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Abstract: 
With the formation of the Iranian Association of Certified Public Accountants (IACPA) 

and increase in the number of auditing firms, the competition in the auditing market has 
enhanced. By performing various financial and audit services, these firms seek to attract new 
clients in order to stay in the competitive market. In fact, the auditing profession is witnessing 
the commercialization of auditing by audit firms. Therefore, this article aims to introduce 
the concept of commercialization of the auditing profession and examine the relationship 
between social trust and moral identity. The current research is applied in terms of purpose 
and descriptive-correlation type. The statistical population of the present study consists of 228 
auditors working in audit firms that are members of the IACPA. The research variables were 
measured using standard questionnaires and multivariate regression test was used to analyze 
the collected data. The research findings show that moral identity has a positive and significant 
relationship and social trust has a significant negative relationship with the commercialization 
of the auditing profession. Other results of the research indicate that the auditor's gender has a 
negative and significant effect on commercialization of the auditing profession.
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چکیده
با تشــکیل جامعه حسابداران رسمی و افزایش تعداد موسسات حسابرســی، رقابت در بازار حسابرسی رونق یافته 
اســت. این موسسات با انجام خدمات مالی و حسابرســی متنوع، به دنبال جذب صاحبکاران جدید و ماندن در بازار 
رقابت هســتند. در واقع حرفه حسابرسی شاهد تجاری سازی حسابرسی از ســوی موسسات حسابرسی است. از این 
رو، این مقاله قصد دارد تا ضمن معرفی مفهوم تجاری سازی حرفه حسابرسی، ارتباط میان اعتماد اجتماعی و هویت 
اخلاقی با آن را بررســی نماید. پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از نوع توصیفی- همبســتگی اســت. جامعه 
آماری پژوهش حاضر را 228 نفر از حسابرسان شاغل در موسسات حسابرسی عضو جامعه حسابداران رسمی تشکیل 
می دهند. سنجش متغیرهای پژوهش با اســتفاده از پرسش نامه های استاندارد صورت گرفته و برای تحلیل داده های 
جمع آوری شــده از آزمون رگرســیون چند متغیره استفاده شده اســت. یافته های پژوهش نشان می دهد که هویت 
اخلاقی رابطه مثبت و معنی دار و هم چنین اعتماد اجتماعی رابطه منفی معنی داری با تجاری سازی حرفه حسابرسی 
دارد. ســایر نتایج  پژوهش هم حاکی از آن اســت که جنسیت حســابرس تاثیر منفی و معنی داری بر متغیر وابسته 

تجاری سازی حرفه حسابرسی دارد. 

واژه‌های‌کلیدی:‌تجاری سازی حرفه حسابرسی، اعتماد اجتماعی و هویت اخلاقی 
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1-‌مقدمه‌
خصوصی ســازی حرفه حسابرســی با هدف بهبود کیفیت خدمات حسابرسی در سال 1380 با 
تشــکیل جامعه حسابداران رسمی به وقوع پیوســت و این امر زمینه ساز افزایش تعداد موسسات 
حسابرسی خصوصی شد. گســترش تعداد موسسات حسابرسی جدید که وارد بازار شده اند باعث 
شــده رقابت میان این موسســات  افزایش یابد و به دنبال آن حسابرسان برای باقی ماندن در این 
بازار حسابرسی به فعالیت بازاریابی و تجاری سازی حرفه روی آورده اند )شجاع و همکاران، 2018(. 
تجاری ســازی حرفه حسابرسی با ارائه خدمات غیرحسابرسی از جمله مشاوره مالی، حسابداری و 
سایر خدمات مشــاوره و امثالهم انجام می شود )گرین وود1 و همکاران،2002(. این تنوع در ارائه 
خدمات، رقابت را میان موسســات حسابرســی تشدید و آن ها را به مشتری مداری سوق می دهد. 
برخی ازمحققان معتقدند حسابرســی با تجاری سازی ناســازگار است، زیرا تجاری سازی موجب 
می شــود تا حسابرسان، به دنبال کسب درآمد بیشتر باشند و این موضوع می تواند  استقلال آن ها  
در انجــام وظایف حرفه ای خدشــه دار نماید )کارتر2 و همکاران، 2015(. تمایل حسابرســان به 
بازاریابی و تبلیغ برای جذب مشــتری، پایبندی آنها به اصول و استانداردهای حرفه ای را کاهش 
می دهد و تاثیر نامطلوبی بر اســتقلال حســابرس خواهد داشت )چســر3 و همکاران،1994(. به 
طورکلی مطالعاتی که پس از رســوایی انرون انجام شده، همگی نشــان داده و استدلال کرده اند 
که تجاری ســازی صنعت حسابرســی عاملی برای رفتار غیراخلاقی و کاهش کیفیت و اســتقلال 

حسابرسی است )سوری4 و همکاران،2010(.  
مطالعات انجام شده در کشور نشــان می دهد تجاری سازی حرفه حسابرسی تحت تاثیر هویت 
حرفه ای و هویت ســازمانی حسابرسان اســت )آراد و همکاران، 1400(. هم چنین تجاری سازی 
حرفه حسابرســی موجب افزایش درآمد موسسات حسابرسی و در نتیجه افزایش رفاه حسابرسان 
خواهد شــد )آراد و همــکاران، 1401(. هم چنین مهارت های بازاریابی حسابرســان، تاثیر منفی 
بر حرفه گرایی و تاثیر مثبت بر گرایش آن ها با تجاری ســازی حرفه حسابرســی دارد )صفرزاده و 
هوشــمند کاشانی، 1399(. نوآوری پژوهش حاضر در مقایســه با مطالعات قبلی آن است که در 
مطالعات قبلی به ویژگی های اجتماعی و اخلاقی حســابرس در تجاری سازی حسابرسی توجه ای 
صورت نگرفته اســت. این در حالی اســت که طبق مطالعات جامعه شناسی و روانشناسی اخلاق، 
اعتماد اجتماعی و هویت اخلاقی عامل مهمی در تعاملات اقتصادی می باشند. هویت اخلاقی بیانگر 
اهمیت اخلاق نزد فرد است که عملکرد اخلاقی او را هدایت می کند )آکوینو5 و همکاران، 2009(. 
اعتماد اجتماعی یکی از مولفه های سرمایه اجتماعی است و مهم ترین شاخص کلیدی در تعاملات 
انسانی اســت؛ افراد برای برقراری ارتباط با یک دیگر، نیازمند آن هستند. در حرفه حسابرسی، با 
بهبود اعتماد اجتماعی حسابرس، ارزش های حرفه ای نزد حسابرس نیز  افزایش می یابد )درویش 
و بنی مهد، 1395(. با توجه به اهمیت اخلاق و هویت اخلاقی در حرفه حسابرســی و نقشــی که 
ســرمایه اجتماعی در بهبود اخلاق و آیین رفتار حرفــه ای دارد، از این رو، هدف این پژوهش در 
درجه اول بررســی ســطح اعتماد اجتماعی و هویت اخلاقی حسابرســان و در درجه دوم بررسی 
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میزان تاثیرگذاری آن ها در گرایش حسابرســان به تجاری ســازی حرفه حسابرسی است. بنابراین 
پرســش اصلی این پژوهش آن است که تا چه اندازه اعتماد اجتماعی و هویت اخلاقی می تواند بر 
تمایل حسابرسان به تجاری سازی حرفه حسابرسی اثرگذار باشد. دستاوردها و ارزش افزوده علمی 

پژوهش حاضر را می توان به شرح زیر برشمرد: 
 اولاً یافته های این پژوهش می تواند موجب بسط و گسترش مبانی نظری در حوزه تجاری سازی 
حسابرسی گردد و می تواند شکاف مربوط به ارتباط بین رشته ای بین حسابرسی و جامعه شناسی 
و روانشناسی اجتماعی را تا حدودی بر طرف نماید. ثانیاً شواهد این پژوهش، اطلاعات سودمندی 
از ســطح تجاری سازی حرفه حسابرسی در اختیار سیاست گذاران و قانون گذاران حرفه حسابرسی 
قرار دهد. در ادامه، ابتدا مبانی نظری پژوهش آورده می شود و سپس روش شناسی پژوهش معرفی 

و در نهایت یافته های پژوهش و نتیجه گیری ارائه می گردد. 

٢-‌مبانی‌نظری‌و‌توسعه‌فرضیه‌ها‌
٢-1-‌تجاری‌سازی‌حرفه‌حسابرسی

تجاری ســازی حرفه حسابرســی  به معنی اســتفاده از ابزارهای بازاریابی به منظور گســترش 
فعالیت های تجاری یک موسســه حسابرســی اســت. مطالعات در این زمینه نشــان می دهد که 
موسسات حسابرسی برای باقی ماندن در بازار حسابرسی، به دنبال جذب مشتریان جدید هستند 
تا با این کار ســهم بیشتری از بازار را به خود اختصاص دهند. شرکای موسسات حسابرسی وقت 
بیشــتری را صرف فعالیت های بازاریابی می نمایند و راهبردهایی را برای حضور و باقی ماندن در  
بازار حسابرسی و هم چنین ارتقای مشتری مداری تدوین می نمایند )برابرگ6 و همکاران، 2018(.    

‌٢-٢-‌اعتماد‌اجتماعی‌
اعتماد اجتماعی یکی از مولفه های ســرمایه اجتماعی است. اعتماد اجتماعی یعنی اعتماد افراد 
جامعه نســبت به یک دیگــر. اعتماد اجتماعی به معنی راســتگویی و صداقت، تمایلات همکاری 
جویانه و اطمینان به دیگران، احترام به حقوق دیگران. بنابراین، اعتماد اجتماعی متغیر مهمی در 
شکل گیری انضباط در روابط اجتماعی است و زمینه ساز مشارکت و همکاری میان اعضای جامعه 
اســت. هم چنین بهبود در اعتماد اجتماعی، موجب بهبود روابط اجتماعی، نگرش، رعایت قوانین 

و مقررات از سوی افراد خواهد شد )درویش و بنی مهد، 1395(.  
٢-3-‌هویت‌اخلاقی‌

 هویت عبارت است از احساس و آگاهی انسان از شخصیت و ویژگی های خود. هویت اخلاقی به 
معنای اهمیتی است که فرد برای اخلاق مدار بودن رفتار خود قائل است. هویت اخلاقی به عنوان 
یک عامل انگیزشــی، قضاوت اخلاقی را با عمل اخلاقی مرتبط می ســازد. به عبارت دیگر،  هویت 
اخلاقی منجر به اعمال اخلاقی می شــود و بر مســئولیت پذیری اخلاقی تاثیر به سزایی دارد. در 
نهایت هویت اخلاقی باعث می شــود افراد به اصول و ارزش ها پایبند باشــد و نسبت به اخلاقیات 
و عمل بر اســاس آن، حساس و دقیق باشــند. در نهایت زمانی که هویت افراد در هر بعدی شکل 
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بگیرد، فرد بهزیستی ذهنی و رفاه بیشتری را تجربه خواهد کرد )هاردی7 و همکاران، 2014(.   
٢-4-‌اعتماد‌اجتماعی‌و‌تجاری‌سازی‌حرفه‌حسابرسی‌

اعتمــاد اجتماعی، همکاری و مشــارکت گروه هــای مختلف جامعه در حوزه هــای اقتصادی، 
اجتماعی، سیاســی و فرهنگی را افزایش می دهد. از یک ســو، اعتماد اجتماعی حسابرس، تحت 
تاثیر سطح اعتماد اجتماعی در جامعه است. زیرا حسابرس یکی از شهروندان جامعه بوده و همانند 
سایر افراد، رفتار او متاثر از هنجارها و ارزش های اجتماعی است. از سوی دیگر، حسابرس می تواند 
در فرایند اعتماد بخشــی به گروه های طرف قرار داد با واحد تجاری، کمک نماید و اعتماد آن ها به 
مدیران واحدهای تجاری را بهبود بخشــد. شفاف سازی اطلاعات و اعتماد بخشی به عموم از جمله 
مســئولیت اجتماعی حسابرســان در ارتقای اعتماد اجتماعی است. از دیدگاه تئوری، حسابرسان 
به منظور جلوگیری از ریســک دعاوی حقوقــی و قضایی علیه خود و هم چنین به منظور ارتقای 
شــهرت موسسه حسابرســی، ســعی می کنند تا ارزش ها و هنجارهای اجتماعی را رعایت کنند. 
بنابراین می توان گفت با  افزایش سطح اعتماد اجتماعی در حسابرسان، استقلال حسابرس بهبود 
یابد )درویش و بنی مهد، 1395(. از این رو، گرایش حسابرسان به فعالیت های حرفه ای در راستای 
حفظ منافع عموم افزایش و تمایلات آن ها به منافع فردی و کســب ســود و تجاری سازی حرفه 
حسابرســی کاهش می یابد. با توجه به آن چه که گفته شــد می توان فرضیه اول را به صورت زیر 

نوشت: 
فرضیه اول: با افزایش ســطح اعتماد اجتماعی در حسابرســان، گرایش به تجاری  سازی حرفه 

حسابرسی در آن ها کاهش می یابد. 
٢-5-‌هویت‌اخلاقی‌و‌تجاری‌سازی‌حرفه‌حسابرسی‌

هویت اخلاقی پایبندی به اصول و ارزش های اخلاقی را نشان می دهد. از دیدگاه نظریه شناخت 
اجتماعی هویت اخلاقی موجب تقویت پاســخگویی، نگرش ها و اعمال اخلاقی در افراد می گردد. 
هویت اخلاقی، نگرانی فرد را نســبت به ســایر افراد افزایش می دهد و فرد را به سمت احترام به 
حقوق و رفاه ســایر گروه ها و افراد سوق می دهد. هویت اخلاقی افراد به مبادله منابع خاص مانند 
عشق و خدمت به دیگران وادار می نماید )آکینو و رید8، 2002(. هویت اخلاقی افراد را به مشارکت 
در کارهای عام منفعه و مسئولیت پذیری اجتماعی هدایت می نماید. هویت اخلاقی، فروشندگان را 
به ســمت حساس بودن نسبت به نیازهای خریداران و نگرانی در مورد رفاه آنها رهنمون می سازد 
)هی9 و همکاران، 2016(. بر این اســاس، یک موسسه حسابرسی استراتژی های بازار خود را باید 
براســاس درک نیازهای مشــتریان خود تنظیم نماید و خدمات خود را با توجه به نیاز مشتریان 
بهبــود و ارتقاء دهد. بنابرایــن می توان نتیجه گرفت که با ارتقای هویت اخلاقی در حسابرســان، 
اســتراتژی های بازاریابی در حرفه حسابرسی به سمت نیاز مشتریان سوق خواهد یافت. بر اساس 

مطالب گفته شده در بالا می توان فرضیه دوم پژوهش را به صورت زیر تدوین نمود: 
 فرضیه دوم: با افزایش ســطح هویت اخلاقی در حسابرســان، گرایش به تجاری ســازی حرفه 

حسابرسی در آن ها افزایش می یابد. 
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٢-6-‌پیشینه‌پژوهش‌‌
بنی مهد و شجاع )1397(، طی پژوهشــی نشان دادند شرکای موسسات حسابرسی به منظور 
باقی ماندن در بازار رقابت، فعالیت های بازاریابی خود را افزایش داده اند. مهدوی و دریایی )1394(، 
دریافتند که بین نگرش حسابرسان نسبت به فعالیت های بازاریابی بر تعادل بین زمان حسابرسی 
و فعالیت های بازاریابی اثرگذار اســت. آن ها دریافتند حسابرســان در مواجهه با موضوعات چالش 
برانگیــز مانند فعالیت هــای بازاریابی می توانند کمک موثری به مدیــران خود نمایند. صفرزاده و 
هوشمند کاشانی )1399( دریافتند سطح دانش و آگاهی، میزان سازگاری و مهارت های ارتباطی 
حسابرســان، ارتباط مثبت و معنــاداری با حرفه گرایی آن ها دارد. آن ها نشــان دادند با  افزایش  
مهارت های بازاریابی حسابرســان، حرفه گرایی در آن ها کاهش می یابد. آن ها در این پژوهش تایید 
می نمایند که مهارت های بازاریابی و ارتباطی حسابرسان، رابطه مثبت و معناداری با تجاری سازی 
حرفه حسابرسی دارد. آراد و همکاران )1400( در پژوهش خود دریافتند هویت حرفه ای و هویت 
سازمانی حسابرسان بر  بازار محوری، مشتری محوری و فرایندمحوری موسسات حسابرسی تاثیری 
مثبت و معنی دار دارد. آراد و همکاران )1401( در مقاله دیگر نشــان دادند، رشد تجاری سازی و 
افزایش گرایش به آن؛ بر تقویت بهزیستی روانی شاغلان حرفه حسابرسی اثرگذار است. آن ها هم 
چنین تاکید دارند که این موضوع می تواند منجر به بهبود کیفیت حسابرسی و کاهش انگیزه های 
ترک حرفه حسابرســی گردد. لطفی جــو و همکاران )1402( در پژوهشــی دریافتند با افزایش 
ســطح خودشیفتگی حســابرس، کیفیت حسابرســی نیز افزایش می یابد. به عقیده آن ها قضاوت 
و تصمیم گیری حســابرس متأثر از ویژگی های رفتاری و اجتماعی می باشــد. صفرزاده و همکاران 
)1402( نشــان دادند که با همگن بودن صنعت صاحبکار، تغییر حســابرس نیز افزایش می یابد. 
آن ها هم چنین دریافتند که رقابت در صنعت مشــتری و تغییر حسابرس رابطه ای معنی دار با هم 

ندارند. 
مطالعات در کشــورهای خارجی نشــان می دهد که موسسات حسابرســی برای ماندن در بازار 
رقابت با موسســات دیگر ادغام می شــوند. در گذشته تعداد موسســات حسابرسی بزرگ هشت 
موسسه حسابرسی بوده است. اما در حال حاضر به دلیل ادغام به چهار موسسه حسابرسی تقلیل 
یافته اســت. این موضوع به خوبی نشــان می دهد که موسسات حسابرسی به منظور کسب بیشتر 
ســود و کاهش هزینه های خود، اصول بازاریابی و تجاری ســازی را دنبال می نمایند. موسســات 
حسابرســی کوچک نیز به پیروی از موسســات بزرگ، واحدهای بازاریابی را در دفاتر خود ایجاد 
نموده اند. هدف این موسســات، از این کار کسب مشــتریان بیشتر می باشد )استوارت10، 2002(.  
در گذشــته حرفه حســابداری از طریق خدمات با کیفیت به مشتریان خود، مشکلی برای جذب 
مشــتریان جدید نداشــته اســت. اما در دهه های اخیر به دلیل رشد لیبرالیســم و جهانی شدن 
فعالیت های اقتصادی و هم چنین افزایش موسســات حسابرســی، رقابت در بازار حسابرسی رشد 
نموده و موسســات حسابرســی به ناچار به فعالیت های بازاریابی برای جذب مشتری روی آوره اند 
)باررت و جندرون11، 2006(. در پژوهش دیگر، تجاری ســازی حرفه حسابرســی بر اساس نظریه 
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شــبکه کنشگران مورد بررسی قرار گرفته اســت. این پژوهش، جذب کارشناسان بازاریابی توسط 
موسسات حسابرســی در آمریکای شمالی را سرآغاز تجاری سازی حرفه حسابرسی می داند. نتایج 
این مقاله بیانگر آن اســت که تجاری سازی حرفه حسابرســی موجب تنزل حرفه گرایی و اخلاق 
حرفــه ای در راســتای حفظ منافع عموم خواهد شــد )پیکارد12، 2016(. برابــرگ13 و همکاران 
)2013(، طی پژوهشــی از حسابرسان در سوئد با عنوان »نحوه نگرش اهمیت بازاریابی از دیدگاه 
حسابرسان و زمان صرف شده برای فعالیت های بازاریابی و حسابرسی« نشان دادند که حسابرسان 
به فعالیت های بازاریابی تمایل مثبت نشــان می دهند و زمان بیشــتری را برای انجام فعالیت های 
بازاریابی صرف می کنند. آن ها دریافتند تفاوت با اهمیتی میان فعالیت های حسابرســی و بازاریابی 
از دیدگاه حسابرسان وجود ندارد. آن ها پیشنهاد می نمایند تا موسسات حسابرسی برای حفظ بقا 
و رقابت باید به فعالیت های بازاریابی روی آورده و بین فعالیت های حسابرســی و بازاریابی موازنه 
برقرار شــود. کالین14 و همکاران )2017( دریافتند موسســات حسابرســی به اهمیت بازاریابی و 
اثبات ارزش خدمات خود به مشــتریان پی برده اند. آن ها به این نتیجه رســیدند که حسابرســان 
برای دستیابی به موفقیت در ارائه خدمات و کسب مزیت رقابتی باید مهارت های خاصی در حوزه 
بازاریابی و فعالیت های تجاری داشته باشند. برابرگ و همکاران )2018(، در پژوهشی دیگر نشان 
دادند، افزایش سطح فعالیت بازاریابی موسسات حسابرسی منجر به تمایل بیشتر آن ها برای حفظ 
مشتریان می شود. این موضوع یک مزیت رقابتی ایجاد می کند. هم چنین تقاضای مشتریان برای 
دریافت خدمات کســب وکار افزایش می یابد که به نوبه خود منجر به انطباق موسسات حسابرسی 
با مشــتریان می شــود و در نهایت منجر به ایجــاد نقش فعال در بازار و حفظ مشــتری خواهد 
شد.آلبرتی15 و همکاران )2022( طی مقاله ای درباره جو فرهنگی موسسات حسابرسی نشان دادند 
که تجاری ســازی حرفه حسابرسی موجب افزایش انگیزه های اقتصادی شرکای حسابرسی خواهد 
شــد. آن ها هم چنین بر این موضوع اشاره دارند که تجاری سازی در موسسات حسابرسی موجب 
تقویت شــهرت موسســات حسابرســی و در نتیجه بهبود کیفیت حسابرسی خواهد شد. صالحی 
و همکاران )2023( نیز دریافتند خودشــیفتگی حســابرس، اعتماد به نفس و تغییر حسابرس با 
خوانایی گزارش حسابرســی رابطه ای معنی دار و مثبت دارد. به عقیده آن ها، ویژگی های رفتاری و 

روانشناسی حسابرس، عاملی مهم در قضاوت و تصمیم گیری او است.  

3-‌روش‌شناسی‌پژوهش
پژوهش حاضر از نظر هدف از نوع کاربردی و جزء پژوهش های توصیفی - همبســتگی می باشد. 
جامعه آماری را حسابرسان شاغل در موسسات حسابرسی عضو جامعه حسابداران رسمی تشکیل 
می دهند که از میان آن ها تعداد 228 نفر  با اســتفاده از روش نمونه گیری در دســترس انتخاب 
شــدند. از این تعداد 61  نفر )27%( زن و مابقی مرد می باشــند. بیشترین پاسخ دهندگان با 49 
درصد دارای مدرک کارشناسی ارشد و بعد از آن با 45 درصد دارای مدرک کارشناسی هستند و 
مابقی مدرک دکتری دارند. همچنین رتبه شــغلی شامل 107 نفر )47 %( سرپرست حسابرسی، 
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45 نفر)20%( مدیر و مابقی شــریک حسابرسی  اســت. ابزار مورد استفاده در این پژوهش برای 
گردآوری داده ها ســه پرسشنامه تجاری سازی، هویت اخلاقی و اعتماد اجتماعی است. پرسشنامه 
تجاری سازی از پژوهش برابرگ و همکاران )2018( اقتباس شده است و دارای 17 سوال می باشد 
که در آن پاسخ دهندگان در طیف لیکرت هفت گزینه ای به سوالات پاسخ می دهند. هویت اخلاقی 
و اعتماد اجتماعی هم به ترتیب با 15 و 12 ســئوال با اســتفاده از طیف لیکرت پنج گزینه ای از 
کاملا مخالف تا کاملا موافق نمره گذاری شده اند. برای اندازه گیری  اعتماد اجتماعی از پرسشنامه ای 
نرگسیان و همکاران )1394(، استفاده گردیده است. پرسشنامه  هویت اخلاقی نیز پرسشنامه بلاک 
و رینولدز16 )2016( است. هر سه پرسشنامه  استاندارد بوده و از روایی محتوا برخوردار می باشند. 
برای بررسی روایی سازه از روش تحلیل عاملی تاییدی استفاده شد که طبق نتایج به دست آمده 
تمام بارعاملی و نیز میانگین واریانس اســتخراج شــده بزرگتر از 0/5 و معنی دار می باشد. پایایی 
ترکیبی متغیرهــای پژوهش هم بالاتر از 0/7 بود بدین ترتیب می توان از پایایی ابزار پژوهش نیز 
اطمینان حاصل نمود. در نهایت تجزیه و تحلیل داده های بدســت آمده از با اســتفاده از نرم افزار  
SPSS صورت گرفت. در بخش آمار توصیفی از شــاخص های میانگین و انحراف معیار و در بخش 
آمار استنباطی برای آزمون فرضیه ها، از رگرسیون چند متغیره استفاده شد. متغیر وابسته گرایش 
حسابرسان به تجاری سازی حرفه حسابرسی است و متغیرهای مستقل نیز شامل اعتماد اجتماعی 
و هویت اخلاقی می باشــد. متغیرهای کنترل پژوهش نیز شامل جنسیت، سطح تحصیلات و رتبه 
شــغلی حسابرس می باشد. جنسیت یک متغیر مجازی با مقدار یک و صفر است. مقدار یک برای 
مرد و صفر نیز برای زن بودن حســابرس اختصاص داده می شود. سطح تحصیلات نیز یک متغیر 
فاصله ای با مقدار یک برای کارشناســی، مقدار 2 برای کارشناسی ارشد و مقدار سه برای دکتری 
می باشــد. رتبه شــغلی حســابرس نیز یک متغیر فاصله ای با مقدار یک برای سرپرست، مقدار 2 
برای مدیر و مقدار ســه برای شریک اختصاص داده شده است. مدل پژوهش نیز به صورت رابطه 

رگرسیونی شماره 1 ارائه می شود: 

Y = a0+a1x1 + a2x2 + a3x3 + a4x4+ a5x5 + ε             1 رابطه شماره                                      
Y = تجاری سازی حرفه حسابرسی  
X1 = هویت اخلاقی  
X2 = اعتماد اجتماعی  
X3 = جنسیت  
X4 = تحصیلات  
X5 = رتبه شغلی  

4-‌یافته‌های‌پژوهش
نتایج آمار توصیفی متغیرهای پژوهش شــامل میانگین، میانه، انحراف معیار، حداقل و حداکثر 
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در جدول شــماره یک آورده شده است. این جدول نشان می دهد که میانگین هویت اخلاقی برابر 
76/86 اعتماد اجتماعی 40/14 و تجاری سازی برابر 115 است. 

جدول‌1:‌آمار‌توصیفی
تجاری سازی حرفه حسابرسیاعتماد اجتماعیهویت اخلاقیشرح

76/8640/14115/14میانگین
7637112میانه

8/24914/44218/712انحراف معیار
522376کمینه
9071154بیشینه

نتایج آزمون فرضیه های پژوهش هم در جدول شــماره 2 ارائه شده است. همانطور که مشاهده 
می شــود مقدار ســطح معنی داری هویت اخلاقی برابر با )0/003( یعنی کمتر از 5 درصد است. 
بنابراین هویت اخلاقی رابطه معنی داری با تجاری سازی حرفه حسابرسی دارد. از آنجایی که ضریب 
هویت اخلاقی مثبت می باشــد، می توان گفت هویت اخلاقی تاثیر مثبتی بر تجاری ســازی حرفه 
حسابرســی دارد. از این رو، فرضیه دوم پذیرفته می شــود. هم چنین ســطح معنی داری اعتماد 
اجتماعی کمتر از 5 درصدیعنی 2/2 درصد اســت، یعنی میان اعتماد اجتماعی و تجاری ســازی 
حرفه حسابرسی رابطه ای معنی دار وجود دارد. اما این رابطه به دلیل منفی بودن ضریب رگرسیونی 
)0/347-( منفی اســت. بنابراین فرضیه اول پژوهش هم تایید می شــود. سایر یافته های پژوهش 
نشان می دهد جنســیت تاثیر منفی و معنی داری بر متغیر وابسته تجاری سازی حرفه حسابرسی 
دارد. این حالی است که سایر متغیرهای کنترلی )سطح تحصیلات و رتبه شغلی حسابرس( رابطه 

معنی داری با متغیر وابسته ندارند.
با توجه به ضریب تعیین تعدیل شــده، تقریبا 39 درصد از تغییرات متغیر وابســته بر اســاس 
متغیرهای مســتقل بیان می شود. همچنین برای بررســی اعتبار مدل رگرسیونی از آزمون آماری 
آنالیز واریانس اســتفاده می شــود که مقدار )7/359 ( برای آماره F  با سطح معنی داری )0/000( 
صحت و وجود خط رگرســیون را تایید می نماید. مقدار  2/198 برای آزمون دوربین-واتسون هم 
عدم وجود خود همبســتگی بین مقادیر خطای مــدل را تایید می کند. مقدار عامل تورم واریانس 
برای تک تک متغیرها کمتر از 5 اســت که این موضوع نشــان می دهد میان متغیرهای مستقل و 

کنترل هم حرکتی شدید وجود ندارد. 
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جدول‌٢:‌نتایج‌تحلیل‌رگرسیو‌ن‌و‌آزمون‌فرضیه‌ها
عامل تورم واریانسسطح معنی داریآماره tضرایبشرح
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5-‌بحث‌و‌نتیجه‌گیری

پژوهش حاضر به بررســی رابطه میان هویت اخلاقی و اعتماد اجتماعی با تجاری ســازی حرفه 
حسابرســی پرداخته اســت. طبق یافته های ایــن پژوهش هویت اخلاقی با تجاری ســازی حرفه 
حسابرســی رابطه مثبت و معنــی داری دارد. همان گونه که در مبانی نظری پژوهش گفته شــد 
هویت اخلاقی، فروشندگان را تشــویق می نماید تا نسبت به نیازهای مشتریان حساس باشند. بر 
این منظور، موسســات حسابرسی باید اســتراتژی های بازار خود را با توجه به نیازهای مشتریان 
خــود بازبینــی نمایند و کیفیت خدمات خود را با توجه به نیاز مشــتریان بهبــود و ارتقاء دهد. 
بنابراین می توان نتیجه گرفت با ارتقای هویت اخلاقی در حسابرســان، استراتژی های بازاریابی در 
حرفه حسابرســی به سمت نیاز مشتریان سوق خواهد یافت. از این رو رابطه ای مثبت میان هویت 
اخلاقی و استراتژی مشتری مداری موسسات حسابرسی وجود دارد. این نتیجه تحقیق با یافته های 

پژوهش هی17 و همکاران )2016( مطابقت دارد. 
هم چنین نتایج این مقاله  نشــان می دهد متغیر مســتقل اعتمــاد اجتماعی رابطه معنی داری 
با تجاری ســازی حرفه حسابرســی دارد اما این رابطه به صورت منفی اســت. بــه بیان دیگر با 
افزایش سطح اعتماد اجتماعی، گرایش حسابرسان به سمت تجاری سازی حرفه حسابرسی کاهش 
می یابــد. از آنجایی که اعتماد اجتماعی بالا، باعث رعایت بیشــتر موازین اخلاق حرفه ای در بین 
حسابرسان می شود و افزایش سطح اعتماد اجتماعی در حسابرسان موجب می شود تا حسابرسان 
به حرفه گرایی سوق پیدا کنند و تجاری سازی و منفعت طلبی را کاهش دهند. از این رو، می توان 
گفت ارتباط منفی و معنی دار میان اعتماد اجتماعی و تجاری سازی با مبانی نظری و پژوهش های 
قبلی مانند پژوهش بنی مهد و درویش )1395( همخوانی دارد. از دیگر یافته های این پژوهش آن 
است که حسابرسان مرد در مقایسه با حسابرسان زن اهمیت بیشتری را به فعالیت های مرتبط با 
تجاری سازی حرفه حسابرسی می دهند. بنابراین با توجه به یافته های این مقاله می توان گفت که 
اعتماد اجتماعی، هویت اخلاقی و جنسیت حسابرس )جنسیت مرد( رابطه ای با اهمیت و تاثیرگذار 
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بر تجاری ســازی حرفه حسابرســی دارد. با ارتقای اعتماد اجتماعی به عنوان عنصر اصلی سرمایه 
اجتماعــی، می توان حسابرســان را به رعایت  قواعد و ارزش های اخلاقی در حوزه تجاری ســازی 
حرفه حسابرســی مقید نمود. یافته های این مقاله تایید می نماید که  اعتماد اجتماعی، عامل مهم 
و زیربنایی در حرفه حسابرســی اســت و باید اثرات آن در این حرفه هر چه بیشتر شناخته شود.

بهبود هویت اخلاقی در کنار اعتماد اجتماعی باعث تقویت اخلاق حرفه ای در راستای حفظ منافع 
عموم میان حسابرسان خواهد شد. 

با توجه به این نتایــج و از آنجایی که اخلاق و اعتماد اجتماعی ازجمله متغیر های تاثیرگذار در 
تداوم فعالیت موسسات حسابرسی در بازار رقابتی محسوب می شوند؛ از این رو به سیاست گذاران 
و قانون گذاران حرفه حسابرســی پیشنهاد می شود تا هویت اخلاقی و اعتماد اجتماعی را به عنوان 
دو متغیر جدایی ناپذیر از فعالیت های تجاری موسســات حسابرســی در نظر بگیرند و برنامه ریزی 
لازم در راســتای ارتقای هویت اخلاقی و اعتماد اجتماعی حسابرســان از طریق تدوین مقررات و 

آموزش های لازم فراهم آورند.  
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