
  یاجتماع یها شبکه در غاتیتبل هنر یرگذاریتأث

 آموز مهارت مخاطب جذب یبرا

 (کشور یا حرفه و یفن آموزش سازمان: یمورد مطالعه)

 
 1گودرزي پگاه

 2فر فهيمی اصغر علی دکتر

 

 چکیده

 جذب یبرا یاجتماع یهاشبکه در غاتیتبل هنر یرگذاریتأثمیزان  تبین هدف از انجام این پژوهش

بردی و به باشد. این پژوهش از نظر ماهیت کارمی کشور یاحرفه و یفن آموزش سازمان آموز مهارت مخاطب

نی حرفه فنفر از هنرآموزان سازمان  50پیمایشی انجام شده است. جامعه آماری این پژوهش  _روش توصیفی

 spssفزار اها نیز از طریق نرم هستند که اطلاعات مربوط به پژوهش از طریق پرسشنامه و تحلیل دادهای 

یج در جداول صورت گرفته است. برای پایایی پرسشنامه نیز از آزمون آلفای کرونباخ بهره گرفته شده و نتا

گی بین یز از ضریب همبستها نها و اثبات فرضیهمربوطه درج شده است. در خصوص تجزیه و تحلیل داده

  متغیرها و نتایج در جداول و نمودارهای مربوطه در فصل چهارم درج گردیده است.

ت دسترسی، نتایج حاصله از انجام این پژوهش نشان می دهد که تبلیغات در فضای مجازی به جهت قابلی

نتشار اهای استفاده از قابلیتفراگیری در بین عموم مخاطبان، گرایش نسل جوان به سمت فضای مجازی، 

هادهای آموزشی، عکس و فیلم های تبلیغاتی، می تواند به عنوان یک بستر فراگیر و تاثیرگذار مورد استفاده ن

یغات در فضای خدماتی در جهت ارتباط بهینه و موثر با جامعه مخاطبان شان قرار بگیرد. در همین راستا تبل

وهش سنی، میزان تحصیلات، وضعیت شغلی و درآمد افراد جامعه پژمجازی بر اساس متغیرهای چون رده 

تواند جازی میدهد، تبلیغات در فضای ممورد بررسی قرار گرفت و نتایج حاصله از انجام این تحقیق نشان می

 د.در جذب هنرآموزان جدید برای سازمان آموزرش فنی حرفه ای کشور بسیار موثر و تاثیرگذار باش

 

 مهارت آموز، آموزش های فنی حرفه ای ،شبکه های اجتماعی ،تبلیغات ،هنر :یدیکل یهاواژه
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 مقدمه:

ی، امروزه های نوین در حوزه رسانه، تبلیغات و اطلاع رسانبا گسترش تکنولوژی و ایجاد روش

ی های جدیدی جهت عرضه محصولات به وجود آمده است. بسیاری از موسسات تجاری، فرهنگمدل

ه چاپ هایی گزاف اقدام بشان هر ساله با صرف هزینهمعرفی خدمات و محصولاتو هنری به جهت 

ای مجازی و پخش تبلیغات کاغذی در قالب پوستر و تراکت و... می کردند که این مهم با گسترش فض

جازی، مگیرد. دسترسی آسان عموم مردم جامعه به فضای و اینترنت، اکنون در این فضا انجام می

وجه آن به ا نیز تغییر داده است. تبلیغات در فضای مجازی به دلیل مزایای قابل تمدل تبلیغات ر

ط دنیا نسبت تبلیغات سنتی توانسته است در این رقابت پیشی بگیرد و همچنان نیز در اقصی نقا

ا بهای تبلیغی محسوب می شود. این مهم تبلیغات در فضای مجازی جزو رتبه های نخست شیوه

ترنتی های همراه به تکنولوژی نوین اینر فضای مجازی و همچنین تجهیز تلفنگسترش کاربران د

زه تبلیغات در توانسته است نقش مهمی را در رونق داده به کسب و کارها داشته باشد. با اشاره به حو

 یم.فضای مجازی در این فصل از پژوهش به مفاهیم و مبانی نظری حوزه فضای مجازی می پرداز

 جذب یبرا یاجتماع یهاشبکه در غاتیتبل هنر یرگذاریتأثده در رابطه با پژوهش انجام ش

 غاتیتبل هنرباشد. می 1(کشور یا حرفه و یفن آموزش سازمان: یمورد مطالعه) آموز مهارت مخاطب

 و است خود نیمخاطب یبرا ام،یپ نیراتریگ و راه نیترعیسر آن، ساختار انتقال و موضوع نییتب یبرا

 اثر. است آن انیب و حرکت پرچمدار موضوع، انتقال یبرا رسانه همچون ییابزارها از استفاده با هنر

 نیترکوتاه در که است نظام و جامعه در اقدامات نیتر کوبنده و نیتر برنده شکیب یهنر داتیتول

 .کندیم منتقل یراحت به را موضوع درک و داده تیسرا ها قشر یتمام و مردم همه به را امیپ لحظات،

 فضای. است برخوردار ای ویژه اهمیت از ، کهرگذاریتاث فاکتورهای از یکی عنوان به بصری ساختار

 است، توجه مورد یسرگرم و یآموز علم کار،کسب و  فضایی برای عنوان به اجتماعی هایشبکه

 محقق امیپ انتقال اینترنتی فضای بستر در تا ردیگیم وام یمجاز یفضا از هنر که هنگامی بنابراین

 گیری شکل از طرفی .افتداتفاق می بمخاط و هارسانه این بین گفتگو و دیالوگ زمان نیا در شود،

 قلمداد امیپ انتقال یبرابه عنوان عنصری  ی نیزمجاز یایدن بستر در هدفمند غاتِیتبل هنر در ارتباط

 یرو بر بتواند تا شودمی برده نام ارتباطی روش ترینمهم عنوان به آن از که روست همین از؛ شودیم

 یبراای های فنی حرفهتبلیغات در فضای مجازی در حوزه آموزش مهارت .باشد رگذاریتاث مخاطب

جهت توانمند سازی نیروهای متخصص و فنی در  در ییگرا مدرک سطح کاهش و آموزی مهارت

 یتمام به اگر ایفا کند. بر همین اساسجامعه می تواند در معرفی و آشنایی شهروندان سهم بسزایی 

                                                      
شد.  - 1 سازمان فنی حرفه ای کشور، گستردکی مخاطبان این نهاد آموزشی می با سنی از دلایل انتخاب   60تا  15هنرآموزان از رده های 

سال با سطح تحصیلات مختلف، تمایلات مختلفی نسبت به استفاده از رسانه های جمعی و یا فضای مجازی دارند که این تنوع مخاطب و 

لحاظ گرایشااات آنان برای انجاپ وهوهشاای در  صااو  شاایوه های مختلف اترگیاری تبلیتات، می تواند موتر باشااد، ااامن این ه از 

 کاربردی نیز مورد استناد این نهاد آموزشی قرار بگیرد.
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 اجتماعی هایشبکه و یمجاز یایدن با و هستند فرزند یدارا که ینیوالد تا نییپا نیسن از جامعه افراد

 یآگاه شیافزا منجربه ارتباطنوع  این شود رسانی اطلاع ی مجازیهارسانه طریق از ارتباط دارند؛

 هنر یاثرگذار و هاتیجذاب با .شد خواهد جوانان برای کار بازار و اقتصاد ارتقاء نهایت در و جامعه

 انسانی سرمایه تکامل تکوین عامل عنوان به مهارت آموزی سمت به ترغیب برای توانیم غاتیتبل

 عنوان به هارسانه آنچه شده اند. ما زندگی ناپذیر جدایی جزء هارسانه دیجیتال عصردر  .برد بهره

 مخاطبان احساسات و اندیشه زندگی، نحوه در مختلف اشکال به دهند،می قالانت مخاطبان به اطلاعات

 آنها ر،یاخ یهادهه در اجتماعی یهاشبکه افزون روز رشد به توجه با یطرف از. است کننده نییتع

های فنی حرفه ای کرده ات در حوزه های مختلف اعم از آموزش مهارتغیتبل یبرا ییابزارها به تبدیل

 ذات»: کرد انیب «رسانه در هنر» نشست درکارشناس و کارگردان تئاتر  صادقی الدینقطباست. 

های یکی از ویژگی توان گفت کهاین تعریف می به باتوجه .1(1391،یصادق) «است امیپ انتقال ،هنر

و در این مسیر از  انتقال پیام جهت در توانبر همین اساس از هنر می .است امیپ انتقال هنر یذات

 در هنر و کرد تیهدا شدن ماهر یسو به یریمس در را جامعه و مند شد بهره ماهر و هنرمند افراد

 جامعه کی و شهر کی رشد عامل مهم نیا که باشد کارآمد یانسان یروهاین تیترب یمتول رسانه، کنار

 .باشدیم

 یافکنیمب نظری دقت کنیم، می زندگی آن در که محیطی در اگر که دارد نیا به اشاره اقناع ةینظر

 تبدیل ما زندگی اپذیرن جدایی بخش به اقناع واقع در: کنیممی مشاهده راحتی به را اقناعی هایتلاش

 یسازمان یا زندمی اقناع به دست کند،می استفاده جمعی ارتباطات از که ایدهنده آگهی. است شده

 می تلاش جمعی ارتباط هایپیام طریق از نوعی به همه. کندمی تشویق را افراد رادیو طریق از که

 (.34: 1381و سورین،  تانکارد) آوردند وجود به اشخاص در تغییراتی تا کنند

 است یادهیچیپ ندیفرآ شود،یم محسوب ارتباط ینوع که یمتقاعدساز با اقناع غیتبل و اقناع هینظر

. شودیم نجاما آنان یهانگرش و هاارزش اعتقادها، در رییتغ هدف با مخاطبان، بر یرگذاریتأث یبرا

 ندهمتقاعدشو» یسو از هدف آن به دنیرس یبرا تلاش ،«متقاعدکننده» یسو از مشخص یهدف وجود

 اقناع»: زاعبارت است  شده، ذکر اقناع برای که دیگری تعریف .است «ارتباط قیطر از یرگذاریتأث و

 مفهوم به ترساده تعبیر به و دهیم تغییر را دیگران نگرش تا کوشیممی آن خلال از که است فرایندی

 یرقصد داریم تاث این پژوهش در(. 75: 1383 سعیدی، و کیا)« است نگرشی تغییر برای کوشش

 قیطر از اقناع هیظرن به توجه با امیپ انتقال یبرا راه نیترعیسر و نیترجذاب عنوان به غات؛یهنرتبل

رار سمت مهارت آموزی را مورد بررسی و کاوش ق به شهروندان یاعتلا جهت اجتماعی هایشبکه

 دهیم.

 های پژوهشپرسش

 ارد؟د آموز مهارت مخاطبان در یریتاث چه یاجتماع یها شبکه در غاتیتبل هنر یریبکارگ 
                                                      

  کارشناس و کارگردان تئاتر ؛صادقی الدینقطب -1
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 رد زانیم چه اجتماعی های شبکه در مهارتی یها طرح و ها عکس ر،یتصاو از استفاده 

 است؟ گذار ریتاث شدن ماهر به شهروندان دادن سوق

 

 پیشینه پژوهش

ه کارشناسی (، پایان نام1394مسئولیت ناشی از تبلیغات بازرگانی در فضای مجازی حبیبی، معصومه )

تبلیغات در  ارشد، دانشگاه علامه طباطبایی، دانشکده حقوق و علوم سیاسی. این پژوهش در رابطه با

ی فضای تدوین شده است. پژوهشگر با ارائه قابلیت هافضای مجازی و در حوزه بازرگانی تهیه و 

یغات بازرگانی مجازی، این فضا را به جهت تسریع و تسهیل تبادل اطلاعات، فضایی کارآمد در حوزه تبل

یز بیان نکند. در ادامه روند پژوهش به موضوع مصادیق مسئولیت پذیری در تبلیغات را معرفی می

 می کند.

ی ارشد، (، پایان نامه کارشناس1397ات بنری برخط، حسین زاده، الناز )ارزیابی اثربخشی تبلیغ

رنتی به دانشگاه الزهرا، دانشکده علوم اجتماعی و اقتصادی. این پژوهش در خصوص تبلیغات اینت

ررسی تاثیرات عنوان یک کانال ارتباطی موثر در حوزه تبلیغات تهیه و تدوین شده است. پژوهشگر با ب

ه های ارائه را نترنتی در انواع بنر، انیمیشن، مواردی محتوای تبلیغات، جایگاه، شیوتبلیغات های ای

 مورد بررسی قرار داده است.

سربند،  شناسایی و رتبه بندی عوامل موثر بر گسترش تبلیغات کالا از طریق فضای مجازی، شهرکی

نفی تبلیغات م(، پایان نامه کارشناسی ارشد دانشگاه چابهار. این پژوهش نکات مثبت و 1398شهریار )

نفر  32 در فضای مجازی را مورد بررسی قرار داده است. پژوهش به روش پرسشنامه و جامعه آماری

مونه ای تک ن tاز متخصصین حوزه تبلیغات انجام شده و تجزیه تحلیل داده ها نیز به روش آزمون 

زندگی  می باشد که نتایج حاصله از پژوهش در حوزه های وضعیت تبلیغات در فضای مجازی، وضعیت

 ت در فضای مجازی به دست آمده است.امروز در عصر تکنولوژی، وضعیت موثر بودن تبلیغا

 

 تبلیغات

های مصر باستان های ویرانهشناسان در کاوشای به قدمت تمدن بشری دارد. باستانتبلیغات پیشینه

های فراری جایزه تعیین پیدا کردند که در آن برای بازگرداندن برده 1«پاپیروس»تبلیغاتی از جنس 

های شهر باشد، در ویرانهکرده بودند. مورد دیگری که مربوط به تبلیغات در دوران باستان می 

باستان شناسان بر روی دیوارهای بازمانده از شهر، تبلیغاتی با مضمون مطالب سیاسی آن  2«پُمپیِ»

                                                      
1 - Papyrus-  اسر  ین از یاگونه که  وس،یپاپ اهیگ از لاد،یم از شیپ سرا  هزار ۲ کینزد از باسراان انیمصر 

 صرررور  به ام وزه و شرررد شررر اداه  وسیپاپ نام همان به که سرررادا دیم یکاغذ د،یرویم لین رود اط اف در که

 .اس شده ماندگار یسیانگل زبان در Paper واژه  
 از یآثار جاآن در. دارد ق ار ایاالیا یایکامپان ه  یناح در یپمُپ   کومونه   ناپل، شررررررر   یکینزد در یپمُپ   یها انهیو - 2

 .دوردیم چشم به شده  انیو( وسیوزو) وزوو کوه آتشفشان اث  ب  که یپمُپ   یباساان ش   م دم و ب اها
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رای دهید او دوست  1دوره کشف کرده اند که در آنها مطالبی با این مضمون نوشته بود )به سیسرون

س تخته های چوبی سردر مغازه ها جهت مردم است(. در یونان و رم باستان نیز تبلیغات هایی از جن

 (. 451: 1400معرفی محصولات شان نصب می شده است )حسینی علی آبادی و همکاران، 

بغات سه شود. به نوعی مخاطبان تبلتبلیغات در مواجه با مخاطب با سه واکنش متفاوت روبرو می

 دسته می باشند.

 افت آن عکس العمل مثلت نشان می دهندفرادی که آماده دریافت تبلیغات هستند و با دریا-1

 فرادی که خنثی هستند و در مقابل دریافت تبلبغات بی تفاوت برخورد می کنندا-2

 برابر دریافت تبلیغات واکنش منفی دارند و به نوعی با آن خصمانه برخورد می کنند افرادی که در-3

ه هر دسته از نیز حائز اهمیت است ک (. با اشاره به برخورد مخاطب با تبلیغات، این نکته54)همان: 

سته اول با افراد فوق به نسبت مواجه با تبلیغاتِ مختلف واکنش های متفاوتی دارند. ممکنه است د

ای بگیرد. جبرخورد با نوعی از تبلیغات که همسو با افکار و نیازهایش نیست در دسته دوم یا سوم 

ست. برای اطب در تبلیغات بسیار مهم و ضروری ابنابراین شرایط اجتماعی، فرهنگی و نیازسنجی مخ

مخاطب را  انتشار و ترویج تبلیغات روش های مختلفی است که در ادامه طرق ارسال پیام تبلیغی به

 مرور خواهیم کرد.

وارد ذیل در مبایست ایی که تبلیغات را از طریق آن منتشر کرد، میمهمترین گام برای انتخاب رسانه

 آن رعایت شود

 عیین سطح پوشش، فراوانی رویت پیام و نحوه تاثیر آن روی مخاطبت-1

 خاب در میان انواع رسانه های مختلفانت-2

 (.26: 1388صمیم درباره زمان بندی رسانه )عظیمی، ت-3

 یشهر یلبوردهایب غاتیتبل

و عناصر  عوامل ترین ابزارهای انتقال پیام هستند که با بهره گیری ازبیلبوردهای شهری یکی از رایج

گیرند یدیداری در معرض دید مخاطب قرار می گیرند. بیلبوردهای در حوزه تبلیغات محیطی جای م

 (. 130: 1391)قهرودی و عباسی، 

 2(تراکت) یکاغذ غاتیتبل

 خشپ مردم نیب یعموم یفضاها در و چاپ گسترده عیتوز قصدِ به که است یکاغذ غاتیتبل یوعن

 کی افتادن اتفاق یبرا مردم به دادن خبر یبرا که است تانشده و شده چاپ یابرگه تراکت .شودیم

 . شودیم استفاده خاص محصول یمعرف ای ناریسم ای خاص دادیرو

                                                      
 لسررروفیف و مداراسررر یسررر ب،یدط -پس ازمیلاد( 43درگذشررر   -ق.م 106)زاده  -سررر ونیسررر وسیتول مارکوس - 1

 .اس بوده  ویآرپ ش   ماولد یو. بود روم یجم ور مع وف
2 -Tract 
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 1پوستر  

 یبرا که یگرید واژه. است شده یگذارنام «اعلان» یفارس در و باشدیم یسیانگل یاواژه «پوستر»

 آن به که 3«پلاکات»: یآلمان واژه ،2«شیآف» یفرانسو واژه: است جیرا یحدود تا رانیا در مفهوم نیا

(. علی عابدی نیز در کتاب )کارگاه گرافیک( در 114: 1387)افشارمهاجر،  ندیگویم زین 4«بوکلت»

 کند. )فرهنگی، سینمایی، سیاسی، تجاری(حوزه تقسیم بندی پوستر، آن را به چهار دسته تقسیم می

 اینترنتی غاتیتبل

ه دلیل ببه عنوان یک رسانه قوی و فراگیر در اختیار صنعت تبلیغات قرار گرفته است.  اینترنت

قایسه با مهایی چون قابل دسترس بودن، ارتباط آسان سایر مزیت های فراوانی که اینترنت در مزیت

 است. فضای رسانه های سنتی دارد، تبلیغات اینترنتی شاهد رشد فراوانی در طی سالیان اخیر داشته

سانه رمجازی با فراهم کردن امکان تعامل میان تولید کنندگان و مصرف کنندگان به عنوان یک 

(. 468 :1400تعاملی در حوزه تبلیغات رشد چشمگیری داشته است )حسینی علی آبادی و همکاران، 

ه شدن نخستین تبلیغات در فضای مجازی استفاده از پست الکترونیکی بود که پس از آن با اضاف

تی در ایران از حات وب در اینترنت، تبلیغات اینترنتی به شکل امروزی آغاز گردید. تبلیغات اینترنصف

متحرک،  طریق فضاهایی چون واتساپ ، تلگرام، اینستاگرام که در قالب هایی چون بنرهای ثابت و

شیوه تبلیغات  ترینپاپ آپ، ویدئو، موتورهای جستجوگر، وب سایت که از میان آنها بنر تبلیغاتی رایج

تعامل است.  ترین دلایل استفاده و گسترش تبلیغات در اینترنت، امکاناینترنتی است. یکی از اصلی

یازها شناسایی ها، نها، شباهتتوانند مشتریان را از لحاظ سلائق، تفاوتدست اندرکاران تبلیغات می

ش مستقیم کننده و ایجاد سفار کنند و از طرفی با ایجاد گفتگو مستقیم بین مصرف کننده و تولید

در راستای  و بدون واسطه از این فضا برای هر دو سو یعنی تبلیغ دهنده و تبلیغ گیرنده امکاناتی

 (.1397عرضه محصولات و خدمات مهیا کنند )راثی تهرانی، 

 5یمجاز یفضا

(. 1389)جلیلی،  استگسترده وستهیپ هم به تالیجید یفناور فیتوص یبرا مفهوم کفضای مجازی، ی

 «SPS سپیسا» پسوند اـب هـک تـسا یامپیوترـک هدـش دازشپر معنی به سایبر کلمه گفت انمیتو

(. 26: 1383 دی،وـمحم. )دـهدیـم یـمعن امپیوترـک اـب هشد دازشپر یفضا و ستا میختهآ همدر

 تیبانیـپش ،بکهـش هـب تهـبسوا انیـجه تـقعیوا کـی انوـعن به را سایبر یفضا 6بندیکت« »مایکل

 (. با4: 1389)جلیلی، ست ا دهکر تعریف زیمجا یا ساختگی و یبعد چند ،کامپیوتر طـتوس هدـش
                                                      
1 - poster 
2 - Offiche 
3 - Plakat 
4 - booklet 
5-  Cyberspace 

6Michael Bendikett - .نظریه پرداز در حوزه فضاي مجازي 
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 ازدـنا مـچش و هشد تبدیل لمس قابل حقیقت یک به نیکولکترا بنقلاا یکم و بیست نقر زغاآ

 دهما ،مانیز هم پایه بر که لیجیتاد بنقلاا ینا. ستا ساخته نگرگود را ننساا ندگیز اعیـجتما

 زـمتمرک تاـتباطار و تطلاعاا یهاوریفنا رمحو بر و گرفته شکل نشد انیـجه و سطهوابی ییزدا

 یکلید مفاهیم و یفراـتع از رییاـر بسـخیا یهـهد در تاـتباطار دـجدی وریفنا ورود ت. باـسا

 سولاـ»نیک رـتعبی به که میکنیم ندگیز جهانی در ما ،حاضر لحا درشده است.  شستخود گذشته

 با همزمان توانیم را اطلاعات تبادل یفضا شیدایپ(. 60)همان: . ستا هشد لیجیتاد 1پونته«ونگر

یالات متحده ا دولت که یزمان. گرددیبرم 1960 سال به نترنتیا شیدایپ. دانست نترنتیا شیدایپ

 آن در که یاشرفتهیپ یهاپروژه قیتحق آژانس ( مخففARPA) به موسوم یطرح اساس بر آمریکا

 یوترهایکامپ که بود نیا طرح. نمود اجرا را طرح نیا .بود آمده وجود به یدفاع یکارکردها یبرا زمان

 صورت در بتوانند داشتند رهیذخ آن در را خود خاص اطلاعات هرکدام که مختلف یشهرها در موجود

 بستر جادیا صورت در ای و کرده منتقل گریکدی به را طلاعاتا و نموده برقرار اتصال گریکدی با ازین

 (. 1390)محمدی،  دهند قرار اشتراک حالت در را شاناطلاعات مناسب

 انهیخاورم در کشور نیدوم رانیا. آمد رانیا بهدر سطح جهانی  شدن یعموم از یاندک فاصله به نترنتیا

بسیاری از امور اقتصادی، امروزه به دلیل فراگیری اینترنت در ایران، . شد متصل نترنتیا بهبود که 

بطوریکه  کسب و کار، امور علمی و پژوهشی، امور اجتماعی و فرهنگی در حوزه اینترنت انجام می شود.

 انهیخاورم در و رفته سایر کشورهای آسیایی نیز بالاتر متوسط از رانیا در نترنتیا نفوذ بیضر اکنون

 رانیا نترنتیا آمار مرکز)منبع:  است افتهیدست اول مقام به

www.internetworldstats.com/me/ir.htm) 

 سکوهای ارتباطی فضای مجازی

 2پساوات

 واتساپ یهامس شرکت توسط برنامه نیا. است هوشمند یهاتلفن یبرا یفور یرسانامیپ برنامه کی

 .باشندمی « Brain Action and Jan Koum» برنامه نیا سازنده و شرکت مؤسس و شده ساخته

 3تلگرام

 یبرا رسماً گرامتل. است یابر انشیرا بر یمبتن ییچندسکو بازمتن رسانامیپ سیسرو کتلگرام، ی

. است سترسد در( یفا-یوا بدون یهادستگاه و هاتبلت مانند) اواسیآ و فون ندوزیو د،یاندرو

  .دارند تیگابایگ 2 حجم تا، صوت دئویو نگاره، ام،یپ ارسال امکان تلگرام کاربران

                                                      
1 - .Nikolas Negroponte-  آمریکا( بنيانگذار موسسه فناوري ماساچوست است. وي معتقد است جهان باید  1942)متولد

 به سمت دیجيتال بودن حرکت کند.
2 - WhatsApp 
3 - Telegram 
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  1اینستاگرام

 دسترس در ندوزیو کروسافتیما و دیاندرو اواس،یآ یبرا و است یتیمالک افزارنرم کی نستاگرامیا

 کیما» و 2«سترومیس نیکو» که است دئویو و عکس یرسانهم یاجتماع شبکهاینستاگرام،  .است

بنا نهاده شد. اینستاگرام قابلیت انتشار ویدئو، صوت و نوشتار را دارد.  2010و در سال  3«گریکرا

اینستاگرام در حوزه تبلیغات قابلیت انتشار ویدئو، صوت، بنر و نوشتار را دارد و بهترین برنامه پیامرسان 

ز برندهای بزرگ های تجاری شناخته شده است. بسیاری ابرای تبلیغات در نزد موسسات و بنگاه

 (.1399تجاری در اینستاگرام صفحه اختصاصی دارند  )فانی و غلامی، 

 قابلیت های تبلیغات در فضای مجازی

عالیت فیکی از مسائل مهم در کسب و کار، انجام تبلیغات به منظور جذب مشتری بیشتر و گسترش 

ی و های اجتماعدن شبکهتجاری و اقتصادی است. تبلیغات در فضای مجازی از طرفی با پدید آم

ت و خدمات افزایش اعضای آنها فرصتی را برای بنگاه های تجاری و اقتصادی به منظور عرضه محصولا

رفی برند و های فضای مجازی امکان برندسازی است. معآنا به مشتریان ایجاد کرده است. از قابلیت

ضای شود. بنابراین فسوب میترین وجوه تبلیغاتی محلوگوی موسسات اقتصادی و تجاری از مهم

به رویت مشتری  ترین زمان ممکنترین و سریعمجازی این قابلیت را دارد که برند مربوطه را در کوتاه

دا کرده (. با ظهور فضای مجازی مدل کسب و کارها نیز تغییر پی2007برساند )یاسین و دیگران، 

دگی افراد که با اشاره به تغییر سبک زناست و نوعی از کسب و کار در فضای مجازی به وجود آمده 

ل عرضه جامعه کسب و کار اینترنتی، این قابلیت را دارد که مشتری بدون مراجعه فیزیکی به مح

ابازاده محصول و صرفه جوئی در هزینه های رفت و آمد بتواند محصول مورد نظرش را تهیه کند )ب

 (. 1395لحاقی و احمدی، 

                                                      
1 - Instagram 
2 - Kevin Systrom 
3 - Mike Krieger 
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 روش پژوهش

تحلیلی با رویکرد پیمایشی تهیه و بر ای جمع آوری اطلاعات و  -روش توصیفیاین پژوهش به 

ای، مشاهدات عینی و میدانی پژوهشگر های پژوهش نیز بر اساس پرسشنامه، مطالعات کتابخانهداده

های اجتماعی جهت جذب هنرآموزان سازمان آموزش در رابطه با تاثیرگذاری هنر تبلیغات در شبکه

انجام شده  spssشور و همچنین تجزیه و تحلیل داده ها نیز با استفاده از نرم افزار فنی حرفه ای ک

 است.

های )خیلی زیاد، زیاد، متوسط، کم( سوال و با گزینه 16پرسشنامه بر اساس روش لیکرت و با طرح 

نام  ای ثبتنفر از هنرآموزان و افرادی که به تازگی در سازمان آموزش فنی حرفه 50طراحی و میان 

های این پژوهش شامل ( ارائه گردید. شاخص35-30(، )29 -24(، )23-18کرده اند در رده سنی )

-های بصری تبلیغات، تاثیر درج فعالیتالگوی میزان استفاده از تبلیغات فضای مجازی، میزان جذابیت

)واتساپ، تلگرام، های سازمان آموزش فنی حرفه ای جهت جذب هنرآموز، تاثیر تبلیغات در سکوهای 

 اینستاگرام( تعیین گردیده است.

 

 آمارهای توصیفی

 1401در سال   نفر از هنرآموزان سازمان فنی حرفه ای شهر تهران 50جامعه آماری پژوهش شامل 

هایی چون )رده سنی، سطح تحصیلات، نوع شغل، میزان درآمد( در می باشد که بر اساس گزینه

شهر تهران انتخاب و پرسشنامه نیز به صورت حضوری در اختیارشان مراکز مختلف این سازمان در 

نفر زن دارای  20درصد(،  60/0نفر مرد معادل ) 30از میان جامعه آمار پژوهش قرار گرفته است.

 26 سال( 23 -18)رده سنی افراد  دهند.ل میدرصد( از کل جمعیت جامعه آماری را تشکی 40/0)

 یم( درصد 18/0) نفر 9( سال 35 -30) ،(درصد 30/0) نفر 15 سال( 29 -24) ،(درصد 52/0) نفر

 28درصد( دارای مدرک تحصیلی زیر دیپلم،  20/0نفر، ) 10وضعیت تحصیلات جامعه آماری،  .باشند

از  درصد( دارای مدرک کارشناسی، 24/0نفر ) 12درصد( دارای مدرک تحصیلی دیپلم،  56/0نفر )

میزان درآمد میان افراد جامعه تحقیق نیز هیچکدام مدرک تحصیلی بالاتر از کارشناسی نداشتند. 

 2تا  1های جامعه آماری به شرح ذیل است. میزان در آمد ماهیانه )ماهیانه به عنوان یکی از شاخصه

درصد(،  42/0نفر ) 21میلیون تومان(  4تا  2درصد(، درآمد ماهیانه ) 20/0نفر ) 10میلیون تومان( 

وضعیت شغلی افراد جامعه درصد( می باشد.  38/0نفر ) 19میلیون تومان(  6تا  4درآمد ماهیانه )

تحقیق در رده های مختلف شغلی مانند محصل، کارمند، کارگر، دانشجو، شغل آزاد تعیین گردیده 

نفر  7درصد(، کارمند  28/0نفر ) 14درصد(، کارگر  12/0نفر ) 6که به شرح ذیل است. دانشجو 

 درصد( 22/0نفر ) 11درصد(، سایر  12/0نفر ) 9درصد(، شغل آزاد  12/0نفر ) 6درصد(، بیکار  14/0)
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 سنجش پایایی پرسشنامه

پرسشنامه مورد سنجش قرار پایایی  spssاز نرم افزار  با استفادهپرسشنامه  ییبرای تعیین میزان پایا

بنابر . شده است وردن پایایی پرسشنامه از ضریب آلفای کرونباخ استفادهآبرای به دست گرفت. 

باشد تا بتوان گفت پرسشنامه  7/0ضریب آلفای کرونباخ باید بیشتر از استانداردهای پژوهشی 

این متغیرهای پرسشنامه را تقسیم بندی کرده و پایایی هر دسته را به بنابر .است برخوردار پایایی از 

ها بر اساس ضریب آلفای کرونباخ و پس از حذف گویه( ذکر شده است. 1تفکیک طبق جدول )شماره 

 باشند. می 7/0با ضریب پایایی پائین، تمامی متغیرها بالای 

 
 ،  )پایایی پرسشنامه بر اساس ضریب آلفای کرونباخ(1جدول شماره 

 ضریب آلفا گویه ها متغیر

 تبلیغات

 فضای مجازی

 جذابیت تبلیغات در فضای مجازی

823/0 

 میزان استفاده از تبلیغات فضای مجازی

 تاثیر فضای مجازی در جذب هنرآموز

 استفاده از نوشتار در تبلیغات فضای مجازیتاثیر 

 تاثیر استفاده از عکس در تبلیغات فضای مجازی

 تبلیغات

 سایر رسانه ها

 جذابیت تبلیغات در سایر رسانه ها

497/0 

 میزان استفاده از تبلیغات سایر رسانه ها

 ها در جذب هنرآموزتاثیر تبلیغات سایر رسانه

 تاثیر استفاده از نوشتار در تبلیغات سایر رسانه ها

 تاثیر استفاده از عکس در تبلیغات سایر رسانه ها

تبلیغات فنی 

 ایحرفه

های شناخته شده فنی حرفه تاثیر استفاده از چهره

 575/0 ای در جذب هنرآموز

 درج فعالیت های سازمان فنی حرفه ای

تبلیغات در 

 های مجازیپلتفرم

رسانه واتساپ در جذب تاثیر تبلیغات در فضای 

 هنرآموز

945/0 
تاثیر تبلیغات در فضای رسانه تلگرام در جذب 

 هنرآموز

تبلیغات در فضای رسانه اینستاگرام در جذب  تاثیر

 هنرآموز

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 f

as
ln

am
eh

.ir
an

tv
to

.ir
 o

n 
20

23
-1

1-
18

 ]
 

                            10 / 26

http://faslnameh.irantvto.ir/article-1-595-fa.html


 63                                                                  یاجتماع یدر شبکه ها غاتیهنر تبل یرگذاریتأث 

 

های پژوهشیافته  

تبلیغات در فضای مجازی به عنوان یکی از عناصر بالقوه در حوزه تبلیغات و به دلیل در دسترس 

تواند تاثیرات فراوانی در جذب هنرآموزان داشته باشد. در همین رابطه دو عنصر بودن همگان، می

های تبلیغات نوشتاری و فضای مجازی و تبلیغات در سایر رسانه ها را در شاخص مهم تبلیغات در

استفاده از فیلم و عکس در تبلیغات سازمان آموزش فنی حرفه ای به تفکیک تاثیرگذاری بر اساس 

 ( نتایج به دست آمده است. 2ایم که به شرح )جدول شماره جنسیت  مورد بررسی قرار داده

 
 )سطح معناداری عناصر تبلیغاتی بر اساس رده سنی(، 2جدول شماره 

 سطح معناداری رده سنی متغیر

 تاثیر نوشتار در تبلیغات فضای مجازی

 500/0 23 -18رده سنی 

 366/0 25 -24رده سنی 

 452/0 35 -30رده سنی 

 تاثیر استفاده از عکس در تبلیغات فضای مجازی

23 -18رده سنی   829/0 

25 -24رده سنی   641/0 

35 -30رده سنی  452/0 

 هاتاثیر نوشتار در تبلیغات سایر رسانه

23 -18رده سنی   597/0 

25 -24رده سنی   480/0 

35 -30رده سنی  855/0 

 تاثیر استفاده از عکس در تبلیغات سایر رسانه ها

23 -18رده سنی   900/0 

25 -24رده سنی   670/0 

35 -30رده سنی  452/0 

 

های پس بررسی متغیرهای تاثیر عناصر تبلیغاتی مانند نوشتار و یا استفاده از عکس و فیلم در بسته

شود، این متغیرها را بر تبلیغاتی که از طریق فضای مجازی و یا سایر رسانه های تبلیغاتی پخش می

مورد تحلیل قرار داده و سطح معناداری  spssهای سنی جامعه آماری و از طریق نرم افزار اساس رده

می باشد، بنابراین رابطه معناداری بین رده سنی و متغیرهای نوع تبلیغات  p≥0/05همه متغیرها از 
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یلم در تبلیغات ها وجود دارد. در میان متغیرهای فوق، عنصر عکس و فدر فضای مجازی و سایر رسانه

م در و همچنین استفاده از عکس و فیل 23-18در رده سنی  829/0فضای مجازی با سطح معناداری 

نشان می دهد که به کارگیری عکس و فیلم بیشترین  900/0نیز با سطح معناداری  23 -18رده سنی 

می  23 -18کرد تبلیغاتی را دارد و بیشترین مخاطب اینگونه تبلیغات نیز افراد در رده سنی کار

باشند؛ بنابراین رابطه مستقیمی بین استفاده از عکس و فیلم در تبلیغات در جهت جذب مخاطب 

 دارد. 

فیلم در در زمینه بررسی سطح معناداری میان متغیرهای جنسیت و استفاده از نوشتار و یا عکس و 

می باشد، بنابراین رابطه  p≥0/05های فضای مجازی و سایر رسانه های تبلیغاتی نیز تبلیغات

ناداری میان متغیرها وجود دارد. پس از تعیین رابطه میان متغیرها، میزان همبستگی میان متغیرها مع

را بر اساس آزمون ضریب همبستگی پیرسون مورد بررسی قرار خواهیم داد. در این بخش متغیرهای 

ها، استفاده  )استفاده از نوشتار در تبلیغات فضای مجازی، استفاده از نوشتار در تبلیغات سایر رسانه

از عکس و فیلم در تبلیغات فضای مجازی، استفاده از عکس و فیلم در تبلیغات سایر رسانه ها، استفاده 

های شناخته شده در حوزه فنی، حرفه ای و درج فعالیت های از رنگ در تبلیغات، استفاده از چهره

ت فضای مجازی و رابطه آن را ای( به عنوان متغیرهایی که در حوزه تبلیغاسازمان آموزش فنی حرفه

با سایر عناصر تبلیغاتی را با سه متغیر )جنسیت، تحصیلات و سن( بر اساس ضریب همبستگی 

 ( است.3ایم که نتایج حاصله به شرح )جدول شماره پیرسون مورد کاوش قرار داده

 

 ، )رابطه بین متغیرهای تاثیر تبلیغات بر اساس ضریب آزمون همبستگی3جدول شماره 

 پیرسون(

 سن تحصیلات گویه ها

 -569/0 -431/0 نوشتار در تبلیغات فضای مجازی

 -383/0 -449/0 نوشتار در تبلیغات سایر رسانه ها

 096/0 023/0 استفاده از عکس در تبلیغات فضای مجازی

 -193/0 -065/0 سایر رسانه ها غاتیتبل در عکس از استفاده

 114/0 019/0 تاثیر رنگ آمیزی در تبلیغات فضای مجازی

 108/0 013/0 تاثیر درج فعالیت های سازمان

تاثیر استفاده از چهره های موفق فنی حرفه ای در 

 تبلیغات
331/0 116/0 

 

رابطه بین متغیرهای سن و تحصیلات با شیوه های تبلیغات براساس ضریب همبستگی پیرسون نشان 

دهد  که متغیرهای نوشتار در تبلیغات فضای مجازی و همچین نوشتار در تبلیغات سایر رسانه ها می
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ا ضریب منفی، بدین معناست هر چه سن و تحصیلات افراد پائین تر باشد، توجهی کمتری نسبت ب

به اینگونه تبلیغات دارند. در خصوص استفاده از عکس در تبلیغات فضای مجازی ضریب مثبت برای 

( است که با اشاره به مثبت بودن ضریب همبستگی نشان از 096/0( و رده سنی )023/0تحصیلات )

باشد. رابطه متغیرهای افزایش استفاده افراد با سنین بالاتر و تحصیلات بالاتر از این نوع تبلیغات می

های موفق سازمان آموزش فنی و حرفه ای و همچنین تاثیر درج فعالیت های تاثیر استفاده از چهره

های سنی بالاتر، توجه بیشتری دهد که افراد با تحصیلات بالاتر و ردها ضریب مثبت، نشان میسازمان ب

های موفق در تبلیغات این نهاد آموزشی دارند. بنابراین با ها و انعکاس چهرهنسبت به درج فعالیت

الاتر نسبت به توان نتیجه گرفت که افراد با تحصیلات بالاتر و رده های سنی بتوجه به این آزمون می

هایی که حاوی اطلاعاتی از سازمان آموزش فنی و حرفه ای هستند، تمایل بیشتری دارند. نوع تبلیغات

 (1)نمودار شماره 

 

 

، )تاثیر درج فعالیت و چهره های شناخته شده سازمان آموزش فنی و 1 نمودار شماره

 حرفه ای بر اساس تحصیلات(

 
 

جذابیت تبلیغات در فضای مجازی و یا تبلیغات در سایر رسانه ها، متغیر به جهت بررسی ابعاد مختلف 

 ایم. جذابیت فضای مجازی و سایر رسانه ها را به تفکیک سن و جنسیت نیز مورد بررسی قرار داده

 

 )جذابیت تبلیغات در فضای مجازی و سایر رسانه ها بر اساس پارامتر سن( 6-4نمودار 
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 -18جذابیت تبلیغات در فضای مجازی و یا سایر رسانه ها، رده های سنی )بر اساس نمودار تاثیر  

ها را بیشتر از جذابیت بصری ( سال در میان مردان و زنان جذابیت بصری سایر رسانه29 -24( و )23

( سال نیز میزان جذابیت بصری در فضای مجازی 35 -30فضای مجازی اعلام کرده اند. رده سنی )

های بصری فضای مجازی به دلیل عدم را نیز به یک اندازه بیان کرده اند. جذابیتها و سایر رسانه

های تبلیغاتی مانند )رنگ آمیزی، استفاده مناسب از عکس، نوشتار و...( اغلب رعایت برخی از مولفه

های لازم بوده است. گرچه بُعد تبلیغاتی و قابلیت در دسترس بودن فضای مجازی برای فاقد جذابیت

باشد؛ های تبلیغاتی مانند )نشریات، تلویزیون، پوستر، بنر، بیلبورد و...( میگان مهیاتر از سایر رسانههم

های بصری لازم برای ولی عدم رعایت اصول طراحی و تبلیغات در برخی از انواع تبلیغات فاقد جذابیت

تبلیغات فضای مجازی  مخاطب است. در همین رابطه متغیر نوشتار و استفاده از عکس و فیلم را در

و سایر رسانه ها به تفکیک سن و جنسیت را با استفاده از ضریب همبستگی پیرسون با استفاده از 

دهیم. رابطه بین جذابیت بصری در رابطه بین متغیرهای فوق را مورد بررسی قرار می spssنرم افزار 

باشد که نشان می (- 049/0رسون )تبلیغات فضای مجازی با استفاده از نوشتار با ضریب همبستگی پی

از عکس با ضریب همبستگی  از عدم رابطه مستقیم با متغیر جذابیت بصری دارد. در مقابل استفاده

ین استفاده از عکس نشان از رابطه خطی و مستقیم را جذابیت بصری فضای مجازی دارد. بنابرا 00/0

تواند در جذابیت و تاثیرگذاری روی مخاطب اهمیت فراوانی و فیلم در تبلیغات فضای مجازی می

ها و استفاده از نوشتار در تبلیغات داشته باشد. در خصوص رابطه بین جذابیت تبلیغات در سایر رسانه

( نشان -175/0( و استفاده از عکس و فیلم با ضریب همبستگی      )-220/0با ضریب همبستگی )

ها ندارند. بنابراین دهد که رابطه خطی و مستقیمی با جذابیت فضای بصری تبلیغات در سایر رسانهمی

طب، جلب توجه، تواند تاثیرات بسیاری در جذب مخاوجود عکس و فیلم در تبلیغات فضای مجازی می

 (4دریافت پیام تبلیغی به همراه داشته باشد. )جدول شماره 
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، )ضریب همبستگی پیرسون برای آزمون رابطه بین متغیرهای جذابیت تبلیغات فضای 4جدول شماره 

 مجازی و سایر رسانه ها( 

عناصر جذابیت تبلیغات 

 فضای مجازی

ضریب 

 همبستگی

عناصر جذابیت تبلیغات 

 هاسایر رسانه 
 ضریب همبستگی

 - 220/0 استفاده از نوشتار - 049/0 استفاده از نوشتار

 175/0 استفاده از عکس 000/0 استفاده از عکس

 

 

با اشاره به آزمون های ضریب همبستگی پیرسون و همچنین پایایی پرسشنامه تعیین سطح معناداری 

تبلیغات در های بیشتری نسبت به میان متغیرها، مشخص گردید که فضای مجازی دارای جذابیت

نشان می ( - 049/0ها می باشد. در همین راستا استفاده از نوشتار با ضریب همبستگی )سایر رسانه

تواند نتیجه معکوس در جدابیت بصری تبلیغات فضای مجازی دهد که پارامتر نوشتار در تبلیغات می

ها نیز همین ( در بخش استفاده نوشتار در سایر رسانه- 220/0و همچنین با ضریب همبستگی )

شود. بنابراین استفاده از نوشتار به عنوان یک رابطه معکوس در تبلیغات فضای نتیجه حاصل می

 کند. در خصوص استفاده از عکس در تبلیغات فضای مجازی و سایرها عمل میمجازی و سایر رسانه

توان اینگونه تواند یک رابطه مستقیم با پارامتر تبلیغات داشته باشد.در همین رابطه میها میرسانه

نتیجه گرفت که استفاده از عکس در تبلیغات دارای جذابیت بیشتری نسبت به نوشتار است. در ادامه 

رام، واتساپ، بررسی تاثیرگذاری فضای مجازی در ارائه تبلیغات، سه سکوی اصلی تبلیغاتی )تلگ

اینستاگرام( را از بُعد کارایی و میزان تاثیرگذاری روی مخاطبان مورد بررسی قرار خواهیم داد. ابتدا 

زن( جامعه آماری را بر اساس نمودارهای  -با اشاره به میزان استفاده در میان دو گروه جنسیتی )مرد

کنیم، تا میزان استفاده از هر ی میبر اساس میزان تحصیلات بررس spssاستخراج شده از نرم افزار 

 (5ها را در بین مردان و زنان مورد سنجش قرار دهیم. )جدول شماره یک از پلتفرم
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، )میزان نمره دهی به جذابیت بصری تبلیغات فضای مجازی بر اساس پارامتر تحصیلات(5جدول شماره   

Count   

 

 میزان جذابیت های بصری تبلیغات فضای مجازی
Total 

 کم متوسط زیاد خیلی زیاد

 13 4 1 3 5 زیر دیپلم تحصبلات

 22 8 7 0 7 دیپلم

 9 0 3 0 6 کارشناسی

 6 0 0 4 2 بالاتر
Total     50 

 

در میان زنان و مردان جامعه آماری و بر اساس متغیر تحصیلات، بیشترین آمار جذابیت فضای مجازی 

نفر( است. نکته  7مربوط به افراد با تحصیلات دیپلم است که میزان استفاده با درجه خیلی زیاد )

 05/0( می باشد که با اشاره به اینکه 408/0قابل توجه در این جدول ضریب همبستگی پیرسون )

p≥  باشد و ضریب همبستگی بیشتر از صفر  و مثبت است بنابراین رابطه مثبت میان این دو می

 متغیر وجود دارد. 

 

 تاثیر سکوهای مجازی در حوزه تبلیغات فضای مجازی

می شود، فضایی ست که از طریق سکوهایی مانند )تلگرام، آنچه که به عنوان فضای مجازی مطرح 

واتساپ، اینستاگرام( که مورد توجه این پژوهش می باشد و سکوهای دیگری مانند فضای وب، 

باشد. فیسبوک، ایمیل و سایر بسترهایی که از طریق فضای اینترنت قابل دسترسی برای همگان می

زی اغلی از طریق سکوهای )تلگرام، واتساپ، اینستاگرام( قابل با اشاره به اینکه در ایران تبلیغات مجا

ارائه و دسترسی مخاطبان است، اغلب مراکز آموزشی نیز با بهره مندی از این فضاها با مخاطبان نشان 

کنند. یکی از مراکز آموزشی ارتباط برقرار کرده و تبلیغات مرکز آموزشی مورد نظر را در آنها منتشر می

باشد که طی سالهای اخیر با گسترش فضای مجازی ای کشور میان آموزش فنی و حرفهمعتبر، سازم

بستر تبلیغاتی مورد نظرش را به فضای مجازی تغییر داده است. این مرکز آموزشی بیش از این با 

اعلاناتی مانند پوستر، تراکت، تبلیغ در نشریات و رسانه های صوتی، تصویری مانند رادیو و تلویزیون، 

ای ارتباط های آموزش فنی حرفهیلبورد، بنرهای شهری، با مخاطبان و متقاضیان ثبت نام در کلاسب

برقرار و نحوه ثبت نام، عناوین کلاس ها و زمان بندی شروع دوره های آموزشی را به اطلاع عموم 

ین فضا رسانید. اینک با وجود فضای مجازی و قابلیت دسترسی عموم مخاطبان به اعلاقه مندان می

ای در خصوص مواد تبلیغی مانند ساخت و تکثیر فیلم و ویدئو، چاپ و جویی هزینهو همچنین صرفه
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تکثیر بنر، تراکت و پوستر و...، درادامه تاثیرات سکوهای فضای مجازی را در خصوص میزان توجه 

 مخاطبان مورد بررسی قرار خواهیم داد.

 اساس پارامتر جنسیت(، )تاثیر سکوهای مجازی بر 2نمودار شماره 

 
 

تاثیر تبلیغات در سکوهای )تلگرام، واتساپ، اینستاگرام( در میان مردان و زنان جامعه آماری به یک 

استخراج شده است، مردان و زنان  spssاندازه اعلام شده است. بر اساس نموداری که از نرم افزار 

یک اندازه و بیشتر از سایر بسترهای مجازی  جامعه آماری میزان تاثیرگذاری بستر مجازی تلگرام را به

اعلام کرده اند. در خصوص بستر مجازی اینستاگرام جامعه آماری مردان نسبت به زنان تاثیرگذاری 

دانند. تاثیرگذاری بستر مجازی واتساپ نیز از نظر مردان با اینستاگرام به یک اندازه آن را بیشتر می

ذاری اینستاگرام را کمتر از سایر بسترهای مجازی عنوان کرده است ولی جامعه آماری  زنان تاثیرگ

اند. با اشاره به اینکه یکی از اهداف این پژوهش میزان تاثیرگذاری سکوهای فضای مجازی در حوزه 

تبلیغات سازمان آموزش فنی و حرفه ای می باشد، در ادامه میزان تاثیرگذاری سکوهای فضای مجازی 

 دهیم. ، میزان درآمد و شغل مورد بررسی قرار میرا با متغیرهای تحصیلات

مورد  spssتاثیرگذاری اینستاگرام و تلگرام بر اساس شاخص تحصیلات در نمودار آماری نرم افزار 

بررسی قرار گرفت. افراد با تحصیلات دیپلم تاثیرگذاری این بستر مجازی را در حوزه تبلیغات بیش 

اد با تحصیلات زیر دیپلم نیز با درجه خیلی زیاد و زیاد و افراد با از سایر افراد عنوان کرده اند. افر

تحصیلات کارشناسی فقط مقدار زیاد را اعلام کرده اند. افراد با تحصیلات بالاتر از کارشناسی نیز 

مقدار زیاد را اعلام کرده اند. در خصوص تاثیرگذاری تبلیغات در بستر مجازی واتساپ، نظرات 

بستر مجازی قبلی است. افراد با تحصیلات کارشناسی، تاثیرگذاری واتساپ را خیلی تر از دو متفاوت

دانند. اند و پس از آن افراد با تحصیلات دیپلم نیز تاثیرگذاری واتساپ را خیلی زیاد میزیاد اعلام کرده

اند. برخلاف افراد با تحصیلات بالاتر از کارشناسی نیز تاثیرگذاری واتساپ را در حد زیاد اعلام کرده 

دو بستر مجازی )تلگرام و اینستاگرام( هیچکدام از افراد تاثیرات واتساپ را در حد متوسط و کم عنوان 
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اند. تبلیغات فضای مجازی در ایران به عناصر مختلفی مانند فیلترینگ، دسترسی به اینترنت، نکرده

تلگرام هنگام انجام این پژوهش های هوشمند، بستگی دارد و از آنجایی که بستر مجازی داشتن گوشی

در لیست فیلترینگ می باشد و اینستاگرام نیز بر خلاف واتساپ کاربران کمتری دارد، بنابراین افراد 

جامعه آماری با درج امتیازاتی در حد خیلی زیاد و زیاد، تمایل بیشتری نسبت به این بستر مجازی 

ه بندی تاثیرگذاری تبلیغات در بسترهای فضای مجازی اند. حال با اشاره به توزیع میزان رتبنشان داده

بر اساس میزان تحصیلات، در مرحله بعدی رابطه تاثیرگذاری و استفاده از  )تلگرام، واتساپ، 

 اینستاگرام( را بر اساس شغل افراد مورد بررسی قرار داده ایم.

 

 

، )میزان 4نمودارشماره  ، )میزان تاثیرگذاری تبلیغات                     3نمودار شماره 

 تاثیرگذاری تبلیغات

 در اینستاگرام بر اساس شغل(                            در تلگرام بر اساس شغل(
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                           غاتیتبل یرگذاریتاث زانیم، )5شماره  نمودار

                             (شغل اساس بر واتساپ در

 

 

 
 

بیشترین افرادی که از میان جامعه آماری و بر اساس شغل شان به تبلیغات اینستاگرام توجه نشان 

اند، افرادی که هیچ شغلی را عنوان نکرده اند و تحت عنوان بیکار در پرسشنامه ذکر شده است داده

زیاد و زیاد عنوان کرده و افرادی با عنوان شغلی آزاد که میزان تاثیر تبلیغات در اینستاگرام را خیلی 

اند. پس از آن افراد با عنوان شغلی کارگر که به میزان زیاد و متوسط به بستر مجازی اینستاگرام 

اند. در خصوص تلگرام نیز افراد با عنوان شغلی کارمند، آزاد، بیکار و سایر به تاثیرگذاری اشاره کرده

با عنوان شغلی کارگر، سایر و آزاد نیز تاثیرگذاری  تلگرام با درجه خیلی زیاد اشاره کرده اند و افراد

تلگرام را در حد زیاد اعلام کرده اند. با اشاره به میزان اعلام افراد با عنوان شغلی کارمند، بیکار، آزاد 

دهد که این افراد از تبلیغات تلگرام بیش از سایرین استفاده و سایر با درجه خیلی زیاد، نشان می

های شغلی مختلف نسبت به تاثیر گذاری واتساپ فقط درجه خیلی زیاد و زیاد در ردهکنند. افراد می

را عنوان کرده اند و از این میان افراد با عنوان های شغلی کارمند، آزاد، بیکار و سایر با درجه خیلی 

س از اند. حال پزیاد و افراد با عنوان شغلی کارگر بیش از سایر مشاغل به درجه زیاد اشاره کرده

بررسی نمودار میزان تاثیرگذاری سکوهای فضای مجازی و رابطه شان با تحصیلات و مشاغل مختلف، 

در این بخش با استفاده از ضریب همبستگی پیرسون، رابطه معناداری هر یک از عناوین فوق را بر 

 (6)جدول شماره  مورد بررسی قرار می دهیم. spssاساس نرم افزار 
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ضریب همبستگی و سطح معناداری سکوهای مجازی و وضعیت شغلی و ، )6جدول شماره 

 درآمدی افراد(

 عنوان

 اینستاگرام تلگرام واتساپ

 معناداری همبستگی معنادار همبستگی معناداری همبستگی

 267/0 - 113/0 892/0 - 014/0 179/0 -137/0 تحصیلات

 05/0 - 279/0 121/0 - 158/0 014/0 - 247/0 شغل

 001/0 325/0 070/0 184/0 020/0 243/0 درآمد

 

یعنی  ،باشدمی یمنف پارامترهای بسترهای مجازی باتحصیلات و شغل  پارامتر دو یهمبستگ بیضر

 پارامتر شیافزا با پارامتر آن کاهش و گرید پارامتر کاهش با پارامتر کی شافزای که معناست نیا به

همانطور که در نمودار های مربوطه نیز مورد بررسی قرار گرفت، هر چه سطح  .است همراه گرید

ی همبستگ بیضر تر بوده، درجه خیلی زیاد و زیاد داده شده است. در پارامتر درآمد،تحصیلات پائین

 پارامتر آن کاهش زین و گرید پارامتر شیافزا با پارامتر کی شافزای که معناست نیا بهباشد، می مثبت

با اشاره به نتیجه ضریب همبستگی، وضعیت درآمد افراد جامعه  .است ههمرا گرید پارامتر کاهش با

توان اینگونه نتیجه گرفت که هر چه میزان درآمد بالاتر پژوهش با تاثیرگذاری بسترهای مجازی می

شد، میزان تر باباشد میزان تاثیرگذاری فضای مجازی روی افراد نیز بیشتر است و هر چه درآمد پائین

 استفاده و تاثیرگذاری نیز کمتر است.

-در ادامه میزان ضریب همبستگی میان پارامترهایی که روی تاثیرگذاری بسترهای مجازی موثر می

 (7باشند را بررسی خواهیم کرد. )جدول شماره 
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 تاثیر عناصر فضای مجازی  یمعنادار سطح و یهمبستگ بیضر، )7شماره  جدول

 مجازی(روی سکوهای 

 عنوان

 اینستاگرام تلگرام واتساپ

 معناداری همبستگی معنادار همبستگی معناداری همبستگی

جذابیت بصری فضای 

 مجازی
420/0 000/0 397/0 000/0 512/0 000/0 

 000/0 602/0 000/0 397/0 000/0 501/0 رنگ آمیزی

 000/0 780/0 000/0 614/0 000/0 723/0 ت هاتاثیر درج فعالی

تاثیر درج چهره های 

 فوق
456/0 000/0 425/0 000/0 513/0 000/0 

اردر استفاده از نوشت

 فضای مجازی
177/0 - 84/0 197/0- 54/0 90/0 - 381/0 

استفاده از عکس در 

 فضای مجازی
499/0 000/0 445/0 000/0 583/0 000/0 

 

 پارامتر شیافزا با پارامتر کی که معناست نیا بهضریب همبستگی در تمامی پارامترها مثبت است، 

بنابراین وقتی جذابیت بصری فضای،  .است همراه گرید پارامتر کاهش با پارامتر آن کاهش زین و گرید

استفاده از رنگ آمیزی درست و مناسب، درج فعالیت های شاخص سازمان آموزش فنی و حرفه ای، 

های موفقی که از آموزش های سازمان فنی و حرفه ای فارغ التحصیل درج عکس و فعالیت چهره

جازی )واتساپ، تلگرام، شده اند و همچنین استفاده مناسب از عکس در تبلیغات بسترهای م

اینستاگرام( رابطه مستقیم دارد. در مقابل استفاده از نوشتار به دلیل عدم توجه کافی مخاطب در 

خوانش مطالب نوشتاری رابطه مستقیمی با فضای تبلیغاتی ندارد. بنابراین فرضیه تاثیرگذاری تبلیغات 

رام، اینستاگرام( در تبلیغات سازمان در فضای مجازی و استفاده از بسترهای مجازی )واتساپ، تلگ

 تواند در جذب مخاطبان تاثیرگذار باشد.آموزش فنی و حرفه ای می
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 نتیجه گیری

ای چون میزان استفاده از فضای مجازی به عنوان ابزار تبلیغاتی های پژوهش، شاخصهبا اشاره به یافته

سنی، تحصیلات، میزان درآمد و شغل که قابلیت دسترسی برای همگان را دارد با متغیرهای رده 

مورد بررسی قرار گرفت. شاخصه دیگری که به عنوان ابزار تبلیغاتی در این پژوهش مورد مقایسه و 

های پژوهش افراد جامعه پژوهش ها بوده است. طبق یافتهبررسی قرار گرفت، تبلیغات در سایر رسانه

یشتری به تبلیغات فضای مجازی نشان داده اند. تر و تحصیلات کمتر تمایل بهای سنی پائیندر رده

در همین راستا تبلیغات تصویری، نیز نسبت به تبلیغات نوشتاری در افراد با تحصیلات کمتر و سنین 

 کمتر به دلایل زیر مورد توجه بیشتری است.

نسل امروز نسبت به نسل گذشته دید تصویری بیشتری دارند و نسبت به نوشتار و کلمات  -1

دهند. این مهم در خصوص حوزه تبلیغات نیز از اهمیت متری از خود نشان میتوجه ک

شان را هایی که بیان تصویری دارند و پیام تبلیغیبسیاری برخوردار است, چرا که تبلیغات

باشد. این موضوع نشان دهند، بیشتر مورد توجه نسل جوان میاز طریق تصویر ارائه می

و حرفه ای به جهت جذب هنرآموزان جدید با سنین کمتر دهد که سازمان آموزش فنی می

بایست درحوزه تبلیغات تصویری در فضای مجازی فعالیت بیشتری داشته باشد و از این می

بستر استفاده بهتری در راستای جذب هنرآموزان جدید و همچنین معرفی تصویری فعالیت 

 ها اقدام کند. 

با اشاره به اینکه تبلیغات فضای مجازی از توجه بیشتری در بین مخاطبان برخوردار است،    -2

های سکوهای مجازی مورد استفاده جهت تبلیغات را طبق نتایج به دست آمده در یافته

پژوهش مورد بررسی قرار دادیم. میزان استفاده از سکوهای مجازی در هر کشوری متفاوت 

ی )اینیستاگرام، تلگرام، واتساپ( بیش از دیگر سکوهای مجازی مورد است. در ایران سکوها

توجه کاربران قرار دارد. بنابراین در این پژوهش نیز این سه سکوی فعال مجازی در ایران 

را مورد کاوش قرار گرفت. با اشاره به اینکه در زمان انجام پژوهش سکوی تلگرام در محدوده 

این سکو با توجه به اینکه دسترسی به آن دارای شرایط  فیلترینگ قرار داشت، بنابراین

خاصی از لحاظ نصب فیلترشکن، اینترنت پرسرعت و... می باشد. در خصوص وضعیت 

تاثیرگذاری تبلیغات در سکوهای مجازی متناسب با جنسیت افراد، تاثیرگذاری تبلیغات در 

سکوهای واتساپ و  سکوی تلگرام را به یک اندازه اعلام کرده اند؛ ولی در خصوص

اینیستاگرام، مردان بیش از زنان این دو سکوی مجازی را در حوزه تبلیغات موثر اعلام کرده 

های اند. سازمان فنی حرفه ای به جهت جذب هنرآمزان جدید و همچنین درج فعالیت

بایست این فضا و مخاطبانش آموزشی انجام گرفته و دستاوردهایش در فضای مجازی، می

توان اینگونه نتیجه های پژوهش، میخوبی بشناسد. در همین رابطه و بنابر نتایج یافتهرا به 

گرفت، تبلیغات در فضای مجازی به دلیل قابلیت دسترسی آسان برای مخاطب از اهمیت 
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زیادی برخوردار است. در همین رابطه افراد جامعه تحقیق با درجه خیلی زیاد و زیاد استفاده 

مجازی  واتساپ را به نسبت دو سکوی تلگرام و اینیستاگرام اعلام کرده از تبلیغات سکوی 

اند. این نکته نشان می دهد که سازمان آموزش فنی و حرفه ای به جهت درج تبلیغات و 

تری داشته تواند از این بستر مجازی استفاده بهینههمچنین ارتباط با هنرآموزان جدید می

 باشد.

ان آموزش فنی و حرفه ای بیش از این از طریق پوستر، تراکت، نهادهای آموزشی مانند سازم -3

های جمعی نسبت به معرفی واحدهای بیلبورد، تبلیغات در نشریات و مجلات و رسانه

آموزشی، نحوه فعالیت، دستاوردها و مواردی که به حوزه معرفی و تبلیغ سازمان آموزش 

ند؛ ولی امروزه با وجود فضای شده است، فعالیت می کرده افنی و حرفه ای مربوط می

مجازی شیوه و نحوه تبلیغات نیز تغییر کرده است. سازمان آموزش فنی و حرفه ای می 

های فنی و حرفه ای، ارتباط بهتری با تواند با تهیه عکس و فیلم از امکانات و نحوه آموزش

طبق نتایج مخطبان جدید برقرار کرده و نسبت به جذب آنان اقدام کند. در همین راستا 

های بصری تبلیغات فضای مجازی یکی از های پژوهش، جذابیتبه دست آمده در یافته

های تبلیغات فضای امکانات بالقوه جهت تبلیغات و جذب هنرآموزان جدید است. جذابیت

مجازی شامل رنگ آمیزی، استفاده از عکس و فیلم می باشد که رابطه مستقیمی با 

ازی در جذب هنرآموزان جدید دارد. بنابراین سازمان آموزش های بصری فضای مججذابیت

تواند در تبلیغات فضای مجازی با تهیه کلیپ های کوتاه به تفکیک فنی و حرفه ای می

رشته های آموزشی، عکس از کارگاه ها، کلاس های آموزشی، میزان استقبال مخطبان از 

 ای داشته باشددام بهینهدوره های آموزشی، نسبت به تبلیغات و جذب هنرآموز اق
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