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  چكيده

ي نامشهود و با ارزش است كه به واحدهاي تجاري اعتبار مي بخشد. به منظور افزايش ارزش اين يتجاري به عنوان يك دارا علامتامتياز  در دنياي اقتصاد
ي، راهبردها و پيامدهاي برندسازي در موسسات انهيزمو  گرمداخلهدر حال حاضر شرايط علي،  ي كرد.يي بايد عوامل تاثيرگذار بر روي آن را شناسايدارا

زمينه ي پردازهينظرتلاش شده است تا الگوي برندسازي موسسات حسابرسي به روش  پژوهشي قرار نگرفته است. بنابراين در اين موردبررسحسابرسي 
مصاحبه با افراد خبره در حوزه مباني نظري برندسازي موسسات  لهيوسبهبنيان طراحي گردد. اين پژوهش، از نوع كيفي و اكتشافي است. اين پژوهش 

 نيترمهمكه  ي گلوله برفي، به اشباع رسيده است. نتايج پژوهش نشان دادريگنمونهبه روش  1399مصاحبه در سال  18و با انجام  اجراشدهحسابرسي 
و ارتباطات سياسي، تصوير برند موسسه حسابرسي،  هايژگيو، به ترتيب عبارت است از: شونديمشرايط علي كه موجب برندسازي موسسات حسابرسي 

شركتي، ي حاكميت هايژگيوخصوصيات ادراكي، سطح برآورد خطر، رفتار فرصت طلبانه، ارزش مشترك، كيفيت حسابرسي و جذابيت و ارتباطات و 
ي براي برندسازي موسسات حسابرسي در نظر گرفته امداخلهي رفتاري مديران و پيچيدگي حسابداري نيز عوامل هايژگيوي ساختاري شركت، هايژگيو
رسي بيان ي براي برندسازي موسسات حسابانهيزمشرايط  عنوانبه، شرايطي نيز شوندگانمصاحبه، طبق نظر ذكرشده. علاوه بر اين شرايط شونديم

ي اين پژوهش نشان دادند براي برندسازي موسسات حسابرسي، هاافته؛ اين شرايط عبارت است از قوانين و استانداردها و فرهنگ عمومي كشور. ياندكرده
ري مقوله برندسازي اتخاذ راهبردهايي مانند قوانين واستانداردها، استقرار نظام كنترل داخلي، آموزش مقوله، برندسازي توانايي مديريت و سرمايه فك

  الگوي منسجم نشان داد برندسازي موسسات حسابرسي پيامدهايي از قبيل افزايش اعتماد اجتماعي را در پي دارد. تيدرنها. شوديم
  برندسازي، موسسات حسابرسي، نظريه زمينه بنيان :هاي اصليواژه

  مقدمه  - 1

 يازمندخود ن اهجايگ حفظ يحرفه ها، برا يرمانند سا ي،حسابرس ي حرفه
انتظار  يحسابرس يحرفه  از است. آن چه جامعه يكسب اعتماد عموم

ارزش افزوده  ينمطلوب است. ا يفيتك ي باگزارش حسابرس يدارد ارائه 
ي قادر به افزودن آن به اطلاعات مال يحسابرس ي حرفه است كه تنها يا

 درباره يبخش نانياطم نديفرآ يحسابرس ديترد بدون .]6[ها است تشرك
 تضاد وجود .است يمال يصورتها اطلاعات بودن مربوط و اتكاء تيقابل

 رفع يبرا يحسابرس به يا ژهيو تياهم ران،يمد و سهامداران انيم منافع
 سهامداران به كارآمد، زميمكان كي عنوان به يحسابرس. دهد يم تضاد نيا
 منافع يراستا در شركت اداره در رانيمد كه دهد يم را نانياطم نيا

 نانياطم يحسابرس كار رو، نيا از ر؟يخ اي اند نموده عمل سهامداران
 طرف شركت با كه است ينفعيذ اشخاص ريسا و سهامداران به يبخش

 انتشار يحسابرس گزارش قالب در يبخش نانياطم نيا .]4[هستند قرارداد

 كه است يگزارش يتجار واحد كي يحسابرس يينها محصول .ابدي يم
 يمال يصورتها تيمطلوب مورد در را خود يا حرفه نظر آن در حسابرس

 و اطلاعات تيفيك ارتقاي موجب كه ياصل عوامل از يكي. كند يم ارائه
 شود، يم شركتها سوي از منتشره هاي گزارش ياطلاعات سكير كاهش

 شده انجام قاتيتحق. باشد يم بالاتر تيفيك با يحسابرس خدمات ارائه
 اطلاعات اعتبار "بالاتر تيفيك با يحسابرس" كه كنند يم مطرح نيچن
 هيسرما خصوص به كنندگان استفاده به و بخشد يم بهبود را شده هيته

 عملكرد جينتا و يمال تيوضع شترييب اعتماد با دهد يم فرصت گذاران
يكي از عواملي كه بر كيفيت  .دهند قرار ليتحل و هيتجز مورد را شركت

تصميم گيري هاي اخلاقي و ارزيابي   حسابرسي تاثير گذار مي باشد
متعددي در حسابرسي بيان هاي اخلاقي لغزشقضاوتي حسابرسان است. 

تأثير رفتارهاي  هرچند معتقد است ]15[كپلند ].18[گرديده است
   ولي فروپاشي، باشدكم ممكن است هاي اخلاقي اي و لغزشغيرحرفه
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هاي جهان را به دنبال دارد و باعث از دست رفتن صدها ترين شركتبزرگ
ها شود. همچنين، اين رسواييدلار ارزش سرمايه سهامداران مي ميليارد

كه زمان شود نفر افرادي ميباعث از بين رفتن اعتبار و شهرت صدها هزار 
. در حسابرسي اندكرده رست كارهاانجام دخود را صرف رعايت امانت و 

صورتهاي مالي، قضاوت نقش بسيار مهمي ايفا مي كند، بطوري كه تمام 
هار نظر) با قضاوت مراحل حسابرسي(برنامه ريزي، اجراي عمليات و اظ

  ].7[همراه است
اي است كه در كشور ايران چندان به آن تجاري مقوله علامتامتياز 

تجاري به عنوان يك  علامتكه امتياز اهميت داده نمي شود، درحالي
ارزش آن  ، جايي ندارد هاي نامشهود كه در اسناد مالي و ترازنامهيدارا

 علامتامتياز ، است. در دنياي اقتصاد ي هاي مشهوديبسيار بيشتر از دارا
ي نامشهود و با ارزش است كه به واحدهاي يتجاري به عنوان يك دارا

ي بايد عوامل يظور افزايش ارزش اين داراتجاري اعتبار مي بخشد. به من
 حسابرسيي كرد. متاسفانه در صنعت يتاثيرگذار بر روي آن را شناسا

ي عوامل تاثيرگذار روي امتياز يايران تاكنون پژوهشي در باب شناسا
اين پژوهش انجام نشده است.  بين موسسات حسابرسيتجاري در  علامت

گويي براي برندسازي موسسات است كه چه ال سؤالدر پي پاسخ به اين 
رويكرد زمينه  از، سؤالپاسخ به اين  منظوربهحسابرسي مناسب است؟ 

شود. در حقيقت مطالعه حاضر مفهوم جديدي از يمبنيان استفاده 
رود يمرو، انتظار ينازا .كنديمبرندسازي موسسات حسابرسي را معرفي 

رسي، حسابرسان، نتايج پژوهش حاضر بتواند به مديران موسسات حساب
در درك بهتر  نفعانيذگذاران و ساير يهسرماتحليل گران مالي، 

ها يمتصمرا در اتخاذ  هاآنبرندسازي موسسات حسابرسي كمك كرده و 
ي هاپژوهشكمك نمايد. اين پژوهش با طرح مباني نظري و پيشينه 

مرتبط با موضوع و همچنين تبيين روش پژوهش و سوال هاي برگرفته از 
مسئله و مباني نظري پژوهش ادامه يافته و سپس به تشريح نتايج آزمون 

  گردد.يمگيري و پيشنهادها بيان يجهنتيت درنهاسوالات پرداخته است؛ و 

  نظري و پيشينه پژوهشمباني  - 2

موسسات حسابرسي مي توانند درمقام مقايسه با موسسات كم اعتبارتر 
د و با احتمال كمتري از حسن شهرت بيشتري را وثيقه گذارن وكوچكتر

وقي چشم پوشند. دوپاچ و اشتباهات با اهميت با مخاطره دعوي حق
استدلال مي كنند كه كيفيت حسابرسي تابعي از تعداد  ]19[سيمونيچ

رويه هاي حسابرسي انجام شده و تعداد حسابرسان مي باشد و مؤسسات 
مون هاي حسابرسي بزرگ به طور واضح منابع بيشتري را براي هدايت آز

حسابرسي دارند به هر حال، به كارگيري منابع براي بالا بردن كيفيت 
 ]16[ئوديويدسون و ن حسابرسي از قابليت استفاده منابع مهم تر است.

 برندداراي موسسات حسابرسي بيان مي كنند كه حسابرسان بزرگ تر(
فاقد موسسات حسابرسي تجاري) در مقايسه با حسابرسان كوچك تر (

ادعا مي كنند در  همچنين آنهاتجاري) توانايي نظارت بيشتري دارند.  برند
هنگامي كه حسابرسان با كيفيت تر(كم كيفيت تر) انتخاب مي شوند، 
مديران توانايي كمتري (بيشتري) براي دستكاري سود به منظور سود 
پيش بيني شده دارند. مطالعه آنان از اين جهت از مطالعات قبلي متمايز 

شاخصي براي توانايي حسابرس، كه متضمن كيفيت حسابرس است كه 
مي باشد، مورد شناسايي قرار مي دهد. آنها استدلال مي كنند كه مديران 
براي حداقل كردن تفاوت بين سود پيش بيني شده و سود گزارش شده 
انگيزه دارند و از اقلام تعهدي و ساير رويه هاي حسابداري احتياطي براي 

ارش شده و در جهت كمينه كردن اين تفاوت استفاده دستكاري سود گز
به هر حال، آن دسته از صاحبكاراني كه حسابرسان با كيفيت را  مي كنند.

استخدام مي كنند در جهت كمينه كردن اشتباهات پيش بيني، فرصت 
كمتري را براي استفاده از اقلام تعهدي دارند. آنان بر اساس داده هايي 

وجه شدند صاحبكاران حسابرسان صاحب نام در مقام بازار هاي كانادا مت
مقايسه با صاحبكاراني كه از چنين حسابرساني برخوردار نيستند، اشتباه 
هاي پيش بيني بيشتري دارند. ديويدسون و نئو در زمان تفسير نتايج 
اخطاريه اي منتشر ساختند. نتايج مطالعات آنها از اين فرضيه اصلي 

هاي مديريت صادقانه است و از اين رو،  حمايت كرد كه پيش بيني
كيفيت حسابرسي اثري بر روي پيش بيني ندارد. آنان بيان نمودند اعتبار 
اين فرضيه نهايتĤ به پرسشي تجربي مي انجامد و بيانگر نياز به پژوهش 

  ].31[هاي بيشتر است
تجاري و  برندمطالعات بعدي از رابطه معكوس بين حسابرسان داراي 

ي كند. براي مثال، بكر و ي مديريت سود حمايت متمايل برا
دريافتند كه ذخاير احتياطي براي صاحبكاراني كه  ]12[همكاران

م حسابرسان صاحب نامي ندارند در مقام مقايسه با حسابرسان صاحب نا
ثابت كردند كه حسابرسان داراي  ]20[بيشتر است. فرانسيس و همكاران
صاحبكاراني كه تمايل دروني بيشتر  نام تجاري با احتمال زياد بوسيله

. براي مديريت سود دارند (يعني صاحبكاران با ذخاير بيشتر) ابقا مي شوند
همچنين آنها دريافتند حتي اگر حسابرسي شوندگان، حسابرسان داراي 
نام تجاري ميزان بالاتري از ذخاير را داشته باشند، باز هم آنها مبالغ 

اشتباهات پيش بيني  ].20[رائه مي دهندكمتري از ذخاير احتياطي را ا
مديريت و ذخاير احتياطي در مطالعات مذكور مي توانند به عنوان شاخص 
كيفيت اطلاعات مورد استفاده قرار بگيرند. مطالعات مذكور به اين پرسش 
كه آيا كاهش مديريت سود به سبب توانايي نظارت بيشتر حسابرسان 

وجود عوامل مشابه تحريك كننده داراي نام تجاري است يا به دليل 
حبكار به عدم مديريت سود است، پاسخ مي دهند. همچنين اين امرآن اص

دسته از صاحبكاراني را كه به دنبال حسابرسان داراي نام تجاري مي 
ي طرف اباشند تحريك مي كند. محتمل است كه برخي از محرك ه

دو عامل كيفيت تقاضا (مثل استراتژي هاي ريسك صاحبكار) با تغييرهر 
وهش هاي آتي در اين ژاطلاعات و حسن شهرت حسابرس تغيير نمايد. پ

زمينه در جهت پيوند توانايي نظارت حسابرس با محدوديت هاي مديريت 
سود و شفاف ساختن ماهيت رابطه بين حسابرسان و صاحبكاران آنها 

 ].32[انجام مي شود

معقول و حكم كـردن   قضاوت حرفه اي در حسابرسي به معناي اظهار نظر
مستدل درباره موضوعات حسابداري و حسابرسي به وسيله شخصي اسـت  
كه هم تحصيلات و تجربه ارزشمندي دارد و هم ويژگـي هـاي لازم بـراي    

قضاوت حرفه اي يكي از  عناصـر   . اظهار نظر هاي بي طرفانه را دارا است
 ـ  ه جـاي  اصلي حسابرسي است. حسابرسان هم درباره استفاده درسـت و ب
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تهيه كنندگان گزارشهاي مالي از استانداردهاي حسابداري و هم در مـورد  
چگونگي انجام كـار حسابرسـي بايـد پيوسـته از قضـاوت حرفـه اي خـود        

قضاوت حرفه اي بايد از روي دليل باشد و كسـي مجـاز    ].3[استفاده كنند
اشـد  به انجام آن است كه قادر به دستيابي به دلايل لازم براي حكم خود ب

و شرط صدور فتوا، مجتهد بودن است كه نياز به دانش، فتـوا، اسـتدلال و   
پرهيزكاري دارد. با توجه به مراتب بالا تعريف زير مورد نظـر ايـن تحقيـق    
است قضاوت حرفه اي در حسابرسي به معناي اظهار نظر معقـول و حكـم   
كردن مستدل درباره موضوعات حسابداري و حسابرسي به وسيله شخصي 

ست كه هم تحصيلات و تجربه ارزشمندي دارد و هـم ويژگـي هـاي لازم    ا
قضـاوت حرفـه اي در    ].3[براي اظهـار نظرهـاي بـي طرفانـه را دارا سـت     

حسابرسي به كارگيري دانش مربوط و تجربه در محدوده اي است كـه بـه   
وسيله استانداردهاي حسابداري و حسابرسي و آيين رفتار حرفه اي تعيين 

اني كه مي توان بين اقدام هاي جايگزين، يكي را انتخاب كرد،  شده , تا زم
حسابرسي حرفه اي است كه شباهت زيـادي   تصميم مناسبي گرفته شود.

به قضاوت در دادگاه ها دارد . هم قاضي و هم حسابرس با ادعاهايي مواجه 
هستند ، شواهد پشتوانه ادعا را جمع آوري و ارزيـابي مـي كننـد و نهايتـاً     

س معيارهايي كه در اختيار آن ها قرار داده شـده نظـر مـي دهنـد و     براسا
قضاوت مي كنند . هر دوي آن ها در اظهار نظر و قضاوت خود بايد انصاف 

رويكرد استانداردي براي اعمال قضـاوت حرفـه اي وجـود     را رعايت كنند.
ندارد، اما اعمال قضاوت حرفه اي درست در انجام وظيفه يـك حسـابرس،   

جسته اي اسـت و افـزايش مهـارت در قضـاوت بـراي حسابرسـان       عامل بر
  ].17[اساسي است

علامت تجاري حمايتي است از مالك آن،  به اين طريق كه حـق اسـتفاده   
از اين علامت جهت مشخص كردن كالا يا خدماتي خاص را تنها به مالـك  

دهد كه مالك در مقابل گرفن مبلغي،  امتيـاز اسـتفاده از   و يا به كسي مي
آن را به او واگذار كرده باشد. مدت زمان حكايت متفاوت است،  اما تمديد 
ايــن زمــان در قبــال پرداخــت شــهريه بيشــتر،  بــدون هــيچ محــدوديتي 

پذير است. ضامن اجرا يـا حمايـت انحصـاري يـك علامـت تجـاري،        امكان
ها هستند كه در اكثر جوامع،  قدرت و اختيار جلوگيري از تخلفـات  دادگاه
طي ساليان اخير بواسـطه گسـترش شـديد رقابـت     . ]25[ه را دارندمربوط

هـا و اهـداف ســازمانها   المللــي، آرمـان جهـاني و پويـايي اقتصـادي و بـين    
در حالي كه مدتي پيش،  تمركـز  . است شده ايعمده دستخوش تغييرات

ها بـوده ولـي امـروزه    ترين هدف سازمانبراي جذب مشتريان جديد عمده
ي تجاري بر حفظ و بهبود وفاداري و افـزايش اعتمـاد   هاي راهبردسياست

متـرين علـل چنـين تغييـري،      نسبت به سازمانها متمركز شـده اسـت. مه  
افزايش آگاهي و اطلاع عمومي نسـبت بـه پيامـدهاي مطلـوب رضـايت و      

هايي كـه سـهم بيشـتري از مشـتريان      باشد. شركتوفاداري مشتريان مي
به واسطه علل متعددي از جملـه نـرخ    وفادار را به خود اختصاص داده اند

خريد مجدد،  تبليغات شفاهيبراي محصولات، كاهش تمايل براي تعـويض  
و تغيير منبع عرضه كننده كالا،  ميزان سـودآوري سـازمان را بـه مراتـب     

تعيـين   ز مهمتـرين تصـميمات در بازاريـابي،   يكـي ا  ].23[اندافزايش داده
لامـت تجـاري از نظـر مصـرف     ع. ]8[علامت تجاري يا نـام تجـاري اسـت   

كنندگان جزء مهمي از كالاست و تعيين علامت تجاري به فايـده و ارزش  

گزينش و طراحي نام تجاري يكي از مهمترين مراحـل   .]24[افزايدكالا مي
ايجاد تصوير محصول يا كالا و خدمات جديد است،  چـرا كـه پـيش از آن    

كاركردهـاي آن بيـان   كه در مورد محصولي توضـيح داده شـود و مزايـا و    
توانـد  كند. از سوي ديگر،  نام تجاري مـي گردد،  نام تجاري خودنمايي مي

به عنوان ابزاري قوي در اختيار شركت قرار گيـرد،  چـرا كـه جـز معـدود      
هـاي  نـام ]. 8[توانند،  آن را كپي كنندقبا نميمواردي است كه ديگران و ر

شوند كـه  شركت محسوب مي هاي يكترين داراييتجاري از زمره با ارزش
باعث افزوده شدن ارزش نهايي محصـول مـي شـوند و در حـال نفـوذ بـه       

-ها،  اعتقادات،  سياستزندگي شخصي افراد هستند و ممكن است ارزش

  ].14[ها و حتي افراد را تحت تأثير قرار دهند
تمامي صـنايع   تجاري يكي از برجسته گرايشات و روندها در علامتامتياز 
در  1تجـاري  علامـت سالهاي اخير نظريه و انـدازه گيـري امتيـاز     رد است.
جانب دانشـگاهيان، صـاحبان حرفـه و محققـان در سـطح بـين        ازايع صن

اصلي ترين مولفه هـاي تـاثير   ]. 24[است جلوه نموده المللي خيلي بيشتر
در  1991تجاري مشتري محور توسط آكر در سـال   علامتگذار بر امتياز 

 تجـــاري،  علامـت آگــاهي از   ادراكــي،  خصوصـيات  لفـهپنــج مـوقالب 
ي هـاي  يسـايردارا  تجـاري و  علامتتصـوير  تجـاري،  علامـت وفــاداري به 

 ايـن خصوصـيات   ].13[تقسيم بنــدي شده است تجاري علامت با مرتبط
 علايـم تجاري بـا   علامتوسيله ارائه خدمات  با كيفيت و متمايز كردن ه ب

ادراكي به پنج مؤلفـه   خصوصياتزش مي دهد. تجاري رقبا به مشتريان ار
ملمــوس بــودن، پاســخگوئي، اتحــاد، اطمينــان، همــدلي تقســيم شــده و 

 متغيـر هـاي ارزش   همچنين براي نشان دادن ارتباط بين هر جزء با ساير
 خصوصـيات  تجاري مشتري محور تقسـيم بنـدي شـده انـد.     علامت ويژه

 رش مصـرف كننـدگان  تجاري در نگ علامتادراكي مربوط به قدرت حضور
كـالر و  ]. 13[تجاري مي باشد علامتكه يك عنصر مهم ارزش ويژه  است
تجــاري  را بــه عنــوان مجموعــه اي از  علامــتدر مطالعــات خــود  2آكــر

تجـاري تعريـف مـي     علامتخصوصيات انساني و ادراكي در ارتباط با يك 
مقصود از نامشهود بودن خدمات اين است كـه هنگـام خريـد     ].31[كنند

نمي توان خدمات را با چشم ديد، مزة آن را چشيد، آنها را احساس نمـود،  
شنيد يا از بوي آنها آگاه شد. خريداران براي كاهش دادن عـدم اطمينـان   
مي كوشند در مورد كيفيت نوع خدمت به نشانه هايي دست يابند. از ايـن  

ن رو، وظيفه يا تخصص كسي كه خدمتي را ارائه مي كند اين است كه اي ـ
خدمت را به گونه اي قابل لمس نمايد. در حالي كه بازارياب هاي محصول 

هاي مشهود بر ميزان نامشهودي اقـلام عرضـه    مي كوشند در ساية تلاش
بـودن   شده بيفزايند، بازارياب هاي خدمات مي كوشند بر ميـزان مشـهود  

  ].14[اقلام نامشهود يا ناملموس بيفزايند
تـرين متغيرهـايي هسـتند كـه     ين و اصلياعتماد به علامت تجاري مهمتر

گردنـد و بازرايابـان بايـد ارزش    منجر به توليد ارزش علامـت تجـاري مـي   
خريدار معنـي و تفسـير    -كنندهعلامت تجاري را براي انجام رابطه تامين 

تعهد بيانگر اين است كه هر دو طـرف وفـادار و قابـل اعتمـاد     ]. 22[كنند
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حكام و ثبـات را نشـان دهنـد. بنـابراين،      باشند و در روابط با همديگر است
هايي گذاري مستمر بر فعاليتاغلب با سرمايه تعهد تمايل به حفظ رابطه، 

زمانيكـه يـك تعهـد    . باشـد انجامد،  مـي مي كه به حفظ و بقاي يك رابطه
هد نتيجـه  اينكه آيا تع. قطعي در يك رابطه است شود بيانگر بلوغايجاد مي

عتماد از تصميم به تعهد بـه يكـي يـا تعـداد انـدكي      رشد اعتماد است يا ا
باشد. بعلاوه،  از دست دادن تعهد شود،  آشكار نميعرضه كننده ايجاد مي

كيفيت ]. 29[برعكسممكن است در نتيجه از دست دادن اعتماد باشد يا 
ادراكي مشتري منحصراً به وسيله كيفيت مورد انتظـار و دريافـت شـده از    

شود،  بلكه بيشتر بوسيله تفاوت بـين انتظـارات   ميسوي مشتري تعيين ن
تجـاري   علامـت  .شودمشتري و تجارب وي از استفاده محصول تعيين مي

قوي مشتريان را قـادر مـي سـازد تـا جنبـه هـاي نامشـهود و نـاملموس         
بهتـر متصـور    خـود  محصولات و خدمات را بهتـر درك كننـد و در ذهـن   

ك پـولي، اجتمـاعي يـا ايمنـي     تجـاري ريس ـ  علامـت سازند. علاوه بر اين 
مشتريان را در خريد خدمات كاهش مي دهد و مي تواند به بهينه سـازي  

 ].24[ي هاي ساخته شـده در عملكـرد و پـردازش آنهـا كمـك كنـد      يتوانا
 ،تجــاري نقش خاصي را در واحــدهاي تجــاري ايفــا مـي كنـد      علامت

قابـل ريسـك   تجـاري قــوي، اعتـماد مشتريان را در م علامتچـون يك 
ها افزايـش مي دهد و آنها را قـادر مي سازد تـا ايـن ريسـك هـا را بهتـر      
درك كنند و در مقابل، ريسك هاي ايمني يا اجتماعي، مالي پـيش بينـي   

تحقيقات نشان مي دهد كـه عـدم    ].28[شده مشتريان را كاهش مي دهد
اعتماد در يك شركت از عمده ترين دلايل خريـد نكـردن مشـتريان مـي     

اشد و در نتيجه عدم اعتماد منجر به عـدم وفـاداري مشـتري مـي شـود.      ب
عـــواملي چـــون حـفـــظ حــريم خصوصـي و امنيــت، علامـت معتبــر،      
شــرايط و ضــوابــط استاندارد، قابليت اطمينان، ارتباطات و تعاملات در 

ليثـي  ]. 29[رفع نگرانـي مشـتريان وافـزايش اطمينـان آنهـا مـوثر اسـت       
و نتـايج آن بيـان   ذهني استخراج الگوي نقشهدر پژوهشي  ]10[وهمكاران
توانـد از طريـق تحريـك عملكردهـاي     كه اطلاعات تصويري مـي مي كند 

تـر  هاي مطلوبگيريها و تصميمغيرخطي مغز انسان موجب انجام قضاوت
ــه عملكردهــا (حالــت  شــاهعلي زاده و  هــاي) خطــي آن گــردد.نســبت ب

رهبـري اخلاقـي بـر قصـد     ادنـد كـه   در پژوهش خود نشان د ]9[همكاران
اي و واسـطه هويـت حرفـه   هشداردهي حسابرسان به صورت مستقيم و بـه 

هويت سازماني تأثير مثبت و معناداري دارد. بر اساس نتايج ايـن پـژوهش   
اي و هويت سازماني تمايل به اجراي رهبري اخلاقي و تقويت هويت حرفه

د و ايـن مسـئله موجـب    دههشداردهي در حرفه حسابرسي را افزايش مي
-كاهش خطاكاري در مؤسسات حسابرسي خواهد شد. پژوهش حاضر مـي 

تواند منجر به توجه بيشـتر بـه موضـوع هشـداردهي، اهميـت اخـلاق در       
مديران، رفتار اخلاقي مناسب نسبت به هشداردهي و كـاهش تخلفـات در   

  .حرفه حسابرسي در ايران شود
ي دهد كه علامت تجاري بسـيار  نشان م ]28و دوو[ 3نتايج پژوهش پراسد

با ارزش به طرز قابل تـوجهي ميـزان همـدلي و اولويـت هـاي بـالاتري را        
ايجاد مي كند و يك موسسه زماني ارزش ويژه برند تجـاري قـوي خواهـد    
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نسبت به علامت تجاري هتل همـدلي  داشت كه تعداد زيادي از مشتريان 
د از نقشه ذهني براي در تحقيق خو  ]21[حبيب و همكاران داشته باشند.

سازماندهي ايده هـاي خلاقانـه بـراي سـاختار حـريم خصوصـي اسـتفاده        
نمودند. در حقيقت آنان از نقشه ذهني به عنوان يك روش تحقيـق بـراي   

در ] 27[مـاليس و همكـاران   دستيابي به اهـداف پـژوهش بهـره جسـتند.    
پژوهشي اظهار نمودند كه يكي از اصـلي تـرين چـالش هـاي پـيش روي      

رفه حسابرسي تاثير عوامل شناختي بر قضاوت حسابرسان(ويژگي هـاي  ح
فردي) شامل سوگيري شناختي، خودآموختگي نادرسـت و نظيـر آن مـي    
باشد و انتظار مي رود پژوهش هاي آتي حسابرسي در حوزه هاي شناختي 

  بر روي افق قضاوت و ابزار آن متمركز گردد.
ه به دنبال اثبات يا رد در راستاي دستيابي به هدف اصلي پژوهش ك

ادعاي خاصي نبوده و صرفاً در پي طراحي الگوي برندسازي موسسات 
حسابرسي است، طرح فرضيه براي پژوهش حاضر ضرورتي ندارد و اهم 
تلاش، صرف پاسخگويي به پرسش هاي پژوهش مي شود. بر اساس اين، 

  شرح زير طرح مي شوند: پرسش هاي فرعي پژوهش به
ط علي، مداخله گر و زمينه اي برندسازي موسسات پرسش اول: شراي
  حسابرسي چيست؟

پرسش دوم: راهبردهاي شناسايي عوامل برندسازي موسسات حسابرسي 
  چيست؟

  پرسش سوم: پيامدهاي برندسازي موسسات حسابرسي چيست؟

  روش شناسي - 3

 ازنظرهدف پژوهش حاضر، طراحي الگوي برندسازي موسسات حسابرسي 
از منظر بعد  جهيدرنتي زمينه بنيان است. پردازهينظرخبرگان به روش 

 1399و  1398در سال  هامصاحبهزماني، مقطعي است؛ زيرا 
  . از منظر هدف، به دلايل پيش رو از نوع اكتشافي است؛اندشدهانجام
پژوهشي با موضوع طراحي الگوي برندسازي موسسات حسابرسي،  - 1

 نشدهانجامنيان) در كشور ي زمينه بپردازهينظربا روش اين پژوهش(
  است:

 ؛شوديمنتايج اين پژوهش به ارائه يك نظريه منتج  - 2

ي اين پژوهش دانش موجود را در زمينه برندسازي هاافتهي- 3
  .دهديمموسسات حسابرسي توسعه 

)، از نوع كيفي است؛ زيرا در هادادهاين پژوهش، از منظر فرايند اجرا(نوع 
)، از منابع مختلفي مانند مصاحبه، هادادهاين روش پژوهش، بخش اول(
با  هادادهكه در اين پژوهش نيز  شوديممشاهده و مشاركت گردآوري 

كيفي، بخش دوم  پژوهش درروش نيهمچن. اندشدهيآورجمعمصاحبه 
ي تحليلي و تعبير و تفسيري است كه براي رسيدن به هاروششامل 

ي هاوهيششامل  هاروشن . ايروديمبه كار  هاهينظريا  هاافتهي
مرسوم است. در اين  "كدگذاري"است كه به  هادادهي از پردازمفهوم

 شدهاستفادهي كدگذاري باز، محوري و انتخابي هاروشپژوهش نيز از 
ي هاگزارشكيفي، عبارت است از  پژوهشاست. بخش سوم روش 

اين پژوهش  با ارائه شفاهي كه در هاشكليا ترسيم نمودارها و  شدهنوشته
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از منظر  پژوهشاست. همچنين در اين  شدهاستفادهاز روش نموداري 
انجام  هادهيپدكشف ماهيت  باهدفنتيجه اجرا از نوع بنيادي است كه 

. از منظر منطق اجرا(يا نوع استدلال) از نوع استقرايي است؛ زيرا شوديم
رباره نتايج ي خود دهاتجربهبا توجه به  شوندگانمصاحبهدر اين پژوهش 

  . كننديمتوضيحات خود را ارائه  هادهيپد
  

  
  ): مراحل انجام تحقيق بر اساس نظريه زمينه بنيان1شكل (

  :ترين دليل انتخاب روش نظريه زمينه بنيان آن است كهمهم
شده كمي اول: زماني كه درباره حوزه موردمطالعه تقريباً چيز شناخته 

  وجود داشته باشد. 
كنندگان در كه پژوهشگر به فهم ادراكات و تجارب مشاركتدوم: زماني 

مورد خاصي را داشته باشند و سوم: زماني كه هدف پژوهشگر گسترش 
). از طرفي با توجه به اهداف ذكرشده، اين 4يك نظريه جديد باشد (

كارگيري نظريه زمينه بنيان، فهم و پژوهش به دنبال آن است تا با به
در اين  .ارائه نمايد سازي موسسات حسابرسيبرندآگاهي مناسبي از 

اي هاي زمينههاي كانوني قبل از انجام پژوهش، مصاحبهپژوهش از گروه
پذيرد. براي اين منظور از تعدادي متخصصين مالي و خبرگان صورت مي
آمده حاصل اين مصاحبه اوليه دستهاي بهآمده و بينشعملمصاحبه به

گردد. بعد از انجام نمود مصاحبه، استفاده ميمنظور توسعه و بهبود رهبه
هاي كانوني، رهنمود مصاحبه تهيه گرديده تا نسبت به مصاحبه گروه

  :دستيابي
هاي پژوهش (موضوعات الف) يكنواختي و پوشش پرسش 

  موردپژوهش)، 
  هاي محقق نسبت به مسائل از پيش پنداشته و ب) كاهش سوگيري

ور كاويدن تجارب منظهاي كليدي بهج) طرح پرسش
  كنندگان، اطمينان حاصل گردد.مشاركت

نظران است رهنمود مصاحبه در اختيار چند تن از صاحب ذكرانيشا
دانشگاهي و حرفه قرارگرفته و نظرات ايشان اخذ و اصلاحات نهايي به 

ها نيمه ساختاريافته و در اغلب موارد وجود خواهد آمد. مصاحبه
گردد. در مصاحبه اي باز و مستقل ترغيب ميهشونده براي پاسخمصاحبه

ها از قبل طراحي و هدف كسب اطلاعات عميق از نيمه ساختاريافته سؤال
هاي ديگر شونده هست و در هر پاسخ ممكن است با سؤالمصاحبه

  بيشتر قرار گيرد. يموردبررس
مؤثر  عوامل كه است اين رساله دكتري عنوانبهحاضر  پژوهش هدف

 ي مختلف كه چهارهاگروه ديدگاه موسسات حسابرسي از بر برندسازي

  كه شامل: برندسازي با درگير عمده گروه
 حسابداران رسمي و مديران موسسات حسابرسي - 

 مديران نهادهاي نظارتي و قانون گذار در بازار سرمايه - 

 خبرگان برندسازي - 

   ي دانشگاهعلمئتيهاعضاي  - 

 اساس بر عمده گروه چهار شود. اين اييشناس بنيانزمينه تئوري اساس بر  - 4
برندسازي  نيتأم زنجيره درواقع .اندشدهانتخاببرندسازي  نيتأم زنجيره

برندسازي موسسات حسابرسي  در كه دارد اشاره فرايندهايي و افراد به
 ارتباطي داراي بايد اجزا همه زنجيره ني. در اداشته باشند نقش تواننديم

بيانجامد.  دسازي باكيفيت موسسات حسابرسيبرن به تا باشند نزديك
برندسازي  بر مؤثردر پژوهش حاضر مبناي ارائه الگوي عوامل  درواقع

بر طبق مورداشاره ي هاحرفهموسسات حسابرسي مصاحبه از خبرگان 
پردازي زمينه بنيان و مدل جامع نوعي از پژوهش كيفي به نام نظريه

منظور نجام تحقيقي در ايران بهنظر مي رسد ا باشد. بهحاصل از آن مي
برندسازي موسسات حاكم  سازوكارهايكشف و شناسايي عوامل و 

 يانبنينهزم يبا استفاده از تئور ي مختلفهاگروهحسابرسي از ديد 
مربوط به انداز جديد در مورد تحقيقات تواند علاوه برگشايش چشممي

را فراهم  حسابرسيبرندموسسات ، زمينه لازم براي ارتقاء زمينه پژوهش
 به تحقيق اين كه اصلي پرسش ،شدهعنوان مطالب به توجه باسازد. 
الگوي بهينه برندسازي  كه است اين باشد،مي آن براي پاسخ يافتن دنبال

  .است ي مختلف كدامهاگروه ديدگاه از موسسات حسابرسي
  يافته ها -5

سي به شرح زير ي در دو گام اساطوركلبهي زمينه بنيان پردازهينظراجراي 
  :شوديمانجام 

ي اوليه اين پژوهش از منبع مصاحبه هاداده: هادادهگردآوري  - گام اول
كلي و  سؤال 3با خبرگان و با رويكرد اكتشافي با استفاده از  افتهيساختار

  است: شدهيآورجمعباز به شرح زير 
 توانديم؟ اين عوامل مؤثرندچه عواملي برندسازي موسسات حسابرسي 

مربوط به محيط درون موسسه حسابرسي، محيط بيرون از موسسات 
 ي).انهيزمو  گرمداخلهحسابرسي باشد( شرايط علي، 

براي برندسازي چه اقداماتي را بايد انجام  موسسات حسابرسي - 1
 دهند؟(راهبردها)

 ي در سطح موسسات حسابرسي دارد؟(پيامدها)ريتأثبرندسازي چه  - 2

ي: فرايند كدگذاري شامل سه پردازهيرنظكدگذاري متن و  -گام دوم
ي انتخابي كه در كدگذاري محوري و كدگذاري باز، كدگذارسطح است: 

  :شوديمادامه توضيح داده 
و  شونديمبه بخش مجزا خرد  هادادهي باز، كدگذاركدگذاري باز: طي 

. سپس شونديمبررسي  شانيهاتفاوتو  هامشابهتبراي به دست آوردن 
كه به اين كار  شونديمي بندطبقه شانيهامشابهتبر اساس اين مفاهيم 
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كه مقوله، مفهومي است و از ساير مفاهيم  شوديممقوله پردازي گفته 
خلاصه،  طوربه. شوديمتشكيل  هاآناست و بناي نظريه از  تريانتزاع

از  جادشدهياي مفهومي هامقولهي از امجموعهي باز كدگذارنتيجه 
 .هاستداده

ي اساسي كه در هامقولهكدگذاري محوري: در كدگذاري محوري بين 
و ابعاد، ارتباطات دروني  هايژگيو، در سطح اندافتهيگسترشكدگذاري باز 

علي،  شرطبهشرايط  برحسب هامقوله. در پايان اين مرحله، شوديمبرقرار 
. شونديمي، راهبردها و پيامدها تقسيم انهيزم، شرايط گرمداخلهشرايط 

 مقوله اصلي در اين پژوهش برندسازي موسسات حسابرسي است.

با  جادشدهياي انتخابي و خلق نظريه: در اين پژوهش مدل كدگذار
  . شوديماستفاده از نمودار و روايت ارائه 

هدفمند و به روش  صورتبهي زمينه بنيان، عموماً پردازهينظردر  هانمونه
ي، يعني ارهيزنجي گلوله برفي  يا ريگونهنم. شونديمگلوله برفي انتخاب 

ي كه به نحوي با يكديگر پيوند دارند و پژوهشگر را كنندگانشركتانتخاب 
، در مصاحبه، گريدانيببه. كننديمبه ديگر افراد همان جامع راهنمايي 

و داراي تحصيلات و تجربه كافي  نظرصاحبابتدا تعدادي از اشخاص 
 هاآننتخاب شدند و در پايان مصاحبه از مرتبط با موضوع پژوهش ا

در خصوص موضوع پژوهش را  نظرصاحبخواسته شد ساير افراد مطلع و 
ي ريگنمونهمصاحبه انجام شدند و  18معرفي كنند. بر اساس اين، تعداد 

به اشباع نظري رسيد و مصاحبه جديدي صورت نگرفت. منظور از اشباع 
هيچ مفهوم و مقوله جديدي شكل  نظري، يعني با انجام آخرين مصاحبه

. كنديمبراي شروع تحليل آماري كفايت  شدهانجامنگيرد و مصاحبه هاي 
مصاحبه براي طراحي الگوي منسجم برندسازي  زمانمدتميانگين 

دقيقه است. براي سنجش روايي و پايايي  16موسسات حسابرسي، حدوداً 
نفر از خبرگان  5ا ، پس از مصاحبه بهامصاحبهپژوهش، قبل از شروع 

، رهنمود مصاحبه تهيه شد هاآنو اخذ نظرات  هاشركتدانشگاه، حرفه و 
حول رهنمود مصاحبه صورت گرفت. با افزايش تعداد  هامصاحبهو 

ي و انتخاب شناسروشنيز گسترش يافت.  هامصاحبه، رهنمود هامصاحبه
پژوهش يا اين افراد بدين شكل است كه يا در حوزه برندسازي  داراي 

علمي گزارش برندسازي را  صورتبهبوده و يا  شدهچاپكتاب 
ضبط شدند و  شوندگانمصاحبهبا اجازه  هامصاحبه. كل اندكردههيته

اعتبار  منظوربهپژوهشگران هر مصاحبه را چندين بار بررسي كردند. 
 نفر از 5در اختيار  هامصاحبهي برخي از كدگذار، نتايج تحليل و هاافتهي

قرار  كنندگانمشاركتنفر خارج از  5در پژوهش و  كنندگانمشاركت
  را معتبر تلقي كردند. شدهاستخراجگرفت. خبرگان عموماً مدل 

هدف اين پژوهش، طراحي الگوي منسجم برندسازي موسسات حسابرسي 
حسابداران نفر از خبرگان حوزه مباني نظري برندسازي،  18است. با 

حسابرسي، مديران نهادهاي نظارتي و قانون  رسمي و مديران موسسات
ي دانشگاه و علمئتيهگذار در بازار سرمايه، خبرگان برندسازي و اعضاي 

  مصاحبه عميق صورت گرفت.  نظرانصاحبساير  

ي مفهومي هامقولهي از امجموعهكدگذاري باز: نتيجه كدگذاري باز 
باز با يكي از  است. در ادامه چگونگي كدگذاري هادادهاز  جادشدهيا

، هامصاحبه. پس از استخراج مفاهيم از شوديمتشريح  شوندگانمصاحبه
شكل  هامقولهو  شونديمي بنددستهمفاهيم بر اساس شباهت و تفاوت 

 هامصاحبهمفهوم از  67تعداد  درمجموع. در اين پژوهش رنديگيم
 هامقولهمقوله اصلي تقليل يافت. شرح كامل اين  19استخراج شد كه به 

  است. شدهارائه) 2در جدول(
الگوي منسجم برندسازي  دهندهليتشككدگذاري محوري: اجزاي 

، گرمداخلهموسسات حسابرسي عبارت است از: شرايط علي، شرايط 
ي، راهبردها. در ادامه تمام اجزاي الگوي منسجم برندسازي انهيزمشرايط 

مقوله در نگاره مرتبط و تفاسير مرتبط با هر  ذكرشدهموسسات حسابرسي 
  .اندشدهانيبخود 

يي هستند كه مقوله اصلي را به وجود هامقولهشرايط علي: شرايط علي 
؛ بيشتر با كنديمو به وقوع و گسترش پديده مدنظر كمك  آورنديم

 ].2[شونديمو ... به علت ختم  ازآنجاكه، كهيدرحال، كهيوقتواژگاني نظير 
وم اصلي شرايط علي برندسازي موسات مفه 8طبق نظرات خبرگان، 

) تفاسير مرتبط با اين مقوله 1. در جدول(اندشدهگرفتهحسابرسي در نظر 
 .اندشدهگزارش

  ): شرايط عليَ برندسازي موسسات حسابرسي1جدول (

  توضيحات مقوله

و  هايژگيو
  ارتباطات سياسي

نقش ارتباطات سياسي در شركت ها، با شناخت اين 
رتباطات سياسي، تصميمات و نتايج شركت ها را واقعيت كه ا

در ادبيات پژوهشي اخير توجه قابل  و تحت تأثير قرار مي دهد
طبق نظر  است.ملاحظه اي را به خود جلب كرده 

يكي از عوامل مهم و كليدي برندسازي ، شوندگانمصاحبه
  موسسات حسابرسي ارتباطات سياسي مي باشد.

تصوير برند 
  موسسه حسابرسي

رك تصوير مارك تجاري با تداعي ذهني و نگرش د
صاحبكاران بوجود مي آيد كه يك مؤلفه صحيح از ارزش گذاري 
برند تجاري در نظر گرفته شده و در چارچوب ارزش برند 

همچنين . تجاري  بصورت گسترده به كار گرفته مي شود
تصورات در مورد يك مارك تجاري  كه بوسيله تداعي ذهني 

 منعكس مي شود، در ذهن مشتري شكل مي گيرد.مارك تجاري  
بسياري از خبرگان در اين زمينه، به موسساتي اشاره كردند كه با 
درك تصوير برند تجاري توسط صاحبكاران معتبر سعي در 

  برندسازي موسسات خود را دارند.

خصوصيات 
  ادراكي

كيفيت  ادراكي بوسيله ارائه  خدمات  با كيفيت و متمايز 
د تجاري با برند تجاري رقبا به صاحبكاران ارزش مي كردن برن

دهد. كيفيت ادراكي به پنج مؤلفه ملموس بودن، پاسخگوئي، 
اتحاد، اطمينان، همدلي تقسيم مي شود. طبق نظر خبرگان كيفيت 
ادراكي مربوط به قدرت حضور برند تجاري در نگرش 

  صاحبكاران مي باشد كه يك عنصر مهم برندسازي مي باشد. 

سطح برآورد 
  خطر

بين اهميت و  با توجه به حياتي بودن درك صحيح ارتباط
در حسابرسي، اصولا اهميت در ارتباط با كاربرد اطلاعات  ريسك

دف از هتوسط استفاده كننده صورتهاي مالي مفهوم پيدا مي كند. 
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، افزايش كارايي و اثربخشي حسابرسي است،سطح برآورد خطر
يت، زمان بندي اجرا و حدود آزمون هاي زيرا با تعيين نوع و ماه

محتوا به گونه اي معقول و همراه با قابليت پاسخگويي كامل، 
رسيدگي ها به ميزان مناسبي انجام گرديده و در نتيجه زمان 

 .صرف شده به سطح منطقي تري تغيير مي يابد

رفتار فرصت 
  طلبانه

طبق نظر خبرگان ريسك بالاي رفتارهاي فرصت طلبانه
سات حسابرسي مي تواند باعث به وجود آمدن سطوح پاييني موس

از اعتماد و در نهايت كاهش تداعي ذهني صاحبكار از برند 
 موسسه حسابرسي گردد.

  ارزش مشترك

امروزه كسب و كارها براي افزايش سودآوري و سهم خود،
توجه ويژه اي به درگير كردن مشتريان در فعاليت هاي شركت و 

زيرا زمينه را براي بروز  د،ئوليت در آن ها دارنايجاد احساس مس
رفتار مشاركتي مشتريان كه به ايجاد رفتار خلق ارزش مشترك 
براي آن ها مي انجامد، مهيا مي نمايد و با ايجاد رضايت و 

 دريافت خدماتوفاداري مشتريان بر ترجيح برند و تمايل به 
 مجدد آن ها نيز تأثيرگذار است.

كيفيت 
  حسابرسي

قش برند يا عنوان تجاري در نفوذ و ماندگاري در بازارهاين
خدمات كاملاً واضح و مبرهن است.  ارائه دهندگان، براي هدف

يك كالاي خدمات حسابرسي به عنوان وقتي  از نظر خبرگان
موجب جلب اعتماد  هدفتجاري با برند ويژه خود در بازارهاي 

 به كنندگان مصرف وفاداري باعث درواقع شود، مي مشتريان
شده است. بنابراين، اعتماد به يك برند  دريافت آن خدماتتداوم 

و ابزاري مناسب براي  خدمت ارائه شدهمعناي وفاداري به به
است. از سويي ديگر كيفيت  استفاده از آن خدمتتداوم تقاضاي 

 آن خدماتمي تواند تصوير ذهني مناسبي از  خدمات حسابرسي
به همراه داشته باشد. اين تصوير ذهني مي  تمامي ذينفعانرا براي 

را  استفاده از خدماتتواند به طور طولاني مدت و مستمر انديشه 
از نظر خبرگان حسن شهرت  .به همراه داشته باشد مشتريانبراي 

موسسه حسابرسي، توانايي نظارت، استقلال و اندازه موسسه 
نند در حسابرسي به عنوان سازده هاي كيفيت حسابرسي مي توا
 برندسازي موسسات حسابرسي نقش پر رنگي داشته باشند.

جذابيت و 
 ارتباطات

آنخدماتاي است كه براي سازمان وهويت برند، سرمايه
كند. به همين دليل در دنياي هزار رنگ برندها، آفريني ميارزش

هاي استراتژيك براي برند، اصلي مهم براي ايجاد زيرساخت
كه از نظر  ن مشتري است، چراتصاحب جايگاه در ذه

كننده، نام برند، مبنا و اساس يك انتخاب مطمئن و مصرف
از نظر خبرگان جذابيت و ارتباطات از عوامل موثر  .مطلوب است

 در برندسازي موسسات حسابرسي مي تواند به شمار رود.
  

 هادهيپدكه به  انديساختار، شرايط گرمداخله: شرايط گرمداخلهشرايط 
راهبردها  هاآن. گذارنديملق دارند و بر راهبردهاي كنش و واكنش اثر تع

را محدود و مقيد  هاآنيا  بخشنديمرا در درون زمينه خاصي سهولت 
  .كنديم
  
  
  

  برندسازي موسسات حسابرسي گرمداخله): شرايط 2جدول (

  توضيحات مقوله

ي هايژگيو
  حاكميت شركتي

ي حاكميت شركتي، در هايژگيو، شوندگانمصاحبهطبق نظر 
در مواقعي برند سازي موسسات حسابرسي عاملي موثر مي باشد. 
 رهيمدئتيكه سهامداران بانفوذ، از قدرت انتصاب اعضاي ه

بايد اقدامات احتياطي لازم را  رهيمدئتي، هباشنديبرخوردار م
اعمال نمايند. در چنين مواردي بايستي توجه داشت اعضاي 

ها را منصوب نموده نظر اينكه چه كسي آن، صرفرهيمدئتيه
 .باشنديم موسسهدر قبـال خـود  ييهاتياسـت، داراي مسئول

شفافيت ابزاري كليدي براي كمك به تحكيم و اجراي اصـول 
عاملي ضروري  واساسـي حاكميـت شـركتي مطلوب محسوب 

هدف از  .شوديبراي حاكميت شركتي صحيح و مؤثر محسوب م
وزه حاكميت شركتي، ارائه اطلاعات مهم و لازم شفافيت در ح

 ئتيو ه رهيمدئتيه ييبتوانند كار آ كهينحوبراي طرفين است به
عامل را در زمينه اداره امور، مطابق با قوانين داخلي و در 

 .چارچوب روشهاي نظارتي، ارزيابي نمايند

يك موسسه وجود يك سيستم حاكميت شركتي مؤثر در 
اد اطمينان لازم براي عملكرد صـحيح مبتني بر ، به ايجحسابرسي

كميته حسابرسي در راهبري شركتي خدمات . دينمايبازار كمك م
حسابرسي داخلي و كميته حسابرسي كه رياست آن به عهده يكي 

است نقش مشاور را براي  رهيمدئتياز اعضاي غيرموظف ه
ل . وظايف كميته حسابرسي شامل حصوكننديبازي م رهيمدئتيه

طبق نظر خبرگان  كنترلي و حسابداري است. يهااطمينان از نظام
سازوكارهاي نظام راهبري شامل:  نوع مالكيت، استقلال هيات 
مديره، دوگانگي پست مديرعامل، تخصص هيات مديره، تخصص 
 حسابرس در صنعت، گردش حسابرس، اندازه موسسه حسابرسي،

رسي مي توانند ي و استقرار كميته حسابداخل يواحد حسابرس
  عوامل مداخله اي به شمار آيند.

ي هايژگيو
  ساختاري شركت

موسسات حسابرسي بزرگ با احتمال بالاتري داراي برند 
ي افتگيتوسعهبه دليل  تريميقدقوي باشند. موسسات حسابرسي 

و سن بالا، با احتمال بالاتري بيشتر بهرمقوله برندسازي معطوف 
  .شونديم

ي هايژگيو
  ري مديرانرفتا

، در بيرون محيط موسسه شوندگانمصاحبهبر اساس نظر 
عام و  صورتبهي رفتاري مديران هايژگيوحسابرسي، 

خاص، عامل بسيار مهمي در  صورتبهي رفتاري آنها هايژگيو
  برندسازي موسسات حسابرسي است. 

پيچيدگي 
  حسابداري

عواملي كه ممكن است بر به موقع بودن ارائه  كي ازي
، پيچيدگي شده تاثيرگذار باشدهاي مالي حسابرسيورتص

با افزايش پيچيدگي واحدهاي  اطلاعات حسابداري است.
اي لازم را در هاي حرفهاقتصادي، حسابرسان بايد اعمال مراقبت

تمام مراحل حسابرسي رعايت نمايند، زيرا وقوع اشتباه 
  .درحسابداري امري اجتناب ناپذيراست

  

ي، مجموعه خاصي از شرايط است كه در انهيزمي: شرايط انهيزمشرايط 
تا مجموعه اوضاع، احوال يا مسائلي  شونديمو مكان خاص جمع  زمانكي

بر . دهنديمپاسخ  هاآنرا به وجود آوردند كه اشخاص با عمل خود به 
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شرايط  عنوانبهي زير هامقوله، برندسازي از شدهانجامي هامصاحبه اساس
  .اندشدهداده) توضيح 3. اين شرايط در جدول(رديگيم أثيرتي انهيزم

  ): شرايط زمينه اي برندسازي موسسات حسابرسي3جدول(
 توضيحات مقوله

قوانين 
  واستانداردها

طبق نظر خبرگان استانداردهاي حسـابداري ايـران، اسـتاندارهاي    
حسابرسي، قوانين و الزامات بورس و قـوانين تجـارت  شـرايط    

  براي برندسازي موسسات حسابرسي به شمار مي آيند. زمينه ساز

فرهنگ عمومي 
  كشور

طبق نظر خبرگان فرهنگ عمومي شهروندان به عنـوان مجموعـه   
اي منسجم از باورها و ارزش هاي مشترك، بـر رفتـار و انديشـه    
افراد اثر مي گذارد و مي تـوان نقطـه شـروعي بـراي حركـت و      

به شمار آيد. فرهنـگ عمـومي   پويايي و يا مانعي در راه پيشرفت 
افراد از اساسي ترين زمينه هاي تغيير و تحـول اسـت و نظـر بـه     
اينكه برنامه هاي جديد تحول بيشتر به تحـول بنيـادي نگـاه مـي     

  كند.  
يي براي كنترل، اداره و هاواكنشو  هابركنشراهبردها: راهبردها مبتني 

و  اندليدل، داراي برخورد با پديده مدنظرند. راهبردها مقصود دارند
معتقد بودند  شوندگانمصاحبه. خبرگان و رنديگيمهدفمند صورت 

ي زير راهبردهاي مرتبط برندسازي موسسات حسابرسي در نظر هامقوله
  ) توضيح داده شوند.4در جدول( هامقوله. اين مفاهيم و شونديمگرفته 

  ): راهبردهاي برندسازي موسسات حسابرسي4جدول(

 حاتتوضي مقوله

استقرار نظام 
  كنترل داخلي

انجام اثربخش وظايف مرتبط بامنظوربهطبق نظر خبرگان
نظام كنترل داخلي  ستيبايمبرندسازي موسسات حسابرسي، 

  استقرار شود. 

 آموزش مقوله 
  برندسازي

طبق نظر خبرگان، تمام كاركنان موسسه حسابرسي
مرتبط با ي هادورهمنظم و ادواري در  صورتبه ستيبايم

 هادورهبراي برگزاري اين  تواننديم هاشركتبرندسازي نمايند. 
 درخواست نمايند.هادانشگاهاز نهادهايي مانند مراكز آموزشي و

توانايي 
  مديريت

در عصر پرشتاب امروزي، وجود سيستم مديريت با كفايت
و باقي ماندن در عرصه  موسساتو كارا براي هدايت عمليات 

، ضروري است. بديهي است هر چه توانايي برسيحسا رقابت
مديريت در كنترل واحد تجاري بيشتر باشد، فرآيند راهبري آن 
بهتر صورت گرفته و در نهايت، شركت توانايي لازم براي باقي 

 ماندن در صحنه رقابت را خواهد داشت.

  سرمايه فكري

تواند در ايجاد واز ديدگاه راهبردي، سرمايه فكري مي
مورد استفاده قرار  موسساتبرد دانش براي افزايش ارزش كار
طبق نظر خبرگان سرمايه فكري از رهبردهاي برندسازي  .گيرد

 موسسات حسابرسي مي تواند به شمار آيد.
ي ريگشكلراهبردها و  براثرپيامدها: پيامدها نتايجي هستند كه 

 هاواكنشو  هاكنش. پيامدها و نتايج حاصل شونديممقوله اصلي ايجاد 
) پيامدهاي مرتبط با 5ي جدول (هامقولههستند. در نظر خبرگان، 

  برندسازي موسسات حسابرسي هستند.
  

  ): پيامدهاي برندسازي موسسه حسابرسي5جدول(

  توضيحات مقوله

افزايش 
  اعتماد اجتماعي

ي عتماد يكي از عناصر كليدي در توسعهطبق نظر خبرگان، ا
ين اعتماد اجتماعي (اعتماد عمومي) اجتماعي است. همچن عناصر

برندسازي ي اجتماعي است. مثابه سرمايهها، بهبراي شركت
، تا حد زيادي، وابسته به ميزان برخورداري موسسات حسابرسي

  از اين سرمايه است.  شركت
  است. شدهيطراح) 2الگوي برندسازي موسسات حسابرسي در شكل (

  

  
   ): الگوي تجويزي برندسازي2شكل(

  نتيجه گيري  - 6

هدف اين پژوهش طراحي الگوي برندسازي موسسات حسابرسي(شرايط 
ي، راهبردها و پيامدهاي برندسازي موسسات انهيزمو  گرمداخلهعلي، 

 نيترمهمحسابرسي) در ايران بود. نتايج حاصل از پژوهش نشان دادند 
، به ترتيب شامل شونديمشرايط علي كه موجب اتخاذ برندسازي 

و ارتباطات سياسي، تصوير برند موسسه حسابرسي، خصوصيات  هايژگيو
ادراكي، سطح برآورد خطر، رفتار فرصت طلبانه، ارزش مشترك، كيفيت 
حسابرسي وجذابيت و ارتباطات مي باشند. همچنين طبق نظر خبرگان، 

ي رفتاري هايژگيوي ساختاري، هايژگيوي حاكميت شركتي، هايژگيو
ي براي برندسازي امداخلهابداري نيز عوامل مديران، پيچيدگي حس

، ذكرشده. علاوه بر اين شرايط شونديمموسسات حسابرسي در نظر گرفته 
ي براي برندسازي موسسات حسابرسي شامل استانداردهاي انهيزمشرايط 

حسابداري، استانداردهاي حسابرسي، قوانين و الزامات بورس و قانون 
اين پژوهش نشان داد براي برندسازي  يهاافتهتجارت بيان گرديد. ي

موسسات حسابرسي، راهبردهايي شامل استقرار نظام كنترل داخلي، 
آموزش مقوله برندسازي، توانايي مديريت و سرمايه فكري براي برندسازي 

الگوي منسجم نشان داد برندسازي  تيدرنهاقابل اتخاذ مي باشد. 
عتماد اجتماعي و كاهش موسسات حسابرسي پيامدهايي از قبيل افزايش ا

طبق نظر  تجديدارائه صورتهاي مالي،تقلب و مديريت سود را در پي دارد.
، با شناخت اين موسسات حسابرسينقش ارتباطات سياسي در خبرگان 
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واقعيت كه ارتباطات سياسي، تصميمات و نتايج شركت ها را تحت تأثير 
ظه اي را به خود در ادبيات پژوهش اخير توجه قابل ملاح و قرار مي دهد
، يكي از عوامل مهم و شوندگانمصاحبهطبق نظر  است.جلب كرده 

كليدي برندسازي موسسات حسابرسي ارتباطات سياسي مي باشد. درك 
تصوير مارك تجاري با تداعي ذهني و نگرش صاحبكاران بوجود مي آيد 
كه يك مؤلفه صحيح از ارزش گذاري برند تجاري در نظر گرفته شده و در 
چارچوب ارزش برند تجاري  بصورت گسترده به كار گرفته مي شود. 
همچنين تصورات در مورد يك مارك تجاري كه بوسيله تداعي ذهني 
مارك تجاري  منعكس مي شود، در ذهن مشتري شكل مي گيرد. 
بسياري از خبرگان در اين زمينه، به موسساتي اشاره كردند كه با درك 

بكاران معتبر سعي در برندسازي موسسات تصوير برند تجاري توسط صاح
خود را دارند. همچنين، از نظر خبرگان جذابيت و ارتباطات از عوامل موثر 

  در برندسازي موسسات حسابرسي مي تواند به شمار رود.
ي حاكميت شركتي در برند سازي هايژگيو، شوندگانمصاحبهطبق نظر 

ي كه سهامداران در مواقعموسسات حسابرسي عاملي موثر مي باشد. 
، باشنديبرخوردار م رهيمدئتيبانفوذ، از قدرت انتصاب اعضاي ه

بايد اقدامات احتياطي لازم را اعمال نمايند. در چنين مواردي  رهيمدئتيه
ها نظر اينكه چه كسي آن، صرفرهيمدئتيبايستي توجه داشت اعضاي ه

 موسسهود در قبـال خـ ييهاتيرا منصوب نموده اسـت، داراي مسئول
شفافيت ابزاري كليدي براي كمك به تحكيم و اجراي اصـول  .باشنديم

عاملي ضروري براي  واساسـي حاكميـت شـركتي مطلوب محسوب 
هدف از شفافيت در  .شوديحاكميت شركتي صحيح و مؤثر محسوب م

حوزه حاكميت شركتي، ارائه اطلاعات مهم و لازم براي طرفين است 
عامل را در زمينه اداره  ئتيو ه رهيمدئتيه ييد كار آبتوانن كهينحوبه

امور، مطابق با قوانين داخلي و در چارچوب روشهاي نظارتي، ارزيابي 
 .نمايند

، به يك موسسه حسابرسيوجود يك سيستم حاكميت شركتي مؤثر در 
. دينمايايجاد اطمينان لازم براي عملكرد صـحيح مبتني بر بازار كمك م

ان سازوكارهاي نظام راهبري شامل:  نوع مالكيت، طبق نظر خبرگ
استقلال هيات مديره، دوگانگي پست مديرعامل، تخصص هيات مديره، 
 تخصص حسابرس در صنعت، گردش حسابرس، اندازه موسسه حسابرسي،

 ي و استقرار كميته حسابرسي مي توانند عوامل داخل يواحد حسابرس
سي بزرگ با احتمال بالاتري مداخله اي به شمار آيند. موسسات حسابر

به دليل  تريميقدداراي برند قوي باشند. موسسات حسابرسي 
ي و سن بالا، با احتمال بالاتري بيشتر به مقوله برندسازي افتگيتوسعه

، در بيرون محيط شوندگانمصاحبه. بر اساس نظر شونديممعطوف 
ي هايژگيوعام و  صورتبهي رفتاري مديران هايژگيوموسسه حسابرسي، 

خاص، عامل بسيار مهمي در برندسازي موسسات  صورتبهرفتاري آنها 
حسابرسي است. طبق نظر خبرگان استانداردهاي حسابداري، استاندارهاي 

 تجارت شرايط زمينه ساز برايحسابرسي، قوانين و الزامات بورس و قانون 
  برندسازي موسسات حسابرسي به شمار مي آيند.

مومي شهروندان به عنوان مجموعه اي منسجم از همچنين، فرهنگ ع 
باورها و ارزش هاي مشترك بر رفتار و انديشه افراد اثر مي گذارد و مي 
توان نقطه شروعي براي حركت و پويايي و يا مانعي در راه پيشرفت به 
شمار آيد. فرهنگ عمومي افراد از اساسي ترين زمينه هاي تغيير و تحول 

رنامه هاي جديد تحول بيشتر به تحول بنيادي نگاه است و نظر به اينكه ب
انجام اثربخش وظايف مرتبط با  منظوربهمي كند. طبق نظر خبرگان 

نظام كنترل داخلي استقرار  ستيبايمبرندسازي موسسات حسابرسي، 
 صورتبه ستيبايمشود. همچنين، تمام كاركنان موسسه حسابرسي 

طبق نظر خبرگان  برندسازي نمايند. ي مرتبط باهادورهمنظم و ادواري در 
سرمايه فكري از راهبردهاي برندسازي موسسات حسابرسي مي تواند به 

 عناصري عتماد يكي از عناصر كليدي در توسعهشمار آيد و همچنين ا
، اين موسساتاعتماد اجتماعي (اعتماد عمومي) براي  بوده واجتماعي 

، تا حد ي اين موسساتو برندساز ي اجتماعي استمثابه سرمايهبه
با توجه  از اين سرمايه است. شركتزيادي، وابسته به ميزان برخورداري 

به توضيحات مزبور، به مديران موسسات حسابرسي، صاحبكاران و ساير 
كه توجه بيشتري به  شوديمدست اندركاران حوزه حسابرسي پيشنهاد 

ي خود ريگميتصمي هامدلبحث شرايط علي داشته باشند و آن را در 
در  هاآنگيري يمتصمتواند مبنايي براي يملحاظ نمايند. زيرا اين شرايط 

  اتخاذ تصميمات و افزايش ارزش ويژه برند موسسات حسابرسي باشد.
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