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عوام��ل تاثیرگ��ذار ب��ر موسس��ات 
حسابرس��ی از قبی��ل محی��ط حرفه‌ای، 
اقتص��ادی، اجتماع��ی و سیاس��ی، ای��ن 
موسس��ات را به تعدی��ل چارچوب‌های 
اس��ترتژیک خود ملزم می‌سازد. به‌علت 
ش��تاب پیشرفت و توس��عه‌ی اقتصادی، 
همانند  موسس��ات حسابرس��ی  مدیران 
بای��د  تولی��دی  واحده��ای  مدی��ران 
انعطاف‌پذیر و مشتری‌مدار  ریسک‌پذیر، 
باشند. از این رو، ضروری است مدیران 
موسسات حسابرسی سریع‌تر از مشتریان 
خود، توانایی‌ه��ا و قابلیت‌های حرفه‌ای 
موسسات خود را ارتقا دهند تا موثربودن 
عملیات حسابرسی را بهینه‌سازی نمایند. 
دراین چارچوب، بحث مدیریت روابط 
با مش��تری1 مطرح می‌ش��ود که یکی از 
عوامل اساس��ی در مدیریت استراتژیک 
به ش��مار م��ی‌رود. پرس��ش اصلی این 
اس��ت که آیا یک موسس��ه‌ی حسابرسی 
می‌تواند ضمن حفظ اس��تقلال حرفه‌ای 
خود مش��تری‌مدار هم باش��د؟ و اصولٌا 
مدیری��ت روابط با مش��تری )CRM( آیا 
در موسسات حسابرس��ی هم نمود پیدا 

می‌کند؟ 
در س��ال‌های 1950 تا 1970، در پی 
ظهور ش��رکت‌های فراملیتی و توجه به 
مدیریت اس��تراتژیک نظریه‌های بسیاری 

در ای��ن زمینه مطرح ش��د ک��ه یکی از 
کیفیت  مدیری��ت  آن‌ها  تاثیرگذارتری��ن 
فراگیر2 است که دمینگ3 مطرح کرد. پس 
از آن، پرت��ر4 نظریه‌های برتری رقابتی و 
زنجیره‌ی ارزش‌ها مطرح کرد. و به دنبال 
وی، در س��ال 1990 پیترسنجی5 یکی از 
مهم‌ترین نظریه‌های س��ازمانی در دهه‌ی 
اخیر با عنوان نظریه‌ی سازمان یادگیری6 
را مطرح کرد، که براساس سازمانی پویا 
بر مبن��ای یادگیری دایمی و توس��عه‌ی 
مستمر سازمانی براساس تعامل با محیط 

است.
نظریه‌ه��ای مدیری��ت اس��تراتژیک 
تاثیر زی��ادی بر ظه��ور مدیریت روابط 
با مش��تری )CRM( داشته است. یکی از 
اولی��ن کس��انی که به نقش مش��تری در 
توس��عه سازمانی توجه داش��ته، برنارد،7 
نظریه‌پرداز مطرح مدیریت بود که معتقد 
اس��ت مش��تری می‌تواند در توس��عه‌ی 
ارزش‌های سازمانی مش��ارکت کند. در 
سال 1973 گرسانی8 و روسنگرن،9 برای 
مشتری چهار نقش متفاوت در توسعه‌ی 
س��ازمانی تعری��ف کردند: 1( مش��تری 
به‌عنوان منبع توس��عه، 2( همکار تولید، 

3( منبع درآمد و 4( مصرف‌کننده.
اصطلاح مدیریت روابط با مش��تری 
)CRM( از اواس��ط دهه‌ی 1990به دنیای 

تجارت راه یافت که در ابتدا فقط شامل 
گردآوری و تحلیل اطلاعات مش��تریان 
بود. امروزه این اصطلاح کاربرد وسیعی 
در دنی��ای اقتصاد و تجارت دارد و نقش 
مهمی در توسعه‌ی سازمان‌ها ایفا می‌کند. 
 )CRM( مدیریت روابط با مش��تری

به‌عنوان ابزار مدیریت استراتژیک
فراین��دی  اس��تراتژیک،  مدیری��ت 
س��اختاری اس��ت که از طری��ق تحلیل 
درون و ب��رون س��ازمانی به ش��ناخت، 
ارزیاب��ی و پیاده س��ازی ابزارها و منابع 
مدیریتی می‌پردازد ک��ه در نهایت انجام 
اهداف بلندمدت س��ازمانی و در نهایت 
به کس��ب برتری رقابتی منجر می‌ش��ود. 
تحقیقات نشان می‌دهد که عدم توجه به 
اهداف بلندمدت عامل مهمی درانحراف 
از اس��تراتژی س��ازمانی ب��وده اس��ت. 
ام��روزه محیط بازرگانی بس��یار پیچیده 
و مدیریت اس��تراتژیک درپی توسعه‌ی 
بهینه‌ی حرکت‌های اس��تراتژیکی است. 
در مدل‌ه��ای جدید مدیریت مش��تریان 
در توس��عه‌ی ش��رکت‌ها نق��ش موثری 
ایف��ا می‌کنن��د . دراین زمینه، پرتر س��ه 
استراتژی عمده برای توسعه‌ی سازمانی 
ارائه کرده است. نخستین آن‌ها استراتژی 
راهب��ری هزین��ه10 اس��ت که ب��ر تحقق 
اهداف س��ازمانی با حداقل هزینه تاکید 

مدیریت روابط با مشتری
در مؤسسات حسابرسی
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می‌کند. دوم، اس��تراتژی تمرکز11 اس��ت 
که به هدایت کلیه‌ی منابع س��ازمانی در 
راس��تای اه��داف بااهمیت تاکی��د دارد. 
سوم، اس��تراتژی تمایزبخشی12 است که 
ب��ر ارائه‌ی خدمات متف��اوت و متنوع و 
حتی‌المقدور منحصر به‌فرد تاکید می‌کند. 
این سه راهبرد می تواند در احراز برتری 
رقابتی درموسس��ات حسابرسی نیز موثر 

واقع شود. 
بای��د  اس��تراتژیکی  فرصت‌ه��ای 
باریسک آن مورد نظر قرار گیرد. درواقع 
اگ��ر ریس��ک ب��الای رابط��ه‌ی نزدیک 
با واحدمورد رسیدگی به‌نحو  حسابرس 
موث��ر و سیس��تماتیک مدیری��ت ش��ود 
فرصت‌های زیادی برای رش��د حرفه‌ای 
موسس��ات حسابرس��ی به‌همراه خواهد 

داشت. 
مدیریت روابط با مشتری

 )CRM( مدیریت روابط با مش��تری
به عنوان ابزارمدیریتی براساس نیازهای 
مش��تری طراحی ش��ده و ه��دف اصلی 
آن کس��ب رضایتمندی مش��تریان است. 
مدیریت  راهبردی،  ازمباحث  دربسیاری 
رواب��ط ب��ا مش��تری به‌مثابه ف��ن‌آوری 
منس��جمی ب��رای پ��ردازش اطلاع��ات 
مشتری اس��ت که به منظور پشتیبانی از 
فعالیت‌های بازرگانی و توسعه‌ی روابط 
با مش��تریان به‌کارگرفته می‌شود. علاوه 
 )CRM( براین مدیریت روابط با مشتری
به‌مثابه یک تکنولوژی به‌دنبال توس��عه‌ی 
ارزش��ی ازطری��ق به‌کارگی��ری دانش و 
اطلاعات مشتری جهت توسعه و تحکیم 

ارتباطات سازنده با مشتری است. 
همچنین مدیریت روابط با مش��تری 
بین��ش جام��ع  ی��ک  به‌مثاب��ه   )CRM(
نیازهای  با تاکی��د برمحوریت  بازرگانی 
مش��تری جهت ایجاد زنجیره‌ی ارزش‌ها 
در مراح��ل مختل��ف بازرگانی اس��ت. 
دراین نگرش مدیریت روابط با مشتری 
می‌تواند به‌صورت پویا، سیس��تماتیک و 
فع��ال در به‌کارگیری منابع مش��تریان در 

مراح��ل مختلف عملیاتی کاربرد داش��ته 
 )CRM( باشد. مدیریت روابط با مشتری
به‌عنوان یک فرایند، با بهره‌گیری از دانش 
و اطلاعات مش��تری منجر به سودآوری 
می‌ش��ود. این اب��زار فرهنگ س��ازمانی 
رابهبود می‌بخشد تا خدمات ارائه شده با 

نیازهای مشتری هماهنگ شود. 
دلای��ل اهمیت مدیری��ت روابط با 
مشتری )CRM( در حرفه‌ی حسابرسی
مدیریت روابط با مشتری )CRM( در 
حرفه‌ی حسابرسی نه تنها می‌تواند عامل 
مهم توسعه‌ی سازمانی باشد، که به‌عنوان 
ابزارمدیری��ت می‌توان��د برای ش��ناخت 
فرصت‌ها، تطابق ب��ا تغییرات محیطی و 
مدیریت معضلات و تضادهای احتمالی 

ب��ا واحده��ای م��ورد رس��یدگی مورد 
اس��تفاده قرار گیرد. این فرایند می‌تواند 
به‌عن��وان سیس��تمی هدفمند ب��ه منظور 
ارزش‌افزای��ی به حرفه‌ی حسابرس��ی با 
بررسی عمیق‌تر محیط صنعتی، بازرگانی 
و تاثی��ر ارتباطات حاک��م در این محیط 
بر واحدهای مورد رس��یدگی به کس��ب 
برت��ری رقابتی در مقابل��ه با چالش‌های 
موسس��ه‌ی حسابرس��ی منجر ‌گردد. به 
علاوه، این ابزار به‌عنوان یک وس��یله‌ی 
رقابت��ی مه��م در حرف��ه‌ی حسابرس��ی 
می‌تواند به افزایش س��ودآوری، کاهش 
زمان حسابرس��ی، بهبود کیفیت و عامل 
مهم��ی برای توس��عه‌ی س��ازمانی منجر 
ش��ود. همچنی��ن می‌توان��د تخصی��ص 

منابع را تس��هیل کن��د و منابع محدود را 
به‌صورت بهینه مورد استفاده قرار دهد. 

 )CRM( مدیریت روابط با مش��تری
درزمینه‌ی مشکلات و معضلات مراحل 
حسابرسی نیز می‌تواند مورد توجه قرار 
گیرد. حسابرس��ان بیش‌تر در محیط‌های 
اقتصادی  بازرگانی،  سیاس��ی،  پیچیده‌ی 
و حرفه‌ای فعالیت می‌کنند. گفت‌وگوی 
متقاب��ل و همکاری میان حسابرس��ان و 
واحدهای مورد رس��یدگی گاهی بسیار 
چالش‌برانگیز می‌شود. همچنین حرفه‌ی 
حسابرسی دارای ریس��ک‌های عملیاتی 
است که شامل ریس��ک‌های حقوقی، از 
دس��ت دادن اعتبار حرف��ه‌ای و افزایش 
هزینه‌های پروژه‌های حسابرس��ی است. 
ام��روزه کمب��ود نیروه��ای متخص��ص 
حس��ابرس محرز بوده و ضروری‌س��ت 
مناب��ع مح��دود به‌ص��ورت بهین��ه ارتقا 
پی��دا کنند. برای ج��ذب و ارتقای افراد 
حرف��ه‌ای ضروری‌س��ت ک��ه مدی��ران 
روش‌های��ی  و  برنامه‌ه��ا  حسابرس��ی 
به‌کارگیرن��د ت��ا رضایتمن��دی ش��غلی، 
تعهد و کیفی��ت کارنیروهای متخصص 
ارتق��ا پی��دا کند. ض��رورت ای��ن امر از 
آن‌جا مش��هود می‌گردد ک��ه توانایی‌های 
حرفه‌ای کارکنان حسابرس��ی باید زودتر 
و سریع‌تر از مش��تریان حسابرسی ارتقا 
پیدا کن��د.در این زمین��ه تحقیقی که در 
س��ال 2010 موسس��ه‌ی پژوهش��ی اتاق 
پایاپ��ای تج��اری13 انج��ام داده نش��ان 
می‌دهد که مش��تریان حسابرس��ی زمانی 
حسابرس خود را تغییر می‌دهند که آن‌ها 
هماهنگی سیس��تماتیک با نیازها و تغییر 
نیازهای مشتریان‌ش��ان نداش��ته باش��ند. 
به‌عنوان مثال، موسس��اتی که توس��عه‌ی 
فن‌آوری داش��ته‌اند از حس��ابرس خود 
انتظ��ار دارند که روش‌های اجرایی خود 
را با واحدهای مورد رسیدگی هماهنگ 
کند. از این رو، به‌روزش��دن توانایی‌های 
حرف��ه‌ای در ش��رکت‌های حسابرس��ی 
باتوجه به نیازهای مشتریان امر یادگیری 
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را در ش��رکت‌های حسابرس��ی ناگزی��ر 
می‌سازد. 

بح��ث دیگری که در زمینه‌ی کاربرد 
مدیریت روابط با مشتری )CRM( مطرح 
اس��ت موثرب��ودن14 در مقاب��ل کارایی15 
است. کارایی به شاخص‌های سودآوری 
مربوط می‌ش��ود و پرسش این است که 
آیا س��وددهی ص��رف برای موسس��ات 
حسابرس��ی کافی اس��ت؟ به‌عنوان مثال 
ی��ک موسس��ه‌ی حسابرس��ی مانند یک 
ش��رکت تولی��دی می‌تواند س��ودآوری 
بالایی داشته باشد، ولی عملکرد ضعیفی 
در زمین��ه‌ی موثرب��ودن داش��ته باش��د. 
موثربودن به ش��اخص‌هایی مانند کیفیت 
کار، رضایتمندی مش��تری، ارتقای سطح 
حرفه‌ای، کسب اعتبار حرفه‌ای، جذب و 
ارتقای کارکنان حرفه‌ای مربوط می‌شود. 
همچنی��ن این اب��زار می‌توان��د به عنوان 
وسیله‌ای برای تسهیل مدیریت اطلاعات 
مورد توجه قرار گیرد. هدف از مدیریت 
اطلاعات مش��تری، به‌کارگی��ری دانش، 
مهارت‌ها و ظرفیت‌های حرفه‌ای مشتری 

در فراین��د حسابرس��ی اس��ت. ع�الوه 
براین، تس��هیل فرایند مبادله‌ی اطلاعات 
حرف��ه‌ای از ای��ن طریق باع��ث افزایش 
کارای��ی، ارتق��ای کیفی��ت کار و کاهش 
زمان حسابرس��ی می‌شود. سرانجام، این 
ابزار می‌تواند به‌عنوان وس��یله‌ای مهم در 
ایجاد تغییرات سازمانی مورد توجه قرار 
گی��رد. تغییرات س��ازمانی بخش مهمی 
درتوس��عه‌ی سازمان اس��ت که می‌تواند 
حرفه‌ی حسابرسی را با گسترش فرهنگ 

مشتری‌مداری ارتقا دهد. 
 )CRM( مدیریت روابط با مشتری

و استقلال حرفه‌ای حسابرسان
ک��ه  برانگی��زی  چال��ش  موض��وع 
باعث ش��ده مدیریت روابط با مش��تری 
س��ایر  همانند  درحرف��ه‌ی حسابرس��ی 
صنایع مورد توجه ق��رار نگیرد مقوله‌ی 
استقلال حرفه‌ای حسابرسان است و این 
چالش که آیا ارتباط نزدیک با مش��تری 
می‌تواند به اس��تقلال حس��ابرس خدشه 
وارد کند؟ براس��اس اس��تاندارد منتش��ر 
شده‌ی کمیسیون بورس و اوراق بهادار16 

اس��تقلال حرف��ه‌ای حس��ابرس در پنج 
حالت کلی خدشه دار می‌شود: 

- تضاد منافع با مشتری 
- انج��ام فعالیت‌ه��ای واح��د مورد 

رسیدگی توسط حسابرس 
- س��رپوش گذاش��تن ب��ر تخلفات 
و نادی��ده گرفتن اصول حسابرس��ی در 

رسیدگی‌ها، 
- عدم رعایت اصل بی‌طرفی، و 

- ارائه‌ی خدمات مالی به مشتری 
در ضمن گفتنی است براساس تحقیقی 
که درایران، استادان دانشگاه زنجان انجام 
داده‌ان��د،17 78درصد حسابرس��ان ایرانی 
معتقدند ک��ه دریافت وجه بابت خدمات 
دارشدن  باعث خدش��ه  غیرحسابرس��ی 
استقلال حسابرس می‌ش��ود. با توجه به 
موارد ف��وق مدیریت روابط با مش��تری 
)CRM( اگربه‌گون��ه‌ای راهبری گردد که 
مرزهای اس��تقلال حرفه‌ای حسابرس را 
مخدوش نکند، می‌تواند در جهت کسب 
برت��ری رقابتی و نیل به اهداف بلندمدت 

موسسات حسابرسی به‌کار گرفته شود.
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