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Abstract:
The purpose of this Research is to study the election programs and promises of the candidates, 

their propaganda methods and to examine the election techniques used by the candidates of the 
seventh round of the Supreme Council elections in order to determine the methods affecting 
the audience for voting and also to introduce the election methods to the voters. It is logical 
and far from emotional. In order to analyze the data extracted from the speeches, election 
brochures and the activities of the studied candidates in the context of cyberspace, the summary 
content analysis approach was used. The results show that the use of comparative advertising 
techniques has been very effective and negative techniques have been inefficient in attracting 
votes. Also, the research findings show that electoral lists play an essential role in elections 
and cyberspace is a suitable platform for the candidate's activities and propaganda. Also, the 
results show that the activities of candidates with previous experience in previous councils are 
reviewed by voters and this issue plays an important role in their selection.
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چکیده 
شورای عالی جامعه حسابداران رسمی ایران نقش کلیدی در اعتلای حرفه دارد. مجمع عمومی جامعه هر سه 
سال یکبار )حداکثر تا پایان شهریور ماه سال مربوط( جهت انتخاب اعضای شورای عالی تشکیل می شود. هدف این 
بررسی تکنیک های  و  تبلیغاتی آن ها  نامزدها، شیوه های  انتخاباتی  برنامه ها و وعده های  بررسی و مطالعه  پژوهش، 
انتخاباتی استفاده شده توسط داوطلبان هفتمین دوره انتخابات شورای عالی جامعه حسابداران رسمی به  منظور تعیین 
شیوه های اثرگذار بر مخاطب جهت رای آوری و همچنین، شناساندن روش ها و تکنیک های انتخاباتی به رای دهندگان 
جهت انتخاب منطقی و دور از احساسات می باشد. به منظور تحلیل داده های استخراج شده از سخنرانی ها، بروشورهای 
انتخاباتی و فعالیت نامزدهای مورد مطالعه در بستر فضای مجازی، از رویکرد تحلیل محتوای تلخیصی استفاده گردید. 
نتایج حاصله نشان می دهد که استفاده از تکنیک تبلیغات مقایسه ای اثربخشی زیاد و تکنیک های منفی در جذب آراء 
کارایی کمی داشته است. همچنین، یافته های پژوهش نشان داد که لیست های انتخاباتی، نقش اساسی در انتخابات 
داراست و فضای مجازی بستری مناسب برای فعالیت کاندیدا و تبلیغ ایشان می باشد. ضمنا، نتایج نشاندهنده این 
است که فعالیت کاندیدهای با سابقه حضور در شوراهای قبل، توسط رای دهندگان مورد بازبینی قرار می گیرد و این 

موضوع در انتخاب ایشان نقش بسزایی دارد.

انتخاب  انتخاباتی،  بازاریابی  انتخاباتی،  تکنیک های  رسمی،  حسابداران  جامعه  عالی  شورای  کلیدی:  واژه‌های‌
عقلایی، رفتار رای دهی

 hooman1610@gmail.com                                                           .1. کارشناسی ارشد حسابداری، دانشگاه فردوسی، مشهد، ایران
 bagherpour@um.ac.ir          )2. دانشیار، گروه حسابداری، دانشکده اقتصاد و علوم اداری، دانشگاه فردوسی، مشهد، ایران. )نویسنده مسئول
 athari@um.ac.ir                                   .3. دانشیار، گروه علوم سیاسی، دانشکده حقوق و علوم سیاسی، دانشگاه فردوسی، مشهد، ایران
http://article.iacpa.ir

مقاله ی مروری

10.22034/JPAR.2023.1972543.1127

 سال سوم، شماره دهم، بهار 1402، صص 115-96



 |       |98

پژوهش‌های‌حسابرسی‌حرفه‌‌ای
سال‌سوم |‌شماره‌دهم‌|‌بهار‌1402

1-‌مقدمه
حرفه حسابرســی نقش به ســزایی را در احقاق منافع عمومی ایفا می کند. جامعه حســابداران 
رســمی ایران با نظارت بر این حرفه به منظور افزایش کیفیت کارها، در ســلامت اقتصادی کشور 
تاثیر اساســی دارد. ایجاد حاکمیت قوی برای همه سازمان های حرفه ای بسیار مهم بوده و به هر 
سازمان کمک می کند تا ماموریت خود به نحو احسن انجام دهد. بدین منظور حاکمیت باید برای 
اعضا خلق ارزش کرده و منافع ایشــان را تامین کند. همچنین، باید درک درســتی از مدل کسب 
و کار و محیط عملیاتی داشــته باشد و منابع را در جهت استراتژی های سازمان بکار برده و بطور 
 )2018 .IFAC( متناوب چشــم اندازهای ســازمان را با عملیات سازمان مقایســه و ارزیابی کند
جامعه حســابداران رسمی ایران متشــکل از 4 رکن مجمع عمومی، شورای عالی، هیات مدیره و 
هیات عالی نظارت جهت اعتلای حرفه حســابداری و حسابرسی و نظارت حرفه ای در سال 1380 
تاســیس شد. شــورای عالی بعنوان بالاترین رکن جامعه حســابداران رسمی محسوب می شود و 
مجمع عمومی جامعه هر ســه سال یکبار )از سال 1380( به منظور انتخاب 11عضو شورای عالی 

تشکیل می گردد )»اساسنامه جامعه حسابداران رسمی ایران«، 1378(.
    مجمع عمومی جامعه حسابداران رسمی طی انتخابات شورای عالی، افرادی را در بالاترین و 
مهم ترین رکن جامعه منصوب می کند و با رای خویش، تاثیر بالقوه ای بر تصمیمات آتی و در نتیجه 
آینده حرفه می گذارد. با توجه به نقش شورای عالی جامعه و از همه مهم تر نقش انتخاب کنندگان، 
در جهت افزایش شــناخت جامعه از تکنیک های مورد استفاده نامزدها، ضروری است نحوه رقابت 
نامزدها و برگزیده شــدن آن ها مورد بررســی قرار گیرد تا اعضای جامعه برای گزینش نمایندگان 
خود، انتخابی منطقی و به دور از احساسات داشته و در جهت پیشرفت جامعه با کفایت ترین افراد 
را برای این جایگاه مهــم انتخاب کنند. نتایج این تحقیق برای نامزدها طی کارزار انتخاباتی قابل 
اســتفاده و بهره گیری است. آن ها می توانند با انتخاب کارآمدترین شیوه های انتخاباتی، تبلیغات و 
برنامه های خود را به گونه ای توزیع کنند تا با صرفه جویی در هزینه، بر تعداد آرای خود بیافزایند.

٢-‌مبانی‌نظری‌و‌توسعه‌فرضیه‌ها
حسابرسی‌و‌نظارت‌بر‌آن

از نظر کمیته مفاهیم بنیادی حسابرســی، حسابرسی عبارت است از فرآیند منظم جمع آوری و 
ارزیابی بی طرفانه شــواهد درباره ادعاهای مربوط به رویدادهای اقتصادی، به منظور تعیین میزان 
انطباق این ادعاها با معیارهای از پیش تعیین شــده و گزارش نتایج به اســتفاده کنندگان ذینفع 

)رفیعی و همکاران، 1393(.
    از آنجا که خدمات حسابداران رسمی با منافع عمومی سروکار دارد و واقع بینی و درستکاری 
حســابداران رســمی مبنای اعتماد عمومی قرار می گیرد، موسسات حسابرسی باید برای خدماتی 
که در زمینه حسابرســی عرضه می کنند، سیســتم کنترل کیفیت داشته باشند. نظارت حرفه ای 
بایســتی از سوی نهادی انجام گیرد که دارای اعضای متخصص و همچنین افرادی بی طرف باشد 
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که باعث جلب اعتماد موسســه و کارکرد بهتر حسابرســی گردد )اســتیگلر1، 1971(. طبق ماده 
29 اساســنامه جامعه حسابداران رسمی در ایران، نظارت حرفه ای بر موسسات، تنها در صلاحیت 
جامعه حســابداران رســمی بوده و مرجع دیگری این صلاحیت را ندارد. هم اکنون این امر توسط 

اعضای جامعه حسابداران رسمی و همه ساله به شکل بررسی هم پیشگان انجام می شود.
جامعه‌حسابداران‌رسمی‌ایران

جامعه حســابداران رســمی ایران به منظور یاری رســاندن به دولت در اعمال نظارت مالی بر 
واحدهای تولیدی، بازرگانی و خدمات، همچنین حصول اطمینان از قابل اعتماد بودن صورت های 
مالــی واحدهای مزبور در جهت حفظ منافع عمومی، صاحبان ســرمایه و دیگر اشــخاص ذینفع 
تشــکیل شده است. هدف از تشکیل جامعه عبارت است از تنظیم امور و اعتلای حرفه حسابداری 
و حسابرســی در کشــور و نظارت حرفه ای بر کار حسابداران رســمی از طریق تشکل حسابداران 
رســمی، بهبود و گســترش خدمات حرفه ای از طریق کمک در تهیه، تدوین، اشاعه و ارتقا اصول 
و اســتانداردهای حسابداری، حسابرسی، خدمات مالی و آیین نامه رفتار حرفه ای، بالا بردن دانش 
تخصصی حســابداران رسمی از طریق گسترش و بهبود آموزش، انجام تحقیقات و انتشار نشریات 
تخصصی و حرفه ای، حمایت از حقوق حرفه ای اعضا، برقراری ارتباط مســتمر فنی و حرفه ای بین 
اعضا و ارتباط با موسســات و تشکل های حرفه ای منطقه ای و بین المللی و در صورت نیاز عضویت 

در آن ها )برگرفته از مجموعه قانون و مقررات جامعه حسابداران رسمی ایران، 1388(.
انتخابات‌و‌رقابت‌انتخاباتی

انتخابات یک جریان تصمیم گیری رســمی است که در آن آحاد جامعه برای اداره امور عمومی 
خویش، فرد یا افرادی را انتخاب می کنند )گیبینز2 و همکاران، 2009(.

    در ایام انتخابات، نامزدها، گروه ها و احزاب سیاســی و حامیان ایشــان برای پیروزی و کسب 
قدرت، با سیاســتی متفاوت با هم بــه رقابت می پردازند. این فعالیت ها قبــل از برگزاری فرآیند 
انتخابات مبارزه  و کوششی را میان داوطلبان رقیب شکل می دهد که طی آن داوطلبان و ستادها و 
پایگاه هــای تبلیغاتی آن ها تلاش می کنند تا با بهره گیری از برترین روش ها و حربه های انتخاباتی، 

آرای بیشتری را جذب و از نامزدهای رقیب پیشی گیرند )محمدیان و شمسی، 1388(.
بازاریابی‌انتخاباتی

بازاریابی انتخاباتی عبارت اســت از تلاش جهت حفظ یا تغییر طرز تفکر و برداشــت رقیبان و 
رای دهندگان نســبت به نامزد، حزب یا یک گروه )کوینتلیر3 و همکاران، 2012(. در واقع تعاریف 
بازاریابــی انتخاباتی تمایل به اتخاذ یک دیدگاه کلی تر و تاکید بیشــتر بر اهمیت روابط مبادله با 
رای دهندگان دارد )مک دانل4 و همکاران، 2014(. مبارزه سیاســی مشابه توسعه و فرآیند عرضه 
محصول در بازار اســت و می توان آن را به روشی یکسان توصیف و مدیریت کرد. به عقیده کاتلر، 
در بازار سیاســت کاندیدها و حزب هایشــان به دنبال فروش عقاید و ایده های خود به مشــتریان 
)رای دهندگان( هســتند )باتلر5 و همــکاران، 1994(. در بازاریابی انتخاباتــی و کارزار انتخاباتی 
مهم ترین ابزار مبارزه که در اختیار طرفین قرار دارد، فعالیت های تبلیغاتی و شــیوه های مختلف و 
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متنوع آن است )قجری و نهاوندی، 1388(.
بازاریابی‌در‌مدیریت‌رفتار‌رای‌دهی

رویکــرد بازاریابــی در فرآیند مدیریت رفتار رای دهی به خاطر ســابقه گســترده در خصوص 
رفتارشناســی و آشنایی کامل با نحوه پژوهش های مدیریت رفتار و هم چنین توانایی ترغیب افراد، 

می تواند کمک شایانی به نامزدهای انتخاباتی کند.
مهم تریــن هدف احزاب در به کارگیــری بازاریابی انتخاباتی، تــلاش در جهت هدایت باورهای 
عمومی، پیشرفت ایدئولوژی های سیاسی، کامیابی در انتخابات و رقابت های سیاسی، تدوین قوانین 
و تشــکیل همه پرسی مرتبط با احتیاجات، گرایشــات و خواسته های بازار هدف می باشد. در واقع 
میان فردی به نام »مصرف کننده« و دیگری به عنوان »رای دهنده« تنها تفاوت معنایی وجود دارد. 
بنابرایــن، مفهوم رفتار مصرف کننده یا رفتار رای دهی، نقطه ی کانون بازاریابی تجاری و سیاســی 

خواهد بود )یوسفی، 1397(.
ائتلاف

ائتلاف، نوعی اتحاد گذرای میان افراد، گروه ها و سازمان های سیاسی جهت رسیدن به هدف های 
انتخاباتی است )بابایی، 1391(. تشکیل یک ائتلاف ثمره تصمیم گیری کاندیدا به روش عقلایی و 

با ملاحظه منافع خویش برای حداکثر کردن آن است )بشریه، 1381(.
مدل‌های‌رفتار‌انتخاباتی

پژوهشگران رفتار انتخاباتی را به مدل های زیر تقسیم می کنند )دهقانی، 1398(:
الــف( مدل طبقاتی )مکتب کلمبیــا(: انتخاب رای دهنده به طبقه اجتماعــی، خانواده و نحوه 

اجتماعی شدن سیاسی وی بستگی دارد.
ب( مدل میشــیگان )هویت حزبی-جناحی(: رای دهنده به نامــزدی رای می دهد که به لحاظ 

ایدئولوژی و حزبی با او هم راستا باشد.
ج( مدل هم جواری یا داونزی )انتخاب عقلایی(: رای دهنده به کسی رای می دهد که سیاست های 

وی بیشترین سودمندی را برایشان به همراه دارد.
تشریح‌راهبردهای‌انتخاباتی

به طور کلی راهبردهای مبارزات انتخاباتی را می توان به دو گروه تبلیغات سنتی و مدرن تقسیم 
کرد. استراتژی های تبلیغات سنتی یا استاندارد شامل موارد زیر است )مارلند6، 2003(:

1. تبلیغات مقایسه ای: بر نقاط قوت خود و نقاط ضعف نامزد رقیب تاکید دارد.
2. تایید افراد مشــهور: به کارگیری شــخصیت یا نهادی که بتواند بخشــی از شهرت، اعتبار و 

محبوبیت خویش را به سازمان یا فرد سیاسی منتقل کند.
3. مچ گیــری: تفتیش خصوصیات رقیبان )شــامل زندگی خصوصی، منابع مالی آن ها و مواضع 

عمومی اعلام شده( با هدف یافتن سوابق منفی که اعتبار وی را مخدوش کند.
4. طرح های تبلیغاتی تخریبی: اقداماتی برای تخریب وجهه ی نامزد رقیب برای بهبود موقعیت 

خود؛ به نحوی که رقبا و هواداران آن ها در موضع تدافعی قرار گیرند.
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5. کمپین های دائم )رقابت های پیش انتخاباتی(: گسترش دوره ی زمانی کارزار انتخاباتی.
روش های نوین نیز شامل این موارد می شوند:

1.کمپین های اینترنتی: استفاده از زیرساخت های شبکه ای فناوری اطلاعات برای رساندن پیام 
تبلیغاتی.

2.پیام های خودکار: استفاده از سامانه های پیام رسان گروهی.
3.نظرســنجی های ساختگی: بکارگیری پرسش نامه های غیرعلمی به منظور جمع آوری اطلاعات 
اشتباه و اعلان عمومی آن، با هدف برقراری ارتباط با عموم یا جمع آوری مساعدت  های مالی برای 

برطرف کردن اشکالات ساختگی مطرح شده.
4.تصویرسازی ویدئویی: به کارگیری ترفندهای تصویرسازی با استفاده از نرم افزارهای پیشرفته ی 

طراحی گرافیکی و انیمیشنی.
در واقع راهبرد های انتخاباتی بیانگر سیاســت هایی اســت که یک گــروه درگیر رقابت به کار 
می گیرند تا بتوانند در حصول هدف های انتخاباتی خویش موفقیت های افزون تری داشــته باشند 

)سبیلان اردستانی، 1388(.
نقش‌تبلیغات‌در‌رقابت‌های‌انتخاباتی

تبلیغات ابزاریست برای تغییر دیدگاه افراد و جذب رای که در هر دوره انتخاباتی مورد استفاده 
کاندیدها قرار می گیرد )بناگر و همکاران، 1398(. تبلیغات از مهمترین عواملی اســت که موجب 
شــکل گیری افکار عمومی پیرامون موضوع خاصی می شود. با گسترش امکانات ارتباطی و هزینه 
مبالغ قابل توجه از ســوی نامزدها و حامیان آن ها، تبلیغات به یکی از ابزارهای مســلط ارتباطی 
نامزدها در کارزار انتخاباتی تبدیل شــده اســت )وســت7، 1994(. به طور کلی می توان تبلیغات 
انتخاباتی را به دو دسته ی رسانه ای و غیر رسانه ای تقسیم کرد. تبلیغات رسانه ای شامل رسانه های 
چاپی )مانند کتاب، روزنامه و مجله(، رسانه های پخش )مانند تلویزیون، رادیو(، رسانه های رایانه ای 
)مانند اینترنت، شــبکه های اجتماعی و پیام کوتاه( و تبلیغات غیررســانه ای که شامل سخنرانی 
نامزدها و تبلیغات دهان به دهان می باشــند )سیدی و طاهرخانی، 1391(. تبلیغات انتخاباتی بر 
اســاس محتوای تبلیغات به دو دسته تبلیغات سیاســی مثبت و منفی تقسیم می شود. هر تبلیغ 
سیاسی که تنها شامل نام نامزد مورد نظر یا حامیان او باشد و در آن اسمی از رقیب وی برده نشود 
در زمره تبلیغات سیاســی مثبت قرار می گیرد )ریدوت8 و همکاران، 2014(. اما تبلیغات سیاسی 
منفی معمولا شامل یک حمله ی یک طرفه به رقیب است که به منظور جلب توجه به نقاط ضعف 

حریف طراحی می شود )مریت9، 1984(.
نقش‌فضای‌مجازی‌در‌تبلیغات‌کاندیدا

امــروزه، اینترنت جایگاه ویــژه ای را در جامعه به عنوان یکی از ابزارهــای اطلاعاتی، ارتباطی 
و ســرگرمی به خود اختصاص داده اســت )مهدی زاده و همکاران، 1396(. رسانه های اجتماعی، 
امکاناتــی دارند که مردم با اســتفاده از آن نظرات، محتوا، دیدگاه هــا، افکار و تجربیات خود را به 
اشــتراک می گذارند. در این رســانه ها، تولید محتوا مشــارکتی و رابطه ها تعاملی است )خانیکی 
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و خجیر، 1397(. این شــبکه ها در زمان انتخابات برای پوشــش رخدادهای سیاسی بسیار فعال 
هستند و به عنوان یکی از راه های اصلی دسترسی به اخبار و اطلاعات مورد استفاده قرار می گیرند 
)نصیری، 1390(. شــبکه های اجتماعی به تنوع شناختی رای دهندگان درباره کاندیدای انتخاباتی 
و مواضع و سیاست هایشــان منجر شده و در حقیقت رسانه ها به اصلی ترین ابزارهای آگاهی بخش 

انتخاباتی تبدیل شده اند )اوون10، 2017(.
رای دهندگان تمامی بخش های حوزه  انتخاباتی از تاثیر بالای بازاریابی سیاسی آگاهند، اما تحت 
تاثیر قرار گرفتن خود را انکار می کنند. نتایج پژوهش های گذشته نشان داد که اثر نظرسنجی در 

جهت مثبت، قوی تر است )پیستولاس، 2009 و دالگارد  و همکاران، 2016(.
یافته های پژوهش های پیشین نشان داد که ابزارهای سنتی و نوین بازاریابی انتخاباتی بر نظر و 
توجه رای دهندگان تاثیر معنی دار دارد. به علاوه، اختلاف تاثیرات ابزارهای سنتی و نوین معنی دار 
بوده و استراتژی های نوین تبلیغات سیاســی تاثیرات بالاتری داشته است. همچنین به کارگیری 
ابزارهای ســنتی بازاریابی سیاســی، تاثیر معکوس و معناداری بر مشارکت همگانی رای دهندگان 
دارد، ولی بهره گیری از ابزارهای مدرن بازاریابی سیاسی تاثیر مستقیم و معناداری بر این مشارکت 
می گــذارد )خیری و همکاران، 1390؛ ناصح و همــکاران، 1395؛ فضل زاده و همکاران، 1397 و 

نرگسیان و همکاران، 1393(.
نتایج پژوهش های گذشــته نشــان داد که فضای مجازی در ســه ســطح ترغیب به مشارکت، 
رای دهی فهرســتی و تقویت یــا تعدیل گرایش جناحی نقش آفرینی می کند. همچنین اســتفاده 
از رســانه ها، شــبکه های اجتماعی و ارتباط با نهادهای اجتماعی برای تبلیغ و بازاریابی کاندیدها 
ضروری و غیرقابل انکار اســت و اســتفاده از آن رابطه  معناداری با رفتار انتخاباتی دارد )سبیلان 
اردستانی، 1390؛ پریوویدودو، 2019؛ غفاری ساروی، 1398؛ موسوی و همکاران، 1398؛ نجفی 

و همکاران، 1392؛ مهدی زاده و همکاران، 1396 و جیدکا  و همکاران، 2019(.
یافته های پژوهش های پیشــین نشــان داد کــه زمان تبلیغ یکی از مســائل کلیدی و مهم در 
رقابت هــای انتخاباتی اســت و میان نزدیکی تبلیغ به زمان انتخابــات و درصد تأثیرگذاری تبلیغ 
رابطه مستقیم وجود دارد. همچنین نتایج پژوهش های گذشته نشان داد که فقط کسانی توانستند 
در انتخابات برنده شــوند که اسامیشان در لیست گروهی بود و تبلیغات حمله ای تاثیر مستقیم و 
مثبت بر میزان اخذ رای داشته است )پاناگولوپولوس، 2011؛ رسولی قهرودی و همکاران، 1398 

و صدیق سروستانی و همکاران، 2007(.
تحلیل آرای انتخابات هیات مدیره ســازمان نظام پزشــکی مشهد نشان داد که سن، تخصص و 
عضو هیات علمی بودن در انتخاب نامزدها تاثیر مســتقیم و عوامل جنســیت و نوع استخدام در 

نتیجه انتخابات بی تاثیر بوده است )افشاری، 1392(.

3-‌روش‌شناسی‌پژوهش‌
تحقیق حاضر، از نوع کاربردی بوده و برای پردازش داده ها از تحلیل محتوا )با رویکرد تلخیصی( 
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بهــره گرفته خواهد شــد. تحلیل محتوا را معمولا بــه دو روش تحلیل محتــوای کمی و کیفی 
تقســیم بندی می کنند و محقق باید بر اســاس طرح موضوع و با توجه به نوع اســتفاده از تحلیل 
محتوا و روال اســتفاده از آن در پژوهش خود، از این دو نوع روش بهره برد )ایمان و نوشــادی، 
1390(. شی یه  و شانون  )2005( روش های تحلیل محتوای کیفی را به سه دسته تحلیل محتوای 
عرفی و قراردادی، تحلیل محتوای جهت دار و تحلیل محتوای تلخیصی یا تجمعی تقســیم کردند. 
تحلیل محتوا با رویکرد تلخیصی جهت شناســایی و کمی سازی مضامین خاص بکار رفته در متن 
اســتفاده می شود و هدف آن، درک چگونگی کاربرد کلمات و محتوای مضامین در متن است. در 
این رویکرد از تفســیر محتوا جهت درک کاربرد مســتقیم یا غیرمستقیم )اصطلاحات جایگزین( 
برای مضامین ویژه اســتفاده می شود. در تحلیل محتوای تلخیصی، واژه های مربوط به اصطلاحات 
بکار رفته در ســخنان هر شــخص چه به صورت مســتقیم و چه به صورت غیرمستقیم شمارش 
می شــوند تا بر اساس آن ها، به مضمون سازی کلیدواژه ها پرداخته شود و در مرحله بعد، مضامین 

مربوط به هم مقوله ها را ایجاد می کنند.
جامعه مورد مطالعه این پژوهش، تمام کاندیدهای هفتمین دوره انتخابات شــورای عالی جامعه 
حســابداران رسمی ایران که در ســال 1398 برگزار شده می باشند )تعداد نامزدهای دوره مذکور 

53 نفر بوده است(.
داده های مورد نیاز این پژوهش اهداف، برنامه ها و شــعارهای انتخاباتی کاندیدها می باشد که از 

سایت جامعه و گروه های تلگرامی و متن بروشورهای تبلیغاتی استخراج شده است.
همانطــور که در بخش مبانی نظری بیان شــد، راهبردهای انتخاباتی شــامل اســتراتژی های 
تبلیغات سنتی )تبلیغات مقایســه ای، تایید افراد مشهور، مچ گیری و طرح های تبلیغاتی تخریبی 
و کمپین هــای دائم( و اســتراتژی های نوین تبلیغاتی )کمپین های اینترنتــی، پیام های خودکار، 
نظرسنجی های ساختگی و تصویرسازی ویدئویی( می باشد. روش تحلیل راهبردهای بکار رفته در 

انتخابات مذکور به شرح ذیل می باشد:
الف( تبلیغات مقایسه ای، طرح های تبلیغاتی تخریبی و مچ گیری

جهت تجزیه و تحلیل کیفی این داده ها از تحلیل محتوای تلخیصی )تجمعی( اســتفاده خواهد 
شد. به این منظور برنامه های نامزدها خلاصه وار به دو بخش وعده ها و راهکارهای ارائه شده برای 
رســیدن به اهداف و برنامه هایشــان تقسیم می گردد )فشرده سازی(. ســپس با بررسی و خواندن 
مکرر وعده ها و راهکارهای مزبور، رمزها از شعارهایشــان اســتخراج شده و با دسته بندی نمودن 
کلیدواژه ها، مقوله بندی انجام  می پذیرد. نهایتا مقوله های مرتبط به تم تبلیغات مقایسه ای شمارش 

خواهند شد تا فراوانی آن ها و میزان استفاده از تکنیک های مزبور مشخص شود.
ب( تایید افراد مشهور

برای ســنجش تاثیر این اســتراتژی بر جذب آراء، از لیست های انتخاباتی نامزدها و انجمن های 
حامی ایشان استفاده می شود. جهت تحلیل، به نامزدهایی که به عنوان عضو اصلی، عضو علی البدل 
وزن داده شد و با تقسیم مجموع وزن های هر یک از لیست های انتخاباتی بر مجموع وزن ها، تاثیر 



 |       |104

پژوهش‌های‌حسابرسی‌حرفه‌‌ای
سال‌سوم |‌شماره‌دهم‌|‌بهار‌1402

هر لیست در رای دهی رای دهندگان اندازه گیری می گردد.
ج( کمپین های اینترنتی

برای تعیین میزان اســتفاده از این تکنیک، تعداد پیام های ارســالی هر کاندید در بستر فضای 
مجازی )گروه تلگرامی( مورد شمارش قرار می گیرد.

د( تاثیر سابقه نامزدها در پیروزی آن ها
علاوه بر موارد بالا، در این تحقیق به بررسی تاثیر سابقه کاندیدا در انتخاب مجددشان پرداخته 
خواهد شد. بدین منظور شانس انتخاب شدن نامزدهایی که در دوره های گذشته سابقه حضور در 

شورای عالی داشتند مورد تجزیه و تحلیل قرار می گیرد. 
4-‌یافته‌های‌پژوهش‌‌

الف( بررسی استراتژی تبلیغات مقایسه ای، طرح های تبلیغات تخریبی و مچ گیری
طبق بررسی انجام شده، کاندیدها جهت استفاده از راهبردهای فوق الذکر، بروشورهای تبلیغاتی 
خــود را که دربرگیرنده اهــداف، برنامه ها و راهکارهای پیاده ســازی آن ها می باشــد را در میان 
رای دهندگان نشــر داده، در جلسه سخنرانی که برای نامزدها در نظر گرفتند شرکت نموده و در 
تلگرام فعالیت داشــته اند. بروشورهای انتخاباتی در میان کاندیدها نسبت به سایر ابزارهای رقابت 
انتخاباتی مورد استقبال بیشتری قرار گرفت و از میان 53 کاندید این دوره )بدون در نظر گرفتن 
نامزدهای انصراف داده(، 42 تن از آن استفاده کردند )2/%79(. 38 نفر سخنرانی کرده )7/71%( 
و تنها 14 نامزد )4/%26( در گروه تلگرام فعالیت داشــته اند. ضمنا، لازم به ذکر اســت که در بین 
کاندیدها، ســه نفر از تکنیک های یاد شــده در انتخابات دوره مورد مطالعه استفاده ننموده اند. در 

ادامه به بررسی تاثیر استراتژی ها پرداخته می شود: 

 

نمودار 1. تکنیک های بکار رفته شده در هفتمین دوره انتخابات شورای عالی جامعه حسابداران 
رسمی ایران به تفکیک وضعیت انتخاب نامزدها

همانطور که نمودار 1 نشــان می دهد، تبلیغات مقایسه ای تاثیر معناداری در موفقیت کاندیدها 
دارد و روش های منفی )طرح های تبلیغاتی تخریبی و مچ گیری( راهبرد مناسبی جهت رقابت بنظر 
نمی آید. ضمنا عدم اســتفاده از تکنیک های انتخاباتی منتج به شکســت نامزد در کارزار انتخابات 

شده است.
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نمودار 2. پرکاربردترین مقوله های استفاده شده توسط کاندیدها به تفکیک وضعیت انتخاب نامزدها

مقایســه مقوله های پرتکرار بــکار رفته در انتخابات مورد مطالعه نشــان می دهد که مضامینی 
منجمله اتحاد، اصلاح ســاختار تشــکیلاتی جامعه، اصلاح مقررات جامعه، پاسخگویی، حمایت از 

اعضای جامعه و رفتار حرفه ای از اثربخشی بیشتری نسبت به سایر مقوله ها برخوردار می باشند.
ب( بررسی تاثیر استراتژی  تایید افراد مشهور

یکــی از راهبرد های محبوب نامزدها و حامیان ایشــان در انتخابات مورد مطالعه، راهبرد تایید 
افراد مشــهور جهت انتقال اعتبار بوده که در قالب لیست  توسط کاندیدها و حامیانشان ارائه شده 
است. نام 40 تن از افراد در لیست  ائتلاف ها و حامیان، جای گرفته )5/%75( که بعضا نام تعدادی 

در بیش از یک لیست قرار داشته است.
جدول 1 نشان دهنده قدرت لیست در انتخابات مورد مطالعه می باشد. تمام کاندیدهایی که در 
لیست ائتلاف شفاف بوده اند انتخاب شدند. در این میان حمایت انجمن حسابداران خبره ایران از 

نامزدهای این لیست بی تاثیر نبوده است.
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جدول‌1.‌مقایسه‌تاثیر‌لیست‌ها‌در‌جذب‌رای

تعداد نام لیست
نامزد

جمع 
امتیاز11

درصد پیروزی 
لیست12

درصد پیروزی لیست در 
اتخاذ کرسی شورای عالی13

101107/1اعتدال
111110078/6ائتلاف شفاف

114/540/932/1توسعه حرفه حسابرسی
113/531/825حسابداران جوان

113/531/825عدالت
11436/428/6همبستگی
1232521/4گروه رنجاح

114/540/923/1مدیر حسابرسان جدید
111090/971/4انجمن حسابداران خبره ایران

113/531/825موسسات کوچک و متوسط و افراد مستقل
جدول 1 نشان دهنده قدرت لیست در انتخابات مورد مطالعه، بعضا اسامی کاندیدها در چندین 
لیست مشاهده شدند. به منظور مشخص شدن تاثیر شرکت در چند لیست، اسامی نامزدها و تعداد 

تکرار نام ایشان در لیست ها با هم مقایسه می گردد:
جدول 2 نشــان دهنده این موضوع است که شرکت در چند لیست  برای رای دهندگان جذابیتی 
ندارد و نامزدها برای انتخاب ائتلاف خود، باید دقت کافی را داشته باشند. البته قابل ذکر است که 
این روش می تواند اقبال کاندید را برای جذب رای افزایش دهد. نکته قابل توجه در جدول بالا این 

است که کاندیدهای مستقل هیچ شانسی در این انتخابات نداشته اند.
ج( بررسی تاثیر کمپین های اینترنتی

با توجه به پیشــرفت تکنولوژی و گســترش آن در میان جوامع، انتظار می رفت نقش تلگرام به 
عنوان رسانه ارتباط جمعی در این انتخابات پررنگ باشد ولی حتی با وجود محدود بودن گروه های 
تلگرامی مربوط به حرفه، اســتقبال چندانی از آن صورت نگرفــت و تنها 14 تن از نامزدها از آن 

استفاده کردند )4/26%(.
برای تحلیل این راهبرد، به نامزدها بر اساس میزان موفقیتشان در انتخابات، امتیاز داده شد که 

با تقسیم مجموع امتیازها بر کل امتیازها، تاثیر این تکنیک مشخص می شود:
می تواند اقبال کاندید را برای جذب رای افزایش دهد. نکته قابل توجه در جدول بالا این اســت 

که کاندیدهای مستقل هیچ شانسی در این انتخابات نداشته اند.
ج( بررسی تاثیر کمپین های اینترنتی

با توجه به پیشــرفت تکنولوژی و گســترش آن در میان جوامع، انتظار می رفت نقش تلگرام به 
عنوان رسانه ارتباط جمعی در این انتخابات پررنگ باشد ولی حتی با وجود محدود بودن گروه های 
تلگرامی مربوط به حرفه، اســتقبال چندانی از آن صورت نگرفــت و تنها 14 تن از نامزدها از آن 
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استفاده کردند )4/26%(.
برای تحلیل این راهبرد، به نامزدها بر اساس میزان موفقیتشان در انتخابات، امتیاز داده شد که 

با تقسیم مجموع امتیازها بر کل امتیازها، تاثیر این تکنیک مشخص می شود:

جدول‌٢.‌تاثیر‌تکرار‌نام‌داوطلبین‌در‌لیست‌های‌انتخاباتی
تعداد تکرار نام کاندیدها در 

لیست های انتخاباتی
تعداد نامزدهای انتخاب 
شده بعنوان عضو اصلی

تعداد نامزدهای انتخاب 
شده بعنوان عضو علی البدل

تعداد نامزدهای 
انتخاب نشده

0013شرکت بعنوان نامزد مستقل
108شرکت در 1 لیست
126شرکت در 2 لیست
315شرکت در 3 لیست
414شرکت در 4 لیست
220شرکت در 5 لیست

11636مجموع

جدول‌3.‌بررسی‌تاثیر‌فعالیت‌تلگرامی‌نامزدها‌بر‌موفقیتشان

وضعیت در دوره نام و نام خانوادگی کاندیدردیف
تعداد پیام های امتیازهفتم

ارسالی
امتیاز * 
تعداد پیام

11414عضو اصلیغلامرضا شجری1
080انتخاب نشدهحمیدرضا کیهانی2
188عضو اصلیمصطفی باتقوا3
070انتخاب نشدهبهرام همتی4
050انتخاب نشدهابوالفضل اکبری5
040انتخاب نشدهحسن حاجیان6
133عضو اصلیعلیرضا مهرادفر7
030انتخاب نشدهفیروز عرب  زاده8
020انتخاب نشدهسعید امینی9
010انتخاب نشدهپرویز شایسته  شجاعی10
111عضو اصلیحسین بخشی11
010انتخاب نشدهعلیرضا اسعدی12
111عضو اصلیکاظم وادی  زاده13
010انتخاب نشدهمحبوب مهدی  پور بهمبری14
55927جمع
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نتیجه حاصل از تقســیم جمع امتیازات به تعداد نامزدهایــی که در فضای مجازی فعال بودند 
این است که فضای مجازی 35/7 درصد در موفقیت آن ها موثر می باشد. ضمنا با تقسیم پیام های 
نامزدهای منتخب بر تعداد کل پیام های ارســالی نشان از این دارد که فعالیت در این بستر 45/8 

درصد در جذب آرا تاثیرگذار است.
د( بررسی تاثیر سابقه حضور در دوره های گذشته شورای عالی جامعه

6 نفر از کاندیدهای این دوره از انتخابات، سابقه حضور در دوره های قبل را داشته اند که در ادامه 
تاثیر این موضوع در انتخاب شدنشان بررسی می شود:

جدول‌4.‌رابطه‌سابقه‌حضور‌کاندیدها‌در‌دوره‌های‌گذشته‌شورای‌عالی‌بر‌انتخاب‌
مجدد‌ایشان

تعداد دوره های دوره های حضورنام و نام خانوادگی کاندیدردیف
حضور

وضعیت در 
دوره هفتم

امتیاز14

دوره چهارم و سعید جمشیدی  فرد1
1عضو اصلی2پنجم

0انتخاب نشده1دوره ششمسید محمدرضا بنی  فاطمی  کاشی2

دوره چهارم و علی  اکبر عرب  مازار3
1عضو اصلی2پنجم

0انتخاب نشده1دوره ششممجید روحانی  نیا4

دوره چهارم و محمدعلی زاهدی5
0/5عضو علی البدل2ششم

0/5عضو علی البدل1دوره ششممرتضی اسدی6
3جمع کل امتیازات

تقسیم جمع امتیازات به تعداد نامزدهای دارای سابقه حضور در دوره های گذشته شورای عالی، 
نشان می دهد که این عامل 50 درصد در انتخاب مجدد آن ها موثر است.

5-‌بحث‌و‌نتیجه‌گیری‌
هدف این پژوهش بررســی و مطالعه برنامه ها و وعده های انتخاباتی، شیوه تبلیغ و تکنیک های 
مورد اســتفاده نامزدها در جهت برجسته سازی شیوه های اثرگذار بر مخاطب به منظور رای آوری 
می باشــد. نتایج تحقیق می تواند در گزینش کارآمدترین روش انتخاباتی به نامزدها کمک کند و 
همچنین شناخت رای دهندگان را از تکنیک های انتخاباتی بالا برده تا شخصی با صلاحیت بیشتر 

را به دور از احساسات بعنوان نماینده خویش انتخاب کنند. 
با توجه به مطالعات انجام شــده، اســتفاده از تکنیک های منفی در جذب آراء کارایی کم تری 

داشته و تبلیغات مقایسه ای بهترین نقش را در انتخاب نامزد بازی می کند.
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یافته های تحقیق نشان داد که مقوله هایی مانند اتحاد، استقلال جامعه، اصلاح ساختار تشکیلاتی 
جامعه، اصــلاح مقررات جامعه، پاســخگویی، حمایت از اعضای جامعه و رفتار حرفه ای توســط 
کاندیدهای منتخب بیشتر بکار رفته و مقوله های بهبود شرایط فعلی و حمایت از شاغلین انفرادی 
بیشــتر مدنظر نامزدهای انتخاب نشده بوده اند. مقایســه جذابیت مقوله ها از منظر رای دهندگان 

نشان از این دارد که خواست اعضای جامعه، بهبود وضع موجود می باشد. 
قرار گرفتن مقوله »بهبود شــرایط فعلی« )مربوط به تکنیــک طرح های تبلیغاتی تخریبی( در 
میان مقوله های شکســت خورده حاکی از آن اســت که نوع بیان و ادای کلمات نقش موثری در 
جذب آرا دارد. مضافا، جامعه به شعارهای سلبی رای نداده و داشتن راهکار برای تغییر و یا بهبود 

وضع موجود از اهمیت بالایی در میان رای دهندگان برخوردار می باشد.
همچنین، پژوهش حاضر نشــان داد که لیســت های انتخاباتی، نقش اساسی در تعیین ترکیب 
شــورای آتی دارند و تعداد تکرار نام کاندید در لیســت های مختلف تاثیر قابل ملاحظه ای نداشته 
ولی شرکت نکردن در هیچ لیستی به شکست منجر می شود. این موضوع نشان می دهد که اعضای 
جامعه افرادی را به عنوان مرجع خود پذیرفته اند. علاوه بر مرجعیت افراد، فاکتور یکدســت بودن 
شــورا نیز مورد توجه رای دهندگان بوده اســت. ایشان شورایی هماهنگ و با کم ترین تضاد آراء را 

لازمه عملی شدن خواسته ها و تحقق اهداف جامعه می دانند.
بررسی های انجام شده در حوزه فضای مجازی نیز نشاندهنده آن بود که این بستر جای مناسبی 
برای فعالیت انتخاباتی اســت و فعالیت بیشــتر در این رســانه ها، مضامین پاسخگویی و در کنار 
اعضا بودن را در رای دهندگان تداعی می کند. با توجه به قرار گرفتن مقوله پاســخگویی در میان 

مقوله های جذاب، اهمیت این بستر بیش از پیش نمایان می شود.
در رابطه با ســابقه حضور داوطلبین در دوره های گذشته شورا قابل ذکر است که این مولفه، در 
رای آوری نامزدها موثر بوده اســت. انتخاب مجدد اعضای شورای سنوات گذشته نشان دهنده این 
اســت که رای دهندگان عملکرد قبلی نامزدهای مذکور را مورد بازبینی قرار می دهند و صرف بکار 

بردن شعارهای جذاب برای رای آوری کافی نمی باشد.
بدین ترتیب، به افرادی که قصد شــرکت در انتخابات شــورای عالی را دارند توصیه می شود در 
ائتلاف هــای قدرتمند شــرکت نمایند و از تکنیک های منفی انتخاباتــی و کلیدواژه هایی که  این 
تکنیک ها را در ذهن رای دهنده تداعی می کند بپرهیزند. با توجه به نقش تاثیرگذار فضای مجازی، 
پیشــنهاد می شــود که نامزدها در این بســتر فعالیت خود را افزایش دهند. در ضمن، به اعضای 
شــورای عالی که قصد حضور در انتخابات های آتی شورای عالی را دارند توصیه می شود وعده های 
خود را تا حد امکان عملی ســازند؛ زیرا نتایج تحقیق نشــان می دهد کــه رای دهندگان، فعالیت 
اعضای شــورا را زیر نظر دارند و انتخاب مجدد ایشــان به این موضوع وابسته است. همچنین، به 
رای دهندگان نیز توصیه می شود اطلاعات و دانش خود را در زمینه بازاریابی انتخاباتی و ابزارهای 
مورد اســتفاده نامزدها در دوران انتخابات افزایش دهند تا شعارها و وعده های نامزدها، احساسات 

ایشان را تحت تاثیر قرار ندهد تا در امر رای دهی انتخاب منطقی داشته باشند.
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با توجه به اهمیت انتخابات شــورای عالی و تاثیر آن بر آینده حرفه، لازم است تحقیق هایی در 
ایــن حیطه صورت گیرد و عوامل مختلف تاثیرگذار از منظرهای متنوع و گوناگون مورد بررســی 

قرار گیرند؛ لذا ایده های ذیل برای پژوهش های آتی پیشنهاد می گردد:
1. بررسی تاثیر رزومه حرفه ای و کاری نامزدها در جذب آرا؛

2. مطالعه و بررســی میزان عملی سازی وعده  و شعارهای انتخاباتی و تاثیر آن بر انتخاب مجدد 
کاندیدها؛

3. بررسی میزان تاثیرپذیری رای دهندگان از نمادهای انتخاباتی و زبان بدن؛
4. بررسی تاثیر فضای مجازی )توییتر، کلاب هاوس و ...( بر میزان مشارکت جامعه
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11. به منظور اندازه گیری تاثیر لیست ها بر انتخاب داوطلبین عضویت در هفتمین دوره شورای عالی جامعه حسابداران رسمی ایران، 
ابتدا به نامزدهای انتخاب شده بعنوان عضو اصلی عدد 1 و به اعضا علی البدل عدد 0/5 اختصاص و با تقسیم مجموع این امتیازات بر 

تعداد کاندیدهای لیست، تاثیر این موضوع به تفکیک هر لیست اندازه گیری شده است.
12. منظور از درصد پیروزی لیست، میزان استقبال از لیست بوده که از تقسیم مجموع امتیازات لیست بر تعداد نفرات لیست به 

دست می آید.
13. درصد پیروزی لیست در اتخاذ کرسی شورای عالی، بیانگر میزان جذب رای افراد لیست است که از تقسیم مجموع امتیازات 

لیست بر تعداد کل منتخبین حاصل می شود.
14. جهت اندازه گیری تاثیر سابقه کاندیدها در دوره های قبل شورای عالی، به افراد انتخاب شده به عنوان عضو اصلی عدد 1 و به 

اعضای علی البدل عدد 0/5 اختصاص داده شد.
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