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توس�عه تجاري س�ازي حرفه حسابرس�ي در ایران: تحلیلي از جایگاه 
هویت حسابرسان

 حامد آراد1
 عبدالصمد خلعتبری2

 معصومه پوررضا تمیجانی3

چک بهر

توسعه‌بازارهای‌حسابرسی‌و‌افزایش‌رقابت‌موسسات،‌تمایل‌به‌تجاری‌سازی‌را‌افزایش‌داده‌
اس��ت.‌انگیزه‌بقای‌حرفه‌ای‌و‌س��ازمانی،‌از‌جمله‌عوامل‌مهم‌و‌اثرگذار‌بر‌این‌موضوع‌است.‌
برخلاف‌بررس��ی‌های‌قبلی‌که‌نتایج‌تجاری‌سازی‌موسس��ات‌حسابرسی‌را‌هدف‌قرار‌دادند،‌
بررس��ی‌حاضر‌اثر‌عوامل‌بالقوه‌اثر‌گذار‌بر‌تجاری‌سازی‌که‌هویت‌حرفه‌ای‌و‌هویت‌سازمانی‌

است،‌را‌بر‌تجاری‌سازی‌موسسات‌حسابرسی‌مورد‌بررسی‌قرار‌می‌دهد.‌
جامعه‌آماری‌شامل‌حسابداران‌رسمی‌شاغل‌در‌موسسات‌حسابرسی‌عضو‌جامعه‌حسابداران‌
رسمی‌ایران‌در‌سال‌‌1398است‌که‌نمونه‌نهایی‌شامل‌‌357حسابرس‌است.‌در‌جمع‌آوري‌
داده‌هاي‌پژوهش‌از‌دو‌روش‌کتابخانه‌اي‌و‌میداني‌اس��تفاده‌ش��د.‌به‌منظور‌س��نجش‌هویت‌
حرفه‌ای‌از‌پرسش��نامه‌میل‌و‌آشفورث‌)1992(،‌هویت‌س��ازمانی،‌از‌پرسشنامه‌اسوانبرگ‌و‌
اوهمان‌)2015(،‌و‌برای‌سنجش‌مولفه‌های‌تجاری‌سازی،‌شامل‌فرآیند‌محوری‌از‌پرسشنامه‌
چ��ن‌و‌همکاران‌)2009(،‌مش��تری‌محوری‌از‌پرسش��نامه‌دیش��پاند‌و‌فارل��ی‌)1998(،‌و‌
بازارمحوری‌از‌پرسش��نامه‌نارور‌و‌همکاران‌)2004(‌اس��تفاده‌شده‌است.‌همچنین‌در‌تجزیه‌
‌Lisrelو‌‌SPSSو‌تحلی��ل‌داده‌ها‌از‌آمار‌اس��تنباطي‌)مدل‌معادلات‌س��اختاری(‌و‌نرم‌افزار‌
اس��تفاده‌گردید.‌یافته‌ها‌نش��ان‌می‌دهد‌هویت‌حرفه‌ای‌و‌هویت‌س��ازمانی‌حسابرسان‌بر‌بازار‌

محوری،‌مشتری‌محوری‌و‌فرآیندمحوری‌موسسات‌حسابرسی‌اثر‌مثبت‌دارد.‌
واژگان کلیدي:‌هویت‌حرفه‌ای،‌هویت‌سازمانی،‌تجاری‌سازی‌موسسات‌حسابرسی،‌مشتری‌

محوری،‌فرآیند‌محوری

1.‌اس��تادیار‌حس��ابداری،‌گروه‌حسابداری،‌دانشگاه‌آزاد‌اس��لامی‌واحد‌لاهیجان،‌گیلان،‌نویس��نده‌مسئول،‌ایمیل:‌
hamedarad.edu@gmail.com

2.‌استادیار‌حسابداری،‌گروه‌حسابداری،‌دانشگاه‌آزاد‌اسلامی‌واحد‌رامسر،‌مازندران
3.‌کارشناسی‌ارشد‌حسابداری،‌موسسه‌آموزش‌عالی‌شفق‌تنکابن
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1-شاقباه

بخش‌با‌اهمیتی‌از‌تلاش‌های‌حرفه‌و‌موسس��ات‌حسابرس��ی‌در‌راستای‌بقای‌و‌توسعه‌کیفی‌
خدمات‌است.‌رشد‌رقابت‌در‌حرفه‌و‌موسسات‌حسابرسی،‌زمینه‌توجه‌به‌مسایل‌کیفی‌و‌تشکیل‌
قدرت‌های‌سازمانی‌و‌تجاری‌سازی‌یا‌ادغام‌موسسات‌حسابرسی‌را‌درپی‌داشته‌است‌و‌بخش‌قابل‌
اهمیتی‌از‌تغییرات‌حرفه‌حسابرسی‌مدیون‌رقابت‌پیش‌گفته‌در‌بازار‌حسابرسی‌است.‌برندسازی‌1
در‌حرفه‌حسابرس��ی،‌ادغام‌های‌موسسات‌در‌پی‌بحران‌های‌حرفه‌ای،‌چالش‌های‌تطابق‌با‌الگوی‌
مدرن‌گزارش��گری‌مالی‌و‌همگرایی‌در‌توسعه‌و‌تدوین‌اس��تانداردهای‌حسابداری،‌تلاش‌به‌بقا‌و‌
رقابت‌بر‌س��ر‌کیفیت‌و‌توس��عه‌بازار‌همه‌و‌همه،‌نقش‌حرفه‌ای‌و‌قانونی‌حسابرس��ان‌را‌پر‌رنگ‌
نموده‌اس��ت‌اما‌از‌طرفی‌این‌رسوایی‌ها‌نش��ان‌داده‌است‌که‌حسابداران‌حرفه‌ای‌علاوه‌بر‌رعایت‌
اس��تانداردهای‌حس��ابداری‌باید‌ضوابط‌اخلاقی‌)موسوی‌کاشی‌و‌محس��نی‌کبیر،‌1398(‌را‌نیز‌
مورد‌نظر‌قرار‌دهند.‌این‌دس��ت‌تحولات،‌حسابرسی‌را‌به‌س��وی‌مفاهیمی‌همچون‌سازمان‌های‌
دانش‌محور،‌ش��بکه‌های‌خدماتی‌چندملیتی‌و‌شرکت‌های‌خدمات‌حرفه‌ای‌کشانده‌است‌)بروک،‌
2006(.‌هرچند‌این‌تعابیر‌ش��کل‌های‌جدیدی‌از‌برندس��ازی‌حرفه‌ای‌نیست‌اما‌به‌وضوح‌ماهیت‌

تغییریافته‌موسسات‌و‌خدمات‌آن‌ها‌را‌نشان‌می‌دهد‌)بروبرگ‌و‌همکاران،‌2018(.‌
ابتدا‌ در‌ بازاریابي‌شاید‌ به‌ نسبت‌ نگرش‌سنتي‌ و‌ فضاي‌کسبوکار‌حسابرسي‌ در‌ تغییرات‌
نشان��دهنده‌این‌باشد‌که‌سطح‌حرفهاي‌بودن‌ممکن‌است‌ارتب��اط‌معکوس��ی‌با‌فعالیت‌های‌بازار‌
یاب��ی‌داشته‌باشد‌)سلیمان��ی‌و‌محمودیان،‌1396(.‌توسعه‌مفاهیمی‌اینچنین‌در‌ادبیات‌منعکس‌
کنن��ده‌پدیده‌تجاری‌سازی‌2صنع��ت‌حسابرسی‌است.‌برخی‌از‌نویسندگ��ان‌حسابرسی‌)همانند‌
شارم��ا‌و‌سی��دو،‌2001؛‌سیترون،‌2003؛‌کلو‌و‌همک��اران،‌2009؛‌سوئینی‌و‌مک‌گری،‌2011؛‌
الوه��اوس‌و‌اسپیسر،‌2012؛‌بروبرگ‌و‌همکاران،‌2013؛‌بروبرگ‌2013؛‌پیکارد،‌2016؛‌بروبرگ‌
و‌همک��اران،‌2018(،‌از‌واژگانی‌همچ��ون‌سود‌آوری،‌بهره‌وری،‌شرکت‌مح��وری،‌استراتژی‌بازار،‌
محرک‌ه��ای‌مشتری،‌فرآیند‌کسب‌و‌کار‌و‌بازارمحوری‌استف��اده‌کرده‌اند‌که‌توصیف‌گر،‌توسعه‌

تجاری‌موسسات‌حسابرسی‌است.
بیشتر‌مطالعاتی‌که‌این‌تغییر‌در‌سبک‌و‌تمایل‌به‌تجاری‌سازی‌را‌مورد‌بررسی‌قرار‌داده‌اند،‌
اثر‌تجاری‌سازی‌بر‌نتایجی‌همچون‌منافع‌مالی‌و‌کارایی‌حسابرسی‌و‌ساختار‌موسسات‌حسابرسی‌
را‌در‌نظ��ر‌داشته‌اند‌)همانند،‌چیسر‌و‌همکاران،‌1994،‌شارما‌و‌سیدهو،‌2001(،‌از‌طرفی‌برخی‌
دیگ��ر‌از‌پژوهش‌ه��ا،‌رفتارهای‌غیراخلاقی‌حسابرس‌و‌زیان‌ناشی‌از‌استقلال‌و‌آثار‌ناشی‌از‌آن‌بر‌
کیفیت‌حسابرسی‌را‌مورد‌توجه‌قرار‌داده‌اند‌)هامپفری‌و‌موزیر،‌1990؛‌سیترون،‌2003؛‌سودابی‌
و‌همک��اران،‌2009؛‌س��وری‌و‌همکاران،‌2010(،‌اما‌اندک‌بررسی‌های��ی‌دست‌به‌ارزیابی‌تجربی‌
محرک‌های‌تجاری‌سازی‌موسسات‌حسابرسی‌زده‌اند‌و‌آنچه‌در‌ادبیات‌یافت‌می‌شود،‌قلم‌فرسایی‌
نظ��ری‌در‌بابت‌تجاری‌سازی‌است‌)همچون،‌بروبرگ،‌2013،‌بروبرگ‌و‌همکاران،‌2013؛‌بروک،‌

1. Branding 
2. Commercialization  
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2006؛‌کارینگتون‌و‌همکاران،‌2011(.

تمایل‌به‌تجاری‌سازی‌می‌تواند‌به‌دلیل‌نیروهای‌محیطی‌داخلی‌و‌خارجی‌باشد.‌این‌هویت‌ها‌
نمایانگر‌نیروهای‌داخلی‌و‌محیط‌خارجی‌شرکت‌‌اند‌و‌با‌توجه‌به‌هویت‌های‌فردی‌در‌تعامل‌این‌
نیروه��ا‌ی��ا‌تعارض‌نیروهای‌حرفه‌ای‌و‌سازمانی‌با‌هم،‌پدی��دار‌می‌شوند‌)لئو‌و‌همکاران،‌2001(.‌
هوی��ت‌حرفه‌ای‌ت��ا‌حدودی‌به‌این‌معنی‌اس��ت‌که‌یک‌کارمند‌حرفه‌ای‌احس��اس‌یکپارچگی‌با‌
حرف��ه‌)هکم��ن‌و‌همک��اران،‌2009(‌و‌تعهد‌و‌پذی��رش‌الزامات‌استقلال‌)فریدس��ون،‌2001(‌و‌
ارزش‌ه��ای‌اخلاق��ی‌)برانت؛‌2005(‌حرفه‌را‌تجربه‌می‌کند‌یا‌به‌عبارتی‌میزان‌تعهد‌فرد‌به‌حرفه‌
را‌نش��ان‌می‌دهد.‌هویت‌سازمانی‌نیز‌به‌این‌معنی‌است‌ک��ه‌اهداف‌سازمان‌و‌اهداف‌کارکنان‌به‌
هم‌نزدیک‌اند‌)رضایی‌و‌همکاران،‌1397(‌و‌فرد‌هویت‌مشترکی‌را‌با‌سازمان‌تجربه‌کند،‌که‌در‌
آن‌شکست‌ه��ا‌ی��ا‌موفقیت‌های‌سازمان‌را‌خود‌تجربه‌ک��رده‌و‌از‌آن‌خود‌بداند‌)مایل‌و‌آشفورث،‌
1992(.‌ع��لاوه‌ب��ر‌این،‌تا‌حدودی‌به‌این‌معنی‌است‌که‌اعض��ای‌یک‌سازمان‌به‌صورت‌خودکار‌
ی��ا‌غریزی‌بر‌اساس‌بهترین‌مناف��ع‌سازمان‌)اوچی‌و‌پرای��س،‌1993(‌و‌آنچه‌سازمان‌می‌خواهد‌

تصمیم‌گیری‌می‌کنند‌)پیرس‌و‌سوئینی،‌2005؛‌مک‌گرای‌و‌سوئینی،‌1993(.
در‌حالی‌که‌هویت‌حرفه‌ای‌بر‌منافع‌مالی‌مرتبط‌با‌نیاز‌سهامداران‌تاکید‌دارد،‌هویت‌سازمانی‌
با‌منافع‌مالی‌ذاتی‌در‌این‌فرض‌مرتبط‌است‌که‌سازمان‌ها‌)موسسات‌حسابرسی‌به‌طور‌خاص(‌به‌
س��ودآوری‌سوق‌داده‌می‌شوند‌)فریدسون،‌2001(.‌براساس‌این‌بحث،‌هویت‌حرفه‌ای‌حسابرسان‌
ممکن‌است‌ارتباط‌منفی‌با‌تجاری‌سازی‌داشته‌باشد‌در‌حالی‌که‌یک‌هویت‌سازمانی‌ممکن‌است‌

ارتباط‌مثبتی‌به‌بار‌آورد‌)بروبرگ‌و‌همکاران،‌2018(.
ورود‌تع��داد‌زیادي‌از‌موسسات‌حسابرسی‌به‌بازار‌و‌افزایش‌تعداد‌حسابرسان‌مستقل،‌رقابت‌
در‌ب��ازار‌حسابرسی‌را‌افزایش‌داده،‌و‌پدیده‌مذمومی‌همچون‌بازاریابی‌حسابرسی‌که‌در‌گذشته،‌
چن��دان‌مطلوب،‌نب��ود،‌را‌در‌نقطه‌توجه‌موسسات‌حسابرسی‌ق��رار‌داده‌است.‌تحقیقات‌گذشته‌
نش��ان‌دادن��د‌که‌هویت‌صاحب‌ک��ار‌و‌هویت‌حرف��ه‌ای،‌هویت‌های‌مهم‌ول��ی‌مجزایی‌در‌محیط‌
حسابرسی‌هستند‌که‌آثار‌متفاوتی‌بر‌قضاوت‌حسابرس‌مستقل‌دارند.‌به‌عبارت‌دیگر،‌حسابرسان‌
ممکن‌است‌با‌حرفه‌و‌یا‌صاحبکار‌هویت‌سازی‌کنند،‌و‌هر‌یک‌می‌تواند‌دامنه‌ای‌از‌ضعیف‌تا‌قوی‌

داشته‌باشد‌)سودابی‌و‌همکاران،‌2009(.‌
درک‌ارتب��اط‌بین‌هویت‌های‌حرف��ه‌ای‌و‌سازمانی‌حسابرس��ان‌و‌ادراک‌آنها‌از‌تجاری‌سازی‌
می‌توان��د‌به‌توضیح‌مکانیزمی‌که‌از‌طری��ق‌آن‌تجاری‌سازی‌در‌صنعت‌حسابرسی‌ایجاد‌می‌شود،‌
کم��ک‌کند.‌با‌توجه‌به‌تغییر‌مفهوم‌هویت‌حرفه‌ای‌و‌سازمان��ی‌حسابرسی‌)همفری‌و‌همکاران،‌
2004(؛‌تعام��ل‌ای��ن‌دو‌مقوله‌با‌تحولات‌جدی��د‌صنعت‌حسابرسی،‌ب��ر‌تجاری‌سازی‌موسسات‌
حسابرس��ی‌اثر‌گذار‌خواهد‌ب��ود.‌در‌این‌پژوهش‌نحوه‌ارتباط‌هوی��ت‌سازمانی‌و‌حرفه‌ای،‌با‌سه‌
رویک��رد‌تجاری‌سازی‌ک��ه‌از‌ادبیات‌بازاریابی‌بدست‌آمده‌شام��ل:‌بازارمحوری،‌مشتری‌محوری‌و‌
فرآین��د‌مح��وری،‌مورد‌ارزیابی‌قرار‌گرفته‌اس��ت.‌بنابراین‌مساله‌اصلی‌تحقی��ق‌این‌است‌که‌آیا‌
بی��ن‌هویت‌های‌حرفه‌ای‌و‌سازمانی‌حسابداران‌رسمی‌و‌تجاری‌سازی‌موسسات‌حسابرسی‌رابطه‌
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معناداری‌وجود‌دارد؟

نتایج‌بررسی‌ما‌به‌عنوان‌یکی‌از‌اندک‌آثار‌مکتوب‌تجاری‌سازی‌حسابرسی‌می‌تواند‌به‌گسترش‌
ادبیات‌نظری‌پژوهش‌در‌این‌حوزه‌منجر‌و‌زمینه‌افزایش‌درک‌و‌توجه‌جامعه‌حسابداران‌رسمی‌
و‌سازمان‌حسابرسی‌و‌مقامات‌قانون‌گذار‌حرفه‌حسابرسی‌به‌مقوله‌تجاری‌سازی‌و‌بازار‌رقابت‌را‌
ایجاد‌کند.‌همچنین‌نتایج‌می‌تواند‌ایده‌های‌نوینی‌برای‌انجام‌پژوهش‌های‌جدید‌در‌حوزه‌هویت‌

سازمانی‌و‌حرفه‌ای‌و‌تجاری‌سازی‌منجر‌شود.

2-شاد ننشنظحیش شپ ش اهشپژ کت
2-1-ش ج ضیش  زیشرب سح ن1

تغیی��رات‌سریع‌در‌صنعت‌حسابرسی،‌عملًا‌از‌زم��ان‌ورشکستگی‌انرون‌در‌اوایل‌سال‌‌2000
بوج��ود‌آمد.‌مدیریت‌ان��رون،‌با‌همراهی‌حسابرسان‌خ��ود،‌بیشترین‌اتهام‌را‌ب��رای‌این‌رسوایی‌
در‌حرف��ه‌حسابرس��ی‌ببار‌آوردند.‌بخش‌عمده‌ای‌از‌تحقیقات‌وقت‌نش��ان‌داد‌که‌تمرکز‌موسسه‌
حسابرس��ی‌آرتور‌اندرس��ون‌)حسابرس‌وقت‌شرکت‌ان��رون(‌بر‌سود‌مال��ی‌و‌تمایل‌شرکای‌این‌
موسس��ه‌ب��ه‌سودآوری‌از‌دلایل‌اصل��ی‌طرح‌های‌تقلبی‌انرون‌بود‌و‌از‌آن‌زم��ان،‌هر‌نوع‌گرایش‌
ب��ه‌تجاری‌سازی‌حسابرسی،‌با‌واکنش‌های‌منف��ی‌همراه‌بوده‌است‌)بروبرگ‌و‌همکاران،‌2018(.‌
حتی‌پیش‌از‌این‌ماجرا‌بنابر‌دلایلی‌همچون‌مقوله‌استقلال‌حرفه‌ای‌حسابرس،‌انجام‌رسیدگی‌و‌
مقوله‌تجاری‌سازی‌به‌عنوان‌فعالیت‌های‌ناسازگار‌محسوب‌می‌شد،‌زیرا‌متخصصان‌حسابرسی‌به‌
صورت‌طبیعی‌مستعد‌اجرای‌وظاف‌حرفه‌ای‌خود‌باید‌باشند‌تا‌اینکه‌بر‌فعالیت‌های‌توسعه‌کسب‌
و‌ک��ار‌تمرکز‌داشته‌باشن��د‌)کوتلر‌و‌کونور،‌1977(.‌پژوهشگ��ران‌همچنین‌مدعی‌اند‌که‌داشتن‌
ی��ک‌نقش‌فعال‌در‌بازاریابی‌و‌جذب‌مشتری،‌می‌تواند‌یک‌رفتار‌غیراخلاقی‌برای‌حسابرس‌باشد‌
)بروب��رگ‌و‌همکاران،‌2013(.‌پژوهشگران‌همچنین‌بر‌این‌باور‌هستند‌که‌پیام‌دهی‌حسابرس‌به‌
بازار‌به‌واسطه‌عامل‌تخصص‌از‌طریق‌شهرت‌راه‌مناسب‌تری‌برای‌حرفه‌)هوگز‌و‌یانگ،‌2009(‌و‌
توسعه‌بازار‌حسابرسان‌است.‌در‌1990،‌برخی‌از‌پژوهشگران‌)همچون،‌هومرفی‌و‌مویزر،‌1990؛‌
چیس��ر‌و‌همکاران،‌1994(‌‌هشدار‌دادند‌ک��ه‌جهت‌گیری‌تجاری‌فزاینده‌شرکت‌های‌حسابرسی‌
ب��ر‌حسب‌فعالیت‌های‌غیر‌حسابرسی‌ممکن‌است‌باعث‌افزایش‌تمایل‌به‌سوی‌منافع‌مالی‌شود.‌
آن‌ه��ا‌استدلال‌می‌کنند‌که‌این‌ام��ر‌می‌تواند‌در‌رابطه‌با‌صاحبکاران‌بر‌استقلال‌حسابرسان‌خود‌
اث��ر‌داشت��ه‌باشد.‌رسوایی‌انرون‌ای��ن‌ایده‌را‌تقویت‌کرد‌که‌هر‌ن��وع‌تجاری‌سازی‌در‌این‌صنعت‌
می‌توان��د‌مشکل‌آفرین‌بوده‌و‌زمینه‌ای‌را‌برای‌تفح��ص‌پیامدهای‌تجاری‌سازی‌حرفه‌حسابرسی،‌
ایجاد‌کند.‌بخش‌عمده‌ای‌از‌پژوهش‌های‌صورت‌گرفته‌پس‌از‌سقوط‌انرون،‌تجاری‌سازی‌صنعت‌
حسابرس��ی‌را‌عاملی‌برای‌رفتارهای‌غیراخلاقی‌و‌کاهش‌کیفیت‌حسابرسی‌و‌استقلال‌موسسات‌
دانسته‌اند‌)شارما‌و‌سیدو،‌2001؛‌سیرتون،‌2003؛‌سودابی‌و‌همکاران،‌2009؛‌سوری‌و‌همکاران،‌
2010؛‌کارت��ر‌و‌همکاران،‌2015(؛‌نتایج‌آنها‌نش��ان‌می‌دهد‌که‌پدیده‌هایی‌این‌چنین‌در‌نتیجه‌
1. Commercialization
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عدم‌تخصصی‌سازی‌حرفه‌حسابرسی‌بوده‌است‌)بروبرگ‌و‌همکاران،‌2018(.‌

دو‌روش‌عم��ده‌برای‌بررسی‌تجاری‌سازی‌موسسات‌حسابرسی‌در‌ادبیات‌وجود‌دارد:‌نخست‌
وج��ود‌خدمات‌غیرحسابرس��ی‌و‌دوم‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌شرکت‌ه��ای‌حسابرسی.‌خدمات‌غیر‌
حسابرس��ی‌برای‌مثال‌شام��ل‌تعدادی‌از‌فعالیت‌های‌مشاوره‌محور‌همچ��ون‌خدمات‌مشاوره‌در‌
حساب��داری،‌مالیات،‌راهبردها‌و‌ساختار‌مال��ی،‌و‌فعالیت‌های‌مربوط‌به‌ادغام‌و‌تحصیل‌می‌باشد.‌
از‌ی��ک‌طرف،‌ارائه‌خدم��ات‌غیرحسابرسی‌می‌تواند‌ب��ه‌عنوان‌یک‌پاسخ‌ب��ه‌افزایش‌تقاضای‌از‌
صاحبک��اران‌ب��رای‌دریافت‌خدمات‌به‌موق��ع‌در‌نظر‌گرفته‌شود‌)ژاروسک��ی‌و‌همکاران،‌2000؛‌
کل��و‌و‌همک��اران،‌2009(‌و‌از‌سوی‌دیگر،‌به‌دلیل‌ماهیت‌س��ودآور‌ارائه‌خدمات‌غیرحسابرسی،‌
است��دلال‌ب��ر‌این‌است‌که‌انگیزه‌لازم‌برای‌موسسات‌حسابرس��ی‌را‌ایجاد‌کرده‌است‌)سوئینی‌و‌
پی��رز،‌2004(.‌بنابراین‌افزایش‌مشتری‌محوری‌و‌سودآوری‌از‌طریق‌ارائه‌خدمات‌غیرحسابرسی،‌
مظه��ر‌تجاری‌سازی‌صنعت‌حسابرسی‌است‌)شارما‌و‌سیدهو،‌2001؛‌سوری‌و‌همکاران،‌2010(.‌
فعالیت‌ه��ای‌بازاریاب��ی‌و‌تبلیغات��ی‌موسسات‌حسابرسی‌نی��ز‌به‌عنوان‌شاخص‌ه��ای‌دیگری‌از‌
تجاری‌س��ازی‌صنعت‌حسابرسی‌محسوب‌می‌شود.‌عدم‌قانون‌گذاری‌در‌زمینه‌تبلیغات‌و‌بازاریابی‌
در‌موسس��ات‌حرفه‌ای،‌موجب‌افزایش‌فعالی��ت‌بازاریابی‌توسط‌شرکت‌های‌حسابرسی‌شده‌است‌
)کل��و‌و‌همکاران،‌2009(.‌افزایش‌سطح‌فعالیت‌بازاریابی‌توسط‌موسسات‌حرفه‌ای،‌تمایل‌آنها‌به‌
حف��ظ‌صاحبکاران‌فعلی‌و‌نیز‌هدف‌و‌دستیابی‌به‌اه��داف‌جدید‌با‌نگاهی‌بر‌ایجاد‌مزیت‌رقابتی‌
را‌نش��ان‌می‌ده��د‌)هوگز‌و‌یونگ،‌2009(.‌مطالعات‌اخیر‌در‌ای��ن‌زمینه‌نشان‌داده‌که‌موسسات‌
حسابرس��ی‌به‌طور‌فزاینده‌ای‌از‌تکنیک‌های‌بازاریابی‌ب��رای‌توسعه‌و‌گسترش‌مشتری‌مداری‌و‌

توسعه‌بازار‌خود‌استفاده‌نموده‌اند‌)بروبرگ‌و‌همکاران،‌2013(.‌
با‌توجه‌به‌دوریکرد،‌فوق،‌موارد‌مشترکی‌نیز‌برای‌این‌دو‌موضوع‌وجود‌دارد.‌رویکرد‌خدمات‌
غیرحسابرسی‌این‌ایده‌را‌مطرح‌می‌کند‌که‌تجاری‌سازی‌به‌وسیله‌تقاضای‌مشتری‌برای‌خدمات‌
کس��ب‌و‌کار‌به‌وج��ود‌می‌آید‌که‌این‌امر‌به‌نوبه‌خود،‌شرکت‌ه��ای‌حسابرسی‌را‌برای‌سازگاری‌
ب��ا‌مشتری‌جهت‌ب��رآوردن‌این‌تقاضا‌هدایت‌می‌کند.‌این‌امر‌متف��اوت‌از‌رویکرد‌مشتری‌گرایی‌
اس��ت‌ک��ه‌در‌آن‌منافع‌عمومی‌به‌جای‌سودهای‌تجاری‌در‌نظ��ر‌است‌)اوهمان،‌2007؛‌سودابی‌
و‌همک��اران،‌2009(.‌سازگاری‌با‌تقاضای‌خدمات،‌ای��ن‌ایده‌را‌تقویت‌می‌کند‌که‌عرضه‌خدمات‌
اضافی‌ممکن‌است‌منجر‌به‌افزایش‌سود‌مالی‌برای‌موسسات‌حسابرسی‌شود.‌برای‌سرمایه‌گذاری‌
تقاضا‌و‌بهره‌وری‌از‌مزایای‌بالقوه‌آنها،‌موسسات‌حسابرسی‌اغلب‌مجبور‌به‌معرفی‌سازه‌و‌کارهایی‌
می‌شون��د‌که‌متف��اوت‌از‌آنهایی‌است‌که‌به‌طور‌سنتی‌با‌یک‌موسس��ه‌حرفه‌ای‌مرتبط‌است.‌به‌
دلی��ل‌افزایش‌تعداد‌محصولات/خدم��ات‌ارائه‌شده،‌این‌می‌تواند،‌به‌عنوان‌مثال،‌شامل‌حرکت‌از‌
بوروکراسی‌حرف��ه‌ای‌به‌ساختارهای‌مرتبط‌با‌موسسات‌غیرمتمرک��ز‌باشد‌)هیل‌و‌هوسکیسون،‌
1987(.‌از‌نظ��ر‌استراتژی،‌موسس��ات‌حسابرسی‌مجبور‌به‌ایجاد‌تعدادی‌از‌واحدهای‌استراتژیک‌
کسب‌و‌ک��ار‌جهت‌ارائه‌خدمات‌برای‌حوزه‌های‌مشخص‌فعالیت‌می‌باشند‌)جانسون‌و‌همکاران،‌
2011(.‌تغیی��رات‌موسسات‌حسابرسی‌از‌ارائ��ه‌خدمات‌حرفه‌ای‌به‌ارائه‌خدمات‌تخصصی‌)یعنی‌
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سای��ر‌خدمات‌اطمینان‌بخش(‌که‌توسط‌موسسات‌مختلف‌ارائ��ه‌می‌شود،‌مستلزم‌این‌است‌که‌
شرک��ت‌استراتژی‌های‌کسب‌و‌کار‌را‌اتخاذ‌نم��وده‌و‌‌فرآیندهای‌موسسه‌محور‌را‌در‌نظر‌داشته‌

باشد‌)یعنی،‌هماهنگی‌بین‌بخش‌ها،‌مرکز‌شناسایی‌هزینه،‌واحد‌زنجیره‌تامین‌و‌...(.‌
مشتری‌مح��وری‌و‌فرآیند‌محوری‌موسسه،‌به‌عنوان‌راه‌دیگری‌برای‌تجاری‌سازی‌در‌صنعت‌
است.‌گرایش‌پیدا‌کردن‌به‌سمت‌صاحبکاران‌و‌فرآیندهای‌شرکت‌اغلب‌با‌حفظ‌صاحبکاران‌فعلی‌
و‌ب��ه‌دس��ت‌آوردن‌صاحبکاران‌جدید‌همراه‌است.‌این‌امر‌با‌بررسی‌ب��ازار‌و‌اتخاذ‌استراتژی‌های‌
مختل��ف‌ب��ازار‌برای‌بیان‌نیازه��ای‌آن‌به‌دست‌می‌آید.‌ج��دای‌از‌ارائه‌فعالیت‌ه��ای‌حسابرسی،‌
حسابرس��ان‌به‌ط��ور‌فعال‌در‌تدارک‌و‌مشارک��ت‌در‌رویدادهایی‌هستند‌ک��ه‌وسعت‌دید‌آنها‌را‌
افزای��ش‌می‌دهد‌و‌زمینه‌یافتن‌صاحبکاران‌جدید،‌و‌همچنی��ن‌یادگیری‌در‌مورد‌استراتژی‌های‌
بازاریاب��ی‌را‌توسعه‌می‌دهد.‌چنین‌فعالیت‌هایی‌که‌به‌دنبال‌کشف‌نیازها‌و‌رفع‌خواسته‌های‌بازار‌
)مشتری(‌از‌طریق‌ترکیب‌محصولات‌شرکت‌)حسابرسی‌و‌خدمات‌غیر‌حسابرسی(‌هستند،‌بسیار‌

شبیه‌مفهوم‌گرایش‌بازار‌است‌)ژاورسکی‌و‌همکاران،‌2000(.

2-2-شکوستشرح هشقی،شکوستش  زا ننش شس زقضشاحوضی
ب��ازار‌مح��وری‌در‌سطح‌استراتژی‌شرکت‌ق��رار‌می‌گیرد‌و‌مشخص‌می‌کن��د‌که‌چگونه‌یک‌
موسس��ه‌بازار‌را‌مورد‌هدف‌قرار‌می‌ده��د.‌محققان‌بازاریابی‌استدلال‌می‌کنن��د‌که‌گرایش‌بازار‌
اغلب‌ترکیبی‌از‌یک‌استراتژی‌مبتنی‌بر‌بازار‌1)یعنی‌واکنشی‌مبتنی‌بر‌نیازهای‌بازار(‌و‌همچنین‌
ی��ک‌استراتژی‌محرک‌)هدایت(‌بازار‌2)یعنی‌فعال‌در‌ارائ��ه‌پیشنهاد‌به‌بازار(‌‌است‌)ژاورسکی‌و‌

همکاران،‌2000(.‌
ترکی��ب‌و‌پی‌گی��ری‌هر‌دوی‌این‌استراتژی‌ها‌ب��رای‌رسیدن‌به‌عملکرد‌برت��ر‌در‌نظر‌گرفته‌
می‌ش��ود.‌یک‌استرات��ژی‌مبتنی‌بر‌بازار‌شامل‌پرداختن‌به‌نیازها‌و‌انتظارات‌صاحبکاران‌است،‌در‌
حال��ی‌که‌یک‌استراتژی‌هدایت‌بازار‌شامل‌توسعه‌طی��ف‌وسیعی‌از‌محصولات/خدمات‌و‌متمایز‌
ساختن‌آن‌ها‌است.‌برای‌انجام‌هر‌دوی‌این‌استراتژی‌ها،‌موسسات‌حسابرسی‌و‌حسابرسان‌باید‌به‌
طور‌تجاری‌آگاه‌باشند‌)هانلون،‌1996(‌و‌می‌باست،‌برای‌مثال،‌در‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌مشارکت‌
داشته‌باشند‌)به‌عنوان‌مثال‌هودجز‌‌و‌یانگ،‌2009؛‌بروبرگ‌و‌همکاران،‌2013(‌و‌از‌مهارت‌های‌
ناب‌کسب‌وکار‌)جانسون،‌2005(‌برای‌حفظ‌صاحبکاران‌و‌کسب‌اطلاعات‌جدید‌استفاده‌کنند.

بازار‌محوری،‌در‌حرف��ه‌حسابرسی‌موضوع‌جدیدی‌نیست.‌برای‌مثال،‌به‌مدت‌طولانی‌ثابت‌
شده‌است‌که‌حرفه‌حسابرسی‌باید‌به‌طور‌مداوم‌رابطه‌خود‌را‌با‌شرکای‌خارجی‌و‌صاحبکاران‌خود‌
اصلاح‌کند‌)ماتز‌و‌شرف،‌1961(.‌با‌این‌حال،‌می‌توان‌فرض‌کرد‌که‌حسابرسان‌به‌استراتژی‌های‌
مبتن��ی‌بر‌ب��ازار‌نسبت‌به‌استراتژی‌مح��رک‌بازار‌تمای��ل‌بیشتری‌دارند‌)بروب��رگ‌و‌همکاران،‌
2018(.‌تحقیق��ات‌حسابرسی‌نشان‌داده‌که‌موسسات‌حسابرسی‌زمینه‌مناسبی‌برای‌درک‌رفتار‌

1. Market Deriven Stategy 
2. Market Driving Strategy
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حسابرس��ان‌و‌رویه‌های‌حسابرسی‌است‌)پینتلند،‌1993؛‌گری،‌19988؛‌کرینگتون‌و‌کاتاسوس،‌
2007؛‌بروب��رگ،‌2013؛‌تاگیس��ون‌و‌اهم��ان،‌2015(.‌به‌عنوان‌مثال‌نش��ان‌داده‌شده‌است‌که‌
جامعه‌پذیری‌و‌استفاده‌از‌دستورالعمل‌های‌خاص‌و‌عادی‌شرکت،‌جنبه‌های‌مهمی‌از‌حسابرسی‌
هستن��د.‌در‌عین‌حال،‌ویژگی‌های‌مربوط‌به‌حرفه‌حسابرسی‌)مانند‌استقلال،‌بی‌طرفی،‌رازداری‌
و‌مراقب��ت‌حرف��ه‌ای‌و‌غیره(‌نیز‌جنبه‌ه��ای‌مهم‌حسابرسی‌هستند‌و‌بای��د‌در‌نظر‌گرفته‌شوند.‌
اوهمان‌)2007(‌مدلی‌را‌توسعه‌داده‌‌که‌نشان‌می‌دهد‌حسابرسان‌هم‌به‌شرکت‌مورد‌حسابرسی‌
)یعن��ی‌صاحبکار‌خود(‌و‌هم‌حرفه‌حسابرسی‌وابسته‌هستند‌)حرفه‌اختیارات‌و‌قوانین‌و‌مقررات‌
حسابرسی‌و‌استانداردهای‌حسابرسی‌را‌تصویب‌می‌کند(.‌هنگامی‌که‌فعالیت‌های‌اقتصادی‌بیشتر‌
)مانن��د‌خدمات‌غیرحسابرسی(‌انجام‌می‌شون��د،‌حسابرسان‌بر‌موسسه‌حسابرسی‌تاکید‌می‌کنند‌
اما‌هنگامی‌که‌فعالیت‌های‌منافع‌عمومی‌)یعنی‌حسابرسی(‌اجرا‌می‌شوند،‌حسابرسان‌باید‌نسبت‌
ب��ه‌موسسات‌حسابرسی‌و‌نیز‌حرفه‌حسابرسی‌توجه‌داشت��ه‌باشند‌)سودابی‌و‌همکاران،‌2009؛‌
اوهم��ان،‌2007(.‌حسابرسان‌با‌هویت‌حرف��ه‌ای‌قوی‌تر‌بر‌جنبه‌های‌استقلال،‌بی‌طرفی،‌قضاوت‌
حرف��ه‌ای،‌و‌فعالیت‌ه��ای‌منافع‌عمومی‌تاکید‌دارن��د‌)بامبر‌و‌لیر،‌2002؛‌گن��درون‌و‌همکاران،‌
2006(.‌ای��ن‌موسسه‌بای��د‌کم‌تر‌درگیر‌و‌مراق��ب‌فعالیت‌های‌مرتبط‌ب��ا‌کسب‌وکار‌و‌همچنین‌
فعالیت‌ه��ای‌محرک‌بازار‌موسسه‌باشد.‌این‌استدلال‌ریشه‌در‌یافته‌های‌پژوهش‌های‌روانشناسی‌
اجتماعی‌و‌کار‌دارد‌که‌ادعا‌می‌کنند‌هویت‌فردی‌با‌ادراک‌افراد‌از‌محیطی‌که‌در‌آن‌قرار‌دارند،‌
ارتب��اط‌نزدیکی‌دارد‌)بونایتو‌و‌همک��اران،‌1996(.‌اگر‌چه‌لزومی‌ندارد‌تضادی‌میان‌فعالیت‌های‌
حرفه‌ای‌و‌بازار‌محور‌وجود‌داشته‌باشد،‌هنگامی‌که‌به‌فعالیت‌های‌مربوط‌به‌بازار‌مربوط‌می‌شود،‌
یک‌برخورد‌دیگر‌وجود‌دارد،‌زیرا‌تا‌حد‌زیادی‌بر‌جهت‌گیری‌بازاریابی‌موسسات‌حسابرسی‌تاکید‌
دارد.‌هویت‌سازمانی‌حسابرسان‌تاکید‌بر‌مشارکت‌در‌قواعد‌و‌امور‌روزمره‌شرکت‌را‌نشان‌می‌دهد‌
)پنتلن��د،‌1993(‌و‌ب��ر‌رونق‌و‌بق��ای‌سازمانی‌تاکید‌دارد.‌داشتن‌حس‌تعل��ق‌به‌شرکت،‌آگاهی‌
حسابرسان‌را‌از‌اقدامات‌بازار‌محور‌مانند‌به‌دست‌آوردن‌سهم‌بازار،‌معرفی‌محصولات‌و‌خدمات‌
جدی��د‌و‌ایجاد‌سرمایه‌گذاری‌برای‌توسعه‌بیشتر‌شرکت‌افزایش‌می‌دهد.‌بنابراین‌استدلال‌بر‌این‌
است‌که‌حسابرسان‌با‌یک‌هویت‌سازمانی‌قوی‌تر،‌بیشتر‌درگیر‌فعالیت‌های‌مربوط‌به‌کسب‌وکار‌

و‌بازاریابی‌هستند‌و‌به‌همین‌دلیل‌بازار‌بیشتری‌را‌هدف‌قرار‌می‌دهند.‌

2-3-شکوستشرح هشقیش شکوستش  زا ننش شاشآحیشاحوضی
برای‌موفقیت‌در‌حسابداری،‌فرد‌باید‌بهای‌رقابت‌را‌بشناسد‌و‌به‌اصول‌تجارت‌اگاه‌بوده‌و‌در‌
خدم��ات‌حسابرسی‌به‌مشتری،‌بی‌طرف‌باشد‌)هانلون،‌1996(.‌تاکید‌زیادی‌شده‌که‌حسابرسان‌
یک‌ارتباط‌مطلوب‌با‌صاحبکاران،‌ایجاد‌و‌حفظ‌نمایند‌و‌با‌فعالیت‌های‌صاحبکاران‌آشنایی‌داشته‌
باشند‌)مکی‌و‌سال،‌2003؛‌کارینگتن‌و‌همکاران،‌‌2011؛‌بروبرگ،‌2013؛‌ساونبرگ‌و‌اوهمان،‌
2015(.‌ع��لاوه‌بر‌انجام‌فعالیت‌های‌حسابرس��ی،‌حسابرسان‌باید‌در‌فعالیت‌هایی‌مانند‌ارتباطات،‌
بازاریابی،‌روابط‌عمومی‌و‌دانش‌شبکه‌مشارکت‌داشته‌باشند‌)سوئینی‌و‌مک‌گری،‌2011؛‌بروبرگ‌
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و‌همکاران،‌2013(.‌چنین‌فعالیت‌هایی‌به‌عنوان‌جنبه‌های‌مشتری‌محوری‌اند‌)کولی‌و‌ژاورسکی،‌
1990(.‌سوئینی‌و‌مک‌گری‌)2011(‌ادعا‌می‌کنند‌که‌مشارکت‌حسابرسان‌در‌چنین‌فعالیت‌هایی‌
حسابرسان‌را‌به‌سمت‌تجاری‌شدن‌بیشتر‌و‌کاهش‌حرفه‌ای‌گرایی‌سوق‌می‌دهد.‌ارتباط‌با‌مدیران‌
و‌نمایندگ��ان‌بخش‌مهمی‌از‌فعالیت‌روزمره‌حسابرس‌است‌)بروبرگ،‌2013(.‌چنین‌ارتباطی‌در‌
درک‌نه��اد‌حسابرسی‌و‌محیط‌آن‌و‌شناسایی‌و‌ارزیابی‌ریسک‌و‌اهمیت،‌مهم‌است.‌با‌این‌حال،‌
تحقیق��ات‌نش��ان‌داد‌که‌این‌ارتباط‌نیز‌باید‌به‌عنوان‌نشانه‌ای‌از‌تجاری‌سازی‌و‌افزایش‌تمرکز‌بر‌
روی‌خدمات‌غیرحسابرسی‌دیده‌شود.‌به‌عنوان‌مثال،‌بروبرگ‌)2013(‌نشان‌داد‌که‌حسابرسان‌
در‌ک��ار‌روزمره‌خود‌گرایش‌به‌تمرکز‌کردن‌بر‌مشتری��ان‌)مدیران‌شرکت‌یا‌نمایندگان(‌دارند‌تا‌
صاحبک��اران‌)یعنی‌سهامدارن(‌)زف،‌1987؛‌اوهمان‌و‌همکاران،‌2006(.‌از‌دیدگاه‌حسابرس،‌به‌
نظ��ر‌می‌رسد‌ارزش‌افزوده‌)برای‌صاحبک��اران(‌بخش‌مهمی‌از‌کیفیت‌حسابرسی‌است‌)بروبرگ،‌
2013(.‌افزایش‌رقابت‌پذیری‌به‌دلیل‌جهانی‌شدن،‌به‌خدمت‌گرایی‌بیشتر‌برای‌مشتری‌کمک‌
می‌کن��د‌)کل��و‌و‌همک��اران،‌2009(.‌امروزه‌به‌دس��ت‌آوردن‌و‌حفظ‌مشت��ری‌مهم‌تر‌شده‌است‌
)هودج��ز‌و‌یون��گ،‌2009(‌و‌جذب‌مشتری‌و‌حفظ‌آنها‌مخصوص��ا‌در‌خدمت‌غیر‌حسابرسی‌که‌
رایج‌شده‌است،‌نه‌تنها‌برای‌شرکت‌های‌حسابرسی‌بلکه‌برای‌حسابرسان‌داخلی‌نیز‌اهمیت‌یافته‌

است‌)بروبرگ‌و‌همکاران،‌2018(.‌
افزای��ش‌آشنایی‌و‌ایجاد‌رابطه‌اغلب‌به‌عنوان‌تهدیدی‌ب��رای‌استقلال‌حسابرس‌است‌)زف،‌
1987؛‌هامف��ری‌و‌موی��زر،‌1990؛‌بیلی،‌1995؛‌جفسی��ن،‌1998؛‌ساونبرگ‌و‌اوهمان،‌2015(.‌
مادامیک��ه‌که‌استقلال‌حساب��رس‌برقرار‌است،‌نیاز‌است‌که‌حسابرسان‌به‌تهدیداتی‌که‌می‌توانند‌
استق��لال‌آنها‌را‌بکاه��د،‌توجه‌داشته‌باشن��د.‌بنابراین،‌قضاوت‌فردی‌و‌اختی��ار،‌تا‌حدودی‌باید‌
مشخ��ص‌کند‌که‌حسابرسان‌درگیر‌چه‌فعالیت‌هایی‌شدن��د‌و‌تا‌چه‌میزان‌درگیر‌هستند.‌با‌این‌
ح��ال،‌لازم‌است‌تاکید‌شود‌که‌قضاوت‌های‌مستقل‌ممکن‌است‌ناشی‌از‌آگاهی‌و‌سبک‌سنگین‌
کردن‌ه��ای‌حساب‌شده‌نباشد‌)کوپ��ر‌و‌رابسون،‌2006(،‌اما‌ممکن‌است‌نشان‌دهنده‌ارزش‌های‌
حرف��ه‌ای‌فرد‌و‌حس‌هویت‌حرفه‌ای‌باشد‌)وارن‌و‌آل��زولا،‌2009(.‌شناخت‌مناسب‌حسابرس‌از‌
حرف��ه‌و‌تاکی��د‌بر‌منافع‌عموم،‌سبب‌افزای��ش‌بی‌طرفی‌و‌استقلاب‌بیشتر‌می‌ش��ود،‌و‌تمایل‌به‌
فعالیت‌های‌مشتری‌مدار‌را‌کاهش‌می‌دهد.‌با‌این‌حال،‌حسابرسان‌انفرادی‌با‌فشار‌های‌بیشتری‌
)از‌شرکت‌های‌حسابرسی،‌یعنی‌کارفرما(‌برای‌یافتن‌و‌حفظ‌حسابرسی‌جدید‌و‌مشتریان‌متقاضی‌
خدم��ات‌غیر‌حسابرسی‌روبرو‌هستند‌)بروبرگ،‌2013؛‌بروبرگ‌و‌همکاران،‌2013(.‌همانند‌بازار‌
مح��وری،‌مشتری‌محوری‌ی��ک‌مسئله‌مهم‌استراتژیک‌برای‌موسس��ات‌حسابرسی‌است‌و‌اغلب‌
عامل‌یکپارچه‌ای‌است‌که‌منجر‌به‌مزیت‌رقابتی‌می‌گردد‌)هوبر‌و‌همکاران،‌2001(.‌هنگامی‌که‌
نف��وذ‌در‌استقلال‌مطرح‌باشد،‌نگرش‌ها‌و‌اقدامات‌حسابرس��ان‌می‌تواند‌نه‌تنها‌ناشی‌از‌اقدامات‌
حس��اب‌ش��ده‌آگاهانه‌باشد،‌بلکه‌بر‌اساس‌ارزش‌های‌حرف��ه‌ای‌و‌منطق‌تاکید‌شده‌در‌موسسات‌
حسابرس��ی‌اس��ت‌)کوپر‌و‌رابس��ون،‌2006؛‌کرینگتون‌و‌همکاران،‌2011(.‌ب��ه‌نظر‌می‌رسد‌که‌
تجاری‌سازی‌منطق‌مطلوبی‌در‌موسسات‌حسابرسی‌است‌)سوئینی‌و‌مک‌گری،‌2011؛‌گندرون،‌
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2002(.‌همچنی��ن‌حسابرسان��ی‌با‌هویت‌سازمانی‌قوی‌تر‌و‌در‌نتیجه‌مشارکت‌قویتر‌در‌شرکت‌و‌
اهداف‌آن،‌بیشتر‌درگیر‌و‌پاسخگوی‌فعالیت‌‌های‌مشتری‌محور‌هستند‌و‌بنابراین‌بیشتر‌مشتری‌

مدار‌هستند.

2-4-شکوستشرح هشقیش شکوستش  زا ننش ش حتسابشاحوضی
فرآیند‌محوری‌نشان‌دهنده‌فرآیند‌پذیرش‌اجتماعی‌شرکت‌است‌)چن‌و‌همکاران،‌2009(‌و‌
کارایی‌و‌اثربخشی‌فرآیندی‌را‌در‌شرکت‌نشان‌می‌دهد.‌ابعاد‌فرآیند‌گرایی‌در‌ادبیات‌حسابرسی‌با‌
مسایلی‌همانند‌سود‌تجاری‌)کپلان،‌1987؛‌هانلون،‌1998‌،1996؛‌گندرون،‌2002؛‌بوید،‌2004؛‌
فورسب��رگ‌و‌وستردال،‌2007؛‌بروبرگ،‌2013(،‌هزینه‌ه��ا،‌کارایی‌زمانی‌و‌اثربخشی‌)مولارکی،‌
1984؛‌کوشین��گ‌و‌لوبک،‌1986؛‌بامبر‌و‌همکاران،‌1989؛‌فیشر،‌1996؛‌هانلون،‌1996؛‌میرز،‌
1997؛‌منس��ون‌و‌همکاران،‌2001؛‌پاور،‌2003؛‌بروب��رگ،‌2013،‌بروبرگ‌و‌همکاران،‌2017(‌
همراه‌است.‌حتی‌اگر‌انجام‌کار،‌در‌تضاد‌با‌منافع‌عموم‌باشد‌)برانت،‌1988(،‌اینطور‌ادعا‌می‌شود‌
ک��ه‌حسابرس��ی‌همیشه‌ابعاد‌کسب‌و‌کار‌را‌در‌نظر‌می‌گیرد‌و‌خدمت‌به‌مشتری‌را‌سر‌لوحه‌قرار‌
می‌دهد‌)اندرسون‌گو‌و‌همکاران،‌2000(.‌مدیریت‌حسابرسی‌بیشتر‌به‌عنوان‌یک‌فعالیت‌تجاری‌
)پ��اور،‌2003(،‌می‌توان��د‌منجر‌به‌استفاده‌از‌رویکرد‌حسابرسی‌منظ��م‌و‌تجویزی‌شود،‌که‌غالباً‌
به‌ص��ورت‌ساختار‌یافته‌طبقه‌‌بندی‌می‌شود‌)گوشین‌و‌لوب��ک،‌1986؛‌هومفری‌و‌میرز،‌1990؛‌
اندرسون‌گو‌و‌همکاران،‌2000(.‌به‌عنوان‌مثال‌ساختار‌وسیع‌تر‌می‌تواند‌کنترل‌هزینه‌را‌تسهیل‌
نم��وده‌و‌فرآیند‌حسابرسی‌را‌مدیریت‌نماید‌)کوشینگ‌و‌لوبک،‌1986؛‌بامبر‌و‌همکاران،‌1989؛‌
منس��ون‌و‌همکاران،‌2001؛‌پاور،‌2003(.‌از‌این‌رو‌ای��ن‌امر‌نشان‌دهنده‌افزایش‌رقابت‌و‌تمرکز‌
بیشت��ر‌ب��ر‌جنبه‌تجاری‌حسابرسی‌اس��ت‌)دیرسمیت‌و‌مک‌الیست��ر،‌1982،‌الف،‌ب؛‌منسون‌و‌

همکاران،‌2001(.‌
رویکرد‌حسابرسی‌ساختاریافت��ه‌بر‌رهنمودها،‌چک‌لیست‌ها،‌دستورالعمل‌ها،‌رویه‌های‌تجویز‌
ش��ده‌و‌پشتیبانی‌رایانه‌متمرکز‌است.‌اهمیت‌رهنموده��ا‌و‌دستورالعمل‌های‌موسسه‌حسابرسی‌
و‌رویه‌ه��ای‌رسمی‌اغلب‌در‌تحقیقات‌حسابرسی‌مورد‌بحث‌ق��رار‌گرفته‌است‌)بروبرگ،‌2013(.‌‌
ساختار‌اغلب‌با‌قضاوت‌در‌تضاد‌است‌)پاور،‌2003؛‌اوهمان‌و‌همکاران،‌2006(.‌قضاوت‌به‌عنوان‌
یکی‌از‌عوامل‌تعیین‌کننده‌در‌کیفیت‌حسابرسی‌محسوب‌می‌شود‌)وارن،‌1984؛‌دیلارد‌و‌بریکر،‌
1992(‌و‌به‌نوعی‌تجلی‌استقلال‌حسابرس‌است.‌محیط‌ساختار‌یافته،‌حدود‌قضاوت‌را‌کاهش‌داده‌
یا‌محدود‌می‌کند‌)دیرسمیت‌و‌هاسکینس،‌1991؛‌فرانسیس،‌1994؛‌کوسمالا‌مکلولیچ،‌2001،‌
2003(‌و‌در‌نتیج��ه‌کیفیت‌حسابرس��ی‌را‌افزایش‌می‌‌دهد.‌بروبرگ‌)2013(‌دریافت‌که‌ساختار،‌
ی��ک‌عنصر‌مهم‌در‌عملیات‌حسابرسی‌است‌و‌از‌مفه��وم‌نهایی‌سازی‌رویه‌های‌حسابرسی‌تعیین‌
می‌شود‌که‌تا‌حدود‌زیادی‌بواسطه‌سیستم‌موسسه‌حسابرسی‌)شامل‌رهنمودها،‌تقسیم‌کار‌و‌کار‌
سازمان��ی(‌تعیین‌می‌شود.‌ای��ن‌فرآیند‌شامل‌یک‌اعتقاد‌قوی‌است‌که‌حسابرسی‌هایی‌که‌مطابق‌
ب��ا‌رویه‌های‌موسسه‌انجام‌می‌شوند،‌دارای‌کیفیت‌بالایی‌هستن��د‌)بروبرگ‌و‌همکاران،‌2018(.‌
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حسابرس��ان‌به‌ای��ن‌امر‌اطمینان‌دارند‌که‌روش‌موسسه‌برای‌انج��ام‌حسابرسی‌ها،‌کلیه‌تعهدات‌
مورد‌نیاز‌)بدون‌توجه‌به‌دیدگاه‌های‌حرفه‌ای‌یا‌تجاری(‌و‌حسابرسی‌درون‌سیستم‌موسسه‌آن‌ها‌
را‌تسهی��ل‌می‌کند.‌پایبندی‌به‌شرکت‌محوری‌را‌می‌توان‌به‌عنوان‌نتیجه‌جامعه‌پذیری‌رسمی‌و‌
غیررسمی‌حسابرس‌و‌یادگیری‌چگونگی‌تبدیل‌شدن‌به‌یک‌حسابرس‌در‌موسسه‌های‌حسابرسی‌
خاص‌مشاهده‌کرد،‌البته‌قبول‌اینکه‌استفاده‌و‌اعتماد‌به‌سیستم‌موسسه،‌"رفتاری‌مناسب" است‌

)بروبرگ،‌2013(.‌
حسابرس��ان‌با‌هویت‌حرفه‌ای‌قوی‌تر،‌بر‌قض��اوت‌حرفه‌ای‌و‌استقلال‌بیشتر‌تاکید‌می‌کنند‌و‌
کم‌ت��ر‌درگیر‌می‌شوند‌و‌کمتر‌مشمول‌فرآیند‌محوری‌موسسه‌حسابرسی‌می‌باشند.‌حسابرسان‌با‌
هویت‌سازمانی‌قوی‌تر،‌باید‌فرآیند‌شرکت‌‌محوری‌را‌بپذیرند‌و‌از‌این‌رو‌درگیری‌بیشتری‌دارند‌و‌
بنابراین‌پاسخگوی‌فعالیت‌های‌فرآیندمحور‌موسسه‌حسابرسی‌هستند‌و‌در‌نتیجه‌فرآیند‌محوری‌

قوی‌تری‌را‌تجربه‌می‌کنند.

پ ش اهشپژ کت
در‌خص��وص‌تجاری‌س��ازی‌موسسات‌حسابرس��ی‌تحقیقات‌اندکی‌ص��ورت‌پذیرفته‌و‌بیشتر‌
بررسی‌ه��ا‌حول‌آثار‌و‌پیامدهای‌حاصل‌از‌تجاری‌س��ازی،‌یا‌آزاد‌سازی‌بازار‌حسابرسی‌بوده‌است.‌
ام��ا‌اینکه‌بررسی‌های��ی‌به‌انگیزه‌های‌تجاری‌س��ازی‌بپردازد،‌بسیار‌معدود‌اس��ت‌که‌در‌ادامه‌به‌
برخ��ی‌از‌آن‌ها‌اشاره‌می‌گ��ردد.‌مشایخی‌فرد‌و‌همکاران‌)1398(‌نق��ش‌میانجی‌ذهنیت‌فلسفی‌
حساب��رس‌بر‌تأثیر‌اعتم��اد‌اجتماعی‌و‌هویت‌اجتماعی‌روی‌قضاوت‌حرف��ه‌ای‌حسابرس‌را‌مورد‌
بررس��ی‌قرار‌دادند.‌نتایج‌آن‌ه��ا‌نشان‌داد‌که‌اعتماد‌اجتماعی‌بر‌قضاوت‌حرفه‌ای‌تأثیر‌ندارد‌ولی‌
ذهنیت‌فلسفی‌نقش‌میانجی‌معنادار‌و‌منفی‌در‌تأثیرگذاری‌اعتماد‌اجتماعی‌بر‌قضاوت‌حرفه‌ای‌
دارد.‌همچنی��ن‌هویت‌اجتماعی‌بر‌قضاوت‌حرف��ه‌ای‌تأثیر‌معنادار‌و‌منفی‌دارد‌و‌ذهنیت‌فلسفی‌
نق��ش‌میانجی‌معن��ادار‌و‌مثبت‌در‌تأثیرگذاری‌هویت‌اجتماعی‌بر‌قض��اوت‌حرفه‌ای‌ایفا‌می‌کند.‌
غلامی‌گیفان‌و‌همکاران‌)1398(‌به‌بررسی‌رابطه‌انحصار‌بازار‌حسابرسی‌با‌حق‌الزحمه‌و‌کیفیت‌
حسابرس��ی‌پرداختند.‌نتای��ج‌نشان‌داد‌که‌بین‌انحصار‌بازار‌حسابرس��ی‌با‌حق‌الزحمه‌حسابرسی‌
ی��ک‌رابطه‌مثبت‌و‌معنادار‌وجود‌دارد.‌درحالیکه‌رابط��ه‌معناداری‌بین‌انحصار‌بازار‌حسابرسی‌و‌
کیفی��ت‌حسابرسی‌مشاهده‌نشد.‌بعلاوه‌یافته‌ها‌حاکی‌از‌آن‌است‌که‌علیرغم‌آنکه‌بعد‌از‌تصویب‌
م��اده‌‌99قان��ون‌برنامه‌پنجم‌توسعه،‌میزان‌انحصار‌افزایش‌یافت��ه‌بااین‌وجود‌تصویب‌این‌قانون‌
تأثی��ری‌ب��ر‌رابطه‌میان‌انحصار‌بازار‌حسابرسی‌و‌حق‌الزحمه‌حساب��رس‌و‌نیز‌رابطه‌میان‌انحصار‌
ب��ازار‌حسابرسی‌و‌کیفیت‌حسابرسی‌نداشته‌است.‌کردستان��ی‌و‌همکاران‌)1397(‌دریافتند‌که‌
تمرکز‌ب��ازار‌حسابرسی‌موجب‌کاهش‌حق‌الزحمه‌های‌حسابرس��ی‌و‌کیفیت‌حسابرسی‌می‌شود.‌
رضائ��ی‌و‌همکاران‌)1397(‌در‌مطالع��ه‌ای‌به‌تاثیر‌هویت‌سازمانی‌و‌حرف��ه‌ای‌بر‌تردید‌حرفه‌ای‌
حسابرس��ان‌مستقل‌پرداختند.‌نتایج‌آن‌ها‌نش��ان‌داد‌هویت‌سازماني‌و‌هویت‌حرفه‌اي‌اثر‌معنادار‌
و‌مثبت��ی‌بر‌هر‌شش‌بعد‌تردید‌حرفه‌اي‌شامل‌بع��د‌جستجوي‌دانش،‌وقفه‌در‌قضاوت،‌خودراي‌
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ب��ودن،‌درک‌میان‌ف��ردي،‌اعتماد‌به‌نفس‌و‌ذهن‌پرسشگر‌دارد.‌حیران��ی‌و‌همکاران‌)1396(‌در‌
مطالعه‌ای‌تأثیر‌ویژگی‌های‌اجتماعی‌حسابرسان‌بر‌قضاوت‌آن‌ها‌در‌حل‌تعارض‌میان‌حسابرس‌و‌
مدیریت‌را‌بررسی‌کردند.‌نتایج‌آن‌ها‌نشان‌داد‌که‌اعتماد‌بیش‌از‌حد‌حسابرسان‌و‌نیز‌شخصیت‌
ماکیاولیس��م‌آن‌ها‌بر‌قضاوت‌حرفه‌ای‌تأثیر‌گذار‌اس��ت.‌همچنین‌قضاوت‌حرفه‌ای‌بر‌تعارض‌بین‌
حساب��رس‌و‌مدیری��ت‌تاثیرگ��ذار‌است‌و‌نی��ز‌اعتماد‌بیش‌از‌ح��د‌تاثیری‌معنادار‌ب��ر‌آن‌دارد‌و‌
قض��اوت‌حرفه‌ای‌نقش‌تعدیل‌کننده‌در‌تاثیرگذاری‌اعتماد‌بی��ش‌از‌حد‌و‌شخصیت‌ماکیاولیسم‌
ب��ر‌تع��ارض‌بین‌حسابرس‌و‌مدیریت‌ایف��ا‌می‌کند.‌الیاسی‌و‌همک��اران‌)1395(‌در‌مطالعه‌ای‌به‌
مفهوم‌پردازی‌تجاری‌سازی‌خدمات‌مالی‌پرداختند.‌یافته‌های‌پژوهش‌آن‌ها‌شامل‌ابعاد‌شش‌گانه؛‌
خلق‌و‌غربالگری‌ایده‌های‌خدمت،‌تجزیه‌و‌تحلیل‌خدمت،‌طراحی‌خدمت‌و‌فرآیندها،‌شناسایی‌و‌
مدیری��ت‌ذی‌نفعان،توسعه‌سیستم‌ارائه‌خدمت،‌و‌عرضه‌کامل‌و‌بهبود‌عملکرد‌خدمت‌و‌چهارده‌
مولف��ه؛‌استراتژی‌کسب‌و‌کار/‌توسع��ه‌خدمات‌جدید؛‌سطح‌نوآوری‌خدم��ت؛‌خلق‌ایده‌خدمت؛‌
غربالگ��ری‌ایده‌های‌جدید؛‌تجزیه‌و‌تحلیل‌فنی‌-‌تجاری‌خدمت؛‌کسب‌مجوز‌رسمی‌پروژه؛‌تشکیل‌
تیم‌چندوظیفه‌ای؛‌طراحی‌خدمت‌و‌فرایندها؛‌شناسایی‌و‌درگیرکردن‌ذی‌نفعان،‌طراحی‌سیستم‌
عرضه‌خدمت؛‌آموزش‌و‌توانمند‌سازی‌شبکه‌فروش‌و‌مشتریان؛‌معرفی‌و‌عرضه‌آزمایشی‌خدمت؛‌
عرضه‌خدمت‌در‌مقیاس‌کامل؛‌و‌ارزیابی‌و‌بهبود‌عملکرد‌خدمت؛‌با‌)156(‌جزء،‌است.‌سلیمانی‌
و‌محمودی��ان‌)1395(‌در‌پژوهش��ی‌به‌بررسی‌تأثیر‌تغییر‌محیط‌ک��ار‌حسابرسان‌بر‌رابطه‌میان‌
حرف��ه‌حسابرسی‌و‌بازاریابی‌پرداختند.‌بررسی‌آن‌ها‌نشان‌می‌دهد‌حسابرسانی‌که‌نگرش‌مثبتی‌
به‌بازاریابی‌دارند،‌زمان‌بیشتري‌را‌در‌مقایسه‌با‌حسابرسانی‌که‌نگرش‌مثبت‌کمتري‌دارند،‌صرف‌
فعالیت‌ه��اي‌بازاریابی‌می‌کنند.‌به‌ع��لاوه‌حسابرسانی‌که‌فعالیت‌ه��اي‌بازاریابی‌را‌مهم‌می‌دانند،‌
زم��ان‌قابل‌توجه��ی‌را‌صرف‌فعالیت‌هاي‌بازاریابی‌می‌کنند.‌بررسی‌ه��ای‌آنان‌نشان‌داد‌که‌فاصله‌
نظ��ري‌میان‌حرفه‌حسابرسی‌و‌بازاریابی‌در‌عمل‌همانن��د‌گذشته‌وجود‌ندارد.‌موسوي‌شیري‌و‌
همک��اران‌)1394(‌در‌پژوهشی‌با‌عنوان‌بررسی‌رابطه‌تعهد‌حرفه‌اي‌و‌تعهد‌سازمانی‌حسابرسان‌
ب��ا‌رفتار‌حسابرسی‌ناکارآمد،‌نشان‌دادند‌تعهد‌حرفه‌اي‌و‌تعه��د‌سازمانی‌رابطه‌معناداري‌با‌بروز‌
رفت��ار‌حسابرس��ی‌ناکارآمد‌دارد.‌به‌عبارت‌دیگ��ر‌تعهد‌سازمانی‌بالا،‌تمایل‌ب��ه‌رفتار‌حسابرسی‌
ناکارآم��د‌را‌کاهش‌می‌دهد‌و‌همچنی��ن‌هرچه‌تعهد‌حرفه‌اي‌تیم‌حسابرسی‌بالاتر‌باشد‌تمایل‌به‌
رفتار‌حسابرسی‌ناکارآمد‌کاهش‌می‌یابد.‌بروبرگ‌و‌همکاران‌)2018(‌به‌بررسی‌هویت‌حرفه‌ای‌و‌
هویت‌سازمانی‌حسابرس��ان‌و‌فرآیند‌تجاری‌سازی‌در‌مؤسسات‌حسابرسی‌پرداختند.‌نتایج‌آن‌ها‌
حاک��ی‌است‌که‌بین‌هوی��ت‌سازمانی‌و‌سه‌جنبه‌تجاری‌سازی‌رابط��ه‌مثبت‌و‌معنی‌داری‌وجود‌
دارد.‌همچنی��ن‌بین‌هویت‌حرفه‌ای‌حسابرس‌و‌فرآیند‌تجاری‌سازی‌رابطه‌معنی‌داری‌وجود‌دارد.‌
این‌مسئله‌حکایت‌از‌تغییر‌در‌نقش‌هویت‌حرفه‌ای‌در‌رابطه‌با‌تجاری‌سازی‌مؤسسات‌حسابرسی‌
دارد.‌رابط��ه‌مثب��ت‌بین‌هویت‌حرف��ه‌ای‌و‌تجار‌ی‌گرایی‌منجر‌به‌ظهور‌ی��ک‌پدیده‌جدید‌به‌نام‌
حرفه‌ای‌س��ازی‌سازمانی‌گشته‌است.‌محمدرضایی‌و‌همک��اران‌)2016(‌به‌بررسی‌اثر‌آزاد‌سازی‌
ب��ازار‌حسابرسی‌و‌ن��وع‌حسابرسی‌بر‌اظهارنظرهای‌حسابرسی‌در‌ایران‌پرداختند.‌یافته‌ها،‌پس‌از‌
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کنترل‌انتخاب‌حسابرس،‌نشان‌می‌دهد‌که‌در‌پی‌آزاد‌سازی‌بازار‌حسابرسی‌در‌ایران‌و‌در‌مقایسه‌
ب��ا‌حسابرسان‌خصوصی،‌حسابرس‌دولت��ی‌اظهارنظر‌های‌حسابرسی‌تعدی��ل‌شده‌کمتری‌صادر‌
می‌کنن��د.‌یافته‌ها‌نشان‌داد‌ک��ه‌افزایش‌رقابت‌در‌بازار‌حسابرسی‌به‌احتمال‌زیاد‌قدرت‌چانه‌زنی‌
نسب��ی‌حسابرسان‌را‌کاهش‌می‌دهد‌و‌نگرانی‌عم��ده‌ای‌در‌خصوص‌اظهارنظرهای‌حسابرسی‌در‌
زمان��ی‌وج��ود‌دارد‌که‌هم‌حسابرس‌و‌هم‌شرک��ت‌صاحبکار‌تحت‌کنترل‌دول��ت‌باشند.‌هردا‌و‌
لاول‌)2015(‌در‌تحقیق��ی‌با‌عنوان‌چگونه‌هویت‌سازی‌با‌صاحبکار‌و‌تعهد‌صاحبکار‌بر‌بی‌طرفی‌
حساب��رس‌تأثیر‌می‌گذارد؟‌بررس��ی‌کردند‌که‌چگونه‌هویت‌سازی‌حسابرس��ان‌با‌صاحبکار‌بطور‌
خصوصی‌و‌تعهد‌آن‌ها،‌بر‌بی‌طرفی‌حسابرس‌تأثیر‌می‌گذارد.‌نتایج‌این‌تحقیق‌حاکی‌از‌آن‌است‌
ک��ه‌هویت‌سازی‌با‌صاحبکار،‌بیطرفی‌حساب��رس‌را‌خدشه‌دار‌می‌کند‌و‌همچنین‌‌تعهد‌صاحبکار‌
بی‌طرفی‌حساب��رس‌را‌افزایش‌می‌دهد.‌بنابراین‌حتی‌زمانی‌که‌هویت‌حرفه‌ای‌قوی‌است‌باز‌هم‌
ممک��ن‌است‌برای‌کاهش‌آسی��ب‌وارده‌به‌بیطرفی‌در‌اثر‌هویت‌صاحبک��ار‌قوی،‌کافی‌باشد؛‌در‌
ای��ن‌حالت‌هوی��ت‌حرفه‌ای‌هم‌باید‌برجستگی‌بالایی‌داشته‌باش��د.‌همچنین‌می‌توان‌برجستگی‌
هوی��ت‌حرفه‌ای‌را‌به‌آسانی‌افزایش‌داد‌و‌توجه‌به‌روش‌ه��ای‌افزایش‌برجستگی‌هویت‌حرفه‌ای‌
می‌توان��د‌سبب‌بهب��ود‌قضاوت‌حسابرسان‌گردن��د.‌باوئر‌)2015(‌در‌پژوهش��ی‌اثرات‌برجستگی‌
هوی��ت‌حرفه‌ای‌و‌هویت‌صاحبکار‌را‌بر‌قضاوت‌حسابرس‌مورد‌بررسی‌قرار‌داد.‌نتایج‌مطالعه‌وی‌
حکایت‌از‌این‌دارد‌که‌برجستگی‌هویت‌حرفه‌ای‌رابطه‌میان‌قدرت‌هویت‌صاحبکار‌و‌توافق‌نهایی‌
حساب��رس‌با‌صاحبکار‌را‌تعدیل‌می‌کند.‌همچنین‌بین‌ق��درت‌هویت‌صاحبکار‌و‌تجدید‌نظرهای‌
بع��دی‌در‌خص��وص‌توافق‌حسابرس‌با‌صاحبک��ار‌رابطه‌ای‌معنی‌داری‌وجود‌ن��دارد.‌حتی‌زمانی‌
ک��ه‌هویت‌حرفه‌ای‌ق��وی‌است‌باز‌هم‌ممکن‌است‌برای‌کاهش‌آسی��ب‌وارده‌به‌بی‌طرفی‌در‌اثر‌
هویت‌صاحبکار‌قوی،‌کافی‌نباشد؛‌در‌این‌حالت‌هویت‌حرفه‌ای‌هم‌باید‌برجستگی‌بالایی‌داشته‌
باش��د.‌به‌علاوه،‌نتایج‌نشان‌داد‌که‌می‌توان‌برجستگی‌هوی��ت‌حرفه‌ای‌را‌به‌آسانی‌افزایش‌داد‌و‌
توج��ه‌به‌روش‌ه��ای‌افزایش‌برجستگی‌هویت‌حرفه‌ای‌می‌تواند‌سب��ب‌بهبود‌قضاوت‌حسابرسان‌
گردند.‌جانسون‌)2014(‌در‌تحقیقی‌با‌عنوان‌تأثیر‌هویت‌حرفه‌ای‌و‌ذهنیت‌نتیجه‌گرا‌بر‌قضاوت‌
حرفه‌ای،‌اثرات‌همزمان‌هویت‌حرفه‌ای‌و‌ذهنیت‌نتیجه‌گرا‌بر‌قضاوت‌را‌بررسی‌کردند.‌نتایج‌نشان‌
داد‌قضاوت‌حرفه‌ای‌مجزا‌از‌هویت‌حرفه‌ای‌نیست.‌نتایج‌حاکی‌از‌آن‌است‌که‌ذهنیت‌نتیجه‌گرا‌بر‌
قض��اوت‌حرفه‌ای‌تأثیر‌دارد.‌همچنین‌آن‌ها‌دست‌یافتند‌میزان‌هویت‌سازی‌سازمانی‌متخصصین‌

و‌عزت‌نفس‌اعضاء‌بر‌قضاوت‌حرفه‌ای‌تأثیر‌دارد.

3-ش حض هشک یشپژ کت
رواب��ط‌میان‌متغیرهای‌پژوهش‌ب��ا‌توجه‌به‌مطالعه‌بروبرگ‌و‌همک��اران‌)2018(‌به‌صورت‌
نم��ودار‌‌1می‌باشد.‌با‌توجه‌به‌م��دل‌مفهومی‌پژوهش‌در‌این‌مطالعه،‌هویت‌حرفه‌ای‌حسابرس‌و‌
هوی��ت‌سازمانی‌حسابرس‌متغیرهای‌مستقل‌پژوهش‌می‌باشن��د.‌همچنین‌بازارمحوری،‌مشتری‌

محوری‌و‌فرآیند‌محوری‌متغیرهای‌وابسته‌پژوهش‌)تجاری‌سازی(‌را‌تشکیل‌می‌دهند.
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نمو قضش)1(شابلشافهوانشپژ کت

1  

 

 جیقرار داد. نتا یمورد بررس حسابرس قضاوت بررا صاحبکار  تیو هو ياحرفه تیهو یبرجستگ
صاحبکار  تیقدرت هو انیرابطه م ياحرفه تیهو یدارد که برجستگ نیا از تیحکا يلعه ومطا

 و صاحبکار تیقدرت هو نیب نی. همچنکندیم لیصاحبکار را تعد با حسابرس ییو توافق نها
وجود ندارد.  يداریمعن يادر خصوص توافق حسابرس با صاحبکار رابطه يبعد ينظرهادیتجد
یوارده به ب بیکاهش آس ياست باز هم ممکن است برا يقو ياحرفه تیهو کهی زمان یحت
 دیهم با ياحرفه تیحالت هو نینباشد؛ در ا یکاف ،يصاحبکار قو تیهو اثر در یطرف

را  ياحرفه تیهو یتوان برجستگینشان داد که م جیعلاوه، نتا. بهباشد داشته ییبالا یبرجستگ
سبب  تواندیم ياحرفه تیهو یبرجستگ شیافزا يهاروش به داد و توجه شیافزا یبه آسان

 و ايحرفه هویت تأثیر عنوان با تحقیقی ) در2014جانسون (. بهبود قضاوت حسابرسان گردند
 بر گرانتیجه ذهنیت و ايحرفه هویت همزمان اي، اثراتقضاوت حرفه بر گرانتیجه ذهنیت
 نیست. نتایج ياحرفه هویت مجزا از ايحرفه قضاوت داد نشان نتایجکردند.  بررسی را قضاوت
 دست هاآن دارد. همچنین تأثیر ايحرفه قضاوت بر گرانتیجه که ذهنیت است آن از حاکی
  دارد. تأثیر ايقضاوت حرفه بر اعضاء نفس عزت و متخصصین سازي سازمانیهویت میزان یافتند

  پژوهشهاي فرضیه -3
) به صورت نمـودار 2018مطالعه بروبرگ و همکاران (روابط میان متغیرهاي پژوهش با توجه به 

اي حسابرس و هویـت باشد. با توجه به مدل مفهومی پژوهش در این مطالعه، هویت حرفهمی 1
باشند. همچنین بازارمحوري، مشتري محوري حسابرس متغیرهاي مستقل پژوهش می یسازمان

  دهند.تشکیل می را (تجاري سازي) و فرآیند محوري متغیرهاي وابسته پژوهش
  ) مدل مفهومی پژوهش1(نمودار 

ه��دف‌کلی‌پژوهش‌عبارت‌است‌از‌تبیین‌ارتباط‌بی��ن‌هویت‌حرفه‌ای‌و‌سازمانی‌حسابرسان‌  
و‌تجاری‌س��ازی‌موسسات‌حسابرسی‌می‌باشد.‌ب��ا‌توجه‌به‌هدف‌و‌مدل‌مفهومی‌پژوهش‌و‌مبانی‌

نظری‌تشریح‌شده‌در‌بخش‌قبل،‌فرضیه‌های‌پژوهش‌به‌صورت‌زیر‌بیان‌می‌شود:
فرضی�ه اول:‌بین‌هویت‌حرفه‌ای‌حسابرسان‌با‌بازار‌محوری‌موسسات‌حسابرسی‌رابطه‌وجود‌

دارد.
فرضیه دوم:‌بین‌هویت‌سازمانی‌حسابرسان‌با‌بازار‌محوری‌موسسات‌حسابرسی‌رابطه‌وجود‌

دارد.
فرضیه س�وم: بین‌هویت‌حرفه‌ای‌حسابرسان‌ب��ا‌مشتری‌‌محوری‌موسسات‌حسابرسی‌رابطه‌

وجود‌دارد.
فرضیه چهارم:‌بین‌هویت‌سازمانی‌حسابرسان‌با‌مشتری‌‌محوری‌موسسات‌حسابرسی‌رابطه‌

وجود‌دارد.
فرضی�ه پنجم:‌بین‌هویت‌حرفه‌ای‌حسابرسان‌ب��ا‌فرآیند‌‌محوری‌موسسات‌حسابرسی‌رابطه‌

وجود‌دارد.
فرضیه شش�م:‌بین‌هویت‌سازمانی‌حسابرس��ان‌با‌فرآیند‌‌محوری‌موسسات‌حسابرسی‌رابطه‌

وجود‌دارد.

4-شض شش ا  نشپژ کت
پژوه��ش‌حاض��ر‌از‌لحاظ‌هدف‌یک‌پژوه��ش‌کاربردی‌است‌زیرا‌ه��دف‌آن‌تبیین‌اثر‌هویت‌
حرف��ه‌ای‌و‌هویت‌سازمانی‌با‌تجاری‌سازی‌موسسات‌حسابرس��ی‌در‌ایران‌است‌و‌نتایج‌حاصل‌از‌
پژوه��ش‌می‌تواند‌مورد‌استفاده‌جامعه‌حساب��داران‌رسمی‌ایران‌و‌موسسات‌حسابرسی‌‌باشد‌و‌از‌
لحاظ‌ماهیت‌و‌روش‌از‌نوع‌توصیفي-همبستگی‌است.‌چارچوب‌نظری‌و‌پیشینه‌پژوهش‌از‌طریق‌
رویک��رد‌قیاسی‌و‌مرور‌آثار‌مکتوب‌در‌این‌حوزه‌گردآوری‌شده‌و‌جمع‌آوری‌داده‌های‌پژوهش‌از‌

طریق‌روش‌استقرایی‌و‌پرسشنامه‌معتبر‌صورت‌گرفته‌است.‌
جامع��ه‌آماري‌این‌تحقی��ق‌شامل‌کلیه‌حسابرس��ان‌شاغل‌در‌موسس��ات‌حسابرسی‌جامعه‌
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حسابداران‌رسمی‌ایران‌و‌در‌کلیه‌رده‌هاي‌سازمانی‌طی‌بهار‌سال‌‌1398می‌باشد.‌در‌خصوص‌آمار‌
شاغلین‌در‌رده‌های‌مختلف‌حسابرسی‌در‌ایران،‌آمار‌رسمی‌دقیقی‌وجود‌ندارد‌و‌در‌پژوهش‌های‌
مختل��ف‌عدد‌شاغلین،‌متغیر‌بوده‌است.‌طبق‌اطلاع��ات‌موجود‌تعداد‌افراد‌مذکور‌حدودا‌‌5هزار‌
نفر‌است‌که‌همین‌تعداد‌ملاک‌پژوهش‌حاضر‌قرار‌گرفته‌است.‌حداقل‌حجم‌نمونه‌با‌استفاده‌از‌

فرمول‌کوکران‌به‌صورت‌زیر‌محاسبه‌شد:

n:‌حج��م‌نمونه،‌N:‌تعداد‌جمعیت‌)‌5000نفر(،‌Z:‌مقدار‌متغی��ر‌نرمال‌واحد‌استاندارد،‌که‌
در‌سط��ح‌اطمین��ان‌‌95درصد‌برابر‌‌1/96می‌باشد؛‌d:‌مقدار‌اشتب��اه‌مجاز‌که‌معمولا‌برابر‌‌0/05
می‌باش��د؛‌δ:‌می‌ت��وان‌آن‌را‌‌0/5در‌نظر‌گرف��ت‌در‌این‌صورت‌واریانس‌ب��ه‌حداکثر‌مقدار‌خود‌
می‌رس��د.‌با‌توجه‌به‌فرمول‌کوکران‌تعداد‌نمونه‌‌357نفر‌در‌نظر‌گرفته‌شد.‌روش‌نمونه‌گیري‌به‌
ص��ورت‌نمونه‌گیري‌تصادفی‌در‌دسترس‌است.‌به‌این‌منظور‌اقدام‌به‌توزیع‌پرسشنامه‌به‌صورت‌
الکترونیکی‌و‌دستی‌شد‌که‌برای‌‌450حسابرس‌توزیع‌پرسشنامه‌صورت‌گرفت،‌که‌پس‌از‌وصول‌
نهایی‌)دستی‌و‌الکترونیکی(‌حدودا‌‌371پرسشنامه‌قابلیت‌ارزیابی‌نهایی‌داشت‌که‌به‌دلیل‌عدم‌
پاسخگوی��ی‌برخی‌از‌گویه‌ها‌در‌نهایت‌حد‌‌357به‌عنوان‌نمونه‌منطبق‌بر‌الگو،‌مورد‌تحلیل‌قرار‌

گرفت.1
پرسشنام��ه‌در‌دو‌بخ��ش‌سوالات‌عمومی‌و‌سوالات‌تخصص��ی‌می‌باشد.‌بخش‌عمومی‌دارای‌
س��والات‌در‌خص��وص‌ویژگی‌ه��ای‌جمعیت‌شناخت��ی‌پاسخ‌دهندگ��ان‌همچ��ون‌جنسیت،‌سن،‌
تحصی��لات،‌رده‌شغل��ی‌و‌میزان‌تجربه‌اس��ت.‌در‌بخش‌سوالات‌اصلی‌مجموع��ا‌‌25گویه‌مطرح‌
ش��ده‌که‌برای‌سنجش‌متغیرهای‌مستقل‌)هویت‌حرفه‌ای‌و‌هویت‌سازمانی(‌و‌متغیرهای‌وابسته‌
)بازار‌مح��وری،‌مشتری‌مح��وری‌و‌فرآیند‌محوری(‌مورد‌استفاده‌قرار‌گرفتن��د.‌نحوه‌نمره‌دهی‌به‌
س��والات‌در‌پرسشنامه‌های‌مذکور‌بر‌حسب‌طیف‌‌5درجه‌ای‌لیکرت،‌از‌کاملًا‌مخالفم‌امتیاز‌‌1تا‌

کاملًا‌موافقم‌امتیاز‌‌5است.‌جدول‌تناظری‌این‌پرسشنامه‌به‌صورت‌جدول‌)1(‌می‌باشد.

1.‌ب��ا‌توج��ه‌به‌اینکه‌روش‌مدل‌یاب��ی‌معادلات‌ساختاری،‌تا‌حد‌زیادی‌با‌جنبه‌ه��ای‌رگرسیون‌شباهت‌دارد،‌بر‌این‌
اس��اس،‌ب��رای‌تعیین‌حجم‌نمونه‌می‌توان‌بین‌‌5الی‌‌15مشاهده‌به‌ازای‌هر‌متغیر‌در‌نظر‌گرفت.‌بنابراین‌با‌توجه‌به‌

اینکه‌تعداد‌سوال‌های‌پرسشنامه‌‌25عدد‌است،‌حداقل‌به‌)5×25(‌‌125نمونه‌نیاز‌است.
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جب لش)1(.شجب لش ا ظحیشپح شا اهش شاادعش اجتشگوسهشک 

ف
تعداد مولفه هامتغیرنوع متغیرردی

گویه
شماره 

منبعگویه

وابسته1

زی
سا
ری‌

جا
1-66بازار‌محوریت

دیشپاند‌و‌همکاران‌)1993(*،‌
نارور‌و‌همکاران‌)2004(،‌

تارنووسکایا‌و‌همکاران‌)2008(*
دیشپاند‌و‌فرلی‌)1998(7-511مشتری‌محوریوابسته2
چن‌و‌همکاران‌)2009(12-617فرآیند‌محوریوابسته3

هویت‌مستقل4
میل‌و‌آشفورث‌)1992(18-421هویت‌حرفه‌ایحرفه‌ای

هویت‌مستقل5
اسوانبرگ‌و‌اوهمان‌)2015(22-425هویت‌سازمانیسازمانی

* با توجه اینکه رویکرد بازار محوری شامل تعامل چندگانه مولفه های مبتنی بر بازار که یک رویکرد واکنش پذیر است و موضوع 
محرک بازار که یک روش پیشگیرانه فعال است، گویه های 1 الی 3 بر اساس رویکرد مبتنی بر بازار )دیشپاند و همکاران، 1993( 
و گویه های 4 الی 6 بر اساس رویکرد محرک بازار )نارور و همکاران، 2004؛ تارنووسکایا و همکاران، 2008( به صورت ترکیبی 

استفاده شده است.

پایای��ی‌و‌روایی‌پرسشنامه‌در‌مطالعات‌پیشین‌همانند‌بروبرگ‌و‌همکاران‌)2018(‌بررسی‌و‌
م��ورد‌تایید‌قرار‌گرفته‌است،‌و‌برای‌استفاده‌پرسشنامه‌مذک��ور‌در‌جامعه‌آماری‌مطالعه‌حاضر،‌
پایای��ی‌آن‌از‌طریق‌آلفای‌کرونب��اخ‌و‌روایی‌آن‌از‌طریق‌روایی‌محتوا‌و‌روایی‌همگرا‌بررسی‌شد.‌
بررس��ي‌روایي‌پرسشنامه‌‌از‌روش‌روایي‌محتوا‌1استفاده‌ش��ده‌است.‌بدین‌صورت‌که‌پرسشنامه‌
ابت��دا‌به‌تعدادي‌از‌صاحب‌نظ��ران‌و‌حسابرسان‌داده‌شده‌و‌از‌آن‌ه��ا‌در‌مورد‌سوالات‌و‌ارزیابي‌
فرضیه‌ه��ا‌نظرخواهي‌گردید‌که‌با‌انجام‌اصلاحات،‌به‌اتف��اق‌روایی‌صوری‌پرسشنامه‌مورد‌تایید‌
قرار‌گرفت.‌همچنین‌از‌طریق‌تحلیل‌عاملی‌تاییدی‌روایی‌همگرای‌پرسشنامه‌های‌مورد‌استفاده‌

بررسی‌و‌تایید‌شده‌است.‌روایی‌همگرا‌از‌طریق‌فرمول‌زیر‌محاسبه‌می‌گردد:

n
AVE i∑=

2λ

روایی‌همگرای‌محاسبه‌شده‌برای‌متغیرهای‌پژوهش‌در‌جدول‌‌2آورده‌شده‌است‌که‌بیانگر‌
روایی‌همگرای‌بالا‌برای‌تمامی‌متغیرهای‌پژوهش‌است‌)همگی‌بالاتر‌از‌‌0.5می‌باشند(.‌

یک��ي‌از‌روش‌هاي‌محاسبه‌قابلیت‌پایایي،‌ضریب‌آلف��اي‌کرونباخ‌می‌باشد‌که‌براي‌محاسبه‌
آن‌ابتدا‌باید‌واریانس‌نمرات‌هر‌سوال‌پرسشنامه‌و‌واریانس‌کل‌آزمون‌را‌محاسبه‌کرد‌و‌سپس‌با‌

1. Content Validity
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استفاده‌از‌فرمول‌زیر‌مقدار‌ضریب‌آن‌را‌محاسبه‌نمود‌)رامین‌مهر‌و‌چارستاد،‌1394(.














−

−
= ∑

2

2

1
1 x

i

s

s

k
kα

ضریب‌آلفاي‌کرونباخ‌محاسبه‌شده‌در‌این‌پژوهش‌برای‌تمامی‌متغیرهای‌پژوهش‌بالای‌‌0.8
بدست‌آمد‌که‌بالاتر‌از‌‌0.8می‌باشد.‌بنابراین‌پرسشنامه‌های‌مورد‌استفاده‌پایا‌مي‌باشند.‌همچنین‌
در‌این‌مطالعه‌پایایی‌ترکیبی‌1برای‌متغیرهای‌پژوهش‌استفاده‌گردید.‌پایایی‌ترکیبی‌یک‌معیار‌
ارزیاب��ی‌برازش‌درونی‌مدل‌است‌و‌بر‌اساس‌میزان‌سازگاری‌سوالات‌مربوط‌به‌سنجش‌هر‌عامل‌
قاب��ل‌محاسب��ه‌است.‌پایایی‌ترکیبی‌شباهت‌زی��ادی‌بهروایی‌همگ��رادارد‌و‌از‌همان‌پارامترهای‌
روایی‌همگرا‌برای‌محاسبه‌پایایی‌مرکب‌استفاده‌می‌شود‌)رامین‌مهر‌و‌چارستاد،‌1394(.‌فرمول‌

محاسبه‌پایایی‌ترکیبی‌به‌صورت‌زیر‌است:

( )
( )∑ ∑+

∑
=

2

2
2

2

)( ελ
λ

i

iCR

با‌توجه‌به‌یافته‌های‌جدول‌)2(‌پایایی‌ترکیبی‌محاسبه‌شده‌برای‌تمامی‌متغیرها‌بیش‌از‌‌0.7
بوده‌و‌مقدار‌‌CRدر‌تمامی‌موارد‌بیش‌از‌‌AVEمی‌باشد‌که‌بیانگر‌سطح‌مناسب‌پایایی‌ترکیبی‌

پرسشنامه‌مورد‌استفاده‌می‌باشد.

جب لش)2(.ش  تصشک یشض قسنش شپ س سنشسحشرببشاآغ حک یشپژ کت

پایایی ترکیبی )CR(آلفای کرونباخروایی همگرا )AVE(متغیر

0650.9180.84بازار‌محوری
0.660.9050.85مشتری‌محوری
0.670.9180.85فرآیند‌محوری
0.680.8940.87هویت‌حرفه‌ای
0740.9200.91هویت‌سازمانی

در‌این‌پژوه��ش‌از‌روش‌هاي‌موجود‌در‌آمار‌توصیفي‌و‌آمار‌استنباطي‌)آزمون‌کولموگروف-
اسمیرن��وف‌و‌مدل‌معادلات‌ساختاری(؛‌براي‌خلاص��ه‌و‌تجزیه‌و‌تحلیل‌داده‌هاي‌پژوهش‌استفاده‌

شد.‌نرم‌افزار‌آماري‌مورد‌استفاده‌نیز‌‌25‌SPSSو‌‌Lisrelمي‌باشد.

1. Composite Reliability (CR)
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5-شس  آهشک یشپژ کت

یافته‌ه��ای‌حاص��ل‌از‌تحلیل‌آماری‌پژوه��ش‌را‌می‌توان‌در‌دو‌قسمت‌آم��ار‌توصیفی‌و‌آمار‌
استنباطی‌ارائه‌کرد.

5-1-شتا ضش وص فنش وزسعشجمک تش ا تآنش
همان‌طور‌که‌در‌جدول‌)3(‌نشان‌داده‌شده‌است،‌بیشترین‌مقدار‌مشارکت‌کنندگان‌‌207نفر‌
مرد‌)58%(‌بوده،‌و‌‌150نفر‌زن‌)42%(،‌‌134نفر‌در‌بازه‌سنی‌‌36الی‌‌40سال‌هستند.‌دارندگان‌
م��درک‌کارشناسی‌‌184نفر‌)52%(‌و‌بیشترین‌مقدار‌تجربه‌حسابرسان‌‌121نفر‌)34%(‌تجربه‌ای‌
بین‌‌6الی‌10سال‌داشته‌اند.‌همچنین‌بیشترین‌فراوانی‌رده‌شغلی‌مربوط‌به‌رده‌حسابرس‌با‌‌122
نفر‌)34%(‌می‌باشد.‌سایر‌موارد‌مربوط‌به‌توزیع‌جمعیت‌شناختی‌در‌جدول‌)3(‌ارائه‌شده‌است.‌

جب لش)3(.شتا ضیش وص فنش وزسعشنمونه

فراوانیتعدادتعدادنام متغیرفراوانیتعدادتعدادنام متغیر

جنسبت
زن

مرد

150

207

42

58
تجربه

کمتر‌از‌‌5سال
‌6الی‌‌10سال‌
‌10الی‌‌15سال‌
‌16الی‌‌20سال
بیش‌از‌‌20سال

44
121
63
52
77

12
34
18
14
22

سن

کمتر‌از‌‌30سال
‌31الی‌‌35سال
‌36الی‌‌40سال
‌41الی‌‌45سال
‌46سال‌به‌بالا

79
58
134
37
49

22
16
38
10
14

رده‌شغلی

شریک
مدیر

سرپرست‌ارشد
سرپرست

حسابرس‌ارشد
حسابرس‌

11
23
22
81
98
122

3
6
6
23
28
34

تحصیلات
کارشناسی‌

کارشناسی‌ارشد
دانشجوی‌دکتری

دکتری

184
76
58
39

52
21
16
11

357100جمع357100جمع

5-2-شتا ضش وص فنشاآغ حک یشپژ کت
آمار‌توصیفی‌متغیرهای‌پژوهش‌به‌شرح‌جدول‌)4(‌می‌باشد.‌
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جب لش)4(.شتا ضیش وص فنشاآغ حک یشپژ کت

انحراف میانگینبیشترینکمترینتعدادنام متغیر
واریانسمعیار

3571.005.002.7170.8690.755بازارمحوری
3571.005.002.8910.8640.748مشتری‌محوری
3571.005.002.8210.8370.702فرآیندمحوری
3571.005.002.9380.7250.526هویت‌حرفه‌ای
3571.005.002.9180.8350.697هویت‌سازمانی

* در فرآیند توزیع پرسشنامه الکترونیکی این شرط رعایت شده که تمامی گویه ها به صورت پیش فرض پاسخ داده شوند؛ اما در 
نسخه توزیع دستی رعایت این موضوع توسط مشارکت کنندگان صورت نگرفت که تعداد 14 پرسشنامه به دلیل وجود گزینه های 

بی پاسخ و همچنین مسایل فنی خروجی پرسشنامه الکترونیکی و مخدوش شدن اطلاعات از فرآیند تحلیل حذف شده است. 

همانط��ور‌که‌در‌ج��دول‌)4(‌نشان‌داده‌شده‌اس��ت،‌برای‌سه‌مولفه‌ب��ازار‌محوری،‌مشتری‌
محوری‌و‌فرآیند‌محوری‌با‌مشارکت‌‌357پاسخ‌دهنده،‌میانگین‌داده‌ها‌به‌ترتیب‌برابر‌با‌2.717،‌
‌2.891و‌‌2.821می‌باش��د.‌همچنی��ن‌برای‌متغیرهای‌هویت‌حرفه‌ای‌و‌هویت‌سازمانی‌به‌ترتیب‌

‌2.938و‌‌2.918است.1

5-3-شتا ضشق آاد طن
جهت‌بررس��ی‌نرمال‌بودن‌داده‌ها‌از‌آزم��ون‌کولموگروف-اسمیرنوف‌استفاده‌گردید‌)جدول‌
5(.‌در‌آزمون‌کولموگروف-اسمیرنوف،‌فرضیه‌صفر‌پیروی‌داده‌ها‌از‌توزیع‌نرمال‌می‌باشد.‌فرضیه‌

مقابل‌عدم‌پیروی‌داده‌ها‌از‌توزیع‌نرمال‌است.

جب لش)5(.شتزاووشوولموگح ف-ق م حنوفشسحقیشسحض نشنحا لشسو وش ق هشک 

سطح معنی داری K-S آماره متغیرها

0.055 1.340 بازارمحوری
0.088 1.250 مشتری‌محوری
0.068 1.301 فرآیندمحوری
0.051 1.356 هویت‌حرفه‌ای
0.053 1.347 هویت‌سازمانی

1.‌آمار‌توصیفی‌گویه‌ها‌به‌تفکیک‌،به‌جهت‌رعایت‌اختصار‌درج‌نشده‌است.
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مطابق‌داده‌های‌جدول‌)5(‌در‌آزمون‌صورت‌گرفته،‌با‌توجه‌به‌این‌که‌مقدار‌‌pدر‌این‌آزمون‌
از‌‌0/05بزرگتر‌است،‌فرض‌صفر‌رد‌نمی‌شود،‌لذا‌پیش‌فرض‌توزیع‌داده‌ها‌منطبق‌بر‌توزیع‌نرمال‌

برقرار‌است.

نمو قضش)2(شابلشاک  لهش  تآ ضیشپژ کتش ضشر لتشقعبق شاکانش قضی

21 

 

اي و هویت سازمانی به ترتیب می باشد. همچنین براي متغیرهاي هویت حرفه 2,821و  2,891
  1است.  2,918و  2,938

 آمار استنباطی  
 ).5(جدول  اسمیرنوف استفاده گردید- ها از آزمون کولموگروفجهت بررسی نرمال بودن داده

باشد. فرضیه نرمال میها از توزیع اسمیرنوف، فرضیه صفر پیروي داده-در آزمون کولموگروف
  ها از توزیع نرمال است. مقابل عدم پیروي داده

  هابررسی نرمال بودن داده ياسمیرنوف برا- آزمون کولموگروف .)5جدول (
 متغیرها K-Sآماره  داريسطح معنی
  بازارمحوري  1,340  0,055
  محوريمشتري  1,250  0,088
  فرآیندمحوري  1,301  0,068
  ايرفههویت ح  1,356  0,051
  هویت سازمانی  1,347  0,053

در این آزمـون  pمقدار در آزمون صورت گرفته، با توجه به این که  )5(هاي جدول مطابق داده
هـا منطبـق بـر توزیـع فرض توزیع دادهشود، لذا پیشبزرگتر است، فرض صفر رد نمی 05/0از 

  نرمال برقرار است.

  
  دارير حالت اعداد معنیمدل معادله ساختاري پژوهش د) 2نمودار (

                                                           
  .به جهت رعایت اختصار درج نشده است،آمار توصیفی گویه ها به تفکیک 1 

نمودار‌)2(‌برازش‌مدل‌معادله‌ساختاری‌در‌حالت‌اعداد‌معني‌داري‌را‌نشان‌مي‌دهد.‌همان‌طور‌
ک��ه‌مشاهده‌مي‌شود‌مقدار‌شاخص‌برازش‌‌RMSEAبرابر‌با‌‌0.066می‌باشد،‌لیکن‌چون‌نسبت‌
ک��اي‌دو‌ب��ه‌درجه‌آزادي‌نیز‌برابر‌ب��ا‌‌2.394)کمتر‌از‌عدد‌3(‌رسیده‌اس��ت‌در‌مجموع‌مي‌توان‌
گف��ت‌که‌این‌مدل‌از‌برازش‌مناسب‌برخوردار‌است.‌جدول‌)6(‌معرف‌انواع‌شاخص‌های‌برازش‌و‌

معنی‌داری‌مدل‌می‌باشد.
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جب لش)6(.ش  تصشک یشاکانش قضیش شسحقزششابل

میزان در مدل برازنده است اگراختصارنام شاخص
بدست آمده

ی 
ها

ص 
اخ

ش
ری

ی دا
عن

م

ریشه‌میانگین‌مربعات‌‌
0.066کمتر‌از‌‌0.08باشدRMSEAخطاي‌برآورد

کاي‌اسکوربه‌درجه‌آزادي
d f

2χ‌3مساوی‌و‌کوچکتر‌‌از‌
2.394باشد

ش
راز

ی ب
ها

ص 
اخ

0.89بزرگتر‌از‌‌0.8باشدGFIشاخص‌نیکویي‌برازشش
0.96بزرگتر‌از‌‌0.8باشدNNFIشاخص‌برازش‌هنجارنشده
0.96بزرگتر‌از‌‌0.8باشدNFIشاخص‌برازش‌هنجارشده
0.97بزرگتر‌از‌‌0.8باشدCFIشاخص‌برازش‌تطبیقي
0.95بزرگتر‌از‌‌0.8باشدIFIشاخص‌برازش‌افزایشي

ب��ا‌توج��ه‌به‌نتایج‌بدست‌آمده‌در‌جدول‌‌6می‌توان‌گفت‌که‌مدل‌تحقیق‌از‌نظر‌شاخص‌های‌
معنی‌داری‌و‌برازش‌مورد‌تأیید‌است.

5-4-ش ام نشابلشسحشق   شض ششاک  لارش  تآ ضی
نمودار‌)3(‌مدل‌معادله‌ساختاری‌را‌در‌حالت‌تخمین‌استاندارد‌نشان‌مي‌دهد.
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نمو قضش)3(شابلشاک  لهش  تآ ضیشپژ کتش ضشر لتش ام نشق آ نبقض 

23 

 

  
  مدل معادله ساختاري پژوهش در حالت تخمین استاندارد) 3نمودار (

داري و تخمین استاندارد به ادله ساختاري در حالت اعداد معنیعنتایج حاصل از تخمین مدل م
  می باشد. 7صورت جدول 

  حاصل از آزمون روابط علی متغیرهاي پژوهشنتایج  )7جدول (
  نتیجه آزمون tآماره   میزان تاثیر  متغیر وابسته  علامت  متغیر مستقل

  تایید رابطه  6,59  0,60  بازارمحوري  +  ايهویت حرفه
  تایید رابطه  2,98  0,25  بازارمحوري  +  هویت سازمانی

  تایید رابطه  7,59  0,68  محوريمشتري  +  ايهویت حرفه
  تایید رابطه  2,36  0,20  محوريمشتري  +  سازمانیهویت 

  تایید رابطه  4,91  0,35  فرآیندمحوري  +  ايهویت حرفه
  تایید رابطه  7,73  0,58  فرآیندمحوري  +  هویت سازمانی

اي با بازار محوري موسسـات حسابرسـی میان هویت حرفه دهد کهنتایج بدست آمده نشان می
) ارتباط معنی دار وجود دارد. میان 6,59برابر ( tمقدار آماره ) و 0,6) با ضریب تاثیر (1(فرضیه 

) و مقـدار 0,25) با ضریب تاثیر (2هویت سازمانی با بازار محوري موسسات حسابرسی (فرضیه 
اي بـا مشـتري محـوري ) ارتباط معنی دار وجود دارد. میـان هویـت حرفـه2,98برابر ( tآماره 

نتایج‌حاصل‌از‌تخمین‌مدل‌معادله‌ساختاری‌در‌حالت‌اعداد‌معنی‌داری‌و‌تخمین‌استاندارد‌
به‌صورت‌جدول‌‌7می‌باشد.

جب لش)7(شنآ سجشر ص شقزشتزاووشض قسطشعلنشاآغ حک یشپژ کت

نتیجه آزمونآماره tمیزان تاثیرمتغیر وابستهعلامتمتغیر مستقل

تایید‌رابطه0.606.59بازارمحوری+هویت‌حرفه‌ای
تایید‌رابطه0.252.98بازارمحوری+هویت‌سازمانی
تایید‌رابطه0.687.59مشتری‌محوری+هویت‌حرفه‌ای
تایید‌رابطه0.202.36مشتری‌محوری+هویت‌سازمانی
تایید‌رابطه0.354.91فرآیندمحوری+هویت‌حرفه‌ای
تایید‌رابطه0.587.73فرآیندمحوری+هویت‌سازمانی
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نتایج‌بدست‌آمده‌نشان‌می‌دهد‌که‌میان‌هویت‌حرفه‌ای‌با‌بازار‌محوری‌موسسات‌حسابرسی‌
)فرضی��ه‌1(‌ب��ا‌ضریب‌تاثی��ر‌)0.6(‌و‌مقدار‌آماره‌‌tبراب��ر‌)6.59(‌ارتباط‌معن��ی‌دار‌وجود‌دارد.‌
می��ان‌هوی��ت‌سازمانی‌با‌بازار‌محوری‌موسسات‌حسابرسی‌)فرضی��ه‌2(‌با‌ضریب‌تاثیر‌)0.25(‌و‌
مق��دار‌آماره‌‌tبراب��ر‌)2.98(‌ارتباط‌معنی‌دار‌وجود‌دارد.‌میان‌هویت‌حرفه‌ای‌با‌مشتری‌محوری‌
موسسات‌حسابرسی‌)فرضیه‌3(‌‌با‌ضریب‌تاثیر‌)0.68(‌و‌مقدار‌آماره‌‌tبرابر‌)7.59(‌ارتباط‌معنی‌
دار‌وجود‌دارد.‌میان‌هویت‌سازمانی‌با‌مشتری‌محوری‌موسسات‌حسابرسی‌)فرضیه‌4(‌با‌ضریب‌
تاثی��ر‌)0.20(‌و‌مق��دار‌آماره‌‌tبراب��ر‌)2.36(‌ارتباط‌معنی‌دار‌وج��ود‌دارد.‌میان‌هویت‌حرفه‌ای‌
ب��ا‌فرآیند‌مح��وری‌موسسات‌حسابرسی‌)فرضیه‌5(‌با‌ضریب‌تاثی��ر‌)0.35(‌و‌مقدار‌آماره‌‌tبرابر‌
)4.91(‌ارتباط‌معنی‌دار‌وجود‌دارد.‌میان‌هویت‌سازمانی‌با‌فرآیند‌محوری‌موسسات‌حسابرسی‌
)فرضی��ه‌6(‌‌ب��ا‌ضریب‌تاثیر‌)0.58(‌و‌مقدار‌آماره‌‌tبرابر‌)7.73(‌ارتباط‌معنی‌دار‌وجود‌دارد.‌در‌
خص��وص‌تمام‌فرضیه‌ها،‌قدر‌مطلق‌بالاتر‌از‌‌1.96اس��ت،‌و‌از‌این‌رو‌معنی‌داری‌و‌‌ارتباط‌مثبت‌

فرضیه‌های‌مورد‌تایید‌قرار‌می‌گیرد.

6-شنآ جهشگ حیش شسحث
پژوهش‌ه��ای‌حسابرسی‌اغلب‌ب��ه‌دنبال‌تبیین‌نتیج��ه‌تجاری‌سازی‌موسس��ات‌حسابرسی‌
ب��وده،‌و‌مطالع��ات‌اندکی‌در‌مورد‌آنچه‌که‌باعث‌تجاری‌سازی‌می‌ش��ود،‌صورت‌گرفته‌است.‌هم‌
نیروهای‌خارجی‌)یعنی‌محیطی(‌و‌هم‌نیروهای‌داخلی‌)سازمانی(‌می‌توانند‌محرک‌تجاری‌سازی‌
شرکت‌ه��ای‌حسابرسی‌باشند.‌این‌نیروهای‌مح��رک‌از‌طریق‌عواملی‌چون‌هویت‌های‌حرفه‌ای‌و‌
سازمان��ی‌حسابرسان‌هویدا‌می‌شوند‌)ستلس،‌2004؛‌جانس��ون‌و‌همکاران،‌2006(.‌در‌پژوهش‌
حاضر‌به‌بررسی‌ارتباط‌بین‌هویت‌های‌حرفه‌ای‌و‌هویت‌سازمانی‌حسابداران‌رسمی‌و‌تجاری‌سازی‌
موسسات‌حسابرسی‌پرداخته‌شد.‌تجاری‌سازی‌موسسات‌حسابرسی‌را‌می‌توان‌یکی‌از‌نقاط‌عطف‌
فعالیت‌های‌حسابرسی‌متناسب‌با‌نیازهای‌بازار‌و‌صاحبکاران‌حسابرسی‌دانست.‌بنابراین‌اشاره‌به‌
چنی��ن‌مهمی‌از‌سوی‌صاحب‌نظ��ران‌و‌سیاست‌گذاران‌مربوطه‌مستلزم‌شناخت‌ابعاد‌و‌جنبه‌های‌
مختل��ف‌آن‌بوده‌و‌قاعدتا‌مطالعات‌و‌پژوهش‌های‌دانشگاه��ی‌می‌تواند‌حلقه‌اتصال‌مهمی‌جهت‌
تبدیل‌چنین‌ایده‌و‌ذهنیتی‌به‌عمل‌و‌واقعیت‌باشد.‌در‌ادامه‌به‌تشریح‌و‌نتیجه‌گیری‌یافته‌ها‌بر‌

حسب‌فرضیه‌های‌پژوهش‌پرداخته‌شده‌است.

6-1-شنآ سجش حض هشک 
نتای��ج‌بررسی‌ما‌نشان‌می‌دهد‌که‌هم‌هویت‌حرفه‌ای‌و‌ه��م‌هویت‌سازمانی‌بر‌تجاری‌سازی‌
موسسات‌حسابرسی‌در‌ایران‌اثر‌دارد.‌افزایش‌هویت‌حرفه‌ای‌و‌هویت‌سازمانی‌صرفنظر‌از‌اینکه‌
چه‌ابعادی‌از‌تجاری‌سازی‌در‌نظر‌گرفته‌شده،‌می‌تواند‌نشان‌دهنده‌ارتباط‌مثبت‌با‌تجارب‌ادراک‌
شده‌یک‌موسسه‌حسابرسی‌از‌بقای‌بازار‌و‌بقای‌حرفه‌ای‌باشد.‌تجاری‌‌سازی‌موسسات‌حسابرسی‌
همانطور‌که‌بروبرگ‌و‌همکاران‌)2018(‌و‌بروبرگ‌و‌همکاران‌)2013(‌اشاره‌داشتند،‌یک‌بخش‌
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از‌واقعیت‌حسابرسی‌است.

در‌فرضی��ه‌اول‌طب��ق‌یافته‌ها،‌بین‌هوی��ت‌حرفه‌ای‌حسابرسان‌با‌ب��ازار‌محوری‌یک‌موسسه‌
حسابرسی‌رابطه‌مثبت‌وجود‌دارد.‌بنابراین‌فرضیه‌اول‌تایید‌می‌شود.‌یافته‌های‌ما‌با‌نتایج‌بروبرگ‌
و‌همک��اران‌)2018(‌ه��م‌راستا‌است،‌آنها‌نیز‌به‌وجود‌یک‌ارتب��اط‌مثبت‌میان‌هویت‌حرفه‌ای‌و‌
بازار‌مح��وری‌پی‌بردند،‌اما‌بر‌خلاف‌نتایج‌گندرون‌و‌اسپیرنا‌)2010(،‌سوری‌و‌همکاران‌)2010(‌
و‌سوئینی‌و‌مک‌گری‌)2011(‌است‌که‌یک‌ارتباط‌منفی‌را‌در‌پژوهش‌های‌خود‌مستند‌نمودند.‌
وج��ود‌ارتب��اط‌مثبت‌می‌تواند‌ب��ه‌این‌دلیل‌باشد‌ک��ه‌احساس‌تعلق‌به‌حرف��ه،‌ارتباط‌مثبتی‌با‌
فعالیت‌های‌تجاری‌موسسات‌حسابرسی‌دارد.‌بازاریابی‌می‌تواند‌با‌بقای‌صنعت‌حسابرسی‌مرتبط‌
باش��د‌و‌بر‌اساس‌این‌فرض،‌احساس‌تعلق‌به‌حرفه‌ممکن‌است‌به‌معنای‌مسئولیت‌بقای‌صنعت‌
نیز‌محسوب‌شود.‌کوپر‌و‌رابسون‌)2006(‌نیز‌هویت‌حرفه‌ای‌را‌به‌شرایط‌محیط‌خارجی‌)یعنی‌

تغییرات‌نظارتی‌و‌شرایط‌بازار(‌و‌ماهیت‌در‌حال‌تغییر‌موسسات‌حسابرسی‌مرتبط‌می‌دانند.‌
طب��ق‌یافته‌ها،‌ب��رای‌فرضیه‌دوم‌بین‌هویت‌سازمانی‌حسابرسان‌ب��ا‌بازار‌محوری‌یک‌موسسه‌
حسابرس��ی‌رابطه‌مثبت‌وجود‌دارد.‌به‌عبارتی‌تعلق‌خاطر‌به‌سازمان‌و‌موسسه‌مطبوع،‌به‌عوامل‌
مختلف��ی‌وابست��ه‌است،‌که‌از‌آن‌جمله‌شهرت‌موسسه‌و‌یا‌توان‌بق��ای‌حرفه‌ای‌و‌مزایای‌جانبی‌
مرب��وط‌است‌که‌می‌تواند‌بر‌هویت‌سازمان��ی‌و‌شاغلین‌آن‌اثر‌گذار‌باشد.‌تصور‌اولیه‌ما‌نیز‌بر‌اثر‌
گذاری‌بیشتر‌هویت‌سازمانی‌موسسات‌حسابرسی‌بر‌تجاری‌سازی‌در‌الگوهای‌مختلف‌بوده‌است.‌

نتایج‌بررسی‌ما‌با‌نتایج‌بررسی‌بروبرگ‌و‌همکاران‌)2018(‌هم‌راستا‌است.‌
هوی��ت‌سازمانی‌از‌مقوله‌هایی‌اس��ت‌که‌در‌حوزه‌انجام‌کارهای‌تشکیلات��ی‌و‌سازمانی‌برای‌
اشخ��اص‌تعهد‌ایجاد‌نم��وده‌و‌بنابراین‌در‌چنین‌شرایطی‌از‌ظرفیت‌ه��ای‌موجود‌می‌توان‌انتظار‌
استف��اده‌شایسته‌و‌مناسب‌داش��ت.‌در‌حوزه‌حسابرسی‌نیز‌وجود‌چنین‌مساله‌ای‌نزد‌حسابرسان‌
می‌توان��د‌مبنای‌خوبی‌در‌پرداختن‌به‌مسائل‌بازار‌حسابرسی‌)حداقل‌برحسب‌توانایی‌های‌بالقوه‌
موج��ود(‌باشد.‌این‌را‌می‌توان‌از‌طریق‌نقش‌قوی‌"ذهن‌و‌ملاحظات‌ذهنی" سازمانی‌در‌واقعیت‌
حرفه‌تبیین‌نمود‌زیرا‌حسابرسان‌تعامل‌بیشتری‌با‌سازمان‌مطبوع‌خود‌دارند،‌تا‌حرفه‌)اوهمان،‌
2007(.‌ارتب��اط‌مثبت‌بی��ن‌دو‌ساختار‌ممکن‌است‌از‌نوع‌متقابل‌باش��د،‌زیرا‌حسابرس‌احتمالا‌
بیشت��ر‌به‌صاحبکار‌خود‌تمرکز‌می‌کند،‌و‌تلاش‌بیشتری‌برای‌موفقیت‌موسسه‌دارد‌تا‌نگاهی‌به‌
توسع��ه‌حرفه‌ک��ه‌این‌مهم‌در‌موارد‌رقابت‌در‌بازار،‌شدیدتر‌نی��ز‌است.‌برخی‌از‌مشاهدات‌نشان‌
می‌ده��د‌که‌حسابرس��ان‌به‌کارفرمایان‌فشار‌بیشتری‌وارد‌کرده‌ان��د؛‌زیرا‌موسسات‌حسابرسی‌به‌
ت��لاش‌و‌تأثیر‌همه‌کارکنان‌وابسته‌است‌)بروبرگ‌و‌همک��اران،‌2018(.‌همانطور‌که‌حسابرسان‌
دائم��ا‌در‌معرض‌تغییرات‌)نظارتی،‌نیازهای‌مشتری��ان‌و‌غیره(‌قرار‌می‌‌گیرند،‌فشارهای‌سازمانی‌

نیز‌ممکن‌است،‌بیشتر‌رخ‌دهد.‌
یافته‌ه��ا‌نشان‌می‌دهد‌برای‌فرضی��ه‌سوم‌بین‌هویت‌حرفه‌ای‌حسابرس��ان‌با‌مشتری‌محوری‌
ی��ک‌موسسه‌حسابرسی‌رابطه‌وجود‌دارد.‌یافته‌های‌ما‌ب��ا‌نتایج‌بروبرگ‌و‌همکاران‌)2018(‌هم‌
راست��ا‌است،‌آنها‌نیز‌به‌وجود‌یک‌ارتباط‌مثب��ت‌میان‌هویت‌حرفه‌ای‌و‌مشتری‌محوری‌پی‌بردند،‌
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ام��ا‌برخلاف‌نتایج‌گندرون‌و‌اسپیرنا‌)2010(،‌سوری‌و‌همکاران‌)2010(‌و‌سوئینی‌و‌مک‌گری‌
)2011(‌اس��ت‌که‌یک‌ارتباط‌منف��ی‌را‌در‌پژوهش‌های‌خود‌مستند‌نمودند.‌پایبندی‌به‌اصول‌و‌
رفت��ار‌حرفه‌ای‌موسسات،‌با‌تقاضای‌بازار‌در‌تض��اد‌می‌تواند‌باشد،‌زیرا‌سطوح‌تمایل‌صاحبکاران،‌
بیش‌از‌آنکه‌کیفیت‌حسابرسی‌باشد،‌می‌تواند،‌تمایل‌به‌مذاکره‌و‌تساهل‌و‌تسامح‌با‌حسابرسان‌
باش��د.‌از‌این‌رو‌اگر‌موسسات‌حسابرسی،‌به‌سوی‌تمای��لات،‌صاحبکاران،‌خود‌متمایل‌باشند،‌با‌
الگوی‌حرفه‌ای‌گرایی‌ممکن‌است‌در‌تعارض‌باشد،‌و‌بالعکس.‌پایبندی‌حسابرسان‌و‌موسسات‌به‌
هویت‌‌حرفه‌ای‌ظاهرا‌باید،‌اثری‌منفی‌بر‌تمایل‌به‌تجاری‌سازی‌و‌مشتری‌محوری‌داشته‌باشد،‌اما‌

نتایج‌ما‌چیزی‌متفاوت‌را‌نشان‌می‌دهد.‌
همچنین‌در‌مورد‌فرضیه‌چهارم‌رابطه‌هویت‌سازمانی‌با‌مشتری‌محوری‌نتایج‌ما‌حاکی‌از‌یک‌
رابط��ه‌معنی‌دار‌و‌مثبت‌است.‌نتای��ج‌بیان‌می‌دارد‌که‌عامل‌کشش‌به‌مشتری‌از‌جانب‌موسسات‌
حسابرس��ی،‌در‌راست��ای‌تامین‌نیازی‌ه��ای‌صاحبکار‌بوده‌و‌تمایل‌موسس��ات‌به‌حفظ‌مشتریان‌
می‌باش��د.‌بق��ای‌سازمانی،‌یکی‌از‌عوامل‌تمای��ل‌موسسات‌به‌مشتری‌محوری‌ان��د.‌نتایج‌بررسی‌
بروب��رگ‌و‌همکاران‌)2018(‌نشان‌داد،‌که‌تمایل‌موسس��ات‌کوچک‌حسابرسی‌به‌تجاری‌سازی‌
بیشت��ر‌است.‌در‌واق��ع‌هویت‌سازمانی‌این‌دست��ه‌از‌سازمان‌ها‌بیشتر‌اس��ت،‌در‌مقایسه‌با‌سایر‌
موسس��ات.‌به‌واقع‌تمرکز‌بر‌هویت‌سازمانی،‌و‌هویت‌حرفه‌ای‌برای‌حسابرسان‌بزرگ‌باید‌قوی‌تر‌و‌
بیشتر‌باشد.‌نتایج‌بررسی‌ما‌با‌بروبرگ‌و‌همکاران‌)2018(،‌گندرون‌و‌اسپیرنا‌)2010(،‌سوری‌و‌

همکاران‌)2010(‌و‌سوئینی‌و‌مک‌گری‌)2011(‌همراستا‌است.‌
در‌فرضی��ه‌پنجم‌هویت‌حرفه‌ای‌حسابرسان‌با‌فرآیندمح��وری‌یک‌موسسه‌حسابرسی‌ارتباط‌
دارد‌همانن��د‌بررسی‌بروبرگ‌و‌همکاران‌)2018(،‌باوئر‌)2015(،‌جانسون‌)2014(‌و‌اسوانبرگ‌و‌
اوهمن‌)2014(،‌اما‌نتایج‌ما‌خلاف‌نتایج‌گندرون‌و‌اسپیرنا‌)2010(،‌سوری‌و‌همکاران‌)2010(‌
و‌سوئینی‌و‌مک‌گری‌)2011(‌است‌که‌یک‌ارتباط‌منفی‌را‌در‌پژوهش‌های‌خود‌مستند‌نمودند.‌
از‌نک��ات‌اشتراک��ی‌هویت‌حرفه‌ای‌و‌فرآیندمحوری‌در‌حرفه‌حسابرس��ی‌مساله‌تبعیت‌از‌اصول‌و‌
استانداردهای‌حسابرسی‌در‌عمل‌می‌باشد‌و‌قاعدتاً‌در‌چنین‌شرایطی‌می‌توان‌ارزیابی‌حرفه‌ای‌و‌
ارائ��ه‌خدم��ات‌کیفی‌حسابرسی‌را‌در‌اجرا‌داشته‌و‌این‌نکته‌همان‌چیزیست‌که‌حرفه‌حسابرسی‌

خود‌را‌موظف‌به‌آن‌می‌داند.‌
در‌خصوص‌فرضیه‌ششم‌میان‌هویت‌سازمانی‌و‌فرآیند‌محوری،‌نیز‌یک‌ارتباط‌معنی‌دار‌برقرار‌
اس��ت.‌وج��ود‌هویت‌سازمانی‌بالا‌برای‌اف��راد‌را‌می‌توان‌نکته‌ای‌در‌بهبود‌عملک��رد‌و‌دلیلی‌برای‌
افزایش‌تلاش‌و‌انگیزش‌کاری‌دانست‌و‌همین‌امر‌به‌معنای‌پیاده‌سازی‌و‌اجرای‌فرآیندهای‌کاری‌
ب��ه‌شکل‌اثربخش‌و‌کارآم��د‌در‌محیط‌کاری‌است.‌نتایج‌ما‌با‌نتایج‌بروبرگ‌و‌همکاران‌)2018(،‌

باوئر‌)2015(،‌جانسون‌)2014(‌همراستاست.

6-2-شنآ سجشتزاووشق آحک م
همچنی��ن‌نتای��ج‌بررسی‌های‌اضافی‌ما‌نش��ان‌می‌دهد‌میان‌گروه‌ه��ای‌حسابرسی‌زن‌و‌مرد‌
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تفاوت‌معنی‌داری‌در‌خصوص‌هویت‌حرفه‌ای‌و‌سازمانی‌وجود‌ندارد،‌اما‌در‌خصوص‌کارکنان‌رده‌
ب��الای‌موسسه‌حسابرسی‌)شرکا‌و‌مدی��ران(،‌هویت‌سازمانی‌نسبت‌به‌هویت‌حرفه‌ای‌قوی‌تر‌است‌
ک��ه‌این‌مهم‌شاید‌به‌دلایلی‌همچون‌مالکیت‌موسسه،‌یا‌تعهد‌به‌شاغلین‌یا‌موضوعات‌مربوط‌به‌
درآمدزایی‌باشد‌که‌در‌مدل‌کنترل‌نشده‌است1.‌در‌مورد‌رده‌های‌دیگر‌تفاوت‌معنی‌دار‌نبود.‌نتایج‌

ما‌در‌خصوص‌آزمون‌اضافی‌دوم‌با‌تحقیق‌پلومان‌)2000(‌همراستاست.

6-3-شپ شاه  ک یشو ضسح ی
هویت‌حرفه‌ای‌و‌هویت‌سازمانی،‌برای‌بقای‌حرفه‌و‌توسعه‌صنعت،‌دو‌نیاز‌مکمل‌یکدیگراند،‌
از‌این‌رو‌ضرورت‌دارد،‌جامعه‌حسابداران‌رسمی‌ایران،‌و‌نهادهای‌نظارتی‌بر‌حسابرسی‌به‌جهت‌
توسعه‌فضای‌بازار‌و‌کسب‌و‌کار‌حسابرسی‌و‌همچنین‌تحقق‌موضوع‌کیفیت‌حسابرسی‌در‌بطن‌
توسع��ه‌بازار‌و‌رقاب��ت،‌از‌طریق‌ایجاد‌محرک‌های‌تشویقی‌به‌پایبن��دی‌بیشتر‌به‌اصول‌حرفه‌ای‌
موسسات‌حسابرسی‌)همچون‌امتیازهای‌کنت��رل‌کیفیت‌و‌شفافیت‌عملکرد‌حسابرسان(،‌فضای‌
حرفه‌ای‌گرای��ی‌در‌حسابرسی‌را‌توسعه‌دهند.‌پر‌واضح‌است،‌تحقق‌چنین‌آرمانی‌مستلزم‌نظارت‌
دقی��ق‌نهاده��ای‌بالادستی،‌و‌تمایل‌به‌ایج��اد‌توسط‌مشارکین‌ب��ازار‌حسابرسی‌است.‌موسسات‌
حسابرس��ی‌برای‌افزایش‌سطح‌کیفی‌عملکرد‌حسابرس��ی‌از‌حسابرسان‌با‌سطوح‌تجربه‌و‌سابقه‌
مناسب‌استفاده‌می‌کنند،‌اما‌اینکه‌چه‌میزان‌اصول‌حرفه‌ای‌و‌سازمانی‌در‌تعارض‌با‌هم‌هستند،‌
مشخص‌نیست،‌از‌این‌رو‌تمرکز‌بر‌همراستایی‌هویتی‌یکی‌از‌تلاش‌های‌لازم‌در‌بازار‌حسابرسی‌
خواهد‌بود.‌تمرکز‌بر‌مشتری‌محوری‌و‌بازار‌محوری،‌یک‌بعد‌منفی‌دارد،‌و‌آن‌تخطی‌حسابرس‌از‌
اصول‌حرفه‌ای‌و‌گرایش‌به‌اصول‌سازمانی‌جهت‌حفظ‌مشتری‌است.‌این‌موضوع‌از‌طریق‌تدوین‌
و‌بررسی‌های‌دقیق‌سازمان‌های‌ذی‌ربط‌در‌امر‌حسابرسی‌و‌نظارت‌بر‌بازار‌سرمایه‌ممکن‌است.‌
از‌طرفی‌کیفیت‌حسابرسی‌با‌تمایل‌به‌کسب‌و‌توسعه‌بازار‌ممکن‌است،‌محقق‌نشود‌یا‌حداقل‌
از‌حدود‌استانداردی‌که‌برای‌آن‌انتظار‌داریم،‌پایین‌تر‌باشد.‌در‌واقع‌اثرگذاری‌هویت‌های‌حرفه‌ای‌
و‌سازمان��ی‌برای‌حسابرس��ان،‌مخصوصا‌در‌محیط‌کشورهایی‌که‌عمر‌حرفه‌ای‌زیادی‌ندارند‌مثل‌
ای��ران،‌می‌توان��د‌روی‌نتایج‌و‌برون‌داده‌ه��ای‌حسابرسی‌)مثل‌کیفیت‌خدم��ات‌حسابرسی(‌اثر‌
منف��ی‌داشته‌باشد.‌اساساً‌تجاری‌سازی‌با‌مدل‌های‌بقا‌همراه‌است؛‌اما‌این‌بقای‌حرفه‌ای‌و‌رقابت‌
موجود‌در‌صنعت،‌به‌چه‌بهایی‌محقق‌خواهد‌شد.‌با‌این‌استدلال‌می‌توان‌گفت‌که‌هویت‌دوگانه‌
حساب��رس‌)سازمان��ی‌و‌حرفه(‌تهدید‌یا‌فرصتی‌ب��رای‌کیفیت‌حسابرسی‌می‌توان��د‌باشد.‌از‌این‌
گذشت��ه،‌شاید‌توجه‌به‌مرزهای‌انتظار‌و‌نیاز‌ب��ازار،‌حسابرسان‌را‌متمایل‌به‌محافظه‌کاری‌بیشتر‌
و‌مسامح��ه‌با‌صاحبکاران‌خ��ود‌وادار‌کند،‌آنچه‌که‌برای‌حرفه‌پیام‌چن��دان‌مثبتی‌نخواهد‌بود.‌
هوی��ت‌سازمانی‌قوی‌تر‌نیز‌می‌تواند‌نشان‌دهد‌که‌چگون��ه‌"ارزش‌های‌سازمانی" در‌کار‌حرفه‌ای‌
روزم��ره‌وجود‌دارد،‌در‌حالیکه‌"ارزش‌ه��ای‌حرفه‌ای" "از‌بالا" تحمیل‌می‌شود‌)ایونتس،‌2011(،‌
یعنی‌اشخاصی‌که‌در‌کار‌حرفه‌ای‌روزمره‌نیستند.‌آن‌چیزی‌که‌هویت‌حرفه‌ای‌را‌تشکیل‌می‌دهد‌

1.‌نتایج‌آزمون‌های‌اضافی‌در‌جداول‌فهرست‌نشده‌است.‌
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ب��ا‌این‌اوصاف‌نیازمند‌تجدید‌نظر‌است‌تا‌با‌این‌حج��م‌فشارهای‌محیطی‌بر‌حسابرسی،‌منعکس‌
کننده‌تغییرات‌در‌حرفه‌حسابرسی‌باشد.‌ترکیب‌ادبیات‌بازاریابی‌با‌حسابرسی‌می‌تواند‌مطالعات‌
مربوط‌به‌تحولات‌بازار‌و‌صنعت‌حسابرسی‌را‌تقویت‌کند.‌بررسی‌ما‌بیشتر‌نشان‌می‌دهد‌که‌یک‌
حسابرس‌می‌تواند‌هر‌دو‌هویت‌را‌حفظ‌کند‌و‌بر‌ارزش‌های‌سازمانی‌و‌حرفه‌ای‌پایبند‌باشند،‌در‌
عی��ن‌حال‌هیچ‌ک��دام‌از‌آنها‌با‌مفهوم‌تجاری‌سازی‌)در‌سه‌سطح‌مطرح‌شده(‌در‌تعارض‌و‌تضاد‌

نیست‌)حداقل‌در‌بازه‌پژوهش‌حاضر(.
ب��ر‌این‌اساس‌ب��ا‌توجه‌به‌تایید‌فرضیه‌ه��ای‌پژوهش،‌در‌خصوص‌هوی��ت‌سازمانی‌و‌هویت‌

حرفه‌ای‌به‌ترتیب‌پیشنهادات‌زیر‌به‌دست‌اندرکاران‌حرفه‌حسابرسی‌قابل‌تامل‌است:
توصی��ه‌می‌شود،‌جامعه‌حسابداران‌رسمی‌ایران‌و‌سازم��ان‌حسابرسی‌به‌عنوان‌متولیان‌امر‌
حرفه‌ای‌در‌کشور،‌ضمن‌تشویق‌سیاست‌های‌ترتیبی،‌موسسات‌حسابرسی‌را‌در‌راستای‌حرفه‌ای‌
گرایی‌تشویق‌نموده‌و‌حسب‌نتایج‌ما‌که‌منعکس‌کننده‌اثر‌مثبت‌هویت‌حرفه‌ای‌بر‌بازارمحوری،‌
مشت��ری‌محوری‌و‌فرآیند‌محوری‌است،‌تلاش‌کنند،‌موسس��ات‌حسابرسی‌و‌شاغلین‌با‌جدیت‌
بیشتر‌در‌راستای‌اهداف‌حرفه‌ای‌گام‌بردارند.‌پر‌واضح‌است‌که‌تلاش‌های‌حرفه‌ای‌در‌این‌زمینه‌

با‌سیاست‌های‌تشویقی‌و‌تنبهی‌سازمان‌محترم‌بورس‌می‌تواند‌تقویت‌شود.‌
در‌زمینه‌اثر‌اثرگذاری‌هویت‌سازمانی‌بر‌تجاری‌سازی‌و‌مؤلفه‌های‌آن‌هرچند‌انتظار‌ما‌بر‌این‌
ب��ود‌که‌هویت‌سازمانی‌با‌تجاری‌سازی‌ارتباط‌مثبت‌داشته‌باشد،‌و‌هویت‌حرفه‌ای‌ارتباط‌منفی،‌
ولیک��ن‌بر‌حسب‌شرایط‌ملاحظه‌شده،‌ارتباط‌مثبت‌گ��واه‌تمرکز‌بیشتر‌موسسات‌حسابرسی‌بر‌
توسع��ه‌تجاری‌هستند‌و‌نقش‌پررنگ‌هویت‌سازمان��ی‌در‌این‌بخش‌با‌اهمیت‌است.‌این‌موضوع‌
ب��ه‌نظر‌می‌رسد‌منجر‌به‌رقابت‌موسسات‌حسابرسی‌و‌توسعه‌ابزارها‌و‌خدمات‌جدید‌و‌در‌نتیجه‌

کیفیت‌حسابرسی‌می‌شود.

6-4-شاحب  ستشک یشپژ کت
از‌جمل��ه‌محدودیت‌ه��ای‌پژوهش‌حاض��ر،‌ابزار‌اندازه‌گی��ری‌است‌که‌هر‌چند‌ای��ن‌ابزار‌در‌
پژوهش‌های‌خارجی‌و‌داخلی،‌معتبر‌شده‌و‌ما‌نیز‌از‌روایی‌و‌پایایی‌آن‌اطمینان‌حاصل‌نمودیم،‌
ام��ا‌کماکان،‌این‌احتمال‌وجود‌دارد‌که‌معیارهای‌دیگ��ری‌وجود‌داشته‌باشند‌که‌بر‌تبیین‌بهتر‌
مولفه‌ه��ای‌رفتاری‌حسابرسی،‌اثر‌گ��ذار‌باشد.‌همچنین‌انگیزه‌ها‌و‌سای��ر‌شرایط‌روحی‌و‌روانی‌
مشارکت‌کننده‌گ��ان‌در‌تحقی��ق،‌مورد‌توجه‌ق��رار‌نگرفت،‌از‌این‌گذشته‌ب��ه‌دلیل‌مشغله‌فراوان‌
حسابرس��ان،‌ب��ازه‌زمانی‌وصول‌طولانی‌و‌عدم‌مشارکت‌و‌دسترسی‌ب��ه‌بخش‌عمده‌ای‌‌از‌جامعه‌
)ح��دود‌‌6درصد‌از‌کل‌جامعه‌پیش‌فرض‌حسابداران‌رسم��ی‌کشور‌مشارکت‌کردند(،‌و‌عواملی‌
همچون‌ریسک‌پذیری‌حسابرس،‌محافظه‌کاری،‌قدرت‌و‌طول‌عمر‌موسسه‌در‌سنجه‌های‌هویت‌
و‌تجاری‌س��ازی‌در‌نظر‌گرفته‌نشده‌است‌که‌این‌مساله‌می‌تواند،‌به‌صورت‌غیر‌مستقیم‌نتایج‌ما‌
را‌در‌هال��ه‌ای‌از‌ابهام‌قرار‌دهد.‌تحقیقی‌که‌در‌زمینه‌تجاری‌سازی‌موسسات‌حسابرسی‌در‌ایران‌
اجرا‌و‌منتشر‌شده‌باشد،‌تا‌تاریخ‌اتمام‌این‌پژوهش،‌یافت‌نشد‌و‌عمده‌پژوهش‌های‌اجرا‌شده،‌در‌
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زمینه‌های‌غیر‌مرتبط‌یا‌نیمه‌مرتبط‌با‌حسابرسی‌است‌که‌از‌این‌رو‌فقدان‌پیشینه‌داخلی‌جهت‌

تطبیق‌و‌مقایسه،‌نیز‌به‌عنوان‌محدودیت‌غیرقابل‌کنترل‌وجود‌دارد.‌

6-5-شپ شاه  شسحقیش  سحشپژ کشگحقو
ب��ا‌توجه‌به‌نوظهور‌بودن‌مسیله‌تجربی‌تجاری‌سازی‌حسابرسی‌در‌تحقیقات،‌توصیه‌می‌شود‌

به‌سایر‌پژوهشگران‌موضوعات‌زیر‌را‌به‌عنوان‌موضوعات‌تحقیقاتی‌مورد‌بررسی‌قرار‌دهند:‌
بررسی‌اثر‌تجاری‌سازی‌در‌موسسات‌حسابرسی‌بر‌کیفیت‌حسابرسی

بررس��ی‌سایر‌عوامل‌اثرگذار‌ب��ر‌تجاری‌سازی‌حسابرسی‌شام��ل‌استراتژی‌های‌بازاریابی،‌
توسعه‌حرفه‌ای

 هح تشاا سع
قلف-شاا سعش  ض ن

1‌ حیران��ی،‌فروغ؛‌وکیلی‌فرد،‌حمیدرضا؛‌بنی‌مهد،‌بهم��ن؛‌رهنمای‌رودپشتی،‌فریدون.‌)1396(.‌تأثیر‌ویژگی‌های‌.
اجتماع��ی‌حسابرسان‌بر‌قضاوت‌آن‌ه��ا‌در‌حل‌تعارض‌میان‌حسابرس‌و‌مدیری��ت،‌ویژگی‌های‌منتخب:‌بیش‌

اعتمادی‌و‌شخصیت‌ماکیاولیسم،‌دانش‌حسابرسی،‌سال‌17،‌شماره‌‌67،‌صص.‌71-98.
2‌ رامین‌مه��ر،‌حمی��د؛‌چارستاد،‌پروانه‌)1394(.‌روش‌تحقیق‌با‌کاربرد‌مدل‌س��ازی‌معادلات‌ساختاری‌)نرم‌افزار‌.

لیرزل(،‌تهران،‌انتشارات‌ترمه.
3‌ رضائ��ی،‌نرگس؛‌بنی‌مه��د،‌بهمن؛‌حسینی،‌سیدحسی��ن.‌)1397(.‌تاثیر‌هویت‌سازمان��ی‌و‌حرفه‌ای‌بر‌تردید‌.

حرفه‌ای‌حسابرس‌مستقل،‌دانش‌حسابرسی،‌سال‌18،‌شماره‌71،‌صص.‌199-175.
4‌ سلیمانی،‌غلامرضا‌و‌محمودیان،‌نسیم.‌)1395(.‌بررسی‌تأثیر‌تغییر‌محیط‌کار‌حسابرسان‌بر‌رابطه‌میان‌حرفه‌.

حسابرسی‌و‌بازاریابی،‌مطالعات‌حسابداری‌و‌حسابرسی،‌سال‌4،‌شماره‌15،‌صص.‌25-39.
5‌ غلام��ی‌گیفان،‌سعی��ده؛‌بذرافشان،‌آمنه؛‌صالحی،‌مه��دی.‌)1398(.‌بررسی‌رابطه‌انحص��ار‌بازار‌حسابرسی‌با‌.

حق‌الزحم��ه‌و‌کیفی��ت‌حسابرسی‌با‌در‌نظر‌گرفت��ن‌ماده‌‌99قانون‌برنامه‌پنجم‌توسع��ه.‌پژوهش‌های‌تجربی‌
حسابداری،‌دوره‌8،‌شماره‌3،‌صص.396-366.
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