتغ

 ورنل و لاکرفروایی واگرا بر اساس روش . 4جدول 

 رشر   ویییزمان و قصو  ریو سرزروگی جذابیت  تاتی اتی آمیزروگی مت یرهای تحقیق

       0.877 آموزندگی

      0.853 0.652 ارزش تبلیغاتی

     0.892 0.773 0.817 جذابیت عاطفی

    0.875 0.817 0.689 0.806 سرزندگی

   0.851 0.617 0.698 0.753 0.577 قصد خرید

  0.877 0.718 0.623 694..0 0.739 0.603 دئویزمان ومدت

 0.844 0.735 0.822 0.618 0.702 0.840 0.571 کنندهنگرش مصرف

 
 یو واگرا یهمگرا ییروا ۀدهندها است که نشانسازه نیب یدر قطر جدول بالاتر از همبستگ AVEمربع  شهیر ریمقاد یتمام

 ها و اعتبار مدل پژوهش است.مناسو سازه
طو دارند مخا یخود را بر سرزندگ ریتأث نیشتریب یعاطف تیو جذاب یکه آموزندگ دادنشان  استاندارد مدل ریمس لیتحل

(۰٫632 =β ۰٫434 و)، یاثر متوسط یغاتیارزش تبل کهیدرحال ( 2۵2،۰بر آن دارد=β .)نیتریو نگرش مخاطو قو سرزندگی 
است  فیبر نگرش ضع یعاطف تیجذاب میاثر مستق کهیدرحال ،(۰٫724 و β= ۰٫717هستند ) دیقصد خر یهاکنندهینیبشیپ
(۰63،۰β = .)دهندیرا شکل م دیبر قصد خر دئویانتقال اثر و یاصل ریکه تعامل و نگرش مخاطو مس دهدینشان م جنتای. 

  نییتع بیضر .5جدول 

 شوهتعوی ضریب تعیین  ضریب تعیین سازه

 67۵،۰ 676،۰ قصد خرید

 736،۰ 741،۰ کنندهنگرش مصرف
   

 مناسو طوربه را(  R²=741،۰) کنندهمصرف نگرش و(  R²=676،۰) دیمدل، قصد خر دهدینشان م ۵جدول  نییتع ویضر
 . کندیم دییمدل را تأ تیو کفا یداری، پاR²به  شدهلیتعد نییتع ویضر یکی. نزدکندیم نتبیی

 معیار عامل تورم واریانس. 6جدول 

 مسیرها VIFشا ص تیرم واریارس  F2آماره 

 کنندهنگرش مصرف <- یدئویتبلیغات و 3۰۰،2 2۸7،۰

 قصد خرید <- یدئویتبلیغات و 426،2 ۰۹۹،۰

 قصد خرید <-کننده نگرش مصرف 426،2 ۵33،۰

                                                 
1 .Fornell & Larcker 
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 دیقصد خر <-نگرش مصرف  <- تبلیغات ویدئویی 3۵۹،2 1۸3،۰

 کنندهنگرش مصرف <- یدئویتبلیغات و x دئویزمان ومدت ۰62،1 ۰۰6،۰
       

تا متوسط است،  فیاز ضع رهایچندگانه وجود ندارد. اثر مس یخطهم نیاست، بنابرا ۵کمتر از  رهایهمه مس VIFشاخص 
 نگرش → اتغیتبل×  یدئوومربوط به تعامل مدت زمان  نیو کمتر دخری قصد →کننده اثر مربوط به نگرش مصرف نیشتریب

 .کنندهمصرف

 براز  یابیارز یهاشا ص

شده مشاهده یرهایمتغ انسیاز وار درصد 71متوسط  طوربه دهدیاست که نشان م 71،۰برابر با  یاشتراک ریمقاد نیانگیم
 و 1ری)ه شوندیمطلوب در نظر گرفته م ۰،۵قبول و بالاتر از قابل 4٫۰بالاتر از  ری. مقادشودیم نییتب یریگتوسط مدل اندازه

 یرهایوابسته توسط متغ یرهایمتغ راتییاز تغ درصد 7۰از آن است که  یکه حاک است 7۰،۰مدل  R² نیانگیم(. 2۰21همکاران، 
 ریاز رابطه ز GOF مقدار .(2۰1۰ ،2نیمدل است )چ یقو ینیبشیقدرت پ ۀدهندمقدار نشان نی. اشودیداده م حیمستقل توض

  :شودیمحاسبه م
GOF=√𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠 ∗ 𝑅2 

 

GOF=√0.71 ∗ 0.70 =0.70        
آمده دستبه مقدار .مدل است یبرازش قو ۀدهندنشان ۰،36بالاتر از  GOF مقدار( 2009) و همکاران 3لزوتز اریاساس مع بر

 د.ریگیقرار م یبلکه در محدوده برازش عال کند،یتنها از حد آستانه عبور منه( ۵362،۰)

 

     

 هامدل تحقیق در حالت معناداری همراه با گویه. 2شکل 
       

 یرهای(. مس7،۰ < یعامل یدارند )بارها یمناسب ییو همگرا یاها اعتبار سازهکه سازه دهدینشان م 2شکل  در قیمدل تحق
 یبرخ کهیالدرح هستند، مثبت و معنادار کنندهمصرف نگرش →ویدئویی  غاتیو تبل دخری قصد →کننده نگرش مصرف یاصل
مدل  ،یطورکلبهدارند.  معنادار یرغو  فضعی اثر کنندهمصرف نگرش → غاتیتبل×  یدئوومانند مدت زمان  ،یتعامل یرهایمس

 برخوردار است. یمناسب ینییو توان تب یااز اعتبار سازه
 VAFبا استفاده از شاخص  دیویدئویی و قصد خر غاتیتبل نیکننده در رابطه بنگرش مصرف ریمتغ یگریانجیم زانیم

 نیا یمتوسط تا قو یگریانجیم ۀدهندبود که نشان ۵3،۰آمده برابر دستشد. مقدار به دهیبه اثر کل( سنج میرمستقی)نسبت اثر غ

                                                 
1 .Hair 
2 .Chin 

3 .Wetzels 
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 مهیدر صنعت ب غاتیاز تبل يشواهد :گري مدت زمان تبلیغاتبا تعدیل هاآن دیکنندگان و قصد خربر نگرش مصرف ویدئویی یابیبازار ریتأث

 است. ریمتغ
 

 ی تحقیقهاهیفرضخلاصه نتایج . 7جدول 

 مسیرها ارحرا  استاروارد ضریب مسیر آماره (t) آماره (p) رتیجه

 کنندهنگرش مصرف <- یدئویتبلیغات و ۵۵۵،۰ 434،۰ ۵2،۹ ۰۰۰،۰ قبول

 قصد خرید <- یدئویتبلیغات و 322،۰ 2۵2،۰ ۰26،۵ ۰۰۰،۰ قبول

 قصد خرید <-کننده نگرش مصرف 67۸،۰ 634،۰ ۵2۸،13 ۰۰۰،۰ قبول

 دیقصد خر <-نگرش مصرف  <- تبلیغات ویدئویی  ۵3،۰ 6۵،7 ۰۰۰،۰ قبول

 دهکنننگرش مصرف <- یدئویتبلیغات و x دئویزمان ومدت 247،۰ ۰4۸،۰ 6۸۸،1 ۰۹1،۰ رد

 گیریو رتیجه ، پیشنهادبحث

سمنان  انستدر شهر مهیب انیمشتر میاندر  هکنندمصرف دیبر قصد خر ییویدیو یابیبازار اثر تحلیلپژوهش به  نیدر ا
و نگرش  دیبر قصد خر میمستق طوربه ییدئویو غاتیتبل دهدینشان م پژوهش نیا یهاافتهی ،یطورکلبه .شده استپرداخته
 ،حالینباا. کندیم فایارتباط ا نیا تیدر تقو یمهم یانجیکننده نقش ممثبت و معنادار دارد و نگرش مصرف ریکننده تأثمصرف

یمطالعه م نیا جیکننده ندارد. نتاو نگرش مصرف ییدئویو غاتیتبل نیب تباطبر ار یتوجهقابل یلیتعد ریتأث دئویزمان ومدت
 یبرا یاهیکمک کند و پا انیمشتر دیو بهبود قصد خر ییدئویو یابیبازار یهاراهبرد یدر طراح مهیب یهابه شرکت تواند

 .کندکننده فراهم و رفتار مصرف تالیجید یابیبازار ۀحوزدر  مطالعات آینده
 سطح و ۹٫۵2برابر با  T عدد ،۰٫43 ریمس ویبا ضر ییدئویو غاتینشان داد که تبل ی حاصل از بررسی فرضیه اولهاافتهی

با  ییدئویو یاز آن است که محتوا یحاک هاافتهی نیکننده دارد. ابر نگرش مصرف یمثبت و معنادار رتأثی ،۰٫۰۰۰ معناداری
 تواندیو م دهدیم شیاز برند را افزا یرا جلو و آگاه کنندگانو انتقال اطلاعات به شکل مؤثر، توجه مصرف یبصر تیجذاب

(، وان 2۰24و همکاران ) 1با مطالعات فو هیفرض نیا جیکند. نتا تیاو را تقو یو اعتماد و وفادار زدیاحساسات مخاطو را برانگ
 ییدئویو غاتیدر تبل هداد ک شنهادیپ توانیم رو،ازاین( همسو است. 2۰21) 3اروانگی( و چن و پان2۰23همکاران ) و 2توان

را به  انیاعتماد مشتر تواندیم کار نی. ااین است که دستاوردهای واقعی را در تبلیغات به نمایش گذاشتبهتر صنعت بیمه 
 یراب دیداریجذاب  هایانیمیشنتصاویر گرافیکی و از  دیبا ی بیمههاشرکت نیدهد. همچن شیافزا مهیب در صنعت خدمات

تعامل و  توانندیم دیداری یهااستفاده کنند. کمک توسط مشتری درکقابلساده و  یبه روش دهیچیپدشوار و  میمفاه حیتوض
صد مثبت و معنادار تبلیغات ویدئویی بر ق یرتأثفرضیه اول مبنی بر  یدتائبا توجه به  .دهند شیرا افزاها برنامه نندهیب نگهداشت

را به تر بینندگان بیش توجهتا بتوانند  داشته باشندبر تولید محتوا  اییژهوتمرکز  اییمهب یهاشرکتد کرپیشنهاد  توانیمخرید 
 از سکوهای دیجیتال برای انتشار حداکثری تبلیغات استفاده کنند. بایدند. همچنین خود جلو کن

 سطح و 26٫۵برابر با  T عدد ،۰٫2۵ ریمس ویبا ضر ییدئویو غاتینشان داد که تبل ی حاصل از بررسی فرضیه دومهاافتهی
 ریبا ارائه تصاو یغاتیتبل یدئوهایو دهدینشان م جینتا نیدارد. ا انیمشتر دیبر قصد خر معناداری و مثبت اثر ،۰٫۰۰۰ معناداری

بت نس مشتریان تصورات مثبت یریگباعث شکل توانندیم ،یاحساس یهازهیانگ جادیو جذاب، انتقال مؤثر اطلاعات و ا کینامید
رند و ناخت بموجو ارتقا ش غاتینوع تبل نیا نیشوند. همچن انیاعتماد مشتر شیو افزا مهیو خدمات ب ، کالاهابه محصولات

ژانگ مطالعه (، 2۰24) رانو همکا یعل تحقیقبا  هیفرض نیا جی. نتاگرددیتعامل با مخاطبان م شیو افزا مهیاز خدمات ب یآگاه
( همسو است. 14۰1و همکاران ) یمیحاج کرتحقیق ( و 14۰2) یو داور خوندی(، ش2۰22) ایحناشپژوهش (، 2۰23و همکاران )

                                                 
1 .Fu 
2 .Van Tuan 

3 .Chen & Panyaruang 
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و  ردیقرار گ مشتریان اریدر اخت مطلوبیو  گزیده، اطلاعات شهر سمنان مهیخدمات ب موردداد که در  شنهادیپ توانیمرو، ازاین
یغات ویدئویی بر مثبت و معنادار تبل یرتأثفرضیه دوم مبنی بر  یدتائ. با توجه به مرتبط باشند مهیبه ب باید شدهارائه یدئوهایو

تریان در تبلیغات و همچنین تکنیک بازاریابی آموزشی، نگرش مش ییسراداستان هاییکتکنبا  توانندیم هاشرکتنگرش مشتریان، 
منازل تغییر دهند تا بتوانند از این طریق اهمیت داشتن بیمه برای افراد را در قالو تبلیغات  یسوزآتشعمر و  هاییمهب در موردرا 

 ویدئویی تبیین کنند.
 13٫۵2برابر با  T عدد ،۰٫63 ریمس ویبا ضرگان کنندکه نگرش مصرف ندن دادنشای حاصل از بررسی فرضیه سوم هاافتهی

 مه،یآن است که نگرش مثبت نسبت به ب انگریب جینتا نیدارد. ا دیبر قصد خر یمثبت و معنادار رتأثی ۰٫۰۰۰ معناداری سطح و
اعتماد به شرکت و  ،شدهافتیاطلاعات در، سابق اتیتجرب رینگرش تحت تأث نیو ا دهدیم شیرا افزا دیبه خر لیاحتمال تما

(، تران و 2۰23همکاران ) و 2(، خان2۰24و همکاران ) 1با مطالعات ژائو هاافتهی. ردیگیشکل م و اطرافیان گرانید یهاهیتوص
 انی( و غفور14۰2) یارباب دزادهیو حم یالهفی(، س14۰2و همکاران ) ی(، خادم2۰21و همکاران ) 4هی(، زارمحزاب2۰22) 3نینگو

یکننده، مبا مصرفبر پایه اعتماد  کیارتباط نزد جادیداد ا شنهادیپ توانیم بنابراین،( همسو است. 14۰۰شاگرد و همکاران )
 کاربردی جزئیاتو  یآموزش یشود. ارائه محتوا مهیب دیخر هنگرش او ب ی مثبت بررگذاریاعتماد و تأث شیافزا منجر به تواند
 نیکمک کند. همچنشان دیقصد خر شیکننده و افزانگرش مصرف ۀتوسعبه  تواندیپوشش، م هایشرطو  هامهیع بانوا ۀدربار

 یراب مهیب دیکه خر بیان کندو یشتر را ب اعتمادو  نانیحس اطم تواندیکننده، ممصرف یو شفاف برا صریح طوربهارائه اطلاعات 
با  شودیممثبت و معنادار نگرش بر قصد خرید مشتریان پیشنهاد  یرتأثفرضیه سوم مبنی بر  یدتائبر اساس  .است آسانیاو کار 

، بازاریابان در جهت هامناسبتسخنرانی در اماکن عمومی یا در ایام خاص مانند اعیاد و  هاییکرسارائه بروشورها و همچنین 
هرچه نگرش به داشتن بیمه تقویت گردد،  چراکه ؛زندمبادرت ور اییمهبایجاد نگرش مثبت برای خرید محصولات و خدمات 

 .یابدیماحتمال قصد خرید افزایش 
 و 7٫6۵برابر با  T عدد ،۰٫۵3 ریمس ویکننده با ضرنشان داد که نگرش مصرفی حاصل از بررسی فرضیه چهارم هاافتهی
ن است که آ انگریب جینتا نیدارد. ا دیو قصد خر ییدئویو غاتیتبل نیب یمثبت و معنادار یانجمی نقش ۰٫۰۰۰ معناداری سطح

قرار دهد  ریحت تأثاو را ت دیخر میتصم میطور مستقتواند بهیم ییدئویو غاتیکننده نسبت به تبلمصرف یمنف اینگرش مثبت 
( 2۰22) 6( و اراوجو2۰21همکاران ) و ۵نی(، حس2۰1۹و همکاران ) ویبا مطالعات ل جیدارد. نتا یتوجهقابل یگریانجیو اثر م
 تیامن ایجاد یبرا مهیب تیاهم و چرایی ایمزا در موردمؤثر  یرسانداد که اطلاع شنهادیپ توانیم رو،ازاینهمسو است.  یتا حد

در  تواندیاطلاعات م نیکند. ا تیرا تقو مهیب دریافتنگرش مثبت نسبت به  تواندی، مهاها و آسیوریسک و حفاظت از یمال
ر مثبت و معنادار نگرش مشتری ب یرتأثچهارم مبنی بر  ۀفرضی یدتائبا توجه به  .ارائه شود های در رسانهغاتیتبل یدئوهایو قالو

ده در بسترهایی که امروزه مخاطبین بیشتری را به خود اختصاص دا شودیمرابطه بین تبلیغات ویدئویی و قصد خرید، پیشنهاد 
 جدید )آلفا، بتا...( تولید و منتشر کنند. یهانسلو یوتیوب... محتواهای متناسو با سن مخاطبان و همچون اینستاگرام 

 سطح و 1٫6۸برابر با  T عدد ،۰٫۰4 ریمس ویبا ضر دئویزمان ونشان داد که مدتی حاصل از بررسی فرضیه پنجم هاافتهی
نشد. هرچند  دییتأ هیفرض نیا نیبنابرا کند؛ینم لیکننده را تعدو نگرش مصرف ییدئویو غاتیتبل نبی ارتباط ،۰٫۰۹ معناداری

یزمان مناسو مانتخاب مدت ،یصورت نظروجود دارد، به کنندهصرفبر نگرش م دئویطول و ریتأث ۀنیمحدود در زم یهاداده
 یگریلتعدکه مدت زمان ویدئو نقش با توجه به این .ارتباط با مخاطو فراهم کند جادیو ا امیانتقال پ یبرا یشتریفرصت ب تواند
بال تولید تمرکز بر مدت زمان، به دن یجابه شودیمدر رابطه بین تبلیغات ویدئویی و نگرش مشتری ندارد، پیشنهاد  یتوجهقابل

 از توانیم ،مثالنوانعبهنوجوانان و جوانان تولید شود.  روزبه یهادغدغهمحتواهای تبلیغی با کاراکترهای جذاب در جهت 
کانون استفاده نمود که دنبال کنندگان زیادی  یهاگروه عنوانبهد تا بتوان از آنان کرهای مجازی در تبلیغات استفاده سلبریتی

یشتری آن توجه ب نشر دهندهدت زمان ویدئو، به متوجه به  یجابهمخاطبین  چراکهپیشنهاد شود،  تواندیمدارند. سکوی انتشار 
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 .اگر بلاگر معروفی باشد، مورد استقبال بیشتری از جانو نسل جدید قرار خواهد گرفت مثلاًرند. دا
در سمنان  یاجتماع هایرسانه و مخاطبان کاربران میاندر که این ازجملهبود،  مواجههم  هایییتمحدودبا  پژوهش نیا

 ی(مقطع) زمانی مشخصی ۀدر باز وهشپژ نیا انجام شود. اطیبا احت بایستمیجوامع  ریآن به سا جینتا دادن میانجام شد و تعم
بر نگرش افراد بر  یرتأثو در شرایط جنگ و نابسامان کشور مورد ارزیابی قرار گرفت که این خود موجو  است شدهانجام

ش پژوه نی. در اقرار گیرد یموردبررسبهتر است در مقاطع زمانی مختلفی  دلیل نی، به هممنازل، خودرو و عمر دارد هاییمهب
کرده و  یخوددار یواقع جواباز افراد از ارائه  یممکن است برخبنابراین،  ،شدها از پرسشنامه استفاده داده آوریجمع یبرا

 داده باشند. یرواقعیپاسخ غ
کیفی  یموردبررس کنندگانمصرفهای مجازی بر نگرش افراد بلاگر و سلبریتی یراتتأث شودیمبرای تحقیقات آتی پیشنهاد 

اده از در تبلیغات، استف مورداستفادههای رنگ ازجملهچگونگی تولید تبلیغات ویدئویی  در موردتوان قرار گیرد. همچنین می
 یهااز روش .آزمون شود گرید یدر جوامع آمار قیمدل تحق شودیم شنهادیپقرار گیرد.  موردسنجشانیمیشن یا انسان در تبلیغات 

 یمقطع یهایریکاهش سوگ یبرا یمورد ای یطول لعاتبهره گرفته شود و مطا یفیمصاحبه و مطالعات کمتنوع همچون  یقاتیتحق
 ۀمتغیرهای دیگری همچون نحو شودیمهمچنین پیشنهاد  .ردیمختلف انجام گ یهاتیدر زمان و موقع جیثبات نتا یو بررس

 قرار بگیرد. یموردبررس هاپژوهشدر  گریلتعدمتغیرهای  عنوانبهاجرای ویدئو، کیفیت پخش ویدئو، برند بیمه 

 تقویر و تشکر

)جامعه آماری( که مشارکت  دهندگانپاسخاز  نیزنویسندگان آمده است و  بخششان در از نویسندگان محترم این مقاله که نام
 سپاسگزاریم. ،و همکاری داشتند

 منابع 

 یاجتماع یهارسانه غاتیتبل یهایژگیو ریتأث یبررس (.14۰1) ینشه ،یزدانیفاطمه و  ،یجعفر یمی. کریعباسعل ،یکرم یحاج
، 4مقاله  .یابیبازار تیریکالا(. فصلنامه مد یجی)موردمطالعه: د کیجوان در صنعت لوازم الکترون انیمشتر دیبر قصد خر

  https://sanad.iau.ir/fa/Article/811479  .۵۵، شماره 17دوره 

 دیدر قصد خر یاجتماع یهاشبکه ریتأث یبررس(. 14۰4و مقدس شرق، عمار ) نیحس ،یرسول. عسگر دیس، ینیحس
، 1، شماره 1. دوره یابیبازار تیریمد ایرشتهیان. فصلنامه  مطالعات میاجتماع یهاکاربران شبکه انیکنندگان در ممصرف

11۰-134. https://journals.iau.ir/article_694616.html                     

در  یدیتقل یبرندها دیبر قصد خر ینگرش یکارکردها ری(. مطالعه تأث14۰2. )وای، شی، فاتح و نصرتیانی، قادری، مهدیخادم
 .6۰-3۵(. 11۸)21، یبازرگان یهای. بررسدیو ارزش خر تینقش جنس لیتحل ران؛یا
     https://doi.org/10.22034/bs.2022.552727.2550  

به نوع رسانه،  ی)نگاه یو سنت نینو یهااعتماد مخاطبان به رسانه زانی. عوامل مرتبط با م(14۰4) ، داوانانیصبار، شاهو و ه
 . 247-2۰۵(. 4)1، نینو یهامخاطو(. مطالعات رسانه یهایژگیو و امیپ یمحتوا

    https://doi.org/10.22054/cs.2016.5733 

ندگان کنمصرف دیبر قصد خر یاجتماع یهادر شبکه یروسیو یابیبازار ریتأث ی(. بررس13۹6، ابوالفضل و مؤمن، الهام. )ییدانا
.  267-243(. 1۸)۹، یبازرگان تیریمد یهاتلگرام(. کاوش ی)موردمطالعه: کاربران شبکه اجتماع
https://doi.org/10.29252/bar.9.18.243  

 با نقش دیکننده و برند سبز بر قصد خرمصرف ییوگرااثر ن ی(. بررس14۰2. )رضای، علیارباب دزادهی، ناصر و  حماللهییفس
-1۰7(. 3)1۰کننده، (. مطالعات رفتار مصرفلیشهر اردب یارهیزنج یهاکننده )موردمطالعه: فروشگاهنگرش مصرف یانجیم

12۸.  https://doi.org/10.22034/cbsj.2023.62784  

https://sanad.iau.ir/fa/Article/811479
https://journals.iau.ir/article_694616.html
https://doi.org/10.22034/bs.2022.552727.2550
https://doi.org/10.29252/bar.9.18.243
https://doi.org/10.22034/cbsj.2023.62784
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و  ریتصو یگرکننده؛ واسطهمصرف دیو قصد خر یاجتماع یهارسانه یابیبازار(. 14۰2نادر ) ،یناصر  و اسکندر ،اللهییفس
 .22۰-1۹۹، 3، شماره ۸، دوره 11کننده. مقاله برند. مطالعات رفتار مصرف یآگاه

     https://doi.org/10.34785/J018.2021.772   

 یگریجانیبا م دیبر قصد خر یاجتماع یهابر رسانه یمبتن یابیبازار یهاتیفعال ری(. تأث14۰۰، ناصر. )یزدانیو  نوی، زیفیشر
، یاتیعمل یو راهبردها ینوآور تیری. مدنرهیکنندگان شرکت سمصرف یتمندیارزش درک شده و رضا ،یاجتماع تیهو
2(4 .)333-34۹. https://doi.org/10.22105/imos.2021.289915.1112             

اربران. ک دیبر قصد خر یاجتماع یهادر شبکه تالیجید غاتیتبل ریتأث زانیم ی(. بررس14۰2. )ی، علیداور  یرعلی، امخوندیش
  https://journal.iransaei.ir/article_183932.html .4۸-2۹(. 3)2، یو نوآور ینیکارآفر یهاپژوهش

ها و ها، آزمون: مفهوم، تفاوتیابیبازار یهاگر در پژوهشگر و مداخله لیتعد ،یانجیم یرهای(. متغ13۹2. )اریشهر ی،زیعز
 https://nmrj.ui.ac.ir/article_17656.html .176-1۵7(. 2)3، نینو یابیبازار قاتی. تحقیآمار هاییهرو

کنش معقول و رفتار  یخون بانوان با دو الگو یاهدا یرفتار لیتما یابیارز(. 13۹3)ابوالقاسم.  ی،احمد ار،یشهر ی،زیعز
 http://bloodjournal.ir/article-1-806-fa.htm . 246-23۹(: 3) 11 ن،خو یها. فصلنامه پژوهشآن سهیو مقا شدهیزیربرنامه

رگانی. باز هاییکننده. بررسرفتار مصرف هاییتکامل تئور. مروری بر تحلیل و مسیر (14۰1). ، هماآزمایش فردشهریار، عزیزی، 
 https://www.magiran.com/p2545354. 11۹-137، صص 117، شماره 2۰بهمن و اسفند، سال 

. انتشارات سمت. های کاربردی و آماریبا تأکید بر مثال روش پژوهش در مدیریت(. 13۹۵عزیزی، شهریار. )
https://samta.samt.ac.ir/content/9979 

 دیکننده بر قصد خرمصرف ییگرا گانهیب ری(. تأث14۰۰. )ههی، وجاریو هوش ی، مؤمن، مصطفدی، امی، بهبودری، امیشاگرد انیغفور
 یوکارهاسوک تیریمد یپژوهش یعلم هیو نگرش به برند. نشر یدکنندهکشور تول رینقش تصو لی: تحلیمحصولات خارج

 .146-12۹(. 1)4، المللیینب
    https://scindeks.ceon.rs/article.aspx?artid=1821-34482502022E&lang=en&utm_source=chatgpt.com  

: یمشتر ۀژیبر ارزش و یمشارکت مشتر ۀزیانگ ری(. تأث14۰3. )محسن ی،و اکبر رضایعل ی،گرج یعباس ،فاطمه ،هیمحمد یربان
. 1۵۵-17۸، (3)14، نینو یابیبازار قاتیتحق. یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یهاتیاعتماد به برند و فعال یانجینقش م

https://doi.org/10.22108/nmrj.2025.143307.3115 

 یانجیبا توجه به نقش م دیبر قصد خر یاجتماع یهارسانه یمحتوا ریتأث یبررس(. 13۹7. )مانیپ ،یانیآشت یزهرا و غفار ،یضیف
(. ستاگرامنیا یشبکه اجتماع قیچرم از طر نیفروشگاه نو انی)مشتر یو ارتباط با مشتر یو اطلاعات یهنجار ینفوذ اجتماع

  https://sid.ir/paper/218835/fa. 2۰-1(، 41)13 ،یابیبازار تیریمد

 یاعاجتم یهاشبکه یابیبازار یهاتیفعال ریتأث یبررس(. 14۰3محمد ) ،ینامق یو قاسم یمحمد اکبر ،ی.  اره کمرهیسم دیس ،یقرب
 تیریدر شهر مشهد(. فصلنامه مد انیرانیا سازی)موردمطالعه: شرکت آت داریپا یمجدد و ارتباط اجتماع دیبر قصد خر

  https://sid.ir/paper/410650/fa .12۹-111، 14۰1 نی، فرورد۵4 ه، شمار17، دوره ۵. مقاله یابیبازار
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