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  چكیده

نزدیك با مشتری ای و کیفیت حسابرسی از تعامل و ارتباط حرفه لالای، حسابرسان را به دلیل رعایت استقاز یك سو آیین رفتار حرفه

ای، در حال تغییر بوده و رقابت شدید در این صنعت، آنها را به هنماید و از سوی دیگر محیط کسب و کار برای خدمات حرفمنع می

هدف این پژوهش ارائه الگوی بازاریابی مبتنی بر فضای دیجیتال در حسابرسی بنابراین . دهدسمت بازاریابی و مشتری مداری سوق می

 1400به این منظور در سال بود  خبرگانیافته با ارساختابزار گردآوری اطلاعات، مصاحبه نیمهباشد. پردازی داده بنیاد میش نظریهبا رو

، اعضای متخصص، شرکاء مؤسسات حسابرسی نفر از اعضای هیات علمی 14)گلوله برفی( با  هدفمندگیری استفاده از رویکرد نمونهبا 

های عمیق تا اند، مصاحبههبودو دارای تجربه نظر  حسابرسی صاحبکه در زمینه حسابداران رسمی ایران  معهو جا سازمان حسابرسی

مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت و   Maxqdaهای پژوهش با استفاده از روش کدگذاری و نرم افزار مرحله اشباع صورت گرفت. داده

در فضای دیجیتال در بازاریابی ها حاکی از این است که یافتهبا توجه به الگوی پژوهش  های اصلی و مفاهیم استخراج گردید.مقوله

توانند جایگاهی متمایز در ها میمنجر شود و شرکت ، به کسب مزیت رقابتی و  نیز حفظ ارزش و وفاداری مشتریانتواندمی حسابرسی

به ساختار  دیجیتال در حسابرسی بازاریابیتوان گفت که های پژوهش میذهن مشتریان و سایر رقبا  به دست آورند. با توجه به یافته

ها به دهد تا شرکته اجازه میکند کیك تصویر قوی از نام تجاری ایجاد میو  کندشرکت و حفظ روابط بلندمدت با مشتریان کمك می

در کنار پیروی از ، موسسات حسابرسیایی هحرفهو خلق ارزش برای مشتریان و مزیت رقابتی دست یابند. بنابراین عملکرد برتر 

تال اقدام از طریق فضای دیجیتبلیغات و بازاریابی  باید  به حسابرسی و حفظ استقلال،استانداردهای رعایت و  ایحرفههای دستورالعمل

 . نمایند

 

 .پردازی داده بنیادبازاریابی دیجیتال، بازاریابی حسابرسی، نظریه کلیدی: هایهواژ

 

 

 30/09/1400تاریخ پذیرش:        08/09/1400تاریخ دریافت: 

mailto:Dr.h.amiri@iauabadan.ac.ir


   انجمن حسابداري مديريت ايران  –دانش حسابداري و حسابرسي مديريت  علمي پژوهشي فصلنامه

 1402/ بهار 45/ شماره پیاپي  12دوره  198

 مقدمه -1

توسعه و پیشرفت فناوری و تکنولوژی فضای دیجیتال امروزه 

منجر به رشد سریع و فزاینده ارتباطات شده است و تاثیری 

ها با کار و عملکرد تعاملی شرکتعمیقی بر فضای کسب و 

در محیط به شدت (. 2020، 1مشتریان گذاشته است )آگور

ها به منظور تضمین موقعیت مالی و حفظ ، سازمانکنونیرقابتی 

بایست توانایی پاسخگویی به تغییرات محیطی سهم بازار خود می

تا مشتریان  نیازهای مشتریان را در خود تقویت کنندرا داشته و 

و ایجاد رابطه بلندمدت  استفاده از خدمات و محصولات خود به را 

(. 1399د )صفرزاده و هوشمندکاشانی، با شرکت ترغیب سازن

ها بازاریابی دیجیتال به عنوان یك راهبرد طیف وسیعی از فعالیت

دهد و به کمك و ابزارها را در اختیار کسب و کارها قرار می

های و استفاده از فناوریهای آنلاین )حتی آفلاین( فعالیت

های مختلف در تحقق اهداف سودآوری کمك دیجیتال به شرکت

بازاریابی، در انواع از  از سویی استفاده(. 2018، 2کند )کیپتومی

بودن نقش یك راهبرد مفید برای حصول اطمینان از در دسترس

 3)پاول ضروری است های بازاریابیمنابع در زمان اجرای فعالیت

. با توجه به اهمیت بازاریابی در کسب و کار، (2019ران، و همکا

حرفه حسابرسی نیز از این امر مستثنی نیست و نیاز به بازاریابی 

کارگیری راهبردهای بازاریابی، بهبا  (.7201، 4)آچیا و آلابار دارد

توانند برای کسب صاحبان کسب و کار میحسابداران، مدیران و 

 نفعان به اشتراک بگذارندمشتریان و ذیهای خود را با ایده سود

موسسات حسابرسی نیاز دارند (. 2013)بروبرگ و همکاران، 

برای حفظ بقاء در شرایط رقابتی که با افزایش تعداد موسسات 

 های بازاریابی توجه داشته باشندحسابرسی همراه است به فعالیت

بازاریابی در حسابرسی تلاش برای ارائه خدمات  (.2020، 5)لودرز

ها و نیز شرکتمتفاوت از سایر رقبا است که با مداخله فعالیت 

حسابرسان در بدست آوردن مشتری و حفظ مشتری به وسیله 

نمایان  های محتلفپلتفرمابزارهای بازاریابی و تبلیغ بیشتر در 

 . (2013و همکاران،  6شود )بروبرگمی

ی اخیر، حرفه حسابرسی تغیرات سریع و در خور هادر سال

به دنبال رای دادگاه در آمریکا در سال توجهی داشته است. 

مبنی بر اجازه فعالیت حسابرسان در بازاریابی و رای  1997

و نیز تصمیم  2010همچنین دادگاهی در سوئد در سال 

کاهش مقررات در بازار مبنی بر  2001کمیسیون اروپا در سال 

حسابرسی، به موسسات حسابرسی اجازه داد، بیشتر اهداف کار 

اقتصادی را دنبال کنند و در جست و جوی درآمد خود و کاهش 
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در ایران (. 2010، 7)هی و نیکل ها در کار حسابرسی باشندهزینه

بر پایه  1380با تشکیل جامعه حسابداران رسمی در سال 

عداد زیادی تر شد، چرا که تسازی این موضوع پر رنگخصوصی

از موسسات حسابرسی پدیدار شدند که این خود منجر به 

شکست انحصار سازمان حسابرسی و افزایش رقابت در بازار 

بر این اساس (. 1392، و همکاران )بنی مهد حسابرسی گردید

مفهوم بازاریابی در حرفه حسابرسی و کسب سهم بیشتر از بازار 

برای حسابرسسی  . بنابراین موسساتیش از پیش مطرح شدب

ناگزیر به حفظ مشتریان خود و باقی ماندن در بازار رقابت، 

باشند های جدیدی مانند بازاریابی میاستفاده از تکنیك

با توجه به  (2017) 8از نظر بالدکینو (.1399نجوری، )مران

های بازاریابی و نگرش به فعالیت ،2000رسوایی انرون در سال 

ای منفی شده است. از ر فزایندهتجاری در حسابرسی به طو

سویی، تغییراتی در قوانین ایجاد شده است که نیاز مؤسسات 

 حسابرسی را به تجارت و گرایشات بازاریابی افزایش داده است

 2013)و همکاران  10کارینگتون(. 2018و همکاران،  9بروبرگ)

ای و تجاری حسابرسان، کنند که منطق حرفهمیلال استد (

با یکدیگر در تضاد نیستند. بنابراین ممکن است همیشه 

مختلفی از هر دو گرایش را  حسابرسان به طور همزمان سطوح

ای های حرفهها و آرمانسو، پذیرش ارزش داشته باشند. از یك

ای تجاری ممکن است باعث شود بدون در نظر گرفتن جنبه

دنیاز غافل شده و مشتریان خود را از از منافع مالی مور هاشرکت

انداز و مزایای  دست بدهد. از طرف دیگر، اگر صرفاً به چشم

حرفه حسابرسی و  بههای بازاریابی توجه شود، تجاری و فعالیت

شود می لالبنابراین، استد شودخدشه وارد میحسابرس  لالاستق

ش ، نوع رویحسابرسدر  بازاریابیای و های حرفهکه گرایش

( معتقد 2020. لودرز و همکاران )دهدحسابرسی را شکل می

های مورد استفاده است. استفاده از فضای دیجیتال و شبکه

تواند یك کانال مناسب برای می کاربران در فضای اینترنتی

مؤسسات حسابرسی برای ارتقاء شفافیت و مشارکت شهروندان 

توسط  ی اجتماعیهارسانهبا این حال، استفاده از ابزار ؛ باشد

 موسسات حسابرسی هنوز در مرحله اولیه است.

حرفه حسابرسی از یك طرف با وظایف با توجه به اینکه 

ی و آیین رفتار لاقهای اخدستورالعملمانند رعایت اش، سنتی

های فعالیت ید خودش را بااز طرف دیگر بامواجه است ای حرفه

 بنابراین حسابرسان و صاحبکاران، تطبیق دهد. بازاریابیانواع 

رقابتی  مطلع شوند تا بتوانند در محیط بازاریابیباید بیشتر از 
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از سوی با توجه به اینکه لودرز و  خود را حفظ نمایند. یبقا

 تواندمی موسسات حسابرسی( معتقد است که 2020همکاران )

برای برقراری ارتباط با ذینفعان و بهبود  از فضای دیجیتال

، اما پذیرش و استفاده از این ابزارها کنندارکت آنها استفاده مش

باعث  و کمبود تحقیق در این زمینه توسط مؤسسات حسابرسی

ماندن ابزارهای محتلف بازاریابی در حسابرسی شده  ناشناخته

مانند بازاریابی یك راهبرد بازاریابی مؤثر است. بنابراین استفاده از 

بینی و الگوی مناسب و پیش دیجیتال و ارائه چهارچوب

رسد. با توجه به پیامدهای آن، در حسابرسی ضروری به نظر می

های کافی در زمینه مفهوم بازاریابی نبود پژوهشمرور پیشینه، 

رقابت و همچنین،  های حسابرسیهای آن در مؤسسهیو استراتژ

شدید در بازار، افزایش کیفیت خدمات حسابرسی و همچنین با 

رشد روزافزون تکنولوژی و حرکت کسب و کارها از  توجه به

فضای سنتی به فضای دیجیتال، انجام این پژوهش در حوزه 

بر این تواند از اهمیت فراوانی برخوردار باشد.. حسابرسی می

 برای نخستین بار به اولاَ شوداساس در پژوهش حاضر سعی می

ی مبتنی بر فضای ارائه مدلی بر اساس نظریه داده بنیاد، به بازاریاب

ثانیاَ با ارائه  دیجیتال در حوزه حسابرسی پرداخته شود؛

راهکارهایی جهت رفع تنگناهای موجود و توسعه رویکردی نوین، 

گامی به سوی غنای ادبیات موضوع پژوهش در حوزه حسابرسی 

. بنابراین این پژوهش به دنبال پاسخ به برداشته شودو بازاریابی 

مناسب بازاریابی مبتنی بر  باشد: الگویاین پرسش اساسی می

 چیست؟ فضای دیجیتال در حسابرسی

 

 مبانی نظری پژوهش -2

 . بازاریابی دیجیتال2-1

ترین روش بازاریابی در ترین و کاربردیبازاریابی دیجیتال مهم

بازاریابی دیجیتال عبارت است از کسب و کارهای مدرن است. 

های دیجیتال برای وریاکه از فن ییها، اصول و فرآیندهافعالیت

ایجاد، ارتباط و ارائه ارزش برای مشتریان و دیگر طرفان معامله 

بازاریابی در  (.1399و همکاران، )شافعیان  کنداستفاده می

ی دیجبتال مثل قابلیت ا، محتومشتریانارائه نتایج به ، دیجیتال

به عنوان خصوصیات ارائه خدمات دسترسی، مسیریابی و سرعت 

آگاهی (. 2015و همکاران،  1)کارجالوتو شده استکلیدی تعریف 

در فضای دیجیتال و  ارائه خدماتاز نیازهای مشتری و فرآیند 

جلب  مواردی مانندن، اساس بازاریابی دیجیتال موفق است، لاینآ

ها و برآورده ساختن کامل نیازهای آن ،رضایت مشتریان
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ها و ت، تواناییلاها، انتظارات، تمایشناسایی دقیق خواسته

در بازاریابی  استفاده از محصول و خدماتهای آنها در محدودیت

بازاریابی (. در 2018، 2تامستشود )ویویج و دیجیتال پدیدار می

های ممکن و موجود در ها و کانالدیجیتال، از تمامی ظرفیت

عات به مشتری یا لاشود تا اطدنیای دیجیتال استفاده می

بازاریابی (. 1398ارائه شود )نعامی و همکاران، کننده مصرف

دیجیتال از دو بخش یا دو فرآیند تشکیل شده است:فشار و 

کننده دسترسی فرآیندی است که به مصرف بخش فشار. کشش

در مقابل بخش کشش . گذاردکند و بر او تأثیر میایجاد می

انجام  (یا ارائه دهنده خدمات)فرآیندی است که تولیدکننده 

بازاریابی دیجیتال یعنی دستیابی به اهداف  بنابرایندهد می

 دیجیتال ها و ابزارهای دنیای فناوریبازاریابی با استفاده از روش

بازاریابی دیجیتال برای هر شرکت در یك (. 2014، 3)بوردیت

ضرورت است و با نادیده گرفتن اهمیت بازاریابی دیجیتال، یك 

کند که رقبای آنها پیشاپیش آنها و شرکت اطمینان حاصل می

کنند. درک این که دیجیتالی شدن هنوز یکی جلوتر حرکت می

م است، به این معنی است که از بزرگترین روند قرن بیست و یک

های بازاریابی به روزی داشته باشند، زیرا آنها برای باید استراتژی

وکار باید قادر  شرکت، رقابتی و مفید هستند. هر شرکت و کسب

های ها باشند و بازاریابان باید برنامهها و روشبه تغییر تاکتیك

با تغییرات در بازاریابی خود را به روز کنند تا بتوانند خود را 

 5حسین (.2015 ،4مینچر) وکار خود تطبیق دهند محیط کسب

نشان داد که تبلیغات الکترونیکی، بر مفید ( 2018و همکاران )

عات بر لاعات تأثیرگذار بوده و نهایتا مفید بودن اطلابودن اط

 6تولر گذارد.اثر میکننده عات توسط مصرفلاپذیرش اط

فضای نشان داد که اثرگذاری تبلیغات ارائه شده در ( 2017)

 تواند به صورت مستقیم بر نگرش مشتریان به برندمی دیجیتال

این اثرگذاری،  پی نگرش مشتریان به تبلیغ اثرگذاشته و در و

( 2017) 7اسماعیل .مشتریان نیز متأثرخواهد شد قصد خرید

قابل توجهی بر  های اجتماعی تأثیرنشان داد که بازاریابی رسانه

 د.وفاداری برند دار

 

 . بازاریابی و حسابرسی2-2

ای است. های هر شرکت یا موسسهبازاریابی از ارکان اصلی فعالیت

ساختن محصول یا خدمات مورد ارائه، یك جنبه از فعالیت یك 

ترین رکن فروش مهم. واحد تجاری است و فروش آن جنبه دیگر

ت لاخدمات مورد ارائه یا محصوهر واحد تجاری است، زیرا 
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 ساخته شده هنگامی ارزش دارند که بتوان آنها را به فروش رساند

های کنونی بازارهای از واقعیت(. یکی 9201، 1)ژوزف و پینار

این است که رقابت بسیار سنگینی در آن وجود دارد و  مالی

ای های موفق باید پیشنهادهای بازاریابی خود را به گونهشرکت

خوانی احی و عرضه کنند که با بازارهای هدف شرکت همطر

در کارگیری بازاریابی این کار به هبیشتری داشته باشند؛ لازم

ها شرکت در نتیجهاست.  ای و دیجیتالسطوح اجتماعی، رسانه

بر تولید و فروش صرف به جای تمرکز  فعالیت، به محیط توجه با

 ها بخشی از فرایند ارائخود رعلاوه بر ارائه خدمات، محصولات، 

، 2)کاچیولتی و همکاران گیرندنظر می ارزش به مشتری در

ترین ای به دنبال پیچیدهههای خدمات حرفشرکت(. 2016

های ( و فعالیت2009، 3اصول بازاریابی هستند )هاجز و یانگ

ماشته گکسانی که در بخش بازاریابی بازاریابی نه تنها توسط 

های ه با فعالیتای است کوظیفهکه لود، بشیاند؛ انجام مشده

 (.2003و همکاران،  4عملیاتی سازمان یکپارچه شده است )آشیل

های اخیر، پژوهشگران به بررسی ورود بازاریابی به در سال

مداری در های بازاریابی و مشتریحرفه حسابرسی و استراتژی

 توان بهیحرفه حسابرسی پرداختند که از آن جمله م

 2010، 5سوانشتروم و سوندگرنت )های کیفیت خدماتژیستراا

، 7دوپوچ و کینگ(، کاهش قیمت )2018و همکاران،  6روبرگو ب

گاه ن ( اشاره کرد.2015و همکاران،  8( و تبلیغات )کراوس2015

ها و استفاده از آنها با های حسابرسی به این استراتژیمؤسسه

های قانونی، اقتصادی و محیطی هر کشور، توجه به موقعیت

در بازاریابی ( 2012و همکاران ) 9از نظر اوهمانمتفاوت است. 

های اساسی و درازمدت است که شامل تمام فعالیتحسابرسی 

راهبرد یك شرکت و تدوین،  هتجزیه و تحلیل موقعیت اولی

بازار  در. بنددهای بازارمحور را به کار میارزیابی و انتخاب راهبرد

حسابرسی ایران، معیارهای دوگانه باعث شده است که شرایط 

های حسابرسی دولتی )سازمان متفاوت کاری بین مؤسسه

های حسابرسی خصوصی و حتی در داخل حسابرسی( و مؤسسه

 خود مجموعه جامعه حسابداران رسمی وجود داشته باشد

 عنوان یك خدمت تحقیقات حسابرسی به (.1399جوری، )مران

ای و ارتباط آن با بازاریابی در طول دهه گذشته پدیدار حرفه

که احتمالاً پاسخی به تغییرات به وجود آمده در . گشته است

زمینه رابطه این دو  وکار بوده است. تحقیق در فضای کسب
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شود. یك مسیر به بررسی تغییرات معمولاً به دو مسیر منتهی می

و  10کلو) ی پرداخته استدر نگرش حسابرسان نسبت به بازاریاب

مسیر (. در  حالی که 2002و همکاران،  11؛ تنگ2009همکاران، 

های بازاریابی توسط حسابرسان تمرکز کرده روی فعالیت ،دیگر

هر دو رویکرد نشان (. 2002و همکاران،  12)هیشمیت است

های حسابرسی ورود تعداد زیادی از شرکت دهند که به دلیلمی

ها باعث تغییر حال افزایش است. این رقابت به بازار، رقابت در

شود و عملکرد حسابرسان نسبت به بازاریابی می موسسات نگرش

نهایت باعث تغییر ماهیت خودحسابرسی  طور در و همین

از  بعضیبر این اساس (. 2013)بروبرگ و همکاران،  شودمی

بررسی کردند که ( 2010) 13محققان مانند هی و نیکل

های مشتری، بدست آوردن مشتری، نگهداشتن ارتباط وابستگی

در های کارکردی حسابرسی را با مشتری و حفظ مشتری، بخش

 (.2017و همکاران،  14)میشل دهدتشکیل میامر بازاریابی 

است و  بازاریابی یك استراتژی مهم برای توسعه کسب و کار

دمات گروهی از ارائه دهندگان خ حسابرسان نیز به عنوان

و  15موزردهند )کنند خدمات شرکت را ترویج میای سعی حرفه

حسابرسانی که به بازاریابی به عنوان بنابراین   (.2015همکاران، 

کنند ممکن است بازاریابی و وظایف بخش مهمی از کار نگاه می

جوری و همکاران، را تعادل بخشند )مران ذاتی حرفه حسابرسی

این موضوع هستند که کدام  صاحبکاران به دنبال(. 1397

حسابرس خدمات متفاوتی نسبت به حسابرسان دیگر انجام 

دهد. این موضوع باعث ایجاد رقابت در بین حسابرسان شده می

دهد و کم کم باعث شده و تمایل آنان به بازاریابی را افزایش می

که پیروی  که حسابرسان از اصول پیچیده بازاریابی پیروی کنند

ل توسط حسابرسان برای جذب صاحبکاران است و در از این اصو

 شودنتیجه این عوامل باعث افزایش سفارش به حسابرسان می

سمت  آغاز تغییر نگرش حسابرسان به(. 2009و همکاران،  16)کلو

گردد. های بازاریابی، به رأی دادگاه عالی در آمریکا برمیفعالیت

ای حکم داد روندهدادگاه عالی در آمریکا برای پ، 1977در سال 

های توانند اعضایشان را از فعالیتای نمیهای حرفهسازمانکه 

در بعد از این حکم، نگرش   بازاریابی و تبلیغات منع کنند.

های بازاریابی چرخید و طی این سوی فعالیت حسابرسی به

مطالعات نتایج (. 1397جوری و همکاران، د )مرانها رشد کرسال

9 Ohman 
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15Moser 
16 Clow 
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نشان داد که حسابرسان در در سوئد  2013در سال  1بروبرگ

سوئد با شرایط بازار جدید انطباق دارند و تمایل مثبتی به 

های بازاریابی و درک اهمیت بازاریابی به عنوان بخشی از فعالیت

در  (.1397 )شجاع و همکاران، ای دارندپذیری حرفهمسئولیت

های تجاری جدید و تنوع به لحاظ پیچیدگی محیط عصر حاضر

، هاو شرکتت ارائه شده توسط موسسات لاخدمات و محصو

و  کسب رفاه مالی، مستلزم درک مناسب مباحث و مسائل مالی

در اغلب جوامع مدرن  ها قبلاست. این نیاز از مدت بازاریابی

دی مطرح گردیده و لامی 90های اولیه دهه درک شده و از سال

ای که با گذشت زمان به اهمیت آن افزوده شده است، به گونه

مباحث امروزه مفاهیم در کشورهایی نظیر آمریکا و انگلستان 

کسب و کار مطرح شده است به عنوان بخشی از بازاریابی 

( 2014) موزر و همکاراناز نظر (. 1396)مهدوی و همکاران، 

نسبت به  مخاطبان نگرش بهترباعث رعایت اصول بازاریابی 

مطالعات بروبرگ و (. 2015شود )موزر و همکاران، میشرکت 

ت مثبت به یلانشان داد که حسابرسان با تما( 2018)همکاران 

کنند، تاحد بازاریابی و حسابرسانی که بازاریابی را مهم تصور می

وظایف شده برای  زیادی قادر به برقراری توازن بین زمان صرف

ی هاشرکت. های بازاریابی هستندذاتی حسابرسی و فعالیت

از طریق بازاریابی یك مزیت رقابتی را در مقابل  حسابرسی

با (. 1399)مران رنجوری،  آورندبه دست می دیگرهای شرکت

 و استفاده از فضای دیجیتال های اجتماعیرشد شبکه

رتباط بین وارد مرحله جدیدی شده، ا بازاریابیهای فعالیت

 نیز دهندگان خدمات افزایش یافته وبازدیدکنندگان و ارائه

. در این ها نیز بهبود یافته استها و شرکتارتباط بین سازمان

عوامل متعددی مانند کیفیت، خدمات سرعت و ضمانت و زمینه 

های مالی، روانی، زمان و انرژی در همچنین مناسب بودن هزینه

ل برای ارتقای خدمات و همچنین حفظ استفاده از فضای دیجیتا

 (.2020، 2)بوسکا و برترندیاس مؤثر هستند وفاداری

 

 پیشینه پژوهش -3

( در پژوهشی به طراحی محتوای 1398نعامی و همکاران )

 کارهای دیجیتال حوزه خدمات و ستراتژی بازاریابی کسبا

نظر  ای و ازتوسعه -پژوهش از منظر هدف، کاربردیپرداختند. 

ها، توصیفی و از نوع پیمایشی محسوب نحوه گردآوری داده

وکارهای  شود. جامعه آماری پژوهش شامل خبرگان کسبمی

کمی صورت  -دیجیتال است که است که از طریق روش کیفی

مؤلفه شامل مولفه مشتری، پنج عنصر  . نتایج نشان دادگرفت

 
1 Broberg 

رندینگ سازی و بم، مزیت رقابتی سریع، شبکهانتخاب پلتفر

 دیجیتال بر استراتژی کسب و کارهای دیجیتال موثر هستند.

دیدگاه حسابرسان درباره ( 1397شجاع و همکاران )

نفر از  193های بازاریابی در های حسابرسی و فعالیتفعالیت

حسابرسان شاغل در سازمان حسابرسی و موسسات خصوصی 

صیفی روش پژوهش حاضر از نوع تو کردند.حسابرسی را بررسی 

باشد. آزمون فرضیه نیز از طریق بوده و ابزار آن پرسشنامه می

روش همبستگی با استفاده از رگرسیون چند متغیره انجام شده 

دهد تمایل حسابرسان به فعالیت است. نتایج پژوهش نشان می

ها درباره اهمیت فعالیت بازاریابی، بازاریابی تحت تاثیر دیدگاه آن

، قبول داشتن فعالیت حسابرسی و رتبه اهمیت فعالیت حسابرسی

 .شغلی حسابرسان است

رفتار حسابرسان در برقراری توازن بین ( 1397) جوریمران

مورد آزمون را های بازاریابی وظایف سنتی حسابرسی و فعالیت

حسابرس شاغل عضو  1157جامعه آماری شامل  دادند.قرار 

نفر بود. برای  289جامعه حسابداران رسمی ایران و نمونه آماری 

یابی معادلات ساختاری با استفاده از نرم ها از مدلآزمون فرضیه

دهد که افزار اسمارت پی ال اس استفاده شد. نتایج نشان می

ای بر توازن نگرش، سطح اهمیت، رفتار فریبنده و سطوح حرفه

 .های بازاریابی تاثیر داردبین وظایف ذاتی حسابرسی و فعالیت

بررسی تأثیر تغییر ( به 1396) لیمانی امیریمحمدیان و س

محیط کار حسابرسان بر رابطه میان دو حرفه حسابرسی و 

حسابرسانی که نگرش مثبتی  نتایج نشان داد، پرداختند.بازاریابی 

به بازاریابی دارند، زمان بیشتری را در مقایسه با حسابرسانی که 

کنند. بی میهای بازاریانگرش مثبت کمتری دارند صرف فعالیت

دانند، های بازاریابی را مهم میعلاوه حسابرسانی که فعالیتبه

 .کنندهای بازاریابی میتوجهی را صرف فعالیتزمان قابل

فاصله نظری میان حرفه حسابرسی و حرفه بازاریابی  همچنین

 .عمل همانند گذشته وجود ندارد

ارزیابی نگرش حسابرسان  ( به1396مهدوی و همکاران )

یران به تعادل بین حسابرسی و بازاریابی با توجه به دو جزء مهم ا

فرآیند حسابرسی مانند محیط تجاری حسابرسی و مدیریت 

های نظرسنجی تجزیه و تحلیل بر اساس داده پرداختند.شرکت 

که  دادباشد. نتایج این مطالعه نشان پاسخ دهنده می 257از 

یابی دارند و کسانی حسابرسانی که نگرش مثبتی نسبت به بازار

توانند تا حد زیادی تعادل زمان دانند، میکه آن را قابل توجه می

های صرف وقت را برای انجام وظایف حسابرسی و فعالیت

 بازاریابی ذاتی داشته باشند. 

2 Busca & Bertrandias 
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الزحمه به نقش حق( 1394موسوی شیری و پهلوان )

 برسی،از بین رفتن استقلال حسابرسی، ، کیفیت حسابرسیحساب

سان رحساب ی توسطدر بازاریاب برسیسختی جذب کار حسا

ای شامل چهار آوری اطلاعات، پرسش نامهبرای جمع پرداختند.

داران رسمی شاغل در نفر از حساب 175سناریو تدوین و بین 

 ها از نرم افزار لیزرلتوزیع گردید. برای آزمون فرضیه 1393سال 

کی از این است که استفاده شده است. نتایج تحقیق حا

الزحمه و کاهش استقلال حسابرسان از طریق کاهش حق

 کنند. سی اقدام به بازاریابی میرحساب

بررسی دیدگاه حسابرسان  به (1394مهدوی و دریائی )

های بازاریابی و چگونگی ایجاد تعادل بین زمان نسبت به فعالیت

تفاده از با اس های بازاریابی و حسابرسیشده برای فعالیتصرف

دهد، بین نتایج پژوهش نشان میپرداختند. نامه پرسش

حسابرسان کارآفرین و سایرین در خصوص نگرش در مورد تعادل 

های حسابرسی و بازاریابی، تفاوت معناداری زمانی بین فعالیت

وجود ندارد. با این حال، بین حسابرسان کارآفرین و سایرین در 

های تعادل زمانی بین فعالیتشده به خصوص میزان اهمیت قائل

 حسابرسی و بازاریابی، تفاوت معناداری وجود دارد. 

در پژوهشی به بررسی رابطه ( 2021) 1لیندستت و ویرمان

ای آنان و تأثیر های حسابرسان و گرایش تجاری و حرفهویژگی

که گرایش  نتایج نشان دادآن بر عملکرد حسابرسی پرداختند. 

های بازاریابی و ای حسابرسان با دانش و آگاهی، مهارتحرفه

 .ای نداردقیت و نوآوری آنان رابطهلاخ

اهداف  در پژوهشی با عنوان( 2020)و همکاران  2کالین

رسی توجه های حسابراهبردی تبلیغات بیان کردند که شرکت

مشتریان  بیشتری به لزوم بازاریابی و اثبات ارزش خدمات خود به

 .دارند

های ( به بررسی استراتژی2019و همکاران ) 3دی پسماکارا

های بلژیك پرداختند. نتایج نشان داد بازاریابی دیجیتال در بانك

های آن بر کمیت و که بازاریابی دیجیتال و استراتژی و تاکتیك

 کیفیت خدمات ارائه شده تاثیرگذار است.

های پژوهشی با عنوان ویژگی( 2018)و همکاران  4بروبرگ

سازی در مؤسسات سازمانی حسابرسان و تجاری ای وحرفه

حسابرسی انجام دادند. آنها به این نتیجه رسیدند که هویت 

مداری و سازمانی حسابرسان با سه جنبه بازار محوری، مشتری

 .فرآیند محوری رابطه مثبت دارد
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دهد که نشان می (2017) 5الابارآچوا و  نتایج پژوهش

رسی بهترین رویه برای ارزیابی بازاریابی و فروش خدمات حساب

ها توسعه بازار حسابرسی آنهمچنین  است.ریسك مدیریت 

های بازاریابی داخلی را در دنیای رقابتی امروز، از طریق فعالیت

های نوین حسابرسی دانند. آنها ارائه و ایجاد رویهپذیر میامکان

شرکت  داخلی و بازاریابی آنها را روشی برای بهبود و ایجاد ارزش

 .دانندمی

تأثیر تبلیغات حسابداران بر ( 2017) 6میشل و محفوظ

 کنندگان خدمات حسابداری را مطالعه ارزش ادراکی دریافت

کردند. نتایج نشان داد که نگرش به تبلیغات حسابداران، بر ارزش 

کنندگان خدمات حسابداری تأثیر معناداری ادراکی دریافت

معنادار در نگرش حسابداران به  گذارد. علاوه بر آن، تغییرمی

تبلیغات، سوءظن به تبلیغات را کاهش و ارزش ادراکی را افزایش 

 دهد. می

در پژوهش خود که به ارتباط بین بازاریابی،  )2015) 7مو

 پردازد، به این نتیجه رسیدانطباق سازمانی و توسعه محصول می

هایی که تنها های بازاریابی نسبت به شرکتکه شرکتی با قابلیت

د و های عملیاتی متمرکزند، عملکرد مالی بیشتری داربر قابلیت

محصول  هقابلیت بازاریابی، انطباق سازمانی و عملکرد توسع

مثبت قابلیت بازاریابی با عملکرد  هرابط هدهند جدید، نشان

 .جدید بود خدمات هتوسع

پژوهشی با عنوان ارتباطات در  (2015)و همکاران  8پوپسکیو

)از  کارهای کوچك و بازاریابی مسیری برای توسعه پایدار کسب

در رومانی نشان دادند که توسعه  (های حسابرسیمؤسسهجمله 

مدت  وکارها وابستگی زیادی به کیفیت روابط دراز پایدار کسب

کند. یآنها دارد و بازاریابی نقش اساسی در این فرآیند بازی م

، های کوچكکار و پایدار کسبمنظور ترویج توسعه  بنابراین، به

باید از روابط مستحکم با مشتریان و کسب مزیت ها شرکت

 .رقابتی مطمئن شوند

 رقابت در بازار حسابرسی را عاملی( 2014) 9دیفوند و ژانگ

شناسند. به عقیده آنها مؤسسات برای کیفیت حسابرسی می

تر توان رقابتی بزرگ حسابرسی در مقایسه با مؤسسات کوچك

شتر و سهم بیشتری از بازار حسابرسی دارند و در نتیجه کیفیت بی

 تر است. لاها بانآ حسابرسی

طی پژوهشی از حسابرسان در  (2013) برگ و همکارانبرو

های بازاریابی تمایل سوئد نشان دادند که حسابرسان به فعالیت

های فعالیتدهند و زمان بیشتری را برای انجام مثبت نشان می

6 Meshal & Mahfooz 
7 Mu 
8 Popescu 
9 DeFond & Zhang 



 1402/ بهار 45/ شماره پیاپي  12دوره 

   و همکاران يتک آب يشهبازافشار /   يدر حسابرس تالیجيد يبر فضا يمبتن يابيارائه مدل بازار

 

203 

نشان دادند که از دیدگاه  هانمایند. آنبازاریابی صرف می

حسابرسان، تفاوت با اهمیتی میان فعالیت حسابرسی و فعالیت 

 بازاریابی وجود ندارد. 

 

 شناسی پژوهشروش -4

کاربردی و  -ایپژوهش حاضر از منظر هدف یك پژوهش توسعه

ی از نوع عات، پژوهشی توصیفلااز نظر روش گردآوری اط

ها با شود. همچنین از منظر گردآوری دادهپیمایشی محسوب می

و از  باشدهای کیفی میتوجه به ماهیت پژوهش، از نوع پژوهش

 هاست. نظری شدهعنوان روش پژوهش استفاده بنیاد بهداده هنظری

آن، با  هوسیلپژوهش کیفی است که به هبنیاد یك شیو داده

که  طوری یابد بهای تکوین می، نظریههاستفاده از یك دسته داد

این نظریه در یك سطح وسیع، یك فرایند، عمل یا تعامل را 

کند. در این روش، پژوهش را هرگز از یك نظریه شروع تبیین می

 هکنند و بعد آن را به اثبات برسانند، بلکه پژوهش از یك دورنمی

شود تا آنچه متناسب و مربوط مطالعاتی شروع و فرصت داده می

از  (.1990، 1 اشتراوسو  کوربین) به آن است، خود را نشان دهد

حاضر همانند بسیاری از تحقیقات انجام  پژوهشسوی دیگر، 

شده در قلمرو علوم انسانی، از نوع تحقیقات اکتشافی محسوب 

ت نقش بازاریابی مبتنی بر گردد، زیرا به دنبال مطالعه ماهیمی

از لحاظ  پژوهشاین باشد. فضای دیجیتال در حسابرسی می

گردد چرا که به دنبال ای قلمداد مینتیجه، جزء تحقیقات توسعه

باشد. در میبازاریابی دیجیتال در حسابرسی مدل  ارائه الگوی

های گذشته، با رویکردی این پژوهش برای رفع نواقص پژوهش

ستفاده از روش نظریه داده بنیاد، به تدوین مدلی کیفی و با ا

گر، عوامل مداخلهعوامل محوری، جامع که شامل عوامل علی، 

بازاریابی دیجیتال در راهبردها و پیامدهای  ای،عوامل زمینه

از همچنین این پژوهش  .است شده است، پرداختهحسابرسی 

 1400ها در سال منظر بعد زمانی، مقطعی بوده؛ زیرا مصاحبه

 ه است.انجام شد

 

 هاآوری و گردآوری داده. جمع4-1

کارگیری روش  پژوهش حاضر در چهارچوب رویکرد کیفی و با به

 های مورد نیاز با بهداده. لذا بنیاد انجام گرفته استاده نظریه د

 .آوری شده استفته، جمعهای نیمه ساختار یاکارگیری مصاحبه

ها متوقف آوری اطلاعات و دادهکیفی هنگامی جمع پژوهشدر 

های مورد نظر اشباع بندیشود که اطلاعات درباره همه دستهمی

دهد که نظریه یا موضوع مورد مطالعه شود و این امر زمانی رخ می

 کامل شود و اطلاعات جدیدی مرتبط با موضوع مورد مطالعه، به

 
1 Corbin & Strauss  

های کیفی، حجم نمونه را دست نیاید. از این رو، در پژوهش

فرد )دانایی دانندها میها یا اشباع دادهمترادف با کامل شدن داده

 این در هاداده آوریجمع برای اصلی (. روش1392و امامی، 

 در رو هایفردی بود. مصاحبه یافته ساختارنیمه مصاحبه مطالعه

 و شده سازیپیاده بلافاصله یك ا هرهگردید. مصاحبه رو انجام

 مصاحبه جلسات گرفت. مدت قرار اولیه تحلیل و کدگذاری مورد

دقیقه بود. سوالات مصاحبه  90تا  60به  نزدیك متوسط طور به

گرفت و پاسخ به یك از نوع باز بود و در خلال مصاحبه انجام می

حال این  سوال ممکن بود سوال دیگری را نیز مطرح کند ولی با

ه خارج نشود برای اینکه جریان مصاحبه از کنترل مصاحبه کنند

سوالات کلیدی زیر در کنار سایر سوالاتی که در طول مصاحبه 

شد و در آخر نیز سوالی از مصاحبه آمد پرسیده میپدید می

شونده مبنی بر اینکه اگر نکته نظرات دیگر وجود دارد بفرمایید، 

 شد.اضافه می

اینکه این پژوهش به روش کیفی انجام شده است  بهبا توجه 

بخش کیفی که منجر به استفاده از نظریه داده بنیاد شده در لذا 

ت حاضر به سئوالاوجود ندارد. در نتیجه پژوهش  ایضیهفراست، 

 :دهدزیر پاسخ می اصلی

 مواردی چه بازاریابی دیجیتال در حسابرسی معیارهای

 باشند؟می

 چیست؟ بازاریابی دیجیتال در حسابرسیمناسب مدل  الگوی

ای مناسب در بازاریابی شرایط علی چه هستند؟ شرایط زمینه

گر بازاریابی های مداخلهدیجیتال در حسابرسی کدامند؟ مولفه

بازاریابی دیجیتال در دیجیتال حسابرسی کدامند؟ راهبردهای 

 بازاریابی دیجیتال در حسابرسی کدامند؟ پیامدهای حسابرسی

 چیست؟

ل در انتخاب حظات ذیلاعات، ملاگردآوری اطدر 

 :آمده استعملبه )خبرگان( کنندگانمشارکت

چه از و حسابرسی  داریای حسابداشتن تجربه حرفه •

 ای نظر حرفهلحاظ تحصیلات دانشگاهی و چه از 

 داشتن مطالعات بازاریابی و مدیریت. •

یا همکاری یا راهنمایی به عنوان استاد راهنما، انجام  •

در حوزه حسابرسی کیفی  هایپژوهشمشاور و داوری 

 و بازاریابی.

خبرگان )اعضای بیان شده، ابتدا فهرستی از  هایبر اساس معیار

، اعضای متخصص، شرکاء مؤسسات حسابرسی هیات علمی

مینه که در زحسابداران رسمی ایران  و جامعه سازمان حسابرسی

در ( و دارای تجربه هستندنظر  صاحب و بازاریابی حسابرسی
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 مراجعه حضوریتلفنی،  تماسدسترس تهیه شد. سپس از طریق 

اهداف پژوهش توضیح داده شد و از آنها برای  هو ایمیل، دربار

نفر از  14انجام مصاحبه دعوت به عمل آمد. در این پژوهش 

انتخاب شدند که  شونده عنوان مصاحبه بهخبرگان حسابرسی 

 انجام شد. و با هماهنگی قبلی  و یا تلفنی رودرو هامصاحبههمه 

 

 گیری و حجم نمونه. روش نمونه4-2

به دلیل گستردگی جامعه آماری، امکان شناسایی و تعامل با همه 

باشد. از این رو انتخاب یك نمونه آماری افراد جامعه ممکن نمی

با توجه  ناپذیر است.مورد نظر اجتناببه عنوان نماینده جامعه 

ها از طریق مصاحبه ساختار نیافته و با به هدف پژوهش، داده

گیری تا زمانی ادامه . نمونهاندرویکردی اکتشافی گردآوری شده

برای غنای پژوهش  ای به اشباع برسد. همچنینیافت که طبقه

ش تلاش شد تا با افرادی مصاحبه شود که شخصاً موضوع پژوه

بالایی در این زمینه  هاند و از دانش و تجربرا تجربه کرده

کوربین و بنیاد مدّ نظر  دادهه بر اساس نظری. برخوردارند

نفر است که  25تا  10تعداد نمونه مناسب ( 1990اشتراوس )

افزایش این تعداد به مرحله اشباع تئوریکی بستگی دارد؛ یعنی 

شوندگان جدیدی از مصاحبهه که دیگر اطلاعات و داد تا زمانی

 کندآوری اطلاعات ادامه پیدا میحاصل نشود، فرایند جمع

نفر از   14(. در این پژوهش تعداد 1392فرد و امامی، )دانایی

، متخصص، شرکاء مؤسسات حسابرسی هیات علمیاعضای 

که حسابداران رسمی ایران  و جامعه اعضای سازمان حسابرسی

که دانش کافی و دارای تجربه نظر  صاحبحسابرسی در زمینه 

گیری نمونهدر حیطه حسابرسی و بازاریابی داشتند، به روش 

به عنوان نمونه برای انجام مصاحبه انتخاب شدند )در  گلوله برفی

گیری گلوله به اشیاع رسید(. در روش نمونه 14مصاحبه شماره 

آن  از گیرییا انتخاب اولین واحد نمونه پس از شناساییبرفی 

به  شودبرای شناسایی و انتخاب دومین نمونه کمك گرفته می

شوند. در انتخاب می دیگر نمونه شناسایی و  افرادهمین ترتیب 

شود تا افراد کنندگان خواسته میواقع در این روش از مشارکت

گر ارجاع دهند و نمونه بعد نیز همین همسان خود را به پژوهش

فرد و )دانایی یك زنجیر تشکیل شوددهد تا کار را انجام می

شناختی افراد نمونه به شرح (. خصوصیات جمعیت1392امامی، 

 باشد.، می1جدول 
 

 کنندگان در مصاحبهشناختی مشارکتهای عمومی و جمعیت: ویژگی1جدول 

 متغیر توضیحات فراوانی درصد

 مرد 12 85/0
 جنسیت

 زن 2 15/0

 متاهل 13 93/0
 تاهل

 مجرد 1 07/0

 سال 30کمتر از  1 08/0

 45تا  30 7 50/0 سن

 و بالاتر 46 6 42/0

 کارشناسی ارشد 2 15/0

 دانشجوی دکتری 4 28/0 تحصیلات

 دکتری 8 57/0

 سال 15تا  5 5 35/0

 سال 25تا  16 7 50/0 سابقه کاری

 سال به بالا 26 2 15/0

 حسابدار یا حسابرس ارشد 4 29/0

 رده سازمانی
 سرپرست 4 29/0

 مدیر 3 21/0

 شریك 3 21/0

 

 مرد پاسخگویان از درصد 85 دهدمی نشان ،1 جدول نتایج

 تاهل وضعیت دوم متغیر اند.بوده زن پاسخگویان درصد 15 و

 متاهل پاسخگویان درصد 93 حدود جدول طبق بود. پاسخگویان

 چهارم و سوم متغیرهای اند.بوده مجرد پاسخگویان درصد 7 و

 رده بیشترین که باشدمی پاسخگویان تحصیلات و سن به مربوط

 باشد.می درصد 50 آن مقدار که است 45 تا 30 به مربوط سنی
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 تشکیل درصد57 با دکتری گروه را تحصیلات به مربوط متغیر

 و ارشد کارشناسی مدرک دارای افراد را درصد43 و دهندمی

 کاری سابقه متغیر برای دهند.می تشکیل دکتری دانشجویان

 16 بین کار سابقه دارای انپاسخگوی درصد50  که گفت توانمی

 سال 15 تا 5 بین سابقه دارای پاسخگویان درصد35 سال، 25 تا

 همچنین دارند. کاری سابقه سال 26 بالای آنان از درصد 15 و

 یا حسابدار سمت دارای کنندگانمشارکت از درصد 29 حدود

 شریك و مدیر بقیه و  سرپرست، درصد 29 و ارشد حسابرس

حاکی از آن است که جامعه جدول عات لااط یبه طور کل بودند.

 و تخصص و تجربهاز سطح دانش از هر جهتی، مورد پیمایش 

 اند.هبرخوردار بود لازم

 

 ها.  تجزیه و تحلیل داده4-3

اند. کدگذاری یك روش کدگذاری را قلب نظریه داده بنیاد خوانده

ها است که سازی مقولات موجود در دادهاساسی برای مشخص

ها بندی کلمات یا عبارات دادهنماد یا مخففی است که برای مقوله

ها رود. هدف از کدگذاری تسهیل بازیابی قطعات دادهبه کار می

 (.1392فرد و امامی، )داناییاست 

های ای از مقولهدر کدگذاری باز مجموعهکدگذاری باز: 

ا ها رها دادههای مصاحبه )در اینجا مصاحبهمفهومی از متن

واقع کدگذاری باز بخشی از  در شود.دهند( کشف میتشکیل می

سازی، هاست که به خردکردن، مقایسهفرایند تحلیل داده

 پردازدها میبندی دادهپردازی و مقولهگذاری، مفهومنام

 (2000، 1)کرسول

ها، کدگذاری دوم تحلیل داده هدر مرحلکدگذاری محوری: 

های اصلی که از ن مقولهمحوری انجام شده است که در آ

در  .انداند با یکدیگر مرتبط شدهکدگذاری باز حاصل شده

های اساسی که در کدگذاری باز کدگذاری محوری بین مقوله

)کرسول،  شوداند، ارتباطات درونی برقرار میگسترش یافته

ها به شرح زیر در کدگذاری محوری پیوند بین مقوله (.2000

 است:

اصلی  ههایی )شرایطی( هستند که بر مقوللهشرایط علیّ: مقو

انجامد. مورد نظر می هگذارند و به وقوع یا گسترش پدیدمی تأثیر

که،  ها اغلب با واژگانی نظیر وقتی، در حالیشرایط علیّ در داده

د )اشتراوس، انسلم. کربین شونعلت بیان میاز آنجا که، چون و به

1394.) 

خاصی از شرایط که در یك زمان  های: مجموعشرایط زمینه

لی شوند تا مجموعۀ اوضاع و احوال یا مسائو مکان خاص جمع می

 
1 Creswell 

 دهندوجود آورند که اشخاص با عمل خود به آنها پاسخ میرا به

 (.1392فرد و امامی، )دانایی

مورد مطالعه است که  هاصلی )محوری(: در واقع هست همقول

بازاریابی مبتنی بر فضای دیجیتال در در این پژوهش »

 « است.حسابرسی

ند گر: شرایط ساختاری که به پدیدها تعلق دارشرایط مداخله

گذارند. آنها راهبردها را و بر راهبردهای کنش و واکنش اثر می

بخشند و یا آنها را محدود و خاصی سهولت می هدر درون زمین

 (.1392فرد و امامی، د )داناییکننمقید می

هایی برای ها و واکنشراهبردها مبتنی بر کنش راهبردها:

مورد نظر هستند. راهبردها  هکنترل، اداره و برخورد با پدید

گیرند میدلیلی صورت مقصود داشته، هدفمند هستند و به

 (.1392فرد و امامی، )دانایی

شود. پیامدها پیامدها: نتایجی که بر اثر راهبردها پدیدار می

)اشتراوس، انسلم.  ها هستندها و واکنشنتایج و حاصل کنش

 (.1394کربین 

ترین انتخابی، که اصلی درکدگذاریکدگذاری انتخابی: 

 (. بنابراین در نظریه2000بخش نظریه داده بنیاد است )کرسول، 

بنیاد، براساس الگوی ایجاد شده با برقراری ارتباط بین مقوله  داده

پرداخته  نظریه نگارش ها بهمقوله سایر با محوری

 (.1394شود)اشتراوس، انسلم. کربین می

ایم کوربین و اشتراوس در این پژوهش از الگوی پاراد

( برای کد گذاری محوری استفاده شده است. در این الگو، 1990)

ی محوری، شرایط علی، بستر حاکم، شرایط مفاهیم حول مقوله

های عملی( و پیامدها ها و تعاملات )استراتژیگر، کنشمداخله

ها مطابق با روش تجزیه و تحلیل داده شوند.متمرکز می

 هپس از انجام مصاحبه، طی سه مرحلداده بنیاد پردازی نظریه

با استفاده  اری گزینشیذکدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگ

 انجام شده است.  2ایدیکیواز نرم افزار مکس

در پژوهش حاضر برای اطمینان از قابل قبول بودن، 

از اتمام هر مصاحبه، به مصاحبه های پژوهش، پس یافته

شوندگان که خود خبرگان و افراد مطلع در موضوع بودند، ارائه 

در گرفت. شد و درباره اجزاء آن بحث و تبادل نظر صورت میمی

این پژوهش، برای معیار مقبولیت جهت ارتقای دقت علمی و 

روایی و پایایی، از موارد زیر استفاده شده است: حساسیت 

نمودن نمونه، تکرار شناسی، متناسبدر انسجام روش پژوهشگر

منظور اعتبار  به. شدن یك یافته و استفاده از بازخورد مطلعان

نفر  4شامل )نفر  8ها نتایج تحلیل و کدگذاری در اختیار یافته

نفر خارج از  4و  (کنندگان در پژوهشاز مشارکت

2 Maxqda 



   انجمن حسابداري مديريت ايران  –دانش حسابداري و حسابرسي مديريت  علمي پژوهشي فصلنامه

 1402/ بهار 45/ شماره پیاپي  12دوره  206

ای کنندگان قرار گرفت و نظر آنها پیرامون کدهمشارکت

ها از متن های مفهومی با محتوای دادهبرچسب و استخراجی

عدم اضافه شدن ) ها اخذ گردید. دستیابی به اشباع نظریداده

شده و نهایتا در  ها گردآوریهای جدید دادهمفاهیم و مقوله

 های پژوهش استگواهی بر اعتبار یافته( های آخرمصاحبه

 (.1392فرد و امامی، )دانایی

 

 های پژوهشیافته

ها؛ در این پژوهش جهت کدگذاری، بعد از انجام مصاحبه

شدند و بعد از بررسی و بازخوانی، مفاهیم ها مکتوب مصاحبه

استخراج شدند با توجه به ماهیت نظریه داده بنیاد و شیوه انجام 

شوندگان حبهآن، در این پژوهش برای هر گزاره که مفاهیم مصا

شد، یك کد اختصاص شده است. سعی شده تا را شامل می

وهش صورت ژانتخاب کدها در عین دقت با هدف تبیین موضوع پ

شوندگان انجام پذیرد و کدگذاری تا حد امکان با مشاوره مصاحبه

ای از شود. در این مرحله، هدف، ایجاد مجموعه سازمان یافته

تیجه بررسی دقیق و تفصیلی کدها و مفاهیم اولیه است که ن

های انجام شده های هر مصاحبه است. با توجه به مصاحبهگزاره

ها با استفاده از تحلیل در این پژوهش مصاحبهبا خبرگان 

بررسی،  ، عبارت به عبارت و مفهوم کلیسطر به سطر یمحتوا

بندی و بر اساس تشابه، مفهوم و اشتراکات پردازی، مقولهمفهوم

. در این مرحله باز، مفاهیم و مقولات مشخص شدند بین کدهای

های کلان بندی شده و مقولهکد و مفهوم شناسایی و طبقه 521

 شکل گرفتند.

 که دارد اشاره اتفاقاتی و رویدادها حوادث، شرایط علی: به -

 ایده، معنای به پدیده شود.می پدیده یك توسعه یا وقوع به منجر

 از ایمجموعه آن مورد در که است اصلی واقعه و رویداد حادثه،

 یا شوندمی هدایت آن کردن اداره برای هایا واکنش هاکنش

است. در این پژوهش با توجه  مربوط آن به هاکنش از ایمجموعه

، شرایط علی،  شامل عوامل مربوط به خدمات و 2به جدول 

 عوامل انگیزشی است. 

 

 : کدگذاری باز و مفاهیم شرایط علی2جدول 

 مفاهیم مقولات فرعی مقولات اصلی

عوامل مربوط 

 به خدمات

های ویژگی

 خدمات

تنوع و جذابیت خدمات، تجربه مشتری در استفاده از خدمات، احساس امنیت و اعتماد در 

مناسب  ،سرعت و ضمانتاستفاده از محصول و خدمات، ادراک از کیفیت، خدمات پشتیبانی، 

ارائه  خدمات، پیچیدگی، های مالی، ارتقای ارزش مشتری و واکنش مشتریبودن هزینه

 متمایز یا خدمات محصولتنوع در جذب مشتری، ارائه ، بازارتنوع در خدمات جدید، 

 عوامل مدیریتی

مدیریت زمان، افزایش سرعت انجام کار، انتقال سریع اطلاعات، مدیریت هزینه، مدیریت هزینه 

خدمات، مدیریت روابط، مدیریت ارتباط با مشتریان، تعاملات سودمند، مدیریت اطلاعات 

ارتباطات  ،هاریزی اثربخش فرآیندازماندهی و برنامهسروحیه همکاری، شرکت و خدمات، 

 اثربخش و سازنده، ارتباطات هدفمند، تاثیرگذاری

 عوامل مشتری

متعهد نمودن مشتری به استفاده از خدمات، آگاهی از وضعیت رقبا، گرایشات استفاده از 

گیری مناسب، آزادی و انعطاف در انتخاب، کاربری آسان، حذف هزینه اضافی، خدمات، تصمیم

دسترسی سریع، میزان آشنایی مشتریان با خدمات، قصد خرید مجدد، ترفیعات، پاسخ 

 فتاری مشتری، قصد خرید محصولهای رتغییر عادتمشتری، 

 عوامل انگیزشی

 ایدرک حرفه

حسابداری و بینش ای، تمایل به نوآوری، حرفه استنباط و ادارک حسابرسی، فهم و ادراک

، سازگاری با بازار، مهارت بازاریابی و کسب و کار، مهارت ارتباطی، مدیریتی ، نگرشحسابرسی

مالی و غیرمالی،  تخصصدر فضای سنتی و دیجیتال،  کسب و کارشناخت مهارت مدیریتی، 

 ،ارتباطی های، مهارتهای بین فردیمهارت، ی و کارکردینهای فمهارتای، مهارت حرفه

 مهارت تکنولوژیك، دانش اینترنتی،، وکار های سازمانی و مدیریت کسبمهارت

 عوامل بازار

فردی، خدمات به سازمانی و منافع  ها، اهداف، مشتری محوری،انتظارات، فرصترقابت، 

تغییرات استراتژی بازاریابی، شرایط بازار، رکود بازار، ورود  ،هااثربخشی فعالیت ،مشتری

تر سهم بازار، درآمد مالی، کنترل حسابرسان یا موسسات حسابرسی جدید به بازار، کسب بیش

 قیمت رقابتی خدمات، رهبری بازار ، سهم بازار محصولبودجه، افزایش 

 های پژوهشمنبع: یافته
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، مقولات اصلی شرایط علی هر کدام شامل 2با توجه به جدول 

مدیریتی و های خدمات، عوامل مقولات فرعی مانند ویژگی

عوامل مشتری برای عوامل مربوط به خدمات و مقولاتی مانند 

بندی ای و عوامل بازار  برای عوامل انگیزشی،  طبقهدرک حرفه

 شدند.

مقوله محوری: کدگذاری محوری، تعیین الگوهای موجود  -

شود. در این مرحله، مقولات محور اصلی ها را شامل میدر داده

گیرند. با با محور اصلی پژوهش شکل میو مقولات فرعی مرتبط 

که تمامی سؤالات پژوهش در جهت مفاهیم بازاریابی توجه به این

راهبردها در جهت  دیجیتال در حسابرسی اشاره داشتند، و همه

توجه به بازاریابی دیجیتال و اهمیت آن در حسابرسی است، لذا 

دول پدیده محوری بازاریابی دیجیتال در حسابرسی به شرح ج

 باشد. ،  می3

 

 : کدگذاری باز مفاهیم محوری3جدول

 مفاهیم مقولات فرعی مقوله محوری

بازاریابی 

 دیجیتال

استراتژی 

 بازاریابی

 

، تولید محتوا، تولید فیلم و ساخت پادکست ،بهینه سازی موتورهای جستجوعنوان، فرمت، اهداف، 

امکان تبلیغ ی، ها برای آگاهی رسانبرگزاری نمایشگاهبندی اطلاعات مخصول و خدمات، طبقهویدئو، 

حذف ، نوآوری در تولید و توزیع محصول ،نگاه دراز مدت به روابط با مشتری، مشتریه بر اساس ذائق

گذاری مناسب، پایش ،، قیمتشهرت ،ثبات ،یتمحبوب ،تمایز، به روز رسانی، رسانیلاعطها، اهواسط

 های مشتری، پاسخگوبودن مشتری، ایجاد وابستگی، تعهد و حمایت مدیرانخوسته

 تبلیغات

های اجتماعی، بازاریابی محتوا، بازاریابی ویروسی، تولید محتوای دیجیتال، ارتباطات بازاریابی شبکه

، صحیح و مستند بودن چندفرهنگی دیجیتال، اطلاعات تداوم یادگیریای، اینترنتی، ارتباطات رسانه

نویسی، روان بودن متن، رسابودن پیام، پیامك آنلاین، تبلیغ محتوا، تکراری نبودن محتوا، خلاصه

 ،ایهای چند رسانهگذاری پیاماشتراکایمیلی، تبلیغ محیطی )آفلاین(، دهان به دهان الکترونیکی، 

 انتشار،، های ترویجیبا برنامه ستفاده از محصولاترغیب به ، نوآوری در تبلیغات

 های پژوهشمنبع: یافته

 

شامل استراتژی بازاریابی و  ،، پدیده محوری3با توجه با جدول 

 باشد.تبلیغات می

 مربوط هایویژگی خاص ای: زمینه مجموعهشرایط زمینه -

 یك پدیده به مربوط وقایع یا حوادث مکان یعنی است. پدیده به

محدود. در این پژوهش عوامل مربوط به عوامل  دوره یك طول در

ای را ای شرایط زمینهآموزش، عوامل سازمانی و عوامل سرمایه

 باشد.می 4دهند که به شرح جدول تشکیل می

 

 ایمفاهیم شرایط زمینه: کدگذاری باز و 4جدول

 مفاهیم مقولات فرعی مقولات اصلی

 عوامل آموزشی

آموزش 

عمومی و 

 ایحرفه

های آموزش ،عاتلافناوری اط ای و عمومی، آموزش شغلی، آموزشمستمر حرفهیادگیری و آموزش 

دانش و   بازار،های مربوط به کسب و کار و بازاریابی، آموزشبه ط های مربوزشوحقوقی و قانونی، آم

ریزی آموزشی مناسب، ها، عدم وجود برنامهماهیت تئوریك آموزش ،حصیلان در حرفهالتمهارت فارغ

تفاوت های آموزشی، ، حذف قوانین و مقرارت اضافی، محدودیتتخصصی نبودن محتوای آموزشی

استفاده از تجربه ، بازاریابیآموزش مدیران و کارکنان ، های دانشگاهی با نیازهای بازار کارآموزش

، تغییر باورهای سنتی بازاریابی ،های نوین بازاریابیاهمیت به روش ،های موفق در این زمینهشرکت

، آموزش بازاریابی در های بهترمطالعه و تحقیق برای روش دیجیتال،های مدرن بازاریابی یادگیری روش

 در حرفهحسابرسی و حسابداری، آموزش استراژی بازاریابی 

های پیچیدگی

 بازار حرفه

عوامل بازار و رسانه آنلاین و آفلاین،  ،حرفه بازارها، محدودیت پیچیدگی محیط فعالیت شرکت

بازاریابی آموزش حرفه، محدودیت محدودیت بازار کار ، ذاتی حرفه ، پیچیدگیایهای حرفهمحدودیت

های توسعه محصولات و خدمات، فشار ، محدودیت اضافه خدمات و پشتیبانی، پیچیدگیحسابرسی

 های گسترش بازارپتانسیل ،تغییر و تحولات بازار ،بافت رقابتی ماهیت بازار ،اندازه بازار  قیمت و رقابت،

 

 
 

افزایش ، گیری از آخرین سخت افزار و نرم افزاربهرهزیرساخت تکنولوژیکی، امکانات و تسهیلات، 

 ، تطبیق با استانداردهای روز، المللیگرفتن استانداردهای داخلی و بین ،ظرفیت و توانمندی تجهیزات
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 مفاهیم مقولات فرعی مقولات اصلی

 

 عوامل سازمانی

زیرساخت 

 سازمانی

، زیرساخت اطلاعاتی و عاتی و ارتباطی در بازاریابیلاهای اطاستفاده از فناوری، به روز کردن ساختار

 ارتباطی

فرهنگ 

 سازمانی

گرایی در موسسه، فرهنگ رقابت بازاریابی، فرهنگ اخلاقی موسسه، تخصصدید و نگرش سازمان به 

های کسب و ویژگیو مدیریت،  صاحبکار بازار، استفاده از دانش ضمنی و صریح کارکنان، ارتقاء، فرهنگ

، قانونیمحیط  محیط حسابرسی،، محیط فرهنگی سازمان، های صنعت و محصول یا خدماتویژگی، کار

، ایانتظارات ذینفعان و فشارهای هزینهان و کارفرمایان، های صاحبکارویژگی، الیمحیط گزارشگری م

 ،ایحرفهفرهنگ ، ای، شایستگی حرفهرهبریفرهنگ 

عوامل 

 ایسرمایه

سرمایه 

 انسانی

وجود نیروهای با مهارت عالی و با دانش در سازمان، وجود نیروهای متخصص بازار در سازمان، وجود 

جذب و  کارکنان، حمایت مدیریت از کارکنان، مشارکتنیروهای تحلیل و تحقیق بازاریابی در سازمان، 

 م، تخصص و شایستگی  نیروی انسانی در سازمان،استخدا

 

سرمایه 

 اجتماعی

ها و صاحبکاران و ذینفعان و نامی و اعتبار اولیه موسسه حسابرسی، میزان اعتماد شرکتمیزان خوش

 ، شهرت و اعتبار صاحبکارمشتریان  به فرایند حسابرسی

 های پژوهشمنبع: یافته

 

ای اولین مقوله فرعی از شرایط با توجه به جدول شرایط زمینه

باشد که از مقولاتی نظیر ای مربوط به عوامل آموزشی میزمینه

های بازار حرفه تشکیل ای و پیچیدگیآموزش عمومی و حرفه

شده است. دومین مقوله فرعی عوامل سازمانی شامل زیرساخت 

سازمانی و فرهنگ سازمانی و سومین مقوله اصلی، عوامل 

 عی است.سازمانی مانند سرمایه انسانی و سرمایه اجتما

شرایط کلی که بر چگونگی فرآیندها و گر: شرایط مداخله -

گذارد. شرایطی که باعث تشدید یا تضعیف راهبردها تأثیر می

گر در این پژوهش دارای دو . شرایط مداخلهشوندها میپدیده

گر باشد. اولین مقوله از شرایط مداخلهمقوله کلان و خرد می

صلی مربوط به عوامل ساختار عوامل محیطی و دومین مقوله ا

 باشد.می 5باشد که به شرح جدول سازمانی می

 

 گر: کدگذاری باز و مفاهیم شرایط مداخله5جدول

 مفاهیم مقولات فرعی مقولات اصلی

 عوامل محیطی

عوامل 

 -اجتماعی

 فرهنگی

محیط فرهنگی، هویت جامعه، اجتماعی، های اخلاقی و چالش مشکلات اجتماعی،مردم، سطح فرهنگ 

سازمان و مردم،  روابط  مسئولیت اجتماعی، تبعیض و تعصب، های اجتماعیارزشاجتماعی و فردی، 

سازی اجتماعی، افزایش آگاهی عمومی ،سازی و آموزشرهنگها، فبین مردم و مدیران و سازمان

 قوانین

-عوامل اقتصادی

 سیاسی

و  جامعه، مشکلات مالیو سیاسی شرایط اقتصادی م، تفاوت شرایط دولتی و خصوصی، شرایط تحری

 ساختار اقتصادی کشور، ثبات اقتصادی، ، درآمد مکفی، تأمین نیازهای مادیدستمزد و ، اقتصادی

، انگیزه فساد و مبارزه با فساد، اختلاس و اخلال بازار، بازار ارز و های متقلب و کاغذیوجود شرکت

 ، قدرت خرید جامعهق کالا و ارز، قاچا

ساختار 

 سازمانی

های سیاست

 سازمان

ساختار ، یافتگی حرفه میزان توسعهارزشمندی کارکنان، سالاری، شایستهمحیط کار تخصصی، 

، پشتیبانی عملکرد، سلسله مراتب، مهارت ادراکی، تمرکز تمرکز و عدمسازمانی منسجم، رسمیت، 

، احساس تعلق به حرفهپذیری اجتماعی، فضیلت سازمانی، انسانی و فنی، حفظ منافع موسسه، اطلاع

فلسفه و ، شهرت و اعتبار مؤسسه، ارائه خدمات با کیفیت به ذینفعاناهمیت تمرکز بر منافع ذینفعان، 

 جو اخلاقی مدیریت

 

 

 نونیالزامات قا

پذیرش الزامات استقلال و تعهد واقعی به ، رعایت قوانین و مقررات، های قانونیح ضعفلابازنگری و اص

ای در همه سطوح و پذیرش و رعایت آیین رفتار حرفه های اخلاقی حرفه،آن، پایبندی واقعی به ارزش

های به مسئولیتوجه و اجتماعی، ت رجوع در نظام اداری بحقوق مردم و اربا رعایتارکان مؤسسه، 

 فضای دیجیتال در کشور احترام به قوانین و مقررات، منافع عمومیدیجیتال و 

 های پژوهشمنبع: یافته

 



 1402/ بهار 45/ شماره پیاپي  12دوره 

   و همکاران يتک آب يشهبازافشار /   يدر حسابرس تالیجيد يبر فضا يمبتن يابيارائه مدل بازار

 

209 

گر، دارای دو مقوله اصلی ، شرایط مداخله5با توجه به جدول 

محیطی، عوامل محیطی و ساختار سازمانی است که شرایط 

سیاسی است. -فرهنگی و اقتصادی -شامل عوامل اجتماعی

های همچنین ساختار سازمانی دارای دو مقوله فرعی سیاست

 باشد.سازمانی و الزامات قانونی می

های خاصی که ها یا برهم کنشکنشراهبردها راهبردها:  -

در واقع راهبردها ارائه راه حل  شوداز پدیده محوری منتج می

برای مواجهه با پدیده یعنی اداره کردن، نحوه برخورد و به انجام 

رسانیدن نسبت به پدیده اصلی است. در این پژوهش راهبردها 

دارای مقولات اصلی نظیر ارزش آفرینی، و  مدیریت دانش 

 باشد.می 6باشد که به شرح جدول می

 

 : کدگذاری باز و شرایط مربوط به راهبردها6جدول 

 مفاهیم مقولات فرعی مقولات اصلی

 ارزش آفرینی

بازار مخاطب 

 محور

اقتضائات و تغییر و  ،بافت رقابتی ماهیت بازار ،اندازه بازار، کیفیت رابطه، همبستگی با محیط

های ادراکی، خصوصیات ویژگی ،های گسترش بازار ساختار رقابتیپتانسیل ،تحولات بازار

ایجاد  ،مخاطبانهای های حسی: اثر محیطی، ارزش، گرایش، ویژگیو خدمات محصول

 استانداردهای قانونیارتقای محیط بازاری، 

 

گیری از  بهره

های فعالیت

 بازاریابی

، های مشتریانتوجه به نیاز مصرفی وخواسته، دمات بهتر با هزینه کمتر به مشتریارائه خ

رقابتی گذاری مناسب و قیمت ، سازی خدماتویژه ، ایجاد و ارزش اضافی برای مشتری

خدمات، ایجاد  تصویر عملیاز بازاریابی،  تصویر فکریخدمات، ایجاد تصویر مناسب خدمات، 

 در مشتریان تصویر رفتاری

تغییر تمایلات 

 رفتاری مشتریان

ارزش کارکردی، کیفیت مناسب خدمت، نحوه ارائه خدمت، استاندارد قابل قبول خدمت، 

نظم در ارائه خدمت، کیفیت سیستم اداری، اعتماد بر خدمات، روابط کارکنان با مخاطبان، 

و رفتار  رسانی از خدمات وروابط درون سازمانی، پیشنهاد مشتریان به دیگران، اطلاع

پیشنهادی، تمایل به ادامه رفتار، تمایل به تغییر رفتار، تمایل انگیزشی، اطلاع مشتریان از 

ها و خدمات، تسهیل رفتار از سوی مشتری،  اطلاع مشتری از مکان خدمات، بهبود برنامه

 پذیریاعتماد دیجیتالی، انعطاف

 

 مدیریت دانش

 

 دانایی

القای حس آرامش و همکاری  باط با انواع مختلف مشتریانارتمهارت کلامی، ارتباط مجازی، 

پیش قدم شدن در ، کارکارکنان، مدیران، شرکا و صاحب، ارتباط با تعاملات اجتماعی متقابل

، دانش شخصی، دانش ضمنی، دانش صریح، تسهیم مدیریت روابط برقراری روابط جدید،

زیه و تحلیل اطلاعات، درک امنیت دانش، دانش مشتری، دانش بازار، مدیریت ارتباطات، تج

 اطلاعات، توسعه خلاق

 تغییر و تحول

 حرفه،توجه به تحول در  ارتباط مستقیم با مشتریان، ایجاد رابطه بلندمدت شرکت و مشتری،

به تحولات بازار، تحول در رقابت و  واکنش مناسب و کنترل شده مشتریان،شناسایی عواطف 

، وفاداری برند، کیفیت برند،تصویر برند ،آگاهی از برند، ارزش ویژه برندبازار، حفظ و تقویت 

 ارتقای خدمات، توسعه خدمات، دانش بازار
 های پژوهشمنبع: یافته

 

ه اصلی تشکیل ، راهبردها را دو مقول6با توجه به جدول 

دهد که هر کدام دارای مقولات فرعی نظیر ایجاد بازار می

های بازاریابی و تغییر گیری از فعالیتمخاطب محور، بهره

تمایلات رفتاری مشتریان برای ارزش آفرینی و مقولات فرعی 

 دانایی و تغییر  و تحول برای مدیریت دانش شناسایی شدند. 

کنش/ کنش  نتایج یا هاداده برون پیامدها: پیامدها به -

کنند. در این پژوهش از نظر خبرگان پیامدهای می متقابل اشاره

 7بازاریابی مبتنی بر فضای دیجیتال در حسابرسی که در جدول 

بیان شده است. از نظر خبرگان این پیامدها وقتی اهمیت دارد و 

 حسابرسان،ل لااستقتوان به آن اتکا کرد که در درجه اول می

و  ایفیت حسابرسی و وظایفی که در آئین رفتار حرفهکی

نکند و دوم بین دار شده را خدشهاستانداردهای تعیین

های حسابرسی و بازاریابی توازن و تعادل برقرار شود. فعالیت
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، 7بنابراین پیامدها با توجه به موارد ذکر شده به شرح جدول 

 .باشدمی

، پیامدهای حاصل از بازاریابی دیجیتال 7با توجه به جدول 

در حسابرسی شامل مقولات اصلی مزیت رقابتی و حفظ ارزش و 

تواند برای وفاداری برای مشتریان و ذینفعان است که می

 ها، افراد و جامعه مفید واقع شود. سازمان

کدگذاری در روش  کدگذاری انتخابی: سومین مرحله -

وری، کد گذاری انتخابی است. این روش عبارتست از گراندد تئ

بندی اصلی، مرتبط کردن سیستماتیك آن فراگردِ انتخابِ دسته

ها، تأیید اعتبار این روابط و تکمیل بندیبا دیگر دسته

هایی که نیاز به اصلاح و توسعه بیشتری دارند بندیدسته

ظر داشتن (. در این پژوهش با در ن1392فرد و امامی، )دانایی

های مطالعات اولیه و نظرات مصاحبه شوندگان و تحلیل داده

توسط روش نظریه پردازی داده بنیاد مدل  گردآوری شده

پیشنهادی که طی احصاء مفاهیم اصلی حاصل شده بود؛ در 

 ترسیم شد. 1شکل 
 

 

 پیامدها: کدگذاری باز و شرایط مربوط به 7جدول

 مفاهیم مقولات اصلی

 

 

 مزیت رقابتی

، پایداری شرکتی، تغییر نگرش و رفتار جامعه وری سازمانی،، بهرهارتقاءفزایش نوآوری و خلاقیت، پویایی سازمان، ا

انسانی، پیشبرد اهداف، بهبود اثربخشی و کارایی،  رقابت از طریق فناوری، بهبود  جذب و توسعه استعدادپایداری محیط، 

مستمر، افزایش پتاسیل رقابتی، ایجاد مزیت رقابتی پایدار،  رشد و بلوغ کسب و کار، خلق ارزش پایدار و ارزش افزوده، 

در انواع سطوح برای  مزیت رقابتیایجاد المللی، ، همگامی با تغییرات، افزایش رقابت بینافزایش سهم بازارسودآوری، 

 بهبود موقعیت شرکت در بازارسازمان، عملکرد مزیتی، 

 

حفظ  ارزش و 

 وفاداری

 

جلب مراجعه مجدد مشتریان، پاسخگویی سریع و مناسب، ایجاد انگیزه برای و مشتریان،  پاسخگویی به ذینفعانارتقای 

ارتقای کیفیت  و خدمات، بهبود اعتبار برند، کاهش تهدید رقبا، بهبود ارتباط با مشتری ان و صاحبکاران،اعتماد مدیر

 ب،شتیبانی مناس، پسرعت در ارائه خدمات شافزای، نوآوری در خدمات، توسعه خدمات جدید، پذیریمسئولیتت، خدما

داری، اعتماد مشتری و ذینفعان، ، وفاسودآوری شافزای، مشارکت مشتری در ارائه خدمات، سازگاری با درخواست مشتری

 و سطح خدمات موسسه ارتقای سابقه ، ارتقای تصویر شرکتکارآفرینی، تکریم مشتری، افزایش 

 های پژوهشمنبع: یافته

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 پیشنهادی پژوهش:  مدل 1شكل

 

 گر: شرایط مداخله

 محیطی عوامل -

 سازمانی ساختار -

 

 

 

 پیامدها:

 مزیت رقابتی -

حفظ ارش و  -

 وفاداری

 

 

 

 راهبردها: 

 ارزش آفرینی -

 مدیریت دانش -

 

 شرایط علی: 

 عوامل مربوط به خدمات -

 عوامل انگیزشی   -

 

 

 

 پدیده محوری:

بازاریابی دیجیتال در 

 حسابرسی

 ای شرایط زمینه

 عوامل آموزشی  -

 عوامل سازمانی -

 ایسرمایهعوامل  -
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 گیریبحث نتیجه -6

هدف این پژوهش ارائه الگویی برای بازاریابی مبتنی بر فضای 

 مبتنی بر نظریه دادهدیجیتال در حسابرسی با رویکرد کیفی و 

ساخت یافته  بنیاد است. ابزار گردآوری اطلاعات، مصاحبه نیمه

باشد و گیری گلوله برفی میخبرگان به روش نمونهنفر از  14با 

با استفاده از روش تجزیه و تحلیل اطلاعات تحلیل محتوا 

باشد. ای میکیودیگیری از نرم افزار مکسکدگذاری و بهره

است که با توجه بازاریابی دیجیتال در حسابرسی مقوله محوری 

، راهبردها و گرخلهمداای، شرایط به شرایط علّی، شرایط زمینه

این پژوهش نتایج در پیامدها تدوین و مدل نهایی ارائه شد. 

های پژوهش طی سه مرحله حاصل از تجزیه و تحلیل داده

های اصلی ن، مقولهلاهای ککدگذاری شدند. در این راستا، مقوله

مورد تجزیه  (هامصاحبه)های پژوهش استخراجی از داده فرعی و 

مفهوم بازاریابی دیجیتال در به  توجهت. با و تحلیل قرار گرف

بازاریابی در ، مدل )خبرگان( کنندگاناز نگاه مشارکتحسابرسی 

در قالب مدل پارادایمی که حسابرسی مبتنی بر فضای دیجیتال 

، گرداخلهای و شرایط مدربرگیرنده، شرایط علی، شرایط زمینه

 .و پیامدها است، ارائه گردید راهبردها

با توجه به نتایج تجزیه و تحلیل و مفاهیم به دست آمده از 

بندی آن گیری مفاهیم و همچنین طبقهها و شکیلمصاحبه

شرایط علی در این پژوهش شامل عوامل مربوط به خدمات 

های خدمات، عوامل مدیریتی و عوامل مشتری( و )مانند ویژگی

ای و عوامل بازار( است. نند درک حرفهعوامل انگیزشی )ما

ت و ادهنده خدمتعامل و ارتباط بین ارائهتوان گفت که می

این مهم در نتیجه توجه به عوامل مشتری بسیار مهم است و 

ارتقای ارزش  ،سرعت و ضمانتمدیریتی نظیر خدمات پشتیبانی، 

تنوع در جذب ، بازارتنوع در ، ارائه خدمات جدید، مشتری

حاصل شود. همچنین  متمایز یا خدمات محصولارائه  مشتری،

و  موسسه خوبی از  همتمایزکردن خدمات از سایر رقب و وجه با

در حال حاضر ، شود میخدمات آن را در ذهن مشتریان ایجاد 

کند و این موضوع ها تغییر میتر از سازمانخیلی سریع خدمات

 . از سوییرسدمی چالشی است که توجه به آن ضروری به نظر

ها را ناگزیر به اتخاذ کنونی بازار، سازمان طرقابت موجود در شرای

 جهت رویارویی با این رقابتبازاریابی دیجیتال هایی استراتژی

 .دست یابند لاتراست تا بتوانند به عملکرد با سوق داده

مقوله محوری این پژوهش بازاریابی دیجیتال در حسابرسی 

ها طور عام و حسابرس به ت حسابرسیباشد. امروزه  موسسامی

کنند که چگونه با  توانند دانش تجربی کسببه طور خاص می

، خود را با فضای در حال تغییر دیجیتال های بازاریابیفعالیت

بازاریابی یك استراتژی مهم برای زیرا  حرفه تطبیق دهند

بازاریابی دیجیتال  لازم است. بنابراین کار است و گسترش کسب

دکردن و رقابتی کردن نعنوان ابزاری قدرتمند در جهت توانم به

 -دمدنظر قرار گیرد و از این طریق رابطه بر موسسات حسابرسی

جامعه و دیگر ذینفعان  ،مشتریان ،هاحسابرسان، شرکتبین د بر

موسسات بازاریابی دیجیتال، . همچنین  با استفاده از  برقرار گردد

های خود ایده سهم بیشتر بازار،برای کسب  توانندرسی میحساب

تواند که این می نفعان به اشتراک بگذارندرا با مشتریان و ذی

، نیازهای بازارشناسایی  شرکت، برای روابط بلندمدت با مشتریان

 ارائه خدمات متمایزمشتری، حفظ مشتری و وفاداری کسب 

استراتژی بازاریابی و تبلیغات مفید باشد. در این زمینه استفاده از 

 تواند مهم باشد. می

گر را عوامل محیطی )مانند در این پژوهش شرایط مداخله

( و ساختار سیاسی-فرهنگی و اقتصادی -شامل عوامل اجتماعی

دهد ( تشکیل میهای سازمانی و الزامات قانونیسیاستسازمانی )

از جمله تغییرات محیط تجاری توان گفت که با توجه به می

 موسسات حسابرسیکند که پیشرفت سریع فناوری ایجاب می

خدمات متمایز برای پاسخگویی به انتظارات در حال تغییر جامعه 

و به در بازاریابی در محیط دیجیتال را با توجه به  ارائه نمایند

ای انجام دهند.  در منافع جامعه و رعایت اخلاق عمومی و حرفه

بندی مفاهیم و کنندگان و طبقهکتاین پژوهش از نظر مشار

ای و نظریات، عوامل آموزش )مانند آموزش عمومی و حرفه

های بازار حرفه(، عوامل سازمانی )مانند زیرساخت پیچیدگی

ای ای شرایط زمینهسازمانی و فرهنگ سازمانی( و عوامل سرمایه

دهند و  همچنین راهبردها شامل ارزش آفرینی را تشکیل می

های گیری از فعالیتیجاد بازار مخاطب محور، بهره)مانند ا

بازاریابی و تغییر تمایلات رفتاری مشتریان( و  مدیریت دانش 

باشد. در نهایت )دانایی و تغییر  و تحول برای مدیریت دانش ( می

ها مزیت رقابتی و حفظ ارزش و وفاداری پیامدهای حاصل از یافته

نظر بیشتر  برای مشتریان و ذینفعان است که از

توان به کنندگان این پیامدها وقتی اهمیت دارد و میمشارکت

کیفیت  حسابرسان،ل لااستقآن اتکا کرد که در درجه اول 

و استانداردهای  ایحسابرسی و وظایفی که در آئین رفتار حرفه

های حسابرسی نکند و دوم بین فعالیتدار شده را خدشهتعیین

 ل برقرار شودو بازاریابی توازن و تعاد

به طور کلی نتایج نشان داد که کسب مزیت رقابتی و حفظ 

و وفاداری مشتریان، رمز موفقیت در استفاده از دیدگاه بازاریابی 

مبتنی بر فضای دیجیتال است. بنابراین استفاده از بازاریابی در 

ها و رضایت مشتریان و باقی فضای دیجیتال، فهم درست خواسته

رقابت را به نفع محصول یا خدمت تغییر خواهد ماندن در بازار 

( 2015و همکاران ) پوپسکیوداد که این یافته با نتایج تحقیق 

باشد. شد. بنابراین موسسات حسابرسی خواهند همسو می

توانست با استفاده از بازاریابی دیجیتال در کنار توجه به اصل 
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شده،  نامه و استانداردهای تعیینمداری، رعایت آیینمشتری

ها و نیازهای ای و رقابت، خدماتی متناسب با خواستهاخلاق حرفه

مشتریان خود ارائه دهند و علاوه برآن با رعایت اصول اخلاقی بر 

وفاداری و رضایت مشتریان و بهبود عملکرد خود و بهبود خدمات 

حسابرسی بیافزایند و جایگاهی متمایز در ذهن مشتریان خود و 

توانند از طریق میحسابرسی ها شرکترند. سایر رقبا بدست آو

ها باید شرکت بنابرایندست آورند  بازاریابی، مزیت رقابتی به

های فعلی و جلوگیری از تقلید رقبا، قابلیت هبرای حفظ و توسع

که  یگذاری کنند؛ زیرا شرکتطور مداوم و مستمر سرمایه به

دادن  تواند با نشاندارد، می بازاریابیاهداف و زیرساخت قوی در 

و درک عوامل  بازار حسابرسیبرتری در شناسایی نیازهای 

انتخاب آنان، به اهداف و موقعیت برتر بِرند و تأثیرگذار بر رفتار 

رقبا دست یابد و  خدمات و محصولاتخود نسبت به و خدمات 

دنبال آن عملکرد برتر را  و به مزیت رقابتیاین امر برای شرکت 

با توجه از طرفی، . در پی خواهد داشتو غیرمالی  در حوزه مالی

یکی از اهداف بازاریابی در سطح شرکت، ارتقای ارزش ها به یافته

در ذهن مشتریان فعلی و بالقوه است. این  مشتری و خدمات

، از طریق درک بهتر نیازهای کیفیت خدمات هدف در ارتقای

کس گذاری مشخص بر مشتریان مناسب، منعمشتریان و هدف

خواهد شد. به طور کلی نتایج حاصل از مصاحبه و تجزیه و تحلیل 

دیجیتال با رعایت اصول اخلاق بازاریابی ها نشان داد که داده

ای، منافع جامعه، حفظ استقلال و اعمال استانداردهای حرفه

های شده از سوی مراجع قانونی، و نیز توازن بین فعالیتتعیین

موسسات ترین عامل تداوم و بقای مهمبازاریابی و حسابرسی، 

مشتریان با استفاده از برقراری رابطه بلندمدت با  حسابرسی در

های این پژوهش با مزیت رقابتی و وفاداری مشتریان باشد. یافته

(، 2015(، مو )1394نتایج تحقیقات موسوی شیری و پهلوان )

( همسو و با 2020( و کالین )2013) برگ و همکارانبرو

 باشد. ( ناهمسو می2021) لیندستت و ویرمانای هیافته

توان گفت که بازاریابی های پژوهش میبا توجه به یافته

دیجیتال در حسابرسی باعث ایجاد مزیت رقابتی، سودآوری، 

ارزش مشتریان، وفاداری و افزایش هزینه، کاهش  رقابت در بازار،

ال در دیجیت بازاریابیبنابراین  شودبهبود کیفیت خدمات می

به ساختار شرکت و حفظ روابط بلند مدت با مشتریان  حسابرسی

کند که یك تصویر قوی از نام تجاری ایجاد میو  کندکمك می

های مختلف در حوزهها به عملکرد برتر دهد تا شرکتاجازه می

از جمله  کسب و کاردسترسی داشته باشند. تغییرات محیط 

 موسسات حسابرسیکند که پیشرفت سریع فناوری ایجاب می

خدمات متمایز برای پاسخگویی به انتظارات در حال تغییر جامعه 

شود  موسسات حسابرسی و این رو پیشنهاد میاز  ارائه نمایند

نیازها و  ذینفعان بازاریابی دیجیتال را مدنظر قرار دهند  و

کرده و رقبا و بازارهای هدف خود  های مشتریان را رصدخواسته

، عنوان شیوهای مدرن به آنمندی از با بهرهو سایی کنند را شنا

. جوی بهترین بازار برای محصولات و خدمات باشندتدر جس

ای توان به دو گروه حرفهحسابرسان را نمیهمچنین از آنجا که 

آنها هر دو نوع گرایش را دارند.  چونو تجاری تقسیم کرد، 

به توازن بین این  شود، توصیه میموسسات حسابرسی به بنابراین

دو نوع گرایش توجه داشته باشند تا از یکسو، به کیفیت 

حسابرسی لطمه وارد نشود و از سوی دیگر، مشتریان نیز مورد 

شود به های آتی پیشنهاد میبرای پژوهش توجه قرار گیرند

و بررسی تاثیر نگرش حسابرسان نسبت به تبلیغات و بازاریابی 

بررسی پرداخته شود. همچنین به سی کیفیت حسابر تاثیر آن بر

و پیامدهای آن  سازی در موسسات حسابرسیتجاری هایمدل

مهمترین محدودیت این پژوهش به روش پرداخته شود. از 

 توان اشاره کرد که کیفی بر اساس نظریه داده بنیاد میپژوهش 

بنیاد  البته نوعی محدودیت ذاتی آن است. هرچند تئوری داده

های همانند سایر روش های بومی بسیار مفید است،برای تئوری

دهی مواجه است؛ بدین معنا پژوهش کیفی با محدودیت تعمیم

ها و سایر محیط ممکن است برای  که لزوماً نتایج این پژوهش

 محیط سایر کشورها مناسب نیست. 
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Abstract 

One hand the rule of professional conduct prevents auditors from interacting closely with the client due to 

professional independence and audit quality, and on the other hand the business environment for professional 

services. , Is changing and fierce competition in the industry is driving them towards marketing and customer 

orientation. Therefore, the purpose of this study is to provide a digital marketing model in auditing with 

Grounded theory method. The data collection tool is a semi-structured interview with experts For this purpose, 

in 2021, using the purposeful sampling approach (snowball) with in-depth interviews with 14 specialized 

faculty members, partners of auditing firms, members of the auditing organization and the Society of Certified 

Public Accountants of Iran, who were knowledgeable and experienced in the field of auditing. It was done 

until the saturation stage. The research data were analyzed using coding method and Maxqda software and the 

main categories and concepts were extracted. According to the research model, the findings indicate that 

digital marketing in auditing can lead to gaining a competitive advantage and maintaining customer value and 

loyalty, and companies can have a distinct position in the minds of their customers in the market. Therefore it 

can be said that digital marketing in auditing helps the company structure and maintain long-term relationships 

with customers and creates a strong brand image that allows companies to perform better and create value for 

customers in the field.. Therefore, professions such as accounting, in addition to following professional 

guidelines and adhering to auditing standards and maintaining independence, must engage in advertising and 

marketing through the digital space. 

Keywords: Digital Marketing, Audit Marketing, Grounded Theory 
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