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Electoral behavior as a political action reflects the extent and quality of citizens’ polit-
ical participation. There are many factors that affect this behavior, and it is important 
to know these factors and the type of their impact in different ways.
The main purpose of this study is firstly to identify the factors affecting the electoral 
behavior of voters in the 1400 presidential election and secondly to measure and an-
alyze the impact of each of these factors. Accordingly, the method of this research is 
survey and the research field of citizens of the eighth district of Tehran, which by sys-
tematic sampling method, 384 people in the statistical community have been selected 
as a statistical sample.
The results show that 26.3% of the respondents are “very much or much”, 21.1% 
are “somewhat” and 52.6% are “more or less” willing to participate in the elections. 
Meanwhile, the personality traits of the candidates and the media style used by them 
are more influential on the electoral behavior of citizens than the indices of the me-
dia institution and social institutions. Therefore, it can be said that the citizens in the 
study sample for electing the president are mostly based on the candidate’s personality 
(efficiency and performance, work experience and management background, personal 
characteristics such as honesty, popularity and youth) and his media style )TV de-
bates) And the announced speeches and programs) determine their final choice for 
voting.

Keywords: electoral behaviors, candidate personality, media institution, media style, 
social institutions.
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عوامل مؤثر بر رفتار انتخاباتی رأی دهندگان در انتخابات رياست جمهوری سال 1400
)مطالعه موردی شهروندان منطقه هشت شهر تهران(

احمدرضا شاه علی1      دریافت: 99/10/17

مهدی اسدی2       پذیرش: 1400/2/7
مهدی آقابابایی3

چکیده

پژوهش حاضر با هدف شناخت عوامل مؤثر بر رفتار انتخاباتی رأی دهندگان در انتخابات 
این عوامل  از  تأثیر هر یک  میزان  تحلیل  و  اندازه گیری  و  ریاست جمهوری سال 1400 
انجام شده است. پژوهش حاضر ازنظر جهت گیری، کاربردی و نوع پژوهش توصیفی است 
که از روش پیمایش استفاده شده است. جامعه آماری شهروندان منطقه هشت شهر تهران است 
که با روش نمونه گیری سیستماتیک تعداد 384 نفر به عنوان نمونه آماری انتخاب شده اند. 

داده های موردنیاز با استفاده از پرسشنامه جمع آوری شد.

نتایج این پژوهش نشان می دهد 26/3 درصد پاسخگویان در حد »خیلی زیاد یا زیاد«، 
21/1 درصد »تا حدی« و 52/6 درصد در حد »کم یا خیلی کم« به شرکت در انتخابات تمایل 
دارند. در این میان شاخص های شخصیت کاندیداها و سبک رسانه ای مورد استفاده شان بیش 
از شاخص های نهاد رسانه ای و نهادهای اجتماعی بر رفتار انتخاباتی شهروندان تأثیرگذار است؛ 
بنابراین می توان گفت که شهروندان در نمونه موردمطالعه برای انتخاب رئیس جمهور، بیشتر 
بر اساس شخصیت کاندیدا )کارآمدی و عملکرد، تجربه کاری و سابقه مدیریت، خصوصیات 
فردی مانند صداقت و مردمی بودن و جوان بودن( و سبک رسانه ای وی )مناظرات تلویزیونی 

Email: shahali@iust.ac.ir         .)1. استادیار گروه معارف اسلامی دانشگاه علم و صنعت ایران. )نویسنده مسئول
2. استادیار گروه مطالعات اجتماعی مؤسسه مطالعات فرهنگی و اجتماعی وزارت علوم، تحقیقات و فناوری.

3. دانشجوی کارشناسی ارشد علوم سیاسی دانشگاه آزاد اسلامی، واحد الکترونیکی.
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و سخنرانی ها و برنامه های اعلام شده( گزینه نهایی خود برای رأی دادن را مشخص می کنند.

کليدواژه ها: رفتار انتخاباتی، شخصیت کاندیدا، نهاد رسانه ای، سبک رسانه ای، نهادهای 
اجتماعی.
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مقدمه و بیان مسئله

- در نظام های سیاسی که بر مبنای انتخاب مردم تشکیل شده و ادامه می یابد، انتخاب 
مردم و دلایل رفتار انتخاباتی شان از موضوعاتی است که قابلیت بررسی دارد. به طورکلی 
عوامل بسیاری بر رفتار انتخاباتی تأثیرگذار است که تأثیرگذاری این عوامل امری متغیر 
است و در زمان ها و مکان های گوناگون نتایج متفاوتی را در پی دارد؛ بنابراین مجموعه ای 
از عوامل موجب تغییر نگرش انتخاباتی افراد می شود )امام جمعه زاده و کرمی راد، 1391: 

.)10

- در جمهوری اسلامی ایران، انتخابات به عنوان یکی از بزرگ ترین نمادهای مردم سالاری 
دینی همواره مورد عمل بوده است تا جایی که حضرت امام خمینی )ره( می فرمایند: »میزان 

را رأی ملت« است.

- ازآنجاکه میزان مشارکت شهروندان در انتخابات یکی از شاخص های میزان مشروعیت 
و مقبولیت نظام های سیاسی است، معمولاً دولت ها بر حضور حداکثری مردم در انتخابات 
تأکید می کنند. مشارکت حداکثری مردم در انتخابات بستری برای اعتمادبه نفس مسئولان 
سیاسی و منتخبان مردم فراهم می کند که بتوانند در اداره امور کشور، رأی مردم را پشتیبان 
تصمیم های خود بدانند. به همین دلیل کاهش مشارکت مردم در انتخابات یکی از مسائل 

اساسی دولت ها به شمار می رود )کریمی مله و تبارسوته، 1398: 2(.

- مشارکت سیاسی به این معنا است که مردم یک جامعه در ابعاد و سطوح مختلف 
اجتماعی و سیاسی یک کشور، نقشی مستقیم و درگیرانه داشته باشند )خواجه سروی و 
فرهادی،1397: 56(. انتخابات مهم ترین کنش سیاسی و تبلور عینی مشارکت مردم در تعیین 
سرنوشت جامعه است. در فرایند انتخابات، مردم از طریق مسالمت آمیز و با سازوکارهای 
مدنی به بیان مطالبات و خواسته های خود پرداخته و با انتخاب فرد یا گروه خاصی برای 
سپردن زمام امور جامعه به دست آن، نظر خود را در مورد جهت مطلوب سیر امور در جامعه 

بیان می کنند.

- رفتار انتخاباتی، کنشی سیاسی است که بر مبنای فرهنگ سیاسی هر جامعه ای شکل 
می گیرد و فرهنگ سیاسی خود ریشه در فرهنگ عمومی جامعه دارد. نکته حائز اهمیت این 
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است که اگرچه مشارکت سیاسی و شرکت در انتخابات از فاکتورهای اصلی یک جامعه 
توسعه یافته سیاسی است، اما همیشه درصد بالای مشارکت سیاسی بیانگر توسعه سیاسی 
نیست؛ بنابراین انگیزه های رفتار سیاسی مشارکت کنندگان از اهمیت بسزایی برخوردار است 

)جعفرنژاد و همکاران، 1390: 163(.

- پژوهش حاضر درصدد است رفتار انتخاباتی شهروندان منطقه هشت شهر تهران را 
در سیزدهمین دوره انتخابات ریاست جمهوری ایران موردبررسی قرار دهد تا عوامل مؤثر 
در بروز رفتار انتخاباتی آنان را تجزیه و تحلیل کند. بر این اساس سؤال اصلی پژوهش این 
است که رفتار انتخاباتی مردم منطقه هشت شهر تهران در انتخابات ریاست جمهوری 1400 
بیشتر تحت تأثیر چه عواملی است؟ عواملی که ذیل چهار حیطه شخصیت کاندیدا، نهاد 
رسانه ای، سبک رسانه ای و نهادهای اجتماعی قرار می گیرد. تأثیرگذاری این چهار حیطه 
بر رفتار رأی دهی مردم، فرضیه پژوهش است که میزان هر کدام از آن ها در پایان پژوهش 

مشخص خواهد شد. این بررسی در تابستان 1399 انجام شده است.

مفاهیم پژوهش
انتخابات

انتخابات ابزاری است که به وسیله آن می توان اراده شهروندان را در شکل گیری نهادهای 
بنابراین   )20 )دارابی،1388:  داد.  مداخله  سیاسی  اقتدار  اعمال  متصدی  تعیین  و  سیاسی 
انتخابات فرایندی است که طی آن مقامات اداری در سطوح ملی یا محلی با در نظر گرفتن 
ضوابط معین از طریق مراجعه به آرای شهروندان برگزیده می شوند )رهنورد و مهدوی راد، 
1389: 16(. از طرفی انتخابات پیوند مستقیمی با حق رأی دارد. رأی دهنده ضمن رأی دادن 
که عملی حقوقی - سیاسی محسوب می شود، در حقیقت با برگزیدن نماینده و یا نمایندگان 
در اداره امور سیاسی جامعه خود مشارکت می کند. درواقع از طریق انتخابات است که اعضای 
جامعه به صورت مستقیم و غیرمستقیم در شکل دادن به سیاست عمومی مداخله می کنند. 

)دارابی،1388: 20(



ی 13(، بهار 1400
ل )پیاپ

ل چهارم، شماره او
ی ایران، سا

ی سیاس
فصلنامه جامعه شناس

78

رفتار انتخاباتی

رفتار انتخاباتی به عنوان رفتار سیاسی و در زیر مجموعه مشارکت سیاسی افراد قرار 
می گیرد. رفتار انتخاباتی بیانگر الگوی خاصی از رفتار سیاسی است که مبتنی بر مجموعه 
نگرش ها، ارزش ها، ایستارها، هنجارها و آداب و رسوم یک جامعه است. )خواجه سروی و 
محمودی رجا، 1398: 37( در تبیین رفتار انتخاباتی شاخص های مختلف، اجتماعی- فرهنگی، 
سیاسی، اقتصادی، روان شناختی، محیطی- جغرافیایی و... تأثیرگذار است که موجب تبیین 

نظریه های مختلفی در این مورد شده است.

اعتقادات مذهبی، باورهای ایدئولوژیک، ساختار روانی فرد و جامعه، نوع جامعه پذیری 
سیاسی، سرمایه فرهنگی و اجتماعی فرد و غیره در زمره عوامل بروز رفتار انتخاباتی و سیاسی 
هستند. رفتار سیاسی هر نوع و هر شکلی که داشته باشد، قصد تأثیرگذاری بر نتایج امور 
حکومتی و امور ریزودرشت جامعه را دارد و با هر انگیزه و منشأای که بروز یابد، اساساً 

معطوف به قدرت و ملزومات آن است. )کریمی،1382: 5(

از منظر رفتارگرایی، سیاست به مجموعه ای از رفتارها و کنش های متقابل فرو کاسته 
می شود که از عوامل متعددی اثر می پذیرد یکی از این عوامل، نظام فرهنگی و ویژگی های 
فرهنگ عمومی و سیاسی است. )نقیب زاده،1382: 18( امور سیاسی به عنوان شکل خاصی 
از فعالیت انسان، مستقل از رفتار سیاسی او نیست. بر این اساس، هدف اولیه تحلیل رفتار 

سیاسی، مرتبط ساختن امور خاص سیاسی با دیگر ابعاد روابط اجتماعی است.

چارچوب نظری

رفتار فردی و اجتماعی افراد در جامعه درنتیجه تأثیر عوامل مختلف بروز می نماید. رفتار 
سیاسی و انتخاباتی نیز بر همین اساس در چارچوب تأثیرات روان شناختی، جامعه شناختی، 
اقتصادی و ایدئولوژیکی عملی می شود. این تأثیرات هر کدام رویکرد متفاوتی از عوامل 
تأثیرگذار بر رفتار انتخاباتی را می آفریند که مهم ترین آن ها نظریات هویت حزبی، جامعه شناسانه، 

)Heywood, 2013( .انتخاب عقلانی و ایدئولوژی مسلط است
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نظريه هويت حزبی

نظریه هویت حزبی به عنوان اولین نظریه رفتار انتخاباتی، مبتنی بر دل بستگی روان شناختی 
مردم به احزاب است. در این نظریه رأی دهندگان افرادی هستند که هویت خود را در قالب 
یک حزب می یابند و »وابستگی حزبی« مهم ترین عامل مؤثر بر رفتار رأی دهندگان است. 
وابستگی به احزاب و به دنبال آن نوع رأی دادن، در بسیاری موارد، نوعی پیوند و علاقه 
عاطفی و احساسی است که اغلب از سوی خانواده و محیط به فرد القا می شود لذا رأی 
دادن پدیده ای ناخودآگاه و تا حد زیادی موروثی است؛ بنابراین، این نظریه تأکید فراوان 
بر جامعه پذیری سیاسی اولیه دارد؛ بدین معنا که خانواده ابزار مهمی است که از طریق آن 
وابستگی های سیاسی درست می شود و بعدها به وسیله عضویت گروهی و تجارب اجتماعی 

)Heywood, 2013: 217-218( .تقویت می شود

بر اساس این نظریه، هرچند احزاب جایگاه ویژه ای دارند، اما تبلیغات انتخاباتی چندان 
انتخابات دارای علقه هایی  از  ندارد؛ چراکه مردم پیش  تغییر گرایش های مردم  تأثیری در 
عاطفی با احزاب موردعلاقه شان می باشند و ازاین رو، هر نامزدی که از سوی حزب محبوب 
معرفی گردد، طرفداران به آن رأی خواهند داد و اساساً خواسته »حزب«، خواسته »رأی دهنده« 
نیز است. البته، تبلیغات انتخاباتی می تواند در جهت کسب آراء افرادی که از لحاظ تحصیلات 
در سطحی پایین تر قرار دارند و از نظر سیاسی و اجتماعی هنوز جایگاهی مشخص پیدا 
نکرده اند، مؤثر باشد. بر اساس این نظریه، آرای افراد تا حد زیادی »موروثی« است؛ یعنی 
گرایش به یک حزب خاص و محبوب به صورت نسل به نسل در خانواده ها جریان دارد 
و تنها حوادث اجتماعی بزرگ می توانند این گرایش را دستخوش تغییر و تحول قرار دهند. 

)ایوبی، 1377: 21-20(

نظريه جامعه شناختی

نشان  و  می زند  پیوند  گروهی  به عضویت  را  رأی دهی  رفتار  جامعه شناختی،  نظریه 
می دهد انتخاب کنندگان تمایل دارند بر مبنایی رأی دهند که نشان دهنده موقعیت اقتصادی 
و اجتماعی گروهی )طبقه یا شأن( باشد که به آن تعلق دارند. درواقع این نظریه هم ترازی 
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اجتماعی را به جای وابستگی روان شناختی به حزب )بر پایه تأثیر خانواده( می نشاند و 
می گوید این هم ترازی اختلافات متعدد و تنش های موجود در جامعه را منعکس می کند. 
مهم ترین معیارهای ایجاد گروه و تعلق گروهی مواردی از قبیل طبقه اجتماعی، جنسیت، 
قومیت، دین و منطقه جغرافیایی است. نظریه جامعه شناختی بر این مبنا استوار است که 
آنچه افراد را تشویق می کند تا در انتخابات شرکت کرده و به منتخب موردنظر رأی دهند، 
بین شرایط  است؛ چراکه  رأی دهندگان  فرهنگی  و  اقتصادی  محیطی،  اجتماعی،  شرایط 
اجتماعی افراد و گرایش سیاسی آنان، رابطه ای مستقیم وجود دارد؛ بنابراین، اگر بخواهیم 
تحلیل درست و واقع بینانه از انتخابات موردنظر داشته باشیم، باید شرایط اجتماعی، محیطی، 
)Heywood, 2013: 218( .اقتصادی و فرهنگی افراد رأی دهنده را موردمطالعه قرار دهیم 
اجتماعی  نظر  از  که  می اندیشد  گونه  آن  سیاسی  نظر  از  »فرد  می گوید  لازارسفلد  پل 
است«.  افراد  سیاسی  گرایش های  تعیین کننده  اجتماعی،  عوامل  برد.  سرمی  به  آن  در 

)27:1994،lazarsfeld(

نظريه انتخاب عقلانی

فرد  به  اجتماعی  گروه های  و  جامعه پذیری  از  را  خود  توجه  عقلانی  انتخاب  نظریه 
معطوف می کنند. از این رویکرد، رأی دادن به عنوان عملی منطقی دیده می شود که تک تک 
انتخاب کنندگان به صورت مستقل و بر اساس معیارهای موردنظرشان در مورد انتخاب خود 
تصمیم می گیرند؛ بنابراین رأی دادن به جای عادت بودن، جلوه ای از دلبستگی های شخصی و 
 Heywood,( .پذیرش های جدید به نظر می رسد و اساساً ابزاری برای رسیدن به هدف است
219-218 :2013( با توجه به گسترش سطح سواد و آگاهی رأی دهندگان، آن ها سعی می کنند 

خود را از وابستگی هایی که تابه حال وجود داشته است، خارج سازند و به صورت مستقل 
این نظریه، مشروعیت احزاب سیاسی کاهش می یابد و  بنابراین در  نمایند؛  تصمیم گیری 
»تبلیغات انتخاباتی« نقش مؤثری در جذب آراء بر عهده دارد؛ چرا که انتخاب نهایی افراد از 

قبل و توسط ساختارهای دیگر تعیین نشده است.

را  انتخاب کنندگان  رأی دهی  رفتار  می توان  عقلانی  انتخاب  نظریه  چارچوب  در 
ارزش ها،  مثل  جامعه شناختی  مفاهیم  از  برخی  تأثیر  و  کرد  تحلیل  نیز  ساختارگرایانه 
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در  را  رویکرد  این  کرد.  مشاهده  رأی دهندگان  انتخاب  بر  نیز  را  ساختارها  و  هنجارها 
استوار  فرض  این  بر  و  می یابیم  لیتل  دانیل  و  هکترر  مایکل  هومنز،  جرج  تحلیل های 
است که ارزش ها و هنجارهای موجود در محیط اجتماعی فرد و ساختارهای اجتماعی- 
منافع  دنبال  به  صرفاً  آنکه  جای  به  افراد  می گذارند.  تأثیر  رأی دهی  مقاصد  بر  سیاسی 
شخصی یا خصوصی خود باشند مسائل کلی تری و منافع افراد یا گروه های دیگر را نیز 
در نظر می گیرند. تصمیم های آن ها اگرچه درنهایت به طور فردی اتخاذ می شود اما آن ها 
ملاحظات دیگری سوای منافع شخصی خود را نیز به طور عقلایی مدنظر قرار می دهند. 
لذا، باوجودآن که افراد در پردازش اطلاعات سیاسی و ارزیابی آن ها نقشی فعال دارند، 
اما تصمیم های آن ها را نمی توان مستقل از شرایط محیطی آن ها دانست. انواع فرصت ها 
یا محدودیت های ساختاری از نوع ارزش ها، ایدئولوژی ها و غیره بر تصمیم های شخصی 

)Andrain,1995: 270( .آن ها اثر می گذارد

نظريه ايدئولوژی مسلط

می شود.  نگریسته  انتخاباتی  رفتار  رادیکال  نظریه  عنوان  به  مسلط،  ایدئولوژی  نظریه 
کنترل  با  انتخاب های فردی  اما  انتخاب می کنند،  افراد خود  نظریه، هرچند  این  اساس  بر 
ایدئولوژیکی شکل می گیرند. از این منظر، شاید این نظریه با نظریه جامعه شناختی شباهت 
داشته باشد؛ چراکه انتخاب و گزینش، انعکاس موقعیت شخص در سلسله مراتب اجتماعی 
است. درحالی که میان این دو نظریه تفاوت ظریفی وجود دارد. در ایدئولوژی مسلط، انتخاب 
تحت تأثیر آموزشی است که حکومت می دهد و حتی بالاتر، تحت تأثیر رسانه های گروهی 
است. برخلاف نظریه جامعه شناختی که رسانه های گروهی صرفاً اولویت های موجود را بیان 
می کنند، نظریه ایدئولوژی مسلط بیانگر آن است که رسانه ها توانایی دارند جریان ارتباطات 
سیاسی را هم به وسیله تعیین موضوع بحث و هم به وسیله ساختن اولویت ها و حمایت ها 
تحریف کنند و آن را وارونه جلوه دهند. نتیجه اینکه، اگر نگرش های رأی دهندگان با عقاید 
ایدئولوژی مسلط مطابقت داشت، احزاب قادر نخواهند بود سیاست هایی را که بیرون از آن 
ایدئولوژی قرار دارند بسط دهند. بدین ترتیب، نه تنها چالش توزیع قدرت و منابع در جامعه 

)Heywood, 2013: 218-219( .پیش می آید، بلکه فرایند انتخاباتی تمایل به حفظ آن دارد
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این نظریه معتقد است تبلیغات رسانه های گروهی به خصوص تلویزیون در تعریف 
واقعیات، بسیار تعیین کننده است. دست اندرکاران رسانه های جمعی با به کارگیری جدیدترین 
تکنولوژی های خبری و فنون متقاعدسازی، زمینه تغییر افکار و عقاید عمومی را فراهم کرده 
و سرنوشت افکار عمومی آرا را به دست گرفته و افکار و اخبار را منعکس، تقویت و حتی 

خاموش می کنند. )اشتریان، 1373: 98(

عوامل مؤثر بر رفتار انتخاباتی

نظریات تبیین کننده رفتار انتخاباتی هر کدام شاخص هایی را برای تحلیل رفتار رأی دهی 
موردتوجه قرار می دهند. برآیند این رویکردها، این است که عوامل مختلف و متفاوتی در 
رفتار رأی دهی تأثیرگذار است و تأکید بر یک یا چند عامل نمی تواند بیان کننده علت واقعی 
انتخاب افراد باشد. به نظر نگارندگان برای ارائه تحلیل دقیق از تأثیر شاخص های مؤثر بر رفتار 
انتخاباتی افراد جامعه لازم است چند رویکرد نظری به صورت هم زمان به کار گرفته شوند. 
مهم ترین شاخص های تأثیرگذار بر رفتار انتخاباتی، شخصیت کاندیدا، نهاد رسانه ای، سبک 
رسانه ای و نهادهای اجتماعی می باشند که در این پژوهش بر اساس مؤلفه های مربوط به هر 

شاخص مورد پرسش و تحلیل قرارگرفته اند.

شخصیت کانديدا

مؤلفه های سن، شهرت،  دارد؛ ویژگی های شخصی شامل  کاندیدا دو وجه  شخصیت 
خاستگاه قومی و جغرافیایی، سابقه و تجربه کاری است و موقعیت سیاسی که بر اساس 
رویکرد نظری مشخص می شود. این موقعیت می تواند در ارتباط به حزب سیاسی، گروه یا 

طبقه اجتماعی، جایگاه اقتصادی و ایدئولوژی مسلط ایجاد شود.

نهاد رسانه ای

منظور از نهاد رسانه ای برنامه های رادیو و تلویزیون، شبکه های اجتماعی مجازی داخلی 
و خارجی، خبرگزاری های داخلی و خارجی، رسانه های مکتوب )مطبوعات( و شبکه های 
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ماهواره ای است. این رسانه ها با درک عمیق از جایگاه و توان تأثیرگذاری خود در جهت 
تحقق اهداف مهندسی پیام برنامه ریزی می کنند و کارویژه اصلی آنان جلب افکار عمومی 

جامعه است.

سبک رسانه ای

گفتمان  و  شعارها  تلویزیونی،  مناظره های  سخنرانی ها،  رسانه ای  سبک  از  منظور 
انتخاباتی کاندیداها و به عبارت دیگر نحوه بروز و ظهور آن ها در فضای رسانه هاست. 
همان طور که کاندیداها در محتوای پیام تبلیغاتی خود برای اقناع و جلب نظر مخاطب، 
سبک رسانه ای شان را با نظر مخاطب هماهنگ می کنند، رأی دهندگان نیز به شدت تحت 

تأثیر این فضا قرار دارند.

نهادهای اجتماعی

نهادهایی هستند که در الگوهای معین، خاص، منظم، پیچیده و با دوام مناسبات و روابط 
و جریانات اجتماعی را ایجاد می کنند، این نهادها می توانند با رفتار، دیدگاه ها، مشارکت و 
مداخله در تعیین مسیر مردم بسیار مؤثر واقع شوند. خانواده، گروه دوستان و همسالان، 
چهره های برجسته و مشهور، مراجع تقلید، ائمه جمعه و جماعات، ورزشکاران، هنرمندان 
و بازیگران سینما، احزاب و گروه های سیاسی، گروه ها و هیئت های مذهبی، سازمان های 
مردم نهاد و گروه ها و تشکل های دانشجویی مهم ترین نهادهای اجتماعی فعال و تأثیرگذار در 

جامعه ایران هستند.

بر این اساس رویکرد محقق ساخته برای تحلیل عوامل مؤثر بر رفتار انتخاباتی به صورت 
زیر است:
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شاخص ها و مؤلفه های مؤثر بر رفتار انتخاباتی
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روش پژوهش

این تحقیق به روش پیمایشی انجام شده است. در این روش، صفت ها به صورت کمی 
و متغیرها در سطوح چهارگانه اسمی )دو حالته و چند حالته(، رتبه ای، فاصله ای و نسبتی 
سنجش شده و در دو بخش توصیفی و استنباطی مورد پردازش و تحلیل قرارگرفته اند. به 
منظور جمع آوری داده ها و آزمون فرضیه ها از روش پیمایشی )تحقیق میدانی( استفاده شده 
است. برای گردآوری اطلاعات از ابزار پرسشنامه ساخت دار و محقق ساخته )با تلفیقی از 
انواع سؤال های بسته( استفاده شده است. سؤالات پرسشنامه در دو گروه عمومی و تخصصی 
طراحی شده است. سؤالات عمومی شامل اطلاعات کلی و عمومی پاسخ دهندگان است که 
شامل پنج سؤال است. برای پاسخ به سؤالات تخصصی از طیف پنج گزینه ای لیکرت به 

صورت زیر استفاده شده است.

خیلی زیادزیادمتوسط )تاحدی(کمخیلی کمشکل کلی

12345امتیاز بندی

جامعه آماری تحقیق

شهروندان منطقه هشت شهر تهران که در سرشماری سال 1395 حدود 425000 نفر 
هستند جامعه آماری این تحقیق را تشکیل می دهند. دلیل این انتخاب، تنوع فرهنگی، شغلی 
و تفاوت بین میزان درآمد شهروندان ساکن در این منطقه است که دارای سه محله با بافت 
تهران  برای شهر  مناسبی  نمونه  و  است  متفاوت  و سیاسی  اقتصادی  فرهنگی،  اجتماعی، 

محسوب می شود.

نمونه گیری سیستماتیک  از روش  منطقه،  این  انتخاباتی شهروندان  رفتار  مطالعه  برای 
استفاده شده که تعداد 384 نفر از افراد جامعه آماری به عنوان نمونه انتخاب شدند. چون امکان 
مطالعه همه افراد جامعه آماری عملًا وجود ندارد، بنابراین حجم نمونه موردمطالعه ما در این 
تحقیق با استفاده از فرمول کوکران محاسبه می شود و حجم نمونه محاسبه شده با حجم نمونه 
ذکرشده در جدول مورگان-کرجسی یکسان است. همچنین برای رسیدن به نمونه معرف و 
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دقیق به نحوی که گروه های مختلف سنی، تحصیلی و ... در آن حضورداشته باشند، از روش 
نمونه گیری طبقه ای و سیستماتیک استفاده شده است.

روش تجزيه و تحلیل اطلاعات

در این تحقیق به منظور مقایسه داده ها از روش درصد گیری به همراه جدول فراوانی 
داده ها استفاده شده است. تمامی محاسبات آماری این تحقیق در محیط نرم افزاری SPSS انجام 

پذیرفت.

سیمای نمونه آماری تحقیق

51/3 درصد پاسخگویان مرد و 48/7 درصد زن بوده اند که سن 25/5 درصد پاسخگویان 
29- 18 سال، 29/7 درصد 39- 30 سال و 22/9 درصد 49- 40 سال و 21/9 درصد 50 

سال و بالاتر بوده است.

همچنین 71/1 درصد پاسخگویان متأهل و 28/9 درصد مجرد بوده اند و به لحاظ سطح 
تحصیلات نیز 14 درصد پاسخگویان زیر دیپلم، 25/3 درصد دیپلم، 13/5 درصد فوق دیپلم، 

26/6 درصد لیسانس، 16/4 درصد فوق لیسانس و 4/2 درصد دارای مدرک دکتری بوده اند.

از نظر وضعیت اشتغال نیز 38/8 درصد پاسخگویان کارمند، 24/2 درصد دارای شغل 
آزاد، 12/8 درصد خانه دار، 11/6 درصد دانشجو، 6/3 درصد بیکار و 6/3 درصد بازنشسته 

بوده است.

يافته های تحقیق

تمايل به مشارکت در انتخابات

در پاسخ به سؤال »میزان تمایل شما نسبت به شرکت در انتخابات ریاست جمهوری 
1400 چقدر است؟«، 26/3 درصد پاسخگویان در حد »خیلی زیاد یا زیاد«، 21/1 درصد »تا 

حدی« و 52/6 درصد در حد »کم یا خیلی کم« به شرکت در انتخابات تمایل دارند.
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شخصیت کانديدای رياست جمهوری
شهرت

در پاسخ به سؤال »شهرت نامزد ریاست جمهوری چه میزان در رأی دهی شما به وی نقش 
دارد؟« 32/8 درصد پاسخگویان معتقد بودند که شهرت وی در حد »خیلی زیاد یا زیاد«، از 
نظر 20/6 درصد »تا حدی« و از نظر 46/6 درصد در حد »کم یا خیلی کم« نقش دارد. میانگین 

نمره پاسخ ها در این مؤلفه 2/73 است.

خصوصیات فردی

مردم داری،  مانند  ریاست جمهوری  کاندیدای  فردی  به سؤال »خصوصیات  پاسخ  در 
صداقت و ... چه میزان در حمایت جدی شما از وی اثر دارد؟«، نتایج نشان می دهد از نظر 
68/5 درصد پاسخگویان خصوصیات فردی کاندیدای ریاست جمهوری در حد »خیلی زیاد 
یا زیاد«، از نظر 13/8 درصد »تا حدی« و از نظر 17/7 درصد در حد »کم یا خیلی کم« در 

حمایت جدی از وی اثر دارد. میانگین نمره پاسخ ها در این مؤلفه 3/72 است.

خاستگاه قومی و جغرافیايی

در پاسخ به سؤال »خاستگاه قومی و جغرافیایی کاندیدای ریاست جمهوری تا چه میزان از 
حمایت شما از نامزد موردنظر تأثیرگذار است؟«، 14/4 درصد پاسخگویان خاستگاه قومی و 
جغرافیایی کاندیدای ریاست جمهوری در حد »خیلی زیاد یا زیاد«، 15/6 درصد »تا حدی« و 
70 درصد در حد »کم یا خیلی کم« این مؤلفه را بر رفتار رأی دهی خود مؤثر می دانند. میانگین 

نمره پاسخ ها در این مؤلفه 1/98 است.

جوان بودن

در پاسخ به سؤال »جوان بودن نامزد انتخاباتی ریاست جمهوری تا چه میزان در هواداری 
شما از وی تأثیرگذار است؟«، نتایج نشان می دهد از نظر 42/4 درصد پاسخگویان جوان بودن 
نامزد انتخاباتی ریاست جمهوری در حد »خیلی زیاد یا زیاد«، از نظر 20/6 درصد »تا حدی« 
و از نظر 37 درصد در حد »کم یا خیلی کم« در هواداری از وی اثر دارد. میانگین نمره پاسخ ها 

در این مؤلفه 3/01 است.
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تجربه کاری و سابقه مديريت

از پاسخگویان پرسیده شد »تا چه میزان تجربه کاری و سابقه مدیریت نامزد انتخاباتی 
در جهت دهی رأی شما به وی تأثیرگذار است؟« که در پاسخ به آن، از نظر 64/3 درصد 
حد  در  جمهوری  ریاست  انتخاباتی  نامزد  مدیریت  سابقه  و  کاری  تجربه  پاسخگویان 
»خیلی زیاد یا زیاد«، از نظر 12/2 درصد »تا حدی« و از نظر 23/5 درصد در حد »کم یا 
خیلی کم« در جهت دهی رأی به وی اثر دارد. میانگین نمره پاسخ ها در این مؤلفه 3/63 

است.

کارآمدی و سابقه عملکرد

در پاسخ به این سؤال که »کارآمدی و عملکرد کاندیدای انتخاباتی ریاست جمهوری 
تا چه میزان در رأی دهی شما به وی نقش دارد؟« نتایج نشان می دهد از نظر 77/1 درصد 
پاسخگویان کارآمدی و عملکرد کاندیدای انتخاباتی ریاست جمهوری در حد »خیلی زیاد یا 
زیاد«، از نظر 13 درصد »تا حدی« و از نظر 9/9 درصد در حد »کم یا خیلی کم« در رأی دهی 

به وی نقش دارد. میانگین نمره پاسخ ها در این مؤلفه 3/94 است.

شاخص نقش شخصیت کانديدا در رفتار رأی دهی شهروندان

پاسخ سؤالاتی که شخصیت کاندیدا را می سنجد  نمرات در  از مجموع  این شاخص 
به دست آمده است. نتایج کلی این شاخص نشان می دهد که در مجموع 50 درصد پاسخگویان 
نقش شخصیت کاندیدا را در حمایت یا رأی دهی به وی در انتخابات ریاست جمهوری در 
حد »خیلی زیاد یا زیاد«، 15/9 درصد »تا حدی« و 34/1 درصد در حد »کم یا خیلی کم« 

دانسته اند.
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جدول )1( توزیع فراوانی شاخص1 نقش شخصيت کاندیدا در حمایت یا رأی دهی به نامزد 
انتخابات ریاست جمهوری

درصدفراوانیمیزان

7519/5خیلی زیاد

11730/5زیاد

6115/9تا حدی

6015/6کم

7118/5خیلی کم

384100جمع

جدول )2( شاخص های آماری نمره شاخص نقش شخصيت کاندیدا در جذب آرای عمومی

مقدارشاخص های آماری

3/17میانگین

3/24-3/09حدود اطمینان میانگین

0/73787انحراف معیار

0/829-چولگی

1حداقل نمره

4/33حداکثر نمره

نهاد رسانه ای
برنامه های راديو و تلويزيون

در پاسخ به سؤال »برنامه های رادیو و تلویزیون تا چه میزان در حمایت و طرفداری شما 
از نامزد انتخاباتی ریاست جمهوری اثر دارد؟« 30/2 درصد پاسخگویان معتقدند برنامه های 
رادیو و تلویزیون در حد »خیلی زیاد یا زیاد«، از نظر 15/4 درصد »تا حدی« و از نظر 54/4 
درصد در حد »کم یا خیلی کم« در حمایت و طرفداری آن ها از نامزد انتخاباتی ریاست 

جمهوری اثر دارد. میانگین نمره پاسخ ها در این مؤلفه 2/53 است.
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شبکه های اجتماعی مجازی داخلی

از پاسخگویان پرسیده شد: »شبکه های اجتماعی مجازی داخلی چون سروش/آی گپ و 
... تا چه میزان در هواداری شما از نامزد انتخاباتی ریاست جمهوری نقش دارد؟«

نتایج نشان می دهد از نظر 9/7 درصد پاسخگویان شبکه های اجتماعی مجازی داخلی در 
حد »خیلی زیاد یا زیاد«، از نظر 14/1 درصد »تا حدی« و از نظر 76/2 درصد در حد »کم یا 
خیلی کم« در هواداری از نامزد انتخاباتی ریاست جمهوری اثر دارد. میانگین نمره پاسخ ها در 

این مؤلفه 1/75 است.

شبکه های اجتماعی مجازی

در پاسخ به سؤال »شبکه های اجتماعی مجازی خارجی چون تلگرام، واتس آپ، توئیتر، 
اینستاگرام چه میزان در هواداری شما از نامزد انتخاباتی ریاست جمهوری نقش دارد؟« از 
نظر 37 درصد پاسخگویان شبکه های اجتماعی مجازی خارجی در حد »خیلی زیاد یا زیاد«، 
از نظر 15/6 درصد »تا حدی« و از نظر 47/4 درصد در حد »کم یا خیلی کم« در هواداری 
از نامزد انتخاباتی ریاست جمهوری اثر دارد. میانگین نمره پاسخ ها در این مؤلفه 2/76 است.

خبرگزاری های داخلی

از پاسخگویان پرسیده شد »خبرگزاری های داخلی چون تسنیم، فارس، ایرنا، ... چه میزان 
در جهت دهی رأی شما به نامزد انتخاباتی ریاست جمهوری نقش دارد؟« که از نظر 13/6 
درصد پاسخگویان خبرگزاری های داخلی در حد »خیلی زیاد یا زیاد«، از نظر 14/1 درصد »تا 
حدی« و از نظر 72/3 درصد در حد »کم یا خیلی کم« در جهت دهی رأی به نامزد انتخاباتی 

ریاست جمهوری اثر دارد. میانگین نمره پاسخ ها در این مؤلفه 1/98 است.

خبرگزاری های خارجی

از پاسخگویان پرسیده شد: »خبرگزاری های خارجی چه میزان در جهت دهی رأی شما به 
نامزد انتخاباتی ریاست جمهوری نقش دارد؟«
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پاسخگویان خبرگزاری های خارجی در حد  نظر 11/5 درصد  از  نشان می دهد  نتایج 
»خیلی زیاد یا زیاد«، از نظر 21/1 درصد »تا حدی« و از نظر 67/4 درصد در حد »کم یا خیلی 
کم« در جهت دهی رأی به نامزد انتخاباتی ریاست جمهوری اثر دارد. میانگین نمره پاسخ ها 

در این مؤلفه 2/03 است.

رسانه های مکتوب )مطبوعات(

از پاسخگویان پرسیده شد: »رسانه های مکتوب )مطبوعات( چه میزان در علاقه مندی شما 
به یک کاندیدای خاص نقش دارد؟« که از نظر 14/5 درصد پاسخگویان رسانه های مکتوب 
در حد »خیلی زیاد یا زیاد«، از نظر 24 درصد »تا حدی« و از نظر 61/5 درصد در حد »کم 
یا خیلی کم« در علاقه مندی به کاندیدای خاص اثر دارد. میانگین نمره پاسخ ها در این مؤلفه 

2/10 است.

شبکه های ماهواره ای

در پاسخ به سؤال »برنامه های شبکه های ماهواره ای مثل من و تو، جم و ... چه میزان در 
جهت دهی رأی شما به نامزد موردنظرتان تأثیرگذار است؟« 22/9 درصد پاسخگویان معتقدند 
برنامه های شبکه های ماهواره ای در حد »خیلی زیاد یا زیاد«، 16/1 درصد »تا حدی« و 61 
درصد هم معتقدند در حد »کم یا خیلی کم« در جهت دهی رأی به نامزد موردنظرشان اثر دارد. 

میانگین نمره پاسخ ها در این مؤلفه 2/18 است.

شاخص نقش نهادهای رسانه ای در رفتار انتخاباتی شهروندان

پاسخ به سؤالات درباره نقش رسانه ها در جهت دهی به آرای عمومی نشان می دهد که 
در مجموع 19/7 درصد پاسخگویان نقش نهاد رسانه ای را در حمایت یا رأی دهی به نامزد 
انتخابات ریاست جمهوری در حد »خیلی زیاد یا زیاد« و 17/2 درصد »تا حدی« و 63/1 

درصد در حد »کم یا خیلی کم« دانسته اند.
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جدول )3( توزیع فراوانی شاخص نقش نهاد رسانه ای در رفتار انتخاباتی

درصدفراوانیمیزان

225/7خیلی زیاد

5414زیاد

6617/2تا حدی

7419/3کم

16843/8خیلی کم

384100جمع

جدول )4( شاخص های آماری نمره شاخص نقش نهاد رسانه ای در رفتار انتخاباتی

مقدارشاخص های آماری

2/19میانگین

2/64-2/11حدود اطمینان میانگین

0/74589انحراف معیار

0/216چولگی

1حداقل نمره

4/14حداکثر نمره

1.سبک رسانه ای
سخنرانی ها و برنامه های اعلام شده

از پاسخگویان پرسیده شد: »سخنرانی ها و اعلام برنامه های نامزد انتخاباتی تا چه میزان در 
علاقه مندی شما به وی نقش دارد؟«
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نتایج نشان می دهد از نظر 42/2 درصد پاسخگویان سخنرانی ها و اعلام برنامه های نامزد 
انتخاباتی در حد »خیلی زیاد یا زیاد«، از نظر 12/8 درصد »تا حدی« و از نظر 45 درصد در 
حد »کم یا خیلی کم« در علاقه مندی به نامزد انتخاباتی ریاست جمهوری نقش دارد. میانگین 

نمره پاسخ ها در این مؤلفه 3/01 است.

مناظره های تلويزيونی

از پاسخگویان پرسیده شد: »مناظره های تلویزیونی چه میزان در جهت دهی رأی شما به 
یک کاندیدای انتخاباتی اثر دارد؟«

نتایج نشان می دهد از نظر 53/6 درصد پاسخگویان مناظره های تلویزیونی در حد »خیلی 
زیاد یا زیاد«، از نظر 12/1 درصد »تا حدی« و از نظر 34/3 درصد در حد »کم یا خیلی کم« 
در جهت دهی رأی به یک کاندیدای انتخاباتی اثر دارد. میانگین نمره پاسخ ها در این مؤلفه 

3/33 است.

شعارها و گفتمان انتخاباتی نامزدها

از پاسخگویان پرسیده شد: »شعارها و گفتمان انتخاباتی نامزدهای ریاست جمهوری تا چه 
میزان در جهت دهی رأی شما به آن ها تأثیرگذار است؟«

نتایج نشان می دهد از نظر 26/8 درصد پاسخگویان شعارها و گفتمان انتخاباتی نامزدهای 
ریاست جمهوری در حد »خیلی زیاد یا زیاد«، از نظر 15/4 درصد »تا حدی« و از نظر 57/8 
درصد در حد »کم یا خیلی کم« در جهت دهی رأی به وی اثر دارد. میانگین نمره پاسخ ها در 

این مؤلفه 2/77 است.

شاخص نقش سبک رسانه ای در حمایت یا رأی دهی به نامزد انتخابات ریاست جمهوری

نتایج پاسخ به سؤالات این بخش نشان می دهد که در مجموع 41/1 درصد پاسخگویان 
نقش سبک رسانه ای را در حمایت یا رأی دهی به نامزد انتخابات ریاست جمهوری در حد 
»خیلی زیاد یا زیاد«،13/3 درصد »تا حدی« و 45/6 درصد در حد »کم یا خیلی کم« دانسته اند.
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جدول )5( توزیع فراوانی شاخص نقش سبک رسانه ای در رفتار انتخاباتی

درصدفراوانیمیزان

5213/5خیلی زیاد

10627/6زیاد

5113/3تا حدی

10427/1کم

7118/5خیلی کم

384100جمع

جدول )6( شاخص های آماری نمره شاخص نقش سبک رسانه ای در رفتار انتخاباتی

مقدارشاخص های آماری

3/01میانگین

3/10-2/89حدود اطمینان میانگین

1/11676انحراف معیار

0/020-چولگی

1حداقل نمره

5حداکثر نمره

2. نهادهای اجتماعی
خانواده

از پاسخگویان پرسیده شد: »خانواده تا چه میزان در حمایت از نامزد انتخاباتی موردنظر 
تأثیرگذار است؟«

نتایج نشان می دهد 37 درصد پاسخگویان نقش خانواده را در حمایت از نامرد انتخاباتی 
موردنظر در حد »خیلی زیاد یا زیاد«، 26 درصد »تا حدی« و 37 درصد در حد »کم یا خیلی 

کم« مؤثر دانسته اند. میانگین نمره پاسخ ها در این مؤلفه 2/97 است.
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دوستان و همسالان

از پاسخگویان پرسیده شد: »دوستان و همسالان تا چه میزان در حمایت از نامزد انتخاباتی 
موردنظر تأثیرگذار است؟«

نتایج نشان می دهد 33/9 درصد پاسخگویان نقش دوستان و همسالان را در حمایت از 
نامرد انتخاباتی موردنظر در حد »خیلی زیاد یا زیاد«، 27/1 درصد »تا حدی« و 39 درصد در 

حد »کم یا خیلی کم« مؤثر دانسته اند. میانگین نمره پاسخ ها در این مؤلفه 2/85 است.

چهره های برجسته و مشهور

از پاسخگویان پرسیده شد: »چهره های تأثیرگذار برجسته و مشهور چون نخبه های سیاسی، 
اساتید دانشگاه و ... تا چه میزان در حمایت شما از نامزد انتخاباتی تأثیر دارد؟«

نتایج نشان می دهد 31/5 درصد پاسخگویان نقش چهره های تأثیرگذار برجسته و مشهور را 
در حمایت از نامرد انتخاباتی موردنظر در حد »خیلی زیاد یا زیاد«، 17/4 درصد »تا حدی« و 51/1 

درصد در حد »کم یا خیلی کم« مؤثر دانسته اند. میانگین نمره پاسخ ها در این مؤلفه 2/58 است.

مراجع تقلید، ائمه جمعه و جماعات

از پاسخگویان پرسیده شد: »نظرات مراجع تقلید، ائمه جمعه و جماعات، چه میزان بر 
رفتار رأی دهی شما به نامزد ریاست جمهوری تأثیر دارد؟«

نتایج نشان می دهد 25/5 درصد پاسخگویان نظرات مراجع تقلید، ائمه جمعه و جماعات 
بر رفتار رأی دهی به نامزد ریاست جمهوری در حد »خیلی زیاد یا زیاد«، 14/6 درصد »تا 
حدی« و 59/9 درصد در حد »کم یا خیلی کم« مؤثر دانسته اند. میانگین نمره پاسخ ها در این 

مؤلفه 2/43 است.

ورزشکاران، هنرمندان و بازيگران سینما

از پاسخگویان پرسیده شد: »ورزشکاران، هنرمندان و بازیگران سینما )سلبریتی ها( چه 
میزان بر هواداری شما از کاندیدای خاص تأثیرگذار است؟«
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نتایج نشان می دهد 17/7 درصد پاسخگویان نقش ورزشکاران، هنرمندان و بازیگران 
سینما را در حد »خیلی زیاد یا زیاد«، 18/8 درصد »تا حدی« و 63/5 درصد در حد »کم یا 
خیلی کم« بر هواداری از کاندیدای خاص مؤثر دانسته اند. میانگین نمره پاسخ ها در این مؤلفه 

2/15 است.

احزاب و گروه های سیاسی

از پاسخگویان پرسیده شد: »احزاب و گروه های سیاسی فعال تا چه میزان در جهت دهی 
رأی شما به کاندیدای ریاست جمهوری اثر دارد؟«

نتایج نشان می دهد 19/3 درصد پاسخگویان نقش احزاب و گروه های سیاسی فعال را در 
حد »خیلی زیاد یا زیاد«، 10/4 درصد »تا حدی« و 70/3 درصد در حد »کم یا خیلی کم« در 
جهت دهی رأیشان به کاندیدای ریاست جمهوری مؤثر دانسته اند. میانگین نمره پاسخ ها در 

این مؤلفه 2/07 است.

گروه ها و هیئت های مذهبی

از پاسخگویان پرسیده شد: »گروه ها و هیئت های مذهبی تا چه میزان در جهت دهی رأی 
شما به کاندیدای ریاست جمهوری اثر دارد؟«

نتایج نشان می دهد 20/3 درصد پاسخگویان نقش گروه ها و هیئت های مذهبی را در حد 
»خیلی زیاد یا زیاد«، 13/3 درصد »تا حدی« و 66/4 درصد در حد »کم یا خیلی کم« در 
جهت دهی رأیشان به کاندیدای ریاست جمهوری مؤثر دانسته اند. میانگین نمره پاسخ ها در 

این مؤلفه 2/23 است.

سازمان های مردم نهاد

از پاسخگویان پرسیده شد: »نقش سازمان های مردم نهاد همچون موسسه نیکوکاری و 
خیریه، حامیان زنان و محیط زیست و ... در جهت دهی رأی شما به کاندیدای خاص چقدر 

است؟«
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نتایج نشان می دهد 14/1 درصد پاسخگویان نقش سازمان های مردم نهاد را در حد »خیلی 
زیاد یا زیاد«، 18/5 درصد »تا حدی« و 67/4 درصد در حد »کم یا خیلی کم« در جهت دهی 

رأیشان به کاندیدای خاص مؤثر دانسته اند. میانگین نمره پاسخ ها در این مؤلفه 2/15 است.

گروه ها و تشکل های دانشجويی

اسلامی،  انجمن  مانند  دانشجویی  تشکل های  و  »گروه ها  شد:  پرسیده  پاسخگویان  از 
کانون های فرهنگی و هنری، انجمن های صنفی دانشجویان و ... چه میزان در حمایت شما از 

نامزد انتخاباتی اثرگذار است؟«

نتایج نشان می دهد 21/3 درصد پاسخگویان نقش گروه ها و تشکل های دانشجویی را 
در حد »خیلی زیاد یا زیاد«، 15/1 درصد »تا حدی« و 63/6 درصد در حد »کم یا خیلی کم« 
در حمایت از نامزد انتخاباتی مؤثر دانسته اند. میانگین نمره پاسخ ها در این مؤلفه 2/28 است.

شاخص نقش نهادهای اجتماعی در حمايت يا رأی دهی به نامزد انتخابات رياست جمهوری

پاسخ به سؤالات این بخش نشان می دهد که در مجموع 24/5 درصد پاسخگویان نقش 
نهاد اجتماعی را در حمایت یا رأی دهی به نامزد انتخابات ریاست جمهوری در حد »خیلی 

زیاد یا زیاد« و 18 درصد »تا حدی« و 57/5 درصد در حد »کم یا خیلی کم« دانسته اند.

جدول )7( توزیع فراوانی شاخص نقش نهادهای اجتماعی در رفتار انتخاباتی

درصدفراوانیمیزان

348/9خیلی زیاد

6015/6زیاد

6918تا حدی

8822/9کم

13334/6خیلی کم

384100جمع
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جدول )8( شاخص های آماری نمره شاخص نقش نهادهای اجتماعی در رفتار انتخاباتی

شاخص های آماری مقدار

میانگین 2/41

حدود اطمینان میانگین 2/32-2/49

انحراف معیار 0/86611

چولگی 0/424

حداقل نمره 1

حداکثر نمره 4/78

3. آزمون فرضیه ها

بر اساس نمرات به دست آمده در پاسخ به سؤالات ذیل هر شاخص و مؤلفه، تأثیرگذاری 
دو شاخص فرضیه بر انتخاب مردم پذیرفته می شود و تأثیرگذاری دو شاخص دیگر رد 
می شود. بر این اساس شخصیت کاندیدا و سبک رسانه ای بر رفتار انتخاباتی شهروندان مؤثر 

است اما رسانه ها و نهادهای اجتماعی بر رفتار انتخاباتی شهروندان تأثیر لازم را ندارند.

جدول شماره 9- نتایج آزمون آماری فرضيه های عوامل مؤثر بر رفتار انتخاباتی شهروندان منطقه 
هشت تهران

سطح فرضیهمیانگینمؤلفهشاخص
تصمیم گیریمعنی داری

یدا
اند

ت ک
صی

شخ

3/94کارآمدی و عملکرد

شخصیت کاندیدا 
بر رفتار انتخاباتی 

شهروندان مؤثر است.
پذیرفته شد0/354

3/63تجربه کاری و سابقه مدیریت

3/72خصوصیات فردی

3/01جوان بودن

2/73شهرت

1/98خاستگاه قومی و جغرافیایی
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ای
انه 

رس
اد 

نه

شبکه های اجتماعی مجازی 
2/76خارجی

نهاد رسانه ای بر رفتار 
انتخاباتی شهروندان 

مؤثر است.
پذیرفته نشد0/000

2/53رادیو و تلویزیون

2/18شبکه های ماهواره ای

2/10رسانه های مکتوب

2/03خبرگزاری های خارجی

1/98خبرگزاری های داخلی

شبکه های اجتماعی مجازی 
1/75داخلی

ای
انه 

رس
ک 

3/33مناظرات تلویزیونیسب
سبک رسانه ای بر رفتار 

انتخاباتی شهروندان 
مؤثر است.

پذیرفته شد0/078 سخنرانی ها و برنامه های 
3/01اعلام شده

2/77شعارها و گفتمان انتخاباتی

عی
تما

 اج
ای

ده
نها

2/97خانواده

نهادهای اجتماعی 
بر رفتار انتخاباتی 

شهروندان مؤثر است.
پذیرفته نشد0/000

2/85دوستان و همسالان

چهره های تأثیرگذار برجسته 
2/58و مشهور

مراجع تقلید، ائمه جمعه و 
2/43جماعات

گروه ها و تشکل های 
2/28دانشجویی

2/23گروه ها و هیئت های مذهبی

2/15سازمان های مردم نهاد

ورزشکاران، هنرمندان و 
2/15بازیگران سینما

2/07احزاب و گروه های سیاسی

نتیجه گیری

رفتار انتخاباتی، کنشی سیاسی است که تحت تأثیر عوامل و مؤلفه های متفاوتی شکل 
می گیرد. مهم ترین مسئله در برگزاری انتخابات، میزان مشارکت مردم است که بر اساس 
یافته های این تحقیق، در نمونه موردمطالعه، شهروندان مانند انتخابات یازدهمین دوره انتخابات 
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مجلس شورای اسلامی که مشارکت در شهر تهران 26/24 درصد1 بود، همچنان تمایل 
زیادی به مشارکت در انتخابات ریاست جمهوری سال 1400 ندارند؛ بنابراین آسیب شناسی 
دلایل عدم مشارکت شهروندان در انتخابات ریاست جمهوری سال آینده بر اساس الگوهای 

شناخت رفتار رأی دهی ضروری به نظر می رسد.

این تحقیق، شخصیت  نتایج  براساس  در خصوص تحلیل رفتار رأی دهی شهروندان، 
کاندیداها و سبک رسانه ای آن ها در تبلیغات خود بر رفتار انتخاباتی شهروندان مؤثرتر است.

ذیل چهار شاخص موردمطالعه در این تحقیق مؤلفه های مرتبط با هر شاخص موردبررسی 
تأثیرگذارتر  این مؤلفه ها در رفتار رأی دهی شهروندان  از  و تحلیل قرار گرفت که برخی 
خواهند بود. در بین مؤلفه های شاخص شخصیت کاندیدا، »کارآمدی و عملکرد کاندیدا«، 
»تجربه کاری و سابقه مدیریت کاندیدا«، »خصوصیات فردی« و »جوان بودن« به ترتیب 
بیش ترین تأثیر را بر انتخاب شهروندان دارد. در بین مؤلفه های شاخص سبک رسانه ای نیز 
پاسخگویان تأثیر مؤلفه های »مناظرات تلویزیونی« و »سخنرانی ها و برنامه های اعلام شده« را 

بیش از سایر مؤلفه ها در انتخاب خود تأثیرگذار دانسته اند.

همچنین در شاخص نهادهای رسانه ای، اگرچه در کل تأثیر آن بر رفتار انتخاباتی شهروندان 
پایین تر از نمره میانگین است اما در بین مؤلفه های این شاخص، »شبکه های اجتماعی مجازی 
خارجی«، »برنامه های رادیو و تلویزیون« و »برنامه های شبکه های ماهواره ای« بیش از سایر 

مؤلفه ها تأثیرگذارند.

در خصوص نقش نهادهای اجتماعی نیز با توجه به اینکه تأثیر این شاخص نیز پایین تر 
از حد میانگین است اما مؤلفه های »خانواده«، »دوستان و همسالان«، »چهره های تأثیرگذار 
برجسته و مشهور« و »مراجع تقلید، ائمه جمعه و جماعات« به ترتیب بر رأی شهروندان 

تأثیرگذارند.

شناخت رفتار انتخاباتی شهروندان و الگوی مشارکت در انتخابات آن ها برای احزاب و 
سیاستمداران و دولت ها از اهمیت ویژه ای برخوردار است؛ زیرا مشارکت فعال، گسترده و 

1. »میزان مشـارکت در انتخابات یازدهمین دوره مجلس شـورای اسـلامی« منتشـر شده در سـایت وزارت کشور به 
https://www.moi.ir/fa آدرس
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فراگیر جامعه در انتخابات کشورها، نشان دهنده پشتوانه ملی در سطح داخلی و ایجادکننده 
اعتبار بین المللی و منطقه ای است. بر همین اساس نیاز است تا بر اساس پژوهش های از این 
قبیل اولاً نسبت به بالا بردن سطح مشارکت سیاسی اندیشید و ثانیاً احزاب سیاسی و افراد 
فعال در انتخابات ریاست جمهوری ایران در سال 1400 می توانند برای جلب آرای عمومی 

نسبت به ظرفیت ها و راهکارهای تأثیرگذارتر تمرکز بیشتری داشته باشند.

همچنین بر اساس نتایج این تحقیق، شاهد ایجاد نگاه فراجناحی در ملاک های انتخاب 
می خواهد رئیس  که  فردی  سوابق  و  تجربه  کارآمدی،  که  نحوی  به  هستیم  شهروندان 

جمهور شود، بسیار از طرف مردم موردتوجه است.

درنهایت با توجه به اهمیت برگزاری مناظره بین کاندیداها برای شهروندان لازم است، 
احزاب و گروه های سیاسی حامی هر یک از کاندیداها نقش فعال تری در ایجاد چارچوب 
منطقی و محتوای قابل استفاده در برگزاری مناظره ها داشته باشند و الگویی متناسب با ویژگی ها 
و اهداف نظام اسلامی و همچنین شرایط روز و فضای رسانه ای برای به مناظره های انتخاباتی 
طراحی کنند. ارائه برنامه های مشخص برای اداره کشور در حوزه های مختلف و پایبندی به 

شفافیت و صداقت از سوی کاندیداها نیز امری لازم در برگزاری مناظره هاست.

يادداشت

 میانگیـن نمـره شـاخص نقـش شـخصیت کاندیـدا در حمایـت یـا رأی دهـی بـه نامـزد انتخابـات . 1
ریاسـت جمهوری از مجموع سـؤالاتی که این شاخص را می سـنجد به دست آمده است. به این ترتیب 
که به شاخص »خیلی زیاد« نمره 5، »زیاد« نمره 4، »تا حدی« نمره 3، »کم« نمره 2 و »خیلی کم« نمره 
1 تعلق گرفته اسـت. محدوده های این شـاخص عبارت اند از: 1/80-1 »خیلی کم«، 2/6-1/81 »کم«، 

3/41-2/41 »تا حدی«، 4/2-3/41 »زیاد« و 5-4/2 »خیلی زیاد«.
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