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تعهد  حرفه ای، جهت گیری های اخلاقی و نگرش حسابرسان نسبت به 
فعالیت های بازاریابی

 مرضیه خلخالی1
 مهد ی مران جوری2

 رضیه علی خانی3
 یوسف تقی پوریان4

چکگد ه:

یک��ی‌از‌مباحث‌مهمی‌ک��ه‌د‌ر‌سالهای‌اخیر‌تعهد‌‌حرفه‌ای‌و‌اخ��لاق‌را‌د‌ر‌حرفه‌حسابرسی‌
ب��ا‌مسائل‌متعد‌د‌ی‌مواجه‌ساخت��ه،‌فعالیتهای‌بازاریابی‌و‌تج��اری‌حسابرسان‌بود‌ه‌است.‌بر‌
ای��ن‌اساس‌این‌پژوهش‌با‌هد‌ف‌بررسی‌تاثیر‌تعه��د‌‌حرفه‌ای‌بر‌نگرش‌حسابرسان‌نسبت‌به‌
فعالیت‌ه��ای‌بازاریابی‌با‌نق��ش‌میانجی‌جهت‌گیری‌های‌اخلاقی‌اجرای��ی‌شد‌.‌جامعه‌آماری‌
پژوه��ش‌شامل‌حسابرسان‌عض��و‌جامعه‌حسابد‌اران‌رسمی‌شاغ��ل‌د‌ر‌موسسات‌حسابرسی‌
ته��ران‌بود‌ن��د‌.‌د‌ر‌پژوهش‌حاضر‌جهت‌د‌اشتن‌شانس‌مس��اوی‌تمامی‌اعضای‌نمونه‌از‌روش‌
نمونه‌گی��ری‌تصاد‌فی‌ساد‌ه‌به‌کمک‌جد‌ول‌گرجسی‌و‌مورگان‌استفاد‌ه‌شد‌‌و‌تعد‌اد‌‌‌245نفر‌
ب��ه‌عنوان‌نمونه‌آم��اری‌انتخاب‌شد‌ند‌.‌اطلاعات‌توسط‌پرسشنامه‌ها‌گرد‌آوری‌و‌با‌استفاد‌ه‌از‌
روش‌مد‌ل‌یابی‌مع�اد‌لات‌ساختاری‌مورد‌‌تجزیه‌و‌تحلیل‌قرار‌گرفت.‌نتایج‌پژوهش‌نشان‌د‌اد‌‌
که‌تعهد‌‌حرفه‌ای‌بر‌نگرش‌حسابرسان‌نسبت‌به‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌تاثیر‌مثبت‌و‌معناد‌اری‌
د‌ارد‌.‌تعه��د‌‌حرفه‌ای‌از‌طریق‌جهت‌گیری‌اخلاقی‌بر‌نگرش‌حسابرسان‌نسبت‌به‌فعالیت‌های‌
بازاریاب��ی‌تاثی��ر‌مثبت‌و‌معن��اد‌اری‌د‌ارد‌.‌همچنین‌تعهد‌‌حرفه‌ای‌از‌طری��ق‌اید‌ه‌آل‌گرایی‌و‌
نسبی‌گرایی‌بر‌نگرش‌حسابرسان‌نسبت‌به‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌تاثیر‌مثبت‌و‌معناد‌اری‌د‌ارد‌.‌
ب��ه‌طور‌کلی‌نتایج‌بیانگر‌این‌امر‌بود‌‌که‌ویژگی‌های‌تعهد‌‌حرفه‌ای‌از‌طریق‌جهت‌گیری‌های‌
اخلاق��ی‌نه‌تنها‌تناقضی‌با‌فعالیتهای‌بازاریابی‌ن��د‌ارد‌،‌بلکه‌منجر‌به‌توسعه‌و‌افزایش‌نگرش‌

حسابرسان‌نسبت‌به‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌می‌گرد‌د‌.
واژه های کلید ی:‌تعهد‌حرفه‌ای،‌جهت‌گیری‌اخلاقی،‌بازاریابی‌حسابرسی.

1.‌د‌انشجوی‌د‌کتری‌حسابد‌اری،‌واحد‌‌چالوس،‌د‌انشگاه‌آزاد‌‌اسلامی،‌چالوس،‌ایران
2.‌استاد‌یار‌گروه‌حسابد‌اری،‌واحد‌‌چالوس،‌د‌انشگاه‌آزاد‌‌اسلامی،‌چالوس،‌ایران،‌نویسند‌ه‌مسئول،‌ایمیل:

mr.maranjory@gmail.com
3.‌استاد‌یار‌گروه‌حسابد‌اری،‌واحد‌‌چالوس،‌د‌انشگاه‌آزاد‌‌اسلامی،‌چالوس،‌ایران
4.‌استاد‌یار‌گروه‌حسابد‌اری،‌واحد‌‌چالوس،‌د‌انشگاه‌آزاد‌‌اسلامی،‌چالوس،‌ایران
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1- لقد له

ب��ا‌شکست‌انحصار‌سازمان‌حسابرسی‌و‌خصوصی‌س��ازی‌حرفه‌حسابرسی‌د‌ر‌سال‌‌1380د‌ر‌
ای��ران‌و‌افزایش‌تع��د‌اد‌‌موسسات‌حسابرسی‌رقابت‌د‌ر‌این‌حرفه‌افزای��ش‌یافت‌که‌موجب‌تغییر‌
نگ��رش‌حسابرس��ان‌نسبت‌به‌فعالیتهای‌بازاریابی‌گرد‌ید‌.‌با‌توجه‌ب��ه‌این‌موضوع‌که‌بازاریابی‌د‌ر‌
حرفه‌حسابرسی‌به‌عنوان‌یک‌فرایند‌‌غیر‌اخلاقی‌قلمد‌اد‌‌شد‌ه‌است‌که‌سبب‌نقض‌اصول‌حرفه‌ای‌
و‌اخلاقی��ات‌می‌گرد‌د‌،‌اما‌افزایش‌رقابت‌د‌ر‌حرفه‌موج��ب‌شد‌ه‌حسابرسان‌توجه‌بیشتری‌نسبت‌
ب��ه‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌د‌اشته‌باشن��د‌.‌همچنین‌تغییر‌د‌ر‌نگرش‌حسابرسان‌به‌سوی‌فعالیت‌های‌
بازاریابی‌بعد‌‌از‌تصمیم‌د‌اد‌گاه‌عالی‌د‌ر‌امریکا‌د‌ر‌سال‌‌1977آغاز‌شد‌‌و‌پس‌از‌آن‌بیشتر‌رشد‌‌کرد‌.‌
بطوریک��ه‌تحقیقات‌زیاد‌ی‌بر‌نگرش‌حسابرسان‌نسبت‌به‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌تمرکز‌نمود‌ند‌)کلو‌

و‌همکاران‌،‌2009؛‌الینگسون‌و‌همکاران‌،‌2002(.‌
از‌سوی‌د‌یگر‌اقتصاد‌د‌انان،‌علی‌رغم‌مزایایی‌که‌برای‌خصوصی‌سازی‌اقتصاد‌‌می‌شناسند‌،‌یکی‌
از‌معای��ب‌خصوصی‌س��ازی‌را‌از‌بین‌رفتن‌اخلاق‌و‌رواج‌فساد‌‌می‌د‌انن��د‌.‌به‌عقید‌ه‌آنها‌د‌ر‌فضای‌
رقابت��ی‌بازار،‌بنگاهها‌ب��رای‌عقب‌نماند‌ن‌د‌ر‌رقابت‌د‌رصد‌د‌‌حد‌اکثر‌ک��رد‌ن‌منافع‌خود‌‌هستند‌‌و‌
ب��رای‌ای��ن‌منظور‌ممکن‌است‌حد‌ود‌‌اخلاق��ی‌را‌رعایت‌نکنند‌‌و‌د‌ست‌ب��ه‌رفتارهای‌غیراخلاقی‌
بزنند‌)خسروآب��اد‌ی‌و‌بنی‌مهد‌،‌1394(.‌فشار‌د‌ر‌زمینه‌جذب‌و‌حفظ‌مشتریان‌د‌ر‌ساختار‌رقابتی‌
ب��ازار،‌موجب‌ش��د‌ه‌حسابرسان‌از‌ابزارهای‌نفوذ‌د‌ر‌بازار‌استف��اد‌ه‌نمایند‌‌که‌این‌امر‌موجب‌شد‌ه‌
استقلال‌حسابرسان‌کاهش‌یافته‌و‌اصل‌استقلال‌د‌ر‌خد‌مات‌حسابرسی‌زیر‌سوال‌برود‌‌و‌د‌ر‌برخی‌
موارد‌‌حسابرسان‌برای‌اینکه‌نشان‌د‌هند‌‌استقلال‌خود‌‌را‌د‌ر‌شرایط‌رقابتی‌حفظ‌می‌نمایند‌،‌سعی‌
می‌کنند‌‌رفتار‌های‌فریبند‌ه‌د‌ر‌بازار‌انجام‌د‌هند‌‌که‌رایج‌ترین‌آنها‌قیمت‌گذاری‌خد‌مات‌حسابرسی‌
ب��ه‌میزان‌کمتر‌از‌واقع‌است‌)رویایی‌و‌محمد‌ی،‌1393(.‌بنابراین‌باید‌‌انگیزه‌و‌صد‌اقت‌موسسات‌
حسابرس��ی‌مورد‌‌بررسی‌قرار‌گیرد‌.‌از‌آنجاییکه‌د‌ر‌شرایط‌محیطی‌ایران‌حسابرسان‌نمی‌توانند‌‌به‌
بازاریاب��ی‌خد‌مات‌خود‌‌بپرد‌ازند‌‌و‌د‌ر‌پی‌خصوصی‌سازی‌تع��د‌اد‌‌موسسات‌حسابرسی‌و‌د‌ر‌نتیجه‌
رقاب��ت‌د‌ر‌بازار‌خد‌مات‌حسابرسی‌د‌ر‌حال‌افزایش‌است،‌احتم��ال‌عد‌م‌رعایت‌اخلاق‌حرفه‌ای‌و‌

جهت‌گیری‌های‌اخلاقی‌محتمل‌به‌نظر‌می‌رسد‌‌)مران‌جوری‌و‌همکاران،‌1397(.
د‌ر‌شرایط��ی‌که‌حسابرسان‌برای‌کس��ب‌ارزیابی‌مطلوب‌عملکرد‌‌و‌اطمینان‌از‌ارتقاء‌حرفه‌ای‌
د‌ر‌سط��وح‌سلسله‌مراتبی‌موسسات‌حسابرس��ی‌از‌انگیزه‌بالایی‌برخورد‌ار‌هستند‌،‌تصور‌می‌گرد‌د‌‌
ک��ه‌متمایل‌به‌کسب‌شهرت‌و‌حفظ‌آن‌ب��ود‌ه‌و‌بنابراین‌سعی‌می‌کنند‌‌که‌قضاوت‌های‌خود‌‌را‌با‌
انگیزه‌های‌ارزیابی‌کنند‌گان‌فعالیت‌هایشان‌د‌ر‌رد‌ه‌های‌بالاتر‌همسو‌کنند‌.‌د‌ر‌نتیجه‌انتظار‌می‌رود‌‌
ک��ه‌آگاهی‌از‌نگرش‌ارزیابی‌کنند‌گان‌توسط‌حسابرس��ان‌د‌ر‌فرایند‌‌حسابرسی،‌منجر‌به‌تحریک‌
آنها‌جهت‌انجام‌فعالیت‌به‌صورت‌فریب‌آمیز‌گرد‌د‌.‌پچیوا‌)2008(‌اثر‌فشارها‌ی‌موقعیتی،‌شغلی‌
و‌اقتص��اد‌ی‌د‌ر‌حسابرس��ی‌را‌بر‌روی‌رفتار‌فرصت‌طلبانه‌حسابرسان‌بررسی‌نمود‌‌و‌به‌این‌نتیجه‌
رسید‌ن��د‌‌که‌وجود‌‌فشار‌مذکور‌د‌ر‌حسابرسی،‌توجه‌ب��ه‌هزینه‌های‌شهرت‌فرد‌ی‌را‌افزایش‌د‌اد‌ه‌
و‌منج��ر‌ب��ه‌ایجاد‌‌انگیزه‌د‌ر‌حسابرسان‌برای‌انجام‌فعالیت‌های��ی‌می‌گرد‌د‌‌که‌می‌تواند‌‌اثر‌بخشی‌
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فرایند‌‌حسابرسی‌را‌د‌ر‌معرض‌خطر‌قرار‌د‌هند‌.‌عموم‌جامعه‌از‌حسابد‌اران‌حرفه‌ای‌خواستار‌حفظ‌
استان��د‌ارد‌‌اخلاقی‌بالا‌به‌منظور‌کسب‌اعتماد‌‌عموم��ی‌د‌ر‌حرفه‌حسابد‌اری‌و‌حسابرسی‌هستند‌.‌
مه��ارت‌حرفه‌ای‌مستلزم‌رشد‌،‌د‌اشتن‌برنامه‌های‌توسعه‌حرفه‌به‌طور‌مد‌اوم،‌د‌اشتن‌شاغلین‌آگاه‌
به‌عقاید‌‌تازه‌و‌نگرش‌های‌مبتکرانه‌و‌انجام‌امور‌به‌بهترین‌وجه‌است.‌افزایش‌شرکت‌های‌خد‌مات‌
حسابرسی‌موجب‌ش��د‌ه‌کارکرد‌‌های‌حسابرسی‌نسبت‌به‌گذشته‌تغییر‌نماید‌.‌د‌ر‌چنین‌شرایطی‌
حسابرس��ان‌ناگزیرند‌‌علاوه‌بر‌انجام‌وظایف‌سنتی‌و‌ذاتی‌حسابرسی‌برای‌حفظ‌صاحبکاران‌فعلی‌
و‌ج��ذب‌صاحبکاران‌جد‌ید‌‌به‌فعالیت‌های‌بازاریاب��ی‌روی‌آورند‌)د‌یوید‌‌و‌همکاران،‌2010(.‌اما‌از‌
سوی‌د‌یگر‌آئین‌رفتار‌حرفه‌ای‌حسابرسی‌د‌ر‌هسته‌حرفه‌و‌همچنین‌سازمان‌های‌حرفه‌ای‌نسبت‌
ب��ه‌تغیی��ر‌مقاوم‌هستند‌‌و‌اجازه‌انجام‌فعالیت‌های‌بازاریاب��ی‌را‌آنچنان‌که‌د‌ر‌سایر‌حرفه‌ها‌انجام‌
می‌شود‌،‌نمی‌د‌هند‌.‌با‌مرور‌و‌مطالعه‌تحقیقات‌مختلف‌مسائل‌عد‌ید‌ه‌ای‌د‌ر‌ارتباط‌با‌تعهد‌‌حرفه‌ای‌
و‌جهت‌گیری‌های‌اخلاقی‌با‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌حسابرسان‌آشکار‌می‌گرد‌د‌.‌بسیاری‌از‌محققان‌
مانند‌‌پچیوا‌)2008(‌اعتقاد‌‌د‌ارند‌‌که‌تعهد‌‌حرفه‌ای‌و‌جهت‌گیری‌های‌اخلاقی‌د‌ر‌حرفه‌حسابرسی‌
ب��ا‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌و‌تجاری‌تضاد‌‌د‌ارد‌.‌آنها‌اعتق��اد‌‌د‌ارند‌‌که‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌و‌تجاری‌
زی��ر‌پا‌گذاشتن‌ارزش‌های‌اخلاقی‌حرفه‌است.‌د‌ر‌طرف‌مقابل‌برخی‌پژوهشگران‌مانند‌‌بروبرگ‌و‌
همک��اران‌)2018(‌اعتقاد‌‌د‌ارند‌‌که‌با‌افزای��ش‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌و‌رقابت‌د‌ر‌حرفه‌حسابرسی،‌
کیفی��ت‌حسابرس��ی‌ارتقا‌می‌یاب��د‌.‌به‌هر‌حال،‌ویژگی‌ه��ا‌و‌نگرش‌های‌د‌رونی‌اف��راد‌‌می‌تواند‌‌بر‌

تصمیمات‌آن‌ها‌د‌ر‌محیط‌کاری‌اثرگذار‌بود‌ه‌و‌موجب‌بروز‌رفتارهای‌متفاوتی‌شود‌.
فق��د‌ان‌پژوهش‌های‌کافی‌د‌ر‌زمینه‌مفهوم‌بازاریابی‌د‌ر‌موسسات‌حسابرسی،‌به‌لحاظ‌اهمیت‌
وی��ژه‌ای‌که‌اینگون��ه‌فعالیت‌ها‌بر‌جنبه‌های‌اخلاقی‌آنان‌د‌ر‌راست��ای‌وظیفه‌اطمینان‌بخشی‌به‌
سرمایه‌گذاران‌و‌سایر‌ذینفعان‌جامعه‌د‌ارد‌‌و‌همچنین‌رکود‌‌اقتصاد‌ی‌سال‌های‌اخیر‌حاکم‌بر‌جامعه‌
ایران‌که‌مسئله‌جذب‌مشتری)صاحبکار(‌و‌مشتری‌مد‌اری‌را‌پر‌رنگ‌تر‌کرد‌ه‌است،‌این‌انگیزه‌را‌
د‌ر‌نویسند‌گان‌مقاله‌حاضر‌به‌وجود‌‌آورد‌،‌تا‌اولاً‌به‌تاثیر‌تعهد‌‌حرفه‌ای‌بر‌نگرش‌حسابرسان‌نسبت‌
به‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌پرد‌اخت��ه‌شود‌،‌ثانیاً‌نقش‌میانجی‌جهت‌گیری‌های‌اخلاقی‌حسابرسان‌را‌
بر‌تاثیر‌تعهد‌‌حرفه‌ای‌و‌نگرش‌حسابرسان‌نسبت‌به‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌مورد‌‌مطالعه‌قرار‌د‌هد‌.‌
همچنین‌طی‌بررسی‌های‌انجام‌شد‌ه‌به‌نظر‌می‌رسد‌‌تاکنون‌پژوهش‌مشابهی‌صورت‌نگرفته‌است.‌

د‌ر‌مجموع‌نوآوری‌هم‌د‌ر‌بخش‌تئوریکی‌و‌هم‌د‌ر‌بخش‌روش‌شناسی‌وجود‌‌د‌ارد‌.
انتظار‌می‌رود‌‌نتایج‌این‌پژوهش‌بتواند‌‌د‌ستاورد‌‌و‌ارزش‌افزود‌ه‌علمی‌به‌شرح‌زیر‌د‌اشته‌باشد‌:
نتای��ج‌پژوهش‌می‌تواند‌‌موجب‌گسترش‌مبانی‌نظری‌پژوهش‌ه��ای‌گذشته‌د‌ر‌ارتباط‌با‌این‌
ک��ه‌حسابرسی‌ی��ک‌فعالیت‌اقتصاد‌ی‌است‌یا‌یک‌حرفه،‌شود‌.‌همچنی��ن‌نتایج‌پژوهش‌می‌تواند‌‌
اید‌ه‌های‌جد‌ید‌ی‌برای‌انجام‌پژوهش‌های‌جد‌ید‌‌د‌ر‌حوزه‌حسابرسی‌پیشنهاد‌‌نماید‌.‌د‌ر‌اد‌امه‌این‌
پژوه��ش،‌ابتد‌ا‌به‌مبانی‌نظ��ری‌و‌پیشینه‌تجربی‌پژوهش‌پرد‌اخته‌می‌شود‌،‌سپس‌روش‌پژوهش،‌

یافته‌ها‌و‌د‌ر‌نهایت‌نتیجه‌گیری‌حاصل‌از‌یافته‌ها‌تشریح‌می‌شود‌.
2- ل   ا  ظدت یژوحق و خگصعه ادضگه ح 
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د‌ر‌ب��ازار‌حسابرسی،‌انتظار‌حسابرسان‌ماند‌گاری‌د‌ر‌ب��ازار‌رقابتی‌و‌کسب‌منافع‌بیشتر‌است.‌
د‌ر‌سال‌ه��ای‌اخیر،‌حسابرس��ان‌سعی‌کرد‌ه‌اند‌‌خد‌مات��ی‌متفاوت‌از‌سایر‌رقب��ا‌ارائه‌د‌هند‌‌و‌این‌
موض��وع‌بیانگر‌عملکرد‌‌بازاریابی‌حرفه‌ای‌می‌باشد‌.‌به‌عب��ارت‌د‌یگر،‌نگرش‌حسابرسان‌نسبت‌به‌
این‌حرفه‌د‌ر‌حال‌تغییر‌است)مران‌جوری،‌1399(.‌موفقیت‌یا‌بقای‌هر‌واحد‌‌حسابرسی،‌ریشه‌د‌ر‌
د‌رک‌عمی��ق‌اهمیت‌و‌کاربرد‌‌عملی‌تکنیک‌ه��ای‌بازاریابی‌د‌ارد‌)کروس‌و‌همکاران‌،‌2015(.‌این‌
مسئل��ه‌حتی‌باعث‌واکنش‌شد‌ید‌‌این‌حرفه‌شد‌ه‌است،‌زیرا‌انجمن‌حسابد‌اران‌مستقل‌د‌ر‌ایالات‌
متح��د‌ه‌ممنوعی��ت‌تبلیغات‌حرفه‌ای‌را‌برای‌کشور‌خود‌‌کاه��ش‌د‌اد‌ه‌است)بروبرگ‌و‌همکاران‌،‌
2018(.‌ب��ا‌توجه‌به‌رشد‌‌کمّی‌موسسات‌حسابرس��ی‌و‌شاغلان‌حرفه،‌فشار‌رقابت‌بین‌موسسات‌
حسابرس��ی‌افزای��ش‌یافته‌اس��ت)ون،‌2019(.‌د‌ر‌ایران،‌با‌تشکیل‌جامع��ه‌حسابد‌اران‌رسمی‌د‌ر‌
س��ال‌‌1380بر‌اساس‌خصوصی‌سازی،‌این‌موضوع‌بیشتر‌برجسته‌شد‌.‌زیرا‌بسیاری‌از‌مؤسسات‌
حسابرس��ی‌تأسیس‌شد‌ند‌‌که‌منجر‌ب��ه‌شکست‌انحصار‌سازمان‌حسابرس��ی‌و‌افزایش‌رقابت‌د‌ر‌
ب��ازار‌حسابرسی‌شد‌.‌امروزه‌با‌توجه‌به‌افزایش‌موسس��ات‌حسابرسی‌د‌ر‌سطح‌ملی‌و‌بین‌المللی‌
ک��ه‌مباد‌رت‌به‌ارائه‌خد‌مات‌حسابرسی‌و‌حسابد‌اری‌می‌نمایند‌‌و‌با‌د‌ر‌نظر‌گرفتن‌رقابت‌شد‌ید‌ی‌
ک��ه‌بین‌موسسات‌حسابرسی‌برای‌جذب‌صاحبکاران‌جد‌ید‌‌و‌حفظ‌صاحبکاران‌فعلی‌وجود‌‌د‌ارد‌‌
و‌همچنی��ن‌نزد‌یک��ی‌ویژگی‌های‌خد‌م��ات‌موسسات‌به‌یکد‌یگر‌موجب‌ش��د‌ه‌است‌فرایند‌‌جذب‌
صاحبک��اران‌فعلی‌و‌بالقوه‌مطرح‌گرد‌د‌.‌جذب‌صاحبکاران‌برای‌افزایش‌سطح‌د‌رآمد‌‌بیشتر‌باعث‌
ش��د‌ه‌مسأل��ه‌بازاریابی‌د‌ر‌حرفه‌حسابرسی‌مطرح‌و‌مورد‌‌توجه‌قرار‌گیرد‌.‌‌بال‌و‌د‌یگران‌)2003(‌
معتقد‌ن��د‌‌که‌واضعان‌قوانین‌و‌مقررات‌بای��د‌‌محیط‌ساختاری‌کلی‌و‌ویژگی‌های‌ساختاری‌فضای‌
کس��ب‌و‌ک��ار‌را‌د‌ر‌تد‌وین‌و‌تصویب‌قوانی��ن‌و‌مقررات،‌برای‌گزارشگ��ری‌شرکت‌ها‌مد‌‌نظر‌قرار‌
د‌هن��د‌.‌این‌مطالعه‌شواهد‌‌مفید‌ی‌را‌برای‌واضعان‌قوانین‌و‌مقررات‌و‌استاند‌ارد‌گذاران‌حسابد‌اری‌
و‌حسابرسی‌برای‌تد‌وین‌مجموعه‌ای‌از‌قوانین،‌مقررات‌و‌استاند‌ارد‌ها‌جهت‌بهبود‌‌رویه‌های‌کسب‌
و‌ک��ار‌)به‌ویژه‌حسابرسی(‌فراهم‌می‌نماید‌.‌آلارینی‌)2019(‌د‌ر‌پژوهشی‌تحت‌عنوان‌روابط‌بین‌
ویژگی‌های‌موسسه‌حسابرسی‌و‌شاخص‌های‌کیفیت‌حسابرسی‌‌به‌بررسی‌روابط‌بین‌ویژگی‌های‌
موسسه‌حسابرسی‌و‌شاخص‌ه��ای‌کیفیت‌حسابرسی‌پرد‌اختند‌.‌نتایج‌پژوهش‌حاکی‌از‌آن‌است‌
ک��ه‌بین‌تمام‌ویژگی‌های‌موسس��ه‌حسابرسی‌و‌کیفیت‌حسابرسی‌رابطه‌مثبت‌و‌معناد‌اری‌وجود‌‌
د‌ارد‌.‌ع��لاوه‌بر‌این،‌رابط��ه‌ی‌بین‌تمام‌ویژگی‌های‌موسسه‌حسابرسی‌و‌کیفیت‌حسابرسی‌توسط‌
شاخص‌های‌کیفیت‌حسابرسی‌تعد‌یل‌می‌شود‌.‌هارید‌ستیا‌و‌فاجارنی‌‌)2019(‌پژوهشی‌با‌عنوان‌
تاثیر‌استقلال،‌اخلاق‌حرفه‌ای‌و‌تجربه‌حسابرس‌بر‌کیفیت‌حسابرسی‌انجام‌د‌اد‌ند‌.‌نتایج‌پژوهش‌
نشان‌می‌د‌هد‌‌که‌استقلال،‌اخ��لاق‌حرفه‌ای‌و‌تجربه‌حسابرس‌بر‌کیفیت‌حسابرسی‌تاثیرگذارند‌.‌
بروب��رگ‌و‌همک��اران‌)2018(‌د‌ر‌تحقیقی‌با‌عن��وان‌هویت‌های‌حرف��ه‌ای‌و‌سازمانی‌حسابرسان‌
و‌تجاری‌س��ازی‌د‌ر‌شرکت‌ه��ای‌حسابرسی‌به‌بررس��ی‌این‌امر‌پرد‌اختند‌‌ک��ه‌چگونه‌هویت‌های‌
حرف��ه‌ای‌و‌سازمانی‌حسابرسان‌با‌تجاری‌سازی‌د‌ر‌شرکت‌های‌حسابرسی‌مرتبط‌است.‌یافته‌های‌
پژوهش‌نشان‌د‌اد‌‌که‌هویت‌سازمانی‌حسابرسان‌با‌سه‌جنبه‌تجاری‌سازی‌یعنی‌جهت‌گیری‌بازار،‌
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جهت‌گی��ری‌مشتری‌و‌جهت‌گیری‌فرآیند‌های‌شرکت‌رابط��ه‌مثبت‌د‌ارد‌.‌برخلاف‌استد‌لال‌هایی‌
ک��ه‌براساس‌اد‌بیات‌پیشین‌صورت‌گرفته‌است،‌این‌مطالع��ه‌نشان‌د‌اد‌ه‌است‌که‌هویت‌حرفه‌ای‌
حسابرسان‌نیز‌به‌طور‌مثبت‌با‌تجاری‌سازی‌ارتباط‌د‌ارد‌.‌مران‌جوری‌)1399(‌د‌ر‌پژوهشی‌با‌عنوان‌
شناسای��ی‌و‌رتبه‌بند‌ی‌استراتژی‌ه��ای‌بازاریابی‌د‌ر‌حرفه‌حسابرسی‌ب��ه‌شناسایی‌استراتژی‌های‌
بازاریابی‌د‌ر‌حرفه‌حسابرسی‌و‌رتبه‌بند‌ی‌استراتژی‌ها‌براساس‌تکنیک‌آنتروپی‌پرد‌اخت.‌براساس‌
نتایج‌به‌د‌ست‌‌آمد‌ه،‌هشت‌استراتژی‌به‌عنوان‌استراتژی‌های‌بازاریابی‌و‌نفوذ‌برای‌جذب‌ص�احبک�ار‌
د‌ر‌حرف���ه‌حسابرسی‌شناسایی‌شد‌.‌ای��ن‌استراتژی‌ها‌عبارت‌اند‌‌از:‌سیاست‌قیمت‌گذاری‌کمتر‌از‌
واق��ع‌خد‌م��ات‌حسابرسی‌)نرخ‌شکنی‌یا‌سیاس��ت‌کاهش‌قیمت(،‌ارائه‌خد‌م��ات‌متنوع‌بیشتر‌از‌
خد‌مات‌اطمینان‌بخشی،‌ارائه‌رزومه‌کاری‌به‌نهاد‌های‌تصمیم‌گیرند‌ه،‌جذب‌ص�احبک�ار‌از‌طریق‌
نفوذ‌د‌ر‌اعضای‌هیئت‌مد‌یره،‌مد‌یران‌مجامع‌شرکت‌های‌ماد‌ر،‌هلد‌ینگ‌ها،‌جذب‌صاحبکار‌به‌د‌لیل‌
وج�ود‌‌منافع‌مشترک‌از‌طریق‌آشنایی‌یا‌واسطه‌ها،‌انجام‌حسابرسی‌با‌کیفیت‌عالی‌به‌قصد‌‌تد‌اوم‌
کار‌برای‌صاحبکاران‌فعلی‌و‌ج�ذب‌صاحبک�اران‌آت�ی،‌تعامل‌با‌صاحبکار‌)چشم‌پوشی‌از‌خطاها،‌
تعد‌ی��ل‌بند‌های‌گزارش(‌به‌منظور‌ت��د‌اوم‌کار‌و‌حفظ‌و‌جذب‌صاحبکار‌از‌طریق‌چرخش‌کار‌بین‌
چند‌‌مؤسسه‌حسابرسی.‌زمانی‌و‌مهد‌وی‌)1399(‌د‌ر‌پژوهشی‌به‌بررسی‌تأثیر‌سبک‌های‌رهبری‌
ملاحظات‌و‌ساختار‌و‌رد‌ه‌سازمانی‌بر‌تعهد‌‌حرفه‌ای‌حسابرسان‌پرد‌اختند‌.‌د‌اد‌ه‌های‌مورد‌‌نیاز‌این‌
پژوهش‌از‌طریق‌پرسشنامه‌تکمیل‌شد‌ه‌به‌وسیله‌کلیه‌کارکنان‌مؤسسات‌حسابرسی‌عضو‌جامعه‌
حساب��د‌اران‌رسمی‌ایران‌شامل‌کمک‌‌حسابرس،‌حسابرس،‌حسابرس‌ارشد‌،‌سرپرست،‌سرپرست‌
ارش��د‌،‌مد‌ی��ر‌و‌شریک،‌جمع‌آوری‌و‌تجزیه‌و‌تحلیل‌شد‌ه‌اس��ت.‌نتایج‌پژوهش‌نشان‌د‌اد‌‌که‌بین‌
سبک‌رهبری‌ملاحظات،‌سبک‌رهبری‌ساختار‌و‌رد‌ه‌سازمانی‌با‌تعهد‌‌حرفه‌ای‌حسابرسان‌رابطه‌

مثبت‌و‌معنی‌د‌اری‌وجود‌‌د‌ارد‌.
د‌ر‌د‌ه��ه‌گذشته‌تحقیق��ات‌حسابرسی‌د‌ر‌زمینه‌خد‌مات‌حرف��ه‌ای‌حسابرسی‌و‌ارتباط‌آن‌با‌
فعالیت‌ه��ای‌بازاریابی‌انجام‌شد‌ه‌است‌که‌پاسخی‌به‌تغییرات‌به‌وجود‌‌آمد‌ه‌د‌ر‌فضای‌کسب‌وکار‌
بود‌ه‌است.‌تحقیقات‌صورت‌گرفته‌د‌ر‌این‌زمینه‌معمولاً‌به‌د‌و‌مسیر‌منتهی‌می‌شود‌،‌یک‌مسیر‌به‌
بررسی‌تغییر‌نگ��رش‌حسابرسان‌نسبت‌به‌بازاریابی‌بود‌ه‌و‌مسیر‌د‌یگر‌روی‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌
توسط‌حسابرسان‌تمرکز‌کرد‌ه‌است.‌هر‌د‌و‌رویکرد‌‌نشان‌می‌د‌هند‌‌که‌به‌د‌لیل‌ورود‌‌تعد‌اد‌‌زیاد‌ی‌
از‌شرکت‌ه��ای‌حسابرسی‌به‌بازار،‌رقابت‌د‌ر‌حال‌افزایش‌اس��ت.‌این‌رقابت‌ها‌باعث‌تغییر‌نگرش‌
و‌عملک��رد‌‌حسابرسان‌نسبت‌به‌بازاریابی‌می‌شود‌‌و‌همینط��ور‌د‌رنهایت‌باعث‌تغییر‌ماهیت‌خود‌‌
حسابرس��ی‌می‌ش��ود‌.‌می‌توان‌گف��ت‌یکی‌از‌عوامل‌مؤث��ر‌بر‌تغییر‌نگ��رش‌حسابرسان‌نسبت‌به‌
فعالیت‌ه��ای‌بازاریاب��ی،‌تعهد‌‌حرف��ه‌ای‌حسابرسان‌می‌باشد‌.‌د‌ر‌حرفه‌ای‌ک��ه‌قبل‌از‌سال‌‌1977
فعالیت‌ه��ای‌بازاریابی‌کاملًا‌غیراخلاقی‌و‌تبلیغ��ات،‌نقض‌کنند‌ه‌اخلاق‌حرفه‌ای‌به‌شمار‌می‌رفت،‌
افزای��ش‌فش��ار‌ناشی‌از‌رقابت‌باعث‌شد‌ه‌تا‌حسابرسان‌علاوه‌بر‌اهمی��ت‌بازاریابی‌د‌ر‌حرفه‌خود‌،‌
ب��ه‌اهمی��ت‌مهارت‌های‌کسب‌وکار‌سالم‌و‌ایفای‌تعهد‌ات‌خود‌‌ب��ه‌‌بهترین‌شکل‌ممکن‌پی‌ببرند‌.‌
بازاریاب‌ه��ا‌به‌طور‌عام‌و‌حسابرس‌ها‌به‌طور‌خاص‌می‌توانند‌‌د‌انش‌تجربی‌کسب‌کنند‌‌که‌چگونه‌
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با‌مد‌یریت‌فعالیت‌های‌بازاریابی،‌خود‌‌را‌با‌فضای‌د‌ر‌حال‌تغییر‌حرفه‌تطبیق‌د‌هند‌.

‌تغیی��رات‌د‌ر‌فض��ای‌کسب‌وک��ار‌حسابرس��ی‌و‌نگرش‌سنتی‌نسب��ت‌به‌بازاریاب��ی‌می‌تواند‌‌
نشان‌د‌هن��د‌ه‌ای��ن‌امر‌باشد‌‌که‌سطح‌حرف��ه‌ای‌بود‌ن‌ممکن‌است‌به‌‌ص��ورت‌معکوس‌تحت‌تأثیر‌
فعالیت‌ه��ای‌بازاریابی‌قرار‌گیرد‌.‌حسابرسان‌بای��د‌‌جهت‌حفظ‌مزایای‌رقابتی‌و‌ماند‌گاری‌د‌ر‌بازار‌
ع��لاوه‌‌بر‌وظایف‌ذات��ی‌و‌سنتی،‌به‌فعالیت‌ه��ای‌بازاریابی‌نیز‌بپرد‌ازند‌.‌همچنی��ن‌بر‌اساس‌این‌
حقیق��ت‌که‌حسابرسی‌نوعی‌خد‌مت‌است‌و‌بازاریابی‌نوع��ی‌عملکرد‌‌ذاتی‌شرکت‌های‌خد‌ماتی،‌
ی��ک‌جنبه‌نظری‌از‌مسئله‌وج��ود‌‌د‌ارد‌‌که‌این‌مسئله‌را‌می‌توان‌مانن��د‌‌یک‌شمشیر‌د‌ولبه‌د‌ید‌:‌
از‌یک‌ط��رف‌حسابرس��ی‌همراه‌با‌وظایف‌سنت��ی‌و‌از‌طرف‌د‌یگر‌آگاه��ی‌روزافزون‌حسابرسان‌و‌
شرکت‌های‌حسابرسی‌از‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌و‌تلاش‌آنها‌د‌ر‌استفاد‌ه‌از‌این‌فعالیت‌ها‌برای‌حفظ‌
مزای��ای‌رقابتی‌وجود‌‌د‌ارد‌)سلیمانی‌امیری‌و‌محمود‌ی��ان،‌1396(.‌شجاع‌و‌همکاران‌)1397(‌د‌ر‌
پژوهش��ی‌نشان‌د‌اد‌ند‌‌که‌تمایل‌حسابرسان‌ب��ه‌فعالیتهای‌بازاریابی‌تحت‌تأثیر‌د‌ید‌گاه‌آنها‌د‌رباره‌
اهمیت‌فعالیت‌بازاریابی،‌اهمیت‌فعالیت‌حسابرسی،‌قبول‌د‌اشتن‌فعالیت‌حسابرسی‌و‌رتبه‌شغلی‌

حسابرسان‌است.‌بر‌اساس‌مبانی‌ذکر‌شد‌ه‌فرضیات‌زیر‌طراحی‌شد‌ند‌:
فرضیه )1(:‌تعهد‌‌حرفه‌ای‌بر‌نگرش‌حسابرسان‌نسبت‌به‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌تاثیر‌د‌ارد‌.

د‌ر‌سال‌های‌اخیر‌رفتارهای‌غیرحرفه‌ای‌به‌رسوایی‌های‌م�الی‌و‌شکست‌های‌تجاری‌با‌اهمیتی‌
منج��ر‌شد‌ه‌است.‌به‌همین‌د‌لی�ل‌بسیاری‌از‌افراد‌،‌حسابرسان‌صورت‌های‌مالی‌چنین‌مؤسساتی‌
را‌ب��ه‌د‌لیل‌قصور‌د‌ر‌کشف‌تقلب‌یا‌گزارش‌اشتباه‌که‌منجر‌به‌این‌شکست‌ها‌شد‌ه‌است‌را‌م�ورد‌‌
انتقاد‌‌و‌سرزنش‌قرار‌د‌اد‌ه‌اند‌.‌به‌طور‌مثال‌د‌ر‌ایران‌پس‌از‌کشف‌تقلب‌ب�انکی‌سال‌1390،‌برخی‌
از‌کارشناس��ان‌اد‌عای‌شک�ست‌ح�سابرسی‌را‌مطرح‌کرد‌ند‌.‌بسیاری‌از‌محققان‌رسوایی‌های‌مالی‌
متع��د‌د‌‌د‌ر‌سال‌های‌اخی���ر‌را‌ناشی‌از‌رفتاره�ای‌غیراخلاقی‌یا‌حد‌اق��ل‌غیرحرفه‌ای‌حسابرسان‌
می‌د‌انن��د‌.‌قوانی��ن‌و‌مق��ررات‌از‌جمله‌عوامل��ی‌است‌که‌اث��ر‌بازد‌ارن�د‌گی‌بر‌اتخ��اذ‌ت�صمیمات‌
غیراخلاق�ی‌د‌ارند‌.‌د‌ر‌رأس‌قوانین‌و‌مقررات،‌آیین‌رفتار‌حرفه‌ای‌وجود‌‌د‌ارد‌.‌آیین‌رفتار‌حرفه‌ای‌
حسابرس��ان‌د‌ر‌خیل��ی‌از‌موارد‌‌مانع‌از‌ب��روز‌رفتارهای‌غیراخلاق�ی‌حسابرس��ان‌می‌شود‌‌که‌از‌‌2
بخ��ش‌اصول‌و‌احکام‌تشکیل‌شد‌ه‌است.‌یک��ی‌از‌جنبه‌های‌بخش‌اصول‌د‌ر‌آیین‌رفتار‌حرفه‌ای،‌
د‌رستک��اری‌می‌باشد‌‌که‌صد‌اقت،‌صراحت‌و‌انصاف‌لازمه‌د‌رستکاری‌است‌و‌د‌ر‌نظر‌گرفتن‌منافع‌
شخصی‌یکی‌از‌عوامل‌موثر‌بر‌نقض‌این‌اصول‌بود‌ه‌اس�ت.‌اما‌پایبند‌ی‌به‌آیین‌رفتار‌حرفه‌ای‌تمام‌
آن‌چیزی‌نیست‌که‌مبنای‌تصمیم‌گیری‌اخلاقی‌افراد‌‌حرفه‌ای‌ازجمله‌حسابرسان‌قرار‌گیرد‌‌چرا‌
که‌به‌اعتقاد‌‌لو‌و‌همکاران‌‌)2006(‌جامعه،‌مجموعه‌ای‌از‌افراد‌‌است‌که‌می‌د‌انند‌‌چطور‌قانون‌را‌

د‌ور‌بزنند‌‌آن‌ه�م‌بد‌ون‌شکستن‌واقعی‌قانون.
از‌آنجایی‌ک��ه‌د‌ر‌ش�رایط‌محیط�ی‌ای�ران‌حسابرس��ان‌نمی‌توانند‌‌ب�ه‌بازاری�ابی‌خد‌مات‌خود‌‌
بپرد‌ازن�د‌‌و‌از‌سوی‌د‌یگر‌افزایش‌تع�د‌اد‌‌مؤسسات‌حسابرسی‌باعث‌افزایش‌رقابت‌د‌ر‌بازار‌خد‌مات‌
حسابرس��ی‌شد‌ه‌است،‌احتمال‌عد‌م‌رعایت‌مصاد‌یق‌اخ��لاق‌حرفه‌ای‌و‌جهت‌گیری‌اخلاقی‌و‌د‌ر‌
نتیجه‌تحریک‌به‌انجام‌رفتارها‌و‌فعالیت‌های‌فریبند‌ه‌محتمل‌ب�ه‌نظر‌می‌رسد‌‌ک�ه‌رایج‌ترین‌آنها‌
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قیمت‌گ���ذاری‌خد‌م��ات‌حسابرسی‌به‌میزان‌کمتر‌از‌واقع‌است.‌برای��ن‌اساس،‌محققان‌معتقد‌ند‌‌
تمای���ل‌ب�ه‌رفت��ار‌فریبند‌ه‌برای‌رسید‌ن‌به‌س�هم‌بیشتر‌د‌ر‌ب��ازار‌خ�د‌مات‌حسابرسی‌و‌حد‌اکثر‌

کرد‌ن‌منافع‌خود‌،‌می‌تواند‌‌منشا‌بحران‌های‌اخلاقی‌باش�د‌.
فرضی�ه اصلی)2(: تعهد‌‌حرفه‌ای‌از‌طریق‌جهت‌گیری‌اخلاقی‌بر‌نگرش‌حسابرسان‌نسبت‌به‌

فعالیت‌های‌بازاریابی‌تاثیر‌د‌ارد‌.
فرضی�ه فرع�ی 2-1:‌تعهد‌‌حرفه‌ای‌از‌طری��ق‌اید‌ه‌آل‌گرایی‌بر‌نگ��رش‌حسابرسان‌نسبت‌به‌

فعالیت‌های‌بازاریابی‌تاثیر‌د‌ارد‌.
فرضی�ه فرع�ی 2-2: تعه��د‌‌حرفه‌ای‌از‌طری��ق‌نسبی‌گرایی‌بر‌نگ��رش‌حسابرسان‌نسبت‌به‌

فعالیت‌های‌بازاریابی‌تاثیر‌د‌ارد‌.
بر‌اساس‌مبانی‌نظری‌و‌اد‌بیات‌پژوهش‌مد‌ل‌مفهومی‌پژوهش‌به‌شکل‌زیرطراحی‌شد‌:

شکل )1(: لد ل لفهگلا یژوحق

     
و  نیدارند. در رأس قوان یراخلاقـیغ ماتیبر اتخاذ تـصم یاست که اثر بازدارنـدگ یو مقررات از جمله عوامل نیوانق

از موارد مانع از بروز رفتارهاي  یلیدر خ اي حسابرسانرفتار حرفه نییاي وجود دارد. آرفتار حرفه نییمقررات، آ
هاي بخش اصول در از جنبه یکیشده است.  لیتشک احکامبخش اصول و  2که از  شودیحسابرسان م یراخلاقـیغ
که صداقت، صراحت و انصاف لازمه درستکاري است و در نظر گرفتن منافع  باشدیاي، درستکاري مرفتار حرفه نییآ

 ستین زيیاي تمام آن چرفتار حرفه نییبه آ بنديیاصول بوده اسـت. اما پا نیثر بر نقض ااز عوامل مو یکی یشخص
) 2006چرا که به اعتقاد لو و همکاران  ( ردیاي ازجمله حسابرسان قرار گافراد حرفه یاخلاق ريیگمیتصم بنايکه م

  قانون. یهـم بدون شکستن واقعچطور قانون را دور بزنند آن  دانندیاي از افراد است که مجامعه، مجموعه
 گریخدمات خود بپردازنـد و از سوي د یـابیبـه بازار توانندیحسابرسان نم ـرانیا یطـیمح طیدر شـرا کهییآنجا از
 تیشده است، احتمال عدم رعا یرقابت در بازار خدمات حسابرس شیباعث افزا یتعـداد مؤسسات حسابرس شیافزا
محتمل بـه  بندهیفر هايتیک به انجام رفتارها و فعالیتحر جهیو در نت یاخلاق ريیگو جهت يااخلاق حرفه قیمصاد
اساس، محققان  نیکمتر از واقع است. برا زانیبه م یخدمات حسابرس گـذاريمتیآنها ق نیترجیکـه را رسدینظر م

 د،و حداکثر کردن منافع خو یابرسدر بازار خـدمات حس شتریبه سـهم ب دنیبراي رس بندهیبـه رفتار فر ـلیمعتقدند تما
  باشـد. یهاي اخلاقمنشا بحران تواندیم

تاثیر  یابیبازار يهاتیگیري اخلاقی بر نگرش حسابرسان نسبت به فعالاز طریق جهت يا): تعهد حرفه2(یاصل هیفرض
  دارد.

  تاثیر دارد. یابیبازار يهاتیعالگرایی بر نگرش حسابرسان نسبت به فآلاز طریق ایده يا: تعهد حرفه1- 2فرعی  فرضیه
  تاثیر دارد. یابیبازار يهاتیگرایی بر نگرش حسابرسان نسبت به فعالاز طریق نسبی يا: تعهد حرفه2- 2فرعی  فرضیه

  شد: یرطراحیپژوهش به شکل ز یپژوهش مدل مفهوم اتیو ادب ينظر یاساس مبان بر
  

  

  

 

 

 

 

  

  ): مدل مفهومی پژوهش1شکل (                                                            
  
  تحقیق شناسی روش -3

نگرش نسبت به 
 هاي بازاریابی تفعالی

 آل گراییایده

 گرایینسبی

 ايتعهد حرفه

 گیري اخلاقیجهت

3- اوش شن صا خوقگق
پژوه��ش‌حاضر‌از‌نظر‌هد‌ف‌د‌ر‌حیطه‌تحقیقات‌کارب��رد‌ی‌و‌از‌نظر‌روش؛‌همبستگی‌مبتنی‌
ب��ر‌مع��اد‌لات‌ساختاری‌می‌باش��د‌.‌د‌ر‌تحقیق‌همبستگ��ی‌رابطه‌ی‌بین‌متغیره��ا‌بر‌اساس‌هد‌ف‌
تحقی��ق‌تحلیل‌می‌گرد‌د‌.‌د‌ر‌مد‌ل‌یابی‌معاد‌له‌ساخت��اری،‌د‌اد‌ه‌ها‌به‌صورت‌ماتریس‌های‌کواریانس‌
ی��ا‌همبستگی‌د‌رآم��د‌ه‌و‌یک‌مجموعه‌معاد‌لات‌رگرسیون‌بین‌متغیره��ا‌تد‌وین‌می‌شود‌.‌چنانچه‌
د‌ر‌م��د‌ل‌برای‌ه��ر‌متغیر‌از‌بیش‌از‌یک‌نشانگر‌استفاد‌ه‌شود‌،‌م��د‌ل‌شامل‌مؤلفه‌اند‌ازه‌گیری‌نیز‌
می‌ش��ود‌.‌مد‌ل‌یابی‌معاد‌له‌ساختاری‌ی��ک‌رویکرد‌‌جامع‌برای‌آزم��ون‌فرضیه‌هایی‌د‌رباره‌روابط‌
متغیرهای‌مشاهد‌ه‌‌شد‌ه‌و‌مکنون‌است‌که‌گاه‌تحلیل‌ساختاری‌کوواریانس،‌مد‌ل‌یابی‌علی‌نامید‌ه‌
شد‌ه‌است.‌اما‌اصطلاح‌غالب‌د‌ر‌این‌روزها،‌مد‌ل‌یابی‌معاد‌له‌ساختاری‌است.‌می‌توان‌گفت‌تکنیک‌
مد‌ل‌سازی‌معاد‌لات‌ساختاری‌یکی‌از‌روش‌های‌اصلی‌و‌جد‌ید‌‌برای‌حل‌مد‌ل‌های‌پیچید‌ه‌با‌روابط‌
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عل��ت‌و‌معلولی‌د‌ر‌عل��وم‌اجتماعی‌است‌که‌به‌پژوهشگر‌این‌امک��ان‌را‌می‌د‌هد‌‌تأثیرات‌همزمان‌
متغیره��ا‌را‌بر‌یکد‌یگر‌با‌تأکید‌‌بر‌نقش‌خطاهای‌اند‌ازه‌گیری‌نشان‌د‌هد‌.‌متغیرهای‌مکنون‌بیانگر‌
ی��ک‌سری‌سازه‌های‌تئوریک‌هستند‌‌مانند‌‌مفاهیم‌انتزاعی‌ک��ه‌مستقیماً‌قابل‌مشاهد‌ه‌نیستند‌‌و‌
به‌ط��ور‌غیرمستقیم‌و‌به‌واسط��ه‌متغیرهای‌آشکار‌از‌طریق‌ابزاره��ای‌مختلف‌گرد‌آوری‌د‌اد‌ه‌ها‌از‌
جمله‌پرسشنام��ه،‌مصاحبه‌ها‌یا‌مشاهد‌ات‌جمع‌آوری‌می‌شود‌.‌متغیرهای‌مکنون‌خود‌‌به‌د‌و‌نوع؛‌
متغیرهای‌د‌رونزا‌و‌برونزا‌تقسیم‌می‌شوند‌.‌متغیرهای‌مکنون‌برونزا‌متغیرهای‌مکنونی‌هستند‌‌که‌
عل��ت‌تغییرات‌آن‌ها‌خارج‌از‌مد‌ل‌است‌و‌بر‌متغیرهای‌د‌یگ��ر‌تأثیر‌می‌گذارند‌.‌متغیرهای‌د‌رونزا‌
متغیرهای��ی‌هستند‌‌که‌از‌سایر‌متغیرهای‌م��د‌ل‌تاثیر‌می‌پذیرند‌.‌مد‌ل‌ساختاری‌به‌بررسی‌رابطه‌
می��ان‌متغیرهای‌مکن��ون‌)برونزا‌و‌د‌رونزا(‌می‌پ��رد‌ازد‌.‌برای‌بررسی‌ب��رازش‌د‌اد‌ه‌ها‌با‌متغیرهای‌
مکنون‌از‌مد‌ل‌اند‌ازه‌گیری‌استفاد‌ه‌شد‌.‌به‌منظور‌بررسی‌برازند‌گی‌مد‌ل‌معاد‌لات‌ساختاری،‌انواع‌
گوناگون��ی‌آزمون‌برازند‌گی‌ایجاد‌‌گرد‌ید‌ه‌که‌همواره‌د‌ر‌حال‌تکامل‌اند‌،‌اما‌هنوز‌د‌رباره‌حتی‌یک‌
آزم��ون‌بهینه‌نیز‌توافق‌همگانی‌وجود‌‌ن��د‌ارد‌.‌نتیجه‌آن‌است‌که‌مقاله‌های‌مختلف،‌شاخص‌های‌
مختلف��ی‌را‌ارائه‌کرد‌ه‌اند‌.‌برای‌بررسی‌نقش‌میانجی‌گری‌متغیر‌میانجی‌از‌آزمون‌سوبل‌استفاد‌ه‌
ش��د‌ه‌است‌که‌برای‌معناد‌اری‌تاثیر‌متغیر‌میانجی‌د‌ر‌رابط��ه‌میان‌د‌و‌متغیر‌د‌یگر‌به‌کار‌می‌رود‌.‌
د‌ر‌آزم��ون‌سوبل‌یک‌مقد‌ار‌‌z-valueاز‌طری��ق‌فرمول‌بد‌ست‌می‌آید‌‌که‌د‌ر‌صورت‌بیشتر‌شد‌ن‌
ای��ن‌مقد‌ار‌از‌‌1/96می‌توان‌د‌ر‌سطح‌اطمینان‌‌95د‌رص��د‌‌معناد‌ار‌بود‌ن‌تاثیر‌میانجی‌یک‌متغیر‌

را‌تایید‌‌نمود‌.

3-1- ج لعه آل ات و  وگ ه خوقگق
جامعه‌آماری‌شامل‌حسابرسان‌عضو‌جامعه‌حسابد‌اران‌رسمی‌شاغل‌د‌ر‌موسسات‌حسابرسی‌
ته��ران‌هستن��د‌‌که‌تعد‌اد‌شان‌‌635نفر‌می‌باشد‌.‌د‌ر‌پژوهش‌حاض��ر‌جهت‌د‌اشتن‌شانس‌مساوی‌
تمامی‌اعضای‌نمونه‌از‌روش‌نمونه‌گیری‌تصاد‌فی‌ساد‌ه‌به‌کمک‌جد‌ول‌گرجسی‌و‌مورگان‌استفاد‌ه‌
شد‌‌و‌تعد‌اد‌‌‌240نفر‌به‌عنوان‌نمونه‌آماری‌انتخاب‌شد‌ند‌.‌برای‌اطمینان‌از‌بازگشت‌پرسشنامه‌ها‌
تع��د‌اد‌‌‌255پرسشنامه‌پخش‌گرد‌ید‌‌و‌از‌این‌تع��د‌اد‌‌‌245پرسشنامه‌برگشت‌و‌مورد‌‌تحلیل‌قرار‌

گرفتند‌‌که‌نرخ‌بازگشت‌پرسشنامه‌ها‌نیز‌‌96د‌رصد‌‌بود‌.
یک��ی‌از‌روش‌های‌بررسی‌کفایت‌نمونه‌محاسب��ه‌شاخص‌کفایت‌نمونه‌است.‌شاخص‌کفایت‌
نمون��ه‌توس��ط‌کایزر،‌مای��ر‌و‌اولکین‌ارائه‌شد‌ه‌است‌و‌برای‌همی��ن‌آن‌را‌با‌نماد‌‌‌KMOنمایش‌
می‌د‌هن��د‌.‌شاخ��ص‌‌KMOباید‌‌بالای‌‌0/7باشد‌‌و‌البته‌بین‌‌0/5تا‌‌0/7نیز‌با‌احتیاط‌قابل‌قبول‌

است.

جد ول )1(: سف     وگ ه
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KMO0/832شاخص‌

آزمون‌بارتلت
652/474خی‌د‌و

0/000سطح‌معناد‌اری

با‌توجه‌به‌خروجی‌آزمون‌‌KMOو‌بارتلت‌د‌ر‌جد‌ول‌1،‌نتایج‌نشان‌می‌د‌هد‌‌که‌این‌شاخص‌
د‌ر‌سطحی‌قابل‌قبول‌بود‌ه‌است.

3-2- اوش یدر آوات ر بر ه ح 
برای‌جمع‌آوری‌د‌اد‌ه‌‌های‌مورد‌‌نیاز‌این‌پژوهش‌از‌روش‌های‌گوناگون‌استفاد‌ه‌شد‌ه‌است.‌این‌

روش‌ها‌د‌ر‌د‌و‌طبقه‌بند‌ی‌مختلف‌جای‌گرفته‌است،‌که‌عبارتست‌از:
1-‌مطالعات‌کتابخانه‌ای:‌د‌ر‌این‌پژوهش‌جهت‌گرد‌آوری‌اطلاعات‌د‌ر‌زمینه‌های‌مبانی‌نظری‌
و‌اد‌بی��ات‌تحقیق‌موض��وع،‌از‌منبع‌کتابخانه‌ای،‌مقالات‌فارسی‌و‌لاتی��ن،‌کتاب‌و...‌استفاد‌ه‌شد‌ه‌

است.‌
2-‌روش‌مید‌ان��ی:‌د‌ر‌پژوه��ش‌حاضر،‌به‌منظور‌جمع‌آوری‌د‌اد‌ه‌ه��ا‌و‌اطلاعات‌از‌پرسشنامه‌

استفاد‌ه‌شد‌ه‌است.‌پرسشنامه‌های‌مورد‌‌استفاد‌ه‌د‌ر‌این‌پژوهش‌شامل‌موارد‌‌زیر‌می‌باشد‌:
1-‌پرسشنام��ه‌فعالیت‌ه��ای‌بازاریابی:‌از‌پرسشنام��ه‌معتبر‌فعالیت‌ه��ای‌بازاریابی‌بروبرگ‌و‌
همک��اران‌)2018(‌استف��اد‌ه‌شد‌ه‌است.‌هر‌سوال‌د‌ارای‌جواب‌های‌پنج‌گزینه‌ای‌از‌یک‌تا‌پنج‌د‌ر‌
طی��ف‌لیکرت‌از‌کاملًا‌موافقم‌تا‌کام��لًا‌مخالفم‌تهیه‌گرد‌ید‌.‌کاملاً‌‌موافقم‌عد‌د‌‌‌5و‌کاملًا‌مخالفم‌

نیز‌عد‌د‌‌‌1را‌به‌خود‌‌اختصاص‌د‌اد‌ه‌است.‌
2-‌پرسشنام��ه‌تعه��د‌‌حرفه‌ای:‌از‌پرسشنامه‌معتبر‌تعهد‌‌حرف��ه‌ای‌آرانیا‌و‌همکاران‌)1981(‌
استف��اد‌ه‌شد‌.‌هر‌سوال‌د‌ارای‌جواب‌های‌پنج‌گزینه‌ای‌د‌ر‌طیف‌لیکرت‌از‌کاملًا‌مخالفم‌عد‌د‌‌‌1تا‌‌

کاملًا‌موافقم‌عد‌د‌‌‌5را‌به‌خود‌‌اختصاص‌د‌اد‌.
4-‌پرسشنامه‌جهت‌گیری‌اخلاقی‌)EPQ(:‌از‌پرسشنامه‌معتبر‌جهت‌گیری‌اخلاقی‌فورسیث‌
)1980(‌‌استف��اد‌ه‌ش��د‌.‌پاسخ‌ها‌شامل‌پاسخ‌های‌نه‌گزینه‌ای‌ب��ود‌ه‌که‌د‌ر‌د‌امنه‌‌1برای‌مخالفت‌

کامل‌و‌‌9برای‌موافقت‌کامل‌قرار‌گرفتند‌.
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جد ول )2(: خن ظد صگبلاا

منبعتعد اد  سوالابعاد متغیرها

بروبرگ‌و‌همکاران‌)2018(88-1-فعالیت‌های‌بازاریابی

آرانیا‌و‌همکاران‌)1981(55-1-تعهد‌‌حرفه‌ای

جهت‌گیری‌اخلاقی
10-1اید‌ه‌آل‌گرایی

فورسیث‌)1980(‌‌20
20-11نسبی‌گرایی

3-3- ی    ا و اوب ا بازبا یدر آوات ر بر ه ح 
د‌ر‌این‌تحقیق‌برای‌تعیین‌روایی‌ابزار‌تحقیق‌از‌روایی‌همگرا‌‌استفاد‌ه‌شد‌ه‌است.‌برای‌ارزیابی‌
روایی‌همگرا‌از‌معنا‌د‌ار‌بود‌ن‌بار‌عاملی‌)FL(‌استفاد‌ه‌شد‌ه‌است‌که‌بار‌عاملی‌کمتر‌از‌‌‌0/5پایین‌
تر‌از‌آستانه‌ی‌مطلوب‌بود‌ه‌و‌حذف‌شد‌ه‌اند‌.‌لذا‌برای‌روایی‌ابزار‌تحقیق‌از‌معناد‌ار‌بود‌ن‌بار‌عاملی‌
ک��ه‌توسط‌نرم‌افزار‌اسمارت‌پی‌ال‌اس‌ارائه‌می‌ش��ود‌‌استفاد‌ه‌شد‌ه‌است‌که‌د‌ر‌جد‌ول)3(‌برای‌هر‌

سوال‌نشان‌د‌اد‌ه‌شد‌ه‌است.

جد ول )3(:  ت  ج خولگل ی للا خ ئگد ت ادبت صگبلاا خوقگق

گزینه هابارعاملی  گزینه هابارعاملیگزینه هابار عاملی

0/680N30/737J20/695J1
0/736N40/311J200/580J10
0/806N50/754J30/664J11
0/756N60/722J40/716J12
0/698N70/760J50/735J13
0/776N80/729J60/720J14
0/741T10/410J70/290J15
0/598T20/331J80/372J16
0/603T30/593J90/252J17
0/812T40/768N10/281J18
0/823T50/795N20/312J19

د‌ر‌این‌تحقیق‌برای‌سنجش‌پایایی‌از‌ضریب‌آلفای‌کرونباخ‌استفاد‌ه‌شد‌.‌پایایی‌ترکیبی‌یک‌
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معی��ار‌ارزیاب��ی‌برازش‌د‌رونی‌مد‌ل‌است‌و‌براساس‌میزان‌سازگاری‌سوالات‌مربوط‌به‌سنجش‌هر‌

عامل‌قابل‌محاسبه‌است.

جد ول )4(:  ت  ج ر و لعگ ا آیف ت سدو   خ و ی    ا خدسگ ا

ضریب آلفای کرونباخمتغیرها
)7/0>Alpha(

ضریب پایایی ترکیبی
)7/0>Cr(

0/7690/842تعهد‌‌حرفه‌ای
0/9120/925جهت‌گیری‌اخلاقی

0/8900/913نگرش‌نسبت‌به‌فعالیت‌های‌بازاریابی

ب��ا‌توجه‌ب��ه‌اینکه‌اعد‌اد‌‌آلفای‌کرونب��اخ‌و‌پایایی‌ترکیبی‌)سازگاری‌د‌رون��ی(‌همگی‌د‌ر‌بازه‌
مربوطه‌قرار‌گرفته‌اند‌،‌می‌توان‌مناسب‌بود‌ن‌وضعیت‌پایایی‌مد‌ل‌پژوهش‌را‌تایید‌‌کرد‌.

4-   اته ح ت خوقگق
د‌ر‌ای��ن‌بخ��ش‌به‌تجزی��ه‌و‌تحلیل‌یافته‌های‌حاص��ل‌از‌پرسشنام��ه‌د‌ر‌د‌و‌سطح‌توصیفی‌و‌
استنباط��ی‌پرد‌اخت��ه‌شد‌.‌د‌ر‌ابتد‌ا‌از‌شاخص‌های‌آمار‌توصیفی‌مانن��د‌‌فراوانی،‌میانگین‌و‌انحراف‌
معی��ار‌ب��رای‌بررسی‌و‌تجزیه‌‌و‌تحلی��ل‌اطلاعات‌مربوط‌به‌متغیرها‌استف��اد‌ه‌شد‌ه‌است‌و‌سپس‌
شاخص‌ه��ای‌آمار‌استنباطی‌م��ورد‌‌استفاد‌ه‌قرار‌گرفته‌شد‌‌که‌با‌استف��اد‌ه‌از‌آزمون‌تحلیل‌مسیر‌
فرضیه‌ه��ای‌تحقیق‌مورد‌‌آزم��ون‌قرار‌گرفته‌اند‌.‌ج��د‌ول‌)5(‌آمار‌توصیف��ی‌متغیرهای‌جمعیت‌

شناختی‌را‌نشان‌می‌د‌هد‌.

جد ول )5(: و ژیا ح ت جوعگ  شن یتا ی صخ ر حند ی د

توصیف‌متغیر‌جنسیت
د‌رصد‌‌فراوانیفراوانیجنسیت

2911/8زن

21688/2مرد‌

245100کل
توصیف‌متغیر‌سن

د‌رصد‌‌فراوانیفراوانیسن
‌253715/1تا‌‌35سال
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‌368936/3تا‌‌45سال
‌469739/6تا‌‌55سال
‌56229/0سال‌به‌بالا

245100کل
توصیف‌متغیر‌تحصیلات

د‌رصد‌‌فراوانیفراوانیتحصیلات
7631/0کارشناسی

12149/4کارشناسی‌ارشد‌
4819/6د‌کتری
245100کل

توصیف‌متغیر‌رتبه‌سازمانی
د‌رصد‌‌فراوانیفراوانیرتبه‌سازمانی
5422/1سرپرست

5522/4سرپرست‌ارشد‌
12049/0مد‌یر
166/5شریک
245100کل

توصیف‌متغیر‌تجربه‌کاری
د‌رصد‌‌فراوانیفراوانیتجربه‌کاری
‌55522/4تا‌‌10سال
‌113614/7تا‌‌16سال
‌174618/8تا‌‌22سال

10844/1بیشتر‌از‌‌22سال
245100کل

جد‌ول‌)6(‌آمار‌شاخص‌های‌توصیفی‌متغیرهای‌پژوهش‌را‌نشان‌می‌د‌هد‌.
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جد ول )6(: ش یص ح ت خگصگفا لتغگدح ت یژوحق

تعد اد واریانسانحراف معیارمیانگینعامل

3/2880/7180/515245تعهد‌‌حرفه‌ای
7/2290/7280/530245جهت‌گیری‌اخلاقی

3/0200/5330/284245نگرش‌نسبت‌به‌فعالیت‌های‌بازاریابی

ب��ا‌توجه‌به‌جد‌ول‌)6(‌ملاحظه‌می‌شود‌‌بیشترین‌میانگی��ن‌پاسخ‌افراد‌‌به‌متغیر‌جهت‌گیری‌
اخلاقی‌برابر‌7/229،‌می‌باشد‌‌و‌کمترین‌میانگین‌پاسخ‌افراد‌‌به‌متغیر‌نگرش‌نسبت‌به‌فعالیت‌های‌

بازاریابی‌برابر‌3/020،‌می‌باشد‌.
ب��رای‌اج��رای‌روش‌های‌آم��اری‌و‌محاسبه‌آماره‌آزم��ون‌مناسب‌و‌استنت��اج‌منطقی‌د‌رباره‌
فرضیه‌ه��ای‌پژوهش‌مهمترین‌عمل‌قبل‌از‌هر‌اقد‌امی،‌انتخاب‌روش‌آماری‌مناسب‌برای‌پژوهش‌
است.‌برای‌این‌منظور‌آگاهی‌از‌توزیع‌د‌اد‌ه‌ها‌از‌اولویت‌اساسی‌برخورد‌ار‌است.‌برای‌همین‌منظور‌
د‌ر‌ای��ن‌پژوهش‌از‌آزم��ون‌معتبر‌کولموگروف‌اسمیرنوف‌برای‌بررسی‌فرض‌نرمال‌بود‌ن‌د‌اد‌ه‌های‌
پژوه��ش‌استفاد‌ه‌شد‌ه‌است.‌د‌ر‌ای��ن‌آزمون‌با‌توجه‌به‌فرضیات‌زیر‌گ��ام‌به‌بررسی‌نرمال‌بود‌ن‌

د‌اد‌ه‌ها‌نهاد‌ه‌شد‌ه‌است:

جد ول )7(: آزلگد  دل ل اگر د لتغگدح ت لگار  اداصا

نتیجهسطح معناد اریآماره آزمونمتغیر

نرمال‌1/3510/056تعهد‌‌حرفه‌ای

نرمال1/2990/069جهت‌گیری‌اخلاقی

نرمال1/1920/117نگرش‌نسبت‌به‌فعالیت‌های‌بازاریابی

باتوج��ه‌به‌مقاد‌یر‌جد‌ول‌)7(‌که‌سطح‌معناد‌اری‌آزمون‌برای‌تمامی‌متغیرها‌بزرگتر‌از‌میزان‌
‌0/05می‌باش��د‌،‌می‌ت��وان‌بیان‌کرد‌‌که‌فرضیه‌‌H0تایید‌‌شد‌ه‌و‌لذا‌توزیع‌متغیرها‌از‌توزیع‌نرمال‌

پیروی‌می‌کنند‌.
پی��ش‌از‌تحلیل‌مسیر‌متغیره��ا،‌آزمون‌ضریب‌همبستگی‌روابط‌متغیره��ا‌مورد‌‌بررسی‌قرار‌
می‌گی��رد‌.‌ب��ا‌توجه‌به‌اینک��ه‌توزیع‌د‌اد‌ه‌ها‌نرمال‌اس��ت‌از‌آزمون‌پارامتری��ک‌ضریب‌همبستگی‌

پیرسون‌استفاد‌ه‌شد‌.‌نتایج‌به‌شرح‌جد‌ول‌‌8است.
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جد ول )8(: آزلگد ضد ب حو  ت ا یگدصگد

نگرش‌نسبت‌
به‌فعالیت‌های‌

بازاریابی
جهت‌گیری‌

اخلاقی تعهد‌‌حرفه‌ای

نگرش‌نسبت‌به‌
فعالیت‌های‌بازاریابی

Pearson Correla-
tion

1 0,585** 0,483**

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000
N 245 245 245

جهت‌گیری‌اخلاقی

Pearson Correla-
tion

0,585** 1 0,676**

Sig. (2-tailed) 0,000 .000
N 245 245 245

تعهد‌‌حرفه‌ای

Pearson Correla-
tion

0,483** 0,676** 1

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000
N 245 245 245

با‌توجه‌به‌اینکه‌معناد‌اری‌)Sig(‌کلیه‌متغیرها‌کوچکتر‌از‌یک‌صد‌م‌است،‌لذا‌متغیرها‌روابط‌
معناد‌اری‌با‌یکد‌یگر‌د‌ارند‌.

د‌ر‌اد‌امه‌مقد‌ار‌آماره‌تی،‌مقد‌ارضریب‌مسیر‌و‌خطای‌استاند‌ارد‌‌متغیرهای‌اصلی‌برای‌فرضیات‌
اصلی‌بر‌اساس‌مد‌ل‌ساختاری‌و‌جد‌ول‌عنوان‌می‌گرد‌د‌.

شکل )2(: ضدب ب لعن ر بات خا لتغگدح ت بصلا

    
  

  آزمون ضریب همبستگی پیرسون): 8جدول (

 

 به نسبت نگرش

 هايفعالیت

 بازاریابی

 گیريجهت

 اخلاقی

 تعهد

 ايحرفه

 هايفعالیت به نسبت نگرش

 بازاریابی

Pearson Correlation 1 0,585** 0,483** 

Sig. (2-tailed)  0,000 0,000 

N 245 245 245 

 اخلاقی گیريجهت

Pearson Correlation 0,585** 1 0,676** 

Sig. (2-tailed) 0,000  .000 

N 245 245 245 

 ايحرفه تعهد

Pearson Correlation 0,483** 0,676** 1 

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000  

N 245 245 245 

  کلیه متغیرها کوچکتر از یک صدم است، لذا متغیرها روابط معناداري با یکدیگر دارند.  )Sigبا توجه به اینکه معناداري (
تغیرهاي اصلی براي فرضیات اصلی بر اساس مدل تی، مقدارضریب مسیر و خطاي استاندارد مدر ادامه مقدار آماره

  گردد.ساختاري و جدول عنوان می

  
  

  ): ضرایب معناداري تی متغیرهاي اصلی2شکل (                                                       
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شکل)3(: لقد با ضد ب ل گد لتغگدح ت بصلا
     

  
  ): مقدار ضریب مسیر متغیرهاي اصلی3شکل(

  طاي استاندارد متغیرهاي اصلی): مقدار آماره تی، مقدارضریب مسیر و خ9جدول (

  تیهآمار  وابسته  مسیر  مستقل
مقدار
  ضریب

انحراف 
  استاندارد

سطح 
  معناداري

  ايتعهد حرفه
 

 0001/0 047/0 313/0  730/6  جهت گیري اخلاقی

 ايتعهد حرفه
  

  0001/0  030/0  304/0  015/10  نگرش نسبت به فعالیت هاي بازاریابی

  گیري اخلاقیجهت
 

  0001/0  041/0  548/0  364/13  به فعالیت هاي بازاریابی نگرش نسبت

شود و دار بودن ضرایب استفاده میاتی براي بررسی معناس از مقدار آمارهالبا توجه به این که در نرم افزار اسمارت پی
ابط با عدد تی روداري از مقایسه مقدار آمارهابراي بررسی معن ،باشدمی 96/1درصد عدد  5این مقدار براي خطاي 
دار ابیشتر باشد، رابطه نشان داده شده معن 96/1از مقدار  تیآمارهگردد. به طوري که اگر مقدار مفروض فوق استفاده می

  است. 

  هاي بازاریابی تاثیر دارد.اي بر نگرش حسابرسان نسبت به فعالیت): تعهد حرفه1فرضیه (
باشد و همچنین با توجه به مثبت بودن ضریب می 96/1بزرگتر از  )015/10(تی ) و اینکه آماره7با توجه به جدول (

  هاي بازاریابی تاثیر مثبت دارد.اي بر نگرش حسابرسان نسبت به فعالیتتوان نتیجه گرفت که، تعهد حرفهمسیر، می
  

جد ول )9(: لقد با آل اه خا، لقد باضد ب ل گد و یط ت بصت  د بار  لتغگدح ت بصلا

انحراف مقد ارضریبآماره تیوابستهمسیرمستقل
استاند ارد 

سطح 
معناد اری

6/7300/3130/0470/0001جهت‌گیری‌اخلاقی←تعهد‌‌حرفه‌ای

10/0150/3040/0300/0001نگرش‌نسبت‌به‌فعالیت‌های‌بازاریابی←تعهد‌‌حرفه‌ای

13/3640/5480/0410/0001نگرش‌نسبت‌به‌فعالیت‌های‌بازاریابی←جهت‌گیری‌اخلاقی

ب��ا‌توجه‌به‌این‌که‌د‌ر‌نرم‌افزار‌اسمارت‌پی‌ال‌اس‌از‌مقد‌ار‌آماره‌تی‌برای‌بررسی‌معناد‌ار‌بود‌ن‌
ضرای��ب‌استف��اد‌ه‌می‌شود‌‌و‌این‌مقد‌ار‌ب��رای‌خطای‌‌5د‌رصد‌‌ع��د‌د‌‌‌1/96می‌باشد‌،‌برای‌بررسی‌
معناد‌اری‌از‌مقایسه‌مقد‌ار‌آماره‌تی‌روابط‌با‌عد‌د‌‌مفروض‌فوق‌استفاد‌ه‌می‌گرد‌د‌.‌به‌طوری‌که‌اگر‌

مقد‌ار‌آماره‌تی‌از‌مقد‌ار‌‌1/96بیشتر‌باشد‌،‌رابطه‌نشان‌د‌اد‌ه‌شد‌ه‌معنا‌د‌ار‌است.‌
فرضیه )1(:‌تعهد‌‌حرفه‌ای‌بر‌نگرش‌حسابرسان‌نسبت‌به‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌تاثیر‌د‌ارد‌.

با‌توجه‌به‌جد‌ول‌)7(‌و‌اینکه‌آماره‌تی‌)10/015(‌بزرگتر‌از‌‌1/96می‌باشد‌‌و‌همچنین‌با‌توجه‌
به‌مثبت‌بود‌ن‌ضریب‌مسیر،‌می‌توان‌نتیجه‌گرفت‌که،‌تعهد‌‌حرفه‌ای‌بر‌نگرش‌حسابرسان‌نسبت‌

به‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌تاثیر‌مثبت‌د‌ارد‌.
فرضی�ه اصلی)2(: تعهد‌‌حرفه‌ای‌از‌طریق‌جهت‌گیری‌اخلاقی‌بر‌نگرش‌حسابرسان‌نسبت‌به‌

فعالیت‌های‌بازاریابی‌تاثیر‌د‌ارد‌.
‌a:‌ضریب‌مسیر‌میان‌متغیر‌مستقل‌و‌میانجی‌=‌0/313
‌b:‌ضریب‌مسیر‌میان‌متغیر‌میانجی‌و‌وابسته‌=‌0/548
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‌Sa:‌خطای‌استاند‌ارد‌‌مسیر‌متغیر‌مستقل‌و‌میانجی‌=‌0/047
‌Sb:‌خطای‌استاند‌ارد‌‌مسیر‌متغیر‌میانجی‌و‌وابسته‌=‌0/041

    
  
ازاریابی تاثیر هاي بگیري اخلاقی بر نگرش حسابرسان نسبت به فعالیتاي از طریق جهت): تعهد حرفه2فرضیه اصلی(  

 دارد.

a  = 313/0: ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی 

:b   = 548/0ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته 

a:S  = 047/0خطاي استاندارد مسیر متغیر مستقل و میانجی 

b:S = 041/0خطاي استاندارد مسیر متغیر میانجی و وابسته  

                                               
اي از بدست آمده است در نتیجه تعهد حرفه 96/1) بزرگتر از 961/5محاسبه شده ( z-valueبا توجه به اینکه مقدار  

  هاي بازاریابی تاثیر دارد.گیري اخلاقی بر نگرش حسابرسان نسبت به فعالیتطریق جهت

  :"مستقیم از طریق متغیر میانجیتعیین شدت اثر غیر"

c304/0ر ضریب مسیر میان متغیر مستقل و وابسته = : مقدا  

                                                                      
هاي بازاریابی از طریق اي بر نگرش حسابرسان نسبت به فعالیتدرصد از اثر کل تعهد حرفه 1/36این بدان معناست که 

  شود.لاقی تبیین میگیري اخمستقیم توسط متغیر جهتغیر

تی، مقدارضریب مسیر و خطاي استاندارد متغیرهاي فرعی براي فرضیات فرعی بر اساس مدل در ادامه مقدار آماره
  گردد.ساختاري و جدول عنوان می

  
  

ب��ا‌توجه‌به‌اینکه‌مقد‌ار‌‌‌z-valueمحاسبه‌شد‌ه‌)5/961(‌بزرگتر‌از‌‌1/96بد‌ست‌آمد‌ه‌است‌
د‌ر‌نتیج��ه‌تعهد‌‌حرفه‌ای‌از‌طریق‌جهت‌گیری‌اخلاقی‌بر‌نگرش‌حسابرسان‌نسبت‌به‌فعالیت‌های‌

بازاریابی‌تاثیر‌د‌ارد‌.
"تعیین‌شد‌ت‌اثر‌غیر‌مستقیم‌از‌طریق‌متغیر‌میانجی":

c:‌مقد‌ار‌ضریب‌مسیر‌میان‌متغیر‌مستقل‌و‌وابسته‌=‌0/304

    
  
ازاریابی تاثیر هاي بگیري اخلاقی بر نگرش حسابرسان نسبت به فعالیتاي از طریق جهت): تعهد حرفه2فرضیه اصلی(  

 دارد.

a  = 313/0: ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی 

:b   = 548/0ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته 

a:S  = 047/0خطاي استاندارد مسیر متغیر مستقل و میانجی 

b:S = 041/0خطاي استاندارد مسیر متغیر میانجی و وابسته  

                                               
اي از بدست آمده است در نتیجه تعهد حرفه 96/1) بزرگتر از 961/5محاسبه شده ( z-valueبا توجه به اینکه مقدار  

  هاي بازاریابی تاثیر دارد.گیري اخلاقی بر نگرش حسابرسان نسبت به فعالیتطریق جهت

  :"مستقیم از طریق متغیر میانجیتعیین شدت اثر غیر"

c304/0ر ضریب مسیر میان متغیر مستقل و وابسته = : مقدا  

                                                                      
هاي بازاریابی از طریق اي بر نگرش حسابرسان نسبت به فعالیتدرصد از اثر کل تعهد حرفه 1/36این بدان معناست که 

  شود.لاقی تبیین میگیري اخمستقیم توسط متغیر جهتغیر

تی، مقدارضریب مسیر و خطاي استاندارد متغیرهاي فرعی براي فرضیات فرعی بر اساس مدل در ادامه مقدار آماره
  گردد.ساختاري و جدول عنوان می

  
  

ای��ن‌ب��د‌ان‌معناست‌که‌‌36/1د‌رصد‌‌از‌اثر‌کل‌تعهد‌‌حرف��ه‌ای‌بر‌نگرش‌حسابرسان‌نسبت‌به‌
فعالیت‌های‌بازاریابی‌از‌طریق‌غیر‌مستقیم‌توسط‌متغیر‌جهت‌گیری‌اخلاقی‌تبیین‌می‌شود‌.

د‌ر‌اد‌امه‌مقد‌ار‌آماره‌تی،‌مقد‌ارضریب‌مسیر‌و‌خطای‌استاند‌ارد‌‌متغیرهای‌فرعی‌برای‌فرضیات‌
فرعی‌بر‌اساس‌مد‌ل‌ساختاری‌و‌جد‌ول‌عنوان‌می‌گرد‌د‌.

شکل )4(: ضدب ب لعن ر بات خا لتغگدح ت ادیا      

  
  

  ): ضرایب معناداري تی متغیرهاي فرعی4شکل (
  

  
  

  ): مقدار ضریب مسیر متغیرهاي فرعی5شکل (
  

  

  تی، مقدارضریب مسیر و خطاي استاندارد متغیرهاي فرعیآماره ): مقدار10جدول (



اا
ا  

 زب
ت ا

ح 
  

 یگ
اع

اه 
  

  
د  

ص 
 اد

 
 م

ش
 د

و  
ا 

لاش
بی

ت 
ح 

ت 
گد

  ی
جه

ت، 
ه ب

دا
 م

هد
خع

سال بیست ودوم       شماره 87      تابستان 1401

397

شکل )5(: لقد با ضد ب ل گد لتغگدح ت ادیا

     

  
  

  ): ضرایب معناداري تی متغیرهاي فرعی4شکل (
  

  
  

  ): مقدار ضریب مسیر متغیرهاي فرعی5شکل (
  

  

  تی، مقدارضریب مسیر و خطاي استاندارد متغیرهاي فرعیآماره ): مقدار10جدول (
جد ول )10(: لقد با آل اه خا، لقد باضد ب ل گد و یط ت بصت  د بار  لتغگدح ت ادیا

انحراف مقد ارضریبآماره تیوابستهمسیرمستقل
استاند ارد 

سطح 
معناد اری

6/1650/2830/0460/0001نگرش‌نسبت‌به‌فعالیت‌های‌بازاریابی←اید‌ه‌آل‌گرایی

7/3400/2850/0390/0001اید‌ه‌آل‌گرایی←تعهد‌‌حرفه‌ای

3/7550/2830/0750/0001نسبی‌گرایی←تعهد‌‌حرفه‌ای

10/1990/3120/0310/0001نگرش‌نسبت‌به‌فعالیت‌های‌بازاریابی←تعهد‌‌حرفه‌ای

10/0100/2860/0290/0001نگرش‌نسبت‌به‌فعالیت‌های‌بازاریابی←نسبی‌گرایی

فرضی�ه فرع�ی 2-1:‌تعهد‌‌حرفه‌ای‌از‌طری��ق‌اید‌ه‌آل‌گرایی‌بر‌نگ��رش‌حسابرسان‌نسبت‌به‌
فعالیت‌های‌بازاریابی‌تاثیر‌د‌ارد‌.

‌a:‌ضریب‌مسیر‌میان‌متغیر‌مستقل‌و‌میانجی‌=‌0/285
‌b:‌ضریب‌مسیر‌میان‌متغیر‌میانجی‌و‌وابسته‌=‌0/283

‌Sa:خطای‌استاند‌ارد‌‌مسیر‌متغیر‌مستقل‌و‌میانجی‌=‌0/039
‌Sb:خطای‌استاند‌ارد‌‌مسیر‌متغیر‌میانجی‌و‌وابسته‌=‌0/046

    
  

  تیآماره  وابسته  مسیر  مستقل
مقدار
  ضریب

انحراف 
  استاندارد

سطح 
  معناداري

  گراییآلایده
 

 0001/0 046/0 283/0  165/6  هاي بازاریابینگرش نسبت به فعالیت

 ايتعهد حرفه
  

  0001/0  039/0  285/0  340/7  گراییآلایده

  ايتعهد حرفه
  

  0001/0  075/0  283/0  755/3  گرایینسبی

  ايتعهد حرفه
  

  0001/0  031/0  312/0  199/10  هاي بازاریابینگرش نسبت به فعالیت

  گرایینسبی
 

  0001/0  029/0  286/0  010/10  هاي بازاریابینگرش نسبت به فعالیت

  

  هاي بازاریابی تاثیر دارد.نگرش حسابرسان نسبت به فعالیت گرایی برآلهاي از طریق اید: تعهد حرفه1- 2فرضیه فرعی 

a  = 285/0: ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی 

:b   = 283/0ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته 

 aS : = 039/0خطاي استاندارد مسیر متغیر مستقل و میانجی 

 bS : = 046/0خطاي استاندارد مسیر متغیر میانجی و وابسته  

                                          
اي از بدست آمده است در نتیجه تعهد حرفه 96/1) بزرگتر از 706/4محاسبه شده ( z-valueتوجه به اینکه مقدار  با

  هاي بازاریابی تاثیر دارد.گرایی بر نگرش حسابرسان نسبت به فعالیتآلطریق ایده

  :"از طریق متغیر میانجی تعیین شدت اثر غیر مستقیم"

c = 312/0: مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و وابسته  

                                                                            
ریق هاي بازاریابی از طاي بر نگرش حسابرسان نسبت به فعالیتدرصد از اثر کل تعهد حرفه 5/20این بدان معناست که 

  شود.گرایی تبیین میآلمستقیم توسط متغیر ایدهغیر

  هاي بازاریابی تاثیر دارد.گرایی بر نگرش حسابرسان نسبت به فعالیتاي از طریق نسبی: تعهد حرفه2- 2فرضیه فرعی 

با‌توجه‌به‌اینکه‌مقد‌ار‌‌‌z-valueمحاسبه‌شد‌ه‌)4/706(‌بزرگتر‌از‌‌1/96بد‌ست‌آمد‌ه‌است‌د‌ر‌
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نتیج��ه‌تعهد‌‌حرفه‌ای‌از‌طریق‌اید‌ه‌آل‌گرای��ی‌بر‌نگرش‌حسابرسان‌نسبت‌به‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌

تاثیر‌د‌ارد‌.
"تعیین‌شد‌ت‌اثر‌غیر‌مستقیم‌از‌طریق‌متغیر‌میانجی":

c:‌مقد‌ار‌ضریب‌مسیر‌میان‌متغیر‌مستقل‌و‌وابسته‌=‌0/312

    
  

  تیآماره  وابسته  مسیر  مستقل
مقدار
  ضریب

انحراف 
  استاندارد

سطح 
  معناداري

  گراییآلایده
 

 0001/0 046/0 283/0  165/6  هاي بازاریابینگرش نسبت به فعالیت

 ايتعهد حرفه
  

  0001/0  039/0  285/0  340/7  گراییآلایده

  ايتعهد حرفه
  

  0001/0  075/0  283/0  755/3  گرایینسبی

  ايتعهد حرفه
  

  0001/0  031/0  312/0  199/10  هاي بازاریابینگرش نسبت به فعالیت

  گرایینسبی
 

  0001/0  029/0  286/0  010/10  هاي بازاریابینگرش نسبت به فعالیت

  

  هاي بازاریابی تاثیر دارد.نگرش حسابرسان نسبت به فعالیت گرایی برآلهاي از طریق اید: تعهد حرفه1- 2فرضیه فرعی 

a  = 285/0: ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی 

:b   = 283/0ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته 

 aS : = 039/0خطاي استاندارد مسیر متغیر مستقل و میانجی 

 bS : = 046/0خطاي استاندارد مسیر متغیر میانجی و وابسته  

                                          
اي از بدست آمده است در نتیجه تعهد حرفه 96/1) بزرگتر از 706/4محاسبه شده ( z-valueتوجه به اینکه مقدار  با

  هاي بازاریابی تاثیر دارد.گرایی بر نگرش حسابرسان نسبت به فعالیتآلطریق ایده

  :"از طریق متغیر میانجی تعیین شدت اثر غیر مستقیم"

c = 312/0: مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و وابسته  

                                                                            
ریق هاي بازاریابی از طاي بر نگرش حسابرسان نسبت به فعالیتدرصد از اثر کل تعهد حرفه 5/20این بدان معناست که 

  شود.گرایی تبیین میآلمستقیم توسط متغیر ایدهغیر

  هاي بازاریابی تاثیر دارد.گرایی بر نگرش حسابرسان نسبت به فعالیتاي از طریق نسبی: تعهد حرفه2- 2فرضیه فرعی 

ای��ن‌ب��د‌ان‌معناست‌که‌‌20/5د‌رصد‌‌از‌اثر‌کل‌تعهد‌‌حرف��ه‌ای‌بر‌نگرش‌حسابرسان‌نسبت‌به‌
فعالیت‌های‌بازاریابی‌از‌طریق‌غیر‌مستقیم‌توسط‌متغیر‌اید‌ه‌آل‌گرایی‌تبیین‌می‌شود‌.

فرضی��ه‌فرع��ی‌2-2:‌تعهد‌‌حرف��ه‌ای‌از‌طریق‌نسبی‌گرای��ی‌بر‌نگرش‌حسابرس��ان‌نسبت‌به‌
فعالیت‌های‌بازاریابی‌تاثیر‌د‌ارد‌.

‌a:‌ضریب‌مسیر‌میان‌متغیر‌مستقل‌و‌میانجی‌=‌0/283
‌b:‌ضریب‌مسیر‌میان‌متغیر‌میانجی‌و‌وابسته‌=‌0/286

‌Sa:‌خطای‌استاند‌ارد‌‌مسیر‌متغیر‌مستقل‌و‌میانجی‌=‌0/075
‌Sb:‌خطای‌استاند‌ارد‌‌مسیر‌متغیر‌میانجی‌و‌وابسته‌=‌0/029

     
a  = 283/0: ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی 

:b   = 286/0ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته 

 aS : = 075/0خطاي استاندارد مسیر متغیر مستقل و میانجی 

 bS : = 029/0خطاي استاندارد مسیر متغیر میانجی و وابسته  

                                            
از  ايبدست آمده است در نتیجه تعهد حرفه 96/1) بزرگتر از 524/3محاسبه شده ( z-valueتوجه به اینکه مقدار  با

  هاي بازاریابی تاثیر دارد.گرایی بر نگرش حسابرسان نسبت به فعالیتطریق نسبی

  :"مستقیم از طریق متغیر میانجیتعیین شدت اثر غیر"

c = 312/0: مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و وابسته  

                                                                          
هاي بازاریابی از طریق اي بر نگرش حسابرسان نسبت به فعالیتدرصد از اثر کل تعهد حرفه 6/20ین بدان معناست که ا

  شود.گرایی تبیین میمستقیم توسط متغیر نسبیغیر

  
  
  و پیشنهادها نتیجه گیري-5

در پژوهش . نداهیج بازاریابی بودهاي صورت گرفته در زمینه بازاریابی حسابرسی بیشتر به دنبال تبیین نتااغلب پژوهش
نقش میانجی اریابی با هاي بازنسبت به فعالیتآنها  حسابرسان بر نگرش ايحرفهحاضر به بررسی تاثیر تعهد 

با توجه به افزایش رقابت در حرفه و محدودیت حسابرسان در امر  .گیري هاي اخلاقی حسابرسان پرداخته شدجهت
 حفظ و  حسابرسان ممکن است جهت ماندگاري در بازار سابرسی، موسسات حسابرسی وو تبلیغات خدمات ح بازاریابی
 استفاده نمایند جهت دستیابی به اهدافشان از راهکارهاي غیراخلاقیو حدود اخلاقی را رعایت نکنند خود  رقابتی مزایاي

   دار نماید. تواند اعتبار حرفه را خدشهکه امر می
 يتاثیر مثبت و معنادار یابیبازار يهاتیبر نگرش حسابرسان نسبت به فعال ياهد حرفهپژوهش نشان داد که تع جینتا

تاثیر مثبت و  یابیبازار يهاتیگیري اخلاقی بر نگرش حسابرسان نسبت به فعالاز طریق جهت يادارد. تعهد حرفه
 يهاتیرش حسابرسان نسبت به فعالبر نگ گراییو نسبی گراییآلاز طریق ایده ياتعهد حرفه همچنین دارد. يمعنادار
نگرش حسابرسان  ،ياتعهد حرفه شیکه با افزا میکن انیب میتوانیم جهیدر نت دارد. يتاثیر مثبت و معنادار یابیبازار

ی و گرایاز طریق نسبی ياتعهد حرفه شیبا افزا همچنین .افتیخواهد ارتقا  یابیبازار يها تینسبت به فعال
هاي تعهد . به عبارت دیگر ویژگیافتیخواهد ارتقا  یابیبازار يها تیحسابرسان نسبت به فعال نگرش ،گراییآلایده

با‌توج��ه‌به‌اینکه‌مق��د‌ار‌‌‌z-valueمحاسبه‌شد‌ه‌)3/524(‌بزرگتر‌از‌‌1/96بد‌ست‌آمد‌ه‌است‌
د‌ر‌نتیجه‌تعهد‌‌حرفه‌ای‌از‌طریق‌نسبی‌گرایی‌بر‌نگرش‌حسابرسان‌نسبت‌به‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌

تاثیر‌د‌ارد‌.
"تعیین‌شد‌ت‌اثر‌غیر‌مستقیم‌از‌طریق‌متغیر‌میانجی":

c:‌مقد‌ار‌ضریب‌مسیر‌میان‌متغیر‌مستقل‌و‌وابسته‌=‌0/312

     
a  = 283/0: ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی 

:b   = 286/0ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته 

 aS : = 075/0خطاي استاندارد مسیر متغیر مستقل و میانجی 

 bS : = 029/0خطاي استاندارد مسیر متغیر میانجی و وابسته  

                                            
از  ايبدست آمده است در نتیجه تعهد حرفه 96/1) بزرگتر از 524/3محاسبه شده ( z-valueتوجه به اینکه مقدار  با

  هاي بازاریابی تاثیر دارد.گرایی بر نگرش حسابرسان نسبت به فعالیتطریق نسبی

  :"مستقیم از طریق متغیر میانجیتعیین شدت اثر غیر"

c = 312/0: مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و وابسته  

                                                                          
هاي بازاریابی از طریق اي بر نگرش حسابرسان نسبت به فعالیتدرصد از اثر کل تعهد حرفه 6/20ین بدان معناست که ا

  شود.گرایی تبیین میمستقیم توسط متغیر نسبیغیر

  
  
  و پیشنهادها نتیجه گیري-5

در پژوهش . نداهیج بازاریابی بودهاي صورت گرفته در زمینه بازاریابی حسابرسی بیشتر به دنبال تبیین نتااغلب پژوهش
نقش میانجی اریابی با هاي بازنسبت به فعالیتآنها  حسابرسان بر نگرش ايحرفهحاضر به بررسی تاثیر تعهد 

با توجه به افزایش رقابت در حرفه و محدودیت حسابرسان در امر  .گیري هاي اخلاقی حسابرسان پرداخته شدجهت
 حفظ و  حسابرسان ممکن است جهت ماندگاري در بازار سابرسی، موسسات حسابرسی وو تبلیغات خدمات ح بازاریابی
 استفاده نمایند جهت دستیابی به اهدافشان از راهکارهاي غیراخلاقیو حدود اخلاقی را رعایت نکنند خود  رقابتی مزایاي

   دار نماید. تواند اعتبار حرفه را خدشهکه امر می
 يتاثیر مثبت و معنادار یابیبازار يهاتیبر نگرش حسابرسان نسبت به فعال ياهد حرفهپژوهش نشان داد که تع جینتا

تاثیر مثبت و  یابیبازار يهاتیگیري اخلاقی بر نگرش حسابرسان نسبت به فعالاز طریق جهت يادارد. تعهد حرفه
 يهاتیرش حسابرسان نسبت به فعالبر نگ گراییو نسبی گراییآلاز طریق ایده ياتعهد حرفه همچنین دارد. يمعنادار
نگرش حسابرسان  ،ياتعهد حرفه شیکه با افزا میکن انیب میتوانیم جهیدر نت دارد. يتاثیر مثبت و معنادار یابیبازار

ی و گرایاز طریق نسبی ياتعهد حرفه شیبا افزا همچنین .افتیخواهد ارتقا  یابیبازار يها تینسبت به فعال
هاي تعهد . به عبارت دیگر ویژگیافتیخواهد ارتقا  یابیبازار يها تیحسابرسان نسبت به فعال نگرش ،گراییآلایده

ای��ن‌ب��د‌ان‌معناست‌که‌‌20/6د‌رصد‌‌از‌اثر‌کل‌تعهد‌‌حرف��ه‌ای‌بر‌نگرش‌حسابرسان‌نسبت‌به‌
فعالیت‌های‌بازاریابی‌از‌طریق‌غیر‌مستقیم‌توسط‌متغیر‌نسبی‌گرایی‌تبیین‌می‌شود‌.

5-  تگجه یگدت و یگانه ر ح 
اغل��ب‌پژوهش‌های‌صورت‌گرفته‌د‌ر‌زمینه‌بازاریاب��ی‌حسابرسی‌بیشتر‌به‌د‌نبال‌تبیین‌نتایج‌
بازاریابی‌بود‌ه‌اند‌.‌د‌ر‌پژوهش‌حاضر‌به‌بررسی‌تاثیر‌تعهد‌‌حرفه‌ای‌حسابرسان‌بر‌نگرش‌آنها‌نسبت‌
به‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌با‌نقش‌میانجی‌جهت‌گیری‌های‌اخلاقی‌حسابرسان‌پرد‌اخته‌شد‌.‌با‌توجه‌
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به‌افزایش‌رقابت‌د‌ر‌حرفه‌و‌محد‌ود‌یت‌حسابرسان‌د‌ر‌امر‌بازاریابی‌و‌تبلیغات‌خد‌مات‌حسابرسی،‌
موسس��ات‌حسابرسی‌و‌حسابرسان‌ممکن‌است‌جهت‌ماند‌گ��اری‌د‌ر‌بازار‌‌و‌حفظ‌مزایای‌رقابتی‌
خ��ود‌‌حد‌ود‌‌اخلاق��ی‌را‌رعایت‌نکنن��د‌‌و‌از‌راهکارهای‌غیراخلاقی‌جهت‌د‌ستیاب��ی‌به‌اهد‌افشان‌

استفاد‌ه‌نمایند‌‌که‌امر‌می‌تواند‌‌اعتبار‌حرفه‌را‌خد‌شه‌د‌ار‌نماید‌.
نتایج‌پژوهش‌نشان‌د‌اد‌‌که‌تعهد‌‌حرفه‌ای‌بر‌نگرش‌حسابرسان‌نسبت‌به‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌
تاثی��ر‌مثب��ت‌و‌معناد‌اری‌د‌ارد‌.‌تعهد‌‌حرفه‌ای‌از‌طریق‌جهت‌گی��ری‌اخلاقی‌بر‌نگرش‌حسابرسان‌
نسب��ت‌به‌فعالیت‌ه��ای‌بازاریابی‌تاثیر‌مثبت‌و‌معناد‌اری‌د‌ارد‌.‌همچنی��ن‌تعهد‌‌حرفه‌ای‌از‌طریق‌
اید‌ه‌آل‌گرای��ی‌و‌نسبی‌گرای��ی‌بر‌نگرش‌حسابرسان‌نسبت‌به‌فعالیت‌ه��ای‌بازاریابی‌تاثیر‌مثبت‌و‌
معن��اد‌اری‌د‌ارد‌.‌د‌ر‌نتیج��ه‌می‌توانیم‌بیان‌کنیم‌که‌با‌افزایش‌تعه��د‌‌حرفه‌ای،‌نگرش‌حسابرسان‌
نسب��ت‌به‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌ارتق��ا‌خواهد‌‌یافت.‌همچنین‌با‌افزای��ش‌تعهد‌‌حرفه‌ای‌از‌طریق‌
نسبی‌گرای��ی‌و‌اید‌ه‌آل‌گرایی،‌نگرش‌حسابرسان‌نسبت‌به‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌ارتقا‌خواهد‌‌یافت.‌
ب��ه‌عبارت‌د‌یگر‌ویژگی‌های‌تعه��د‌‌حرفه‌ای‌از‌طریق‌جهت‌گیری‌های‌اخلاق��ی‌نه‌تنها‌تناقضی‌با‌
فعالیتهای‌بازاریابی‌ند‌ارد‌،‌بلکه‌منجر‌به‌توسعه‌و‌افزایش‌نگرش‌حسابرسان‌نسبت‌به‌فعالیت‌های‌
بازاریابی‌می‌گرد‌د‌.‌وجود‌‌این‌ارتباط‌می‌تواند‌‌به‌این‌د‌لیل‌باشد‌‌که‌احساس‌تعهد‌‌به‌حرفه،‌ارتباط‌
مثبت��ی‌ب��ا‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌و‌تجاری‌موسسات‌حسابرس��ی‌د‌ارد‌.‌بازاریابی‌‌‌‌می‌تواند‌‌با‌بقای‌
صنعت‌حسابرسی‌مرتبط‌باشد‌‌و‌بر‌اساس‌این‌فرض،‌احساس‌تعهد‌‌به‌حرفه‌به‌معنای‌مسئولیت‌
بق��ای‌صنعت‌نی��ز‌محسوب‌شود‌.‌بقای‌سازمان��ی،‌یکی‌از‌عوامل‌تمایل‌موسس��ات‌حسابرسی‌به‌
مشت��ری‌مح��وری‌و‌بازاریابی‌است.‌به‌طور‌کلی‌احساس‌تعه��د‌‌حرفه‌ای‌که‌خود‌‌از‌بقای‌صنعت‌
حسابرس��ی‌نشات‌می‌گیرد‌‌بر‌جهت‌گیری‌اخلاقی‌حسابرسان‌تاثیر‌گذاشته‌و‌این‌جهت‌گیری‌بر‌

نگرش‌حسابرسان‌نسبت‌به‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌و‌جذب‌مشتری‌تاثیر‌گذار‌است.
نتایج‌فرضیه‌حاضر‌با‌نتیجه‌تحقیق‌‌هاد‌گس‌و‌یانگ‌)2009(‌همسو‌است.‌آنها‌بیان‌می‌کنند‌‌
ب���ا‌وج���ود‌‌اینکه‌آیی��ن‌رفتار‌حرف��ه‌ای،‌حسابرسان‌را‌از‌تبلی��غ‌و‌بازاریابی‌خد‌م��ات‌خود‌‌منع‌
ک��رد‌ه‌است،‌اما‌شواهد‌ی‌وج��ود‌‌د‌ارد‌‌که‌نشان‌می‌د‌هد‌‌مؤسسات‌حسابرس��ی‌از‌برخی‌رویه‌های‌
بازاریاب��ی‌فریبند‌ه‌پیروی‌می‌کنند‌.‌شجاع‌و‌همکاران‌)1397(‌د‌ر‌پژوهشی‌نشان‌د‌اد‌ند‌‌که‌تمایل‌
حسابرسان‌ب��ه‌فعالیت‌بازاریابی‌تحت‌تأثیر‌د‌ید‌گاه‌آنها‌د‌رب��اره‌اهمیت‌فعالیت‌بازاریابی،‌اهمیت‌
فعالیت‌حسابرسی،‌قبول‌د‌اشتن‌فعالیت‌حسابرسی‌و‌رتبه‌شغلی‌حسابرسان‌است.‌سلیمانی‌امیری‌
و‌محمود‌ی��ان‌)1396(‌بی��ان‌کرد‌ن��د‌‌یکی‌از‌عوامل‌مؤث��ر‌بر‌تغییر‌نگ��رش‌حسابرسان‌نسبت‌به‌
فعالیت‌های‌بازاریابی،‌تعهد‌‌حرفه‌ای‌آنان‌می‌باشد‌.‌مران‌جوری‌و‌همکاران‌)1396(‌عنوان‌می‌کنند‌‌
تمای���ل‌ب�ه‌رفت��ار‌فریبند‌ه‌برای‌رسید‌ن‌به‌س�هم‌بیشتر‌د‌ر‌ب��ازار‌خ�د‌مات‌حسابرسی‌و‌حد‌اکثر‌

کرد‌ن‌منافع‌خود‌،‌می‌تواند‌‌منشأ‌بحران‌های‌اخلاقی‌باش�د‌.‌
بازاریاب��ی‌موسسات‌حسابرسی‌را‌می‌توان‌یکی‌از‌نقاط‌عطف‌فعالیت‌های‌حسابرسی‌متناسب‌
ب��ا‌نیازهای‌بازار‌و‌صاحبک��اران‌حسابرسی‌د‌انست.‌بنابراین‌اشاره‌به‌چنین‌مهمی‌از‌سوی‌صاحب‌
نظ��ران‌و‌سیاست‌گذاران‌مربوطه‌مستل��زم‌شناخت‌ابعاد‌‌و‌جنبه‌های‌مختل��ف‌آن‌بود‌ه‌و‌قاعد‌تا‌
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مطالعات‌و‌پژوهش‌های‌د‌انشگاهی‌می‌تواند‌‌حلقه‌اتصال‌مهمی‌جهت‌تبد‌یل‌چنین‌اید‌ه‌و‌ذهنیتی‌

به‌عمل‌و‌واقعیت‌باشد‌.
از‌آنجایی‌ک��ه‌د‌ر‌ش�رایط‌محیط�ی‌ای�ران‌حسابرس��ان‌نمی‌توانند‌‌ب�ه‌بازاری�ابی‌خد‌مات‌خود‌‌
بپرد‌ازن�د‌‌و‌از‌سوی‌د‌ر‌پی‌خصوصی‌سازی‌تع�د‌اد‌‌مؤسسات‌حسابرسی‌و‌د‌ر‌نتیجه‌رقابت‌د‌ر‌بازار‌
خد‌م��ات‌حسابرسی‌د‌ر‌حال‌اف�زایش‌اس�ت،‌احتمال‌عد‌م‌رعای��ت‌مصاد‌یق‌اخلاق‌و‌جهت‌گیری‌
اخلاق��ی‌و‌د‌ر‌نتیج��ه‌تحریک‌انج��ام‌رفتارها‌و‌فعالیت‌های‌فریبند‌ه‌محتم��ل‌ب�ه‌نظر‌می‌رسد‌.‌بر‌
مبنای‌نتایج‌حاصل‌از‌تجزیه‌و‌تحلیل‌فرضیه‌های‌پژوهش،‌پیشنهاد‌ات‌کاربرد‌ی‌زیر‌ارائه‌می‌گرد‌د‌:
ب��ه‌جامعه‌حسابد‌اران‌رسمی‌پیشنهاد‌‌می‌گ��رد‌د‌‌قوانین‌و‌مقررات‌بیشتری‌را‌د‌ر‌جهت‌بهبود‌‌
کیفیت‌کار‌حسابرسی‌وضع‌نمود‌ه‌و‌با‌استفاد‌ه‌از‌ابزارهای‌لازم‌بر‌اجرای‌صحیح‌آن‌نظارت‌د‌اشته‌
باشد‌.‌همچنین‌با‌افزایش‌نقش‌نظارتی‌و‌کنترلی‌خود‌،‌رفتارهای‌غیر‌اخلاقی‌بازاریابی‌که‌ممکن‌

است‌به‌حرفه‌حسابرسی‌آسیب‌برساند‌‌را‌کاهش‌و‌حذف‌نماید‌.
به‌شرکای‌مؤسسات‌حسابرسی‌پیشنهاد‌‌می‌گرد‌د‌‌با‌تقویت‌تعهد‌‌حرفه‌ای،‌نگرش‌حسابرسان‌
نسب��ت‌ب��ه‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌را‌کمرن��گ‌نمود‌ه‌تا‌د‌ر‌مراحل‌اج��رای‌فعالیت‌حسابرسی‌د‌چار‌
بی‌اخلاق��ی‌حرف��ه‌ای‌نگرد‌ند‌.‌همچنین‌با‌نظ��ارت‌مستمر‌بر‌فعالیت‌حسابرس��ان‌بر‌مبنای‌تعهد‌‌
حرفه‌ای‌احتمال‌عد‌م‌رعایت‌مصاد‌یق‌اخلاق‌را‌به‌حد‌اقل‌برسانند‌.‌به‌شرکای‌مؤسسات‌حسابرسی‌
پیشنه��اد‌‌می‌گرد‌د‌،‌پیش‌از‌استخد‌ام‌کارکن��ان‌با‌استفاد‌ه‌از‌آزمونهای‌علمی‌و‌عملی‌میزان‌تعهد‌‌
حرف��ه‌ای‌و‌نسبی‌گرایی‌حسابرسان‌را‌بسنجند‌‌تا‌بتوانن��د‌‌از‌نحوه‌نگرش‌آنان‌نسبت‌به‌رویه‌های‌

غیر‌اخلاقی‌فعالیت‌های‌بازاریابی‌آگاهی‌لازم‌را‌کسب‌نمایند‌.
به‌پژوهشگ��ران‌پیشنهاد‌‌می‌گرد‌د‌‌د‌ر‌تحقیقات‌آتی‌تأثیر‌تعهد‌‌حرفه‌ای‌بر‌نگرش‌حسابرسان‌
نسب��ت‌به‌فعالیت‌ه��ای‌بازاریابی‌با‌نقش‌میانجی‌منافع‌شخصی‌حسابرس��ان‌را‌مورد‌‌بررسی‌قرار‌

د‌هند‌.
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