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Abstract 

Objective 

Value co-creation through technology development is an environmental change that 

has faced new challenges in the media industry. Artificial intelligence and the tools 

developed by it have created fundamental changes in the industrial environment, and 

the media industry, like other industries, has been affected by this technological 

phenomenon. The co-creation of value refers to the joint actions of the audience and 

businesses to create value and develop solutions to meet the needs of the audience 

and is something beyond the value obtained from the consumption of the service or 

product. In other words, co-creation of value requires shared experiences and is 

based on the idea that the main value of a business is not in the value chain, but at the 

point of interaction between the audience and the business. The result of digital 

development is changing relationships with audiences and internal processes and, as 

a result, value co-creation. Digital development affects all areas of business, 

especially relationships with audiences, and businesses must adapt their models to 

new digital technologies such as social networks, big data, the Internet of Things, 

and artificial intelligence. To achieve this match, more changes should be made in 

the main business operations to improve processes and communication with the 

audience. The co-creation of value is one of the goals and requirements of active 

platforms in the media industry, and artificial intelligence and business intelligence 
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systems combine operational and historical data with analytical tools to provide 

business planners and decision-makers with competitive information for digital 

development. and also enable managers to understand their business position in the 

field of digital development and improve it; The current research aims to provide a 

model for co-creating the value of media platforms and explain the role of artificial 

intelligence, business intelligence, and open innovation in the digital development of 

platforms. 

Research Methodology 

The current study is practical in terms of its purpose. The method of data collection 

is considered to be a description of the correlation type (based on structural equation 

modeling), and it aims to investigate the effect of artificial intelligence, business 

intelligence, digital development, and open innovation on value co-creation. The 

theoretical foundations of this study were compiled using library sources and 

information databases. The statistical population of the research is made up of 

managers, experts, experts and activists of media platforms (including news media, 

advertising media, etc.), using Cochran's formula for the indeterminate population, 

384 of them as a statistical sample, through the sampling method, Available was 

selected. The research scales to measure the variables were first extracted from 

theoretical foundations, and a questionnaire was designed based on a five-point 

Likert scale. Academic experts checked and confirmed the form and content validity 

of the questionnaire, and the construct validity was confirmed using factor analysis.  

Findings 

Artificial intelligence and business intelligence, by analyzing and defining the 

processes based on the preferences and expectations of the audience and identifying 

and understanding the hidden and obvious needs of the audience in content 

production, can lead to the digital development of platforms. Using the capacities of 

open innovation and the exchange of ideas with other media leads to the co-creation 

of value in media platforms. The research findings indicated a significant 

relationship between artificial intelligence and business intelligence with digital 

transformation. There are significant relationships between artificial intelligence and 

business intelligence with the co-creation of value, both directly and indirectly. In 

addition, the open innovation variable positively moderates the relationship between 

digital transformation and value co-creation.  
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Discussion & Conclusion 

If the managers of media platforms want to provide the conditions and infrastructures 

for value co-creation, the presented model will help them to first pay attention to the 

identification of the platforms and infrastructures necessary for the establishment of 

artificial intelligence and business intelligence systems; Because if the conditions of 

its use are not understood correctly, digital development will face problems. It is 

recommended that the planners and policymakers of media platforms pay attention to 

all the legal, social, environmental, and technological conditions of artificial 

intelligence by identifying the existing gaps, and monitoring these aspects 

completely, as well as taking the necessary measures to take maximum advantage of 

creating its capacities. Artificial intelligence improves the audience experience and 

makes platforms easier and more effective. As a result, artificial intelligence affects 

the behavior of the audience when choosing a platform, and a smart platform in the 

field of media can improve audience satisfaction, save money and time, system 

integrity, and ease of access to content by the audience, which has a direct impact on 

digital development and co-creation of value. On the other hand, in media platforms, 

understanding the needs of the audience through the artificial intelligence system 

makes it easier to provide content and better-quality services, which will also bring 

value co-creation. 
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اي با تبيين نقش نوآوري باز، توسعه  هاي رسانه آفريني ارزش در پلتفرم طراحي مدل هم
   ديجيتالي، هوش مصنوعي و هوش تجاري

  ) نويسنده مسئول(اميرمحمد كلابي 
   colabi@modares.ac.ir: رايانامه. رانيمدرس، تهران، ا تيو اقتصاد، دانشگاه ترب تيريدانشكده مد ،يبازرگان تيريگروه مد ،ارياستاد

   كيميا پوريايي
: رايانامـــه. مـــديريت بازرگــاني، دانشـــكده مـــديريت و اقتصــاد، دانشـــگاه تربيــت مـــدرس، تهــران، ايـــران    گــروه   ،كارشــناس ارشـــد 
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  چكيده
هـاي ديجيتـال از    پـذيري رسـانه   انعطـاف  است وهاي ديجيتال استوار  هاي ديجيتال، بر اساس معماري پلتفرم آفريني ارزش در رسانه هم :هدف
هاي تجـاري را   توسعه هوش مصنوعي مرزهاي فعاليت سوي ديگر،از . ها را تغيير داده است آفريني ارزش در اين پلتفرم طراحي، منطق همجنبه 

در  با توجه به اين مقدمـه، . ها را به همراه دارد شود كه توسعه ديجيتالي در پلتفرمكار گرفته  بههوش تجاري شده است كه گسترش داده و باعث 
طراحـي مـدلي   ، بـه  ر تعديلگري نوآوري بازبررسي اث همچنين، پژوهش حاضر با استفاده از هوش مصنوعي، هوش تجاري و توسعه ديجيتالي و

  .اقدام شده است اي هاي رسانه آفريني ارزش در پلتفرم هم براي

 يجامعه آمار. شود يمحسوب م يبستگ از نوع هم يفيها، توص داده ياست و از لحاظ نحوه گردآور يپژوهش حاضر از نظر هدف كاربرد: روش
 ين،جامعـه نـامع   يداده است كه با استفاده از فرمول كوكران بـرا  يلتشك يا رسانه يها ن پلتفرمكارشناسان، خبرگان و فعالا يران،پژوهش را مد

نامـه بـود كـه     ها پرسـش  داده يابزار گردآور. در دسترس انتخاب شدند يريگ روش نمونه يقاز طر ي،عنوان نمونه آمار ها به نفر از آن 384تعداد 
 ـ   داده وتحليل يهتجز. شد ييدتأ 763/0 كرونباخ يآلفا يزانآن با م ياييپا يكـرد رو يون،معـادلات رگرس ـ  يـابي  مـدل  ي،ها بـا اسـتفاده از روش كم 
  .صورت گرفت اس ال يافزار اسمارت پ نرم 3 سخهدر ن اس ال يپ

بـين  . دهاي پژوهش حاكي از آن است كه بين هوش مصنوعي و هوش تجاري با توسعه ديجيتـالي رابطـه معنـاداري وجـود دار     يافته: ها يافته
رابطـه   ،همچنـين متغيـر نـوآوري بـاز    . وجود دارد يمستقيم و غيرمستقيم روابط معنادار ،آفريني ارزش نيز هوش مصنوعي و هوش تجاري با هم

  .كند صورت مثبت تعديل مي آفريني ارزش را به توسعه ديجيتالي و هم

آفرينـي ارزش در   و هوش تجاري با هم ديجيتالي، هوش مصنوعي در اين پژوهش تلاش شد كه ارتباط ميان نوآوري باز، توسعه: گيري نتيجه
و  حـات يبـر اسـاس ترج   هافراينـد كردن  و مشخص ليبا تحل يو هوش تجار يهوش مصنوعبر اساس نتايج، . اي بررسي شود هاي رسانه پلتفرم

هـا را بـه همـراه داشـته      پلتفرم يتاليجيتوسعه د دتوان يم ،محتوا ديپنهان و آشكار مخاطب در تول يازهايو درك ن ييانتظارات مخاطبان و شناسا
  .منجر شود يا رسانه يها ارزش در پلتفرم ينيآفر به هم ،ها رسانه رينظر با سا دلباز و تبا ينوآور يها تيبا استفاده از ظرف تيباشد و در نها

  
  .آفريني ارزش؛ نوآوري باز؛ هوش مصنوعي؛ هوش تجاري؛ توسعه ديجيتالي هم: ها كليدواژه

  
اي با تبيين نقش نـوآوري بـاز، توسـعه     هاي رسانه آفريني ارزش در پلتفرم طراحي مدل هم ).1402( كلابي، اميرمحمد و پوريايي، كيميا: استناد

   .236 -218، )2(2، هاي مديريت رسانه بررسي .ديجيتالي، هوش مصنوعي و هوش تجاري
    

  07/02/1402 :افتيدرتاريخ   236 -218. ، صص2، شماره 2، دوره 1402هاي مديريت رسانه،  بررسي
 15/04/1402 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر

  01/05/1402 :رشيپذتاريخ   پژوهشيـ علمي : نوع مقاله
  15/06/1402 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
 doi: https://doi.org/10.22059/MMR.2023.365873.1062 
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  مقدمه
هـاي جديـد مواجـه     يكي از تغييرات محيطي است كه صنعت رسانه را با چـالش  ،تكنولوژي ةآفريني از طريق توسع ارزش

و صـنعت   كـرده يافته توسط آن، در محيط صنايع تحولات اساسـي ايجـاد    هوش مصنوعي و ابزارهاي توسعه. كرده است
آفرينـي   هـم ). 1402روشـندل اربطـاني،   (گرفته است قرار  اين پديده تكنولوژيك تأثيررسانه نيز مانند ديگر صنايع، تحت 

رفع نيازهاي مخاطبان  منظور بهها  حل راه ةوكارها براي ايجاد ارزش و توسع مشترك مخاطبان و كسب هاي ارزش به اقدام
 ،ارزشآفرينـي   عبـارتي هـم   بـه . آيـد  دست مي بهاز ارزشي است كه از مصرف خدمت يا محصول  اشاره دارد و چيزي فراتر
بلكـه در   ،ارزش نيسـت  ةزنجيـر وكـار در   است كه ارزش اصلي كسبمبتني و بر اين ايده  است مستلزم تجربيات مشترك

ديجيتـالي تغييـر روابـط بـا      ةتوسـع ثمرة ). 2022، 1پور كلابي، شراعي و علي( استوكار  تعامل بين مخاطب و كسب ةنقط
ويـژه   به ،وكار هاي كسب ديجيتالي بر تمام بخش ةتوسع. استي ارزش آفرين هم ،هاي داخلي و در نتيجهفرايند و مخاطبان

هـاي   ماننـد شـبكه   ،هـاي ديجيتـال جديـد    هاي خود را با فناوري وكارها بايد مدل و كسب دگذار مي روابط با مخاطبان اثر
عمليات  دربيشتر بايستي  ،براي رسيدن به اين تطابق. تطبيق دهندها، اينترنت اشيا و هوش مصنوعي  داده اجتماعي، كلان

 ان،ي ـگوريگر نـا، ياگي، كورضـياالدين ( شـود ارتباط با مخاطبان اصلاح  ةنحوها و فرايند تغيير ايجاد كرد تاوكار  اصلي كسب
 كـرده  ليارزش را تسه ينيآفر به هم دنياست كه رس ييها از راه يكي ديجيتالي ةتوسع ،در واقع). 2019، 2ليتوما و اسماع

   .كند تغييرات اساسي ايجاد مي سازمان و شركت يكردهايرو ةهمو در 
همـراه باشـد و مشـاركت     خلاقيـت با  ديبا ،يكيتكنولوژ تحولات يمبنا وكار بر در اركان كسب رييتغاز سوي ديگر، 

ت در صور. داشته باشند يكسانينگرش  آفريني ارزش هم به ديبا ،وكاركسب اركان يتمام يعني رد؛ياركان مختلف را دربرگ
 ـو  شود رو مي روبهبا مشكل  راتييتغ فرايند ،آفريني هم به ر وكا متفاوت در كسب دگاهيوجود د  نفعـان  يذ يارزش بـرا  ةارائ

هـاي روز و آشـنايي بـا     استفاده از تكنولوژيمشكل،  نيغلبه بر ا يبرا). 2023، 3و دال ريسوان، پلت( خواهد شد دچار تضاد
از عـدم   يناش ـ يهـا  شچـال  ابزارهايي هستند كـه  ،هوش مصنوعي و هوش تجاريمهم است و  اريبسنيازهاي مخاطبان 

 ،ياجتمـاع  يهـا  و رسـانه  تـال يجيد يهـا  يفنـاور  شـرفت يواقـع بـا پ   در. كننـد  را رفع مي وكاركسب در مخاطب شناخت
پردازنـد   ارزش مي ةارائاي جديد به  شيوه و به گذارند ميي را با استفاده از هوش مصنوعي كنار سنت يهافرايندوكارها  كسب

در  يهـوش مصـنوع   يهـا  تميهـا و الگـور   داده اسـتفاده از كـلان  بيـان ديگـر،    بـه ). 2021 ،4ائويو چ ويآپ اوونه،ي، ش لئون(
محصـولات و   اني ـتـوازن م  جـاد يدارد و بـا ا  يمثبت تأثير انيمشتر يو وفادار تيرضا شيافزا ،يساز يشخص ،يساز نهيبه

 كنـد  يخلق م ـ يشتريسود و ارزش ب يمشتر يو هم برا وكار كسب يبراهم  ،يمشتر يازهايبا ن وكار كسب كيخدمات 
در  يها معنادار از داده ةدر استفاد وكار كسب ييتوانا هوش تجاري به. )2022 ،5ويگوريمحمود و گر ،يكاتسون س،يسولاك(

 نيبـالاتر  و وكارها كسباطلاعات در  يفناور يگذار هيسرما ةحوز نيتر بزرگ ،رياخ يها در سال شود كه گفته مي دسترس
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 تـوان  يم) 2022( 1 ، زيدان و محمودبنابر پژوهش يونس .)1398زاده،  شكري و قاضي( است شناخته شده يفناور تياولو
 ةتوسـع د در توسعه و بهبـو  ،نيز يو هوش تجار كند كمك ميبزرگ  يها داده ليوتحل هيتجزبه  ،يهوش مصنوع كه گفت

در  ديجيتـالي  ةتوسـع  بـراي  اساسـي  دانـش  يهـوش مصـنوع   ،بهتـر  بيـان بـه  . دارد يمثبت ـ تأثير وكارها كسبديجيتالي 
 يهـوش تجـار  . دارد ياديز بسيار دكاربرگيري  هنگام تصميم ،ها داده تحليل كلانكنار  رو د است يامروز وكارهاي كسب
امكـان   و رود كار مـي  به ديمعنادار و مف اطلاعاتخام به  يها داده ليتبد يبرا شود كه را شامل مي ييها ستميو س هافرايند
  ).2022، 2احمد و مصطفي( كند يآن را فراهم م يرقابت طيو هدفمند سازمان و مح كيستماتيمؤثر، س ليوتحل هيتجز

هـوش   يهـا  ستميسو  استهاي فعال در صنعت رسانه  آفريني ارزش از اهداف و الزامات پلتفرم كه همبا توجه به اين
براي توسعة ديجيتالي، تا  كنند مي بيترك يليتحل يهاررا با ابزا يخيو تار ياتيعمل يها داده ،نيز يهوش تجارمصنوعي و 

تـا   سـازند  را قـادر   رانيمـد  ،همچنين و قرار دهند رندگانيگ ميو تصم وكار كسب زانير هبرنام در اختياررا اطلاعات رقابتي 
تحولات ديجيتال آن را ارتقا دهند؛ پژوهش حاضـر درصـدد آن اسـت كـه      ةزمينخود در  وكار كسب تيموقعضمن درك 

و به تبيين نقش هوش مصنوعي، هوش تجاري و نوآوري بـاز   كنداي ارائه  هاي رسانه پلتفرم آفريني ارزشِ هم برايمدلي 
  . ها بپردازد ديجيتالي پلتفرم ةتوسعدر 

  پژوهش ة نظريپيشين
  هوش مصنوعي

كـه   اسـت  جيتـال يد يو توليد محتـوا  ها رايانهها،  ادوات شبكه، ربات ،يابر انشيرا ميان يتلفيق يفرايندي هوش مصنوع
لئون و همكـاران،  (شود  ميها استفاده  وبرگشت و بهبود خروجي  وكار، كاهش زمان رفت هاي كسبفرايند يساز بهينه يبرا

هـاي زنـدگي    در بسياري از حوزه شده است كه ن باعثكه پديد آمدن آ استهوش مصنوعي يكـي از مفـاهيمي ). 2021
كــاربرد    ،انســان مــدرن  مهم هـاي  عنوان يكي از دغدغـه نيز به هاوكار كسبشك  بي .تسهيل شودهـا  اجتماعي انسان

، 3كـارتمو و هلكـولا  ( انـد  كردههـوش مصنوعي استقبال  ةحـوز يهـا و از پيشـرفت شـتهايـن فنـاوري را از نظـر دور ندا
 يبـرا  يوتريكـامپ  يها تميكه از الگور شود يم فيتعر يكاربرد وترياز علوم كامپ يعنوان بخش به يهوش مصنوع). 2018

يـونس و همكـاران،   ( مـرتبط اسـت   يو معمولاً با علم هـوش انسـان   كند ياستفاده م فيها در انجام وظا كمك به سازمان
در  نيبنـابرا  ؛كنـد  حكايـت مـي  مشخصات آن  نييو تع لمحصودر ساخت  انيمشاركت مشتر تيمطالعات از اهم). 2022
ابزاري مؤثر براي ايجاد ارتباط بين مشتري با شـركت   ،هاي ديجيتال و هوش مصنوعي فناوري ،يو نوآور تيخلاق فرايند

 فنـاوري  يهـا  كي ـتكن زا يك ـيعنـوان   بـه  ،يهوش مصـنوع  يابزارها). 2017، 4وارگو ، هارتمن ولنديو(د نشو شناخته مي
در خواندن، جذب و اسـتفاده از تمـام اطلاعـات موجـود در مخـازن       رندگانيگ ميو تصم رانياز مد تيحما يبرا پركاربرد،

 ييها توانا به شركت ابزارهاي هوش مصنوعي. شوند ياستفاده م ياطلاعات يها گاهيو كارآمد به پا عيسر يو دسترس نيآنلا
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1. Younus, Zaidan & Mahmood 
2. Ahmad & Mustafa 
3. Kaartemo & Helkkula 
4. Wieland, Hartmann & Vargo  
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محصـولات   دي ـها، تول شركت يفعل تيوضع رييتغ در تواند و مي دهد يرا م ديوكار جد كسب يها مدل يساز ادهيو پ هاستفاد

 يها تيداشتن سهم بازار و مز اريو توسعه و در اخت رييتغ يها تيقابل شيافزا ان،يمشتر يوفادار شيافزا تينوآورانه با قابل
  ). 2018، 1ننونن و استور باكا( دا كمك كنه به شركت شتريب يرقابت

  هوش تجاري
 تي ـظرفو بـا  اطلاعات است  شرفتهيپ يها كيو تكن يبر فناور يمبتن، ديجد ميتصم يبانيپشت ستميس كتجاري يهوش 

 خصـوص دانـش در   اي ـها به اطلاعـات   آن ليها و تبد داده ليوتحل هيو تجز يآور جمع به اي كه دارد، دهيچيپ كيستماتيس
). 2022احمـد و مصـطفي،   ( دهـد  مـي ارائـه  شركت  اتيعمل يبرا يهوشمند يها حل راه پردازد و مي دهايها و تهد فرصت

متفاوت  هاي ييتواناها  به سازمانكه  است ديجد يها استخراج ارزش براي يو مؤثرروش خلاقانه  ،يهوش تجار كرديرو
 ت،يريمد ره،يها در ذخ افزارها هستند كه به شركت از نرم يا مجموعهي هوش تجار يها ستميس .دهد مي يفرد و منحصربه

 كنـد  يكمـك م ـ  آورانهمحصولات و خدمات نوتوليد و  ديدانش جد برخورداري ازمنظور  به ،خود يها پردازش و بافت داده
 ها از صحت آن نانيو اطم يبند طبقه، داده يها در انبارها داده ةريذخ در رايندف نيا). 2018، 2ا،يو اولال يبوردلئو، موسكون(
 در وكارهـا  كسـب شـود كـه بـه     يخلاصـه م ـ  دي ـدانـش جد  جـاد يمنظور ا ها به داده نيب ديروابط جد افتني ياتلاش بر و

  ). 2017، 3لامبا و سينگ( كند كمك مي يريگ ميتصم فراينداز  يبانيپشت و ديجد يها دهيا برداري از بهره

  ديجيتالي ةتوسع
 لي ـوتحل هي ـتجزو  تلفـن همـراه   ،ياجتمـاع  يهـا  ماننـد رسـانه   ،نينـو  يتاليجيد يها ياز فناور هاستفاد ،ديجيتالي ةتوسع
 ـ شيماننـد افـزا   شـود؛  موجـب مـي   وكـار  را در كسـب  يا عمده يها شرفتياستفاده، پ نيكه ا ستها داده  ،يمشـتر  ةتجرب
 تـوان  يرا م ـ توسعة ديجيتاليرو  نيا از ؛)2016، 4هورلچر و هس( ديجد وكار كسب يها مدل جاديا اي اتيعمل يساز ساده
اطلاعـات،   بي ـترك قي ـاز طر ،وكـار  كسب يها يژگيدر وچشمگير و تحولات  راتييتغ جادياكه با هدف دانست  يفرايند

 يها يفناور بيو ترك يبردار بهره). 2019 ،5ويال( دهد را بهبود ميوكار  كسب ،يارتباط يها يمحاسبات، ارتباطات و فناور
 يهـا  وكـار، كانـال   كسب يهافرايندبر  ،واقعدر  و دهد يقرار م تأثيررا تحت   از شركت ياديز يها اغلب بخش ،يتاليجيد

 تأكيـد  ،ريي ـتغ يجـا  به ،تحول ةواژمحققان بر  يبرخ). 2015، 6انيمت، هس و بنل( گذارد يم تأثير نيمأت ةريفروش و زنج
 ـ  است و بـه  يفراتر از تفكر عملكرد اريبس ،سازمان يتاليجيكه تحول د كنند يم انيدارند و ب يا ژهيو اقـدامات   ،يطـور كل

 تـال يجيد يهـا  ياز فنـاور  يناش ـ يدهاي ـاز تهد يريجلوگ ايها  استفاده از فرصت يبرا ديكه با رنديگ يرا در نظر م يجامع
 ني ـا كـانون كـه   كنـد  يم ـ جـاد يا ياساس راتييدر عملكرد سازمان تغ توسعة ديجيتالي). 2018،  7گريوارنر و و(انجام داد 
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1. Nenonen & Stor-backa 
2. Bordeleau,Mosconi, & Eulalia 
3. Lamba & Singh 
4. Horlacher & hess 
5. Vial 
6. Matt, Hess & Benlian 
7. Warner & Wager 
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 ها يفناور نيدر حال وقوع است كه ا توسعة ديجيتاليتوان ادعا كرد كه  يم يزمان .است نيآفر تحول يها يفناور ،راتييتغ

  .باشند  كرده رورويوكار را ز و مدل كسب ياتيعمل يهافرايند نفعان، يذ ةتجرب

  نوآوري باز 
و، ژ،  ليـو ( اسـت داخلي در محيط خارجي سازمان  ةيافت هاي توسعه سازي هدفمند و جذب ايده معناي تجاري باز به  نوآوري

رشد و  ةدهد و به نيروي محرك هاي اقتصادي، نوآوري باز پويايي سيستم را شكل مي براي سيستم). 1،2020بائوهان، او و 
 فراينـد درب  ،اصلي نوآوري باز اين است كـه سـازمان   ةايد). 2020، 2يژائو، پارك و ش، يان(شود  پايدار تبديل مي ةتوسع

كنـد تـا از    كنندگان بـاز مـي   تأمينها، مشتريان و  تحقيقاتي، دانشگاه هاي هسسؤها، افراد، م نوآوري را به روي ساير شركت
توانـد از اكتشـاف منـابع     به اين ترتيب، سـازمان مـي  . ها در داخل و خارج سازمان اطمينان حاصل كند جريان داشتن ايده

از آنجـايي كـه   ). 2020، 3، رنگـوس و درنوشـك   پوسـتور (دسـت آورد   ايايي را بهمز ،برداري از منابع داخلي خارجي و بهره
 ترنـد و  و سـريع  پـذيرتر  انعطـاف  ،در واكنش به تغييرات بازار ،ها و همچنين گيري هاي كوچك و متوسط در تصميم شركت

چنـين  . عملـي اتخـاذ كننـد   يـك اسـتراتژي نـوآوري    عنـوان   را بهنوآوري باز توانند  مديران ميي دارند، بوروكراسي كمتر
منـد   بهـره  ياز نوآوري باز بيشتر تر، هاي بزرگ در مقايسه با شركت سازد تا ميتر را قادر  هاي كوچك شركت ،هايي ويژگي
هـاي كوچـك و    در زمينـه شـركت   ،ها برداري از فرصت اين ديدگاه مستلزم بررسي نقش مديران در اكتشاف و بهره. شوند

هـا از   شـركت  ةاسـتفاد  بـراي عنـوان ابـزاري    بـه  ،بنابراين نـوآوري بـاز   ).2020 ،4يمزه و علمالك، ح ،يعل(متوسط است 
 ةاسـتفاد گسترش بازارهـا بـراي    ،تسريع نوآوري داخلي و همچنين منظور به ،هاي ورودي و خروجي هدفمند دانش جريان

 ، مسيريخود ةنوآورانهاي  فعاليت با ها استفاده از نوآوري باز به اين معناست كه شركت. شود خارجي از نوآوري شناخته مي
كـاهش   ،آوردن بيشتر دانـش داخلـي و همچنـين    دست هاي بيشتر از خارج و به ها و فناوري براي جذب ايدهكنند  باز ميرا 

بـر ايـن، بـازبودن     عـلاوه . هـا بـا سـاير شـركا     گذاشتن ريسـك  اشتراك هاي نوآوري، تسريع زمان ورود به بازار و به هزينه
به رفتار و نگرش افراد متكي اسـت كـه عناصـر مهمـي      ،رويكردهاي نوآوري، به فرهنگ و طرز فكر سازمان و همچنين

 شوند محسوب ميهاي خارجي  دهي فرهنگ نوآوري فردي و بازبودن و گشودگي سازماني به روابط و مشاركت شكل براي
 ـ از فعاليت كاملاً ،كه نوآوري بسته گفتن توا مي در قالب مقايسه، .)5،2020يناتيو اورب يپتروزل ا،يال( داخلـي   ةهاي نوآوران

منـابع خـارجي    هب ،كه نوآوري باز در حالي ؛يافته قرار دارد سازمان ةتوسعدر قالب تحقيق و  اغلبو  گيرد نشئت ميشركت 
  ). 2020، 6مبارك و پتريت( كند ميداخلي شركت تكيه  ةنوآورانهاي  شركت در تركيب با فعاليت
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1. Lyu, Zhu, Han, He & Bao  
2. Yun, Zhao, Park & Shi  
3. Pustovrh, Rangus & Drnovšek 
4. Ali, Ali, Malik, Hamza & Ali  
5. Elia, Petruzzelli & Urbinati 
6. Mubarak & Petraite 
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  آفريني ارزش هم

كنندگان  وكار قرار دارد و درك آنچه براي مصرف هاي كسب ي ارزش در مركز فعاليتنيآفر هموفايي يك شركت، كبراي ش
هـاي بـازار متكـي بودنـد و      هـا بـر درك كلـي از فرصـت     شـركت  ،در بازاريابي سـنتي  .آساني ميسر نيست به ،ارزش دارد

ها و فراينـد اما بعدها دريافتنـد كـه خـدمات،    بود؛ كننده ارزشمند  كه از نظرشان براي مصرف كردند ارائه مي محصولاتي را
آفريني ارزش بـه الزامـات و    هم). 2020 ،1اليو گو يساها، مان( ي هستندتر مهم هاي ارزش ،ينيآفر همروابط نامشهود در 

نيازهـاي   شود كه انجام ميهايي  حل راه ةتوسعكه براي خلق ارزش و  كند اشاره مي اقدامات مشاركتي مشتريان و سازمان
ها  هاي يكديگر بين شركت گذاشتن، تركيب، نوسازي منابع و قابليت در واقع راهي براي به اشتراك. كند را رفع ميمشتري 

آفرينـي   هـم در ). 2017 ،2آرنولد( استاز طريق اشكال جديدي از تعامل و خدمات  ،ي ارزشنيآفر همو كاربران فعال براي 
از طريق همكاري مستقيم و غيرمستقيم در يك يـا چنـد    ،و با شركت دارندكنندگان نقش فعالي را برعهده  ارزش مصرف

ي ارزش توسـط  ن ـيآفر هـم توان گفت كه  در نهايت مي). 2014، 3رنجان و ريد(كنند  ميخلق توليد و مصرف ارزش  ةمرحل
، 4مهرا(آيد  وجود مي هخود ب ةزمينخدمات متناسب با شرايط و  ةتجربخلق براي  ،دادن به مشتري شركت و مشتري با اجازه

2017.(  

  ها و مدل نظري  فرضيه ةتوسع
در واقـع هـوش   . كننـد سازد تا تحـولات ديجيتـالي را مـديريت     هاي هوشمند را قادر مي فناوري هوش مصنوعي، سيستم

كردن فراينـدها و كنتـرل    در درك بهتر مشتريان، بهينهها  هاي ديجيتالي، به شركت وتحليل داده مصنوعي از طريق تجزيه
هوش مصنوعي بـه عـاملي   اي نه چندان دور،  در آينده). 2019، 5نگليكرستن، بلكر و ر(كند  كمك ميتحولات ديجيتالي 
هـوش مصـنوعي   در واقـع،  . هـا را تغييـر دهـد    تا روابط و تعاملات ديجيتال شركتها تبديل خواهد شد  كليدي در شركت

بـر ايـن   . شود مي ديجيتال داخلي ةتوسعباعث و  كند ميسمت نوآوري و تحولات فناورانه هدايت  بهو كرده منابعي را آزاد 
ر صنايع مختلـف و تغييـر   د توسعة ديجيتالي براي ،هوش مصنوعي را عامل اساسي) 2023( 6پريفانيس و كيسوس ،اساس

. كردنـد گيري بهينـه معرفـي    وكار جديد و تصميم هاي كسب سازي، مدل وكار، از جمله اتوماسيون، شخصي عملكرد كسب
ديجيتـال   ةتوسـع هـا بـر    داده هوش مصنوعي و كـلان  تأثيردر پژوهش خود به بررسي ) 2022(همچنين احمد و مصطفي 

توان بر تحولات  مي ،اي پژوهش حاكي از اين بود كه با استفاده از هوش مصنوعيه يافته .هاي مخابراتي پرداختند شركت
هـاي   نيز نقش هوش مصـنوعي و سـاير فنـاوري   ) 2017( 7و تپولا ننيايكار نن،يهيت نن،يپرو .ديجيتال صنايع اثر گذاشت

و به اين نتيجه رسيدند كه هـوش مصـنوعي از عوامـل     به بحث گذاشتندوكار جديد  ها و مدل كسبفرايندديجيتال را در 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Saha, Mani & Goyal  
2. Arnold 
3. Ranjan & Read  
4. Mehera 
5. Kersten, Blecker & Ringle 
6. Perifanis & Kitsios 
7. Parviainen, Tihinen, Kääriäinen & Teppola 



  
 

  224  كلابي و پوريايي.../اي با تبيين نقشهاي رسانهآفريني ارزش در پلتفرم طراحي مدل هم

 
  : زير تدوين شده است ةفرضيشده  هاي مطرح با توجه به پژوهش. استديجيتال  ةگذار بر توسعتأثير
  . داردمثبت و معناداري  تأثير توسعة ديجيتاليهوش مصنوعي  بر  :اول ةفرضي

ها  در اختيار شركتبينشي مبتني بر داده  ،مشتري هاي ها و تصميمفرايندرفتارها،  خصوصتواند در  هوش تجاري مي
با استفاده از . هاي خود بپردازدفرايند ةبهين توسعة ديجيتاليوكار كمك خواهد كرد تا به  اين هوشمندي به كسب .دهد قرار

ديجيتـالي  بنـدي تحـولات    اولويـت  برايتري  استراتژيك آگاهانه هاي توانند تصميم ها مي ابزارهاي هوش تجاري، شركت
نتايج پژوهش دلياس و ). 2022يونس، (دهد  طور واضح نشان مي ها را به ها و چالش اتخاذ كنند؛ زيرا هوش تجاري فرصت

آوردن مزيت رقابتي و  دست به برايسازمان  كردنسازگاراز طريق  ،حاكي از آن است كه هوش تجاري) 2023( 1كيسيوس
موفـق اثرگـذار    توسعة ديجيتـالي در دستيابي به  ،غلبه بر اينرسي مقاومتوكار بر  دهي مجدد مدل كسب كمك به سازمان

هـاي مخـابراتي در امـارات     ديجيتـال در شـركت   ةهوش تجاري بر توسـع  تأثيربه بررسي ) 2022(همچنين يونس . است
 ة دومده فرضيش هاي مطرح با توجه پژوهش. دارد تأثيرديجيتال  ةبر توسع ،پرداخت و به اين نتيجه رسيد كه هوش تجاري

  :شود به شرح زير مطرح مي
  . دارد توسعة ديجيتاليمثبت و معناداري بر  تأثيرهوش تجاري  :دوم ةفرضي

سـازي   سـازي شـده، پشـتيباني خودكـار و سـاده      شخصي هايپيشنهاد ةمشتري را با ارائ هاي ههوش مصنوعي تجرب
و  گـائو (ايجـاد شـود   آفرينـي ارزش   بهتر درك شـده و هـم   ،كند تا نيازهاي مشتري بخشد و كمك مي بهبود مي ،هافرايند

بررسـي كردنـد و   آفرينـي ارزش را   آن بر هم تأثيرابعاد هوش مصنوعي و ) 2023( 3و دال ريسوان، پلت ).2023 ،2همكاران
اسـت و  هاي هوش مصـنوعي   مبتني بر فناوري و خروجي هاي هها، تجرب تابعي از ورودي ،آفريني ارزش كه هم نشان دادند

كه هوش مصـنوعي   كردندبيان ) 2020( 4تزمني، پالا و كپاسچن. آفريني ارزش دارد هوش مصنوعي ارتباط مؤثري با هم
كـه   كردندنيز در پژوهش خود مطرح ) 2021( شو همكاران لئون. دنبال دارد آفريني ارزش را به با ايجاد هوش رقابتي، هم

آفرينـي ارزش را بـه همـراه     تواند هـم  مي ،گويي مناسب جاد سيستم پاسخهوش مصنوعي با محور قراردادن مشتريان و اي
  :شود ة سوم مطرح ميبر اين اساس فرضي. داشته باشد

  . داردمثبت و معناداري  تأثيرآفريني ارزش  هوش مصنوعي  بر هم :سوم ةفرضي
كـاهش دهنـد و كـارايي خـود را      ها را ها را بهينه سازند، هزينهفراينددهد تا  وكارها اجازه مي هوش تجاري به كسب

اي از  هاي هوش تجاري بـا اسـتفاده از مجموعـه    سيستم). 2021، 5و همكاران پان(آفريني ارزش بهبود بخشند  جهت هم
بيان ) 2021( 6مورر). 2023، وسيسيو ك اسيدل(د نكن آفريني ارزش كمك مي و به هم كرده ها را مديريت افزارها، داده نرم
بـه   ،و در نهايتگسترش دهد ديجيتال را  ةتوسعهاي  تواند استراتژي مي ،همراه نوآوري ديجيتال به ،كه هوش تجاريد كر

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Delias & Kitsios 
2. Gao et al. 
3. Swan, Peltier & Dahl 
4. Paschen, Paschen, Pala & Kietzmann 
5. Pan et al. 
6. Maurer 
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قابليت هوش  تأثير) 1400( زيب ارزانيو  دوست علي ،رنگريز ،همچنين. آفريني ارزش در خدمات ديجيتالي منجر شود هم

از عوامل مـؤثر بـر ايجـاد ارزش     ،و به اين نتيجه رسيدند كه قابليت هوش تجاري بررسي كردندتجاري را بر خلق ارزش 
  :شود مطرح ميزير  ة ديگري به شرحفرضي ،مطرح شدآنچه بر اساس  .است
  .داردمثبت و معناداري  تأثيرآفريني ارزش  هوش تجاري  بر هم: چهارم ةفرضي

و بـا   كنـد  ميتري را فراهم  تجربه كاربري ساده ،وكار كسبهاي فرايندها و  ديجيتال با تجديد نظر در سياست ةتوسع
 ديمرگل، كاتل، لمبر و مك برا(آفريني ارزش را به همراه دارد  نفعان، هم خدمات ديجيتالي و تعامل بيشتر با ذي ةارائبهبود 

از  ،توسـعة ديجيتـال  هاي فراينـد حاكي از آن است كه ) 2019( 2و هولمستروم  دسونيمالار، آرو نتايج پژوهش). 2018، 1
آفرينـي   به ايجاد هـم  ،وكار نفعان كسب و با در نظر گرفتن تمامي ذي شود ميطريق معرفي خدمات آنلاين جديد عملياتي 

آفريني  بر هم توسعة ديجيتالوارسازي و  بازي تأثيربررسي  پس از) 2022( شهمچنين كلابي و همكاران. خواهد شدمنجر 
 ـ ،پـور  علـي . معنـادار دارد  تـأثير آفرينـي ارزش   بـر هـم   توسـعة ديجيتـال  كـه  تنـد  به اين نتيجه دست ياف ،ارزش  ي وكلاب

و به اين نتيجه  كردندها بررسي  آفريني ارزش و پايداري شركت را در هم توسعة ديجيتالنيز نقش ) 1400( ينيخدادادحس
پـنجم مطـرح    ةفرضـي بر ايـن اسـاس   . خواهد شدمنجر وكارها  آفريني ارزش در كسب به هم ،توسعة ديجيتالرسيدند كه 

   :شود مي
  . آفريني ارزش دارد مثبت و معناداري بر هم تأثير توسعة ديجيتالي :پنجم ةفرضي

هـاي   وكارهـا از منـابع و فنـاوري    وكار را گسترش داده و باعث شده اسـت تـا كسـب    همكاري در كسب ،نوآوري باز
 ـ ،نـوآوري بـاز   فرايندهدف از  ،واقع در. آفريني ارزش استفاده كنند همافزايش تحقيق و توسعه و  براي ،خارجي درك  ةارائ

هـا و تجـارب    كـه نـوآوري بـاز بـا درك ايـده      كرددر پژوهش خود بيان ) 2014( 3مارتينز. آفريني است هم برايمشترك 
همچنـين  . شود ميمنجر ار وك آفريني ارزش در كسب به هم ،نفعان تعامل تمامي ذي برايكنندگان و ايجاد بستري  مصرف
ات تـأثير راهـي بـراي ايجـاد     عنـوان  بـه كـارآفريني   ةاز طريق توسـع  ،كه نوآوري باز كردندبيان ) 2019( 4و رايت دسيلوا

نشـان  ) 2021( 5 يبرنارد يبرتلو، بوگرز و دهش نتايج پژو سوي ديگر،از . خواهد شدمنجر آفريني ارزش  به هم ،اجتماعي
وكارهاي كوچـك و متوسـط    كسب توسعة ديجيتالهاي پذيرش فناوري جديد، به  كه نوآوري باز با غلبه بر چالش دهد مي

نقش نـوآوري بـاز را بـر توسـعه در فضـاي      ) 2023( 6 و گونسالوز چيولاچ چ،ينكوويپوس چ،يداب همچنين. خواهد شدمنجر 
را  توسـعة ديجيتـال  تواند  شتاب ديجيتال، نوآوري باز ميرپكه در فضاي رقابتي و نتيجه گرفتند و  بررسي كردندديجيتالي 

آفرينـي ارزش اثرگـذار    و هم بـر متغيـر هـم    توسعة ديجيتاليهم بر متغير  ،با توجه به اينكه متغير نوآوري باز. دكنتسهيل 
  : شود ة ششم مطرح ميفرضياست، 
  . دارد تأثيرآفريني ارزش  و هم توسعة ديجيتاليبين  ةنوآوري باز بر رابط :ششم ةفرضي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Mergel, Kattel, Lember & McBride  
2. Malar, Arvidsson & Holmstrom 
3. Martinez 
4. De Silva & Wright 
5. Bertello, Bogers & De Bernardi 
6. Dabić, Posinković, Vlačić & Gonçalves 
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تـدوين   1فرضيه در قالب شـكل   6پژوهش متشكل از  نظريمدل  شده، مطرحهاي  فرضيهو  نظري مبانياساس  بر

  .شده است
  

  
  مدل نظري پژوهش. 1شكل 

  شناسي پژوهش روش
مبتني بر الگـوي  (بستگي  ها، توصيفي از نوع هم ي دادهگردآور ةنحوو از لحاظ است اربردي كپژوهش حاضر از نظر هدف 

و نـوآوري   توسعة ديجيتاليهوش مصنوعي، هوش تجاري،  تأثير است كهشود و درصدد  محسوب مي) معادلات ساختاري
مبـاني نظـري پـژوهش بـا اسـتفاده از منـابع       . توصـيف و تبيـين كنـد   اي  هاي رسانه در پلتفرم ،آفريني ارزش بر هم را باز

آماري پژوهش را مديران، كارشناسان، خبرگـان و فعـالان    ةجامع. رساني تدوين شده است هاي اطلاع اي و پايگاه كتابخانه
كه بـا اسـتفاده از فرمـول كـوكران بـراي       داده استتشكيل ...) هاي خبري، تبليغاتي و اعم از رسانه(اي  هاي رسانه پلتفرم
 يهـا  اسي ـمق. دسترس انتخاب شـد  گيري در از طريق روش نمونه ،آماري ةعنوان نمون ها به نفر از آن 384نامعين،  ةجامع

 يا نـه يگز پـنج  مقيـاس بر اسـاس   يا نامه سپس پرسش شد؛استخراج  ينظر يابتدا از مبان ،رهايسنجش متغ يپژوهش برا
بـا   زي ـسازه ن ييو روا تأييد كردندو  يبررس ينامه را خبرگان دانشگاه پرسش يو محتوا يصور ييروا. شد يطراح كرتيل

و بـراي  ) 2022(احمـد و مصـطفي    ةاز مطالع ـ ،براي سنجش متغيـر هـوش مصـنوعي   . تأييد شد يعامل لياستفاده از تحل
بـا اسـتفاده از    توسعة ديجيتـالي متغير . استفاده شد) 2017( 1ايونو  وگفي نك،يف ةمطالعاز  ،سنجش متغير هوش تجاري

پـور و همكـاران    علـي  آفريني ارزش با اسـتفاده از پـژوهش   متغير هم ،)2014( 2آفي ، بونت و مكپژوهش وسترمنادبيات 
سـاختار و منـابع    1در جـدول  . سـنجيده شـد  ) 2010( 3پژوهش هافكسبرينك و شرولبا استفاده از نوآوري باز و ) 1400(

  .نامه آمده است پرسش
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Fink, Yogev & Even 
2. Westerman, Bonnet & McAfee 
3. Hafkesbrink & Schrol 

 هوش مصنوعي

 هوش تجاري

آفريني ارزش هم ديجيتالي ةتوسع  

 نوآوري باز
 اول ةفرضي

 دوم ةفرضي

 سوم ةفرضي

 چهارم ةفرضي

 پنجم ةفرضي

 ششم ةفرضي  
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  نامه پرسشساختار و منابع . 1جدول 

  منبع  متغير  ها سؤالتعداد   سؤال شمارة
  )2022( ياحمد و مصطف  هوش مصنوعي  سؤال 4  4تا 1
  )2017(و همكاران  نكيف  هوش تجاري  سؤال 5  9تا  5
  )2014(وسترمن و همكاران   توسعة ديجيتالي  سؤال 4  13تا  10
  )1400(و همكاران  پور يعل  آفريني ارزش هم  سؤال 4  17تا 14
  )2010(و شرول  نكيهافكسبر  نوآوري باز  سؤال 5  22تا  18

  
  

  روايي و پايايي متغيرهاي مدل مفهومي. 2جدول 

نتيجه  بارعاملي  گويه متغير
  3ميانگين واريانس استخراجي 2پايايي تركيبي  1آلفاي كرونباخ  اعتبار

هوش 
  مصنوعي

  مناسب  737/0  اول

  مناسب  661/0  دوم  560/0  822/0  741/0
  مناسب  763/0  سوم
  مناسب  769/0  چهارم

هوش 
  تجاري

  مناسب  843/0  اول

783/0 872/0  579/0  
  مناسب  807/0 دوم
  مناسب  753/0  سوم
  مناسب  644/0  چهارم
  مناسب  590/0  پنجم

توسعة 
  ديجيتالي

  مناسب  819/0  اول

  مناسب  677/0 دوم  529/0  816/0  728/0
  مناسب  718/0  سوم
  مناسب  684/0  چهارم

آفريني  هم
  ارزش

  مناسب  742/0  اول

734/0  831/0  578/0 
  مناسب  778/0 دوم
  مناسب  697/0  سوم
  مناسب  739/0  چهارم

  نوآوري باز

  مناسب  733/0  اول

711/0  792/0  561/0  
  مناسب  644/0  دوم
  مناسب  755/0  سوم
  مناسب  721/0  چهارم
  مناسب  694/0  پنجم

  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Cronbach's Alpha (CA) 
2. Composite Reliability (CR) 
3. Average Variance Extracted (AVE) 
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 يياي ـاز پا نـان يحصـول اطم  يبرا ه است،استفاده شد كرتيل يا نهيگز مقياس پنجاز  ،نامه پرسشكه در نيبه ا توجه با

كـار گرفتـه    بـه ) 7/0حداقل ) (CA(كرونباخ  يو آلفا) 7/0حداقل ) (CR( يبيترك ييايدو شاخص پا ،ها داده يابزار گردآور
كرونبـاخ اسـتفاده    ياز آزمون آلفـا  ،زينامه ن پرسشكل  يياياپ ةمحاسب يبرا. قرار گرفت دييشد كه در اغلب موارد مورد تأ

 نيانگي ـاز شـاخص م  ،گـرا  هم ييسنجش روا يبرا. به دست آمد 763/0نامه  پرسش هاي كل سؤال يشد كه مقدار آن برا
روايـي و   2جدول  .استفاده شد يبارعامل لياز تحل ،سازه ييسنجش روا يو برا) 5/0حداقل ) (AVE( ياستخراج انسيوار

  . دهد پايايي متغيرها را نشان مي
هـاي   قـرار دارد و در سـاير سـلول    شده سنجيده، جذر ميانگين واريانس استخراجي متغيرهاي 3در قطر اصلي جدول 

جايي كه مقادير عناصر روي قطر اصـلي مـاتريس، از تمـامي    از آن. ميان متغيرها درج شده استبستگي  جدول، ميزان هم
جهـت  ). 1981 ،1فورنل و لاركر(شود  مي دييتأها بيشتر است؛ روايي واگرا نيز  هاي متناظر با خود آن ر و ستونعناصر سط

ي سـاز  مـدل و جهت بررسي مدل پژوهش از  24نسخه  اس اس پي اس افزار نرمي از شناخت تيجمعهاي  داده ليوتحل هيتجز
 .استفاده شده است 3نسخه  اس ال اسمارت پي افزار نرممعادلات ساختاري با رويكرد حداقل مربعات جزئي و 

 روايي واگراي متغيرهاي پژوهش . 3جدول 

  5  4  3  2  1  متغير

          748/0  هوش مصنوعي
        761/0  703/0  هوش تجاري
      727/0  506/0  654/0  توسعة ديجيتالي

    760/0  549/0 631/0  671/0  آفريني ارزش هم
  748/0  587/0  523/0  657/0  546/0  نوآوري باز

  )1981(فورنل و لاركر : منبع

  هاي پژوهش يافته
نشـان  شـده   يآور جمـع  يها نامه آمده از پرسش دست بر اساس اطلاعات به يشناخت تيجمع يها افتهي ليوتحل هيتجز جينتا
. زن هستند )درصد 29حدود ( نفر 111دهندگان مرد و  از پاسخ )درصد 71حدود (نفر  273 ،دهنده پاسخ 384كه از  دهد مي

نفر  141 ،سال 40تا  30 نيب) رصدد 82/26(نفر  103سال،  30 ريدهندگان ز از پاسخ) درصد 05/20(نفر  77 ،ياز نظر سن
 يافـراد دارا  لات،ياز نظـر تحص ـ . داشـتند  سـال  50بيش از ) درصد 42/16(نفر  63سال و  50تا  40بين ) درصد 71/36(

  . اند را به خود اختصاص داده يفراوان نيشتريب )نفر 173(درصد  05/45ارشد با  يمدرك كارشناس
بعد درستي  ةي، در مرحلدييتأاز طريق تحليل عاملي  مطالعه موردبعد از بررسي ساختار داخلي و وضعيت متغيرهاي 

سـازي معـادلات سـاختاري،     الگـوي تفسـيري در مـدل    به توجه با. شددر قالب مدل ساختاري پژوهش بررسي  ها هفرضي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Fornell & Larcker 



  2شماره 

مينـان       
مـامي  

  

 نتـايج   

 نتيجه

  دييتأ
  دييتأ
  دييتأ
  دييتأ
  دييتأ
  دييتأ

، ش2، دوره 140

ه در سـطح اطم
تم t ةمقـدار آمـار   

  .دهد شان مي

رت گرفت كـه
. 

  tآماره 

505/9  
934/4  
826/11  
028/4  
953/9  
814/4  

2ديريت رسانه، 

 مسـير مربوطـه
نشان داد كـه م
ل پژوهش را نش

  ش

ت ساختاري صور
دهد را نشان مي

  ش
  ضريب تعيين

801/0  
801/0  
853/0  
853/0  
853/0  
853/0  

هاي مد بررسي

توان گفـت كـه
يج آزمون مدل ن

معناداري مدل 2

فهومي پژوهش

 آزمون معادلات
پژوهش ر هاي ه

پژوهش هاي هرضي
  يب مسير

540/0  
443/0  
645/0  
427/0  
566/0  
364/0  

ت مي ،باشد تر گ
نتاي. شود مي ديي

شكل . ر هستند

عناداري مدل مف

ري نيز از طريق
هيب مسير فرضي

فر t ةسير و آمار
ضر

3

7
6

  ش

بزرگ 96/1از  ،ير
يتأ به آن مسير

 مسيرها معنادار

اعداد مع. 2شكل

اثر تعديلگر ةضي
ضري 3ين شكل

ضريب مس. 4ل
  دل

  يجيتالي
  تالي

   ارزش
  رزش

  ي ارزش
آفريني ارزش هم ←

ربوط به هر مسي
مربوط ةو فرضي

است و تمامي 1

ش

فرضپژوهش و  ي
همچنين. است ده

جدول
مسير مد

توسعة ديج ← عي
توسعة ديجيت ←

آفريني هم ←عي
آفريني ا هم ← 

آفريني هم ← لي
← توسعة ديجيتالي

مر t ةآمار مقدار 
د معنادار است و

96/1از  ها بيشتر

هاي همون فرضي
درج شد 4جدول 

 

هوش مصنوعي
هوش تجاري

هوش مصنوعي
هوش تجاري
توسعة ديجيتال
تنوآوري باز و 

  
 

229  

 
چنانچه

درصد95
ه هفرضي

  

آزم
آن در ج

فرضيه

1  
2  
3  
4  
5  
6  
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ضـريب   
ت آمد 

  01/0 ،
دسـت  

سـايي  
د و در   

اي  ـانه  
در كـه  

سـاس   
 ،ن آن

معيـار ضحاسبة 
دست به 853/0ش 

مقـاديرـاخص    
د بـه  619/0ـدل  

 مخاطبان و شناس
راه داشـته باشـد

هـاي رسـ لتفـرم  
رها تحليل شد ك

بـر اس. گذارد مي 
بود آمد كه مثبت

  

پس از مح. ه شد
آفريني ارزش  هم

بـراي ايـن شـ. 
مـ GOFاخص 

حات و انتظارات
ها را به همر تفرم

نـي ارزش در پل
وابط ميان متغير

ثبت و معناداري
دست آ به 54/0

  لابي و پوريايي

هومي پژوهش

استفاده GOFو 
متغيربراي و  0
G  استفاده شـد.
شا .شده استي

√0.561
بر اساس ترجيح

پلت سعة ديجيتالي
آفرين به هـم  ،ها ه

 تأييد رسيد و ر

مث تأثير يجيتالي
0 ي اين فرضيه

كلا.../بيين نقش

ب مسير مدل مفه

)R2(يب تعيين
/801  ديجيتالي

OFاز شاخص 

ط و قوي معرفي

1 0.827
ها بفرايند كردن

توستواند  مي ،وا
ظر با ساير رسانه
ل پيشنهادي به

توسعة ديعي بر
براي ضريب مسير

اي با تبهاي رسانه

ضرايب. 3شكل

از معيار ضريب ،ش
توسعةي متغير

،زش مدل كلي
ر ضعيف، متوسط

 0.619  .دهد شان مي

ك ليل و مشخص
ب در توليد محتو
ي باز و تبادل نظ

، مدل پيش گفته
 

كه هوش مصنوع
تحليل مسير، ض

هارزش در پلتفرم

ش

ش مدل پژوهش
براياين مقدار  ،ه
براي براز. است 
مقادير عنوان به ،

ل پژوهش را نش

   
ش تجاري با تحل
 و آشكار مخاطب

هاي نوآوري فيت
هاي رد و آزمون
. شود داخته مي

ت ادعا شده بود ك
نتايج تم شده و

آفريني ار مدل هم

اي بررسي برازش
متغيرهاي وابسته

قابل قبول ةدامن
،ترتيب به 36/0 

 برازش قوي مد

گيري  و نتيجه
مصنوعي و هوش
 نيازهاي پنهان
با استفاده از ظرف

پس از برآور .شود
ها پرد  تفسير آن

نخست ةر فرضي
هاي انجا تحليل

  
 

طراحي م

 

بر
تعيين مت

ددر كه 
و 25/0

آمد كه

بحث و
هوش م
و درك
نهايت با
منجر ش
ادامه به
در
وت تجزيه
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پريفـانيس و كيسـوس    پـژوهش آمده با نتايج  دست هب ةنتيج .است توسعة ديجيتاليمثبت هوش مصنوعي بر  رتأثي گوياي

  . خواني دارد هم) 2017(و پرونين و همكاران ) 2022(، احمد و مصطفي )2023(
در  توسـعة ديجيتـالي  دهـد كـه متغيـر هـوش تجـاري بـر        در فرضيه دوم پژوهش نشـان مـي   443/0ضريب مسير 

و ) 2023(هـاي دليـاس و كيسـيوس     پـژوهش  ةنتيج ـاين فرضيه با  ةنتيج .مثبت و معنادار دارد تأثيراي  اي رسانهه پلتفرم
  . خواني دارد هم) 2022(يونس 

سوم بـا ضـريب مسـير     ةاي در فرضي هاي رسانه آفريني ارزش در پلتفرم مثبت و معنادار هوش مصنوعي بر هم تأثير
و لئـون و همكـاران   ) 2020(، پاسچن و همكـاران  )2023(هاي سوان و همكاران  پژوهشاين نتيجه با . شدتأييد  645/0

  . خواني دارد هم) 2021(
 .مثبت و معناداري دارد تأثيرآفريني ارزش  هوش تجاري  بر هم نشان داد كه در فرضيه چهارم 427/0ضريب مسير 

   .ردخواني دا هم) 1400( و رنگريز و همكاران) 2021(با پژوهش مورر  اين فرضيه نتيجه
 تأثيرآفريني ارزش  بر هم توسعة ديجيتاليدهد كه متغير  پنجم پژوهش نيز نشان مي ةدر فرضي 566/0ضريب مسير 

و ) 2022(، كلابـي و همكـاران   )2019(هاي مالار و همكـاران   پژوهش ةاين فرضيه با نتيج ةنتيج. مثبت و معناداري دارد
  . خواني دارد هم) 1400(پور و همكاران  علي

هـاي   آفرينـي ارزش در پلتفـرم   و هـم  توسـعة ديجيتـالي   ةرابط ـمتغير تعديلگر نوآوري باز بـر   تأثير ،ششم ةدر فرضي
آفريني ارزش تحت  هم ؛ زيراكند طور مثبت تعديل مي نوآوري باز اين رابطه را به كه نتايج نشان دادشد و اي بررسي  رسانه
منـدي از ابعـاد    به طـوري كـه اگـر بهـره     ؛كند به بهبود اين رابطه كمك مي ،و نوآوري بازقرار دارد  توسعة ديجيتالي تأثير

طـور   مندي از آن كاسـته شـود، بـه    و اگر بهره شود ميتر  اين اثر قوي ،اي افزايش يابد هاي رسانه نوآوري باز توسط پلتفرم
صورت مسـتقيم   هم به ،هوش تجاري پژوهش حاضر نشان داد كه هوش مصنوعي و. طبيعي اين رابطه ضعيف خواهد شد

بر اين، نوآوري باز  علاوه. گذارند تأثير ميآفريني ارزش  بر هم) بر تحول ديجيتال تأثيرازطريق (صورت غيرمستقيم  و هم به
آفرينـي   به هم ،كند كه توجه به تمامي اين عوامل در كنار هم آفريني ارزش را تعديل مي و هم توسعة ديجيتاليبين  ةرابط

 .شود منجر مياي  هاي رسانه ارزش در پلتفرم

مـدل ارائـه   آفريني ارزش را فراهم كننـد،   هاي هم شرايط و زيرساخت ،اي بخواهند هاي رسانه مديران پلتفرم چنانچه
عي و براي اسـتقرار سيسـتم هـوش مصـنو    هاي لازم  زيرساختبه شناسايي بسترها و  ،كند تا ابتدا كمك ميها  شده به آن

بـا   توسـعة ديجيتـالي  صـورت صـحيح درك نشـود،     هوش تجاري توجه كنند؛ زيرا در صورتي كه شرايط استفاده از آن به
هـاي   با شناسايي شكافكه شود  اي توصيه مي هاي رسانه گذاران پلتفرم ريزان و سياست به برنامه .خواهد شدمشكل مواجه 

طور  و تكنولوژيكي هوش مصنوعي توجه داشته باشند و اين ابعاد را به به تمامي شرايط قانوني، اجتماعي، محيطي ،موجود
  . كنندهاي آن ايجاد  برداري حداكثري از ظرفيت بهره را برايلازم  هاي كامل رصد كنند و اقدام

در نتيجـه هـوش   . شـود  مـي هـا   تسهيل و اثربخشي بيشتر پلتفـرم  و تجارب مخاطبان يهوش مصنوعي باعث ارتقا
 ،رسـانه  ةحـوز يـك پلتفـرم هوشـمند در     ؛ زيرادهد قرار مي تأثيرر مخاطبان را در انتخاب يك پلتفرم تحت مصنوعي، رفتا
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جويي در هزينه و زمان، يكپارچگي سيستم و سهولت دسترسـي بـه محتـوا     تواند باعث بهبود رضايت مخاطبان، صرفه مي

از طرفـي در  . داردمسـتقيمي   تـأثير ينـي ارزش  آفر و هم توسعة ديجيتاليبر  ،اين عوامل ةكه مجموع شودتوسط مخاطب 
 ـو تـر   آسـان محتوا  ةارائشود كه  ميباعث  ،درك نياز مخاطب از طريق سيستم هوش مصنوعي ،اي هاي رسانه پلتفرم  ةارائ

  . به همراه خواهد داشترا آفريني ارزش  هماين نيز تر شود كه  خدمات با كيفيت
بـا اسـتفاده از    كـه  شـود  اي پيشـنهاد مـي   هاي رسانه به مديران پلتفرم ،هاي پژوهش حاضر در نهايت بر اساس يافته

توسـعة   فراينـد اين كار هم  .كنندبهتري براي آنان ايجاد  ةتجربمخاطبان را بشناسند تا بتوانند  ،ابزارهاي هوش مصنوعي
  . آفريني ارزش را به همراه داشته باشد تواند هم و هم مي كند ميرا تسهيل  ديجيتالي

  :شده استهاي پژوهش پيشنهادهاي زير ارائه  اس يافتهبر اس
  هـا بـا    د كـه پلتفـرم  كـر توان پيشنهاد  مي ،آفريني ارزش و هم توسعة ديجيتاليهوش تجاري بر  تأثيربا توجه به

بخش تحليل مشـتريان و  (امور اداري، مالي، عملياتي و بازاريابي  ةكلياعتماد به سيستم هوش تجاري، آن را در 
و تـدوين اسـتراتژي اسـتفاده    گيري  تصميمريزي،  برنامه براي ،هاي آن و از نتايج و گزارش دهندگسترش ) رقبا
  .كنند

 كنند و با  ادجيا ي با مخاطبديجد ارتباطي يها كانال ،نيآفر تحول يها يبا استفاده از فناور توانند يم ها پلتفرم
  .ايجاد كنندارزش  ينيآفر هم ،يو مال ياقتصاد يها يژگيبر و تأثير

 يهـا  يفنـاور  يكـه از كاربردهـا   هاي هوش مصـنوعي  قابليتو  يمجاز تيبا استفاده از واقع توانند مديران مي 
ي ازهـا يارزش و رفـع ن  ينيآفر و هم يدر جهت همكار ،مخاطبان يخوب برا تجارب جاديبه ا ،هستند تاليجيد

  .ها بپردازند آنمتنوع 
 يهـا  داده يبررس ـ ان،يمشـتر  ياجتمـاع  يازهـا يكشـف و درك ن  يها برا راه نياز بهتر يكي ،تاليجيعصر د در 

 نينـو  يابزارهـا  ةواسـط  بـه  .اسـت با استفاده از هوش مصـنوعي   ياجتماع يها حاصل از شبكه ةافتيرساختاريغ
 يهمكـار  يدر راستا انيمشتر يازهاياز ن ،اطلاعات ارزشمند ةريذخاستخراج و  يبرا توان يم ،تاليجيد يفناور

  .دكرارزش اقدام  ينيآفر به هم دنيو رس انيمشتر با
 يبـرا  جيتـال يد يهـا  و از كانـال تمركز كـرده   ها پلتفرم ريبا سا يها بر روابط اجتماع شركتشود كه  توصيه مي 

جريان يـافتن نـوآوري بـاز در     زيرا اين كار باعث كنند؛استفاده  گريد يها گذاشتن اطلاعات با شركت اشتراك به
  .خواهد شدمنجر آفريني ارزش  به هم ،و در نهايت شود ميوكار  كسب

  منابع
وكـار بـر خلـق ارزش     هاي هوش كسب ها و قابليت دارايي تأثير). 1400(معصومه  ،زيب ارزاني و نازفرح ،علي دوست؛ حسن ،رنگريز

 ـ     ،)بنيان شهر تهران افزاري دانش هاي نرم شركت: موردمطالعه( وكار كسب  ،)3(8، دفصـلنامه علمـي پژوهشـي مـديريت برن
115-146.  

  .2-1 ،)1(2 ،رسانه تيريمد يها  يبررس. در صنعت رسانه راتييو تغ يهوش مصنوع). 1402(طاهر  ي،روشندل اربطان
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 يدي ـكل يهـا  دانش در بهبود شاخص تيريعنوان ابزار مد به ياثر هوش تجار يبررس). 1398( نياالديض ،زاده يقاض و ابوذر ي،شكر

  .78-41 ،)4(2، يدانش سازمان تيريفصلنامه مد. ستميس ييايپو كرديبا رو يگذار هيسرما يها نگيعملكرد هولد

 ينوسـاز  تـال، يجيبـر تحـول د   يمبتن ـ يشـركت  يداري ـمدل پا). 1400( ديدحميسي، نيخدادادحس و رمحمديام ي،كلاب ؛سحر، پوريعل
  . 41 -24 ،)17(18 ،يبازرگان يراهبردها يعلم هينشر. و خلق ارزش كياستراتژ
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