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هویت حرفه ای و س�ازمانی حسابرس�ان و تجاری س�ازی در مؤسسات 
حسابرسی

 حسن ولیان1
 مهدی صفری گرایلی2

 داوود حسن پور3

چکیده

هویت‌شغلی‌و‌سازمانی‌لازمه‌موفقیت‌شرکت‌ها‌در‌یک‌محیط‌رقابتی‌امروز‌می‌باشند،‌چرا‌که‌
باعث‌ایجاد‌تعهد‌و‌انگیزه‌های‌شغلی‌بیشتر‌افراد‌سازمانی‌می‌گردد‌و‌همگی‌برای‌رسیدن‌به‌
هدفی‌واحد‌تلاش‌می‌نمایند.‌لذا‌هدف‌این‌پژوهش‌بررسی‌ارتباط‌هویت‌حرفه‌ای‌و‌سازمانی‌
حسابرس��ان‌با‌تجاری‌سازی‌در‌مؤسسات‌حسابرسی‌می‌باشد.‌ابزار‌پژوهش‌را‌یک‌پرسشنامه‌
با‌‌25ماده‌بر‌پایه‌مقیاس‌لیکرت‌با‌درجات‌‌1تا‌‌5تش��کیل‌می‌دهد.‌پرسش��نامه‌اس��تاندارد‌
متناسب‌با‌شرایط‌جامعه‌هدف،‌مورد‌بازنگری‌قرار‌گرفت‌و‌روایی‌و‌پایایی‌پرسشنامه‌جدید‌
مورد‌تأیید‌قرار‌گرفت.‌دوره‌پرسشگری‌‌6ماه‌بوده‌است‌که‌در‌طی‌سال‌های‌‌1396تا‌‌1397
انجام‌گرفته‌اس��ت.‌تعداد‌نمونه‌ای‌به‌حجم‌‌384نفر‌از‌جامعه-حسابرسان‌شاغل‌در‌سازمان‌
حسابرسی‌و‌مؤسس��ات‌بخش‌خصوصی‌عضو‌جامعه‌حسابداران‌رسمی‌ایران‌انتخاب‌گردید‌
که‌تجزیه‌وتحلیل‌آماری‌بر‌روی‌‌294پرسشنامه‌دریافتی‌انجام‌گرفت.‌برای‌آزمون‌فرضیات‌
پژوهش‌از‌معادلات‌ساختاری‌با‌کمک‌نرم‌افزار‌)PLS(‌استفاده‌شد.‌نتایج‌پژوهش‌نشان‌داد‌
هویت‌حرفه‌ای‌حسابرس��ان‌با‌سه‌معیار‌تجاری‌سازی‌شامل‌مش��تری‌مداری،‌بازار‌مداری‌و‌
فرآیند‌مداری‌ارتباط‌منفی‌و‌معناداری‌دارد،‌در‌حالی‌که،‌هویت‌س��ازمانی‌حسابرس��ان‌با‌این‌

سه‌معیار‌ارتباط‌مثبت‌و‌معناداری‌دارد.

کلمات کلیدی:‌هویت‌حرفه‌ای،‌هویت‌س��ازمانی،‌تجاری‌سازی‌مؤسسات‌حسابرسی،‌حداقل‌
)PLS(مربعات‌جزئی‌

1.‌استادیار‌گروه‌مدیریت،‌واحد‌ساری،‌دانشگاه‌آزاد‌اسلامی،‌ساری،‌ایران،‌ایمیل:
hasan.valiyan@yahoo.com

2.‌دانشیار‌گروه‌حسابداری،‌واحد‌بندرگز،‌دانشگاه‌آزاد‌اسلامی،‌بندرگز،‌ایران،‌نویسنده‌مسئول،‌ایمیل:
mehdi.safari83@yahoo.com

d.hassanpour@gmail.com‌:3.‌مربی‌گروه‌حسابداری،‌دانشگاه‌پیام‌نور،‌تهران،‌ایران،‌ایمیل
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1. مقدمه
اخیراً‌مؤسس��ات‌حسابرسی‌در‌قالب‌عناوینی‌چون‌»س��ازمان‌های‌دانش‌بنیان1«،‌»شبکه‌های‌
خدماتی‌حرفه‌ای‌چندملیتی2«‌و‌»مؤسس��ات‌خدمات‌حرفه‌ای3«‌معرفی‌شده‌اند‌)بروک2006‌،4:‌
157(.‌این‌به‌معنای‌ظهور‌اش��کال‌جدید‌برندسازی‌نیست،‌بلکه‌اشاره‌به‌تغییر‌ماهیت‌مؤسسات‌
حسابرس��ی‌و‌تغییر‌نوع‌نگاه‌آن‌ها‌به‌فلس��فة‌وجودی‌و‌مس��ئولیت‌پذیری‌آن‌ها‌نسبت‌به‌ارتقای‌
س��طح‌شفافیت‌ها‌در‌جامعه‌می‌باش��د‌)بروبرگ‌و‌همکاران376‌:2018‌،5(.‌ادبیات‌پژوهش‌ضمن‌
اش��اره‌به‌این‌تغییرات‌از‌آن‌به‌عنوان‌تجاری‌س��ازی‌صنعت‌حسابرس��ی‌یاد‌می‌کند.‌اصطلاحاتی‌
نظیر‌»س��ودآوری6«،‌»اثربخشی7«،‌»استراتژی‌بازار8«،‌»گرایش‌به‌مشتری9«،‌»شرکتی‌سازی10«،‌
»فرایند‌کس��ب‌وکار11«،‌»مالی‌سازی12«‌و‌»بازارگرایی13«‌)شارما‌و‌س��یدو2001‌،14؛‌سیترون15،‌
2003؛‌کل��و‌و‌همکاران2009‌،16؛‌س��وینی‌و‌مک‌گری2011‌،17؛‌آلووس‌و‌اسپایس��ر2012‌،18؛‌
بروب��رگ‌و‌همکاران2013‌،19؛‌بروبرگ2013‌،20؛‌پیکارد2016‌،21(‌از‌جمله‌واژگانی‌هس��تند‌که‌
برای‌توصیف‌فرایند‌تجاری‌سازی‌مؤسسات‌حسابرسی‌بکار‌می‌روند.‌اغلب‌پژوهش‌هایی‌که‌به‌این‌
تغییر‌در‌مؤسس��ات‌حسابرس��ی‌پرداخته‌اند‌به‌تأثیر‌تجاری‌سازی‌بر‌برخی‌موضوعات‌نظیر‌انتفاع‌
مالی‌و‌اثربخش��ی‌حسابرسان‌و‌مؤسس��ات‌حسابرسی‌اذعان‌داشته‌اند‌)چسر‌و‌همکاران1994‌،22:‌
101؛‌ش��ارما‌و‌سیدو599‌:2001‌،23(.‌ش��ماری‌از‌پژوهش‌ها‌نیز‌به‌موضوع‌رفتارهای‌غیراخلاقی‌
حسابرسان‌و‌عدم‌استقلال‌آن‌ها‌)همفری‌و‌مویزر218‌:1990‌،24؛‌سیترون،‌246‌:2003؛‌سودابی‌

1. knowledge-intensive organizations
2. multinational professional services networks
3. professional service firms
4. Brock
5. Broberg et al
6. profitability
7. efficiency
8. market strategy
9. customer driver
10. firmalization
11. business process
12. financialization
13. marketization
14. Sharma and Sidhu
15. Citron
16. Clow et al
17. Sweeney and McGarry
18. Alvehus and Spicer
19. Broberg et al
20. Broberg
21. Picard
22. Chesser et al
23. Sharma and Sidhu
24. Humphrey and Moizer
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و‌همکاران410‌:2009‌،1؛‌س��وری‌و‌هم��کاران214‌:2010‌،2(‌و‌همچنین‌تأثیرات‌آن‌بر‌کیفیت‌
حسابرس��ی‌آن‌ها‌پرداخته‌اند.‌موضوع‌تجاری‌س��ازی‌مؤسسات‌حسابرسی‌و‌تغییر‌نوع‌رویکردهای‌
عملکردی‌مؤسسات‌جزء‌موضوعات‌استراتژیک‌در‌حیطه‌های‌کلان‌مؤسسات‌حسابرسی‌محسوب‌
می‌ش��ود‌که‌نیازمن��د‌تغییر‌و‌تحول‌در‌برنامه‌ها‌و‌سیاس��ت‌های‌آتی‌مؤسس��ات‌دارد.‌نکتة‌حائز‌
اهمیت‌این‌اس��ت‌که‌این‌موضوع‌با‌توجه‌به‌توضیحات‌داده‌ش��ده،‌کمتر‌مورد‌توجه‌قرار‌گرفته‌
اس��ت‌)بروبرگ‌و‌همکاران377‌:2018‌،3(.‌اما‌س��ؤال‌این‌پژوهش‌این‌اس��ت،‌آیا‌هویت‌حرفه‌ای‌
و‌س��ازمانی‌حسابرس��ان‌بر‌تجاری‌سازی‌در‌مؤسسات‌حسابرس��ی‌تأثیر‌دارد؟‌و‌به‌صرف‌تغییرات‌
اس��تراتژیک‌در‌حیطه‌های‌عملکردی‌و‌رقابتی‌مؤسسات‌حسابرسی،‌می‌توان‌فرآیند‌تجاری‌سازی‌
مؤسس��ات‌حسابرسی،‌با‌موفقیت‌به‌گونه‌ای‌طی‌ش��ود‌که‌بر‌اساس‌معیارهای‌هویت‌حرفه‌ای‌به‌
تجاری‌س��ازی‌مؤسس��ات‌کمک‌نماید؟‌همان‌طور‌که‌بیان‌گردید،‌رویکردهای‌پژوهش��ی‌در‌این‌
زمینه‌چندان‌مورد‌بررسی‌قرار‌نگرفته‌است‌و‌بیشتر‌تحقیقات‌قبلی‌معیارهای‌حسابرس‌به‌عنوان‌
فرد‌تخصصی‌در‌حیطه‌های‌مؤسس��ات‌را‌بررس��ی‌نموده‌اند‌و‌کمتر‌به‌نقش‌تأثیرگذار‌ویژگی‌های‌
فردی‌و‌درونی‌حسابرسان‌در‌تس��هیل‌فرآیند‌تجاری‌سازی‌مؤسسات‌حسابرسی‌پرداخته‌اند.‌این‌
پژوهش‌در‌تلاش‌اس��ت‌تا‌با‌معرفی‌هویت‌های‌حرفه‌ای‌و‌س��ازمانی‌حسابرس��ان‌به‌عنوان‌عوامل‌
مؤثر‌بر‌تجاری‌س��ازی‌صنعت‌حسابرس��ی‌سهم‌مهمی‌در‌پیشبرد‌و‌توس��عه‌پژوهش‌های‌صورت‌
گرفته‌در‌این‌زمینه‌ایفا‌نماید.‌در‌واقع‌این‌هویت‌ها‌جلوه‌هایی‌از‌نیروهای‌محیط‌درونی‌و‌بیرونی‌
محس��وب‌می‌ش��وند،‌بدین‌معنی‌که‌این‌هویت‌های‌فردی‌در‌اثر‌تعامل‌با،‌و‌یا‌حتی‌در‌تقابل‌با،‌
نیروهای‌درونی‌و‌بیرونی‌مؤسس��ات‌حسابرس��ی‌ایجاد‌می‌گردند،‌به‌گونه‌ای‌که‌می‌تواند‌فرد‌را‌به‌
عن��وان‌یک‌متعهد‌و‌یا‌بی‌تفاوت‌به‌اهداف‌س��ازمان‌معرفی‌نماید‌)پ��رات‌و‌فورمن20‌:2000‌،4؛‌
لوئی‌و‌همکاران469‌:2001‌،5(.‌هویت‌حرفه‌ای‌به‌درجه‌وابس��تگی‌یک‌کارمند‌به‌ش��غلی‌که‌در‌
آن‌مشغول‌به‌کار‌است‌)هکمن‌و‌همکاران1327‌:2009‌،6(‌و‌همچنین‌به‌میزان‌تعهد‌وی‌به‌آن‌
ش��غل‌در‌کنار‌پذیرش‌ملزومات‌آن‌ش��غل‌جهت‌حفظ‌استقلال‌)فریدسون2001‌،7(‌و‌ارزش‌های‌
اخلاقی‌)برانت2005‌،8(‌اطلاق‌می‌گردد.‌از‌طرف‌دیگر،‌هویت‌سازمانی‌نیز‌به‌میزان‌احساس‌وجود‌
اش��تراکات‌هویتی‌بین‌فرد‌و‌س��ازمان‌متبوعش‌و‌اینکه‌وی‌تا‌چه‌اندازه‌شکست‌ها‌و‌موفقیت‌های‌
سازمان‌را‌از‌آن‌خود‌می‌داند‌اشاره‌دارد‌)مائل‌و‌اشفورث105‌:1992‌،9(.‌به‌علاوه،‌هویت‌سازمانی‌
به‌میزان‌تلاش‌یک‌فرد‌در‌اتخاذ‌آزادانه‌تصمیمات‌به‌نفع‌سازمان‌متبوع‌خود‌)اوچی‌و‌پرایس10،‌
1. Suddaby et al
2. Sori et al
3. Broberg et al
4. Pratt and Foreman
5. Lui et al
6. Heckman et al
7. Freidson,
8. Brante
9. Mael and Ashforth
10. Ouchi and Price
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64‌:1993(‌و‌در‌راس��تای‌خواس��ته‌و‌میل‌آن‌سازمان‌گفته‌می‌ش��ود‌)پیرس‌و‌سوینی2005‌،1:‌
344؛‌مک‌گری‌و‌س��وینی38‌:2007‌،2(.‌بیش‌از‌یک‌دهه‌پیش،‌فریدس��ون‌3)2001(‌معتقد‌بود‌
هوی��ت‌حرفه‌ای‌توجه‌چندانی‌ب��ه‌انتفاع‌مالی‌از‌طریق‌تأکید‌بر‌نیازه��ای‌ذینفعان‌ندارد‌)تأکید‌
بر‌مس��ئولیت‌های‌اخلاقی‌موسس��ه(،‌بلکه‌هویت‌سازمانی‌را‌در‌راس��تای‌سودآوری‌و‌کسب‌منافع‌
بیشتر‌موسسه‌و‌شرکت‌متبوع‌فرد‌دارای‌هویت‌حرفه‌ای‌سازمانی‌تحت‌هر‌شرایطی‌تعریف‌نمود‌
)بروبرگ‌و‌همکاران375‌:2018‌،4(.‌بر‌اس��اس‌این‌اس��تدلال،‌می‌توان‌به‌این‌نتیجه‌رس��ید‌که‌
هویت‌حرفه‌ای‌حسابرس��ان‌احتمالاً‌رابطه‌منفی‌با‌پدیده‌تجاری‌سازی‌دارد،‌چرا‌که‌همان‌طور‌که‌
در‌مورد‌تجاری‌سازی‌توضیح‌داده‌شد،‌تغییر‌نگاه‌صرفاً‌کسب‌سود‌به‌نگاه‌مسئولانه‌و‌اخلاقی‌در‌
قبال‌سهامداران‌و‌ذینفعان‌مدنظر‌می‌باشد.‌دلایل‌انجام‌این‌پژوهش‌از‌منظر‌تئوریک‌را‌می‌تواند‌
جذابیت‌های‌موضوعی‌و‌مفهوم‌شناختی‌در‌بازار‌سرمایه‌ایران‌دانست‌چرا‌که‌مؤسسات‌حسابرسی‌
چندان‌دارای‌دیدگاه‌تجاری‌و‌مبتنی‌بر‌مدیریت‌بازرگانی‌نیستند‌و‌گویا‌هر‌بخش‌از‌یک‌رویکرد‌
ماهیتی‌بازار‌و‌مدیریتی‌را‌برای‌رس��یدن‌به‌س��ود‌بیش��تر‌بکار‌گرفته‌اند‌و‌کمتر‌دارای‌رویکردی‌
جامع‌و‌چشم‌انداز‌نگر‌می‌باشند.‌)کلو‌و‌همکاران،‌127‌:2009؛‌سوری‌و‌همکاران،‌215‌:2010؛‌
بروبرگ،‌59‌:2013(.‌این‌پژوهش‌با‌ترکیب‌دو‌هویت‌فردی‌و‌س��ازمانی‌که‌مبتنی‌بر‌ویژگی‌های‌
روان‌ش��ناختی‌افراد‌در‌محیط‌س��ازمان‌می‌باش��د،‌تلاش‌دارد‌تأثیر‌آن‌بر‌تجاری‌سازی‌مؤسسات‌
حسابرس��ی‌را‌از‌منظر‌س��ه‌رویکرد‌مش��تری‌مداری،‌بازار‌مداری‌و‌فرآیند‌مداری‌بررسی‌نماید‌تا‌

دیدگاه‌استراتژیک‌مشخصی‌در‌این‌زمینه‌ایجاد‌کند.
اما‌از‌منظر‌کاربردی‌باید‌بیان‌نمود،‌در‌طی‌سالیان‌گذشته،‌به‌دلیل‌ناکارآمدی‌بازار‌سرمایه،‌
بارها‌ش��اهد‌مشکلات‌فراوانی‌در‌بازار‌بورس‌ایران‌بوده‌ایم،‌به‌طوریکه‌بسیاری‌از‌عدم‌شفافیت‌ها‌
و‌ع��دم‌تقارن‌ه��ای‌اطلاعاتی‌به‌دلیل‌نبود‌عدم‌نظارت‌های‌اثربخش‌اتفاق‌افتاده‌اس��ت‌که‌گاهی‌
عملکرد‌مؤسس��ات‌حسابرس��ی‌را‌س��هواً‌و‌گاهی‌عمداً‌تحت‌تأثیر‌قرار‌داده‌است‌و‌باعث‌گردیده‌
اس��ت‌جریان‌آزاد‌اطلاعات‌در‌بازار‌گردش‌کافی‌و‌لازم‌را‌نداش��ته‌باش��د‌و‌این‌موضوع‌به‌کاهش‌
رونق‌و‌حتی‌ایجاد‌رکود‌بازار‌س��رمایه‌دامن‌زده‌اس��ت.‌از‌طرف‌دیگر‌نبود‌قانون‌مش��خصی‌در‌
راستای‌ماهیت‌تجاری‌سازی‌مؤسسات‌حسابرسی،‌باعث‌شده‌است‌معیارهای‌عملکردی‌مؤسسات‌
حسابرس��ی‌دچار‌نقصان‌گردد‌و‌ماهیت‌و‌فلس��فة‌وجودی‌آن‌ها‌در‌ارائ��ة‌خدمات‌به‌دیدة‌تردید‌

نگریسته‌می‌شود.

2- مبانی نظری
2-1- هویت اجتماعی بر مبنای حرفة حسابرسی

تئوری‌هویت‌اجتماعی،‌هویت‌را‌آن‌چیزی‌می‌داند‌که‌از‌طریق‌عضویت‌در‌گروه‌شکل‌گرفته‌
1. Pierce and Sweeney
2. McGarry and Sweeney
3. Freidson
4. Broberg et al
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اس��ت‌و‌به‌وسیله‌همتایان‌در‌گروه‌ایجاد‌شده‌است.‌مانند‌حسابرسانی‌که‌روی‌یک‌صنعت‌خاص‌
کار‌می‌کنند.‌بنابراین‌ش��رایط‌باعث‌می‌ش��ود‌در‌بررسی‌های‌بخشی،‌کاس��تی‌هایی‌ایجاد‌شود‌و‌
منجر‌به‌قضاوت‌های‌متناقض‌گردد.‌بر‌اس��اس‌تئوری‌هویت‌اجتماعی‌افراد‌تمایل‌دارند‌خودشان‌
و‌دیگران‌را‌به‌طبقات‌اجتماعی‌تقس��یم‌نمایند‌و‌این‌طبقه‌کار‌را‌بر‌اس��اس‌مرزها‌و‌ویژگی‌های‌
درون‌و‌بیرون‌گروه‌ها‌انجام‌می‌دهند‌)طاهری‌و‌همکاران،‌198‌:1395(.‌در‌واقع‌هویت‌حرفه‌ای‌
به‌عنوان‌یکی‌از‌مؤلفه‌های‌هویت‌اجتماعی‌محس��وب‌می‌ش��ود‌که‌مبتنی‌بر‌درونیات‌حسابرسان‌
است‌و‌اشاره‌به‌یک‌حالت‌روانی‌دارد‌که‌در‌آن‌فرد‌ناخودآگاه‌و‌به‌طور‌خودکار‌تعریف‌مجددی‌از‌
خود‌از‌منظر‌گروه‌مس��لط‌فعلی‌ارائه‌می‌کند‌)پزشکیان‌و‌حسینی‌ازان‌اخاری،‌266‌:1396(.‌در‌
واقع‌هویت‌حرفه‌ای‌نوعی‌احس��اس‌تعهد‌و‌وابس��تگی‌نسبت‌به‌یک‌شغل‌تعریف‌می‌شود‌که‌فرد‌
ش��غل‌را‌نمادی‌از‌وجود‌خود‌می‌داند‌و‌آن‌را‌معرف‌خود‌ارائه‌می‌کند.‌در‌حسابرس��ی‌فرد‌دارای‌
هویت‌حرفه‌ای‌بر‌تمایل‌و‌علاقه‌به‌کار‌در‌یک‌حسابرسی‌به‌عنوان‌تعهد‌حرفه‌ای‌تأکید‌می‌کنند.‌
به‌عبارت‌دیگر،‌هویت‌حرفه‌ای‌یک‌احساس‌تعهد‌نسبت‌به‌شغل‌حسابرسی‌در‌درون‌حسابرسان‌
می‌باش��د‌که‌فرد‌خود‌را‌عضو‌آن‌جامعه‌با‌افتخار‌معرفی‌می‌نماید‌به‌گونه‌ای‌که‌احساس‌رضایت‌
منبعث‌از‌آن،‌بشدت‌بر‌عملکردهای‌رفتاری‌و‌مسئولانة‌حسابرسان‌مؤثر‌است.‌از‌طرف‌دیگر‌باید‌
گفت،‌هویت‌حرفه‌ای‌یک‌موضوع‌مهم‌از‌منظر‌ادراکی‌و‌سازمانی‌می‌باشد،‌چرا‌که‌هویت‌حرفه‌ای‌
می‌تواند‌معیاری‌برای‌پیش‌بینی‌رفتارهای‌هم‌راستا‌با‌اهداف‌مؤسسات‌حسابرسی‌همچون‌شهروند‌

سازمانی،‌تعهد‌حرفه‌ای،‌جابجایی‌کمتر‌و‌...‌باشد‌)مرادی‌و‌همکاران،‌43‌:1395(.

2-2- تجاری سازی مؤسسات حسابرسی
تغییرات‌گس��ترده‌در‌حرفه‌حسابرس��ی‌تقریباً‌به‌طور‌غیرمنتظره‌و‌زمانی‌که‌رسوایی‌شرکت‌
انرون‌1در‌س��ال‌)2000(‌برملا‌ش��د،‌به‌طور‌جدی‌پیگیری‌ش��د.‌بیش��تر‌اتهامات‌متوجه‌مدیران‌
شرکت‌انرون‌و‌حسابرسان‌شرکت‌بود.‌مردم،‌رسانه‌ها‌و‌محققین‌همگی‌متفق‌القول‌معتقد‌بودند‌
که‌توجه‌آرتور‌آندرس��ون‌)موسسه‌حسابرسی‌انرون(‌بر‌منافع‌مالی‌و‌همچنین‌تمایل‌شرکای‌آن‌
به‌انباش��ت‌ثروت‌از‌دلایل‌اصلی‌برای‌طرح‌ریزی‌نقش��ه‌های‌فریبکارانه‌در‌آن‌شرکت‌بودند.‌از‌آن‌
زمان‌به‌بعد،‌هرگاه‌صحبت‌از‌تمایلات‌تجاری‌در‌ارتباط‌با‌حرفه‌حسابرسی‌مطرح‌می‌شد‌نگاه‌های‌
منفی‌به‌آن‌س��مت‌معطوف‌می‌گردید.‌حتی‌پیش‌از‌آن‌رس��وایی،‌نیز‌محققین‌معتقد‌بودند‌که‌
حسابرسی‌و‌تجاری‌سازی‌دو‌فعالیت‌نامتجانس‌با‌یکدیگر‌هستند‌چراکه‌حسابرسان‌متخصص‌در‌
کار‌خود‌طبیعتاً‌به‌جای‌تمرکز‌بر‌فعالیت‌های‌توسعه‌تجاری،‌ملزم‌به‌توجه‌به‌انجام‌صحیح‌وظایف‌
خود‌هستند‌)کوتلر‌و‌کانر71‌:1977‌،2(.‌پژوهشگران‌همچنین‌ابراز‌داشته‌اند‌که‌مشارکت‌فعالانه‌
در‌بازاریابی‌و‌جلب‌مش��تری‌به‌عنوان‌فلسفة‌تجاری‌سازی‌مؤسسات‌حسابرسی‌امری‌غیراخلاقی‌
محسوب‌می‌شود‌)بروبرگ‌و‌همکاران،‌58‌:2013(.‌آن‌ها‌همچنین‌معتقدند‌شهرت‌یک‌حسابرس‌

1. Enron
2. Kotler and Connor
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در‌بازار‌رقابتی‌صرفاً‌مبتنی‌بر‌تخصص‌و‌توانمندی‌های‌فردی‌او‌می‌باشد‌و‌چندان‌به‌تبلیغ‌نیازی‌
ن��دارد‌)هاجز‌و‌یانگ37‌:2009‌،1(.‌در‌دهه‌1990،‌برخی‌از‌پژوهش��گران‌نظیر‌همفری‌و‌مویزر‌
)1990(‌و‌چس��ر‌و‌همکاران‌2)2009(‌هش��دار‌دادند‌که‌گرایش‌مؤسس��ات‌حسابرس��ی‌به‌انجام‌
فعالیت‌ه��ای‌تجاری‌باعث‌افزایش‌تمایل‌به‌کس��ب‌منافع‌مادی‌می‌گ��ردد‌چرا‌که‌آن‌ها‌معتقدند‌
که‌این‌مس��ئله‌بر‌استقلال‌حسابرسان‌در‌رابطه‌با‌صاحب‌کارانشان‌تأثیرگذار‌خواهد‌بود‌)بروبرگ‌
و‌همکاران،‌376‌:2018(.‌پژوهش‌های‌انجام‌گرفته‌پس‌از‌رس��وایی‌انرون‌نیز‌نشان‌می‌دهند‌که‌
تجاری‌سازی‌حرفه‌حسابرسی‌یکی‌از‌عوامل‌تسهیل‌کننده‌بروز‌رفتار‌غیراخلاقی‌و‌کاهش‌کیفیت‌
و‌اس��تقلال‌حسابرس‌است‌)شارما‌و‌سیدو،‌2001؛‌سیترون،‌2003؛‌سودابی‌و‌همکاران،‌2009:‌
412؛‌س��وری‌و‌هم��کاران،‌214‌:2010؛‌کارتر‌و‌هم��کاران1199‌:2015‌،3(.‌آن‌ها‌معتقدند‌که‌
نتیج��ه‌این‌کار‌منجر‌به‌تخریب‌حسابرس��ی‌به‌عنوان‌یک‌حرفه‌می‌گ��ردد.‌اغلب‌این‌پژوهش‌ها،‌
به‌تجاری‌س��ازی‌مؤسسات‌حسابرسی‌را‌بر‌اساس‌دو‌ش��یوه‌بررسی‌نمودند.‌یکی‌بررسی‌خدمات‌
غیرحسابرسی‌4و‌دیگری‌بررسی‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌مؤسسات‌حسابرسی.‌خدمات‌غیرحسابرسی‌
شامل‌یک‌سری‌فعالیت‌های‌مش��اوره‌ای‌نظیر‌ارائه‌مشاوره‌در‌تدوین‌صورت‌های‌مالی‌شرکت‌ها،‌
رعایت‌اس��تانداردها،‌قوانین‌مالیات،‌اتخاذ‌استراتژی‌و‌س��اختار‌مالی‌در‌کنار‌فعالیت‌های‌ادغام‌و‌

تحصیل‌برای‌شرکت‌ها‌بود.
از‌یک‌س��و،‌خدمات‌غیر‌حسابرس��ی‌واکنش��ی‌به‌افزایش‌تقاضا‌در‌می��ان‌صاحب‌کاران‌برای‌
دریافت‌خدمات‌به‌موقع‌محس��وب‌می‌شود‌)جاورسکی‌و‌همکاران47‌:2000‌،5؛‌کلو‌و‌همکاران،‌
128‌:2009(.‌از‌سوی‌دیگر،‌علت‌طرح‌چنین‌خدماتی‌به‌سودمند‌بودن‌آن‌ها‌برمی‌گردد‌)سوینی‌
و‌پیرس،‌783‌:2004(.‌بنابراین،‌اعتقاد‌بر‌این‌اس��ت‌که‌افزایش‌مش��تری‌مداری‌و‌س��ودآوری‌از‌
طریق‌ارائه‌خدمات‌غیرحسابرسی،‌زمینه‌لازم‌برای‌اعمال‌تجاری‌سازی‌حرفه‌حسابرسی‌را‌فراهم‌

می‌کند‌)شارما‌و‌سیدو،‌599‌:2001؛‌سوری‌و‌همکاران،‌213‌:2010(.
از‌س��ویی‌دیگر،‌فعالیت‌ه��ای‌بازاریابی‌و‌تبلیغاتی‌مؤسس��ات‌حسابرس��ی‌موضوعی‌دیگر‌در‌
پژوهش‌های‌انجام‌شده‌در‌زمینه‌تجاری‌سازی‌مؤسسات‌حسابرسی‌بود.‌عدم‌منع‌قانونی‌در‌انجام‌
فعالیت‌های‌بازاریابی‌و‌تبلیغاتی‌مؤسس��ات‌حسابرسی‌و‌تمایل‌آن‌ها‌برای‌کسب‌سهم‌بیشتر‌بازار‌
حسابرسی‌از‌سوی‌دیگر،‌منجر‌به‌فزایش‌رشد‌چشم‌گیر‌تحقیقات‌در‌این‌زمینه‌بوده‌است‌)کلو‌و‌
همکاران،‌128‌:2009(.‌به‌اعتقاد‌هادجز‌و‌یانگ‌)2009(،‌افزایش‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌از‌س��وی‌
ش��رکت‌های‌حرفه‌ای‌نش��ان‌از‌تمایل‌آن‌ها‌به‌حفظ‌مش��تریان‌فعلی‌و‌اهداف‌خود‌در‌کنار‌تلاش‌
برای‌کسب‌مشتریان‌جدید‌با‌هدف‌ایجاد‌مزیت‌رقابتی‌دارد.‌پژوهش‌های‌اخیر‌نیز‌نشان‌می‌دهند‌

1. Hodges and Young
2. Chesser et al
3. Carter et al
4.‌بررس��ی‌خدمات‌غیرحسابرسی‌اغلب‌محدود‌به‌کشورهای‌اروپایی‌می‌ش��ود‌چراکه‌تصویب‌قانون‌ساربنز-آکسلی‌

باعث‌اعمال‌محدودیت‌های‌شدیدی‌در‌ارائه‌چنین‌خدماتی‌در‌ایالات‌متحده‌گردید
5. Jaworski et al
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که‌مؤسس��ات‌حسابرس��ی‌به‌طور‌روزافزون‌از‌تکنیک‌های‌بازاریابی‌در‌جهت‌توس��عه‌و‌گسترش‌
ش��مار‌مش��تریان‌فعلی‌و‌سهم‌خود‌از‌بازار‌هس��تند‌)بروبرگ‌و‌همکاران،‌57‌:2013(.‌اشتراکات‌
و‌ش��باهت‌های‌زیادی‌بین‌دو‌رویکرد‌مذکور‌در‌پژوهش‌های‌انجام‌ش��ده‌اخیر‌وجود‌دارد.‌رویکرد‌
خدمات‌غیرحسابرسی‌نشان‌می‌دهد‌که‌پدیده‌تجاری‌سازی‌محصول‌تقاضای‌مشتری‌برای‌دریافت‌
خدمات‌تجاری‌اس��ت‌که‌این‌به‌نوبه‌خود‌مؤسسات‌حسابرسی‌را‌وادار‌به‌مشتری‌مداری‌و‌تلاش‌
در‌جهت‌رفع‌نیازهای‌آنان‌می‌نماید‌)اومان5‌:2007‌،1؛‌سودابی‌و‌همکاران،‌412‌:2009(.‌تلاش‌
برای‌رفع‌نیاز‌به‌دریافت‌خدمات‌حاکی‌از‌این‌مس��ئله‌اس��ت‌که‌ارائه‌خدمات‌بیشتر‌ممکن‌است‌
منافع‌مالی‌بیشتری‌با‌خود‌به‌همراه‌داشته‌باشد.‌به‌منظور‌توجه‌به‌آن‌نیازها‌و‌تلاش‌برای‌کسب‌
منافع‌مالی،‌مؤسس��ات‌حسابرس��ی‌مجبور‌به‌معرفی‌س��اختارهای‌نوین‌و‌متفاوت‌از‌ساختارهای‌
سنتی‌موجود‌در‌حوزه‌کاری‌خود‌هستند.‌با‌توجه‌به‌افزایش‌تنوع‌محصولات‌و‌خدمات‌ارائه‌شده‌
از‌س��وی‌شرکت‌ها،‌این‌مس��ئله‌باعث‌ایجاد‌حق‌انتخاب‌برای‌مشتریان‌و‌صاحب‌کاران‌می‌گردد‌و‌
ارتقای‌سطح‌کیفی‌عملکردی‌مؤسسات‌حسابرسی‌باعث‌کسب‌مزیت‌رقابتی‌بیشتر‌آن‌ها‌می‌شود‌
)هیل‌و‌هاسکینسون335‌:1987‌،2(.‌در‌بحث‌استراتژی‌نیز،‌مؤسسات‌حسابرسی‌مجبور‌به‌ایجاد‌
واحدهای‌اس��تراتژیک‌تجاری‌به‌منظور‌ارائه‌خدمات‌در‌حوزه‌های‌گوناگون‌هس��تند‌)جانس��ون‌و‌
همکاران17‌:2011‌،3(.‌در‌واقع‌تجاری‌س��ازی‌مؤسس��ات‌حسابرس��ی،‌تغییر‌از‌یک‌موسسه‌تک‌
خدمتی‌به‌یک‌شرکت‌ارائه‌کننده‌خدمات‌متنوع‌و‌متعدد‌مبتنی‌بر‌نیازهای‌اطلاعاتی‌و‌تخصصی‌
صاحب‌کاران‌و‌مش��تریان‌می‌باش��د‌که‌مؤسسات‌را‌ضمن‌ملزم‌س��اختن‌به‌رعایت‌استانداردها‌و‌
رویه‌های‌حس��ابداری،‌به‌اس��تفاده‌از‌یک‌استراتژی‌تجاری‌و‌مسئولانه‌در‌قبال‌جامعه‌و‌در‌نتیجه‌
یک‌رویکرد‌فرایندمداری‌ترغیب‌می‌نماید.‌در‌واقع‌توجه‌همزمان‌به‌مش��تریان‌)مبتنی‌بر‌دیدگاه‌
مش��تری‌مداری4(‌و‌فرایندهای‌ش��رکت‌)مبتنی‌بر‌دیدگاه‌فرآیند‌مداری5(‌اغلب‌منجر‌به‌حفظ‌
مشتریان‌فعلی‌و‌جذب‌افراد‌جدید‌می‌گردد.‌جهت‌نیل‌به‌این‌مقصود،‌مؤسسات‌می‌بایست‌ضمن‌
پیمایش‌دقیق‌بازار،‌اس��تراتژی‌های‌بازاریابی‌متفاوتی‌برای‌رفع‌نیاز‌مش��تریان‌خود‌اتخاذ‌نمایند.‌
در‌همین‌راس��تا،‌بروبرگ‌و‌همکاران‌)2013(‌معتقدند‌که‌حسابرس��ان‌می‌بایس��ت‌جدای‌از‌ارائه‌
خدمات‌حسابرس��ی‌مش��ارکت‌فعالانه‌ای‌در‌رویدادهایی‌که‌منجر‌به‌افزایش‌توجهات‌به‌آن‌ها‌و‌
در‌نتیجه‌جلب‌صاحب‌کاران‌جدید‌و‌همچنین‌آش��نایی‌با‌استراتژی‌های‌بازاریابی‌می‌گردد‌داشته‌
باش��ند.‌چنین‌فعالیت‌های��ی‌که‌با‌هدف‌شناس��ایی‌و‌رفع‌نیازهای‌بازار‌از‌طری��ق‌انجام‌خدمات‌
تخصصی‌حسابرسی‌و‌خدمات‌غیرحسابرسی،‌انجام‌می‌پذیرند‌به‌نوعی‌به‌مفهوم‌بازارمداری‌اشاره‌

دارد‌)جاورسکی‌و‌همکاران،‌52‌:2000(.

1. Öhman
2. Hill and Hoskisson
3. Johnson et al
4. Customer orientations
5. Firm process
orientations
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2-3- توسعه فرضیات
هویت حرفه ای و سازمانی حسابرسان مبتنی بر دیدگاه بازار مداری

بازار‌مداری‌1به‌عنوان‌یکی‌از‌استراتژی‌های‌مؤسسات‌حسابرسی‌به‌نحوه‌تعامل‌آن‌ها‌با‌بازار‌
اش��اره‌دارد.‌پژوهشگران‌بازاریابی‌معتقدند‌که‌بازارمداری‌اغلب‌مرکب‌از‌دو‌استراتژی‌بازارمحور‌2
)واکنش‌و‌تلاش‌برای‌انطباق‌با‌نیازهای‌بازار(‌و‌استراتژی‌راهبر‌بازار‌3)که‌به‌نیازهای‌بازار‌اشاره‌
دارد(‌اس��ت‌)جاورسکی‌و‌همکاران2000‌،4(.‌پژوهش‌ها‌نشان‌می‌دهند‌که‌به‌منظور‌دستیابی‌به‌
یک‌عملکرد‌متعالی‌می‌بایست‌که‌هر‌دو‌استراتژی‌را‌همتراز‌با‌یکدیگر‌دنبال‌نمود.‌یک‌استراتژی‌
بازارمحور‌شامل‌پرداختن‌به‌نیازهای‌بازار‌و‌انتظارات‌صاحب‌کار‌می‌باشد‌و‌این‌در‌حالی‌ست‌که‌
استراتژی‌راهبر‌بازار‌بر‌ضرورت‌تولید‌محصولات‌و‌خدمات‌جدید‌و‌متمایز‌تأکید‌دارد‌)ملانظری‌
و‌ش��مس،‌147‌:1395(.‌برای‌اجرای‌هر‌دو‌اس��تراتژی‌ضرورت‌دارد‌که‌مؤسس��ات‌حسابرس��ی‌
و‌حسابرس��ان‌از‌»آگاهی‌تجاری«‌برخوردار‌باش��ند‌)هانلون46‌:1996‌،5(‌و‌ضمن‌مش��ارکت‌در‌
فعالیت‌های‌تجاری‌)هادجز‌و‌یانگ،‌2009؛‌بروبرگ‌و‌همکاران،‌2013(‌از‌مهارت‌های‌کسب‌وکار‌
مطلوب‌جهت‌حفظ‌مش��تریان‌خود‌و‌جذب‌مشتریان‌جدید‌بهره‌ببرند‌)جانسون8‌:2005‌،6(.‌از‌
طرف‌دیگر،‌تحقیقات‌نش��ان‌داده‌اند‌که‌مؤسسات‌حسابرسی‌محیط‌مناسبی‌برای‌درک‌رفتارها‌و‌
عملکرد‌حسابرس��ی،‌حسابرسان‌اس��ت‌)پنتلند610‌:1993‌،7؛‌گری570‌:1998‌،8؛‌کارینگتون‌و‌
کاتوسوس37‌:2007‌،9؛‌بروبرگ،‌2013؛‌تاگسون‌و‌اومان177‌:2015‌،10(.‌به‌عنوان‌مثال،‌پدیده‌
اجتماعی‌سازی‌و‌بکارگیری‌دستورالعمل‌های‌شرکت‌خاص‌از‌وجوه‌مهم‌بررسی‌صورت‌های‌مالی‌
ش��رکت‌ها‌از‌جانب‌حسابرسان‌محسوب‌می‌شوند.‌علاوه‌بر‌این،‌قابلیت‌های‌خاص‌مربوط‌به‌حرفه‌
حسابرس��ی‌)نظیر‌استقلال،‌صداقت،‌نوع‌دوس��تی‌و‌غیره(‌از‌جمله‌معیارهای‌رفتاری‌و‌اجتماعی‌
و‌تخصصی‌هس��تند‌که‌از‌اهمیت‌بس��یاری‌برخوردار‌می‌باش��د‌و‌می‌بایس��ت‌حتماً‌در‌دستور‌کار‌
حسابرس��ان‌به‌عنوان‌یک‌فلس��فة‌کاری‌ق��رار‌گیرد.‌اومان‌)2007(‌مدل��ی‌را‌معرفی‌نمود‌که‌بر‌
اس��اس‌آن‌حسابرس��ان‌در‌حیطه‌تخصصی‌خود‌هم‌به‌موسسه‌حسابرسی‌)کارفرمای‌خود(‌و‌هم‌
به‌حرفه‌حسابرس��ی‌)که‌به‌حسابرس��ان‌مش��روعیت‌و‌مجوز‌فعالیت‌داده‌و‌مرجع‌وضع‌قوانین‌و‌
استانداردهای‌حسابرسی‌است(‌وابسته‌می‌باشند.‌هنگامی‌که‌صحبت‌از‌فعالیت‌های‌تجاری‌تر‌نظیر‌
خدمات‌غیرحسابرس��ی‌به‌میان‌می‌آید،‌حسابرسان‌بیش��تر‌به‌محیط‌موسسه‌حسابرسی‌)تمرکز‌
بر‌هویت‌های‌س��ازمانی(‌توج��ه‌دارند،‌اما‌وقتی‌بحث‌منافع‌عمومی‌در‌میان‌باش��د‌)مثل‌فعالیت‌
1. Market orientation
2. market-driven strategy
3. market-driving strategy
4. Jaworski et al
5. Hanlon
6. Jönsson
7. Pentland
8. Grey
9. Carrington and Catasús
10. Tagesson and Öhman
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حسابرسی(،‌آنگاه‌حسابرسان‌می‌بایست‌علاوه‌بر‌تمرکز‌بر‌موسسه‌حسابرسی‌به‌حرفه‌حسابرسی‌
)تمرکز‌بر‌هویت‌های‌حرفه‌ای(‌نیز‌توجه‌داش��ته‌باش��ند‌)اومان،‌12‌:2007؛‌سودابی‌و‌همکاران،‌
414‌:2009(.‌بنابرای��ن،‌اعتق��اد‌بر‌این‌اس��ت‌ک��ه‌فعالیت‌های‌تجاری‌که‌مبتن��ی‌بر‌هویت‌های‌
س��ازمانی‌است‌بر‌اس��تراتژی‌راهبر‌بازار‌تمرکز‌می‌نماید‌و‌در‌تحت‌این‌شرایط‌شرکت‌هایی‌موفق‌
هس��تند‌که‌دارای‌حسابرسانی‌باشند‌که‌هویت‌سازمانی‌بالاتری‌را‌دارند.‌به‌عبارت‌دیگر،‌می‌توان‌
این‌گونه‌نتیجه‌گرفت‌که‌حسابرسان‌برخوردار‌از‌هویت‌حرفه‌ای‌قوی‌تر‌می‌بایست‌تمرکز‌بیشتری‌
بر‌وجوهی‌نظیر‌اس��تقلال،‌قضاوت‌حرفه‌ای‌و‌فعالیت‌های‌عام‌المنفعه‌داش��ته‌باشد‌)بامبر‌و‌اییر1،‌
24‌:2002؛‌گن��درون‌و‌همکاران170‌:2006‌،2(‌منش��اء‌این‌اعتقاد‌را‌باید‌در‌ادبیات‌پژوهش��ی‌
روانشناس��ی‌صنعتی‌و‌علوم‌اجتماعی‌جستجو‌نمود‌که‌معتقد‌است‌هویت‌حرفه‌ای‌یک‌فرد‌تأثیر‌
بس��زایی‌بر‌ادراکات‌وی‌از‌محیطی‌که‌در‌آن‌قرار‌گرفته‌اس��ت‌دارد‌)بونایتو‌و‌همکاران1996‌،3:‌
159(.‌علی‌رغم‌اینکه‌بین‌فعالیت‌های‌حرفه‌ای‌و‌فعالیت‌های‌بازار‌محور‌تناقض‌مشهودی‌احساس‌
نمی‌ش��ود،‌اما‌بین‌هویت‌حرفه‌ای‌با‌فعالیت‌های‌اس��تراتژی‌راهبر‌بازار‌تعارض‌جدی‌وجود‌دارد‌
چراکه‌این‌گونه‌فعالیت‌ها‌تا‌حد‌زیادی‌بر‌جنبه‌بازارمداری‌مؤسس��ات‌حسابرس��ی‌تأکید‌دارند.‌به‌
عبارت‌دیگر،‌هویت‌س��ازمانی‌حسابرس��ان‌)تمرکز‌بر‌فعالیت‌های‌خدماتی‌مؤسس��ات‌حسابرسی(‌
ضم��ن‌تأکید‌بر‌مش��ارکت‌فعالانه‌آن‌ها‌در‌مناس��بات‌و‌فعالیت‌های‌جمع��ی‌)پنتلند،‌1993(‌بر‌
رونق‌و‌بقای‌س��ازمانی‌نیز‌تأکید‌خاص‌دارد.‌حس‌تعلق‌خاطر‌به‌موسس��ه‌)هویت‌سازمانی(‌باعث‌
افزایش‌س��طح‌آگاهی‌حسابرس��ان‌نس��بت‌به‌اقدامات‌بازارمحور‌نظیر‌بدس��ت‌آوردن‌سهم‌بازار،‌
عرضه‌محصولات‌و‌خدمات‌جدید‌و‌س��رمایه‌گذاری‌به‌منظور‌توس��عه‌بیش��تر‌موسسه‌می‌گردد.‌
بنابراین،‌اعتقاد‌بر‌این‌اس��ت‌که‌حسابرسان‌برخوردار‌از‌هویت‌سازمانی‌قوی‌مشارکت‌بیشتری‌در‌
فعالیت‌های‌تجاری‌)مانند‌خدمات‌مش��اوره‌ای(‌و‌راهبر‌بازار‌دارند‌و‌لذا‌بازارمدارتر‌هستند.‌بر‌این‌

اساس‌فرضیه‌اول‌و‌دوم‌پژوهش‌بیان‌می‌کند‌که:
1‌ بین‌هویت‌حرفه‌ای‌حسابرسان‌و‌بازارمداری‌موسسه‌حسابرسی‌رابطه‌منفی‌وجود‌دارد..
بین هویت سازمانی حسابرسان و بازارمداری موسسه حسابرسی رابطه مثبتی وجود دارد.. 2

هویت حرفه ای و سازمانی حسابرسان مبتنی بر دیدگاه مشتری مداری
اعتقاد‌بر‌این‌اس��ت‌که‌»برای‌موفقیت‌در‌عرصه‌حسابرس��ی،‌حسابرس‌بایستی‌از‌قیمت‌های‌
رقابتی‌تر‌و‌س��طح‌آگاهی‌تجاری‌بالاتر‌برخوردار‌باشد‌و‌در‌تلاش‌برای‌حفظ‌منافع‌مشتریان‌خود‌
عمل‌نماید«‌)هانلون345‌:1996‌،4(.‌حسابرس��ان‌فارغ‌از‌فعالیت‌های‌تخصصی‌خود،‌می‌بایس��ت‌
در‌راس��تای‌رویکرد‌مش��تری‌مداری،‌دیدگاه‌مناس��بی‌نسبت‌به‌تعداد‌ش��رکت‌ها‌و‌فعالیت‌های‌

1. Bamber and Iyer
2. Gendron et al
3. Bonaiuto et al
4. Hanlon, 1996
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آن‌ها‌در‌یک‌بازار‌رقابتی‌داش��ته‌باش��د‌)ماکی‌و‌س��یل1167‌:2003‌،1؛‌کارینگتون‌و‌همکاران،‌
2011؛‌بروبرگ،‌2013؛‌اس��وانبرگ‌و‌اومان399‌:2015‌،2(.‌به‌علاوه‌در‌همین‌راستا،‌حسابرسان‌
نیازمند‌مش��ارکت‌در‌فعالیت‌هایی‌نظیر‌ارتباط،‌بازاریابی،‌روابط‌عمومی‌و‌شبکه‌س��ازی‌هس��تند‌
)سوینی‌و‌مک‌گری،‌2011؛‌بروبرگ‌و‌همکاران،‌2013(.‌سوینی‌و‌مک‌گری‌)2011(‌معتقدند‌که‌
مش��ارکت‌حسابرسان‌در‌چنین‌فعالیت‌هایی‌باعث‌کاهش‌جنبه‌های‌حرفه‌ای‌و‌افزایش‌جنبه‌های‌
تجاری‌شخصیت‌کاری‌آن‌ها‌می‌گردد.‌همچنین‌یافته‌های‌بدست‌آمده‌از‌پژوهش‌های‌اخیر‌نشان‌
می‌دهند‌که‌ارتباط‌حسابرسان‌در‌راستای‌دیدگاه‌مشتری‌مداری‌با‌مدیران‌شرکت‌های‌صاحب‌کار‌
و‌نماینده‌های‌آن‌ها‌یکی‌از‌کارهای‌مهم‌و‌روزمره‌هر‌حسابرس‌در‌راستای‌شناخت‌نیازهای‌آن‌ها‌
محسوب‌می‌شود‌)بروبرگ،‌2013(.‌چنین‌تعاملی‌از‌اهمیت‌بالا‌برای‌درک‌شرکت‌های‌صاحب‌کار‌
و‌محیط‌این‌ش��رکت‌ها،‌و‌همچنین‌شناس��ایی‌و‌ارزیابی‌خطرات‌و‌جنبه‌های‌بااهمیت‌برخوردار‌
اس��ت.‌از‌نظر‌یک‌حس��ابرس،‌ارزش‌افزوده‌یکی‌از‌جنبه‌های‌مهم‌کیفیت‌حسابرس��ی‌محس��وب‌
می‌شود‌)بروبرگ،‌2013(.‌افزایش‌رقابت‌در‌اثر‌جهانی‌سازی‌باعث‌افزایش‌نگاه‌مبتنی‌بر‌خدمت‌
به‌سمت‌مشتریان‌شده‌است‌)کلو‌و‌همکاران،‌2009(.‌جذب‌و‌حفظ‌مشتری‌از‌اهمیت‌بیشتری‌
برخوردار‌شده‌است‌)هادجز‌و‌یانگ،‌2009(‌و‌از‌سوی‌دیگر‌جذب‌و‌حفظ‌مشتریان‌دریافت‌کننده‌
خدمات‌حسابرسی‌و‌غیرحسابرسی‌نه‌تنها‌برای‌مؤسسات‌حسابرسی،‌بلکه‌برای‌خود‌حسابرسان‌
نیز‌حائز‌اهمیت‌اس��ت.‌وجود‌چنین‌نگاهی‌منجر‌به‌تحت‌الشعاع‌قرار‌گرفتن‌ویژگی‌های‌استقلال‌
و‌بی‌طرفی‌حسابرس‌از‌سوی‌منافع‌تجاری‌و‌مالی‌گشته‌است‌)وایت47‌:2004‌،3؛‌زف2003‌،4:‌
269؛‌سودابی‌و‌همکاران،‌2009(.‌افزایش‌چنین‌ارتباطاتی‌تهدیدهایی‌را‌برای‌استقلال‌حسابرس‌
به‌همراه‌خواهد‌داش��ت‌)همف��ری‌و‌مویزر،‌1990؛‌اس��وانبرگ‌و‌اوم��ان،‌2015(.‌وجود‌ویژگی‌
استقلال‌در‌حسابرس‌بدین‌معنی‌است‌که‌وی‌لازم‌است‌در‌برخی‌موارد‌از‌قضاوت‌شخصی‌خود‌
برای‌ارزیابی‌تهدیدهایی‌که‌متوجه‌اس��تقلال‌وی‌است‌بهره‌ببرد.‌نکته‌حائز‌اهمیت‌در‌اینجا‌این‌
است‌که‌قضاوت‌های‌مستقل‌حسابرس‌نباید‌حاصل‌بده‌بستان‌ها‌آگاهانه‌و‌مغرضانه‌بین‌حسابرس‌
با‌صاحب‌کاران‌باش��د‌)کوپر‌و‌رابس��ون418‌:2006‌،5(،‌بلکه‌باید‌نشان‌دهنده‌ارزش‌های‌حرفه‌ای‌
وی‌و‌به‌نوعی‌حاکی‌از‌هویت‌حرفه‌ای‌وی‌باش��د‌)وارن‌و‌آلزولا44‌:2009‌،6(.‌در‌همین‌راس��تا،‌
اعتقاد‌بر‌این‌اس��ت‌آن‌دس��ته‌از‌حسابرسانی‌که‌هویت‌خود‌را‌در‌گرو‌حرفه‌خود‌می‌دانند‌)یعنی‌
بر‌هویت‌حرفه‌ای‌متمرکز‌هس��تند(،‌تأکیدشان‌بر‌منافع‌عمومی‌و‌داشتن‌استقلال‌است‌)سودابی‌
و‌همکاران،‌2009(‌و‌کمتر‌از‌س��ایر‌حسابرس��ان‌اقدام‌به‌مشارکت‌در‌فعالیت‌های‌مشتری‌مداری‌
می‌نمایند.‌با‌این‌وجود،‌حسابرس��ان‌معمولاً‌از‌س��وی‌مؤسس��ات‌حسابرسی‌خود‌تحت‌فشار‌برای‌

1. Macey and Sale
2. Svanberg and Öhman
3. Wyatt
4. Zeff
5. Cooper and Robson
6. Warren and Alzola
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یافتن‌و‌حفظ‌مشتریانی‌برای‌خدمات‌حسابرسی‌و‌غیرحسابرسی‌آن‌مؤسسات‌حسابرسی‌هستند‌
)بروبرگ،‌2013؛‌بروبرگ‌و‌همکاران،‌2013(.‌همانند‌آنچه‌در‌بحث‌بازارمداری‌بیان‌ش��د،‌اعتقاد‌
بر‌این‌اس��ت‌که‌مشتری‌مداری‌یک‌مسئله‌استراتژیک‌مهم‌برای‌شرکت‌ها‌و‌یک‌عامل‌تأثیرگذار‌
در‌ایجاد‌مزیت‌رقابتی‌محس��وب‌می‌ش��ود‌)هوبر‌و‌همکاران43‌:2001‌،1(.‌در‌بحث‌تأثیرپذیری‌
اس��تقلال‌حس��ابرس‌نیز‌آنچ��ه‌به‌نظر‌مهم‌می‌آید‌ذکر‌این‌نکته‌اس��ت‌ک��ه‌رویکردها‌و‌اقدامات‌
حسابرس��ان‌ممکن‌است‌حاصل‌اقدامات‌آگاهانه‌و‌یا‌ارزش‌های‌حرفه‌ای‌منطق‌حاکم‌در‌موسسه‌
حسابرس��ی‌باش��د‌)کوپر‌و‌رابس��ون،‌2006؛‌کارینگتون‌و‌همکاران،‌2011(.‌همانطور‌که‌به‌نظر‌
می‌رس��د‌پدیده‌تجاری‌سازی‌یک‌اتفاق‌مطلوب‌و‌خوشایند‌در‌مؤسسات‌حسابرسی‌محسوب‌شود‌
)س��وینی‌و‌مک‌گری،‌2011(،‌همانطور‌که‌بیان‌گردید،‌هویت‌حرفه‌ای‌حسابرس��ان‌نگاه‌تجاری‌
و‌داش��تن‌عملکردهای‌بازاریابی‌و‌مش��تری‌مداری‌در‌این‌حرفه‌را‌عام��ل‌مهمی‌برای‌برهم‌زدن‌
اس��تقلال‌حسابرس‌می‌داند،‌در‌حالیکه‌هویت‌سازمانی‌حس��ابرس،‌در‌کنار‌فعالیت‌های‌تخصصی‌
و‌حفظ‌اس��تقلال‌بر‌بازاریابی‌و‌جذب‌و‌حفظ‌مش��تریان‌جدید‌برای‌موسس��ه‌حسابرس��ی‌تأکید‌

می‌نمایند.‌بر‌این‌اساس‌فرضیه‌سوم‌و‌چهارم‌به‌ترتیب‌زیر‌ارائه‌می‌شود:
بین هویت حرفه ای حسابرسان و مشتری مداری موسسه حسابرسی رابطه منفی وجود دارد.. 1
بین هویت سازمانی حسابرسان و مشتری مداری موسسه حسابرسی رابطه مثبتی وجود دارد.. 2

هویت حرفه ای و سازمانی حسابرسان مبتنی بر دیدگاه فرآیند مداری
فرایندمداری‌اش��اره‌به‌فرایند‌اجتماعی‌سازی‌شرکت‌در‌کنار‌بهره‌وری‌و‌اثربخشی‌فرایندهای‌
تجاری‌در‌شرکت‌دارد‌)چن‌و‌همکاران214‌:2009‌،2(.‌تعریف‌مذکور‌برگرفته‌از‌ادبیات‌پژوهش‌
حسابرس��ی‌اس��ت‌در‌راس��تای‌موضوعی‌همچون‌توجه‌به‌مس��ئولیت‌های‌اجتماع��ی‌)گندرون،‌
20‌:2006؛‌بوید378‌:2004‌،3؛‌فورس��برگ‌و‌وستردال783‌:2007‌،4؛‌بروبرگ،‌2013(،‌کاهش‌
هزینه‌ها،‌اثربخشی‌زمان‌و‌ارتقای‌س��طح‌قابلیت‌های‌تصمیم‌گیری‌)مانسون‌و‌همکاران2001‌،5:‌
110؛‌بروبرگ‌و‌همکاران335‌:2017‌،6(.‌مش��ارکت‌در‌فعالیت‌های‌تجاری‌)تمرکز‌بر‌هویت‌های‌
س��ازمانی(‌در‌تعارض‌با‌خدمت‌رسانی‌و‌مشارکت‌در‌فعالیت‌های‌عام‌المنفعه‌است‌)برنت1988‌،7:‌
121(،‌چرا‌که‌اعتقاد‌بر‌این‌اس��ت‌که‌حسابرس��ی‌همواره‌به‌جنبه‌های‌تجاری‌و‌خدمت‌رس��انی‌
به‌صاحب‌کاران‌خوش‌حس��اب‌توجه‌داش��ته‌است‌)آندرس��ون-گاف‌و‌همکاران1155‌:2000‌،8(.‌

1. Huber et al
2. Chen et al
3. Boyd
4. Forsberg and Westerdahl
5. Manson et al
6. Broberg et al
7. Brante
8. Anderson-Gough et al
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توجه‌به‌حسابرس��ی‌به‌عنوان‌یک‌حرفه‌تجاری‌)پاور381‌:2003‌،1(‌باعث‌می‌ش��ود‌که‌شرکت‌ها‌
از‌رویکردهای‌سیس��تماتیک‌و‌تجویزی‌تر‌حسابرسی‌که‌اغلب‌س��اختاریافته‌نیز‌هستند‌استفاده‌
نماین��د‌)همف��ری‌و‌مویزر،‌1990؛‌آندرس��ون-گاف‌و‌همکاران،‌2000(.‌این‌رویکرد‌با‌ش��ناخت‌
بازار‌و‌محیط‌در‌حال‌تغییر‌به‌مؤسس��ات‌حسابرس��ی‌کمک‌می‌نمایند‌تا‌ارزیابی‌بهتری‌نسبت‌به‌
صاحب‌کاران‌و‌بازار‌برای‌ارائة‌خدمات‌غیر‌حسابرس��ی‌و‌خدمات‌مشاوره‌ای‌داشته‌باشند‌و‌از‌این‌
طریق‌هزینه‌های‌خود‌را‌کاهش‌دهند‌)کاشینگ‌و‌لوبک،‌1986؛‌مانسون‌و‌همکاران،‌2001؛‌پاور،‌
2003(.‌بنابراین،‌نتیجه‌چنین‌وضعیتی‌افزایش‌رقابت‌و‌توجه‌به‌جنبه‌تجاری‌حرفه‌حسابرس��ی‌
خواهد‌بود‌)دیراسمیت‌و‌مک‌آلیستر65‌:1982‌،2؛‌مانسن‌و‌همکاران،‌2001(.‌به‌عبارت‌روشن‌تر،‌
یک‌رویکرد‌حسابرس��ی‌ساختاریافته‌در‌کنار‌شناخته‌بهتر‌بازار،‌بر‌دستورالعمل‌ها،‌چک‌لیست‌ها،‌
قوانین،‌رویه‌های‌تجویزی‌و‌پش��تیبانی‌رایانه‌ای‌تأکید‌دارد.‌نکته‌قابل‌توجه‌اینس��ت‌که‌س��اختار‌
معمولاً‌در‌مقابل‌قضاوت‌قرار‌داده‌می‌ش��ود‌)پاور،‌2003؛‌اوم��ان‌و‌همکاران،‌2006(.‌از‌آنجایکه‌
قضاوت‌یکی‌از‌عوامل‌تعیین‌کننده‌کیفیت‌حسابرسی‌)وارن70‌:1984‌،3؛‌دیلارد‌و‌بریکر1992‌،4:‌
207(‌و‌جلوه‌ای‌از‌اس��تقلال‌حسابرس‌)تأکید‌هویت‌حرفه‌ای‌حسابرس(‌محسوب‌می‌شوند،‌باید‌
گفت،‌هرچه‌ساختاریافتگی‌بیشتر‌باشد،‌دامنه‌قضاوت‌نیز‌محدود‌)دیراسمیت‌و‌هاسکینز،‌1991:‌
77؛‌کاس��مالا‌و‌مک‌لولیچ796‌:2001‌،5(‌و‌در‌نتیجه‌کیفیت‌حسابرسی‌نیز‌کاهش‌خواهد‌یافت.‌
بروبرگ‌)2013(‌دریافت‌که‌س��اختار‌بخش‌مهمی‌از‌کار‌حسابرس��ان‌را‌تش��کیل‌می‌دهد‌و‌برای‌
رویه‌های‌حسابرس��ی‌تعیین‌شده‌از‌سوی‌نظام‌حسابرسی‌نیز‌از‌مفهوم‌»شرکت‌سازی6«‌استفاده‌
می‌نماید‌)از‌جمله‌دستورالعمل‌ها،‌تقسیم‌کار‌و‌سازمان‌دهی‌کار(.‌مفهوم‌شرکت‌سازی‌که‌از‌جمله‌
مفاهیم‌تجاری‌سازی‌و‌مدیریت‌بازرگانی‌است،‌بیان‌می‌نماید‌که‌حسابرسان‌دارای‌هویت‌سازمانی‌
نسبت‌به‌حسابرسان‌دارای‌هویت‌حرفه‌ای‌در‌قالب‌این‌شرکت‌ها‌عملکرد‌بهتری‌خواهند‌داشت،‌
چرا‌که‌در‌راس��تای‌الزامات‌این‌مؤسس��ات‌حسابرس��ی‌که‌بر‌چارچوب‌های‌الزام‌آور‌تأکید‌دارد،‌
عملکرد‌بهتری‌نس��بت‌به‌حسابرس��انی‌دارند‌که‌برایش��ان‌هویت‌های‌حرفه‌ای‌در‌درجة‌اول‌قرار‌
دارد‌)بروبرگ،‌2013؛‌پنتلند،‌1993(.‌به‌عبارت‌دیگر،‌با‌توجه‌به‌سایر‌فرضیه‌های‌موجود،‌اعتقاد‌
بر‌این‌اس��ت‌که‌حسابرس��ان‌برخوردار‌از‌هویت‌حرفه‌ای‌قوی‌تر‌که‌توجه‌بیشتری‌نیز‌به‌قضاوت‌
حرفه‌ای‌و‌استقلال‌شغلی‌خود‌دارند‌کمتر‌از‌سایر‌حسابرسان‌در‌فرایند‌مداری‌موسسه‌حسابرسی‌
مش��ارکت‌دارند‌و‌کمتر‌به‌آن‌واکنش‌نش��ان‌می‌دهند.‌در‌نتیجه،‌باید‌اینگونه‌گفت‌که‌این‌قبیل‌
حسابرسان‌کمتر‌دچار‌فرایندمداری‌می‌شوند.‌حسابرسان‌دارای‌هویت‌سازمانی‌قوی‌تر‌باید‌بیشتر‌
از‌س��ایر‌حسابرس��ان‌مایل‌به‌مشارکت‌در‌شرکت‌سازی‌باش��ند‌و‌در‌نتیجه‌مشارکت‌بیشتری‌در‌

1. Power
2. Dirsmith and McAllister
3. Warren
4. Dillard and Bricker
5. Kosmala MacLullich
6. firmalization
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فعالیت‌های‌فرایندی‌موسس��ه‌حسابرس��ی‌داش��ته‌و‌در‌نتیجه‌از‌فرایند‌مداری‌بیشتری‌بهره‌مند‌
شوند.‌بر‌این‌اساس‌فرضیه‌چهارم‌و‌پنجم‌بیان‌می‌نماید‌که:

بین هویت حرفه ای حسابرسان و فرایندمداری موسسه حسابرسی رابطه منفی . 1
وجود دارد.

بین هویت سازمانی حسابرسان و فرایندمداری موسسه حسابرسی رابطه مثبتی . 2
وجود دارد.

بر اس��اس توس��عه فرضیات پژوه��ش و مبتنی بر مبانی نظ��ری، مدل مفهومی ب��رای آزمون 
فرضیه های پژوهش در قالب شکل )1( مشخص شده است:

شکل )1( مدل مفهومی پژوهش

 

9 
 

) و در نتیجه کیفیت حسابرسی نیز 796: 2001، 1لولیچ کاسمالا و مک؛ 77: 1991، قضاوت نیز محدود (دیراسمیت و هاسکینز
هاي  دهد و براي رویه ) دریافت که ساختار بخش مهمی از کار حسابرسان را تشکیل می2013بروبرگ ( کاهش خواهد یافت.

ها، تقسیم  نماید (از جمله دستورالعمل استفاده می» 2سازي شرکت«حسابرسی تعیین شده از سوي نظام حسابرسی نیز از مفهوم 
نماید که  می و مدیریت بازرگانی است، بیان سازي تجاريکه از جمله مفاهیم سازي  شرکت مفهومدهی کار).  کار و سازمان

اهند داشت، عملکرد بهتري خوها  در قالب این شرکتاي  نسبت به حسابرسان داراي هویت حرفه سازمانی هویتحسابرسان داراي 
دارد، عملکرد بهتري نسبت به حسابرسانی  تأکید آور الزامهاي  حسابرسی که بر چارچوب مؤسساتچرا که در راستاي الزامات این 

با توجه به سایر به عبارت دیگر،  ).1993؛ پنتلند، 2013(بروبرگ،  اول قرار دارد ◌ٔدرجهدر اي  حرفههاي  دارند که برایشان هویت
تر که توجه بیشتري نیز به قضاوت  اي قوي ود، اعتقاد بر این است که حسابرسان برخوردار از هویت حرفههاي موج فرضیه
اي و استقلال شغلی خود دارند کمتر از سایر حسابرسان در فرایند مداري موسسه حسابرسی مشارکت دارند و کمتر به آن  حرفه

شوند. حسابرسان داراي  ین قبیل حسابرسان کمتر دچار فرایندمداري میدهند. در نتیجه، باید اینگونه گفت که ا واکنش نشان می
سازي باشند و در نتیجه مشارکت بیشتري در  تر باید بیشتر از سایر حسابرسان مایل به مشارکت در شرکت قوي سازمانی هویت
بر این اساس فرضیه چهارم و  وند.مند ش هاي فرایندي موسسه حسابرسی داشته و در نتیجه از فرایند مداري بیشتري بهره فعالیت

  نماید که: می پنجم بیان
  اي حسابرسان و فرایندمداري موسسه حسابرسی رابطه منفی وجود دارد. بین هویت حرفه .5
  بین هویت سازمانی حسابرسان و فرایندمداري موسسه حسابرسی رابطه مثبتی وجود دارد. .6

) 1پژوهش در قالب شکل (هاي  مدل مفهومی براي آزمون فرضیه بر اساس توسعه فرضیات پژوهش و مبتنی بر مبانی نظري،
  مشخص شده است:

  
  )2018(منبع: بروبرگ و همکاران،  مفهومی پژوهش) مدل 1شکل (

  پژوهش ◌ٔپیشینه -2-4
هستند که بیشتر تحقیقات در طی چند سال گذشته اي  مباحث نو و در حال توسعه سازي تجاريموضوع هویت حسابرسی و 

طی چند سال آینده بسیار تواند در  می باشند و تحقیقات در این زمینه می تئوریک آن ◌ٔتوسعهتدریجی در حال بررسی و  صورت به
پویاتر نسبت به امروز و گذشته باشد. بر این اساس باید بیان نمود تحقیقاتی که به طور مستقیم به این موضوع پرداخت باشند کار 

پژوهشی تا حدي مشابه را در این بخش ارائه دهد. به عنوان هاي  نشده است و این پژوهش تلاش دارد تا مستنداتی از پیشینه

                                                            
1 Kosmala MacLullich 
2 firmalization 

 رویکرد فرآیند مداري رویکرد مشتري مداري مداري بازاررویکرد 

 حسابرس ايحرفههویت 

 مؤسساتتجاري سازي 
 حسابرسی

 هویت سازمانی حسابرس

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 

)منبع: بروبرگ و همکاران، 2018(

2-4- پیشینة پژوهش
موضوع‌هویت‌حسابرس��ی‌و‌تجاری‌س��ازی‌مباحث‌نو‌و‌در‌حال‌توس��عه‌ای‌هستند‌که‌بیشتر‌
تحقیقات‌در‌طی‌چند‌س��ال‌گذش��ته‌به‌صورت‌تدریجی‌در‌حال‌بررس��ی‌و‌توس��عة‌تئوریک‌آن‌
می‌باشند‌و‌تحقیقات‌در‌این‌زمینه‌می‌تواند‌در‌طی‌چند‌سال‌آینده‌بسیار‌پویاتر‌نسبت‌به‌امروز‌و‌
گذش��ته‌باشد.‌بر‌این‌اساس‌باید‌بیان‌نمود‌تحقیقاتی‌که‌به‌طور‌مستقیم‌به‌این‌موضوع‌پرداخت‌
باش��ند‌کار‌نش��ده‌است‌و‌این‌پژوهش‌تلاش‌دارد‌تا‌مس��تنداتی‌از‌پیشینه‌های‌پژوهشی‌تا‌حدی‌
مش��ابه‌را‌در‌این‌بخش‌ارائ��ه‌دهد.‌به‌عنوان‌اولین‌پژوهش،‌بروب��رگ‌و‌همکاران‌)2018(‌هویت‌
حرفه‌ای‌و‌س��ازمانی‌حسابرسان‌و‌تجاری‌سازی‌در‌مؤسسات‌حسابرسی‌را‌بررسی‌نمودند.‌در‌این‌
،‌انجمن‌حرفه‌ای‌حسابداران،‌حسابرسان‌و‌ پژوهش‌براس��اس‌‌374پاس��خی‌که‌‌3588عضو‌
مش��اوران‌در‌س��وئد‌که‌بر‌اس��اس‌روش‌نمونه‌گیری‌تصادفی‌انتخاب‌شده‌بودند،‌به‌پرسشنامه‌ای‌
دادن��د‌صورت‌پذیرفته‌اس��ت.‌در‌این‌پژوهش‌دو‌معیار‌هویت‌حرفه‌ای‌و‌س��ازمانی‌با‌س��ه‌معیار‌
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بازارمداری،‌مشتری‌مداری‌و‌فرایندمداری‌نیز‌به‌عنوان‌وجوه‌مختلف‌فرایند‌تجاری‌سازی‌بررسی‌
شدند.‌یافته‌ها‌حاکی‌از‌این‌است‌که‌بین‌هویت‌سازمانی‌حسابرسان‌و‌سه‌وجه‌بازارمداری،‌مشتری‌
م��داری‌و‌فرایندمداری‌رابطه‌مثبتی‌وج��ود‌دارد.‌برخلاف‌یافته‌های‌پژوهش‌های‌قبلی،‌نتایج‌این‌
پژوهش‌نش��ان‌داد‌که‌بین‌هویت‌حرفه‌ای‌حسابرس‌و‌تجاری‌سازی‌رابطه‌مثبتی‌وجود‌دارد.‌این‌
مس��ئله‌حاکی‌از‌تأثیر‌تجاری‌س��ازی‌مؤسس��ات‌حسابرس��ی‌بر‌تغییر‌نقش‌هویت‌حرفه‌ای‌است.‌
همچنی��ن‌باراینکو‌و‌اسپینوس��ا-پیک‌1)2017(‌تأثیر‌هویت‌حرفه‌ای‌حسابرس��ان‌بر‌قضاوت‌های‌
اخلاقی‌آن‌ها‌با‌توجه‌به‌تفاوت‌حسابرس��ان‌دارای‌س��ابقه‌کاری‌با‌حسابرس��ان‌دارای‌تحصیلات‌
دانش��گاهی‌بررس��ی‌نمودند.‌در‌واقع‌در‌این‌پژوهش‌دو‌گروه‌از‌حسابرسان‌مشارکت‌داشتند‌که‌
گروه‌اول‌بیش��تر‌حسابرس��انی‌بودند‌که‌به‌مرور‌و‌بر‌اساس‌تجربه‌حسابرسی‌را‌فرا‌گرفته‌بودند‌و‌
گروه‌دوم‌حسابرس��ان‌دارای‌تخصص‌های‌آکادمیک‌و‌دانش��گاهی‌بودند.‌نتایج‌پژوهش‌نشان‌داد،‌
حسابرسان‌دارای‌مدارک‌دانشگاهی‌در‌قضاوت‌های‌اخلاقی‌خود‌بیشتر‌از‌تخصصی‌و‌سطح‌علم‌و‌
دانش‌استفاده‌می‌نمودند،‌در‌حالیکه‌حسابرسان‌دارای‌تجربه‌بیشتر‌بر‌اساس‌تحلیل‌های‌شهودی‌
و‌آزمون‌و‌خطا‌اقدام‌به‌قضاوت‌در‌مورد‌صورت‌های‌مالی‌می‌کردند.‌تاگس��ون‌و‌اوهمن‌2)2015(‌
پژوهشی‌در‌مورد‌توانایی‌های‌حسابرسان‌در‌بررسی‌های‌دارای‌ابهام‌زیاد‌مبتنی‌بر‌هویت‌حرفه‌ای‌
و‌تخصصی‌حسابرس‌انجام‌دادند.‌در‌این‌پژوهش‌که‌‌286نفر‌از‌حسابرسان‌کشور‌سوئد‌مشارکت‌
نمودند‌و‌ابزار‌گردآوری‌داده‌ها‌پرسشنامه‌بود.‌عمدتاً‌سؤالات‌در‌مورد‌شرکت‌هایی‌بود‌که‌در‌طی‌
بعد‌از‌سال‌‌2010تا‌‌2014دارای‌مشکلات‌و‌بحران‌های‌مالی‌بودند‌که‌حسابرسان‌مشارکت‌کننده‌
در‌این‌تحقیق‌صورت‌های‌مالی‌آن‌ها‌را‌بررسی‌نموده‌بودند.‌نتایج‌پژوهش‌نشان‌داد،‌حسابرسانی‌
ک��ه‌دارای‌هویت‌ه��ای‌ف��ردی‌و‌تخصصی‌قوی‌باش��ند،‌بدلیل‌وجود‌تجربه‌و‌ش��هرتی‌که‌دارند،‌
توانایی‌بیشتری‌در‌بررسی‌صورت‌های‌مالی‌شرکت‌های‌دارای‌مشکلات‌مالی‌هستند‌و‌گزارشات‌
مستندتری‌مبتنی‌بر‌ردیابی‌بهتر‌حساب‌ها‌ارائه‌می‌نمایند.‌اما‌روند‌بررسی‌در‌داخل‌کشور‌دربارة‌
موضوع‌بسیار‌کند‌بوده‌است‌و‌چند‌تحقیق‌محدود‌در‌این‌زمینه‌ارائه‌شده‌است،‌مثلًا‌علی‌فری‌
و‌همکاران‌)1396(‌نقش‌تعدیل‌کنندگی‌هویت‌اجتماعی‌در‌روابط‌بین‌درک‌مسئولیت‌اجتماعی‌
واحدهای‌تجاری‌و‌نگرش‌شغلی‌حسابداران‌را‌بررسی‌کردند.‌تمامی‌حسابداران‌با‌تحصیلات‌و‌با‌
تجربه‌مرتبط‌با‌حس��ابداری‌در‌تمام‌ادارات،‌واحدها‌و‌بخش‌های‌مختلف‌مش��مول‌قانون‌مدیریت‌
خدمات‌کش��وری‌جامع��ه‌آماری‌پژوهش‌بوده‌که‌از‌بین‌آن‌ها،‌تع��داد‌‌196نفر‌به‌روش‌تصادفی‌
س��اده‌انتخاب‌شده‌اس��ت.‌از‌نظر‌هدف،‌روش‌تحقیق‌کاربردی‌و‌برحسب‌روش‌تحقیق؛‌توصیفی‌
همبس��تگی‌بوده‌که‌با‌استفاده‌از‌ابزار‌پرسشنامه‌داده‌های‌مورد‌نیاز‌جمع‌آوری‌شده‌است.‌نتایج‌
پژوهش‌نشان‌می‌دهد‌که‌درک‌مسئولیت‌اجتماعی‌واحدهای‌تجاری‌بر‌روی‌رضایت‌شغلی‌تأثیر‌
معناداری‌دارد.‌همچنین‌رابطه‌بین‌درک‌مس��ئولیت‌اجتماعی‌واحدهای‌تجاری‌و‌تعهد‌سازمانی‌
نیز‌به‌تأیید‌رس��یده‌اس��ت.‌موس��وی‌ش��یری‌و‌همکاران‌)1394(‌ارتباط‌تعهد‌حرفه‌ای‌و‌تعهد‌

1. Barrainkua & Espinosa-Pike
2. Tagesson, T. and Öhman
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س��ازمانی‌حسابرسان‌با‌رفتار‌حسابرسی‌ناکارآمد‌را‌بررس��ی‌نمودند.‌در‌این‌پژوهش‌برای‌برازش‌
مدل‌و‌آزمون‌فرضیه‌های‌پژوهش‌از‌تکنیک‌مدل‌یابی‌معادلات‌س��اختاری‌اس��تفاده‌شد‌و‌حجم‌
نمونه‌این‌پژوهش‌‌384نفر‌از‌حسابرسان‌مؤسسات‌حسابرسی‌و‌سازمان‌حسابرسی‌تعیین‌گردید‌
که‌در‌نهایت‌‌275پرسش��نامه‌توس��ط‌حسابرسان‌توزیع‌شد.‌نتایج‌نشان‌داد‌که‌تعهد‌حرفه‌ای‌به‌
همراه‌عناصر‌آن‌ش��امل‌تعهد‌عاطفی،‌هنجاری‌و‌مستمر‌و‌نیز‌تعهد‌سازمانی‌به‌همراه‌عناصر‌آن‌
شامل‌عملکرد‌سازمانی‌و‌غیبت‌سازمانی‌رابطه‌معناداری‌با‌بروز‌رفتار‌حسابرسی‌ناکارآمد‌دارند.

3- روش تحقیق
تحقیق‌حاضر‌از‌نظر‌نوع‌و‌ماهیت‌مس��ئله‌و‌اهداف‌تحقیق،‌کاربردی‌می‌باش��د.‌این‌تحقیق‌با‌
توجه‌به‌روش‌جمع‌آوری‌اطلاعات‌توصیفی‌از‌نوع‌پیمایشی‌-همبستگی‌می‌باشد.‌به‌عبارت‌دیگر،‌
داده‌های‌مورد‌نیاز‌براس��اس‌یک‌بررسی‌پیمایش��ی‌جمع‌آوری‌گردیدند‌)دیانتی‌دیلمی،‌1393(.‌
بر‌این‌اس��اس،‌از‌یک‌پرسش��نامه‌اس��تفاده‌گردید‌چراکه‌به‌پیروی‌از‌پژوهش‌های‌پیشین‌روشی‌
مؤثر‌در‌جمع‌آوری‌داده‌ها‌از‌میان‌یک‌نمونه‌بزرگ‌محس��وب‌می‌ش��ود‌)مائل‌و‌اشفورث،‌1992؛‌
دشپانده‌و‌همکاران1993‌،1؛‌چن‌و‌همکاران،‌2009؛‌بروبرگ‌و‌همکاران،‌2013(.‌همچنین‌برای‌
جمع‌آوری‌مبانی‌تئوری‌از‌روش‌کتابخانه‌ای‌و‌مطالعة‌مبانی‌نظری‌پژوهش‌های‌مش��ابه‌اس��تفاده‌

شد.‌دورة‌پرسشگری‌از‌آزمودنی‌ها‌‌6ماه‌از‌دی‌ماه‌‌1396تا‌تیرماه‌‌1397می‌باشد.

3-1- ابزار پژوهش
ابزار‌جمع‌آوری‌داده‌های‌پژوهش‌پرسش��نامه‌بود.‌پرسش��نامه‌اس��تاندارد‌بودند‌اما‌با‌توجه‌به‌
تفاوت‌محیط‌پژوهش��ی‌محققان‌مجدداً‌س��ؤالات‌پرسشنامه‌را‌از‌نظر‌روایی‌و‌پایایی‌مورد‌بررسی‌
قرار‌دادند.‌س��ؤالات‌تمامی‌پرسش��نامه‌ها‌از‌طریق‌مقیاس‌‌5گزینه‌ای‌لیکرت‌از‌کاملًا‌موافقم،‌تا‌
کاملًا‌مخالفم‌ترتیب‌داده‌ش��ده‌بود.‌تمامی‌پرسش��نامه‌ها،‌از‌نظر‌روایی‌در‌اختیار‌متخصصان‌قرار‌
گرفت‌و‌از‌منظر‌مفهوم‌سؤالات‌و‌هم‌راستایی‌با‌اهداف‌پژوهش‌طی‌چند‌مرحله‌بررسی‌و‌اصلاح‌
شدند‌به‌گونه‌ای‌که‌تمامی‌سؤالات‌حاضر‌در‌پرسشنامه‌مورد‌تأیید‌قرار‌گرفتند‌و‌پس‌از‌آن‌اقدام‌

به‌توزیع‌بین‌جامعة‌هدف‌پژوهش‌گردید.

3-1-1- پرسشنامه هویت حرفه ای و سازمانی
این‌پرسش��نامه‌دارای‌سؤالاتی‌در‌مورد‌ویژگی‌های‌تخصصی‌رفتاری‌و‌تعهدی‌حسابرسان‌در‌
دو‌بعد‌فردی‌و‌سازمانی‌بود‌که‌از‌پرسشنامه‌هویت‌حرفه‌ای‌مائل‌و‌اشفورث‌)1992(‌و‌پرسشنامه‌
هویت‌سازمانی‌اس��وانبرگ‌و‌اومان‌2)2016(‌استفاده‌گردید.‌هر‌پرسشنامه‌دارای‌‌4سؤال‌بود‌که‌
هویت‌حرفه‌ای‌و‌سازمانی‌بر‌مبنای‌نظر‌حسابرسان‌مشارکت‌کننده‌سنجیده‌شد.‌نکته‌قابل‌توجه‌

1. Deshpandé et al
2. Svanberg and Öhman
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اینست‌که‌تعداد‌سؤالات‌با‌توجه‌به‌پرسشنامه‌های‌اصلی‌کاهش‌پیدا‌کرد‌تا‌سطح‌انعطاف‌پذیری‌
و‌چابک��ی‌ابزار‌تحقی��ق‌بالاتر‌رود‌و‌درک‌بهتری‌از‌موضوع‌برای‌مش��ارکت‌کنندگان‌ایجاد‌نماید.‌
پژوهش‌های‌پیش��ین‌نظیر‌دی‌بروین‌1)2004(،‌واتس��ون‌2)2008(،‌پتریگلی��ری‌و‌پتریگلیری‌3
)2010(‌معتقدند‌که‌مفاهیم‌هویت‌حرفه‌ای‌و‌سازمانی‌بیشتر‌از‌اینکه‌دو‌پدیده‌مجزا‌باشند‌اغلب‌
با‌یکدیگر‌همپوش��انی‌دارند‌به‌طوریکه‌هر‌دو‌قابل‌ادغام‌در‌یک‌س��ازه‌هویتی‌هس��تند.‌بنابراین،‌
بجای‌اس��تفاده‌از‌نمرات‌نهایی‌برای‌پاسخ‌های‌جمع‌آوری‌شده‌)که‌البته‌برای‌هر‌دو‌معیار‌مقدار‌
پایایی‌عددی‌مناس��ب‌بود،‌به‌طوریکه‌هویت‌حرفه‌ای‌از‌پایایی‌‌0/81و‌هویت‌س��ازمانی‌از‌پایایی‌
‌0/87برخوردار‌بودند(،‌تلاش‌بر‌این‌ش��د‌که‌داده‌هایی‌پیرامون‌این‌دو‌هویت‌جمع‌آوری‌ش��ده‌و‌

به‌طور‌جداگانه‌مورد‌بررسی‌قرار‌گیرند.

3-1-2- پرسشنامه تجاری سازی
همان‌طور‌که‌بیان‌گردید،‌کلیه‌س��ؤالات‌مربوط‌به‌بازارمداری،‌مشتری‌مداری‌و‌فرایندمداری‌
بر‌روی‌یک‌طیف‌هفت‌نقطه‌ای‌بنا‌نهاده‌شده‌اند.‌پیش‌از‌تجمیع‌سؤالات‌پژوهش‌و‌تبدیل‌آن‌ها‌
ب��ه‌نمرات‌پایان��ی،‌آزمون‌اعتبار‌آلفای‌کرونب��اخ‌در‌مورد‌آن‌ها‌انجام‌گرف��ت‌)جدول‌1(.‌در‌این‌
پژوهش‌به‌منظور‌سنجش‌تجاری‌سازی‌از‌پرسشنامه‌ترکیبی‌با‌اتکا‌به‌پرسشنامه‌هیر‌و‌همکاران‌4
)2010(‌اس��تفاده‌ش��د.‌این‌پرسش��نامه‌حاوی‌س��ه‌خرده‌مقیاس‌بازار‌مداری،‌مشتری‌مداری‌و‌

فرآیند‌مداری‌می‌باشد.
• مفه��وم بازارمداری حاصل تعام��ل فزاینده بین رویکردهای بازارمحور که رویکردی انفعالی محس��وب 	

می ش��ود )دش��پانده و همکاران، 1993(، و راهبر بازار که رویکردی آینده نگر اس��ت، می باش��د )نارور و 
همکاران5، 2004؛ تارنوفسکایا و همکاران6، 2008(. علت این امر هم در ماهیت غیرقابل جایگزین و به 
هم وابس��ته این دو رویکرد است. شش جمله از مطالعات مختلف، به طوریکه از هر رویکرد بازارمداری 
س��ه جمله انتخاب گردیدند. از س��ؤالات 1 تا 3 برای بررسی بازارمحور بودن استفاده شد، درحالی که از 
س��ؤالات 4 تا 6 برای بررس��ی راهبر بازار بودن استفاده گردید. به منظور انطباق با فضای این پژوهش، 
جملات اصلی اندکی مورد جرح وتعدیل قرار گرفتند تا بدین ترتیب مناس��ب حرفه حسابرسی نیز شوند. 

همانطور که در جدول )1( مشخص است، نمره پایایی بازار مداری برابر با 0/88 می باشد.
• مفهوم مش��تری مداری مبتنی بر اصول مدیریت بازرگانی در راس��تای سطح ارتقای رضایت مشتریان و 	

صاحب کاران در حرفة حسابرس��ی می باشد. معیار مشتری مداری نیز براساس پژوهش دشپانده و فارلی7 
)1998( انتخاب گردید. در این مطالعه، رویکرد مشتری مداری بر اساس 5 سؤال سنجیده شد. تا پیش 
1. Bruin
2. Watson
3. Petriglieri and Petriglieri
4. Hair et al
5. Narver et al
6. Tarnovskaya et al
7. Deshpandé and Farley
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از این، پژوهش های حسابرسی از معیار مشتری مداری استفاده نکرده بودند، و لذا برای سازگاری با هدف 
این پژوهش اندکی اصلاحات در معیار اصلی صورت پذیرفت. معیار مش��تری مداری بر اس��اس ضریب 

آلفای کرونباخ از پایایی 0/73 برخوردار بود.
• مفهوم فرآیند مداری اش��اره به فرایند اجتماعی س��ازی شرکت در کنار بهره وری و اثربخشی فرایندهای 	

تجاری در شرکت دارد )چن و همکاران، 2009(. در این پژوهش از پرسشنامه چن و همکاران )2009( با 
اندکی اصلاح بر اساس نظر متخصصان به منظور ایجاد درک منسجم در مشارکت کنندگان در راستای 

روایی تحقیق استفاده شد و پایایی این مؤلفه بر اساس ضریب آلفای کرونباخ برابر با 0/75 بود.

3-2- روایی و پایایی
همانطور‌که‌تشریح‌گردید‌پرسشنامه‌های‌مربوط‌به‌متغیرهای‌تحقیق‌به‌منظور‌ارتقای‌سطح‌
اثربخشی‌بررسی‌بر‌مبنای‌جامعه‌هدف‌این‌پژوهش‌مورد‌جرح‌وتعدیل‌جزئی‌قرار‌گرفت‌تا‌بتواند‌
به‌انس��جام‌ادراکی‌بیش��تر‌مش��ارکت‌کنندگان‌پژوهش‌کمک‌نماید.‌همچنین‌به‌منظور‌سنجش‌
پایایی‌از‌ضریب‌آلفای‌کرونباخ‌اس��تفاده‌ش��د‌که‌همانطور‌که‌مش��اهده‌می‌شود،‌تمامی‌ضرایب‌

مؤلفه‌ها‌بیش‌از‌‌0/7می‌باشد‌که‌تأییدکنندة‌ابزار‌پژوهش‌از‌نظر‌پایایی‌است.

جدول )1( پایایی پرسشنامه
ضریب‌آلفای‌کرونباختعداد‌سؤالاتمؤلفه‌ها

60/88بازار‌مداری
50/73مشتری‌مداری
60/75فرآیند‌مداری
40/81هویت‌حرفه‌ای
40/87هویت‌سازمانی

)SPSSمأخذ: یافته های پژوهشگر(

3-3- جامعه آماری و حجم نمونه
جامعه‌آماری‌این‌پژوهش،‌حسابرس��ان‌شاغل‌در‌س��ازمان‌حسابرسی‌و‌مؤسسات‌حسابرسی‌
بخش‌خصوصی‌است.‌در‌مدل‌یابی‌معادلات‌ساختاری‌حجم‌نمونه‌می‌تواند‌بین‌‌5تا‌‌15مشاهده‌
به‌ازای‌هر‌متغیر‌اندازه‌گیری‌ش��ده،‌تعیین‌ش��ود‌)هومن،1387(.‌بنابراین،‌با‌توجه‌به‌اینکه‌تعداد‌
گویه‌ها‌)س��ؤالات(‌پرسش��نامه‌مورد‌اس��تفاده‌در‌پژوهش‌حاضر‌‌25مورد‌ب��ود،‌حداقل‌به‌‌125
)25*5(‌نمونه‌نیاز‌بوده‌که‌جهت‌افزایش‌اعتبار‌تحقیق،‌تعداد‌‌384پرسشنامه‌میان‌حسابرسان‌
به‌صورت‌تصادفی‌توزیع‌گردید‌و‌درنهایت،‌تعداد‌‌294پرسش��نامه‌برگش��ت‌داده‌ش��د‌و‌مبنای‌
تحلیل‌آماری‌قرار‌گرفت.‌بر‌اس��اس‌این‌تعداد‌از‌همکاری‌جامعة‌هدف،‌فراوانی‌طبق‌جدول‌زیر‌

ارائه‌شده‌است:
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جدول )2( توزیع فراوانی مشارکت کنندگان پژوهش
فراوانیتعدادمعیار

مدرک‌تحصیلی
14649/65لیسانس

8930/29فوق‌لیسانس
DBA5920/06دکتری‌و‌

294100جمع

سابقه‌شغلی
12746/79کمتر‌از‌‌5سال
11950/47بین‌6-‌10سال
483/32بیش‌از‌‌11سال

294100جمع

19767سازمان‌حسابرسیمحل‌فعالیت
9733مؤسسات‌خصوصی

294100جمع
)Eecell مآخذ: یافته های پژوهشگر از طریق نرم افزار(

همانطور‌که‌مش��اهده‌می‌ش��ود،‌بیش��ترین‌فراوانی‌در‌مدرک‌تحصیلی‌مربوط‌به‌لیس��انس‌
)49/65%(‌اس��ت.‌در‌حالیک��ه،‌حدود‌‌20درصد‌پاس��خ‌دهندگان‌دارای‌م��درک‌تحصیلی‌دکتری‌
تخصصی‌و‌‌DBAمی‌باشند.‌همچنین‌در‌رابطه‌باسابقه‌شغلی‌بیشترین‌فراوانی‌مربوط‌به‌بیش‌از‌
‌5سال‌سابقه‌شغلی‌می‌باشد‌و‌در‌نهایت‌مشارکت‌کنندگان‌زیر‌نظر‌سازمان‌حسابرسی‌با‌فراوانی‌

)67%(‌بیشترین‌میزان‌مشارکت‌در‌این‌پژوهش‌را‌از‌مجموع‌‌294نفر‌به‌خود‌اختصاص‌دادند.

4- نتایج تجربی
4-1 آمار توصیفی

ج��دول‌)3(،‌آم��ار‌توصیفی‌متغیرهای‌مورد‌آزمون‌که‌ش��امل‌برخی‌ش��اخص‌های‌مرکزی‌و‌
پراکندگی‌می‌باشد‌را‌نشان‌می‌دهد.

جدول )3( آمار توصیفی
ماکزیمممینیممانحراف‌معیارمیانگینمتغیر

3.4500.7631.335رویکرد‌بازار‌محور‌بودن
2.7790.93515رویکرد‌راهبر‌بازار‌بودن

3.1390.7661.175مشتری‌مداری
3.2330.6601.605فرآیند‌مداری
4.5270.68215هویت‌حرفه‌ای
3.3940.77325هویت‌سازمانی

همانط��ور‌که‌مش��اهده‌می‌ش��ود،‌بالاترین‌می��زان‌میانگین‌مربوط‌به‌متغی��ر‌هویت‌حرفه‌ای‌
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حسابرسان‌می‌باشد‌که‌بیان‌کننده‌احساس‌رضایت‌و‌خوشنودی‌ناشی‌از‌معرفی‌حرفه‌حسابرسی‌
به‌دیگران‌می‌باش��د‌و‌تعهدی‌که‌یک‌حس��ابرس‌نسبت‌به‌شغل‌و‌انجام‌وظایف‌مسئولانه‌دارد،‌را‌
نش��ان‌می‌دهد.‌بر‌اساس‌این‌نتیجه‌می‌توان‌اس��تنباط‌نمود‌حسابرسان‌نقش‌تعهدهای‌رفتاری‌و‌
فردی‌درونی‌شده‌در‌خود‌را‌عامل‌مهمتری‌در‌ارائه‌خدمات‌باکیفیت‌تر‌حسابرسی‌قلمداد‌می‌کند.‌
همچنین‌مشخص‌ش��د،‌رویکرد‌بازار‌محور‌در‌فرآیند‌تجاری‌س��ازی‌مؤسسان‌حسابرسی‌دومین‌
میزان‌میانگین‌را‌نسبت‌به‌سایر‌متغیرها‌به‌خود‌اختصاص‌داده‌است‌که‌نشان‌می‌دهد‌راهبردهای‌
ش��رکت‌در‌کس��ب‌مزیت‌رقابتی‌و‌ارتقای‌س��طح‌توانمندی‌های‌تخصصی‌و‌فناورانه‌تا‌حد‌زیادی‌
می‌تواند‌به‌توسعه‌سطح‌تجاری‌سازی‌مؤسسات‌حسابرسی‌کمک‌نماید.‌همچنین‌مشخص‌گردید‌
بالاترین‌میزان‌انحراف‌معیار‌مربوط‌به‌متغیر‌راهبر‌بازار‌بودن‌اس��ت‌که‌نش��ان‌می‌دهد‌نظرات‌در‌
طیف‌مقیاس‌لیکرت‌از‌پراکندگی‌بیشتری‌نسبت‌به‌سایر‌متغیرهای‌دیگر‌برخوردار‌بوده‌است‌که‌
این‌موضوع‌تعارض‌بین‌فلسفه‌حرفه‌حسابرسی‌با‌رویکردهای‌رهبری‌در‌بازار‌به‌منظور‌پاسخ‌به‌

نیازهای‌مشتریان‌می‌باشد.

4-2 آزمون کولموگروف-اسمیرنف
به‌منظور‌بررسی‌نرمال‌بودن‌متغیرهای‌تحقیق‌از‌آزمون‌کولموگروف-اسمیرنوف‌استفاده‌شد.‌
در‌نرم‌اف��زار‌‌PSLنرمال‌نبودن‌متغیرها‌بلامانع‌می‌باش��د.‌فرض‌صف��ر‌)H0(‌بیانگر‌نرمال‌بودن‌و‌
فرض‌یک‌)H1(‌بیانگر‌نرمال‌نبودن‌داده‌ها‌می‌باشد.‌نتایج‌به‌دست‌آمده‌در‌جدول‌)4(‌ارائه‌شده‌
است.‌نتایج‌حاصل‌از‌آزمون‌نرمالیتی‌)کولموگروف-اسمیرنوف(‌نشان‌می‌دهد‌که‌توزیع‌داده‌های‌
تمام��ی‌مؤلفه‌های‌تحقیق‌به‌جز‌یک‌مورد‌نرمال‌نمی‌باش��د.‌با‌توجه‌ب��ه‌جدول‌)4(،‌نتایج‌آزمون‌

کولموگروف‌اسمیرنوف‌نشان‌داده‌شده‌است.

جدول )4( نتایج آزمون کولموگروف اسمیرنوف
نتیجه آزمونα )مقدار خطا(Sig )سطح معناداری(مؤلفه ها

رد )H1( مبنی بر نرمال نبودن داده ها0.0000.05تجاری سازی
رد )H1( مبنی بر نرمال نبودن داده ها0.0000.05بازارمداری

رد )H1( مبنی بر نرمال نبودن داده ها0.0000.05مشتری مداری
رد )H1( مبنی بر نرمال نبودن داده ها0.0000.05فرآیند مداری

رد )H1( مبنی بر نرمال نبودن داده ها0.0000.05هویت حرفه ای
رد )H1( مبنی بر نرمال نبودن داده ها0.0000.05هویت سازمانی

)PSL مأخذ: یافته های پژوهشگر از طریق نرم افزار(

در‌ای��ن‌پژوه��ش‌از‌روش‌حداقل‌مربعات‌جزئی‌توس��ط‌نرم‌افزار‌پ��ی.‌آل.‌اس‌و‌رویه‌هالاند‌1
)1999(‌به‌منظور‌بررسی‌مدل‌های‌اندازه‌گیری،‌ساختاری‌و‌آزمون‌فرضیات‌استفاده‌شده‌است.
1. Hulland
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4-3 آزمون KMO و آزمون بارتلت
در‌صورتی‌که‌مقدار‌‌KMOکمتر‌از‌‌0/5باش��د،‌داده‌ها‌برای‌تحلیل‌عاملی‌مناسب‌نخواهند‌
بود‌و‌اگر‌مقدار‌آن‌بین‌‌0/5تا‌‌0/69باش��د‌می‌توان‌بااحتیاط‌بیشتر‌به‌تحلیل‌عاملی‌پرداخت.‌اما‌
در‌صورتیکه‌مقدار‌آن‌بزرگ‌تر‌از‌‌0/7باش��د،‌همبس��تگی‌های‌موجود‌در‌بین‌داده‌ها‌برای‌تحلیل‌
عاملی‌مناسب‌خواهد‌بود.‌با‌توجه‌به‌اینکه‌مقدار‌‌KMOبرابر‌‌0/59می‌باشد‌بنابراین‌داده‌ها‌برای‌

تحلیل‌عاملی‌مناسب‌می‌باشند.
جدول )5( آزمون OMK و آزمون بارتلت

آزمون‌‌KMOو‌آزمون‌بارتلت 0.63
چی‌اسکوئر 2114
درجه‌آزادی 15

سطح‌معناداری 0.000
)مآخذ: یافته های پژوهشگر(

ج��دول‌زیر‌خلاصه‌ای‌از‌»اش��تراک«‌)Communality(‌متغیره��ا‌در‌حالت‌تحلیل‌عامل‌
ب��دون‌چرخش‌را‌نش��ان‌می‌دهد.‌همانطور‌ک��ه‌در‌اینجا‌می‌بینید،‌»اش��تراک«های‌اولیه،‌یعنی‌
Initial،‌برابر‌با‌‌1در‌نظر‌گرفته‌ش��ده‌و‌اش��تراک‌استخراجی‌نسبتی‌از‌واریانس‌تست‌مورد‌نظر‌
اس��ت‌که‌توسط‌عوامل‌مشترک‌استخراج‌شده‌در‌تحلیل‌عاملی‌برآورد‌می‌شود،‌)یعنی‌نسبتی‌از‌
واریانس‌آزمون‌اس��ت‌که‌واریانس‌فاکتور‌مشترک‌است(.‌در‌ستون‌با‌برچسب‌اشتراک‌اولیه‌همة‌
اش��تراک‌های‌قبل‌از‌اس��تخراج‌گزارش‌شده‌و‌بنابراین‌برابر‌عدد‌‌1اس��ت.‌هر‌چه‌مقادیر‌اشتراک‌
اس��تخراجی‌بزرگ‌تر‌باشد،‌عامل‌های‌استخراج‌شده،‌متغیرها‌را‌بهتر‌نمایش‌می‌دهند.‌اگر‌مقادیر‌
اش��تراک‌استخراجی‌کمتر‌از‌‌0.50باشد‌بایس��تی‌آن‌متغیر‌حذف‌گردد.‌با‌توجه‌به‌اینکه‌مقادیر‌

بیشتر‌از‌‌0.50است‌بنابراین‌هیچ‌کدام‌از‌متغیرها‌حذف‌نمی‌شوند.

جدول )6( آزمون اشتراک
اشتراک‌اولیه اشتراک‌استخراجی

بازارمداری 1 0.76
فرآیندمداری 1 0.71
مشتری‌مداری 1 0.77
هویت‌سازمانی 1 0.59
هویت‌حرفه‌ای 1 0.63
تجاری‌سازی 1 0.94

)مأخذ: یافته های پژوهشگر(

جدول‌زیر‌تعیین‌کننده‌عامل‌هایی‌است‌که‌در‌تحلیل‌باقی‌می‌مانند.‌عواملی‌که‌دارای‌مقادیر‌
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ویژة‌کمتر‌از‌‌1هس��تند‌حذف‌می‌ش��وند.‌همانطور‌که‌مشاهده‌می‌شود‌تمام‌عوامل‌دارای‌مقادیر‌
بیشتر‌از‌‌1هستند‌و‌بنابراین‌حذف‌نمی‌شوند.

جدول )7( آزمون مقادیر ویژه
کلدرصد‌واریانسدرصد‌تجمعی

29.14129.1412.1481
41.55212.4111.7452
55.29913.7471.4653
69.60814.3091.3794
83.81514.2071.2525
10010.1851.0116

)مآخذ: یافته های پژوهشگر(

4-4 بررسی همبستگی متغیرهای مکنون
جدول‌زیر‌ماتریس‌همبستگی‌مؤلفه‌های‌اصلی‌مدل‌تحقیق‌را‌نشان‌می‌دهد.

جدول )8( ماتریس همبستگی متغیرها

متغیرها

بازار‌مداری

مشتری‌مداری

فرآیند‌مداری

ت‌حرفه‌ای
هوی

ت‌سازمانی
هوی

1بازار‌مداری
0.871مشتری‌مداری
0.750.911فرآیند‌مداری
0.721-0.88-0.76-هویت‌حرفه‌ای
0.711-0.730.910.84هویت‌سازمانی

تمامی‌خانه‌های‌رنگ‌خاکستری‌نشان‌دهندة‌معنی‌دار‌بودن‌ضریب‌همبستگی‌در‌سطح‌خطای‌‌5درصد‌می‌باشد.

طبق‌ای��ن‌نتایج‌رابطه‌بین‌هویت‌حرفه‌ای‌با‌بازار‌مداری‌)0/76-(،‌فرآیند‌مداری‌)0/72-(‌و‌
مش��تری‌مداری‌)0/88-(‌می‌باشد‌که‌نشان‌دهنده‌ارتباط‌منفی‌بین‌متغیرهای‌یادشده‌می‌باشد.‌
همچنین‌مش��خص‌گردید‌ارتباط‌هویت‌س��ازمانی‌با‌بازار‌مداری‌)0/73(؛‌مشتری‌مداری‌)0/91(‌
و‌فرآیند‌مداری‌)0/84(‌می‌باش��د‌که‌نش��ان‌دهنده‌ارتباط‌مثبت‌بین‌متغیرهای‌تحقیق‌می‌باشد.‌
همچنین‌مش��خص‌گردید‌هویت‌حرفه‌ای‌با‌هویت‌س��ازمانی‌با‌توجه‌به‌ضریب‌همبستگی‌برابر‌با‌
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0/71-‌می‌باشد‌که‌نشان‌می‌دهد‌ارتباط‌منفی‌و‌معناداری‌بین‌این‌دو‌متغیر‌وجود‌دارد.

4-5 پایایی و روایی در روش حداقل مربعات جزئی
پایایی‌و‌روایی‌در‌روش‌حداقل‌مربعات‌جزئی‌در‌دو‌بخش‌بررسی‌می‌شود:‌الف(‌بخش‌مربوط‌
ب��ه‌مدل‌اندازه‌گیری.‌ب(‌بخش‌مربوط‌به‌مدل‌س��اختاری‌)میرز1997‌،1(.‌برای‌بررس��ی‌برازش‌
بخش‌اول‌یعنی‌برازش‌مدل‌های‌اندازه‌گیری‌س��ه‌مورد‌اس��تفاده‌می‌شود:‌پایایی‌شاخص،‌روایی‌

همگرا‌و‌روایی‌واگرا‌)بروبرگ‌و‌همکاران،‌2018(.

برازش مدل اندازه گیری
1( پایایی شاخص

پایایی‌شاخص‌نیز‌خود‌توسط‌سه‌معیار‌مورد‌سنجش‌واقع‌می‌گردد:‌)1(‌آلفای‌کرونباخ‌)2(‌
پایایی‌ترکیبی‌و‌)3(‌ضرایب‌بار‌عاملی.

• آلفای‌کرونباخ:‌معیاری‌کلاس��یک‌برای‌س��نجش‌پایایی‌و‌س��نجه‌ای‌مناس��ب‌برای‌ارزیابی‌	
پایداری‌درونی‌)سازگاری‌درونی(‌محسوب‌می‌شود.‌بر‌این‌اساس،‌برابر‌با‌جدول‌)1(‌و‌جدول‌
)2(‌مقادیر‌آلفای‌کرونباخ‌برای‌تمامی‌متغیرها‌از‌مقدار‌‌0/7بیش��تر‌بوده‌و‌بیانگر‌پایایی‌قابل‌

قبول‌است.
• پایای��ی‌ترکیب��ی:‌از‌آن‌جایی‌که‌معیار‌آلفای‌کرونباخ‌یک‌معیار‌س��نتی‌ب��رای‌تعیین‌پایانی‌	

س��ازه‌ها‌می‌باش��د،‌روش‌حداقل‌مربعات‌جزئی‌معیار‌مدرن‌تری‌نس��بت‌به‌آلفا‌به‌نام‌پایایی‌
ترکیبی‌به‌کار‌می‌برد.‌این‌معیار‌توس��ط‌ورتس‌و‌همکاران‌2)1974(‌معرفی‌ش��د.‌در‌صورتی‌
که‌مقدار‌آن‌برای‌هر‌س��ازه‌بالای‌‌0/7شود،‌نش��ان‌از‌پایداری‌درونی‌مناسب‌برای‌مدل‌های‌
اندازه‌گیری‌دارد.‌ش��ایان‌ذکر‌است‌که‌معیار‌پایایی‌ترکیبی‌در‌مدل‌سازی‌معادلات‌ساختاری‌
معیار‌بهتری‌از‌آلفای‌کرونباخ‌به‌شمار‌می‌رود.‌با‌عنایت‌به‌موارد‌فوق‌و‌با‌توجه‌به‌جدول‌)2(‌
مقدار‌تمامی‌متغیرها‌بیش‌از‌‌0/7هستند،‌برازش‌مناسب‌مدل‌های‌اندازه‌گیری‌تأیید‌می‌شود.

• س��نجش‌بارهای‌عاملی:‌بارهای‌عاملی‌از‌طریق‌محاس��به‌مقدار‌همبستگی‌شاخص‌های‌یک‌	
س��ازه‌با‌آن‌سازه‌محاسبه‌می‌شوند‌که‌اگر‌این‌مقدار‌برابر‌و‌یا‌بیشتر‌از‌مقدار‌‌0/4شود.‌مؤید‌
این‌مطلب‌اس��ت‌که‌واریانس‌بین‌سازه‌و‌ش��اخص‌های‌آن‌از‌واریانس‌خطای‌اندازه‌گیری‌آن‌
س��ازه‌بیش��تر‌بوده‌و‌پایایی‌در‌مورد‌آن‌مدل‌قابل‌قبول‌است.‌هر‌چند‌برخی‌نویسندگان‌مثل‌
ری��وارد‌و‌هاف‌3)1998(.‌عدد‌‌0/5را‌به‌عنوان‌مقدار‌ملاک‌بارهای‌عاملی‌ذکر‌نموده‌اند‌دارد،‌
با‌توجه‌به‌جدول‌)7(‌مقادیر‌بارهای‌عاملی‌تمامی‌گویه‌ها‌بیش‌از‌‌0/5است.‌در‌نتیجه‌پایایی‌

مدل‌از‌هر‌نظر‌مورد‌تأیید‌قرار‌گرفته‌است.

1. Myers
2. Werts et al
3. Rivard &Huff
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2( روایی همگرا
روای��ی‌همگرا‌دومین‌معیاری‌اس��ت‌که‌برای‌برازش‌مدل‌ه��ای‌اندازه‌گیری‌در‌روش‌حداقل‌
مربعات‌جزئی‌به‌کار‌برده‌می‌ش��ود.‌معیار‌میانگین‌واریانس‌اس��تخراج‌شده‌نشان‌دهندة‌میانگین‌
واریانس‌به‌اشتراک‌گذاشته‌شده‌بین‌هر‌سازه‌با‌شاخص‌های‌خود‌است.‌به‌بیان‌ساده‌تر‌میانگین‌
واریانس‌استخراج‌ش��ده‌میزان‌همبس��تگی‌بک‌سازه‌با‌ش��اخص‌های‌خود‌را‌نشان‌می‌دهد‌که‌هر‌
چه‌این‌همبس��تگی‌بیشتر‌باشد‌برازش‌نیز‌بیشتر‌اس��ت.‌فورنل‌و‌لارکر‌1)1981(‌معیار‌میانگین‌
واریانس‌استخراج‌ش��ده‌را‌برای‌س��نجش‌روایی‌همگرا‌معرفی‌و‌مقدار‌بحرانی‌را‌عدد‌)0/5(‌بیان‌
داش��تند.‌بدی��ن‌معنی‌که‌مق��دار‌میانگین‌واریانس‌استخراج‌ش��ده‌ب��الای‌)50%(‌روایی‌همگرای‌
قابل‌قب��ول‌را‌نش��ان‌می‌دهند.‌با‌توجه‌به‌موارد‌گفته‌ش��ده‌و‌جدول‌)7(‌مقادی��ر‌تمامی‌میانگین‌
واریانس‌استخراج‌ش��ده‌از‌)0/5(‌بیشتر‌بوده‌و‌در‌نتیجه‌مدل‌آورده‌شده‌در‌این‌پژوهش‌از‌روایی‌

همگرایی‌مناسبی‌برخوردار‌است.

3( روایی واگرا
‌یکی‌از‌روش‌هایی‌که‌برای‌س��نجش‌روایی‌واگرایی‌اس��تفاده‌می‌ش��ود،‌روش‌بارهای‌عاملی‌
متقابل‌است.‌در‌این‌روش‌چنان‌چه‌همبستگی‌بین‌شاخص‌های‌یک‌سازه‌با‌سازه‌های‌دیگر‌غیر‌
از‌س��ازة‌خود‌بیشتر‌از‌میزان‌همبس��تگی‌آن‌شاخص‌با‌سازة‌مربوط‌به‌خود‌است،‌روایی‌واگرایی‌
مدل‌زیر‌س��ؤال‌می‌رود.‌بر‌اساس‌خروجی‌نرم‌افزار،‌مقدار‌همبستگی‌میان‌شاخص‌ها‌با‌سازه‌های‌
مربوط‌به‌خود‌از‌همبس��تگی‌میان‌آن‌ها‌و‌س��ایر‌سازه‌ها‌بیشتر‌اس��ت‌که‌این‌مطلب‌گواه‌روایی‌

واگرایی‌مناسب‌مدل‌است.

جدول )9( شاخص آماری توصیفی و نتایج تجربی مدل های محاسبه ای

آلفای‌کرونباخپایایی‌ترکیبیمیانگین‌واریانس‌استخراج‌شدهشاخص‌ها
0.790.920.87تجاری‌سازی
0.930.990.98بازارمداری

0.930.980.98مشتری‌مداری
0.950.990.99فرآیند‌مداری
0.920.980.97هویت‌حرفه‌ای
0.960.990.98هویت‌سازمانی

)PLS مأخذ: یافته های پژوهشگر از طریق نرم افزار(

بر اس��اس نتایج آزمون نرمال بودن داده ها و شاخص های تأییدی آزمون های آماری شکل )2( 
و )3( به ترتیب مدل برازش شده آماره t و واریانس و بارعاملی و ضریب مسیر را نشان می دهد.

1. Fornell &Larcker
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T-value شکل )2( مدل پژوهش همراه با آماره

شکل )3( مدل پژوهش همراه با ضرایب مسیر، واریانس و بارعاملی

حال‌بر‌اس��اس‌مدل‌های‌تأییدش��ده،‌خلاصة‌نتایج‌آزمون‌های‌آماری‌در‌جدول‌)8(‌ارائه‌شده‌
است.
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جدول )10( آزمون فرضیه ها )ضرایب مسیر(
ضرایب‌Tضریب‌مسیرفرضیهردیف

بین‌هویت‌حرفه‌ای‌حسابرسان‌و‌بازارمداری‌موسسه‌حسابرسی‌رابطه‌منفی‌1
0.445.64-وجود‌دارد.

بین‌هویت‌سازمانی‌حسابرسان‌و‌بازارمداری‌موسسه‌حسابرسی‌رابطه‌مثبتی‌2
0.222.51وجود‌دارد.

بین‌هویت‌حرفه‌ای‌حسابرسان‌و‌مشتری‌مداری‌موسسه‌حسابرسی‌رابطه‌3
0.394.75-منفی‌وجود‌دارد.

بین‌هویت‌سازمانی‌حسابرسان‌و‌مشتری‌مداری‌موسسه‌حسابرسی‌رابطه‌4
0.313.13مثبتی‌وجود‌دارد.

بین‌هویت‌حرفه‌ای‌حسابرسان‌و‌فرایندمداری‌موسسه‌حسابرسی‌رابطه‌5
0.374.96-منفی‌وجود‌دارد.

بین‌هویت‌سازمانی‌حسابرسان‌و‌فرایندمداری‌موسسه‌حسابرسی‌رابطه‌6
0.313.67مثبتی‌وجود‌دارد.

)PLS مأخذ: یافته های پژوهشگر از طریق نرم افزار(

4-6 آزمون ا ضافی
برای بررس��ی بیشتر موضوع، نتایج اصلی پژوهش با توجه به موسسه محل اشتغال حسابرسان 
به طور دقیق تر مورد بررس��ی قرار گرفت. برای این منظور جامعه آماری پژوهش به دو گروه ش��امل 
حسابرسان شاغل در سازمان حسابرسی و حسابرسان شاغل در مؤسسات حسابرسی بخش خصوصی 
تفکیک ش��ده و س��پس ارتباط بین هویت حرفه ای و سازمانی حسابرسان با تجاری سازی مؤسسات 

حسابرسی در هر گروه به طور مجزا مورد بررسی قرار گرفت که نتایج آن در زیر ارائه شده است.

شکل )4( مدل پژوهش همراه با آماره T-value )حسابرسان سازمان حسابرسی(
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شکل )5( مدل پژوهش همراه با ضرایب مسیر، واریانس و بارعاملی )حسابرسان سازمان حسابرسی(

شکل )6( مدل پژوهش همراه با آماره T-value )حسابرسان مؤسسات خصوصی(

شکل )7( مدل پژوهش همراه با ضرایب مسیر، واریانس و بارعاملی )حسابرسان مؤسسات خصوصی(
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با‌توجه‌به‌شکل‌های‌فوق‌به‌بررسی‌نتایج‌آزم�ون‌فرضیه‌های‌پ�ژوهش‌به‌تفکیک‌هر‌گروه‌از‌
حسابرسان‌پرداخت�ه‌می‌شود‌که‌نتایج‌آن‌در‌جدول‌)11(‌ارائه‌شده‌است:

جدول )11( آزمون فرضیه ها

حسابرسان‌سازمان‌جامعه‌آماری
حسابرسی

حسابرسان‌مؤسسات‌
خصوصی

ضرایب‌Tضریب‌مسیرضرایب‌Tضریب‌مسیرفرضیهردیف

بین‌هویت‌حرفه‌ای‌حسابرسان‌و‌بازارمداری‌1
0.313.39-0.356.47-موسسه‌حسابرسی‌رابطه‌منفی‌وجود‌دارد.

بین‌هویت‌سازمانی‌حسابرسان‌و‌بازارمداری‌2
0.426.350.303.65موسسه‌حسابرسی‌رابطه‌مثبتی‌وجود‌دارد.

3
بین‌هویت‌حرفه‌ای‌حسابرسان‌و‌

مشتری‌مداری‌موسسه‌حسابرسی‌رابطه‌منفی‌
وجود‌دارد.

-0.061.04-0.010.17

4
بین‌هویت‌سازمانی‌حسابرسان‌و‌

مشتری‌مداری‌موسسه‌حسابرسی‌رابطه‌مثبتی‌
وجود‌دارد.

0.477.020.6911.98

بین‌هویت‌حرفه‌ای‌حسابرسان‌و‌فرایندمداری‌5
0.567.82-0.334.74-موسسه‌حسابرسی‌رابطه‌منفی‌وجود‌دارد.

بین‌هویت‌سازمانی‌حسابرسان‌و‌فرایندمداری‌6
0.233.960.273.22موسسه‌حسابرسی‌رابطه‌مثبتی‌وجود‌دارد.

)SLP مأخذ: یافته های پژوهشگر از طریق نرم افزار(

همانط��ور‌که‌در‌نگاره‌فوق‌ملاحظه‌می‌ش��ود،‌هویت‌حرفه‌ای‌با‌بازارم��داری‌و‌فرایندمداری‌
حسابرسان‌سازمان‌حسابرسی‌و‌حسابرسان‌شاغل‌در‌مؤسسات‌حسابرسی‌بخش‌خصوصی‌رابطه‌
منفی‌معناداری‌دارد.‌علاوه‌براین،‌هویت‌س��ازمانی‌با‌بازارمداری‌مش��تری‌مداری‌و‌فرایندمداری‌
حسابرسان‌سازمان‌حسابرسی‌و‌حسابرسان‌شاغل‌در‌مؤسسات‌حسابرسی‌بخش‌خصوصی‌رابطه‌

مثبت‌معناداری‌دارد.

5. نتیجه گیری
مطالعات‌صورت‌گرفته‌در‌حوزه‌حسابرس��ی‌اغلب‌به‌دنبال‌تبیین‌نتایج‌تجاری‌سازی‌بوده‌اند،‌
با‌این‌وجود‌مطالعات‌اندکی‌به‌موضوع‌عوامل‌مؤثر‌بر‌تجاری‌سازی‌توجه‌داشته‌اند.‌اعتقاد‌بر‌این‌
اس��ت‌که‌نیروهای‌درونی‌و‌بیرونی‌هر‌دو‌بر‌فرایند‌تجاری‌س��ازی‌در‌مؤسسات‌حسابرسی‌اثرگذار‌
هستند.‌برخی‌پژوهش��گران‌معتقدند‌که‌هویت‌های‌حرفه‌ای‌و‌س��ازمانی‌حسابرسان‌پدیدآورنده‌
این‌نیروها‌هس��تند‌)ستلز2004‌،1؛‌جانسون‌و‌همکاران2006‌،2(.‌با‌توجه‌به‌این‌مطلب،‌پژوهش‌

1. Settles
2. Johnson et al
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حاضر‌درصدد‌یافتن‌این‌س��ؤال‌اس��ت‌که‌هویت‌های‌حرفه‌ای‌و‌س��ازمانی‌حسابرسان‌چه‌تأثیری‌
بر‌تجاری‌س��ازی‌مؤسسات‌حسابرسی‌دارند.‌بر‌اساس‌نتایج‌بدست‌آمده‌در‌این‌پژوهش‌باید‌بیان‌
نمود،‌هویت‌های‌حرفه‌ای‌و‌س��ازمانی‌باعث‌تس��هیل‌روند‌تجاری‌س��ازی‌در‌مؤسسات‌حسابرسی‌
می‌ش��وند‌چرا‌که‌نتایج‌نش��ان‌می‌دهند‌افزایش‌هویت‌یابی‌با‌حرفه‌و‌س��ازمانی‌متبوع‌در‌حوزه‌
حسابرس��ی‌ارتباط‌مثبتی‌با‌پدیده‌تجاری‌س��ازی‌در‌یک‌موسس��ه‌حسابرس��ی‌دارد،‌صرف‌نظر‌
از‌اینکه‌چه‌ابعادی‌از‌تجاری‌س��ازی‌مدنظر‌باش��د.‌در‌واقع‌نتیجه‌این‌فرضیه‌در‌راس��تای‌حفظ‌
اس��تقلال‌و‌حفظ‌ویژگی‌های‌اخلاقی‌حسابرسان‌مش��خص‌گردید‌که‌هویت‌حرفه‌ای‌حسابرسان‌
نمی‌تواند‌معیار‌مناس��بی‌برای‌بازار‌مداری‌مؤسس��ات‌حسابرسی‌به‌معنای‌جلب‌مشتریان‌بیشتر‌
در‌راس��تای‌منافع‌و‌انتظارات‌آن‌ها‌از‌حسابرس��ان‌می‌باشد.‌به‌عبارت‌دیگر،‌بازار‌مداری‌مبتنی‌بر‌
ویژگی‌هایی‌است‌که‌به‌انتظارات‌و‌سطح‌رفاه‌مشتریان‌بر‌اساس‌رویکردهای‌بازرگانی‌توجه‌دارد،‌
در‌حالیک��ه‌هویت‌حرفه‌ای‌نمی‌تواند‌بدلیل‌دارا‌بودن‌ویژگی‌های‌تخصصی‌و‌رفتاری‌در‌راس��تای‌
حفظ‌ارزش‌های‌ش��غلی‌و‌حرفه‌ای‌خ��ود،‌انتظارات‌مورد‌توجه‌مش��تریان‌مبتنی‌بر‌حفظ‌منافع‌
آن‌ها‌را‌برآورده‌نماید‌و‌در‌این‌ش��رایط‌می‌توان‌نتیجة‌بدست‌آمده‌را‌همراستا‌با‌نتایج‌گندرون‌و‌
اسپیرا‌)2010(؛‌سوری‌و‌همکاران‌1)2010(‌و‌سوینی‌و‌مک‌گری‌)2011(‌دانست‌که‌این‌نتیجه‌
را‌تأیید‌نمودند.‌اما‌در‌مورد‌ارتباط‌هویت‌س��ازمانی‌حسابرس��ان‌و‌بازارمداری‌موسسه‌حسابرسی‌
مشخص‌گردید،‌ارتباط‌مثبت‌و‌معناداری‌وجود‌دارد.‌در‌واقع‌باید‌بیان‌نمود‌هویت‌های‌سازمانی‌
حسابرس��ان‌مبتنی‌بر‌استراتژی‌های‌راهبر‌بازار‌می‌باش��د‌و‌حسابرسان‌در‌یک‌بازار‌رقابتی‌تلاش‌
می‌کنند‌تا‌از‌طریق‌هویت‌جمعی‌و‌سازمانی‌خود،‌سطح‌رضایت‌بیشتری‌از‌کیفیت‌های‌عملکردی‌
و‌تخصص��ی‌خود‌بج��ا‌بگذارند‌تا‌از‌این‌طریق‌اطمینان‌و‌اعتماد‌بیش��تری‌به‌آن‌ها‌حاصل‌گردد.‌
به‌عبارت‌دیگر،‌هویت‌س��ازمانی‌حسابرسان‌)تمرکز‌بر‌فعالیت‌های‌خدماتی‌مؤسسات‌حسابرسی(‌
ضمن‌تأکید‌بر‌مش��ارکت‌فعالانه‌آن‌ها‌در‌مناسبات‌و‌فعالیت‌های‌جمعی‌بر‌رونق‌و‌بقای‌سازمانی‌
نیز‌تأکید‌خاص‌دارد.‌حس‌تعلق‌خاطر‌به‌موسس��ه‌)هویت‌س��ازمانی(‌باعث‌افزایش‌سطح‌آگاهی‌
حسابرسان‌نسبت‌به‌اقدامات‌بازارمحور‌نظیر‌بدست‌آوردن‌سهم‌بازار،‌عرضه‌محصولات‌و‌خدمات‌
جدید‌و‌س��رمایه‌گذاری‌به‌منظور‌توس��عه‌بیشتر‌موسس��ه‌می‌گردد.‌بنابراین،‌اعتقاد‌بر‌این‌است‌
که‌حسابرس��ان‌برخوردار‌از‌هویت‌سازمانی‌قوی‌مشارکت‌بیشتری‌در‌فعالیت‌های‌تجاری‌)مانند‌
خدم��ات‌مش��اوره‌ای(‌و‌راهبر‌بازار‌دارند‌و‌لذا‌بازار‌مدارتر‌هس��تند.‌نتیج��ة‌این‌بخش‌با‌تحقیق،‌
بروب��رگ‌و‌هم��کاران‌)2013(؛‌)2018(‌که‌نتیجة‌این‌فرضیه‌را‌تأیی��د‌می‌نمایند،‌مطابقت‌دارد.‌
نتیجه‌فرضیه‌س��وم‌مش��خص‌ساخت،‌هویت‌حرفه‌ای‌حسابرس��ان‌که‌مبتنی‌بر‌حفظ‌استقلال‌و‌
اخلاق‌حرفه‌ای‌و‌تخصصی‌حسابرس��ان‌می‌باشد،‌با‌مشتری‌مداری‌ارتباط‌منفی‌و‌معناداری‌دارد.‌
در‌واقع‌اگر‌حسابرسان‌تلاش‌کنند‌مشتریان‌بیشتری‌را‌جلب‌نمایند،‌میزان‌وابستگی‌های‌تعهدی‌
کاهش‌می‌یابد‌و‌صاحب‌کاران‌تلاش‌می‌کنند‌از‌حسابرسان‌برای‌پوشش‌انگیزه‌های‌منفعت‌طلبانة‌
خود‌اس��تفاده‌نمایند،‌چرا‌که‌همانطور‌که‌س��وینی‌و‌مک‌گری‌)2011(‌بیان‌نمودند،‌مش��ارکت‌
1. Sori
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حسابرس��ان‌در‌چنین‌فعالیت‌هایی‌باعث‌کاهش‌جنبه‌های‌حرف��ه‌ای‌و‌افزایش‌جنبه‌های‌تجاری‌
ش��خصیت‌کاری‌آن‌ها‌می‌گردد.‌به‌عبارت‌دیگر‌حفظ‌هویت‌های‌حرفه‌ای‌حسابرسان‌باعث‌ایجاد‌
مانعی‌از‌بده‌بستان‌های‌آگاهانه‌با‌صاحب‌کاران‌می‌شود،‌فقط‌به‌صرف‌اینکه‌او‌را‌به‌عنوان‌مشتری‌
راضی‌نماید،‌بلکه‌از‌این‌طریق‌به‌ارتقای‌سطح‌اعتماد‌عمومی‌جامعه‌به‌حسابرسان‌کمک‌می‌کند‌
و‌باعث‌توسعه‌فرهنگ‌ارتقای‌سطح‌ارزش‌های‌حرفه‌ای‌می‌گردد.‌نتیجة‌بدست‌آمده‌را‌همراستا‌با‌
نتایج‌گندرون‌و‌اسپیرا‌)2010(؛‌سوری‌و‌همکاران‌)2010(‌و‌سوینی‌و‌مک‌گری‌)2011(‌دانست‌
ک��ه‌ای��ن‌نتیجه‌را‌تأیید‌نمودند.‌اما‌برعکس‌نتیجة‌فرضیه‌چهارم‌تأیید‌نمود‌که‌هویت‌س��ازمانی‌
حسابرس��ان‌می‌تواند‌با‌اتکا‌به‌ارائة‌خدمات‌مشاوره‌ای‌با‌کیفیت‌به‌صاحب‌کاران‌و‌مشتریان‌خود،‌
به‌ارتقای‌س��طح‌مشتری‌مداری‌برای‌رسیدن‌به‌حجم‌بیشتری‌از‌سهم‌بازار‌دست‌یابند.‌در‌واقع‌
این‌نتیجه‌بیان‌کننده‌نگاه‌کلان‌یک‌موسسه‌حسابرسی‌در‌راستای‌توسعه‌تجاری‌سازی‌خود‌از‌
طریق‌مشتری‌مداری‌و‌حفظ‌رضایت‌آن‌ها‌می‌باشد.‌نتیجة‌بدست‌آمده‌در‌این‌بخش‌تا‌حدی‌در‌
بازار‌ایران‌با‌سایر‌پژوهش‌های‌در‌کشورهای‌دیگر‌متفاوت‌است‌چرا‌که‌شاید‌بتوان‌گفت،‌ابزارها‌و‌
نظارت‌های‌قوی‌تری‌در‌بحث‌عملکردهای‌مؤسسات‌حسابرسی‌و‌انگیزه‌های‌آن‌ها‌بدلیل‌کارآمدی‌
بیش��تر‌بازارهای‌س��رمایه‌آن‌ها‌می‌باش��د.‌نتیجة‌بدس��ت‌آمده‌در‌این‌بخش‌با‌تحقیق‌بروبرگ‌و‌

همکاران‌)2013(؛‌)2018(‌همراستا‌نبود،‌اما‌با‌تحقیق‌پاور‌)2003(‌مطابقت‌دارد.
فرضیه‌پنجم‌این‌پژوهش‌نش��ان‌داد،‌هویت‌حرفه‌ای‌حسابرس��ان‌با‌فرآیند‌مداری‌مؤسسات‌
حسابرس��ی‌رابطه‌منفی‌و‌معناداری‌دارد‌در‌حالیکه‌فرضیه‌شش��م‌نشان‌داد‌هویت‌های‌سازمانی‌
ب��ا‌فرآین��د‌مداری‌ارتباط‌مثبت‌و‌معناداری‌دارد.‌در‌تحلی��ل‌این‌دو‌نتیجه‌در‌قالب‌فرضیه‌پنجم‌
و‌شش��م‌باید‌بیان‌نمود،‌فرآیند‌مداری‌در‌تجاری‌سازی‌مؤسسات‌حسابرسی‌در‌یک‌بازار‌رقابتی‌
اش��اره‌به‌بکارگیری‌رویکردهای‌سیس��تماتیک‌و‌تجویزی‌تر‌حسابرسی‌که‌اغلب‌ساختاریافته‌نیز‌
هس��تند‌دارد،‌در‌تحت‌این‌ش��رایط‌با‌توجه‌به‌اینکه‌وجود‌س��اختارهای‌تجویزی‌و‌ابلاغ‌ش��ده‌
می‌توان��د،‌قضاوت‌های‌حرفه‌ای‌حسابرس��ان‌و‌مبتنی‌بر‌ش��واهد‌آن‌ها‌را‌تح��ت‌تأثیر‌قرار‌دهد‌و‌
اس��تقلال‌حرفه‌ای‌حسابرس��ان‌را‌مخدوش‌نماید،‌ل��ذا‌باید‌گفت،‌هویت‌حرفه‌ای‌حسابرس��ان‌با‌
فرآیند‌مداری‌به‌عنوان‌معیار‌تجاری‌س��ازی‌مؤسس��ات‌حسابرس��ی‌ارتباط‌منف��ی‌اما‌معناداری‌
دارد.‌به‌عبارت‌روشن‌تر،‌از‌آنجایکه‌قضاوت‌یکی‌از‌عوامل‌تعیین‌کننده‌کیفیت‌حسابرسی‌)وارن،‌
1984؛‌دیلارد‌و‌بریکر،‌1992(‌و‌جلوه‌ای‌از‌استقلال‌حسابرس‌)تأکید‌هویت‌حرفه‌ای‌حسابرس(‌
محس��وب‌می‌شوند،‌باید‌گفت،‌هرچه‌س��اختاریافتگی‌بیشتر‌باشد،‌دامنه‌قضاوت‌نیز‌محدود‌و‌در‌
نتیجه‌کیفیت‌حسابرس��ی‌نیز‌کاهش‌خواهد‌یافت.‌این‌موضوع‌باعث‌می‌شود‌هویت‌های‌حرفه‌ای‌
حسابرس��ان‌به‌صورت‌فردی‌نتواند‌نقش‌مثبتی‌در‌ارتقای‌فرآیند‌مداری‌داشته‌باشند،‌بلکه‌حتی‌
با‌ارتقای‌س��طح‌هویت‌فردی،‌فرآیند‌مداری‌مؤسس��ات‌حسابرس��ی‌برای‌جلب‌بیشتر‌مشتری‌و‌
س��هم‌بازار‌کاهش‌خواهد‌یافت.‌از‌طرف‌دیگر،‌بر‌اس��اس‌نتیجة‌فرضیه‌شش��م‌مش��خص‌گردید،‌
س��اختار‌بخش‌مهمی‌از‌کار‌مؤسسات‌حسابرسی‌در‌راستای‌رس��یدن‌به‌تجاری‌سازی‌محسوب‌
می‌ش��ود‌که‌از‌طریق‌هویت‌های‌س��ازمانی‌حسابرسان‌می‌تواند‌به‌ش��رکت‌سازی‌مبتنی‌بر‌ایجاد‌
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دس��تورالعمل‌ها،‌تقسیم‌کار‌و‌س��ازمان‌دهی‌کار‌مطلوب‌تر‌کار‌برای‌جلب‌بیشتر‌مشتریان‌و‌سهم‌
بازار‌کمک‌نماید،‌چرا‌که‌این‌نتیجه‌مشخص‌ساخت،‌حسابرسان‌دارای‌هویت‌سازمانی‌نسبت‌به‌
حسابرسان‌دارای‌هویت‌حرفه‌ای‌در‌قالب‌این‌شرکت‌ها‌عملکرد‌بهتری‌خواهند‌داشت،‌چرا‌که‌در‌
راس��تای‌الزامات‌این‌مؤسسات‌حسابرسی‌که‌بر‌چارچوب‌های‌الزام‌آور‌تأکید‌دارد،‌عملکرد‌بهتری‌
نس��بت‌به‌حسابرس��انی‌دارند‌که‌برایش��ان‌هویت‌های‌حرفه‌ای‌در‌درجة‌اول‌قرار‌دارد.‌به‌عبارت‌
دیگر،‌حسابرس��ان‌دارای‌هویت‌س��ازمانی‌قوی‌تر‌بیشتر‌از‌س��ایر‌حسابرسان‌مایل‌به‌مشارکت‌در‌
شرکت‌سازی‌می‌باشند‌و‌در‌نتیجه‌مشارکت‌بیشتری‌در‌فعالیت‌های‌فرایندی‌موسسه‌حسابرسی‌
باعث‌ارتقای‌سطح‌تجاری‌سازی‌بیشتر‌مؤسسات‌حسابرسی‌می‌شود.‌نتیجة‌این‌بخش‌با‌تحقیق‌
گندرون‌و‌اس��پیرا‌)2010(؛‌س��وری‌و‌همکاران‌)2010(‌و‌سوینی‌و‌مک‌گری‌)2011(‌مطابقت‌

دارد.
یکی‌از‌محدودیت‌هایی‌که‌در‌بیشتر‌تحقیقات‌مشابه‌در‌حوزة‌پژوهش‌های‌حسابرسی‌رفتاری‌
وجود‌دارد،‌تعیین‌مرز‌خاکستری‌تفاوت‌بین‌هویت‌حرفه‌ای‌و‌هویت‌سازمانی‌حسابرسان‌می‌باشد،‌
چرا‌که‌کوچک‌ترین‌اش��تباه‌در‌تدوین‌اس��تراتژی‌های‌حرفه‌ای‌و‌س��ازمانی‌مؤسسات‌حسابرسی‌
می‌تواند‌اولاً‌به‌کیفیت‌حسابرس��ی‌ضربه‌بزند،‌ثانیاً‌موسسه‌را‌در‌دستیابی‌به‌اهداف‌تجاری‌سازی‌
دچار‌مش��کل‌نماید.‌در‌بحث‌کیفیت‌حسابرس��ی‌نکته‌روشن‌این‌اس��ت‌اگر‌تعادل‌مناسبی‌بین‌
هویت‌های‌فردی‌)حرفه‌ای(‌با‌هویت‌های‌س��ازمانی‌ایجاد‌نش��ود،‌اس��تقلال‌در‌راس��تای‌کیفیت‌
حسابرسی‌از‌بین‌می‌رود‌به‌عبارت‌دیگر،‌همانطور‌که‌بروبرگ‌)2013(‌مطرح‌نمود،‌کار‌حسابرس‌
تنها‌مس��تقل‌از‌مؤسس��ات‌حسابرسی‌نیست،‌بلکه‌وابسته‌به‌آن‌و‌س��اختارها‌و‌نظام‌ها‌آن‌است.‌
با‌قبول‌چنین‌اس��تدلالی،‌می‌توان‌این‌گونه‌گفت‌که‌هویت‌دوگانه‌حسابرس��ان‌تهدید‌جدی‌برای‌
کیفیت‌حسابرسی‌محسوب‌می‌شود.‌در‌مورد‌سؤال‌مربوط‌به‌وجود‌حرفه‌حسابرسی‌بدون‌وجود‌
مؤسس��ات‌حسابرس��ی‌می‌توان‌گفت‌که‌به‌نظر‌می‌آید‌هنوز‌هم‌هویت‌حرفه‌ای‌حسابرسی‌نسبت‌
به‌هویت‌های‌حرفه‌ای‌س��ازمانی‌و‌وابسته‌به‌مؤسس��ات‌حسابرسی‌دارای‌اولویت‌می‌باشد،‌چراکه‌
حسابرسان‌از‌طریق‌کسب‌مجوزهای‌لازم‌و‌عضویت‌در‌انجمن‌حسابرسی‌به‌نوعی‌شاغل‌در‌این‌
حرفه‌محسوب‌می‌شوند‌و‌قبل‌از‌پیوستن‌به‌مؤسسات‌حسابرسی‌تلاش‌می‌کند‌الگوهای‌حرفه‌ای‌
را‌مورد‌توجه‌قرار‌دهند،‌چرا‌که‌وجود‌نظارت‌ها‌و‌محدودیت‌های‌زیاد‌در‌کس��ب‌این‌مجوزها‌از‌
س��وی‌نهادهای‌نظارتی‌ایران،‌به‌توس��عه‌و‌ارتقای‌س��طح‌کیفی‌این‌موضوع‌تا‌حد‌زیادی‌کمک‌
نموده‌است.‌هر‌چند‌نباید‌از‌نگاه‌تجاری‌و‌ایجاد‌رقابت‌های‌سالم‌در‌حوزة‌حسابرسی‌برای‌ارتقای‌
س��طح‌کیفیت‌آن‌نیز‌غافل‌شد.‌می‌توان‌این‌موضوع‌را‌اینگونه‌استدلال‌نمود‌که‌پیوند‌مستحکم‌
میان‌هویت‌حس��ابرس‌و‌هویت‌موسس��ه‌حسابرس��ی‌متبوع‌وی‌نه‌تنها‌به‌معن��ی‌نادیده‌گرفتن‌
حرفه‌ای‌گری‌نیس��ت،‌بلکه‌حرفه‌ای‌گری‌حسابرس‌شامل‌حرفه‌ای‌گری‌شغلی‌و‌سازمانی‌می‌باشد.‌
به‌عبارت‌دیگر،‌هویت‌س��ازمانی‌قوی‌تر‌به‌معنی‌وجود‌ارزش‌های‌س��ازمانی‌در‌زندگی‌کاری‌فرد،‌
درحالیکه‌ارزش‌های‌حرفه‌ای‌از‌بالا‌تحمیل‌ش��ده‌باش��ند‌اس��ت.‌این‌ها‌ارزش‌هایی‌هستند‌که‌در‌
زندگی‌کاری‌روزمره‌وجود‌ندارند،‌بلکه‌باعث‌ارتقای‌جایگاه‌ش��غلی‌گشته‌و‌در‌نهایت‌پاداش‌های‌
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مختلفی‌را‌به‌ارمغان‌خواهند‌آورد.‌در‌نهایت‌باید‌بیان‌نمود،‌هر‌حسابرس��ی‌ضمن‌برخورداری‌از‌
هر‌دو‌هویت‌امکان‌برخورداری‌از‌دو‌ارزش‌س��ازمانی‌و‌حرفه‌ای‌را‌نیز‌دارا‌اس��ت،‌به‌طوریکه‌این‌
ارزش‌ها‌لزوماً‌در‌تضاد‌با‌ارزش‌های‌تجاری‌سازی‌در‌موسسه‌حسابرسی‌نیستند.‌همچنین‌در‌بعد‌
محدودیت‌ه��ای‌کاربردی‌پژوهش‌باید‌بیان‌نمود‌متغیرهای‌دیگری‌می‌توانس��ت‌مورد‌توجه‌قرار‌
بگیرند،‌که‌بدلیل‌محدودیت‌زمانی‌و‌افزایش‌س��ؤالات‌پرسش��نامه،‌این‌احتمال‌وجود‌داشت‌که‌
میزان‌مش��ارکت‌جامعه‌هدف‌کاهش‌یابد‌و‌نتایج‌دچار‌انحراف‌گردند.‌علاوه‌بر‌این،‌عدم‌پرسش‌
س��مت‌افراد‌در‌پرسشنامه‌ارس��الی‌تحقیق‌نیز‌باید‌به‌عنوان‌یکی‌دیگر‌از‌محدودیت‌های‌پژوهش‌

حاضر‌مدنظر‌قرار‌گیرد.

پیشنهادات تحقیقات آتی
نتایج‌این‌پژوهش‌به‌توسعه‌ابعاد‌نظری‌و‌تئوریک‌هویت‌و‌تجاری‌سازی‌مؤسسات‌حسابرسی‌
کمک‌می‌کند‌و‌به‌پژوهشگران‌فعال‌در‌این‌حوزه‌دیدگاه‌فراتری‌نسبت‌به‌داشتن‌تنها‌یک‌هویت‌
برای‌حسابرس��ی‌می‌دهد.‌اهمیت‌این‌نکته‌زمانی‌بیش��تر‌می‌شود‌که‌به‌رابطه‌بین‌تجاری‌سازی‌و‌
به‌صورت‌تفکیک‌شده‌با‌هویت‌حرفه‌ای‌و‌سازمانی‌ایجاد‌شود.‌بر‌این‌اساس‌می‌توان‌در‌راستای‌
توس��عة‌ابعاد‌بیشتر‌این‌موضوع‌پیشنهاد‌نمود،‌به‌منظور‌شناخت‌بهتر‌و‌بیشتر‌سازه‌های‌تشکیل‌
دهنده‌هویت‌حرفه‌ای‌با‌توجه‌به‌تغییرات‌محیطی‌همچون‌تغییر‌قوانین‌و‌سطح‌فرهنگی‌جامعه،‌
در‌اثر‌افزایش‌فش��ار‌تحقیق��ات‌مبتنی‌بر‌تحلیل‌های‌کیفی‌همچ��ون‌داده‌بنیاد‌یا‌گرندد‌تئوری‌
انجام‌ش��ود.‌همچنین،‌پژوهش��گران‌می‌بایس��ت‌به‌این‌مسئله‌توجه‌داشته‌باش��ند‌که‌آیا‌تعبیر‌
سنتی‌از‌دوگانگی‌هویت‌حسابرسان‌بستر‌مناسب‌جهت‌درک‌چندگانگی‌هویت‌در‌حسابرسان‌را‌
فراهم‌می‌سازد.‌به‌عنوان‌مثال،‌برخی‌از‌پژوهش‌هایی‌که‌به‌موضوع‌هویت‌صاحب‌کار‌پرداخته‌اند‌
)باور،‌2014(‌را‌می‌توان‌در‌مطالعات‌پیرامون‌هویت‌های‌حسابرس��ان‌نیز‌در‌نظر‌گرفت.‌پیشنهاد‌
دیگر‌نیز‌این‌اس��ت‌که‌پژوهش��ی‌درباره‌هویت‌های‌مربوط‌به‌ویژگی‌های‌جمعیت‌ش��ناختی‌نظیر‌
ملیت،‌جنس��یت،‌فرهنگ،‌و‌نس��ل‌افراد‌صورت‌پذیرد.‌تلفیق‌چنی��ن‌پژوهش‌هایی‌با‌هویت‌های‌
برخاسته‌از‌نقش‌اجتماعی‌افراد‌باعث‌درک‌بهتری‌از‌وجود‌هویت‌های‌چندگانه‌در‌افراد‌می‌گردد‌
)ایلی��ا،‌2010(.‌در‌نهایت‌باید‌گفت،‌یکی‌دیگر‌از‌دس��تاوردهای‌مهم‌این‌پژوهش‌این‌اس��ت‌که‌
بررس��ی‌پدیده‌تجاری‌س��ازی‌در‌قالب‌سه‌جریان‌مش��تری‌مداری،‌بازارمداری‌و‌فرایندمداریی‌به‌
جای‌معیارهایی‌نظیر‌خدمات‌غیر‌حسابرس��ی‌راه‌را‌برای‌کش��ف‌ابعاد‌گوناگون‌این‌پدیده‌هموار‌
می‌نماید.‌ترکیب‌ادبیات‌پژوهش��ی‌بازاریابی‌و‌حس��ابداری‌و‌حسابرس��ی‌خود‌بر‌غنای‌پژوهشی‌
موضوع‌پیش��رفت‌های‌مبتنی‌بر‌بازار‌در‌صنعت‌حسابرس��ی‌خواهد‌افزود.‌این‌س��ه‌بعد‌از‌فرایند‌
تجاری‌سازی‌بهتر‌است‌که‌در‌ارتباط‌با‌یکدیگر‌مورد‌مطالعه‌قرار‌گیرند.‌سؤالی‌که‌در‌این‌زمینه‌
می‌ت��وان‌مطرح‌نمود‌این‌اس��ت‌که‌آیا‌بازارمداری‌عاملی‌برای‌مش��تری‌م��داری‌و‌فرایندمداریی‌
محس��وب‌می‌ش��ود‌و‌اینکه‌آیا‌توجه‌داخلی‌به‌فرایندمداریی‌باعث‌بروز‌مش��تری‌مداری‌در‌درون‌

مؤسسات‌حسابرسی‌می‌گردد.
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پیشنهادات کاربردی
در نهایت پیش��نهاد می ش��ود، قانونگذاران باید توجه داشته باش��ند که تجاری سازی لزوماً یک 
نیروی منفی که باید از محدودیت در بیاید نیست و اختیارات حرفه ای حسابرس در تصمیم گیری های 
مربوط به امر تجاری سازی باید محفوظ بماند. همچنین، قانونگذاران و مدیران مؤسسات حسابرسی 
باید آگاه باش��ند که »حرفه ای ش��دن« پدیده ای متغیر و وابس��ته به تغییرات موجود در محیط های 
درونی و بیرونی اس��ت. به همین دلیل اس��ت ک��ه تغییرات احتمالی در قوانین و همچنین س��اختار 
مدیریتی/س��ازمانی باید با مشورت حسابرسان صورت بپذیرد و نقش آن ها در تدوین استراتژی های 

بازاریابی و آتی مؤسسات حسابرسی نباید نادیده گرفته شود.
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