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Abstract 
The purpose of this research is to present a model for sustainable financial 
resource provision in Iran’s sports federations. This research was conducted 
qualitatively using a data-based theory approach. The statistical population of the 
research included 17 elites in the field of sports management and sports federation 
management. A semi-structured interview was used as the data collection tool. 
The grounded theory method was employed for data collection and analysis. Data 
analysis was carried out in three stages: open coding, axial coding, and selective 
coding. MAXQDA software version 24 was used for data analysis. The findings 
indicated that sustainable financial resource provision in Iran’s sports federations, 
as the core phenomenon, is shaped by factors such as dependence on government 
budgets, scarcity of sustainable financial resources, and the pressure of regional 
and global competitions, all within a context of economic limitations, managerial 
weaknesses, and infrastructural challenges. Factors such as government policies, 
the role of media, and organizational capabilities moderate the intensity and 
direction of these efforts. To overcome these challenges, adopting strategies such 
as diversifying financial resources, commercializing sports, and strengthening the 
branding of federations is essential. The successful implementation of these 
strategies leads to outcomes such as financial independence, infrastructure 
development, and increased competitiveness of sports federations, ultimately 
ensuring the sustainable growth of the country’s sports. 
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Extended Abstract 
Introduction 
The strong inclination of society towards sports and the demand for sports goods and services 
have led the sports industry to experience significant revenue generation and contribute 
substantially to the economies of nations. This industry, driven by major sporting events, 
creates opportunities for advertising across various media, thereby establishing the necessary 
platform for interaction between industry, commerce, and sports (Halkos & Tzeremes, 2013). 
The macroeconomic impact of sports, such as its contribution to Gross Domestic Product 
(GDP) and Gross National Product (GNP), as well as its role in job creation, compels 
countries to accurately and regularly assess sports' economic effects each year (Dimitropoulos 
& Alexopoulos, 2014). Professional clubs worldwide utilize various methods to secure 
financial resources and cover expenses, including attracting sponsors for commercial product 
advertising, player sales, ticket and merchandise sales, and offering ancillary services (Singh 
et al., 2016). One crucial method for funding sports activities, particularly championship 
sports, is attracting suitable sponsors by sports organizations and officials. In this regard, 
creating a healthy and conducive environment for investment by industrialists and the private 
sector in sports is essential and necessary. Capital owners are interested in establishing sports 
facilities, providing sports services, producing sportswear and equipment, and organizing 
profitable competitions because their fundamental goals include achieving global recognition 
through competitions, offering high-quality services and products, and most importantly, 
realizing profits through effective marketing (Andreopoulou et al., 2015). The significant 
presence of the government in professional sports has created challenges for both parties. On 
one hand, given the severe economic constraints in the country and intervening factors such as 
oppressive sanctions and threats to people's livelihoods, allocating substantial funds to 
professional sports is no longer justifiable for the government and the nation as it once was. 
On the other hand, professional sports, by relying on government and state budgets, has 
become a dependent phenomenon. Despite the abundant potential for revenue generation, 
sports clubs in Iran are not only unprofitable for governments and investors but also face 
fundamental challenges in meeting their own expenses. Therefore, the issue of financial 
provision, along with the existing tools, methods, and strategies for attracting capital to ensure 
the dynamic and efficient operation of professional sports, has become more critical than ever. 
Accordingly, the present research seeks to answer the question: How can a model for 
sustainable financial resource provision in Iran's sports federations be presented? 
 
Theoretical Framework 
Financial Resource Provision 
The financial capacity of a profit organization is defined as the ability and potential to develop 
and deploy financial capital that can be converted into money: revenues, expenses, assets, and 
liabilities (Hall et al., 2003). From the perspective of sports financing, using the allocation of 
public resources in the Slovak Republic, according to the study by Kucera & Nemec (2021), 
four forms of financing can be discussed: assignment taxes; EU budget; budgets of state-
owned companies; and budgets of central government, local government, and their parts are 
used to finance projects that also serve sports activities (indirect public resources). 
Maleki et al. (2025) investigated the design of a model for innovative financing in the sports 
industry, focusing on the role of FinTechs. The research results indicated that the empowering 
drivers for sports startups are capital attraction through smart FinTech, novel revenue models 
with data analysis, smart contracts in transfers or sponsorships, and the application of 
blockchain in financial transparency, which are the five influential factors in this regard. The 
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proposed policy recommendations focus on key influential drivers and include supporting 
infrastructure such as specialized accelerators in the sports and FinTech domain, access to 
seed capital, tax exemptions for innovators in the sports industry, and encouraging the use of 
artificial intelligence in sports data analysis. The results of this research can serve as a basis 
for policymaking to support sports startups, attract venture capital, and develop the digital 
sports economy. 
Mokhlesi et al. (2024) examined the factors influencing financing in sports clubs and 
presented a model based on exploratory analysis. They stated that the increasing societal 
inclination towards sports and the demand for sports goods and services have led the sports 
industry to experience significant revenue generation and play a substantial role in the 
economy of any country. The results show that variables such as holding raffles among 
spectators, dedicated administrative buildings, financial support from fans, attracting foreign 
investors, ticket pricing in different tiers, advertising club products and services through 
media, receiving interest income from banks, using their own commercial licenses for 
business transactions, and dedicated stadiums are of higher importance. 
Research Methodology 
This research was conducted qualitatively using the grounded theory method. The statistical 
population of the study included 17 experts in the field of sports management and the 
management of sports federations. The data collection tool was semi-structured interviews. 
The grounded theory method was used for data collection and analysis. 
 
Research Findings 
Data analysis was performed in three stages: open coding, axial coding, and selective coding. 
The MAXQDA 24 software was used for data analysis. The findings indicated that the 
provision of sustainable financial resources in Iran's sports federations, as the core 
phenomenon, is shaped by factors such as dependence on government budgets, lack of stable 
financial resources, and the pressure of regional and global competitions; within a context of 
economic limitations, managerial weaknesses, and infrastructural challenges. Factors such as 
government policies, the role of media, and organizational capabilities moderate the intensity 
and direction of these efforts. To overcome these challenges, adopting strategies such as 
diversifying financial resources, commercializing sports, and strengthening federation 
branding is essential. The successful implementation of these strategies leads to outcomes 
such as financial independence, infrastructure development, and increased competitiveness of 
sports federations, ultimately ensuring the sustainable growth of the country's sports. 
 
Conclusion 
The present research was conducted with the aim of providing a model for sustainable 
financial resource provision in Iran's sports federations. The results of this research are 
aligned with the findings of Maleki et al. (2025), Mokhlesi et al. (2024), Varmus et al. (2023), 
Ahmadi (2022), Guevara et al. (2021), and Ghafouri Yazdi et al. (2021). Mokhlesi et al. 
(2024) stated that the increasing societal inclination towards sports and the demand for sports 
goods and services have led the sports industry to experience a significant revenue-generating 
trend, playing a crucial role in any country's economy. The results indicate that variables such 
as holding lotteries among spectators, having dedicated administrative buildings, fan financial 
support, attracting foreign investors, ticket pricing in different tiers, advertising club products 
and services through media, receiving bank deposit interest, using own commercial licenses 
for business transactions, and having dedicated stadiums are of higher importance. 
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As the core phenomenon, "The effort to provide sustainable financial resources in Iran's 
sports federations" is shaped by factors such as dependence on government budgets, lack of 
stable financial resources, and the pressure of regional and global competitions; within a 
context of economic limitations, managerial weaknesses, and infrastructural challenges. 
Factors such as government policies, the role of media, and organizational capabilities 
moderate the intensity and direction of these efforts. To overcome these challenges, adopting 
strategies such as diversifying financial resources, commercializing sports, and strengthening 
federation branding is essential. 
 



 
 

 سازي هوش تجاري تقاضامحور مبتني بر هوش مصنوعي در صنايع پوشاكارائه چارچوب پياده:  محمود محمدي، حسن مهرمنش، سمانه خطي ٣٢٠

 

 344تا  316، صفحات 1405، بهار 1، شماره 5دوره 

 فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

eISSN: 2981-1554   
 

)آميختهعلمي پژوهشي (  
 

  
  

سازي هوش تجاري تقاضامحور مبتني بر هوش مصنوعي در ارائه چارچوب پياده
 صنايع پوشاك

  

  2محمود محمدي، 	2حسن مهرمنش، 1سمانه خطي
  
  گروه مديريت فناوري اطلاعات، واحد تهران مركز، دانشگاه آزاد اسلامي، تهران، ايران.	-1
  .ايران تهران، اسلامي، آزاد دانشگاه مركزي، تهران واحد صنعتي، مديريت گروه	-2
	  
	  

 1405 فروردين 24 :تاريخ دريافت

 1405 ارديبهشت 23 :تاريخ بازنگري

 1405 ردادخ 09 :تاريخ پذيرش
  
  

  
  
  

  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  

  

  
  ها:كليد واژه
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  صنعت پوشاك

 چكيده

سازي هوش تجاري تقاضامحور مبتني بر هوش مصنوعي در ارائه چارچوب پيادههدف اين پژوهش 
باشد. اين پژوهش از نظر هدف، كاربردي و از لحاظ روش اجرا آميخته (كيفي و ميصنايع پوشاك 

ها، صاحب نظران، اساتيد دانشگاهنفر از  17جامعه آماري در بخش كيفي شامل  باشد.كمي) مي
گيري كه با روش نمونهكارشناسان فروش و مديران صنعت پوشاك و متخصصين هوش مصنوعي 

نفر از مديران، كارشناسان ارشد،  384در بخش كمي شامل هدفمند، انتخاب شدند. جامعه آماري 
ا روش گران داده، مديران زنجيره تأمين و متخصصان فناوري اطلاعات در صنعت پوشاك و بتحليل

باشد. ساختاريافته و پرسشنامه ميهاي نيمهها مصاحبهابزار گردآوري دادهاي انتخاب شدند. تصادفي خوشه
 Spss, PLSو در بخش كمي از  MaxQda2020ها در بخش كيفي از نرم افزار براي تجزيه و تحليل داده

 214كد پاكسازي رسيد و در  461كد اوليه به  675ها با نتايج حاصل از كدگذاري دادهاستفاده شد. 
مقوله اصلي دسته بندي گرديد. براساس مدل  6طبقه اصلي و  19مقوله فرعي و  45كدمفهومي و 

هاي پارادايمي پژوهش عوامل عليّ مانند: افزايش رقابت، تغيير نقش و رفتار مشتري و بازار، افزايش هزينه
مستمر و حفظ حريم خصوصي در اين مسير جزو باشد. يادگيري و پايش داخلي و محدوديت منابع، مي

هاي مداخلات مثبت و عواملي مانند فقدان مهارت هوش مصنوعي، مقاومت در برابر تغيير و محدوديت
توانند مداخلات بازدارنده ايجاد كنند. عوامل مذكور بر راهبردهايي مانند: رهبري تحول گرا، قانوني مي

هاي داخلي و گذارد. مدل نهايي منطبق با چالشي فناورانه تأثير ميمديريت حافظه سازماني، سرمايه گذار
   باشد.ساختاري كسب و كارها مي
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  مقدمه
تنها نقش اقتصادي قابل ترين، پوياترين و تأثيرگذارترين صنايع در جامعه، نهعنوان يكي از گستردهصنعت پوشاك، به

 آفرين استزندگي و هويت اجتماعي افراد نيز نقشدهي به الگوهاي فرهنگي، سبك توجهي دارد، بلكه در شكل
)Backs et al, 2021(ي در توليد پوشاك، همچنان شكافها نشان مي. بررسيي در دهد كه با وجود رشد كَمهاي جِد

زمينه شناخت تقاضاي واقعي مشتري، مديريت تنوع محصول، حفظ انسجام فرهنگي و پاسخ به نيازهاي متغير جامعه وجود 
هاي هاي توليد در طراحي زنجيرههاي صنعت پوشاك اروپا بر به حداقل رساندن هزينهد. در گذشته، اكثر شركتدار

). Zhou et al, 2017هاي توليد نسبتاً طولاني، تمركز داشتند (هاي توليدي و چرخهتأمين، همراه با حمل و نقل از سايت
تر است، زيرا زمان كوتاه توليد، هاي توليد از هزينه مهمچرخههاي بازار، سرعت امروزه، براي برخي از بخش

كند. بر اين هاي بازار را فراهم ميپذيري لازم براي تطبيق با روندهاي مد به سرعت در حال تغيير در اين بخشانعطاف
ويژه براي است. بهاساس، انتخاب سودمندترين استراتژي زنجيره تأمين به يك موضوع تحقيقاتي تثبيت شده تبديل شده 

زمان تقاضا و عرضه از طرفي مديريت هم هاي زماني كوتاه وجود دارد.محصولات مد كه تقاضا براي تنوع بالاتر در بازه
 .)Anitha & Neelakandan, 2024(سپاري پيچيده شده است آسان نيست، زيرا زنجيره تأمين به دليل روند برون

 يِكه فرآيند هوشمندانههاي توليدي و فروش فوري توجه دارند، در حاليجنبه بسياري از توليدكنندگان صرفاً به
چون عمر مفيد پوشاك  .شده، و مديريت تجربه مشتري تا حد زيادي مغفول مانده استسازينيازسنجي، طراحي شخصي

 ,Boz et alهميت دارند (فروشي براي عملكرد موفق در بازار اهاي خردهكوتاه است، مديريت زنجيره تأمين و استراتژي

ها و نيازهاي مشتريان، مديريت مسائل لجُستيكي و عرضه محصولات مناسب، غالباً با ). شناخت صحيح خواسته2022
 بيني مبتني بر يادگيريهاي پيشاند. روشقطعيت همراه است؛ چرا كه عوامل متعدد و آينده نامشخصسطح بالايي از عدم

هاي متداول آماري و كلاسيك در روش .رسنداري مختلف در صنعت مد ضروري به نظر ميبراي بهبود فرايندهاي تج
هاي بيني صنعت مد، به دليل سرعت تغيير سليقه، چرخه كوتاه محصولات و تنوع زياد، محدوديت دارند. پيشرفتپيش

ني جايگزين بهتري براي بيهاي هوشمند پيشاخير در هوش مصنوعي و يادگيري ماشين اجازه داده است كه سيستم
  ).Skenderi et al., 2021هاي سنتي باشند (روش

پذيري زنجيره هاي كوتاه عمر محصول و تغييرات سريع در ترجيحات مشتري، نيازمند انعطافصنعت پوشاك با چرخه
پاسخگو و منعطف نياز تأمين است. برندهاي فست فشن به دليل نياز به واكنش سريع به تغييرات مد، به زنجيره تأمين 

حساسيت برندهاي  .وري با اقتصاد مقياس تمركز دارنددارند، در حالي كه برندهاي سنتي بيشتر بر كارايي و بهره
دهد. برندهاي فَست فَشن نيازمند انعطاف و سرعت ها را شكل ميفروشي نسبت به مد، استراتژي زنجيره تأمين آنخرده

برانگيز تا بتوانند تقاضاي بازار را به موقع پاسخ دهند. هماهنگي بين تقاضا و عرضه هنوز چالش بالا در زنجيره تأمين هستند
 Swaminathan(فروش مستلزم مديريت دقيق زنجيره تأمين است است و دستيابي به منافع متقابل ميان توليدكننده و خرده

& Venkitasubramony, 2024 .(كننده و م در نظر گرفتن رفتار خريد مصرفانتخاب بين اين دو استراتژي مستلز
شود كه نيازمند ابزار مناسب براي ارزيابي مي هاي رقبا است. تعامل اين عوامل منجر به ساختار بازار پيچيدهاستراتژي
كننده، ارتباطات سازي مبتني بر عامل امكان در نظر گرفتن ترجيحات فردي مصرفسازي و شبيههاست. مدلاستراتژي



 
 

 سازي هوش تجاري تقاضامحور مبتني بر هوش مصنوعي در صنايع پوشاكارائه چارچوب پياده:  محمود محمدي، حسن مهرمنش، سمانه خطي ٣٢٢

 

 344تا  316، صفحات 1405، بهار 1، شماره 5دوره 

 فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 Rand)دهد كند و رفتار كل سيستم (بازار) را در سطح كلان نشان مياعي و رقابت بين توليدكنندگان را فراهم مياجتم

et al, 2018).  
هاي وسيعي از تر مشخص شد كه برخي از توليدكنندگان داخلي به تأمين پوشاك رسمي و اداري گروهدر بررسي دقيق

تنها در تعامل روزمره با هاي بزرگ كشور اشتغال دارند. اين جامعه مشتريان نهسازمانكاركنان و كارمندان در نهادها و 
اي و فرهنگي محسوب هاي رفتاري، سليقهبرند هستند، بلكه به دليل وفاداري شغلي و تكرار خريد، منبع ارزشمندي از داده

هاي بازاريابي هوشمند مبتني بر سعه استراتژي). اين موقعيت، فرصتي استثنايي براي توSkenderi et al, 2022شوند (مي
هاي خانوادگي اين آورد. از طريق تحليل سبك زندگي، نوع پوشش، الگوهاي خريد و حتي دادهتحليل داده فراهم مي

محور حركت كرد و رسمي، خانگي، و در نهايت خانوادهتوان گام به گام از پوشاك رسمي به پوشاك نيمهمشتريان، مي
تنها موجب توسعه سهم بازار برندها يستم پوشاك كامل، متنوع، و مبتني بر هويت طراحي كرد. اين رويكرد نهيك اكوس

اصولي،  كند تا نوعي مدرنيتهشود، بلكه با تكيه بر استانداردسازي پوشش اجتماعي، كمك ميو تنوع خطوط توليد مي
شده توسط هوش تجاري تقاضامحور، بتني بر داده و هدايتمحور و بومي در جامعه گسترش يابد. در واقع، توليد مارزش
سازي اجتماعي، كنترل هوشمند هنجارهاي تواند پوشاك را از يك كالاي مصرفي صرف به ابزاري براي هويتمي

با توجه به . )Truong Ngoc Cuong et al, 2022مدار و معاصر تبديل كند (فرهنگي و ترويج سبك زندگي اخلاق
ويژه در راستاي تحقق تحول هاي هوش تجاري در صنعت پوشاك كشور، بهبرداري از ظرفيتد در بهرهخلأهاي موجو

هوش «هاي رفتاري مبتني بر نياز واقعي مشتريان، اين پژوهش تلاش دارد تا مدلي نوآورانه در قالب ديجيتال و توسعه مدل
تنها در پي ارائه يك مدل نظري است، بلكه در تلاش طراحي و ارائه كند. در نهايت، اين پژوهش نه» تجاري تقاضامحور

وكارهاي فعال در صنعت پوشاك را براي عبور از رويكردهاي سنتي و است تا در ميدان عمل، توليدكنندگان و كسب
مدار ياري رساند؛ مدلي كه ضمن حفظ استانداردهاي فرهنگي، حركت به سوي توليد متناسب با تقاضاي واقعي و ارزش

با توجه به مطالب فوق اين تحقيق در نظر دارد به  .سازي اجتماعي، و توسعه اقتصادي نيز منجر شودپايدار، هويت به رشد
سازي هوش تجاري تقاضامحور مبتني بر هوش مصنوعي در صنايع پوشاك به چه ارائه چارچوب پيادهسؤال اصلي: 
  بپردازد. ؟باشدصورت مي

  
 ادبيات نظري

  تقاضامحورهوش تجاري 
شود كه تمركز آن بر تحليل و درك نيازها، هوش تجاري تقاضامحور به رويكردي از هوش تجاري اطلاق مي

گيري از ترجيحات، و رفتارهاي مشتريان و بازار در زمان واقعي يا نزديك به آن است. اين نوع هوش تجاري با بهره
ريزي كند، نه ميمات خود را بر اساس تقاضاي واقعي بازار پايهكند تا تصهاي داخلي و خارجي، به سازمان كمك ميداده

ها قادر خواهند بود به جاي واكنش صرف به در اين رويكرد، سازمان ).Ben et al, 2019هاي تاريخي (صرفاً بر داده
هوش ). Calhoun & Kash, 2019بيني فعالانه و انطباق با نيازهاي در حال تحول را انجام دهند (تغييرات بازار، پيش

بيني و انطباق دهد كه به جاي واكنش صرف به تغييرات بازار، پيشوكارها اين امكان را ميتجاري تقاضامحور به كسب
). Gartner, 2019فعالانه با تقاضاهاي متغير را انجام دهند. اين رويكرد، همچنين منجر به درك بهتر مشتريان خواهد شد (
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هاي فروش پوشاك است. زارا مدل تجاري فست فشن خود را از طريق تواناييزمينه زارا، خردهمثالي خوب در اين 
كند. طراحان و ديگر افراد در مقر اصلي شركت، اطلاعات فرد زنجيره تأمين مبتني بر خريد مشتري پشتيباني ميمنحصربه

 ,Verhoef et alكنند (ها نظارت مياريگذهاي جديد و قيمتاي از خريدهاي مشتريان را براي ايجاد طراحيلحظه

2021.(  
 

  هوش مصنوعي
توانند وظايفي را كه معمولاً نياز به شود كه ميهاي كامپيوتري تعريف ميهوش مصنوعي به عنوان توسعه و كاربرد سيستم

الات اخير، هوش گيري، انجام دهند. طبق مقهوش انساني دارند، مانند يادگيري، استدلال، حل مسئله، ادراك و تصميم
هاي ها، از جمله يادگيري ماشيني، پردازش زبان طبيعي، بينايي كامپيوتر و مدلاي از فناوريمصنوعي طيف گسترده

هاي گسترده را پردازش كنند، با اطلاعات جديد سازد مجموعه دادهها را قادر ميگيرد كه سيستمتوليدي را در بر مي
هوش مصنوعي يك  ).Rahman et al, 2025(با حداقل دخالت انسان اجرا كنند سازگار شوند و توابع پيچيده را 

هاي هاي بازار به منظور بهبود تجربه مشتري است. تكنيكاستراتژي براي به حداكثر رساندن استفاده از فناوري و داده
ع ابزار تحليلي است كه به هاي گفتگو و چندين نوپيشرفته هوش مصنوعي براساس مطالعات انجام شده شامل ايميل، ربات

هاي كالاي خود به صورت گسترده و بدون در نظر گرفتن بعد زماني و مكاني به كند تا بتوانند ويژگيمديران كمك مي
. همچنين، )Hayatmehr et al, 2026(آورند مشتري معرفي نموده و تجربه خريد و استفاده خوبي را براي مشتري بوجود 

توانند به كارشناسان فروش محصولات صادراتي كمك كنند تا محتواي ديجيتالي با كيفيت مصنوعي ميابزارهاي هوش 
 & Jainفردي توليد كنند كه در ارائه ارزش به مشتريان و رقابتي شدن آنها سودآور و كارآمد باشد. (منحصربه

Aggarwal, 2020كند. در اط كامل با مشتريان كمك مي). هوش مصنوعي به مديران در دستيابي به شخصي سازي و ارتب
كنند و با بوك و يوتيوب هر روزه به ميلياردها نفر دسترسي پيدا ميهايي مانند گوگل، فيسها با پلتفرمنهايت شركت
گردد و تمامي اين تحولات در خريد و فروش هاي تبليغاتي ديجيتال، ارتباطات در مقياس كلان برقرار مياستفاده از شبكه

دسترسي بيشتر به ). Anderson & Wilson, 2017( المللي كالاها بدون وجود هوش مصنوعي غيرممكن خواهد بودبين
تر ها حالا آگاهوكارها را تغيير داده است، چرا كه آنكنندگان با كسبهاي هوشمند، اساساً شيوه تعامل مصرففناوري

). Gupta & Bansal, 2019ندگان انتظارات بيشتري دارند (كنكنند. اكنون مصرفتر عمل ميهستند و در نتيجه مصمم
تحول ديجيتال تحولي بر مبناي فناوري اطلاعات تحول آفرين مانند هوش مصنوعي است. اين تحول شامل تغييرات 

 هاي سازماني و نيز حضوري متفاوت در بازارهاي كنوني وهاي عملياتي قابليتبنيادين در فرايندهاي كسب و كار روتين
  ).Li et al, 2024بازار جديد است (

  
 پيشينه پژوهش

)Hayatmehr et al, 2026 به بررسي سنجش تأثير كاربرد هوش مصنوعي و يادگيري هوشمند بر مهارت تفكر (
كننده اخلاق فردي پرداختند. نتايج به دست استراتژيك و عملكرد تحصيلي دانشجويان رشته مديريت با نقش تعديل

سيستمي، تفكر خلاق، دهد كه كاربرد ابزارهاي هوش مصنوعي تأثير مثبتي بر تفكر استراتژيك (تفكر آمده، نشان مي
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نگر و تفكر انتقادي)، يادگيري هوشمند و عملكرد تحصيلي دارد. نقش ميانجي تفكر استراتژيك (تفكر تفكر آينده
نگر)، در رابطه ميان كاربرد هوش مصنوعي و عملكرد تحصيلي و همچنين در رابطه ميان يادگيري انتقادي و تفكر آينده

رديد. از طرفي اخلاق فردي علاوه بر تأثير مثبت بر يادگيري هوشمند، در رابطه ميان هوشمند و عملكرد تحصيلي تأييد گ
كننده دارد. پژوهش نگر) نقش تعديليادگيري هوشمند و تفكر استراتژيك (تفكر سيستمي، تفكر انتقادي و تفكر آينده

مهارت تفكر استراتژيك و عملكرد هايي را در كاربرد ابزارهاي هوش مصنوعي در توسعه حاضر براي نخستين بار بينش
  مند شوند.توانند از نتايج آن بهرهها ميدهد كه محققان، مديران، دانشجويان و سازمانارائه مي

)Zolghadr et al, 2026هاي صادراتي سازي و اعتبارسنجي نقش هوش مصنوعي در ارتقاي قابليت) به بررسي مدل
ته پرداختند. نتايج بخش كيفي نشان داد كه پنج مقوله اصلي شامل شرايط هاي صنايع الكترونيك: رويكرد آميخشركت

المللي، هاي بينهاي حمايتي، همكارياي (سياستها، ظرفيت فني)، شرايط زمينه، كيفيت دادهICTهاي عليّ (زيرساخت
قانوني و مقررات گمركي)، راهبردها ها، تغييرات سريع فناوري، موانع گر (تحريمفرهنگ سازماني نوآور)، شرايط مداخله

سازي قيمت، هوشمندسازي لجستيك، توانمندسازي منابع انساني) و پيامدها (مزيت رقابتي، نفوذ بيني تقاضا، بهينه(پيش
هاي دهند. در بخش كمي، شاخصها) ساختار مدل را تشكيل ميدر بازار جهاني، افزايش رضايت مشتري، كاهش هزينه

ها نيز حاكي از بود. نتايج آزمون فرضيه 0,5ها بيش از و روايي همگرا براي اكثر مقوله 0,7همگي بيش از پايايي تركيبي 
 بود. p>0,001داري هاي مدل با سطح معنيتأييد كامل روابط بين مقوله

)Ghanbari Gheshlaghi et al, 2025هاي مبتني بر وكاربندي عوامل مؤثر بر توسعه كسب) به بررسي شناسايي و اولويت
وكارهاي مبتني بر هاي پژوهش نشان داد در ميان عوامل مؤثر بر توسعه كسب) در ايران پرداختند. يافتهIOTاينترنت اشيا (

ترين اولويت را به خود اختصاص داد. اقتصادي بالاترين اولويت را دارد و عامل مديريتي پايين–اشيا، عامل مالياينترنت
طور كه در ايران هاي جهاني است و همانخواني با يافتهدهنده همهاي پيشين نشانهش با پژوهشمقايسه نتايج اين پژو

هاي شبكه و كمبود آگاهي، موانع بهبود اين ها، ضعف زيرساختهايي مانند هزينه بالاي تجهيزات به دليل تحريمچالش
ر فناوري و آموزش است؛ اگرچه در ايران عوامل دهنده اهميت سرمايه گذاري دفناوري هستند مطالعات جهاني نيز نشان

تر است. در نهايت، پيشنهادات شامل جذب سرمايه گذاران خطرپذير، تقويت اقتصادي به دليل شرايط خاص بازار برجسته
 ها ارائه شد.ساختشهرهاي هوشمند، و تقويت زير

 )Liu et al, 2025 (هاي فروشي پوشاك با استفاده از دادههبيني تقاضاي محصولات جديد در خردپيش به بررسي
شده و تقاضاي واقعي را حل كنند؛ زيرا فروش ها كوشيدند مشكل تفاوت ميان فروش ثبتآن سانسورشده پرداختند.

براي  EM اي و استفاده از الگوريتممرحلهها با توسعه يك مدل سهدهد. آنهمواره تصوير واقعي از تقاضا ارائه نمي
هاي يك هاي سانسورشده، چارچوبي ساختند كه بتواند تقاضاي واقعي را بازيابي كند. پژوهش با دادهدادهبرآورد 
فروش اروپايي انجام شد و نتايج حاكي از آن بود كه مدل پيشنهادي براي محصولات جديد عملكردي دقيق و قابل خرده

 .هاي هوش تجاري دارداستفاده در سامانه

)Swaminathan & Venkitasubramony, 2024 (بيني تقاضا براي محصولات مد و مند پيشنظام به بررسي مرور
بيني تقاضا ارائه دهند. آنان با اجراي انداز دقيقي از رويكردهاي علمي حوزه پيشتلاش كردند تا چشم پوشاك پرداختند.



      
 

 سازي هوش تجاري تقاضامحور مبتني بر هوش مصنوعي در صنايع پوشاكارائه چارچوب پياده:  محمود محمدي، سن مهرمنشح، سمانه خطي  ٣٢٥

 

 344تا  316، صفحات 1405، بهار 1، شماره 5دوره 

 فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

دگيري ماشين و يادگيري عميق را مقايسه هاي آماري، يااي از مطالعات معتبر، روشمند و تحليل مجموعهيك مرور نظام
هاي اساسي صنعت مد از جمله چرخه عمر كوتاه محصولات، تنوع بالا و نوسانات تقاضا را شناسايي كرده و چالش
هاي اعتبارسنجي هاي هوش مصنوعي در اين صنعت دقت بالاتري داشته و نياز به چارچوبها نشان داد مدلكردند. يافته

  .ضامحور بيش از پيش ضروري استهاي تقادر مدل
)Anitha & Neelakandan, 2024 (بيني تقاضاي محصولات جديد مد با كمك يادگيري مدلي براي پيش به بررسي

پرو، استفاده كرده و با هاي مرتبط با ترجيحات و تعاملات مشتريان، مانند الگوهاي اتاقها از دادهماشين پرداختند. آن
صولات جديد ، مدلي براي برآورد تقاضاي محK-meansبندي هاي يادگيري ماشين و خوشهگيري از الگوريتمبهره

بيني و هاي رفتاري مشتريان به مدل باعث كاهش خطاي پيشتوسعه دادند. نتيجه پژوهش بيانگر آن بود كه افزودن داده
  .شودافزايش قابليت اتكا در محيط رقابتي صنعت پوشاك مي

)Roth, 2024مديريت وكار، نقش هوش مصنوعي را در طراحي و هاي كسب) به بررسي هوش مصنوعي در پلتفرم
هاي كاربران هاي ديجيتال پرداخت. در اين پژوهش تأكيد شد كه هوش مصنوعي از طريق تحليل الگوريتمي دادهپلتفرم
شود. او نتيجه گرفت كه هاي پلتفرمي ميوري و خلق ارزش در اكوسيستمسازي تعاملات، موجب افزايش بهرهو بهينه

  وكار است.هاي نوين كسبه عامل راهبردي در توسعه مدلتنها ابزار پشتيباني فني، بلكهوش مصنوعي نه
)Hemati, 2024ها، به ها و چالشوكار: تحليلي از فرصت) به بررسي نقش هوش مصنوعي در تحول ديجيتال كسب

مبتني ها نشان دادند كه براي تحقق تحول ديجيتال ها پرداخت. يافتهتحليل نقش هوش مصنوعي در رشد ديجيتالي سازمان
هاي اخلاقي و فرهنگي راه مشخص، زيرساخت فناورانه مناسب و چارچوبها بايد نقشهبر هوش مصنوعي، سازمان

هاي ساز تحول عميق در مدلتواند زمينهسازگار با فناوري داشته باشند. نويسنده بيان كرد كه هوش مصنوعي مي
  وكارها باشد.آفريني كسبارزش

)Kunz et al, 2023 ( هاي يادگيري عميق در شرايط واقعي بازار آنلاين پرداختند. آنان با تحليل ررسي كاربرد مدلببه
هاي عميق، تأثير عواملي مانند تغييرات سريع كارگيري شبكههاي عملياتي يك فروشگاه بزرگ اينترنتي و بهداده

محيط پوياي فروش آنلاين دقتي بالاتر از  هاي عميق دركاتالوگ و نوسان قيمت را ارزيابي كردند. نتايج نشان داد مدل
  .پذير استهاي هوش تجاري تقاضامحور كاملاً امكانها در برنامههاي سنتي دارند و استفاده عملي آنروش

 )Hajipourfard et al, 2022 ( وكارهاي مبتني بر فناوري اطلاعات در بررسي عوامل مؤثر بر توسعه كسببه
امل دهد كه توسعه اقتصاد ديجيتال مستلزم توجه همزمان به عوپرداختند. نتايج اين پژوهش نشان مي ايران

وكارهاي سازماني است و دولت در مقام سياستگذار نقشي كليدي بر توسعه كسبمحيطي و عوامل درون
 ديجيتال دارد.

)Wamba-Taguimdje et al, 2020هاي وكاري پروژه) به بررسي تأثير هوش مصنوعي بر عملكرد سازمان: ارزش كسب
توانند عملكرد اي تحول ديجيتال مبتني بر هوش مصنوعي ميهتحول مبتني بر هوش مصنوعي، پرداختند كه چگونه پروژه

گيري، افزايش چابكي ها را ارتقا دهند. آنان اشاره كردند كه هوش مصنوعي با بهبود تصميممالي و عملياتي شركت



 
 

 سازي هوش تجاري تقاضامحور مبتني بر هوش مصنوعي در صنايع پوشاكارائه چارچوب پياده:  محمود محمدي، حسن مهرمنش، سمانه خطي ٣٢٦

 

 344تا  316، صفحات 1405، بهار 1، شماره 5دوره 

 فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

ها نشان شود. يافتهوكارها ميسازماني و كاهش خطاي انساني، موجب خلق ارزش اقتصادي قابل سنجش در كسب
  اي و مهارت تحليلي در سازمان است.ها وابسته به ميزان آمادگي دادهسازي اين پروژههد كه موفقيت در پيادهدمي
  

  پژوهششناسي روش
در اين پژوهش از نظر ماهيت از نوع آميخته (كمي و كيفي) و از لحاظ هدف از نوع كاربردي است. در بخش كيفي اين 

) Strauss & Corbin ,1998( مندبا تكنيك داده بنياد (گرندد تئوري) با رهيافت نظام» پردازينظريه «تحقيق از رويكرد 
استفاده شد. در بخش كمي از  با تكنيك دلفي» گيري گروهيتصميم«بهره برده شد. در مرحله اعتبار سنجي از روش 

جامعه آماري در بخش اعتباريابي، اعضاء استفاده شد.  با تكنيك مدلسازي معادلات ساختاري» تحليل استنتاجي«روش 
هاي مديريت بازرگاني، مديريت كسب و كار، مديريت فناوري اطلاعات و مهندسي فناوري در مراكز هيئت علمي رشته

گيري در بخش اعتباريابي، به گلستان و گيلان) بود. روش نمونه -هاي شمالي كشور (مازندرانآموزش عالي استان
گيري انتخاب گرديدند. خبره و صاحب نظر با بكارگيري اين تكنيك نمونه 20تعداد فمند بود. صورت غيرتصادفي هد

روش گردآوري اطلاعات در مرحله اعتباريابي، نظرسنجي به وسيله چك ليست نيمه ساختاريافته و ساختاريافته در 
ت، بالا بردن صحت و اطمينان از آوري اطلاعاتكنيك دلفي، بوده است. علت انتخاب اين روش به عنوان يك روش جمع

باشد. در مرحله اعتباريابي، از چك ليست خبره سنجي در راندهاي اول، دوم و سوم دلفي، به هاي نهايي ميابعاد و مولفه
هاي تحقيق هم با استفاده از با فرمول كوكران و براساس شد. تعيين تعداد نمونهاستفاده هاداده آوريجمع عنوان ابزار

نفر تعيين گرديد. براي تجزيه و تحليل يافته در بخش كيفي از تكنيك  384اعضاء جامعه آماري نامحدود به تعداد  تعداد
  استفاده شد. PLSو  SPSSداده بنياد و در بخش كمي از نرم افزار 

  
 هاي پژوهشيافته

مشاهده بود، اما براي اطمينان از پانزدهم قابلدر نتايج بخش كيفي در مراحل اوليه تحليل، اشباع نظري از حدود مصاحبه 
ها به صورت خط به خط نفر ادامه يافت. در بخش تحليل كيفي مصاحبه 20ها تا پوشش كامل ابعاد موضوع، مصاحبه

ها به عنوان كدهاي اوليه كه بر طراحي توسط پژوهشگر بررسي شدند و كدها و مفاهيم كليدي موجود در متن مصاحبه
ها بصورت جداگانه بررسي شده و در طي يك فرآيند چند گذارند، انتخاب شدند. با توجه به اينكه مصاحبهمي مدل تأثير

اند كه البته اين موضوع طبيعي بوده و در نهايت هفته ايي به طول انجاميد برخي از كدها مشابه و يا تكراري هم ايجاد شده
كد استخراج شده (مشابه+تكراري)  675باشد. از مجموعه بل حذف ميكدهاي مشابه در هم ادغام و موارد تكراري نيز قا

  كد غيرمشابه استخراج و دسته بندي شده است. 214تعداد 
(طبقه فرعي) كدهاي باز به دست آمده از مرحله اول با توجه به ادبيات  تعيين مقوله فرعي -در مرحله دوم كدگذاري باز

مقوله فرعي  45گردند. در اين مرحله در نهايت تعداد اي فرعي دسته بندي ميهپژوهش و نزديكي مفاهيم در قالب مقوله
مقوله فرعي (طبقه فرعي) كه از مفاهيم اوليه به دست آمد براي طبقه  45شناسايي شد. در مرحله كدگذاري محوري، از 

ليات رفت و برگشتي و بررسي طبقه فرعي چندين باز عم 45شود. در واقع در اين مرحله بايد بين بندي اصلي استفاده مي
طبقه اصلي  19هاي مشترك قرار بگيرند. در اين فرآيند ها ارتباط ايجاد شود و در نهايت در دستهانجام شده و بين مقوله



      
 

 سازي هوش تجاري تقاضامحور مبتني بر هوش مصنوعي در صنايع پوشاكارائه چارچوب پياده:  محمود محمدي، سن مهرمنشح، سمانه خطي  ٣٢٧

 

 344تا  316، صفحات 1405، بهار 1، شماره 5دوره 

 فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

طبقه اصلي قرار گرفتند. در ادامه و براي كدگذاري  19هاي فرعي و مفاهيم اوليه در ذيل اين تشكيل شده و كليه مقوله
د مقوله اصلي مربوط به طبقات فرعي را شناسايي و ايجاد كنيم. اين مرحله با استفاده دانش محقق و با اتكا بر انتخابي باي

  گيرد.تمامي فرآيند مطالعاتي صورت گرفته صورت مي
در اند. مقوله فرعي و مفاهيم اوليه در ذيل آن دسته بندي شده 43طبقه اصلي رسيديم كه همه  24در پايان مرحله قبل به 

ادامه و براي كدگذاري انتخابي بايد مقوله اصلي مربوط به طبقات فرعي را شناسايي و ايجاد كنيم. اين مرحله با استفاده 
گيرد. در اين مرحله محقق وظيفه دارد با دقت و دانش محقق و با اتكا بر تمامي فرآيند مطالعاتي صورت گرفته انجام مي

بقه اصلي پرداخته و به تناسب آن با شش مقوله اصلي بپردازد و با اين كار حساسيت به بررسي مفاهيم موجود در ط
) شناسايي 1شرايط عليّ تاثيرگذار بر هوش تجاري تقاضامحور مطابق جدول ( هاي اصلي را به تفكيك ايجاد كند.مقوله

  شدند.
  

  ها و مفاهيم احصاء شده به مثابه عوامل علي. مقوله1جدول 

مقوله   طبقه اصلي  مقوله فرعي مفهوم فراواني
  اصلي

51  

  افزايش رقابت

  تغييرات بازار

عوامل 
  محيطي

عوامل 
  علّي

  رقابت در بازار
  تغييرات در بازار

  افزايش شفافيت در معاملات
  افزايش شفافيت بازار

 
 رقابت شديد

رقابت در بازارهاي 
 جهاني

 

   رقابت شديد بازار

   رقابت محيط بيرون سازمان

   رقابت شديد در بازارهاي جهاني

13  

  مدل عرضه محور

هاي افزايش هزينه
  داخلي

عوامل 
  سازماني

 

   افزايش نرخ تبديل

   هاي سرمايه گذاري اوليههزينه

    هاسازي و نگهداري سيستمهاي بالاي پيادههزينه

    سازيهاي ذخيرههزينهافزايش 

6  

  تخصيص بهينه منابع
محدوديت منابع 
  انساني سازمان

  

    كمبود تخصص در زمينه هوش مصنوعي

    كمبود نيروهاي متخصص

    محدوديت منابع
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21  

  تغيير الگوي رفتار مصرف كننده

تغيير در نياز 
  مشتري

تغيير الگوي 
رفتار 

مصرف 
  كننده

  

   تغيير در نياز مشتريان

   تغيير رفتار مشتريان

   تغيير رفتار و انتظارات مشتريان

   تغيير ماهيت تقاضا

   تغيير نياز مشتريان

   كشف اطلاعات دقيق با هوش مصنوعي

   كشف الگوهاي پنهان رفتار مشتري

   شناخت نياز بازار

  
  ) قيد شده است.2هاي زمينه ايي كه در اين پژوهش به دست آمده در جدول (مقولهمفاهيم و 

  
  ها و مفاهيم احصاء شده به مثابه عوامل زمينه ساز و بسترساز. مقوله2جدول 

مقوله   طبقه اصلي  مقوله فرعي مفهوم  فراواني
  اصلي

10  

  هاي هوش مصنوعيتوسعه تدريجي فناوري

توسعه 
هاي زيرساخت
  هوشمند

هاي توسعه زيرساخت
  فني

عوامل 
  زمينه ايي

   توسعه زيرساختهاي فني
 

  زيرساخت فني

 هاي فناوري پيشرفتهزيرساخت
 

 

34 

 هاي نيروي انسانيتوسعه مهارت

  توسعه دانش فني

توسعه منابع انساني 
  متخصص

 

   دانش فني

   متخصصتيم 

   هاي متخصص با دانش تحليل دادهتيم

  منابع انساني متخصص

  نياز به نيروي ماهر

 

   نياز به نيروي انساني ماهر

   نياز به نيروي متخصص

   نيروي انساني ماهر

  آموزش متخصصان هوش مصنوعي
  آموزش كاركنان

 

   انسانيآموزش و توانمندسازي نيروي 
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   آموزش نيروي انساني

   آموزش مستمر كاركنان

9  

  انداز و اهداف استراتژيكچشم

ساختار سازماني   چابكي سازمان
  چابك

 

   نگرش بلند مدت

   ساختار سازماني چابك

   پذير و چابكسازماني بايد انعطاف

   سرعت پاسخگويي به تغييرات تقاضا

32  

  تحليل الگوي رفتار مصرف كننده

  تحليل داده

ساختار سازماني داده 
  محور

 

   هاي خريدتحليل داده

   تحليل تقاضا

   تحليل داده پيشرفته

   تحليل دقيق با هوش مصنوعي

   تحليل رفتار مصرف كننده

   اي بازارتحليل لحظه

  پذيرش دادهفرهنگ سازماني مبتني بر 
فرهنگ سازماني 

  داده محور

 

   فرهنگ سازماني داده محوري در سازمان

   فرهنگ سازماني مبتني بر داده

   محوريسازي براي دادهفرهنگ

  
در پژوهش حاضر شرايط مداخله ايي در قالب دو سته اصلي: تقويت كننده و تضعيف كننده راهبردها تعريف شده و در 

  ) ارائه شده است.3جدول (
  

  ها و مفاهيم احصاء شده به مثابه عوامل مداخله گر. مقوله3جدول 
 مقوله اصلي  طبقه اصلي  مقوله فرعي مفهوم فراواني

8  

  حفاظت از حريم خصوصي و امنيت اطلاعات

  چارچوب قانوني مدون

عوامل تقويت 
  كننده

عوامل 
  اييمداخله

  هامديريت دادههاي مدون براي چارچوب
  هاحفظ امنيت داده

  حفظ حريم خصوصي

34  

  هاروزرساني مدلپايش مستمر و به

  ارزيابي مستمر
  فرآيندهاي مستمر بازخورد

  بازخورد مستمر
  ارزيابي مستمر نتايج
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4  

  يادگيري پويا

  يادگيري پويا
  يادگيري داده محور

  مستمريادگيري 
  نيروي انساني متخصص

7  

  مقاومت در برابر تغيير

  مقاومت سازماني

عوامل تضعيف 
  كننده

  مقاومت سازماني
  مقاومت سازماني در برابر تغيير

  مقاومت فرهنگي
  مقاومت فرهنگي و سازماني
  مقاومت كاركنان سازمان

  مقررات داخلي سازماني يا صنفي

7  

  هاي قانونينبود چارچوب

  هاي قانونيمحدوديت

  هاي قانوني شفافنبود چارچوب
  هاي قانوني و فرهنگ سازمانينبود زيرساخت

  هاي قانوني شفاف و منسجمها و چارچوبنبود سياست
  هاي قانونيمحدوديت

  ايهاي فني و بودجهمحدوديت
  هاهاي مربوط به مالكيت فكري و حقوق دادهمحدوديت

  
ها را به عنوان عوامل محوري بر تمركز و تعيين يك مقوله به عنوان مقوله مركزي تاكيد دارد و بعد از آن ساير مقوله

شرايط تاثيرگذار بر ها انواع دهد. بعد از تعريف مقوله محوري با كدگذاري مجدد دادههاي فرعي به آن ارتباط ميمقوله
  گيرند.مقوله محوري شامل شرايط عليّ، زمينه ايي، مداخله ايي، راهبردها و پيامدها قرار مي

  
  ها و مفاهيم احصاء شده به مثابه عوامل محوري. مقوله4جدول 

  مقوله اصلي  طبقه اصلي  مقوله فرعي مفهوم  فراواني

27  

  تقاضامحوري

  تقاضاي واقعي مشتري

عوامل  تقاضامحوري
  محوري

  تقاضاي واقعي
  تقاضاي واقعي مشتري
  توجه به نياز مشتري
  پيش بيني تقاضا

  پيش بيني دقيق با هوش مصنوعي  پيش بيني رفتار مصرف كننده
  پيش بيني رفتار مصرف كننده
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  پيش بيني نياز مشتري با هوش مصنوعي
  هاي مشتريخواستهپيش بيني 

38  

  هوش بازار

  تحول كسب و كار

تحول 
  هوشمند

  تحول با هوش مصنوعي
  ارتقاء خدمات ديجيتال محور

  افزايش انهطاف پذيري در تغييرات
 

 مديريت داده

  هاتضمين امنيت داده
  مديريت داده

  راهبرد مبتني بر داده
  محوريدادهراهبرد 

  هاهاي مديريت دادهسياست

16  

  هوش مصنوعي

  قابليت هوش مصنوعي

هوش 
  مصنوعي

  كندهوش مصنوعي پيش بيني دقيق مي
  گر تحول ديجيتالهوش مصنوعي عامل تسريع

 هوش مصنوعي موتور محرك تحول ديجيتال است
  هوشمندي كسب و كار

  هوشمندانههاي سريع و واكنش
  هاي با كيفيتداده

  وجود داده دقيق
  هاي دقيقداده

  هاي دقيق و قابل اعتمادداده
  هاي تفكيك شدهداده

  هاي تميزداده
  

هدف آن هايي براي رويارويي با پديده مورد مطالعه اشاره دارد كه راهبردهاي مورد نظر در نظريه داده بنياد به ارائه راحل
اداره كردن پديده مورد مطالعه، برخورد با آن و حساسيت نشان دادن در برابر آن است. راهبردهاي شناسايي شده جهت 

  باشد.) مي5دستيابي به هوش تجاري تقاضامحور در اين پژوهش به شرح جدول (
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  ها و مفاهيم احصاء شده به مثابه عوامل راهبردي. مقوله5جدول 
  مقوله اصلي  طبقه اصلي  مقوله فرعي مفهوم  فراواني

34  

  نوآوري در محصولات و خدمات

  فرنگ سازماني منعطف
ساختار 
سازماني 
  منعطف

  عوامل راهبردي

  پذيرش نوآوري
  پذيرش تغيير در سازمان
  پذيرفرهنگ سازماني انعطاف
  فرهنگ سازماني باز
  نوآوري در سازمان

  فرهنگ سازماني نوآورانه
  انعطاف پذيري در عملكرد

 انعطاف پذيري در سازمان
  انعطاف در رويكرد توليد

  پذيري در رويكرد خدماتيانعطاف
  پذيري سازمانيايجاد انعطاف

13  

  مصرف بهينه

مديريت منابع   بهينه سازي
  سازمان

  ها و عملياتسازي تصميمبهينه
  سازي زنجيره تأمينبهينه

  توليد براساس تقاضاي واقعي مشتري

11  

  هاي فناوري قوي و امنايجاد زيرساخت

  هاي فناورانهزيرساخت
مديريت 

سرمايه گذاري 
  فناورانه

  هاي فناورانهسرمايه گذاري در زيرساخت
  هاي فناورانه پيشرفته و قابل توسعهزيرساخت

  عملكرد داخليبهبود 

28  

  هاي بزرگپردازش داده

  پردازش داده

مديريت حافظه 
  سازما ن

  پردازش داده
  هاي جمع آوري شدهكيفيت داده
  هاي سورت شدهداده

  هاي تميزبرنامه ريزي براي داده
  هاي يكپارچهنياز به داده

  هايكپارچگي داده
  دادهتفكيك و دسته بندي 
  هاتميز كردن داده

  هاسازي دادهيكپارچه
  داده محوري در حافظه سازمان

  حافظه سازماني
 نياز به ابزارهاي تحليلي در پايگاه داده سازمان



      
 

 سازي هوش تجاري تقاضامحور مبتني بر هوش مصنوعي در صنايع پوشاكارائه چارچوب پياده:  محمود محمدي، سن مهرمنشح، سمانه خطي  ٣٣٣

 

 344تا  316، صفحات 1405، بهار 1، شماره 5دوره 

 فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

  حافظه سازماني تحليلي
  مصونيت داده

14  

  هاي حمايتي مديرانسياست

  حمايت مديران ارشد

رهبري تحول 
  گرا

  حمايت مديريت ارشد
  حمايت مستمر مديريت ارشد
  حمايت و تعهد مديريت ارشد

  مدل تقاضامحور

  رهبري تحول گرا
  رهبري تحول گرا
  رهبري غير سنتي
  طراحي نقشه راه

  
كنندگان در مطالعه است در اين نتايج پيامدها در شناسه گذاري محوري، نتايج راهبردهاي انتخاب شده توسط مشاركت 

توانند مثبت، منفي يا خنثي باشند. در واقع پيامدها نتايج كنش و واكنش شرايطي است در زمينه پديده وجود دارد. مي
) 6پيامدهاي ناشي از برخورداري كسب و كارها از هوش تجاري تقاضامحورف در قالب پيامدهاي مثبت به شرح جدول (

  باشد.مي
  

  ها و مفاهيم احصاء شده به مثابه پيامدها. مقوله6ل جدو

طبقه   مقوله فرعي مفهوم  فراواني
  مقوله اصلي  اصلي

41 

  افزايش وفاداري مشتري

  امكان شخصي سازي

شخصي 
سازي 
  توليد

سطح 
  پيامدها  خرّد

 امكان شخصي سازي

 امكان شخصي سازي با هوش مصنوعي

 انتظارات مشتريانافزايش سطح 

 پاسخ به نياز بازار

 تر به تغييرات بازارپاسخگويي سريع

 توجه به خواست مشتري

 شخصي سازي

 توليد منطبق بر تقاضا

9 

  افزايش نرخ تجربه مثبت

  مديريت تجربه مشتري
 هاي خريد سفارشيتجربه

 كشف نياز مصرف كننده

 شناخت نياز مشتريان

 تغيير نقش مشتري در زنجيره ارزش
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35 

  رضايت مشتري از خدمات

وفاداري   افزايش رضايت مشتري
  مشتري

 افزايش رضايت مشتري

 تداوم خريد حاصل از رضايت

 افزايش رضايت و وفاداري مشتري

59 

  استفاده بهينه از منابع

افزايش   وريافزايش بهره 
  بهره وري

سطح 
  مياني

 ارتقاء بهره وري

 افزايش فايده به هزينه

بيني نيازهاي بازار و مصرف كنندهافزايش دقت در پيش

12 

  كاهش هزينه

  كاهش هزينه
كاهش 

هاي هزينه
  توليد

 كاهش توليد مازاد

 كاهش هزينه توليد

 هاكاهش هزينه
 

  توليد مازاد

  توليد منطبق بر نياز مشتري

25 

  تصميم گيري داده محور

  تصميم گيري خودكار
تصميم 
گيري 
  هوشمند

سطح 
  كلان

 
  تصميم گيري مبتني بر داده
  تصميم گيري هوشمند

  هاي دقيقتصميم گيري با داده
  تصميم گيري غيراحتمالي

  گيري متمركزتصميم
  تصميم گيري غيرسنتي

  خودكار سازي فرايندهاي تصميم گيري
  تصميم گيري فوري

33 

  نياز به برنامه ريزي دقيق

  بهبود عملكرد

تحول 
  ديجيتال

 
  برنامه ريزي پيش از توليد

  برندسازي
  بهبود تجربه مشتري

  سرعت پاسخگويي به بازاربهبود 
 

 هابينيدقت پيش

تحول ديجيتال كسب و كار

 
  هاي تحليليرشد فناوري

  رشد و بقاي كسب و كار
  نگرش بازار محوري

  هم افزايي ساختار سازمان

مزيت   بقاء كسب و كار  افزايش انعطاف 44
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رقابتي  پايداري كسب و كار
  پايدار

 

  افزايش سهم بازار
  افزايش سود حاصل از فروش كالا يا خدمت

 يرنامه ريزي دقيق

  كاهش ريسك

 
  كاهش ريسك

  كاهش زمان پاسخگويي
  كاهش هدر رفت منابع

  هاي منابع سازمانكاهش هزينه
 كسب مزيت رقابتي

  مزيت رقابتي پايدار

 
  مزيت رقابتي

  مزيت رقابتي پايدار
  افزايش قدرت تحليل بازار

258 214  43     

 
كد اوليه شناسايي شد كه با جاي گرفتن در قالب شش دسته  675ها، در نتيجه دو مرحله كدگذاري باز و محوري داده

شرايط عليّ، شرايط زمينه ايي، شرايط مداخله گر، راهبردها و نتايج پياده سازي اصلي تحت عناوين مقوله محوري، 
  ) قابل نمايش است.1راهبردها به صورت شكل (
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  ها. خلاصه كدگذاري باز و محوري داده1شكل 
 

در بخش كمي براي بررسي روايي محتوايي به شكل كمي از دو ضريب نسبت روايي محتوايي و شاخص روايي محتوا 
نفر بايد بيشتر  20استفاده شده است. مقدار نسبت روايي محتوايي محاسبه شده براي هر آيتم بر اساس جدول لاوشي براي 

معيار سادگي، اختصاصي بودن (مرتبط بودن) و وضوح به باشد. سپس براي تعيين شاخص روايي محتوايي، سه  42/0از 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 
 

 

 شرايط زمينه ايي
توسعه زيرساخت هاي فني: زيرساخت فني 

 /توسعه زيرساخت هوشمند
توسعه منابع انساني متخصص: دانش 

فني/آموزش كاركنان/نيروي ماهر/ تيم 
 متخصص/ آموزش مستمر

ساختار سازماني چابك: تحليل لحظه 
 ايي/چابكي سازمان/تحليل رفتار مصرف

ساختار سازماني داده محور: فرهنگ سازماني 
 داده محور/تحليل داده هاي سازماني/

 

 نتايج( پيامد) 

سطح كلان: تحول ديجيتال در كسب و كار/ 
افزايش سهم بازار/رشد و بقاي كسب و كار/ فناوري 

هاي تحليلي ديجيتال /نگرش بازار محوري/ 
 پايداري كسب و كار

 سطح مياني: كاهش هزينه هاي توليد/كاهش توليد مازاد/ افزايش بهره وري/بهبود عملكرد/افزايش دقت پيش بيني 

 سطح خرد: شخصي سازي توليد / كشف نياز مشتري/رضايت از خدمات/وفاداري مشتري /افزايش رضايت مشتري/مديريت تجربه مشتري

 شرايط مداخله گر
عوامل تقويت كننده: يادگيري پويا/يادگيره 

داده محور/ارزيابي مستمر/ پايش 
مستمر/بازخورد مستمرچارچوب قانوني 

مدون/حفظ حريم خصوصي/چارچوب مديريت 
 داده

عوامل تضعيف كننده: مقاومت كاركنان/ فقدان 
زيرساخت فرهنگي/مقاوت سازماني مقاومت در 

برابر تغيير/مقاومت نسبت به مقرارت 
 داخلي/محدوديت هاي قانوني 

 عوامل محيطي
 تغييرات بازار/ اقزايش رقابت در بازار 

 عوامل سازماني
افزايش هزينه هاي داخلي /محدوديت منابع 

 راهبردها
 ساختار سازماني منعطف: فرهنگ منعطف/ انعطاف سازماني
 مديريت منابع انساني: تخصيص منابع/ بهينه سازي منابع

سرمايه گذاري فناورانه: سرمايه گذاري در زيرساخت/ ايجاد 
 زيرساخت قوي و امن

مديريت حافظه سازماني: پردازش داده/يكپارچگي داده/حافظه 
 سازماني

 رهبري تحول گرا: حمايت مديران ارشد/نگرش سازماني هم افزا

 تغيير الگوي رفتار مصرف كننده
 تغيير رفتار مشتري/تغيير نقش مخاطب/تغيير نياز مشتري

 هوش تجاري تقاضامحور
 تقاضامحوري: پيش بيني رفتار مصرف كننده / درك تقاضاي واقعي مشتريان

 تحول هوشمند: تحول در كسب و كار/مديريت داده /ارتقاء خدمات ديجيتال محور/ 
هوش مصنوعي: واكنش هاي سريع و هوشمندانه/ موتور محرك تحول هوشمند/عامل تسريع در تحول 

 ديجيتال/پيش بيني دقيق با هوش مصنوعي/هوشمندي كسب و كار 
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ها صورت يك طيف ليكرتي چهار قسمتي (غيرمرتبط، تاحدودي مرتبط، مرتبط و كاملاً مرتبط) براي هريك از گويه
و  3 ي تجميع امتيازات موافق براي هر گويه كه رتبهوسيلهبه CVIنفره مورد بررسي قرار گرفت، امتياز  20توسط خبرگان 

بوده است. از آنجائي  79/0بالاي  اند بر تعداد كل متخصصان محاسبه شد، ضمناً حد پذيرش بر اساس نمرهكسب كرده 4
گويان در پاسخ هاي پرسشنامههاي در نظر گرفته شده از نتايج پژوهش كيفي استخراج شده بودند، تمامي گويهكه گويه

اند. پس از انجام تحليل عاملي اكتشافي و تائيدي براي هر خبرگان قرار گرفتهگويه از نظر روايي محتوايي مورد تأييد  87
يك از اجزاء مدل پارادايمي، با استفاده از تحليل مسير به بررسي روابط بين ابعاد مدل هوش تجاري تقاضا محورِ مبتني بر 

 پردازيم.هوش مصنوعي به منظور تحول ديجيتال در كسب و كار مي

  

  
  مدل پژوهش در حالت ضرايب استاندارد. 2شكل 
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  داري ضرايب. مدل پژوهش در حالت معني3شكل 

 
  . تحليل مسير مدل اصلي پژوهش7جدول 

 نتايج  t  P-Vlueمقادير   ضرايب استاندارد  مسيرها

  دار است.معني  0009/0  253/26  695/0  مقوله اصلي >شرايط علّي 
  دار است.معني  0009/0  034/9  389/0  راهبرد >مقوله اصلي 
  دار است.معني  0009/0  208/6  274/0  راهبرد >اي شرايط زمينه
  دار است.معني  0009/0  142/5  232/0  راهبرد >اي شرايط مداخله
  دار است.معني  0009/0  096/31  740/0  نتايج >راهبرد 

  
معادل  tو آماره  695/0برابر با » شرايط عليّ«از » مقوله اصلي«شود، ضريب مسير ) ملاحظه مي7چنانچه در جدول (

دار دارد. ضريب تأثير معني» مقوله اصلي«بر » شرايط عليّ«است؛ بنابراين  001/0كمتر از  p-valueبوده و مقدار  253/26
است؛  001/0كمتر از  p-valueبوده و مقدار  034/9معادل  tو آماره  389/0برابر با » مقوله اصلي«از » راهبرد«مسير 
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 tو آماره  274/0برابر با » ايشرايط زمينه«از » راهبرد«دار دارد. ضريب مسير تأثير معني» راهبرد«بر » مقوله اصلي«بنابراين 
دار دارد. تأثير معني» راهبرد«بر » اينهشرايط زمي«است؛ بنابراين  001/0كمتر از  p-valueبوده و مقدار  208/6معادل 

 001/0كمتر از  p-valueبوده و مقدار  142/5معادل  tو آماره  232/0برابر با » ايشرايط مداخله«از » راهبرد«ضريب مسير 
برابر با  »راهبرد«از » نتايج«دار دارد. در نهايت، ضريب مسير تأثير معني» راهبرد«بر » ايشرايط مداخله«است؛ بنابراين 

دار تأثير معني» نتايج«بر » راهبرد«است؛ بنابراين  001/0كمتر از  p-valueبوده و مقدار  096/31معادل  tو آماره  740/0
  دارد.

  
  . بررسي اثرات غيرمستقيم متغيرهاي مدل بر پيامد بر اساس بوت استرپ8جدول 

  مقدار احتمال  tآماره   ضرايب  مسير غير مستقيم
 P-Value 

 نتايج

  دار است.معني  0001/0  703/7  200/0  نتايج >-راهبرد  >-مقوله اصلي  >-شرايط علّي 
  دار است.معني  001/0  269/8  2707/0  راهبرد >-مقوله اصلي  >-شرايط علّي 

  دار است.معني  001/0  979/5  203/0 نتايج >-راهبرد  >- اي شرايط زمينه
  دار است.معني  001/0  021/5  172/0  نتايج >-راهبرد  >-اي شرايط مداخله

 دار است.معني  001/0  578/5  288/0  نتايج >-راهبرد  >-مقوله اصلي 

  
 703/7معادل  tو آماره  200/0برابر با » راهبرد →مقوله اصلي  →شرايط عليّ «از طريق » نتايج«ضريب مسير غيرمستقيم 

و » مقوله اصلي«از مسير » نتايج«بر » شرايط عليّ«است؛ بنابراين اثر غيرمستقيم  001/0كمتر از  p-valueبوده و مقدار 
و آماره  2707/0برابر با » مقوله اصلي →شرايط عليّ «از طريق » راهبرد«دار است. ضريب مسير غيرمستقيم معني» راهبرد«
t  دار بوده و مق 269/8معادلp-value  مقوله «از مسير » راهبرد«بر » شرايط عليّ«است؛ بنابراين اثر غيرمستقيم  01/0كمتر از

 tو آماره  203/0برابر با » راهبرد →اي شرايط زمينه«از طريق » نتايج«دار است. ضريب مسير غيرمستقيم معني» اصلي
از طريق » نتايج«بر » ايشرايط زمينه«اين اثر غيرمستقيم است؛ بنابر 01/0كمتر از  p-valueبوده و مقدار  979/5معادل 

 tو آماره  172/0برابر با » راهبرد →اي شرايط مداخله«از طريق » نتايج«دار است. ضريب مسير غيرمستقيم معني» راهبرد«
از طريق » نتايج«بر  »ايشرايط مداخله«است؛ بنابراين اثر غيرمستقيم  01/0كمتر از  p-valueبوده و مقدار  021/5معادل 

و  288/0برابر با » راهبرد →مقوله اصلي «از طريق » نتايج«دار است. در نهايت، ضريب مسير غيرمستقيم معني» راهبرد«
از طريق » نتايج«بر » مقوله اصلي«است؛ بنابراين اثر غيرمستقيم  01/0كمتر از  p-valueبوده و مقدار  578/5معادل  tآماره 

  دار است.معني» راهبرد«
  

 بحث و نتيجه گيري

مقوله فرعي و  45كدمفهومي و  214كد پاكسازي رسيد و در  461كد اوليه به  675ها با نتايج حاصل از كدگذاري داده
مقوله اصلي دسته بندي گرديد. براساس مدل پارادايمي پژوهش عوامل عليّ مانند: افزايش رقابت،  6طبقه اصلي و  19

هاي امن فناوري، باشد. زيرساختاي داخلي و محدوديت منابع، ميهتغيير نقش و رفتار مشتري و بازار، افزايش هزينه
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منابع انساني متخصص، ساختار سازماني داده محور و چابك شرايط زمينه ايي را براي تحقق هوش تجاري تقاضامحور 
فقدان كند. يادگيري و پايش مستمر و حفظ حريم خصوصي در اين مسير جزو مداخلات مثبت و عواملي مانند فراهم مي

توانند مداخلات بازدارنده ايجاد كنند. عوامل هاي قانوني ميمهارت هوش مصنوعي، مقاومت در برابر تغيير و محدوديت
گذارد و در مذكور بر راهبردهايي مانند: رهبري تحول گرا، مديريت حافظه سازماني، سرمايه گذاري فناورانه تأثير مي

الگوي مصرف، تحول ديجيتال و پايداري در كسب و كار خواهدشد. مدل  نهايت منتج به شخصي سازي توليد، شناخت
 Hayatmehr(باشد. نتايج اين پژوهش با نتايج پژوهش هاي داخلي و ساختاري كسب و كارها مينهايي منطبق با چالش

et al, 2026) (Zolghadr et al, 2026)(Ghanbari Gheshlaghi et al, 2025( )Liu et al, 2025) (Swaminathan & 

Venkitasubramony, 2024) (Anitha & Neelakandan, 2024 ()Roth, 2024) (Hemati, 2024 ()Kunz et al, 

2023( )Hajipourfard et al, 2022 ()Wamba-Taguimdje et al, 2020 (باشد.همسو مي )Swaminathan & 

Venkitasubramony, 2024 (هاي آماري، اي از مطالعات معتبر، روشتحليل مجموعهمند و با اجراي يك مرور نظام
هاي اساسي صنعت مد از جمله چرخه عمر كوتاه محصولات، يادگيري ماشين و يادگيري عميق را مقايسه كرده و چالش

هاي هوش مصنوعي در اين صنعت دقت بالاتري ها نشان داد مدلتنوع بالا و نوسانات تقاضا را شناسايي كردند. يافته
) نشان داد Roth, 2024( .هاي تقاضامحور بيش از پيش ضروري استهاي اعتبارسنجي در مدلاشته و نياز به چارچوبد

وري و خلق سازي تعاملات، موجب افزايش بهرههاي كاربران و بهينهكه هوش مصنوعي از طريق تحليل الگوريتمي داده
تنها ابزار پشتيباني فني، بلكه عامل كه هوش مصنوعي نه شود. او نتيجه گرفتهاي پلتفرمي ميارزش در اكوسيستم

) نشان دادند كه هوش Wamba-Taguimdje et al, 2020وكار است. (هاي نوين كسبراهبردي در توسعه مدل
گيري، افزايش چابكي سازماني و كاهش خطاي انساني، موجب خلق ارزش اقتصادي قابل مصنوعي با بهبود تصميم

ها وابسته به ميزان آمادگي سازي اين پروژهدهد كه موفقيت در پيادهها نشان ميشود. يافتهوكارها ميكسبسنجش در 
  اي و مهارت تحليلي در سازمان است.داده

طور نخستين يافته كلي اين مقاله آن است كه چرايي نياز به هوش تجاري تقاضامحور در صنعت پوشاك كشور، به
ها نشان داد كه عوامل محيطي مانند تغييرات سريع الگوهاي مد (تغيير رفتار ريشه دارد. بررسي» شرايط علي«مستقيم در 

ها را با مصرف كننده)، رقابت شديد در بازارهاي داخلي و جهاني، نوسانات اقتصادي و تغييرات تقاضا، سازمان
پژوهش ثابت كرد كه توسعه منابع سازماني و  ، اين»ايشرايط زمينه«هاي گسترده مواجه كرده است. از منظر قطعيتعدم

ايجاد ساختار سازماني چابك دو بال اصلي براي استقرار مدل هوش تجاري تقاضامحور هستند. يكي از نتايج كليدي مقاله 
اين است كه تحول ديجيتال در صنعت پوشاك، نه با خريد فناوري بلكه با اصلاح ساختارها، تقويت منابع و ايجاد فرهنگ 

، پژوهش نشان داد كه سه مفهوم تقاضامحوري، تحول هوشمند و »پديده محوري«در بخش  .شودمحور آغاز ميادهد
هاي هاي كيفي، اعتباريابي و تحليلهاي اصلي مدل نهايي هستند. اين بخش حاصل تركيب يافتههوش مصنوعي ستون
محور، بايد محصول، توليد، نگر و دادهيندهدهد كه براي تبديل صنعت پوشاك به يك صنعت آكمي است و نشان مي

نيز نشان داد كه » ايشرايط مداخله«بازاريابي و مديريت زنجيره تأمين بر اساس تقاضاي واقعي مشتري مديريت شود. 
كننده نقش بسيار مهمي در شدت عملكرد مدل دارند. وجود چارچوب قانوني، نظام كننده و تضعيفعوامل تقويت
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هاي پژوهش نشان توانند موفقيت مدل را تضمين كنند. يافتهو يادگيري پويا سه عامل كليدي هستند كه مي ارزيابي مستمر
هاي قابل توجهي در زمينه پذيرش فناوري، اعتماد به داده، تغيير ذهنيت دهد كه صنعت پوشاك كشور هنوز با چالشمي

ترين بخش مدل مهم» راهبردها«رو است. صنوعي روبهكاركنان و مديران و خلأ قوانين مشخص در حوزه داده و هوش م
هستند و اين پژوهش چهار راهبرد اصلي را معرفي كرد: ساختار سازماني منعطف، مديريت منابع سازمان، مديريت حافظه 

  گرا.سازمان و رهبري تحول
ها ند چه نتايجي براي سازمانتوادهد كه اجراي موفق اين مدل در صنعت پوشاك كشور مينشان مي» پيامدها«در نهايت، 

آفرين است؛ زيرا باعث ايجاد تنها در سطح سازمان، بلكه در سطح صنعت نيز تحولبه همراه داشته باشد. اين پيامدها نه
ها، دهد كه با وجود اين چالششده در اين مقاله نشان ميمدل ارائه .شودنگر مييك صنعت پويا، رقابتي، ديجيتال و آينده

ها مسير درستي را طي كنند و بر مبناي داده و پذير است، به شرط آنكه سازمانه يك صنعت هوشمند كاملاً امكانگذار ب
كردن اعتبار آن در هاي واقعي و نيز چكگيري نمايند. اين پژوهش، با ارائه يك مدل بومي و مبتني بر دادهتحليل تصميم

توان چارچوبي علمي، دقيق و اجرايي براي حركت به سمت تحول جامعه آماري صنعت پوشاك، نشان داده است كه مي
گذاران و فعالان عنوان يك نقشه راه عملي براي مديران، سياستتواند بهشده ميديجيتال ارائه كرد. بنابراين، مدل طراحي

مصنوعي،  شدن اين صنعت به يك صنعت مبتني بر هوشصنعت پوشاك كشور مورد استفاده قرار گيرد و مسير تبديل
تحليل و تقاضامحوري را هموار كند. اين مقاله در نهايت اثبات كرد كه آينده صنعت پوشاك كشور در گرو پذيرش 

درستي اي كه اگر بههاي نوين است؛ آيندهگذاري تدريجي در فناوريمحور و سرمايهتحول ديجيتال، ايجاد فرهنگ داده
 .ري پايدار در بازارهاي داخلي و جهاني باشدپذيتواند نقطه آغاز رقابتمديريت شود، مي

  باتوجه به نتايج پژوهش پيشنهادات زير ارائه شد:
سيستم رصد «گذاران صنعت پوشاك كشور، ابتدا براي مواجهه با عوامل محيطي، يك شود مديران و سياستپيشنهاد مي

هاي صنفي) طراحي و اجرا كنند؛ به اين تشكل ها،ها، اتحاديهاي (انجمندر سطح بنگاه و در سطح خوشه» هوشمند بازار
معنا كه اطلاعات مربوط به تغييرات بازار (ترندهاي مد، فصول فروش، رفتار رقبا، تغييرات الگوي مصرف در داخل و 

هاي فروش هايي مانند پلتفرمصورت مستمر از كانالكشورهاي هدف صادراتي، نوسانات قيمت مواد اوليه و نرخ ارز) به
آوري و در قالب داشبوردهاي هاي صنفي جمعهاي اجتماعي، آمارهاي رسمي و گزارشها، شبكهرنتي، نمايشگاهاينت

روز در اختيار مديران قرار گيرد تا تصميمات توليد، تأمين و عرضه، واكنشي و احساسي نباشد، بلكه مديريتي ساده اما به
 غييرات بازار و رقابت جهاني بهتر مديريت شود.مبتني بر داده و تحليل باشد و به اين ترتيب، اثر ت

تنظيم كند تا دانشجويان » كارآموزي فناورانه«اي براي نامههاي شمالي كشور تفاهمهاي استانصنعت پوشاك با دانشگاه
نياز  هاي واقعي صنعت، بخشي ازكاوي بتوانند در قالب پروژههاي فناوري اطلاعات، مديريت فناوري، صنايع و دادهرشته

به نيروي ماهر را تأمين كنند. اين روش ضمن كاهش هزينه جذب نيرو، موجب انتقال دانش فني تازه به صنعت نيز خواهد 
هايي ماهه) در حوزهروزه تا يكمدت (سههاي آموزشي كوتاهبهترين راهكار، طراحي دوره» آموزش كاركنان«شد. براي 

گيري، آشنايي با مفاهيم افزارهاي گزارشاتي، ثبت داده صحيح، كار با نرممحور، مهارت تحليل مقدممانند تفكر داده
هاي واقعي شركت همراه باشد تا آموزش ها بايد حتماً با پروژهگيري است؛ اين دورههوش تجاري و نقش داده در تصميم

  .به يادگيري عملي تبديل شود
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يجي دانش و نيروي انساني، بازطراحي ساختارهاي هاي پايه، پرورش تدرصنايع پوشاك كشور با ايجاد زيرساخت
سازي مدل هوش تجاري تقاضامحور مبتني بر هوش محور، بستر لازم براي فعالگيري و استقرار فرهنگ دادهتصميم

هاي واقعي اي، قابل اجرا و منطبق با ظرفيتمصنوعي را فراهم كنند؛ بستري كه نه پيچيده است و نه پرهزينه، بلكه مرحله
 .نعت پوشاك كشور استص

هاي ها، واحدهاي فروش آنلاين و شبكهاست؛ يعني فروشگاه» هاي تقاضاي واقعيآوري دادهجمع«ايجاد يك سيستم 
شده، الگوي زماني خريد، ترجيحات رنگ هاي مرتبط با رفتار خريد مشتري شامل نوع محصول خريداريتوزيع بايد داده

ها و سابقه خريد را در يك پايگاه داده يكپارچه ثبت كنند. اين كار اكنش به تخفيفو طرح، دامنه قيمت مورد علاقه، و
، صفحه عضويت مشتريان، فرم كوتاه خريد (POSافزاري مانند اتصال دستگاه فروش (ترين ابزارهاي نرمتواند با سادهمي

 هاي اجتماعي آغاز شود.شده در كانالهاي ديجيتالي تكميليا حتي فرم

هاي هوشمند از نظر ها بايد قبل از ورود به مدلتدوين كنند؛ يعني داده» اعتبارسنجي داده«ها استانداردي براي سازمان
مسئول كيفيت «روز بودن بررسي شوند. ايجاد يك نقش سازماني تحت عنوان كامل بودن، صحيح بودن، يكتا بودن و به

هاي تحليلي معتبر، قابل اتكا و دقيق هاي ورودي به مدلود دادهتواند ارزش زيادي داشته باشد و باعث شنيز مي» داده
  .باشند

هاي اي از مدلآوري داده مشتري، استفاده مرحلهشود صنعت پوشاك كشور با ايجاد سازوكارهاي جمعپيشنهاد مي
كوچك هوش  هايبيني، بازطراحي ديجيتال فرايندهاي كليدي، ايجاد يك ساختار مديريت داده و اجراي پروژهپيش

مصنوعي، زمينه لازم براي تبديل شدن به يك صنعت تقاضامحور، هوشمند و مبتني بر تحليل را فراهم كند. اين 
محور فراهم هزينه، عملياتي و قابل اجرا بوده و بهترين مسير را براي گذار تدريجي به يك صنعت دادهپيشنهادات كم

  .سازدمي
هاي است؛ يعني حتي در نبود قوانين ملي منسجم، شركت» داخلي در سطح بنگاه چارچوب قانوني«تلاش براي ايجاد يك 

ها، حفظ حريم خصوصي مشتريان، ها، سطح دسترسياي از قواعد داخلي براي مديريت دادهتوانند مجموعهپوشاك مي
هاي ناشي از كنند تا ريسك هاي امنيت اطلاعات تدوينمشيشيوه تبادل داده با پيمانكاران، استانداردهاي ثبت داده و خط

 محور هموارتر شود.هاي دادهفقدان قانون كاهش يابد و مسير براي اجراي مدل

مبتني بر چابكي تهيه كنند؛ به اين معنا كه فرايندهاي طولاني و » نقشه بازطراحي ساختار سازماني«ها يك شركت
هاي چابك محور تغيير كنند. تيممتمركز يا تيمها از حالت متمركز به نيمهگيريتصميمتر شده و مراتبي بايد كوتاهسلسله

هاي تحليل تقاضا، طراحي صورت مشترك پروژهتوانند بهشامل افراد بخش فروش، توليد، طراحي و فناوري اطلاعات مي
گويي ذيري و كاهش زمان پاسخپسازي موجودي را انجام دهند. اين اقدام موجب افزايش انعطافمحصول و بهينه

  شود.سازمان به تغييرات بازار مي
بيني تقاضا شركت كنند و نشان دهند هاي فروش و پيشصورت مستقيم در جلسات بررسي داده، تحليلمديران ارشد به

محور شود؛ اين رفتار نقش الگويي داشته و باعث تقويت فرهنگ دادهكه تصميمات سازمان براساس داده گرفته مي
و توضيح روشن آن براي كاركنان، تمركز » انداز تحول ديجيتالچشم«شود مديران با ايجاد شود. همچنين پيشنهاد ميمي

  سازمان را بر هوشمندسازي حفظ كنند.
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