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Abstract 

this study aimed to investigate the impact of YouTube marketing communications on the 

cognitive, affective, and behavioral attitudes of Generation Z consumers in the city of Tabriz. The 

present study is descriptive-survey in nature and applied in terms of its purpose. The statistical 

population of the research consisted of all Generation Z consumers residing in Tabriz who use 

YouTube to view marketing content. Due to the unlimited nature of the population, a non-

probability convenience sampling method was used, and using Cochran's formula, the sample size 

was determined to be 384 people. To increase accuracy, 490 standard questionnaires based on a 5-

point Likert scale were distributed and collected electronically. The validity of the questionnaire 

was confirmed content-wise by expert opinion, and its reliability was measured by calculating 

Cronbach's alpha coefficient (above 0.7 for all constructs). The collected data were analyzed using 

the structural equation modeling technique and the statistical software SPSS and LISREL. The 

results of the hypothesis tests showed that YouTube marketing communications have a positive 

and significant impact on all three dimensions of consumer attitudes. Accordingly, all were 

significant at the 95% confidence level, and all main and secondary hypotheses of the research 

were confirmed. The findings of this research indicate that YouTube, as a powerful media 

platform, plays a significant role in shaping and influencing the attitudes of Generation Z 

consumers. Therefore, active organizations and institutions can influence the cognition, emotions, 

and ultimately the purchasing behavior of this generation by designing and implementing targeted 

video marketing campaigns on YouTube. 
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 نشریه مدیریت بازاریابی هوشمند

ISSN: 2783-5405 

 انیدر م یشناختی، عاطفی و رفتار های بر نگرش وبیوتی ابییارتباطات بازار ریتأث

 Zمصرف کنندگان نسل  

 2اقدم  یمیصمد رح، 2* یراض نینسر، 1 زاده یمسعود قل

 .رانیا ز،یتبر ز،یدانشگاه تبر ت،یریدانشکده اقتصاد و مد ،یراهبرد تیریگروه مد ،یدانشجو دکتر -1

 .رانیا ز،یتبر ز،یدانشگاه تبر ت،یریدانشکده اقتصاد و مد ت،یریگروه مد -2

 چکیده

در شهر  Zکنندگان نسل مصرف یو رفتار یعاطف ،یشناخت یهابر نگرش وبیوتی یابیارتباطات بازار ریتأث یپژوهش با هدف بررس نیا

 هیرا کل قیتحق یاست. جامعه آمار یو از نظر هدف، کاربرد یشیمایپ-یفیتوص ت،یانجام شد. مطالعه حاضر از نظر ماه زیتبر

دادند. با توجه به نامحدود  لیتشک کنند،یاستفاده م یابیبازار یمشاهده محتوا یبرا وبیوتیاز  که زیساکن تبر Zکنندگان نسل مصرف

 شیافزا ی. برادیگرد نیینفر تع ۳۸۴از فرمول کوکران، حجم نمونه  یریگاستفاده شد و با بهره یخوشه ا یریگبودن جامعه، از روش نمونه

پرسشنامه به  ییشد. روا یآورو جمع عیتوز یکیبه صورت الکترون ،یادرجه ۵ کرتیل اسیبر مق یپرسشنامه استاندارد مبتن ۴۹۰دقت، 

ها( مورد سنجش سازه یتمام یبرا ۰.۷کرونباخ )بالاتر از  یآلفا بیآن با محاسبه ضر ییایشد و پا دییو با نظر خبرگان تأ ییصورت محتوا

 لیتحل زرلیو ل SPSSیآمار یافزارهاو نرم یمعادلات ساختار یسازمدل کیشده با استفاده از تکن یگردآور یهاقرار گرفت. داده

بر هر سه بعد نگرش  یمثبت و معنادار ریتأث وبیوتی یابینشان داد که ارتباطات بازار هاهیحاصل از آزمون فرض جیشدند. نتا

شدند.  دییپژوهش تأ یو فرع یاصل یهاهیفرض یمعنادار بودند و تمام %۹۵ نانیدر سطح اطم یاساس، همگ نیکنندگان دارد. بر امصرف

بر  یرگذاریو تأث یدهدر شکل ییقدرتمند، نقش بسزا یاپلتفرم رسانه کیبه عنوان  وبیوتیاز آن است که  یحاک قیتحق نیا یهاافتهی

 ییدئویو یابیبازار یهانیکمپ یو اجرا یبا طراح توانندیها و مؤسسات فعال مسازمان ن،یدارد. بنابرا Zکنندگان نسل مصرف یهانگرش

 نسل اثرگذار باشند. نیا دیرفتار خر تیبر شناخت، احساسات و در نها وب،یوتیهدفمند در 

   ینگرش رفتار ،ینگرش عاطف ،ی، نگرش شناختZنسل وب،یوتی ،یابیارتباطات بازار ها:کلیدواژه

 استناد:

مصرف کنندگان  انیدر م یو رفتار یعاطف ،یشناخت یهابر نگرش وبیوتی یابیارتباطات بازار ری(. تأث1۴۰۵صمد . )، اقدم یمیو رح نینسری، راض ومسعود ، زاده یقل

 . ۳2۸-۳۰۹(. 2)۷هوشمند. یابیبازار تیریمد ..Zنسل 

  11/۰1/1۴۰۵     تاریخ دریافت:                                                                                                                                                           ۳2، پیاپی2، شماره ۷، دوره1۴۰۵هوشمند، یابیت بازاریریه مدینشر

 1۳/۰2/1۴۰۵    تاریخ ویرایش: هوشمند یابیت بازاریریه مدیناشر: نشر

 2۰/۰۳/1۴۰۵     تاریخ پذیرش: علمی پژوهشی نوع مقاله:
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 مقدمه

های شناختی، عاطفی و رفتاری ارتباطات بازاریابی یوتیوب به دلیل قابلیت ایجاد محتوای بصری و ویدیویی جذاب، بر روی نگرش

تواند موجب افزایش تعامل، درک بهتر محصولات و تأثیر بسزایی دارد. طبق تحقیقات، محتوای ویدیویی می Z کنندگان نسلمصرف

های اجتماعی است از سویی دیگر، این نسل به شدت تحت تأثیر رسانه(. 2۰2۰)دافت، نندگان شودکهای مصرفخدمات و تغییر نگرش

های عاطفی هستند که فراتر از صرفاً خرید یک محصول ها به دنبال تجربهها تغییر کرده است. آنها از برندها و شرکتو انتظارات آن

(. 2۰1۸و همکاران، 1)ابراهیمبت به طور مستقیم بر رفتار خرید تأثیرگذار هستندباشد. بر اساس تحقیقات انجام شده، تعاملات عاطفی مث

های اجتماعی شامل مدیریت یک کمپین بازاریابی، حاکمیت، تعیین دامنه )به عنوان مثال استفاده در سطح استراتژیک، بازاریابی شبکه

اجتماعی مورد نظر یک شرکت است. هنگام استفاده از بازاریابی شبکه های های رسانه "لحن"و  "فرهنگ"تر( و ایجاد تر یا منفعلانهفعال

توانند به مشتریان و کاربران اینترنت اجازه دهند محتوای تولید شده توسط کاربر )به عنوان مثال، نظرات آنلاین، اجتماعی، شرکت ها می

شود، ارسال کنند تا اینکه از نسخه تبلیغاتی تهیه شده توسط ینیز شناخته م "رسانه کسب شده"بررسی محصولات و غیره( را که به عنوان 

های شناختی، عاطفی و تواند نگرشدهند که تبلیغات یوتیوب میها نشان می(. پژوهش2۰2۰و همکاران، 2بازاریاب استفاده کنند)پانت

ی تبلیغاتی موجب افزایش آگاهی و دانش کنندگان را تحت تأثیر قرار دهد. از منظر شناختی، مواجهه مکرر با محتوارفتاری مصرف

سرایی و حضور تأثیرگذاران معتبر های بصری، داستانشود. از منظر عاطفی، جذابیتکنندگان درباره برندها و محصولات میمصرف

های سریع فناوری (. از طرفی در دنیای امروز با رشد2۰2۰، ۳تواند احساسات مثبت و علاقه به برند را در مخاطبان تقویت کند)دافتمی

که با  Zهای ارتباطی در بازاریابی دستخوش تحولاتی بنیادین شده اند. نسل های دیجیتال، ساختار و شیوهارتباطی و افزایش نفوذ رسانه

و های شناختی، عاطفی و رفتاری متفاوت کنند، نگرشاند و به شدت در فضای دیجیتال فعالیت میهای نوین رشد یافتهظهور فناوری

سرایی دیجیتال واکنش پویایی دارند. این نسل، نسبت به رسانه های سنتی تمایل کمتری دارد و بیشتر به محتویات تعاملی، بصری و داستان

میلیارد کاربر است و  2(. در این میان یوتیوب بزرگترین کانال دیجیتال ویدیویی آنلاین با بیش از 2۰2۴و همکاران، ۴دهد)نیداننشان می

شود. یوتیوب به یک پلتفرم کنندگان جوان، مشاهده میه بیش از یک میلیارد ساعت ویدیوی یوتیوب، به ویژه در بین مصرفروزان

که اولین بار در اواخر دهه  Zای برای هدف قرار دادن گروه سودآور نسل ارتباطات بازاریابی عظیم تبدیل شده است که به عنوان واسطه

 (. 2۰2۰گذارد)دافت، بینی این نسل تأثیر میگیری خرید غیرقابل پیشکند و بر فرآیند تصمیمیاند، عمل ممتولد شده 1۹۹۰

های جامع و چند بعدی که به بررسی تأثیر یوتیوب به در ادبیات موجود، علیرغم مطالعات گسترده در زمینه بازاریابی دیجیتال، پژوهش

های مربوط به اطلاعات و دانش مصرف کننده از برند و محصول(، ی )مانند برداشتهای شناختعنوان یک رسانه مبتنی بر ویدئو بر نگرش

های رفتاری )مانند تمایل به خرید، مشارکت و تعامل( های احساسی( و نگرشهای عاطفی )مانند احساسات، هیجانات و واکنشنگرش

و همکاران، 6؛ کومار2۰1۹و همکاران،  ۵مانند دوریسهای پیشین )پرداخته باشند، به صورت یکپارچه کمبود دارد. برخی از پژوهش

(؛ اما بررسی همزمان و یکپارچه ابعاد 2۰1۸،  ۴اند)عابدین کننده پرداختهگیری مصرفهای دیجیتال بر تصمیم( به تأثیر رسانه2۰21

رار نگرفته است. از سوی دیگر، طور کامل مورد توجه ق، هنوز بهZکنندگان نسل -شناختی، عاطفی و رفتاری به ویژه در میان مصرف

                                                             
1  Ibrahim 
2  Pant  
3  Duffett 
4  Nidhan 
5  De Vries 
6  Kumar 
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گیری تر عوامل موثر بر روند تصمیمکنندگانی با الگوهای رفتار مصرفی متفاوت، نیازمند شناسایی دقیقبه عنوان مصرف Zظهور نسل 

تواند می Zنسل کنندگان های مصرفهای بازاریابی یوتیوب و تأثیر آنها بر نگرشهای پیامآنان است. بر این اساس، تحلیل عمیق ویژگی

دهد. به کنندگان را افزایش میراهگشا باشد. ارتباطات بازاریابی یوتیوب با ارائه محتوای آموزشی و تخصصی، آگاهی و دانش مصرف

(. این  2۰1۹،  1کنندگان را در مورد محصولات و خدمات آگاه کنند)اکهارتتوانند مصرفعنوان مثال، ویدئوهای آموزشی برندها می

کنندگان تأثیر بگذارد. محتوای تاثیرگذاران یوتیوب با ایجاد ارتباط عاطفی گیری خرید مصرفتواند بر تصمیمافزایش یافته میآگاهی 

تواند به وفاداری برند و تمایل به توصیه برند به دیگران با مخاطبان، میتواند احساسات مثبت نسبت به برند ایجاد کند. این ارتباط عاطفی می

کنندگان تأثیر بگذارد. ارتباطات بازاریابی تواند بر رفتار خرید مصرف(. احساسات مثبت نسبت به برند می2۰1۸ابدین، کمک کند)ع

کنندگان تأثیر بگذارد. به عنوان مثال، ویدئوهای بازکردن تواند بر رفتار خرید مصرفیوتیوب با توجه به تنوع محتوای ارائه شده، می

 (. 2۰2۰و همکاران، 2تر کنند و آنها را به خرید ترغیب کنند)هودرسکنندگان جالبخرید را برای مصرفتوانند تجربه محصولات می

ها و های کلیدی در تأثیرگذاری بر نگرشهای اجتماعی به یکی از مؤلفهارتباطات بازاریابی از طریق پلتفرم بنابراین با ذکر این مباحث

گذاری ویدیویی، بستر مناسبی برای های اشتراکترین شبکهوتیوب به عنوان یکی از بزرگکنندگان تبدیل شده است. یرفتارهای مصرف

وان گروهی متشکل از افراد جوانی ، به عنZنسل  فراهم کرده است. Zکنندگان به ویژه نسل ارائه محتوای تبلیغاتی و بازاریابی به مصرف

تری است. با توجه به های خاصی هستند که مستلزم بررسی دقیقو نگرشاند، دارای الگوهای مصرف که در دنیای دیجیتال رشد کرده

کنندگان، ضرورت پژوهش در این زمینه به وضوح احساس قدرت تأثیرگذاری یوتیوب و تأثیر آن بر شناخت، عواطف و رفتارهای مصرف

تی، عاطفی و رفتاری در میان های شناخبر نگرش باشد که: تاثیر ارتباطات بازاریابی یوتیوبلذا سوال اصلی این تحقیق این می شود.می

 باشد؟چگونه می Zمصرف کنندگان نسل  

 پیشینه مطالعاتی

 الف( مبانی نظری

هستند. این نسل نه تنها  شوند، گروه جمعیتی پس از نسل هزارهنیز شناخته می« نسل اینستاگرام»، یا «۳نیتیوهادیجیتال»های که با نام Z نسل

قابل توجه هستند، بلکه به دلیل رفتارهای مصرفی منحصر به فرد، ترجیحات برند و رابطه خاص با فناوری، موضوع اصلی از نظر جمعیتی 

(. این نسل در دنیایی کاملاً دیجیتال و متصل 2۰1۷، ۴اند)پریپوراس و همکارانکننده در دهه حاضر بودهتحقیقات بازاریابی و مصرف

، ۷(؛ چندوظیفگی شدید2۰۰۹، 6)تپ اسکات ۵بومی-دیجیتال :ناختی و اجتماعی متمایزی دارندهای روانشاند و ویژگیبزرگ شده

( و توجه به مسائل اجتماعی و 2۰21، 11)شوایتزر1۰علاقه به اصالت و شفافیت (،2۰21، ۹گرایان)نسل واقع ۸گراییگرایی و عملواقع

                                                             
1 Eckhardt 
2 Hudders 
3 Digital Natives 
4 Priporas et al. 
5 Digital Natives 
6 Tapscott 
7 High Multitaskers 
8 Pragmatism and Realism 
9 Genz Z: The generation of realists,  
10 Value Authenticity and Transparency 
11 Schweitzer 
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بعدی )شناختی، عاطفی، رفتاری( ن پژوهش بر اساس تئوری نگرش سهمبنای نظری ای(. بنابراین 2۰1۸، 2)فرانسیس و هوفل1محیط زیستی

نگرش، نگرش افراد از سه مؤلفه  ۳ABC کنندگان استوار است. بر اساس مدلدهی به نگرش مصرفهای دیجیتال در شکلو نقش رسانه

()ایوانز مؤلفه رفتاری )تمایلات و قصد عملتشکیل شده است: مؤلفه شناختی )باورها و دانش(، مؤلفه عاطفی )احساسات و هیجانات( و 

شوند، یوتیوب نقش یک منبع اطلاعاتی، سرگرمی شناخته می "بومیان دیجیتال"که به عنوان  Z به طور خاص، برای نسل(. 2۰2۵، ۴و ادی

 (. 2۰2۵، ۵)انوار و همکاران کندو بستر اجتماعی کلیدی را ایفا می

گذاری ویدئو، به یک کانال بازاریابی ضروری برای برندها ی جهان و پلتفرمی پیشرو در اشتراکیوتیوب، به عنوان دومین موتور جستجو

توان پنج بعد کلیدی را برای بازاریابی یوتیوب شناسایی تبدیل شده است. بر اساس شواهد تجربی و نظری موجود در ادبیات موضوع، می

املی بودن، نوآوری، و کیفیت محتوا. این ابعاد به صورت ترکیبی، پایه و اساس کنندگی، تعنمود که عبارتند از: آموزنده بودن، سرگرم

های (. یکی از فعالیت2۰1۸، ۷؛ شیائو و همکاران2۰21، 6دهند)هاننده و همکارانکننده را تشکیل میتاثیرگذاری بر نگرش و رفتار مصرف

کند، داشته و تصویر ذهنی مطلوبی از شرکت در اذهان ایجاد میگیری ارزش ویژه یک برند بازاریابی که تاثیر بسیار زیادی بر شکل

شود، که کنندگان است که در بلندمدت تبدیل به یک سرمایه نامشهود برای سازمان میارتباطات موثر و مداوم بازاریابی با مصرف

های ویدیویی مانند یوتیوب به پلتفرم در دنیای معاصر،(. 1۴۰1شود)میرطاهری و همکاران، اصطلاحاً ارتباطات بازاریابی اطلاق می

فردی در ها از طریق قابلیت ارائه محتوای غنی و تعاملی، توانایی منحصربهاند. این پلتفرمهای اصلی ارتباطات بازاریابی تبدیل شدهکانال

ه مشتریان تحت تاثیر آن قرار (. در این میان ارزشی ک2۰2۵، ۸)اوتومو کنندگان دارندتأثیرگذاری همزمان بر هر سه بعد نگرش مصرف

کند، در واقع نگرش و قضاوت مشتریان است، که نگرش نسبت به محصول یا خدمات تاثیرپذیرتر ها را تعیین میگرفته و عملکرد آن

 یهادر پلتفرم یابیارتباطات بازار یرتأث یبه بررس یمطالعات متعدد(. 2۰1۹، ۹یابد)نگوین و همکاراناست و احتمال استفاده آن افزایش می

 یاجتماع یهارسانه یها( نشان دادند که پلتفرم2۰2۵و همکاران ) یاند. به عنوان مثال، جوشکنندگان پرداختهبر نگرش مصرف یدیوییو

 بنابراین این فرضیه را داریم: نوجوانان دارند. یننگرش در ب یریگبا شکل یرابطه مثبت

 ارتباطات بازاریابی یوتیوب تاثیر مثبت و معناداری بر نگرش شناختی دارد. 

 یبرا یقو کنندهبینییشعامل پ یککه به عنوان  شودیکننده محسوب مدر رفتار مصرف یادینبن یهااز سازه یکی ینگرش مشتر

 یک"به عنوان  توانی(، نگرش را م1۹۸۰) یشبینآجزن و ف یککلاس یف. بر اساس تعرکندیکنندگان عمل ممصرف یآت یرفتارها

از  یبعدسه یفتعر ینکرد. ا یفتوص "یدادرو یاشخص  یء،ش یکنسبت به  یرفتار یلاتاحساسات و تما ورها،از با یدارپا یسازمانده

.بعد 1نگرش عبارتند از: گانه . ابعاد سهگیردیمورد استفاده قرار م یابیبازار یهااستاندارد در پژوهش ینگرش، امروزه به عنوان چارچوب

توانند به بهبود احساس ارتباط افراد با جوامع های اجتماعی میرسانه (.2۰2۴)ژائو و همکاران ، ی. بعد رفتار۳و  ی. بعد عاطف2 ی،شناخت

اعی باشند. ناظران های غیرانتفها، کارآفرینان، سازمانتوانند ابزاری موثر)یا بازاریابی( برای شرکتواقعی یا آنلاین کمک کنند و می

                                                             
1 Socially and Environmentally Conscious 
2 Francis & Hoefel, 
3 Tripartite Model of Attitudes 
4 Evans & Eddy, 
5 Anwar et al. 
6 Hanandeh et al. 
7 Xiao et al. 
8 Utomo, 
9 Nguyen.  
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های اجتماعی به عنوان ابزاری برای برقراری ارتباط و های اجتماعی با استفاده از رسانهاند که افزایش جنبشهمچنین مشاهده کرده

برای  های دیجیتال، به ابزاری کلیدیهای اخیر، ارتباطات بازاریابی در پلتفرم(. در سال2۰2۰سازماندهی وجود دارد )گراس و همکاران، 

تواند تأثیرات اند که ارتباطات بازاریابی یوتیوب میکنندگان تبدیل شده است. مطالعات نشان دادههای مصرفتأثیرگذاری بر نگرش

اند که تبلیغات ( نشان داده2۰2۰شده توسط دافت )های انجامکنندگان داشته باشد. برای مثال، پژوهشهای مصرفتوجهی بر نگرشقابل

تری نسبت به برندها ایجاد کنند. همچنین، های مثبتکنندگان را افزایش دهند و در نتیجه نگرشتوانند آگاهی و دانش مصرفیوتیوب می

تواند احساسات مثبت و علاقه به برند را در مخاطبان تقویت کند. در نهایت، این تغییرات استفاده از تأثیرگذاران و محتوای جذاب می

 (. بنابراین ین فرضیه را داریم:2۰2۰شوند)دافت، گیری رفتار خرید یا تعامل مثبت با برند منجر میبه شکل شناختی و عاطفی معمولاً

 ارتباطات بازاریابی یوتیوب تاثیر مثبت و معناداری بر نگرش عاطفی دارد. 

به بازاریابی مبتنی بر حفظ مشتری )تأکید بر  های مرتبط به بازاریابی، از بازاریابی مبتنی بر معامله )تأکید بر جذب مشتری(تغییر در نگرش

 یقاز طر یژهوبه یجیتالدر عصر د یابیارتباطات بازار(. 1۴۰۰ایجاد ارتباطات بلندمدت( عبور خواهد کرد)شیخ اسماعیلی و همکاران، 

که ارتباطات  دهدیشان من یقاتکنندگان دارد. تحقمصرف یرفتار یهابر نگرش ییبسزا یرتأث یوتیوب،مانند  یاجتماع یهاپلتفرم

 ینوع ارتباطات اغلب شامل محتوا یننگرش کاربران نسبت به برندها و محصولات منجر شود، چرا که ا ییربه تغ تواندیم یابیبازار

 (. از2۰1۳، 1)کلرقرار دهد یرکنندگان را تحت تأثمصرف یهااحساسات و نگرش تواندیاست که م یرگذاریجذاب و تأث یدیوییو

 یابیبازار یو محتواها یغاتاثرات مثبت تبل ۀدارد که مشاهد یدنکته تأک ینبر ا یزن (1۹۷۷، 2ی )بندورااجتماع-یشناخت یتئور ی،طرف

شده  یدتول یو محتوا یوتیوب یبالا یتمحصول گردد. با توجه به محبوب یابرند  یکمثبت نسبت به  یهانگرش یتمنجر به تقو تواندیم

مرتبط با  یدیوهایدارند و یلمؤثر باشد، چرا که کاربران تما یاربرندها بس یبرا یژهوبه تواندیم یابیوع ارتباطات بازارن ینپلتفرم، ا یندر ا

این  (. بر2۰1۷، ۳)اسماعیلها بگذاردآن یبر نگرش رفتار یممستق یرتأث تواندیتجربه م ینمحصولات مورد نظر خود را تماشا کنند و ا

 دهد:یم یلمزبور را تشک یۀاساس فرض

 .ارتباطات بازاریابی یوتیوب تاثیر مثبت و معناداری بر نگرش رفتاری دارد  

شود که  یطراح یابه گونه یدموفق با یاستراتژ یکاست.  یوستهپنج بعد به هم پ ینمستلزم توجه همزمان به ا یوتیوبموثر در  یابیبازار

( آوریتازه )نو هاییدهبودن(، ارائه ا ی(، امکان مشارکت )تعاملیکنندگلذت )سرگرم یجادارائه اطلاعات ارزشمند )آموزنده بودن(، ا ینب

را کاهش دهد.  ینکمپ یکل یاثربخش تواندیابعاد م یناز ا یکمحتوا( تعادل برقرار کند. غفلت از هر  یفیت)ک یفن یاستانداردها یتو رعا

 یژهبا مخاطبان هدف خود، به و یبه برندها کمک کند تا ارتباط معنادارتر و موثرتر تواندیچارچوب م ینا یریدرک و به کارگ ین،بنابرا

( نیز در پژوهش خود به تأثیر مثبت استفاده از 2۰2۴دافت و ماراول )(. 2۰1۸ ،۴یائو و همکارانشیند)برقرار نما یوتیوب، در پلتفرم Z نسل

( 2۰2۵کنندگان جوان اشاره کردند. همچنین، ژانگ و همکاران )ارتباطات بازاریابی دیجیتال بر تعامل و قصد خرید مصرفها در ایموجی

های کنندگان جوان برای محتوای باکیفیت بالا، چالشتاک، به ترجیح مصرفدر مطالعه خود بر روی برندهای مد لوکس در تیک
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2 Bandura, 
3 Ismail, 
4 Xiao et al. 
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لذا با توجه به مدل مفهومی که برگرفته از مطالعات جوشی و همکاران . وئنسرها پی بردندبرندسازی و محتوای تولیدشده توسط اینفل

 :های تحقیق عبارتند ازباشد، فرضیه( می2۰2۵(؛ ژانگ و همکاران )2۰2۴(؛ دافت و ماراول )2۰2۵)

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (2025؛ ژانگ و همکاران، 2024؛ دافت و ماراول، 2025مدل مفهومی تحقیق)جوشی و همکاران، : 1شکل 

 ب( پیشینه تجربی

های ها بر نگرشهای اجتماعی، تحقیقات متعددی به بررسی تأثیر این رسانهرسانه های سریع در دنیای دیجیتال و ظهوربا توجه به پیشرفت

های اجتماعی دهد که رسانه( نشان می2۰2۵اند. به عنوان مثال، مطالعه جوشی و همکاران )کنندگان پرداختهمخاطبان و رفتارهای مصرف

تر در سنین بالا مؤثر های دوستی بزرگویژه در حلقهها بهاز این رسانه گیری نگرش نوجوانان دارند و استفاده بیشتررابطه مثبتی در شکل

های برندسازی و اند که جوانان تمایل دارند ویدیوهای باکیفیت، چالش( به این نتیجه رسیده2۰2۵است. همچنین، ژانگ و همکاران )

در تحقیقات  گذارد.بر روی رفتارهای خرید آنان تأثیر میطور قابل توجهی محتوای اینفلوئنسرها را بیشتر ترجیح دهند که این امر به

شده ها و عواملی چون اعتماد، مشارکت و سودمندی ادراک( به روابط مثبت بین استفاده از ایموجی2۰2۴دیگری، دافت و ماراول )

( نشان 2۰2۴است. همچنین، وانگ و همکاران ) Zکنندگان نسل دهنده تأثیر عمومی این عناصر بر قصد خرید مصرفاند، نشانپرداخته

تواند اعتماد کنند و حمایت مالی از فروشندگان میها دریافت میویژه اطلاعات مربوط به رژیم غذایی را از سلبریتیاند که جوانان بهداده

د و مشروعیت ایجاد شده توسط اینفلوئنسرها ( به جذابیت، اعتما2۰2۴در این میان، پیت و همکاران ) ها را کاهش دهد.به پیام این سلبریتی

( نیز تأثیر مهم آگاهی، دانش، علاقه 2۰22اند. آدام و علی )اشاره کرده و پیشنهاداتی برای محدود کردن تأثیر تبلیغات بر جوانان ارائه داده

 اند.های اجتماعی تأیید کردهبینی قصد خرید را از طریق رسانهو ترجیح در پیش

 ارتباطات بازاریابی یوتیوب

 آموزنده بودن محتوا

 نوآوری محتوا

 کیفیت محتوا

 لی بودن محتواتعام

 سرگرم کننده بودن

 نگرش مشتری

 نگرش عاطفی

 نگرش شناختی

 نگرش رفتاری



 

 316  32شماره پیاپی   /اقدم یمیرح و ی راضو  زاده یقلهوشمند /  یابیت بازاریریه مدینشر 

 

های اجتماعی و دیجیتال به مراتب مؤثرتر از ابزارهای سنتی اند که رسانه( به این موضوع پرداخته2۰2۰وشواها و همکاران )در مقابل، ک

های ( نتایج مثبتی در ارتباط با بازاریابی یوتیوب و تأثیرات آن بر نگرش2۰2۰کنند. همچنین، دافت )در ایجاد ارزش ویژه برند عمل می

 است.  شناختی و الگوی استفادههای جمعیتت، با توجه به ویژگیارائه داده اس Zنسل 

( یک الگوی 1۴۰2اشاره کرده و محمدی و همکاران ) Z( به پنج معیار اصلی مؤثر در بازاریابی نسل 1۴۰۴فولادی تالاری و رهی )

( تأثیرات 1۴۰2اند. در نهایت، موقر و همکاران )های اجتماعی ارائه دادهپارادایمی را با هشت مؤلفه کلیدی در بازاریابی ویدیویی در شبکه

( نیز بر تأثیر ارتباطات بازاریابی 1۳۹۸روانشناختی مثبت و منفی اینفلوئنسرها را بر پیروان خود شناسایی کرده و محمدشفیعی و همکاران )

 بر وفاداری مشتری تأکید دارند.

ها و ویژه یوتیوب، تأثیر عمیقی بر روی نگرشهای اجتماعی، بهی در رسانهدهند که ارتباطات بازاریابخوبی نشان میاین تحقیقات به

ای برخوردار گذاران بازاریابی از اهمیت ویژهدارد و درک این تأثیرات برای برندها و سیاست Zکنندگان به ویژه در نسل رفتارهای مصرف

 است.

 روش شناسی

استفاده شده است. انتخاب این رویکرد از آن جهت است که  هدف کاربردی با پیمایشی-توصیفی در این پژوهش، از یک روش تحقیق

های علوم رفتاری، مدیریت و آمار در مورد یک جامعه آماری مشخص، به دنبال دستیابی به ها و یافتهپژوهش حاضر با به کارگیری نظریه

کنندگان مصرف یشامل تمام یپژوهش، جامعه آمار یندر ا ها و مؤسسات مرتبط قابل استفاده و اجرا باشد.نتایجی است که برای سازمان

 یلگروه به دل ین. اکنندیاستفاده م یغاتیو تبل یابیبازار یمشاهده محتوا یبرا یوتیوباست که از پلتفرم  یزساکن شهر تبر Z نسل

به شمار  یننو یدر بسترها یابیمطالعه اثرات ارتباطات بازار یبرا یدیکل یاجامعه محوری،یجیتالو د یفرد رفتارمنحصربه هاییژگیو

مناطق مختلف  ینروش، ابتدا از ب یناستفاده شد. در ا یاخوشه یریگو نامحدود بودن جامعه، از روش نمونه یتوجه به گستردگ با .روندیم

. سپس در هر خوشه، با کنندیم یزندگ Zگان نسل کننداز مصرف یها تعداد قابل توجهانتخاب شدند که در آن ییهاخوشه یز،شهر تبر

روش به ما  ینانتخاب شدند. ا ی(، افرادیابیاهداف بازار یبرا یوتیوبو تجربه استفاده از  Zدر نسل  عضویتذکرشده ) یطتوجه به شرا

بر  .یمکن یریمنابع به مناطق خاص جلوگ یصو از تخص یمدست آورو متنوع از جامعه هدف به یندهنما یاامکان را داد که نمونه ینا

نفر محاسبه گردید. در عمل، به منظور افزایش  ۳۸۴، حداقل حجم نمونه ٪۵و خطای مجاز  ٪۹۵و با سطح اطمینان  فرمول کوکران اساس

. آوری شدمیل و جمعتک پرسشنامه ۴۹۰ و ارائه مشوق، تعداد لاینپرس دقت و قدرت آماری مطالعه، با توزیع پرسشنامه از طریق سامانه

برای مطالعه مبانی نظری و پیشینه پژوهش از طریق مقالات و کتب  ایروش کتابخانه: از دو روش بهره گرفته شد هاگردآوری داده برای

مقیاس  بر اساس گویه 2۵ ساخته بود. این پرسشنامه شاملمحقق پرسشنامه که ابزار اصلی آن یک روش میدانی معتبر، و

کنندگی، نگرش شناختی، آموزنده بودن، نوآوری، کیفیت محتوا، تعاملی بودن، سرگرم سطحی بود و متغیرهای پژوهش شاملپنج لیکرت

پرسشنامه به طور دقیق  روایی و پایایی. المللی اقتباس شده بودسنجید. سؤالات از منابع معتبر بینرا می نگرش عاطفی و نگرش رفتاری

روایی محتوا، پرسشنامه در اختیار جمعی از اساتید و خبرگان حوزه بازاریابی قرار گرفت و نظرات  رای تأمینمورد بررسی قرار گرفت. ب

پرسشنامه به صورت  ۳۰سنجیده شد. به این منظور، ابتدا  ضریب آلفای کرونباخ ابزار پژوهش نیز با استفاده از پایایی. آنان اعمال شد

بالاتر از  تحلیل گردید. نتیجه نشان داد که مقدار ضریب آلفا برای تمامی متغیرهای پژوهش SPSS رافزاها با نرممقدماتی تکمیل و داده

های آماری در دو سطح استفاده شد. ها، از روشتجزیه و تحلیل داده در بخش. باشدپرسشنامه می پایایی قابل قبول است که گویای ۰.۷
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و  آمار استنباطی )سن، جنسیت، تحصیلات( مورد بررسی قرار گرفت. در سطح های دموگرافیک نمونهآمار توصیفی، ویژگی در سطح

گیری شد. این روش به عنوان یک بهرهلیزرل  افزاربا استفاده از نرم سازی معادلات ساختاریمدل های پژوهش، ازبرای آزمون فرضیه

آوری های جمعسنجش میزان انطباق مدل نظری با دادهروش آزمون فرضیه، امکان بررسی روابط علّی بین متغیرهای مکنون )پنهان( و 

 1.۹6استفاده شد که مقادیر بزرگتر از  t آماره از (λ) بارهای عاملی این روابط و معناداری کند. برای قضاوت دربارهشده را فراهم می

ای ها، از مجموعهاست. در نهایت، برای ارزیابی کفایت و مناسب بودن مدل تحقیق با داده ٪۹۵دهنده معناداری رابطه در سطح اطمینان نشان

 .استفاده به عمل آمد های برازندگیشاخص از

 هایافته

 Z کنندگان نسلای جامعه آماری که از مصرفشناختی و الگوی مصرف رسانههای توصیفی این پژوهش، نمایه جمعیتبر اساس یافته

( را ٪6۵.۵دهندگان )های دموگرافیک، اکثریت قابل توجه پاسختشکیل شده است، به وضوح ترسیم گردید. از نظر ویژگی شهر تبریز

ها حکایت از وابستگی شدید این نسل به تلفن همراه ای، دادهدادند. در زمینه رفتار مصرف رسانهرا افراد مجرد تشکیل می( ٪۸۴.۵) زنان و

 2۸۳) ٪۵۷.۵اند و گزارش کرده« خیلی زیاد»تا « متوسط»از کاربران، میزان استفاده خود از گوشی را در طیف  ٪۹۷.۵طوری که دارد. به

بدیل برای دسترسی و تعامل با این مخاطبان دارند. این امر، گوشی همراه را به کانال اصلی و بستر بی« خیلی زیاد»و « زیاد»نفر( استفاده 

ابزار  بیشتر نقش یک Z ها نشان داد که این رسانه برای نسلاصلی استفاده از پلتفرم یوتیوب، یافته در خصوص انگیزه. کندتبدیل می

از کل  ٪۹۴(، مشخص شد که ٪۴۵.۳« )سرگرمی»( و ٪۴۸.۷« )آموزشی»بندی دو گزینه کند. با جمعرا ایفا می سرگرمی-آموزشی

شده در این پلتفرم، حتی یری یک پیام کلیدی برای بازاریابان دارد: محتوای ارائهگها معطوف به تأمین این دو نیاز است. این نتیجهاستفاده

کننده ارائه شود تا بتواند بیشترین هایی جذاب و سرگرماگر هدف نهایی آن تبلیغات باشد، باید ارزش افزوده آموزشی داشته و در قالب

 .ردتأثیر را بر نگرش و رفتار این مخاطبان هوشمند و هدفمند بگذا

 آمار استنباطی 

کمتر از  p-valueآمده، دستاسمیرنوف استفاده شد. طبق نتایج به-ها، از آزمون کلموگروفمنظور بررسی نرمال بودن توزیع دادهبه

اند. در این پژوهش، نتایج آزمون ها از توزیع نرمال منحرف شدهطور معناداری دادهتوان نتیجه گرفت که بهباشد، میمی ۰.۰۵

 است.مناسب ها سازی دادهدهد که این اطلاعات برای آمادهاسمیرنوف نشان می-کلموگروف

و  KMOآزمون  ی،عامل یلتحل یها برااز مناسب بودن آن ینانطما ینو همچن یزرلافزار لها در نرمنرمال بودن داده یابیارز یبراهمچنین 

 ( آمده است.2ها در جدول )آزمون ینا یجآزمون بارتلت انجام شد. نتا
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 و بارتلت KMO نتایج آزمون :1جدول

 جهینت مقدار شاخص

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0.877 عالی 

   آزمون بارتلت

- Chi-Square (χ²) 3908  

  276 (df)آزادیدرجه 

 معنادار 0.000 سطح معناداری

 

 KMO ط مطلوبی برخوردار هستند. مقدار شاخصها برای تحلیل عاملی از شرایگیری نشان داد که دادههای کفایت نمونهنتایج آزمون

باشد. همچنین، گیری در سطح عالی میمونهندهنده کفایت بسیار بالاتر است و نشان ۰٫6به دست آمد که از حداقل استاندارد  ۰٫۸۷۷برابر با 

های کافی بین معنادار شد. این نتایج حاکی از آن است که همبستگی ۰٫۰۰۰و سطح معناداری  ۳۹۰۸و د-آزمون بارتلت با مقدار کای

 .باشدمتغیرها برای انجام تحلیل عاملی وجود دارد و حجم نمونه انتخاب شده برای این تحلیل کاملاً مناسب می

 و تعیین روایی سازه 1تفسیر اشتراکات-

قابل  ۰.۵شود. مقادیر بالاتر از دهند که چه میزان از واریانس هر گویه توسط عوامل استخراج شده تبیین میمقادیر اشتراکات نشان می

 .شوندمطلوب در نظر گرفته می ۰.6قبول و مقادیر بالاتر از 

  

                                                             
1 Communalities 
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 هاگویه مقادیر اشتراکات: 2جدول

 گویه سازه Extraction تفسیر

 AA1 (AA) نگرش عاطفی 0.581 قابل قبول

 AA2  0.683 مطلوب

 AA3  0.697 مطلوب

 CA1 (CA) نگرش شناختی 0.720 مطلوب

 CA2  0.763 مطلوب

 CA3  0.743 مطلوب

 BA1 (BA) نگرش رفتاری 0.734 مطلوب

 BA2  0.830 عالی

 BA3  0.563 قابل قبول

 CM1 (CM) ارتباطات بازاریابی 0.591 قابل قبول

 CM2  0.534 قابل قبول

 CM3  0.668 مطلوب

 CM4  0.650 مطلوب

 CM5  0.719 مطلوب

 CM6  0.734 مطلوب

 CM7  0.578 قابل قبول

 CM8  0.702 مطلوب

 CM9  0.683 مطلوب

 CM10  0.685 مطلوب

 CM11  0.591 قابل قبول

 CM12  0.699 مطلوب

 CM13  0.743 مطلوب

 CM14  0.591 قابل قبول

 CM15  0.697 مطلوب
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ها سهم دهنده این است که همه آنهستند، که نشان ۰.۵ها دارای اشتراکات بالاتر از تمامی گویه شود،همانطور که در جدول مشاهده می

و کمترین مقدار  BA2 (۰.۸۳۰) بیشترین مقدار اشتراک مربوط به گویه .توانند در مدل نگهداشته شوندمعناداری در عوامل دارند و می

 است. حتی کمترین مقدار نیز در آستانه قابل قبول قرار دارد. CM2 (۰.۵۳۴) مربوط به گویه

 ارزیابی پایایی و روایی 

استفاده شده  (AVE) استخراج شده متوسطو واریانس  (CR) ها از دو شاخص پایایی ترکیبیبرای ارزیابی پایایی و روایی درونی سازه

 .ارائه گردیده است (۴جدول ) است که نتایج محاسبات آن در

 های پژوهشهای پایایی و روایی سازهشاخص: 3جدول 

 تعداد گویه (AVE) واریانس استخراج شده (CR) پایایی ترکیبی

0.83 0.62 3 

0.88 0.71 3 

0.83 0.63 3 

0.93 0.52 15 

مورد سنجش  (AVE)  و واریانس استخراج شده متوسط (CR) های پایایی ترکیبیروایی مدل پژوهش با استفاده از شاخصپایایی و 

بوده که نشان از پایایی درونی مطلوب مدل  ۰.۷ها بالاتر از معیار برای تمامی سازه پایایی ترکیبی قرار گرفت. نتایج نشان داد که مقادیر

 ۰.۸۳با مقدار « نگرش رفتاری»و « نگرش عاطفی»های بالاترین پایایی و سازه ۰.۹۳با مقدار « ارتباطات بازاریابی»دارد. در این میان، سازه 

برای همه  (AVE) واریانس استخراج شده متوسط همچنین، مقادیر .ترین میزان را داشتند که همچنان در سطح مطلوبی قرار دارندپایین

بهترین  ۰.۷1برابر  AVE با« نگرش شناختی»است. سازه  روایی همگرا اتر بود که تأییدکننده برقراریفر ۰.۵ها از حداقل استاندارد سازه

در محدوده قابل  AVE و CR ها دارا بود. با توجه به معناداری تمامی بارهای عاملی و قرارگیری مقادیروضعیت را در میان سایر سازه

ها از پایایی و روایی مناسبی برخوردار است و برای آزمون مدل ساختاری و فرضیهگیری توان نتیجه گرفت که مدل اندازهقبول، می

 .باشدبخش میاطمینان

 هاآزمون مدل ساختاری و فرضیه 

ها( را نشان ها( و مدل ساختاری )ضرایب مسیر بین سازهگیری )بارهای عاملی گویهمربوط به مدل اندازه t-value ضرایب( 1)نمودار 

و سطح  t-value های پژوهش بر مبنای میزانبینیشده در مدل مورد تأیید قرار گرفته و فرضیهاین اساس، تمامی مسیرهای پیشدهد. بر می

 .معناداری آنها ارزیابی شدند
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 ضرایب ساختاری با استفاده از نرم افزار لیزرل : 1نمودار 

محاسبه  tشود و در صورتی که ضریب مطرح شده در مدل استفاده میداری ارتباط بین متغیرهای مکنون از این مدل برای بررسی معنی

داری بین دو توان نتیجه گرفت که ارتباط معنی( قرار نداشته باشد می-۹6/1+ و ۹6/1معنی )درصد در بازه بی ۰۵/۰شده در سطح خطای 

 متغیر مکنون مورد بررسی وجود دارد.

گیری)ضرایب استاندارد برای سوالات و متغیرهای مربوط به آنها( و مدل برای مدل اندازه( ضرایب استاندارد را 2از سوی دیگر نمودار )

 دهد. ساختاری)ضرایب مسیر برای مسیرهای مطرح شده در مدل در بین متغیرها( نشان می

 

 نمودار ضرایب تی با استفاده از نرم افزار لیزرل: 2نمودار 
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 داری آنهابارهای عاملی و معنی :4جدول 

 ضرایب مسیر آماره تی گویه سازه

 AA1 - 6۸/۰ (AA) نگرش عاطفی

 AA2 ۵۳/1۰ ۸۰/۰ 

 AA3 61/۹ 6۵/۰ 

 CA1 - ۷6/۰ (CA) نگرش شناختی

 CA2 2۴/1۴ ۸۴/۰ 

 CA3 ۷۳/1۳ ۷۹/۰ 

 BA1 - ۷۹/۰ (BA) نگرش رفتاری

 BA2 ۳۳/1۴ ۹2/۰ 

 BA3 ۹۷/۹ ۵۵/۰ 

 CM1 26/۷ ۴۰/۰ (CM) ارتباطات بازاریابی

 CM2 ۹۷/۸ ۴۹/۰ 

 CM3 ۳۷/1۰ ۵۵/۰ 

 CM4 ۹۷/۷ ۴۴/۰ 

 CM5 1۸/۹ ۴۹/۰ 

 CM6 ۴۷/1۰ ۵۵/۰ 

 CM7 66/11 61/۰ 

 CM8 1۵/1۳ 6۷/۰ 

 CM9 6۷/11 61/۰ 

 CM10 ۳6/11 ۵۹/۰ 

 CM11 1۸/۹ ۵۰/۰ 

 CM12 ۴۷/11 6۰/۰ 
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مربوطه به عنوان شاخص  t-value های مربوطه( و مقادیرها و گویهعاملی استاندارد شده )ضرایب مسیر بین سازهبررسی بارهای 

( ۵جدول ) کنند. همانطور که درگیری میهای مربوط به خود را اندازهها به طور معناداری سازهداری، نشان داد که کلیه گویهمعنی

ها به طور قابل بهدستآمده برای همه گویه t-value و مقادیر ۰.۵تر از استاندارد شده بزرگشود، تمامی بارهای عاملی مشاهده می

 دلالت دارد.  (p < 0.01) %۹۹داری آماری آنها در سطح اطمینان تر است که بر معنیبزرگ 1.۹6ای از مقدار بحرانی ملاحظه

 .( ارائه شده است6و وضعیت فرضیات در جدول ) t ای از ضرایب مسیر، آمارهتر نتایج، خلاصهبرای ارائه دقیق

 نتایج آزمون فرضیات پژوهش :5جدول 

 شماره فرضیه مسیر )رابطه( ضریب تی (β) ضریب مسیر نتیجه

نگرش  →ارتباطات بازاریابی یوتیوب 6۴/۸ 6۳/۰ تأیید

 شناختی

H1 

نگرش  →ارتباطات بازاریابی یوتیوب  16/1۰ 6۵/۰ تأیید

 عاطفی

H2 

نگرش  →ارتباطات بازاریابی یوتیوب  26/۹ 6۰/۰ تأیید

 رفتاری

H3 

 

های مختلف )شامل نگرش عاطفی، شناختی ی ارتباط معنادار بین ارتباطات بازاریابی یوتیوب و نگرشدهندهصورت کلی نشاناین نتایج به

 .باشدمی Z و رفتاری( در نسل

 های برازش مدلنتایج شاخص  :6جدول 

 df/2 RMSEA RMR NFI NNFI CFI IFI GFI شاخص برازش

 ۸/۰بیشتر از  ۹/۰بیشتر از  ۰۸/۰کمتر از  ۳کمتر از  میزان استاندارد

 ۸۳/۰ ۹۸/۰ ۹۷/۰ ۹۵/۰ ۹۵/۰ ۰6/۰ ۰۸6/۰ ۹2/1 میزان تحقیق

  

 CM13 66/12 6۵/۰ 

 CM14 26/11 ۵۹/۰ 

 CM15 ۷۳/12 6۵/۰ 
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آوری شده مناسب بوده و مدل تحقیق جمع توان نتیجه گرفت که داده هایهای مورد بررسی میبا توجه به نتایج بدست آمده از شاخص

 از برازش مناسبی برخوردار است.

 گیرینتیجه

انجام شد.  Z کنندگان نسلگانه نگرش مصرفاین پژوهش با هدف واکاوی تأثیر ارتباطات بازاریابی در پلتفرم یوتیوب بر ابعاد سه

ئه شده در این پلتفرم، تأثیر مثبت، مستقیم و معناداری بر هر سه بعد های تحقیق به روشنی گویای آن است که محتوای بازاریابی ارایافته

( دارد. ترتیب این ضرایب نشان ۰٫6۰( و رفتاری )ضریب مسیر: ۰٫6۳(، عاطفی )ضریب مسیر: ۰٫6۵نگرش یعنی شناختی )ضریب مسیر: 

بیشترین قدرت تأثیرگذاری آن در بعد شناختی و دهد اگرچه یوتیوب به صورت یکپارچه بر تمامی ابعاد نگرش تأثیرگذار است، اما می

 .باشدسپس به ترتیب در ابعاد عاطفی و رفتاری می

های منحصر به فرد پلتفرم یوتیوب اشاره کرد. ماهیت آموزشی و اطلاعاتی عمیق این پلتفرم، آن را توان به ویژگیها میدر تبیین این یافته

و دانش مخاطب )نگرش شناختی( تبدیل کرده است. از سوی دیگر، قالب غنی ویدیویی و  دهی به باورهاآل برای شکلبه بستری ایده

دهد. در نظیری در ایجاد پیوندهای عاطفی و هیجانی )نگرش عاطفی( در اختیار برندها قرار میگری بصری، توانایی بیامکان روایت

ی دیجیتال، مسیر تبدیل نگرش به قصد و رفتار )نگرش رفتاری( را هاهای تعاملی و یکپارچگی این پلتفرم با سایر کانالنهایت، ویژگی

( و پیت و همکاران 2۰2۵(، جوشی و همکاران )2۰2۰های پیشین همچون دافت )ها با نتایج پژوهشهمسویی این یافته. سازدهموار می

(، بر اعتبار و قابلیت 1۴۰2وقر و همکاران )( و م1۴۰2الملل، و همچنین تحقیقات داخلی مانند محمدی و همکاران )( در سطح بین2۰2۴)

در سراسر جهان به  Z های فرهنگی، نسلافزاید. این همپوشانی علمی نشان از آن دارد که علیرغم تفاوتاتکای نتایج این پژوهش می

 .گیردای مشابه تحت تأثیر محتوای ویدیویی غنی و تعاملی قرار میشیوه

های عملی ارزشمندی برای مدیران بازاریابی و برندها است. با توجه به تأثیر قوی محتوای یوتیوب بر های این تحقیق حاوی دلالتیافته

محور )مانند ویدئوهای گذاری هدفمند بر تولید محتوای آموزشی، تخصصی و تحلیلشود برندها با سرمایهنگرش شناختی، پیشنهاد می

بایست لکرد( به تقویت تصویر ذهنی برند در میان این نسل بپردازند. این محتوا میبررسی فنی محصول، آموزش نحوه استفاده و مقایسه عم

 .از استانداردهای بالای کیفیت و اعتبار برخوردار باشد تا بتواند اعتماد این نسل هوشمند و پرسشگر را جلب نماید

ی مؤثر، همکاری با اینفلوئنسرهای معتبر و محبوب در میان سرایهای داستانگیری از استراتژیشود برندها با بهرهدر بعد عاطفی، توصیه می

های بصری ، و تولید محتوای خلاقانه و احساسی، به ایجاد ارتباطی عمیق و ماندگار با مخاطبان خود اقدام نمایند. استفاده از المانZ نسل

برای تبدیل نگرش مثبت به رفتار مطلوب، ضروری  .تواند در این مسیر بسیار کارگشا باشدهای اصیل میجذاب، موسیقی مناسب و روایت

های مستقیم، واضح و هدفمند در محتوای ویدیویی، تسهیل فرآیند خرید از طریق لینک سازی دعوت به عملاست که برندها با یکپارچه

د با ایجاد یک اکوسیستم شوو ایجاد امکان تعامل و مشارکت مخاطب، زمینه را برای اقدام عملی فراهم آورند. همچنین پیشنهاد می

 .های دیجیتال هدایت نمایندیکپارچه بازاریابی، مخاطبان را از یوتیوب به سایر کانال

بایست در تعمیم نتایج مورد توجه قرار گیرد. هایی روبرو بوده است که میاین پژوهش، همانند هر مطالعه علمی دیگر، با محدودیت

ها و مناطق پذیری نتایج به سایر فرهنگهنگی خاص )شهر تبریز( انجام شده و بنابراین تعمیمنخست آن که این مطالعه در یک بافت فر

جغرافیایی نیازمند احتیاط است. دوم آن که ماهیت مقطعی این پژوهش، امکان بررسی تحولات و تأثیرات بلندمدت ارتباطات بازاریابی 

ررسی کلی تأثیر محتوای یوتیوب پرداخته و انواع مختلف محتوا )آموزشی، یوتیوب را فراهم ننموده است. سوم آن که این تحقیق به ب
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ای مورد تحلیل قرار نداده است. همچنین، این مطالعه بر خوداظهاری افراد تکیه داشته سرگرمی، نقد و بررسی( را به صورت مجزا و مقایسه

 .های رفتاری واقعی استفاده ننموده استو از داده

تواند به درک های متفاوت میهای پیش گفته، انجام این مطالعه در سایر کشورها با فرهنگای این پژوهش و محدودیتهبا توجه به یافته

از محتوای بازاریابی یوتیوب بینجامد. بررسی تأثیر بلندمدت ارتباطات بازاریابی  Z بهتر نقش متغیرهای فرهنگی در تأثیرپذیری نسل

ای تجزیه و تحلیل مقایسه. های پژوهشی ارزشمند استدگان از طریق مطالعات طولی، از دیگر زمینهکننیوتیوب بر نگرش و رفتار مصرف

عملیاتی ارزشمندی در  هابینش تواندتأثیر انواع مختلف محتوای یوتیوب )آموزشی، سرگرمی، نقد و بررسی( بر ابعاد مختلف نگرش می

همچون آپارات،  Z های ویدئویی محبوب در میان نسلشی یوتیوب با سایر پلتفرماختیار بازاریابان قرار دهد. همچنین، مقایسه اثربخ

های شناختی ترکیبی از طریق تلفیق روشبه کارگیری رویکردهای روش. تاک از جمله موضوعات درخور بررسی استاینستاگرام و تیک

های تأثیر و تجربه زیسته تری از مکانیسمبه درک ژرف تواندهای کانونی( میهای عمیق و گروههای کیفی )مانند مصاحبهکمی با روش

ای های پرسشنامههای رفتاری واقعی )مانند میزان کلیک، تعامل و خرید( در کنار دادهمخاطبان منجر شود. در نهایت، استفاده از داده

 . های تحقیقات آینده را افزایش دهدتواند اعتبار یافتهمی
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