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Abstract
The formation of Association of Certified Public Accountants and privatization in the audit 

market led to the failure of the monopoly of the auditing organization and increased competition 
in the audit market. Therefore, the concept of marketing and competitiveness became the subject 
of interest in auditing profession. This article aims to examine the auditors` attitude toward 
marketing activities among auditors in private sector. A descriptive survey was performed. 
Questionnaires were distributed among 289 Certified Public Accountants to collect information. 
The results showed that Iranian auditors` attitude is positive regarding marketing activities. A 
significant difference is found between auditors` attitude toward marketing activities in terms 
of professional experience and age, but there is no difference between auditors› attitudes toward 
marketing activities in terms of job position and gender.
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چکیده
سازمان  انحصار  شكست  موجب  حسابرسي،  بازار  در  خصوصی‌سازی  و  رسمي  حسابداران  جامعه‌ی  تشيكل   
حرفه‌ی  در  رقابت‌پذيري  و  بازاريابي  مفهوم  اساس  اين  بر  گرديد.  حسابرسي  بازار  در  رقابت  افزايش  و  حسابرسي 
ميان  در  را  بازاريابي  فعاليت‌هاي  به  نسبت  حسابرسان  نگرش  حاضر  تحقيق  گرفت.  قرار  توجه  مورد  حسابرسي 
و  است  پيمايشي   - توصيفي  ماهيت  نظر  از  تحقيق  روش  مي‌دهد.  قرار  مطالعه  مورد  بخش خصوصي  حسابرسان 
براي جمع‌آوري اطلاعات، پرسشنامه‌اي بين ۲۸۹ نفر از حسابداران رسمي شاغل توزيع گرديد. نتايج پژوهش نشان 
داد نگرش حسابرسان ايراني نسبت به فعالیت‌های بازاريابي مثبت است. همچنين بين نگرش حسابرسان نسبت به 
فعاليت‌هاي بازاريابي از جنبه‌ی تجربه‌ی حرفه‌اي و سن تفاوت معناداري وجود دارد اما بين نگرش حسابرسان نسبت 

به فعاليت‌هاي بازاريابي از جنبه‌ی موقعيت شغلي و جنسيت هیچ‌گونه تفاوتي وجود ندارد.
 

واژه‌هايك ليدي: نگرش حسابرسان، فعاليت‌هاي بازاريابي، جامعه‌ی حسابداران رسمی.
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1- مقدمه 
مشکلات در حرفه‌ی حسابرسی در سال‌های اخير سؤالاتی را در مورد این‌که آیا افزايش رقابت 
در بازار برای ارائه‌ی خدمات حسابرسي، حرفه‌ای بودن و بی‌طرفی حسابرسان را از بین می‌برد، 
مطرح نموده است. مفسران مختلف معتقدند تبلیغ به‌عنوان كي استراتژی بازاریابی، مقررات‌زدایی 
و جلب‌توجه، حسابرسان را مجبور نموده كه به رقابت بپردازند. این موضوع ممكن است همراه با 
موج اخیر شکست‌های حسابرسی در کل جهان به زیان حرفه کمک نمايد )وايت، ۲۰۰۴؛ ايمهوف، 
ارکان اصلی فعالیت‌های  از  بازاریابی  از طرف ديگر  پالپو، ۲۰۰۳(.  ۲۰۰۳؛ زف، ۲۰۰۳؛ هيلي و 
هر شرکت یا مؤسسه‌ای است. ساختن محصول یا خدمات مورد ارائه، یک جنبه از فعالیت یک 
واحد تجاری است و فروش آن جنبه‌ی دیگر. اصولاً فروش مهم‌ترین رکن هر واحد تجاری است. 
زیرا خدمات مورد ارائه‌یا محصولات ساخته‌شده هنگامی ارزش‌دارند که بتوان آن‌ها را به فروش 
رساند. حرفه‌ی حسابرسی نیز از این امر مستثنا نیست و نیاز به بازاریابی دارد. بازاريابي به‌طور 
ندارد.  وجود  مشتري  تقاضا،  بدون  و  مي‌دهد،  افزايش  را  آن  يا  ميك‌ند  ايجاد  تقاضا  بااهمیتی 
بنابراين ايجاد استراتژي‌هاي بازار كه نتايج ارزش‌افزوده را به سازمان منتقل ميك‌ند راه مطمئني 
از  تعدادی  اساس  براين  آلابار، ۲۰۱۴(.  )آچيا،  باشند  موفق  آينده  در  تا  است  براي حسابرسان 
نگه‌داشتن  مشتری،  آوردن  به دست  مشتری،  وابستگی‌های  که چطور  کردند  بررسی  تحقیقات 
ارتباط با مشتری و حفظ مشتری، بخش‌های کارکردی حسابرسی را تشکیل می‌دهد. مطالعات 
اخیر همچنین نشان داد که حسابرسان به صاحب‌کاران مشاوره می‌دهند و می‌خواهند ارزش را 
از طریق خدمات حسابرسی اضافه نمایند. بااین‌حال آنچه اشاره‌شده به‌طور نسبی ناشی از کارکرد 
بازاریابی حرفه بوده و به عبارتی تلاش برای ارائه خدمات متفاوت از سایر رقبا است که با مداخله‌ی 
فعالیت حسابرسان در به دست آوردن مشتری و حفظ مشتری به‌وسیله‌ی ابزارهای بازاریابی و 
تبلیغ بیش‌تر به‌وسیله‌ی شبکه‌های درحال‌توسعه نمایان می‌شود )هاي و كنچل، ۲۰۱۰(. اگرچه 
سایر مؤسسات خدمات حرفه‌ای درگیر وظایف بازاریابی هستند اما حسابرسان به‌آرامی این‌گونه 

تغییرات را در حرفه‌شان می‌پذیرند. 
آمركيا  در  دادگاهی  تصمیم  از  بعد  بازاریابی  فعالیت‌های  به‌سوی  نگرش حسابرسی  در  تغییر 
نگرش  بر  زيادي  تحقیقاتی  به‌طوری‌که  کرد.  رشد  بیش‌تر  پس‌ازآن  و  شد  آغاز  سال ۱۹۷۷  در 
همكاران،  و  الينگسون  ۲۰۰۹؛  همكاران،  و  )كلو  نمودند  تمرکز  بازاریابی  به  نسبت  حسابرسان 
۲۰۰۲؛ تانگ و همكاران، ۲۰۰۲(. کلو و همکاران )۲۰۰۹( در تحقیقی نگرش حسابرسان نسبت 
به بازاریابی را در سال ۱۹۹۳ با نگرش در سال ۲۰۰۴ مقایسه کردند. نتایج پژوهش آن‌ها نشان 
داد که نگرش منفی حسابرسان نسبت به بازاریابی در سال ۱۹۹۳ به نگرش مثبت‌تری در سال 
۲۰۰۴ تغییر نمود. این تغییر در نگرش حسابرسان نسبت به بازاریابی به دلیل کاربرد روزافزون 
فعالیت‌های بازاریابی است. به‌عنوان مثال حسابرسان ارتباط با صاحب‌کاران را بنا نهادند و حفظ 
صاحب‌کاران  با  ارتباطاتشان  در  را  مختلفی  بازاریابی  فعالیت‌های  دارند  نیاز  حسابرسان  کردند. 
بگنجانند )مارخام و همكاران، ۲۰۰۵(. البته حرکت بازاریابی به‌سوی تحکیم ارتباطات صاحب‌کار 
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برای تقویت درک صاحب‌کاران، می‌تواند منشأ بحران باشد. به این دلیل که خدمات عرضه‌شده 
توسط یک حسابرس خاص از خدماتی که توسط سایر حسابرسان ارائه می‌شود، متفاوت است. 
تحقیقات گذشته نشان داد که هرچند مؤسسات خدمات حرفه‌ای کمی برای فعالیت‌های بازاریابی 
سازمان‌دهی می‌شوند، شواهدی وجود دارد که آن‌ها از تعدادی اصول بازاریابی فریبنده پیروی 
بازاریابی  فعالیت‌های  که  می‌دهد  نشان  تحقیقات  همچنین  يانگ، ۲۰۰۹(.  )هودگس،  می‌کنند 
است که  بلکه وظیفه‌ای  نمی‌شود  اجرا  کار می‌کنند  بازاریابی  در بخش  توسط کسانی که  فقط 
همه‌ی سطوح سازمان با آن درگیر می‌شوند )گوممسون، ۱۹۷۹( و با فعالیت‌های عملیاتی سازمان 
کامل می‌شود )آشيل و همكاران، ۲۰۰۳(. در سال‌های اخیر حرفه‌ی حسابرسی تغییرات سریع و 
درخور توجهی داشته است. کاهش مقررات در بازار کار حسابرسی، به مؤسسات حسابرسی اجازه 
داد بیش‌تر اهداف اقتصادی را دنبال کنند و در جست‌وجوی درآمد خود و کاهش هزینه‌ها در 
کار حسابرسی باشند. در ايران با تشيكل جامعه‌ی حسابداران رسمي در سال ۱۳۸۰ بر پايه‌ی 
پديدار  حسابرسي  مؤسسات  از  زيادي  تعداد  چراکه  شد،  پررنگ‌تر  موضوع  این  خصوصی‌سازی 
شدند كه اين خود منجر به شكست انحصار سازمان حسابرسي و افزايش رقابت در بازار حسابرسي 

گرديد)بني مهد، ۱۳۹۰(. 
درواقع  می‌شود.  حاصل  آن‌ها  توسط  اهداف  که  هستند  ابزاری  بازاریابی  استراتژی‌های 
را کنترل کند.  آن  است که شرکت می‌تواند  متفاوتی  متغیرهای  بازاریابی شامل  استراتژی‌های 
متغیرهای قابل‌کنترل استراتژی بازار شامل محصول، قیمت، تبلیغات، کارکنان، دارایی و امکانات 
فیزیکی است. با توجه به این‌که فلسفه وجودی حرفه‌ی حسابرسی، نقش اعتباردهی است، لذا 
اصول و ضوابط بازاریابی حرفه‌ی حسابرسی نسبت به مؤسسه‌های خدماتی دیگر کمی متفاوت 
است. در سال‌های اخیر محققان به مطالعاتی درزمینه‌ی ورود بازاریابی به حرفه‌ی حسابرسی و 
استراتژی‌های بازاریابی و مشتری‌مداری در حرفه‌ی حسابرسی پرداختند. نگاه مؤسسات حسابرسی 
به این استراتژی‌ها و استفاده از آن‌ها با توجه به متفاوت بودن شرایط قانونی، اقتصادی و محیطی 
کشورها متفاوت است. در بازار حسابرسی ایران معیارهای دوگانه باعث شده که شرایط متفاوت 
کاری بین مؤسسات حسابرسی دولتی )سازمان حسابرسی( و مؤسسات حسابرسی خصوصی و 
حتی در داخل خود جامعه‌ی حسابداران رسمی که شرایط یک مؤسسه با مؤسسات دیگر متفاوت 
است، وجود داشته باشد )مران جوری، ۱۳۹۹(. در ایران برخی از مؤسسات حسابرسی به دلیل 
محدود بودن پرتفوی کاریشان در زمان‌های افت کار )به‌عنوان مثال فواصل بعد از مجامع شرکت( 
به دلیل کاهش زیان ناشی از هزینه‌های سربار ثابت مؤسسه اقدام به قبول پیشنهادهای ارجاع 
قیمت  کاهش  چون  باشد،  خطرناک  می‌تواند  سیاست  این  می‌کنند.  پایین  قیمت‌های  با  شده 
گاهی به قیمت از دست رفتن کیفیت تمام می‌شود. سیاست کاهش قیمت برای اعتبار حرفه‌ی 
است  ممکن  حسابرسی  مؤسسه‌ی  که  دارد  وجود  ریسک  این  است.  ریسک  دارای  حسابرسی 
اقدام به کاهش هزینه‌ی حسابرسی از طریق کاهش در زمان انجام کار و کاهش یا حذف برخی 
روش‌های حسابرسی نماید. لذا وظیفه‌ی اعتبار دهی حسابرسی به‌شدت تحت تأثیر قرار می‌گیرد.
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بر اين اساس مفهوم بازاريابي و رقابت‌پذیری در حرفه‌ی حسابرسی و كسب سهم بيشتر از بازار 
با وظایف سنتی‌اش، دستورالعمل‌های  ازیک‌طرف  از پيش مطرح شد. حرفه‌ی حسابرسی  بيش 
اخلاقي و آيين رفتار حرفه‌اي از طرف دیگر با فعالیت‌های بازاریابی مواجه است که حسابرسان و 
شرکت‌های حسابرسی باید بیش‌تر از آن‌ها مطلع شوند تا بتوانند در محيط رقابتی بقای خود را 
حفظ کنند. با توجه به اين تغييرات محيطي، اقتصادي و ساختاري در پژوهش حاضر در راستاي 
به  بار  نخستين  براي  اولاً(  به حرفه‌ی حسابرسی  بازاريابي  ورود  به  مربوط  پژوهش‌هاي  تكميل 
آزمون نگرش حسابرسان ايراني نسبت به فعاليت‌هاي بازاريابي)بر اساس شاخص‌هاي بومی‌شده( 
پرداخته مي‌شود؛ ثانیاً( با رتبه‌بندی فعالیت‌های بازاريابي، تجزیه‌وتحلیل نتايج حاصل از تحقيق 
و ارائه‌ی راهك‌ارهايي جهت رفع تنگناهاي موجود و توسعه‌ی روكيردي نوين، گامي به‌سوی غناي 

ادبيات موضوع پژوهش در حوزه‌ی حسابرسي برداشته خواهد شد.

2- مبانی نظری و پیشینه‌ی پژوهش
بازار شده‌اند سبب  وارد  زياد شركت‌هاي حسابرسي جديد كه  تعداد  به‌واسطه  رقابت  افزايش 
ايجاد نوعي فرآیند فوق رقابتي در صنعت و همچنين موجب تغيیر شكل راهك‌ارها و مباحث مرتبط 
با مقوله‌ی حسابرسي توسط حسابرسان شده است)كروس و همكاران، ۲۰۱۵(. قبل از سال ۱۹۹۷ 
بازاريابي به‌عنوان كي فرآیند غیراخلاقی قلمداد شده كه سبب نقض اصول حرفه‌اي و اخلاقيات 
مي‌گرديد)كلو و همكاران، ۲۰۰۹(. افزايش فشار رقابتي موجب شده حسابرسان، اهميت بازاريابي 
را بفهمند. هلی و پالپو )۲۰۰۳( معتقدند که حرفه باید استانداردهایش را تغییر و به شرکت‌های 
حسابرسی اجازه بازاریابی دهد. به عبارتی فشار قابل‌توجه برای حسابرسی تا هزینه‌ها را کاهش 
دهند و منابع درآمد دیگری جستجو کنند. شواهد تجربی و تحقیقی مطابق با این دیدگاه وجود 
دارد. به‌عنوان مثال مطالعات قبلی نشان داد که مقررات‌زدایی)حذف مقررات ممنوعيت بازاريابي در 
حرفه‌ی حسابرسی( بازارهای حسابرسی باعث كاهش دستمزدها در ایالات‌متحده)ماهر و همكاران، 
۱۹۹۲( و استرالیا )كراسول، ۱۹۹۲( شده است. شروع تغيير نگرش به سمت فعاليت‌هاي بازاريابي 
به رأی دادگاه عالي در آمركيا برمی‌گردد. دادگاه عالي در آمركيا در سال ۱۹۷۷ در مورد پرونده‌ی 
بيتس در آريزونا حكم داد كه كدهاي اخلاق حرفه‌اي كه مانع بازاريابي در حرفه شده‌اند، براي 
انعكاس تغييرات در قانون بازنويسي شود. به عبارتي سازمان‌هاي حرفه‌اي نمي‌توانند اعضايشان را 
از فعاليت‌هاي بازاريابي و تبليغات منع كنند. بعدازاین حكم نگرش حسابرسی به‌سوی فعالیت‌های 
بازاریابی آغاز شد و پس‌ازآن بیش‌تر رشد کرد. به‌طوری‌که تحقیقات زيادي به نگرش حسابرسان 
از تصميم دادگاه نشان  بعد  بازاریابی پرداختند. در سال ۱۹۷۸ بلافاصله  فعاليت‌هاي  به  نسبت 
داد، ۷ درصد حسابداران وجود دارند كه برنامه‌ريزي براي بازاريابي را بررسي كرده‌اند )مارخام و 
همكاران، ۲۰۰۵(. در سال ۱۹۹۱ تحقيقي ديگري دريافت كه مؤسسات حسابرسي و حسابداري 
كه بيش از ۱۰ سال در حرفه فعاليت دارند كمتر براي بازاريابي و تبليغات برنامه‌ريزي كردند. اين 
در حالي است كه مؤسساتی كه كمتر از ۵ سال در حرفه فعاليت داشتند، برنامه‌ریزی براي استفاده 
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از  براي استفاده  اين نشان می‌دهد كه نگرش  تبليغات دارند.  بازاريابي بخصوص  از تكن‌كيهاي 
فعاليت)تجربه‌ی حرفه‌اي(  زمان  از جنبه‌ی مدت  بازاريابي در مؤسسات حسابرسي  تكن‌كيهاي 

متفاوت است ) كلو و همكاران، ۲۰۰۹(. 
وكلا،  حسابداران،  توسط  حرفه‌اي  تبليغات  به  نسبت  نگرش  درباره‌ی   )۱۹۹۷( دارلينگ 
اين  نگرش  بين  مهمي  تفاوت‌هاي  داد  نشان  تحقيق  نتايج  پرداخت.  پزشكان  و  دندان‌پزشکان 
امّا  بودند  تبليغات  به  نسبت  منفي  نگرش  داراي  گروه‌ها  تمام  اگرچه  دارد.  وجود  گروه  چهار 
نگرش حسابداران و وكلا در مورد نقش بالقوه بازاريابي بخصوص تبليغات مثبت‌تر بود. در اين 
راستا هيت و فراسر )۱۹۸۸( اين نگرش منفي را این‌گونه تفسير ميك‌نند كه متخصصان نگران 
هستند كه ورود فعاليت‌هاي بازاريابي به حرفه‌‌‌ آن‌ها باعث اثرات منفي بر تصور، اعتبار، مقام و 
از سوي دریافت‌کنندگان خدمات گردد‌. موزر و همكاران)۲۰۰۰( در پژوهشي  رتبه‌ی احتمالي 
بازاریابی توسط حرفه‌ی حسابداری« پرداختند.  تحت عنوان »نگرش مصرف‌کنندگان نسبت به 
نتیجه پژوهش آن‌ها نشان داد که حسابداران به گسترش استراتژی‌های بازاریابی مناسب برای 
تبلیغ خدماتشان نیاز دارند. الينگسون و همكاران)۲۰۰۲( در پژوهشي يافتند كه نگرش منفي 
حسابرسان به بازاريابي در سال ۱۹۹۰ نسبت به سال ۱۹۹۹ كمتر شده است. هيچميدت )۲۰۰۲( 
بازاریابی  فعالیت‌های  وارد می‌شوند،  به حرفه‌ی حسابرسی  معتقد است: حسابرسان جوان‌تر که 
مختلفی را به کار می‌برند تا دیدگاه‌ها و خدماتشان را ترویج دهند. حسابرسان جوان عقیده دارند 
که یک دیدگاه حرفه‌ای خوب می‌تواند با استفاده مناسب از بازاریابی اجرا و ادامه یابد. این يافته 
پیشنهاد می‌کند که حسابرسان جوان، تبلیغ را به‌عنوان یک استراتژی بازاریابی مهم می‌بینند که 

می‌تواند به آن‌ها کمک کند زمینه صاحب‌کارانشان را توسعه دهند.
یک  تبلیغ:  به  نسبت  حسابداران  »نگرش  عنوان  تحت  پژوهشي  به  همكاران)۲۰۰۹(  و  كلو   
تحقیق طولی« پرداختند. داده‌های پژوهش با استفاده از رویکرد بررسی ایمیل در سال ۱۹۹۳ 
و ۲۰۰۴ انجام‌شده است. سؤالات در دو بررسی یکسان بود و یک نمونه تصادفی از حسابداران 
برای هر تحقیق انتخاب شدند. آزمون‌های آماری برای مقایسه پاسخ‌ها از ۱۹۹۳ با پاسخ‌ها در 
۲۰۰۴ مورداستفاده قرار گرفت. نتایج تحقیق نشان داد که تغییرات مثبت و بااهمیتی در نگرش 
حسابرسان نسبت به بازاریابی خدمات حسابرسي وجود دارد. نگرش منفی نسبت به جنبه‌های 
مختلف تبلیغ به وضعیت خنثی )بی‌طرف( و مثبت تغییر کرد. قابل‌ذکر است که بین دو دوره 
زمانی تغییرات در استفاده از ابزارهای بازاریابی مختلف )مثل وب سایت‌ها برای جذب صاحب‌کاران 
جدید( رخ‌داده است. همچنین محققین دریافتند که حسابرسان با سن‌ کمتر از تبلیغات، حمایت 
مالی، سمینارها و رسانه‌های الکترونیکی برای ترویج و افزایش آگاهی از نام خود استفاده می‌کنند.

لينگ و همکاران )۲۰۱۰( در پژوهشي نگرش حسابداران نسبت به بازاریابی با استراتژی تبلیغ 
تحلیل  از  تبلیغ  به  نسبت  نگرش حسابداران  مقیاس  گسترش  برای  قراردادند.  مطالعه  مورد  را 
عاملي اكتشافي و برای اعتبار مدل مفهومی پژوهش خود از تحلیل عاملی تأییدی استفاده کردند. 
نتایج پژوهش آن‌ها نشان داد صاحب‌کاران به استفاده از خدمات حسابدارانی که بازاریابی و تبلیغ 
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کردند، گرایش قوی‌تری دارند و احتمالاً بیش‌تر تلویزیون، رادیو، روزنامه، بیل‌بورد، تلفن، ایمیل 
مستقیم، روزنامه‌ی تخصصی، روزنامه‌ی عمومی و اینترنت را ملاحظه کردند.

هاي و كنچل )۲۰۱۰( به پژوهشي تحت عنوان »اثر بازاریابی با استراتژی تبلیغ بر حق‌الزحمه‌ی 
بر  بازار  از شکل‌های رقابت  اثر هر یک  نیوزلند پرداختند. آن‌ها به‌طور جداگانه  حسابرسی« در 
دستمزد حسابرسي را آزمون کردند. آن‌ها دریافتند که تبلیغ همراه با افزایش در دستمزدها و بر 
مبنای کیفیت اتفاق می‌افتد نه بر مبنای قیمت. همچنین دریافتند که رقابت در میان مؤسسه‌های 
حسابرسي در حال افزایش است. بر این اساس پیشنهاد می‌کنند که احتمالاً روابط پیچیده‌تری در 
میان بازاریابی، تبلیغ، جلب‌توجه و دستمزدها وجود دارد که نیاز به انجام تحقیق‌های بیش‌تری 

است.
بازاریابی« در  به پژوهش تحت عنوان »توازن بین حسابرسی و  بروبرگ و همکاران )۲۰۱۳( 
نشان  آن‌ها  پژوهش  نتایج  بود.  سوئدی  حسابرس   ۶۷۲ آماری  نمونه‌ی  تعداد  پرداختند.  سوئد 
داد که حسابرسان با نگرش مثبت نسبت به بازاریابی در مقایسه با آن دسته از حسابرسانی که 
نگرش مثبت کمتری دارند، زمان بیش‌تری را برای فعالیت‌های بازاریابی صرف می‌کنند. همچنین 
حسابرسانی که فعالیت‌های بازاریابی را مهم در نظر می‌گیرند، به‌طور معنا‌داری زمان بیش‌تری را 

صرف فعالیت‌های بازاریابی می‌کنند.
موزر و همکاران )۲۰۱۵( به پژوهشی تحت عنوان »ارزیابی طولی نگرش مشتریان به تبلیغات 
حسابداری« پرداختند. محققین نگرش‌ها و عقاید کنونی درباره‌ی تبلیغات حسابداری را بررسی 
و آن‌ها را با نگرش‌هایی که ۱۰ سال پیش بیان شدند، مقایسه کردند. این مطالعه تکرار پیمایشی 
مقایسه‌ی  برای  آماری  جامعه‌ی  و  پرسشنامه  همان  از  و  شد  انجام   ۲۰۰۴ سال  در  که  است 
طولی پاسخ‌ها استفاده می‌کند. پاسخ‌دهندگان سال‌های ۲۰۰۴ و ۲۰۱۴ تأیید کردند که تبلیغات 
حسابداران اطلاعات سودمندی را در اختیار عموم جامعه قرار می‌دهد و هر دو گروه نیز معتقد 
از  بسیاری  باور  مطالعه  این  که  می‌رسد  نظر  به  کنند.  تبلیغ  حسابداران  است  بهتر  که  بودند 
حرفه‌ای‌های عرصه‌ی بازاریابی را تأیید می‌کند که بازاریابی و تبلیغات به‌وضوح جایگاهی را در 

آینده‌ی خدمات حسابداری به خود اختصاص می‌دهد.
دریافت‌کنندگان خدمات  ادراکی  ارزش  بر  تبلیغات حسابداران  تأثیر  محفوز)۲۰۱۶(  و  مشال 
حسابداری را مورد مطالعه قراردادند. نتایج نشان داد نگرش نسبت به تبلیغات حسابداران تأثیر 
معناداری بر ارزش ادراکی دریافت‌کنندگان خدمات حسابداری دارد. نتایج نشان می‌دهد تغییری 
معنادار در نگرش حسابداران به تبلیغات، سوظن به تبلیغات را کاهش و ارزش ادراکی را افزایش 
دوره‌های  به  نسبت  تبلیغات  ابزارهای  در  تغییر  نشان‌دهنده‌ی  همچنین  مطالعه  این  می‌دهد. 
معتقدند  محققین  به‌طورکلی  است.  تبلیغات  در  حرفه‌ای‌ها  از  استفاده  خواهان  و  است  گذشته 
تبلیغات  این صورت  در  اهمیت دهند.  بازاریابی  و  تبلیغات  به  باید  مانند حسابداری  حرفه‌هایی 
می‌تواند مطمئن‌تر و معتبرتر باشد و بر این اساس دریافت‌کنندگان خدمات حسابداری واکنش 

مثبتی به تبلیغات خواهند داشت.
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بروبرگ و همکاران )۲۰۱۸( در تحقیقی با عنوان »هویت‌های حرفه‌ای و سازمانی حسابرسان و 
تجاری‌سازی در مؤسسات حسابرسی« به بررسی این امر پرداختند که چگونه هویت‌های حرفه‌ای 
و سازمانی حسابرسان با تجاری‌سازی در مؤسسات حسابرسی مرتبط است. بر این اساس ۳۷۴ 
پرسشنامه در میان اعضای انجمن حرفه‌ای حسابداران، حسابرسان و مشاوران حسابرسی در سوئد 
توزیع گردید. یافته‌های پژوهش نشان داد که هویت‌سازمانی حسابرسان با سه جنبه تجاری‌سازی 
یعنی جهت‌گیری بازار، جهت‌گیری مشتری و جهت‌گیری فرآیندهای شرکت رابطه‌ی مثبت دارد. 
برخلاف استدلال‌هایی که بر اساس ادبیات پیشین صورت گرفته است، این مطالعه نشان داده 

است که هویت حرفه‌ای حسابرسان نیز به‌طور مثبت با تجاری‌سازی ارتباط دارد.
بازاريابي  استراتژي‌هاي  رتبه‌بندي  و  »شناسايي  عنوان  با  پژوهشی  در   )۱۳۹۹( مران‌جوری 
در حرفه‌ی حسابرسی« به شناسايي استراتژي‌هاي بازاريابي در حرفه‌ی حسابرسی و رتبه‌بندي 
استراتژي  به‌دست‌آمده، هشت  نتايج  اساس  بر  پرداخت.  آنتروپي  تكنكي  اساس  بر  استراتژي‌ها 
به‌عنوان استراتژي‌هاي بازاريابي و نفوذ براي جذب صاحب‌کار در حرفه‌ی حسابرسی شناسايي شد. 
اين استراتژي‌ها عبارت‌اند از: سياست قيمت‌گذاري كمتر از واقع خدمات حسابرسي )نرخ‌شكني يا 
سياست كاهش قيمت(، ارائه‌ی خدمات متنوع بيشتر از خدمات اطمينان‌بخشي، ارائه‌ی رزومه‌ی 
كاري به نهادهاي تصميم‌گيرنده، جذب صاحب‌کار از طريق نفوذ در اعضاي هيئت‌مديره، مديران 
مجامع شركت‌هاي مادر، هلدينگ‌ها، جذب صاحب‌کار به دلیل وجـود منافع مشترك از طريق 
آشنايي يا واسطه‌ها، انجام حسابرسي باکیفیت عالي به‌قصد تداوم كار براي صاحب‌کاران فعلي و 
جـذب صاحب‌کاران آتـي، تعامل با صاحب‌کار )چشم‌پوشي از خطاها، تعديل بندهاي گزارش( 
به‌منظور تداوم كار و حفظ و جذب صاحب‌کار از طريق چرخش كار بين چند مؤسسه‌ی حسابرسي.

برقراري  در  رفتار حسابرسان  »آزمون  عنوان  با  پژوهشی  در  و همکاران)۱۳۹۷(  مران جوری 
نگرش،  كه  رسیدند  نتیجه  این  به  بازاريابي«  فعاليت‌هاي  و  ذاتي حسابرسي  وظايف  بين  توازن 
سطح اهميت، رفتار فريبنده و سطوح حرفه‌اي بر توازن بين وظايف ذاتي حسابرسي و فعالیت‌های 
بازاريابي تأثیر دارد ولي جوان بودن حسابرسان بر توازن بين وظايف ذاتي حسابرسي و فعاليت‌هاي 
بازاريابي تأثیر ندارد. آنان)۱۳۹۷( در پژوهشی دیگر تمایل به رفتار فریبنده و نگرش حسابرسان 
نسبت به رویه‌های غیراخلاقی بازاریابی را مورد مطالعه قرار دادند. نتایج نشان داد حسابرسانی 
که تمایل به رفتار فریبنده بیش‌تری دارند نگرش آن‌ها نسبت به استفاده از رویه‌های بازاریابی 

غیراخلاقی بیش‌تر است.
شجاع و همکاران )۱۳۹۷( در پژوهشی نشان دادند که تمایل حسابرسان به فعالیت بازاریابی 
قبول  حسابرسی،  فعالیت  اهمیت  بازاریابی،  فعالیت  اهمیت  درباره‌ی  آن‌ها  دیدگاه  تأثیر  تحت 

داشتن فعالیت حسابرسی و رتبه‌ی شغلی حسابرسان است.

3- فرضیه‌های تحقيق
با توجه به مباني نظري و پيشينه‌ی پژوهش، فرضيه‌هاي تحقيق به شرح زير می‌باشد:



پژوهش‌های حسابرسی حرفه‌‌ای
سال اول | شماره چهارم | پاییز 1400

 |       |40

فرضيه‌ی اول: نگرش حسابرسان ایرانی نسبت به فعالیت‌های بازاريابي مثبت است. 
فرضیه‌ی دوم: بین نگرش حسابرسان نسبت به فعالیت‌های بازاریابی بر اساس جنسیت تفاوت 

معناداری وجود دارد.
فرضیه‌ی سوم: بین نگرش حسابرسان نسبت به فعالیت‌های بازاریابی بر اساس تجربه حرفه‌اي 

تفاوت معناداری وجود دارد.
فرضیه‌ی چهارم: بین نگرش حسابرسان نسبت به فعالیت‌های بازاریابی بر اساس موقعيت شغلي 

تفاوت معناداری وجود دارد.
تفاوت  اساس سن  بر  بازاریابی  فعالیت‌های  به  نسبت  نگرش حسابرسان  بین  پنجم:  فرضیه‌ی 

معناداری وجود دارد.

4- روش‌شناسی پژوهش
این پژوهش از دیدگاه هدف، پژوهشي توصیفی محسوب می‌شود. چراکه هدف آن توصیف عینی 
و واقعی چگونگی نگرش حسابرسان نسبت به فعالیت‌های بازاریابی است. از دید نتایج پژوهش، 
در دامنه‌ی پژوهش‌های کاربردی قرار می‌گیرد. از نظر فرآیند اجرای پژوهش، یک پژوهش كمّي 
بشمار می‌رود. زیرا قبل از جمع‌آوری داده‌های پژوهش، ماهیت متغیرها و داده‌ها مشخص است 
و هدف از انجام پژوهش، اندازه‌گیری متغیر موردنظر یا رابطه‌ی علی دو یا چند متغیر است و به 
گردآوری، تحلیل و تفسیر داده‌ها بر اساس مشاهده‌ی آنچه در جامعه رخ می‌دهد، می‌پردازد. از 
دیدگاه منطق اجرا و زمان انجام پژوهش به ترتیب پژوهش استقرایی و مقطعی شمرده می‌شود. 
چراکه بر اساس یافته‌های حاصل از مشاهدات و استدلال از جزء به کل، درصدد ارائه‌ی الگو و 
نظریه است و برای توصیف رفتار و نگرش‌های افراد در یک جامعه در مقطعی مشخص از زمان 

انجام می‌شود. 
برای تدوین متون و ادبیات پژوهش از مطالعات کتابخانه‌ای استفاده می‌شود. در بخش میدانی، 
از ابزار پرسشنامه برای جمع‌آوری داده‌ها استفاده مي‌گردد. بخش اول پرسشنامه شامل سؤالات 
پیشینه )آماری( است که به‌عنوان متغیرهای زمينه‌اي پژوهش در نظر گرفته می‌شود. باقی‌مانده‌ی 
پرسشنامه شامل سؤال از حسابرسان درباره‌ی نگرش آن‌ها نسبت به فعالیت‌های بازاریابی است. 
تا کاملًا موافقم  از کاملًا مخالفم )۱(  لیکرت ۵ گزینه‌ای  به هر سؤال در طیف  آزمون‌شوندگان 
)۵( پاسخ مي‌دهند. سؤالات اوليه پرسشنامه براي درك نگرش حسابرسان نسبت به فعاليت‌هاي 
بازاريابي از تحقيق بروبرگ و همكاران)۲۰۱۳( در قالب كي چک‌لیست انتخاب گرديد. با توجه 
به متفاوت بودن شرايط محيطي و اقتصادي كشور ما و همچنین عدم مقررات‌زدایی در بازاریابی 
و تبلیغات در حرفه‌ی حسابرسی در ایران، برخي از سؤالات چک‌لیست اوليه با استفاده از نظر 
خبرگان و مصاحبه‌ی عمیق، اصلاح شد. قبل از توزیع پرسشنامه بين اعضای نمونه، ابتدا با ارسال 
پرسشنامه براي تعدادي حسابرس باتجربه و اساتيد فن همچنين مصاحبه با آن‌ها موارد موجود 
گرفت. همچنین سؤالات  قرار  موردبررسی مجدد  بودن  کافی  و  قابل‌فهم  نظر  از  در چک‌لیست 
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پرسشنامه با توجه به موضوع تحقيق تجزیه‌وتحلیل می‌شوند تا مشخص شود آيا به‌خوبی از سوي 
گرديده  اصلاح  موردنظر  پرسشنامه  درنتیجه  خیر.  یا  می‌شود  فهمیده  و  درک  آزمون‌شوندگان 
در نهایت پرسشنامه‌ی نهایی تکمیل و براي اعضاي نمونه ارسال شد. سؤالات پرسشنامه شامل 
موارد زير است: ۱- ارائه‌ی رزومه‌ی كاري به نهادهای تصمیم‌گیرنده ۲- سياست كاهش قيمت 
اعضاي هیئت‌مدیره،  نفوذ در  از طريق  تنوع خدمات حرفه‌اي ۴- جذب صاحب‌کار  افزايش   -۳
مديران مجامع شرکت‌های مادر،... ۵- جذب صاحب‌کار به دليل وجود منافع مشترك از طريق 
گزارش،...(  بندهای  تعدیل  خطاها،  از  صاحب‌کار)چشم‌پوشی  با  تعامل   -۶ واسطه‌ها  يا  آشنايي 
به‌منظور تداوم كار ۷- انجام حسابرسي باکیفیت بالا به‌قصد تداوم كار براي صاحب‌کاران فعلي و 
 جذب صاحب‌کاران آتي ۸- حفظ و جذب صاحب‌کار از طريق چرخش كار بين چند مؤسسه‌ی 

حسابرسي.
 در این تحقیق برای برآورد پارامترهای مدل‌های موجود در تحقیق و تجزیه‌وتحلیل و استنباط 

آماری، از نرم‌افزار اس پي اس اس استفاده گردیده است.
جامعه‌ی آماری تحقیق حاضر حسابداران رسمی عضو جامعه‌ی حسابداران رسمی ایران است. 
حسابداران رسمی شاغل انفرادی به‌عنوان اعضای جامعه‌ی آماری تحقیق در نظر گرفته نمی‌شوند. 
موردتحقیق،  موضوعات  بخصوص  حسابرسی  موضوعات  با  آن‌ها  از  قابل‌توجهی  تعداد  اولاً(  زیرا 
كمتر سروكار دارند؛ ثانیاً( تعداد قابل‌توجهی از آنان درواقع شاغل در حرفه‌ی حسابرسی نیستند 
کسب  امکان  این‌که  به  توجه  با  نیست.  امکان‌پذیر  آنان  به  دسترسی  هستند  شاغل  چنانچه  یا 
نظرات تمام جامعه‌ی آماری وجود ندارد و برخی از اعضای جامعه‌ی آماری نیز اصولاً ممکن است 
تمایلی به مشارکت در آزمون از خود نشان ندهند، تحقیق با استفاده از نمونه‌گیری انجام می‌شود. 
این‌که  به دليل  نفر مي‌باشد.  نمونه‌ی پژوهش حاضر ۲۸۵  از جدول مورگان حداقل  استفاده  با 
جامعه‌ی موردنظر بسيار پرمشغله هستند و به تكميل پرسشنامه تمايل چنداني ندارند، لذا با در 
نظر گرفتن درصدي براي عدم پاسخ براي دست‌یابی به تعداد نمونه‌ی آماري، تعداد پرسشنامه‌ی 
نهايي پژوهش حاضر  نمونه‌ی  تعداد  با جمع‌آوری پرسشنامه‌ها  توزيع گرديد. درنهایت  بيشتري 
۲۸۹ نفر می‌باشد. ویژگی‌های جمعیت شناختی گروه نمونه در جدول ۱ ارائه‌شده است. به‌منظور 
تأمین روايي)اعتبار محتوايي( ابزار پرسشنامه، بعد از تهيه چک‌لیست اوليه فعاليت‌هاي بازاريابي، 
با توزيع آزمايشي تعدادي از پرسشنامه به‌صورت محدود بين خبرگان و اساتید فن، برخي نواقص و 
اشكال‌هاي آن شناسايي و مورد بازبيني و تعديل قرار گرفت. بنابراین، پرسش‌نامه از اعتبار محتوایی 
برخوردار است. پایایی ابزار اندازه‌گیری یعنی این‌که ابزار اندازه‌گیری انتخاب‌شده، در صورت تکرار 
اندازه‌گیری متغیرها در شرایط یکسان، تا چه حد نتایج مشابهی را ارائه می‌کند. ضریب آلفای 
کرونباخ، یکی از متداول‌ترین روش‌های اندازه‌گیری اعتمادپذیری و یا پایایی پرسشنامه‌ها است. 
ضریب آلفای کرونباخ براي پرسشنامه‌ی حاضر ۷۲ درصد است كه نشان می‌دهد سؤالات از پايايي 

قابل‌قبولي برخوردار است.
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جدول)1( ویژگی‌های جمعیت شناختی نمونه
درصدفراوانیشرحمتغیرها

 جنسیت 
۴۴۱۵/۲زن
۲۴۵۸۴/۸مرد

تجربه‌ی حرفه‌ای
۱۰۷۳۲۵/۲ و کمتر از ۱۰ سال

۱۱۱۴۵۵۰/۲ تا ۲۰ سال
۲۱۷۱۲۴/۶ به بالا

موقعیت شغلی
۳۲۱۱/۱سرپرست ارشد

۵۳۱۸/۳مدیر
۲۰۴۷۰/۶شریک

سن

۳۴۱۱/۸زیر ۳۵ سال
۱۴۶۵۰/۵بین ۳۶ تا ۴۵ سال
۸۶۲۹/۸بین ۴۶ تا ۵۵ سال

۲۳۷/۹بالای ۵۵ سال
5- آمار توصیفی

براي آزمون فرضیه‌های پژوهش، ابتدا آمار توصيفي سؤالات تحقيق در جدول۲ ارائه و سپس 
فرضيه‌هاي تحقيق مورد آزمون قرار گرفت.

جدول)۲( آمار توصيفي فعالیت‌های بازاريابي در حرفه‌ی حسابرسی

انحراف ميانهمیانگینمتغیرها
چولگي كشيدگي معیار

ارائه‌ی رزومه‌ی كاري به نهادهای 
۰/۸۶۲-۳/۸۲۴/۰۰/۷۰۷۱/۷۹۴تصمیم‌گیرنده

۰/۹۰۵۰/۲۲۰-۲/۵۱۲/۰۱/۱۲۵سياست كاهش قيمت
۰/۵۵۰-۰/۴۹۷-۳/۴۶۴/۰۱/۷۳افزايش تنوع خدمات حرفه‌اي

جذب صاحب‌کار از طريق نفوذ در اعضاي 
۰/۸۶-۱/۱۲۰-۲/۸۷۳/۰۱/۱۹۱هیئت‌مدیره، مديران مجامع شرکت‌های مادر،...

جذب صاحب‌کار به دليل وجود منافع مشترك 
۱/۱۳۵۰/۱۷۴-۲/۶۳۲/۰۱/۱۵۰از طريق آشنايي يا واسطه‌ها

تعامل با صاحب‌کار )چشم‌پوشی از خطاها،...( 
۱/۲۰۶۰/۲۸۹-۲/۴۶۲/۰۱/۲۱۰به‌منظور تداوم كار
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انجام حسابرسي باکیفیت بالا به‌قصد
تداوم كار براي صاحب‌کاران فعلي و جذب 

صاحب‌کاران آتی
۴/۴۷۵/۰۰/۶۷۲۴/۹۳-۱/۵۰۶

حفظ و جذب صاحب‌کار از طريق چرخش كار 
۰/۶۱۸-۳/۴۲۴/۰۱/۷۰/۹۴بين چند مؤسسه‌ی حسابرسي

بند  به  مربوط  پرسش‌  به  داده‌شده  پاسخ‌های  میانگین  مقدار  می‏دهد:  نشان   ۲ جدول  نتایج 
و جذب  فعلي  براي صاحب‌کاران  كار  تداوم  به‌قصد  بالا  باکیفیت  )انجام حسابرسي   ۷ شماره‌ی 
صاحب‌کاران آتي( دارای بالاترین میانگین است )برابر با ۴/۴۷(. پایین‌ترین میانگین نیز مربوط به 
پرسش‌ بند شماره‌ی ۶ )تعامل با صاحب‌کار)چشم‌پوشی از خطاها، ...( به‌منظور تداوم كار( است 
)برابر با ۲/۴۶(. این در حالی است که بالاترین رقم میانه، مربوط به پرسش‌ بند ۷ )انجام حسابرسي 
باکیفیت بالا به‌قصد تداوم كار براي صاحب‌کاران فعلي و جذب صاحب‌کاران آتي( و برابر ۵ است. 
کمترین مقدار میانه نیز متعلق به پرسش‌ مربوط به بندهاي شماره‌ی ۲ )سياست كاهش قيمت(، 
يا واسطه‌ها( و بند ۶  از طريق آشنايي  به دليل وجود منافع مشترك  بند ۵ )جذب صاحب‌کار 
)تعامل با صاحب‌کار )چشم‌پوشی از خطاها،...( به‌منظور تداوم كار( و برابر ۲ می‌باشد. بیش‌ترین 
انحراف معیار، متعلق به پرسش‌ مربوط به بند شماره‌ی ۶ )تعامل با صاحب‌کار )چشم‌پوشی از 
خطاها،...( به‌منظور تداوم كار( است و کمترین مقدار انحراف معیار نیز متعلق به پرسش مربوط به 
بند شماره‌ی ۷ )انجام حسابرسي باکیفیت بالا به‌قصد تداوم كار براي صاحب‌کاران فعلي و جذب 

صاحب‌کاران آتي( است.
 

6- یافته‌های پژوهش
در فرضیه‌ی اول بيان شد كه نگرش حسابرسان نسبت به فعاليت‌هاي بازاريابي مثبت است. با 
توجه به نرمال بودن توزيع جامعه‌ی آماري از آزمون تی‌ تک نمونه‌اي كه كي آزمون پارامتركي 

است، برای استنباط فرضیه‌ی اول استفاده می‌کنیم.

جدول)۳ ( نتايج آزمون فرضیه‌ی اول
مقدار آزمون = ۳

فاصله‌ی اطمینان %۹۵ 
از تفاوت‏ها

اختلاف 
میانگین

سطح 
معنا‏داری

درجه 
آزادی

t

حد پایینحد بالا
۰/۲۰۵۰/۰۲۸۸۵/۷۷۴

نگرش به 
فعالیت‌های 

بازاريابي ۰/۲۷۶۰۰/۱۳۵۷

همان‌گونه که در جدول ۳ مشاهده می‌شود چون سطح معناداری آزمون ۰/۰ و کمتر از ۰/۵ 
 .)۳  >µ :H۱( است  بیش‌تر   ،)۳( ممتنع  میانگین  از   ،)۳/۲۰۵( محاسبه‌شده  میانگین  و  است 
به‌عبارت‌دیگر  می‌گیرد؛  قرار  تأیید  مورد  تحقیق  فرضیه‌ی  و  می‌شود  رد  صفر  فرضیه‌‌‌‌‌ی  ازاین‌رو 
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نگرش حسابرسان ايراني نسبت به فعاليت‌هاي بازاريابي مثبت است. لذا فرضیه‌ی اول مورد تأیید 
قرار مي‌گيرد.

در فرضیه‌ی دوم بيان شد كه بین نگرش حسابرسان نسبت به فعالیت‌های بازاریابی بر اساس 
جنسیت تفاوت معناداری وجود دارد. به منظور آزمون این فرضیه و با توجه به نرمال بودن توزیع 

جامعه‌ی آماری، از آزمون پارامتریک t دو گروه مستقل استفاده گردید. 
اولین مرحله در تفسیر نتایج آزمون t با دو نمونه‌ی مستقل، بیان برابری یا عدم برابری واریانس 
نمرات در بین دو گروه مورد بررسی است. آزمونی که برای این منظور به‌کار می‌رود، آزمون لون 
است. در این آزمون ابتدا روی نمرات هر دو گروه تبدیلی به‌صورت انجام می‌گیرد و به این طریق 
داده‌های جدیدی برای هر یک از دو گروه محاسبه می‌شود. پس‌ازآن، روی این داده‌های جدید 
آزمون t صورت می‌گیرد. درواقع، داده‌های جدید مربوط به هر گروه، بیانگر پراکندگی نمرات در 
آن گروه است. اجرای آزمون t روی این دو دسته از نمرات جدید به ما می‌گوید که آیا نمرات از 
پراکندگی یکسانی در دو گروه برخوردارند یا خیر. همان‌گونه که در جدول ۴ مشاهده می‌شود، به 
دلیلی عدم معنا‌داری آزمون لون )۰/۶۳۲( با سطح خطای ۰/۴۲۷، از نتایج مربوط به ردیف اول 

جدول برای تفسیر نتایج آزمون t با دو نمونه‌ی مستقل استفاده می‌کنیم. 

جدول )4( بررسی تفاوت بین جنسیت حسابرسان در نگرش نسبت به فعالیت‌های بازاریابی
آزمون برای 
برابری 
واریانس‌ها

آزمون t برای برابری میانگین‌ها

سطح فراوانی
درجه Tمعناداری

آزادی
سطح 

معناداری 
۲ دنباله

تفاوت 
میانگین

خطای 
استاندارد 

تفاوت

۰/۹۵ فاصله‌ی 
اطمینان تفاوت

بیش‌ترکمتر

نگرش به 
فعالیت‌های 
بازاریابی

فرض 
برابری 
واریانس

۰/۶۳۲۰/۴۲۷-۱/۲۹۲۸۷۰/۳۰۴-۰/۱۰۲۱۱۰۰/۹۹۲۳-۰/۲۹۷۴۳۲۰/۹۳۲۱۱

فرض 
نابرابری 
واریانس

-۰/۹۶۰۵۶/۳۷۷۰/۳۴۱-۰/۱۰۲۱۱۰۰/۱۰۶۳۵-۰/۳۱۵۱۳۳۰/۱۱۰۹۱۲

مرحله‌ی دوم، تفسیر نتیجه‌ی آزمون t با دو نمونه‌ی مستقل در خصوص تفاوت نسبت به نگرش 
حسابرسان به فعالیت‌های بازاریابی در بین دو گروه حسابرسان زن و حسابرسان مرد است. برای 
این تفسیر، نتایج آزمون t = -۱/۲۹( t و Sig =۰/۳۰۴ ( گویای آن است که تفاوت معنا‌داری 
بین نگرش حسابرسان زن و نگرش حسابرسان مرد با یکدیگر وجود ندارد و این دو گروه با سطح 
معنا‌دار ۹۵ درصد نگرششان نسبت به فعالیت‌های بازاریابی مشابه است. علاوه بر این، همان‌گونه 
که از ستون‌های آخر جدول ۴ ملاحظه می‌شود، اختلاف میانگین در سطح اطمینان ۹۵ درصد 
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در دو طرف صفر قرار دارد. این نتیجه نشان می‌دهد تفاوت معنادار بین نگرش حسابرسان زن و 
نگرش حسابرسان مرد درباره فعالیت‌های بازاریابی وجود ندارد.

)ANOVA(نتايج آزمون فرضیه‌ی سوم تا پنجم تحليل واريانس )جدول )5
مجموع 
مربعات

درجه‌ی 
آزادی

آمارهمیانگین
 سطح 
معناداری

تجربه‌ی 
حرفه‌اي

۳/۱۶۳۱/۵۰۸۴/۱۹۶۰/۱۶بین گروهی
۱۰۲/۷۹۷۲۸۵۰/۳۵۹درون‌گروهی

۱۰۵/۸۱۳۲۸۸کل

موقعيت 
شغلي

۱/۸۶۰۲۰/۹۳۰۲/۵۵۸۰/۷۹بین گروهی
۱۰۳/۹۵۳۲۸۶۰/۳۶۳درون‌گروهی

۱۰۵/۸۱۲۲۸۸کل

سن
۳/۹۶۷۳۱/۳۲۲۳/۷۰۰/۱۲بین گروهی
۱۰۱/۸۴۶۲۸۵۰/۳۵۷درون‌گروهی

۱۰۵/۸۱۲۲۸۸کل
در فرضیه‌ی سوم بيان شد كه بین نگرش حسابرسان نسبت به فعالیت‌های بازاریابی بر اساس 
تجربه‌ی حرفه‌اي تفاوت معناداری وجود دارد. در اين فرضيه حسابرسان بر اساس تجربه‌ی حرفه‌اي 
از آزمون  این فرضیه،  بالا طبقه‌بندی شدند. به‌منظور آزمون  به سه‌طبقه تجربه‌ی كم، مياني و 
ANOVA استفاده گردید. نتایج جدول ۵ نشان می‌دهد که سطح معناداری كمتر از ۰/۵ بوده، 
درنتیجه فرض صفر رد شده و فرض كي تأیید می‌گردد. این بدان معنی است که تفاوت معنا‌داری 
بین نگرش حسابرسان برحسب تجربه‌‌‌ حرفه‌اي آن‌ها وجود دارد. به‌عبارتی‌دیگر نگرش حسابرسان 
کم‌تجربه، مياني و بالا در مورد فعاليت‌هاي بازاريابي متفاوت است. همچنين نتايج نشان داد كه 
نگرش حسابرسان کم‌تجربه نسبت به فعاليت‌هاي بازاريابي نسبت به گروه‌هاي ديگر مثبت‌تر است.

در فرضیه‌ی چهارم بيان شد كه بین نگرش حسابرسان نسبت به فعالیت‌های بازاریابی بر اساس 
موقعيت شغلي تفاوت معناداری وجود دارد. در اين فرضيه حسابرسان بر اساس موقعيت شغلي 
يعني سرپرست ارشد، مدير و شركي طبقه‌بندی شدند. نتایج جدول ۵ نشان می‌دهد که سطح 
معناداری بيشتر از ۰/۵ بوده، درنتیجه فرض صفر تأییدشده و فرض كي رد مي‌گردد. این بدان 
معنی است که تفاوت معناداری بین نگرش حسابرسان برحسب موقعيت شغلي آن‌ها وجود ندارد. 
سرپرست  شغلي  موقعيت  در  بازاريابي  فعاليت‌هاي  به  نسبت  حسابرسان  نگرش  به‌عبارتی‌دیگر 

ارشد، مدير و شركي با كيديگر متفاوت نيست.
در فرضیه‌ی پنجم بيان شد كه بین نگرش حسابرسان نسبت به فعالیت‌های بازاریابی بر اساس 
از آزمون آناليز واريانس استفاده  سن تفاوت معناداری وجود دارد. به‌منظور آزمون این فرضیه، 
گردید. نتایج جدول ۵ نشان می‌دهد که سطح معنا‌داری كمتر از ۰/۵ بوده، درنتیجه فرض صفر رد 
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شده و فرض كي تأیید می‌گردد. این بدان معنی است که تفاوت معناداری بین نگرش حسابرسان 
نسبت به فعاليت‌هاي بازاريابي برحسب سن آن‌ها وجود دارد. همچنین نتایج نشان داد که نگرش 
بالاتر  باسن‌های  حسابرسان  به  نسبت  بازاریابی  فعالیت‌های  به  نسبت  پایین  باسن  حسابرسان 

مثبت‌تر است. 

7- نتيجه‌گيري و پیشنهادها
سازمان حسابرسی در سال ۱۳۶۶ به‌عنوان نهاد دولتی و تنها سازمان جهت انجام حسابرسی 
تأسیس شد لیکن در سال ۱۳۸۰ با تشکیل جامعه‌ی حسابداران رسمی، به شرکت‌های خصوصی 
نیز مجوز ورود به بازار حسابرسی داده شد. به‌تدریج باگذشت زمان و افزایش حضور مؤسسات 
حسابرسی متعدد، رقابت در بازار حسابرسی افزایش یافت. این در حالی است که حسابرسان با یک 
موقعیت متضاد مواجه‌اند؛ زیرا از یک‌سو آیین‌رفتار حرفه‌ای، حسابرسان را به دلیل رعایت استقلال 
حرفه‌ای و کیفیت حسابرسی از تعامل و ارتباط نزدیک با صاحب‌کار منع می‌نماید و از سوی دیگر 
محیط کسب‌وکار برای خدمات حرفه‌ای، در حال تغییر بوده و رقابت شدید در این صنعت آن‌ها 
را به سمت بازاریابی و مشتری مداری سوق می‌دهد. با توجه به مطالب فوق، در مطالعه‌ی حاضر 
نگرش حسابرسان ایرانی نسبت به فعالیت‌های بازاریابی با در نظر‌گرفتن متغیرهایی چون موقعیت 
شغلی، تجربه‌ی حرفه‌ای، جنسیت و سن مورد آزمون قرار گرفت. نتیجه‌ی فرضیه‌ی اول نشان داد 
که نگرش حسابرسان ایرانی نسبت به فعالیت‌های بازاریابی مثبت است. نتیجه‌ی این فرضیه با 
یافته‌های تحقیق کلو و همکاران )۲۰۰۹(،تانگ و همکاران )۲۰۰۲(، بروبرگ و همکاران )۲۰۱۳( 
الینگسون  با یافته‌های دارلینگ )۱۹۹۷( و  و موزر و همکاران)۲۰۱۵( مطابقت دارد ولی مغایر 
نگرش  در  معناداری  تفاوت  که  می‌دهد  نشان  دوم  فرضیه‌ی  نتایج  است.   )۲۰۰۱( همکاران  و 
حسابرسان زن و نگرش حسابرسان مرد نسبت به فعالیت‌های بازاریابی وجود ندارد. از آنجایی که 
مردان و زنان در پاسخ به مجموعه‌ی مشابهی از شرایط، واکنش‌های متفاوتی دارند فرض می‌شود 
که مردان و زنان مجموعه‌ای متفاوت از ارزش‌ها را در محیط کار به همراه دارند. دیدگاه مردان 
پیروزی و موفقیت در رقابت است و تمایل بیش‌تری نسبت به زنان دارند برای نیل به موفقیت 
در رقابت، قوانین را زیر پا بگذارند. لذا انتظار داشتیم که تفاوت معنا‌داری در نگرش حسابرسان 
مرد نسبت به حسابرسان زن در مورد فعالیت‌های بازاریابی وجود داشته باشد ولی نتایج تحقیق 
نشان می‌دهد که تفاوت در نگرش حسابرسان زن و مرد در مورد فعالیت‌های بازاریابی وجود ندارد. 
بر  نگرش حسابرسان  در  معنا‌داری  تفاوت  نشان می‌دهد که  تحقیق هم  فرضیه‌ی چهارم  نتایج 
اساس موقعیت شغلی)سرپرست ارشد، مدیر و شریک( در مورد فعالیت‌های بازاریابی وجود ندارد. 
به‌عبارتی‌دیگر در سطوح حرفه‌ای متفاوت نگرش حسابرسان نسبت به بازاریابی فرق نمی‌کند. در 
فرضیه‌های سوم و پنجم نتایج نشان می‌دهد نگرش حسابرسان نسبت به فعالیت‌های بازاریابی 
با  همسو  فرضیه‌ها  این  نتایج  دارد.  وجود  معنا‌داری  تفاوت  سن  و  حرفه‌ای  تجربه‌ی  اساس  بر 
نتایج تحقیق بروبرگ و همکاران )۲۰۱۳( و هیچمیدت )۲۰۰۲( است. نتایج نشان می‌دهد که 
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حسابرسان جوان بر این باورند که یک تصویر حرفه‌ای خوب می‌تواند با استفاده مناسب از بازاریابی 
برقرار و حفظ شود. به عبارتی حسابرسان جوان فعالیت‌های بازاریابی‌ای را مهم می‌پندارند که 
به  این‌که تمرکز زیاد حسابرسان  به  با توجه  به آن‌ها در جذب صاحب‌کار کمک کند.  می‌تواند 
فعالیت‌های بازاریابی و جذب صاحب‌کار بیش‌تر، این احتمال را می‌دهد که تهدیدی بر استقلال 
و  حسابرسی  سازمان  ازجمله  حسابرسی  بازار  مقررات  تدوین‌کنندگان  به  لذا  باشد،  حسابرس 
جامعه‌ی حسابداران رسمی پیشنهاد می‌شود تا با تشکیل کمیته‌هایی جهت بررسی دقیق عملکرد 
حسابرسان جهت اطمینان از حفظ استقلال و کیفیت عملیات حسابرسی در راستای کاهش اثرات 

سوء این پدیده گام بردارند. جهت انجام تحقیقات آتی پیشنهادهایی به شرح زیر ارائه می‌شود:
۱- بررسی تأثیر نگرش حسابرسان نسبت به تبلیغات و بازاریابی بر کیفیت حسابرسی مؤسسات 

حسابرسی بخش خصوصی 
 ۲- بررسی تأثیر رقابت در بازار حسابرسی بر کیفیت صورت‌های مالی

مؤسسات  درآمد  میزان  بر  بازاریابی  و  تبلیغات  به  نسبت  نگرش حسابرسان  تأثیر  بررسی   -۳
حسابرسی 

به  نسبت  آن‌ها  نگرش  بر  حسابرسان  سازمانی  و  فردی  اخلاق  ویژگی‌های  تأثیر  بررسی   -۴
فعالیت‌های بازاریابی 
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