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Abstract 
The aim of the current research is to provide a model of emotional and 
rational appeals in video marketing based on social networks. According 
to its purpose, the research method is applicable, and descriptive in 
terms of data collection. The statistical population of the research 
includes 200 male and female students between the ages of 25 and 35, 
selected as a sample and exposed to two types of short-term video 
advertisement stimuli. The sampling method is random. Data was 
collected through a questionnaire. SPSS and PLS software were used in 
data analysis. In this study, through the structural equation approach, it 
was determined that there is a significant difference between emotional 
and rational appeals in "attracting" the attention of the audience to video 
advertisements, which depends on the type and intensity of the 
emotional or rational load used in content production, which have 
different effect in creating "behavioral conflict" in the target audience. 
Also, the effect of the attention-attracting variable was identified as a 
mediating variable in creating behavioral engagement. 
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Extended Abstract  
Introduction 
Video marketing or what is known as "Video Marketing" has occupied a major and important 
part of the world of content marketing and, accordingly, digital marketing (Stringfellow, 
2017), and for this reason, it has attracted the attention of many researchers. The emergence 
of the Internet, as the top technology of the 80s, has significantly affected marketing and its 
sub-branches, especially video marketing (Sheldon, 2013), and one of these effects is the 
intersection of video marketing and social networks or Social Media (Luo et al, 2013). 
Social media, which are equivalent to the term social networks in this study, are one of the 
most important known components that increasingly involve almost all aspects of human life, 
from education to business (Alalwan et al, 2017); despite the differences that Wikipedia has 
made between the network and social media (Bennett, 2013). 
Many things have been mentioned about the importance of the impact of social media on 
marketing; for example, it has been stated that if the customer cannot first get help from the 
information available on social media to make a decision, then in the second step, he will go 
to search engines, and this shows the position of social media in the behavior leading to 
customer purchase (Jameel, 2023). For this reason, the function of various types of emotional 
and rational appeals as two key parameters in the effectiveness of video marketing in social 
networks will be the subject of this study, and we will try to find the answer to the question: Is 
there any significant difference between emotional and rational appeals in the effectiveness of 
video marketing or not? 
 
Theoretical Framework 
Attention in video marketing 
"Attracting attention" is so important that researchers consider the goal of video marketing 
only to attract the attention of the audience and change his decision to continue watching 
(Arantes et al, 2018), and consider it as the main factor of competition in this type of 
marketing (Sheldon, 2013). For this reason, in this research, attracting attention was 
considered as the beginning of the process of creating effectiveness in video marketing. 
 
Emotional and intellectual appeals 
Several factors have been introduced in marketing as the factor to attract the attention of the 
audience, among which the role of emotional appeals can be mentioned as an important factor 
in attention (Melin, 2014). Excitement is one of the necessary elements to achieve attention in 
video marketing in such a way that "The customer's decision-making journey in video 
marketing begins with a video ad" (Maenhout, 2023), and only does positive emotions that 
affect the audience's attention, but negative stimuli also play an important role in attracting 
the viewer's attention (Vaish et al, 2008) (Rozin & Royzman, 2001). 
 
The engagement 
Crane & Sornette (2008) were the first people who introduced the term "engagement" in 
today's sense as a valuable tool for measuring the effectiveness of video marketing, in their 
definition: "audience engagement in video is a chance to share video and increase the number 
of visits" (Crane & Sornette, 2008). 
Dong et al, (2023) investigated the four main factors of short branded video content (content 
matching, informational relevance, storytelling, and emotionality), customer engagement 
(likes, comments, and shares) as well as the moderating effect of publication time (morning). 
The experimental results show that the content characteristics of short videos significantly 
affect consumer engagement. In addition, the time of release of videos significantly 
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moderated the relationship between emotionality of short videos and consumer engagement. 
Content posted in the morning increased the positive effect of warmth, excitement, and 
happiness on consumer engagement compared to content posted in the afternoon. The 
practical implications of the findings provide new insights for the dissemination of products 
and brand culture through short videos. The authors suggest that companies using brand 
videos consider content matching, informational relevance, storytelling, and emotionality in 
their design. Authenticity/value from a broader perspective; this study develops a new method 
to comprehensively evaluate short-brand video content based on four dimensions (content 
matching, informational relevance, storytelling, and emotional), examines and the value of 
these dimensions to create social media marketing. 
Hosseini (2023) investigated the impact of video marketing and its various strategies on 
consumer behavior. The results showed that the experience of video marketing strategies does 
not have a significant effect on the behavior of Ramak dairy products consumers. Also, brand 
identity, advertising, usefulness of information, and service quality of video marketing 
strategies have a significant effect on the behavior of consumers of dairy products of the 
studied company. After presenting the results, suggestions and strategies are presented in the 
field of findings related to the research. 
 
Research methodology 
The research method is applicable in terms of purpose, and descriptive in terms of data 
collection. The statistical population of the research includes 200 male and female students 
between the ages of 25 and 35, selected as a sample and exposed to two types of short-term 
video advertisement stimuli. The sampling method is random. Data was collected through a 
questionnaire. 
 
Research findings 
SPSS and PLS software were used in data analysis. In this study, through the structural 
equation approach, it was determined that there is a significant difference between emotional 
and rational appeals in "attracting" the attention of the audience to video advertisements, 
which depends on the type and intensity of the emotional or rational load used in content 
production, which have different effect in creating "behavioral conflict" in the target 
audience. Also, the effect of the attention-attracting variable was identified as a mediating 
variable in creating behavioral engagement. 
 
Conclusion 
The present research was conducted with the aim of presenting the model of emotional and 
rational appeals in video marketing based on social networks with the approach of structural 
equations. The results of this research is aligned with the results of Dong et al, (2023), 
Asgharzadeh et al, (2023), Hosseini (2023), Zhuang (2022), Yazdani Kachuei et al, (2022), 
Taleghani et al, (2022), Sasanpour & Amini Lari (2021), Song et al, (2021), and Casais & 
Pereira (2021). Zhuang (2022) showed that screen mode, subtitles, and video title length 
significantly affect consumer engagement by influencing the central information processing 
pathway; and music and narration positively influence consumer engagement by functioning 
in the peripheral information processing pathway. This study contributes to the social media 
marketing and consumer engagement literature by uncovering the influencers for consumer 
engagement in the context of a brand's short-form video. More importantly, this study 
provides practical tactics for brands to create compelling videos to attract engagement and 
achieve marketing goals. 
Thus, based on the findings of this study, it is suggested: 
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Firstly, to increase the effectiveness of video marketing programs, one should always be 
optimistic about the use of emotional appeals, although this appeal has a special relationship 
with many other factors, including demographics. 
Secondly, although the use of emotional appeals is considered to be a kind of anchor and 
support point for the effectiveness of video advertisements, the abilities of rational appeals 
should not be neglected. 
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 هاي اجتماعي، شبكه

 اثربخشي، 

  جذابيت هيجاني.

  چكيده
مبتني بر  يديوييو يابيدر بازار يو عقلان يجانيه يهاتيجذابارائه الگوي  پژوهش حاضرهدف 
از نظر جمع آوري كاربردي و  ،آنبا توجه به هدف  روش پژوهش. باشدهاي اجتماعي ميشبكه
دانشجويان پسر و دختر بين نفر از  200. جامعه آماري پژوهش شامل باشديمكمي -ها توصيفيداده
در معرض دو نوع محرك تبليغ ويديويي عنوان نمونه انتخاب شدند و  بهكه  باشنديمسال  35تا  25

از طريق پرسشنامه  هاآوري دادهباشد. گرديمروش نمونه گيري تصادفي  كوتاه مدت قرار گرفتند.
در اين مطالعه با  .استفاده شد PLSو  SPSSاز نرم افزار ها وتحليل دادهتجزيهدر  .صورت گرفت

جلب "هاي هيجاني و عقلاني در استفاده از رويكرد معادلات ساختاري مشخص شد بين جذابيت
مخاطب به تبليغات ويديويي تفاوت معنا داري وجود دارد كه بسته به نوع و شدت بار  "توجه

در  "رفتاري درگيري"متفاوتي در ايجاد  ريتأثهيجاني يا عقلاني استفاده شده در توليد محتوا، 
متغير جلب توجه بعنوان يك متغير واسط در ايجاد  ريتأثمخاطب هدف خود دارند. همچنين 

  درگيري رفتاري، شناسايي شد.
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  مقدمه
بازاريابي شود بخش عمده و مهمي از دنياي ياد مي Video Marketingبازاريابي ويديويي يا آنچه از آن تحت عنوان 

) و به اين دليل مورد توجه Stringfellow, 2017محتوايي و به تبع آن بازاريابي ديجيتال را بخود اختصاص داده است (
ميلادي، بازاريابي و  80بسياري از محققان و پژوهشگران قرار گرفته است. ظهور اينترنت نيز بعنوان تكنولوژي برتر دهه 

و يكي  )Sheldon, 2013قرار داده است ( ريتأثيابي ويديويي را به طرز چشمگيري تحت هاي آن به ويژه بازارزير شاخه
  ).Luo et al, 2013است ( Social Mediaهاي اجتماعي يا از اين تاثيرات، تلاقي بازاريابي ويديويي و شبكه

هاي شناخته هستند، يكي از مهمترين مولفههاي اجتماعي معادل هاي اجتماعي نيز كه در اين مطالعه با واژه شبكهرسانه
ها از آموزش تا كسب و كار را بخود درگير كرده اي تقريباً تمام جوانب زندگي انساناي هستند كه بطور فزايندهشده

هاي اجتماعي قائل شده است و رسانهپديا بين شبكه هايي كه ويكيرغم تفاوت). عليAlalwan et al, 2017است (
)Bennett, 2013شوند. تعاريف متعددي براي )، ليكن در بسياري از مباحث علمي اين دو معادل يكديگر استفاده مي

داوطلبانه و  هاي اجتماعي را پلي براي برقراري ارتباطيهاي اجتماعي توسط محققان مطرح شده است برخي، شبكهشبكه
گذاري ي اجتماعي را نوعي ابزار تعاملي براي به اشتراكها) و برخي ديگر رسانهWells, 2011اند (آزادانه عنوان كرده
اند: اينترنت هاي اجتماعي بر پايه دو اصل بنيان نهاده شده)، به هر صورت رسانهFilo et al, 2015اند (محتوا تعريف كرده

  ).Aichner et al, 2021و ارتباطات (
ها را در بازاريابي بصورت مستقيم و غير ارتباط و كاركردهاي آنهاي اجتماعي، پژوهشگران از زواياي ديگري نيز رسانه

اند. احتمالاً پارامتر افراد در هفت پي نوين بازاريابي گواهي براي انطابق اين آميخته جديد با دوره مستقيم بررسي كرده
يابي و افراد است)، در مكانهاي اجتماعي است (منظور تركيب چهار پي فليپ كاتلر و سه پي بسته بندي، ديجيتال و رسانه

واقع افراد بعنوان يكي از هفت پي بازاريابي جديد، نشان از اهميت گروه مشتريان، اجتماعات يا هر آنچه بنوعي نشان 
هاي اجتماعي رسانه ريتأث). در اهميت Boman & Raijonkari, 2017اي از افراد به هم مرتبط باشد، دارد (دهنده مجموعه

مطالب زيادي عنوان شده است بعنوان مثال بيان شده است كه اگر مشتري نتواند ابتدا از اطلاعات موجود در  بر بازاريابي
رود و اين نشان گر ميهاي اجتماعي براي تصميم گيري كمك بگيرد در مرحله دوم به سراغ موتورهاي جستجورسانه

  ).Jameel, 2023ي است (هاي اجتماعي در رفتار منجر به خريد مشتردهنده جايگاه رسانه
هاي اجتماعي را فراهم آوردن شرايط، محيط و امكانات اشتراك گذاري ترين وظيفه و ويژگي رسانهبرخي محققان اصلي

-اند. رسانه) دانستهDeNardis, 2014) و همچنين برقراري ارتباط با ديگران (Steenkamp & Clarke, 2014اطلاعات (
گيري از ظرفيت عظيم اشتراك اطلاعات، بر رفتار منجر به خريد مصرف كننده تاثيري جدي دارند هاي اجتماعي با بهره

)Yüksel, 2016 بسياري از مصرف كنندگان به تبليغات منتشر ")، و اين موضوع شايد دليلي باشد براي اين عبارت كه
 Park et( "كنندتوليد كننده اعتماد ميهاي هاي اجتماعي بيش از اطلاعات ارائه شده توسط خود شركتشده در رسانه

al, 2007شود (هاي اجتماعي تلقي مي) و به اين دليل است كه اشتراك اطلاعات مهمترين كاركرد رسانهAriel & 

Avidar, 2015 و صرف بخش قابل توجهي از منابع سازمان براي مشاركت در اين نوع تعاملات، عنصري ضروري و غير (
  ).Alalwan et al, 2017شود (ها محسوب ميانقابل حذف براي سازم
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 Dwivedi etهاي اجتماعي استفاده كنند (ميليارد نفر از رسانه 3,5ميلادي حدود  2023بيني شده بود كه در سال قبلاً پيش

al, 2021 ند و اين ها در ارتباط هستميليارد نفر به نوعي با اين رسانه 4,9) در حاليكه هم اكنون بر اساس آمارها حدود
هاي ساعت از وقتشان را صرف گشت و گذار در رسانه 2,5ساكنين كره خاكي كه بطور متوسط روزانه  %60يعني 

هاي اجتماعي است. بايد ) و اين نشاني از اقبال عمومي مخاطبان نسبت به رسانهTorres et al, 2023كنند (اجتماعي مي
هاي اجتماعي به مراتب فراتر از ابزارهاي سنتي بازاريابي ا استفاده از رسانهها در بازاريابي بتوجه كرد كه عملكرد سازمان

هاي اجتماعي با توجه به ويژگي تعاملي خود در ايجاد يك ارتباط دو طرفه بين ارائه دهنده و گيرنده است بعلاوه، رسانه
و احتمالاً به اين  )Steenkamp & Clarke, 2014ها، ارزش خلق كنند (توانند فراتر از ابزارهاي سنتي براي سازمانپيام مي

كنند، اين درگيري هاي اجتماعي استفاده ميكسب و كارهاي دنيا به نوعي از رسانه %93دليل است كه هم اكنون بيش از 
- ها از مصرف كننده گرفته تا كسب و كارها، در فضاي صفر و يك، دليلي محكم براي يادگيري، پيادههمه جانبه فعاليت

هاي ). اهميت و جايگاه رسانهBennett, 2013ها است (برداري از اين دست سامانهبهره و توسعه فرآيندهاي سازي
ها باعث هاي بازاريابي سازماناجتماعي بعنوان يك ابزار تعاملي در كنار توانايي بالقوه بازاريابي ويديويي در پيشبرد برنامه

هاي اجتماعي نه به چشم يك ضرورت، بلكه يك نياز نگريسته شود و آندسته رسانهشده امروزه به بازاريابي ويديويي در 
هاي صورت گرفته در اين حوزه، نه به صورت آزمون از كسب و كارهايي كه با بهره گيري از تجارب ديگران و پژوهش

-كمي و كيفي شاخص هاي چشمگيري در ارتقاو خطا بلكه به واسطه يك روش علمي از آن استفاده كنند شاهد تفاوت
هاي هيجاني و عقلاني بعنوان دو پارامتر هاي اثربخشي بازاريابي خود خواهند بود. به اين دليل، كاركرد انواع جذابيت

هاي اجتماعي، موضوع اين مطالعه انتخاب و در تلاش براي يافتن پاسخ كليدي در اثربخشي بازاريابي ويديويي در شبكه
هاي هيجاني و عقلاني در اثربخشي بازاريابي ويديويي تفاوت معناداري وجود آيا بين جذابيت"خواهيم بود كه  سؤالاين 

  ."دارد يا خير؟
 

  ادبيات نظري
 توجه در بازاريابي ويديويي

هاي اجتماعي منجر به خلق عباراتي جديدي گرديد مثل: بازاريابي ويديويي در تقارن نزديك بازاريابي ويديويي و رسانه
)، بازاريابي يوتيوبي Salunke & Jain, 2022)، بازاريابي اينستاگرامي (Evans et al, 2021هاي اجتماعي (رسانه

)Tafesse, 2020) بازاريابي تيكتاكي ،(Salasbila & Ramdhan, 2022 و بسياري ديگر عنوان از اين دست. در اين بين (
كاركرد حوزه  نيتريديكلبازاريابي ويديويي و همچنين بعنوان بعنوان يكي از اهداف اصلي و كليدي در  "جلب توجه"

 ).Boman, 2017) (Malik et al, 2022) (Tilak, 2023ارتباطات مطرح شده است (

مشتريان در عصري زندگي "ها است، به بياني ديگر: ها با انبوه محركدر روبرو بودن انسان "توجه"كليد اصلي اهميت 
ها محرك تبليغاتي ها روزانه در معرض ميليونها دارند و از آنجا كه انسانبراي توجه به محرككنند كه زمان اندكي مي

، از اين رو است كه جايگاه "گيرند، بايد آگاهانه يا ناآگاهانه تصميم بگيرند كه به كدام محرك توجه كنندقرار مي
) در واقع علت اصلي اقبال Tellis et al, 2019بسزايي دارد (در بازاريابي ويديويي بعنوان ابزاري كليدي اهميت  "توجه"

مخاطب است  "جلب توجه"گير به استفاده از بازاريابي ويديويي، وجود پتانسيل و توانايي بالقوه اين نوع بازاريابي در همه
)Vermot & Gauchy, 2021 .("بازاريابي از چنان اهميت بسزايي برخوردار است كه محققان هدف از  "جلب توجه
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) و از آن Arantes et al, 2018اند (ويديويي را فقط جلب توجه مخاطب و تغيير در تصميم او براي ادامه ديدن دانسته
). به اين دليل در اين پژوهش جلب توجه Sheldon, 2013اند (بعنوان عامل اصلي رقابت در اين نوع بازاريابي ياد كرده

  شد. بخشي در بازاريابي ويديويي مد نظر قرار گرفتهبعنوان سرآغاز فرآيند ايجاد اثر 
  

  هاي هيجاني و عقلانيجذابيت
هاي توان به نقش جذابيتاند كه از آن جمله ميعوامل متعددي در بازاريابي بعنوان عامل جلب توجه مخاطب معرفي شده

عناصر لازم براي رسيدن به توجه در ). هيجان يكي از Melin, 2014هيجاني بعنوان عاملي مهم در توجه اشاره كرد (
سفر تصميم گيري مشتري در بازاريابي ويديويي با توجه به يك تبليغ "اي كه: بازاريابي ويديويي عنوان شده است بگونه

گذارند،  ريتأثهاي مثبت نيستند كه بر جلب توجه مخاطب ) و اين تنها هيجانMaenhout, 2023( "شودويديويي آغاز مي
  ).Vaish et al, 2008) (Rozin & Royzman, 2001هاي منفي نيز نقش مهمي در جلب توجه بيننده دارند (بلكه محرك

) استفاده از ويديوهايي با مدت زمان و زمانبندي Olenski, 2016ها و افراد مشهور (مواردي از قبيل استفاده از سلبريتي
گذار، خط داستاني، ) يا استفاده از موزيك تاثيرArantes et al, 2018پخش برنامه ريزي شده در بطن محتواي اصلي (

هاي از كاركرد جذابيت هيجاني ) و مواردي از اين دست همگي مثالYoon & Lee, 2022هاي مشهور، خلاقيت (چهره
  در بازاريابي ويديويي هستند.

موضوعات داراي بار اطلاعاتي در مقايسه با اگرچه مرز بين عقلايي و غير عقلايي هنوز واضح نيست اما برخي محققان، 
). وجود اطلاعات مناسب در يك ويديوي تبليغاتي مانع از آن  ,1979Hacking( كننديمرا عقلايي قلمداد  غير اطلاعاتي

) و مد نظر قرار دادن استفاده Ha et al, 2020شود كه مشتري به ساير منابع اطلاعاتي مثل ساير ويديوها رجوع كند (مي
تواند منجر به بروز برخي رفتارهاي ناشي از درگيري در مخاطب شود مثل اشتراك ويديو با صحيح از اين جذابيت مي
). مخاطب براي تصميم Dong et al, 2023شود (اي مثبت براي بازاريابي ويديويي قلمداد ميساير مخاطبان كه نتيجه
عات ثبت شده در حافظه خود مثل تجربه كاركرد، كيفيت ي اطلاهاي عقلايي، از مجموعهگيري بر مبناي جذابيت

كند و لذا بدليل انرژي بر و زمان بر بودن سنجش ها مالي براي خريد برند مد نظر، استفاده ميادراك شده و يا محدوديت
عدم مشاركت " كند:تر و سريعتر براي تحليل اين فرآيند استفاده ميلحظه به لحظه اين اطلاعات، مغز از يك راهكار ساده

هاي بندي اطلاعات در برنامهاند در فرآيند تصميم گيري، اين نوع طبقهاطلاعاتي كه غير مرتبط تشخيص داده شده
). براي اندازه گيري Guo et al, 2020( "تواند منجر به تضعيف ارزش و عدم توجه به محتوا شودبازاريابي ويديويي مي

بازاريابي ويديويي، راهكارهاي مختلفي ارائه شده است، بعنوان مثال اعتبار ادراك شده بيننده از هاي عقلايي در شاخص
هاي اعتبار )، همچنين شاخصSong, 2021تواند منجر به تداوم تماشاي ويديو شود (اطلاعات ارائه در تبليغ ويديويي مي

- هاي عقلاني قرار ميدراك شده در حيطه جذابيتمنبع اطلاعات ادراك شده توسط بيننده و سودمند بودن اطلاعات ا
  ).Hu et al, 2022گيرند (

همچنان كه بيان شد ادراك مخاطب از دريافت آنچه پيش از اين در جستجوي آن بوده و قصد آن را داشته است 
)Barasch et al, 2018ه بشكلي هاي عقلايي از هيجاني است و لازم است كهاي تفكيك جذابيت) يكي از كليد واژه

اند مرز مشخص و متمايزي را آگاهانه (ارادي) و نه ناآگاهانه (غير ارادي) صورت گيرد با اين حال محققان هنوز نتوانسته
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ها ارائه دهند. شايد مشكل از اينجا نشات بين آگاهي و ناآگاهي ترسيم كنند و حتي تعريف واحد و مشخصي براي آن
تواند هر دو جنبه آگاهانه و ناآگاهانه را در بر بگيرد، بعنوان نمونه ما در عين حال ميگرفته باشد كه بسياري از تفكرات ما 

گر آن هستيم در ذهن خود مرور توانيم منظره طلوع و غروب خورشيد را بصورت ناآگاهانه در حالي كه آگاهانه نظارهمي
هاي به اين ترتيب جذابيت "م يا ناآگاهانه؟اكنون ما آگاهانه در حال انجام كاري هستي"اصلي اينجاست:  سؤالكنيم و 

شوند كه هايي اطلاق ميشود به آندسته از جذابيتهاي آگاهي دهنده نيز تعبير ميعقلاني كه در مواردي از آن به محرك
  ).Casais & Pereira, 2021شوند (به واسطه طي يك فرآيند تفكر منطقي بر توجه مخاطب به محتواي تبليغي منجر مي

  
  درگيري

گيري اي از اصول و قوانين، همواره در تلاش براي اندازهپژوهشگران حوزه بازاريابي ويديويي با تمركز بر مجموعه
اند بعنوان مثال برخي محققان با بهره بردن از مدل آيدا، هدف اصلي تمام كاركرد و اثر بخشي ويديوهاي تبليغاتي داشته

اند را جلب توجه، افزايش علاقه مندي و محركي براي اقدام به خريد عنوان نمودهاز جمله بازاريابي ويديويي  هااميپ
)Booman, 2017 مخاطب بعنوان كانون و هدف نهايي  "جلب توجه") و در مواردي همانگونه كه قبلاً نيز بيان شد

ي از اولين افرادي يك )Cetin & Bingol, 2014) .(Crane & Sornette, 2008بازاريابي ويديويي معرفي شده است (
به مفهوم امروزي را بعنوان ابزاري ارزشمند براي اندازه گيري اثر بخشي بازاريابي ويديويي  "درگيري"بودند كه واژه 

درگير شدن مخاطب در ويديو شانس به اشتراك گذاشتن ويديو و تعداد بازديدها را "ها: معرفي كردند، به تعبير آن
ها نيز مورد بحث و بررسي قرار گرفته ). موضوع درگيري در ساير پژوهشCrane & Sornette, 2008( "دهدافزايش مي

) و عامل اصلي Korfiati, 2022هاي اجتماعي براي مخاطب (است بعنوان نمونه از درگيري بعنوان كاركرد مهم رسانه
) تفسير شده است. با وجود Tellis et al, 2019) (Yang & Wange, 2015اشتراك گذاري ويديو و ديگر انواع محتوا (

اند با اينحال بر استفاده از اينكه برخي محققان درگيري مخاطب در محتواي تبليغاتي را اصولاً غير قابل اندازه گيري دانسته
ه )، در مقابل، محققان ديگري هستند كJaakkola & Alexander, 2014اند (آن در تعيين اثر بخشي تبليغات اذعان كرده

اند هاي متعددي را گاهاً بيان نمودههاي تبليغات ويديويي، شاخصبراي اندازه گيري درگيري بعنوان نتيجه فعاليت
)Mollen & Wilson, 2010) بعنوان مثال تعداد اشتراك گذاشتن ويديو .(Yang & Wange, 2015 استفاده از (

 ,Kujur & Singh, 2018) (Zhuang, 2022) (Arora, 2022) (Zhai et alمعيارهاي پسنديدن، اظهارنظر، اشتراك (

2022) (Dong et al, 2023) (Huang, 2019گيري درگيري بعنوان نقطه ها براي اندازه). در اين پژوهش از اين شاخص
  پايان اثربخشي بازاريابي ويديويي و تحت عنوان درگيري رفتاري استفاده شده است.

  
 پيشينه پژوهش

)Dong et al, 2023 (تطابق محتوا، ارتباط اطلاعات،  به بررسي) چهار عامل اصلي محتواي ويديويي با مارك كوتاه
كننده زمان ها) و همچنين اثر تعديلگذاريها، نظرات و اشتراكداستان سرايي و احساسي بودن) مشاركت مشتري (لايك

توجهي بر هاي محتواي ويديوهاي كوتاه به طور قابلژگيدهد كه ويها نتايج تجربي نشان مييافته پرداختند.انتشار (صبح) 
علاوه بر اين، زمان انتشار ويديوها به طور قابل توجهي رابطه بين احساسي بودن  گذارد.كننده تأثير ميتعامل مصرف



 

307 

  319تا  298 صفحات، 1403، پاييز 3 شماره، 4 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir 
  

 هاي اجتماعيشبكه بر هاي هيجاني و عقلاني در بازاريابي ويديويي مبتنيارائه الگوي جذابيت: صادق مسجودي، سعيد مرادپور، پيام پاسلاري، موهان محمدي

 

ادي را محتواي منتشر شده در صبح تأثير مثبت گرما، هيجان و ش ويديوهاي كوتاه و تعامل مصرف كننده را تعديل كرد.
ها بينش پيامدهاي عملي يافته در تعامل با مصرف كننده در مقايسه با محتواي منتشر شده در بعد از ظهر افزايش داد.

كنند نويسندگان پيشنهاد مي .كنندجديدي را براي انتشار محصولات و فرهنگ برند از طريق ويديوهاي كوتاه ارائه مي
كنند، تطبيق محتوا، ارتباط اطلاعات، داستان سرايي و احساسي بودن را فاده ميهايي كه از ويديوهاي برند استكه شركت

، اين مطالعه روش جديدي را براي ارزيابي جامع ترگستردهاصالت/ارزش از منظري  در طراحي خود در نظر بگيرند.
داستان سرايي و احساسي) محتواي ويديويي با نام تجاري كوتاه، بر اساس چهار بعد (تطابق محتوا، ارتباط اطلاعات، 

 .كنديمي اجتماعي بررسي هارسانهو ارزش اين ابعاد را براي ايجاد بازاريابي  كنديمايجاد 

)Asgharzadeh et al, 2023 هاي اجتماعى در رفتار ارائه الگوى كيفي استفاده از تاثيرگذاران رسانه) به بررسي
اجتماعي در  يهانتايج نشان داد كه بازاريابي رسانه پرداختند.كنندگان صنعت لوازم آرايشى و بهداشتى لوكس مصرف

يير در نحوه بازاريابي، مؤلفه استخراج و شناسايي شد. عوامل شناسايي شده شامل: شرايط علي (تغ 93عامل و  11مجموع 
هاي اجتماعى)، عامل تغييرات فناورانه، تغييرات زيستي مردم)، پديده محوري (فرايند استفاده از تاثيرگذاران رسانه

گر (عوامل دولتي، هاي برند)، عامل مداخلههاي اجتماعي، ويژگيهاي تاثيرگذاران رسانهاي و بسترساز (ويژگيزمينه
هاي مختلف بازاريابي، سنجش موفقيت هاي اجتماعي)، عامل راهبردي (استفاده از استراتژيانهبينش اجتماعي از رس

  .باشداثربخشي تبليغات) مي(تبليغات تاثيرگذاران)، پيامد 
)Hosseini, 2023 (مختلف آن بر رفتار مصرف كنندگان  يهايبازاريابي ويدئوئي و استراتژ ريارزيابي تأث به بررسي

بازاريابي ويدئوئي بر رفتار مصرف كنندگان  يهاي. نتايج نشان داد كه تجربه از استراتژپرداختصورت گرفته 
معناداري ندارد. همچنين، هويت برند، تبليغات، سودمندي اطلاعات و كيفيت خدمات از  ريمحصولات لبني رامك تأث

معناداري دارد. پس  رييدئوئي بر رفتار مصرف كنندگان محصولات لبني شركت مورد مطالعه تأثبازاريابي و يهاياستراتژ
  .شونديمرتبط با پژوهش ارائه م يهاافتهياز ارائه نتايج، پيشنهادات و راهبردهايي در زمينه 

)Zhuang, 2022 ( جذابيت ويديوهاي برندبه بررسي TikTok اين مطالعه با بررسي تأثير پنج ويژگي پرداختند .
كننده در غيرمحتواي، يعني حالت صفحه نمايش، عنوان، طول عنوان، صداي انسان و موسيقي، مشاركت مصرف

ها و طول عنوان ويديو به طور دهد كه حالت صفحه، زيرنويسها نشان ميكند. يافتهويديوهاي كوتاه برند را بررسي مي
گذارد، و موسيقي و روايت كننده تأثير مييرگذاري بر مسير پردازش اطلاعات مركزي، بر تعامل مصرفتوجهي با تأثقابل

كننده دارند. اين مطالعه به ادبيات بازاريابي با عملكرد در مسير پردازش اطلاعات پيراموني، تأثير مثبتي بر تعامل مصرف
كننده در زمينه از تأثيرگذاران براي مشاركت مصرف برداريكننده با پردههاي اجتماعي و مشاركت مصرفرسانه

كند تا هاي عملي را براي برندها ارائه مياز آن، اين مطالعه تاكتيك ترمهمكند. ويديوي فرم كوتاه برند كمك مي
 كننده براي جذب تعامل و دستيابي به اهداف بازاريابي ايجاد كنند.ويديوهاي قانع

)Yazdani Kachuei et al, 2022 اجتماعي بر وفاداري به برند با نقش ميانجي اعتماد  يهابازاريابي رسانه ريتأث) به بررسي
اجتماعي بر  يهاكه بازاريابي رسانه دهدينتايج پژوهش نشان م پرداختند.و ارزش ويژه برند در شعب بانك ملت اصفهان 

دارد. يعني اگر بانك براي ايجاد محتوا در فضاي مجازي  ريوفاداري به برند با نقش ميانجي اعتماد و ارزش ويژه برند تأث
گذاري آن در ها جلب و خوانندگان را تشويق به اشتراكتلاش كند و به واسطه آن بتوانند توجه مخاطبين را در آن پلتفرم
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. بانك ازطريق فضاي مجازي تبليغات خودرا ابديينند، در نتيجه وفاداري مشتريان بانك بهبود مهاي اجتماعي كبين رسانه
  .ابدييگسترش دهد توجه مخاطبين را جلب كند، در نتيجه اعتماد به برند بهبود م

)Taleghani et al, 2022 اجتماعي  يهاارزش ويژه نام تجاري در تاثيرگذاري بازاريابي رسانه يانقش واسطه) به بررسي
مثبت و معناداري بر ارزش ويژه نام  رينتايج حاكي از آن بود بازاريابي رسانه اجتماعي تأثپرداختند. بر واكنش مشتري 

نشان  هاافتهيهمچنين  مثبت ومعناداري دارد. ريتجاري و واكنش مشتري دارد. ارزش ويژه نام تجاري بر واكنش مشتري تأث
 .ي در تاثيرگذاري بازاريابي رسانه اجتماعي بر واكنش مشتري نقش ميانجي گري مثبت داردداد كه ارزش ويژه نام تجار

)Sasanpour & Amini Lari, 2021 مختلف آن بر ي هايبازاريابي ويدئوئي و استراتژ ريهدف ارزيابي تأث) به بررسي
بازاريابي ويدئوئي بر رفتار مصرف كنندگان  يهاينتايج نشان داد كه تجربه از استراتژ پرداختند.رفتار مصرف كنندگان 

معناداري ندارد. همچنين، هويت برند، تبليغات، سودمندي اطلاعات و كيفيت خدمات از  ريمحصولات لبني رامك تأث
معناداري دارد. پس  ريد مطالعه تأثبازاريابي ويدئوئي بر رفتار مصرف كنندگان محصولات لبني شركت مور يهاياستراتژ

 .شونديهاي مرتبط با پژوهش ارائه ماز ارائه نتايج، پيشنهادات و راهبردهايي در زمينه يافته

 )Song et al, 2021 ها، تجربه كاربر ينههزويديويي كوتاه به عنوان منبع اطلاعات سلامت: بررسي  يهابرنامه) به بررسي
تفاوت  و كيفيت كلي استفاده از تيك تاك پرداختند. نتايج نشان داد كه قابليت اطمينان انتشار و قصد كاربران براي ادامه

را در بين  دارياني تنها تفاوت معنيهاي درمداري را در بين شش نوع منبع را دارد، در حالي كه كيفيت انتخابمعني
 .منابع مختلف نشان داد

)Casais & Pereira, 2021(  هاي تبليغات اجتماعي پرداختند. يتجذابشيوع لحن عاطفي و منطقي در به بررسي
هر آگهي را به عنوان تركيبي از  7آگهي احساسي و  8هاي عقلاني، يتجذابآگهي اجتماعي را به عنوان  25نويسندگان 

هاي دهد كه بازاريابان اجتماعي براي استفاده از لحن منطقي در كمپيننتايج تحقيق نشان مي دو دسته بندي كردند.
 .تبليغات اجتماعي ترجيح دارند

 
 شناسي تحقيقروش

نظر اين مطالعه از نظر هدف كاربردي و از منظر گردآوري دادهها آميخته قلمداد شده، در مرحله دادههاي كيفي از 
خبرگان و براي جمع آوري اطلاعات كمي از پرسشنامههاي استاندارد كه روايي آنها در ساير تحقيقات اثبات گرديده، 

با استفاده از دانشجويان بعنوان آزمودني و بشكلي  1402استفاده شده است. زمان مطالعه اين تحقيق از آبان تا دي سال 
انشجويان در اين تحقيق، علاوه بر در دسترس بودن نمونه، همگن بودن تصادفي صورت گرفته است. علت استفاده از د

نمونه به لحاظ تشابه در خصوصيات و ويژگيهاي فكر آنها است. كه احتمالاً در دستيابي به نتايج مطالعه مؤثر خواهد بود. 
دو ويديو از ويديوهاي كوتاه به منظور كنترل نقش متغيرهاي مدت زمان ويديو و اثر سن بر روابط بين متغيرهاي مدل، هر 

سال انتخاب شدند. اين دو ويديو از طريق  35تا  25مدت با مدت كمتر از يك دقيقه و همچنين سن آزمودنيها در بازه بين 
آدرسي كه در پايان گزارش مطالعه قابل مشاهده و دانلود هستند. در بخش دوم مطالعه، از گروههاي آزمودني خواسته 

 اًييك از ويديوهاي اشاره شده، ابتدا نظر خود را در مورد احساس و اطلاعات دريافتي بيان كنند. ثان شد پس از ديدن هر
به منظور تعيين توانايي ويديوها در جلب توجه، نظر مخاطبان در مورد توانايي جلب توجه هر يك از ويديوها نيز بر 

پرسيده شد و در پايان براي اندازه گيري متغير حسب مقياس ليكرت پنج واحدي و در بازه خيلي زياد تا خيلي كم 
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درگيري رفتاري از آنها خواسته شد نظر خود را در مورد شدت درگيري ايجاد شده بر حسب سه شاخص اصلي 
پسنديدن، اشتراك گذاري و ديدن بيان كنند. بدين منظور از مخاطبان سؤال شد: آيا ويديوها را پسنديدند يا خير؟ آيا 

ديوها را با دوستان خود با اشتراك بگذارند يا خير؟ و در پايان از آنها پرسيده شد كه آيا مايلند دوباره مايل بودند وي
ويديوها را ببينند يا خير؟ سولات مذكور پس از اتمام هر محرك تصويري پرسيده شد ضمن اينكه آزمودنيها قادر بودند 

 يير دهند.پس از اتمام آزمون نيز مجدداً نظر خود را تصحيح يا تغ

ها با استفاده  براي تعيين اثر گذاري گويه در اين مطالعه از رويكرد معادلات ساختاري در دو بخش تحليل عاملي تاييدي
) و همچنين از روش تحليل مدل  ,2014Lowry & Gaskin( 7و معيار توقف  1000با حداكثر تكرار  از الگوريتم پيالاس

گيري ارتباط بين متغيرهاي پنهان استفاده شد بدين منظور نرم  براي اندازه تاسترپينگساختاري با استفاده از الگوريتم بو
براي آماده  2018افزاهاي آفيس افزار اسمارت پي آل اس ويرايش سه براي مدل سازي و نرم افزار اكسل از مجموعه نرم

ساختاري بر اساس خصوصيات رگرسيون با حداقل ها انتخاب شدند. از آنجا كه رويكرد معادلات سازي اوليه داده
مربعات جزئي تدوين شده است لذا براي تعيين اندازه نمونه در بخش دوم مطالعه از قاعده كلي با معيارهاي سرانگشتي و 

 15ها استفاده شد. به اين ترتيب با توجه به حضور سه متغير مستقل و در نظر گرفتن تعداد در نظر گرفتن حداقل نمونه
نمونه قابل استفاده بود با اينحال با توجه  45) در مجموع استفاده از Sideridis et al, 2014نمونه به ازاي هر متغير مستقل (

ها، اطلاعات از دست رفته و در نظر گرفتن پيچيدگي و جوانب به مواردي از قبيل نامشخص بودن نرمال بودن داده
براي اندازه گيري جذابيتهاي  .)Sideridis et al, 2014ه در نظر گرفته شد (نمون 200ناشناخته مدل، در نهايت تعداد 

) جدول شماره You & Yuan, 2021بر مبناي مطالعات پيشين استفاده شده است ( ياهيجاني و عقلاني از روش پرسشنامه
  .دهديهاي استفاده شده در اين مطالعه را نشان م يك متغيرهاي پنهان و گويه

 
 متغيرهاي استفاده در اين مطالعه .1جدول 

 گويه هاي استفاده شده نوع متغير عنوان متغير

 مستقل –پنهان  جذابيت هيجاني

 نوع هيجان ادراك شده

 ميزان برانگيختگي هيجاني

 هيجان دروني مخاطب هنگام قرار گرفتن در معرض تبليغ

 مستقل –پنهان  جذابيت عقلاني

 ادراك

 كاربرد اطلاعات

 بودن اطلاعاتمفيد 

 ميانجي –پنهان  جلب توجه

 برجستگي هسته تبليغ

 برجستگي محتواي تبليغ

 تشابه

 وابسته-پنهان درگيري رفتاري

 ديدن يا تمايل به ديدن تبليغ

 اشتراك گذاري تبليغ با سايرين

 اظهار نظر مثبت در مورد تبليغ

 پسنديدن تبليغ
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: تا چه حد اين ويديو هاي ظرفيت و  براي اندازه گيري زيرگويه برانگيختگي سؤالات زير از مخاطبان پرسيده شد. اولاً
احساس مثبت در شما ايجاد كرد؟ دوما: آيا ديدن اين ويديو شما را به اندازه كافي هيجان زده كرد؟ براي اندازه گيري بار 

: تا چه حد اين ويديو حاوي اطلاعات كار بردي براي شما بود؟ دوما: آيا اطلاعات اطلاعاتي از بينندهها پرسيده شد: اولاً
ارائه شده در اين ويديو براي شما به اندازه كافي قابل درك بود؟ ادراك اطلاعاتي بعنوان آخرين زير گويه جذابيت 
: آيا اطلاعات دريافتي از اين ويديو براي شما به اندازه كافي مفيد بود؟  عقلاني از طريق سؤالات زير تعيين گرديد. اولاً

وما: آيا زمان صرف شده براي دريافت اطلاعات اين ويديو را بنوعي اتلاف وقت ميدانيد؟ تمام اين پاسخ در طيف د
  ليكرت پنج واحدي جمع آوري و تحليل شدند.

  
  ي پژوهشهاافتهي

انجام شده است مورد تحليل  PLSدر اين مرحله نتايج تحليل عاملي بر روي هفت سؤال پرسشنامه كه بر اساس الگوريتم 
و بررسي قرار خواهد گرفت. قابليت اعتماد يا پايايي مدل توسط پارامترهاي: الف) بارعاملي، ب) آلفاي كرونباخ و ج) 

مقادير بيش از  محاسبات از آنجا كه در مدلهاي جذابيت، در بخش بار عامليبرآورد خواهد شد. با توجه به  پايايي تركيبي
0,7 )1981Fornell & Larcker, است لذا مدل و  0,7و آماره پايايي تركيبي نيز بالاتر از  0,7بالاتر از  ) و آلفاي كرونباخ

) مقادير مذكور در جداول Nunnally & Bernsestain, 1994( رديگيقرار م دييچارچوب مفهومي اين پژوهش مورد تأ
 سه و چهار نشان داده شده است. يهاشماره

  
 پايايي مدل در ويديو با جذابيت هيجاني يهامقادير آماره .2جدول 

5ق  4صث  2ش  ضريب  آلفاي كرونباخ بارعاملي گويه 
rho 

 AVEروايي  پايايي تركيبي

 جذابيت هيجاني
EM1 0.428 

0.758 0.703 0.799 0.509 EM2 0.855 
EM3 0.798 

 توجه
ATT1 0.766 

0.773 0.709 0.741 0.512 ATT2 0.889 
ATT3 0.750 

 درگيري رفتاري
SEE1 0.461 

0.771 0.702 0.797 0.500 
SEE2 0.814 
SEE3 0.717 
SEE4 0.498 

 
 پايايي مدل در ويديو با جذابيت عقلاني يهامقادير آماره .3جدول 

 AVEروايي  پايايي تركيبي rhoضريب  آلفاي كرونباخ بارعاملي گويه متغير

 جذابيت عقلاني
RA1 0.871 

0.701 0.747 0.767 0.556 RA2 0.681 
RA3 0.746 

 توجه
ATT1 0.660 

0.786 0.795 0.831 0.625 ATT2 0.814 
ATT3 0.721 

 درگيري رفتاري
SEE1 0.823 

0.747 0.807 0.831 0.558 SEE2 0.865 
SEE3 0.302 
SEE4 0.805 
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و پايايي  قابليت اعتبار يا روايي مدل از طريق تعيين: الف) روايي همگرا با برآورد آمارههاي ميانگين واريانس گسترده
بالاتر  CRو  0,5بيش از  AVE. در بخش روايي همگرا با توجه به اينكه مقادير شوديو ب) روايي واگرا تخمين م تركيبي

در بخش روايي واگرا  √و در بخش روايي واگرا بدليل برقرار بودن رابطه شوديم ديياست لذا روايي مدل نيز تأ 0,7از 
 ,Fornell & Larckerنمود ( دييمدل را تأ توانيبين متغيرها برقرار است، م  AVE) > Correlationاز آنجا كه رابطه (

روي قطر اصلي  AVEهاي پنج و شش ذكر شده است. در اين جداول جذر مقادير روايي مدل در جداول شماره. )1981
  قرار داشته و ضرايب همبستگي زير آنها تعبيه شدهاند.

  
 روايي مدل در ويديو با جذابيت هيجاني يهامقادير آماره .4جدول 

 متغيرهاي پنهان جذابيت هيجاني توجه درگيري رفتاري

 جذابيت هيجاني 0.714  

 جلب توجه 0.704 0.716 

 درگيري رفتاري 0.597 0.598 0.707

 
 روايي مدل در ويديو با جذابيت عقلاني يهامقادير آماره .5جدول 

 متغيرهاي پنهان جذابيت عقلاني توجه درگيري رفتاري

 جذابيت عقلاني 0.776  

 توجه 0.590 0.791 

 درگيري رفتاري 0.560 0.759 0.747

 
از آنجا كه تنها متغيرهاي درون زاد مدل در هر دو حالت، تنها متغيرهاي توجه و درگيري رفتاري هستند لذا با توجه به 

 رديگيقرار م ديياست لذا از اين لحاظ نيز مدلها مورد تأ 0,26براي هر دوي اين متغيرها بالاتر از  rاينكه آماره توان دوم 
)Cohen, 2013 مقادير توان دوم .(r  در جداول هفت و هشت نمايش داده شده است و همچنان كه در جدول مذكور

  .شوديمشاهده م
 

 هيجاني و عقلاني يهاتيبراي هر دو مدل با جذاب rمقادير آماره توان دوم  .6جدول 

 rتوان دوم 

 مدل ويديوي عقلاني

 rتوان دوم 

 مدل ويديوي هيجاني
 

 توجه 0.516 0.281

 درگيري رفتاري 0.377 0.401

  
 تحليل ساختاري

در اين بخش تحليل ساختاري يا مدل ساختاريِ هر دو نوع ويديو با جذابيتهاي عقلاني و هيجاني مورد بررسي قرار 
استفاده  Smart PLSنرم افزار  Bootstrappingخواهند گرفت. همچنان كه قبلاً نيز بيان شد در اين بخش از الگوريتم 

 اند.ذكر شده 8و  7جداول شماره شده است. نتايج اين تحقيق بر اساس مدل ساختاري در 
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 بررسي تحليل مسير در مدل ويديو با جذابيت هيجاني .7جدول 

 Pمقدار آماره  Tمقدار آماره  ريضريب تأث مسير معادل در مدل ساختاري

 0.000 0.18.74 0.704 جلب توجه >-- جذابيت هيجاني

 0.000 4.17 0.349 درگيري رفتاري >--جذابيت هيجاني 

 0.000 4.35 0.353 درگيري رفتاري مخاطب >--جلب توجه >-- جذابيت هيجاني

  
نتيجه گرفت  توانيكمتر است م 0,05با توجه به نتايج جدول فوق و اينكه سطح معناداري آزمون تي در تمامي مسير از 

معناداري دارد و جلب توجه نيز در رابطه ميان جذابيت هيجاني و  ريجذذابيت هيجاني بر جلب توجه و درگيري رفتاري تأث
  درگيري رفتاري نقش ميانجي دارد.

 

 
 

  . تحليل عاملي تاييدي با حداقل مربعات جزئي1شكل 
 

 
 )t-valueتحليل عاملي تاييدي (آماره  .2شكل 
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 بررسي تحليل مسير در مدل ويديو با جذابيت عقلاني .8جدول 

 Pمقدار آماره  Tمقدار آماره  ريضريب تأث مسير معادل در مدل ساختاري

جلب توجه >--جذابيت عقلاني  0.590 9.28 0.000 

درگيري رفتاري >--جذابيت عقلاني   0.362 4.67 0.000 

درگيري رفتاري مخاطب >--جلب توجه >--جذابيت عقلاني  0.336 4.73 0.000 

  
نتيجه گرفت  توانيكمتر است م 0,05با توجه به نتايج جدول فوق و اينكه سطح معناداري آزمون تي در تمامي مسير از 

معناداري دارد و جلب توجه نيز در رابطه ميان جذابيت عقلاني و  ريجذابيت عقلاني بر جلب توجه و درگيري رفتاري تأث
 درگيري رفتاري نقش ميانجي دارد.

 
 تحليل عاملي تاييدي با حداقل مربعات جزئي .3شكل 

 
 

 )t-valueتحليل عاملي تاييدي (آماره  .4شكل  

 
در تبليغات ويديويي با جاذبه هيجاني غالب، بين جذابيت هيجاني و عقلاني در جلب توجه مخاطب تفاوت معناداري 

  وجود دارد.
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 بررسي تفاوت معنادار جلب توجه در دو ويديو .9جدول 

معناداريسطح  آماره تي انحراف معيار ميانگين متغير

 جلب توجه

 

 0.015 3.88ويدئو هيجاني
 0.027 3.46ويديو عقلاني 0.000 4.15

 
كمتر است نشان  0,05درصد اطمينان از  95با توجه به نتابج جدول فوق و اينكه سطح معناداري آزمون تي در سطح 

جلب توجه در ويديوهاي عقلاني و هيجاني تفاوت معناداري دارد و با توجه به ميانگين جلب توجه در دو ويديو  دهديم
 گفت در ويديوهاي هيجاني ميزان جلب توجه بالاتر از ويديوهاي عقلاني است. توانيم

ايجاد درگيري رفتاري در مخاطب تفاوت در تبليغات ويديويي با جاذبه عقلاني غالب، بين جذابيت هيجاني و عقلاني در 
  معناداري وجود دارد.

 
 بررسي تفاوت معنادار درگيري رفتاري در دو ويديو .10جدول 

سطح معناداري آماره تي انحراف معيار ميانگين متغير
درگيري رفتاري

 

 0.11 3.76ويدئو هيجاني
 0.14 3.23ويديو عقلاني 0.000 5.08

  
كمتر است نشان  0,05درصد اطمينان از  95نتابج جدول فوق و اينكه سطح معناداري آزمون تي در سطح با توجه به 

درگيري رفتاري در ويديوهاي عقلاني و هيجاني تفاوت معناداري دارد و با توجه به ميانگين درگيري رفتاري در  دهديم
 بالاتر از ويديوهاي عقلاني است. گفت در ويديوهاي هيجاني ميزان درگيري رفتاري توانيدو ويديو م

 
  بحث و نتيجه گيري

 "جلب توجه"هاي هيجاني و عقلاني در در اين مطالعه با استفاده از رويكرد معادلات ساختاري مشخص شد بين جذابيت
مخاطب به تبليغات ويديويي تفاوت معنا داري وجود دارد كه بسته به نوع و شدت بار هيجاني يا عقلاني استفاده شده در 

متغير جلب توجه  ريتأثدر مخاطب هدف خود دارند. همچنين  "درگيري رفتاري"متفاوتي در ايجاد  ريتأثتوليد محتوا، 
) Dong et al, 2023( نتايج اين پژوهش با نتايج پژوهش متغير واسط در ايجاد درگيري رفتاري، شناسايي شد.بعنوان يك 

)Asgharzadeh et al, 2023 ()Hosseini, 2023 ()Zhuang, 2022 ()Yazdani Kachuei et al, 2022) (Taleghani 

et al, 2022) (Sasanpour & Amini Lari, 2021) (Song et al, 2021 ()Casais & Pereira, 2021(  باشديمهمسو. 
)Dong et al, 2023 (كننده توجهي بر تعامل مصرفهاي محتواي ويديوهاي كوتاه به طور قابلنشان دادند كه ويژگي

كوتاه و تعامل علاوه بر اين، زمان انتشار ويديوها به طور قابل توجهي رابطه بين احساسي بودن ويديوهاي  گذارد.تأثير مي
محتواي منتشر شده در صبح تأثير مثبت گرما، هيجان و شادي را در تعامل با مصرف كننده  مصرف كننده را تعديل كرد.

ها بينش جديدي را براي انتشار پيامدهاي عملي يافته در مقايسه با محتواي منتشر شده در بعد از ظهر افزايش داد.
هايي كه از كنند كه شركتنويسندگان پيشنهاد مي .كننديوهاي كوتاه ارائه ميمحصولات و فرهنگ برند از طريق ويد
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كنند، تطبيق محتوا، ارتباط اطلاعات، داستان سرايي و احساسي بودن را در طراحي خود در ويديوهاي برند استفاده مي
ي جامع محتواي ويديويي با نام ، اين مطالعه روش جديدي را براي ارزيابترگستردهاصالت/ارزش از منظري  نظر بگيرند.

و ارزش اين  كنديمتجاري كوتاه، بر اساس چهار بعد (تطابق محتوا، ارتباط اطلاعات، داستان سرايي و احساسي) ايجاد 
نشان دادند كه حالت صفحه، ) Zhuang, 2022( .كنديمي اجتماعي بررسي هارسانهابعاد را براي ايجاد بازاريابي 

توجهي با تأثيرگذاري بر مسير پردازش اطلاعات مركزي، بر تعامل ها و طول عنوان ويديو به طور قابلزيرنويس
گذارد، و موسيقي و روايت با عملكرد در مسير پردازش اطلاعات پيراموني، تأثير مثبتي بر تعامل كننده تأثير ميمصرف
برداري از كننده با پردههاي اجتماعي و مشاركت مصرفطالعه به ادبيات بازاريابي رسانهكننده دارند. اين ممصرف

از آن، اين مطالعه  ترمهمكند. كننده در زمينه ويديوي فرم كوتاه برند كمك ميتأثيرگذاران براي مشاركت مصرف
جذب تعامل و دستيابي به اهداف بازاريابي  كننده برايكند تا ويديوهاي قانعهاي عملي را براي برندها ارائه ميتاكتيك

 ايجاد كنند.

 گذارنديبا توجه به اهميت و نقش بسزايي كه تبليغات، بويژه تبليغات با محتواي ويديويي بر تصميمات مخاطب م
 گيري براي صاحبان كسب و كار، مديران بازاريابي و حتي سازندگان اين دسته از تبليغات براي انتخاب نوع وتصميم

سطح استفاده از انواع جذابيتهاي هيجاني و عقلاني مستقيماً بر نتيجه عملكرد آنها در حوزه بازاريابي ويديويي و بشكلي 
حاصل از اين مطالعه پيشنهاد  يهاافتهيخواهد گذاشت. بدين ترتيب بر اساس  ريها تأثغير مستقيم در نحوه هزينه كرد آن

 شود:مي

هاي بازاريابي ويديويي، همواره نسبت به استفاده از جذابيتهاي هيجاني با خوش بيني اثربخشي برنامهاولاً براي افزايش 
 برخورد شود هر چند اين جذابيت به فاكتورهاي متعدد ديگري از جمله دموگرافيك، ارتباط ويژهاي دارد.

اما  شودياتكا اثر بخشي تبليغات ويديويي محسوب مثانياً هر چند استفاده از جذابيتهاي هيجاني، به نوعي لنگرگاه و نقطه 
 عقلاني غافل شد. يهاتيجذاب يهايينبايد از توانا

و عوامل ايجاد كننده آن در مخاطب بعنوان  "جلب توجه"ثالثاً لازم است دست اندركاران توليد محتواي بصري، به 
همواره درصدد توسعه شاخصهايي براي اندازه گيري  عاملي براي تحريك و ايجاد درگيري رفتاري در بيننده، نگريسته و

 و ارزيابي آن باشند.

قلمداد  كندييكي از چالشهاي اصلي در هر پژوهشي كه به نوعي از اين پارامتر استفاده م "متغير توجه"اندازه گيري 
ساني، مشخص نيست كه در نمونههاي ان "توجه"، همچنانكه پيش از اين نيز بيان شد با در نظر گرفتن دو نوع شوديم

بودن بخشي از اين  "ناآگاهانه". به تعبيري ديگر بنا بر كننديرا بيان م "توجه"آزمودنيهاي تحقيق مقادير كدام نوع از 
شود ساير محققان با استفاده از رويكردهاي فاكتور، طبيعي است كه آزمودنيها از بيان آن نيز ناتوان باشند، لذا پيشنهاد مي

دقيق توجه در هر دو حوزه ناآگاهانه و آگاهانه (مثل بازاريابي عصبي) با استفاده از ابزارهاي پيشرفته از قبيل  اندازه گيري
  اين آزمايش را مجدداً تكرار نمايند. "الكتروآسفالوگرافي"و  "ردياب چشمي"هاي دستگاه
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