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Abstract

Backgrounds and objectives:

The main purpose is to provide a qualitative video marketing model in the field of social media in IRAN. Identifying related 

factors and the relations between them in order to improve the effectiveness of this field of marketing in social networks are 

among the sub-objectives purposes of this article.

Methodology:

This research is applied in terms of purpose, in terms of qualitative approach and in terms of research implementation method, 

using content analysis method. The data of this research has been collected by conducting semi-structured interviews. The 

statistical population included 27 experts and activists in the field of marketing in Iran, of which 3 experts in this field were 

identified purposefully and the others were selected based on the snowball methodology. Finally, after extracting the main and 

sub-categories, the video marketing paradigm in Iran's social media was determined.

Findings:

The research findings from the analysis of 194 primary codes in the form of 75 selective categories illustrated that at least eight 

components of video marketing in social media. These keys are: 1) individual factors, 2) social factors, 3) content related factors, 

4) media factors, 5) attitude, 6) emotional appeals, 7) rational appeals, 8) attention.

Conclusion:

In terms of importance role of social media in the field of marketing programs, especially video marketing, providing a model  for 

identifying components in video marketing is very important. Although several components of this field have been identified, 

however, a single model to develop an integrated collection has not been considered. Although each of these components cannot 

be determined and ranked arguably in the way of compared manner, but it can be said that the effectiveness video marketing 

comes through two important- moderating keys: "emotional appeal" and "rational appeal" which affect the video marketing 

through "attention".
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ارائه الگوی بازاریابی ویدیویی در شبکه های اجتماعی 
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 چکیده

 :هدف
در  یابیحوزه از بازار نیا یها به منظور ارتقا اثر بخش آن نیعوامل مرتبط و ارتباط ب ییاست. شناسا یاجتماع یها در شبکه ییویدیو یابیبازار یپژوهش ارائه الگو نیا یهدف اصل

 ندیآ یمطالعه بشمار م نیا یاز اهداف فرع یاجتماع یها شبکه

 :یشناس روش
 مهین یها با انجام مصاحبه قیتحق نیا یها . دادهباشد یمحتوا م لیپژوهش، با استفاده از روش تحل یو از نظر روش اجرا یفیک کردیاز نظر رو ،یهش از نظر هدف کاربردپژو نیا

شده و  ییحوزه بشکل هدفمند شناسا نیفر از صاحب نظران ان 3بودند که  رانیدر ا یابینفر از خبرگان و فعالان حوزه بازار 27شده است. جامعه پژوهش  یآور جمع افتهیساختار 

در  یویدیو یابیبازار یمیپارادا یالگو ،یو فرع یاصل یها پس از استخراج مقوله تیانتخاب شدند. در نها ه،یمصاحبه شوندگان اول یو معرف یبنا بر روش گلوله برف نیریسا

 .مشخص شد رانیا یاجتماع یها شبکه

 :ها افتهی
 لیرا تشک یاجتماع یها در شبکه ییویدیو یابیبازار یالگو ،ینشان دادند که حداقل هشت مولفه اصل ،ینشیکد گز 75در قالب  هیکد اول 194 لیو تحل هیاز تجز یناش یها افتهی

 یها تی( جذاب7 ،یجانیه یها تی( جذاب6( نگرش، 5 ،یا ( عوامل رسانه4 ،یی( عوامل محتوا3 ،ی( عوامل اجتماع2 ،ی( عوامل فرد1عبارتند از:  یدیهشت مولفه کل نی. ادهند یم

 .( جلب توجه8و  یمنطق

 :یریگ جهینت
ها دارد، ارائه  برنامه نیا شبردیدر پ نترنتیکه توسعه ا یا کننده نییو نقش تع ییویدیو یابیبازار ژهیبو یابیبازار یها برنامه یدر اثربخش یاجتماع یها رسانه گاهیو جا تیبه اهم نظر

قرار  یحوزه توسط محققان مورد بررس نیاز ا یمتعدد یها . اگر چه تاکنون مولفهودکننده خواهد ب نییمهم و تع اریبس ییویدیو یابیمهم در بازار یها مولفه ییشناسا یبرا ییالگو

ها را در  از مولفه کیهر  تیاهم توان یاست. هر چند بطور قاطع نم مورد اهتمام قرار نگرفته کپارچه،ی یا ها در قالب مجموعه آن یمعرف یبرا یواحد یحال الگو نیگرفته است با ا

کننده تحت عنوان  لیو تعد یدیبه واسطه دو مولفه کل ییویدیو یابیگذار بر بازار ریتاث یها گفت: مجموعه مولفه توان یم نحالیکرد با ا یبند و رتبه خصمش نیریبا سا سهیمقا

 گذارند. ریتاث ییویدیو یابیبازار یمخاطبان بر اثربخش "جلب توجه" قیطر از "یعقلان تیجذاب"و  "یجانیه تیجذاب"

 .یاثربخش ،یاجتماع های شبکه ،ییویدیو یابیبازار ها:کلیدواژه

 استناد:

 یابیبازار تیری. مدیاجتماع یدر شبکه ها ییویدیو یابیبازار ی(. ارائه الگو1402. )قصاد ،یمسجود و دیسع ،مرادپور و موهان، یمحمد و امیپ ،یپاسلار

 . 143-122 (,4)4هوشمند, 

  10/02/1402 تاریخ دریافت: 22، پیاپی 4، شماره 4، دوره 1402، هوشمند یابیت بازاریریه مدینشر
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 مقدمه

بیانی ساده استفاده از ویدیو برای مقاصد بازاریابی تعبیر شده است، بیش از سایر ابزارهای تبلیغاتی  بازاریابی ویدیویی که از آن به

مثل متنی و تصویری در جذب مخاطب موفق بوده است چرا که ثابت شده مخاطبان بیش از آنکه مایل به خواندن باشند، دوست دارند  

های منحصر ی کارآمد، بعلت برخی ویژگیرسد اقبال عمومی از این شیوهنظر می(. ب2017، 1ویدیوی محصول را ببینند )استرینگفیلو

بفرد این ابزار باشد مثل: قابلیت دسترسی توسط انبوهی از افراد درکنار تاثیر چند برابری آن نسبت به متن به واسطه قابلیت اشتراک 

ها تنها و در پیام سازمان با ظرفیتی فراتر از ابزارهای متنی و اینویدیو و همچنین امکان ایجاد تعامل مستقیم با مشتری و درگیر کردن ا

های اساسی نیز روبرو ای از مزایای بیشمار بازاریابی ویدیویی هستند. با این وجود، متخصصان در استفاده از این شیوه با چالشگوشه

ور است، بعبارتی تغییرات سریع در محیط تکنولوژیکی و های اینترنت محهستند که عمدتاً ناشی از همگامی و تنیده شدن آن با فنآوری

(. از این رو شناخت همه جانبه بازاریابی 2020، 2شوند )گوپتاهای آن قلمداد میی دانش از مهمترین چالشرقابت فشرده در این حوزه

در عرصه جهانی بیش از پیش برای  های بازاریابی اثربخش چه در فضای داخلی و چهویدیویی بعنوان ابزاری برای تمرکز بر فعالیت

های اقتصادی که مایل به ورود به بازارهای بین المللی هستند مهم خواهد بود و بدین علت تمرکز کسب و کارها بویژه آندسته از بنگاه

 انتخاب شده است. "ارائه الگویی برای بازاریابی ویدیویی"اصلی این مقاله بر 

ها را بخود درگیر ای تمام جوانب زندگی انسانای هستند که بطور فزایندهای شدههای مهم و شناختههای اجتماعی نیز از مولفهرسانه

ما برای ادامه زندگی "ها چنان چشمگیر بوده که گفته شده: های اجتماعی در زندگی ما انسان(. تاثیر رسانه2017، 3اند )الالوانکرده

هایی که در تعامل با (. در بعٌد اقتصادی نیز بهبود عملکرد سازمان2023، 4)تُرِس "هستیم های اجتماعیاجتماعی نیازمند حضور در رسانه

( و به این دلیل است که تعداد زیادی از کسب و کارها در سراسر 2023، 5های اجتماعی هستند، موضوعی اثبات شده است )جاناهرسانه

(. در این بین، ظهور اینترنت بعنوان تکنولوژی برتر 2013، 6لی ویژه دارند )بنتهای اجتماعی اقبادنیا به نوعی نسبت به استفاده از رسانه

، 7های آن به ویژه بازاریابی ویدیویی شده است )شلدونای در بازاریابی و سایر حوزههای عمدهمیلادی، موجب دگرگونی 80دهه 

و همکاران،  8شده )لو "های اجتماعیی ویدیویی در شبکهبازاریاب"ای نوظهور به نام ( چنانچه این پدیده منجر به خلق پدیده2013

ای تاثیر گذار در بازاریابی ویدیویی دارای اهمیت بوده و در این مطالعه های اجتماعی بعنوان مولفه( از این رو بررسی نقش شبکه2013

 مورد بررسی قرار گرفته است.

 هدف و سوال تحقیق

های کوچک و بزرگ مواره رو به رشد بهره گیری از بازاریابی ویدیویی در سازمانچنانکه به تفصیل بیان خواهد شد، روند ه

های اجتماعی نه تنها بعنوان های اجتماعی بعنوان ابزاری تعاملی، باعث شده بازاریابی ویدیویی در رسانهسراسر دنیا در کنار جایگاه رسانه

ی اقتصادی بویژه کسب و کارهای داخلی بخواهند به شکلی فعالانه در هایک ضرورت بلکه یک نیاز مطرح شود. از این رو اگر بنگاه

ای به این شیوه از بازاریابی داشته باشند. لذا بنا بر اهمیت بازاریابی ویدیویی موضوع این عرصه بین المللی حضور یابند باید توجه ویژه

                                                             
1 Stringfellow 

2 Gupta 

3 Alalwan 

4 Torres 

5 Jannah 

6 Bennett 

7 Sheldon 

8 Luo 
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اص یافته و تلاش خواهد شد پاسخی برای این سوال پیدا شود اختص "های اجتماعیارائه الگوی بازاریابی ویدیویی در شبکه"مطالعه به 

 ."های اجتماعی چیست؟عوامل مرتبط بر بازاریابی ویدیویی در شبکه"که: 

 چارچوب نظری تحقیق

 بازاریابی ویدیویی

ی تبلیغاتی که میلادی در یک سخنران 20نگاران معروف قرن یکی از روزنامه 1میلادی آرتور بریزبان 1911نقل شده است در سال 

از عکس استفاده "ها بود در بیان کارآیی این دسته از تبلیغات چنین عنوان کرد: مصادف با ورودِ استفاده از تبلیغات مصور در روزنامه

2کنید، ارزش هزار کلمه دارد...
اگر یک تصویر ارزشی معادل هزار کلمه داشته باشد، ارزش  "شود که بنابرین این سوال مطرح می "

پاسخ داده شد، او تخمین زد یک  4توسط دکتر مک کویری 2021(. این سوال در سال 2021، 3)مدن مدیا "عنایی ویدیو چقدراست؟م

( و این در حالی است که یک صفحه استاندارد 2022 ،5میلیون کلمه ارزش دارد )مورآل 1,8ای حدود ویدیوی حدوداً یک دقیقه

 3600بعبارتی برای تبدیل یک ویدیویی تبلیغاتی یک دقیقه به آگهی متنی به  6کلمه است 500روزنامه انگلیسی زبان شامل حدود 

 صفحه روزنامه نیازمندیم و این یعنی ارزش و جایگاه تبلیغات ویدیویی در برابر دیگر تبلیغات.

برای دیدن آنچه دوست داریم آنرا تمام قوائد زیبایی شناسی  8( و ترسک2014ای برای بیان ایده )برگس، ویدیو را واسطه 7برگس

( و از منظر بازاریابی، ویدیوهای تبلیغاتی یا به تعبیری بازاریابی ویدیویی را استفاده از تصاویر 2015ببینیم خلاصه کرد )ترسک، 

ارد بیان (.  به هر حال با جمع بندی مو2020، 11اند )باگبرای برقراری ارتباطات و تبلیغ تعریف کرده 10یا غیر برخط 9متحرک برخط

های دیداری و شنیداری است که به هدف بازاریابی ویدیویی ترکیبی از جذابیت"توان گفت: شده، در تعریف بازاریابی ویدیویی می

. با توجه به تعریف مذکور، محتوای ویدیویی دیگر "گیردجلب توجه مخاطب به پیام گنجانده شده در بطن تبلیغ ویدیویی صورت می

ها را در گرفته نیست، بلکه تبلیغ ویدیویی در وهله اول ای از تصاویر در هم بافته شده با انواع جذابیتده که مجموعهیک تبلیغ بصری سا

 شود.باید قادر به انتقال پیامی باشد که این محتوا بر اساس آن شکل گرفته است و این توانایی، اثربخشی بازاریابی ویدیویی نامیده می

% درصد 120نیا همواره صعودی بوده است تا آنجا که تماشای ویدیو در دوران قرنطینه کرونا به رشدی بالغ بر استفاده از ویدیو در د

شود ( در کنار تفریح و سرگرمی از ویدیو در کاربردهای روانشناختی و مدیریت استرس نیز استفاده می2020، 12رسید )کوپولا

درصد از  80فزایش ضریب نفوذ و گسترش اینترنت در سراسر دنیا همواره حدود (. از دهه دوم میلادی به بعد با ا2023، 13)مانهوت

میلیارد ویدیو در اینستاگرام  8حدود  2016(. تنها در نوامبر سال 2017، 14پهنای باند آن به تماشای ویدیو اختصاص یافته است )سیسکو

میلیارد ویدیوی تبلیغاتی کوتاه  50منتشر شد، بیش از  16( و بنا بر گزارشی که توسط کوویست موبایل2017، 15بارگذاری شد )بومان
                                                             
1  Arthur Brisbane 

2 https://en.wikipedia.org/wiki/A_picture_is_worth_a_thousand_words#See_also 

3 Madden Media 

4 Dr. James McQuivey 

5 Morreale 

6https://howardcc.libanswers.com/faq/69833#:~:text=For%20a%20page%20with%201,for%20a%20double%20spaced%20page. 

7 Burgess 

8 Treske 

9 Online 

10 Offline 

11 Bug 

12 Coppola 

13 Maenhout 

14 Cisco 

15 Boman 

16 QuestMobile 
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( یا در گزارشی دیگر عنوان شد که فقط در آلمان دیدن ویدیوی آنلاین در 78( )2023، 1در جهان عرضه شد )لی 2021مدت در سال 

اد کل ویدیوهای تماشا شده نیز در این مورد گزارش داد تعد 3(، ادوبی2013، 2درصد دارد )شیندر 37موبایل، سالانه رشدی معادل 

ها درصد حافظه موبایل 70( و در گزارشی دیگر عنوان شد که بیش از 2017درصد افزایش داشته است )بومان،  43بطور متوسط حدود 

 ( و تمام این آمارها نشان از اهمیت و جایگاه بازاریابی ویدیویی در جهان دارد.2017، ویدیو خواهد بود! )بومان، 2021در سال 

های بیشتر % شرکت80استفاده از بازاریابی ویدیویی بین کسب و کارها آنچنان دارای اهمیت شده که در گزارشی اعلام شد بیش از 

( یا در گزارشی پا از این فراتر 2017کنند )بومان، کارمند، از بازاریابی ویدیویی بعنوان استراتژی اصلی بازاریابی خود استفاده می 50از 

هایی که از این ابزار در بازاریابی اینترنتی سازمان"بیان بازاریابی ویدیویی بعنوان ضرورتی غیر قابل کتمان، عنوان شده  رفته و ضمن

بازاریاب  350، 20155(. در یک نظر سنجی در سال 2015، 4)تریمبل "خود استفاده نکنند کسب کار خود را بخطر خواهند انداخت

های بعد از این های مشابه در سال(، نتایج سایر نظرسنجی2017)بومان،  6روش بازاریابی معرفی کردند بازاریابی ویدیویی را موثرترین

، آمارهای چشمگیری 2023در گزارشی با عنوان وضعیت بازاریابی ویدیویی در سال  7هم شگفت انگیزتر بودند چنانچه موسسه وایزول

% بازاریابان به 96کنند، بیش از ها از ویدیو برای بازاریابی استفاده می% سازمان91از : بیش 8از این حوزه جذاب در بازاریابی ارائه نمود

های اجتماعی را اثر ها بازاریابی ویدیویی در رسانه% سازمان70کنند، بیش از ویدیو به عنوان یک استراتژی مهم در بازاریابی نگاه می

 دانند.ها میتر از سایر استراتژیبخش

توان به ضریب نفوذ و استفاده روزافزون افراد ها میاند که از مهمترین آنی در موفقیت بازاریابی ویدیویی سهیم بودهعوامل متعدد

( و به این علت است که بنا بر نظر پژوهشگران، در عصر دیجیتال، بازاریابی ویدیویی اولین جایی 2013از اینترنت اشاره کرد )شلدون، 

 (. 2013، 9ریزی کند )کاوریای حضور در آن برنامهاست که یک سازمان باید بر

 رسانه های اجتماعی

ها از ای تقریباً تمام جوانب زندگی انسانای هستند که بطور فزایندههای شناخته شدههای اجتماعی یکی از مهمترین مولفهرسانه

های ها و رسانهدر بسیاری از متون علمی، شبکه (. با وجود اینکه2017اند )الالوان، آموزش تا کسب و کار را بخود درگیر کرده

های اجتماعی در برقراری ارتباط توان کاربرد شبکههای اجتماعی را میشوند، با این حال رسانهاجتماعی معادل یکدیگر استفاده می

(، به 2015، 11)فیلو "گذاشتن محتواتکنولوژی اشتراک"(، بعبارتی دیگر 2011، 10ها تعریف کرد )ولزداوطلبانه و آزاد بین افراد و گروه

های (. اهمیت و تاثیر رسانه2021، 12اند: اینترنت و ارتباطات )آرکینرهای اجتماعی بر پایه دو اصل بنیان نهاده شدههر صورت رسانه

یازمند حضور در ما برای ادامه زندگی اجتماعی ن"ای که چنین نقل شده: ها قابل توجه بوده است، بگونهاجتماعی در زندگی انسان

های اجتماعی با برآوردن نیاز به تعامل، شرایط ادامه زندگی در بعُد مجازی را ( در واقع رسانه2023)تُرِس،  "های اجتماعی هستیمرسانه

 (.2017های اجتماعی است )گوپتا، کند و این نشان دهنده جایگاه رسانهمهیا می
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اند، بر این اساس ها را در بازاریابی بررسی کردهعی، ارتباط و کارکردهای آنهای اجتماپژوهشگران از زوایای متعددی رسانه

به چهار پی قدیمی بازاریابی، بی ارتباط به تلاش برای انطابق آن با دوره  3و افراد 2یابی، مکان1افزودن سه پارامتر تکمیلی بسته بندی

بعنوان یکی از هفت پی بازاریابی جدید، نشان از اهمیت گروه مشتریان،  (People)های اجتماعی نیست، در واقع افراد دیجیتال و رسانه

های اجتماعی در ایجاد (. نقش رسانه2017ای از افرادِ به هم مرتبط باشد، دارد )بومان، اجتماعات یا هر آنچه بنوعی نشان دهنده مجموعه

نیز اثبات شده است، به بیانی اگر مشتری نتواند از های منجر به خرید نگرش مثبت در مصرف کنندگان برای اتخاذ تصمیم گیری

رود و این گر میهای اجتماعی برای تصمیم گیری کمک بگیرد در مرحله دوم به سراغ موتورهای جستجواطلاعات موجود در رسانه

ن موضوع به نوعی موید ( و ای2023، 4های اجتماعی در رفتار منجر به خرید مشتری است )جامیلنشان دهنده اهمیت و جایگاه رسانه

 های اجتماعی.ارتباط و تعامل دو تکنولوژی برتر قرن بیست و یکمی نسبت به یکدیگر است: اینترنت و رسانه

های اجتماعی را فراهم آوردن شرایط، محیط و امکانات اشتراک گذاری اطلاعات ترین وظیفه رسانهبرخی محققان اصلی

های اجتماعی اند و از این لحاظ  رسانه( دانسته2014، 7رای برقراری ارتباط با دیگران )دناردیس( ب2015، 6( )آریل2014، 5)استینکامپ

(، با این اوصاف مشخص 2016، 8گیری از ظرفیت عظیم اشتراک اطلاعات، بر رفتار مصرف کننده تاثیری جدی دارند )یوکسلبا بهره

های تولید های اجتماعی بیش از اطلاعات ارائه شده توسط شرکتنهمصرف کنندگان به تبلیغات منتشر شده در رسا"است که چرا 

( و به این دلیل است که صرف بخش قابل توجهی از منابع سازمان برای مشارکت در تعاملات 2007، 9)پارک "کنندکننده اعتماد می

 (.2017شود )الالوان، های اجتماعی، عنصری ضروری و غیر قابل حذف محسوب میمرتبط با رسانه

 اثربخشی بازاریابی ویدیویی در رسانه های اجتماعی

اند از جمله درگیری های آن مطرح شدههای مختلفی در بازاریابی ویدیویی توسط پژوهشگران برای تبیین اثربخشی و کارکردمولفه

(، ایجاد نگرش 2015، 15( )یانگ2019، 14( )تلیس2022، 13( )کورفیاتی2008، 12( )کرن2022، 11( )ژوآنگ2023، 10رفتاری )چن

( بیان 2020، 20( )مونتریو2012، 19( )لی2013(، بخاطر سپاری برند )شلدون، 2012، 18( )تکسیرا2018، 17( )کوجر2014، 16مثبت )ملین

های اجتماعی موجب جلب توجه و درگیری هایی در بازاریابی ویدیویی در رسانهچه ویژگی"شده. در ادامه برای پاسخ به این سوال که 

 ها بررسی و تلاش خواهد شد تا خلاء دانش موجود در این زمینه شناسایی شود.برخی از این مدل "شوند؟مخاطب می رفتاری
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 مدل بازاریابی ویدیویی شیائو

های: های موثر بر اثربخشی بازاریابی ویدیویی در ارتباط با افراد مشهور در این مدل مورد بررسی قرار گرفته و نقش مولفهمولفه

ها در جامعه و حمایت اجتماعی از این ها، دوست داشتنی بودن آنربه و تخصص ادراک شده جامعه از افراد مشهور، اعتماد به آنتج

ها بحث و بررسی شده است. در این تحقیق ثابت شد ادراک جامعه هدف از تجربه و افراد در اعتبار اطلاعات ارائه شده توسط آن

های بازاریابی ویدیویی تاثیر بسزایی دارد. اثربخشی ید کننده یا انتشار دهنده محتوا در اثر بخشی برنامهتخصص افراد مشهور بعنوان تول

 (.2018، 1اندازه گیری شد )شیائو "نگرش مخاطب نسبت به برند"بازاریابی ویدیویی در این مطالعه توسط مقیاس 

 مدل بازاریابی ویدیویی دافت

ابی ویدیویی را بر اساس پنج عامل: آگاهی، دوست داشتن، تمایل به خرید، دانش، ترجیح و اقدام به ( کارکرد بازاری2020) 2دافت

خرید تحلیل کرد. در این تحقیق ثابت شد یک محتوای ویدیویی برای اثربخش بودن باید در ابتدا آگاهی رسان باشد و این آگاهی 

شود، اثر بخشی ناشی از بازاریابی های عقلانی دسته بندی میر گروه مدلرسانی به مفید بودن محتوا تعبیر شده بود. این مدل که د

تواند معلول می "اقدام به خرید"(، اگرچه متغیر 2020اندازه گرفته شده است )دافت،  "اقدام به خرید مخاطب"ویدیویی را با مقیاس 

بی ویدیویی بنا بر نظر بسیاری از پژوهشگران در وهله اول های بازاریابی نیز باشد ضمن اینکه هدف از بازاریابسیاری دیگر از فعالیت

 نیست.  "خرید"

 مدل بازاریابی ویدیویی گوپتا

اندازه گیری شده  3در این مدل، اثربخشی بازاریابی ویدیویی به واسطه شاخص ایجاد درگیری رفتاری در مخاطب از طریق پسندیدن

ها و تعداد بازدیدها )گوپتا، های دیداری، شنیداری، محتوایی، جذابیتند از: ویژگیهای مورد بررسی در این مدل عبارتاست. مولفه

 ها است.(. مزیت این مدل، ارائه ساختاری ساده و عینی در مقایسه با دیگر مدل2016

 مدل بازاریابی ویدیویی تفیسی

عنوان عامل نشان دهنده درگیری و اثربخشی هسته مرکزی این مدل، تاثیر توضیحات و کلمات کلیدی ویدیو بر نرخ بازدید ب

بازاریابی ویدیویی است. علاوه بر این استفاده از سطح بارهیجانی و اطلاعاتی ادراک شده توسط بیننده از عنوان ویدیو در کنار بار 

ر این مدل مورد بررسی قرار های هیجانی و عقلانی داطلاعاتی ادراکی در نتیجه مطالعه توضیحات زیر ویدیوهای تبلیغاتی بعنوان مولفه

هایی است که نقش هیجان را در بازاریابی ویدیویی توان گفت مدل تفیسی یکی از اولین مدل(. به تعبیری می2020، 4اند )تفیسیگرفته

 کند.تجزیه و تحلیل می

 مدل بازاریابی ویدیویی منهوت

در چهار گروه طبقه بندی کرد: نگرش، درگیری، قصد خرید و بیاد  ( در تحقیق خود اثر بخشی بازاریابی ویدیویی را2023منهوت )

هایی است که در آن اثر بخشی بازاریابی ویدیویی بر مبنای جلب توجه و آوری. با وجود اینکه این مدل یکی از جدید ترین مدل
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مان ویدیوهای تبلیغاتی در اثر درگیری رفتاری بررسی شده است اما چارچوب این تحقیق فقط محدود به بررسی نقش مولفه مدت ز

مدت زمان کوتاه برای "اند. در این تحقیق ثابت شد: بخشی بازاریابی ویدیویی بوده است و سایر متغیرها در این مدل برازش نشده

 (. 2023)منهوت،  "ای تاثیر گذار در اثر بخشی بازاریابای ویدیویی مطرح استویدیوهای تبلیغاتی همچنان بعنوان گزینه

توان خلاء موجود در حوزه بازاریابی ویدیویی را بدین نحو تبیین ا بررسی و مقایسه مطالعات قبلی در حوزه بازاریابی ویدیویی میب

اند و مطالعات این بخش از بازاریابی صرفاً به بررسی نقش عملکرد متغیرهای انفرادی در اثر بخشی بازاریابی ویدیویی پرداخته"نمود: 

 ."ها و عوامل موثر در اثربخشی بازاریابی ویدیویی صورت نگرفته استبا در نظر گرفتن جمیع مولفهتاکنون تحقیقی 

 روش پژوهش

ها کیفی و بصورت اکتشافی، با استفاده از روش تحلیل محتوا و مقطعی از این پژوهش از نظر هدف کاربردی، از لحاظ نوع داده

 صورت گرفته است. 1402ابتدا تا پایان سال 

اند، تا های باز و غیر ساختارمند از خبرگانی که به شیوه گلوله برفی و هدفمند انتخاب شدهها از مصاحبهی جمع آوری دادهبرا

 های عمیق عبارت بودند از:رسیدن به اشباع نظری و تکراری شدن مفاهیم، استفاده شده است. جامعه آماری برای انجام مصاحبه

 شود.بازاریابی مشغول فعالیت هستند که شامل اساتید و دانشجویان فعال این حوزه می ( محققان دانشگاهی که در حوزه1

 اند.های اجتماعی نموده( آندسته از طراحان و تدوین کنندگانی که اقدام به تولید انواع ویدیوهای تبلیغاتی در یکی از رسانه2

 ها.ها و سازمان( شاغلین حوزه مدیریت بازاریابی در شرکت3

ها تکرار شد با این حال به منظور اطمینان از دستیابی به تمام نفر به مرحله اشباع رسید و داده 24های این تحقیق پس از اد نمونهتعد

 ام همچنان ادامه پیدا کرد.27ها تا نفر ها، مصاحبهمقوله

ت لزوم هر جا لازم بود برای ها با مشخص بودن چارچوب کلی سوالات و بصورت حضوری )رودررو( گرد آوری و در صورداده

-حصول اطمینان از دستیابی به حداکثر اطلاعات، محقق بشکلی عمیق و بدون ساختار وارد جزئیات شد. همچنین به منظور کاهش داده

ر ها ضبط و پس از اتمام مصاحبه مجدداً توسط محقق مورد بازنگری قراها، صوت مصاحبههای از دست رفته با هماهنگی قبلی نمونه

گرفت. ضمن اینکه در حین مصاحبه، نکات مهمی که به نحوی در بررسی اطلاعات اثر گذار بودند، از جمله حالات چهره و حرکات 

 بدنی نیز یادداشت شد، بعلاوه هر جا لازم بود برای اطمینان از صحت اطلاعات، مصاحبه تکرار گردید.

های آماری مصاحبه شونده ارسال های تحقیق تدوین و مجدداً به نمونهقولهبا استفاده از اطلاعات بدست آمده در مرحله مصاحبه، م

گردید تا مورد بازنگری یا تایید قرار گیرند. این اقدام دو هدف اصلی را دنبال نمود: اولاً به نوعی متضمن صحت فرآیند کدگذاری 

مفاهیم تحقیق، بوسیله شخص مصاحبه شونده مرور و انجام شده توسط پژوهشگر بود چرا که کلیات اطلاعات کد گذاری شده در قالب 

بررسی گردید، به این ترتیب هر گونه استنباط، برداشت و کدگذاری اشتباه تصحیح شد. دوماً از آنجا که افراد مصاحبه شونده در این 

بود بسهولت مطالب خود را مرحله بصورت یکجا قادر به مشاهده اطلاعات ارائه شده قبلی خود و سایرین هستند، لذا قادر خواهند 

 ها شد.بندی مجدد نمایند که این اقدام در نهایت منجر به ارتقا کیفی مقولهجمع

 "اجتماعی چگونه است؟ها های بازاریابی ویدیویی در شبکهالگو و مولفه"سوال اصلی تحقیق عبارت بود از: 
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 های پژوهشیافته

آوری شده از طریق مطالعه ادبیات پیشین و مصاحبه با خبرگان تا رسیدن به نقطه اشباع های اولیه این مطالعه به واسطه دانش جمع کد

های مذکور ایجاد شد. کدهای اشاره شده پس از دسته بندی، در قالب کدهای گزینشی ترتیب کد، از مصاحبه 194نظری به تعداد 

-کد گزینشی بود. ایجاد مقوله 75شد که نتیجه آن شناسایی  بندی شدند بعلاوه ارتباطات بین کدهای گزینشی نیز در این مرحله تعیین

های گزینشی تا آنجا های فرعی از طریق شناسایی و تعیین ارتباط بین کدهای گزینشی در مرحله بعدی صورت گرفت، بدین منظور کد

های اصلی با یسر نبود. در پایان مقولهها بیش از این ممورد بازبینی مجدد، اصلاح و دسته بندی قرار گرفتند که خلاصه سازی بیشتر آن

ها تا زمان رسیدن به جامعیت و شفافیت شکل گرفت. مراحل مذکور در های فرعی و با در نظر گرفتن اشتراکات بین آنبندی مقولهطبقه

 شکل شماره یک نشان داده شده است.

 
 پژوهش یفیک مطالعه مراحل: 1شماره  شکل

 

های صورت گرفته در قالب فرآیند مذکور، مجموعه کدهای اولیه در قالب هشت ناشی از مصاحبهپس از تجزیه و تحلیل محتوای 

-به شرح زیر طبقه بندی شدند. جدول یک تقسیم بندی مقوله "اثربخشی بازاریابی ویدیویی"های مرتبط با مقوله اصلی در بخش مولفه

  دهد.های اصلی و فرعی تحقیق را نشان می

 

  

        :           
                           

      

        :              
                           

          

        :            
                             
                         

          :              
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 ی تحقیقفرع و یاصل یها مقوله یبند میتقس: 1شماره  جدول

 مقوله فرعی مقوله اصلی عنوان

ی
دیوی

ی وی
ی بازاریاب

خش
ط با اثرب

ی مرتب
مولفه ها

 
 عوامل فردی

 انطباق ویژگی های دموگرافیک تبلیغ

 ویژگی های مهارتی مخاطب تبلیغ

 ویژگی های شخصیتی مخاطب تبلیغ

 عوامل اجتماعی
 بار تبلیغادراک اجتماع از اعت

 مولفه های اجتماعی موثر بر مخاطب

 عوامل محتوایی

 انتشار

 تازگی

 تعامل

 استانداردهای فنی تولید محتوا

 انطباق

 حوزه

 اطلاعات تکمیلی

 زمان

 داستان

 عوامل رسانه ای

 حوزه

 دسترسی

 انطباق

 تعامل

 نگرش
 تبلیغ نگرش فرد نسبت به مولفه های

 نگرش اجتماع نسبت به مولفه های تبلیغ

جذابیت های 

 هیجانی

 نوع هیجانی ادراک شده در مخاطب از محتوا

 میزان برانگیختگی هیجانی در مخاطب از محتوا

هیجان درونی مخاطب هنگام قرار گرفتن در معرض 

 تبلیغ
جذابیت های 

 منطقی

ا برای قابلیت ادراک پیام ارائه شده در محتو

کاربردی بودن اطلاعات ارائه شده در محتوا برای  مخاطب

مفید بودن اطلاعات ارائه شده در محتوا برای  مخاطب

 مخاطب

 جلب توجه

 برجستگی هسته تبلیغ نسبت به عناصر پیرامونی

 برجستگی محتوای تبلیغ نسبت به دیگر انواع تبلیغ

 ط مخاطبتشابه هسته تبلیغ به عناصر مهم محی
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 های اصلی تحقیق تشریح خواهند شد.در ادامه هر یک از مقوله

 الف( عوامل فردی

شود. اگرچه عوامل و های فردی یکی از اولین مواردی است که همواره در جلب توجه فرد به تبلیغات ویدیویی مطرح میویژگی

کدهای گزینشی شناسایی شده در این بخش عبارت بودند از: های فردی صرفاً منحصر به موارد مطرح نیست با اینحال مهمترین ویژگی

 ( ادراک.8( شخصیت، 7( تجربه، 6( دانش، 5( عوامل موثر بر خرید، 4( طبقه اجتماعی، 3( جنسیت، 2( سن، 1

دیگر  جامعه هدف بود. به تعبیری "سن"یکی از اولین مواردی که اغلب خبرگان در بخش عوامل فردی عنوان نمودند، تاثیر متغیر 

ها با کودک، نوجوان، جوان، میانسال و کهن سال، انتخاب با در نظر گرفتن طبقات مختلف جامعه به لحاظ سنی و تقسیم بندی آن

ای که یکی از متخصصان این حوزه بیان های مذکور بسیار حایز اهمیت خواهد بود. بگونهصحیح جامعه هدف برای هر یک از گروه

ارامدی بسیاری از تبلیغات ویدیویی عدم انطباق جامعه هدف به لحاظ و محتوای تولید شده است. بعنوان مثال یکی از دلایل ناک"نمود: 

های اصلی گرفته تا حتی زمان پخش منطبق بر این محتوایی که هدف آن بازه سنی کودک است باید از نظر جمیع موارد از شخصیت

 ."بازه سنی باشد

های بازاریابی ویدیویی یکی از متخصصان ها و در واکنش به محرکماعی افراد در رفتار آندر خصوص اهمیت و تاثیر طبقه اجت

دهند. بعنوان مثال افراد با افراد با طبقه اجتماعی متفاوت به نحوی متفاوت نسبت به بازاریابی ویدیویی واکنش نشان می"بیان نمود: 

 ."کنندها بیشتر محتوای هدف مند تماشا میگذارند در مقابل آنیون میتحصیلات عالیه کمتر وقت خود را به مشاهده رسانه تلویز

یکی دیگر از موارد مهم در طراحی تبلیغات ویدیویی، در نظر گرفتن تجربه قبلی مخاطب در مواجه با برند یا محصول است چنانچه 

برند یا محصول ناموفق بوده است استفاده از انواع  اگر تجربه قبلی مخاطبی در برخورد و تعامل با"یکی از متخصصان چنین عنوان نمود: 

تواند برعکس عمل کند، در این گونه موارد ابتدا باید نگرش مخاطب را جذابیت برای جلب توجه او نه تنها اثر مثبتی ندارد بلکه می

 ."نسبت به برند و کالا تحلیل نمود

 ب( عوامل اجتماعی

کند. شی تعیین کننده بعنوان مولفه اصلی در الگوی بازاریابی ویدیویی ایفا میمتغیرهای اجتماعی در کنار عوامل فرعی نق

پارامترهای اجتماعی شامل آندسته از متغیرهایی هستند که عوامل فردی را احاطه کرده و تاثیری قوی بر تصمیمات فردی و نوع واکنش 

های فرهنگی، ( مولفه4( مقبولیت فرستنده، 3( بارعلمی، 2، ( صحت1گذارند. کدهای گزینشی این بخش عبارتند از: او به تبلیغات می

 های قانونی.( مولفه6های اقتصادی، ( مولفه5

ادراک عمومی فرد و جامعه هدف تبلیغ از صحت اطلاعات ارائه شده در تبلیغ معیار مهمی برای ارزیابی تبلیغ خواهد بود چنانچه 

ها مشکوک باشد در این یک کل ... نسبت به اطلاعات ارائه شده و صحت آن اگر جامعه بعنوان"یکی از متخصصان مطرح نمود: 

صورت اثربخشی بازاریابی ویدیویی با مشکلی عمده روبرو است و در بسیاری از موارد مخاطب یک تبلیغ بجای اقدام، ... از آن دوری 

 ."خواهد کرد

ند بعنوان به اشتراک گذارندگان تبلیغ عمل کرده و عملا نقشی های داردر بسیاری موارد افرادی که در فضای مجازی جایگاه ویژه

در تولید محتوا ندارند. این افراد بشدت در جایگاه فکری تبلیغ نزد مخاطب تاثیر گذار هستند چنانچه یکی از متخصصان عنوان نمود: 

رسد به این معنا که اگر اصلی خود می های تولید محتوا در کنار یک منتشر کننده خوب به عملکردیک تبلیغ خوب از نظر ویژگی"
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های ورزشی یا فرهنگی کانال خوبی که چه از لحاظ تعداد بازدید و چه از لحاظ شخصیت اجتماعی صاحب کانال مثل شخصیت

 ."تواند پوشش دهدانتخاب شود در برخی موارد حتی نواقص تولید را نیز می

کل و جامعه هدف مخاطبین بطور خاص در زمان اشتراک تبلیغ یا مواجه فرد با های فرهنگی اشتراکات جامعه بطور منظور از مولفه

اگر فرهنگ عمومی جامعه بسمت استفاده از خدمتی خاص سوق "تبلیغ است و نقش مهمی در افکار مخاطب خواهد داشت بطوریکه: 

ده باشد در این صورت مخاطبین بازاریابی ها ... مثل مصرف گرایی هدایت شپیدا کرده باشد یا حتی از نظر کلان بسمت برخی شاخص

ای از تاثیر و این موضوع نمونه "نیز برای قرار گرفتن در طبقه اجتماعی خاصی، خود را ملزم به تبعیت از آن اشتراکات خواهند دانست

 مولفه فرهنگی است.

 ج( عوامل محتوایی

یم با محتوای ویدیویی تبلیغ آمیخته شده. لازم به ذکر است هایی است که بطور مستقمنظور از عوامل محتوایی آن دسته از ویژگی

توان هر چند اغلب پارامترهای موثر بر الگوی بازاریابی ویدیویی اشتراکات زیادی با یکدیگر دارند و به عبارتی از زوایایی متعددی می

این تحقیق بعنوان طبقه مرجع در نظر گرفته شده.  ای که اشتراک بیشتری با مولفه داشته باشد درها را بررسی کرد با این حال طبقهآن

( تازگی 6( تازگی اطلاعات، 5( تازگی بصری، 4( تازگی برند و محصول، 3( تعدد، 2( تکرار، 1کدهای گزینشی این بخش عبارتند از: 

( تبلیغ 12برند و محول، ( انطباق 11های صوتی، ( تکنیک10( تکنیک های بصری، 9( سهولت اطلاعات، 8( ارائه اطلاعات، 7رسانه، 

( زمانبندی انتشار نسبت به 18( مدت زمان، 17( کلمات کلیدی، 16( توضیح، 15( عنوان، 14( حوزه اصلی برند و محصول، 13کننده، 

 ( راوی داستانی.21( خط داستانی و 20( زمانبندی انتشار در رسانه، 19محتوا، 

ی انتشار تبلیغ عامل مهمی برای ایجاد درگیری ذهنی در مخاطب قلمداد شده در این های مورد استفاده براتکرر انتشار و تعدد رسانه

توان یافت که فقط با گسترش و توسعه فضای مجازی در زندگی مردم دیگر کمتر کسی را می"مورد یکی از متخصصان عنوان نمود: 

 ."یابی ویدیویی نیز محدود به یک رسانه نباشدهای اجتماعی باشد بنابرین منطقی است که بازارعضو یکی از طیف وسیع رسانه

کنیم که توسط اطلاعات بیشماری احاطه شده است، هر چند مقدار زیادی از این اطلاعات توسط مغز ما در دنیایی زندگی می

محتوا محسوب شوند با این حال چگونگی ارائه این اطلاعات چالشی جدی برای تولید کنندگان نامرتبط تشخیص داده شده و فیلتر می

شود موارد زیادی صرفنظر از زمانی که محصولی یا برندی جدید با بازار عرضه می"شود در این باره یکی از متخصصان عنوان نمود: می

ها ارتقا یافته است است که ما با یک کالای توسعه یافته مواجه هستیم، کالایی که از قبل وجود داشته اما اکنون به لحاظ برخی ویژگی

 ."های جدید بهمراه اطلاعات مربوطه و کارکرد آن برای مخاطب باید در بازاریابی ویدیویی منظور گرددنابرین این ویژگیب

ای با عنوان ها در کنار ارتقا تکنولوژیکی کشور در توسعه نرم افزاری منجر به بروز پدیدهتوسعه اینترنت در زندگی انسان

های های متعدد مجازی با قابلیتها و شبکهای ظهور هر روزه برنامهر از چند گانگی رسانهشده است. منظو "ایچندگانگی رسانه"

هر چند توجه به این موضوع خیلی مهم است که "متفاوت و بعضاً یکسان است. در این مورد یکی از متخصصان چنین عنوان نمود: 

کند اما تغییرات در این مورد نیز باید مد نظر قرار جامعه هدف شما در حال حاضر از چه بستری بعنوان رسانه غالب خود استفاده می

 "بودند؟ 3یچتو و 2مخاطبان همچنان در حال استفاده از لاین 1گیرد، بعنوان نمونه آیا پس از معرفی رسانه اینستاگرام

                                                             
1 Imstagram 

2 Line 

3 WeChat 
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گیرد. ارائه اطلاعات تعاملی در محتوا نکته بسیار مهمی است که در برخی از رویکردهای بازاریابی ویدیویی مورد غفلت قرار می

هر چند ارائه اطلاعات "شود: بعنوان مثال هنوز شاهد تبلیغاتی هستیم که همچنان آدرس قدیمی وب سایتشان در ویدیو نمایش داده می

گیرد، یک ر محتوا موضوعی بدیهی است اما شاید به علت همین بدیهی بودن است که گاهی اوقات مورد غفلت قرار میتعاملی د

بازاریابی ویدیویی باید اطلاعات تعاملی متناسب با جامعه هدف خود را در محتوا بگنجاند که شامل اطلاعات تماس و ادرس وب سایت 

 ."شودمی

و طرفه تعامل است و اطلاعات ساده جنبه دیگر این موضوع است. مکانیزم فعالیت مغز انسانی با ارائه اطلاعات، یک جنبه خط د

ماند. یکی از متخصصان در این مورد چنین عنوان های رنٌد بیشتر در ذهن مخاطب میسادگی عجین شده و به این علت است که شماره

از اطلاعات تماسی بمباران کرد، نمایش دهها شماره تلفن، فکس و نباید در حین نمایش ویدیو مخاطب را با حجم زیادی "نمود: 

ها و شاید آدرس ایمیل، نتیجه خوبی در اثر بخشی بازاریابی ویدیویی ندارد، اکنون به مدد تکنولوژی ما قادریم با یک خط تلفن ده

 ."صدها ورودی با سازمان داشته باشیم پس از این قابلیت باید استفاده کرد

 رسانه اید( عوامل 

های اصلی شناسایی شده در الگوی بازاریابی ویدیویی است. نقش رسانه از آنجا حایز اهمیت است که رسانه یکی دیگر از مقوله

شود. اگر این جریان بدرستی برنامه ریزی شود بخش مهمی از بازاریابی ویدیویی به نتیجه رسیده بستری برای انتشار محتوا تلقی می

( 4( پلت فرم رسانه، 3( حوزه اصلی استفاده از رسانه، 2( حوزه اصلی رسانه، 1ای عبارتند از: ی عوامل رسانهاست. کدهای گزین

(  انطباق 8( انطباق رسانه با چارچوب ذهنی مخاطب، 7( دسترسی به رسانه در جامعه، 6( دسترسی به محتوا در رسانه، 5فراگیری رسانه، 

( سهولت اظهار نظر در 11( سهولت اشتراک محتوا در رسانه، 10ولت دیدن محتوا در رسانه، ( سه9رسانه با چارچوب ذهنی جامعه، 

 ( رویت شاخص های تعاملی در رسانه.13( سهولت پسندیدن محتوا در رسانه، 12مورد محتوا در رسانه، 

ع: عمومی، خانگی و اجتماعی از نظر ها از منظر حوزه کاربردی و دسترسی به سه نوبسته به قوانین و مقررات داخلی کشورها، رسانه

های عمومی هیچ محدودیتی در دسترسی به مخاطبان ندارد و برای عموم مردم بشکلی رایگان در خبرگان طبقه بندی شدند. رسانه

است  های خانگی نیز اگر چه همانند عمومی در دسترس عمومهای دولتی تلویزیونی است. رسانهدسترس است مثالی از این نوع کانال

های اجتماعی اگر چه از نظر هزینه های خانگی رایج. رسانهشود مثل انواع شبکهها مشمول پرداخت هزینه مستقیم میاما استفاده از آن

شوند اما با داشتن توانایی تعامل فراتری نسبت به دیگر انواع رسانه های خانگی بشکل مستقیم مشمول پرداخت هزینه نمیهمانند شبکه

برخی از "تند طیف وسیعی از انواع محتوا را در به اشتراک بگذارند. یکی از متخصصان در این حوزه چنین عنوان نمود که: قادر هس

های عمومی نیست یا حتی انواع تبلیغات بنا به دلایلی مثل خاص بودن جامعه مخاطب یا حتی هدف از تولید آن، قابل استفاده در رسانه

 ."سانه اشتباه، اثر بخشی لازم را نخواهد داشتدر صورت انتشار آن در یک ر

که بیشتر برای  "ایکس یا توییتر سابق"اند مثل شبکه های اجتماعی برای استفاده محتوای خاصی تخصصی شدهبرخی از انواع رسانه

روف است. در این باره ی ویدیو معای فعال در حوزهبعنوان رسانه "یوتیوب"اشتراک محتوای متنی خبر رسان مشهور است در حالیکه 

ی مخصوص را در رسانهتوجه به این موضوع که قالب محتوای شما عکس، متن یا ویدیو است و آن"یکی از متخصصان مطرح کرد: 

 ."خود منتشر کنیم بسیار مهم است

ود، اگر یک رسانه با شانطباق رسانه تبلیغ با چارچوب ذهنی مخاطب مولفه مهمی دیگری در الگوی بازاریابی ویدیویی محسوب می

برخی افراد جامعه "باورهای جامعه هدف منطبق نباشد در این صورت انتشار محتوا در آن رسانه، منجر به دیده شدن نیز نخواهد شد: 
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ین برای به دارند در این صورت باید بدنبال راهی جایگزدانند و حتی دیگران را نیز از استفاده آن باز میاستفاده از یک رسانه را قبیح می

 ."ها بودجریان انداختن محتوای تبلیغ برای آن

 ه( نگرش

نگرش یک فرد به منزله جمع بندی مجموعه تجارب قبلی او در یک حوزه خاص است، بوجود آمدن نگرشِ مثبت زمان زیادی را 

( صحت اطلاعات، 1ش عبارتند از: طلبد و حتی در مواردی به تجارب دیگران نیز وابسته است. کدهای گزینشی در مورد مولفه نگرمی

( نگرش 6( نگرش نسبت به شخصیت انسانی تبلیغ، 5( نگرش به فرستنده، 4( نگرش به تبلیغ و تبلیغ ویدیویی، 3( بار علمی اطلاعات، 2

 نه تعامل با تبلیغ.( نگرش به هزی9( نگرش به سطح برآورده شدن نیاز، 8( نگرش به برند و محصول تبلیغی، 7نسبت به رسانه و بستر تبلیغ، 

کند. بدین ترتیب نگرش مخاطب نسبت به صحت اطلاعات ارائه شده در محتوا نقش مهمی در الگوی بازاریابی ویدیویی ایفا می

اگر فردی نسبت به اطلاعاتی که در حال عرضه به او از طریق یک ویدیویی تبلیغاتی است از ابتدا مشکوک باشد در این صورت 

این نکته "اید از رویکرد متفاوتی در برخورد با این مخاطب استفاده کنند چنانچه یکی از متخصصان عنوان نمود: سازندگان محتوا ب

مهمی است که آیا در زمان ارائه اطلاعات، صحت این اطلاعات تا چه اندازه با اطمینان و تا چه اندازه با حدس و گمان توسط مخاطب 

رخی اطلاعات بدلیل عدم انطباق با تجربیات قبلی مخاطب اصولا در چرخه منطق او وارد و جامعه همراه است، حتی گاهی اوقات ب

 ."شودنمی

بارعلمی اطلاعات نیز اگر بدرستی توسط مخاطب تشخیص داده نشود یا اصالت آن به کل از طرف او زیر سوال برود در این 

مسلما تدوین "انچه در این باره یکی از متخصصان عنوان نمود: صورت برنامه بازاریابی ویدیویی با چالشی جدی روبرو خواهد بود چن

اطلاعات علمی و گنجاندن آن در یک تبلیغ چالش بزرگی برای سازندگان محتوا است اما این پایان کار نیست چرا که پس از ارائه این 

 ."ها را نیز اندازه گرفتمحتوا به فرد و جامعه باید میزان باور پذیری آن

شود نقش ای که در فضای مجازی دارد با دیگران به اشتراک گذاشته میلیغ یا فردی که تبلیغ توسط او و بواسطه سیطرهفرستنده تب

در بسیاری موارد مخاطب تبلیغ را فقط و فقط بخاطر "مهمی در بازاریابی ویدیویی برعهده دارد چنانچه یکی از متخصصان عنوان نمود: 

 ."د که دیدن آن ارزشش را داردبیند و باور دارفرستنده آن می

هر چند تبلیغ از تمامی اصول و قواعد ساخت و ارائه پیروی کرده باشد اما اگر برند محتوا قابل اعتماد نباشد در این صورت نیاز به 

ند در این اگر مشتری شما یک مو در غذا پیدا ک"اتخاذ استراتژی متفاوتی هستیم چنانچه یکی از متخصصان این حوزه عنوان نمود: 

صورت نباید روی زیبا کردن منوی غذای خود متمرکز شوید بلکه باید علت و چگونگی ورود این مو را به غذای او برایش توضیح 

 ."دهید چرا که نگرش او نسبت به کالای شما اکنون بکلی از بین رفته است

تواند بر واکنش ما نسبت به سایر ه این نیازها تا چه حد میها همواره در پی رفع نیازهای خود هستیم اما تشخیص اینکاصولا ما انسان

فرض کنید در حال تبلیغ واکسن کرونا برای افرادی هستید که در "ها اطراف تاثیر بگذارد نکته بسیار مهمی است آنچنانکه: محرک

کنند ریق سایر موارد این موضوع را دنبال میکنند و از طمعرض این بیماری قرار دارند اما نیاز به سلامتی از طریق واکسن را دنبال نمی

 ."ها به نیازی است که نسبت به محصول مد نظر دارداین نکته نشان دهنده باور آن

خبرگان معتقدند نگرش فقط محدود به نگرش فردی نیست بلکه اگر نگرش فرد بعنوان واحدِ جامعه مخاطب ما با نگرش جامعه 

کنند همسو باشد در این صورت اثر بخشی بازاریابی ویدیویی به مراتب بالاتر در آن زندگی میای که مخاطبین بعنوان کل مجموعه

( نگرش اجتماع 11( نگرش اجتماع از صحت اطلاعات ارائه شده، 10خواهد بود. کدهای گزینشی نه گانه نگرش اجتماعی عبارتند از: 
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( نگرش اجتماع 14( نگرش اجتماع نسبت به فرستنده تبلیغ، 13دیویی، ( نگرش اجتماع به تبلیغ و تبلیغ وی12به بار علمی اطلاعات، 

( نگرش اجتماع نسبت به برند و محصول 16( نگرش اجتماع نسبت به رسانه و بستر اجتماعی تبلیغ، 15نسبت به شخصیت انسانی تبلیغ، 

 مل با تبلیغ.( نگرش اجتماع به هزینه تعا18( نگرش اجتماع به سطح برآورده شدن نیاز، 17تبلیغی، 

 های هیجانیو( جذابیت

ها معتقدند بسیاری شود چنانچه آنهیجان بنا به نظر بسیاری از خبرگان بخشی مهم و جدایی ناپذیر از تبلیغات ویدیویی محسوب می

مله: تصویر ها از محتوا و سایر اجزای آن آن از جاز تصمیمات مخاطبان حتی برای دیدن یک تبلیغ وابسته به هیجانی است که آن

توان کنند. باید به این نکته توجه کرد که عنصر هیجان و منطق را نمیابتدایی، عنوان، توضیحات و حتی نظرهای دیگران درک می

های الگوی بازاریابی جدا کرد با این حال در این تحقیق بنا به اهمیت و سهم این دو مولفه در اثر بخشی بازاریابی مستقیما از سایر مولفه

( میزان 2( نوع هیجان ادراک شده، 1ها هیجانی عبارتند از: اند. کدهای گزینشی جذابیتیدیویی، بصورت مجزا بررسی شدهو

 ( هیجان درونی مخاطب هنگام مواجه با تبلیغ.3برانگیختگی هیجانی و 

خبرگان از آن به هیجان  شود کهقرار گرفتن مخاطب در معرض محرک ویدیویی منجر به ایجاد نوعی احساس درونی در او می

های ابتدایی مدل بازاریابی های بازاریابی ویدیویی دارد و شاید به نوعی یکی از حلقهاند. هیجان نقش مهمی در بین مولفهتعبیر کرده

و اطلاع  ای به واسطه توانمندی هیجانیویدیویی باشد چرا که متخصصان این حوزه معتقدند دو مولفه عوامل محتوایی و عوامل رسانه

شود و هر یک از این گذارند. هیجان به بیانی ساده به سه طبقه اصلی: مثبت، منفی و خنثی تقسیم میرسانی است که بر مخاطب اثر می

شوند. برخی از هیجانات مثبت عبارتند از: شادی، لذت بخش بودن و طبقات )بجز هیجان خنثی( خود به انواع متفاوتی تقسیم بندی می

برخی از هیجانات منفی عبارتند از: غم، ترس، عصبانیت و تنفر. خبرگان معتقد بودند اگر چه بروز چند هیجان در فرد هنگام  مهربانی و

توان یکی از این هیجانات را به عنوان هیجان غالب فرد قرار گیری او در معرض محرک کاملاً محتمل است اما در موارد زیادی می

ای که ها نبوده به گونهد هیجانات در صنعت تبلیغات هیچ گاه محدود به استفاده از یک نوع خاص از آنمعرفی کرد. با این حال کاربر

-توان گفت که همیشه ایجاد حس شادی در بیننده منجر به افزایش اثرگذاری تبلیغ در او مینمی"یکی از متخصصان چنین عنوان نمود: 

 ."کردن یک کودک دوره گرد در یک تبلیغ اجتماعی شما را تحریک نمیشود اگر این چنین بود حس غم انگیز ناشی از دید

نشیند حتی در این صورت نیز هیجانات هر چند در بسیاری مواقع مخاطب برای تفریح و سرگرمی به تماشای محتوای بصری می

و هیجان مثبت نیست بلکه صنعت  تفریح و سرگرمی همیشه به معنای مهربانی"منفی کارکردهای مهم خود را دارند به این معنا که: 

ترس از "ای دارند. در این مورد یکی از متخصصان چنین توضیح داد: ها و حتی تیزرهای تبلیغات جایگاه ویژه-وحشت و ترس در فیلم

وع نوعی تواند بعنوان یک عامل مهم در تبلیغات ویدیویی مورد استفاده قرار گیرد و با وجود اینکه این موضدست دادن و فقدان می

 ."شود اما تاثیر خاصی بر واکنش مخاطب در برخورد مخاطب با محتوا خواهد داشتهیجان منفی تلقی می

همانگونه که مطرح شد استفاده از هیجانات مثبت و منفی بنا بر رویکرد بازاریابی ویدیویی و جایگاه خود از اهمیت بسزایی در بین 

رگان به آن معتقد بودند ناکارآمدی هیجان خنثی در الگوی بازاریابی ویدیویی است چنانچه: ها برخوردار است اما آنچه اکثر خبمولفه

حس مخاطب در ابتدا و انتهای نمایش محتوا نباید مثل یکدیگر باشد این موضوع به این معنا است که مخاطب احساس خاصی نسبت "

 ."ه یا خنثی عمل کرده استبه محتوا نداشته است و در واقع او نسبت به تبلیغ بشکلی منفعلان

شود برانگیختگی هیجانی در طی مدت نمایش تبلیغ عاملی مهم است که دستخوش تغییرات زیادی در طی ثانیه به ثانیه فیلم می

کند اما بنظر من ای چندین بار شدت هیجان مخاطب تغییر میاین مسلم است که در طول پخش یک محتوای چند دقیقه"چنانچه: 
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تغییر، تغییری است که از شدت بالا در ابتدای محتوا شروع و در مرکز محتوا به متعادل و سپس در پایان محتوا مجددا به  بهترین نوع

 ."ها مهم استبیشینه خود برسد ... در واقع ابتدا و انتهای محتوا بیش از سایر بخش

هیجانات درونی مخاطب هنگام دیدن تبلیغ مولفه نباید جریان هیجان را یکطرفه و از محتوا بسمت مخاطب در نظر گرفت بلکه 

های متفاوتی افراد بسته به احساس درونی خود واکنش"مهمی نزد خبرگان تلقی شده است چنانچه یکی از متخصصان عنوان نمود: 

راحتی و غم به خرید کنند یا برخی هنگام نادهند بعنوان مثال برخی هنگام ناراحتی پرخوری میهای پیرامونی نشان مینسبت به محرک

. از این رو باید هنگام ارائه محتوا به مخاطب هیجان او را نیز در نظر گرفت هر چند در نگاه اول رعایت این نکته کار سختی "روندمی

ین رویکرد اندازه گیری لحظه به لحظه نوع و مقدار  احساس مخاطب در بهتر"باشد اما یکی از متخصصان راهکار جالبی ارائه نمود: 

حالت شاید از دید تئوری شدنی باشد اما در دنیای واقعی جایگاهی ندارد، بنابرین فقط کافی است شما در بهترین زمانبندی از شبانه روز 

 ."محتوای خود را به جامعه هدف ارائه کنید در این صورت به احتمال زیاد دو مولفه هیجان درونی و بیرونی بر هم منطبق خواهند بود

 های منطقیز( جذابیت

کند، به بیانی دیگر اگر سرعت هایی است که مخاطب را به فکر و تامل وادار میهای منطقی آندسته از محرکمنظور از جذابیت

تصمیم گیری در برابر یک محرک را به عنوان تابعی از زمان در نظر بگیریم، افزایش این مقدار، نشان دهنده میل کردن متغیر تصمیم 

( کاربرد اطلاعات، 2( ادراک، 1های منطقی عبارتند از: وهای ادراکی و عقلانی خواهد بود. کدهای گزینشی جذابیتگیری بسمت الگ

 ( مفید بودن اطلاعات.3

منظور از واژه ادراک، قابلیت فهم پیام ارائه شده در محتوا توسط مخاطب است. تفاوت در توانایی ادراک پیام، موضوعی بدیهی 

بنا به تفاوت در قوه ". یکی از متخصصان چنین عنوان نمود: "آموزان باید نوابغ ریاضی باشندهمه دانش"اینصورت  است چرا که در غیر

 ."های پیچیده که نیاز به تفکر و غرق شدن در موضوع را دارند پرهیز کردتعقل افراد است که باید از ارائه پیام

ای برای دنبال کردن سایر تبلیغات مشابه طب، علت توجه و حتی انگیزهکاربردی بودن اطلاعات ارائه شده در محتوا برای مخا

اگر تبلیغ شما کاربردی متفاوت از محصول را به مخاطب نشان دهد که با استفاده از "خواهد بود چنانچه یکی از متخصصان بیان نمود: 

های ت نسبت به تبلیغ نشان خواهد داد و سایر تبلیغآن بتواند یک عملیات اجرایی یا ذهنی را انجام دهد در این صورت او واکنش مثب

 ."ارائه شده توسط شما را فعالانه دنبال خواهد کرد

 ح( جلب توجه

شود و متخصصان حوزه علوم اعصاب از آن به توانایی مغز در فیلتر کردن توجه، از دید خبرگانِ تولید محتوا به تمرکز تعبیر می

این بین آنچه متفق القول بین خبرگان مورد تایید است نقش مهم جلب توجه بعنوان واسط بین  اند. دراطلاعات ورودی تعبیر کرده

( برجستگی هسته 1های تاثیر گذار بر بازاریابی ویدیویی و اثربخشی آن است. کدهای گزینشی مولفه جلب توجه عبارتند از: مولفه

 ( تشابه.3( برجستگی محتوای تبلیغ و 2تبلیغ، 

برای جلب توجه مخاطب لازم است هسته "د متخصصان عبارت است از تفاوتی چشمگری در عناصر تبلیغ، چنانچه: برجستگی از دی

ها، تواند یک کالا، برند یا حتی نوعی تفکر اجتماعی باشد نسبت به سایر عناصر پیرامونی در تبلیغ از قبیل صحنهاصلی تبلیغ که می

 ."و بطور کلی سایر عناصر پیرامونی متمایز شود های ویژه، دیگر افراد حاضر در تبلیغجلوه

استفاده مفید از اندازه، رنگ، نور و "رسد خلاقیت و هنر کارگردانان نقش مهمی داشته باشد چرا که : برای ایجاد تمایز بنظر می

شود نی همیشه رعایت میهای ژاپتواند منجر به جلب توجه مخاطب شود. بعنوان مثال الگویی که در انیمیشنحرکت در تبلیغات می
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دهنده ... تا توجه مخاطب با بخود جلب کنند ... از ها را همیشه بزرگتر از اندازه واقعی خود نشان میها چشمبسیار آموزنده است، آن

 ."ها چشم عنصری مهم استدید آن

ه مخاطب است و اگر مخاطب مجموعه منظور از محتوای تبلیغ در نظر گرفتن کل ویدیوی بعنوان یک مجموعه برای انتقال پیام ب

کند چنانچه یکی از متخصصان در محتوا را متفاوت ادراک کند در این صورت بدلیل منحصر بفرد بودن آن برای وی جلب توجه می

تی را اکنون بویژه در صنعت تبلیغات ویدیویی شاهد شباهت زیادی بین تبلیغات هستیم، مخاطب کالاهای متفاو"این حوزه عنوان نمود: 

 ."کندکند و این موضوع او را خسته میهای یکسانی دریافت میدر قالب

هر چند تشابه در بخش قبلی به عنوان عاملی منفی در الگوی بازاریابی ویدیویی توسط محققان معرفی شد اما لازم است به این نکته 

مخاطب هنگام "وان نقطه قوت نیز محسوب شود بعنوان نمونه: تواند بعندهد میتوجه کرد که تشابه با آنچه به مخاطب اطمینان خاطر می

کشید کند، بعنوان مثال اگر در حالِ تبلیغِ تیغ صورت تراشی هستید و فردی را به تصویر میدیدن یک تبلیغ سعی در همزاد پنداری می

 ."ایدده نکردههایش نمایان است در این صورت شما از ویژگی شباهت به درستی در این تبلیغ استفاکه ریش

 بحث و نتیجه گیری

های بازاریابی تحت عنوان بازاریابی ویدیویی و در یکی از در پژوهش حاضر الگویی پارادایمی برای یکی از مهمترین حوزه

نیمه  هایها نتیجه انجام مصاحبههای اجتماعی، ارائه شده است. هر کدام از این مولفهگسترده ترین قلمروهای ارتباطی یعنی رسانه

های اثربخشی بازاریابی ویدیویی ساختار مند با خبرگان و فعالان بازاریابی بوده که در نهایت هشت مولفه اصلی بعنوان مهمترین مولفه

( عوامل 4( عوامل محتوایی. 3( عوامل اجتماعی. 2( عوامل فردی. 1ها عبارتند از: های اجتماعی شناسایی شدند. این مولفهدر رسانه

های مذکور در شکل ( جلب توجه. الگوی نهایی و ارتباط مولفه8های منطقی. ( جذابیت7های هیجانی. ( جذابیت6( نگرش. 5ی. ارسانه

  شماره دو نشان داده شده است.
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 : الگوی نهایی تحقیق2شماره  شکل

 

ویدیویی نیازمند عبور از دو مرحله اصلی برای ایجاد اثربخشی  همانطور که در شکل بالا مشخص است، عوامل موثر در بازاریابی

های ای طراحی و در تبلیغات ویدیویی پیاده سازی شوند که منجر به ایجاد حداقل یکی از انواع جذابیتها باید به گونههستند: اولا مولفه

کرد برنامه بازاریابی خواهند شد که در جلب توجه مخاطب ها زمانی منجر به ارتقا عملهیجانی یا عقلانی در مخاطب شوند. ثانیا جذابیت

-های پیرامونی خود میموفق باشند. منظور از جلب توجه، اقدام آگاهانه مخاطب برای مواجه با تبلیغ به واسطه دوری از سایر محرک

گیریم اما به ان محرک تبلیغاتی قرار میباشد. آنچه در این بین لازم به ذکر است توجه به این نکته است که ما همه روزه در معرض هزار

ای پیشرفته از مواجهه است که طی انجام شوند، در واقع جلب توجه مرحلهتنها تعداد معدودی از این تبلیغات در جلب توجه ما موفق می

کند. ک تبلیغ میها سعی در تعمق و درهای پیرامون خود را پارازیت تلقی کرده و با حذف آنآن، مخاطب آگاهانه سایر محرک

توانایی یک تبلیغ ویدیویی در جلب توجه مخاطب را اگر تماما معادل اثر بخشی آن تبلیغ ندانیم اما بی شک سهم بسیار مهمی بعنوان 

 کند.های سنجش اثر بخشی ایفا مییکی از شاخص
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 پیشنهادات

بعنوان شاخصی مهم برای ارزیابی، همچنان یکی از گیری آن بعنوان هسته و محور تبلیغات، اما اندازه "توجه"علی رغم اهمیت 

ها و نظر مشتری یا شود. منظور ما از بازاریابی سنتی، عصری است که بیان واژهقلمداد می "بازاریابی سنتی"های اصلی محدودیت

ها همواره ر چند بیان دیدگاهها است. ههای بازاریابی، کلید تصمیم گیری استراتژیستدر مورد عملکرد برنامه "خود اظهاری"بعبارتی 

بازاریابی "یکی از منابع با ارزش کسب اطلاعات است، با این حال، دانش بازاریابی در حال ورود به عصری طلایی تحت عنوان 

های است که در آن خود اظهاری بعنوان روشی توصیفی، جای خود را به اندازه گیری کمی واکنش "نورو مارکتینگ"یا  "عصبی

ای اکنون قادر به اندازه گیری پارامترهای مختلفی از نه مغز و سیستم اعصاب داده است. لذا از آنجا که این دانش میان رشتهناآگاها

 شود سایر محققان اثربخشی بازاریابی ویدیویی را از این منظر مورد واکاوی بیشتر قرار دهند.جمله هیجان و توجه است، پیشنهاد می

 تشکر و قدردانی

 داران پژوهش و فعالان حوزه بازاریابی ویدیویی که در بثمر رساندن این تحقیق یاریم کردند صمیمانه سپساگزارم.دوست از همه

 تعارض منافع

  هیچ گونه تعارض منافع از سوی نویسندگان این تحقیق گزارش نشده است.
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