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  چكيده

سازي به موسسات  هاي اخير، بازار خدمات حرفه حسابرسي تغييرات سريع و در خور توجهي داشته است. خصوصي در سال

 يك از زيرااند؛  مواجه متضاد موقعيت يك با حسابرسي اجازه داد بيشتر اهداف اقتصادي را دنبال كنند. در چنين شرايطي حسابرسان

 نمايد مي منع مشتري با نزديك ارتباط و تعامل از كيفيت حسابرسي، حسابرسان را و استقلال رعايت منظور به اي، حرفه رفتار آيين سو

 و سمت بازاريابي به را آنها صنعت، اين در شديد رقابت و بوده تغيير حال در اي، حرفه خدمات براي و كار كسب محيط ديگر سوي از و

انتظار جامعه اين است كه حسابرسان در جهت متعادل كردن منافع جامعه و منافع شخصي خود،  .دهد مي سوق مداري مشتري

استقلال خويش را حفظ نمايند. اما با افزايش تعداد موسسات حسابرسي، حسابرسان خطر دور ماندن از رقابت را بيشتر از قبل 

توانند بين منافع جامعه و منافع شخصي  كه در شرايط فعلي حسابرسان چگونه مياحساس مي كنند و اين سئوال مطرح مي شود 

خود تعادل برقرار نمايند. بنابراين با توجه به مطالب فوق، در مطالعه حاضر رفتار حسابرسان در برقراري توازن بين وظايف سنتي 

حسابرس شاغل عضو جامعه حسابداران  5511ري شامل هاي بازاريابي مورد آزمون قرار گرفته است. جامعه آما حسابرسي و فعاليت

ها از مدل يابي معادلات ساختاري با استفاده از نرم افزار اسمارت پي ال  نفر بود. براي آزمون فرضيه 982رسمي ايران و نمونه آماري 

زن بين وظايف ذاتي حسابرسي و اي بر توا دهد كه نگرش، سطح اهميت، رفتار فريبنده و سطوح حرفه اس استفاده شد. نتايج نشان مي

 .هاي بازاريابي تاثير ندارد فعاليت هاي بازاريابي تاثير دارد ولي جوان بودن حسابرسان بر توازن بين وظايف ذاتي حسابرسي و فعاليت

 

 .هاي بازاريابي رفتار حسابرسان، وظايف حسابرسي، فعاليت كليدي: هاي هواژ
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 مقدمه -1
هاي هر شركت يا  اركان اصلي فعاليتبازاريابي از 

اي است. ساختن محصول يا خدمات مورد ارائه، يك  موسسه

جنبه از فعاليت يك واحد تجاري است و فروش آن جنبه ديگر. 

ترين ركن هر واحد تجاري است، زيرا خدمات  اصولاً فروش مهم

مورد ارائه يا محصولات ساخته شده هنگامي ارزش دارند كه 

را به فروش رساند. حرفه حسابرسي نيز از اين امر بتوان آنها 

مستثني نيست و نياز به بازاريابي دارد. بازاريابي به طور با 

دهد، و بدون  كند يا آنرا افزايش مي اهميتي تقاضا ايجاد مي

هاي بازار  تقاضا، مشتري وجود ندارد. بنابراين ايجاد استراتژي

كند راه مطمئني  قل ميكه نتايج ارزش افزوده را به سازمان منت

، 5)آچيا و آلاباربراي حسابرسان است تا در آينده موفق باشند

بر اين اساس تعدادي از تحقيقات بررسي كردند كه  (.9052

هاي مشتري، بدست آوردن مشتري، نگهداشتن  چطور وابستگي

ارتباط با مشتري و حفظ مشتري، بخش هاي كاركردي 

ات اخير همچنين نشان دهد. مطالع حسابرسي را تشکيل مي

خواهند  دهند و مي دادند كه حسابرسان به صاحبکار مشاوره مي

ارزش را از طريق خدمات حسابرسي، اضافه نمايند. با اين حال 

آنچه اشاره شده به طور نسبي ناشي از كاركرد بازاريابي حرفه 

بوده و به عبارتي تلاش براي ارائه خدمات متفاوت از ساير رقبا 

ا مداخله فعاليت حسابرسان در بدست آوردن مشتري است كه ب

و حفظ مشتري بوسيله ابزارهاي بازاريابي و تبليغ بيشتر بوسيله 

شود)هاي و كنچل،  شبکه هاي در حال توسعه نمايان مي

(. البته حركت بازاريابي به سوي تحکيم ارتباطات 9050

 تواند منشاء بحران صاحبکار براي تقويت درک صاحبکاران، مي

باشد. به اين دليل كه خدمات عرضه شده توسط يك حسابرس 

خاص از خدماتي كه توسط ساير حسابرسان ارائه مي شود، 

متفاوت است. تحقيقات گذشته نشان داد كه هر چند 

هاي بازاريابي  اي كمي براي فعاليت هاي خدمات حرفه شركت

شوند، شواهدي وجود دارد كه آنها از تعدادي  سازماندهي مي

، 9كنند)هودگز و يانگ ول بازاريابي فريبنده پيروي مياص

(. همچنين تحقيقات نشان مي دهد كه فعاليتهاي 9002

كنند  بازاريابي فقط توسط كساني كه در بخش بازاريابي كار مي

اي است كه همه سطوح سازمان با  اجرا نمي شود بلکه وظيفه

لياتي ( و با فعاليتهاي عم5212، 3شوند)گومسون آن درگير مي

 (.2،9003سازمان كامل مي شود)آشيل، داويز و تومپسون

بازاريابي يك استراتژي مهم براي توسعه كسب و كار 

(. حسابرسان نيز به عنوان 5226، 1است)هلبرت و لاوسون

اي نه تنها سعي  گروهي از ارائه دهندگان خدمات حرفه

كنند خدمات شركتشان را ترويج دهند بلکه بايد توضيح  مي

د چرا صاحبکار به حسابرسي نياز دارد. حسابرسان جوانتر دهن

هاي بازاريابي كه به حرفه حسابرسي وارد مي شوند فعاليت

برند تا ديدگاهها و خدماتشان را ترويج  مختلفي را به كار مي

هاي دهند. آنها از تبليغ، اسپانسرها، سمينارها و رسانه

و افزايش آگاهي ها( براي ترويج  الکترونيکي )مانند وب سايت

 ؛9002كنند)كلو و همکاران،  جامعه از نامشان استفاده مي

(. حسابرسان جوان عقيده دارند كه 5226هالبرت و لاوسون، 

تواند با استفاده مناسب از  اي خوب مييك ديدگاه حرفه

كند كه  بازاريابي اجرا شود و ادامه يابد. اين يافته پيشنهاد مي

به عنوان يك استراتژي بازاريابي  حسابرسان جوان، تبليغ را

تواند به آنها كمك كند زمينه  بيند كه مي مهم مي

بنابراين  (.9009، 6صاحبکارانشان را توسعه دهند)هيچميت

حسابرساني كه به بازاريابي به عنوان بخش مهمي از كار نگاه 

كنند ممکن است بازاريابي و وظايف ذاتي حرفه حسابرسي مي

  (.9053، 1بروبرگ و همکارانرا موزانه نمايند)

البته بايد به اين موضوع توجه داشت همچنانکه 

دهند بايد از  هاي بازاريابي را انجام ميحسابرسان، فعاليت

هاي رفتاري و ساير استانداردهاي وضع شده از  دستورالعمل

 8سوي سازمانهاي قانوني نيز پيروي كنند. موزر و همکاران

ره رفتارهاي مصرف كننده نسبت شان دربا ( در تحقيق9000)

حسابرسان  "به تبليغ بوسيله حسابرسان بدين نتيجه رسيدند

هاي  توانند درک مصرف كننده درباره واژه كساني هستند كه مي

هاي  شهرت، اعتبار، ديدگاه و اطلاعات را از طريق تلاش

. حسابرسان بايد به دقت زمان "شان افزايش دهند تبليغاتي

هاي بازاريابي و وظايف اصلي حرفه  اليتصرف شده براي فع

حسابرسي را موازنه نمايند تا مطمئن شوند كه اطمينان و 

 (.9053بيند)بروبرگ و همکاران،  اعتماد در حرفه صدمه نمي

هاي اخير، حرفه حسابرسي تغيرات سريع و در خور  در سال

توجهي داشته است. كاهش مقررات در بازار كار حسابرسي، به 

سابرسي اجازه داد، بيشتر اهداف اقتصادي را دنبال موسسات ح

ها در كار  كنند و در جست و جوي درآمد خود و كاهش هزينه

حسابرسي باشند. در ايران با تشکيل جامعه حسابداران رسمي 

بر پايه خصوصي سازي اين موضوع پر رنگ تر  5380در سال 

د شد، چرا كه تعداد زيادي از موسسات حسابرسي پديدار شدن

كه اين خود منجر به شکست انحصار سازمان حسابرسي و 

(. بر 5320افزايش رقابت در بازار حسابرسي گرديد)بني مهد، 

اين اساس مفهوم بازاريابي و رقابت پذيري در حرفه حسابرسي 

 و كسب سهم بيشتر از بازار پيش از پيش مطرح شد.

اش،  حرفه حسابرسي از يك طرف با وظايف سنتي

اي از طرف ديگر با  هاي اخلاقي و آيين رفتار حرفه دستورالعمل

هاي بازاريابي مواجه است كه حسابرسان و موسسات  فعاليت

حسابرسي بايد بيشتر از آنها مطلع شوند تا بتوانند در محيط 
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رقابتي بقا خود را حفظ نمايند. تضاد مشاهده شده بين وظايف 

بر حرفه  هاي بازاريابي و اثر آن ذاتي حسابرسي و فعاليت

حسابرسي، يك سئوال چالش برانگيز است كه اين تحقيق 

كند به آن پاسخ دهد. بر اين اساس در پژوهش حاضر  تلاش مي

شود اولاَ براي نخستين بار به آزمون رفتار حسابرسان  سعي مي

هاي چون نگرش حسابرسان نسبت به  ايراني از طريق مولفه

درباره اهميت  هاي بازاريابي، ديدگاه حسابرسان فعاليت

اي و  بازاريابي، تمايل حسابرسان به رفتار فريبنده، سطح حرفه

مدت اشتغال در حرفه حسابرسي در برقراري توازن بين وظايف 

هاي بازاريابي پرداخته شود، ثانياَ با  ذاتي حسابرسي و فعاليت

تجزيه و تحليل نتايج حاصل از تحقيق و ارائه راهکارهايي جهت 

وجود و توسعه رويکردي نوين، گامي به سوي رفع تنگناهاي م

 غناي ادبيات موضوع پژوهش در حوزه حسابرسي برداشته شود.

 

 پژوهشو مروري بر پيشينه مباني نظري  -2

 هاي بازاريابينگرش حسابرسان نسبت به فعاليت

كنند به  هاي اخير حسابرسان تلاش مي طي سال

بدهند، اين نشان صاحبکاران خدماتي متفاوت از ساير رقبا 

دهنده كاركرد بازاريابي حرفه است. به عبارتي نگرش 

حسابرسان نسبت به حرفه در حال تغيير است)لينگ و 

هاي  (. شروع تغيير نگرش به سمت فعاليت9050همکاران، 

گردد. دادگاه عالي  بازاريابي به راي دادگاه عالي در آمريکا بر مي

 50در آريزونا 2نده بيتسدر مورد پرو 5211در آمريکا در سال 

اي كه مانع بازاريابي در  دهد كه كدهاي اخلاق حرفه حکم مي

اند، براي انعکاس تغييرات در قانون بازنويسي شود. حرفه شده

توانند اعضايشان را از  اي نمي هاي حرفه به عبارتي سازمان

هاي بازاريابي و تبليغات منع كنند. بعد از اين حکم  فعاليت

هاي بازاريابي آغاز شد و پس  نگرش حسابرسي به سوي فعاليت

بر نگرش  از آن بيشتر رشد كرد. بطوريکه تحقيقاتي زيادي

هاي بازاريابي پرداختند. در سال  حسابرسان نسبت به فعاليت

درصد  1بلافاصله بعد از تصميم دادگاه نشان داد،  5218

ريزي براي بازاريابي را بررسي  حسابداران وجود دارند كه برنامه

(. الينگسون و 9001اند )مارخام و همکاران،  كرده

گرش منفي ( در پژوهشي يافتند كه ن9009همکاران)

 5222نسبت به سال  5220حسابرسان به بازاريابي در سال 

( تغير در 9002كمتر شده است. همچنين كلو و همکاران )

نگرش حسابرسان نسبت به بازاريابي را طي دو زمان مختلف 

بررسي و مقايسه كردند. نتايج  9002و  5223يعني سال 

گرش تحقيق آنها بسيار جالب بود. آنها دريافتند كه ن

منفي  5223هاي بازاريابي در سال  حسابرسان نسبت به فعاليت

اين نگرش مثبت شد. اين تغيير در  9002بوده ولي در سال 

هاي بازاريابي به حرفه  توان بدليل ورود  فعاليت نگرش را مي

حسابرسي دانست. با تغير نگرش حسابرسان نسبت به بازاريابي 

هاي  رگير فعاليتدر محيط كسب و كار، حرفه حسابرسي د

دهد كه  هاي تجربي نشان مي شود. يافته بازاريابي بيشتر مي

نگرش مثبت حسابرس نسبت به بازاريابي به طور مثبتي با 

تعادل در زمان صرف شده براي فعاليت هاي بازاريابي و وظايف 

ذاتي حسابرسي ارتباط دارد. با افزايش نگرش مثبت حسابرس 

ابي، زماني كه او به اين كار هاي بازاري نسبت به فعاليت

اختصاص مي دهد نيز افزايش مي يابد. بنابراين فرضيه اول به 

 شود. يمشکل زير مطرح 

نگرش حسابرسان نسبت به بازاريابي بر توازن بين : 1فرضيه 

هاي بازاريابي تاثير معني داري  وظايف ذاتي حسابرسي و فعاليت

 دارد. 
 

 يت هاي بازاريابيسطح اهميت حسابرسان نسبت به فعال

افزايش فشارهاي رقابتي موجب شد حسابرسان، اهميت 

موفقيت يا  بقاء هر واحد  .بازاريابي را بيشتر درک كنند

حسابرسي، ريشه در فهم عميق اهميت و استفاده كاربردي از 

(. توانايي 9051، 55هاي بازاريابي دارد)كروس و همکاران تکنيك

ه نيازها و خواسته هاي براي ترويج يك فعاليت حسابرسي ك

يك سازمان را تامين كند، تابع يك استراتژي بازاريابي موثر 

است. حسابرساني كه بازاريابي را مهم مي دانند توانايي بيشتري 

براي برقراري توازن بين زمان صرف شده براي وظايف ذاتي 

)بروبرگ و هاي بازاريابي جديد دارند حرفه حسابرسي و فعاليت

ديدگاه حسابرسان درباره اهميت بازاريابي و  (.9053همکاران، 

پذيرش نقش بازاريابي به عنوان بخشي از كاركرد حسابرسي 

هاي  موجب مي شود حسابرسان زمان بيشتري صرف فعاليت

بازاريابي نمايند. بنابراين فرضيه دوم به شکل زير مطرح 

 شود. يم

ديدگاه حسابرسان درباره اهميت بازاريابي بر توازن : 2فرضيه 

هاي بازاريابي تاثير معني  بين وظايف ذاتي حسابرسي و فعاليت

 داري دارد. 

 

 رفتار فريبنده

محققان روانشناسي فريب را به عنوان عاملي كه داراي 

تواند  ها مي اند. اين هزينه هاي داخلي است، تلقي نموده هزينه

به نفس و خودباوري يا احساس منفي  شامل كاهش اعتماد

ناشي از عدم رعايت معيارهاي اجتماعي نهادينه شده در فرد 

(. در شرايطي كه حسابرسان براي كسب 9001، 59باشد)آكلوف

اي در سطوح  ارزيابي مطلوب عملکرد و اطمينان از ارتقاء حرفه
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سلسله مراتبي موسسات حسابرسي از انگيزه بالايي برخوردار 

گردد كه متمايل به كسب شهرت و حفظ آن  تصور ميهستند، 

هاي خود را با  كنند كه قضاوت بوده و بنابراين سعي مي

هاي بالاتر  هايشان در رده هاي ارزيابي كنندگان فعاليت انگيزه

رود كه آگاهي از نگرش  همسو كنند. در نتيجه انتظار مي

جر ارزيابي كنندگان توسط حسابرسان در فرايند حسابرسي، من

به تحريك آنها جهت انجام فعاليت به صورت فريب آميز گردد. 

( اثر فشار هاي موقعيتي، شغلي و اقتصادي در 9008پچيوا )

حسابرسي را بر روي رفتار فرصت طلبانه حسابرسان بررسي 

نمود و به اين نتيجه رسيدند كه وجود فشار مذكور در 

ش داده و حسابرسي، توجه به هزينه هاي شهرت فردي را افزاي

منجر به ايجاد انگيزه در حسابرسان براي انجام فعاليت هايي 

تواند اثر بخشي فرايند حسابرسي را در معرض  مي گردد كه مي

( معتقدند جامعه 9008)53خطر قرار دهند. لو و همکاران

دانند  چطور قانون را دور بزنند  اي از افراد است كه مي مجموعه

ن. بنابراين پايبندي به آيين آن هم بدون شکستن واقعي قانو

اي تمام آن چيزي نيست كه مبناي تصميم گيري  رفتار حرفه

 گيرد. اي)براي مثال حسابرسان( قرار مي اخلاقي افراد حرفه

فشار در زمينه جذب مشتريان جديد و همچنين نگهداري 

مشتري در ساختار رقابتي بازار، موجب شده حسابرسان از 

تفاده نمايند. اين امر باعث شده اصل تکنيك هاي بازاريابي اس

استقلال در خدمات حسابداري نظير حسابرسي زير سوال برود 

و در برخي موارد استقلال حسابرس كاهش يابد. حسابرسان 

براي اينکه نشان دهند كه استقلال خود را در شرايط رقابتي 

كنند رفتار فريبنده در بازار انجام  حفظ مي كنند، سعي مي

رايج ترين آنها قيمت گذاري خدمات حسابرسي به دهند كه 

(. بسياري از 5323ميزان كمتر از واقع است)رويايي و محمدي، 

گذاري پايين خدمات را به  موسسات حسابرسي، سياست قيمت

اند. بنابراين لازم است انگيزه  عنوان ابزار نفوذ در بازار قرار داده

يرد. با توجه و صداقت موسسات حسابرسي مورد بررسي قرار گ

 شود. يمبه مطالب گفته شده فرضيه سوم به شکل زير مطرح 

تمايل حسابرسان به رفتار فريبنده بر توازن بين : 3فرضيه 

هاي بازاريابي تاثير معني داري  وظايف ذاتي حسابرسي و فعاليت

 دارد. 

 

 اي سطوح حرفه
اي خواستار حفظ  عموم جامعه از حسابداران حرفه

استاندارد اخلاقي بالا به منظور كسب اعتماد عمومي در حرفه 

اي مستلزم رشد،  حسابداري و حسابرسي هستند. مهارت حرفه

داشتن برنامه هاي توسعه حرفه به طور مداوم، داشتن شاغلين 

ور به بهترين هاي مبتکرانه و انجام ام آگاه به عقايد تازه و نگرش

وجه است. افزايش شركت هاي خدمات حسابرسي موجب شده 

كاركرد هاي حسابرسي نسبت به گذشته تغيير نمايد. در چنين 

شرايطي حسابرسان ناگزيرند علاوه بر انجام وظايف سنتي و 

ذاتي حسابرسي براي حفظ صاحبکاران موجود و بدست آوردن 

ي روي آورند)ديويد و صاحبکاران جديد به فعاليت هاي بازارياب

اي  (. اما از سوي ديگر آئين رفتار حرفه9050همکاران، 

اي كه  حسابرسي در هسته حرفه، همچنين سازمان هاي حرفه

كنند نسبت به  بانان ورود به حرفه، خدمت مي به عنوان دروازه

هاي بازاريابي را  تغيير مقاوم هستند و اجازه انجام فعاليت

دهند. به نظر  ه ها انجام مي شود، نميآنچنان كه در ساير حرف

اي بالا نسبت به آئين رفتار  رسد حسابرسان در سطوح حرفه مي

اي پايبندي بيشتري داشته باشند و زمان كمتري صرف  حرفه

هاي بازاريابي نمايند. بنابراين فرضيه چهارم به شکل زير  فعاليت

 شود. يممطرح 

ن بين وظايف اي حسابرسان بر تواز سطوح حرفه: 4فرضيه 

 هاي بازاريابي تاثير معني داري دارد.  ذاتي حسابرسي و فعاليت
 

 جوان بودن حسابرسان
اي  حسابرسان جوان عقيده دارند كه يك ديدگاه حرفه

تواند با استفاده مناسب از بازاريابي اجرا شود و تداوم  خوب مي

كند كه حسابرسان جوان، تبليغ را  يابد. اين يافته پيشنهاد مي

تواند به  دانند كه ميبه عنوان يك استراتژي بازاريابي مهم مي

 آنها كمك كند گستره صاحبکارانشان را توسعه دهند

تحقيقي يافت كه موسسات  5225در سال  (.9009 )هيچميت،

سال در حرفه فعاليت  50حسابرسي و حسابداري كه بيش از 

ريزي كردند. اين در  دارند كمتر براي بازاريابي و تبليغات برنامه

سال در حرفه فعاليت  1حالي است كه موسساتي كه كمتر از 

هاي بازاريابي  ريزي براي استفاده از تکنيك داشتند، برنامه

دهد كه نگرش براي  خصوص تبليغات دارند. اين نشان ميب

هاي بازاريابي در موسسات حسابرسي از  استفاده از تکنيك

جنبه مدت زمان فعاليت متفاوت است )كلو و همکاران، 

حسابرسان جوانتر كه به حرفه حسابرسي وارد (. 9002

هاي بازاريابي مختلفي را به كار مي برند تا  شوند فعاليت مي

ها و خدماتشان را ترويج دهند. آنها از تبليغ، اسپانسرها،  گاهديد

ها( براي  هاي الکترونيکي )مانند وب سايت سمينارها و رسانه

شان استفاده  اي افزايش آگاهي جامعه و تبليغ خدمات حرفه

كنند تا از اين طريق صاحبکاران جديدي را جذب  مي

 (.5226ن، ؛ هالبرت و لاوسو9002)كلو و همکاران، نمايند
بنابراين حسابرساني كه به بازاريابي به عنوان بخش مهمي از 

كنند ممکن است بين وظايف ذاتي حرفه  كار نگاه مي

هاي بازاريابي توازن ايجاد نمايند)بروبرگ و  حسابرسي و فعاليت
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(. بنابراين فرضيه پنجم به شکل زير مطرح 9053همکاران، 

 شود. يم

رسان بر توازن بين وظايف ذاتي جوانتر بودن حساب: 5فرضيه 

 حسابرسي و فعاليت هاي بازاريابي تاثير معني داري دارد. 

 

 پيشينه تجربي پژوهش

 به نسبت آمريکا حسابداران ( نگرش5211دارلينگ)

 دندانپزشکان و پزشکان وكلا، را با نگرش خدمات تبليغات

نتايج نشان داد تفاوت هاي مهمي بين  .كرده است مقايسه

ها داراي  نگرش اين چهار گروه وجود دارد. اگرچه تمام گروه

نگرش منفي نسبت به تبليغات بودند امّا نگرش حسابدارن و 

وكلا در مورد نقش بالقوه بازاريابي بخصوص تبليغات مثبت تر 

تري  مثبت هاي نگرش وكلا و بود. با توجه به اينکه حسابداران

 كه اتفاق نظر دارند گروه چهار به تبليغات دارند ولي هر

 تبليغات مفيد نيست،  همچنين كننده مصرف براي تبليغات

را به  عمومي تصوير آسيب و مي دهد را افزايش خدمات قيمت

  .دنبال دارد

 افراد از سوم دو (5212) 52تيلور و ديکسون مطالعه در

 را حرفه اين عمومي اعتماد تبليغات كه گفتند مطالعه مورد

 تبليغات كه بودند معتقد مشابهي نسبت و دهد نمي كاهش

 . مي دهد افزايش را خدمات حسابداري براي تقاضا

 در عمومي ( در مطالعه بر روي حسابداران5282) 51ترينور

 پاسخ از درصد 63 متحده به اين نتيجه رسيد كه ايالات

حرفه  اين روي بر مضر تبليغات اثر دهندگان معتقدند كه

 تري منفي هاي نگرش حرفه اين قديمي و اعضاي خواهد داشت

 . نسبت به تبليغات داشته اند

 سابقه و سن تجربه، دادند كه نشان (5281)56گل و تئو

 تحت تبليغات را به نسبت درک آنها مالي امور مديران آموزشي

 بدون سابقه جوان مديران كلي، طور به. دهد قرار مي تاثير

 كه بودند باور اين بر حسابداري، قبلي تجربه و بالا آموزشي

 كيفيت بهبود اي، حرفه تصوير بردن بالا تبليغات منجر به

در حاليکه  .مي شود خدمات انواع از آگاهي افزايش و خدمات

 تفرقه تبليغات كه ترسيدند مي حال، اين با تر، قديمي مديران

 .گردد خدمات كيفيت در اختلال كند و منجر به ايجاد حرفه در

% شركت كنندگان در 21( يافتند كه 5221بتي و فرنلي)

به عنوان يك  "دستمزدهاي كم"شان گزارش كردند  مطالعه

ويژگي مهم يا خيلي مهم در نگرش نسبت به انتخاب يك 

حسابرس است. در نتيجه، اطلاعاتي كه صاحبکاران آينده از 

دستمزد  كنند مربوط به هم خدمات و هم تبليغ استخراج مي

هاست. خواه تبليغ سرانجام منجر به دستمزدهاي پايين تر يا 

بالاتر شود. در آخر وابسته به سطح خدمتي است كه 

صاحبکاران ميل دارند بدست آورند و به قدرت داد و ستد 

رقابت حسابرسان و صاحبکار بستگي دارد. در اين راستا هيت و 

كنند كه  ير مي( اين نگرش منفي را اينگونه تفس5288فراسر)

هاي بازاريابي به  متخصصان نگران هستند كه ورود فعاليت

حرفه آنها باعث اثرات منفي بر تصور، اعتبار، مقام و رتبه 

 احتمالي از سوي مصرف كنندگان خدمات گردد. 

( به تحقيقي تحت عنوان 9009)51الينگسون و همکاران

پرداختند.  "دگيرن بازاريابي: امروزه حسابداران در كجا قرار مي"

دهد كه حسابداران ادراكاتي مثبت  نتايج اين تحقيق نشان مي

از بازاريابي دارند و اعتقاد دارند بازاريابي در موفقيت 

هايشان ضروري است. اين مهم در استفاده فراوان از  شركت

در عرصه بازاريابي آشکار است. در  CPAفردي تمام وقت غير 

( آن را به شکل زير 9000)52يكه ولوسک 58واقع از ادعاي بورز

كند: حتي شركت هاي كوچك به  نقل مي كند، پشتيباني مي

يك متخصص در عرصه بازاريابي نياز دارند. در پاسخ گزينه 

هايي كه به ادراكات كلي بازاريابي اشاره داشت، مشخص شد 

كه حسابداران همگي موافقند كه بازاريابي در حال حاضر و 

كند و موافق نيستند كه بازاريابي  يآينده نقش مهمي ايفا م

اي است.  اتلاف زمان و يا عدم تکريم حسابداران حرفه

حسابداران اعتقاد دارند كه بايد به شخصه در اقدامات مربوط به 

بازاريابي، شركت كنند. به عبارتي افراد بيشتري در شركت بايد 

درگير بازاريابي شوند. همچنين پاسخ دهندگان اذعان داشتند 

هاي  CPAتواند در ادامه تحصيل  ه آموزش بيشتر بازاريابي ميك

هاي جديد موثر باشد. با اصلاح CPAفعلي و آماده سازي 

كدهاي اخلاقي تبليغات براي حسابداران قابل قبول تر مي شود 

و بيشتر مي توان از آن بهره برد. يافته هاي اين تحقيق نشان 

هاي تبليغاتي،  اليتمي دهند كه برخي از پاسخ دهندگان از فع

موفقيتي عايدشان نشد اما در فعاليت هايي كه تماس شخصي 

دهد تبليغات  طلبيد موفق تر بودند. اين مهم نشان مي را مي

كند، اما مشتريان حين انتخاب حسابدار به  اطلاعات فراهم مي

 كنند. شهرت حسابدار نيز توجه كرده و اعتماد مي

نگرش  "تحت عنوان ( به پژوهشي9002كلو و همکاران)

-پرداختند. داده "حسابداران نسبت به تبليغ: يك تحقيق طولي

 5223هاي پژوهش با استفاده از رويکرد بررسي ايميل در سال 

انجام شده است. سئوالات در دو بررسي يکسان بود و  9002و 

يك نمونه تصادفي از حسابداران براي هر تحقيق انتخاب شدند. 

با پاسخها در  5223مقايسه پاسخها از  آزمونهاي آماري براي

مورد استفاده قرار گرفت. نتايج تحقيق نشان داد كه  9002

تغييرات مثبت و با اهميتي در نگرش حسابرسان نسبت به 

بازاريابي خدمات حسابرسي وجود دارد. نگرش منفي نسبت به 
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جنبه هاي مختلف تبليغ به وضعيت خنثي )بي طرف( و مثبت 

بته قابل ذكر است كه بين دو دوره زماني تغييرات تغيير كرد. ال

هاي  در استفاده از ابزارهاي بازاريابي مختلف )مثل وب سايت

 براي جذب صاحبکاران جديد( رخ داده است.

( به پژوهش تحت عنوان توازن 9053بروبرگ و همکاران )

بين حسابرسي و بازاريابي در سوئد پرداختند. تعداد نمونه 

برس سوئدي بود. نتايج پژوهش آنها نشان داد حسا 619آماري 

كه حسابرسان با نگرش مثبت نسبت به بازاريابي در مقايسه با 

آن دسته از حسابرساني كه نگرش مثبت كمتري دارند، زمان 

كنند. همچنين  بيشتري را براي فعاليتهاي بازاريابي صرف مي

رند، به حسابرساني كه فعاليتهاي بازاريابي را مهم در نظر مي گي

طور معني داري زمان بيشتري را صرف فعاليتهاي بازاريابي مي 

 كنند.

 رقابت تاثير تجربي آزمون ( به9053نيوتن و همکاران )

 كيفيت بر( ايالتي)محلي بازارهاي در حسابرسي موسسات ميان

پردازند.  مي دهند مي ارائه صاحبکاران شان به آنها كه خدماتي

تحقيقات مختلف و مجزا نشان مي  آنها بيان مي كنند؛ نتايج

 داراي كه موسساتي توسط حسابرسي صورتيکه دهند كه در

 بزرگ موسسات توسط اينکه يا و صاحبکار صنعت تخصص در

. بود خواهد بالاتر حسابرسي شود، كيفيت انجام حسابرسي

 تملك در همزمان، بطور ويژگي، دو مي دانيم اين كه همانطور

در نتيجه مي توان ادعا . باشد يم حسابرسي بزرگ موسسه 2

نمود كه موسسات بزرگ حسابرسي داراي كيفيت حسابرسي 

 از نگران بازار بازيگران و قانونگذارن همه، اين با بالاتري هستند.

حسابرسي  بازار شدن متمركز پي در حسابرسي كيفيت كاهش

 سطح )و كاهش 9009تا  5282هاي  ادغام و تركيب اثر در

 . باشند رقابت( مي

از طرف ديگر، برخي منتقدان رقابت در خدمات حسابرسي 

 بازارهاي در كه اي حسابرسي بيان مي كنند كه: موسسات

 رسيدگي سرعت افزايش طريق از همواره دارند، فعاليت رقابتي

 را صاحبکاران با  خود  روابط پذيري، انعطاف و نرمش  يا و ها

 ها، رسيدگي سرعت بهبود حالت در. كنند مي تقويت و حفظ

 احتمال لذا نمايد، مي اثربخشي فداي را كار در سرعت حسابرس

 هم. يابد مي كاهش حسابرس توسط اهميت با تحاريف كشف

 دليل به حسابرس پذيري، انعطاف و نرمش حالت در چنين،

 نامطلوب حسابرسي گزارش صدور از ناشي احتمالي زيان ورود

 و رسيدگي مورد شركت سهم قيمت كاهش مانند)صاحبکار به

 اثرگذاري و سهامداران نزد مدير اعتبار كاهش به منجر كه غيره

 پذيري انعطاف است ممکن( وي گردد كار بقاي بر منفي

 خطاها از امر، اين پي در و داده خرج به مدير به نسبت بيشتري

در هر  نتيجتا،. كند خودداري آنها گزارش از يا و پوشي چشم

 افزايش توان استنباط نمود كه: فوق، ميدو حالت از حالات 

 حسابرسي منجر به كاهش كيفيت در حرفه حسابرسي، رقابت

 .شود مي

( به بررسي تاثير قيمت گذاري كمتر 9051دوپوچ و لينك)

از واقع خدمات حسابرسي بر كيفيت حسابرسي پرداختند. 

، نسبت محققين از طريق چند سناريو يافتند كه كاهش قيمت

با  سناريو هاهنگام تعامل  كاهش قيمتبه حالت معيار بدون 

اي اساسي كيفيت خدمات را پايين  هم در بازار، به گونه

به مقدار زياد  كاهش قيمتآورد. با اين وجود در حالتي كه  نمي

گرفت و بازاري رقابتي براي ارائه خدمات وجود  صورت مي

تأثيري اساسي برجاي  كاهش قيمتنداشت، در اين شرايط 

 گذاشت. مي

( در پژوهشي به مطالعه 5322موسوي شيري و پهلوان)

توازن بين مسئوليت هاي حسابرسي و عمل بازاريابي پرداختند. 

بود كه  5323جامعه آماري، حسابداران رسمي شاغل در سال 

نفر به عنوان نمونه انتخاب شدند. نتايج نشان داد  511

لزحمه حسابرسي، سختي جذب كار حسابرسان با كاهش حق ا

حسابرسي و كاهش استقلال حسابرسي سعي در جذب مشتري 

و بازاريابي دارند. اما براي جذب مشتري، حاضر نمي شوند 

 كيفيت حسابرسي را كاهش دهند.

 

 پژوهشروش شناسي   -3

هدف اين پژوهش توسعه دانش و آگااهي در زميناه رفتاار    

فعاليات هااي حسابرساي و    حسابرسان در برقراري تعادل بين 

فعاليت هاي بازاريابي مي باشد، بنابراين پژوهش حاضر از منظر 

هدف در طبقه پژوهش هاي كاربردي و از منظر روش پاژوهش  

پيمايشي مي باشد. حسابرساان  -در زمره پژوهش هاي توصيفي

شاغل شريك و حسابرسان شاغل در موسسات حسابرسي عضو 

هدف اين پژوهش را تشکيل جامعه حسابداران رسمي، جمعيت 

مي دهند. با رجوع به سايت جامعه حسابداران رسامي كشاور،   

نفر و حسابرسان شاغل در  201تعداد حسابرسان شاغل شريك 

نفر تعاداد   5511نفر بودند كه جمعا  910موسسات حسابرسي 

جامعه آماري پژوهش حاضر را تشکيل دادند كه با وارد كاردن  

به عناوان نموناه پاژوهش انتخااب      نفر 982در فرمول كوكران 

شدند. روش نمونه گيري در پژوهش حاضر روش نمونه گياري  

 تصادفي ساده و ابزار كار پرسشنامه بوده است.

هاي  سوالات اوليه پرسشنامه براي شناسايي فعاليت 

( در قالب يك 9053بازاريابي از تحقيق بروبرگ و همکاران)

تفاوت بودن شرايط چك ليست انتخاب گرديد. با توجه به م

محيطي و اقتصادي كشور ما و همچنين عدم مقررات زدايي در 

بازاريابي و تبليغات در حرفه حسابرسي در ايران، سوالات چك 
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ليست اوليه با استفاده از نظر خبرگان و مصاحبه عميق، اصلاح 

شد. قبل از توزيع پرسشنامه بين اعضاء نمونه، ابتدا با ارسال 

عدادي حسابرس با تجربه و اساتيد فن پرسشنامه براي ت

همچنين مصاحبه با آنها موارد موجود در چك ليست از نظر 

قابل فهم و كافي بودن مورد بررسي مجدد قرار گرفت. 

همچنين سئوالات پرسشنامه با توجه به موضوع تحقيق تجزيه 

و تحليل مي شوند تا مشخص شود آيا به خوبي از سوي آزمون 

شود يا خير. در نتيجه پرسشنامه  ميده ميشوندگان درک و فه

مورد نظر اصلاح گرديده در نهايت پرسشنامه نهايي تکميل و 

هاي  براي اعضاي نمونه ارسال شد. سوالات پرسشنامه فعاليت

ارائه رزومه كاري به نهاد  -5بازاريابي شامل موارد زير است: 

افزايش تنوع  -3سياست كاهش قيمت  -9هاي تصميم گيرنده 

جذب صاحبکار از طريق نفوذ در اعضاي  -2اي دمات حرفهخ

جذب  -1هيات مديره، مديران مجامع شركت هاي مادر،...

صاحبکار به دليل وجود منافع مشترک از طريق آشنايي يا 

تعامل با صاحبکار)چشم پوشي از خطاها، تعديل  -6ها واسطه

ا انجام حسابرسي ب -1بندهاي گزارش،...( به منظور تداوم كار

كيفيت بالا به قصد تداوم كار براي صاحبکاران فعلي و جذب 

حفظ و جذب صاحبکار از طريق چرخش  -8صاحبکاران آتي

 كار بين چند موسسه حسابرسي.

سوالات براي وظايف ذاتي حسابرسي از تحقيق بروبارگ و   

( در قالب يك چك ليست انتخاب  و با مطابقت 9053همکاران)

اي ايااران بااه شاارح زياار انتخاااب  دادن بااا آيااين رفتااار حرفااه

آماوزش    -9اعتبار بخشاي باه صاورت هااي ماالي       -5گرديد.

پياروي از   -3مستمر جهت بهبود مهاارت، تخصاص و كاارايي    

قوانين جديد)دستورالعمل بورس، استانداردهاي حسابرسي، ...( 

  -1حفظ اعتبار حرفه نازد ماردم، صااحبکاران و همکااران      -2

ماوثر باه منظاور كساب شاواهد      طراحي روش هاي حسابرسي 

هاي  انجام مراقبت  -1حفظ استقلال و بي طرفي  -6حسابرسي

حفاااظ درساااتکاري در تماااام مراحااال    -8اي لازم  حرفاااه

 حسابرسي)نگهداري اطلاعات به طور محرمانه، ...( مي باشد.

شود كه شامل سئوال  بخش تقسيم مي 3پرسشنامه اول به 

شاان،   اره اهميات درک شاده  از حسابرسان درباره رفتار آنها درب

هااي بازارياابي و    نگرش آنها و زمان صرف شاده باراي فعاليات   

وظايف ذاتي حسابرسي است. آزمون شوندگان به هر ساوال در  

( تا كااملا ماوافقم   5اي از كاملا مخالفم ) گزينه 1طيف ليکرت 

 دهند. ( پاسخ مي1)

ه گيري متغير مستقل رفتار فريبنده از پرسشنام براي اندازه

( اساتفاده شاده اسات. ايان     5210استاندارد كريسي و جايس) 

اي  سوال بر اساس طيف ليکرت پنج گزينه 90پرسشنامه شامل 

هاي پژوهش نياز از نارم افزارهااي     مي باشد. جهت تحليل داده

SPSS  وPLS .استفاده شده است 

 

 مدل مفهومي و متغيرهاي پژوهش -4

هاا ذكار شاده     يهبر اساس مباني نظري، پيشينه تجربي و فرضا 

 شود. مدل مفهومي پژوهش به شرح زير بيان مي
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 نگرش

 اهميت

 رفتار فريبنده

 اي سطوح حرفه

 جوانتر بودن

توازن بين وظايف ذاتي 

فعاليتهاي حسابرسي و 

 بازاريابي
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 متغير وابسته
هاي  توازن بين زمان صرف شده بابت فعاليت زمان متوازن:

متغير وابسته  بازاريابي و وظايف ذاتي حسابرسي به عنوان

شود. تفاوت در  باشد. اين متغير به شکل زير عملياتي مي مي

و « 90زمان بازاريابي»هاي بازاريابي  زمان صرف شده بين فعاليت

ميانگين امتياز «. 95زمان حسابرسي»هاي حسابرسي  فعاليت

ها براي هر پاسخ  محاسبه شده از طريق جمع امتيازات فعاليت

ها حاصل  به كل تعداد فعاليت دهنده و تقسيم اين مجموع

از طريق تفريق ميانگين « BT»99شود. متغير زمان متوازن مي

هاي حسابرسي از ميانگين امتيازات  امتيازات براي همه فعاليت

 شود. هاي بازاريابي محاسبه مي براي همه فعاليت

 

 متغيرهاي مستقل

نگرش حسابرس نسبت نگرش نسبت به فعاليت بازاريابي: 

هاي بازاريابي به عنوان شاخص ميانگين امتيازات  فعاليتبه 

هاي بازاريابي در بخش نگرش پرسشنامه  براي همه فعاليت

است. امتيازات براي هر پاسخ دهنده جمع شده و جمع بر كل 

 93نگرش بازاريابي»ها تقسيم مي شود و متغير با  تعداد فعاليت

 شود. گذاري مي نشانه« 

ديدگاه ه اهميت بازاريابي: ديدگاه حسابرسان دربار

حسابرس درباره اهميت بازاريابي به عنوان شاخص ميانگين 

هاي بازاريابي در بخش اهميت  امتيازات براي همه فعاليت

پرسشنامه است. امتيازات براي هر پاسخ دهنده جمع شده و 

اهميت »شود و متغير با  ها تقسيم مي جمع بر كل تعداد فعاليت

 گذاري مي شود. نشانه« 92بازاريابي

گيري اين متغير آزمون  براي اندازه رفتار فريبنده:

شوندگان بايد به سوالات پرسشنامه كريسي و جيس كه داراي 

باشد، پاسخ  سوال بر اساس طيف پنج ارزشي ليکرت مي 90

دهند. جمع امتيازات كليه سوالات پرسشنامه، امتياز محاسبه 

 مون شونده است. شده از نظر رفتار فريبنده براي هر آز

براي اندازه گيري اين متغير از آزمون  اي: سطوح حرفه

شود درجه يا موقعيت شغلي خود را از  شوندگان خواسته مي

اي پايين( تا مدير يا شريك )سطح  طيف حسابرس)سطح حرفه

 اي بالا( مشخص نمايند. حرفه

منظور از جوانتر بودن حسابرسان، مدت  جوانتر بودن:

گيري اين  در حرفه حسابرسي است. براي اندازهزمان اشتغال 

هايي را  متغير از آزمون شوندگان خواسته مي شود تعداد سال

كه به صورت تخصصي در زمينه حسابرسي فعاليت داشتند 

 مشخص نمايند.

در پژوهش حاضر براي اندازه گيري پايايي ابزار پژوهش از 

ي اندازه گيري ( و براCRمعيار آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي)

روايي از معيار فورنل ولاركر بر اساس ميانگين واريانس 

 ( استفاده شده است.AVEاستخراج شده)

آلفاي كرونباخ براي هر كدام از سازه مورد بررسي در نمونه 

تايي اوليه و همچنين پايايي تركيبي نيز پس از اجراي  30

ه اينکه كامل پرسشنامه مورد بررسي قرار گرفتند و با توجه ب

تمامي سازه هاي مدل مفهومي پژوهش در هر دو معيار بيشتر 

 AVEمي باشد، اين نشان از پايايي ابزار پژوهش دارد.  1/0از 

و همچنين  1/0در جدل فوق در تمامي سازه ها بزرگتر از 

CR>AVE .مي باشد كه نشانگر روايي همگرا است 

 

 

 AVEضرايب آلفاي كرونباخ، پايايي تركيبي و  -1 جدول

 AVE پايايي تركيبي آلفاي كرونباخ سازه

 69/0 89/0 812/0 بين وظايف ذاتي حسابرسي و فعاليت هاي بازاريابي توازن

 62/0 82/0 259/0 نگرش نسبت به فعاليت هاي بازاريابي

 12/0 85/0 856/0 اهميت  نسبت به فعاليت هاي بازاريابي

 68/0 18/0 121/0 رفتار فريبنده

 
 

 نتايج پژوهش -5

 آمار توصيفي
نفر از حسابرسان شاغل  982نمونه آماري اين پژوهش 

عضو جامعه حسابداران رسمي مي باشد كه از نظر جنسيت 

نفر زن مي باشند. بنابراين افراد  22نفر مرد و  921شامل 

نمونه كه داراي جنسيت مرد مي باشند بيشترين فراواني را 

د باشند. همچنين اكثريت افرا درصد نمونه مي 8/82دارند كه 

نفر(  519مورد مطالعه را در سطح تحصيلات كارشناسي ارشد)

سال، تعداد  50نفر داراي سابقه تا  13تشکيل داده است. تعداد 

به  90نفر نيز داراي سابقه  15سال و  90تا  55نفر سابقه  521

 بالا داشتند.
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ابتادا آماار توصايفي     پاژوهش،  يهاا  هيفرضا براي آزماون  

هااي تحقياق   فرضايه  ه و سپسارائ 9سوالات تحقيق در جدول

 مورد آزمون قرار گرفت.

شان هاي بازاريابي  در بخش فعاليت  9 نتايج جدول شماره

مرباوط   هاي داده شده به پرسشمقدار ميانگين پاسخ ،دهد مي

)انجام حسابرسي با كيفيت بالا به قصاد تاداوم    1به بند شماره 

كار براي صاحبکاران فعلاي و جاذب صااحبکاران آتاي( داراي     

ترين ميانگين نياز  (. پايين21/2بالاترين ميانگين است )برابر با 

)تعامل با صاحبکار)چشم پوشي  6بند شماره  مربوط به پرسش

(. ايان در  26/9وم كار( است )برابر با از خطاها،...( به منظور تدا

 1بناد   حالي است كه بالاترين رقم مياناه، مرباوط باه پرساش    

)انجام حسابرسي باا كيفيات باالا باه قصاد تاداوم كاار باراي         

اسات.   1صاحبکاران فعلي و جاذب صااحبکاران آتاي( و برابار     

مرباوط باه بنادهاي     كمترين مقدار ميانه نيز متعلق به پرسش

) جذب صااحبکار باه    1است كاهش قيمت(، بند )سي 9شماره 

ها( و بناد   دليل وجود منافع مشترک از طريق آشنايي يا واسطه

) تعامل با صاحبکار)چشم پوشي از خطاها،...( به منظور تداوم  6

باشد.  بيشاترين انحاراف معياار، متعلاق باه      مي 9كار ( و برابر 

چشم پوشي )تعامل با صاحبکار) 6مربوط به بند شماره  پرسش

از خطاها،...( به منظور تداوم كار( است وكمترين مقدار انحراف 

)انجاام   1معيار نيز متعلق به پرساش مرباوط باه بناد شاماره      

حسابرسي با كيفيت بالا به قصد تداوم كاار باراي صااحبکاران    

 فعلي و جذب صاحبکاران آتي( است.

 

 

 آمار توصيفي وظايف ذاتي حسابرسي و فعاليت هاي بازاريابي -2 جدول

 ميانه ميانگين وظايف ذاتي حسابرسي
انحراف 

 معيار
 چولگي  كشيدگي 

 121/0 092/5 952/0 00/1 39/2 اعتبار بخشي به صورت هاي مالي

 365/0 265/0 908/0 00/1 53/2 آموزش مستمر جهت بهبود مهارت، تخصص و كارايي

 -625/0 316/0 086/0 00/2 21/3 قوانين جديد)دستورالعمل بورس، استانداردهاي حسابرسي، ...(پيروي از 

 -598/0 -025/5 065/0 00/2 62/3 حفظ اعتبار حرفه نزد مردم، صاحبکاران و همکاران

 953/0 553/5 510/0 00/2 32/3 طراحي روش هاي حسابرسي موثر به منظور كسب شواهد حسابرسي 

 365/0 -325/5 951/0 00/1 55/2 حفظ استقلال و بي طرفي 

 -825/5 925/3 362/0 00/1 02/2 اي لازم هاي حرفه انجام مراقبت

 615/0 931/0 058/0 00/2 86/3 حفظ درستکاري در تمام مراحل حسابرسي)نگهداري اطلاعات به طور محرمانه، ...(.

  فعاليت هاي بازاريابي

 -869/0 122/5 101/0 00/2 89/3 به نهاد هاي تصميم گيرندهارائه رزومه كاري 

 990/0 -201/0 591/5 00/9 15/9 سياست كاهش قيمت

 -110/0 -221/0 013/5 00/2 26/3 اي افزايش تنوع خدمات حرفه

 -086/0 -590/5 525/5 00/3 81/9 جذب صاحبکار از طريق نفوذ در اعضاي هيات مديره، مديران مجامع شركت هاي مادر،...

 512/0 -0531/5 510/5 00/9 63/9 ها. جذب صاحبکار به دليل وجود منافع مشترک از طريق آشنايي يا واسطه

 982/0 -906/5 950/5 00/9 26/9 تعامل با صاحبکار)چشم پوشي از خطاها،...( به منظور تداوم كار.

 -106/5 023/2 619/0 00/1 21/2 صاحبکاران فعلي و جذب صاحبکاران آتي.انجام حسابرسي با كيفيت بالا به قصد تداوم كار براي 

 -658/0 022/0 001/5 00/2 29/3 حفظ و جذب صاحبکار از طريق چرخش كار بين چند موسسه حسابرسي.
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 پژوهشيافته هاي  -6
 نتايج تخمين مدل اصلي تحقيق در زير ارائه شده است: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 نتايج مدل ساختاري پژوهش -2 شكل

 

 فرضيه هاي تحقيق -ضرايب مسير و آماره آزمون -3 جدول

 نتيجه tآماره  ضريب مسير مسير

-0 توازن بين وظايف ذاتي حسابرسي و فعاليت هاي بازاريابي ← نگرش  تاييد 335.1 315.

-0 توازن بين وظايف ذاتي حسابرسي و فعاليت هاي بازاريابي ←اهميت  تاييد 922.2 901.

-0 توازن بين وظايف ذاتي حسابرسي و فعاليت هاي بازاريابي ←رفتار فريبنده  تاييد 095.2 322.

 تاييد 633.9 0.535 توازن بين وظايف ذاتي حسابرسي و فعاليت هاي بازاريابي ←اي سطح حرفه

-0 بين وظايف ذاتي حسابرسي و فعاليت هاي بازاريابي توازن ←تجربه  رد 521.5 028.

 

نگرش حسابرسان نسبت به بازاريابي بر تاوازن  فرضيه اول: 

هاااي بازاريااابي اثاار  بااين وظااايف ذاتااي حسابرسااي و فعالياات

نگاارش  =335/1tبااا توجااه بااه مقاادار آماااره تااي  گااذارد. مااي

حسابرسان نسبت باه بازارياابي بار تاوازن باين وظاايف ذاتاي        

فرضايه   هاي بازاريابي تااثير دارد. بناابراين   حسابرسي و فعاليت

گردد و چون داراي ضريب مسير منفي مي  اول تحقيق تاييد مي

 باشد، لذا از لحاظ آماري اثر منفي و معني دار است.

اريابي بار  ديدگاه حسابرسان درباره اهميت بازفرضيه دوم:  

هااي بازارياابي اثار     توازن بين وظايف ذاتي حسابرسي و فعاليت

دياادگاه  =922/2tبااا توجااه بااه مقاادار آماااره تااي  گااذارد. مااي

حسابرسان درباره اهميت بازاريابي بر توازن باين وظاايف ذاتاي    

بناابراين فرضايه    هاي بازاريابي تااثير دارد.  حسابرسي و فعاليت

چون ضريب مسير منفي مي باشد،  گردد و دوم تحقيق تاييد مي

 لذا از لحاظ آماري اثر منفي و معني دار است.

تمايل حسابرسان به رفتار فريبنده بر توازن فرضيه سوم: 

هاي بازاريابي اثر  بين وظايف ذاتي حسابرسي و فعاليت

تمايل  =095/2tبا توجه به مقدار آماره تي  گذارد. مي

زن بين وظايف ذاتي حسابرسان به رفتار فريبنده بر توا

فرضيه  هاي بازاريابي تاثير دارد. بنابراين حسابرسي و فعاليت

باشد،  گردد و چون ضريب مسير منفي مي سوم تحقيق تاييد مي

 لذا از لحاظ آماري اثر منفي و معني دار است.

اي حسابرسان بر توازن بين  سطح حرفهفرضيه چهارم:  

با  گذارد. اريابي اثر ميهاي باز وظايف ذاتي حسابرسي و فعاليت

اي حسابرسان بر  سطح حرفه =633/9tتوجه به مقدار آماره تي 

هاي بازاريابي تاثير  توازن بين وظايف ذاتي حسابرسي و فعاليت

گردد و چون  بنابراين فرضيه چهارم تحقيق تاييد مي دارد.

باشد لذا از لحاظ آماري اثر مثبت و  ضريب مسير مثبت مي

 معني دار است.

جوانتر بودن حسابرسان بر توازن بين وظايف فرضيه پنجم: 

مقدار  گذارد. هاي بازاريابي اثر مي ذاتي حسابرسي و فعاليت

جوانتر ( لذا 59521باشد) مي 5926آماره تي مربوطه كمتر از 

بودن حسابرسان بر توازن بين وظايف ذاتي حسابرسي و 

ضيه پنجم تحقيق فر هاي بازاريابي تاثير ندارد. بنابراين فعاليت

 گيرد. مورد تاييد قرار نمي

 نگرش

 اهميت

 رفتار فريبنده

 اي سطوح حرفه

 جوانتر بودن

توازن بين وظايف ذاتي 

 حسابرسي و فعاليتهاي بازاريابي
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 و بحث نتيجه گيري -7
 با اي حرفه خدمات هاي شركت كه دهد مي نشان ها پژوهش

 گرايش افزايش به مربوط مسايل نظر گرفتن در به زياد، احتمال

 همچنين اصلاح و مشتري روابط حفظ و ايجاد چگونگي بازار،

 مزيت به رسيدن براي حياتي جنبه كه مشتريان روابط پياپي

 موقعيت يك با حسابرسان حاليکه در نيازمندند. است؛ رقابتي

 حسابرسان اي، حرفه رفتار آيين سو يك از اند؛ زيرا مواجه متضاد

 تعامل از كيفيت حسابرسي و اي حرفه استقلال رعايت دليل به را

 محيط ديگر سوي از و نمايد مي منع مشتري با نزديك ارتباط و

 رقابت و بوده تغيير حال در اي، حرفه خدمات براي كارو  كسب

 مداري مشتري و سمت بازاريابي به را آنها صنعت، اين در شديد

 به را زيادي توجه دليل دو به مستقل، دهد. حسابرسي مي سوق

 مالي هاي صورت تاييد اعتبار و سو يك از است. كرده جلب خود

 اعتبار داران، سهام توجه مورد موضوعات ترين مهم از كه

 سوي از و دارد عهده بر را باشد؛ مي مديران و دهندگان، دولت

 سنجش و سرمايه گذاري با مرتبط هاي گيري تصميم در ديگر

 ايفا مي كند. را اساسي نقش شركت عملکرد گيري اندازه صحت

 رفتارهاي شامل تنها حسابرسي اي حرفه رو، رفتار اين از

 بلکه نيست كار حسابرسي اجراي حين در حسابرس روشمند

جريان كلي فرايند  در حسابرس كليدي رفتارهاي شامل

 و حسابرسي هاي روش و ها رويه توسعه مانند حسابرسي

 صاحبکار است.  با ارتباط مديريت همچنين

توان گفت نزديکي حسابرسي و بازاريابي به  به طور كلي مي

يکديگر، همانند شمشير دو لبه است. از يك طرف حرفه 

حسابرسي، با توجه به استقلال و كيفيت حسابرسي و وظايفي 

اي براي آن وجود دارد و از طرف ديگر  كه در آئين رفتار حرفه

گيرد. موسسات حسابرسي نياز هاي بازاريابي قرار ميفعاليت

دارند براي حفظ بقاء در شرايط رقابتي كه با افزايش تعداد 

اي بازاريابي توجه هموسسات حسابرسي همراه است به فعاليت

داشته باشند. جامعه انتظار دارد كه حسابرسان در جهت 

متعادل كردن منافع جامعه و منافع شخصي خود، استقلال 

خود را حفظ نمايند. اما با افزايش تعداد موسسات حسابرسي، 

حسابرسان خطر دور ماندن از رقابت را بيشتر از قبل احساس 

ود كه در شرايط فعلي شكنند و اين سئوال مطرح ميمي

حسابرسان چگونه بين منافع جامعه و منافع شخصي خود 

تعادل برقرار مي كنند به عبارتي وزنه به سمت كدام لبه 

كند. آيا حسابرسان پايبندي خود به آئين شمشير سوق پيدا مي

كنند به عبارتي براي خدمات خود اي را حفظ مي رفتار حرفه

هاي بازاريابي تمايل پيدا  مت فعاليتكنند يا به س بازاريابي نمي

كرده و براي حفظ موقعيت در جامعه و افزايش صاحبکار 

نمايند. بنابراين با توجه به مطالب فوق، در  )مشتري( تلاش مي

مطالعه حاضر رفتار حسابرسان در برقراري توازن بين وظايف 

حسابرسي و فعاليت هاي بازاريابي مورد آزمون قرار گرفت. 

 به شرح زير است: ها هيفرضاصل از آزمون شواهد ح

نتيجه حاصل از آزمون فرضيه اول نشان داد هر چه 

حسابرسان نگرش بهتري نسبت به بازاريابي داشته باشند، زمان 

كنند و از آنجا كه به  هاي بازاريابي مي بيشتري صرف فعاليت

ها و  طور معمول حسابرسان زمان زيادي را صرف انجام فعاليت

مان صرف نمايند در نتيجه بين ز وظايف سنتّي حسابرسي مي

هاي بازاريابي توازن  شده بابت وظايف ذاتي حسابرسي و فعاليت

كنند. اين نتيجه گوياي اين مطلب است كه  بيشتري برقرار مي

حسابرسان به عنوان »برخلاف عقيده مرسوم مبني بر اينکه 

اي به دليل وجود قوانين دولتي در  ارائه دهندگان خدمات حرفه

محيط « تغير مقاوم هستندهسته حرفه حسابرسي، نسبت به 

تجاري در حال تغير حرفه حسابرسي موجب شده به منظور 

كسب مزاياي رقابتي و سازگاري با محيط بازار محور و ماهيتّ 

در حال تغير آن، حسابرسان گرايش بيشتري نسبت به 

هاي بازاريابي پيدا كنند و نگرش آنها به بازاريابي نسبت  فعاليت

هاي اين فرضيه مطابق با  است. يافتهتر شده  به گذشته مثبت

( و كلو و 9053نتيجه تحقيق بروبرگ و همکاران)

( است كه دريافتند نگرش حسابرسان نسبت به 9002همکاران)

هاي  بازاريابي بر توازن بين وظايف ذاتي حسابرسي و فعاليت

 گذارد.  بازاريابي اثر مي

ن به نتيجه حاصل از آزمون فرضيه دوّم نشان داد حسابرسا

هاي بازاريابي قائل  طور ميانگين، اهميت بسياري براي فعاليت

هاي بازاريابي به توازن  هستند. اهميت قائل شدن براي فعاليت

هاي بازاريابي و حسابرسي منجر  توزيع زمان بين فعاليت

تري درباره اهميت  شود. زيرا حسابرساني كه ديدگاه مثبت مي

هاي  ن بيشتري صرف فعاليتهاي بازاريابي دارند، زما فعاليت

كنند در نتيجه بين زمان صرف شده بابت وظايف  بازاريابي مي

 نمايند. هاي بازاريابي توازن برقرار مي ذاتي حسابرسي و فعاليت

نتيجه اين فرضيه بيانگر اين امر است كه همراه با تغيير در 

اي حسابرسي، ديدگاه سنتّي  محيط تجاري خدمات حرفه

هاي بازاريابي تغيير كرده و  به فعاليتحسابرسان نسبت 

اند كه براي بقاء در  هاي حسابرسي و حسابرسان پذيرفته موسسه

شرايط رقابتي كنوني ناگزيرند اهميت بيشتري براي 

هاي  ها و روش هاي بازاريابي قائل شوند و از تکنيك فعاليت

بازاريابي به منظور حفظ صاحبکاران موجود همچنين به دست 

هاي اين تحقيق  حبکاران جديد استفاده نمايند. يافتهآوردن صا

از آنچه محققان قبلي مشاهده كردند مبني بر اينکه بازاريابي 

يك استراتژي مهم براي توسعه كسب و كار است حمايت 

هاي اين  (. يافته5226كند مانند تحقيق هلبرت و لاوسون) مي
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( و 9053فرضيه مطابق با نتيجه تحقيق بروبرگ و همکاران)

( است كه دريافتند اهميت حسابرسان 9002كلو و همکاران)

نسبت به بازاريابي بر توازن بين وظايف ذاتي حسابرسي و 

 گذارد.    هاي بازاريابي اثر مي فعاليت

نتايج حاصل از آزمون فرضيه سوم نشان داد هر چه تمايل 

حسابرسان به رفتار فريبنده بيشتر باشد توازن بيشتري بين 

نمايند.  هاي بازاريابي برقرار مي ذاتي حسابرسي و فعاليتوظايف 

اي حسابرسي براي انجام  هاي خدمات حرفه هر چند موسسه

اند اما حسابرسان به  هاي بازاريابي سازماندهي نشده فعاليت

منظور تحکيم ارتباط با صاحبکاران و تقويت درک آنها نسبت 

خدماتي كه  به متمايز بودن خدمات عرضه شده در مقايسه با

هاي بازاريابي  شود از برخي رويه توسط ساير حسابرسان ارائه مي

كنند. به بيان ديگر فشار در زمينه جذب  فريبنده پيروي مي

مشتريان جديد و حفظ مشتريان فعلي در محيط رقابتي بازار 

هاي بازاريابي استفاده نمايند.  موجب شده حسابرسان از تکنيك

در خدمات حسابرسي منافات دارد از  اين امر با اصل استقلال

اينرو حسابرسان براي نشان دادن حفظ استقلال خود اقدام به 

گذاري كمتر از واقع  انجام رفتارهاي فريبنده نظير قيمت

نمايند. نتايج اين فرضيه با نتايج تحقيقي  خدمات حسابرسي مي

كه اعتقاد داشت تمايل به رفتار فريبنده براي رسيدن به سهم 

تر در بازار خدمات حسابرسي و حداكثر كردن منافع بيش

هاي اخلاقي و بروز رفتارهاي  تواند منشاء بحران شخصي، مي

 (.9002غيراخلاقي گردد، همسو است)هودگز و يانگ، 

دهد  نتيجه حاصل از آزمون فرضيه چهارم نشان مي

اي بالاتر نسبت به رعايت آيين  حسابرسان در سطوح حرفه

ايبندي بيشتري دارند و زمان بسيار كمي را اي پ رفتار حرفه

نمايند و از آنجا كه زمان بسياري  هاي بازاريابي مي صرف فعاليت

شود در نتيجه حسابرسان  صرف وظايف ذاتي حسابرسي مي

هاي بازاريابي  اي بين وظايف ذاتي حسابرسي و فعاليت حرفه

گران ورود تر ن اي كنند. به بيان ديگر افراد حرفه توازن برقرار نمي

بازاريابي به حرفه حسابرسي هستند زيرا معتقدند با ورود 

هاي بازاريابي به حسابرسي، اعتبار حرفه مخدوش  فعاليت

شود. به همين دليل نسبت به تغيير در محيط تجاري  مي

دهند و تمايلي به  اي حسابرسي مقاومت نشان مي خدمات حرفه

ها صورت  حرفههاي بازاريابي آنچنان كه در ساير  فعاليت

گيرد، ندارند. اين يافته مشابه نتيجه تحقيق هيت و  مي

ها تمايلي به   اي ( است. آنها دريافتند حرفه5288فراسر)

استفاده از تبليغ به عنوان يك استراتژي بازاريابي ندارند زيرا 

 شان هستند.  نگران تاثير منفي تبليغ بر اعتبار حرفه

م نشان داد حوان بودن نتيجه حاصل از آزمون فرضيه پنج

هاي  حسابرسان بر توازن بين وظايف ذاتي حسابرسي و فعاليت

بازاريابي اثر ندارد. به عبارتي جوان بودن حسابرسان تاثيري بر 

هاي بازاريابي جهت توسعه گستره  استفاده از تکنيك

صاحبکاران ندارند. اين يافته برخلاف مباني نظري تحقيق است 

رسان جوان انگيزه بيشتري دارند از مبني بر اينکه حساب

هاي تبليغ به عنوان يك استراتژي بازاريابي به منظور  تکنيك

شان استفاده  اي افزايش آگاهي جامعه و ترويج خدمات حرفه

نمايند و از اين طريق گستره صاحبکارانشان را توسعه بخشند. 

نتيجه اين فرضيه بر خلاف نتيجه تحقيق كمبل و 

ست. آنها در پژوهش خود يافتند كه ( ا9000همکاران)

هاي آنها رشد و  حسابرسان جوان معتقدند براي اينکه موسسه

توسعه يابند بايد استراتژي هاي بازاريابي به خصوص تبليغ را 

 بکار گيرند. 

 شود: به شرح ذيل ارائه مي آتي يها پژوهشپيشنهاد براي 

با اضافه نمودن متغيرهاي كنترلي براي سنجش  (5

اص از قبيل اندازه موسسه حسابرسي، شرايط خ

تخصص حسابرس در صنعت و ... پژوهش حاضر تکرار 

گردد. به طور مثال نمونه آماري از لحاظ اندازه 

موسسه حسابرسي به موسسات حسابرسي كوچك، 

بندي گردد. سپس نتايج  متوسط و بزرگ تقسيم

ها در مورد اين سه طبقه مورد تجزيه  حاصله از آزمون

 قرار گيرد.و تحليل 

تاثير نگرش حسابرسان نسبت به تبليغات و  بررسي (9

بازاريابي بر كيفيت حسابرسي موسسات حسابرسي 

 بخش خصوصي 

تاثير ويژگي هاي اخلاق فردي و سازماني  بررسي (3

هاي حسابرسان بر نگرش آنها نسبت به فعاليت

 بازاريابي. 
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