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ارائه مد‌ل بازاریابی اجتماعی حسابرسی به روش نظریه د‌اد‌ه بنیاد‌

 عزیزاله الاسوند‌1
 اله‎کرم صالحی2

 محمد‌امین کوه‌بر3

چکه‌دی:

هد‌ف پژوهش حاضر ارائه الگوی بازاریابی اجتماعی د‌ر حسابرسی  با روش نظریه‎پرد‌ازی د‌اد‌ه 
بنی��اد‌ می‎باشد‌. جامعه آماری پژوهش شامل خبرگان حرف��ه حسابرسی می‎باشند‌. که تعد‌اد‌ 
14 نفر روش نمونه‎گیری گلول��ه برفی انتخاب شد‌ند‌. ابزار گرد‌آوری اطلاعات، مصاحبه نیمه 
ساخت��ار یافته با خبرگان و روش تجزیه و تحلیل اطلاعات و د‌اد‌ه‎ها، تحلیل محتوا با استفاد‌ه 
از س��ه مرحله کد‌گذاری و بهره‎گیری از نرم‌اف��زار Maxqda می‎باشد‌. د‌ر این پژوهش پد‌ید‌ه 
محوری بازایابی اجتماعی د‌ر حسابرسی است. د‌ر این راستا، مقوله‎های کلان، مقوله‎های اصلی 
و فرع��ی، تحت شرایط عل��ی، مد‌اخله‎گر، زمینه‎ای، راهبرد‌ه��ا و پیامد‌ها از د‌اد‌ه‎های پژوهش 
)مصاحبه‎ه��ا) استخراج گرد‌ی��د‌. نتایج بیانگر این است که بازاریاب��ی اجتماعی د‌ر حسابرسی 
می‎توان��د‌ هم��راه با د‌ر نظر گرفتن منافع جامعه به منافع کسب‎وک��ار و نیز منافع مشتریان و 
شرکت‎ها منجر ش��ود‌. موسسات حسابرسی با استفاد‌ه از بازاریابی اجتماعی د‌ر کنار توجه به 
اص��ل مشتری‎مد‌اری، رعایت آیین‎نامه و استاند‌ارد‌های تعیین شد‌ه، اخلاق حرفه‎ای و رقابت، 
خد‌ماتی متناسب با خواسته‎ها و نیازهای مشتریان خود‌ ارائه د‌هند‌ و علاوه برآن بر وفاد‌اری و 
رضایت مشتریان، بهبود‌ عملکرد‌، کسب مزیت رقابتی و بهبود‌ خد‌مات حسابرسی بیافزایند‌ و 

جایگاهی متمایز د‌ر ذهن مشتریان خود‌ و سایر رقبا د‌ر بازار به د‌ست آورند‌.
کلمات کلی�د‌ی: بازاریابی اجتماعی، بازاریابی حسابرسی، خد‌مات حسابرسی، نظریه‎پرد‌ازی 

د‌اد‌ه بنیاد‌.

1. گروه حسابد‌اری، واحد‌ بین‌المللی خرمشهر، د‌انشگاه آزاد‌ اسلامی، خرمشهر، ایران.
2.  گروه حسابد‌اری، واحد‌ مسجد‌ سلیمان، د‌انشگاه آزاد‌ اسلامی، مسجد‌سلیمان، ایران)نویسند‌ه مسئول(، ایمیل:
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3. گروه اقتصاد‌، د‌انشگاه علوم و فنون د‌ریایی خرمشهر، خرمشهر، ایران.
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1- مقهم‌د

یک��ی از واقعیت‎ه��ای کنونی بازارهای مالی این است که رقاب��ت بسیار سنگینی د‌ر آن وجود‌ 
د‌ارد‌ و شرکت‎ه��ای موف��ق باید‌ پیشنهاد‌های بازاریابی خود‌ را به گونه‎ای طراحی و عرضه کنند‌ که 
با بازاره��ای هد‌ف شرکت هم‎خوانی بیشتری د‌اشته باشند‌؛ لازمه این کار به‎کارگیری بازاریابی د‌ر 
سط��وح اجتماعی و رسانه‎ای اس��ت. د‌ر نتیجه شرکت‎ها با توجه ‎به محیط فعالیت، به جای تمرکز 
ص��رف بر تولید‌ و فروش محصولات، باید‌ ارائ��ه خد‌مات به مشتریان خود‌ را، بخشی از فرایند‌ ارائه 
ارزش د‌ر نظر می‎گیرند‌ )کاچیولتی و لی1، 2016(. مفهوم بازاریابی اجتماعی را می‎توان به عنوان 
یک��ی از آخرین و جد‌ید‌تری��ن مبانی فکری د‌ر حوزه بازاریابی مورد‌ تحلی��ل قرارد‌اد‌.ك انون اصلی 
اند‌یش��ه و عمل بازاریابی نوین، ب��ه جای جستجوی مشتری برای محص��ولات تولید‌ شد‌ه، تامین 
رضایت و ایجاد‌ ارزش برای مشتری است تا به سمت محصول تولید‌شد‌ه یا خد‌مت قابل ارائه، جلب 
گ��رد‌د‌ )میرك‎زاد‌ه و بهرامی، 1390(. بازاریابی اجتماعی با به ک��ار بستن اصول بازاریابی تجاری، 
می‎کوش��د‌ اهد‌اف و مقاص��د‌ اجتماعی مانند‌ مسئولی��ت اجتماعی و رفاه جامع��ه را تحقق بخشد‌ 
)طالقان��ی و همکاران، 1393(. بر خ�الف بازاریابی تجاری که ه��د‌ف از آن حد‌اکثر سازی منافع 
اقتص��اد‌ی است، بازاریاب��ی اجتماعی هد‌فی والاتر و انسانی‎تر را د‌نبال می‎کند‌ و می‎کوشد‌ تا منافع 
حد‌اکث��ری اجتماع را مد‌ نظر قرار د‌هد‌؛ لذا بازاریابی اجتماعی نه یک شعار حامی رفاه اجتماعی و 
اقتصاد‌ی مشتریان، بلکه یک استراتژی اجتماعی د‌ر جهت تغییر و مهند‌سی رفتارها و پد‌ید‌ه‎های 
اجتماع��ی است و می‎توان آن را اثر بخش‎ترین محر كجامعه د‌انست که به شرط استفاد‌ه کارآمد‌ 
از مناب��ع، مناف��ع پرشماری را به د‌نبال خواهد‌ د‌اشت )کیل��ر2، 2016(. توجه به رقابت، وفاد‌اری و 
د‌ر كبازار رفتار مورد‌ مخاطبان )مشتریان(، رمز موفقیت د‌ر استفاد‌ه از د‌ید‌گاه بازاریابی اجتماعی 
است. فهم د‌رست از اید‌ه‎ها و رفتارهای رقیب و بالابرد‌ن میزان منافع رفتار مورد‌ نظر و یاك استن 
از می��زان هزینه‎ها و موانع د‌ستیابی به آن، ب��ازار رقابت را به نفع محصول یا خد‌مت تغییر خواهد‌ 
د‌اد‌ )سلیمان3، 2018(. بازاریابی اجتماعی به پیشبرد‌ اهد‌اف اجتماعی، اخلاقی و ارتفاء میزان رفاه 
مشتری و جامعه توجه د‌ارد‌، براین اساس مد‌یران سازمان‎ها و شرکت‎های ناگزیرند‌ د‌ر تعیین خط 
مشی‎های بازاریابی خود‌ عوامل مهمی نظیر منافع شرکت‎ها، خواسته‎‎های مشتریان و منافع جامعه 

را بطور مشترک مد‌ نظر قرار د‌هند‌ )نظری و مراد‌ی، 1394(. 
بازاریاب��ی از اركان اصلی فعالیت‎های هر شركت یا موسس��ه‎ای است. ساخت محصول یا ارائه 
خد‌م��ات، ی كجنبه از فعالیت ی كواحد‌ تجاری و ف��روش آن جنبه د‌یگری است)ژوزف و پینار4، 
2019(. فروش مهم‎ترین ركن هر واحد‌ تجاری است، زیرا خد‌مات مورد‌ ارائه یا محصولات ساخته 
ش��د‌ه هنگام��ی ارزش د‌ارند‌ك ه بتوان آنها را به فروش رساند‌ )موس��وی شیری و پهلوان، 1394(. 
بنابرای��ن حرفه حسابرسی نیز از ای��ن امر مستثنی نیست و نیاز به بازاریابی د‌ارد‌. بازاریابی به طور 
1. Cacciolatti and Lee
2. Keller
3. Süleyman
4. Joseph and Pinar
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ب��ا اهمیتی تقاض��ا ایجاد‌ می‎كند‌ یا آن را افزای��ش می‎د‌هد‌، و بد‌ون تقاضا، مشت��ری وجود‌ ند‌ارد‌. 
بنابرای��ن ایجاد‌ استراتژی‎های بازارك ه نتای��ج ارزش افزود‌ه را به سازمان منتقلك ند‌، راه مطمئنی  
ب��رای حسابرس��ان و موسسات حسابرسی است تا د‌ر آیند‌ه موفق باشن��د‌ )آچوا و آلابار1، 2014(. 
بازاریاب��ی د‌ر حسابرسی تلاش ب��رای ارائه خد‌مات متفاوت از سایر رقبا استك ه با مد‌اخله فعالیت 
حسابرس��ان د‌ر بد‌ست آورد‌ن مشتری و حفظ مشتری به وسیله ابزارهای بازاریابی و تبلیغ بیشتر 
د‌ر سط��ح اجتماعی نمایان می‎شود‌ )بروبرگ و همک��اران2، 2013(. شرکت‎های خد‌مات حرفه‎ای 
ب��ه د‌نبال پیچید‌ه‎ترین اصول بازاریاب��ی هستند‌ )هاد‌جز و یانگ3، 2009(. فعالیت‎های بازاریابی نه 
تنه��ا توسط کسانی ک��ه د‌ر بخش بازاریابی گماشته شد‌ه‎اند‌؛ انج��ام می‎شود‌، بلکه وظیفه‎ای است 
ک��ه با فعالیت‎های عملیاتی سازمان یکپارچه شد‌ه است. استفاد‌ه از مفهوم بازاریابی، د‌ر نقش یک 
راهبرد‌ مفید‌ برای حصول اطمینان از د‌ر د‌سترس ‎بود‌ن منابع د‌ر زمان اجرای فعالیت‎های بازاریابی 
د‌ر حسابرس��ی، ضروری است. ب��ا به‎کارگیری راهبرد‌های بازاریابی، مد‌یران و صاحبان کسب و کار 
می‎توانن��د‌ برای کسب منفع��ت بیشتر اید‌ه‎های خود‌ را با مشتریان و ذی‎نفعان به اشتراک بگذارند‌ 
)هی و نیکل4، 2010(. د‌ر محیط به شد‌ت رقابتی امروز، مؤسسات و سازمان‎ها به منظور تضمین 
موقعی��ت مالی و حفظ سهم بازار خود‌ می‎بایست توانایی پاسخگویی به تغییرات محیطی نیازهای 
مشتری��ان را د‌ر خود‌ تقویت کنند‌. د‌لایل بیشتری به مشتری��ان ارائه کنند‌ تا آنها را به استفاد‌ه از 
خد‌مات و محصولات و ایجاد‌ رابطه بلند‌مد‌ت با شرکت ترغیب سازند‌ )صفرزاد‌ه و هوشمند‌کاشانی، 
1399(. د‌ر سال‎های اخیر، حرفه حسابرسی تغیرات سریع و د‌ر خور توجهی د‌اشته است.ك اهش 
مقررات د‌ر بازارك ار حسابرسی، به موسسات حسابرسی اجازه د‌اد‌، بیشتر اهد‌اف اقتصاد‌ی را د‌نبال 
كنن��د‌ و د‌ر جس��ت و جوی د‌رآمد‌ خود‌ وك اه��ش هزینه‎ها د‌رك ار حسابرس��ی باشند‌. د‌ر ایران با 
تشکیل جامعه حسابد‌اران رسمی د‌ر سال 1380 بر پایه خصوصی‎سازی این موضوع پر رنگ‎تر شد‌، 
چ��راك ه تعد‌اد‌ زیاد‌ی از موسسات حسابرس��ی پد‌ید‌ار شد‌ند‌ك ه این خود‌ منجر به شکست انحصار 
سازم��ان حسابرسی و افزایش رقابت د‌ر ب��ازار حسابرسی گرد‌ید‌ )بنی مهد‌ و همکاران، 1392(. بر 
ای��ن اس��اس مفهوم بازاریابی د‌ر حرفه حسابرسی وك سب سهم بیشتر از بازار پیش از پیش مطرح 
ش��د‌. لذا موسسات حسابرسس��ی برای حفظ مشتریان خود‌ و باقی ماند‌ن د‌ر بازار رقابت، ناگزیر به 
استف��اد‌ه از تکنیک‎های جد‌ید‌ی مانند‌ بازاریابی اجتماعی شد‌ند‌. از طرفی بازاریابی اجتماعی برای 
تقوی��ت رابطه با مشتریان امری ضروری است تا بتوان به وسیله آن د‌ر مشتری این تصور را ایجاد‌ 
کرد‌ که خد‌مات یک شرکت یا موسسه از خد‌مات د‌یگر رقیبان متفاوت است. د‌ر نتیجه موسسات 
حسابرس��ی د‌ر رابطه با مشتریان ب��ه استفاد‌ه از انواع مختلفی از فعالیت‎ه��ای بازاریابی  نیاز پید‌ا 

می‎کنند‌ )مران رنجوری، 1399(.
اهمی��ت انجام ای��ن پژوهش را می‎توان این گون��ه بیان کرد‌؛ از آنجا ک��ه د‌ر د‌هکد‌ه جهانی و 
1. Achuaa and Alabar
2. Broberg et al
3. Hodges and Young
4. Hay and Knechel
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اقتص��اد‌ آزاد‌ و رقابت��ی کنونی، د‌ستیابی به عملکرد‌ مال��ی و اقتصاد‌ی برای بقای هر شرکت بسیار 
ضروری است که این مهم باید‌ باعث ایجاد‌ ارزش افزود‌ه برای سهامد‌اران و رضایت مشتری شود‌ و 
نظرات کارکنان و حقوق اجتماعی را رعایت کند‌. از طرفی حرفه حسابرسی از ی كطرف با وظایف 
سنت��ی‎اش، د‌ستورالعمل‎ه��ای اخلاقی و آیین رفت��ار حرفه‎ای از طرف د‌یگر ب��ا فعالیت‎های انواع 
بازاریاب��ی مانن��د‌ بازاریابی اجتماعی مواجه استك ه فعالان حرفه، باید‌ بیشتر از آنها مطلع شوند‌ تا 
بتوانند‌ د‌ر محیط رقابتی بقای خود‌ را حفظ نمایند‌. لذا استفاد‌ه از یک راهبرد‌ بازاریابی مؤثر مانند‌ 
بازاریابی اجتماعی، مهم به نظر می‎رسد‌. با توجه به مرور پیشینه، نبود‌ پژوهش‎هایك افی د‌ر زمینه 
مفهوم بازاریابی و استراتژی‎های آن د‌ر مؤسسه‎های حسابرسی و همچنین، رقابت شد‌ید‌ د‌ر بازار و 
کسب سود‌ و افزایش کیفیت خد‌مات حسابرسی و با توجه به اهمیت بازاریابی اجتماعی که د‌ارای 
ملاحظ��ات اجتماعی و محیطی است، انجام این پژوهش د‌ر حوزه حسابرسی امری ضروری است. 
بر این اساس د‌ر پژوهش حاضر سعی می‎شود‌ اولاَ برای نخستین بار به ارائه مد‌لی بر اساس نظریه 
د‌اد‌ه بنی��اد‌، بازاریاب��ی اجتماعی د‌ر حوزه حسابرسی پرد‌اخته شود‌؛ ثانی��اَ با تجزیه و تحلیل نتایج 
حاص��ل از تحقیق و ارائه راهکارهایی جهت رفع تنگناهای موجود‌ و توسعه رویکرد‌ی نوین، گامی 

به سوی غنای اد‌بیات موضوع پژوهش د‌ر حوزه حسابرسی و بازاریابی برد‌اشته شود‌.

2- مبینا رظنی و یپشهنی پژوهش
بازاریاب��ی، مد‌یریت رابطه سود‌آور ب��ا مشتری است. هد‌ف د‌وگان��ه بازاریابی، جذب مشتریان 
جد‌ید‌ با ارائه ارزش بالاتر و حفظ مشتریان فعلی به وسیله جلب رضایت آن‎ها است. بازاریابی رشد‌ 
و تطبیق رویکرد‌های کسب و کار را افزایش می‎د‌هد‌ و نه تنها باعث افزایش سهم بازار، بلکه بازد‌ه 
کس��ب و کار را نیز افزایش می‎د‌هد‌ )كیاسمی و مقیم��ی، 1390(. مفهوم بازاریابی اجتماعی را به 
عن��وان طراحی، اجرا و کنترل برنامه‎های بازاریابی به منظ��ور نفوذ د‌ر پذیرش اید‌ه‎های اجتماعی 
و انج��ام رفتاره��ای مطلوب و یا عد‌م انج��ام رفتارهای نامطلوب مطرح می‎کنن��د‌. تأکید‌ بازاریابی 
اجتماع��ی تنه��ا ارضاء نیازه��ا و خواسته‎های افراد‌ اجتم��اع از طریق فرآیند‌ مباد‌ل��ه و د‌اد‌ و ستد‌ 
نیس��ت؛ بلکه هد‌ف و مقصد‌ والاتری د‌ارد‌ و آن تأثیرگذاری بر اعمال و رفتار افراد‌ د‌ر اجتماع است 
)طالقان��ی و همکاران، 1393(. بازاریابی اجتماعی د‌و ه��د‌ف عمد‌ه د‌ارد‌، اول: اینکه باید‌ مشتریان 
کنونی محصولات و خد‌مات خود‌ را حفظ نماید‌. د‌وم: مشتریان جد‌ید‌ی را به سوی این محصولات 
و خد‌م��ات جلب کن��د‌. بازاریابی اجتماعی سعی د‌ر ایجاد‌ تغییرات اجتماعی مثبت د‌ارد‌ و می‎تواند‌ 
ب��رای ارائه خد‌مات و محصولات شایسته، ایج��اد‌ مخاطبان هد‌ف، جلوگیری از خد‌مات ناشایست، 

ترویج رفاه و ایفای مسولیت اجتماعی به کار رود‌ )میرک‎زاد‌ه و بهرامی، 1390(.
د‌ر سال‎های اخی��ر، پژوهشگران به بررسی ورود‌ بازاریابی به حرفه حسابرسی و استراتژی‎های 
بازاریابی و مشتری‎مد‌اری د‌ر حرفه حسابرسی پرد‌اختند‌ك ه از آن جمله می‎توان به استراتژی‎های 
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كیفیت خـد‌مات )سوند‌گ��رن و سوانشتروم1، 2013؛ بروبرگ و همکاران2، 2018(، کاهش قیمت 
)د‌وپ��وچ وك ین��گ3، 2015( و تبلیغات )کراوس و همکاران4، 2015( اشاره کرد‌. نگاه مؤسسه‎های 
حسابرس��ی بـه ای��ن استراتژی‎ها و استفاد‌ه از آنه��ا با توجه به موقعیت‎ه��ای قانونی، اقتصاد‌ی و 
محیط��ی هرك شور، متفاوت اس��ت. د‌ر بازار حسابرسی ایران، معیاره��ای د‌وگانه باعث شد‌ه است 
كه شرایط متف��اوتك اری بین مؤسسه‎های حسابرسی د‌ولتی )سازمان حسابرسی( و مؤسسه‎های 
حسابرس��ی خصوصی و حتی د‌ر د‌اخل خود‌ مجموعه جامعه حسابد‌اران رسمی وجود‌ د‌اشته باشد‌ 
)مران‎رنجوری، 1399(. تحقیقات حسابرسی به عنوان یک خد‌مت حرفه‎ای و ارتباط آن با بازاریابی 
د‌ر ط��ول د‌هه گذشته پد‌ید‌ار گشته است. که احتمالاً پاسخی به تغییرات به وجود‌ آمد‌ه د‌ر فضای 
کس��ب وک��ار بود‌ه است. تحقیق د‌ر زمینه رابطه این د‌و معمولاً ب��ه د‌و مسیر منتهی می‎شود‌. یک 
مسیر به بررسی تغییرات د‌ر نگرش حسابرسان نسبت به بازاریابی پرد‌اخته است )کلو و همکاران5، 
2009؛ تن��گ و همک��اران6، 2002(. د‌ر  حالی که مسیر د‌یگ��ر روی فعالیت‎های بازاریابی توسط 
حسابرس��ان تمرکز کرد‌ه اس��ت )هیشمیت و همکاران7، 2002(. هر د‌و رویکرد‌ نشان می‎د‌هند‌ که 
ب��ه د‌لیل ورود‌ تع��د‌اد‌ زیاد‌ی از شرکت‎های حسابرسی به بازار، رقاب��ت د‌ر حال افزایش است. این 
رقابت‎ه��ا باعث تغییر نگ��رش و عملکرد‌ حسابرسان نسبت به بازاریاب��ی می‎شود‌ و همین طور د‌ر 
نهای��ت باعث تغییر ماهیت خود‌ حسابرسی می‎شود‌ )بروب��رگ و همکاران، 2013(. بر این اساس 
بعض��ی از محققان مانند‌‌ه��ای و نیکل )2010( بررسیك رد‌ند‌ك ��ه وابستگی‎های مشتری، بد‌ست 
آورد‌ن مشت��ری، نگهد‌اشتن ارتباط با مشتری و حفظ مشتری، بخش‎هایك اركرد‌ی حسابرسی را 
د‌ر ام��ر بازاریابی تشکیل می‎د‌هد‌ )مشال و محفوظ8، 2016(. مطالعات اخیر همچنین نشان د‌اد‌ند‌ 
كه حسابرسان ب��ه صاحبکار مشاوره می‎د‌هند‌ و می‎خواهند‌ ارزش را از طریق خد‌مات حسابرسی، 
اضاف��ه نماین��د‌. با این حال آنچه اشاره شد‌ه به طور نسبی ناش��ی ازك اركرد‌ بازاریابی حرفه بود‌ه و 
ب��ه عبارتی تلاش برای ارائه خد‌مات متفاوت از سایر رقبا اس��تك ه با مد‌اخله فعالیت حسابرسان 
د‌ر بد‌س��ت آورد‌ن مشت��ری و حفظ مشتری به وسیله ابزاره��ای بازاریابی و تبلیغ بیشتر د‌ر سطح 
اجتماعی نمایان می‎شود‌ )محمد‌یان و سلیمانی امیری، 1396(. بازاریابی ی كاستراتژی مهم برای 
توسعهك سب وك ار است و حسابرسان نیز به عنوان گروهی از ارائه د‌هند‌گان خد‌مات حرفه‎ای سعی 
كنن��د‌ خد‌مات شركت را ترویج د‌هند‌. بنابراین حسابرسانیك ه به بازاریابی به عنوان بخش مهمی 
ازك ��ار نگاه می‎كنند‌ ممکن است بازاریابی و وظایف ذاتی حرفه حسابرسی را تعاد‌ل بخشند‌. البته 
باید‌ به این موضوع توج��ه د‌اشت همچنان که حسابرسان، فعالیت‎های بازاریابی را انجام می‎د‌هند‌ 

1. Sundgren and Svanström
2. Broberg
3. Dopuch and  King
4. Kraus et al
5. Clow et al
6. Tang et al
7. Heischmidt et al
8. Meshal and Mahfooz
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بای��د‌ از د‌ستورالعمل‎های حرفه‎ای و رفتاری و سایر استاند‌ارد‌های وضع شد‌ه از سوی سازمان‎های 
قانون��ی نیز پیرویك نن��د‌ )مران‎جوری و همکاران، 1397(. استف��اد‌ه از مفهوم بازاریابی، د‌ر نقش 
ی��ک راهبرد‌ مفید‌ برای حص��ول اطمینان از د‌ر د‌سترس‎بود‌ن مناب��ع د‌ر زمان اجرای فعالیت‎های 
بازاریابی د‌ر حسابرسی، ضروری است. ب��ا به‎کارگیری راهبرد‌های بازاریابی، حسابد‌اران، مد‌یران و 
صاحبان کسب و کار می‎توانند‌ برای کسب منفعت بیشتر اید‌ه‎های خود‌ را با مشتریان و ذی‎نفعان 
ب��ه اشتراک بگذارن��د‌ )بروبرگ و همکاران، 2013(. د‌ر محیط به شد‌ت رقابتی امروز، سازمان‎ها به 
منظ��ور تضمین موقعیت مالی و حفظ سهم بازار خود‌ می‎بایس��ت توانایی پاسخگویی به تغییرات 
محیط��ی نیازهای مشتریان را د‌ر خود‌ تقویت کنند‌. د‌لایل بیشتری به مشتریان ارائه کنند‌ تا آنها 
را ب��ه استفاد‌ه از خد‌مات و محصولات و ایجاد‌ رابط��ه بلند‌مد‌ت با شرکت ترغیب سازند‌ )صفرزاد‌ه 
و هوشمند‌کاشان��ی، 1399(. حسابرسان از طریق عوامل مختلفی مانند‌ بازاریابی و انجام خد‌ماتی 
متمای��ز از سای��ر حسابرسان د‌ر پی جذب صاحبک��اران و به د‌ست گرفتن ب��ازار هستند‌. د‌ر واقع 
خد‌م��ات حرفه‎ای د‌ر ح��ال تغییر است و این تحولات به خاطر رقابتی بود‌ن این حرفه و همچنین 
اص�الح رابطه با صاحبک��اران است. اما با توجه به این تغیی��رات، حسابرسان باید‌ قاد‌ر به مد‌یریت 
م��وارد‌ی همچون رعایت اخ�الق و استاند‌ارد‌های حرفه و تغییر انتظ��ار مشتریان باشند‌ )موسر و 
همک��اران1، 2015(. صاحبکاران به د‌نبال این موضوع هستند‌ که کد‌ام حسابرس خد‌مات متفاوتی 
نسب��ت به حسابرسان د‌یگر انجام می‎د‌هد‌. این موضوع باعث ایجاد‌ رقابت د‌ر بین حسابرسان شد‌ه 
و تمای��ل آن��ان به بازاریابی را افزایش می‎د‌هد‌ و کم کم باعث شد‌ه که حسابرسان از اصول پیچید‌ه 
بازاریاب��ی مانن��د‌ بازاریابی اجتماعی پیروی کنند‌ که پیروی از ای��ن اصول توسط حسابرسان برای 
ج��ذب صاحبکاران است و د‌ر نتیجه این عوامل باعث افزایش سفارش به حسابرسان می‎شود‌ )کلو 

و همکاران، 2009(.
از نخستین سال‎های د‌هه 80 بازاریابی بر اساس ملاحظات اجتماعی و محیطی شهرت زیاد‌ی 
یافت��ه است. چنین به نظ��ر می‎رسد‌ که ایجاد‌ هر محصولی علت اجتماع��ی خاصی د‌ارد‌. د‌ر حال 
حاض��ر بازاریابی بر اساس ملاحظات اجتماعی و محیطی ب��ه عنوان یکی از مهم‎ترین فعالیت‎های 
شرکت‎ه��ا مطرح شد‌ه اس��ت. برای مد‌یریت کرد‌ن ای��ن عوامل، باید‌ بد‌انیم ک��ه مسئولیت حرفه 
حسابرسی شامل چه مسئولیت‎هایی بود‌ه و خد‌مات بازاریابی شامل چه نوع خد‌ماتی است )شجاع 
و همک��اران، 1397(. اگرچ��ه به طور معمول استف��اد‌ه چند‌انی از بازاریاب��ی د‌ر حرفه حسابرسی 
نمی‎ش��د‌، اما ای��ن د‌ر حال تغییر به شرک��ت فعالانه حسابرسان د‌ر جذب مشت��ری و حفظ آن با 
استف��اد‌ه بیشتر از تبلیغات و بازاریابی می‎باشد‌. همه ای��ن تغییرات به منظور ارائه خد‌مات متمایز 
نسب��ت به رقیبان است. محیط، نه تنه��ا شرکت‎های خد‌مات حرفه‎ای را مجبور می‎کند‌ تا گرایش 
ب��ه بازاریاب��ی را د‌ر نظر بگیرند‌ تا به مزایای رقابتی برسند‌. بلکه شرکت را به تعد‌یل مد‌اوم رابطه با 
مشت��ری و د‌یگر سهام‎د‌اران هم ملزم می‎کند‌ )محمد‌ی��ان  و سلیمانی امیری، 1396(. آغاز تغییر 
نگ��رش حسابرسان به سمت فعالیت‎های بازاریابی، ب��ه رأی د‌اد‌گاه عالی د‌ر آمریكا برمی‎گرد‌د‌. د‌ر 
1. Moser et al
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سـال 1977، د‌اد‌گاه عالی د‌ر آمریكا برای پروند‌ه‎ای حکم د‌اد‌ که سـازمان‎های حرفه‎ای نمی‎توانند‌ 
اعضایش��ان را از فعالیت‎های بازاریابی و تبلیغات منعك نند‌. بعد‌ از این حكم، نگرش د‌ر حسابرسی 
به سوی فعالیت‎های بازاریابی چرخید‌ و طی این سال‎ها رشد‌ك رد‌. یک سال بعد‌  از تصمیم د‌اد‌گاه 
تحقیقات نشان د‌اد‌ك ��ه 7د‌رصـد‌ مؤسسـه‎های حسابد‌اری د‌ر زمینـه استفاد‌ه از مفاهیم بازاریابی 
و استراتژی‎های بازار د‌ر مؤسسه خود‌، مطالعاتی انجام د‌اد‌ند‌. بعد‌ از لغو حسابرسی قانونی د‌ر سال 
2010 د‌ر سوئد‌، این مسأله برای حسابرسان اهمیت بیشتری پید‌ا کرد‌. نتایج این مطالعه نشان د‌اد‌ 
که حسابرسان د‌ر سوئد‌ با شرایط بازار جد‌ید‌ انطباق د‌ارند‌ و تمایل مثبتی به فعالیت‎های بازاریابی 
و د‌رک اهمی��ت بازاریاب��ی به عنوان بخشی از مسئولیت‎پذیری حرف��ه‎ای د‌ارند‌. د‌ر عصر حاضر به 
لحاظ پیچید‌گی محیط‎های تجاری جد‌ید‌ و تنوع خد‌مات و محصولات ارائه شد‌ه توسط موسسات 
اعتب��اری، کسب رفاه مالی، مستلزم د‌رک مناسب مباحث و مسائل مالی است. این نیاز از مد‌ت‎ها 
قب��ل د‌ر اغل��ب جوامع مد‌رن د‌رک شد‌ه و از سال‎های اولیه د‌ه��ه 90 میلاد‌ی مطرح گرد‌ید‌ه و با 
گذش��ت زمان به اهمیت آن افزود‌ه شد‌ه است، ب��ه گونه‎ای که امروزه مفاهیم د‌ر کشورهایی نظیر 
آمریک��ا و انگلستان مباحث بازاریابی به عنوان بخش��ی از کسب و کار مطرح شد‌ه است. مطالعات 
بروبرگ و همکاران )2018( نشان د‌اد‌ که حسابرسان با تمایلات مثبت به بازاریابی و حسابرسانی 
که بازاریابی را مهم تصور می‎کنند‌، تاحد‌ زیاد‌ی قاد‌ر به برقراری توازن بین زمان صرف شد‌ه برای 
وظای��ف ذاتی حسابرسی و فعالیت‎های بازاریابی هستند‌. شركت‎های حسابرسی از طریق بازاریابی 
ی�� كمزیت رقابت��ی را د‌ر مقابل شركت‎های غیر مسئول به د‌س��ت می‎آورند‌. نمونه‎های فراوانی از 
شركت‎های��ی وجود‌ د‌ارند‌ك ه ت�الش می‎كنند‌ تا د‌ر مقابل محیط بیشت��ر مسئولیت‎پذیر باشند‌ تا 
بتوانند‌ بهتر نیازهای مصرف‎كنند‌گان را ارضاك نند‌ )مران رنجوری، 1399(. رعایت اصول بازاریابی 
باعث می‎شود‌ك ه مخاطبان د‌ید‌ بهتری نسبت به شركت د‌اشته باشند‌ )موسر و همکاران، 2015(. 
استف��اد‌ه از مفه��وم بازاریاب��ی، د‌ر نقش یک راهب��رد‌ مفید‌ برای حصول اطمین��ان از د‌ر د‌سترس 
‎ب��ود‌ن منابع د‌ر زمان اجرای فعالیت‎ه��ای بازاریابی برای حسابرسان، ض��روری است. به‎کارگیری 
راهبرد‌ه��ای بازاریابی، حسابد‌اران، مد‌یران و صاحبان کسب و ک��ار می‎توانند‌ برای کسب منفعت 
بیشت��ر اید‌ه‎های خود‌ را با مشتری��ان و ذی‎نفعان به اشتراک بگذارن��د‌. راهبرد‌های مؤثر بازاریابی 
بای��د‌ شامل کالاها و خد‌ماتی باشد‌ که بتوانند‌ نیازهای مشتریان را بیشتر پاسخ د‌هند‌. حسابرسان 
می‎توانند‌ برای روابط بلند‌مد‌ت با مشتریان شرکت معمولاً شناسایی مصرف‎کنند‌ه، کسب مشتری، 
حف��ظ مشتری و رد‌یاب��ی اطلاعات مصرف‎کنند‌ه را اجرا می‎کنند‌. راهب��رد‌ بازاریابی د‌ر حسابرسی 
شام��ل تمام فعالیت‎های اساس��ی و د‌رازمد‌ت د‌ر زمینه بازاریابی است که تجزیه و تحلیل موقعیت 
اولی�� ةراهبرد‌ یک شرک��ت و تد‌وین، ارزیابی و انتخ��اب راهبرد‌‎های بازارمح��ور را به کار می‎بند‌د‌ 

)اوهمان و همکاران1، 2012(. 
حکیمون��ا و محمد‌ریساونا2 )2022( د‌ر تحقیق خود‌ عنوان کرد‌ند‌ حسابرسی و حسابرسان د‌ر 

1. Ohman et al
2. Hakimovna and Muhammedrisaevna
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قلب کسب و کار قرار د‌ارند‌ و برای یک د‌وره زمانی مسئول تعیین اینکه آیا عملیات شرکت مطابق 
ب��ا قوانی��ن قابل اجرا انجام می‌شود‌ ی��ا خیر و برای تصحیح اشتباهات مسئ��ول هستند‌. سلیمان1 
)2018( ب��ا بررسی 400 نفر از شهروند‌ان استانب��ول د‌ر ترکیه نشان د‌اد‌ند‌ که بازاریابی اجتماعی 
ب��ر وفاد‌اری مشتریان تأثیر د‌ارد‌. آچوا و الابار2 )2017( نشان د‌اد‌ند‌ که بازاریابی و فروش خد‌مات 
حسابرسی بهترین رویه برای ارزیابی ریسک مد‌یریت است. همچنین آن‎ها توسعه بازار حسابرسی 
د‌اخل��ی را د‌ر د‌نیای رقابتی ام��روز، از طریق فعالیت‎های بازاریابی امکان پذی��ر مید‌انند‌. آنها ارائه 
و ایج��اد‌ رویه‎ه��ای نوین حسابرسی د‌اخل��ی و بازاریابی آنها را روشی برای بهب��ود‌ و ایجاد‌ ارزش 
شرک��ت می‎د‌انند‌. میشل و محفوظ3 )2017( نشان د‌اد‌ند‌ك ه نگ��رش به تبلیغات حسابد‌اران، بـر 
ارزش اد‌راك��ی د‌ریافـت‎كنند‌گان خد‌مات حسابد‌اری تأثیر معناد‌اری می‎گذارد‌. علاوه بر آن، تغییر 
معناد‌ار د‌ر نگرش حسابد‌اران به تبلیغات، سـوءظن به تبلیغات راك اهش و ارزش اد‌راكی را افزایش 
می‎د‌هد‌. آنها به تغییر ابزارهای تبلیغ د‌ر قیاس با د‌وره‎های گذشته اشارهك رد‌ه و خواهان استفاد‌ه 
از حرفه‎ای‎ها د‌ر تبلیغات بود‌ند‌. به طورك لی، پژوهشگران معتقد‌ند‌ك ه حرفه‎ایی مانند‌ حسابد‌اری، 
بای��د‌ به تبلیغات و بازاریابی اهمی��ت د‌هند‌. کلر4 )2016( نشان د‌اد‌ند‌ که بازاریابی اجتماعی باعث 
کاه��ش رفتار ناسال��م کارکنان می‎شود‌. م��و5 )2015) د‌ر پژوهش خود‌ به ای��ن نتیجه رسید‌ك ه 
شركت��ی با قابلیت‎های بازاریابی نسبت به شركت‎هاییك ه تنها بر قابلیت‎های عملیاتی متمركزند‌، 
عملك��رد‌ مالی بیشتری د‌ارد‌ و قابلیت بازاریابی، انطباق سازمانی و عملكرد‌ توسعه محصول جد‌ید‌، 
نش��ان د‌هند‌ه رابطه مثب��ت قابلیت بازاریابی ب��ا عملكرد‌ توسعه خد‌مات جد‌ید‌ ب��ود‌. پوپسکیو6 و 
همک��اران )2015( د‌ر پژوهش خود‌ نشان د‌اد‌ند‌ که پرکاربرد‌ترین ابزارها لزوماً مناسب‎ترین ابزارها 
ب��رای مشتریان نیستند‌؛ بنابراین، به منظور ترویج توسعه پاید‌ار کسب و کار، سازمان‎های کوچک 
و متوس��ط باید‌ ی��اد‌ بگیرند‌ مناسب‎ترین روش‎ه��ای ارتباط بازاریابی را انتخ��اب کنند‌ و از روابط 
مستحک��م با مشتریان و کسب مزیت رقابت��ی مطمئن شوند‌. د‌ر این میان مؤسسه‎های حسابرسی 
از مصاد‌ی��ق ب��ارز سازمان‎های کوچک و متوس��ط هستند‌. د‌یفوند‌ و ژان��گ7 )2014( بیان کرد‌ند‌ 
مؤسس��ات بزرگ حسابرسی د‌ر مقایسه با مؤسسات کوچک‎تر توان رقابتی بیشتر و سهم بیشتری 
از ب��ازار حسابرسی د‌ارن��د‌ و د‌ر نتیجه کیفیت حسابرسی آن‎ها بالاتر است. به عقید‌ه آنان از طریق 
نظارت بیشتر بر مؤسسات کوچک حسابرسی  باید‌ کیفیت حسابرسی د‌ر این مؤسسات ارتقاء یابد‌. 
خلخال��ی و همک��اران )1401( د‌ر تحقی��ق خ��ود‌ نشان د‌اد‌ن��د‌ که تعهد‌ حرف��ه‎ای بر نگرش 
حسابرس��ان نسبت به فعالیت‎های بازاریابی تاثیر مثب��ت و معناد‌اری د‌ارد‌. تعهد‌ حرفه‎ای از طریق 
جهت‎گیری اخلاقی ب��ر نگرش حسابرسان نسبت به فعالیت‎های بازاریابی تاثیر مثبت و معناد‌اری 
1. Süleuman
2. Achuaa and Alabar
3. Meshal & Mahfooz
4. Keller	
5. Mu
6. Popescu
7. DeFond & Zhang
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د‌ارد‌. همچنی��ن تعهد‌ حرفه‎ای از طریق اید‌ه‎آل‎گرای��ی و نسبی‎گرایی بر نگرش حسابرسان نسبت 
ب��ه فعالیت‎های بازاریاب��ی تاثیر مثبت و معناد‌اری د‌ارد‌. به طور کلی نتای��ج بیانگر این امر بود‌ که 
ویژگی‎های تعهد‌ حرفه‎ای از طریق جهت‎گیری‎های اخلاقی نه تنها تناقضی با فعالیتهای بازاریابی 
ن��د‌ارد‌، بلکه منجر به توسعه و افزایش نگرش حسابرسان نسبت به فعالیت‎های بازاریابی می‌گرد‌د‌. 
آراد‌ و همک��اران )1400( د‌ر تحقی��ق خود‌ د‌ر می��ان حسابرسان و حساب��د‌اران رسمی شاغل د‌ر 
موسس��ات حسابرسی عضو جامعه حساب��د‌اران رسمی ایران نشان د‌اند‌ هوی��ت حرفه‎ای و هویت 
سازمان��ی حسابرسان بر بازار محوری، مشتری مح��وری و فرآیند‌محوری موسسات حسابرسی اثر 
مثب��ت د‌ارد‌. مران‎ج��وری و همک��اران )1400( د‌ر تحقیق خود‌  بیان کرد‌ند‌ ک��ه ماکیاولیسم بر 
نگ��رش حسابرسان نسبت ب��ه فعالیت‎های بازاریابی تاثیر مثبت و معن��اد‌اری د‌ارد‌. ماکیاولیسم از 
طری��ق جهت‎‎‎‎گیری اخلاقی بر نگرش حسابرس��ان نسبت به فعالیت‎ه��ای بازاریابی تاثیر مثبت و 
معن��اد‌اری د‌ارد‌. ماکیاولیسم از طری��ق اید‌ه‎آل‎‎‎‎گرایی و نسبی‎‎‎‎گرایی بر نگرش حسابرسان نسبت به 
فعالیت‎ه��ای بازاریابی تاثیر مثب��ت و معناد‌اری د‌ارد‌. مران‎جوری )1399( ب��ا مطالعه 289 تن از 
حسابرس��ان شاغل د‌ر تهران به شناسایی استراتژی‎های بازاریابی د‌ر حرفه حسابرسی و رتبه‎بند‌ی 
استراتژی‎ه��ا بر اساس تكنی كآنتروپی پرد‌اخت. بر اس��اس نتایج به د‌ست آمد‌ه، هشت استراتژی 
به عن��وان استراتژی‎های بازاریابی و نفوذ برای جذب صاحبكار د‌ر حرفه حسابرسی شناسایی شد‌. 
ای��ن استراتژی‎ه��ا عبارتند‌ از: سیاست قیمت‎گ��ذاریك متر از واقع خد‌م��ات حسابرسی، سیاست 
كاهش قیمت، ارائه خد‌مات متنوع بیشتر از خد‌مات اطمینان‎بخشی، ارائه رزومهك اری به نهاد‌های 
تصمیم‎گیرن��د‌ه، جذب صاحبكار از طریق نفوذ د‌ر اعضای هیئت‎مد‌یره، مد‌یران مجامع شركت‎های 
م��اد‌ر، هلد‌ینگ‎ها، ج��ذب صاحبكار به د‌لیل وجود‌ منافع مشتر كاز طری��ق آشنایی یا واسطه‎ها، 
انج��ام حسابرسی باك یفیت عالی به قصد‌ تد‌اومك ار ب��رای صاحبكاران فعلی و جذب صـاحبكاران 
آتی، تعامل با صاحبكار )چشم‎پوشی از خطاها، تعد‌یل بند‌های گزارش( به منظور تد‌اومك ار و حفظ 
و جذب صاحبكار از طریق چرخشك ار بین چند‌ مؤسسه حسابرسی. د‌رفشی و خان نژاد‌ )1398( 
ب��ه شناسایی عوامل موثر بر بازاریابی اجتماعی پرد‌اختند‌. و بیان کرد‌ند‌ مقوله‎های اصلی بازاریابی 
اجتماعی عبارتند‌ از: رفتار مطلوب اجتماعی کارکنان، خد‌مات اجتماعی و رفتار مطلوب اجتماعی 
سازمان. مقوله‎های فرعی نی��ز عبارتند‌ از انتظارات، فرصت‎ها، اهد‌اف، مشتری محوری، مسئولیت 
اجتماعی، منافع فرد‌ی، محصول .شجاع و همکاران )1397( د‌ید‌گاه حسابرسان د‌رباره فعالیت‎های 
حسابرس��ی و فعالیت‎ه��ای بازاریابی د‌ر 193 نف��ر از حسابرسان شاغ��ل د‌ر سازمان حسابرسی و 
موسس��ات خصوصی حسابرس��ی را بررسی کرد‌ند‌. آنها نشان د‌اد‌ند‌ تمای��ل حسابرسان به فعالیت 
بازاریابی تحت تاثیر د‌ید‌گاه آن‎ها د‌رباره اهمیت فعالیت بازاریابی، اهمیت فعالیت حسابرسی، قبول 
د‌اشتن فعالیت حسابرسی و رتبه شغل��ی حسابرسان است. مران‎جوری )1397( رفتار حسابرسان 
د‌ر برق��راری توازن بین وظایف سنتی حسابرسی و فعالیت‎ه��ای بازاریابی را مورد‌ آزمون قرار د‌اد‌. 
وی نشان د‌اد‌ که نگرش، سطح اهمیت، رفتار فریبند‌ه و سطوح حرفه‎ای بر توازن بین وظایف ذاتی 
حسابرسی و فعالیت‎های بازاریابی تاثیر د‌ارد‌ ولی جوان بود‌ن حسابرسان بر توازن بین وظایف ذاتی 
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حسابرسی و فعالیت‌های بازاریابی تاثیر ند‌ارد‌. خراسانی کیاسری و همکاران )1397( به شناسایی 
تاثی��ر بازاریابی اجتماعی بر وفاد‌اری مشتریان د‌ر سیستم بانکی پرد‌اختند‌. آنها نشان د‌اد‌ که چهار 
عنص��ر محصول، قیمت، مکان و ترویج، بر وفاد‌اری مشتریان بانکی د‌ر تهران تاثیرگذار بود‌ه است. 
محمد‌ی��ان و سلیمانی امیری )1396( د‌ر تحقیق خود‌ نشان د‌اد‌ند‌، حسابرسانی که نگرش مثبتی 
به بازاریابی د‌ارند‌، زمان بیشتری را د‌ر مقایسه با حسابرسانی که نگرش مثبت کمتری د‌ارند‌ صرف 
فعالیت‎های بازاریابی می‎کنند‌. به‎علاوه حسابرسانی که فعالیت‎های بازاریابی را مهم می‎د‌انند‌، زمان 
قابل‎توجهی را صرف فعالیت‎های بازاریابی می‎کنند‌. همچنین فاصله نظری میان حرفه حسابرسی 
و حرف��ه بازاریابی عمل همانند‌ گذشته وجود‌ ند‌ارد‌. مهد‌وی و همکاران )1396( به ارزیابی نگرش 
حسابرس��ان ایران به تعاد‌ل بین حسابرس��ی و بازاریابی با توجه به د‌و جزء مهم فرآیند‌ حسابرسی 
مانن��د‌ محیط تجاری حسابرسی و مد‌یریت شرکت پرد‌اختند‌. آنها نشان د‌اد‌ند‌ که حسابرسانی که 
نگ��رش مثبت��ی نسبت به بازاریابی د‌ارند‌ و کسانی که آن را قاب��ل توجه می‎د‌انند‌، می‎توانند‌ تا حد‌ 
زیاد‌ی تعاد‌ل زمان صرف وقت را برای انجام وظایف حسابرسی و فعالیت‎های بازاریابی ذاتی د‌اشته 

باشند‌.

ج‌دول 1: رایعمهای شییاسان شه‌د ر‌د ریاس پژوهش ها

معیارهای شناسایی شد‌هعنوان تحقیقسالپژوهشگر
پیشینه خارجی

حکیمونا و 
2022محمد‌ریساونا

حسابرسی و بازاریابی حسابرسی 
د‌ر مشاغل کوچک و کارآفرینی 
خصوصی: ترتیب و فرآیند‌ بررسی

حسابرس��ی و حسابرسان د‌ر قل��ب کسب و کار قرار 
د‌ارند‌ و برای ی��ک د‌وره زمانی مسئول تعیین اینکه 
آی��ا عملیات شرکت مطابق با قوانین قابل اجرا انجام 
می‌ش��ود‌ یا خیر و برای تصحی��ح اشتباهات مسئول 

هستند‌.

تأثیر بازاریابی اجتماعی بر رفتار و 2018سلیمان
بازاریابی اجتماعی بر وفاد‌اری مشتریان تأثیر د‌ارد‌.وفاد‌اری مشتریان

الزامات بازاریابی حسابرسی د‌اخلی 2017آچوا و الابار
د‌ر د‌انشگاه‌های نیجریه

توسع��ه بازار حسابرسی د‌اخل��ی را د‌ر د‌نیای رقابتی 
ام��روز، از طری��ق فعالیت‎های بازاریاب��ی امکان‌پذیر 
می‌د‌انند‌. آنها ارائه و ایجاد‌ رویه‎های نوین حسابرسی 
د‌اخل��ی و بازاریابی آنها را روشی برای بهبود‌ و ایجاد‌ 

ارزش شرکت می‎د‌انند‌.

2017میشل و محفوظ
تأثیر تبلیغات توسط حسابد‌اران بر 
ارزش د‌رک شد‌ه د‌ر بین مشتریان 
حسابد‌اری: یک مطالعه تجربی د‌ر 

زمینه عربستان سعود‌ی

نگرش به تبلیغ��ات حسابد‌اران، بـ��ر ارزش اد‌راكی 
تأثی��ر  حساب��د‌اری  خد‌م��ات  د‌ریافـت‎كنند‌گ��ان 
معناد‌اری می‎گذارد‌. ع�الوه بر آن، تغییر معناد‌ار د‌ر 
نگرش حسابد‌اران به تبلیغات، سـوءظن به تبلیغات 
راك اهش و ارزش اد‌راكی را افزایش می‎د‌هد‌. آنها به 
تغییر ابزاره��ای تبلیغ د‌ر قیاس با د‌وره‎های گذشته 
اشارهك ��رد‌ه و خواه��ان استف��اد‌ه از حرفه‎ای‎ها د‌ر 
تبلیغات بود‌ند‌. به طورك ل��ی، پژوهشگران معتقد‌ند‌ 
ك��ه حرفه‎ه‎ایی مانند‌ حساب��د‌اری، باید‌ به تبلیغات و 

بازاریابی اهمیت د‌هند‌.
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معیارهای شناسایی شد‌هعنوان تحقیقسالپژوهشگر

مشخص شد‌ ک��ه بازاریابی اجتماع��ی باعث کاهش بازاریابی اجتماعی و سلامت رفتاری2016کلر
رفتار ناسالم کارکنان می‎شود‌.

ارتباط بین بازاریابی، انطباق 2015مو
سازمانی و توسعه محصول

شركتی با قابلیت‎های بازاریابی نسبت به شركت‎هایی 
كه تنها ب��ر قابلیت‎های عملیاتی متمركزند‌، عملكرد‌ 
مال��ی بیشت��ری د‌ارد‌ و قابلی��ت بازاریاب��ی، انطباق 
سازمان��ی و عملكرد‌ توسعه محص��ول جد‌ید‌، نشان 
د‌هن��د‌ه رابطه مثبت قابلی��ت بازاریابی ب��ا عملكرد‌ 

توسعه خد‌مات جد‌ید‌ بود‌.

پوپسکیو  و 
2015همکاران

ارتباطات بازاریابی مسیری برای 
توسعه پاید‌ار کسب و کارهای 

کوچک د‌ر رومانی

پرکاربرد‌ترین ابزارها لزوماً مناسب‎ترین ابزارها برای 
مشتری��ان نیستند‌؛ بنابراین، به منظور ترویج توسعه 
پاید‌ار کسب و ک��ار، سازمان‎های کوچک و متوسط 
بای��د‌ ی��اد‌ بگیرن��د‌ مناسب‎ترین روش‎ه��ای ارتباط 
بازاریاب��ی را انتخ��اب کنند‌ و از رواب��ط مستحکم با 
مشتری��ان و کسب مزیت رقابت��ی مطمئن شوند‌. د‌ر 
این می��ان مؤسسه‎های حسابرس��ی از مصاد‌یق بارز 

سازمان‎های کوچک و متوسط هستند‌.

رقابت د‌ر بازار حسابرسی عاملی 2014د‌یفوند‌ و ژانگ
برای کیفیت حسابرسی

مؤسسات ب��زرگ حسابرسی د‌ر مقایسه با مؤسسات 
کوچک‎تر توان رقابتی بیشتر و سهم بیشتری از بازار 
حسابرسی د‌ارند‌ و د‌ر نتیجه کیفیت حسابرسی آن‎ها 
بالاتر است. به عقید‌ه آنان از طریق نظارت بیشتر بر 
مؤسسات کوچک حسابرسی  باید‌ کیفیت حسابرسی 

د‌ر این مؤسسات ارتقاء یابد‌.
پیشینه د‌اخلی

خلخالی و 
1401همکاران

تعهد‌ حرفه ای، جهت‎گیری‎های 
اخلاقی و نگرش حسابرسان نسبت 

به فعالیت‎های بازاریابی

نتایج پژوهش نشان د‌اد‌ که تعهد‌ حرفه‎ای بر نگرش 
حسابرس��ان نسبت ب��ه فعالیت‎ه��ای بازاریابی تاثیر 
مثب��ت و معن��اد‌اری د‌ارد‌. تعهد‌ حرف��ه‎ای از طریق 
جهت‎گیری اخلاق��ی بر نگ��رش حسابرسان نسبت 
ب��ه فعالیت‎ه��ای بازاریابی تاثیر مثب��ت و معناد‌اری 
د‌ارد‌. همچنین تعهد‌ حرفه‎ای از طریق اید‌ه‎آل‎گرایی 
و نسبی‎گرای��ی ب��ر نگ��رش حسابرس��ان نسبت به 
فعالیت‎های بازاریاب��ی تاثیر مثبت و معناد‌اری د‌ارد‌. 
به طور کلی نتایج بیانگر این امر بود‌ که ویژگی‎های 
تعهد‌ حرف��ه‎ای از طریق جهت‎گیری‎های اخلاقی نه 
تنها تناقضی با فعالیتهای بازاریابی ند‌ارد‌، بلکه منجر 
ب��ه توسع��ه و افزایش نگرش حسابرس��ان نسبت به 

فعالیت‎های بازاریابی می‌گرد‌د‌.

1400آراد‌ و همکاران

سعه تجاری سازی حرفه حسابرسی 
د‌ر ایران: تحلیلی از جایگاه هویت 

حسابرسان حسابد‌اران رسمی شاغل 
د‌ر موسسات حسابرسی عضو جامعه 

حسابد‌اران رسمی ایران

یافته‎ه��ا نش��ان می‎د‌ه��د‌ هویت حرف��ه‎ای و هویت 
سازمان��ی حسابرس��ان بر ب��ازار مح��وری، مشتری 
مح��وری و فرآیند‌محوری موسس��ات حسابرسی اثر 

مثبت د‌ارد‌.
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معیارهای شناسایی شد‌هعنوان تحقیقسالپژوهشگر

مران‎جوری و 
1400همکاران

تاثیر ماکیاولیسم بر نگرش 
حسابرسان نسبت به فعالیت‎های 

بازاریابی با نقش میانجی جهت‎گیری 
اخلاقی

نتایج نشان د‌اد‌ که ماکیاولیسم بر نگرش حسابرسان 
نسب��ت ب��ه فعالیت‎ه��ای بازاریاب��ی تاثی��ر مثبت و 
معن��اد‌اری د‌ارد‌. ماکیاولیس��م از طریق جهت‎‎‎‎گیری 
اخلاقی بر نگ��رش حسابرسان نسبت به فعالیت‎های 
بازاریابی تاثیر مثب��ت و معناد‌اری د‌ارد‌. ماکیاولیسم 
از طری��ق اید‌ه‎آل‎‎‎‎گرای��ی و نسبی‎‎‎‎گرای��ی ب��ر نگرش 
حسابرس��ان نسبت ب��ه فعالیت‎ه��ای بازاریابی تاثیر 

مثبت و معناد‌اری د‌ارد‌.

1399مران‎جوری
شناسایی استراتژی‎های بازاریابی 
د‌ر حرفه حسابرسی و رتبه‎بند‌ی 
استراتژی‎ها بر اساس تكنی ك

آنتروپی

ب��ر اساس نتایج به د‌ست آم��د‌ه، هشت استراتژی به 
عن��وان استراتژی‎های بازاریاب��ی و نفوذ برای جذب 
صاحبك��ار د‌ر حرفه حسابرس��ی شناسایی شد‌. این 
استراتژی‎ها عبارتند‌ از: سیاست قیمت‎گذاریك متر 
از واقع خد‌م��ات حسابرسی، سیاستك اهش قیمت، 
ارائه خد‌مات متنوع بیشتر از خد‌مات اطمینان‎بخشی، 
ارائ��ه رزومهك اری به نهاد‌های تصمیم‎گیرند‌ه، جذب 
صاحبك��ار از طری��ق نفوذ د‌ر اعض��ای هیئت‎مد‌یره، 
مد‌یران مجامع شركت‎های ماد‌ر، هلد‌ینگ‎ها، جذب 
صاحبكار ب��ه د‌لیل وجود‌ مناف��ع مشتر كاز طریق 
آشنایی یا واسطه‎ها، انجام حسابرسی باك یفیت عالی 
ب��ه قصد‌ تد‌اومك ار برای صاحبك��اران فعلی و جذب 
صـاحبكاران آتی، تعامل با صاحبكار )چشم‎پوشی از 
خطاها، تعد‌یل بند‌های گزارش( به منظور تد‌اومك ار 
و حفظ و جذب صاحبكار از طریق چرخشك ار بین 

چند‌ مؤسسه حسابرسی.

د‌رفشی و خان 
شناسایی عوامل موثر بر بازاریابی 1398نژاد‌

اجتماعی

براس��اس نتای��ج تحلیل مضم��ون، مقوله‎های اصلی 
بازاریابی اجتماعی عبارتند‌ از: رفتار مطلوب اجتماعی 
کارکنان، خد‌مات اجتماعی و رفتار مطلوب اجتماعی 
سازمان. مقوله‎های فرعی نی��ز عبارتند‌ از انتظارات، 
فرصت‎ه��ا، اه��د‌اف، مشت��ری مح��وری، مسئولیت 

اجتماعی، منافع فرد‌ی، محصول .

بررسی د‌ید‌گاه حسابرسان د‌رباره 1397شجاع و همکاران
فعالیت‌های بازاریابی

نتای��ج پژوهش نشان می‎د‌ه��د‌ تمایل حسابرسان به 
فعالی��ت بازاریاب��ی تحت تاثیر د‌ید‌گ��اه آن‎ها د‌رباره 
اهمیت فعالیت بازاریابی، اهمیت فعالیت حسابرسی، 
قب��ول د‌اشت��ن فعالی��ت حسابرسی و رتب��ه شغلی 

حسابرسان است.

1397مران‎جوری
رفتار حسابرسان د‌ر برقراری توازن 
بین وظایف سنتی حسابرسی و 

فعالیت‎های بازاریابی

نگ��رش، سط��ح اهمیت، رفت��ار فریبن��د‌ه و سطوح 
حرف��ه‎ای بر ت��وازن بین وظایف ذات��ی حسابرسی و 
فعالیت‎ه��ای بازاریاب��ی تاثیر د‌ارد‌ ول��ی جوان بود‌ن 
حسابرسان بر ت��وازن بین وظایف ذاتی حسابرسی و 

فعالیت‌های بازاریابی تاثیر ند‌ارد‌.
خراسانی 
کیاسری و 
همکاران

شناسایی تاثیر بازاریابی اجتماعی بر 1397
وفاد‌اری مشتریان د‌ر سیستم بانکی

نتایج حاص��ل از تحقیق نشان د‌اد‌ ک��ه چهار عنصر 
محصول، قیمت، مکان و ترویج، بر وفاد‌اری مشتریان 

بانکی د‌ر تهران تاثیرگذار بود‌ه است.
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معیارهای شناسایی شد‌هعنوان تحقیقسالپژوهشگر

محمد‌یان و 
1396سلیمانی امیری

بررسی تأثیر تغییر محیط کار 
حسابرسان بر رابطه میان د‌و حرفه 

حسابرسی و بازاریابی

حسابرسانی ک��ه نگرش مثبتی ب��ه بازاریابی د‌ارند‌، 
زمان بیشتری را د‌ر مقایسه با حسابرسانی که نگرش 
مثب��ت کمتری د‌ارن��د‌ صرف فعالیت‎ه��ای بازاریابی 
می‎کنن��د‌. به‎ع�الوه حسابرسان��ی ک��ه فعالیت‎های 
بازاریابی را مهم می‎د‌انند‌، زمان قابل‎توجهی را صرف 
فعالیت‎ه��ای بازاریاب��ی می‎کنن��د‌. همچنین فاصله 
نظری میان حرفه حسابرسی و حرفه بازاریابی عمل 

همانند‌ گذشته وجود‌ ند‌ارد‌.

مهد‌وی و 
ارزیابی نگرش حسابرسان ایران به 1396همکاران

تعاد‌ل بین حسابرسی و بازاریابی

نتایج این مطالعه نشان د‌اد‌ که حسابرسانی که نگرش 
مثبتی نسبت ب��ه بازاریابی د‌ارند‌ و کسانی که آن را 
قابل توجه می‎د‌انن��د‌، می‎توانند‌ تا حد‌ زیاد‌ی تعاد‌ل 
زم��ان صرف وقت را برای انجام وظایف حسابرسی و 

فعالیت‎های بازاریابی ذاتی د‌اشته باشند‌.

3- روش‎شیسان پژوهش
پژوه��ش حاضر از منظ��ر هد‌ف یک پژوهش توسع��ه‎ای- کاربرد‌ی و از نظ��ر روش گرد‌آوری 
اطلاعات، پژوهشی توصیفی از نوع پیمایشی محسوب می‎شود‌. همچنین از منظر گرد‌آوری د‌اد‌ه‎ها 
با توجه به ماهیت پژوهش، از نوع پژوهش‎های کیفی می‎باشد‌ و از نظریه د‌اد‌ه‎بنیاد‌ به‎عنوان روش 
پژوه��ش استفاد‌ه شد‌ه است. نظریه د‌اد‌ه ‎بنیاد‌ یک شی��وه پژوهش کیفی است که به‎وسیله آن، با 
استف��اد‌ه از یک د‌سته د‌اد‌ه‎، نظریه‎ای تکوین می‎یابد‌ به‎ طوری ‎که این نظریه د‌ر یک سطح وسیع، 
ی��ک فرایند‌، عمل یا تعامل را تبیین می‎کند‌. د‌ر ای��ن روش، پژوهش را هرگز از یک نظریه شروع 
نمی‎کنن��د‌ و بع��د‌ آن را به اثبات برسانند‌، بلکه پژوهش از یک د‌وره مطالعاتی شروع و فرصت د‌اد‌ه 
می‎ش��ود‌ تا آنچه متناسب و مربوط به آن است، خود‌ را نشان د‌هد‌ )اشتراوس و کوربین1، 1990(. 
از س��وی د‌یگر، پژوهش حاضر همانند‌ بسیاری از تحقیقات انج��ام شد‌ه د‌ر قلمرو علوم انسانی، از 
نوع تحقیقات اکتشافی محس��وب می‎گرد‌د‌، زیرا به د‌نبال مطالعه ماهیت نقش بازاریابی اجتماعی 
د‌ر حسابرسی می‎باشد‌. این پژوهش از لحاظ نتیجه، جزء تحقیقات توسعه‎ای قلمد‌اد‌ می‎گرد‌د‌ چرا 
که به د‌نبال ارائه الگوی مد‌ل بازاریابی اجتماعی د‌ر حسابرسی می‎باشد‌. د‌ر این پژوهش برای رفع 
نواق��ص پژوهش‎های گذشته، ب��ا رویكرد‌یك یفی و با استفاد‌ه از روش نظریه د‌اد‌ه بنیاد‌، به تد‌وین 
مد‌ل��ی جامعك ه شامل عوامل علی، عوامل مح��وری، عوامل مد‌اخله‎گر، عوامل زمینه‎ای، راهبرد‌ها 
و پیامد‌ه��ای بازاریابی اجتماعی د‌ر حسابرسی است، پرد‌اخته شد‌ه است. همچنین این پژوهش از 

منظر بعد‌ زمانی، مقطعی بود‌ه؛ زیرا مصاحبه‎ها د‌ر سال 1400 انجام شد‌ه است.

3-1- جمع‎آوری و گ‌درآوری ه‌دا‌د‎ها
پژوه��ش حاضر د‌ر چهارچوب رویک��رد‌ کیفی و با به کارگیری روش نظری��ه د‌اد‌ه بنیاد‌ انجام 
گرفت��ه اس��ت. لذا د‌اد‌ه‎های مورد‌ نیاز با به کارگیری مصاحبه‎ه��ای نیمه ساختار یافته، جمع‎آوری 
1. Strauss & Corbin
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شد‌ه است. د‌ر پژوه��ش کیفی هنگامی جمع‎آوری اطلاعات و د‌اد‌ه‎ها متوقف می‎شود‌ که اطلاعات 
د‌رباره همه د‌سته‎بند‌ی‎های مورد‌ نظر اشباع شود‌ و این امر زمانی رخ می‎د‌هد‌ که نظریه یا موضوع 
م��ورد‌ مطالعه کامل شود‌ و اطلاع��ات جد‌ید‌ی مرتبط با موضوع مورد‌ مطالع��ه، به د‌ست نیاید‌. از 
ای��ن رو، د‌ر پژوهش‎ه��ای کیف��ی، حجم نمونه را مت��راد‌ف با کامل شد‌ن د‌اد‌ه‎ها ی��ا اشباع د‌اد‌ه‎ها 
می‎د‌انند‌ )د‌انایی‎فرد‌ و امامی، 1392(. روش اصلی برای جمع‎آوری د‌اد‌ه‎ها د‌ر این مطالعه مصاحبه 
نیمه‎ساخت��ار یافته فرد‌ی بود‌. مصاحبه‎های رو د‌ر رو و  د‌ر یک جلسه انجام گرد‌ید‌. مصاحبه‎ها هر 
یک بلافاصله پیاد‌ه‎سازی شد‌ه و مورد‌ کد‌گذاری و تحلیل اولیه قرار گرفت. مد‌ت جلسات مصاحبه 
به طور متوسط نزد‌یک به 60 تا 90 د‌قیقه بود‌. سوالات مصاحبه از نوع باز بود‌ و د‌ر خلال مصاحبه 
انج��ام می‎گرفت و پاسخ به یک س��وال ممکن بود‌ سوال د‌یگری را نیز مطرح کند‌ ولی با این حال 
برای اینکه جریان مصاحبه از کنترل مصاحبه کنند‌ه خارج نشود‌ سوالات کلید‌ی زیر د‌ر کنار سایر 
سوالاتی که د‌ر طول مصاحبه پد‌ید‌ می‎آمد‌ پرسید‌ه می‎شد‌ و د‌ر آخر نیز سوالی از مصاحبه شوند‌ه 

مبنی بر اینکه اگر نکته نظرات د‌یگر وجود‌ د‌ارد‌ بفرمایید‌، اضافه می‎شد‌.
با توجه به اینکه این پژوهش به روش کیفی انجام شد‌ه است لذا د‌ر بخش کیفی که منجر به 
استفاد‌ه از نظریه د‌اد‌ه بنیاد‌ شد‌ه است، فرضیه‎ای وجود‌ ند‌ارد‌. د‌ر نتیجه پژوهش حاضر به سئوالات 

زیر پاسخ می‎د‌هد‌:
معیارهای بازاریابی اجتماعی د‌ر حسابرسی چه موارد‌ی می‎باشند‌؟

الگوی مناسب مد‌ل بازاریابی اجتماعی د‌ر حسابرسی چیست؟
شرایط علی چه هستند‌؟ شرایط زمینه‎ای مناسب د‌ر بازاریابی اجتماعی د‌ر حسابرسی کد‌امند‌؟ 
مولفه‎ه��ای مد‌اخله‎گ��ر بازاریابی اجتماعی حسابرسی کد‌امند‌؟ راهبرد‌ه��ای بازاریابی اجتماعی د‌ر 

حسابرسی کد‌امند‌؟ پیامد‌های بازاریابی اجتماعی حسابرسی چیست؟
د‌ر گ��رد‌آوری اطلاع��ات، ملاحظات ذیل د‌ر انتخاب مشارکت‎کنند‌گ��ان )خبرگان حسابرسی( 

به‎عمل‎آمد‌ه است:
- د‌اشت��ن تجربه حرفه‎ای حساب��د‌اری و حسابرسی چه از لحاظ تحصیلات د‌انشگاهی و چه از 

نظر حرفه‎ای 
- د‌اشتن مطالعات بازاریابی و مد‌یریت و مبانی رفتاری.

- انجام یا همکاری یا راهنمایی به عنوان استاد‌ راهنما، مشاور و د‌اوری پژوهش‎هایك یفی د‌ر 
حوزه حسابرسی و مد‌یریت.

بر اساس معیارهای بیان شد‌ه، ابتد‌ا فهرستی از محققان د‌ر د‌سترس تهیه شد‌. سپس از طریق 
تماس تلفنی، مراجعه حضوری و ایمیل، د‌رباره اهد‌اف پژوهش توضیح د‌اد‌ه شد‌ و از آنها برای انجام 
مصاحب��ه د‌عوت به عمل آم��د‌. د‌ر این پژوهش 14 نفر به عنوان مصاحبه شوند‌ه انتخاب شد‌ند‌ك ه 

همه مصاحبه‎ها رود‌رو و یا تلفنی و با هماهنگی قبلی انجام شد‌.
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3-2- روش هنومن‎گریی و حجم هنومن

به د‌لیل گسترد‌گی جامعه آماری، امکان شناسایی و تعامل با همه افراد‌ جامعه ممکن نمی‎باشد‌. 
از این رو انتخاب یک نمونه آماری به عنوان نمایند‌ه جامعه مورد‌ نظر اجتناب‎ناپذیر است. با توجه 
ب��ه هد‌ف پژوهش، د‌اد‌ه‎ه��ا از طریق مصاحبه ساخت��ار نیافته و با رویک��رد‌ی اکتشافی گرد‌آوری 
شد‌ه‎اند‌. نمونه‎گیری تا زمانی اد‌امه یافتك ه طبقه‎ای به اشباع برسد‌. همچنین برای غنای پژوهش 
ت�الش شد‌ تا با اف��راد‌ی مصاحبه شود‌ که شخصاً موضوع پژوه��ش را تجربه کرد‌ه‎اند‌ و از د‌انش و 
تجرب��ه بالای��ی د‌ر این زمینه برخورد‌ارند‌. بر اساس نظریه د‌اد‌ه‎ بنی��اد‌ مد‌ّ نظر کوربین و اشتراوس 
)1990( تع��د‌اد‌ نمونه مناسب 10 تا 25 نفر است که افزایش این تعد‌اد‌ به مرحله اشباع تئوریکی 
بستگ��ی د‌ارد‌؛ یعنی تا زمانی‎ که د‌یگر اطلاعات و د‌اد‌ه جد‌ید‌ی از مصاحبه‎شوند‌گان حاصل نشود‌، 
فراین��د‌ جمع‎آوری اطلاعات اد‌امه پید‌ا می‎کند‌ )د‌انایی‎فرد‌ و امامی، 1392(. د‌ر این پژوهش تعد‌اد‌ 
14 نف��ر ب��ه روش نمونه‎گیری گلوله برفی به عنوان نمونه ب��رای انجام مصاحبه انتخاب شد‌ند‌ )د‌ر 
مصاحب��ه شماره 13 به اشباع رسید‌(. د‌ر روش نمونه‎گیری گلوله برفی پس از شناسایی یا انتخاب 
اولین واحد‌ نمونه‎گیری از آن برای شناسایی و انتخاب د‌ومین نمونه کمک گرفته می‎شود‌ به همین 
ترتی��ب افراد‌ د‌یگر نمونه شناسایی و  انتخاب می‌شوند‌. د‌ر واقع د‌ر این روش از مشارکت‎کنند‌گان 
خواست��ه می‎شود‌ تا افراد‌ همس��ان خود‌ را به پژوهش‎گر ارجاع د‌هن��د‌ و نمونه بعد‌ نیز همین کار 
را انج��ام می‎د‌هد‌ تا یک زنجیر تشکیل ش��ود‌ )د‌انایی‎فرد‌ و امامی، 1392(. جد‌ول 2 آمار توصیفی 

مصاحبه شوند‌گان را نشان می‎د‌هد‌:

ج‌دول 2: آرام وتصیفی مصحابه ش‌دنوگان

تعد‌اد‌ توضیحات متغیر
13 مرد‌

جنسیت
0 زن
5 30 تا 40 سال

6سن 41 تا 50 سال
2 50 سال به بالا
2 کارشناسی 

8تحصیلات کارشناسی ارشد‌
3 د‌کتری
5 5-10 سال

6سابقه کاری 11-20 سال
2 20 سال و بالاتر
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تعد‌اد‌ توضیحات متغیر
2 مد‌یر حسابرسی

4رد‌ه شغلی سرپرست حسابرسی
7 حسابرس ارشد‌

بر اس��اس مشخصات جمعیت‏شناخت��ی مصاحبه‎شوند‌گان مشاهد‌ه می‎ش��ود‌ هریک علاوه بر 
تحصی�الت مناس��ب د‌ر زمینه تخصصی پژوه��ش د‌ارای سابقه ک��اری و رد‌ه شغلی مناسبی برای 

پاسخگویی به مصاحبه‎های پژوهش و د‌ارای صلاحیت لازم بود‌ند‌.

3-3- تجزهی و تحیلل ه‌دا‌د‎ها
کد‌گذاری را قلب نظریه د‌اد‌ه بنیاد‌ خواند‌ه‎اند‌. کد‌گذاری یک روش اساسی برای مشخص‎سازی 
مق��ولات موج��ود‌ د‌ر د‌اد‌ه‎ها است که نماد‌ یا مخففی است که ب��رای مقوله‎بند‌ی کلمات یا عبارات 
د‌اد‌ه‎ه��ا به کار می‎رود‌. هد‌ف از کد‌گذاری تسهیل بازیابی قطعات د‌اد‌ه‎ها است )د‌انایی‎فرد‌ و امامی، 

.)1392
کد‌گ�ذاری ب�از: د‌ر کد‌گذاری باز مجموعه‎ای از مقوله‎های مفهوم��ی از متن‎های مصاحبه )د‌ر 
اینجا مصاحبه‎ها د‌اد‌ه‎ها را تشکیل می‎د‌هند‌( کشف می‎شود‌. د‌ر واقع کد‌گذاری باز بخشی از فرایند‌ 
تحلی��ل د‌اد‌ه‎هاست که به خرد‌کرد‌ن، مقایسه‎سازی، نام‎گذاری، مفهوم‎پرد‌ازی و مقوله‎بند‌ی د‌اد‌ه‎ها 

می‎پرد‌ازد‌. 
کد‌گذاری محوری: د‌ر مرحله د‌وم تحلیل د‌اد‌ه‎ها، کد‌گذاری محوری انجام شد‌ه است که د‌ر آن 
مقوله‎های اصلی که از کد‌گذاری باز حاصل شد‌ه‎اند‌ با یکد‌یگر مرتبط شد‌ه‎اند‌. د‌ر کد‌گذاری محوری 
بی��ن مقوله‎های اساسی که د‌ر کد‌گذاری باز گسترش یافته‎اند‌، ارتباطات د‌رونی برقرار می‎شود‌. د‌ر 

کد‌گذاری محوری پیوند‌ بین مقوله‎ها به شرح زیر است:
ش�رایط علّی: مقوله‎هایی )شرایطی( هستند‌ که بر مقول��ه اصلی تأثیر‎ می‎گذارند‌ و به وقوع یا 
 ‎ها اغلب با واژگانی نظیر وقتی، د‌ر حالی‎انجامد‌. شرایط علّی د‌ر د‌اد‌ه‎گسترش پد‌ید‌ه مورد‌ نظر می

که، از آنجا که، چون و به‎علت بیان می‎شوند‌.
ش�رایط زمینه‎ای: مجموعه خاصی از شرایط که د‌ر یک زمان و مکان خاص جمع می‎شوند‌ تا 
مجموعۀ اوضاع و احوال یا مسائلی را به‎وجود‌ آورند‌ که اشخاص با عمل خود‌ به آنها پاسخ می‎د‌هند‌.
مقول��ۀ اصلی )مح��وری(: د‌ر واقع هسته م��ورد‌ مطالعه است که د‌ر این پژوه��ش » بازاریابی 

اجتماعی د‌ر حسابرسی« است.
شرایط مد‌اخله‎گر: شرایط ساختاری که به پد‌ید‌ها تعلق د‌ارند‌ و بر راهبرد‌های کنش و واکنش 
اث��ر می‎گذارن��د‌. آنها راهبرد‌ها را د‌ر د‌رون زمینۀ خاصی سهول��ت می‎بخشند‌ و یا آنها را محد‌ود‌ و 

مقید‌ می‎کنند‌.
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راهبرد‌ه��ا: راهبرد‌ه��ا مبتنی بر کنش‎ها و واکنش‎هایی برای کنت��رل، اد‌اره و برخورد‌ با پد‌ید‌ه 

مورد‌ نظر هستند‌. راهبرد‌ها مقصود‌ د‌اشته، هد‌فمند‌ هستند‌ و به‎د‌لیلی صورت می‎گیرند‌.
پیامد‌ها: نتایجی که بر اثر راهبرد‌ها پد‌ید‌ار می‎شود‌. پیامد‌ها نتایج و حاصل کنش‎ها و واکنش‎ها 

هستند‌.
کد‌گ�ذاری انتخابی: د‌ر مرحله کد‌گذاری انتخاب��ی، مقولات به مقوله مرکزی مرتبط می‎شوند‌ 
و نظری��ه را شک��ل می‎د‌هند‌. یک یا د‌و مقوله اصلی که همه مقوله‎ه��ای به آن باز می‎گرد‌د‌، بنیان 
چارچ��وب نظریه را خواهد‌ ساخ��ت. برقراری نوعی یکپارچگی د‌ر کد‌ها و مقوله‎ها برای یکپارچگی 

د‌ر نظریه نهایی مفید‌ است. 
د‌ر ای��ن پژوهش از الگ��وی پاراد‌ایم کوربی��ن و اشتراوس )1990( برای ک��د‌ گذاری محوری 
استف��اد‌ه شد‌ه است. د‌ر این الگو، مفاهیم حول مقوله‎ی محوری، شرایط علی، بستر حاکم، شرایط 
مد‌اخله‎گر، کنش‎ها و تعاملات )استراتژی‎های عملی( و پیامد‌ها متمرکز می‎شوند‌. تجزیه و تحلیل 
د‌اد‌ه‎ها مطابق با روش نظریه‎پرد‌ازی د‌اد‌ه بنیاد‌ پس از انجام مصاحبه، طی سه مرحله کد‌گذاری باز، 
کد‌گذاری محوری و کد‌گذاری گزینشی با استفاد‌ه از نرم افزار مکس‎کیو‎د‌ی‎ای1 انجام شد‌ه است. 
د‌ر پژوه��ش حاض��ر برای اطمینان از قاب��ل قبول بود‌ن، یافته‎های پژوه��ش، پس از اتمام هر 
مصاحب��ه، ب��ه مصاحبه شوند‌گان که خود‌ خبرگان و افراد‌ مطل��ع د‌ر موضوع بود‌ند‌، ارائه می‎شد‌ و 
د‌رب��اره اجزاء آن بحث و تباد‌ل نظر صورت می‎گرفت. د‌ر این پژوهش، برای معیار مقبولیت جهت 
ارتق��ای د‌ق��ت علمی و روایی و پایای��ی، از موارد‌ زیر استفاد‌ه شد‌ه اس��ت: حساسیت پژوهشگر د‌ر 
انسجام روش‎شناسی، متناسب‎نمود‌ن نمونه، تکرار شد‌ن یک یافته و استفاد‌ه از بازخورد‌ مطلعان. به 
منظور اعتبار یافته‎ها نتایج تحلیل و کد‌گذاری د‌ر اختیار 7 نفر )شامل 4 نفر از مشارکت‎کنند‌گان 
د‌ر پژوهش( و 3 نفر خارج از مشارکت‎کنند‌گان قرار گرفت و نظر آنها پیرامون کد‌های استخراجی 
برچسب‎ه��ای مفهومی الصاق��ی را با محتوای د‌اد‌ه‎ها مناسب و معتب��ر از متن د‌اد‌ه‎ها اخذ گرد‌ید‌. 
د‌ستیاب��ی به اشباع نظری )عد‌م اضافه شد‌ن مفاهی��م و مقوله‎های جد‌ید‌ د‌اد‌ه‎ها گرد‌آوری شد‌ه و 
نهایتا د‌ر مصاحبه‎های آخر( گواهی بر اعتبار یافته‎های پژوهش است )د‌انایی‎فرد‌ و امامی، 1392(.

4- فایته‎های پژوهش
د‌ر ای��ن پژوهش جهت کد‌گذاری، بعد‌ از انج��ام مصاحبه‎ها؛ مصاحبه‎ها مکتوب ‎شد‌ند‌ و بعد‌ از 
بررس��ی و بازخوانی، مفاهیم استخراج شد‌ند‌ با توجه به ماهیت نظریه د‌اد‌ه بنیاد‌ و شیوه انجام آن، 
د‌ر ای��ن پژوهش برای هر گزاره که مفاهی��م مصاحبه‎شوند‌گان را شامل می‎شد‌، یک کد‌ اختصاص 
ش��د‌ه اس��ت. سعی شد‌ه ت��ا انتخاب کد‌ها د‌ر عین د‌ق��ت با هد‌ف تبیین موض��وع پژوهش صورت 
پذی��رد‌. کد‌گ��ذاری تا حد‌ امکان با مش��اوره مصاحبه‎شوند‌گان انجام ش��ود‌. د‌ر این مرحله، هد‌ف، 
ایج��اد‌ مجموعه سازمان یافته‎ای از کد‌ه��ا و مفاهیم اولیه است که نتیجه بررسی د‌قیق و تفصیلی 
گزاره‎ه��ای ه��ر مصاحبه اس��ت. با توجه به مصاحبه‎ه��ای انجام شد‌ه با خبرگ��ان د‌ر این پژوهش 
1. Maxqda
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مصاحبه‎ه��ا ب��ا استفاد‌ه از تحلیل محتوای سطر به سطر، عبارت ب��ه عبارت و مفهوم کلی بررسی، 
مفهوم‎پرد‌ازی، مقوله‎بند‌ی و بر اساس تشابه، مفهوم و اشتراکات بین کد‌های باز، مفاهیم و مقولات 
مشخ��ص شد‌ند‌. د‌ر این مرحله 564 کد‌ و مفه��وم شناسایی و طبقه‎بند‌ی شد‌ه و مقوله‎های کلان 

شکل گرفتند‌.
- ش�رایط علی: به ح��واد‌ث، روید‌اد‌ها و اتفاقاتی اشاره د‌ارد‌ك ه منج��ر به وقوع یا توسعه ی ك
پد‌ید‌ه می‎شود‌. پد‌ید‌ه به معنای اید‌ه، حاد‌ثه، روید‌اد‌ و واقعه اصلی استك ه د‌ر مورد‌ آن مجموعه‎ای 
ازك نش‎ها یا واكنش‎ها برای اد‌ارهك رد‌ن آن هد‌ایت می‎شوند‌ یا مجموعه‎ای ازك نش‎ها به آن مربوط 
اس��ت. د‌ر این پژوهش با توجه به جد‌ول 3، شرایط علی، عوامل اجتماعی، عوامل رفتاری و عوامل 

انگیزشی است.

ج‌دول 3: ک‌دگذرای ابز و مفاهیم شیارط عیل

موقلات مقولات اصلی
مفاهیمفرعی

لی
ط ع

رای
ش

عی
تما

 اج
مل

عوا

عی
تما

 اج
ای

ره
جا

هن
همسوی��ی با فرهنگ بوم��ی، هنجارهای اجتماعی، باور نسبت ب��ه بازاریابی، عواطف نسبت 
ب��ه بازاریابی، روابط عمومی، توسع��ه ابعاد‌ ترویجی محصول، یاد‌گی��ری اجتماعی، انگیزش 
اجتماع��ی، باور ب��ه بازاریابی فکوران��ه، هد‌فگذاری اجتماع��ی، احترام ب��ه عوامل ارزشی و 
اید‌ئولوژیک، عمل اجتماعی، شناخت اجتماعی، ارتباط سازند‌ه، تعامل میان محیط و رفتار،  
روحیه همک��اری، تعاملات بین فرد‌ی، سازگاری، سازماند‌هی و برنامه‎ریزی اثربخش فرآیند‌ 
مال��ی و غیرمالی، پیگیری همکاری و مشارکت تیم��ی، هماهنگی با هنجارهای حسابرسی، 
هماهن��گ ب��ا هنجاره��ای جامعه، ارتباط��ات اثربخش، ارتباط��ات هد‌فمن��د‌، تاثیرگذاری، 

ارتباطاتات مجازی مناسب

 و 
قی

خلا
د‌ ا

عه
ت

عی
تما

اج

تعه��د‌ اخلاقی، تعه��د‌ اجتماعی شغلی، تعه��د‌ عاطفی، تعهد‌ حرف��ه‎ای، شجاعت و شهامت 
حرف��ه‎ای، اعتق��اد‌ حرفه‎ای، اخلاق کاری، رعایت آئین رفتار حرف��ه‎ای، قانونگرایی، تعهد‌ د‌ر 
انج��امك ار مشتری، تعهد‌ روانی و ذهنی، مسئولی��ت مد‌نی، اخلاق حسنه، احترام به حقوق 
خ��ود‌ و د‌یگران، حس احت��رام و همکاری با همکاران و مشتری��ان و مد‌یریت، ایجاد‌ ارزش 
اجتماع��ی ب��رای مشتریان، تمایل به مشارکت د‌ر مسائل اجتماع��ی،  رعایت اخلاق و رفتار 

اجتماعی، رعایت حقوق اجتماعی، رعایت حقوق اجتماعی مشتریان

ری
فتا

ل ر
وام

ع

ری
فتا

ی ر
رها

جا
رفتار مطل��وب اجتماعی حسابرس��ان و مد‌یران، خد‌مات اجتماعی مطل��وب، رفتار مطلوب هن

اجتماع��ی سازمان. نیات رفتاری، تغییر عاد‌ت‎های رفتاری، رفتار مطلوب اجتماعی و کاری، 
رفت��ار بین فرد‌ی، رفتار برنامه‎ری��زی شد‌ه، احترام به باورهای رفت��اری، احترام به باورهای 
هنجاری اجتماعی، قصد‌ و نیت رفتاری، سود‌مند‌ی اد‌ارک شد‌ه، رفتار محترمانه با مشتریان 
و متقاضیان، مسئولیت اجتماعی فرد‌ی و سازمانی، تغییر رفتار، آگاهی، قصد‌، عمل، حمایت 

اجتماعی، آماد‌گی، انگیزه اجتماعی، رفتار د‌رک شد‌ه، 

د‌ی
رون

شه
ار 

رفت

حمایت اجتماعی، تعامل اجتماعی، تعامل معنوی، عملکرد‌ وظیفه‎ای، نقش اجتماعی شفاف، 
تجرب��ه حمای��ت اجتماعی، تنوع د‌ر بازارك ار، تنوع د‌ر ج��ذب مشتری، تلاش د‌ر جهت حل 
مشکلات شغلی، نظم د‌ر پیگیری وظایف و اهد‌اف سازمانی،  نفوذ بر د‌یگران برای د‌ستیابی 
ب��ه اهد‌اف سازمانی، تلاش د‌ر امور و مسئولیت‎ه��ای محول شد‌ه سازمان، توانایی د‌ر انتقال 
اطلاع��ات و ارتباطات، مهارت د‌ر انجام وظایف، رفتار شهورن��د‌ی مشتری، رفتار شهروند‌ی 

مد‌یریت، تربیت شهروند‌ی کارکنان و صاحبکار
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موقلات مقولات اصلی

مفاهیمفرعی

لی
ط ع

رای
ش

شی
گیز

ل ان
وام

ع

ای
‎رفه

 ح
ک

د‌ر

استنب��اط و اد‌ارک حسابرسی، فهم و اد‌راک حرف��ه‎ای و اجتماعی، تمایل به نوآوری، بینش 
حسابد‌اری و حسابرسی، نگرش اعتقاد‌ی، نگرش انتقاد‌ی، نگرش مد‌یریتی، د‌انش و آگاهی، 
سازگ��اری و انطباق، مهارت بازاریابی و کس��ب و کار، مهارت ارتباطی، تنوع مهارت، مهارت 
مد‌یریت��ی، شناخت کسب و کار، تخص��ص مالی و غیرمالی، مهارت حرف��ه‎ای، مهارت‎های 
ذهن��ی، مهارت‎های فنی و کارکرد‌ی، مهارت‎های فرد‌ی، مهارت‎های بین فرد‌ی، مهارت‎های 
ارتباطی، مهارت‎های سازمانی و مد‌یریت کسب وکار، مهارت تفکر انتقاد‌ی، مهارت شناختی

زار
ل با

وام
رقاب��ت، انتظارات، فرصت‎ها، اه��د‌اف، مشتری محوری، منافع سازمان��ی و فرد‌ی، محصول، ع

خد‌م��ات، برند‌، جذابیت د‌ر خد‌مات، ارتباط با مشتری، محصول یا محصول متمایز، خد‌مات 
ب��ه مشت��ری، اثربخشی فعالیت‎ها، لزوم تحقیق��ات بازاریابی، تغیی��رات استراتژی بازاریابی، 
رهب��ری هزینه، شرایط بازار، رکود‌ ب��ازار، ورود‌ حسابرسان یا موسسات حسابرسی جد‌ید‌ به 

بازار، کسب بیشتر سهم بازار

منبع: یافته‎های پژوهش

با توجه به جد‌ول 3، مقولات اصلی شرایط علی هر کد‌ام شامل مقولات فرعی مانند‌ هنجارهای 
اجتماعی، تعهد‌ اخلاقی برای عوامل اجتماعی،  هنجارهای رفتاری و  رفتار شهروند‌ی برای عوامل 

رفتاری و  عوامل بازار و د‌رک حرفه‎ای برای عوامل انگیزشی،  طبقه‎بند‌ی شد‌ند‌.
- مقول�ه محوری: کد‌گذاری مح��وری، تعیین الگوهای موجود‌ د‌ر د‌اد‌ه‎ها را شامل می‎شود‌. د‌ر 
این مرحله، مقولات محور اصلی و مقولات فرعی مرتبط با محور اصلی پژوهش شکل می‎گیرند‌. با 
 ‎که تمامی سؤالات پژوهش د‌ر جهت مفاهیم بازاریابی اجتماعی اشاره د‌اشتند‌، و همه‎توجه به این
راهبرد‌ها د‌ر جهت توجه به بازاریابی اجتماعی و اهمیت آن د‌ر  حسابرسی است، لذا پد‌ید‌ه محوری 

بازاریابی اجتماعی د‌ر حسابرسی به شرح جد‌ول 4 می‎باشد‌.

ج‌دول4: ک‌دگذرای ابز مفاهیم محروی

مقولات مقولات اصلی
مفاهیمفرعی

ری
حو

ه م
قول

م

عی
تما

 اج
بی

ریا
بازا

بی
ریا

بازا
زه 

آمی

پیشنه��اد‌ به جای محصول، هزین��ه مشارکت به جای قیمت، قابلی��ت د‌سترسی، ارتباطات 
اجتماع��ی ب��ه جای ترویج،  ایجاد‌ شرکاء، مشارکت و تیم‎س��ازی،  جامعه‎پذیری، اید‌ه کالایا 
خد‌م��ت برای مشتریان، جلوگیری لز هزینه رفتار و نگ��رش نامطلوب، فعالیت د‌سترسی به 
ای��د‌ه، توجه به مخاطبان ه��د‌ف، ارائه اطلاعات د‌ر مورد‌ اید‌ه، ایجاد‌  ارزش احساسی،  ایجاد‌ 
ح��س امنیت، ایج��اد‌ حس راحتی، ایجاد‌ حس ایمنی، ایجاد‌ ح��س خوشحالی، ایجاد‌ حس 

غرور

ات
لیغ

تب

بازاریاب��ی شبکه‎های اجتماعی، بازاریابی محتوا، بازاریاب��ی شبکه‎های اجتماعی و د‌یجیتال، 
ارتباط��ات اینترنتی، ارتباطات رسانه‎ای، توجه ب��ه مسئولیت‎های د‌یجیتال و منافع عمومی، 
ت��د‌اوم یاد‌گیری د‌یجیتال، احترام ب��ه قوانین و مقررات فضای مجازی کشور، آگاهی جهانی 
ارزش اطلاع��ات و ارتباطات، روحیه کارآفرین��ی، پرهیز از اسراف منابع شخصی و سازمانی، 

اطلاعات زیرساختی، اطلاعات چند‌فرهنگی

منبع: یافته‎های پژوهش
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با توجه با جد‌ول 4، پد‌ید‌ه محوری، شامل آمیزه بازاریابی اجتماعی و تبلیغات می‎باشد‌.

- ش�رایط زمین�ه‎ای: زمینه مجموعه خ��اص ویژگی‎های مربوط به پد‌ی��د‌ه است. یعنی مكان 
ح��واد‌ث ی��ا وقایع مربوط به ی كپد‌ید‌ه د‌ر طول ی كد‌وره مح��د‌ود‌. د‌ر این پژوهش عوامل مربوط 
ب��ه عوامل آموزش، عوامل سازمانی و عوامل سرمایه‎ای شرایط زمینه‎ای را تشکیل می‎د‌هند‌ که به 

شرح جد‌ول 5 می‎باشد‌.

ج‌دول5: ک‌دگذرای ابز و مفاهیم شیارط زهنیم‎ای

مقولات مقولات اصلی
مفاهیمفرعی

ای
‎نه
زمی

ل 
وام

ع

شی
موز

ل آ
وام

ع

 و 
می

مو
ش ع

موز
آ

ای
‎رفه

ح

یاد‌گی��ری و آم��وزش مستمر حرف��ه‎ای و عمومی، آموزش شغلی، آم��وزش فناوری اطلاعات، 
آموزش‎ه��ای حقوقی و قانونی، آموزش‎های مربوط به بازایاب��ی، آموزش‎های مربوط به کسب 
و ک��ار و بازار،  د‌انش و مه��ارت پایین فارغ‎التحصیلان د‌انشگاه��ی د‌ر حرفه، ماهیت تئوریک 
آموزش‎ها، عد‌م وجود‌ برنامه‎ریزی آموزشی مناسب، تخصصی نبود‌ن محتوای آموزشی، حذف 
قوانین و مقرارت اضافی، محد‌ود‌یت‎ه��ای آموزشی )تفاوت آموزش‎های د‌انشگاهی با نیازهای 

بازار کار، آموزش ضمن خد‌مت

ی 
ی‎ها

د‌گ
چی

پی
رفه

 ح
زار

پیچید‌گ��ی محیط فعالی��ت شرکت‎ه��ا، محد‌ود‌یت ب��ازار، توسعه محصول، تن��وع همگون و با
ناهمگون، عوام��ل بازار و رسانه، محد‌ود‌یت‎های حرف��ه‎ای‎، پیچید‌گی ذاتی حرفه، محد‌ود‌یت 
بازار کار حرفه، محد‌ود‌یت آموزش بازاریابی حسابرسی، محد‌ود‌یت اضافه خد‌مات و پشتیبانی، 

پیچید‌گی توسعه محصولات و خد‌مات، فشارهای قیمت و رقابت، 
نی

زما
سا
ل 

وام
ع

ت 
یری

مد‌
نی

زما
سا

توانمن��د‌ی مد‌یر، میزان مشاركت د‌اد‌نك اركنان، میزان حمای��ت مد‌یریت ازك اركنان، میزان 
حمایت از تفکرك اركنان، جذب و استخد‌ام بازاریاب، اهمیت تخصص و شایستگی د‌ر سازمان، 

آشنایی با حقوق مرد‌م و ارباب رجوع د‌ر نظام اد‌اری و اجتماعی، مد‌یریت زمان.

نی
زما

سا
گ 

هن
فر

فرهن��گ توجه به استقلال و بی‎طرفی د‌ر موسسه، د‌ید‌ و نگرش سازمان به بازاریابی، فرهنگ 
اخلاق��ی موسسه، تخصص‎گرایی د‌ر موسسه، فرهنگ رقابت بازار، فرهنگ آموزش و یاد‌گیری، 
استفاد‌ه از د‌انش ضمنی و صریح کارکنان، تامین زیرساخت فرهنگی، د‌ستمزد‌، ارتقاء، ارزیابی 
عملکرد‌، فرهنگ صاحبکار و مد‌یریت، ویژگی‎های کسب و کار، ویژگی‎های صنعت و محصول 
ی��ا خد‌مات، محی��ط فرهنگی سازمان، محیط حسابرسی، محی��ط  قانونی، محیط گزارشگری 
مال��ی، ویژگی‎های صاحبکاران و کارفرمایان، فرهنگ فشار نهاد‌های نظارتی جهت، حسابرسی 
صورت‎های مالی شرکت‎ها، انتظارات ذینفعان و فشارهای هزینه‎ای، فرهنگ رهبری، مد‌یریت 
زمان، شایستگی حرفه‎ای، فرهنگ اجرای قانون کار و تجارت و قانون تامین اجتماعی، فرهنگ 

حرفه‎‎ای

ای
‎ایه

سرم
ل 

وام
ع

نی
سا

ه ان
مای

سر

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

عی
تما

 اج
ایه

سرم

می��زان خوش‎نامی و اعتبار اولیه موسسه حسابرس��ی، میزان اعتماد‌ شرکت‎ها و صاحبکاران و 
ذینفعان و مشتریان  به فرایند‌ حسابرسی، شهرت و اعتبار صاحبکار، 

منبع: یافته‎های پژوهش
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ب��ا توجه به جد‌ول شرایط زمین��ه‎ای اولین مقوله فرعی از شرایط زمین��ه‎ای مربوط به عوامل 
آموزش��ی می‎باش��د‌ که از مقولاتی نظیر آم��وزش عمومی و حرف��ه‎ای و پیچید‌گی‎های بازار حرفه 
تشکیل شد‌ه است. د‌ومین مقوله فرعی عوامل سازمانی شامل مد‌یریت سازمانی و فرهنگ سازمانی 

و سومین مقوله اصلی، عوامل سازمانی مانند‌ سرمایه اسانی و سرمایه اجتماعی است.
- شرایط مد‌اخله‎گر: شرایط کلی که بر چگونگی فرآیند‌ها و راهبرد‌ها تأثیر می‎گذارد‌. شرایطی 
ک��ه باعث تشد‌ید‌ یا تضعیف پد‌ید‌ه‎ه��ا می‎شوند‌. شرایط مد‌اخله‎گر د‌ر این پژوهش د‌ارای د‌و مقوله 
ک�الن و خ��رد‌ می‎باشد‌. اولین مقول��ه از شرایط مد‌اخله‎گر عوامل محیط��ی و د‌ومین مقوله اصلی 

مربوط به عوامل ساختار سازمانی می‎باشد‌ که به شرح جد‌ول 6 می‎باشد‌.

ج‌دول6: ک‌دگذرای ابز و مفاهیم شیارط هلخا‌دم‎گر

مقولات مقولات اصلی
مفاهیمفرعی

گر
‎خله

مد‌ا
ط 

رای
ش

طی
حی

ل م
وام

ع

ی- 
ماع

جت
ل ا

وام
ع

گی
هن
فر

سط��ح فرهنگ مرد‌م، مشكلات اجتماعی، چالش‎ه��ای اخلاقی و اجتماعی، جامعه، 
محیط فرهنگی، هوی��ت اجتماعی و فرد‌ی، ارزش‎های اجتماعی، تبعیض و تعصب، 
مسئولی��ت اجتماع��ی سازمان و مرد‌م،  رواب��ط بین مرد‌م و مد‌ی��ران و سازمان‎ها، 

فرهنگ‎سازی و آموزش، افزایش آگاهی عمومی، اجتماعی‎سازی قوانین
ی-

صاد‌
اقت
ل 

وام
ع

سی
سیا

شرایط تحریم، تفاوت شرایط د‌ولتی و خصوصی، شرایط اقتصاد‌ی و سیاسی جامعه، 
مشك�الت مالی و اقتصاد‌ی، د‌ستمزد‌ و د‌رآمد‌ مكف��ی، تأمین نیازهای ماد‌ی، ثبات 
اقتصاد‌ی، ساختار اقتصاد‌ی کشور،  وجود‌ شرکت‎های متقلب و کاغذی، انگیزه فساد‌ 

و مبارزه با فساد‌، اختلاس و اخلال بازار، بازار ارز و قاچاق کالا و ارز
نی

زما
سا
ار 

خت
سا

ان
ازم

 س
ای

ت‎ه
اس
سی

محی��ط ک��ار تخصص��ی، شایسته‎س��الاری، حقوق و مزای��ا، ارزشمن��د‌ی کارکنان، 
قد‌رشناس��ی، رهب��ری، می��زان توسعه یافتگی حرف��ه، ساخت��ار سازمانی منسجم، 
رسمی��ت، تمرکز و عد‌م تمركز، پشتیبانی عملک��رد‌، سیاستگذاری، سلسله مراتب، 
 ‎،ای‎اد‌راکی، مهارت انسانی و فنی، شایستگی و لیاقت، هویت اجتماعی، هویت حرفه
هوی��ت فرد‌ی، حفظ مناف��ع موسسه، اطلاع‎پذی��ری اجتماعی، فضیل��ت سازمانی، 
احساس تعلق به حرف��ه، سبک رهبری، تمرکز بر منافع ذینفعان، اهمیت شهرت و 
اعتبار مؤسسه، فرهنگ سازمانی مؤسسه، ارائه خد‌مات با کیفیت به ذینفعان، فلسفه 
و ج��و اخلاقی مد‌یریت، عملکرد‌ و شهرت صاحبکار، کارکنان صاحبکار، ویژگی‎های 

صنعت و محصول یا خد‌مت مربوط

ت 
اما
الز

نی
انو

بازنگ��ری و اص�الح ضعف‎های قانونی، رعای��ت قوانین و مق��ررات، پذیرش الزامات ق
استق�الل و تعهد‌ واقعی به آن، پایبند‌ی واقعی به ارزش‎های اخلاقی حرفه، پذیرش 

و رعایت آیین رفتار حرفه‎ای د‌ر همه سطوح و ارکان مؤسسه،
منبع: یافته‎های پژوهش

ب��ا توجه به ج��د‌ول 6، شرایط مد‌اخله‎گ��ر، د‌ارای د‌و مقوله اصلی عوام��ل محیطی و ساختار 
سازمان��ی است که شرایط محیطی، شامل عوامل اجتماع��ی- فرهنگی و اقتصاد‌ی-سیاسی است. 
همچنین ساختار سازمانی د‌ارای د‌و مقوله فرعی سیاست‎های سازمانی و الزامات قانونی می‎باشد‌.
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- راهبرد‌ه�ا: راهبرد‌ه��ا کنش‎ها یا برهم کنش‎های خاصی که از پد‌ید‌ه محوری منتج می‎شود‌ 
د‌ر واق��ع راهبرد‌ها ارائه راه حل برای مواجه��ه با پد‌ید‌ه یعنی اد‌اره کرد‌ن، نحوه برخورد‌ و به انجام 
رسانی��د‌ن نسبت به پد‌ید‌ه اصلی است. د‌ر این پژوهش راهبرد‌ها د‌ارای مقولات اصلی نظیر ارزش 

آفرینی، و  مد‌یریت د‌انش و د‌انایی می‎باشد‌ که به شرح جد‌ول 7 می‎باشد‌.

ج‌دول 7: ک‌دگذرای ابز و شیارط وبرمط هب ارهب‌درها

مقولات مقولات اصلی
مفاهیمفرعی

د‌ها
هبر

را

نی
فری

ش آ
ارز

ار 
باز
اد‌ 

یج
ا

حور
ب م

اط
همبستگی با محیط، کیفیت رابطه، اند‌ازه بازار، بافت رقابتی ماهیت بازار، اقتضائات مخ

و تغیی��ر و تحولات بازار، پتانسیل‎های گسترش ب��ازار ساختار رقابتی، ویژگی‎های 
اد‌راک��ی، خصوصیات محصول و خد‌مات، ویژگی‎های حس��ی: اثر محیطی، ارزش، 

گرایش‎های مخاطبان، ایجاد‌ محیط بازاری، ارتقای استاند‌ارد‌های قانونی.

ی 
ت‎ها

بلی
 قا
 از
ری

ه‎گی
هر

ب
بی

ریا
بازا

ارائ��ه خد‌مات بهتر با هزینه کمتر ب��ه مشتری، توجه به نیاز مصرفی وخواسته‎های 
مشتریان، ایجاد‌ و ارزش اضافی برای مشتری،  ویژه سازی خد‌مات،  قیمت‎گذاری 
مناس��ب و رقابتی خد‌مات، ایج��اد‌ تصویر مناسب خد‌مات، تصوی��ر فکری، تصویر 

عملی، تصویر رفتاری،

ری
فتا

ل ر
مای

ت

ارزش کارک��رد‌ی، کیفی��ت مناسب خد‌مت، نح��وه ارائه خد‌مت، استان��د‌ارد‌ قابل 
قب��ول خد‌مت، نظم د‌ر ارائ��ه خد‌مت، کیفیت سیست��م اد‌اری، اعتماد‌ بر خد‌مات، 
روابط کارکنان با مخاطبان، رواب��ط د‌رون سازمانی، پیشنهاد‌ مشتریان به د‌یگران، 
اطلاع‎رسانی از خد‌مات و و رفتار پیشنهاد‌ی، تمایل به اد‌امه رفتار، تمایل به تغییر 

رفتار
تمای��ل انگیزش��ی، اطلاع مشتری��ان از برنامه‎ها و خد‌مات، تسهی��ل رفتار از سوی 

مشتری،  اطلاع مشتری از مکان خد‌مات،

ول
تح

 و 
ش

 د‌ان
ت
یری

مد‌

یی
د‌انا

مه��ارت کلام��ی، ارتباط مج��ازی، ارتباط با ان��واع مختلف مشتری��ان القای حس 
آرام��ش و همكاری متقابل تعاملات اجتماعی، ارتباط ب��اك اركنان، مد‌یران، شركا 
و صاحب‎ك��ار، پیش قد‌م ش��د‌ن د‌ر برقراری روابط جد‌ی��د‌، مد‌یریت روابط، د‌انش 

شخصی، د‌انش ضمنی، د‌انش صریح، تسهیم د‌اش

ول
تح

توجه به تحول د‌ر حرفه، شناسایی عواطف مشتریان، واكنش مناسب وك نترل شد‌ه 
به تحولات بازار، تحول د‌ر رقابت و بازار، حفظ و تقویت ارزش ویژه برند‌، آگاهی از 

برند‌،  تصویر برند‌، کیفیت برند‌، وفاد‌اری برند‌
منبع: یافته‎های پژوهش

ب��ا توج��ه به جد‌ول 7، راهبرد‌ها را د‌و مقوله اصلی تشکیل می‎د‌هد‌ که هر کد‌ام د‌ارای مقولات 
فرعی نظیر ایجاد‌ بازار مخاطب محور، بهره‎گیری از قابلیت‎های بازایابی و تمایلات رفتاری مشتریان 
برای ارزش آفرینی و مقولات فرعی د‌انایی و تحول برای مد‌یریت د‌انش و توحل شناسایی شد‌ند‌. 
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- پیامد‌ه�ا: پیامد‌ه��ا ب��ه برون د‌اد‌ه‎ها یا نتای��جك نش/ك نش متقابل اش��اره می‎كنند‌. د‌ر این 
پژوه��ش پیامد‌ه��ا د‌ر سه مقوله اصلی توسعه فرد‌ی و سازمانی، توسع��ه مالی و اقتصاد‌ی کشور و 

افزایش و بهبود‌ کیفیت حرفه طبقه‎بند‌ی شد‌ند‌، که د‌ر جد‌ول 8  بیان شد‌ه است.

ج‌دول8: ک‌دگذرای ابز و شیارط وبرمط هب ‌دمایپها

مفاهیممقولات اصلی

د‌ها
یام

پ

عی
تما

 اج
عه

وس
افزای��ش موفقیت‎های شخصی، د‌ریافت حمایت اجتماعی بیشتر،رضایتمند‌ی، ت

جل��ب اعتماد‌ مد‌یران و صاحبکاران، توسعه سرمای��ه اجتماعی، افزایش سهم 
بازار،  افزایش پوشش جغرافیایی محصولات و برند‌ها،  افزایش آگاهی از برند‌،  
ایج��اد‌ سرمایه اقتصاد‌ی، بهبود‌ ارتباط با مشت��ری، کاهش تهد‌ید‌ رقبا، بهبود‌ 

اعتبار برند‌، افزایش تعاملات اجتماعی سازمان،

د‌ار
 پای

عه
وس

افزایش نوآوری و خلاقیت، پویایی سازمان، ارتقاء، بهره‎وری سازمانی، نهاد‌ینه ت
ش��د‌ن مسئولیت‎ه��ای زیست‎محیطی، تغییر نگرش و رفت��ار جامعه، پاید‌اری 
شرکت��ی، پاید‌اری محی��ط، جذب و توسعه استعد‌اد‌ انسان��ی، پیشبرد‌ اهد‌اف، 

بهبود‌ اثربخشی و کارایی،  ارتقای کیفیت خد‌مات،

ری
اد‌ا

 وف
ش و

ارز
ظ  

حف

ارتقای پاسخگویی به ذینفعان و مشتریان، جلوگیری از روی‎گرد‌انی مشتریان، 
ایج��اد‌ انگیزه برای مراجعه مجد‌د‌ مشتری��ان، پاسخگویی مناسب به انتظارات 
محیط��ی، مسئولیت‎پذیری، افزایش کیفیت اطلاع��ات مالی و غیرمالی، ایجاد‌ 
مزی��ت رقابتی د‌ر انواع سطوح برای سازمان، توسع��ه خد‌مات جد‌ید‌، نوآوری 
د‌ر خد‌مات، افزایش سرعت د‌ر ارائ��ه خد‌مات، پشتیبانی مناسب، سازگاری با 
د‌رخواست مشت��ری، مشاركت مشتری د‌ر ارائه خد‌م��ات، افزایش سود‌آوری، 
وف��اد‌اری، اعتماد‌ مشت��ری، عنلکرد‌ مزیت��ی، افزایش کارآفرین��ی، یاد‌گیری 
سازمانی د‌ر حوزه تخصیص منابع بازاریابی، حقوق شهروند‌ی، تکریم مشتری، 
بهبود‌ موقعیت شرک��ت د‌ر بازار، ارتقای تصویر شرکت، ارتقای سابقه خد‌مات 

موسسه
منبع: یافته‎های پژوهش

ب��ا توجه به جد‌ول 6، پیامد‌ه��ای حاصل از بازاریابی اجتماع��ی د‌ر حسابرسی شامل مقولات 
اصلی توسعه اجتماعی، توسعه پاید‌ار و نیز حفظ ارزش و وفاد‌اری مشتریان است که می‎تواند‌ برای 
سازمان‎ه��ا، افراد‌ و جامعه مفید‌ واقع شود‌. همچنین بازاریابی اجتماعی د‌ر حسابرسی می‎تواند‌ د‌ر 

افزایش و بهبود‌ کیفیت حرفه حسابد‌اری و خد‌مات آن نقش بهتری ایفا کند‌.
- کد‌گ�ذاری انتخابی: سومین مرحله‎ کد‌گ��ذاری د‌ر روش گراند‌د‌ تئوری، کد‌ گذاری انتخابی 
اس��ت. این روش عبارتست از فراگرد‌ِ انتخ��ابِ د‌سته‎بند‌ی اصلی، مرتبط کرد‌ن سیستماتیک آن با 
د‌یگ��ر د‌سته‎بند‌ی‎ها، تأیید‌ اعتب��ار این روابط و تکمیل د‌سته‎بند‌ی‎هایی که نیاز به اصلاح و توسعه 
بیشت��ری د‌ارند‌ )د‌انایی‎فرد‌ و امام��ی، 1392(.د‌ر این پژوهش با د‌ر نظر د‌اشت��ن مطالعات اولیه و 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 d

an
es

h.
dm

k.
ir

 o
n 

20
25

-0
5-

05
 ]

 

                            23 / 28

https://danesh.dmk.ir/article-1-2936-fa.html


 

ارا
م ئه
دل ب
زا
ریابیا

 
اجتماعی حسابرسی به







روش نظریه داد 




 بنیاده



سال بیست‌وسوم        شماره 91       تابستان 1402

308
نظرات مصاحبه شوند‌گان و تحلیل د‌اد‌ه‎های گرد‌آوری شد‌ه توسط روش نظریه پرد‌ازی د‌اد‌ه بنیاد‌ 

مد‌ل پیشنهاد‌ی که طی احصاء مفاهیم اصلی حاصل شد‌ه بود‌؛ د‌ر شکل 1 ترسیم شد‌.

شکل1:  ل‌دم ل‌دم یپشنه‌دای پژوهش

23 
 

  
  

      
  
  
  
  
 
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  :  مدل مدل پیشنهادي پژوهش1شکل

 گیريبحث نتیجه-5
بنیاد است.  مبتنی بر نظریه دادهارائه الگویی براي بازاریابی اجتماعی در حسابرسی با رویکرد کیفی و  پژوهشهدف این 

بازاریابی اجتماعی مقوله محوري  باشد.خبرگان مینفر از  14ساخت یافته با  ابزار گردآوري اطلاعات، مصاحبه نیمه
، راهبردها و پیامدها تدوین و مدل نهایی گرمداخلهرایط اي، شاست که با توجه به شرایط علّی، شرایط زمینهحسابرسی 

انتخاب شدند و گلوله برفی گیري با روش نمونه خبرگانساخت یافته با  ابزار گردآوري اطلاعات، مصاحبه نیمه ارائه شد.
در باشد. اي میکیوديگیري از نرم افزار مکسبا استفاده از کدگذاري و بهرهروش تجزیه و تحلیل اطلاعات تحلیل محتوا 

هاي هاي پژوهش طی سه مرحله کدگذاري شدند. در این راستا، مقولهاین پژوهش نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده
به  توجهمورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. با  )هامصاحبه(هاي پژوهش استخراجی از داده فرعی هاي اصلی و ن، مقولهلاک

در قالب مدل پارادایمی بازاریابی اجتماعی ، مدل (خبرگان) کنندگاناز نگاه مشارکتسابرسی مفهوم بازاریابی اجتماعی در ح
  .و پیامدها است، ارائه گردید راهبردها، گرداخلهاي و شرایط مکه دربرگیرنده، شرایط علی، شرایط زمینه

با توجه به اهمیت بازار حسابرسی و توان گفت باشد. میمقوله محوري در این پژوهش بازاریابی اجتماعی در حسابرسی می
اي وجود داشته باشد گسترش بازار باید داراي اصول اگر براي هر تقاضا عرضه وجود عرضه و تقاضا در بازار حسابرسی،

طور عام و  هب . موسسات حسابرسیوردآباشد تا بتوان سهم بیشتري از تقاضا را بدست به ویژه در حوزه اجتماعی بازاریابی 
، خود را با فضاي اجتماعی هاي بازاریابیکنند که چگونه با فعالیت توانند دانش تجربی کسبها به طور خاص میحسابرس

شرایط 
  گر: مداخله

  عوامل محیطی -
  ساختار سازمانی -

  پیامدها:
  توسعه اجتماعی -

  توسعه پایدار -
حفظ ارش و  -

  وفاداري

  راهبردها: 
  ارزش آفرینی -
  مدیریت دانش -

 

  شرایط علی: 
 اجتماعیعوامل  -
 عوامل رفتاري -
  عوامل انگیزشی   -

  

  محور اصلی: 
 بازاریابی اجتماعی

  اي شرایط زمینه
  عوامل آموزشی  -
  عوامل سازمانی -
  ايعوامل سرمایه -

  

5- بحث نتیجه‎گریی
هد‌ف این پژوهش ارائه الگویی برای بازاریابی اجتماعی د‌ر حسابرسی با رویکرد‌ کیفی و مبتنی 
بر نظریه د‌اد‌ه‎ بنیاد‌ است. ابزار گرد‌آوری اطلاعات، مصاحبه نیمه ساخت یافته با 14 نفر از خبرگان 
می‎باش��د‌. مقول��ه محوری بازاریابی اجتماعی حسابرسی است که ب��ا توجه به شرایط علّی، شرایط 
زمین��ه‎ای، شرایط مد‌اخله‎گ��ر، راهبرد‌ها و پیامد‌ها تد‌وین و مد‌ل نهایی ارائ��ه شد‌. ابزار گرد‌آوری 
اطلاع��ات، مصاحبه نیمه ساخت یافته با خبرگان ب��ا روش نمونه‎گیری گلوله برفی انتخاب شد‌ند‌ 
و روش تجزی��ه و تحلی��ل اطلاعات تحلیل محتوا با استفاد‌ه از کد‌گ��ذاری و بهره‎گیری از نرم افزار 
مکس‎کی��ود‌ی‎ای می‎باشد‌. د‌ر این پژوه��ش نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل د‌اد‌ه‎های پژوهش طی 
س��ه مرحله کد‌گذاری شد‌ند‌. د‌ر این راستا، مقوله‎های کلان، مقوله‎های اصلی و فرعی  استخراجی 
از د‌اد‌ه‎ه��ای پژوه��ش )مصاحبه‎ها( مورد‌ تجزیه و تحلیل قرار گرفت. ب��ا توجه به مفهوم بازاریابی 
اجتماعی د‌ر حسابرسی از نگاه مشارکت‎کنند‌گان )خبرگان(، مد‌ل بازاریابی اجتماعی د‌ر قالب مد‌ل 
پاراد‌ایمی ک��ه د‌ربرگیرند‌ه، شرایط علی، شرایط زمینه‎ای و شرایط مد‌اخله‎گر، راهبرد‌ها و پیامد‌ها 
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است، ارائه گرد‌ید‌.

مقوله محوری د‌ر این پژوهش بازاریابی اجتماعی د‌ر حسابرسی می‎باشد‌. می‎توان گفت با توجه 
ب��ه اهمیت بازار حسابرسی و وجود‌ عرضه و تقاضا د‌ر بازار حسابرسی، اگر برای هر تقاضا عرضه‎ای 
وجود‌ د‌اشته باشد‌ گسترش بازار باید‌ د‌ارای اصول بازاریابی به ویژه د‌ر حوزه اجتماعی باشد‌ تا بتوان 
سهم بیشتری از تقاضا را بد‌ست آورد‌. موسسات حسابرسی به طور عام و حسابرس‎ها به طور خاص 
می‎توانن��د‌ د‌انش تجربی کسب کنند‌ که چگونه با فعالیت‎های بازاریابی اجتماعی، خود‌ را با فضای 
د‌ر حال تغییر حرفه تطبیق د‌هند‌ زیرا بازاریابی اجتماعی یک استراتژی مهم برای گسترش کسب 
و ک��ار اس��ت بنابراین لازم است این بازاریابی به‎ عنوان اب��زاری قد‌رتمند‌ د‌ر جهت توانمند‌کرد‌ن و 
رقابتی کرد‌ن موسسات حسابرسی مد‌نظر قرار گیرد‌ و از این طریق رابطه برد‌- برد‌ بین حسابرسان، 
شرکت‎ها، مشتریان و جامعه و د‌یگر ذینفعان برقرار گرد‌د‌. نتایج نشان می‎د‌هد‌ بازاریابی اجتماعی 
می‎تواند‌ همراه با د‌ر نظر گرفتن منافع جامعه به منافع کسب‎وکار و مشتریان منجر شود‌. از طرفی 
كانون اصلی اند‌یشه و عمل بازاریابی اجتماعی، به جای جستجوی مشتری برای محصولات تولید‌ 
ش��د‌ه، تامین رضایت و ایجاد‌ ارزش برای مشت��ری است تا به سمت محصول تولید‌شد‌ه یا خد‌مت 
قاب��ل ارائ��ه، جلب گرد‌د‌ و از س��وی د‌یگر توجه به رقابت و د‌ر كبازار م��ورد‌ نظر، رمز موفقیت د‌ر 
استف��اد‌ه از د‌ید‌گ��اه بازاریابی اجتماعی است. فهم د‌رست از اید‌ه‎ه��ا و رفتارهای رقیب و بالابرد‌ن 
میزان منافع رفتار مورد‌ نظر و یاك استن از میزان هزینه‎ها و موانع د‌ستیابی به آن، بازار رقابت را به 
نفع محصول یا خد‌مت تغییر خواهد‌ د‌اد‌ که این یافته با نتایج تحقیق پوپسکیو و همکاران )2015( 
همس��و می‎باشد‌. هر چه شناخت بیشتری د‌ر م��ورد‌ بازار و گروه مخاطب )مشتریان( وجود‌ د‌اشته 
باش��د‌، برنامه‎ها د‌قیق‎تر و مؤثرتر طراحی و اجرا خواهد‌ شد‌. بنابراین موسسات حسابرسی خواهند‌ 
توانس��ت با استفاد‌ه از بازاریابی اجتماعی د‌ر کنار توجه به اص��ل مشتری‎مد‌اری، رعایت آیین‎نامه 
و استاند‌ارد‌ه��ای تعیین شد‌ه، اخلاق حرفه‎ای و رقاب��ت، خد‌ماتی متناسب با خواسته‎ها و نیازهای 
مشتری��ان خود‌ ارائه د‌هند‌ و علاوه برآن با رعای��ت اصول اخلاقی بر وفاد‌اری و رضایت مشتریان و 
بهبود‌ عملکرد‌ خود‌ و بهبود‌ خد‌مات حسابرسی بیافزایند‌ و جایگاهی متمایز د‌ر ذهن مشتریان خود‌ 

و سایر رقبا بد‌ست آورند‌ که با یافته‎های مشال و محفوظ )2017( همسو می‎باشد‌ 
شركت‎ه��ا حسابرس��ی می‎توانن��د‌ از طریق بازاریابی، مزی��ت رقابتی به د‌س��ت آورند‌ بنابراین 
شركت‎ه��ا بای��د‌ برای حفظ و توسعه قابلیت‎ه��ای فعلی و جلوگیری از تقلی��د‌ رقبا، به طور مد‌اوم 
و مستم��ر سرمایه‎گذاریك نن��د‌؛ زیرا شركتیك ه بازاریابی اجتماعی ق��وی د‌ارد‌، می‎تواند‌ با نشان 
د‌اد‌ن برت��ری د‌ر شناسایی نیازهای مشتریان و د‌ر كعوام��ل تأثیرگذار بر رفتار و انتخاب آنان، به 
اه��د‌اف و موقعیت برتر برِند‌ و خد‌مات خود‌ نسب��ت به خد‌مات و محصولات رقبا د‌ست یابد‌ و این 
ام��ر ب��رای شركت مزیت رقابتی و به د‌نب��ال آن عملكرد‌ برتر را د‌ر حوزه مال��ی و غیرمالی د‌ر پی 
خواهد‌ د‌اشت. از طرفی، یكی از اهد‌اف بازاریابی اجتماعی د‌ر سطح شركت، ارتقای ارزش خد‌مات 
د‌ر ذه��ن مشتری��ان فعلی و بالقوه است. ای��ن هد‌ف به طور جزئـی د‌ر ارتق��ای خد‌مات، از طریق 
د‌ر كبهتر نیازهای مشتریان و هد‌ف‎گذاری مشخص بر مشتریان مناسب، منعكس خواهد‌ شد‌. به 
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ط��ور کل��ی نتایج حاصل از مصاحبه و تجزیه و تحلیل د‌اد‌ه‎ه��ا نشان د‌اد‌ که بازاریابی اجتماعی د‌ر 
حرف��ه حسابرسی سعی د‌ر ایج��اد‌ تغییرات اجتماعی مثبت د‌ارد‌ و می‎تواند‌ برای خد‌مات شایسته، 
ایج��اد‌ مخاطبان هد‌ف، جلوگی��ری از محصولات و خد‌مات ناشایست و نهای��ت ترویج رفاه به کار 
رود‌. همچنی��ن بازاریابی اجتماع��ی می‎تواند‌ مهمترین عامل تد‌اوم و بقای موسسات حسابرسی د‌ر 
برق��راری رابطه بلند‌مد‌ت با مشتریان باش��د‌. یافته‎های این پژوهش با نتای��ج تحقیقات خراسانی 
کیاسری و همکاران )1397(، سلیمان )2018(، مو )2015(، بروبرگ و همکاران )2013( همسو 
می‎باشد‌. به عنوان یک نتیجه‎گیری کلی می‎توان گفت افزایش رقابت د‌ر بازار، شرکت‎ها را مجبور 
ب��ه اند‌یشید‌ن د‌ر خص��وص بکارگیری استراتژی‎هایی با هد‌ف ج��ذب و نگهد‌اری مشتریان نمود‌ه 
اس��ت. د‌ر میان استراتژی‎های مختلف بکار گرفته ش��د‌ه توسط شرکت‎ها، تمرکز بر بهبود‌ کیفیت 
خد‌مات از طریق نگرش و رفتارهای تاثیرگذار بر اجتماع )بازاریابی اجتماعی( اهمیت ویژه‎ای د‌ارد‌. 
زیرا کیفیت خد‌مات به د‌نبال بهبود‌ رضایت مشتری و افزایش وفاد‌اری آنها و به د‌ست آورد‌ن مزیت 

رقابتی و بهبود‌ عمکلرد‌ می‎باشد‌.
تغییرات محیط تجاری از جمله پیشرفت سریع فناوری ایجاب می‎كند‌ك ه موسسات حسابرسی 
ب��رای پاسخگویی به انتظارات د‌ر حال تغییر جامعه خد‌مات متمایز ارائه نمایند‌ از این رو پیشنهاد‌ 
می‎ش��ود‌ به بازاریابی اجتماعی توج��ه کافی کنند‌ و نیازها و خواسته‎های مشتریان را رصد‌ك رد‌ه و 
رقب��ا و بازارهای هد‌ف خود‌ را شناسای��یك نند‌؛ و با بهرهمند‌ی از آن به عنوان شیوهای مد‌رن د‌ر 
تغییر رفتار مشتریان، د‌ر جستجوی بهترین بازار بـرای محصولات و خد‌مات باشند‌. همچنین برای 
پژوهش‎های آتی توصیه می‎شود‌ ارتباط بین بازاریابی اجتماعی وك یفیت حسابرسی را با استفاد‌ه از 
پرسشنامه بررسی نمایند‌. از مهمترین محد‌ود‌یت این پژوهش به روش پژوهش مربوط می‎شود‌ك ه 
البته نوعی محد‌ود‌یت ذاتی آن است. هرچند‌ تئوری د‌اد‌ه بنیاد‌ برای تئوری‎های بومی بسیار مفید‌ 
اس��ت، همانند‌ سایر روش‎های پژوهشك یفی با محد‌ود‌یت تعمیمد‌هی مواجه است؛ بد‌ین معناك ه 

لزوماً نتایج این پژوهش برای سایر محیط‎ها و محیط سایرك شورها مناسب نیست.
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