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 یو علوم اقتصاد یفصلنامه پژوهش در حسابدار

 9011( شهریورتابستان )، (97)پیاپی  3، شماره سال پنجم

 

 آفرینی مدل کسب و کارگزاشگری ارزش

     

 *1مجتبی قنبرزاده
 21/40/2044تاریخ دریافت:  

 42/40/2044تاریخ پذیرش: 
 

 67700کد مقاله: 

 
 

 یده ـچک
 

و  هاسکیاز ر یبوده، چرا که ارائه دهنده تصور بهتر بخشیشفاف و آگاه یگزارشگر یاز عناصر اصل یکی ینآفریارزش
 یتیریمد هایکه در گزارش اطلاعاتی هااست که شرکت نیشرکت با آن روبروست. انتظار بر ا کیاست که  اییهفرصت

و  یفعل ینآفریارزش زانیروش و م ،یاز چگونگ یحصحی درک تا سازد قادر را کنندگانبتوانند استفاده دهندیخود ارائه م
کسب و کار بر  هایمدل یرگذاریافشا و گزارش نحوه تأث کسب کنند. امروزه یتجار یمدل کسب و کار واحدها ندهیآ

 اتیادب در یبه تازگ یگزارشگر وهیش نیمبدل شده است. ا گذارانهیبارز سرما هایاز درخواست یکیبه  ینآفریارزش
 یاساس، مطالعه حاضر با هدف بررس نای بر. است توسعه حال در چنانوارد شده و هم یمال یو گزارشگر یحسابدار

آن داشته و ابعاد آن را  ینظر یبر مبان یدارد مرور یآن سع ینآفریارزش یگزارشگر وهیفهوم مدل کسب و کار و شم
در  یبهتر نشیب توانندمی هاکه شرکت دهدیانجام شده نشان م یبررس. دینما انیب کپارچهی یگزارشگر نامهوهیطبق ش
مدل ینآفریارزش یگزارشگر ن،یداشته باشند. علاوه بر ا نآفریارزش هایخود در مدل یبلندمدت راهبردها ریمورد تأث

در روند  زین هازشار بیتخر ای ینآفریارزش یمنف هایقرار گرفته و جنبه شتریمورد مداقه ب دیکسب و کار با های
 .ردیمورد توجه قرار گ یگزارشگر

 

 کپارچهی یگزارشگر ،یرمالیغ اطلاعات کار، و مدل کسب ،ینآفریارزش، ارزش یدی:ـان کلـواژگ

 

                                                           

 )نویسنده مسئول(دکترای حسابداری، دانشکده مدیریت، دانشگاه تهران، ایران. دانش آموخته  - 9
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 مقدمه -1
و رقابت، راهبردهای اصلی موفقیت در کسب و کارهای نوین امروزی  1آفرینی، هم2 آفرینی )خلق ارزش(مشارکت، ارزش

ها( ها )اکوسیستمشوند، سازوارههای کسب و کاری که در انزوا و به دور از تفکر گروه محوری انجام میهستند. در مقایسه با روش
ای (. با این وجود، تهدیدهای بالقوه1414اند )خادمی، توجه فراهم نمودههای اساسی و قابلهای فراوانی را برای خلق ارزشفرصت

یک سازواره در یک دهه اخیر در  3آفرینی )خلق ارزش( و کسب ارزشها وجود دارد. مفاهیم ارزشنیز در مسیر موفقیت سازواره
ها و ابهام در ت و کسب و کار مورد توجه خاص محققان قرار گرفته است. به علت ساختار پیچیده سازوارهادبیات دانشگاهی مدیری

ها را مورد تحلیل های مختلفی از مفاهیم خلق ارزش و کسب ارزش سازوارههای انجام شده که جنبهدرک این مفاهیم، در پژوهش
آنچنان که  1420تا  1447دهد که از سال ها نشان میرا شاهد هستیم. بررسی اند، معزلی به نام پراکندگی و عدم انسجامقرار داده

 264به بعد، شاهد افزایش رشد  1420ها پرداخته نشده است. اما از سال آفرینی و کسب ارزش سازوارهباید به موضوع ارزش
به عواملی از جمله فقدان درک کافی از  تواندرصدی در تعداد مقالات هستیم. عدم انسجام و پراکندگی در این تحقیقات را می

، 6لتایفاها )بن(، پیچیدگی تعاملات در سازواره1422، 0های نوآور )چسبرو، لتل و ریتزهای مشارکتی سازمانمفاهیم مطرح در شبکه
( 1422، 7ریتالا و گوستافسون؛ 1420لتایفا، های موجود )بنطور کلی ابهام در ساختار سازواره( و به1427، 0؛ ریتالا و آلمپانپولو1420

آفرینی و کسب ارزش های نوآور ارتباط دارد، مفهوم ارزشهای مشارکتی سازماناشاره کرد. به هر حال، چون این موضوع با شبکه
 آفرینی و(. بنابراین، لازم است موضوع ارزش1422رو هستند )چسبرو و همکاران، های موجود در نظریه ارزش نیز روبهبا ابهام

ای (. سازواره، استعاره1414صورت علمی و جامع توسط جامعه دانشگاهی مورد تحلیل قرار گیرد )خادمی، ها بهکسب ارزش سازواره
 2گریتوسط موری برای تشریح پیچیدگی، تغییرات پویا و روابط همزی 2993شناسی )اکولوژی( که در سال است از حوزه زیست

-های صنعتی و مدلهایی چون مدیریت بازرگانی، مدیریت راهبردی، سازمانی مطرح شد. حوزههای تجارسازمان موجود در شبکه
؛ 1422اند )چسبرو و همکاران، آفرینی و کسب ارزش را مورد بحث قرار دادهصورت مفهومی موضوعات ارزشهای کسب و کار، به

های یک سازواره اشاره دارد که هدفش خلق ارزش فعالیتآفرینی سازواره به سازوکار مشارکتی و (. فرایند ارزش1449، 9پیتلیس
های نیز به طرح (. کسب ارزش سازواره1423، 24کنندگان است )هانو تومیساری، پلتونن، دانگ و نیمنبرای مشتریان و استفاده

ده و به نحوه ها را از کل ارزش خلق شده توسط سازواره مشخص کرراهبردی در سطوح مختلف شرکت اشاره دارد که سهم آن
های ( ارزش1423، 21؛ ریتالا، آلوریداش، آسیماکوپولو و گیس1427، 22هدفمند یا اتفاقی )رادزیون، بوگرز و بیلبرگ هایتخصیص

 (. 1423پردازد )هانو تومیساری و همکاران، خلق شده می
( و 1421، 23وآنگ و ووهای کسب و کار )سکاجنولی، فورمن، هها، بخش اصلی مدلخلق ارزش و کسب ارزش سازواره

آفرینی فرایندهایی هستند که به افزایش دهد. در تحقیقات جدید، ارزش( را تشکیل می1422ها )چسبرو و همکاران، پایداری سازواره
؛ ویسنجیک، جووانویک، 1422، 20؛ دایر، سینگ و هسترلی1422کنند )چسبرو و همکاران، ارزش خلق شده در سازمان کمک می

نام پیامدها بدین معنی است که هم ها به عنصری به(. به عنوان مثال، در مدل کسب و کار تبدیل ورودی1422ال، نیلی و انگو
های خلق ارزش برای مشتری خاص شریک و سهیم بوده و دانش عملیاتی مشتری و تخصص فروشنده و هم مشتری در فعالیت

؛ رابرتنو و کتاماکی، 1422، 26کنند )چاتینر به مشتری نقش مهمی ایفا میفروشنده ابزارهایی هستند که در ارائه ارزش مصرفی بالات
(. این موضوع اصطلاحاً به دیدگاه ارزش مصرفی معروف است؛ یعنی 1420، 27؛ سجودین، پاریدا و وینسنت1426، 20لتونن و کستاما

ای متفاوت است. اینطور باید گفت که شود و با دیدگاه مقابل آن یعنی ارزش مبادلهارزشی که به دلیل مصرف مشتری خلق می
ها معتقدند که این دیدگاه، از ظرفیت بزرگتری برای ایجاد مزیت اند؛ آنامروزه فروشندگان بر دیدگاه ارزش مصرفی متمرکز شده

رو و گیرد )چسبرقابتی بلندمدت برخوردار است. در این دیدگاه تمام مسیر و زنجیره مصرف کالا توسط مشتری مدنظر قرار می
های بالاتری که سازد تا ارزشهایی دارد که فروشندگان و مشتریان را قادر می(.  ارزش خلق شده اشاره بر فعالیت1422همکاران، 

 اند را برای مشتریان خلق نمایند )همان(.  بر پایه تفکر توسعه و ترقی بوجود آمده

                                                           
1. Value Creation 
2. Co-Creation 
3. Value Capture 
4. Chesbrough, Lettl, and Ritter 
5. Ben Letaifa 
6. Ritala and Almpanopoulou 
7. Ritala and Gustafsson 
8. Symbiotic 
9. Pitelis 
10. Hannu Tuomisaari, Peltonen, Dong and Nyman 
11. Radziwon, Bogers and Bilberg 
12. Ritala, Agouridas, Assimakopoulos and Gies 
13. Ceccagnoli, Forman, Huang and Wu, 
14. Dyer, Singh and Hesterly 
15. Chatain 
16. Rabetino,Kohtamäki, Lehtonen and Kostama 
17. Sjödin, Parida and Wincent 
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ها و ریسکر بهتری از یتصوچرا که ارائه دهنده ، بوده بخشفرینی یکی از عناصر اصلی در گزارشگری شفاف و آگاهیآارزش
های در چارچوبو  گزارش سالانه خودها طبق مقررات رود شرکت. انتظار میرو استهکه یک شرکت با آن روبیی است هافرصت

-هم .(1414، 2هارچاویسازی کنند )ناندرام و الهای کسب و کار شفافمدل آفرینیدر مورد ارزش مربوط به گزارشگری غیرمالی
کنندگان را قادر سازد بتوانند استفاده دهندمیارائه  خود های مدیریتیگزارشی که در ها اطلاعاتبر این است که شرکتانتظار چنین، 

آفرینی فعلی و آینده مدل کسب و کار واحدهای تجاری کسب کنند. امروزه افشا تا درک صحیحی از چگونگی، روش و میزان ارزش
گذاران مبدل شده است. این های بارز سرمایهآفرینی به یکی از درخواستهای کسب و کار بر ارزشگزارش نحوه تأثیرگذاری مدل و

چنان در حال توسعه است. اطلاعات مدل کسب شیوه گزارشگری به تازگی در ادبیات حسابداری و گزارشگری مالی وارد شده و هم
رو، نفعان و غیره سودمند است. از اینرزش سهامداران، جانمایی در زنجیره ارزش، منافع ذیو کار برای درک صحیح از ظرفیت ا

نگر خود سعی نموده است تا با تأکید بر مفهوم مدل کسب و کار از واژه المللی گزارشگری یکپارچه در چارچوب جامعشورای بین
های کسب و آفرینی مدلر با هدف بررسی مفاهیم ارزش و ارزشای ارائه نماید. پژوهش حاضآفرینی تعریف درخور و شایستهارزش

المللی گزارشگری یکپارچه مورد مداقه قرار داده است. در را بر اساس چارچوب بین کار بر نحوه گزارشگری آن پرداخته و ابعاد آن
های کسب و کار آفرینی مدلرزشادامه ضمن اشاره به مفاهیم ارزش، خلق ارزش و کسب ارزش، در نهایت طریقه افشا و گزارش ا

 با تأکید بر تفکر یکپارچه بیان خواهد شد.

 

 شارز -2

 )خلق ارزش( آفرینیتعریف ارزش و ارزش -2-1
، 0بولینا-فرناندز و اینیستا-؛ سانچز1421، 3؛ هلکولا، کلر و پیلستروم1443، 1مفهوم ارزش، مفهومی است فراگیر )کارو و کووا

آفرینی )خلق ارزش( ( که موضوعات گوناگونی از جمله ارزش1414، 6نتی، گرونروز، گوایزو کسوز؛ هولمکویست، ویسکو1447
(  را در 1423، 9) گرونروز و وایما 2سازی ارزش( و آسان1420؛ 1442؛ 1440، 7آفرینی ارزش )وارگو و لاش(، هم7214، 0)گرونروز

جدید  شرایط در تا خواهد کرد کمک اقتصادی هایبنگاه به «24آفرینیشارز و ارزش» ممفهو گرفتن قرار محورگیرد. بر می
-ارزش(. 2396)کردستانی و خوانساری،  کنند اتخاذ پایدار توسعه و رقابتی مزیت حفظ برای را مناسبی هایراهبرد اقتصادی بتوانند

هایی ها و فرصتر بهتری از ریسکیبخش بوده، چرا که ارائه دهنده تصوآفرینی یکی از عناصر اصلی در گزارشگری شفاف و آگاهی
های مربوط به ها طبق مقررات گزارش سالانه خود و در چارچوبرود شرکترو است. انتظار میهاست که یک شرکت با آن روب

 (. 1414هارچاوی، سازی کنند )ناندرام و الهای کسب و کار شفافآفرینی مدلگزارشگری غیرمالی در مورد ارزش
 از گیریبا بهره نیست ارزش چیزی جز خلق که را خود نفعانذی و دارانسهام اصلی خواسته تا کنندمی شتلا صنایع مدیران

 پر محیط تا در یکدیگر بربایند از را سبقت راه گوی این در و برآورده نمایندآفرینی ارزش بر مبتنی مدیریتی هایمدل و الگوها

 در پذیرفتههای صورت(. تمامی تلاش2329آبادی،  علی و افتخاری رودپشتی )رهنمای کنند تضمین را خود یبقا امروز رقابت

)کولیس و  کنندمی طی آفرینیبرای ارزش هاشرکت که است ( راهیراهبردها و ارزیابی اجرا )تدوین، راهبردی فرآیند مدیریت
 (. 2992، 22مونتگمرگ

دهند یک واحد تجاری چگونه به خلق ارزش توضیح می کههای زیادی مطرح شده است آفرینی نظریهامروزه در باب ارزش

( و نظریه اقتصادی 2992، 20بارنی ؛2920، 23؛ ورنرفلت2920، 21)روملت هایی از این باب دیدگاه مبتنی بر منابعکند. مثالاقدام می

هایی نیز وجود مچنین نظریهتوان نام برد. ه( را می2992، 27؛ ویلیامسون و وینتر2979، 20؛ ویلیامسون2937، 26)کوز هزینه مبادله
آفرینی کرده و چگونه بر ارزش در داخل مرزها و بیرون مرزهای سازمانی دهند یک واحد تجاری چگونه ارزشدارند که توضیح می

)دی مگیو و 3( و نظریه نهادی2996، 1؛ ساچمن2990، 2)راو واحد تجاری 22هایی در این باب نظریه مشروعیتگذارد؛ مثالتأثیر می

 .است( 2992پوول و دی مگیو،  ؛2923، 0ولپو

                                                           
1. Nandram and El Harchaoui 
2. Carù & Cova 
3. Helkkula, Kelleher, & Pihlström 
4. Sánchez-Fernández & Iniesta-Bonilla 
5. Holmqvist, Visconti, Grönroos,.Guais  and Kessous, 
6. Grönroos 
7. Vargo & Lusch 
8. Value Facilitation 
9. Grönroos & Voima  
10. Value and Vale Creation 
11. Collis and Montgomerg 
12. Rumelt 
13 Wernerfelt 
14. Barney 
15. Coase 
16. Williamson 
17. Williamson and Winter 
18. Legitimacy Theory 
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( 2990) نظر کاپلان از .کرد ( مطرح2929) ریمن بار اولینرا  6«ارزش بر مبتنی مدیریت» قالب در آفرینیارزش مفهوم
 تسم به ها رابا ایجاد انگیزه در مدیران، آن و شرکت تأکید دارد سطوح تمام در بهتر گیریتصمیم ارزش بر بر مبتنی مدیریت

 (.1421، 0کاپیک و تدراواک استنسیس،؛ 2329آبادی،  علی افتخاری و رودپشتی رهنمای) دهدمی شرکت سوق ارزش افزایش
 تغییرات محیطی نیز مدیریت و ییحقیقت شناسا در گیرد،می قرار نظر مد نفعانذی همه رضایت که آفرینیارزش پارادایم در

 ابزارهای مدیریتی از خوبیهباید ب و هستند محیطی به تغییرات توجه از ناگریزها بنابراین شرکت .شودمی محسوب اصلی نکته

 (.2329علی آبادی،  افتخاری و رودپشتی )رهنمای شوند مندبهره آفرینیارزش رویکرد با پذیرتطبیق
ارائه تعریفی از ارزش  .تاس علمی مطرح ادبیات در نو نگاهی با اما طولانی ایتاریخچه با و بنیادی و عمیق ایواژه ،ارزش

اند و بیشتر فلاسفه از دوران تمدن یونان باستان به آن ها تصویر آینده. ارزشنیستراحتی نیز مقدور بلکه به ،تنها دشوار استنه
که اشخاص در خصوص آنچه مطلوب، مناسب، خوب یا بد  هستندها عقایدی شناسی، ارزشاند. در اصطلاح دانش جامعهتوجه داشته

ها را جدای از بستر اجتماعی توان آناند و نمیهای روانشناختی قابل درکها فقط پدیدهاست، دارند. بر اساس این تعریف، ارزش
)الوانی و  اندها تأکید کردهگرایی نسبت به ارزشطور کلی از لحاظ تاریخی، علوم اجتماعی بر رویکرد عینی یا اثباتتبیین کرد. به

هایی خارج از ذهن فرد تبیین تواند در قالبکردند که میها را واقعیاتی عینی تصور می(. درواقع، فلاسفه ارزش2394فرد، دانایی
طور ذهنیت، بهاند. همچنین، با تأکید بر جنبه عینی و دوگانگی عینیتفرهنگیهایی اجتماعیها پدیدهبر این اساس، ارزش ،شوند

 (.26 :7،1449)بلونه و نایگرو اندسخن گفتهمنطقی از نوعی سیستم تبیینی مستقل 
 شود:اشاره می( 2) برای آشنایی بیشتر با ابعاد و تعاریف متنوع از منظرهای مختلف ارزش، به چند نمونه از تعاریف در جدول

 
 تعاریف ارزش از منظرهای مختلف -(1) جدول

 منابع تعریف ردیف

2 
)دوازده تعریف از ارزش قید شده  هستندها ر آنها منشأ ایجاد افکار متفاوت و نمایانگارزش
 .است(

 فرهنگ وبستر

1 
کند که انسان، آن را به مسائل مرتبط با فعالیت یک ارزش اهمیتی کوچک یا بزرگ را بیان می

 دهد.طور کلی به زندگی خود نسبت میای خاص یا بهیا تجربه
 2پل روبیژک

 بلونه و نایگرو و پیوند نمادین ذهن انسان و محیط هستند. ءبه اشیا شدهعاطفی داده و ها معانی شناختیارزش 3

 9رالف کینی گیرنده مهم است.ارزش یعنی آنچه برای تصمیم 0

 24ادگار برایتمن زیرا خوبی، زیبایی و عشق تجربیات آنی و مستقیم هستند. نیست؛ شدنیارزش تعریف 6

 22هیلاری پانتم دهای سیستم هستند.ارزش ها برآیند الزامات، ساختارها و فراین 0

 ون میسس ارزش، نحوه برخورد انسان با محیط زندگی خویش است. 7

 21فرهنگ فلسفی لالاند های نمادین بین ذهن انسان و محیط هستند.ها حلقهارزش 2

راهبردی مبتنی بر ارزش های ها در مدیریت راهبردی و ارائه الگوی مدیریت ارزیابی نقش ارزش(. »2394مأخذ: محمدهادی حاذقی )
 ، رساله دکتری، دانشکده مدیریت راهبردی دانشگاه عالی دفاع ملی.«اسلامی در حوزه تدوین

 
که در ابعاد ساختاری، معنایی،  هستنددار و ثابت ای از باورها، اعتقادها و اصول کلی یکپارچه، منسجم، هدفها، مجموعهارزش

)ممبینی  نهایت جامعه را به تعالی سوق دهد تا با تقویت سرمایه اجتماعی، آحاد مردم و در کوشدرفتاری، محیطی و فرهنگی می
 (. 2392دهکردی و ربانی، 

 یابد. ارزش درمی تحقق نفعان،ذی همه مورد نظر هایبه ارزش توجه با آن پایداری و استمرار و کار و کسب موفقیت امروزه

 بر که آوردارمغان می به افزایی راهم آفرینی،و ارزش ارزش تعامل .است آفرینیارزش یازمندن سازی،نهادینه و بقا فرآیند پذیرش،

 ارزش، ناشی خلق یعنی آفرینیارزش .ارزش، تأثیر خواهد گذاشت بر مبتنی مدیریت تفکر همه بر از ترمهم و ارزش فرآیندهای همه

 ارائه و محصولات ساخت شامل برای مشتریان آفرینیارزش .دارد همراه به را ثروت خلق که است مدیریتی و انسانی اعمال از

موفقیت  و آفرینیارزش بین .کند تأمین درستیبه را آنان نیاز و و رضایت دهند تشخیص را مفید آن مشتریان که است خدماتی

                                                                                                                                                            
1. Rao 
2. Suchman 
3. Institutional Theory 
4. Dimaggio and Powell 
5. Value-based Management 
6. Stancic et al 
7. Bellone and Nigro 
8. Paul Roubiczek 
9. Ralph L. Keeney 
10. Edgar Sheffield Brightman 
11. Hilary Putnam 
12. Andre Lalande 
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 همراه به را ارزش بر مبتنی یریتمد اصول (،1441)2و لاکر اتینر .دارد وجود ایجانبههمه تعامل و تنگاتنگ ارتباط کار و کسب

 (. 2320رودپشتی،  رهنمایکردند ) معرفی جدید عنوان اندیشهآفرینی را بهارزش و ارزش پارادایم و دادند آن ارائه کاربردهای
 استهای مرتبط با اکتساب )مالی، اجتماعی یا فردی( است که فراتر از مجموع هزینه آفرینی، عمل دستیابی به امتیازاتارزش

ای است که آفرینی نتیجهتر، ارزشطور مشخص)که ممکن است شامل نرخ میانگین سود در یک صنعت خاص باشد یا نباشد(. به
ازای پولی که . برای برخی، ارزش یعنی بهاستدارای فوایدی مثبت )اقتصادی یا غیراقتصادی(، برای هر عضو یک سیستم فرعی 

ای اسبی دریافت شود. برای برخی دیگر، ارزش یعنی ارائه خدمات و یا کالاهایی که مزایای تازهشود، کالا یا خدمات منپرداخته می
گردد. یعنی هرچه کفه خدمات و یا کالای داشته باشد، یا مزایای آن فراتر از حد انتظار باشد. این در اصل به دید مشتریان بازمی

شود. به بیانی دیگر، هرچه عات باشد، ارزش بیشتری برای مشتری خلق میتر از کفه توقتر و پایینشده به مشتری، سنگینارائه

( 1444)3هایی که پرداخته است، بیشتر باشد، ارزش بیشتری خلق شده است. بومن و آمبروسینیمشتری در مقایسه با هزینه 1منافع

و  0)استفاده( زش یا ارزش به موازات مصرفکنند؛ استفاده از اردو نوع ارزش را در سطح سازمانی تجزیه و تحلیل خود معرفی می

ای بیشتر از ارزش مصرفی باشد، خلق ارزش رخ در صورتی که ارزش مبادلهند ها معتقد. آن6تبادل ارزش یا ارزش به موازات معامله
که کاربران آن شود یک شغل، وظیفه، محصول یا خدمت اطلاق می خواهد داد. نوع اول، استفاده از ارزش به کیفیت خاص و ویژه

های ها و ویژگیمانند سرعت یا کیفیت عملکرد در یک شغل جدید یا قالب ؛دهندرا در ارتباط با نیازهایشان مدنظر قرار می
های فردی و ذهنی هستند. این محققان نوع دوم را، تبادل ویژگی وهایی جزعملکردی یک محصول یا خدمت جدید. چنین قضاوت

یعنی در زمان تبادل وظیفه،  کنند؛تعریف می دست آمده در یک مدت مشخص زمانیعنوان میزان پول بهرا به آن ونامند ارزش می
عنوان میزان پول پرداختی توسط مشتری به فروشنده برای استفاده از ارزش آن وظیفه، کار، کار، محصول یا خدمتی جدید و یا به

 (. 1447 ،0و همکاران )لیپاک محصول یا خدمت
 و مدیریت «خلق ارزش»را فرایند  مدیریت توانمی مدیریت، و سازمان حوزه امروز ادبیات با سازگار و کلی تعریف یک در

 (. ارزش،1447، و همکاران لیپاک ؛2،1444آمبروسینی ؛ بومن و2926 ،7پورترکرد ) تعریف «پایدار ارزش خلق»یند افر را راهبردی

 محصول یا بابت یمشتر که یمبلغ .دهدیم نشان را خدمت ای محصول ارائه از یرمشت شدهمطلوب درک که است یعیوس مفهوم

 به (.1444 آمبروسینی، و ؛ بومن 1447،و همکاران لیپاک) شده اوستدرک مطلوبیت با متناسب است، پرداخت به حاضر خدمت

-هزینه از آن دریافت از ناشی منافع تری،دیدگاه مش از بود که زا خواهدارزش مشتری برای زمانی خدمت، یا محصول دیگر، عبارت
مرحله  از را خدمت یا محصول ارائه که است هاییآن فعالیت تمامی دامنه ارزش، زنجیره .بیشتر باشد آن غیرمستقیم و مستقیم های
معنای به فرینیآارزش (.2926پورتر، ) گیردمی بر در بازیافت نهایی و مشتری به تحویل تولید، مراحل مختلف تا مفهوم و ایده

 همه محور مشتری را آن در و گیردمی پیش در خود ویژه مشتریانبه نفعان وذی همه قبال در سازمان یک که است رویکردی

-ارائه می که خدماتی و که محصولات کندمی مهندسی نحوی به را سازمان او از دیدگاه و دهدقرار می خود یندهایافر و هافعالیت
 (. 1449، 24برون ؛1447 ،و همکاران ؛ لیپاک9،1444کاپلینسکی) کند تأمین مشتری را هایاستهخو و نیازها دهد

 و به ویژه نفعانهمه ذی قبال در سازمان یک که است معنای رویکردی به وکار وکسب در متعالی هدفی آفرینی،ارزش
 رویکردی آفرینیدهد. ارزشقرار می خود یندهایافر و هافعالیت همه محور مشتری را آن در و گیردمی پیش در خود مشتریان

 نتواند سازمانی کند. اگر ارزش خلق مشتریان، ویژهو به نفعانذی منظر در تواندمی چگونه سازمان دهدمی که نشان است یکپارچه

 آفرینی برایارزش .شودمی محو صحنه بازار از و خارج زبان مشتریان، و ذهن از مروربه کند، آفرینیارزش خود برای مشتریان

 یک هویت است که نامشهودهایی جنس از این دو، .شودمی محقق های فردیو توانایی سازمانی هایقابلیت تقویت با مشتریان،

 ایمقوله اثربخشی، دیگر، بیان به .است اثربخشی جنس آفرینی ازارزش .نیست تقلیدپذیر حتی دهد ومی تشکیل را سازمان

 انجام کارهای به تربیش آفرینیارزش .شودمربوط می سازمان جهت حرکت به و رودمی فراتر رقم و از عدد که است مدارارزش

؛ میشل 2391درگی، پرویز  ؛1446، 22)دیو اولریش و همکاران در سازمان کارها انجام درست تا شودمی مربوط مشتری درست برای

 (. 1447، 21هگارتلی
 و کیفیت از وکار محتوایی توأمکسب فضای در مدیریتی مفهوم عنوان یکواژه، به این دارد؛ اما مادی مفهومی اقتصاد در ارزش

 دو به باید آفرینیارزش در زمینه .است از آن شناور سهمی دارای سازمان مشتری، و نظر خواست به بسته که دارد بر در را کمیّت

                                                           
1. Ittner and Larcker 

 .آوردمحصول برای مشتری به ارمغان می . منفعت آن چیزی است که خدمت یا1
3. Bowman and Ambrosini 
4. Use Value 
5. Exchange Value 
6. Lepak et al  
7. Porter 
8. Bowman and Ambrosini 
9. Kaplinsky 
10. Brown 
11. Dave Ulrich et al 
12. Michael Hegarlty 
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ایجاد  به ارزش پایداری بعد در .توجه شود 1(مستمر آفرینیارزش) آن در اراستمر نیز و 2پایدار( آفرینیارزش) ارزش پایداری بُعد
 در و شوندمی محسوب ارزشی گذارینوعی سرمایه و به رساندمی یاری آفرینیارزش سازیغنی به که شودتوجه می هاییارزش

 و ریزیمورد برنامه همواره باید و انتهاستیب یندیافر آفرینی،که ارزش شودمی توجه موضوع به این نیز مستمر آفرینیبحث ارزش
در ادامه، به  (.همان) یابدمی اقتضائات تغییر به بنا و نیست ایستا و ثابت یمفهوم ارزش از نظر مشتری، چراکه گیرد؛ نظر قرار تجدید

کرد. این سه مکانیسم ، اشاره خواهیم شوندمیها خلق ای از ارزشها ارزش یا مجموعهسه مکانیسم اساسی که از طریق آن

 .3های اقتصادی، اجتماعی و ادراکیند از: مکانیسماعبارت
 

 ها(ای از ارزش)مجموعه های اقتصادی در خلق ارزشمکانیسم -2-1-1
های اقتصادی آفرینی مطرح گردیده است، مکانیسمشده که در باب ارزششده و تئوریزههای اصلی شناختهیکی از مکانیسم

-بخشی راهبرد و اقتصاد در این خصوص از غنای کافی برخوردار هستند و تمایل دارند که از بین سایر مکانیسمات نظامهستند. ادبی
 عنوان یک عامل اصلی مورد بررسی قرار دهند. های خلق ارزش، این مکانیسم را به

وکارهای واحد تجاری هستند که کسب 0«بازی اصلی»ها اصطلاحاً (، این مکانیسم1424مطابق دیدگاه پایز، بکمن و هیلشر)
 مدیریت منابع کمیاب با دیدگاه اثربخشی و تولید کالاها و خدمات، تحقیق و توسعه، نوآوری مثلد؛ نگیرعملیاتی روزانه را در بر می

ای از هشوند و هم اینکه در ایجاد مجموعهای اقتصادی هم موجب ایجاد ارزش می(. مکانیسم109، 1424 ،6و همکاران )پایز

منعکس شده است؛ مفهومی که در آن  7«قانون سی»و  «0تکنولوژی فشار»کنند. این موضوع در مفهوم ها نقش ایفا میارزش
 .آوردمیوجود ه عرضه، تقاضای خود را ب

ت های افراد را در خصوص اینکه چه چیزی مطلوب و بااهمیها ایدهدسترس، شرکت دربا تولید محصولات و خدمات جدید و 
ها زندگی بدون آن کنیممیهای سیار و دیگر وسایلی که امروزه تصور هایی از قبیل رایانه شخصی، تلفندهند. نمونهاست، تغییر می
 ءآیند. این محصولات باعث تغییر مفهوم ما از ارزشمندی اشیاشمار میه های خوبی برای درک این واقعیت ب، مثالغیرممکن است

های اقتصادی منجر به یا خیر. مکانیسم استارزش باخاصی برای ما  شیءتوانیم قضاوت کنیم که آیا میاند و بدین طریق شده
های محصولات و خدمات جدید برای افراد، مکانیسم کردنسازی و فراهم شوند. با ثروتتر میها به معنی کلیتعدیل ارزش

رو حس درک اینکه چه استانداردهای زندگی افراد را ارتقا داده و از اینها قادرند که دهند. آناقتصادی، زندگی افراد را تغییر می
های اقتصادی باعث (، مکانیسم2992) چیزی مطلوب و با اهمیت است را تغییر دهند. براساس دیدگاه سلسله مراتب نیازهای مازلو

ه رضایتمندی تعلقات و وابستگی، عزت نفس و شوند که افراد از سطح نیاز به رضایتمندی فیزیولوژیکی و ایمنی به سطح نیاز بمی
های این های جدید و تغییر در اهمیت نسبـی ویژگیهای اقتصادی منجر به ایجاد ارزشرو، مکانیسم. از اینیابندخودکفایی ارتقا 

 شوند. ها از طریق گسترش امکانات و رفاه افراد میارزش
 

 ها(ای از ارزشعههای اجتماعی در خلق ارزش )مجمومکانیسم -2-1-2
ها بر این است که اند و فرض آن)غیر مولد( تمایز قائل شده )مولد( و غیرفعال های سنتی بین نیروی کار فعالمارکسیست
های عنوان فعالیتهایی که هدفشان در جهت توزیع یا گردش ارزش قرار دارد بهگردد. فعالیتعد اقتصادی خلق میارزش فقط از بُ

( معتقد است که این شیوه تمایز یعنی تمایز 1446) کنند. هارویرو ارزشی خلق نمیبندی شده و از اینمولد طبقهغیر فعال یاغیر

 (. 1446، 2)هاروی ی و منطقی نیستنرسد عقلاای که به نظر میمولد به اندازهبین نیروی کار مولد و غیر
توانند های اجتماعی نیز میهای اقتصادی، مکانیسمر کنار مکانیسمدهند، دها نشان میهمانطور که امروزه بسیاری از شرکت

. البته کردرا فراهم  باید آن وآفرینی کنند. در بخش خدماتی شواهدی وجود دارد که تعامل اجتماعی اولویت اصلی است ارزش
شود. برای ه بخش خدماتی نمیآفرینی منحصر بشوند و ارزشآفرینی میهای اجتماعی در بخش صنعت نیز موجب ارزشمکانیسم

ممکن کند. دلیل آن های خاص را انتخاب میکه چرا افراد برای خرید مواد غذایی یا البسه خود فروشگاهبررسی کرد توان مثال، می
اد لیکن بنا به دلایلی از جمله رفاقت و دوستی با کارکنان یا شاید مالک مغازه نیز افر ؛مرتبط با کیفیت محصولات باشد است

آفرینی نقش های اقتصادی در ارزشهای اجتماعی نیز به اندازه مکانیسمرو، مکانیسم. از اینکنندمیهای خاصی را انتخاب فروشگاه
 کنند. ایفا می

عنوان مکانیسم اصلی در های اقتصادی بهکنند. همانطور که مکانیسمهای جدید خلق میهای اجتماعی نیز ارزشمکانیسم
-حساب میه آفرینی بعنوان مکانیسم اصلی ارزشهای اجتماعی نیز در ادبیات خود بهشوند، مکانیسمدر نظر گرفته می آفرینیارزش

                                                           
1. Sustainable Value Creation 
2. Continuous Value Creation 
3 Economic, Social, and Cognitive Mechanisms 
4. Basic Game 
5. Pies et al 
6. Technology Push 
7. Say‘s Law 
8. Harvie 
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است.  شدهدر ابعاد سیاسی و معانی، شناسایی  ایطور گستردهها بهبر ارزش اریهای اجتماعی در خلق و اثرگذآیند. نقش مکانیسم

؛ سادابی و گرین 2996، 2)ساچمن : عامل مشروعیتاندشدهبرخی از عوامل اجتماعی بررسی گرفته برای مثال، در مطالعات صورت

 ( و عامل نام تجاری2990، 0)راو (، عامل شهرت شرکت1444، 3)استیونسون و گرین برگ های اجتماعی(، عامل انگیزه1،1446وود

های اجتماعی برای تغییر تصورات افراد از اده از مکانیسم(. هریک از این مطالعات بر چگونگی نحوه تأثیر و استف1424، 6)ویل موت
 تعریف مطلوب بودن و نبودن متمرکز شده است.

  

 ها(ای از ارزش)مجموعه های ادراکی برای خلق ارزشمکانیسم -2-1-3
کی است. در های ادراشوند، مکانیسمها میای از ارزشهایی که منجر به خلق ارزش یا مجموعهسومین طبقه از مکانیسم

اند، سازی متمرکز شدههای اجتماعی بر برقراری ارتباط و متقاعدهای اقتصادی بر همکاری و تولید و مکانیسمکه مکانیسمحالی
 های ادراکی بر تصورات افراد و تفاسیر افراد تمرکز دارد. مکانیسم

-بینی رویدادهای آتی را در بر میاطلاعات جدید و پیشها و های ادراکی، خلق ایدهآفرینی، مکانیسمدر ارتباط با موضوع ارزش
آفرینی را برای تحقق مواردی از قبیل تأسیس های اقتصادی جدیدی از ارزشها و تصوراتی ممکن است مکانیسمگیرند. چنین ایده

-اتریشی است که میهای ادراکی تأکید بر اقتصاد (. نقش مکانیسم1447، 0)ویتشود واحدهای تجاری توسط کارآفرینان منجر 
 ؛ کور1447، 9؛ فوس و ایشیکاوا2969، 2)نپروز دهدآفرینی را تشکیل میاست که مبانی ارزش یافراد از منابع 7قضاوت ذهنی :گوید

. شوندمیآفرینی تلقی های اقتصادی و اجتماعی در ارزشهای ادراکی مکمل مکانیسم(. بدین ترتیب مکانیسم1447، 24و همکاران
های اجتماعی و اقتصادی برای خود ارزش تولید توانند بصورت نسبتاً مستقل از مکانیسمهای ادراکی نیز میمکانیسمهرچند که 

-. روزنامهبخرند راها و اطلاعات ارزشمند دهد که مشتریان ایده. این موضوع در صنایع خلاق و مبتنی بر اطلاعاتی رخ میکنند
های ادراکی نیز های اجتماعی و اقتصادی، مکانیسم. شبیه مکانیسمکرداین صنایع تلقی  توان از جملهنگاران و هنرمندان را می

. افراد کنندمفاهیم جدید از تعریف مطلوب بودن را درک  و های جدیدتوانند ارزشیعنی اینکه افراد می ؛شوندباعث خلق ارزش می
خودشان در را توانند ها مید. از طریق تصویرسازی اخلاقی، آنهای سایر افراد را نیز برای خود تصویرسازی کننتوانند ارزشمی

(. 1440، 23تی؛ اسم2927، 21؛ هیجینز2907، 22)میدکنند ، مجسم آزمایندمیهای خود را که کنش یموقعیت سایر افراد مهم یا عام
ها های ادراکی ارزشمهای ادراکی باید گفت که در مکانیسهای اجتماعی و مکانیسمموجود بین مکانیسم یهادر تفاوت

های ادراکی را نیز ها نتیجه تعاملات اجتماعی هستند. مکانیسمهای اجتماعی ارزشکه در مکانیسمشوند؛ در حالیتصویرسازی می
کار برد. همانگونه که تحقیقات روانشناختی ادراکی نشان داده است، افراد از اکتشافات و تعصبات صورت غیر مستقیم بهتوان بهمی

(. 1441، 26و همکاران ؛ گیلوویچ2921، 20و همکاران )کاهنمن برندهای خود بهره میسازیمحور گوناگون در تصمیمارزش
های فروش خود به منظور تأثیر بر نحوه چگونگی ارزیابی افراد از محصولات راهبردهای ادراکی در بازاریابی و ها از مکانیسمشرکت

 برند.خود بهره می
 

 ارزش (تسخیرکسب )فرینی و آارزش -2-2
شده برای مشتریان به فروش محصولات و خدمات آفرینی یا خلق ارزش هدف اولیه هر واحد تجاری است. ارزش خلقارزش
گذاری داران در قالب افزایش قیمت سهام، موجب اطمینان از استمرار سرمایهآفرینی برای سهامکه ارزشکند؛ در حالیکمک می

رواج  راهبردیها و متون منتشرشده مدیریت ای در بحثطور فزایندههب 20ارزش کسب. دو موضوع ارزش آفرینی و منابع خواهد شد
توان ارزش واحد تجاری را بالا برد و لذا به مشتریان و ارباب رجوع شرکت نیز ارزش بهتری ارائه با خلق ارزش می یافته است.

(. این تعریف با تعریفی که در اقتصاد 1420 ،27)رامو و سونیتاکند میک یا جذب خواهد شد. خلق ارزش، منفعتی است که مشتری در
. هدف از بررسی مطلوبیت ارائه خدمات به مشتریان این است استخرد از مطلوبیت خدمات به مشتریان ارائه شده است، هماهنگ 
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که محصول اصل شده است یا خیر. در صورتیهای شرکت حکه ببینیم آیا افزایش کیفیت زندگی مشتری نهایی و افزایش در بهره
تحقق  راهبردیگیری یا خدمتی از چنین هدفی بازمانده باشد، واضح است که اجازه ورود به بازار را نخواهد داشت. هدف از تصمیم

گام اساسی در هایی را برای خلق و تسخیر ارزش ارائه دهند. اولین سودهای پایدار است. برای تحقق این هدف، مدیران باید روش
تواند ارزش را )خلق ارزش( است. حداقل چهار روش وجود دارد که مدیریت می های ارزش آفرینیایجاد سود، شناسایی روش

 )همان(: افزایش دهد
 .کنندکننده اقدام های محصول یا هزینه تولیدد به کاهش هزینهنتوانمی مدیران .2
 .کنندکننده اجرا های مصرفینههایی را برای کاهش هزتوانند سیاستمدیران می .1

تواند از طریق افزایش کیفیت کار گیرند که تقاضا افزایش یابد. تقاضا میهایی را بهراهبردتوانند مدیران می .3
 شده، کاهش قیمت محصولات یا افزایش قیمت محصولات جایگزین افزایش یابد. دریافت

 .کننداختراع یا تولید توانند محصولات جدید یا خدمات نوینی را مدیران می .0

. امکان دارد )همان( ارزش نیز ضروری است کسبخلق ارزش، اولین گام ضروری در سودآوری است. خلق ارزش برای 
لیکن اگر سایر  ؛شرکتی هزینه تولید محصولات یا هزینه معامله را کاهش یا میزان تقاضا برای محصولات خود را افزایش دهد

آمده سودها را حذف خواهد کرد. وجودهسریع به بازار راه پیدا کنند، رقابت ب بسیارکنند و  تقلیدده را داها این تغییرات رخشرکت
یابد. گاهی اوقات نیز ممکن است تسخیر ارزش افزایش می 2پتانسیل واحدهای تجاری برای تسخیر ارزش از طریق قدرت بازار

ای برای تولید امکان پذیر است که واحد تجاری عوامل ممتاز و ویژه بدون قدرت بازار نیز انجام شود و این موضوع در صورتی
 .)همان( تر عمل کندتر و خلاقمحصول داشته باشد که اجازه دهد شرکت رقابتی

ها ها معتقدند که سازمانارزش تمایز قائل هستند. آن کسبدر ادبیات مدیریت راهبردی، محققان بین دو واژه خلق ارزش و 
)مانند کارمندان، رقبا یا  نفعاناند از دست بدهند یا اینکه این ارزش را بین سایر ذیکه خلق کردهرا ش جدیدی ممکن است ارز
 (.1441، 3؛ مکادوک و کوف2999، 1)کوفکنند جامعه( تسهیم 

رتیکه ارزش ها معتقد بودند در صو. آنکردند( مطرح 1444)0بومن و آمبروسینی را 6ایو ارزش مبادله 0مفاهیم ارزش مصرفی
شده دارند. در  نفعان سعی در تسخیر ارزش ایجادای بیشتر از ارزش مصرفی باشد، خلق ارزش رخ خواهد داد. هریک از ذیمبادله

ای برای تولید محصول رخ ای گردد، هیچ انگیزهیعنی ارزش مصرفی بیشتر از ارزش مبادله ،که عکس این حالت رخ بدهدصورتی
و مکانیسم  2ارزش، از دو مفهوم رقابت کسببرای درک مفهوم  شود.گفته می 7حالت اصطلاحاً افت ارزش نخواهد داد و به این

ای کنند. چنانچه ارزش مبادلهارزش را تشریح می کسببریم. در واقع، وجود این دو مفهوم علت وجودی بهره می 9مجزاسازی
ی خواهد شد. تا زمانی که هیچ رقیبی وجود نداشته باشد تمام ارزش آفرینکالایی بیشتر از ارزش مصرفی آن باشد، منجر به ارزش

تا  کردهشده، سایر رقبا را تحریک کشد که ارزش خلقشده از آن مشتری یا هر کاربر هدف خاصی خواهد بود. اما طولی نمیخلق
ای کالا کاهش قیب به بازار، ارزش مبادلهشده بهره بوده و به تسخیر ارزش اقدام کنند. پس با ورود یک ربتوانند از شیوه ارزش خلق

 کردهرقیب دیگر ضبط یا تسخیر  راشده کاسته خواهد شد. به عبارت دیگر، بخشی از این ارزش یافته و عملاً میزان ارزش خلق
صول شده یک وظیفه جدید، محخلق ارزش کسباست. مکانیسم مجزاسازی، دانش، موانع قانونی یا فیزیکی هستند که از جذب و 

آورند. مکانیسم مجزاسازی در محدود کردن افت ارزش نقش اساسی ایفا عمل میهجدید یا خدمات جدید توسط رقیب ممانعت ب
شوند، داشته و سعی در تسخیر یا ضبط اکثریت ارزش لذا نقش اساسی در توانمندسازی منابعی که موجب خلق ارزش می ؛کندمی

)لیپیک و  دهدارزش افزایش می یخالق ارزش را برای حفظ و بقا 24انسیل قدرت سودآوریشده دارد. وجود این مکانیسم، پتخلق
 (. 1447، 22همکاران

 

 گزارشگری یکپارچه -3
 که است حالی در این است، شده ترپیچیده گذشته به نسبت و داشته توجهی قابل تغییرات کار و کسب امروزه، محیط

 اجتماعی،حوزه اطلاعات جمله از)غیرمالی  اطلاعات غیاب مانند موانع و هاودیتمحد از برخی وجود دلیل به مالی گزارشگری
حاجی )را ندارد  تغییرات این با رویارویی انسجام توانایی مدت، پیچیدگی و فقدانکوتاه افق( کارگری حقوق و سلامت، انتشار کربن

 و هاچالش مالی هایگزارش اکثر. (1429ی ولتری، ؛ سیلوستر1427، 2؛ سیلوستری ولتری، ونچلری و تپروزلی1423، 21و غزالی
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 مدل نهایی، اهداف راهبردها، خصوص در کافی توضیحات و برنگرفته در را هستند روروبه آنها با هاشرکت که مدتیبلند هایفرصت
  ،1دیلینگ) کنندنمی ارائه جز به جز صورت به را غیره و ریسک مدیریت اصلی، و بنایی زیر هایتحلیل و تجزیه ، کار و کسب
 گزارشگری حوزه در نوظهور رویکرد یک عنوان به یکپارچه گزارشگری اخیر هایسال در ها،محدودیت این بر غلبه برای. (1420

 بهبود با تواندمی یکپارچه گزارشگری (.1422، 3اچیییسی و ساگلمکامودکا، آل) ه استنمود جلب خود به را بسیاری توجه شرکتی
 ارائه هاآن تقاضای به مناسبی پاسخ نفعان،ذی مباشرت و پاسخگویی افزایش همچنین و شده ارائه اطلاعات کیفیت به بخشیدن

 کند می راتسهیل گیریتصمیم فرآیند و شده ص مناسب منابعیتخص موجب یکپارچه گزارشگری(. 1420حاجی و حسین، ) نماید
 و موجز ،ترمنسجم شرکتی گزارشگری از ایشیوه دیگر عبارت به ؛(1423، 0سانچز-ریزا و گارشیا -آسیتونو، رودریگرز-فرایز)

 گزارشگری المللیبین شورای) دهدرا نمایش می زمانیبازه  یک در سازمان ارزش خلق چگونگی که کندمی ارائه را کارآمدتری
پیستونی، ) قلمدادکرد شرکتی رشگریگزا بهبود و رشد به رو حرکت ستندی برتوان ممی را یکپارچه گزارشگری(. 1423 یکپارچه،

 (.1422، 6سنگینی و باوا گنلی
 به رو روند از اما بوده محدود حوزه این در هاپژوهش لذا ،است مالی گزارشگری در جدید ایرویه یکپارچه گزارشگری چون

 اثرات و کارگیریهب موضوع با بیشتر تجربی هایپژوهش انجام به نیاز بر نیز پژوهشگران از برخی و است برخوردارمناسبی  رشد
 دومای، ؛1427 سایو، و ترون ویلیرز، دی ؛1414 ،0دیفنباخ و زادهچریف وال،)  اندنموده تأکید گزارشگری شیوه این از استفاده
 در را یکپارچه گزارشگری پذیرش سطح پژوهشگران منظور، همین به (.1414 لای، و درازعمر  حامد، ؛1420 گوتریه، و برناردی
 ،9الامر و چرتفلآدیکاریپاراجول،  حسن، ؛1420 ،2آینفوز حاجی، احمد ؛1426 ،7دیلویت)  اندنموده ارزیابی مختلف منابع یا کشورها

 چک یا و مختلف هایشاخص از که ،(1422 ،21وکوزی کلیک 1426 ،22رولود نتاش ؛1429 ،24وگوناراتنی کوری هرات، ؛1429
 و هرات گوناراتنی، سنارانتی، کوری،) است شده استفاده بارها هاارزیابی این برای یکپارچه گزارشگری المللیبین چارچوب لیست

 تعداد که است کرده گزارش چنین( 1426) دیلویت. اندکرده گزارش را متفاوتی نتایج هابررسی این هاییافته(. 1414 ،23سامودراج
 گزارشگری شکل و بوده افزایش به رو اندکرده استفاده یکپارچه گریگزارش المللیبین چارچوب تواییعناصر مح از که هاییشرکت

-رویه افزایش روند به( 1429) همکاران و هرات و( 1420) آینفوز و حاجی احمد .است شدن میلکت حال در هاشرکت این یکپارچه
 مرتبط هاینگرانی بر گرفته صورت العهمط دو هر در لیکن، .اندکرده اذعان سریلانکا و جنوبی آفریقای در یکپارچه گزارشگری های

 سطح به( 1429) همکاران مقابل، آیکاریپاراجول و در(. 1414همکاران، و کوری) دارند کیدتأ یکپارچه گزارشگری کیفیت و محتوا با
 عمیق بررسی این،بنابر. اندکرده اشاره در موسسات آموزش عالی بریتانیا یکپارچه گزارشگری المللیبین چارچوب پذیرش از بالاتری

 بر باید و بوده ضروری و لازم پارچهیک گزارشگری پذیرش سطح خصوص در بیشتر هایبررسی که دهدمی نشان هاپژوهش این در
 (.1414همکاران، و کوری) گیرد صورت بیشتری هایپژوهش نیز نفعانذی بر گزارشگری شیوه این ثیرأت چگونگی

 و ملونی کاگلیو،) شود می محسوب حاضر حال یشرکت گزارشگری هایرویه در رنوآو و جدید رویه یکپارچه گزارشگری
 در جداگانه صورت به که اطلاعات مهم عناصر گزارشگری شیوه این چون ،(26،1414تودور-رونتیزانلاتو و  ،نیکولو ؛20،1414برگو
 بودن آفرینارزش توانایی چگونگی کننده توصیف و داده قرار هم کنار در منسجم شکل یک در را شوندمی گزارش فعلی هایرویه

اوتمن، و -لیلی، بنت ؛1422 یکپارچه، گزارشگری المللیبین شورای) است مدتبلند و مدتمیان مدت،کوتاه زمانی بازه در سازمان
میشی، کامودکا، آل) دارد کیدتأ جامع شرکتی گزارشگری مدل یک ارائه بر یکپارچه کلی،گزارشگری طوربه (.1429 ،20حسینی

 و شرکت عملکرد شرکت، راهبردهای درونی بین ارتباط که( 22،1414پاسیولو و فیورانی گریو، دیکاتور، ؛1422، 27و تودور ساگلیانچی
 گزارشگری جریاناز  ،رواین از (.1414همکاران، و کوری) کشدمی تصویر به را اقتصادی و محیطیزیست اجتماعی، موضوعات

 ریسک مدیریت و خارجی بازار مزایای داخلی، مزایای طبقه سه در را هاآن توانمی که بودهتظار ان دمزایای متعددی مور یکپارچه
 بین مطلوب تعادل برقراری برای یکپارچه گزارشگری المللیبین ارچوبچ .(29،1422الکز و سالتزمن) کرد بندی دسته گذاریقانون

 از وسیعی طیف ،رویکرد این طبق. است کرده پیروی اصولبتنی بر م رویکرد از خود گزارشگری اصول و تجویز پذیریانعطاف

                                                                                                                                                            
1  . Silvestri, Veltri, Venturelli and Petruzzelli 
2  . Dilling 
3  . Camodeca, Almici and Sagliaschi 
4  . Frias-Aceituno, Rodriguez-Ariza and Garcia-Sanchez 
5  . Pistoni, Songini and Bavagnoli 
6  . Wahl, Charifzadeh and Diefenbach 
7  . Deloitte 
8  . Ahmed Haji and Anifowose 
9  . Hassan, Adhikariparajuli, Fletcher and Elamer 
10  . Herath, Cooray and  Gunarathne 
11  . Stent and  Dowler 
12  . Kılıç and  Kuzey 
13  . Cooray, Senaratne, Gunarathne, Herath and Samudrage 
14  . Caglio, Melloni and Perego 
15  . Nicolò, Zanellato and Tiron-Tudor 
16  . Tlili, Ben-Othman and Hussainey 
17  . Camodeca, Almici, Sagliaschi and Tudor 
18  . Dicorato, Di Gerio, Fiorani and Paciullo 
19  . Eccles and Saltzman 
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 و یافته تحقق هاقابلیت مقایسه سازمان از بخشیرضایت میزان تا گردیده شناسایی مختلف هایسازمان خاص شرایط در متغیرها
 (1423 یکپارچه، گزارشگری المللی بین شورای) گردد تأمین نیز مربوط اطلاعاتبا  مرتبط هاینیاز

 و شده تبدیل واقعی مدل یک به تقریباً یکپارچه گزارشگری سمت به حرکت و گزارشگری دیدگاه تغییر کشورها، از بسیاری در
 جی، ام پی کی)دارند  سالانه هایگزارش در خود غیرمالی و مالی اطلاعات سازییکپارچه در سعی نیز دنیا بزرگ هایشرکت اکثر

با هدف پشتیبانی از  کشور 74 از بیش در سازمان 2044 از بیش یکپارچه، گزارشگری المللیبین یشورا داده پایگاه طبق(. 1427
 یکپارچه، گزارشگری المللیبین شورای) کنندمی پیروی یکپارچه گزارشگری المللیبین چارچوب گزارشگری از فرآیند و راهبردها

 کرد توصیف یکپارچه گزارشگری پذیرش سمت به شتاب پر حرکت یک در معنادار گامی توانمی را موضوع این ،رواین از ؛(1429
 (2،1414لای دراز و حامد، عمر)

 شیوه برای تکاملی عنوان به را گزارشگری حوزه متخصصین و دانشگاهیان از بسیاری توجه یکپارچه گزارشگری امروزه
 تعیین عوامل و آن مزایای و یکپارچه رشگریگزا پذیرش سطح مورد در بحثو  (1427 ،1اولت و استاوینگ) شرکتی گزارشگری

 پذیرش تاکنون،.  (1414دراز ولای، حامد، عمر) است نموده جلب خود به سازد،می مرتفع را نفعانذی نیازهای که ایکننده
 مورد هداوطلبان رویه یک عنوان به برزیل و جنوبی آفریقای کشورهای استثنای به دنیا کشورهای تمامی در یکپارچه گزارشگری

 هایبررسی طبق مثال، برای. است داشتهنیز  جهانی پذیرش خاصی هایسازمان و کشورها در حال، این با. است گرفته قرار عمل
 کاملاً صورت به را خود هایگزارش و اندپذیرفته را یکپارچه گزارشگری چارچوب که هاییشرکت تعداد ،(1427)  جی ام پی کی

 که هاییشرکت تعداد ژاپن، در. است داشته افزایش 1427 سال تا 1426 سال از دنیا کشورهای از برخی در اندنموده ارائه یکپارچه
 01 تعداد به 1427 سال در تعداد این و بوده شرکت 12 اندنموده ارائه یکپارچه کاملاً صورت به را خود هایگزارش 1426 سال در

 مالزی کشور در. است رسیده شرکت 7 به جنوبی کره در و شرکت 20 به زایشاف تعداد این برزیل، در. است یافته افزایش شرکت
 .نمود مشاهده توانمی را یکپارچه کاملاً گزارشگری در افزایش 1427 سال در شرکت 22 به 1426 سال در شرکت 1 از نیز

مثال،  برای ؛اندپرداخته ،شوندمی حاصل یکپارچه گزارشگری از که منافعی و هامزیت بههای انجام شده برخی از پژوهش
 دهدمی افزایش مالی و پایداری طلاعاتاهای مجزای بخش بین ارتباط برقراری طریق از گزارشگری یکپارچه کیفیت اطلاعات را

 شیوه این هستند، روروبه پیچیده عملیات و اطلاعاتی محیط با که هاییشرکت در چنین،هم(. 3،1420ریمل و بابوکاردوس)
 بسیاری تواندمی گزارشگری شیوه این این، بر علاوه (.0،1420یئو و لی) دهدمی کاهش را اطلاعات پردازش هایهزینه گزارشگری

 گزارشگری المللیبین شورای) رساند یاری اطلاعاتی تقارن عدم و گزارشگری سنگین هایکاهش مسئولیت در را هاسازمان از
 انداقتباس کرده یکپارچه گزارشگریکارگیری را در به داوطلبانه رویهکه  هاییشرکت که دهدمی نشان هابررسی (.1423 یکپارچه،

 است داشته افزایش نیز هر سهم آنها سود کیفیت و( 6،1414یگلانیم و احمد آبنگ،) هستند برخوردار بالاتری سود کیفیت از
با ارائه  یکپارچه گزارشگری پذیرش اند،داده انجام( 1429) 7کورتسی ونا، سیاسیا و که هاییبررسی طبق(. 1429 ،0ونا و یسکورت)

 سازیحداقل در را مهمی بسیار نقش مدتکوتاه زمانی بازه در استاندارد هایساختار پذیرشو  سرمایه بازارهای برای لازم اطلاعات
 (1427، 2، مگنیز و ایاتریدیسپاولوپلوس) دارد مقررات ریسک

 هاپژوهش از برخی. است شده تبدیل هاپژوهش از مهمی بخش به آن الزامات و یکپارچه یگزارشگر افشای هایرویه نیز اخیراً
 دنبال به( 1427، 9نبائو-گریما و گارشیا-آروبلا، زوریو-؛ ریورا1422 همکاران، ؛ پیستونی و1420 لی و لئو، ؛3142 غزالی، و حاجی)

ها آن. نمود ارزیابی یا گیریاندازه باید را یکپارچه ارشگریگز داوطلبانه افشای سطح چگونه که سؤال هستند این برای یپاسخ
 افشای سطح گیریوجود دارد، برای ارزیابی و اندازه ارزیابی ابزارسود نیاز به  هموارسازی سطح ارزیابی برایمعتقدند همانطور که 

مندی از اند تا با بهرههای انجام شده سعی نمودهبرخی از پژوهش .نیز باید از ابزار مناسب استفاده کرد یکپارچه گزارشگری داوطلبانه
 گیریاندازه برای را هاییشاخص یا چک لیست یکپارچه گزارشگری المللیبین شورای چارچوب و جنوبی آفریقای پادشاهی نامهیینآ
 گزارشگری شرقی، جنوب یآسیا منطقه در (.1414لای، و دراز عمر حامد،)ارائه نمایند  یکپارچه گزارشگری افشا کیفیت ارزیابی و

-ارزنده هایتلاش سنگاپور و اندونزی مالزی، قبیل از کشورها از برخی حال، این با .بردمی بسر خود اولیه مراحل در هنوز یکپارچه
 چارچوب از انتشار بعد را یکپارچه گزارشگری شیوه تقریباً کشورها این. اندداده انجام یکپارچه گزارشگری پذیرش برای را ای

، 22تودور-رون؛ دراگو و تی1422 ،24الرازی صلاح و حسین، عبداله،) اندکرده شروع یکپارچه گزارشگری المللیبین شورای گزارشگری
 (.1420، 21تیاونس ؛1423

                                                           
1  . Hamad, Umar Draz and Lai 
2  . Velte & Stawinoga 
3  . Baboukardos and Rimmel 
4  . Lee and Yeo 
5  . Obeng, Ahmed and Miglani 
6  . Cortesi and Vena 
7  . Vena, Sciascia and Cortesi 
8  . Pavlopoulos, Magnis and Iatridis 
9  . Rivera-Arrubla, Zorio-Grima and Garcia-Benau 
10  . Abdullah, Husin, Salleh and Alrazi 
11  . Dragu and Tiron-Tudor 
12  . Setiawan 



 

01 

 

ال
س

 
ره 

ما
 ش

م،
نج

پ
3 

ی 
یاپ

)پ
97

ر( 
یو

هر
)ش

ن 
ستا

تاب
 ،)

90
11

 

 ساله هر روند این و شده واقع جهان کشورهای از بسیاری توجه مورد یکپارچه گزارشگری شیوه شودمی ملاحظه که همانگونه
-پژوهش .کند چندان دو را آن با مرتبط مفاهیم و یکپارچه گزارشگری مطالعه اهمیت تواندمی موضوع همین. است زایشاف به رو

 شده واقع پژوهشگران توجه مورد مختلف عوامل از هاآن ثیرپذیریأت ای ثیرگذاریتأ و یکپارچه گزارشگری پیرامون یادزی های
 کیفیت هایشاخص عنوان به را صنعت و سودآوری شرکت، اندازه مانند شرکت هایویژگی اثر هاپژوهش از برخی. است

 کردند ییدتأ( 1420) 2سانچز-آریزا و گارشیا-، رودریگزآسیتینو-فرایز مثال، عنوان به. اندداده قرار بررسی مورد یکپارچه گزارشگری
 و صنعت هایشاخص برای که است حالی در این دارد، یکپارچه گزارشگری انتشار بر مثبتی اثر سودآوری و شرکت اندازهکه 

 و شرکت سودآورینشان داد که بین ( 1429) 1ایردلهای بررسی چنین، هم. نشد یافت توجهی قابل اثر رشد هایفرصت
 کیدأت( 1420) 3قانی و جمال مالزی، در. دست نیامدبه اهرم شاخص برای رابطه اینرابطه مثبت وجود داشته و  یکپارچه گزارشگری

، جمال، پوسپیتاساری و قانی نتایج. کندمی بازی یکپارچه گزارشگری هایرویه زمینه در مهمی نقش شرکت اندازه که نمودند
 افشای بر مثبتی اثر شرکت حسابرسی اندازه و شرکت اندازه مالزی، ساختمانی هایشرکت در که داد نشان نیز(  1422) 0گوناردی

 به یکپارچه گزارشگری پذیرش بر را شرکت هایویژگی  از برخی اثر( 1420) 6فیجو و رویز-ناندرز، فرواز .دارند یکپارچه گزارشگری
 .نکردند دریافت یکپارچه گزارشگری بر پایداری افشای و صنعت شرکت، اندازه از اثری هیچ و نموده آزمون تجربی صورت

 ،0، لو و سامکینویلیرز دی) است کرده الزامی را هاشرکت کار و کسب مدل و راهبردی اطلاعات افشای ،یکپارچه گزارشگری
 و بوده کار و کسب مدل و راهبردی اطلاعات افشای بهبود برای پاسخی تواندمی یکپارچه گزارشگری از استفاده بنابراین، ،( 1420
 (1429 ،7ویلیرز دی و سوخاری) دهد ارتقا گذارانسرمایه استفاده برای را اطلاعاتی محیط

 مرحله از و کرد ایجاد خود راهبردی مسیر در توجهی قابل پیشرفت یکپارچه گزارشگری المللیبین شورای ،1422 لسا اکتبر در
-تدوینموافقت  کسب و جهانی بازارهای به شدن ملحق برای شورا در واقع، .داد مسیر تغییر  9آنی )جهش( شتاب مرحله به 2شکاف

های ریزیبرنامه ،برسد جهانی پذیرش مرحله بهرا پشت سر گذاشته و  گذار رحلهم که زمانی یعنی 1412 سال تا مقررات کنندگان
)  خود بیانیه در یکپارچه گزارشگری المللیبین شورای. (1429 ،یکپارچه گزارشگری المللیبین شورای. )استجامعی تدارک دیده 

 روهروب تجاری واحدهای راهبرد با آن رابطه و کار و کسب مدل تعریف جمله از هاییچالش با هاشرکت که بود کرده اعلام( 1423
 ؛1420 ،22، کندی و وایتمنپرگو ؛7142 ،24، برناردی، گوتریه و لاتورهی)دوما مختلفی تجربی ها و مطالعاتپژوهش تاکنون .هستند

 گزارشگری موضوع به (1427b ،23، سیائو و مارونویلیرز دی ؛1427a ،21، ونتر و سیائوویلیرز دی ؛1420 همکاران، و ویلیرز دی
 و سنگاپوری ژاپنی، استرالیایی، اسپانیایی، بریتانیایی، هایشرکت اگرچه (1420) همکاران و ویلیرز دی زعم به. اندپرداخته یکپارچه

 را راهبردی اهداف به یافتن دست چگونگی به مربوط جزئیات درصد 04 فقط لیکن کنند،می افشا را خود راهبردی اهداف لندیینیوز
 کار و کسب هایمدل با را شرکت راهبرد چگونه اینکه یا و اندکرده افشا کار و کسب مدل درباره را جزئیات حداقل و داده توضیح

 و دومای. اندننموده ارائه را کاملی توضیحات ،اندداده یصصخت شده بیان اهداف به رسیدن برای رامنابع خود  چگونه و داده پیوند
 کشور هایداده بر یتنمب مقاله هشت فقط ،1426 تا 1422 هایسال بین شده چاپ مقاله 60 از که دادند نشان( 1427)همکاران
 (.1427 همکاران، و دومای)است بوده جنوبی آفریقای

 ،20روزلندر و ، فاکسنسنیل)  اندپرداخته شرکتی گزارشگری ودو بهب کار و کسب مدل افشای ظرفیت بر قبلی هایپژوهش
 را نفعانذی و مایهسر بر اثرات ها،طرح سازیپیاده عینی، یا واقعی راهبردهای، راهبردی اهداف راهبردها، افشای ضوعمو و( 1426
 هایپژوهش این (.1426 ،27داولر واستن  ؛1422 ،20یاسین و پادیا ؛1420 ،26حاجی علی محمد و مارکس)  اندداده قرار بررسی مورد

 سال در که است حالی در این و داده ارائه 1446 سال در راهبردها از کاملی افشای هاشرکت از درصد 0 تنها که دریافتند تجربی
 علی محمد و مارکس) بودند نموده افشا را اهداف این به یافتن دست چگونگی و راهبردی اهداف هاشرکت از درصد 34 فقط 1423
 واقعی، راهبری اهداف لیکن اندداشته کیدتأ راهبردها افشای کمیت برها پژوهش این(. 1426 و 1422یاسین، و پادیا ؛1420 حاجی
 (.1429 ویلیرز، دی و یسوخار) اندنکرده بررسی را راهبردها و کار و کسب مدل بین ارتباط یا کار و کسب مدل

 

                                                           
1  . Frias-Aceituno, Rodriguez-Ariza and Garcia-Sanchez 
2  . Iredele 
3  . Jamal and Ghani 
4  . Ghani, Jamal, Puspitasari and Gunardi 
5  . Vaz, Fernandez-Feijoo and Ruiz 
6  . De Villiers, Low and Samkin 
7  . Sukhari and De Villiers 
8  . Breakthrough Phase 
9  . Mementium Phase 
10  . Dumay, Bernardi, Guthrie and La Torre 
11  . Perego, Kennedy and Whiteman 
12  . De Villiers, Venter and Hsiao 
13  . De Villiers, Hsiao and Maroun 
14  . Nielsen, Fox and Roslender 
15  . Marx and Mohammadali-Haji 
16  . Padia and Yasseen 
17  . Stent and Dowler 



 

31 

 

ره 
ما

 ش
م،

نج
ل پ

سا
3 

ی 
یاپ

)پ
97

ر( 
یو

هر
)ش

ن 
ستا

تاب
 ،)

90
11

 

 وکار در گزارشگری یکپارچهکسب مدل نقش -4
شدت افزایش ، بهکنندمیهای اوراق منتشر و بورسهای جهانی عضرسد طی دهه گذشته، اطلاعاتی که شرکتبه نظر می

اطلاعات که  و معتقد است نقد کردهاین نوع از گزارشگری را  المللی گزارشگری یکپارچهبا این حال، شورای بین .یافته است
شورای ) حذف شوندها نیز باید ریختگیهمو در باشدشده باید گویای وجود ارتباطات صریح و روشن بین عناصر گزارشگری ارائه
کرده گذاران و افراد تحصیلها، سرمایهای از شرکتقصد شورا این بود که با همکاری شبکه(. 1422، المللی گزارشگری یکپارچهبین

و عدم تقارن اطلاعاتی نیز شود فراهم  12نفعان قرن تا نیازهای ذی کنددانشگاهی، چارچوبی را برای گزارشگری یکپارچه تنظیم 
ابد. چون الزامات گزارشگری اکثر کشورها بر مبنای گزارشگری داوطلبانه قرار گرفته است، توسعه و بهبود گزارشگری کاهش ی

بر خواهد بود. آفریقای جنوبی رهبر و سردمدار گزارشگری یکپارچه و اولین کشوری است که یکپارچه نیز فرایندی مستمر و زمان
. اهداف گزارشگری یکپارچه ایجاد کردی یهای عضو بورس اوراق بهادار اجرارای شرکتهای یکپارچه را بالزامات اجباری گزارش

-، حاکمیت و عملکرد واحدهای تجاری بوده و به دنبال آن است که مشخص نماید چگونه شرکت به ارزشراهبریاطلاعات درباره 
المللی شورای بین مطابق با(. 1422، شگری یکپارچهالمللی گزارشورای بین) کندمیهای اقتصادی، اجتماعی و محیطی اقدام آفرینی

 ،رواز این .نفعان باشدداران و همچنین ذی، گزارشگری یکپارچه باید منبع اولیه و اصلی ارتباط با سهام(1422) گزارشگری یکپارچه
هاست. بر اساس تمامی گزارش شود این گزارش جایگزین مناسبی برایطوری که ادعا میبه ارزشی ندارند؛ها تقریباً سایر گزارش

بیانی جامع و یکپارچه از عملکرد این مفهوم است،  شدهموجب رشد و توسعه آن نیز  کهاز گزارشگری یکپارچه  گرفتهصورت تعاریف

المللی گزارشگری شورای بین طبق(. 1449، 2)انجمن مدیران عامل آفریقای جنوبی عد مالی استعد پایداری و بُشرکت بر حسب بُ
 آفرینی و حفظ ارزش پایدار در شرکت است. کپارچه، هدف گزارشگری یکپارچه حمایت از ارزشی

وکار سازمان سیستمی از تبدیل کسب مدلاین است: چنین وکار در چارچوبی که ارائه داده کسب مدلتعریف شورا از واژه 
-سازمانی و ارزش راهبردیی است که به تکمیل اهداف ها و دستاوردهایوکار آن به خروجیهای کسبها از طریق فعالیتورودی

 (.1423، المللی گزارشگری یکپارچهشورای بین) کندمدت و بلندمدت کمک میمدت، میانهای زمانی کوتاهآفرینی طی بازه
آفرینی ند ارزشداند که فرایمی یوکار شرکت را ماهیت و اساس سازمانکسب مدل ،المللی گزارشگری یکپارچهچارچوب شورای بین

. خروجی کندرا منعکس می)مالی، تولیدی، فکری، طبیعی، انسانی، اجتماعی، ارتباطی(  شدهکار گرفتههشش نوع سرمایه مختلف ب
)مثل تولیدات، خدمات، ضایعات( تبدیل شده که در  هاوکار واحد تجاری به خروجیهای کسباین شش نوع سرمایه از طریق فعالیت

چهار جزء اصلی را  شود. این چارچوبشده مشخص میکار گرفتهههای بصورت دستاوردهای ناشی از سرمایهها بهآننهایت اثرات 
المللی شورای بین ها و دستاوردها. مطابقوکار، خروجیهای کسبها، فعالیتوکار تعیین کرده است: ورودیبرای الگوی کسب
 ،عنوان مثالوکار است. بهکسب مدلهای خاص توصیف ویژگی دستاوردها،ها و تفاوت بین خروجی (1423) گزارشگری یکپارچه

آفرینی را به همراه وکار باید ارزشکسب مدل یها بر تولیدات و خدمات اصلی و کلیدی یک سازمان اشاره دارد. تعامل اجزاخروجی
دهند. وکار سازمان را شکل میکسب مدلهای وکارها به یک یا چند منبع وابسته هستند که ورودیداشته باشد. تمامی کسب

آفرینی طی وکار حائز اهمیت بوده و در ارزشکسب مدلتوجه داشته باشند که برای  یهای مهمورودی بهیکپارچه باید  هایگزارش
 .(1423، المللی گزارشگری یکپارچهشورای بین) مدت و بلندمدت مؤثر هستندمدت، میانهای زمانی کوتاهبازه

 :سازد که شاملمشخص و روشن می را وکار واحد تجاریهای کسبفعالیت والمللی گزارشگری یکپارچه، الگو ارچوب بینچ
دهد که وکار توضیح میکسب مدلشود. علاوه بر این، ریزی، طراحی و تولید محصولات یا مبادله دانش در ارائه خدمات میبرنامه

های خود را مدیریت سازد، چگونه نیاز به نوآوریخود را در بازار متفاوت می ،وکارسبهای کیک شرکت چگونه از طریق فعالیت
وکار به کسب مدل. چارچوب شودمیوکار جدید طراحی کند و چگونه برای مدیریت هر نوع تغییر در بازار، الگوی کسبمی

گذاران را در ارزیابی چگونگی کپارچه باید سرمایهکند. گزارش یآفرینی کمک میتوانمندسازی ارتباطات دقیق و روشن از ارزش
اشتباه رایج در مورد چارچوب  .کندشده یاری شده توسط سازمان و ارزش خلقکار گرفتهترکیب شش نوع سرمایه مختلف به

کند.  صورت پول و وجه نقد بیانچیزی را به کنند این گزارش سعی دارد هرگزارشگری یکپارچه این است که برخی تصور می
بدهد را  نانیاطماین گذاران هیبه سرما دارد یبلکه سع ست؛ین پول کسب نحوه و یچگونگ مورد در کپارچهی یکه گزارشگریدرحال

 یوکار نقشکسب مدل نی. بنابرااست شده داده قرار آنان اریاخت در، سازمان ینیآفرارزش برای ارزیابیها آن ازیموردنکه اطلاعات 
مهم است:  ءکند. در گزارشگری یکپارچه، برقراری ارتباط بین این سه جزچارچوب گزارشگری یکپارچه بازی می اصلی و کلیدی در

تکه باید به منظور نشان دادن تصویری جامع از . افشاهای تکه0و بهبود پیام سازگار 3های زمانیارتباط افق 1ایجاد تصویر بزرگ،
های مختلف با یکدیگر گره زده شوند. علاوه بر این، گزارش یکپارچه باید ه از سرمایهآفرینی در طول زمان با استفادچگونگی ارزش

شود که پیام مؤثر و سازگاری از داخل آفرینی سازمان را از گذشته تا آینده توصیف کند. این نوع ارتباط برقرار کردن باعث میارزش
اصلی  یها باید اجزاالمللی گزارشگری یکپارچه، شرکتای بینهای شوردستورالعملطبق  سازمان به بیرون سازمان ارسال شود.

                                                           
1. Institute of Directors in Southern Africa (IoDSA) 
2. Establishing the Big Picture 
3. Connecting Time Horizons 
4. Developing a Consistent Message 

https://www.iodsa.co.za/
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 مدلتا از این طریق  کند. گزارش یکپارچه باید نمودارهای ساده یا تصاویر بصری فراهم کنندوکار را شناسایی کسب مدل
سازمان افشا و گزارش  یزاارتباط اجباره در یرا توصیف کند. نمودارها باید توضیحات روشن اصلی آن یوکار را تشریح و اجزاکسب

 کندنفعان اصلی شرکت را مشاهده که بتواند روابط ذی آوردکنند. گزارش یکپارچه باید برای خواننده گزارش دیدگاهی را فراهم 
وکار را کسب هایمدل. در نتیجه، این چارچوب بسیاری از موضوعات افشا در مورد (1423، المللی گزارشگری یکپارچهشورای بین)
ها خواهند توانست طرح با چارچوب فعلی گزارشگری یکپارچه، رویه گزارشگری فعلی نیز بهبود یافته و شرکت است. کردهشنهاد پی

 .کنندها منطبق برخی شرکت هایمدلوکار خود را با کسب مدلو الگوی گزارشگری و افشای 
 

 آفرینی از منظر گزارشگری یکپارچهمفهوم ارزش -5

طریق سیستمی است که از  واقع وکار آمده است: درکسب مدلاز  (1423)2المللی گزارشگری یکپارچهبیندر تعریف شورای 
های زمانی بازه در سازمان و ایجاد ارزشراهبردی اهداف  نتایج، تحقق وها یخروج ،وکارکسب هایفعالیت ،هاورودیچهار مرحله 

 طریق از را سازمان یک وکارکسب مدل  گزارش یکپارچه یک ترتیب این به کند.را دنبال می بلندمدت و مدتمیان مدت،کوتاه

های زمانی بازه در ارزش ایجاد و سازمان راهبردیاهداف  تحقق آن کند و هدفمی توصیف نتایج و هاها، خروجیفعالیت ها،ورودی
 .است بلندمدت و مدتمیان مدت،کوتاه

وکار در کسب مدل ،عبارتیرود. بهوکار حاصل شده، تغییر یافته یا از بین میکسب مدلارزش از طریق  در گزارشگری یکپارچه
های واحد تجاری است که در راستای تحقق معماری فعالیتو زیر بنای  اساسقلب یا مرکز یک سازمان وجود دارد و معرف 

د که نرود یا از بین مینکند، تغییر مینیآد میوجوبلکه زمانی به ؛گیرندها به خودی خود شکل نمیکند. ارزشسازمانی عمل می
با هم ترکیب شوند و  ،)مالی، تولیدی، فکری، انسانی، اجتماعی و ارتباطی و سرمایه طبیعی( شدهکار گرفتهههای مختلف بسرمایه

 ها موازنهبین آن باید و سازمان گذارندمی اثر بر یکدیگر نیز سازمان هایها را داشته باشند. سرمایهگیری نتایج و خروجیتوان شکل

 ند از:اشده عبارتکار گرفتهههای مختلف بسرمایه .برقرار کند
 وام، وجوه به وسیله این .دارد قرار سازمان دسترس در خدمت ارائه کالا یا تولید در استفاده برای که وجوهی :1مالی سرمایه

  .آیددست میشرکت به عملیات از یا مالک گذاریسرمایه
 است: همراهی و این موارد در برگیرنده که نوآوری ها برایانگیزه آن و افراد مهارت قابلیت، شایستگی، :3انسانی سرمایه

 و اجرای در درک، بهبود آنان توانایی سازمان؛ اخلاقی هایو ارزش مدیریت ریسک رویکرد ؛راهبری چارچوب از آنان حمایت

 .با فرایند و همکاری مدیریت توانایی و خدمات و کالا تولید بهبود فرایند یبرا آنان انگیزه سازمان؛ هایراهبرد
 .هاو توافقنامه فنی دانش مجوزها، افزارها،نرم امتیاز، حق مانند هستند؛ دانش بر مبتنی نامشهود هایدارایی: 0فکری سرمایه
 قرار دارد؛ مانند سازمان دسترس در خدمات رائها یا کالا در تولید استفاده برای که فیزیکی هایدارایی :6تولیدی سرمایه

 .هازیرساخت و تجهیزات ساختمان،
بحساب آینده سازمان  و حال گذشته، موفقیت برای لازم شرط تجدیدناپذیر که یا پذیرتجدید محیطی منابع :0طبیعی سرمایه

 ...و هاجنگل معدنی، مواد زمین، هوا، آب، مانند ؛آیندمی
 برای توسعه نفعانخواست ذی و اعتماد ؛ مانندهادیگر شبکه و نفعانذی گروه با سازمان روابط :7اجتماعی ارتباطی و سرمایه

 .سازمان فعالیت و مجوز تجاری نام و شهرت آن، از حمایت و سازمان

 

                                                           
1. The International Integrated Reporting Council (IIRC) 
2. Financial capital 
3. Human Capital 
4. Intellectual Capital 
5. Manufactured capital 
6. Natural capital 
7. Social and Relationship Capital 
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ها رند. این فعالیتها را دادهی نتایج و خروجیهایی که دارای ارزش افزوده هستند، توانایی شکلها از طریق فعالیتسرمایه
حلی دهند که راهکنند یا خدماتی را ارائه میریزی، طراحی و تولید محصولاتی که نیازهای بازار را برآورده میند از: برنامهاعبارت

های که از ترکیب کردن سرمایه ها را نباید با دستاوردها اشتباه گرفت. در صورتیخروجی .شودمیبرای مشکلات مشتری تلقی 
-رضایت مشتری از نمونه و ها را دستاورد تلقی نخواهیم کرد. افزایش فروش، آنشوندهایی از بین بروند یا تخریب گانه ارزششش

 اند. های دارای ارزش افزوده حاصل شدههای دستاورهایی هستند که از طریق فعالیت
در  آفرینیبرای ارزش راهبردها آن به دستیابی در نسازما و توانایی شرکت راهبردهای درباره اطلاعاتی باید یکپارچه گزارش

صورت تواند هر دو منفعت مثبت و منفی را بهوکار میکسب مدلنتایج حاصل از  .دهد ارائه بلندمدت و مدتمیان ،مدت کوتاه
آیا اینکه ر شوند. بنابراین، مدت یا بلندمدت ظاهمدت، میانجداگانه یا جمعی دارا باشد و این نتایج ممکن است در بازه زمانی کوتاه

شوند، امکان دارد بلافاصله آشکار شده و یا ممکن است در کنند یا موجب تخریب آن میآفرینی میوکار ارزشهای کسبفعالیت
 و انیازه و راهبردها گذاری،و سرمایه تجاری چرخه به توجه زمانی، با عدبُ هرزمان صرف شده در  طول زمان خود را بروز دهند. 

گزارش  در اطلاعات افشاشده ماهیت بر زمانی، عدبُ هرزمان صرف شده در  .شودمی نفعان تعیینمشروع ذی هایمندیعلاقه
مربوط به آن  اطلاعات را به همراه دارد، بیشتری اطمینان عدم، ترطولانی مدت که آنجایی از عنوان نمونه،به .گذاردمی اثر یکپارچه

 داشت. دنخواه کیفینبه جاحتمالاً بیشتر نیز 
 .آنان فراهم کند مشروع نیازهای به واکنش نحوه و کلیدی نفعانبا ذی سازمان ارتباط درباره اطلاعاتی باید یکپارچه گزارش

 جستجو (اجتماعی و محیطی اقتصادی، مسائل مانند) گذاردمی اثر سازمان آفرینیارزش بر توانایی که مفیدی اطلاعات نفعانذی

مدیریت  بهنفعان مزایایی را به همراه خواهد داشت، از جمله اینکه؛ توجه مدیریت سازمان به نیازهای اطلاعاتی ذی .کنندمی
 شناسایی را هافرصت و هاریسک جمله زا مهمی دریابد، موضوعات داراندید سهام از را مفهوم ارزشخواهد کرد تا  سازمان کمک

( 1)در جدول  .(1423، المللی گزارشگری یکپارچهشورای بین) کند مدیریت را هانماید و ریسک ارزیابی و را تدوین کند، راهبردها
 ای از مطالب فوق ارائه شده است:خلاصه

 آفرینی از منظر گزارشگری یکپارچهتعریف ارزش -(2)جدول 

 

 
 مدلرود. وکار سازمان ایجاد شده، تغییر یافته یا از بین میکسب مدلارزش از طریق 

ها وکار، خروجیهای کسبها، فعالیتیک سیستم انتخابی شامل ورودی»عنوان وکار بهکسب
مدت و بلندمدت مدت، میانهای زمانی کوتاهو نتایجی است که هدف آن ایجاد ارزش در بازه

 تعریف شده است. «است

بیعی( محل انباشت ها )مالی، تولیدی، فکری، انسانی، اجتماعی و ارتباطی و سرمایه طسرمایه 
شوند، تبدیل ها با هم ترکیب میشود که سرمایهها هستند و ارزش آن زمانی حاصل میارزش

ها و نتایج را داشته و باعث ایجاد ارزش یا تخریب ارزش گیری خروجیشوند و توان شکلمی
 .شوندمی

ها و آوری، ابزارها، فندهد )مانند فرایندهاهایی که سازمان انجام میارزش از طریق فعالیت 
وکار در نهایت های کسبشود . در واقع فعالیتها و دستاوردها منجر مینوآوری( به خروجی

 شود.باعث ایجاد یا از بین رفتن ارزش در واحد تجاری می

وکار یک سازمان انواع مختلفی از سرمایه را به منظور تولید )محصولات و فعالیت های کسب 
 کند.ها را تبدیل میکار گرفته، مصرف کرده، از بین برده یا آنخدمات( به

 
 وکار سازمان، نتایج )مثلاًها از طریق الگوی کسبفرایند تغییر ورودی از انواع مختلف سرمایه

دست می دهد. نتایجی که هیچ تأثیر مالی افزایش فروش، رضایت مشتری( و خروجی را به
عنوان درآمد مالی و در فرایند ایجاد ارزش به ،گیری نباشندل اندازهنداشته یا از بعد مالی قاب

 سرمایه مربوط نیست.
صورت جداگانه یا تواند هر دو منفعت مثبت و منفی را بهوکار میکسب مدلنتایج حاصل از  

مدت یا بلندمدت ظاهر مدت، میانجمعی دارا باشد و این نتایج ممکن است در بازه زمانی کوتاه
کنند یا موجب تخریب آن آفرینی میوکار ارزشهای کسبوند. بنابراین، اینکه آیا فعالیتش

 شوند، امکان دارد بلافاصله آشکار شده یا ممکن است در طول زمان خود را بروز دهند.می
 

 
 مین آن،أنفعان خود )از جمله زنجیره تتوانایی سازمان برای ایجاد ارزش، به واکنش و نتایج ذی

شدت مرتبط های محلی و محیط طبیعی( که در ایجاد یا تخریب ارزش ها سهم دارند، بهدولت
وکار سازمان را تجربه های انتخاباتی نتایج مدل کسباست. اینکه چگونه همه این حوزه

ها شده یا نه، از طریق گزارشگری یکپارچه برای آن ارزیابی اینکه آیا ارزش، ایجاد و کنندمی
 سانی خواهد شد.راطلاع

وکار کسب مدلارزش از طریق 
.سازمان ایجاد می شود  

های آن را به نحوی که ورودی
کیل های مختلفی از سرمایه تشگونه

 داده

ی هاها از طریق فعالیتو این سرمایه
شوندوکار تبدیل میکسب  

هابه خروجی  

 و دستاوردها

مدت، های زمانی کوتاهکه در بازه
مدت و بلندمدت موجب ایجاد انمی

.دشوها میارزش یا از بین رفتن آن  

نفعان، برای سازمان، ذی

 جامعه و محیط زیست
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 گیرینتیجه -6
( 1444) توان یکی از موضوعات مهم در ادبیات اقتصاد، مدیریت و حسابداری دانست. بومن و آمبروسینیرا می« ارزش»تعریف 

یه در خود با تمرکز بر نظریه مبتنی بر منابع سعی کردند تا از این واژه تعریف مناسبی ارائه نمایند. سهم اصلی این نظر در مقاله
؛ بلک و بول، 2993ها به عنوان مزیت رقابتی بوده است )آمیت و شومیکو، کشف و شناسایی منابع نامتناجس و چگونگی تلقی آن

(. 2920(. از مفروضات اصلی این نظریه، با ارزش تلقی نمودن منابع در اختیار شرکت است )روملت،2991؛ ماهونی و پاندیان، 2990
ها معتقدند که ارزشمندی رو، آندر ارائه تعریف و تعیین چارچوب مفهوم ارزشمندی منابع هستند. از اینبرخی از پژوهشگران سعی 

(، منابع در صورتی با ارزش 2992(. به زعم بارنی )2993منابع را باید با توجه به ویژگی محیط بازار تعریف نمود )آمیت و شومیکر،
چنین، منابع در ها برده و یا تهدیدها را در محیط شرکت خنثی نماید. همفرصت هستند که بتوانند حداکثر استفاده ممکن را از

؛ وردین و 2990ها را جلب نموده )بونگر و توماس، صورتی با ارزش هستند که بتوانند نیازهای مشتری را برآورده کرده، رضایت آن
ا خدمات نسبت به سایر رقبا رقابت نمایند و قیمت ( و یا اینکه بتواند از لحاظ قیمت تمام شده محصولات ی2990ویلیامسون، 

(، منابع در صورتی با ارزش هستند که بتوانند 2992(. به نظر بارنی )2993؛ پتراف، 2920کمتری را به مشتریان عرضه کنند )بارنی، 
(، 1444زد. بومن و آمبروسینی )دهند، توانمند سارا بهبود میسازی راهبردهایی که اثربخشی و کارایی آنشرکت را در درک یا پیاده

دانان کلاسیک مطرح شده بود، که توسط اقتصاد« ایارزش مبادله»و « ارزش مصرفی»از دو مفهوم « ارزش»برای درک واژه 
های خاصی از محصولات دارد که توسط مشتریان با توجه به نیازهای آنان قابل درک استفاده کردند. ارزش مصرفی اشاره به ویژگی

ثل سرعت، شتاب یا مدل یک خودرو، مزه و طعم یک سیب و از این قبیل. بنابراین، قضاوت در مورد ارزش مصرفی یک است؛ م
شود. باشد. به عبارت دیگر، ارزش مصرفی توسط مشتریان درک میموضوع ذهنی است که توسط مشتریان قابل درک و بیان می

ای اره به قیمت کالا و خدمات دارد. این ارزش، مبلغ پولی تحقق یافتهاش که یک موضوع عینی است ایدر مقابل، ارزش مبادله
دهد. ارزش مصرفی، صرفاً خاص مشتریان نیست بلکه این ارزش برای است که در یک نقطه زمانی و در زمان مبادله کالا رخ می

 مدیران، رقبا و یا شرکا نیز وجود دارد.
کننده ها فراهم کند. مازاد مصرفکننده را برا آنرین و بزرگترین مازاد مصرفمشتریان کالاهایی را انتخاب می کنند که بیشت

تواند از طریق بهبود و ارتقا ارزش مصرفی درک شده کالا )و در نهایت افزایش ارزش پولی کل مبلغی که مشتری برای پرداخت می
ارزش پولی کل و کاهش قیمت یا انجام همزمان داشتن قیمت در سطح یکسان یا از طریق حفظ فراهم خواهد کرد ( یا ثابت نگه

 ها افزایش دهد.آن
گیرد ای که مشتری تصمیم به خرید محصول میشود و در نقطهارزش مصرفی توسط مشتری و در نقطه فروش درک می

طور کلی، های هستند و ارزش مصرفی قابل درک دارند. بهم دارای ارزش مبادله ،شود و محصولات در نقطه فروشارزیابی می
کننده بیشتری عبارتی، مازاد مصرفزمانی که شرکت بتواند مقدار ارزش مصرفی درک شده توسط مشتریان را افزایش دهد و یا به

ای بیشتری به فروش برساند. تواند محصولات خود را با ارزش مبادلهنسبت به رقبا برای مشتریان فراهم نماید در این حالت می
آفرینی فرآیندی است که آفرینی را به ذهن القا خواهد کرد. بنابراین، ارزشای بیشتر همان مفهوم ارزشزش مبادلهفروش بالاتر یا ار

شود تا ای نمایان سازد. ارزش مصرفی جدید موجب میدر طول زنجیره تولید باید انجام شود تا اثر نهایی خود را در ارزش مبادله
مشتری القا کرده و مشتری را متقاعد نماید تا قیمت بالاتری را برای محصولات و خدمات کننده بیشتری را به ذهن مازاد مصرف

 پرداخت نماید.
ها و ر بهتری از ریسکیبخش بوده، چرا که ارائه دهنده تصوآفرینی یکی از عناصر اصلی گزارشگری شفاف و آگاهیارزش

های مدیریتی خود ها اطلاعاتی که در گزارشاست که شرکتروست. انتظار بر این ههایی است که یک شرکت با آن روبفرصت
آفرینی فعلی و آینده مدل کنندگان را قادر سازد تا درک صحیحی از چگونگی، روش و میزان ارزشدهند بتوانند استفادهارائه می

ای قرار و نهادهای حرفه آفرینی مورد توجه بسیاری از پژوهشگرانکسب و کار واحدهای تجاری کسب کنند. امروزه موضوع ارزش
آفرینی را ( با تمرکز بر مفهوم مدل کسب و کار تعریف جدیدی از ارزش1423المللی گزارشگری یکپارچه )شورای بین گرفته است.

ها، توان با تفکرات اقتصاددانان کلاسیک همراستا دانست. به زعم آنآفرینی توسط شورا را میارائه نموده است. درک مفهوم ارزش
آفرینی فرآیندی است که باید در طول زنجیره تولید و حتی بعد از آن هم به آن توجه شود. محصول گزارشگری یکپارچه را ارزش

های کسب و کار دانست. مدل کسب و کار در قلب گزارشگری یکپارچه قرار دارد و دستاوردهای آفرینی مدلباید گزارش ارزش
ترین چالش گزارشگری یکپارچه تعریف مدل کسب و کار است. ب و کار سنجید. مهمهای کسشرکت را باید با ارزیابی مدل

 ،هاورودیطریق چهار مرحله سیستمی است که از  واقع در( مدل کسب و کار را به این صورت تعریف نموده است: 1423چارچوب )
 و مدتمیان مدت،های زمانی کوتاهبازه در ارزشسازمان و ایجاد راهبردی اهداف  نتایج، تحقق وها یخروج ،وکارکسب هایفعالیت

ها، فعالیت ها،ورودی طریق از را سازمان یک وکارکسب مدل  گزارش یکپارچه یک ترتیب این کند. بهرا دنبال می بلندمدت
-میان مدت،اههای زمانی کوتبازه در ارزش ایجاد و سازمان راهبردیاهداف  تحقق آن کند و هدفمی توصیف نتایج و هاخروجی

 توان در سه عبارت زیر خلاصه کرد:گزارشگری یکپارچه را می .است بلندمدت و مدت
ها های یکپارچه پیچیده که بر دارایینمودار و روایی مدل کسب و کار مروری است بر عناصر اصلی یک شرکت با انرژی -

 دهد.رای ارائه ارزش پایدار شکل میهای راهبردی در کل زنجبره ارزش متمرکز شده و اصول شرکت را بو محرک
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دهد که قبل از اینکه بخواهیم اجزاء مختلف سازمانی را به صورت جزئی بررسی کنیم، در یک نمای این دیدگاه نشان می -
 کلی از شرکت، چگونه شرکت به صورت کارا عمل کرده است. 

های محیط رقابتی ارتباط هم چنین چالشموضوع مدل کسب و کار با روایی راهبرد و مدل مدیریت ریسک یکپارچه و  -
 دهد. های بلندمدت ارائه  میآفرینیهای ساختار راهبری در ارزشنزدیکی دارد. در واقع، تبیین روشنی از چگونگی حمایت

آنان فراهم  مشروع نیازهای به واکنش نحوه و کلیدی نفعانبا ذی سازمان ارتباط درباره اطلاعاتی باید یکپارچه گزارش -
و  محیطی اقتصادی، مسائل مانند) گذاردمی اثر سازمان آفرینیارزش بر توانایی که مفیدی اطلاعات نفعانذی .ندک

 .کنندمی جستجو (اجتماعی
های توانند بینش بهتری در مورد تأثیر بلندمدت راهبردهای خود در مدلها میدهد که شرکتبررسی انجام شده نشان می

های کسب و کار باید مورد مداقه بیشتر قرار گرفته و آفرینی مدل. علاوه بر این، گزارشگری ارزشآفرین داشته باشندارزش
 .ها نیز در روند گزارشگری مورد توجه قرار گیردآفرینی یا تخریب ارزشهای منفی ارزشجنبه
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