
 نوین در  فصلنامه رویکردهای پژوهشی

 مدیریت و حسابداری
Journal of New Research Approaches 

in Management and Accounting 

 ISSN: 2588-4573 789-808 ص ،1403 زمستان ،95 شماره هشتم، سال

http://www.majournal.ir  

 

 تاثیر هوش مصنوعی بر خلق مشترک ارزش

 

 1 الهام وزیری راد

 2 همهدی محمود زاد

 30/11/1403: چاپ تاریخ 15/08/1403: دریافت تاریخ

 یدهکچ

 نظر از که است گرفته انجام حاضر عصر در خلق مشترک ارزش بر مصنوعی هوش تاثیر بررسی هدف با حاضر پژوهش

 موضوع .می باشد مروری نوع از ترویجی علمی تحقیق یک داده جمع آوری جهت از و تحقیق کاربردی یک هدف

 هوش .است ابخانه ایکت تحقیق یافته های بر متکی انتها تا آغاز از و کتابخانه ای است ماهیتا روش، حیث از تحقیق

 هوش .م می کندتجس آینده برای بزرگی بسیار اجتماعی و اقتصادی مزایای که است تحول درحال فناوری یک مصنوعی

 تا کند کمک می آنها به و شود می استفاده آن از گسترده طور به ها سازمان در که است بدیع فناوری یک مصنوعی

 زا استفاده اخیر، های الس در کنند، ردیابی مشتری نیازهای به سریع پاسخ و وتحلیل تجزیه برای را واقعی زمان های داده

 سازمان برای فقط ها مسیست این از ابتدا در. است یافته تکامل چشمگیری طور به ها شرکت در مشتری با ارتباط مدیریت

 قابلیت ها ی مشتر اب ارتباط مدیریت جدید، های فناوری توسعۀ به توجه با ولی شد؛ می استفاده مشتری اطلاعات دهی

 به ترک ارزشمش خلق ایجاد برای مشتریانش و شرکت بین مشارکت فرآیندهای مدیریت بر تمرکز با را جدیدی های

 درک تا هدد می فرصت بازاریابان به و بوده گسترش حال در و جدید ای پدیده مشترک، خلق امروزه. آورد دست

 شکست ریسک ایشان، ترجیحات با سازگارتر محصولاتی ارائه با و کنند پیدا مشتریان نیازهای به نسبت بهتری

 و بخشند هبودب را فرایند این چشمگیری طور به توانند می مصنوعی هوش های دهند تکنیک کاهش را جدید محصولات

 کنند. می ایجاد جدیدی های ارزش
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 مقدمه

 تابستانه تحقیقاتی پروژه. است گرفته قرار بازاریابی محققان از وسیعی طیف توجه مورد اخیر سالهای در 1مصنوعی هوش

 این در دانشگاهی محققان تمایل آغازگر عنوان به گسترده، طور به ،195۶ سال در مصنوعی هوش مورد در 2ارتموثد

 و است جهان در جدید های فناوری ترین امیدوارکننده از یکی مصنوعی هوش امروزه.شود می گرفته درنظر حوزه

و  3ه)کوپال کنند می تقلید را انسان هوشمند رفتار که است هایی ماشین و ها سیستم ها، الگوریتم ها، برنامه مستلزم

 نگاه است داده تغییر ها سازمان در را مشتریان نقش رقابت، شدن پویاتر و اقتصاد و تجارت شدن جهانی .(2022دیگران 

 ارائه و کالا تولید در امروز های سازمان در مشتریان. نیست صرف کننده مصرف یک تنها مشتریان به ها سازمان امروز

 بنابراین. هستند سازمان اعضای همگام و همراه رقابتی، توان و دانش توسعه فرایندها، و امور انجام های رویه خدمت،

 و محققان توجه و علاقه مورد مباحث مهمترین از او به ارزش ارائه و خلق و مشتری با رابطه کارآمد و مؤثر مدیریت

 (. 2015و دیگران،  4)پاپو شود می محسوب ها سازمان مدیران

 خلق فرآیند ودر شود می محسوب نویا بازاریابی علم مفاهیمن مهمتری از یکی عنوان به 5مشتری ارزش امروزه خلق

 ارزشی ایجاد راستای در خود امکاات و منابع از باید نیز سازمان و باشند داشته فعالی نقش ذینفعان همه باید مشتری ارزش

 و نگرش درک، مانند ها دارایی مجموعه معنای به ارزش (.2022و دیگران،  ۶لاهتینماکی) نماید استفاده مشتری برای

. دارد وجود مشتری ارزش و برند ارزش های عنوان تحت ارزش نوع دوس اسان همی بر و است مشتری های خواسته

 مشتری ارزش و خاص برند یک یراب بیشتر مبالغ پرداخت به مشتری دیدگاه تغییر برای برند قابلیت معنای به برند ارزش

)چن و  است آورد، می دست به آن برابر در آنچه و کند می پرداخت آنچه درباره مشتری ذهنی های محاسبه معنای به

 هر های دارایی نمهمتری از یکی مشتریان مداری، مشتری سوی به ها سازمان حرکتدر نظر گرفتن  با (.2023، 7لی

 یک واقعی ارزش ،نبنابرای.نمایند گذاری سرمایه خود دارایی نای برای باید ها سازمان و شوند می محسوب سازمان

 سازمان به مشتریان که است ارزشی به هم و کند می خلق مشتریان برای سازمان یک که است ارزشی به هم سازمان

 به مشتری از ها سازمان که است منافعی میان تفاوت دهنده نشان مشتری ارزش (.2020و دیگران،  8رانتا)  گردانند بازمی

 هر(. 2023و دیگران،  9) لی کنند می صرف مشتریان به رسانی خدمت و جذب در که هایی هزینه و آورند می دست

 و محصولات کالاها، و باشد داشته ویژه توجه خود مشتریان به باید بماند باقی رقابتی بازار در خواهد می که سازمانی

 که است زیادی های مدت مشتری، ارزش خلق و بخشد بهبود را مشتری ارزش که نماید عرضه مشتریان به خدماتی

                                                           
1 Artificial intelligence (AI) 
2 Dartmouth Summer Research Project 
3 Kopalle 
4 Papo 
5 Creating customer value 
6 Lahteenmaki 
7 Chen and Lee 
8 Ranta 
9 Lee 
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(. 2021دیگران،  و 1وماتاراز) شود می شناخته سازمانی وکارهای کسب راهبرد ضروری عامل عنوان به ها سازمان توسط

 صشاخ بر مشتری ارزش خلق تاثیر بر تواند می نظر به که است مصنوعی هوش بازاریابی، در جدید نسبتاً مفاهیم از یکی

 فرصت بلکه داده، تغییر را بازاریابی سنتی های روش تنها نه مصنوعی هوش ظهور .بگذارد تاثیر بازاریابی عملکرد های

 مصنوعی هوش امروزه (.2024دیگران، و جاتمیکا) است کرده فراهم مشتریان افزوده ارزش ایجاد برای جدیدی های

 و طبیعی زبان پردازش ماشینی، یادگیری شامل معمولاً کهاست  جهان در جدید های فناوری ترین امیدوارکننده از یکی

 کنند، حس ماشین و انسان تعامل طریق از مستقل ای گونه به تا دهند می اجازه ها ماشین به و شوند می عصبی های شبکه

 نیز بازاریابی محققان از وسیعی طیف توجه مورد مصنوعی هوش اخیر، های سال در. بگیرند یاد و کنند عمل کنند، درک

 نظر اظهار و آینده پیشبینی احتمالی، خطرات و مزایا شناسایی تعریف، در مهمی سهم زمینه این در تحقیقات و گرفته قرار

 با مصنوعی هوش(. 2020و دیگران،  2داونپورت) است داشته بازاریابی عمل و علم در مصنوعی هوش پیامدهای درباره

 منابع و( کلامی و تصویری متنی،) مختلف های رسانه از ها، داده از زیادی حجم تحلیل و تجزیه پایه بر خود فناوری

 ایفای در بازاریابان به ها بینش این که کند می استفاده گسترده دانش آوردن دست به برای ،(حضوری و موبایل وب،)

 می امروزی مصنوعی هوش های سیستم. دهد می افزایش را بازاریابی های فعالیت سرعت و کرده کمک خود نقش

 و 3فولکمار) بخشند بهبود انسانی خطای کاهش با و انسانی تصمیمگیری تکمیل با را گیری تصمیم کیفیت توانند

 (.2022دیگران، 

 .کنند تأمین بیشتر را خود مشتریان رضایت که بود خواهند موفق هایی شرکت امروز، فزاینده های رقابت دنیای در

 تحت مشتری ارزش از حتی و هستند ارزش ارائهو  خلق در نوآوری ایجاد و جدید های روش دنبال به مدام ها سازمان

 فناوری، تغییرات زیاد سرعت(.  2015و دیگران،  4آتیلگان) برند می نام خویش " رقابتی مزیت آتی منبع " عنوان

 در گوناگون موسسات و ها سازمان نگرانی ایجاد باعث محصول، عمر ی چرخه کاهش همچنین و جهانی رقابت افزایش

 و موفقیت به دستیابی برای که دهد می نشان گرفته صورت های بررسی. است شده جدید محصولات ی توسعه جهت

 کنندگان تامین زیرا. کنند تمرکز کلیدی، کنندگان تامین روی بر باید ها شرکت ها، سازمان بین در موجود های رقابت

 ارزش، امروزه. دارند مشتریان برای پاسخگویی سرعت و تکنولوژی کیفیت، هزینه، بر قدرتی پر و مستقیم تاثیر یک

 کرده تغییر مشترک خلق به آن معنای و باشد می مشتریان و کنندگان تامین ها، شرکت میان ضمنی ی مذاکره ی نتیجه

 فناوری و استراتژیک اجتماعی، های حوزه در تواند می اقتصادی، ی جنبه داشتن بر علاوه مشترک خلق اهداف. است

 5ارزش مشترک خلق عملکرد بالاترین به دستیابی جهت در ها سازمان به اهداف این شناسایی باشد، داشته بالایی ارزش

                                                           
1 Matarazzo 
2 Davenport 
3 Volkmar 
4 Atilgan 
5 Co-creation of value 
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 تا کند کمک بازاریابان به تواند می قدرتمند 1مشترک خلق یک (.1398 دیگران و آفتابی عبدی پریا) کند می کمک

 کاهش را ها ریسک و ها هزینه کنند، متمایز رقبا از را خود محصولات و خدمات کنند، درک بهتر را خود مشتریان

 با محصولات و خدمات تناسب" به منجر تواند می که کنند تقویت را مشتریان با مدت طولانی های مشارکت و دهند

 تشویق معمولا برند، می لذت مسئله حل برای جدید رویکردهای برای تلاش و سازی فرصت از که افرادی. شود "بازار

و  2بهرا) کنند می ایجاد بازار یک برای را جدید فناوری بر مبتنی سرویس یک که باشند کسانی اولین از که شوند می

 بازاریابی روابط مدیریت و پرورش ایجاد، شناسایی، نحوه و کنندگان مصرف تجربیات مصنوعی هوش (.2024دیگران،

 به کننده مصرف های داده تبدیل برای ها شرکت توانایی افزایش با تحول این، دهد می تغییر را ها شرکت توسط تعاملی

 مشاوره کننده توصیه نمایندگان از توانند می اکنون مشتریان است شده همزمان شخصی و خودکار تعاملی تجربیات

 صوتی دستیاران از، دهند پاسخ خدمات به مربوط سؤالات به تا باشند داشته تعامل ها بات چت با کنند دریافت شخصی

 شخصی تجربیات مدیریت برای افزوده مجازی واقعیت های برنامه از بپرسند گسترده سوالات هوشمندشان های دستگاه

 کاربردی های برنامه از ای مجموعه و شخصی بازاریابی تبلیغات و ارتباطات و، کنند استفاده فروشگاه در شده سازی

 شرکت، طرف از (.3،2024لیو و هائو)  کنند دریافت مشترک ارزش خلق فعالیتهای برای را مصنوعی هوش دیگر

 جذب و امتیازدهی گذاری، قیمت کننده، بینی پیش تحلیل و تجزیه برای مصنوعی هوش های فناوری از فروشندگان

 شده، هدایت فروش خرید، احتمال بندی رتبه ارتباطات، سازی شخصی گذاری، هدف و بازار بندی تقسیم مشتری،

 بر مبتنی 5تعاملی بازاریابی های تلاش دیگر و مشتری حفظ و 4ریزشی بازاریابی اجتماعی، فروش و اجتماعی دادن گوش

 (.2022 ،دیگران و کوپاله) کنند می استفاده است مفید مشتری سفر فرآیند طول در ۶مشترک ارزش ایجاد برای که داده

 مصنوعی هوش اینکه از روشنی درک بازاریابان اکثر مصنوعی، هوش مورد در تحقیقات جریان سریع گسترش رغم علی

 کاپلان، و هانلین) ندارند باشد، داشته متقابل سود ها شرکت و کنندگان مصرف برای است ممکن چگونه و چیست

 های پیشرفت اند، پذیرفته را مصنوعی هوش و تحلیلی های استراتژی ها شرکت از بسیاری اگرچههمچنین  (.2021

 معرفی به موجود ادبیات بررسی با حاضر پژوهش لذا (.2022و دیگران،  7) حسین است بوده کند مربوطه آکادمیک

 پرداخته است. بازاریابی مدیریت ایجاد خلق مشترک ارزش در در مصنوعی هوش های ظرفیت

 پژوهش ادبیات و نظری مبانی

 وظایف انجام مانند انسان، ذاتی های قابلیت از تقلید برای محاسباتی های ماشین از استفاده عنوان به مصنوعی هوش

 جای به که است این بر مبتنی چندگانه مصنوعی هوش دیدگاه. شود می تصور احساس و تفکر مکانیکی، یا فیزیکی

                                                           
1 Co-creation 
2 Behera 
3 Hao and Liu 
4 Inbound marketing 
5 Interactive marketing 
6 Co- value 
7 Hossain 
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 ها ن انسا مانند که کرد طراحی ای گونه به را مصنوعی هوش توان می بدانیم، متفکر ماشین یک را مصنوعی هوش اینکه

 آنها به تواند می مصنوعی هوش که هایی زمینه به توجه با. باشد داشته وجود چندگانه های ش هو مختلف، وظایف برای

 از بازاریابی، در(. 2019، همکاران و 1هانگ)  دارد وجود احساسی و فکری مکانیکی، مصنوعی هوش کند، رسیدگی

 های ربات مثال، برای .است شده استفاده استانداردسازی مزایای ارائه برای 2مکانیکی مصنوعی هوش مختلف اشکال

 کنند، یم توزیع را فیزیکی کالاهای سرنشین بدون هواپیماهای کنند، می کمک بندی بسته به (ها کوبات) 3 مشارکتی

 می خودکار مقدم خط در را اجتماعی حضور خدماتی های ت روبا و کنند می خدمات ارائه سرویس سلف های ت روبا

 مزایای ها داده از الگوهایی تشخیص در آن توانایی دلیل به5 فکری مصنوعی هوش .( 2019 همکاران، و 4منده) کنند

 هستند، شخصی توصیه مختلف های سیستم بازاریابی، در آن کاربردهای ترین رایج.کند می فراهم را سازی شخصی

 احساسی مصنوعی هوش. ( 201۶ همکاران، و۶ چانگ)آمازون متقابل فروش های توصیه نتفلیکسو فیلم های توصیه مانند
 فعالیت یا کارکرد هر. کند می فراهم را سازی رابطه مزایای احساسات، به پاسخگویی و تشخیص در آن توانایی دلیل به 7

 در. بگیرد نظر در را احساسی مصنوعی هوش باید سازیه رابط مزایای هدف با دارد، ارتباط و تعامل به نیاز که بازاریابی

 و مشتری، خوی و خلق بررسی مشتری، شکایات مشتری، رضایت مثال، عنوان به بازاریابی عملکردهای از وسیعی طیف

 ،8راست و هانگ) کرد استفاده احساسی مصنوعی هوش از تواند می...  و تبلیغات اثربخشی در احساسات تاثیر بررسی

 جلب برانگیختن و ارزش خلق به قادر را کار و کسب یک مدیر که است بازاریابی فرایند این دیگر طرف از .( 2018

 و بلندمدت روابط ایجاد کار و کسب یک موفقیت لازمه و کند می مشتریان های خواسته و ها تقاضا برآوردن و رضایت

 منبعی به که است وفادار مشتریان به دستیابی عملیاتی چنین نتیجه. باشد می آنان برای ارزش خلق و مشتریان با مستمر

 .( 2011 ،9رولی و جونز) شوند می تبدیل کنندگان ف مصر سایر میان خدمت/محصول اشاعه جهت ارزشمند

 تقلید برای گفتار تشخیص انسان، حرکت تقلید برای روباتیک به توان می را مصنوعی هوش های قابلیت از دیگر برخی

 و انسان، زبان از تقلید برای طبیعی زبان پردازش انسان، دید از تقلید برای کامپیوتری بینایی انسان، به دادن گوش از

 از تواند می زیرا است، متمایز ها فناوری سایر از مصنوعی هوش. کرد اشاره انسان تفکر از تقلید برای تحلیل و تجزیه

 همان این. کند خودآموزی تواند می مصنوعی هوش یعنی. شود سازگار مستقل طور به زمان طول در و بیاموزد ها داده

 تنها نه مصنوعی هوش که طوری به کند، می متمایز اطلاعات فناوری یا قبلی تولید از را مصنوعی هوش که است چیزی

 ریزی برنامه بدون را نتایج و بیاموزد ها داده از تواند می بلکه کند، پردازش انسان استفاده برای را اطلاعات تواند می

                                                           
1 Huang 
2 Mechanical artificial intelligence 
3 Collaborative robots 
4 Mende 
5 Intellectual artificial intelligence 
6 Chung 
7 Emotional Artificial Intelligence 
8 Huang and Rust 
9 Jones and Rowley 
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 مداخله با تعامل زیرا کند، می کلیدی متغیر را همکاری مصنوعی، هوش ویژگی این. کند روز به انسانی مداخله یا اضافی

 روشی به انسان مداخله به خدمت برای که است هایی فناوری سایر برخلاف این. است سازگار و مستقل طرفه، دو انسان،

 (. 0222 ،1راست و هانگ) است محوری فناوری اتخاذ و پذیرش بنابراین و شدهاند طراحی ثابت

 زمان در دیجیتال بازاریابی دیگر های جنبه بر تمرکز با کنند می استفاده مصنوعی هوش ابزارهای از که کارهایی و کسب

 نتیجه، در. است گسترده پیامدهای با مداوم و گسترده تکنولوژیکی تکامل یک مصنوعی هوش. کنند می جویی صرفه

 بهره بهبود و نوآوری تقویت برای و ایجاد خلق مشترک ارزش دیجیتال بازاریابی در مصنوعی هوش از شود می توصیه

 (.2020و دیگران،  2کاپاتینا) شود استفاده آینده های سال در وری

 نحوه بهتر درک و کننده مصرف تر عمیق های بینش آوردن دست به برای مصنوعی هوش از توانند می ها بازاریاب

 می همچنین. دهند ارائه را ممکن تجربه بهترین و کنند استفاده سفرشان بعدی مرحله به مشتریان هدایت و بندی دسته

 صرف بدون را سرمایه بازگشت خواهند، می واقعاً که آنچه دانستن و کننده مصرف های داده دقیق بررسی با توانند

 آزار را مشتریان که کننده خسته تبلیغات برای وقت اتلاف از توانند می همچنین آنها. دهند افزایش اثر، بی های تلاش

 (.2020و دیگران،  3پیروی) کنند جلوگیری دهد می

 علم مفاهیم نمهمتری از یکی عنوان به امروزه که است 4مشتری ارزش خلق ،بازاریابیمدیریت  بر موثر عوامل از یکی

 در 2011 سال در کرامر و پورتر مایکل توسط بار اولین مشترک ارزش خلق مفهوم ،شود می حسوبن منوی بازاریابی

 خلق اقتصادی ارزش طوری ها شرکت اگر که: گویند می کرامر و پورتر. گردید مطرح 5ریویو بیزینس هاروارد مجله

 باهم وکار کسب و جامعه درنتیجه و مشترک ارزش خلق یعنی این شود، رسیدگی هم جامعه های چالش به که کنند

 خط شامل مشترک، ارزش خلق اصل در. گردد بازمی وکارها کسب و جامعه بین ازدسترفته اعتماد و کنند می آشتی

 اجتماعی و اقتصادی شرایط همزمان و کرده تقویت را شرکت یک رقابت قدرت که است عملیاتی های روش و ها مشی

: کنند خلق مشترک ارزش توانند می طریق سه از ها شرکت (.2024دیگران، و بهرا)بخشد  می بهبود را شرکت آن جامعه

 محلی صنعتی های خوشه توسعه - 3، ارزش زنجیره در وری بهره دوباره تعریف - 2، بازار و محصولات در بازبینی -1

 مشتریان مشارکت سطح بالاترین به ارزش مشترک خلق بازاریابی، و تولید مدیریت ادبیات در (. 2023و دیگران،  ۶ گوا)

 عرضه و تولید فرآیند در مشتریان همکاری مستلزم که شود می اطلاق خدمات و محصولات تولید و طراحی در

 رویکرد مشترک، خلق فرآیند. است بیشتر ارزش کسب منظور به بیشتر های نوآوری ارائه و شرکت یک محصولات

 این در. دارد مشتریان با تعامل و ارتباط برقراری بر بیشتری تأکید و گذاشته کنار تدریج به را صرف محوری شرکت

                                                           
1 Huang and Rust 
2 Capatina 
3 Peyravi 
4 Creating customer value 
5 Havard Business Riowo 
6 Guo 
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 خلق به شرکت یکسو، از نهایت، در که شود می مدیریت روشی به شرکت و مشتری میان مستمر تعامل و ارتباط رویکرد

 و 1مرز ) شود برطرف نیز مشتریان نظر مورد نیازهای بین این در دیگر سوی از و شده تشویق مشتریان با مشترک ارزش

 توسعه رشد، برای اهمیت با منبعی را مشتری اهمیت و نقش اخیر، های سال در ها شرکت و ها سازمان (. 2018دیگران، 

 در ی مشتر درگیرکردن که اند، شده متوجه خوبی به آنها همگی. اند داده قرار خود، توجه مورد رقابت عرصۀ در بقا و

 بر. داشت خواهد دنبال به سازمان برای را سودآوری بیشترین جدید محصول توسعۀ و توزیع تولید، مانند هایی فعالیت

 راهکارهایی به را خود توجه هدف، بی تبلیغات در هزینه و وقت صرف بجای بازاریابی واحدهای از بسیاری اساس، این

 تولید در مشتری تعامل و مشارکت بر تمرکز که رفته پیش آنجا تا مهم این. اند کرده معطوف مشتری با مشارکت برای

 سیده) است شده تبدیل آنها موفقیت میزان در کننده تعیین معیاری به خدمات، و محصولات  ًتوسعه و خدمات و کالا

 (.1398, ودیگران هفشجانی السادات امیر نسیم

 راهبردی های قابلیت توسعه و ایجاد برای ،3ارزش مشترک خلق چارچوب ارائه و 2مشترک خلق بر موثر عوامل شناسایی

 هم" همچون مشابهی عناوین با مشترک خلق مفهوم. کند می کمک ها سازمان توسعه و بقا به موسسات، و ها شرکت در

 نام ،" 8 مشتریان با همکاری "و " 7مشتری همکاری با ارزش خلق "،" ۶ارزش آفرینی هم " ،" 5 آفرینی هم " ،" 4خلقی

 مشتریان چگونه دهد، می توضیح که است وکار کسب یک در ظهور نو ابرالگوی ارزش، مشترک خلق. شود می برده

 اتخاذ. شوند درگیر سفارشی، خدمات و محصولات توسعه و طراحی در فعال کنندگان مشارکت صورت به توانند می

 مشترک کنندگان خلق و موسسه مدیریت میان روابط در اساسی تغییرات به نیاز شناخت به منجر ارزش خلق های فعالیت

 (.1402, دیگران و حسینی حاجی مرتضی. )است شده ذینفعان، ارزش

 " عنوان با شان کتاب در و 10راماسوامی و پراهالاد توسط مشترک خلق عبارت که کند، می اشاره 9پرتوریوس هنک

 دهند می توضیح ای ریشه صورت به آنها است، شده بیان مشتریان با فرد به منحصر ارزش مشترک، خلق ،"رقابت آینده

 داده رویه تغییر محور مشتری خدمات و محصولات سیستم به محور شرکت محصولات سنتی سیستم از ها شرکت که

 بر باید آنها علاوه به. باشند داشته تمرکز محصول کارایی یا سرعت هزینه، بر تنها توانند نمی دیگر مدیران نتیجه در اند

 مشترک، خلق. دارد خدمات و محصولات کاربران نیازهای با بهتری مطابقت که باشند داشته تمرکز خلاقیت و نوآوری

 باشد می پیشنهادی خدمات و محصولات ارزش خلق و تعریف جهت به مشتریان و ها شرکت میان مشارکت فرایند

 (.1397, قارنه شمس و حمیدی)
                                                           
1 merz 
2 Co-creation 
3 value Co-creation 
4 Co-creator 
5 Co-creation 
6 Value co-creation 
7 Creating value in collaboration with the customer 
8 Collaboration with customers 
9 Hank Pretorius 
10 Prahalad and Ramaswamy 
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 در کار، و کسب مدل نوآوری کلیدی منبع عنوان به مصنوعی هوش حاضر حال در پیشرو های تکنولوژی میان از

 تبدیل هایی سازمان در رقابتی مزیت به دستیابی و اختلال فرآیند، تغییر منبع یک به که باشد، می ها سازمان اول اولویت

 پذیرش که است کرده گزارش موجود ادبیات زمینه، این در. اند پذیرفته را دیجیتال و محور داده فرهنگ که است شده

 هزینه که است کرده بینی پیش داده المللی بین شرکت. است یافته افزایش درصد 70 گذشته سال پنج در مصنوعی هوش

 2025 سال در دلار میلیارد 204 از بیش به 2021 سال در دلار میلیارد 85,3 از مصنوعی هوش زمینه در جهانی های

 درصد 24,5 به 2025 سال تا مصنوعی هوش پذیرش اقتصاد، جهانی مجمع های بینی پیش اساس بر یابد، می افزایش

 بی را شغل میلیون 75،2022 ،2025 سال تا مصنوعی هوش پذیرش اقتصاد، جهانی مجمع های بینی پیش اساس بر. برسد

 (.2023و دیگران،  1چاودوری)  کرد خواهد ایجاد جهان سراسر در را جدید شغل میلیون 133 و کار

 اکنون اما است، کرده جلب خود به را تحلیلگران و اطلاعات فناوری کارشناسان مهندسان، توجه تاکنون مصنوعی هوش

 و مدیریت زمینه در تری قوی نشان ای فزاینده طور به و است خود رخداد سنتی های حوزه از خارج به حرکت حال در

 و محصولات طراحی آفزینی، هم و مشترک ازش خلق مشتریان، و شرکت مشارکت در تر تخصصی و بازاریابی

 یا داده کلان های سیستم در آنلاین، دسترس در گان کننده مصرف های داده افزون روز میزان. دارد...  و خدمات

 از ای زمینه هر در تقریبا زیرا کند، می تبدیل بازاریابی مهم متحد به را مصنوعی هوش همراه، تلفن های دستگاه

 نیازهای تحقیقات از)  کند می استفاده ها داده از زیادی حد تا بازاریابی. است ها داده تحلیل و تجزیه اساس بر کاربردش

 یا ارتباطی های کانال در ها فعالیت پیگیری طریق از رقابتی هوش و مشتری، بینش بازار، تحلیل و تجزیه کننده، مصرف

 (.2019، 2مازورک و جارک)  شده اتخاذ های استراتژی اثرات و نتایج گیری اندازه تا مختلف توزیع

 خودکار، های وصیهت مانند است، آورده ارمغان به کننده مصرف دیدگاه از را زیادی مزایای مصنوعی هوش که همانطور

 رفته فراتر گام یک مصنوعی هوش مشتری خدمات سازی شخصی یا محصول به مربوط پیشنهادات تر کوتاه خرید زمان

 کاربرد از شده وریآ جمع های نمونه تحلیل و تجزیه. دهد می ارائه بازاریابی های فعالیت در را جدیدی های فرصت و

 می نشان دهد می ارائه کنندگان مصرف به مصنوعی هوش که را مزایایی از کاملی طیف بازاریابی در مصنوعی هوش

 :دهد

 بهترموتورهای کیفیت خودکار، های پرداخت مانند) یافته بهبود فرآیندهای لطف به تر، سریع و تر خریدراحت •

 (.مشتریان به ساعته 24 خدمات جستجو،

 بیشتری ارزش که فروش از پس خدمات انبوه، مقیاس در سازی شخصی طریق از جدید کننده مصرف تجربه •

 .کند می ایجاد اصلی محصول از فراتر را

                                                           
1 Chowdhury 
2 Jarek & Mazurek 
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 به را خرید از پس ناهماهنگی لذت، و شگفتی ایجاد با شده ارائه برند و کننده مصرف رابطه از جدیدی بعد •

 محک از استفاده نهایت در و بندی دسته یادگیری فرآیند حذف گرفته، نظر در محصول مجازی آزمایش امکان لطف

 (.2017و دیگران،  1گروال) رساند حداقل به کاربران، سایر مقابل در زدن

 از ابتدا در. است یافته تکامل چشمگیری طور به ها شرکت در مشتری با ارتباط مدیریت از استفاده اخیر، های سال در

 جدید، های فناوری توسعۀ به توجه با ولی شد؛ می استفاده مشتری اطلاعات دهی سازمان برای فقط ها سیستم این

 را جدیدی های قابلیت ها ی مشتر با ارتباط مدیریت مشتریان، های داده حجم افزایش و داده پایگاه سازی ذخیره ظرفیت

 بر علاوه. آورد دست به مشترک خلق ایجاد برای مشتریانش و شرکت بین مشارکت فرآیندهای مدیریت بر تمرکز با

 می تحلیل و تجزیه مختلف ابزارهای با که هایی داده یابد، می افزایش مشتریان با تعامل که زمانی ها سازمان در این،

 انواع به مصنوعی هوش مانند جدید های نوآوری از استفاده و فناوری مرحله این در لذا یابد، می افزایش نیز شوند

 با محمد)  یابند تکامل عملکردها و مدیریت مختلف انواع به دستیابی برای تا دهد می اجازه ی مشتر با ارتباط مدیریت

 اما است، شده گرفته کار به ها شرکت اکثر در مصنوعی هوش امروزه اگرچه (.1402, خانی محمد رحیم و اجیرلو شکوه

 های حوزه در بازاریابان نزدیک آینده در. شود نمی مشاهده آن اجرای بالا سطح های شرکت از بسیاری در هنوز

 کامل طور به آنها همه که، کرد بیان توان می تقریبا و دهند می نشان مصنوعی هوش از استفاده به را خود علاقه مختلف

 راه چند یا یک از 2017 سال در بازاریابان از درصد 20 تنها دهند، می نشان آمارها که حالی در. هستند کار این آماده

 تقسیم مانند هایی زمینه در مصنوعی هوش از خواهند می بازاریابان.کردند استفاده خود تجارت در مصنوعی هوش حل

 خلق)  سازی سفارشی رسانی، پیام همچنین و( هستند مرتبط بازاریابی استراتژی به همه که) تحلیل و تجزیه و بندی

 .(2023، 2شیک) کنند استفاده( هستند مرتبط کننده مصرف رفتار به همگی)  کننده بینی پیش رفتارهای و (مشترک

 پیشینه پژوهش

 نقش اساس بر دیعملکر شاخصهای بر مشتری ارزش خلق تاثیر بررسی " عنوان با پژوهشی در ،(1403)  معینی حسنعلی

 که داد نشان اضرح پژوهش نتایج:  که کند می بیان " تهران استان بنیان دانش شرکتهای در مصنوعی هوش بازاریابی

 های شاخ زایشاف بر مصنوعی هوش بازاریابی طریق از غیرمستقیم صورت به و و مستقیم صورت به مشتری ارزش خلق

 نتیجه، در. شتدا تاثیر یادگیری و رشد عملکرد و داخلی تجاری فرآیندهای ملکرد ,مشتری عملکرد مالی، عملکرد

 .(1403, یمعین) برد بهره مصنوعی هوش بازاریابی و مشتری ارزش خلق از باید عملکردی های شاخ بهبود جهت

 در ها بانک مشتریان برای ارزش خلق مدل الگوی ارائه " عنوان با پژوهشی در( 1400)  همکاران و کجوری حمیدرضا

 مشتری ارزش خلق مدل های مؤلفه و ابعاد: که کنند می بیان "( شهر بانک: موردمطالعه)  برند ارزش مشترک خلق فرایند

 از استفاده ریسکهای کاهش خدمات، ارائه سرعت) مشتری انگیزش: از اند عبارت برند ارزش مشترک خلق فرایند در

                                                           
1 Grewal 
2 Shaik 
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 مشتریان، رضایت) مشتری ارزش ،(دیگران توصیه و مشتری شکایات به توجه مشتریان، انتظارات به توجه خدمات،

 وب)  سازمانی عوامل ،(مشتری تجربه و مشتری نیاز شناخت مشتریان، منافع به توجه بانک، اجتماعی جایگاه برند، تصویر

 محل و کارکنان خدماترسانی قابلیت بانک، داخلی محیط مطلوبیت انگیزه، با کارکنان متنوع، خدمات جذاب، سایت

 ارائه مشتریان، با برخورد بحث در شعب نیروهای آموزش بانکی، سود نرخ)  مشتری تجربه ،(بانک مکانی استقرار

 مشتریان، شخصیت حفظ ای، مشاوره خدمات ارائه بانکداری، جهانی استانداردهای رعایت بانکی، غیر مالی خدمات

 مکمل خدمات ارائه مشتری، زمان در جویی صرفه یادبود، و کوچک های هدیه دادن ضروری، مواقع در آنان امور انجام

 نگهداری و جذب بانکی، نوین خدمات تنوع بانکی، خدمات کیفیت) مشتری وفاداری ،(خدمات ارائه در انعطافپذیری و

 ذهن در بانک اعتبار و شهرت بانک، حسابی خوش مشتری، صدای واحد ایجاد مشتری، با مستمر ارتباط مشتریان،

 الکترونیکی، بانکداری به توجه نوآوری بانکی، خدمات اطمینان قابلیت مشتریان، اعتماد شده، ادراک ارزش مشتریان،

 های رویه و بانکی تخصص مشتری، با ارتباط مدیریت بانک، برند تصویر)  مشتری انتظارات( مشتری ذهنی تصویر

 وفاداری مشتری، تجربه سازمانی، عوامل مشتری، ارزش مشتری، انگیزش شامل مدل ابعاد که داد نشان نتایج. شد(. بانکی

 .(1400 دیگران، و کجوری) است برخودار مناسبی برازش از مدل و هستند مشتری ذهنی تصویر و مشتری

 مصرف های انگیزه الگوپردازی و شناسایی " عنوان با پژوهشی در( 1398) همکاران و هفشجانی امیرالسادات نسیم سیده

 برنامه:  که کنند می بیان "ایران زمزم شرکت نوشیدنی؛ صنعت در ارزش مشترک خلق در مشارکت برای کنندگان

 توجه هیجانی و اجتماعی روانی، عوامل به نخست باید ارزش مشترک خلق هاای پروژه طراحی برای زمزم شرکت ریزان

 افراد برای روانی انگیزة پژوهش های یافته به باتوجه. شود ایجاد مشارکت برای تمایل مخاطبان، در که ای گونه به کنند؛

. دارد کننده مشارکت جذب فرایند در عوامل این نقش بر تأکید امار این و داشته مالی انتظار به نسبت بیشتری اهمیت

 یافته براساس. شود می داده دست به بعدی های پژوهش همچنین و اقدام برای پیشنهادهایی پژوهش های یافته براساس

 جذب برای تلاشی هر. شدند شناسایی انگیزه تأثیرگذارترین اجتماعی و هیجانی روانی، های انگیزه پژوهش این های

 تعیین نقش کم، وابستگی و هدایت قدرت بیشترین با ها، انگیزه این زیرا شود؛ شروع ها انگیزه این از باید افراد مشارکت

 (1398, ودیگران هفشجانی السادات امیر نسیم سیده. )دارند ها انگیزه دیگر تقویت و تغییرات ایجاد در ای کننده

 ارائه "هتلداری صنعت در مشتری ارزش آفرینی هم بر مبتنی خدمات نوآوری "برای مدلی(  1402) همکاران و فخاریان

 نیمه عمیق مصاحبه رویکرد از استفاده با که است اکتشافی ماهیت، نظر از و بنیادین هدف، نظر از پژوهش این. دادند

 صاحبنظران و خبرگان پژوهش، این در آماری جامعه. اند شده گردآوری ها داده ای، کتابخانه مطالعات و ساختاریافته

 انتخاب برفی گلوله و هدفمند گیری نمونه روش از استفاده با که هستند دانشگاهی اساتید و بازاریابی و هتلداری خدمات

 شرایط. است مقوله چندین شامل تحقیق، نهایی مدل. است رسیده کفایت به ها داده نفر، 14با مصاحبه از پس و اند شده

 به محوری های مقوله درحالیکه است، مشتری نیازهای با خدمات تطابق و آنلاین های زیرساخت توسعه شامل علی

 و مشتریان باشگاه اندازی راه شامل راهبردها. دارد اشاره محیط و خدمات با مشتری مختلف تعاملات و دانش کسب
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 گر مداخله عوامل. پردازند می فرهنگی سرمایه و هتل ساختار به ای زمینه های مقوله و هستند، خدمات بودن ابتکاری

 به توجه. دارند اشاره درآمدها افزایش و خدمات کیفیت بهبود به پیامدی های مقوله و اقتصادی و سیاسی مسائل شامل

 .دارد اهمیت خدمات نوآوری در موفقیت برای ها مقوله این

 دیدگاه: هتلداری صنعت در مشتری مشارکت پیشایندهای تعیین برای مدلی ارائه " به نیز(، 1401) همکاران و مبینی

 آن انجام روش نظر از و کاربردی هدف نظر از و داشته کمی و تجربی رویکرد پژوهش این. پرداختند " ارزش دوطرفه

 مشهد شهرستاره  5 های هتل فعال مشارکت دارای مشتریان را تحقیق این آماری جامعه .است همبستگی نوع از توصیفی

 تأثیر از حاکی تحقیق این های یافته. است شده تعیین نفر 384 کوکران فرمول از استفاده با نمونه حجم .است داده تشکیل

(  مشتری منابع به مربوط موردو  شرکت منابع به مربوط مورد ۶)  مشتری مشارکت پیشایندهای عنوان به متغیر 12 معنادار

 مشتری، هیجانات تجربه، جستجوی ارزش، تجانس روانشناختی، مالکیت) مشتری منابع شامل مدل های سازه بود.

 بلندمدت تعهد چندلایه، وفاداری های برنامه برند، شخصیت) شرکت منابع ،(شده درک منفعت وهزینه مشتری انتظارات

 مشتری مشارکت و (برند ویژه ارزش و برند اجتماعی نفوذ مشتری، مشارکت های مشتری،استراتژی به نسبت شرکت

 .است (رفتاری مشارکت و شناختی مشارکت عاطفی، مشارکت)

 مقصد ارزش مشترک خلق الگوی تدوین " عنوان تحت پژوهشی در( 1400) همکاران و آبادی حاجی رضایی جواد

 گردشگری منتخب مقاصد: موردی مطالعۀ)  گردشگر شخصیتی های ویژگی تعدیلگر نقش بر تمرکز با گردشگری

 به دلبستگی مقصد، تجربۀ شامل مقصد در ارزش مشترک خلق در مؤثر عوامل مهمترین:  که کنند می بیان "( ایران

 مشترک خلق و مقصد به دلبستگی بین رابطۀ در گردشگر شخصیتی های ویژگی همچنین،. است مقصد تصویر و مقصد

 صنعت عامان نتایج، براساس. دارد تعدیلگر نقش مقصد در ارزش مشترک خلق و مقصد تصویر و مقصد در ارزش

 آنان ذهنیت و کنند خلق آنان برای انگیزی خاطره تجربیات گردشگران، با مناسب تعامل با توانند، می گردشگری

 (.1400، دیگران و آبادی حاجی رضایی جواد) دهند تغییر را مقصد درخصوص

 حوزه بنیان دانش های شرکت در ارزش آفرینی هم مدل ارائه " عنوان تحت پژوهشی در( 1402) حسینی حاجی مرتضی

 آفرینان نقش و ذینفعان اصلی مقوله پنج در را یافته عوامل تمام توان می کلی بندی دسته در:  که کنند می بیان " فاوا

 آفرینی هم بر موثر ای زمینه عوامل ارزش، آفرینی هم بر اثرگذار اصلی عوامل بنیان، دانش های شرکت اکوسیستم

 بر مشتمل نیز، آنها از یک هر که ارزش آفرینی هم پیامدهای و نتایج و ارزش آفرینی هم در گر مداخله عوامل ارزش،

 ۶ این. کرد بندی دسته( است شده اشاره آنها به مشروح صورت به 41 تا 5 جداول در)  هستند کد و زیرمقوله تعدادی

 آفرینی هم گیری شکل در که هستند عواملی دهنده نشان واقع در و گیرند دربرمی را کد 14 و مقوله زیر 44 مقوله،

)  کلی عامل چند به صرفا که است این دهنده نشان آنها تعدد و دارند نقش فاوا حوزه بنیان دانش های شرکت در ارزش

 آفرینی هم گیری شکل چگونگی گویای تواند نمی کردن، بسنده (اند داشته نگاهی چنین که هایی مقاله از بسیاری مانند

 این ابعاد علاوه، به. داریم سروکار گوناگون عوامل از متأثر و غامض پدیدهای با زیرا. باشد مطالعه مورد حوزه در ارزش
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 وجود تأثرهایی و تأثیر یکدیگر، به نسبت تأخر و تقدم عوامل این میان بدانیم که شود می آشکار بیشتر زمانی پیچیدگی

 در دارند تمایل هریک که ارزشی نظام مختلف ابعاد و ذینفعان بین متناقض بعضا و مختلف های ارزش طور همان. دارد

 هم گیری شکل به نهایت در که مرتبط فرایندهای مدیریت و ارزش شبکه ایجاد بنابراین. یابند دست بدان ها شرکت

 (1402, دیگران و حسینی حاجی مرتضی) است بسزایی اهمیت دارای شود، می منتهی ارزش آفرینی

 هوش با مشترک خلق ارزش همزمان ایجاد " عنوان تحت پژوهشی در( 2022) 2لژچینسکی گرژگورز ،1ماتئوسکوت

 اطلاعاتی، ابعاد در را توجهی قابل های تفاوت ما های یافته:  که کنند می بیان " مکالمه عوامل اکتشافی مطالعه. مصنوعی

 استفاده در ارزش از استفاده تحولی و مبادلاتی استراتژیک، مقدار که دهد می نشان این. دهد می نشان ها فناوری سایر از

 و منابع تعامل نقش همچنین مقاله این. است فازی و زمینه به وابسته پویا، مصنوعی هوش با شده فعال مکالمه عوامل از

 جایگزین و منعکس را انسانی های فعالیت تا سازد می قادر را مکالمه عوامل که کند می برجسته را غیرفناوری عوامل

 مورد در ارزش آفرینی هم مدیریت که بیاموزند تحقیق این از باید همچنین مشتریان، و دهندگان ارائه مدیران. کنند

 می مختلفی بازیگران شامل مکالمه عوامل اجرای. دارد اکوسیستم یک در ذینفعان مشارکت به نیاز دیجیتال های فناوری

 و کوت) کنند می ایفا فرآیند آن در را متفاوتی های نقش و گذارند می اشتراک به را خود های داده تجربیات، که شود

 .(3،2022لزچینسکی

 تفکر هایمهارت و مصنوعی هوش شایستگی تأثیر " عنوان تحت پژوهشی در( 2024) همکاران و 4ایمجای نارینتون

 می بیان " تایلند در جدید عصر کارآفرینان میان در استراتژیک هوش نقش: نوآورانه کارآفرینی شایستگی بر طراحی

. کند می تأکید دیجیتال عصر در سازگاری و رقابت بهبود برای ها مهارت این پرورش همیتا بر مطالعه این:  که کننده

 در طراحی تفکر و مصنوعی هوش موثر ادغام برای را لازم آموزشی ابتکارات و سیاستی های توصیه این، بر علاوه

 به آنها تجهیز استراتژیک های جهت این هدف. کند می ارائه تایلند در جدید عصر کارآفرینان کارآفرینی فرآیندهای

 تلاش برای آنها سازی آماده نتیجه در وکار، کسب بخش در تحول حال در های چالش هدایت برای لازم های مهارت

 و مصنوعی هوش هم که دهد می نشان مطالعه این های یافته. است دیجیتال بازار های محیط در موفق کارآفرینی های

. کند می تقویت بازار در ماندن رقابتی و نوآوری برای را کارآفرینان های ظرفیت توجهی قابل طور به طراحی تفکر هم

 و مصنوعی هوش به بیشتر دسترسی از که کند می ارائه را مشی خط های توصیه و عملیاتی رویکرد چندین مطالعه این

 نوآوری و تحقیق های چارچوب ازتقویت همچنین. کند می حمایت نوظهور کارآفرینان برای طراحی تفکر آموزش

 استراتژیک های توصیه این هدف. کند می توصیه را کارآفرینان برای قوی حمایتی های شبکه ایجاد و کند می حمایت
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 یک در پیشرفت برای لازم ابزارهای با را جدید کارآفرینان و دهد می پرورش را نوآوری که است اکوسیستمی ایجاد

 (.2024و دیگران،  1ایمجای) کند می مجهز رقابتی محیط

 ارزش ایجاد: بهداشتی های مراقبت در مصنوعی هوش " عنوان تحت پژوهشی در ،(2023) همکاران و 2سوان اریکال

 های فناوری برای ارزش آفرینی هم فرآیند:  که کنند می بیان "دیجیتال سلامت تحولات سایر تأثیر و فرآیند مشترک

 تصمیم با مثبتی طور به عامل منابع. است مصنوعی هوش های خروجی و تجربیات ها، ورودی از تابعی مصنوعی هوش

 نمی تأثیر مصنوعی هوش نتایج بر مثبت و مستقیم طور به عامل منابع همه حال، این با. هستند مرتبط مشترک گیری

 تعاملی فرآیند یک مصنوعی، هوش نتایج با مشترک گیری تصمیم طریق از مثبت و غیرمستقیم میانجی روابط. گذارند

 (.2024و دیگران،3 سوان) دهد می نشان را مصنوعی هوش ارزش ایجاد

 هوش با خدمات مشترک ایجاد توانمندسازی " عنوان تحت پژوهشی در( 2024) همکاران و 4 بهرا راجاتکومار

 مصنوعی هوش با که جدید خدمات توسعه:  که کنند می بیان "پذیرش قصد بررسی برای تجربی تحلیل یک: مصنوعی

 برای را ناملموسی ارزش حال عین در و کند می فراهم خدمات دهندگان ارائه برای را ملموسی ارزش است، شده افزوده

 و شوندمی سازگار جدید هاینوآوری با خدمات دهندگانارائه مصنوعی، هوش با. دهد می ارائه کننده حمایت مشتریان

 یافته دو مطالعه این. کندمی عمل بهتر انسان توسط شده ایجاد خدمات از نهایت در که کنند،می غنی را اضافی اطلاعات

 فراهم خدماتی های برایسازمان را واقعی مزایای جدید، خدمات توسعه به مصنوعی هوش افزودن اول،. آورد دست به را

 خدمات دهندگان ارائه به مصنوعی هوش دوم،. کند می پشتیبانی مشتریان برای ناملموسی ارزش حال عین در و کند می

 خدمات از نهایت در و کنند تقویت را موجود دانش و دهند وفق جدید های پیشرفت با را خود تا دهد می را امکان این

 (.2024دیگران، و 5 بهرا) کنند عمل بهتر ها انسان توسط یافته توسعه

 شناسی روش

 مروری نوع از ترویجی علمی تحقیق یک داده آوری جمع جهت از و کاربردی تحقیق یک هدف نظر از حاضر پژوهش

 روش به متکی انتها، تا ابتدا از پژوهش، محتوای و است ای کتابخانه ماهیتاً روش، حیث از تحقیق موضوع. باشد می

، ریسرچ 7امرالد ،۶ دایرکت ساینس خارجی معتبر اطلاعاتی های پایگاه در موجود مقالات از استفاده با و ای کتابخانه

 .است شده آوری جمع و مگیران 8گیت
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 پژوهش هاییافته

 مورد را شترکم خلق مختلفی منظرهای از مطالعات این از یک هر که گردید مشخص پیشین هایپژوهش مطالعه از پس

 به غالبا را ارزش مشترک خلق پیچیده مفهوم ؛ که کند می مشخص پیشین مطالعات بررسی همچنین اند؛داده قرار بررسی

 نه مطالعات جودو رغم علی. اند داده قرار بررسی مورد سازمان دیدگاه از یا و مشتری دیدگاه از سویه یک صورت

 صنعت ی،بانکدار صنعت در محدود صورت به کشور داخل در مطالعات این مشترک، خلق مورد در گسترده چندان

 های ژوهشپ مصنوعی، هوش فناوری بودن ظهور نو دلیل به همچین و است گرفته صورت مشابه موارد و گردشگری

 توسعه برای مشتریان و هاشرکت بین همکاری فرآیند به ارزش مشترک خلق .دارد وجود بازاریابی حوزه در اندکی

 با تا دهدمی امکان هاشرکت به رویکرد این. رساندمی حداکثر به را دوطرفه منافع که دارد اشاره خدماتی و محصولات

 .دارند هاآن هایخواسته با بیشتری تطابق که دهند ارائه را محصولاتی مشتریان، انتظارات و نیازها بهتر درک

 سازی شبیه به قادر که است هوشمندی های ماشین ایجاد دنبال به که است کامپیوتر علوم از ای شاخه مصنوعی هوش

 دهه در مصنوعی هوش حوزه. هستند گیری تصمیم و ادراک مسئله، حل یادگیری، مانند انسان شناختی عملکردهای

 زیادی مقادیر بودن دسترس در و ها الگوریتم محاسباتی، قدرت در پیشرفت با ها دهه طول در و گرفت سرچشمه 1950

 .(2024و دیگران،  1است ) آرمنیا یافته تکامل گیری چشم طرز به داده،

 ارزش مشترک خلق در مصنوعی هوش نقش

 به شتریان،م رفتاری الگوهای و بزرگ هایداده تحلیل واسطهبه مصنوعی هوشبررسی مطالعات نشان می دهد که، 

 تجربه بهبود به منجر هاتحلیل این. کنند درک و شناسایی را مشتریان ترجیحات و نیازها تا کندمی کمک وکارهاکسب

 :کندمی اایف مهمی نقش زیر هایحوزه در مصنوعی هوش خاص طوربه. شودمی محصولات کیفیت ارتقاء و مشتریان

ا ر ایشدهسازیشخصی محتوای توانندمی هاشرکت مصنوعی، هوش هایالگوریتم از استفاده با: محتوا سازیشخصی .1

 .است هماهنگ هاآن هایمندیعلاقه و نیازها با دقیق طوربه که دهند ارائه مشتریان به

 هاشرکت به و کرده بینیپیش را مشتریان رفتاری الگوهای گذشته، هایداده تحلیل با مصنوعی هوش: نیازها بینیپیش .2

 .کنند عرضه بازار به موقعبه را خود خدمات و محصولات تا کندمی کمک

 خدمات و هوشمند پیشنهادات ازجمله بهینه، کاربری هایتجربه کردنفراهم با مصنوعی هوش: مشتری تجربه رتقاءا .3

 (.2022و دیگران، 2ون ) کندمی کمک مشتریان رضایت بهبود به خودکار، مشتریان

 دسته زیر تصور به توان می را دارد وجود مصنوعی هوش بستر در مشترک خاق زمینه در که مطالعاتی های شکاف

 :کرد بندی

                                                           
1 Armenia 
2 Wen 
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 تأثیرات بررسی برای تجربی تحقیقات به نیاز و هستند نظری بیشتر موجود مطالعات از بسیاری :تجربی تحقیقات کمبود.1

 .دارد وجود ارزش مشترک خلق بر مصنوعی هوش واقعی

 که حالی در اند،پرداخته مصنوعی هوش اقتصادی و فنی هایجنبه به تحقیقات بیشتر: فرهنگی هایجنبه به توجه عدم .2

 .است گرفته قرار بررسی مورد کمتر آن اجتماعی و فرهنگی تأثیرات

 صنایع در سازیپیاده برای عملی هایمدل توسعه به نیاز و هستند نظری غالباً  موجود هایمدل :عملی هایمدل فقدان .3

 .شودمی احساس مختلف

 دسترس در مصنوعی هوش بر مبتنی ابزارهای و مصنوعی هوش های پتانسیل بر که است مهم رسد می نظر به بنابراین،

 با لذا. کنیم بحث مشتریان و شرکت بین تعاملات و بازاریابی حوزه در مصنوعی هوش کاربردهای مورد در و کنیم تاکید

 .شودمی احساس زمینه این در عمیقی تحقیقاتی شکاف گرفته، صورت های بررسی به توجه

 وجود اهمچنین می توان موانع و چالش هایی هم در این زمینه وجود دارد که می توان به موارد زیر اشاره کرد که؛ ب

 ترینبزرگ از یکی. است همراه نیز هاییچالش با ارزش مشترک خلق در مصنوعی هوش از استفاده فراوان، مزایای

 هاسیستم این توانایی به نسبت هنوز افراد از بسیاری. است مصنوعی هوش هایسیستم به کنندگانمصرف اعتماد ها،چالش

 جمله از نیز اطلاعات امنیت و هاداده خصوصی حریم با مرتبط مسائل همچنین،. دارند شک انسانی نیازهای درک برای

، مورد دیگر، به علت نوظهور بودن این فناوری حضور بی افق گیرند قرار توجه مورد باید که هستند مهم موانع

 چشم پوشی نیست و نیازمند فراگیری های بیشتر در این بستر می باشد. متخصصان قابل

 نتیجه گیری و بحث

 و وکارهاکسب بین ارزش مشترک خلق در حیاتی نقش خود، دقیق هایتحلیل و فراگیر هایتوانایی با مصنوعی هوش

 امکان هاشرکت به نیازها، بینیپیش و محتوا سازیشخصی مشتری، تجربه بهبود با فناوری این. کندمی ایفا مشتریان

 هوش از استفاده .دارند تطابق مشتریان انتظارات و نیازها با کامل طوربه که دهند ارائه را خدماتی و محصولات تا دهدمی

 هاشرکت در هاهزینه کاهش و وریبهره افزایش باعث بلکه کند،می کمک مشتریان تجربه بهبود به تنهانه مصنوعی

 زمان و کرده سازیبهینه را خود فرآیندهای توانندمی هاشرکت هوشمند، هایالگوریتم از استفاده با مثال، طوربه. شودمی

 تحلیل با تا دهدمی امکان هاشرکت به مصنوعی هوش همچنین،.کنند مدیریت کارآمدتری صورتبه را خود منابع و

. دهند پاسخ هاآن هایخواسته و نیازها به تردقیق طوربه و کرده شناسایی را مشتریان رفتاری الگوهای بزرگ، هایداده

 با مصنوعی هوش نهایت، در.شودمی منجر مشتریان رضایت افزایش و بازاریابی هایاستراتژی بهبود به هاتحلیل این

 دوطرفه منافع به تنهانه که شودمی منجر ارزش مشترک خلق به مشتریان، و هاشرکت بین همکاری و تعامل افزایش

 راهکارهای و ابزارها ارائه با فناوری این. شودمی منجر نیز هاصنعت در نوآوری و پایدار توسعه به بلکه کند،می کمک

 .باشند موفق رقابتی محیط در و داده نشان واکنش بازار تغییرات به بیشتری سرعت با تا دهدمی امکان هاشرکت به نوین،

می باشد.  آمازون شرکت و نتفلیکس شرکت ،ارزش مشترک خلق در مصنوعی هوش کاربرد از موفق ه ینمون دو
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 خود کاربران به را ایشدهسازیشخصی سریال و فیلم پیشنهادات مصنوعی، هوش هایالگوریتم از استفاده با نتفلیکس

 و مشتریان خرید هایداده تحلیل با آمازون ود.شمی مشتریان تجربه ارتقاء و رضایت افزایش باعث که دهدمی ارائه

 افزایش به که دهدمی پیشنهاد مشتریان به هوشمند صورتبه را مکمل یا مشابه محصولات مصنوعی، هوش از استفاده

 ابزار یک عنوانبه خود، هایقابلیت و هاتوانایی با مصنوعی هوش کل، در.کندمی کمک مشتریان رضایت و فروش

 مستدام صورتبه و یابند دست خود اهداف به تا کندمی کمک مشتریان و هاشرکت به ارزش، مشترک خلق در کلیدی

 .گیرند قرار توسعه و پیشرفت مسیر در

 برای را زمینه تولیدکنندگان، و کنندگانمصرف میان تعامل نحوه در بنیادین تغییرات ایجاد با مصنوعی وش، هدر نهایت

 که رودمی انتظار مصنوعی، هوش بر مبتنی هایفناوری رشد به رو روند به توجه با. آوردمی فراهم ارزش مشترک خلق

 .شود نمایان بیشتر آینده در تأثیرات این

 مآخذ و منابع
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Abstract 

The present study aims to investigate the impact of artificial intelligence on value co-creation 

in the present era, which is an applied research in terms of purpose and a scientific research 

of a review type in terms of data collection. The subject of the research is library in nature in 

terms of method and relies on library research findings from beginning to end. Artificial 

intelligence is an evolving technology that envisions huge economic and social benefits for 

the future. Artificial intelligence is an innovative technology that is widely used in 

organizations and helps them track real-time data for analysis and rapid response to customer 

needs. In recent years, the use of customer relationship management in companies has 

evolved significantly. Initially, these systems were used only to organize customer 

information; but with the development of new technologies, customer relationship 

management has gained new capabilities by focusing on managing the partnership processes 

between the company and its customers to create value co-creation. Today, co-creation is a 

new and growing phenomenon that gives marketers the opportunity to better understand 

customer needs and reduce the risk of new product failure by offering products that are more 

tailored to their preferences. Artificial intelligence techniques can significantly improve this 

process and create new value. 
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