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Introduction: Video marketing is a tool to strengthen online services in business, 

particularly in the tourism sector. By employing this marketing strategy, tourism service 

agencies can attract more visitors to tourism sites while enhancing trust and purchase 

intention among customers. Considering the importance of customer trust and purchase 

intention, this study was conducted to investigate the effect of video marketing on brand 

trust and purchase intention among customers of tourism service agencies. 

Data and Method: The present study examined the effect of video marketing by travel and 

tourism agencies in Shiraz, Iran, on brand trust and purchase intention among customers 

using a descriptive-analytical approach. The conceptual model of the research was 

designed based on theoretical foundations and existing literature. Data related to research 

indicators (informative, entertaining, and persuasive dimensions), brand trust, and purchase 

intention were collected through a questionnaire. The statistical population comprised all 

domestic tourists who made purchases from Shiraz tourism agencies in 2023. The sample 

size was determined as 384 individuals using Cochran’s formula. Data analysis was 

conducted via SPSS and Smart PLS software. 

Results: The findings revealed positive effects on video marketing value from both the 

informative factor, with a path coefficient of 0.18, and the persuasive factor, with a path 

coefficient of 0.14 (p<0.05). However, the entertaining effect of video on the value of video 

marketing was not confirmed (path coefficient = 0.07, p>0.05). Moreover, video marketing 

demonstrated a positive effect on brand trust (path coefficient = 0.16, p<0.05) and purchase 

intention (path coefficient = 0.15, p<0.05). Finally, brand trust positively influenced 

purchase intention, with a path coefficient of 0.13 (p<0.05).  

Conclusion: Video marketing is an effective tool for influencing purchase intention and 

increasing tourist trust. Through careful planning, clear and engaging content, and the use 

of appropriate videos, tourism businesses can enhance their success in attracting and 

retaining customers. 
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Introduction 

Video marketing has become an essential tool for online promotion in travel and tourism. A well-designed 

video marketing strategy can attract more visitors to tourism sites. The online market is currently witnessing 

a significant growth in video marketing. Videos offer an attractive and entertaining prospect used by 

potential travelers worldwide seeking interesting and innovative travel information. Video content increases 

website traffic to tourism agencies’ sites, improves search engine visibility, and ultimately enhances sales 

and brand recognition. Considering the positive impact of factors affecting video marketing value on the 

recognition of tourism destinations and tourism service agencies, investigating the role of video marketing 

in brand recognition and tourist purchase intention is particularly important for developing countries. 

Attracting international tourists generates foreign currency and economic benefits for host countries, 

underscoring the significance of understanding the influence of video marketing by tourism agencies on 

purchase intention and brand recognition. This study aims to examine the impact of video marketing on 

brand trust and customer purchase intention in travel and tourism companies in Shiraz, Iran. 

Data and Method 

This applied-developmental study employed a quantitative approach to investigate the effect of video 

marketing on brand trust and purchase intention among customers of tourism service agencies. Literature 

was reviewed through library research, while quantitative data were collected via field surveys using 

questionnaires with 5-point Likert scales. The statistical population included all individuals with experience 

in purchasing, booking, gathering information, choosing travel destinations, and creating travel motivation 

through social media and tourism agency websites in Shiraz. The sample size was determined as 384 

individuals using Cochran’s formula (with 2Zα at 5% error level = 1.96, error value d = 0.05, and σ based 

on variance of 1 with error of 0.1). A convenience random sampling method was employed. Internal 

consistency (reliability) was assessed using Cronbach’s alpha, with all dimensions exceeding the 0.7 

threshold. The study examined positive influencing factors of video content, including informative, 

entertaining, and persuasive aspects, customer purchase intention, and brand trust. Data analysis was 

performed using SPSS and SMART PLS software via structural equation modeling (SEM), which measures 

causal relationships between variables through path coefficient analysis. 

Results 

The findings revealed positive effects on video marketing value from both the informative factor, with a 

path coefficient of 0.18, and the persuasive factor, with a path coefficient of 0.14 (p<0.05). However, the 

entertaining effect of video on the value of video marketing was not confirmed (path coefficient = 0.07, 

p>0.05). Moreover, video marketing demonstrated a positive effect on brand trust (path coefficient = 0.16, 

p<0.05) and purchase intention (path coefficient = 0.15, p<0.05). Finally, brand trust positively influenced 

purchase intention, with a path coefficient of 0.13 (p<0.05).  

Conclusion 

Video marketing is an effective tool for influencing purchase intention and increasing tourist trust. Through 

careful planning, clear and engaging content, and the use of appropriate videos, tourism businesses can 

enhance their success in attracting and retaining customers. 
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گردشــگري    در حوزه كســو و كار به خصــو  در بخش  آنلاين  خدمات  تقويت براي  يبازاريابی ويدئويی ابزار  :مقدمه

هاي گردشـگري توان بازديدكنندگان بیشـتري را به سـايتمی  ي اين نوع از سـک  بازاريابیهااسـتراتیياسـت. با اسـتداده از  
د.   جذب كرد تريان شـ د خريد در بین مشـ تر  اعتماد و قصـ وعو باعث گسـ د خريد   با توجه به اهمیت موضـ اعتماد و قصـ
خدمات    يهابازاريابی ويدئويی بر اعتماد به برند و قصـد خريد مشـتريان شـركتتأثیر اين تحقیق با هدف بررسـی  مشـتري

 گردشگري انجام شد.

شهر هاي خدمات مسافرتی و جهانگردي  بررسی تاثیر بازاريابی ويديويی شركت  هدفحاضر با  پیوهش    :روشداده و  

بدين منظور مدل مدهومی   است.انجام شده   تحلیلی  - با رويکرد توصیدی    شیراز بر اعتماد به برند و قصد خريد مشتريان
  ي هاشاخص اطلاعات مربوط به  از طريق پرسشنامه گردآوري  .  شدطراحی  پیوهش  پیشینه    و   پیوهش براساس مکانی نظري

سرگرمدهندهاطلاعات )  پیوهش ترغیو،  و  خريد،  كننده(كننده  قصد  و  برند  به  شد.    ،اعتماد  كلیه  انجام  آماري  جامعه 
حجم نمونه براساس    اند.هاي گردشگري شهر شیراز خريد كرده از شركت   1402سال    در  كه  هستند  گردشگران داخلی
 صورت گرفت.  PLSSmartو  SPSS افزارنرمبا ها  . تحلیل داده شدانتخاب   ندر 384 رابطه كوكران

  بر  14/0و ترغیو كننده با ضريو مسیر    18/0با ضريو مسیر    دهندهاطلاعات   عاملها بین  بر اساس يافته  :هايافته

اما اثر سرگرم كننده بودن ويديو بر ارز  بازاريابی ويديوئی  .  (p<0.05)   اردوجود د  مثکت  ریتأث  یوئيديو   یابيارز  بازار
  0/ 16مسیر اثر بازاريابی ويديوئی بر اعتماد به برند برابر با  . همچنین ضريو  (p>0.05) تايید نشد  07/0با ضريو مسیر  

بر قصد  13/0در نهايت اثر اعتماد به برند با ضريو مسیر . (p<0.05) محاسکه و تايید شد 15/0و بر قصد خريد برابر با 
 .(p<0.05) خريد نیز مثکت بود

اعتماد گردشـگران اسـت. با   شيو افزا ديبر قصـد خر يرگذاریتأث  يبرا مناسـوابزار     ي  يیويديو   یابيبازار  :گيرینتيجه

ــتداده از محتوا ق،یدق  يزيربرنامه   يگردشــگر   يوكارهاكســو  ويديوهاي مناســو،  يریگشــداف و جذاب، و بهره  ياس
 .دخود داشته باشن انيدر جذب و حدظ مشتر يشتریب تیموفق توانندیم
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 مقدمه

، به ها را آموز  دهدروابط بهتري با كاربران برقرار كند، آنبا اسـتداده از ويدئو   گردشـگري توانسـته اسـتاخیر،    ۀدر ده

. بازاريابی ويديويی گردشـگري در (2019و همکاران،    1یآلاماك)رضـايت مشـتري را بهکود بخشـدتکديل كند و  هكنندمصـرف

اسـتداده از ويديوهاي خلاقانه، توصـیدات مشـتري  خصـو  در  به كندايدا مینقش اسـاسـی   ،مراحل سـدر  همهدر    2024سـال 

ی دارشـ دهو نمايش محصـولات سـ اي ويديوهاي محصـول به آنها اطمینان  . اكثر مصـرفشـ كنندگان اعتقاد دارند كه تماشـ

ــتري در فرايند ــمیمهاي بیش ــري بهدهد.  قکل از رزرو میگیري  تص ــمعی و بص عنوان مؤثرترين محتوا در ارائه محتواي س

 .  (2022و همکاران،    2هرگت)است كننده در هر مرحله هماهنگ باشد، شناخته شدهكه با نیازهاي مصرفمحصولاتی  

ــركت  ياندهيتوجه فزا  یتالیجيدبازاريابی   ــت و هر ش ــت كه  گون  نيبا ا  یرا به خود جلو كرده اس ــؤال مواجه اس  هس

ــود بالقوه كانال  تواندیم ــاند. ا تالیجيد  یابي ـبازار  يهاسـ  يمؤثر را برا یابي ـارتکـاطات بازار  تی ـامر اهم نيرا به حداكثر برسـ

توسـعه ارتکاطات   حال،نيداده اسـت. باا شيافزا  سـتند،یها موفق نو كدام شـركت  شـوندیها موفق مكدام شـركت نکهيا فيتعر

گر یابياردر باز یهيومؤثر، به  یابيبازار د. فرآ تواندیم ،يخدمات، مانند گردشـ وار باشـ رف اطلاعات نديدشـ تجو و مصـ  در جسـ

 يهاامیها و پ گونه رسـانه نکهيدر مورد ا  یهيود دارد، بهوجو شـتریب قاتیبه تحق  ازیاسـت و ن دهیچیپ اریبس ـ يگردشـگر ۀنیزم

به نقطه بَرخط   يدئوهايو امروزه  (.2020، 3)رحیمی ژيان، اوتزورن و ايکان گذارندیم  ریبر انتخاب گردشـگران تأث  یابيبازار

ــاعت و اردیلیم  ياز   شیكاربران روزانه ب وب،یوتيمثال، تنها در  عنوان. بهاســتشــدهليتکد ابانيبازار يبرا یكانون  ويديس

ا م تر  90  (.2021،  4)كتر و آوراهام كنندیتماشـ د از مشـ گر  انيدرصـ ته يحوزه گردشـ در   يادينقش ز ويدياند كه واذعان داشـ

  نگ، یماركت ويديو  تیاهم  لیگدت كه دل توانیم  ،بنابراينانتخاب مکان موردنظرشــان دارد.  يها براآن  يهايریگمیتصــم

ــا برا شيافزا ــت  نيا يتقاض ــاو  .(2020،  5پنکارلی)  نوع محتوا اس   يوهايديمتحرک ارز  هزاران كلمه را دارند و و ريتص

ــد آنلا ــتریب دكننـدگـاني ـبـه جـذب بـازد تواننـدیم نيهتـل آنلا اي ـ نيمقصـ ،   پنکـارلیدرآمـد كمـ  كننـد ) شيافزا جـهیو درنت  شـ

  ی ابيكننده و ترغیو كننده( بر ارز  بازاردهنده، ســرگرم)اطلاعات دئويمثکت و رگذاریعوامل تأث  تیبا توجه به اهم  .(2020

ــناخت مح يیويديو  یابيارز  بازار  ریو تأث يیدئويو ــگر  يهاطیبر ش ــركت  نیو همچن  يگردش دهنده خدمات ارائه  يهاش

گر وع بازار  رداختنپ ،يگردشـ د خر  يیويديو یابيبه موضـ ناخت برند و قصـ گران م ديو نقش آن بر شـ وع   تواندیگردشـ موضـ

د.   تیپراهم ر به دنکال بررس ـپیوهش باشـ ركت يیدئويو  یابيبازار  ریتأث  یحاضـ افرت  يهاشـ  رازیش ـ يو جهانگرد یخدمات مسـ

 ياز مقاصـد گردشـگر  ،یغن  یخيو تار  یفرهنگ  راثیبا داشـتن م  رازیش ـشـهر اسـت.    انيمشـتر ديبر اعتماد به برند و قصـد خر

ــت  رانيپرطرفدار در ا ــین  اتیادب  .اس ــان م  پیش ــد   دهدینش ــتكه نگر  بر قص   ری تأث زیامر بر رفتار ن  نيكه ا اثرگذار اس

را داشـته باشـند،  ياگر افراد قصـد انجام كار  یكه حت یمعن نيارد، به اوجود د  يیهاشـکاف  زین میمداه  نيا نی. بگذاردیم

ــط افراد   نحوه پرداز  اطلاعـات  نیكـه دارنـد و همچن یامی ـدر مورد نوع پ دي ـبـا  ابـاني ـ. بـازاردهنـدیلزومـا  آن را انجـام نم توسـ

ته به ا  امیپ  يمختلف فکر كنند.   د. در  یمتداوت جينتا تواندیم  كند،یم افتيدر راآن  ی ه كس ـ نکهيبسـ ته باشـ  جهینت داشـ

  ری كننده تأثجامعه باشــد تا بر رفتار مصــرف تياكثر قهیمطابق ســل  بايد  يدر گردشــگر  وهايديو  يگذارو به اشــتراک دیتول
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حقیق از  ند جنکه قابل اهمیت اين ت سـو  دهد.  يگردشـگر  يهارا به سـمت برند خا  از شـركت ناگذاشـته و مخاطک

  است:تکیین 

 يخدمات گردشـگر  يهاشـركت نیب يیرقابت بالا  ران،يپرطرفدار ا ياز مقاصـد گردشـگر  یکيعنوان  به  رازیش ـشـهر   -

  انيداشـت مشـتردر جذب و نگه يدیكل ینقش ـ تواندیم نيابزار نو   يعنوان  به يیدئويو  یابيكرده اسـت. بازار جاديا

 (.  2023،  نگو و همکاران) دكن دايا

داف  شيامر باعث افزا نيدرک منتقل كنند. اجذاب، واضـ  و قابل ياوهیاطلاعات را به ش ـ توانندیم دئوهايو - و   تیشـ

اعتماد در   نيا جاديبر ا  یغاتیتکل يدئوهاي گونه و  نکهيا  ی. بررس ـ(2014، 1)فدروف شـودیبه برند م  انياعتماد مشـتر

  كم  كند. یابيبازار يهايبه بهکود استراتی تواندیم گذارند،یم ریتأث انيمشتر

اد تواندمینتايج پیوهش - - د اقتصـ ركت يبه رشـ گر  يهاشـ تراتی قياز طر  يگردشـ كم    یابيبازار  يهايبهکود اسـ

 يصـنعت گردشـگر تيو تقو  انيمشـتر  تيرضـا شيبه افزا تواندیم  يیدئويو یابياسـتداده مؤثر از بازار  ن،یكند. همچن

 یابيبازار  يهارو    نيترنياز نو یکيعنوان  به يیدئويو یابيبازار  منجر شود. خصو  در شهر شیرازكشور و به  در  

تا در  كندیها كم  مبه شـركت د،يآن بر اعتماد به برند و قصـد خر  ریتأث  یدر حال رشـد اسـت. بررس ـ تال،یجيد

 . كنند يگذارهينوآورانه سرما يرهایمس

خدمات   يهاتأثیر بازاريابی ويدئويی بر اعتماد به برند و قصد خريد مشتريان شركت  برسی بنابراين اين تحقیق با هدف

 ي خدمات مسافرتی در شهر شیراز انجام شد.هاي در بین مشتريان شركتگردشگر
 

 

 
 

 پيشينۀ نظری

آپ تا اولیه تکلیغات پاپ، صـــنعت بازاريابی براي همیشـــه تغییر كرده اســـت. از روزهاي  بازاريابی ديجیتالیبا معرفی  

ــاهده، امروزه رو  مکان ــابقه مش ــاس س ــركتهاي نوآورانههاي هدفمند براس توانند از طريق ها میاي وجود دارند كه ش

  ي هارســانه یابيبازاری،  لیميا  یابيبازار، جســتجو يموتورها  یابيبازار: بازاريابی ديجیتال به مشــتريان دســترســی پیدا كنند

 (.2021، 2اوردآ وكونستانتین) محتوا یابيبازار، وابسته  یابيبازاری،  اجتماع

شــود. اين رو   اســتداده از محتواي ويديويی براي تکلیی ي  برند، محصــول يا خدمات، بازاريابی ويدئويی نامیده می

هاي اجتماعی يا رسـانهها مانند ها و كمپینعنوان ي  اسـتراتیي بازاريابی مسـتقل يا همراه با سـاير اسـتراتیيتواند بهمی

عنوان  هاي وبلاگ، بهتواند براي توزيع محتواي موجود، مانند پسـتكار گرفته شـود. بازاريابی ويدئويی میبازاريابی محتوا به

هاي محتوايی متنوعی كه ها براي تکلیی متقابل به اشـتراک گذاشـته شـود. با كانالتغییر كاربري داده شـود و در كانال ،ويديو

ها در ي  محیط ديجیتالی انگیز براي ارتکاط با مشـــتريان و جلو توجه آنند در اختیار دارد، ويديو روشـــی هیجاني  بر

 (.2021و همکاران،  3)مولیر كندفراهم می هاي مختلفبه صورتمملو از انواع مختلف محتوا 

ــتراتیيويدئو به ــتقیم به افزايش اسـ كنـد، ويدئو  عامل ديجیتـالی كمـ  میهاي تعنوان ي  تاكتیـ  بازاريابی، غیرمسـ

ــت كه می ــی جذاب براي جلـو توجه مخـاطو و ارائه پیـامی اسـ ــه ثابت كرده كه روشـ هاي  تواند منجر به واكنشهمیشـ

ــود. بازاريابی ويديويی همچنان بخش مهمی از زندگی روزمره  ــیدن به اقدامی از طرف بیننده ش ــی يا الهام بخش ــاس احس

هاي  ها و پذير  فناوري تلدن. پیشـرفت2005در سـال  يوتیوب پیدايشويیه از زمان ، بهكنندگان اسـتبرندها و مصـرف

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Fedorov 
2. Urdea & Constantin 
3. Mulier 
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و   1)كوتانه فراهم كرده اســت را هاي مختلفويديو در دســتگاه  اســتدادههاي بیشــتري براي ارائه و هوشــمند نیز فرصــت

هاي بازاريابی شـود. بازدهی سـرمايه در فعالیتتواند منجر به افزايش بازاريابی مکتنی بر قصـد خريد می  .(2019همکاران،  

ــتري می ــتن ي  ايده يا معیـار دقیق درباره نیـت مشـ هاي بازاريابی كمـ  كنـد تا به مخاطکان تواند به طراحی فعـالیـتداشـ

هدف دست يابد و نتايج مورد انتظار را به دست آورد كه شامل مشاركت بیشتر مشتري و بازگشت سرمايه بالاتر است. اين  

ط نیاز به ايجاد آگاهی قکل از تکلیی در ذهن مصـرفموضـوع به دلیل عدم ده توسـ كننده درباره محصـول يا خدمات ارائه شـ

  .(2022و همکاران،    2)ناپاووت دهدي  برند رخ می

 عمليپيشينۀ  

د خربر كوتاه    يیدئويو یابيبازاراثر   (.2024و همکاران ) 3سیوتیلیزومير نعت در  ديقصـ نگاپور یش ـيلوازم آراصـ را  در سـ

هی بر قصـد خريد مشـتري داشـته  تواند تاثیر قابل توجمورد تايید قرار دادند و نشـان دادند تولید محتواي سـرگم كننده می

  4شــن و وانگ.  الکته تاثیر بازاريابی ويديويی بر قصــد خريد در مطالعات ديگري نیز مورد بررســی واقع شــده اســت  .باشــد

ه(  2024) د كـ افتنـ ازار  دريـ اه بر قصـــد خر  يیدئوي ـو  یابي ـبـ اع  دي ـكوتـ ارت اجتمـ أث  یدر تجـ ذاردیم  ریتـ ه نگو و .  گـ العـ مطـ

ــان می2023همکاران) ــودمند يكوتاه، از جمله محتوا  يیدئويو یابيعوامل بازار دهد( نش ــده، تجربه  يجالو، س درک ش

 بر قصد خريد مشتريان تاثیر دارد. تعامل كاربر، لذت درک شده، و مشاركت افراد مشهور و نگر   و،يبر سنار یمکتن

ــاير مطالعات از جمله مطالعات ــمی  س ــکیتی(،  2022و همکار )  5هض  و   (2019)  7گوپتا(،  2020و همکاران )  6لاباناوس

در   .انداثرات بازاريابی ويديويی بر قصـــد خريد را مثکت ارزيابی كرده،  در حوزه گردشـــگري(،  2019) علامکی و همکاران

  ی ابيبازار  اندرا انجام دادهمصــرف كنندگان  ديبر قصــد خر يیويديو  یابيبازار  ریتأث(  1403)  یزارعبابايی و مطالعات داخلی 

ويديوهاي كه توســط  در حقیقت   .دارد  ریتاث  غاتیمصــرف كنندگان و نگر  مصــرف كننده به تکل ديبر قصــد خر يیويديو

رهايا ود تولید می  ندلوئنسـ رف  جيمنجر به تروشـ اركت مصـ ترک م جاديكنندگان در تعامل و امشـ ودیارز  مشـ در همین  .شـ

مصـرف كنندگان  ديقصـد خر  یبه طور قابل توجه ويديوها منکع کاركه اعت  افتندي( در2020و همکاران )  8زمولريو  خصـو 

ــت كه    ،بنابراين دهدیم شيرا افزا ــركتاين فرض مطرح اس ــتريان ش ــد خريد مش خدمات   يهابازاريابی ويدئويی بر قص

گر د خريد، مطالعات   ي تاثیر دارد.گردشـ ان می دهد بازاريابی ويديويی بر  علاوه بر تاثیر مثکت بازاريابی ويديويی بر قصـ نشـ

مشــاغل    ،بقا در وضــعیت بســیار رقابتی فعلی  يبرااند ( بیان كرده2024)  و همکاران 9كیم تاثیر دارد.نیز   اعتماد به برند

از طريق تکلیغات ويديويی يکی از عوامل مهم براي جلو  يی. داســتان ســراهســتندعتماد مصــرف كنندگان ا نیازمند جلو

اعتماد  كشــند،یم ريكه به طور مداوم نگر  برند معتکر را به تصــو  یكوتاه  يوهايديو. رضــايت و اعتماد مشــتري اســت

ــتر ــان .دهـدیم شيرا افزا دي ـاحتمـال خر  جـهیو در نت دهـدیم  شيرا بـه برنـد افزا  اني ـمشـ ــان داد  2021)10سـ  ی ابي ـبـازار( نشـ

( معتقد هستند 2024) شن و وانگ ی بر اعتماد به برند مشتري تاثیر دارد.اجتماع  يهارسانه  يندلوئنسرهايتوسط ا يیويديو

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kotane 
2. Napawut 
3.  Rizomyliotis 
4.  Shen, X., & Wang 
5.. Al-Hazmi 
6.. Labanauskaitė, Fiore & Stašys 
7. .Gupta 
8.  Weismueller 
9.  Kim 
10.  Sun 
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كه اعتماد  ارز  مشــترک اســت  جاديا  ،یرســم يهاكانال قياز طر نندگانیكوتاه و ب يويديو يندلوئنســرهايا  نیتعامل ب

 . را ارتقا دهد  یدر تجارت الکترون نندگانیو ب رگذارانیتأث نیتعاملات بتواند یم

 شناسيها و روش داده 

تأثیر بازاريابی ويدئويی بر اعتماد به برند   بررسیبه دنکال  یكمبا رويکرد و اي هعتوس - يهدف كاربرد نظرپیوهش از اين 

هاي كمی از رو  داده   و  يابه رو  كتابخانه  یموضوع  ات یادباست.  ي  خدمات گردشگر  هايشركت  و قصد خريد مشتريان

 د،يكه تجربه خر  يافراد   شامل همه  يآمار   جامعه  است.  آوري شدهجمع  يازیامت  5  کرتیل   فیمیدانی و توزيع پرسشنامه با ط

 يگردشگر   يهاشركت  يها تي ساو وب  یاجتماع   يهارسانه  قيسدر از طر  زهیانگ  جاديو انتخاب مقصد سدر و ا  يیرزرو، آشنا

  انتخاب شده است.ندر  384 (1)رابطۀ  كوكران ۀ حجم نمونه با استداده از رابطاست. اند، را داشته  رازیدر شهر ش

 )  (                                                                                                         1رابطۀ )

در   0/ 05  فرض  شیبه صورت پ  d  يخطا   مقدار  است.  96/1محاسکه و برابر    =α  %5  يدر سط  خطا   2Zα  رابطه،  نيدر ا

برابر    1/0  يو خطا  1  انسيحجم نمونه با وار  .در نظر گرفته شد  1/0و خطاي    1  انسيبراساس وار σمقدار   .شدنظر گرفته  

( يیاي)پا  یشناخت انسجام درون  يبرا.  است گیري به صورت تصادفی در دسترس  رو  نمونه  .در نظر گرفته شدندر    384

در اين تحقیق   .به دست آمد  7/0از    بالاتر  ، مقادير آلداي كرونکاخابعاد  همه  يراكرونکاخ استداده شد كه ب  يها از آلداه يگو

و اعتماد به برند    انيمشتر  ديقصد خر،  كننده و ترغیو كنندهدهنده، سرگرماطلاعات  :دئويمثکت و  رگذاریتأث  عوامل   متغیرهاي

 (.  1بررسی شده است )جدول 

 ها( متغیرها و گويه1جدول 

 منبع هاگويه متغير 

  اطلاعات
 دهنده 

  اطلاعات  از یمنکع خوب هاي اجتماعی در حوزه گردشگريو رسانهها . محتواي ويديوئی موجود در وبسايت1
 هستند. 

 ( 2019)وانگ و همکاران، 

 ( 2022)الحمزي،  . است قیدق يدر حوزه گردشگر یهاي اجتماعو رسانهها تيوبسا  یوئيديو يموجود در محتوا  . اطلاعات2

 . است دیمد يدر حوزه گردشگر یهاي اجتماعو رسانهها تيساوب یوئيديو يموجود در محتوا  . اطلاعات3
ويرمن و همکاران،  )دي 
2017 ) 

سرگرم  
 كننده 

را به من   یتجربه جالک يدر حوزه گردشگر یهاي اجتماع و رسانهها تيساموجود در وب یوئيديو يمحتوا . 4
 دهد.می می

 ( 2019)وانگ و همکاران، 

احساس باعث   يدر حوزه گردشگر یهاي اجتماع و رسانهها تيموجود در وبسا یوئيديو يمحتوا . 5
 شود. روزمره من می یزندگ در یخوشکخت

و همکاران،   سرتي)د
2015 ) 

 ( 2017)بودن و همکاران،  كند. مرا خوشحال می يدر حوزه گردشگر یهاي اجتماع و رسانهها تيساموجود در وب یوئيديو يمحتوا . 6

ترغیو  
 كننده 

 ( 2019)وانگ و همکاران،  كنند. مرا ترغیو می يدر حوزه گردشگر یهاي اجتماع ها و رسانهتيساموجود در وب یوئيديو يمحتوا . 7

 ( 2022 ، ي)الحمز ام. ي گرايش پیدا كردهدر حوزه گردشگر یهاي اجتماع و رسانهها تيساموجود در وب یوئيديو يمحتوا . به 8

هدفی مشابه   يگردشگر ۀدر حوز یهاي اجتماع و رسانهها تيموجود در وبسا یوئيديو يدر محتوا  كاربران. 9
 . كننددنکال میمن را 

 ( 2019)وانگ و همکاران، 

ارز   
بازاريابی  
 ويديوئی 

دهند از كیدیت بهتري برخوردار  . احساس میکنم محصولاتی كه برند خود را از طريق ويدئو ارائه می10
 باشند.می

 ( 2017همکاران، )بودن و 

 ي بیشتري بپردازم. . حاضرم براي خدمات ارائه شده از طريق محتواي ويديوئی هزينه12
وهمکاران،   رمنيو ي)د

2017 ) 
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 است. روم كه از تولید محتواي ويدئويی استداده شدههايی می. براي رزرو خدمات مسافري خود به وبسايت13
  ، يراكش و  ادورود ن، ی)ج
(2018 )) 

اعتماد  
 به برند

در حوزه   یهاي اجتماعو رسانهها تيموجود در وبسا یوئيديو يمحتوا به من احساس تعلق خاطر . 14
 دارم.  يگردشگر

 ( 2022 ، ي)الحمز

  يدر حوزه گردشگر یهاي اجتماع و رسانهها تيموجود در وبسا یوئيديو يمحتوا  بررسی كردن به من. 15
 دهم.میادامه 

  ، يراكش و  ادورود ن، ی)ج
(2018 )) 

  يدر حوزه گردشگر یهاي اجتماع و رسانهها تيوبسا یوئيديو  يمحتوا به دست آورده در اطلاعات  من. 16
 كنم.تکادل میرا با ديگران 

 ( 2017)بودن و همکاران، 

قصد 
خريد 
 مشتريان

 كنم. می هی توصه دوستان خود در حوزۀ گردشگري برا  یوئيديو يستداده از محتوا ا من . 17
)ديسرت و همکاران،  

2015 ) 

 ( 2019)وانگ و همکاران،  كنم.می ارائه شده بر مکناي بازاريابی ويديوئی را در حوزه گردشگري رزرو يا استداده خدمات من. 18

استداده  تولید شدهخدماتی در حوزه گردشگري بر مکناي محتواي ويديوئی احتمال وجود دارد كه من  ن. اي19
 كنم.

وهمکاران،   رمنيو ي)د
2017 ) 

 

داده  افزار  تحلیل  نرم  از  استداده  با  رو    انجام شده است. در  به رو  معادلات ساختاري  SMART PlSو    SPSSها 

گیري  مسیر اندازهايو  ضرتحلیل    شوند. رابطه بین متغیرها از طريقسنجیده می  یمعلول  وی  عل  روابط  معادلات ساختاري

 . ه استشد
 

 ها يافته 

ناقص بودن از فرآيند تحقیق كنار گذاشته شد   مورد به دلیل   17پرسشنامه توزيع شد كه از بین اين تعداد    384در مجموعه  

و نرم   22نسخه    SPSSبا استداده از نرم افزار    قی تحق  يها داده جهت بررسی    درصد بود   96نرخ بازگشت پرسشنامه    ، بنابراين 

 به دست آمد  2به شرح جدول    ج يو نتا   ی پاسخ دهندگان بررس  ی شناخت  ت یشدند ابتدا مشخصات جمع   ل ی تحل   3نسخه    plsافزار  

 ( اطلاعات جمعيت شناختي پاسخ دهندگان2 جدو 

 درصد فراوانی  تعداد هامولده متغیر

 67 247 مرد جنسیت 
 33 120 زن

 13 47 سال30زير سن
 48 178 سال40تا30
 27 98 سال50تا41
 12 44 سال و بیشتر51

 11 42 ديپلم  مقطع تحصیلی

 50/16 60 فو  ديپلم 
 45 165 لیسانس

 24 87 فو  لیسانس
 50/3 13 دكتري 

 تعداد خدمات استداده شده 

 6 22 بار   1 
 25 93 بار 5تا2
 50/47 174 بار 10تا  5
 50/21 78 بار و بیشتر 10
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آورده  زین  رهایمتغ  یدیتوص ـ يآمار  يهاشـاخص نيتر یاز اصـل یدر ادامه برخ  یشـناخت  تیاطلاعات جمع یپس از بررس ـ

 22نسـخه   SPSS از نرم افزار  هیاول يآمار لیتحل ندياز دسـت رفته فرآ يهاو كنترل داده  هاداده لیتکم يشـده اسـت. برا

 تميدر سـط  آ ي ند داده گمشـده ا اما داده از دسـت رفته وجود نداشـت  یشـناخت  تیدر خصـو  اطلاعات جمعشـد.  اسـتداده

ط  مق تور  هااس یو سـ تداده از دسـ د. با اسـ اهده شـ  Spssدر نرم افزار   Transform ياز منو Replace Missing Valuesمشـ

ا يهاداده ناسـ ده شـ تداده از گز  يیگم شـ د و با اسـ اس م  یخال يجا Mean of nearby points  نهيشـ  يهاداده  نیانگیرا براسـ

د. برآورد پا  یاطراف آن خانه خال تداده در ا اس یهر خرده مق يبرا يیايپر شـ د. ازمون   ديیو تا یمطالعه بررس ـ نيمورد اسـ شـ

ــمیرنوف براي بررســی توزيع ــد كه نتايج نشــان داد ســط  معناداري ازمون براي دادها كلموگروف اس ي تحقیق انجام ش

ت و براي   05/0متغیرهاي تحقیق كمتر از مقدار  د   000/0متغیرها برابر با  همهاسـ که شـ ان از عدم نرمال  كه اين نش ـمحاسـ

 یهمکستگاز ، پیوهش يرهایمتغ نیروابط ب بررسیجهت  با فرض عدم نرمال بودن دادها  ،. بنابراينبود  هاتوزيع داده  بودن

 دهدمتغیرها را نشان می یو همکستگ یدیآمار توص 3. جدول اسپیرمن استداده شد
 

 تحقيق ( امار توصيفي و ماتريس همبستگي بين متغيرهای 3 جدو 

 6 5 4 3 2 1 انحراف معیار میانگین تعداد متغیرها 

      1 916/0 50/3 367 دهندهاطلاعات .1
     1 18/0** 762/0 42/3 367 كننده سرگرم  .2
    1   31/0**  11/0*  932/0 52/3 367 كننده و یترغ .3
   1   16/0** 13/0** 21/0** 907/0 51/3 367 ی وئيديو یابيارز  بازار .4
  1 17/0** 15/0** 14/0** 16/0** 894/0 52/3 367 اعتماد به برند  .5
 1 16/0** 16/0** 75/0** 30/0** 12/0* 900/0 53/3 367 .قصد خريد6

 دار است.  یدنکاله( معن 2) 0.01در سط   یدار است. **. همکستگ یدنکاله( معن 2) 0.05در سط   ی*. همکستگ
 

میانگین نمرات متغیرهاي تحقیق بالاتر از ندر به سـوالات تحقیق پاسـخ داده اند.  367مشـخص شـد كه در مجموعه 

محاسـکه شـده اسـت. همکسـتگی بین متغیرها نیز نشـان داد   1. همچنین انحراف معیار نیز عددي زير ( اسـت3میانگین نظري)

تر روابط بین متغیرهاي تحقیق ط  اطمینان    بیشـ تگی مربوط به ارتکاط بین   99در سـ ت. بالاترين همکسـ د معنادار هسـ درصـ

بین ترغیو كننده بودن و متغیر اطلاعات   و كمترين همکســـتگی  بود  r=75  برابر باقصـــد خريد و بعد ترغیو كننده بودن  

آزمون كدايت   بین متغیرهاي تحقیق در ادامه  همکســتگی وپس از بررســی اطلاعات امار توصــیدی  بود.r=11 دهنده بودن

 :است 4مدل سازي معادلات ساختاري انجام شد كه نتايج به شرح جدول  براي هاجهت كدايت دادهنمونه نیز 

 آزمون کفايت حجم نمونه  (4جدو  

 KMO 85/0معیار 

 ت تلتست بار
 87/5636 2مقدار خی

 366 درجه ازادي

 00/0 سط  معناداري 
 

اب را دارا ص ـداري نیز حدناو همچنین مقدار سـط  معن اسـت 70/0بیشـتر از  KMO شـود مقداركه مشـاهده می  طورهمان

ت ت. اسـ یه در نتیجه حجم نمونه از كدايت لازم برخوردار اسـ ازي حداقل مربعات هاجهت آزمون فرضـ ي تحقیق از مدل سـ
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ــد. نرم افزار   smartPLSجزئی با نرم افزار  ــط رينگل PLS3انجام شـ ــازي  2015و همکاران)  1توسـ ( براي انجام مدل سـ

اختاري حداقل مربعات جزئی) ازمدل( به جاي  PLS-SEMمعادلات سـ اختار يسـ -CB) انسيبر كووار یمکتن  يمعادلات سـ

SEM  از .  مطالعه حاضـر اسـتداده شـددر  ( معرفی وPLS3  در شـد.   هاسـتداد  يشـنهادیپ  يهاهیآزمون فرض ـ يمطالعه برا نيدر ا

 قرار گرفتند یابيمورد ارز  يو سـاختار  يریاندازه گ يهامدلشـامل   ،يدو مرحله ا  یلیرو  تحل کرديرو  ياز  راسـتاهمین 

 (.1401همکاران،  ؛ به نقل از محمدي فات  و 1988 ،2نگی)اندرسون و گرب

 (مد  اندازه گيری1

ی و تايیدCR) یکیترك يیايو پا (CA)كرونکاخ   يآلدا  یابيبا ارزپايايی درونی   د. ( بررسـ ازه CA وCR مقدار شـ   ها براي سـ

ــاخص  70/0بالاتر از مقدار  ــت آمد. همچنین بارهاي عاملی براي ش ــند كه مقادير    70/0بايد بالاتر از مقدار   هابه دس باش

 AVE  ويضر  نیز مطلوب بود. معیار بعدي  . معیار مقادير اشتراكیبود 70/0بالاتر از مقدار   هاگويه همهبارهاي عاملی براي  

ته انسيوار  نیانگیميا  تراک گذاشـ ده  به اشـ ت. AVE 50/0بود كه مقدار بحرانی شـ ده اسـ  5كه در جدول  همانطور بیان شـ

دهند. در نهايت روايی ي اندازه گیري اعداد قابل قکولی را نشــان میهااين میعارهاي براز  مدل همهمشــاهده می شــود  

  شد.بررسی  ( 1981) فورنل و لاكر رو   با استداده ازواگرا نیز 

 گيری )پايايي شاخص و روايي همگرا( های اندازهمد  (5 جدو 

 AVE مقادير اشتراكی پايايی تركیکی  آلدا  یبار عامل ها ايتم متغیر

ت 
عا
لا
اط

 
Q1 85/0 78/0 87/0 55/0 69/0 
Q2 79/0 
Q3 86/0 

ی 
رم
رگ
 Q4 77/0 77/0 86/0 65/0 68/0 س
Q5 80/0 
Q6 90/0 

و 
غی
تر

 

Q7 66/0 82/0 89/0 55/0 72/0 
Q8 92/0 
Q9 95/0 

ی  
ياب
زار
با

ي 
ديو
وي

 

Q10 83/0 77/0 87/0 62/0 69/0 
Q11 82/0 
Q12 84/0 

ماد
عت
ا

 

Q13 76/0 76/0 86/0 69/0 67/0 
Q14 85/0 
Q15 85/0 

يد 
خر
د 
ص
ق

 

Q16 71/0 80/0 88/0 51/0 72/0 
Q18 90/0 
Q19 91/0 

به اين صورت كه بارهاي عاملی گويه بالاتر از مقدار  بررسی و مورد تايید واقع شدند شاخص يیايپا 5مطابق با جدول 
الداي كرونکاخ  70/0 مقادير  پايايی تركیکی  بود،  مقدار بحرانی    و  از  بالاتر  مقادير    بود  70/0متغیرها  اين كه  نهايت  و در 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 . Ringle 
2 . Anderson & Gerbing 
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براي   استخراجی  واريانس  میانگین  و  بحرانی    هم  هاسازهاشتراكی  مقدار  از  مقادير    بود.  0/ 50بالاتر  به  توجه  با  بنابراين 
روايی واگر نیز با استداده از رو  فورنر و    6در ادامه و در جدول    .روايی همگرا نیز تايید شد  میانگین واريانس استخراجی

 بررسی شد كه نتايج به شرح جدول زير است (1998) لاكر

 روايي واگرا  (6 جدو 

 قصد  اعتماد بازاريابی ترغیو  سرگرمی  اطلاعات  

      83/0 دهنده اطلاعات 

     82/0 20/0  كننده سرگرم 

    85/0  45/0   12/0  كننده ترغیو 

   83/0  26/0  22/0  24/0  بازاريابی ويديويی ارز  

  82/0 27/0  20/0  24/0  34/0  اعتماد به برند 
 85/0 25/0 26/0  77/0  40/0  18/0  قصد خريد مشتريان 

 

  كه  حاضر پیوهش در مکنون  متغیرهاي AVE جذر مقدار (1981رو  فورنل و لاكر) و با بهره گیري از  5 طکق جدول
  بیشتر   اصلی  قطر  زيرين   هايخانه  در  هاآن  میان  همکستگی  مقدار  از  اندقرارگرفته  ماتريس  اصلی  قطر  در  موجود  هايخانه  در

  هايشاخص  با  بیشتري  تعامل  مدل،  در(  مکنون  متغیرهاي)  هاسازه  حاضر،  پیوهش  در  كه  داشت   اظهار  توانمی  رو  است از اين
   .است مناسو حد در مدل واگرا روايی ديگربیانبه  ديگر هايسازه تا خود دارند

 ی ساختاری ها(مد 2
هاي ساختاري نیز مورد بررسی گیري در اين قسمت مدل هاي اندازهمناسو بودن وضعیت معیارهاي مدل  از تائید پس 

  7طکق جدول     GOFو معیار   2Q، میعار  2F  يا  ریاندازه تأث  اریمع،  2Rقرار گرفت در همین راستا شاخص ضريو تعیین يا  
 بررسی شد 

 های ساختاری های برازش مد شاخص (7 جدو 

2R متغیر
 

Q2
 

 GOFمعیار   

  ** ** دهنده اطلاعات 
70/0 

 
72/0 

 
71/0 

 طکق فرمول زير

 

 ** ** كننده سرگرم 
 ** ** كننده ترغیو 
 50/0 66/0 بازاريابی  

 62/0 74/0 اعتماد به برند 
 51/0 77/0 قصد خريد 

 

كه اعداد   محاسکه شده استبراي متغیرهاي درون زا    Q2كه مشاهده می شود مقدار ضريو تعیین و معیار    همانطور
براز   حاكی از  محاسکه شده است كه    71/0نیز برابر با    مدل  یبراز  كل. همچنین معیار  بسیار خوبی را نشان می دهد
 داردبسیار مناسو مدل تحقیق 

بودن   یخط  هم(، موضوع  2017و همکاران. )  1هیرشده توسط    شنهادیپ  يحالت ساختار يبرا  یابياز رو  ارز  يرویپبا  
بود   5شده    هیكمتر از مقدار توص متغیرهاي درون زا  ي برا(،  VIF) انسيفاكتور تورم وار  ريقرار گرفت. تمام مقاد  یابيمورد ارز
استاندارد    ماندهیمربع باق  نیانگیم  شهير  یابيداد. سپس، براز  مدل با ارز  یرا نشان نم  یخط   از موضوع هم  ينشانه ا  چیو ه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 . Hair 

AVE
2R

2RAVEGOF =
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بود كه   0/ 070  قی مدل تحق  نيا  يبرا  SRMRكه مقدار    يی(. از آنجا2016شد )هنسلر و همکاران،   یاب يارز  (، SRMR)شده  
 يبرا   ويضر  تیاهم  یابيارز  ياست. برا  یعقولگرفت كه مدل براز  مدل م  جهینت  توانیبود، م  0/ 08كمتر از مقدار آستانه  

؛  2017)هیر و همکاران،  نمونه مجدد انجام شد 5000با  نگیبوت استرپ  یتکن  ي ق،یدر مدل تحق يشنهادیپ  ریهر مس
 :به شرح شکل زير است (T) در حالت عدد معناداريمدل تحقیق  ( كه نتايج1401به نقل از محمدي فات  و همکاران، 

 
 tمد  تحقيق در حالت  (1 شکل

. همچین ضـريو  اسـت  عدد معناداريدر مدل سـاختاري   بین متغیرها  تأئید روابط معیارهاي اصـلیاز طکق شـکل بالا 

یر و سـط  معناداري روابط بین متغیرهاي مدل نیز   یر مکمل بزرگی    ارائه شـده اسـت  7در جدول  مسـ رايو مسـ معناداري ضـ

در   ،حداقل آماره در ســط  مورد اطمینان بیشــتر ازآمده چه مقدار بدســت.  ناناســتو جهت علامت ضــريو بتاي مدل  

ده یه تنظرگرفته شـ د، آن رابطه يا فرضـ ط  معناداري  يید میأباشـ ود. در سـ د،  90شـ د،  95درصـ د اين مقدار به    99درصـ درصـ

ه می  2.58و   1.96،  1.64ترتیو با حداقل آماره تی  ود. مقايسـ ده هاخلاصـه نتايج فرضـیه 8در جدول  شـ ي تحقیق ارائه شـ

 است
 

 ی تحقيق هانتايج فرضيه (8جدو  

 نتیجه فرضیه  P-Value معناداري  سط  ضريو مسیر  فرضیه

 تايید 0.000 3.520 0.182 بازاريابی ويديوئی < دهندهاطلاعات 

 رد 0.116 1.315 0.075 بازاريابی ويديوئی  <سرگرم كننده

 تايید 0.002 3.088 0.144 بازاريابی ويديوئی  <ترغیو كننده

 تايید 0.003 3.020 0.165 اعتماد به برند   <بازاريابی ويديوئی 

 تايید 0.010 2.776 0.149 قصد خريد   <بازاريابی ويديوئی 

 تايید 0.016 2.474 0.130 قصد خريد  <اعتماد به برند
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تبا توجه به مقادير به ط  اطمینان دسـ رايو معناداري در سـ اهده می  95آمده براي ضـ د مشـ ود كه تنها رابطهدرصـ ي  شـ

رگرم اخص سـ یه پذيرفته نمیبین شـ ت و اين فرضـ اير روابط در كننده با متغیر ارز  بازاريابی ويديوئی معنادار نیسـ ود. سـ شـ

 عنادار هستند. درصد مورد تايید قرارگرفته و م 95سط  اطمینان  

 گيرینتيجه

براي بازاريابی آنلاين مسـافرتی و گردشـگري اسـت. با اسـتداده از اسـتراتیي بازاريابی ويدئويی   يبازاريابی ويدئويی ابزار

شـاهد رشـد  شـمگیر بازاريابی   هاي گردشـگري جذب كرد. بازار آنلاينتوان بازديدكنندگان بیشـتري را به سـايتمناسـو، می

رگرمها  شـمويديويی اسـت. ويدئو تند كهكنندهانداز جذاب و سـ افران بالقوه در سـط  جهان كه به دنکال    اي هسـ توسـط مسـ

تداده می  اطلاعات تند، اسـ ونجذاب و خلاقانه هسـ ركتد. ويدئو، ترافی  وبشـ ايت شـ گري را بالا میسـ در  و  بردهاي گردشـ

. بر  كندكم  می و قصـد خريد مشـتري برند شـركت، اعتماد به شـود و درنهايت به افزايش فرو  نتايج جسـتجو نمايان می

ی   ر با هدف بررسـ اس تحقیق حاضـ ركتهمین اسـ تريان شـ د خريد مشـ   ي ها تأثیر بازاريابی ويدئويی بر اعتماد به برند و قصـ

ي اين تحقیق نشـان داد كه هايافته ي گردشـگري انجام شـد.هاي در شـهر شـیراز و در بین مشـتريان آژانسخدمات گردشـگر

  ی ابيبازار  بر ارز  بر    000/0و ســـط  معناداري   52/3( برابر با  tمعناداري)، عدد 18/0با ضـــريو مســـیر    دهندهاطلاعات

  ( اسـت. 2024)  شـن و وانگو (  2021سـان )،  (2020و همکاران ) زمولريوهمسـو با مطالعات  ها. اين يافتهی تاثیر داردوئيديو

اره كرد بايددر همین خصـو    تداده یم يیويديو  یابيبر ارز  بازار اطلاع دهنده  ي  ریتأث  اشـ د. با اسـ تواند قابل توجه باشـ

ترس ـ از برند را  یو آگاه  ابنديتوانند به طور مؤثر به مخاطکان هدف خود دسـت   یبرندها م ،اطلاع دهندگان یاز اعتکار و دسـ

شـود  انداز نیطن نندگانیكم  كنند كه با ب معتکرجذاب و  يمحتوا جاديتوانند به ا یم  نیهمچن  ندلوئنسـرهايدهند. ا شيافزا

تریو به تعامل ب رما شيافزا تيو در نها نندهیب  شـ ت سـ ود. علاوه بر امنجر   يیويديو  یابيبازار  يهانیدر كمپ  هيبازگشـ  ن،يشـ

. به  وندكسو و كار ش یفرو  و رشد كل شيكم  كنند و منجر به افزا ليو تکد  یتراف شيتوانند به افزایم  ندلوئنسرهايا

 دهد. شيافزا ياديرا تا حد ز يیويديو  یابيبازار  يهاارز  تلا   تواندیم ندلوئنسريا   یمشاركت صح  ،یطور كل

و سـط     31/1، عدد معناداري 07/0ی با ضـريو مسـیر  وئيديو  یابيبازار  كنندگی بر ارز  سـرگرم  تاثیر نشـان داد   هايافته

ــت.  12/0معناداري  ــرتيدو   (2019)  وانگ و همکاراني تحقیق؛  هامغاير با يافته هااين يافته  معنادار نیسـ   و همکاران   سـ

 است.  (2015)

  ارز  بر  002/0در ســـط  معناداري    09/3 ، عدد معناداري14/0بودن ويديو با ضـــريو مســـیر   كننده ویترغ  عامل

  ( 2022) يالحمز و (2019) وانگ و همکاران(،  2018)  و همکاران  نیجبا مطالعات    هااين يافته  ی تاثیر داردوئيديو یابيبازار

ت و اسـ اره كرد    بايدخصـو     ايندر  .همسـ   اریآن بس ـ یابيبر ارز  بازار ويديو   ي  و ترغیو كننده بودن تیجذاب ریتأثاشـ

ــت.  ــارات اجتماع ها،ديتعداد بازد تواندیو جذاب م كنندهویترغ ويديو  يمهم اسـ و ارز     یمال یبازده  تا يو نها  ،یانتشـ

ــتنـد، توانـا  كننـدهوی ـكـه ترغ  يیوهـايدي ـو  دهـد. شيرا افزا  ويدي ـو  یابي ـبـازار جلـو توجـه مخـاطـو را دارنـد و بـاعـث تعـامـل  يیهسـ

 ايفرو   شيو افزا  انيمخاطکان به مشـتر ليمنجر به ارتقاع درصـد تکد تواندیم  شـتریتعامل ب ني. اشـوندیها مآن  شـتریب

شـما  یابيبه بهکود عملکرد بازار تواندیو جذاب م  كنندهویترغ يوهايدياسـتداده از و  ن،يبنابرا  شـناخت برند شـود. شيافزا

 دهد. شيرا افزا يیويديو  یابيكم  كند و ارز  بازار

اعتماد به برند بر    003/0 با سـط  معناداري  02/3و مقدار عدد معناداري    16/0بازاريابی ويديويی با ضـريو مسـیر    عامل

  ( 2019؛  2020) يه و همکاران ( و2021) (، ســـان2024)  شـــن و وانگ  ،(2024)  و همکاران میك با هايافتهتاثیر دارد اين 
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خدمات  ايبه مخاطکان اجازه دهد كه محصـول   تواندیم يیويديو  یابيبازارد كه اشـاره كر بايدخصـو     ايندر   اسـت همسـو

كه محصول   شوندیمعمولا  باعث م  وهايديبکرند و از آن بهتر درک كنند. و یپ  ايمشاهده كنند، به دستاوردها و مزا یخوب را

ركت به طور كل اتخدم اي تریارتکاط ب توانندیم وهايديو  ن،یهمچن .نديایبه نظر ب ترنانیو قابل اطم  تریواقع یو شـ   نی ب يشـ

تر ركت ا يمشـ تر  رايكنند، ز جاديو شـ ورت و  دنيد يیتوانا  انيمشـ ن ايصـ دا دنیشـ ت   يصـ برند را دارند، كه   يافراد پشـ

  انياعتماد مشــتر  شيدر افزا ینقش مهم تواندیم يیويديو  یابياســتداده از بازار  ن،يبنابرا  دهد.  شياعتماد را افزا تواندیم

 وكار كم  كند.كسو تیفرو  و موفق شيبه افزا تواندیامر م نينقش داشته باشد و ا

ــیر    عامل ــريو مس ــط  معناداري بر   77/2 و عدد معناداري  15/0بازاريابی ويديويی با ض ــد خريد   010/0با س بر قص

 (2023) (، نگو و همکاران2024، شن و وانگ)(2024و همکاران ) سیوتیلیزوميربا مطالعات  هامشتري تاثیر دارد اين يافته

ابزار    ي  يیدئويو یابيبازار اشـاره كرد كه  بايددر همین خصـو     ( همسـو اسـت.2022) حلیم، اناندا و (  2023) جنینگان

تر  يقدرتمند برا ت. تحق  یابيبازار  يهاتیو ارتقاء فعال  انيجلو توجه مشـ د قاتیاسـ ی شـ ان داده  هبررسـ   ي دئوهاياند كه ونشـ

 تواندیو اطلاعات آنها از محصولات و خدمات، م یآگاه  شيو افزا  انيمشتر  شتریبا ارتقاء اعتکار برند، جلو توجه ب  یغاتیتکل

 ــ ریتاث   ني و جذاب دارند و ا کايز يیمعمولا  محتوا  یغاتیتکل  يدئوهايو  گر،يآنها داشــته باشــد. از طرف د ديخر  دمثکت بر قص

ــتر  توانـدیم بر    یمهم  ریتـاث  توانـدیم  يیدئوي ـو  یابي ـگدـت كـه بـازار  توانیم  ن،يبنـابرا  كنـد.   ي ـتحر  دي ـرا بـه انجـام خر اني ـمشـ

ارتکاط موثر تر با آنها، فرو   جاديداشـته باشـد و به كسـو و كارها كم  كند تا با جلو توجه افراد و ا  انيمشـتر ديقصـد خر

  دهند. شيخود را افزا

ان داد كه   هايافته ،در نهايت یر نشـ ريو مسـ ط  معناداري  47/2و عدد معناداري  13/0اعتماد به برند با ضـ  016/0با سـ

ــتري تـاثیر دارد. يـافتـه ــد خريـد مشـ ، (2020و همکـاران )  زمولريو،  (1403)  یالـه زارع  میو عظ  يیبـابـابـا مطـالعـات    هـابر قصـ

اشـاره  بايدهمسـو اسـت در همین خصـو     (2019و همکاران )  یو علامک  (2019)  ، گوپتا(2020و همکاران )  یتیلاباناوسـک

به   يمشـتر  ي  یمطرح اسـت. وقت  انيمشـتر ديخر  يریگمیاز عوامل مهم در تصـم  یکياعتماد به برند به عنوان    كرد كه

د، احتمال ا  ي ته باشـ ولات  نکهيبرند اعتماد داشـ اعتماد به برند . رودیكند، بالا م يداريبرند را خر نيخدمات ا  اياو محصـ

خدمات، رفتار   ايمحصـولات   تیدیك  گران،يمثکت د  يبازخوردهابا آن برند،   يمشـتر یقکل  اتیاز تجرب یممکن اسـت ناش ـ

 تعهدات مثکت برند باشد. ايشركت در مقابل مشکلات و 

ــاس يـافتـه ــد خر  تي ـتقو يقـدرتمنـد برا  يابزار  يیويدي ـو  یابي ـبـازارتوان  نین بیـان كرد كـه  می  هـابراسـ و اعتمـاد   دي ـقصـ

و ارتکاط   تیو تمركز بر شـداف  ن،ينو  يهاياسـتداده از فناور  ق،یدق  يزيربرنامه ازمندیآن ن یتيريمد يامدهایاسـت. پ يمشـتر

ان ت. مد یانسـ م توانندیم  رانياسـ تراتی  ماتیبا اتخاذ تصـ تر وابطبهکود ر يابزار برا  نياز ا  ،ياسـ درآمد   شيو افزا  انيبا مشـ

  ي اين تحقیق نشـان داد كه بازاريابی ويديويی بر قصـد خريد و اعتماد مشتريان تاثیر دارد بنابراينهايافته  كنند.  يبرداربهره

ي هاي فعال در حوزه گردشــگري به ايجاد ويديوهاي با محتواي جذاب اقدام كنند و مکانهاپیشــنهاد می شــود شــركت

یراز را به نمايش بگذارند.  هر شـ تی شـ مند يكه محتوا  يیدئوهايوتدريحی و توريسـ اعتماد  توانندیدارند، م  يجذاب و ارزشـ

 شود؛همچنین پیشنهادهاي زير نیز ارائه می .دهند شيمخاطکان به برند را افزا

 .مثکت گردشگران را در مقصد نشان دهد اتیو تجرب  یكه لحظات واقع  يیوهايديو دیتول -

 بکشد. ريرا به تصو  یحيتدر  يهاتیها، و فعالجذاب، امکانات هتل يهاكه مکان يیوهايديساخت و -

  (.یرواقعیغ غاتیاز تکل زیو قابل اعتماد )پره  یصورت واقعخدمات و امکانات به شينما -

  مخاطکان دارند. يریگمیبر تصم يیبالا  ریكه تأث تاک یو ت وب،یوتي نستاگرام،يمثل ا يیهادر پلتدرم وهايديانتشار و -
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