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Abstract 
This study was conducted with the aim of investigating the impact of 
business culture on the role of artificial intelligence in developing business 
strategies. The research method is applicable in terms of its purpose, 
quantitative in terms of its implementation method, and descriptive-
correlational in terms of its nature and method. The statistical population of 
the study included all managers and employees of Shasta Company, which 
was 315 employees and managers by simple random sampling method. A 
standard questionnaire based on a 5-point Likert scale was used to collect 
research data. The content validity of the tool was confirmed by specialists 
and experts, and Cronbach's alpha and composite reliability were used to 
measure the reliability of the tool. By distributing the questionnaire, the 
validity of the tool was measured with three methods: construct validity 
(external model), convergent validity (AVE), and divergent validity. The 
AVE value for all variables should be greater than 0.5. SPSS and PLS 
software were used to analyze the data. Research findings show that 
business culture has an impact on AI. AI has an impact on business 
organizational model. AI has an impact on strategic marketing decision 
management. AI has an impact on strategic decision management. 
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Extended Abstract 
Introduction 
In the digital age, the business world requires shorter response times and greater attention to 
competitive landscapes that can change faster than ever. In this context, many companies are 
embracing new technologies with the aim of achieving high performance and competitive 
advantage (Mao, 2025). Among these technologies, AI has occupied a prominent position and 
has attracted the attention of the literature and business organizations. According to 
Davenport (2018), AI may be the technological force with the greatest potential for disruption 
in today’s evidence. Similarly, for Brynjolfsson & Mcafee (2017), AI is the most important 
general-purpose technology of our time, especially with regard to machine learning 
techniques. 
However, in the past decade, the huge amount of data in various formats, which is being 
generated faster than ever before, has required the development of new technologies, led to an 
acceleration of technological progress, which includes the increase in computational 
processing capacity and the development of new AI techniques (Amin et al., 2025). With 
these advances, companies such as Netflix, Google, Airbnb, Amazon and Uber can process 
large amounts of data with AI and use the results to expand their reach with new products, 
markets and services (Ajalli et al., 2023). Given the competitive business scenario with high 
data volume, scarce resources and the need for speedy decision-making, many organizations 
are motivated to adopt AI technologies (Dhaigude et al., 2025). 
Various leaders, aware that this process requires a review of business strategy, are also 
reformulating their strategic plans to include AI technologies (Yu et al., 2025). However, the 
literature shows that more research is necessary to understand the impacts of AI in planning 
and executing business strategies (Hajipour et al., 2023), as there is still little theoretical and 
empirical evidence on how to do it. However, there is a consensus on the need to create 
business value using AI technologies (Singh et al., 2025). 
Artificial intelligence plays a disruptive and destructive role in the balance of marketing and 
businesses world. Artificial intelligence can rebuild the foundation of businesses and, in this 
way, create new and rapid revenue streams and bring sustainable competitive advantage. If, 
according to the classical theorists of this field, we consider strategic management as the 
brains of the organization and the wisdom of business leaders in saving and guiding the 
organization throughout its life cycle, and on the other hand, we take a look at the intensity of 
the entry of artificial intelligence into various sciences, the need to pay attention to artificial 
intelligence and its advances in strategic management will become more and more obvious to 
us. Although the foundation of management is almost fixed; but looking at business through 
the lens of artificial intelligence requires fundamental revisions in the leadership method and 
the use of organizational management tools. Accordingly, the question arises: what effect 
does business culture have on the role of artificial intelligence in formulating business 
strategies? 
 
Theoretical Literature 
The Role of Artificial Intelligence, Strategy Development, and Business Performance 
With its ability to process and analyze large amounts of data and simulate scenarios, Artificial 
Intelligence provides organizations with tools that make the strategy development process 
more accurate, faster, and based on real data. This capability of AI enables organizations to 
better evaluate decision-making options and design their strategies with more confidence. In 
turn, optimal and data-driven strategies enhance organizational performance because they 
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improve resource allocation, decision-making, and action execution, and as a result, the 
organization will be able to achieve its goals more effectively (Bagheri et al., 2023). 
On the other hand, AI also directly impacts organizational performance; this technology 
improves the organization's ability to achieve goals and increase efficiency by reducing 
human errors, increasing productivity, and creating more value for customers and 
stakeholders (Dowlatabadi et al., 2025; Guler et al., 2024). Another important point is the role 
of organizational culture and business model, which act as reinforcing factors. Organizations 
that foster a culture of learning, innovation, and knowledge sharing can implement AI more 
effectively and, through it, increase the impact of AI on organizational strategy formulation 
and performance (Jorzik et al., 2024). 
Mao (2025) reviewed the “Supply Chain Optimization Strategy and Application Method of 
Business Management Based on Artificial Intelligence Technology”. First, the advantages of 
AI-based solutions in supply chain management, especially in demand forecasting, inventory 
management and warehouse process automation, were investigated; and a supply chain 
optimization model based on genetic algorithm was built. Experimental results show that AI 
technology and genetic algorithm can significantly reduce supply chain costs, improve 
logistics efficiency and increase service levels, and confirm the effectiveness of the model in 
practical applications. Labin (2024) reviewed “Artificial Intelligence in Marketing: A Review 
of Current and Future Trends”, using a systematic literature review method. The findings of 
the bibliographic analysis revealed six emerging clusters of AI in marketing research, namely 
psychosocial dynamics, AI-enhanced dynamic market strategies, AI for consumer services, AI 
for decision-making, AI for value conversion, and AI for ethical marketing. 
 
Research Methodology 
This research is applicable in terms of purpose, and descriptive-correlational in terms of 
method. The statistical population of the research includes 420 managers and employees of 
Shasta Company, of whom 315 were selected as stratified random samples using the Cochran 
formula. A researcher-made questionnaire on a five-point Likert scale was used to collect 
data. The findings from the Cronbach's alpha test and composite reliability to measure the 
reliability of the research instrument are reported in Table 1. To examine the validity of the 
instrument, content validity (expert opinion survey) was used and its validity was confirmed. 
Then, by distributing the questionnaire, the validity of the instrument was measured with 
three methods: construct validity (external model), convergent validity (AVE), and divergent 
validity. The AVE value for all research variables should be greater than 0.5. In order to test 
the research hypotheses, structural equation modeling was used in the context of smart pls2 
statistical software. 
 
Research findings 
The research findings show that business culture plays a key role in the acceptance and 
effectiveness of artificial intelligence, and organizations that promote a culture of learning, 
innovation, and knowledge sharing can use artificial intelligence capabilities more effectively. 
Also, artificial intelligence has a direct impact on the organizational model and strategic 
decision-making processes and provides the ability to convert big data into practical 
knowledge and effective decisions. In the field of marketing, artificial intelligence improves 
strategic decision-making and the design of targeted campaigns. Furthermore, the 
combination of organizational culture, business model, and AI creates an interactive cycle that 
enhances organizational performance and provides sustainable competitive advantage. 
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Discussion and Conclusion 
One of the most important results of this study is that business culture has a direct impact on 
the effective use of AI. Organizations that promote a culture of continuous learning, 
innovation, cross-functional collaboration, and knowledge sharing can use AI capabilities 
more optimally. These findings are in line with studies by Davenport (2018) and Farah et al. 
(2023), who emphasize that cultural harmony and interaction between organizational units 
strengthen AI capabilities and shape its real value in the organization. This shows that the 
success of AI deployment is not limited to technological tools alone, but also depends greatly 
on the organizational environment and prevailing culture. 
Another finding shows that AI has a direct and significant impact on the organizational model 
and strategic decision-making processes. Organizations that integrate AI into their structure 
and processes are able to transform complex and big data into actionable knowledge and 
effective decisions. This increases the accuracy and speed of strategic decision-making and 
allows the organization to allocate its resources more effectively. These results are consistent 
with research by Karamipour (2023) and Dowlatabadi et al. (2025), which show that 
implementing AI can become a core competency of the organization and significantly 
improve organizational performance. 
Artificial intelligence also plays an important role in marketing decision-making and strategic 
market management. Using AI tools, organizations are able to analyze customer behavior, 
market trends, and competitive patterns and design their marketing strategies based on real 
and dynamic data. This capability allows them to respond quickly to environmental changes 
and perform better in dynamic markets. The findings of this study are consistent with the 
studies of Labin (2024) and Peltier et al. (2024), which show that AI optimizes marketing 
processes and helps create shared value in customer-organization interactions. The role of 
organizational culture and business model is as an enabling factor. Organizations that have an 
innovative culture and value knowledge sharing, learning, and collaboration can enhance the 
impact of AI on strategy formulation and performance. In other words, the success of AI-
based strategies depends not only on the technology itself, but also requires organizational 
cultural and structural alignment. These findings are consistent with studies by Schein (2017) 
and Teece (2018) and show that alignment between technology, culture, and business model 
is essential for creating sustainable competitive advantage. 
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  ها:كليد واژه
  مصنوعي،  هوش

  فرهنگ كسب و كار، 
  تدوين استراتژي، 

  مديريت تصميم گيري، 
  كار مدل سازماني كسب و

 چكيده

 نيتدو يدر راستا يفرهنگ كسب و كار بر نقش هوش مصنوع يرتأثاين مطالعه با هدف بررسي 
انجام شد. روش پژوهش با توجه به هدف آن، كاربردي و از حيث شيوه  كسب و كار يهاياستراتژ

باشد. جامعه آماري پژوهش شامل كليه يمهمبستگي  - اجرا، كمي و از نظر ماهيت و روش، توصيفي
نفر از كاركنان و  315گيري تصادفي ساده از بود كه با روش نمونهو كارمندان شركت شستا  رانيمد

ي ادرجه 5ي پژوهش از پرسشنامه استاندارد بر اساس طيف هادادهوري مديران بود. جهت گردآ
ييد و براي سنجش پايايي تأليكرت استفاده شد. روايي محتوايي ابزار توسط متخصصين و خبرگان 

ابزار، روش آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي مورد استفاده قرار گرفته است. با توزيع پرسشنامه، روايي 
و روايي واگرا سنجيده شده است.  )AVE(وش روايي سازه (مدل بيروني)، روايي همگرا ابزار با سه ر

افزار ها از نرم وتحليل دادهباشد. براي تجزيه 5/0تر از براي تمامي متغيرهاي بايد بزرگ AVEمقدار 
SPSS  وPLS فرهنگ كسب و كار بر هوش مصنوعي دهد كه يمهاي پژوهش نشان استفاده شد. يافته

دارد. هوش مصنوعي بر مديريت تصميم  ريدارد. هوش مصنوعي بر مدل سازماني كسب و كار تأث ريأثت
   دارد. ريتأث دارد. هوش مصنوعي بر مديريت تصميم گيري استراتژيك ريتأث بازاريابي كگيري استراتژي
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  مقدمه
تر سريعتواند تر و توجه بيشتر به مناظر رقابتي است كه ميدر عصر ديجيتال، دنياي كسب و كار نيازمند زمان پاسخ كوتاه

هاي ها با هدف دستيابي به عملكرد بالا و مزيت رقابتي، از فناوريدر اين زمينه، بسياري از شركت .از هميشه تغيير كند
اي را به خود اختصاص ها، هوش مصنوعي جايگاه برجستهدر ميان اين فناوري .(Mao, 2025)كنند جديد استقبال مي

هوش مصنوعي  davenport(2018)است. طبق گفته هاي تجاري را به خود جلب كردهداده و توجه ادبيات و سازمان
براي ممكن است كه نيروي تكنولوژيكي با بيشترين پتانسيل مخرب در شواهد امروزي باشد. به طور مشابه، 

Brynjolfsson & Mcafee(2017)هاي ، هوش مصنوعي مهمترين فناوري همه منظوره به ويژه با توجه به تكنيك
  .يادگيري ماشين در عصر ما است

شوند، توسعه تر از هميشه توليد ميهاي مختلف كه سريعها در قالببا اين حال، در دهه گذشته، حجم عظيم داده
است كه شامل افزايش ظرفيت پردازش محاسباتي ند كه منجر به تسريع پيشرفت فناوري شدهطلبهاي جديد را ميفناوري

هايي مانند نتفليكس، ها، شركتبا اين پيشرفت. (amin et al.,2025)شود هاي جديد هوش مصنوعي ميو توسعه تكنيك
هوش مصنوعي پردازش كنند و از نتايج براي ها را با توانند حجم زيادي از دادهمي 2، آمازون و اوبر1گوگل، ايربي اند بي

با توجه به سناريوي  .Ajalli et al.,2023)گسترش دامنه خود با محصولات، بازارها و خدمات جديد استفاده كنند (
ها انگيزه گيري، بسياري از سازمانرقابتي دنياي تجارت و با حجم بالاي داده، منابع كمياب و نياز به سرعت در تصميم

  .(dhaigude et al.,2025)هاي هوش مصنوعي را اتخاذ كنند تا فناوري دارند
هاي استراتژيك رهبران مختلف با آگاهي از اينكه اين فرآيند، مستلزم بازنگري در استراتژي كسب و كار است، برنامه

. با اين حال، ادبيات نشان (yu et al.,2025)كنند هاي هوش مصنوعي دوباره نيز فرموله ميخود را براي درج فناوري
وكار هاي كسبريزي و اجراي استراتژيش مصنوعي در برنامهدهد كه تحقيقات بيشتري براي درك تأثيرات هومي

، زيرا هنوز شواهد نظري و تجربي كمي در مورد چگونگي انجام آن وجود دارد. .)hajipour et al.,2023است ( ضروري
جاري هاي هوش مصنوعي ارزش تاما با اين حال، درباره اين موضوع اجماع وجود دارد كه بايد با استفاده از فناوري

  .singh et al.,2025)ايجاد كرد (
. اين دهندمي هاي بالقوه براي شكل گيري استراتژي را تشكيلشوند و وروديهاي جديد به سرعت ايجاد ميامروزه داده

هاي خاص خود را به همراه دارد. فرآيند ايجاد استراتژي، مستلزم پردازش هاي فراوان، پيچيدگيدر دسترس بودن داده
گيري كرد. با اين حال، توان تصميمهاي قابل انتخاب است كه بر اساس آن ميها به گزينهزيادي از دادهمقادير 
باشد. هاي مناسب مياي است كه نيازمند شناسايي و انتخاب مؤثر گزينهگيري استراتژيك از نظر شناختي، وظيفهتصميم

ها را ك توانايي سيستماتيك براي پردازش و تفسير دادهباشد. هوش مصنوعي يهوش مصنوعي داراي بهينگي در زمان مي
ها در . شركتsalem et al.,2024)آموزد (كند و با ايجاد سازگاري مناسب، دستيابي به اهداف خاص را ميفراهم مي

واند تكنند كه ميهاي بزرگ به اطلاعات و دانش قابل مديريت استفاده ميحال حاضر از هوش مصنوعي براي تبديل داده
  ).guler et al.,2024هاي مؤثر باشد (دليلي براي استراتژي

                                                            
1 Airbnb 
2 Uber 
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كند. هوش هوش مصنوعي در دنياي تجارت و كسب و كارها، نقش برانداز و بر هم زننده تعادل موجود را بازي مي
يي هاي جديد و سريع درآمدزاكرده و از همين راه، جريان سازيتواند سنگ بناي كسب و كارها را بازمصنوعي مي

ايجاد كرده و مزيت رقابتي پايدار به ارمغان آورد. اگر به زعم تئوري پردازان كلاسيك اين حوزه، مديريت استراتژيك 
را به عنوان مغز متفكر سازمان و خرد رهبران كسب و كارها در نجات و راهبري سازمان در تمامي طول دوره عمر آن در 

ورود هوش مصنوعي به علوم مختلف بيندازيم، لزوم توجه به هوش نظر بگيريم و از طرفي ديگر، نگاهي به شدت 
هايش در مديريت استراتژيك بيش از پيش برايمان آشكار خواهد شد. هرچند كه شالوده مديريت مصنوعي و پيشرفت

ري و هاي اساسي در روش رهبثابت است؛ اما نگريستن به كسب و كار از روزنه هوش مصنوعي، نيازمند بازنگري باًيتقر
فرهنگ كسب و كار بر نقش گردد كه يممطرح  سؤالبراين اساس اين ها است. استفاده از ابزارهاي مديريت سازمان

 چه تاثيري دارد؟كسب و كار يهاياستراتژ نيتدو يدر راستا يهوش مصنوع

 

 ادبيات نظري

 هوش مصنوعي

علم و مهندسي "توسط مك كارتي ابداع شد كه وي از آن به عنوان  1956اصطلاح هوش مصنوعي اولين بار در سال 
ها، محققان هوش مصنوعي به . از همان ابتدا، بر اساس يافته(ho et al.,2025)ياد كرد  "هاي هوشمندساخت ماشين

در عوض، تكامل هوش مصنوعي در . (jorzik et al.,2024داشتند (هاي خود در آينده نزديك اطمينان بيني موفقيتپيش
  .(singh et al.,2025هاي تحقيقات در طي زمان بود (ها كندتر از حد انتظار بود و متكي بر تغييرات در جهتبرخي دوره

يخي هوش هوش مصنوعي يك رشته فرعي با سابقه طولاني در زمينه علوم كامپيوتر است. در حالي كه از لحاظ تار
هاي اخير در توليد داده و محاسبات، به هوش مصنوعي است، پيشرفتمصنوعي به يك حوزه عمدتاً نظري محدود شده

هايي كه مفهوم هوش مصنوعي را فناوري .daron et al.,2023)است كه از تئوري به سوي عمل حركت كند (اجازه داده
بر و ثانياً به ند و عمدتاً ابزارهايي براي حل مشكلات پيچيده و زماناهاي مختلفي توصيف شدهبه روش ،گيرنددر بر مي

ها به مثابه عواملي محاسباتي هستند كه هوشمندانه عمل عنوان يك سيستم تقليد هوش انساني و فرآيند شناختي هستند. آن
اي ها به گونهه آنهاي هوش مصنوعي اين است كهاي اصلي فناورييكي از ستون. Huber et al.,2022)كنند (مي

الزام  نيا .ها و اطلاعات موجود عمل كنندشده مبتني بر دادهاند كه بر اساس الزامات از پيش تعريفطراحي و توسعه يافته
ها تأكيد هاي هوش مصنوعي براي يادگيري از تجربيات قبلي و استنتاج از طريق تجزيه و تحليل دادهبر توانايي فناوري

 ho et)ترين آن در حوزه هوش مصنوعي، يادگيري ماشيني است اخه خاص و شايد برجستهكند. يك زير شمي

al.,2025). توانند پردازش خود را بر اساس اطلاعات هاي هوش مصنوعي كه مبتني بر يادگيري ماشين هستند، ميفناوري
گيري، اين است قبلي براي تصميمهاي جديد به دست آمده، اصلاح كنند. بنابراين، يك تفاوت كليدي با ديگر فناوري

 singh etكنند (ها به طور پويا بر اساس ورودي جديد تغيير ميزيرا آن .هايي، سازگاري ذاتي دارندكه چنين الگوريتم

al.,2025).  
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 هوش مصنوعي و فرهنگ كسب و كار

ها بايد فرهنگ كار تيمي، سازمانكند كه وكار، استدلال ميتحقيقات اخير در مورد هوش مصنوعي و ارزش كسب
 farah etهاي هوش مصنوعي را تكميل كنند (اهداف جمعي و منابع مشترك را پرورش دهند تا ارزش فناوري

al.,2023). تواند توسعه قابليت هوش مصنوعي را ارتقا دهد. قابليت هوش مصنوعي قوي هماهنگي قوي بين بخشي مي
هاي هوش مصنوعي ها و فرهنگ اشتراك دانش قوي سازمان است. قابليتين بخشهمچنين به معناي ارتباط پايدار ب

كنند، ها را به سرعت پردازش ميهايي كه دادهپذير، فناوريهاي انعطافسازي دادهسازد تا در ذخيرهها را قادر ميسازمان
 daron etگذاري كنند (سرمايهكنند، هايي كه اشتراك گذاري دانش را تسهيل ميهاي پيچيده و فناوريالگوريتم

al.,2023)هاي هوش مصنوعي بالاتر نيز در فرهنگ سازمان از كار تيمي خوب، اهداف جمعي . علاوه بر اين، قابليت
در عين حال، . كننديتر دانش را ايجاد مگذاري فعالشود كه پتانسيل ايجاد و اشتراكمنسجم و منابع مشترك منعكس مي

گذاري دانش، مشاركت تواند با استفاده از ابزارهاي مناسب اشتراكي هوش مصنوعي، جامعه ميبراي يادگيري فناور
  .sulich et al.,2023)كاركنان را بهبود بخشد (

هاي ارائه شده توسط كارشناسان، موانعي كليدي را براي استفاده از هوش مصنوعي براي تدوين استراتژي ايجاد بينش
توان به دو زيرمضمون اصلي تقسيم كرد: وكار براي استفاده از هوش مصنوعي را ميكند. اهميت فرهنگ كسبمي

در تحقيقات خود دريافتند كه هوش مصنوعي ابزار  Davenport(2018)وكار فراگير و فرهنگ ديجيتال. فرهنگ كسب
هاي كار به هاي شناختي است و توجه را از مديريت دستي دادهوكارها براي به دست آوردن بينشمفيدي براي كسب

درصد از مديران  35دريافتند كه  davenport(2018)دهد.هاي احتمالي يادگيري ماشين سوق ميسمت استفاده از روش
كنند ها پيشنهاد ميرا به عنوان هدف اصلي ابتكارات هوش مصنوعي خود دارند. آن "تصميم گيري بهتر"سي مورد برر

كه استفاده از هوش مصنوعي در بازاريابي كه يك حوزه اطلاعات فشرده است، به طور همزمان ارزش افزوده و هزينه را 
وعي به عنوان يك قابليت تجاري نگاه كنيم و نه ها توصيه كردند كه به هوش مصندهد. به طور خاص، آنكاهش مي

  .linder et al.,2025) ( يصرفاً از طريق لنز فناور
 

 نقش هوش مصنوعي، تدوين استراتژي و عملكرد كسب و كار

اند، بسياري از توجهي تكامل يافتهطور قابلهاي هوش مصنوعي طي چند سال گذشته بهبا اين وجود، در حالي كه فناوري
. (bagheri et al.,2023)ها ارزش ايجاد كند اي استفاده كنند كه براي آنها به گونهها در تلاش هستند تا از آنسازمان

هاي مرتبط با دهد كه بسياري از چالشاست و نشان ميين چالش متمركز شدهجريان رو به رشدي از تحقيقات بر روي ا
چندين نمونه قابل  .(leamanen et al.,2025)شود به كارگيري مؤثر پتانسيل هوش مصنوعي از بافت سازماني ناشي مي

توانند هايي ميچنين فناوريهايي كه از طريق آن ها در استفاده از هوش مصنوعي در عمليات و يافتن راهتوجه از سازمان
تواند به سازي هوش مصنوعي مياند كه چگونه هماهنگچنين مواردي نشان داده. اندمنبع ارزش تجاري باشند، موفق بوده

 .(Dowlatabadi et al.,2025( اورديتوجهي را به ارمغان بيك شايستگي اصلي سازمان تبديل شود و ارزش سازماني قابل
دهد هاي هوش مصنوعي را گسترش ميصلاحيت هوش مصنوعي، تفكر مرسوم مربوط به توسعه فناوري بنابراين، مفهوم

كند. از اين رو، يك كند كه توليد ارزش را تسهيل مياي تركيب ميو طراحي و استقرار آن را در محيط سازماني به گونه
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هاي هاي اصلي (فناوريت كه بين فناوريشايستگي هوش مصنوعي به دنبال يك تاريخ طولاني تحقيقات دانشگاهي اس
شود. بنابراين، شايستگي هوش مصنوعي صرفاً هاي اصلي هوش مصنوعي تفاوت قائل ميهوش مصنوعي) و شايستگي

ها، فناوري مورد استفاده براي پشتيباني از آن يا توانايي فني براي استفاده مؤثر از آن نيست، بلكه مجموعه خلاقانه فناوري
ها هوش مصنوعي، يادگيري ماشيني و در دسترس بودن داده .زماني و نهادها به عنوان يك كل هماهنگ استدانش سا

  ).lupiyoadi et al.,2025در حال ايجاد چهارمين انقلاب صنعتي هستند (
ها قرار سازمان اريدر اخت ييابزارها وها،يسنار يسازهيو شب ميحج يهاداده ليپردازش و تحل تيبا قابل يهوش مصنوع

 يعهوش مصنو يتوانمند نياسازد. مي يواقع يهابر داده يو مبتن ترعيسر تر،قيرا دق ياستراتژ نيتدو نديكه فرآ دهديم
 يشتريب نانيخود را با اطم يهايكرده و استراتژ يابيرا بهتر ارز يريگميتصم يهانهيها بتوانند گزسازمان شوديباعث م
منابع،  صيتخص رايز كنند،يم تيمحور عملكرد سازمان را تقوو داده نهيبه يهايبه خود، استراتژكنند. به نو يطراح
 يسازمان قادر خواهد بود اهداف خود را به شكل مؤثرتر جهيو در نت بخشندياقدامات را بهبود م يو اجرا يريگميتصم

 ريبر عملكرد سازمان تأث زين ميبه صورت مستق يهوش مصنوع گر،يد يسو از ).Bagheri et al., 2023محقق كند (
توان  نفعان،يو ذ انيمشتر يبرا شتريو خلق ارزش ب يوربهره شيافزا ،يانسان يبا كاهش خطاها يفناور نيا گذارد؛يم

نكته ). Dowlatabadi et al., 2025; Guler et al., 2024( بخشديبهبود م ييكارا شيسازمان را در تحقق اهداف و افزا
كه  ييها. سازمانكننديعمل م كنندهتيوكار است كه به عنوان عوامل تقوو مدل كسب ينقش فرهنگ سازمان گريمهم د

 يسازادهيمؤثرتر پ يرا به شكل يهوش مصنوع تواننديم دهند،يو اشتراك دانش را پرورش م ينوآور ،يريادگيفرهنگ 
  ).jorzik et al.,2024دهند ( شيرا افزا يو عملكرد سازمان ياستراتژ نيبر تدو يهوش مصنوع ريآن، تأث قيكنند و از طر

  
 پيشينه تحقيق

Mao(2025)  هوش  يبر فناور يوكار مبتنكسب تيريمد نيتأم رهيزنج يكاربرد وهيو ش يسازنهيبه ياستراتژ« يبررسبه
 ينيبشيدر پ ژهيبه و ن،يتأم رهيزنج تيريدر مد يبر هوش مصنوع يمبتن يهاحلراه يايابتدا، مزاپرداختند، » يمصنوع

 تميبر الگور يمبتن نيتأم رهيزنج يسازنهيمدل به كي گرديد و يانبار بررس نديفرآ ونيو اتوماس يموجود تيريتقاضا، مد
به طور قابل  تواننديم كيژنت تميو الگور يهوش مصنوع يكه فناور دهدينشان م يتجرب جينتا، ساخته شده است كيژنت

دهند و  شيرا بهبود بخشند و سطح خدمات را افزا كيلجست ييرا كاهش دهند، كارا نيتأم رهيزنج يهانهيهز يتوجه
  كنند. دييتأ يعمل يمدل را در كاربردها ياثربخش

Labin(2024)  با استفاده از روش پرداختند،  »ندهيو آ يفعل يروندها ي: بررسيابيدر بازار يهوش مصنوع« يبررسبه
در  يشش خوشه نوظهور از هوش مصنوع ،يكتابشناخت ليتحل يهاافتهيشده است.  انجاممتون  كيستماتيمرور س

 ،يبا هوش مصنوع شدهتيبازار تقو يايپو يهاياستراتژ ،ياجتماع-يروان ييايپو يعنيداد،  نرا نشا يابيبازار قاتيتحق
ارزش و هوش  ليتبد يبرا يهوش مصنوع ،يريگميتصم يبرا يهوش مصنوع ،يرفخدمات مص يبرا يهوش مصنوع

 .ياخلاق يابيبازار يبرا يمصنوع

Peltier et al., (2024)  يقاتيو دستور كار تحق يچارچوب مفهوم كي: يتعامل يابيدر بازار يهوش مصنوع« يبررسبه «
درك خلق مشترك ارزش در روابط  يبرا يچارچوب هوش مصنوع كي ،بررسي گسترده ادبياتبر اساس پرداختند، 
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و  قيتحق يديكل يهاافتهياز  يمنجر به تعداد اتيادب يبررس .شد يسازفروشنده مفهوم-داريخر يتعامل يابيبازار
 يابيو بازار ي) هوش مصنوع3( ،يهوش مصنوع يو مرزها في) تعار2( ،يخيتار دگاهيد كي) 1خلاصه شد: ( يهاحوزه
 يهانهيشيبر اساس پ يهوش مصنوع قاتيتحق بي) ترك5و ( يتعامل يابيمرتبط در حوزه بازار يهاهي) نظر4( ،يتعامل

خلق مشترك ارزش با استفاده از هوش  جيو نتا يتعامل ياستفاده از هوش مصنوع يهانهيزم ،ياستفاده از هوش مصنوع
  .يمصنوع

)2023Karamipour(  هاي هوش مصنوعي بر عملكرد سازماني با در نظر گرفتن طراحي مدل شايستگي « يبررسبه
باشد. در بخش كيفي با روش پژوهش اكتشافي (كيفي ـ كمي) مي پرداختند،» هاي بازاريابي تجارت به تجارتقابليت

پيمايشي لحاظ گرديده است. نتايج نشان داد كه مكانيزم هاي -رويكرد آنتروپي شانون و در بخش كمي توصيفي
باشند و هاي بازاريابي تجارت به تجارت و عملكرد سازماني، تأثير گذار ميهاي هوش مصنوعي بر قابليتشايستگي

هاي بازاريابي تجارت به هاي هوش مصنوعي بر عملكرد سازماني با در نظر گرفتن جنبه قابليتچنين مدل شايستگيهم
 .تجارت مورد تأييد است

)2023Moradi ziba et al., (  بازاريابي ديجيتال در استارت آپ هاي موفق ايراني هاييتدوين مدل استراتژ « يبررسبه« 
باشد. نتايج تحقيق كمي) مي-جه به هدف آن، كاربردي و از حيث شيوه اجرا، آميخته (كيفي. روش پژوهش با توباشديم

اي، بكارگيري هوش مصنوعي، قابليت بازاريابي و دانش مشتري بر متغير قابليت شبكه 4نشان داد شرايط عليّ با 
 ييدهاي برازش مدل مورد تأداد كه شاخص دارند و نتايج تحليل عاملي تاييدي نشان يرهاي بازاريابي ديجيتال تأثاستراتژي

به  يكم قاتيها، تحقآن در سازمان يو كاربردها يهوش مصنوع نهيگسترده در زم قاتيبا وجود تحق .قرار گرفتند
اند. پرداخته يسازمان يهاياستراتژ نيبر تدو يهوش مصنوع ياثرگذار تيوكار در تقونقش فرهنگ كسب يبررس
 نياند و تعامل بمحور محدود شدهداده يابيبازار اي يهوش مصنوع يهايفناور ليمطالعات موجود عمدتاً به تحل ن،يهمچن

شكاف  نيطور جامع مورد توجه قرار نگرفته است. ابه كياستراتژ يريگميوكار و تصممدل كسب ،يفرهنگ سازمان
  .كنديكند، برجسته م يبررس كپارچهيو فناورانه را  يرا كه هر دو بعد فرهنگ ياضرورت انجام مطالعه يقاتيتحق

 

 شناسي تحقيقروش

 نفر 420همبستگي است. جامعه آماري پژوهش شامل  -اين پژوهش از لحاظ هدف، كاربردي و از لحاظ روش، توصيفي
نفر از آنها از طريق فرمول كوكران به عنوان نمونه با روش  315باشد كه يماز كليه مديران و كاركنان شركت شستا 

ي ليكرت مورد ادرجه ، پرسشنامه محقق ساخته در مقياس پنجهادادهاي انتخاب شدند. جهت گردآوري تصادفي طبقه
لفاي كرونباخ و پايايي تركيبي به منظور سنجش پايايي ابزار پژوهش هاي حاصل از آزمون آاستفاده قرار گرفته شد. يافته

گزارش شده است. جهت بررسي روايي ابزار، از روايي محتوا (نظرخواهي از خبرگان) استفاده و اعتبار آن  1در جدول 
) و AVEهمگرا ( ييد شده است. سپس با توزيع پرسشنامه، روايي ابزار با سه روش روايي سازه (مدل بيروني)، رواييتأ

باشد. به  5/0تر از براي تمامي متغيرهاي پژوهش بايد بزرگ AVEروايي واگرا مورد سنجش قرار گرفته است. مقدار 
استفاده شده  smart pls2 يآمارافزارهاي ساختاري در بستر نرم معادلات مدلسازي هاي پژوهش،فرضيه منظور آزمون

 است.
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 هاي پژوهشيافته

شود. در مرحله اول، مدل بيروني پژوهش، در مرحله دوم، مدل دروني ش طي دو مرحله انجام ميبررسي مدل پژوه
شده هر متغير، بررسي شد بارهاي هاي سنجيدهدر مرحله اول، بار عاملي مربوط به شاخص پژوهش بررسي شده است.

)، نشان داده 1عاملي اوليه در جدول و شكل (مطلوب هستند. مدل در حالت ضريب مسير و بارهاي  4/0عاملي بالاتر از 
  شده است.

  
. بارهاي عاملي1جدول   

 ضريب بار عاملي شاخص  متغير

  فرهنگ كسب و كار

Q1 0,92 
Q2 0,75 

Q3 0,92 
Q4 0,91 

 هوش مصنوعي

Q5 0,76 
Q6 0,78 

Q7 0,70 
Q8 0,66 
Q9 0,63 

 مقاومت كاركنان

Q7 0,85 

Q8 0,83 

Q9 0,85 

 تحول در مدل سازماني كسب و كار

Q10 0,61 
Q11 0,78 

Q12 0,67 
Q13 0,85 
Q14 0,74 

 مديريت تصميم گيري استراتژيك بازاريابي

Q15 0,68 
Q16 0,69 
Q17 0,71 
Q18 0,88 
Q19 0,63 

 مديريت تصميم گيري استراتژيك
Q20 0,80 
Q21 0,78 
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Q22 0,76 
Q23 0,68 
Q24 0,68 

 

 
  مدل معادلات ساختاري حالت تخمين ضرايب استاندارد (بارهاي عاملي) .1شكل 

  
 و CR گيري از نظر پايايي معيارهاي ضرايب بار عاملي، پايايي مركبهاي اندازهبراي برازش مدل smart plsافزار در نرم

و براي بررسي روايي واگراي اين  AVEگيري از معيار متوسط اشتراك هاي اندازهبراي بررسي روايي همگراي مدل
  دهد.ها جدول فورنل و لاركر را ارائه ميمدل

ها ارائه شده ) مقدار ضريب آلفاي كرونباخ، پايايي مركب و معيار متوسط اشتراك براي هر يك از سازه2در جدول (
  است.

  
  ي همگرا. آلفاي كرونباخ، پايايي تركيبي و رواي2جدول 

 CR( AVEپايايي تركيبي ( آلفاي كرونباخ متغير

 0.782 0.934 0.904 فرهنگ كسب و كار

 0.546 0.856 0.788 مدل سازماني كسب و كار

 0.558 0.863 0.800 مديريت تصميم گيري استراتژيك

مديريت تصميم گيري استراتژيك 
 0.610 0.885 0.834 بازاريابي

 0.538 0.852 0.782 نقش هوش مصنوعي

 



 

٣٢٩  

 335تا  317، صفحات 1404، تابستان 2، شماره 4دوره 

 فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 هاي كسب و كارتاثير فرهنگ كسب و كار بر نقش هوش مصنوعي در راستاي تدوين استراتژي: محمد حسن بهمني راد، سيد رضا سيد جوادين

 

است كه حاكي از پايايي مناسب  7/0هاي موردنظر بالاتر از ) ضريب آلفاي كرونباخ براي تمام سازه2مطابق با جدول (
است كه حاكي از پايايي مناسب  7/0هاي موردنظر بالاتر از طور مقادير پايايي تركيبي براي تمام سازهباشد. همينمدل مي

 است، پس برازش مدل مناسب است. 4/0بالاتر از  AVEقدار تمام مقادير مدل دارد. همچنين م

هاي متغيرهاي مكنون در پژوهش حاضر كه در خانه AVE) قابل مشاهده است مقدار جذر 3گونه كه در جدول (همان
ت قطر بيشتر است هاي زيرين و راساند از مقدار همبستگي ميان آنها كه در خانهموجود در قطر اصلي ماتريس قرار گرفته
  گيري از نظر روايي واگرا است.هاي اندازهكه اين مطلب بيانگر برازش مناسب مدل

  
 . جدول فورنل و لاكر3جدول 

 5 4 3 2 1 متغير رديف

     0.884 فرهنگ كسب و كار 1

    0.739 0.631 مدل سازماني كسب و كار 2

   0.747 0.441 0.608 مديريت تصميم گيري استراتژيك 3

  0.781 0.585 0.439 0.543 مديريت تصميم گيري استراتژيك بازاريابي 4

 0.733 0.702 0.661 0.678 0.712 نقش هوش مصنوعي 5

 
باشد؛ بنابراين برازش مدل مناسب تر مي)، تمام مقادير قطر اصلي از مقادير زيرين و راست خود بزرگ3مطابق با جدول (

 باشد.مي

ترين معيار، ضرايب شود كه اولين و اساسيبراي بررسي برازش مدل ساختاري پژوهش از چندين معيار استفاده مي
بيشتر  96/1به اين صورت است كه اين ضرايب بايد از  tاست. برازش مدل ساختاري با استفاده از ضرايب  Zمعناداري 

 96/1بيشتر از  tها را تأييد كرد. در صورتي كه مقدار آماره ندرصد معنادار بودن آ 95باشند تا بتوان در سطح اطمينان 
گردد، ضريب مسير در  58/2بيشتر از  tكه مقدار آماره درصد و درصورتي 95گردد، ضريب مسير در سطح اطمينان 

  ).Davari & Rezazade, 2013درصد معنادار است ( 99سطح اطمينان 
  

 )T-valueفرضيه (مقادير  Z. ضريب معناداري 4جدول 

  Tمقدار  مسير
 0.712 مصنوعي هوش ←فرهنگ كسب و كار 

 0.678 كار و كسب سازماني مدل ←هوش مصنوعي 

 0.702بازاريابي استراتژيك گيري تصميم مديريت ←هوش مصنوعي 

 0.661 استراتژيك گيري تصميم مديريت ←هوش مصنوعي 
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  Z مدل معادلات ساختاري در حالت ضريب معناداري. 2شكل 

  
 ૛ (R Squars)ࡾضريب تعيين

	ܴଶرود كار ميسازي معادلات ساختاري بهگيري و بخش ساختاري مدلمعياري است كه براي متصل كردن بخش اندازه
تنها ଶܴ	ضروري اين است كه مقدارگذارد. نكته زا ميزا بر يك متغير درونو نشان از تأثيري دارد كه يك متغير برون

زا، مقدار اين معيار صفر است. هرچه هاي برونگردد و در مورد سازهزا) مدل محاسبه ميهاي وابسته (درونبراي سازه
) سه مقدار Chine, 1998زاي يك مدل بيشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. (هاي درونمربوط به سازهଶܴمقدار

عنوان مقدار ملاك براي مقادير ضعيف، متوسط و قوي بودن برازش بخش ساختاري مدل به را 67/0 و 33/0، 19/0
  گيرد.درنظر ميଶܴ	وسيله معياربه
  

  R Square. مقادير 5جدول 
  R Square  متغير

  50/0 مدل سازماني كسب و كار
  44/0  مديريت تصميم گيري استراتژيك بازاريابي

  56/0  استراتژيكمديريت تصميم گيري 
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  )، نشاندهنده قوي بودن برازش مدل است.5مقادير ضريب تعيين در جدول (
  )૛ࡽ( يكنندگبينيكيفيت پيش

قبول هستند بايد هايي كه داراي برازش بخش ساختاري قابلسازد. مدلبيني مدل را مشخص مياين معيار قدرت پيش
، 02/0سه مقدار  )Hensler et al, 2009زاي مدل را داشته باشند. (هاي درونسازههاي مربوط به بيني شاخصقابليت پيش

زاي مربوط به آن تعريف هاي برونبيني ضعيف، متوسط و قوي سازه يا سازهبراي نشان دادن قدرت پيش را 35/0و  15/0
ها از نوع هاي آنزاي مدل كه شاخصهاي دروناند. ذكر اين نكته ضروري است كه اين مقدار تنها براي سازهكرده

  ).Davari & Rezazade, 2013گردد (انعكاسي است، محاسبه مي
  

 )૛ࡽكنندگي (بيني. كيفيت پيش6جدول 

 ૛ࡽ متغير
  29/0 مدل سازماني كسب و كار

  25/0  مديريت تصميم گيري استراتژيك بازاريابي
  28/0  مديريت تصميم گيري استراتژيك

  
  باشد.) نشان از مناسب بودن اين معيار مي6كنندگي در جدول (بينيمقدار كيفيت پيش
به اين صورت است كه اين ضرايب بايد از  tهاي تحقيق برازش ساختاري با استفاده از ضرايب فرضيهبا توجه به بررسي 

فقط  tمعنادار بودن آنها را تأييد كرد. البته بايد توجه داشت كه اعداد  0./95بيشتر باشند تا بتوان در سطح اطمينان  96/1
دهنده تأثير توان با آنها سنجيد و ضرايب مسير نيز نشانرا نمي هادهند و شدت رابطه بين سازهها را نشان ميصحت رابطه

  ).Davari & Rezazade, 2013باشد (يممثبت يا منفي يك متغير بر متغير ديگر 
  

  ها. نتايج حاصل از آزمون فرضيه7جدول 
 نتيجه سطح معناداري آماره تي ضريب مسير مسير
دييتأ 0.000 14.249 0.712 مصنوعي هوش ←فرهنگ كسب و كار   

دييتأ 0.000 15.794 0.678 كار و كسب سازماني مدل ←هوش مصنوعي   

دييتأ 0.000 16.614 0.702بازاريابي استراتژيك گيري تصميم مديريت ←هوش مصنوعي   

دييتأ 0.000 14.925 0.661 استراتژيك گيري تصميم مديريت ←هوش مصنوعي   

 
 گيريبحث و نتيجه

انجام  يسازمان يهاياستراتژ نيدر تدو يفرهنگ كسب و كار بر نقش هوش مصنوع ريتأث يحاضر با هدف بررس قيتحق
 ريبخش بر تفس نيا يصورت گرفت، اما تمركز اصل يكم يهاليشدند و تحل يآورپرسشنامه جمع قيها از طرشد. داده
ابزار  كينه تنها  يكه هوش مصنوع دهندينشان م قيتحق يهاافتهياست.  يعلم اتيها با ادبو ارتباط آن هاافتهي يمفهوم

 يرقابت تيمز جاديدر ا يديعامل كل كياست، بلكه به عنوان  كياستراتژ يهانشيها و ارائه بپردازش داده يفناورانه برا
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 رش،يدر پذ ياكنندهنييكه فرهنگ كسب و كار نقش تع دهدينشان م قيتحق ني. اكنديو بهبود عملكرد سازمان عمل م
 دارد. يهوش مصنوع يو اثربخش يريكارگبه

مؤثر از هوش  يبرداربر بهره يميمستق رياست كه فرهنگ كسب و كار تأث نيمطالعه ا نيا جينتا نيتراز مهم يكي
 جيو اشتراك دانش را ترو يبخشنيب يهمكار ،يمستمر، نوآور يريادگيكه فرهنگ  ييهادارد. سازمان يمصنوع

 Davenportبا مطالعات  هاافتهي نياستفاده كنند. ا يترنهيبه شكل به يهوش مصنوع يهاتياز قابل تواننديم دهند،يم

 ،يسازمان يواحدها نيو تعامل ب يفرهنگ يدارند هماهنگ ديهمسو هستند، كه تأك Farah et al. (2023)و  (2018)
كه  دهديموضوع نشان م ني. ادهديآن در سازمان شكل م يكرده و به ارزش واقع تيرا تقو يهوش مصنوع يهاتيقابل
و  يسازمان طيبه مح ياديز يبلكه بستگ شود،يمحدود نم يفناور يتنها به ابزارها ياستقرار هوش مصنوع تيموفق

 فرهنگ حاكم دارد.

 يريگميتصم يندهايو فرآ يبر مدل سازمان يو قابل توجه ميمستق ريتأث يكه هوش مصنوع دهدينشان م گريد افتهي
 دهيچيپ يهاقادرند داده كنند،يخود ادغام م يندهايرا در ساختار و فرآ يكه هوش مصنوع ييهادارد. سازمان كياستراتژ

 يهايريگميدقت و سرعت تصم شيامر باعث افزا ني. اكنند لياثربخش تبد ماتيو تصم يو بزرگ را به دانش عمل
 يهابا پژوهش جينتا نيدهد. ا صيتخص يتا منابع خود را به شكل مؤثرتر دهديو به سازمان امكان م شوديم كياستراتژ

Karamipour (2023)  وDowlatabadi et al. (2025) يهوش مصنوع يسازادهيپ دهنديدارد، كه نشان م يهمخوان 
 ارتقا دهد. يرا به طور قابل توجه يشود و عملكرد سازمان ليسازمان تبد ياصل يستگيشا كيبه  توانديم

. با استفاده از كنديم فايبازار ا كياستراتژ تيريو مد يابيبازار يهايريگميدر تصم ينقش مهم نيهمچن يمصنوع هوش
كنند و  ليرا تحل يرقابت يبازار و الگوها يروندها ان،يها قادرند رفتار مشترسازمان ،يهوش مصنوع يابزارها
تا  دهديها اجازه مبه آن يتوانمند نيكنند. ا يطراح ايو پو ياقعو يهابر داده يخود را مبتن يابيبازار يهاياستراتژ

 قيتحق نيا يهاافتهياز خود نشان دهند.  يعملكرد بهتر ايپو يداشته باشند و در بازارها يطيمح راتييبه تغ عيواكنش سر
 يابيبازار يندهايفرآ يهوش مصنوع دهنديهمسو است، كه نشان م Peltier et al. (2024)و  Labin (2024)با مطالعات 

و مدل  ينقش فرهنگ سازمان .كنديو سازمان كمك م يكرده و به خلق ارزش مشترك در تعاملات مشتر نهيرا به
 يريادگيكه فرهنگ نوآورانه دارند و ارزش اشتراك دانش،  ييهااست. سازمان كنندهتين عوامل تقووكار به عنواكسب

دهند. به عبارت  شيو عملكرد افزا ياستراتژ نيرا بر تدو ياثر هوش مصنوع تواننديم دهند،يرا پرورش م يو همكار
 ييراستاهم ازمنديوابسته است، بلكه ن ينه تنها به خود فناور يبر هوش مصنوع يمبتن يهاياستراتژ تيموفق گر،يد

همسو هستند و نشان  Teece (2018)و  Schein (2017)با مطالعات  هاافتهي نياست. ا يسازمان يو ساختار يفرهنگ
 است. يضرور داريپا يرقابت تيمز جاديا يوكار برا، فرهنگ و مدل كسبيفناور انيم ييراستاكه هم دهنديم

قرار دارند.  يچرخه تعامل كيدر  يو عملكرد سازمان ياستراتژ نيتدو ،يگفت كه هوش مصنوع توانيمجموع، م در
عملكرد موفق  نيو ا دهديعملكرد سازمان را ارتقا م ياستراتژ نيتدو كند،يكمك م ياستراتژ نيبه تدو يهوش مصنوع
 ديجد يهاانيجر تواننديها مسازمان ب،يترت ني. به اكنديمفراهم  يبهبود استفاده از هوش مصنوع يبرا يبازخورد مثبت

روابط نشان  نيبه دست آورند. ا داريپا يرقابت تيمز ده،يچيپ يرقابت يهاطيكنند و در مح جاديا ييارزش و درآمدزا



 

٣٣٣  

 335تا  317، صفحات 1404، تابستان 2، شماره 4دوره 

 فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 هاي كسب و كارتاثير فرهنگ كسب و كار بر نقش هوش مصنوعي در راستاي تدوين استراتژي: محمد حسن بهمني راد، سيد رضا سيد جوادين

 

تا هم  استوكار و مدل كسب يفرهنگ سازمان ،يفناور بيترك ازمندين ،يمؤثر از هوش مصنوع يبرداركه بهره دهنديم
 ).Guler et al., 2024; Bagheri et al., 2023( ابديبهبود  يشود و هم عملكرد سازمان ترقيدق ياستراتژ نيتدو

  :شودها و مديران ارائه ميبر اساس نتايج تحقيق، پيشنهاد كاربردي براي سازمان
 نيو اشتراك دانش را در ب يمستمر، نوآور يريادگيفرهنگ  ديها باسازمان ،يمؤثر از هوش مصنوع يريگبهره يبرا

به اشتراك گذاشتن  يبرا يقيتشو يهاستميو س يبخشنيب يهاميت ،يآموزش يهاكارگاه جاديدهند. ا جيكاركنان ترو
به  نينو يهايكند و به سازمان اجازه دهد از فناور تيرا تقو يهوش مصنوع رشيپذ توانديو اطلاعات، م اتيتجرب
 .دياثربخش استفاده نما يشكل

 يندهايكنند. به عنوان مثال، فرآ يبازطراح يهوش مصنوع يهاتيمدل كسب و كار خود را متناسب با قابل ديبا هاسازمان
شود.  يكار يهابتواند به شكل مؤثر وارد چرخه يشوند تا هوش مصنوع ريپذانعطاف ديها باداده تيريو مد يريگميتصم

و  ييكارا شيباعث افزا يهوش مصنوع يبا ابزارها يداخل يهاستميس يسازكپارچهيمحور و داده يهااستفاده از پلتفرم
 .ها خواهد شدبخش نيب يهماهنگ

و بازار را  يمشتر يهاداده ليتحل يهاستميس تواننديها مسازمان ،يبا هوش مصنوع يابيبازار يريگميتصم تيتقو يبرا
 ليروند بازار، تحل ينيبشيپ ياز ابزارها يريگباشند. بهره قيبر داده و دق يمبتن يابيبازار ماتيكنند تا تصم ياندازراه

 يشتريهدفمند كمك كند و ارزش ب يابيبازار يهايو استراتژ هانيكمپ يبه طراح توانديرقبا م ليو تحل يرفتار مشتر
 .كند جاديو سازمان ا يمشتر يبرا

 ني. به ارنديكلان به كار گ يهاياستراتژ نيتدو نديدر فرآ يابزار راهبرد كيرا به عنوان  يهوش مصنوع ديبا هاسازمان
بر  يمبتن يوهايو توسعه سنار ،يو خارج يداخل يهاادغام داده ،يهوش مصنوع كياستراتژ يهاتهيكم جاديمنظور، ا

منجر  ترعيو سر ترقيدق كياستراتژ يريگميبه تصم توانديم ،يطيحم يدهايروندها و تهد ينيبشيپ يبرا يهوش مصنوع
 .شود
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