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 چکيده

زمینه: فرمت صفحه عمودی موبایل  ، جایگزین فرمت افقی شده تا به پیش فرضی برای تولید و مصرف ویدئوهای تلفن همراه تبدیل  

گردد. با افزایش استفاده از ویدئوهای عمودی، یک سوال مهم و در عین حال بی پاسخ این است که کاربران تلفن همراه چگونه به این  

اثربخشی تبلیغات ویدیویی عمودی اینستاگرام بر رفتار تعاملی کاربران   . هدف: پژوهش حاضر با هدف بررسیفرمت واکنش نشان می دهند

پیمایشی بود. جامعه آماری پژوهش، کاربران آنلاین    -آنلاین در صنعت تجهیزات پزشکی مدیکال ایران انجام شد. روش : پژوهش توصیفی

اب  اینستاگرام بودند.  ( و  1393زار پژوهش دو پرسشنامه استاندارد بودند: پرسشنامه اثربخشی تبلیغات قاسمی ) پیج تجهیزات پزشکی در 

( بود. داده ها از آزمون های ضریب همبستگی پیرسون و رگرسیون تجزیه و تحلیل شدند. 2021پرسشنامه تعامل کاربران وینرین و اپرانا )

پیام تبلیغات ویدیویی عمودی با  -1:  ها: تجزیه و تحلیل داده ها نشان دادبود. یافته  SPSS26نرم افزار مورد استفاده برای تحلیل داده ها، 

ادراک مخاطب از تبلیغات ویدیویی عمودی با مشارکت فعال کاربران رابطه مثبت و معنی  -2مشارکت کاربران رابطه مثبت و معنی دار دارد.  

تأثیر تعدیل کنندگی  -4تعامل کاربران رابطه مثبت و معنی دار دارد.  آگاهی مخاطب از تبلیغات ویدیویی عمودی با تعهد    -3دار دارد.  

گیری: نتایج نشان داد که تبلیغات جنسیت و سن در ارتباط بین تبلیغات ویدیویی عمودی با رفتار مشارکتی کارکنان معنی دار نشد .نتیجه

ویدیویی عمودی در جلب توجه مخاطبان مؤثر بوده و مشارکت آنان را به دنبال خواهد داشت. بنابراین، توجه به این رویکرد جدید در  

 حوزه تجارت آنلاین می تواند اثربخشی تبلیغات را افزایش دهد. 

 

 ی، رفتار تعاملی کاربران، اینستاگرام.  عمود ییوی دی و غاتیتبل کلیدواژه:
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 مقدمه

های تجارت اجتماعی ویژگی های زیادی از جوامع   وبسایت 

دهند می  نشان  را  آنلاین  )Molinillo, Anaya-برند 

Cabanilla, 2020)-Sanchez, Liebana.    این بر 

رسانه    یپلتفرم ها  یرا بر رو  ، جوامع برندها شرکت هااساس،  

مختلف  یم  جادیا  یاجتماع  یها اطلاعات  که    : مانند  یکنند 

و   کنند  یمنتقل م یمشتر را به  شرکت خدماتت و محصولا

بپسندند/این  توانند    یم  انیمشتر را  ها  بدهند/  پست  به    نظر 

شوند و با    ریجامعه درگ  یاشتراک بگذارند تا به عنوان اعضا 

باشن   انیمشتر  ریسا داشته  تجارت  د.  تعامل  در  درگیری 

گویای   وضوح  به  ستدگرانه،  و  داد  رفتار  جای  به  اجتماعی 

تجارت   جامعه  رشد  باعث  این  که  است  مشتری  مشارکت 

 ,Yani Wang, Wang, Yao, Li)اجتماعی می شود

Wang, 2020)  . مشتری با  در   1تعامل  که  است  مفهومی 

رفتارهای تعاملی  درجه اول بر رفتارهای مشتری تمرکز دارد.

غیر   2مشتری  و  مستقیم  طور  به  که  است  معاملات  از  فراتر 

مستقیم نه تنها روابط مصرف کننده و برند را تقویت می کند،  

بهبود   بر  علاوه  دهد.  می  ارتقا  نیز  را  شرکت  عملکرد  بلکه 

تجارت   پذیری  جامعه  و  اجتماعی  هویت  شرکت،  عملکرد 

کند می  تسهیل  هم  را   ) ,Kumar and Saloاجتماعی 

به این دلیل است که امروزه تعامل مشتری به عنوان    .(2019

محرکی حیاتی در موفقیت محیط های مجازی و جوامع برند  

شود  می  گرفته  نظر  در   Algharabat and)آنلاین 

Rana, 2020)  .برای تعامل    میلور و همکاران سه بعد را 

نظر می گیرند؛     ی درون  ی است حالتمشارکت:  -1کابران در 

تواند به شکل    یو م  دهدیکه شدت، جهت و تداوم را نشان م 

به    ای  ی ارتباط شخص  کی برند    کیعلاقه مصرف کنندگان 

این  مشترفعال  مشارکت  -2.  باشد عنوان ی:  به    تلاش   مفهوم 

مشارکت مورد    قارزشها از طر  هم آفرینیبه    یابیدست  یبرا

خدمات و روند    دی در تول  انیمشتر  یتعاملو  اما داوطلبانه  ز  این

ها  ارائه رسانه  است. اجتماع  یدر  شده  تعریف    : تعهد-3  ی 

به    رابطه با ارزش  کیحفظ    ی برا  یمشتر  لیتما  نشانگرتعهد  

 
1Customer Engagement)CE (  

تا مس  یم  که فرد را وادار  یروانشناخت  ت یوضعدلیل     ر یکند 

تعاملات    درک بر  می تواند  تعهد  است.    ، را انجام دهد  یخاص

بازار  کیبا    نده یآ  ات یتجرب  و بگذارد  ابیهدف  اثر  ی 

Mulier,  Slabbinck, and Vermeir, 2021)(. 

تعامل مشتری، عاملی مهم در پلتفرم هایی مانند فیس بوک و  

است    ,Carlson, Rahman, Voola)اینستاگرام 

Vries, 2018)    که تعاملات مشتریان در آنجا به طور مستمر

شود می  منتقل  پیوسته   ,Liao, Chung, Chang)و 

عنوان   کیلا.  (2019 تعامل،  به  شکل  ترین   کی  ساده 

محتوا  یعاطف  یابیارز مورد  نظرات    است.  یابیبازار  ی در 

مکتوب به    یهاواکنش   ی در سطح بالاتری قرار دارند ومشتر

نهایتاً  هستند  یابیبازار  یهاپست  گذار.  و    یاشتراک  زمان 

ب به    یشتریتلاش  قبلینسبت  مورد   Hoeck)  دارد   ازین  دو 

and Spann, 2020  نتایج پژوهش ها نشان می دهد که .)

ویدیویی   های  پیام  گذاری  اشتراک  به  تمایل  افزایش  بین 

مختلف و نگرش های مثبت و هنجارهای اجتماعی پذیرفته  

تحریک   اشتراک گذاشته شده،  به  موارد  شده در خصوص 

بدیهی   دارد.  وجود  تری  نیرومند  عاطفی  واکنش  و  پذیری 

پل  اجتماعی  جاذبه  داشتن  که  افزایش  است  برای  نیز  ها  تفرم 

 ,Shen, Li, Sun, Chen)تعامل مشتریان بسیار مهم است

and Wang, 2019)  اثربخشی موضوع  اینجا  درواقع،   .

پلتفرم ها برای هدفی که در صدد دستیابی به آن هستند مطرح 

می شود، که با توجه به موضوع مورد بررسی در این مقاله،  

 گیرد. اثربخشی تبلیغات مد نظر قرار می

  برای   هدفی  گذشته  هایدهه   در  تبلیغات  اثربخشی

  این حوزه   پژوهشگران  علاقه  مورد  موضوع   و   کنندگانتبلیغ 

اثربخشی    طور  به  .)(Danaher, 2017  است  بوده  کلی 

در  تعامل  افزایش  بر  تبلیغات   اجتماعی   های   رسانه   کاربران 

)Ashley and Tuten ;2015 ,  دارد  تمرکز

Voorveld, Noort, Muntinga and Bronner, 

معیارهای  (2018   بین   در  تبلیغات  اثربخشی  برای   خاصی  و 

وجود دارد که تعامل فعال و تعهد و وفاداری کاربران    هاپلتفرم

یا فرمت  بررسی  هستند.  آنها  از    های   رسانه  قالب   مواردی 

2CEB (Customer Engagement Behavior)  



 

 49 ( رانی ا کالی)مد ی پزشک زاتی در صنعت تجه نیکاربران آنلا یبر رفتار تعامل  نستاگرام ی ا یعمود یی ویدیو  غاتی تبل ی اثربخش یبررس 
 

 1402 ، تابستان7، شماره 3فصلنامه دانش کارآفرینی، دوره 

مانند تأثیرگذار    ابزار   یک  عنوان   به   اینستاگرام  اجتماعی 

نیاز   با   مقایسه   در   آن   تبلیغات  اثربخشی   ارزیابی   به   بازاریابی، 

دارد   های  رسانه  های  قالب  یا  ها  پلتفرم دیگر  اجتماعی 

(Belanche et al., 2019).  متفاوت   هایویژگی  

در  تبلیغاتی  های قالب   است   ممکن   اینستاگرام،  خلاقانه 

اگر.  دهد  افزایش  را  تبلیغاتی  کمپین  یک  موفقیت   این   ولی 

آن زیر سوال    اثربخشی   کند،  جذب   را  مشتریان  نتواند  قالب

)Rueda, -Belanche, Flavin and Pérezمی رود  

2017; Tan, Lee, Hew, Ooi and Wong, 

است که    اجتماعی  رسانه   اینستاگرام   دیگر،   سوی   از  .(2018

  میلیون   800  از  بیش  با  غربی،  کشورهای  را در  رشد  بیشترین

  کننده   تبلیغ  میلیون   1  از  بیش  و   جهان،  سراسر  در  فعال  کاربر

  اجتماعی   های   رسانه   سریعترین  از   یکی  تنها   نه   دارد. اینستاگرام

  است   اجتماعی  مجازی  فضای  یک  بلکه  است،  رشد  حال  در

باشند   آن  در  دارند  دوست  افراد  که داشته    حضور 

Sheldon and Bryant, 2016)(  .نشان   اخیر  مطالعات  

  طور   به   آنلاین   تبلیغات  از   کاربران  ادراکات   که   دهدمی

دارد   ایفزاینده  تبلیغات  ارائه  فرمت  یا  قالب  تأثیر    تحت 

Truong and Simmons, 2010)(  . این،   بر  علاوه  

  تبلیغات   از  برخی  که  باورند  این   بر  اغلب   کنندگانتبلیغ 

  مقدار   با  را  مشتریان  دائماً  و   هستند   اثربی   اجتماعی  های رسانه

که    کنند،می  احاطه  مزاحم  تجاری  اطلاعات  از  ایگسترده 

کنند، بلکه حتی به  نمی  تضمین  را  کاربران  آنها نه تنها توجه

) Pikas and  عنوان عاملی مخل و مزاحم تلقی می شوند 

, 2014)Sorrentino.  ،درک   بهتر  درک  به  نیاز  بنابراین  

  اجتماعی   های  رسانه  مختلف  های   قالب  در  تبلیغات  کاربران از

بتوانند  تا  دارد   وجود را   موثرترین  مدیران    انتخاب   تبلیغات 

همکاران  )Belanche et al., 2019(کنند و  پتیت   .

( مدلی چهارسطحی را برای بررسی اثربخشی تبلیغات  2011)

توجه  اول:  سطح  کردند.    یا   محصول  یک  وجود   به  معرفی 

محصول، مرحله    مزایای  به  و توجه  خدمات، سطح دوم: علاقه 

تمایل عمل،  به   سوم:  چهارم:  مرحله    خرید   یعنی   محصول، 

مراحل محصول.   طریق  از  تبلیغات  اثربخشی  مدل،  این  در 

در   فقط  اول  مرحله  گیرد.  می  قرار  بررسی  مورد  چهارگانه 

از  کاربران  بالاتر،  مراحل  در  است.  مخاطب  آگاهی  سطح 

سطح آگاهی صرف به بررسی محصول، تمایل و در نهایت  

محصول تبلیغات    خرید  اصلی  هدف  درواقع  رسند.  می 

) ,Petit, Duboisرساندن مخاطب از توجه به عمل است  

Harand & Quazzotti, 2011). 

اصلی   فرمت  یا  قالب  دو  در حال حاضر،  است،  ذکر  شایان 

رسانه   در  تبلیغات  محتوای  ارائه  برای  افقی(  و  )عمودی 

اینستاگرام وجود دارد که در بین محققان، در مورد اثربخشی  

مخالف   و  موافق  نظرات  ها،  فرمت  این  از  یک  هر  کاربرد 

برخی   عمودی  تبلیغات  اثربخشی  مورد  در  دارد؛  وجود 

ویدیوی  محققان   ساختار  که  معتقدند  و  دارند  مخالف  نظر 

عمودی با استانداردهای ویدیویی فنی سازگار نیست و قوانین  

نیست   کاربردی  و  کند  می  نقض  را  دیداری  طبیعی 

).(Menotti, 2019; Ryan, 2018    برخی مقابل،  در 

دیگر خاطرنشان می سازند؛ ویدیوهای عمودی را به راحتی و  

به    سهولت می توان دید و نگه داشتن گوشی های هوشمند 

است عادی  و  طبیعی  امری  عمودی   ) ,Canellaصورت 

کل  2017( کردن  پر  مانند  دیگری  مزایای  این  بر  علاوه   .

صفحه نمایش، گرفتن فیلم و تصاویر از زاویه نزدیک و امکان  

ویدیوهای   برای  هم  فیلم  و  عکس  سریع  ارسال  و  ضبط 

عمودی ذکر شده است. مهم تر از همه اینها، دیدن ویدیوی  

است  کابران  جانب  از  کمتری  تلاش  نیازمند   عمودی 

)(Inzlicht et al., 2018 دیدگاه دادن  قرار  مبنا  با   .

موافقان استفاده از فرمت عمودی، این تحقیق در صدد است،  

اینستاگرام را بر رفتار تعاملی   ی عمود  ییویدی و  غاتیتبلتأثیر  

کاربران آنلاین مورد بررسی قرار دهد. علاوه بر این، مرور  

بودکه   از آن  دپیشینه تحقیقاتی حاکی  به عامل سن  ر  توجه 

  اخیر   های  سال  در  کنار سایر عوامل مربوط به تعامل کاربران

   ) ,Alalwanاست  یافته   افزایش  توجهی  قابل  طور  به

Rana, Dwivedi and Algharabat, 2017; 

Cornelis and Peter, 2017)میلور همکاران    .  و 

اثربخشی  2021) در  مهم  عاملی  عنوان  به  را  کاربران  سن   )

نظر گرفتند  ) Mulier,  Slabbinck, andتبلیغات در 

Vermeir, 2021)  .بسیاری   نقش   مطالعات  از   همچنین، 
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  فعالیت   سمت  به   کنندگان  مصرف  گیری   جهت   در   را  جنسیت

  )(Shi, Chen, and Chow, 2016آنلاین    تجاری   های 

  مورد   اجتماعی  های   رسانه  از   استفاده   در   خاص   طور  به   و

) ,Muscanell and Guadagno  اند   داده   قرار  بررسی

  بازاریابی   در   کلیدی   بندی   تقسیم   متغیر  یک  جنسیت   .  (2012

  به   دادن  شکل  در  کلیدی را  نقش  و  شود  می  گرفته  نظر  در

  می   ایفا  خدمات  و   محصولات  از  کنندگان  مصرف  ارزیابی

  جنسیتی   هایتفاوت   . این)(Belanche et al., 2019کند  

روی    تبلیغات  پردازش  نحوه   بر  مهمی  تأثیرات و  دارند 

اثرگذارند آنها    بنابراین، .  )Goodrich(2014 ,اثربخشی 

 کنندگانتبلیغ   و   هاشرکت  به  جنسیتی   های تفاوت   درک

  بازاریابی   و   بندی بخش   های استراتژی   تا  کندمی  کمک

مخاطبان   نیازهای   به   توجه   با   را   تریدقیق   توسعه   ارزشی 

 ).(Zhang, Benyoucef and Zhao, 2015دهند

  ی ادیتوجه ز  ی در مورد تعامل با مشتر  قاتیکه تحق  یدر حال

م جلب  خود  به  کم  یرا  مطالعات  مصرف    لیدل  یکند، 

برا  ها  اجتماع  مشارکت  یکنندگان شرکت  تجارت  و    یدر 

بررس  یناش  یامدهایپ آن  اند  یاز   Sebastian)کرده 

Molinillo etal ,2020، مشتر(  با  یتعامل  عامل    کی 

اجتماع  ت یموفق  یدیکل  Sebastian)است  یتجارت 

Molinillo etal ,2020)هوشمند در    ی . در واقع، تلفن ها

افزا باعث  حاضر  د  ی کل  شیحال  مصرف   ی تالیجیزمان 

و تلفن همراه    ( Mclean etal , 2020  )شوند   یکنندگان م

بازار  نیعتریسر در  رشد  حال  در  است    تالیجید  یابیرسانه 

(Smith , 2017علاوه بر ا .)درصد از کل    75از    شیب  ن،ی

تلفن همراه است   قیدر حال حاضر از طر وهایدیو  ی ه مشاهد

  انه یاز را شتریبرابر ب 1.5هوشمند   یدر تلفن ها ویدیو یتماشا

  ابان یبازار  ب،یترت  نی(. به ا  Facebook IQ ,2017است )

برا  نیآنلا   یها   یاستراتژ  دی با  ییدئویو را  اتخاذ    ی خود 

  د یدر حوزه تلفن همراه تجد  شتریبا شدت ب   ییدئویو  یابیبازار

عمود روند  مانند  و  کنند  پ  و یدیو  ی نظر  روندها    ی رو یاز 

  نده یاز شرکت ها به طور فزا یاری(. بسSedej .2019)کنند

و  یا انقلاب  م  ی عمود  ییویدی از  طور    یاستقبال  به  کنند. 

  نستاگرام، یبوک، ا  سیف  یاجتماع  ی رسانه ها  یمثال، برنامه ها

تو چت،  ها  یدارا  TikTokو    تر ییاسنپ    ی عمود  ی رابط 

کنند تا    یم  ق یهستند و کاربران خود را تشو  دئو یسازگار با و

 (. William ,2019کنند ) استفاده  یاز فرمت عمود

در    آن   ی غاتیتبل  بستر   و   اینستاگرام   نوظهوربودن   به   باتوجه 

  ارسال   و  کاربران  یازهای ن  و   ها   قهیسل  به  ی توجهی  ب  ایران،

ی  گذار  هیسرما  اتلاف   به  ،یلیموبا  غاتیتبل  از   یادیز  حجم

 یطراح  یبرا شرکتها  و انجامدی م نه یزم نیا در یغاتیتبل ی ها

.  رندیگ  کار  به  را  یقیدق  یها ی استراتژ  دیبا غات،یتبل  ارسال  و

  برای   همراه   تلفن  کاربران  ترجیحات  که   آنجا  ازعلاوه بر این،  

با   یافته  تکامل  هوشمند  های   تلفن  در  فیلم   تماشای و    است 

  در   و   سوال مهم  یک ،  عمودی  ویدئوهای   از   استفاده   افزایش

رفتار  چه    همراه   تلفن   که کاربران  است   این   پاسخ  بی  حال  عین

دهند؟ علی رغم   می نشانفرمت تبلیغات  این  به  تعاملی نسبت 

ویدیویی،   و  موبایلی  بازاریابی  مورد  در  گسترده  تحقیقات 

تحقیقی در مورد تاثیر تبلیغات ویدیویی عمودی و رابطه آن  

با رفتار تعاملی وجود ندارد. ما این شکاف تحقیق را با بررسی 

اثر   با  و  مشارکتی  رفتار  بر  عمودی  ویدیویی  تبلیغات  تاثیر 

اربران تلفن همراه پر می کنیم. تعدیل کننده سن و جنسیت ک 

تبلیغات    که   پیامدها و نتایجی   به   با توجه   تحقیق   در این   بنابراین 

مشارکتی   رفتار  بر  عمودی  می  به ویدیویی  به آورندبار   ، 

عمودی  تبلیغات    بین   روابط   بررسی   های رسانه ویدیویی 

رفتار مشارکتی کاربران آنلاین در  بر    )اینستاگرام(   اجتماعی

 .شده است   پرداخته صنعت تجهیزات پزشکی )مدیکال ایران (

طور خاص،  آ  یم  یبررس  مطالعه  این   به  که    غات یتبل  ایکند 

ها  یعمود  ییدئویو داده  از  استفاده  کاربران   یواقع  یبا 

 .  دهد  یم  شیتعامل مصرف کنندگان را افزا  رابطه ،  اینستاگرام

 پيشينه پژوهش

تعاملی  رفتار  تأثیر  عنوان:  با  پژوهشی  همکاران،  و  بوسلیم 

  در این انجام دادند.  مشتری بر پلتفرم های تجارت اجتماعی  

  نشان   پاسخگو مشارکت داشتند. نتایج  203  پیمایش  مطالعه ای

 عوامل  اجتماعی،  تعامل  توسط  مشتری  تعاملی  رفتار  که  داد

انگیزشی   و(  سیستم  کیفیت  و  تعامل)  تکنولوژیکی   عوامل 

تعیین    (شده   درک   ارزش  و   سودمند  و  طلبانه   لذت   های   انگیزه )

شوند. این  می  بین   تعامل  و  شده   درک  ارزش  عوامل،  در 



 

 51 ( رانی ا کالی)مد ی پزشک زاتی در صنعت تجه نیکاربران آنلا یبر رفتار تعامل  نستاگرام ی ا یعمود یی ویدیو  غاتی تبل ی اثربخش یبررس 
 

 1402 ، تابستان7، شماره 3فصلنامه دانش کارآفرینی، دوره 

  تجارت   در  مشتری  با  تعامل  رفتار  بر  را  تأثیر  بیشترین  اجتماعی

 Busalim, Ghabban and)  داشت   اجتماعی

Hussin, 2021) . 

اثربخشی   ای  مقاله  در  همکاران  و    یی ویدیو  یابیبازارمیلور 

 بزرگ  اسیدر مق  یدانیمطالعه مدر یک  را    لیموبا  یعمود

  ی عمود  ییدئویو  غاتیتبل  که   بررسی کردند. نتایج نشان داد

  ش یباعث افزا  یافق  ییویدی و  غاتیبا تبل  سهیتلفن همراه در مقا

با  . محققان مذکور،  علاقه و تعامل مصرف کننده شده است

کاربران    شدندمتوجه    ر،یتأث  نیا  یاصل  سمیمکان  یبررس که 

تماشا هنگام  همراه  صورت    ییویدی و  غیتبل  کی  یتلفن  به 

افق  یعمود مقابل  تمام  ی)در  به صورت  تلفن هوشمند  در   )

کمتر تلاش  ز  یم  یصفحه،   لمیف  کی  یتماشا  رایکنند، 

علاوه بر این، این  .  ندارد  ی به چرخاندن گوش  یازین  یعمود

با  کمتر  دارای سن  کاربران  که  ساختند  خاطرنشان    محققان 

بیشتری    تلفن  عمودی  ویدئو  مصرف  و   ایجاد همراه آشنایی 

  تماشای   در   کمتری  تجربه  قدیمی  های   نسل ،  مقابل  دارند. در

،  دلیل  همین  به  و   دارند   خود  هوشمند  های  تلفن  در  ها  فیلم

  آشنا   همراه   تلفن   عمودی  های  فیلم  با  کمتر  است  ممکن

) ,Mulier,  Slabbinck, and Vermeirشوند

2021) . 

و همکاران در ای  مولینیلو    و   اجتماعی  حمایت  تأثیر  مطالعه 

  وفاداری   بر   آن   متعاقب  اثرات  و   مشتری  تعامل  بر  جامعه  عوامل

 بررسی  را  اجتماعی  تجارت  هایسایتوب   به   نسبت  مشتری

  تجارت   های  سایت  وب  کاربر  437  از  ها   داده .  کردند

  که   داد  نشان  هایافته .  شد  آوری  جمع  بوک   فیس  اجتماعی

  وفاداری   بعد   چهار   کلیدی   کننده بینیپیش   مشتری  مشارکت

. است  اجتماعی  تجارت  هایسایتوب   به   نسبت  مشتری

(Molinillo, Anaya-Sanchez and Liébana-

Cabanillas, 2020) 
( همکاران  و  مورد  2019بلانک  در  ای  مقایسه  بررسی   )

اثربخشی تبلیغات در اینستاگرام و فیس بوک انجام دادند. این  

کابر آنلاین انجام شد و متغیرهای    303پژوهش با مشارکت  

نتایج   شدند.  بررسی  گر  تعدیل  عنوان  به  نیز  جنسیت  و  سن 

ر کاربران  نشان داد که تبلیغات اینستاگرام به دلیل تعامل بیشت

با یکدیگر، اثربخش تر از تبلیغات در فیس بوک است و این  

 نتیجه در مورد هر دو جنس و کاربران جوانتر صدق می کرد

Rueda, 2019).-Belanche, Cenjor and Pérez( 

( اربطانی و عقیلی  با  1399عبدالحسینی، روشندل  ( پژوهشی 

تبلیغات شرکت   اثربخشی  عنوان طراحی چارچوب سنجش 

ایرانی در شبکه اجتماعی   های تولیدی محصولات بهداشتی 

اینستاگرام انجام دادند. داده های پژوهش مذکور با استفاده  

ت،  از مصاحبه با ده نفر از خبرگان حوزه های تبلیغات، مدیری

آوری   جمع  بهداشتی  محصولات  تبلیغات  و  مجازی  فضای 

های   مؤلفه  و  ابعاد  میان  در  که  بود  از آن  نتایج حاکی  شد. 

مختلف شناسایی شده، بیشترین میزان اهمیت مربوط به ابعاد  

مرتبط با تبلیغ )ساختار تبلیغ، کیفیت تبلیغ و قابلیت اقناع( و  

مشارکت   ارزیابی  محبوبیت،  )ارزیابی  مخاطبان، رسانه 

 ارزیابی افراد اثرگذار و ارزیابی احساس مخاطب( بود.  

 فرضيه های پژوهش: 

و  1فرضیه   اینستاگرام  عمودی  ویدیویی  تبلیغات  پیام  بین   :

 مشارکت کاربران آنلاین رابطه معناداری وجود دارد. 

تبلیغات ویدیویی عمودی  2فرضیه   از  بین ادراک مخاطب   :

و مشارکت فعال کاربران رابطه معنا داری وجود    اینستاگرام 

 دارد.

: بین آگاهی مخاطبان از تبلیغات ویدیویی عمودی  3فرضیه  

 اینستاگرام و تعهد تعامل کاربران رابطه معناداری وجود دارد. 

اینستاگرام با رفتار 4فرضیه    تبلیغات ویدیویی عمودی  بین   :

رابطه   کاربران  و جنسیت  به سن  توجه  با  کاربران  مشارکتی 

 معناداری وجود دارد. 

 روش شناسی پژوهش:

توصیفی   پژوهش  آماری    – روش  جامعه  بود.  پیمایشی 

پزشکی   تجهیزات  پیج  یک  آنلاین  کاربران  پژوهش، 

پژوهش در   داده های  بودند.  اینستاگرام  ایران( در  )مدیکال 

بازه زمانی یک ماهه، از این کابران آنلاین جمع آوری شد.  

روش نمونه گیری به صورت سرشماری بود. درواقع، لینک  

کاربر تمامی  اختیار  قرار گرفت. که پرسشنامه در  آنلاین    ان 

کننده   263 ،  42.7)  شرکت  سن    57.3زن  بین  تا    18مرد، 

آگاهانه    ت یشرکت کنندگان رضا  ی همه  سال ( بودند ،  65

. ابزار پژوهش دو پرسشنامه    شتند شرکت در مطالعه داد  یبرا

از   ترکیبی  تبلیغات  اثربخشی  پرسشنامه  بود:  استاندارد 
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( قاسمی  همکاران  1393پرسشنامه  و  یانگ  پرسشنامه  و   )

که روایی و پایایی     (Yang, Kim & Yoo, 2013)بود

آن در تحقیقات قبلی بررسی و تأیید شده بود. این پرسشنامه  

در سه بعد )پیام تبلیغات، ادراک مخاطب و آگاهی مخاطب(  

تعامل  پرسشنامه  دیگر،  پرسشنامه  شد.  تدوین  گویه  نه  و 

( اپرانا  و  وینرین  توسط  که  بود  بعد  2021کاربران  سه  در   )

فعال  مشارکت  کاربران،  تعامل    مشارکت  تعهد  و  کاربران 

شد   تدوین   ,Vinerean and Opreana)کاربران 

استفاده  (2021 نیز در تحقیقات دیگر مورد  این پرسشنامه   .

تأیید   و  بررسی  آن  پایایی  و  روایی  و  گرفت  قرار 

 Vinerean and Opreana, 2015; Jahn and)شد

Kunz, 2012; Casalo, Flavian and Guinaliu, 

2007; Kamboj, Sarmah, Gupta and 

Dwivedi, 2018; Chen, 2012)  . طیف مورد استفاده

،  5در پرسشنامه ها طیف پنج درجه ای لیکرت )کاملاً موافق=

( بود. در  1، کاملاً مخالف=2، مخالف=3، بدون نظر=4موافق=

های ضریب همبستگی   از آزمون  استفاده  با  ها  داده  نهایت، 

مورد   افزار  نرم  شدند.  تحلیل  و  تجزیه  رگرسیون  و  پیرسون 

 بود.    26SPSS استفاده برای تحلیل داده ها،

 یافته ها: 

. نتایج آزمون تحلیل رگرسیون خطی مربوط به  1در جدول  

فرضیه اول پژوهش ارائه شده است. همان گونه که ملاحظه  

می   نشان  را  متغیرها  بین  روابط  می شود، ضریب همبستگی 

حاکی از وجود رابطه مثبت و مستقیم و    0.642دهد و عدد  

قوی بین پیام تبلیغات ویدیویی عمودی با مشارکت کاربران 

پیش  ا قدرت  شده،  تعدیل  همبستگی  ضریب  مجذور  ست. 

بر   دهد.   می  نشان  را  مستقل  متغیر  توسط  وابسته  متغیر  بینی 

. پیام تبلیغات ویدیویی عمودی توانسته  1اساس نتایج جدول  

درصد از تغییرات مشارکت کابران را تبیین    40است حدود  

بین دو    نشان می دهد که آیا رابطه رگرسیونی  Fنماید. آزمون  

به   توجه  با  یا خیر که  است  دار  لحاظ آماری معنی  از  متغیر 

مقدار جدول و سطح معنی داری، می توان گفت این نتیجه با  

تأثیر    99احتمال   میزان  بتا،  است.  دار  معنی  اطمینان  درصد 

متغیر مستقل بر وابسته را نشان می دهد که بر اساس جدول  

این شاخص رگر  0.642 برای  مناسبی  است. در عدد  سیونی 

برابر با نسبت ضریب تخمینی به مقدار خطای    tنهایت، مقدار  

استاندارد است. مقدار بالاتر این آماره حاکی از مطلوب بودن  

مدل رگرسیونی است. البته مقدار این آماره با توجه به سطح  

اساس جدول   بر  و  گیرد  می  قرار  بررسی  مورد  داری  معنی 

 معنی دار است. 0.01در سطح درصد اطمینان و  99ذیل، با 
 . نتایج آزمون رگرسیون خطی پیرامون آزمون فرضیه اول1جدول  

 متغیر مستقل: پیام تبلیغات ویدیویی عمودی

 متغیر وابسته: مشارکت کاربران 

ضریب 

 همبستگی 

مجذور ضریب 

همبستگی  

 تعدیل شده

/   Fمقدار 

سطح معنی 

 داری 

 بتا 
/   tمقدار 

معنی  سطح 

 داری 

0.642 0.409 
175.548   /

0.000 
0.642 

13.249   /

0.000 

جدول   خطی 2در  رگرسیون  تحلیل  آزمون  نتایج   .

همان   است.  شده  ارائه  پژوهش  دوم  فرضیه  به  مربوط 

همبستگی   ضریب  شود،  می  ملاحظه  که   0.525گونه 

حاکی از وجود رابطه مثبت و مستقیم و قوی بین ادراک  

مخاطبان از تبلیغات ویدیویی عمودی با مشارکت فعال  

است. مجذور ضریب همبستگی شده،    کاربران  تعدیل 

را نشان می دهد که حاکی از این است که    0.273عدد  

درصد از تغییرات متغیر    27متغیر مستقل توانسته حدود  

جدول نشان می دهد که    Fوابسته را تبیین نماید. آزمون  

درصد اطمینان معنی دار   99مقدار این شاخص با احتمال  

ستگی  است. بتا، نیز که به نوعی گویایی همان رابطه همب

عدد   است  وابسته  و  مستقل  متغیر  در   0.525بین  است. 

مقدار   با    9.887جدول    tنهایت،  که  درصد    99است 

 معنی دار است. 0.01اطمینان و در سطح 

. نتایج آزمون رگرسيون خطی  2جدول 

 پيرامون آزمون فرضيه دوم

 ادراک مخاطبان از تبلیغات ویدیویی عمودی متغیر مستقل: 

 متغیر وابسته: مشارکت فعال کاربران

ضریب 

 همبستگی 

مجذور  

ضریب 

همبستگی  

 تعدیل شده

/   Fمقدار 

سطح  

معنی 

 داری

 tمقدار  بتا 

سطح   /

معنی 

 داری

0.525 0.273 97.743   /

0.000 

0.525 9.887   /

0.000 
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جدول   خطی 3در  رگرسیون  تحلیل  آزمون  نتایج   .

همان   است.  شده  ارائه  پژوهش  سوم  فرضیه  به  مربوط 

همبستگی   ضریب  شود،  می  ملاحظه  که   0.482گونه 

حاکی از وجود رابطه مثبت و مستقیم و قوی بین آگاهی  

تعامل  تعهد  با  عمودی  ویدیویی  تبلیغات  از  مخاطبان 

است. مجذور ضریب همبستگی   شده،  کاربران  تعدیل 

را نشان می دهد که حاکی از این است که    0.229عدد  

درصد از تغییرات متغیر    22متغیر مستقل توانسته حدود  

جدول نشان می دهد که    Fوابسته را تبیین نماید. آزمون  

درصد اطمینان معنی دار   99مقدار این شاخص با احتمال  

تگی  است. بتا، نیز که به نوعی گویایی همان رابطه همبس 

عدد   است  وابسته  و  مستقل  متغیر  در   0.482بین  است. 

مقدار   با    8.770جدول    tنهایت،  که  درصد    99است 

 معنی دار است. 0.01اطمینان و در سطح 
 . نتایج آزمون رگرسیون خطی پیرامون آزمون فرضیه سوم 3جدول  

 متغیر مستقل: آگاهی مخاطبان از تبلیغات ویدیویی عمودی 

 وابسته: تعهد تعامل کاربرانمتغیر 

ضریب 

 همبستگی 

مجذور  

ضریب 

همبستگی  

 تعدیل شده

/   Fمقدار 

سطح  

معنی 

 داری

 tمقدار  بتا 

سطح   /

معنی 

 داری

0.482 0.229 76.912   /

0.000 

0.482 8.770   /

0.000 

جدول   خطی 4در  رگرسیون  تحلیل  آزمون  نتایج   .

مربوط به فرضیه چهارم پژوهش )قسمت اول( ارائه شده  

ضریب   شود،  می  ملاحظه  که  گونه  همان  است. 

حاکی از وجود رابطه مثبت و مستقیم    0.768همبستگی  

و قوی بین تبلیغات ویدیویی عمودی با رفتار مشارکتی  

ت است. مجذور ضریب همبستگی  شده،  کاربران  عدیل 

را نشان می دهد که حاکی از این است که    0.587عدد  

درصد از تغییرات متغیر    58متغیر مستقل توانسته حدود  

جدول نشان می دهد که    Fوابسته را تبیین نماید. آزمون  

درصد اطمینان معنی دار   99مقدار این شاخص با احتمال  

و  مستقل  متغیر  بین  همبستگی  رابطه  به  نیز  بتا،    است. 

 15.570جدول    tوابسته اشاره می کند. در نهایت، مقدار  

معنی دار   0.01درصد اطمینان و در سطح    99است که با  

. اطلاعات مربوط به تعیین  4است. در سطر دوم جدول  

است.   ارائه شده  نیز  متغیر جنسیت  کنندگی  تعدیل  اثر 

ضریب   مقدار  گردد،  می  مشاهده  که  گونه  همان 

همبستگی تغییر چندانی بعد از وارد کردن متغیر تعدیگر 

بتای   مقدار  و  است  نداشته  همان   0.011جنسیت  که 

متغیر   تفکیکی  همبستگی  و  ضریب  است  گر  تعدیل 

با    tشاخص   درواقع،  باشد.  نمی  معنادار  آن  با  متناظر 

ورود متغیر تعدیل گر جنسیت هیچ گونه روند کاهشی  

و   مستقل  متغیر  بین  ارتباط  میزان  در  افزایشی  وابسته  یا 

متغیر   )همبستگی(  بتای  مقدار  و  است  نشده  مشاهده 

 جنسیت نیز معنادار نمی باشد. 
 1. نتایج آزمون رگرسیون خطی پیرامون آزمون فرضیه چهارم/ 4جدول  

 متغیر مستقل: تبلیغات ویدیویی عمودی 

 متغیر وابسته: رفتار مشارکتی کاربران

 متغیر تعدیل کننده: جنسیت 

ضریب 

 همبستگی 

مجذور  

ضریب 

همبستگی  

تعدیل  

 شده

/   Fمقدار 

سطح  

معنی 

 داری

 tمقدار  بتا 

سطح   /

معنی 

 داری

   - 1مدل 

0.768 

0.587 342.608  

/ 0.000 

0.762 15.570  

/ 0.000 

   - 2مدل 

0.768 

0.587 170.653  

/ 0.000 

0.011 0.233   /

0.816 

جدول   خطی 5در  رگرسیون  تحلیل  آزمون  نتایج   .

مربوط به فرضیه چهارم پژوهش )قسمت دوم( ارائه شده  

ضریب   شود،  می  ملاحظه  که  گونه  همان  است. 

حاکی از وجود رابطه مثبت و مستقیم    0.768همبستگی  

و قوی بین تبلیغات ویدیویی عمودی با رفتار مشارکتی  

ت است. مجذور ضریب همبستگی  شده،  کاربران  عدیل 

را نشان می دهد که حاکی از این است که    0.588عدد  

درصد از تغییرات متغیر    58متغیر مستقل توانسته حدود  

جدول نشان می دهد که    Fوابسته را تبیین نماید. آزمون  

درصد اطمینان معنی دار   99مقدار این شاخص با احتمال  

و  مستقل  متغیر  بین  همبستگی  رابطه  به  نیز  بتا،    است. 

 16.343جدول    tوابسته اشاره می کند. در نهایت، مقدار  
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معنی دار   0.01درصد اطمینان و در سطح    99است که با  

. اطلاعات مربوط به تعیین  5است. در سطر دوم جدول  

اثر تعدیل کنندگی متغیر سن نیز ارائه شده است. همان  

همبستگی   ضریب  مقدار  گردد،  می  مشاهده  که  گونه 

تغییر چندانی بعد از وارد کردن متغیر تعدیگر سن نداشته  

که همان ضریب همبستگی    -0.017ای  است و مقدار بت

متناظر با آن   tتفکیکی متغیر تعدیل گر است و شاخص 

معنادار نمی باشد. هرچند، با ورود متغیر تعدیل گر سن،  

روند کاهشی در میزان ارتباط بین متغیر مستقل و وابسته  

مشاهده شده است ولی مقدار این شاخص از نظر آماری  

ب  تای )همبستگی( متغیر سن  معنی دار نمی باشد. مقدار 

 نیز معنادار نمی باشد. 
 2. نتایج آزمون رگرسیون خطی پیرامون آزمون فرضیه چهارم/ 5جدول  

 متغیر مستقل: تبلیغات ویدیویی عمودی 

 متغیر وابسته: رفتار مشارکتی کاربران

 متغیر تعدیل کننده: سن 

ضریب 

 همبستگی 

مجذور  

ضریب 

همبستگی  

تعدیل  

 شده

/   Fمقدار 

سطح  

معنی 

 داری

 tمقدار  بتا 

سطح   /

معنی 

 داری

   - 1مدل 

0.768 

0.588 345.620  

/ 0.000 

0.777 16.343  

/ 0.000 

   - 2مدل 

0.768 

0.587 172.255  

/ 0.000 

0.017 - 0.368-  

/ 0.713 

 بحث و نتيجه گيری: 

هدف   با  حاضر    یی ویدی و  غات یتبلبررسیاثربخشی  پژوهش 

بر رفتار تعاملی کاربران آنلاین انجام شد.    اینستاگرام یعمود

قرار  آزمون  و  بررسی  مورد  فرضیه  چهار  رابطه  همین  در 

پیام  گرفت.   بین  که  شد  تدوین  صورت  بدین  اول  فرضیه 

کاربران   مشارکت  و  اینستاگرام  عمودی  ویدیویی  تبلیغات 

تحلیل   آزمون  نتایج  دارد.  وجود  معناداری  رابطه  آنلاین 

رگرسیون خطی حاکی از تأیید این فرضیه بود. درواقع، می 

ویدیویی   تبلیغات  پیام  هرچه  که  نمود  ادعا  گونه  این  توان 

ضح تر و اثربخش تر باشند، مشارکت کاربران هم  عمودی، وا

به نظر می رسد، مدیران و  با این اوصاف،  افزایش می یابد. 

و   ساختار  و  محتوا  به  باید  ها  شرکت  این  اندرکاران  دست 

م های خود توجه خاصی مبذول نمایند. در همین  اثربخشی پیا 

)راستا،   عقیلی  و  اربطانی  روشندل  در  1399عبدالحسینی،   )

پژوهش خود نشان داد که ابعاد مرتبط با تبلیغات اینستاگرام  

از قبیل: ساختار، کیفیت و قابلیت اقناع و شاخص های مرتبط  

تجارت   موفقیت  در  آنان  مشارکت  جلب  و  کاربران  با 

اجتماعی بسیار لازم و ضروری است. البته تحقیق مذکور در  

رد اثربخشی تبلیغات در اینستاگرام بود و تبلیغات عمودی  مو

توان   می  تر،  نزدیک  ارتباطی  در  بود.  نداده  قرار  نظر  مد  را 

نتایج پژوهش حاضر را همسو با تحقیق میلور و همکاران در  

اثربخشی   محققان،  این  گرفت؛    ی یوی دیو  یابیبازارنظر 

تلفن همراه را مورد بررسی قرار دادند و به این نتیجه   یعمود

در مقایسه   تلفن همراه   یعمود   ییدئویو  غاتیتبلرسیدند که  

  کاربران را افزایش می دهد علاقه و تعامل  با ویدیوهای افقی،  

Mulier,  Slabbinck, and Vermeir, 2021)(  .

و همکاران، اثربخشی تبلیغات ویدیویی عمودی    تحقیق میلور

را به طور کلی در نظر گرفته و از این نظر که در تحقیق حاضر  

ویدیویی   تبلیغات  پیام  بین  ارتباط  فرضیه،  این  در  ویژه  به  و 

عمودی با تعامل کاربران مورد نظر بوده، دیدگاه دقیق تری  

ای بر  را مطرح می کند. علاوه  پژوهش  به موضوع  ن،  نسبت 

شن و همکاران نیز، خاطرنشان می سازند که جذابیت پلتفرم  

ها برای تعامل کاربران بسیار مهم است. با توجه به اینکه یکی  

از مهم ترین شاخص های جذابیت پلتفرم ها، محتواها و پیام  

این   نتایج  اگر  بود  نخواهد  ذهن  از  دور  بنابراین  هستند،  ها 

محققان   های  گفته  با  همسو  را  نظر فرضیه  در  مذکور 

 ,Shen, Li, Sun, Chen, and Wang)بگیریم

را در   برخی محققان نیز تعامل و مشارکت کاربران.  (2019

اثربخشی تبلیغات پلتفرم ها، بسیار مهم و اساسی می دانند و  

معتقدند که ارتباطات پویای بین کاربران و داد و ستد نظرات  

بین آنها، تبلیغات را به سمت اثربخش تر شدن سوق می دهد   

Voorveld, Noort, , 2015; Ashley and Tuten(

Muntinga and Bronner, 2018)   بنابراین، باز هم می

پژوهش   اول  فرضیه  تأیید  راستای  در  را  بیانات  این  توان 

دریافت  و  اساس درک  بر  کاربران  درواقع  زیراکه  دانست؛ 
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آنان   بین  و  کنند  می  نظر  اظهار  تبلیغاتی،  های  پیام  از  خود 

 تعاملی اثربخش برقرار می شود. 

ویدیویی   تبلیغات  از  مخاطب  ادراک  بین  یعنی  دوم  فرضیه 

عمودی اینستاگرام و مشارکت فعال کاربران رابطه معنا داری  

وجود دارد، نیز تأیید شد. در تبیین نتایج این فرضیه می توان  

پتیت و همکاران   توسط  پیشنهاد شده  به مدل چهار سطحی 

حل مدل  ( اشاره نمود؛ محققان مذکور در تمامی مرا2011)

در   کردند.  تأکید  مخاطب  ادراک  بحث  به  نوعی  به  خود 

حقیقت، رد پای ادراک مخاطب در هر چهار مرحله از توجه  

محصول   خرید  شود.  تا  می  دیده  وضوح  به  مدل،  این  در 

اول توجه فقط در سطح آگاهی مخاطب   هرچند در مرحله 

مطرح شده است، ولی در اینجا آگاهی همراه با ادراک مد  

) ,Petitنظر است نه آگاهی صرف نسبت به وجود محصول  

Dubois, Harand & Quazzotti, 2011)  این با   .

توضیحات به نظر می رسد با توجه به اهمیت ادراک مخاطب  

در مدل مذکور، نتایج این فرضیه را می توان در راستای یافته  

بوسلیم  های پتیت و همکاران در نظر گرفت. از سوی دیگر،  

  اجتماعی   و همکاران، در پژوهش خود نشان دادند که تعامل

دو عامل مهم در موفقیت تجارت اجتماعی    عوامل انگیزشی  و

. (Busalim, Ghabban and Hussin, 2021) است.

در   است.  کاربران  فعال  مشارکت  همان  که  اجتماعی  عامل 

مورد عوامل انگیزشی می توان به ادراک اشاره نمود؛ چون  

بر اساس اصول روانشناسی هیجان و انگیزش، ادراک را می  

و   گرفت  نظر  در  انسان  های  انگیزه  زیربنای  عنوان  به  توان 

عو  عنوان  به  که  هستند  واقعیت  از  ادراکات  این  امل  درواقع 

انگیزشی مثبت یا منفی عمل می کنند و رفتارهای ما را جهت  

می دهند. بنابراین می توانیم نتایج فرضیه حاضر را با تحقیق  

بوسلیم و همکاران همسو در نظر بگیریم. علاوه بر پژوهش  

هایی که به آنها اشاره شد، برخی محققان ابعاد مشابهی را در  

گر نظر  در  تبلیغات  برای  خود  مورد  تحقیق  را  آنها  و  فتند 

پژوهش   نتایج  بابت،  این  از  توان  می  که  دادند  قرار  بررسی 

یانگ و همکاران مبنی بر در نظر گرفتن حاضر را با پژوهش  

سه بعد: پیام تبلیغات، ادراک مخاطب و آگاهی مخاطب برای  

 ,Yang, Kim & Yoo)تبلیغات در یک راستا دانست  

. در رابطه با تعامل کاربران در بازاریابی دیجیتالی نیز   (2013

پژوهشگران زیادی این متغیر را متغیری اثرگذار در تجارت  

دانند می   ,Vinerean and Opreana)   اجتماعی 

2021, Vinerean and Opreana, 2015; Jahn 

and Kunz, 2012; Casalo, Flavian and 

Guinaliu, 2007; Kamboj, Sarmah, Gupta 

and Dwivedi, 2018; Chen, 2012)   .  این که 

اظهارات و یافته ها می تواند همراستا با نتایج پژوهش حاضر  

باشد. البته شایان ذکر است که این همراستایی تنها در مورد  

متغیر وابسته صدق می کند و از نظر بررسی متغیر مستقل و 

 ابعاد هر کدام، تفاوت هایی دیده می شود. 

نتایج مربوط به فرضیه سوم پژوهش نشان داد که بین آگاهی  

تعهد   و  اینستاگرام  عمودی  ویدیویی  تبلیغات  از  مخاطبان 

تعامل کاربران رابطه معناداری وجود دارد. در تبیین نتایج فوق  

باید اذعان نمود که تعهد سطح بالاتری از تعامل فعال کاربران  

باارز های  سرمایه  متعهد  کابران  و  تجارت  است  در  ش 

اجتماعی هستند. چون این افراد می توانند دیگران را به راحتی  

برای خرید محصول تحت تأثیر قرار دهند. در همین رابطه،  

  های سایتوب   به  نسبت   مشتری  مولینیلو و همکاران وفاداری 

را عاملی کلیدی در موفقیت این پلتفرم ها    اجتماعی  تجارت

می داند و نقش تعاملات کاربران را بسیار با ارزش تلقی می  

 Molinillo, Anaya-Sanchez and)  کند

Liébana-Cabanillas, 2020)    تعاملات تردید،  بدون 

کاربران بر اساس آگاهی آنها از محصول شکل می گیرد و  

  مولینیلو و همکاران توسعه می یابد. بنابراین می توانیم تحقیق 

را همسو با نتایج فرضیه فوق بدانیم. زیرا وفاداری نیز مفهومی 

بسیار نزدیک به تعهد تعامل کاربران است. در رابطه با فرمت  

تبلیغات عمودی ویدیویی مورد   تبلیغات که در این تحقیق، 

بررسی قرار گرفته می توان به پژوهش های ذیل اشاره نمود:  

در پلتفرم    بلانک  محتوای  ارائه  فرمت  یا  قالب  خود  تحقیق 

های رسانه های اجتماعی مانند اینستاگرام را در توانایی جذب  

.  Belanche et al., 2019)(مخاطبان بسیار مهم می داند 

محققان دیگر نیز جذابیت داشتن فرمت تبلیغات را فاکتوری  

دانند   می  آنها  اثربخشی  در  ) Truong andمهم 

Simmons, 2010; Belanche, Flavin and 

Pérez-Rueda, 2017; Tan, Lee, Hew, Ooi 
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and Wong, 2018)  .  در بسیاری  موافق  نظرات  هرچند 

ویدیویی   تبلیغات  در  عمودی  فرمت  از  استفاده  با  رابطه 

 ) Inzlicht etاینستاگرام در پیشینه تحقیقاتی دیده می شود 

)al., 2018; Canella, 2017    هم هایی  پژوهش  ولی 

وجود دارند که مخالف پرتره عمودی در تبلیغات ویدیویی  

هستند و آن را عاملی غیراثربخش و غیرکاربردی می دانند  

)Menotti, 2019; Ryan, 2018(    که البته این نظرات

 را باید ناهمسو با نتایج پژوهش حاضر دانست. 

بین   بررسی رابطه تعدیل کنندگی جنسیت و سن در ارتباط 

مشارکتی  رفتار  با  اینستاگرام  عمودی  ویدیویی  تبلیغات 

کاربران حاکی از آن بود که علی رغم مطالعات پیشین، این  

بلانک و همکاران در تحقیق خود  تعدیل گری، تایید نشد.  

اینستاگرام تبلیغات  اثربخشی  که  دادند  تعامل    نشان  دلیل  به 

فیس  در  تبلیغات  از  تر  اثربخش  یکدیگر،  با  کاربران  بیشتر 

کاربران   و  جنس  دو  هر  مورد  در  نتیجه  این  و  است  بوک 

کرد می  صدق   ) Belanche, Cenjor andجوانتر 

Rueda, 2019).-Pérez    محققان دیگر،  عبارت  به 

مذکور، نقش تعدیل گری جنس را رد و سن را تأیید کرده 

بودند. در حالی که در تحقیق حاضر هیچ تعدیل کنندگی بر  

اساس سن و جنسیت کابران در نتایج تحلیل رگرسیون دیده 

ذیل  نشد.   های  پژوهش  با  ناهمسو  توان  می  را  نتیجه  این 

   ) Alalwan, Rana, Dwivedi andدانست

Algharabat, 2017; Cornelis and Peter, 

نیز  (2017 همکاران  و  میلور  ترجیح  .  در  سن  نقش  به 

)  ,Mulierویدیوهای عمودی نسبت به افقی اشاره می کنند

Slabbinck, and Vermeir, 2021)  که البته این نتیجه .

در   نیز  جنسیت  متغیر  است.  حاضر  پژوهش  با  ناهمسو  نیز 

پژوهش های زیادی به عنوان عاملی مهم در اثربخشی رسانه  

های اجتماعی و تبلیغات مورد بررسی قرار گرفته و تأیید شده  

شد.   رد  آن  کنندگی  تعدیل  اثر  حاضر  پژوهش  در  ولی 

 , 2014;Goodrich(Belanche et al., 2019; (
 Zhang, Benyoucef and Zhao, 2015;

Muscanell and Guadagno, 2012; Shi, Chen, 

and Chow, 2016)    شاید بتوان دلیل این ناهمسویی را در

  مخاطبان جستجو کرد.ارزشی    نیازهایتفاوت های فرهنگی و  

 ی آت قاتيتحق یها و جهت ها تی محدود 

حدود   ی ها  افته ی  ی امدهایپ تا  محدود  یما    ی ها  ت یتحت 

برخ   یخاص   قات یاز آنها جهت تحق  یقرار گرفته است، که 

  ش یپ  یتجار  یها  نش یدهند. . از آنجا که ب  یرا نشان م  یآت

و  یم  ینیب که  برابر    یم  یعمود  ی دئوهایکنند  سه  توانند 

)  یبازده  یافق  ی دئوهایو باشند   Martin andداشته 

MediaRadar, 2017در مورد رفتار    ی شتریب  قاتی(، تحق

برنامه ها  یکاربران واقع متنوع تلفن همراه   ی تلفن همراه در 

  د ییرا تأ  یابیبازار  یها  ین یب شیپ  نیا  میاست تا بتوان  یضرور

و   کن  افتهیکرده  تکرار  را  ک میها  قبلی    م،ی.  تحقیقات 

(Coppola ,2018 )  تواند منجر    یم  یونیزیتلو غاتیکه تبل

  ی عمود  ییویدی و  غاتیتبل  نی شود. همچن  ی به حالت غوطه ور

  شتر ی ب یو غوطه ور انیتواند منجر به جر ی( می)در مقابل افق

کنند. علاوه بر    یموارد را بررس  ن یا  د یبا  نده یآ  قاتیشود. تحق 

از تحق  ن،یا تبل  یقبل  قاتیپس   ی(، ملی)موبا  غاتیدر حوزه 

برا  تلاش  که  داشت  انتظار    غات یتبل  دئویو  یتماشا  یتوان 

( منوط به تعامل  یتلفن همراه )در مقابل افق  یعمود  ییویدیو

)مثلاً آموزنده در مقابل اقناع کننده(، اهداف    غاتیبا نوع تبل

خدمات    ایو نوع محصول    ویدی مدت زمان و  ،مصرف کننده 

را    شتریب  یها  یکننده ارزش بررس  لیتعد  ی رهایمتغ  نیاست. ا

 دارند. 
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