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چکیده

به بازاریابی و نسبتکه چگونه نگرش حسابرسانپردازدیماین موضوع بررسیاین مطالعه به 
حسابرسی و بازاریابی يهاتیفعالبر ایجاد تعادل میان تواندیمهاآناهمیت این حرفه براي 

تغییر محیط کار حسابرسان بر رابطه میان دو حرفه ریتأثهدف این مطالعه بررسی شد. بامؤثر
حسابرسانی که نگرش مثبتی به بازاریابی دهدیمنشان ها ابرسی و بازاریابی است. بررسیحس

صرف دارند، زمان بیشتري را در مقایسه با حسابرسانی که نگرش مثبت کمتري دارند
، دانندیمبازاریابی را مهم يهاتیفعالحسابرسانی که علاوهبه. کنندیمبازاریابی يهاتیفعال

که فاصله دهندیمنشان ها. بررسیکنندیمبازاریابی يهاتیفعالرا صرف یتوجهقابلزمان 
نظري میان حرفه حسابرسی و حرفه بازاریابی در عمل همانند گذشته وجود ندارد. 
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بازاریابیيهاتیفعالحسابرسی، يهاتیفعالحسابرس، کلیدي: يهاواژه

قدمهم

آن با بازاریابی در طول دهه گذشته ارتباطو ياحرفهخدمتیکعنوانبهحسابرسی تحقیقات 
بوده وکارکسبپاسخی به تغییرات به وجود آمده در فضاي احتمالاًکه پدیدار گشته است.

بررسی . یک مسیر به شودیمر منتهی به دو مسیمعمولاًرابطه این دو ينهیدرزماست. تحقیق 
استیونز ،کانکی(مثل کلو، مکپرداخته است.نسبت به بازاریابیاندر نگرش حسابرساتتغییر

کهیدرحال1) 2002،تنگ، موزر و آستین2002، الینگسون، هیلتنر، البرت و گیلت2009و لودن 
(مثل الینگسون و ده استتمرکز کرانبازاریابی توسط حسابرسيهاتیفعالرويمسیر دیگر 

که به دلیل دهندیمنشان رویکرد. هر دو 2)2002الفرینک و میز ، ، هیشمیت 2002دیگران 
هارقابتحسابرسی به بازار، رقابت در حال افزایش است. این يهاشرکتورود تعداد زیادي از 

باعث تیدرنهارطونیهمو شودیمباعث تغییر نگرش و عملکرد حسابرسان نسبت به بازاریابی 
يهاتیفعال1977که قبل از سال ايحرفهدر .]14[شودیمتغییر ماهیت خود حسابرسی 

.  ]14و6[رفتیمبه شمار ياحرفهاخلاق کنندهنقضغیراخلاقی و تبلیغات، کاملاًریابی بازا
نوبهبهم حرفه هو تا حسابرسان به اهمیت بازاریابی شودیمرقابت باعث ناشی ازافزایش فشار

.]20[ببردسالم پی وکارکسبيهامهارتبه اهمیت خود

يهاتیفعالهمچنین نگرش حسابرسان نسبت به بازاریابی و نحوه هدف این مطالعه بررسی 
ي هاتیفعالرابطه میان حرفه حسابرسی و ه بررسیاست. این مطالعه ببازاریابی آنان در عمل

حسابرسی و بازاریابی يهاتیمسئولتعادل میان ني خدماتی و همچنیهاشرکتبازاریابی 
کسب دانش تجربیتوانندیمبه طور خاص هاحسابرسو عامطوربههاابیبازار. پردازدیم

1-

2- Ellingson et al., 2002; Heischmidt, Elfrink, & Mays, 2002
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حرفه تطبیق فضاي در حال تغییر ، خود را با بازاریابیيهاتیفعالکنند که چگونه با مدیریت 
.دهند

بی شاید در ابتدا اش سنتی نسبت به بازاریو نگرحسابرسی وکارکسبدر فضاي اتتغییر
ریتأثمعکوس تحت صورتبهممکن است بودن ياحرفهاین باشد که سطح دهندهنشان

يهايمشترجدید و حفظ هاي. حسابرسان براي کسب مشتريقرار گیردبازاریابی يهاتیفعال
اساسبپردازند. همچنین برزاریابی هم بايهاتیفعال، به سنتی باید علاوه بر وظایفشانیقبل

يهاشرکتعملکرد ذاتی که حسابرسی نوعی خدمت است و بازاریابی نوعی این حقیقت
سنتی به بازاریابی ارتباطی طوربهوجود دارد که حسابرسی از مسئلهنظريجنبه یک ، خدماتی

با اه حسابرسی همرطرفکیازدولبه دید: رمانند یک شمشیتوانیمرا مسئلهندارد. این 
حسابرسی از يهاشرکتحسابرسان و روزافزونو از طرف دیگر آگاهی سنتیوظایف 

براي حفظ مزایاي رقابتیو هاتیفعالدر استفاده از این هاآنبازاریابی و تلاش يهاتیفعال
که بر حسابرسی يریتأثو رسدیماریابی و حسابرسی به نظر زتضادي که میان باوجود دارد. 

است که این مقاله به دنبال یافتن پاسخی براي آن است. یسؤالک حرفه دارد، یعنوانبه

الزامات قانونی حسابرسی تنها کشورهایی بودند که در اتحادیه اروپا سوئد و مالت 2009تا سال 
دولتی يهاشرکتدر سوئد حسابرسی قانونی براي همه 2010داشتند. اگرچه در ماه نوامبر سال 

% 70حداقل اماگذاشت ریتأثهزار شرکت دولتی در سوئد 250بر بیش از ضوع موشد. این لغو 
اي اي تحمیلی به حرفهتغییر حرفه حسابرسی از حرفه.اندحسابرسی را انتخاب کردهانجامهاآن

. ایجاد نموده استابرسیسدر حرفه حتحقیقات تجربیرا برايفرصتیدر بازار،شدهعرضه
را ارتقا دهند بلکه به ارتقاي دلیل نیاز شرکتشانباید خودشان و تنهانهامروزه حسابرسان 

تغییر قانون سوئد درباره حسابرسی علاوهبهبه حسابرسی هم بپردازند. شانندهیآيهايمشتر
و نگرش به یکدیگر نزدیک شدهشدهگفتهقانونی فرصتی ایجاد کرده تا دو مسیر تحقیقاتی 

.]29[بخشی از حرفه حسابرسی بررسی شودعنوانبهقش بازاریابیحسابرسان به بازاریابی و ن
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ررسی ادبیات تحقیقب

مانند ییهاحرفهکناردر،شودیمدر نظر گرفتهیک حرفه عنوانبهطورمعمولبهحسابرسی 
نقش حسابرس اطمینان از کیفیت اطلاعات حسابداري سنتیطوربهو مهندسی.پزشکی،حقوق 

ها و ارتباطات گیريي صحت اندازهلت بر بررسی تحلیلی و منتقدانهدلااین نقش .]26[است
نه روابط مشتریان، جذب مشتري چگوبررسی اینکه .تعدادي از مطالعات به ]23[حسابداري دارد

مثل (اند، پرداختهدهندیمحسابرسی را تشکیل وظیفهبخشی از حفظ ارتباط با مشتريو 
، اوهمن و هکنر و 2010، کامرون، مویزر و پتینیچی 1997هرمانسون و هرمانسون، کارسلو، بهن 

متعهد هستندنسبت به مشتري انکه حسابرسانددادههمچنین مطالعات اخیر نشان . 3)2012سربم 
به طور معمول استفاده اگرچه .]4[ایجاد ارزش کنندخدمت حسابرسیاز طریق تمایل دارندو 

يفعالانهشرکت بهاما این در حال تغییر،یشدچندانی از بازاریابی در حرفه حسابرسی نم
با استفاده بیشتر از تبلیغات و بازاریابی حسابرسان در جذب مشتري و حفظ آن 

ارائه خدمات متمایز نسبت به رقیبان است.منظوربههمه این تغییرات .]16و12[باشدمی

ازجملهاکم بر آن حسابرسی به دلیل قوانین ححرفهشاید بعضی بر این باور باشند که 
در مقابل تغییرات مقاوم بوده نسبتاً، بر ورود به حرفه نظارت دارند که ايحرفهيهاسازمان
مطالعات زیادي مخصوصاً. دهدیمتحقیقات اخیر خلاف این موضوع را نشان کهیدرحالاست. 
هوجز و مثل تغییر است(حالدراي براي خدمات حرفهوکارکسبکه فضاي انددادهنشان 
ي هاشرکتتنهانه،. محیط4)2008، رید 1997، ماتز و شرف 1977، کوتلر و کونر 2009یانگ 

رقابتی مزایاي تا به بگیرند نظردررا بازاریابیگرایش بهتا کندیمرا مجبور ايخدمات حرفه
ملزم هم دارانسهامبا مشتري و دیگر شانرابطهمداوم تعدیلبلکه شرکت را به ]16[برسند

انطباق با منظوربهبه این نکته اشاره دارند که5)1977کوتلر و کونر(کهیدرحال. ]23[دکنیم

3- Behn, Carcello, Hermanson, & Hermanson, 1997; Cameran, Moizer, & Pettinicchio,
2010; Öhman, Häckner, & Sörbom, 2012
4- Hodges & Young, 2009; Kotler & Connor, 1977; Mautz & Sharaf, 1997; Reid,2008
5-Kotler and Connor (1977)
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باید بتوانند اي خدمات حرفهيهاشرکتمحیط بازار محور و طبیعت همیشه در حال تغییر بازار، 
مانند رفتاريو موانع روزافزوندر حال تغییر مشتریان و رقابت ، انتظاراتاياخلاق حرفه

براي انطباق هاشرکتبا فروش را مدیریت کنند. این یابیبازارپیوستگی و تبلیغاتیيهابیتخر
و نقش بازاریابی در دیدگاهشان نسبت به بازاریابیبه خصوص ، اندمواجهبا سختی اصولبا این 

که استفاده از شودیم. ارتباط میان بازاریابی و فروش با این ایده توضیح داده ]31[شانحرفهدر 
افراد با خواهندیممناسب نیست زیرا خریداران ايخدمات حرفهيهاشرکتافراد فروشنده در 

.]16[ملاقات کنند و آشنا شونددهندکه خدمات را ارائه میايحرفه

این کهیدرحال. کندیماي تمرکزحرفهخدمات دهندگانارائهعنوانبهسان راین مطالعه بر حساب
با وظایف دارد،ارتباطاي و هدایت حرفههاتیمسئول، مشخصوظایفسنتی با طورهبخدمات 

کار خود ذاتیمسئولیتهايندارد. براي مطالعه اینکه حسابرسان چطور ي چندانیرابطهبازاریابی 
اینکه چه وظایفی ، دانستن کنندیمو با وظایف جدید بازاریابی مدیریت کنندیمرا متعادل 
امر کند، اي را مشخص میشود و چه چیزي بازاریابی خدمات حرفهفه حسابرسی میمشمول حر

یطورکلبهاي خدمات حرفهبازاریابیر مورد تحقیقات قبلی دپیرامون در این مقاله مهمی است.
است.شدهارائهحسابرسی توضیحاتی به خصوص حرفهو 

دراما هنوز گردندیبازمدهه قبل اشاره شد به چندهاآناگرچه مطالعاتی که در بالا به 
، افزایش وکارکسبهستند. با تغییر فضاي اي، مربوط و کاربرديخدمات حرفهيهاشرکت

در رابطه با مشتریان يترمهمعواملو فرایند به بازدهتر، کیفیت رقابت و مشتریان آگاه
که براي ار دشواري استاي کدر ارائه خدمات حرفهتفکیک علاوه بر این. ]31[اندشدهلیتبد

اکثر توسطبازاریابی کهيچندگانهرچوب . چها]16[استزیبرانگچالشهم هاشرکت
و هم روابط نزدیک و معاملاتیهم شامل توافقات شدهاتخاذايي خدمات حرفههاشرکت

ا و هم بايدر داخل شرکت خدمات حرفههم ،هارابطه. ]31[باشدیمبا مشتریان شدهتیریمد
براي بازاریابی. بنابراین ]16[رقابتی لازم هستندبراي رسیدن به مزایاي برون سازمانیشتریان م

تقویت رابطه با مشتریان امري ضروري است تا بتوان در مشتري این تصور را ایجاد کرد که 
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رس دیگر متفاوت هستند. اگرچه روابط بازاریابی حسابرس از خدمات یک حسابخدمات یک
پیچیده است و مسئلهمهمی در این عاملما در این تحقیق نیست اما موردمطالعهموضوع اصلی 

نباید نادیده گرفته شود.

انجام بازاریابی يهاتیفعالکمی ياحرفهيهاشرکتاگرچه دهندیمتحقیقات قبلی نشان 
فاده قوانین بازاریابی استنیترياحرفهاز هاشرکتاما شواهدي وجود دارد که این دهندمی

بازاریابی فقط توسط واحد يهاتیفعالکه استنشان دادهچنین. تحقیقات هم]16[کنندیم
و با ]11[شودمیکه شامل همه سطوح سازمان استيافهیوظبلکه شودینمانجام بازاریابی 

یک بازاریاب صورتبهياحرفهاقدامات . ]2[استختهیآمدرهمسازمان عملیاتی يهاتیفعال
به شیوه بازاریابی و باید شودیمتوسط بخش بازاریابی و اهداف مالی شرکت هدایت توقمهین

شاملهاياحرفههاي، فعالیتوقتمهینيهاابیبازارعنوانبه. ]10[محور، عمل و فکر کند
. اگرچه بیشتر شودیمبازاریابی براي حفظ مشتریان موجود و جذب مشتریان جدید اقدامات

شودینمبازاریابی انجام انتوسط متخصصايي خدمات حرفههاشرکتدر کارهاي بازاریابی
.]16[هستندمؤثراما بسیار پیشرفته و 

کاري اگرچه ممکن استبرسد.نظربهباتجربه،حسابرس باید براي ایجاد اعتماد و اطمینان
دمات براي ارزیابی این خبنابراینپیچیده باشد چون خدماتی مانند حسابرسی پیچیده هستند و

حرفه این پیچیدگی، این حسابرس است که . اگرچه بدون توجه به]25[مشتریان دشوار است
خدمات خود را به بهترین شکل ممکن رودیماز او انتظار بنابراینوداندیمرا بهتر از همه خود

یزان سود محجم کار وافزایشمنظوربهخود فشاري را روي افراد حرفه نوبهبه. این ارائه دهد
بازاریابی يهاتیفعالبه استفاده از انشانیمشترحسابرسان در رابطه با جهیدرنت. کندوارد می

حسابرسی مدرن، بازاریابی چیزي بیش از تنها شرکت در شرکت. در کنندیممختلف نیاز پیدا 
یانمشتر. سمینارهایی با]17[استاي حرفهيهاکانونتجاري و حفظ عضویت در يهاشیهما

بازاریابی يهاکیتاکتنیترمهمروابط عمومی، از ينهیدرزمهاتیفعالبالقوه و دیگر کنونی و
مشکل کینیاکوچک يهاشرکت. براي ]22[ري هستندحسابداي نهیدرزمدر مطالعات اخیر 
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بازاریابی دارند. همچنان که يهاتیفعالمنابع کمتري براي چنین هاآنبالقوه است زیرا 
ياستانداردهاو دیگر اي دهند، باید اخلاق حرفهرا انجام میسان کارهاي بازاریابی حسابر

) 2000(6کولوارد و آستینرا هم رعایت کنند. موزر،گذارقانونمؤسساتتوسط شدهنییتع
بیان کردند که طورنیابه تبلیغات حسابرسان را ان نسبتنگرش مشترینحوهدربارهشانمطالعه

مثل شهرت، اعتبار، وجهه داندیمهایی که مشتري نیاز نهیدرزمکه بتوانند تعادل را حسابدارانی«
حسابرس ». موفق خواهند شدشانیغاتیتبليهاتلاشدر احتمالاًاطلاعات ایجاد کنند، نقشو 

مدیریت دقتبهحسابرسی را وظایف ذاتی بازاریابی و تحمیلی يهاتیفعالباید زمان لازم براي 
ه اعتبار حرفه آسیبی وارد نگردد.بکند تا 

حسابرسان درگیر فعالیتهاي بازاریابی هستند،اي خدمات حرفهيهاشرکتدیگر با وجود اینکه
نسبت به انحسابرسنگرش. تغییر اندکردهضعیف عمل شانحرفهدر پذیرفتن چنین تغییراتی در 

شد و از آن زمانآغاز 1977سال امریکا درمتحدهالاتیابازاریابی بعد از تصمیمی در دادگاه 
به بازاریابی ان نسبتنگرش حسابرسبه بررسی. مطالعات زیادي استافتهیگسترش
. یک 7)2002، تنگ و دیگران 2002، الینگسون و دیگران 2009(کلو و دیگران اندپرداخته

در سال به بازاریابی نسبت ان) به مقایسه نگرش حسابرس2009مطالعه توسط کلو و دیگران (
به اندادند که نگرش منفی حسابرسپرداخته است.نتایج نشان2004و مقایسه آن با سال 1993

استفاده با افزایشان. این تغییر در نگرش حسابرساستافتهیرییتغيترمثبتبازاریابی به نگرش 
به  خصوص .حسابرسان و حفظ روابط با مشتریان، تقویت شدبازاریابی يهاتیفعالاز
بازاریابی مختلفی براي يهاتیفعالاز شوندیمکه به این حرفه وارد يترجوانيهاسابرسح

مالی، سمینار ها و يهاتیحمااز تبلیغات، هاآن. کنندوجهه و خدمات خود استفاده میارتقاي 
استفاده شهرتشاننام و ) براي ارتقا و افزایش آگاهی از هاتیساالکترونیک(مثل يهارسانه

ان ) چهارچوب لازم براي مطالعه نگرش حسابرس2009کلو و دیگران(کهیدرحال. کنندیم

6- Moser, Colvard, and
7-Clow et al., 2009; Ellingson et al., 2002; Tang et al., 2002
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سوالات مطرح شده یک تکنیک خاص در بازاریابی) عنوانبهبه تبلیغات را فراهم کردند(نسبت
در مطالعه آنها عمدتاً روي تغییر نگرش تاًکید داشته است نه نتایج این تغییر.

شدهلغودر سوئد بر اساس الزامات قانونیحسابرسیازآنجاکه، 8نبه عقیده بروبرگ و همکارا
و همچنین ارزشمند حسابرسی خدمات در ضروري بودن انجام هايمشتر، متقاعد کردن است
به امري مهم براي حسابرس غیر حسابرسی مانند مشاوره و راهنمایی يامشاورهخدمات بودن

نیز بر در سوئد مشاوره میان حسابرسان و مشتریان محدودکنندهاگرچه قانون . تبدیل شده است
مشابه دارند. این ییهاتیمحدودقضایی هم يهاحوزه. دیگر دیافزایمپیچیدگی این مشکل 

رابطه میان فرهنگ حسابرسی بر اساس حقایق و فرهنگ مشاوره بر صورتبهتوانیمرا مسئله
نظر گرفت.درزیناساس احتمالات 

(مثل اندپرداختهانبازاریابی توسط حسابرسيهاتیفعالبررسی انجام بعضی مطالعات به 
. 9)2002، هیشمیت و دیگران 2002، الینگسون و دیگران 1989دیامانتوپولوس، او دونوهه و لین

از مناسبخوب با استفاده ياحرفهکه حسابرسان جوان معتقدند وجهه دهدیماین مطالعه نشان 
که حسابرسان جوان به تبلیغات دهندیمنشان هاافتهی. این و حفظ شودتواند ایجادمیبازاریابی 

آنانبه گسترش مشتریان تواندیم، که کنندیمگاه مهم بازاریابی نیک استراتژيعنوانبه
هم دانندیمبخش مهمی از کارصورتبهبنابراین حسابرسانی که بازاریابی را . ]17[کمک کند

تعادل ایجاد کنند.حسابرسیحرفه ذاتی ی و وظایف ببازاریامیان توانندیم

اصول و روش بازاریابی در حرفه باناماي )، در مقاله1991(اودونوهه، دیامانتوپولوس و پترسون
تحقیق در مجلات تخصصی حسابداري با منتشرشدهبازاریابیمشاوره به مقایسه ،حسابداري

هم اند.، پرداختهازاریابی حسابدارانهاي بشیوهمشتري و يهاتیاولودر خصوص تجربی
ها، روابط شخصی، عملکرد تخصصی و روابط کاري بر روي معارفهيمشترمشاوره و هم 

8- Pernilla Broberg, Timurs Umans, Carl Gerlofstig
9- Diamantopoulos, O’Donohoe, & Lane, 1989; Ellingson et al., 2002; Heischmidt et al.,
2002
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ها ارتباطی شخصی و معارفهيهاروشبر روي همچنین . خود حسابداران ددارندیتأکخوب 
و مندترنظام،مومیبزرگ تمایل دارند در تبلیغات و روابط عيهاشرکتاگرچه . ددارندیتأک

ازیابی حسابداران فراتر اربازهايشیوهينهیدرزمعمل کنند. مدارك تجربی کمتري ترخبره
رسمی بازار اترسد استفاده کمی از تحقیقوجود دارد. به نظر میشانییارتقايهاتیفعال

است. شدهدادههاآنبازاریابی به يهاتیمسئولي نهیدرزموجود دارد و اختیار محدودي 
بایست بر راهی که در آن ترکیبی از محققان میهمحسابداران وهم شود که میيریگجهینت

کنند.تمرکزشود کلیه خدمات بازاریابی در حرفه استفاده می

ن نسبت به ا)، در مقاله خود به نام نگرش حسابدار2009کلو، مک کانکی، استیونز و لودن (
و نیز بررسی تغییراتی که ممکن بداران نسبت به تبلیغات نگرش حسانحوه تبلیغات، به بررسی 

روش اند. باشد، پرداختهجادشدهیادر نگرش حسابداران 2004و 1993بین يهاسالاست در 
در اختیار حسابداران قرار گرفت. 2004و 1993يهاسالدر ییهالیمیاتحقیق پیمایشی بود و 

تصادفی انتخاب صورتبهدو مطالعه، حسابداران دو پرسشنامه یکسان بود و براي هرسؤالات
با استفاده شد. 2004و 1993سال يهاپاسخآماري براي مقایسه يهاروششدند. از 

در نگرش حسابداران نسبت یتوجهقابلنتایج، مشخص گردید که تغییرات مثبت لیوتحلهیتجز
هاي مختلف به جنبهسبت منفی نيهانگرش. استجادشدهیابه تبلیغات خدمات حسابداري، 

تبلیغاتیيهانگرشاین تغییر مثبت در . استداکردهیپمثبت و یا خنثی تغییر تبلیغات، به نگرش
در میان عموم یطورکلبهنسبتاً بالایی صورتبهحسابداران، زمانی که تردید نسبت به تبلیغات 

تفاده از ابزارهاي بازاریابی مردم وجود داشت، اتفاق افتاد. بین دو دوره زمانی، تغییر در اس
است. علاوه بر این، جادشدهیابراي جذب مشتریان جدید نیز هاتیساوبمختلف مانند 

ياملاحظهقابلخدمات حسابداري افزایش دهندگانارائهاستفاده از متخصصان بازاریابی توسط 
نه و اندازه آن، به عقیده کلو و همکاران، انتخاب نموسال مطالعه داشته است.11در طول 

در فرآیند انتخاب تصادفی نمونه، نه مطالعه، ایجاد کرده است. يریپذمیتعمنگرانی را در مورد 
را پاسخ دادند، تمایل سؤالاتکه هاآنمشخص است و نه اینکه آیا دهندهپاسخنظر افراد غیر 
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اران نسبت به تبلیغات، این تغییر نگرش مثبت حسابد.رادارندبه پذیرش سطح بالاتري از تبلیغات 
را براي ارائه بیشتر خدمات بازاریابی و تبلیغات در اختیار متخصصان بازاریابی قرار ییهافرصت

داده است.

، )، در مقاله خود به نام تبلیغات توسط حسابداران1989دیامانتوپولوس، او دونوهه و لین (
ابداري ارائه و نگرش حسابداران تبلیغات در حرفه حسيهاتیمحدوداي در مورد حذف پیشینه

روي یتوجهقابلریتأثاندازه شرکت، کهدادنتایج نشان نسبت به تبلیغات را بررسی نمودند.
با احتمال بیشتري تبلیغات، استفاده از خدمات تربزرگيهاشرکتتبلیغاتی دارد. يهاتیفعال

ابی اثربخشی تبلیغات را انجام تبلیغاتی، اختصاص منابع بیشتر به تبلیغات و ارزیيهاشرکت
هاي چاپی وجود آنان اظهار داشتند، در خصوص تبلیغات اتکاي شدیدي روي رسانهدهند.می

دارد.

اي اي با عنوان انواع خدمات بازاریابی حرفه)، در مقاله2002هیشمیت ، الفرینک و میز (
ت که انجمن حسابداري سال اس22کنند مدت ، اظهار میCPAاعضاي مورداستفادهحسابداري 

اعضايدرواقعتبلیغاتی فعالانه را داده است. يهاتیفعالآمریکا، به حسابداران اجازه انجام 
CPA اي از ستردهگصورتبههاآنکنند. اینترنتی استفاده میيهاتیساوباز تبلیغات چاپی و

یک منبع عنوانبهینترنت به اCPAاند. اعضاي استفاده کردهنشریات زرد، روزنامه و بروشور 
.کنندشتریان حال و آینده نگاه میبا ممؤثربالقوه ارتباطات 

نسبت به انجام کنندگانمصرفنگرش بانام)، در مقاله خود 2000موزر، کولوارد و آستین (
يهاتیفعالنسبت به کنندگانمصرفبه بررسی نحوه نگرش بازاریابی حسابداران، يهاتیفعال

، تأهلحسابداران پرداختند و اینکه آیا عواملی همچون سن، جنسیت، وضعیت بازاریابی 
در تیبااهميهاتفاوتو مادر، درآمد خانواده و سطح تحصیلات سبب ایجاد روضعیت پد

شود. دهند میتبلیغاتی انجام میيهاتیفعالنسبت به حسابدارانی که کنندگانمصرفنگرش 
را شانیغاتیتبليهاتیفعالدر مورد کنندگاناستفادهيهانگرشحسابداران نیاز دارند که 
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را شانیغاتیتبلمناسب بازاریابی براي خدمات يهاياستراتژتوانند میهاآنبدانند. بنابراین 
گسترش دهند. 

رضایت مشتري و سودمندي براي ذینفعان بانام، در مقاله خود 10)2012اوهمن و هکنر و سربم (
به توسعه، آزمون و بهبود یک مدل معادله ساختاري ،دگاه مشتریان حسابرسیخارجی از دی

11SEM در خصوص رضایت مشتري از حسابرسی و درك مشتري از سودمندي حسابرسی
هایی را در اختیار مشتریان حسابرسی براي مثال پرسشنامههاآنپرداختند. براي ذینفعان خارجی

مشکلاتی دربا دهد حسابرسان . نتایج نشان میقراردادندبا مسئولیت محدود يهاشرکتمدیران 
ارتباط قوي بین رضایت مشتري و به عقیده مشتریان،شوند ومیروروبهاداره وظایف، 

آنانمثبت و تردید طوربهسودمندي براي ذینفعان خارجی وجود دارد. صلاحیت حسابرس 
روابط درواقعان خارجی ارتباط دارد. منفی با رضایت مشتري و مفید بودن براي ذینفعطوربه

ارتباط مهمی با گونهچیهدارد اما ریتأثمثبتی روي رضایت مشتري طوربهمشتري با حسابرسان 
براي ذینفعان خارجی وجود ندارد.مفید بودن 

تعهدوياحرفهتعهدرابطهیبررس)، در پژوهشی با عنوان 1394موسوي شیري و همکاران (
دویست و هفتاد و پنج پرسشنامه را از ،آمدناکاریحسابرسرفتاربا انحسابرسیسازمان

هاي سازمانی دریافت نمودند. نتایج پژوهش آنان حسابرسان موسسات حسابرسی در کلیه رده
به معناي وابستگی و احساس هویت فرد نسبت به یک شغل و نیز تعهد اي نشان داد تعهد حرفه

هدفهاي سازمانی، میل و تلاش زیاد در راستاي اهداف سازمانی به معناي پذیرش و باور
به سازمانی و میل به ماندن در سازمان رابطه معناداري با بروز رفتار حسابرسی ناکارآمد دارد.

یابد و همچنین عبارت دیگر تعهد سازمانی بالا، تمایل به رفتار حسابرسی ناکارآمد کاهش می
یابد.باشد تمایل به رفتار حسابرسی ناکارآمد کاهش میاي تیم حسابرسی بالا هرچه تعهد حرفه

10- Öhman, P., Häckner, E., & Sörbom, D. (2012)
11. structural equation model



١٢

اهمیت بازاریابی و نگرش حسابرسان نسبت به آن

در سوئد انجام دادند، تعدادي 2013در تحقیقی که بروبرگ، اومانس و گرلوفستیگ در سال 
% مرد 67% از آنان زن و 33که قراردادنداي نفر از حسابرسان حرفه672پرسشنامه را در اختیار 

سال 14,5سال و میانگین سابقه کاري آنان 46,8دهندگانپاسخبودند. همچنین میانگین سنی 
در این پرسشنامه حسابرسان در خصوص نحوه نگرش، اهمیت بازاریابی از دیدگاه بوده است. 

بازاریابی و حسابرسی مورد پرسش قرار گرفتند. يهاتیفعالآنان و نیز زمان صرف شده براي 
ین تحقیق، نگرش حسابرسان نسبت به بازاریابی و نظر حسابرسان در مورد اهمیت بازاریابی در ا

بازاریابی و وظیفه ذاتی يهاتیفعالمتغیر مستقل در نظر گرفته شد. همچنین توازن بین عنوانبه
متغیر وابسته در نظر گرفته شد. این متغیر از طریق تفاوت بین زمان صرف عنوانبهحسابرسی 

یسؤالاتبازاریابی و حسابرسی، عملیاتی شد. در این پرسشنامه همچنین يهاتیفعاله براي شد
يهاتیفعالحسابرسی و نیز اهمیت يهاتیفعالنسبت به دهندگانپاسخدر خصوص نگرش 

حسابرسی پرسیده شد. اما این متغیرها در مدل رگرسیون وارد نگردید. نتایج تحقیق نشان داد که 
مثبتی ریتأثبازاریابی يهاتیفعالبازاریابی و افزایش اهمیت يهاتیفعالسبت به نگرش مثبت ن

بازاریابی و حسابرسی يهاتیفعالروي توازن میان زمان صرف شده توسط حسابرس روي 
گذاشته است.

بالایی براي نسبتاًمتوسط، اهمیت طوربهکه حسابرسان دهدیمنشان هاآننتایج مطالعه
دارند. نتایج همچنین نشان فعالیتهاو نگرشی مثبت نسبت به اینهستندقائلیابیبازاريهاتیفعال

که افزایش اهمیت و نگرش مثبت نسبت به بازاریابی منجر به توزیع متعادل زمان میان دهندیم
که حسابرسان چگونه از دهدیمبیشتر نشان يهالیتحل. شودیمکارهاي بازاریابی و حسابرسی 

حسابرسی و يهانهیزمدر فشانیوظا، به تقسیم کنندیمهمیت، نگرش و زمانی که صرف طریق ا
، مبنی بر اینکه چه چیزي وظایف نتایج مطالعات قبلیبیشتر هاآنيهاافتهی. پردازندیمبازاریابی 

. کندمیدییتأاختلافیباکمالبته ،دهدرا تشکیل میبازاریابی و حسابرسی در حرفه حسابرسی 
بخشی از در ابتدا هاشرکتفعالیت کهیدرحالتحقیق بروبرگ و همکاران اي مثال دربر
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همچنین، شوندبه عنوان فعالیتهاي بازاریابی درك می، اندشدهگرفتهحسابرسی در نظر فعالیتهاي 
ی و بازاریابفعالیتعنوانبه، شودیمبه بازاریابی نسبت داده در ابتدا کهارتباط آنلاین با مشتریان

، شودیمکه ابتدا به حسابرسی نسبت داده فعالیت اجرایی ، علاوهبه. شودیمبرداشت یا اجرایی
که نه به بازاریابی و نه به حسابرسی تعلق ندارد.دیآیدرمیک وظیفه مستقل از آب 

) شناسایی و 1: شودیمشامل این موارد کندیماین مطالعه را از مطالعات دیگر متمایز آنچه
) تحقیق درباره تفاوت میان 2حسابرسی و بازاریابی، يهاتیفعالیق درباره طیفی از تحق

نگرش نتیجهبررسی ) 3، اندقائلنسبت به بازاریابی  و اهمیتی که براي آن انحسابرسيهانگرش
فعالیتهاي حسابرسی و در تعادل زمانی که براي حسابرسان نسبت به بازاریابی اهمیت و

.کندیمبازاریابی صرف

حسابرساننحوه نگرش

با مثبتیطوربهکه نگرش مثبت حسابرس نسبت به بازاریابی دهندیمنشان تجربی يهاافتهی
دارد. با افزایش نگرش ارتباط تعادل در زمان صرف شده براي کارهاي بازاریابی و حسابرسی 

نیز افزایش میابد. دهدیممثبت حسابرس نسبت به بازاریابی، زمانی که او به این کار اختصاص 
مطالعات قبل یکسان يهاافتهینسبت به بازاریابی با حسابرسبراي نگرش آمدهدستبهنتایج 

نکهیباا). حتی 2002و دیگرانتنگ، 2002و دیگرانالینگسون ، 2009و دیگرانکلو هستند(
) 14,5(اندهبودحسابرس هاآنکه ییهاسال) و متوسط تعداد 46,8(دهندگانپاسخمتوسط سن 

تواندیمپایین هستند. این موضوع نسبتاًدر مقایسه با دیگر مطالعات هانیانگیمبالاست، اما این 
نسبت به بازاریابی دارند. يترمثبتنگرش ترجوانبراي این عبارت باشد که حسابرسان يدییتأ

که تا ياجهینتتري دارند، میانگین بالابازاریابی يهاتیفعالحسابرسی در مقایسه با يهاتیفعال
حدودي مورد انتظار بود.

بالایی دارند. این يهانیانگیمنسبتاً، بازاریابیآموختناستثنايبهبازاریابی يهاتیفعاليهمه
رابطه میان نسبت بهدیدگاه سنتیموضوع به به خصوص هنگامیکه نتیجه بسیار جالب است، 
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کهیدرحالنظریه، نوعی خدمت است، ازلحاظبرسی حسابازاریابی و حسابرسی مربوط باشد. 
زیادي يهامدتبازاریابی را ، حسابرسان بازاریابی یک کاربرد مهم است. اگرچه در عمل

هاپرسشنامهبه دهندگانپاسخیکی از که طورآن. پنداشتندیماز کارشان یبخشنهو یراخلاقیغ
روشن است که هنوز هم » ابی ربط دهید؟ حسابرسی را به بازاریدیتوانیمچطور « دیگویم

که دهندیمنشان مطالعاتمنفی نسبت به بازاریابی وجود دارد. از سوي دیگر نتایج يهانگرش
نسبتيترمثبتنگرش یطورکلبهمنفی در حال تغییر هستند. امروزه حسابرسان يهانگرشاین 

حسابرسان نسبت به بازاریابی در محیط که با تغییر نگرشدهدیمبه بازاریابی دارند. این نشان 
بازاریابی بیشتري شود. درگیر فعالیتهايتجارت، حرفه حسابرسی ممکن است 

بازاریابیاهمیت

حسابرسی و فعالیتهايرا میان زمانشان،دانندیمبا اهمیتبازاریابی را فعالیتهايحسابرسانی که 
فعالیتهاياهمیت مورددردیدگاه حسابرس وقتی گریدعبارتبهبخشند. میبازاریابی تعادل 

بازاریابی نیز افزایش میابد. فعالیتهايباشد، زمان صرف شده براي ترمثبتبازاریابی 

بالایی در اهمیت نسبتاًبازاریابی متوسط امتیاز يهاتیفعالبر اساس تحقیق بروبرگ و همکاران، 
درواقع). 3,44متوسط »(ازاریابیبآموختن«فعالیت استثنايبههر فعالیت کسب کردند، 

ا آموزش فعالیتهواضح درباره این صورتبهاما حسابرسان شوندیمبازاریابی انجام يهاتیفعال
.انددهیند

. حسابرسان دیگر فقط به ]17[استوکارکسببازاریابی یک استراتژي مهم براي گسترش 
آوردن و دستبهبازاریابی در يهاتیالفعبه اهمیت هاآن. کنندینماتکااینترنت و هامعارفه

لغو در سوئد 2010از سال الزامات قانونی حسابرسیازآنجاکه. ]16[اندبردهپی هاحفظ مشتری
تبدیل به دهدیمارزش هاآنتجارت، متقاعد کردن مشتري در این مورد که حسابرسی به شده

) 5,16» (حسابرسی مهم استنکهایتوضیح«فعالیت برايامتیاز امري مهم شده است. متوسط 
شرکت «متوسط امتیاز براي فعالیت . کنندیمرا امري مهم تلقی آن که حسابرسان دهدیمنشان 



١٥

مشتریان موجود و آینده را مهم بدست آوردنکه حسابرسان دهدیم) نشان 5,37» (در سمینارها
که کندیمدییتأرا 2005و دیگرانمکهامارنتیجه حاصل از تحقیق هاافتهی. این دانندیم

. اندبودهبازاریابی يهاکیتاکتنیترمهمعمومی از يهاتیفعالسمینارهاي مشتري و دیگر 

يریگجهینت

تغییرات حسابرسی و بازاریابی، ياحرفهمسئولیتهايفاصله بیندیدگاه سنتی نسبت بهتوجه بهبا 
دیگري مانند يهاتیفعالبههاياحرفهکه دهدیمنشان کسب و کار حسابرساندر محیط 

حسابرسی در سال لغو شدن الزامات قانونیبا توجه بهمثالعنوانبه. اندشدهمندعلاقهبازاریابی 
که حسابرسان در سوئد با موفقیت با دهندیمنشان تحقیق بروبرگ و همکاران در سوئد،2010

و دارند بازاریابی يهاتیفعاله و نگرشی مثبت باندداکردهیپانطباق شرایط جدید بازار 
را درك کردند. شانياحرفهيهاتیمسئولبخشی از عنوانبهاهمیت بازاریابی طورنیهم

، تا حدودي دانندیمآن را بااهمیت و رند دابه بازاریابی ی نسبتدیدگاه مثبتحسابرسانی که 
. متعادل سازندید بازاریابی جديهاتیفعالو حسابرسی وظایف ذاتیرا براي زمانشانتوانندیم

نگرش نسبت به بازاریابی حتی بیشتر از احتمالاً، ترهاجوانبا جایگزین شدن حسابرسان پیر با 
عنوانبهتضاد میان حسابرسی خواهد کرد و در کار حسابرسان منعکس خواهد شد. رییتغهماین 

بین حسابرسان درواقع. مشهود نیستهاگذشتهو بازاریابی دیگر مانند ايحرفهخدمت یک 
کنند.تعادل برقرار مییابیبازارجدید يهاتیفعالوشانحرفهذاتیيهاتیمسئول

به هاآنتنهانهتوانند اطمینان یابند با استفاده از نتایج مطالعات در این زمینه، حسابرسان می
. دهندیماریابی را انجام پردازند، اکثریت همکارانشان نیز فعالیت بازي بازاریابی میهاتیفعال

این کار را مهم پنداشته و نگرشی مثبت به آن دارند. دوم اینکه بازاریابی به دلیل رشدي درواقع
در این بخش و همچنین به حداقل رسیدن روزافزونکه داشته ابزاري است براي پاسخ به رقابت 

هاياحرفهمدتی به روي دري کهابندیدرمي احرفهي هاابیبازارمشتري محوري. سوم اینکه 
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و شاید فرصتی براي همکاري سودمند و دوطرفه وجود بازشدههاآنبسته بوده اکنون به روي 
داشته باشد.

حرفه حسابرسی به سن حسابرس مختلف دريهاتیفعالکه درك انددادهتحقیقات قبلی نشان 
يهایژگیو، بر اساس رسانحسابنگرش بستگی دارد، بنابراین تحقیق در این زمینه که چگونه 

افتهیرییتغحسابرسی) ، (مانند لغو الزامات قانونییمحیطاتتغییرریتأثو آنهاجمعیت شناختی 
بخش دیگري از تحقیق تواندمیمشتري کسبيجنبه. تواند مورد توجه قرار گیرد، میاست

عرضه خدماتحرفه حسابرسی باشد و ممکن است درباره نگرش و عملکرد حسابرسان دردر
جداشدهاز کاربرد حسابرسی دیرسیمبه نظر قبلاًبخش دیگري است که کینیاکمک کند. 
هم نهیزمتحقیق در این علاوهبه.استشدهلیتبدبا یکدیگر به واقعیتی حسابرساناما در رقابت

وانندتیمحائز اهمیت است که چگونه تغییرات نگرشی نسبت به بازاریابی در حرفه حسابرسی 
یک نتیجه ضروري از فرایند حسابرسی در کیفیتازآنجاکهبر کیفیت حسابرسی اثر بگذارند، 

.شودیمنظر گرفته 
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Balance between auditing and marketing

Abstract:This study explores how auditors’ attitudes toward marketingand their views on the importance of marketing affect how theybalance their time spent on auditing and marketing activities.The purpose is to understand how changes in the businessenvironment for auditors affect the relationship between theauditing profession and marketing. Findings suggest thatauditors with a positive attitude toward marketing spendsignificantly more time on marketing activities compared tothose with a less positive attitude. Furthermore, auditors whoview marketing activities as important spend significantly moretime on marketing activities. The results indicate that thetheoretical distance between the auditing profession andmarketing does not exist in practice to the same degree as in thepast.
Key words: auditor, audit activities, marketing activities


