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 دهیچک
احد واهمیت بازاریابي را بیشتر درک کنند. موفقیت یا بقاء هر  ی،حسابرس یهاشده است که شرکتافزایش فشارهاي رقابتي موجب 

 یهاخصشا یینپژوهش تب ینهدف ا ینهاي بازاریابي دارد. بنابراحسابرسي، ریشه در فهم عمیق اهمیت و استفاده کاربردي از تکنیك
 یریگنهبودند که با استفاده از نمو یابرسان عضو جامعه حسابدارن رسمحس ی. جامعه آمارباشدیم رسیدر حساب یاجتماع یابیبازار

 یهمورد تجز یاز روش معادلات ساختار یریگبا بهره یپژوهش کم یهانفر به سوالات پرسشنامه جواب دادند. داده 228ساده تعداد  یتصادف
 ی،فتارعوامل ر ی،شامل عوامل اجتماع یعل یهاو مقوله شدبایم یدر حسابرس یاجتماع یبیابازار یقرار گرفت. مقوله محور یلو تحل

 ای،یهماو سر یسازمان ی،شامل عوامل آموزش ایینهزم یهامقوله ی،و سازمان یطیگر شامل عوامل محمداخله یهامقوله یزشی،عوامل انگ
حفظ  یزن و یرقابت یتو کسب مز یدارتوسعه پا ی،شامل توسعه اجتماع پیامدهادانش و  یریتو مد ینیشامل ارزش آفر یراهبرد یهامقوله

 .باشدیم یاتفرض یهکل ییداز تا یحاک یجنتا ی. در بخش کمیداستخراج گرد یانمشتر یو وفادار
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  مقدمه
 ها است.هدف دوگانه بازاریابی، جذب مشتریان جدید با ارائه ارزش بالاتر و حفظ مشتریان فعلی به وسیله جلب رضایت آن در عصر حاضر

 دهددهد و نه تنها باعث افزایش سهم بازار، بلکه بازده کسب و کار را نیز افزایش میبازاریابی رشد و تطبیق رویکردهای کسب و کار را افزایش می
های موفق این است که رقابت بسیار سنگینی در آن وجود دارد و شرکت مالیهای کنونی بازارهای یکی از واقعیت (.1390، یميمقو  کیاسمي)

این کار  هخوانی بیشتری داشته باشند؛ لازمای طراحی و عرضه کنند که با بازارهای هدف شرکت همباید پیشنهادهای بازاریابی خود را به گونه
بر تولید و فروش صرف به جای تمرکز  فعالیت، به محیط توجه ها باشرکت در نتیجهاست.  ایدر سطوح اجتماعی و رسانهکارگیری بازاریابی به

زاریابی و های بااستراتژی(. 2018، 1)چرنو گیرندنظر می ارزش به مشتری در هخود را بخشی از فرایند ارائعلاوه بر ارائه خدمات، محصولات، 
در طول و هدفمند شوند. تدوین راهبردهای بازاریابی دقیق ترین اجزای فرایند مدیریت بازاریابی محسوب میهای بازاریابی دقیق از مهمبرنامه

توان به ميمفهوم بازاریابي اجتماعي را (. 2016،  2لیو  کاکیولاتی)پذیری مناسب است زمان، نیازمند دانش و مهارت بسیار زیاد و انعطاف
 عنوان یکي از آخرین و جدیدترین مباني فکري در حوزه بازاریابي مورد تحلیل قرارداد. کانون اصلي اندیشه و عمل بازاریابي نوین، به جاي

ت تولید شده، تامین رضایت و ایجاد ارزش براي مشتري است تا به سمت محصول تولیدشده یا خدمت قابل لاجستجوي مشتري براي محصو
کوشد اهداف و مقاصد اجتماعی کاربستن اصول بازاریابی تجاري، میه بازاریابی اجتماعی با ب (.1390، بهرامي وزاده یرك)م ه، جلب گرددارائ

بر خلاف بازاریابی تجاري که هدف از آن حداکثر سازي (. 1393)طالقانی و همکاران،  را تحقق بخشدمانند مسئولیت اجتماعی و رفاه جامعه 
لذا کوشد تا منافع حداکثري اجتماع را مد نظر قرار دهد کند و میتررا دنبال میتصادي است، بازاریابی اجتماعی هدفی والاتر و انسانیمنافع اق

، بلکه یک استراتژي اجتماعی در جهت تغییر و مهندسی رفتارها و مشتریانبازاریابی اجتماعی نه یک شعار حامی رفاه اجتماعی و اقتصادي 
ترین محرك جامعه دانست که به شرط استفاده کارآمد از منابع، منافع پرشماري را به دنبال توان آنرا اثر بخشي اجتماعی است و میهاپدیده

رمز موفقیت در استفاده از مخاطبان )مشتریان(، و درك بازار رفتار مورد  ، وفاداریتوجه به رقابت(. 2016و همکاران،  3)کولبی خواهد داشت
ها و ها و رفتارهاي رقیب و بالابردن میزان منافع رفتار مورد نظر و یا کاستن از میزان هزینهزاریابي اجتماعي است. فهم درست از ایدهدیدگاه با

بازاریابی اجتماعی به پیشبرد اهداف (. 2016، 4)سلیمان موانع دستیابي به آن، بازار رقابت را به نفع محصول یا خدمت تغییر خواهد داد
هاي ها ناگزیرند در تعیین خط مشیشرکت ها وو ارتفاء میزان رفاه مشتري و جامعه توجه دارد، براین اساس مدیران سازمان اخلاقی ،یاجتماع

)نظری و مرادی،  ندقرار ده نظر مد مشترک بطور را جامعه منافع و مشتریان هايخواست ،هابازاریابی خود عوامل مهمی نظیر منافع شرکت
د. دوم: مشتریان نبازاریابی اجتماعی دو هدف عمده دارد، اول: اینکه باید مشتریان کنونی محصولات و خدمات خود را حفظ نمای(. 1394

تواند برای بازاریابی اجتماعی سعی در ایجاد تغییرات اجتماعی مثبت دارد و می. دنجدیدی را به سوی این محصولات و خدمات جلب کن
به کار و تاکید بر مسولیت اجتماعی ترویج رفاه  ا  ایجاد مخاطبان هدف، جلوگیری از خدمات ناشایست و نهایت ت شایسته،لامحصوخدمات و 

 (. 1396و روزبه،  خیری) رود
های اجتماعی در حوزه  مدیریت، های انجام شده، با اینکه ادبیات نظری بازاریابی اجتماعی و همچنین بازاریابی رسانهبا توجه به پژوهش

ها نیز الگوی جامعی ارایه نشده است. لذا بازاریابی اجتماعی های دیگر زیاد است، با این حال برای بیشتر این حوزه، گردشگری و حوزهسلامت
هاي مربوط به در ادبیات بازاریابي، قابلیتدارد، بلکه الگویی نیز وجود ندارد. از طرفی در حوزه حسابداری نه تنها ادبیات نظری خیلی کمی

، اجتماعیهایي با قابلیت بازاریابي . بنابراین معتقدیم که شرکتاست عنوان محرك کلیدي عملکرد شرکت، فرض شده به اجتماعی اریابيباز
هدف مهم . دهد از این عملکرد عالي مزیت کسب کرده و مزیت رقابتي خود را حفظ کننددهند که به آنها توانایي ميهایي را نشان ميویژگي

و حسابداری است. این همچنین از نقطه نظر عملی مهم است زیرا  اجتماعی ای در مورد بازاریابیمک به متون تحقیقات بین رشتهاین موضوع ک
است و  هاشرکتبازاریابی قسمت مهمی از کار  علاوه بر این از آنجا کهها هستند. شرکت تسلطبازاریابی و حسابداری اغلب تحت  عناصر

، لذا ارائه الگویی برای بازاریابی حرفه حسابرسی را تشکیل دهددر ترکیبی از وظایف اصلی حسابرسان و انجام فعالیت بازاریابی، بازاریابی 
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 شودبر این اساس در پژوهش حاضر سعي مي باشد.اجتماعی در حوزه حسابرسی هم از نظر موضوعی و هم از نظر روش اجرا دارای اهمیت می
های بازاریابی اجتماعی حسابرسان ارائه الگویی بر اساس نظریه داده بنیاد، بازاریابی اجتماعی در حوزه حسابرسی و فعالیت براي نخستین بار به

ثانیاَ با تجزیه و تحلیل نتایج حاصل از تحقیق و ارائه راهکارهایي جهت رفع تنگناهاي موجود و توسعه رویکردي نوین، گامي به سوي  بپردازد.
. بنابراین این پژوهش در نظر دارد به این پرسش اساسی پاسخی مناسب برداشته شودو بازاریابی وضوع پژوهش در حوزه حسابرسي غناي ادبیات م

 و درخور بدهد: الگوی مناسب بازاریابی اجتماعی در حسابرسی چگونه است؟ و پیامدهای آن چیست؟
 

 روش پژوهش
، عاتلااز نظر روش گردآوری اط  کاربردی -اییک پژوهش توسعهحاظ نتیجه یک پژوهش اکتشافی و از لپژوهش حاضر از منظر هدف 

  شود.پژوهشی توصیفی از نوع پیمایشی محسوب می
 

 آمار استنباطی
فته در مدل رها یا متغیرهای قابل مشاهده به کار ها یا معرفگیری همواره دو سوال مطرح است. اول اینکه آیا شاخصهای اندازهدر مدل

گیری است. اندازه ها یا متغیرهای آشکار و قابلگیرند که مدنظر محقق است؟ این سوال ناظر بر اعتبار یا روایی معرفهمان چیزی را اندازه می
کنند؟ این سوال اعتبار و گیری میوال دوم ناظر به این مساله است که متغیرهای آشکار با چه دقتی متغیر نهفته موردنظر در تحقیق را اندازهس

 اند. دهد که برای سنجش متغیرهای نهفته به کار رفتهپایایی متغیرهای آشکار را نشان می
های آماری متعارف قادر به تبیین دقیق این موضوعات نباشند. ده است که برخی روشاقتصادی باعث گردی-های اجتماعیپیچیدگی پدیده

سازی معادلات کنند تا از تحلیل ساختار واریانس یا مدلاقتصادی، محققین تلاش می-ها در تحقیقات اجتماعیبرای فائق آمدن به این کاستی
و تحلیل چند متغیره، یل چندمتغیره است، استفاده نمایند. ویژگی اصلی تجزیه و تحل هاي تجزیهترین روش( که یکي از اصلي1SEMساختاري )

 متغیر وابسته است.  nمتغیر مستقل و  Kو تحلیل همزمان تجزیه 
ها از تجزیه و تحلیل حداقل مربعات جزئی استفاده شده است. تجزیه و تحلیل حداقل مربعات در پژوهش حاضر به منظور آزمون فرضیه

های مختلف و بررسی مسیر بین این متغیرهای نیکی چند متغیره است که متغیرهای مکنون غیرقابل مشاهده را از طریق شاخصجزئی، تک
ها و حجم بزرگ نمونه ندارد. زند. تجزیه و تحلیل مبتنی برحداقل مربعات جزئی، نیازی به فرض نرمال بودن توزیع دادهمکنون، تخمین می

ها شوند، حداقل مربعات جزئی روش مناسبتری برای تجزیه و تحلیل دادههای تکوینی سنجیده میها توسط شاخصههمچنین در مواردی که ساز
اس دو مدل آزمون الهای پیباشد. در مدلباشد. دلیل استفاده از روش حداقل مربعات جزئی در این پژوهش نرمال نبودن توزیع متغیرها میمی
پردازد و برای این منظور از سه شاخص مهم گیری است که به بررسی اعتبار و پایایی پرسشنامه مییا مدل اندازهمدل اول مدل بیرونی  شود. می

(، بار عاملی. مدل دوم، مدل درونی یا مدل ساختاری است که 3CR(، پایایی مرکب )2AVEشده )گیریم: متوسط واریانس استخراجکمک می
 های پژوهش پرداخت. توان به بررسی فرضیهوهش است. با استفاده از مدل درونی مینشانگر ارتباط بین متغیرهای مکنون پژ

 بیروني مدل+  دروني مدل= جزئي مربعات حداقل
 
 گیری(مدل بیرونی )مدل اندازه -

 نگرهاینشا شود مشخص تا گرفته قرار مطالعه مورد  سازه روایی تا است لازم ساکن به ابتدا ساختاری، معادلات مدل شناسیروش در
 درست متغیرها گیریاندازه برای سؤالات آیا بدین معنی که . هستند برخوردار لازم دقت از خود نظر مورد هایسازه گیریاندازه برای شده انتخاب
  خیر؟ یا اندشده انتخاب

 در دارمعني تی مقدار دارای خود سازه با نشانگر هر عاملی بار که شکل این به. شودمی استفاده تائیدی عاملی تحلیل از منظور این برای

                                                           

1. Structural Equation Modeling 
2. Average Variance Extracted 
3. Composite Reliability 
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همچنین بار عاملی هر نشانگر با سازه خود بالاتر از  باشد،  -1.96و  1.96باشد بدین معنی که  مقدار آن خارج از بازه  درصد 5 سطح خطای
 برای لازم دقت از نشانگر این (، آنگاهگیری کرده استدرصد از واریانس متغیر پنهان را اندازه 25باشد )در این صورت این متغیر حداقل  0.50

های پرسشنامه بدین منظور تحلیل عاملی تاییدی بر روی گویه(. 1994برنسترین،  و نانالی) است برخوردار مکنون صفت یا سازه آن گیریاندازه
بینی شده در پرسشنامه دقیقا متغیرهای پیشهستند و  1.96و مقادیر معناداری بالای  0.5صورت گرفت. تمامی سوالات دارای بار عاملی بالای 

 نمایید.گیری متغیرهای تحقیق را در دو حالت معناداری و ضرایب استاندارد مشاهده میکنند. در ادامه مدل اندازهگیری میرا اندازه
 

 
 گیری در حالت استاندارد کلی: مدل اندازه1نمودار 

 

 
 داری کلیمعنیگیری اول در حالت : مدل اندازه2نمودار
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کند که نتایج های اعتبار درونی است به این معنا که ابزار موردنظر فاقد منابع خطازاست. این نوع اعتبار بیان میاعتبار سازه یکی از روش
این ارزیابی به کمک هایی که آزمون بر محور آنها تدوین شده است، تناسب دارد. گیری تا چه حد با نظریهبدست آمده از کاربرد یک ابزار اندازه

 سازه بر را عاملی بار بیشترین هاتمامی سازه نشانگرهای یا هاگویه ،12-4اند: طبق جدول گیرد که بدین شرحاعتبار واگرا و همگرا صورت می
 بار که کنندمی پیشنهاد اشتراب و باشند )گفن داشته دیگر هایسازه بر را( Cross-Loading) مقطعی بار کمترین بدین معنی که دارند؛ خود

 هاسازه از طرفی دیگر، تمام .(.باشد دیگر هایسازه بر گویه همان عاملی بار بیشتراز 0.1 حداقل باید خود به مربوط سازه بر گویه هر عاملی
 های مربوط به هر متغیر سازگاری درونی وجود دارد.لذا بین شاخص .باشندمی 0.7 از ترکیبی بالاتر پایایی دارای

 
 گیری:  پارامترهای مدل اندازه1جدول 

 نتیجه سطح معناداری تی استاندارد 
s10 <- تایید 05/0 25.73 0.774 عوامل رفتاری 

s10 <- تایید 05/0 23.162 0.74 شرایط علی 
s11 <- تایید 05/0 26.706 0.768 عوامل اجتماعی 

s11 <- تایید 05/0 24.04 0.737 شرایط علی 
s12 <- اجتماعی عوامل  تایید 05/0 22.307 0.748 

s12 <- تایید 05/0 18.953 0.698 شرایط علی 
s13 <- تایید 05/0 23.624 0.766 عوامل اجتماعی 

s13 <- تایید 05/0 17.183 0.673 شرایط علی 
s14 <- تایید 05/0 32.048 0.815 عوامل اجتماعی 

s14 <- تایید 05/0 23.732 0.758 شرایط علی 
s15 <- تایید 05/0 28.989 0.776 عوامل اجتماعی 

s15 <- تایید 05/0 24.401 0.734 شرایط علی 
s16 <- تایید 05/0 23.735 0.773 بازاریابی اجتماعی 

s16 <- تایید 05/0 24.412 0.774 پدیده محوری 
s17 <- تایید 05/0 29.474 0.793 بازاریابی اجتماعی 

s17 <- تایید 05/0 31.221 0.797 پدیده محوری 
s18 <- تایید 05/0 24.876 0.782 بازاریابی اجتماعی 

s18 <- تایید 05/0 25.056 0.78 پدیده محوری 
s19 <- تایید 05/0 30.171 0.78 بازاریابی اجتماعی 

s19 <- تایید 05/0 30.22 0.778 پدیده محوری 
s2 <- تایید 05/0 33.079 0.799 عوامل انگیزشی 

s2 <- تایید 05/0 31.645 0.776 شرایط علی 
s20 <- تایید 05/0 25.155 0.778 بازاریابی اجتماعی 

s20 <- تایید 05/0 25.126 0.776 پدیده محوری 
s21 <- تایید 05/0 26.397 0.771 ارزش آفرینی 

s21 <- تایید 05/0 24.131 0.755 راهبردها 
s22 <- تایید 05/0 24.037 0.762 ارزش آفرینی 

s22 <- تایید 05/0 20.423 0.702 راهبردها 
s23 <- تایید 05/0 24.804 0.771 ارزش آفرینی 

s23 <- تایید 05/0 23.607 0.749 راهبردها 
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 نتیجه سطح معناداری تی استاندارد 
s24 <- تایید 05/0 30.379 0.806 ارزش آفرینی 

s24 <- تایید 05/0 26.509 0.768 راهبردها 
s25 <- تایید 05/0 24.746 0.777 ارزش آفرینی 

s25 <- تایید 05/0 22.51 0.745 راهبردها 
s26 <- تایید 05/0 24.858 0.774 مدیریت دانش 

s26 <- تایید 05/0 22.072 0.732 راهبردها 
s27 <- تایید 05/0 25.75 0.772 مدیریت دانش 

s27 <- تایید 05/0 25.218 0.741 راهبردها 
s28 <- تایید 05/0 26.265 0.776 مدیریت دانش 

s28 <- تایید 05/0 21.355 0.725 راهبردها 
s29 <- تایید 05/0 18.852 0.717 مدیریت دانش 

s29 <- تایید 05/0 20.218 0.707 راهبردها 
s3 <- تایید 05/0 29.929 0.798 عوامل انگیزشی 

s3 <- تایید 05/0 22.101 0.75 شرایط علی 
s30 <- تایید 05/0 26.174 0.78 مدیریت دانش 

s30 <- تایید 05/0 22.305 0.742 راهبردها 
s31 <- تایید 05/0 23.557 0.747 ساختار سازمانی 
s31 <- تایید 05/0 18.726 0.69 شرایط مداخله گر 
s32 <- تایید 05/0 32.605 0.813 ساختار سازمانی 
s32 <- تایید 05/0 29.591 0.776 شرایط مداخله گر 
s33 <- تایید 05/0 26.878 0.786 ساختار سازمانی 
s33 <- تایید 05/0 24.142 0.753 شرایط مداخله گر 
s34 <- تایید 05/0 28.193 0.797 ساختار سازمانی 
s34 <- تایید 05/0 26.701 0.772 شرایط مداخله گر 
s35 <- تایید 05/0 27.935 0.791 ساختار سازمانی 
s35 <- تایید 05/0 26.644 0.774 شرایط مداخله گر 

s36 <- تایید 05/0 31.353 0.805 عوامل محیطی 
s36 <- تایید 05/0 24.644 0.755 شرایط مداخله گر 

s37 <- تایید 05/0 33.275 0.79 عوامل محیطی 
s37 <- تایید 05/0 27.598 0.759 شرایط مداخله گر 

s38 <- تایید 05/0 18.464 0.717 عوامل محیطی 
s38 <- تایید 05/0 16.569 0.678 شرایط مداخله گر 

s39 <- تایید 05/0 24.501 0.766 عوامل محیطی 
s39 <- تایید 05/0 22.396 0.74 شرایط مداخله گر 

s4 <- تایید 05/0 24.419 0.759 عوامل انگیزشی 
s4 <- تایید 05/0 20.632 0.714 شرایط علی 

s40 <- تایید 05/0 24.796 0.75 عوامل محیطی 
s40 <- تایید 05/0 21.568 0.72 شرایط مداخله گر 
s41 <- تایید 05/0 32.219 0.802 عوامل سازمانی 
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 نتیجه سطح معناداری تی استاندارد 
s41 <- تایید 05/0 26.552 0.762 شرایط زمینه ای 
s42 <- تایید 05/0 25.276 0.763 عوامل سازمانی 
s42 <- تایید 05/0 22.649 0.726 شرایط زمینه ای 
s43 <- تایید 05/0 31.079 0.79 عوامل سازمانی 
s43 <- تایید 05/0 28.296 0.771 شرایط زمینه ای 
s44 <- تایید 05/0 31.662 0.803 عوامل سازمانی 
s44 <- تایید 05/0 25.226 0.745 شرایط زمینه ای 
s45 <- تایید 05/0 23.731 0.766 عوامل سازمانی 
s45 <- تایید 05/0 21.56 0.728 شرایط زمینه ای 

s46 <- تایید 05/0 28.914 0.792 عوامل سرمایه ای 
s46 <- تایید 05/0 24.811 0.747 شرایط زمینه ای 

s47 <- تایید 05/0 30.77 0.798 عوامل سرمایه ای 
s47 <- تایید 05/0 29.327 0.776 شرایط زمینه ای 

s48 <- تایید 05/0 24.007 0.739 عوامل سرمایه ای 
s48 <-  ایشرایط زمینه  تایید 05/0 19.082 0.679 

s49 <- تایید 05/0 25.762 0.766 عوامل سرمایه ای 
s49 <- تایید 05/0 25.114 0.746 شرایط زمینه ای 
s5 <- تایید 05/0 32.123 0.811 عوامل انگیزشی 

s5 <- تایید 05/0 23.98 0.748 شرایط علی 
s50 <- تایید 05/0 30.253 0.795 عوامل سرمایه ای 
s50 <- تایید 05/0 24.063 0.748 شرایط زمینه ای 

s51 <- تایید 05/0 24.253 0.738 پیامدها 
s51 <- تایید 05/0 33.86 0.806 عوامل آموزشی 
s51 <- تایید 05/0 28.014 0.773 شرایط زمینه ای 

s52 <- تایید 05/0 38.047 0.807 پیامدها 
s52 <- تایید 05/0 41.944 0.828 عوامل آموزشی 
s52 <- تایید 05/0 36.956 0.805 شرایط زمینه ای 

s53 <- تایید 05/0 22.514 0.735 پیامدها 
s53 <- تایید 05/0 25.866 0.779 عوامل آموزشی 
s53 <- تایید 05/0 24.432 0.731 شرایط زمینه ای 

s54 <- تایید 05/0 21.141 0.723 پیامدها 
s54 <- تایید 05/0 21.982 0.743 عوامل آموزشی 
s54 <- تایید 05/0 20.722 0.714 شرایط زمینه ای 

s55 <- تایید 05/0 24.638 0.754 پیامدها 
s55 <- تایید 05/0 33.434 0.814 عوامل آموزشی 
s55 <- تایید 05/0 25.642 0.754 شرایط زمینه ای 

s56 <- تایید 05/0 26.878 0.783 توسعه پایدار 
s56 <- تایید 05/0 21.589 0.72 پیامدها 

s57 <- تایید 05/0 26.267 0.77 توسعه پایدار 
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 نتیجه سطح معناداری تی استاندارد 
s57 <- تایید 05/0 23.469 0.745 پیامدها 

s58 <- تایید 05/0 27.929 0.792 توسعه پایدار 
s58 <- تایید 05/0 22.866 0.74 پیامدها 

s59 <- تایید 05/0 34.322 0.825 توسعه پایدار 
s59 <- تایید 05/0 28.123 0.779 پیامدها 

s6 <- تایید 05/0 29.906 0.795 عوامل رفتاری 
s6 <- تایید 05/0 21.481 0.701 شرایط علی 

s60 <- تایید 05/0 31.747 0.806 توسعه پایدار 
s60 <- تایید 05/0 28.643 0.77 پیامدها 

s61 <- تایید 05/0 27.061 0.802 حفظ ارزش و وفاداری 
s61 <- تایید 05/0 20.617 0.734 پیامدها 

s62 <- تایید 05/0 32.486 0.804 حفظ ارزش و وفاداری 
s62 <- تایید 05/0 25.862 0.754 پیامدها 

s63 <- تایید 05/0 20.147 0.727 حفظ ارزش و وفاداری 
s63 <- تایید 05/0 20.362 0.723 پیامدها 

s64 <- تایید 05/0 26.131 0.774 حفظ ارزش و وفاداری 
s64 <- تایید 05/0 20.611 0.714 پیامدها 

s65 <- تایید 05/0 21.629 0.729 حفظ ارزش و وفاداری 
s65 <- تایید 05/0 18.378 0.682 پیامدها 

s66 <- تایید 05/0 27.814 0.793 توسعه اجتماعی 
s67 <- تایید 05/0 24.094 0.754 توسعه اجتماعی 
s68 <-  اجتماعیتوسعه  تایید 05/0 25.75 0.763 
s69 <- تایید 05/0 41.758 0.834 توسعه اجتماعی 

s7 <- تایید 05/0 37.085 0.815 عوامل رفتاری 
s7 <- تایید 05/0 28.304 0.774 شرایط علی 

s70 <- تایید 05/0 25.318 0.771 توسعه اجتماعی 
s8 <- تایید 05/0 27.309 0.778 عوامل رفتاری 
s8 <- تایید 05/0 23.798 0.749 شرایط علی 

s9 <- تایید 05/0 27.127 0.792 عوامل رفتاری 
s9 <- تایید 05/0 25.92 0.755 شرایط علی 

s1 <- تایید 05/0 23.902 0.76 عوامل انگیزشی 
s1 <- تایید 05/0 18.666 0.698 شرایط علی 

 
هایی که های مختلف نسبت به یکدیگر است. در واقع، اگر همبستگی بین نمرات آزمونمعرفها یا : بیانگر رابطه ملاک1اعتبار همگرا -

باشد. چنانچه مقادیر میانگین واریانس استخراج شده  برای کند بالا باشد، آزمون دارای اعتبار همگرا میگیری میی واحدی را اندازهخصیصه
 اعتبار وجود از کنند، نشان تبیین را خود به مربوط هایسازه واریانس %50 از بیش هاگویهباشد بدین معنی که   0.5 از بالاترها تمام سازه

مقادیر محاسبه شده واریانس استخراج شده  برای تمامی  13-4بر اساس جدول   (.1981است )فورنر و لارکر، رفته بکار هایآزمون در همگرا

                                                           

1. Convergent Correlation 
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 را خود به مربوط هایسازه از واریانس %50 از بیش هاگویه هستند، لذا 0.5 از بالاتر ها دارای مقادیر میانگین واریانس استخراج شدهسازه
 .دارد رفته بکار هایآزمون در همگرا اعتبار وجود از بودن مقادیر این شاخص نشان کنند. مطلوبمی تبیین

 
یانس استخراج شده  برای مولفه2جدول   های پژوهش:  مقادیر وار

 Average Variance Extracted (AVE) 
  ارزش آفرینی

  بازاریابی اجتماعی
  توسعه اجتماعی

  توسعه پایدار
  حفظ ارزش و وفاداری

  راهبردها
  ساختار سازمانی
  شرایط زمینه ای

  شرایط علی
  شرایط مداخله گر

  عوامل آموزشی
  اجتماعیعوامل 

  عوامل انگیزشی
  عوامل رفتاری

  عوامل سازمانی
  عوامل سرمایه ای

  عوامل محیطی
  مدیریت دانش
  پدیده محوری

  پیامدها
 

 .فوق در ادامه آورده شده است یرنمودار مقاد
 

 
یانس استخراج شده  برای مولفه :3نمودار   های پژوهشمقادیر وار
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 پایایی پرسشنامه تحقیق
 . پایایی ترکیبی.2. آلفای کرونباخ و 1گردد: همچنین پایایی شاخص نیز خود توسط دو معیار مورد سنجش واقع می

 
 . آلفای کرونباخ1

گردد. یکی از مواردی که برای سنجش پایایی در ای مناسب برای ارزیابی پایداری درونی محسوب میمعیاری کلاسیک برای سنجش و سنجه
های اندازه گیری است. پایداری درونی نشانگر میزان همبستگی رود پایداری درونی )سازگاری درونی( مدلروش مدل سازی ساختاری به کار می

های آن در مقابل خطای اندازه گیری مربوط به های مربوط به آن است. مقدار بالای واریانس بیان شده بین سازه و شاخصاخصبین سازه و ش
، نشانگر پایایی قابل قبول است. برخی از محققان در مورد 7/0دهد. مقدار آلفای کرونباخ بالاتر از هر شاخص، پایداری درونی بالا را نتیجه می

اند. از آن جایی که مقدار آلفای کرونباخ کل را به عنوان سرحد ضریب آلفای کرونباخ معرفی کرده 6/0تعداد سوالات اندک، مقدار متغیرهای با 
 باشد. باشد، بنابراین آزمون از پایایی قابل قبولی برخوردار میمی 7/0پرسشنامه و سایر ابعاد بزرگتر از 

 
 های پژوهشفه: مقادیر آلفای کرونباخ برای مول3جدول 

 آلفای کرونباخ 
 0.837 ارزش آفرینی

 0.84 بازاریابی اجتماعی
 0.842 توسعه اجتماعی

 0.855 توسعه پایدار
 0.825 حفظ ارزش و وفاداری

 0.906 راهبردها
 0.846 ساختار سازمانی
 0.943 شرایط زمینه ای

 0.939 شرایط علی
 0.909 شرایط مداخله گر

 0.854 عوامل آموزشی
 0.833 عوامل اجتماعی
 0.845 عوامل انگیزشی
 0.85 عوامل رفتاری

 0.844 عوامل سازمانی
 0.837 عوامل سرمایه ای

 0.824 عوامل محیطی
 0.821 مدیریت دانش
 0.84 پدیده محوری

 0.941 پیامدها
 

 .فوق در ادامه آورده شده است یرنمودار مقاد
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 های پژوهشکرونباخ برای مولفه: مقادیر آلفای 4نمودار 

 
 (CR) یبیترک یاییپا
نسبت به  یمدرن تر یارمع یاییروش پا باشد،یها مسازه یاییپا یینتع یبرا یسنت یارمع یککرونباخ  یآلفا یارکه مع ییآن جا از

شده و برتر سوب  سبت به آلفا یآن مح ست که پا ینکرونباخ در ا یآن ن ستگ یاییا صورت مطلق بلکه با توجه به همب  یسازه نه به 
. مقدار شوندیبه کار برده م هایارمع ینا یهر دو یایی،سنجش هرچه بهتر پا یبرا یجه. در نتگرددیم همحاسب یکدیگربا  یشانهاسازه

صل م یکسازه از  یک یبیترک یاییپا سبت حا صورت ا شودین سر، وار ینکه در  ضافه  یشهاشاخصسازه با  یک ینب یانسک به ا
مدل  یمناسب برا یدرون یداریشود، نشان از پا 7/0 یهر سازه بالا ایبر CR که مقدار ی. در صورتآیدیم یریگاندازه یمقدار خطا

همه عوامل  یاییپا یر(. در شکل ز1392و رضازاده،  ی)داور دهدیرا نشان م یاییعدم وجود پا 6/0دارد و مقدار کمتر از  یریگاندازه
 .است یمناسب یبیترک یاییاست و نشان دهنده پا 7/0 یبالا

 
 : پایایی ترکیبی4جدول 

 پایایی ترکیبی 
 0.884 ارزش آفرینی

 0.887 بازاریابی اجتماعی
 0.888 توسعه اجتماعی

 0.896 توسعه پایدار
 0.878 حفظ ارزش و وفاداری

 0.922 راهبردها
 0.891 ساختار سازمانی
 0.95 شرایط زمینه ای

 0.946 شرایط علی
 0.925 شرایط مداخله گر

 0.895 عوامل آموزشی
 0.882 عوامل اجتماعی
 0.89 عوامل انگیزشی

 0.893 عوامل رفتاری
 0.889 عوامل سازمانی

 0.885 عوامل سرمایه ای
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 پایایی ترکیبی 
 0.877 عوامل محیطی
 0.875 مدیریت دانش
 0.887 پدیده محوری

 0.948 پیامدها
 

 .فوق در ادامه آورده شده است یرنمودار مقاد
 

 
 : پایایی ترکیبی5دار نمو 

 
 مدل یفیتک یبررس
مناسب مدل هستند.  یفیت. اعداد مثبت نشانگر کشودیاستفاده م R2 یعنی یینتع یبمدل از شاخص ضر یفیتک یبررس برای

 ییراتچند درصد ازتغ دهدیشاخص نشان م ین. اباشدیم یینتع یبضر یر،مکنون درونزا مدل مس یارهایمع یابیارز یاصل یارمع
 .گیردیبرونزا صورت م یردرونزا توسط متغ یرمتغ

 
 مدل تیفیک یبررس یهاشاخص: 5جدول 

  
  ینیارزش آفر
  یاجتماع بازاریابی

  یاجتماع توسعه
  یدارپا توسعه
  یارزش و وفادار حفظ

  راهبردها
  یسازمان ساختار
  یآموزش عوامل
  یاجتماع عوامل
  یزشیانگ عوامل
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  یرفتار عوامل
  یسازمان عوامل
  یا یهسرما عوامل
  یطیمح عوامل

  دانش مدیریت
  یمحور پدیده

  پیامدها
 

 .گیرندیقرار م یمورد بررس یکبه تفک یقتحق یاتبا توجه به مقدمات بالا در ادامه فرض
 

 (ی)مدل ساختار یمدل درون
 یک یانساز وار یزانکه چه م کندیو مشخص م پردازدینهفته م یرهایمتغ ینروابط ب یح( به تشری)مدل ساختار یمدل درون یک

 یجهان یفیتک یاراز مع ی،برازش مدل در حداقل مربعات جزئ یبررس ی. براشودیم ییننهفته تب یرهایمتغ یرنهفته توسط سا یرمتغ
 .کنیم¬یمطرح شد، استفاده م 2004که توسط آماتو و همکاران در سال 

GOF  =  
communality 2. سنجد¬یرا م یرونیمدل ب یفیتاست و ک یراشتراک هر متغ یانگینمR مربوط به هر  یینتع یبضرا یانگینم

 یحکه آنرا توض یپنهان یرهایدرونزا بر طبق متغ یرهر متغ یو برا سنجد¬یرا م یمدل درون یفیتو ک باشد¬یپنهان درونزا م یرمتغ
شده است  یمعرف GoF یبرا یمتوسط و قو یف،ضع یررا به عنوان مقاد 0.36و  0.25، 0.01. سه مقدار شودیمحاسبه م دهند،یم

 (.2009)وتزلس  و همکاران ،
 

 : محاسبه برازش مدل درونی6جدول 
 R Square AVE 

   ارزش آفرینی
   بازاریابی اجتماعی

   اجتماعیتوسعه 
   توسعه پایدار

   حفظ ارزش و وفاداری
   راهبردها

   ساختار سازمانی
   عوامل آموزشی
   عوامل اجتماعی
   عوامل انگیزشی
   عوامل رفتاری

   عوامل سازمانی
   عوامل سرمایه ای

   عوامل محیطی

2Rycommunalit 
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 R Square AVE 
   مدیریت دانش
   پدیده محوری

   پیامدها
Gof  

 
 یمتوسط برا یبالا یاست که نشان از برازش کل 52/0برازش معادل  یکوییمقدار شاخص ن نمایید،یهمانطور که مشاهده م

 یبه لحاظ آمار توانیآزمون را م یجرا دارد و نتا یاتآزمون فرض یبرا یقدرت کاف یکه  مدل درون یمعن یناست. بد یمدل ساختار
رد  یا ییدتا یبه بررس یق،تحق یاتبدست آمده از آزمون فرض ی(.بر اساس مدل درون1998،  ین. )چنستصد در صد قابل اتکا دا

یا  1.96بیشتر از   یچنانچه آماره ت کنیم،ی( استفاده می)آماره ت داريیات از ضریب معن. براي تائید یا رد فرضیپردازیمیم یاتفرض
 شود..پنهان حاصل مي یردو متغ ینتائید شده و رابطه معنادار ب ضیهدرصد( باشد فر 5 ی)در سطح خطا  -1.96کمتر از 

 
 پژوهش یاتآزمون فرض

 دارند یرتاث یمحور یدهبر پد ی:  عوامل عل1 یاصل فرضیه
 .ندارند یرتاث یمحور یدهبر پد یعل عوامل

ρ = 0: H0 
 دارند یرتاث یمحور یدهبر پد یعوامل عل

ρ ≠ 0 :𝐻1 
 
 گیرد.یقرار م یمورد بررس یردر جدول ز یرهامتغ یرمس یبفوق ضر یهفرض یبررس یبرا
 

 1: بررسی فرضیه اصلی 7جدول 
 نتیجه سطح معناداری مقدار تی بار عاملی استاندارد ضریب مسیر

 تایید 05/0 66/57 88/0 < پدیده محوری-شرایط علی 
 

 یناست که ا 66/57 یو مقدار ت  88/0 یرتاث یبضر یمحور یدهبر پد یعل یطشرا شودیهمانطور که در جدول فوق مشاهده م
محاسبه شده است. لذا فرض صفر  1.96از  یشتراین پارامتر ب یبرا یمعنادار هستند. مقدار ت 05/0کمتر از  یدر سطح خطا یرمقاد

 .گرددیم ییددارند، تا یرتاث یمحور یدهبر پد یبر عوامل عل یوان گفت فرض پژوهش مبنتی. مشودیدرصد اطمینان رد م 95با 
 

 دارند یربر راهبردها تاث یمحور یده: .پد2یاصل فرضیه
 ندارند یربر راهبردها تاث یمحور پدیده

ρ = 0: H0 
 دارند یربر راهبردها تاث یمحور یدهپد

ρ ≠ 0 :𝐻1 
 گیرد.یقرار م یمورد بررس یردر جدول ز یرهامتغ یرمس یبفوق ضر یهفرض یبررس یبرا
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 2:  بررسی فرضیه اصلی 8جدول 
 نتیجه سطح معناداری مقدار تی بار عاملی استاندارد ضریب مسیر

< راهبردها-پدیده محوری   23/0  26/4  05/0  تایید 
 

است که این مقادیر در سطح 26/4و مقدار تی   23/0پدیده محوری بر راهبردها ضریب تاثیر  شوددر جدول فوق مشاهده می همانطور که
 رد اطمینان درصد 95 با صفر فرض لذا. است شده محاسبه 1.96 از پارامتر بیشتر این برای تی  معنادار هستند. مقدار 05/0خطای کمتر از 

 گردد.دارند، تایید می تاثیر راهبردها بر محوری توان گفت فرض پژوهش مبنی بر پدیدهمی .شودمی
 

 دارد تاثیر راهبردها بر ایزمینه :  شرایط3فرضیه اصلی 
 ندارد تاثیر راهبردها بر ایزمینه شرایط

ρ = 0: H0 
 ای بر راهبردها تاثیر داردشرایط زمینه

ρ ≠ 0 :𝐻1 
 گیردمسیر متغیرها در جدول زیر مورد بررسی قرار می برای بررسی فرضیه فوق ضریب

 
 3: بررسی فرضیه اصلی 9جدول 

 نتیجه سطح معناداری مقدار تی بار عاملی استاندارد ضریب مسیر
 تایید 05/0 81/5 38/0 < راهبردها-شرایط زمینه ای 

 
است که این مقادیر در سطح  81/5و مقدار تی   38/0تاثیر شرایط زمینه ای بر راهبردها ضریب  شودهمانطور که در جدول فوق مشاهده می

 رد اطمینان درصد 95 با صفر فرض لذا. است شده محاسبه 1.96 از پارامتر بیشتر این برای تی معنادار هستند. مقدار 05/0خطای کمتر از 
 گردد.تایید میدارد،  تاثیر راهبردها بر ایزمینه توان گفت فرض پژوهش مبنی بر شرایطمی .شودمی

 
 دارد تاثیر راهبردها بر گرمداخله : شرایط4فرضیه اصلی 

 ندارد تاثیر راهبردها بر گرمداخله شرایط
ρ = 0: H0 

 دارد تاثیر راهبردها بر گرمداخله شرایط
ρ ≠ 0 :𝐻1 

 گیردها در جدول زیر مورد بررسی قرار میبرای بررسی فرضیه فوق ضریب مسیر متغیر
 

 4بررسی فرضیه اصلی:  10جدول 
 نتیجه سطح معناداری مقدار تی بار عاملی استاندارد ضریب مسیر

 تایید 05/0 31/5 0.353 < راهبردها-شرایط مداخله گر 
 

است که این مقادیر در  31/5و مقدار تی   35/0شرایط مداخله گر بر راهبردها ضریب تاثیر  شودهمانطور که در جدول فوق مشاهده می
 اطمینان درصد 95 با صفر فرض لذا. است شده محاسبه 1.96 از پارامتر بیشتر این برای تی معنادار هستند. مقدار 05/0کمتر از  سطح خطای

 گردد.دارد، تایید می تاثیر راهبردها بر توان گفت فرض پژوهش مبنی بر شرایط مداخله گرمی .شودمی رد
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 ددار تاثیر پیامدها بر : راهبردها5فرضیه اصلی 
 ندارد تاثیر پیامدها بر راهبردها

ρ = 0: H0 
 دارد تاثیر پیامدها بر راهبردها

ρ ≠ 0 :𝐻1 
 گیردها در جدول زیر مورد بررسی قرار میبرای بررسی فرضیه فوق ضریب مسیر متغیر

 
 5:  بررسی فرضیه اصلی11جدول

 نتیجه سطح معناداری مقدار تی بار عاملی استاندارد ضریب مسیر
 تایید 05/0 09/75 91/0 پیامدها <-راهبردها 

 
است که این مقادیر در سطح خطای 09/75و مقدار تی  91/0راهبردها بر پیامدها ضریب تاثیر  شودهمانطور که در جدول فوق مشاهده می

 .شودمی رد اطمینان درصد 95 با صفر فرض لذا. است شده محاسبه 1.96 از پارامتر بیشتر این برای تی معنادار هستند. مقدار 05/0کمتر از 
 گردد.دارد، تایید می تاثیر پیامدها بر توان گفت فرض پژوهش مبنی بر راهبردهامی

 
 دارند تاثیر علی شرابط بر اجتماعی :  عوامل1فرضیه فرعی 

 عوامل اجتماعی بر شرابط علی تاثیر ندارند 
ρ = 0: H0 

 دارند  تاثیر علی شرابط اجتماعی بر عوامل
ρ ≠ 0 :𝐻1 

 گیردبرای بررسی فرضیه فوق ضریب مسیر متغیرها در جدول زیر مورد بررسی قرار می
 

 1:  بررسی فرضیه فرعی 12جدول 
 نتیجه سطح معناداری مقدار تی بار عاملی استاندارد ضریب مسیر

 تایید 05/0 37/101 93/0 اجتماعیعوامل  -شرایط علی 
 

است که این مقادیر  37/101و مقدار تی   93/0علی ضریب تاثیر  شرابط بر اجتماعی عوامل شودهمانطور که در جدول فوق مشاهده می
 درصد 95 با صفر فرض لذا. است شده محاسبه 1.96 از پارامتر بیشتر این تی برای معنادار هستند. مقدار 05/0در سطح خطای کمتر از 

 گردد.دارند، تایید می تاثیر علی شرابط بر تماعیاج توان گفت فرض پژوهش مبنی بر عواملمی .شودمی رد اطمینان
 

 دارند تاثیر علی شرابط بر انگیزشی : عوامل2فرضیه فرعی 
 ندارند تاثیر علی شرابط بر انگیزشی عوامل 

ρ = 0: H0 
 دارند تاثیر علی شرابط بر انگیزشی عوامل

ρ ≠ 0 :𝐻1 
 گیردبررسی قرار میها در جدول زیر مورد برای بررسی فرضیه فوق ضریب مسیر متغیر

 
 2:  بررسی فرضیه فرعی 13جدول
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 نتیجه سطح معناداری مقدار تی بار عاملی استاندارد ضریب مسیر
 تایید 05/0 48/109 93/0 عوامل انگیزشی-شرایط علی 

 
است 48/109مقدار تی و   93/0علی ضریب تاثیر  عوامل انگیزشی بر شرابط به مربوط عوامل شودهمانطور که در جدول فوق مشاهده می

 با صفر فرض لذا. است شده محاسبه 1.96 از پارامتر بیشتر این برای تی معنادار هستند. مقدار 05/0که این مقادیر در سطح خطای کمتر از 
 گردد.دارند، تایید می تاثیر علی شرابط بر انگیزشی توان گفت فرض پژوهش مبنی بر عواملمی .شودمی رد اطمینان درصد 95

 
 دارند تاثیر علی شرابط : عوامل رفتاری بر3فرضیه فرعی 

 ندارند تاثیر علی شرابط بر عوامل رفتاری
ρ = 0: H0 

 دارند تاثیر علی شرابط بر عوامل رفتاری
ρ ≠ 0 :𝐻1 

 گیردبرای بررسی فرضیه فوق ضریب مسیر متغیرها در جدول زیر مورد بررسی قرار می
 

 2:  بررسی فرضیه فرعی 14جدول
 نتیجه سطح معناداری مقدار تی بار عاملی استاندارد مسیرضریب 

 تایید 05/0 44/120 94/0 رفتاریعوامل -شرایط علی 
 

است 44/1209و مقدار تی   94/0علی ضریب تاثیر  عوامل رفتاری بر شرابط به مربوط عوامل شودهمانطور که در جدول فوق مشاهده می
 با صفر فرض لذا. است شده محاسبه 1.96 از پارامتر بیشتر این تی برای معنادار هستند. مقدار 05/0که این مقادیر در سطح خطای کمتر از 

 گردد.دارند، تایید می تاثیر علی شرابط بر توان گفت فرض پژوهش مبنی بر عوامل رفتاریمی .شودمی رد اطمینان درصد 95
 

 دارد تاثیر گرمداخله شرایط بر محیطی :  عوامل4فرضیه فرعی 
 ندارد تاثیر گرمداخله شرایط بر محیطی عوامل 

ρ = 0: H0 
 دارد تاثیر گرمداخله شرایط بر محیطی عوامل

ρ ≠ 0 :𝐻1 
 گیردها در جدول زیر مورد بررسی قرار میبرای بررسی فرضیه فوق ضریب مسیر متغیر

 
 3: بررسی فرضیه فرعی 15جدول 

 نتیجه معناداریسطح  مقدار تی بار عاملی استاندارد ضریب مسیر
 تایید 05/0 12/154 95/0 عوامل محیطی -شرایط مداخله گر 

 
است که این 12/154و مقدار تی   95/0ضریب تاثیر  گرمداخله شرایط بر محیطی عوامل شودهمانطور که در جدول فوق مشاهده می

 درصد 95 با صفر فرض لذا. است شده محاسبه 1.96 از بیشتر پارامتر این برای تی معنادار هستند. مقدار 05/0مقادیر در سطح خطای کمتر از 
 گردد.دارد، تایید می تاثیر گرمداخله شرایط بر محیطی توان گفت فرض پژوهش مبنی بر عواملمی .شودمی رد اطمینان

 
 دارد تاثیر گرمداخله شرایط بر سازمانی : ساختار5فرضیه فرعی 
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 ندارد تاثیر گرمداخله شرایط بر سازمانی ساختار 
ρ = 0: H0 

 دارد تاثیر گرمداخله شرایط بر سازمانی ساختار
ρ ≠ 0 :𝐻1 

 گیردبرای بررسی فرضیه فوق ضریب مسیر متغیرها در جدول زیر مورد بررسی قرار می
 

 4:  بررسی فرضیه فرعی 16جدول 
 نتیجه سطح معناداری مقدار تی بار عاملی استاندارد ضریب مسیر

 تایید 05/0 34/174 95/0 ساختار سازمانی -شرایط مداخله گر 
 
 

 34/174 یو مقدار ت  95/0 یرتاث یبمداخله گر ضر یطبر شرا یساختار سازمان شودیهمانطور که در جدول فوق مشاهده م
محاسبه شده است.  1.96از  یشتراین پارامتر ب یبرا  یمعنادار هستند. مقدار ت 05/0کمتر از  یدر سطح خطا یرمقاد یناست که ا

 یطبر شرا یبر ساختار سازمان یطیبر عوامل مح یگفت فرض پژوهش مبن توانی. مشودیدرصد اطمینان رد م 95لذا فرض صفر با 
 .گرددیم ییددارد، تا یرگر تاثمداخله

 
 گیرینتیجه

 1997در سال  یکادادگاه در آمر یهاي اخیر، حرفه حسابرسي تغیرات سریع و در خور توجهي داشته است. به دنبال راسال در
اروپا در سال  یسیونکم یمتصم یزو ن 2010در سوئد در سال  یدادگاه یرا ینو همچن یابیحسابرسان در بازار یتبر اجازه فعال یمبن

کار حسابرسي، به موسسات حسابرسي اجازه داد، بیشتر اهداف اقتصادي را دنبال کنند و در  ارازبر کاهش مقررات در ب یمبن 2001
بر  1380ها در کار حسابرسي باشند. در ایران با تشکیل جامعه حسابداران رسمي در سال جست و جوي درآمد خود و کاهش هزینه

ز موسسات حسابرسي پدیدار شدند که این خود منجر به تر شد، چرا که تعداد زیادي اسازي این موضوع پر رنگپایه خصوصي
شکست انحصار سازمان حسابرسي و افزایش رقابت در بازار حسابرسي گردید. بر این اساس مفهوم بازاریابي در حرفه حسابرسي و 

ماندن در بازار  یاقخود و ب یانحفظ مشتر یبرا یفعالان حوزه حسابرس ینکسب سهم بیشتر از بازار بیش از پیش مطرح شد؛ بنابرا
گاهي و بهبود معیارهاي فردي و اجتماعباشندیم یابیبازار هاییکبه استفاده از تکن یررقابت، ناگز بشر در  ی. با توجه به ارتقاي آ

از  گذشته مورد توجه قرار  یشاجبار و ارعاب،  ب  یهاروش یرفتار به جا یرتغی یبیشتر کشورهاي جهان، رویکردهاي متقاعدساز
هاي تغییر رفتار است.  اگرچه خاستگاه این رویدادها تجاري و تبلیغاتي است، اما به دلیل قدمت و عیني بودنشان به حوزه فتهگر

گاه یزاز هرچ یشبازار ب ی. درک ساختار رقابتیافتنداجتماعي، فرهنگي و حتي سیاسي گسترش  از  یریتو شناخت مد یمستلزم آ
به مقدار مشخص از فروش و سهم  یابیاز عوامل موثر بر بازار به منظور دست یرینحوه بهره گ یبیاو ارز ینظرات و درخواست مشتر

 یزانبا استفاده از م توانیرقبا را م یراست ونسبت عملکرد شرکت نسبت به سا یبازار مورد نظر است. سهم بازار غالبا همراه با سودآور
ها به جهت شرکت ینمحاسبه نمود،  به هم دهدیبه خود اختصاص م زارباکالا با محصول در  یککه از شرکت از  یفروش و سهم

در مشخص کردن  یخاص یتاز اهم یاجتماع یابیپژوهش بازار یجبا رقبا هستند. با توجه به نتا یسهفروش خود در مقا یشدنبال افزا
کننده در حفظ  یینعوامل مهم و تع زا یکیبرخوردار است. در واقع  یدجد یانجلب مشتر ینشرکت در بازار هدف و همچن یتوضع

ها و باعث اجازه دادن به شرکت یاجتماع یابیبازار یریبه کارگ یاست به عبارت یابیبازار ینفروش و اندازه سهم بازار، هم یشافزا یاو 
توسعه و  یزاندر م اتفروش و ارائه خدم یتبا توجه به اهم باشدیبازار م یطدر مح یرقابت یتمز یریو بکارگ یجادا یها براسازمان

بر  یرگذارتاث یفاکتورها یناز مهم تر یکیلذا  شوندیمقوله موثر واقع م ینبر ا یادیمهم است که عوامل ز یاربس یها امررشد شرکت
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  .باشدیم یاجتماع یابیتوسعه کسب و کار شرکت عناصر بازار
ها باید براي حفظ و توسعه شرکت ینآورند بنابرا توانند از طریق بازاریابي، مزیت رقابتي به دستمي یحسابرس هاشرکت

قوي دارد،  یکه بازاریابي اجتماع یگذاري کنند؛ زیرا شرکتهاي فعلي و جلوگیري از تقلید رقبا، به طور مداوم و مستمر سرمایهقابلیت
انتخاب آنان، به اهداف و موقعیـت برتر  در شناسایي نیازهاي مشتریان و درك عوامل تأثیرگذار بر رفتار و تريتواند با نشان دادن برمي

و به دنبال آن عملکرد برتر را  یرقابت یتبِرند و خدمات خود نسبت به خدمات و محصولات رقبا دست یابد و این امر براي شرکت مز
ارزش خدمات در سطح شرکت، ارتقاي  ی. از طرفي، یکي از اهداف بازاریابي اجتماعتدر پي خواهد داش یرمالیو غ یدر حوزه مال

در ذهن مشتریان فعلي و بالقوه است. این هدف به طور جزئـي در ارتقاي خدمات، از طریـق درك بهتر نیازهاي مشتریان و 
ها نشان داده یلو تحل یهو تجز مصاحبهحاصل از  یجنتا یگذاري مشخص بر مشتریان مناسب، منعکس خواهد شد. به طور کلهدف

 یجادا یسته،خدمات شا یبرا تواندیمثبت دارد و م یاجتماع ییراتتغ یجاددر ا یسع یدر حرفه حسابرس یاجتماع یابیداد که بازار
 تواندمی یاجتماع یابیبازار ینرفاه به کار رود. همچن یجترو یتو نها یستاز محصولات و خدمات ناشا یریمخاطبان هدف، جلوگ

 یجپژوهش با نتا ینا هاییافتهباشد.  یانرابطه بلندمدت با مشتر یدر برقرار یموسسات حسابرس یعامل تداوم و بقا ینمهمتر
( 2020) ین( و کال2013(، بروبرگ و همکاران )2015(، مو )2018) یمان(، سل1397و همکاران ) یاسریک یخراسان یقاتتحق

رقابت در  یشگفت افزا توانیم یکل گیرییجهنت یک. به عنوان باشدی( ناهمسو م2021) یرمانو و یندستتل هاییافتههمسو و با 
 یاننموده است. در م یانمشتر یبا هدف جذب و نگهدار هایییاستراتژ یریدر خصوص بکارگ یشیدنها را مجبور به اندبازار، شرکت

بر  یرگذارتاث ینگرش و رفتارها یقخدمات از طر یفیتبهبود ک رها، تمرکز بمختلف بکار گرفته شده توسط شرکت هاییاستراتژ
آنها و به  یوفادار یشو افزا یمشتر یتخدمات به دنبال بهبود رضا یفیتک یرادارد. ز اییژهو یت( اهمیاجتماع یابیاجتماع )بازار

 .باشدیو بهبود عملکرد م یرقابت یتدست آوردن مز
درک کنند. موفقیت یا بقاء گفت افزایش فشارهاي رقابتي موجب شد حسابرسان، اهمیت بازاریابي را بیشتر  توانیم یطور کل به

 یناز مهمتر یاجتماع یابیهاي بازاریابي دارد که بازارهر واحد حسابرسي، ریشه در فهم عمیق اهمیت و استفاده کاربردي از تکنیك
 یابیبازار هايیتکسب کنند که چگونه با فعال یدانش تجرب توانندیها به طور خاص معام و حسابرس ربه طو هایابآن است. بازار

استراتژي مهم براي گسترش کسب و کار  یک یاجتماع یابیبازار یرادهند ز یقحرفه تطب ییرخود را با فضاي در حال تغ ی،اجتماع
لازم است  یناند بنابرابرده یپ هایدر به دست آوردن و حفظ مشتر اجتماعی یابیبازار هايیتفعال یتبه اهم یزاست که حسابرسان  ن

 ینو از ا یردمدنظر قرار گ یکردن موسسات حسابرس یقدرتمند در جهت توانمندکردن و رقابت یعنوان ابزار¬ به یاجتماع یابیبازار
حسابرسان خواهند توانست با استفاده  ینبرقرار گردد. بنابرا ینفعانذ یگرو جامعه و د یانحسابرسان، مشتر ینبرد ب -رابطه برد یقطر

 یاحرفه نامهیینآ یترعا ی،اجتماع پذیرییتمافع جامعه، مسول یترعا مداری،یاصل مشتردر کنار توجه به  یاجتماع یابیاز بازار
خود ارائه دهند و  یانمشتر یازهایها و نمتناسب با خواسته یو رقابت، خدمات یاشده، استقلال، اخلاق حرفه یینتع یو استانداردها

و بهبود عملکرد خود و بهبود خدمات  یانمشتر یتو رضا یبر وفادار توانندیم یاجتماع یابیاصول بازار یتعلاوه برآن با رعا
( همسو 2017مشال و محفوظ ) هاییافتهرقبا بدست آورند که با  یرخود و سا یاندر ذهن مشتر یزمتما یگاهیو جا یافزایندب یحسابرس

است در  یاجتماع یابیابعاد و چارچوب بازار حسابرسان شامل یااز آنجا که اخلاق و رفتار حرفه ینظر ی. با توجه به مبانباشدیم
هستند تا  یاجتماع یابیبه استفاده از بازار یر)صاحبکاران( ناگز یانشانحفظ مشتر یحسابرسان برا ی،امروز یرقابت یطدر مح یجهنت

ارائه خدمات بهتر  ی،است جهت جذب مشتر یتلاش یاجتماع یابیبازار ین. بنابرایابدبهبود  یو سازمان یسطح فرد رعملکرد آنان د
 .محقق خواهد شد یدر امر حسابرس یاحرفه نامهیینآ یتامر در کنار حفظ استقلال و رعا ینکه ا یو بهبود عملکرد شغل

 یجادبا ا یاجتماع یابیگفت بازار توانیم یات،فرض ییددر فصل قبل و تا یلو تحل یهتجز یجبا توجه به نتا یبخش کم در
ممتاز  یگاهیکسب جا یزو ن یاز جنبه فرد یشغل یفمناسب موجب پربارتر شدن انجام وظا یو عملکرد یمثبت رفتار یهاپشتوانه

موجب  توانندیاست که م یعوامل ینترقابل اتکاء از مهم یسازمان یگاهو کسب جا باریپر ین. اشوندیم یگرد یهاشرکت یاندر م
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 هايیهحسابرس از رو یک یا یشرکت حسابرس یکشوند. زماني که  یسازمان یرقابت یتو بهبود عملکرد حسابرسان و مز یشافزا
نسبت به خدمات آن شرکت نظر  یزن یانکند، مشتروي ميیرپ یابیحرفه، در بازار یدر قبال جامعه و استانداردها یاجتماع یابیبازار

 یزياست، چ یاجتماع یابیاز اهداف بازار ییکمنافع جامعه که  هايیهنبودن به اصول و رو یبندپا ینکنند. بنابرامي یدامساعدتري پ
ها جهت رو، شرکت ین. از اداشتکاهش سهم بازار را در پي نخواهد  یتاعتمادي و در نهاناراضي، بدنامي، بي یانمشتر یشجز افزا

و حفظ منافع  یاجتماع یابیاصول بازار یتخود توجه نشان دهند و با رعا یانمنافع و باورهاي مشتر یازها،به ن یدبهبود عملکرد خود با
و کسب  وسسهبه نوبه خود باعث بهبود عملکرد م ینو کسب سود باشند که ا یانمنافع بلندمدت مشتر ینمردم و موسسه، به دنبال تأم

(، 1393) یو شهباز یبی(، حب1396) یریام یمانیو سل یانمحمد هاییافتهبا  یجهنت ینخواهد شد. ا یانمشتر یو وفادار یرقابت یتمز
 یزیو عز پوریتق یهاپژوهش یج( همسو و با نتا2013( بروبرگ و همکاران )2014و ژانگ ) یفوند(، د2017مشال و محفوظ )

توجه داشت که فلسفه بازاریابي اجتماعي به مسولیت اجتماعي سازمان  ید.  باباشدی(  ناهمسو م2021) یرمانو و یندستت(، ل1401)
مبتني است که هر سازمان نخست باید نیازهاي بازار هدف را بشناسد، سپس در مقایسه با رقبا این نیازها را  توجه دارد و بر این اصل

 ها،و رفاه مشتري و جامعه هر دو فراهم گردد. بر همین اساس، رسالت واقعي سازمان آسایشاي که به طور موثرتري تامین کند بگونه
گاه شرکتشرکتهاي مشتریان است، درك نیازها و خواسته هایي هستند که صرفا به دنبال فروش نباشند. بلکه رضایت بلند هاي آ

مدت مشتریان را از طریق کیفیت و خدمات بهتر در نظر داشته باشند. کسب و کارها در مسیر رشد و توسعه به این مفهوم دست یافته 
ري آنچنان خدمت کنند که در نتیجه کسب رضایت وي، افزایش اند که براي رسیدن به اهداف خود در بالاترین حد ممکن، باید به مشت

فرهنگي بوده و به دنبال برقراري  وفروش کالا یا خدمات حاصل شود. در واقع همه جوامع به فکر رشد و توسعه اقتصادي، اجتماعي 
ت اجتماعي باشند. ولي در این باشند بطوریکه شاهد رعایت کامل عدالجامعه اي متوازن و عادلانه براي همه اعضاي آن جامعه مي

مانند  يها و فنون مختلفآید که براي توسعه بیشتر باید دست به تولید و رقابت بیشتري زده و از روشهایي پیش ميمسیر تناقض
رهنگي باعث گرفت در حالي که رقابت، بازار و بازاریابي در کنار سایر مسائل اقتصادي، اجتماعي و فبهره یابزارهاي بازاریابي اجتماع

اي دیگر از قدرت کم برخوردار اي از قدرت زیاد و عدهشوند تا عدهبروز مشکلاتي مانند فاصله طبقاتي در جامعه شده و موجب مي
شوند. در راستاي حل چنین تناقضات و معضلاتي بوده که دیدگاه فلسفي نسبت به بازاریابي بسوي بازاریابي اجتماعي و توجه بیشتر 

 معه )عموم مردم( در کنار منافع شرکت و مشتریان هدف سوق پیدا کرده است.به منافع جا
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