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 چکیده

اـي ویـدئویی مختلـف در     بـکه   استفاده روزافـزون از محتواه اـبی ش اـعی، بررسـی تأثیرگـذاري آن    بازاری اـي اجتم اـ بـر   ه ه
اـلی   وـاي         تصویر ذهنی  برند را ضروري ساخته است، ایـن درح اـت انـدکی در زمینـه اهمیـت محت کـه اسـت کـه مطالع

بنـاـبراین، هــدف از ایــن تحقیــق بررســی سیسـتـماتیک و  شــده اســت؛هـاـي ایرانــی انجـاـمویــدیویی در بازاریـاـبی برنــد
هـاـي اجتمـاـعی بــر درك مخاطبـاـن از تـأـثیر اسـتـفاده از محتــواي ویــدئویی مختلــف در بازاریـاـبی رسـاـنه جانبــه همــه

وـیر ذهنـی آن   برندها و شکل رـي تص نـعت    گی اـ از برنـدها در ص وـازم ه تـ  -آرایشـی ل کـه بـه   هش وین پژای اسـت.  بهداش
وـب مـی   -شناختی، آمیختـه کیفـی  لحاظ روش اـختار   یطراح ـ شـود، بـه  کمـی محس  دهستفاا باي، ریتفس ـ -يمـدل س

اـنون و   از  اـزي  مـدل تکنیک روش مطالعه گـروه ک اـم  يتفسیر ريساختاس اـ یافتـه  .شـده اسـت  انج اـن   ي پـژوهش ه نش
اـي ویـدئویی کـه             داد، وـیر ذهنـی از برنـد تأثیرگـذار اسـت. محتواه رـ بعـد خاصـی از تص هر یک از محتواهاي ویدئویی ب

زـ کـرده   أـثیر را   منحصراً بر برند تمرک تـرین ت ئـولیت      بـر ادراك حسـی از برنـد    انـد، بیش اـوي مس وـاي ویـدئویی ح و محت
تـه    اـطفی داش وـده و          اجتماعی، بیشترین تأثیر را بـر ادراك ع اـ برنـد ب رـتبط ب اـي ویـدئویی کـه م انـد و درنهایـت محتواه

وـل و فرآینـد تولیـد بـوده      تـه و       حاوي اطلاعاتی در زمینـه محص نـاختی از برنـد داش رـ ادراك ش أـثیر را ب تـرین ت  انـد، بیش
 اند.بیشترین تأثیرگذاري را بر تصویر ذهنی از برند داشتهدرمجموع نیز 

ــد، محتــواي ویــدئویی شــبکه واژگــان کلیــدي ســازي هــاي اجتمــاعی، مــدل: تصــویر ذهنــی برن
 .ساختاري تفسیري، گروه کانون
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 مقدمه -1
بــراي  هــاهــاي اجتمــاعی و افــزایش اســتفاده از آندر دنیــاي بازاریــابی امــروز، بــا پیــدایش شــبکه

هـا را بـه منبـع مهمـی     کننـدگان، ایـن شـبکه   وکارهـا بـه مصـرف   هاي مـوردنظر کسـب   ارسال پیام
گـذاري محتـوا تبــدیل نمـوده اسـت. ایــن امـر، ضـرورت بررســی عوامـل تأثیرگـذار بــر         در اشـتراك 

ــه اشــتراك گذاشــته  ادراك و شــکل ــدها، از طریــق محتـــواي ب شــده در گیــري تصــویر ذهنــی برن
 1ی را بخصـوص از نگـاه متخصصـان ایـن حـوزه، بیشـتر نمـوده اسـت (کـوهلی         هـاي اجتمـاع  شبکه

ــاران،  ــاوو و فنـــگ2015و همکـ ــرچ2016، 2؛ گـ ــورین و بـ ــودي2016، 3؛ گـ ــاران،  4؛ گـ و همکـ
ــاردر 2016 ــدر و م ــارك 2017، 5؛ کولیان ــیو و پ ــدیویی   2018، 6؛ س ــواي وی ــین محت ــن ب ). در ای

هــاي محتــوایی در مقایســه بــا ســایر قالــبکننــدگان، بیشــترین ارتبــاط را بــا مخاطبــان و مصــرف
کـه اسـت کـه مطالعـات انـدکی در زمینـه اهمیـت محتـواي ویـدیویی          کند، ایـن درحـالی  برقرار می

ــابی انجــام ــو در بازاری ــی و ل ــی2012، 7شــده اســت (ل ــی و ل ــراي جــذب 2014، 8؛ ل ). همچنــین ب
محتـواي ویـدئویی    مخاطبینی که عـادت بـه تماشـاي تبلیغـات ویـدئویی ندارنـد، نیـاز بـه بررسـی         

شــود؛ کــه بتــوان بــا ارائــه محتـــواي ویــدئویی مطلــوب تبلیغاتـــی در مطالعــات علمــی دیــده مــی
 ).2017، 9کننده هدف را جلب کرد (لارنسهاي مصرفمناسب نظر گروه

هـاي مـالی و   گـذاري کننـدگان، سـرمایه  منظـور جـذب مصـرف   ها بـه شمار بسیاري از شرکت
هــاي اجتمــاعی انجــام اســتراتژي و مــدیریت برنــد در شــبکهزمــانی زیــادي بــراي طراحــی 

انـد کـه   هـا ابزارهـاي جدیـدي را بـراي تحقیقـات بازاریـابی فـراهم کـرده        اند. این شبکهداده
هــا و انتظــارات منــدياطمینــانی از زنــدگی روزمــره، نیازهــا، علاقــهاطلاعــات متنــوع و قابــل

هـا برقـراري   هـد؛ همچنـین ایـن شـبکه    دکننـدگان را در اختیـار بازاریابـان قـرار مـی     مصرف
ــرف    ــک از مص ــر ی ــا ه ــتقیم ب ــاط مس ــو  ارتب ــت (کوله ــرده اس ــهیل ک ــدگان را تس و  10کنن

هــاي اجتمــاعی در مــدیریت ). از ســوي دیگــر بــا افــزایش اهمیــت شــبکه2018همکــاران، 
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ــري بیشــتر مشــتریان     ــراي درگی ــرتبط ب ــاتی م ــاي تبلیغ ــدیریت محتواه ــد، ضــرورت م برن
هــاي ). تحقیقــاتی کــه اثــرات بازاریــابی شــبکه2016گــورین و بــورچ، یافتــه اســت (افــزایش

کننـد، هنـوز عمـدتاً اکتشـافی هسـتند و      اجتماعی از نگـاه ادبیـات بندسـازي را بررسـی مـی     
). بــر ایــن اســاس و 2016کمبــود مطالعــات تجربــی در ایــن حــوزه مشــهود اســت (گــودي، 

هــاي ي ویــدئویی شــبکهنیــز بــا در نظــر گــرفتن اهمیــت بررســی علمــی و دقیــق محتواهــا 
اجتماعی در بازاریـابی و همچنـین تـأثیر نقـش ایـن محتـوا بـر ایجـاد تصـویر ذهنـی برنـد،            

 رسد.هاي بیشتر در این زمینه ضروري به نظر میانجام پژوهش
فـــرد در ذهـــن در ادبیـــات مـــدیریت برنـــد، ایجـــاد تصـــویر ذهنـــی قـــوي و منحصـــربه

شــود ار بــا بــازده اقتصــادي جــذابی مــیکننــدگان، منجــر بــه مزایــاي رقــابتی پایــدمصــرف
شـود  ). تصـویر ذهنـی برنـد زمـانی ایجـاد مـی      2010، 3؛ پرسـون 1998، 2؛ کلـر 1،1991(آکر

فـرد باشـند؛ زیـرا    کننـدگان، مطلـوب، قـوي و منحصـربه    که تـداعی برنـد، در ذهـن مصـرف    
 ).2016شود (کلر، کننده ایجاد میاي تداعیآگاهی برند از یک مدل شبکه

ه اهمیـــت ایجـــاد تصـــویر ذهنــــی مـــوردنظر صـــاحبان برنـــد در ذهـــن بـــا توجـــه بـــ
هــاي بســیاري در ایــن هــا فعالیــتکننــدگان و تبدیـــل برنــدها بــه دارایــی، شــرکتمصــرف

ــام داده  ــه انج ــازگاري در     زمین ــاهنگی و س ــوم، هم ــن مفه ــت در ای ــائز اهمی ــه ح ــد. نکت ان
ــه یــک تصــویر ذهنــی ســازگار   ــا محصــولات و تصــویر ذهنــی ایجادشــده برنــد اســت. ارائ ب

). 2018، 4شــود (کــاتو و تســودامــی تبلیغــات، موجــب افــزایش عمــل خریــد در مشــتریان 
هــا کننــدگان بــه افــزایش وفــاداري آنتصــویر ذهنــی مثبــت ایجادشــده در اذهــان مصــرف 

ــی ــر م ــود منج ــین(ش ــاران،  5ج ــبب   2012و همک ــز س ــاداري نی ــزایش وف ــی اف ) و از طرف
ــات، تبل  ــه جســتجوي اطلاع ــاز ب ــاهش نی ــیهک ــات توص ــه یغ ــاهش هزین ــت، ک ــاي اي مثب ه

 ).2018و همکاران،  6شود (هاریهارانبازاریابی و درنهایت افزایش سهم بازار می
کننـده همـواره منجـر بـه افـزایش اهمیـت       بالا بودن قدرت تأثیر فرهنـگ بـر رفتـار مصـرف    

زیـــرا افـــراد  )؛7،2016درك آن توســـط بازاریابـــان و محققـــان شـــده اســـت (ســـولومون
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ویــژه در حــوزه هــاي یکســانی در مقابــل پدیــده واحــد بــههــاي مختلــف واکــنشبافرهنــگ
هـاي اجتمـاعی،   تبلیغات ندارنـد؛ از سـوي دیگـر، بـه دلیـل نـاهمگن بـودن کـاربران شـبکه         

هــاي مختلــف متفــاوت اســت و تــأثیرات محتواهــاي ویــدئویی ممکــن اســت در میــان گــروه
ــدئوی   ــواي وی ــه یــک محت ــادي در واکــنش ب ــیتفــاوت زی ــی و ی واحــد مشــاهده م شــود (ل

هـاي بیشــتر در ایـن حــوزه را   )، ایـن موضــوع نیـز اهمیـت انجــام پـژوهش    2019همکـاران،  
 نماید.تائید می

ــایی از ــی  آنج ــولات آرایش ــانی محص ــازار جه ــه ب ــال   -ک ــتی در س ــه ارزش 2017بهداش ، ب
ــی  43/532 ــار م ــین زده شــد و انتظ ــارد دلار تخم ــال میلی ــا س  ــ 2023رود ت ــم ب ــن رق ه ای
نــرخ رشـــد ســالانه ایـــن    2018-2023هـــاي میلیــارد دلار برســـد و در ســال   61/805

ــه حــدود  ــد (مــوردور اینتلیجــنس  14/7صــنعت ب ــد، 2019، 1درصــد دســت یاب )؛ ایــن رون
ارزش جهـانی و البتـه یـک بـازار بسـیار رقـابتی تبـدیل کـرده اسـت.          آن را به یک صنعت بـا 

ــوآوري و جــذابیت را در انت  ــه ن ــابی در صــنعت خــاب اســتراتژيایــن امــر نیــاز ب هــاي بازاری
ــی ــیو   -آرایش ــت (سینتس ــزایش داده اس ــتی اف ــران  2017، 2بهداش ــاه ای ــی، جایگ ). از طرف

ــه ــه و  -کننــده محصــولات آرایشــیعنــوان ســومین کشــور مصــرف ب بهداشــتی در خاورمیان
ــین وارد ــاران،  هفتم ــري و همک ــان (اکب ــده در جه ــه  1395کنن ــادي را ب ــراد زی ــه اف )، توج

گــذاري در ایــن صــنعت جلــب کــرده اســت. بــر ایــن اســاس پــژوهش حاضــر قصــد هســرمای
گیـري تصـویر ذهنـی    هـاي اجتمـاعی بـر شـکل    دارد تأثیرات محتواهاي ویـدئویی در شـبکه  

ــرف ــی  مص ــولات آرایش ــی محص ــدگان ایران ــروه   -کنن ــده گ ــه دربرگیرن ــتی ک ــاي بهداش ه
کشــورهاي دیگــر  کننــدگانهــاي فرهنگـی بســیار نســبت بــه مصـرف  مختلـف و نیــز تفــاوت 

 هستند بپردازد.
جانبــه تــأثیر اســتفاده از کــه هــدف از ایــن تحقیــق بررســی سیســتماتیک و همــهازآنجــایی

ــانه  ــابی رس ــف در بازاری ــدئویی مختل ــان از  محتواهــاي وی ــر ادراك مخاطب ــاعی ب ــاي اجتم ه
ــدها در صــنعت  ــوازمتصــویر ذهنــی برن ــا  بهداشــت -آرایشــیل ــا ب ی اســت. تــلاش گردیــده ت

برنــد در صــنعت   یذهنــ ریتصــو يریــگشــکلتفســیري  -ل ســاختاريطراحــی مــد 
ــوازم ــر اســاس محتوا ،یبهداشــت -آرایشــیل ــر اجتمــاع يهــاشــبکه ییدئویــو هــايب ــه پ ی ب

شدن شکاف موجـود در تحقیقـات قبلـی کمـک شـود. ایـن پـژوهش، بـه بررسـی سـه نـوع            

                                                           
١. Mordor Intelligence 
٢. Synthesio 
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کننـدگان، بـا   گیـري تصـویر ذهنـی مصـرف    محتواي ویدئویی مختلـف و تـأثیر آن بـر شـکل    
 پردازد.هاي ادراك حسی، ادراك عاطفی و ادراك شناختی میدر نظر گرفتن شاخص

 
 پیشینه پژوهش -2
 تصویر برند -2-1

ــر ( ــد 2009کل ــویر برن ــرف  ) تص ــات مص ــواع   را ادراك و ترجیح ــاس ان ــر اس ــه ب ــده ک کنن
ــداعی ــد در ذهــن و حافظــه او شــکل ت ــه اســت، تعریــف مــی هــاي برن کنــد. در اصــل گرفت

گیـرد  هـاي شخصـیتی در محصـولات برنـد صـورت مـی      ختن یک برند بـا اعمـال ویژگـی   سا
کننــدگان معمـــولاً  کننــدگان ایجــاد کنــد. مصــرف    تــا دیــدگاهی متمــایز در مصــرف    

هـاي برنـد، از میـان    محصولات برند را با در نظـر گـرفتن کیفیـت شخصـیت برنـد و تـداعی      
 ).2009؛ کلر، 1991کنند (آکر، سایر برندها شناسایی می

هـاي  شـود کـه تـداعی   )، معتقـد اسـت تصـویر ذهنـی مثبـت زمـانی ایجـاد مـی        1993آکر (
فــرد باشــد. کننــدگان، مطلــوب، قــوي و منحصــربهمعــانی برنــد ایجادشــده در ذهــن مصــرف

ــه درنتیجــه برجســته کــردن جنبــه  ــد کــه ب طــور مــداوم هــاي مختلــف تصــویر ذهنــی برن
ــالایی برخــوردار درحــال ــر،  توســعه اســت از اهمیــت ب ). 2016، 1؛ پلوســی1993اســت (کل

دیگــر، بیــانکننــده اســت؛ بــهگرفتــه در ذهــن مصــرفتصــویر برنــد ســاختار فیزیکــی شــکل
کننـده  شـده یـک برنـد از طریـق اعضـاي حسـی مصـرف       تصویر ذهنی برند، تعریف پذیرفتـه 

 ).2018است (سئو و پارك، 
ــر مزایــاي تصــویر ذهنــی برنــد در ارضــاي نی ســازمان ــا تأکیــد ب هــاي ازهــا و خواســتههــا ب
ــن، تصــویر  کننــدگان اســتفاده مــیو جــذب مصــرف کننــدگانمصــرف ــر ای کننــد. عــلاوه ب

کننـدگان، ارزیـابی کیفیـت    اي بـراي شناسـایی محصـول توسـط مصـرف     ذهنی برند دریچـه 
ــزایش      ــا اف ــایت اســت. ب ــه و رض ــد، کســب تجرب ــردن ریســک خری ــرف ک آن، درك و برط

-ضــرورت اثرگــذاري متمــایز در ذهــن مصــرف ســازي، رقابــت، یــک اســتراتژي خــوب برنــد
وکارهـا ایجـاد   کننده است تا بتوانـد یـک جایگـاه مناسـب و وضـعیت مطلـوب بـراي کسـب        

 ).2018، 2کند (دیرسهان و کورتولوس

                                                           
١. Pelosi 
٢. Dirsehan, Kurtulus 
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انـد از: ادراك  کنـد، ایـن سـه بعـد عبـارت     )، تصـویر برنـد را در سـه بعـد تعریـف مـی      1993( کلر
ــاطفی از    ــد، ادراك ع ــناختی از برن ــد،     ش ــناختی از برن ــد. ادراك ش ــی از برن ــد، ادراك حس برن

ــابی  ــرات و ارزی ــادات، تفک ــا، اعتق ــه باوره ــاطفی از  شــامل مجموع ــاي شــخص اســت، ادراك ع ه
هــاي محصــول بــوده و ادراك حســی از برنــد، دربرگیرنــده  برنــد، احساســات برگرفتــه از ویژگــی

تعــاملات و ارتباطــات  باشــد کــه از طریــقکننــده از فوایــد قابــل لمــس برنــد مــیدرك مصــرف
 ).2018گیرد (اسماعیل پور و آرام، مستقیم شکل میمستقیم و غیر

 
 محتواي ویدئویی -2-2

هـا  هـایی هسـتند کـه هـدف آن    هـاي آنلایـن کـاربردي، رسـانه    هاي اجتماعی و برنامـه شبکه
هــاي هــا، بــلاگگــذاري محتــوا اســت؛ کــه شــامل وبــلاگتعامــل، همکــاري و بــه اشــتراك

هـا و جوامـع   هـا، بـازي  هـا، فـیلم  هـا، عکـس  پـدیاها، پادکسـت  ها، ویکیمیکروبلاگاجتماعی، 
-تنهـا کـاربران ایـن شـبکه    هـا نـه  مجازي هستند. با توجه به افزایش اسـتفاده از ایـن شـبکه   

ــا بلکــه کســب ــا و ســازمانه ــز از آنوکاره ــابی  هــاي دولتــی نی ــراي تبلیغــات و بازاری ــا ب ه
هـاي بازاریـابی   هـاي اجتمـاعی فعالیـت   تواننـد توسـط شـبکه   هـا مـی  کننـد. آن استفاده مـی 

). همچنــین 2012، 1هــاي کمتــري انجــام دهنــد (کــیم و کــو     یکپارچــه را بــا هزینــه  
کننـدگان روابـط شخصـی    کنـد تـا بـا مصـرف    هاي اجتماعی، بـه بازاریابـان کمـک مـی    شبکه

هـاي  کههـاي آنلایـن در شـب   ). بـدون شـک فعالیـت   2016ایجاد کننـد (گـودي و همکـاران،    
ــراي درگیــري مخاطبــان محســوب مــی اجتمــاعی مهــم ــرا آمارهــاي تــرین روش ب شــود؛ زی

ــال   ــان داده اســت در س ــر نش ــبکه   2/3، 2019اخی ــن ش ــان در ای ــر در جه ــارد نف ــا میلی ه
 )2019، 2فعالیت دارند و این رقم همچنان در حال رشد است (اوبرلو

ــالا  ــه ب ــرف   لازم ــارکت مص ــزان مش ــردن می ــبکه ب ــدگان در ش ــه  کنن ــاعی و ب ــاي اجتم ه
تـا   کننـدگان اسـت  گذاري اطلاعـات، کیفیـت محتـوا و جـذابیت آن از دیـد مصـرف      اشتراك

ــر،      ــد (کل ــزایش یاب ــد اف ــواي برن ــا محت ــاربران ب ــاط ک ــق ارتب ــن طری ــی از 2009از ای ). یک
ــؤثرترین روش ــبم ــاي جل ــدگان در شــبکهتوجــه مصــرفه ــواي  کنن ــاعی، محت ــاي اجتم ه

)؛ کــه باعــث افــزایش روزافــزون 2016ورین و بــورچ، بصــري بخصــوص ویــدئویی اســت (گــ

                                                           
١. Kim, Ko 
٢. Oberlo 
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نیـــاز بازاریابـــان بـــه اســـتفاده از محتواهـــاي ویـــدئویی در جـــذب مخاطـــب و فـــروش  
 ).2019محصولات و خدمات خود، شده است (لی و همکاران، 

 
 ارتباط تصویر ذهنی و محتواي ویدئویی -2-3

ــبکه ــم     ش ــاي مه ــدئویی از ابزاره ــواي وی ــاعی و محت ــاي اجتم ــدها و  ه ــتفاده برن مورداس
رونــد؛ محتــواي ویــدئویی بــر تصــویر ذهنــی برنــد، رفتــار  کننــدگان بــه شــمار مــیمصــرف
هـاي  گـذارد. بـا گسـترش اسـتفاده از رسـانه     سـازي تـأثیر زیـادي مـی     کننـده و برنـد  مصرف

ــرف   ــین مص ــدها در ب ــات برن ــاعی، اطلاع ــتراك   اجتم ــه اش ــازي ب ــاي مج ــدگان در فض کنن
هــاي شـده در شــبکه اسـت ایــن اطلاعـات اشــتراك گذاشــته   کــه ممکــن شـود گذاشـته مــی 

توانـد باعـث موفقیـت و یـا     کننـده و یـا متضـاد برنـد باشـد. ایـن امـر مـی        اجتماعی، تکمیل
سـازي سـازمان شـود (گـورین      هـاي بازاریـابی و برنـد   هـاي گسـترده فعالیـت   شکست تلاش

اي اجتمـاعی تـأثیر   ه ـ)، دریافتنـد کـه بازاریـابی شـبکه    2012کـیم و کـو (   ).2016و بـورچ،  
کـه ایـن    کننـده، قصـد خریـد و درنهایـت ایجـاد اعتبـار برنـد دارد       مثبتی بر روابـط مصـرف  

شــدت افــزایش هــاي اجتمــاعی را بــهموضــوع اهمیــت ایجــاد محتــواي تأثیرگــذار در شــبکه
 ).2016داده است (گودي و همکاران، 

ــاربران ســرگرم   ــراي ک ــدئوهاي خــلاق و باکیفیــت کــه ب ــواع وی ــده باشــد و در ذهــن تولیــد ان کنن
ــرد از چــالش  ــدها اســت. همــین مخــاطبین جــاي گی ــیش روي برن ــالاي هــاي پ طــور جــذابیت ب

هــاي اجتمــاعی هــا توســط مخــاطبین در شــبکهگــذاري آنمحتــواي ویــدئویی منجــر بــه اشــتراك
-هـاي موفـق صـنعت آرایشــی   شـود؛ در همـین زمینـه مطالعــات نشـان داده اسـت کـه نمانــام      مـی 

ــا درك  ــه مصــرفبهداشــتی ب ــه موضــوع اشــتراك علاق ــوع محصــولات ب گــذاري کننــدگان ایــن ن
ــبکه  ــرات در ش ــی  نظ ــلاش م ــاعی، ت ــاي اجتم ــه   ه ــاي موردعلاق ــد محتواه ــق تولی ــد از طری کنن

). بـه همـین   2019شـان را بـا محصـولات بـالا ببرنـد (سینتسـیو،       مخاطبان خـود درگیـري ذهنـی   
ــدئویی در شــبکه  ــابی محتواهــاي وی هــاي مختلــف اعی و شنـــاخت مــدلهــاي اجتمــدلیــل بازاری

گــردد، اهمیــت محتــواي ویدئویـــی کــه منجــر بــه افــزایش تأثیرگــذاري بــر ذهــن مخاطبــان مــی 
 ).2012؛ لی و لی، 2014بالایی دارد (لی و لو، 

شـده توسـط کـاربران،    و بـه اشـتراك گذاشـته    از سوي دیگر، نظـرات و محتـواي تولیدشـده   
شــود؛ چراکــه کــاربران، شــبکه کــاربران مــیباعــث جلــب بیشــتر تعامــل و همکــاري دیگــر 

کننـد کـه همـه حضـور دارنـد. درنهایـت، ایـن رویکـرد بـه اعتبـار           فعال را فضایی تعریف می
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ــی  ــی آن شــبکه م ــده شــبکه کل ــراي درك آین ــد. ب ــه  افزای ــه مطالع ــاز ب ــاعی، نی ــاي اجتم ه
 ـشـود، افـزایش مـی   هـا بـراي کـاربران مـی    هایی که باعـث جـذابیت ایـن شـبکه    ویژگی د. یاب

ــراي تعامــل اجتمــاعی، اطلاعــات، اخبــار و ســرگرمی   ایــن شــبکه ــه فضــایی ب هــا تبــدیل ب
ــده ــیش ــد و درك ویژگ ــبکه ان ــن ش ــاي ای ــوه جــذب مخاطــب توســط آن ه ــا و نح ــا از ه ه
 ).2017، 1هاي پیش روي محققان شده است (خانچالش

دیریت مـؤثر  امروزه متخصصین در مواجهـه بـا بـازار رقـابتی بـا رویکـرد محتـوایی، بـا چـالش م ـ         
کننـدگان بـه شـرکت در یـک رویـداد و      محتواي بازاریـابی روبـرو هسـتند؛ زیـرا ترغیـب مصـرف      

کننـده و مـؤثر در   یا تجربه یـک محصـول ویـژه در یـک محتـواي ویـدئویی، از ابزارهـاي متقاعـد        
 ).2019و همکاران،  2هاي اجتماعی است (هاارتباطات بازاریابی شبکه

 
 هاي گذشتهپژوهش -2-4

انـد (گـاوو و فنـگ،    ها بیشـتر بـر محتـواي متنـی و عکسـی متمرکـز بـوده       درگذشته پژوهش
هـا بـر   و کمتـر بـه موضـوعات محتـواي ویـدئویی و تـأثیر آن       )2016؛ گورین و بـرچ،  2016
ــد ــاران (    برن ــیادت و همک ــت. س ــده اس ــه ش ــاد آن توج ــازي و ابع ــات 2016س ) در تحقیق

ــودن پیــام، اســتفاده از عکــس در پیــام و   کننــدهخــود دریافتنــد؛ عــواملی ماننــد ســرگرم  ب
رفـتن محبوبیـت پیـام تـأثیر زیـادي دارد. در پژوهشـی دیگـر کـه بـه           موقعیت پیام در بـالا 

ــد ــومی برن ــران پرداختــه اســت،  فروشــیســازي خــرده یــافتن مــدل ب هــاي اینترنتــی در ای
اســت شــده ســازي آنلایــن معرفــی دهنــده برنــدمحتــواي بازاریــابی، از راهکارهــاي توســعه

ــاران،  ــفیعی و همکـ ــگ ( 2016(شـ ــاوو و فنـ ــژوهش گـ ــین 2016). پـ ــان داد؛ تعیـ )، نشـ
هـاي اجتمـاعی امـري دشـوار     شـده در شـبکه  استراتژي براي محتـواي بـه اشـتراك گذاشـته    

روز هـا، انتخـاب موضـوعات پرطرفـدار و بـه     است و با توجـه بـه تنـوع محتـوا در ایـن شـبکه      
 اهمیت زیادي دارد.

ــه اثـ ـ  ــري ک ــه دیگ ــیتمطالع ــیگارهاي    ر شخص ــات س ــذاران را در تبلیغ ــهور و تأثیرگ ــاي مش ه
کننـدگان نسـبت بـه    هـاي اجتمـاعی بررسـی کـرده اسـت، نشـان داد؛ مصـرف       الکترونیکی در شبکه

هـا نیـز تأثیرگـذار بـوده اسـت (فـوا و       این محصول نگرش مثبتی پیـدا کردنـد و بـر قصـد خریـد آن     
ــاران ــورو 2018، 3همک ــر توســط م ــاران ( 1). در پژوهشــی دیگ ــی  2016و همک ــا بررســی ویژگ )، ب

                                                           
١. Khan 
٢. Ha 
٣. Phua 
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بـوك، مشـخص شـد؛ نـوع محتـوا (عکــس،      اثرگـذار بـر محتواهـاي بـه اشـتراك گذاشـته در فــیس      
 متن، ویدئو) بیشترین تأثیر را بر تعامل با برند و آگاهی از برند، دارد.

اـربران مـی     2012هاي لی و لی (بر اساس یافته تـرهایی کـه ک اـن بس واي ویـدئویی  تواننـد بـه محت ـ  )، از می
هـاـي اجتمـاـعی هـاـ و شـبـکههـاـ دسترســی پیــدا کننــد، وب سـاـیتشــده شــرکتبــه اشـتـراك گذاشـتـه

ــگ    ــر، یان ــن هسـتـند و در پژوهشــی دیگ ــدئویی آنلای ــراي تبلیغـاـت وی ــرین بسـتـرها ب و همکـاـران  2بهت
اـربران را جلـب کننـد، ممکـن اسـت بـه آن برنـد            2017( اـي ویـدئویی توجـه ک )، دریافتند؛ اگـر محتواه

ــژوهش   علاقــه ــد، همچنـیـن در ایــن پ منــد شــده و شـاـنس خریــد محصــول توســط آنـاـن افــزایش یاب
اـ          موقعیت مناسب به اشتراك یـلم مشـخص شـد؛ کـه ب گذاري محتواي ویـدئویی در طـول پخـش یـک ف

اـوت اسـت. جـرارد       توجه به یـلم متف اـم و ف اـران (  3نـوع پی اـ بررسـی سـه نـوع محتـواي      2019و همک )، ب
أـثیر آن  تـراك   ویدئویی و ت اـ بـر اش بـکه  ه اـن دادنـد؛ محتـواي ویـدئویی       گـذاري در ش اـعی، نش اـي اجتم ه

بـکه عاطفی میزان اشتراك اـعی را افـزایش مـی    گذاري در ش اـي اجتم اـلی  ه اـ از  کـه در آگهـی  دهـد، درح ه
 شود.ویدئویی حاوي اطلاعات بیشتر استفاده می محتواي

 
 روش پژوهش -3

ــدازه  روش ــراي ان ــی ب ــی مختلف ــاي کمــی و کیف ــات   ه ــد در ادبی ــی برن ــري تصــویر ذهن گی
و ســؤالات  هــاي انعکاســیهــاي ارتبــاط آزاد، تکنیــکبازاریــابی وجــود دارد؛ ماننــد تکنیــک

 شده است.)، بیان1997باز که مربوط به شخصیت برند که توسط (آکر، 
اـظ روش   این نـاختی، آمیختـه کیفـی   پژوهش؛ بـه لح اـده  کمـی محسـوب مـی   -ش اـزي روش شـود. پی -س

سـاـزي مــدلتکنیک روش مطالعــه گــروه کـاـنونی و از  دهستفاا شـنـاختی آمیختــه در تحقیــق حاضــر، بـاـ
اـنونی؛ یکـی از روش   . شـده اسـت  ) انجام4ISM( يتفسیر ريساختا اـي کیفـی اسـت کـه از آن     گـروه ک ه
اـر و ادراك گروهـی از افـراد شـرکت       براي اـره عقایـد، افک تـفاده مـی    بحث درب شـود  کننـده در پـژوهش اس

ــراد   2014، 5(کروگــر و کیســی ). ایــن روش شـاـمل یــک یـاـ چنــد بحــث گروهــی اســت کــه در آن اف
 ). 1998، 6شوند (ویلکینسونشده حول یک موضوع متمرکز میکننده، بر سؤالات مطرحشرکت
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٥. Krueger, Casey 
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یـعی از داده     ویژگی متمایز گروه اـعی      کانون، پویایی آن اسـت؛ کـه طیـف وس اـ را بـه دلیـل تعامـل اجتم ه
 ).2003، 4کند (پاولوآوري میعمیق اعضاي گروه جمع

در سـه روز  ، جلسـه  نفـر در هـر   10بـا مشـارکت    ؛گـروه کـانون  در تحقیق حاضـر، جلسـات   
در سـه  ، برگـزار شـد. در هـر جلسـه، محتـواي ویـدئویی هدفمنـد        هفتـه  کی ی ـمتفاوت ط ـ

هــاي اجتمــاعی مختلــف ماننــد اینســتاگرام، قالــب (از ســه نــوع) مختلــف، از طریــق شــبکه
ــرکت    ــراي ش ــرام، ب ــاپ و تلگ ــا، واتس ــروش، ایت ــدین، س ــروه  لینک ــات گ ــدگان در جلس کنن

ــط آن      ــدئویی توس ــواي وی ــاهده محت ــس از مش ــد و پ ــال ش ــانونی ارس ــرکت ک ــا، از ش -ه
بهداشــتی  -هــاي محصــولات آرایشــیامهــاي تصــویر ذهنــی نمانــکننــدگان در مــورد مؤلفــه

ــه آن  ــوط ب ــدئویی مرب ــواي تبلیغــات وی ــا را در شــبکهکــه محت هــاي اجتمــاعی مشــاهده ه
کرده بودنـد، شـامل ادراك حسـی، سـؤالاتی پرسـیده شـد. نتـایج حاصـله در ایـن جلسـات،           

سازي و مـورد تحلیـل محتـوا قـرار گرفـت و پـس از کدگـذاري و تحلیـل محتـوا، زیـر           پیاده
ترتیـب، مـدل   ایـن هـاي مفهـومی اسـتخراج گردیـد و بـه     هـاي اصـلی و سـازه   ها، مقولهمقوله

سـازي سـاختاري تفسـیري و    منظـور اسـتفاده در فـاز مـدل    مفهومی اولیـه ایـن تحقیـق، بـه    
شــناختی  هــاي جمعیــتنهــایی، اســتخراج شــد. خلاصــه ویژگــی ISMگیــري مــدل شــکل

 شده است.نشان داده 1مربوط به جلسات گروه کانون، در جدول 
 کنندگان گروه کانونهاي جمعیت شناختی شرکتویژگی .1جدول 

 
 
 

 حدود سنی جنسیت کنندهتعداد افراد مشارکت گروه کانون

 11 اول
 5 مرد

49-36 
 6 زن

 11 دوم
 6 مرد

34-20 
 5 زن

 8 سوم
 3 مرد

50-39 
 5 زن

 30 مجموع
 14 مرد

50-20 
 16 زن
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ISMــزء ــه يهاروش ، جــ ــل تجزیــ ــت سیستمها وتحلیــ  نمیا تسی تعاملارکه به براســ
ــیعناصر سیستم  ــه  مـ ــل اینکـ ــه دلیـ ــردازد و بـ اســـت  نمبتنی بر نظر خبرگاروش  یناپـ

و کارشـــناس متخصص  30 اتنظراز )، در ایـــن تحقیـــق؛ 2012و همکـــاران،  1(گوینـــدان
جلسـات گـروه   ی، در قالـب یـک گـروه کـانون و برگـزاري      بهداشـت -آرایشـی صنعت لـوازم در 

شــده اســت. ایــن کارشناســان و منظــور اســتخراج مــدل مفهــومی اولیــه اســتفادهکــانون، بــه
ــبکه  ــی در ش ــر، عضــویت   متخصصــان، همگ ــق حاض ــه در تحقی ــاعی موردمطالع ــاي اجتم ه

ــام  ــدئویی تبلیغــات در مــورد نمان هــاي مختلــف صــنعت داشــتند و از مشــاهده محتــواي وی
ــوازم ــیل ــه -آرایش ــتی، ب ــور تبهداش ــمیممنظ ــن   ص ــتفاده از ای ــد و اس ــورد خری ــري در م گی

 کردند.محصولات، استفاده می
ــدل ــازيم ــاختاري س ــ -س ــی از روشريیتفس ــتم ، یک ــی سیس ــاي طراح ــه ه ــا، ب ــژه ه وی

را قــادر  تفســیري؛ محقــق -ســازي ســاختاريهــاي مــدیریتی اســت. رویکــرد مــدلسیســتم
ــ ــط پ یم ــه رواب ــچیســازد ک ــ دهی ــداد ز نیب ــتع ــاز عناصــر در  يادی ــموقع کی ــچیپ تی  دهی

 ـ  یدگی ـچیو بـه پ  هدینظـم بخش ـ  هـا نمـوده و بـه آن   میترس ـ را میتصم ، رهـا یمتغ نیروابـط ب
ــ. اجهــت دهــد ــا شناســا کیــتکن نی ــا موضــوع  ییرهــایمتغ ییب تحقیــق، مســئله  ایــکــه ب
 ـنـه یآغـاز و سـپس روابـط زم    ،مرتبط هستند هـا و  بـا اسـتفاده از تجربـه   را  رهـا یمتغ نیاي ب

 جـاد یا یچنـد سـطح   يمـدل سـاختار   ؛و درنهایـت  نمـوده خبرگـان، مشـخص    یدانش عمل ـ
 .)2009و همکاران،  2(کانان شودیم

-فـراهم مـی   دهی ـچیمسـائل پ  ، چـارچوبی مـنظم بـراي حـل    ريیسـاختاري تفس ـ  سازيمدل
ــ فیــتعر و رهــایمتغ ییشناســا. ایــن رویکــرد، بــا کنــد  حیتوضــهــا، بــه ی آنارتباطــات درون

-مـبهم را بـه مـدل    هاينـد یفرا کنـد و کمـک مـی  هـاي  انـداز مـدل  از چشـم  دهیچیمسائل پ
 يرهــایتغمرویکــرد، بــه یــافتن  نیــ. انمایــدیمــ لیو شــفاف تبــد شــدهتعریــفهــاي خــوب 

اسـت کـه    ريیادگی ـ نـد یفرا کایـن رویکـرد، ی ـ  کنـد.  مـرتبط بـا مسـئله کمـک مـی      ديیکل
ــه  منجــر  شــودمــیموردمطالعــه  ســتمیدر خصــوص رفتــار س یکــاف نشیــبگیــري شــکلب

ــد ــون1974، 3(وارفیلی ــاده . )1978، 4؛ واتس ــل پی ــکل  مراح ــن روش و ش ــازي ای ــري س گی
 شده است.نشان داده 1 شکلتفسیري نهایی، در  -مدل ساختاري
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 تفسیري نهایی-مدل ساختاري .1 شکل
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 هاي پژوهشیافته -4
 شناسایی متغیرهاي مرتبط با مسئله تحقیق -مرحله اول-4-1

شناسی مقاله حاضر بیان گردید، با مطالعه ادبیات تحقیق، تمامی روشطور که در بخش همان
)، شناسایی i,jو متغیرهاي ( اي ممکن میان متغیرهايها و روابط زمینهمتغیرها و مؤلفه

 شده است.نشان داده 2شکل گردیده که در قالب مدل مفهومی 

 
 هاآناي ممکن میان مدل مفهومی متغیرها و روابط زمینه .2 شکل

 
اي میـان  پس از شناسایی عوامل مـرتبط بـا مسـئله تحقیـق حاضـر و ترسـیم روابـط زمینـه        

 ک، ی ـسیمـاتر  نی ـاشـده اسـت.   ، اسـتخراج SSIM)1(ها، مـاتریس خـود تعـاملی سـاختار    آن
ذکــر  بیــبــه ترت رهــایکــه در ســطر و ســتون اول آن متغ رهاســتیبــه ابعــاد متغ سیمــاتر

. در شـود یمشـخص م ـ  ییتوسـط نمادهـا   رهـا یمتغ يروابـط دو بـه دو  ازآن، پـس شـوند.  یم
ــاختار یخــود تعــامل  سیمــاترایــن تحقیــق،   بــر اســاس بحــث و نظــرات گــروه      يس

ــانون،  شــرکت متخصصــان ــده در جلســات ک ــراکنن ــیتع يب ــط،  نی ــوع رواب شــده تشــکیلن
 است.

                                                           
١. Structural Self Interaction Matrix 
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ــزاري  همچنین و  هشوپژ تبیااد با مطالعه ــله از برگــ ــایج حاصــ ــواي نتــ تحلیــــل محتــ
هـاي اولیـه، شناسـایی و    مقولـه  هـا و زیـر  کـانونی در پـژوهش حاضـر، مقولـه    جلسات گـروه  

گیـري مـاتریس اولیـه، فـراهم شـد. سـپس؛       استخراج شـدند و زمینـه مناسـب بـراي شـکل     
ــه ــه  مؤلف ــاتریس، ب ــن م ــط ای ــا و رواب ــوان ه ــلیعناصر و  هارمعیاعن اول روش  مرحلهدر  اص
هــاي هــر  در ادامــه، یافتــه  .دگرفتنــ ارقرمورداســتفاده  يتفسیر ريساختاســازي مــدل

 شده است.مرحله از تحقیق، ارائه
 
 اي میان متغیرهاتعیین روابط زمینه -مرحله دوم-4-2

ــد (ســازه  2در جــدول  شــده هــاي مفهــومی) نشــان دادهکــدهاي اصــلی تصــویر ذهنــی برن
 است.

 هاي مفهومیسازه .2 جدول
A ادراك حسی 
B ادراك عاطفی 
C ادراك شناختی 

 

ــواع  ــه   ان ــتخراج و طبق ــراي اس ــتفاده ب ــدهاي مورداس ــدئویی (ک ــاي وی ــر محتواه ــدي زی  بن
شـده اسـت. لازم بـه توضـیح     ، نشـان داده 3شـده در پـژوهش، در جـدول    هـا) اسـتفاده  مقوله

هـاي تبلیغـاتی   گانـه، بـر برخـی عناصـر و جـذابیت     است که در هرکدام از این محتـواي سـه  
ــراي حــواس پنجگماننــد عناصــري کــه قابــل انــه هســتند (تصــاویر زیبــا، موســیقی،  درك ب

دهنــده و شــناختی در مــورد برنــدها و هــاي بصــري)، عناصــر آگــاهیرنــگ، ســایر جــذابیت
محصولات و عناصر محـرك عواطـف انسـانی، تمرکـز بیشـتري شـده اسـت و نتـایج حاصـله          

هـاي شـناختی، عـاطفی و حسـی     نشان داده است کـه هـر ویـدئو، منحصـراً برخـی از ادراك     
 نموده است.ا بیشتر تحریک میمخاطبان ر

 هاهاي تبلیغاتی) غالب در آنجذابیت( محتواي ویدئویی موردبررسی در تحقیق حاضر و عناصر .3 جدول
 نوع محتواي ویدئویی شماره

هاي بصري محتواي ویدئویی که منحصراً بر برند تمرکز کرده است و عناصر حسی مانند رنگ، موسیقی، جلوه 1
 افراد زیبا در ویدئوي تبلیغاتی و ... در آن برجسته بوده است.زیبا، حضور 

برند که حاوي اطلاعاتی در مورد نحوه تولید، تسهیل در کاربرد محصول، رده محصول و دانش و اخبار با  اي ویدئویی مرتبطمحتو 2
 بوده است. دهنده در مورد برند و محصولات، در آن برجستهمرتبط با محصول بوده است و عناصر آگاهی

هاي مناسبتی و ... بوده است و محتواي ویدئویی با محوریت اجتماعی که حاوي مسئولیت اجتماعی، تبریک 3
 پذیري و ... در آن برجسته بوده است.عناصر محرك عواطف انسانی مانند دلسوزي، مسئولیت
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نشـان   4هـاي صـورت گرفتـه در گـروه کـانون در جـدول       هاي مسـتخرج از بحـث  مقوله زیر
 شده است.داده

 هاي مستخرج از گروه کانونمقوله زیر .4 جدول

علامت 
 زیر مقوله مقوله اختصاري

تعداد تکرار 
مقوله پس از 

مشاهده 
محتواي 
ویدئویی 

 1شماره 

تعداد 
تکرار 
مقوله 
پس از 

مشاهده 
محتواي 
ویدئویی 

 2شماره 

تعداد 
تکرار 
مقوله 
پس از 

مشاهده 
محتواي 
ویدئویی 

 3شماره 
A  ادراك

 حسی
-زیبــایی -موســیقی -محــیط جــذاب -رنــگ

ــري  ــاي بص ــه -ه ــدنیآواز ب ــازیگر  -یادمان ب
 زیبا

10 32 14 

B  ادراك
 عاطفی

ــذت ــشل ــمیمی -بخ ــان  -ص ــور و هیج  -ش
ــز و دوســت -احســاس مثبــت  -داشــتنیعزی

ــوع -رضــایت -آرامــش -متعهــد  -تمــایز -تن
اهمیــــت بــــه همنوعــــان و    -پویــــایی
 هاي اجتماعیمسئولیت

19 21 33 

C  ادراك
 شناختی

-صــداقت -ســابقه-کــلاس-شخصــیت قــوي
ــرو ــه -پیش ــودنب ــم -روز ب ــرعت در -نظ س

ــدمات  ــه خــ ــدمان-ارائــ ــت -چیــ  -امنیــ
ــان ــب  -اطمین ــت مناس ــار-قیم ــد  -اعتب تائی

ــاعی ــتکاري -اجتمـــ ــرعت -درســـ  -ســـ
 خدمات جدید -پاسخگویی

11 30 39 

 
 5کـه در جـدول   شـود، هرکـدام از نمادهـاي مفهـومی، معنـاي خاصـی دارنـد        یادآوري مـی 

 شده است.نشان داده
 

 نمادهاي مفهومی .5 جدول
 مفهوم نماد نماد
V i  منجر بهj شود (عامل سطر میi ساز رسیدن به ستون زمینهj ( 
A j  منجر بهi شود (عامل سطر میj ساز رسیدن به ستون زمینهi ( 
X  رابطه دوطرفه بینi  وj ساز همدیگرند)وجود دارد (هر دو زمینه 
O  هیچ نوع ارتباطی بین دو عنصرi  وj وجود ندارد 
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شـده  نشـان داده  6آمـده در تحقیـق، در جـدول    دسـت ماتریس خـود تعـاملی سـاختاري بـه    
 است.

 ماتریس خود تعاملی ساختاري در تحقیق حاضر .6جدول 
 A B c محتواي ویدئویی اثرگذار بر تصویر ذهنی از برند

 A A V محتواي عاطفی 
 V A محتواي حسی 

 A محتواي شناختی

 
گرفتـه اسـت. مـاتریس دسـتیابی     ، شـکل  RM)1(با انجـام مراحـل فـوق، مـاتریس دسـتیابی     

 شده است.نشان داده 7شده در تحقیق حاضر، در جدول استخراج
 

 ماتریس دستیابی اولیه .7 جدول
 نیروي محرکه A B C ذهنی از برندمحتواي ویدئویی اثرگذار بر تصویر 

 2 0 1 1 محتواي عاطفی
 2 1 1 0 محتواي حسی

 3 1 1 1 محتواي شناختی
 2 3 2 نیروي وابسته

 
بررســی شــد. بــه دســت آمــد، ســازگاري درونــی آن  هیــاول ابییدســت سیمــاتر ازاینکــهپــس
 هی ـاول سیدر مـاتر  يناسـازگار  گونـه هـیچ شـود،  یملاحظـه م ـ در جـدول بـالا   کـه   طورهمان

 سیهمـان مـاتر   سیمـاتر  نی ـابنـابراین،   ؛سـت یبـه سـازگار کـردن آن ن    ازی ـوجود نـدارد و ن 
 یی است.نها

 4شــده در بنــدي عناصــر اســتخراجدر ادامــه، پــس از طــی ســایر مراحــل تحقیــق، دســته 
ــدي و مســتقل، انجــام گرفــت و گــراف جهــت   ــار، وابســته، پیون دار، رســم و گــروه خودمخت

ــراي تصــمیم ــراهم شــد. ســطح گیــرشــرایط ب بنــدي ي نهــایی در مــورد مســئله تحقیــق، ف
 شده است.نشان داده 8دهنده تصویر ذهنی برند، در جدول هاي تشکیلادراك

 
 
 

                                                           
١. Rearch Matrix 
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 دهنده تصویر ذهنی برندهاي شکلبندي ادراكسطح .8 جدول
 نیروي محرکه سطح محتواي اثرگذار بر تصویر ذهنی از برند

 بالا 1 محتواي شناختی
 متوسط 2 حسیمحتواي 

 پایین 3 محتواي عاطفی

 
کـرد. بـه    میهـا را بـه شـکل مـدل ترس ـ    تـوان آن مـی  رهـا یروابـط و سـطح متغ   نییاز تع بعد
بـا بیشـترین   «از  بی ـهـا بـه ترت  سـطح آن  ي تحقیـق، برحسـب  رهـا یمنظور ابتـدا متغ  نیهم

بـه سـطوح   شـده اسـت. بـه ایـن منظـور، بـا توجـه        تنظیم ،»با کمترین اهمیت«تا  »اهمیت
حـذف   قی ـرسـم شـد و از طر   هی ـمـدل اول  کی ـ ی،ینهـا  سیو مـاتر  رهـا یاز متغ آمـده دستبه

 ـ دم ـبـه دسـت آ   ییمـدل نهـا   ه،ی ـها در مـدل اول يریپذانتقال و جهـت   رهـا یمتغ نی. روابـط ب
عوامـل مــؤثر بــر   ISMترتیــب، مــدل ایـن شــد. بــهمشـخص   یینهــا سیمــاتر ياز رو کـان یپ

بهداشــتی بــر اســاس محتواهــاي -محصــولات آرایشــیگیــري تصــویر ذهنــی برنــد از شــکل
هـاي اجتمـاعی، از تحقیـق اسـتخراج گردیـد؛      شـده در شـبکه  ویدئویی بـه اشـتراك گذاشـته   

 شده است.به نمایش گذاشته 3 شکلکه در 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 بهداشتی -گیري تصویر ذهنی برند از محصولات آرایشیشکل ISMمدل  .3 شکل
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 شده در این تحقیق مشخص کرد:تفسیري استخراج -ساختاريترتیب، مدل اینبه
 -هـاـي محصــولات آرایشــینــوع محتــواي ویــدئویی تبلیغـاـتی در مــورد نمانـاـم 3نمـاـیش هــر  .1

یـن، هرکـدام            بهداشتی، به تغییـر و بهبـود تصـویر ذهنـی از برنـدها، منجـر شـده اسـت. همچن
اــي ویــدئویی، اگرچــه نــوع خاصـی از ادراك   اــي ماز ایـن محتواه وردبررســی در ایــن تحقیــق ه

یـش از دو نـوع دیگــر ادراك، تحریـک مــی    تـوان نتیجــه  طــور کلـی نمــی نمـوده اســت؛ بـه  را ب
گرفــت کــه ایــن ادراکـاـت شـنـاختی، عـاـطفی و حســی، بــه طــور کامــل مســتقل و جــداي از  

اـت و چگـونگی آن    یکدیگرند و ایجاد هرکـدام، تاحـدودي بـر شـکل     اـیر ادراک اـ نیـز   گیـري س ه
 گذارد.تأثیر می

اـي حسـی تمرکـز داشـته، بیشـتر      محتواي ویدئویی نوع اول که منحصراً بـر برنـد و مولفـه    .2 ه
 کنندگان در گروه کانون شده است.منجر به تقویت ادراك حسی شرکت

اـ   محتواي ویـدئویی نـوع دوم کـه مـرتبط     .3 اـتی در مـورد نحـوه       ب اـوي اطلاع برنـد اسـت و ح
و دانــش و اخبـاـر مــرتبط بـاـ محصــول  تولیــد، تســهیل در کـاـربرد محصــول، رده محصــول

 کنندگان در گروه کانون شده است.بوده، منجر به تقویت ادراك شناختی شرکت
محتواي ویـدئویی نـوع سـوم کـه محوریـت اجتمـاعی داشـته و حـاوي مسـئولیت           .4

ــک ــه   اجتمــاعی، تبری ــوده اســت، منجــر ب هــاي مناســبتی، عواطــف انســانی و ... ب
 ن در گروه کانون شده است.کنندگاتقویت ادراك عاطفی شرکت

ــی   .5 ــراد م ــی اف ــاطفی آن ادراك حس ــد ادراك ع ــد در   توان ــورد تأکی ــد م ــا از برن ه
 اي تحت تأثیر قرار دهد.محتواي ویدئویی را نیز به طور قابل ملاحظه

ــی  .6 ــراد م ــاطفی اف ــناختی آنادراك ع ــد ادراك ش ــد در  توان ــورد تأکی ــد م ــا از برن ه
 اي تحت تأثیر قرار دهد.ملاحظهمحتواي ویدئویی را نیز به طور قابل 

هــا از برنــد توانــد هــم ادراك عــاطفی و هــم ادراك حســی آنادراك شــناختی افــراد مــی .7
 اي تحت تأثیر قرار دهد.مورد تأکید در محتواي ویدئویی را نیز به طور قابل ملاحظه

ــد،     .8 ــم دارن ــا ه ــه دوســویه ب ــد، رابط ــراد از برن ــاطفی اف ــناختی و ادراك ع ادراك ش
 کنند.هرکدام، دیگري را تقویت مییعنی 

محتواي ویدئویی نوع دوم که متمرکـز بـر ارائـه اطلاعـات اسـت، در مقایسـه بـا محتـواي          .9
هـاي حسـی و مسـئولیت اجتمـاعی     که متمرکـز بـر ارائـه ویژگـی     ویدئویی نوع اول و دوم
 گیرد.تري دارد، بنابراین در سطح اول قرار میاست، تأثیر محرك قوي
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هــاي حســی برنــد را موردتوجــه قــرار داده اســت، یی نــوع اول کــه جنبــهمحتــواي ویــدئو .10
 گیرد.داراي تأثیر محرك متوسط بوده و بنابراین در سطح دوم قرار می

محتواي ویدئویی نوع سوم کـه بـا محوریـت اجتمـاعی بـوده اسـت، تـأثیر محـرك          .11
 گیرد.تري داشته و در سطح سوم قرار میضعیف

 
 گیريبحث و نتیجه -5

ــ ــه علــت    در ای ــابی محتــوایی ب ــد کــه طــی چنــد ســال اخیــر، بازاری ن تحقیــق بیــان گردی
هــاي بازاریــابی و تبلیغــات پیشــی گرفتــه هزینــه بــودن و مانــدگاري بــالا، از ســایر روشکــم

ــه   ــدئویی ب ــابی وی ــت و بازاری ــی از روش اس ــوان یک ــایر   عن ــوایی؛ از س ــابی محت ــاي بازاری ه
ــواي   روش ــی محت ــوایی یعن ــابی محت ــاي بازاری ــتري در   ه ــداران بیش ــري طرف ــی و بص متن

 میان مخاطبین پیداکرده است.
شـده روشـن   اسـتخراج  ISMهـاي ایـن تحقیـق و مـدل     بر همـین اسـاس و ازآنجاکـه یافتـه    

ــام   -هــاي محصــولات آرایشــیســاخت کــه اســتفاده از محتــواي ویــدئویی در تبلیغــات نمان
کننــدگان ان و مصــرفهــاي اجتمــاعی؛ تــأثیر مثبتــی بــر ادراك مخاطبــبهداشــتی در شــبکه

در ادامــه  4 شــکلاز ایــن برنــدها و تصــویر ذهنــی از برنــدها دارد. مــدل نهــایی تحقیــق، در 
 شده است.نشان داده

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

بهداشتی در اثر  -گیري تصویر ذهنی برند از محصولات آرایشی. مدل نهایی تحقیق (شکل4 شکل
 ارائه محتواي ویدئویی در تبلیغات)
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رسـد، محتـواي ویـدئویی کـه بـر کارکردهـاي       هاي این تحقیق بـه نظـر مـی   یافتهبا توجه به 
کننـدگان بـه کاربردهـاي ایـن محصـولات      کنـد، اعتمـاد مصـرف   این محصـولات تمرکـز مـی   

ــی ــزایش م ــر جــذابیت را اف ــز ب ــدئویی متمرک ــواي وی ــاییدهــد و محت شــناختی و هــاي زیب
-نـوع محصـولات ایجـاد مـی    کننـدگان، نسـبت بـه ایـن     حسی، احساس مطلوبی در مصـرف 

کـه محتـواي متمرکـز بـر مسـئولیت اجتمـاعی، احسـاس مطلـوبی در مـورد          نماید. درحـالی 
 کند.شده ایجاد میهاي تبلیغنمانام

آمـده بـراي اهمیـت انـواع ادراك مخاطبـان      دسـت بنـدي بـه  علاوه بر آن، با توجـه بـه سـطح   
شـود  هنـی از برنـد، پیشـنهاد مـی    و میزان تأثیر هرکدام از انـواع ادراك بـر تقویـت تصـویر ذ    

ــه   ــدئویی ب ــواي وی ــه محت ــد در تهی ــور برن ــواي      منظ ــه محت ــر تهی ــب ب ــه ترتی ــازي، ب س
ــت ــده تقویـ ــناختی،  -1کننـ ــی و  -2ادراك شـ ــد و  -3ادراك حسـ ــاطفی، تأکیـ ادراك عـ

بنـدي در اهمیـت انـواع محتـواي ویـدئویی      تمرکز شود. یکی از دلایـل ایجـاد چنـین سـطح    
 بهداشتی بوده است. -آرایشیمورد تمرکز، یعنی صنعت لوازمدر این تحقیق، صنعت 

ــه    ــدئویی س ــواي وی ــین محت ــه از ب ــه اینک ــه ب ــا توج ــق،  ب ــن تحقی ــه موردبررســی در ای گان
ــدئویی آگــاهی ــر تصــویر ذهنــی از  محتــواي وی ــأثیر را ب ــد بیشــترین ت دهنــده در مــورد برن
هــاي دئویی بــراي شــبکهگــردد بازاریابــان در تهیــه محتواهــاي ویــبرنــد دارد، پیشــنهاد مــی

 اجتماعی این موضوع را موردتوجه قرار دهند.
 گردد:دهنده در مورد برند، پیشنهاد میمنظور تهیه محتواي ویدئویی آگاهیبه

ــبط و )1 ــض ــتر  ییدئوی ــر مش ــبکه  انینظ ــایش آن در ش ــرا  و نم ــاعی؛ زی ــاي اجتم ه
یـدا  مشتریان بـا دیـدن افـراد مشـابه خودشـان بیشـتر نسـبت بـه خریـد اعتمـاد پ          

ــی ــته اســت را    م ــان مخاطــب نوش ــه هم ــب مرتبطــی ک ــد مطال ــا بخواهن ــد ت کنن
 بخوانند.

 آموزش کاربردها و یا روش کار با محصولات در ویدئوها )2
هــاي مراقبــت و حفــظ آمــوزش مــوارد کــاربردي مــرتبط بــا محصــول (ماننــد روش )3

 بهداشتی)-سلامت و زیبایی صورت و بدن در محصولات آرایش
و انجــام خــدمات پــس از فــروش بــه مشــتریان از طریــق  پاســخ دادن بــه ســؤالات )4

 رسانه ویدئویی
تــرین ســؤالات تــرین و یــا معمــولهــاي الکترونیــک جدیــد از جالــبتولیــد کتــاب )5

 هاي وبینارهامخاطبین و پیغام
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ي هـا شـرکت ، صـنعت  انتشار اطلاعات واقعـی در مـورد صـنعت در ویـدئو (معرفـی      )6
ــال در آن ــرکت در  ، فع ــاه ش ــنعتجایگ ــ، ص ــب  تیجنس ــترغال ــبک انیمش ، س

 ها و ...)آن یزندگ
مقایسه تصویري محصـول خـود بـا یـک یـا چنـد محصـول رقیـب؛ در ایـن زمینـه            )7

ــی ــه م ــا جاذب ــد ب ــاربردي  توانی ــود را ک ــول خ ــاي بصــري محص ــدتر از ه ــر و مفی ت
 محصول رقیب نشان دهید.

 
 شود:منظور تهیه محتواي حسی در مورد برند، پیشنهاد میبه

ــازي   )1 ــانی س ــانی انس ــدئویی؛ زم ــواي وی ــئولان    محت ــدیران، مس ــدان، م ــه کارمن ک
شـود، مخاطبـان حـس    بـرده مـی  هـا نـام  کننـد و از آن تولید محتوا و ... صحبت می

هـا مواجـه هسـتند نـه یـک شـخص حقـوقی کـه صـرفاً قصـدش           کنند که با انسان
توانــد اثــرات مثبتــی بــر احســاس و فــروش محصــولات اســت و ایــن موضــوع مــی

 .ن داشته باشدادراك مخاطبا
ــب و        )2 ــاهر مناس ــا ظ ــرادي ب ــط اف ــولات توس ــتفاده از محص ــاهر و اس ــایش ظ نم

 آراسته، در ویدئوها
مـــیکس مـــتن مقـــالات قـــدیمی در ویـــدئوهاي جدیـــد و تهیـــه یـــک کتـــاب  )3

 الکترونیک ویدئویی (مولتی مدیا)
 هاي الکترونیکهاي وبلاگ و یا کتابتبدیل ویدئوها به پست )4

 شود:طفی در مورد برند، پیشنهاد میمنظور تهیه محتواي عابه
نمـــایش محـــیط کـــار واقعـــی، فضـــا و فرهنـــگ کـــاري شـــرکت و افـــراد آن   )1

 صورت ویدئوصحنه شرکت)، به(پشت
هــاي اجتمــاعی و خیرخواهانــه   تهیــه محتــواي ویــدئویی از گــزارش فعالیــت     )2

 شرکت
 هاي مناسبتی شرکتتهیه محتواي ویدئویی از گزارش فعالیت )3

 
هــاي تحقیــق مشــخص ســاخت کــه محتــواي ویــدئویی کــه  وق، یافتــهعــلاوه بــر نتــایج فــ
صـورت مجـزا و   هاي حسـی برنـد تمرکـز دارد، عـلاوه بـر تـأثیري کـه بـه        منحصراً بر ویژگی

توانــد ادراك عــاطفی انفــرادي بــر ایجــاد تصــویر مطلــوب از برنــد و ادراك حســی دارد، مــی
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و عــاطفی رابطــه دوســویه از برنــد را نیــز تحــت تــأثیر قــرار دهــد زیــرا بــین ادراك حســی  
ــت ــود دارد؛ تقوی ــده وج ــی  کنن ــنهاد م ــابراین، پیش ــه بن ــود ب ــأثیر  ش ــتفاده از ت ــور اس منظ

ــه     ــدئویی ک ــواي وی ــان، در طراحــی محت ــاطفی مخاطب ــت ادراك حســی و ع افزایشــی تقوی
شــود، از عناصــر ســازي و خلــق تصــویر ذهنــی مطلــوب از برنــد، تهیــه مــی منظــور برنــدبــه

ــا،  ، طــرححســی، ماننــد رنــگ مناســب  ــازیگران زیب ــا و جــذاب، حضــور ب هــاي بصــري زیب
 موسیقی و نواي دلپذیر (مانند شعر، آواز و نظایر آن) و ... استفاده شود.

ــه ــین، یافت ــب   همچن ــدئویی حــاوي مطال ــواي وی ــه محت هــاي تحقیــق مشــخص ســاخت ک
 صـورت مجـزا و انفـرادي بـر ایجـاد     مرتبط با مسئولیت اجتماعی، عـلاوه بـر تـأثیري کـه بـه     

ــد دارد، مــی  ــوب از برن ــرار   تصــویر مطل ــأثیر ق ــز تحــت ت ــد را نی ــاطفی از برن ــد ادراك ع توان
ــد؛ ــی  ده ــنهاد م ــابراین، پیش ــورتیبن ــود، درص ــت ادراك   ش ــه تقوی ــل ب ــان تمای ــه بازاریاب ک

ــت     ــا محوری ــدئویی، از عناصــري ب ــواي وی ــد، در طراحــی محت ــود رادارن ــد خ ــاطفی از برن ع
دهـد (ماننـد صـرف    هـاي اجتمـاعی را نشـان مـی    مسـئولیت اجتماعی که پایبندي برنـد بـه   

ــر    ــور خی ــولات در ام ــروش محص ــد ف ــی از درآم ــت از   بخش ــه حفاظ ــدي ب ــه، پایبن خواهان
زیســت و ...) اســتفاده نماینــد تــا ادراك عــاطفی مخاطبــان نســبت بــه برنــد         محــیط

 ها از برند، تقویت شود.بهبودیافته و درنهایت، تصویر ذهنی آن
 تحقیــق روشــن نمــود کــه محتــواي ویــدئویی حــاوي عناصــر        یافتــه ســوم و مهــم  

ــاهی ــی   آگ ــناختی، م ــر ادراك ش ــأثیر ب ــر ت ــلاوه ب ــده، ع ــی و ادراك  دهن ــد ادراك حس توان
عــاطفی از برنــد را نیــز تحــت تــأثیر قــرار دهــد، زیــرا نتــایج تحقیــق نشــان داد کــه ادراك  

ــی ــت  شــناختی م ــد و درنهای ــز تقویــت نمای ــاطفی و حســی را نی ــد ادراك ع ــذاري  توان اثرگ
ــد خواهــد داشــت؛ همــه جانبــه ــر تصــویر ذهنــی از برن ــابراین، پیشــنهاد مــی اي ب شــود، بن

کــه بازاریابــان قصــد تقویــت ادراك شــناختی از برنــد خــود را دارنــد، در طراحــی درصــورتی
رسـانی در مـورد کارکردهـا و    بخـش کـه موجـب اطـلاع    محتواي ویدئویی، از عناصـر آگـاهی  

ــیویژگــی ــد، تســهیل در   شــوندهــاي محصــول م ــورد نحــوه تولی ــاتی در م و حــاوي اطلاع
ــا محصــول هســتند، اســتفاده     ــرتبط ب ــار م ــاربرد محصــول، رده محصــول و دانــش و اخب ک

 بیشتري نمایند.
 
 
 



هاي اجتماعیبر اساس محتواي ویدئویی شبکه ،یبهداشت آرایشیلوازمدر صنعت گیري تصویر ذهنی برند تفسیري شکل -طراحی مدل ساختاري  47 
 

 باشد:هاي این تحقیق به شرح ذیل میمحدودیت
گانــه شــناختی، حســی و هــاي ســهبنــدي ادراكدر ایــن تحقیــق، تــأثیر مســتقیم و اولویــت

 قصــد خریــد مخاطبــان محتواهــاي ویــدئویی، موردبررســی قــرار نگرفتــه اســت؛ عــاطفی بــر
 شود.ها در تحقیقات بعدي توصیه میبنابراین، تمرکز بر این موضوعات و بررسی آن

هــاي ذاتــی ناشــی از اســتفاده از روش تحقیــق     همچنــین، بــا توجــه بــه محــدودیت    
 ـ      -سازي ساختاريمدل ر دیـدگاه گـروه محـدود    تفسـیري کـه نتـایج حاصـله از آن مبتنـی ب

ــق اســت، پیشــنهاد مــی مشــارکت ــده در تحقی ــا مشــارکت  کنن شــود تحقیقــات مشــابهی ب
هــاي متخصــص دیگــر و در ســایر صــنایع صــورت پــذیرد تــا نتــایج حاصــله از قابلیــت گــروه

 پذیري بیشتري برخوردار شود.مقایسه و تعمیم
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 فهرست منابع
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