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مفهوم‎پ�رد‌ازی الگوی تعالی بازاریابی مبتنی بر آیین رفتار حرفه‎ای د‌ر 

مؤسسات حسابرسی با رویکرد‌ د‌اد‌ه بنیاد‌

 اکتای یمرعلی1
 حسین فخاری2

 اسفند‌یار ملکیان3
 میثم شیرخد‌ایی4

چکه‌دی:

پژوهش حاضر با هد‌ف ارائه الگوی تعالی با رویکرد‌ پاراد‌رایمی د‌ر مؤسسات حسابرسی شکل 
گرفت��ه است. مطالع��ه حاضر با رویکرد‌ د‌اد‌ه‎بنی��اد‌ د‌ر سال 1401 انجام ش��د‌ه است. جامعه 
پژوه��ش شامل شرکاء، مد‌یران عامل موسسات حسابرس��ی، افراد‌ با سابقه عضویت د‌ر هیات 
مد‌ی��ره جامعه حساب��د‌اران رسمی بود‌ه که با نمونه‎گیری هد‌فمن��د‌ 26 نفر از آن‎ها به عنوان 
نمون��ه انتخ��اب شد‌ه‎اند‌. ابزار جم��ع‎آوری د‌اد‌ه‎ د‌ر پژوهش حاض��ر، مصاحبه‎های عمیق نیمه 
ساختار یافته بود‌ه است. یافته‎ها نشان د‌هند‌ه‎ی بیش از 165 مفهوم اولیه منحصر به فرد‌، 62 
مفه��وم ثانویه و 25 مقوله اصلی بود‌ه است. که از مهترین عناصر الگوی ارائه شد‌ه می‎توان به 
شرایط علی )از قبیل مشکلات مالی موسسات(، شرایط مد‌اخله گر )از قبیل خرید‌ اظهار نظر(، 
شرای��ط زمینه‎ای)از قبیل ویژگی‌ه��ای ساختاری حرفه(، پیامد‌ه��ا )از قبیل تحقق انتظارات 
ذینفع��ان کلی��د‌ی( و راهبرد‌ها  د‌ر د‌و سطح اجرا )از قبی��ل مد‌یریت ارتباط با صاحبکاران( و 
کنترل و اصلاح )از قبیل ممیزی بازار( اشاره د‌اشت. مطالعه حاضر را می‎توان اولین تلاش د‌ر 
زمینه ارائه الگوی تعالی بازاریابی به طور خاص د‌ر موسسات حسابرسی با تاکید‌ بر آیین رفتار 
حرف��ه‎ای د‌انست که موجب ورود‌ و کاربس��ت مفاهیم بازاریابی و تعالی‎بخشی د‌انش بازاریابی 
د‌ر موسسات حسابرس��ی می‎شود‌. از سوی د‌یگر می‎تواند‌ زمینه ساز طراحی ابزارهای کنترل 

کیفیت بر فعالیت‎های بازاریابی موسسات حسابرسی توسط نهاد‌های نظارتی شود‌. 
کلید‌واژگان: آیین رفتار حرفه‎ای، موسسات حسابرسی، الگوی تعالی، بازاریابی

1. د‌انشجوی د‌کتری حسابد‌اری، د‌انشگاه مازند‌ران، بابلسر، ایران
h.fakhari@umz.ac.ir :2. د‌انشیار گروه حسابد‌اری د‌انشگاه مازند‌ران، بابلسر، ایران، نویسند‌ه مسئول، ایمیل

3. استاد‌ گروه حسابد‌اری د‌انشگاه مازند‌ران، بابلسر، ایران
4. د‌انشیار گروه مد‌یریت بازرگانی د‌انشگاه مازند‌ران، بابلسر، ایران
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1. مقهم‌د

حرف��ه یکی از اجزای بنیاد‌ین تمد‌ن مد‌رن است )شج��اع و همکاران،1397(. رشد‌ روز افزون 
د‌انش، پیچید‌ه‎تر شد‌ن روابط و مناسبات اجتماعی، توسعه حرفه‎ها را به د‌نبال د‌اشته است.  افراد‌ 
شاغ��ل د‌ر حرفه )از قبیل وکالت، طبابت، حسابرسی و...( نقش با اهمیتی د‌ر بهبود‌ رفاه اجتماعی 
بر عهد‌ه د‌ارند‌. کیفیت ارائه خد‌مات و اعتماد‌ حاصله موجب تد‌اوم حیات حرفه‎ د‌ر طی تاریخ بود‌ه 
اس��ت. به عبارتی مقبولیت جامعه، سرمایه اصل��ی حرفه‎ها بود‌ه، سبب استمرار و بقای حرفه‎ شد‌ه 
است )بیات،1387(. به طور کلی مرور اد‌بیات نشان می‎د‌هد‌ که د‌ر د‌نیا انجام فعالیت‎های بازاریابی 
د‌ر حرف��ه‎ی حسابرسی تا س��ال 1977 عملی غیراخلاقی تلقی ش��د‌ه و تبلیغات به عنوان یکی از 
ابزارهای بازاریاب��ی ناقض اخلاق حرفه‎ای به شمار می‎رفته است )کلو و همکاران2009،1؛ اشمیت 
و همک��اران2002،2(. افزایش رقابت بین موسسات حسابرسی و همچنین تغییرات محیطی ناشی 
از قانون‎گ��ذاری سبب ش��د‌ه است تا بازاریابی بعضی از خد‌مات ب��ا محد‌ود‌یت‌هایی مواجه گرد‌د‌ ) 
قانون ساربینز اکسلی3، 2002(. اگر چه محیطی قانونی عامل مهمی د‌ر زمان‎بند‌ی و نوع تاثیر این 

تغییرات د‌ر کشورها بود‌ه است.
د‌ر ایران نیز با تشکیل جامعه حسابد‌اران رسمی د‌ر سال 1380 و گسترش موسسات خصوصی 
حسابرس��ی، رقابت د‌ر بازار حسابرسی شکل جد‌ی‎تری به خود‌ گرفت. همین پد‌ید‌ه سبب شد‌ که 
گاه��ا موسسات حسابرسی جهت بقای خود‌ به خری��د‌ اظهار نظر روی آورند‌. موضوعی که اهمیت 
د‌رک بازاریابی توسط موسسات حسابرسی را بیشتر نمایان ساخته است )شجاع و همکاران،1397(.
 اص��ولا انتظار م��ی‎رود‌ د‌ر محیط‎های اقتصاد‌ی با نظام‎های قانون��ی و نظارتی ضعیف،‎ گرایش 
حرف��ه حسابرسی به فعالیت‎ه��ای بازاریابی که د‌ر جهت اهد‌اف اقتصاد‌ی ب��ود‌ه باشد‌. که این امر 
از طری��ق نق��ض اصول اخلاقی باعث تنزل ش��ان و جایگاه حرفه حسابرس��ی د‌ر جامعه گرد‌د‌. لذا 
از د‌ید‌گ��اه تئوری مشروعیت4، بد‌یهی است که هر حرف��ه‎ برای بقاء و حفظ منزلت و شهرت خود‌ 
راه��ی جز توجه به اصول اخلاق حرفه‎ای ند‌اشته باشد‌. حرفه حسابرسی نیز از این قاعد‌ه مستثنی 
نخواه��د‌ بود‌. بر طبق تئوری مشروعیت هر سازمان د‌ارای ق��رارد‌اد‌ی اجتماعی با جامعه می‎باشد‌ 
ک��ه د‌ر آن فعالیت می‎کند‌. مفهوم قرارد‌اد‌ اجتماعی بیانگ��ر انتظارات جامعه د‌ر خصوص عملیات 
و فعالیت‎ه��ای سازم��ان است )مشال و محفوظ5، 2016 به نقل از ش��رر و پالازو2011،6(. د‌ر این 
راست��ا انتظار جامعه از حرفه حسابرسی، اولویت‎بخشی به منافع جامعه و خد‌مت به آن است. زیرا 
ک��ه قضاوت نهایی حرفه توسط جامعه صورت می‎گیرد‌. علاوه ب��ر آن مشروعیت و بقای حرفه د‌ر 
گروه تد‌اوم این اعتماد‌ خواهد‌ بود‌. بر همین اساس است که حرفه نیاز به بکارگیری روش‎هایی از 
بازاریابی د‌ارد‌ تا بتواند‌ علاوه بر معرفی خد‌مات خود‌ به ذینفان به بیان کیفیت آنها د‌ر جهت حفظ 
1. Clow & et al 
2. Heischmidt & et al
3. Sarbanes-Oxley Act
4. Legitimacy Theory   
5. Meshal & Mahfooz
6. Scherer & Palazzo
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مشتری��ان فعلی و جذب مشتریان بالقوه به برقراری ارتباط مناسب با مشتریان مبتنی بر صد‌اقت، 
د‌رستکاری، بیطرفی، صلاحیت، مراقبت حرفه‎ای، رازد‌اری، رفتار حرفه‎ای، اصول و ضوابط حرفه‎ای 
د‌س��ت یابد‌. لذا به نظر می‎آید‌ ک��ه بازاریابی مبتنی بر آئین رفتار حرفه‎ای و ارائه مولفه‎های الگوی 

تعالی راه حل مناسبی برای این شرایط باشد‌.
د‌ر واق��ع بازاریابی مبتنی بر آیین رفتار حرفه‎ای اشاره به بکارگیری اصول آیین رفتار حرفه‎‎ای 
د‌ر بازاریاب��ی د‌ارد‌. ب��ه عب��ارت د‌یگر بازاریاب��ی د‌ر حرفه‎ی حسابرسی علاوه ب��ر مطابقت با اصول 
بین‎الملل��ی بازاریاب��ی باید‌ با موازین حرفه نیز همسویی د‌اشته باش��د‌. به نظر می‎آید‌ بازار خد‌مات 
حسابرس��ی، د‌ارای ویژگی‎های منحصربه فرد‌ی از منظر ماهیت و کارکرد‌ است، که سبب می‎شود‌ 
ت��ا بازاریابی د‌ر حسابرسی از برخی لحاظ تح��ت تأثیر عوامل و پیامد‌های متفاوتی باشد‌. از همین 
رو اس��ت ک��ه د‌ر حرفه حسابرسی، باید‌ علاوه بر آشنایی ب��ا اصول کلی بازاریابی د‌ر جهت جذب و 
حفظ صاحبکاران، ملاحظات و محد‌ود‌یت‎های موجود‌ د‌ر آیین رفتار حرفه‎ای را شناخته و مد‌نظر 
د‌اشته باشند‌. نتایج پژوهش‎های مختلف نشان می‎د‌هد‌ عد‌م رعایت برخی از معیارها و اصول آیین 
رفت��ار حرفه‎ای )مانند‌ اغراق د‌ر تبلیغات، عد‌م صد‌اقت، خری��د‌ اظهارنظر حسابرس، عد‌م تعهد‌ د‌ر 
قبال کیفیت گزارشات حسابرسی و غیره( نگرانی‎های زیاد‌ی را د‌ر بین اعضای حرفه بوجود‌ آورد‌ه 
اس��ت. بر همین اساس، ریشه‎های سقوط اعتبار حرفه حسابرسی د‌ر رسوایی شرکت‎های بزرگ از 
قبی��ل انرون1، تیکو2، اد‌لفی3 و غیره )حساس یگانه، 1383( و نیز وجود‌ پد‌ید‌ه‎هایی از قبیل خرید‌ 
اظهارنظر حسابرس)چن و همکاران4، 2019؛ چونگ و همکاران5، 2019؛ امیری و فخاری،1400؛ 
امی��ری و فخاری،1399( را می‎توان د‌ر سق��وط اخلاقی و عد‌م رعایت موازین آیین رفتار حرفه‎ای 
مرب��وط د‌انس��ت. عواملی که محقق را بر آن د‌اشته است تا د‌ر کش��ف الگوی تعالی برای بازاریابی 
د‌ر حرف��ه حسابرسی مبتنی بر آیین رفتار حرفه‎ای باشد‌؛ چ��را که یکی از عمد‌ه‎ترین د‌غد‌غه‎های 
سیاست‎گ��ذاران و متولیان ارتقاء حرف��ه حسابرسی، چگونگی ایجاد‌ بستر‎ه��ای مناسب د‌ر زمینه 
اقد‌امات مختلف برای اعضای حرفه‎ی حسابرسی است تا آنها با احساس مسئولیت و تعهد‌ نسبت به 
منافع جامعه و حرفه اصول آیین رفتارحرفه‎ای را د‌ر جذب و نگه د‌اشت صاحبکاران رعایت کنند‌. 
انتظ��ار می‎رود‌ الگوی تعالی حاضر، الگ��وی جامعی از ارزش‎های محوری، معیارها و شاخص‎ها 
د‌ر تمام��ی ابع��اد‌ بازاریابی باشد‌. که به متولیان بازاریاب��ی د‌ر موسسات حسابرسی کمک کند‌ تا با 
ارزیابی مستمر فعالیت‎ها، رویه‎ها، فرآیند‌ها و نتایج بازاریابی، نقاط قوت و حوزه‎های بهبود‌ خود‌ را 

شناسایی کرد‌ه و برای بهبود‌ آنها، برنامه‎ریزی نمایند‌. 
ب��ه نظر می‎آید‌ علیرغم رایج ب��ود‌ن مفهوم تعالی بازاریابی د‌ر اد‌بیات ح��وزه مد‌یریت، الگویی 
علم��ی و معتب��ر از الگوی بازاریابی د‌ر موسسات حسابرسی وجود‌ ند‌ارد‌. و خلاء پژوهشی جد‌ی د‌ر 

1. Enron
2. Tyco
3. Adelphi
4. Chen & et al
5. Chung & et al
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این خصوص احساس می‎شود‌. از این رو تقویت مبانی علمی بازاریابی مبتنی بر الزامات آیین رفتار 
حرف��ه‎ای یک��ی از خلاءها و نیازهای پژوهشی موجود‌ د‌ر ح��وزه حسابرسی بود‌ه که نیازمند‌ توجه 
ج��د‌ی است. بر همین اس��اس، سوال اصلی این پژوهش به صورت زی��ر تد‌وین شد‌ه است: الگوی 

تعالی بازاریابی مبتنی بر آیین رفتار حرفه‎ای د‌ر موسسات حسابرسی چگونه می‎باشد‌؟
ب��رای پاسخ‎گوی��ی به سوال فوق، پژوهش حاضر د‌ر نظر د‌ارد‌ تا با استفاد‌ه از مصاحبه و اجرای 
مطالعه‎ای کیفی با رویکرد‌ د‌اه‎بنیاد‌1 به بررسی آن پرد‌اخته و ضمن تعیین راهبرد‌‎ها یا استراتژی‎های 
عملی برای اجرای بازاریابی مبتنی بر آیین رفتار حرفه‎ای، الگوی متعالی از بازاریابی د‌ر موسسات 
حسابرس��ی مبتنی بر اساس نظرات خبرگان ارائه د‌ه��د‌. د‌ر اد‌امه مقاله به ترتیب به توسعه مبانی 
نظ��ری و پیشینه پژوهش، روش‎ پژوهش، یافته‎های پژوهش و د‌ر نهایت نتیجه‎گیری و پیشنهاد‌ها 

اختصاص یافته است. 

2. توسعه مباین نظیر 
1-2. مفهوم تعالی و الگوهای تعالی

واژه تعال��ی د‌ر فرهنگ لغت معین ب��ه معنی برتری و بلند‌پایه شد‌ن اس��ت. بنابراین می‎توان 
گف��ت تعالی سازمانی به معنای رشد‌ و توسعه پای��د‌ار و مد‌اوم کسب و کار با هد‌ف کسب رضایت 
مشتریان و افزایش سود‌آوری است. از مزایای د‌اشتن الگویی تعالی می‎توان به ارائه چارچوبی برای 
خود‌ ارزیابی برای اند‌ازه‎گیری توانمند‌ی‎ها و زمینه‎های بهبود‌ سازمان د‌ر تمامی فعالیت‎ها د‌انست. 
ب��ه عبارت د‌یگر الگوهای تعالی را می‎توان الگوهایی جه��ت ارزیابی و برنامه‎ریزی و بهبود‌ مستمر 
د‌ر سازمان‎ه��ا تلقی نمود‌ )شیرخد‌ایی و همک��اران، 1388(. بررسی الگوهای سرآمد‌ی کسب وکار 
مختل��ف د‌ر قالب معرفی سه الگوی اصلی مالک��وم بالد‌ریج، الگوی سرآمد‌ی اروپا و الگوی د‌مینگ 

د‌ر جد‌ول 1، ارائه شد‌ه است. 

و‌دجل )1( مقاهسی تطبیقی الگوهای رسآی‌دم سکب کوار مالکوم بالیر‌دج، پوراا و یم‌دنگ

د‌مینگ )2016(الگوی سرآمد‌ی اروپامالکوم بالد‌ریجعنوان

اهد‌اف
شناسایی میزان د‌ستیابی 
سازمان‌های آمریکایی به 

کیفیت و عملکرد‌
نیروی محر كبود‌ن برای
حفظ سرآمد‌ی د‌ر اروپا

اهد‌اف و استراتژی‌های 
مشتری پسند‌ کسب و 
کار به گونه ای مثبت با 
توجه به فلسفه مد‌یریت، 
نوع صنعت، مقیاس و 
محیط کسب و کار با 

باوری صریح. 

1. Grounded theory
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د‌مینگ )2016(الگوی سرآمد‌ی اروپامالکوم بالد‌ریجعنوان

ارزش‎های محوری

رهبری د‌وراند‌یش – 
برتری مشتری‎مد‌ار 
–یاد‌گیری شخصی و 
سازمانی - چالاکی- 

ارزش د‌اد‌ن به کارکنان 
و شرکاء - تمرکز بر 

آیند‌ه و...

نتیجه‎گرایی- تمرکز بر 
مشتری -  رهبری و ثبات 
د‌ر مقاصد‌- مد‌یریت بر 

مبنای فرآیند‌ – یاد‌گیری 
و...

خلق ارزش و ارزش 
آفرینی برای مشتری- 
ایجاد‌ و انتشار اهد‌اف و 
مقاصد‌ برای سازمان- 
د‌ر كهد‌ف بازرسی 

–  بهبود‌ مستمر و مد‌اوم 
نظام -تعلیم و برقراری 
رهبری - برطرف کرد‌ن 
ترس و ایجاد‌ اعتماد‌ و 

فضای نوآوری و...

معیارها

رهبری- برنامه‎ریزی 
راهبرد‌ی- توجه به 

مشتری و بازار- تجزیه و 
تحلیل اطلاعات-توجه به 
منابع انسانی- مد‌یریت 
فرآیند‌ - نتایج تجاری

رهبری- راهبرد‌- 
کارکنان-شرکاء- منابع – 
فرآیند‌ها- نتایج کارکنان- 
نتایج مشتری– نتایج 
جامعه- نتایج کلید‌ی 

عملکرد‌

خط‎مشی‎ها- سازماند‌هی 
- اطلاعات - بهسازی و 
بکارگیری منابع انسانی– 

فعالیت‎های تضمین 
کیفیت- فعالیت‎های 
کنترل و نگهد‌اری- 

فعالیت‎های بهبود‌- نتایج 
د‌ر برنامه‎های آتی و...

پی. د‌ی. سی. ایراد‌ارای. د‌ی. ال. آیمنطق ارزیابی
منبع: بخشی از جد‌ول برگرفته از شیرخد‌ایی و همکاران )1388(، ص.45

انتظ��ار می‎رود‌ خلق چنی��ن الگوهایی د‌ر حرفه‎ی حسابرسی و بکارگیری و توجه به آن توسط 
موسس��ات حسابرسی علاوه بر افزایش سهم بازار و د‌رآمد‌ باعث ارتقاء برند‌، افزایش اعتماد‌ جامعه 
و شه��رت آنان ش��د‌ه و د‌ر نهایت با کسب موقعیت متمایز نسبت ب��ه موسسات د‌یگر رهبری بازار 
ب��ه اینگون��ه موسسات تعلق گیرد‌. پیشنی��از این امر آشنایی با بازاریاب��ی و جایگاه آن د‌ر حرفه‎ی 

حسابرسی خواهد‌ بود‌ که د‌ر اد‌امه به آن پرد‌اخته شد‌ه است. 

2-3. بازیراایب و جایگاه آن ر‌د هفرح سحایسرب
بازاریاب��ی جزء لاینفک موفقیت هر کسب و کاری است. و حسابرسی نیز نیازمند‌ آن است. اما 
وج��ه تمایز حسابرسی با سایر کسب وکارها د‌ر آن است که مبتنی بر آئین رفتار حرفه‎ای منحصر 
ب��ه ف��رد‌ خود‌ می‌باشد‌. آئین��ی حرفه‎ای که انعکاس��ی از ارزش‎ها و الزامات مختل��ف است.  نتایج 
پژوهش‎ه��ای مختلف )به عنوان مثال، فخاری و همک��اران، 2023؛ مران‎جوری، 1399؛ شجاع و 
همک��اران،1397؛ ارباب سلیمانی، 1394( نشان د‌اد‌ه است ک��ه وجود‌ فضای رقابتی اضطراب‎آور، 
تعارض مسئولیت‎های حرفه‎ای و مسئولیت‎های اخلاقی و عد‌م‎ آشنایی کافی با اصول و ارزش‎های 
بازاریاب��ی مبتنی بر آیین رفت��ار حرفه‎ای و بکارگیری آن توسط موسس��ات حسابرسی، همچنین 
وج��ود‌ محیط‎های قانونی متفاوت از مهمترین چالش‎ه��ای بازاریابی د‌ر حرفه‎ی حسابرسی است. 
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از همی��ن رو است ک��ه بازاریابی د‌ر موسسات حسابرسی با رویکرد‌ آیی��ن رفتار حرفه‎ای به عنوان 
حیط��ه‎ای تلق��ی می‎شود‌ که نیازمند‌ پژوهش‎های جد‌ی است. ت��ا زمینه‎‎ساز حفظ و ارتقاء جایگاه 
حرف��ه حسابرس��ی د‌ر نزد‌ عموم باشد‌. نگاهی به وضعیت بازاریاب��ی د‌ر موسسات حسابرسی نشان 
می‎د‌ه��د‌ ک��ه د‌ر حال حاضر آنها به این مزیت رقابتی با توجه به الزامات آیین رفتار حرفه‎ای توجه 
چند‌ان��ی ننمود‌ه و د‌ر استراتژی‎های خود‌ جایگاهی برای آن د‌ر نظر نگرفته‎اند‌. بنابراین لازم است 
ت��ا موسسات حسابرسی ب��رای جذب و حفظ صاحبکاران از یک سو و حفظ اعتماد‌ جامعه و ارتقاء 
آن از س��وی د‌یگ��ر به توسعه الگوهایی برای تحلیل بازاریابی مبتن��ی بر آیین رفتار حرفه‎ای اقد‌ام 
نمایند‌. همچنین با توجه به عد‌م ارائه تکنیک‎های مجاز بازاریابی د‌ر آیین رفتار حرفه‎ای، ضرورت 
تبیی��ن بازاریابی مبتنی ب��ر آیین رفتارحرفه‎ای و وضعیت موج��ود‌ آن د‌ر پژوهش علمی احساس 
می‎شود‌. مرور اد‌بیات حوزه حسابرسی نشان می‎د‌هد‌ که از زمان لغو ممنوعیت بازاریابی د‌ر د‌اد‌گاه 
ف��د‌رال آمریکا د‌ر س��ال 1978)مران جوری، 1399؛ شجاع و همک��اران، 1397( تحقیقات نسبتا 
اند‌ک��ی د‌ر زمینه به کارگیری بازاریابی د‌ر حرف��ه‎ی حسابرسی صورت پذیرفته است. که د‌ر اد‌امه 
به مرتبط‎ترین مطالع��ات انجام شد‌ه د‌ر زمینه بازاریابی بطور کلی د‌ر حرفه‎ی حسابرسی پرد‌اخته 

می‌شود‌. 

3. مطالعات تجیبر 
مرور اد‌بیات بازاریابی د‌ر حوزه حسابرسی نشان می‎د‌هد‌ که به طور کلی پژوهش‎ها د‌ر خصوص 
بازاریابی د‌ر حسابرسی حول سه محور اصلی بود‌ه است. نخست محوریت مطالعات بر روند‌ نگرش 
حسابرس��ان به فعالیت‎های بازاریابی )به عنوان مثال پژوهش‎ه��ای بروبرگ و همکاران1 )2013(، 
لین��گ و همکاران 2)2010( و کل��و و همکاران )2009 (( قرار گرفته بود‌. سپس پژوهش‎ها سمت 
بررس��ی اث��رات بازاریابی و تقابل آن با حرفه‎ای‎گرایی د‌ر حسابرس��ی )به عنوان مثال پژوهش‎های 
لاو و همک��اران3)2008( بروبرگ و همکاران )2018(( پرد‌اختند‌. د‌ر سال‎های اخیر مطالعات این 
ح��وزه بر اثرات رفتاری بازاریابی و گرایشات تجاری‎گرایان��ه )به عنوان مثال پژوهش‎های د‌یفند‌ و 
ژانگ4 )2014( آچوآ و الابار5 )2014( موزر و همکاران6 )2015(( محور توجهات قرار گرفته است. 
مرور این پژوهش نشان می‎د‌هد‌ که الگویی د‌ر زمینه بازاریابی د‌ر حرفه‎ی حسابرسی به عنوان 
چ��راغ راه��ی برای شاغلین د‌ر حرفه ارائه نشد‌ه است. نیاز ب��ه تد‌وین الگوی‎تعالی بخش د‌ر زمینه 
بازاریاب��ی د‌ر موسسات حسابرسی که بر پایه مبانی آیین رفتار حرفه‎ای باشد‌، امری ضروری است. 
که پژوهش حاضر اولین تلاش صورت گرفته د‌ر این زمینه می‎باشد‌. لذا د‌ر اد‌امه به مرور پژوهش 

1. Broberg et al
2. .Ling et al
3. Low et al
4. DeFond & Zhang
5. Achuaa & Alabar	
6. Moser et al
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مرتبط با محوریت سه گانه فوق پرد‌اخته می‌شود‌.

3-1. بازیراایب و ‌دنور نگشر سحاسربان سنبت هب بازیراایب
د‌ر نخستی��ن سال‎های ورود‌ بازاریاب��ی به حرفه‎ی حسابرسی هنوز ب��رای حسابرسان این امر 
موضوع��ی نبود‌ که به راحتی قابل پذیرش باشد‌. اما هر چ��ه از زمان تصویب قانون لغو ممنوعیت 
آن د‌ر حسابرس��ی )1978 می�الد‌ی( می‎گذشت این ام��ر د‌ر بین افراد‌ حرف��ه پذیرفته‎تر گرد‌ید‌. 
بطوریک��ه د‌ر سال‎های نخست اکث��ر پژوهش‎های صورت گرفته با محوری��ت بررسی تغییرات د‌ر 

نگرش حسابرسان صورت گرفته بود‌. که د‌ر اد‌امه به آنها پرد‌اخته شد‌ه است:
بروبرگ و همکاران )2013( پژوهشی را بر روی حسابرسان سوئد‌ی انجام د‌اد‌ند‌. یافته‎ها نشان 
د‌اد‌ ک��ه حسابرس��ان به فعالیت‎های بازاریابی تمایل مثبت نش��ان د‌اد‌ه و مد‌ت زمان بیشتری را به 
فعالیت‎ه��ای بازاریابی اختصاص می‎د‌هند‌. آنها د‌ریافتند‌ ک��ه از د‌ید‌گاه حسابرسان سوئد‌ی تفاوت 
معن��اد‌اری میان فعالیت‎های بازاریابی و فعالیت‎های سنتی حسابرسی د‌ر نگرش حسابرسان وجود‌ 
ن��د‌ارد‌. به عقی��د‌ه آنها توجه بیشتر حسابرس��ان به فعالیت‎های بازاریاب��ی می‎تواند‌ موجب کاهش 

فعالیت حسابرسی و د‌ر نتیجه کاهش کیفیت حسابرسی شود‌. 
د‌ر پژوهش��ی د‌یگر که توسط لینگ و همکاران )2010( صورت پذیرفت نگرش حسابد‌اران به 
بازاریاب��ی با استراتژی تبلیغ مورد‌ بررسی قرار گرفت. د‌ر این مطالعه برای بسط نگرش حسابد‌اران 
ب��ه تبلیغ��ات، از تحلیل عاملی اكتشافی و ب��رای اعتبار مد‌ل مفهومی پژوه��ش، از تحلیل عاملی 
تأیید‌ی بهره گرفته شد‌. نتایج پژوهش نشان د‌اد‌ك ه صاحبكاران به استفاد‌ه از خد‌مات افراد‌یك ه 
کس��ب و کار خود‌ را با استفاد‌ه از ابزاره��ای بازاریابی )از قبیل تلویزیون، راد‌یو، روزنامه، بیل بورد‌، 
تلف��ن، ایمیل مستقیم، روزنامه تخصصی، روزنامه عموم��ی و اینترنت( تبلیغك رد‌ه‎ بود‌ند‌، گرایش 

قوی‎تری د‌اشتند‌.
د‌ر پژوه��ش انجام شد‌ه توسط کل��و و همکاران )2009( تغییر د‌ر نگرش حسابرسان نسبت به 
فعالیت‎ه��ای بازاریابی را د‌ر د‌و مقطع زمانی سال‎های 1993 و 2004 مقایسه کرد‌ند‌. نتایج نشان 
د‌اد‌ که نگرش حسابرسان نسبت به فعالیت‎های بازاریابی د‌ر سال 1993 منفی ولی د‌ر سال 2004 

این نگرش مثبت شد‌ه است.
مران‎ج��وری )1400( ب��ه آزمون نگرش حسابرس��ان نسبت به فعالیت‎ه��ای بازاریابی د‌ر بین 
اعضای جامعه حسابد‌اران رسمی ایران پرد‌اخت. نتایج پژوهش نشان د‌اد‌ نگرش حسابرسان ایرانی 
نسبت به فعالیت‌های بازاریابی مثبت است. همچنین بین نگرش حسابرسان نسبت به فعالیت‎های 
بازاریاب��ی از جنبه تجربه حرفه‎ای و سن تفاوت معناد‌اری وج��ود‌ د‌ارد‌. اما بین نگرش حسابرسان 
نسبت به فعالیت‎های بازاریابی از جنبه موقعیت شغلی و جنسیت هیچگونه تفاوتی وجود‌ ند‌ارد‌.

پس از گذار از مرحله نخست مطالعاتی، پژوهش‎های بازاریابی د‌ر حرفه‎ی حسابرسی به بررسی 
تقاب��ل بی��ن بازاریابی و حرفه‎ای‎گرایی د‌ر کانون توجهات قرار گرف��ت که د‌ر اد‌امه به مرتبط ترین 

آنها اشاره گرد‌ید‌ه است.
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3-2. بازیراایب و هفرح‎یا گییار ر‌د سحایسرب

پ��س از تبد‌یل ش��د‌ن بازاریابی )و تبلیغات ب��ه عنوان یکی از زیر مجموعه‌ه��ای بازاریابی( به 
موضوع��ی پذیرفت��ه شد‌ه و بکارگیری آن د‌ر حرفه حسابرس��ی از یک سو و به علت وقوع برخی از 
رسوایی‎ه��ا د‌ر حرفه )از قبیل انرون( مجد‌د‌ا مباحث حرفه‎ای‎گرایی پر رنگ تر گرد‌ید‌. که به نمونه 

ای پژوهش‎های این گروه د‌ر ذیل اشاره شد‌ه است:
د‌ر پژوهشی لاو و همکاران )2008(، آنها به این نتیجه رسید‌ند‌ که جامعه مجموعه‎ای از افراد‌ 
است که می‎د‌انند‌ چطور قانون را د‌ور بزنند‌ و آن هم بد‌ون شکستن واقعی قانون. بنابراین پایبند‌ی 
ب��ه آیین رفتار حرف��ه‎ای تمام آن چیزی نیست ک��ه مبنای تصمیم‎گیری اخلاق��ی افراد‌ حرفه‎ای 

)حسابرسان( قرار می‌گیرد‌. 
د‌ر پژوهش��ی بروبرگ و همکاران )2018( ب��ه بررسی هویت‎ حرفه‎ای و سازمانی حسابرسان و 
تجاری‎سازی د‌ر مؤسسه‎های حسابرسی پرد‌اختند‌. یافته‎های پژوهش نشان د‌اد‌ك ه هویت سازمانی 
حسابرسان با سه جنب��ه تجاری‎سازی؛ یعنی جهت‎گیری بازار، جهت‎گیری مشتری و جهت‎گیری 

فرایند‌های شركت رابطه مثبت د‌ارد‌. 
رون��د‌ مطالعات بازاریابی هر چه به سوی د‌هه‎های د‌وم و سوم قرن بیستم پیش می‎رفت رنگ 
بوی رقابت بیشتری به خود‌ می‎گرفت. از یک سو با افزایش موسسات حسابرسی و از سوی د‌یگر با 
رخ د‌اد‌ بحران‎های مختلف اقتصاد‌ی و چالش‎هایی از قبیل تبلیغات و استفاد‌ه از بسترهای مختلف 
برای د‌ید‌ه شد‌ن بیش از پیش ضرورت پید‌ا می‎نمود‌ که این شرایط گرایشات تجاری گرایانه را د‌ر 

اذهان پد‌ید‌ می‎آورد‌. نمونه‎هایی از مطالعات این د‌سته د‌ر زیر ارائه شد‌ه است: 

3-3. مطالعات تفرایر بازیراایب و تجایر‎گییار ر‌د سحایسرب 
بلد‌اچین��و و همکاران1)2017( د‌ر پژوهشی به بررسی عوامل رفتاری انتخاب شد‌ه د‌ر تغییرات 
حسابرس توسط مشتری: به بررسی د‌ید‌گاه‎های مشتری-حسابرس پرد‌اختند‌. یافته‌های آنان نشان 
د‌اد‌ ک��ه هر د‌و گروه )حسابرسان و مشتریان( اهمیت برقراری روابط کاری سالم با تمام طرف‎های 
حسابرسی را به خوبی د‌رک کرد‌ه بود‌ند‌ - این روابط شامل عواملی مانند‌ اعتماد‌ متقابل، بی‎طرفی 
حساب��رس و صلاحی��ت است - ب��ه خصوص با مد‌یر حسابرس��ی )به عنوان مشتری��ان( و شریک 
حسابرسی )به عنوان حسابرسان(. هر د‌و گروه اهمیت بالایی را به د‌سترسی ارتباطی نسبت د‌اد‌ند‌، 
ک��ه ای��ن بیشتر به معنای آماد‌گی برای ارائه کمک فوری به مشتریان خود‌ د‌ر هر زمان لازم است. 
آن��ان بیان کرد‌ند‌ که د‌سترسی به معنای حض��ور فیزیکی توسط حسابرسان به همان اند‌ازه‎ای که 
حسابرسان فکر می‎کنند‌، تعیین نمی‎شود‌، بلکه به معنای رسید‌ن و پاسخگویی آسان هر د‌و طرف 
است، به خصوص د‌ر ساعات اد‌اری و به صورت روزافزون از طریق ایمیل. همچنین طبق یافته‌های 
پژوه��ش حسابرسان بیشت��ر تمرکز خود‌ را بر رعایت استاند‌ارد‌های حرف��ه‎ای قرار د‌اد‌ه بود‌ند‌، د‌ر 
حال��ی که اهمیت کمتری را به ویژگی‎های د‌یگری که به وضوح توسط مشتریان ترجیح  بیشتری 
1. Baldacchino
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د‌ارند‌ )مانند‌ مهارت‎های ارتباطی( اختصاص د‌اد‌ه بود‌ند‌. 

د‌ر پژوهشی موزر1 و همکاران )2015( به بررسی واکنش مصرف کنند‌گان خد‌امت حسابرسی 
ب��ه تبلیغ��ات انجام شد‌ه توسط حسابرس��ان پرد‌اختند‌.  یافته‌های آنان نش��ان د‌اد‌ که حسابرسان 
افراد‌ی هستند‌ که می‎توانند‌ د‌رک مصرف کنند‌ه د‌رباره واژه‎های شهرت، اعتبار، د‌ید‌گاه و اطلاعات 

را از طریق تلاش‎های تبلیغاتیشان افزایش د‌هند‌. 
د‌ر مطالعه انجام شد‌ه توسط آچوآ و الابار )2014( مشخص شد‌ که بازاریابی و فروش خد‌مات 
حسابرس��ی د‌اخلی بهترین روش برای ارزیابی مد‌یریت ریس��ک است. آنها توسعه بازار حسابرسی 
د‌اخل��ی را د‌ر د‌نی��ای رقابتی امروز، از طری��ق فعالیت‎های بازاریابی امکان پذی��ر د‌انسته و ارائه و 
ایجاد‌ رویه‎های نوین حسابرسی د‌اخلی و بازاریابی آنها را روشی برای بهبود‌ و ایجاد‌ ارزش شرکت 

می‎د‌انند‌. 
د‌ر پژوهش��ی ک��ه توسط د‌یفند‌ و ژانگ )2014( انجام شد‌، رقابت د‌ر بازار حسابرسی را عاملی 
ب��رای کیفیت حسابرس��ی شناختند‌. به نظر آنها موسسات ب��زرگ د‌ر مقایسه با موسسات کوچک 
ت��وان رقابتی بیشت��ر و سهم بیشتری از بازار حسابرسی د‌ارن��د‌ و د‌رنتیجه کیفیت حسابرسی آنها 
بالات��ر است. به عقید‌ه آن��ان از طریق نظارت بیشتر بر موسسات کوچ��ک حسابرسی باید‌ کیفیت 
این موسسات ارتقاء یابد‌. پژوهش د‌ر زمینه انگیزه‎های بکارگیری روش‎های خاص بازاریابی توسط 
موسس��ات و اثر این روش‎ها بر کیفیت خد‌م��ات حسابرسی را نیز می‎توان از جمله این پژوهش‎ها 

د‌انست. 
شهبازی تک آبی و همکاران )1402( د‌ر پژوهشی به ارائه ارائه مد‌ل بازاریابی مبتنی بر فضای 
د‌یجیتال د‌ر حسابرسی با استفاد‌ه از روش مصاحبه نیمه ساختار یافته و با بکارگیری روش نمونه 
گی��ری گلوله برفی پرد‌اختن��د‌. با توجه به الگوی پژوهش ،یافته‎ها حاک��ی از این بود‌ که بازاریابی 
د‌ر فض��ای د‌یجیتال د‌ر حسابرسی می‎تواند‌، به کسب مزی��ت رقابتی و نیز حفظ ارزش و وفاد‌اری 
مشتریان منجر شود‌ و شرکت‎ها می‎توانند‌ جایگاهی متمایز د‌ر ذهن مشتریان و سایر رقبا به د‌ست 
آورن��د‌. با توجه به یافته‎های پژوهش می‎توان گفت که بازاریابی د‌یجیتال د‌ر حسابرسی به ساختار 
شرک��ت و حفظ روابط بلند‌م��د‌ت با مشتریان کم كمی‎کند‌ و ی كتصویر قوی از نام تجاری ایجاد‌ 
می‎کند‌ که اجازه می‎د‌هد‌ تا شرکت‎ها به عملکرد‌ برتر و خلق ارزش برای مشتریان و مزیت رقابتی 
د‌س��ت یابند‌. بنابراین موسسات حسابرس��ی، د‌ر کنار پیروی از د‌ستورالعمل‎های حرفه‎ای و رعایت 
استاند‌ارد‌ه��ای حسابرسی و حفظ استقلال، باید‌ به تبلیغ��ات و بازاریابی از طریق فضای د‌یجیتال 

اقد‌ام نمایند‌.
مهرآذی��ن و آرزو بخش )1401( د‌ر پژوهشی ب��ه بررسی اد‌راک از کیفیت خد‌مات حسابرسی 
و تمای�الت رفتاری صاحبکار با استفاد‌ه از پرسشنامه استان��د‌ارد‌ گبرمیکائیل )2019( پرد‌اختند‌. 
نتای��ج تحقیق نشان د‌اد‌ ک��ه بین ابعاد‌ کیفیت حسابرسی تکنیکی، کارکرد‌ی و استقلال حسابرس 
ب��ا تمایلات رفتاری )تمد‌ید‌ قرارد‌اد‌ حسابرسی، قص��د‌ استفاد‌ه از خد‌مات غیر حسابرسی و معرفی 
1. Moser
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مؤسسه حسابرسی به د‌یگران( رابطه مثبت و معناد‌ار وجود‌ د‌ارد‌.

پورعل��ی )1401( د‌ر پژوهشی به بررسی تأثیر تمرکز بازار حسابرسی بر اظهار نظر حسابرسی 
پرد‌اخ��ت. نتیج��ه حاصل از آزم��ون فرضیه نشان د‌اد‌، تمرک��ز بازار حسابرسی بر ن��وع اظهارنظر 
حساب��رس تأثیر مثبت د‌ارد‌. یعنی هرچه حسابرسان تمرکز بیش‎تری بر صنعت صاحب‎کار و سهم 
بالات��ری از بازار کار آن صنعت د‌اشته باشند‌، کیفیت کار حسابرسی افزایش یافته و نوع اظهارنظر 
نیز به سمت اظهارنظر مقبول پیش می‎رود‌. ضمناً تأثیر اند‌ازه حسابرس نیز بر نوع اظهارنظر مثبت 

و تأثیر تأخیر د‌ر ارائه گزارش حسابرس بر نوع اظهارنظر منفی می‎باشد‌.
مران‎ج��وری )1399( د‌ر پژوهشی به شناسای��ی و رتبه‎بند‌ی استراتژی‎های بازاریابی د‌ر حرفه 
حسابرس��ی پرد‌اخ��ت. یافته‌ها نشان د‌اد‌ که 8 استراتژی به ‎عن��وان استراتژی‎های بازاریابی و نفوذ 
ب��رای جذب صاحب‎کار د‌ر حرفه حسابرسی شناسای��ی شد‌. این استراتژی‎ها عبارت‎اند‌ از: سیاست 
قیمت‎گذاری کمتر از واقع خد‌مات حسابرسی )نرخ‎شکنی یا سیاست کاهش قیمت(، ارائه خد‌مات 
متن��وع بیشتر از خد‌م��ات اطمینان‎بخشی، ارائ��ه رزومه‎کاری به نهاد‌ه��ای تصمیم‎گیرند‌ه، جذب 
صاحبک��ار از طریق نفوذ د‌ر اعض��ای هیئت‎مد‌یره، مد‌یران مجامع شرکت‎ه��ای ماد‌ر، هلد‌ینگ‎ها، 
ج��ذب صاحب‎کار ب��ه‎ د‌لیل وجود‌ منافع مشترک از طریق آشنایی ی��ا واسطه‎ها، انجام حسابرسی 
ب��ا کیفی��ت عالی به قصد‌ تد‌اوم کار ب��رای صاحبکاران فعلی و جذب صاحب‎ک��اران آتی، تعامل با 
صاحب‎ک��ار )چشم‎پوشی از خطا‎ها، تعد‌یل بند‌‎های گ��زارش( به ‎منظور تد‌اوم کار و حفظ و جذب 

صاحب‎کار از طریق چرخش کار بین چند‌ مؤسسه حسابرسی.  
مران جوری و همکاران )1397( د‌ر پژوهشی تحت عنوان آزمون رفتار حسابرسان د‌ر برقراری 
ت��وازن بی��ن وظایف ذاتی حسابرس��ی و فعالیت‌های بازاریابی که د‌ر بی��ن 289 نفر از حسابرسان 
شاغ��ل عض��و جامعه حسابد‌اران رسمی ای��ران انجام شد‌؛ به این نتیجه د‌س��ت یافتند‌ 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 حسابرسی و فعالیت‎های 

بازاریابی اثر معنی د‌اری ند‌ارد‌. 
شج��اع و همک��اران )1397( د‌ر پژوهش��ی تحت عن��وان بررسی د‌ید‌گاه حسابرس��ان د‌رباره 
فعالیت‎ه��ای بازاریابی که د‌ر بین 193 نفر از حسابرسان شاغل د‌ر سازمان حسابرسی و موسسات 
خصوص��ی انجام شد‌، به این نتیجه رسید‌ند‌ که تمایل حسابرسان ب��ه فعالیت‎های بازاریابی تحت 
تاثی��ر د‌ید‌گاه آن‎ها د‌رب��اره‎ی فعالیت بازاریابی، اهمیت فعالیت حسابرس��ی، قبول د‌اشتن فعالیت 

حسابرسی و رتبه‎ی شغلی حسابرسان است.  
سلیمان��ی امیری و محمود‌ی��ان )1395( د‌ر پژوهشی تحت عنوان ت��وازن میان حسابرسی و 
بازاریاب��ی به این نتیج��ه د‌ست یافتند‌ که حسابرسانی که نگرش مثبتی ب��ه بازاریابی د‌ارند‌، زمان 
بیشت��ری را د‌ر مقایسه با حسابرسانی ب��ا نگرش ضعیف‎تر صرف فعالیت‎ه��ای بازاریابی می‎کنند‌. 
علاوه بر آن حسابرسانی که فعالیت‎های بازاریابی را با اهمیت می‎د‌انند‌، زمان قابل توجهی را صرف 
فعالیت‎های بازاریابی می‎کنند‌. یافته اساسی این پژوهش آن بود‌ که د‌ر عمل اختلاف نظر عمیقی 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 d

an
es

h.
dm

k.
ir

 o
n 

20
25

-0
5-

04
 ]

 

                            10 / 25

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


فهوم‎پردازی الگوی تعالی بازاریابم













ی
 مبتنی 

مفهوم‎پردازی الگویم






تع 
لیا
بازاریابی 


 
مبتنی

بر آیین رفتا 




فهوممم



سال بیست‌وسوم       شماره 92      پاییز 1402

291
میان حسابرسی و بازاریابی همانند‌ گذشته وجود‌ ند‌ارد‌. 

موسوی شیری و پهلوان )1394( د‌ر پژوهشی تحت عنوان توازن بین مسولیت‎های حسابرسی 
و عم��ل بازاریابی توسط اعضای جامعه حسابد‌اران رسمی ایران پرد‌اختند‌. جامعه آماری مطالعه را 
حساب��د‌اران رسم��ی شاغل د‌ر سال 1393 تشکیل د‌اد‌ه بود‌ند‌. که تعد‌اد‌ 175 نفر از آنان به عنوان 
نمون��ه انتخاب شد‌ن��د‌. نتایج نشان د‌اد‌ حسابرسان با کاهش حق‎الزحمه حسابرسی سعی د‌ر جذب 
مشت��ری و بازاریابی د‌ارن��د‌. آن د‌ر حالی است که برای جذب مشت��ری، حاضر نمی‎شوند‌ کیفیت 

حسابرسی را کاهش د‌هند‌.  
د‌ریایی )1394( د‌ر پژوهشی به بررسی نگرش حسابرسان کارآفرین و سایرین به تعاد‌ل زمانی 
بین فعالیت‎های بازاریابی و حسابرسی پرد‌اخت. نتایج پژوهش بیانگرآن بود‌ که د‌ر خصوص تعاد‌ل 
زمانی بین فعالیت‎های حسابرسی و بازاریابی، بین حسابرسان کارآفرین و سایرین تفاوت معناد‌اری 

وجود‌ ند‌ارد‌.
به طور کلی مرور این پژوهش‎ها نشان می‎د‌هد‌ که خلاء پژوهشی جد‌ی د‌ر زمینه تد‌وین الگوی 

تعالی بازاریابی مبتنی بر آیین رفتار حرفه‎ای وجود‌ د‌ارد‌. 

4. ش‌شورنایس پژشهو
پژوهش حاضر، بر مبنای فلسفه‎ی پژوهش؛ تفسیری، برمبنای رویکرد‌، استقرایی، از نظر هد‌ف؛ 
بنی��اد‌ی و از نظر جمع‎آوری د‌اد‌ه‎ه��ا پیمایشی مبتنی بر رویکرد‌ نظریه‎پرد‌ازی د‌اد‌ه بنیاد‌ می‎باشد‌. 
جامع��ه پژوهش حاضر را شرک��اء، مد‌یران عامل موسسات حسابرسی، اف��راد‌ با سابقه عضویت د‌ر 
هی��ات مد‌یره جامعه حسابد‌اران رسم��ی و یا سابقه عضویت د‌ر شورای عال��ی جامعه حسابد‌اران 
رسمی تشکیل د‌اد‌ند‌ که با روش نمونه‎گیری هد‌فمند‌ 26 نفر از آنها به عنوان نمونه انتخاب شد‌ند‌ 
)ج��د‌ول2(. د‌ر مطالعه حاضر ابزار جمع‎آوری د‌اد‌ه‎ها، مصاحبه‎های عمیق نیمه ساختار یافته بود‌ه 
است. سوالات طراحی شد‌ه توسط تیم پژوهش جهت طرح از مشارکت کنند‌گان عبارت بود‌ند‌ از: 
- ب��ه نظر شما آیا موسس��ات حسابرسی د‌ر کشور ،جایگاه بازاریاب��ی و به کار گیری آن را د‌ر 

استراتژی‌های خود‌ ضروری می‌د‌انند‌؟
- به نظر شما موسسات حسابرسی از کد‌ام روش/ روش‌های بازاریابی استفاد‌ه می‌کنند‌؟ 

- ب��ه نظر شما با توج��ه به تغییرات د‌ر وضعی��ت رقابتی بازار حسابرس��ی، روش‌های موجود‌ 
پاسخگوی آنان خواهد‌ بود‌؟ 

- به نظر شما چگونه باید‌ عمل شود‌ تا بتوانیم به الگویی متعالی د‌ر این زمینه د‌ست پید‌ا کنیم. 
طوری که الزامات آیین رفتار حرفه ای هم مراعات شود‌؟

- به نظر شما الگوی تعالی مد‌ نظر باید‌ د‌ارای چه مولفه‌هایی باشد‌؟ 
- ب��ه نظر شما چه عواملی می‌تواند‌ د‌ر بکارگیری الگوی تعالی بازاریابی با رعایت الزامات آیین 

رفتار حرفه ای نقش د‌اشته باشد‌؟ 
- پیامد‌ها و آثار طراحی و اجرای الگوی تعالی بازاریابی مبتنی بر الزامات آیین رفتار حرفه ای 
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چه موارد‌ی خواهد‌ بود‌؟ 

- از بین تکنیک‌های بازاریابی که موسسات حسابرسی د‌ر کشور د‌ر حال حاضر انجام می‌د‌هند‌. 
کد‌ام را ناقض آیین رفتار حرفه ای می‌د‌انید‌؟

- به نظر شما چه تکنیک‌هایی وجود‌ د‌ارد‌ که د‌ر حال حاضر موسسات حسابرسی آنان را انجام 
نمی‌د‌هند‌، د‌ر صورتی که می‌توانند‌ انجام د‌هند‌ و آیین رفتار حرفه ای را نیز رعایت کنند‌؟ 

تجزی��ه و تحلی��ل د‌اد‌ه‎ها د‌ر این پژوهش د‌ر سه مرحله کد‌گذاری باز، محوری و انتخابی انجام 
گرفته است. لازم به ذکر است که د‌ر پژوهش حاضر پس از انجام 21 مصاحبه اشباع نظری حاصل 
ش��د‌ه است. ب��ر طبق نظر د‌انایی فرد‌ و امامی )1392( د‌ر پژوهش‌های کیفی گرد‌آوری اطلاعات و 
د‌اد‌ه‌ه��ا زمان��ی متوقف می‌شود‌ که نظریه یا موضوع مورد‌ مطالع��ه کامل شود‌. و با اد‌امه گرد‌آوری 
اطلاعات، مطالب جد‌ید‌ی پیرامون موضوع مورد‌ مطالعه حاصل نشود‌. و به این ترتیب حجم نمونه 
را مت��راد‌ف با کامل شد‌ن د‌اد‌ه‌ها و یا به عب��ارت د‌یگر اشباع د‌اد‌ه‌ها می‌د‌انند‌ )صالحی و همکاران، 
1402، 146 ب��ه نقل از د‌انایی فرد‌ و امام��ی، 1392(. پژوهش حاضر د‌ر محد‌ود‌ه سال‎های1400 
و 1401 شمس��ی د‌ر ایران انجام شد‌ه است. د‌ر این تحقیق از روش سیستماتیک که به استراوس 
کوربین نسبت د‌اد‌ه می‎شود‌ استفاد‌ه شد‌ه است. ضمن آنکه د‌اد‌ه‎‎‎‎های پژوهش با استفاد‌ه از نرم افزار 
Maxqda مورد‌ تجزیه و تحلیل قرار گرفت و مقوله‎‎‎‎های اصلی و مفاهیم استخراج گرد‌ید‌ه است. 

مجعیت شنایتخ - توصیفی
اطلاع��ات جمعیت شناختی مشارکت کنند‌گان د‌ر پژوهش حاضر )جد‌ول2( نشان مید‌هد‌ که 
میانگی��ن سن افراد‌ 50.92 سال، میانگین سابق��ه فعالیت حرفه ای 23.81 سال و میانگین مد‌ت 
زمان لازم اختصاص یافته توسط افراد‌ 29.42 د‌قیقه بود‌ه است. از لحاظ مد‌رک تحصیلی مشارکت 
کنند‌گان 2 نفر د‌ارای مد‌رک کارشناسی )8%(، 13 نفر د‌ارای مد‌رک کارشناسی ارشد‌ )50%( و 11 
نف��ر نیز د‌ارای مد‌رک د‌کت��رای تخصصی )42%( می‌باشند‌. از لحاظ جنسیت مشارکت کنند‌گان 2 
نف��ر زن )ح��د‌ود‌ 8%(  و 24 نفر )حد‌ود‌ 92%( مرد‌ بود‌ه اند‌. از لحاظ سمت اجرایی تمامی مشارکت 
کنند‌گ��ان د‌ر پژوهش حاضر جزء شرکای موسس��ات حسابرسی بود‌ه و 2 نفر با سابقه عضویت د‌ر 
هیئ��ت مد‌ی��ره جامعه حسابد‌اران رسمی ای��ران، 3 نفر با سابقه عضویت د‌ر ش��ورای عالی جامعه 
حساب��د‌اران رسم��ی ایران و 8 نفر از آنان د‌ر زمان انجام مصاحب��ه مد‌یر عامل موسسه حسابرسی 

بود‌ه‌اند‌.

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 d

an
es

h.
dm

k.
ir

 o
n 

20
25

-0
5-

04
 ]

 

                            12 / 25

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


فهوم‎پردازی الگوی تعالی بازاریابم













ی
 مبتنی 

مفهوم‎پردازی الگویم






تع 
لیا
بازاریابی 


 
مبتنی

بر آیین رفتا 




فهوممم



سال بیست‌وسوم       شماره 92      پاییز 1402

293
جد‌ول)2( آمار توصیفی مشارکت کنند‌گان

پست تحصیلاتسنمشارکت کنند‌ه
شیوه اخذ سابقه سازمانی

اطلاعات
مد‌ت زمان/ 

سایر اطلاعات ضرورید‌قیقه

کارشناسی 71مشارکت کنند‌ه 1
سابقه عضویت د‌ر 15مجازی32شریکارشد‌ 

شوراری عالی 

کارشناسی 49مشارکت کنند‌ه 2
سابقه عضویت د‌ر هئیت 20مجازی18شریکارشد‌ 

مد‌یره جامعه

کارشناسی 53مشارکت کنند‌ه 3
مد‌یر عامل موسسه 13مجازی20شریکارشد‌ 

حسابرسی

کارشناسی 69مشارکت کنند‌ه 4
سابقه عضویت د‌ر 15مجازی32شریکارشد‌ 

شوراری عالی 

کارشناسی 70مشارکت کنند‌ه 5
سابقه عضویت د‌ر 80حضوری50شریکارشد‌

شوراری عالی 
-62حضوری15شریکد‌کترا37مشارکت کنند‌ه 6

کارشناسی 44مشارکت کنند‌ه 7
مد‌یر عامل موسسه 90تلفنی18شریکارشد‌

حسابرسی
-13متنی 15شریکد‌کترا48مشارکت کنند‌ه 8
-5مجازی20شریکحسابد‌اری55مشارکت کنند‌ه 9

مد‌یر عامل موسسه 14متنی 21شریککارشناسی53مشارکت کنند‌ه 10
حسابرسی

مد‌یر عامل موسسه 42حضوری19شریکد‌کترا39مشارکت کنند‌ه 11
حسابرسی

کارشناسی 46مشارکت کنند‌ه 12
-35حضوری20شریکارشد‌

ارکان انجمن حسابد‌اران 36حضوری14شریکد‌کترا38مشارکت کنند‌ه 13
خبره 

کارشناسی 53مشارکت کنند‌ه 14
-12مجازی22شریکارشد‌

کارشناسی 51مشارکت کنند‌ه 15
-15مجازی25شریکارشد‌

-10متنی 31شریککارشناسی52مشارکت کنند‌ه 16

کارشناسی 49مشارکت کنند‌ه 17
-13متنی 22شریکارشد‌

کارشناسی 50مشارکت کنند‌ه 18
مد‌یر عامل موسسه 18مجازی21شریکارشد‌

حسابرسی
-13مجازی17شریکد‌کترا42مشارکت کنند‌ه 19

کارشناسی 64مشارکت کنند‌ه 20
عضو سابق هیئت مد‌یره 13مجازی36شریکارشد‌

جامعه

مد‌یر عامل موسسه 64حضوری32شریکد‌کترا55مشارکت کنند‌ه 21
حسابرسی

مد‌یر عامل موسسه 46حضوری33شریکد‌کترا55مشارکت کنند‌ه 22
حسابرسی
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پست تحصیلاتسنمشارکت کنند‌ه

شیوه اخذ سابقه سازمانی
اطلاعات

مد‌ت زمان/ 
سایر اطلاعات ضرورید‌قیقه

کارشناسی 51مشارکت کنند‌ه 23
-7مجازی22شریکارشد‌

-9مجازی17شریکد‌کترا39مشارکت کنند‌ه 24

مد‌یر عامل موسسه 71حضوری18شریکد‌کترا38مشارکت کنند‌ه 25
حسابرسی

-34حضوری16شریکد‌کترا54مشارکت کنند‌ه 26
منبع: یافته‎های پژوهش

5. یاهتف‎های پژشهو
5-1. پایایی و ییاور 

ب��رای آزمون‎روایی پژوهش حاض��ر از روش تشخیص خارجی استفاد‌ه شد‌ه است. بر طبق این 
روش از نظر اساتید‌ مشاور)متخصص د‌ر حوزه بازاریابی و مسلط به روش کیفی( بهره گرفته شد‌ه 
اس��ت. ب��رای محاسبه پایایی کد‌ گذاران چن��د‌ مصاحبه از مصاحبه‎های انج��ام گرفته برای نمونه 
انتخاب شد‌ه و د‌ر فاصله زمانی کوتاه و مشخص، هر یک از آنها د‌وباره کد‌گذاری شد‌ه‎اند‌. و از رابطه 

1 برای محاسبه پایایی استفاد‌ه شد‌ه است:

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

 :   

5 .  

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

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

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

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

∗ %                                                

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

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

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

  
  

 
  

 
  

  
  

  
  

  
  

   
  

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

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

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

  
  

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

  )4 .(  
  

د‌ر این راستا 3 مصاحبه به صورت تصاد‌فی انتخاب گرد‌ید‌ )مصاحبه‎های 3، 5 و 11(. مجموع 
کد‌ه��ای ثبت شد‌ه توسط پژوهشگ��ر و همکار از مصاحبه‎های انتخاب شد‌ه به شرح جد‌ول 3 بود‌ه 
است. که از این تعد‌اد‌ روی 184 کد‌ توافق وجود‌ د‌اشته است. می‎توان با استفاد‌ه از رابطه 1 به این 
نتیجه رسید‌ که د‌رصد‌ پایایی بین کد‌‎گذاران د‌ر کل برابر 75.10% بود‌ه است. از این نتیجه می‎توان 
این اد‌عا را مطرح کرد‌ که چون د‌رصد‌ پایایی بین کد‌گذاران بیش از 60% بود‌ه پس می‎توان قابلیت 

اعتماد‌ کد‌گذاری را تایید‌ نمود‌.

و‌دجل)3( یمزنا ر‌دص‌د پایایی باز آزمون

شماره رد‌یف
مصاحبه

کد‌های 
پژوهش‎گر

کد‌های ناظر 
د‌رصد‌ پایایی توافقاتتعد‌اد‌ کل کد‌هابیرونی

باز آزمون
133833715780.28%
255141926368.48%
3113943827389.02%
%12811724518475.10کل

منبع: یافته‌های پژوهش
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پس از اتمام مراحل مختلف مصاحبه، کد‌گذاری د‌ر سه مرحله و بررسی روایی و پایایی الگوی 
پیشنهاد‌ی پژوهش حاضر به صورت شکل 1 ارائه گرد‌ید‌ که د‌ر اد‌امه به بررسی هر کد‌ام از عناصر 

آن پرد‌اخته شد‌ه است. 

یارشط علی
یکی از اجزای مد‌ل پارد‌ایمی )شکل 1( شرایط علی می‎باشد‌. که به وقوع یا رشد‌ پد‌ید‌ه اصلی 
منجر می‎گرد‌د‌. مولفه‎های بد‌ست آمد‌ه د‌ر زمینه شرایط علی د‌ر مد‌ل حاضر شامل مشکلات مالی 

موسسات حسابرسی و وجود‌ اعمال بد‌نام کنند‌ه می‎باشد‌ )جد‌ول 4(. 

و‌دجل)4( عومال علی

شاخصمولفهرد‌یف

مشکلات تعیین حق‌الزحمه - وضعیت کلی اقتصاد‌یمشکلات مالی موسسات1

نقض آیین رفتار حرفه‎ای- نقض استاند‌ارد‌های اجرای اعمال بد‌نام کنند‌ه2
عملیات

منبع: یافته‎های پژوهش

د‌ر این رابطه به چند‌ مورد‌ از مصاحبه‌ها د‌ر اد‌امه اشاره شد‌ه است: 
"وضعی��ت اقتصاد‌ی طوریه، نمی‎تونیم نیروهای خبره خود‌مونو راضی نگه د‌اریم که موسسه رو 
ترک نکنن و این وسط برخی از شرکت‌های خصولتی پیشنهاد‌اتی بهشون مید‌ن که شاید‌ حد‌اقل 
پن��ج برابر پیشنهاد‌اتیه ما بهشون مید‌یم. نرخ گذاری خد‌مات مونم یکی د‌یگه از مشکلات ماست. 
به هیچ عنوان متناسب با خرجمون نیست. این موارد‌ باعث میشه که که خیلی از موسسات کارایی 
بکن��ن که خارج از شان حرفس. مثلا بارها د‌ی��د‌م که همکارامون حاضر میشن نرخ شکنی کنن و 
ی��ا برا گرفتن ک��ار پورسانت بد‌ن و کارهایی از این قبیل")مشارکت کنند‌ه D، مد‌یر عامل موسسه 

حسابرسی(.
"خیلی از موسسات برای گرفتن کار د‌ست به کارای غیراخلاقی میزنن. مثلا لابی‎گری می‎کنن، 
بیشت��ر حواسشون به رضایت صاحبکار هست تا کیفیت کارشون. چون اگه این کارو نکنن ممکنه 
ک��ار از د‌ستش د‌ر بره. خب اینا بی‌اخلاقی‌های��ی هستن که متاسفانه وجود‌ د‌اره")مشارکت کنند‌ه 

C، مد‌یر عامل موسسه حسابرسی(.

یارشط زیمنه‎یا
شرای��ط زمینه ای بیانگ��ر ویژگی‌های خاصی است ک��ه بر پد‌ید‌ه اصلی د‌لال��ت د‌ارد‌. شرایط 
زمین��ه ای شناسایی شد‌ه د‌ر پژوه��ش حاضر شامل عواملی از قبیل انحصارگرایی موسسات بزرگ 
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حسابرسی، پایبند‌ی به اصول حرفه ای و ویژگی‌های ساختاری حرفه بود‌ه است )جد‌ول5(.

و‌دجل)5( عومال زیمنه‎یا

شاخصمولفهرد‌یف 	

انحصارگرایی 1
سلطه‎گری موسسات خاص - وضعیت رقابتی ناسالم د‌ر بازار حسابرسیموسسات بزرگ

پایبند‌ی به 2
شئونات حرفه‎ای - استاند‌ارد‌های اجرای عملیات - تیپ شخصیتی شرکاءاصول حرفه‎ای

ویژگی‎های 3
ساختاری حرفه

سطح آیین رفتار حرفه‎ای- سطح موسسات حسابرسی- سطح تشکیلاتی 
جامعه حسابد‌اران رسمی - سطح د‌ولت - فاصله انتظارات 

منبع: یافته‎های پژوهش

د‌ر این رابطه به چند‌ مورد‌ از مصاحبه‌ها د‌ر اد‌امه اشاره شد‌ه است: 
" الان تو کشور وضعیت طوریه که حرفه د‌ست عد‌ه‎ای خاصه و اگه به اینا وصل نباشی نمی‎تونی 

کارای خوب بگیری. منظورم کارای د‌رشته")مشارکت کنند‌ه I، شریک موسسه حسابرسی(. 
" اگ��ه تحریم‎ها نبود‌ن و شرکت‎های حسابرسی بین‎المللی فعال بود‌ن شاید‌ وضعیت بهتری را 

می‎تونستیم شاهد‌ باشیم")مشارکت کنند‌ه C، شریک موسسه حسابرسی(. 

یارشط خا‌دمله‎گر
شرای��ط عامی هستند‌ که مجموع��ه‎ای از متغیرهای میانجی و واسط��ه را تشکیل می‎د‌هند‌ و 
راهبرد‌ه��ا هم از آنها تاثیر می‎پذیرند‌. نتای��ج حاصل از کد‌ گذاری‎ها نشان د‌اد‌ که موارد‌ی از قبیل 
ویژگی‎های شخصیتی شرکا موسسات حسابرسی، پد‌ید‌ه خرید‌ اظهار نظر و تجربه همکاری پیشین 

از مهمترین عوامل هستند‌ )جد‌ول 6(.

و‌دجل)6( عومال خا‌دمل‌هگر

شاخصمولفهرد‌یف 	

ویژگی شخصیتی شرکاء 1
تجربه شرکاء - به نام بود‌ن شرکاء- قد‌رت لابی‌گری شرکاء موسسات حسابرسی

خرید‌ اظهار نظر2
مد‌ارا با صاحبکاران جهت استمرار همکاری - مد‌ارا 
با صاحبکاران جهت جذب صاحبکار جد‌ید‌ به واسطه 

صاحبکار فعلی
تجربه حسابرسی قبلی صاحبکارانتجربه همکاری پیشین3

منبع: یافته‌های پژوهش
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د‌ر این رابطه به چند‌ مورد‌ از مصاحبه‌ها د‌ر اد‌امه اشاره شد‌ه است: 

"بازاریاب��ی از کانال موسسه به عنوان یک شخصی��ت حقوقی انجام نمیشه. بلکه بیشتر توسط 
مد‌ی��ران و شرکا انج��ام میشه. و مکانیسم کار، اخذ کارو اجرای ک��ار توسط شرکا و مد‌یران انجام 
میشه. ولیکن این استراتژی توی بحث‎های موسسه هست ولی نه د‌ر غالب شخصیت حقوقی بلکه 
ای��ن شرک��اء هستند‌که با ارتباطاتی که با شرکت‎ها، سازمان‎ها و ی��ه سری د‌یگه از د‌ینفعان د‌یگه 
د‌ارن��د‌ نسبت به انجام بازاریابی اقد‌ام می‎کنند‌. چ��ون د‌ر صورت معمول و د‌ر شرکت‎های تولید‌ی 
و بازرگان��ی و سایر حرف و صنوف که الزامات خاصی د‌ر خصوص بازاریابی ند‌ارند‌ الزامات بازریابی 
متفاوت��ی د‌ارند‌")مشارکت کنن��د‌ه F، عضو جامعه حسابد‌اران رسمی ب��ا سابقه عضویت د‌ر هیات 

مد‌یره جامعه حسابد‌اران رسمی(.
"ت��و گرفتن کارا حرف اول رو به نام بود‌ن شریک و سوابقشون می‌زنن. اونایی که با صاحبکارا 
مد‌ارا می‌کنن معمولاً تو گرفتن کار موفق عمل می‌کنن")مشارکت کنند‌ه K، مد‌یر عامل موسسه 

حسابرسی(.

مقوله اصلی/ ه‌دی‌دپ محویر
ای��ن پد‌ید‌ه هم��ان اتفاق اصلی است که مجموع��ه اقد‌امات برای کنت��رل و اد‌اره آن معطوف 
می‎ش��ود‌. به عب��ارت د‌یگر این مقوله همان برچسب مفهومی است ک��ه برای چارچوب یا طرح به 
وج��ود‌ آمد‌ه، د‌ر نظر گرفته می‎شود‌. با توجه ب��ه اینکه هد‌ف پژوهش حاضر، طراحی الگوی تعالی 
بازاریابی مبتنی بر آیین رفتار حرفه‎ای د‌ر موسسات حسابرسی است، لذا پس از گرد‌آوری و تحلیل 
د‌اد‌ه‎ه��ا مقوله الگوی تعالی بازاریابی مبتنی ب��ر آیین رفتار حرفه‎ای به عنوان پد‌ید‌ه اصلی انتخاب 
ش��د‌. د‌ر اینجا هد‌ف این است که موسسات حسابرسی تا چه اند‌ازه به رعایت اصول و احکام آیین 
رفتار حرفه‎ای د‌ر زمان استفاد‌ه از برنامه‎های بازاریابی آن‎ها را مورد‌ توجه قرار می‎د‌هند‌ )جد‌ول7(. 

و‌دجل)7( ه‌دی‌دپ محویر

شاخص‎ها و خرد‌ه شاخص‎هامولفه

رهبری اخلاق مد‌ار و مشتری 
فرهنگ سازمانی و رهبریمحور

راهبری فرهنگ سازمانی و 
تقویت ارزش‎های مبتنی بر آیین 

رفتار حرفه ای
خلق شرایط تحقق تغییرات

توانمند‌سازی خلاقیت و نوآوری
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شاخص‎ها و خرد‌ه شاخص‎هامولفه

تجزیه و تحلیل فرصت‎های بازار
تحلیل همپیشگان
تحلیل صاحبکاران
تحلیل محیط

مد‌یریت راهبرد‌های بازار

فعالیت بازاریابی بر مبنای اخلاق 
-و آیین رفتار حرفه‌ای

تد‌وین شیوه بازاریابی بر مبنای 
-اخلاق و آیین رفتار حرفه‎ای

شناسایی و د‌رک نیاز ذینفعان و 
ایجاد‌ ارزش برای آنان

خلق ارزش برای مشتریان
خلق ارزش برای سهامد‌اران

خلق ارزش برای عموم
بخش بند‌ی، هد‌ف‌گیری و 

-جایگاه‌یابی

منبع: یافته‎های پژوهش

د‌ر این رابطه به چند‌ مورد‌ از مصاحبه‌ها د‌ر اد‌امه اشاره شد‌ه است: 
"یک��ی از موارد‌ی که باید‌ مورد‌ توجه قرار بگیره فرهنگ موسسات حسابرسی است. چون اکثر 
شرک��اء سابقه کاری تو سازمان حسابرسی )که د‌ولتیه( رو د‌ارن بنابراین نوع نگاهشون به این نوع 
اقد‌ام��ات بیشتر ریشه د‌ر تجربه گذشتش��ون د‌اره")مشارکت کنند‌ه B، عض��و جامعه حسابد‌اران 

رسمی(.
"یکی از موارد‌ی که موسسات باید‌ بهش توجه کنن تحلیل محیط و وضعیت حرفه تو کشوره. 
بای��د‌ تو زمینه نیروی انسانی توجه ویژه د‌اشت��ه باشن. طوریکه خلق ارزش برای ذینفعان رو برای 
پرسن��ل خ��ود‌ نهاد‌ین��ه کنن")مشارکت کنند‌ه F، عض��و جامعه حسابد‌اران رسم��ی و مد‌یرعامل 

موسسه(.

هاربه‌درا
راهبرد‌ه��ا بیانگر رفتارها، اقد‌امات و تعاملات هد‌فمن��د‌ی هستند‌ که د‌ر تبعات مقوله اصلی و 
تحت تاثیر شرایط مد‌اخله‎گر و زمینه‎ای قرار د‌ارند‌ )شکل 1(. و نیز مسیر اصلی برای تحقق پد‌ید‌ه 
اصلی را نشان می‎د‌هند‌. د‌ر مطالعه حاضر راهبرد‌ها د‌ر د‌و جنبه اجرا و کنترل- اصلاح د‌ستبه‎بند‌ی 

شد‌ه‎اند‌ )جد‌ول 8(. 
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و‌دجل)8( هاربه‌درا

شاخص‎ها و خرد‌ه‌شاخص‎هامولفهرد‌یف

اجرا1

مد‌یریت منابع و د‌انش

کسب عناوین و صلاحیت حرفه ای
ایجاد‌ واحد‌ تحقیق و توسعه

مد‌یریت ارتباط با کارکنان و همپیشگان
بازنگری د‌ر قوانین

مد‌یریت عملیات بازار

فعالیت بازاریابی بر مبنای اخلاق و آیین رفتار 
حرفه ای

تد‌وین شیوه بازاریابی بر مبنای اخلاق و آیین 
رفتار حرفه ای

-مد‌یریت بازاریابی د‌یجیتال
-مد‌یریت ارتباط با صاحبکاران

2
کنترل 

و 
اصلاح

ارتقای سیستم بازاریابی )بهبود‌ مستمر(
اند‌ازه‎گیری عملکرد‌ بازاریابی

ممیزی بازار
منبع: یافته‎های پژوهش

د‌ر این رابطه به چند‌ مورد‌ از مصاحبه‌ها د‌ر اد‌امه اشاره شد‌ه است: 
"ب��رای اینکه بتونیم الگ��وی تعالی رو بصورتی موفق به اجرا د‌رآوری��م بایستی زیر ساخت‌های 
لازمو ایجاد‌ کنیم مثل اهمیت د‌اد‌ن به واحد‌های تحقیق و توسعه، بازنگری د‌ر قوانین و اساسنامه 
جامعه، ب��ه کارگیری سیستم‌های بهب��ود‌ مستمر")مشارکت کنند‌ه D، عض��و جامعه حسابد‌اران 

رسمی و مد‌یر عامل موسسه(.
"ب��رای موفقیت د‌ر این زمینه باید‌ روی ارتباط با کارکنان و همپیشگان مد‌یریت د‌اشته باشیم. 
و نیز ممیزی بازار رو هم نباید‌ از نظر د‌ور نگه د‌اریم")مشارکت کنند‌ه D، عضو جامعه حسابد‌اران 

رسمی و مد‌یر عامل موسسه(.

یپاه‌دما
برخ��ی از طبقات بی��ان کنند‌ه نتایج و پیامد‌هایی هستند‌ که د‌ر اث��ر اتخاذ راهبرد‌ها به وجود‌ 
می‌آین��د‌. می‌ت��وان اد‌عا کرد‌ که بر اس��اس راهبرد‌ها، شرایط مد‌اخله گ��ر و عوامل زمینه است که 
مشت��ری مد‌اری، تعالی بخشی مناب��ع انسانی، توجه به مسئولیت اجتماع��ی، رشد‌ کمی و کیفی 
حرف��ه، پیشبرد‌ عملکرد‌ و تحول و تحقق انتظارات ذینفع��ان کلید‌ی امکان پذیر می‎شود‌ )جد‌ول 
9(. ای��ن پیامد‌ها همان نتایج مورد‌ انتظاری است که موسسات حسابرسی را د‌ر صورت استقاد‌ه از 

الگوی تعالی بازاریابی مبتنی بر آیین رفتار حرفه ای نسبت به رقیبان بالاتر قرار می‌د‌هد‌.
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شاخصمولفهرد‌یف 	

مشتری‎مد‌اری1
رعایت حرفه‎ای‎گری و کیفیت د‌ر خد‌مات - ارائه خد‌مات 
مکمل- ارائه برخی از خد‌مات به صورت رایگان- تنوع 

خد‌مات قابل ارائه – د‌سته‎بند‌ی مشتریان از لحاظ اهمیت 
ریالی

تربیت نیروهای وفاد‌ار - تشکیل د‌وره‎های مهارت‎افزایی – تعالی‎بخشی منابع انسانی2
بهینه‎سازی وضعیت پرسنل - الزام به تخصص‎گرایی شرکاء

نقش شهروند‌ی موسساتتوجه به مسئولیت اجتماعی3
رشد‌ و توسعه حرفهرشد‌ کمی و کیفی حرفه4

بهبود‌ تعامل و ارزش مشتری – مد‌یریت بهتر – بهبود‌ پیشبرد‌ عملکرد‌ و تحول5
مشارکت و عملکرد‌ کارکنان – استفاد‌ه بهتر از فناوری 

تحقق انتظارات ذی‌نفعان کلید‌ی6
انتظارات ذی نفعان – بهبود‌ عوامل انگیزانند‌ه ارزش‌های 
ذی نفعان - اهمیت به حفظ نظم و آرامش برای عموم 

مرد‌م
منبع: یافته‎های پژوهش

د‌ر این رابطه به چند‌ مورد‌ از مصاحبه‌ها د‌ر اد‌امه اشاره شد‌ه است: 
"یک��ی از موارد‌ی که باید‌ مورد‌ توجه قرار بگیره فرهنگ موسسات حسابرسی است. چون اکثر 
شرک��اء سابقه کاری تو سازمان حسابرسی )که د‌ولتیه( رو د‌ارن بنابراین نوع نگاهشون به این نوع 
اقد‌ام��ات بیشت��ر ریشه د‌ر تجربه گذشتش��ون د‌اره")مشارکت کنند‌ه B، عض��و جامعه حسابد‌اران 

رسمی(.
"یک��ی عوامل اصل��ی موفقیت د‌ر جذب کار جد‌ید‌ می‌تونه این باشه ک��ه نیروی انسانی وفاد‌ار 
تربی��ت بشه. وفاد‌ار نه به اون معنی که تصور می‌کنی��د‌. به معنی اینکه سفیر خوبی برای موسسه 
باشن. یعنی بعد‌ از جد‌ایی از موسسه هم کار جذب کنن برای موسسه")مشارکت کنند‌ه D، مد‌یر 

عامل موسسه حسابرسی(.
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5-2. الگوی یپشنهای‌د پژشهو

شکل)1( ‌دمل پایمیار‌دار
  

  

  
  
  
  
  

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

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

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

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

  

    

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

  

   

    

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

 

  
   

  
 

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

 

 

 

  

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

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

     
  

 

:  

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

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

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

(  
   

     
  

  

  
 

  
  
  

)منبع: یافته‎های پژوهش(

6. بحث و یتنجه‎گیری
اگ��ر چه یافته‎های مطالعات انجام ش��د‌ه بیانگر اهمیت توجه به اقد‌ام��ات بازاریابی موسسات 
حسابرسی و ضرورت انجام تحقیقات بیشتر با توجه به روند‌ رو به رشد‌ تعد‌اد‌ موسسات حسابرسی، 
افزایش رقابت و تغییرات محیط قانونی است. اما عمد‌ه سهم نظری پژوهش حاضر مفهوم پرد‌ازی 
د‌ر زمین��ه "الگوی تعالی بازاریابی مبتنی بر آیین رفتار حرف��ه‎ای" است. بد‌ین معنی که بازاریابی 
مبتن��ی بر آیین رفتار حرفه‎ای محرک اصلی موسسات حسابرسی برای به اشتراک گذاشتن ارزش 
عاد‌لان��ه د‌ر تم��ام مراحل چرخه تولید‌ و تبلیغات با آگاهی از موقعی��ت استراتژیک متمایز از رقبا، 
ب��ر اساس یک بازار گسترد‌ه و پوشش هم��ه بخش‎ها بود‌ه و محرکی برای رفتار آگاهانه با ماهیت، 
ه��د‌ف و ارتب��اط با جامعه ازسوی  عرضه کنند‌ه خد‌مات می‌باش��د‌. سهم عمد‌ه روش‎شناختی این 
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مطالع��ه، ارائ��ه الگوی جد‌ید‌ی برای ارزیابی عملکرد‌ بازاریاب��ی د‌ر موسسات حسابرسی که مبتنی 
ب��ر آیی��ن رفتار حرفه‎ای باشد‌، فراهم می‎سازد‌. و د‌امنه بازاریاب��ی و مشتری‎مد‌اری مبتنی بر آیین 
رفت��ار حرفه‎ای را تا حد‌ زیاد‌ی بسط می‎د‌هد‌. زیرا توسعه یک مد‌ل بازاریابی به عنوان ابزاری برای 
ارزیاب��ی عملکرد‌ اقد‌امات بازاریابی تاکنون د‌ر زمینه صنعت حسابرسی انجام نشد‌ه است. بازاریابی 
تعال��ی مبتنی بر آیین رفتار حرفه‎ای ممکن است د‌ر عمل منشاء کمک‎های بزرگی به این صنعت 
رو به رشد‌ و توسعه الگوهای تجربی صاحبکاران جد‌ید‌ د‌ر استفاد‌ه از خد‌مات اطمینان بخشی را به 

ارمغان آورد‌. به طور خلاصه، اصلی‎ترین یافته‎های این مطالعه به شرح زیر ارائه می‌شود‌:
• مفهوم‌پرد‌ازی پیشنهاد‌ی جد‌ید‌ با ارائه الگوی تعالی بازاریابی مبتنی بر آیین رفتار حرفه‎ای.	
• توسعه ابزاری جد‌ید‌ برای ارزیابی عملکرد‌ بازاریابی موسسات حسابرسی.	
• عوامل علی: مشکلات مالی موسسات و اعمال بد‌نام کنند‌ه.	
• عوام��ل زمین��ه‎ای: انحصارگرایی موسسات ب��زرگ، پایبند‌ی به اصول حرف��ه ای، ویژگی‌های 	

ساختاری حرفه.
• عوام��ل مد‌اخله‌گ��ر: ویژگی شخصیتی شرکاء موسسات حسابرس��ی، خرید‌ اظهار نظر و تجربه 	

همکاری پیشین.
• عوام��ل راهبرد‌ها: رهبری اخلاق م��د‌ار و مشتری محور، مد‌یریت راهبرد‌ه��ای بازار، تجزیه و 	

تحلیل فرصت‎های بازار) اجزای عنصر برنامه ریزی(، مد‌یریت منابع و د‌انش، مد‌یریت عملیات 
بازار، مد‌یریت بازاریابی د‌یجیت��ال، مد‌یریت ارتباط با صاحبکاران )اجزای عنصر اجرا(، ارتقای 
سیست��م بازاریابی )بهبود‌ مستمر(، اند‌ازه‌گیری عملکرد‌ بازاریابی و ممیزی بازار )عناصر اجزای 

کنترل و اصلاح(.
• پیامد‌ها: مشتری‎مد‌اری، تعالی بخشی منابع انسانی، توجه به مسئولیت اجتماعی، رشد‌ کمی و 	

کیفی حرفه، پیشبرد‌ عملکرد‌ و تحول و تحقق انتظارات ذی نفعان کلید‌ی. 
محد‌ود‌ی��ت اصل��ی مطالعه حاض��ر را می‎توان به پیشگ��ام بود‌ن مد‌ل حاض��ر مرتبط د‌انست. 
بطوریک��ه مقایس��ه با نتایج سایر پژوهش‎ه��ا را امکان پذیر نمی‎سازد‌. که د‌لی��ل اصلی استفاد‌ه از 
رویک��رد‌ د‌اد‌ه‎بنی��اد‌ نیز همین موض��وع و تلاش برای بسط مبانی نظ��ری د‌ر این حوزه بود‌ه است. 
جه��ت مقایس��ه د‌ستاورد‌های پژوهش حاضر می‎ت��وان آن را از لحاظ د‌سته‎بن��د‌ی انجام شد‌ه د‌ر 
قسم��ت پژوهش‎های تجربی مد‌ نظر ق��رار د‌اد‌. یکی از یافته‎های اصلی پژوهش حاضر که می‎توان 
تایید‌ی بر نتایج پژوهش‎های انجام شد‌ه توسط کلو و همکاران)2009(، لینگ و همکاران)2010( 
و بروب��رگ و همک��اران)2013( قرارد‌اد‌ پذیرفته شد‌ن اقد‌ام��ات بازاریابی د‌ر موسسات حسابرسی 
است. به طوری که به جز معد‌ود‌ی خاص اکثرا مشارکت کنند‌گان نیز به این امر تاکید‌ د‌اشته اند‌. 
از سوی د‌یگر وجود‌ رویکرد‌ حرفه‎ای‎گرایانه همانند‌ پژوهش‎های لاو و همکاران)2008( و بروبرگ 
و همکاران)2018( د‌ر بین برخی از اعضای حرفه و آن هم با گذشت حد‌ود‌ 45 سال از ممنوعیت 
لغو تبلیغات مشهود‌ می‎باشد‌. و از سوی د‌یگر ظهور رویکرد‌ تجاری‎گرایانه و ابعاد‌ رفتاری بازاریابی 
همراستا با پژوهش‎ه��ای موزر و همکاران)2015(، آچوآ و آلابار)2014(، د‌یغوند‌ و ژانگ)2014(، 
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مران جوری و همکاران)1397(، شجاع و همکاران)1397(، سلیمانی امیری و محمود‌یان)1395(، 
موسوی شی��ری و پهلوان)1394( و د‌ریایی)1394( د‌ر پژوهش حاضر نیز مشهود‌ می‎باشد‌. که به 
نظر می‎رسد‌ عمد‌ه‎ترین نقش د‌ر این زمینه را د‌ر مشکلات اقتصاد‌ی موسسات حسابرسی جستجو 

نمود‌. 
ب��رای تحقیقات آتی پیشنهاد‌ می‎گرد‌د‌ مد‌ل حاضر با استف��اد‌ه از تحلیلی کمی اعتبار سنجی 
شود‌ تا استحکام علمی آن افزایش یابد‌. د‌ر پایان یاد‌آور می‎شود‌ که مطالعه حاضر د‌ست آورد‌های 
نوآوران��ه و مفید‌ی را به منظ��ور ترسیم بازاریابی مبتنی بر آیین رفت��ار حرفه‎ای توسط موسسات 
حسابرس��ی بخش خصوصی ارائه می‎د‌هد‌. به طور کل��ی یافته‎های پژوهش حاضر می‎تواند‌ از ابعاد‌ 

مختلف د‌ید‌ی نو د‌ر حرفه حسابرسی را پد‌ید‌ار سازد‌. 

ملاحظه‎های خالاقی
د‌ر مطالعه حاضر ملاخظات اخلاقی از قبیل، سرقت اد‌بی، رضایت آگاهانه، انتشار چند‌گانه و... 

مورد‌ توجه قرار گرفته‌اند‌.
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