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Political advertising is one of the most important practical tools of political 
marketing communications, and it can be divided into two forms in terms of 
content: Positive political advertising and Negative political advertising. One 
of the most significant applications of negative political advertising is to 
mobilize people to participate in elections and increase voter during elections. 
In addition, the candidates and political parties use this type of advertising to 
weaken their competitors position. The aim of the study is to investigate the 
impact of negative political advertising through voting intention on voting 
preference. This research is descriptive by correlational method, and the 
questionnaire has been used for data collection. The study consisted of all 
persons eligible to vote in the city of Tehran and 455 people is considered as a 
statistical sample. The questionnaire reliability was calculated through 
Cronbach's alpha, for data analysis and hypothesis test, logistic regression and 
linear correlation method is used by software SPSS22. The results show that 
negative political advertising can have an impact on the willingness of voters 
to vote. However, this effect has not been seen in all aspects of negative 
political advertising. 
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  مقدمه

 امـر  ایـن  به اقبال که است آن بیانگر مختلف جوامع در مشارکت روند بررسی مسئله: بیان

 بـه ). Savigny, 2007, p. 34( دهـد  مـی  نشان را کاهش نوعی عمومی صورته ب آن میزان و

 ،1390 خـادمی،  و اي (افجـه  آن ادلـه  یافتن و موضوع این به پرداختن که است دلیل همین

 ایـن  اسـت.  شـده  تبـدیل  دولتمردان و پژوهشگران براي اساسی دغدغه یک به )؛26 ص.

  آید. می شمار به اساسی اي مسئله و دارد موضوعیت نیز ایران جامعه در پدیده

 مقولاتی با انتخاباتی مشارکت بین نخواسته یا خواسته صورت هب که ارتباطی اهمیت:

 داده افزایش را مسئله این اولویت آمده؛ وجوده ب کارآمدي یا و مقبولیت مشروعیت، چون

 انتخاباتی مشارکت حوزه در آن از ناشی آثار و سیاسی تبلیغات از بحث خاطر همین به و

  است. یافته دوچندانی اهمیت

 عدم شده، تبدیل سیاسی هاي رقابت محوري رکن به »تبلیغات« بحث که آنجا از ضرورت:

 سیاسی رقابت الگوي تضعیف و رفتاري هاي آسیب بروز به تواند می موضوع این به توجه

 حاضر پژوهش موضوع عملیاتی و کاربردي ضرورت بیانگر امر این گردد. منجر کشور در

 آنجا به را »سالاري مردم« کاربست به قائل پژوهشگران که است ضرورت همین باشد. می

 تقویت و صیانت از ضروري بخشی عنوان به را »سیاسی سالم تبلیغات« از بحث که رسانیده

  .)Gandhi, Amit and Iorio, 2016, p. 437( نمایند معرفی سالاري مردم

 و وضعیت زمینه، تا نماید می تلاش و دارد عملیاتی هدفی پژوهش این اهداف:

 این از تا نماید ترسیم و تحلیل ایران، هاي انتخابات در را منفی سیاسی تبلیغات بندي صورت

 توسعه به کمک نماید. کمک ایران در انتخاباتی مشارکت الگوي ارتقاي و اصلاح به طریق

  است. نوشتار این اهداف دیگر از بومی رویکرد سازي برجسته و زمینه این در دانش

 مطرح اریبس که یالؤس یغاتیتبل هاي نیکمپ جالب هاي جنبه از ياریبس انیم در ها: سؤال

 البته کند؟ یم کمک غاتیتبل نوع نیا یحام به یمنف حملات ایآ که است نیا شود می

 به دادن رأي احتمال کاهش و مطلوب کمتر ریتصو کی جادیا ،یمنف غاتیتبل از هدف

 العمل عکس باعث است ممکن یمنف غاتیتبل یطرف از اما است. حمله هدف مورد نامزد

 تأثیر مورد در قاتیتحق کند. کمک حمله مورد نامزد به واقع در و شود انتظار خلاف

 نشان موضوع نیا ،است بوده همراه مختلط هایی پاسخ با همواره یمنف یاسیس غاتیتبل
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 يبرا یمنف یاسیس غاتیتبل مورد در گرفتن ادی يبرا ياریبس يزهایچ هنوز که دهدیم

 .)King and McConnell, 2003. p. 854( دارد وجود پژوهشگران

  ها: فرضیه

 بـر  منفـی  سیاسـی  تبلیغات از معیاري عنوان به ايحمله تبلیغات از ادراك فرضیه اول:

  است. گذارتأثیر دهیيأر به تمایل

 تمایل بر منفی سیاسی تبلیغات از معیاري عنوان به بدبینانه اخبار از ادراك فرضیه دوم:

  دارد. اثر دهیيأر به

 بـر  منفی سیاسی تبلیغات از معیاري عنوان به ايمقایسه تبلیغات از ادراك فرضیه سوم:

  است. اثرگذار دهیيأر به تمایل

 منفـی  سیاسی تبلیغات از معیاري عنوان به تهدیدآمیز هايپیام از ادراك فرضیه چهارم:

 گذارد.میتأثیر  دهیيأر به تمایل بر

  پژوهش پیشینه .1

 هايتکنولوژي همان و است بازاریابی تأثیر تحت روزافزونی طور به سیاست امروزه

 توسط شودمی استفاده بازار سهم آوردن دست به براي تجاري هايشرکت در که پیشرفته

 یسئر مثال براي شود.می استفاده هایشانایده براي بازار کردن پیدا براي سیاستمداران

 براي بلکه کند استفاده بازاریابی از باید انتخابات در پیروزي براي تنها نه امروزه جمهور

 Newman, 1981; Goldenberg( دارد نیاز رویکرد این به هم کشور اداره زمان در موفقیت

and Traugott, 1984; Jamieson, 1992; Perloff, 1999  (. تولید و تحقیق به امر همین 

 در را آنها توان می پژوهش این در که شده منتهی زمینه این در متون از توجهی قابل حجم

  داد: قرار کلی دسته دو

 اختصاص سیاسی بازاریابی نظري و مفهومی ارکان تحلیل به که اي تخصصی متون .1- 1

 هاي مناظره ،دهندگان رأي علایق سیاسی، تبلیغات چون مفاهیمی منظر این از دارند.

 تحقیق موضوع با ارتباط در اگرچه که هستند توجه مورد تصویرپردازي و انتخاباتی

 تحقیق اند، پرداخته کمتر موردي مطالعه و متغیرها ارتباط به که حیث آن از هستند، حاضر

 دیکأت سازي تأثیر مهم موضوع بر محققان از برخی مثال براي است. متمایز آنها از حاضر

 که معتقدند ایشان است. پذیر اثر بسیار ناحیه این از سیاسی بازاریابی معتقدند و داشته
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 و کنند کنترل را آن فرمت و هدف مخاطبان به شده ارسال هاي پیام توانند می نامزدها

 از .کنند مرتبط منفی تصاویر با را حریف و مثبت تصاویر با را حامی نامزد تواند می

 محقق چندین است، همراه شخصیت یک با معمولاً سیاسی محصولات که آنجایی

 و سیاسی محصول یک بین تفاوت کردن برجسته براي راه مؤثرترین که اند کرده پیشنهاد

تصاویر منفی را با نامزدهاي حریف مرتبط  که است تبلیغاتی از استفاده دیگر محصول

 ,Pinkleton and Austin, 2002; Mwirick, 2002; Clinton and Lapinskiکند ( می

2004; Goldstein and Freedman, 2002(  

 این با ،شده گذارده بحث به حاضر تحقیق موضوع مشابه موضوعی آثار این در .2- 1

 مثال براي شوند. می متمایز حاضر پژوهش از ها یافته با و قلمرو حیث از که تفاوت

 سلسله و سیاسی مشارکت بین رابطه تحقیقی در )1389( حسینی و اردکانی عابدي

 در که است آن بیانگر آنان هاي یافته اند. داده قرار ارزیابی مورد را مازلو نیازهاي مراتب

 میزان باشد، بالاتر افراد سیاسی فعالیت سطح و سیاسی مشارکت میزان چه هر مجموع،

 بهتري بسیار عملکرد اولیه نیازهاي در کم دست افراد و است بهتر نیز نیازها ارضاي

 نیز افراد سیاسی مشارکت با تحصیلات میزان و شغل جنسیت، میان همچنین اند. داشته

 در پیوسته هم به هاي مدل کارگیري به با برخی از محققان نیز .دارد وجود دار معنی رابطه

 جمهوري ریاست تلویزیونی تبلیغات حجم مورد در اطلاعات با همراه رسانه بازار سطح

 در انتخاباتی هاي کمپین تبلیغات میزان که کردند گیري نتیجه ،2000 سال انتخابات در

 دهندگان رأي مشارکت میزان بر ناچیزي بسیار آثار 2000 سال انتخابات آخر هاي هفته

  .(Karsano and Green, 2008) است داشته

 تا سیاسی و انتخاباتی مشاوران روي پیش مسائل که دارد آن از نشان پیشینه بررسی

 در مواجهند. آنها با تجاري هايشرکت مدیران که است چیزهایی همان مشابه زیادي حدود

 وفاداري جلب براي هاسازمان از ايمجموعه )تجارت و سیاست( بازارها این دو هر

 شمار به اصلی گیرندگان تصمیم شهروندان یا کنندگانمصرف رقابتند، در یکدیگر با مشتریان

 و ارتباطی هايکانال و ستآنها تعهد با رابطه در زیادي حدود تا هاآن انتخاب آیند،می

 تا گیرندمی قرار استفاده مورد دهندگان يأر یا مشتریان کردن متقاعد جهت که هاییکانال

 بیشتر پیشین آثار با حاضر پژوهش مشابهت دیگر عبارت به یکدیگرند. مشابه زیادي حدود

   است. متمایز کاملاً موضوعی گیري نتیجه و تحلیل حیث از و بوده سطح این در
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   ينظرمفهومی و  یمبان .2

 است، نظري مبادي تحدید و مفهومی مرزهاي تبیین نیازمند پژوهشی هرگونه که آنجا از

  شود تشریح و تعریف مبانی این تا آید می لازم

  سیاسی بازاریابی .2-1

 فرایندي را سیاسی بازاریابی . عمومااندداده ارائه سیاسی بازاریابی از متعددي تعاریف محققان

 و دهندگان يأر بالقوه نیازهاي برآوردن براي را هایشانایده و سیاسی نامزدهاي که دندانمی

 و هاایده بازاریابی سیاسی بازاریابی بر این اساس کند.می هدایت حمایتشان جلب سپس

 به مربوط یا و بیکاري) و تورم (مانند سیاسی و عمومی جاري مباحث به مربوط یا که عقاید

 بر گذاريتأثیر ،سیاسی بازاریابی برنامه و سیستم یک طراحی از نهایی هدف باشد.می نامزد

   ).Shama, 1976؛ 1387 ،زادهعباسعلی و (خیري است دهندگانيأر انتخاب

  سیاسی تبلیغات .2-2

 و هااطلاعیه دادن قرار تبلیغات داده، ارائه آمریکا بازاریابی انجمن که تعریفی طبق

 هايشرکت توسط که است جمعی هايرسانه از یک هر زمان یا فضا در اقناعی هاي پیام

 و رسانیاطلاع دنبال به که افرادي و دولتی هايسازمان ،غیرانتفاعی هايسازمان ،تجاري

 .شودمی خریداري هستند محصولاتشان مخاطبان و خاص هدف بازار اعضاي ترغیب یا

 استفاده آن از دهندگانيأر جذب براي نامزدها که هاییمکانیسم مهمترین از یکی

 رغم علی). Johnston, Hagen and Jamieson, 2004; West, 2005( است تبلیغات ،کنند می

 مبتنی مطالعات اغلب همچنان ،دارد تبلیغات براي نامزدها استفاده مورد منابع که اهمیتی

 و کرده بسیج را دهندگانيأر تبلیغات که معتقدند برخی است؛ تبلیغات اثرات میزان بر

 در و بحث قابل تأثیر این معتقدند دیگران که حالی در ،شودمی هاآن دادن رأي موجب

 ;Lau, Sigelman, Heldman and Babbitt, 1999( است منفی حتی موارد برخی

Ansolabehere, Iyengar and Simon, 1999; (. مختلفی ابعاد اساس بر را سیاسی تبلیغات 

 است سیاسی تبلیغات محتواي به مربوط بنديطبقه این مهمترین اما ،اندکرده بنديطبقه

   شود.می تقسیم منفی و مثبت سیاسی تبلیغات دسته دو به که
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  مثبت سیاسی تبلیغات .2-3

 مورد نامزدهاي مورد در مثبت اطلاعات کردن فراهم دنبال به مثبت سیاسی تبلیغات

 باشد داشته شانمنفی نقاط یا و حریف نامزدهاي به اياشاره اینکه بدون است حمایت

)Che, Ganesh and Shanmugam, 2007(. اساس بر را یاسیس غاتیتبل کدگزاران 

 غاتیتبل لحن هایژگیو نیا از یکی .کنندیم يکدگزار و بندي دسته یمختلف هاي یژگیو

 او انیحام ای نظر مورد نامزد نام شامل تنها که یاسیس غاتیتبل هر اساس نیهم بر است.

 قرار مثبت یاسیس غاتیتبل زمره در نشود برده بیرق نامزد از یاسم آن در و باشد

   .)Ridout, Franz, and Franklin Fowler, 2014( ردگی یم

  منفی سیاسی تبلیغات .2-4

 یک عنوان به حریف از منفی تصاویر از استفاده بر ناظر طولانی مدت به سیاسی رقابت

 سیاسی مبارزه هر در معمولاً ،منفی تبلیغات تلقی این با .است بوده استراتژیک سلاح

 هدف نامزد به طرفه یک حمله یک شامل معمولاً منفی سیاسی تبلیغات .دارد وجود

 سابقه ،شخصیت نقص مانند ،حریف ضعف نقاط به توجه جلب منظور به که است

 شود می طراحی آن مانندو  خورده شکسته هاي وعده ،عمومی هاي تحریف ،رأي

)Merritt, 1984(. تبلیغات« یا »الیم لجن« نام به را آن گاهی که ،تبلیغاتی چنین مفهوم 

 ایجاد ،حریف نامزد مواضع یاو  سوابق ،شخصیت به اعتراض شناسند؛ می »اي حمله

 بر .است موفق دولتی داشتن براي حریف توانایی مورد در دهندگان رأي ذهن در شک

 ارتباطات از محدوده سه حداقل شامل منفی تبلیغات شده انجام هاي بررسی اساس

هاي تبلیغاتی دیده  به نامزدي دیگر که معمولاً در آگهی 1نامزد یک حمله شود: می

هایش که  هاي نامزد و یا انگیزهدر مورد سیاست، استراتژي 2شود. اخبار بدبینانه می

هاي کند. پیام هاي خبري و با تأکید بر رقابت تنگاتنگ بروز میمعمولاً در پوشش

 تهدیدآمیز یا ترسناك طور به است ممکن که اخبار در یا نامزدها طرف از 3تهدیدآمیز

 هم معمولاً هاپیام این نه. یا باشد این پیام و خبر منبع گرایش و هدف چه شوند. ادراك

  .)Cringel, Just and Belt, 2006( شوند می دیده هاآگهی در هم و اخبار در
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  دهیيأر به تمایل .2-5

 در یک هر که شده ارائه متعددي تعاریف آن، کاربردي اهداف به توجه با مشارکت براي

 باید مشارکت حوزه با مرتبط ریزان برنامه بنابراین است. برخوردار لازم کارایی از خود جاي

 و تدوین را شرایط و حوزه آن با مرتبط عملیاتی تعریف نیاز، مورد مشارکت نوع مبناي بر

 بدین توان می کلی حالت در را مشارکت لذا .)1389 ،اردستانی سبیلان( نمایند استفاده

 گروهیهاي  موقعیت در اشخاص عاطفی و ذهنی درگیري مشارکت،« :نمود تعریف صورت

 در و دهند یاري را یکدیگر ،گروهی اهداف به رسیدن براي تا انگیزدمیبر را آنان که است

 ،نوین هجامع بر حاکمهاي  اندیشه بین در .)1382 ،تبارعلوي( »شوند شریک کاري مسئولیت

 به سیاسی مسائل در اجتماعی هايگروه و مردم بیشتر چه هر دخالت سیاسی مشارکت

 دینی، ـ سیاسیهاي  آموزه اساس بر همچنین .شود می دانسته غیرمستقیم یا مستقیم صورت

 تعیین و سیاسی هاي گیري تصمیم امر در مردم دخالت حق معناي به سیاسی مشارکت

 است شده شناخته رسمیت به اسلامی جمهوري اساسی قانون در خود سرنوشت

 به مردم تمایل علل پژوهشی در )1397( رامندي یوسفی .)1389 ،نیا حیران و امیرانتخابی(

 داده قرار واکاوي مورد سیاسی بازاریابی رویکرد با انتخاباتی مبارزات فرایند در ،نامزد یک

 هاي لفهؤم عنوان به »رقابت فضاي« و »دهنده رأي« ،»نامزد« عامل سه معرفی ،آن نتیجه .است

 گیري شکل در شاخص 36 نهایت در او .بود است لفهؤم زیر سه داراي یک هر که اصلی

  .است نموده تعیین سیاسی بازاریابی رویکرد بر مبتنی مردم دهی رأي رفتار

  مشارکت و تبلیغات .2-6

اي  عـده  یـا  عمـوم  مشـارکت  و همکـاري  بـه  تشویق ،مشارکت در تبلیغات کاربرد از هدف

 مشـارکت  حـوزه  در تبلیغات از استفاده لذا .است نظر مورد اهداف عملی تحقق براي خاص

 اسـت  موریـت أم و آگهـی  ،کننـده)  منحـرف  (تبلیغـات  پروپاگانـدا هاي  شیوه شامل انتخاباتی

 مـنظم  و سـنجیده  اسـت  تلاشـی  تبلیغات: «گفت توان می بنابراین ).1390 ،اردستانی (سبیلان

 هـدایت  کـه  هـا  شـناخت  نمـودن  دستکاري یا ساختن همچنین ها، ادراك به دادن شکل براي

 .کنـد  مـی  تقویـت  را مبلغموردنظر  خواسته براساس پاسخ یک به یابی دست براي افراد رفتار

 تعیـین  پـیش  از هدفی با شده هدایت و مستقیم ارتباط برقراري براي تلاشی تبلیغ عبارتی، به

    ).1372 ،اودانل و جاووت( »است شده
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  دهیرأي و منفی سیاسی تبلیغات .2-7

 هر ،دهد افزایش را دهیرأي میزان تواندمی منفی تبلیغات که انددریافته محققان برخی

 Djupe( شوندمی طراحی حریف نامزدي از حمایت تضعیف براي تبلیغات نوع این چند

and Peterson, 2002; Goldstein and Freedman, 2002; Kahn and Kenney, 2004(. محققان 

 احتمال که واقعیت این جمله از ،کنندمی بیان نتایج این درباره را متفاوتی توضیحات

 اینکه یا و )Watenberg and Brians, 1999( است بیشتر افراد در منفی تبلیغات یادآوري

 بیشتر مردم بین در را سیاست به علاقه تبلیغات دیگر انواع به نسبت منفی تبلیغات

 اینکه البته شود. منجر دادن يأر احتمال افزایش به تواندمی علاقه بالاي سطح انگیزد. می بر

 در مردم مشارکت بالاي میزان با معادل را منفی تبلیغات به زیاد علاقه بایدلزوماً  چرا

  .نیست مشخص دانست انتخابات

تـوان الگـوي تحلیلـی پـژوهش      با توجه به مبانی مفهومی و نظري ارائه شده، حـال مـی  

  حاضر را به صورت زیر ترسیم نمود:

  مدل مفهومی پژوهش ):1( شماره نمودار

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 تبلیغات سیاسی منفی

 ايتبلیغات منفی حمله

 تبلیغات منفی اخبار بدبینانه

 ايتبلیغات منفی مقایسه

 تبلیغات منفی پیام تهدیدآمیز
 سن

 تحصیلات

 جنسیت

 يأتمایل به ر
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  پژوهش روش .3

 تبلیغات تأثیر مورد در علمی هاينظریه چراکه است کاربردي ،هدف منظر از پژوهش این

 سنجد،می را آنها مردم رأي به تمایل میزان در تردقیق طور به و انتخابات در منفی سیاسی

 دانشی تا دارد سعی و دهد می قرار تحلیل مورد آماري هاي نمونه از استفاده با را آنها

 تمام آماري جامعه دهد. گسترش را تبلیغات از مردم آرا پذیريتأثیر مورد در کاربردي

 سطح در و کوکران فرمول از استفاده با که است تهران شهر در دادن يأر شرایط واجدین

 30 اساس بر واریانس راستا این در است. شده تعیین آماري نمونه حجم درصد، 95 اطمینان

  است. شده برآورد مقدماتی پرسشنامه

 این در اما است. نفر 385 با است برابر نمونه حجم کوکران، محاسبه نتایج اساس بر

 شد توزیع شهر از مختلف منطقه 3 در و تهران شهر سطح در پرسشنامه 506 تعداد پژوهش

 به پرسشنامه 31 تعداد این از بود. عدد 486 شده آوريجمع پرسشنامه تعداد نهایت در که

 پرسشنامه 455 نهایت در لذا نبودند. هاتحلیل در استفاده مناسب ،هاجواب بودن ناقص دلیل

  گرفتند. قرار استفاده مورد ها فرضیه آزمون و تحلیل و تجزیه براي که بود استفاده قابل

 همبستگی مانند توصیفی هاي آزمون از متغیرها بین روابط و ها نمونه تحلیل منظور به

 بودن )Dummy( ساختگی به توجه با نیز استنباطی هاي آزمون براي همچنین و پیرسون

   است. شده استفاده SPSS افزار نرم در )Binaryدوتایی( لجستیک رگرسیون از وابسته، متغیر

 فرضیات و پیشینه اساس بر که است سؤال 20 شامل )1شماره  (جدول پرسشنامه

 است. شده تشکیل قسمت دو از استفاده مورد پرسشنامه است. گردیده طراحی تحقیق

 لیتحل و هیتجز يبرا که دارد اختصاص شناختیتیجمع يرهایمتغ به پرسشنامه اول بخش

 و شده فیتعر کی و صفر صورت به تیجنس ریمتغ :اندشده فیتعر ریز صورت به یینها

 سه با لاتیتحص ریمتغ .اندشده بندي دسته هاپاسخ یبررس از بعد گرید یکنترل ریمتغ سه

 و دکترا و سانسلی فوقدوم.  ،لاتیتحص ،سانسیل و پلمدیفوقاول.  :لاتیتحص دسته

 18 نیس دسته سه در هم سن ریمتغ است. شده مشخص ترنییپا و پلمید و سوم. لاتیتحص

 سه در نیز درآمد ریمتغ نیهمچن .گرفت قرار سال 56 يبالا و سال 55 تا 36 ،سال 35 تا

 .است شده فیتعر ونیلیم کی ریز و ونیلیم سه يبالا ،ونیلیم سه تا کی نیب يدرآمد دسته

 و متغیرها با مرتبط الاتؤس ،دهد می تشکیل را آن اصلی بخش که پرسشنامه دوم بخش
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 مربوط ارتباطی محدوده سه اساس بر سؤالات این شود. می شامل را پژوهش مورد موضوع

 و تهدیدآمیز هايپیام و بدبینانه اخبار ،حزب یا نامزد یک به حمله یعنی منفی هايکمپین به

 طیف از و بوده گویه13 داراي که اند شده طراحی ايمقایسه تبلیغات هايویژگی همچنین

   است. شده استفاده دهیپاسخ براي لیکرت

  پرسشنامه هاي گویه ):1شماره ( جدول

  گویه  ابعاد  متغیر
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 یـا  نـامزد  بـه  حـزب  یـا  نـامزد  یک حمله شاهد انتخابات تبلیغات در

   ام. بوده هایشسیاست مورد در نظرم مورد یا رقیب حزب

 هـاي ویژگـی  بـه  حـزب  یـک  نامزدهـاي  حملـه  شـاهد  هـا آگهی در 

   ام.بوده نظرم مورد یا دیگر حزب نامزد شخصیتی

 یـا  نامزدهـا  گذشـته  و سـابقه  بـه  حملـه  شاهد هارسانه و هاآگهی در

  ام. بوده نظرم مورد یا رقیب احزاب

 یـا  رقیـب  احزاب یا نامزدها شایستگی و لیاقت هارسانه و هاآگهی در

  است. رفته الؤس زیر نظرم مورد

ار
خب

ا
 

ه ن
نا
دبی

ب
  

 هـاي سیاسـت  مورد در (انتقاد) بدبینانه خبرهاي به انتخاباتی اخبار در

  ام. برخورده نظرم مورد یا رقیب هايحزب و نامزدها

 هـاي استراتژي مورد در (انتقاد) بدبینانه خبرهاي به انتخاباتی اخبار در

  ام. برخورده نظرم مورد یا رقیب هايحزب و نامزدها

 هـاي انگیـزه  مـورد  در (انتقـاد)  بدبینانه خبرهاي به انتخاباتی اخبار در

  ام.خورده بر نظرم مورد یا رقیب احزاب یا نامزدها

ت
غا

بلی
ت

 
ه س

ای
مق

 
ي

ا
  

 نامزدهـا  شخصـی  هـاي ویژگـی  بـین  ايمقایسه گونه هیچ هاآگهی در

  نداشت. وجود

 از نـامزد  دو شخصـیتی  هـاي ویژگـی  بین تخریبی مقایسه هاآگهی در

  داشت. وجود متفاوت احزاب

 احـزاب  از نـامزد  دو هـاي سیاسـت  بـین  تخریبـی  مقایسه هاآگهی در

  داشت. وجود متفاوت

 نامزدها مورد در تهدیدآمیزي هايپیام انتخابات هايآگهی و اخبار در

  بود. نهفته نظرم مورد یا رقیب احزاب یا
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  گویه  ابعاد  متغیر

ت
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بلی
ت
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 متفـاوت  احـزاب  از نـامزد  دو سوابق بین تخریبی مقایسه هاآگهی در

  داشت. وجود

 مـورد  در تهدیـدآمیزي  پیـام  گونه هیچ انتخابات هايآگهی و اخبار در

  نداشت. وجود نظرم مورد و رقیب احزاب یا نامزدها

ل
مای

ت
 

به
  

أر
 ي

ی
ده

  

  کرد. خواهم شرکت اسلامی شوراي مجلس انتخابات در حتماً

   کرد. خواهم شرکت اسلامی شوراي مجلس انتخابات در احتمالاً

   کرد. نخواهم شرکت اسلامی شوراي مجلس انتخابات در
  

 رسیده حوزه این خبرگان و متخصصین تأیید به محتوایی و صوري روایی تعیین براي

 شده استفاده کرونباخ آلفاي ضریب از پرسشنامه پایایی سنجش براي همچنین است؛

 گردید توزیع آماري جامعه افراد از نفر 30 بین در فوق پرسشنامه منظور این براي است.

 یتمام يبرا کرونباخ يآلفا بیضرا که ییآنجا از و شد. محاسبه کرونباخ آلفاي ضریب و

 یخوب ییایپا از متغیرها يگیر اندازه ابزار گرفت نتیجه توان یم ،بود 7/0 يبالا متغیرها

   است. برخوردار

  پژوهش هايیافته تحلیل .4

  توصیفی هاي یافته .4-1

 زن نفر 179 پرسشنامه به دهندگانپاسخ 455 مجموع از :دهیرأي به تمایل و جنسیت الف.

 این بر که است بوده 3,412 دهیيأر به تمایل سؤال به پاسخ میانگین بودند. مرد نفر 276 و

 از بیشتر انتخابات در شرکت و دادن رأي به تمایل مجموع در گرفت نتیجه توانمی اساس

 اندکی اختلاف با دادن رأي به تمایل میزان میان این در و است بوده دهیيأر به تمایل عدم

   ).3,173 زنان: و 3,567 (مردان: است بوده زنان از بیشتر مردان میان در

  دهندگانپاسخ جنسیت ):2شماره ( جدول

 درصد تعداد جنسیت

 7/60 276 مرد

 3/39 179 زن

  %100  455  کل



 1398 پاییز و زمستان)، 30 (پیاپیدوم  ه، شمارپانزدهمسال   454

  

 107 یعنی درصد23,5 ،دهندهپاسخ 455 مجموع از :دهیرأي به تمایل و تحصیلات ب.

 درصد32,5 اند. بوده 3,402 رأي به تمایل میانگین با ،کمتر یا دیپلم تحصیلات داراي نفر

 3,170 رأي به تمایل میانگین با کارشناسی و کاردانی تحصیلات داراي نفر 159 یعنی

 بالاتر و ارشد کارشناسی تحصیلات داراي نفر 189 یعنی درصد 44 نهایت در و اند بوده

 بوده بالاتر هاگروه بقیه به نسبت 3,614 مقدار با آنان در رأي به تمایل میانگین که اند بوده

 میزان بالاتر تحصیلات با دهندگانپاسخ در که کرد استدلال توانمی ترتیب بدین است.

 را حالت این سیاسی بازاریابی علم در بود. دیگر هايحالت از بیشتر دهیيأر به لیتما

 جامعه و خود سرنوشت به که دانند می جامعه در تر کردهتحصیل قشر فکري بلوغ از نشان

 این داند.می هایش خواسته به دستیابی براي راهی را انتخابات و دهدمی بیشتري اهمیت

 شرکت با بنابراین و دارد خود ذهن در را برابري و دموکراسی تحقق دغدغه همواره گروه

   دهد.می پاسخ فکري دغدغه این به انتخابات در

  دهندگانپاسخ تحصیلات میزان ):3شماره ( جدول

 درصد تعداد تحصیلات درصد تعداد تحصیلات

 9/29  136 لیسانس فوق 5/23 107 دیپلم و زیردیپلم

 6/11  53  دکتري 2/11 51 دیپلم فوق

      7/23 108 لیسانس

  %100  455  کل
  

 سن سال 35 تا 18 بین دهندگانپاسخ مجموع از درصد57,4 :دهیيأر به تمایل و سن .پ

 توجه با بین این در که بودند. سال 55 بالاي درصد10,5 و 55 تا 36 بین درصد32,1 ،داشتند

   شد. می دیده بیشتر سال 55 بالاي سنی رده در تمایل این ،دهیيأر به تمایل میانگین مقدار به

  دهندگانپاسخ سن ):4شماره ( جدول

 درصد تعداد سن درصد تعداد سن

 2/11  51 سال 55 تا 46 3/16 74 سال 25 تا 18

 05/10  48 سال 56 از بیشتر 1/41 187 سال 35 تا 26

     9/20 95 سال 45 تا 36

  درصد100  455  کل
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 از کمتـر  درآمـدي  درصد40,2 ،دهندهپاسخ 455 مجموع از :دهیرأي به تمایل و درآمد .ت

 و مـاه  در تومـان  میلیون سه و میلیون یک بین درآمدي درصد39,8 ،ماه در تومان میلیون یک

 تمایـل  پردرآمـد  قشـر  بـین  این در اند.داشته ماه در تومان میلیون 3 بالاي درآمديدرصد 20

    دادند. نشان خود از 3,615 میانگین با دهیيأر به بیشتري

  دهندگانپاسخ درآمد میزان ):5شماره ( جدول

 درصد تعداد درآمد درصد تعداد درآمد

 7/3  17 میلیون 7 تا 5 بین 2/40 183 میلیون 1 زیر

 5/3  16  میلیون 7 بالاي 8/39 181 میلیون 3 تا 1 بین

      7/12 58 میلیون 5 تا 3 بین

  درصد100  455  کل
  

 در شرکت و دادن رأي به تمایل جمعیتی هايگروه تمام در گفت توانمی مجموع در

 گروه ،مردان است. بوده انتخابات در شرکت با مخالفتشان از بیشتر انتخابات

 تمایل جامعه پردرآمدتر قشر و سال 55 بالاي سنی رده ،بالاتر تحصیلات با دهندگان پاسخ

   اند.داشته متغیرها دیگر گرفتن نظر در بدون انتخابات در شرکت به بیشتري

  تحلیلی هاي یافته .4-2

 پیش .است شده استفاده متغیره چند رگرسیون روش از پژوهش هاي فرضیه آزمون براي

  شدند. بررسی زیر مفروضات رگرسیون تحلیل انجام از

 آماره از یکدیگر از خطاها استقلال بررسی منظور به .یکدیگر از خطاها استقلال الف.

 5/1 محدوده معمولاً و 4 تا 0 از آماره این تغییر دامنه .شودمی استفاده واتسونـ  دوربین

 987/1 واتسونـ  دوربین آزمون آماره براي آمده دست به مقدار شود.می لحاظ 5/2 تا

 ها باقیمانده بین بنابراین ،است نزدیک 2 به باید آماره این مقدار که آنجا از است.

 ها باقیمانده یا خطاها که نمود استنباط چنین توانمی و ندارد وجود متوالی همبستگی

  یکدیگرند. از مستقل

 جدول به مراجعه با .نباشد برقرار مستقل متغیرهاي بین چندگانه خطی مشترك رابطه ب.

 مشاهده که طور همان است. مشخص هاعامل کلیه براي آمده دست به تولرانس مقادیر ،6
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 به مقادیر .باشد می یک از کمتر عوامل تمام براي آمده دست به تولرانس مقدار شود می

 مشترك خطی رابطه مستقل متغیرهاي از هیچکدام بین که است آن بیانگر آمده دست

  .ندارد وجود چندگانه

  خطی هايآماره جدول ):6شماره ( جدول

  خطی هايآماره

  متغیر
  2مدل  1مدل

VIF  Tolerance  VIF Tolerance  
  0,925  1,081  0,939 1,065  جنسیت

  0,545  1,836  0,562  1,781  1تحصیلات

  0,449  2,229  0,533  1,876  2تحصیلات

  0,312  3,205  0,316  3,164  1سن

  0,348  2,875  0,351  2,853  2سن

  0,791  1,264  0,819  1,221  1درآمد

  0,735  1,361  0,758  1,319  2درآمد

  0,497  2,013      (حمله) منفی تبلیغات

  0,537  1,862      (اخباربدبینانه) منفی تبلیغات

  0,692  1,446      (مقایسه) منفی تبلیغات

  0,899  1,112      تهدیدآمیز) (پیام منفی تبلیغات
  

 به توجه با باشد. خطی جامعه در باید مستقل متغیرهاي و وابسته متغیر بین رابطه

 05/0 از کمتر معناداري سطح شود می مشاهده که طور همان 7 شماره جدول اطلاعات

 رگرسیونی مدل و دارد وجود خطی ارتباط مستقل متغیر و وابسته متغیر بین بنابراین ،است

  .است قبول قابل پژوهش این هايداده براي

  رگرسیونی هاي مدل خلاصه ):7شماره ( جدول

  sig معناداري سطح  F ضریب  میانگین  آزادي درجه  مجذورات جمع  مدل

  رگرسیون 1

  باقیمانده

  مجموع

44,243  

1083,721  

1127,965  

7  

447  

454  

6,320  

2,424  
2,607  0,012  

  رگرسیون 2

  باقیمانده

  مجموع

68,780  

1059,184  

1127,965  

11  

443  

454  

6,253  

2,391  
2,615  0,03  
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  خطی رگرسیون ):8شماره ( جدول

  متغیر

  2مدل  1 مدل

 ضرایب

 استاندارد

)Beta(  

  t آماره
 معناداري

)Sig(  

 ضرایب

 استاندارد

)Beta(  

 t آماره
 معناداري

)Sig(  

  0,010*  2,547  0,123 *0,007  2,720  0,130  جنسیت

  0,441  - 0,771  - 0,048  0,512  -  0,657  - 0,041  1تحصیلات

  0,448  0,760  0,052  0,168  1,380  0,088  2تحصیلات

  0,952  0,060  0,005  0,872  0,162  0,013  1سن

  0,909  - 0,114  - 0,009  0,925  -  0,094  - 0,007  2سن

  0,245  - 1,165  - 0,060  0,172  - 1,366  - 0,070  1درآمد

  0,253  1,144  0,061  0,383  0,873  0,046  2درآمد

 **0,008  2,646  0,173        اي)(حمله منفی تبلیغات

  0,700  - 0,386  - 0,024        بدبینانه) (اخبار منفی تبلیغات

  0,169  - 1,378  - 0,076        اي)(مقایسه منفی تبلیغات

  *0,064  - 1,853  - 0,090        تهدیدآمیز)منفی(پیام تبلیغات

R 0,198  0,247  

R square  0,039  0,061  

Adjust R square 0,024  0,038  

R square change 0,039  0,022  

F  2,607**  2,615**  

F change 2,607  2,566  
 

 کـه  طـور  همان و است شده آورده R square و R به مربوط مقادیر 10 شماره جدول در

 کـرد  توجـه  بایـد  اما نیست. کافی مدل بودن معنادار براي ظاهر در میزان این است مشخص

 رد بـراي  کـافی  دلیـل  R square و R کـم  میـزان  یعنـی  ،نیست صادق همواره لهئمس این که

 بـالا  R square و R با مدل دو بین تفاوت واقع در باشد. نمی آن معناداري عدم و مدل کردن

 اسـتاندارد  يخطا( S و R2 است. رگرسیونی خط دو اطراف در هاداده تنوع علت به پایین و

 کـه  دهـد  مـی  نشـان  کم R square با نمودار کنند. می فیتوص را تنوع نیا يعدد )ونیرگرس
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 ـا .باشند داشته توجه قابل يروند دتوان می بالا تنوع باو  شلوغ هايداده یحت  نشـان  رونـد  نی

 اگـر  یحت ـ دهـد یم قرار ما اریاخت در دیمف یاطلاعات همچنان کنندهینیب شیپ ریمتغ که دهدیم

  باشند. داشته يشتریب یپراکندگ یونیرگرس خط اطراف در ها داده

 هر براي شده استاندارد رگرسیونی ضرایب به مربوط مقادیر ،10 جدول ادامه در

 هر تأثیر میزان بیانگر Beta ستون در شده آورده مقادیر .دهدمی نشان را عوامل از یک

 آن بیانگر نیز sig ستون مقادیر .است دهیيأر به تمایل میزان روي بر عوامل از یک

 مشاهده که طور همان .دارند تأثیر رأي به تمایل میزان بر عوامل از یک کدام که است

 متغیرهاي شامل اول مدل .گرفتند قرار ارزیابی مورد مدل دو بالا جدول در شودمی

 هستند کنترلی متغیرهاي درآمد و سن ،تحصیلات ،جنسیت .است وابسته متغیر و کنترل

 دوم مدل در .اندشده استفاده رأي به تمایل میزان یعنی وابسته متغیر با ارتباط در که

 تغییر موجب این که است شده اضافه وابسته و کنترل متغیرهاي به نیز مستقل متغیرهاي

  شود.می متغیرها معناداري درجه در

 توجه باو  است معنادار درصد95 سطح در جنسیت متغیر که دید توانمی اول مدل در

 به نسبت مردان دادن رأي احتمال که شودمی استدلالگونه  این بتا ضریب بودن مثبت به

 متغیر که گفت توانمی بالا جدول مقادیر به توجه با نیز دوم مدل در است. بیشتر زنان

 ايحمله تبلیغات همچنین است. اثرگذار دهیيأر به تمایل روي بر اول مدل مانند جنسیت

 دهیيأر به تمایل روي بر 0,008 معناداري با منفی سیاسی تبلیغات از معیاري عنوان به

 یعنی باشدمی مستقیم تأثیر این )Beta( بتا بودن مثبت دلیل به این بر علاوه است. گذارتأثیر

 شرکت به بیشتري تمایل دهندگانيأر تا شودمی موجب ايحمله تبلیغات از ادراك اینکه

 منفی سیاسی تبلیغات از معیاري عنوان به نیز تهدیدآمیز هايپیام باشند. داشته انتخابات در

گونه  این توانمی بتا مقدار بودن منفی به توجه با که است شده معنادار درصد90 سطح در

 و انتخابات در شرکت براي مردم تمایل شودمی موجب تهدیدآمیز هايپیام که کرد استدلال

 معناداري رابطه ايمقایسه تبلیغات و بدبینانه خبرهاي مورد دو در شود. کمتر دهیيأر

  شود.نمی مشاهده

 منفی سیاسی تبلیغات ویژه به و سیاسی تبلیغات با ارتباط در که موضوعاتی از یکی

 بسیج به منجر منفی سیاسی تبلیغات آیا که است این بوده کارشناسان بحث مورد همواره

 نوع این ،برعکس یا و شودمی انتخابات در هاآن مشارکت نتیجه در و عمومی افکار
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 تبلیغاتبرخی معتقدند  انجامد.می انتخابات در مردم مشارکت میزان کاهش به تبلیغات

 معنا این به دارد. مثبت و مستقیم تأثیر انتخابات در مردم مشارکت میزان بر منفی سیاسی

 داشتند. دادن رأي به بیشتري علاقه منفی سیاسی تبلیغات تأثیر تحت دهندگانيأر که

(Che and et.al, 2007) تبلیغات . این در حالیست که مطالعات دیگري نشان داده که

تواند و در موارد اندکی می ندارددهندگان سیاسی منفی نقشی در کاهش میزان رأي

  . (Clinton and Lapinski, 2004) در انتخابات را افزایش دهدمشارکت 

دهد که تنها نتایج ) نشان می2016( 5چیمرکووـ  رسونیو پ 4يمالو هاي پژوهشیافته

آید که در آن به قدرت نامزد اشاره شود سودمند از طریق تبلیغاتی براي نامزدها به دست می

نظر تصمیم به  وجود ندارد. و حتی اگر نامزد موردو در حمله به نامزد رقیب هیچ امتیازي 

رسد که تنها راه بالا بردن رأي به نفع خودش به این نتیجه مینهایتاً ادامه حمله بگیرد، 

 خود پژوهش در )2013( کید و 7، اندرهیل6جلوگیري از حمله به رقیب است. ترنر

 بر منفی یا مثبت تبلیغات اثرگذاري نحوه بر تواندمی که کنندمی معرفی را دیگري هاي جنبه

 مثبت تبلیغات توسط خوشحال افراد هاآن هايیافته اساس بر باشند.مؤثر  دهندگانيأر

 هر وسیله به ناراحت افراد دیگر سوي از و منفی تبلیغات تا گیرندمی قرار تأثیر تحت بیشتر

   شوند. ترغیب توانندمی تبلیغات نوع دو

 مسئولین و مقامات همیشگی هايدغدغه از امروزي جوامع در مردم سالاري تحقق

 هايعرصه در مردم مشارکت میزان سالارمردم حکومت هر بارز هايویژگی از است.

 مشارکت نوع بارزترین شاید دادن يأر و انتخابات در شرکت و است اجتماعی و سیاسی

 یندافر در مشارکت جهت دنیا سراسر در مختلف ملل انگیزه روزافزون کاهش باشد. مردم

 از تا دارد می برآن را کاندیداها کلیه ،سیاست عالم بازیگران رقابت افزایش و انتخابات

 وضعیت این از گذر براي پژوهشگران بیشتر .گیرند بهره خود روي پیش راهکارهاي همه

 بازارهاي کردن ايحرفه و بازاریابی هاي تکنیک از استفاده چون موضوعاتی بر بغرنج

  ).1388 ،محمدیان( اندکرده توجه ارتباطات سیاسی اقتصاد و ايرسانه امور ،سیاسی

 پژوهشی جدید موضوعات از انتخاباتی رفتارهاي بررسی ،ایران اسلامی جمهوري در

 انقلاب از بعد هايسال طی نیز ایران اسلامی جمهوري در این بر علاوه رود.می شمار به

 هايرسانه از استفاده است. بوده انتخابات در شرکت براي مردم بسیج در سعی همواره
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 هايتلاش و انتخابات در شرکت لزوم بر جامعه سیاسی و دینی رهبرانتأکید  ،جمعی

 مورد مردم مشارکت سطح نگهداشتن بالا براي که ست هاییتلاش جمله از تبلیغاتی

 به هاستسال اگرچه سیاسی بازاریابی هايتکنیک از استفاده گیرد.می قرار استفاده

 از استفاده لزوم اما دارد جریان انتخابات انواع تمامی در غیرآکادمیک و پراکنده صورت

 نظر به ناپذیراجتناب سیاست امروزي دنیاي در ايحرفه و علمی صورت به مفهوم این

 پرکاربردترین و گذارترینتأثیر جمله از آن مختلف انواع در تبلیغات بین این در رسد.می

 است. واداشته تحقیق به را زیادي پژوهشگران که است سیاسی یابیربازا ارتباطی ابزار

 بسیار هزینه همواره سیاسی تبلیغات انواع ترینمهم از یکی عنوان به منفی سیاسی تبلیغات

 این نبودن یا بودن اخلاقی سر بر بحث طرفی از است.داده اختصاص خود به را زیادي

 موضوع سیاسی تبلیغات از نوع این بودن بخشنتیجه دیگر طرف از و تبلیغات نوع

   است. بوده مختلف کشورهاي در متعددي هايپژوهش

   گیري نتیجه

 همچنین و دهی يأر به تمایل بر منفی سیاسی تبلیغات تأثیر دهنده نشان پژوهش این نتایج

 سیاسی تبلیغات ابعاد همه در تأثیر این چند هر است. انتخابات در مردم مشارکت جلب

 ايحمله تبلیغات تنها منفی سیاسی تبلیغات سنجش معیار چهار از یعنی نشد. دیده منفی

 تأثیر و تحقیق نتایج توجه با است. داشته رأي به تمایل میزان بر مثبت و مستقیم تأثیر

 زنان به نسبت مردان مشارکت و دادن رأي احتمال دهی، رأي به تمایل بر جنسیت مثبت

 درآمد و سن ،تحصیلات شامل کنترلی متغیرهاي سایر همچنین است. بیشتر انتخابات در

 هايپیام نداشتند. دهی رأي به تمایل و انتخابات در افراد مشارکت میزان بر يتأثیر افراد

 براي مردم تمایل شودمی موجب منفی سیاسی تبلیغات از معیاري عنوان به نیز تهدیدآمیز

 ،مردم مشارکت میزان افزایش براي بنابراین شود. کمتر دهیيأر و انتخابات در شرکت

 با ايحمله تبلیغات از استفاده افزایش با توانندمی انتخاباتی فعالین و مسئول نهادهاي

 استفاده نباشد تعارض در مملکتی قوانین با که ايمحدوده در و اخلاقی موازین رعایت

 در منفی سیاسی تبلیغات حضور بکاهند. تهدیدآمیز هايپیام از استفاده از مقابل در و کنند

 به تمایل عدم یا و تمایل میزان کرد. انکار تواننمی را ایران در متعدد هايانتخابات

 تبلیغاتنهایتاً و  گیرد قرار تبلیغات نوع این تأثیر تحت تواندمی شهروندان دهی يأر
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 یا جریان به شهروندان رأي به تصمیم بر غیرمستقیم یا مستقیم تواندمی منفی سیاسی

 منفی سیاسی تبلیغات روي بر تمرکز حاضر پژوهش در باشد. گذارتأثیر خاص نامزدي

 اساس بر سیاسی تبلیغات بنديطبقه و تبلیغات انواع وجود به توجه با است. بوده

 روي بر تواندمی آتی تحقیقات غیره و رفته کار به رسانه ،محتوا مانند مختلف متغیرهاي

  باشد. داشته تمرکز تبلیغات انواع دیگر
  

  ها یادداشت

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Candidate attacks 
2. Cynical news 
3. Fear-arousing messages 
4. Malloy 
5. Pearson-Merkowitz 
6. Turnet 
7. Underhill  
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