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Abstract:
The quantitative growth of audit firms and increased competition among them, along with 

the lifting of advertising restrictions in recent years in other countries, have contributed to the 
growth of marketing and its techniques in audit firms. This research falls into the category of 
applied-exploratory research. Initially, the marketing techniques of audit firms were identified 
through semi-structured interviews with 26 auditing experts using purposive sampling. In the 
second step, the final marketing techniques were determined by employing a fuzzy method 
in two stages through a survey of 10 auditing experts. Finally, the techniques were ranked 
and weighted using the Delphi method. The study population consisted of partners, CEOs, 
individuals with experience in the High Council of Iranian Association of Certified Public 
Accountants, as well as individuals with experience on the Board of Directors of the Iranian 
Association of Certified Public Accountants. The results showed that techniques such as formal 
documentation, improving the quality of audit reports, and providing free consultancy services 
were of the highest priority, while training good ambassadors was of the least priority. These 
findings indicate that most of the methods used by audit firms are generally not based on the 
requirements of professional behavior, which can pose irreparable damage to the credibility of 
the profession in the long run. These findings can be useful for audit policy makers in terms of 
formulating principles, regulations, and authorized auditing procedures.
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چکیده
رشد کمی موسسات حسابرسی و افزایش رقابت بین آنها به همراه لغو ممنوعیت تبلیغات در سال های اخیر در سایر 
کشــورها عواملی هستند که باعث رشد بازاریابی و تکنیک های آن در موسسات حسابرسی شده اند. پژوهش حاضر در 
زمره پژوهش های کاربردی - اکتشافی است.که درآن  نخست با استفاده از مصاحبه نیمه ساختار یافته با بهره گیری از 
روش نمونه گیری هدفمند از 26 خبره حسابرسی، به شناسایی تکنیک های بازاریابی موسسات حسابرسی اقدام شده 
و در گام دوم با استفاده از روش فازی طی دو مرحله از طریق نظرخواهی از 10 خبره حسابرسی، تکنیک های نهایی 
بازاریابی تعیین گردید. و در نهایت با اســتفاده از روش سوآرا به رتبه بندی و وزن دهی تکنیک ها پرداخته شد. جامعه 
مورد مطالعه پژوهش حاضر را شرکاء، مدیران عامل، افراد با سابقه عضویت در شورای عالی جامعه حسابداران رسمی 

ایران و نیز افراد با سابقه عضویت در هیئت مدیره جامعه حسابداران رسمی ایران تشکیل داده است. 
نتایج پژوهش نشان داد که تکنیک هایی از قبیل مستندسازی صوری، نازل کردن کیفیت گزارش های حسابرسی، 
ارائه خدمات مشــاوره ای رایگان از بالاترین اولویت و تربیت سُفرای خوب در اولویت آخر قرار دارد. این یافته ها نشان 
می دهد که بطور کلی اکثر روش های مورد استفاده موسسات حسابرسی مبتنی برالزامات آیین رفتار حرفه ای نمی باشد. 
که این موضوع می تواند در بلندمدت آسیب های جبران ناپذیری را بر اعتبار حرفه بر جایی گذارد. این یافته ها می تواند 
برای سیاســت گذاران حوزه حسابرســی از جهت تدوین اصول وآیین نامه و شیوه نامه های مجازروش های حسابرسی 

مفید باشد.

واژه‌های‌کلیدی: بازاریابی، موسسات حسابرسی، آیین رفتار حرفه ای، روش فازی، روش سوآرا
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1-‌مقدمه
امروزه در دنیای رقابتی کســب و کارها برای تداوم حیات خــود بازاریابی را به عنوان عنصری 
حیاتی پذیرفته اند )مران جــوری، 1399، ص. 115؛ مارخام و همکاران1، 2005(. تا از این طریق 
بتوانند کالا و خدمات خود را به مشــتریان معرفی نمایند. حسابرســی نیز به عنوان نوعی فعالیت 
خدماتی )ســلیمانی امیری و محمودیان، 1395، ص. 2( نمی تواند از این دایره خارج باشد. تمایز 
در ماهیت و کارکرد خدمات حسابرســی )لینگ، پی و چای، 2010( ســبب می شود تا این حرفه 
در استفاده از شیوه های بازاریابی نیازمند رعایت چارچوبی تحت عنوان آیین رفتار حرفه ای باشد. 
بطوریکه در این حرفه بکارگیری تکنیک های بازاریابی مستلزم بیشترین سطح از مراقبت حرفه ای 
است )آیین رفتار حرفه ای، 1393(. التزامی که حرفه می تواند  از این طریق مشروعیت خود را از 

دیدگاه جامعه و آیین رفتار حرفه ای حفظ نماید. 
اگر چه در گذشــته2 حسابرسان بیشتر بر رویکرد حرفه ای گرایی )بروبرگ، اومان و گرلوفسیک، 
2013؛ ســلیمانی امیــری و محمودیان، 1395( مبتنی بر منافع عمــوم3 متمرکز بودند. و کمتر 
رویکــرد تجاری گرایی جایگاهی را نزد شــاغلین حرفه به خود اختصاص داده بود )پیرز4، 2007(.  
اما با گذشــت زمان و رقابتی شــدن حرفه )شجاع و همکاران، 1397، ص. 32 به نقل از بنی مهد 
و همکاران، 1392؛ ســلیمانی امیری، 1395، ص. 4 به نقل از یانگ، 2009 و رید، 2008( و لغو 
ممنوعیت تبلیغات ،به تدریج نوع نگرش حسابرسان به سوی تجاری گرایی تغییر جهت یافت )هود 
و یانگ، 2009(. امروزه با رشد موسسات حسابرسی، رقابتی تر شدن بازار حسابرسی، رسوایی های 
متعدد )از قبیل انرون، ورلد کام و غیره( ناشی از عدم رعایت اصول حرفه ای و مشکلات اقتصادی 
)مران جوری، 1400، ص. 3؛ اصفهانی و همکاران، 1400، ص. 237(، شناسایی شیوه های مدیریت 
ارتباط با مشــتریان بطور کلی و شیوه های بازاریابی در موسسات حسابرسی بطور ویژه از اهمیت 
بالایی برخوردار شــده اســت. این تغییرات و تحولات در ایران نیز با تشــکیل جامعه حسابداران 
رسمی ایران از سال 1380 برجسته ترشد. چرا که در ایران اکثر صاحبکاران، متقاضی حسابرسی با 
کیفیت خوب نیستند )پورعلی، 1401( و وجود الزامات قانونی است که آنها را وادار به پذیرش این 
امر نموده اســت )امیری و فخاری، 1399؛ کمالی و شورورزی، 1400(. از سوی دیگر عدم حضور 
موسســات حسابرسی بین المللی در ایران باعث گردیده است تا موسسات نوپا و کوچک )امیری و 
فخاری، 1399( الگوهای مناســب جهت استفاده از شیوه های آنها را نداشته باشند. که این عامل 
نیز زمینه ساز بروز بحران در حرفه )محمد رضایی و محدصالح، 2018( را فراهم ساخته است. لذا 

با توجه به تحولات اخیر سوالات زیر قابل طرح است:
- مهمترین تکنیک های بازاریابی موسسات حسابرسی در ایران کدامند؟

- آیا تکنیک های مورد استفاده متکی بر الزامات آیین رفتار حرفه ای حسابرسان می باشند؟
- وزن و رتبه هر کدام از تکنیک های شناسایی شده چگونه است؟ 

در خصوص نوآوری پژوهش حاضر که باعث تمایز آن از سایر مطالعات انجام شده می شود می توان 
به شناســایی روش های بازاریابی در بازار حسابرسی ایران و تحلیل این روش ها بر مبنای آیین رفتار 
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حرفه ای و در نهایت رتبه بندی آنها اشــاره کرد. چرا که ورود به بازاریابی در حرفه حسابرسی بدون 
شــناخت رویه های موجود و تطبیق با قواعد بالا دستی و حرفه ای نمی تواند سودمند باشد. و حتی 
می تواند  خســارت های جبران ناپذیری را بر جایی گذارد. بر همین اســاس در ادامه مقاله به صورت 
زیر دنبال می شــود. در ابتدا به ویژگی های ســاختاری حرفه حسابرسی پرداخته می شود، و سپس 
سیراندیشــه حسابرسان در پذیرش استفاده از تکنیک های بازاریابی، موارد خاص بازاریابی در حرفه 
حسابرســی، و شــیوه های بازاریابی موسسات حسابرسی در ایران به بحث گرفته شده و در نهایت با 

رتبه بندی و وزن دهی تکنیک های شناسایی شده ، بحث و نتیجه گیری ارائه می شود.

٢-‌مبانی‌نظری‌و‌توسعه‌فرضیه‌ها
نظریه‌حرفه‌‌و‌ویژگی‌های‌ساختاری‌حرفه‌حسابرسی‌

به طــور کلی تمام حرف نیازمند ســاختاری به عنوان زیر بنای عملیات خود می باشــند. این 
ســاختار جایگاه، منزلت و مســئولیت حرفه را نســبت به جامعه و اعضای حرفه تدوین می کند. 
حرفه حسابرســی نیز از این قاعده مستثنی نمی باشــد. صرف نظر از پذیرش نظریه های زیربنایی 
حرفه  و حرفه  گرایی،  در ادبیات نظری به الزام وجود ویژگی هایی خاص برای افراد حرفه ای اشــاره 
شده است )وســت5، 2003(. این ویژگی ها را مک فیل )2006(6 ویژگی های ساختاری حرفه نام 
گذاری کرد )مک فیل7، 2006(. ویژگی هایی که با درک افراد حرفه ای جهت اثرگذاری بر رفتارها 
و اولویت های حرفه ای در تعامل نزدیک قرار دارند. در ادبیات حسابرسی اگر چه به تخصص گرایی  
به  عنوان ویژگی ممتاز حرفه  در نظریه های ســنتی تحت عنوان ویژگی های عملکردگرایی اشــاره 
شــده؛ اما در ادبیات انتقادی تر، از تحصیــل و حفظ دانش فنی به عنوان منبع قدرت حرفه ای که 
به شــیوه ای خودخواهانه مورد سوء استفاده قرار می گیرد، یاد شده است. به نظر می رسد با توجه 
بــه این امرکه اصلی ترین ویژگی  حرفه خدمت به منافع عموم )پیرز، 2007( اســت، تدوین آیین 
رفتار حرفه ای در حرفه حسابرسی به عنوان چارچوبی برای تمامی فعالیت های شاغلین حرفه، در 
همین راستا بوده باشد. بر طبق نظریه حرفه 8، حرفه  به عنوان مجموعه ای از ارزش ها و پایگاه های 
دانشی مشــترک )اوتس9، 2003( که نحوه عملکرد اعضا را تنظیم می کند، یاد می شود. از اینرو، 
عملکرد حسابرسی نیز تحت تأثیر دانش و ارزش هایی است که اعضای حرفه به عنوان یک کل از 
آن برخوردار می باشند)اوهمن و والرستد10، 2012؛ ساکس11، 2016(. در واقع این نظریه بر روابط 
بین گروه های حرفه ای، دانش نظری و نیز فرصت هایی برای به کارگیری چنین دانشی در عملکرد 

حرفه ای تمرکز دارد )آراد، خلعتبری لیماکی و پوررضا تمیجانی، 1400(.  
بر همین اساس تلاش در جهت تبیین تغییر نگرش نسبت به حرفه، ما را به سمت قبول نظریه 
مشــروعیت12 برای توجیــه چنین تغییراتی هدایت می کند. نظریه مشــروعیت فرض می کند که 
قراردادی بین ســازمان ها و ذی نفعان آنها وجود دارد. بطوریکه سازمان ها باید از قرارداد اجتماعی 
پیروی  کنند و از این رو باید انتظارات ذینفعان را برآورده سازند )خان و کریستنسن13، 2020(. به 
عبارت دیگر درک صاحبکاران به عنوان اصلی ترین گروه ذینفعان از اســتقلال ظاهری حسابرس 
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باید حفظ شــود. چرا که صاحبکاران می توانند درک متفاوتی از اســتقلال داشــته باشــند حتی 
اگر حســابرس مستقل باشــد. همچنین می تواند این تصور برعکس باشد )پیرز، 2007(. در واقع 
ویژگی های اداراک شده از حسابرسان و افراد حرفه ای باید به گونه ای باشد.که با مشروعیت حرفه 
و تلاش های حرفه ای در این جهت  همســو باشد )اسکندی و همکاران، 1402(. با توجه به اینکه 
بازاریابی فعالیت مهمی اســت که می تواند بر جایگاه حرفه ای موسسات حسابرسی تاثیر بسزائی 
داشــته باشــد لذا در ادامه جهت درک بهتر موضوع بازاریابی روند تحولات در اندیشه حسابرسان 

نسبت به بازاریابی از زمان لغو ممنوعیت در سال 1978 ارائه مورد بررسی قرار می گیرد .

سیر‌اندیشه‌حسابرسان‌در‌استفاده‌از‌بازاریابی
به طور کلی مرور ادبیات بکارگیری روش های بازاریابی در حرفه حسابرســی در ســایر کشورها 
نشــان دهنده دو رویکرد اساسی است. که این رویکردها خود تحت تاثیر سیستم های حسابداری 
دوگانه انگلو ساکســن و اروپایی و یا به عبارت دیگر بازار محور و بانک محور بوده اســت. بی شک 
تکامل رویه های حسابرسی  تحت تاثیر رشد شرکت های بزرگ حسابرسی است. تکاملی که با ایجاد 
این  شرکت ها در انگلیس و رشد و تکامل آنها در آمریکا همراه بوده است. همچنین مطالعات نشان 
می دهد که حرفه ای گرایی و تکامل مفاهیم و یا به عبارتی مفهوم ســازی های حرفه ای فعالیت های 
حسابرسی در آمریکا شکل گرفته است )مشال و محفوظ، 2016 به نقل از  نوبز و پارکر14، 2012(.   
مرور ادبیات در این خصوص نشان می دهد که یک سال پس از حکم دیوان عالی امریکا در سال 
1988 15، تنها حدود 7% از حسابداران رسمی )CPAs( در ایالات متحده قصد انجام فعالیت های 
بازاریابی را داشته اند )مارخام و همکاران16، 2005(. یکی از دلایل این امر را می توان نگرش منفی 
حسابرســان نسبت به فعالیت های بازاریابی به دلیل اثرات منفی آن بر تصورات عموم و در نتیجه 
اعتبار حرفه نزد جامعه مربوط دانســت )کلو و همکاران17، 2009(.  بر طبق یافته های ادونوهه و 
لان )1989( دلیل اصلی واکنش های منفی نسبت به فعالیت های بازاریابی را می توان به ناشناخته 
بودن ابعاد و شیوه های آن )علی رغم تبدیل شدن به بخشی از مسئولیت های حرفه ای حسابرسان( 
مربوط دانست. یعنی اکثر حسابرسان نمی توانستند خود را در نقش فروشنده تصور کنند )ناستازی 
و گرنفلد، 2019(. با این حال، دیامانتوپولوس18 و همکاران در سال 1989 دریافتند که حسابرسان 
خبــره به دلیل افزایش فعالیت های بازاریابی در حرفه، با گذشــت زمــان فعالیت های بازاریابی را 
بیشــتر  پذیرفتند. اگر چه هنوز هــم  چالش های موجود در زمینه بکارگیــری بازاریابی در حرفه 

حسابداری فراوان است )ادونوهه و همکاران، 1991 به نقل از دیامانتوپولوس،1989(.
مطالعه ی ســال 1991 نشــان داد که پس از گذشــت سیزده ســال از اولین مطالعه، تغییری 
اندکی در نگرش حسابرســان نســبت به بازاریابی بوجود آمده و  نگرش ها خنثی تر شــده بودند. 
اگــر چه نگرش ها هنــوز مثبت نبود! اما حداقل ایــده کلی برای پیاده ســازی بازاریابی در حرفه 
حسابرســی پذیرفته شده بود. در پژوهش سال 1991، نیمی از موسسات حسابرسی با بیش از ده 
ســال سابقه فعالیت، به طور ضمنی بیان داشــتند که  هرگز فعالیت بازاریابی انجام نخواهند داد. 
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این مطالعه نشــان داد که در شرکت های حســابداری  که پس از لغو ممنوعیت تبلیغات، تاسیس 
شــده بودند، فعالیت های بازاریابی تا حدودی وجود داشــت. اگر چه نگرانی عمده حسابرسان بر 
چگونگی اثرگــذاری فعالیت های بازاریابی بر کیفیت حسابرســی، حرفه ای گرایی و قیمت گذاری 
خدمات مربوط می شــد )بروبرگ و همکاران، 2018(. پس از پژوهش اشــمیت در ســال1991 
نگرش حسابرســان نســبت به بازاریابی تکامل یافت. به طوری که در پژوهش کلو و همکاران در 
ســال 2009 این امر به وضوح مشــخص بود. که چگونه نگرش ها از زمان مطالعه اشمیت در سال 
1991 تکامل یافته بود. به گونه ای که بر اســاس گفته الینگسون و همکاران )2002( حسابرسان 
جدیــد معتقد بودند که بازاریابی نقش مهمی در حرفه حسابرســی در حال حاضر و هم در آینده 
ایفا خواهد کرد. لذا حسابرســان باید بازاریابی را به عنوان یکی از عوامل مهم موفقیت شرکت های 

حسابرسی ارزیابی نمایند. 
مرور کلی این مطالعات نشــان می دهد  نگرش های مثبت در مورد فعالیت های بازاریابی همیشه 
به این شــکل نبوده است. در واقع پس از لغو ممنوعیت فعالیت های تبلیغاتی، حسابرسان نسبت به 
انجام فعالیت های بازاریابی بســیار بدبین بودند. زیرا تصور می شد با توجه به استانداردهای پذیرفته 
شده حسابرسی به حرفه آسیب می رساند )ادونوهه و همکاران19، 1991 و SFS، 2005(. نگرش های 
منفی حسابرسان با تصورات نادرستی که حسابرسان در مورد فعالیت های بازاریابی داشتند، مرتبط 
بود. جایالاکشــمی20 و همکاران طی پژوهشی در ســال 2005 استدلال کردند که حسابرسان باید 
چالش هایی را که با آن روبرو هستند بپذیرند تا اعتماد و شفافیت خود را نسبت به بازار حفظ کنند 
)بــروز و لی، 2020 به نقل از جایالاکشــمی و همکاران، 2005(. همچنین با ورود به قرن بیســت 
و یکم، حسابرســان ناگزیر ند تا نگرش خود نســبت به مشــتری را در بستر حرفه ای گرایی، تنظیم 
نمایند )جایالاکشمی و همکاران، 2005(.  طبق یافته های مارخام )2005(، اکثر حسابرسان جوان تر 
اقدامات بازاریابی را در اولویت خود قرار داده بودند. با این وجود، امروزه نسبت به گذشته فعالیت های 
بازاریابی بیشــتر پذیرفته شده است. زیرا این حرفه حسابرسان جدیدی را به بازار روانه کرده است. 
علاوه بر این، فعالیت های بازاریابی مانند استفاده از رسانه های اجتماعی جهت برندسازی شخصی نیز 
در دنیای کســب  و کار بیشتر شناخته شدند که این امر نیز به تغییرات در حرفه کمک کرده است 
)بروبرگ و همکاران، 2013؛ اشــمیت و همکاران،2002(.کلو و همکاران )2009( در مقاله ای تحت 
عنوان »نگرش حسابداران رسمی نسبت به تبلیغات« که بصورت طولی از سال 1993 تا 2004 انجام 
شد، نشان دادند که با گذشت زمان نگرش حسابرسان مثبت تر شده است. مطالعه آنها بر موضوعاتی 
از جمله ویژگی های شــغلی، شــخصی، نگرش نســبت به تبلیغات، بکارگیری تبلیغات توسط خود 
حسابرسان و یا اســتفاده از خدمات شرکت های تبلیغاتی، سایر تاکتیک های بازاریابی و هزینه های 
بازاریابی قرار داشت )ناستازی و گرنفلد، 2019(. اسمیت و اسمیت21 طی مطالعه ای که ده سال پس 
از لغو ممنوعیت استفاده از ابزارهای بازاریابی به خصوص تبلیغات انجام دادند به این نتیجه رسیدند 
که حسابرسان انجام فعالیت های بازاریابی را امری ضروری می دانستند. با این حال، آنها معتقد بودند 
که فعالیت های بازاریابی باید به صورت حرفه ای انجام شــود تا از مرز باریکی که بین آن دو فعالیت 
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وجود داشت، برای حرفه ای ماندن عبور نکند )ناستازی و گرنفیلد، 2019(.
همچنین ادبیات نشــان می دهد در گذشته بازاریابی مشتری گرا22 توسط اعضای حرفه به شدت 
نهی شــده بود. ناستاســی وگراند فللد )2019( معتقد بودند به راحتی می توان درک کرد که چرا 
نگرش حسابرسان نســبت به بازاریابی در آن زمان منفی بود؛ زیرا به تازگی این فعالیت در حرفه 
مجاز شــده بود. و کسی نمی دانســت چه پیامدهایی برای حرفه در پی خواهد داشت )نستاسی و 
گرنفلد، 2019(. حرفه ای که افتخار اعضای آن استقلال و ارائه خدمات با کیفیت بود، اما زمان آن 

است تا این نگرش ها تغییر یابند )خان و کرستنسن، 2020(. 
اگر چه در سال 1993 موسسات حرفه ای نوپا، نگران بودند که بازاریابی با نرخ شکنی شرکت های 
حسابرسی بزرگ همراه باشد اما در سال 2004 این ترس چندان مشهود نبود )خان و کریستنسن، 
2020(. تغییــر در نگرش نســبت به بازاریابی اتفاق افتاده بود)کلــو و همکاران، 2009(. مطالعه 
بروبرگ و همکاران در سال 2013 بر روی 672 نفر از حسابرسان سوئد در خصوص تأثیر تغییرات 
 Journal of International  محیط کسب و کار بر رابطه بین حسابرسی و بازاریابی که در نشریه
Accounting, Auditing and Taxation چاپ شــد، نشــان داد که نگرش مثبت حسابرسان 
نســبت به بازاریابی باعث صرف زمان بیشتری برای فعالیت های بازاریابی توسط آنان در مقایسه با 
افرادی میشــد که نگرش منفی نسبت به بازاریابی داشتند. افزون بر این، مطالعه نشان داد که اگر 
حســابرس، بازاریابی را مفهومی با اهمیت و اســتراتژی ارزشمند، بداند؛ زمان بیشتری را برای آن 
صرف می کند )بروبرگ و همکاران، 2013(. در واقع این طور اســتدلال می شــود که شرکت های 
حســابداری نوپا و حسابرســان جوان تر وقتی صحبت از ترکیب حرفه حسابرســی و فعالیت های 
بازاریابی می شــد، دیدگاه متفاوتی دارند. اگر چه حسابرسان با سابقه، هنوز معتقد اندکه تبلیغات 
خلاف اصول اخلاقی حرفه اســت )بروبــرگ و همکاران، 2013(. همچنیــن در مطالعه منلک و 
جونز23 که در ســال 2015 به چاپ رسید، شــرکت کنندگان در پژوهش از مفاهیم بازاریابی ابراز 
بیزاری نمودند24. با این وجود، نگاه منفی حسابرسان نسبت به بازاریابی در سال های اخیر در حال 
تبدیل شدن به نگرش مثبت است. حسابرسانی که وارد حرفه حسابرسی می شدند از فعالیت های 
بازاریابی متفاوتی برای تغییر نگرش و ارتقای خدمات خود استفاده می نمایند )مهدوی و دریایی، 
1396 به نقل از منلک و جونز، 2015(. حسابرسان جوانی که قبل از سال 1978 قانون ممنوعیت 
تبلیغات را تجربه نکرده بودند آن را فرصتی برای تقویت تصویر و برند خود می دانستند )هانسون 
و لوفندهال، 2016(. در نهایت، حسابرسان فعالیت های بازاریابی را به عنوان ابزاری ضروری برای 
موفقیت شــرکت پذیرفتند )الینگســون و همکاران25، 2008(. در واقــع تغییر مثبتی در نگرش 
حسابرســان نســبت به بازاریابی بوجود آمده است . جایی که برای ســالیان زیادی ممنوعیت در 
تبلیغات وجود داشــت و این امر غیراخلاقی تلقی می شــد. زیرا حسابرسان باید با حرفه ای بودن 

خود، مشتریان را جذب  کنند )جانسون، 2004 و کلو و همکاران، 2009(.  
از ســوی دیگر، مطالعه طارق26 و همکاران )2018( بیانگر این امر بود که فعالیت های بازاریابی 
همیشــه بخشی از حرفه حسابرسی اســت. و بررسی آنها  نشان داد که حسابرسان در طول تاریخ 
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به شــدت به ارتباطات و شهرت خود برای حفظ مشــتریان فعلی و در عین حال جذب مشتریان 
جدید متکــی بودند )طارق27، 2018(. در واقع  این فعالیت ها نوعی از فعالیت های بازاریابی تلقی 
می شــود، زیرا حسابرسان برای جذب مشتریان جدید، از بازاریابی برند شخصی استفاده می کنند. 
این مطالعات نشــان می دهد،که در حال حاضر بازاریابی و تبلیغات به موضوعی پذیرفته شــده در 

بین قریب به یقین افراد شاغل در حرفه تبدیل شده است )مران جوری، 1400(. 

موارد‌خاص‌بازاریابی‌در‌حرفه‌حسابرسی
با وجود روش های متفاوت بازاریابی در موسسات وشرکت ها ومجاز بودن آنها در حسابرسی، اما 
به دلیل ماهیت منحصر به فرد رشــته حسابرسی  رو شــهای خاصی نیز وجود دارد که  به دلیل 

شیوع کمتر وعدم بکارگیری آنها در ایران به آنها پرداخته می شود.

٢8)PBM(بازاریابی‌با‌سود‌جزئی‌
این نوع بازاریابی زمانی استفاده می شود که به دلیل محدودیت های قانونی29، اخلاقی30، حرفه ای31 
و اجتماعی32 نتوان آنچه دلخواه مشــتریان باشــد را تماما ارائه کرد. این محدودیت ها حسابرسان 
را مجبور به نقض اصل بازاریابی ارائه خدمات مورد نظر مشــتریان نموده که این امر ممکن است 
به تعارض منافع منجر گردد. برای مثال، مشــتریان ممکن است خواستار پرداخت مالیات کمتری 
نسبت به مقدار قانونی مالیات باشند یا خواستار گزارش وضعیت مالی سالم تری نسبت به وضعیت 
واقعی شرکت باشند، در حالی که حســابداران رعایت قوانین مالیاتی و استانداردهای حسابداری 
و حسابرســی را در اولویت خود قرار می دهند )ماکــوس و آورام، 2018(. فرم و اولیور بازاریابی با 
ســود جزئی را تا حد زیادی به ماهیت ناملموس خدمات حسابرســی نسبت دادند. به عقیده آنها 
این تعارض عمدتاً به دلیل ناآگاهی مشــتریان از محدودیت های اعمال شــده بر حسابرسان است. 
آنها جهت رفع تعارض، اقداماتی از قبیل اقدامات پیشــگیرانه  از طریق آموزش مشتریان در مورد 
محدودیت های اعمالــی حرفه، میانجیگری و تبادل تجربیات با دیگران را به عنوان اقدامات مفید 
برای مقابله با تعارضات پیشــنهاد نمودند )ادنوهه و همکارن، 1991(. و برای اثربخشی بیشتر آن، 
آموزش کارکنان در زمینه ارتباطات، بازاریابی و حل تعارض را امری الزامی دانستند. در این راستا 
بلوم )1984( اعتقاد دارد که شــرکت ها می توانند در انتخاب مشــتریان گزینشی عمل نموده و از 
انتخاب مشــتریانی که خواسته هایی خلاف روح حرفه داشته باشــند، اجتناب نمایند )ادونوهه و 

همکاران به نقل از بلوم، 1984(. 

محدودیت‌های‌ناشی‌از‌ظرفیت‌33
می توان وجود تقاضای ادواری برای خدمات حسابداری در رابطه با مالیات و حسابرسی را امری 
واضح دانســت. معمولا این خدمات توســط متخصصانی که اغلب اوقات با محدودیت در ساعات 
کاری روبرو هستند، انجام می شوند. از طرفی، معمولا برای پوشش نوسانات ناشی از تقاضا، نیروی 
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موقت در موسسات حسابرسی به کار گرفته نمی شود. با توجه به عدم امکان ذخیره سازی خدمات، 
ظرفیت شرکت ها برای ارائه خدمات حسابداری را می توان در کوتاه مدت محدود دانست )موزر و 
همکاران، 2015 به نقل از لاولاک34، 1984(. بدین منظور در پاســخ به نوســانات ناشی از تقاضا، 
شــرکت ها می توانند ظرفیت خود را تعدیل و یا تقاضای مشــتریان را اصلاح نمایند. شرکت های 
حســابداری از اضافه کار نیروهای خبره برای تنظیم ظرفیت کاری استفاده می نمایند، با این وجود 
این امر به ندرت برای پاســخ به اوج تقاضا کافی به نظر می رسددر عین حال ممکن است کیفیت 
خدمات به دلیل مازاد تقاضا و خستگی حسابرسان دچار آسیب شود. بنابراین رفع محدودیت  ناشی 
از ظرفیــت نیازمند اقدامات بازاریابی با تمرکز بر مدیریــت تقاضا خواهد بود )مالکوس و آورام35، 
2018(. این فرآیند شــامل تحقیقــات بازاریابی جهت درک چرخه ی تقاضــا برای انواع مختلف 
خدمات و گروه های مشتریان می باشد. باید تلاش هایی برای توزیع چرخه ها و استراتژی های تغییر 
تقاضا به دوره های خارج از اوج تقاضا، کاهش تقاضا با افزایش قیمت، تمرکز بر مشتریان با اولویت 

بالا و/ یا ارتقاء سیستم پذیرش مشتریان انجام گیرد )ماکوس و آورام، 2018(. 

ارجاعات36 
این روش در بازار خدمات حسابرسی، یکی از مهمترین روش های بازاریابی بشمار می رود )اودونوهه 
و همــکاران، 1991 به نقل از جورج و ســالمون37، 1980(. به اعتقاد وایلــر، ارجاع، فرآیند انتخاب 
حســابرس  برای صاحب کار  توسط موسسات میانجی است. به گونه ای که شامل معرفی حسابرس 
واجد شرایط به صاحب کار و آماده سازی اسناد مدارک مورد نیاز حسابرس و کاهش درجه بالایی از 
ریسک درک شده توسط صاحب کار است. وایلر در سال1987 برای اثبات ادعای خود، به تحقیقاتی 
که خریداران در چنین شــرایطی از اطلاعات بیرونی برای کاهش ریســک و کمک به تصمیم گیری 
اســتفاده می کنند، اشاره می نماید. بطوریکه از پنج منبع اطلاعات خارجی که معمولاً مورد استفاده 
قرار می گیرند، تنها بازاریابی از طریق رسانه های جمعی و ارجاعات برای حسابرسان کاربرد داشته و 
گزارش های مصرف کننده، یا گزارش کارکنان فروش و یا مشاهده مستقیم خدمات،کاربردی چندانی 
ندارند )ماکوس و آورام، 2018 به نقل از وایلر، 1987(. با توجه به ماهیت نامشهود و پیچیده خدمات 
و محدودیــت  محتوای تبلیغات، بعید اســت که تبلیغات در رســانه های جمعی باعث کاهش عدم 
اطمینان یا ریسک درک شده مشتریان گردد و در این صورت ارجاعات به عنوان منبع اصلی اطلاعات 
برای مشــتریان باقی خواهد ماند. بدین منظور باید توسعه و حفظ شبکه ارجاعات به عنوان یکی از 
ابزارهای تبلیغاتی اصلی در بازاریابی خدمات حسابداری مد نظر قرار گیرد )مالکوس و آورام، 2018(.  

بازاریابی‌داخلی‌38
با توجه به همزمانی تولید و مصرف خدمات حسابرسی که فرآیند تولید آن در تماس و مشارکت 
با پرســنل صاحبکاران صورت می گیرد می توان گفت که کارکنان حسابرسی در بازاریابی خدمات 
نقش اساسی دارند )ادونوهه و همکاران، 1991 به نقل از جورج و وایلر، 1986(. بازاریابی داخلی، 
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اقدامات بازاریابی سازمان را ابتدا به درون و سپس به بیرون شرکت هدایت می کند. در این راستا 
کارکنانی که در تماس مســتقیم با مشــتریان قرار دارند باید درباره تخصص شــرکت، سازمان و 
استراتژی های آن دانش کافی داشته باشند و مهارت های فروش و بازاریابی خود را توسعه دهند تا 
بتوانند پیامی مناسب را در طول تولید خدمات به مشتریان منتقل کنند. اجرای بازاریابی داخلی، 
پیامدهایی را برای شــرکت های حسابرسی به همراه خواهد داشــت، زیرا اقدامات بازاریابی دامنه 
بیشــتری از پرسنل شــرکت علاوه بر کارکنان بخش بازاریابی را شامل می شود )مالکوس و آورام، 

2018 به نقل از دامسک و فورد39، 1982(. 
 بلام به مشــکلات و هزینه ی فرصت بالا، هنگامی کــه متخصصان زمان های قابل اختصاص به 
فعالیت حرفه ای را صرف انجام فعالیت های بازاریابی می کنند، در حالیکه ممکن است منفعت آنی 

یا آشکار به همراه نداشته باشد، اشاره می کند )هی و نچل، 2012 به نقل از بلام، 1984(. 
گامسون40 در ســال 1979پیامدهای این چالش را در محاسبه  هزینه های بازاریابی مورد بحث 
قرار داده اســت. وی دریافت که اگر شــرکت ها حد بالای نرخ قابــل پرداخت به اعضای حرفه ای 
)هزینه فرصت با فرض ظرفیت کامل کاری( را برای بازاریابی در نظر گیرند، ممکن اســت هزینه 
بازاریابی بیش از حد به نظر رسد که در نتیجه آن موسسات ممکن است از اجرای بازاریابی داخلی 

منصرف شوند )ادونوهه و همکاران، 1991 به نقل از گامسون، 1979(. 
مرور ادبیات نظری فوق نشان داد که علاوه بر تلاش های حرفه ای برای تکامل روش های بازاریابی 
در طی زمان، قانون گذاران و سیاســت گذاران نیز در تلاش بودنــد تا با تدوین الزام های متفاوت به 
تکامل روش های قابل کاربرد در حرفه حسابرســی برای پاسخ گویی به نیازهای جدید، اقدام کنند. 
گرچه بیشــتر این مطالعات در سایر کشــورها انجام شده است اما اینکه روش های مورد استفاده در 
بازار حسابرســی ایران کدامند؟ واز چه اولویتی برخوردارند موضوع این پژوهش است. انتظار می رود 

یافته های این پژوهش برای آسیب شناسی رشته وتدوین سیاست گذاری درست آتی مفید باشد. 

3-‌روش‌شناسی‌پژوهش
با توجه به هدف پژوهش که شناســایی و رتبه بندی روش های بازاریابی در بازار حسابرسی ایران 
اســت. می توان پژوهش حاضر را  توصیفی تلقی کرد. که در آن از روش آمیخته اســتفاده شــده 
است. لذا جامعه پژوهش حاضر شامل شرکاء و مدیران عامل موسسات حسابرسی و افراد با سابقه 
عضویت در شورای عالی جامعه حسابداران رسمی است که با شیوه  هدفمند 26 نفر )جدول 2( از 
آنان به عنوان نمونه انتخاب شدند. دلیل انتخاب افراد اشاره شده این بود که بکارگیری روش های 
بازاریابی در موسســات حسابرسی از نظر سازمانی در حیطه وظایف کارکنان رده بالای موسسات 
است. روش کار بدین صورت بود که در گام اول از مصاحبه نیمه ساختار یافته استفاده شده است 
و در گام دوم با اســتفاده از روش فازی با نظرخواهی از 10 نفر از خبرگان، تکنیک های شناسایی 
شــده نهایی و در پایان با اســتفاده از روش ســوآرا رتبه بندی تکنیک ها انجام شد. دلیل استفاده 
از روش ســورا از یک سو همراســتا بودن آن با هدف پژوهش حاضر، انعطاف و دقت بالا و قابلیت 
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یادگیری و از سوی دیگر بهبود کارایی رتبه بندی در این روش می باشد.

4-‌یافته‌های‌پژوهش
داده های پژوهش حاضر از طریق مصاحبه به دســت آمده اســت و طــی فرآیند کد گذاری به 
تحلیل آن پرداخته شــده است. بدین منظور در مرحله نخســت، متن تمامی مصاحبه ها بررسی 
و کدهای مهم و معناداری که در راســتای ســوال پژوهش بود، اســتخراج شده است )اطلاعات 

مشارکت کنندگان در نگاره1 و آمار توصیفی مشارکت کنندگان در نگاره 2 ارائه شده است(.  
- ســوالات اصلی پژوهش عبارت است؛ مهمترین تکنیک های بازاریابی موسسات حسابرسی در 

ایران کدامند؟
- آیا تکنیک های مورد استفاده متکی بر الزامات آیین رفتار حرفه ای حسابرسان می باشند؟

- وزن و رتبه  هر کدام از تکنیک های شناسایی شده چگونه است؟ 
و سپس با استفاده از کدگذاری متمرکز، کدهای غیر ضروری حذف و کدهای با معانی مشترک 
ادغام و مفاهیم نهایی به شــرح نگاره3 ایجاد گردیده و مقولات اصلی شــکل گرفت. در مجموع از 
مصاحبه های انجام شده 18 کد منحصر به فرد استخراج شد که در نگاره3 به عنوان مقولات فرعی 

نمایش داده شده است.
نگاره1.‌مشارکت‌کنندگان‌در‌پژوهش

تحصیلات پست‌
سازمانی سابقه‌ شیوه‌اخذ‌

اطلاعات
مدت‌زمان‌
/‌دقیقه سایر‌اطلاعات‌ضروری

کارشناسی ارشد  شریک 32 مجازی 15 سابقه عضویت در شوراری عالی 
کارشناسی ارشد  شریک 18 مجازی 20 سابقه عضویت در هئیت مدیره جامعه
کارشناسی ارشد  شریک 20 مجازی 13 مدیر عامل موسسه حسابرسی
کارشناسی ارشد  شریک 32 مجازی 15 سابقه عضویت در شوراری عالی 
کارشناسی ارشد شریک 50 حضوری 80 سابقه عضویت در شوراری عالی 

دکترا شریک 15 حضوری 62 -
کارشناسی ارشد شریک 18 تلفنی 90 مدیر عامل موسسه حسابرسی

دکترا شریک 15 متنی  13 -
حسابداری شریک 20 مجازی 5 -
کارشناسی شریک 21 متنی  14 مدیر عامل موسسه حسابرسی

دکترا شریک 19 حضوری 42 مدیر عامل موسسه حسابرسی
کارشناسی ارشد شریک 20 حضوری 35 -

دکترا شریک 14 حضوری 36 ارکان انجمن حسابداران خبره 
کارشناسی ارشد شریک 22 مجازی 12 -
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کارشناسی ارشد شریک 25 مجازی 15 -
کارشناسی شریک 31 متنی  10 -

کارشناسی ارشد شریک 22 متنی  13 -
کارشناسی ارشد شریک 21 مجازی 18 مدیر عامل موسسه حسابرسی

دکترا شریک 17 مجازی 13 -
کارشناسی ارشد شریک 36 مجازی 13 عضو سابق هیئت مدیره جامعه

دکترا شریک 32 حضوری 64 مدیر عامل موسسه حسابرسی
دکترا شریک 33 حضوری 46 مدیر عامل موسسه حسابرسی

کارشناسی ارشد شریک 22 مجازی 7 -
دکترا شریک 17 مجازی 9 -
دکترا شریک 18 حضوری 71 مدیر عامل موسسه حسابرسی
دکترا شریک 16 حضوری 34 -

منبع: یافته های پژوهش )مدارک و مســتندات مربوط به مصاحبه ها موجود بوده که با مراجعه 
به پژوهشگر قابل دسترسی می باشد(.

در نگاره 1 مشــخصات هر کدام از خبره های مشارکت کننده در یک سطر به تفصیل بیان شده 
اســت. در نگاره 1 مشــخص شده است از لحاظ سابقه حرفه ای بیشــترین مدت اشتغال حرفه ای 
50 ســال بوده و کمترین میزان ســابقه حرفه ای 14 ســال می باشــد. که می تواند نشان دهنده 
روایی پاســخ های داده شــده باشــد. همچنین در نگاره 2 خلاصه ویژگی های جمعیت شناختی 

مشارکت کنندگان بیان شده است. 

نگاره‌٢.‌ویژگی‌های‌جمعیت‌شناختی‌مشارکت‌کنندگان‌در‌مصاحبه
50.92 سالمیانگین سن مشارکت کنندگان فراوانیسمت 

23.81 سالمیانگین سابقه مشارکت کنندگان26شریک موسسه

29.42 دقیقهمیانگین زمان انجام مصاحبه 8همزمان مدیر عامل و شریک موسسه
افراد با سابقه عضویت در شورای عالی 

3جامعه حسابداران رسمی ایران
فراوانیتحصیلات
2کارشناسی

افراد با سابقه عضویت در هیئت مدیره 
2جامعه حسابداران رسمی ایران

13کارشناسی ارشد
11دکتری

منبع: یافته های پژوهش
علاوه بر این یافته ها نشــان می دهد که شــیوه های بازاریابی طبق نظر خبرگان در موسســات 

حسابرسی به صورت زیر بوده است:
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نگاره3.‌روش‌های‌بازاریابی‌و‌جذب‌مشتری‌در‌حرفه‌حسابرسی‌ایران
فراوانی مقولات‌فرعی فراوانی مقولات‌اصلی

5 ارائه رزومه کاری به شرکت های هدف 5 ارائه سوابق کاری به 
شرکت های هدف

4 ارائه خدمات مشاوره ای در زمینه قوانین خاص به صاحبکاران 5 ارائه خدمات مکمل رایگان
2 کسب صلاحیت معتمد بانک مرکزی

15 9اخذ صلاحیت حرفه ای کسب رتبه کنترل کیفی موسسات حسابرسی
4 معتمد بورس بودن موسسات حسابرسی
1 تربیت سُفرای خوب41  1 پرورش نیروی وفادار در بازار
4 نازل کردن کیفیت گزارش های حسابرسی 

14 خرید اظهارنظر
4 توجه به صاحبکار در جذب مشتری جدید
4 خرید اظهارنظر جزئی )بند فروشی(
2 مستندسازی صوری
11 داشتن ارتباطات با سازمان ها و نهادها و سایر ذینفعان

21 1سیاست اعمال نفوذ داشتن افراد در شورای عالی جامعه حسابداران رسمی
9 لابیگری جهت اخذ کار
4 تخریب همکاران 4 سیاست تخریب رقبا
4 وجود دست های پنهان

19 14سیاست مشوق مالی حق ارجاع همپیشگان
1 حق کمیسیون غیر اخلاقی 
14 14          نرخ شکنی سیاست نرخ شکنی

منبع: یافته های پژوهش
نتایج حاصله پیرامون شیوه های بازاریابی موسسات حسابرسی نشان می دهد که اکثر روش های 
مورد استفاده موسسات حسابرسی )از جمله خرید اظهار نظر، اعمال سیاست های نفوذ، حق ارجاع 
همپیشگان، نرخ شکنی و تخریب همپیشگان جهت ربودن کارفرما( منطبق با آیین رفتار حرفه ای  
نبوده و می تواند در بلندمدت آسیب های جبران ناپذیری بر اعتبار حرفه نزد جامعه بر جای گذارد. 
به نظر می رســد که در اکثر مواقع عدم رعایت قوانین آیین رفتار حرفه ای ناشــی از عدم شناخت 
کافــی از قوانین و الزامات آیین رفتار حرفه ای از یک ســو و نیز عدم شــناخت کافی از ابزارهای 

بازاریابی مبتنی بر آیین رفتار حرفه ای از سوی دیگر بوده است.

غربال‌گری‌تکنیک‌های‌پژوهش‌
در ایــن گام به اعتبارســنجی مقوله های حاصل از تحلیل کیفــی مصاحبه های تخصصی پرداخته 
شــده است. در مجموع 18 شاخص شناسایی شــده است. برای غربال و شناسایی تکنیک های نهایی 
از روش فازی اســتفاده شده است. در مطالعه حاضر تحلیل فازی مبتنی بر دیدگاه 10 نفر از خبرگان 
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صورت گرفته اســت. اگر چه افراد خبره از شایستگی ها و توانایی های ذهنی خود برای انجام مقایسات 
استفاده می نمایند، اما باید به این نکته توجه داشت که فرآیند سنتی کمی سازی دیدگاه افراد، امکان 
انعکاس سبک تفکر انسانی را بطور کامل ندارد. به عبارت بهتر، استفاده از مجموعه های فازی، سازگاری 
بیشتری با توضیحات زبانی و بعضاً مبهم انسانی دارد و بنابراین بهتر است که با استفاده از مجموعه های 
فازی)بکارگیری اعداد فازی( به پیش بینی بلند مدت و تصمیم گیری در دنیای واقعی پرداخت )کارامن و 
همکاران، 2009(. در این مطالعه نیز برای فازی سازی دیدگاه خبرگان از اعداد فازی مثلثی استفاده شده 
است. دیدگاه خبرگان پیرامون اهمیت هر یک از شاخص ها با طیف فازی 7 درجه گردآوری شده است.

نگاره4.‌طیف‌هفت‌درجه‌فازی‌برای‌ارزش‌گذاری‌شاخص‌ها
مقادیر‌تابع‌عضویت‌فازی‌مثلثیمقدار‌فازیمتغیر‌زبانی

 )0،0،0.1(1̃کاملًا بی اهمیت
 )0،0.1،0.3(2̃خیلی بی اهمیت

 )0.1،0.3،0.5(3̃بی اهمیت
 )0.3،0.5،0.75(4̃متوسط
 )0.5،0.75،0.9(5̃با اهمیت

 )0.75،0.9،1(6̃خیلی با اهمیت
 )0.9،1،1(7̃کاملًا با اهمیت

به عنوان مثال در صورتی که هر کدام از خبره های مشارکت کننده در مطالعه حاضر به تکنیکی 
گزینه »کاملا با اهمیت« اختصاص داده باشد از لحاظ روش فازی مقدار )0.9،1،1( و در صورتیکه 

گزینه »بی اهمیت« را انتخاب نموده باشد مقدار فازی )0.1،0.3،0.5( اختصاص پیدا می کند. 

عدد‌فازی‌مثلثی
 F = (l,m,u) عدد فازی مثلثی42 یکی از انواع اعداد فازی است که با سه عدد حقیقی به صورت
نمایش داده می شود. این نوع از اعداد فازی به علت کارایی محاسباتی بسیار بالایی که دارند بسیار 

مرسوم هستند. بعلاوه محاسبات با این نوع از اعداد بسیار ساده و قابل فهم است.
 

شکل1.‌عدد‌فازی‌مثلثی
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منطق فازی با معرفی مجموعه فازی و ســپس اعداد فازی کارایی پیدا کرده اســت. با توجه به 
تابع عضویت اعداد مثلثی)شکل 1( مشخص است اگر x بین l و m باشد آنگاه هر چه بزرگتر باشد 
درجه عضویت آن نیز بزرگتر خواهد شــد تا جائیکه برای x= m درجه عضویت برابر یک می شود. 
اگر x بین m و u باشد هرچه بزرگتر باشد، درجه عضویت کوچکتر خواهد شد و در x= u درجه 
عضویت صفر خواهد شد. که در نگاره شماره 4 ارزش های حاصله طبق نظر سنجی انجام شده بر 

اساس معادل فازی مثلثی ارائه شده است.  

روش‌فازی‌–‌‌راند‌اول
در راند نخســت روش فازی از دیدگاه 10 خبره حسابرســی جهت ثبیت و تایید تکنیک های 
بازاریابی شناسایی شده در سطح موسسات استفاده شده است. که نتایج بدست آمده پیرامون هر 

تکنیک در نگاره شماره 5 نمایش داده شده است.

نگاره5.‌پنل‌فازی‌سازی‌نظرات‌خبرگان‌برای‌هریک‌از‌شاخص‌های‌پژوهش‌
تکنیک E01 E02 E03 E04 ... E10

ارائه سوابق کاری به 
شرکت های هدف )0.75،0.9،1( )0.75،0.9،1( )0.9،1،1( )0.5،0.75،0.9( ... )0.75،0.9،1( 

ارائه خدمات مشاوره ای 
در زمینه قوانین خاص به 

صاحبکاران
)0.5،0.75،0.9( )0.5،0.75،0.9( )0.9،1،1( )0.5،0.75،0.9( ... )0.5،0.75،0.9(

کسب صلاحیت معتمد 
بانک مرکزی )0.5،0.75،0.9( )0.75،0.9،1( )0.75،0.9،1( )0.75،0.9،1( ... )0.5،0.75،0.9(

کسب رتبه کنترل کیفی 
موسسات حسابرسی )0.75،0.9،1( )0.9،1،1( )0.5،0.75،0.9( )0.75،0.9،1( ... )0.3،0.5،0.75(

معتمد بورس بودن 
موسسات حسابرسی )0.9،1،1( )0.75،0.9،1( )0.5،0.75،0.9( )0.75،0.9،1( ... )0.5،0.75،0.9(

تربیت سُفرای خوب )0.9،1،1( )0.9،1،1( )0.9،1،1( )0.3،0.5،0.75( ... )0.75،0.9،1( 
نازل کردن کیفیت 

گزارش های حسابرسی )0.75،0.9،1( )0.9،1،1( )0.75،0.9،1( )0.75،0.9،1( ... )0.75،0.9،1( 

توجه به صاحبکار در 
جذب مشتری جدید )0.5،0.75،0.9( )0.5،0.75،0.9( )0.9،1،1( )0.3،0.5،0.75( ... )0.5،0.75،0.9(

خرید اظهارنظر جزئی 
)بند فروشی( )0.75،0.9،1( )0.9،1،1( )0.5،0.75،0.9( )0.5،0.75،0.9( ... )0.75،0.9،1( 

مستندسازی صوری )0.5،0.75،0.9( )0.75،0.9،1( )0.75،0.9،1( )0.75،0.9،1( ... )0.5،0.75،0.9(
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تکنیک E01 E02 E03 E04 ... E10
داشتن ارتباطات با 

سازمان ها و نهادها و سایر 
ذینفعان

)0.75،0.9،1( )0.75،0.9،1( )0.5،0.75،0.9( )0.75،0.9،1( ... )0.75،0.9،1( 

نفوذ در شورای عالی 
جامعه حسابداران رسمی )0.5،0.75،0.9( )0.5،0.75،0.9( )0.9،1،1( )0.75،0.9،1( ... )0.75،0.9،1( 

لابیگری جهت اخذ کار )0.5،0.75،0.9( )0.9،1،1( )0.5،0.75،0.9( )0.5،0.75،0.9( ... )0.75،0.9،1( 
تخریب همکاران )0.75،0.9،1( )0.9،1،1( )0.75،0.9،1( )0.5،0.75،0.9( ... )0.5،0.75،0.9(

وجود دست های پنهان )0.75،0.9،1( )0.5،0.75،0.9( )0.75،0.9،1( )0.5،0.75،0.9( ... )0.3،0.5،0.75(
حق کمیسیون )0.75،0.9،1( )0.5،0.75،0.9( )0.9،1،1( )0.3،0.5،0.75( ... )0.75،0.9،1( 

نرخ شکنی )0.9،1،1( )0.5،0.75،0.9( )0.75،0.9،1( )0.5،0.75،0.9( ... )0.3،0.5،0.75(
حق ارجاع همپیشگان )0.9،1،1( )0.9،1،1( )0.9،1،1( )0.5،0.75،0.9( ... )0.3،0.5،0.75(

با مشاهده نگاره 5 می توان عنوان نمود که تکنیک ارائه سوابق کاری به شرکت های هدف از نظر 
خبره شماره E01( 1( »با اهمیت« تلقی شده و طبق نگاره شماره 4 مقدار فازی 6 و معادل فازی 
مثلثی )0.75،0.9،1( را به خود اختصاص داده اســت. و یا تکنیک داشتن ارتباطات با سازمان ها، 
نهادها و سایر ذی نفعان توسط خبره شماره E03(3( »با اهمیت« تلقی شده و معادل فازی مثلثی 
)0.5،0.75،0.9( را به خود اختصاص داده اســت. در گام بعد دیدگاه خبرگان تجمیع شده است. 

در این مطالعه از روش میانگین فازی )رابطه 1( استفاده شده است.

رابطه 1: محاسبه میانگین فازی )چنگ و همکاران، 2002؛ گوویندن43 و همکاران، 2012(.

)1(FAVE= l∑({      }و{       } و  {       })
n

∑m
n

∑u
n

بــرای فازی زدایی از روش مرکز ســطح )گوویندن و همکاران، 2012 بــه نقل از زنگ و تانگ، 
1993( به صورت زیر استفاده می شود:

رابطه 2: فازی زدایی
)2(DFij=

[(uij-lij) + (mij- lij)]                                                                                                                 
3+lij

میانگین فازی و برونداد فازی زدایی شــده مقادیر مربوط به شــاخص ها در )نگاره6( آمده است. 
مقدار فازی زدایی شده بزرگتر از 0/7 مورد قبول است و هر شاخصی که امتیاز کمتر از 0/7 داشته 

باشد رد می شود. به عبارت دیگر حد آستانه ای پذیرش/ رد در این رویکرد مقدار 0.7 می باشد. 



 |       |54

پژوهش‌های‌حسابرسی‌حرفه‌‌ای
سال‌سوم |‌شماره‌دوازدهم‌|‌پاییز‌1402

نگاره6.‌نتایج‌حاصل‌از‌غربال‌گری‌شاخص‌ها‌)راند‌نخست‌تکنیک‌دلفی(

مقدار‌میانگین‌فازیتکنیک‌ها
قطعی

نتیجه‌
راند‌1

پذیرش0.862 )0.735،0.885،0.965(ارائه سوابقکاری به شرکت های هدف
ارائه خدمات مشاوره ای در زمینه قوانین خاص به 

پذیرش0.759 )0.585،0.781،0.912(صاحبکاران 

پذیرش0.822 )0.688،0.865،0.912(کسب صلاحیت معتمد بانک مرکزی
پذیرش0.795 )0.642،0.819،0.923(کسب رتبه کنترل کیفی موسسات حسابرسی

پذیرش0.800 )0.627،0.827،0.946(معتمد بورس بودن موسسات حسابرسی
پذیرش0.840 )0.712،0.862،0.946(تربیت سُفرای خوب

پذیرش0.813 )0.646،0.838،0.954(نازل کردن کیفیت گزارش های حسابرسی
پذیرش0/795 )0.735،0.885،0.765(توجه به صاحبکار در جذب مشتری جدید

پذیرش0.836 )0.696،0.862،0.950(خرید اظهارنظر جزئی )بند فروشی(
پذیرش0.845 )0.696،0.869،0969(مستندسازی صوری

پذیرش0.858 )0.715،0.881،0.977(سازمانها و نهادها و سایر ذینفعان
پذیرش0.838 )0.688،0.865،0.962(نفوذ در شورای عالی جامعه حسابداران رسمی

پذیرش0.858 )0.719،0.885،0.969(لابیگری جهت اخذ کار
پذیرش0.871 )0.746،0.882،0.985(تخریب همکاران

پذیرش0.778 )0.604،0.804،0.927(وجود دست های پنهان
پذیرش0.858 )0.719،0.885،0.969(حق کمیسیون 

پذیرش0.816 )0.665،0.842،0.942(نرخشکنی
پذیرش0.785 )0.615،0.812،0.927(حق ارجاع همپیشگان

منبع: یافته های پژوهش

براســاس نتایج راند نخســت تمامی تکنیک های مورد اســتفاده جهت بازاریابی در موسسات 
حسابرسی توســط خبرگان امتیاز بالای 0/7 کسب کرده اند. همچنین به منظور پایداری یافته ها 

مجددا روش دلفی بکار گرفته شد که نتایج به شرح نگاره شماره 7 بوده است.  

روش‌فازی‌-‌راند‌دوم
با توجه نتایج راند نخســت، تحلیل برای18 شاخص ادامه یافت. نتایج حاصل از دلفی فازی در 

راند دوم )نگاره7( گزارش شده است. 
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نگاره7.‌میانگین‌فازی‌و‌غربالگری‌فازی‌شاخص‌ها‌)راند‌دو(

مقدار‌میانگین‌فازیتکنیک‌ها
قطعی

نتیجه‌
راند‌1

پذیرش0.858)0.725،0.885،0.965(ارائه سوابقکاری به شرکت های هدف
پذیرش0.753 )0.565،0.781،0.912(ارائه خدمات مشاورهای در زمینه قوانین خاص به صاحبکاران 

پذیرش0.838 )0.688،0.865،0.962(کسب صلاحیت معتمد بانک مرکزی
پذیرش0.800 )0.627،0.827،0.946(کسب رتبه کنترل کیفی موسسات حسابرسی

پذیرش0.840 )0.712،0862،0.946(معتمد بورس بودن موسسات حسابرسی
پذیرش0.813 )0.648،0.838،0.954(تربیت سُفرای خوب

پذیرش0.872 )0.735،0.885،0.995(نازل کردن کیفیت گزارش های حسابرسی
پذیرش0.836 )0.696،0.862،0.950(توجه به صاحبکار در جذب مشتری جدید

پذیرش0.845 )0.696،869،0.969(خرید اظهارنظر جزئی )بند فروشی(
پذیرش0.858 )0.715،0.881،0977(مستندسازی صوری

پذیرش0.838 )0.688،0.865،0.962(سازمان ها و نهادها و سایر ذینفعان
پذیرش0.877 )0.746،0.900،0.985(داشتن افراد در شورای عالی جامعه حسابداران رسمی

پذیرش0.778 )0.604،0.804،0.927(لابیگری جهت اخذ کار
پذیرش0.813 )0.655،0.842،0.942(تخریب همکاران

پذیرش0.785 )0.615،0.812،0.927(وجود دستهای پنهان
پذیرش0.816)0.665،0.842،0.942(حق کمیسیون 

پذیرش0.849 )0.712،0.869،0.965(نرخ شکنی
پذیرش0.808)0.662،0.831،0.931(حق ارجاع همپیشگان

منبع: یافته های پژوهش

در راند دوم نیز تکنیکی حذف نشــد. که این خود نشــانه ای برای پایایی تکنیک های شناسایی 
شده می باشــد. همچنین به عنوان یک رویکرد برای پایان نظرسنجی در روش فازی آن است که 
میانگین امتیازات دو راند متوالی باهم مقایســه شوند. در صورتیکه اختلاف بین دو مرحله از حد 

آستانه )0/2( کوچکتر باشد در این صورت فرایند نظرسنجی متوقف می شود.
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نگاره8.‌فاصله‌مقدار‌قطعی‌راند‌نخست‌و‌راند‌دو

نتیجه‌تکنیک‌ها
راند‌1

نتیجه‌
نتیجهاختلافراند‌٢

توافق0.8620.8580.004ارائه سوابقکاری به شرکت های هدف
توافق0.7590.7530.006ارائه خدمات مشاوره ای در زمینه قوانین خاص به صاحبکاران

توافق0.8220.8380.016کسب صلاحیت معتمد بانک مرکزی
توافق0.7950.8000.005کسب رتبه کنترل کیفی موسسات حسابرسی

توافق0.8000.8400.04معتمد بورس بودن موسسات حسابرسی
توافق0.8400.8130.027تربیت سُفرای خوب

توافق0.8130.8720.059نازل کردن کیفیت گزارشهای حسابرسی
توافق0/7950.8360.041توجه به صاحبکار در جذب مشتری جدید

توافق0.8360.8450.009خرید اظهارنظر جزئی)بند فروشی(
توافق0.8450.8580.013مستندسازی صوری

توافق0.8580.8380.02سازمان ها و نهادها و سایر ذینفعان
توافق0.8380.8770.039داشتن افراد در شورای عالی جامعه حسابداران رسمی

توافق0.8580.7780.08لابیگری جهت اخذ کار
توافق0.8710.8130.058تخریب همکاران

توافق0.7780.7850.007وجود دستهای پنهان
توافق0.8580.8160.042حق کمیسیون 

توافق0.8160.8490.033نرخ شکنی
توافق0.7850.8080.023حق ارجاع همپیشگان

منبع: یافته های پژوهش

با توجه به نتایج بدســت آمده )نگاره8( در تمامی موارد، اختلاف کوچکتر از 0/2 است. بنابراین 
می تــوان راندهای دلفی را به پایان برد. به عبارت دیگر این امــر را می توان تاییدی بر معناداری 

تکنیک های شناسایی شده در پژوهش حاضر توسط خبرگان دانست. 

اولویت‌بندی‌شاخص‌ها‌با‌استفاده‌از‌روش‌سوارا
ســوارا44 به معنی روش تحلیل نســبت ارزیابی وزن دهی تدریجی می باشــد. این روش جدید 
تصمیم گیری، توسط ویولتا کرشالینه به همراه زاوادسکاس و تورسکیس45 )2010( معرفی شد. در 
روش ســوارا ابتدا کارشناســان، معیارها را به ترتیب اهمیت مرتب می کنند. مهمترین معیار ابتدا 
قرار می گیرد و امتیاز یک را می گیرد. در نهایت شــاخص های پژوهش براســاس مقادیر متوسط 
اهمیت نسبی رتبه بندی می شوند. ابتدا شاخص های پژوهش براساس میزان اهمیت مرتب شده اند. 
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سپس اهمیت نسبی هر معیار نسبت به معیارهای قبلی مشخص شده است. این مقادیر در ستون 
»متوسط اهمیت نســبی« در جدول  درج شده است که همان )Si( می باشد. درگام سوم از روش 
ســورارا ضریب )Ki( محاسبه شده اســت. میزان ضریب )Ki( برای شاخص با اهمیت پژوهش که 
از بیشترین اهمیت برخوردار اســت، یک می باشد. برای سایر شاخص های پژوهش نیز این مقدار 

محاسبه شده است. وزن اولیه  هر معیار، از رابطه زیر محاسبه شده است.

Q1= 1

Qi=
Qi -1

ki

Q2=
Q1

k2
= =

1
1.09

0.917

Q3=
Q2

k3
= =

0917
1.24

0.740

این مقادیر در ستون »وزن اولیه« در نگاره9 درج شده است. برای محاسبه وزن نهایی از روش 
نرمال کردن خطی مطابق رابطه زیر استفاده شده است.

Wi=
Qi

∑ Qi

به این ترتیب وزن نهایی هر عنصر به دست آمده است. 

نگاره9.‌اولویت‌بندی‌شاخص‌های‌پژوهش‌با‌روش‌سوارا

متوسط‌تکنیک‌ها
اهمیت‌نسبی

Kj
وزن‌
اولیه

وزن‌
نرمال

1110/141مستندسازی صوری
0/091/090/9170/123نازل کردن کیفیت گزارش های حسابرسی

ارائه خدمات مشاورهای در زمینه قوانین خاص به 
0/241/240/740/102صاحبکاران 

0/051/050/7050/0995لابیگری جهت اخذ کار
0/191/190/5920/0801خرید اظهارنظر جزئی )بند فروشی(

0/271/270/4660/0718توجه به صاحبکار در جذب مشتری جدید
0/111/110/420/0700کسب رتبه کنترل کیفی موسسات حسابرسی

0/051/050/40/0698وجود دست های پنهان
0/091/090/3670/0610معتمد بورس بودن موسسات حسابرسی

0/121/120/3280/0561ارائه سوابقکاری به شرکت های هدف
0/211/210/2710/0415سازمان ها و نهادها و سایر ذینفعان

0/181/180/230/0403نفوذ در شورای عالی جامعه حسابداران رسمی
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متوسط‌تکنیک‌ها
اهمیت‌نسبی

Kj
وزن‌
اولیه

وزن‌
نرمال

0/251/250/1840/0390کسب صلاحیت معتمد بانک مرکزی
0/181/180/1560/0341تخریب همکاران

0/311/310/1190/0270حق ارجاع همپیشگان
0/041/040/1140/0231نرخ شکنی

0/111/110/1030/0210حق کمیسیون 
0/211/210/0850/0180سازمان ها، نهادها و سایر ذینفعان

0/091/090/0780/0110تربیت سُفرای خوب
منبع: یافته های پژوهش

براســاس جدول مذکور مشخص گردید، تکنیک مستندسازی صوری با وزن 0/141 در اولویت 
نخست و تکنیک تربیت سفرای خوب با وزن  0/0110 در رتبه آخر قرار دارد. 

5-‌بحث‌و‌نتیجه‌گیری‌
در ســال های اخیر، تغییرات محیط کســب  وکار، وجود بحران های تأثیرگذار و افزایش رقابت 
در حرفه باعث شــد تا بسیاری از اعضای شــاغل در حرفه اهمیت فزاینده ای به بازاریابی و ارتقای 
خدمات خود قائل باشــند. در گذشته حسابرسان رویکردی سنتی به بازار و مشتریان داشته اند و 
معتقد بودند که حرفه ای گرایی بهترین ابزار ]برای جذب مشتری[ بدون اهمیت دادن به بازاریابی 
اســت. به نظر می رســد یکی از دلایل اصلی انتقــادات در زمینه بازاریابی و تبلیغات موسســات 
حسابرســی، نگرش محدود متولیان امر بــه بازاریابی به عنوان یک عامل ناپســند46 برای جذب 
مشــتریان )جهت سودآوری( باشــد. چنین رویکردی از زمانی پدیدار گشــت که افرادی که این 
موضوع را توسعه دادند، عموماً یک حسابدار حرفه ای بودند و نه بازاریاب. بازاریابی و تجاری گرایی 
باید در یک زاویه گســترده تر، یعنی ایجاد و توسعه یک نام تجاری، بر ارتباطی دائمی با مشتریان 
دیده شود، نه در یک چشم انداز محدود که فقط بر جذب مشتری متمرکز باشد و نرخ های افزایشی 
خدمات ارائه شده را بپذیرد. بر طبق یافته های حاصل از پژوهش حاضر و سایر مطالعات همراستا 
بــه جرات می تــوان ادعا نمود که یکی از چالشــی ترین مباحث در آیین رفتــار حرفه ای موضوع 

بازاریابی و تبلیغات حسابرسان است. 

پیشنهادهای‌مبتنی‌بر‌نتایج‌آزمون
نتایج حاصل از پژوهش نشان داد که اکثر روش های مورد استفاده بازاریابی حاضر  در موسسات 
مناســب نبوده و به برخی اقدامات پیشــگیرانه نیاز اســت. چراکه اکثر روش های مورد استفاده 
موسسات حسابرسی]به ویژه موسسات نوپا[ مبتنی بر آیین رفتار حرفه ای نبوده است. روش هایی 
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از قبیل مستندســازی صوری، نازل کردن کیفیت گزارش های حسابرسی، لابی گری، بند فروشی، 
توجه به صاحبکار در جذب مشتری جدید، وجود دست های پنهان، ارائه سازمان ها و نهادها و سایر 
ذینفعان، نفوذ در شورای عالی جامعه حسابداران رسمی، تخریب همکاران، حق ارجاع همپیشگان، 
نرخ شــکنی، حق کمیسیون غیر اخلاقی، سازمان ها، نهادها و سایر ذینفعان، تربیت سُفرای خوب 
که مجموعا وزنی برابر 0.76% کل تکنیک های جذب و نگهداشــت صاحبکاران توســط موسسات 
را تشــکیل می دهد مبتنی بر الزامات آیین رفتار حرفه ای نمی باشد. از سوی دیگر تکنیک هایی از 
قبیل ارائه خدمات مشــاوره ای در زمینه قوانین خاص به صاحبکاران، کســب رتبه کنترل کیفی 
موسسات حسابرسی، معتمد بورس بودن موسســات حسابرسی، ارائه سوابق کاری به شرکت های 
هدف،کســب صلاحیت معتمد بانک مرکزی را که مبتنی بر آیین رفتار حرفه ای هستند مجموعا 

وزنی برابر 0.24% تکنیک های بازاریابی موسسات را تشکیل می دهند. 

پیشنهادهای‌مبتنی‌بر‌مطالعات‌و‌مبانی‌نظری‌انجام‌شده
به طور کلی نتایج بدست آمده در مطالعه حاضر را می توان با نتایج مطالعات مران جوری )1399( 
در زمینه شناسایی اســتراتژی های بازاریابی همراستا دانست. در پژوهش حاضر برخلاف پژوهش 
مران جوری )1399( شناســایی اســتراتژی های بازاریابی مد نظر نبوده و شناسایی تکنیک های 
بازاریابی که نگاهی خرد به بازاریابی دارد، در کانون توجه قرار داشــته اســت. که همین امر باعث 
شناســایی تکنیک های بازاریابی بیشتری شده اســت. همچنین نتایج حاصل از پژوهش حاضر با 
نتایج حاصل از پژوهش فخاری، یمرعلی و شیرخدایی )2023( که به امکان سنجی کاربست مدل 
آمیختــه بازاریابی 7 پی در حرفه حسابرســی پرداختند، از جنبه شناســایی عناصر زیر مجموعه 
عنصر ترفیعات، می تواند همراســتا  باشد. همچنین پژوهش شــهبازی تک آبی، امیری و کرمی، 
رســول )1402( در خصوص مدل بازاریابی موسسات حسابرســی در محیط دیجیتال را می تواند 
بــا یافته های پژوهش حاضر در خصوص عــدم رعایت موازین حرفه ای و کامل نبودن تکنیک های 

موجود همسو دانست. 
علاوه بر موارد فوق بر طبق آیین رفتار حرفه ای ایران )1393(، زمانیکه حســابدار رســمی در 
دوراهی اخلاقی در مورد برخی از اشکال تبلیغات قرار دارد، باید با جامعه حسابداران رسمی ایران 
مشــورت نماید. به نظر می رســد که در این خصوص سوال اصلی این باشد که حسابرس چگونه و 
با چه کسی بر چنین مشکلی غلبه می کند؟ یک شرکت وابسته، یک سازمان ملی، از طریق تلفن 
یا ایمیل؟ چه کسی به او رهنمود ارائه خواهد داد؟ آنچه که روشن است این است که اگرچه ارائه 
رهنمودهای مبتنی بر الزامات آیین رفتار حرفه ای توسط نهادهای حرفه ای بسیار ضروری است اما 
تاکنون بصورت نهادینه در نیامده اســت، یا به راحتی در دسترس افراد بالقوه قرار ندارد. به عنوان 
مثال، نهادهای حرفه ای در ســایر کشورهای پیشرو و ســازمان های بین المللی - به عنوان نمونه 
موسســه حسابداران رسمی مدیریتCIMA( 47(، موسسه حسابداران رسمی در انگلستان و ولز48 
)ICAEW(، موسســه حسابداران خبره اسکاتلند49 )ICAS( - مسیر هایی برای ارائه رهنمودهای 
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اخلاقی به صورت ناشناس، از طریق تلفن یا ایمیل دارند. لذا به نظر می رسد عملیاتی شدن چنین 
خطوطی باید توســط جامعه حسابداران رسمی کشور نیز با توجه به نتایج بدست آمده از پژوهش 
حاضر دنبال گردد، چراکه می تواند در بهبود عملکرد حرفه ای موسســات حسابرســی حداقل در 
زمینه بازاریابی در سطح خرد و نیز جهت ارتقای هر چه بیشتر شان و منزلت حرفه نزد عموم موثر 
واقع گردد. با تعمق در شیوه های بازاریابی در موسسات حسابرسی )نگاره 5( به نظر می رسد علت 
اصلی اســتفاده از اکثر روش هایی که مبتنی بر آیین رفتار حرفه ای نیستند در وضعیت اقتصادی 
و هزینه های بالای موسسه داری نهفته باشد. در راستای یافته های بعضا خلاف موازین آیین رفتار 

حرفه ای پژوهش حاضر پیشنهاداتی به قرار زیر ارائه می گردد:
- اســتفاده از متخصصیــن بازاریابی آگاه با قوانین و الزامات آیین رفتار حرفه ای در موسســات 

حسابرسی 
- الگوبرداری از موسســات حسابرســی بزرگ بین المللی در زمینه شیوه های بازاریابی و جذب 

مشتری 
- تعرفه گذاری واقع بینانه حق الزحمه خدمات حسابرسی 

- تبیین و تشــریح ماهیت خدمات حسابرسی )فرهنگ سازی عموم( توسط جامعه حسابداران 
رسمی به عنوان نهاد ناظر و متولی اصلی

- طراحــی ابزارهای کنترل کیفیت خاص در زمینه بازاریابــی و مدیریت ارتباط با کارفرمایان 
توسط نهادهای ناظر با همکاری بخش های علمی و دانشگاهی کشور.
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