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 چکیده
 یابیبازار يها روش ریاز سا ریچند سال اخ یط ییمحتوا یابیبازار يها از روش یکیبه عنوان  ییدئویو یابیبازار

کوچک  يها شرکتکرده است.  دایپ نیمخاطب انیدر م يشتریطرفداران ب يو بصر یمتن يمحتوا یعنی ییمحتوا
با تولید محتواي ویدیویی در محیط آنلاین گونه جدیدي از رقابت دیجیتال را رقم بزرگ  يها شرکت در برابر

در بستر هاي کوچک و بزرگ  شرکت این مطالعه با هدف بررسی ابعاد مختلف بازاریابی ویدیویی در. اند زده
مطالعه حاضر از نظر هدف یک پژوهش کاربردي است که با رویکرد . بازاریابی دیجیتال صورت گرفته است

محقق ساخته با طیف لیکرت پنج درجه پرسشنامه از ها  ادهد مقطعی انجام شده است. براي گردآوري-پیمایشی
ند که در عرصه باش می کوچک و بزرگ يها شرکت یابیازارمدیران باستفاده شده است. جامعه آماري این مطالعه 

اند و براي تحلیل  نفر شرکت کرده 70براساس قاعده تحلیل توان در این مطالعه  .کنند تجارت پوشاك فعالیت می
نتایج این مطالعه  .مستقل استفاده شده است-هاي حداقل مربعات جزئی و همچنین آزمون تی ها از روش داده
محوري بر بازاریابی ویدیویی تاثیر مثبت و  ن داده است بازاریابی محتوایی، بازاریابی دیجیتال و مشترينشا

هاي کوچک و متوسط در زمینه بازاریابی ویدیویی  معناداري دارند. همچنین بین دیدگاه مدیران بازاریابی شرکت
 اختلاف معناداري وجود دارد.

 يها شرکت، درگیري مشتریان ،بازاریابی دیجیتال، بازاریابی محتوایی، بازاریابی ویدیوییواژگان کلیدي: 
 کوچک
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 مقدمه
و  یابیبازار يها روش ریاز سا اش، پایداريبودن و  نهیبه علت کم هز ییمحتوا یابیبازار ریچند سال اخ یط

 یابیبازارهاي  از روش یکیبه عنوان  ییدئویو یابیبازار ای نگیمارکت دئویو است. اکنونگرفته  یشیپ غاتیتبل
 يشتریطرفداران ب يو بصر یمتن يمحتوا یعنی ییوامحت یابیبازارهاي  روش ریاز سا ریاخ چند سال یط ییمحتوا
متفاوت است.  ییدئویو غاتیبا تبل نگیدئومارکتیهمان و ای ییدئویو یابیبازار کرده است. دایپ نیمخاطب انیدر م

شوند،  می جا به جا و نادرست استفاده یابیو بازار غاتیاز مواقع مفهوم و کاربرد تبل یلیهمانطور که متاسفانه در خ
چم،  اردشیري( شود می رگرفتهدر نظ کسانی متاسفانه ییدئویو غاتیبا تبل ییدئویو یابیبازار زیاز موارد ن یلیدر خ

گسترس کسب و کارها،  يقدرتمند برا يوهایدیساخت و يبرا يساز لمیف کردیرو ینوع ییویدیو یابیبازار. )1397
در  یقصد ارائه خدمات و محصولات یگفت اگر کس توان یم یاست. بطور کل یشخص يو برندها يتجار يبرندها

 یابیدرست بازار ياز اتخاذ روشها دهبا استفا تواند یرا داشته باشد؛ م یاجتماعهاي  و رسانه نترنتیا يمجاز يایدن
 يا در هر حوزه تواند یم ییویدیو یابیدلخواه و سودمند برسد. بازار جهیبه نت نگیمارکت ویدیهمان و ای ییویدیو

مانند  ویدیوارد شود. و سیسرو کیارائه  ایمحصول  کیبرند، فروش  کیاز  یاعم از جذب مخاطب، گسترش آگاه
 .)2017(استرات،  کار ساز خواهد کرد ینیبرند و مخاطبانش شروع به نقش آفر کی نیابزار واسط ب کی

کسب و  یبه تمام شود، یگفته م زین نگیمارکت ویدیکه در اصل به آن و ییویدیو یابیو بازار دیخدمات تول
است که در آن از  ییمحتوا یابیاز بازار یبخش کنند. يرو شیشوند و موثرتر پ دهیتا بهتر د کند یکارها کمک م

 یعنیشود.  می استفاده یاجتماعهاي  شبکه ای لیمیصفحات فرود، ا ایبرند  تیمحتوا در وبسا یبعنوان نوع دئویو
 پرده يبرو لمیف کیپخش  يآپارات گرفته تا ابتدا ای وبیوتیدر  یآموزش لمیف کی يکوتاه در ابتدا يوهایدیو نیا

 يبند هدف برند براساس بخش يبازارها معمولا .)2019(آلامکی و همکاران،  در نظر گرفته شود تواند یم نما،یس
 اگر واصل شوند. ییدئویو غاتیاز انجام تبل يشتریب یشوند تا اثربخش می فیتعر قایآن دق يبرند و پرسناها بازار

هاي  روش ریسا انیاست اما در م شتریب يو بصر یمتن يبا محتوا سهیدر مقا نگیدئومارکتیو دیتول نهیچه هز
 ییدئویو یابیآن است بازار نشان دهنده زین ریاخ قاتیشود و تحق می به اشتراك گذاشته شتریب یابیبازار

 .)2019و همکاران،  لیو( داستان برند دارد انیدر جلب نظر مخاطب و ب يشتریب يریرپذیتاث
نسبت به  میپخش مستق يوهایدیو دنید يرا برا يترشیسه برابر، زمان ب نیمخاطبدهد  تحقیقات نشان می

 کیخدمات، شروع  ایو  دیمحصولات جد یمعرف يبرا نیبنابرا کنند. می که از قبل ضبط شده، صرف ییوهایدیو
پخش  يوهایدیاز و  انیبه مشتر نحوه ارائه خدمات  ایمحصولات و  دیو تول هیته یچگونگ یحت ایو  دیجد نیکمپ

 تیجذاب ییمحتوا یابیبازار  و غاتیتبلهاي  روش ریاز سا نگیمارکت دئویو نکهیا یاصل لیدل .دیاستفاده کن میمستق
 یاجتماعهاي  رسان ها و شبکه امیپ ل،یموبا وتر،یصفحات کامپ يرو شیاز پ شیاست که ب نیدارد ا يشتریب

 يخواندن محتوا يبرا را يادیو وقت ز لیمانند خود شما تما زیشما ن نیو مخاطب میشاهد متون بلند و کوتاه هست
بتواند داستان برند را به  تیو جذاب تیکه با خلاق دئویو کی نیبنابرا .)2019(ژیائو و همکاران،  ندارند ينوشتار

به خواندن، در  ازیبدون ن ،ییدئویو یابیبازار قیخواهد داشت. از طر يشتریقطعا هواداران ب د،یبازگو نما یخوب
 ،ییدئویو یابی. در بازارندیخود ارتباط برقرار نما نیامکان را دارند که با احساسات مخاطب نیکوتاه، برندها ا یزمان

اش، در  یغاتیتبلهاي  نیاز کمپ کیبرند در هر  امیبا توجه به پ ایمختلف برند و  يپرسناها يبرا توانیرا م دئوهایو
 .)2018(بومان و رایجونکاري،  نظر گرفت
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ز بزرگ و کوچک به سمت استفاده از ابزارهاي بازاریابی دیجیتال و از جمله هاي مختلف اعم ا اکنون شرکت

دهد  هاي کوچک می توانمندي که بازاریابی ویدیویی به شرکترسد  اند. به نظر می بازاریابی ویدیویی روي آورده
واي جذاب از هاي بزرگ قدرتمندتر کرده است. زمانی که مشتریان یک ویدیو با محت آنها را در رقابت با شرکت

کننده محتوا تحت تاثیر قرار می  کنند تصورشان از اندازه و توانمندي شرکت تولیده سوي یک شرکت تماشا می
 نرویکنند و از ا می فایرا ا یرقابت تنگاتنگ نقش مهم نیدر ا هاي کوچک و متوسط شرکت یابیبازار رانی. مدگیرد

سودمند  اریبس یرقابت يایو کسب مزا ها شرکت يدر بقاتواند  می عملکرد آنها يمطلوب برا طیشرا نییتع
مرتبط با شغل از  يامدهایو پ يکار یزندگ تیفیک ،یو ضمن حیاخلاق صر يساز نهیهمچون نهاد یطی.شراشدبا

ن مقاله یگذارند. در ا می ریتاث کوچک هاي شرکت یابیبازار رانیت مدیهستند که بر نحوه موفق یزمره مسائل
 .بازاریابی ویدیویی صورت گرفته استبر اساس  يو بزرگ تجار کوچک هاي شرکتن یب يسه ایمطالعه مقا

 پیشینه و مبانی نظري پژوهش
 یابیکه از با نام بازار یتیعبارت و فعال نیمفهوم ا قت،ی. در حقستین دهیچیاصلا پ ییویدیو یابیمفهوم بازار

به منظور ارتقاء سطح  ویدیاز و نهیاستفاده به یعنی ییویدیو یابیبازار ساده است. اریبس رد؛یپذ یانجام م ییویدیو
رقابت قدرتمند  نیا یابزار اصل ویدیو گریبرند و شرکت است. به عبارت د ایکسب و کار، محصول، خدمات و  یفیک

. قصد کند یدرست م يها يبا استراتژ ویدیکسب و کار، اقدام به ساخت و ریمد کی ایبرند  کی .شود یمحسوب م
 ایخود و  تیبه سمت وب سا شتریب کیتراف جادیمحصولات، ا شتریممکن است فروش ب ویدیو نیا دیتولاز شرکت 

 جادیکه باعث ا ساخته شود ییویدیکه قرار است و ییآنجا از .)2019(گیلبرت،  مخاطبان باشد نیخود در ب یمعرف
هاي  که با ارائه راهکار است ازین رهاییابزابه  نیان شود، بنابراشرکت و مخاطب نیو ارتباط سازنده ب شتریتعامل ب
 ویدیاستفاده از و ت،یسئو وب سا شیو افزا يساز نهیاز عوامل به یکی کند. تر کینزد جهیرا به نتشرکت درست 

اندك  یو در مدت زمان یبراحت ییویدیو یابیبازار ندیدرست و هدفمند در فرآ ياست. با استفاده از استراتژ
که در  یاز مباحث یکی .دیرسانجستجو مانند گوگل  يمتورهاهاي  نکیصفحات و ل نیرا به اول تیوب سا توان یم

امر مهم دست  نیبه ا ییویدیو یابیبازار يبا استراتژ دیکه با ها کیموثر است، نرخ کل تیو سئو سا يساز نهیامر به
 ویدیو يکه تنها تمرکزش بر رو يالبته موتور جستجو و استیدن يموتور جستجو نیدومیوتیوب  تیوب سا .افتی

هاي  کیمناسب و تکن هاي برچسباست و با استفاده از  وبیوتیصاحب گوگل  ایدن يموتور جستوجو نیاست. اول
  .)2018(اولولیمو،  درکگوگل را از آن خود  توان یم یبراحت ییویدیو یابیبازار

 یقاتیطبق تحق .وجود دارددر رشد کسب و کارها  نگیمارکت ویدیو ياستراتژاهمیت  نهیدر زم زیادي يآمارها
 از استفاده به شروع کارها و کسب از %61حدود  2017انجام شده، در سال انجمن بازاریابی آمریکا که توسط 

کارآمد در سال  ياستراتژ نیکسب و کارها اصلا از ا نای از %66 همچنیناند.  در کار خود کرده نگیمارکت ویدوی
 حیاز مخاطبان ترج %54انجام شده،  موسسه گالوپکه توسط  یقاتیتحق براساسبودند. نکرده  يا گذشته استفاده

بازاریابی ویدیویی باید به  .)2018(لیو و شی،  تماشا کنند ویدیو کیبه  یلیمیهاي ا خبرنامه يبه جا دهندیم
 ویدیدر و ياستراتژعنوان یک اصل در تجارت امروز شناخته شود و با دیدگاهی استراتژیک بررسی شود. 

ر در نمحیط کاو کسب يبرا ياستراتژ نیبا اصول تدوو مدیران بازاریابی باید گستره است  یمبحث نگیمارکت
گفت  توان ی. اما مستین يدیاستفاده کند مسئله جد ویدیو لیتانساز پ دیبا يهر برند نکهیا .دیجیتال آشنا باشند

 توان ی. مستین یابیبازار ندیاز فرآ یبخش گرید ویدیداشته است. و یو تحول رییقطعا تغ وهایدیو ارزش و تیکه اهم
قبل از ساخت  دیبا لیدل نیقدرتمند و جذاب است. به هم ییویدیساخت و یابیبازار ندیبخش فرآ نیگفت مهمتر
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 يبرا ییویدیکه چه نوع وبدانند  دیبا ها مدیران بازاریابی شرکت داشت. اریبه نوع و نحوه انتشار آن دقت بس ویدیو
. کرد يساز نهیبه نترنتیدر سطح ا تجوجس يموتورها يآن را برا توان یمناسب است و چطور م شرکتبرند 

 .)2019(سادج، 
آنها در یکی از اجزاي حیاتی رشد قرار گرفته است و هاي کوچک و متوسط  بنگاهبازاریابی ویدیویی مورد توجه 

ي کوچک و ها شرکتي زیادي درباره اهمیت ها پژوهشدر دهه گذشته حوزه دیجیتال و تجارت الکترونیک است.
د کلی متوسط در کشورمان انجام گرفته، که به بیان نقاط ضعف و قوت آنها اکتفا و بعضا بر اساس یکسري ابعا

ي کوچک ها شرکترا میتوان یافت که بتوانند  ییمتربررسی هاکه میتوان گفت ؛ یکبررسی و ارائه شده است. بطور
ي کوچک ، ها شرکتو بزرگ رابطور مطلوب با هم مقایسه نمایند. این درحالی است که براي بیان اهمیت 

آنطور که باید و شاید فلسفه وجودي اینگونه نمی تواند  یلکابعاد  يسریکي شبیه به هم آنهم بر اساس ها پژوهش
ي کوچک در کمک به رشد و شکوفایی ها شرکترا بیان نماید.با توجه به اهمیت غیرقابل انکار نقش  ها شرکت

بزرگ خود از نقطه  با همتایان ها شرکتي زیادي هست که اینگونه ها پژوهشاقتصادي کشورمان نیاز به انجام 
ران یار مدکن عوامل مرتبط با یشده جزء مهمتر یبررسهاي  ه مولفهیکشوند. از آنجا نظرهاي جدید باهم مقایسه

و بزرگ از  کوچک هاي شرکتدر  يسه ایمقا یشود لذا بررس می و بزرگ محسوب کوچک هاي شرکتدر  یابیبازار
 هاي شرکت سهیوه نو، مقایش یکه با کت دارد یق از آنجا اهمین تحقیا باشد. می تین مولفه ها با اهمیلحاظ ا

امروزه  یابیران بازاریدهد.مد می قرار یآنها مورد بررس یابیران بازاریدگاه و بعد مدیرا از د يو بزرگ تجار کوچک
 يتجار هاي شرکتدر  يفا نمودن نقش بارزومحوریبوده که با ا ها سازمانو  ها شرکتمهم در  یبعنوان منبع انسان

کشورموثر  ي، در رشد اقتصادکوچک هاي شرکتآنجاییکه از شوند.  می محسوب ین اساسک(کوچک و بزرگ) ر
درافزایش تولید ناخالص داخلی واقعی ، تولید ثروت، اشتغال زایی (با ایجاد مشاغل  يچشمگیرهاي  بوده و قابلیت

 بزرگ تأکید هاي شرکتسه با یشوردارند،به اهمیت و جایگاه آنهادر مقاکجدید)، کاهش هزینه و رفع فقردر 
ه را در ایالات متحده آمریکا انجام داده و به بررسی این نکته پرداخت اي موسسه گالوپ تحقیقات گسترده شود. می

 ي بزرگ براي مدیران بازاریابیها شرکتي کوچک بهتر از شرایط ها شرکتکه آیا شرایط حاکم بر  شده است
و بزرگ را به  کوچک هاي شرکتفرضیه ،  نجپفرضیه تدوین کردند و بر اساس این  5 باشند یا خیر.آنها تعداد می

با  دیخر قصدشده،  ادراك لذت، انیمشتر يریدرگ، تالیجید یابیبازار، ییمحتوا یابیبازار، ییویدیو یابیبازارلحاظ 
ي بزرگ سطح بالاتري از نهادینه ها شرکتتجزیه و تحلیل داده ها مورد مقایسه قرار دادند. نتایج آنها نشان داد که 

دهند اما این حالت در مورد نهادینه سازي  می ي کوچک صورتها شرکتسازي اخلاق صریح را در مقایسه با 
ي کوچک موقعیت ها شرکتاخلاقیات صریح صدق نمی کند. بر طبق گزارش این تحقیق، مدیران بازاریابی در 

، انیمشتر يریدرگ، تالیجید یابیبازار، ییمحتوا یابیبازار، ییویدیو یابیبازارن نیازهاي یبهتري در ارضاء و تأم
ي بزرگ ها شرکتي کوچک بیش از ها شرکتدر  مشتریان، به عبارت بهتر، نیازهاي دیخر قصدشده،  ادراك لذت

ي کوچک سطوح بالاتر ها شرکتتایج آنها همچنین مشخص کردند که مدیران بازاریابی در  شوند. می برآورده
 دهند. می را گزارش درگیري مشتریانو  محوري مشتري
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 مدل مفهومی تحقیق -1شکل 

 قیروش تحق
 نوع ازا ه داده يگردآور نحوه به توجه با است  يکاربرد تحقیقات نوع از هدف به توجه با حاضر پژوهش

پژوهش  ها یک اي است. همچنین از منظر بازه زمانی گردآوري داده توصیفی و تحقیقات مشاهدههاي  روش
 .است گرفته انجامها با روش حداقل مربعات جزئی   وتحلیل داده مقطعی است. تجزیه-پیمایشی

 و حجم نمونه يجامعه آمار
 35 یابیران بازاری(مد يشرکت کوچک و بزرگ تجار 70یابیران بازارین پژوهش شامل مدیا يجامعه آمار

مورد شرکت بزرگ با تعداد بیش از  35 یابیران بازاریپرسنل و مد نفر 20مورد شرکت کوچک با تعداد کمتر از 
ل قرار یه و تحلیبر اساس هفـت عامل مورد تجز يباشد. اطلاعات جامعه آمار می حوزه پوشاكدر  نفرپرسنل) 100

 لذت، انیمشتر يریدرگ، تالیجید یابیبازار، ییمحتوا یابیبازار، ییویدیو یابیبازاره عبارتند از: کگرفته است 
از آنجایی که حجم نمونه پیشنهادي در حداقل مربعات جزئی براساس خصوصیات  .دیخر قصدشده،  ادراك

) استفاده کنند. 1992توان از قاعده تحلیل توان کوهن ( گذاري شده است، بنابراین می پایه OLSرگرسیون 
زاده،  توان از روش حداقل مربعات جزئی استفاده کرد (آذر و غلام هاي کوچک نیز می براساس این قاعده با نمونه

نفر  70حجم نمونه  %25تشخیص با ضریب  %95سطح اطمینان ). با استفاده از قاعده تحلیل توان در 37:  1398
نفر  70گیري تا دستیابی به  گیري از روش تصادفی ساده شده است و فرایند نمونه برآورد شده است. براي نمونه

 ادامه پیدا کرده است.

 ها: داده يروش و ابزار گردآور
 به مراجعه با هآمد بدستهاي  داده بطوریکه .است شده يآور جمع میدانی روش به ها داده تحقیق این در 

پرسشنامه  حاضر تحقیق در ها داده يگردآور گردید. ابزار يگردآور صنعت پوشاكي کوچک و بزرگ ها شرکت
  .است شده طراحی لیکرت يگزینها 5 طیف اساس آنها بر همگی و باشد می سوال 31 بوده که داراي

 بازاریابی ویدیوئی

 مشتریان درگیری

 شدهلذت ادراک

 قصد خرید مشتریان

 تولید محتوا

 بازاریابی دیجیتال
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 تعیین روایی ابزار اندازه گیري:
بررسی ادبیات  ، سؤالات پرسشنامه براساس مدل تحلیل پژوهشاین تحقیق يآور جهت تعیین روایی ابزار جمع

استفاده شده که در این رابطه با اساتید ممدیریت بازاریابی و محقق ساخته  تحقیق تعیین شده و از پرسشنامه
مشورت و نظر خواهی شده تا پرسشنامه بومی گردیده وسپس مورد  بازاریابی دیجیتالکارشناسان  متخصصان و

کسب  و شناخت يبرا لازم توان مذکور پرسشنامه اساس براین. تائید استادان راهنما و مشاور واقع شده است
 گردید. تأیید تحقیق این ابزار روایی نتیجه در و بوده دارا را لازمهاي  داده

 :تعیین پایایی ابزار اندازه گیري
 اقدام به محاسبۀ ضریب آلفاي کرونباخ با استفاده از نرم افزار پرسشنامه توزیع شد و 20براي بررسی پایایی 

SPSS میزان پایایی آزمون جهت مجموعه سؤالات پرسشنامه برابر  .گردیدبراي پرسشنامۀ مورد نظر
 7/0تا یک بوده و عدد بیشتر از  محاسبه شد که با توجه به میزان نوسانات آلفاي کرونباخ که بین صفر817/0

ی توانسته پذیرشتوان گفت که سؤالات پرسشنامه به میزان قابل  می باشد، می طلوبی از پایاییبیانگر سطح م
 .باشد می 7/0آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی تمامی ابعاد نیز بالاي موضوع مورد بحث را اندازه گیري کند . 

 روایی و پایایی ابعاد پرسشنامه پژوهش -1جدول 
 (CR)پایایی ترکیبی  (AVE)روایی همگرا  ) αمقدار آلفا (  تعداد پرسش ها هاي تحقیق سازه

 782/0 589/0 767/0 7 بازاریابی ویدیویی
 771/0 571/0 745/0 6 بازاریابی محتوایی
 814/0 591/0 793/0 6 بازاریابی دیجیتال
 752/0 541/0 733/0 5 درگیري مشتریان

 741/0 521/0 718/0 4 شده لذت ادراك
 721/0 511/0 709/0 3 قصد خرید

 (منبع: پرسشنامه محقق ساخته)

 ها وتحلیل داده تجزیه
سنجش آنها  يها هیپنهان با گو يرهایسنجش روابط متغ يبرا مدل بیرونیمدل، نخست از  یبررس يبرا

ها  پرسشنامه را با سازه هاي پرسشا همان یها  هی) ارتباط گومدل بیرونی( يریگ  استفاده شده است. مدل اندازه
پنهان را به  يرهایپرسشنامه، متغ هاي پرسشا همان یدهد. در واقع تا ثابت نشود نشانگرها  یقرار م یمورد بررس

اندازه  یم به خوبینکه مفاهیاثبات ا يتوان روابط را مورد آزمون قرار داد. لذا برا یکرده اند، نم يریاندازه گ یخوب
قدرت رابطه بین عامل (متغیر  شود. یاستفاده م يدیتائ یل عاملیا تحلی يریشده اند از مدل اندازه گ يریگ

شود. بار عاملی مقداري بین صفر و یک است. اگر بار  پنهان) و متغیر قابل مشاهده بوسیله بار عاملی نشان داده می
 3/0). بارعاملی بین 1391نظر شود (امانی،  صرفباشد رابطه ضعیف درنظر گرفته شده و از آن  3/0عاملی کمتر از 

). حداقل بارعاملی 1393باشد خیلی مطلوب است (داوري و رضازاده،  6/0قابل قبول است و اگر بزرگتر از  6/0تا 
باشد. چنانچه  می tنیز ذکر شده است اما معیار اصلی براي قضاوت آماره  2/0قابل قبول در برخی منابع و مراجع 

باشد در اینصورت بارعاملی مشاهده شده  96/1یعنی  t0.05بزرگتر از مقدار بحرانی  tون یعنی آماره آماره آزم
ري ارد مقدامی موادر تمهده املی مشار عاب 3جدول  گیري مندرج در زهاندایج مدل اس نتاسابرمعنادار است. 

ن مربوط به اي پنهامتغیره اهده بابل مشاي قاسبی بین متغیرهادهد همبستگی من ن میارد که نشاد 3/0بزرگتر 
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ست که ابزرگتر  96/1نی ار بحراز مقدارد امی موا) در تمtره اماپینگ (استرار بوت ارد. همچنین مقداخود وجود د

ین ابراست. بنار ادان مربوط به خود معناي پنهامتغیره اهده بابل مشاي قادهد همبستگی بین متغیره ن میانش
ز اصل اي حاه فتهایت به یاعن است و بار گرفته اصلی به درستی مورد سنجش قران نتیجه گرفت هر متغیر اتو می

 ختاپرد پژوهش ياه هیزمون فرضآن به اتو س میاین مقیا

 مجذورات جزییروش حداقل اده از با استف راستایی آزمایی مدل
قل احد یکنکت ار علی باختاک سیس اسابر پژوهش ياه هیز فرضاي مورد بررسی در هر یک ابطه متغیرهار
 .ستازمون شده ا PLS یت جزئامربع

مقدار  نیبدست آمده است. همچن 64/0مقدار  ییویدیو یابیبر بازار ییمحتوا یابیبازار ریاستاندارد تاث یبارعامل
ادعا  توان ی% م95 نانیبا اطم نیبزرگتر است. بنابرا 96/1 یبدست آمده است که از مقدار بحران 18/7 زین tآماره 

 دارد. يمثبت و معنادار ریتاث ییویدیو یابیبر بازار ییمحتوا یابیکرد: بازار
مقدار  نیبدست آمده است. همچن 81/0مقدار  ییویدیو یابیبر بازار تالیجید یابیبازار ریاستاندارد تاث یبارعامل

ادعا  توان ی% م95 نانیبا اطم نیبزرگتر است. بنابرا 96/1 یبدست آمده است که از مقدار بحران 84/9 زین tآماره 
 دارد. يمثبت و معنادار ریتاث ییویدیو یابیبر بازار تالیجید یابیکرد: بازار
مقدار  نیبدست آمده است. همچن 33/0مقدار  انیمشتر يریبر درگ ییویدیو یابیبازار ریاستاندارد تاث یبارعامل

ادعا  توان ی% م95 نانیبا اطم نیبزرگتر است. بنابرا 96/1 یبدست آمده است که از مقدار بحران 57/2 زین tآماره 
 دارد. يمعنادار ومثبت  ریتاث انیمشتر يریبر درگ ییویدیو یابیکرد: بازار
مقدار  نیبدست آمده است. همچن 32/0بر لذت ادارك شده مقدار  ییویدیو یابیبازار ریاستاندارد تاث یبارعامل

ادعا  توان ی% م95 نانیبا اطم نیبزرگتر است. بنابرا 96/1 یبدست آمده است که از مقدار بحران 40/2 زین tآماره 
 دارد. يمعنادارمثبت و  ریبر لذت ادارك شده تاث ییویدیو یابیکرد: بازار
 نیبدست آمده است. همچن 38/0مقدار  انیمشتر دیبر قصد خر انیمشتر يریدرگ ریاستاندارد تاث یبارعامل

 توان ی% م95 نانیبا اطم نیبزرگتر است. بنابرا 96/1 یبدست آمده است که از مقدار بحران 28/3 زین tمقدار آماره 
 دارد. يمعنادارمثبت و  ریتاث انیمشتر دیبر قصد خر انیمشتر يریادعا کرد: درگ

 نیبدست آمده است. همچن 30/0مقدار  انیمشتر دیلذت ادارك شده بر قصد خر ریاستاندارد تاث یبارعامل
 توان ی% م95 نانیبا اطم نیبزرگتر است. بنابرا 96/1 یبدست آمده است که از مقدار بحران 39/2 زین tمقدار آماره 

 دارد. ينادارمثبت و مع ریتاث انیمشتر دیادعا کرد: لذت ادارك شده بر قصد خر

 هاي پژوهش خلاصه نتایج آزمون فرضیه -2جدول 
 نتیجه tآماره  بارعاملی متغیر وابسته متغیر مستقل هاي پژوهش فرضیه

 تایید  18/7 64/0 بازاریابی ویدیویی بازاریابی محتوایی  1فرضیه شماره 
 تایید  84/9 81/0 بازاریابی ویدیویی بازاریابی دیجیتال 2فرضیه شماره 
 تایید  57/2 33/0 درگیري مشتریان بازاریابی ویدیویی 3فرضیه شماره 
 تایید  40/2 32/0 لذت ادارك شده بازاریابی ویدیویی 4فرضیه شماره 
 تایید  28/3 38/0 قصد خرید مشتریان درگیري مشتریان 5فرضیه شماره 
 تایید  39/2 30/0 قصد خرید مشتریان لذت ادارك شده 6فرضیه شماره 
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گرفت، و از  قرار تحلیل و تجزیه مورد استنباطی آمار شیوه از استفاده با آمده دست به اطلاعات حاضر تحقیق در
براي بیان برابري یا عدم برابري  Fو آزمون لون با آماره Tتفاوت میانگین دو جامعه در آزمون  يتکنیک آمار

، معنی داري تفاوت میانگین از نقطه نظر نهادینه spss% با استفاده از نرم افزار95واریانس در فاصله اطمینان 
سازي اخلاق (صریح وضمنی )،کیفیت زندگی کاري (نیازهاي سطوح بالا و پایین)وپیامدهاي مرتبط 

) مدیران بازاریابی دردو گروه درگیري مشتریانجربه و سختی کار،باشغل(رضایت شغلی،روح رفاقت وهمکاري وت
آزمون مقایسه میانگین ،سطح  ي کوچک و بزرگ مورد بررسی قرار گرفت.چنانچه با توجه به جداولها شرکت

کنیم که فرض برابري  می کوچکتر باشد،در آن صورت از نتایج ردیف اول استفاده0.05معنی داري آزمون لون از 
بزرگتر باشد،در آن صورت از نتایج  0.05پذیرد.اما چناچه سطح معنی داري این آزمون از  می دو گروه را واریانس

 پذیرد. می کنیم که فرض عدم برابري واریانس دو گروه را می جدول دوم استفاده

 مربوط به هرگروههاي  آماره - 3جدول 
 بازاریابی ویدیوییاصول  ينه سازینهاد میانگین انحراف معیار میانگین انحراف خطا

.08262 .70591 =1µ  کوچکهاي  ) شرکت0( 3.3151

.07125 .55651 =2µ  بزرگهاي  ) شرکت1( 3.9385

 
و در  1µ3.3151=کوچک هاي  ح در شرکتیصر اصول اخلاقی ينه سازیمیانگین نهاد2 با توجه به جدول

 می باشد.2µ= 3.9385ي بزرگ ها شرکت
شود در نتیجه از نتایج سطراول که  می تائید0.05 <0.031و سطح معنی داري  Fفرض برابري واریانس با آماره

)گویاي آن است  sig=0.000و t )t=-5.595کنیم.نتایج آزمون  می فرض برابري واریانس ها را در نظر دارد استفاده
کوچک و بزرگ متفاوت است ،جهت هاي  در دو گروه شرکت حیصر اصول اخلاقی ينه سازیکه میانگین نهاد

 کنیم. می %براي تفاوت میانگین ها استفاده95فاصله اطمینان بررسی کیفیت تفاوت میانگین دو گروه از
فاصله اطمینان براي تفاضل میانگین دو گروه بر اساس دو ستون سمت راست خروجی جدول به صورت زیر  

 شود: می محاسبه
-.40305.84386- 21 << −µµ 

2121 0 µµµµ <→<− 
توان گفت،میانگین نهادینه سازي اصول  می طبق نتایج فوق براي فاصله اطمینان تفاوت میانگین دو جامعه

 بزرگهاي  ح در شرکتیکوچک کمتر از میانگین نهادینه سازي اصول اخلاقی صرهاي  در شرکت حیاخلاقی صر
هاي  ح در شرکتی%مبنی بر کمتر نهادینه کردن اصول اخلاقی صر95باشد در نتیجه ادعاي محقق با اطمینان  می

 گیرد. می کوچک مورد تائید قرار
، خلاصه نتایج آزمون فرضیات(ردیا  4در جدول  براي دیگر فرضیات به همین منوال عمل نموده بطوریکه

 پذیرش فرضیات) بصورت خلاصه آمده است.
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 هاي پژوهش خلاصه نتایج آزمون فرضیه - 4جدول 

 هاي پژوهش هفرضی آزمون مقایسه میانگین
 ها %براي تفاوت میانگین95فاصله اطمینان نتیجه

 آماره تی داري معنی
 (𝜇1) هاي کوچک در شرکت ها سازهمیانگین 
 (𝜇2) هاي بزرگ در شرکت ها سازهمیانگین 

 ناهمسان
 بالا کران پایین کران

-.40305 -.84386 000/0 396/4  بازاریابی ویدیویی 
𝜇1 − 𝜇2 < 0 → 𝜇1 < 𝜇2 

548/6 000/0 1.11533- 74583.- ناهمسان  بازاریابی محتوایی 
𝜇1 − 𝜇2 < 0 → 𝜇1 < 𝜇2 

502/5 000/0 1.29033- 99012.- ناهمسان  بازاریابی دیجیتال 
𝜇1 − 𝜇2 < 0 → 𝜇1 < 𝜇2 

746/0 000/0 1.22271- 86560.- همسان  درگیري مشتریان 
𝜇1 − 𝜇2 < 0 → 𝜇1 < 𝜇2 

 همسان
-1.01140 -1.37560 

000/0 369/0  شده لذت ادراك 
2121 0 µµµµ <→<− 

 ناهمسان
1.23582 .93200 

000/0 110/8 𝜇1 قصد خرید  − 𝜇2 < 0 → 𝜇1 < 𝜇2 
𝜇1 − 𝜇2 < 0 → 𝜇1 < 𝜇2 

 و پیشنهادهانتیجه گیري 
براساس دستاوردهاي این پژوهش نخست مشخص شد بازاریابی ویدیویی جایگاه مهمی در بازاریابی و 

هاي مختلف  هاي کوچک و بزرگ شاخص وکارهاي تجاري آنلاین دارد. همچنین مشخص شد در شرکت کسب
قابل طرح است.  بازاریابی ویدیویی از درجات اهمیت متفاوتی برخوردار هستند. براساس این نتایج پیشنهادهایی

هر بخش از بازار هدفتان  یخواسته ها و احساسات اجتماع ازها،یبا ن نگ،یمارکت دئویو يوهایسنار هیقبل از ته
آن زمان  شیرایبر خلاف متون و عکس که و رای. زدیکن هیها ته دئویساخت و يبرا ییوهای. سپس سناردیآشنا شو

 چگونه ییدئویو یابیبازار قیکه از طر دیبدان ابتدا نی.بنابراستین یکار آسان دئوهایو شیرایو ست،ین نهیبر و پرهز
 هیعنوان مثال اگر در ته به .دیینما دئویو هیسپس اقدام به ته د،یبا احساسات مخاطب ارتباط برقرار کن دیخواه می

جلب توجه همراه با  ایوفادارتان هستند از غالب طنز و  انیبازار هدف شما مشتر ،یغاتیتبل نیکمپ يبرا دئویو
  از برند و اعتبار یآگاه شیافزا نگیمارکت دئویاما اگر هدف شما از و د،ییاستفاده نما نگیمارکت دئویدر و يکنجکاو

که برند از  یامیاز پ نیو آفر نیلحاظ شود که حس تحس يبه گونه ا ییدئویو یابیازارب يویسنار دیبرند است با
هاي  حتما اهداف و شاخص ییویدیو یابیاز شروع بازار قبل .زدیدهد را برانگ یم به مخاطب نگیمارکت دئویو قیطر
 دیتوانیچگونه م ست،یچ ییویدیو یابیکه هدف شما از انجام بازار دی. اگر نداندیعملکرد آن را مشخص کن يدیکل
 .دیعملکرد بسنج يدیکلهاي  شاخص قیرا از طر نگیمارکت دئویو تیموفق زانیو م یاثربخش زانیم

مدت  دئو،یو سپس نوع و د،یپسندد آگاه باش می شتریرا ب ییویدیچه نوع و نکهیو از ا دیمخاطب برند را بشناس
ابتدا  وهایدیو هیته يبرا یسیونویسنار در .دیینشر آن را باتوجه به بازارهدفتان انتخاب نماهاي  زمان آن و کانال

 شیرا افزا د،یالقا نما خواهدیآنچه برند م يبرا يو لیو تما زشیو بعد از انگ دیجلب نظر مخاطب را بدست آور دیبا
برند را  امیسپس پ د،یینما جادیارتباط و تعامل مخاطب و برند را ا یاحساس قیساده اول از طر یبه زبان پس.دیده

 د،یمجدد محصول، امتحان محصول جد دیمخاطب را به انجام آنچه هدف برند بوده (خر دیکن یو سع دیبازگو کن
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در  یبلکه سادگ ستین دئویشرط جذاب بودن و امیدر انتقال پ یدگیچیپ .دیینما بترغی) …و تیثبت نام در وبسا
 .دینما می گذارتر ریرا تاث نگیمارکت دئویبا مخاطب است که و يریبرند و ارتباط گ امیپ انیب

تر است، اما بنابر  نهیپرهز ییمحتوا یابیبازار يراهکارها ریبا سا سهیدر مقا يدئویو یابیاگرچه بازار
 يبرا يمجاز تیواقع ایو  میپخش مستق يوهایدیاز و دیتوان می الامکان یو بودجه برند حت یابیبازارهاي  ياستراتژ

 قیابتدا تحق ییویدیو یابیبازار يشود در استراتژ می يادآوری مجدا .دییبرندتان استفاده نما گاهیتوسعه و بهبود جا
(هدف  امیآن پ انیارسال و ب ي. برا دییبه مخاطب ارسال نما ویدیو قیاز طر دیخواهیرا م یامیچه پ دیتا بدان دیکن

.) سپس …وها،یدینشر و نیفواصل ب ،يوهایدیتعداد و ،يساز وی(سنار دیکن يزی) برنامه رنگیمارکت دئویشما از و
عملکرد هاي  براساس شاخص وهایدیو تیموفق زانیم یابیبه ارز وهایدیاز نشر و بعد .دیبپرداز ویدیبه ساخت و

کامل بازخورد  یابیبعد از ارز تینها در .دیبپرداز د،یلحاظ کرده ا يکه در هنگام هدف گذار يدیکل
 .دییبرند اقدام نما يبرا وهایدیو دیجد يسر نیساخت و تدو يبرا نگیومارکتیدیو
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