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 بررسی تاثیر حسابرسی بازاریابی بر عملکرد سازمانی

 (داری مترورب شرکت بهره)مطالعه موردی: 

 
 2بیتا بابایی زنجانی،  1دکتر فاطمه کریمی جعفری

 دکتری تخصصی مدیریت منابع انسانی، دانشگاه تهران -1

 دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت صنعتی، دانشگاه خاتم -2

 

 

 

 چکیده 
محیط رقابتی  هم دراین ابزار  ،گرددسازمان محسوب می بازاریابی در هر ابزار توصیف موقعیت تریناصلی ازاریابیبحسابرسی 

مبتنی بر یک مدل  حاضر دهد. مقالهآن را نشان می داخلیها و تهدیدهایی که وجود دارد و هم نقاط ضعف و قوت فرصت سازمان

حسابرسی  ،حسابرسی محیط بازاریابیابعاد حسابرسی بازایابی شامل ن ارتباط بین منظور یافتمفهومی است. این مقاله مدلی به

وری بازاریابی و حسابرسی وظایف بازاریابی، حسابرسی سیستم بازاریابی، حسابرسی بهره سازمان استراتژی بازاریابی، حسابرسی

را  زاریابی را به عنوان متغیرهای مستقل و عملکردسازمانیبا ابعاد حسابرسی دهد. این مقالهبازاریابی و عملکرد سازمانی پیشنهاد می

 به عنوان متغیر وابسته در نظر گرفته است. 

مترو تهران  برداریشرکت بهره در یک مدل برای بررسی تاثیر حسابرسی بازاریابی بر عملکرد سازمانی ارائههدف از این مقاله،  هدف:

  . باشدمی

 بازاریابی بر عملکرد انواع مختلف کسب و کار پرداخت.  حسابرسیتوان به بررسی تاثیر ، میپژوهش هارائه شدبر اساس مدل  ها:یافته

دهد حسابرسی بازاریابی بر عملکرد سازمانی تاثیر مثبت و معناداری دارد. نتایج حاصل از معادلات ساختاری نشان می گیری:نتیجه

از تغییرات متغیر عملکرد سازمانی را توضیح  %82رفته  اریابی روی همدهد شش بعد حسابرسی بازمقدار ضریب تعیین نشان می

اند. با توجه به مقدار بتا بیشترین سهم را حسابرسی سازمان بازاریابی و کمترین تاثیر را حسابرسی استراتژی بازاریابی داشته داده

 متفاوتاهبردهای جدیدی را برای بهبود عملکرد در صنایع ها و رها می توانند سیاستبا استفاده از این مطالعه تجربی، سازماناست. 

 کشورهای مختلف ایجاد کنند.

 

 سازمانی ، عملکردحسابرسی بازاریابی ابعاد حسابرسی بازاریابی، های کلیدی:واژه
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 مقدمه 
و تبادل پیشنهادهایی است که ارزش برای مصرفها است، برقراری ارتباط با افراد، ارائه خدمات جاد و انجام ایدهیبازاریابی فرایند ا 

، نه تنها باعث افزایش سهم بازار دهد وکار را افزایش می و تطبیق رویکردهای کسب و بازاریابی رشد .]1[کنندگان، شرکا، جامعه دارند

 .]2[ ددهبلکه بازده کسب و کار را  نیز افزایش می

های همه سازمان. ]5و 4و 3[شودوان بخش مهمی از عملکرد سازمانی برتر شناخته میعنفرهنگ سازمانی مبتنی بر بازار به تدریج به

ها معاملات مالی خود کنند. پس از پایان سال مالی، سازمانسودآور از بخش قابل توجهی از بودجه خود برای هدف بازاریابی استفاده می

های مربوط به بازاریابی، اهداف، کنند. بنابراین، توجیه برنامهی مینچه خارج از تمرکز بازاریابی است، بررسآرا برای توجیه مناسب 

پشتیبانی از درک بهتر ترکیب عوامل  طی چند دهه گذشته، به منظور محققان بازاریابی. ]6[ها ضروری استها و فعالیتاستراتژی

اند. برای این منظور، چندین مدل و ه قرار دادهمورد توج هایی رااستراتژی دهند،محیطی که احتمالا عملکرد سازمانی را افزایش می

 .]10و 9و 8و 7[گیری بازار، طی چند دهه گذشته ایجاد و تأیید شده استهای جهتنظریه، از جمله مدل

 توانیابد. با این حال، از طریق حسابرسی بازاریابی، عملکرد یک سازمان را میکنندگان گسترش میاز طریق بازاریابی، سطوح مصرف

کنند، زیرا برای ارزیابی عملکردهای بازاریابی مثل حسابرسی عمومی حسابرسی کرد. اخیرا، افراد به حسابرسی بازاریابی بیشتر توجه می

شود. این یک ابتکار جدید و یک روش بسیار متنوع است. این روش به طور کلی یک روش تخصصی ارزیابی و یک ابزار کنترل استفاده می

 .]11[ی استعملکرد بازاریاب

ها، این بازنگری .های بازاریابی شرکت باشدای از تمام تلاشدوره هایبرنامه ریزی بازاریابی کامل نیست، مگر این که شامل بازنگری

 های عملیاتی بازاریابی طراحیههای اهداف، سازمان، پرسنل و رویها و ضعفشود که به منظور شناسایی قوتمیممیزی بازاریابی نامیده 

کند و  گذاریسرمایه روی نقاط قوت تواند بریارزیابی کردن شرایط کلی برنامه بازاریابی است که شرکت م ی اصلی،شده است. اندیشه

 .]12[دای که ضعف دارند بهبود بخشینواح

را  دخو منابع تا هددفرصت می هاآن بهو  دشومی هاانمزساو  شرکت لنحلاو ا شکستگیور مانع ،یابیزاربا یممیز صحیح ایجرا

 .]13[کند یجلوگیر هاآن فتلاو از ا دهکر متمرکز بیشتر دسو کسب ایبر

ها گسترده شده است. آشنایی سنجیده و علمی با اش در سرتاسر قارهای را یافته، که سفره بازار یکپارچهجهان امروز حکم دهکده

ودشناسی است. باید از نقطه شناخت خود حرکت را آغاز کرد و به های هر بنگاه، نیازمند خها و کاستیبازارهای گوناگون و توانمندی

است که  "حسابرسی بازاریابی"شناخت و درک نیازهای آشکار و پنهان مشتریان رسید. ابزار پیاده سازی این فرایند مهم و حساس، 

توان ر سایه حسابرسی بازاریابی است که میدهد. دهای بنگاه را سامان میپژوهشی گسترده و همه جانبه در وضعیت کلیه ارکان و فعالیت

ارتباط بین  این اساس مقاله حاضر بر بر .]14[کردحرکت  توان به سمت تعالیفهمید شرکت در چه موقعیتی است و چگونه می

بی بر عملکرد حسابرسی بازاریابی و عملکرد سازمانی متمرکز است. هدف این مقاله، ارائه یک مدل برای بررسی تاثیر حسابرسی بازاریا

 .سازمانی در شرکت بهره برداری مترو می باشد

 

 ادبیات نظری پژوهش 

 حسابرسی بازاریابی و عملکرد سازمانی
به طور  آغاز شد. کاتلر فصلی را در مورد حسابرسی بازاریابی در کتاب خود اختصاص داد. 1(1967، حسابرسی بازاریابی توسط )کاتلر

منتشر شد، حسابرسی  "از عصر حسابرسی بازاریابی  "که یک نشریه به نام (، در حالی1977اران، تلر و همکادقیق ده سال بعد )ک

بازاریابی تبدیل به یک نقطه عطفی در بازاریابی شد. این مطالعه تعاریف، فرآیند توسعه و مشکلات احتمالی حسابرسی بازاریابی را ارائه 

شناسد. علاوه بر این، مطالعات  آنها یک مدل ز و کار تنظیم بازاریابی را به رسمیت میحسابرسی بازاریابی معمولا روش تخمین و سا داد.

 .]16و  15[ارائه داد ای از حسابرسی بازاریابیبرای نقش گسترده

                                                 
1 Kotler  
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طریق مدیر های مختلف انجام شود، از جمله حسابرسی از تواند به روشبا توجه به تحقیقات انجام شده، حسابرسی بازاریابی می

عنوان ابزاری برای سنجش، ریسک، ارزش و بازاریابی به دفتر حسابرسی شرکت و حسابرسی خارجی. حسابرسی ، خودآموزی،رشدا

 .]10[های بازاریابی یک سازمان را مورد بررسی قرار می دهداثربخشی تلاش

ها یتژاسترا .یا خیردارد مطابقت آن ی هافرصت صلی شرکت بای اهایتژاسترایا آکه  نگردع میین موضواتژیک به استرل اکنتر 

یابی زار مجدد ارزنسبت به باد را خو کلید یکرای رودوره طورهر شرکتی باید بهو شوند خ نند منسوامیتو یابی بهسرعتزاربای برنامهها

و نی درومل اعوم تمااز یک یابی سیستماتارز ،حسابرسی بازاریابی. ستا راتژیکیستل اچنین کنترای مهم براری بزا یابیزاربای ممیز ،نماید

 .]17 [هددمیقرار مشخص تحت تأثیر ی دورهیک ل طورا در شرکت ری تجاد ست که عملکرانی وبیر

برعکس،  .تمرکز کردند ( بر ارزیابی عملکرد بازاریابی2006)3(، کلارک و همکاران1988)2و همکاران بونوما(، 1977،1980کاتلر)  

ها، مشکلات و ( سعی کردند روش1978) 5کاپلا سکلی و کرد.د لیست حسابرسی بازاریابی کار می( برای ایجا1993، 1982) 4ویلسون

استفاده از  ( در تمرین و2015) 7( و وو و همکاران1991) 6مک دونالد و همکاران. های حسابرسی بازاریابی را توسعه دهنددیدگاه

طور تواند بهدهد که حسابرسی بازاریابی می( نشان می2015و همکاران ) وو مطالعه حسابرسی بازاریابی در کسب و کار متمرکز شدند.

و 16[کندبازاریابی، میان عوامل محیطی و عملکرد بازاریابی ارتباط برقرار می حسابرسی قابل توجهی به عملکرد بازاریابی کمک کند و 

 .]19و 18

(؛ 2015(؛ سیف )2013(؛ محمدزاده و همکاران )1998) (؛ هان و همکاران2013(؛ چین و همکاران )2010) 8اکروش و المحمد

 گیری بازار و عملکرد سازمانی را نشان دادند.( رابطه بین استراتژی بازار، جهت2008) 9تقیان و شاو

و  ید(، 1994) 10و نگواندی دی( بر تاثیر ترکیب بازاریابی بر عملکرد و بازرسی بازاریابی کار کردند. 2011علیپور و همکاران )   

های بازاریابی برای ارزیابی عملکرد تولید و سیستم ( بر اثربخشی2002( مورگان و همکاران )1993(؛ کاپلان و نورتون )1988فهی )

 .بازاریابی تمرکز کردند

 هدف سازمان، به حداکثر رساندن ثروت برای سهامداران و به نفع سهامداران است.معتقدند  (2010(و فوسلی )1998هورنگر )   

 (، خالقی و همکاران2014کریمی، )، (2017)(، دهر و همکاران2010(، چنگ و همکاران )1998با توجه به تحقیقات بونتیس )

تواند به دو وری و ارزیابی بازار سه شاخص اصلی عملکرد تجاری است. خروجی می( سودآوری، بهره2010( و شرابتی و همکاران )2011)

دهد که سودآوری زمانی رخ می. واقعی تولید شده و با توجه به عملکرد اصلی مالی افراد توجیهه شودصورت بر اساس کالاها و خدمات 

دهنده افزایش فروش در  رشد فروش نشان گیری کرد.ن را با استفاده از فروش و رشد سود اندازهآتوان می که ها باشددرآمد بیش از هزینه

 .]20[تی و رشد اسیک دوره مشخص و رشد سود ترکیبی از سودآور

سرمایه گذاری بازار است که  ارزیابی بازار نشان می دهد که ارزش بازار بیش از ارزش دفتری آن است. ارزیابی بازار، نسبت کل

 :شد فرضیه زیر مطرح می شود بیاننچه آبا توجه به . ]20[های خالص استمیانگین قیمت سهام مشترک به ارزش دفتر دارایی

 

 .گذاردبرسی بازاریابی بر عملکرد سازمانی تاثیر میحسا فرضیه اول:

 ابعاد حسابرسی بازاریابی
های بازاریابی اهداف و استراتژیو  کندافتد بررسی میشود و تغییراتی را که در بازار اتفاق میحسابرسی بازاریابی با بازار شروع می

کند. می را بررسی و عملکرد بازاریابی مورد سنجش قرار دادهتر طور دقیقهکند. علاوه بر این، توابع بازاریابی را بسازمان را بررسی می

 :کندهای زیر را به عنوان اجزای حسابرسی بازاریابی بررسی میحسابرسی بازاریابی زیربخش

                                                 
2 Bonoma & Bruce 
3 Clark et al 
4 Wilson 
5 Capella & Sekely 
6 McDonald et al 
7 Wu et al 
8 Akroush and Al-Mohammad 
9 Taghian and Shaw 
10 Day & Nedungadi 
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 :حسابرسی محیط بازاریابی

(، 1959) 15و شوچمن (؛2003، )14میلوناکیس (؛2011) 13(؛ لویا1977(؛ کاتلر و همکاران )1984) 12(؛ دس1977) 11نگامستررآ

روندها و نیروهای محیطی کلان را تجزیه و تحلیل کردند. حسابرسی محیط بازاریابی دو نوع  ،وظایف محیطی ،نیروی محرکه ،کارکنان

 .]23و 22و 21[دهدمحیط، حسابرسی محیطی و حسابرسی محیط کلان را مورد بررسی قرار می

برآورد می را های جغرافیایی و توزیع، نیازهای مشتریان و فرآیندهای خریدشد بازار، اندازه، بخشحسابرسی محیط بازاریابی، بازار، ر

کنندگان، تسهیل کنندهکنندگان و فروشندگان، تامینعلاوه بر این، بر کیفیت محصول، خدمات، نیروی فروش و قیمت، رقبا، توزیع. کند

 .]24[کندتاکید می های بازاریابیها و شرکت

 گذارند، تحولات دموگرافیک و کلیدیانداز و اعتبار شرکت تأثیر میها، پسعنوان مثال، عوامل اقتصادی توسعه بر درآمد، قیمت به

 -هاآوریتحول در تکنولوژی محصول و فرآیند و موقعیت شرکت در این فن -آورند، عوامل تکنولوژیکیها را به وجود میجمعیتی، فرصت

های مشتری جامعه نسبت به کسب و کار و به سوی محصولات شرکت و تغییرات در شیوه زندگی و ارزش هنگینگرش فرممکن است بر 

های بازاریابی و تغییرات در حوزه ایمنی استراتژی و تاکتیک برممکن است  -تغییرات در قوانین و مقررات -د. عوامل سیاسینتأثیر بگذار

 .]25[دنگذاربتأثیر تبلیغات ، کنترل قیمت، های شغلی برابرمحصول، کنترل آلودگی، فرصت

حسابرسی بازاریابی وجود داشته باشد، عملکرد سازمانی نیز تحت تاثیر قرار خواهد گرفت. بنابراین، فرضیه   اگر ارزیابی مناسب محیط

 :زیر بوجود می آید

 .گذاردسابرسی محیط بازاریابی بر عملکرد سازمانی تاثیر می: حفرضیه دوم

 

 :بازاریابی راهبرد حسابرسی

(؛ 1997(؛ جنینگز و بیور )1997(؛ شتابزده و راردون )1989، )17(؛ بیور2003)16(؛ باوم و همکاران1977مسترانگ و همکاران )آر

 زمینه( در 1996و زهرا ) (1980، )20(؛ والاس1999) 19(؛ سعتر1998(؛ رودمن )2011(؛ لویا )1977(؛ کاتلر )1977، )18خندوالا

و 26و 21و 15و 6[تحقیقاتی را انجام دادند کند،بازاریابی که اهداف بازاریابی سازمان و استراتژی بازاریابی را بررسی می دحسابرسی راهبر

 .]29و 28و 27

دهد که یک استراتژی بازاریابی سازمانی با اهداف بازاریابی سازمان و اهداف سازمانی بازاریابی این اطمینان را می حسابرسی راهبرد

 تواند بر عملکرد سازمانی تأثیر بگذارد. است که می هماهنگ

بازاریابی درباره چگونگی ارزیابی عوامل دورنی، روندهای محیطی عمده کنونی و تغییرات در منابع شرکت سخن  حسابرسی راهبرد

د، اعتبار و درستی استراتژی اهداف شرکت، موقعیت رقابتی آن، روندهای عمده و مهم، منابع موجو گویدو به مواردی از قبیل: منطقمی

ها، جایگاه های بازار و تخصیص منابع در بین آنگیری بخششده و اعمال احتمالی رقبای اصلی، هدفبینیشرکت در سایه محیط پیش

 :هدداساس فرضیه زیر رخ میاین  بر. ] 30[پردازدمحصولات در مقابل محصولات رقبا و مزایای خواسته شده توسط مشتریان هدف می

 .گذاردحسابرسی راهبرد  بازاریابی بر عملکرد سازمانی تاثیر می: فرضیه سوم

 

 

                                                 
11 Amstrong 
12 Dess 
13 Loya 
14 Mylonakis 
15 Shuchman 
16 Baum et al 
17 Beaver 
18 Khandwalla 
19 Sauter 
20 Wallace 
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 :سازمان بازاریابیحسابرسی 

د. کنبینی شده ارزیابی میحسابرسی سازمان بازاریابی توانایی سازمان بازاریابی را برای اجرای استراتژی لازم برای محیط پیش

ها و کند. فعالیتگیری میوری عملیات یک سازمان را اندازههای سازمان و بهرهشی فعالیتحسابرسی سازمان بازاریابی عمدتا اثربخ

شود که ممکن است بر عملکرد سازمانی تأثیر عملکردهای مدیریتی مانند تحقیق و توسعه، تولید، تامین مالی، خرید در نظر گرفته می

 :رو، فرضیه زیر باید توجیه شوداز این .]6[دبگذار

 .گذاردحسابرسی سازمان بازاریابی بر عملکرد سازمانی تاثیر می چهارم: فرضیه

 

 :ازاریابیسیستم بحسابرسی 

ریزی های سازمانی را برای تحلیل، برنامهبازاریابی را معرفی کردند که کیفیت سیستمسیستم  حسابرسی( 2015الفحاد و همکاران )

آوری اطلاعات، از سیستم بازاریابی مناسب برای جمع کند که آیا سازمانی بررسی میبازاریابسیستم  یحسابرس. کندمی و کنترل ارزیابی

های بازاریابی مانند ها از انواع مختلف سیستمکند. اکثر سازمانها، کنترل عملیات و ادامه منظم عملیات استفاده میریزی فعالیتبرنامه

 ابیهای کنترل بازاریهای توسعه محصول جدید و سیستمبازاریابی، سیستماطلاعات  هایریزی بازاریابی، سیستمهای برنامهسیستم

 شود:می ایجادبنابراین، فرضیه زیر . ]2[آوری کند جمع ،گذاردکنند تا اطلاعات و کنترل عملیاتی را که بر عملکرد تاثیر میاستفاده می

 .گذاردبازاریابی بر عملکرد سازمانی تاثیر می سیستمحسابرسی  فرضیه پنجم:

 

 :بازاریابی وریحسابرسی بهره

وری بازاریابی به بررسی سودآوری حسابرسی بهره د کهدناشاره کر( 2002) سیسودیا (و2011) (؛ و لویا2015) الفحاد و همکاران

 کنند. حسابرسیها برای کسب سود بیشتر کار میاکثر سازمان. پردازدمتنوع می های بازاریابیمتنوع و هزینه مصرف هزینه بازاریابی

پردازد. به همین دلیل، حسابرسی بازاریابی نقش مهمی در ارزیابی عملکرد بازاریابی و بازاریابی به بررسی سود و زیان سازمان می

 :، فرضیه زیر فرموله شده استاین اساسبر . ]31و 6و 2[همچنین عملکرد کسب و کار دارد

 .گذاردلکرد سازمانی تاثیر میوری بازاریابی بر عمحسابرسی بهره فرضیه ششم:

 

 :حسابرسی وظایف بازاریابی

وظایف بازاریابی، اعمال  حسابرسیدر . کنندحسابرسی وظایف بازاریابی را معرفی می( 1998)22اگرن، (1985) 21ارو، (2011) اویل 

وارد بر مبنای عملکرد مالی مورد بررسی ها، حمل و نقل، ترفیع و دیگر مبازاریابی از قبیل توسعه محصول، مدیریت نیروی فروش، مزایده

 کند: محصولات و خدمات ارائه شده، قیمت،طور دقیق بررسی میگیرند. ممیزی وظایف بازاریابی عناصر آمیخته بازاریابی را بهقرار می

این، فرضیه زیر ممکن است بنابر .]33و 32و 6[های نیروی فروش، تبلیغات، ترفیع و روابط عمومیسیستم توزیع به کار گرفته شده، تلاش

 :مورد آزمایش قرار گیرد

 .گذاردحسابرسی وظایف بازاریابی بر عملکرد سازمانی تاثیر می: فرضیه هفتم

 

 پیشینه پژوهش

 استفاده از  یبه بررس "ی: سوابق تجربیو عملکرد سازمان یابیبازار یحسابرس" ( در پژوهشی با عنوان2008( 24شاو و 23انیتق

قرار  یآن مورد بررس هدرک شد یایو مزا یابیبازار حسابرسی نیتمرپرداختند. در عملکرد کسب و کار  رییغت یبرا یاستراتژ

مثبت و معنادار که ارتباط داد نشان  جیقرار گرفته است. نتا یدر عملکرد کسب و کار مورد بررس رییها با تغو روابط آن گرفت

                                                 
21 Arrow 
22 Egeren 
23 Mehdi Taghian 
24 Robin N. Shaw 
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حسابرسی  ی وجود دارد. همچنینعملکرد مال یکل شیافزاو  سهم بازار دیشد شیو افزا یابیبازار حسابرسیاستفاده از  نیب

 .]10 [بازار کمک کند یریگجهت یاستراتژ تیریو مد ینگهدار لات،یتسه جادیابه تواند یم یابیبازار

 ( 1395رشیدی النگه)  یمطالعه، بررس نیهدف ابررسی کرد.  نگیهلد یهادر شرکترا  یابیحسابرسی بازاردر پژوهشی 

 در قالب حسابرسی یو نظارت یکنترل یهاستمیاز س یعنوان بخشبه یابیموضوع حسابرسی بازار تیو اهم نگیهلد گاهیجا

 یبررس جیاست. نتا یاو کتابخانه یمرور وهیبه ش قیتحق باشد. روشیبه اهداف موردنظر م یابیدست تجه یرونیو ب یداخل

از  شیب یابینسبت به حسابرسی بازار ش،یتابعه خو یهاره امور شرکتدر ادا ستیبا یم نگیهلد یهاکه شرکت داد ننشا

 گاهیجا یضمن بررس شد شنهادیپهمچنین را مدنظر قرار دهند.  آن شیخو یاساس یهاکرده و در برنامه ازیگذشته احساس ن

در  یابیسابرسی بازارح یبندتینسبت به اولو ،یجهان یهامبراساس نر نگیهلد یهادر شرکت یابیحسابرسی بازار یواقع

 .]34[گردد اقدام یالملل نیو ب یمعتبر داخل یبر اساس الگوها یرونیو ب یداخل یهاها و کنترلحسابرسی ریبا سا سهیمقا

 ( پژوهشی با عنوان 1393فقهی فرهمند )"به شیوه مروری و " یمشتر تیرضا کردیبه رو یابیحسابرسی بازار تیریمد

یمستقل و ب ،یبحران ک،یستماتیجامع، س یابیو ارزش یبازنگر کی ،یابیحسابرسی بازاریج نشان داد نتا ای انجام داد.کتابخانه

ها، ها، روشیمشها و مشکلات، خطفرصت نییتع یسازمان برا یهاتیو فعال هایاهداف درازمدت، استراتژ ط،یطرفانه، از مح

 نکهی. با توجه به ااندشده اهداف استخدام به دنیها و رسیمشخط یاجرا یها و کارکنان است که براهیرو ،یساختار سازمان

کند و  تیمربوطه فعال یمشتر تیبا رضا مطابق دیشود، پس بایم جادیارائه خدمات ا ایمحصولات  دیبه خاطر تول یهرسازمان

 تیوضع نیبتواند به ا یدتم یدور شده و احتمال دارد که فقط برا شیخو یمنحرف شود، درواقع از اهداف اصل ریمس نیاگر از ا

ماند یباز م یجهان یهاتیو رکود به خود گرفته و از روند فعال ییستایحالت ا جیبه تدر راینخواهد بود، ز یمئادامه دهد که آن دا

 .] 35 [زمان را از دست داده است نیو همچن انیکه مشتر دیآیبه خود م یو زمان

 شرکت شرق ی: پوشاک )مطالعه مورد دیدر تول یابیحسابرسی بازار"ا عنوان ( در پژوهشی ب1391ن )ایشهواز و زادهبینا

از نظر هدف،  روش پژوهش، .پرداختند پوشاک )شرکت شرق جامه( دیدر شرکت تول یابیحسابرسی بازار یبررس به "جامه(

جمع ازیموردن یهاهداد یشیمایابزار پرسشنامه و روش پ یریبا بکارگ است که یفیصتو ی،و بر حسب روش پژوهش یکاربرد

پرسنل فعال در بخش یداده و نمونه مورد بررس لیپژوهش را پرسنل کارخانه شرق جامه تشک یه آمارعشده است. جام یآور

 جیانجام شده و نتا spssها با استفاده از نرم افزار داده لیو تحل هیتجز. شدند هشرکت در نظر گرفت نیو فروش ا یابیبازار یها

 یبرخوردار نم یابیحسابرسی بازار یهااز مولفه کی چیدر ه یمطلوب طید که شرکت شرق جامه از شراپژوهش نشان دا

 .]36[باشد

 بهمن وهگر زساقطعه هایشرکت :ردیموی مطالعه، صنعتی یابیزاربا یممیز"( در پژوهشی با عنوان 1389) زواره و فرناصحی" 

این پژوهش، پژوهشی کاربردی است که به پرداختند.ساز گروه بهمن های قطعهبررسی وضعیت بازاریابی مجموعه شرکت به

صورت توصیفی و از نوع پیمایشی است. در این پژوهش از نمونه گیری قضاوتی استفاده شد که با نظر مدیران ارشد این شرکت

فتند. نتایج تجزیه و تحلیل بررسی قرار گر بهمن مورد سازگروه های قطعهنفر از مدیران و کارشناسان مجموعه شرکت 29ها 

ساز گروه بهمن از وضعیت بازاریابی مناسبی برخوردار نیستند و شیوه های قطعههای پرسشنامه بیانگر آن بود که شرکتداده

 .] 13[کصورت علمی و سیستماتیها بیشتر به روش سنتی است تا بهبازاریابی آن

 

 چارچوب نظری پژوهش
پژوهش با اهمیت تشخیص داده  یمسئلهوده و بر روابط نظری میان تعدادی از عوامل که در مورد چارچوب نظری الگویی مفهومی ب

  .کندبحث می ،در پویایی موقعیت بررسی شده نقش دارد که ی پیوندهای درونی میان متغیرهاییاند، تاکید دارد. این چارچوب دربارهشده

نظور ساخت مدل برای بررسی تاثیر حسابرسی بازاریابی بر عملکرد سازمانی مات اندکی بهعبر اساس تحقیقات صورت گرفته، مطال

( استوار است. براساس این مدل حسابرسی بازاریابی مشتمل بر 2017وجود دارد. این پژوهش براساس مدل یوسف سعید و همکاران )

زاریابی، حسابرسی سیستم بازاریابی، حسابرسی حسابرسی محیط بازاریابی، حسابرسی استراتژی بازاریابی، حسابرسی سازمان با شش بعد
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نشان داده شده پژوهش ( چارچوب نظری 1باشد. در شکل شماره )وری بازاریابی و حسابرسی وظایف بازاریابی و عملکرد سازمانی میبهره

 است.
 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 حسابرسی بازاریابیو  یمانسازعملکرد یبرا ی(: چارچوب مفهوم1شکل شماره )

 

 شناسی پژوهشروش
پژوهش  نیا یاست. هدف کل یهمبستگ -یفیها، توصداده یو از نظر نحوه گردآور یکاربرد یاپژوهش حاضر از نظر هدف، توسعه

 هیشامل کل پژوهش  نیا یباشد. جامعه آمار یمترو م یدر شرکت بهره بردار یبر عملکرد سازمان یابیبازار یحسابرس ریتاث یبررس

 یاندازه گروه نمونه عوامل گوناگون ایحجم  نییباشند. در تعینفر م 200که  97در سال  مترو یبردار هشرکت بهر یابیکارکنان بخش بازار

مستقل  یرهایوابسته از متغ ریمتغ یریرپذیتاث زانیو م یحجم جامعه آمار ق،یتحق یو زمان یامکانات مال ق،یچون اهداف، روش تحق

ینفر م 131شامل   %5 یرینمونه گ یو خطا %95 نانیکوکران و در سطح اطم فرمولبا استفاده از  قیباشند. تعداد نمونه تحقیم لیدخ

 .باشد

زاده و ی نایبابیبازار یپژوهش پرسشنامه است، پرسشنامه پژوهش حاضر پرسشنامه استاندارد حسابرس نیدر ا یریگاندازه ابزار

 عیپرسشنامه آماده و توز 131 تینها در. است (2003) تیو گلداسم یهرس یامه استاندارد عملکرد سازمانو پرسشن( 1391همکاران )

بوده  %99 قیتحق نیدر ا ییگوشده است. نرخ پاسخ یآورجمع لیپرسشنامه سالم و قابل تحل 131تعداد  نیاز ا تیشده است که در نها

سوال مربوط  30 بیسوال به ترت 51. پرسشنامه مورد استفاده شامل دو بخش بوده که از باشدیقابل قبول م ییگونرخ پاسخ نیاست که ا

کرونباخ بهره گرفته شده است.  یاز آلفا ییایسنجش پا یبرا .باشدیم یعملکرد سازمان ریسوال مربوط به متغ 21حسابرسی بازاریابی و 

 یقابل قبول ییایاز پا قیتحق یرهایتوان گفت همه متغیباشد، میم 7/0 یبالا 2طبق جدول شماره  کرونباخ یمقدار آلفا نکهیبا توجه به ا

 .باشندیبرخوردار م

 تیجمع یرهایمتغ یو درصد برا یهای توصیفی )فراوان. آمارهشوندیم هئارا یو استنباط یفیدر دو بخش توص قیتحق نیا جینتا

 ی. در بخش استنباطشوندیارائه م قیتحق یرهایمتغ یها برااسخپ نیانگی( و میو سنوات کار لاتیسن، تحص ت،یشامل )جنس یشناخت

 استفاده شده است.   spssافزار با با کمک نرم یهمبستگ بیضر و (SEM) یمعادلات ساختار یسازل( و مدtزمون)آ لیتحل یهاکیتکن

 

 

 

 عملکرد سازمانی

 وضوح

 کمک

 مشوق

 ارزیابی

 اعتبار

 محیط

بازاریابی محیط  

بازاریابی استراتژی  

ابیبازاری سازمان  

 توانایی

 سیستم بازاریابی

 بازاریابی وریبهره

بازاریابی وظایف  
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    پژوهش یها افتهی
 :دیحاصل گرد ریز جینتا یشناختتینظر جمع از
 

 دهندگانشناختی پاسخهای جمعیتنتایج  توصیفی ویژگی(: 1شماره ) جدول

 درصد فراوانی فراوانی گروه متغیر

 جنسیت
 51.5 68 مرد

 48.5 64 زن

 تحصیلات

 3.0 4 دیپلم

 12.9 17 فوق دیپلم

 46.2 61 لیسانس

 37.9 50 فوق لیسانس و بالاتر

 سنوات خدمتی

 7.6 10 سال 5کمتر از 

 44.7 59 سال 10تا  6

 28.0 37 سال 15تا  11

 7.6 10 سال 20تا  16

 12.1 16 سال 20بالای 

 وضعیت استخدام
 20.5 27 قراردادی

 79.6 105 رسمی

 سمت سازمانی

 4.5 6 رئیس

 6.1 8 مهندس

 7.6 10 کارمند حسابداری

 2.3 3 کارمند فروش

 59.1 78 کارمند اداری

 20.5 27 سایر

 

 پژوهش یهاافتهی یاستنباط لیتحل
 نتایج آزمون آلفای کرونباخ (:2) شماره جدول

 آلفای کرونباخ متغیر

 941/0 عملکرد سازمانی

 890/0 حسابرسی محیط بازاریابی

 859/0 حسابرسی استراتژی بازاریابی

 923/0 یحسابرسی سازمان بازاریاب

 900/0 حسابرسی سیستم بازاریابی

 871/0 وری بازاریابیحسابرسی بهره

 872/0 حسابرسی وظایف بازاریابی

 

توان گفت همه متغیرهای تحقیق از پایایی قابل قبولی برخوردار می می باشد، می 7/0با توجه به اینکه مقدار آلفای کرونباخ بالای 

 باشند.
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 ضریب همبستگی بین متغیرهای پژوهش
گیری دهد. در اینجا باید اشاره کرد معمولا در نتیجهنشان می( ماتریس ضرایب همبستگی پیرسون بین متغیرها را 3) شماره جدول

 25/0گیرد، چنانچه ضریب همبستگی بین دو متغیر کمتر از ها رابطه بین دو متغیر مورد بررسی قرار میهایی که در آناز چنین آزمون

 متوسط رابطه این گیرد قرار 25/0 – 6/0ی امنهشود و چنانچه مقدار این ضریب در دبدست آید، رابطه بین دو متغیر ضعیف ارزیابی می

 .دارد وجود متغیر دو بین قوی رابطه که است معنا این به باشد 6/0 از بیش رابطه این که صورتی در و

 

 ماتریس همبستگی بین متغیرهای تحقیق (:3) شماره جدول

 7 6 5 4 3 2 1 متغیرهای پژوهش

       00/1 عملکرد سازمانی -1

      00/1 699/0** ی محیط بازاریابیحسابرس-2

     00/1 879/0** 670/0** بازاریابیاستراتژیحسابرسی-3

    00/1 810/0** 762/0** 748/0** یحسابرسی سازمان بازاریاب-4

   00/1 917/0** 755/0** 743/0** 737/0** حسابرسی سیستم بازاریابی-5

  00/1 855/0** 828/0** 747/0** 781/0** 731/0** وری بازاریابیبهرهحسابرسی-6

 00/1 765/0** 685/0** 743/0** 642/0** 607/0** 698/0** حسابرسی وظایف بازاریابی-7

p<0.05      *p<0.01** 

 

ی درصد رابطه معنادار 99توان گفت بین همه متغیرها در سطح اطمینان با توجه به نتایج بدست آمده از ضریب همبستگی پیرسون می 

 وجود دارد.

 

 

 سازی معادلات ساختاریمدل

ها برای های زیادی در دهه اخیر صورت گرفته است. یکی از این روشبرای بررسی روابط علی بین متغیرها به صورت منسجم کوشش

تاری یک تکنیک سازی معادله ساخانجام تحلیل عاملی تاییدی، معادلات ساختاری یا تحلیل چندمتغیری با متغیرهای مکنون است. مدل

تر بسط مدل خطی کلی است که به پژوهشگر تحلیل چندمتغیری بسیار کلی و نیرومند از خانواده رگرسیون چندمتغیری و به بیان دقیق

دهد. مدل معادلات ساختاری رویکرد آماری جامع ر آزمون قرا ای همزمان موردای از معادلات رگرسیون را به گونهدهد مجموعهامکان می

است، که گاه تحلیل ساختاری کوواریانس،  26و متغیرهای مکنون 25هایی درباره روابط بین متغیرهای مشاهده شدهی آزمون فرضیهبرا

یابی معادله ساختاری یا به گونه خلاصه نامیده شده است. اما اصطلاح غالب در این روزها، مدل 27LISRELو گاه نیز  یابی علیمدل

SEM28 37[نامیده شده است[ 

 گردد:مدل کامل معادلات ساختاری شامل دو مولفه می یک

شوند. متغیرهای مکنون، متغیرهای الف( مدل اندازه گیری: جزئی از معادلات ساختاری که طی آن متغیرهای مکنون مشخص می

 شوند.اند که بوسیله کواریانس میان دو یا چند شاخص نشان داده میایقابل مشاهده

 دهد.که روابط بین متغیرهای مکنون را نشان می از معادلات ساختاریب( مدل ساختاری: جزئی 

                                                 
25. Liner Structural Relationships  
26. Structural Equation Modeling 
27. Goodness of fit 
28. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 
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در بررسی بخش ساختاری مدل، روابط بین متغیرهای نهفته درونی و بیرونی )متغیرهای نهفته مستقل و وابسته( مورد توجه قرار می

در مرحله تدوین چارچوب مفهومی مدنظر گیرند. در اینجا هدف، تشخیص این موضوع است که آیا روابط تئوریکی که بین متغیرها 

 گیرد.ها تأیید گردیده یا نه. در رابطه با این موضوع، سه مسئله مدنظر قرار میمحقق بوده است، به وسیله داده

دهند که آیا پارامترهای محاسبه ( علائم )مثبت یا منفی( پارامترهای مربوط به مسیرهای ارتباطی بین متغیرهای نهفته نشان می1

 اند.  شده جهت روابط فرضی را مورد تأیید قرار داده

باشند. در اینجا پارامترهای تخمینی باید شده، قوی میبینیدهد که تا چه حد روابط پیش( مقدار پارامترهای برآورد شده نشان می2

 باشد(.  96/1باید بیشتر از  t)یعنی مقدار قدر مطلق  دار باشندمعنی

وسیله متغیرهای نهفته ( برای معادلات ساختاری، مقدار واریانس هر متغیر نهفته درونی که بهگانه )( مجذور همبستگی چند3

 .]38[کندبزرگتر باشد قدرت تبیین بالای واریانس را بیان می دهد. هر چه مقدار شود را نشان میمستقل )بیرونی( تبیین می

 
 

 مفهومی تحقیق )تخمین استاندارد( مدلسازی معادلات ساختاری مدل (:1نمودار شماره )
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 مدلسازی معادلات ساختاری مدل مفهومی تحقیق )معناداری ضرایب( (:2) نمودار شماره

 

 نتایج حاصل از فرضیات تحقیق:

 تاثیر معناداری دارد. برداری مترودر شرکت بهره عملکرد سازمانیحسابرسی محیط بازاریابی بر  .1

 تاثیر معناداری دارد. برداری مترودر شرکت بهره عملکرد سازمانی حسابرسی استراتژی بازاریابی بر .2

 تاثیر معناداری دارد. برداری مترودر شرکت بهره عملکرد سازمانیبر  یحسابرسی سازمان بازاریاب .3

 تاثیر معناداری دارد. برداری مترودر شرکت بهره عملکرد سازمانیحسابرسی سیستم بازاریابی بر  .4

 تاثیر معناداری دارد. برداری مترودر شرکت بهرهعملکرد سازمانی بازاریابی بر وری حسابرسی بهره .5

 تاثیر معناداری دارد. برداری مترودر شرکت بهره عملکرد سازمانیحسابرسی وظایف بازاریابی بر  .6

 

 (عملکرد سازمانیو ضریب تعیین )متغیر وابسته:  tضرایب مسیر، آماره ی  (:4شماره )جدول 

)ضریب تعیین کل  tآماره  (βضریب مسیر ) ینبمتغیر پیش ) 

 60/4** 43/0 حسابرسی محیط بازاریابی

82/0 

 69/3** 39/0 حسابرسی استراتژی بازاریابی

 41/6** 56/0 یحسابرسی سازمان بازاریاب

 87/5** 51/0 حسابرسی سیستم بازاریابی

 01/4** 32/0 وری بازاریابیحسابرسی بهره

 11/5** 47/0 ف بازاریابیحسابرسی وظای
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حسابرسی محیط درصد  99توان گفت: در سطح اطمینان می 60/4به مقدار   tو همچنین آماره  43/0با توجه به ضریب مسیر 

 مثبت و معناداری دارد.       عملکرد سازمانی تاثیربر  بازاریابی

حسابرسی استراتژی درصد  99توان گفت: در سطح اطمینان می 69/3به مقدار   tو همچنین آماره  39/0با توجه به ضریب مسیر 

 مثبت و معناداری دارد.       عملکرد سازمانی تاثیربر  بازاریابی

حسابرسی سازمان درصد  99توان گفت: در سطح اطمینان می 41/6به مقدار   tو همچنین آماره  56/0با توجه به ضریب مسیر 

 مثبت و معناداری دارد.       رعملکرد سازمانی تاثیبر  بازاریابی

حسابرسی سیستم درصد  99توان گفت: در سطح اطمینان می 87/5به مقدار   tو همچنین آماره  51/0با توجه به ضریب مسیر 

 مثبت و معناداری دارد.       عملکرد سازمانی تاثیربر  بازاریابی

وری حسابرسی بهرهدرصد  99توان گفت: در سطح اطمینان می 01/4به مقدار   tو همچنین آماره  32/0با توجه به ضریب مسیر 

 مثبت و معناداری دارد.       عملکرد سازمانی تاثیربر  بازاریابی

حسابرسی وظایف درصد  99توان گفت: در سطح اطمینان می 11/5به مقدار   tو همچنین آماره  47/0با توجه به ضریب مسیر 

 مثبت و معناداری دارد.       یرعملکرد سازمانی تاثبر  بازاریابی

بینی متغیر وابسته توسط متغیر مستقل را بررسی شده است. این ضریب توانایی پیش 82/0( برابر مقدار ضریب تعیین چندگانه )

سی سیستم ، حسابریحسابرسی محیط بازاریابی، حسابرسی استراتژی بازاریابی، حسابرسی سازمان بازاریاباساس متغیرهای  کند. براینمی

بینی را پیش عملکرد سازمانیدرصد از  82اند روی هم رفته توانسته وری بازاریابی و حسابرسی وظایف بازاریابیبازاریابی، حسابرسی بهره

 کنند.

 

 های برازش مدل مفهومی تحقیقشاخص

ارتند از: ریشه میانگین خطای دوم های متفاوتی برای سنجش برازش الگوی موردمطالعه در این تحقیق استفاده شد که عباز شاخص

نشان داده  RMSEA29عنوان تقریب: اولین معیار برای تعیین برازش کل مدل، ریشه میانگین توان دوم خطای تقریب است که تحت

 30ش مطلقهای برازدهد که مدل، از برازش خوبی برخوردار است، شاخصباشد نشان می 05/0که مقدار این آماره کمتر از شود. زمانیمی

در خروجی، ظاهر  AGFI32و  GFI31های برازش مطلق معروفند. این معیارها تحت عنوان دو معیار بعدی برای برازش مدل به شاخص

های نسبی برازش حاکی از برازش قابل قبول مدل است. شاخص 9/0ها باید بین صفر و یک باشند و مقادیر بالاتر از شوند. این شاخصمی

ها باشند. این شاخصتر میکه تا چه حد برازش مدل نسبت به مدل خط پایه که در واقع مدل استقلال است، مناسبدهند نشان می

های این گروه، بین صفر و یک قرار دارند و هر مقادیر تمام شاخص NNFIبه استثنای شاخص  .NFI33 ،NNFI 34 ،CFI35عبارتند از 

طور کلی در تر از یک باشد(. بهتواند بزرگمی NNFIهنده برازش خوب مدل است )مقدار دها به یک نزدیکتر باشد نشانچه مقدار آن

دست آمده برای مدل، به تنهایی دلیل برازندگی مدل یا برازندگی آن نیستند؛ بلکه های بهکار با برنامه لیزرل، هر یک از شاخص

 .]38[ها را باید در کنار یکدیگر و با هم تفسیر کردشاخص

 

 های برازش مدل مفهومی تحقیقشاخص (:5شماره )جدول 

 مقدار بدست آمده حد مجاز نام شاخص

/df2X 3 71/1 و کمتر 

NFI 9/0 94/0 و بالاتر 

                                                 
29 Root Mean Square Error of Approximation  
30 Absolute Fit Indices 
31 Goodness of Fit Index  
32 Adjusted Goodness of Fit Index 
33 Normed Fit Index  
34 Non- Normed Fit Index  
35 Comparative Fit Index  
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NNFI 9/0 94/0 و بالاتر 

AGFI 9/0 91/0 و بالاتر 

CFI 9/0 95/0 و بالاتر 

GFI 9/0 92/0 و بالاتر 

RMSEA  074/0 08/0کوچکتر از 

 

 گیری نتیجه
 پذیرفته است.در شرکت بهره برداری مترو تهران انجام  بر عملکرد سازمانی بازاریابی حسابرسی تاثیربررسی  با هدفپژوهش  این

دهد حسابرسی بازاریابی بر عملکرد سازمانی تاثیر مثبت و معناداری دارد. مقدار ضریب تعیین نتایج حاصل از معادلات ساختاری نشان می

اند. با توجه به مقدار بتا از تغییرات متغیر عملکرد سازمانی را توضیح داده %82حسابرسی بازاریابی روی هم رفته  دهد شش بعدنشان می

بیشترین سهم را حسابرسی سازمان بازاریابی و کمترین تاثیر را حسابرسی استراتژی بازاریابی داشته است. نتایج این پژوهش با 

زاده و شهوازیان (، نایب2008، تقیان و شاو )(2017یوسف سعید و همکاران )های عنی پژوهشهای انجام شده در این زمینه یپژوهش

 سو است.هم (1391)

های بازاریابی یک سازمان را با کارآیی واقعی بازاریابی آن بررسی و خواهد برنامهحسابرسی بازاریابی برای موفقیت شرکتی که می

های بازاریابی خود را با محیط بازاریابی متغیر خدمات سازمان را تشخیص دهد؛ استراتژی کند؛ نقاط ضعف و قوت محصولات و مقایسه

های بازاریابی های بازاریابی خود را کنترل و استراتژیکند تا هزینهتنظیم و هماهنگ نماید، مفید است؛ علاوه بر این به سازمان کمک می

و خدمات خود را از بین ببرد. از طریق افزایش عملکرد بازاریابی، عملکرد  لاتدهد که نقاط ضعف محصوروز کند و پیشنهاد میرا به

یابد. به همین دلیل، این مقاله تلاش کرده است تا یک مدل مفهومی برای بررسی تاثیر حسابرسی بازاریابی بر سازمان نیز افزایش می

 عملکرد سازمانی ارائه دهد.

  

 پیشنهادات
 محیط رقابتی سازمان هم دراین ابزار  ،گرددسازمان محسوب می بازاریابی در هر ابزار توصیف موقعیت نتریاصلی بازاریابیحسابرسی 

 جانبهتجزیه و تحلیل جامع و همه  این اساسبر  دهد. ها و تهدیدهایی که وجود دارد و هم  نقاط  ضعف و قوت  آن را نشان میفرصت

مشخص شود  سازمان هایبیان کند، تا هم جهت تلاش و شفافیت بازاریابی را با صراحتدر حوزه  تواند اهداف بلندمدت خودمی سازمان

دهد یک شرکت چه اهدافی  است که نشان می چنین  به دست آید. تعیین موفقیت روند دستیابی به و هم نقاط عطف معینی برای ثبت

 تواند انتخاب کند. هایی میاستراتژی

این موارد را می ،کندهایی را پیشنهاد میهای استراتژیک تکنیکو انتخاب گزینه استای شناساییبازاریابی در ر کاربرد حسابرسی

و کار و تعیین  خطوط کلی نفوذ در  های کسبهای بازاریابی )شناخت فرصتهای کلان کسب و کار و استراتژیتوان تدوین استراتژی

طرح  فروش، تحقیقات بازار، تبلیغات  و...(، تهیه ظایف بازاریابی )نظیربازار، جذب و حفظ موقعیت(، بازنگری و اصلاح ساختاری و

قوی بین  ارتباط دهی و آموزش بازاریابی در سازمان، ایجادارزیابی، پاداش مدت و ایجاد چارچوبی برایاهداف کوتاه بازاریابی، تدوین

 انسانی( و مواردی از این قبیل بیان کرد. یر سیستم منابعهای پشتیبانی و عملیات سازمان )نظریزی بازاریابی، سیستمچرخه برنامه

توان به بررسی تاثیر حسابرسی بازاریابی بر عملکرد انواع مختلف کسب و کار پرداخت. یافته این مقاله میبر اساس مدل توسعه

اریابی و عملکرد سازمانی برای یافتن کننده بین هر بعد از حسابرسی بازگری و تعدیلتواند بر اساس عوامل میانجیمطالعات بیشتر می

ها و ها ممکن است سیاستترین ابعاد حسابرسی بازاریابی انجام شود. با استفاده از این مطالعه تجربی، سازماناستفاده لترین و قابمهم

 .ها ایجاد کنندراهبردهای جدیدی را برای بهبود عملکرد در انواع مختلف سازمان
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