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The role of perceptual characteristics in the mental association of the brand 

of auditing firms 

Abstract: The main role of the independent auditor is to trust and validate 

financial statements. Financial statements are the center of gravity and focus of 

financial reports and information. Financial statements are known as the tools of 

accountability and decision making. These statements are useful in decision 

making and accountability when they are reliable, transparent and of appropriate 

quality. The present study investigates the branding of auditing firms by 

predicting the causal relationships between the constructs of perceptual 

characteristics and mental association of auditing firms. The statistical 

population of this study is independent auditors and a standard questionnaire 

was used to collect data. After performing the reliability and validity tests of the 

sample data, the relevant analyzes were performed based on the structural 

modeling approach. The results show that the structures of empathy and 

commitment are effective factors in the mental association of the audit firm 

brand. 

Keywords: Perceptual characteristics, branding of auditing firms, mental 

association of the brand 
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 نقش خصوصیات ادراکی در تداعی ذهنی برند موسسات حسابرسی

 
 1سعید پیرویسی

 2مسئول( رضوان حجازی) نویسنده 

 3ه سالطه د احیدر محمد ز

 چکیده
است        مالی  های  صورت  به  بخشی  اعتبار  و  بخشیدن  اعتماد  مستقل  حسابرس  اصلی   .نقش 

مالی مرکز گزارش    صورت های  است.ثقل و محور  مالی  اطلاعات  ابزار   ها و  مالی  صورت های 

این صورت ها زمانی در تصمیم گیری و پاسخ گویی  پاسخ گویی و تصمیم گیری شناخته می شود.

کیفم دارای  و  شفاف  اعتماد،  قابل  که  شود  می  واقع  باشد.  ید  مناسب  حاضر  فیت  به  پژوهش 

  و  سازه های خصوصیات ادراکی روابط علَی میان   ینیب شیپ از طریق برندسازی موسسات حسابرسی 

  بوده حسابرسان مستقل ، پژوهشاین  جامعه آماری  است.  ته پرداخ تداعی ذهنی موسسات حسابرسی 

پایایی   یهاآزمون  انجام  پس از  است.  شدهاستفاده  استاندارد  نامهپرسشاز    هادهاد  گردآوری  جهت   و

  صورت گرفت.  1بر اساس رویکرد مدل یابی ساختاری   بوطمر  یها لیتحلنمونه،    یهادادهو روایی  

املی موثر در تداعی ذهنی برند موسسه سازه های همدلی و تعهد عکه    دهدیمنتایج پژوهش نشان  

 باشند.  یحسابرسی م
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 مقدمه 

  اطلاعات   بودن  مربوط  و  اتکاء  تیقابل  درباره   یبخش  نانیاطم  ندیفرآ  یحسابرس  دیترد  بدون     

  ی سرحساب  به  یا  ژهیو  ت یاهم  ران،یمد  و  سهامداران  انیم  منافع  تضاد  وجود. است   یمال  یصورتها

  را   نانیاطم  نیا  سهامداران  به  کارآمد،  زمیمکان  کی  عنوان  به  یحسابرس.  دهد  یم  تضاد  نیا  رفع  یبرا

 رو،  نیا  از  ر؟یخ  ای  اند  نموده  عمل  سهامداران  منافع  یراستا  در  شرکت   اداره  در   رانیمد  که  دهد  یم

  طرف   شرکت   با  که  است   ینفعیذ  اشخاص  ریسا  و  سهامداران  به   یبخش  نانیاطم  یحسابرس  کار

  یم  انتشار   ی حسابرس  گزارش  قالب   در  یبخش  نانیاطم  نیا .  (2003  ،1ر والک )هستند  قرارداد

 یا   حرفه  نظر  آن  در  حسابرس   که  است  یگزارش  ی تجار  واحد  کی   ی حسابرس  یینها  محصول.ابدی

  ارتقای   موجب  که   ی اصل  عوامل   از  ی کی.  کند  یم  ارائه   یمال  یصورتها  تیمطلوب  مورد  در  را   خود

 ارائه   شود،   ی م  شرکتها  سوی   از  منتشره  های  گزارش  یاطلاعات  سکیر  کاهش  و   تاطلاعا  ت یفیک 

  که   کنند  یم  مطرح  نیچن  شده  انجام  قاتیتحق  .باشد  یم  بالاتر  ت یفیک   با  یحسابرس   خدمات

  به   کنندگان  استفاده   به  و  بخشد  ی م  بهبود  را  شده  هیته  اطلاعات  اعتبار  "بالاتر  ت ی فیک   با  یحسابرس"

  را شرکت   عملکرد جی نتا و یمال  تیوضع  شترییب  اعتماد با دهد یم  صت رف گذاران  هیسرما خصوص

عواملی   .دهند  قرار  لیتحل  و  هیتجز  مورد از  ح  یکی  کیفیت  بر  می که  گذار  تاثیر  سابرسی 

   تصمیم گیری های اخلاقی و ارزیابی قضاوتی حسابرسان می باشند. باشد 

(  2005) 3. کپلند(2005  ،2دونالدسون)  متعددی در حسابرسی بیان گردیده است های اخلاقی  لغزش

است  غیرحرفه  هرچند  معتقد  رفتارهای  لغزشتأثیر  و  اخلاقی  ای  است  های  ولی ،  باشدکم  ممکن 

دلار   میلیاردهای جهان را به دنبال دارد و باعث از دست رفتن صدها  ترین شرکت بزرگفروپاشی  

میار سهامداران  سرمایه  رسواییزش  این  همچنین،  باشود.  شهرت ع ها  و  اعتبار  رفتن  بین  از  ث 

هزار   میصدها  افرادی     و  شود  نفر  امانت  رعایت  را صرف  زمان خود  کاکه  درست    رها انجام 

تمام  .  اندکرده که  بطوری  کند،  می  ایفا  مهمی  بسیار  نقش  قضاوت  مالی،  در حسابرسی صورتهای 
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راه است)حساس یگانه مسی)برنامه ریزی، اجرای عملیات و اظهار نظر( با قضاوت همراحل حسابر 

 (. 1382و کثیری،

در صنعت    علامت امتیاز   روندها  و  گرایشات  برجسته  از  یکی  دها  تجاری  اخیر  لهاسا  راست.  ی 

جانب دانشگاهیان، صاحبان حرفه و محققان در سطح   از  تجاری  علامت نظریه و اندازه گیری امتیاز  

های تاثیر  اصلی ترین مولفه  (.  2007،   نو همکارا 1کیامان) است   جلوه نموده  المللی خیلی بیشترینب

امتیاز   بر  سال    علامتگذار  در  آکِر  توسط  محور  مشتری  قالب    1991تجاری  مـولفـه در  پنــج 

  علامتتصویر  تجاری،    علامت وفــاداری به    تجــاری،    علامت آگـاهی از    ادراکـی،    خصوصیات :

وت مرتبط ییدارا  سایر   جاری  بن   تجاری   علامت   با   های  ا  ـتقسیم  شده  همکاران،   2)بارا   ستـدی  و 

امتی2007 مدل  پاپیو (.  تجاری   علامت  همکاران) 3از  گیل 2005و  و  مو (  2007)4(   هایلفهشامل 

علامت  به  وفاداری  و  ادراکی  تجاری، خصوصیات  علامت  از  اطمینان  تجاری،  علامت  از  آگاهی 

ای است که در کشور ایران  هتجاری مقول  علامت امتیاز  (.  2005و همکاران،    اشد )پاپیو می ب تجاری  

هود  امش ی نیتجاری به عنوان یک دارا  علامت چندان به آن اهمیت داده نمی شود، درحالیکه امتیاز  

 ی های مشهودی همچون یارزش آن بسیار بیشتر از دارا  ،  جایی ندارد  هاکه در اسناد مالی و ترازنامه

پولی،    موارد اقتصاداماشین آلات،  تجهیزات و غیره    پولی و غیر    علامتامتیاز  ,   ست. در دنیای 

بار می بخشد.  به  ی نامشهود و با ارزش است که به واحدهای تجاری اعتیتجاری به عنوان یک دارا

دارا این  ارزش  افزایش  شناسا ی منظور  را  آن  روی  بر  تاثیرگذار  عوامل  باید  متاسفیی  کرد.  در  ی  انه 

شناسا  حسابرسیصنعت   باب  در  پژوهشی  تاکنون  امتیاز  یایران  روی  تاثیرگذار  عوامل    علامتی 

 انجام نشده است.   بین موسسات حسابرسیتجاری در 

این پژوهش    مسئله،  برندسازی موسسات حسابرسیآمده در زمینه    به وجودبه مشکلات    با توجه

درک   حسابرسیچگونگی  موسسات  قبال  برندسازی  ادراکی  در  همچنین،    خصوصیات  با  است. 

به   دمانجا  مطالعاتتوجه  درشده  ایران  برای    ینهزم  ر  مدلی  حسابرسیارائه  موسسات  ،  برندسازی 

مؤلفه  پژوهش قرار    ییهاحاضر  آزمون  مورد  کهرا  است   داده  نشده  آزمون  قبلی  تحقیقات  . در 
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این  رونیازا به  پاسخ  پی  در  پژوهش  این  که چه    سؤال،  در  خصوصیاست  تاثیری  ادراکی چه  ات 

برند موسسات حسا از  این    منظوربه؟  رسی داردبتداعی ذهنی  به  بینی روابط    به ،  سؤالپاسخ  پیش 

شود. در یممطالعه    موسسات حسابرسیتداعی ذهنی از برند    و  سازه های خصوصیات ادراکی  علّی

رو،  ینازا  .کندیم  را معرفی  برندسازی موسسات حسابرسیحقیقت مطالعه حاضر مفهوم جدیدی از  

بتیمانتظار   حاضر  پژوهش  نتایج  مدیرانو رود  به  حسابرسی  اند  مالی،  موسسات  گران  تحلیل   ،

خصوصیات  در قبال    حسابرسیبرندسازی موسسات  در درک بهتر    نفعانیذگذاران و سایر  یهسرما

اتخاذ    هاآن، کمک کرده و  ادراکی برنهای صحیح  یم تصمرا در  افزایش ارزش ویژه  د موسسات  و 

ی مرتبط با موضوع و  هاپژوهشری و پیشینه  ظکمک نماید. این پژوهش با طرح مبانی نحسابرسی  

ژوهش ادامه یافته و  های برگرفته از مسئله و مبانی نظری پیهفرضهمچنین تبیین روش پژوهش و  

نتایج   تشریح  به  و  یهفرضآزمون  سپس  است؛  پرداخته  پیشنهادهایجهنتیت  درنهاها  و  بیان   گیری 

 گردد. یم

 

 هاهیفرضمبانی نظری، ادبیات و 

این علامت جهت  مت  علا      از  این طریق که حق استفاده  به  آن،   از مالک  تجاری حمایتی است 

دهد که مالک در مقابل گرفن را تنها به مالک و یا به کسی میمشخص کردن کالا یا خدماتی خاص  

واگ  او  به  را  آن  از  استفاده  امتیاز  اما  مبلغی،   است،   متفاوت  زمان حکایت  مدت  باشد.  کرده  ذار 

پذیر است. ضامن اجرا  تی امکاناین زمان در قبال پرداخت شهریه بیشتر،  بدون هیچ محدودی  تمدید

انحصاری یک علا دادگاهیا حمایت  تجاری،   اختیار  مت  و  قدرت  جوامع،   اکثر  در  که  هستند  ها 

دارندجل را  مربوطه  تخلفات  از  همکاران،   1پاکومکیم  )وگیری  بواسطه (.  2010و  اخیر  سالیان  طی 

ها و اهداف سازمانها دستخوش  آرمانالمللی،  و پویایی اقتصادی و بینشدید رقابت جهانی    گسترش

ترین در حالی که مدتی پیش،  تمرکز برای جذب مشتریان جدید عمده .است  شده ایعمده تغییرات

ای راهبردی تجاری بر حفظ و بهبود وفاداری و افزایش  هها بوده ولی امروزه سیاست هدف سازمان

مترین علل چنین تغییری،  افزایش آگاهی و اطلاع  اد نسبت به سازمانها متمرکز شده است. مهماعت

پیامدهای به  نسبت  می  عمومی  مشتریان  وفاداری  و  رضایت  سهم   باشد. شرکت مطلوب  که  هایی 
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داده اند به واسطه علل متعددی از جمله نرخ خرید    بیشتری از مشتریان وفادار را به خود اختصاص

غییر منبع عرضه کننده کالا،  تبلیغات شفاهیبرای محصولات، کاهش تمایل برای تعویض و ت    مجدد،

 (.2010و همکاران،  1هی) اندبه مراتب افزایش داده میزان سودآوری سازمان را 

سیدجوادالدین تجاری یا نام تجاری است )یکی از مهمترین تصمیمات در بازاریابی،  تعیین علامت  

علامت تجاری از نظر مصرف کنندگان جزء مهمی از کالاست و تعیین علامت  .  (1384ان،  و همکار

کالا می ارزش  فایده و  به  تجاری   (.2007امان و همکاران،  ی ک افزاید)تجاری  نام  گزینش و طراحی 

دمات جدید است،  چرا که پیش از آن یکی از مهمترین مراحل ایجاد تصویر محصول یا کالا و خ

جاری خودنمایی ضیح داده شود و مزایا و کارکردهای آن بیان گردد،  نام تو که در مورد محصولی ت

ند به عنوان ابزاری قوی در اختیار شرکت قرار گیرد،  چرا تواکند. از سوی دیگر،  نام تجاری میمی

های نام(. 1381، پرهیزیتوانند،  آن را کپی کنند )که جز معدود مواردی است که دیگران و رقبا نمی

ا  یتجار با  زمره  داراییرزشاز  میترین  محسوب  شرکت  یک  شدن های  افزوده  باعث  که  شوند 

ح در  و  شوند  می  محصول  نهایی  است ارزش  ممکن  و  هستند  افراد  شخصی  زندگی  به  نفوذ  ال 

 (. 2016و همکاران،  2)کاسترو ر قرار دهندها و حتی افراد را تحت تأثیها،  اعتقادات،  سیاست ارزش

سالهای اخیر   رد  است. تمامی صنایع    ری یکی از برجسته گرایشات و روندها درجات  علامت امتیاز   

امتیاز   گیری  اندازه  و  صن   3ریجات  علامت نظریه  و    ازایع  در  حرفه  صاحبان  دانشگاهیان،  جانب 

اصلی ترین    (.2007)کیامان و آراسلی،  ست ا  جلوه نموده محققان در سطح بین المللی خیلی بیشتر

تاثیر امتیاز    مولفه های  بر  در سال    علامت گذار  آکِر  توسط  قالب    1991تجاری مشتری محور  در 

مـولفـه به    تجــاری،  علامت از    آگـاهی  ادراکـی،  خصوصیات  پنــج    تجاری،   علامت وفــاداری 

)براو و  تقسیم بنــدی شده است   یتجار  علامت   با  ی های مرتبط ی سایردارا   تجاری و   علامت تصویر

خ  (.2007،  4اندرسون  کردن  ه  ب  وصیاتصاین  متمایز  و  کیفیت  با  خدمات   ارائه    علامت وسیله 

ادراکی به پنج مؤلفه ملموس    خصوصیات.  تجاری رقبا به مشتریان ارزش می دهد  علایمتجاری با  
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اطمینان، همدلی تقسیم شده و همچنین برای   اتحاد،  پاسخگوئی،  بین هر بودن،  ارتباط  نشان دادن 

سایر با  ارزش  جزء  های  اند.  علامت   ژهیو  متغیر  شده  بندی  تقسیم  محور  مشتری   تجاری 

قدرت حضور  خصوصیات به  مربوط  ک   علامت ادراکی  نگرش مصرف  در  که    است  نندگانتجاری 

ویژه   ارزش  مهم  عنصر  باشد  علامت یک  می  همکاران)تجاری  و  آکر   (.2009،  بو  و  در  1کالر 

نسانی و ادراکی در ارتباط اتجاری  را به عنوان مجموعه ای از خصوصیات    علامت ت خود  مطالعا

یک   کنند  علامت با  می  تعریف  همکاران،   2)وانگ تجاری  بودن   (.2008و  نامشهود  از  مقصود 

هنگام خریدخد که  است  این  را    مات  آنها  را چشید،  آن  مزۀ  دید،  با چشم  را  توان خدمات  نمی 

مینان می کوشند طا از بوی آنها آگاه شد. خریداران برای کاهش دادن عدم ا احساس نمود، شنید ی

د  هایی  نشانه  به  خدمت  نوع  کیفیت  مورد  که  در  کسی  تخصّص  یا  وظیفه  رو،  این  از  یابند.  ست 

را   که خدمتی  حالی  در  نماید.  لمس  قابل  ای  گونه  به  را  این خدمت  که  است  این  کند  می  ارائه 

ضه شده  ر های مشهود بر میزان نامشهودی اقلام ع شند در سایۀ تلاشبازاریاب های محصول می کو 

خدمات   های  بازاریاب  مشهودبیفزایند،  میزان  بر  کوشند  ناملموس   می  یا  نامشهود  اقلام  بودن 

آرمست)کاتلر  بیفزایند اصلی  (.2001رانگ،  و  و  مهمترین  تجاری  علامت  به  متغیرهایی  اعتماد  ترین 

جاری را  تگردند و بازرایابان باید ارزش علامت  ش علامت تجاری می هستند که منجر به تولید ارز

تعهد بیانگر (.  2008و همکاران،    3خریدار معنی و تفسیر کنند )هان  -برای انجام رابطه تامین کننده

فادار و قابل اعتماد باشند و در روابط با همدیگر استحکام و ثبات را  ست که هر دو طرف واین ا

هایی که  مستمر بر فعالیت   یگذاراغلب با سرمایه  این،  تعهد تمایل به حفظ رابطه،  نشان دهند. بنابر

قطعی   بلوغشود بیانگر  زمانیکه یک تعهد ایجاد می.  باشدانجامد،  میمی به حفظ و بقای یک رابطه

ا  هد نتیجه رشد اعتماد است یا اعتماد از تصمیم به تعهد به یکی ی اینکه آیا تع.  در یک رابطه است 

د. بعلاوه،  از دست دادن تعهد ممکن است شباشود،  آشکار نمیتعداد اندکی عرضه کننده ایجاد می

کیفیت ادراکی مشتری    (.2008و همکاران،   4تورس دادن اعتماد باشد یا برعکس )  در نتیجه از دست

که بیشتر  شود،  بلمنحصراً به وسیله کیفیت مورد انتظار و دریافت شده از سوی مشتری تعیین نمی

 
1 Keller 
2 Wang 
3 Han 
4 Torres 
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انتظارات مشتری و تجارب وی      ، 1اندرسون )  شودز استفاده محصول تعیین میابوسیله تفاوت بین 

2000 .) 

نامش  علامت  های  جنبه  تا  سازد  می  قادر  را  مشتریان  قوی  و تجاری  محصولات  ناملموس  و  هود 

جاری ریسک  ت  علامتبهتر متصور سازند. علاوه بر این    خود  ذهن  خدمات را بهتر درک کنند و در

دمات کاهش می دهد و می تواند به بهینه سازی  خپولی، اجتماعی یا ایمنی مشتریان را در خرید  

آنها کمک کندیتوانا   (. علامت2007آراسلی،  )کیامان و  ی های ساخته شده در عملکرد و پردازش 

وی،  تجـاری قــ  علامت چـون یک    ،تجــاری نقش خاصی را در واحـدهای تجـاری ایفـا می کند

د و آنها را قـادر می سازد تا این ریسک ها  هاعتـماد مشتریان را در مقابل ریسک ها افزایـش می د

درک   بهتر  پیشرا  مالی  اجتماعی،  یا  ایمنی  های  ریسک  مقابل،  در  و  را    کنند  مشتریان  شده  بینی 

از   تحقیقات نشان می دهد که عدم اعتماد در یک شرکت   (.2001)سیموئز و دیب،  کاهش می دهد

در   باشد و  نکردن مشتریان می  ترین دلایل خرید  منعمده  اعتماد  به عدم وفاداری تیجه عدم  نجر 

امنیت عــواملی  مشتری می شود.   ـرایط و  ش ـ،  ، علامت معتبرچــون حـفـظ حـریم خصوصی و 

استاندارد اطمینانضــوابــط  قابلیت  وافزایش  ،  مشتریان  نگرانی  رفع  در  تعاملات  و  ارتباطات   ،

است)سینگ،  اط موثر  آنها  و2000مینان  پراسد  پژوهش  نتایج  که    ،(2019) 2دوو   (.  دهد  می  نشان 

را  ایجاد  علامت تجاری بسیار با ارزش به طرز قابل توجهی میزان همدلی و اولویت های بالاتری  

از   زیادی  تعداد  که  داشت  خواهد  قوی  تجاری  برند  ویژه  ارزش  زمانی  موسسه  یک  و  کند  می 

 بت به علامت تجاری هتل همدلی داشته باشند. ان نسمشتری

 

 ش ژوهپی هاهیفرض

 تداعی ذهنی از برند موسسه حسابرسی تاثیر دارد. بر  مشهود بودن فرضیه اول: 

 رند موسسه حسابرسی تاثیر دارد. ذهنی از ب بر تداعی   پاسخ دهی: دومفرضیه 

 سی تاثیر دارد. بر تداعی ذهنی از برند موسسه حسابر   قابلیت اتکاء: سومفرضیه 

 د موسسه حسابرسی تاثیر دارد. ذهنی از برن بر تداعی  قابلیت اطمینان: چهارمفرضیه 
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 بر تداعی ذهنی از برند موسسه حسابرسی تاثیر دارد.  همدلی: پنجمفرضیه 

 بر تداعی ذهنی از برند موسسه حسابرسی تاثیر دارد.  تعهد: ششمفرضیه 

 

 مدل مفهومی پژوهش 
کار  راب  ،مدل        و  نظری)تئوری(  سطح  بین  . باشدیماطلاعات    لیوتحلهیتجزو    یآورجمعطه 

تجربی)شامل اجزاء و    یهادهیپدو علائم هستند، یعنی خصوصیات برخی از    هانشانهشامل    هامدل 

بیان    طوربه(  هاآن تباط  ار یکدیگر  با  مرتبط  مفاهیم  طریق  از  مدل شودیممنطقی  بنابراین،   .

ه تحت بررسی ارتباط  لمعینی از دنیای واقعی را که با مسئ  یهاجنبهعیت است و  واق  کنندهمنعکس

ن  و سرانجام امکا  کندیممذبور روشن    یهاجنبهو روابط عمده را در میان    سازندی مدارند منسجم  

تجربی   فراهم  آزمایش  این روابط  ماهیت  به  توجه  با  را  آزمایش مدل درک کندیمتئوری  از  بعد   .

بع از  از  بهتری  گاهی است  مدل دست  خلاصه  طوربه.  شودیمدنیای واقعی حاصل    یهاقسمت ضی 

مفاهیم،   از  و    هاشاخصو    هاهیفرضمتشکل  انتخاب  کار  برای    ازیموردناطلاعات    یآورجمعکه 

تسهآزمون   را  فوق،  1390)خاکی،کند یمیل  فرضیه  استدلال  به  توجه  با  بنابراین    یهاهیفرض (. 

این  سخ به  اجهت پ  مدل مفهومی پژوهش  ،هاشرکت ی در ردیابی مدل بقای  و مبانی نظر  شدهنیتدو

دارد؟"  سؤال حسابرسی  موسسات  برند  از  ذهنی  تداعی  در  تاثیری  چه  ادراکی  خصوصیات    " که 

 است:  شدهنیودت( 1شکل) صورتبه
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 چارچوب مفهومی پژوهش  -1شکل 

 ی شناسروش

روابط   ینیب شیپاز طریق  ات حسابرسیبرندسازی موسس مدلی برای  ارائههدف پژوهش حاضر، 

این پژوهش   است.  تداعی ذهنی برند موسسه حسابرسیو    دراکیخصوصیات ا   سازه هایعلَی میان  

و    برحسب  کاربردی  پیمایشی  تحلیلی-توصیفی،  هادادهگردآوری    یهاروش  ازنظرهدف،  نوع    از 

آزمون    باشدیم  مبتنی بر رویکرد مدل یابی ساختاری ی معادلات  سازمدلبه روش    هاهیفرضبرای 

مرب رویکرد حداقل  با  نسخه  ع ساختاری  از  جزئی،  استفاده    smart-plsآماری    افزارنرم  3.2.7ات 

نرمال  توزیع  یا  است  اندک  مشاهدات  حجم  که  زمانی  بر  شد.  ترجیح  ندارد،  ی ر یکارگ بهی 

نظیر  افزارهانرم  رضازاده،است)  smart-plsیی  و  کمتر  (. 1392داوری  مسیر  مجذورات مدل  ین 

مدل درونی یا مدل ساختاری و مدل بیرونی یا  )  یخطجزئی با دو مجموعه از معادلات ساختاری  

یری،  گ اندازهکنون و مدل  شود. مدل ساختاری، رابطه بین متغیرهای میمیری( تعریف  گ اندازه مدل  

روش پرسشنامه    از  همچنین  کند.یمرا معین    شدهمشاهدهارتباط بین متغیرهای مکنون و نشانگرهای  

  مبتنی بر معادلات ساختاری    یسازمدل  رویکرد ت و  او حضوری در مرحله گردآوری اطلاع 1آنلاین 

 
1 https://survey.porsline.ir 
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کلیه در این پژوهش،  ستا  ین رادر هم.  نموده است در مرحله استنتاج استفاده   1حداقل مربعات جزئی 

عنوان به  حسابرسی  سازمان  معتمد  رسمی  حسابداران  و  حسابرسی  موسسات  نمونه    حسابرسان 

 آماری برگزیده شده اند. 

از   بصورت حضوری و  پرسشنامه  123،  موردمطالعه  نمونه آماریر بین  دپخش پرسشنامه    منظوربه

تعداد  شد  یآورجمعاطلاعات  آنلاین    صورتبهاجتماعی    ی هاشبکهطریق   این  از  به    21که  مورد 

 مورد  102ات  صحیح را به  ، مردود شناخته شد و تعداد مشاهدها دادهیا صحت    ت یکفاعدمدلیل  

نمو  کفایت حجم  در مورد  نیز    یسازمدل   روش  دره  نرساند.  برای   بایدمعادلات ساختاری  گفت، 

  10(، حجم نمونه باید نسبت  2003)نشو همکارا 2، طبق نظریه چن میتعمقابلکسب نتایج معتبر و  

برآورد شد پارامتر  ازای هر  به  بنتلر و    همورد  پارامتر  م  5نیز    (2006)چو باشد.  ازای هر  به  را  ورد 

با توجه به مدل ساختاری این   ،(. بنابراین2006بنتلر و چو،،  2006،  راناو همک  )هیراندکردهپیشنهاد  

 .کندیممورد( به لحاظ آماری کفایت  102موجود) (شرکت -پرسشنامه )وهش، مشاهدات پژ

مطالعه، این  حساب)  زادرون  مکنونمتغیر    در  موسسه  برند  ذهنی  مستقل  (،  رسیتداعی  متغیر 

ادراکی ) دهی(  خصوصیات  پاسخ  بودن،  مشهود  سازه  از شش  اطمینان، ،  که  قابلیت  اتکاء،  قابلیت 

تعهد و  پرسشنامه    همدلی  روش  است.  استانداردشدهبه  شده  پرسشنامه     سؤالات  سنجیده  این 

پرسشنامه   از  همکاران)  استانداردشدهبرگرفته  و  )  ( 2011کیامان  دوو  و  پراسد  است.    ،(2019و 

  نظر   ازابزار پژوهش متناسب با محیط کشور و تائید روایی آن،    یسازیبوم، برای توسعه و  علاوهبه

شتریان از برند تعیین تداعی ذهنی مبهره برده شد.    در حوزه حسابرسیشگاه و خبرگان  استادان دان

ی در رفتار به کارگیرند. کننده پایگاه قدرتی است که مدیران برند باید برای فرمانبرداری و یا اثربخش

برند زما برند می نگرند را  یک  آن  به  کنندگانی که  بتواند رفتار مصرف  نی دارای قدرت است که 

گرایشات و رفتار خرید برای آن برند را تکراری  تحت تاثیر قرار داده و به شکل عادی ترجیحات،  

تجاری مشتری محور توسط آکِر   علامت اصلی ترین مولفه های تاثیر گذار بر امتیاز  و روزمره نماید. 

سا قالب    1991ل  در  مـولفـهدر  از    ادراکـی،   خصوصیات  پنــج    تجــاری،   علامت آگـاهی 

به   و   علامت تصویر  تجاری،  علامت وفــاداری  مرتبطی ایرداراس  تجاری  های   تجاری   علامت   با  ی 

 
1 PLS(Partiallesat square) 
2 Chin 
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است  شده  بنــدی  اندرسونتقسیم  و  با  وسیله  ه  ب  این خصوصیات  (.2007،  1)براو  خدمات   ارائه 

 خصوصیاتتجاری رقبا به مشتریان ارزش می دهد.    علایمتجاری با    مت علاکیفیت و متمایز کردن  

ن، همدلی تقسیم شده و همچنین برای ادراکی به پنج مؤلفه ملموس بودن، پاسخگوئی، اتحاد، اطمینا

مشتری محور تقسیم تجاری    علامت   ویژه  متغیر های ارزش  نشان دادن ارتباط بین هر جزء با سایر

اند. شده  حضور  خصوصیات  بندی  قدرت  به  مربوط  مصرف   علامت ادراکی  نگرش  در  تجاری 

ویژه    است   کنندگان ارزش  مهم  عنصر  یک  باشد  علامت که  می  همکاتجاری  و  (.  2009ران،  )بو 

 .دهدیماطلاعات مربوط به متغیرهای پژوهش را نشان  1جدول 
 متغیرهای مدل پژوهش  -1جدول

 ساختار نوع نقش غیر مت نام ردیف

 ی خصوصیات ادراک  1

 انعکاسی ادراکی  مستقل

 مشهود بودن  1-1

 پاسخ دهی  1-2

 قابلیت اتکاء  1-3

 قابلیت اطمینان 1-4

 همدلی  1-5

 تعهد  1-6

2 
تداعی ذهنی برند موسسه  

 حسابرسی 
 انعکاسی ادراکی  مکنون 

 

 

  ی پژوهشهاافتهی 

جدول        نمونه  2در  به  مربوط  شناختی  جمعیت  اطلاعات   78حدود  است.    شدهارائهآماری  ، 

بودند  دهندگانپاسخدرصد   همچنینمرد  تحصیلات   ،.  از  سطح  از  85  بیش   دهندگانپاسخ  درصد 

و    کارشناسی بوده  بالاتر  و  از حیث    ذکرانیشاارشد  بهتری  مشارکت  افراد،  از  دسته  این  که  است 

 . اندداشتهکیفیت پاسخگویی   قبول پاسخ به پرسشنامه و

 
1 Brauo &  Andres 
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آزمون روش    هاهیفرض  برای  نسخه    یسازمدل به  از  ساختاری،  آماری   افزارنرم     3.2.7معادلات 

SMART-PLS   اندک است یا توزیع نرمالی ندارد، ترجیح   استفاده شد. زمانی که حجم مشاهدات

در مدل پژوهش،    (. 1392،است)داوری و رضازاده  SMART-PLSنظیر    ییافزارها نرم  یریکارگبهبر  

بالاتر،    یها سازه  صورتبهمتغیرها   سطح  و    یسازمدل انعکاسی  کار  مراحل    ی ها روشگردید. 

 است.  3مطابق جدول  شدهاستفاده
 ها داده یل  خلاصه مراحل تحل -3جدول

 یریگاندازه مدل  ارزیابی

 )اعتبار بیرونی(

 پایایی 

 هاشاخصپایایی  

 بودن  یبعدتک بررسی 
 کرونباخآلفای 

 پایایی مرکب

 روایی

 و تشخیصی  (AVE)همگراروایی 

 معیار فرنل و لاکر  روایی افتراقی

هم     و  هاسازههمبستگی  

 (VIF)چندگانه یخط
 بررسی اعتبار اشتراک 

 ساختاریارزیابی مدل 

 )اعتبار درونی(

 برآورد ضریب مسیر 

 ی زادرونمتغیرهای پنهان  R)2(ضریب تعیین

 نیبشیپط ارتبا

 یهاشاخصبررسی  

 کیفیت مدل 

 رسی اعتبار اشتراکیوا

 وارسی اعتبار حشو

 (SRMR)و ریشه مجذور میانگین باقیمانده (GOF)معیار نیکوئی برازش

 هاهیفرضمربوط به هر یک از  Zبررسی ضرایب معناداری  هاه یفرضآزمون 

 

مدل    منظوربه پاییریگ اندازهارزیابی  بیرونی(،  روایی  )مدل  و  ارزیابی   هاشاخصو    هاسازهایی 

آمد.   به دست  0/ 7مدل بیشتر از    یهاسازهمرکب برای هر یک از  پایایی  . آلفای کرونباخ و  شودیم

مدل، از    یها سازهبررسی روایی    منظوربهی لازم برخوردار بودند.  از پایای   هاشاخصتمام    ،همچنین

م شد.  استفاده  تشخیصی  روایی  و  همگرا  واریانس  روایی  متوسط  ار  شدهاستخراجعیار  زیابی  برای 

است و با توجه به اینکه جذر میانگین واریانس    0/ 5مدل، بیشتر از    یهاسازهروایی همگرای تمام  
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ماتر  شدهاستخراج با  در قطر  یا سازه  از همبستگی  بیشتر  بنابراین ملاک    یهاسازهیس  است،  دیگر 

امذکور   برخوردار  قبولی  قابل  حد  از  بنابرایننیز  رو  یهاسازهکیفیت    ،ست.  از  مناسبی  مدل  ایی 

 برخوردار هستند.

درونی(،    منظوربه ساختاری)مدل  مدل  و    ارزیابی  عاملی  بارهای  مسیر،  ضرایب  محاسبه  از  پس 

الگوریتم    لهیوس بهتبیین شده متغیرها  واریانس   با    مسیرها و  معناداری،  PLSدستور  بارهای عاملی 

ا بوت  روش  از  دست   1ستراپ استفاده  به  مقادیربرای  معناداری     2. شودیمی  بررس   tآوردن  نتایج 

 .گرددیممسیرها در جدول زیر مشاهده 
 هاآنپژوهش و معناداری  یهاسازه بررسی روابط بین   -4دولج

 تفسیر *سطح معناداری انحراف معیار  ضریب مسیر مسیر

مشهود   → تداعی ذهنی برند

 بودن
 ائید عدم ت 0/ 246 0/ 077 0/ 564

 تائید عدم  0/ 438 0/ 142 0/ 055 پاسخ دهی  → تداعی ذهنی برند

قابلیت  → تداعی ذهنی برند

 اتکاء 
 تائید عدم  0/ 988 0/ 123 0/ 092

قابلیت  → تداعی ذهنی برند

 اطمینان
 تائید عدم  0/ 744 0/ 134 0/ 033

 تائید 4/ 113 0/ 059 0/ 243 همدلی  → تداعی ذهنی برند

 تائید 7/ 327 0/ 063 0/ 028 تعهد  → تداعی ذهنی برند
95% > Sig* 

 
1 Bootstrapping 

انی که اندازه  . در زمباشدیم  t  یهاارزشاندارد یا  روشی مناسب برای ایجاد خطاهای است  Bootstrappingرویکرد   2

محاسبه نماید    یریگبازنمونهروش    یلهوس بهخطاها را    تواندیمنمونه کوچک و دقت برآوردگرها مطرح باشد، این روش  

ع احتمال  مناسب و پرتوانی را ارائه نماید. همچنین این روش، زمانی که تابع توزیو فاصله اطمینان یا انحراف استاندارد  

پیچید یا  نامشخص  گرفته  برآوردگرها  بهره  برآوردگرها  واریانس  برآورد  برای  باشد،  زاده  شودیمه  و )عباس 

 (.1391همکاران،
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جدول  طورانهم در  بودنمسیر    ؛شودیممشاهده    4  که  موسسه بر    مشهود  برند  ذهنی  تداعی 

تداعی بر    مشهود بودن  ریتأثمبنی بر    فرضیه اول  رونیازا،  =t)0/ 246<1/ 96معنادار نبودهحسابرسی  

  تداعی ذهنی برند موسسه حسابرسی  بر    پاسخ دهی. مسیر  شودیمرد    ذهنی برند موسسه حسابرسی

برند بر    پاسخ دهی  ر یتأثمبنی بر  فرضیه دوم    رونیازا،  =t)0/ 438<1/ 96بودهنمعنادار   تداعی ذهنی 

معنادار  تداعی ذهنی برند موسسه حسابرسی  بر    اتکاء  قابلیت . مسیر  شودیم  رد  موسسه حسابرسی

تداعی ذهنی برند موسسه بر    قابلیت اتکاء  ریتأثمبنی بر    فرضیه سوم  رونیازا،  =t)0/ 988<1/ 96بودهن

مسیر  شودیم  رد  حسابرسی اطمینان.  حسابرسی  بر    قابلیت  موسسه  برند  ذهنی  معنادار  تداعی 

بر    ارمفرضیه چه   رونیازا،  =t)0/ 744<1/ 96بودهن اطمینان  ریتأثمبنی  برند  بر    قابلیت  ذهنی  تداعی 

حسابرسی مسیر  شود یم  رد  موسسه  ذهنیبر    همدلی.  حسابرسی    تداعی  موسسه  برند 

پنجم  رونیازا ،  =t)113/4>1/ 96نبودهمعنادار بر    فرضیه  برند  بر    همدلی  ری تأثمبنی  ذهنی  تداعی 

تائید حسابرسی  مسیر  شود یم  موسسه  ذهبر    تعهد.  معنادار  تداعی  حسابرسی  موسسه  برند  نی 

ششم  رو نیازا،  =t)7/ 327>1/ 96بوده بر    فرضیه  ذهنی  بر    تعهد   ریتأثمبنی  موسسه  تداعی  برند 

 .  شودیم حسابرسی تائید

برازش مدل بیرونی از میانگین   یر یگ اندازه، برای  یموردبررسو ساختاری    یری گ اندازه  یهادل مدر  

مدل   برازندگی  برای  و  تعیین  یرساختااشتراک  ضریب  میانگین شودیماستفاده    2R از  مقدار   .

و   شودیمسازه متناظر توجیه    لهی وسهباست که    هاشاخصدرصدی از تغییرات    دهندهنشاناشتراک  

سطح  ش  هپژو از    قبولقابلگران  بیشتر  را  آماری  اشتراک  و   1)لی اندکردهذکر    0/ 5 برای 

به مقادیر  2008همکاران، با توجه   .)2R    مدل توانایی مدل در توصیف سازه است،    دهندهاننشکه

محاسبه شد که گویای برازندگی    0/ 89. همچنین برازندگی مدل، برابر  برازش مناسبی دارد  شدهارائه

 زیر خواهد بود: صورتبه شدهاصلاحآن است. در ادامه مدل مناسب 

 
1 Lee 
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 tیهاآماره مدل ساختاری به همراه  -2شکل 

 
 شدهاصلاحدل م tنتایج آزمون  -3شکل 

 بحث و  یریگجهینت
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اعتبار بخشی به صورت های مالی       اعتماد بخشیدن و  این استنقش اصلی حسابرس مستقل  که 

ح موسسات  برندسازی  موجبات  آورد.امر  می  فراهم  را  و  سابرسی  ثقل  مرکز  مالی  های  صورت 

تص و  گویی  پاسخ  ابزار  مالی  های  است.صورت  مالی  اطلاعات  و  ها  گزارش  گیری  محور  میم 

این صورت ها زمانی در تصمیم گیری و پاسخ گویی مفید واقع می شود که قابل    شناخته می شود. 

طلاعات مالی با کیفیت مطلوب در تصمیم گیری شفاف و دارای کیفیت مناسب باشد. طبعاً ااعتماد،  

اه اجتماعی را توسعه و رف  ها و تخصیص بهینه منابع و کارآرایی بازار اثر مثبت دارد که خود رشد،

  . به دنبال دارد

تاکید    برندسازی موسسات حسابرسی باو    خصوصیات ادراکیپژوهش حاضر یک ساختار جدید   

برند   از  ذهنی  تداعی  پیشنها بر  مختلف  رونیازا.  کندیمد  را  عناصر  پژوهش  این  در  خصوصیات  ، 

تداعی ذهنی  ( و  مدلی و تعهدمشهود بودن، پاسخ دهی، قابلیت اتکاء، قابلیت اعتماد، هیعنی)  ادراکی

، دوم، اول  های  نتایج حاصل از آزمون فرضیه.  شناسایی و تحلیل شدند  برند موسسات حسابرسی

ی خصوصیات ادراکی)مشهود بودن، پاسخ دهی، قابلیت اتکاء، سازه هانشان داد که    سوم و چهارم

اعتماد( حسابرسیبر    قابلیت  موسسات  برند  ذهنی  مبانی  معناداری    ری تأث  تداعی  اساس  بر  ندارد. 

پراسد  و  (2011کیامان و همکاران)توسط   شدهانجامی هاپژوهشنظری پژوهش و به استناد به نتایج 

عوامل اصلی تقویت مثبت تداعی ذهنی برند شرکت  نباط نمود که چنین است  توانیم(، 2019و دوو )

پاسخ دهی، بودن،  مشهود  از جمله  ادراکی  قابلیت    ها شامل سازه های خصوصیات  اتکاء،  قابلیت 

باشند. می  تعهد  و  همدلی  کاهش  اگر    بنابراین،  اعتماد،  صاحبکاران  در  ادراکی   ، یابدخصوصیات 

رو، نتایج این فرضیه با ینا  ازیافت.  خواهد    کاهش  حسابرسیتداعی ذهنی از برند موسسه  احتمال  

 وب نظری پژوهش نیست. ( همسو نبوده و مطابق با چارچ(2011کیامان و همکاران) نتایج پژوهش 

آزمون   از  حاصل  ششمی  ها هیفرضنتایج  و  که    پنجم  داد  تعهدنشان  و  بر   معناداری  ریتأث  همدلی 

حسابرسی موسسه  برند  ذهنی  نتایج   دارد.  تداعی  به  استناد  به  و  پژوهش  نظری  مبانی  اساس  بر 

همکاران)توسط    شدهانجامی  هاپژوهش و  )و    ( 2011کیامان  دوو  و  چنین    توانیم(،  2019پراسد 

که    نمود  تجاری  استنباط  برند  ذهنی  تداعی  افزایش  بر  موثر  عواملی  تعهد  و  همدلی  های  سازه 

افزا  رایز  ، ها بودهشرکت   نتایج  رونیازا  شود. یمو پیامدهای آن  دراکی  خصوصیات ا  شیمنجر به   ،

بوده و    همسو   (،  2019پراسد و دوو )و  (  2011)کیامان و همکارانفرضیه با نتایج پژوهش    دواین  
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پژوهش   نظری  چارچوب  با  که    یها افتهی.  است مطابق  است  آن  گویای  های  پژوهش  سازه 

ادراکی   تعهد(خصوصیات  و  افزایش    )همدلی  ذهنی  موجب  حسابرسیتداعی  موسسات    برند 

آزمون  شودیم از  نتایج حاصل  برند موسسات حسابرسی   پژوهش،  یهاهیفرض. طبق    تداعی ذهنی 

سازه های خصوصیات توان  یمگیرد. به عبارتی،  یمقرار    خصوصیات ادراکی  یسازه هاتأثیر  تحت  

  صاحبکاران،  رسیموسسات حساب  مدیرانبه    ، رونیازادانست.    تداعی ذهنیرا عامل فزاینده    ادراکی

داشته باشند و آن را در  خصویات ادراکیکه توجه بیشتری به بحث   شودیمو سایر ذینفعان پیشنهاد 

تواند مبنایی برای  یم  سازه های خصوصیات ادراکیزیرا    .ی خود لحاظ نمایندریگ م یتصمی  هامدل 

تص در    هاآنگیری  یم تصم حاتخاذ  موسسات  برند  ویژه  ارزش  افزایش  و  باشد.    سابرسیمیمات 

پیشنهاد   نقش  یمهمچنین  آتی،  مطالعات  در  شرکتی  شود  حاکمیت  های  برندسازی  بر    مکانیزم 

 . دگیر موسسات حسابرسی انجام

  

 

 منابع 
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