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چکیده
با توجه به ضریب نفوذ بسیار زیاد رسانه های جمعی و همچنین استفاده و تأثیر رسانه های سنتّی، چگونگی تبلیغات 
در رسانه ها مهم است. هدف این تحقیق بررسی رابطه میان ویژگی های جمعیت شناختی و اثربخشي سیاست های 
رسانه های تبلیغاتي چاپي و دیجیتال در مازندران است که جمعیتی متعادل با تنوع فرهنگی مختلف دارد. این 
پژوهش، به روش داده بنیاد و انجام مصاحبه در استان مازندران صورت گرفت. برای بررسی و تحلیل داده ها 
از روش محوری و انتخابی استفاده شد. در مرحلة کمی نیز 718 نفر از افراد درگیر در انتخابات، برای تکمیل 
پرسشنامة محقق ساخته مشارکت داشتند. طبق نتایج تحقیق، تأثیر سیاست های تبلیغاتی چاپی و دیجیتال مورد 
تأیید قرار گرفت، اما اثر متقابل آن ها بر افراد رد شد؛ همچنین تأثیر معنادار تعلق خاطر حزبی بر تعیین سیاست های 
تبلیغاتی رسانه ها مؤثر به دست آمد، اما اثربخشی شیوه های تبلیغاتی احزاب رد شد. با توجه نتایج تحقیق می توان 
گفت، مؤثرترین شیوة تبلیغاتی برای هر دسته و گروهی، با هر جایگاه اجتماعی  و سطح درآمدی، تمرکز و توجه 
بر خود نامزد انتخاباتی است. توجه به سابقة نامزد، تحصیلات وی، سابقة شغلی، سابقة شخصیتی و اخلاقی و ... 
در کل هر موردی که به خود نامزد و شخصیت وی مربوط باشد، در تصمیم گیری رأی دهندگان برای رأی دادن 

نیز مؤثر است. احزاب و ساختارهای حزبی نیز، کمترین اقبال را میان رأی دهندگان دارند.

کلیدواژه: ویژگی های جمعيت شناختی، رسانه های تبليغاتي، الگوی ميلر.
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مقدمه
پس از پيروزی انقلاب اسلللامی در ایران و اسللتقرار نظام جمهوری اسلللامی، مشارکت سياسی به 
شکل شرکت در انتخابات، همواره بسيار مهم و حساس تلقی شده است. از آنجا که حضور گسترده 
و همه جانبة مردم در انتخابات به نقطة قوت نظام جمهوری اسلامی ایران در عرصة ملی و بين المللی 
بدل شللده است، سياست مخالفان به سوی کاهش مشللارکت و سياست نظام جمهوری اسلامی بر 

تشویق آحاد ملت برای مشارکت در انتخابات است. 
در سلله دهه پس از پيروزی انقلاب اسلللامی، بر اسللاس آمار دو همه پرسی، ده دوره انتخابات 
ریاست جمهوری، نه دوره انتخابات مجلس شورای اسلامی، چهار دوره انتخابات مجلس خبرگان 
رهبری و سه دوره انتخابات شوراهای شهر و روستا برگزار شده است. بر اساس آمار، ویژگی مهم 
این انتخابات، مشللارکت بالای پنجاه درصدی رأی دهندگان اسللت، هر چند این ميزان در انتخابات 
مختلف دارای فراز و نشيب بوده است. مشارکت بالای مردم در همه پرسی نظام جمهوری اسلامی 
1358، هفتمين دوره انتخابات ریاست جمهوری در خرداد 1376، انتخابات دهم ریاست جمهوری 
در سللال 1388 و نيز کاهش مشللارکت مردم در جریان برگزاری انتخابات هفتمين دورة مجلس و 
نيز انتخابات شوراهای  شهر و روستا در اسفند 1381،  مطالعه و بررسی مشارکت رأی دهندگان را 
در نظام جمهوری اسلامی، به یک موضوع حساس در جامعه شناسی سياسی ایران بدل کرده است.
اغلللب مطالعه های انجام شللده، محللدود به یللک دورة انتخاباتی خاص بللوده و قابل تعميم به 
دوره های بعد نيست )فرجادفر، 1397( و نگاه کاربردی سازمانی در نتيجه گيری آن ها مشهود است. 
مراکز دانشللگاهی نيز به دليل هزینه های گزاف انجام پيمایش و نظرسنجی از انجام چنين مطالعاتی 
معذور هسللتند. نبود اطلاعات جامع و مناسللب دربارة نگرش رأی دهندگان و نياز سياسللتمداران 
و مسللئولان اجرایی کشللور و برنامه ریزان در حوزة انتخابات به ایللن اطلاعات، پژوهش حاضر را 

ضروری می سازد.
پژوهش های انجام شللده در کشللور تا کنون، دربارة نتایج و بررسللی  نتایج انتخابات بوده است. 
بللا توجه به اهميت رسللانه ها در جامعة امللروز، ضریب نفوذ بالای آن ها، شلليوه های تبليغات و نيز 
شلليوه های بهره مندی کاندیداهای انتخاباتی از این رسللانه ها و درنهایت شللکل دهی تبليغات، نياز 
بلله تحقيق در رابطه با رسللانه های مؤثر در تبليغات، و نحللوة تصميم گيری رأی دهندگان و درنتيجه 
طراحی یک الگوی مناسب تبليغاتی، بيش از پيش احساس می شود. از آنجایی که مشارکت در استان 
مازندران در هيچ دوره ای کمتر از 70 درصد نبوده است و نيز به دليل تعداد رأی دهندگان بسيار زیاد 
از هر طيفی، مهاجرپذیر بودن و حضور گروه های مختلف قومی در اسللتان و تنوع فرهنگی فراوان، 

استان مازندران محل مناسبی برای اجرای این پروژه خواهد بود.
ضرورت انجام این تحقيق از آنجاسللت که دسللت کم در 4 انتخابات اخير کشور ما، مشارکت 
مردمی بالای 70 درصد بوده و این به معنی آگاهی سياسللی و افزایش اميد برای تصميم گيری نسبت 
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به آینده اسللت. اسللتان مازندران نيز در 4 انتخابات اخير مشللارکت بالای 80 درصد داشته است که 
بيش از پيش اهميت بررسللی الگوی های تبليغاتی را آشللکار می سللازد. شناسایی شيوه های اساسی 
تبليغات و اقناع و تأثير سياستگذاری های رسانه ای در این روش ها هدف اساسی محقق برای انجام 

این تحقيق است.

مبانی مفهومی و نظری
نظریه های مشارکت انتخاباتی

رأی دهی و مشللارکت در انتخابات، آشللکارترین و سللاده ترین نوع مشللارکت سياسی برای اغلب 
شهروندان در جوامع دموکراتيک است. حال آنکه مشارکت سياسی، معنایی گسترده تر از رأی دادن 
دارد. رأی دهللی در واقع یک نوع مکانيسللم اجتماعی برای جمع آوری و تشللخيص ارجحيت های 
اجتماعی است. اساسی ترین عملکرد رأی دهی، دادن فرصت برای جانشينی و انتقال منصب ها است 
)Dowes & hughes, 1986: 293(. این نوع مشللارکت، همراه با عضویت در احزاب و انجمن های 

سياسی، کار انتخاباتی برای نامزدهای انتخابات، تماس با مسئولان یا مقام های سياسی و انواع فعاليت های 
اطلاع رسانی و ارتباطی مثل ارائة سخنرانی های انتخاباتی، تلاش برای اقناع شهروندان دیگر به رأی دادن 

و غيره در چارچوب اشکال متعارف مشارکت سياسی قرار می گيرد. )فرجادفر، 1397(
باید توجه داشت، در تحليل رفتار رأی دهندگان از یک منظر می توان به همان عواملی پرداخت 
که بر مشللارکت سياسی به طور عام تأثير می گذارد. از منظر دیگر در رفتارشناسی رأی دهندگان، این 
سللؤال مطرح اسللت که چه عواملی باعث می شللود رأی دهنده به این تصميم برسد که به شخص یا 

حزبی خاص رأی بدهد. )همان، 1397(

1. تاریخچة تحول در مطالعات رفتار رأی دهی

از نيمة دوم قرن بيسللتم، دانشمندان کوشلليده اند علل و انگيزه های مشارکت سياسی و به خصوص 
مشارکت انتخاباتی را مورد بررسی قرار دهند و در این زمينه نظریه های گوناگونی ارائه شده است. 
این مبحث ریشلله در تجارب طولانی انتخابات در کشللورهای غربللی دارد. در ابتدا، برخی بر این 
بللاور بودند که گروه های مختلف اجتماعی رفتاری مشللابه از خود در انتخاب های متفاوت نشللان 
می دهند؛ برای مثال سللاکنان یک منطقه خاص جغرافيایی برای سال های طولانی جناحی خاص را 
برمی گزیدند و در انتخابات به آن ها رأی می دادند. این امر پژوهشللگران را بر آن داشللت تا عنصر 
جغرافيللا را یک متغير مسللتقل در توضيح رفتار رأی دهندگان به شللمار آورنللد. مطالعه های پس از 
جنگ جهانی دوم نشللان داد رفتار رأی دهندگان فراتر از منطقة جغرافيایی اسللت، به  طوری که رفتار 
رأی دهندگان را به عنوان پدیده ای با متغيرهای مختلف فردی، اجتماعی و حتی جغرافيایی می توان 

مورد توجه قرار داد. )همان، 1397(
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در تحقيق هللای مربللوط به رفتار رأی دهنللدگان، جک دنيس در مقالة معللروف " مطالعه رفتار 
انتخاباتی" روش های بررسللی مطالعات مربوط به رأی گيری را چنين بيان می کند، نظریه رأی گيری 
در انتخابات را به سلله بخش اصلی تقسلليم می کنم: نظریاتی که از رشللته جامعه شناسی منتزع شده 
اسللت؛ نظریاتی که برآمده از روان شناسللی اسللت و نظریاتی که از اقتصاد تأثير پذیرفته اسللت. به 

صورت اجمالی این سه پارادیم از این قرار است.  )حيدرعلی، 1397(
یک. مکتب کلمبيا، لازارسفلد و دیگران یا رویکرد جامعه شناختی-جمعيت شناختی؛

دو. مدل ميشيگان، کمپبل و دیگران یا رویکرد روان شناختی؛
سه. داونزی ها یا رویکرد اقتصادی یا رویکرد عقلانی.

2. الگوی جامعه شناختی در مشارکت رأی دهی )الگوی مطالعاتی کلمبیا(

در الگوی جامعه شناسللانه که از سوی پل لازارسللفلد )Poul felix Lazarsfeld( و گروه تحقيقاتی 
دانشگاه کلمبيا )1940( ارائه شد، نشان داد که با مطالعة شرایط اجتماعی و اقتصادی و فرهنگی افراد 
رأی دهنده، می توان جهت گيری سياسی و در نتيجه رأی دهی آنان را پيش بينی کرد. زیرا ميان شرایط 
اجتماعی و اقتصادی و فرهنگی افراد و رأی دهی آنان رابطه مسللتقيم وجود دارد. لازارسللفلد نتيجه 
می گيرد: »فرد از نظر سياسللی آن  گونه می اندیشللد که از نظر اجتماعی در آن به سللر می برد. عوامل 

)Gays, 2006( ».اجتماعی تعيين کننده گرایش های سياسی افرادند
نتایج به دست آمده در مطالعات کلمبيا نشان داد، تبليغات انتخاباتی تأثير بسيار اندکی بر تصميم رأی دهندگان 
دارد. رأی دهنللدگان، پيش از شللروع مبارزات انتخاباتی تصميم خود را اتخاذ می کننللد و تا زمانی که به پای 
صندوق های رأی بروند، بر تصميم خود باقی می مانند. اقليت کمی هم که از تصميم خود بازگشته و آن  را تغيير 

می دهند، معمولاً توسط خانواده یا دوستان تشویق می شوند تا به وفاداری های حزبی سنتّی خود بازگردند.
مطالعات کلمبيا، نخسللتين گام های مهم در اسللتفاده از روش پيمایشللی به منظور شناخت تأثير 
سياسللی رسانه محسوب می شللد. دو نتيجة کاملًا پذیرفته شللده این مطالعات عبارت اند از: 1. تأثير 
مسللتقيم رسللانه های گروهی بر رفتار رأی دهی مردم ناچيز است و 2. رسانه ها نه شکل دهنده افکار 
عمومی که تقویت کنندگان آن هستند. به طور خلاصه باید گفت که لازارسفلد و همکارانش دریافتند 
کلله جاذبلله موجود در پيکارهای انتخاباتی شانسللی برای تغيير عقاید رأی دهنللدگان ندارد. در این 
تحقيقللات نشللان می دهد کلله توضيح و پيش بينی رفتللار رأی دهی و اولویت های سياسللی مردم با 
بهره گيری از ویژگی های اجتماعی آن ها نظير طبقه اجتماعی، درآمد، شللغل، مذهب، و سکونت در 

شهر در مقابل سکونت در روستا، بهتر انجام می شود. )حيدرعلی، 1373(

3. رویکرد روان شناختی در مشارکت رأی دهی )الگوی مطالعاتی میشیگان(

در الگللوی روانللی ل سياسللی، رأی  دادن قبل از آنکه پدیده ای اجتماعی باشللد، تابللع تلقی افراد از 
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موضوع های مهم سياسی در جامعه است. پژوهشگران دانشگاه ميشيگان )1948( با مطالعه انتخابات 
مختلف ریاسللت جمهوری در آمریکا به این نتيجه رسلليدند که تصميم رأی دهندگان بيشللتر تابع 

عوامل روانی است.
پژوهشگران در این الگو، تأثير مسائل و رویدادهای مربوط به زمان مبارزه های انتخاباتی را حداقل 
 )party identification( "دانسللته و در عوض بر تأثيرات درازمدت و پایداری نظير " تعلق خاطر حزبی
تأکيد کردند. با توجه به گسللتردگی این ویژگی ميان مردم، مشللخص شد که این امر تأثير قابل توجهی 
بر رفتار، گرایش ها و شللناخت سياسللی مردم دارد، همچنين مشخص شللد که همگام با وابستگی های 
گروهی موجود، تعلقات حزبی نيز شللاخص مناسبی برای نشان دادن شيوة رأی دهی و حمایت مردم از 
نامزدهاست؛ بدین صورت که رأی دهندگان علی رغم جاذبه ها و دافعه های موجود در یک پيکار انتخاباتی 

)نيروهای کوتاه مدت( به طور کلی بر وفاداری های حزبی خود پافشاری می کنند. )هولندر، 1378(
تعلللق خاطللر حزبی به جهت گيری ثابت و عاطفی رأی دهنده به یک حزب اطلاق می شللود که 
به مرور زمان به بخشللی از هویت شللخصی وی تبدیل می شود. در این مطالعه ها، رأی دهنده از یک 
تصميم گيرندة مستقل، به فردی که تحت تأثير فرایند جامعه پذیری در طول زندگی قرار دارد، تغيير 
مللکان می دهللد. به عبارت دیگر، وابسللتگی به احزاب و به دنبال آن نوع رأی  دادن، در بسللياری از 
موارد، نوعی پيوند و علاقة عاطفی و احساسی است که بيشتر از سوی خانواده، و محيط به فرد القا 
می شللود؛ لذا رأی دادن پدیده ای ناخودآگاه و تا حد زیادی موروثی اسللت )فرجادفر، 1397(. افراد 
با دیدگاه های طرفدارانه، به گونه ای به دنيای سياسللی نگاه می کنند که گویی فيلتری بر دیدگانشللان 
نصب شللده و فقط مسللائلی را دریافت می کنند که تقویت کننده ویژگی وفاداری آن هاست. در این 
الگوی مطالعاتی، توجه کمتری به تغييرهای کوتاه مدت مبذول شده و تأکيد می شود که این تغييرات 
نمی توانند تعادل سيستم حزبی را بر هم بزنند و بر همين اساس بود که به مرور در اوائل دهه 1970 

مدل " دو طبقه ل دو حزب" مطرح شد. )یزدانی، 1382(
این گونه تبيين ها، بيشللتر تأکيد را بر محرک های روانی و انگيزشی معطوف داشته اند و معتقدند 
که فرد در مشارکت، بيشتر تحت تأثير انگيزه هایی مانند مطلوبيت خواهی، اثربخشی، انجام وظيفه و 

)Buzze & et. al., 2002( .انگيزه های اقتصادی قرار دارد

4. تحلیل اقتصادی )انتخاب عاقلانه(

طرفداران نظریة انتخاب عاقلانه معتقدند، الگوهای جامعه شللناختی و روانی ل سياسللی، فرد را تابع 
محيط و شللرایط اجتماعی یا احسللاس های روانی خویش می دانند، در حالی که رأی دهندة امروزی 
در تصميم گيری انتخاباتی خویش، هرچه بيشللتر به سمت استقلال رأی پيش می رود و تصميم های 
او مبتنی بر راهبردها و برنامه هایی است که در دوران انتخابات مطرح می شود. از منظر این محققان 
تحللول پدیدآمده، ریشلله در تحول های اجتماعی عصر حاضر دارد و در درجة نخسللت حاصل به 
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صحنه آمدن قشللر جدیدی اسللت که قبلًا از حق رأی محروم و در عرصللة انتخابات غایب بودند. 
ظهور جوانان و زنان و سياهان، در ميدان نبرد انتخاباتی تحول های تازه ای در انتخابات و مشارکت 
سياسللی به همراه داشت. با آمدن این قشللرهای جدید به صحنه های سياسی، موضوع های جدیدی 
از قبيل رسلليدگی به امور جوانان، مبارزه با نژادپرستی و دفاع از حقوق زنان در تبليغ های انتخاباتی 

مطرح شد. )فرجادفر، 1397(
به رغللم انتقاداتللی که به نظریة انتخاب عاقلانه وارد می شللود، باید توجه داشللت که این نظریه 
همچنان دیدگاهی مطرح در بررسللی رفتار رأی دهندگان اسللت. بحث در مورد انتخاب عاقلانه از 
طریق رأی دادن با یک تناقض اساسللی همراه می شللود؛ اینکه تصميم های سياسللی پيچيده هستند، 
چگونلله رأی دهندگان کاندیداها یا احزابی را برای نمایندگی منافع شللان انتخاب می کنند که از نظر 
عقلانی مورد تأیيد باشللند؟ سللؤال پيچيده تر به این موضوع برمی گردد کلله چگونه رأی دهندگان، 
به صورت جمعی می توانند انتخاب درسللتی، نه فقط برای خودشان که برای اجتماع یا ملت شان نيز 
انجام دهند؟ بخش اعظم ادبيات موجود در مورد رفتار رأی دهی تلاش کرده اسللت که هم عواملی 
را که مردم در انتخاب هایشان مد نظر قرار می دهند توضيح دهد و هم این موضوع را که چگونه این 
انتخاب ها یک مبنای منطقی برای سياستگذاری عمومی در یک دموکراسی فراهم می کنند. )بصيریان 

و همکاران، 1395( 
در قالب دیدگاه انتخاب عاقلانه، چند رویکرد مطرح اسللت. رویکرد نخست، رویکرد انتخاب 
عمومی)public choice( اسللت که مهم ترین سخنگوی آن آنتونی داونز )Anthony Downs( است. 
فرضيلله اصلی در این رویکرد این اسللت که در حوزة سياسللی نيز، همانند حللوزة اقتصادی، افراد 
درصدد راه های به حداکثر رسللاندن منافع خود هستند؛ لذا انگيزة افراد برای شرکت در انتخابات و 
رأی دادن، اساسللاً بر پایة منافع اقتصادی اسللت. از آنجا که فرض بر رفتار عقلانی شهروندان است، 
هر یک از آن ها انتخاب را، ابزاری تلقی می کنند که به وسلليلة آن کسللانی انتخاب شوند که بيشترین 

منافع را برایشان تأمين کنند. )همان، 1397(
رسللانه های اجتماعی، رسانه هایی برای تعامل اجتماعی هستند که از تکنيک های ارتباطی بسيار 

در دسترس و گسترش پذیر استفاده می کنند. )بصيریان و همکاران، 1395( 
نظریة انتخاب عمومی مبتنی بر رفتار عقلایی شامل پنج گروه انتخاب کنندگان، رهبران سياسی، 

بوروکراسی، احزاب و گروه های ذی نفع می شود. )همان، 1397(
رویکللرد نظری دیگللری که  در چارچوب دیللدگاه انتخاب عاقلانه برای تبييللن رفتار رأی دهی 
شللهروندان مطرح شده، رویکرد ساختارگرا اسللت که از برخی مفاهيم جامعه شناختی مثل ارزش ها، 
هنجارها، و ساختارها برای تبيين گزینشی که درنهایت از سوی فرد صورت می گيرد، استفاده می کند. 
این رویکرد بر این فرض اسللتوار اسللت که ارزش ها و هنجارهای موجود و سللاختارهای اجتماعی ل 
سياسی بر رفتار رأی دهنده تأثير می گذارند. افراد به جای آنکه صرفاً منافع شخصی خود را دنبال کنند 
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مسللائل کلی تر و منافع افراد یا گروه های دیگر را نيز در نظر  می گيرند. آنان رفتار رأی دهی را حاصل 
)Franklin, 2002( .تعامل پيچيده ای ميان اهداف، وسایل و نتایج در نظر می گيرند

5. زوال عوامل سنتّی تأثیرگذار بر الگوی رأی دهی

تحول اجتماعی در دموکراسللی های پيشللرفته، سللاختار گزینش انتخاباتی و عوامللل مؤثر بر رفتار 
رأی دهندگان را تغيير داده است. این تحول با تغييرهای دیگری در ساختار اجتماعی همزمان است، 
برای مثال، جوامع مدرن به نيروی کار با تحصيلات بيشتری نيازمندند و دسترسی به آموزش افزایش 
چشمگيری پيدا کرده است. تغيير الگوهای اشتغال، تحرک جغرافيایی و شهرنشينی بيشتری را نيز به 
همراه آورده و شيوه های زندگی بازتر و سيال تری در کلان شهرها برای بسياری از شهروندان فراهم 

  )Bowers, 2003(.آورده است
یکللی از پيامدهللای این روند، افزایش مهارت ها و منابع سياسللی رأی دهندگان معاصر اسللت. 
گسترش رسانه های جمعی، باعث انفجار اطلاعاتی شده است. رأی دهندگان معاصر، در یک محيط 
اطلاعاتی کاملًا اشللباع شللده زندگی می کنند. این تغيير در محيط اطلاعاتی، زحمت رأی دهندگان 
را برای آگاه ماندن در عرصة سياسللت کاهش و دسترسللی بالقوه شان به طيف وسيعی از اطلاعات 
را افزایش می دهد. توسللعة رسللانه های جمعی، نحوة عمل در عرصة سياسللت را نيز متحول کرد 
 و تأکيد بيشللتری بر شللخصيت کاندیداها، نحوة تبليغات تلویزیونی و مبارزات رسللانه ای اسللت.

)Cho & et. al., 2004(

6. گزینش انتخاباتی در زمان معاصر

اکنللون دیگر نباید به رفتللار رأی دهی افراد از منظر یک مدل واحد، نظير یک مدل جامعه شللناختی 
یا روان شللناختی فکر کنيم، بلکه رفتار رأی دهی در عصر معاصر به زیربخش های متفاوتی تقسلليم 
شللده و تحت تأثير عوامل چندگانه ای قرار دارد. از این رو گروه های مختلف رأی دهندگان، ممکن 
اسللت تصميم هایشللان را بر مبنای معيارهای متفاوتی اتخاذ کنند. برای مثال با اینکه اهميت عوامل 
جامعه شللناختی، به  طور کلی کاهش یافته اسللت، اما این عوامل همچنان برای بخش های کوچکی 
از جمعيت که به  شللدت جذب شبکه های اجتماعی سنتّی هستند مانند خطوط راهنمای قدرتمندی 
عمل می کنند. یک کشللاورز ناحيه شللمال مرکزی آمریکا که هر یکشللنبه در کليسای محلی حضور 
می یابد، ممکن اسللت به شللدت به حزب جمهوری خواه متعهد باقی بماند، همان طور که یک کارگر 
صنعتی فرانسه که در پاریس زندگی می کند، ممکن است همچنان از حزب کمونيست حمایت کند. 
برای افرادی که در چنين محيط اجتماعی قرار دارند الگوهای اجتماعی همچنان قدرتمند و در رفتار 

)Ctays, 2006( .رأی دهی بسيار مؤثرند
اما امروزه، بسياری از افراد تصميم هایشان را بر مبنای موضوع ها یا نوع نگاهشان به کاندیداها اتخاذ 
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می کنند. به تازگی، در تحقيق های انتخاباتی، بعضی از پژوهشگران، یک رویکرد بسيار متفاوت را در مورد 
ارزیابی مردم از کاندیداها مطرح کرده اند. این رویکرد معتقد اسللت که ارزیابی کاندیداها لزوماً ظاهری، 
احساسی یا کوتاه مدت نيست. رأی دهندگان ممکن است بر ویژگی های شخصی کاندیدا تمرکز کنند تا 
اطلاعات مهمی در مورد آن دسته از ویژگی های او به دست آورند که به آنها در ارزیابی چگونگی عملکرد 

)Gunther, & et. al., 2007( .آن کاندیدا در آینده کمک می کند
ویژگی هایللی نظيللر درسللتی، قابللل اعتماد بللودن و کفایت اصلًا غيرقابل دسللترس نيسللتند، 
اگللر یللک کاندیدا برای انجللام وعده هایش بی کفایت اسللت و یا آنقدر  صادق نيسللت که بتوان به 
وعده هایللش اعتمللاد کرد، پس معقول خواهد بود که یللک رأی دهنده او را، صرف نظر از تعلق اش 
بلله این یللا آن حزب، رد کند. در بسللياری از کشللورها، در برگللة رأی کاندیداهللای منفرد وجود 
ندارنللد، بلکه ليسللت احزاب وجللود دارد. با وجود این، شللواهد فزاینده ای وجود دارد که نشللان 
 می دهللد در بسللياری از نظام های پارلمانللی اهميت تصور مردم از کاندیداها رو به رشللد اسللت.

 )Hill, 2006(

روش تحقیق 
این تحقيق، در حوزة تحقيق های کاربردی قرار می گيرد و با توجه به اینکه برای آزمون فرضيه های 
تحقيق از اطلاعات ميدانی استفاده می شود، در گروه تحقيقات پيمایشی قرار می گيرد. روش تحقيق 
حاضر از نوع توصيفی است و به بررسی تأثير سياست های رسانه های چاپی و دیجيتال و متغيرهای 

اجتماعی بر تعيين یک الگوی مؤثر تبليغاتی می پردازد.
در این تحقيق " سياسللت های رسانه ای" متغير مستقل، " متغيرهای اجتماعی" متغير تعدیل گر و 

" الگوی تبليغاتی" متغير وابسته در نظر گرفته شده اند. 
جامعة آماری این پژوهش را کليه افراد بالای 18 سللال اسللتان مازندران، در سال 1397 تشکيل 
می دهند که تعداد آنها بر اساس آمار رسمی 2 ميليون و 628 هزار و 918 نفر است. به منظور تعيين 
حجم نمونه از جدول کرجسللی و مورگان اسللتفاده شد و بر این اساس با ضریب اطمينان 99 درصد 
تعداد 665 نفر به عنوان نمونه تعيين شللدند، با توجه به تعداد ریزش 700 نفر انتخاب شد ند؛ اما در 

کل 748 نفر در این تحقيق شرکت کرده اند.
نمونه های مورد نظر در مرحلة اول، خوشه ای و سپس از نوع تصادفی ساده انتخاب شدند.

به منظور جمع آوری اطلاعات از یک پرسشنامه با دو قسمت به این شرح استفاده شده است.
y  قس��مت نخست،  اطلاعات جمعیت شناختی: در این قسمت سللؤال های مربوط به اطلاعات

جمعيت شناختی افراد نمونه از قبيل سن، جنس و ... مطرح شده است.
y .قسمت دوم، سوال های تخصصی: در این قسمت پرسش های مربوط به متغيرها آمده است

روایی محتوایی و صوری این پرسشللنامه را  اسللتادان راهنما و برخی از متخصصان و خبرگان 
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رسللانه ای و فعالان انتخاباتی تأیيد کرده اند. همچنين برای سللنجش پایایی از آزمون آلفای کرونباخ 
اسللتفاده شده اسللت. بدین منظور، ابتدا یک نمونة اوليه، شللامل 30 پرسشنامه به عنوان پيش آزمون 
پرشللد،  سللپس با اسللتفاده از داده هللای به دسللت آمده از این پرسشللنامه ها و به کمللک نرم افزار 
 SPSS ميللزان پایایی آن، با روش آلفای کرونباخ محاسللبه شللد که در اداملله مقادیر آلفای کرونباخ

در جدول 1 است.

جدول 1.  جدول تناظر سؤال های پرسشنامه

آلفای کرونباختعدادخرده مقیاس

300/954تأثیرگذاری روش های تبلیغاتی

300/841موارد تأثیرگذار بر انگیزه

300/802موارد تأثیرگذار بر تصمیم گیری

300/700میزان توجه فرد در زمان انتخابات

300/798تأثیرگذاری مطالب چاپ شده در روزنامه ها

300/948تأثیرگذاری مطالب منتشرشده در رسانه های دیجیتال و شبکه های مجازی

با توجه به جدول 1، ملاحظه می شللود که رقم آلفای کرونبللاخ مؤلفه های تحقيق بزرگ تر از مقدار 
قراردادی 0/7  به دست آمده که نشان دهنده پایایی پرسشنامة  مورد استفاده است. 

به منظور توصيف یافته ها، از جداول فراواني و نمودارهاي ميله ای اسللتفاده می شللود. همچنين 
برای توصيف بهتر داده ها از شللاخص هاي مرکزي نظير ميانگين و مد و نيز شاخص هاي پراکندگي 

نظير انحراف معيار بهره گرفته شده است. 
به منظور آزمون فرضيه های تحقيق از آزمون های کلموگروف اسللميرنوف، برای سنجش نرمال 
 SPSS بودن نمرات کسب شللده از پرسشللنامه و پس از آن از آزمون های آماری استنباطی و نرم افزار

جهت تأیيد و رد فرضيه ها استفاده شده است. 

یافته های تحقیق
الف. آمار توصیفی 

1. آمار توصیفی مربوط به تأثیر شغل در انتخاب نماینده

به منظور بررسی تأثير توصيفی مربوط به تأثير شغل در انتخاب نماینده از آزمون دو جمله ای استفاده 
شد. نتایج این آزمون در جدول 2 نشان داده شده است.
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جدول 2.  نتایج آزمون دوجمله ای بررسی تأثیر شغل در انتخاب نماینده

احتمال تعدادحدود انتظارگروه
مشاهده شده

احتمال مورد 
خطای مجازسطح معناداریانتظار

کمتر از حد متوسط 
5870/80=<3)نامطلوبیت(

0/500/0000/05 بیشتر از حد متوسط 
31510/20>)نامطلوبیت(

7381/00جمع

نتایج جدول 2 نشان می دهد که فراوانی پاسخ های بيشتر از حد متوسط 151 مورد ) 20درصد( بوده 
است. با توجه به مقدار سطح معناداری که کمتر از 0/05 است، تفاوت فراوانی دو گروه از پاسخ ها 
معنادار شللد. بنابراین فرضية تحقيق مبنی بر اینکه شغل در انتخاب نماینده تأثيرگذار است، پذیرفته 

نمی شود.

2. آمار توصیفی مربوط به تأثیر تحصیلات کاندیدا در انتخاب نماینده

به منظور بررسی تأثير تحصيلات نماینده در انتخاب او از آزمون دو جمله ای استفاده شد. نتایج این 
آزمون در جدول 3 نشان داده شده است.

جدول 3.  نتایج آزمون دوجمله ای بررسی تأثیر تحصیلات نماینده در انتخاب او 

احتمال تعدادحدود انتظارگروه
مشاهده شده

احتمال مورد 
خطای مجازسطح معناداریانتظار

کمتر از حد متوسط 
2570/35=<3)نامطلوبیت(

0/500/0000/05
بیشتر از حد متوسط 

34810/65>)نامطلوبیت(

7381/00جمع

نتایج جدول 3 نشان می دهد که فراوانی پاسخ های بيشتر از حد متوسط 481 مورد )65 درصد( بوده 
است. با توجه به مقدار سطح معناداری که کمتر از 0/05 است، تفاوت فراوانی دو گروه از پاسخ ها 
معنادار شللد. بنابراین فرضيه تحقيق مبنی بر اینکه تحصيلات نماینده در انتخاب او تأثيرگذار است، 

پذیرفته می شود.
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3. آمار توصیفی مربوط به نقش شخصیت هاي سیاسي- اجتماعي و اقتصادی منطقه در شکل دهي 
افکار عمومي در جریان انتخابات 

به منظور بررسی تأثير نقش شخصيت های سياسی ل اجتماعی و اقتصادی منطقه در انتخاب نماینده 
از آزمون دو جمله ای استفاده شد. نتایج این آزمون در جدول 4 نشان داده شده است.

جدول 4.  نتایج آزمون دوجمله ای بررسی نقش شخصیت هاي سیاسي ـ  اجتماعي و اقتصادی منطقه در 
شکل دهي افکار عمومي در جریان انتخابات

احتمال تعدادحدود انتظارگروه
مشاهده شده

احتمال مورد 
خطای مجازسطح معنا داریانتظار

کمتر از حد متوسط 
3680/50=<3)نامطلوبیت(

0/500/9710/05 بیشتر از حد متوسط 
33700/50>)نامطلوبیت(

7381/00جمع

نتایج جدول 4 نشللان می دهد که فراوانی پاسللخ های بيشللتر از حد متوسط 370 مورد )50 درصد( 
بوده اسللت. با توجه به مقدار سللطح معناداری که بزرگ تر از 0/05 است، تفاوت فراوانی دو گروه 
از پاسللخ ها معنادار نشللد. بنابراین فرضية تحقيق مبنی بر اینکه شخصيت های سياسی ل اجتماعي و 
اقتصادی منطقه در شکل دهي افکار عمومي در جریان انتخابات تأثيرگذار است، پذیرفته نمی شود.

4. آمار توصیفی مربوط به نقش احزاب در انتخاب کاندیداي مورد نظر 

به منظور بررسللی نقش احزاب، در انتخاب کاندیداي مورد نظر از آزمون دوجمله ای اسللتفاده شد. 
نتایج این آزمون در جدول 5 نشان داده شده است.

جدول 5. نتایج آزمون دوجمله ای برای بررسی نقش احزاب در انتخاب کاندیداي مورد نظر

احتمال تعدادحدود انتظارگروه
مشاهده شده

احتمال مورد 
خطای مجازسطح معناداریانتظار

کمتر از حد متوسط 
5220/71=<3)نامطلوبیت(

0/500/0000/05
بیشتر از حد متوسط 

32160/29>)نامطلوبیت(

7381/00جمع
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نتایج جدول 5 نشان می دهد که فراوانی پاسخ های بيشتر از حد متوسط 216 مورد )29 درصد( بوده 
است. با توجه به مقدار سطح معناداری که کمتر از 0/05 است، تفاوت فراوانی دو گروه از پاسخ ها 
معنادار شللد. بنابراین فرضيللة تحقيق مبنی بر احزاب در انتخاب نماینده تأثيرگذار اسللت، پذیرفته 

نمی شود.

ب. فرضیه های تحقیق
جهت بررسللی ميزان تأثير متغيرهای مستقل بر وابسته نيز، پس از تعيين متغيرهای مستقل و وابسته 

در فرضيه های تحقيق، آزمون رگرسيون خطی گرفته شده و نتایج آن به این صورت است:

نتایج آزمون فرضیة نخست تحقیق

y  سياسللت های نشللر خبر رسللانه های چاپی و دیجيتال بر سياسللت های تبليغاتی دخيل در :H0

انتخابات تأثير معناداری ندارد.
y  سياسللت های نشللر خبر رسللانه های چاپی و دیجيتال بر سياسللت های تبليغاتی دخيل در :H1

انتخابات تأثير معناداری دارد.
برای بررسی این فرضيه از آزمون رگرسيون خطی استفاده می کنيم. جدول 6 نتایج حاصل از آزمون 

رگرسيون را برای فرضية نخست تحقيق نشان می دهد.

جدول 6.  آزمون رگرسیون تأثیر سیاست های نشر خبر رسانه های چاپی و دیجیتال بر سیاست های 
تبلیغاتی دخیل در انتخابات

وضعیت معنا داری F آماره میانگین مربعات درجه آزادی مجموع مربعات

تأیید

0/000 396/100 189/835 1 189/835 رگرسیون

0/479 746 357/528 خطا

747 547/363 کل

در جللدول تحليللل واریانللس، آیتللم رگرسلليون بلله منظللور بررسللي حتمي بللودن رابطلله بين 
متغيرهاسللت. چون حد معناداري محاسبه شللده 0/000 و کمتر از 0/05 اسللت، با سللطح اطمينان 
95 درصللد فللرض صفللر رد و فللرض تحقيق تأیيد مي شللود. یعنی بين "سياسللت های نشللر خبر 
 رسللانه های چاپی و دیجيتال" و "سياسللت های تبليغاتللی دخيل در انتخابات" رابطه رگرسلليونی

وجود دارد. 
نتایج جدول 7 آزمون تأثيرگذاری "سياسللت های نشللر خبر رسانه های چاپی و دیجيتال" را بر 

"سياست های تبليغاتی دخيل در انتخابات" نشان می دهد. 
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جدول 7.  ضرایب رگرسیونی تأثیر متغیر سیاست های نشر خبر رسانه های چاپی و دیجیتال بر 
سیاست های تبلیغاتی دخیل در انتخابات

معنا داری t آماره
 ضریب

استانداردشده ضریب استانداردنشده
مدل

 R2 B>بتا انحراف استاندارد ضریب

0/000 9/564 0/096 0/919 مقدار ثابت

0/000 19/902 0/347 0/589 0/032 0/646  سیاست های نشر خبر
رسانه های چاپی و دیجیتال

با توجه به جدول 7، سطح معناداری برای تأثيرگذاری "سياست های نشر خبر رسانه های چاپی و دیجيتال" 
بر "سياست های تبليغاتی دخيل در انتخابات" کمتر از 0/05 بوده و ضریب تأثير متغير "سياست های نشر 
خبر رسللانه های چاپی و دیجيتال" بر "سياسللت های تبليغاتی دخيل در انتخابات" برابر با 0/646 است. 
بنابراین فرضيه نخست تحقيق پذیرفته می شود و سياست های نشر خبر رسانه های چاپی و دیجيتال بر 
سياست های تبليغاتی دخيل در انتخابات مؤثر است. ميزان  R2  نيز برابر 0/347به دست آمد، یعنی اینکه 

تقریباً 35 درصد از تغييرات متغير وابسته بستگی به تغييرات متغير مستقل دارد.

نتایج آزمون فرضیة دوم تحقیق

y .سياست های تبليغاتی رسانه های چاپی و دیجيتال بر جلب نظر رأی دهندگان تأثير معناداری ندارد :H0

y .سياست های تبليغاتی رسانه های چاپی و دیجيتال بر جلب نظر رأی دهندگان تأثير معناداری دارد :H1

برای بررسی این فرضيه از آزمون رگرسيون خطی استفاده می کنيم. جدول 8، نتایج حاصل از آزمون 
رگرسيون را برای فرضية دوم تحقيق نشان می دهد.

جدول 8 . آزمون رگرسیون تأثیر سیاست های تبلیغاتی رسانه های چاپی و دیجیتال
بر جلب نظر رأی دهندگان

وضعیت معنا داری F آماره میانگین مربعات درجة آزادی مجموع مربعات

تأیید

0/000 680/563 273/583 1 273/583 رگرسیون

0/402 746 299/889 خطا

747 573/472 کل

در جدول تحليل واریانس، آیتم رگرسلليون به منظور بررسللي حتمي بودن رابطه بين متغيرهاست. 
چون حد معناداري محاسللبه شللده 0/000 و کمتر از 0/05 است، با سطح اطمينان 95 درصد فرض 
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صفر رد و فرض تحقيق تأیيد مي شود؛ یعنی بين "سياست های تبليغاتی رسانه های چاپی و دیجيتال" 
و "جلب نظر رأی دهندگان" رابطه رگرسيونی وجود دارد. 

نتایج جدول 9 آزمون تأثيرگذاری "سياست های تبليغاتی رسانه های چاپی و دیجيتال" بر "جلب 
نظر رأی دهندگان" را نشان می دهد. 

جدول 9. ضرایب رگرسیونی تأثیر متغیر سیاست های تبلیغاتی رسانه های چاپی و دیجیتال بر جلب نظر رأی دهندگان

مدل
ضریب استانداردشدهضریب استانداردنشده

t معنا داریآماره
R2بتاانحراف استانداردضریب

0/4260/0874/8840/000مقدار ثابت

سیاست های تبلیغاتی 
رسانه های چاپی و 

دیجیتال
0/7340/0280/6910/47726/0880/000

با توجه به جدول 9، سطح معناداری برای تأثيرگذاری "سياست های تبليغاتی رسانه های چاپی و دیجيتال" بر 
"جلب نظر رأی دهندگان" کمتر از 0/05 بوده و ضریب تأثير متغير "سياسللت های تبليغاتی رسللانه های چاپی 
و دیجيتال" بر "جلب نظر رأی دهندگان" برابر با 0/734 است. بنابراین فرضية دوم تحقيق پذیرفته می شود و 
سياسللت های تبليغاتی رسانه های چاپی و دیجيتال بر جلب نظر رأی دهندگان مؤثر است. ميزان R2  نيز برابر 
0/477 به دست آمد، یعنی اینکه تقریباً 48 درصد از تغييرات متغير وابسته بستگی به تغييرات متغير مستقل دارد. 

نتایج آزمون فرضیة سوم تحقیق

y .بافت اجتماعی رأی دهندگان بر تعيين سياست های تبليغاتی رسانه ها تأثير معناداری ندارد :H0

y .بافت اجتماعی رأی دهندگان بر تعيين سياست های تبليغاتی رسانه ها تأثير معناداری دارد :H1

برای بررسللی این فرضيه از آزمون رگرسلليون خطی اسللتفاده می کنيم. جدول 10، نتایج حاصل از 
آزمون رگرسيون را برای فرضية سوم تحقيق نشان می دهد.

جدول 10.  آزمون رگرسیون تأثیر بافت اجتماعی رأی دهندگان بر  تعیین سیاست های تبلیغاتی رسانه ها

وضعیت معنا داری F آماره میانگین مربعات درجة آزادی مجموع مربعات

تأیید

0/000 5/685 3/435 1 3/435 رگرسیون

0/604 746 450/768 خطا

747 454/204 کل
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در جدول تحليل واریانس، آیتم رگرسيون به منظور بررسي حتمي بودن رابطه بين متغيرهاست. چون حد 
معناداري محاسبه شده 0/000 و کمتر از 0/05 است، با سطح اطمينان 95 درصد فرض صفر رد و فرض 
تحقيق تأیيد مي شود. یعنی بين "بافت اجتماعی رأی دهندگان" و " تعيين سياست های تبليغاتی رسانه ها" 
رابطة رگرسيونی وجود دارد.  نتایج جدول 11. آزمون تأثيرگذاری "بافت اجتماعی رأی دهندگان" را بر 

"تعيين سياست های تبليغاتی رسانه ها" نشان می دهد. 

جدول 11.  ضرایب رگرسیونی تأثیر متغیر بافت اجتماعی رأی دهندگان بر تعیین سیاست های تبلیغاتی رسانه ها

مدل
ضریب استانداردشدهضریب استاندارد نشده

t معنا داریآماره
R2بتاانحراف استانداردضریب

3/1750/13823/0370/000مقدار ثابت
بافت اجتماعی 
2/3840/017 ـ 0/0870/08 ـ0/1030/043 ـرأی دهندگان

بللا توجلله به جدول 11، سللطح معناداری بللرای تأثيرگللذاری "بافت اجتماعللی رأی دهندگان" بر 
"تعيين سياسللت های تبليغاتی رسللانه ها" کمتر از 0/05 بوده و ضریب تأثيللر متغير "بافت اجتماعی 
رأی دهندگان" بر " تعيين سياسللت های تبليغاتی رسللانه ها" برابر با 0/103 ل  است. بنابراین فرضية 
سللوم تحقيق پذیرفته می شللود، یعنی  بافت اجتماعی رأی دهندگان بر تعيين سياست های تبليغاتی 
رسللانه ها مؤثر اسللت. ميزان R2 نيز برابر 0/08 به دست آمد و به معنی آن است که تقریبا 8 درصد از 

تغييرات متغير وابسته بستگی به تغييرات متغير مستقل دارد. 

نتایج آزمون فرضیة چهارم تحقیق

y .تعلق خاطر حزبی بر تعيين سياست های تبليغاتی رسانه ها تأثير معناداری ندارد :H0

y .تعلق خاطر حزبی بر تعيين سياست های تبليغاتی رسانه ها تأثير معناداری دارد :H1

برای بررسللی این فرضيه از آزمون رگرسلليون خطی اسللتفاده می کنيم. جدول 12، نتایج حاصل از 
آزمون رگرسيون را برای فرضية چهارم تحقيق نشان می دهد.

جدول 12.  آزمون رگرسیون تأثیر تعلق خاطر حزبی بر تعیین سیاست های تبلیغاتی رسانه ها

وضعیت معنا داری F آماره میانگین مربعات درجة آزادی مجموع مربعات

تأیید

0/000 876/636 245/385 1 245/385 رگرسیون

0/280 746 208/818 خطا

747 454/204 کل
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در جدول تحليل واریانس، آیتم رگرسيون به منظور بررسي حتمي بودن رابطه بين متغيرهاست. چون حد معناداري 
محاسبه شده 0/000 و کمتر از 0/05 است، با سطح اطمينان 95درصد فرض صفر رد و فرض تحقيق تأیيد مي شود، 

یعنی بين " تعلق خاطر حزبی" و "تعيين سياست های تبليغاتی رسانه ها" رابطة رگرسيونی وجود دارد. 
نتایج جدول 13 آزمون تأثيرگذاری " تعلق خاطر حزبی" را بر " تعيين سياست های تبليغاتی رسانه ها" 

نشان می دهد.

جدول 13.  ضرایب رگرسیونی تأثیر متغیر تعلق خاطر حزبی بر تعیین سیاست های تبلیغاتی رسانه ها

مدل
ضریب استانداردشدهضریب استانداردنشده

t معنا داریآماره
R2بتاانحراف استانداردضریب

1/0390/06416/1820/000مقدار ثابت

0/6010/0200/7350/54029/6080/000تعلق خاطر حزبی

با توجه به جدول 13، سللطح معناداری برای تأثيرگذاری "تعلق خاطر حزبی" بر " تعيين سياسللت های 
تبليغاتی رسانه ها" کمتر از 0/05 بوده و ضریب تأثير متغير "تعلق خاطر حزبی" بر "تعيين سياست های 
تبليغاتی رسانه ها" برابر با 0/601 است. بنابراین فرضية چهارم تحقيق پذیرفته می شود و تعلق خاطر حزبی 
بر تعيين سياست های تبليغاتی رسانه ها مؤثر است. ميزان R2  نيز برابر 0/540 به دست آمد و به معنی آن 

است که تقریباً 54درصد از تغييرات متغير وابسته بستگی به تغييرات متغير مستقل دارد.

نتایج آزمون فرضیة پنجم تحقیق

y .تعلق خاطر حزبی بر تعيين رابطة تبليغاتی رسانه های چاپی و دیجيتال تأثير معناداری ندارد :H0

y .تعلق خاطر حزبی بر تعيين رابطة تبليغاتی رسانه های چاپی و دیجيتال تأثير معناداری دارد :H1

برای بررسللی این فرضيه از آزمون رگرسلليون خطی اسللتفاده می کنيم. جدول14، نتایج حاصل از 
آزمون رگرسيون را  برای فرضيه پنجم تحقيق نشان می دهد.

جدول 14. آزمون رگرسیون تأثیر تعلق خاطر حزبی بر تعیین رابطة تبلیغاتی رسانه های چاپی و دیجیتال

وضعیت معنا داری F آماره میانگین مربعات درجة آزادی مجموع مربعات

تایید

0/000 773/956 258/882 1 258/882 رگرسیون

0/334 746 249/531 خطا

747 508/413 کل
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در جدول تحليل واریانس، آیتم رگرسلليون به منظور بررسللي حتمي بودن رابطه بين متغيرهاست. 
چون حد معناداري محاسبه شللده 0/000 و کمتر از 0/05 اسللت، با سطح اطمينان 95درصد فرض 
صفللر رد و فرض تحقيق تأیيد مي شللود. یعنی بين " تعلق خاطر حزبللی" و " تعيين رابطة تبليغاتی 

رسانه های چاپی و دیجيتال" رابطة رگرسيونی وجود دارد. 
نتایج جدول 15 آزمون تأثيرگذاری " تعلق خاطر حزبی" را بر " تعيين رابطة تبليغاتی رسانه های 

چاپی و دیجيتال" نشان می دهد. 

 جدول 15. ضرایب رگرسیونی تأثیر متغیر تعلق خاطر حزبی
بر تعیین رابطة تبلیغاتی رسانه های چاپی و دیجیتال

مدل
ضریب استانداردشدهضریب استانداردنشده

t معنا داریآماره
R2بتاانحراف استاتداردضریب

1/1270/07016/0470/000مقدار ثابت

0/6170/0220/7140/50927/8200/000تعلق خاطر حزبی

بللا توجه به جدول 15، سللطح معنللاداری برای تأثيرگذاری " تعلق خاطر حزبللی" بر " تعيين رابطة 
تبليغاتی رسانه های چاپی و دیجيتال" کمتر از 0/05 بوده و ضریب تأثير متغير " تعلق خاطر حزبی" 
بر " تعيين رابطة تبليغاتی رسللانه های چاپی و دیجيتال" برابر با 0/617 اسللت. بنابراین فرضية پنجم 
تحقيق پذیرفته می شود، یعنی تعلق خاطر حزبی بر تعيين رابطة تبليغاتی رسانه های چاپی و دیجيتال 
مؤثر است. ميزان R2 نيز برابر 0/509 به دست آمد و به معنی آن است که تقریبا 51 درصد از تغييرات 

متغير وابسته بستگی به تغييرات متغير مستقل دارد.

بحث و نتیجه گیری 
همان گونه که در جدول ها مشللاهده می شود از ميان شرکت کنندگان در این آزمون، 738 نفر تجربة 
شللرکت در انتخابات را داشته اند. نخستين سؤالی که از این افراد پرسيده شد، در رابطه با مؤثرترین 
ابزار تبليغاتی بود که بيش از نصف شللرکت کنندگان، یعنی 55 درصد اعلام کردند که سللخنرانی و 
گفت وگوهای رودررو بيشللترین تأثير را داشللته است. سپس رسللانه های دیجيتال با 220 انتخاب 
)تقریباً 30 درصد(، پوسترهای تبليغاتی با 91 انتخاب )تقریباً 12 درصد(، درنهایت روزنامه ها با تنها 
17 رای )تقریباً  0/2 درصد( شللرکت کنندگان را تحت تأثير تبليغات خود  قرار داده اند. این به معنی 
آن اسللت که همچنان گفت و گوهای رودررو بهترین راه تبليغات، در انتخابات اسللت. رسللانه های 
دیجيتال، با توجه به عمر کوتاه خود، رشللد قابل ملاحظه ای در این زمينه دارند و در مقام دوم قرار 
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می گيرند که بسيار جالب توجه است و می تواند به معنای تأثير بسيار زیاد این رسانه ها بر مخاطبان 
تحليل شللود. پوسللترهای تبليغاتی با توجه به هزینة بسيار زیادی که برای آن ها می شود، توانسته اند 
تنهللا 12 درصللد از افراد این آزمون را که در انتخابات نيز شللرکت کرده اند تحللت تأثير قرار دهند. 
درنهایت نيز آمار عجيب و جالب توجه مربوط به تأثيرپذیران از روزنامه هاسللت که تنها 0/2 درصد 

از شرکت کنندگان در انتخابات استان مازندران را تحت تأثير خود قرار می دهند. 
این موضوع، با توجه به وضعيت اجتماعی منطقه بسلليار جالب توجه اسللت؛ چراکه با توجه به 
هزینه کرد نامزد ها در این زمينه، نتيجه و تأثيرپذیری بسلليار پایين اسللت. این نتایج نشان می دهد که 
رسانه های چاپی در زمينة بسيج افکار عمومی و انتخاب شيوه های رأی دهی و سياست های تبليغاتی 
تأثير دارند، اما هنوز هم شلليوه های کلاسلليکی مثل سللخنرانی و نشسللت های انتخاباتی مؤثرترین 
وسلليله اند. روزنامه ها، دسللت کم در مازندران کمترین تأثير را در رأی دهی دارند. تحليل داده های 
نظرسنجی انتخابات دهم ریاست جمهوری، در خرداد 1388 نيز نشان داد کسانی که بيشتر سخنان 
و مصاحبه های کاندیداها را از تلویزیون دیده یا از رادیو شللنيده اند، به احتمال بيشتری در انتخابات 
شللرکت می کنند. همچنين در تحقيق دیگری، رابطة معناداری ميان نوع رسللانة اصلی برای دریافت 

اخبار و مشارکت رأی دهی مشاهده نشد. )سيدامامی، 1383(
در رابطه با شللغل رأی دهنده، نتایج تحقيقات محقق نشان داد که تنها 20 درصد از رأی دهنده ها 

اعلام داشته اند که شغل آنها در نتایج رأی دهی و تصميم گيری مؤثر است. 
 شللرکت کنندگان در ایللن پيمایللش اظهللار کردنللد، چنللدان تحللت تأثيللر شللخصيت های
اجتماعی -سياسللی و اقتصللادی، بللرای رأی دادن به یک کاندیللدا قرار نمی گيرنللد و در واقع خود را 

تصميم گيرندة نهایی اعلام می کنند که با تحقيق های سابق در این زمينه، مطابقت دارد. )عبدالله، 1376(
در زمينة ميزان تحصيلات کاندیدا نيز، 65درصد شللرکت کنندگان اعلام داشته اند که تحصيلات 
کاندیدا در جلب نظر آنها مؤثر است که با نتيجه کلی تحقيق و فرضية هفتم تحقيق حاضر همخوانی 
کامل دارد؛ چرا که بسياری از رأی دهندگان، تأثير ویژگی های شخصيتی کاندیدا، سوابق کاندیدا قبل 
از انتخابات یا دوران داشتن سمت و ... را بسيار مؤثر بيان کرده اند و این متغير تأثير بسيار زیادی در 

تصميم گيری نهایی شرکت کنندگان در انتخابات دارد.
سؤال انتهایی در رابطه با نقش احزاب در تصميم گيری برای رأی دادن بود که فراوانی پاسخ های 
بيش از حد متوسللط 216 مورد )29 درصد( بوده است که نشللان می دهد این مورد )احزاب(، تأثير 
چندانی در تصميم گيری برای رأی دادن و انتخاب یک کاندیدا ندارد و این،  بر خلاف نتایج به دست 

آمده از تحقيقات سابق است. )همان(
با توجه به تمام مطالب بيان شللده، می توان نتيجه گرفت که مؤثرترین شلليوة تبليغاتی برای هر 
دسللته و گروهی، با هر سللطح درآمدی و جایگاه اجتماعی، تمرکز و توجه بر خود نامزد انتخاباتی 
اسللت. توجه به سللابقة نامزد، تحصيلات وی، سابقة شغلی، سابقة شخصيتی و اخلاقی و در کل هر 
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موردی که به خود نامزد و شللخصيت وی مربوط باشللد، در تصميم گيری رأی دهندگان برای رأی 
دادن مؤثر اسللت. احزاب و سللاختارهای حزبی نيز، کمترین اقبال را ميللان رأی دهندگان دارند. در 
واقع، اسللتفاده از مشللخصات حزبی می تواند تأثير معکوسللی در کل فرایند داشته باشد. چنانچه از 
نتایج انتخابات گذشللته در اسللتان مازندران، تحليل های صورت گرفته روی رسانه ها و گفت وگو با 
خبرگان به دسللت آمد، هرچه نامزدها وابستگی های حزبی خود را مخفی کنند، یا مبهم تر بگذارند، 

شانس انتخاب بيشتری دارند.
در کل، رسللانه ها چنانچه توانایی بيان نظرهای مختلف نامزدها را داشللته باشند و در شناساندن 
خود نامزدها و شللخصيت آنها تلاش بيشللتری کنند، تأثير انتخاباتی بسلليار بيشللتری در کل فرایند 

انتخاباتی خواهند داشت.
با توجه به همه موارد بيان شده در یافته های تحقيق  و نتایج آن، از آنجایی که رابطة سياست های 
رسللانه ای چاپی و دیجيتال مثبت اسللت و از سوی دیگر، سياست های مطرح شده، اثربخش نيستند، 
نياز به تغيير سياست ها بسيار واجب است. الگوهای رسانه ای موجود در سطح انتخابات کشور نشان 
می دهد که چه وب سایت ها و شبکه های مجازی و چه روزنامه ها از یک شيوة خاص پيروی می کنند 
که اثربخش نيسللتند. در واقع، هر گاه کاندیدایی از روش های متفاوت برای کسب آرا استفاده کرد، 
توانسللت با تمرکز بر شخصيت اجتماعی و هویت شخصی و سابقة خود، فضای رسانه ای مطلوب 
خود را ایجاد و به موفقيت دسللت پيدا کند. بيشللترین تأثيرگذاری در اسللتان مازندران، بر اسللاس 
نتایج یافته های موجود، نشسللت های رودررو، سللخنرانی و گفت وگوهای شللخصی است. نتيجة 
گفت وگوهای محقق با خبرگان نيز این مورد را تأیيد می کند. سللپس رسللانه های دیجيتال، توانایی 
ایجللاد محتوای مورد نظر تبليغاتللی را دارند؛ چنانچه در دو انتخابات اخير، نتيجه نظرسللنجی های 
رسللانه های دیجيتال با نتایج انتخابات بسيار نزدیک بود. تحليل محتوای رسانه های استفاده شده در 
انتخابات نيز، این مورد را به اثبات رسانده است. به هر روی، چنانچه نامزدی قصد دارد در انتخابات 
اسللتان مازندران پيروز شود، نياز به تمرکز بسيار زیاد بر ویژگی های شخصيتی خود، سابقة مناسب، 
و نشسللت های انتخاباتی فراوان دارد. همچنين لازم است از احزاب دوری کند. در کنار این موارد، 
توجه به رسللانه های دیجيتال با اخباری حول گفت وگوهای شللخصی، و مطالبی مرتبط با سابقة او، 

دیدارهای مردمی، تأکيد بر مردم داری بسيار حائز اهميت است.
 چنانچه مشخص شد، زنان، توجه بسيار زیادی بر متغيرهای تقویتی کلان، رادیو و تلویزیون و 
ویژگی های شخصيتی یک کاندیدا دارند و در مقابل به احزاب، رسانه های حزبی، متغيرهای تقویتی 
کلان توجهللی ندارند. به همين ترتيب، مردان به متغيرهای شللخصيتی فردی، رسللانه ها به صورت 
کلی و متغيرهای تقویتی کلان توجه دارند، اما توجه آن ها به احزاب و رسللانه های احزاب نيز بسيار 

بيشتر از زنان است.
از سوی دیگر، هرچه ميزان تحصيلات و درآمد و سن افزایش می یابد، توجه به متغيرهای حزبی 
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نيز افزایش می یابد، اما در کل در این دسته ها نيز، توجه به متغيرهای شخصيتی حرف اول را می زند.
در رابطه با مشللاغل نيز، هر چه وابسللتگی شللغل به دولت و نظام بيشتر باشد، متغيرهای حزبی 
و گروهللی بيشللتر  مورد توجه قللرار می گيرند. اما در این گروه ها نيز، ماننللد همة گروه ها، توجه به 

متغيرهای شخصيتی بسيار بالا است.

جدول 16. میانگین پاسخ های شرکت کنندگان
میانگین متغیرهای اصلی

3/27 متغیرهای تقویتی کلان

2/92 متغیرهای تبلیغاتی کلان

3/12 متغیرهای سیاسی

3/08 رسانه های سنّتی

3/03 رسانه های نوین

3/35 رادیو و تلویزیون

3/34 بررسی کلی رسانه ها

3/05 متغیرهای ساختاری حزبی

3/06 متغیرهای رسانه ای حزبی

3/64 متغیرهای شخصیتی کاندیدا

    
جدول 16، به وسلليلة ميانگين گيری از تمام پاسللخ های داده شللده، یک ميانگين نهایی و کلان را در 
رابطه با تحليل یافته های تحقيق به محقق داده است که با توجه به مطالب بيان شده و جدول  الگوی 
تبليغاتی انتخاباتی مؤثر برای یک نامزد با توجه به نظریة فراگير ميلر قابل رسللم اسللت. شللایان ذکر 

است، یافته های تحقيق را می توان به دو دسته تقسيم کرد:
الف. عوامل مؤثر بر تبليغات که شللامل عوامل سياسللی و عوامل اجتماعللی مرتبط با خود نامزد و 

رأی دهندگان است. 
ب. عوامل مؤثر بر نشللر تبليغات که شللامل رسانه ها و چگونگی نشر اخبار و سياست های مرتبط با 
نشر مطالب و تبليغات است.  که به دو دستة ابزارهای کلان تبليغاتی )شامل رسانه های در دست 
حکومت و احزاب سياسللی( و ابزارهای خرد تبليغاتی ) شللامل رسللانه ها و ابزارهای در دست 

خود نامزد و طرفداران وی( تقسيم می شود.
اعداد نمایانگر رتبه و اعتبار به دست آمده از نتيجة ميانگين مجموعة آرای همة شرکت کنندگان 

در پيمایش است.
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