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Extended Abstract 

Background and purpose: The increase of auditing firms in recent years and the formation 

of extensive competition in the auditing industry to gain more market share has caused the 

brand heritage of auditing firms due to the occurrence of unethical behaviors including 

unpaternal behavior. Therefore, this research aims to investigate the impact of paternalistic 

behavior of auditors on the brand heritage of audit institutions. 

Methodology: The current research is applied in terms of purpose and descriptive survey in 

nature. The statistical population includes senior auditors working in audit institutions, 197 of 

whom were selected by available sampling. To measure the research variables, a researcher-

made questionnaire was used, the reliability and validity of which were examined and 

confirmed by experts in this field. This questionnaire is a five-point Likert scale (low, very 

low, medium, high, and very high) and consists of three parts: the first is general questions, 

the second is scenarios, and the third is specialized questions. Questions general, including 

Information demographics about gender, age, history, job, and level of Education of the 

respondents. The paternal behavior questionnaire consists of six scenarios that include ten 

situations of paternalism. Of these, three scenarios are related to positive paternal behavior, 

and three are related to negative paternal behavior. The definitions provided by Wasfeld et al. 

(2012) were used to develop the brand heritage questionnaire. Based on this, the brand 

heritage of audit institutions consists of four emotional, functional, monetary, and social 

dimensions. This questionnaire includes 15 questions, three of which are related to emotional 

brand heritage, three of which are related to functional brand heritage, four of which are 

related to monetary brand heritage, and five of which are to measure social brand heritage. To 

test the research hypotheses of the structural equation modeling method and analysis,the Pls 

software has been used. 

Findings: The results of the first hypothesis test indicate that the paternalistic behavior of 

auditors has a positive and significant effect on the brand heritage of audit institutions, and its 

path coefficient is 0.443. The results of the second Fazzia test showed that applying positive 
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paternal behavior by auditors has a positive and significant effect on the brand heritage of 

auditing institutions, and its path coefficient is 0.337. Finally, the results obtained from the 

third hypothesis test indicate a positive and significant effect of auditors' negative paternalistic 

behavior on the brand heritage of audit institutions, the path coefficient of which is 0.222. 

Discussion: Financial statements are a tool for stakeholders to make financial decisions. 

Financial statements can be useful in making decisions if they have sufficient reliability. The 

auditing profession, whose main mission is crediting financial statements, is essential in 

realizing this task. One of the factors affecting the credibility of audited financial statements is 

the degree of compliance with ethical principles, including paternalism. Applying paternal 

behavior by auditors will have positive consequences, and in this research, due to the 

importance of this issue, its impact on the brand heritage of auditing institutions has been 

investigated. According to A.L.'s hypothesis, if auditors behave paternalistically by being 

placed in paternalistic positions, the brand heritage of auditing firms will be enhanced. In 

other words, if the auditors are placed in situations where the manager puts pressure on them 

to achieve their interests, and the auditors do what is required according to the accounting 

standards against the manager's wishes, Not only the enthusiasm and interest of companies to 

use the services of the audit institute increases; It also leads to maximum satisfaction of the 

needs of the beneficiaries, increasing the audit fee and improving the position of the audit 

institute in the competitive market. According to the result of the second hypothesis, the 

compulsion, and obligation of managers to prepare financial statements according to 

accounting standards by auditors leads to an increase in the value of brand heritage as the 

main capital of auditing institutions. In fact, if the auditors consider themselves obliged to 

carry out the things that are necessary according to the accounting standards in handling the 

financial statements, and because of the threat to the interests of the managers from not taking 

measures such as disclosing possible debts, disclosing the fundamental uncertainty about the 

continuation of the activity and the managers should not ignore the necessary adjustments 

regarding the adjustment events after the balance sheet date, they will create a positive feeling 

and attitude towards the audit firm, provide quality services, increase the income and 

reputation of the audit firm. The result of the third hypothesis shows that if the auditors have a 

negative paternalistic behavior in front of the managers' non-compliance, which is prohibited 

according to the accounting standards, the brand heritage of auditing firms will be enhanced. 

In other words, if the auditors face the mistakes and violations of the managers, such as 

capitalizing the maintenance expenses instead of spending them, recording the events after the 

year under review in the year under review, and incorrectly classifying the items of the 

financial statements, they submit to the managers' request that Do not dispute over non-

correction of disputed items; The brand heritage value of auditing institutions will be 

increased from four emotional, functional, monetary and social dimensions. 
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 چکیده

زار حسابرسی برای کسب سهم باگیری رقابت گسترده در اخیر و به تبع آن شکل هایهای حسابرسی در سالمؤسسهافزایش 

مآبانه قیمفتار غیرز جمله راخلاقی اهای حسابرسی به دلیل بروز رفتارهای غیرمؤسسهبازار بیشتر باعث شده است تا میراث برند 

های حسابرسی مؤسسهحسابرسان بر میراث برند  ۀمآبانقیمرفتار  تأثیرقرار گیرد. از این رو، هدف این پژوهش بررسی  تأثیرتحت

ریق توزیع طپژوهش از های دادهپیمایشی است. -ماهیت، توصیفیلحاظ هدف، کاربردی و از  نظراست. پژوهش حاضر از 

گیری در هکه به روش نمون 4141کشور در سال های حسابرسی مؤسسهحسابرسان شاغل در ر از نف 490مه بین ناپرسش

سازی معادلات ساختاری و های پژوهش از روش مدلآزمون فرضیه جهتآوری گردید. دسترس انتخاب شدند، جمع

نه )ایجابی و سلبی( توسط امآبدهد که اعمال رفتار قیمها نشان میاستفاده شده است. یافته PLSزار افتحلیل در نرموتجزیه

های حسابرسی دارد و بیانگر آن است که اگر حسابرسان رفتار مؤسسهبر میراث برند  مثبت و معناداری تأثیرحسابرسان 

ش یبلکه باعث افزا ؛گیردحسابرسی شکل می مؤسسۀتریان نسبت به مآبانه داشته باشند نه تنها نگرش مثبتی در مشقیم

 شود.حسابرسی نیز می مؤسسۀعملکرد، درآمد و شهرت 

   .های حسابرسیمؤسسهمآبانه، میراث برند، رفتار قیم واژگان کلیدی:

 G41, M31, M42 بندی موضوعی:طبقه
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 قدمهم

ها است و ارزش حقیقی یک بنگاه جایی بیرون از آن، بسیاری از کسب و کارها نام تجاری آن لیاص ۀسرمایامروزه 

های کنند با استفاده از ابزارها و روشها سعی میسازمان ۀهمیعنی در اذهان مشتریان بالقوه نهفته است. از این رو، 

میراث »تحت عنوان  این ابزارها توجه به موضوعی گوناگون ارزش برند خود را در ذهن مشتریان ارتقا دهند. یکی از

تواند پایه و اساس کند و میفرد میبهها را منحصر(. میراث، سازمان4793سعیدا اردکانی و همکاران، ) است« 4برند

ه و حال و تبرای پیوند گذش ایارزش پنهان میراث برند، شیوه عملکرد بهتر را تشکیل دهد. استفاده از پتانسیل و

زم را تواند اطلاعات لایک برند می ۀگذشت به این معنا که ؛(4190کردنائیج و همکاران، تضمین آینده است )

را سازد تا وضعیت برند ها را قادر میکنندگان قرار دهد و همچنین آنفعلی برند در اختیار مصرفدرخصوص وضعیت 

از آن جا که میراث برند سبب ایجاد ارزش بلندمدت و (. 3431، 3مارتین و همکارانبینی کنند )در آینده پیش

واند نقش تبر میراث برند می مؤثرتوجه به عوامل  (،3444، 1هاکالا و همکارانشود )ها میاستراتژیک برای سازمان

در این « 1مآبانهرفتار قیم»آن ایفا کند. یکی از این عوامل، عوامل رفتاری است که با نام  حفظ و ارتقای مهمی را در

. این رفتار به معنی محدود کردن آزادی فرد به خاطر نفع رساندن به اوست مآبانهد. رفتار قیمشومیبررسی  پژوهش

بنگتسون و )گیرنده همراه است گیرد و با عدم رضایت فرد تصمیمواهی و حمایت فرد صورت میرخخی ۀانگیزبا 

با این حال چون هدف صلاح و نفع فرد است، آثار و پیامدهای مثبتی را به همراه خواهد داشت. در  (.3431، 5پدرسن

از  یکیتواند اثر بسزایی داشته باشد؛ چرا که امروزه ی و رفتاری میها نیز مسائل اخلاقخصوص میراث برند سازمان

اخلاقی و  باشد، عوامل داشته تأثیربرند خاص  یک گیـری مشـتریان برای انتخابتواند در تصمیممی که عواملی

جمله رفتار (. بنابراین با رعایت اصول اخلاقی از3443 ،6تن) این عوامل توسط برندها است بـه رفتاری و میزان توجـه

    توان به افزایش کیفیت محصولات و خدمات و در نتیجه ارتقای میراث برند سازمان دست یافت.مآبانه میقیم

ه های اخیر و به دنبال آن گسترش رقابت در بازار حسابرسی، موجب شدهای حسابرسی در سالمؤسسهافزایش 

روزبخش و ) شتری از بازار اصول اخلاقی را نادیده بگیرنددست آوردن سهم بیسابرسی برای بههای حمؤسسهاست تا 

خدمات به  ۀارائالزحمه و یا استمرار های مالی مانند افزایش حق. عدم گزارش تقلب به دلیل انگیزه(4144همکاران، 

ایجاد  حسابرسان شده است. این موضوع سبب ۀمآبانغیرقیمای از جمله رفتار هبروز رفتارهای غیرحرف مشتریان باعث

که  (4191صادقیان و همکاران، )آن  شهرتملکرد، درآمد و حسابرسی و کاهش ع مؤسسۀ نگرش منفی نسبت به

و  کوپلی) از سوی مشتریان است حسابرسی مؤسسۀو انتخاب  ات در زمان عقد قرارداد جدیدحظلام تریناز مهم یکی

حسابرسی و درآمد  مؤسسۀیان برای استفاده از خدمات انگیزه و اشتیاق مشترو  شده، (3443، 0جونیور دوست

  گذاشت.حسابرسی خواهد  مؤسسۀبرند منفی بر میراث  تأثیردر نتیجه دهد؛ را نیز کاهش می مؤسسه

( 3434، 9تو و لو؛ 3446، 1ن و همکارانـمارتیپسـند )ی مانند رفتار اجتماعـهای مختلفبر زمینه یمآبقیم

؛ 3449، 44فرناندز بالستوس و همکارانو کـادر درمـان ) عمـومی سلامت ۀحوز ،(3434، 44ی)زک فردی رفتارهای بین
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؛ 3441، 1تیلر و سانستایناقتصاد ) ،(3434، 1کسلینگ و همکاران؛ 3441، 3کروس(، فرزنـدپروری)3431، 4بنزل

( 4191حیدری، ؛ 4190پاک نژاد، ( و حقوق )3434، 0ان؛ 3441، 6شوتن)و تربیت  آموزش (،3445، 5کاپلیوشنیکوف

یر رفتار أثهش حاضر بررسی تاست. لذا هدف پژو نشدهبررسی مآبی بر میراث برند قیم تأثیراما تاکنون اثرگذار است 

 های حسابرسی است. مؤسسهمآبانه حسابرسان بر میراث برند قیم

 

  پژوهش  ۀپیشینمبانی نظری و 

ای که هر چه ارزش گونهبهشود؛ رقابت محسوب می ۀعرصها در های سازمانترین داراییامروزه برند یکی از با ارزش

، 1سانگ و کیمها دست یابند )منافع بیشتری از جانب آن توانند بهها مییان بیشتر باشد، سازمانبرند در ذهن مشتر

چن و شوند )(؛ زیرا مشتریان با ارزش دریافتی از یک برند، باعث انتخاب و ترجیح یک برند نسبت به رقبا می3433

های اصلی و عملکرد مناسب محصول یا کننده ارزشتضمین ی،ری، برند اصیل و میراثی مشت. برا(3449، 9ژانگ

های مهم خدمت است. برند میراثی یا میراث برند بیانگر بعدی از موجودیت و هویت یک برند است که شامل ارزش

های مربوط (. میراث، ویژگی3444، 44وایدمن و همکارانباشد )آینده میاجتماعی از دوران گذشته تا کنون و حتی تا 

مرچانت و است ) شته آمده و هنوز هم مهمذباشد که از گخاص یا یک فرهنگ مانند سنت یا زبان می جامعۀیک 

(. میراث برند مربوط به طول 4190یج و همکاران، نائکردها است )ای فرهنگی برای سازمان( و سرمایه3441، 44رز

ها دهد سازمان به ارزشهای اساسی، تاریخچه و نمادسازی است. سابقه، مدرکی است که نشان میعمر، سابقه، ارزش

 های دیگر میراث است.مؤلفهجم میان و شعارهای خود در طی زمان وفادار بوده است. طول عمر بیانگر عملکرد منس

 ۀدربرگیرنددهد. تاریخچه هویت برند است که میراث، در طول زمان آن را تشکیل می بخش درونی ،های اساسیارزش

نده است. در نهایت نمادسازی نوعی برندسازی مبتنی بر فرهنگ است که برندهای یگذشته، حال و آ ۀمرحلسه 

 (. 3446، 43مارتینو و لاوریآورد )میبه وجود  فرهنگی را ۀغلبمتمایز، شاخص و دارای 

ها، در این پژوهش میراث برند از چهار بعد یکی از منابع کلیدی سازمان عنوانبهبه اهمیت میراث برند  عنایتبا 

د. میراث درگمیبررسی  46اعیو میراث برند اجتم 45، میراث برند پولی41، میراث برند کارکردی41میراث برند عاطفی

شود. علاقه داشتن به چنین شده مربوط میشناختهمندی افراد نسبت به برندهای برند عاطفی به احساسات و علاقه

ها را به دیگران توصیه کنند و در استفاده از این برندها تعلل نکنند. میراث برند شود که افراد آنبرندهایی باعث می

پردازد که چنین کند و به این موضوع میشده اشاره میشناختهکارکردی به میزان کارایی و کیفیت برندهای 

های مشتریان است. میراث برند پولی مربوط به ارزش پولی برندهای برندهایی تا چه میزان همسو با نیازها و خواسته

                                                           
1. Benzel  

2. Croce  

3. Kiessling et al.  

4. Thaler & Sunstein  

5. Kapeliushnikov  

6. Schouten  

7. An  

8 .Song & Kim  

9. Chen & Zhong  

10.Wiedman et al  

11. Merchant & Rose  

12. Martino & Lovari  

13. Emotional Brand Heritage  

14. Functional Brand Heritage  

15. Money Brand Heritage  

16. Social Brand Heritage  



6    4113 اییزپ، 41 یاپیپ ،ومسشماره  ،چهارمدوره ی؛ در حسابدار یو رفتار یمال یهاپژوهش 

 

قرون به صرفه بودن محصولات برند، انتخاب برند توسط مشتریان با ز قبیل ممواردی ا ۀدربرگیرندشده است و شناخته

توجه به سطح درآمدشان و متناسب بودن قیمت محصولات برند با ارزش ایجاد شده برای مشتریان است. در نهایت 

برند در بازار رقابتی، مرتبط است و شامل میزان حضور  هجامعشده در میراث برند اجتماعی با جایگاه برندهای شناخته

واسفلد و شدگی و شهرت برند نزد مردم است )شناخته ۀدرجها به برند و های مردم و میزان توجه آنو دیدگاه هانظر

   (.3443، 4همکاران

و جایگاه خوبی را در جامعه  تواند باعث ایجاد احساسات مثبت در مشتریان شودیک برند میراثی زمانی می

های هایش همسو با نیازها و خواستهمحصولات و خدمات با کیفیت مناسب داشته باشد که فعالیت ۀارائ ۀواسطبه

های حسابرسی برای کسب رضایت مشتریان مؤسسهجمله ها ازسازمان ۀهماصلی  ۀدغدغمشتریان باشد. این موضوع 

اساس تئوری های مختلف را برآورده نمایند. برای از گروههای حسابرسی باید نیازهای طیف گستردهمؤسسهاست. 

ای که باید برای ایفای گونهبهها بر جامعه بسیار عمیق شده است؛ آن تأثیرها، نفعان به علت بزرگ شدن سازمانذی

های بسیار بیشتری از جامعه توجه نموده و نسبت به به بخشان دارهای خود علاوه بر سهاموظایف و مسئولیت

 ۀشدارائه(. خدمات 4193، و عیسایی تفرشی پوریحییلیت کنند )ئوها احساس مسبرآورده کردن نیازهای آن

داران و مالکان شرکت نیست بلکه مدیران، حسابرسان داخلی، سابرسی فقط مورد استفاده سهامی حهامؤسسه

نیازهای  تأمینبه منظور  دگیرند. حسابرسان بایبهره می گذاران نیز از آنبستانکاران، اعتباردهندگان و حتی سرمایه

ای ارتقا دهند و بدین طریق باعث و آیین رفتار حرفهنفعان، کیفیت حسابرسی را با پایبندی به اصول اخلاقی ذی

 طوربهها حسابرسی شوند. تئوری مشروعیت بر این فرض استوار است که سازمان مؤسسۀفزایش شهرت و مشروعیت ا

فرقانی و باشد )هایشان توسط جامعه دارای مشروعیت مستمر به دنبال اطمینان از این موضوع هستند که فعالیت

کند که مشروعیت منبعی است که حیات و بقای سازمان به آن وابسته (. این تئوری بیان می4144یادآور نهندی، 

(. در تئوری 4110فروغی و همکاران، تواند بر این منبع اثر بگذارد و آن را دستکاری نماید )است و سازمان می

شود که سازمان باید به حقوق بیشتر افراد جامعه احترام بگذارد و فقط به دنبال کید میأین نکته تمشروعیت بر ا

توانند های حسابرسی میمؤسسهجمله راهبردهایی که (. از این رو، از4195مرادی، گذاران نباشد )منافع سرمایه تأمین

نفع است. های مختلف ذیذ کنند، کاهش تضاد منافع بین گروهمشروعیت بخشیدن به خدماتشان اتخا در راستای

های مالی، منظور افزایش اعتبار صورتخواهد بهافتد که حسابرس از مدیر شرکت میتضاد منافع زمانی اتفاق می

افتد از انجام این کار خاطره میبه م اشصیخاصلاحات لازم را اعمال نماید؛ اما مدیر به این دلیل که منافع ش

رغم پافشاری و تهدید مدیر، حسابرس برای حفظ منافع کند که علیای ایجاب میکند. رفتار حرفهخودداری می

ای صحیح مدیر، آن چه که طبق استاندارد و آیین رفتار حرفه ۀخواستنفعان از مدیر تمکین نکند و بر خلاف ذی

شود، شهرت و مشروعیت مآبانه نامیده میی از سوی حسابرسان که رفتار قیمچنین رفتار انجام دهد. ،است

یابد. رفتار های حسابرسی نیز افزایش میمؤسسههای حسابرسی را ارتقا داده و به تبع آن میراث برند مؤسسه

او صورت  رساندن به نفع ۀانگیزی اما با دیگر میل لافخبر  تصمیم یـا یک عمـلمآبانه رفتاری است که یک قیم

رفتارهایی که  ۀهممآبی به مآبی مانند پدر بودن یا رفتار کردن است. با این حال قیمقیم(. 3434،زکیپذیرد )می

ود که نوعی محدودیت شایی اطلاق میخاص به رفتاره طوربهشود بلکه پدران نسبت به فرزندانشان دارند، اطلاق نمی

مآبی برای اولین بار در اواخر قرن نهم قیم ۀواژ. (4193زاده، مصطفی)نجفی توانا و شود و خیرخواهی را شامل می

مراتبی مانند ابط سلسلهمورد استفاده قرار گرفت. سپس ببیشتر برای اشاره به خیرخواهی کم و بیش استراتژیک در رو

                                                           
1. Wuestefeld et al. 
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 های چنیناز نمونه. (3443، 4گریل)شد روابط بین شاه و رعیت، صاحب کارخانه و کارگر و مالک و برده استفاده می

اسـتفاده نکردن از  ۀجریمـ، (3434، کسلینگ و همکاران) فرزند ۀخواستمخالفت پدر و مادر با  توان بهرفتاری می

 ۀخواسترغم علی که اگرچهاشاره کرد  (3440، 3ن و همکارانهانیکاینن)یا اجباری کردن واکسیناسیون  کمربند ایمنی

 ها است.آن انتفـاع آن ۀانگیز، اما افراد است

 تأثیرهدف آن دخالت و  -4چهار شرط در نظر گرفته شده است که عبارتند از: ه مآبانه برفتار قیمبرای کلی  طوربه

باشد که مورد رضایت افراد نیست رفتارهایی می ۀدربرگیرند -3 ؛()شرط دخالت`افراد است  هایگذاشتن بر تصمیم

رفتار  -1 ؛(گیرد )شرط خیرخواهیخیر و صلاح افراد صورت می ۀانگیزاین رفتارها با  -1 ؛()شرط عدم رضایت

داند )شرط برتری( شده میمداخلهخود را برتر از شخص  شود که به نحویمآبانه همواره توسط عاملی انجام میقیم

مآبانه محسوب . حتی اگر یکی از این موارد محرز نگردد، رفتار قیم(3431، سنپدربنگتسون و ؛ 3443گریل، )

اند، از قرار گرفته تأثیرتحتکسانی که  ۀهممثال در مورد قوانین مربوط به بستن کمربند ایمنی اگر  عنوانبهشود. نمی

گریل، )ست زیرا شرط عدم رضایت را ندارد مآبانه نین سیاست قیمآزادی استقبال کند، ای ۀمحدودکنندیک سیاست 

برداشته شده است چرا که این تفکر بیان  خواهانه شرط دخالت ظاهراًمآبی آزادیهای به اصطلاح قیم. در بحث(3443

او آزاد باشد که کننده را تا زمانی که انتخابای تنظیم کنیم که منافع گونهبهکند که چنانچه موقعیت انتخاب را می

توان . بنابراین می(4144بوسلیکی، )شود در آن موقعیت، انتخاب خود را انجام دهد؛ ارتقا دهد، مداخله محسوب نمی

ردم منافع خود را خواهی( است. مفروضات لیبرال مبتنی بر این است که ممآبی مخالف لیبرال )آزادیگفت قیم

در این پژوهش  مآبانه نیست.قیمها دارند؛ از این رو دیگر نیازی به رفتار دانند و بیشترین توانایی را در پیشبرد آنمی

نیازمند الزام فاعل به انجام عمل است. مانند  1مآبی ایجابی. قیمشدخواهد  بررسیمآبی از دو بعد ایجابی و سلبی قیم

مستلزم ترک فعل و پرهیز از انجام فعل است.  1مآبی سلبیمقابل قیم لزام موتورسواران به استفاده از کلاه ایمنی. درا

یزدیان جعفری و ؛ 4911491، 5جوئل)نظیر منع فرد از شنا کردن در سواحل خطرناک بدون حضور ناجی غریق 

 د.درگاشاره قرار می شده در این حوزهانجامهای برخی پژوهشبه . در ادامه (4191، خیرمند

های مبتنی بر اتصال گذشته و حال: چگونه بازنمایی»در پژوهش خود تحت عنوان  (3431) 6مارتین و همکاران

برای افزایش که تاکنون هایی پرداختند که استراتژیاین موضوع  به« رد؟گذامی تأثیرروایت بر ادراک میراث برند 

گیری ادراکات میراث برند اند نیازمند یک چارچوب تجربی است که چگونگی و چرایی شکلمیراث برند شناسایی شده

رند از طریق پردازش روایی نموده و بیان کردند که ادراکات میراث ب های درک تمرکزفرایندها بر را توضیح دهد. آن

ی ساختن یک بازنمایی ذهنی کنندگان براو یک عنصر کلیدی برای حفظ این ادراکات، توانایی مصرفگیرد شکل می

ها همچنین به افراد بدهد. آندر مورد حال تواند اطلاعات لازم را منسجم از داستان برند است که در آن گذشته می

مثال، انتقال مالکیت یا  عنوانبهاختلالات در طول عمر برند )فعلی بیانگر آن است که نشان کردند که تحقیقات خاطر

 شود. به کاهش متناظر در میراث برند میتغییرات در طراحی محصول( منجر

 ایشان. ندانجام داد« ممآبی و احترااقدامات مثبت، قیم»پژوهشی را تحت عنوان  (3431بنگتسون و پدرسن )

شود و بنابراین نسبت مآبانه محسوب میقیم قدم بودن در اقدامات مثبت به نوعی رفتارپیش د که اولنکناستدلال می

                                                           
1. Grill  

2. Hannikainen et al.  

3. Positive Paternalism  
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مآبانه ناشی از انجام احترامی قیمبی شود. دوماحترامی میبی ،نفعان مورد نظر که با این اقدام مخالف هستندبه ذی

نفعان بالقوه در برابر چنین اقداماتی سازگار باشد. او در نهایت یابد که با ترجیحات ذیبت، زمانی کاهش میاقدام مث

احترامی مآبانه، بیکند که اگرچه یک مفهوم مرتبط وجود دارد که در آن اقدام مثبت قیمگیری میاین چنین نتیجه

 احترامی بیشتری شود.بی بهمنجرهایی است، اما ممکن است عدم رعایت چنین سیاست

ها مآبی مدیران بر نوآوری شرکت پرداختند. آنقیم تأثیردر پژوهش خود به بررسی  (3433) 4سان و همکاران

دند. نتایج پژوهش کرمطالعه  3440-3440های های غیردولتی چینی را در طی سالجهت بررسی این موضوع شرکت

ها نشان داد که سطح بالاتر حاکمیت علاوه یافتهبهمثبتی بر نوآوری شرکت دارد.  تأثیرآبی مدیران منشان داد که قیم

 مآبی مدیران و نوآوری شرکت را تقویت کند.مثبت بین قیم رابطۀشرکتی ممکن است 

یک مدل میراث برند برای برندهای معتبر: بسط تئوری  ۀتوسع»ان در پژوهشی با عنو (3433سانگ و کیم )

انگیز و قصد خرید های معتبر در چین را از چهار بعد میراث برند، اصالت برند، تجارب خاطره، رستوران«دهیعلامت

نتایج نشان ای هستند. ن و شانگهشهرهای پک نفر از ساکنان محلی 163آماری پژوهش شامل  جامعۀدند. کربررسی 

  دارد. تأثیرانگیز بر قصد خرید طور مستقیم و غیرمستقیم از طریق اصالت برند و تجارب خاطرهداد که میراث برند به

هستند  سؤالین به دنبال پاسخ به ا« مآبی و صبر والدینقیم»در پژوهشی با عنوان  (3434کسلینگ و همکاران )

بیش از یا خیر؟ جهت بررسی این موضوع  نندکهای فرزندانشان دخالت میگیریدر تصمیم مآبانهقیم ،والدینکه آیا 

والدین تعصب فعلی فرزندان خود را ه ها دریافتند کرا مورد مطالعه قرار دادند. آن خانواده 644عضو از  3444

بیش از نیمی از والدین مایلند برای ها همچنین نشان دادند که . آناست کنند و هدفشان کاهش آنبینی میپیش

کنند، بلکه سوگیری فعلی خود را منتقل نمی. والدین با این کار های فرزندانشان پول بپردازندنادیده گرفتن انتخاب

 دهند.های سازگارتر با زمان شکل میترجیحات فرزندان خود را برای انتخاب

اخلاقی  رابطۀبه بررسی مباحث فلسفی در مورد  «مآبیمشارکت نه قیم»در پژوهش خود تحت عنوان  (3434ان )

آموزش اخلاقی نگرش  ۀزمینکند که در پردازد. او بیان میآموزش اخلاقی می کودک و بزرگسال و پیامدهای آن برای

کند می حتی معکوس است. او مدافع نگرش آموزش مشارکتی است و استدلالمآبانه تا حد زیادی نامربوط بوده و قیم

های زمینههای هنجاری که در خواستهدرک تدریجی و حساسیت نسبت به  عنوانبهآموزش اخلاقی باید بیشتر 

 های مختلف مورد توجه انسان اعمال می شود، توصیف شود.حوزهمشترک و 

در پژوهشی به بررسی اثربخشی بازاریابی دیجیتال بر قصد خرید با نقش تعدیلگر ارزش  (4141تألهی و برخوردار )

نفر از مشتریان فروشگاه  404مه بین ناپرسشهایی که از طریق توزیع ها پس از تحلیل دادهبرند پرداختند. آن ۀویژ

رسیدند که بازاریابی دیجیتال با  آوری شده بود به این نتیجهاستان تهران جمع 33ش منطقه ای افق کوروزنجیره

 مثبت و معناداری بر قصد خرید دارد. تأثیرتعدیلگری ارزش ویژه برند 

« ای همدلی و سرایت رفتاریهمؤلفهاساس مآبی بربینی قیمپیش»پژوهشی با عنوان  (4144سامانی و همکاران )

منفی و  رابطۀمثبت و معنادار و با پریشانی شخصی  رابطۀهمدلانه  ۀدغدغمآبی با ها دریافتند که قیمانجام دادند. آن

لزوم توجه  مؤید مآبیهمدلانه و پریشانی شخصی( با قیم ۀدغدغهای همدلی )مؤلفهمعکوس میان  رابطۀمعنادار دارد. 

 همدلی است. ۀزیرمجموعهای به آثار متضاد سازه

در پژوهش خود مدلی را برای ارزیابی رفتارهای نوستالژیک بر میراث برند، نگرش  (4144فریدچهر و همکاران )

تحلیل  ۀمرحلشناسی پژوهش در دو ودند. روشی نمطراحیک ژنوستالبرند، اصالت محصوول و تمایل به محصول 

                                                           
1. Sun et al.  
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آمده بیانگر آن است که رفتارهای ستدسازی معادلات ساختاری صورت گرفت. نتایج بهعاملی اکتشافی و مدل

ایج حاکی از آن است که میراث برند تدارد. همچنین ن تأثیرنوستالژیک بر میراث برند، نگرش برند و اصالت محصول 

 ی ندارد. تأثیربر نیت خرید 

میراث برند بر ترجیح برند با نقش میانجی عشق  تأثیردر پژوهش خود به بررسی  (4144پیرجمادی و همکاران )

و های ورزشی شهر تهران نفر از مشتریان فروشگاه 151مه بین ناپرسشها با توزیع به برند پرداختند. آن

 طوربهاث برند هم به صورت مستقیم و هم رآمده به این نتیجه رسیدند که میدستبههای لیل دادهحتوتجزیه

 دارد. تأثیرغیرمستقیم از طریق عشق به برند بر ترجیح برند 

ای از به معرفی حوزه« خواهانهمآبی آزادیای از منظر قیمسواد رسانه»در پژوهشی تحت عنوان  (4144بوسلیکی )

مآبی کند که قیمپردازد و بیان میگیری انتخاب مردم میها در شکلای در رابطه با شگرد رسانهسواد رسانه

 نها است. وی در پاسخ به ایهای آنخواهانه به دنبال معماری انتخاب مردم بدون ایجاد محدودیت در گزینهآزادی

ن را کنترل اگیری مخاطبتصمیم فرایندفکر، های ناهشیار تمؤلفهتوانند با استفاده از ها چطور میکه رسانه سؤال

ن همچون اثر لنگری، تمایل به سازگاری شناختی، دیدن اها از سوگیری ذهن مخاطبدهد که رسانهکنند؛ نشان می

  کنند.ن استفاده میاهای مخاطباعی برای مدیریت انتخابآرزومندانه و فشار هنجارهای اجتم

 «گیری تمایل به خریدالژی و میراث برند بر شکلتنوس تأثیر» پژوهشی با عنوان (4190کردنائیج و همکاران )

ریان تلفن همراه نوکیا در شهر فر از مشتن 134بین  مهناپرسشها از طریق توزیع انجام دادند. در این پژوهش داده

ها نشان داد که نوستالژی شخصی و نوستالژی تاریخی برند تحلیل دادهوتجزیهآوری شد. نتایج حاصل از جمعبابلسر 

مثبت و  یرتأثمثبت و معناداری دارد. همچنین میراث برند بر اعتماد برند و دلبستگی برند  تأثیربر میراث برند 

 معناداری دارد.

 

 های پژوهشفرضیه

 باشند:های پژوهش به شرح زیر میپژوهش، فرضیه ۀپیشینشده و مطرحبا عنایت به مبانی نظری 

 

 اصلی فرضیۀ

  شود.های حسابرسی میمؤسسهمآبانه حسابرسان باعث افزایش میراث برند رفتار قیم

 

 های فرعیفرضیه

های حسابرسی مؤسسهحسابرسان باعث افزایش میراث برند  ایجابی ۀمآبانقیماعمال رفتار  :فرعی اول فرضیۀ

 شود.می

های حسابرسی مؤسسهحسابرسان باعث افزایش میراث برند  سلبی ۀمآبانقیمرفتار  اعمال فرعی دوم: فرضیۀ

 شود.می
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 مدل مفهومی پژوهش .(4)شکل

 

 شناسی پژوهش روش

آماری شامل حسابرسان  جامعۀپیمایشی است. -پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از لحاظ ماهیت، توصیفی

اب شدند. گیری در دسترس انتخبه روش نمونه هانفر از آن 490است که کشور های حسابرسی مؤسسهشاغل در 

پایایی و  تأییدپس از بررسی و  .ساخته استفاده شده استمحقق ۀمناپرسشی پژوهش، از گیری متغیرهاجهت اندازه

یکرت طیف ل شیوۀبهمه ناپرسشاین  توزیع شدند. برخطصورت بهها مهناپرسش ،توسط افراد خبرهمه ناپرسش روایی

 باشد و از سه بخش تشکیل شده است که بخش اولزیاد( میخیلیکم، متوسط، زیاد و ای )کم، خیلیگزینهنجپ

های عمومی شامل اطلاعات است. پرسش های تخصصیپرسشسناریوها و بخش سوم های عمومی، بخش دوم پرسش

 دهندگان است.شغلی و سطح تحصیلات پاسخ لسابقسن،  جنسیت،دربارۀ شناختی جمعیت

باشد، تشکیل شده است. از این مآبی میهای قیممآبانه از شش سناریو که شامل موقعیترفتار قیم ۀمناپرسش

است. در هر سناریو  3لبیمآبانه سرفتار قیم ۀدربارو سه سناریو  4مآبانه ایجابیتعداد سه سناریو مربوط به رفتار قیم

)مدیر واحد مورد رسیدگی( گیرنده تصور کند و با خواسته شخص هدف باید خود را به جای شخص تصمیم حسابرس

 مخالفت یا موافقت کند. 

است. بر این ( استفاده شده 3443واسفلد و همکاران ) ۀشدارائه ابعادمه میراث برند از ناپرسشجهت تدوین 

های حسابرسی از چهار بعد عاطفی، کارکردی، پولی و اجتماعی تشکیل شده است. این مؤسسهمیراث برند  ،ساسا

میراث برند  ۀدربار در رابطه با میراث برند عاطفی، سه پرسش پرسش است که سه پرسش 45دربرگیرندۀ مه ناپرسش

 گیری میراث برند اجتماعی است. جهت اندازه در خصوص میراث برند پولی و پنج پرسش ر پرسشکارکردی، چها

 

 های پژوهشافتهی

 مه از ضرایب بارهای عاملی، ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده شدهناپرسشبرای بررسی پایایی درونی 

ملاک برای مناسب بودن های مربوط به آن است. مقدار سازه و شاخص است. پایایی درونی نشانگر همبستگی بین یک

                                                           
1. Positive Paternalistic Behavior  

2. Negative Paternalistic Behavior   

ه مآبانرفتار قیم

 ایجابی

ه مآبانرفتار قیم

 سلبی

میراث 

 برند

  عاطفی

 کارکردی 

 پولی 

  اجتماعی
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آمده ضرایب بارهای عاملی دستنتایج به که طبق( 4911، 4یوارد و هافر(باشد می 1/4ضرایب بارهای عاملی 

پایایی مناسب ابزار دهندۀ نشانبرای آلفای کرونباخ  0/4است. کسب ضریب بیشتر از 1/4ها بیشتر از پرسش

شود نشان از پایایی درونی مناسب دارد و مقدار  0/4بیشتر از  (CR)چنانچه مقدار پایایی ترکیبی  است. گیریاندازه

گین واریانس انمی. جهت سنجش روایی همگرا از معیار (4901، 3نانلی) دهدنبود پایایی را نشان می 6/4کمتر از 

(AVEاستفاده می )های خود است؛ هرچقدر میزان همبستگی یک سازه با شاخصدهندۀ نشانشود که این معیار ا

 بارهای ۀمحاسبآمده از دست(. ضرایب به4914، 1فورنل و لارکراین همبستگی بیشتر باشد، برازش نیز بیشتر است )

 باشد:( می4، آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی همگرا به شرح جدول)عاملی
  خلاصۀ برازش مدل .(4جدول)

 

های پژوهش پرداخته خواهـد شـد. چگـونگی توزیـع در این بخش ابتدا به آمار توصیفی و سپس به بررسی فرضیه

های شـده بـه پرسـشارائـههای اساس پاسخشغلی بر ۀسابقآماری از نظر متغیرهای جنسیت، سن، تحصیلات و  ۀنمون

 .( آمده است3)صورت خلاصه در جدولبهمه، ناپرسشعمومی 

                                                           
1. Rivard & Huff  

2. Nunnally  

3. Fornell & Larcker  

 پایایی ترکیبی آلبفای کرونباخ بار عاملی هاپرسش عنوان متفیر
میانگین واریانس 

 استخراجی

 مآبانه ایجابیرفتار قیم

4Q 995/4  

919/4 991/4 
901/4Type 

equation here. 
3Q 991/4  

1Q 901/4  

 مآبانه سلبیرفتار قیم

1Q 913/4  

911/4 961/4 190/4 5Q 953/4  

6Q 951/4  

 میراث برند عاطفی

0Q 913/4  

911/4 964/4 194/ 1Q 954/4  

9Q 919/4  

 میراث برند کارکردی

44Q 991/4  

910/4 994/4 905/4 44Q 994/4  

43Q 900/4  

 میراث برند پولی

41Q 151/4  

164/4 945/4 041/4 
41Q 130/4  

45Q 115/4  

46Q 115/4  

 میراث برند اجتماعی

40Q 134/4  

949/4 914/4 051/4 

41Q 144/4  

49Q 944/4  

34Q 946/4  

34Q 944/4  
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 دهندگان آمار توصیفی پاسخ. (2جدول)

 درصد تعداد عنوان

 جنسیت
 %46 13 زن

 %11 465 مرد

 سن

 %9 41 سال 14تا 

 %34 14 سال 14-14

 .%14 01 سال 54-14

 %14 64 سال به بالا 54

 تحصیلات

 %1 0 کاردانی

 %9 40 کارشناسی

 %13 11 کارشناسی ارشد

 %16 94 دکتری

 شغلیسابقۀ 

 %6 43 سال 5تا 

 %49 11  سال 44-6

 %11 16 سال 44 -34

 %14 64 سال به بالا 34

و ( 3)های تحقیق مطابق شکلجهت بررسی برازش مدل ساختاری فرضیه (t-value)ضرایب معناداری)مقادیر 

 باشد: می (1)شکل
                       

           646/90 

        614/444                                                                                                                          

          909/61                                                                                                        111/110 

                                                                                                                               410/111 

                                                       045/43                                                                  960/406 

                                                                                                 943/11                        

        110/134                        111/5                                                                         

        435/490                                                      115/6  

          415/19                                                                                         145/43        

                                                                                                                                411/05   

                                                                                                                                111/441 

              099/33              461/5                                                                                  061/99 

         311/49                                                                                                                               

        149/41                                                                                                        

         145/41 

                                                           143/0 

                               630/31                          

                             514/11    

                             064/16    

                             115/59 

0Q 

1 

 عاطفی  

4Q 

1 

1Q 

 Q1 

1 

3Q 

1 

9Q 

 Q1 

1 

  ایجابی

1Q 

 44Q کارکردی 1

1 

میراث   

  برند 

رفتار 

 44Q مآبانه قیم

1 1Q 

1 

43Q 

1 
5Q 

1 

  سلبی
41Q 

1 

6Q 

1 

 41Q  پولی

1 45Q 

1 46Q 

 اجتماعی  1
40Q 

1 41Q 

1 49Q 

1 34Q 

1 34Q 

1 

 مدل ساختاری پژوهش همراه با ضرایب معناداری .(2)شکل 591/51



     43     از دیدگاه حسابرسان های حسابرسیمؤسسهمآبانه حسابرسان بر میراث برند رفتار قیم تأثیربررسی 

 

                       

         966/444 

        111/440                                                                                                                          

         069/65                                                                                                          414/119 

                                                                                                                              046/114 

                                                     453/43                                                                   305/406 

                                                                                      144/1                        

       613/130                         943/5                                                                          

       469/341                                                        

         461/94                                                                               

                                                                                                                             101/51   

                                                                                     010/3                                 351/444 

          499/41                 111/1                                                                                 415/95 

        654/40                                                                                                                               

        166/9                                                                                                        

       159/9 

                                                641/0 

                      

 

          141/31    

         634/13 

        131/11 

         536/56 

            139/56         

                 

 

 مدل ساختاری پژوهش همراه با ضرایب معناداری . (3)شکل

 

های پژوهش در سطح ها درست است و فرضیهبین سازه رابطۀبیشتر شود  96/4از  tچنانچه مقدار معناداری 

 96/4ضرایب معناداری از کلیۀ ( مشخص است، 1( و )3)گونه که در شکلشود. همانمی تأییددرصد  95اطمینان 

 باشد.درصد می 95معنادار بودن روابط فوق در سطح اطمینان  یشتر است که نشانگرب

بیانگر میزان بغییرات هر یک از  2R است. استفاده شده 2R ضرایباز برای بررسی برازش مدل ساختاری 

را  2Rمیزان  06/4و  11/4، 49/4مقادیر شود. متغیرهای مستقل تعیین می ۀوسیلبهمتغیرهای وابسته مدل است که 

استفاده  GOFبرای برازش مدل کلی از معیار  .(4991، 4چین( دهدنشان می متوسط و قوی در سه سطح ضعیف،

مقادیر  16/4و  35/4، 44/4باشد که سه مقدار آید بین صفر و یک میدست میشود. عددی که برای این معیار بهمی

                                                           
1. Chin  

3Q   عاطفی 

1Q 
8Q 

2Q 
9Q 

  ایجابی

7Q 

 44Q کارکردی 

1 

 

اث   میر

 11Q  برند 

4Q 12Q

  
5Q سلبی  

41Q 

1 

 

6Q 
 41Q  پولی

1 

 

45Q 

1 46Q 

1 

 اجتماعی 
40Q 

1 41Q 

1 49Q 

1 34Q 

1 34Q 

1 
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. این معیار طبق فرمول زیر (3441، 4تننهاوس و همکاران) ستا معرفی شده GOFبرای  ضعیف، متوسط و قوی

 شود: محاسبه می
 

 

 آید.دست میاز میانگین مقادیر اشتراکی متغیرهای پنهان پژوهش به 
  

 نتایج برازش مدل کلی. (3جدول)

 

 

 

متوسط قرار گرفته است که  ۀناحیهای فوق در برای سازه 2R مقدار شود( مشاهده می1گونه که در جدول)همان

 514/4به میزان  GOF آمده برایدستبهمقدار  و با توجه به باشد.برازش مناسب مدل ساختاری می ۀدهندنشان

  شود.می تأییدلی نیز برازش بسیارعالی مدل ک

و معیار برازش مدل کلی  R)2,و  value-t)آمده از معیارهای برازش مدل ساختاری دستبهبا عنایت به مقادیر 

(GO) های پژوهش به شرح جدول زیر استنتایج آزمون فرضیه: 

 
 های پژوهشنتایج آزمون فرضیه .(1)جدول

نتیجۀ 

 آزمون
 داریمعنا

ضریب 

 مسیر
 فرضیه روابط علی بین متغیرهای پژوهش

 فرضیۀ تأیید

 اول
115/6 111/4 

های حسابرسی مؤسسهمآبانه حسابرسان باعث افزایش میراث برند رفتار قیم

  شود.می
 اول  

 فرضیۀ تأیید

 دوم
144/1 4110/4 

های مؤسسهحسابرسان باعث افزایش میراث برند  مآبانه ایجابیاعمال رفتار قیم

 شود.حسابرسی می
 دوم

 فرضیۀ تأیید

 سوم
010/3 333/4 

های مؤسسهحسابرسان باعث افزایش میراث برند  مآبانه سلبیاعمال رفتار قیم

 شود.حسابرسی می
 سوم 

 

 گیری بحث و نتیجه

های مالی در مالی است. بدیهی است که صورت هاینفعان برای اتخاذ تصمیمذی های مالی ابزاری در دستصورت

حسابرسی که حرفۀ ها مفید واقع شوند که از قابلیت اعتماد کافی برخوردار باشند. گیریتوانند در تصمیمصورتی می

کند. یکی از عوامل هم ایفا میهای مالی است، نقش اساسی را در تحقق این مرسالت اصلی آن اعتباربخشی به صورت

مآبانه است. های مالی حسابرسی شده، میزان رعایت اصول اخلاقی از جمله رفتار قیماعتبار صورت ۀدرجگذار بر تأثیر

ه به اهمیت این که در این پژوهش با توج حسابرسان پیامدهای مثبتی را به دنبال خواهد داشت ۀمآبانقیماعمال رفتار 

های ه است. در ادامه نتایج حاصل از آزمون فرضیهشدبررسی  های حسابرسیمؤسسهآن بر میراث برند  تأثیرموضوع، 

  پژوهش به تفصیل ارائه خواهد شد.

                                                           
1. Tenenhaus et al.  

 
 

GOF 

160/4 119/4 514/4 

2RiescommunalitGOF 
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مثبت و معناداری  تأثیرحسابرسان  ۀمآبانقیمحاکی از آن است که اعمال رفتار  صلیا فرضیۀنتایج حاصل از آزمون 

مآبانه مآبی، رفتاری قیمهای قیمهای حسابرسی دارد. اگر حسابرسان با قرار گرفتن در موقعیتمؤسسهبر میراث برند 

هایی در موقعیت عبارت دیگر، چنانچه حسابرسانبهیابد. های حسابرسی ارتقا میمؤسسهداشته باشند، میراث برند 

ها را تحت فشار قرار دهد و خویش، آن برای دستیابی به منافع شخصیواحد مورد رسیدگی قرار گیرند که مدیر 

انجام دهند؛ نه تنها  صحیح است،آن چه را که طبق استانداردهای حسابداری  ،مدیر ۀخواستحسابرسان بر خلاف 

بلکه  ،یابدحسابرسی )میراث برند عاطفی( افزایش می مؤسسۀفاده از خدمات ها برای استمندی شرکتاشتیاق و علاقه

الزحمه حسابرسی )میراث برند پولی( نفعان )میراث برند کارکردی(، افزایش حقحداکثری نیازهای ذی تأمینبه منجر

، تعاریف آمدهدستبههای شود. یافتهز میحسابرسی در بازار رقابتی )میراث برند اجتماعی( نی مؤسسۀو ارتقای جایگاه 

، (3440هانیکاینن و همکاران )، (3434کسلینگ و همکاران )، (3434زکی )، (3431) پدرسنبنگتسون و  ۀشدارائه

تینو و لاوری مار، (3441مرچانت و رز )، (3443واسفلد و همکاران )، (3444وایدمن و همکاران )، (3443گریل )

  کند.می تأییدرا  (4190سعیدا اردکانی و همکاران )و  (4190کردنائیج و همکاران )، (3446)

 تأثیرحسابرسان  ایجابی ۀمآبانقیمدهد که اعمال رفتار نشان می فرعی اول فرضیۀ آمده از آزموندستبهنتایج 

 ۀتهیبه واحد مورد رسیدگی  ابرسی دارد. اجبار و الزام مدیرهای حسمؤسسهمثبت و معناداری بر میراث برند 

 ۀسرمای عنوانبه ،به افزایش ارزش میراث برندسابرسان، منجرهای مالی طبق استانداردهای حسابداری توسط حصورت

های مالی، خود را ملزم به شود. در واقع، چنانچه حسابرسان در رسیدگی به صورتهای حسابرسی میمؤسسهاصلی 

واحد  منافع مدیر هدیدانند و به خاطر تاجرای مواردی که طبق استانداردهای حسابداری انجام آن ضروری است، بد

افشای  مانند( از عدم انجام اقداماتی گذارری و ناتوانی در جذب سرمایه)ترس از دست دادن مشتگی یدسمورد ر

عد از های احتمالی، افشای ابهام اساسی در مورد تداوم فعالیت و تعدیلات لازم در خصوص رویدادهای تعدیلی ببدهی

حسابرسی  مؤسسۀشی نکنند، باعث ایجاد احساس و نگرش مثبت نسبت به پوچشم ،تاریخ ترازنامه توسط مدیر

کیفیت )میراث برند کارکردی(، افزایش درآمد )میراث برند پولی( و شهرت خدمات باارائۀ )میراث برند عاطفی(، 

بنگتسون و اظهارات  مؤیداین فرضیه آمده از دستبههای فتهاحسابرسی )میراث برند اجتماعی( خواهند شد. ی مؤسسۀ

، (3443گریل )، (3440هانیکاینن و همکاران )، (3434کسلینگ و همکاران )، (3434زکی )، (3431) پدرسن

مرچانت ، (4191یزدیان جعفری و خیرمند )، (4911) جوئل، (3443واسفلد و همکاران )، (3444وایدمن و همکاران )

  باشد.می (4190سعیدا اردکانی و همکاران )و  (4190کردنائیج و همکاران )، (3446ارتینو و لاوری )م، (3441و رز )

 تأثیرحسابرسان لبی س ۀمآبانقیمبیانگر آن است که اعمال رفتار  فرعی دوم فرضیۀهای حاصل از آزمون یافته

ان در های حسابرسی دارد. نتایج گویای این مطلب است که اگر حسابرسمؤسسهمثبت و معناداری بر میراث برند 

که طبق استانداردهای حسابداری اجرای آن منع شده است، رفتار واحد مورد رسیدگی  های مدیرمقابل عدم رعایت

در صورتی که  ،عبارت دیگربههای حسابرسی ارتقا خواهد یافت. مؤسسهی داشته باشند؛ میراث برند سلب ۀمآبانقیم

ای کردن مخارج تعمیر و نظیر سرمایهد رسیدگی رواحد مو های مدیرهه با اشتباهات و تخطیحسابرسان در مواج

بندی رسیدگی در سال مورد رسیدگی و طبقه نگهداری به جای به هزینه بردن آن، ثبت رویدادهای پس از سال مورد

مبنی بر عدم اصلاح موارد مورد اختلاف نشوند؛ بر ارزش میراث برند او  ۀخواستهای مالی، تسلیم رتنادرست اقلام صو

یه های حسابرسی از چهار بعد عاطفی، کارکردی، پولی و اجتماعی افزوده خواهد شد. نتایج حاصل از این فرضمؤسسه

، (3440هانیکاینن و همکاران )، (3434کسلینگ و همکاران )، (3434زکی )، (3431بنگتسون و پدرسن )اظهارات 

یزدیان جعفری و خیرمند ، (4911) جوئل، (3443واسفلد و همکاران )، (3444وایدمن و همکاران )، (3443گریل )
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سعیدا اردکانی و همکاران و  (4190کردنائیج و همکاران )، (3446مارتینو و لاوری )، (3441مرچانت و رز )، (4191)

    کند.می تأییدرا  (4190)

های برگزاری کارگاه با شود کههای حسابرسی پیشنهاد میمؤسسهبه آمده از پژوهش دستبهبا توجه به نتایج 

بدین فزایند تا یمآبانه بر غیر قیمبر سطح آگاهی حسابرسان از عواقب منفی رفتا ،ایمستمر اخلاق حرفهآموزشی 

های اخلاقی در موقعیتهای غیرگیریاز تصمیم ،بیشتر از پیامدهای چنین رفتاری یق حسابرسان با علم و اشرافرط

تری مآبانهرفتار قیموجه به این که هر چه حسابرسان تخصص بیشتری داشته باشند مآبی بپرهیزند. همچنین با تقیم

ای، در انجام هر چه بهتر حرفه هایها و توانمندیافزایش مهارت شود که باپیشنهاد میلذا به حسابرسان  ؛هم دارند

ها برای استفاده ایجاد انگیزه در آن حداکثری نیازهای مشتریان و تأمینخدمات حسابرسی بکوشند تا بدین وسیله با 

برای انجام  سی شوند.رحساب مؤسسۀو در نتیجه میراث برند درآمد افزایش شهرت، از خدمات حسابرسی، باعث 

ها و مآبانه در حسابرسان، روشبه منظور افزایش سطح رفتار قیمکه شود حقیقات آتی نیز به پژوهشگران پیشنهاد میت

  بر بهبود و تقویت آن را شناسایی و ارائه نمایند. مؤثرراهکارهای 
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