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 چكیده 

ای  های رسانه موفقیت در انتخابات به عوامل مختلفی بستگی دارد. یکی از این عوامل و ابزارها کمپین

ای بر  رسانههای  است. این تحقیق به بررسی دیدگاه شهروندان گیلانی در خصوص تأثیر کمپین

ساخته استفاده شده است. نمونه آماری  ها، از پرسشنامه محقق پردازد. برای گردآوری داده انتخابات می

های  دهند و از روش شهرستان تشکیل می 11دهندگان این استان از  نفر از رأی 484این تحقیق را 

است. برخی از نتایج مهم بدست ها استفاده شده  آماری توصیفی و استنباطی برای تجزیه و تحلیل داده

دهندگان  فردی تأثیر مستقیمی بر آگاهی و تصمیم رأی آمده در این تحقیق عبارتند از: ارتباطات میان

دهندگان به آنها وجود  دادن رأی رابطه معکوسی بین نحوه آشنایی با کاندیداها و دلایل رأیدارند و 

شوند اما لزوماً آن  های مختلفی با کاندیداها آشنا می دهندگان اگر چه از روش دارد؛ بدین معنی که رأی

شان با نحوۀ  دهی دهندگان برای رفتار رای دادن آنها تأثیرگذار نیستند. البته دلایل رای ها در رأی روش

 داری دارد. آشنایی ایشان با کاندیداها رابطۀ معنی
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 بیان مسأله
گرفتن مسوولیت در شورای شهر چگونه انتخاب  این امر که شهروندان، افراد را برای برعهده

های  کنند، یا به تعبیری درنگ بر سر رفتار انتخاباتی ایشان و عوامل مؤثر بر آن، از نظرگاه می

مستلزم دو پیش فرض « انتخاب»ندان برای حق شهرو»مختلفی اهمیت دارد. به نظر مک نیر 

بخشد؛ و  های مختلف که به انتخاب، معنا و مفهوم می اصلی است: در دسترس بودن گزینه

دهندگان منطقی، آگاه و البته توانا به اِعمال حقوق خود. به بیان دیگر،  ای از رأی مجموعه

ان آگاه و منطقی در امور دهندگ ای از رأی دموکراسی واقعی فقط در صورت مشارکت مجموعه

شناس ایتالیایی، در لیبرال دموکراسی این طور  تصور است. از نظر نوربرتو بوبیو، جامعه قابل

ها اطلاعات کافی را  به محض واگذاری حق انتخاب حاکم به شهروندان، آن»شود که  فرض می

« آورند خود، به دست میترین فرد از میان  دادن به خردمندترین، شرافتمندترین و آگاه برای رأی

ها  ( و بخش مهمی از اطلاعات موردنیاز شهروندان در این مسیر از رسانه17: 1172نیر،  )مک

 آید.  بدست می

ها  ها برای دموکراسی ضروری هستند و انتخاباتی دموکراتیک بدون وجود رسانه رسانه

اطلاع از نحوه ریختن رأی  دادن و پذیر نیست. انتخابات دموکراتیک صرفاً به آزادی رأی امکان

به صندوق مربوط نیست؛ بلکه انتخابات دموکراتیک، فرآیندی مشارکتی است که طی آن 

ای داشته باشند  شوند و برای اینکه انتخاب آگاهانه های عمومی درگیر می دهندگان در بحث رأی

گیری  أیها و خود فرآیند ر باید از اطلاعات کافی در خصوص احزاب، کاندیداها، سیاست

کنند و  ها همچنین به عنوان ناظران حساس فرآیند انتخابات عمل می برخوردار باشند. رسانه

ای یا  کنند. در حقیقت، انتخابات دموکراتیک بدون وجود آزادی رسانه شفافیت آن را تضمین می

 (.19: 1174ای، تناقضی اصطلاحی است )کارور؛ آلپرن،  سرکوب آزادی رسانه

ها درصدد پاسخ بدان  در طول سال های ارتباطات ای که نظریه ای اصلیه یکی از پرسش

های  های مختلف بوده است. رسانه بررسی آثار و پیامدهای ارتباط جمعی بر حوزه اند، بوده

جمعی، نیرویی عمده در جوامع هستند و معقول است که آثار این نیروی مهم موردبررسی قرار 

تر، اهداف ارتباط  های ارتباط جمعی یا شاید به تعبیری درستگیرد .... یکی از آثار و پیامد
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 1سازی دادن توجه ما به مشکلات یا مسائل خاص است. این اثر، کارکرد برجسته جمعی، سوق

سازی یکی از  ( برجسته124: 1181های جمعی خوانده شده است )سورین؛ تانکارد،  رسانه

سازی  توانند بر عامه تأثیر بگذارند. برجسته میهای جمعی از طریق آن  هایی است که رسانه شیوه

کنند، تعیین  های خبری با ارائه خبرها، موضوعاتی را که عامه راجع به آنها فکر می یعنی رسانه

های همگانی و افکار عمومی  (. رابطه بین رسانه121: 1181نمایند )سورین؛ تانکارد،  می

ه است. در واقع، یکی از مسائل دشوار در های مدیدی است که موردتوجه پژوهشگران بود مدت

 های همگانی بر روی آنهاست.  زمینه افکار عمومی، تبیین آثار و پیامدهای همین رسانه

گیری افکار عمومی نیست؛ آنچه دشوار است اثبات  ها در شکل امروز کسی منکر تأثیر رسانه

در کنار توجه به این نوع  گیری افکار عمومی است. تجربی چگونگی تأثیر و سهم آنها در شکل

های انتخاباتی  مدت بر رفتارهایی چون کنش های تبلیغاتی( در کوتاه ها )مثلاً تأثیر پیام اثرگذاری

ها را  (، پژوهش در مورد افکار عمومی اساساً باید آثار رسانه111: 1184دهی )لازار،  افراد و رأی

دار نتیجۀ فرآیندهای طولانی  تارهای ریشهها و رف در درازمدت نیز در نظر بگیرد، چراکه گرایش

 (.112: 1184هستند )لازار، 

اعتنا و متنوعی که دربارۀ رابطۀ میان تأثیر  های قابل رغم ادبیات و پژوهش در ایران به

دهی مردم در انتخاباتی چون ریاست  های مختلف و رفتار انتخاباتی و مشخصاً رأی رسانه

توان یافت که  ای اسلامی وجود دارد، کمتر پژوهشی میجمهوری، خبرگان رهبری، مجلس شور

ها در چنین  از میان انتخابات مختلف، به انتخابات شوراهای اسلامی و مدخلیت متفاوت رسانه

های  تر و خُردتر پرداخته باشد. این پژوهش درصدد بررسی دیدگاه انتخاباتی با ملاحظات محلی

ای در رفتارهای انتخاباتی  های رسانه رۀ تأثیر کمپینشهروندان شهرهای مختلف استان گیلان دربا

 دهی ایشان است. و مشخصاً رأی

شوند و چه عواملی در  دهندگان چگونه با یک کاندیدا آشنا می رأی»ذیل این پرسش کلی که 

، آنچه مدنظر این پژوهش «دادن به کاندیدایی خاص تأثیرگذار است؟ گیری آنها برای رأی تصمیم

امکان استفاده کاندیداها از  سخ به سوالاتی از این دست نیز هست: نظر به عدمبوده است، پا

ای  های رسانه ها و کمپین های جمعی متعارف رسمی از قبیل رادیو و تلویزیون، چه نظام رسانه
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دهی شهروندان در انتخابات شورای شهر دارند؛ سهم  آفرینی را در رفتار رأی بیشترین نقش

دهنده،  بیل آشنایی و شناخت قبلی از کاندیداها، گروه همالان فرد رأیعوامل خُردتری از ق

های  نامه چهره، پوسترها و بنرها، مطالعه زندگی به های کاندیداها، دیدارهای چهره سخنرانی

های  های اینترنتی و کانال کاندیداها در بروشورها، مجاری مختلف فضای مجازی و سایت

های اجتماعی جدید مانند واتساپ، ایمو، وایبر  رسان ا یا سایر پیامهای کاندیداه تلگرامی و وبلاگ

های اصلی مزبور و ناظر به متغیرهای اصلی،  و ...، چگونه و تا چه میزان است؟ در کنار سوال

ای از قبیل تأثیر متغیر جنسیت یا سطوح  ای ناظر به تأثیر متغیرهای زمینه هایی زمینه پرسش

ای  های رسانه ی ایستارها و مواضع مختلف نسبت به کمپینگیر مختلف تحصیلی در شکل

توان اهداف این پژوهش را  های مزبور می اند. با توجه به پرسش مختلف نیز مدنظر بوده

 صورت زیر مطرح کرد: به

 اهداف تحقیق

 هدف اصلی تحقیق

پنجمین  دهندگان استان گیلان در دهی رأی ای بر رفتار رای های رسانه بررسی تأثیر کمپین -

 دوره انتخابات شوراهای اسلامی

 اهداف فرعی تحقیق

 دهندگان استان گیلان با کاندیداهای انتخاباتی های آشنایی رأی شناسایی شیوه -

دهندگان استان گیلان با کاندیداهای  های آشنایی مختلف رأی شیوه  بررسی میزان تاثیرگذاری -

 انتخاباتی

 جدید در فضای تبلیغات انتخاباتیهای سنتی و  مقایسه میزان تأثیر رسانه -

دهی )دلایل  دهندگان با کاندیداها بر رفتار رأی های مختلف آشنایی رأی بررسی تاثیر شیوه -

 دهی به کاندیداهای مورد نظر( رأی
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 مفاهیم اساسی

 1رسانه

 با افزایش فاصله زمانی و مکانی افراد و کاهش ارتباطات رودررو، رساندن پیام نیازمند استفاده از

ها ابزارهایی  رسانهشوند.  ابزارهایی بود که این انتقال را تسهیل نماید. این ابزارها رسانه نامیده می

آفرینند که ابزار ارائه پیام  هایی را می ها ناقل ها هستند. این رسانه فناورانه برای پراکندن پیام

ال استریت ژورنال ناقل خواهند بود. برای نمونه، روزنامه یک رسانه است و نیویورک تایمز و و

کنند. به یک  بندی می ها را به انواع متفاوتی تقسیم مطالب هستند. به اعتبارهای مختلف، رسانه

های  بندی دیگر، دو گروه رسانه اعتبار، دو نوع رسانه وجود دارد: جمعی و غیرجمعی. در تقسیم

ون، رایانه، دیسک فشرده( را چاپی )روزنامه، مجله، کتاب( یا الکترونیک )رادیو، فیلم، تلویزی

 اند: صورت زیر تقسیم شده ها به ای دیگر، انواع رسانه بندی داریم. در طبقه

 های نوشتاری؛ مانند مطبوعات، کتاب و مجلات. رسانه -

 های شنیداری؛ مانند مانند رادیو. رسانه -

 های دیداری؛ مانند تلویزیون، سینما، اینترنت. رسانه -

د مانند اعلامیه، بروشور، تابلوی اعلانات، کاتالوگ، پوستر، تراکت، های ابزاری؛ مانن رسانه -

 های تبلیغی، فیلم کوتاه و بلند، سخنرانی، همایش و تئاتر. پلاکارد، آرم، لوگو، فیلم

های انتشاراتی، بنیادهای  ها، شرکت های نهادی یا گروهی؛ همچون روابط عمومی رسانه -

 سینمایی. 

های  ها، بنگاه الملل، کارتل ها، دفاتر روابط بین خبرگزاری های فرانهادی؛ همچون رسانه -

های  های سینمایی، شبکه های چندملیتی سازه، فیلم های خبری، شرکت پراکنی و تراست سخن

 ای )شورای نظارت بر سازمان صدا و سیما(. ماهواره

است،  ها که موردتوجه این پژوهش نیز بوده بندی ترین طبقه آخر و در یکی از مهم دست

های  اند؛ مراد از رسانه بندی شده )جدید( تقسیم 1و اجتماعی 2های سنتی ها به دو نوع رسانه رسانه

ها، مطبوعات  ها، مجلات، خبرنامه تلویزیون، رادیو، روزنامه»هایی از قبیل  سنتی در واقع رسانه

                                                           
1 Media 

2 Traditional Media 

3 Social Media 
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برای توصیف »د های اجتماعی یا جدی هستند و در مقابل، رسانه« مالیاتی و سایر نشریات چاپی

ای استفاده  های اطلاعاتی و ارتباطی دیجیتال، کامپیوتری و شبکه نسل جدیدی از تکنولوژی

، 2ها ، وبلاگ1های اینترنتی های گوناگونی مثل فروم توانند شکل ها می این رسانهشود.  می

شده داشته باشند.  گذاری اشتراک و عکس، موزیک و ویدئوی به 4ها ، پادکست1ها ویکی

، 7بوک ، فیس8، مای اسپیس9پدیا ، ویکی1های اجتماعی گوگل گروپس رسانه 5های پلیکیشنا

های اجتماعی )جدید(  هایی از این نوع رسانه مثال 11و توئیتر 12، فلیکر11، سکوند لایف10یوتیوب

های سنتی )رادیو،  های جدید را از رسانه ها رسانه برخی ویژگی به نظر کارور و آلپرن، .14«هستند

 کنند: زیون، روزنامه و مجله( متمایز میتلوی

 معمولاً تعاملی هستند، -

 کنند، از تکنولوژی دیجیتال، آنلاین و موبایل استفاده می -

 شوند، وسیله مخاطب ایجادشده و به وسیله کاربر هدایت می غالباً به -

 کنند، در زمان واقعی کار می -

 مرز هستند، معمولاً بی -

 ارد،اطلاعاتشان غالباً عمر کوتاهی د -

 تر است، کنترل و سانسورشان مشکل -

های لازم برای انتشار یا پخش از طریق این  توانند زیرساخت تری می افراد با هزینه ارزان -

 ها را فراهم کنند، رسانه

 (.55: 1174کنند )کارور؛ آلپرن،  معمولاً از استانداردها و اخلاق ژورنالیستی پیروی نمی -

                                                           
1 Internet forums 

2 Blogs 

3 Wikis 

4 Podcasts 

5 Applications 

6 Google Groups 

7 Wikipedia 

8 My Space 

9 Facebook 

10 YouTube 

11 Second Lfie 

12 Flickr 

13 Twitter 

14 https://www.eff.org/files/filenode/social_network/media_def_resp.pdf 
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جتماعی غالباً مبهم است، به طوری که اکثر اصحاب رسانه مرز میان رسانه سنتی و رسانه ا»

کنند؛ و بسیاری از  هایشان استفاده می سنتی از اینترنت به عنوان منبع کلیدی اطلاعات برای سوژه

ای تبدیل  های آنلاین برخوردارند و یا کاملاً به ابزارهای چند رسانه های سنتی از نسخه رسانه

های جدید باعث گسترش  رسانه»(. به نظر این دو نویسنده 51: 1174)کارور؛ آلپرن، « شوند می

نفوذ )سیاسی و ...( به رغم فاصله جغرافیایی،  های ذی اند، برای گروه شدن شده فرآیند جهانی

اند و  اند، سیمای ژورنالیسم سنتی را تغییر داده امکان سازمان دهی بهتر و ارتباط را فراهم آورده

ها و  اند و به گروه رنگ نموده مبتنی بر انتشار و ارتباط شخصی را کم خط تمایز میان ارتباط

مرز و نسبتاً ارزان اینترنت، جهت  اند با استفاده از زیرساخت بی های کوچک امکان داده شرکت

ای سنتی را که به دغدغه فزاینده حامیان دموکراسی  های دیگر، انحصارات رسانه انعکاس دیدگاه

آخر،  (. دست51: 1174ل شده است، به چالش بکشند )کارور؛ آلپرن، در سراسر جهان تبدی

ها  کنند و البته این رسانه نفعان انتخابات فراهم می های جدیدی برای ذی های جدید فرصت رسانه

 (.59: 1174)کارور؛ آلپرن، « هایی نیز دارند ها و چالش مانند هر تکنولوژی دیگری محدودیت

 های جدیدِ جدید رسانه
 2«های جدیدِ جدید رسانه»در کتابی با عنوان  1توسط پائول لوینسون 2007اصطلاح در سال  این

بوک و  های جدیدِ جدید مانند توئیتر، فیس تعداد کاربران و میزان نفوذ رسانهبه کار برده شد. 

های جدید مانند ایمیل و  برخلاف رسانههای جدید است.  یوتیوب بسیار بیش از رسانه

کنندگان به تولیدکنندگان تبدیل  دهند تمام مصرف های جدیدِ جدید اجازه می سانهسایت، ر وب

ای مانند بهار عربی، حزب چای و  های جهانی شوند، خوانندگان به بازیگر تبدیل شوند و جنبش

های معاصر،  این ویژگی کاتالیزوری رسانه. (1187)لوینسون، ایجاد شوند  1استریت اشغال وال

ای از زمان ظهور الفبای چاپ و  دیدی را در مورد چگونگی تغییرات عمیق رسانهنگاه کاملاً ج

های جدیدِ جدید،  ها، فرهنگ و صنعت جمعی، ایجاد کرده است. رسانه مطبوعات در رسانه

شوند و تمام شئون فرهنگ ما را تحت تاثیر  توسط صدها میلیون نفر در سراسر جهان استفاده می

 دهد.  آغاز شده است و کماکان ادامه می 2007ندی است که از اواخر سال این فرآی دهند. قرار می

                                                           
1 Paul Levinson نویسنده آمریکایی و پروفسور ارتباطات و مطالعات رسانه در دانشگاه فوردهام شهر نیویورک   

2 New new media 
3 https://trove.nla.gov.au/work/31858354 
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 ای های رسانه کمپین
1کمپین"برای کلمه 

در فرهنگ لغت فارسی معادل دقیقی وجود ندارد. در فرهنگ گسترده دکتر  "

کردن است. در فرهنگ واژگان  آریانپور، کمپین به معنای لشکرکشی، حملات پیاپی و مبارزه

معنای مبارزه، نهضت و هجوم ترجمه شده است. با وجود این،  دکتر نوربخش، کمپین بهدوسویه 

شود، مفهومی انتزاعی و  ویژه ارتباطات اراده می آنچه از تعبیر کمپین در متون علوم اجتماعی و به

های اقتصادی،  ریزی یافته، بارها عنوان کمپین را در برنامه ذهنی نیست. مردم در جوامع توسعه

های اجتماعی، سیاسی و اقصادی یا  ای برای خروج از بحران عنوان برنامه اسی و فرهنگی یا بهسی

اند  های تبلیغاتی احزاب برای انتخابات مجلس یا انتخابات ریاست جمهوری شنیده کمپین

 (.15: 1174)دهقان طزرجانی، 

کمپین تبلیغاتی » ها از عبارت شناسی فرآیندهای تأثیر رسانه کوایل در بحث گونه دنیس مک

رسانی  وضعیتی که در آن از چندین رسانه برای تحقق یک هدف اطلاع»نام برده است: « ای رسانه

های آن در سیاست،  ترین نمونه شود و رایج یا اقناعی در مورد یک جمعیت خاص استفاده می

لیغاتی های تب (. به نظر وی کمپین112: 1185کوایل،  تبلیغات، جلب کمک مالی و ... )مک

دهند: اهداف مشخص و صریح و دوره زمانی محدودی  های زیر را از خود نشان می ویژگی

توانند از نظر کارآیی ارزیابی شوند؛ موردحمایت صاحبان اقتدار قرار  دارند و به همین جهت می

های مورداجماع و اهداف نهادهای  دارند؛ از مشروعیت برخوردارند و اهدافشان با ارزش

ای برای دادن  های رسانه (. کمپین111: 1185کوایل،  جامعه سازگار و همراه است )مک جاافتادۀ

کوشند در رفتار این مخاطبان از طریق برخی از  شوند و می پیام به مخاطب هدف ایجاد می

ای خوب، دستیابی به فرد مناسب با پیام  های مورد نظر نفوذ کنند. رمز ایجاد یک کمپین رسانه راه

های جریان سازی در  ز طریق رسانه مناسب، در لحظه مناسب است. یکی دیگر از شیوهمناسب، ا

 ای است. های رسانه های نوین، ایجاد کمپین جامعه در رسانه

2های اجتماعی کمپین رسانه
 

های اجتماعی، شاهد ظهور اصطلاحی به نام کمپین  با ظهور اینترنت و پیدایش و گسترش شبکه

پذیر  های اجتماعی برقراری ارتباط دوجانبه را امکان تیم. کمپین رسانههای اجتماعی هس رسانه

                                                           
1Campaign 

2 Social Medai Campaign 
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های خود را در مورد مبارزات  دهد آزادانه دیدگاه سازد و به مخاطبان هدف اجازه می می

توانند دستاوردهای زیادی را نیز به همراه داشته باشد. هر  انتخاباتی به اشتراک بگذارند و می

 های اجتماعی را با منابع محدود آغاز کند. رسانهتواند یک کمپین  کسی می

های سنتی و جدید )جدید و جدیدِ  در این پژوهش استفاده هدفمند و هماهنگ از رسانه

های سنتی در این تحقیق شامل  اند. رسانه ای در نظر گرفته شده جدید( به عنوان کمپین رسانه

شود و شامل  کاندیدا به مطبوعات داده میموارد زیر است: نامه مطبوعاتی )اطلاعاتی که درباره 

شرح حال کاندیدا، عکس وی، رونوشت بیانیه مطبوعاتی در مورد نامزدی و یا سخنرانی کاندیدا 

و مواضع وی است(، پخش اعلامیه، ارسال پستی درخواست حمایت به درب منازل 

ها،  ها، ماهنامه نامه تهها، هف دهندگان، روزنامه دهندگان، ارتباط رودرروی کاندیدا با رأی رأی

های پستی،  ها، بروشور، تراکت، کاتالوگ، کتاب اهداف، بنر، استند، نامه ها، گاهنامه فصلنامه

های خانگی،  پوستر، خودکار، جاسوئیچی، لباس ورزشی چاپ شده با نام کاندیدا، سخنرانی

هدای کارت های تبریک و تسلیت، ا های رسمی، شرکت در مراسم شرکت کاندیدا در مراسم

دهندگان، فیلم  های عمومی، تماس تلفنی با رأی تلفن، اهدای شارژ تلفن همراه، سخنرانی

شهری، بیلبورد برون شهری، فولدر تبلیغاتی با قابلیت  انتخاباتی، کارت ویزیت، بیلبورد درون

ای ه ، عکس تبلیغاتی، طراحی لوگو، نشریه تبلیغاتی و پیام صوتی. رسانه1نگهداری دی وی دی

 های جدیدِ جدید هستند: های جدید و رسانه جدید در این تحقیق شامل رسانه
ای، لوح  های خارجی ماهواره ، شبکه2سایت کاندیدا، وبلاگ کاندیدا، پیام کوتاه وب های جدید رسانه

 شده، ایمیل طراحی دی وی فشرده، دی

های تلگرامی طرفدار کاندیدا،  یدا، گروهبوک کاندیدا، کانال تلگرام کاند صفحه فیس های جدیدِ جدید رسانه

 صفحه اینستاگرام کاندیدا، صفحه توئیتر کاندیدا

 انتخابات

ای است که در یک محدودۀ  انتخابات، اجرا و انجام سلسله اقدامات و عملیات منسجم و پیوسته

شدن فرد یا  گیرد و منجر به برگزیده جغرافیایی مشخص و زمانی محدود و معین صورت می

 (.1شود )پورتال وزارت کشور فراد و یا موضوع و مرام خاصی از سوی اکثریت مردم میا

                                                           
1 DVD 

2 SMS 
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 دهندگان رأی
بینی دقیق تعداد  دهندگان است. پیش های افکار عمومی، رأی یکی از مفاهیم اصلی در پژوهش

ترین مسائل برای سنجشگران است.  روند، یکی از اساسی های رأی می مردمی که پای صندوق

های نظرسنجی اتفاق می افتد، دقیقاً به تعیین تعداد کسانی  تباهاتی که در پیش بینیاغلب اش

کنند. اینکه بخش نسبتاً مهمی از اشخاص  دادن خودداری می بستگی دارد که از رأی

ها دچار مشکل  بینی شوند سنجشگران را در ارائه پیش گیری حاضر نمی موردسنجش، در رأی

شود و حتی صورتی از شرکت در مصاف افکار  ن روشن نظر تلقی میسازد. رأی به مثابه بیا می

دهنده را به عنوان کسی که  توان شخص رأی آید. با وجود این، نمی عمومی به حساب می

کنند که تعداد  کند، فرض نمود. مطالعات انجام شده ثابت می فعالانه در مسائل روز شرکت می

یا افکار روشنی در مورد مسأله داشته باشند، رأی  دهندگان بدون آنکه اطلاعات زیادی از رأی

 (.59-58: 1184دهند )لازار،  می

 پیشینه تحقیق

 تحقیقات داخلی

دهندگان هفتمین دوره  ترجیح رأی»ارشد خود با عنوان  نامۀ کارشناسی کامیاب تیموری در پایان

ایی علیرضا به راهنم« انتخابات مجلس شورای اسلامی )مطالعه موردی شهرستان کوهدشت(

گانه انتخاب  دهندگان تحت تأثیر عوامل متأثر از الگوهای سه دهد رفتار رأی سنجابی نشان می

شناختی و بعد از آن  عنوان موثرترین عامل و پس از آن با اختلاف اندک عوامل جامعه عقلانی به

 (.1184الگوی روانشناختی قرار داشته است )سنجابی؛ تیموری، 

دهی جوانان  بررسی رفتار رأی»ارشد خود با عنوان  نامۀ کارشناسی ایانفاطمه سلطانی در پ

به راهنمایی سوسن باستانی، « های اجتماعی سال شهر مشهد با تأکید بر تأثیر شبکه 27تا  18

دهی مورد توصیف و ارزیابی  های فردی آنان و تأثیر این متغیر را بر رفتار رأی ویژگی شبکه

                                                                                                                                           
1https://moi.ir/Portal/Home/ShowPage.aspx?Object=Instruction&CategoryID=4bb5c338-21fd-4921-

9d73-dbc3e709e299&WebPartID=2b9133a3-2f4d-45ca-bac3-fe21d426b70c&ID=5be01bbc-4da4-

448c-abb6-5603350197e1   

کشور قرار داشت که بعد از راه اندازی نسخه لازم به ذکر است در زمان نگارش تز دکترا این مطلب در پرتال وزارت 

 .مراجعه کرد moi.ir جدید پورتال می بایست برای دسترسی به این مطلب به منوی نسخه قبلی پایگاه در سایت
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مام شاخص های موردمطالعه در این پژوهش بیشترین تأثیرگذاری در بین ت قرار داده است.

مربوط به متغیر ترجیحات سیاسی است. پژوهشگران در واقع بر آن بودند که جایگاه رویکرد 

دهی به عنوان نوعی از مشارکت سیاسی تعیین نماید که نتایج  شبکه را در تبیین رفتار رأی

دهی صحه  شبکه در تشریح و تبیین رفتار رأی حاصله نیز بر نقش و اهمیت دیدگاه تحلیل

 (.1189گذارد )باستانی؛ سلطانی،  می

بررسی عوامل موثر بر رفتار »ارشد خود با عنوان  نامۀ کارشناسی قلیش لی در پایان

قومی )مورد بررسی -های شخصی دهندگان با تاکید بر دو عامل تبلیغات و ویژگی رأی

دهند  به راهنمایی نعمتی انارکی نشان می« ر استان گلستان(کاندیداهای انتخابات مجلس هشتم د

ها  دهندگان رابطه معناداری وجود دارد. همچنین تحلیل که بین تبلیغات کاندیداها و رفتار رای

دهندگان رابطه معنادار وجود  قومی با رفتار رای -های شخصی  حاکی از آن است که بین ویژگی

 (.1188دارد )نعمتی انارکی؛ قلیش لی، 

بررسی رفتار انتخاباتی »ارشد خود با عنوان  نامۀ کارشناسی حسنعلی قاسمی در پایان

« شهر: با تاکید بر مطالعه نهمین دوره انتخابات مجلس شورای اسلامی شهروندان شهرستان دره

گیری و  دهد متغیری که بیشترین نقش را در شکل به راهنمایی جاسب نیکفر نشان می

انتخاباتی مردم این شهرستان در انتخابات مجلس شورای اسلامی در سال  سازماندهی رفتار

داشته، روابط قومیتی بوده است و رابطۀ این متغیر با متغیر وابستۀ رفتار انتخاباتی مردم در  1170

تر بوده  بر رفتار انتخاباتی معنادارتر و پررنگ« محاسبات فردگرایانه»مقایسه با تأثیر متغیر مستقل 

 (.1175)نیکفر؛ قاسمی،  است

بررسی عوامل موثر بر »ارشد خود با عنوان  نامۀ کارشناسی حسین زنگنه شهرکی در پایان

دهی، مطالعه موردی: انتخابات مجلس شورای اسلامی حوزه انتخابیه خواف و  رفتار رأی

تار نیا، تأثیر مذهب، گرایش سیاسی و حس مکان بر رف به راهنمایی محمدرضا حافظ« رشتخوار

 دهی شهروندان در ده دوره انتخابات مجلس شورای اسلامی را مورد بررسی قرار داده است. رأی

دهد که در جمعیت مورد مطالعه در حوزه انتخابیه خواف و رشتخوار  نتایج این پژوهش نشان می

به ترتیب عواملی چون مذهب، حس مکان و گرایش سیاسی، رابطه معناداری با مشارکت 

اند  دهی آرای خود دانسته عبارتی شهروندان، عوامل مذکور را موثر بر جهت دارد. بهانتخاباتی 

 (.1175،  نیا؛ زنگنه شهرکی )حافظ
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طور که اشاره شد مطالعات دربارۀ انتخابات مختلف به ویژه پس از انقلاب اسلامی  همان

طات بوده است. شناسان و پژوهشگران حوزۀ ارتبا های پژوهشی موردعلاقۀ جامعه یکی از حوزه

های انتخاباتی و میزان تاثیرگذاری آنها در انتخابات  با وجود این، تاکنون پژوهشی دربارۀ کمپین

 شوراهای اسلامی شهر انجام نپذیرفته است.

 تحقیقات خارجی

دهی به زمانی باز  های جمعی و رفتار رأی از نظر سورین؛ تانکارد مطالعه دربارۀ رابطۀ رسانه

، 1740های اجتماعی کاربردی دانشگاه کلمبیا در سال  وهشگران دفتر پژوهشگردد که پژ می

شده در  نام دهندگان ثبت های جمعی بر رفتار سیاسی، چهار گروه از رأی برای بررسی آثار رسانه

کانتی در ایالت اوهایو را انتخاب کردند. این شهر، از این جهت که در هر انتخابات  آری

ریخ همانند کل کشور رأی داده بود، شهری ویژه بود. در فواصل میان جمهوری تا آن تا ریاست

دهندگان مصاحبه شد تا معلوم شود چه عواملی بیشترین تأثیر را در  پیکار انتخاباتی با این رأی

گیری آنها راجع به انتخاب داشته است. از آنجا که در آن زمان، الگوی سوزن تزریقی آثار  تصمیم

کانتی طراحی شد تا قدرت  میان پژوهشگران رایج بود، مطالعه آریهای جمعی در  رسانه

دهی نشان داده شود. آنچه پژوهشگران در این  های جمعی در اثرگذاری بر تصمیمات رأی رسانه

تر و  دهی هم فراوان های شخصی در اثرگذاری بر تصمیم رأی تماس»مطالعه دریافتند این بود که 

گونه که  (. همان104: 1181)سورین؛ تانکارد، « بوده استهای جمعی  هم موثرتر از رسانه

اند )لازارسلفد، برلسون، گوده و لازارسلفد، کاتز( در فرایند اقناع،  مطالعات تجربی نشان داده

کند و پدیده اقناع در قلب پژوهش در مورد افکار  ای ایفا می کننده فردی نقش تعیین ارتباط میان

 (.111: 1184عمومی قرار دارد )لازار، 

طور  اند که به دهی را کشف کرده دهی، الگوهای مفید رأی مطالعات کلاسیک رفتاری رأی

کند. مؤلفان پیشگام چنین رویکردهایی به عنوان  دهندگان انفرادی تمرکز می مستقیم بر روی رأی

و   های انتخاباتی لازارسلفد، برلسون شناس و اقتصاددان رفتاری برای تجزیه و تحلیل جامعه

(. رویکرد اقتصادی اولین بار توسط داونز مورد استفاده قرار گرفت 1774اند ) گودت بوده

صورت موضوعی جدی قابل بحث شود،  ها قبل از اینکه به تفاوتی سیاسی را مدت ( که بی1759)

ها  توانند منطقی را برای مشارکت در انتخابات دهندگان نمی تحلیل کرد. وی استدلال کرد که رأی
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های خودخواهانه پیدا کنند. بسیاری از اقتصاددانان سیاسی از این  ن هم فقط بر اساس انگیزهآ

اند که این دیدگاه با شواهد در تضاد است  اند. اما برخی دیگر اظهار کرده ایده حمایت کرده

 ای را بر های رسانه (. فاکتور اقتصادی عقلانیت )منطقی(، تأثیر کمپین1771)کامینز؛ هاکفلت، 

توضیح  -دهندگان مردد رأی -روی شهروندان فعال سیاسی که تمایلات حزبی قوی ندارند

دهندگان  اند. گروه اول، رأی دهندگان به دو گروه تقسیم شده ماندۀ رأی دهد. به طور کلی، باقی می

دهند. گروه دوم رأی دهندگان به  های خود را بر اساس اجتماع یا سایر نهادها شکل می اولویت

کنند.  مدت اجتناب می هایشان برای منافع شخصی اقتصادی کوتاه گی از مبناقراردادن تصیمساد

های ثابت آن، از هر دو افکار  دهندگان مردد که اعتقادات عمیق ندارند، با فشار رسانه با پیام رأی

  شوند. تأثیر رسانه با افزایش مستقیم سطح اول و نکات غیرمستقیم سطح دوم به آرامی رها می

اندازه این گروه، افزایش خواهد یافت. سطح اول برجسته سازی، اولین بار توسط لیپمن، اشاره 

سازی در سطح دوم،  شکل می دهیم. برجسته« تصاویر را در ذهن خود»کند که ما  به روشی می

ایده نسبتا جدیدی است که نه تنها به دنبال توضیح آنچه ما فکر می کنیم، بلکه درصدد 

 (.901: 1779کامبز،  این امر است که چگونه این افکار را ارزیابی می کنیم )مک دادن نشان

کنند. آنها فرض  ( دیدگاه دیگری را در رابطه با این موضوع ارائه می1771دالتون و واتنبرگ )

کنند که رأی دهندگان با انتخابشان از حزب شناسایی می شوند. زیرا آنها درک می کنند که  می

ا خودشان سازگاری دارد. بنابراین برای بخش بزرگی از رأی دهندگان فرآیند اهداف حزب ب

و پشتیبانی می کنند که پس  گیری بسیار ساده می شود: آنها کاندیداهایی را حمایت تصمیم

 شان بیشتر شبیه خودشان است. زمینه

رسد  ر می، این موضوع که مک گوایر ادعا کرده بود که به نظ1770تا اواخر دهه بنابراین، 

ای سیاسی تأثیر کمی داشته باشد، عموماً در میان محققان کمپین سیاسی  های رسانه کمپین

کرد  دهی را تأیید می موجود و اهداف رأی ها عمدتاً نگرش ازپیش پذیرفته شده بود. یعنی کمپین

های اخیر درک جدیدی از اهمیت ارتباطات کمپین در انتخابات  (. در سال1777)موریس، 

 1772و  1788، 1784های ریاست جمهوری  در یک مطالعه از انتخابات وجود آمده است. به

تغییرات در »ها نفوذ دارند. او نتیجه گرفت که  کند که کمپین ایالات متحده، هالبروک استدلال می

های انتخاباتی تا حد زیادی به وقوع حوادث کمپین منتسب  حمایت از نامزد در طول رقابت

 (.2004گن هاگ، )م« هستند
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آخر بر اساس مطالعات تجربی خارجی، در پاسخ به این سوال که اثر کمپین انتخاباتی  دست

مثبت است یا حداقل یا منفی؟ باید گفت مطالعات نشان می دهد: در یک مرحله در تاریخ 

 بررسی انتخابات ریاست جمهوری در ایالات متحده، این موضوع در میان بسیاری از دانشمندان

علوم سیاسی تبدیل به مُد روز شده بود که استدلال می کردند کمپین های انتخاباتی در 

های  شویم، تاثیر کمپین تر می بودند. لکن هر چه به مطالعات اخیر نزدیک« انتخابات بی اهمیت»

 تر شده است. انتخاباتی بیشتر و واضح

 مبانی نظری

های زیر  تبط با زمینه و موضوع پژوهش، نظریههای موجود و مر بندی ها و صورت از میان نظریه

  اند: به عنوان مبانی نظری پژوهش مرور شده
 

 عنوان نظریه
زمان 
 ارائه

 عنوان نظریه دهندگان ارائه

ها و  گروه
های  نگرش

 سیاسی

در دهه 
1740 

پل لازارسفلد 
 و همکاران

های انتخاباتی در مقایسه با نفوذ  های جمعی در تصمیم نقش رسانه
: 1181صی یا نفوذ افراد دیگر، اندک است )سورین؛ تانکارد، شخ

271.) 

 راجرز 1712 ها نشر نوآوری
پذیرش از سوی مخاطبان شامل پنج مرحله آگاهی، علاقه، 

 (52: 1171ارزیابی، آزمایش و پذیرش است )دادگران، 

 1792 سازی برجسته
و  1مک کامبر

2شاو
 

هایی را تعیین  اولویتهای جمعی برای هر مبارزه سیاسی  رسانه
کنند و بر اهمیت نگرش راجع به موضوعات سیاسی اثر  می

 (121: 1181گذارند )سورین؛ تانکارد،  می

جریان 
ای و  دومرحله

 رهبران افکار

 کاتز 1759

تر و  دهی هم فراوان های شخصی در اثرگذاری بر تصمیم رأی تماس
ها ابتدا به  نههای جمعی بوده است. پیام رسا هم موثرتر از رسانه

رهبران افکار رسیده است و سپس آنها چیزی را که خوانده یا شنیده 
بودند به معاشران یا پیروانی که به رهبرانشان به چشم افراد پرنفوذ 

 (104: 1181اند )سورین؛ تانکارد،  کردند، منتقل کرده نگاه می

استفاده و 
 خشنودی

1757 
 الیهو کاتز

 

جمعی اثر کمی بر متقاعد ساختن افراد دارد )سورین؛  ارتباط
 (421: 1181تانکارد، 

                                                           
1 Mc Combs 

2 Shaw 
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 عنوان نظریه
زمان 
 ارائه

 عنوان نظریه دهندگان ارائه

های  برنامه
 سیاسی

1717 
بلامر و مک 

 کوئیل

های سیاسی به عنوان منبع اطلاعات راجع به امور  افراد از برنامه
کنند. همچنین یکی از اهداف خاص افراد،  سیاسی استفاده می

های  نامههای مبارزاتی است. از بر ها و تضمین آگاهی از وعده
شود )سورین؛  های موجود استفاده می سیاسی برای تقویت نگرش

 (.421: 1181تانکارد، 

سازی  مدل فعال
 فینکل

 1771 فینکل

دهندگان در طول  های رأی های جمعی ممکن است نگرش رسانه
ها نقش مهمی  های انتخاباتی را تحت تأثیر قرار دهد. رسانه کمپین
ها  کنند. رسانه بازی می "وجودم تقویت تمایلاتِ ازپیش"در 

توانند تغییراتی در تأیید ریاست جمهوری را موجب شوند.  می
عمدتاً برای تقویت احتمال "ها  تغییرات ایجادشده توسط رسانه

اش رأی خواهد داد،  اینکه فرد با توجه به تمایلات سیاسی اولیه
 (2011کنند )الاتُیبی،  خدمت می

مطالعات ا 
 ُزبورن

ا 
 ُزبورن

2005 

و  1779حزب کار لندزلاید در انتخابات عمومی »ای  پیروزی
ای به خوبی  تا حدود زیادی ناشی از یک کمپین رسانه 2001

های پیچیده کمپین و ایجاد  هماهنگ شده بود. این حزب تکنیک
های قاطع ارائه را متشکل از دکترین چرخش، بهبود تصویر  رسانه

صوص پیروزی حزب کارگر دهندگان در خ و با اتکای ترس رأی
 (2011؛ الأتُیبی، 2005را به کار برد )اُزبورن، 

افکار عمومی 
 لیپمن

  لیپمن
ها را در تشکیل تصاویر در  ها نفوذ مرکزی رسانه مطالعات رسانه

 دهد. دهندگان را نشان می ذهن رأی

مطالعه ماگن 
1هاگ

 

ماگن 
 هاگ

 

یری در روز گ های سیاسی برای تأثیرگذاری یک بار رأی کمپین
دهنده این رفتار هیچ سود  کنند. برای رأی انتخابات تلاش می

مدتی ندارد و یک سود بلندمدت ممکن است یا امکان ندارد  کوتاه
زمانی که او  -دهندگان دشوار است و همیشه دانستن آن برای رأی

 دهد. )مرد/زن( همان موقع یا بعداً رأی می

 مدل نظری

متقابل عوامل مختلف موثر بر موفقیت کاندیداها در انتخابات و رفتار  سویه و توان روابط یک می

 پردازی کرد: صورت زیر مدل کنندگان را در یک مدل کلی به دهی مشارکت رای

                                                           
1 Magne Haug 
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مدل این تحقیق در واقع با ترکیب الگوی عوامل تأثیرگذار بر موفقیت کاندیدا و مدل 

ر موفقیت کاندیدا تأثیرگذار هستند، امور لازارسلفد طراحی شده است. در میان عواملی که ب

شود.  ها انجام می های تبلیغات و آگهی یا تبلیغات مستقل از کانون تبلیغات توسط کانون

های جدید سنتی اجرا  ای را با استفاده از رسانه های رسانه های تبلیغات و آگهی کمپین کانون

« تغییر رفتار آنان»و « دگان با کاندیداهادهن آشنایی رأی»ها در دو مرحله،  کنند. این کمپین می

دهندگان اثر  دهندگان عاملی است که بر آشنایی و رفتار رأی شود. شناخت قبلی رأی اجرایی می

شوند با  ها بر کاندیداهایی که به صورت ائتلافی وارد انتخابات می گذارد. احزاب و تشکل می

عوامل موفقیت کاندیداها در انتخابات است  گذارد. امور مالی از دیگر حمایت های حزبی اثر می

های فردی  دهندگان را جذب نماید. ویژگی های مالی آرای رأی کند با ارائه مشوق که سعی می

های مرجع  های شخصیتی )جنسیت و تحصیلات(، ارتباطات انسانی و گروه کاندیدا مانند ویژگی

ه متغیرهایی که در بالا به آنها اشاره شد دهندگان هستند. خلاص از دیگر عوامل تأثیر گذار بر رأی

 در مدل زیر نشان داده شده است.
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 مدل نظری پژوهش -1شكل 

 های تحقیق فرضیه

 بندی کرد: صورت زیر صورت های این پژوهش را به توان فرضیه بر اساس مدل نظری مزبور می

دهی  رفتار رأی» بر« دهندگان با کاندیداها نحوه آشنایی رأی»از حیث میزان تاثیرگذاری  (1)

های  رسانه»و « های سنتی رسانه»تفاوت معناداری میان آشنایی از مجرای « دهندگان رأی

 وجود دارد.« نوین

داری وجود  دهندگان رابطه معنی رسان اجتماعی و جنسیت رأی بین استفاده از ابزارهای پیام (2)

 دارد.

دهندگان رابطه  تحصیلات رأی رسان اجتماعی و میزان بین استفاده از ابزارهای )نصب( پیام (1)

 داری وجود دارد. معنی

 اجتماعی مختلف وجود دارد. رسان  داری در میزان استفاده از ابزارهای پیام تفاوت معنی (4)

های نوین تفاوت  دهندگان به کاندیداها میان انواع رسانه دادن رأی از حیث تأثیرگذاری بر رأی (5)

 معناداری وجود دارد.

دهی  دهندگان و کاندیداهای منتخب، و رفتار رأی فردی رای یانبین میزان ارتباطات م (1)

 داری وجود دارد. دهندگان رابطه معنی رأی
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دهی  رفتار رأی»بر « دهندگان با کاندیداها نحوه آشنایی رأی»از حیث میزان تاثیرگذاری  (9)

های  رسانه»و « فردی ارتباطات میان»، تفاوت معناداری میان آشنایی از مجرای «دهندگان رأی

وجود دارد )که این فرضیه باید «( های تصویری رسانه»و « های چاپی رسانه»)اعم از « سنتی

 به دو فرضیۀ عملیاتی زیر تقسیم شود(:

دهی  رفتار رأی»بر « دهندگان با کاندیداها نحوه آشنایی رأی»)الف( از حیث میزان تاثیرگذاری 

های  رسانه»و « فردی ارتباطات میان»رای ، تفاوت معناداری میان آشنایی از مج«دهندگان رأی

 وجود دارد.« چاپی

دهی  رفتار رأی»بر « دهندگان با کاندیداها نحوه آشنایی رأی»)ب( از حیث میزان تاثیرگذاری 

های  رسانه»و « فردی ارتباطات میان»، تفاوت معناداری میان آشنایی از مجرای «دهندگان رأی

 وجود دارد.« تصویری

 داری وجود دارد. دهندگان به کاندیداها تفاوت معنی دادن رأی بین دلایل رأی (8)

دهندگان به آنها  دادن رأی داری بین نحوه آشنایی با کاندیداها و دلایل رأی رابطه معنی (7)

 وجود دارد.

 روش تحقیق
آوری اطلاعات و  این پژوهش با استفاده از روش تحقیق پیمایشی انجام شد که در آن برای جمع

ای استفاده شد که به  ردنیاز دربارۀ متغیرهای موردبررسی، از ابزار پرسشنامۀ محققهای مو داده

دهندگان، مقدار آلفای کرونباخ  تأیید اساتید رسید. برای تعیین پایایی پرسشنامه مربوط به رأی

بوده است.  945/0دهندگان  برای این پرسشنامه محاسبه گردید که مقدار آن برای پرسشنامه رأی

اسمرنوف و  -های کلموگروف و آزمون spssها از نرم افزار آماری  جزیه و تحلیل یافتهبرای ت

ها، رتبه علامت ویلکاکسون، آزمون خی دو، آزمون فریدمن، ضریب همبستگی  مقایسه میانگین

پیرسن و آزمون مقایسه زوجی استفاده شده است. جامعه آماری این پژوهش، شامل کلیه 

های استان گیلان است که واجد شرایط شرکت در پنجمین دوره  تانشهروندان شهرها و شهرس

اند )کلیه  بوده 1171انتخابات شوراهای اسلامی شهر )روستاها مد نظر نبوده است( در سال 

سال تمام در  15شهروندان دارای تابعیت کشور جمهوری اسلامی ایران با دارابودن حداقل سن 

در محل اخذ رأی به استثنای شهرهای بالای یکصد روز اخذ رأی و سکونت حداقل یک سال 
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شهر استان گیلان(. البته امکان دسترسی به آمار دقیق  52شهرستان و  11هزار نفر جمعیت در 

استان گیلان وجود نداشته است. به منظور تعیین  1100000دهندگان از میان جمعیت  تعداد رأی

فرمول کوکران با مشخصات زیر استفاده شد.  اندازه نمونه در جامعه نخست شامل شهروندان، از

 75به منظور تعیین تعداد نمونه حداکثری، با اطمینان  p=0.5بدین منظور با در نظر گرفتن نسبت 

 نفر به دست آمد. 484اندازه نمونه  0.05درصد و خطای مطلق 

 
جای  ، بهها البته از آنجا که در این پژوهش به دلیل گستردگی و تعدد شهرها و شهرستان

 1.25ها  ای استفاده شد، تعداد نمونه گیری چندمرحله گیری تصادفی ساده از روش نمونه نمونه

ها به دلیل  ضرب شد و تعدادی نمونه بیشتر در نظر گرفته شد تا در صورت ابطال پرسشنامه

 ها به حد کافی تکمیل گردد. همکاری در طرح، پرسشنامه تکمیل ناقص یا عدم

 1مطالعه و تعاریف عملیاتی آنهامتغیرهای مورد

                                                           
که همزمان با  در این تحقیق منظور از انتخابات، انتخابات پنجمین دوره شوراهای اسلامی شهر است انتخابات: 1

زمان ثبت نام در این  .برگزار شد 1171 اردیبهشت 27در  (1171جمهوری ایران ) انتخابات دوازدهمین دوره ریاست
ها انتخابات سراسری در بوده است. انتخابات شورای شهر تن 1171فرودین  1تا  1175اسفند  10دوره از انتخابات 

توانند با رأی اندکی چون چند صد تا  شود و برخی افراد می کشور است که بدون نظارت شورای نگهبان برگزار می
عضو  81414کرسی داشت که با  121151چند هزار رأی راهی شورای شهر شوند. در دوره گذشته، شوراها 

نفر  171719ها را  شود. البته وزیر کشور تعداد کل کرسی کرسی می 209589رفته  هم البدل( روی جانشین )علی
اعلام کرد. براساس مصوبه مجلس شورای اسلامی و تأیید شورای نگهبان تعداد اعضای شورای اسلامی شهرها 

 :1البدل شورای شهر به شرح ذیل است کاهش یافت. به موجب مصوبه مجلس ایران، تعداد اعضای اصلی و علی

 داد اعضای شوراهای اسلامی شهر بر اساس جمعیت: تع1جدول شماره 
 البدل( جانشین )علی اصلی جمعیت

 1 5 هزار نفر 50زیر 

 5 9 هزار نفر 200 -50

 1 7 هزار نفر 500 -200

 9 11 میلیون نفر 1 -500

 8 11 میلیون نفر 1-2

 10 15 میلیون نفر 2بالای 

 11 21 تهران

ت، وظایف و انتخابات شوراهای اسلامی کشور و انتخاب شهرداران مصوب بر اساس قانون تشکیلا دهندگان: رأی
کنندگان که در این پژوهش از آنان با نام  ، شرایط انتخاب29/8/1181و  1182و اصلاحات مصوب  1/1/1195

 :دهندگان نام برده شده است، به شرح زیر است رأی

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%86%D8%AA%D8%AE%D8%A7%D8%A8%D8%A7%D8%AA_%D8%AF%D9%88%D8%A7%D8%B2%D8%AF%D9%87%D9%85%DB%8C%D9%86_%D8%AF%D9%88%D8%B1%D9%87_%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%B3%D8%AA%E2%80%8C%D8%AC%D9%85%D9%87%D9%88%D8%B1%DB%8C_%D8%A7%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86_%28%DB%B1%DB%B3%DB%B9%DB%B6%29
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DB%B2%DB%B9_%D8%A7%D8%B1%D8%AF%DB%8C%D8%A8%D9%87%D8%B4%D8%AA
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DB%B1%DB%B3%DB%B9%DB%B6
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DB%B1%DB%B3%DB%B9%DB%B6
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 متغیرهای مستقل

های سنجش متغیرهای مستقل  صورت خلاصه، تعاریف عملیاتی و شاخص در جدول زیر به

 اند: پژوهش بر اساس مدل نظری مزبور معرفی شده
 دهندگان با کاندیداهای انتخاباتی( های مختلف آشنایی رای متغیرهای مستقل )شیوه – 1جدول 

 مصادیق ابعاد رعنوان متغی

 - - شناخت قبلی از کاندیداها

 های شخصیتی ویژگی
 جنسیت، طایفه، قیافه و ... غیراکتسابی

 ای و اجتماعی تحصیلات، اخلاق و رفتار حرفه اکتسابی

 های مرجع گروه
 توصیه افراد سرشناس و مرجع رهبران افکار

 توصیه دوستان همسالان

 ارتباطات انسانی
فردی  نارتباطات میا

 کاندیداها

های  ارتباط رودرروی کاندیداها از طریق سخنرانی
 عمومی و خانگی

 ارتباط کاندیداها از طریق تماس تلفنی

 های رسمی و میان مردم حضور کاندیداها در مراسم

های  کمپین
 ای رسانه

های  رسانه
 سنتی

 های چاپی رسانه

 شده کاندیداها در نشریات مطالب چاپ

های پستی  ها، نامه ها و کاتالوگ رها، تراکتبروشو
 کاندیداها

 های تصویری رسانه

فیلم انتخاباتی، کارت ویزیت، بنر، استند،  پوستر و 
 عکس کاندیداها

 شهری بیلبوردهای تبلیغاتی درون و برون

های  رسانه
 جدید

سایت، وبلاگ، تلگرام و اینستاگرام، ایمو، وابیر،  های مجازی رسانه
 آپ واتس

 های مالی مشوق

 دارای قیمت مشخص
 شارژ تلفن همراه
 کارت تلفن ثابت

 لباس ورزشی فاقد قیمت مشخص
 جاسوئیچی

 خودکار

                                                                                                                                           
 کنندگان باید دارای شرایط زیر باشند: انتخاب -25ماده 

 . تابعیت کشور جمهوری اسلامی ایران.1
 سال تمام در روز اخذ رأی. 15. حداقل سن 2
 . سکونت حداقل یک سال در محل اخذ رأی به استثنای شهرهای بالای یکصد هزار نفر جمعیت.1

و کسانی که محل کار آنان خارج از محدوده حوزه انتخابیه باشد ولی افراد تحت تکفل آنان مانند همسر  -تبصره
توانند در همان حوزه  فرزندان حداقل یکسال قبل از انتخابات در حوزه انتخابیه سکونت داشته باشند، می

 .1دهند رأی
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 متغیر وابسته

 دهی به کاندیداهای مورد نظر( رأیدهی )دلایل  رفتار رأی

توصیه افراد  ترین دلایل در نظر گرفته شده در این تحقیق شامل شناخت قبلی از کاندیداها، عمده

دادن به این افراد، ارتباط رودرروی کاندیداها با  سرشناس و مرجع، توصیه دوستان برای رأی

های عمومی و خانگی، برقراری تماس تلفنی کاندیداها با  مخاطب از طریق سخنرانی

ا، ه ها، ماهنامه نامه ها، هفته شده آنها در روزنامه دهندگان، مشاهده و مطالعه مطالب چاپ رأی

های  ها و کاتالوگ های تبلیغاتی، مطالعه بروشورها، تراکت ها و نشریه ها، گاهنامه فصلنامه

های پستی، پوستر، عکس  کاندیداها، مشاهده فیلم انتخاباتی، کارت ویزیت، بنر، استند، نامه

پذیری شهری و برون شهری کاندیداها، تأثیر تبلیغاتی کاندیداها، تأثیر بیلبوردهای تبلیغاتی درون

شده با نام کاندیدا،  از دریافت هدایای کاندیدا مثل خودکار، جا سوئیچی، لباس ورزشی چاپ

اهدای کارت تلفن، اهدای شارژ تلفن همراه، مشاهده حضور مداوم کاندیداها در میان مردم و از 

نظر در فضای مجازی از طریق  های رسمی و تبریک و تسلیت، جلب طریق شرکت در مراسم

 وبلاگ، تلگرام، اینستاگرام کاندیداها، هستند.سایت، 

 های پژوهش یافته

 های توصیفی یافته

دهند.  نفر( تشکیل می 104% را زن )5/21نفر( و  142% مرد )9/90نفر پاسخگو،  484از میان 

های حاصل از تحقیق  اند. یافته نفر( نیز جنسیت خود را مشخص نکرده 18% پاسخگویان )7/9

نفر( را افراد با مدرک  190% )تعداد 1/15نفر از پاسخگویان،  484از میان دهد که  نشان می

نفر( و  110% دیپلم )9/22نفر(،  115% را فوق دیپلم و دانشجو )8/21تحصیلی لیسانس و بالاتر، 

 دهند. نفر( تشکیل می 91% زیردیپلم )1/15
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 های تبیینی و استنباطی یافته

 (: 1فرضیه شماره )

دهی  رفتار رأی»بر « دهندگان با کاندیداها نحوه آشنایی رأی»ثیرگذاری از حیث میزان تا

دهندگان با کاندیداها از مجرای  تفاوت معناداری میان نحوۀ آشنایی رأی« دهندگان رأی

 وجود دارد.« های نوین رسانه»و « های سنتی رسانه»

ها بررسی شد تا اگر  داده بودن ها ابتدا فرض نرمال به منظور استفاده از آزمون مقایسه میانگین

ها نرمال بود یا انحراف شدیدی از نرمال نداشت از آزمون پارامتریک و در غیر  توزیع داده

 صورت از آزمون ناپارامتریک استفاده شود. این

های سنتی و نوین  های رسانه بودن داده اسمیرنوف برای بررسی نرمال-: آزمون کلموگروف2جدول شماره 

 در نحوه آشنایی

 
 میانگین تعداد

انحراف 

 استاندارد

آماره آزمون 

-کلموگروف

 اسمیرنوف

سطح 

 معناداری

 )دودامنه(

 نتیجه کشیدگی چولگی

های  رسانه

سنتی در 

نحوه 

 آشنایی

484 02/4 48/0 171/0 000/0 91/2- 05/14 

انحراف از 

نرمال شدید 

است. نرمال 

فرض 

 شود. نمی

های  رسانه

نوین در 

نحوه 

 آشنایی

484 54/4 54/0 251/0 000/0 11/1- 25/15 

انحراف از 

نرمال شدید 

است. نرمال 

فرض 

 شود. نمی

 

داری آزمون  شود، با توجه به سطح معنیطور که در جدول بالا مشاهده میهمان

های نوین در  های سنتی در نحوه آشنایی و رسانه اسمیرنوف برای متغیرهای رسانه-کلموگروف

( همچنین از .Sig<0.05های این متغیرها نرمال نیست )د توزیع دادهشونحوه آشنایی مشاهده می



  
 
 
 
 
 

 443  دهندگان ...  ه: رأیای در انتخابات )مورد مطالع های رسانه بررسی نقش کمپین
 

 

شود آنجا که مقدار چولگی و کشیدگی برای هر دو متغیر بین سه و منهای سه نیست نتیجه می

های شود توزیع دادههای این متغیرها انحراف شدیدی از توزیع نرمال دارند  نتیجه میتوزیع داده

ها را نرمال فرض کرد. بنابراین  توان آندی از توزیع نرمال دارند و نمیاین متغیرها انحراف شدی

ها استفاده شد )همچنین از  از آزمون غیرپارامتریک رتبه علامت ویلکاکسون برای تحلیل داده

 های زوجی استفاده شد(. آنجا که هر فرد به هر دو متغیر جواب داده است لذا از آزمون

دلیل  ها از نرمال، همچنین به ها و انحراف شدید توزیع داده زیع دادهنبودن تو با توجه به نرمال

 های وابسته، از آزمون ناپارامتریک رتبه علامت ویلکاکسون استفاده شد. وجود پاسخ

 ها های خلاصه مربوط به رتبه : آماره2جدول شماره 

های  رسانه»آشنایی از مجرای 

آشنایی از مجرای -«سنتی

 «های نوین رسانه»

دادتع ها مجموع رتبه میانگین رتبه   

 55 08/181 50/7757 (a) های منفی رتبه

 421 94/248 50/105711(b) های مثبت رتبه

   1(c) های برابر رتبه

   484 کل

(a) : دهندگان با  آشنایی رأی >«های سنتی رسانه»دهندگان با کاندیداهای منتخب از مجرای  آشنایی رأی

 «های نوین رسانه»جرای کاندیداهای منتخب از م

(b) : دهندگان با  آشنایی رأی <«های سنتی رسانه»دهندگان با کاندیداهای منتخب از مجرای  آشنایی رأی

 «های نوین رسانه»کاندیداهای منتخب از مجرای 

(c)  :دهندگان با  آشنایی رأی« = های نوین رسانه»دهندگان با کاندیداهای منتخب از مجرای  آشنایی رأی

 «های سنتی رسانه»ندیداهای منتخب از مجرای کا

های  فردی و رسانه : آزمون رتبه علامت ویلکاکسون برای آزمون میزان تأثیر نمره ارتباطات میان1جدول شماره 

 چاپی

 داری سطح معنی رتبه علامت ویلکاکسون Zآماره 

942/15- 000/0 
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 000/0داری  با سطح معنی -942/15با توجه به مقدار آماره آزمون رتبه علامت ویلکاکسون 

های  نتایج حاکی از آن است که میانگین رفتار رای دهیِ پاسخگویان بر اساس استفاده از رسانه

(. میانگین نمره > sig 00.05نوین و سنتی در آشنایی با کاندیداها تفاوت معنادار وجود دارد )

( که  میزان تاثیر 421( و تعداد )94/248های سنتی با میانگین ) دهد، رسانه ها نشان می پاسخ

های نوین با میانگین  سازد، دارای تاثیر بیشتری نسبت به رسانه ( را محقق می50/105711)

 اند. ( بوده50/7757( که  میزان تاثیر )55( و تعداد )08/181)

 (2فرضیه شماره )

 داری وجود دارد. ه معنیدهندگان رابط رسان اجتماعی و جنسیت رأی بین استفاده از ابزارهای پیام

 دهندگان رسان اجتماعی به تفكیک جنسیت رأی : استفاده از ابزارهای )نصب( پیام4جدول شماره 

  جنسیت

رسان  استفاده از ابزارهای )نصب( پیام

 کل اجتماعی

 خیر بلی

 مرد
 111 71 218 تعداد

 0/100 1/28 7/91 درصد سطری

 زن
 101 11 89 تعداد

 0/100 5/15 5/84 درصد سطری

 کل
 414 107 125 تعداد

 0/100 1/25 7/94 درصد سطری

 

اند که بر روی  % عنوان کرده5/84نفر از زنان معادل  89% و 7/91نفر از مردان معادل  218

نفر از پاسخگویان معادل  125اند. در مجموع  رسان نصب کرده گوشی همراه خود ابزار پیام

 سان هستند.ر % دارای ابزار پیام7/94

 : آزمون خی دو5جدول شماره 

 نتیجه سطح معنی داری درجه آزادی 2آماره آزمون خی 

572/1 1 010/0 p =0.05 
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و  010/0داری  درجه آزادی و سطح معنی 1با  572/1با توجه به مقدار آماره آزمون خی دو 

ن که درصد )نسبت( شود فرض صفر مبنی بر ای مشاهده می 0.05داری با  مقایسه این سطح معنی

رسان اجتماعی را روی  کنند )پیام رسان اجتماعی استفاده می مردان و زنانی که از ابزارهای پیام

(؛ و این میزان در بین زنان .Sig<0.05شود ) اند( یکسان است، رد می گوشی خود نصب کرده

 شود. بیش از مردان است و فرضیۀ مزبور با تفصیل مذکور اثبات می

 (3ره )فرضیه شما

دهندگان رابطه  رسان اجتماعی و میزان تحصیلات رأی بین استفاده از ابزارهای )نصب( پیام

 داری وجود دارد. معنی

 دهندگان رسان اجتماعی و میزان تحصیلات رأی : رابطه بین استفاده از ابزارهای پیام6جدول شماره 

  تحصیلات

 رسان اجتماعی استفاده از ابزارهای )نصب( پیام
 کل

 خیر بلی

 زیر دیپلم
 11 41 20 تعداد

 0/100 9/17 1/10 درصد سطری

 دیپلم
 108 19 91 تعداد

 0/100 1/14 9/15 درصد سطری

 فوق دیپلم و دانشجو
 114 14 100 تعداد

 0/100 1/12 9/89 درصد سطری

 لیسانس و بالاتر
 118 11 152 تعداد

 0/100 5/7 5/70 درصد سطری

 کل
 451 111 141 تعداد

 0/100 8/24 2/95 درصد سطری

نفر از دارندگان مدرک دیپلم معادل  91%، 1/10نفر از دارندگان مدرک زیر دیپلم معادل  20

نفر از  152%، 9/89نفر از دارندگان مدرک فوق دیپلم و دانشجویان معادل  %100، 9/15

ند که بر روی گوشی خود ابزار ا % اعلام کرده5/70دارندگان مدرک لیسانس و بالاتر به میزان 
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% بر روی 2/95نفر از پاسخگویان با میزان  141اند. در مجموع  رسان را نصب کرده پیام

 اند. رسان را نصب کرده های خود ابزار پیام گوشی

 : آزمون خی دو7جدول شماره 

 نتیجه سطح معنی داری درجه آزادی 2آماره آزمون خی 

191/109 1 000/0 p 0.05=  

 

 000/0داری  درجه آزادی و سطح معنی 1با  191/109توجه به مقدار آماره آزمون خی دو با 

شود فرض صفر مبنی بر این که در بین  مشاهده می 0.05داری با  و مقایسه این سطح معنی

رسان روی گوشی خود نصب کردند  پاسخگویان با تحصیلات مختلف نسبت افرادی که پیام

(؛ و این میزان در بین افراد دارای مدرک تحصیلی لیسانس .Sig<0.05شود ) یکسان است، رد می

 دیپلم است. درصد( بیشتر از افراد دارای مدرک تحصیلی زیر دیپلم، دیپلم، دانشجو و فوق 5/70)

 (4فرضیه شماره )

 اجتماعی مختلف وجود دارد. رسان  داری در میزان استفاده از ابزارهای پیام تفاوت معنی

رسان اجتماعی از آزمون ناپارامتریک  میزان استفاده از ابزارهای پیام بندی  هبه منظور رتب

 فریدمن استفاده شد.
 ها : میانگین رتبه8جدول شماره 

 میانگین رتبه 

 11/1 تلگرام

 29/4 ایمو

 18/4 وایبر

 15/4 واتس آپ

 01/4 اینستاگرام

 89/4 فیس بوک

 90/4 توئیتر
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 دمن: آزمون فری9جدول شماره 

 484 تعداد

 020/1180 فریدمن 2آماره آزمون خی 

 1 درجه آزادی

 000/0 سطح معنی داری
 

درجه آزادی و سطح  1با  020/1180با توجه به مقدار آماره خی دو آزمون فریدمن 

شود میانگین رتبه پاسخ به  مشاهده می 0.05داری با  و مقایسه این سطح معنی 000/0داری  معنی

(. لذا با مشاهده .Sig<0.05رسان اجتماعی با هم برابر نیست ) ه از ابزارهای پیاممیزان استفاد

بوک با میانگین رتبه  رسان اجتماعی فیس شود که پیام ها چنین استنباط می جدول میانگین رتبه

رتبه سوم را  18/4رتبه دوم و وایبر با میانگین رتبه  90/4رتبه اول، توئیتر با میانگین رتبه  89/4

 ه خود اختصاص داده است.ب

 (5فرضیه شماره )

های نوین  دهندگان به کاندیداها میان انواع رسانه دهی رأی از حیث تأثیرگذاری بر رفتار رأی

 تفاوت معناداری وجود دارد.

دهندگان از  دهی رأی های نوین از حیث تأثیرگذاری بر رفتار رای رسانه بندی  به منظور رتبه

 یدمن استفاده شد.آزمون ناپارامتریک فر
 ها در اولویت اول : میانگین رتبه11جدول شماره 

 میانگین رتبه 

 01/9 وب سایت کاندیدا

 21/9 وبلاگ کاندیدا

 11/9 بوک کاندیدا فیس

 29/5 کانال تلگرام کاندیدا

 90/5 های تلگرامی گروه

 10/1 صفحه اینستاگرام کاندیدا

 11/9 صفحه توئیتر کاندیدا

 24/9 هپیام کوتا

 48/9 ای های خارجی ماهواره شبکه

 52/9 لوح فشرده

 55/9 پیام صوتی

 51/9 شده دی طراحی وی دی

 11/9 ایمیل
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 : آزمون فریدمن11جدول شماره 
 481 تعداد

 871/711 فریدمن 2آماره آزمون خی 

 12 درجه آزادی

 000/0 سطح معنی داری

 

درجه آزادی و سطح  12با  871/711دمن با توجه به مقدار آماره خی دو آزمون فری

شود میانگین رتبه پاسخ به  مشاهده می 0.05داری با  و مقایسه این سطح معنی 000/0داری  معنی

ها  (. لذا با مشاهده جدول میانگین رتبه.Sig<0.05های نوین با هم برابر نیست ) ابعاد رسانه

رتبه اول، پیام صوتی با میانگین  11/9تبه شود که ایمیل کاندیدا با میانگین ر چنین استنباط می

رتبه سوم را از حیث تاثیرگذاری بر  52/9رتبه دوم و لوح فشرده با میانگین رتبه  55/9رتبه 

 دهندگان به کاندیداها به خود اختصاص داده است. دادن رأی رفتار رأی

 (6فرضیه شماره )

دهی  ای منتخب، و رفتار رأیدهندگان و کاندیداه فردی رای بین میزان ارتباطات میان

 داری وجود دارد. دهندگان رابطه معنی رأی

دهندگان و کاندیداهای منتخب، و رفتار  فردی رای برای بررسی رابطه بین ارتباطات میان

 دهندگان از ضریب همبستگی پیرسن استفاده شده است. دهی رأی رأی

 دهندگان دهی رأی فردی از نظر تأثیر بر رفتار رأی : ضریب همبستگی بین انواع ارتباطات میان12جدول شماره 

 
 

 
دهی )دلایل رأی دادن  رفتار رأی

 به کاندیداهای مورد نظر(

دهندگان و  فردی رای ارتباطات میان
کاندیداهای منتخب )حضور در میان مردم 

های رسمی و  از طریق شرکت در مراسم
 تبریک و تسلیت و ...(

 119/0 ضریب همبستگی پیرسون

 000/0 داری سطح معنی

 484 تعداد

دهندگان و  فردی رای با توجه به مقدار ضریب همبستگی پیرسن بین ارتباطات میان

آن و  000/0داری  و سطح معنی 119/0دهندگان،  دهی رأی کاندیداهای منتخب، و رفتار رأی

درابطه وجو شود فرض صفر مبنی بر عدم مشاهده می 0.05داری با  مقایسه این سطح معنی
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دهی  دهندگان و کاندیداهای منتخب، و رفتار رأی فردی رای دار بین ارتباطات میان معنی

دهندگان و کاندیداهای  فردی رای شود. به عبارت دیگر بین ارتباطات میان دهندگان رد می رأی

داری وجود دارد. به طوری که ارتباطات  دهندگان رابطه معنی دهی رأی منتخب، و رفتار رأی

 (..Sig<0.05دهندگان دارند ) دهی رأی فردی تأثیر مستقیمی بر رفتار رأی انمی

 (7اره )فرضیه شم

دهی  رفتار رأی»بر « دهندگان با کاندیداها نحوه آشنایی رأی»از حیث میزان تاثیرگذاری 

های  رسانه»و « فردی ارتباطات میان»، تفاوت معناداری میان آشنایی از مجرای «دهندگان رأی

وجود دارد )که این فرضیه باید به دو «( های تصویری رسانه»و « های چاپی رسانه»)اعم از  «سنتی

 فرضیۀ عملیاتی زیر تقسیم شود(:

رفتار »بر « دهندگان با کاندیداها نحوه آشنایی رأی»)الف( از حیث میزان تاثیرگذاری 

و « فردی طات میانارتبا»، تفاوت معناداری میان آشنایی از مجرای «دهندگان دهی رأی رأی

 وجود دارد.« های چاپی رسانه»

دهی  رفتار رأی»بر « دهندگان با کاندیداها نحوه آشنایی رأی»)ب( از حیث میزان تاثیرگذاری 

های  رسانه»و « فردی ارتباطات میان»، تفاوت معناداری میان آشنایی از مجرای «دهندگان رأی

 وجود دارد.« تصویری

 فرضیۀ )الف(
، «فردی ارتباطات میان»های  بودن داده اسمیرنوف برای بررسی نرمال-: آزمون کلموگروف13جدول شماره 

 «های تصویری رسانه»و « های چاپی رسانه»

 
 میانگین تعداد

انحراف 
 استاندارد

آماره آزمون 
-کلموگروف
 اسمیرنوف

سطح 
 معناداری

)دو 
 دامنه(

 نتیجه کشیدگی چولگی

ارتباطات 
فردی  میان

 (19تا  11)

484 19/4 51/0 111/0 000/0 24/1- 49/1 

انحراف از 
نرمال شدید 
است. نرمال 

فرض 
 شود. نمی
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ارتباطات »های  بودن داده اسمیرنوف برای بررسی نرمال-: آزمون کلموگروف13دول شماره ادامه ج

 «های تصویری رسانه»و « های چاپی رسانه»، «فردی میان

 
 میانگین تعداد

انحراف 

 استاندارد

آزمون  آماره

-کلموگروف

 اسمیرنوف

سطح 

 معناداری

)دو 

 دامنه(

 نتیجه کشیدگی چولگی

های  رسانه

 18چاپی )

 (17تا 

484 41/4 01/1 451/0 000/0 19/1- 01/2 

انحراف از 

نرمال شدید 

است. نرمال 

فرض 

 شود. نمی

های  رسانه

تصویری 

 (41تا  40)

484 99/4 91/0 521/0 000/0 10/1- 58/11 

انحراف از 

مال شدید نر

است. نرمال 

فرض 

 شود. نمی

-داری آزمون کلموگروف شود، با توجه به سطح معنیطور که در جدول بالا مشاهده میهمان

های تصویری مشاهده می های چاپی و رسانه فردی، رسانه اسمیرنوف برای متغیرهای ارتباطات میان

همچنین از آنجا که مقدار چولگی و (. .Sig<0.05های این متغیرها نرمال نیست )شود توزیع داده

های این شود توزیع دادهبین سه و منهای سه نیست، نتیجه می« هر دو متغیر»کشیدگی برای 

ها را نرمال فرض کرد. بنابراین از  توان آنمتغیرها انحراف شدیدی از توزیع نرمال دارند و نمی

ها استفاده شد )همچنین از آنجا که  دهآزمون غیرپارامتریک رتبه علامت ویلکاکسون برای تحلیل دا

هر فرد به هر دو متغیر جواب داده است لذا از آزمون مقایسه زوجی استفاده شد(. بنابراین، با توجه 

ها از نرمال، همچنین به دلیل وجود  ها و انحراف شدید توزیع داده به نرمال نبودن توزیع داده

 علامت ویلکاکسون استفاده شد. های وابسته از آزمون ناپارامتریک رتبه پاسخ
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 ها های خلاصه مربوط به رتبه : آماره14جدول شماره 

ها مجموع رتبه میانگین رتبه تعداد فردی ارتباطات میان-های چاپی رسانه  

 241 02/211 59124 (a) های منفی رتبه

 187 44/178 19501 (b) های مثبت رتبه

   47 (c) های برابر رتبه

   484 کل

 (a) : دهندگان با کاندیداهای  آشنایی رأی >«های چاپی رسانه»دهندگان با کاندیداهای منتخب از مجرای  آشنایی رأی

 «فردی ارتباطات میان»منتخب از مجرای 

(b) : دهندگان با کاندیداهای  آشنایی رأی <«های چاپی رسانه»دهندگان با کاندیداهای منتخب از مجرای  آشنایی رأی

 «فردی ارتباطات میان»ای منتخب از مجر

(c)  :دهندگان با کاندیداهای  آشنایی رأی=«های چاپی رسانه»دهندگان با کاندیداهای منتخب از مجرای  آشنایی رأی

 «فردی ارتباطات میان»منتخب از مجرای 

فردی و  : آزمون رتبه علامت ویلكاکسون برای آزمون میزان تأثیر نمره ارتباطات میان15جدول شماره 

 های چاپی سانهر

 سطح معنی داری رتبه علامت ویلکاکسون Zآماره 

988/1- 000/0 

و  000/0داری  با سطح معنی -988/1با توجه به مقدار آماره آزمون رتبه علامت ویلکاکسون 

های چاپی  فردی و رسانه شود بین ارتباطات میان مشاهده می 0.05داری با  مقایسه این سطح معنی

(. .Sig<0.05داری وجود دارد ) دهندگان اختلاف معنی دهی رأی رفتار رأی از نظر تأثیر بر

دهندگان با کاندیداهای منتخب از مجرای  دهد، آشنایی رأی ها نشان می میانگین نمره پاسخ

( را محقق 59124( که  میزان تاثیر )241( و تعداد )211.02با میانگین )« فردی ارتباطات میان»

( 187( و تعداد )178.44با میانگین )« های چاپی رسانه»بیشتری نسبت به  سازد، دارای تاثیر می

 اند. ( بوده19501که  میزان تاثیر )
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 فرضیۀ )ب(
 ها های خلاصه مربوط به رتبه : آماره16جدول شماره 

ها مجموع رتبه میانگین رتبه تعداد های تصویری رسانه -فردی ارتباطات میان  

 11 81/291 0/7715 (a) های منفی رتبه 

 111 07/174 0/91018 (b) های مثبت رتبه 

   82 (c) های برابر رتبه 

   484 کل 

(a) : دهندگان با  آشنایی رأی >«فردی ارتباطات میان»دهندگان با کاندیداهای منتخب از مجرای  آشنایی رأی

 «های تصویری رسانه»کاندیداهای منتخب از مجرای 

(b) : دهندگان با  آشنایی رأی <«فردی ارتباطات میان»با کاندیداهای منتخب از مجرای دهندگان  آشنایی رأی

 «های تصویری رسانه»کاندیداهای منتخب از مجرای 

(c)  :دهندگان با  آشنایی رأی=«فردی ارتباطات میان»دهندگان با کاندیداهای منتخب از مجرای  آشنایی رأی

 «ریهای تصوی رسانه»کاندیداهای منتخب از مجرای 

فردی و  : آزمون رتبه علامت ویلكاکسون برای آزمون میزان تأثیر نمره ارتباطات میان17جدول شماره 

 های تصویری رسانه

 سطح معنی داری رتبه علامت ویلکاکسون Zآماره 

748/11- 000/0 

 000/0داری  با سطح معنی -748/11با توجه به مقدار آماره آزمون رتبه علامت ویلکاکسون 

های  رسانه»و « فردی ارتباطات میان»شود میان  مشاهده می 0.05داری با  ایسه این سطح معنیو مق

داری وجود دارد  دهندگان اختلاف معنی دهی رأی از نظر تأثیر بر رفتار رأی« تصویری

(0.05Sig.<میانگین نمره پاسخ .) دهندگان با کاندیداهای منتخب از  دهد، آشنایی رأی ها نشان می

( را 91018( که  میزان تاثیر )111( و تعداد )174.07با میانگین )« فردی ارتباطات میان»مجرای 

( و 291.81با میانگین )« های تصویری رسانه»سازد، دارای تاثیر بیشتری نسبت به  محقق می

 اند. ( بوده7715( با میزان تاثیر )11تعداد )
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 (: 8فرضیه شماره )

 داری وجود دارد. به کاندیداها تفاوت معنی دهندگان دادن رأی بین دلایل رأی

رسان اجتماعی از آزمون ناپارامتریک  بندی میزان استفاده از ابزارهای پیام به منظور رتبه

 فریدمن استفاده شد.
 ها : میانگین رتبه19جدول شماره 

 میانگین رتبه دهندگان به کاندیداها دادن رأی دلایل رأی

 81/5 داهابر اساس شناخت قبلی از کاندی

 17/5 توسط افراد سرشناس و مرجع به من توصیه شده بود که به آنها رأی بدهم

 21/1 دوستانم این افراد را به من توصیه کرده بودند

 14/5 اند های عمومی و خانگی با من ارتباط رودررو داشته از طریق سخنرانی

 11/9 اند رار کردهدهنده از طریق تماس تلفنی ارتباط برق عنوان رأی با من به

 11/1 ها و ... خواندم ها، فصلنامه ها، ماهنامه نامه ها، هفته شده این کاندیداها را در روزنامه مطالب چاپ

 85/1 های آنها باعث شد تا به آنها رأی دهم ها و کاتالوگ مطالعه بروشورها، تراکت

ی پستی، پوستر یا عکس تبلیغاتی ها با مشاهده فیلم انتخاباتی، کارت ویزیت، بنر، استند، نامه

 کاندیداها تصمیم به این کار گرفتم

71/1 

 10/9 شهری آنها خوشم آمده بود شهری و برون از بیلبوردهای تبلیغاتی درون

شده با نام کاندیدا، اهدای کارت  هدایای کاندیدا مثل خودکار، جاسوئیچی، لباس ورزشی چاپ

 ا جلب کردتلفن، اهدای شارژ تلفن همراه نظرم ر

14/9 

های تبریک و  های رسمی و مراسم این کاندیداها در میان مردم و از طریق شرکت در مراسم

 اند تسلیت حضور مداوم داشته

11/1 

 15/1 در فضای مجازی از طریق سایت، وبلاگ، تلگرام، اینستاگرام توانستند نظر مرا جلب کنند

 : آزمون فریدمن21جدول شماره 

 484 تعداد

 179/417 فریدمن 2اره آزمون خی آم

 11 درجه آزادی

 000/0 سطح معنی داری
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درجه آزادی و سطح  11با  179/417با توجه به مقدار آماره خی دو آزمون فریدمن 

شود میانگین رتبه پاسخ به  مشاهده می 0.05داری با  و مقایسه این سطح معنی 000/0داری  معنی

گان به کاندیداها، با هم برابر نیست. لذا با مشاهده جدول میانگین دهند دادن رأی ابعاد دلایل رأی

شود که هدایای کاندیدا مثل خودکار، جاسوئیچی، لباس ورزشی  ها چنین استنباط می رتبه

رتبه  14/9شده با نام کاندیدا، اهدای کارت تلفن، اهدای شارژ تلفن همراه با میانگین رتبه  چاپ

رتبه دوم و بیلبوردهای تبلیغاتی  11/9دهندگان با میانگین رتبه  ا رأیاول، برقراری تماس تلفنی ب

 رتبه سوم را به خود اختصاص داده است. 10/9شهری با میانگین رتبه  شهری و برون درون

 (9فرضیه شماره )

دهندگان به آنها وجود  دادن رأی داری بین نحوه آشنایی با کاندیداها و دلایل رأی رابطه معنی

 دارد.

دهندگان از ضریب  دهی رأی ای بررسی رابطه میان نحوه آشنایی با کاندیداها و دلایل رأیبر

 همبستگی پیرسن استفاده شده است.
 دهندگان دادن رأی : ضریب همبستگی بین نحوه آشنایی با کاندیداها و دلایل رأی21جدول شماره 

 

 
  

 12تا  1نحوه آشنایی با کاندیداها )سؤالات 

 پرسشنامه(

 11دهندگان )سؤالات  دادن رأی یل رأیدلا

 (44تا 

 
ضریب همبستگی 

 پیرسون
504/0- 

 000/0 داری سطح معنی 

 484 تعداد 

دادن  با توجه به مقدار ضریب همبستگی پیرسن بین نحوه آشنایی با کاندیداها و دلایل رأی

مشاهده  0.05با  داری و مقایسه این سطح معنی 000/0داری  و سطح معنی 504/0دهندگان  رأی

دار بین نحوه آشنایی با کاندیداها و دلایل  شود فرض صفر مبنی بر عدم وجود رابطه معنی می

شود؛ به عبارت دیگر بین نحوه آشنایی با کاندیداها و دلایل  دهندگان رد می دادن رأی رأی

 .(.Sig<0.05داری وجود دارد ) دهندگان رابطۀ معنی دادن رأی رأی
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 گیری نتیجه
دهندگان دارند. یعنی همان طور که پل  دهی رأی فردی تأثیر مستقیمی بر رفتار رأی تباطات میانار

های سیاسی )همگنی سیاسی گروه اولیه(  ها و نگرش لازارسلفد و همکارانش در نظریه گروه

های انتخاباتی در مقایسه با نفوذ شخصی یا  های جمعی در تصمیم اند نقش رسانه عنوان نموده

های  سازی مک کامبز و شاو رسانه افراد دیگر، اندک است. هر چند که طبق نظریه برجستهنفوذ 

کنند و بر اهمیت نگرش راجع به  هایی را تعیین می جمعی برای هر مبارزه سیاسی اولویت

ای و رهبران افکار کاتز،  گذارند اما بر اساس نظریه جریان دو مرحله موضوعات سیاسی اثر می

های  تر و هم موثرتر از رسانه دهی هم فراوان در اثرگذاری بر تصمیم رأی های شخصی تماس

 جمعی بوده است.

دهندگان  دهی رأی های چاپی از نظر تأثیر بر رفتار رأی فردی در مقایسه با رسانه ارتباطات میان

از های تصویری  فردی و رسانه ارتباطات میاناین موضوع در مقایسه بین  تأثیرگذارتر بوده است.

دهندگان نیز خود را نشان داده است و باز هم ارتباطات  دهی رأی رأینظر تأثیر بر رفتار 

اند. موضوعی که در مدل حداقل تأثیرات  های تصویری بوده فردی تأثیرگذارتر از رسانه میان

شهروندان به اندازه کافی علاقمند به در نظر "کارمنیز و همکاران بدین گونه ذکر شده است که 

اند از طریق تعاملات خود افراد و ارتباطات  هایی که جذب شده ها نیستند. پیام فتن رسانهگر

 "اند. کاتالیست شده

دهندگان به کاندیداها بیانگر آن است که عوامل  دادن رأی ها درخصوص دلایل رأی یافته

ارت تلفن، ترغیبی مانند هدایای کاندیدا مثل، لباس ورزشی چاپ شده با نام کاندیدا، اهدای ک

دهندگان و  اهدای شارژ تلفن همراه، خودکار و جاسوئیچی در کنار برقراری تماس تلفنی با رأی

ترین عوامل ترغیب افراد برای  شهری از مهم شهری و برون استفاده از بیلبوردهای تبلیغاتی درون

 دادن به کاندیداها بوده است. رأی

دهندگان به آنها وجود  دادن رأی و دلایل رأیرابطه معکوس بین نحوه آشنایی با کاندیداها 

شوند اما  های مختلفی با کاندیداها آشنا می دهندگان اگر چه از روش دارد. بدین معنی که رأی

دادن آنها تأثیرگذار نیستند. این نتیجه تأییدکننده نظریه دایموند و بتیس  ها در رأی لزوماً آن روش

است رفتارهای سیاسی و الگوهای رفتاری موجود را تبلیغات ممکن »در این رابطه است که 
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گوایر  همچنین تأییدی بر نظریه مک«. تقویت کند، اما به ندرت در تغییر آنها موفق خواهد بود

 ای سیاسی تأثیر کمی را در نظر گرفته است. های رسانه است که برای کمپین

آن بسیار وجود دارد.  ای از جمله موضوعات مهمی است که جای کار در های رسانه کمپین

در همین راستا به پژوهشگرانی که قصد دارند در رابطه با موضوع اقدام به پژوهش نمایند 

های  ها در انتخابات ایران در حوزه شود به میزان استفاده هدفمند از این کمپین پیشنهاد می

یزان موفقیت انتخابات مجلس شورای اسلامی و ریاست جمهوری بپردازند و نقش آنها را در م

های  گرایی در بحث کمپین ای کاندیداها مورد سنجش و ارزیابی قرار دهند. پرداختن به حرفه

ای و نقش کارشناسان و متخصصان علوم ارتباطات اجتماعی از دیگر موارد قابل تحقیق و  رسانه

 پژوهش است.

ف به ویژه های مختل فردی از جمله عوامل موفقیت در انتخابات تقویت ارتباطات میان

ها  گونه که یافته شوراهای اسلامی شهر است. تمرکز بر این این موضوع بسیار مهم است و همان

فردی را به تنهایی تکمیل نمایند.  توانند خلاء کمبود ارتباطات میان ها نمی نشان داد، رسانه

ن غافل همچنین شناسایی رهبران فکری در هر بخشی از جامعه نکته مهمی است که نباید از آ

توان  های مختلف و مزایا و معایب هر کدام از آنها و مواقعی که می گردید. شناخت ماهیت رسانه

ای در  آنها را به کار گرفت، یکی از موضوعاتی است که باید در دستور کار عوامل رسانه

تواند  می ها ستادهای انتخاباتی به کار گرفته شود. چرا که استفاده نامناسب و غیر اصولی از رسانه

 به کاندیداها در روند انتخابات لطمه وارد نماید.
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