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 مقدمه -1

مبحث تبلیغات در حرَِف)مشاغل(، پدیده نسبتا نوظهوری است، 

زیرا در کمتر از نیم قرن پیش، بیشتر حرفه ها،  اعضایشان را  از 

بازاریابی برای جذب مشتری منع می کردند. حرفه  حسابرسی 

 1977قبل از سال نیز از این قاعده مستثنی نبود، به نحویکه 

ت را ناقض اصول اخلاقی حرفه بازاریابی را غیراخلاقی و تبلیغا

 1977اما در سال   (. 2009ای خود می دانست )کلو و همکاران،

که مطابق  2درکشور آمریکا حکمی صادر کرد 1دیوان عالی بیتس

آن کدهایی از آیین رفتار حرفه ای که بطور خاص تبلیغات را 

محدود می کردند، باز نویسی شوند و به تبع آن در قوانین مربوطه 

غییر حاصل شود. از آن به بعد، نهادهای حرفه ای، دیگر نمی ت

توانستند اعضا خود را از تبلیغات منع کنند )کلو و همکاران، 

2009.) 

سال تاخیر در مقایسه با  20در کشور ایران نیز  با حدود 

با کشورهای پیشرو در تدوین آیین رفتار حرفه ای حسابرسی، 

، تغییراتی در 1380سال خصوصی سازی در حرفه حسابرسی در 

آیین رفتار حرفه ای صورت گرفت. بدین نحو که مطابق آیین 

هـ ش جامعه حسابدارن رسمی 1382رفتار حرفه ای مصوب 

ایران، به نوعی تبلیغات برای حسابرسان عضو جامعه ممنوع بود. 

 ـش جامعه  1397اما درآیین رفتارحرفه ای جدید مصوب سال  ه
موانع پیش روی تبلیغات و بازاریابی از  حسابداران رسمی ایران،

 پیش روی حسابداران رسمی برداشته شده است. 

به  "حسابرسی"همگام با این تغییرات، تحقیقات در مورد 

،  برای "بازاریابی"عنوان یک خدمت حرفه ای و ارتباط آن با 

اولین بار در مجلات علمی حسابداری و حسابرسی  جهان منتشر 

ور را می توان به دو دسته تقسیم کرد؛ دسته شد. تحقیقات مذک

اول تحقیقاتی هستند که تغییر  در نگرش حسابرسان به بازاریابی 

؛ الینگسون و 2009را بررسی کرده است )نظیر کلو و همکاران، 

(، و دسته دوم 2002؛ تانگ و همکاران، 2002همکاران، 

ان تحقیقاتی هستند که  بر روی شیوه های بازاریابی حسابرس

بوربرگ و ، 2002متمرکز شده است )نطیر هایشمیتو همکاران، 

(. هر دو دسته  این 1399؛ مران جوری، 2013،  همکاران

دهند که افزایش رقابت به دلیل ورود تعداد تحقیقات  نشان می

های حسابرسی جدید به بازار، باعث ایجاد رقابت زیادی از شرکت

 شود.شدید در صنعت می

ی رقابتی به تبع خود می تواند رفتارهای غیر افزایش فشارها

(. 1394اخلاقی را بهمراه داشته باشد )خسروآبادی و بنی مهد، 

 
1 Bates Supreme court 
2 1977, 97 S. Ct. 2691, 34 U.S., L.W. 4895 
3 oligopoly 

( نشان 1396همانطور که نتایج تحقیق مران جوری و همکاران )

داده است که رقابت در حرفه حسابرسی در ایران منجر به افزایش 

نجر به رویه های غیراخلاقی در بخش خصوصی و در نهایت م

 کاهش کیفیت حسابرسی می گردد. 

 1970در آمریکا نیز  تغییر مفاد آیین رفتار حرفه ای در دهه 

( و دادن مجوز 3میلادی )زیر فشار موسسات حسابرسی بزرگ

تبلیغات به موسسات حسابرسی، خود یکی از عوامل ایجاد رقابت 

شدید تهاجمی بین موسسات حسابرسی و به تبع آن تلاش برای 

هش هزینه و افزایش درآمدها و بعضا سوق دادن آنها به سمت کا

 موارد غیراخلاقی شد.

در همین دوره  تغییر استانداردهای حقوقی نیز صورت  
گرفت و به سرمایه گذاران متضرر شده در شرکت های دارای 

مشکلات حسابداری این اختیار را می داد که بجای اثبات اینکه 

ت حسابداری متضرر شده اند، بیان بواسطه  اعتماد به اطلاعا

کنند که به قیمت سهام اعتماد کرده اند که متاثر از افشای 

اطلاعات گمراه کننده بوده است. این موضوع، دادخواهی علیه 

حسابرسان را به شدت افزایش داد. بلایی که برای آرتور اندرسون 

عی در واقعه انرون رخ داد هم از این قاعه مستثنی نبود و به نو

شکل گرفته در همین بستر پر التهاب فشار رقابتی و نیز تغییر 

 (. 2003استانداردهای حقوقی بود )هیالی و پالپیو، 

تحقیقات پیشین نیز موید این موضوع هستند که فشار 

رقابتی باعث سوق دادن حسابرسان به زیر پاگذاشتن آیین رفتار 

سروش یار و حرفه ای می شود. برای نمونه، یافته های تحقیق 

 بازار در رقابت ( نشان می دهد که افزایش1393همکاران)
حسابرس و نیز کاهش  استقلال کاهش به منجر حسابرسی

پس اگر فشار رقابتی باعث زیرپا گذاشتن  .شود می کیفیت سود

آیین رفتار حرفه ای می شود، لذا انتظار می رود  که این امر 

باعث زیر پا گذاشتن موازین تبلیغات و بازاریابی که یکی از اجزای 

 این آیین رفتار حرفه ای است، نیز بشود. 

از سوی دیگر مطابق  نظر اندیشمندان روانشناسی نظیر 

فرد  هر اخلاقی ارزشهای و شخصیت، (، عقاید،1992فویست )

 فلسفه تر، ساده بعبارت یا  یکپارچه مفهومی سیستم یک ماحصل

از آنجا ( است. 5، نسبی گرایی4ایده آل گرایی)شامل  فرد اخلاقی

که نتایج پژوهش های پیشین نشان می دهد که ایده آل گرایی 

و ماکیاولیسم با رفتار غیراخلاقی رابطه مثبت  و نسبی گرایی با 

(، 1394رفتار غیراخلاقی رابطه منفی معنی دار دارد ) گل پرور، 
از این رو در تحقیق حاضر، سعی می شود تا  تاثیر ایدئولوژهای 

4  Idealism 
5  Relativism 
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الاخص نسبی گرایی و فرصت طلبی( بر اخلاقی حسابرسان)ب
 نگرش ایشان به بازاریابی  مورد بررسی قرار گیرد. 

نتایج این تحقیق در وهله اول می تواند باعث بسط مبانی 

نظری تحقیقات در حوزه اخلاق و نیز تحقیقات رفتاری در 

 حسابرسی  شود. دوم اینکه در این پژوهش، با تحلیل محتوای

کشور وضعیت  10ط به آیین رفتار حرفه ای نوشتار و متون مربو

مختلف  آیین رفتار حرفه ای حسابدارن رسمی در کشورهای 

)شامل ایران، انگلستان، ایالات متحده آمریکا، تایوان، کره 

جنوبی، مالزی، انتاریو )کانادا(، استرالیا، هند و هنگ کنگ(  

 تبلیغات و بازاریابی  برای مخاطبین تبیین می شوددرخصوص 

و می تواند الگویی برای تدوین کنندگان آیین رفتار حرفه ای 

 حسابرسی ارائه دهد.   

شواهد این پژوهش برای اولین بار در ایران نشان سوم اینکه 

نسبی گرایی و فرصت طلبی بر نگرش حسابرسان به می دهد 

استفاده از روشهای غیراخلاقی بازاریابی تاثیر مثبت دارند که این 

ی تواند برای سیاستگذاران در حوزه حسابرسی در یافته ها م

 تدونی خط مشی های لازم سودمند باشد. 

 

 . . مبانی نظري و پيشينه پژوهشی -2

در این بخش ابتدا به بررسی سیر تاریخی تدوین آیین رفتار حرفه 

ای در کشورهای مختلف پرداخته می شود. فرل و 

اخلاقی آیین رفتار ( معتقدند کارکرد کدهای 1991فریدریش)

، تأثیرگذاری بر تصمیماتی است که افراد می گیرند  1حرفه ای

تا رفتار او مقبول باشد.کدها ی اخلاقی، اغلب صریحاً برخی از 

معیارهای مورد استفاده برای ارزیابی رفتار افراد در این حرفه را 

آنها همچنین در مورد چگونگی مشکلات اخلاقی  ارائه می دهند.

 لات اخلاقی اطلاعات را در اختیار اعضا قرار می دهند.و معض

آیین )کدهای( رفتار حرفه ای  ایجاد کشورها، از برخی در

 این. گردد می باز بیستم رسمی  و خبره به قرن حسابداران برای

 حرفه تغییرات تا اند شده روز به تدوین،  دائم زمان آن از کدها

 . در آنها لحاظ شود محیطی و ای

 حسابداری ای حرفه های انجمن برخی دیگر از کشورها، در
مدت زمان ( رفتاری رفتار حرفه ای وضع شده توسط آنها آیین و)

 تأثیرگذاری میزان نسبتا کوتاهی است که شکل گرفته اند. اگرچه

 
1 codes of professional conduct 
2 Principles 
3 Rules 
4 Independence 
5 Integrity and Objectivity 
6 General Standards 
7 Compliance with Standards and Accounting Principles 
8 Confidential Client Information  (CCI) 

 رفتار بر تأثیرگذاری در اخلاقی)آیین رفتار حرفه ای( کدهای
 نمایانگر کدها این امااست،  بحث مورد هم هنوز حسابدار اخلاقی

 رفتار در خصوص آن چیزی است که حرفه این عمومی اجماع

نشان می دهد برای نمونه، آیین رفتار حرفه  را اخلاقی و صحیح

ای انجمن حسابداران رسمی آمریکا از چهار بخش زیر تشکیل 

 شده است: 

اصول، رفتارهای حرفه ای  ایده آل را برای اعضا  : 2اصول (1

 حرفه توصیف می کنند و لازم الاجرا نیستند.

: قوانین، معیارهای لازم الاجرایی هستند که  3قوانین (2

حداقل رفتار مورد انتظار اعضا را توصیف می کنند. 

قوانینی که در آیین رفتار حرفه ای انجمن حسابداران 

، 4ده شامل استقلالرسمی آمریکا شرح داده ش

، استانداردهای 5درستکاری و بی طرفی)واقع بینی(

،مطابقت با استانداردها و اصول پذیرفته شده 6عمومی

،رازداری درخصوص اطلاعات محرمانه 7حسابداری

، 10، اعمال ننگ آور9، حق الزحمه مشروط8مشتری

، کمیسیون ها و 11تبلیغات و سایر اشکال جذب مشتری

 . 13و نوع شرکت و نام آن12دستمزد ارجاع کار

: تفسیر قوانین،  رفتارهایی را توصیف می 14تفسیرها  (3

 کند که تخلف از قوانین محسوب می شود.

انجمن حسابداران رسمی  : بیانگر اظهارات15احکام اخلاقی

به سؤالات مطرح شده توسط اعضا در مورد موضوعات  آمریکا

 اخلاقی مختلف است. 

کشورهای دیگر هم دارای آیین رفتارحرفه ای با بخش های 

 شرایط کمی و بیش مشابه  هستند. البته به دلیل  اختلاف در

 مختلف و کشورهای در فرهنگی و سیاسی حقوقی، اقتصادی،
کشورها،  این در ای حرفه های انجمن تاسیس زمانی تاخر و تقدم

 را ای حرفه رفتار کدهای که قوانینی و طبیعی است که اصول

دهند تفاوتهایی) هرچند ناچیز( با سایر کشورها  می تشکیل

 داشته باشند. 

نوشتار و متون  محتوای(  که ماحصل تحلیل 1جدول )

کشور است، بطور خلاصه   10مربوط به آیین رفتار حرفه ای 

 وضعیت آیین رفتار حرفه ای حسابدارن رسمی در کشورهای 

مختلف )شاملایران،  انگلستان، ایالات متحده آمریکا، تایوان، کره 

9 Contingent Fees 
10 Acts Discreditable 
11 Advertising and Other Forms of Solicitation 
12 Referral Fees 
13 Form of Organization and Name 
14 Interpretations 
15 Ethical rulings 
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جنوبی، مالزی، انتاریو )کانادا(، استرالیا، هند و هنگ کنگ(  

درخصوص اصول بنیادی و احکام لازم الاجرا آیین رفتار حرفه 

ای ) که تبلیغات هم یکی از این احکام می باشد( را در این  

 کشورها نشان می دهد. 

بق آیین رفتار حرفه ای در کشور آمریکا، حسابداران مطا

(CPA)رسمی
 خود خدمات توانند می که است سال 53 حدود1 

کنند. اگرچه در برهه ای از زمان، این حس  تبلیغ عموم برای را

وجود داشت که تبلیغات، امری نامناسب و تا حدودی غیر اخلاقی 

است، اما تغییر زمان باعث شد تا بسیاری از حسابداران و سایر 

ارائه دهندگان خدمات حرفه ای، نگاهشان به مزایای تبلیغات 

و  بصورت جدی تغییر کند. برای نمونه نتایج تحقیق کلو
( نشان می دهد که نگرش حسابداران درخصوص 2007همکاران)

سال مورد بررسی در تحقیق ایشان، به طرز 11تبلیغات طی 

چشمگیری تغییر یافته  و مثبت شده است. همچنین، در کل 

نظر بنگاه های بزرگ نسبت به مزایای تبلیغات مثبت است، زیرا 

ومی، تعداد دریافته اند که تبلیغات باعث افزایش آگاهی عم

های ارائه دهنده مشتری ها، میزان خدمات ارائه شده و بخش

 (. 1992؛ ریزو و زکخوزر ،  1999)گریفین، شود خدمات در بازار می

روند آزاد سازی)رفع ممنوعیت( تبلیغات حسابداری در 

کشور آمریکا بدین صورت بوده است که ابتدا درتحقیق و تفحصی 

ابداران حرفه ای توسط در خصوص حس 1978که در سال 

در آمریکا انجام شد، وکلای  2(FTC)کمیسیون تجارت فدرال

فشار بیاورند تا  3ایالتی کوشیدند به هیئت های ایالتی حسابدرای

ممنوعیت های تبلیغاتی را حذف کنند یا  از شدت  این 
(. در نتیجه این  1991ممنوعیتها بکاهند )هاشمیت و الفرنت، 

4جمن حسابداران رسمی آمریکاتحقیق و تفحص، ان
(AICPA)   

اجازه  (CPAحسابداران سمی) آئین نامه خود را اصلاح کرد و به

داد تا خدمات خود را تبلیغ کنند. با اینحال، انواع تبلیغاتی که 

انجمن حسابداران رسمی آمریکا، مجاز شناخته شده بود  توسط

می آمریکا به شدت محدود بود. برای مثال، انجمن حسابداران رس

را ممنوع کرد 7، غیرمسئولانه6، توصیفی5تبلیغات مقایسه ای

  (.2002شوارتز،  ؛1996 ، لوسون و هولبرت)

 
1 Certified Public Accountants (CPAs) 
2 Federal Trade Commission (FTC) 
3 state boards of accountancy 
4 he American Institute of Certified Public Accountants (AICPA) 
5 comparative advertising 
6 testimonials 
7 undignified advertising 
8 Federal Trade Commission(FTC) 
9 FTC guides 
10 AICPA Rules of Conduct -Rule 502:Advertising and Other  

Forms of Solicitation 

توسط کمیسیون  دیگری بعد از آن، مجددا تحقیق و تفحص

که منجر شد  گردید،  انجام 1985 سال در 8(FTCتجارت فدرال)

حسابداران  به کند که موافقت انجمن حسابداران خبره آمریکا

کنند، اما با این  تبلیغ را خود خدمات تا دهد رسمی اجازه

کمیسیون تجارت  راهنماهای از باید حسابداران محدودیت که

کرده  ممنوع و تعریف را فریبنده تبلیغات که کنند پیروی 9فدرال

آیین  502بدین ترتیب در قانون (. 1991 ، همکاران و آلن) بود

ای مصوب انجمن حسابداران رسمی آمریکا حرفهرفتار 

روشهای جذب  سایر و تبلیغات که درخصوص 10(2009)

 عضو انجمن حسابداران رسمی "است، بیان شده که: 11مشتری

 تبلیغات طریق از مشتری آوردن و جذب بدست دنبال به نباید
 12کننده گمراه روش نادرست، به جذب مشتری اشَکال سایر یا

سماجت  ،14اجبار و تهدید جلب مشتری با. باشد ،13فریبنده یا

 . "است ممنوع دهنده، با رفتار آزار یا و 15زیاد

اما در ایران، سیر تدوین آیین رفتار حرفه ای حسابرسی 

بدین صورت بوده است که  انجمن حسابداران خبره ایران در 

ه سال قبل(، اولین آیین رفتار حرف 35هـ.ش )حدود  1364سال 

بیانیه اصول بنیادی و موازین رفتار حرفه ای و "ای را با عنوان

تدوین نمود که به تصویب  شواریعالی  "استانداردهای حسابرسی 

 انجمن حسابداران خبره ایران رسید. 

در  این  آیین رفتار حرفه ای حسابرسی در ایران،  تبلیغ 

د برای و بیان شده بود که حسابرس نبای 16ممنوع اعلام شده بود

گرفتن یا گسترش کار؛ به تبلیغ در وسایل ارتباط جمعی یا انتشار 

دعوت عمومی با هر وسیله  تبلیغاتی مبادرت ورزد و یا با شرکتها 
و موسسات قبل از تماس کتبی یا شفاهی آنان برای انجام کار 

حرفه ای، مکاتبه نماید.  البته در این آیین نامه ذکر شده بود که 

 بلیغ محسوب نمی شوند:موراد ذیل  ت

 آگهی استخدام مشروط به اینکه نام موسسه ذکر نشود (1

اعلام نام حسابرس بعنوان حسابرس و بازرس قانونی در  (2

 جراید، ضمن اعلام تغییرات شرکتها و موسسات

 استفاده از کارت ویزیت برای امور حرفه ای (3

11 solicitation 
12 misleading 
13 deceptive 
14 coercion 
15 over-reaching 
16https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=

web&cd=2&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwi8ldyAt7bpAhV

MsKQKHT6jB0IQFjABegQIAhAB&url=http%3A%2F%2Fhes

abdar.iica.ir%2Ffiles%2Fpdf%2F1364%2F4%2Fhesabdar-

1364-4-8-4-20.pdf&usg=AOvVaw2CdwTDVZnXhPsIKfljlku1 
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 كشور
استقلال/واقع بينی 

 )بيطرفی(

درستكاري / 

 اعمال ننگ آور

انطباق 

بااستانداردهاي 

 حرفه اي

رازداري اطلاعات  

محرمانه مشتري 

(CCI) 

حق الزحمه 

 مشروط

تبليغات و جذب 

 مشتري

حق كميسيون/ 

 ارجاع كار
 نوع شركت و نام آن

 آمریکا
(AICPA) 

 در باید (CPAاعضا)

 ای حرفه وظایف انجام

بیطرف  و مستقل خود

 کد) )واقع بین( باشند

 تفسیر دربرگیرنده

 (.قوانین

اعضا نباید آگاهانه 

حقایق را غلط جلوه 

بدهند یا تابع 

قضاوت شخصی 

 کد) خود شوند

 تفسیر دربرگیرنده

 (.قوانین

 کلیه باید اعضا

 اعلام استانداردهای

مراجع  توسط شده

 رعایت ذیصلاح را

 .کنند

  افشای از اعضا

 اطلاعات محرمانه

 مشتری منع  شده اند

مواردی  به استثنائاتی)

مربوطه  کد در که

 شده داده توضیح

 (.است

برای اعضا انجام 

 حسابرسی یا

حق   با بازدید

مشروط  الزحمه

 است.  ممنوع

برای اعضا، بدست 

آوردن مشتری از 

طریق تبلیغ 

نادرست، گمراه 

کننده یا فریبنده 

 ممنوع است

برای اعضا اخذ کمیسون 

درخصوص ارجاع 

خدمت یا کالابه مشتری 

ارجاع کالاو خدمت یا 

ارائه شده توسط 

مشتری)اگر آنها 

حسابرسی را انجام می 

 دهند( ممنوع است

اعضا می توانند در قالب 

سازمان مجاز شناخته شده 

در قانون ایالتی به کار 

حسابدار عمومی بپردازند.  

نام موسسه نباید گمراه 

کننده باشد و افراد 

غیرحسابدار رسمی نیز می 

لکیت توانند در آن ما

 داشته باشند.

انگلستان 
(ICAEW) 

 حسابدار رسمی

(registered 

Auditor) 

نباید اجازه دهد که 

جانبداری، تضاد منافع، 

نفوذ بیجای دیگران، بر 

قضاوت حرفه ای یا کار او 

 تاثیر بگذارد.

حسابدار رسمی باید 

در همه روابط حرفه 

ای و کسب و کار 

خود صادق و صریح 

 باشد

 کلیه باید اعضا

 اعلام استانداردهای

مراجع  توسط شده

 رعایت ذیصلاح را

 .کنند

نباید اطلاعات  اعضا

 را محرمانه مشتری

 ثالث اشخاص برای

افشا  غیرذیصلاح

 اینکه مگر کنند،

 برای قانونی وظیفه

 وجود آن افشای

باشد انباید از  داشته

این اطلاعات محرمانه 

در جهت منافع 

شخصی یا منافع 

ثالث، اشخاص 

 استفاده کنند.

برای اعضا انجام 

 حسابرسی یا

حق   با بازدید

مشروط  الزحمه

 است.  ممنوع

اعضا در تبلیغات و 

بازاریابی خود نباید 

اعتیار حرفه را 

مخدوش کنند و باید 

صادق و راستگو 

باشند.. مطالب اغراق 

آمیز بیان  نکنند و 

کار خود را با استفاده 

از منابع نامعتبر یا 

قابل اثبات با غیر 

دیگران مقایسه 

 نکنند.

 

برای اعضا انجام 

  با بازدید حسابرسی یا

مشروط  حق الزحمه

است و   تلویحا ممنوع

آن را مخالف اصل 

بیطرفی)واقع بینی( و 

صالحیت حرفه ای اعلام 

 کرده است.

اعضا باید عضو نهاد نظارتی 

و آزموش  RSBمجاز)(

حرفه ای مستمر را ببیند . 

نیاز به مدرک دانشگاهی 

 حسابداری  نیست.

 تایوان
(IPAROC) 

 باشند مستقل باید اعضا

 نظر اظهار تعصب بدون تا

 .کنند

 باعث که اقدامی هر

 یا عضو اعتبار کاهش

 ممنوع شود حرفه

 .است

 صلاحیت باید اعضا

 حفظ را خود ای حرفه

 .کنند

 به برای نباید اعضا

آوردن اطلاعات  دست

محرمانه مشتری، 

 های انگیزه

 داشته جانبی)پنهان( 

 .باشند

حق الزحمه 

مشروط در کد 

اخلاقی ذکر 

 نشده است.

 فقط توانند می اعضا

 اطلاع رسانی برای

واحد  یک افتتاح

 تبلیغ جدید، تجاری

 .کنند

پرداخت کمیسیون برای 

بدست اوردن مشتری 

توسط اعضا ممنوع 

 است.

تشکیل موسسه بصورت 

شرکت تضامنی با افرادی 

که عضو جامعه حسابداران 

رسمی نیستند، ممنوع 

 است

 کره جنوبی
(KICPA) 

 منظور به باید اعضا

 صورتهای حسابرسی

 کد) باشند مستقل مالی،

 تفسیر دربرگیرنده

 (.قوانین

 وظایف باید اعضا

 و منصفانه را خود

 دهند انجام صادقانه

 را حقیقت نباید و

 .کنند پنهان

آیین رفتار   باید اعضا

 رعایت را حرفه ای

 با مطابق و کنند

 حسابرسی استاندارد

عمل  لازم الااجرا

 نمایند.

اعضا نباید اطلاعات 

محرمانه مشتری را 

افشا کنند و از این 

اطلاعات برای منافع 

خودشان استفاده 

 کنند..

حق الزحمه 

مشروط در کد 

اخلاقی ذکر 

 .نشده است

 برای اعضا، انجام

 که روشی به تبلیغات

 اعتبار کاهش باعث

شود، ممنوع   حرفه

 است..

دریافت و پرداخت 

کمیسیون یا حق 

الزحمه ارجاع برای اعضا 

 ممنوع است.

اعضا باید در انجام خدمات 

حرفه ایشان  از نام موسسه 

عضو جامعه "یا عبارت 

 "حسابداران رسمی

استفاده کنند. نام موسسه 

حسابرسی نباید بصورتی 

باشد که حالت خودستایی 

 داشته باشد.

 مالزی
(MACPA) 

اعضا باید مستثل باشند و 

از هر قیدو بندی که مانع 

بیطرفی)واقع بینی( شود، 

 کد)عاری بنظر برسند. 

 تفسیر دربرگیرنده

 (.قوانین

 و بایددرستکار اعضا

 نباید و باشند صادق

 به عمومی اعتماد

 نقض را حرفه این

 .کنند

 با مطابق باید اعضا

 و فنی استانداردهای

 کار مربوطه ای حرفه

 .دهند انجام را خود

نباید اطلاعات  اعضا

 را محرمانه مشتری

 ثالث اشخاص برای

افشا  غیرذیصلاح

 اینکه مگر کنند،

 برای قانونی وظیفه

 وجود آن افشای

 .باشد داشته

حق الزحمه 

مشروط در کد 

اخلاقی ذکر 

 است.نشده 

برای اعضا، بدست 

آوردن مشتری به 

روش غیرحرفه ای 

 ممنوع است.

اعضا باید مشتری اطلاع 

بدهند، که بابت 

مشورتی که به مشتر 

یمی دهند، کمیسیون 

 دریافت می کنند.

 با مطابق باید شرکت نام

 یک. باشد حرفه شأن

از عبارت  می تواند  شرکت

عضو جامعه حسابداران "

 مگر نکند استفاده "رسمی

عضو  شرکا همه اینکه

 جامعه باشند.
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 كشور
استقلال/واقع بينی 

 )بيطرفی(

درستكاري / 

 اعمال ننگ آور

انطباق 

بااستانداردهاي 

 حرفه اي

رازداري اطلاعات  

محرمانه مشتري 

(CCI) 

حق الزحمه 

 مشروط

تبليغات و جذب 

 مشتري

حق كميسيون/ 

 ارجاع كار
 نوع شركت و نام آن

 انتاریو-کانادا 
(ICAO) 

اعضا باید از هرگونه 

علایق و قید و بندی که 

بی طرفی و قضاوت  آنها 

 را خدشه دار عاری باشند

درستکاری  باید اعضا

 رعایت را و بیطرفی

 آگاهانه و کنند

بصورت  را حقایق

بیان نکنند  نادرست

قضاوتشان تحت  یا و

 تاثیر قرارنگیرد

 کلیه باید اعضا

 اعلام استانداردهای

مراجع  توسط شده

 رعایت ذیصلاح را

 .کنند

اعضا از افشا یااستفاده 

از هر نوع اطلاعات 

محرمانه مشتری منع 

شده اند)موارد استثنا 

در کد مربوطه شرح 

 داده شده است(

برای اعضا ممنوع 

است که حق 

الزحمه را 

مشروط  به یک 

تصمیم یا نتیجه 

مشخص)از قبل 

مقرر شده(  در 

خدماتشان 

 نمایند.

برای اعضا، بدست 

آوردن مشتری از 

طریق تبلیغ 

نادرست، گمراه 

 کننده ممنوع است

پرداخت کمیسیون برای 

بدست آوردن مشتری 

برای اعضا ممنوع است. 

همچنین دریافت 

کمیسیون برای ارجاع 

کالا/ خدمت به مشتری 

 ممنوع است

 گمراه نباید رکتش نام

 حاوی باید و باشد کننده

 که باشد افرادی اسامی

 یا) هستند شریک موسسه

 .(اند بوده

 استرالیا
(ICAA) 

اعضا باید مستقل باشند 

وعاری از هرگونه منافعی 

باشند که ناسازگار با 

بیطرفی و 

درستکاری)صداقت( بنظر 

 برسد.

رفتارشان  باید اعضا

به شیوه ای باشد که 

 شهرت منطبق با

 حرفه این خوب

 باشد.

 با مطابق باید اعضا

 و فنی استانداردهای

 کار مربوطه ای حرفه

 .دهند انجام را خود

نباید اطلاعات  اعضا

 را محرمانه مشتری

 ثالث اشخاص برای

افشا  غیرذیصلاح

 اینکه مگر کنند،

 برای قانونی وظیفه

 وجود آن افشای

 .باشد داشته

برای اعضا ارائه 

خدمات  با حق 

الزحمه مشروط 

بر نتایج یایافته 

 ها، ممنوع است

برای اعضا، بدست 

آوردن مشتری از 

طریق تبلیغ 

نادرست، گمراه 

کننده یا فریبنده 

 ممنوع است.

اعضا می توانند بابت 

ارائه خدمات مشاوره به 

اشخاص ثالثی که 

مشتری معرفی کرده، 

کمیسیون دریافت کنند 

مشروط بر اینکه به 

 مشتری اعلام شود.

 گمراه نباید شرکت نام

 حاوی باید و باشد کننده

 که باشد افرادی اسامی

 یا) هستند شریک موسسه

 .(اند بوده

 هند
 (ICAI) 

اعضا از هرگونه ابراز و 

اظهار نظر درخصوص 

صورتهای مالی که در آن 

منافع قابل توجهی 

دارند،منع شده اند.  مگر 

اینکه این موضوع در 

گزارش حسابرس افشا 

 شود

اعضا باید با افتخار 

خدماتشان را مرجح 

بر منافع شخصی 

خود انجام دهند) 

 دربرگیرنده کد

تفاسیر قوانین تابعه 

 (.است

اعضا باید حسابرسیها  

را مطابق با رویه های 

حرفه ای پذیرفته شده 

حسابرسی، انجام 

 دهند.

اگر اعضا اطلاعات 

محرمانه مشتری را 

بخاطر  افشا کنند،

رفتار نادرست حرفه 

مقصر شناخته می 

به استثنا ) شوند

 کد در که مواردی

 شده داده توضیح

 (است

برای اعضا 

دریافت حق 

الزحمه براساس 

درصدی از سود 

 ممنوع است.

 تبلیغ به مجاز اعضا

 هستند خود خدمات

 اینکه بر مشروط

 کذب)نادرست(

 .نباشد

دریافت حق الزحمه 

بابت خدماتی که 

دیگران )که آنها را او به 

مشتری معرفی کرده( 

ارائه داده اند، توسط 

 اعضا ممنوع است.

اعضا مجاز به فعالیت در 

قالب یک موسسه تضامنی 

 اگر یا تک مالکی هستند.

 دفتر یک از بیش موسسه

 باید دفتر هر باشد، داشته

جامعه  عضوی از نظر تحت

 .حسابدارن رسمی باشد

 هنگ کنگ

 ( (HKSA 

اعضا باید از هرگونه 

علایقی که به بیطرفی 

ایشان خدشه وارد کند، 

مستقل باشند و مستقل 

 نیز بنظر برسند.

 هر باید متوجه اعضا

باشند که می  عاملی

  درستکاری تواند بر

آنها تاثیر منفی 

 بگذارد.

اعضا باید پایبند به 

استانداردهای 

حسابرسی منتشر شده 

 توسط حرفه باشند.

از افشای اعضا

اطلاعات محرمانه 

مشتری منع شده اند، 

مگر اینکه مشتری 

رضایت دهد یا اینکار 

طبق قانون الزام شده 

 باشد.

 

دریافت حق 

الزحمه براساس 

درصدی از سود 

یا مبنای مشابه 

دیگر، ممنوع 

است مگر اینکه 

خلاف آن در 

 قانون باشد.

آیین رفتار حرفه ای، 

اغراق عمدی 

درخصوص 

حرفه ای فعالیتهای 

موسسه حسابرسی را 

 ممنوع کرده است

اعضا نباید به اشخاص 

ثالث برای بدست آوردن 

مشتری، کمیسیون یا 

 حق الزحمه بپردازند.

عنوان حرفه ای یک عضو، 

توسط آیین نامه 

حسابداران حرفه ای 

 تعیین شده است.

 ایران

حسابدار رسمی نباید 

اجازه دهد که جانبداری، 

نفوذ بیجای تضاد منافع، 

دیگران، بر قضاوت حرفه 

 ای یا کار او تاثیر بگذارد

حسابدار رسمی باید 

در همه روابط حرفه 

ای و کسب و کار 

خود صادق و صریح 

 باشد

اعضا باید دانش و 

مهارت حرفه ای خود 

به سطحی ارتقا دهد 

که صاحبکار یا 

کارفرمای وی اطمینان 

یابد از خدمات حرفه 

 ای کارآمدی برخوردار

می شود. اعضا باید 

خدمات حرفه ای خود 

را با شایستگی 

واستانداردهای  فنی و 

حرفه ای مرتبط، انجام 

 دهند.

  اعضا باید اطلاعات

محرمانه مشتری را  

بدون مجوز صریح 

صاحبکار یا کارفرما 

افشا نکنند، مگر آنکه 

بنابر حق یا تکلیف 

قانونی یا حرفه ای، 

ملزم به افشای آن 

اطلاعات باشد. اعضا 

نباید از این اطلاعات 

محرمانه در جهت 

منافع شخصی یا 

منافع اشخاص ثالث، 

 استفاده کنند.

حق الزحمه 

مشروط  به 

ر آیین صراحت د

نامه ذکر نشده 

است . فقط در 

 240-3بخش 

آمده که حق 

الزحمه مشروط 

برای خدمات 

غیر از خدمات 

اطمینان بخش 

 1متداول است.

 روشی بازاریابی به

 کاهش باعث که

شود،   حرفه اعتبار

ممنوع است. اعضا از 

گزافه گویی کار خود 

یا کم ارزش جلوه 

دادن کار دیگران 

منع شده اند. 

ات دور از واقع، انتظار

گمراه کنند و 

غیرقابل توجیه از 

نتایج کار خود ارائه 

 نکنند.

پرداخت کمیسون برای 

گرفتن کار و دریافت 

کمیسیون برای ارجاع 

کار به دیگران از بابت 

خدمات حرفه ای 

 .(5-240ممنوع است. )

در آیین نامه جامعه 

حسابداران رسمی ایران و 

نیز سازمان حسابرسی، در 

وص مطلبی ذکر اینخص

 2نشده است.

 
ن مشروط به حصول یین رفتار حرفه ای مصوب سازمان حسابرسی ذکر شده" حسابدار حرفه ای باید از پذیرش و ارائه خدماتی خودداری کند که پرداخت حق الزحمه آدر آ 1

 ".ای خاص، درصدی از یک مبلغ خاص یا موارد مشابه باشد، مگرآنکه مبلغ حق الزحمه براساس قوانین و مقررات تعیین شودنتیجه
نفر حسابدار رسمی   3اساسنامه  جامعه حسابداران رسمی ایران آمده است: موسسه حسابرسی توسط حداقل    28آیین نامه اجرایی موسسات حسابرسی موضوع ماده   3در ماده     2

 می شود که باید دارای شرایط خاص مقرر شده در این ماده باشند.به عنوان شریک تشکیل 
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 توسط سازمان ایحرفه رفتار ، آیین1366بعدها در سال  هـ.ش 
حسابرسی مصوب شد که در این آیین نامه، آگهی و تبلیغات به 

 شرح ذیل تعریف شده اند:

 حسابدار معرفی درباره عموم، به رسانی اطلاع آگهـی •

 جلوه برتـر هدف با که است وی خدمات و ای حرفه

 تبلیغات جنبه و نگرفته انجام ایحرفه حسابدار آن دادن

 باشد. نداشته نیز

 مشتری، جلب نگرش با عموم، به رسانی اطلاع تبلیغات •

 حسابداران توسط که است مهارت هایی و خدمات درباره

 شود. می ارائه ای حرفه

 ای حرفه است که حسابداراناین آیین نامه آمده  20در ماده 

 موارد به بـایـد جامعـه به خود کـار و خود شناساندن درجهت

 :کنند توجه زیر

 خدشه باعث که نکنند استفاده روشهایی و ابزارها از - الف

 .شود ای حرفه شئون شدن دار

 عناوین کنند، ارائه توانندمی که خدماتی نوع درمورد ـ ب

 دور ادعاهای خود تجربی و تحصیلی سوابق و ایحرفه

 .ننمایند واقعیت از

 مطالب ای حرفه حسابداران سایر خدمات به نسبت ـ پ

 .نکنند بیان منفی

هـ.ش اقدام  1382جامعه حسابداران رسمی ایران ابتدا در سال 

نمود که پس از تصویب  "آیین رفتار حرفه ای"به تدوین 

اقتصادی  به تأیید وزیر امور 28/11/1382عالی جامعه در شورای

متن این آیین نامه مبتنی بر  جرا گردید.الازمو دارایی رسید و لا

ای سازمان حسابرسی بود. در این آیین رفتار آئین رفتار حرفه

اطلاع رسانی به "حرفه ای، آگهی اینگونه تعریف شده است: 
ای قابل ارائه عموم درباره معرفی حسابدار رسمی و خدمات حرفه 

توسط وی است که با هدف برتر جلوه دادن آن حسابدار رسمی 

. یعنی به نوعی "انجام نگرفته و جنبه تبلیغات نیز نداشته باشد

آگهی در این آیین نامه مجاز شناخته شده اما مشروط به اینکه 

همین ایین نامه که  23جنبه تبلیغاتی نداشته باشد. اما در ماده 

آگهی و تبلیغات "است  به نوعی "آگهی و تبلیغات"اصلا با نام 

در آگهی و تبلیغات  "معادل هم استفاده شده اند و بیان شده

حسابدار رسمی شاغل، اطلاعات لازم باید به گونه ای واقع بینانه  

 . "و بطور صحیح، کامل و شایسته در اختیار عموم قرار بگیرد

غات حرفه این تناقض ها و انتقادهایی که به منع تبلی

حسابرسی در ایران صورت گرفت )رجوع شود به مقاله تبیلغ 

( و تابعیت  نهادهای حرفه 1386ممنوع، روزنامه دنیای اقتصاد،

ای ایران از استانداردها و آیین نامه های کشورهای دیگر)بالاخص 
امریکا و بعدها نهادهای بین المللی حسابداری( باعث شد که 

ای آیین رفتار حرفه "کتابی با عنوانهـ.ش   1396مجدد در سال 

 المللی تدوین استانداردهایبین هیات ای:برای حسابداران حرفه
 "یالمللی حسابدارای برای حسابداران فدراسیون بینرفتار حرفه

توسط جامعه حسابداران رسمی ایران منتشر شود که بنظر می 

ارن آیین اخلاق و رفتار حرفه ای حسابد"رسد زیربنای کتاب 

توسط جامعه حسابداران رسمی  1397است که در سال  "رسمی

به تصویب شورایعالی جامعه و 1397ایران تدوین و در شهویور 

در آذر ماه این سال هم به تایید وزیر امور اقتصاد و دارایی رسید 

 لازم الاجرا شناخته شده است.  1398و از فروردین 

معه حسابداران جا1397آیین نامه مصوب سال  250در ماده 

استفاده  "بازاریابی خدمات حرفه ای"رسمی ایران، از عبارت 

شده و تلویحا مجاز شناخته شده است و بیان گردیده که که 

چنانچه حسابدار رسمی شاغل، در مناسب بودن شکل  و محتوای 

تبلیغات یا بازاریابی خود تردید داشته باشد باید از جامعه 

کند. در این ماده از آیین نامه، آمده حسابداران رسمی نظرخواهی 

است که حسابدار رسمی در بازاریابی خود نباید درخصوص 

خدماتی که ارائه می دهد، صلاحیتهای تخصصی و تجارب خود 

گزافه گویی نماید و کار دیگران را کم ارزش جلوه دهد و انتظارات 

 واقع، گمراه کننده و غیرقابل توجیه از کار خود بوجود دور از

آورد و مطالب غیرواقعی، گمراه کننده یا فریبکارانه مطرح کند و 

به تمجید خود بدون داشتن پشتوانه قابل اثبات بپردازد. بدین 

ترتیب به نظر می رسد ظاهرا در ایران موانع پیش روی تبلیغات 

 و بازاریابی از جلوی حسابدارن رسمی برداشته شده است.

چون به دنبال بررسی  حال با این مقدمه در تحقیق حاضر

تاثیر ایدئولوژی های اخلاقی)شامل نسبی گرایی و ماکیاولیسیم( 

حسابرسان عضو جامعه حسابداران رسمی ایران بر نگرش آنها 

روشهای غیراخلاقی بازاریابی هستیم، لذا لازم است درخصوص 
تعریف  هر یک از این ایدئولوژهای اخلاقی در تحقیق حاضر 

 تبیین شود.   

 مجموعه آن منظر از که است اخلاقی فلسفه گرایی، نسبی

. ندارد وجود اخلاقی استانداردهای و قوانین از شمول جهان ای

 به تمایلی برخوردارند، گرایی نسبی بالای درجه از که افرادی

 نیز و موقعیت ها شرایط، معتقدند و ندارند جمعی قوانین پذیرش

 یک بودن غیراخلاقی و بودن اخلاقی کننده در تعیین افراد

 در که رفتاری ندارد وجود تضمین هیچ و هستند دخیل تصمیم

 اخلاقی نیز دیگر موقعیتی و شرایط در است، اخلاقی شرایط یک

 بیشتری احتمال پایین گرایی نسبی درجه با افراد. شود محسوب

 مطابق بالا، گرایی نسبی با درجه افراد با مقایسه در که دارد وجود

 .کنند رفتار اخلاقی مقررات و قوانین

 نقطه بشر رفاه آن در که است فلسفه اخلاقی گرایی، آل ایده
 آل ایده بالای درجه از که افرادی. دارد قرار تصمیمات عطف

 که کرد عمل به طریقی باید همواره معتقدند برخوردارند، گرایی
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 کمتری گرایی آل ایده که آنهایی. نشود وارد آسیبی دیگران به

 تمام در دیگران به زدن صدمه از جلوگیری که معتقدند دارند،

 قیمت به اگر حتی را خوب کار باید بنابراین. نیست ممکن شرایط

داد. )دیانتی دیلمی،  انجام است، مردم از برخی دیدن صدمه

1388) 

در کنار ایده آل گرایی و نسبی گرایی، تمایلات ماکیاولیستی 

طلبانه( نیز مطرح است. ماکیاولیسم، به مجموعه ای از ) فرصت 

رفتارهای گفته می شود که از طریق  آنها افراد سعی می کنند 

تا به هر قیمیت، فراتر از آنچه استحقاق دارند، از دیگران و شرایط 

بدست آورند.  یک فرد با تمایلات ماکیاولیستی، با فریب، 

سادگی حقوق آنها را دستکاری اطلاعات و اغفال دیگران به 
پایمال می کند. چنین فردی از شیوه های مختلف فریب، اقناع 

سازی و حتی پرخاشگری برای دستیابی به منافع شخصی اش 

ماکیاولیسم غالبا در  1(2001استفاده می کند. به گفته ریچموند)

تضاد با اصول اخلاقی انسان دوستانه است ولی  چون به لحاظ 

اخلاقی نفع گرایانه و شخصی را پوشش می ایدئولوژیک، اصول 

دهد، در متون علمی و دانشگاهی به عنوان یک ایدئولوژی اخلاقی 

 (.1394معرفی می شود.)گل پرور، 

لازم به ذکر است که بسیاری از تحقیقات حسابداری در 

را معادل هم استفاده می  3و بازاریابی 2جهان، دو واژه تبلیغات

ر نگرانی هایی بود که بخاطر الزامات آیین کرده اند. دلیل این ام

و حفظ  "تبلیغات"رفتار حرفه ای درخصوص استفاده از واژه 

(. 2003وجهه و اعتبار حرفه، وجود داشت)فلمدن  و مکنلی، 

هرچند تفاوت هایی در تعریف این دو مفهوم وجود دارد اما در 
ئه عمل هر دو )بازاریابی و تبلیغات( به هدف جذب مشتری و ارا

 خدمات بیشتر، صورت می گیرند.

 

 پيشينه پژوهش ها ي خارجی -2-1

 سال یک تقریباً 4(1978) شیمپ و دایر توسط که ای مطالعه

کشور آمریکا انجام شده بود، نشان  عالی دیوان صدور حکم از قبل

 تبلیغات مخالف شدت به دهندگان پاسخ اکثریت می دهد که 

 و قدیمی حسابداران بین در ویژه به مخالفت این .بودند حسابدار

. بود فعالیت می کردند، بیشتر بزرگتر شرکت یک در که افرادی

هر  " تبلیغاتی رویکرد با نیز حسابداران بیشتر این، بر علاوه

بودند.  مخالف "5هیچ محدودیتی وجود ندارد و اقدامی مجاز است

 از) اطلاعاتی محتوای اشکال هچنین ایشان با تبلیغ در کلیه

 
1 Richmond, K.A. (2001). Ethical reasoning, Machiavellian 

behavior, and  gender:  The impact on accounting students’ ethical 

decision making. Unpublished Doctoral Dissertation In General 

Business with a major in Accounting,Virginia, Blacksburg 

University. 
2 marketing 

هم ( تلویزیون جمله از) موجود های رسانه کلیه و( قیمت جمله

 از پس بلافاصله ،1978 سال در ای هم  مخالف بودند. مطالعه

 از درصد7 تنها که داد نشان عالی صورت گرفت، دیوان تصمیم

 پرسش شوند؛ برنامه ای برای انجام تبلیغ دارند حسابداران

 ،1991 سال در بعد سال سیزده(. 2005 ، همکاران و مارکام)

 10شرکتهای حسابداری که بیش از  که داد نشان دیگری مطالعه

سال سابقه کار دارند با پایبندی به این عقیده که تبلیغات، امری 

درصد  65کنند. اما  تبلیغ نداشتند قصد غیراخلاقی است، هرگز

ل انجام تبلیغ بودند سال، در حا 5موسسات با سابقه کار کمتر از 

یا قصد به انجام تبلیغات در آینده نزدیک داشتند.)کلو و 

 (.2009همکاران، 
 "( با عنوان200تحقیق انجام شده توسط مرخم و همکاران)

نشان می دهد که  "(CPAبازاریابی توسط حسابداران رسمی)

حسابرسان بیشتر ترجیح می دهند )به ترتیب( با ارسال ایمیل، 

مجله، اینترنت، تلویزین و در مرتبه آخر از طریق رادیو روزنامه، 

 به تبلیغ بپردازند.

متخصص حرفه  672( با پرسش از 2013بوربرگ و همکاران)

ای حسابداری و بازاریابی در کشور سوئد به این نتیجه رسیدند 

که حسابرسان دید مثبتی نسبت به تبلیغات دارند. به علاوه 

بی اهمیت قایل هستند، زمان بیشتری حسابرسانی که برای بازاریا

را هم صرف فعالیتهای بازاریابی می کنند و حسابرسان دیگر به 

 مثابه گذشته، جبهه گیری شدید منفی نسبت به بازاریابی ندارند.

نگرش "( در مقاله ای با عنوان2016مهدوی و دریایی )

نسبت به حسابرسی، بازاریابی و حاکمیت شرکتی: تحقیقی 
 257با نظرخواهی از  "نظریه اقدام اجتماعی پارسونزمبتنی بر 

 بازاریابی به حسابرس در ایران به این نتیجه رسیدند که نگرش

 معناداری رابطه بازاریابی فعالیتهای و حسابرسی بین تعادل با

 با بازاریابی به نسبت حسابرسان نگرش همچنین،. دارد مثبت

 به علاوه، . دارد معنادار و مثبت رابطه شرکتی حاکمیت به نگرش

 به نسبت حسابرسان سایر و صنعت خبره حسابرسان نگرش بین

 در نهایت نتایج. دارد وجود داری معنی تفاوت بازاریابی فعالیتهای

 فرآیند در مصنوعی عصبی های شبکه اگر دهد می ایشان نشان

 . شود می حاصل تری معتبر نتایج شوند، گرفته کار به بینی پیش

توازن بین  "( در مقاله ای با عنوان 2017مهدوی و دریایی)

سی و عمل بازاریابی توسط اعضای جامعه رهای حسابمسئولیت

حسابرس به این  257با پرسش از   "رسمی ایرانحسابداران 

3 advertising 
4 Dyer, R.F. and Shimp, T.A. (1978), “Reactions to legal  

advertising”, Journal of Advertising Research, Vol. 20, Apr pp. 

43-51. 
5 anything goes 
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بازاریابی  به نسبت مثبت نگرش حسابرسان نتیجه رسیدند که
 می زیادی حد تا دانند،بازاریابی را مهم می  که افرادی و دارند

 و حسابرسی جهت انجام تعادل زمانی برای صرف وقت توانند

 می نشان نتایج این، بر علاوه. ایجاد کنند بازاریابی فعالیتهای

 به منجر تجاری محیط به نگرش واحد یک افزایش که دهد

 شده صرف زمان تعادل به نسبت نگرش واحد افزایش در 489/0

 آن 3939/0 گردد)که می حسابرسی و بازاریابی فعالیتهای در

 است(. غیرمستقیم تأثیر آن0.093 و مستقیم تأثیر

( به این نتیجه رسیدند که بازاریابی 2018مالاسکو و آورم)

 شرکت خدمات حسابداری در مراحل اولیه خود قرار دارد. برای

شرکتها و موسسات  این با رقابت رومانی، متوسط و کوچک های

بزرگترین  بسیار دشوار است، ارتباطات و بازاریابی نظر از بزرگ

است که بنظر  منظور این برای مالی منابع و تخصص معضل آن

 آنلاین محیط به بازاریابی روی برای رفع این مشکل باید می رسد

 .کنند تمرکز اجتماعی های شبکه و

با توجه به تحقیقات پیشین،مشاهده می شود که تاکنون 

مطالعه ای که تاثیر ایدئولوژی های اخلاقی حسابرسان مستقل 

درخصوص بازاریابی و تبلیغات گمراه کننده  را بررسی نماید، 

صورت نگرفته است لذا تحقیق حاضر کوششی  است که ضمن 

بحث بررسی وضعیت آیین رفتارحرفه ای نه کشور در خصوص م

تبلیغات، تاثیر نسبی گرایی و ماکلیاولیسیم )فرصت طلبی( را 

مطابق استدلال بیان شده در بخش فرضیه های تحقیق، مورد 

 بررسی قرار داده است. 
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تحقیقات در حوزه تبلیغات و بازاریابی در حسابداری و حسابرسی 

سال اخیر است. در ادامه در ایران بسیار اندک و محدود به چند 

نتایج این تحقیقات که اکثرا هم الگو گرفته از تحقیقات خارجی 

 هستند، آورده شده است.

 بین توازن "( در پژوهشی با عنوان1394شیری و پهلوان )

 جامعه اعضای توسط بازاریابی عمل و حسابرسی هایمسئولیت

 از حسابرسان به این نتیجه رسیدند که "ایران رسمی حسابداران

 به اقدام حسابرسی استقلال کاهش و الزحمه حق کاهش طریق

 سخت حسابرسی کار جذب که شرایطی در و نموده بازاریابی

 استفاده حسابرسی کار بازاریابی جهت هاییرویه از باشد

 در حسابرسان که دهدمی نشان تحقیق نتایج چه اگر. کنندمی
 کار جذب جهت ایمصالحه چنین حسابرسی کیفیت خصوص

 .نمی دهند انجام

 نگرش"( در تحقیقی با عنوان1394مهدوی و دریایی )

 هایفعالیت بین زمانی تعادل به سایرین و کارآفرین حسابرسان

بین حسابرسان به این نتیجه رسیدند که  "حسابرسی و بازاریابی

کارآفرین و سایرین در خصوص نگرش در مورد تعادل زمانی بین 
های حسابرسی و بازاریابی، تفاوت معناداری وجود ندارد. لیتفعا

با این حال، بین حسابرسان کارآفرین و سایرین در خصوص 

های شده به تعادل زمانی بین فعالیتمیزان اهمیت قائل

حسابرسی و بازاریابی، تفاوت معناداری وجود دارد. در ضمن، کل 

های حسابرسی یتحسابرسان برای تعیین اولویت در مورد مسئول

در بعد نگرش و اهمیت، مورد آزمون قرار گرفتند. نتایج نشان 

های حسابرسی در خصوص استقلال و دهد، نگرش به فعالیتمی

های حسابرسی شدن به فعالیتقائل کیفیت حسابرسی از اهمیت

برای حسابرسان از اولویت بالاتری برخوردار است. این موضوع 

نه تغییر در فرآیند حسابرسی و در نهایت بیانگر آن است که هرگو

های ها بر استانداردهای حسابرسی و خروجی فعالیتتأثیر آن

 .حسابرسی یعنی گزارش نهایی باید در نگرش حسابرسان ایجاد شود

توازن  "( در تحقیقی با عنوان1396سلیمانی و محمودیان)

که بیشتر حالت ترجمه تحقیق  "میان حسابرسی و بازاریابی

حسابرسانی که ( دارد بیان کرده اند؛ 2013بروبرگ و همکاران)

نگرش مثبتی به بازاریابی دارند، زمان بیشتری را در مقایسه با 

فعالیت های  حسابرسانی که نگرش مثبت کمتری دارند صرف

بازاریابی می کنند. به علاوه حسابرسانی که فعالیت های بازاریابی 

را مهم می دانند، زمان قابل توجهی را صرف فعالیت های 

فاصله نظری میان حرفه حسابرسی و حرفه و  بازاریابی می کنند

 .بازاریابی در عمل همانند گذشته وجود ندارد

 تمایل"( در تحقیقی با عنوان1396همکاران)مران جوری و 

 هایرویه به نسبت حسابرسان نگرش و فریبنده به رفتار

 رفتار به به این نتیجه رسیدند که تمایل "بازاریابی غیراخلاقی

 غیراخلاقی هایرویه به نسبت حسابرسان نگرش بر فریبنده
 افزایش با که است آن بیانگر هایافته همچنین. دارد تاثیر بازاریابی

 هایرویه از استفاده به تمایل حسابرسان، تحصیلات سطح

 .یابدمی افزایش بازاریابی غیراخلاقی

بررسی "( در تحقیقی با عنوان1397شجاع و همکاران)

 با پرسش از  "های بازاریابیدیدگاه حسابرسان درباره فعالیت

 مؤسسات و حسابرسی سازمان در شاغل حسابرسان از نفر 193

 فعالیت به حسابرسان تمایل به این نتیجه رسیدند که  خصوصی

 بازاریابی، فعالیت اهمیت درباره هاآن دیدگاه تأثیر تحت بازاریابی

 رتبه و حسابرسی فعالیت داشتن قبول حسابرسی، فعالیت اهمیت

رتبه شغلی حسابرسان و اهمیت فعالیت  .است حسابرسان شغلی

و مثبت با تمایل به بازاریابی دارند. یعنی  بازاریابی رابطه مستقیم

هرچه سطح دیدگاه حسابرسان درباره اهمیت فعالیت حسابرسی 

و قبول داشتن فعالیت های حسابرسی افزایش یابد، آنگاه تمایل 
به بازاریابی کاهش می یابد. از سوی دیگر، هرگاه سطح دیدگاه 

ابد، در آن حسابرسان درباره اهمیت فعالیت بازاریابی افزایش ی
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صورت تمایل به بازاریابی نیز افزایش می یابد. به علاوه، مدیران 

حسابرسی شاغل در موسسات خصوصی، زمان بیشتری را برای 

 فعالیتهای بازاریابی صرف می کنند. 

 آزمون "( در تحقیقی با عنوان1397مران جوری و همکاران)

 حسابرسی ذاتی وظایف بین توازن برقراری در حسابرسان رفتار

 نگرش، که به این نتیجه رسیدند که "بازاریابی  هایفعالیت و

 بین توازن بر ایحرفه سطوح و فریبنده رفتار اهمیت، سطح

 ولی دارد تاثیر بازاریابی های فعالیت و حسابرسی ذاتی وظایف

 و حسابرسی ذاتی وظایف بین توازن بر حسابرسان بودن جوان

 .ندارد تاثیر بازاریابی هایفعالیت

 و شناسایی"( در تحقیقی با عنوان 1399مران جوری)
توانست  "حسابرسی حرفه در بازاریابی هایاستراتژی بندیرتبه

 برای نفوذ و بازاریابی هایاستراتژی عنوانرا به استراتژی هشت

 نماید. این شناسایی حسابرسی حرفه در کارصاحب جذب

 واقع از کمتر گذاریقیمت سیاست: از اندعبارت هااستراتژی

 ارائه ،(قیمت کاهش سیاست یا شکنینرخ) حسابرسی خدمات

 رزومه ارائه بخشی،اطمینان خدمات از بیشتر متنوع خدمات

 نفوذ طریق از کارصاحب جذب گیرنده،تصمیم نهادهای به کاری

 مادر، هایشرکت مجامع مدیران مدیره،هیئت اعضای در

 از مشترک منافع وجود دلیلبه کارصاحب جذب ها،هلدینگ

 به عالی کیفیت با حسابرسی انجام ها،واسطه یا آشنایی طریق

 کارانصاحب جذب و فعلی کارانصاحب برای کار تداوم قصد

 هایبند تعدیل ها،خطا از پوشیچشم) کارصاحب با تعامل آتی،

 طریق از کارصاحب جذب و حفظ و کار تداوم منظوربه( گزارش
بندی در رتبه .حسابرسی مؤسسه چند بین کار چرخش

های بازاریابی، انجام حسابرسی با کیفیت عالی به قصد استراتژی

تداوم کار و پس از آن، سیاست کاهش قیمت، بالاترین رتبه را 

 .کسب کردند
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( و نیز 1396مران جوری و همکاران) با توجه به نتایج تحقیق

( فرضیه اول این پژوهش بصورت 1396فیض آبادی و همکاران)

 ذیل مطرح می شود:

دیدگاه نسبی گرایی بر نگرش حسابرسان به  فرضيه اول:

 استفاده از روشهای غیراخلاقی بازاریابی،  تاثیر مثبت دارد.

هد ( نشان می د1391از سوی دیگر، نتایج تحقیق بنی مهد)

که سطح فرصت طلبی )ماکیاولیسم( در حرفه حسابرسی در 

 ایران بالا است و از سوی دیگر نتایج تحقیق براتی و همکاران

( نشان می دهد که بین دیدگاه نسبی گرایی و 1396)

 
1 Ethical Position Questionnaire(EPQ) 

)فرصت طلبی( رابطه مثبت معنی داری وجود دارد.  ماکیاولیسم

 لذا فرضیه دوم تحقیق بصورت ذیل مطرح می شود:

فرصت طلبی )ماکیاولی گرایی( بر نگرش  يه دوم:فرض

حسابرسان به استفاده از روشهای غیراخلاقی بازاریابی، تاثیر 

 مثبت دارد.
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این تحقیق با استفاده از روش توصیفی از نوع همبستگی، تاثیر 

متغیر دیدگاه اخلاقی)نسبی گرایی( و منفعت طلبی بر نگرش 

استفاده از روشهای غیراخلاقی بازاریابی مورد حسابرسان به 

جامعه آماری این تحقیق حسابرسان عضو  بررسی قرار می گیرد.

جامعه حسابداران رسمی ایران )اعم از شاغل و غیرشاغل( است 

نفر هستند و با توجه به جدول مورگان، تعداد نمونه  701که 
روش نفر باید باشد. روش نمونه گیری در این تحقیق،  155

نفر از افراد نمونه توزیع  200تصادفی است. پرسشنامه تحقیق به 

نفر به پرسشنامه  162شد که در نهایت با پیگیریهای مکرر،  

 مذکور پاسخ دادند.

وابسته این تحقیق عبارت است از نگرش حسابرسان  متغیر

به استفاده از روشهای غیراخلاقی بازاریابی. این متغیر با استفاده 

تایی که برگرفته از  5نامه پنج سوالی با طیف لیکرت از پرسش

 ( است سنجیده می شود.1396مران جوری و همکاران )تحقیق 

ایشان روشهای غیراخلاقی بازاریابی مورد استفاده حسابرسان در 

 ایران )به ترتیب فراوانی(، به شرح ذیل بیان کرده اند:

جذب صاحبکار به دلیل وجود منافع مشترک از طریق  (1

 آشنایی با واسطه ها

قیمت گذاری کمتر از واقع خدمات حسابرسی)نرخ  (2
 شکنی(

تعامل با صاحبکار)چشم پوشی از خطاها، تعدیل  (3

 بندهای گزارش و  نظیر اینها(

جذب صاحبکار از طریق نفوذ در اعضای هیات مدیره ،  (4

 مدیران مجامع شرکتهای مادر و نظیر آن.

بین چند حفظ و جذب صاحبکار از طریق چرخش کار  (5

 موسسه حسابرسی

پایایی این پرسشنامه با استفاده از آلفای کرونباخ حساب شد که 

 است که قابل قبول می باشد. 0.792برابر

متغیر دیدگاه اخلاقی نسبی گرایی با استفاده از پرسش نامه 

عقاید  گیری اندازه منظور که به 1(EPQ)اخلاقی  موقعیت

 طراحی آنها اخلاقی توسعه سطح و افراد( اخلاقی ایدئولوژی)

در داخل و  بسیاری متعدد تحقیقات. است شده، اندازه گیری



 1401/ تابستان 42/ شماره پیاپي  11دوره 

   و همکارانپور  يبهرام تق/  يدر حرفه حسابرس يو جذب مشتر غاتیبر تبل رگذاریتاث يو حرفه ا يقانون ،يمباحث  اخلاق

 

379 

 برای( EPQ)اخلاقی سوالی موقعیت 10 پرسشنامه خارج کشور از
 اعتبار و اند کرده استفاده افراد اخلاقی موقعیت گیری اندازه

پایایی این پرسشنامه با استفاده از  .اند نموده تأیید را )روایی(آن

است که قابل قبول  0.811آلفای کرونباخ حساب شد که برابر

 می باشد.

خود  شدتبه  گیریجهت کنندهماکیاولیسم، منعکس

 مانند راهی هر از دارد در آن فرد تمایل  که است ایخواهانه

برسد. برای اندازه  خود اهداف به کشیبهره و تقلب کاری،فریب

سوال مربوط به اندازه گیری این متغیر   4گیری ماکیاولیسم   از 

هستند،  استفاده شده  دوجین کثیفسوالی  12که در پرسشنامه 

سوال پرسشنامه مذکور  8است. لازم به ذکر است که از مابقی 

چهار سوالش درخصوص خودشیفتگی و چهار سوال هم 

که ارتباطی به تحقیق حاضر هستند  ستیزیجامعهدرخصوص 

ندارند. این پرسشنامه نیز یکی از معتبر ترین پرسشنامه های 

استاندارد می باشد که در داخل و خارج کشور  مکرر بویژه در 

تحقیقات روانشناسی مورد استفاده محققان بوده است. پایایی 

این پرسشنامه با استفاده از آلفای کرونباخ حساب شد که 

 .ست که قابل قبول می باشدا 0.789برابر

در ضمن، با توجه به تحقیقات پیشین )مران جوری و 

( متغیرهای جنسیت، سابقه کار و سطح 1396همکاران ،

تحصیلات نیز بعنوان متغیرهای کنترلی این تحقیق درنظر گرفته 

 شده اند.
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، ویژگی های جمعیت شناختی نمونه مورد بررسی 2جدول 

 11رانشان می دهد که اکثرا مرد هستند، دارای سابقه کار  بین 

 سال می باشند و مدرک تحصیلی کارشناسی ارشد دارند.  20تا 

برای آزمون فرضیه های تحقیق از رگرسیون چندگانه استفاده 

با توجه به  باشد.می  5الی   3شده که نتایج آن به شرح جداول 

که خلاصه ای از مدل را نشان می دهد مقدار ضریب 3جدول

 0.84همبستگی متغیرهای مستقل و وابسته این تحقیق برابر 

است یعنی رابطه مستقیم  و ناقصی بین متغیرهای مستقل و 

 0.705( برابر 2Rوابسته تحقیق وجود دارد.  ضریب تعیین مدل)

است که نشان می دهد  0.696و ضریب تعیین تعدیل شده برابر

اثر واقعی متغیرهای مستقل این تحقیق بر متغیر وابسته)نگرش 

حسابرسان به استفاده از روش های غیراخلاقی بازاریابی( برابر 
است و عدد نسبتاٌ خوبی است. از سوی دیگر مقدار آماره  0.696

است که   2.5تا  1.5یعنی بین  1.83دوربین واتسون نیز برابر 

 نگر عدم  خود همبستگی خطاهای مدل است. بیا

 
 ویژگی هاي جمعيت شناختی نمونه مورد بررسی -2جدول 

 درصد ميزان فراوانی متغير

 جنسیت
 12.3 20 زن

 87.7 142 مرد

 سابقه کار

سال یا  10
 کمتر

43 26.5 

 20یازده تا 

 سال
78 48.1 

سال یا 21

 بیشتر
41 25.3 

 تحصیلات

 41.4 67 کارشناسی

 50.6 82 کارشناسی ارشد

 8 13 دکتری

 

 رگرسیون تجزیه واریانس، اطلاعات مربوط به 4جدول 

(ANOVA)  .چون را نشان می دهد ( سطح معنی داریSig )

شده که کمتر از سطح خطای مورد انتظار در این  0.000برابر 

تحقیق)یعنی پنج صدم( است لذا می توان اظهارداشت که  

دو متغیر دیدگاه نسبی گرایی   معادله رگرسیون معنی دار است و

و فرصت طلبی بر بر نگرش حسابرسان به استفاده از روشهای 

 از یک هر اهمیت بررسی برای غیراخلاقی بازاریابی اثر دارد. حال

 .مکنیم توجه ها خروجی ادامه به گانه سه مدل در متغیرها

را نشان می  رگرسیونمعادله  متغیرهای ضرایب، 5جدول 
برای متغیرهای جنسیت)مرد بودن( با  sigدهد. از انجا که مقدار 

نگرش حسابرسان به استفاده از روشهای غیراخلاقی بازاریابی 

رابطه مثبت دارد اما معنی دار نیست همینطور رابطه سابقه کار 

و تحصیلات با نگرش حسابرسان به استفاده از روشهای 

بازاریابی ندارند. اما هر دو فرضیه تحقیق در سطح غیراخلاقی 

تایید شده اند.  لذا معادله رگرسیون به صورت  %95اطمینان 

 ذیل در می آید:

  y=0.386+0.319(ماکیاولیسم) + (نسبی گرایی)0.403  
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 دیدگاه نسبی گرایی و فرصت طلبی بر بر نگرش حسابرسان به استفاده از روشهاي غيراخلاقی بازاریابی خلاصه مدل  بررسی تاثير-3جدول 

 واتسون-دوربين  خطاي استاندارد برآورد ضریب تعيين تعدیل شده ضریب تعيين ضریب همبستگی مدل

1 0.84 0.705 0.696 3.572 1.83 

 

 (ANOVAوارریانس رگرسيون)اطلاعات مربوط به تجزیه و تحليل  -4جدول 

 معنی داري آمارهF مربع ميانگين درچه آزادي مجموع مربعات مدل

1 

 0.000 74.694 953.278 5 4766.434 رگرسیون

   12.762 156 1990.948 باقیمانده

    161 6757.383 کل

 

 (Coefficientsضرایب مدل رگرسيون) -5جدول

 مدل
 هضرایب استاندارد نشد

ضرایب 

 هاستاندارد شد
t  آماره  

 معنی داري

(sig) 

 آماره هاي هم خطی

Bضریب 
خطاي 

 استاندارد
 تولرانس بتا

عامل تورم 

 (VIFواریانس)

   0.820 0.228  1.689 0.386 ثابت

 1.111 0.900 0.884 0.147 0.007 0.899 0.132 جنسیت

 1.090 0.918 0.684 - 0.408 - 0.19 0.407 - 0.166 سابقه کار

 1.040 0.962 0.680 - 0.414 - 0.18 0.463 - 0.191 تحصیلات

 3.122 0.320 0.003 2.983 0.229 0.107 0.319 ماکیاولیسم

 3.208 0.312 0.00 8.193 0.638 0.094 0.403 نسبی گرایی

 

 بحث و نتيجه گيري -6

 نسبی گرایی و ماکیاولیسمنتایج تحقیق حاضر نشان داد که 

نگرش حسابرسان به استفاده از روش های )فرصت طلبی( بر 

غیراخلاقی بازاریابی تاثیر مثبت دارند. یافته های این تحقیق با 

هیالی و پالپیو، ؛ 1397و 1396تحقیقات پیشین )مران جوری، 

از سال همسو است. همانطور که در متن مقاله اشاره شد،  (2003

، خصوصی سازی در حرفه حسابرسی در ایران رقم هـ.ش 1380

خورد و به تبع آن رقابت بین موسسات افزایش یافته است. 
پژوهش ها نشان می دهد در محیط رقابتی، موسسات حسابرسی 

برای حفظ مشتریانشان)صاحبکاران( با اغماض و انعطاف با آنها 

مغایر با رفتار کنند. از این رو بعضا دچار رفتارهای غیراخلاقی و 

آیین رفتار حرفه ای. از سال می شوند که چشم پوشی از تخلفات 

و عدم گزارش آنها، و تلاش برای جذب مشتریان به بهای از دست 

رفتن استفلال حسابرس، نمونه هایی از این رفتارها 

(. سقوط موسسه آرتور اندرسون 2013هستند)نیوتن و همکاران، 

با توجه به یافته های این  مصداق بارزی از این رخداد است. 

 تحقیق پیشنهادات ذیل مطرح می شود:

نهادهای ناظر و تاثیر گذار بر حرفه حسابرسی، نظیر  (1

جامعه حسابداران رسمی ایران،  علاوه بر آزمون های 

تخصصی، آزمونهای رواشناسی  جهت بررسی  -علمی 

ماکیاولیسم و نظیر اینها( -دیدگاه اخلاقی)نسبی گرایی

نیز از متقاضیان عضویت دراین نهاد حرفه ای بعمل 

 آورد. 

استاندارد بصورت متناوب  از اعضای این آزمون های  (2

کنونی نیز اخذ شود و افرادی که شرایط روانی و اخلاقی 

در آنها از حد مطلوب کاهش یافته است در کلاسهای 

آیین رفتار حرفه ای شرکت کنند و با دقت و وسواس 

بیشتری عملکرد آنها مورد ارزیابی نهادهای ناظر قرار 

فرادی که سهامداران گیرد. بهرحال حسابرسان بعنوان ا

شرکتها و سایر افراد جامعه به آنها اطمینان می کنند و 

ارزیابی صحت و سقم اطلاعات مالی  شرکتهایی خود را 
به  آنها می سپارند باید ازلحاظ اخلاقی دارای ویژگیهای 

 ممتازی باشند که به اعتبار حرفه خدشه ای وارد نشود.

بصورت افته گنجاندن مباحث اخلاقی در کتب تخصصی  (3

های واقعی و نیز در نظر گرفتن واحدهای درسی مجاز 

 در تمام مقاطع تحصیلی رشته حسابداری.

نظارت هرچه بیشتر جامعه حسابداران رسمی ایران بر  (4

روند بازاریابی حسابرسان )با وجود تمام پیچیدگی هایی 

که این کار دارد( و کسب اطمینان از استقلال و کیفیت 

 حسابرسی.
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Abstract 

Today, advertising plays a key role in commercial transactions of goods and services, including accounting 

services and auditing. In order to regulate and protect the rights of the parties to the transaction, ethical codes 

have been developed for this purpose in different countries . Accordingly, In this study, first, the historical 

journey of developing professional behavior in Iran and changing attitudes towards advertising and marketing 

in the audit profession are compared with 9 other countries (UK, USA, Taiwan, South Korea, Malaysia, 

Ontario (Canada), Australia, India and Hong Kong).Then, the impact of ethical ideologies (including 

relativism and Machiavellianism) on auditors who are members of the Iranian Society of Certified Public 

Accountants on their attitudes toward unethical marketing methods was examined in a quantitative-descriptive 

correlational study. The data of this study were collected in 2020 using the standardized questionnaire 

collected from 162 auditors who are members of the Iranian Society of Certified Public Accountants. They 

were randomly selected from the community of 701 people. The results of this study show that the two 

variables of relativism and Machiavellianism (opportunism) have a positive effect on auditors' attitudes 

towards using unethical marketing methods. 

 

Keywords: Code of Ethics, Certified Public Accountants, Auditing, Advertising, Marketing, 

Machiavellianism, Idealism 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 


