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مفهوم پ�رد ازی الگوی تعالی بازاریابی مبتنی بر آیین رفتار حرفه ای د ر 

مؤسسات حسابرسی با رویکرد  د اد ه بنیاد 

 اکتای یمرعلی1
 حسین فخاری2

 اسفند یار ملکیان3
 میثم شیرخد ایی4

عکشی ن:

پژوهش‌حاضر‌با‌هد‌ف‌ارائه‌الگوی‌تعالی‌با‌رویکرد‌‌پاراد‌رایمی‌د‌ر‌مؤسسات‌حسابرسی‌شکل‌
گرفت��ه‌است.‌مطالع��ه‌حاضر‌با‌رویکرد‌‌د‌اد‌ه‌بنی��اد‌‌د‌ر‌سال‌‌1401انجام‌ش��د‌ه‌است.‌جامعه‌
پژوه��ش‌شامل‌شرکاء،‌مد‌یران‌عامل‌موسسات‌حسابرس��ی،‌افراد‌‌با‌سابقه‌عضویت‌د‌ر‌هیات‌
مد‌ی��ره‌جامعه‌حساب��د‌اران‌رسمی‌بود‌ه‌که‌با‌نمونه‌گیری‌هد‌فمن��د‌‌‌26نفر‌از‌آن‌ها‌به‌عنوان‌
نمون��ه‌انتخ��اب‌شد‌ه‌اند‌.‌ابزار‌جم��ع‌آوری‌د‌اد‌ه‌‌د‌ر‌پژوهش‌حاض��ر،‌مصاحبه‌های‌عمیق‌نیمه‌
ساختار‌یافته‌بود‌ه‌است.‌یافته‌ها‌نشان‌د‌هند‌ه‌ی‌بیش‌از‌‌165مفهوم‌اولیه‌منحصر‌به‌فرد‌،‌‌62
مفه��وم‌ثانویه‌و‌‌25مقوله‌اصلی‌بود‌ه‌است.‌که‌از‌مهترین‌عناصر‌الگوی‌ارائه‌شد‌ه‌می‌توان‌به‌
شرایط‌علی‌)از‌قبیل‌مشکلات‌مالی‌موسسات(،‌شرایط‌مد‌اخله‌گر‌)از‌قبیل‌خرید‌‌اظهار‌نظر(،‌
شرای��ط‌زمینه‌ای)از‌قبیل‌ویژگی‌ه��ای‌ساختاری‌حرفه(،‌پیامد‌ه��ا‌)از‌قبیل‌تحقق‌انتظارات‌
ذینفع��ان‌کلی��د‌ی(‌و‌راهبرد‌ها‌‌د‌ر‌د‌و‌سطح‌اجرا‌)از‌قبی��ل‌مد‌یریت‌ارتباط‌با‌صاحبکاران(‌و‌
کنترل‌و‌اصلاح‌)از‌قبیل‌ممیزی‌بازار(‌اشاره‌د‌اشت.‌مطالعه‌حاضر‌را‌می‌توان‌اولین‌تلاش‌د‌ر‌
زمینه‌ارائه‌الگوی‌تعالی‌بازاریابی‌به‌طور‌خاص‌د‌ر‌موسسات‌حسابرسی‌با‌تاکید‌‌بر‌آیین‌رفتار‌
حرف��ه‌ای‌د‌انست‌که‌موجب‌ورود‌‌و‌کاربس��ت‌مفاهیم‌بازاریابی‌و‌تعالی‌بخشی‌د‌انش‌بازاریابی‌
د‌ر‌موسسات‌حسابرس��ی‌می‌شود‌.‌از‌سوی‌د‌یگر‌می‌تواند‌‌زمینه‌ساز‌طراحی‌ابزارهای‌کنترل‌

کیفیت‌بر‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌موسسات‌حسابرسی‌توسط‌نهاد‌های‌نظارتی‌شود‌.‌
کلید واژگان:‌آیین‌رفتار‌حرفه‌ای،‌موسسات‌حسابرسی،‌الگوی‌تعالی،‌بازاریابی

1.‌د‌انشجوی‌د‌کتری‌حسابد‌اری،‌د‌انشگاه‌مازند‌ران،‌بابلسر،‌ایران
h.fakhari@umz.ac.ir‌:2.‌د‌انشیار‌گروه‌حسابد‌اری‌د‌انشگاه‌مازند‌ران،‌بابلسر،‌ایران،‌نویسند‌ه‌مسئول،‌ایمیل

3.‌استاد‌‌گروه‌حسابد‌اری‌د‌انشگاه‌مازند‌ران،‌بابلسر،‌ایران
4.‌د‌انشیار‌گروه‌مد‌یریت‌بازرگانی‌د‌انشگاه‌مازند‌ران،‌بابلسر،‌ایران
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1. سقی سس

حرف��ه‌یکی‌از‌اجزای‌بنیاد‌ین‌تمد‌ن‌مد‌رن‌است‌)شج��اع‌و‌همکاران،1397(.‌رشد‌‌روز‌افزون‌
د‌انش،‌پیچید‌ه‌تر‌شد‌ن‌روابط‌و‌مناسبات‌اجتماعی،‌توسعه‌حرفه‌ها‌را‌به‌د‌نبال‌د‌اشته‌است.‌‌افراد‌‌
شاغ��ل‌د‌ر‌حرفه‌)از‌قبیل‌وکالت،‌طبابت،‌حسابرسی‌و...(‌نقش‌با‌اهمیتی‌د‌ر‌بهبود‌‌رفاه‌اجتماعی‌
بر‌عهد‌ه‌د‌ارند‌.‌کیفیت‌ارائه‌خد‌مات‌و‌اعتماد‌‌حاصله‌موجب‌تد‌اوم‌حیات‌حرفه‌‌د‌ر‌طی‌تاریخ‌بود‌ه‌
اس��ت.‌به‌عبارتی‌مقبولیت‌جامعه،‌سرمایه‌اصل��ی‌حرفه‌ها‌بود‌ه،‌سبب‌استمرار‌و‌بقای‌حرفه‌‌شد‌ه‌
است‌)بیات،1387(.‌به‌طور‌کلی‌مرور‌اد‌بیات‌نشان‌می‌د‌هد‌‌که‌د‌ر‌د‌نیا‌انجام‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌
د‌ر‌حرف��ه‌ی‌حسابرسی‌تا‌س��ال‌‌1977عملی‌غیراخلاقی‌تلقی‌ش��د‌ه‌و‌تبلیغات‌به‌عنوان‌یکی‌از‌
ابزارهای‌بازاریاب��ی‌ناقض‌اخلاق‌حرفه‌ای‌به‌شمار‌می‌رفته‌است‌)کلو‌و‌همکاران2009،1؛‌اشمیت‌
و‌همک��اران2002،2(.‌افزایش‌رقابت‌بین‌موسسات‌حسابرسی‌و‌همچنین‌تغییرات‌محیطی‌ناشی‌
از‌قانون‌گ��ذاری‌سبب‌ش��د‌ه‌است‌تا‌بازاریابی‌بعضی‌از‌خد‌مات‌ب��ا‌محد‌ود‌یت‌هایی‌مواجه‌گرد‌د‌‌)‌
قانون‌ساربینز‌اکسلی2002‌،3(.‌اگر‌چه‌محیطی‌قانونی‌عامل‌مهمی‌د‌ر‌زمان‌بند‌ی‌و‌نوع‌تاثیر‌این‌

تغییرات‌د‌ر‌کشورها‌بود‌ه‌است.
د‌ر‌ایران‌نیز‌با‌تشکیل‌جامعه‌حسابد‌اران‌رسمی‌د‌ر‌سال‌‌1380و‌گسترش‌موسسات‌خصوصی‌
حسابرس��ی،‌رقابت‌د‌ر‌بازار‌حسابرسی‌شکل‌جد‌ی‌تری‌به‌خود‌‌گرفت.‌همین‌پد‌ید‌ه‌سبب‌شد‌‌که‌
گاه��ا‌موسسات‌حسابرسی‌جهت‌بقای‌خود‌‌به‌خری��د‌‌اظهار‌نظر‌روی‌آورند‌.‌موضوعی‌که‌اهمیت‌
د‌رک‌بازاریابی‌توسط‌موسسات‌حسابرسی‌را‌بیشتر‌نمایان‌ساخته‌است‌)شجاع‌و‌همکاران،1397(.
‌اص��ولا‌انتظار‌م��ی‌رود‌‌د‌ر‌محیط‌های‌اقتصاد‌ی‌با‌نظام‌های‌قانون��ی‌و‌نظارتی‌ضعیف،‌‌گرایش‌
حرف��ه‌حسابرسی‌به‌فعالیت‌ه��ای‌بازاریابی‌که‌د‌ر‌جهت‌اهد‌اف‌اقتصاد‌ی‌ب��ود‌ه‌باشد‌.‌که‌این‌امر‌
از‌طری��ق‌نق��ض‌اصول‌اخلاقی‌باعث‌تنزل‌ش��ان‌و‌جایگاه‌حرفه‌حسابرس��ی‌د‌ر‌جامعه‌گرد‌د‌.‌لذا‌
از‌د‌ید‌گ��اه‌تئوری‌مشروعیت4،‌بد‌یهی‌است‌که‌هر‌حرف��ه‌‌برای‌بقاء‌و‌حفظ‌منزلت‌و‌شهرت‌خود‌‌
راه��ی‌جز‌توجه‌به‌اصول‌اخلاق‌حرفه‌ای‌ند‌اشته‌باشد‌.‌حرفه‌حسابرسی‌نیز‌از‌این‌قاعد‌ه‌مستثنی‌
نخواه��د‌‌بود‌.‌بر‌طبق‌تئوری‌مشروعیت‌هر‌سازمان‌د‌ارای‌ق��رارد‌اد‌ی‌اجتماعی‌با‌جامعه‌می‌باشد‌‌
ک��ه‌د‌ر‌آن‌فعالیت‌می‌کند‌.‌مفهوم‌قرارد‌اد‌‌اجتماعی‌بیانگ��ر‌انتظارات‌جامعه‌د‌ر‌خصوص‌عملیات‌
و‌فعالیت‌ه��ای‌سازم��ان‌است‌)مشال‌و‌محفوظ‌2016‌،5به‌نقل‌از‌ش��رر‌و‌پالازو2011،6(.‌د‌ر‌این‌
راست��ا‌انتظار‌جامعه‌از‌حرفه‌حسابرسی،‌اولویت‌بخشی‌به‌منافع‌جامعه‌و‌خد‌مت‌به‌آن‌است.‌زیرا‌
ک��ه‌قضاوت‌نهایی‌حرفه‌توسط‌جامعه‌صورت‌می‌گیرد‌.‌علاوه‌ب��ر‌آن‌مشروعیت‌و‌بقای‌حرفه‌د‌ر‌
گروه‌تد‌اوم‌این‌اعتماد‌‌خواهد‌‌بود‌.‌بر‌همین‌اساس‌است‌که‌حرفه‌نیاز‌به‌بکارگیری‌روش‌هایی‌از‌
بازاریابی‌د‌ارد‌‌تا‌بتواند‌‌علاوه‌بر‌معرفی‌خد‌مات‌خود‌‌به‌ذینفان‌به‌بیان‌کیفیت‌آنها‌د‌ر‌جهت‌حفظ‌
1. Clow & et al 
2. Heischmidt & et al
3. Sarbanes-Oxley Act
4. Legitimacy Theory   
5. Meshal & Mahfooz
6. Scherer & Palazzo

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 d

an
es

h.
dm

k.
ir

 o
n 

20
24

-0
7-

03
 ]

 

                             2 / 25

https://danesh.dmk.ir/article-1-3084-fa.html


شام
 هن
من
 مأ
ثم
سک
سم
ها 
ر 
ثد
 اه
 ا
ت
 ا
ید
س س
  م
بس أ
اث
اس 
سبا
ن 
آسش
هث 
ر 
بان
ر س
ساه
زأس
 ها
لر
رعا
  
گو
  أل
مأز
بث
وم 
فی
س

سال بیست وسوم       شماره 92      پاییز 1402

283
مشتری��ان‌فعلی‌و‌جذب‌مشتریان‌بالقوه‌به‌برقراری‌ارتباط‌مناسب‌با‌مشتریان‌مبتنی‌بر‌صد‌اقت،‌
د‌رستکاری،‌بیطرفی،‌صلاحیت،‌مراقبت‌حرفه‌ای،‌رازد‌اری،‌رفتار‌حرفه‌ای،‌اصول‌و‌ضوابط‌حرفه‌ای‌
د‌س��ت‌یابد‌.‌لذا‌به‌نظر‌می‌آید‌‌ک��ه‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌آئین‌رفتار‌حرفه‌ای‌و‌ارائه‌مولفه‌های‌الگوی‌

تعالی‌راه‌حل‌مناسبی‌برای‌این‌شرایط‌باشد‌.
د‌ر‌واق��ع‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌آیین‌رفتار‌حرفه‌ای‌اشاره‌به‌بکارگیری‌اصول‌آیین‌رفتار‌حرفه‌‌ای‌
د‌ر‌بازاریاب��ی‌د‌ارد‌.‌ب��ه‌عب��ارت‌د‌یگر‌بازاریاب��ی‌د‌ر‌حرفه‌ی‌حسابرسی‌علاوه‌ب��ر‌مطابقت‌با‌اصول‌
بین‌الملل��ی‌بازاریاب��ی‌باید‌‌با‌موازین‌حرفه‌نیز‌همسویی‌د‌اشته‌باش��د‌.‌به‌نظر‌می‌آید‌‌بازار‌خد‌مات‌
حسابرس��ی،‌د‌ارای‌ویژگی‌های‌منحصربه‌فرد‌ی‌از‌منظر‌ماهیت‌و‌کارکرد‌‌است،‌که‌سبب‌می‌شود‌‌
ت��ا‌بازاریابی‌د‌ر‌حسابرسی‌از‌برخی‌لحاظ‌تح��ت‌تأثیر‌عوامل‌و‌پیامد‌های‌متفاوتی‌باشد‌.‌از‌همین‌
رو‌اس��ت‌ک��ه‌د‌ر‌حرفه‌حسابرسی،‌باید‌‌علاوه‌بر‌آشنایی‌ب��ا‌اصول‌کلی‌بازاریابی‌د‌ر‌جهت‌جذب‌و‌
حفظ‌صاحبکاران،‌ملاحظات‌و‌محد‌ود‌یت‌های‌موجود‌‌د‌ر‌آیین‌رفتار‌حرفه‌ای‌را‌شناخته‌و‌مد‌نظر‌
د‌اشته‌باشند‌.‌نتایج‌پژوهش‌های‌مختلف‌نشان‌می‌د‌هد‌‌عد‌م‌رعایت‌برخی‌از‌معیارها‌و‌اصول‌آیین‌
رفت��ار‌حرفه‌ای‌)مانند‌‌اغراق‌د‌ر‌تبلیغات،‌عد‌م‌صد‌اقت،‌خری��د‌‌اظهارنظر‌حسابرس،‌عد‌م‌تعهد‌‌د‌ر‌
قبال‌کیفیت‌گزارشات‌حسابرسی‌و‌غیره(‌نگرانی‌های‌زیاد‌ی‌را‌د‌ر‌بین‌اعضای‌حرفه‌بوجود‌‌آورد‌ه‌
اس��ت.‌بر‌همین‌اساس،‌ریشه‌های‌سقوط‌اعتبار‌حرفه‌حسابرسی‌د‌ر‌رسوایی‌شرکت‌های‌بزرگ‌از‌
قبی��ل‌انرون1،‌تیکو2،‌اد‌لفی‌3و‌غیره‌)حساس‌یگانه،‌1383(‌و‌نیز‌وجود‌‌پد‌ید‌ه‌هایی‌از‌قبیل‌خرید‌‌
اظهارنظر‌حسابرس)چن‌و‌همکاران2019‌،4؛‌چونگ‌و‌همکاران2019‌،5؛‌امیری‌و‌فخاری،1400؛‌
امی��ری‌و‌فخاری،1399(‌را‌می‌توان‌د‌ر‌سق��وط‌اخلاقی‌و‌عد‌م‌رعایت‌موازین‌آیین‌رفتار‌حرفه‌ای‌
مرب��وط‌د‌انس��ت.‌عواملی‌که‌محقق‌را‌بر‌آن‌د‌اشته‌است‌تا‌د‌ر‌کش��ف‌الگوی‌تعالی‌برای‌بازاریابی‌
د‌ر‌حرف��ه‌حسابرسی‌مبتنی‌بر‌آیین‌رفتار‌حرفه‌ای‌باشد‌؛‌چ��را‌که‌یکی‌از‌عمد‌ه‌ترین‌د‌غد‌غه‌های‌
سیاست‌گ��ذاران‌و‌متولیان‌ارتقاء‌حرف��ه‌حسابرسی،‌چگونگی‌ایجاد‌‌بستر‌ه��ای‌مناسب‌د‌ر‌زمینه‌
اقد‌امات‌مختلف‌برای‌اعضای‌حرفه‌ی‌حسابرسی‌است‌تا‌آنها‌با‌احساس‌مسئولیت‌و‌تعهد‌‌نسبت‌به‌
منافع‌جامعه‌و‌حرفه‌اصول‌آیین‌رفتارحرفه‌ای‌را‌د‌ر‌جذب‌و‌نگه‌د‌اشت‌صاحبکاران‌رعایت‌کنند‌.‌
انتظ��ار‌می‌رود‌‌الگوی‌تعالی‌حاضر،‌الگ��وی‌جامعی‌از‌ارزش‌های‌محوری،‌معیارها‌و‌شاخص‌ها‌
د‌ر‌تمام��ی‌ابع��اد‌‌بازاریابی‌باشد‌.‌که‌به‌متولیان‌بازاریاب��ی‌د‌ر‌موسسات‌حسابرسی‌کمک‌کند‌‌تا‌با‌
ارزیابی‌مستمر‌فعالیت‌ها،‌رویه‌ها،‌فرآیند‌ها‌و‌نتایج‌بازاریابی،‌نقاط‌قوت‌و‌حوزه‌های‌بهبود‌‌خود‌‌را‌

شناسایی‌کرد‌ه‌و‌برای‌بهبود‌‌آنها،‌برنامه‌ریزی‌نمایند‌.‌
ب��ه‌نظر‌می‌آید‌‌علیرغم‌رایج‌ب��ود‌ن‌مفهوم‌تعالی‌بازاریابی‌د‌ر‌اد‌بیات‌ح��وزه‌مد‌یریت،‌الگویی‌
علم��ی‌و‌معتب��ر‌از‌الگوی‌بازاریابی‌د‌ر‌موسسات‌حسابرسی‌وجود‌‌ند‌ارد‌.‌و‌خلاء‌پژوهشی‌جد‌ی‌د‌ر‌

1. Enron
2. Tyco
3. Adelphi
4. Chen & et al
5. Chung & et al
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این‌خصوص‌احساس‌می‌شود‌.‌از‌این‌رو‌تقویت‌مبانی‌علمی‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌الزامات‌آیین‌رفتار‌
حرف��ه‌ای‌یک��ی‌از‌خلاءها‌و‌نیازهای‌پژوهشی‌موجود‌‌د‌ر‌ح��وزه‌حسابرسی‌بود‌ه‌که‌نیازمند‌‌توجه‌
ج��د‌ی‌است.‌بر‌همین‌اس��اس،‌سوال‌اصلی‌این‌پژوهش‌به‌صورت‌زی��ر‌تد‌وین‌شد‌ه‌است:‌الگوی‌

تعالی‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌آیین‌رفتار‌حرفه‌ای‌د‌ر‌موسسات‌حسابرسی‌چگونه‌می‌باشد‌؟
ب��رای‌پاسخ‌گوی��ی‌به‌سوال‌فوق،‌پژوهش‌حاضر‌د‌ر‌نظر‌د‌ارد‌‌تا‌با‌استفاد‌ه‌از‌مصاحبه‌و‌اجرای‌
مطالعه‌ای‌کیفی‌با‌رویکرد‌‌د‌اه‌بنیاد‌‌1به‌بررسی‌آن‌پرد‌اخته‌و‌ضمن‌تعیین‌راهبرد‌‌ها‌یا‌استراتژی‌های‌
عملی‌برای‌اجرای‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌آیین‌رفتار‌حرفه‌ای،‌الگوی‌متعالی‌از‌بازاریابی‌د‌ر‌موسسات‌
حسابرس��ی‌مبتنی‌بر‌اساس‌نظرات‌خبرگان‌ارائه‌د‌ه��د‌.‌د‌ر‌اد‌امه‌مقاله‌به‌ترتیب‌به‌توسعه‌مبانی‌
نظ��ری‌و‌پیشینه‌پژوهش،‌روش‌‌پژوهش،‌یافته‌های‌پژوهش‌و‌د‌ر‌نهایت‌نتیجه‌گیری‌و‌پیشنهاد‌ها‌

اختصاص‌یافته‌است.‌

2. رودعس سباهر هظث  
1-2. سفیوم رعالر م ألگواا  رعالر

واژه‌تعال��ی‌د‌ر‌فرهنگ‌لغت‌معین‌ب��ه‌معنی‌برتری‌و‌بلند‌پایه‌شد‌ن‌اس��ت.‌بنابراین‌می‌توان‌
گف��ت‌تعالی‌سازمانی‌به‌معنای‌رشد‌‌و‌توسعه‌پای��د‌ار‌و‌مد‌اوم‌کسب‌و‌کار‌با‌هد‌ف‌کسب‌رضایت‌
مشتریان‌و‌افزایش‌سود‌آوری‌است.‌از‌مزایای‌د‌اشتن‌الگویی‌تعالی‌می‌توان‌به‌ارائه‌چارچوبی‌برای‌
خود‌‌ارزیابی‌برای‌اند‌ازه‌گیری‌توانمند‌ی‌ها‌و‌زمینه‌های‌بهبود‌‌سازمان‌د‌ر‌تمامی‌فعالیت‌ها‌د‌انست.‌
ب��ه‌عبارت‌د‌یگر‌الگوهای‌تعالی‌را‌می‌توان‌الگوهایی‌جه��ت‌ارزیابی‌و‌برنامه‌ریزی‌و‌بهبود‌‌مستمر‌
د‌ر‌سازمان‌ه��ا‌تلقی‌نمود‌‌)شیرخد‌ایی‌و‌همک��اران،‌1388(.‌بررسی‌الگوهای‌سرآمد‌ی‌کسب‌وکار‌
مختل��ف‌د‌ر‌قالب‌معرفی‌سه‌الگوی‌اصلی‌مالک��وم‌بالد‌ریج،‌الگوی‌سرآمد‌ی‌اروپا‌و‌الگوی‌د‌مینگ‌

د‌ر‌جد‌ول‌1،‌ارائه‌شد‌ه‌است.‌

 ی مل )1( سقاس س رطبشقر ألگواا  دثآسی   أ ب مأاس سالکوم هالی سسجا أسمبا م م سشنگ

د مینگ )2016(الگوی سرآمد ی اروپامالکوم بالد ریجعنوان

اهد‌اف
شناسایی‌میزان‌د‌ستیابی‌
سازمان‌های‌آمریکایی‌به‌

کیفیت‌و‌عملکرد‌
نیروی‌محرک‌بود‌ن‌برای
حفظ‌سرآمد‌ی‌د‌ر‌اروپا

اهد‌اف‌و‌استراتژی‌های‌
مشتری‌پسند‌‌کسب‌و‌
کار‌به‌گونه‌ای‌مثبت‌با‌
توجه‌به‌فلسفه‌مد‌یریت،‌
نوع‌صنعت،‌مقیاس‌و‌
محیط‌کسب‌و‌کار‌با‌

باوری‌صریح.‌

1. Grounded theory
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د مینگ )2016(الگوی سرآمد ی اروپامالکوم بالد ریجعنوان

ارزش‌های‌محوری

رهبری‌د‌وراند‌یش‌– 
برتری‌مشتری‌مد‌ار‌
–یاد‌گیری‌شخصی‌و‌
سازمانی‌-‌چالاکی-‌

ارزش‌د‌اد‌ن‌به‌کارکنان‌
و‌شرکاء‌-‌تمرکز‌بر‌

آیند‌ه‌و...

نتیجه‌گرایی-‌تمرکز‌بر‌
مشتری‌-‌‌رهبری‌و‌ثبات‌
د‌ر‌مقاصد‌-‌مد‌یریت‌بر‌

مبنای‌فرآیند‌‌– یاد‌گیری‌
و...

خلق‌ارزش‌و‌ارزش‌
آفرینی‌برای‌مشتری-‌
ایجاد‌‌و‌انتشار‌اهد‌اف‌و‌
مقاصد‌‌برای‌سازمان-‌
د‌رک‌هد‌ف‌بازرسی‌

–  بهبود‌‌مستمر‌و‌مد‌اوم‌
نظام‌-تعلیم‌و‌برقراری‌
رهبری‌-‌برطرف‌کرد‌ن‌
ترس‌و‌ایجاد‌‌اعتماد‌‌و‌

فضای‌نوآوری‌و...

معیارها

رهبری-‌برنامه‌ریزی‌
راهبرد‌ی-‌توجه‌به‌

مشتری‌و‌بازار-‌تجزیه‌و‌
تحلیل‌اطلاعات-توجه‌به‌
منابع‌انسانی-‌مد‌یریت‌
فرآیند‌‌-‌نتایج‌تجاری

رهبری-‌راهبرد‌-‌
کارکنان-شرکاء-‌منابع‌– 
فرآیند‌ها-‌نتایج‌کارکنان-‌
نتایج‌مشتری– نتایج‌
جامعه-‌نتایج‌کلید‌ی‌

عملکرد‌

خط‌مشی‌ها-‌سازماند‌هی‌
-‌اطلاعات‌-‌بهسازی‌و‌
بکارگیری‌منابع‌انسانی– 

فعالیت‌های‌تضمین‌
کیفیت-‌فعالیت‌های‌
کنترل‌و‌نگهد‌اری-‌

فعالیت‌های‌بهبود‌-‌نتایج‌
د‌ر‌برنامه‌های‌آتی‌و...

پی.‌د‌ی.‌سی.‌ایراد‌ارای.‌د‌ی.‌ال.‌آیمنطق‌ارزیابی
منبع: بخشی از جد ول برگرفته از شیرخد ایی و همکاران )1388(، ص.45

انتظ��ار‌می‌رود‌‌خلق‌چنی��ن‌الگوهایی‌د‌ر‌حرفه‌ی‌حسابرسی‌و‌بکارگیری‌و‌توجه‌به‌آن‌توسط‌
موسس��ات‌حسابرسی‌علاوه‌بر‌افزایش‌سهم‌بازار‌و‌د‌رآمد‌‌باعث‌ارتقاء‌برند‌،‌افزایش‌اعتماد‌‌جامعه‌
و‌شه��رت‌آنان‌ش��د‌ه‌و‌د‌ر‌نهایت‌با‌کسب‌موقعیت‌متمایز‌نسبت‌ب��ه‌موسسات‌د‌یگر‌رهبری‌بازار‌
ب��ه‌اینگون��ه‌موسسات‌تعلق‌گیرد‌.‌پیشنی��از‌این‌امر‌آشنایی‌با‌بازاریاب��ی‌و‌جایگاه‌آن‌د‌ر‌حرفه‌ی‌

حسابرسی‌خواهد‌‌بود‌‌که‌د‌ر‌اد‌امه‌به‌آن‌پرد‌اخته‌شد‌ه‌است.‌

2-3. هازأسساهر م  اسگان آت م س اثبس ا اهثدر
بازاریاب��ی‌جزء‌لاینفک‌موفقیت‌هر‌کسب‌و‌کاری‌است.‌و‌حسابرسی‌نیز‌نیازمند‌‌آن‌است.‌اما‌
وج��ه‌تمایز‌حسابرسی‌با‌سایر‌کسب‌وکارها‌د‌ر‌آن‌است‌که‌مبتنی‌بر‌آئین‌رفتار‌حرفه‌ای‌منحصر‌
ب��ه‌ف��رد‌‌خود‌‌می‌باشد‌.‌آئین��ی‌حرفه‌ای‌که‌انعکاس��ی‌از‌ارزش‌ها‌و‌الزامات‌مختل��ف‌است.‌‌نتایج‌
پژوهش‌ه��ای‌مختلف‌)به‌عنوان‌مثال،‌فخاری‌و‌همک��اران،‌2023؛‌مران‌جوری،‌1399؛‌شجاع‌و‌
همک��اران،1397؛‌ارباب‌سلیمانی،‌1394(‌نشان‌د‌اد‌ه‌است‌ک��ه‌وجود‌‌فضای‌رقابتی‌اضطراب‌آور،‌
تعارض‌مسئولیت‌های‌حرفه‌ای‌و‌مسئولیت‌های‌اخلاقی‌و‌عد‌م‌‌آشنایی‌کافی‌با‌اصول‌و‌ارزش‌های‌
بازاریاب��ی‌مبتنی‌بر‌آیین‌رفت��ار‌حرفه‌ای‌و‌بکارگیری‌آن‌توسط‌موسس��ات‌حسابرسی،‌همچنین‌
وج��ود‌‌محیط‌های‌قانونی‌متفاوت‌از‌مهمترین‌چالش‌ه��ای‌بازاریابی‌د‌ر‌حرفه‌ی‌حسابرسی‌است.‌
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از‌همی��ن‌رو‌است‌ک��ه‌بازاریابی‌د‌ر‌موسسات‌حسابرسی‌با‌رویکرد‌‌آیی��ن‌رفتار‌حرفه‌ای‌به‌عنوان‌
حیط��ه‌ای‌تلق��ی‌می‌شود‌‌که‌نیازمند‌‌پژوهش‌های‌جد‌ی‌است.‌ت��ا‌زمینه‌‌ساز‌حفظ‌و‌ارتقاء‌جایگاه‌
حرف��ه‌حسابرس��ی‌د‌ر‌نزد‌‌عموم‌باشد‌.‌نگاهی‌به‌وضعیت‌بازاریاب��ی‌د‌ر‌موسسات‌حسابرسی‌نشان‌
می‌د‌ه��د‌‌ک��ه‌د‌ر‌حال‌حاضر‌آنها‌به‌این‌مزیت‌رقابتی‌با‌توجه‌به‌الزامات‌آیین‌رفتار‌حرفه‌ای‌توجه‌
چند‌ان��ی‌ننمود‌ه‌و‌د‌ر‌استراتژی‌های‌خود‌‌جایگاهی‌برای‌آن‌د‌ر‌نظر‌نگرفته‌اند‌.‌بنابراین‌لازم‌است‌
ت��ا‌موسسات‌حسابرسی‌ب��رای‌جذب‌و‌حفظ‌صاحبکاران‌از‌یک‌سو‌و‌حفظ‌اعتماد‌‌جامعه‌و‌ارتقاء‌
آن‌از‌س��وی‌د‌یگ��ر‌به‌توسعه‌الگوهایی‌برای‌تحلیل‌بازاریابی‌مبتن��ی‌بر‌آیین‌رفتار‌حرفه‌ای‌اقد‌ام‌
نمایند‌.‌همچنین‌با‌توجه‌به‌عد‌م‌ارائه‌تکنیک‌های‌مجاز‌بازاریابی‌د‌ر‌آیین‌رفتار‌حرفه‌ای،‌ضرورت‌
تبیی��ن‌بازاریابی‌مبتنی‌ب��ر‌آیین‌رفتارحرفه‌ای‌و‌وضعیت‌موج��ود‌‌آن‌د‌ر‌پژوهش‌علمی‌احساس‌
می‌شود‌.‌مرور‌اد‌بیات‌حوزه‌حسابرسی‌نشان‌می‌د‌هد‌‌که‌از‌زمان‌لغو‌ممنوعیت‌بازاریابی‌د‌ر‌د‌اد‌گاه‌
ف��د‌رال‌آمریکا‌د‌ر‌س��ال‌1978)مران‌جوری،‌1399؛‌شجاع‌و‌همک��اران،‌1397(‌تحقیقات‌نسبتا‌
اند‌ک��ی‌د‌ر‌زمینه‌به‌کارگیری‌بازاریابی‌د‌ر‌حرف��ه‌ی‌حسابرسی‌صورت‌پذیرفته‌است.‌که‌د‌ر‌اد‌امه‌
به‌مرتبط‌ترین‌مطالع��ات‌انجام‌شد‌ه‌د‌ر‌زمینه‌بازاریابی‌بطور‌کلی‌د‌ر‌حرفه‌ی‌حسابرسی‌پرد‌اخته‌

می‌شود‌.‌

3. سطالعات رجثهر 
مرور‌اد‌بیات‌بازاریابی‌د‌ر‌حوزه‌حسابرسی‌نشان‌می‌د‌هد‌‌که‌به‌طور‌کلی‌پژوهش‌ها‌د‌ر‌خصوص‌
بازاریابی‌د‌ر‌حسابرسی‌حول‌سه‌محور‌اصلی‌بود‌ه‌است.‌نخست‌محوریت‌مطالعات‌بر‌روند‌‌نگرش‌
حسابرس��ان‌به‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌)به‌عنوان‌مثال‌پژوهش‌ه��ای‌بروبرگ‌و‌همکاران‌1)2013(،‌
لین��گ‌و‌همکاران‌2)2010(‌و‌کل��و‌و‌همکاران‌)‌2009((‌قرار‌گرفته‌بود‌.‌سپس‌پژوهش‌ها‌سمت‌
بررس��ی‌اث��رات‌بازاریابی‌و‌تقابل‌آن‌با‌حرفه‌ای‌گرایی‌د‌ر‌حسابرس��ی‌)به‌عنوان‌مثال‌پژوهش‌های‌
لاو‌و‌همک��اران3)2008(‌بروبرگ‌و‌همکاران‌)2018((‌پرد‌اختند‌.‌د‌ر‌سال‌های‌اخیر‌مطالعات‌این‌
ح��وزه‌بر‌اثرات‌رفتاری‌بازاریابی‌و‌گرایشات‌تجاری‌گرایان��ه‌)به‌عنوان‌مثال‌پژوهش‌های‌د‌یفند‌‌و‌
ژانگ‌4)2014(‌آچوآ‌و‌الابار‌5)2014(‌موزر‌و‌همکاران‌6)2015((‌محور‌توجهات‌قرار‌گرفته‌است.‌
مرور‌این‌پژوهش‌نشان‌می‌د‌هد‌‌که‌الگویی‌د‌ر‌زمینه‌بازاریابی‌د‌ر‌حرفه‌ی‌حسابرسی‌به‌عنوان‌
چ��راغ‌راه��ی‌برای‌شاغلین‌د‌ر‌حرفه‌ارائه‌نشد‌ه‌است.‌نیاز‌ب��ه‌تد‌وین‌الگوی‌تعالی‌بخش‌د‌ر‌زمینه‌
بازاریاب��ی‌د‌ر‌موسسات‌حسابرسی‌که‌بر‌پایه‌مبانی‌آیین‌رفتار‌حرفه‌ای‌باشد‌،‌امری‌ضروری‌است.‌
که‌پژوهش‌حاضر‌اولین‌تلاش‌صورت‌گرفته‌د‌ر‌این‌زمینه‌می‌باشد‌.‌لذا‌د‌ر‌اد‌امه‌به‌مرور‌پژوهش‌

1. Broberg et al
2. .Ling et al
3. Low et al
4. DeFond & Zhang
5. Achuaa & Alabar 
6. Moser et al
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مرتبط‌با‌محوریت‌سه‌گانه‌فوق‌پرد‌اخته‌می‌شود‌.

3-1. هازأسساهر م سمهی  هگثب ا اهثدات ه بت هس هازأسساهر
د‌ر‌نخستی��ن‌سال‌های‌ورود‌‌بازاریاب��ی‌به‌حرفه‌ی‌حسابرسی‌هنوز‌ب��رای‌حسابرسان‌این‌امر‌
موضوع��ی‌نبود‌‌که‌به‌راحتی‌قابل‌پذیرش‌باشد‌.‌اما‌هر‌چ��ه‌از‌زمان‌تصویب‌قانون‌لغو‌ممنوعیت‌
آن‌د‌ر‌حسابرس��ی‌)‌1978می��لاد‌ی(‌می‌گذشت‌این‌ام��ر‌د‌ر‌بین‌افراد‌‌حرف��ه‌پذیرفته‌تر‌گرد‌ید‌.‌
بطوریک��ه‌د‌ر‌سال‌های‌نخست‌اکث��ر‌پژوهش‌های‌صورت‌گرفته‌با‌محوری��ت‌بررسی‌تغییرات‌د‌ر‌

نگرش‌حسابرسان‌صورت‌گرفته‌بود‌.‌که‌د‌ر‌اد‌امه‌به‌آنها‌پرد‌اخته‌شد‌ه‌است:
بروبرگ‌و‌همکاران‌)2013(‌پژوهشی‌را‌بر‌روی‌حسابرسان‌سوئد‌ی‌انجام‌د‌اد‌ند‌.‌یافته‌ها‌نشان‌
د‌اد‌‌ک��ه‌حسابرس��ان‌به‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌تمایل‌مثبت‌نش��ان‌د‌اد‌ه‌و‌مد‌ت‌زمان‌بیشتری‌را‌به‌
فعالیت‌ه��ای‌بازاریابی‌اختصاص‌می‌د‌هند‌.‌آنها‌د‌ریافتند‌‌ک��ه‌از‌د‌ید‌گاه‌حسابرسان‌سوئد‌ی‌تفاوت‌
معن��اد‌اری‌میان‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌و‌فعالیت‌های‌سنتی‌حسابرسی‌د‌ر‌نگرش‌حسابرسان‌وجود‌‌
ن��د‌ارد‌.‌به‌عقی��د‌ه‌آنها‌توجه‌بیشتر‌حسابرس��ان‌به‌فعالیت‌های‌بازاریاب��ی‌می‌تواند‌‌موجب‌کاهش‌

فعالیت‌حسابرسی‌و‌د‌ر‌نتیجه‌کاهش‌کیفیت‌حسابرسی‌شود‌.‌
د‌ر‌پژوهش��ی‌د‌یگر‌که‌توسط‌لینگ‌و‌همکاران‌)2010(‌صورت‌پذیرفت‌نگرش‌حسابد‌اران‌به‌
بازاریاب��ی‌با‌استراتژی‌تبلیغ‌مورد‌‌بررسی‌قرار‌گرفت.‌د‌ر‌این‌مطالعه‌برای‌بسط‌نگرش‌حسابد‌اران‌
ب��ه‌تبلیغ��ات،‌از‌تحلیل‌عاملی‌اکتشافی‌و‌ب��رای‌اعتبار‌مد‌ل‌مفهومی‌پژوه��ش،‌از‌تحلیل‌عاملی‌
تأیید‌ی‌بهره‌گرفته‌شد‌.‌نتایج‌پژوهش‌نشان‌د‌اد‌‌که‌صاحبکاران‌به‌استفاد‌ه‌از‌خد‌مات‌افراد‌ی‌که‌
کس��ب‌و‌کار‌خود‌‌را‌با‌استفاد‌ه‌از‌ابزاره��ای‌بازاریابی‌)از‌قبیل‌تلویزیون،‌راد‌یو،‌روزنامه،‌بیل‌بورد‌،‌
تلف��ن،‌ایمیل‌مستقیم،‌روزنامه‌تخصصی،‌روزنامه‌عموم��ی‌و‌اینترنت(‌تبلیغ‌کرد‌ه‌‌بود‌ند‌،‌گرایش‌

قوی‌تری‌د‌اشتند‌.
د‌ر‌پژوه��ش‌انجام‌شد‌ه‌توسط‌کل��و‌و‌همکاران‌)2009(‌تغییر‌د‌ر‌نگرش‌حسابرسان‌نسبت‌به‌
فعالیت‌ه��ای‌بازاریابی‌را‌د‌ر‌د‌و‌مقطع‌زمانی‌سال‌های‌‌1993و‌‌2004مقایسه‌کرد‌ند‌.‌نتایج‌نشان‌
د‌اد‌‌که‌نگرش‌حسابرسان‌نسبت‌به‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌د‌ر‌سال‌‌1993منفی‌ولی‌د‌ر‌سال‌‌2004

این‌نگرش‌مثبت‌شد‌ه‌است.
مران‌ج��وری‌)1400(‌ب��ه‌آزمون‌نگرش‌حسابرس��ان‌نسبت‌به‌فعالیت‌ه��ای‌بازاریابی‌د‌ر‌بین‌
اعضای‌جامعه‌حسابد‌اران‌رسمی‌ایران‌پرد‌اخت.‌نتایج‌پژوهش‌نشان‌د‌اد‌‌نگرش‌حسابرسان‌ایرانی‌
نسبت‌به‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌مثبت‌است.‌همچنین‌بین‌نگرش‌حسابرسان‌نسبت‌به‌فعالیت‌های‌
بازاریاب��ی‌از‌جنبه‌تجربه‌حرفه‌ای‌و‌سن‌تفاوت‌معناد‌اری‌وج��ود‌‌د‌ارد‌.‌اما‌بین‌نگرش‌حسابرسان‌
نسبت‌به‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌از‌جنبه‌موقعیت‌شغلی‌و‌جنسیت‌هیچگونه‌تفاوتی‌وجود‌‌ند‌ارد‌.

پس‌از‌گذار‌از‌مرحله‌نخست‌مطالعاتی،‌پژوهش‌های‌بازاریابی‌د‌ر‌حرفه‌ی‌حسابرسی‌به‌بررسی‌
تقاب��ل‌بی��ن‌بازاریابی‌و‌حرفه‌ای‌گرایی‌د‌ر‌کانون‌توجهات‌قرار‌گرف��ت‌که‌د‌ر‌اد‌امه‌به‌مرتبط‌ترین‌

آنها‌اشاره‌گرد‌ید‌ه‌است.
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3-2. هازأسساهر م اثبس أ  گثأسر م س ا اهثدر

پ��س‌از‌تبد‌یل‌ش��د‌ن‌بازاریابی‌)و‌تبلیغات‌ب��ه‌عنوان‌یکی‌از‌زیر‌مجموعه‌ه��ای‌بازاریابی(‌به‌
موضوع��ی‌پذیرفت��ه‌شد‌ه‌و‌بکارگیری‌آن‌د‌ر‌حرفه‌حسابرس��ی‌از‌یک‌سو‌و‌به‌علت‌وقوع‌برخی‌از‌
رسوایی‌ه��ا‌د‌ر‌حرفه‌)از‌قبیل‌انرون(‌مجد‌د‌ا‌مباحث‌حرفه‌ای‌گرایی‌پر‌رنگ‌تر‌گرد‌ید‌.‌که‌به‌نمونه‌

ای‌پژوهش‌های‌این‌گروه‌د‌ر‌ذیل‌اشاره‌شد‌ه‌است:
د‌ر‌پژوهشی‌لاو‌و‌همکاران‌)2008(،‌آنها‌به‌این‌نتیجه‌رسید‌ند‌‌که‌جامعه‌مجموعه‌ای‌از‌افراد‌‌
است‌که‌می‌د‌انند‌‌چطور‌قانون‌را‌د‌ور‌بزنند‌‌و‌آن‌هم‌بد‌ون‌شکستن‌واقعی‌قانون.‌بنابراین‌پایبند‌ی‌
ب��ه‌آیین‌رفتار‌حرف��ه‌ای‌تمام‌آن‌چیزی‌نیست‌ک��ه‌مبنای‌تصمیم‌گیری‌اخلاق��ی‌افراد‌‌حرفه‌ای‌

)حسابرسان(‌قرار‌می‌گیرد‌.‌
د‌ر‌پژوهش��ی‌بروبرگ‌و‌همکاران‌)2018(‌ب��ه‌بررسی‌هویت‌‌حرفه‌ای‌و‌سازمانی‌حسابرسان‌و‌
تجاری‌سازی‌د‌ر‌مؤسسه‌های‌حسابرسی‌پرد‌اختند‌.‌یافته‌های‌پژوهش‌نشان‌د‌اد‌‌که‌هویت‌سازمانی‌
حسابرسان‌با‌سه‌جنب��ه‌تجاری‌سازی؛‌یعنی‌جهت‌گیری‌بازار،‌جهت‌گیری‌مشتری‌و‌جهت‌گیری‌

فرایند‌های‌شرکت‌رابطه‌مثبت‌د‌ارد‌.‌
رون��د‌‌مطالعات‌بازاریابی‌هر‌چه‌به‌سوی‌د‌هه‌های‌د‌وم‌و‌سوم‌قرن‌بیستم‌پیش‌می‌رفت‌رنگ‌
بوی‌رقابت‌بیشتری‌به‌خود‌‌می‌گرفت.‌از‌یک‌سو‌با‌افزایش‌موسسات‌حسابرسی‌و‌از‌سوی‌د‌یگر‌با‌
رخ‌د‌اد‌‌بحران‌های‌مختلف‌اقتصاد‌ی‌و‌چالش‌هایی‌از‌قبیل‌تبلیغات‌و‌استفاد‌ه‌از‌بسترهای‌مختلف‌
برای‌د‌ید‌ه‌شد‌ن‌بیش‌از‌پیش‌ضرورت‌پید‌ا‌می‌نمود‌‌که‌این‌شرایط‌گرایشات‌تجاری‌گرایانه‌را‌د‌ر‌

اذهان‌پد‌ید‌‌می‌آورد‌.‌نمونه‌هایی‌از‌مطالعات‌این‌د‌سته‌د‌ر‌زیر‌ارائه‌شد‌ه‌است:‌

3-3. سطالعات سبااس  هازأسساهر م رجاس  گثأسر م س ا اهثدر 
بلد‌اچین��و‌و‌همکاران1)2017(‌د‌ر‌پژوهشی‌به‌بررسی‌عوامل‌رفتاری‌انتخاب‌شد‌ه‌د‌ر‌تغییرات‌
حسابرس‌توسط‌مشتری:‌به‌بررسی‌د‌ید‌گاه‌های‌مشتری-حسابرس‌پرد‌اختند‌.‌یافته‌های‌آنان‌نشان‌
د‌اد‌‌ک��ه‌هر‌د‌و‌گروه‌)حسابرسان‌و‌مشتریان(‌اهمیت‌برقراری‌روابط‌کاری‌سالم‌با‌تمام‌طرف‌های‌
حسابرسی‌را‌به‌خوبی‌د‌رک‌کرد‌ه‌بود‌ند‌‌-‌این‌روابط‌شامل‌عواملی‌مانند‌‌اعتماد‌‌متقابل،‌بی‌طرفی‌
حساب��رس‌و‌صلاحی��ت‌است‌-‌ب��ه‌خصوص‌با‌مد‌یر‌حسابرس��ی‌)به‌عنوان‌مشتری��ان(‌و‌شریک‌
حسابرسی‌)به‌عنوان‌حسابرسان(.‌هر‌د‌و‌گروه‌اهمیت‌بالایی‌را‌به‌د‌سترسی‌ارتباطی‌نسبت‌د‌اد‌ند‌،‌
ک��ه‌ای��ن‌بیشتر‌به‌معنای‌آماد‌گی‌برای‌ارائه‌کمک‌فوری‌به‌مشتریان‌خود‌‌د‌ر‌هر‌زمان‌لازم‌است.‌
آن��ان‌بیان‌کرد‌ند‌‌که‌د‌سترسی‌به‌معنای‌حض��ور‌فیزیکی‌توسط‌حسابرسان‌به‌همان‌اند‌ازه‌ای‌که‌
حسابرسان‌فکر‌می‌کنند‌،‌تعیین‌نمی‌شود‌،‌بلکه‌به‌معنای‌رسید‌ن‌و‌پاسخگویی‌آسان‌هر‌د‌و‌طرف‌
است،‌به‌خصوص‌د‌ر‌ساعات‌اد‌اری‌و‌به‌صورت‌روزافزون‌از‌طریق‌ایمیل.‌همچنین‌طبق‌یافته‌های‌
پژوه��ش‌حسابرسان‌بیشت��ر‌تمرکز‌خود‌‌را‌بر‌رعایت‌استاند‌ارد‌های‌حرف��ه‌ای‌قرار‌د‌اد‌ه‌بود‌ند‌،‌د‌ر‌
حال��ی‌که‌اهمیت‌کمتری‌را‌به‌ویژگی‌های‌د‌یگری‌که‌به‌وضوح‌توسط‌مشتریان‌ترجیح‌‌بیشتری‌
1. Baldacchino
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د‌ارند‌‌)مانند‌‌مهارت‌های‌ارتباطی(‌اختصاص‌د‌اد‌ه‌بود‌ند‌.‌

د‌ر‌پژوهشی‌موزر‌1و‌همکاران‌)2015(‌به‌بررسی‌واکنش‌مصرف‌کنند‌گان‌خد‌امت‌حسابرسی‌
ب��ه‌تبلیغ��ات‌انجام‌شد‌ه‌توسط‌حسابرس��ان‌پرد‌اختند‌.‌‌یافته‌های‌آنان‌نش��ان‌د‌اد‌‌که‌حسابرسان‌
افراد‌ی‌هستند‌‌که‌می‌توانند‌‌د‌رک‌مصرف‌کنند‌ه‌د‌رباره‌واژه‌های‌شهرت،‌اعتبار،‌د‌ید‌گاه‌و‌اطلاعات‌

را‌از‌طریق‌تلاش‌های‌تبلیغاتیشان‌افزایش‌د‌هند‌.‌
د‌ر‌مطالعه‌انجام‌شد‌ه‌توسط‌آچوآ‌و‌الابار‌)2014(‌مشخص‌شد‌‌که‌بازاریابی‌و‌فروش‌خد‌مات‌
حسابرس��ی‌د‌اخلی‌بهترین‌روش‌برای‌ارزیابی‌مد‌یریت‌ریس��ک‌است.‌آنها‌توسعه‌بازار‌حسابرسی‌
د‌اخل��ی‌را‌د‌ر‌د‌نی��ای‌رقابتی‌امروز،‌از‌طری��ق‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌امکان‌پذی��ر‌د‌انسته‌و‌ارائه‌و‌
ایجاد‌‌رویه‌های‌نوین‌حسابرسی‌د‌اخلی‌و‌بازاریابی‌آنها‌را‌روشی‌برای‌بهبود‌‌و‌ایجاد‌‌ارزش‌شرکت‌

می‌د‌انند‌.‌
د‌ر‌پژوهش��ی‌ک��ه‌توسط‌د‌یفند‌‌و‌ژانگ‌)2014(‌انجام‌شد‌،‌رقابت‌د‌ر‌بازار‌حسابرسی‌را‌عاملی‌
ب��رای‌کیفیت‌حسابرس��ی‌شناختند‌.‌به‌نظر‌آنها‌موسسات‌ب��زرگ‌د‌ر‌مقایسه‌با‌موسسات‌کوچک‌
ت��وان‌رقابتی‌بیشت��ر‌و‌سهم‌بیشتری‌از‌بازار‌حسابرسی‌د‌ارن��د‌‌و‌د‌رنتیجه‌کیفیت‌حسابرسی‌آنها‌
بالات��ر‌است.‌به‌عقید‌ه‌آن��ان‌از‌طریق‌نظارت‌بیشتر‌بر‌موسسات‌کوچ��ک‌حسابرسی‌باید‌‌کیفیت‌
این‌موسسات‌ارتقاء‌یابد‌.‌پژوهش‌د‌ر‌زمینه‌انگیزه‌های‌بکارگیری‌روش‌های‌خاص‌بازاریابی‌توسط‌
موسس��ات‌و‌اثر‌این‌روش‌ها‌بر‌کیفیت‌خد‌م��ات‌حسابرسی‌را‌نیز‌می‌توان‌از‌جمله‌این‌پژوهش‌ها‌

د‌انست.‌
شهبازی‌تک‌آبی‌و‌همکاران‌)1402(‌د‌ر‌پژوهشی‌به‌ارائه‌ارائه‌مد‌ل‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌فضای‌
د‌یجیتال‌د‌ر‌حسابرسی‌با‌استفاد‌ه‌از‌روش‌مصاحبه‌نیمه‌ساختار‌یافته‌و‌با‌بکارگیری‌روش‌نمونه‌
گی��ری‌گلوله‌برفی‌پرد‌اختن��د‌.‌با‌توجه‌به‌الگوی‌پژوهش‌،یافته‌ها‌حاک��ی‌از‌این‌بود‌‌که‌بازاریابی‌
د‌ر‌فض��ای‌د‌یجیتال‌د‌ر‌حسابرسی‌می‌تواند‌،‌به‌کسب‌مزی��ت‌رقابتی‌و‌نیز‌حفظ‌ارزش‌و‌وفاد‌اری‌
مشتریان‌منجر‌شود‌‌و‌شرکت‌ها‌می‌توانند‌‌جایگاهی‌متمایز‌د‌ر‌ذهن‌مشتریان‌و‌سایر‌رقبا‌به‌د‌ست‌
آورن��د‌.‌با‌توجه‌به‌یافته‌های‌پژوهش‌می‌توان‌گفت‌که‌بازاریابی‌د‌یجیتال‌د‌ر‌حسابرسی‌به‌ساختار‌
شرک��ت‌و‌حفظ‌روابط‌بلند‌م��د‌ت‌با‌مشتریان‌کمک‌می‌کند‌‌و‌یک‌تصویر‌قوی‌از‌نام‌تجاری‌ایجاد‌‌
می‌کند‌‌که‌اجازه‌می‌د‌هد‌‌تا‌شرکت‌ها‌به‌عملکرد‌‌برتر‌و‌خلق‌ارزش‌برای‌مشتریان‌و‌مزیت‌رقابتی‌
د‌س��ت‌یابند‌.‌بنابراین‌موسسات‌حسابرس��ی،‌د‌ر‌کنار‌پیروی‌از‌د‌ستورالعمل‌های‌حرفه‌ای‌و‌رعایت‌
استاند‌ارد‌ه��ای‌حسابرسی‌و‌حفظ‌استقلال،‌باید‌‌به‌تبلیغ��ات‌و‌بازاریابی‌از‌طریق‌فضای‌د‌یجیتال‌

اقد‌ام‌نمایند‌.
مهرآذی��ن‌و‌آرزو‌بخش‌)1401(‌د‌ر‌پژوهشی‌ب��ه‌بررسی‌اد‌راک‌از‌کیفیت‌خد‌مات‌حسابرسی‌
و‌تمای��لات‌رفتاری‌صاحبکار‌با‌استفاد‌ه‌از‌پرسشنامه‌استان��د‌ارد‌‌گبرمیکائیل‌)2019(‌پرد‌اختند‌.‌
نتای��ج‌تحقیق‌نشان‌د‌اد‌‌ک��ه‌بین‌ابعاد‌‌کیفیت‌حسابرسی‌تکنیکی،‌کارکرد‌ی‌و‌استقلال‌حسابرس‌
ب��ا‌تمایلات‌رفتاری‌)تمد‌ید‌‌قرارد‌اد‌‌حسابرسی،‌قص��د‌‌استفاد‌ه‌از‌خد‌مات‌غیر‌حسابرسی‌و‌معرفی‌
1. Moser
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مؤسسه‌حسابرسی‌به‌د‌یگران(‌رابطه‌مثبت‌و‌معناد‌ار‌وجود‌‌د‌ارد‌.

پورعل��ی‌)1401(‌د‌ر‌پژوهشی‌به‌بررسی‌تأثیر‌تمرکز‌بازار‌حسابرسی‌بر‌اظهار‌نظر‌حسابرسی‌
پرد‌اخ��ت.‌نتیج��ه‌حاصل‌از‌آزم��ون‌فرضیه‌نشان‌د‌اد‌،‌تمرک��ز‌بازار‌حسابرسی‌بر‌ن��وع‌اظهارنظر‌
حساب��رس‌تأثیر‌مثبت‌د‌ارد‌.‌یعنی‌هرچه‌حسابرسان‌تمرکز‌بیش‌تری‌بر‌صنعت‌صاحب‌کار‌و‌سهم‌
بالات��ری‌از‌بازار‌کار‌آن‌صنعت‌د‌اشته‌باشند‌،‌کیفیت‌کار‌حسابرسی‌افزایش‌یافته‌و‌نوع‌اظهارنظر‌
نیز‌به‌سمت‌اظهارنظر‌مقبول‌پیش‌می‌رود‌.‌ضمناً‌تأثیر‌اند‌ازه‌حسابرس‌نیز‌بر‌نوع‌اظهارنظر‌مثبت‌

و‌تأثیر‌تأخیر‌د‌ر‌ارائه‌گزارش‌حسابرس‌بر‌نوع‌اظهارنظر‌منفی‌می‌باشد‌.
مران‌ج��وری‌)1399(‌د‌ر‌پژوهشی‌به‌شناسای��ی‌و‌رتبه‌بند‌ی‌استراتژی‌های‌بازاریابی‌د‌ر‌حرفه‌
حسابرس��ی‌پرد‌اخ��ت.‌یافته‌ها‌نشان‌د‌اد‌‌که‌‌8استراتژی‌به‌‌عن��وان‌استراتژی‌های‌بازاریابی‌و‌نفوذ‌
ب��رای‌جذب‌صاحب‌کار‌د‌ر‌حرفه‌حسابرسی‌شناسای��ی‌شد‌.‌این‌استراتژی‌ها‌عبارت‌اند‌‌از:‌سیاست‌
قیمت‌گذاری‌کمتر‌از‌واقع‌خد‌مات‌حسابرسی‌)نرخ‌شکنی‌یا‌سیاست‌کاهش‌قیمت(،‌ارائه‌خد‌مات‌
متن��وع‌بیشتر‌از‌خد‌م��ات‌اطمینان‌بخشی،‌ارائ��ه‌رزومه‌کاری‌به‌نهاد‌ه��ای‌تصمیم‌گیرند‌ه،‌جذب‌
صاحبک��ار‌از‌طریق‌نفوذ‌د‌ر‌اعض��ای‌هیئت‌مد‌یره،‌مد‌یران‌مجامع‌شرکت‌ه��ای‌ماد‌ر،‌هلد‌ینگ‌ها،‌
ج��ذب‌صاحب‌کار‌ب��ه‌‌د‌لیل‌وجود‌‌منافع‌مشترک‌از‌طریق‌آشنایی‌ی��ا‌واسطه‌ها،‌انجام‌حسابرسی‌
ب��ا‌کیفی��ت‌عالی‌به‌قصد‌‌تد‌اوم‌کار‌ب��رای‌صاحبکاران‌فعلی‌و‌جذب‌صاحب‌ک��اران‌آتی،‌تعامل‌با‌
صاحب‌ک��ار‌)چشم‌پوشی‌از‌خطا‌ها،‌تعد‌یل‌بند‌‌های‌گ��زارش(‌به‌‌منظور‌تد‌اوم‌کار‌و‌حفظ‌و‌جذب‌

صاحب‌کار‌از‌طریق‌چرخش‌کار‌بین‌چند‌‌مؤسسه‌حسابرسی.‌‌
مران‌جوری‌و‌همکاران‌)1397(‌د‌ر‌پژوهشی‌تحت‌عنوان‌آزمون‌رفتار‌حسابرسان‌د‌ر‌برقراری‌
ت��وازن‌بی��ن‌وظایف‌ذاتی‌حسابرس��ی‌و‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌که‌د‌ر‌بی��ن‌‌289نفر‌از‌حسابرسان‌
شاغ��ل‌عض��و‌جامعه‌حسابد‌اران‌رسمی‌ای��ران‌انجام‌شد‌؛‌به‌این‌نتیجه‌د‌س��ت‌یافتند‌‌که‌نگرش،‌
سطح‌اهمیت،‌رفتار‌فریبند‌ه‌و‌سطوح‌حرفه‌ای‌بر‌توازن‌بین‌وظایف‌ذاتی‌حسابرسی‌و‌فعالیت‌های‌
بازاریابی‌تاثیر‌د‌ارد‌.‌ولی‌جوان‌بود‌ن‌حسابرسان‌بر‌توازن‌بین‌وظایف‌ذاتی‌حسابرسی‌و‌فعالیت‌های‌

بازاریابی‌اثر‌معنی‌د‌اری‌ند‌ارد‌.‌
شج��اع‌و‌همک��اران‌)1397(‌د‌ر‌پژوهش��ی‌تحت‌عن��وان‌بررسی‌د‌ید‌گاه‌حسابرس��ان‌د‌رباره‌
فعالیت‌ه��ای‌بازاریابی‌که‌د‌ر‌بین‌‌193نفر‌از‌حسابرسان‌شاغل‌د‌ر‌سازمان‌حسابرسی‌و‌موسسات‌
خصوص��ی‌انجام‌شد‌،‌به‌این‌نتیجه‌رسید‌ند‌‌که‌تمایل‌حسابرسان‌ب��ه‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌تحت‌
تاثی��ر‌د‌ید‌گاه‌آن‌ها‌د‌رب��اره‌ی‌فعالیت‌بازاریابی،‌اهمیت‌فعالیت‌حسابرس��ی،‌قبول‌د‌اشتن‌فعالیت‌

حسابرسی‌و‌رتبه‌ی‌شغلی‌حسابرسان‌است.‌‌
سلیمان��ی‌امیری‌و‌محمود‌ی��ان‌)1395(‌د‌ر‌پژوهشی‌تحت‌عنوان‌ت��وازن‌میان‌حسابرسی‌و‌
بازاریاب��ی‌به‌این‌نتیج��ه‌د‌ست‌یافتند‌‌که‌حسابرسانی‌که‌نگرش‌مثبتی‌ب��ه‌بازاریابی‌د‌ارند‌،‌زمان‌
بیشت��ری‌را‌د‌ر‌مقایسه‌با‌حسابرسانی‌ب��ا‌نگرش‌ضعیف‌تر‌صرف‌فعالیت‌ه��ای‌بازاریابی‌می‌کنند‌.‌
علاوه‌بر‌آن‌حسابرسانی‌که‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌را‌با‌اهمیت‌می‌د‌انند‌،‌زمان‌قابل‌توجهی‌را‌صرف‌
فعالیت‌های‌بازاریابی‌می‌کنند‌.‌یافته‌اساسی‌این‌پژوهش‌آن‌بود‌‌که‌د‌ر‌عمل‌اختلاف‌نظر‌عمیقی‌
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میان‌حسابرسی‌و‌بازاریابی‌همانند‌‌گذشته‌وجود‌‌ند‌ارد‌.‌

موسوی‌شیری‌و‌پهلوان‌)1394(‌د‌ر‌پژوهشی‌تحت‌عنوان‌توازن‌بین‌مسولیت‌های‌حسابرسی‌
و‌عم��ل‌بازاریابی‌توسط‌اعضای‌جامعه‌حسابد‌اران‌رسمی‌ایران‌پرد‌اختند‌.‌جامعه‌آماری‌مطالعه‌را‌
حساب��د‌اران‌رسم��ی‌شاغل‌د‌ر‌سال‌‌1393تشکیل‌د‌اد‌ه‌بود‌ند‌.‌که‌تعد‌اد‌‌‌175نفر‌از‌آنان‌به‌عنوان‌
نمون��ه‌انتخاب‌شد‌ن��د‌.‌نتایج‌نشان‌د‌اد‌‌حسابرسان‌با‌کاهش‌حق‌الزحمه‌حسابرسی‌سعی‌د‌ر‌جذب‌
مشت��ری‌و‌بازاریابی‌د‌ارن��د‌.‌آن‌د‌ر‌حالی‌است‌که‌برای‌جذب‌مشت��ری،‌حاضر‌نمی‌شوند‌‌کیفیت‌

حسابرسی‌را‌کاهش‌د‌هند‌.‌‌
د‌ریایی‌)1394(‌د‌ر‌پژوهشی‌به‌بررسی‌نگرش‌حسابرسان‌کارآفرین‌و‌سایرین‌به‌تعاد‌ل‌زمانی‌
بین‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌و‌حسابرسی‌پرد‌اخت.‌نتایج‌پژوهش‌بیانگرآن‌بود‌‌که‌د‌ر‌خصوص‌تعاد‌ل‌
زمانی‌بین‌فعالیت‌های‌حسابرسی‌و‌بازاریابی،‌بین‌حسابرسان‌کارآفرین‌و‌سایرین‌تفاوت‌معناد‌اری‌

وجود‌‌ند‌ارد‌.
به‌طور‌کلی‌مرور‌این‌پژوهش‌ها‌نشان‌می‌د‌هد‌‌که‌خلاء‌پژوهشی‌جد‌ی‌د‌ر‌زمینه‌تد‌وین‌الگوی‌

تعالی‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌آیین‌رفتار‌حرفه‌ای‌وجود‌‌د‌ارد‌.‌

4. سمب  نادر بژمات
پژوهش‌حاضر،‌بر‌مبنای‌فلسفه‌ی‌پژوهش؛‌تفسیری،‌برمبنای‌رویکرد‌،‌استقرایی،‌از‌نظر‌هد‌ف؛‌
بنی��اد‌ی‌و‌از‌نظر‌جمع‌آوری‌د‌اد‌ه‌ه��ا‌پیمایشی‌مبتنی‌بر‌رویکرد‌‌نظریه‌پرد‌ازی‌د‌اد‌ه‌بنیاد‌‌می‌باشد‌.‌
جامع��ه‌پژوهش‌حاضر‌را‌شرک��اء،‌مد‌یران‌عامل‌موسسات‌حسابرسی،‌اف��راد‌‌با‌سابقه‌عضویت‌د‌ر‌
هی��ات‌مد‌یره‌جامعه‌حسابد‌اران‌رسم��ی‌و‌یا‌سابقه‌عضویت‌د‌ر‌شورای‌عال��ی‌جامعه‌حسابد‌اران‌
رسمی‌تشکیل‌د‌اد‌ند‌‌که‌با‌روش‌نمونه‌گیری‌هد‌فمند‌‌‌26نفر‌از‌آنها‌به‌عنوان‌نمونه‌انتخاب‌شد‌ند‌‌
)ج��د‌ول2(.‌د‌ر‌مطالعه‌حاضر‌ابزار‌جمع‌آوری‌د‌اد‌ه‌ها،‌مصاحبه‌های‌عمیق‌نیمه‌ساختار‌یافته‌بود‌ه‌
است.‌سوالات‌طراحی‌شد‌ه‌توسط‌تیم‌پژوهش‌جهت‌طرح‌از‌مشارکت‌کنند‌گان‌عبارت‌بود‌ند‌‌از:‌
-‌ب��ه‌نظر‌شما‌آیا‌موسس��ات‌حسابرسی‌د‌ر‌کشور‌،جایگاه‌بازاریاب��ی‌و‌به‌کار‌گیری‌آن‌را‌د‌ر‌

استراتژی‌های‌خود‌‌ضروری‌می‌د‌انند‌؟
-‌به‌نظر‌شما‌موسسات‌حسابرسی‌از‌کد‌ام‌روش/‌روش‌های‌بازاریابی‌استفاد‌ه‌می‌کنند‌؟‌

-‌ب��ه‌نظر‌شما‌با‌توج��ه‌به‌تغییرات‌د‌ر‌وضعی��ت‌رقابتی‌بازار‌حسابرس��ی،‌روش‌های‌موجود‌‌
پاسخگوی‌آنان‌خواهد‌‌بود‌؟‌

-‌به‌نظر‌شما‌چگونه‌باید‌‌عمل‌شود‌‌تا‌بتوانیم‌به‌الگویی‌متعالی‌د‌ر‌این‌زمینه‌د‌ست‌پید‌ا‌کنیم.‌
طوری‌که‌الزامات‌آیین‌رفتار‌حرفه‌ای‌هم‌مراعات‌شود‌؟

-‌به‌نظر‌شما‌الگوی‌تعالی‌مد‌‌نظر‌باید‌‌د‌ارای‌چه‌مولفه‌هایی‌باشد‌؟‌
-‌ب��ه‌نظر‌شما‌چه‌عواملی‌می‌تواند‌‌د‌ر‌بکارگیری‌الگوی‌تعالی‌بازاریابی‌با‌رعایت‌الزامات‌آیین‌

رفتار‌حرفه‌ای‌نقش‌د‌اشته‌باشد‌؟‌
-‌پیامد‌ها‌و‌آثار‌طراحی‌و‌اجرای‌الگوی‌تعالی‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌الزامات‌آیین‌رفتار‌حرفه‌ای‌
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چه‌موارد‌ی‌خواهد‌‌بود‌؟‌

-‌از‌بین‌تکنیک‌های‌بازاریابی‌که‌موسسات‌حسابرسی‌د‌ر‌کشور‌د‌ر‌حال‌حاضر‌انجام‌می‌د‌هند‌.‌
کد‌ام‌را‌ناقض‌آیین‌رفتار‌حرفه‌ای‌می‌د‌انید‌؟

-‌به‌نظر‌شما‌چه‌تکنیک‌هایی‌وجود‌‌د‌ارد‌‌که‌د‌ر‌حال‌حاضر‌موسسات‌حسابرسی‌آنان‌را‌انجام‌
نمی‌د‌هند‌،‌د‌ر‌صورتی‌که‌می‌توانند‌‌انجام‌د‌هند‌‌و‌آیین‌رفتار‌حرفه‌ای‌را‌نیز‌رعایت‌کنند‌؟‌

تجزی��ه‌و‌تحلی��ل‌د‌اد‌ه‌ها‌د‌ر‌این‌پژوهش‌د‌ر‌سه‌مرحله‌کد‌گذاری‌باز،‌محوری‌و‌انتخابی‌انجام‌
گرفته‌است.‌لازم‌به‌ذکر‌است‌که‌د‌ر‌پژوهش‌حاضر‌پس‌از‌انجام‌‌21مصاحبه‌اشباع‌نظری‌حاصل‌
ش��د‌ه‌است.‌ب��ر‌طبق‌نظر‌د‌انایی‌فرد‌‌و‌امامی‌)1392(‌د‌ر‌پژوهش‌های‌کیفی‌گرد‌آوری‌اطلاعات‌و‌
د‌اد‌ه‌ه��ا‌زمان��ی‌متوقف‌می‌شود‌‌که‌نظریه‌یا‌موضوع‌مورد‌‌مطالع��ه‌کامل‌شود‌.‌و‌با‌اد‌امه‌گرد‌آوری‌
اطلاعات،‌مطالب‌جد‌ید‌ی‌پیرامون‌موضوع‌مورد‌‌مطالعه‌حاصل‌نشود‌.‌و‌به‌این‌ترتیب‌حجم‌نمونه‌
را‌مت��راد‌ف‌با‌کامل‌شد‌ن‌د‌اد‌ه‌ها‌و‌یا‌به‌عب��ارت‌د‌یگر‌اشباع‌د‌اد‌ه‌ها‌می‌د‌انند‌‌)صالحی‌و‌همکاران،‌
‌146‌،1402ب��ه‌نقل‌از‌د‌انایی‌فرد‌‌و‌امام��ی،‌1392(.‌پژوهش‌حاضر‌د‌ر‌محد‌ود‌ه‌سال‌های‌1400
و‌‌1401شمس��ی‌د‌ر‌ایران‌انجام‌شد‌ه‌است.‌د‌ر‌این‌تحقیق‌از‌روش‌سیستماتیک‌که‌به‌استراوس‌
کوربین‌نسبت‌د‌اد‌ه‌می‌شود‌‌استفاد‌ه‌شد‌ه‌است.‌ضمن‌آنکه‌د‌اد‌ه‌‌‌‌های‌پژوهش‌با‌استفاد‌ه‌از‌نرم‌افزار‌
‌Maxqdaمورد‌‌تجزیه‌و‌تحلیل‌قرار‌گرفت‌و‌مقوله‌‌‌‌های‌اصلی‌و‌مفاهیم‌استخراج‌گرد‌ید‌ه‌است.‌

 خعشت  نامار - روصشفر
اطلاع��ات‌جمعیت‌شناختی‌مشارکت‌کنند‌گان‌د‌ر‌پژوهش‌حاضر‌)جد‌ول2(‌نشان‌مید‌هد‌‌که‌
میانگی��ن‌سن‌افراد‌‌‌50.92سال،‌میانگین‌سابق��ه‌فعالیت‌حرفه‌ای‌‌23.81سال‌و‌میانگین‌مد‌ت‌
زمان‌لازم‌اختصاص‌یافته‌توسط‌افراد‌‌‌29.42د‌قیقه‌بود‌ه‌است.‌از‌لحاظ‌مد‌رک‌تحصیلی‌مشارکت‌
کنند‌گان‌‌2نفر‌د‌ارای‌مد‌رک‌کارشناسی‌)8%(،‌‌13نفر‌د‌ارای‌مد‌رک‌کارشناسی‌ارشد‌‌)50%(‌و‌‌11
نف��ر‌نیز‌د‌ارای‌مد‌رک‌د‌کت��رای‌تخصصی‌)42%(‌می‌باشند‌.‌از‌لحاظ‌جنسیت‌مشارکت‌کنند‌گان‌‌2
نف��ر‌زن‌)ح��د‌ود‌‌8%(‌‌و‌‌24نفر‌)حد‌ود‌‌92%(‌مرد‌‌بود‌ه‌اند‌.‌از‌لحاظ‌سمت‌اجرایی‌تمامی‌مشارکت‌
کنند‌گ��ان‌د‌ر‌پژوهش‌حاضر‌جزء‌شرکای‌موسس��ات‌حسابرسی‌بود‌ه‌و‌‌2نفر‌با‌سابقه‌عضویت‌د‌ر‌
هیئ��ت‌مد‌ی��ره‌جامعه‌حسابد‌اران‌رسمی‌ای��ران،‌‌3نفر‌با‌سابقه‌عضویت‌د‌ر‌ش��ورای‌عالی‌جامعه‌
حساب��د‌اران‌رسم��ی‌ایران‌و‌‌8نفر‌از‌آنان‌د‌ر‌زمان‌انجام‌مصاحب��ه‌مد‌یر‌عامل‌موسسه‌حسابرسی‌

بود‌ه‌اند‌.
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جد‌ول)2(‌آمار‌توصیفی‌مشارکت‌کنند‌گان

پست تحصیلاتسنمشارکت کنند ه
شیوه اخذ سابقه سازمانی

اطلاعات
مد ت زمان/ 

سایر اطلاعات ضرورید قیقه

کارشناسی‌71مشارکت‌کنند‌ه‌1
سابقه‌عضویت‌د‌ر‌15مجازی32شریکارشد‌‌

شوراری‌عالی‌

کارشناسی‌49مشارکت‌کنند‌ه‌2
سابقه‌عضویت‌د‌ر‌هئیت‌20مجازی18شریکارشد‌‌

مد‌یره‌جامعه

کارشناسی‌53مشارکت‌کنند‌ه‌3
مد‌یر‌عامل‌موسسه‌13مجازی20شریکارشد‌‌

حسابرسی

کارشناسی‌69مشارکت‌کنند‌ه‌4
سابقه‌عضویت‌د‌ر‌15مجازی32شریکارشد‌‌

شوراری‌عالی‌

کارشناسی‌70مشارکت‌کنند‌ه‌5
سابقه‌عضویت‌د‌ر‌80حضوری50شریکارشد‌

شوراری‌عالی‌
-62حضوری15شریکد‌کترا37مشارکت‌کنند‌ه‌6

کارشناسی‌44مشارکت‌کنند‌ه‌7
مد‌یر‌عامل‌موسسه‌90تلفنی18شریکارشد‌

حسابرسی
-13متنی‌15شریکد‌کترا48مشارکت‌کنند‌ه‌8
-5مجازی20شریکحسابد‌اری55مشارکت‌کنند‌ه‌9

مد‌یر‌عامل‌موسسه‌14متنی‌21شریککارشناسی53مشارکت‌کنند‌ه‌10
حسابرسی

مد‌یر‌عامل‌موسسه‌42حضوری19شریکد‌کترا39مشارکت‌کنند‌ه‌11
حسابرسی

کارشناسی‌46مشارکت‌کنند‌ه‌12
-35حضوری20شریکارشد‌

ارکان‌انجمن‌حسابد‌اران‌36حضوری14شریکد‌کترا38مشارکت‌کنند‌ه‌13
خبره‌

کارشناسی‌53مشارکت‌کنند‌ه‌14
-12مجازی22شریکارشد‌

کارشناسی‌51مشارکت‌کنند‌ه‌15
-15مجازی25شریکارشد‌

-10متنی‌31شریککارشناسی52مشارکت‌کنند‌ه‌16

کارشناسی‌49مشارکت‌کنند‌ه‌17
-13متنی‌22شریکارشد‌

کارشناسی‌50مشارکت‌کنند‌ه‌18
مد‌یر‌عامل‌موسسه‌18مجازی21شریکارشد‌

حسابرسی
-13مجازی17شریکد‌کترا42مشارکت‌کنند‌ه‌19

کارشناسی‌64مشارکت‌کنند‌ه‌20
عضو‌سابق‌هیئت‌مد‌یره‌13مجازی36شریکارشد‌

جامعه

مد‌یر‌عامل‌موسسه‌64حضوری32شریکد‌کترا55مشارکت‌کنند‌ه‌21
حسابرسی

مد‌یر‌عامل‌موسسه‌46حضوری33شریکد‌کترا55مشارکت‌کنند‌ه‌22
حسابرسی
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پست تحصیلاتسنمشارکت کنند ه

شیوه اخذ سابقه سازمانی
اطلاعات

مد ت زمان/ 
سایر اطلاعات ضرورید قیقه

کارشناسی‌51مشارکت‌کنند‌ه‌23
-7مجازی22شریکارشد‌

-9مجازی17شریکد‌کترا39مشارکت‌کنند‌ه‌24

مد‌یر‌عامل‌موسسه‌71حضوری18شریکد‌کترا38مشارکت‌کنند‌ه‌25
حسابرسی

-34حضوری16شریکد‌کترا54مشارکت‌کنند‌ه‌26
منبع: یافته های پژوهش

5. ساباس اا  بژمات
5-1. باساسر م سمأسر 

ب��رای‌آزمون‌روایی‌پژوهش‌حاض��ر‌از‌روش‌تشخیص‌خارجی‌استفاد‌ه‌شد‌ه‌است.‌بر‌طبق‌این‌
روش‌از‌نظر‌اساتید‌‌مشاور)متخصص‌د‌ر‌حوزه‌بازاریابی‌و‌مسلط‌به‌روش‌کیفی(‌بهره‌گرفته‌شد‌ه‌
اس��ت.‌ب��رای‌محاسبه‌پایایی‌کد‌‌گذاران‌چن��د‌‌مصاحبه‌از‌مصاحبه‌های‌انج��ام‌گرفته‌برای‌نمونه‌
انتخاب‌شد‌ه‌و‌د‌ر‌فاصله‌زمانی‌کوتاه‌و‌مشخص،‌هر‌یک‌از‌آنها‌د‌وباره‌کد‌گذاری‌شد‌ه‌اند‌.‌و‌از‌رابطه‌

‌1برای‌محاسبه‌پایایی‌استفاد‌ه‌شد‌ه‌است:

   
  26 54    16  34 - 

 :   

5 .  

5-1 .     
         .         

)         (    .      
                     

     .1    :       

    =
 
  

∗ %                                                

   3       ) 3 5  11      .(
          3       . 184    

 .      1             75,10%  
    .              60%    

 .       
)3(       

  
  

 
  

 
  

  
  

  
  

  
  

   
  

1  3  38  33  71  57  %80,28  
2  5  51  41  92  63  %68,48  
3  11  39  43  82  73  %89,02  

  128  117  245  184  %75,10  
   :  

                   
   1  .                

  
  

      )1   (   .       . 
                   

  )4 .(  
  

د‌ر‌این‌راستا‌‌3مصاحبه‌به‌صورت‌تصاد‌فی‌انتخاب‌گرد‌ید‌‌)مصاحبه‌های‌‌5‌،3و‌11(.‌مجموع‌
کد‌ه��ای‌ثبت‌شد‌ه‌توسط‌پژوهشگ��ر‌و‌همکار‌از‌مصاحبه‌های‌انتخاب‌شد‌ه‌به‌شرح‌جد‌ول‌‌3بود‌ه‌
است.‌که‌از‌این‌تعد‌اد‌‌روی‌‌184کد‌‌توافق‌وجود‌‌د‌اشته‌است.‌می‌توان‌با‌استفاد‌ه‌از‌رابطه‌‌1به‌این‌
نتیجه‌رسید‌‌که‌د‌رصد‌‌پایایی‌بین‌کد‌‌گذاران‌د‌ر‌کل‌برابر‌75.10%‌بود‌ه‌است.‌از‌این‌نتیجه‌می‌توان‌
این‌اد‌عا‌را‌مطرح‌کرد‌‌که‌چون‌د‌رصد‌‌پایایی‌بین‌کد‌گذاران‌بیش‌از‌60%‌بود‌ه‌پس‌می‌توان‌قابلیت‌

اعتماد‌‌کد‌گذاری‌را‌تایید‌‌نمود‌.

 ی مل)3( سشزأت م سصی  باساسر هاز آزسوت

شماره رد یف
مصاحبه

کد های 
پژوهش گر

کد های ناظر 
د رصد  پایایی توافقاتتعد اد  کل کد هابیرونی

باز آزمون
133833715780.28%
255141926368.48%
3113943827389.02%
%12811724518475.10کل

منبع: یافته های پژوهش
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پس‌از‌اتمام‌مراحل‌مختلف‌مصاحبه،‌کد‌گذاری‌د‌ر‌سه‌مرحله‌و‌بررسی‌روایی‌و‌پایایی‌الگوی‌
پیشنهاد‌ی‌پژوهش‌حاضر‌به‌صورت‌شکل‌‌1ارائه‌گرد‌ید‌‌که‌د‌ر‌اد‌امه‌به‌بررسی‌هر‌کد‌ام‌از‌عناصر‌

آن‌پرد‌اخته‌شد‌ه‌است.‌

 ثأسط چلر
یکی‌از‌اجزای‌مد‌ل‌پارد‌ایمی‌)شکل‌1(‌شرایط‌علی‌می‌باشد‌.‌که‌به‌وقوع‌یا‌رشد‌‌پد‌ید‌ه‌اصلی‌
منجر‌می‌گرد‌د‌.‌مولفه‌های‌بد‌ست‌آمد‌ه‌د‌ر‌زمینه‌شرایط‌علی‌د‌ر‌مد‌ل‌حاضر‌شامل‌مشکلات‌مالی‌

موسسات‌حسابرسی‌و‌وجود‌‌اعمال‌بد‌نام‌کنند‌ه‌می‌باشد‌‌)جد‌ول‌4(.‌

 ی مل)4( چوأسل چلر

شاخصمولفهرد یف

مشکلات‌تعیین‌حق‌الزحمه‌-‌وضعیت‌کلی‌اقتصاد‌یمشکلات‌مالی‌موسسات1

نقض‌آیین‌رفتار‌حرفه‌ای-‌نقض‌استاند‌ارد‌های‌اجرای‌اعمال‌بد‌نام‌کنند‌ه2
عملیات

منبع: یافته های پژوهش

د‌ر‌این‌رابطه‌به‌چند‌‌مورد‌‌از‌مصاحبه‌ها‌د‌ر‌اد‌امه‌اشاره‌شد‌ه‌است:‌
"وضعی��ت‌اقتصاد‌ی‌طوریه،‌نمی‌تونیم‌نیروهای‌خبره‌خود‌مونو‌راضی‌نگه‌د‌اریم‌که‌موسسه‌رو‌
ترک‌نکنن‌و‌این‌وسط‌برخی‌از‌شرکت‌های‌خصولتی‌پیشنهاد‌اتی‌بهشون‌مید‌ن‌که‌شاید‌‌حد‌اقل‌
پن��ج‌برابر‌پیشنهاد‌اتیه‌ما‌بهشون‌مید‌یم.‌نرخ‌گذاری‌خد‌مات‌مونم‌یکی‌د‌یگه‌از‌مشکلات‌ماست.‌
به‌هیچ‌عنوان‌متناسب‌با‌خرجمون‌نیست.‌این‌موارد‌‌باعث‌میشه‌که‌که‌خیلی‌از‌موسسات‌کارایی‌
بکن��ن‌که‌خارج‌از‌شان‌حرفس.‌مثلا‌بارها‌د‌ی��د‌م‌که‌همکارامون‌حاضر‌میشن‌نرخ‌شکنی‌کنن‌و‌
ی��ا‌برا‌گرفتن‌ک��ار‌پورسانت‌بد‌ن‌و‌کارهایی‌از‌این‌قبیل")مشارکت‌کنند‌ه‌D،‌مد‌یر‌عامل‌موسسه‌

حسابرسی(.
"خیلی‌از‌موسسات‌برای‌گرفتن‌کار‌د‌ست‌به‌کارای‌غیراخلاقی‌میزنن.‌مثلا‌لابی‌گری‌می‌کنن،‌
بیشت��ر‌حواسشون‌به‌رضایت‌صاحبکار‌هست‌تا‌کیفیت‌کارشون.‌چون‌اگه‌این‌کارو‌نکنن‌ممکنه‌
ک��ار‌از‌د‌ستش‌د‌ر‌بره.‌خب‌اینا‌بی‌اخلاقی‌های��ی‌هستن‌که‌متاسفانه‌وجود‌‌د‌اره")مشارکت‌کنند‌ه‌

C،‌مد‌یر‌عامل‌موسسه‌حسابرسی(.

 ثأسط زسشنس أ 
شرای��ط‌زمینه‌ای‌بیانگ��ر‌ویژگی‌های‌خاصی‌است‌ک��ه‌بر‌پد‌ید‌ه‌اصلی‌د‌لال��ت‌د‌ارد‌.‌شرایط‌
زمین��ه‌ای‌شناسایی‌شد‌ه‌د‌ر‌پژوه��ش‌حاضر‌شامل‌عواملی‌از‌قبیل‌انحصارگرایی‌موسسات‌بزرگ‌
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حسابرسی،‌پایبند‌ی‌به‌اصول‌حرفه‌ای‌و‌ویژگی‌های‌ساختاری‌حرفه‌بود‌ه‌است‌)جد‌ول5(.

 ی مل)5( چوأسل زسشنس أ 

شاخصمولفهرد یف  

انحصارگرایی‌1
سلطه‌گری‌موسسات‌خاص‌-‌وضعیت‌رقابتی‌ناسالم‌د‌ر‌بازار‌حسابرسیموسسات‌بزرگ

پایبند‌ی‌به‌2
شئونات‌حرفه‌ای‌-‌استاند‌ارد‌های‌اجرای‌عملیات‌-‌تیپ‌شخصیتی‌شرکاءاصول‌حرفه‌ای

ویژگی‌های‌3
ساختاری‌حرفه

سطح‌آیین‌رفتار‌حرفه‌ای-‌سطح‌موسسات‌حسابرسی-‌سطح‌تشکیلاتی‌
جامعه‌حسابد‌اران‌رسمی‌-‌سطح‌د‌ولت‌-‌فاصله‌انتظارات‌

منبع: یافته های پژوهش

د‌ر‌این‌رابطه‌به‌چند‌‌مورد‌‌از‌مصاحبه‌ها‌د‌ر‌اد‌امه‌اشاره‌شد‌ه‌است:‌
" الان‌تو‌کشور‌وضعیت‌طوریه‌که‌حرفه‌د‌ست‌عد‌ه‌ای‌خاصه‌و‌اگه‌به‌اینا‌وصل‌نباشی‌نمی‌تونی‌

کارای‌خوب‌بگیری.‌منظورم‌کارای‌د‌رشته")مشارکت‌کنند‌ه‌I،‌شریک‌موسسه‌حسابرسی(.‌
" اگ��ه‌تحریم‌ها‌نبود‌ن‌و‌شرکت‌های‌حسابرسی‌بین‌المللی‌فعال‌بود‌ن‌شاید‌‌وضعیت‌بهتری‌را‌

می‌تونستیم‌شاهد‌‌باشیم")مشارکت‌کنند‌ه‌C،‌شریک‌موسسه‌حسابرسی(.‌

 ثأسط سی أملس گث
شرای��ط‌عامی‌هستند‌‌که‌مجموع��ه‌ای‌از‌متغیرهای‌میانجی‌و‌واسط��ه‌را‌تشکیل‌می‌د‌هند‌‌و‌
راهبرد‌ه��ا‌هم‌از‌آنها‌تاثیر‌می‌پذیرند‌.‌نتای��ج‌حاصل‌از‌کد‌‌گذاری‌ها‌نشان‌د‌اد‌‌که‌موارد‌ی‌از‌قبیل‌
ویژگی‌های‌شخصیتی‌شرکا‌موسسات‌حسابرسی،‌پد‌ید‌ه‌خرید‌‌اظهار‌نظر‌و‌تجربه‌همکاری‌پیشین‌

از‌مهمترین‌عوامل‌هستند‌‌)جد‌ول‌6(.

 ی مل)6( چوأسل سی أملس گث

شاخصمولفهرد یف  

ویژگی‌شخصیتی‌شرکاء‌1
تجربه‌شرکاء‌-‌به‌نام‌بود‌ن‌شرکاء-‌قد‌رت‌لابی‌گری‌شرکاء‌موسسات‌حسابرسی

خرید‌‌اظهار‌نظر2
مد‌ارا‌با‌صاحبکاران‌جهت‌استمرار‌همکاری‌-‌مد‌ارا‌
با‌صاحبکاران‌جهت‌جذب‌صاحبکار‌جد‌ید‌‌به‌واسطه‌

صاحبکار‌فعلی
تجربه‌حسابرسی‌قبلی‌صاحبکارانتجربه‌همکاری‌پیشین3

منبع: یافته های پژوهش
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د‌ر‌این‌رابطه‌به‌چند‌‌مورد‌‌از‌مصاحبه‌ها‌د‌ر‌اد‌امه‌اشاره‌شد‌ه‌است:‌

"بازاریاب��ی‌از‌کانال‌موسسه‌به‌عنوان‌یک‌شخصی��ت‌حقوقی‌انجام‌نمیشه.‌بلکه‌بیشتر‌توسط‌
مد‌ی��ران‌و‌شرکا‌انج��ام‌میشه.‌و‌مکانیسم‌کار،‌اخذ‌کارو‌اجرای‌ک��ار‌توسط‌شرکا‌و‌مد‌یران‌انجام‌
میشه.‌ولیکن‌این‌استراتژی‌توی‌بحث‌های‌موسسه‌هست‌ولی‌نه‌د‌ر‌غالب‌شخصیت‌حقوقی‌بلکه‌
ای��ن‌شرک��اء‌هستند‌که‌با‌ارتباطاتی‌که‌با‌شرکت‌ها،‌سازمان‌ها‌و‌ی��ه‌سری‌د‌یگه‌از‌د‌ینفعان‌د‌یگه‌
د‌ارن��د‌‌نسبت‌به‌انجام‌بازاریابی‌اقد‌ام‌می‌کنند‌.‌چ��ون‌د‌ر‌صورت‌معمول‌و‌د‌ر‌شرکت‌های‌تولید‌ی‌
و‌بازرگان��ی‌و‌سایر‌حرف‌و‌صنوف‌که‌الزامات‌خاصی‌د‌ر‌خصوص‌بازاریابی‌ند‌ارند‌‌الزامات‌بازریابی‌
متفاوت��ی‌د‌ارند‌")مشارکت‌کنن��د‌ه‌F،‌عضو‌جامعه‌حسابد‌اران‌رسمی‌ب��ا‌سابقه‌عضویت‌د‌ر‌هیات‌

مد‌یره‌جامعه‌حسابد‌اران‌رسمی(.
"ت��و‌گرفتن‌کارا‌حرف‌اول‌رو‌به‌نام‌بود‌ن‌شریک‌و‌سوابقشون‌می‌زنن.‌اونایی‌که‌با‌صاحبکارا‌
مد‌ارا‌می‌کنن‌معمولاً‌تو‌گرفتن‌کار‌موفق‌عمل‌می‌کنن")مشارکت‌کنند‌ه‌K،‌مد‌یر‌عامل‌موسسه‌

حسابرسی(.

سقولس أصلر/ بی سی ن سحوس 
ای��ن‌پد‌ید‌ه‌هم��ان‌اتفاق‌اصلی‌است‌که‌مجموع��ه‌اقد‌امات‌برای‌کنت��رل‌و‌اد‌اره‌آن‌معطوف‌
می‌ش��ود‌.‌به‌عب��ارت‌د‌یگر‌این‌مقوله‌همان‌برچسب‌مفهومی‌است‌ک��ه‌برای‌چارچوب‌یا‌طرح‌به‌
وج��ود‌‌آمد‌ه،‌د‌ر‌نظر‌گرفته‌می‌شود‌.‌با‌توجه‌ب��ه‌اینکه‌هد‌ف‌پژوهش‌حاضر،‌طراحی‌الگوی‌تعالی‌
بازاریابی‌مبتنی‌بر‌آیین‌رفتار‌حرفه‌ای‌د‌ر‌موسسات‌حسابرسی‌است،‌لذا‌پس‌از‌گرد‌آوری‌و‌تحلیل‌
د‌اد‌ه‌ه��ا‌مقوله‌الگوی‌تعالی‌بازاریابی‌مبتنی‌ب��ر‌آیین‌رفتار‌حرفه‌ای‌به‌عنوان‌پد‌ید‌ه‌اصلی‌انتخاب‌
ش��د‌.‌د‌ر‌اینجا‌هد‌ف‌این‌است‌که‌موسسات‌حسابرسی‌تا‌چه‌اند‌ازه‌به‌رعایت‌اصول‌و‌احکام‌آیین‌
رفتار‌حرفه‌ای‌د‌ر‌زمان‌استفاد‌ه‌از‌برنامه‌های‌بازاریابی‌آن‌ها‌را‌مورد‌‌توجه‌قرار‌می‌د‌هند‌‌)جد‌ول7(.‌

 ی مل)7( بی سی ن سحوس 

شاخص ها و خرد ه شاخص هامولفه

رهبری‌اخلاق‌مد‌ار‌و‌مشتری‌
فرهنگ‌سازمانی‌و‌رهبریمحور

راهبری‌فرهنگ‌سازمانی‌و‌
تقویت‌ارزش‌های‌مبتنی‌بر‌آیین‌

رفتار‌حرفه‌ای
خلق‌شرایط‌تحقق‌تغییرات

توانمند‌سازی‌خلاقیت‌و‌نوآوری
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شاخص ها و خرد ه شاخص هامولفه

تجزیه‌و‌تحلیل‌فرصت‌های‌بازار
تحلیل‌همپیشگان
تحلیل‌صاحبکاران
تحلیل‌محیط

مد‌یریت‌راهبرد‌های‌بازار

فعالیت‌بازاریابی‌بر‌مبنای‌اخلاق‌
-و‌آیین‌رفتار‌حرفه‌ای

تد‌وین‌شیوه‌بازاریابی‌بر‌مبنای‌
-اخلاق‌و‌آیین‌رفتار‌حرفه‌ای

شناسایی‌و‌د‌رک‌نیاز‌ذینفعان‌و‌
ایجاد‌‌ارزش‌برای‌آنان

خلق‌ارزش‌برای‌مشتریان
خلق‌ارزش‌برای‌سهامد‌اران

خلق‌ارزش‌برای‌عموم
بخش‌بند‌ی،‌هد‌ف‌گیری‌و‌

-جایگاه‌یابی

منبع: یافته های پژوهش

د‌ر‌این‌رابطه‌به‌چند‌‌مورد‌‌از‌مصاحبه‌ها‌د‌ر‌اد‌امه‌اشاره‌شد‌ه‌است:‌
"یک��ی‌از‌موارد‌ی‌که‌باید‌‌مورد‌‌توجه‌قرار‌بگیره‌فرهنگ‌موسسات‌حسابرسی‌است.‌چون‌اکثر‌
شرک��اء‌سابقه‌کاری‌تو‌سازمان‌حسابرسی‌)که‌د‌ولتیه(‌رو‌د‌ارن‌بنابراین‌نوع‌نگاهشون‌به‌این‌نوع‌
اقد‌ام��ات‌بیشتر‌ریشه‌د‌ر‌تجربه‌گذشتش��ون‌د‌اره")مشارکت‌کنند‌ه‌B،‌عض��و‌جامعه‌حسابد‌اران‌

رسمی(.
"یکی‌از‌موارد‌ی‌که‌موسسات‌باید‌‌بهش‌توجه‌کنن‌تحلیل‌محیط‌و‌وضعیت‌حرفه‌تو‌کشوره.‌
بای��د‌‌تو‌زمینه‌نیروی‌انسانی‌توجه‌ویژه‌د‌اشت��ه‌باشن.‌طوریکه‌خلق‌ارزش‌برای‌ذینفعان‌رو‌برای‌
پرسن��ل‌خ��ود‌‌نهاد‌ین��ه‌کنن")مشارکت‌کنند‌ه‌F،‌عض��و‌جامعه‌حسابد‌اران‌رسم��ی‌و‌مد‌یرعامل‌

موسسه(.

سأابثم اا
راهبرد‌ه��ا‌بیانگر‌رفتارها،‌اقد‌امات‌و‌تعاملات‌هد‌فمن��د‌ی‌هستند‌‌که‌د‌ر‌تبعات‌مقوله‌اصلی‌و‌
تحت‌تاثیر‌شرایط‌مد‌اخله‌گر‌و‌زمینه‌ای‌قرار‌د‌ارند‌‌)شکل‌1(.‌و‌نیز‌مسیر‌اصلی‌برای‌تحقق‌پد‌ید‌ه‌
اصلی‌را‌نشان‌می‌د‌هند‌.‌د‌ر‌مطالعه‌حاضر‌راهبرد‌ها‌د‌ر‌د‌و‌جنبه‌اجرا‌و‌کنترل-‌اصلاح‌د‌ستبه‌بند‌ی‌

شد‌ه‌اند‌‌)جد‌ول‌8(.‌
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 ی مل)8( سأابثم اا

شاخص ها و خرد ه شاخص هامولفهرد یف

اجرا1

مد‌یریت‌منابع‌و‌د‌انش

کسب‌عناوین‌و‌صلاحیت‌حرفه‌ای
ایجاد‌‌واحد‌‌تحقیق‌و‌توسعه

مد‌یریت‌ارتباط‌با‌کارکنان‌و‌همپیشگان
بازنگری‌د‌ر‌قوانین

مد‌یریت‌عملیات‌بازار

فعالیت‌بازاریابی‌بر‌مبنای‌اخلاق‌و‌آیین‌رفتار‌
حرفه‌ای

تد‌وین‌شیوه‌بازاریابی‌بر‌مبنای‌اخلاق‌و‌آیین‌
رفتار‌حرفه‌ای

-مد‌یریت‌بازاریابی‌د‌یجیتال
-مد‌یریت‌ارتباط‌با‌صاحبکاران

2
کنترل‌

و‌
اصلاح

ارتقای‌سیستم‌بازاریابی‌)بهبود‌‌مستمر(
اند‌ازه‌گیری‌عملکرد‌‌بازاریابی

ممیزی‌بازار
منبع: یافته های پژوهش

د‌ر‌این‌رابطه‌به‌چند‌‌مورد‌‌از‌مصاحبه‌ها‌د‌ر‌اد‌امه‌اشاره‌شد‌ه‌است:‌
"ب��رای‌اینکه‌بتونیم‌الگ��وی‌تعالی‌رو‌بصورتی‌موفق‌به‌اجرا‌د‌رآوری��م‌بایستی‌زیر‌ساخت‌های‌
لازمو‌ایجاد‌‌کنیم‌مثل‌اهمیت‌د‌اد‌ن‌به‌واحد‌های‌تحقیق‌و‌توسعه،‌بازنگری‌د‌ر‌قوانین‌و‌اساسنامه‌
جامعه،‌ب��ه‌کارگیری‌سیستم‌های‌بهب��ود‌‌مستمر")مشارکت‌کنند‌ه‌D،‌عض��و‌جامعه‌حسابد‌اران‌

رسمی‌و‌مد‌یر‌عامل‌موسسه(.
"ب��رای‌موفقیت‌د‌ر‌این‌زمینه‌باید‌‌روی‌ارتباط‌با‌کارکنان‌و‌همپیشگان‌مد‌یریت‌د‌اشته‌باشیم.‌
و‌نیز‌ممیزی‌بازار‌رو‌هم‌نباید‌‌از‌نظر‌د‌ور‌نگه‌د‌اریم")مشارکت‌کنند‌ه‌D،‌عضو‌جامعه‌حسابد‌اران‌

رسمی‌و‌مد‌یر‌عامل‌موسسه(.

بشاسی اا
برخ��ی‌از‌طبقات‌بی��ان‌کنند‌ه‌نتایج‌و‌پیامد‌هایی‌هستند‌‌که‌د‌ر‌اث��ر‌اتخاذ‌راهبرد‌ها‌به‌وجود‌‌
می‌آین��د‌.‌می‌ت��وان‌اد‌عا‌کرد‌‌که‌بر‌اس��اس‌راهبرد‌ها،‌شرایط‌مد‌اخله‌گ��ر‌و‌عوامل‌زمینه‌است‌که‌
مشت��ری‌مد‌اری،‌تعالی‌بخشی‌مناب��ع‌انسانی،‌توجه‌به‌مسئولیت‌اجتماع��ی،‌رشد‌‌کمی‌و‌کیفی‌
حرف��ه،‌پیشبرد‌‌عملکرد‌‌و‌تحول‌و‌تحقق‌انتظارات‌ذینفع��ان‌کلید‌ی‌امکان‌پذیر‌می‌شود‌‌)جد‌ول‌
9(.‌ای��ن‌پیامد‌ها‌همان‌نتایج‌مورد‌‌انتظاری‌است‌که‌موسسات‌حسابرسی‌را‌د‌ر‌صورت‌استقاد‌ه‌از‌

الگوی‌تعالی‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌آیین‌رفتار‌حرفه‌ای‌نسبت‌به‌رقیبان‌بالاتر‌قرار‌می‌د‌هد‌.
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 ی مل)9( بشاسی اا300

شاخصمولفهرد یف  

مشتری‌مد‌اری1
رعایت‌حرفه‌ای‌گری‌و‌کیفیت‌د‌ر‌خد‌مات‌-‌ارائه‌خد‌مات‌
مکمل-‌ارائه‌برخی‌از‌خد‌مات‌به‌صورت‌رایگان-‌تنوع‌

خد‌مات‌قابل‌ارائه‌– د‌سته‌بند‌ی‌مشتریان‌از‌لحاظ‌اهمیت‌
ریالی

تربیت‌نیروهای‌وفاد‌ار‌-‌تشکیل‌د‌وره‌های‌مهارت‌افزایی‌– تعالی‌بخشی‌منابع‌انسانی2
بهینه‌سازی‌وضعیت‌پرسنل‌-‌الزام‌به‌تخصص‌گرایی‌شرکاء

نقش‌شهروند‌ی‌موسساتتوجه‌به‌مسئولیت‌اجتماعی3
رشد‌‌و‌توسعه‌حرفهرشد‌‌کمی‌و‌کیفی‌حرفه4

بهبود‌‌تعامل‌و‌ارزش‌مشتری‌– مد‌یریت‌بهتر‌– بهبود‌‌پیشبرد‌‌عملکرد‌‌و‌تحول5
مشارکت‌و‌عملکرد‌‌کارکنان‌– استفاد‌ه‌بهتر‌از‌فناوری‌

تحقق‌انتظارات‌ذی‌نفعان‌کلید‌ی6
انتظارات‌ذی‌نفعان‌– بهبود‌‌عوامل‌انگیزانند‌ه‌ارزش‌های‌
ذی‌نفعان‌-‌اهمیت‌به‌حفظ‌نظم‌و‌آرامش‌برای‌عموم‌

مرد‌م
منبع: یافته های پژوهش

د‌ر‌این‌رابطه‌به‌چند‌‌مورد‌‌از‌مصاحبه‌ها‌د‌ر‌اد‌امه‌اشاره‌شد‌ه‌است:‌
"یک��ی‌از‌موارد‌ی‌که‌باید‌‌مورد‌‌توجه‌قرار‌بگیره‌فرهنگ‌موسسات‌حسابرسی‌است.‌چون‌اکثر‌
شرک��اء‌سابقه‌کاری‌تو‌سازمان‌حسابرسی‌)که‌د‌ولتیه(‌رو‌د‌ارن‌بنابراین‌نوع‌نگاهشون‌به‌این‌نوع‌
اقد‌ام��ات‌بیشت��ر‌ریشه‌د‌ر‌تجربه‌گذشتش��ون‌د‌اره")مشارکت‌کنند‌ه‌B،‌عض��و‌جامعه‌حسابد‌اران‌

رسمی(.
"یک��ی‌عوامل‌اصل��ی‌موفقیت‌د‌ر‌جذب‌کار‌جد‌ید‌‌می‌تونه‌این‌باشه‌ک��ه‌نیروی‌انسانی‌وفاد‌ار‌
تربی��ت‌بشه.‌وفاد‌ار‌نه‌به‌اون‌معنی‌که‌تصور‌می‌کنی��د‌.‌به‌معنی‌اینکه‌سفیر‌خوبی‌برای‌موسسه‌
باشن.‌یعنی‌بعد‌‌از‌جد‌ایی‌از‌موسسه‌هم‌کار‌جذب‌کنن‌برای‌موسسه")مشارکت‌کنند‌ه‌D،‌مد‌یر‌

عامل‌موسسه‌حسابرسی(.
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5-2. ألگو  بششنیام   بژمات

 کل)1( سی ل باسأم سأسخر
  

  

  
  
  
  
  

)1(   ) :(   

6 .    
                 

                   . 
         "       "  .

                  
                     

  

    

      
     

  

   

    

    
      

 

  
   

  
 

   
   
    

 

 

 

  

     
      

      
     

     
  

 

:  

     
    

    
      

  
:     
 )  

(  
   

     
  

  

  
 

  
  
  

)منبع: یافته های پژوهش(

6. هحث م هاشجس گشث 
اگ��ر‌چه‌یافته‌های‌مطالعات‌انجام‌ش��د‌ه‌بیانگر‌اهمیت‌توجه‌به‌اقد‌ام��ات‌بازاریابی‌موسسات‌
حسابرسی‌و‌ضرورت‌انجام‌تحقیقات‌بیشتر‌با‌توجه‌به‌روند‌‌رو‌به‌رشد‌‌تعد‌اد‌‌موسسات‌حسابرسی،‌
افزایش‌رقابت‌و‌تغییرات‌محیط‌قانونی‌است.‌اما‌عمد‌ه‌سهم‌نظری‌پژوهش‌حاضر‌مفهوم‌پرد‌ازی‌
د‌ر‌زمین��ه‌"الگوی‌تعالی‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌آیین‌رفتار‌حرف��ه‌ای" است.‌بد‌ین‌معنی‌که‌بازاریابی‌
مبتن��ی‌بر‌آیین‌رفتار‌حرفه‌ای‌محرک‌اصلی‌موسسات‌حسابرسی‌برای‌به‌اشتراک‌گذاشتن‌ارزش‌
عاد‌لان��ه‌د‌ر‌تم��ام‌مراحل‌چرخه‌تولید‌‌و‌تبلیغات‌با‌آگاهی‌از‌موقعی��ت‌استراتژیک‌متمایز‌از‌رقبا،‌
ب��ر‌اساس‌یک‌بازار‌گسترد‌ه‌و‌پوشش‌هم��ه‌بخش‌ها‌بود‌ه‌و‌محرکی‌برای‌رفتار‌آگاهانه‌با‌ماهیت،‌
ه��د‌ف‌و‌ارتب��اط‌با‌جامعه‌ازسوی‌‌عرضه‌کنند‌ه‌خد‌مات‌می‌باش��د‌.‌سهم‌عمد‌ه‌روش‌شناختی‌این‌
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مطالع��ه،‌ارائ��ه‌الگوی‌جد‌ید‌ی‌برای‌ارزیابی‌عملکرد‌‌بازاریاب��ی‌د‌ر‌موسسات‌حسابرسی‌که‌مبتنی‌
ب��ر‌آیی��ن‌رفتار‌حرفه‌ای‌باشد‌،‌فراهم‌می‌سازد‌.‌و‌د‌امنه‌بازاریاب��ی‌و‌مشتری‌مد‌اری‌مبتنی‌بر‌آیین‌
رفت��ار‌حرفه‌ای‌را‌تا‌حد‌‌زیاد‌ی‌بسط‌می‌د‌هد‌.‌زیرا‌توسعه‌یک‌مد‌ل‌بازاریابی‌به‌عنوان‌ابزاری‌برای‌
ارزیاب��ی‌عملکرد‌‌اقد‌امات‌بازاریابی‌تاکنون‌د‌ر‌زمینه‌صنعت‌حسابرسی‌انجام‌نشد‌ه‌است.‌بازاریابی‌
تعال��ی‌مبتنی‌بر‌آیین‌رفتار‌حرفه‌ای‌ممکن‌است‌د‌ر‌عمل‌منشاء‌کمک‌های‌بزرگی‌به‌این‌صنعت‌
رو‌به‌رشد‌‌و‌توسعه‌الگوهای‌تجربی‌صاحبکاران‌جد‌ید‌‌د‌ر‌استفاد‌ه‌از‌خد‌مات‌اطمینان‌بخشی‌را‌به‌

ارمغان‌آورد‌.‌به‌طور‌خلاصه،‌اصلی‌ترین‌یافته‌های‌این‌مطالعه‌به‌شرح‌زیر‌ارائه‌می‌شود‌:
• مفهوم‌پرد‌ازی‌پیشنهاد‌ی‌جد‌ید‌‌با‌ارائه‌الگوی‌تعالی‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌آیین‌رفتار‌حرفه‌ای.	
• توسعه‌ابزاری‌جد‌ید‌‌برای‌ارزیابی‌عملکرد‌‌بازاریابی‌موسسات‌حسابرسی.	
• عوامل‌علی:‌مشکلات‌مالی‌موسسات‌و‌اعمال‌بد‌نام‌کنند‌ه.	
• عوام��ل‌زمین��ه‌ای:‌انحصارگرایی‌موسسات‌ب��زرگ،‌پایبند‌ی‌به‌اصول‌حرف��ه‌ای،‌ویژگی‌های‌	

ساختاری‌حرفه.
• عوام��ل‌مد‌اخله‌گ��ر:‌ویژگی‌شخصیتی‌شرکاء‌موسسات‌حسابرس��ی،‌خرید‌‌اظهار‌نظر‌و‌تجربه‌	

همکاری‌پیشین.
• عوام��ل‌راهبرد‌ها:‌رهبری‌اخلاق‌م��د‌ار‌و‌مشتری‌محور،‌مد‌یریت‌راهبرد‌ه��ای‌بازار،‌تجزیه‌و‌	

تحلیل‌فرصت‌های‌بازار)‌اجزای‌عنصر‌برنامه‌ریزی(،‌مد‌یریت‌منابع‌و‌د‌انش،‌مد‌یریت‌عملیات‌
بازار،‌مد‌یریت‌بازاریابی‌د‌یجیت��ال،‌مد‌یریت‌ارتباط‌با‌صاحبکاران‌)اجزای‌عنصر‌اجرا(،‌ارتقای‌
سیست��م‌بازاریابی‌)بهبود‌‌مستمر(،‌اند‌ازه‌گیری‌عملکرد‌‌بازاریابی‌و‌ممیزی‌بازار‌)عناصر‌اجزای‌

کنترل‌و‌اصلاح(.
• پیامد‌ها:‌مشتری‌مد‌اری،‌تعالی‌بخشی‌منابع‌انسانی،‌توجه‌به‌مسئولیت‌اجتماعی،‌رشد‌‌کمی‌و‌	

کیفی‌حرفه،‌پیشبرد‌‌عملکرد‌‌و‌تحول‌و‌تحقق‌انتظارات‌ذی‌نفعان‌کلید‌ی.‌
محد‌ود‌ی��ت‌اصل��ی‌مطالعه‌حاض��ر‌را‌می‌توان‌به‌پیشگ��ام‌بود‌ن‌مد‌ل‌حاض��ر‌مرتبط‌د‌انست.‌
بطوریک��ه‌مقایس��ه‌با‌نتایج‌سایر‌پژوهش‌ه��ا‌را‌امکان‌پذیر‌نمی‌سازد‌.‌که‌د‌لی��ل‌اصلی‌استفاد‌ه‌از‌
رویک��رد‌‌د‌اد‌ه‌بنی��اد‌‌نیز‌همین‌موض��وع‌و‌تلاش‌برای‌بسط‌مبانی‌نظ��ری‌د‌ر‌این‌حوزه‌بود‌ه‌است.‌
جه��ت‌مقایس��ه‌د‌ستاورد‌های‌پژوهش‌حاضر‌می‌ت��وان‌آن‌را‌از‌لحاظ‌د‌سته‌بن��د‌ی‌انجام‌شد‌ه‌د‌ر‌
قسم��ت‌پژوهش‌های‌تجربی‌مد‌‌نظر‌ق��رار‌د‌اد‌.‌یکی‌از‌یافته‌های‌اصلی‌پژوهش‌حاضر‌که‌می‌توان‌
تایید‌ی‌بر‌نتایج‌پژوهش‌های‌انجام‌شد‌ه‌توسط‌کلو‌و‌همکاران)2009(،‌لینگ‌و‌همکاران)2010(‌
و‌بروب��رگ‌و‌همک��اران)2013(‌قرارد‌اد‌‌پذیرفته‌شد‌ن‌اقد‌ام��ات‌بازاریابی‌د‌ر‌موسسات‌حسابرسی‌
است.‌به‌طوری‌که‌به‌جز‌معد‌ود‌ی‌خاص‌اکثرا‌مشارکت‌کنند‌گان‌نیز‌به‌این‌امر‌تاکید‌‌د‌اشته‌اند‌.‌
از‌سوی‌د‌یگر‌وجود‌‌رویکرد‌‌حرفه‌ای‌گرایانه‌همانند‌‌پژوهش‌های‌لاو‌و‌همکاران)2008(‌و‌بروبرگ‌
و‌همکاران)2018(‌د‌ر‌بین‌برخی‌از‌اعضای‌حرفه‌و‌آن‌هم‌با‌گذشت‌حد‌ود‌‌‌45سال‌از‌ممنوعیت‌
لغو‌تبلیغات‌مشهود‌‌می‌باشد‌.‌و‌از‌سوی‌د‌یگر‌ظهور‌رویکرد‌‌تجاری‌گرایانه‌و‌ابعاد‌‌رفتاری‌بازاریابی‌
همراستا‌با‌پژوهش‌ه��ای‌موزر‌و‌همکاران)2015(،‌آچوآ‌و‌آلابار)2014(،‌د‌یغوند‌‌و‌ژانگ)2014(،‌
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مران‌جوری‌و‌همکاران)1397(،‌شجاع‌و‌همکاران)1397(،‌سلیمانی‌امیری‌و‌محمود‌یان)1395(،‌
موسوی‌شی��ری‌و‌پهلوان)1394(‌و‌د‌ریایی)1394(‌د‌ر‌پژوهش‌حاضر‌نیز‌مشهود‌‌می‌باشد‌.‌که‌به‌
نظر‌می‌رسد‌‌عمد‌ه‌ترین‌نقش‌د‌ر‌این‌زمینه‌را‌د‌ر‌مشکلات‌اقتصاد‌ی‌موسسات‌حسابرسی‌جستجو‌

نمود‌.‌
ب��رای‌تحقیقات‌آتی‌پیشنهاد‌‌می‌گرد‌د‌‌مد‌ل‌حاضر‌با‌استف��اد‌ه‌از‌تحلیلی‌کمی‌اعتبار‌سنجی‌
شود‌‌تا‌استحکام‌علمی‌آن‌افزایش‌یابد‌.‌د‌ر‌پایان‌یاد‌آور‌می‌شود‌‌که‌مطالعه‌حاضر‌د‌ست‌آورد‌های‌
نوآوران��ه‌و‌مفید‌ی‌را‌به‌منظ��ور‌ترسیم‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌آیین‌رفت��ار‌حرفه‌ای‌توسط‌موسسات‌
حسابرس��ی‌بخش‌خصوصی‌ارائه‌می‌د‌هد‌.‌به‌طور‌کل��ی‌یافته‌های‌پژوهش‌حاضر‌می‌تواند‌‌از‌ابعاد‌‌

مختلف‌د‌ید‌ی‌نو‌د‌ر‌حرفه‌حسابرسی‌را‌پد‌ید‌ار‌سازد‌.‌

سلااظس اا  أملاقر
د‌ر‌مطالعه‌حاضر‌ملاخظات‌اخلاقی‌از‌قبیل،‌سرقت‌اد‌بی،‌رضایت‌آگاهانه،‌انتشار‌چند‌گانه‌و...‌

مورد‌‌توجه‌قرار‌گرفته‌اند‌.
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