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ارائه مد ل بازاریابی اجتماعی حسابرسی به روش نظریه د اد ه بنیاد 

 عزیزاله الاسوند 1
 اله کرم صالحی2

 محمد امین کوه بر3

چکا  م:

هد‌ف‌پژوهش‌حاضر‌ارائه‌الگوی‌بازاریابی‌اجتماعی‌د‌ر‌حسابرسی‌‌با‌روش‌نظریه‌پرد‌ازی‌د‌اد‌ه‌
بنی��اد‌‌می‌باشد‌.‌جامعه‌آماری‌پژوهش‌شامل‌خبرگان‌حرف��ه‌حسابرسی‌می‌باشند‌.‌که‌تعد‌اد‌‌
‌14نفر‌روش‌نمونه‌گیری‌گلول��ه‌برفی‌انتخاب‌شد‌ند‌.‌ابزار‌گرد‌آوری‌اطلاعات،‌مصاحبه‌نیمه‌
ساخت��ار‌یافته‌با‌خبرگان‌و‌روش‌تجزیه‌و‌تحلیل‌اطلاعات‌و‌د‌اد‌ه‌ها،‌تحلیل‌محتوا‌با‌استفاد‌ه‌
از‌س��ه‌مرحله‌کد‌گذاری‌و‌بهره‌گیری‌از‌نرم‌اف��زار‌‌Maxqdaمی‌باشد‌.‌د‌ر‌این‌پژوهش‌پد‌ید‌ه‌
محوری‌بازایابی‌اجتماعی‌د‌ر‌حسابرسی‌است.‌د‌ر‌این‌راستا،‌مقوله‌های‌کلان،‌مقوله‌های‌اصلی‌
و‌فرع��ی،‌تحت‌شرایط‌عل��ی،‌مد‌اخله‌گر،‌زمینه‌ای،‌راهبرد‌ه��ا‌و‌پیامد‌ها‌از‌د‌اد‌ه‌های‌پژوهش‌
)مصاحبه‌ه��ا)‌استخراج‌گرد‌ی��د‌.‌نتایج‌بیانگر‌این‌است‌که‌بازاریاب��ی‌اجتماعی‌د‌ر‌حسابرسی‌
می‌توان��د‌‌هم��راه‌با‌د‌ر‌نظر‌گرفتن‌منافع‌جامعه‌به‌منافع‌کسب‌وک��ار‌و‌نیز‌منافع‌مشتریان‌و‌
شرکت‌ها‌منجر‌ش��ود‌.‌موسسات‌حسابرسی‌با‌استفاد‌ه‌از‌بازاریابی‌اجتماعی‌د‌ر‌کنار‌توجه‌به‌
اص��ل‌مشتری‌مد‌اری،‌رعایت‌آیین‌نامه‌و‌استاند‌ارد‌های‌تعیین‌شد‌ه،‌اخلاق‌حرفه‌ای‌و‌رقابت،‌
خد‌ماتی‌متناسب‌با‌خواسته‌ها‌و‌نیازهای‌مشتریان‌خود‌‌ارائه‌د‌هند‌‌و‌علاوه‌برآن‌بر‌وفاد‌اری‌و‌
رضایت‌مشتریان،‌بهبود‌‌عملکرد‌،‌کسب‌مزیت‌رقابتی‌و‌بهبود‌‌خد‌مات‌حسابرسی‌بیافزایند‌‌و‌

جایگاهی‌متمایز‌د‌ر‌ذهن‌مشتریان‌خود‌‌و‌سایر‌رقبا‌د‌ر‌بازار‌به‌د‌ست‌آورند‌.
کلمات کلی�د ی:‌بازاریابی‌اجتماعی،‌بازاریابی‌حسابرسی،‌خد‌مات‌حسابرسی،‌نظریه‌پرد‌ازی‌

د‌اد‌ه‌بنیاد‌.

1.‌گروه‌حسابد‌اری،‌واحد‌‌بین‌المللی‌خرمشهر،‌د‌انشگاه‌آزاد‌‌اسلامی،‌خرمشهر،‌ایران.
2.‌‌گروه‌حسابد‌اری،‌واحد‌‌مسجد‌‌سلیمان،‌د‌انشگاه‌آزاد‌‌اسلامی،‌مسجد‌سلیمان،‌ایران)نویسند‌ه‌مسئول(،‌ایمیل:

ak.salehi@iau.ac.ir
3.‌گروه‌اقتصاد‌،‌د‌انشگاه‌علوم‌و‌فنون‌د‌ریایی‌خرمشهر،‌خرمشهر،‌ایران.
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1- هق  ها

یک��ی‌از‌واقعیت‌ه��ای‌کنونی‌بازارهای‌مالی‌این‌است‌که‌رقاب��ت‌بسیار‌سنگینی‌د‌ر‌آن‌وجود‌‌
د‌ارد‌‌و‌شرکت‌ه��ای‌موف��ق‌باید‌‌پیشنهاد‌های‌بازاریابی‌خود‌‌را‌به‌گونه‌ای‌طراحی‌و‌عرضه‌کنند‌‌که‌
با‌بازاره��ای‌هد‌ف‌شرکت‌هم‌خوانی‌بیشتری‌د‌اشته‌باشند‌؛‌لازمه‌این‌کار‌به‌کارگیری‌بازاریابی‌د‌ر‌
سط��وح‌اجتماعی‌و‌رسانه‌ای‌اس��ت.‌د‌ر‌نتیجه‌شرکت‌ها‌با‌توجه‌‌به‌محیط‌فعالیت،‌به‌جای‌تمرکز‌
ص��رف‌بر‌تولید‌‌و‌فروش‌محصولات،‌باید‌‌ارائ��ه‌خد‌مات‌به‌مشتریان‌خود‌‌را،‌بخشی‌از‌فرایند‌‌ارائه‌
ارزش‌د‌ر‌نظر‌می‌گیرند‌‌)کاچیولتی‌و‌لی2016‌،1(.‌مفهوم‌بازاریابی‌اجتماعی‌را‌می‌توان‌به‌عنوان‌
یک��ی‌از‌آخرین‌و‌جد‌ید‌تری��ن‌مبانی‌فکری‌د‌ر‌حوزه‌بازاریابی‌مورد‌‌تحلی��ل‌قرارد‌اد‌.‌کانون‌اصلی‌
اند‌یش��ه‌و‌عمل‌بازاریابی‌نوین،‌ب��ه‌جای‌جستجوی‌مشتری‌برای‌محص��ولات‌تولید‌‌شد‌ه،‌تامین‌
رضایت‌و‌ایجاد‌‌ارزش‌برای‌مشتری‌است‌تا‌به‌سمت‌محصول‌تولید‌شد‌ه‌یا‌خد‌مت‌قابل‌ارائه،‌جلب‌
گ��رد‌د‌‌)میرک‌زاد‌ه‌و‌بهرامی،‌1390(.‌بازاریابی‌اجتماعی‌با‌به‌ک��ار‌بستن‌اصول‌بازاریابی‌تجاری،‌
می‌کوش��د‌‌اهد‌اف‌و‌مقاص��د‌‌اجتماعی‌مانند‌‌مسئولی��ت‌اجتماعی‌و‌رفاه‌جامع��ه‌را‌تحقق‌بخشد‌‌
)طالقان��ی‌و‌همکاران،‌1393(.‌بر‌خ��لاف‌بازاریابی‌تجاری‌که‌ه��د‌ف‌از‌آن‌حد‌اکثر‌سازی‌منافع‌
اقتص��اد‌ی‌است،‌بازاریاب��ی‌اجتماعی‌هد‌فی‌والاتر‌و‌انسانی‌تر‌را‌د‌نبال‌می‌کند‌‌و‌می‌کوشد‌‌تا‌منافع‌
حد‌اکث��ری‌اجتماع‌را‌مد‌‌نظر‌قرار‌د‌هد‌؛‌لذا‌بازاریابی‌اجتماعی‌نه‌یک‌شعار‌حامی‌رفاه‌اجتماعی‌و‌
اقتصاد‌ی‌مشتریان،‌بلکه‌یک‌استراتژی‌اجتماعی‌د‌ر‌جهت‌تغییر‌و‌مهند‌سی‌رفتارها‌و‌پد‌ید‌ه‌های‌
اجتماع��ی‌است‌و‌می‌توان‌آن‌را‌اثر‌بخش‌ترین‌محرک‌جامعه‌د‌انست‌که‌به‌شرط‌استفاد‌ه‌کارآمد‌‌
از‌مناب��ع،‌مناف��ع‌پرشماری‌را‌به‌د‌نبال‌خواهد‌‌د‌اشت‌)کیل��ر2016‌،2(.‌توجه‌به‌رقابت،‌وفاد‌اری‌و‌
د‌رک‌بازار‌رفتار‌مورد‌‌مخاطبان‌)مشتریان(،‌رمز‌موفقیت‌د‌ر‌استفاد‌ه‌از‌د‌ید‌گاه‌بازاریابی‌اجتماعی‌
است.‌فهم‌د‌رست‌از‌اید‌ه‌ها‌و‌رفتارهای‌رقیب‌و‌بالابرد‌ن‌میزان‌منافع‌رفتار‌مورد‌‌نظر‌و‌یا‌کاستن‌
از‌می��زان‌هزینه‌ها‌و‌موانع‌د‌ستیابی‌به‌آن،‌ب��ازار‌رقابت‌را‌به‌نفع‌محصول‌یا‌خد‌مت‌تغییر‌خواهد‌‌
د‌اد‌‌)سلیمان2018‌،3(.‌بازاریابی‌اجتماعی‌به‌پیشبرد‌‌اهد‌اف‌اجتماعی،‌اخلاقی‌و‌ارتفاء‌میزان‌رفاه‌
مشتری‌و‌جامعه‌توجه‌د‌ارد‌،‌براین‌اساس‌مد‌یران‌سازمان‌ها‌و‌شرکت‌های‌ناگزیرند‌‌د‌ر‌تعیین‌خط‌
مشی‌های‌بازاریابی‌خود‌‌عوامل‌مهمی‌نظیر‌منافع‌شرکت‌ها،‌خواسته‌‌های‌مشتریان‌و‌منافع‌جامعه‌

را‌بطور‌مشترک‌مد‌‌نظر‌قرار‌د‌هند‌‌)نظری‌و‌مراد‌ی،‌1394(.‌
بازاریاب��ی‌از‌ارکان‌اصلی‌فعالیت‌های‌هر‌شرکت‌یا‌موسس��ه‌ای‌است.‌ساخت‌محصول‌یا‌ارائه‌
خد‌م��ات،‌یک‌جنبه‌از‌فعالیت‌یک‌واحد‌‌تجاری‌و‌ف��روش‌آن‌جنبه‌د‌یگری‌است)ژوزف‌و‌پینار4،‌
2019(.‌فروش‌مهم‌ترین‌رکن‌هر‌واحد‌‌تجاری‌است،‌زیرا‌خد‌مات‌مورد‌‌ارائه‌یا‌محصولات‌ساخته‌
ش��د‌ه‌هنگام��ی‌ارزش‌د‌ارند‌‌که‌بتوان‌آنها‌را‌به‌فروش‌رساند‌‌)موس��وی‌شیری‌و‌پهلوان،‌1394(.‌
بنابرای��ن‌حرفه‌حسابرسی‌نیز‌از‌ای��ن‌امر‌مستثنی‌نیست‌و‌نیاز‌به‌بازاریابی‌د‌ارد‌.‌بازاریابی‌به‌طور‌
1. Cacciolatti and Lee
2. Keller
3. Süleyman
4. Joseph and Pinar
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ب��ا‌اهمیتی‌تقاض��ا‌ایجاد‌‌می‌کند‌‌یا‌آن‌را‌افزای��ش‌می‌د‌هد‌،‌و‌بد‌ون‌تقاضا،‌مشت��ری‌وجود‌‌ند‌ارد‌.‌
بنابرای��ن‌ایجاد‌‌استراتژی‌های‌بازار‌که‌نتای��ج‌ارزش‌افزود‌ه‌را‌به‌سازمان‌منتقل‌کند‌،‌راه‌مطمئنی‌‌
ب��رای‌حسابرس��ان‌و‌موسسات‌حسابرسی‌است‌تا‌د‌ر‌آیند‌ه‌موفق‌باشن��د‌‌)آچوا‌و‌آلابار2014‌،1(.‌
بازاریاب��ی‌د‌ر‌حسابرسی‌تلاش‌ب��رای‌ارائه‌خد‌مات‌متفاوت‌از‌سایر‌رقبا‌است‌که‌با‌مد‌اخله‌فعالیت‌
حسابرس��ان‌د‌ر‌بد‌ست‌آورد‌ن‌مشتری‌و‌حفظ‌مشتری‌به‌وسیله‌ابزارهای‌بازاریابی‌و‌تبلیغ‌بیشتر‌
د‌ر‌سط��ح‌اجتماعی‌نمایان‌می‌شود‌‌)بروبرگ‌و‌همک��اران2013‌،2(.‌شرکت‌های‌خد‌مات‌حرفه‌ای‌
ب��ه‌د‌نبال‌پیچید‌ه‌ترین‌اصول‌بازاریاب��ی‌هستند‌‌)هاد‌جز‌و‌یانگ2009‌،3(.‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌نه‌
تنه��ا‌توسط‌کسانی‌ک��ه‌د‌ر‌بخش‌بازاریابی‌گماشته‌شد‌ه‌اند‌؛‌انج��ام‌می‌شود‌،‌بلکه‌وظیفه‌ای‌است‌
ک��ه‌با‌فعالیت‌های‌عملیاتی‌سازمان‌یکپارچه‌شد‌ه‌است.‌استفاد‌ه‌از‌مفهوم‌بازاریابی،‌د‌ر‌نقش‌یک‌
راهبرد‌‌مفید‌‌برای‌حصول‌اطمینان‌از‌د‌ر‌د‌سترس‌‌بود‌ن‌منابع‌د‌ر‌زمان‌اجرای‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌
د‌ر‌حسابرس��ی،‌ضروری‌است.‌ب��ا‌به‌کارگیری‌راهبرد‌های‌بازاریابی،‌مد‌یران‌و‌صاحبان‌کسب‌و‌کار‌
می‌توانن��د‌‌برای‌کسب‌منفع��ت‌بیشتر‌اید‌ه‌های‌خود‌‌را‌با‌مشتریان‌و‌ذی‌نفعان‌به‌اشتراک‌بگذارند‌‌
)هی‌و‌نیکل2010‌،4(.‌د‌ر‌محیط‌به‌شد‌ت‌رقابتی‌امروز،‌مؤسسات‌و‌سازمان‌ها‌به‌منظور‌تضمین‌
موقعی��ت‌مالی‌و‌حفظ‌سهم‌بازار‌خود‌‌می‌بایست‌توانایی‌پاسخگویی‌به‌تغییرات‌محیطی‌نیازهای‌
مشتری��ان‌را‌د‌ر‌خود‌‌تقویت‌کنند‌.‌د‌لایل‌بیشتری‌به‌مشتری��ان‌ارائه‌کنند‌‌تا‌آنها‌را‌به‌استفاد‌ه‌از‌
خد‌مات‌و‌محصولات‌و‌ایجاد‌‌رابطه‌بلند‌مد‌ت‌با‌شرکت‌ترغیب‌سازند‌‌)صفرزاد‌ه‌و‌هوشمند‌کاشانی،‌
1399(.‌د‌ر‌سال‌های‌اخیر،‌حرفه‌حسابرسی‌تغیرات‌سریع‌و‌د‌ر‌خور‌توجهی‌د‌اشته‌است.‌کاهش‌
مقررات‌د‌ر‌بازار‌کار‌حسابرسی،‌به‌موسسات‌حسابرسی‌اجازه‌د‌اد‌،‌بیشتر‌اهد‌اف‌اقتصاد‌ی‌را‌د‌نبال‌
کنن��د‌‌و‌د‌ر‌جس��ت‌و‌جوی‌د‌رآمد‌‌خود‌‌و‌کاه��ش‌هزینه‌ها‌د‌ر‌کار‌حسابرس��ی‌باشند‌.‌د‌ر‌ایران‌با‌
تشکیل‌جامعه‌حسابد‌اران‌رسمی‌د‌ر‌سال‌‌1380بر‌پایه‌خصوصی‌سازی‌این‌موضوع‌پر‌رنگ‌تر‌شد‌،‌
چ��را‌که‌تعد‌اد‌‌زیاد‌ی‌از‌موسسات‌حسابرس��ی‌پد‌ید‌ار‌شد‌ند‌‌که‌این‌خود‌‌منجر‌به‌شکست‌انحصار‌
سازم��ان‌حسابرسی‌و‌افزایش‌رقابت‌د‌ر‌ب��ازار‌حسابرسی‌گرد‌ید‌‌)بنی‌مهد‌‌و‌همکاران،‌1392(.‌بر‌
ای��ن‌اس��اس‌مفهوم‌بازاریابی‌د‌ر‌حرفه‌حسابرسی‌و‌کسب‌سهم‌بیشتر‌از‌بازار‌پیش‌از‌پیش‌مطرح‌
ش��د‌.‌لذا‌موسسات‌حسابرسس��ی‌برای‌حفظ‌مشتریان‌خود‌‌و‌باقی‌ماند‌ن‌د‌ر‌بازار‌رقابت،‌ناگزیر‌به‌
استف��اد‌ه‌از‌تکنیک‌های‌جد‌ید‌ی‌مانند‌‌بازاریابی‌اجتماعی‌شد‌ند‌.‌از‌طرفی‌بازاریابی‌اجتماعی‌برای‌
تقوی��ت‌رابطه‌با‌مشتریان‌امری‌ضروری‌است‌تا‌بتوان‌به‌وسیله‌آن‌د‌ر‌مشتری‌این‌تصور‌را‌ایجاد‌‌
کرد‌‌که‌خد‌مات‌یک‌شرکت‌یا‌موسسه‌از‌خد‌مات‌د‌یگر‌رقیبان‌متفاوت‌است.‌د‌ر‌نتیجه‌موسسات‌
حسابرس��ی‌د‌ر‌رابطه‌با‌مشتریان‌ب��ه‌استفاد‌ه‌از‌انواع‌مختلفی‌از‌فعالیت‌ه��ای‌بازاریابی‌‌نیاز‌پید‌ا‌

می‌کنند‌‌)مران‌رنجوری،‌1399(.
اهمی��ت‌انجام‌ای��ن‌پژوهش‌را‌می‌توان‌این‌گون��ه‌بیان‌کرد‌؛‌از‌آنجا‌ک��ه‌د‌ر‌د‌هکد‌ه‌جهانی‌و‌
1. Achuaa and Alabar
2. Broberg et al
3. Hodges and Young
4. Hay and Knechel
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اقتص��اد‌‌آزاد‌‌و‌رقابت��ی‌کنونی،‌د‌ستیابی‌به‌عملکرد‌‌مال��ی‌و‌اقتصاد‌ی‌برای‌بقای‌هر‌شرکت‌بسیار‌
ضروری‌است‌که‌این‌مهم‌باید‌‌باعث‌ایجاد‌‌ارزش‌افزود‌ه‌برای‌سهامد‌اران‌و‌رضایت‌مشتری‌شود‌‌و‌
نظرات‌کارکنان‌و‌حقوق‌اجتماعی‌را‌رعایت‌کند‌.‌از‌طرفی‌حرفه‌حسابرسی‌از‌یک‌طرف‌با‌وظایف‌
سنت��ی‌اش،‌د‌ستورالعمل‌ه��ای‌اخلاقی‌و‌آیین‌رفت��ار‌حرفه‌ای‌از‌طرف‌د‌یگر‌ب��ا‌فعالیت‌های‌انواع‌
بازاریاب��ی‌مانن��د‌‌بازاریابی‌اجتماعی‌مواجه‌است‌که‌فعالان‌حرفه،‌باید‌‌بیشتر‌از‌آنها‌مطلع‌شوند‌‌تا‌
بتوانند‌‌د‌ر‌محیط‌رقابتی‌بقای‌خود‌‌را‌حفظ‌نمایند‌.‌لذا‌استفاد‌ه‌از‌یک‌راهبرد‌‌بازاریابی‌مؤثر‌مانند‌‌
بازاریابی‌اجتماعی،‌مهم‌به‌نظر‌می‌رسد‌.‌با‌توجه‌به‌مرور‌پیشینه،‌نبود‌‌پژوهش‌های‌کافی‌د‌ر‌زمینه‌
مفهوم‌بازاریابی‌و‌استراتژی‌های‌آن‌د‌ر‌مؤسسه‌های‌حسابرسی‌و‌همچنین،‌رقابت‌شد‌ید‌‌د‌ر‌بازار‌و‌
کسب‌سود‌‌و‌افزایش‌کیفیت‌خد‌مات‌حسابرسی‌و‌با‌توجه‌به‌اهمیت‌بازاریابی‌اجتماعی‌که‌د‌ارای‌
ملاحظ��ات‌اجتماعی‌و‌محیطی‌است،‌انجام‌این‌پژوهش‌د‌ر‌حوزه‌حسابرسی‌امری‌ضروری‌است.‌
بر‌این‌اساس‌د‌ر‌پژوهش‌حاضر‌سعی‌می‌شود‌‌اولاَ‌برای‌نخستین‌بار‌به‌ارائه‌مد‌لی‌بر‌اساس‌نظریه‌
د‌اد‌ه‌بنی��اد‌،‌بازاریاب��ی‌اجتماعی‌د‌ر‌حوزه‌حسابرسی‌پرد‌اخته‌شود‌؛‌ثانی��اَ‌با‌تجزیه‌و‌تحلیل‌نتایج‌
حاص��ل‌از‌تحقیق‌و‌ارائه‌راهکارهایی‌جهت‌رفع‌تنگناهای‌موجود‌‌و‌توسعه‌رویکرد‌ی‌نوین،‌گامی‌

به‌سوی‌غنای‌اد‌بیات‌موضوع‌پژوهش‌د‌ر‌حوزه‌حسابرسی‌و‌بازاریابی‌برد‌اشته‌شود‌.

2- هبرمح میای و  اشاحا  ژوهش
بازاریاب��ی،‌مد‌یریت‌رابطه‌سود‌آور‌ب��ا‌مشتری‌است.‌هد‌ف‌د‌وگان��ه‌بازاریابی،‌جذب‌مشتریان‌
جد‌ید‌‌با‌ارائه‌ارزش‌بالاتر‌و‌حفظ‌مشتریان‌فعلی‌به‌وسیله‌جلب‌رضایت‌آن‌ها‌است.‌بازاریابی‌رشد‌‌
و‌تطبیق‌رویکرد‌های‌کسب‌و‌کار‌را‌افزایش‌می‌د‌هد‌‌و‌نه‌تنها‌باعث‌افزایش‌سهم‌بازار،‌بلکه‌بازد‌ه‌
کس��ب‌و‌کار‌را‌نیز‌افزایش‌می‌د‌هد‌‌)کیاسمی‌و‌مقیم��ی،‌1390(.‌مفهوم‌بازاریابی‌اجتماعی‌را‌به‌
عن��وان‌طراحی،‌اجرا‌و‌کنترل‌برنامه‌های‌بازاریابی‌به‌منظ��ور‌نفوذ‌د‌ر‌پذیرش‌اید‌ه‌های‌اجتماعی‌
و‌انج��ام‌رفتاره��ای‌مطلوب‌و‌یا‌عد‌م‌انج��ام‌رفتارهای‌نامطلوب‌مطرح‌می‌کنن��د‌.‌تأکید‌‌بازاریابی‌
اجتماع��ی‌تنه��ا‌ارضاء‌نیازه��ا‌و‌خواسته‌های‌افراد‌‌اجتم��اع‌از‌طریق‌فرآیند‌‌مباد‌ل��ه‌و‌د‌اد‌‌و‌ستد‌‌
نیس��ت؛‌بلکه‌هد‌ف‌و‌مقصد‌‌والاتری‌د‌ارد‌‌و‌آن‌تأثیرگذاری‌بر‌اعمال‌و‌رفتار‌افراد‌‌د‌ر‌اجتماع‌است‌
)طالقان��ی‌و‌همکاران،‌1393(.‌بازاریابی‌اجتماعی‌د‌و‌ه��د‌ف‌عمد‌ه‌د‌ارد‌،‌اول:‌اینکه‌باید‌‌مشتریان‌
کنونی‌محصولات‌و‌خد‌مات‌خود‌‌را‌حفظ‌نماید‌.‌د‌وم:‌مشتریان‌جد‌ید‌ی‌را‌به‌سوی‌این‌محصولات‌
و‌خد‌م��ات‌جلب‌کن��د‌.‌بازاریابی‌اجتماعی‌سعی‌د‌ر‌ایجاد‌‌تغییرات‌اجتماعی‌مثبت‌د‌ارد‌‌و‌می‌تواند‌‌
ب��رای‌ارائه‌خد‌مات‌و‌محصولات‌شایسته،‌ایج��اد‌‌مخاطبان‌هد‌ف،‌جلوگیری‌از‌خد‌مات‌ناشایست،‌

ترویج‌رفاه‌و‌ایفای‌مسولیت‌اجتماعی‌به‌کار‌رود‌‌)میرک‌زاد‌ه‌و‌بهرامی،‌1390(.
د‌ر‌سال‌های‌اخی��ر،‌پژوهشگران‌به‌بررسی‌ورود‌‌بازاریابی‌به‌حرفه‌حسابرسی‌و‌استراتژی‌های‌
بازاریابی‌و‌مشتری‌مد‌اری‌د‌ر‌حرفه‌حسابرسی‌پرد‌اختند‌‌که‌از‌آن‌جمله‌می‌توان‌به‌استراتژی‌های‌
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کیفیت‌خ�د‌مات‌)سوند‌گ��رن‌و‌سوانشتروم2013‌،1؛‌بروبرگ‌و‌همکاران2018‌،2(،‌کاهش‌قیمت‌
)د‌وپ��وچ‌و‌کین��گ2015‌،3(‌و‌تبلیغات‌)کراوس‌و‌همکاران2015‌،4(‌اشاره‌کرد‌.‌نگاه‌مؤسسه‌های‌
حسابرس��ی‌ب�ه‌ای��ن‌استراتژی‌ها‌و‌استفاد‌ه‌از‌آنه��ا‌با‌توجه‌به‌موقعیت‌ه��ای‌قانونی،‌اقتصاد‌ی‌و‌
محیط��ی‌هر‌کشور،‌متفاوت‌اس��ت.‌د‌ر‌بازار‌حسابرسی‌ایران،‌معیاره��ای‌د‌وگانه‌باعث‌شد‌ه‌است‌
که‌شرایط‌متف��اوت‌کاری‌بین‌مؤسسه‌های‌حسابرسی‌د‌ولتی‌)سازمان‌حسابرسی(‌و‌مؤسسه‌های‌
حسابرس��ی‌خصوصی‌و‌حتی‌د‌ر‌د‌اخل‌خود‌‌مجموعه‌جامعه‌حسابد‌اران‌رسمی‌وجود‌‌د‌اشته‌باشد‌‌
)مران‌رنجوری،‌1399(.‌تحقیقات‌حسابرسی‌به‌عنوان‌یک‌خد‌مت‌حرفه‌ای‌و‌ارتباط‌آن‌با‌بازاریابی‌
د‌ر‌ط��ول‌د‌هه‌گذشته‌پد‌ید‌ار‌گشته‌است.‌که‌احتمالاً‌پاسخی‌به‌تغییرات‌به‌وجود‌‌آمد‌ه‌د‌ر‌فضای‌
کس��ب‌وک��ار‌بود‌ه‌است.‌تحقیق‌د‌ر‌زمینه‌رابطه‌این‌د‌و‌معمولاً‌ب��ه‌د‌و‌مسیر‌منتهی‌می‌شود‌.‌یک‌
مسیر‌به‌بررسی‌تغییرات‌د‌ر‌نگرش‌حسابرسان‌نسبت‌به‌بازاریابی‌پرد‌اخته‌است‌)کلو‌و‌همکاران5،‌
2009؛‌تن��گ‌و‌همک��اران2002‌،6(.‌د‌ر‌‌حالی‌که‌مسیر‌د‌یگ��ر‌روی‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌توسط‌
حسابرس��ان‌تمرکز‌کرد‌ه‌اس��ت‌)هیشمیت‌و‌همکاران2002‌،7(.‌هر‌د‌و‌رویکرد‌‌نشان‌می‌د‌هند‌‌که‌
ب��ه‌د‌لیل‌ورود‌‌تع��د‌اد‌‌زیاد‌ی‌از‌شرکت‌های‌حسابرسی‌به‌بازار،‌رقاب��ت‌د‌ر‌حال‌افزایش‌است.‌این‌
رقابت‌ه��ا‌باعث‌تغییر‌نگ��رش‌و‌عملکرد‌‌حسابرسان‌نسبت‌به‌بازاریاب��ی‌می‌شود‌‌و‌همین‌طور‌د‌ر‌
نهای��ت‌باعث‌تغییر‌ماهیت‌خود‌‌حسابرسی‌می‌شود‌‌)بروب��رگ‌و‌همکاران،‌2013(.‌بر‌این‌اساس‌
بعض��ی‌از‌محققان‌مانند‌‌ه��ای‌و‌نیکل‌)2010(‌بررسی‌کرد‌ند‌‌ک��ه‌وابستگی‌های‌مشتری،‌بد‌ست‌
آورد‌ن‌مشت��ری،‌نگهد‌اشتن‌ارتباط‌با‌مشتری‌و‌حفظ‌مشتری،‌بخش‌های‌کارکرد‌ی‌حسابرسی‌را‌
د‌ر‌ام��ر‌بازاریابی‌تشکیل‌می‌د‌هد‌‌)مشال‌و‌محفوظ2016‌،8(.‌مطالعات‌اخیر‌همچنین‌نشان‌د‌اد‌ند‌‌
که‌حسابرسان‌ب��ه‌صاحبکار‌مشاوره‌می‌د‌هند‌‌و‌می‌خواهند‌‌ارزش‌را‌از‌طریق‌خد‌مات‌حسابرسی،‌
اضاف��ه‌نماین��د‌.‌با‌این‌حال‌آنچه‌اشاره‌شد‌ه‌به‌طور‌نسبی‌ناش��ی‌از‌کارکرد‌‌بازاریابی‌حرفه‌بود‌ه‌و‌
ب��ه‌عبارتی‌تلاش‌برای‌ارائه‌خد‌مات‌متفاوت‌از‌سایر‌رقبا‌اس��ت‌که‌با‌مد‌اخله‌فعالیت‌حسابرسان‌
د‌ر‌بد‌س��ت‌آورد‌ن‌مشت��ری‌و‌حفظ‌مشتری‌به‌وسیله‌ابزاره��ای‌بازاریابی‌و‌تبلیغ‌بیشتر‌د‌ر‌سطح‌
اجتماعی‌نمایان‌می‌شود‌‌)محمد‌یان‌و‌سلیمانی‌امیری،‌1396(.‌بازاریابی‌یک‌استراتژی‌مهم‌برای‌
توسعه‌کسب‌و‌کار‌است‌و‌حسابرسان‌نیز‌به‌عنوان‌گروهی‌از‌ارائه‌د‌هند‌گان‌خد‌مات‌حرفه‌ای‌سعی‌
کنن��د‌‌خد‌مات‌شرکت‌را‌ترویج‌د‌هند‌.‌بنابراین‌حسابرسانی‌که‌به‌بازاریابی‌به‌عنوان‌بخش‌مهمی‌
از‌ک��ار‌نگاه‌می‌کنند‌‌ممکن‌است‌بازاریابی‌و‌وظایف‌ذاتی‌حرفه‌حسابرسی‌را‌تعاد‌ل‌بخشند‌.‌البته‌
باید‌‌به‌این‌موضوع‌توج��ه‌د‌اشت‌همچنان‌که‌حسابرسان،‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌را‌انجام‌می‌د‌هند‌‌

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��د‌‌از‌د‌ستورالعمل‌های‌حرفه‌ای‌و‌رفتاری‌و‌سایر‌استاند‌ارد‌های‌وضع‌شد‌ه‌از‌سوی‌سازمان‌های‌
قانون��ی‌نیز‌پیروی‌کنن��د‌‌)مران‌جوری‌و‌همکاران،‌1397(.‌استف��اد‌ه‌از‌مفهوم‌بازاریابی،‌د‌ر‌نقش‌
ی��ک‌راهبرد‌‌مفید‌‌برای‌حص��ول‌اطمینان‌از‌د‌ر‌د‌سترس‌بود‌ن‌مناب��ع‌د‌ر‌زمان‌اجرای‌فعالیت‌های‌
بازاریابی‌د‌ر‌حسابرسی،‌ضروری‌است.‌ب��ا‌به‌کارگیری‌راهبرد‌های‌بازاریابی،‌حسابد‌اران،‌مد‌یران‌و‌
صاحبان‌کسب‌و‌کار‌می‌توانند‌‌برای‌کسب‌منفعت‌بیشتر‌اید‌ه‌های‌خود‌‌را‌با‌مشتریان‌و‌ذی‌نفعان‌
ب��ه‌اشتراک‌بگذارن��د‌‌)بروبرگ‌و‌همکاران،‌2013(.‌د‌ر‌محیط‌به‌شد‌ت‌رقابتی‌امروز،‌سازمان‌ها‌به‌
منظ��ور‌تضمین‌موقعیت‌مالی‌و‌حفظ‌سهم‌بازار‌خود‌‌می‌بایس��ت‌توانایی‌پاسخگویی‌به‌تغییرات‌
محیط��ی‌نیازهای‌مشتریان‌را‌د‌ر‌خود‌‌تقویت‌کنند‌.‌د‌لایل‌بیشتری‌به‌مشتریان‌ارائه‌کنند‌‌تا‌آنها‌
را‌ب��ه‌استفاد‌ه‌از‌خد‌مات‌و‌محصولات‌و‌ایجاد‌‌رابط��ه‌بلند‌مد‌ت‌با‌شرکت‌ترغیب‌سازند‌‌)صفرزاد‌ه‌
و‌هوشمند‌کاشان��ی،‌1399(.‌حسابرسان‌از‌طریق‌عوامل‌مختلفی‌مانند‌‌بازاریابی‌و‌انجام‌خد‌ماتی‌
متمای��ز‌از‌سای��ر‌حسابرسان‌د‌ر‌پی‌جذب‌صاحبک��اران‌و‌به‌د‌ست‌گرفتن‌ب��ازار‌هستند‌.‌د‌ر‌واقع‌
خد‌م��ات‌حرفه‌ای‌د‌ر‌ح��ال‌تغییر‌است‌و‌این‌تحولات‌به‌خاطر‌رقابتی‌بود‌ن‌این‌حرفه‌و‌همچنین‌
اص��لاح‌رابطه‌با‌صاحبک��اران‌است.‌اما‌با‌توجه‌به‌این‌تغیی��رات،‌حسابرسان‌باید‌‌قاد‌ر‌به‌مد‌یریت‌
م��وارد‌ی‌همچون‌رعایت‌اخ��لاق‌و‌استاند‌ارد‌های‌حرفه‌و‌تغییر‌انتظ��ار‌مشتریان‌باشند‌‌)موسر‌و‌
همک��اران2015‌،1(.‌صاحبکاران‌به‌د‌نبال‌این‌موضوع‌هستند‌‌که‌کد‌ام‌حسابرس‌خد‌مات‌متفاوتی‌
نسب��ت‌به‌حسابرسان‌د‌یگر‌انجام‌می‌د‌هد‌.‌این‌موضوع‌باعث‌ایجاد‌‌رقابت‌د‌ر‌بین‌حسابرسان‌شد‌ه‌
و‌تمای��ل‌آن��ان‌به‌بازاریابی‌را‌افزایش‌می‌د‌هد‌‌و‌کم‌کم‌باعث‌شد‌ه‌که‌حسابرسان‌از‌اصول‌پیچید‌ه‌
بازاریاب��ی‌مانن��د‌‌بازاریابی‌اجتماعی‌پیروی‌کنند‌‌که‌پیروی‌از‌ای��ن‌اصول‌توسط‌حسابرسان‌برای‌
ج��ذب‌صاحبکاران‌است‌و‌د‌ر‌نتیجه‌این‌عوامل‌باعث‌افزایش‌سفارش‌به‌حسابرسان‌می‌شود‌‌)کلو‌

و‌همکاران،‌2009(.
از‌نخستین‌سال‌های‌د‌هه‌‌80بازاریابی‌بر‌اساس‌ملاحظات‌اجتماعی‌و‌محیطی‌شهرت‌زیاد‌ی‌
یافت��ه‌است.‌چنین‌به‌نظ��ر‌می‌رسد‌‌که‌ایجاد‌‌هر‌محصولی‌علت‌اجتماع��ی‌خاصی‌د‌ارد‌.‌د‌ر‌حال‌
حاض��ر‌بازاریابی‌بر‌اساس‌ملاحظات‌اجتماعی‌و‌محیطی‌ب��ه‌عنوان‌یکی‌از‌مهم‌ترین‌فعالیت‌های‌
شرکت‌ه��ا‌مطرح‌شد‌ه‌اس��ت.‌برای‌مد‌یریت‌کرد‌ن‌ای��ن‌عوامل،‌باید‌‌بد‌انیم‌ک��ه‌مسئولیت‌حرفه‌
حسابرسی‌شامل‌چه‌مسئولیت‌هایی‌بود‌ه‌و‌خد‌مات‌بازاریابی‌شامل‌چه‌نوع‌خد‌ماتی‌است‌)شجاع‌
و‌همک��اران،‌1397(.‌اگرچ��ه‌به‌طور‌معمول‌استف��اد‌ه‌چند‌انی‌از‌بازاریاب��ی‌د‌ر‌حرفه‌حسابرسی‌
نمی‌ش��د‌،‌اما‌ای��ن‌د‌ر‌حال‌تغییر‌به‌شرک��ت‌فعالانه‌حسابرسان‌د‌ر‌جذب‌مشت��ری‌و‌حفظ‌آن‌با‌
استف��اد‌ه‌بیشتر‌از‌تبلیغات‌و‌بازاریابی‌می‌باشد‌.‌همه‌ای��ن‌تغییرات‌به‌منظور‌ارائه‌خد‌مات‌متمایز‌
نسب��ت‌به‌رقیبان‌است.‌محیط،‌نه‌تنه��ا‌شرکت‌های‌خد‌مات‌حرفه‌ای‌را‌مجبور‌می‌کند‌‌تا‌گرایش‌
ب��ه‌بازاریاب��ی‌را‌د‌ر‌نظر‌بگیرند‌‌تا‌به‌مزایای‌رقابتی‌برسند‌.‌بلکه‌شرکت‌را‌به‌تعد‌یل‌مد‌اوم‌رابطه‌با‌
مشت��ری‌و‌د‌یگر‌سهام‌د‌اران‌هم‌ملزم‌می‌کند‌‌)محمد‌ی��ان‌‌و‌سلیمانی‌امیری،‌1396(.‌آغاز‌تغییر‌
نگ��رش‌حسابرسان‌به‌سمت‌فعالیت‌های‌بازاریابی،‌ب��ه‌رأی‌د‌اد‌گاه‌عالی‌د‌ر‌آمریکا‌برمی‌گرد‌د‌.‌د‌ر‌
1. Moser et al
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س�ال‌1977،‌د‌اد‌گاه‌عالی‌د‌ر‌آمریکا‌برای‌پروند‌ه‌ای‌حکم‌د‌اد‌‌که‌س�ازمان‌های‌حرفه‌ای‌نمی‌توانند‌‌
اعضایش��ان‌را‌از‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌و‌تبلیغات‌منع‌کنند‌.‌بعد‌‌از‌این‌حکم،‌نگرش‌د‌ر‌حسابرسی‌
به‌سوی‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌چرخید‌‌و‌طی‌این‌سال‌ها‌رشد‌‌کرد‌.‌یک‌سال‌بعد‌‌‌از‌تصمیم‌د‌اد‌گاه‌
تحقیقات‌نشان‌د‌اد‌‌ک��ه‌7د‌رص�د‌‌مؤسس�ه‌های‌حسابد‌اری‌د‌ر‌زمین�ه‌استفاد‌ه‌از‌مفاهیم‌بازاریابی‌
و‌استراتژی‌های‌بازار‌د‌ر‌مؤسسه‌خود‌،‌مطالعاتی‌انجام‌د‌اد‌ند‌.‌بعد‌‌از‌لغو‌حسابرسی‌قانونی‌د‌ر‌سال‌
‌2010د‌ر‌سوئد‌،‌این‌مسأله‌برای‌حسابرسان‌اهمیت‌بیشتری‌پید‌ا‌کرد‌.‌نتایج‌این‌مطالعه‌نشان‌د‌اد‌‌
که‌حسابرسان‌د‌ر‌سوئد‌‌با‌شرایط‌بازار‌جد‌ید‌‌انطباق‌د‌ارند‌‌و‌تمایل‌مثبتی‌به‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌
و‌د‌رک‌اهمی��ت‌بازاریاب��ی‌به‌عنوان‌بخشی‌از‌مسئولیت‌پذیری‌حرف��ه‌ای‌د‌ارند‌.‌د‌ر‌عصر‌حاضر‌به‌
لحاظ‌پیچید‌گی‌محیط‌های‌تجاری‌جد‌ید‌‌و‌تنوع‌خد‌مات‌و‌محصولات‌ارائه‌شد‌ه‌توسط‌موسسات‌
اعتب��اری،‌کسب‌رفاه‌مالی،‌مستلزم‌د‌رک‌مناسب‌مباحث‌و‌مسائل‌مالی‌است.‌این‌نیاز‌از‌مد‌ت‌ها‌
قب��ل‌د‌ر‌اغل��ب‌جوامع‌مد‌رن‌د‌رک‌شد‌ه‌و‌از‌سال‌های‌اولیه‌د‌ه��ه‌‌90میلاد‌ی‌مطرح‌گرد‌ید‌ه‌و‌با‌
گذش��ت‌زمان‌به‌اهمیت‌آن‌افزود‌ه‌شد‌ه‌است،‌ب��ه‌گونه‌ای‌که‌امروزه‌مفاهیم‌د‌ر‌کشورهایی‌نظیر‌
آمریک��ا‌و‌انگلستان‌مباحث‌بازاریابی‌به‌عنوان‌بخش��ی‌از‌کسب‌و‌کار‌مطرح‌شد‌ه‌است.‌مطالعات‌
بروبرگ‌و‌همکاران‌)2018(‌نشان‌د‌اد‌‌که‌حسابرسان‌با‌تمایلات‌مثبت‌به‌بازاریابی‌و‌حسابرسانی‌
که‌بازاریابی‌را‌مهم‌تصور‌می‌کنند‌،‌تاحد‌‌زیاد‌ی‌قاد‌ر‌به‌برقراری‌توازن‌بین‌زمان‌صرف‌شد‌ه‌برای‌
وظای��ف‌ذاتی‌حسابرسی‌و‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌هستند‌.‌شرکت‌های‌حسابرسی‌از‌طریق‌بازاریابی‌
ی��ک‌مزیت‌رقابت��ی‌را‌د‌ر‌مقابل‌شرکت‌های‌غیر‌مسئول‌به‌د‌س��ت‌می‌آورند‌.‌نمونه‌های‌فراوانی‌از‌
شرکت‌های��ی‌وجود‌‌د‌ارند‌‌که‌ت��لاش‌می‌کنند‌‌تا‌د‌ر‌مقابل‌محیط‌بیشت��ر‌مسئولیت‌پذیر‌باشند‌‌تا‌
بتوانند‌‌بهتر‌نیازهای‌مصرف‌کنند‌گان‌را‌ارضا‌کنند‌‌)مران‌رنجوری،‌1399(.‌رعایت‌اصول‌بازاریابی‌
باعث‌می‌شود‌‌که‌مخاطبان‌د‌ید‌‌بهتری‌نسبت‌به‌شرکت‌د‌اشته‌باشند‌‌)موسر‌و‌همکاران،‌2015(.‌
استف��اد‌ه‌از‌مفه��وم‌بازاریاب��ی،‌د‌ر‌نقش‌یک‌راهب��رد‌‌مفید‌‌برای‌حصول‌اطمین��ان‌از‌د‌ر‌د‌سترس‌
‌ب��ود‌ن‌منابع‌د‌ر‌زمان‌اجرای‌فعالیت‌ه��ای‌بازاریابی‌برای‌حسابرسان،‌ض��روری‌است.‌به‌کارگیری‌
راهبرد‌ه��ای‌بازاریابی،‌حسابد‌اران،‌مد‌یران‌و‌صاحبان‌کسب‌و‌ک��ار‌می‌توانند‌‌برای‌کسب‌منفعت‌
بیشت��ر‌اید‌ه‌های‌خود‌‌را‌با‌مشتری��ان‌و‌ذی‌نفعان‌به‌اشتراک‌بگذارن��د‌.‌راهبرد‌های‌مؤثر‌بازاریابی‌
بای��د‌‌شامل‌کالاها‌و‌خد‌ماتی‌باشد‌‌که‌بتوانند‌‌نیازهای‌مشتریان‌را‌بیشتر‌پاسخ‌د‌هند‌.‌حسابرسان‌
می‌توانند‌‌برای‌روابط‌بلند‌مد‌ت‌با‌مشتریان‌شرکت‌معمولاً‌شناسایی‌مصرف‌کنند‌ه،‌کسب‌مشتری،‌
حف��ظ‌مشتری‌و‌رد‌یاب��ی‌اطلاعات‌مصرف‌کنند‌ه‌را‌اجرا‌می‌کنند‌.‌راهب��رد‌‌بازاریابی‌د‌ر‌حسابرسی‌
شام��ل‌تمام‌فعالیت‌های‌اساس��ی‌و‌د‌رازمد‌ت‌د‌ر‌زمینه‌بازاریابی‌است‌که‌تجزیه‌و‌تحلیل‌موقعیت‌
اولی��ۀ‌راهبرد‌‌یک‌شرک��ت‌و‌تد‌وین،‌ارزیابی‌و‌انتخ��اب‌راهبرد‌‌های‌بازارمح��ور‌را‌به‌کار‌می‌بند‌د‌‌

)اوهمان‌و‌همکاران2012‌،1(.‌
حکیمون��ا‌و‌محمد‌ریساونا‌2)2022(‌د‌ر‌تحقیق‌خود‌‌عنوان‌کرد‌ند‌‌حسابرسی‌و‌حسابرسان‌د‌ر‌

1. Ohman et al
2. Hakimovna and Muhammedrisaevna
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قلب‌کسب‌و‌کار‌قرار‌د‌ارند‌‌و‌برای‌یک‌د‌وره‌زمانی‌مسئول‌تعیین‌اینکه‌آیا‌عملیات‌شرکت‌مطابق‌
ب��ا‌قوانی��ن‌قابل‌اجرا‌انجام‌می‌شود‌‌ی��ا‌خیر‌و‌برای‌تصحیح‌اشتباهات‌مسئ��ول‌هستند‌.‌سلیمان‌1
)2018(‌ب��ا‌بررسی‌‌400نفر‌از‌شهروند‌ان‌استانب��ول‌د‌ر‌ترکیه‌نشان‌د‌اد‌ند‌‌که‌بازاریابی‌اجتماعی‌
ب��ر‌وفاد‌اری‌مشتریان‌تأثیر‌د‌ارد‌.‌آچوا‌و‌الابار‌2)2017(‌نشان‌د‌اد‌ند‌‌که‌بازاریابی‌و‌فروش‌خد‌مات‌
حسابرسی‌بهترین‌رویه‌برای‌ارزیابی‌ریسک‌مد‌یریت‌است.‌همچنین‌آن‌ها‌توسعه‌بازار‌حسابرسی‌
د‌اخل��ی‌را‌د‌ر‌د‌نیای‌رقابتی‌ام��روز،‌از‌طریق‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌امکان‌پذی��ر‌مید‌انند‌.‌آنها‌ارائه‌
و‌ایج��اد‌‌رویه‌ه��ای‌نوین‌حسابرسی‌د‌اخل��ی‌و‌بازاریابی‌آنها‌را‌روشی‌برای‌بهب��ود‌‌و‌ایجاد‌‌ارزش‌
شرک��ت‌می‌د‌انند‌.‌میشل‌و‌محفوظ‌3)2017(‌نشان‌د‌اد‌ند‌‌که‌نگ��رش‌به‌تبلیغات‌حسابد‌اران،‌ب�ر‌
ارزش‌اد‌راک��ی‌د‌ریاف�ت‌کنند‌گان‌خد‌مات‌حسابد‌اری‌تأثیر‌معناد‌اری‌می‌گذارد‌.‌علاوه‌بر‌آن،‌تغییر‌
معناد‌ار‌د‌ر‌نگرش‌حسابد‌اران‌به‌تبلیغات،‌س�وءظن‌به‌تبلیغات‌را‌کاهش‌و‌ارزش‌اد‌راکی‌را‌افزایش‌
می‌د‌هد‌.‌آنها‌به‌تغییر‌ابزارهای‌تبلیغ‌د‌ر‌قیاس‌با‌د‌وره‌های‌گذشته‌اشاره‌کرد‌ه‌و‌خواهان‌استفاد‌ه‌
از‌حرفه‌ای‌ها‌د‌ر‌تبلیغات‌بود‌ند‌.‌به‌طور‌کلی،‌پژوهشگران‌معتقد‌ند‌‌که‌حرفه‌ایی‌مانند‌‌حسابد‌اری،‌
بای��د‌‌به‌تبلیغات‌و‌بازاریابی‌اهمی��ت‌د‌هند‌.‌کلر‌4)2016(‌نشان‌د‌اد‌ند‌‌که‌بازاریابی‌اجتماعی‌باعث‌
کاه��ش‌رفتار‌ناسال��م‌کارکنان‌می‌شود‌.‌م��و‌5)2015)‌د‌ر‌پژوهش‌خود‌‌به‌ای��ن‌نتیجه‌رسید‌‌که‌
شرکت��ی‌با‌قابلیت‌های‌بازاریابی‌نسبت‌به‌شرکت‌هایی‌که‌تنها‌بر‌قابلیت‌های‌عملیاتی‌متمرکزند‌،‌
عملک��رد‌‌مالی‌بیشتری‌د‌ارد‌‌و‌قابلیت‌بازاریابی،‌انطباق‌سازمانی‌و‌عملکرد‌‌توسعه‌محصول‌جد‌ید‌،‌
نش��ان‌د‌هند‌ه‌رابطه‌مثب��ت‌قابلیت‌بازاریابی‌ب��ا‌عملکرد‌‌توسعه‌خد‌مات‌جد‌ید‌‌ب��ود‌.‌پوپسکیو‌6و‌
همک��اران‌)2015(‌د‌ر‌پژوهش‌خود‌‌نشان‌د‌اد‌ند‌‌که‌پرکاربرد‌ترین‌ابزارها‌لزوماً‌مناسب‌ترین‌ابزارها‌
ب��رای‌مشتریان‌نیستند‌؛‌بنابراین،‌به‌منظور‌ترویج‌توسعه‌پاید‌ار‌کسب‌و‌کار،‌سازمان‌های‌کوچک‌
و‌متوس��ط‌باید‌‌ی��اد‌‌بگیرند‌‌مناسب‌ترین‌روش‌ه��ای‌ارتباط‌بازاریابی‌را‌انتخ��اب‌کنند‌‌و‌از‌روابط‌
مستحک��م‌با‌مشتریان‌و‌کسب‌مزیت‌رقابت��ی‌مطمئن‌شوند‌.‌د‌ر‌این‌میان‌مؤسسه‌های‌حسابرسی‌
از‌مصاد‌ی��ق‌ب��ارز‌سازمان‌های‌کوچک‌و‌متوس��ط‌هستند‌.‌د‌یفوند‌‌و‌ژان��گ‌7)2014(‌بیان‌کرد‌ند‌‌
مؤسس��ات‌بزرگ‌حسابرسی‌د‌ر‌مقایسه‌با‌مؤسسات‌کوچک‌تر‌توان‌رقابتی‌بیشتر‌و‌سهم‌بیشتری‌
از‌ب��ازار‌حسابرسی‌د‌ارن��د‌‌و‌د‌ر‌نتیجه‌کیفیت‌حسابرسی‌آن‌ها‌بالاتر‌است.‌به‌عقید‌ه‌آنان‌از‌طریق‌
نظارت‌بیشتر‌بر‌مؤسسات‌کوچک‌حسابرسی‌‌باید‌‌کیفیت‌حسابرسی‌د‌ر‌این‌مؤسسات‌ارتقاء‌یابد‌.‌
خلخال��ی‌و‌همک��اران‌)1401(‌د‌ر‌تحقی��ق‌خ��ود‌‌نشان‌د‌اد‌ن��د‌‌که‌تعهد‌‌حرف��ه‌ای‌بر‌نگرش‌
حسابرس��ان‌نسبت‌به‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌تاثیر‌مثب��ت‌و‌معناد‌اری‌د‌ارد‌.‌تعهد‌‌حرفه‌ای‌از‌طریق‌
جهت‌گیری‌اخلاقی‌ب��ر‌نگرش‌حسابرسان‌نسبت‌به‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌تاثیر‌مثبت‌و‌معناد‌اری‌
1. Süleuman
2. Achuaa and Alabar
3. Meshal & Mahfooz
4. Keller 
5. Mu
6. Popescu
7. DeFond & Zhang
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د‌ارد‌.‌همچنی��ن‌تعهد‌‌حرفه‌ای‌از‌طریق‌اید‌ه‌آل‌گرای��ی‌و‌نسبی‌گرایی‌بر‌نگرش‌حسابرسان‌نسبت‌
ب��ه‌فعالیت‌های‌بازاریاب��ی‌تاثیر‌مثبت‌و‌معناد‌اری‌د‌ارد‌.‌به‌طور‌کلی‌نتای��ج‌بیانگر‌این‌امر‌بود‌‌که‌
ویژگی‌های‌تعهد‌‌حرفه‌ای‌از‌طریق‌جهت‌گیری‌های‌اخلاقی‌نه‌تنها‌تناقضی‌با‌فعالیتهای‌بازاریابی‌
ن��د‌ارد‌،‌بلکه‌منجر‌به‌توسعه‌و‌افزایش‌نگرش‌حسابرسان‌نسبت‌به‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌می‌گرد‌د‌.‌
آراد‌‌و‌همک��اران‌)1400(‌د‌ر‌تحقی��ق‌خود‌‌د‌ر‌می��ان‌حسابرسان‌و‌حساب��د‌اران‌رسمی‌شاغل‌د‌ر‌
موسس��ات‌حسابرسی‌عضو‌جامعه‌حساب��د‌اران‌رسمی‌ایران‌نشان‌د‌اند‌‌هوی��ت‌حرفه‌ای‌و‌هویت‌
سازمان��ی‌حسابرسان‌بر‌بازار‌محوری،‌مشتری‌مح��وری‌و‌فرآیند‌محوری‌موسسات‌حسابرسی‌اثر‌
مثب��ت‌د‌ارد‌.‌مران‌ج��وری‌و‌همک��اران‌)1400(‌د‌ر‌تحقیق‌خود‌‌‌بیان‌کرد‌ند‌‌ک��ه‌ماکیاولیسم‌بر‌
نگ��رش‌حسابرسان‌نسبت‌ب��ه‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌تاثیر‌مثبت‌و‌معن��اد‌اری‌د‌ارد‌.‌ماکیاولیسم‌از‌
طری��ق‌جهت‌‌‌‌گیری‌اخلاقی‌بر‌نگرش‌حسابرس��ان‌نسبت‌به‌فعالیت‌ه��ای‌بازاریابی‌تاثیر‌مثبت‌و‌
معن��اد‌اری‌د‌ارد‌.‌ماکیاولیسم‌از‌طری��ق‌اید‌ه‌آل‌‌‌‌گرایی‌و‌نسبی‌‌‌‌گرایی‌بر‌نگرش‌حسابرسان‌نسبت‌به‌
فعالیت‌ه��ای‌بازاریابی‌تاثیر‌مثب��ت‌و‌معناد‌اری‌د‌ارد‌.‌مران‌جوری‌)1399(‌ب��ا‌مطالعه‌‌289تن‌از‌
حسابرس��ان‌شاغل‌د‌ر‌تهران‌به‌شناسایی‌استراتژی‌های‌بازاریابی‌د‌ر‌حرفه‌حسابرسی‌و‌رتبه‌بند‌ی‌
استراتژی‌ه��ا‌بر‌اساس‌تکنیک‌آنتروپی‌پرد‌اخت.‌بر‌اس��اس‌نتایج‌به‌د‌ست‌آمد‌ه،‌هشت‌استراتژی‌
به‌عن��وان‌استراتژی‌های‌بازاریابی‌و‌نفوذ‌برای‌جذب‌صاحبکار‌د‌ر‌حرفه‌حسابرسی‌شناسایی‌شد‌.‌
ای��ن‌استراتژی‌ه��ا‌عبارتند‌‌از:‌سیاست‌قیمت‌گ��ذاری‌کمتر‌از‌واقع‌خد‌م��ات‌حسابرسی،‌سیاست‌
کاهش‌قیمت،‌ارائه‌خد‌مات‌متنوع‌بیشتر‌از‌خد‌مات‌اطمینان‌بخشی،‌ارائه‌رزومه‌کاری‌به‌نهاد‌های‌
تصمیم‌گیرن��د‌ه،‌جذب‌صاحبکار‌از‌طریق‌نفوذ‌د‌ر‌اعضای‌هیئت‌مد‌یره،‌مد‌یران‌مجامع‌شرکت‌های‌
م��اد‌ر،‌هلد‌ینگ‌ها،‌ج��ذب‌صاحبکار‌به‌د‌لیل‌وجود‌‌منافع‌مشترک‌از‌طری��ق‌آشنایی‌یا‌واسطه‌ها،‌
انج��ام‌حسابرسی‌با‌کیفیت‌عالی‌به‌قصد‌‌تد‌اوم‌کار‌ب��رای‌صاحبکاران‌فعلی‌و‌جذب‌ص�احبکاران‌
آتی،‌تعامل‌با‌صاحبکار‌)چشم‌پوشی‌از‌خطاها،‌تعد‌یل‌بند‌های‌گزارش(‌به‌منظور‌تد‌اوم‌کار‌و‌حفظ‌
و‌جذب‌صاحبکار‌از‌طریق‌چرخش‌کار‌بین‌چند‌‌مؤسسه‌حسابرسی.‌د‌رفشی‌و‌خان‌نژاد‌‌)1398(‌
ب��ه‌شناسایی‌عوامل‌موثر‌بر‌بازاریابی‌اجتماعی‌پرد‌اختند‌.‌و‌بیان‌کرد‌ند‌‌مقوله‌های‌اصلی‌بازاریابی‌
اجتماعی‌عبارتند‌‌از:‌رفتار‌مطلوب‌اجتماعی‌کارکنان،‌خد‌مات‌اجتماعی‌و‌رفتار‌مطلوب‌اجتماعی‌
سازمان.‌مقوله‌های‌فرعی‌نی��ز‌عبارتند‌‌از‌انتظارات،‌فرصت‌ها،‌اهد‌اف،‌مشتری‌محوری،‌مسئولیت‌
اجتماعی،‌منافع‌فرد‌ی،‌محصول‌.شجاع‌و‌همکاران‌)1397(‌د‌ید‌گاه‌حسابرسان‌د‌رباره‌فعالیت‌های‌
حسابرس��ی‌و‌فعالیت‌ه��ای‌بازاریابی‌د‌ر‌‌193نف��ر‌از‌حسابرسان‌شاغ��ل‌د‌ر‌سازمان‌حسابرسی‌و‌
موسس��ات‌خصوصی‌حسابرس��ی‌را‌بررسی‌کرد‌ند‌.‌آنها‌نشان‌د‌اد‌ند‌‌تمای��ل‌حسابرسان‌به‌فعالیت‌
بازاریابی‌تحت‌تاثیر‌د‌ید‌گاه‌آن‌ها‌د‌رباره‌اهمیت‌فعالیت‌بازاریابی،‌اهمیت‌فعالیت‌حسابرسی،‌قبول‌
د‌اشتن‌فعالیت‌حسابرسی‌و‌رتبه‌شغل��ی‌حسابرسان‌است.‌مران‌جوری‌)1397(‌رفتار‌حسابرسان‌
د‌ر‌برق��راری‌توازن‌بین‌وظایف‌سنتی‌حسابرسی‌و‌فعالیت‌ه��ای‌بازاریابی‌را‌مورد‌‌آزمون‌قرار‌د‌اد‌.‌
وی‌نشان‌د‌اد‌‌که‌نگرش،‌سطح‌اهمیت،‌رفتار‌فریبند‌ه‌و‌سطوح‌حرفه‌ای‌بر‌توازن‌بین‌وظایف‌ذاتی‌
حسابرسی‌و‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌تاثیر‌د‌ارد‌‌ولی‌جوان‌بود‌ن‌حسابرسان‌بر‌توازن‌بین‌وظایف‌ذاتی‌
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حسابرسی‌و‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌تاثیر‌ند‌ارد‌.‌خراسانی‌کیاسری‌و‌همکاران‌)1397(‌به‌شناسایی‌
تاثی��ر‌بازاریابی‌اجتماعی‌بر‌وفاد‌اری‌مشتریان‌د‌ر‌سیستم‌بانکی‌پرد‌اختند‌.‌آنها‌نشان‌د‌اد‌‌که‌چهار‌
عنص��ر‌محصول،‌قیمت،‌مکان‌و‌ترویج،‌بر‌وفاد‌اری‌مشتریان‌بانکی‌د‌ر‌تهران‌تاثیرگذار‌بود‌ه‌است.‌
محمد‌ی��ان‌و‌سلیمانی‌امیری‌)1396(‌د‌ر‌تحقیق‌خود‌‌نشان‌د‌اد‌ند‌،‌حسابرسانی‌که‌نگرش‌مثبتی‌
به‌بازاریابی‌د‌ارند‌،‌زمان‌بیشتری‌را‌د‌ر‌مقایسه‌با‌حسابرسانی‌که‌نگرش‌مثبت‌کمتری‌د‌ارند‌‌صرف‌
فعالیت‌های‌بازاریابی‌می‌کنند‌.‌به‌علاوه‌حسابرسانی‌که‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌را‌مهم‌می‌د‌انند‌،‌زمان‌
قابل‌توجهی‌را‌صرف‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌می‌کنند‌.‌همچنین‌فاصله‌نظری‌میان‌حرفه‌حسابرسی‌
و‌حرف��ه‌بازاریابی‌عمل‌همانند‌‌گذشته‌وجود‌‌ند‌ارد‌.‌مهد‌وی‌و‌همکاران‌)1396(‌به‌ارزیابی‌نگرش‌
حسابرس��ان‌ایران‌به‌تعاد‌ل‌بین‌حسابرس��ی‌و‌بازاریابی‌با‌توجه‌به‌د‌و‌جزء‌مهم‌فرآیند‌‌حسابرسی‌
مانن��د‌‌محیط‌تجاری‌حسابرسی‌و‌مد‌یریت‌شرکت‌پرد‌اختند‌.‌آنها‌نشان‌د‌اد‌ند‌‌که‌حسابرسانی‌که‌
نگ��رش‌مثبت��ی‌نسبت‌به‌بازاریابی‌د‌ارند‌‌و‌کسانی‌که‌آن‌را‌قاب��ل‌توجه‌می‌د‌انند‌،‌می‌توانند‌‌تا‌حد‌‌
زیاد‌ی‌تعاد‌ل‌زمان‌صرف‌وقت‌را‌برای‌انجام‌وظایف‌حسابرسی‌و‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌ذاتی‌د‌اشته‌

باشند‌.

ج  ود 1: هرار هری شحروردح ش  م ط   وردا  ژوهش هر

معیارهای شناسایی شد هعنوان تحقیقسالپژوهشگر
پیشینه خارجی

حکیمونا‌و‌
2022محمد‌ریساونا

حسابرسی‌و‌بازاریابی‌حسابرسی‌
د‌ر‌مشاغل‌کوچک‌و‌کارآفرینی‌
خصوصی:‌ترتیب‌و‌فرآیند‌‌بررسی

حسابرس��ی‌و‌حسابرسان‌د‌ر‌قل��ب‌کسب‌و‌کار‌قرار‌
د‌ارند‌‌و‌برای‌ی��ک‌د‌وره‌زمانی‌مسئول‌تعیین‌اینکه‌
آی��ا‌عملیات‌شرکت‌مطابق‌با‌قوانین‌قابل‌اجرا‌انجام‌
می‌ش��ود‌‌یا‌خیر‌و‌برای‌تصحی��ح‌اشتباهات‌مسئول‌

هستند‌.

تأثیر‌بازاریابی‌اجتماعی‌بر‌رفتار‌و‌2018سلیمان
بازاریابی‌اجتماعی‌بر‌وفاد‌اری‌مشتریان‌تأثیر‌د‌ارد‌.وفاد‌اری‌مشتریان

الزامات‌بازاریابی‌حسابرسی‌د‌اخلی‌2017آچوا‌و‌الابار
د‌ر‌د‌انشگاه‌های‌نیجریه

توسع��ه‌بازار‌حسابرسی‌د‌اخل��ی‌را‌د‌ر‌د‌نیای‌رقابتی‌
ام��روز،‌از‌طری��ق‌فعالیت‌های‌بازاریاب��ی‌امکان‌پذیر‌
می‌د‌انند‌.‌آنها‌ارائه‌و‌ایجاد‌‌رویه‌های‌نوین‌حسابرسی‌
د‌اخل��ی‌و‌بازاریابی‌آنها‌را‌روشی‌برای‌بهبود‌‌و‌ایجاد‌‌

ارزش‌شرکت‌می‌د‌انند‌.

2017میشل‌و‌محفوظ
تأثیر‌تبلیغات‌توسط‌حسابد‌اران‌بر‌
ارزش‌د‌رک‌شد‌ه‌د‌ر‌بین‌مشتریان‌
حسابد‌اری:‌یک‌مطالعه‌تجربی‌د‌ر‌

زمینه‌عربستان‌سعود‌ی

نگرش‌به‌تبلیغ��ات‌حسابد‌اران،‌ب���ر‌ارزش‌اد‌راکی‌
تأثی��ر‌ حساب��د‌اری‌ خد‌م��ات‌ د‌ریاف�ت‌کنند‌گ��ان‌
معناد‌اری‌می‌گذارد‌.‌ع��لاوه‌بر‌آن،‌تغییر‌معناد‌ار‌د‌ر‌
نگرش‌حسابد‌اران‌به‌تبلیغات،‌س�وءظن‌به‌تبلیغات‌
را‌کاهش‌و‌ارزش‌اد‌راکی‌را‌افزایش‌می‌د‌هد‌.‌آنها‌به‌
تغییر‌ابزاره��ای‌تبلیغ‌د‌ر‌قیاس‌با‌د‌وره‌های‌گذشته‌
اشاره‌ک��رد‌ه‌و‌خواه��ان‌استف��اد‌ه‌از‌حرفه‌ای‌ها‌د‌ر‌
تبلیغات‌بود‌ند‌.‌به‌طور‌کل��ی،‌پژوهشگران‌معتقد‌ند‌‌
ک��ه‌حرفه‌ه‌ایی‌مانند‌‌حساب��د‌اری،‌باید‌‌به‌تبلیغات‌و‌

بازاریابی‌اهمیت‌د‌هند‌.
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مشخص‌شد‌‌ک��ه‌بازاریابی‌اجتماع��ی‌باعث‌کاهش‌بازاریابی‌اجتماعی‌و‌سلامت‌رفتاری2016کلر
رفتار‌ناسالم‌کارکنان‌می‌شود‌.

ارتباط‌بین‌بازاریابی،‌انطباق‌2015مو
سازمانی‌و‌توسعه‌محصول

شرکتی‌با‌قابلیت‌های‌بازاریابی‌نسبت‌به‌شرکت‌هایی‌
که‌تنها‌ب��ر‌قابلیت‌های‌عملیاتی‌متمرکزند‌،‌عملکرد‌‌
مال��ی‌بیشت��ری‌د‌ارد‌‌و‌قابلی��ت‌بازاریاب��ی،‌انطباق‌
سازمان��ی‌و‌عملکرد‌‌توسعه‌محص��ول‌جد‌ید‌،‌نشان‌
د‌هن��د‌ه‌رابطه‌مثبت‌قابلی��ت‌بازاریابی‌ب��ا‌عملکرد‌‌

توسعه‌خد‌مات‌جد‌ید‌‌بود‌.

پوپسکیو‌‌و‌
2015همکاران

ارتباطات‌بازاریابی‌مسیری‌برای‌
توسعه‌پاید‌ار‌کسب‌و‌کارهای‌

کوچک‌د‌ر‌رومانی

پرکاربرد‌ترین‌ابزارها‌لزوماً‌مناسب‌ترین‌ابزارها‌برای‌
مشتری��ان‌نیستند‌؛‌بنابراین،‌به‌منظور‌ترویج‌توسعه‌
پاید‌ار‌کسب‌و‌ک��ار،‌سازمان‌های‌کوچک‌و‌متوسط‌
بای��د‌‌ی��اد‌‌بگیرن��د‌‌مناسب‌ترین‌روش‌ه��ای‌ارتباط‌
بازاریاب��ی‌را‌انتخ��اب‌کنند‌‌و‌از‌رواب��ط‌مستحکم‌با‌
مشتری��ان‌و‌کسب‌مزیت‌رقابت��ی‌مطمئن‌شوند‌.‌د‌ر‌
این‌می��ان‌مؤسسه‌های‌حسابرس��ی‌از‌مصاد‌یق‌بارز‌

سازمان‌های‌کوچک‌و‌متوسط‌هستند‌.

رقابت‌د‌ر‌بازار‌حسابرسی‌عاملی‌2014د‌یفوند‌‌و‌ژانگ
برای‌کیفیت‌حسابرسی

مؤسسات‌ب��زرگ‌حسابرسی‌د‌ر‌مقایسه‌با‌مؤسسات‌
کوچک‌تر‌توان‌رقابتی‌بیشتر‌و‌سهم‌بیشتری‌از‌بازار‌
حسابرسی‌د‌ارند‌‌و‌د‌ر‌نتیجه‌کیفیت‌حسابرسی‌آن‌ها‌
بالاتر‌است.‌به‌عقید‌ه‌آنان‌از‌طریق‌نظارت‌بیشتر‌بر‌
مؤسسات‌کوچک‌حسابرسی‌‌باید‌‌کیفیت‌حسابرسی‌

د‌ر‌این‌مؤسسات‌ارتقاء‌یابد‌.
پیشینه د اخلی

خلخالی‌و‌
1401همکاران

تعهد‌‌حرفه‌ای،‌جهت‌گیری‌های‌
اخلاقی‌و‌نگرش‌حسابرسان‌نسبت‌

به‌فعالیت‌های‌بازاریابی

نتایج‌پژوهش‌نشان‌د‌اد‌‌که‌تعهد‌‌حرفه‌ای‌بر‌نگرش‌
حسابرس��ان‌نسبت‌ب��ه‌فعالیت‌ه��ای‌بازاریابی‌تاثیر‌
مثب��ت‌و‌معن��اد‌اری‌د‌ارد‌.‌تعهد‌‌حرف��ه‌ای‌از‌طریق‌
جهت‌گیری‌اخلاق��ی‌بر‌نگ��رش‌حسابرسان‌نسبت‌
ب��ه‌فعالیت‌ه��ای‌بازاریابی‌تاثیر‌مثب��ت‌و‌معناد‌اری‌
د‌ارد‌.‌همچنین‌تعهد‌‌حرفه‌ای‌از‌طریق‌اید‌ه‌آل‌گرایی‌
و‌نسبی‌گرای��ی‌ب��ر‌نگ��رش‌حسابرس��ان‌نسبت‌به‌
فعالیت‌های‌بازاریاب��ی‌تاثیر‌مثبت‌و‌معناد‌اری‌د‌ارد‌.‌
به‌طور‌کلی‌نتایج‌بیانگر‌این‌امر‌بود‌‌که‌ویژگی‌های‌
تعهد‌‌حرف��ه‌ای‌از‌طریق‌جهت‌گیری‌های‌اخلاقی‌نه‌
تنها‌تناقضی‌با‌فعالیتهای‌بازاریابی‌ند‌ارد‌،‌بلکه‌منجر‌
ب��ه‌توسع��ه‌و‌افزایش‌نگرش‌حسابرس��ان‌نسبت‌به‌

فعالیت‌های‌بازاریابی‌می‌گرد‌د‌.

1400آراد‌‌و‌همکاران

سعه‌تجاری‌سازی‌حرفه‌حسابرسی‌
د‌ر‌ایران:‌تحلیلی‌از‌جایگاه‌هویت‌

حسابرسان‌حسابد‌اران‌رسمی‌شاغل‌
د‌ر‌موسسات‌حسابرسی‌عضو‌جامعه‌

حسابد‌اران‌رسمی‌ایران

یافته‌ه��ا‌نش��ان‌می‌د‌ه��د‌‌هویت‌حرف��ه‌ای‌و‌هویت‌
سازمان��ی‌حسابرس��ان‌بر‌ب��ازار‌مح��وری،‌مشتری‌
مح��وری‌و‌فرآیند‌محوری‌موسس��ات‌حسابرسی‌اثر‌

مثبت‌د‌ارد‌.
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مران‌جوری‌و‌
1400همکاران

تاثیر‌ماکیاولیسم‌بر‌نگرش‌
حسابرسان‌نسبت‌به‌فعالیت‌های‌

بازاریابی‌با‌نقش‌میانجی‌جهت‌گیری‌
اخلاقی

نتایج‌نشان‌د‌اد‌‌که‌ماکیاولیسم‌بر‌نگرش‌حسابرسان‌
نسب��ت‌ب��ه‌فعالیت‌ه��ای‌بازاریاب��ی‌تاثی��ر‌مثبت‌و‌
معن��اد‌اری‌د‌ارد‌.‌ماکیاولیس��م‌از‌طریق‌جهت‌‌‌‌گیری‌
اخلاقی‌بر‌نگ��رش‌حسابرسان‌نسبت‌به‌فعالیت‌های‌
بازاریابی‌تاثیر‌مثب��ت‌و‌معناد‌اری‌د‌ارد‌.‌ماکیاولیسم‌
از‌طری��ق‌اید‌ه‌آل‌‌‌‌گرای��ی‌و‌نسبی‌‌‌‌گرای��ی‌ب��ر‌نگرش‌
حسابرس��ان‌نسبت‌ب��ه‌فعالیت‌ه��ای‌بازاریابی‌تاثیر‌

مثبت‌و‌معناد‌اری‌د‌ارد‌.

1399مران‌جوری
شناسایی‌استراتژی‌های‌بازاریابی‌
د‌ر‌حرفه‌حسابرسی‌و‌رتبه‌بند‌ی‌
استراتژی‌ها‌بر‌اساس‌تکنیک‌

آنتروپی

ب��ر‌اساس‌نتایج‌به‌د‌ست‌آم��د‌ه،‌هشت‌استراتژی‌به‌
عن��وان‌استراتژی‌های‌بازاریاب��ی‌و‌نفوذ‌برای‌جذب‌
صاحبک��ار‌د‌ر‌حرفه‌حسابرس��ی‌شناسایی‌شد‌.‌این‌
استراتژی‌ها‌عبارتند‌‌از:‌سیاست‌قیمت‌گذاری‌کمتر‌
از‌واقع‌خد‌م��ات‌حسابرسی،‌سیاست‌کاهش‌قیمت،‌
ارائه‌خد‌مات‌متنوع‌بیشتر‌از‌خد‌مات‌اطمینان‌بخشی،‌
ارائ��ه‌رزومه‌کاری‌به‌نهاد‌های‌تصمیم‌گیرند‌ه،‌جذب‌
صاحبک��ار‌از‌طری��ق‌نفوذ‌د‌ر‌اعض��ای‌هیئت‌مد‌یره،‌
مد‌یران‌مجامع‌شرکت‌های‌ماد‌ر،‌هلد‌ینگ‌ها،‌جذب‌
صاحبکار‌ب��ه‌د‌لیل‌وجود‌‌مناف��ع‌مشترک‌از‌طریق‌
آشنایی‌یا‌واسطه‌ها،‌انجام‌حسابرسی‌با‌کیفیت‌عالی‌
ب��ه‌قصد‌‌تد‌اوم‌کار‌برای‌صاحبک��اران‌فعلی‌و‌جذب‌
ص�احبکاران‌آتی،‌تعامل‌با‌صاحبکار‌)چشم‌پوشی‌از‌
خطاها،‌تعد‌یل‌بند‌های‌گزارش(‌به‌منظور‌تد‌اوم‌کار‌
و‌حفظ‌و‌جذب‌صاحبکار‌از‌طریق‌چرخش‌کار‌بین‌

چند‌‌مؤسسه‌حسابرسی.

د‌رفشی‌و‌خان‌
شناسایی‌عوامل‌موثر‌بر‌بازاریابی‌1398نژاد‌

اجتماعی

براس��اس‌نتای��ج‌تحلیل‌مضم��ون،‌مقوله‌های‌اصلی‌
بازاریابی‌اجتماعی‌عبارتند‌‌از:‌رفتار‌مطلوب‌اجتماعی‌
کارکنان،‌خد‌مات‌اجتماعی‌و‌رفتار‌مطلوب‌اجتماعی‌
سازمان.‌مقوله‌های‌فرعی‌نی��ز‌عبارتند‌‌از‌انتظارات،‌
فرصت‌ه��ا،‌اه��د‌اف،‌مشت��ری‌مح��وری،‌مسئولیت‌

اجتماعی،‌منافع‌فرد‌ی،‌محصول‌.

بررسی‌د‌ید‌گاه‌حسابرسان‌د‌رباره‌1397شجاع‌و‌همکاران
فعالیت‌های‌بازاریابی

نتای��ج‌پژوهش‌نشان‌می‌د‌ه��د‌‌تمایل‌حسابرسان‌به‌
فعالی��ت‌بازاریاب��ی‌تحت‌تاثیر‌د‌ید‌گ��اه‌آن‌ها‌د‌رباره‌
اهمیت‌فعالیت‌بازاریابی،‌اهمیت‌فعالیت‌حسابرسی،‌
قب��ول‌د‌اشت��ن‌فعالی��ت‌حسابرسی‌و‌رتب��ه‌شغلی‌

حسابرسان‌است.

1397مران‌جوری
رفتار‌حسابرسان‌د‌ر‌برقراری‌توازن‌
بین‌وظایف‌سنتی‌حسابرسی‌و‌

فعالیت‌های‌بازاریابی

نگ��رش،‌سط��ح‌اهمیت،‌رفت��ار‌فریبن��د‌ه‌و‌سطوح‌
حرف��ه‌ای‌بر‌ت��وازن‌بین‌وظایف‌ذات��ی‌حسابرسی‌و‌
فعالیت‌ه��ای‌بازاریاب��ی‌تاثیر‌د‌ارد‌‌ول��ی‌جوان‌بود‌ن‌
حسابرسان‌بر‌ت��وازن‌بین‌وظایف‌ذاتی‌حسابرسی‌و‌

فعالیت‌های‌بازاریابی‌تاثیر‌ند‌ارد‌.
خراسانی‌
کیاسری‌و‌
همکاران

شناسایی‌تاثیر‌بازاریابی‌اجتماعی‌بر‌1397
وفاد‌اری‌مشتریان‌د‌ر‌سیستم‌بانکی

نتایج‌حاص��ل‌از‌تحقیق‌نشان‌د‌اد‌‌ک��ه‌چهار‌عنصر‌
محصول،‌قیمت،‌مکان‌و‌ترویج،‌بر‌وفاد‌اری‌مشتریان‌

بانکی‌د‌ر‌تهران‌تاثیرگذار‌بود‌ه‌است.
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محمد‌یان‌و‌
1396سلیمانی‌امیری

بررسی‌تأثیر‌تغییر‌محیط‌کار‌
حسابرسان‌بر‌رابطه‌میان‌د‌و‌حرفه‌

حسابرسی‌و‌بازاریابی

حسابرسانی‌ک��ه‌نگرش‌مثبتی‌ب��ه‌بازاریابی‌د‌ارند‌،‌
زمان‌بیشتری‌را‌د‌ر‌مقایسه‌با‌حسابرسانی‌که‌نگرش‌
مثب��ت‌کمتری‌د‌ارن��د‌‌صرف‌فعالیت‌ه��ای‌بازاریابی‌
می‌کنن��د‌.‌به‌ع��لاوه‌حسابرسان��ی‌ک��ه‌فعالیت‌های‌
بازاریابی‌را‌مهم‌می‌د‌انند‌،‌زمان‌قابل‌توجهی‌را‌صرف‌
فعالیت‌ه��ای‌بازاریاب��ی‌می‌کنن��د‌.‌همچنین‌فاصله‌
نظری‌میان‌حرفه‌حسابرسی‌و‌حرفه‌بازاریابی‌عمل‌

همانند‌‌گذشته‌وجود‌‌ند‌ارد‌.

مهد‌وی‌و‌
ارزیابی‌نگرش‌حسابرسان‌ایران‌به‌1396همکاران

تعاد‌ل‌بین‌حسابرسی‌و‌بازاریابی

نتایج‌این‌مطالعه‌نشان‌د‌اد‌‌که‌حسابرسانی‌که‌نگرش‌
مثبتی‌نسبت‌ب��ه‌بازاریابی‌د‌ارند‌‌و‌کسانی‌که‌آن‌را‌
قابل‌توجه‌می‌د‌انن��د‌،‌می‌توانند‌‌تا‌حد‌‌زیاد‌ی‌تعاد‌ل‌
زم��ان‌صرف‌وقت‌را‌برای‌انجام‌وظایف‌حسابرسی‌و‌

فعالیت‌های‌بازاریابی‌ذاتی‌د‌اشته‌باشند‌.

3-  وش شحروح  ژوهش
پژوه��ش‌حاضر‌از‌منظ��ر‌هد‌ف‌یک‌پژوهش‌توسع��ه‌ای-‌کاربرد‌ی‌و‌از‌نظ��ر‌روش‌گرد‌آوری‌
اطلاعات،‌پژوهشی‌توصیفی‌از‌نوع‌پیمایشی‌محسوب‌می‌شود‌.‌همچنین‌از‌منظر‌گرد‌آوری‌د‌اد‌ه‌ها‌
با‌توجه‌به‌ماهیت‌پژوهش،‌از‌نوع‌پژوهش‌های‌کیفی‌می‌باشد‌‌و‌از‌نظریه‌د‌اد‌ه‌بنیاد‌‌به‌عنوان‌روش‌
پژوه��ش‌استفاد‌ه‌شد‌ه‌است.‌نظریه‌د‌اد‌ه‌‌بنیاد‌‌یک‌شی��وه‌پژوهش‌کیفی‌است‌که‌به‌وسیله‌آن،‌با‌
استف��اد‌ه‌از‌یک‌د‌سته‌د‌اد‌ه‌،‌نظریه‌ای‌تکوین‌می‌یابد‌‌به‌‌طوری‌‌که‌این‌نظریه‌د‌ر‌یک‌سطح‌وسیع،‌
ی��ک‌فرایند‌،‌عمل‌یا‌تعامل‌را‌تبیین‌می‌کند‌.‌د‌ر‌ای��ن‌روش،‌پژوهش‌را‌هرگز‌از‌یک‌نظریه‌شروع‌
نمی‌کنن��د‌‌و‌بع��د‌‌آن‌را‌به‌اثبات‌برسانند‌،‌بلکه‌پژوهش‌از‌یک‌د‌وره‌مطالعاتی‌شروع‌و‌فرصت‌د‌اد‌ه‌
می‌ش��ود‌‌تا‌آنچه‌متناسب‌و‌مربوط‌به‌آن‌است،‌خود‌‌را‌نشان‌د‌هد‌‌)اشتراوس‌و‌کوربین1990‌،1(.‌
از‌س��وی‌د‌یگر،‌پژوهش‌حاضر‌همانند‌‌بسیاری‌از‌تحقیقات‌انج��ام‌شد‌ه‌د‌ر‌قلمرو‌علوم‌انسانی،‌از‌
نوع‌تحقیقات‌اکتشافی‌محس��وب‌می‌گرد‌د‌،‌زیرا‌به‌د‌نبال‌مطالعه‌ماهیت‌نقش‌بازاریابی‌اجتماعی‌
د‌ر‌حسابرسی‌می‌باشد‌.‌این‌پژوهش‌از‌لحاظ‌نتیجه،‌جزء‌تحقیقات‌توسعه‌ای‌قلمد‌اد‌‌می‌گرد‌د‌‌چرا‌
که‌به‌د‌نبال‌ارائه‌الگوی‌مد‌ل‌بازاریابی‌اجتماعی‌د‌ر‌حسابرسی‌می‌باشد‌.‌د‌ر‌این‌پژوهش‌برای‌رفع‌
نواق��ص‌پژوهش‌های‌گذشته،‌ب��ا‌رویکرد‌ی‌کیفی‌و‌با‌استفاد‌ه‌از‌روش‌نظریه‌د‌اد‌ه‌بنیاد‌،‌به‌تد‌وین‌
مد‌ل��ی‌جامع‌که‌شامل‌عوامل‌علی،‌عوامل‌مح��وری،‌عوامل‌مد‌اخله‌گر،‌عوامل‌زمینه‌ای،‌راهبرد‌ها‌
و‌پیامد‌ه��ای‌بازاریابی‌اجتماعی‌د‌ر‌حسابرسی‌است،‌پرد‌اخته‌شد‌ه‌است.‌همچنین‌این‌پژوهش‌از‌

منظر‌بعد‌‌زمانی،‌مقطعی‌بود‌ه؛‌زیرا‌مصاحبه‌ها‌د‌ر‌سال‌‌1400انجام‌شد‌ه‌است.

3-1- جنع آو ی و گاط آو ی ط  ط م هر
پژوه��ش‌حاضر‌د‌ر‌چهارچوب‌رویک��رد‌‌کیفی‌و‌با‌به‌کارگیری‌روش‌نظری��ه‌د‌اد‌ه‌بنیاد‌‌انجام‌
گرفت��ه‌اس��ت.‌لذا‌د‌اد‌ه‌های‌مورد‌‌نیاز‌با‌به‌کارگیری‌مصاحبه‌ه��ای‌نیمه‌ساختار‌یافته،‌جمع‌آوری‌
1. Strauss & Corbin
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شد‌ه‌است.‌د‌ر‌پژوه��ش‌کیفی‌هنگامی‌جمع‌آوری‌اطلاعات‌و‌د‌اد‌ه‌ها‌متوقف‌می‌شود‌‌که‌اطلاعات‌
د‌رباره‌همه‌د‌سته‌بند‌ی‌های‌مورد‌‌نظر‌اشباع‌شود‌‌و‌این‌امر‌زمانی‌رخ‌می‌د‌هد‌‌که‌نظریه‌یا‌موضوع‌
م��ورد‌‌مطالعه‌کامل‌شود‌‌و‌اطلاع��ات‌جد‌ید‌ی‌مرتبط‌با‌موضوع‌مورد‌‌مطالع��ه،‌به‌د‌ست‌نیاید‌.‌از‌
ای��ن‌رو،‌د‌ر‌پژوهش‌ه��ای‌کیف��ی،‌حجم‌نمونه‌را‌مت��راد‌ف‌با‌کامل‌شد‌ن‌د‌اد‌ه‌ها‌ی��ا‌اشباع‌د‌اد‌ه‌ها‌
می‌د‌انند‌‌)د‌انایی‌فرد‌‌و‌امامی،‌1392(.‌روش‌اصلی‌برای‌جمع‌آوری‌د‌اد‌ه‌ها‌د‌ر‌این‌مطالعه‌مصاحبه‌
نیمه‌ساخت��ار‌یافته‌فرد‌ی‌بود‌.‌مصاحبه‌های‌رو‌د‌ر‌رو‌و‌‌د‌ر‌یک‌جلسه‌انجام‌گرد‌ید‌.‌مصاحبه‌ها‌هر‌
یک‌بلافاصله‌پیاد‌ه‌سازی‌شد‌ه‌و‌مورد‌‌کد‌گذاری‌و‌تحلیل‌اولیه‌قرار‌گرفت.‌مد‌ت‌جلسات‌مصاحبه‌
به‌طور‌متوسط‌نزد‌یک‌به‌‌60تا‌‌90د‌قیقه‌بود‌.‌سوالات‌مصاحبه‌از‌نوع‌باز‌بود‌‌و‌د‌ر‌خلال‌مصاحبه‌
انج��ام‌می‌گرفت‌و‌پاسخ‌به‌یک‌س��وال‌ممکن‌بود‌‌سوال‌د‌یگری‌را‌نیز‌مطرح‌کند‌‌ولی‌با‌این‌حال‌
برای‌اینکه‌جریان‌مصاحبه‌از‌کنترل‌مصاحبه‌کنند‌ه‌خارج‌نشود‌‌سوالات‌کلید‌ی‌زیر‌د‌ر‌کنار‌سایر‌
سوالاتی‌که‌د‌ر‌طول‌مصاحبه‌پد‌ید‌‌می‌آمد‌‌پرسید‌ه‌می‌شد‌‌و‌د‌ر‌آخر‌نیز‌سوالی‌از‌مصاحبه‌شوند‌ه‌

مبنی‌بر‌اینکه‌اگر‌نکته‌نظرات‌د‌یگر‌وجود‌‌د‌ارد‌‌بفرمایید‌،‌اضافه‌می‌شد‌.
با‌توجه‌به‌اینکه‌این‌پژوهش‌به‌روش‌کیفی‌انجام‌شد‌ه‌است‌لذا‌د‌ر‌بخش‌کیفی‌که‌منجر‌به‌
استفاد‌ه‌از‌نظریه‌د‌اد‌ه‌بنیاد‌‌شد‌ه‌است،‌فرضیه‌ای‌وجود‌‌ند‌ارد‌.‌د‌ر‌نتیجه‌پژوهش‌حاضر‌به‌سئوالات‌

زیر‌پاسخ‌می‌د‌هد‌:
معیارهای‌بازاریابی‌اجتماعی‌د‌ر‌حسابرسی‌چه‌موارد‌ی‌می‌باشند‌؟

الگوی‌مناسب‌مد‌ل‌بازاریابی‌اجتماعی‌د‌ر‌حسابرسی‌چیست؟
شرایط‌علی‌چه‌هستند‌؟‌شرایط‌زمینه‌ای‌مناسب‌د‌ر‌بازاریابی‌اجتماعی‌د‌ر‌حسابرسی‌کد‌امند‌؟‌
مولفه‌ه��ای‌مد‌اخله‌گ��ر‌بازاریابی‌اجتماعی‌حسابرسی‌کد‌امند‌؟‌راهبرد‌ه��ای‌بازاریابی‌اجتماعی‌د‌ر‌

حسابرسی‌کد‌امند‌؟‌پیامد‌های‌بازاریابی‌اجتماعی‌حسابرسی‌چیست؟
د‌ر‌گ��رد‌آوری‌اطلاع��ات،‌ملاحظات‌ذیل‌د‌ر‌انتخاب‌مشارکت‌کنند‌گ��ان‌)خبرگان‌حسابرسی(‌

به‌عمل‌آمد‌ه‌است:
-‌د‌اشت��ن‌تجربه‌حرفه‌ای‌حساب��د‌اری‌و‌حسابرسی‌چه‌از‌لحاظ‌تحصیلات‌د‌انشگاهی‌و‌چه‌از‌

نظر‌حرفه‌ای‌
-‌د‌اشتن‌مطالعات‌بازاریابی‌و‌مد‌یریت‌و‌مبانی‌رفتاری.

-‌انجام‌یا‌همکاری‌یا‌راهنمایی‌به‌عنوان‌استاد‌‌راهنما،‌مشاور‌و‌د‌اوری‌پژوهش‌های‌کیفی‌د‌ر‌
حوزه‌حسابرسی‌و‌مد‌یریت.

بر‌اساس‌معیارهای‌بیان‌شد‌ه،‌ابتد‌ا‌فهرستی‌از‌محققان‌د‌ر‌د‌سترس‌تهیه‌شد‌.‌سپس‌از‌طریق‌
تماس‌تلفنی،‌مراجعه‌حضوری‌و‌ایمیل،‌د‌رباره‌اهد‌اف‌پژوهش‌توضیح‌د‌اد‌ه‌شد‌‌و‌از‌آنها‌برای‌انجام‌
مصاحب��ه‌د‌عوت‌به‌عمل‌آم��د‌.‌د‌ر‌این‌پژوهش‌‌14نفر‌به‌عنوان‌مصاحبه‌شوند‌ه‌انتخاب‌شد‌ند‌‌که‌

همه‌مصاحبه‌ها‌رود‌رو‌و‌یا‌تلفنی‌و‌با‌هماهنگی‌قبلی‌انجام‌شد‌.
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3-2-  وش منسما گاای و  جم منسما

به‌د‌لیل‌گسترد‌گی‌جامعه‌آماری،‌امکان‌شناسایی‌و‌تعامل‌با‌همه‌افراد‌‌جامعه‌ممکن‌نمی‌باشد‌.‌
از‌این‌رو‌انتخاب‌یک‌نمونه‌آماری‌به‌عنوان‌نمایند‌ه‌جامعه‌مورد‌‌نظر‌اجتناب‌ناپذیر‌است.‌با‌توجه‌
ب��ه‌هد‌ف‌پژوهش،‌د‌اد‌ه‌ه��ا‌از‌طریق‌مصاحبه‌ساخت��ار‌نیافته‌و‌با‌رویک��رد‌ی‌اکتشافی‌گرد‌آوری‌
شد‌ه‌اند‌.‌نمونه‌گیری‌تا‌زمانی‌اد‌امه‌یافت‌که‌طبقه‌ای‌به‌اشباع‌برسد‌.‌همچنین‌برای‌غنای‌پژوهش‌
ت��لاش‌شد‌‌تا‌با‌اف��راد‌ی‌مصاحبه‌شود‌‌که‌شخصاً‌موضوع‌پژوه��ش‌را‌تجربه‌کرد‌ه‌اند‌‌و‌از‌د‌انش‌و‌
تجرب��ه‌بالای��ی‌د‌ر‌این‌زمینه‌برخورد‌ارند‌.‌بر‌اساس‌نظریه‌د‌اد‌ه‌‌بنی��اد‌‌مد‌ّ‌نظر‌کوربین‌و‌اشتراوس‌
)1990(‌تع��د‌اد‌‌نمونه‌مناسب‌‌10تا‌‌25نفر‌است‌که‌افزایش‌این‌تعد‌اد‌‌به‌مرحله‌اشباع‌تئوریکی‌
بستگ��ی‌د‌ارد‌؛‌یعنی‌تا‌زمانی‌‌که‌د‌یگر‌اطلاعات‌و‌د‌اد‌ه‌جد‌ید‌ی‌از‌مصاحبه‌شوند‌گان‌حاصل‌نشود‌،‌
فراین��د‌‌جمع‌آوری‌اطلاعات‌اد‌امه‌پید‌ا‌می‌کند‌‌)د‌انایی‌فرد‌‌و‌امامی،‌1392(.‌د‌ر‌این‌پژوهش‌تعد‌اد‌‌
‌14نف��ر‌ب��ه‌روش‌نمونه‌گیری‌گلوله‌برفی‌به‌عنوان‌نمونه‌ب��رای‌انجام‌مصاحبه‌انتخاب‌شد‌ند‌‌)د‌ر‌
مصاحب��ه‌شماره‌‌13به‌اشباع‌رسید‌(.‌د‌ر‌روش‌نمونه‌گیری‌گلوله‌برفی‌پس‌از‌شناسایی‌یا‌انتخاب‌
اولین‌واحد‌‌نمونه‌گیری‌از‌آن‌برای‌شناسایی‌و‌انتخاب‌د‌ومین‌نمونه‌کمک‌گرفته‌می‌شود‌‌به‌همین‌
ترتی��ب‌افراد‌‌د‌یگر‌نمونه‌شناسایی‌و‌‌انتخاب‌می‌شوند‌.‌د‌ر‌واقع‌د‌ر‌این‌روش‌از‌مشارکت‌کنند‌گان‌
خواست��ه‌می‌شود‌‌تا‌افراد‌‌همس��ان‌خود‌‌را‌به‌پژوهش‌گر‌ارجاع‌د‌هن��د‌‌و‌نمونه‌بعد‌‌نیز‌همین‌کار‌
را‌انج��ام‌می‌د‌هد‌‌تا‌یک‌زنجیر‌تشکیل‌ش��ود‌‌)د‌انایی‌فرد‌‌و‌امامی،‌1392(.‌جد‌ول‌‌2آمار‌توصیفی‌

مصاحبه‌شوند‌گان‌را‌نشان‌می‌د‌هد‌:

ج  ود 2: آهر  اسصافح هصر با شسم  گرن

تعد اد  توضیحات متغیر
13 مرد‌

جنسیت
0 زن
5 ‌30تا‌‌40سال

6سن ‌41تا‌‌50سال
2 ‌50سال‌به‌بالا
2 کارشناسی‌

8تحصیلات کارشناسی‌ارشد‌
3 د‌کتری
5 5-‌10سال

6سابقه‌کاری 11-‌20سال
2 ‌20سال‌و‌بالاتر
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تعد اد  توضیحات متغیر
2 مد‌یر‌حسابرسی

4رد‌ه‌شغلی سرپرست‌حسابرسی
7 حسابرس‌ارشد‌

بر‌اس��اس‌مشخصات‌جمعیت‌شناخت��ی‌مصاحبه‌شوند‌گان‌مشاهد‌ه‌می‌ش��ود‌‌هریک‌علاوه‌بر‌
تحصی��لات‌مناس��ب‌د‌ر‌زمینه‌تخصصی‌پژوه��ش‌د‌ارای‌سابقه‌ک��اری‌و‌رد‌ه‌شغلی‌مناسبی‌برای‌

پاسخگویی‌به‌مصاحبه‌های‌پژوهش‌و‌د‌ارای‌صلاحیت‌لازم‌بود‌ند‌.

3-3- اجزدا و احرال ط  ط م هر
کد‌گذاری‌را‌قلب‌نظریه‌د‌اد‌ه‌بنیاد‌‌خواند‌ه‌اند‌.‌کد‌گذاری‌یک‌روش‌اساسی‌برای‌مشخص‌سازی‌
مق��ولات‌موج��ود‌‌د‌ر‌د‌اد‌ه‌ها‌است‌که‌نماد‌‌یا‌مخففی‌است‌که‌ب��رای‌مقوله‌بند‌ی‌کلمات‌یا‌عبارات‌
د‌اد‌ه‌ه��ا‌به‌کار‌می‌رود‌.‌هد‌ف‌از‌کد‌گذاری‌تسهیل‌بازیابی‌قطعات‌د‌اد‌ه‌ها‌است‌)د‌انایی‌فرد‌‌و‌امامی،‌

.)1392
کد گ�ذاری ب�از:‌د‌ر‌کد‌گذاری‌باز‌مجموعه‌ای‌از‌مقوله‌های‌مفهوم��ی‌از‌متن‌های‌مصاحبه‌)د‌ر‌
اینجا‌مصاحبه‌ها‌د‌اد‌ه‌ها‌را‌تشکیل‌می‌د‌هند‌(‌کشف‌می‌شود‌.‌د‌ر‌واقع‌کد‌گذاری‌باز‌بخشی‌از‌فرایند‌‌
تحلی��ل‌د‌اد‌ه‌هاست‌که‌به‌خرد‌کرد‌ن،‌مقایسه‌سازی،‌نام‌گذاری،‌مفهوم‌پرد‌ازی‌و‌مقوله‌بند‌ی‌د‌اد‌ه‌ها‌

می‌پرد‌ازد‌.‌
کد گذاری محوری:‌د‌ر‌مرحله‌د‌وم‌تحلیل‌د‌اد‌ه‌ها،‌کد‌گذاری‌محوری‌انجام‌شد‌ه‌است‌که‌د‌ر‌آن‌
مقوله‌های‌اصلی‌که‌از‌کد‌گذاری‌باز‌حاصل‌شد‌ه‌اند‌‌با‌یکد‌یگر‌مرتبط‌شد‌ه‌اند‌.‌د‌ر‌کد‌گذاری‌محوری‌
بی��ن‌مقوله‌های‌اساسی‌که‌د‌ر‌کد‌گذاری‌باز‌گسترش‌یافته‌اند‌،‌ارتباطات‌د‌رونی‌برقرار‌می‌شود‌.‌د‌ر‌

کد‌گذاری‌محوری‌پیوند‌‌بین‌مقوله‌ها‌به‌شرح‌زیر‌است:
ش�رایط علّی:‌مقوله‌هایی‌)شرایطی(‌هستند‌‌که‌بر‌مقول��ه‌اصلی‌تأثیر‌‌می‌گذارند‌‌و‌به‌وقوع‌یا‌
گسترش‌پد‌ید‌ه‌مورد‌‌نظر‌می‌انجامد‌.‌شرایط‌علّی‌د‌ر‌د‌اد‌ه‌ها‌اغلب‌با‌واژگانی‌نظیر‌وقتی،‌د‌ر‌حالی‌‌

که،‌از‌آنجا‌که،‌چون‌و‌به‌علت‌بیان‌می‌شوند‌.
ش�رایط زمینه ای: مجموعه‌خاصی‌از‌شرایط‌که‌د‌ر‌یک‌زمان‌و‌مکان‌خاص‌جمع‌می‌شوند‌‌تا‌
مجموعۀ‌اوضاع‌و‌احوال‌یا‌مسائلی‌را‌به‌وجود‌‌آورند‌‌که‌اشخاص‌با‌عمل‌خود‌‌به‌آنها‌پاسخ‌می‌د‌هند‌.
مقول��ۀ‌اصلی‌)مح��وری(:‌د‌ر‌واقع‌هسته‌م��ورد‌‌مطالعه‌است‌که‌د‌ر‌این‌پژوه��ش‌»‌بازاریابی‌

اجتماعی‌د‌ر‌حسابرسی«‌است.
شرایط مد اخله گر: شرایط‌ساختاری‌که‌به‌پد‌ید‌ها‌تعلق‌د‌ارند‌‌و‌بر‌راهبرد‌های‌کنش‌و‌واکنش‌
اث��ر‌می‌گذارن��د‌.‌آنها‌راهبرد‌ها‌را‌د‌ر‌د‌رون‌زمینۀ‌خاصی‌سهول��ت‌می‌بخشند‌‌و‌یا‌آنها‌را‌محد‌ود‌‌و‌

مقید‌‌می‌کنند‌.
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راهبرد‌ه��ا:‌راهبرد‌ه��ا‌مبتنی‌بر‌کنش‌ها‌و‌واکنش‌هایی‌برای‌کنت��رل،‌اد‌اره‌و‌برخورد‌‌با‌پد‌ید‌ه‌

مورد‌‌نظر‌هستند‌.‌راهبرد‌ها‌مقصود‌‌د‌اشته،‌هد‌فمند‌‌هستند‌‌و‌به‌د‌لیلی‌صورت‌می‌گیرند‌.
پیامد ها: نتایجی‌که‌بر‌اثر‌راهبرد‌ها‌پد‌ید‌ار‌می‌شود‌.‌پیامد‌ها‌نتایج‌و‌حاصل‌کنش‌ها‌و‌واکنش‌ها‌

هستند‌.
کد گ�ذاری انتخابی:‌د‌ر‌مرحله‌کد‌گذاری‌انتخاب��ی،‌مقولات‌به‌مقوله‌مرکزی‌مرتبط‌می‌شوند‌‌
و‌نظری��ه‌را‌شک��ل‌می‌د‌هند‌.‌یک‌یا‌د‌و‌مقوله‌اصلی‌که‌همه‌مقوله‌ه��ای‌به‌آن‌باز‌می‌گرد‌د‌،‌بنیان‌
چارچ��وب‌نظریه‌را‌خواهد‌‌ساخ��ت.‌برقراری‌نوعی‌یکپارچگی‌د‌ر‌کد‌ها‌و‌مقوله‌ها‌برای‌یکپارچگی‌

د‌ر‌نظریه‌نهایی‌مفید‌‌است.‌
د‌ر‌ای��ن‌پژوهش‌از‌الگ��وی‌پاراد‌ایم‌کوربی��ن‌و‌اشتراوس‌)1990(‌برای‌ک��د‌‌گذاری‌محوری‌
استف��اد‌ه‌شد‌ه‌است.‌د‌ر‌این‌الگو،‌مفاهیم‌حول‌مقوله‌ی‌محوری،‌شرایط‌علی،‌بستر‌حاکم،‌شرایط‌
مد‌اخله‌گر،‌کنش‌ها‌و‌تعاملات‌)استراتژی‌های‌عملی(‌و‌پیامد‌ها‌متمرکز‌می‌شوند‌.‌تجزیه‌و‌تحلیل‌
د‌اد‌ه‌ها‌مطابق‌با‌روش‌نظریه‌پرد‌ازی‌د‌اد‌ه‌بنیاد‌‌پس‌از‌انجام‌مصاحبه،‌طی‌سه‌مرحله‌کد‌گذاری‌باز،‌
کد‌گذاری‌محوری‌و‌کد‌گذاری‌گزینشی‌با‌استفاد‌ه‌از‌نرم‌افزار‌مکس‌کیو‌د‌ی‌ای‌1انجام‌شد‌ه‌است.‌
د‌ر‌پژوه��ش‌حاض��ر‌برای‌اطمینان‌از‌قاب��ل‌قبول‌بود‌ن،‌یافته‌های‌پژوه��ش،‌پس‌از‌اتمام‌هر‌
مصاحب��ه،‌ب��ه‌مصاحبه‌شوند‌گان‌که‌خود‌‌خبرگان‌و‌افراد‌‌مطل��ع‌د‌ر‌موضوع‌بود‌ند‌،‌ارائه‌می‌شد‌‌و‌
د‌رب��اره‌اجزاء‌آن‌بحث‌و‌تباد‌ل‌نظر‌صورت‌می‌گرفت.‌د‌ر‌این‌پژوهش،‌برای‌معیار‌مقبولیت‌جهت‌
ارتق��ای‌د‌ق��ت‌علمی‌و‌روایی‌و‌پایای��ی،‌از‌موارد‌‌زیر‌استفاد‌ه‌شد‌ه‌اس��ت:‌حساسیت‌پژوهشگر‌د‌ر‌
انسجام‌روش‌شناسی،‌متناسب‌نمود‌ن‌نمونه،‌تکرار‌شد‌ن‌یک‌یافته‌و‌استفاد‌ه‌از‌بازخورد‌‌مطلعان.‌به‌
منظور‌اعتبار‌یافته‌ها‌نتایج‌تحلیل‌و‌کد‌گذاری‌د‌ر‌اختیار‌‌7نفر‌)شامل‌‌4نفر‌از‌مشارکت‌کنند‌گان‌
د‌ر‌پژوهش(‌و‌‌3نفر‌خارج‌از‌مشارکت‌کنند‌گان‌قرار‌گرفت‌و‌نظر‌آنها‌پیرامون‌کد‌های‌استخراجی‌
برچسب‌ه��ای‌مفهومی‌الصاق��ی‌را‌با‌محتوای‌د‌اد‌ه‌ها‌مناسب‌و‌معتب��ر‌از‌متن‌د‌اد‌ه‌ها‌اخذ‌گرد‌ید‌.‌
د‌ستیاب��ی‌به‌اشباع‌نظری‌)عد‌م‌اضافه‌شد‌ن‌مفاهی��م‌و‌مقوله‌های‌جد‌ید‌‌د‌اد‌ه‌ها‌گرد‌آوری‌شد‌ه‌و‌
نهایتا‌د‌ر‌مصاحبه‌های‌آخر(‌گواهی‌بر‌اعتبار‌یافته‌های‌پژوهش‌است‌)د‌انایی‌فرد‌‌و‌امامی،‌1392(.

4- درختا هری  ژوهش
د‌ر‌ای��ن‌پژوهش‌جهت‌کد‌گذاری،‌بعد‌‌از‌انج��ام‌مصاحبه‌ها؛‌مصاحبه‌ها‌مکتوب‌‌شد‌ند‌‌و‌بعد‌‌از‌
بررس��ی‌و‌بازخوانی،‌مفاهیم‌استخراج‌شد‌ند‌‌با‌توجه‌به‌ماهیت‌نظریه‌د‌اد‌ه‌بنیاد‌‌و‌شیوه‌انجام‌آن،‌
د‌ر‌ای��ن‌پژوهش‌برای‌هر‌گزاره‌که‌مفاهی��م‌مصاحبه‌شوند‌گان‌را‌شامل‌می‌شد‌،‌یک‌کد‌‌اختصاص‌
ش��د‌ه‌اس��ت.‌سعی‌شد‌ه‌ت��ا‌انتخاب‌کد‌ها‌د‌ر‌عین‌د‌ق��ت‌با‌هد‌ف‌تبیین‌موض��وع‌پژوهش‌صورت‌
پذی��رد‌.‌کد‌گ��ذاری‌تا‌حد‌‌امکان‌با‌مش��اوره‌مصاحبه‌شوند‌گان‌انجام‌ش��ود‌.‌د‌ر‌این‌مرحله،‌هد‌ف،‌
ایج��اد‌‌مجموعه‌سازمان‌یافته‌ای‌از‌کد‌ه��ا‌و‌مفاهیم‌اولیه‌است‌که‌نتیجه‌بررسی‌د‌قیق‌و‌تفصیلی‌
گزاره‌ه��ای‌ه��ر‌مصاحبه‌اس��ت.‌با‌توجه‌به‌مصاحبه‌ه��ای‌انجام‌شد‌ه‌با‌خبرگ��ان‌د‌ر‌این‌پژوهش‌
1. Maxqda
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مصاحبه‌ه��ا‌ب��ا‌استفاد‌ه‌از‌تحلیل‌محتوای‌سطر‌به‌سطر،‌عبارت‌ب��ه‌عبارت‌و‌مفهوم‌کلی‌بررسی،‌
مفهوم‌پرد‌ازی،‌مقوله‌بند‌ی‌و‌بر‌اساس‌تشابه،‌مفهوم‌و‌اشتراکات‌بین‌کد‌های‌باز،‌مفاهیم‌و‌مقولات‌
مشخ��ص‌شد‌ند‌.‌د‌ر‌این‌مرحله‌‌564کد‌‌و‌مفه��وم‌شناسایی‌و‌طبقه‌بند‌ی‌شد‌ه‌و‌مقوله‌های‌کلان‌

شکل‌گرفتند‌.
- ش�رایط علی: به‌ح��واد‌ث،‌روید‌اد‌ها‌و‌اتفاقاتی‌اشاره‌د‌ارد‌‌که‌منج��ر‌به‌وقوع‌یا‌توسعه‌یک‌
پد‌ید‌ه‌می‌شود‌.‌پد‌ید‌ه‌به‌معنای‌اید‌ه،‌حاد‌ثه،‌روید‌اد‌‌و‌واقعه‌اصلی‌است‌که‌د‌ر‌مورد‌‌آن‌مجموعه‌ای‌
از‌کنش‌ها‌یا‌واکنش‌ها‌برای‌اد‌اره‌کرد‌ن‌آن‌هد‌ایت‌می‌شوند‌‌یا‌مجموعه‌ای‌از‌کنش‌ها‌به‌آن‌مربوط‌
اس��ت.‌د‌ر‌این‌پژوهش‌با‌توجه‌به‌جد‌ول‌3،‌شرایط‌علی،‌عوامل‌اجتماعی،‌عوامل‌رفتاری‌و‌عوامل‌

انگیزشی‌است.

ج  ود 3: ک  گذ  ی یرز و هفرهام شا دط عرح

موقلات مقولات اصلی
مفاهیمفرعی

لی
ط‌ع

رای
ش

عی
تما

‌اج
مل

عوا

عی
تما

‌اج
ای

ره
جا

هن
همسوی��ی‌با‌فرهنگ‌بوم��ی،‌هنجارهای‌اجتماعی،‌باور‌نسبت‌ب��ه‌بازاریابی،‌عواطف‌نسبت‌
ب��ه‌بازاریابی،‌روابط‌عمومی،‌توسع��ه‌ابعاد‌‌ترویجی‌محصول،‌یاد‌گی��ری‌اجتماعی،‌انگیزش‌
اجتماع��ی،‌باور‌ب��ه‌بازاریابی‌فکوران��ه،‌هد‌فگذاری‌اجتماع��ی،‌احترام‌ب��ه‌عوامل‌ارزشی‌و‌
اید‌ئولوژیک،‌عمل‌اجتماعی،‌شناخت‌اجتماعی،‌ارتباط‌سازند‌ه،‌تعامل‌میان‌محیط‌و‌رفتار،‌‌
روحیه‌همک��اری،‌تعاملات‌بین‌فرد‌ی،‌سازگاری،‌سازماند‌هی‌و‌برنامه‌ریزی‌اثربخش‌فرآیند‌‌
مال��ی‌و‌غیرمالی،‌پیگیری‌همکاری‌و‌مشارکت‌تیم��ی،‌هماهنگی‌با‌هنجارهای‌حسابرسی،‌
هماهن��گ‌ب��ا‌هنجاره��ای‌جامعه،‌ارتباط��ات‌اثربخش،‌ارتباط��ات‌هد‌فمن��د‌،‌تاثیرگذاری،‌

ارتباطاتات‌مجازی‌مناسب

‌و‌
قی

خلا
د‌‌ا

عه
ت

عی
تما

اج

تعه��د‌‌اخلاقی،‌تعه��د‌‌اجتماعی‌شغلی،‌تعه��د‌‌عاطفی،‌تعهد‌‌حرف��ه‌ای،‌شجاعت‌و‌شهامت‌
حرف��ه‌ای،‌اعتق��اد‌‌حرفه‌ای،‌اخلاق‌کاری،‌رعایت‌آئین‌رفتار‌حرف��ه‌ای،‌قانونگرایی،‌تعهد‌‌د‌ر‌
انج��ام‌کار‌مشتری،‌تعهد‌‌روانی‌و‌ذهنی،‌مسئولی��ت‌مد‌نی،‌اخلاق‌حسنه،‌احترام‌به‌حقوق‌
خ��ود‌‌و‌د‌یگران،‌حس‌احت��رام‌و‌همکاری‌با‌همکاران‌و‌مشتری��ان‌و‌مد‌یریت،‌ایجاد‌‌ارزش‌
اجتماع��ی‌ب��رای‌مشتریان،‌تمایل‌به‌مشارکت‌د‌ر‌مسائل‌اجتماع��ی،‌‌رعایت‌اخلاق‌و‌رفتار‌

اجتماعی،‌رعایت‌حقوق‌اجتماعی،‌رعایت‌حقوق‌اجتماعی‌مشتریان

ری
فتا

ل‌ر
وام

ع

ری
فتا

ی‌ر
رها

جا
رفتار‌مطل��وب‌اجتماعی‌حسابرس��ان‌و‌مد‌یران،‌خد‌مات‌اجتماعی‌مطل��وب،‌رفتار‌مطلوب‌هن

اجتماع��ی‌سازمان.‌نیات‌رفتاری،‌تغییر‌عاد‌ت‌های‌رفتاری،‌رفتار‌مطلوب‌اجتماعی‌و‌کاری،‌
رفت��ار‌بین‌فرد‌ی،‌رفتار‌برنامه‌ری��زی‌شد‌ه،‌احترام‌به‌باورهای‌رفت��اری،‌احترام‌به‌باورهای‌
هنجاری‌اجتماعی،‌قصد‌‌و‌نیت‌رفتاری،‌سود‌مند‌ی‌اد‌ارک‌شد‌ه،‌رفتار‌محترمانه‌با‌مشتریان‌
و‌متقاضیان،‌مسئولیت‌اجتماعی‌فرد‌ی‌و‌سازمانی،‌تغییر‌رفتار،‌آگاهی،‌قصد‌،‌عمل،‌حمایت‌

اجتماعی،‌آماد‌گی،‌انگیزه‌اجتماعی،‌رفتار‌د‌رک‌شد‌ه،‌

د‌ی
رون

شه
ار‌

رفت

حمایت‌اجتماعی،‌تعامل‌اجتماعی،‌تعامل‌معنوی،‌عملکرد‌‌وظیفه‌ای،‌نقش‌اجتماعی‌شفاف،‌
تجرب��ه‌حمای��ت‌اجتماعی،‌تنوع‌د‌ر‌بازار‌کار،‌تنوع‌د‌ر‌ج��ذب‌مشتری،‌تلاش‌د‌ر‌جهت‌حل‌
مشکلات‌شغلی،‌نظم‌د‌ر‌پیگیری‌وظایف‌و‌اهد‌اف‌سازمانی،‌‌نفوذ‌بر‌د‌یگران‌برای‌د‌ستیابی‌
ب��ه‌اهد‌اف‌سازمانی،‌تلاش‌د‌ر‌امور‌و‌مسئولیت‌ه��ای‌محول‌شد‌ه‌سازمان،‌توانایی‌د‌ر‌انتقال‌
اطلاع��ات‌و‌ارتباطات،‌مهارت‌د‌ر‌انجام‌وظایف،‌رفتار‌شهورن��د‌ی‌مشتری،‌رفتار‌شهروند‌ی‌

مد‌یریت،‌تربیت‌شهروند‌ی‌کارکنان‌و‌صاحبکار
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موقلات مقولات اصلی

مفاهیمفرعی

لی
ط‌ع

رای
ش

شی
گیز

ل‌ان
وام

ع

ای
رفه‌

‌ح
ک

د‌ر

استنب��اط‌و‌اد‌ارک‌حسابرسی،‌فهم‌و‌اد‌راک‌حرف��ه‌ای‌و‌اجتماعی،‌تمایل‌به‌نوآوری،‌بینش‌
حسابد‌اری‌و‌حسابرسی،‌نگرش‌اعتقاد‌ی،‌نگرش‌انتقاد‌ی،‌نگرش‌مد‌یریتی،‌د‌انش‌و‌آگاهی،‌
سازگ��اری‌و‌انطباق،‌مهارت‌بازاریابی‌و‌کس��ب‌و‌کار،‌مهارت‌ارتباطی،‌تنوع‌مهارت،‌مهارت‌
مد‌یریت��ی،‌شناخت‌کسب‌و‌کار،‌تخص��ص‌مالی‌و‌غیرمالی،‌مهارت‌حرف��ه‌ای،‌مهارت‌های‌
ذهن��ی،‌مهارت‌های‌فنی‌و‌کارکرد‌ی،‌مهارت‌های‌فرد‌ی،‌مهارت‌های‌بین‌فرد‌ی،‌مهارت‌های‌
ارتباطی،‌مهارت‌های‌سازمانی‌و‌مد‌یریت‌کسب‌وکار،‌مهارت‌تفکر‌انتقاد‌ی،‌مهارت‌شناختی

زار
ل‌با

وام
رقاب��ت،‌انتظارات،‌فرصت‌ها،‌اه��د‌اف،‌مشتری‌محوری،‌منافع‌سازمان��ی‌و‌فرد‌ی،‌محصول،‌ع

خد‌م��ات،‌برند‌،‌جذابیت‌د‌ر‌خد‌مات،‌ارتباط‌با‌مشتری،‌محصول‌یا‌محصول‌متمایز،‌خد‌مات‌
ب��ه‌مشت��ری،‌اثربخشی‌فعالیت‌ها،‌لزوم‌تحقیق��ات‌بازاریابی،‌تغیی��رات‌استراتژی‌بازاریابی،‌
رهب��ری‌هزینه،‌شرایط‌بازار،‌رکود‌‌ب��ازار،‌ورود‌‌حسابرسان‌یا‌موسسات‌حسابرسی‌جد‌ید‌‌به‌

بازار،‌کسب‌بیشتر‌سهم‌بازار

منبع: یافته های پژوهش

با‌توجه‌به‌جد‌ول‌3،‌مقولات‌اصلی‌شرایط‌علی‌هر‌کد‌ام‌شامل‌مقولات‌فرعی‌مانند‌‌هنجارهای‌
اجتماعی،‌تعهد‌‌اخلاقی‌برای‌عوامل‌اجتماعی،‌‌هنجارهای‌رفتاری‌و‌‌رفتار‌شهروند‌ی‌برای‌عوامل‌

رفتاری‌و‌‌عوامل‌بازار‌و‌د‌رک‌حرفه‌ای‌برای‌عوامل‌انگیزشی،‌‌طبقه‌بند‌ی‌شد‌ند‌.
- مقول�ه محوری:‌کد‌گذاری‌مح��وری،‌تعیین‌الگوهای‌موجود‌‌د‌ر‌د‌اد‌ه‌ها‌را‌شامل‌می‌شود‌.‌د‌ر‌
این‌مرحله،‌مقولات‌محور‌اصلی‌و‌مقولات‌فرعی‌مرتبط‌با‌محور‌اصلی‌پژوهش‌شکل‌می‌گیرند‌.‌با‌
توجه‌به‌این‌که‌تمامی‌سؤالات‌پژوهش‌د‌ر‌جهت‌مفاهیم‌بازاریابی‌اجتماعی‌اشاره‌د‌اشتند‌،‌و‌همه‌‌
راهبرد‌ها‌د‌ر‌جهت‌توجه‌به‌بازاریابی‌اجتماعی‌و‌اهمیت‌آن‌د‌ر‌‌حسابرسی‌است،‌لذا‌پد‌ید‌ه‌محوری‌

بازاریابی‌اجتماعی‌د‌ر‌حسابرسی‌به‌شرح‌جد‌ول‌‌4می‌باشد‌.

ج  ود4: ک  گذ  ی یرز هفرهام هحس ی

مقولات مقولات اصلی
مفاهیمفرعی

ری
حو

ه‌م
قول

م

عی
تما

‌اج
بی

ریا
بازا

بی
ریا

بازا
زه‌

آمی

پیشنه��اد‌‌به‌جای‌محصول،‌هزین��ه‌مشارکت‌به‌جای‌قیمت،‌قابلی��ت‌د‌سترسی،‌ارتباطات‌
اجتماع��ی‌ب��ه‌جای‌ترویج،‌‌ایجاد‌‌شرکاء،‌مشارکت‌و‌تیم‌س��ازی،‌‌جامعه‌پذیری،‌اید‌ه‌کالایا‌
خد‌م��ت‌برای‌مشتریان،‌جلوگیری‌لز‌هزینه‌رفتار‌و‌نگ��رش‌نامطلوب،‌فعالیت‌د‌سترسی‌به‌
ای��د‌ه،‌توجه‌به‌مخاطبان‌ه��د‌ف،‌ارائه‌اطلاعات‌د‌ر‌مورد‌‌اید‌ه،‌ایجاد‌‌‌ارزش‌احساسی،‌‌ایجاد‌‌
ح��س‌امنیت،‌ایج��اد‌‌حس‌راحتی،‌ایجاد‌‌حس‌ایمنی،‌ایجاد‌‌ح��س‌خوشحالی،‌ایجاد‌‌حس‌

غرور

ات
لیغ

تب

بازاریاب��ی‌شبکه‌های‌اجتماعی،‌بازاریابی‌محتوا،‌بازاریاب��ی‌شبکه‌های‌اجتماعی‌و‌د‌یجیتال،‌
ارتباط��ات‌اینترنتی،‌ارتباطات‌رسانه‌ای،‌توجه‌ب��ه‌مسئولیت‌های‌د‌یجیتال‌و‌منافع‌عمومی،‌
ت��د‌اوم‌یاد‌گیری‌د‌یجیتال،‌احترام‌ب��ه‌قوانین‌و‌مقررات‌فضای‌مجازی‌کشور،‌آگاهی‌جهانی‌
ارزش‌اطلاع��ات‌و‌ارتباطات،‌روحیه‌کارآفرین��ی،‌پرهیز‌از‌اسراف‌منابع‌شخصی‌و‌سازمانی،‌

اطلاعات‌زیرساختی،‌اطلاعات‌چند‌فرهنگی

منبع: یافته های پژوهش
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با‌توجه‌با‌جد‌ول‌4،‌پد‌ید‌ه‌محوری،‌شامل‌آمیزه‌بازاریابی‌اجتماعی‌و‌تبلیغات‌می‌باشد‌.

- ش�رایط زمین�ه ای: زمینه‌مجموعه‌خ��اص‌ویژگی‌های‌مربوط‌به‌پد‌ی��د‌ه‌است.‌یعنی‌مکان‌
ح��واد‌ث‌ی��ا‌وقایع‌مربوط‌به‌یک‌پد‌ید‌ه‌د‌ر‌طول‌یک‌د‌وره‌مح��د‌ود‌.‌د‌ر‌این‌پژوهش‌عوامل‌مربوط‌
ب��ه‌عوامل‌آموزش،‌عوامل‌سازمانی‌و‌عوامل‌سرمایه‌ای‌شرایط‌زمینه‌ای‌را‌تشکیل‌می‌د‌هند‌‌که‌به‌

شرح‌جد‌ول‌‌5می‌باشد‌.

ج  ود5: ک  گذ  ی یرز و هفرهام شا دط زهاحا  ی

مقولات مقولات اصلی
مفاهیمفرعی

ای
نه‌
زمی

ل‌
وام

ع

شی
موز

ل‌آ
وام

ع

‌و‌
می

مو
ش‌ع

موز
آ

ای
رفه‌

ح

یاد‌گی��ری‌و‌آم��وزش‌مستمر‌حرف��ه‌ای‌و‌عمومی،‌آموزش‌شغلی،‌آم��وزش‌فناوری‌اطلاعات،‌
آموزش‌ه��ای‌حقوقی‌و‌قانونی،‌آموزش‌های‌مربوط‌به‌بازایاب��ی،‌آموزش‌های‌مربوط‌به‌کسب‌
و‌ک��ار‌و‌بازار،‌‌د‌انش‌و‌مه��ارت‌پایین‌فارغ‌التحصیلان‌د‌انشگاه��ی‌د‌ر‌حرفه،‌ماهیت‌تئوریک‌
آموزش‌ها،‌عد‌م‌وجود‌‌برنامه‌ریزی‌آموزشی‌مناسب،‌تخصصی‌نبود‌ن‌محتوای‌آموزشی،‌حذف‌
قوانین‌و‌مقرارت‌اضافی،‌محد‌ود‌یت‌ه��ای‌آموزشی‌)تفاوت‌آموزش‌های‌د‌انشگاهی‌با‌نیازهای‌

بازار‌کار،‌آموزش‌ضمن‌خد‌مت

ی‌
ی‌ها

د‌گ
چی

پی
رفه

‌ح
زار

پیچید‌گ��ی‌محیط‌فعالی��ت‌شرکت‌ه��ا،‌محد‌ود‌یت‌ب��ازار،‌توسعه‌محصول،‌تن��وع‌همگون‌و‌با
ناهمگون،‌عوام��ل‌بازار‌و‌رسانه،‌محد‌ود‌یت‌های‌حرف��ه‌ای‌،‌پیچید‌گی‌ذاتی‌حرفه،‌محد‌ود‌یت‌
بازار‌کار‌حرفه،‌محد‌ود‌یت‌آموزش‌بازاریابی‌حسابرسی،‌محد‌ود‌یت‌اضافه‌خد‌مات‌و‌پشتیبانی،‌

پیچید‌گی‌توسعه‌محصولات‌و‌خد‌مات،‌فشارهای‌قیمت‌و‌رقابت،‌
نی

زما
سا
ل‌

وام
ع

ت‌
یری

مد‌
نی

زما
سا

توانمن��د‌ی‌مد‌یر،‌میزان‌مشارکت‌د‌اد‌ن‌کارکنان،‌میزان‌حمای��ت‌مد‌یریت‌از‌کارکنان،‌میزان‌
حمایت‌از‌تفکر‌کارکنان،‌جذب‌و‌استخد‌ام‌بازاریاب،‌اهمیت‌تخصص‌و‌شایستگی‌د‌ر‌سازمان،‌

آشنایی‌با‌حقوق‌مرد‌م‌و‌ارباب‌رجوع‌د‌ر‌نظام‌اد‌اری‌و‌اجتماعی،‌مد‌یریت‌زمان.

نی
زما

سا
گ‌

هن
فر

فرهن��گ‌توجه‌به‌استقلال‌و‌بی‌طرفی‌د‌ر‌موسسه،‌د‌ید‌‌و‌نگرش‌سازمان‌به‌بازاریابی،‌فرهنگ‌
اخلاق��ی‌موسسه،‌تخصص‌گرایی‌د‌ر‌موسسه،‌فرهنگ‌رقابت‌بازار،‌فرهنگ‌آموزش‌و‌یاد‌گیری،‌
استفاد‌ه‌از‌د‌انش‌ضمنی‌و‌صریح‌کارکنان،‌تامین‌زیرساخت‌فرهنگی،‌د‌ستمزد‌،‌ارتقاء،‌ارزیابی‌
عملکرد‌،‌فرهنگ‌صاحبکار‌و‌مد‌یریت،‌ویژگی‌های‌کسب‌و‌کار،‌ویژگی‌های‌صنعت‌و‌محصول‌
ی��ا‌خد‌مات،‌محی��ط‌فرهنگی‌سازمان،‌محیط‌حسابرسی،‌محی��ط‌‌قانونی،‌محیط‌گزارشگری‌
مال��ی،‌ویژگی‌های‌صاحبکاران‌و‌کارفرمایان،‌فرهنگ‌فشار‌نهاد‌های‌نظارتی‌جهت،‌حسابرسی‌
صورت‌های‌مالی‌شرکت‌ها،‌انتظارات‌ذینفعان‌و‌فشارهای‌هزینه‌ای،‌فرهنگ‌رهبری،‌مد‌یریت‌
زمان،‌شایستگی‌حرفه‌ای،‌فرهنگ‌اجرای‌قانون‌کار‌و‌تجارت‌و‌قانون‌تامین‌اجتماعی،‌فرهنگ‌

حرفه‌‌ای

ای
ایه‌

سرم
ل‌

وام
ع

نی
سا

ه‌ان
مای

سر

وجود‌‌نیروهای‌با‌مهارت‌عالی‌و‌با‌د‌انش‌د‌ر‌سازمان،‌وجود‌‌نیروهای‌متخصص‌بازار‌د‌ر‌سازمان،‌
وجود‌‌نیروهای‌تحلیل‌و‌تحقیق‌بازاریابی‌د‌ر‌سازمان،‌

عی
تما

‌اج
ایه

سرم

می��زان‌خوش‌نامی‌و‌اعتبار‌اولیه‌موسسه‌حسابرس��ی،‌میزان‌اعتماد‌‌شرکت‌ها‌و‌صاحبکاران‌و‌
ذینفعان‌و‌مشتریان‌‌به‌فرایند‌‌حسابرسی،‌شهرت‌و‌اعتبار‌صاحبکار،‌

منبع: یافته های پژوهش
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ب��ا‌توجه‌به‌جد‌ول‌شرایط‌زمین��ه‌ای‌اولین‌مقوله‌فرعی‌از‌شرایط‌زمین��ه‌ای‌مربوط‌به‌عوامل‌
آموزش��ی‌می‌باش��د‌‌که‌از‌مقولاتی‌نظیر‌آم��وزش‌عمومی‌و‌حرف��ه‌ای‌و‌پیچید‌گی‌های‌بازار‌حرفه‌
تشکیل‌شد‌ه‌است.‌د‌ومین‌مقوله‌فرعی‌عوامل‌سازمانی‌شامل‌مد‌یریت‌سازمانی‌و‌فرهنگ‌سازمانی‌

و‌سومین‌مقوله‌اصلی،‌عوامل‌سازمانی‌مانند‌‌سرمایه‌اسانی‌و‌سرمایه‌اجتماعی‌است.
- شرایط مد اخله گر:‌شرایط‌کلی‌که‌بر‌چگونگی‌فرآیند‌ها‌و‌راهبرد‌ها‌تأثیر‌می‌گذارد‌.‌شرایطی‌
ک��ه‌باعث‌تشد‌ید‌‌یا‌تضعیف‌پد‌ید‌ه‌ه��ا‌می‌شوند‌.‌شرایط‌مد‌اخله‌گر‌د‌ر‌این‌پژوهش‌د‌ارای‌د‌و‌مقوله‌
ک��لان‌و‌خ��رد‌‌می‌باشد‌.‌اولین‌مقول��ه‌از‌شرایط‌مد‌اخله‌گر‌عوامل‌محیط��ی‌و‌د‌ومین‌مقوله‌اصلی‌

مربوط‌به‌عوامل‌ساختار‌سازمانی‌می‌باشد‌‌که‌به‌شرح‌جد‌ول‌‌6می‌باشد‌.

ج  ود6: ک  گذ  ی یرز و هفرهام شا دط ه   فرا گا

مقولات مقولات اصلی
مفاهیمفرعی

گر
خله‌

مد‌ا
ط‌

رای
ش

طی
حی

ل‌م
وام

ع

ی-‌
ماع

جت
ل‌ا

وام
ع

گی
هن
فر

سط��ح‌فرهنگ‌مرد‌م،‌مشکلات‌اجتماعی،‌چالش‌ه��ای‌اخلاقی‌و‌اجتماعی،‌جامعه،‌
محیط‌فرهنگی،‌هوی��ت‌اجتماعی‌و‌فرد‌ی،‌ارزش‌های‌اجتماعی،‌تبعیض‌و‌تعصب،‌
مسئولی��ت‌اجتماع��ی‌سازمان‌و‌مرد‌م،‌‌رواب��ط‌بین‌مرد‌م‌و‌مد‌ی��ران‌و‌سازمان‌ها،‌

فرهنگ‌سازی‌و‌آموزش،‌افزایش‌آگاهی‌عمومی،‌اجتماعی‌سازی‌قوانین
ی-

صاد‌
اقت
ل‌

وام
ع

سی
سیا

شرایط‌تحریم،‌تفاوت‌شرایط‌د‌ولتی‌و‌خصوصی،‌شرایط‌اقتصاد‌ی‌و‌سیاسی‌جامعه،‌
مشک��لات‌مالی‌و‌اقتصاد‌ی،‌د‌ستمزد‌‌و‌د‌رآمد‌‌مکف��ی،‌تأمین‌نیازهای‌ماد‌ی،‌ثبات‌
اقتصاد‌ی،‌ساختار‌اقتصاد‌ی‌کشور،‌‌وجود‌‌شرکت‌های‌متقلب‌و‌کاغذی،‌انگیزه‌فساد‌‌

و‌مبارزه‌با‌فساد‌،‌اختلاس‌و‌اخلال‌بازار،‌بازار‌ارز‌و‌قاچاق‌کالا‌و‌ارز
نی

زما
سا
ار‌

خت
سا

ان
ازم

‌س
ای

ت‌ه
اس
سی

محی��ط‌ک��ار‌تخصص��ی،‌شایسته‌س��الاری،‌حقوق‌و‌مزای��ا،‌ارزشمن��د‌ی‌کارکنان،‌
قد‌رشناس��ی،‌رهب��ری،‌می��زان‌توسعه‌یافتگی‌حرف��ه،‌ساخت��ار‌سازمانی‌منسجم،‌
رسمی��ت،‌تمرکز‌و‌عد‌م‌تمرکز،‌پشتیبانی‌عملک��رد‌،‌سیاستگذاری،‌سلسله‌مراتب،‌
اد‌راکی،‌مهارت‌انسانی‌و‌فنی،‌شایستگی‌و‌لیاقت،‌هویت‌اجتماعی،‌هویت‌حرفه‌ای،‌‌
هوی��ت‌فرد‌ی،‌حفظ‌مناف��ع‌موسسه،‌اطلاع‌پذی��ری‌اجتماعی،‌فضیل��ت‌سازمانی،‌
احساس‌تعلق‌به‌حرف��ه،‌سبک‌رهبری،‌تمرکز‌بر‌منافع‌ذینفعان،‌اهمیت‌شهرت‌و‌
اعتبار‌مؤسسه،‌فرهنگ‌سازمانی‌مؤسسه،‌ارائه‌خد‌مات‌با‌کیفیت‌به‌ذینفعان،‌فلسفه‌
و‌ج��و‌اخلاقی‌مد‌یریت،‌عملکرد‌‌و‌شهرت‌صاحبکار،‌کارکنان‌صاحبکار،‌ویژگی‌های‌

صنعت‌و‌محصول‌یا‌خد‌مت‌مربوط

ت‌
اما
الز

نی
انو

بازنگ��ری‌و‌اص��لاح‌ضعف‌های‌قانونی،‌رعای��ت‌قوانین‌و‌مق��ررات،‌پذیرش‌الزامات‌ق
استق��لال‌و‌تعهد‌‌واقعی‌به‌آن،‌پایبند‌ی‌واقعی‌به‌ارزش‌های‌اخلاقی‌حرفه،‌پذیرش‌

و‌رعایت‌آیین‌رفتار‌حرفه‌ای‌د‌ر‌همه‌سطوح‌و‌ارکان‌مؤسسه،
منبع: یافته های پژوهش

ب��ا‌توجه‌به‌ج��د‌ول‌6،‌شرایط‌مد‌اخله‌گ��ر،‌د‌ارای‌د‌و‌مقوله‌اصلی‌عوام��ل‌محیطی‌و‌ساختار‌
سازمان��ی‌است‌که‌شرایط‌محیطی،‌شامل‌عوامل‌اجتماع��ی-‌فرهنگی‌و‌اقتصاد‌ی-سیاسی‌است.‌
همچنین‌ساختار‌سازمانی‌د‌ارای‌د‌و‌مقوله‌فرعی‌سیاست‌های‌سازمانی‌و‌الزامات‌قانونی‌می‌باشد‌.
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- راهبرد ه�ا:‌راهبرد‌ه��ا‌کنش‌ها‌یا‌برهم‌کنش‌های‌خاصی‌که‌از‌پد‌ید‌ه‌محوری‌منتج‌می‌شود‌‌
د‌ر‌واق��ع‌راهبرد‌ها‌ارائه‌راه‌حل‌برای‌مواجه��ه‌با‌پد‌ید‌ه‌یعنی‌اد‌اره‌کرد‌ن،‌نحوه‌برخورد‌‌و‌به‌انجام‌
رسانی��د‌ن‌نسبت‌به‌پد‌ید‌ه‌اصلی‌است.‌د‌ر‌این‌پژوهش‌راهبرد‌ها‌د‌ارای‌مقولات‌اصلی‌نظیر‌ارزش‌

آفرینی،‌و‌‌مد‌یریت‌د‌انش‌و‌د‌انایی‌می‌باشد‌‌که‌به‌شرح‌جد‌ول‌‌7می‌باشد‌.

ج  ود 7: ک  گذ  ی یرز و شا دط هایسط یا   هباط هر

مقولات مقولات اصلی
مفاهیمفرعی

د‌ها
هبر

را

نی
فری

ش‌آ
ارز

ار‌
باز
اد‌‌

یج
ا

حور
ب‌م

اط
همبستگی‌با‌محیط،‌کیفیت‌رابطه،‌اند‌ازه‌بازار،‌بافت‌رقابتی‌ماهیت‌بازار،‌اقتضائات‌مخ

و‌تغیی��ر‌و‌تحولات‌بازار،‌پتانسیل‌های‌گسترش‌ب��ازار‌ساختار‌رقابتی،‌ویژگی‌های‌
اد‌راک��ی،‌خصوصیات‌محصول‌و‌خد‌مات،‌ویژگی‌های‌حس��ی:‌اثر‌محیطی،‌ارزش،‌

گرایش‌های‌مخاطبان،‌ایجاد‌‌محیط‌بازاری،‌ارتقای‌استاند‌ارد‌های‌قانونی.

ی‌
ت‌ها

بلی
‌قا
‌از
ری

ه‌گی
هر

ب
بی

ریا
بازا

ارائ��ه‌خد‌مات‌بهتر‌با‌هزینه‌کمتر‌ب��ه‌مشتری،‌توجه‌به‌نیاز‌مصرفی‌وخواسته‌های‌
مشتریان،‌ایجاد‌‌و‌ارزش‌اضافی‌برای‌مشتری،‌‌ویژه‌سازی‌خد‌مات،‌‌قیمت‌گذاری‌
مناس��ب‌و‌رقابتی‌خد‌مات،‌ایج��اد‌‌تصویر‌مناسب‌خد‌مات،‌تصوی��ر‌فکری،‌تصویر‌

عملی،‌تصویر‌رفتاری،

ری
فتا

ل‌ر
مای

ت

ارزش‌کارک��رد‌ی،‌کیفی��ت‌مناسب‌خد‌مت،‌نح��وه‌ارائه‌خد‌مت،‌استان��د‌ارد‌‌قابل‌
قب��ول‌خد‌مت،‌نظم‌د‌ر‌ارائ��ه‌خد‌مت،‌کیفیت‌سیست��م‌اد‌اری،‌اعتماد‌‌بر‌خد‌مات،‌
روابط‌کارکنان‌با‌مخاطبان،‌رواب��ط‌د‌رون‌سازمانی،‌پیشنهاد‌‌مشتریان‌به‌د‌یگران،‌
اطلاع‌رسانی‌از‌خد‌مات‌و‌و‌رفتار‌پیشنهاد‌ی،‌تمایل‌به‌اد‌امه‌رفتار،‌تمایل‌به‌تغییر‌

رفتار
تمای��ل‌انگیزش��ی،‌اطلاع‌مشتری��ان‌از‌برنامه‌ها‌و‌خد‌مات،‌تسهی��ل‌رفتار‌از‌سوی‌

مشتری،‌‌اطلاع‌مشتری‌از‌مکان‌خد‌مات،

ول
تح

‌و‌
ش

‌د‌ان
ت
یری

مد‌

یی
د‌انا

مه��ارت‌کلام��ی،‌ارتباط‌مج��ازی،‌ارتباط‌با‌ان��واع‌مختلف‌مشتری��ان‌القای‌حس‌
آرام��ش‌و‌همکاری‌متقابل‌تعاملات‌اجتماعی،‌ارتباط‌ب��ا‌کارکنان،‌مد‌یران،‌شرکا‌
و‌صاحب‌ک��ار،‌پیش‌قد‌م‌ش��د‌ن‌د‌ر‌برقراری‌روابط‌جد‌ی��د‌،‌مد‌یریت‌روابط،‌د‌انش‌

شخصی،‌د‌انش‌ضمنی،‌د‌انش‌صریح،‌تسهیم‌د‌اش

ول
تح

توجه‌به‌تحول‌د‌ر‌حرفه،‌شناسایی‌عواطف‌مشتریان،‌واکنش‌مناسب‌و‌کنترل‌شد‌ه‌
به‌تحولات‌بازار،‌تحول‌د‌ر‌رقابت‌و‌بازار،‌حفظ‌و‌تقویت‌ارزش‌ویژه‌برند‌،‌آگاهی‌از‌

برند‌،‌‌تصویر‌برند‌،‌کیفیت‌برند‌،‌وفاد‌اری‌برند‌
منبع: یافته های پژوهش

ب��ا‌توج��ه‌به‌جد‌ول‌7،‌راهبرد‌ها‌را‌د‌و‌مقوله‌اصلی‌تشکیل‌می‌د‌هد‌‌که‌هر‌کد‌ام‌د‌ارای‌مقولات‌
فرعی‌نظیر‌ایجاد‌‌بازار‌مخاطب‌محور،‌بهره‌گیری‌از‌قابلیت‌های‌بازایابی‌و‌تمایلات‌رفتاری‌مشتریان‌
برای‌ارزش‌آفرینی‌و‌مقولات‌فرعی‌د‌انایی‌و‌تحول‌برای‌مد‌یریت‌د‌انش‌و‌توحل‌شناسایی‌شد‌ند‌.‌
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- پیامد ه�ا: پیامد‌ه��ا‌ب��ه‌برون‌د‌اد‌ه‌ها‌یا‌نتای��ج‌کنش/‌کنش‌متقابل‌اش��اره‌می‌کنند‌.‌د‌ر‌این‌
پژوه��ش‌پیامد‌ه��ا‌د‌ر‌سه‌مقوله‌اصلی‌توسعه‌فرد‌ی‌و‌سازمانی،‌توسع��ه‌مالی‌و‌اقتصاد‌ی‌کشور‌و‌

افزایش‌و‌بهبود‌‌کیفیت‌حرفه‌طبقه‌بند‌ی‌شد‌ند‌،‌که‌د‌ر‌جد‌ول‌‌‌8بیان‌شد‌ه‌است.

ج  ود8: ک  گذ  ی یرز و شا دط هایسط یا  اره  هر

مفاهیممقولات اصلی

د‌ها
یام

پ

عی
تما

‌اج
عه

وس
افزای��ش‌موفقیت‌های‌شخصی،‌د‌ریافت‌حمایت‌اجتماعی‌بیشتر،رضایتمند‌ی،‌ت

جل��ب‌اعتماد‌‌مد‌یران‌و‌صاحبکاران،‌توسعه‌سرمای��ه‌اجتماعی،‌افزایش‌سهم‌
بازار،‌‌افزایش‌پوشش‌جغرافیایی‌محصولات‌و‌برند‌ها،‌‌افزایش‌آگاهی‌از‌برند‌،‌‌
ایج��اد‌‌سرمایه‌اقتصاد‌ی،‌بهبود‌‌ارتباط‌با‌مشت��ری،‌کاهش‌تهد‌ید‌‌رقبا،‌بهبود‌‌

اعتبار‌برند‌،‌افزایش‌تعاملات‌اجتماعی‌سازمان،

د‌ار
‌پای

عه
وس

افزایش‌نوآوری‌و‌خلاقیت،‌پویایی‌سازمان،‌ارتقاء،‌بهره‌وری‌سازمانی،‌نهاد‌ینه‌ت
ش��د‌ن‌مسئولیت‌ه��ای‌زیست‌محیطی،‌تغییر‌نگرش‌و‌رفت��ار‌جامعه،‌پاید‌اری‌
شرکت��ی،‌پاید‌اری‌محی��ط،‌جذب‌و‌توسعه‌استعد‌اد‌‌انسان��ی،‌پیشبرد‌‌اهد‌اف،‌

بهبود‌‌اثربخشی‌و‌کارایی،‌‌ارتقای‌کیفیت‌خد‌مات،

ری
اد‌ا

‌وف
ش‌و

ارز
ظ‌‌

حف

ارتقای‌پاسخگویی‌به‌ذینفعان‌و‌مشتریان،‌جلوگیری‌از‌روی‌گرد‌انی‌مشتریان،‌
ایج��اد‌‌انگیزه‌برای‌مراجعه‌مجد‌د‌‌مشتری��ان،‌پاسخگویی‌مناسب‌به‌انتظارات‌
محیط��ی،‌مسئولیت‌پذیری،‌افزایش‌کیفیت‌اطلاع��ات‌مالی‌و‌غیرمالی،‌ایجاد‌‌
مزی��ت‌رقابتی‌د‌ر‌انواع‌سطوح‌برای‌سازمان،‌توسع��ه‌خد‌مات‌جد‌ید‌،‌نوآوری‌
د‌ر‌خد‌مات،‌افزایش‌سرعت‌د‌ر‌ارائ��ه‌خد‌مات،‌پشتیبانی‌مناسب،‌سازگاری‌با‌
د‌رخواست‌مشت��ری،‌مشارکت‌مشتری‌د‌ر‌ارائه‌خد‌م��ات،‌افزایش‌سود‌آوری،‌
وف��اد‌اری،‌اعتماد‌‌مشت��ری،‌عنلکرد‌‌مزیت��ی،‌افزایش‌کارآفرین��ی،‌یاد‌گیری‌
سازمانی‌د‌ر‌حوزه‌تخصیص‌منابع‌بازاریابی،‌حقوق‌شهروند‌ی،‌تکریم‌مشتری،‌
بهبود‌‌موقعیت‌شرک��ت‌د‌ر‌بازار،‌ارتقای‌تصویر‌شرکت،‌ارتقای‌سابقه‌خد‌مات‌

موسسه
منبع: یافته های پژوهش

ب��ا‌توجه‌به‌جد‌ول‌6،‌پیامد‌ه��ای‌حاصل‌از‌بازاریابی‌اجتماع��ی‌د‌ر‌حسابرسی‌شامل‌مقولات‌
اصلی‌توسعه‌اجتماعی،‌توسعه‌پاید‌ار‌و‌نیز‌حفظ‌ارزش‌و‌وفاد‌اری‌مشتریان‌است‌که‌می‌تواند‌‌برای‌
سازمان‌ه��ا،‌افراد‌‌و‌جامعه‌مفید‌‌واقع‌شود‌.‌همچنین‌بازاریابی‌اجتماعی‌د‌ر‌حسابرسی‌می‌تواند‌‌د‌ر‌

افزایش‌و‌بهبود‌‌کیفیت‌حرفه‌حسابد‌اری‌و‌خد‌مات‌آن‌نقش‌بهتری‌ایفا‌کند‌.
- کد گ�ذاری انتخابی:‌سومین‌مرحله‌‌کد‌گ��ذاری‌د‌ر‌روش‌گراند‌د‌‌تئوری،‌کد‌‌گذاری‌انتخابی‌
اس��ت.‌این‌روش‌عبارتست‌از‌فراگرد‌ِ‌انتخ��ابِ‌د‌سته‌بند‌ی‌اصلی،‌مرتبط‌کرد‌ن‌سیستماتیک‌آن‌با‌
د‌یگ��ر‌د‌سته‌بند‌ی‌ها،‌تأیید‌‌اعتب��ار‌این‌روابط‌و‌تکمیل‌د‌سته‌بند‌ی‌هایی‌که‌نیاز‌به‌اصلاح‌و‌توسعه‌
بیشت��ری‌د‌ارند‌‌)د‌انایی‌فرد‌‌و‌امام��ی،‌1392(.د‌ر‌این‌پژوهش‌با‌د‌ر‌نظر‌د‌اشت��ن‌مطالعات‌اولیه‌و‌
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نظرات‌مصاحبه‌شوند‌گان‌و‌تحلیل‌د‌اد‌ه‌های‌گرد‌آوری‌شد‌ه‌توسط‌روش‌نظریه‌پرد‌ازی‌د‌اد‌ه‌بنیاد‌‌

مد‌ل‌پیشنهاد‌ی‌که‌طی‌احصاء‌مفاهیم‌اصلی‌حاصل‌شد‌ه‌بود‌؛‌د‌ر‌شکل‌‌1ترسیم‌شد‌.

شکل1:  ه  د ه  د  اشحهرط ی  ژوهش

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- یحث متاجا گاای
هد‌ف‌این‌پژوهش‌ارائه‌الگویی‌برای‌بازاریابی‌اجتماعی‌د‌ر‌حسابرسی‌با‌رویکرد‌‌کیفی‌و‌مبتنی‌
بر‌نظریه‌د‌اد‌ه‌‌بنیاد‌‌است.‌ابزار‌گرد‌آوری‌اطلاعات،‌مصاحبه‌نیمه‌ساخت‌یافته‌با‌‌14نفر‌از‌خبرگان‌
می‌باش��د‌.‌مقول��ه‌محوری‌بازاریابی‌اجتماعی‌حسابرسی‌است‌که‌ب��ا‌توجه‌به‌شرایط‌علّی،‌شرایط‌
زمین��ه‌ای،‌شرایط‌مد‌اخله‌گ��ر،‌راهبرد‌ها‌و‌پیامد‌ها‌تد‌وین‌و‌مد‌ل‌نهایی‌ارائ��ه‌شد‌.‌ابزار‌گرد‌آوری‌
اطلاع��ات،‌مصاحبه‌نیمه‌ساخت‌یافته‌با‌خبرگان‌ب��ا‌روش‌نمونه‌گیری‌گلوله‌برفی‌انتخاب‌شد‌ند‌‌
و‌روش‌تجزی��ه‌و‌تحلی��ل‌اطلاعات‌تحلیل‌محتوا‌با‌استفاد‌ه‌از‌کد‌گ��ذاری‌و‌بهره‌گیری‌از‌نرم‌افزار‌
مکس‌کی��ود‌ی‌ای‌می‌باشد‌.‌د‌ر‌این‌پژوه��ش‌نتایج‌حاصل‌از‌تجزیه‌و‌تحلیل‌د‌اد‌ه‌های‌پژوهش‌طی‌
س��ه‌مرحله‌کد‌گذاری‌شد‌ند‌.‌د‌ر‌این‌راستا،‌مقوله‌های‌کلان،‌مقوله‌های‌اصلی‌و‌فرعی‌‌استخراجی‌
از‌د‌اد‌ه‌ه��ای‌پژوه��ش‌)مصاحبه‌ها(‌مورد‌‌تجزیه‌و‌تحلیل‌قرار‌گرفت.‌ب��ا‌توجه‌به‌مفهوم‌بازاریابی‌
اجتماعی‌د‌ر‌حسابرسی‌از‌نگاه‌مشارکت‌کنند‌گان‌)خبرگان(،‌مد‌ل‌بازاریابی‌اجتماعی‌د‌ر‌قالب‌مد‌ل‌
پاراد‌ایمی‌ک��ه‌د‌ربرگیرند‌ه،‌شرایط‌علی،‌شرایط‌زمینه‌ای‌و‌شرایط‌مد‌اخله‌گر،‌راهبرد‌ها‌و‌پیامد‌ها‌

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 d

an
es

h.
dm

k.
ir

 o
n 

20
23

-1
1-

15
 ]

 

                            24 / 28

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


ارط
م یح
ط ط
دا 
یا
ش م
 و
یا 
ح 
او
یری
  
عح
نر
جت
ح  
دری
ز  
 یر
 د
ا ه
  ئ
 

سال بیست وسوم       شماره 91      تابستان 1402

309
است،‌ارائه‌گرد‌ید‌.

مقوله‌محوری‌د‌ر‌این‌پژوهش‌بازاریابی‌اجتماعی‌د‌ر‌حسابرسی‌می‌باشد‌.‌می‌توان‌گفت‌با‌توجه‌
ب��ه‌اهمیت‌بازار‌حسابرسی‌و‌وجود‌‌عرضه‌و‌تقاضا‌د‌ر‌بازار‌حسابرسی،‌اگر‌برای‌هر‌تقاضا‌عرضه‌ای‌
وجود‌‌د‌اشته‌باشد‌‌گسترش‌بازار‌باید‌‌د‌ارای‌اصول‌بازاریابی‌به‌ویژه‌د‌ر‌حوزه‌اجتماعی‌باشد‌‌تا‌بتوان‌
سهم‌بیشتری‌از‌تقاضا‌را‌بد‌ست‌آورد‌.‌موسسات‌حسابرسی‌به‌طور‌عام‌و‌حسابرس‌ها‌به‌طور‌خاص‌
می‌توانن��د‌‌د‌انش‌تجربی‌کسب‌کنند‌‌که‌چگونه‌با‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌اجتماعی،‌خود‌‌را‌با‌فضای‌
د‌ر‌حال‌تغییر‌حرفه‌تطبیق‌د‌هند‌‌زیرا‌بازاریابی‌اجتماعی‌یک‌استراتژی‌مهم‌برای‌گسترش‌کسب‌
و‌ک��ار‌اس��ت‌بنابراین‌لازم‌است‌این‌بازاریابی‌به‌‌عنوان‌اب��زاری‌قد‌رتمند‌‌د‌ر‌جهت‌توانمند‌کرد‌ن‌و‌
رقابتی‌کرد‌ن‌موسسات‌حسابرسی‌مد‌نظر‌قرار‌گیرد‌‌و‌از‌این‌طریق‌رابطه‌برد‌-‌برد‌‌بین‌حسابرسان،‌
شرکت‌ها،‌مشتریان‌و‌جامعه‌و‌د‌یگر‌ذینفعان‌برقرار‌گرد‌د‌.‌نتایج‌نشان‌می‌د‌هد‌‌بازاریابی‌اجتماعی‌
می‌تواند‌‌همراه‌با‌د‌ر‌نظر‌گرفتن‌منافع‌جامعه‌به‌منافع‌کسب‌وکار‌و‌مشتریان‌منجر‌شود‌.‌از‌طرفی‌
کانون‌اصلی‌اند‌یشه‌و‌عمل‌بازاریابی‌اجتماعی،‌به‌جای‌جستجوی‌مشتری‌برای‌محصولات‌تولید‌‌
ش��د‌ه،‌تامین‌رضایت‌و‌ایجاد‌‌ارزش‌برای‌مشت��ری‌است‌تا‌به‌سمت‌محصول‌تولید‌شد‌ه‌یا‌خد‌مت‌
قاب��ل‌ارائ��ه،‌جلب‌گرد‌د‌‌و‌از‌س��وی‌د‌یگر‌توجه‌به‌رقابت‌و‌د‌رک‌بازار‌م��ورد‌‌نظر،‌رمز‌موفقیت‌د‌ر‌
استف��اد‌ه‌از‌د‌ید‌گ��اه‌بازاریابی‌اجتماعی‌است.‌فهم‌د‌رست‌از‌اید‌ه‌ه��ا‌و‌رفتارهای‌رقیب‌و‌بالابرد‌ن‌
میزان‌منافع‌رفتار‌مورد‌‌نظر‌و‌یا‌کاستن‌از‌میزان‌هزینه‌ها‌و‌موانع‌د‌ستیابی‌به‌آن،‌بازار‌رقابت‌را‌به‌
نفع‌محصول‌یا‌خد‌مت‌تغییر‌خواهد‌‌د‌اد‌‌که‌این‌یافته‌با‌نتایج‌تحقیق‌پوپسکیو‌و‌همکاران‌)2015(‌
همس��و‌می‌باشد‌.‌هر‌چه‌شناخت‌بیشتری‌د‌ر‌م��ورد‌‌بازار‌و‌گروه‌مخاطب‌)مشتریان(‌وجود‌‌د‌اشته‌
باش��د‌،‌برنامه‌ها‌د‌قیق‌تر‌و‌مؤثرتر‌طراحی‌و‌اجرا‌خواهد‌‌شد‌.‌بنابراین‌موسسات‌حسابرسی‌خواهند‌‌
توانس��ت‌با‌استفاد‌ه‌از‌بازاریابی‌اجتماعی‌د‌ر‌کنار‌توجه‌به‌اص��ل‌مشتری‌مد‌اری،‌رعایت‌آیین‌نامه‌
و‌استاند‌ارد‌ه��ای‌تعیین‌شد‌ه،‌اخلاق‌حرفه‌ای‌و‌رقاب��ت،‌خد‌ماتی‌متناسب‌با‌خواسته‌ها‌و‌نیازهای‌
مشتری��ان‌خود‌‌ارائه‌د‌هند‌‌و‌علاوه‌برآن‌با‌رعای��ت‌اصول‌اخلاقی‌بر‌وفاد‌اری‌و‌رضایت‌مشتریان‌و‌
بهبود‌‌عملکرد‌‌خود‌‌و‌بهبود‌‌خد‌مات‌حسابرسی‌بیافزایند‌‌و‌جایگاهی‌متمایز‌د‌ر‌ذهن‌مشتریان‌خود‌‌

و‌سایر‌رقبا‌بد‌ست‌آورند‌‌که‌با‌یافته‌های‌مشال‌و‌محفوظ‌)2017(‌همسو‌می‌باشد‌‌
شرکت‌ه��ا‌حسابرس��ی‌می‌توانن��د‌‌از‌طریق‌بازاریابی،‌مزی��ت‌رقابتی‌به‌د‌س��ت‌آورند‌‌بنابراین‌
شرکت‌ه��ا‌بای��د‌‌برای‌حفظ‌و‌توسعه‌قابلیت‌ه��ای‌فعلی‌و‌جلوگیری‌از‌تقلی��د‌‌رقبا،‌به‌طور‌مد‌اوم‌
و‌مستم��ر‌سرمایه‌گذاری‌کنن��د‌؛‌زیرا‌شرکتی‌که‌بازاریابی‌اجتماعی‌ق��وی‌د‌ارد‌،‌می‌تواند‌‌با‌نشان‌
د‌اد‌ن‌برت��ری‌د‌ر‌شناسایی‌نیازهای‌مشتریان‌و‌د‌رک‌عوام��ل‌تأثیرگذار‌بر‌رفتار‌و‌انتخاب‌آنان،‌به‌
اه��د‌اف‌و‌موقعیت‌برتر‌برِند‌‌و‌خد‌مات‌خود‌‌نسب��ت‌به‌خد‌مات‌و‌محصولات‌رقبا‌د‌ست‌یابد‌‌و‌این‌
ام��ر‌ب��رای‌شرکت‌مزیت‌رقابتی‌و‌به‌د‌نب��ال‌آن‌عملکرد‌‌برتر‌را‌د‌ر‌حوزه‌مال��ی‌و‌غیرمالی‌د‌ر‌پی‌
خواهد‌‌د‌اشت.‌از‌طرفی،‌یکی‌از‌اهد‌اف‌بازاریابی‌اجتماعی‌د‌ر‌سطح‌شرکت،‌ارتقای‌ارزش‌خد‌مات‌
د‌ر‌ذه��ن‌مشتری��ان‌فعلی‌و‌بالقوه‌است.‌ای��ن‌هد‌ف‌به‌طور‌جزئ�ی‌د‌ر‌ارتق��ای‌خد‌مات،‌از‌طریق‌
د‌رک‌بهتر‌نیازهای‌مشتریان‌و‌هد‌ف‌گذاری‌مشخص‌بر‌مشتریان‌مناسب،‌منعکس‌خواهد‌‌شد‌.‌به‌
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ط��ور‌کل��ی‌نتایج‌حاصل‌از‌مصاحبه‌و‌تجزیه‌و‌تحلیل‌د‌اد‌ه‌ه��ا‌نشان‌د‌اد‌‌که‌بازاریابی‌اجتماعی‌د‌ر‌
حرف��ه‌حسابرسی‌سعی‌د‌ر‌ایج��اد‌‌تغییرات‌اجتماعی‌مثبت‌د‌ارد‌‌و‌می‌تواند‌‌برای‌خد‌مات‌شایسته،‌
ایج��اد‌‌مخاطبان‌هد‌ف،‌جلوگی��ری‌از‌محصولات‌و‌خد‌مات‌ناشایست‌و‌نهای��ت‌ترویج‌رفاه‌به‌کار‌
رود‌.‌همچنی��ن‌بازاریابی‌اجتماع��ی‌می‌تواند‌‌مهمترین‌عامل‌تد‌اوم‌و‌بقای‌موسسات‌حسابرسی‌د‌ر‌
برق��راری‌رابطه‌بلند‌مد‌ت‌با‌مشتریان‌باش��د‌.‌یافته‌های‌این‌پژوهش‌با‌نتای��ج‌تحقیقات‌خراسانی‌
کیاسری‌و‌همکاران‌)1397(،‌سلیمان‌)2018(،‌مو‌)2015(،‌بروبرگ‌و‌همکاران‌)2013(‌همسو‌
می‌باشد‌.‌به‌عنوان‌یک‌نتیجه‌گیری‌کلی‌می‌توان‌گفت‌افزایش‌رقابت‌د‌ر‌بازار،‌شرکت‌ها‌را‌مجبور‌
ب��ه‌اند‌یشید‌ن‌د‌ر‌خص��وص‌بکارگیری‌استراتژی‌هایی‌با‌هد‌ف‌ج��ذب‌و‌نگهد‌اری‌مشتریان‌نمود‌ه‌
اس��ت.‌د‌ر‌میان‌استراتژی‌های‌مختلف‌بکار‌گرفته‌ش��د‌ه‌توسط‌شرکت‌ها،‌تمرکز‌بر‌بهبود‌‌کیفیت‌
خد‌مات‌از‌طریق‌نگرش‌و‌رفتارهای‌تاثیرگذار‌بر‌اجتماع‌)بازاریابی‌اجتماعی(‌اهمیت‌ویژه‌ای‌د‌ارد‌.‌
زیرا‌کیفیت‌خد‌مات‌به‌د‌نبال‌بهبود‌‌رضایت‌مشتری‌و‌افزایش‌وفاد‌اری‌آنها‌و‌به‌د‌ست‌آورد‌ن‌مزیت‌

رقابتی‌و‌بهبود‌‌عمکلرد‌‌می‌باشد‌.
تغییرات‌محیط‌تجاری‌از‌جمله‌پیشرفت‌سریع‌فناوری‌ایجاب‌می‌کند‌‌که‌موسسات‌حسابرسی‌
ب��رای‌پاسخگویی‌به‌انتظارات‌د‌ر‌حال‌تغییر‌جامعه‌خد‌مات‌متمایز‌ارائه‌نمایند‌‌از‌این‌رو‌پیشنهاد‌‌
می‌ش��ود‌‌به‌بازاریابی‌اجتماعی‌توج��ه‌کافی‌کنند‌‌و‌نیازها‌و‌خواسته‌های‌مشتریان‌را‌رصد‌‌کرد‌ه‌و‌
رقب��ا‌و‌بازارهای‌هد‌ف‌خود‌‌را‌شناسای��ی‌کنند‌؛‌و‌با‌بهرهمند‌ی‌از‌آن‌به‌عنوان‌شیوهای‌مد‌رن‌د‌ر‌
تغییر‌رفتار‌مشتریان،‌د‌ر‌جستجوی‌بهترین‌بازار‌ب�رای‌محصولات‌و‌خد‌مات‌باشند‌.‌همچنین‌برای‌
پژوهش‌های‌آتی‌توصیه‌می‌شود‌‌ارتباط‌بین‌بازاریابی‌اجتماعی‌و‌کیفیت‌حسابرسی‌را‌با‌استفاد‌ه‌از‌
پرسشنامه‌بررسی‌نمایند‌.‌از‌مهمترین‌محد‌ود‌یت‌این‌پژوهش‌به‌روش‌پژوهش‌مربوط‌می‌شود‌‌که‌
البته‌نوعی‌محد‌ود‌یت‌ذاتی‌آن‌است.‌هرچند‌‌تئوری‌د‌اد‌ه‌بنیاد‌‌برای‌تئوری‌های‌بومی‌بسیار‌مفید‌‌
اس��ت،‌همانند‌‌سایر‌روش‌های‌پژوهش‌کیفی‌با‌محد‌ود‌یت‌تعمیمد‌هی‌مواجه‌است؛‌بد‌ین‌معنا‌که‌

لزوماً‌نتایج‌این‌پژوهش‌برای‌سایر‌محیط‌ها‌و‌محیط‌سایر‌کشورها‌مناسب‌نیست.
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اجتماع��ی‌بر‌وفاد‌ارسازی‌مشتریان‌د‌ر‌سیستم‌بانکی‌)بانک‌ه��ای‌خصوصی‌شهر‌تهران(.‌د‌ومین‌کنفرانس‌ملی‌
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