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Abstract  Article Info 

This study examines the effectiveness of video marketing in the field of online 

tourism, focusing on its influence on brand trust and customers’ purchase intention. 

Conducted in the city of Shiraz, the research employs a descriptive–survey method 
to analyze data collected from 384 domestic tourists through a structured 

questionnaire. In the conceptual model, video marketing is evaluated based on three 

key content attributes: informative, entertaining, and persuasive. The findings reveal 
a multilayered relationship between these content characteristics and the perceived 

value of video marketing. Specifically, the data analysis indicates a significant and 

positive relationship for the informative and persuasive components. This suggests 
that videos offering useful information or presenting convincing arguments are 

perceived as more valuable by potential tourists. In contrast, the entertainment 

attribute does not demonstrate a statistically significant positive relationship with 

marketing value. In other words, entertainment alone is insufficient to create 
perceived value in this context. Furthermore, the study shows that the overall value 

derived from video marketing exerts a direct and positive effect on two critical 

business outcomes: it strengthens brand trust and increases customers’ purchase 
intention. The results highlight video marketing as a powerful tool for influencing 

tourist behavior and fostering trust, although its success depends on the strategic 

design of content. Based on these findings, it is recommended that tourism 

businesses focus their video production on creating content that is clear, 
information-rich, and persuasive rather than relying solely on entertainment. Such 

an approach can help shape a positive destination image, respond more effectively 

to tourists’ informational needs, and ultimately improve success in attracting and 
retaining customers. 
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Extended Abstract 

Introduction  

The global tourism industry experienced 

significant growth over the last decade, reaching a 

peak of 1.5 billion international arrivals in 2019. 

However, scholarly research confirms that the 

COVID-19 pandemic severely disrupted this 

upward trajectory (Keelson et al., 2024). Recent 

data from the World Tourism Organization 

(UNWTO) indicates a strong sectoral recovery in 

2024, with international arrivals returning to 99% 

of pre-pandemic levels and many destinations 

surpassing 2019 benchmarks. Propelled by 

increased global demand and the stabilization of 

major source markets, international tourism 

figures rose to 1.4 billion, representing an increase 

of 140 million from the previous year. 

Concurrently, tourism export revenues reached a 

historic high of US$1.9 trillion, exceeding pre-

pandemic totals. The UN Tourism Confidence 

Index anticipates an additional 3-5% growth in 

international tourism for 2025, pointing to a 

sustained recovery and optimistic prospects for 

future development (UN Tourism, 2025a). 

In the contemporary digital landscape, the role of 

travel agents has evolved beyond traditional brand 

promotion to primarily function as intermediaries 

for travel product distribution. They increasingly 

leverage social media marketing, display 

advertising, and promotional campaigns to engage 

potential customers and stimulate demand. The 

rapid digitalization of the sector has accelerated 

this transformation, with Multi-modal Platforms 

(MSPs) emerging as critical digital tools that 

merge conventional agent services with online 

functionalities, thereby enabling consumers to 

search, compare, and book travel products 

digitally (Aamir et al., 2025). With 5.56 billion 

global internet users, accounting for roughly 68% 

of the world's population, social media has 

introduced a new paradigm for proactive customer 

engagement in hospitality. Its capacity to connect 

businesses with consumers, foster interactive 

experiences, and supply user-generated content 

for customer relationship management is well-

documented in the literature (Azzaakiyyah, 2023; 

Barta et al., 2023; Chan & Guillet, 2011; Keelson 

et al., 2024). 

Methodology  

This study adopts an applied research objective, 

utilizing a descriptive-survey methodology to 

collect and analyze data. The research employed a 

mixed-methods approach to data collection. 

Qualitative data were gathered through a 

comprehensive review of secondary sources, 

including scholarly literature and digital archives. 

Quantitative data were obtained primarily through 

a field method, specifically the distribution of a 

structured questionnaire. The target population 

consisted of individuals who have previously 

engaged with social media or tourism company 

websites based in Shiraz for activities such as 

destination selection, booking, or generating 

travel motivation. A sample size of 384 

respondents was determined using the Cochran 

sampling formula to ensure statistical 

representativeness. 

Results  
Structural Equation Modeling (SEM) was 

employed to evaluate and analyze the research 
model. As a robust multivariate technique, SEM is 

widely utilized in studies aimed at testing 

theoretical frameworks that postulate relationships 

between variables. This method facilitates the 
simultaneous examination of linear relationships 

between latent (unobservable) constructs and their 

observed (manifest) indicators. 
Fundamentally, SEM integrates a measurement 

model -which confirms the factor structure of the 

latent variables- with a structural model that tests 
the hypothesized paths and regressions between 

them. This integrated approach allows for a 

comprehensive statistical test of the entire 

theoretical framework, determining the degree to 
which the hypothesized model is consistent with 

the empirical data or should be rejected 

(Kafashpour et al., 2011). 
Subsequently, the research model was constructed 

in SmartPLS software, incorporating the identified 

factors and their corresponding measurement 

items, as illustrated in Figure 1. A critical step in 
model specification involves verifying the 

statistical significance of the relationships 

between the latent variables (factors) and their 
indicators (questions/items). Indicators that do not 

demonstrate a significant loading on their 

intended construct must be removed from the 
measurement model to ensure construct validity. 

The final analysis was, therefore, conducted 
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exclusively with the remaining significant 

indicators. 

Discussion and Conclusion  

Video marketing is a suitable tool for influencing 

purchase intent and increasing the trust of tourists. 

Through careful planning, using clear and 
engaging content, and leveraging appropriate 

videos, tourism businesses can achieve greater 

success in attracting and retaining their customers. 
Following the obtained results, it is suggested to 

design effective strategies to create a strong and 

positive image of the destination and its brand in 
the tourist's mind based on online marketing and 

video marketing that includes persuasive factors 

and covers the information tourists need about the 

destination. 
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قصد ، تبلیغات ديداري

، رساناطلاع ، خريد 

 ، كنندهسرگرم 

 .ترغیب كننده

گردشگري و با تمركز بر نقش آن در تقويتت   بازاريابی الكترونیكی  اين پژوهش با هدف بررسی اثربخشی بازاريابی ويدئويی در
 بردهاي گردشگري را بالا میسايت شركتويدئو، ترافیك وباعتماد به برند و افزايش قصد خريد گردشگران انجام شده است. 

جامعته آمتاري شتامل كلیته گردشتگران  كنتد.كمك می و شناخت مقصدهاي گردشگري به افزايش فروش و شناسايی برند  و
پیمايشتی استت. مجتم نمونته -رويكرد پژوهش توصتییی اند.هاي گردشگري شهر شیراز خريد كردهاز شركت  كه  استداخلی  
در صتورت گرفتت.  Smart plsو  SPSS افتزاربته كمتك نرمهتا . تحلیل دادهشدانتخاب  نیر 384 رابطه كوكرانبراساس 

كنندگی و متقاعدكننتدگی سترگرم، رستانیبازاريابی ويدئويی بر اساس سه بُعد محتوايی اطلاع،  چارچوب مدل میهومی تحقیق
شتده بازاريتابی هتاي محتتوايی و ارزش ادرا اي چندسطحی میتان ويژگیدهنده وجود رابطهها نشانيافته  .ارزيابی شده است
اي گونتهشده دارنتد  بهرسانی و متقاعدكنندگی تأثیر مثبت و معناداري بر ارزش ادرا هاي اطلاعمؤلیه بنابراين،ويدئويی است. 

شتوند. در از ستوي گردشتگران بتالقوه ارزشتمندتر ارزيتابی می، هاي اقناعیكه ويدئوهاي ماوي اطلاعات كاربردي و استدلال
ناكتافی بتودن اتكتاي صترف بتر  دهندهنشاندهد كه شده نشان نمیكنندگی رابطه معناداري با ارزش ادرا بُعد سرگرم،  مقابل

شتده ماصتل از بازاريتابی ويتدئويی ارزش ادرا  از سويی  .هاي تیننی محتوا براي ارتقاي ارزش بازاريابی استجذابیت و جنبه
بازاريتابی ، يعنی اعتماد به برند و قصد خريتد گردشتگران دارد. بتدين ترتیتب، تأثیر مستقیم و مثبت بر دو پیامد كلیدي تجاري

مشروط بر ، كنندگان و تقويت سرمايه برند ايیاي نقش كنددهی به رفتار مصرفعنوان ابزاري مؤثر در جهتتواند بهويدئويی می
وكارهاي موزه گردشتگري به كسب، هاي پژوهشبر اساس يافته .صورت راهبردي و هدفمند انجام گیردآنكه طرامی محتوا به

غنی از اطلاعات و برخوردار از قدرت اقناع معطوف سازند و از ،  شود تمركز خود را بر تولید محتواي ويدئويی شیافپیشنهاد می
گويی مؤثرتر بته پاسخ، تواند به بهبود تصوير مقصدكننده اجتناب كنند. اتخاذ چنین رويكردي میاتكاي صرف بر عناصر سرگرم

 .افزايش جذب و میظ مشتريان منجر شود، نیازهاي اطلاعاتی گردشگران و در نهايت
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   مقدمه

دهی بتته قصتتد رفتتتاري دهتتد كتته ارتباطتتات ديجیتتتال نقشتتی اساستتی در شتتكلتحولات اخیر در موزه بازاريابی ديجیتال نشتتان می

دست يابنتتد و او را ، به مخاطب هدف،  در زمان و بستر مناسب،  اند با انتقال پیام مناسبها در تلاشكند. سازمانمیكنندگان ايیا  مصرف

وجو و ارزيتتابی صنعت گردشگري به دلیل ماهیت ناملموس خدمات و پیچیدگی فرايند جستتت،  به اقدام خريد ترغیب كنند. در اين میان

تتترين هاي اخیتتر، ويتتدئوهاي آنلايتتن بتته يكتتی از مهمدر ستتال  تتتري استتتگیري از ابزارهاي ارتباطی اثربخشنیازمند بهره،  اطلاعات

روزانتته بتتیش از يتتك میلیتتارد ستتاعت ويتتدئو مشتتاهده  YouTube اند. براي نمونه، در پلتیتترمابزارهاي بازاريابی ديجیتال تبديل شده

دهد كه كاربران تمايل بیشتري بتته محتتتواي ويتتديويی برنتتدها نشان می HubSpot هاي منتشرشده توسطشود. همچنین گزارشمی

، بتتا وجتتود اهمیتتت (Keelson et al., 2024). طور معنتتاداري افتتزايش دهتتد.تواند نرخ تعامتتل را بتتهدارند و استیاده از ويدئو متی می

اند ادبیتتات بازاريتتابی ختتدمات رفتاري و اعتماد به برند پرداخته  نیاتهاي محدودي به بررسی تأثیر ويدئو بر  پژوهشبازاريابی ويدئويی،  

شتتده بازاريتتابی توانند ارزش ادرا می،  كنندهكننده و ترغیبسرگرم،  هاي اطلاعاتیشامل ويژگی،  دهد كه عناصر مثبت ويدئونشان می

  .(Aamir et al., 2025) ويدئويی را افزايش دهند

توانتتد نقتتش شده به نوبه خود بر اعتماد به برند و قصد خريد مشتريان اثرگذار است. اعتماد به برنتتد نیتتز میاين ارزش ادرا 

ها بر قصتتد و در نهايتتت بتتر رفتتتار اثتتر میانجی در تقويت رابطه میان ارزش بازاريابی ويدئويی و قصد خريد ايیا كند. از آنجا كه نگرش

در صتتنعت  (.Gretzel, 2017هاي مخاطبان از اهمیت بالايی برخوردار استتت )هاي ويديويی متناسب با ويژگیطرامی پیام، گذارندمی

اهمیتتت ، كاهش ادرا  ريسك خريد آنلاين و افزايش اطمینان پیش از رزرو،  ويدئوها به دلیل قابلیت نمايش بصري مقصد،  گردشگري

گیري درباره سیرهاي شخصی و كتتاري دهد بخش قابل توجهی از گردشگران براي تصمیمهاي پژوهشی نشان میاي دارند. يافتهويژه

توانتتد بتته افتتزايش گذاري محتواي ويتتديويی توستتط كتتاربران میاشترا تولید و به، كنند. افزون بر اينبه محتواي ويديويی مراجعه می

 . (Gibson & O’Raw, 2018)اعتبار برند و توسعه روابط بلندمدت با مشتريان منجر شود  

هتتاي ويژه در شتتهرهاي داراي فرفیتبتته، المللیبا توجه به رقابت فزاينده در بازار گردشگري و اهمیت جذب گردشگران بین

رسد. بتتر ايتتن بررسی نقش بازاريابی ويدئويی در ارتقاي اعتماد به برند و قصد خريد ضروري به نظر می، فرهنگی و تاريخی مانند شیراز

به تحلیتتل تتتأثیر عوامتتل مثبتتت ويتتدئو بتتر ارزش ، هاي خدمات مسافرتی و گردشگري شیرازپژوهش ماضر با تمركز بر شركت،  اساس

تواند راهنمتتايی عملتتی گونه مطالعات میپردازد. نتايج اينبازاريابی ويدئويی و پیامدهاي آن بر اعتماد به برند و قصد خريد مشتريان می

تتتأثیر  .فتتراهم آورد، ويژه در كشورهاي در مال توستتعهبه،  هاي اثربخش بازاريابی ديجیتال در صنعت گردشگريبراي توسعه استراتژي

هتتاي مهتتم به يكتتی از موزه، ويژه در صنايع خدماتی مانند گردشگريبه، كنندگانبازاريابی و ارتباطات ديجیتال بر قصد رفتاري مصرف

دهندگان ختتدمات اي از مبادلات میان ارائهعنوان مجموعهتعامل شركت و مشتري به، پژوهشی تبديل شده است. در رويكردهاي سنتی

 (.Swajdo, 2019د )وشكنندگان تعريف میو مصرف

هاي بازاريابی ديجیتتتال بتته ابزارهتتاي كلیتتدي در اي يافته و كانالاين تعاملات شكل تازه،  هاي ديجیتالبا گسترش فناوري 

اند. اثربخشی ارتباطتتات بازاريتتابی در تعیتتین موفقیتتت يتتا عتتدم موفقیتتت گیري مشتريان تبديل شدهخلق ارزش و اثرگذاري بر تصمیم

دلیل ناملموس بودن خدمت و پیچیدگی فراينتتد به، هرچند طرامی ارتباطات مؤثر در بازاريابی خدمات،  كننده داردها نقشی تعیینسازمان

ترين ابزارهتتاي محتتتواي ويتتديويی بتته يكتتی از محتتوري، هاي اخیتتردر ستتال  .هاي بیشتري همراه استبا چالش،  جستجوي اطلاعات

دهنده تغییر الگتتوي نشان،  هاي همراهويژه از طريق تلینبه،  بازاريابی ديجیتال بدل شده است. رشد چشمگیر مصرف ويديوهاي آنلاين

هاي اندكی بتته بررستتی مستتتقیم پژوهش،  (. با وجود اين گسترش2021،  كنندگان است )كتر و آوراهامدريافت اطلاعات توسط مصرف

هاي صنعتی نیتتز متتاكی از آن استتت كتته محتتتواي . گزارش(.Gretzel, 2017) اندكنندگان پرداختهتأثیر ويديو بر قصد رفتاري مصرف
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گیري بازشدن ايمیل و متی تصتتمیم، تواند نرخ تعاملهاي محتوا جذابیت بیشتري براي كاربران دارد و میويديويی نسبت به ساير قالب

 .(Bouhaliz & Foreste, 2015; Pencarelli, 2020خريد را افزايش دهد )

توانتتد بتتا ويديو می، هاي متعدد استگیري مشتريان مستلزم ارزيابی ريسك و بررسی گزينهكه تصمیم،  در صنعت گردشگري

(. درصتتد Femenia-Serra & Gretzel, 2020شده را كتتاهش دهتتد )اطمینان ادرا عدم، اي بصري و نزديك به واقعیتارائه تجربه

بتته تماشتتاي ويتتديوهاي متترتبط بتتا مقصتتد يتتا ختتدمات گردشتتگري ، براي سیرهاي كاري و تیريحی،  بالايی از مسافران پیش از رزرو

بلكتته ، تنها در مرمله آگتتاهیدهد كه ويديو نه(. اين امر نشان میXiang et al., 2015; Gibson & O'Rourke, 2018پردازند )می

كنندگی و ستترگرم، هاي محتواي ويديويی شامل بعُد اطلاعتتاتیويژگی  .كنددر مرامل ارزيابی و تصمیم نهايی نیز نقش مؤثري ايیا می

ها شده بازاريابی ويديويی را افزايش دهد. بعُد اطلاعاتی موجب ارتقتتاي شتتناخت و مقايستته گزينتتهتواند ارزش ادرا كنندگی میترغیب

 ,Jain, Rakeshدهتتد )كند و اثربخشی پیام را افزايش میكننده نگرش مثبت نسبت به برند ايجاد میكه بعُد سرگرمدر مالی، شودمی

& Choudhury, 2018 شتتود. شده نیز به تقويت اعتماد به برند و در نهايتتت افتتزايش قصتتد خريتتد منجتتر می(. افزايش ارزش ادرا

(Gerritzel, 2017از اين .)هاي مختلف مخاطبان براي طرامی محتواي اثربخش ضتتروري شناخت نحوه پردازش پیام توسط گروه، رو

 .است

نقتتش ،  شتتدهتوصییات مشتري و نمتتايش محصتتولات سیارشی،  بازاريابی ويدئويی در گردشگري با تولید ويدئوهاي خلاقانه

هتتا اطمینتتان كنند كه تماشتتاي ويتتديوهاي محصتتولات بتته آنكنندگان بیان میكلیدي در همه مرامل سیر خواهد داشت. اكثر مصرف

خصتتود در به، كه خريد آنلاين گتتاهی اوقتتات بستتیار خطرنتتا  استتتدهد. از آنجايیگیري قبل از رزرو میبیشتري در هنگام تصمیم

تواند يك شتتركت گردشتتگري را از رقبتتا جتتدا كتترده و ستتهم درنتیجه ارائه محتويات سالم و نزديك به واقعیت می،  صنعت گردشگري

(. با توجه به اهمیت عوامل تأثیرگذار مثبتتت Gibson & O’Raw, 2018بیشتري از بازار را براي برند و شركت خود به ارمغان بیاورد )

كننده و ترغیتتب كننتتده( بتتر ارزش بازاريتتابی ويتتدئويی و تتتأثیر ارزش بازاريتتابی ويتتديويی بتتر شتتناخت سرگرم،  دهندهويدئو )اطلاعات

پرداختن به موضتتوع بازاريتتابی ويتتديويی و نقتتش آن بتتر ، دهنده خدمات گردشگريهاي ارائههاي گردشگري و همچنین شركتمحیط

هاي قصد خريد گردشگران مائز اهمیت است. تحقیق ماضر با توجه به اهمیت موضوع به دنبال بررسی تأثیر بازاريابی ويدئويی شتتركت

خدمات مسافرتی و جهانگردي شیراز بر اعتماد به برند و قصد خريد مشتريان بوده است. گردشگري يكی از عوامل مهمی است كه بتته 

يكی از مقاصد گردشگري بستتیار پرطرفتتدار در ، كند. شیراز با داشتن میراث فرهنگی و تاريخی بسیار غنیاقتصاد شهر شیراز كمك می

 ايران است.

 مبانی نظري و پیشینه پژوهش

صتتورت توانتتد بهشتتود و میمحصول يا خدمت اطتتلام می،  بازاريابی ويدئويی به استیاده هدفمند از محتواي ويدئويی براي ترويج برند

كار رود. اين رويكتترد همچنتتین هاي اجتماعی و بازاريابی محتوا بهيك راهبرد مستقل يا در تلییق با ساير ابزارهاي ترويجی نظیر رسانه

هتتاي گیتتري از فرفیتتت تبلیتتب متقابتتل در كانالهاي وبلاگی به ويدئو( و بهرهامكان بازآفرينی و توزيع مجدد محتوا )مانند تبديل پست

فرفیتتت بتتالايی بتتراي ، عنوان قالبی پويا و تعتتاملیويدئو به، هاي متنوعشده از پیامسازد. در محیط ديجیتال اشباعمختلف را فراهم می

 .(Mulier et al., 2021) جلب توجه و تقويت ارتباط برند با مخاطبان دارد

توانتتد ناشتتی از كننده دارد  امتتري كتته میتوان بیشتري در ايجاد پیوند عاطیی میان شتتركت و مصتترف،  ويدئو نسبت به متن

، هاي ديجیتتتالشنیداري باشتتد. رشتتد فزاينتتده مصتترف رستتانه-هاي ديداريالگوهاي متیاوت مصرف محتوا و ترجیح كاربران به قالب
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عنوان يكتتی از اركتتان اصتتلی راهبردهتتاي بازاريتتابی جايگاه ويدئو را بتته، هاي تلین همراههاي اجتماعی و دستگاهويژه در بستر شبكهبه

 .(Mowat, 2018) معاصر تثبیت كرده است

، دسترستتی، هتتاي هوشتتمندو گستتترش تلین 2005در ستتال  YouTube هايی مانندفهور پلتیرم، از منظر تحولات فناورانه

تر را بتتا هاي تولید نیز امكان ساخت ويدئوهاي باكیییتتتتولید و توزيع گسترده محتواي ويدئويی را تسهیل كرده است. پیشرفت فناوري

 ,.Koutonen et al) اي راهبردي براي دستیابی به مخاطبان انبوه تبديل كتترده استتتهزينه كمتر فراهم آورده و اين ابزار را به گزينه

2019). 

امیتتد يتتا خشتتم استتت  ، تتترس، فرفیت بالاي آن در برانگیختن هیجانتتاتی نظیتتر شتتادي،  ويژگی برجسته بازاريابی ويدئويی

دهد. قابلیت انتشار سريع و امكان »وايتترال  گذاري آن را افزايش میهیجاناتی كه ماندگاري پیام در مافظه مخاطب و امتمال اشترا 

طور میتتانگین ستتاعات دهتتد مخاطبتتان بتتهها نشان میدهد. گزارشطور چشمگیري گسترش میدامنه دسترسی پیام را به،  شدن محتوا 

گیتتري از ايتتن ابتتزار را بتتراي رشتتد و دهند كه اين امر ضرورت بهرهتوجهی در هیته را به تماشاي ويدئوهاي آنلاين اختصاد میقابل

 .(Jiao, 2021) كندوفادارسازي مشتريان دوچندان می

هاي هاي ويدئو است  امتتري كتته شتتیوهشناسیتدوين يك راهبرد كارآمد براي بازاريابی ويدئويی مستلزم شناسايی اولیه گونه

اند كه با اهداف راهبتتردي سازد. پژوهشگران به چندين قالب رايج اشاره كردهكارگیري محتواي تبلیغاتی را مشخص میتولید و نحوۀ به

مصتتامبه بتتا ، پختتش زنتتده، ويتتدئوهاي آموزشتتی و توضتتیحی،  هتتاي محصتتولنمايش،  از جمله محتتتواي برنتتدمحور،  راستا هستندهم

ويتتديوها يتتك  .(Wang et al., 2018; Pride & Ferrell, 2019).شتتده سازيهتتاي شخصیتولیدات سیارشتتی و پیام، كارشناسان

جتتالبی هستتتند كتته بتته  جهان كه به دنبتتال اطلاعتتات  ها مسافر بالقوه در سراسركننده هستند كه توسط میلیونرسانه جذاب و سرگرم

هاي گردشتتگري را افتتزايش ستتايت شتتركتترافیتتك وب، (. ويتتديوGretzel, 2017) شتتوداستتتیاده می، يابندنواز ارائه میروشی چشم

 Xiang, Magniniكنتتد )هاي فروش كمتتك میشود و در پايان روز به گسترش فرصتدر نتايج جستجوي گوگل فاهر می، دهدمی

& Fesenmaier, 2015.) 

آنمصرف به  تا  هستند  آنلاين  ويديوهاي  دنبال  به  تصمیمكنندگان  در  بهها  كند.  كمك  براي    ۶3طوركلی  گیري  درصد 

از  Gibson & O’Raw, 2018كنند ) درصد براي سیرهاي كاري ويديوها را تماشا می  ۶۶سیرهاي شخصی و   (.. همچنین بسیاري 

آپلود میمصرف را  ويديوهاي سیر خود  و  كرده  ايجاد  را  و  كنندگان نظرات خود  دارند  را  ارزش هزاران كلمه  كنند. تصاوير متحر  

 ,Pencarelliتوانند به جذب بازديدكنندگان بیشتر و درنتیجه افزايش درآمد كمك كنند )ويديوهاي مقصد آنلاين يا هتل آنلاين می

سال 2020 در  اخیر(.  به،  هاي  بهگردشگري  كمك  براي  را  ويدئو  از  استیاده  كاربر   تدريج  با  بهتر  روابط  تبديل  ،  ايجاد  و  آموزش 

بهبود رضايت مشتري مصرف و  )،  كنندگان  است  داده  قرار  استیاده  باعث شناخت  Gretzel, 2017را مورد  ويدئو  اطلاعاتی  (. عنصر 

اختیار مشتري  مقايسه  كند و اطلاعاتكننده را به خريد ترغیب میشود و مصرفمحصول و مزاياي محصول می اي محصول را در 

می سرگرمقرار  عنصر  میدهد.  افزايش  را  پیام  اثربخشی  ويدئو  میكننده  ايجاد  مثبت  نگرش  و  )دهد   & Jain, Rakeshكند 

Chaturvedi, 2018  .)زيستفعالیت در  عمدتاً  بازاريابی  رسانههاي  میبوم  اجرا  اجتماعی  محیطهاي  اينترنتشوند   كه  هايی  محور 

 . (Cao et al., 2021). سازندمحتواي تولیدشده توسط كاربر را ممكن می گذارياشترا ايجاد و به

مشاركت همچون  اصولی  با  فضاها  آزاد،  محورياين  می،  دسترسی  شناخته  اجتماعی  پیوندهاي  و  دوسويه   شوندارتباط 

.(Haro-de-Rosario et al., 2018)  قابل،  روازاين پژوهشبخش  از  بینتوجهی  مشاركت  هاي  بر  مؤثر  عوامل  در   به  المللی 

ها  بو  به سازمانهايی نظیر فیسپلتیرم،  نمونهبراي    (Syu et al., 2024).  طرفداران در اين فضاهاي ديجیتال اختصاد يافته است

انتشار انواع محتوا میطور فعال به همدهند تا اجتماعاتی ايجاد كنند كه در آن كاربران بهامكان می  & Madan).  پردازندآفرينی و 
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Rahul, 2025)ها و دانش موقعیتی  اي كه كاربران در آن تجربهكند  شبكهكننده ايجاد میاي پويا میان برند و مصرفتعاملات شبكه

اشترا  می به  را  اينخود  بر  افزون  بهرسانه،  گذارند.  را  خود  جايگاه  اجتماعی  سرگرمی مصرفهاي  اصلی  كانال  و  عنوان  كنندگان 

تداوم مشاركت كاربران در    .(Lu et al., 2025) اندتثبیت كرده،  روز نیاز دارندابزاري ضروري براي متخصصانی كه به اطلاعات به

 دهدهاي بازاريابی را افزايش میآشنايی و پذيرش كاربران نسبت به فعالیت،  سازي رفتاري ايجاد كرده و در نتیجهعادت،  اين فضاها

.(Qadri et al., 2024 ) اثرات چندلايه رسانه كننده را براي بازاريابان برجسته  هاي اجتماعی بر رفتار مصرفاين امر ضرورت در  

 .سازدمی

از قالب اين پلتیرميكی  است  ويدئويی با مدتهاي مسلط محتوا در  از چند ثانیه تا    زمان محدودها ويدئوي كوتاه  معمولاً 

ناشی از تناوب بالاي تولید و  ، تكه در مقايسه با ويدئوهاي سنتی. تناسب آن براي مصرف محتواي تیريحیچند دقیقه و ساختاري تكه

نسبت    2005اندازي پلتیرم يوتیوب در سال  توان به راهخاستگاه اين قالب را می ( Li et al., 2022). زمان كوتاه مشاهده استمدت

  .(Cheng et al., 2013) گذاري كردگذاري ويدئوهاي كوتاه كاربرمحور را پايهداد  پلتیرمی كه الگوي خدمات اشترا 

شتتود. ايتتن بتتو  مشتتاهده میتبلیغات اجتماعی است كه نمود بارز آن در فیس،  بومترين كاركردهاي اين زيستيكی از مهم

كننده در صتتنايع مختلتتف به يك رويۀ استاندارد بتتراي تعامتتل مصتترف،  جويی اقتصادي و كارآمدي بالاشكل از تبلیغات به دلیل صرفه

صتتورت هدفمنتتد تصاوير جذاب و توضیحات توصییی منتشتتر كتترده و به، هاي رسمی خودها از طريق مسابتبديل شده است. شركت

 (Drosos et al., 2024). كنندشان را به مخاطبان هدف معرفی و ترويج میمحصولات و خدمات

به  ،  اند. تحقیقات اولیههاي مربوط به بازاريابی ديجیتال در بخش گردشگري مسیر تكاملی مشخصی را طی كردهپژوهش  

دهندگان خدمات و  هاي كاربردي بازاريابی الكترونیكی پرداخته و عواملی كلیدي همچون نظارت مستقیم آنلاين توسط ارائهارائه مدل

رسانه در  گردشگري  كردهادغام  شناسايی  را  ديجیتال  همهاي  پژوهشی ،  زماناند.  توجه  ويدئو  بر  مبتنی  بازاريابی  خاد  نقش 

است. يافته به خود جلب كرده  را  نیت مصرفها بهچشمگیري  بر  بازاريابی  نوع  اين  تأثیر  دادهطور مستمر  را نشان  تأثیر  كننده  از  اند  

تر دربارۀ محتواي كوتاه گردشگري.  هاي عمیقگرفته تا بررسی  ( Jain et al., 2018)گستردۀ تبلیغات ويدئويی آنلاين بر بازار جوانان  

ويژگی نیز  اخیر  اطلاعمطالعات  مانند  محتوايی  چارچوب،  كنندگیسرگرم،  رسانیهاي  در  را  اصالت  و  امساسی  نظري  ارزش  هاي 

دهی »ادرا  میید بودن  و »سهولت ها را در شكلتوجه آنادغام كرده و نقش قابل  (TAM)شده مانند مدل پذيرش فناوري  تثبیت

كرده تأيید  مقصد (Guo et al., 2025). انداستیاده   تصوير  ساخت  در  ويدئو  نقش  الهام،  قدرت  ايیاي  متی  و  سیر  براي  بخشی 

گروه برخی  براي  مجازي  پژوهشگردشگري  در  نیز  بهها  استها  شده  مستند   ,.Bendesa et al., 2025; Wang et al) خوبی 

2025). 

اجتماعی را مشخص كردههاي بازاريابی ويدئويی در رسانههاي تجربی بهترين شیوهتحلیل،  بر اينعلاوه اند  از جمله  هاي 

ريزي  گذاري و برنامهها و نیات رفتاري همچون اشترا پیام روشن و محتواي اصیل در افزايش كارآمدي كمپین،  اهمیت كیییت تولید

هاي نوفهور مانند هوش  هاي اجتماعی و فناوريتأثیر گسترده رسانه،  همچنین .( Fang et al., 2025; Wang et al., 2025)سیر  

زيست اين  در  واقعیت مجازي  و  بهمصنوعی  استبوم  گرفته  قرار  تأيید  مورد  وسیعی   ,.Bhinder, 2025; Mehataj et al) . طور 

بازكیاگوراب. (2025 بروجنی و صديق  توسط ،  اي كاربرديدر مطالعه  (2025)  ضرغام  بر پذيرش مدل مقصد هوشمند  عوامل مؤثر 

ادرا شركت سهولت  و  سودمندي  از  متأثر  مدل  اين  پذيرش  قصد  داد  نشان  نتايج  كردند.  بررسی  را  گردشگري  و هاي  است  شده 

شده نیز تحت تأثیر عوامل فناورانه و فشار رقابتی قرار دارد. همچنین تعهد به توسعه محلی بر ممايت از پروژه مقصد  سودمندي ادرا 

 هوشمند اثرگذار است.  
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هاي گیري در ستتازمانهاي پشتتتیبانی تصتتمیمبه بررسی كتتاربرد سیستتتم، (2025اقوامی مقدم و معدنی )،  در پژوهشی ديگر

، تخصتتیص بهینتته منتتابع،  گذاريها با بهبود فرآينتتدهاي سیاستتتها بیانگر آن است كه اين سیستممديريت گردشگري پرداختند. يافته

 .توانند كارايی و اثربخشی مديريت مقصد را افزايش دهندمی،  شناسايی الگوهاي تقاضا و ارتقاي تجربه گردشگران

( محمدي  و  قاديكلائی  بهره2025قنبري  با  فراتركیب(  روش  از  برند  ،  گیري  »تصوير  و  برند   »هويت  میان  تمايز  به 

مؤلیه بر  برند  داد هويت  نتايج نشان  فرهنگ مقصدهاي گردشگري پرداختند.  است،  هايی چون  استوار  برند  فیزيك  و  در  ،  شخصیت 

اين پژوهش چهار تمايز اساسی میان  عاطیی و شناختی ادرا  می،  هاي عملكرديمالی كه تصوير برند بیشتر در قالب ويژگی شود. 

شكل مبانی  تیاوت  بر  و  كرد  تبیین  را  میهوم  دو  ذياين  و  آنگیري  نمودنیعان  تأكید  )  .ها  همكاران  و  جعیري  در  2025علاف   )

 مدلی جامع براي بازاريابی گردشگري در عصر ديجیتال ارائه كردند.  ، پژوهشی كییی با استیاده از تحلیل تم

، هاي بازاريتتابیاستتتراتژي، هتتاي بازاريتتابیچالش، رفتار گردشتتگران،  ها در قالب شش تم اصلی شامل فناوري هوشمنديافته

، رفتتتاري و متتديريتی،  دهی شد. مدل پیشنهادي اين پتتژوهش بتتا تلییتتق ابعتتاد فناورانتتهگردشگري پايدار و مكمرانی هوشمند سازمان

ايتتن مطالعتتات ، در مجموع .آوردپذيري مقاصد و بهبود تجربه گردشگران فراهم میارتقاي رقابت، چارچوبی يكپارچه براي توسعه پايدار

زيربنتتاي تحتتول ، متتديريت برنتتد و رويكردهتتاي اكوسیستتتمی، يارهاي تصتتمیمنظام، هاي هوشمنددهد كه همگرايی فناورينشان می

 .شودپذيري هوشمند محسوب میمديريت مقصدهاي گردشگري در مسیر توسعه پايدار و رقابت

الكترونیكی متمركز بوده و اغلب  اي از مطالعات انجامبخش عمده،  در ادبیات پژوهشی داخلی شده بر میهوم كلی بازاريابی 

در  ،  اند. با اين مالها و تجارت الكترونیك پرداختهسايتوب ،  هاي اجتماعیشبكه،  به بررسی ابعاد عمومی آن نظیر ابزارهاي ديجیتال

اين پژوهش از نوينمند به بازاريابی ويدئويی بهتوجه تخصصی و نظام ،  هامیان  ابزارهاي ارتباطی در  عنوان يكی  اثرگذارترين  ترين و 

ديگر بیان  به  است.  پراكنده  و  محدود  بسیار  ديجیتال  كلی  ،  بستر  طور  به  الكترونیكی  بازاريابی  استحلیل  تاگرچه  نقش  ،  شده  اما 

و سازوكارهاي اثرگذاري اين نوع محتوا بر نگرش و رفتار مشتريان كمتر به  ،  هاي اقناعی آنويژگی،  فرد محتواي ويدئويیمنحصربه

 صورت مستقل و عمیق بررسی شده است. 

بین نیزدر سطح  پژوهش،  المللی  چشمگیر  گسترش  وجود  اشترا با  زمینه  در  تلینها  طريق  از  ويدئو  همراهگذاري  ،  هاي 

هاي رفتاري يا فناورانه اين  تمركز مطالعات عمدتاً بر جنبه، هاي اجتماعی در تعامل با مخاطبانهاي اجتماعی و نقش كلی رسانهپلتیرم

دقیق بیان  به  است.  بوده  شده،  ترپديده  بررسی  پیشین  مطالعات  در  جداگانه  به صورت  متغیرها  اين  از  يك  هر  پیوند  ،  انداگرچه  اما 

آننظام زنجیره علّی مشخصمند  قالب يك  از ويژگی،  ها در  با  كه  ارتباط  به پیامدهاي راهبردي در مديريت  و  هاي پیام آغاز شده 

ضرورت انجام مطالعاتی  ،  هنوز به اندازه كافی مورد واكاوي نظري و تجربی قرار نگرفته است. اين خلأ پژوهشی،  مشتري منتهی شود

سازوكار تأثیرگذاري بازاريابی محتوايی ويدئو را از مرمله تولید محتوا  ،  محورسازد كه بتوانند با رويكردي يكپارچه و مدلرا برجسته می

اين پژوهش تأثیر عوامل    در ،  بنابراين  .طور جامع تحلیل كنندشده و تقويت روابط بلندمدت با مشتريان بهگیري ارزش ادرا تا شكل

ويدئو اطلاعويژه ويژگیبه-مثبت  ترغیب كنندهسرگرم،  رسانهاي  و  ادرا   -كننده  ارزش  بازاريابی ويدئويی و تحلیل تجربی  بر  شده 

بررسی شده هاي خدمات گردشگري و مسافرتی شیراز  اثرات بعدي اين ارزش بر قصد خريد مشتري و اعتماد به برند در زمینه شركت

 .است

 ها  مواد و روش

از نظر هدف از نظر ماهیت و روش اجرا ،  اين پژوهش  بررسی روابط علّی  ،  است. هدف اصلی پژوهش  تحلیلی–توصییی،  كاربردي و 

هاي موردنیاز پژوهش  داده  .هاي ويدئوهاي بازاريابی و پیامدهاي رفتاري و نگرشی مشتريان در صنعت گردشگري استمیان ويژگی
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هايی براي سنجش متغیرهاي مستقل و  آوري شد. پرسشنامه شامل گويهبه شیوه میدانی و از طريق توزيع پرسشنامه ساختاريافته جمع

جامعه آماري پژوهش شامل كلیه افرادي است   .وابسته پژوهش بود كه بر اساس ادبیات نظري و مدل میهومی تحقیق طرامی گرديد

هايی  شیراز براي فعالیت شهر هاي گردشگري مستقر در هاي شركتسايتهاي اجتماعی يا وباز شبكه تجربه خريد 1402در سال كه 

سیر انگیزه  ايجاد  يا  گردشگري  رزرو خدمات  مقصد،  انتخاب  داشته  نظیر  از  اند.  را  استیاده  با  نمونه  با هدف  رابطه  مجم  و  كوكران 

ها  تجزيه و تحلیل داده  .صورت در دسترس انجام گرفتگیري بهنیر تعیین شد. روش نمونه  384،  دستیابی به سطح اطمینان مناسب

انجام شد. در مرمله نخست استنباطی  و  توصییی  داده،  در دو سطح  اولیه  توزيع متغیرها و محاسبه  ،  هاپردازش  بودن  نرمال  بررسی 

  .انجام گرفت  SPSS افزارهاي آماري توصییی با استیاده از نرمشاخص

اعتبارسنجی مدل میهومیمنظور آزمون فرضیهبه،  در مرمله دوم و  نرم،  هاي پژوهش  تكنیك   SMART-PLS افزاراز  و 

ساختاريمدل معادلات  پژوهش  (SEM)سازي  اين  در  شد.  استیاده  مربعات جزئی  مداقل  بر  ويدئوهاي  ويژگی،  مبتنی  اثرگذار  هاي 

شامل بودناطلاعات  :بازاريابی  ترغیبسرگرم،  دهنده  و  بودن  بهكننده  بودن  شدندكننده  گرفته  نظر  در  مستقل  متغیرهاي    .عنوان 

از    .مورد بررسی قرار گرفتند،  عنوان متغیرهاي وابستههمچنین قصد خريد مشتري و اعتماد به برند به روابط میان متغیرهاي مذكور 

شناسی پژوهش  چارچوب روش،  در مجموع  .ها بررسی شدطريق تحلیل ضرايب مسیر در مدل ساختاري ارزيابی و میزان معناداري آن

 .د مطالعه فراهم شودمور هايسازه میان روابط  دقیق تبیین  امكان تا است شده طرامی مدلی–بر مبناي رويكرد كمّی و تحلیل علّی

پژوهش اين  اطلاعاتويژگی،  در  بودنهاي  ترغیبسرگرم،  دهنده  و  بودن  بهكننده  بازاريابی  ويدئوهاي  بودن  عنوان  كننده 

و نقش مهمی در   استهاي بازاريابی  عاطیی و اقناعی پیام،  متغیرهاي مستقل انتخاب شدند  زيرا اين ابعاد بیانگر كاركردهاي شناختی

دارند محتوا  به  .اثربخشی  برند  به  اعتماد  و  مشتري  خريد  قصد  شدندهمچنین  گرفته  نظر  در  وابسته  متغیرهاي  از  ،  عنوان  چراكه 

میمهم محسوب  بازاريابی  موزه  در  رفتاري  و  نگرشی  پیامدهاي  می ترين  و  پیامشوند  موفقیت  میزان  نشان  توانند  را  بازاريابی  هاي 

از انتخاب اين متغیرها   .دهند . در  هاي محتوايی ويدئوهاي بازاريابی بر نگرش و رفتار مشتريان بوده استبررسی تأثیر ويژگی،  هدف 

 متغیرهاي پژوهش ذكر شده است: 1جدول 

 
 پژوهش و متغيرهای   هاشاخص  :1شماره جدول 

 منبع هاگویه  شاخص ها 

 ,.De Weerth et al) ,(Alhamzi, 2022) ,(Wang et al., 2019) 3 دهنده اطلاعات

2017) 

 ,.Bouden et al) ,(Desert et al., 2015) ,(Wang et al., 2019) 3 سرگرم كننده 

2017) 

 Wang et) ,(Alhamzi, 2022) ,(Wang et al., 2019) 3 كننده ترغیب

al., 2019) 
ارزش بازاريابی  

 ويديوئی
3 (Bouden et al., 2017), (De Weerth et al., 2017), 

(Jain, Rakesh, & Choudhury, 2018) 

 ,Jain, Rakesh, & Choudhury) ,(Alhamzi, 2022) 3 اعتماد به برند

2018), (Bouden et al., 2017) 
قصد خريد 

 مشتريان 
3 (Desert et al., 2015), (Wang et al., 2019), (De 

Weerth et al., 2017) 
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 .ارائه شده است 2از روش آلیاي كرونباخ براي سنجش پايايی پرسشنامه استیاده شد. نتايج در جدول 

 
:α  ضريب آلیاي كرونباخ 

 :kتعداد سؤالات پرسشنامه 

 :s_i^2 واريانس مربوط به سؤال iام 

 :s_x^2  واريانس كل آزمون 

 
 های پژوهش مقادیر آلفای كرونباخ برای شاخص  :2شماره جدول 

 مقادیر آلفا  هاشاخص 

 0.938 اطلاعات 

 0.702 سرگرم كننده 

 0.937 ترغیب كننده 

 0.7۶3 ارزش بازاريابی ويديويی

 0.878 اعتماد به برند 

 0.878 قصد خريد مشتريان

 

و ايتتن امتتر  بیشتتتر استتت 0.7ها از متتد آستتتانۀ زيرا ضرايب آلیاي كرونباخ براي همۀ سازه،  گیري تأيید شدپايايی ابزار اندازه

 .دهدسطح مطلوبی از هماهنگی درونی را نشان می

هايی مورد بررسی قرار گرفتتت. ايتتن مرملتته ها براي چنین تحلیلبودن دادهمناسب، هاي عاملی اكتشافی و تأيیديپیش از انجام تحلیل

 :تجزيه بودن ماتريس همبستگی بود. بدين منظور از دو آزمون زير استیاده شدمستلزم تعیین كیايت مجم نمونه و قابل

 KMO شاخص كیايت نمونه •

 آزمون كرويت بارتلت •

 .ارائه شده است 3هاي مقدماتی در جدول نتايج اين آزمون

 آزمون كفایت حجم نمونه  :3شماره جدول 

KMO and Bartlett's Test 

 KMO 0.717معيار 

 تتلتست بار

Approx. Chi-Square 5۶۶3.878 

Df 153 

Sig. 0.000 

 

است و آزمتتون كرويتتت  0.7شدۀ بالاتر از مدّ توصیه KMO مقدار شاخص، نشان داده شده است 3گونه كه در جدول همان

هتتا كنند كه مجم نمونه كافی بوده و ماتريس دادهاين نتايج در مجموع تأيید می .(p < 0.05) بارتلت نیز از نظر آماري معنادار است

استیاده شتتد. ايتتن شتتاخص  (R²) بینی مدل ساختاري از ضريب تعیینبراي ارزيابی دقت پیش .براي انجام تحلیل عاملی مناسب است

شتتود. مطتتابق زا )مستقل( مرتبط با آن تبیین میزا )وابسته( توسط متغیرهاي برونبیانگر آن است كه چه نسبتی از واريانس متغیر درون
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مقتتادير قتتوي استتت.  ۶7/0متوستتط و  33/0، با شد ضعیف 19/0در صورتی كه   R²مقادي،  (1998چین )شده توسط  با معیارهاي ارائه

 .ارائه شده است 4براي متغیرهاي پژوهش در جدول  R² شدۀمحاسبه
 R² مقادیر :4شماره جدول 

 R2مقدار  متغيرهای مدل تحقيق 

 0.۶99 دهنده اطلاعات

 0.745 كننده سرگرم 

 0.802 كننده ترغیب

 0.924 ارزش بازاريابی ويديويی

 0.779 اعتماد به برند 

 0.787 قصد خريد مشتريان

 

دهتتد كتته متتدل ستتاختاري پتتژوهش از بتترازش كلتتی مطلتتوب و قتتوي زا نشان میآمده براي متغیرهاي دروندستمقادير به

گايسر( استیاده شد. بر استتاس دستتتورالعمل –)آزمون استون  Q²بینی مدل پژوهش از شاخص  براي ارزيابی قدرت پیش  .برخوردار است

قتتدرت  15/0، باشد قدرت پیش بینی ضتتعیف 02/0اگر زا براي يك متغیر درون Q² مقادير،  (2009)و همكاران هنسلرشده توسط ارائه

، اندگتتزارش شتتده 5كتته در جتتدول ، هاي مدلمربوط به سازه Q² مقاديرقدرت پیش بینی قوي را داراست.  35/0پیش بینی متوسط و 

بینی مناسب برخوردار بوده و استتتحكام دهد كه مدل پژوهش از توان پیشاز مدّاقل مقدار معیار هستند. اين امر نشان می  بیشترهمگی  

 .كندمدل ساختاري را تأيید می
 Q² مقادیر :5شماره جدول 

 2Qمعيار متغيرهای تحقيق 

 0.458 دهنده اطلاعات

 0.558 كننده سرگرم 

 0.۶57 كننده ترغیب

 0.498 ارزش بازاريابی ويديويی

 0.۶24 اعتماد به برند 

 0.501 قصد خريد مشتريان

 

 ی پژوهش  هایافته

  معيار برازش كلي مدل

دهتتد گیرد و معیاري يكپارچتته ارائتته میبراي ارزيابی میزان برازش كلی مدل مورد استیاده قرار می (GoF) شاخص برازش كلی مدل

زيتتر محاستتبه  رابطتتهگیرد. اين شاخص بر استتاس گیري( و مدل درونی )ساختاري( را در بر میزمان عملكرد مدل بیرونی )اندازهكه هم

  :شودمی

 
است كه از میتتانگین مقتتادير اشتتترا  هتتر يتتك از متغیرهتتا محاستتبه   میانگین اشتراكات،  بخش نخستِ عبارتِ زير راديكال

 .(۶شود )جدول می
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 مقادیر اشتراكي متغيرهای پنهان مرتبه اول  :6شماره جدول 

 مقادیر اشتراكي  متغيرهای تحقيق 

 0.548 دهنده اطلاعات

 0.۶51 كننده سرگرم 

 0.448 كننده ترغیب

 0.۶21 ارزش بازاريابی ويديويی

 0.۶88 اعتماد به برند 

 0.507 قصد خريد مشتريان

 

هاي مرتبتته اول زا شامل ستتازهمتغیرهاي نهیته درون (R²) مقادير ضريب تعیین، (GoF) براي محاسبۀ شاخص برازش كلی
، گتتزارش شتتده استتت 4گونتته كتته در جتتدول محاسبه شود. همان R² R2‾\overline{R^2}R2 كار گرفته شد تا میانگینو دوم به

 :برابر است با (GoF) مقدار شاخص برازش كلی، در نتیجه .است 0.812براي مدل برابر با   R² شدۀمیانگین محاسبه

 
آمده يعنتتی دستتتمقدار به، GoF متوسط و قوي براي شاخص، به عنوان مقادير ضعیف 0.3۶و  0.25، 0.01با در نظر گرفتن سه مقدار 

 .دهنده برازش كلی قوي مدل استنشان 0.۶70

 ها روابط خطي متغير

رود. ايتتن موضتتوع از طريتتق سازي معادلات ساختاري به شتتمار متتیهاي اساسی در مدلها يكی از فرضوجود روابط خطی میان سازه

 همتتهدهتتد كتته میتتان شده نشان میارائه شد. تحلیل انجام 7متغیره مورد ارزيابی قرار گرفت و نتايج آن در جدول تحلیل همبستگی دو

 درصتتد 99ضتترايب همبستتتگی در ستتطح اطمینتتان  همتتهروابط خطی معنتتادار وجتتود دارد. ،  شده در مدل میهومیمتغیرهاي مشخص

 (p < 0.01)  شودسازي معادلات ساختاري تأيید مینیاز كلیدي براي اجراي مدلپیش  ،  بنابراينهستندمعنادار. 

 
 ضریب همبستگي متغيرهای پژوهش  :7شماره جدول 

 قصد خرید  اعتماد به برند  ارزش بازاریابي ویدیوئي  كننده ترغيب  كننده سرگرم  دهنده اطلاعات  

 118.* 156.** 206.** 108.* 177.** 1 همبستگی پیرسون  دهندهاطلاعات 

Sig. (2-tailed)  .000 .034 .000 .002 .021 

 384 384 384 384 384 384 كل 

 309.** 143.** 133.** 308.** 1 177.** همبستگی پیرسون  سرگرم كننده 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .009 .005 .000 

 384 384 384 384 384 384 كل 

 989.** 147.** 157.** 1 308.** 108.* همبستگی پیرسون  ترغیب كننده 

Sig. (2-tailed) .034 .000  .002 .004 .000 

 384 384 384 384 384 384 كل 

ارزش بازاريابی  

 ويديوئی 

 158.** 158.** 1 157.** 133.** 206.** همبستگی پیرسون 

Sig. (2-tailed) .000 .009 .002  .002 .002 

 384 384 384 384 384 384 كل 

 156.** 1 158.** 147.** 143.** 156.** همبستگی پیرسون  اعتماد به برند 

Sig. (2-tailed) .002 .005 .004 .002  .002 

 384 384 384 384 384 384 كل 

 1 156.** 158.** 989.** 309.** 118.* همبستگی پیرسون قصد خريد  



 مطالعات مدیریت گردشگری عصر هوشمند  
 

   و همکاران  صفرآبادی /  یيویدی و یمحتوا  ر يبازاریابي دیجيتال گردشگری با تاكيد بر تأث
 

 

  Sig. (2-tailed) .021 .000 .000 .002 .002 مشتريان 

 384 384 384 384 384 384 كل 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 .استر  ادا درصد معن  99روابط در سطح ** 

 تحليل عاملي

سازي معادلات ساختاري امكتتان استیاده شد. مدل (SEM) سازي معادلات ساختاريبراي ارزيابی و تحلیل مدل پژوهش از روش مدل

متتدل ، در ادامتته .ستتازدپذير را فتتراهم میهاي مشاهدههاي پنهان )غیرقابل مشاهده( و شاخصزمان روابط خطی میان سازهبررسی هم

ها در متتدل وارد گرديتتد  كتته گیري متنافر آنهاي اندازهشده همراه با گويهترسیم و عوامل شناسايی SmartPLS افزارپژوهش در نرم

بررسی معناداري آماري روابط میان متغیرهاي پنهتتان ، سازي مدلنشان داده شده است. يكی از مرامل اساسی در مشخص  1در شكل  

هايی كه بار عاملی معناداري بر سازه مورد نظر خود نشتتان ندهنتتد بايتتد از ها( است. شاخصهاي آنان )سؤالات/گويه)عوامل( و شاخص

مانده و معنادار انجتتام هاي باقیگیري مذف شوند تا روايی سازه تضمین گردد. بنابراين تحلیل نهايی صرفاً بر اساس شاخصمدل اندازه

 .شد
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 درصد  95گيری و ساختاری در سطح اطمينان های اندازه مقادیر معناداری مدل . 2 شکل 

بارهتتاي  همتتهاي كتته گونتتهدهتتد  بهنتايج مقدماتی قابل قبولی را ارائه می، نشان داده شده است 1كه در شكل ،  گیريمدل اولیه اندازه

ستتازي شتتده و درستتتی مشخصدهد كه مدل بهقرار دارند. اين امر نشان می  0.4عاملی و ضرايب مسیر بالاتر از مد آستانه پیشنهادي  

هاي آن را میزان واريانس مشتر  میتتان هتتر ستتازه و شتتاخص AVE شاخص .سنجی آماده استهاي روانبراي ارزيابی جامع ويژگی

و هرچتته ايتتن میتتزان بیشتتتر ، هاي آن استتتدهنده میزان همبستگی يك سازه با گويتتهنشان  AVE، تردهد. به عبارت سادهنشان می

 :شودزير استیاد میكلیدي  هاي  ( معیار1981فورنل و لاركر )،  براي تأيید روايی همگرا  .برازش بهتر است، باشد

AVE   ها را تبیین كندباشد  يعنی سازه بیش از نیمی از واريانس شاخص 0.5هر سازه بايد بیش از. 

 .ها استدهنده انسجام درونی مناسب شاخصباشد  كه نشان 0.7بايد بیشتر از   (CR) پايايی مركب

 CR هر سازه بايد بیشتر از AVE شودتري براي ارزيابی همگرايی محسوب میگیرانهآن باشد  كه معیار سخت. 

 :زمان برقرار باشدصورت همها بهسازه همهشود كه سه شرط زير براي  روايی همگرا زمانی تأيید می،  طور خلاصهبه

• CR > 0.7 

• CR > AVE 
• AVE > 0.5 

 .ارائه شده است 8در جدول  CRو   AVEنتايج بررسی دو شاخص  

 
 CR و  AVE نتایج بررسي دو شاخص :8شماره جدول 

 AVEمقدار  CRمقدار  مقدار آلفای كرونباخ  ها شاخص 

 0.۶88 0.8۶9 0.774 ارزش بازاريابی ويديوپی

 0.۶95 0.872 0.781 دهنده اطلاعات

 0.۶74 0.8۶1 0.7۶1 اعتماد به برند 

 0.72۶ 0.88۶ 0.822 كننده ترغیب

 0.۶79 0.8۶4 0.7۶7 كننده سرگرم 

 0.722 0.885 0.805 قصد خريد مشتريان

 
نیتتز  AVE هستند. مقادير 0.7همگی بیش از  (CR) ضرايب آلیاي كرونباخ و پايايی مركب، شودگونه كه مشاهده میهمان

 .نیز برقرار است CR > AVE بوده و در نهايت شرط 0.5بالاتر از  
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 معناداری ضرایب مسير )بتا(

 9بررسی معناداري ضرايب مسیر استتت كتته در جتتدول ، شده در مدل ساختاريهاي اصلی براي اعتبارسنجی روابط فرضيكی از روش
يتتك  .شتتودستتنجیده می (β) ارائه شده است. معناداري يك مسیر بر اساس اندازه و جهت )مثبت يا منیی( ضريب بتاي استانداردشتتده

داري مورد نظتتر از مقدار بحرانی متنافر با سطح معنی، شده براي ضريب مسیر آنمحاسبه t شود كه مقداررابطه فرضی زمانی تأيید می
و  1.9۶، 1.۶4ترتیب متتدود بتته ٪99و  ٪95، ٪90بحرانی براي آزمون دوطرفه در سطح اطمینان  t مقدار، طور مشخصبیشتر باشد. به

طور آماري معنادار تلقی شده و رابطه متتورد نظتتر تأيیتتد به، آن بیش از اين مقادير باشد t ضريب مسیري كه مقدار، است. بنابراين 2.58
 .گرددمی

 
 درصد 95معناداری ضرایب مسير در سطح اطمينان : 9شماره  جدول 

 نتایج P-Value معناداری  سطح ضریب مسير  روابط 

 شودممايت می  0.003 3.020 0.1۶5 اعتماد به برند  <ارزش بازاريابی ويديوئی 

 شودممايت می  0.010 2.77۶ 0.149 قصد خريد مشتريان  <ارزش بازاريابی ويديوئی 

 

 گيری  بحث و نتيجه 

تتتأثیر مثبتتت و ، هاي ختتدمات مستتافرتیشده بازاريابی ويدئويی در شتتركتهاي پژوهش ماضر ماكی از آن است كه ارزش ادرا يافته
سازي معادلات ساختاري نشان داد كتته ضتتريب مستتیر استانداردشتتده بتتین ارزش معناداري بر اعتماد به برند دارد. نتايج ماصل از مدل

است. اين مقدار بیانگر آن است كه با افزايش يك وامد انحتتراف معیتتار در  0.1۶5شده بازاريابی ويدئويی و اعتماد به برند برابر با ادرا 
برابر بتتا  t همچنین مقدار آماره .يابدانحراف معیار افزايش می 0.1۶5میزان اعتماد به برند به اندازه ، شده بازاريابی ويدئويیارزش ادرا 

رابطه مذكور از نظر آمتتاري معنتتادار ، تر است  بنابرايندرصد بزرگ 95در سطح اطمینان  1.9۶به دست آمد كه از مقدار بحرانی   3.020
 .شودبوده و فرضیه پژوهش تأيید می

، غنتتاي اطلاعتتاتی محتتتوا ، از جمله كیییت تولید، توان نتیجه گرفت كه ارتقاي ابعاد كییی بازاريابی ويدئويیبر اين اساس می
كنندگان به برندهاي فعتتال در متتوزه گردشتتگري و ختتدمات نقش مؤثري در تقويت اعتماد مصرف،  هاي بصريقابلیت اقناع و جذابیت
  .كندمسافرتی ايیا می
 Jainو  (2021)مبیبتتی ، (2017)پور از جمله تحقیق مسنقلی، هاي پژوهش ماضر با نتايج مطالعات پیشینسويی يافتههم

كننده در اند كه جايگاه مصتترفهاي مذكور نیز نشان دادهافزايد. پژوهشآمده میدستبر استحكام و اعتبار نتايج به،  (2018و همكاران )
، شود. به بیتتان ديگتترهاي شناختی و رفتاري او محسوب میترين عوامل تأثیرگذار بر واكنشيكی از بنیادي،  فرايند جستجوي اطلاعات
محتتتواي ويتتدئويی ، كننتتده استتتشتتیاف و اقناع،  گیري قرار دارد كه نیازمند اطلاعات معتبتتراي از تصمیمزمانی كه مخاطب در مرمله

 .گويی مؤثر به اين نیاز ايیا كنداي در پاسخكنندهتواند نقش تعیینمی

هتتاي عنوان محر بتته، رستتانی هدفمنتتددهد كه ويدئوهاي آموزشتتی و اطلاعشواهد پژوهش ماضر نشان می،  علاوه بر اين
، پردازي بصتتريبلكتته از طريتتق روايتتت، دهتتدتنها اثربخشی انتقال پیام را افزايش میكنند. اين نوع محتوا نهعاطیی قدرتمند عمل می

منتتدي موجتتب ارتقتتاي ستتطح درگیتتري ذهنتتی و علاقه، هاي واقعی و برانگیختن هیجانتتات مثبتتتبازنمايی تجربه،  ايجاد مس مضور
، نیتتت خريتتد، قصد مشتتاركت، تناسب و اعتبار ويدئو بالاتر باشد، هرچه ادرا  مخاطب از جذابیت، شود. در چنین شرايطیمخاطبان می

 .میزان يادآوري برند و سطح اعتماد به برند نیز تقويت خواهد شد

آفتترين و بلكتته ستتازوكاري ارزش، كنند كه بازاريابی ويدئويی صرفاً يتتك ابتتزار ترفیعتتی نیستتتها تأكید میيافته،  در مجموع
قتتادر استتت ،  اي چندمستتیسازي اطلاعات دقیق و القاي تجربتتهآيد. اين سازوكار با فراهمشمار میاعتمادساز در صنعت گردشگري به

اي هاي مرفتتهتتتدوين و اجتتراي استتتراتژي، صورت پايدار تحت تأثیر قرار دهد. بر اين اساسكنندگان را بهها و رفتارهاي مصرفنگرش
گذاري هدفمنتتد اي برخوردار است  چراكه سرمايههاي خدمات مسافرتی از اهمیت ويژهدر تولید و انتشار محتواي ويدئويی براي شركت

 .رشد سازمانی و افزايش فروش منجر شود،  بهبود عملكرد بازار، تواند به تقويت اعتماد مشتريان و در نهايتدر اين موزه می
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تأثیر مثبتتت ، هاي خدمات مسافرتیشده بازاريابی ويدئويی در شركتدهد كه ارزش ادرا هاي پژوهش ماضر نشان میيافته
ضتتريب مستتیر استانداردشتتده بتتین ،  سازي معتتادلات ستتاختاريو معناداري بر قصد خريد مشتريان دارد. بر اساس نتايج ماصل از مدل

گزارش شد. اين مقدار بیانگر آن است كه با افزايش يك وامد انحتتراف  0.149شده بازاريابی ويدئويی و قصد خريد برابر با ارزش ادرا 
مقتتدار ، يابد. افزون بر ايتتنانحراف معیار افزايش می 0.149قصد خريد مشتريان به میزان ،  شده بازاريابی ويدئويیمعیار در ارزش ادرا 

رابطه مذكور از نظتتر ، تر است  بنابرايندرصد بزرگ 95در سطح اطمینان  1.9۶به دست آمد كه از مقدار بحرانی  2.77۶برابر با  t آماره
 .گیردآماري معنادار بوده و فرضیه پژوهش مورد تأيید قرار می

قابلیت انتقال اثربخش اطلاعات و قدرت اقنتتاع موجتتود ، جذابیت بصري، توان استنباط كرد كه كیییت تولیدبر اين اساس می
 .كنددهی به نیت خريد مشتريان ايیا میاي در شكلكنندهنقش تعیین،  در ويدئوهاي بازاريابی

و همكتتاران  Bindsa، (2025) و همكتتاران Gaoهتتاي از جملتته پژوهش، هاي مطالعات پیشتتینسويی اين نتايج با يافتههم
انتتد كتته جايگتتاه افزايتتد. مطالعتتات متتذكور نیتتز تأكیتتد كردهبر اعتبتتار بیرونتتی نتتتايج ماضتتر می، (2025و همكاران ) Fang( و 2025)

شتتود. در مراملتتی هاي بازاريابی محسوب میيكی از عوامل كلیدي در میزان اثرگذاري پیام، كننده در فرايند جستجوي اطلاعاتمصرف
تواند بیشتتترين نیتتوذ محتواي ويدئويی می، گیري نهايی قرار داردها يا تصمیمارزيابی گزينه، رسانیكه مشتري در وضعیت نیاز به اطلاع

 .در  داراستجذاب و قابل، اي سادهرا اعمال كند  زيرا توانايی انتقال اطلاعات پیچیده را به شیوه

هتتاي عتتاطیی و فرفیت ايجتتاد محر ، شدهرسانی طرامیدهد كه ويدئوهاي آموزشی و اطلاعنتايج نشان می،  علاوه بر اين
بازنمتتايی واقعتتی از تجربتته ستتیر و ارائتته ، موستتیقی، پردازي منستتجمروايت، گیري از عناصر بصري جذابانگیزشی قوي را دارند. بهره

تأثیرگذاري پیتتام ويتتدئويی را ، شود. افزايش اين سطح از درگیريموجب افزايش درگیري ذهنی و عاطیی مخاطبان می،  اطلاعات دقیق
 .كندتمايل به اعتماد و در نهايت قصد خريد تقويت می، يادآوري برند، بر قصد مشاركت

اي بلكتته رستتانه، دهد كه بازاريتتابی ويتتدئويی صتترفاً ابتتزاري بتتراي انتقتتال اطلاعتتات نیستتتها نشان میيافته،  به طور كلی
هاي شتتركت، روكند. از اينمخاطب را به سمت اقدام خريد هدايت می،  زمان ادرا  و هیجانعاطیی است كه با تحريك هم–شناختی

هتتاي رقتتابتی و خلتتق ستتازي مزيتبرجسته،  اي در تولیتتد محتتتواي ويتتدئويیهاي مرفهتوانند با تدوين استراتژيخدمات مسافرتی می
ضتترورت ، نقش مؤثري در افزايش تمايل خريد و تبديل مخاطبان به مشتريان بالیعل ايیا كننتتد. ايتتن امتتر،  اي نزديك به واقعیتتجربه
 .سازدعنوان يكی از اركان اساسی بازاريابی نوين در صنعت گردشگري برجسته میگذاري هدفمند در بازاريابی ويدئويی را بهسرمايه

يافته به  توجه  پژوهشبا  شركتبه،  هاي  در  ويدئويی  بازاريابی  اثربخشی  ارتقاي  مسافرتیمنظور  خدمات  اتخاذ ،  هاي 
راهبردي نظام،  رويكردي  و  منسجميكپارچه  روايتی  تولید  و  طرامی  بر  مبتنی  بايد  رويكرد  اين  است.  ضروري  و  ،  مند  جذاب 

،  راستا باشد. بر اين اساسامساسی و ادراكی او هم،  با نیازهاي اطلاعاتی،  محور باشد  روايتی كه در همه مرامل سیر مشتريمخاطب
می توصیه  چندبعدي  و  پويا  محتوايی  راهبرد  موقعیتتدوين  با  متناسب  كه  راهبردي  تصمیمشود   مختلف  مصرفهاي  كننده گیري 
تواند محور و تعاملی را در بر گیرد. چنین تنوعی میداستان،  رسان تا ويدئوهاي بلندترطرامی شده و طییی از ويدئوهاي كوتاه و اطلاع

 .تقويت و تداوم درگیري ذهنی و عاطیی مخاطبان را فراهم سازد، زمینه ايجاد

در همتته ، ويژه محتتتواي ويتتدئويیبتته هاي اجتماعی با محتواي تولیدشده توسط كتتاربرانمند رسانهادغام نظام،  علاوه بر اين
توانتتد بتته افتتزايش می، ها در قالب ويتتدئوگیري از تجربیات واقعی مشتريان و بازنمايی آنشود. بهرهمرامل چرخه بازاريابی پیشنهاد می

نقش مهمی در بهبود مستمر كیییتتت محتتتوا و ، شده و تقويت اعتماد به برند منجر شود. دريافت بازخورد فعال از مخاطباناعتبار ادرا 
 .كندگیري ايیا میسازگاري آن با مرامل مختلف فرايند تصمیم

شده بازاريابی ويدئويی بر قصد خريد و اعتمتتاد بتته با توجه به نتايج پژوهش ماضر مبنی بر تأثیر مثبت و معنادار ارزش ادرا 
هاي بازاريابی ويدئويی خود تعريف كننتتد. ايتتن گیري براي فعالیتاندازهمشخص و قابل،  ها اهدافی دقیقشود سازمانپیشنهاد می،  برند

تقويت تعامل و هدايت آنان به سمت اقدام خريد متمركز باشد. تحقتتق ايتتن ، جلب توجه مخاطبان، اهداف بايد بر افزايش آگاهی از برند
و تحلیل نیازهتتا و ، شناختی و رفتاريهاي جمعیتبندي مشتريان بر اساس ويژگیبخش، امر مستلزم شناسايی علمی و دقیق بازار هدف

 .ترجیحات آنان است
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 بيانيه استفاده از هوش مصنوعي 

 اند.  دارند كه در فرايند نگارش مقاله از هیچ هوش مصنوعی استیاده نكردهنويسندگان اعلام می

 حامي مالي

 اين پژوهش مامی مالی ندارد. 

   در پژوهش سندگانیسهم نو

 سهم نويسندگان در اين پژوهش برابر است.  

 منافع تضاد

 ندارد.
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