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ء هر ا بقایت یشتر درک کنند. موفقیرا ب یابیت بازاری، اهمموسسات حسابرسی است که هموجب شد یرقابت یش فشارهایفزا: اهدف

 هایشاخص ییندارد. بنابراین هدف این پژوهش تب یابیبازار یهاكینتک از یت و استفاده کاربردیق اهمیشه در فهم عمی، ریواحد حسابرس
  باشد.حسابرسی می در اجتماعی بازاریابی

گیری مونهنعضو بودند که با استفاده از  1100: در این مقاله جامعه آماری، حسابرسان عضو جامعه حسابداران رسمی به تعداد روش
گیری از بهره های پژوهش از طریق پرسشنامه گردآوری و بانفر به سوالات پرسشنامه جواب دادند. داده 228ساده، تعداد کوکران تصادفی 

 اری مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. روش معادلات ساخت
باشد، بدین صورت میهای حاصل از مدل معادلات ساختاری بیانگر ارتباط مطلوب در ساختار عاملی مدل : یافتهگیریها و نتیجهیافته

گر بر ای و مداخلهزمینه حسابرسی( تاثیر معناداری دارد. همچنین مقوله محوری، در اجتماعی که شرایط علی، بر پدیده محوری )بازاریابی
حاکی از آن است که  بطور کلی نتایج .راهبردها و در نهایت، راهبردها اثر میانجی و معناداری بر روابط بین مقوله محوری بر پیامدها دارد

و  شیاافزی جهت حسابرس در اجتماعی توان از آن به عنوان عوامل مؤثر بر بازاریابیمیمدل از قابلیت پیش بینی بالایی برخوردار بوده و 
 .بهره گرفت یرقابت تیبهبود عملکرد حسابرسان و مز
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  مقدمه
هدف دوگانه بازاریابی، جذب مشتریان جدید با ارائه ارزش بالاتر و حفظ مشتریان فعلی به وسیله جلب رضایت  در عصر حاضر

دهد و نه تنها باعث افزایش سهم بازار، بلکه بازده کسب و بازاریابی رشد و تطبیق رویکردهای کسب و کار را افزایش می ها است.آن
این است که رقابت بسیار سنگینی  مالیهای کنونی بازارهای یکی از واقعیت (.1390، یمیمقو  یاسمیک) دهدکار را نیز افزایش می

ای طراحی و عرضه کنند که با بازارهای هدف شرکت های موفق باید پیشنهادهای بازاریابی خود را به گونهدر آن وجود دارد و شرکت
 توجه ها باشرکت در نتیجهاست.  ایدر سطوح اجتماعی و رسانهریابی کارگیری بازااین کار به هخوانی بیشتری داشته باشند؛ لازمهم

ارزش به  هخود را بخشی از فرایند ارائعلاوه بر ارائه خدمات، بر تولید و فروش محصولات، صرف به جای تمرکز  فعالیت، به محیط
ترین اجزای فرایند مدیریت اریابی دقیق از مهمهای بازهای بازاریابی و برنامهاستراتژی(. 2018، 1)چرنو گیرندنظر می مشتری در

در طول زمان، نیازمند دانش و مهارت بسیار زیاد و و هدفمند شوند. تدوین راهبردهای بازاریابی دقیق بازاریابی محسوب می
ن یدترین و جدیاز آخر یکیتوان به عنوان یرا م یاجتماع یابیمفهوم بازار(. 2016، 2لیو  کاکیولاتی)پذیری مناسب است انعطاف

 یبرا یمشتر یجستجو ین، به جاینو یابیشه و عمل بازاریاند یل قرارداد. کانون اصلیمورد تحل یابیدر حوزه بازار یفکر یمبان
ا خدمت قابل ارائه، جلب یدشده یاست تا به سمت محصول تول یمشتر یجاد ارزش برایت و این رضاید شده، تامیت توللامحصو

کوشد اهداف و مقاصد اجتماعی ، مییکاربستن اصول بازاریابی تجاره بازاریابی اجتماعی با ب (.1390، یبهرام وده زاركی)م گردد
که هدف از آن  یبر خلاف بازاریابی تجار(. 1393)طالقانی و همکاران،  را تحقق بخشدمانند مسئولیت اجتماعی و رفاه جامعه 

اجتماع  یکوشد تا منافع حداکثرکند و میرا دنبال می تراست، بازاریابی اجتماعی هدفی والاتر و انسانی یمنافع اقتصاد یحداکثرساز
اجتماعی در  ی، بلکه یک استراتژمشتریان یبازاریابی اجتماعی نه یک شعار حامی رفاه اجتماعی و اقتصادلذا  ،را مد نظر قرار دهد

ترین محرك جامعه دانست که به شرط استفاده توان آنرا اثر بخشجتماعی است و میا یهاجهت تغییر و مهندسی رفتارها و پدیده
و درك بازار رفتار  ، وفاداریتوجه به رقابت(. 2016و همکاران،  3)کولبی را به دنبال خواهد داشت یکارآمد از منابع، منافع پرشمار

ب و یرق یها و رفتارهادهیاست. فهم درست از ا یاجتماع یابیدگاه بازاریت در استفاده از دیرمز موفقمخاطبان )مشتریان(، مورد 
ر ییا خدمت تغیبه آن، بازار رقابت را به نفع محصول  یابیها و موانع دستنهیزان هزیا کاستن از میزان منافع رفتار مورد نظر و یبالابردن م

و جامعه توجه  یو ارتفاء میزان رفاه مشتر اخلاقی ،بازاریابی اجتماعی به پیشبرد اهداف اجتماعی(. 2016، 4)سلیمان خواهد داد
 ،هابازاریابی خود عوامل مهمی نظیر منافع شرکت یهاها ناگزیرند در تعیین خط مشیشرکت ها ودارد، براین اساس مدیران سازمان

بی اجتماعی دو هدف عمده بازاریا(. 1394)نظری و مرادی،  ندقرار ده نظر مد مشترک بطور را جامعه منافع و مشتریان یهاخواست
د. دوم: مشتریان جدیدی را به سوی این محصولات و ندارد، اول: اینکه باید مشتریان کنونی محصولات و خدمات خود را حفظ نمای

ت شایسته، لامحصوخدمات و تواند برای بازاریابی اجتماعی سعی در ایجاد تغییرات اجتماعی مثبت دارد و می. دنخدمات جلب کن
و روزبه،  خیری) به کار رودو تاکید بر مسئولیت اجتماعی ترویج رفاه  ا  مخاطبان هدف، جلوگیری از خدمات ناشایست و نهایتایجاد 
1396 .) 

های اجتماعی در حوزه های انجام شده، با اینکه ادبیات نظری بازاریابی اجتماعی و همچنین بازاریابی رسانهبا توجه به پژوهش
ها نیز الگوی جامعی ارایه نشده است. های دیگر زیاد است، با این حال برای بیشتر این حوزهمدیریت، سلامت، گردشگری و حوزه

ات یدر ادبدارد، بلکه الگویی نیز وجود ندارد. از طرفی نه تنها ادبیات نظری خیلی کمی یحسابرسحوزه لذا بازاریابی اجتماعی در 
م که ین معتقدی. بنابرااست عملکرد شرکت، فرض شده یدیعنوان محرك کل به اجتماعی یابیمربوط به بازار یهاتی، قابلیابیبازار
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ت کسب یمز ین عملکرد عالیدهد از ایم ییتوانا هادهند که به آنیرا نشان م ییهایژگی، واجتماعی یابیت بازاریبا قابل ییهاشرکت
و  اجتماعی ای در مورد بازاریابیهدف مهم این موضوع کمک به متون تحقیقات بین رشته. خود را حفظ کنند یت رقابتیکرده و مز

ها هستند. شرکت تسلطبازاریابی و حسابداری اغلب تحت  عناصرحسابداری است. این همچنین از نقطه نظر عملی مهم است زیرا 
ترکیبی از وظایف اصلی حسابرسان و انجام فعالیت بازاریابی است و  هاشرکتبازاریابی قسمت مهمی از کار  علاوه بر این از آنجا که

وزه حسابرسی هم از نظر موضوعی و ، لذا ارائه الگویی برای بازاریابی اجتماعی در ححرفه حسابرسی را تشکیل دهددر بازاریابی، 
ارائه الگویی بر ن بار به ینخست یبرااولا   شودیم ین اساس در پژوهش حاضر سعیبر ا باشد.هم از نظر روش اجرا دارای اهمیت می

ه و یاَ با تجزیانث های بازاریابی اجتماعی حسابرسان بپردازد.اساس نظریه داده بنیاد، بازاریابی اجتماعی در حوزه حسابرسی و فعالیت
ات یادب یغنا یبه سو ین، گامینو یکردیموجود و توسعه رو یجهت رفع تنگناها ییق و ارائه راهکارهایج حاصل از تحقیل نتایتحل

. بنابراین این پژوهش در نظر دارد به این پرسش اساسی پاسخی مناسب برداشته شودو بازاریابی  یموضوع پژوهش در حوزه حسابرس
 د: الگوی مناسب بازاریابی اجتماعی در حسابرسی چگونه است؟ و پیامدهای آن چیست؟و درخور بده

 
 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 است هشد انجام بازاریابی هایا فعالیتب آن ارتباط و حسابرسی ایحرفه ماتخد زمینه رد حسابرسی اتهه گذشته تحقیقر دد
و مسیر منتهی به د بوده است. تحقیقات صورت گرفته دراین زمینه معمولا رکسب وکا فضای رد هآمد وجود به تغییرات به پاسخی که

ی توسط بازاریاب هایفعالیت روی یگرد مسیر وه بود بازاریابی به نسبت حسابرسان رشبررسی تغییر نگ یک مسیر به شود،می
 رد رقابت بازار، به حسابرسی هایی از شرکتزیاد ادتعد لیل وروددکه به  هنددنشان می و رویکرده است. هر دحسابرسان تمرکز کرد

 باعث ر نهایتد همین طور و شودمی بازاریابی به نسبت حسابرسان ردتغییر نگرش و عملک باعث هارقابت این. است افزایش حال
است و  توسعه کسب و کار یمهم برا یاستراتژك ی یابیبازار (.1401شود )خلخالی و همکاران، می یحسابرس خود ماهیت تغییر

جوری و همکاران، دهند )مرانج یکنند خدمات شرکت را ترو یسع یااز ارائه دهندگان خدمات حرفه یگروه ز به عنوانیحسابرسان ن
، یت حسابرسق خدمایخواهند ارزش را از طریدهند و میر نشان دادند که حسابرسان به صاحبکار مشاوره میمطالعات اخ(. 1397

سطح  انیو به مشتر کندیچتر نجات عمل م یعنوان نوعبه یبازار حسابرس(. 1396)محمدیان و سلیمانی امیری،  ندیاضافه نما
را در  الوقوعبیقر یمال یهاانیو احتمال ز دهدیم یمال یهاصورت قیعم یبر اساس بررس یریگمیتصم یرا برا نانیاز اطم یمعقول

 نیوام از معتبرتر اخذ در را شرکت که گرددمی حاصل یاعتماد زمان نیکه ا شودمیفرض  ن،ی. علاوه بر ادهدیاقتصاد کاهش م
 و باسکار؛ 2011، 1مشترک شود )بارکر و جونز یگذار هیسرما یو منجر به مشارکت بالقوه برا دهدنشان  ی شایستهمؤسسات اعتبار

 یهاسمیاز مکان کنند،یرقابت م گریکدیبا  کنندیارائه م یکه خدمات حسابرس ییهاشرکت .(2018، 3؛ گاو و کلس2019 ،2فلاور
 یحسابرس یابیبازار ستمیس کیاثبات وجود  یها برایژگیو نیاند. النگر انداخته ی جامعهو در ساختارها کنندیاستفاده م یاجتماع

کند. می نییارائه دهنده خدمات را تع یهاشرکت تیوعمشر زانی( که در آن اعتماد، م2015 ،5تونی؛ ل1984 ،4کسونیاست )د یکاف
گزارش نظر  اظهار و همه مردم بر اساس صاحبکار نیبلکه ب ،مدیران شرکتو  یمؤسسه حسابرس ،صاحبکار نیاعتماد نه تنها ب نیا

 شود،یم لیکلان تحل یابیو بازار ینظر دگاهیکه از د یزمان یبازار حسابرس .(2024، 6)سیلوا و ساربرون مشترک است حسابرسی
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که  یا( به عنوان حوزه1981) 1کلان توسط هانت یابیکه بازار یدر نظر گرفته شود، به طور ستمیس کبه عنوان یممکن است 
 یبه معناو به عنوان کالاها، خدمات  تواندیکه م شودیم فیتعر کند،یها با جامعه را مطالعه مو روابط آن یابیبازار یهاستمیس
 3؛ سابرون2019؛ لیتون، 2011، 2)کادیروف و واری خلاصه شود، کنندکل عمل می کیبه عنوان  ستمیانسجام س یکه برا ییاهستمیس

بایست ها به منظور تضمین موقعیت مالی و حفظ سهم بازار خود میدر محیط به شدت رقابتی امروز، سازمان .(2022و همکاران، 
بیشتری به مشتریان ارائه کنند تا آنها را به  لایلد. نیازهای مشتریان را در خود تقویت کنندتوانایی پاسخگویی به تغییرات محیطی 

 (.1399)صفرزاده و هوشمندکاشانی،  و ایجاد رابطه بلندمدت با شرکت ترغیب سازند استفاده از خدمات و محصولات
 یبا استفاده از تئورها آن. بررسی کردند یحسابرس یابیبازار ستمیروابط اعتماد و قدرت را در س (2024سیلوا و ساربرون )

 کیدر مورد حکومت، نقش اعتماد به عنوان  یو مطالعات جامعه شناخت یابیبازار یهاستمیس یرو، تحلیلی بر کلان یابیبازار
را  بارز این موضوعها در این پژوهش دریافتند که نمونه آن. انجام دادندو هدف بازار  یحکومت دار کیتکن ،یاجتماع سمیمکان
 جادیمشاهده کرد که باعث ا یحسابدارمالی  یهابر صورت دیبا تاک یحسابرس یهاتوان در خدمات ارائه شده توسط شرکتمی

بودن روابط  کیاستراتژ لیشود. به دلمی یابیبازار یهاستمیس یسازمدل جهیو در نت کیاستراتژ یندهایفرآ ، تفسیردر بازارها نانیاطم
 لیها تبدستمیاداره س یبرا ابیکم یبه ابزار یاجتماع سمیو مکان یعامل درون عنوان یک ، اعتماد بهیابیبازار یهاستمیر سقدرت د

 شود. می لیدر بازار تبد برآوردیبا ارزش  ییشود و به دارامی
 یهاهیرضف لیو تحل هیتجز یحسابرسان انجام شده است. برا یبر عملکرد شغل یاخلاق یابیبازار ریتأث (2024شهبازی تک آبی )

کرد حسابرسان بر عمل یمثبت و معنادار ریتأث یخلاقا یابینشان داد که بازار جیاستفاده شد. نتا Smart-PLS از نرم افزار قیتحق
در حوزه  یابیررا در بازا یاخلاق یهااصول و ارزش دیو حفظ استقلال، با یارفتار حرفه تیحسابرسان علاوه بر رعا نیدارد. بنابرا

 .دهند شیخدمات را افزا تیفیکنند تا عملکرد خود را بهبود بخشند و ک تیرعا یحسابرس
ای آنان و تأثیر آن بر های حسابرسان و گرایش تجاری و حرفهدر پژوهشی به بررسی رابطه ویژگی( 2021) 4لیندستت و ویرمان
قیت و لاهای بازاریابی و خای حسابرسان با دانش و آگاهی، مهارتکه گرایش حرفه نتایج نشان داداختند. عملکرد حسابرسی پرد

 .ای نداردنوآوری آنان رابطه
های حسابرسی توجه بیشتری به اهداف راهبردی تبلیغات بیان کردند که شرکت در پژوهشی با عنوان( 2020)و همکاران  5کالین

 .مشتریان دارند اثبات ارزش خدمات خود بهلزوم بازاریابی و 
پردازد که به ( در پژوهشی به ارائه مدل اختصاصی از بازاریابی حسابرسی در دو رویکرد مفهومی و معنایی می2020) 6هدریان

 ی ازکیو گراف یفیتوصشکلی  یشود. مدل مفهوم یابیبازار تیریدر عملکرد مد نآ تیباعث محبوب تواندیماعتقاد وی این مدل 
 یهاتیفعال ی(، اجزایاتیو عمل یکیکنترل تاکت ،یاستراتژ ،یتعالانداز چشم ،یریگدرون زا )جهت طیشرای از قبیل حسابرس یمعمار

و منتج  یمنطق ستمیس کیرا به عنوان  ی حسابرسیابیبازار یی،دهد. مدل معنادر حال انجام را ارائه می یابیو سطوح ارز یحسابرس
منظم،  افته،یجامع، ساختار اینهیزم یابیخاص، امکان ارز یکنترل یهاکند که با استفاده از امکانات ارائه شده توسط روشمی فیتعر

 یهاراه یبرا شتریب یستجوها بحث و جمدل نیکند. ا( را فراهم مییابیبازار یهایاستراتژ یو اجرا هیای )تهمستقل و حرفه ،ینیع
یت می یشناختسطح روشهر دو در  ،یابیکنترل بازار نهیبه  .کنندو عملی تقو

                                                        

1 Hunt 

2 Kadirov & Varey 
3 Sauebronn 
4 Lindstedt & Veerman 

5 Collin 

6 Hadrian 
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های بلژیک پرداختند. نتایج نشان داد که های بازاریابی دیجیتال در بانک( به بررسی استراتژی2018و همکاران ) 1دی پسماکارا
 های آن بر کمیت و کیفیت خدمات ارائه شده تأثیرگذار است.بازاریابی دیجیتال و استراتژی و تاکتیک

پردازی  هالگوی بازاریابی مبتنی بر فضای دیجیتال در حسابرسی با روش نظری یپژوهشدر  (1402شهبازی تک آبی و همکاران )
فر از اعضای هیات ن 14 که متشکل ازساختاریافته با خبرگان  مصاحبه نیمهاز ، اطلاعاتگردآوری ها برای آن. ارائه نمودندداده بنیاد 

 علمی متخصص، شرکاء مؤسسات حسابرسی، اعضای سازمان حسابرسی و جامعه حسابداران رسمی ایران که در زمینه حسابرسی
ورد تجزیه م Maxqda ی پژوهش با استفاده از روش کدگذاری و نرم افزارهاداده استفاده کردند.صاحب نظر و دارای تجربه بودند، 

ت که بازاریابی حاکی از این اس هامفاهیم استخراج گردید. با توجه به الگوی پژوهش یافته ی اصلی وهاو تحلیل قرار گرفت و مقوله
 هاتواند، به کسب مزیت رقابتی و نیز حفظ ارزش و وفاداری مشتریان منجر شود و شرکتدر فضای دیجیتال در حسابرسی می

توان گفت که بازاریابی ی پژوهش میها. با توجه به یافتهتوانند جایگاهی متمایز در ذهن مشتریان و سایر رقبا به دست آورندمی
یجاد اکند و یك تصویر قوی از نام تجاری دیجیتال در حسابرسی به ساختار شرکت و حفظ روابط بلندمدت با مشتریان کمك می

 ابند. به عملکرد برتر و خلق ارزش برای مشتریان و مزیت رقابتی دست ی هادهد تا شرکتکند که اجازه میمی
ش میانجی های بازاریابی با نقای بر نگرش حسابرسان نسبت به فعالیتبررسی تاثیر تعهد حرفه( به 1401خلخالی و همکاران )

جامعه آماری پژوهش شامل حسابرسان عضو جامعه حسابداران رسمی شاغل در موسسات  پرداختند.های اخلاقی گیریجهت
وهش نشان داد یابی معـادلات ساختاری مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. نتایج پژروش مدل و با استفاده از ودندحسابرسی تهران ب

گیری ای از طریق جهتهای بازاریابی تاثیر مثبت و معناداری دارد. تعهد حرفهای بر نگرش حسابرسان نسبت به فعالیتکه تعهد حرفه
ای از طریق اثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین تعهد حرفههای بازاریابی تاخلاقی بر نگرش حسابرسان نسبت به فعالیت

کلی نتایج بیانگر  های بازاریابی تاثیر مثبت و معناداری دارد. به طورگرایی بر نگرش حسابرسان نسبت به فعالیتگرایی و نسبیآلایده
رد، بلکه منجر های بازاریابی ندااقضی با فعالیتهای اخلاقی نه تنها تنگیریای از طریق جهتهای تعهد حرفهاین امر بود که ویژگی

 گردد.های بازاریابی میبه توسعه و افزایش نگرش حسابرسان نسبت به فعالیت
در حرفه  ای تاثیرگذار بر تبلیغات و جذب مشتری( در پژوهشی با عنوان مباحث اخلاقی، قانونی و حرفه1401پور و عزیزی )تقی

حسابرسی در ده  ای در ایران و تغییر نگرش نسبت به تبلیغات و بازاریابی در حرفهن آیین رفتار حرفهحسابرسی به سیر تاریخی تدوی
می ایران بر های اخلاقی حسابرسان عضو جامعه حسابداران رسکشور دنیا و سپس ایران پرداختند و در مرحله دوم تاثیر ایدئولوژی

های د روشا استفاده از پرسشنامه اقدام کردند. نتایج نشان داد که ابعاهای غیراخلاقی بازاریابی بنگرش آنان در خصوص روش
 ثبت دارد.مهای غیراخلاقی در بازاریابی تاثیر طلبی بر نگرش حسابرسان به استفاده از روشگرایی و فرصتغیراخلاقی نظیر نسبی

تروپی ها بر اساس تکنیك آنبندی استراتژیرتبههای بازاریابی در حرفه حسابرسی و شناسایی استراتژی به (1399جوری )مران
حرفه  های بازاریابی و نفوذ برای جذب صاحبکار درعنوان استراتژی آمده، هشت استراتژی به دست بر اساس نتایج به پرداخت.

، اهش قیمتسیاست ک، گذاری کمتر از واقع خدمات حسابرسیها عبارتند از: سیاست قیمتحسابرسی شناسایی شد. این استراتژی
ق نفوذ در گیرنده، جذب صاحبکار از طریبخشی، ارائه رزومه کاری به نهادهای تصمیمارائه خدمات متنوع بیشتر از خدمات اطمینان

یا  دلیل وجود منافع مشترك از طریق آشنایی ها، جذب صاحبکار بههای مادر، هلدینگمدیره، مدیران مجامع شرکتاعضای هیئت
احبکار صسابرسی با کیفیت عالی به قصد تداوم کار برای صاحبکاران فعلی و جذب صـاحبکاران آتی، تعامل با ها، انجام حواسطه
سسه منظور تداوم کار و حفظ و جذب صاحبکار از طریق چرخش کار بین چند مؤ پوشی از خطاها، تعدیل بندهای گزارش( به)چشم

 .حسابرسی
دهد تمایل . نتایج پژوهش نشان میی پرداختندابیبازار یهاتیحسابرسان درباره فعال دگاهید یبررس( به 1397شجاع و همکاران )

                                                        

1 De Pelsmackera 
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فعالیت  قبول داشتن ،یفعالیت حسابرس اهمیت ،فعالیت بازاریابی ها درباره اهمیتآن تحت تاثیر دیدگاه فعالیت بازاریابی حسابرسان به
 .و رتبه شغلی حسابرسان است حسابرسی

 
 روش پژوهش

از نظر روش گردآوری  کاربردی -اییک پژوهش توسعهیک پژوهش اکتشافی و از لحاظ نتیجه پژوهش حاضر از منظر هدف 
جامعه آماری، حسابرسان عضو جامعه حسابداران رسمی به تعداد  شود.عات، پژوهشی توصیفی از نوع پیمایشی محسوب میلااط

، تعداد کوکرانگیری تصادفی ساده است که با استفاده از نمونه محقق ساخته ، پرسشنامههاروش گردآوری دادهعضو هستند و  1100
ای درجه 5های این پرسشنامه بر اساس طیف ی داده شده، گویههاجهت ارزیابی پاسخنفر به سوالات پرسشنامه جواب دادند.  228

چهار  ازروایی پرسشنامه  از آلفای کرونباخ و جهت. برای پایایی پرسشنامه تنظیم گردید (1)تا خیلی کم  (5)لیکرت از خیلی زیاد 
ساختاری مبتنی  معادلات الگویبر اساس  هاتحلیل داده تجزیه وعلمی بهره گرفته شد و مورد تائید قرار گرفت.  تن از اعضای هیئت

مربعات جزئی، تکنیکی  مربعات جزئی با نرم افزار اسمارت پی ال اس صورت گرفته است. تجزیه و تحلیل حداقل حداقلبر رویکرد 
های مختلف و بررسی مسیر بین این متغیرهای مکنون، چند متغیره است که متغیرهای مکنون غیرقابل مشاهده را از طریق شاخص

ها و حجم بزرگ نمونه ندارد. و تحلیل مبتنی برحداقل مربعات جزئی، نیازی به فرض نرمال بودن توزیع داده تجزیه زند.تخمین می
شوند، حداقل مربعات جزئی روش مناسبتری برای تجزیه و های تکوینی سنجیده میها توسط شاخصدر مواردی که سازههمچنین 

و  یری)خ باشدباشد. دلیل استفاده از روش حداقل مربعات جزئی در این پژوهش نرمال نبودن توزیع متغیرها میها میتحلیل داده
 (1396روزبه، 

 
 های پژوهشیافته
 توصیفیآمار 

 ارائه شده است. 1دهنده پرسشنامه در جدول پاسخ 228نتایج اطلاعات جمعیت شناختی نمونه جامعه آماری شامل 
 

 شناختی بخش کمی: آمار توصیفی جمعیت1جدول 
 سابقه کاری سن تحصیلات جنسیت ویژگی
 سال به بالا 21 20-11 5-10 به بالا 56 55-46 30-45 دکتری کارشناسی ارشد زن مرد فروانی
 4 89 135 10 79 139 39 189 71 157 تعداد
 2 39 59 4 35 61 17 83 31 69 درصد

 - - 228 228 مجموع
 
درصد 69از نظر جنسیت مردان با  دهد کهها نشان میکنندگان در تکمیل پرسشنامهشناختی مشارکتعات جمعیتلاررسی اطب

دارای درصد  83کنندگان با بیشترین درصد مشارکت باشد.درصد می 61با  45تا  30و از نظر سنی نیز سن بیشتر پاسخگویان بین 
عات حاکی از آن است که جامعه مورد پیمایش لااین اط .اندبودهدرصد دارای مدرک دکتری  17کارشناسی ارشد و ت لاسطح تحصی

 سابقهسال  10سال تا  5درصد بین 59کنندگان با رین درصد مشارکتلاتباد. همچنین برخوردار بودن لازمز سطح دانش دانشگاهی ا
هم از نظر سنی و هم از نظر تحصیلات و سابقه  کنندگان ازمشارکتعلاوه بر این جدول نشان دهنده این است که  داشتند کاری

ییکاری،  های توصیفی هر یک از متغیرهای پژوهش نشان ، آماره2برخوردار هستند. در جدول کافی دانش و تجربه  از برای پاسخگو
 داده شده است.

 

https://www.sid.ir/search/paper/%20%D9%81%D8%B9%D8%A7%D9%84%DB%8C%D8%AA%20%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%20%D9%81%D8%B9%D8%A7%D9%84%DB%8C%D8%AA%20%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D9%81%D8%B9%D8%A7%D9%84%DB%8C%D8%AA%20%D8%AD%D8%B3%D8%A7%D8%A8%D8%B1%D8%B3%DB%8C/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D9%81%D8%B9%D8%A7%D9%84%DB%8C%D8%AA%20%D8%AD%D8%B3%D8%A7%D8%A8%D8%B1%D8%B3%DB%8C/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D9%81%D8%B9%D8%A7%D9%84%DB%8C%D8%AA%20%D8%AD%D8%B3%D8%A7%D8%A8%D8%B1%D8%B3%DB%8C/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D9%81%D8%B9%D8%A7%D9%84%DB%8C%D8%AA%20%D8%AD%D8%B3%D8%A7%D8%A8%D8%B1%D8%B3%DB%8C/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
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 های توصیفی متغیرهای تحقیق: آماره2جدول 
 بیشترین کمترین واریانس انحراف معیار میانه میانگین های پژوهشمتغیر

 25.00 5.00 35.351 5.94568 17.0000 16.4043 عوامل انگیزشی
 25.00 5.00 35.610 5.96738 18.0000 16.9217 عوامل رفتاری

 25.00 5.00 35.989 5.99911 17.0000 16.1391 عوامل اجتماعی
 25.00 5.00 35.339 5.94463 17.0000 16.3261 بازاریابی اجتماعی

 25.00 5.00 35.823 5.98527 17.0000 15.9565 ارزش آفرینی
 25.00 5.00 35.227 5.93526 17.0000 16.1609 مدیریت دانش

 25.00 5.00 38.081 6.17100 16.0000 15.8783 ساختار سازمانی
 25.00 5.00 35.016 5.91747 15.0000 15.4435 عوامل محیطی
 25.00 5.00 37.186 6.09803 16.0000 15.6304 عوامل سازمانی

 25.00 5.00 35.745 5.97874 16.0000 15.1783 ایعوامل سرمایه
 25.00 5.00 38.584 6.21160 15.0000 15.0739 عوامل آموزشی

 25.00 5.00 36.627 6.05206 15.0000 14.7783 حفظ ارزش و وفاداری
 25.00 5.00 35.971 5.99756 15.0000 14.7304 توسعه پایدار

 25.00 5.00 36.164 6.01363 14.0000 14.5000 توسعه اجتماعی
 

 آمار استنباطی
 ها در تحلیل عاملی های تناسب دادهآزمون

ها را تقلیل، و به چند عامل پنهانی کاهش داد یا توان دادهدر انجام تحلیل عاملی، ابتدا باید از اطمینان حاصل شود که آیا می
 نتایج آزمون ارائه شده است.  2و بارتلت استفاده شده است. در جدول  KMOخیر؟ که برای این مقصود از دو آزمون 

 
 هانتایج آزمون تناسب داده -2جدول 

 معناداری آماره نوع آزمون آماره نوع آزمون
 000/0 08/12283 آزمون بارتلت KMO 892/0آزمون 

 منبع : محاسبات پژوهشگر                                      
 

های برای انجام تحلیل عاملی مورد باشد بنابراین تناسب دادهدرصد می 70بالاتر از  KMOبا توجه به اینکه مقادیر آماره آزمون 
ماتریس همبستگی همانی نیست و بین متغیرها  توان دریافت کهتایید قرار گرفت. همچنین با توجه به معناداربودن آزمون بارتلت می

 امکان انجام تحلیل عاملی وجود دارد.همبستگی وجود دارد و 
 

 پژوهش مدل برازش بررسی
 صحت از گردد تامدل بررسی می ابتدا برازش اس، ال پی در ساختاری معادلات سازیمدل راستای ها و درقبل از آزمون فرضیه

 گیری، آزمون مدل ساختاری و برازش مدل کلی است. گردد. این بررسی شامل ارزیابی مدل اندازه حاصل اطمینان هادقت یافته و
 

یابی   گیریاندازه مدل ارز
گیری مدل اندازه باشد.می مولفه آن به مربوط سوالات همراه به مولفه یک برگیرنده در که است کلی مدل از بخشی گیریاندازه مدل
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شده : متوسط واریانس استخراجشوداستفاده میپردازد و برای این منظور از سه شاخص مهم به بررسی اعتبار و پایایی پرسشنامه می
(AVE1( پایایی مرکب ،)CR2) نشان داده شده است. 1نمودار گیری در . مدل اندازهبار عاملی و 

 
 گیری: مدل اندازه1نمودار 

 
 ودش مشخص تا گرفته قرار مطالعه مورد سازه روایی تا است لازم ساکن به ابتدا ساختاری، معادلات مدل شناسیروش در

 برای ؤالاتس آیا بدین معنی که . هستند برخوردار لازم دقت از خود نظر مورد هایسازه گیریاندازه برای شده انتخاب نشانگرهای
  خیر؟ یا اندشده انتخاب درست متغیرها گیریاندازه

 تی مقدار دارای خود سازه با نشانگر هر عاملی بار که شکل این به. شودمی استفاده تائیدی عاملی تحلیل از منظور این برای
همچنین بار عاملی هر نشانگر  باشد، -1.96و  1.96باشد بدین معنی که مقدار آن خارج از بازه  درصد 5 سطح خطای در دارمعنی

گیری کرده است(، درصد از واریانس متغیر پنهان را اندازه 25باشد )در این صورت این متغیر حداقل  0.50بالاتر از با سازه خود 
بدین منظور (. 1994، 3برنسترین و نانالی) است برخوردار مکنون صفت یا سازه آن گیریاندازه برای لازم دقت از نشانگر این آنگاه

یه و مقادیر معناداری  0.5های پرسشنامه صورت گرفت. تمامی سوالات دارای بار عاملی بالای تحلیل عاملی تاییدی بر روی گو
گیری متغیرهای تحقیق کنند. در ادامه مدل اندازهگیری میبینی شده در پرسشنامه را اندازههستند و دقیقا متغیرهای پیش 1.96بالای 

 مایید.نرا در دو حالت معناداری و ضرایب استاندارد مشاهده می
کند های اعتبار درونی است به این معنا که ابزار موردنظر فاقد منابع خطازاست. این نوع اعتبار بیان میاعتبار سازه یکی از روش

ها تدوین شده است، تناسب دارد. هایی که آزمون بر محور آنگیری تا چه حد با نظریهکه نتایج بدست آمده از کاربرد یک ابزار اندازه
 هاتمامی سازه نشانگرهای یا هاگویه ،3اند: طبق جدول گیرد که بدین شرحزیابی به کمک اعتبار واگرا و همگرا صورت میاین ار

                                                        

1 Average Variance Extracted 

2 Composite Reliability 

3 Nunnally & Bernstein 
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 باشند. از طرفی دیگر، تمام داشته دیگر هایسازه بر را 1مقطعی بار کمترین بدین معنی که دارند؛ خود سازه بر را عاملی بار بیشترین
 های مربوط به هر متغیر سازگاری درونی وجود دارد.لذا بین شاخص .باشندمی 0.7 از ترکیبی بالاتر پایایی دارای هاسازه

 
  

                                                        

1 Cross-Loading 
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 گیری: پارامترهای مدل اندازه3جدول 
 نتیجه سطح معناداری تی استاندارد شرح

s10 <- تایید 05/0 25.73 0.774 عوامل رفتاری 
s10 <- تایید 05/0 23.162 0.74 شرایط علی 
s11 <- تایید 05/0 26.706 0.768 عوامل اجتماعی 
s11 <- تایید 05/0 24.04 0.737 شرایط علی 
s12 <- تایید 05/0 22.307 0.748 عوامل اجتماعی 
s12 <- تایید 05/0 18.953 0.698 شرایط علی 
s13 <- تایید 05/0 23.624 0.766 عوامل اجتماعی 
s13 <- تایید 05/0 17.183 0.673 شرایط علی 
s14 <- تایید 05/0 32.048 0.815 عوامل اجتماعی 
s14 <- تایید 05/0 23.732 0.758 شرایط علی 
s15 <- تایید 05/0 28.989 0.776 عوامل اجتماعی 
s15 <- تایید 05/0 24.401 0.734 شرایط علی 
s16 <- تایید 05/0 23.735 0.773 بازاریابی اجتماعی 
s16 <- تایید 05/0 24.412 0.774 پدیده محوری 
s17 <- تایید 05/0 29.474 0.793 بازاریابی اجتماعی 
s17 <- تایید 05/0 31.221 0.797 پدیده محوری 
s18 <- تایید 05/0 24.876 0.782 بازاریابی اجتماعی 
s18 <- تایید 05/0 25.056 0.78 پدیده محوری 
s19 <- تایید 05/0 30.171 0.78 بازاریابی اجتماعی 
s19 <- تایید 05/0 30.22 0.778 پدیده محوری 

s2 <- تایید 05/0 33.079 0.799 عوامل انگیزشی 
s2 <- تایید 05/0 31.645 0.776 شرایط علی 

s20 <- تایید 05/0 25.155 0.778 بازاریابی اجتماعی 
s20 <- تایید 05/0 25.126 0.776 پدیده محوری 
s21 <- تایید 05/0 26.397 0.771 ارزش آفرینی 
s21 <- تایید 05/0 24.131 0.755 راهبردها 
s22 <- تایید 05/0 24.037 0.762 ارزش آفرینی 
s22 <- تایید 05/0 20.423 0.702 راهبردها 
s23 <- تایید 05/0 24.804 0.771 ارزش آفرینی 
s23 <- تایید 05/0 23.607 0.749 راهبردها 
s24 <- تایید 05/0 30.379 0.806 ارزش آفرینی 
s24 <- تایید 05/0 26.509 0.768 راهبردها 
s25 <- تایید 05/0 24.746 0.777 ارزش آفرینی 
s25 <- تایید 05/0 22.51 0.745 راهبردها 
s26 <- تایید 05/0 24.858 0.774 مدیریت دانش 
s26 <- تایید 05/0 22.072 0.732 راهبردها 
s27 <- تایید 05/0 25.75 0.772 مدیریت دانش 



 77 و همکاران الاسوند، یدر حسابرس یاجتماع یابیبازار یهاشاخص یینتب

 نتیجه سطح معناداری تی استاندارد شرح
s27 <- تایید 05/0 25.218 0.741 راهبردها 
s28 <- تایید 05/0 26.265 0.776 مدیریت دانش 
s28 <- تایید 05/0 21.355 0.725 راهبردها 
s29 <- تایید 05/0 18.852 0.717 مدیریت دانش 
s29 <- تایید 05/0 20.218 0.707 راهبردها 

s3 <- تایید 05/0 29.929 0.798 عوامل انگیزشی 
s3 <- تایید 05/0 22.101 0.75 شرایط علی 

s30 <- تایید 05/0 26.174 0.78 مدیریت دانش 
s30 <- تایید 05/0 22.305 0.742 راهبردها 
s31 <- تایید 05/0 23.557 0.747 ساختار سازمانی 
s31 <- تایید 05/0 18.726 0.69 شرایط مداخله گر 
s32 <-  تایید 05/0 32.605 0.813 سازمانیساختار 
s32 <- تایید 05/0 29.591 0.776 شرایط مداخله گر 
s33 <- تایید 05/0 26.878 0.786 ساختار سازمانی 
s33 <- تایید 05/0 24.142 0.753 شرایط مداخله گر 
s34 <- تایید 05/0 28.193 0.797 ساختار سازمانی 
s34 <- تایید 05/0 26.701 0.772 شرایط مداخله گر 
s35 <- تایید 05/0 27.935 0.791 ساختار سازمانی 
s35 <- تایید 05/0 26.644 0.774 شرایط مداخله گر 
s36 <- تایید 05/0 31.353 0.805 عوامل محیطی 
s36 <- تایید 05/0 24.644 0.755 شرایط مداخله گر 
s37 <- تایید 05/0 33.275 0.79 عوامل محیطی 
s37 <- تایید 05/0 27.598 0.759 شرایط مداخله گر 
s38 <- تایید 05/0 18.464 0.717 عوامل محیطی 
s38 <- تایید 05/0 16.569 0.678 شرایط مداخله گر 
s39 <- تایید 05/0 24.501 0.766 عوامل محیطی 
s39 <- تایید 05/0 22.396 0.74 شرایط مداخله گر 

s4 <- تایید 05/0 24.419 0.759 عوامل انگیزشی 
s4 <- تایید 05/0 20.632 0.714 شرایط علی 

s40 <- تایید 05/0 24.796 0.75 عوامل محیطی 
s40 <- تایید 05/0 21.568 0.72 شرایط مداخله گر 
s41 <- تایید 05/0 32.219 0.802 عوامل سازمانی 
s41 <- تایید 05/0 26.552 0.762 ایشرایط زمینه 
s42 <-  تایید 05/0 25.276 0.763 سازمانیعوامل 
s42 <- تایید 05/0 22.649 0.726 ایشرایط زمینه 
s43 <- تایید 05/0 31.079 0.79 عوامل سازمانی 
s43 <- تایید 05/0 28.296 0.771 ایشرایط زمینه 
s44 <- تایید 05/0 31.662 0.803 عوامل سازمانی 
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 نتیجه سطح معناداری تی استاندارد شرح
s44 <- تایید 05/0 25.226 0.745 ایشرایط زمینه 
s45 <- تایید 05/0 23.731 0.766 عوامل سازمانی 
s45 <- تایید 05/0 21.56 0.728 ایشرایط زمینه 
s46 <- تایید 05/0 28.914 0.792 ایعوامل سرمایه 
s46 <- تایید 05/0 24.811 0.747 ایشرایط زمینه 
s47 <- تایید 05/0 30.77 0.798 ایعوامل سرمایه 
s47 <- تایید 05/0 29.327 0.776 ایشرایط زمینه 
s48 <- تایید 05/0 24.007 0.739 ایعوامل سرمایه 
s48 <- تایید 05/0 19.082 0.679 ایشرایط زمینه 
s49 <- تایید 05/0 25.762 0.766 ایعوامل سرمایه 
s49 <- تایید 05/0 25.114 0.746 ایشرایط زمینه 

s5 <- تایید 05/0 32.123 0.811 عوامل انگیزشی 
s5 <- تایید 05/0 23.98 0.748 شرایط علی 

s50 <- تایید 05/0 30.253 0.795 ایعوامل سرمایه 
s50 <- تایید 05/0 24.063 0.748 ایشرایط زمینه 
s51 <- تایید 05/0 24.253 0.738 پیامدها 
s51 <- تایید 05/0 33.86 0.806 عوامل آموزشی 
s51 <-  تایید 05/0 28.014 0.773 ایزمینهشرایط 
s52 <- تایید 05/0 38.047 0.807 پیامدها 
s52 <- تایید 05/0 41.944 0.828 عوامل آموزشی 
s52 <- تایید 05/0 36.956 0.805 ایشرایط زمینه 
s53 <- تایید 05/0 22.514 0.735 پیامدها 
s53 <- تایید 05/0 25.866 0.779 عوامل آموزشی 
s53 <- تایید 05/0 24.432 0.731 ایشرایط زمینه 
s54 <- تایید 05/0 21.141 0.723 پیامدها 
s54 <- تایید 05/0 21.982 0.743 عوامل آموزشی 
s54 <- تایید 05/0 20.722 0.714 ایشرایط زمینه 
s55 <- تایید 05/0 24.638 0.754 پیامدها 
s55 <- تایید 05/0 33.434 0.814 عوامل آموزشی 
s55 <- تایید 05/0 25.642 0.754 ایشرایط زمینه 
s56 <- تایید 05/0 26.878 0.783 توسعه پایدار 
s56 <- تایید 05/0 21.589 0.72 پیامدها 
s57 <- تایید 05/0 26.267 0.77 توسعه پایدار 
s57 <- تایید 05/0 23.469 0.745 پیامدها 
s58 <- تایید 05/0 27.929 0.792 توسعه پایدار 
s58 <- تایید 05/0 22.866 0.74 پیامدها 
s59 <- تایید 05/0 34.322 0.825 توسعه پایدار 
s59 <- تایید 05/0 28.123 0.779 پیامدها 
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 نتیجه سطح معناداری تی استاندارد شرح
s6 <- تایید 05/0 29.906 0.795 عوامل رفتاری 
s6 <- تایید 05/0 21.481 0.701 شرایط علی 

s60 <- تایید 05/0 31.747 0.806 توسعه پایدار 
s60 <- تایید 05/0 28.643 0.77 پیامدها 
s61 <- تایید 05/0 27.061 0.802 حفظ ارزش و وفاداری 
s61 <- تایید 05/0 20.617 0.734 پیامدها 
s62 <- تایید 05/0 32.486 0.804 حفظ ارزش و وفاداری 
s62 <- تایید 05/0 25.862 0.754 پیامدها 
s63 <-  تایید 05/0 20.147 0.727 وفاداریحفظ ارزش و 
s63 <- تایید 05/0 20.362 0.723 پیامدها 
s64 <- تایید 05/0 26.131 0.774 حفظ ارزش و وفاداری 
s64 <- تایید 05/0 20.611 0.714 پیامدها 
s65 <- تایید 05/0 21.629 0.729 حفظ ارزش و وفاداری 
s65 <- تایید 05/0 18.378 0.682 پیامدها 
s66 <- تایید 05/0 27.814 0.793 توسعه اجتماعی 
s67 <- تایید 05/0 24.094 0.754 توسعه اجتماعی 
s68 <- تایید 05/0 25.75 0.763 توسعه اجتماعی 
s69 <- تایید 05/0 41.758 0.834 توسعه اجتماعی 

s7 <- تایید 05/0 37.085 0.815 عوامل رفتاری 
s7 <- تایید 05/0 28.304 0.774 شرایط علی 

s70 <- تایید 05/0 25.318 0.771 توسعه اجتماعی 
s8 <- تایید 05/0 27.309 0.778 عوامل رفتاری 
s8 <- تایید 05/0 23.798 0.749 شرایط علی 
s9 <- تایید 05/0 27.127 0.792 عوامل رفتاری 
s9 <- تایید 05/0 25.92 0.755 شرایط علی 
s1 <- تایید 05/0 23.902 0.76 عوامل انگیزشی 
s1 <- تایید 05/0 18.666 0.698 شرایط علی 

 
های مختلف نسبت به یکدیگر است. در واقع، اگر همبستگی بین نمرات ها یا معرف: بیانگر رابطه ملاک1اعتبار همگرا -
باشد. چنانچه مقادیر میانگین میکند بالا باشد، آزمون دارای اعتبار همگرا گیری میی واحدی را اندازههایی که خصیصهآزمون

 خود به مربوط هایسازه واریانس %50 از بیش هاباشد بدین معنی که گویه 0.5 از بالاترها تمام سازهواریانس استخراج شده برای 
مقادیر محاسبه  4بر اساس جدول  (.1981، 2است )فورنل و لارکر رفته بکار هایآزمون در همگرا اعتبار وجود از کنند، نشان تبیین را

یه هستند، لذا 0.5 از ها دارای مقادیر میانگین واریانس استخراج شده بالاترشده واریانس استخراج شده برای تمامی سازه  بیش هاگو
 در همگرا اعتبار وجود از بودن مقادیر این شاخص نشان کنند. مطلوبمی تبیین را خود به مربوط هایسازه از واریانس %50 از

 .دارد رفته بکار هایآزمون
                                                        

1 Convergent Correlation 

2 Fornell & Larcker 
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یانس استخراج شده برای مولفه4جدول   های پژوهش: مقادیر وار
 Average Variance Extracted (AVE) شاخص

 605/0 ارزش آفرینی
 61/0 بازاریابی اجتماعی

 614/0 توسعه اجتماعی
 633/0 توسعه پایدار

 59/0 حفظ ارزش و وفاداری
 543/0 راهبردها
 619/0 سازمانیساختار 

 559/0 ایشرایط زمینه
 539/0 شرایط علی

 551/0 شرایط مداخله گر
 631/0 عوامل آموزشی

 6/0 عوامل اجتماعی
 617/0 عوامل انگیزشی

 626/0 عوامل رفتاری
 616/0 عوامل سازمانی

 606/0 ایعوامل سرمایه
 587/0 عوامل محیطی
 584/0 مدیریت دانش
 61/0 پدیده محوری

 55/0 پیامدها
 

 پایایی پرسشنامه 
 . پایایی ترکیبی2. آلفای کرونباخ و 1گردد: همچنین پایایی شاخص نیز خود توسط دو معیار مورد سنجش واقع می

 
 آلفای کرونباخ

گردد. یکی از مواردی که برای ای مناسب برای ارزیابی پایداری درونی محسوب میمعیاری کلاسیک برای سنجش و سنجه
های اندازه گیری است. پایداری رود پایداری درونی )سازگاری درونی( مدلسنجش پایایی در روش مدل سازی ساختاری به کار می

های های مربوط به آن است. مقدار بالای واریانس بیان شده بین سازه و شاخصاخصدرونی نشانگر میزان همبستگی بین سازه و ش
، 7/0دهد. مقدار آلفای کرونباخ بالاتر از آن در مقابل خطای اندازه گیری مربوط به هر شاخص، پایداری درونی بالا را نتیجه می

را به عنوان سرحد ضریب  6/0تعداد سوالات اندک، مقدار نشانگر پایایی قابل قبول است. برخی از محققان در مورد متغیرهای با 
نشان داده شده است. از آن جایی که مقدار  5های پژوهش در جدول اند. مقادیر آلفای کرونباخ برای مولفهآلفای کرونباخ معرفی کرده

 باشد. یی قابل قبولی برخوردار میباشد، بنابراین آزمون از پایامی 7/0آلفای کرونباخ کل پرسشنامه و سایر ابعاد بزرگتر از 
 

 های پژوهش: مقادیر آلفای کرونباخ برای مولفه5جدول 
 آلفای کرونباخ شرح

 0.837 ارزش آفرینی



 81 و همکاران الاسوند، یدر حسابرس یاجتماع یابیبازار یهاشاخص یینتب

 آلفای کرونباخ شرح
 0.84 بازاریابی اجتماعی

 0.842 توسعه اجتماعی
 0.855 توسعه پایدار

 0.825 حفظ ارزش و وفاداری
 0.906 راهبردها

 0.846 ساختار سازمانی
 0.943 ایزمینه شرایط

 0.939 شرایط علی
 0.909 شرایط مداخله گر

 0.854 عوامل آموزشی
 0.833 عوامل اجتماعی
 0.845 عوامل انگیزشی

 0.85 عوامل رفتاری
 0.844 عوامل سازمانی

 0.837 ایعوامل سرمایه
 0.824 عوامل محیطی
 0.821 مدیریت دانش
 0.84 پدیده محوری

 0.941 پیامدها
 

 (CRپایایی ترکیبی )
باشد، روش پایایی معیار مدرن تری نسبت به ها میاز آن جایی که معیار آلفای کرونباخ یک معیار سنتی برای تعیین پایایی سازه

آن محسوب شده و برتری آن نسبت به آلفای کرونباخ در این است که پایایی سازه نه به صورت مطلق بلکه با توجه به همبستگی 
شوند. مقدار ها به کار برده میگردد. در نتیجه برای سنجش هرچه بهتر پایایی، هر دوی این معیارهایشان با یکدیگر محاسبه میسازه

هایش به اضافه مقدار شود که در صورت این کسر، واریانس بین یک سازه با شاخصپایایی ترکیبی یک سازه از یک نسبت حاصل می
شود، نشان از پایداری درونی مناسب برای مدل  7/0برای هر سازه بالای  CRید. در صورتی که مقدار آگیری میخطای اندازه

پایایی همه عوامل  6جدول (. در 1397دهد )داوری و رضازاده، عدم وجود پایایی را نشان می 6/0گیری دارد و مقدار کمتر از اندازه
 ی است. است و نشان دهنده پایایی ترکیبی مناسب 7/0بالای 
 

 : پایایی ترکیبی6جدول 
 پایایی ترکیبی شاخص

 0.884 ارزش آفرینی
 0.887 بازاریابی اجتماعی

 0.888 توسعه اجتماعی
 0.896 توسعه پایدار

 0.878 حفظ ارزش و وفاداری
 0.922 راهبردها
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 0.891 ساختار سازمانی
 0.95 ایشرایط زمینه
 0.946 شرایط علی

 0.925 شرایط مداخله گر
 0.895 عوامل آموزشی

 0.882 عوامل اجتماعی
 0.89 عوامل انگیزشی

 0.893 عوامل رفتاری
 0.889 عوامل سازمانی

 0.885 ایعوامل سرمایه
 0.877 عوامل محیطی
 0.875 مدیریت دانش
 0.887 پدیده محوری

 0.948 پیامدها
 

یابی مدل ساختاری  ارز
. یک مدل درونی )مدل ساختاری( به رسدمی پژوهش ساختاری مدل برازش به نوبت گیری،اندازه مدل برازش بررسی از بعد

کند که چه میزان از واریانس یک متغیر نهفته توسط سایر متغیرهای نهفته پردازد و مشخص میتشریح روابط بین متغیرهای نهفته می
 است.نشان داده شده  2شود. مدل ساختاری در نمودار تبیین می

 

 
 : مدل ساختاری2نمودار
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ترین مقادیر مورد استفاده برای ارزیابی مدل . یکی از مهمشودمی گیریبهره معیار چندین از ساختاری پژوهش مدل برازش برای
متغیرهای باشد. این ضریب از مربع روابط متغیرهای درونزا با بینی مدل می( است که بیانگر میزان پیشR2ساختاری، ضریب تعیین )

به عنوان مقدار ملاک برای  67/0و 33/0، 19/0( سه مقدار 2009و همکاران ) 1آید. بر اساس نظر هنسلربین به دست میپیش
دهد که مدل با توجه به متغیرهای درونزا ( نشان می7شود. نتایج این آزمون در جدول )مقادیر ضعیف، متوسط و قوی در نظر گرفته می

 باشد.ی برخوردار میاز برازش نسبتا قو
 

یب تعیین )7جدول )  (𝐑𝟐(: مقادیر ضر
 R Square AVE شاخص

 605/0 916/0 ارزش آفرینی
 61/0 1 بازاریابی اجتماعی

 614/0 797/0 توسعه اجتماعی
 633/0 892/0 توسعه پایدار

 59/0 884/0 حفظ ارزش و وفاداری
 543/0 884/0 راهبردها

 619/0 917/0 ساختار سازمانی
 631/0 906/0 عوامل آموزشی

 6/0 866/0 عوامل اجتماعی
 617/0 882/0 عوامل انگیزشی

 626/0 887/0 عوامل رفتاری
 616/0 906/0 عوامل سازمانی

 606/0 905/0 ایعوامل سرمایه
 587/0 909/0 عوامل محیطی
 584/0 912/0 مدیریت دانش
 61/0 78/0 پدیده محوری

 55/0 832/0 پیامدها
GOF 52/0 

 
 برازش مدل کلی 

 این شود.می بررسی  GOFاستفاده از معیار با مدل کلی برازش شد، تأیید ساختاری مدل و گیریاندازه مدل برازش اینکه از پس
( GOF. برای بررسی برازش مدل کلی از معیار نیکویی برازش)آیدمی دست به عامل هر عاملی بارهای مجذور میانگین از مقدار

 شود: ( استفاده می2005و همکاران ) 2هاوستنن
𝐺𝑂𝐹 = √𝐴𝑉𝐸̅̅ ̅̅ ̅̅ × 𝑅2̅̅̅̅  =  0.52 

 52/0 مقدارنتیجه  و گردیده معرفی GOF برای قوی و متوسط ضعیف، مقادیرجهت  که0/36 و 0/25 ،01/0مقدار  سه به عنایت با
شد، بنابراین بامی 36/0بالاتر از  GOFباشد. لذا با توجه به اینکه مقدار می مدل مناسب برازشدهنده ننشا ،7در جدول  GOF  برای

 باشد.برازش کلی مدل قوی می
                                                        

1 Henseler 

2 Tenenhaus 
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 های پژوهشآزمون فرضیه
های پژوهش، بررسی و آزمون ها، فرضیهگیری و مدل ساختاری و داشتن برازش مناسب مدلهای اندازهپس از بررسی برازش مدل

 درصد ارائه شده است. 95ها در سطح اطمینان ج آزمون هر یک از فرضیهشود. در ادامه، نتایمی
 دارند تاثیر محوری پدیده بر علی فرضیه اول: عوامل

 گیردمورد بررسی قرار می 8برای بررسی فرضیه فوق ضریب مسیر متغیرها در جدول 
 

 : بررسی فرضیه اول8جدول 
 نتیجه سطح معناداری مقدار تی بار عاملی استاندارد مسیر

 تایید 05/0 66/57 88/0 < پدیده محوری-شرایط علی 
 

است که این  66/57و مقدار تی  88/0شرایط علی بر پدیده محوری ضریب تاثیر  شودهمانطور که در جدول فوق مشاهده می
 صفر فرض لذا. است شده محاسبه 1.96 از پارامتر بیشتر این برای تی معنادار هستند. مقدار 05/0مقادیر در سطح خطای کمتر از 

 گردد.دارند، تایید می تاثیر محوری پدیده بر علی توان گفت فرض پژوهش مبنی بر عواملمی .شودمی رد اطمینان درصد 95 با
 دارند تاثیر راهبردها بر محوری فرضیه دوم: پدیده

 گیردمورد بررسی قرار می 9برای بررسی فرضیه فوق ضریب مسیر متغیرها در جدول 
 

 :بررسی فرضیه دوم9جدول 
 نتیجه سطح معناداری مقدار تی بار عاملی استاندارد مسیر

 تایید 05/0 26/4 23/0 < راهبردها-پدیده محوری 
 

است که این مقادیر 26/4و مقدار تی  23/0پدیده محوری بر راهبردها ضریب تاثیر  شودهمانطور که در جدول فوق مشاهده می
 95 با صفر فرض لذا. است شده محاسبه 1.96 از پارامتر بیشتر این برای تی معنادار هستند. مقدار 05/0در سطح خطای کمتر از 

 گردد.دارند، تایید می تاثیر راهبردها بر محوری توان گفت فرض پژوهش مبنی بر پدیدهمی .شودمی رد اطمینان درصد
 دارد تاثیر راهبردها بر ایزمینه فرضیه سوم: شرایط

 گیردرسی فرضیه فوق ضریب مسیر متغیرها در جدول زیر مورد بررسی قرار میبرای بر
 

 : بررسی فرضیه سوم9جدول 
 نتیجه سطح معناداری مقدار تی بار عاملی استاندارد مسیر

 تایید 05/0 81/5 38/0 < راهبردها-ای شرایط زمینه
 

است که این مقادیر  81/5و مقدار تی  38/0راهبردها ضریب تاثیر ای بر شرایط زمینه شودهمانطور که در جدول فوق مشاهده می
 95 با صفر فرض لذا. است شده محاسبه 1.96 از پارامتر بیشتر این برای تی معنادار هستند. مقدار 05/0در سطح خطای کمتر از 

 گردد.دارد، تایید می تاثیر راهبردها بر ایزمینه توان گفت فرض پژوهش مبنی بر شرایطمی .شودمی رد اطمینان درصد
 دارد تاثیر راهبردها بر گرمداخله فرضیه چهارم: شرایط

 گیردمورد بررسی قرار می 10ها در جدول برای بررسی فرضیه فوق ضریب مسیر متغیر
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 : بررسی فرضیه چهارم10جدول 
 نتیجه سطح معناداری مقدار تی بار عاملی استاندارد مسیر
 تایید 05/0 31/5 0.353 راهبردها< -شرایط مداخله گر 

 
است که این  31/5و مقدار تی  35/0شرایط مداخله گر بر راهبردها ضریب تاثیر  شودهمانطور که در جدول فوق مشاهده می

 صفر فرض لذا. است شده محاسبه 1.96 از پارامتر بیشتر این برای تی معنادار هستند. مقدار 05/0مقادیر در سطح خطای کمتر از 
 گردد.دارد، تایید می تاثیر راهبردها بر توان گفت فرض پژوهش مبنی بر شرایط مداخله گرمی .شودمی رد اطمینان درصد 95 با

 دارد تاثیر پیامدها بر فرضیه پنجم: راهبردها
 گیردمورد بررسی قرار می 11ها در جدول برای بررسی فرضیه فوق ضریب مسیر متغیر

 
 نجم: بررسی فرضیه پ11جدول 

 نتیجه سطح معناداری مقدار تی بار عاملی استاندارد ضریب مسیر
 تایید 05/0 09/75 91/0 < پیامدها-راهبردها 

 
است که این مقادیر در 09/75و مقدار تی  91/0راهبردها بر پیامدها ضریب تاثیر  شودهمانطور که در جدول فوق مشاهده می

 95 با صفر فرض لذا. است شده محاسبه 1.96 از پارامتر بیشتر این برای تی مقدارمعنادار هستند.  05/0سطح خطای کمتر از 
 گردد.دارد، تایید می تاثیر پیامدها بر توان گفت فرض پژوهش مبنی بر راهبردهامی .شودمی رد اطمینان درصد
 

 گیری و بحثنتیجه
 مورد هایدادهحسابرسی است که با استفاده از پرسشنامه اطلاعات و  در اجتماعی بازاریابی هایشاخص هدف این مطالعه تبیین

و از طریق الگوی معادلات ساختاری مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. بطور  آوریجمع نفر از جامعه حسابداران رسمی 228از  نظر
گر، راهبردها و پیامدها ای، مداخلهکلی نتایج پژوهش حاکی از آن است که روابط بین ابعاد الگوی مورد نظر اعم از شرایط علی، زمینه

بازاریابی اجتماعی در مستقیم و معنادار شرایط علی بر  تاثیرو  پژوهشی هابا توجه به یافتهباشد. میبه صورت مثبت و معنادار برقرار 
توان گفت عواملی از قبیل عوامل اجتماعی، رفتاری و انگیزشی می تواند موجب تقویت و توسعه می( قوله محوریحسابرسی )م

برسی موثر هستند لذا مصادیقی گردد. این عوامل هریک به نوعی در ایجاد فضای رقابتی موسسات حسا اجتماعی حسابرسی بازاریابی
ای، تعهد اخلاقی و ایجاد ارزش اجتماعی برای مشتریان، رفتار شهروند مشتری، مهارت از قبیل هنجارهای اجتماعی، آیین رفتار حرفه

 ،هاحسابرسان، شرکتبین د بر -درابطه بر های ارتباطی و شناختی و همچنین کسب سهم بیشتر بازار مواردی هستند که موجب 
پور ( و تقی1401(، خلخالی و همکاران )2024های شهبازی تک آبی )ین نتیجه با یافتهمی گردد.  مشتریان و جامعه و دیگر ذینفعان

 ( همسو می باشد.1401و عزیزی )
 از جنبه های مثبت رفتاری و عملکردی مناسب موجب پربارتر شدن انجام وظایف شغلیبا ایجاد پشتوانهبازاریابی اجتماعی 

ترین شوند. این پرباری و کسب جایگاه سازمانی قابل اتکاء از مهممی های دیگرمیان شرکتدر  ممتازکسب جایگاهی  فردی و نیز
حسابرسی  شرکتکه یک  زمانی سازمانی شوند.افزایش و بهبود عملکرد حسابرسان و مزیت رقابتی توانند موجب عواملی است که می

کند، مشتریان نیز نسبت پیروی میزاریابی اجتماعی در قبال جامعه و استانداردهای حرفه، در بازاریابی باهای از رویهیا یک حسابرس 
منافع جامعه که یکی از اهداف بازاریابی های پایبند نبودن به اصول و رویه. بنابراین کنندنظر مساعدتری پیدا میشرکت آن خدمات به 

در پی نخواهد داشت. از  را اعتمادی و در نهایت کاهش سهم بازارناراضی، بدنامی، بی، چیزی جز افزایش مشتریان اجتماعی است
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با رعایت اصول بازاریابی  باید به نیازها، منافع و باورهای مشتریان خود توجه نشان دهند و ها جهت بهبود عملکرد خودشرکترو،  این
و کسب سود باشند که این به نوبه  و جلب اعتماد آنان لندمدت مشتریانتأمین منافع ب به دنبال اجتماعی و حفظ منافع مردم و موسسه،

های سیلوا و ساربرون خود باعث بهبود عملکرد موسسه و کسب مزیت رقابتی و وفاداری مشتریان خواهد شد. این نتیجه با یافته
فلسفه بازاریابی باید توجه داشت که  همخوانی دارد. همچنین  (1399جوری )و مران (1402(، شهبازی تک آبی و همکاران )2024)

سازمان توجه دارد و بر این اصل مبتنی است که هر سازمان نخست باید نیازهای بازار هدف را  مسئولیت اجتماعیاجتماعی به 
 .گردددو فراهم رفاه مشتری و جامعه هر ای که آسایش وبشناسد، سپس در مقایسه با رقبا این نیازها را به طور موثرتری تامین کند بگونه

هایی هستند که های آگاه شرکتهای مشتریان است، شرکتدرك نیازها و خواسته ها،بر همین اساس، رسالت واقعی سازمان
صرفا به دنبال فروش نباشند. بلکه رضایت بلندمدت مشتریان را از طریق کیفیت و خدمات بهتر در نظر داشته باشند. کسب و کارها 

اند که برای رسیدن به اهداف خود در بالاترین حد ممکن، باید به مشتری آنچنان سعه به این مفهوم دست یافتهدر مسیر رشد و تو
در واقع همه جوامع به فکر رشد و توسعه . خدمت کنند که در نتیجه کسب رضایت وی، افزایش فروش کالا یا خدمات حاصل شود

که  باشند بطوریای متوازن و عادلانه برای همه اعضای آن جامعه میری جامعهاقتصادی، اجتماعی و فرهنگی بوده و به دنبال برقرا
آید که برای توسعه بیشتر باید دست به تولید و هایی پیش میشاهد رعایت کامل عدالت اجتماعی باشند. ولی در این مسیر تناقض

که رقابت، بازار و بازاریابی  در حالی ،گرفتبهره تماعیاج ها و فنون مختلفی مانند ابزارهای بازاریابیرقابت بیشتری زده و از روش
شوند تا در کنار سایر مسائل اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی باعث بروز مشکلاتی مانند فاصله طبقاتی در جامعه شده و موجب می

ضلاتی بوده که دیدگاه فلسفی ای دیگر از قدرت کم برخوردار شوند. در راستای حل چنین تناقضات و معای از قدرت زیاد و عدهعده
 های اجتماعی، مسئولیتو توجه بیشتر به منافع جامعه )عموم مردم( در کنار منافع شرکت نسبت به بازاریابی بسوی بازاریابی اجتماعی

 ( مطابقت دارد.1396و روزبه ) خیری( و 1393. این نتیجه با نتایج پژوهش طالقانی )و مشتریان هدف سوق پیدا کرده است
ای حسابرسان شامل ابعاد و چارچوب بازاریابی اجتماعی است در نتیجه با توجه به مبانی نظری از آنجا که اخلاق و رفتار حرفه

ناگزیر به استفاده از بازاریابی اجتماعی هستند تا عملکرد  (صاحبکاران) برای حفظ مشتریانشانحسابرسان ، امروزی در محیط رقابتی
جتماعی تلاشی است جهت جذب مشتری، ارائه خدمات بهتر و بهبود امانی بهبود یابد. بنابراین بازاریابی آنان در سطح فردی و ساز

ای در امر حسابرسی محقق خواهد شد. به عنوان یک نامه حرفهعملکرد شغلی که این امر در کنار حفظ استقلال و رعایت آیین
هایی با هدف ها را مجبور به اندیشیدن در خصوص بکارگیری استراتژیرکتافزایش رقابت در بازار، شتوان گفت گیری کلی مینتیجه

 بهبود کیفیت ها، تمرکز برهای مختلف بکار گرفته شده توسط شرکتجذب و نگهداری مشتریان نموده است. در میان استراتژی
زیرا کیفیت خدمات به دنبال . ای دارداهمیت ویژه)بازاریابی اجتماعی(  از طریق نگرش و رفتارهای تاثیرگذار بر اجتماع خدمات
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