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Abstract  
 

This research aims to design an AI model to improve the online purchasing process of sports 
products in Iraq. The study employs a qualitative research method using a Glaser approach, 

targeting experts in the field of sports marketing as well as owners of manufacturing companies 
and retailers of sports products in Iraq. Utilizing purposeful sampling and based on the criterion 
of theoretical saturation, a total of 13 interviews were conducted. The primary data collection 
tool was semi-structured exploratory interviews, and data analysis was carried out in three 
coding stages, confirming the validity and reliability of the results. The findings revealed that 
key factors such as personalized recommendations, ease of use, and security in user experience 
significantly influence customer satisfaction and purchasing decisions. In terms of smart 
interactions, the use of chatbots and automated response systems to address purchasing issues 

contributes to enhancing customer experience. Additionally, psychological and social 
influences, including social credibility and intelligent advertising, play a significant role in 
purchasing behavior. In the domain of data mining, customer behavior analysis and business 
intelligence were identified as effective tools for improving marketing strategies. Furthermore, 
factors related to trust and brand credibility, such as strengthening the brand through artificial 
intelligence and transparency of information, help increase customer trust. Technological 
innovations like augmented reality and service automation also contribute to improving the 
purchasing process. To optimize the purchasing behavior of online sports products using 

artificial intelligence, businesses need to create a smart platform that includes advanced 
chatbots, personalized recommendations based on customer behavior analysis, and robust 
security systems. 
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 نیآنلا دیخر ندیبهبود فرا یبرا یمدل هوش مصنوع یطراح
  یمحصولات ورزش

 .رانیا ز،یتبر ز،یدانشگاه تبر ،یورزش تیریگروه مد یسجاد پاشائ
  

 یفاطمه عبدو
 ،یو علوم ورزش یبدن تیدانشکده ترب ،یورزش تیریگروه مد

 .رانیا ز،یتبر ز،یدانشگاه تبر

 

 یالعزاو نیرحسیعبدالام دریح
 ،یو علوم ورزش یبدن تیدانشکده ترب ،یورزش تیریگروه مد

 .رانیا ز،یتبر ز،یدانشگاه تبر

 چکیده 
انجام شده  در عراق یمحصولات ورزش نیآنلا دیخر ندیبهبود فرا یبرا یمدل هوش مصنوع یبا هدف طراح قیتحق نیا

 یورزش یابیزه بازارشامل خبرگان در حو یبوده و جامعه آمار زریگل کردیو با رو یفیصورت کاست. روش پژوهش به
هدفمند  یریگنهبوده است. با استفاده از نمو راقدر ع یو فروشندگان محصولات ورزش یدیتول یهاو صاحبان شرکت

 یاکتشاف یهاها، مصاحبهداده یآورجمع یمصاحبه انجام شد. ابزار اصل 13مجموعاً  ،ینظراشباع  اریو براساس مع
 جیشد. نتا دییتأ جینتا ییایو پا ییگرفت و روا صورت یها در سه مرحله کدگذارداده لیبود که تحل افتهیساختارمهین

بر  یادیز ریتأث ،یردر تجربه کارب تیسهولت استفاده و امن ها،هیتوص یسازیمانند شخص یدیداد که عوامل کل نشان
 یدهپاسخ یهاستمیها و سباتتعاملات هوشمند، استفاده از چت نهیدارند. در زم انیمشتر دیخر یریگمیو تصم تیرضا

از جمله  ،یو اجتماع یشناختروان راتیتأث ن،ی. همچنکندیم ککم یبه بهبود تجربه مشتر د،یخودکار به مشکلات خر
و  یرفتار مشتر لیتحل ،یکاو. در حوزه دادهکنندیم فایا دیدر رفتار خر یهوشمند، نقش مهم غاتیو تبل یاعتبار اجتماع

اعتماد و  عوامل ن،یدند. همچنش ییشناسا یابیبازار یهایبهبود استراتژ یبرا یمؤثر یعنوان ابزارهابه یهوش تجار
کمک  انیاد مشتراعتم شیاطلاعات، به افزا یسازو شفاف یهوش مصنوع قیز طربرند ا تیاعتبار برند، از جمله تقو

اشاره دارند.  دیخر دنیبه بهبود فرآ زیدر خدمات ن ونیافزوده و اتوماس تیمانند واقع یکیتکنولوژ یهای. نوآورکندیم
پلتفرم  کیدارند  ازیوکارها نکسب ،یبا استفاده از هوش مصنوع نیآنلا یورزش لاتمحصو دیرفتار خر یسازنهیبه یبرا

 یهاستمیو س یفتار مشترر لیبر اساس تحل هاهیتوص یسازیشخص شرفته،یپ یهاباتکنند که شامل چت جادیهوشمند ا
 باشد. یقو یتیامن

 یرفتار مشتر لیتحل ،یتجربه کاربر ت،یامن ،یمحصولات ورزش ،یهوش مصنوع ها:کلیدواژه
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 مقدمه 

گیری تصمیمدر دنیای امروز، تحولات تکنولوژیکی و دیجیتال به سرعت در حال تغییر نحوه 

(. 1403باباخانی و همکاران، ؛ 1403زمانی و همکاران، ها هستند )و مدیریت در سازمان

های کلیدی اقتصاد دیجیتال تبدیل شده تجارت الکترونیک و خرید آنلاین به یکی از بخش

ای به خرید محصولات از طریق اینترنت روی طور فزایندهکنندگان بهاست. مصرف

( نقش مهمی در AIهای نوین مانند هوش مصنوعی )که فناوریلیاند، درحاآورده

استفاده از هوش  (.2022، 1)گیکاس و تودورایدیس اند سازی این فرآیند ایفا کردهبهینه

گیری ها کمک کرده و فرآیندهای تصمیمتواند به رهبری هوشمند در سازمانمصنوعی می

های گیری از الگوریتمهوش مصنوعی با بهره .(1403را بهبود بخشد )معصومی و همکاران، 

شده، توانسته سازیهای مشتریان و ارائه پیشنهادهای شخصییادگیری ماشین، تحلیل داده

این فناوری همچنین در بهبود  (.2023، 2است تجربه خرید را متحول کند )بایسواس و پاترا

ای پشتیبانی هوشمند نقشی هها و ایجاد سیستمتعاملات دیجیتال، ارتقای امنیت پرداخت

 (.2021و همکاران،  3اساسی دارد )رابی

تواند بهبود چشمگیری در رضایت مشتری استفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتال می

ی کنندگان انتظار دارند تا تجربهوکار داشته باشد، زیرا مصرفو عملکرد کسب

(. تمرکز اصلی هوش مصنوعی 2017، 4 سازی شده و مداومی ارائه شود )رانسباتامشخصی

بلکه  های انسانی در تصمیمات حیاتی نیستدر بازاریابی دیجیتال بر پایه جایگزینی دینامیک

کنندگان تر است. این امکان را به تبلیغبر توسعه یک محیط بازاریابی دیجیتال پویا و قوی

ند و هوش مصنوعی را که در دهد تا سریعاً نیازهای یک مشتری پتانسیل را ارزیابی کنمی

کنند برای افزایش فروش تنظیم کنند )کمپبل و همکاران، بازاریابی دیجیتال استفاده می

رود که هوش مصنوعی به سطح بالاتری از بر اساس تحقیقات قبلی، انتظار می(.  2020

ها باتچت (.2017و همکاران،  5مشتریان در محیط بازاریابی دیجیتال برسد )کینینگهام

اند و مشتریان را های کامپیوتری هستند که توسط فناوری هوش مصنوعی ساخته شدهبرنامه

کنند و پشتیبانی از های بازاریابی دیجیتال هدایت میتر کردن تعامل انسانی در پلتفرمدر ساده
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توانند یبا اینکه نم(. 2020، 1دهند )چوپراای به زبان طبیعی را ارائه میهای مکالمهپرسش

توانند با ارائه تحقیقات همکاری انسانی را در ترویج تعاملات جستجو کنند، اما می

 (.2017، 2سیستماتیک با یک حساب مطلع، به ارتباطات کمک کنند )براندتزاگ و فلستاد

تواند بهبود قابل توجهی در تجربه خرید محصولات ورزشی آنلاین در این رویکرد می 

ه داشته باشد. با توجه به اینکه محصولات ورزشی متنوعی از لباس و کشور عراق به همرا

های های تغذیه و وسایل تمرین ورزشی شامل دستگاهتجهیزات ورزشی گرفته تا مکمل

شوند، بهبود رفتار خرید آنلاین این محصولات در کشور عراق تمرینی و تجهیزات فیتنس می

رسد، وقتی به ترجیحات میلفی صورت گیرد. های مختسازی روشتواند از طریق پیادهمی

کنند )هاف و ارزش ادراک شده و شفافیت نقش مهمی در تعیین نظرات و رفتار ایفا می

ها و ها انسانیت، فهم اجتماعی و حضور جامعه، اعتماد، مهارتباتچت(. 2015، 3باشیر

انواع (. 2020اند )چوپرا، تهقابلیت استفاده را به عنوان موارد مرتبط با نیازهای اجتماعی شناخ

شوند هایی تولید میاند و پیامها شناخته شدهباتویژگی های روانشناختی مختلفی توسط چت

کنند، همخوانی دارند )هانلاین گری فردی را ایجاد میکه با گرایشاتی که ساختارهای توصیه

 (. 201۹و کاپلان، 

کنند، ها استفاده میشرکت از آن های مبتنی بر هوش مصنوعی که چندیناین سیستم

شده به خریداران بازاریابی دیجیتال ارائه دهند تا به مشتریان های شخصیتوانند راهنماییمی

در   (.201۹کمک کنند محصولات و خدمات مرتبط را پیدا کنند )هانلاین و کاپلان، 

، احساسی، فیزیکی تحقیقات پیشین، چهار بُعد از تجربه مشتری شناسایی شده است: شناختی

های روانی مرتبط با ادراک ها یا ویژگی(. نگرش2015و همکاران،  4و اجتماعی )پیرس

 5(. جراهی2017مشتری نیز تحت تأثیر عوامل اجتماعی قرار دارند )کینینگهام و همکاران، 

های زبانی های هوش مصنوعی و درک مشترک از ویژگیکند که نوآوری( اظهار می2018)

گیری مشتری و تجزیه و تحلیل بازخورد را تسریع و به شکلی توانند فرایند تصمیممی

بینانه انجام دهند. بنابراین، هوش مصنوعی به عنوان یکی از ابزارهای حیاتی در جهت واقع
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شود وکارها برای بهبود مداوم جذب مشتریان درنظر گرفته میرای کسببازاریابی دیجیتال ب

 (. 201۹، 1)هانلاین و کاپلان

های مختلف بازاریابی دیجیتال مثل واقعیت افزوده، تصویربرداری مبتنی بر دید و فناوری

وکارهای آنلاین به طور گسترده با بینی موجودی با هوش مصنوعی در کسبمدیریت پیش

(. درک جامع از مشتریان، 201۹و همکاران، 2عی مرتبط هستند )سینگ هوش مصنو

ترجیحات آنها و تجربیات گذشته آنها برای بهبود تجربه مشتری ضروری است. هوش 

(. تا به حال هیچ راهی 201۹و همکاران،  3تواند این فهم را تسریع کند )رانزبوثاممصنوعی می

ال به کمک هوش مصنوعی موفق خواهد بود یا خیر برای دانستن اینکه آیا بازاریابی دیجیت

تواند پیامدهای وجود ندارد. طبق تحقیقات، اگر بازاریابی دیجیتال به درستی انجام نشود، می

تواند یک چالش برای (. این می2021و همکاران، 4منفی داشته باشد )راگووین 

های خود دارند یتسازی هوش مصنوعی در فعالوکارهایی باشد که سعی در پیادهکسب

خواهند بازاریابی دیجیتال مبتنی بر هوش وکارهایی که می(. کسب2018و همکاران، 5)آکتو 

مصنوعی را ارائه دهند، باید زیرساخت فناوری اطلاعاتی قوی و محکمی داشته باشند زیرا 

رک این های بازاریابی مناسب و با کیفیت بالا نیاز دارد. بنابراین، دهوش مصنوعی به داده

های هوش مصنوعی را به عنوان یک جزء از توانایی مهم است که چگونه مشتریان نوآوری

شود )راگووین تر میپذیرند و چگونه این موضوع منجر به برندهایی جذابیادگیری خود می

 (.2021و همکاران، 

نبال با گسترش فضای دیجیتال و افزایش رقابت در بازارهای آنلاین، صنایع مختلف به د

های پیشرفته برای بهبود عملکرد و افزایش سودآوری هستند. صنعت گیری از فناوریبهره

توانند از هایی هستند که میهای آنلاین تجهیزات ورزشی از جمله بخشورزش و فروشگاه

سازی تجربه خرید مشتریان استفاده کنند. این تحقیق با هدف ارائه هوش مصنوعی برای بهینه

تواند به سازی فرآیند خرید آنلاین محصولات ورزشی، میآمد برای بهینهیک مدل کار

های تولیدکننده تجهیزات ورزشی در های اینترنتی و شرکتهای ورزشی، فروشگاهسازمان

عراق کمک کند تا راهکارهای مؤثرتری برای جذب و حفظ مشتریان به کار گیرند. از سوی 

                                                             

1   Haenlein & Kaplan 
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3   Ransbotham 

4   Roggeveen 

5   Aceto 
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تواند یش اعتماد مشتریان از طریق هوش مصنوعی، میدیگر، بهبود تعاملات دیجیتال و افزا

 وکارها منجر شود.به افزایش سهم بازار این کسب

ه بتواند کدر این راستا، این تحقیق به دنبال طراحی یک مدل مبتنی بر هوش مصنوعی است 

سازی فرآیند خرید آنلاین محصولات ورزشی را از طریق ارتقای تجربه کاربری، بهینه

توان یمپیشنهادات و افزایش امنیت خرید بهبود بخشد. سؤال پژوهش این است که چگونه 

سازی فرآیند خرید آنلاین های هوش مصنوعی، مدلی کارآمد برای بهینهبا استفاده از فناوری

وش تحقیق محصولات ورزشی در عراق ارائه داد؟ برای پاسخ به این پرسش، این تحقیق از ر

های این پژوهش بنیاد )رویکرد گلیزر( بهره خواهد برد. یافتهدازی دادهپرکیفی و نظریه

کارگیری گذاران کمک کند تا با بهوکارهای ورزشی و سیاستتواند به کسبمی

ین را در راهکارهای نوین، تجربه خرید دیجیتال را بهبود بخشند و نرخ پذیرش خرید آنلا

 بازار عراق افزایش دهند.

 جربیپیشینه نظری و ت

های اخیر، نقش هوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتال و تجربه خرید آنلاین به شدت در سال

های هوشمند اند که فناوریمطالعات مختلف نشان داده مورد توجه محققان قرار گرفته است.

های کنندگان و بهبود تجربه کاربران در پلتفرمتوانند تأثیر بسزایی بر رفتار خرید مصرفمی

پاشائی و ؛ 2024؛ ژانگ و شیونگ، 2025محمدی و همکاران، خرید آنلاین داشته باشند )

(. به عنوان مثال، پاتیل 13۹8؛ مجدم و همکاران، 1403؛ جوادی و همکاران، 2024همکاران، 

های پیشنهاددهی مبتنی بر هوش مصنوعی، میزان اند که استفاده از سیستم( نشان داده2024)

بخشد. علاوه بر این با برندها را افزایش داده و نرخ تبدیل خرید را بهبود میتعامل مشتریان 

ها ( به این نتیجه رسیدند که با پیشرفت هوش مصنوعی، شرکت2025و همکاران )1وشیشت

های بازاریابی خود و تنظیم سازی استراتژیای برای شخصیهای نوآورانهبه دنبال روش

  هستند.محتوا بر اساس علایق مشتریان 

گیری خرید نیز در های اجتماعی و نظرات کاربران بر تصمیمعلاوه بر این، تأثیر شبکه

اند که (. تحقیقات نشان داده1401مطالعات اخیر بررسی شده است )حسینی و همکاران، 

ترین عوامل عنوان یکی از مهمهای خرید آنلاین، بهامتیازات و نظرات کاربران در پلتفرم

(. همچنین، 2025و همکاران،  2کند )سلیمبر اعتماد مشتریان به برندها عمل می تأثیرگذار

                                                             

1   Vashishth 

2  Saleem 



 141                    یالعزاو نیرحسیعبدالامو  یعبدو  و یپاشائ

 

های الکترونیکی و نقش هوش مصنوعی در افزایش مطالعات مرتبط با امنیت پرداخت

اند های پرداخت هوشمند قائل شدهای برای توسعه سیستمها، اهمیت ویژهشفافیت تراکنش

 (.  2023و همکاران،  2؛ رانه2024، 1)پوتروو و مرتزانیس

پذیری و سازگاری دهد که قابلیت مشاهده( نشان می1403نتایج تحقیق پاشائی و نصیرپور )

کنندگان نسبت به محتوای بازاریابی ورزشی تولید شده به طور معناداری بر نگرش مصرف

 .رندها نیز بر قصد خرید آنها تأثیر داگذارند و این نگرشتوسط هوش مصنوعی تأثیر می

ای با عنوان بررسی استفاده از اینترنت اشیا در تحلیل رفتار ( در مقاله1403صفی نیا و قوامی )

اند که مصرف کننده در خریدهای احساسی با استفاده از هوش مصنوعی به نتیجه رسیده

شده از آوریهای جمعاستفاده از هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی در تجزیه و تحلیل داده

ویژه در خریدهای احساسی که دارای کننده، بهتواند به تحلیل رفتار مصرفنت اشیا میاینتر

 پیچیدگی بیشتری هستند، کمک نماید.

کننده بر اساس بینی رفتار مصرف( تحقیقی با هدف ارزیابی پیش1402علیزاده و همکاران )

شده در این زمینه، اند. بر اساس بررسی مطالعات انجامابزارهای هوش مصنوعی انجام داده

های حجیم مرتبط با عملکرد توانند به تجزیه و تحلیل دادهابزارهای هوش مصنوعی می

( در تحقیقی با عنوان تحولات جدید در 1402کننده کمک کنند. موسوی و سبیلی )مصرف

گیری از هوش مصنوعی به این نتیجه رسیدند که کننده با بهرهتحقیقات رفتار مصرف

کننده ی مختلفی که با استفاده از هوش مصنوعی در تحقیقات رفتار مصرفهاپیشرفت

حساسات بینی و توصیه، تحلیل اسازی، پیشسازی و سفارشیاند، از جمله شخصییافتهدست

ها، مورد بحث قرار باتو نظرکاوی، تشخیص تصویر و صدا و دستیاران مجازی و چت

 گیرند.می

که تأثیر تجربه برند بر رشد و یادگیری سازمان، با نقش  دهدبنابراین تحقیقات نشان می

میانجی سرآمدی برند در خرید آنلاین در فروشگاه اینترنتی تأیید شده است )عباس زاده 

دهد که خرید آنلاین در ( نشان می2023های حمزه و عیسی )(. نتایج یافته1403وادقانی، 

کنند و به کارآفرینی بیشتر استفاده میحال افزایش است و جوانان به خصوص از این روش 

های پردازند. به طور کلی، پژوهش حاضر به مسائلی مانند بهبود سیستمدر فضای آنلاین می

                                                             

1  Putrevu and Mertzanis 

2  Rane 
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های بیشتر در کند و نیازمند بررسیهای آنلاین اشاره میبانکی و حقوقی برای تسهیل فعالیت

 های آنلاین است.سازی تجربهزمینه مدیریت و ایمن

دهد که خرید آنلاین در حال افزایش است نشان می ( 2023یافته های حمزه و عیسی ) نتایج

کنند و به کارآفرینی در فضای آنلاین و جوانان به خصوص از این روش بیشتر استفاده می

های بانکی و حقوقی پردازند. به طور کلی، پژوهش حاضر به مسائلی مانند بهبود سیستممی

های بیشتر در زمینه مدیریت کند و نیازمند بررسیای آنلاین اشاره میهبرای تسهیل فعالیت

نیز که تأثیر ارزش ویژه و ( 2022در تحقیق ایمن )های آنلاین است. سازی تجربهو ایمن

ها ارزش درک شده بر قصد خرید آنلاین مشتریان عراقی در آمازون را بررسی کرد، یافته

بعد و ارزش درک شده از طریق آن تأثیر مثبت و  نشان داد که ارزش ویژه از طریق سه

( در 2022و همکاران )1بگ اساسی بر قصد خرید مجدد آنلاین مشتریان عراقی دارد. 

های هوش سفر مشتریان در این عصر دیجیتال: درک نقش فناوری"تحقیقی با عنوان 

ویژه هوش جیتال، بههای دیاند که فناوریبه نتیجه رسیده "مصنوعی در تعامل و تبدیل کاربر

مصنوعی، نقش مهمی در جذب و تبدیل کاربران داشته و این موضوع منجر به افزایش 

 2در تحقیقی، اولان های آنلاین و افزایش فروش در دوران فعلی در هند شده است. فعالیت

دهد که هوش مصنوعی، زمانی که دانش مورد نیاز در اختیار ( نشان می2021و همکاران )

کننده دارد. همچنین، ها و رفتارهای مصرفگیرد، توانایی پیشرفت را در نگرشمیقرار 

جوامع آنلاین، از طریق ترویج کنجکاوی و تشویق به به اشتراک گذاری تجربیات، 

 3ابو داقر و اسمودی  دهند. کنندگان را به یادگیری و بهبود رفتار تحت تأثیر قرار میمصرف

بررسی تأثیر هوش مصنوعی بر بهبود تجربه مشتری انجام دادند. ای با هدف ( مطالعه201۹)

 دهند رابطه مثبت معناداری بین هوش مصنوعی و تجربه مشتری وجود دارد.ها نشان مییافته

گیری ( در مورد تأثیر بازاریابی حسی بر فرآیند تصمیم201۹تحقیق کامران حمد امین )

وری به عنوان مهمترین رویداد عاطفی، تأثیر قابل مشتریان در عراق، نشان داد که تجربه غوطه

گیری مشتریان دارد. علاوه بر این، تجربه برند نیز تأثیر مهمی بر توجهی بر فرآیند تصمیم

خود بر گذارد، که به نوبهرویدادهای عاطفی دارد و این تجربه بر شخصیت برند تأثیر می

 شهرت برند تأثیر دارد. 
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یی مانند عراق، خرید آنلاین محصولات ورزشی هنوز در مراحل حال، در کشورهابا این

هایی نظیر عدم اعتماد مشتریان، ضعف در تجربه کاربری ابتدایی توسعه قرار دارد و با چالش

زاده و همکاران، ؛ محرم2018های پرداخت کارآمد مواجه است )محمد، و نبود سیستم

سازی ها، شخصیعددی همچون امنیت دادهشده، عوامل مت(. بر اساس تحقیقات انجام1403

توانند تأثیر بسزایی در افزایش نرخ خرید آنلاین داشته پیشنهادات و تعاملات هوشمند می

ها و باتهایی مانند چت(. علاوه بر این، استفاده از فناوری201۹باشند )هانلین و کاپلان، 

جربه کاربری و افزایش اعتماد تواند منجر به بهبود تهای تحلیل رفتار مشتری میسیستم

 (.2020کنندگان شود )چوپرا، مصرف

اند، اما تاکنون مطالعات قبلی بر نقش هوش مصنوعی در بهبود خرید آنلاین تأکید داشته

طور خاص مدل هوش مصنوعی برای بهبود فرایند خرید آنلاین پژوهش جامعی که به

 ه است.محصولات ورزشی در عراق را بررسی کند، انجام نشد

 روش

سازی رفتار خرید آنلاین محصولات پژوهش حاضر به بررسی تأثیر هوش مصنوعی بر بهینه

برد. این رویکرد به پژوهشگران این امکان را پردازد و از پارادایم کیفی بهره میورزشی می

تری از رفتارها، تجربیات و انتظارات مشتریان در زمینه خرید دهد که به درک عمیقمی

های پیچیده انسانی و اجتماعی بسیار آنلاین دست یابند و برای مطالعات مرتبط با پدیده

 مناسب است.

بنیاد )گلیزر( استفاده شده است که به پردازی دادهدر این تحقیق، از رویکرد نظریه

های واقعی و تجربی استخراج های جدیدی را بر اساس دادهدهد نظریهپژوهشگران اجازه می

های مرتبط با تأثیر دست آوردن نظریهمنظور بههای مصاحبه بهدر این راستا، تحلیل داده کنند.

های هوش مصنوعی بر رفتار خرید مشتریان انجام شده است. استراتژی تحقیق شامل مصاحبه

های باز، دهد با استفاده از پرسشباشد که به پژوهشگران این امکان را میساختاریافته مینیمه

ها اجازه دهند نظرات و آوری کنند و به آنکنندگان جمعتری از مشارکتعات عمیقاطلا

 طور کامل بیان کنند.تجربیات خود را به

های جامعه آماری این تحقیق شامل متخصصان بازاریابی ورزشی، صاحبان شرکت

عنوان کارشناسان این تولیدکننده و فروشندگان محصولات ورزشی در عراق است که به

گیری هدفمند استفاده شده و بر اساس شوند. در این مطالعه، از روش نمونهحوزه شناخته می
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مصاحبه صورت گرفته است. ملاک تعیین تعداد  13شاخص اشباع نظری، 

(.  در روش 2018و همکاران،  1کنندگان، رسیدن به اشباع نظری بوده است )ساندرمشارکت

های شود که اطلاعات جدیدی از مصاحبهل میگراندد تئوری، اشباع نظری زمانی حاص

مصاحبه،  13دست نیاید و الگوهای مفهومی تکرار شوند. در این مطالعه، پس از انجام بعدی به

شده تکراری شدند و اطلاعات جدیدی به تحلیل اضافه نشد؛ بنابراین الگوهای استخراج

کنندگان با توجه به شارکتها کافی در نظر گرفته شد. متعداد نمونه برای تحلیل داده

سال تجربه در زمینه بازاریابی ورزشی و فروش محصولات  5معیارهایی همچون حداقل 

شده از افرادی با آوریهای جمعورزشی انتخاب شدند تا اطمینان حاصل شود که داده

 دست آمده است.تخصص در این حوزه به

ان نفر از متخصص 13د. پژوهشگران با آوری شدنهای اکتشافی جمعها از طریق مصاحبهداده

ها احبهبازاریابی ورزشی و فروشندگان محصولات ورزشی در عراق مصاحبه کردند. این مص

ساختاریافته و با استفاده از سوالات باز طراحی شدند تا امکان گسترش مباحث صورت نیمهبه

صورت کیفی و متنی شده بهآوریهای جمعتر فراهم شود. دادهو دریافت اطلاعات جامع

های شوندگان هستند که برای تحلیلهای مصاحبهها و پاسخقولذخیره شدند و شامل نقل

ای طراحی شد که امکان کدگذاری و گونهها بهبعدی مورد استفاده قرار گرفتند. فرمت داده

 های کیفی فراهم باشد.ها با استفاده از روشتحلیل آن

کنندگان ارائه شد و آنان متن نظریه را ها به مشارکتها، این یافتههمنظور بررسی روایی یافتبه

مطالعه کردند و نظرات خود را بیان کردند. در پایان، پژوهش توسط تیم تحقیق مورد بررسی 

و بازنگری قرار گرفت و مواردی برای اصلاح یا تغییر نظریه نهایی پیشنهاد شد. همچنین، 

(. پایایی 1استفاده گردید )جدول  2 (ICRیایی بین کدگذار )برای سنجش پایایی، از روش پا

بین کدگذار، میزان توافق بین پژوهشگران در کدگذاری یک مجموعه داده مشابه را 

رود های کیفی به کار میگیری کرده و معمولاً برای تضمین ثبات و اعتبار تحلیلاندازه

  (. 2022)کولمن، 
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 نتایج بررسی پایایی آزمون : 1جدول

 ردیف
عنوان 

 مصاحبه

تعداد کل 

 کدها

تعداد 

 توافقات

تعداد عدم 

 توافقات

پایایی 

 بازآزمون

 %86 4 25 2۹ اول 1

 %82 4 21 25 دوم 2

 %75 5 15 20 سیزدهم 3

 %85 13 61 74 مجموع

دهنده سطح بالایی از توافق و قابلیت اعتماد رسید که نشان %85به  ICRدر این پژوهش، 

 است.

ای است: کدگذاری باز، کدگذاری ها شامل کدگذاری سه مرحلهروش تجزیه و تحلیل داده

محوری و کدگذاری انتخابی. در مرحله اول، کدهای مفهومی از محتوای مصاحبه استخراج 

دی و مفاهیم اصلی شناسایی شدند. در مرحله سوم، بنشد. در مرحله دوم، این کدها دسته

منظور توسعه نظریه نهایی ادغام شدند. این روند به شده بهها و مفاهیم استخراجمقوله

دهد که روابط میان مفاهیم را شناسایی کرده و به تفسیر پژوهشگران این امکان را می

 ها دست یابند.تری از دادهدقیق

 ها یافته

ها در جدول نفر از خبرگان انجام شد که مشخصات آن 13های عمیق با مصاحبهدر مجموع 

 زیر ارائه شده است:
 های پژوهشهای جمعیت شناختی نمونهویژگی :2جدول 

   متغیر تعداد

 کارشناسی 3

 کارشناسی ارشد 5 تحصیلات

 دکتری 5

 بله 7
 سابقه آموزشی و پژوهشی

 خیر 6

 بله 8
 فروشسابقه اجرایی و 

 خیر 5

 مرد 11
 جنسیت

 زن 2
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شود تا تصویری های پژوهش پرداخته میشناختی نمونههای جمعیتدر این بخش، به ویژگی

کنندگان در این پژوهش برابر با گیری ارائه گردد. تعداد کل شرکتکلی از ساختار نمونه

حوزه تحقیق فعالیت  های مرتبط باهای مختلف تحصیلی و تجربهنفر است که در زمینه 13

نفر دارای مدرک کارشناسی  5نفر دارای مدرک کارشناسی،  3دارند. از نظر تحصیلات، 

دهنده نفر دیگر دارای مدرک دکتری هستند. این تنوع در سطوح تحصیلات نشان 5ارشد و 

کنند. های علمی متنوعی را نمایندگی میها از نظر دانش و تخصص، زمینهاین است که نمونه

کنندگان دارای تجربه در این حوزه نفر از شرکت 7در زمینه سابقه آموزشی و پژوهشی، 

تواند تأثیر قابل توجهی باشند. این نکته میای مینفر فاقد چنین سابقه 6هستند، در حالی که 

تر از موضوع تحقیق و توانایی ارائه نظرات کارشناسانه داشته باشد. از نظر بر درک عمیق

دهنده ای در این زمینه دارند، که نشاندهندگان تجربهنفر از پاسخ 8رایی و فروش، سابقه اج

های عملی و کاربردی هوش مصنوعی در بازاریابی محصولات تری با جنبهپیوند عمیق

نفر مرد و  11ای است که گونهکنندگان بهورزشی است. در نهایت، توزیع جنسیت شرکت

های جنسیتی در تأثیر هوش مصنوعی بر به بررسی تفاوت نفر زن هستند، که ممکن است 2

ای مناسب برای شناختی، زمینههای جمعیترفتار خرید نیز توجهی ویژه نماید. این ویژگی

 آورد.ها و نتایج پژوهش فراهم میتحلیل و تفسیر داده
 نتایج کدگذاری مصاحبه ها : 3جدول

کدهای 

 گزینشی

 کدهای باز کدهای مفهومی

سازی شخصی کاربری تجربه

 هاتوصیه

سازی خرید بر اساس های شخصیاستفاده از الگوریتم

 ترجیحات قبلی

 ارائه پیشنهادات سفارشی برای محصولات ورزشی

 نمایش محصولات مشابه بر اساس رفتار گذشته مشتری

 تنظیم هوشمندانه رابط کاربری بر اساس الگوی جستجو

 های خریدگیریتصمیمتأثیر طراحی پویا بر 

سهولت استفاده از 

 سایتوب

 زمان بارگذاری سریع صفحات وب

 دسترسی آسان به اطلاعات محصول

 امکان فیلتر کردن محصولات با معیارهای مختلف

 ناوبری ساده و کاربردی در سایت

 های مختلفپذیری سایت به دستگاهواکنش

امنیت و حریم 

 خصوصی

 سایت در محافظت از اطلاعات شخصی اعتماد به

 شفافیت در قوانین حفظ حریم خصوصی
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 هااطمینان از امنیت پرداخت

 های تأیید هویت دوعاملیاستفاده از سیستم

 مدیریت دقیق اطلاعات کاربران

تعاملات 

هوشمند و 

 گفتگوها

های مبتنی باتچت

 بر هوش مصنوعی

 کاربرانپاسخگویی سریع به سوالات 

 ارائه مشاوره خرید بر اساس نیازهای فردی

 قابلیت تشخیص و تحلیل احساسات کاربران

 تجربه کاربری بهینه در تعاملات متنی

 ها در طول زمانباتارتقای سطح هوشمندی چت

دهی خودکار پاسخ

 به مشکلات خرید

 شناسایی خودکار مشکلات متداول

 هوشمند و خودکارهای حلارائه راه

 کاهش زمان حل مسائل از طریق هوش مصنوعی

 دسترسی به اطلاعات کامل سفارشات و تحویل

 بهبود رضایت مشتری با تعاملات هوشمند

 های مختلفسازی یکپارچه اطلاعات بین کانالهمگام ارتباط چند کاناله

 امکان خرید و پیگیری سفارشات از چندین دستگاه

 هارسانهای اجتماعی و پیامپشتیبانی یکپارچه از شبکه

های مختلف بدون از دست قابلیت ادامه خرید از دستگاه

 دادن اطلاعات

 تجربه خرید هماهنگ و یکپارچه در هر کانال

تأثیرات 

شناختی و روان

 اجتماعی

اعتبار اجتماعی و 

 نظرات کاربران

 گیری خریدتصمیمتأثیر نظرات مثبت کاربران بر 

 تأثیر تعداد نظرات بر اعتماد مشتریان

 نقش امتیازدهی کاربران در انتخاب محصول

 کنندگان دیگرارتباط مستقیم با مصرف

 بررسی تأثیر نظرات تخصصی در کنار نظرات عمومی

های تأثیر شبکه

اجتماعی و تبلیغات 

 هوشمند

 اجتماعیهای تأثیر تبلیغات هدفمند در شبکه

 در ترویج محصولات ورزشی نقش تأثیرگذاران

 های اجتماعیاهمیت ارتباطات برند در شبکه

 اثرگذاری محتواهای ویدیویی و تصویری در خرید

های اجتماعی در تأثیر استفاده از ابزارهای تحلیلی شبکه

 افزایش فروش

شناسی اثرات روان

 شناختی

 ها و پیشنهادات ویژهقیمتتأثیر روانی کاهش 

 های تخفیفایجاد انگیزه از طریق کمپین

 های وفاداریافزایش انگیزش خرید از طریق طرح
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 تأثیر قرارگیری محصولات در صفحه اول

شناختی برای ترغیب گیری از رویکردهای روانبهره

 خرید

کاوی و داده

های تحلیل

 هوشمند

 های رفتاری مشتریانآوری دادهجمع تحلیل رفتار مشتریان

 های هوش مصنوعیبینی رفتار آینده مشتریان با مدلپیش

 شناسایی الگوهای خرید نامتعارف

بینی های انباشته شده برای پیشتجزیه و تحلیل داده

 فروش

های های مشتریان برای بهبود استراتژیاستفاده از داده

 بازاریابی

 در هوش تجاری

 بازاریابی

 استفاده از هوش تجاری برای تحلیل فروش

برای تخصیص  هوش تجاری هایگیری از دادهبهره

 بودجه تبلیغاتی

 گذاریتحلیل روندهای بازار برای تنظیم قیمت

 کاویهای بازار با کمک دادهشناسایی فرصت

 هادادههای بازاریابی با استفاده از تحلیل سازی کانالبهینه

 بینی نیازهای بازارپیش

بینی نیازهای پیش

 بازار

بینی برای شناخت نیازهای های پیشاستفاده از الگوریتم

 جدید

 گیریهای جهانی و محلی برای تصمیمتحلیل داده

 هاشناسایی محصولات پرفروش آینده با تحلیل داده

 بینیپیش هایهای تبلیغاتی بر اساس دادهتنظیم کمپین

 ارائه محصولات نوآورانه بر اساس تحلیل پیشرفته

اعتماد و اعتبار 

 برند

تقویت برند از طریق 

 هوش مصنوعی

 تأثیر هوش مصنوعی بر اعتماد مشتری به برند

 برای مدیریت ارتباطات برند هوش مصنوعی استفاده از

سازی افزایش وفاداری مشتریان با پیشنهادات شخصی

 شده

 استفاده از هوش مصنوعی برای بهبود تصویر برند

 ارتقای تجربه برند با ابزارهای هوشمند

های اعتماد به سایت

 خرید آنلاین

 روزافزایش اعتماد از طریق ارائه اطلاعات دقیق و به

 شفافیت در فرآیندهای خرید و بازگشت محصول

 های محصول به صورت دیجیتالیارائه گارانتی

 های امنیتی و مجوزها در سایتنمایش تاییدیه



 149                    یالعزاو نیرحسیعبدالامو  یعبدو  و یپاشائ

 

فراهم آوردن بازخوردهای واقعی کاربران برای افزایش 

 اعتماد

شفافیت و صداقت 

در اطلاعات 

 محصول

 ارائه جزئیات کامل محصولات از جمله کیفیت و مواد

 شده بر خریدتأثیر صداقت در اطلاعات ارائه

 جانبی )حمل و نقل و غیره(های نمایش شفاف هزینه

 ارائه اطلاعات دقیق در مورد زمان تحویل

 اهمیت نمایش تصاویر واقعی و اصیل از محصولات

نوآوری و 

توسعه 

 تکنولوژی

استفاده از واقعیت 

افزوده و واقعیت 

 مجازی

تجربه واقعیت افزوده برای نمایش محصولات در محیط 

 واقعی

 تست محصولات ورزشیکاربرد واقعیت مجازی در 

 بعدی با محصولات ورزشیقابلیت تعامل سه

برای افزایش  AR و VR هایاستفاده از فناوری

 مشارکت مشتری

برای تجربه خریدی  AR و VR هایاستفاده از فناوری

 تعاملی و غنی

بعدی و سازی سهامکان بررسی محصولات از طریق مدل

 های نوینفناوری

اتوماسیون در 

 خدمات و تحویل

ها و هوش مصنوعی برای اتوماسیون گیری از رباتبهره

 در فرآیند تحویل

مدیریت خودکار انبار و ارسال محصولات به کمک 

 هوش مصنوعی

های هوشمند برای کاهش زمان استفاده از الگوریتم

 تحویل

 ای برای محصولات خریداری شدهارائه پیگیری لحظه

بهبود کیفیت خدمات پس از فروش با استفاده از 

 ابزارهای هوشمند

سازی تجربه بهینه

 خرید

 سازی جریان خریداستفاده از هوش مصنوعی برای بهینه

 بهبود تجربه کاربری از طریق ابزارهای هوشمند

های نوین برای کاهش برداری از فناوریبهره

 های خریدپیچیدگی

ابزارهای تعاملی جهت بهبود دسترسی و استفاده از 

 تجربه خرید
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شناسایی و ارائه پیشنهادهای مناسب بر اساس رفتار خرید 

 کاربران

دهنده روندها و مقولات کدهای گزینشی شناسایی شده در این پژوهش به وضوح نشان

کلیدی در حوزه تأثیر هوش مصنوعی بر رفتار خرید محصولات ورزشی هستند. در بخش 

سایت، و امنیت و ها، سهولت استفاده از وبسازی توصیهتجربه کاربری، کدهای شخصی

حریم خصوصی به عنوان عوامل حیاتی که بر رضایت مشتری و افزایش خرید تأثیر 

های مبتنی بر باتگذارند، مشخص شدند.  در حوزه تعاملات هوشمند و گفتگوها، چتمی

کلات خرید و ارتباط چند کاناله به عنوان عناصر دهی خودکار به مشهوش مصنوعی، پاسخ

کلیدی برای بهبود تجربه مشتری و تسهیل فرآیند خرید شناسایی شدند. همچنین، تأثیرات 

های شناختی و اجتماعی با کدهای اعتبار اجتماعی و نظرات کاربران، تأثیر شبکهروان

عمق تأثیر نظرات و تعاملات شناسی شناختی به اجتماعی و تبلیغات هوشمند و اثرات روان

های کاوی و تحلیلاجتماعی بر رفتار خرید اشاره دارد.  از سوی دیگر، در بخش داده

بینی نیازهای بازار به عنوان هوشمند، تحلیل رفتار مشتریان، هوش تجاری در بازاریابی و پیش

زاریابی معرفی شدند. های باابزارهای مؤثر برای درک بهتر نیازهای مشتریان و بهبود استراتژی

در نهایت، در زمینه اعتماد و اعتبار برند، کدهای تقویت برند از طریق هوش مصنوعی، اعتماد 

های خرید آنلاین و شفافیت و صداقت در اطلاعات محصول به عنوان عواملی که به سایت

 کنند، برجسته شدند. همچنین، در بخش نوآوری وبه افزایش اعتماد مشتریان کمک می

توسعه تکنولوژی، کدهای استفاده از واقعیت افزوده و واقعیت مجازی، اتوماسیون در 

های تکنولوژیکی و تأثیر دهنده پیشرفتسازی تجربه خرید نشانخدمات و تحویل و بهینه

 ها بر بهبود فرآیند خرید هستند.آن
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 مدل مفهومی تحقیق )برگرفته از یافته های تحقیق( :1شکل 

سازی خرید دهد که شامل سه بعد اصلی برای بهینهفهومی تحقیق را نمایش میمدل م 1شکل 

( ارتقای تجربه کاربری که 1آنلاین محصولات ورزشی با استفاده از هوش مصنوعی است: )

های ( تحلیل داده2شود، )سازی پیشنهادات و تعاملات هوشمند حاصل میاز طریق شخصی

های بازاریابی را فراهم ی رفتار خرید و تنظیم استراتژیبینمشتریان و بازار که امکان پیش

های احراز سازی سیستم( بهبود امنیت و اعتماد در خرید آنلاین از طریق پیاده3آورد، و )می
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های تحقیق توسعه یافته سازی اطلاعات خرید. این مدل بر اساس یافتههویت پیشرفته و شفاف

 های موجود کمک کند.تواند به رفع چالشمیدهد که چگونه هوش مصنوعی و نشان می

 گیری بحث و نتیجه

سازی رفتار خرید مشتریان محصولات ورزشی اینترنتی این تحقیق با هدف ایجاد مدل بهینه

های هوش مصنوعی انجام شد.  تجربه کاربری در خرید اینترنتی در عراق با تمرکز بر فناوری

سازی شود. شخصیوفاداری مشتریان محسوب می یکی از عوامل کلیدی در ایجاد رضایت و

های هوش مصنوعی نقش مهمی در بهبود تجربه خرید آنلاین ها از طریق الگوریتمتوصیه

های پیشین و رفتار مشتریان، پیشنهاداتی سفارشی ارائه ها با تحلیل دادهدارد. این تکنیک

کند. تحقیق حمزه و ک میدهند که به تطابق بهتر محصولات با نیازهای کاربران کممی

ویژه هوش مصنوعی، تأثیر معناداری بر های دیجیتال، به( نشان داد که فناوری2023عیسی )

های پیشنهادی برای محصولات اند. تکنیکداشته 1۹-رفتار خرید آنلاین در دوران کووید

تجربه ورزشی بر اساس الگوی خرید گذشته و رفتار جستجو، تعامل کاربران را افزایش و 

شده سازیهای شخصی( نیز به ارائه توصیه1403نیا و قوامی )بخشند. صفیخرید را بهبود می

اند. علاوه بر این، سهولت های اینترنت اشیا اشاره کردهبا استفاده از هوش مصنوعی و داده

استفاده و زمان بارگذاری سریع صفحات از عوامل کلیدی در بهبود تجربه کاربری هستند. 

تر تواند فرآیند خرید را ساده( بیان کردند که هوش مصنوعی می1402یزاده و همکاران )عل

های خرید آنلاین ها و اعتماد به سیستم( بر اهمیت امنیت پرداخت2022کند. همچنین، ایمن )

تأکید کرده و اشاره کرد که هوش مصنوعی با فراهم کردن امنیت لازم، به افزایش اعتماد و 

 کند.کاربران کمک می تکرار خرید

طور سازی رفتار خرید محصولات ورزشی اینترنتی با تأکید بر هوش مصنوعی، بهمدل بهینه

جامع و مؤثر نیازمند طراحی یک چارچوب ساختاری است که تعاملات هوشمند و 

های مختلفی بایست شامل جنبهدهی خودکار را در مرکز توجه قرار دهد. این مدل میپاسخ

حلیل احساسات کاربران، تجربه کاربری بهینه و ارتباط چندکاناله باشد تا به بهبود همچون ت

کیفیت خدمات و افزایش رضایت مشتری منجر شود. در زمینه تعاملات هوشمند، 

دهی سریع و مؤثر عمل های مبتنی بر هوش مصنوعی به عنوان ابزارهای پاسخباتچت

رائه مشاوره خرید بر اساس نیازهای فردی مشتریان توانند به اها میباتکنند. این چتمی

ها در طول باتها را تحلیل کنند. با ارتقای سطح هوشمندی این چتبپردازند و احساسات آن

های حلدهی خودکار و ارائه راهتوان به پاسخزمان و شناسایی خودکار مشکلات متداول، می
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( انجام 2023قیقی که حمزه و عیسی )عنوان مثال، در تحهوشمند و سریع دست یافت. به

کنندگان در کردستان عراق در طول دادند، تأثیر خرید آنلاین بر عادات خرید مصرف

ویژه به خرید دهند که جوانان بهها نشان میبررسی شده است. یافته 1۹-گیری کوویدهمه

دهی است. پاسخ آنلاین تمایل دارند و این تمایل به کارآفرینی در فضای آنلاین منجر شده

های هوش های کلیدی این مدل است. سیستمخودکار به مشکلات خرید، یکی از ویژگی

های هوشمند ارائه حلتوانند مشکلات متداول را شناسایی کرده و به سرعت راهمصنوعی می

شده دهد که ارزش ویژه و ارزش درک( نشان می2022دهند. در این زمینه، تحقیق ایمن )

دهی کنند که ارتقاء پاسخها تأکید میتی بر قصد خرید آنلاین مشتریان دارد. این یافتهتأثیر مثب

تواند به بهبود تجربه مشتری کمک کند و زمان حل مشکلات را کاهش دهد. خودکار می

سازی اطلاعات ای برخوردار است. همگامارتباط چندکاناله نیز در این مدل از اهمیت ویژه

های مختلف خرید کنند دهد که از دستگاهلف به مشتریان این امکان را میهای مختبین کانال

( انجام دادند، 2022و پیگیری سفارشات خود را انجام دهند. در تحقیقی که بگ و همکاران )

های هوش مصنوعی در جذب و تبدیل کاربران اشاره شده است. این تحقیق به نقش فناوری

، 1۹-گذاری اجتماعی به دلیل ویروس کوویدند فاصلهدهد که با تغییراتی ماننشان می

های ارتباطی قدیمی مختل شده و منجر به تغییرات اجتماعی بزرگی شده است. روش

تواند به قصد تکرار خرید کاربران کمک بخش در خرید آنلاین میعلاوه، تجربه رضایتبه

ه شناسایی روندها و الگوهای ها به عنوان یک بخش مهم دیگر از این مدل، بکند. تحلیل داده

( انجام دادند، هوش 2021ای که اولان و همکاران )کند. بر اساس مطالعهخرید کمک می

طور مشابه، کننده کمک کند. بهها و رفتارهای مصرفتواند به پیشرفت نگرشمصنوعی می

 کننده( بر نقش هوش مصنوعی در تحقیقات رفتار مصرف1402تحقیق موسوی و سبیلی )

ای از کند. همچنین، مطالعههای آن را بررسی میها و فرصتکند و چالشتأکید می

های ( به توسعه الگوی سیستم عامل هوشمند برای پایش پاسخ1401گرکوهی و همکاران )

طور مداوم ارزیابی و کنندگان پرداخته است. در نهایت، این مدل باید بهرفتاری مصرف

زهای در حال تغییر مشتریان و بازار همگام باشد. ایجاد یک چرخه روزرسانی شود تا با نیابه

تواند های نوین در حوزه هوش مصنوعی میبازخورد مستمر از مشتریان و استفاده از فناوری

پذیری در این بازار به بهبود مستمر رفتار خرید محصولات ورزشی اینترنتی و افزایش رقابت

توانند در ایجاد تجربیات خرید متمایز وکارها میکسب سازی این مدل،کمک کند. با پیاده

 های بیشتری دست یابند.تر، به موفقیتبخشو رضایت
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ویژه در شناختی و اجتماعی در فرآیند خرید محصولات ورزشی اینترنتی، بهتأثیرات روان

های مختلفی جنبهتوانند از کنند. این تأثیرات میبسترهای دیجیتال، نقش بسیار مهمی ایفا می

طور خاص، اعتبار اجتماعی، نظرات کنندگان اثرگذار باشند. بهبر رفتار خرید مصرف

شناختی از جمله عواملی هستند که در های روانهای اجتماعی و تکنیککاربران، تأثیر شبکه

این فرآیند تأثیرگذارند. اعتبار اجتماعی به معنای تأثیر نظرات و تجربیات دیگران بر 

عنوان عامل محرک قوی برای توانند بهگیری خرید است. نظرات مثبت کاربران میصمیمت

ویژه در زمان انتخاب محصولات جدید. تحقیقات مختلف، کنندگان عمل کنند، بهمصرف

اند که تأثیر نظرات و امتیازدهی کاربران به (، نشان داده2023از جمله کار حمزه و عیسی )

ها در پژوهش ایمن گذارد. این یافتهم بر اعتماد مشتریان تأثیر میطور مستقیمحصولات به

اند که تأثیر ارزش ویژه و ارزش درک شده بر قصد خرید ( نیز مورد تأکید قرار گرفته2022)

های اجتماعی دهنده اهمیت نظرات و ارزیابیآنلاین را بررسی کرده است. این ارتباط نشان

عنوان های اجتماعی بهکنندگان است. شبکهر رفتار مصرفدر انتخاب محصول و تأثیر آن ب

های کلیدی برای ترویج محصولات ورزشی تأثیر بسزایی بر رفتار خرید دارند. تبلیغات پلتفرم

عنوان مثال، مطالعه بگ و هدفمند و نقش تأثیرگذاران  در این زمینه حائز اهمیت است. به

تنها در جذب و تبدیل ای هوش مصنوعی نههدهد که فناوری( نشان می2022همکاران )

های آنلاین و افزایش فروش طور قابل توجهی به فعالیتکاربران تأثیرگذار هستند، بلکه به

های اجتماعی و اثرگذاری محتواهای کنند. اهمیت ارتباطات برند در شبکهکمک می

زمینه اثرات ویدیویی و تصویری بر خرید نیز از دیگر جوانب این تأثیرات است. در 

کنندگان را تحت تأثیر توانند انگیزه خرید مصرفشناسی شناختی، عوامل مختلفی میروان

گیری به افزایش انگیزه طور چشمتوانند بهها و پیشنهادات ویژه میقرار دهند. کاهش قیمت

وری دهد که تجربه غوطه( نشان می201۹خرید کمک کنند. مطالعه کامران حمد امین )

گیری مشتریان دارد. وان یک رویداد عاطفی تأثیر قابل توجهی بر فرآیند تصمیمعنبه

ها توانند به حفظ مشتریان و ترغیب آنهای وفاداری میهای تخفیف و طرحهمچنین، کمپین

شناختی و اجتماعی بر خرید طور کلی، تأثیرات روانبه خرید مجدد منجر شوند. به

شود، بلکه ا به اعتبار اجتماعی و نظرات کاربران مربوط میتنهمحصولات ورزشی اینترنتی نه

شناسی شناختی نیز قرار دارد. های اجتماعی و اثرات رواندر ارتباط تنگاتنگ با تأثیر شبکه

( و 201۹خوبی در تحقیقات مختلف، از جمله مطالعات ابوداقر و اسمودی )این موارد به

تواند به . درک عمیق این تأثیرات می( تأیید شده است1402علیزاده و همکاران )
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های مؤثر برای جذب و حفظ مشتریان کمک کند. وکارها در طراحی استراتژیکسب

( در ارتباط با استفاده از هوش مصنوعی و 1403نیا و قوامی )های صفیهمچنین، یافته

ه دهندکنندگان در خریدهای احساسی، نشانیادگیری ماشینی برای تحلیل رفتار مصرف

های های بازاریابی و ارائه تجربهها در بهبود استراتژیاهمیت این تکنولوژی

ترتیب، استفاده از این اطلاعات در توسعه اینشده برای مشتریان است. بهسازیشخصی

 تواند به بهبود تجربه مشتری و افزایش فروش منجر شود.های خرید میمدل

تواند نترنتی، با تأکید بر هوش مصنوعی، میمدل بهبود رفتار خرید محصولات ورزشی ای

سازی فرآیندهای بازاریابی و افزایش تجربه مشتری تأثیرگذار طور قابل توجهی در بهینهبه

گیری این مدل تواند به شکلباشد. در این راستا، چندین عنصر کلیدی وجود دارد که می

های هوشمند است. با و تحلیلکاوی ترین عناصر این مدل، دادهکمک کند. یکی از بنیادی

ها تری از نیازها و ترجیحات آنتوان به درک عمیقهای رفتاری مشتریان، میآوری دادهجمع

ها شامل اطلاعات مربوط به الگوهای خرید، زمان و مکان خرید، و دست یافت. این داده

بینی پیشهای هوش مصنوعی برای محصولات مورد علاقه مشتریان است. استفاده از مدل

دهد که الگوهای خرید نامتعارف را وکارها این امکان را میرفتار آینده مشتریان به کسب

های مناسبی برای جذب و حفظ مشتریان طراحی کنند. علاوه بر شناسایی کرده و استراتژی

بینی فروش و شناسایی الگوهای تواند به پیششده میهای انباشتهاین، تجزیه و تحلیل داده

تاری که به تصمیمات خرید مرتبط هستند، کمک کند. هوش تجاری نقش بسزایی در رف

کند. با استفاده از هوش تجاری برای تحلیل فروش، سازی فرآیندهای بازاریابی ایفا میبهینه

برداری کنند. های تبلیغاتی بهرههای فروش برای تخصیص بودجهتوانند از دادهها میشرکت

شده های تحلیلگذاری بر اساس دادهلیل روندهای بازار و تنظیم قیمتاین فرآیند شامل تح

های بازاریابی با سازی کانالکاوی و بهینههای بازار از طریق دادهاست. شناسایی فرصت

دهد که به نیازهای مشتریان بهتر وکارها این امکان را میها به کسباستفاده از تحلیل داده

بینی نیازهای بازار را بهبود بخشند. یکی شده، پیشهای انجاملپاسخ دهند و بر اساس تحلی

بینی های پیشبینی نیازهای بازار است. استفاده از الگوریتمهای مهم مدل، پیشدیگر از جنبه

های گیریهای جهانی و محلی به تصمیمبرای شناخت نیازهای جدید مشتریان و تحلیل داده

ها کند. شناسایی محصولات پرفروش آینده با تحلیل دادهیبهتر در زمینه بازاریابی کمک م

تواند به بهبود عملکرد بازار بینی، میهای پیشهای تبلیغاتی بر اساس این دادهو تنظیم کمپین

های پیشرفته و پاسخ به کمک کند. در نهایت، ارائه محصولات نوآورانه بر اساس تحلیل
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وکارها فزایش وفاداری مشتریان و رشد پایدار کسبتواند موجب انیازهای واقعی بازار، می

تواند شود. مدل بهبود رفتار خرید محصولات ورزشی اینترنتی با تأکید بر هوش مصنوعی، می

به شکل قابل توجهی فرآیندهای بازاریابی و تجربه مشتری را بهبود بخشد. از طریق 

توانند به وکارها مید، کسبهای هوشمنهای رفتاری و استفاده از تحلیلآوری دادهجمع

بینی نیازهای بازار از تر دست یابند. هوش تجاری و پیشتر و سریعهای دقیقگیریتصمیم

سازی عملکرد و افزایش فروش کمک جمله ابزارهای کلیدی در این مدل هستند که به بهینه

توانند در یوکارها مکاوی و هوش مصنوعی، کسبترتیب، با ترکیب دادهاینکنند. بهمی

 های بیشتری دست یابند.یک بازار رقابتی به موفقیت

عنوان یک مدل بهینه رفتار خرید محصولات ورزشی اینترنتی با تأکید بر هوش مصنوعی به

ابزار نوآورانه، نقش کلیدی در ارتقای اعتماد و اعتبار برند، افزایش وفاداری مشتری و بهبود 

در این راستا، چندین مؤلفه اصلی وجود دارد که به تفصیل  کند.تجربه خرید آنلاین ایفا می

های حیاتی در بازارهای گیرند. اعتماد و اعتبار برند یکی از مؤلفهمورد بررسی قرار می

ها گیری خرید آنطور مستقیم بر تصمیمآید. اعتماد مشتری به برند بهدیجیتال به شمار می

تواند منجر به کاهش فروش و وفاداری مشتریان می گذارد و عدم وجود این اعتمادتأثیر می

تواند به تقویت اعتماد مشتریان کمک کارگیری هوش مصنوعی در این حوزه میشود. به

طور مؤثری مدیریت عنوان مثال، ابزارهای هوش مصنوعی قادرند ارتباطات برند را بهکند. به

کننده، پیشنهادات ر مصرفشده از رفتاآوریهای جمعکرده و با استفاده از داده

بخشند، بلکه ای ارائه دهند. این پیشنهادات نه تنها تجربه خرید را بهبود میشدهسازیشخصی

کند. حمزه و ها توجه میهای آندهند که برند به نیازها و خواستهبه مشتریان احساس می

کنندگان مصرف ( به بررسی روند خرید آنلاین و تأثیرات آن بر عادات خرید2023عیسی )

کنند که جوانان اند و تأکید میپرداخته 1۹-گیری کوویددر کردستان عراق در طول همه

تواند به افزایش وفاداری تر میکنند. این تعامل نزدیکویژه از خرید آنلاین استقبال میبه

هتری کنند که برند درک بمشتریان و بهبود تصویر برند منجر شود، زیرا مشتریان احساس می

تواند در ارتقای های خرید آنلاین، هوش مصنوعی میها دارد. در حوزه اعتماد به سایتاز آن

های مؤثر در این زمینه، ارائه شفافیت و دقت اطلاعات نقش بسزایی ایفا کند. یکی از روش

روز درباره محصولات است. این اطلاعات باید شامل جزئیات مربوط به اطلاعات دقیق و به

های محصول باشد. شفافیت در فرآیندهای خرید و کار رفته و ویژگیت، مواد بهکیفی

دهد که در صورت بازگشت محصول نیز بسیار حائز اهمیت است؛ زیرا اطمینان به مشتریان می
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های ها قادر به بازگشت کالا و دریافت وجه خود خواهند بود. همچنین، یافتهبروز مشکل، آن

دهد که ارزش ویژه و ارزش درک شده تأثیر مثبت و اساسی بر قصد ( نشان می2022ایمن )

ویژه در های دیجیتالی به مشتریان، بهخرید مجدد آنلاین مشتریان عراقی دارند. ارائه گارانتی

ها تواند حس اطمینان را در آندوران فعلی که تهدیدات سایبری افزایش یافته است، می

تواند تأثیر ها میسایتهای امنیتی و مجوزها در وبهتقویت کند. همچنین، نمایش تاییدی

طور خاص، فراهم آوردن بازخوردهای واقعی از سوی مثبتی بر اعتماد مشتریان داشته باشد. به

دهنده شفافیت کند، بلکه نشانگیری کمک میکاربران، نه تنها به مشتریان جدید در تصمیم

عنوان شفافیت و صداقت در اطلاعات محصول بهباشد. از طرف دیگر، و صداقت برند نیز می

یکی از ارکان اصلی در جلب اعتماد مشتریان مطرح است. ارائه جزئیات کامل در مورد 

دهنده تعهد برند به صداقت و کیفیت است. کار رفته در محصولات، نشانکیفیت و مواد به

تواند در کاهش تحویل نیز میهای جانبی مانند حمل و نقل و زمان علاوه، شفافیت در هزینهبه

هایی که مشتریان به دنبال اطلاعات خصوص در زمانشک و تردید مشتریان مؤثر باشد. به

تواند به تسهیل فرایند تری درباره قیمت و زمان تحویل هستند، این شفافیت میدقیق

( تأکید 2022ها کمک کند. همچنین، پژوهش بگ و همکاران )گیری خرید آنتصمیم

ویژه هوش مصنوعی، نقش مهمی در جذب و تبدیل های دیجیتال، بهکند که فناوریمی

بخش و قصد تکرار خرید شود. نمایش تواند منجر به تجربه رضایتکاربران دارند و این می

ویژه در بازار آنلاین که احتمال سوءتفاهمات وجود تصاویر واقعی و اصیل از محصولات، به

ای گونهاطمینان بیشتری را در مشتریان ایجاد کند. این تصاویر باید بهتواند احساس دارد، می

خوبی نمایش دهند، بلکه به درک های ظاهری محصول را بهباشد که نه تنها ویژگی

تری از محصول کمک کنند. به طور کلی، ادغام هوش مصنوعی در این فرایندها واقعی

های کننده و ایجاد تجربهبینی رفتار مصرفیشها، پوکارها در تحلیل دادهتواند به کسبمی

خصوص در زمینه محصولات ورزشی، که نیاز به ارتباط سازی شده کمک کند. بهشخصی

تواند مزیت رقابتی شود، استفاده از این فناوری میتر با مشتریان احساس مینزدیک

کند که ید می( نیز تأک2021توجهی ایجاد کند. نتایج پژوهش رابی و همکاران )قابل

های هوش مصنوعی برای بهبود تجربه مشتری استفاده کنند. از وکارها باید از مزیتکسب

عنوان یک راهکار جامع برای بهبود رفتار خرید آنلاین تواند بهاین رو، مدل پیشنهادی می

تر ها عمل کند و به برندها کمک کند تا در بازار رقابتی موفقدر صنایع ورزشی و سایر حوزه

توان نتیجه گرفت که توجه به هوش مصنوعی در بهبود عمل نمایند. با توجه به این عوامل، می
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طور تواند بهکند، بلکه میتجربه خرید آنلاین، نه تنها به جلب اعتماد مشتریان کمک می

 معناداری بر موفقیت تجاری برند تأثیرگذار باشد.

ویژه از طریق واقعیت افزوده ت ورزشی بهمدل نوآوری و توسعه فناوری در خرید محصولا

(AR( و واقعیت مجازی )VRو همچنین اتوماسیون و بهینه )تواند سازی تجربه خرید، می

گیری یک تجربه خرید تعاملی و غنی کمک کند. با توجه به تحولات اخیر در به شکل

ی و تقویت با کننده، این مدل نیاز به بررسعرصه فناوری و تأثیرات آن بر رفتار مصرف

های مرتبط دارد. نوآوری و توسعه تکنولوژی در حوزه خرید آنلاین با استفاده از پیشینه

شود، بلکه به برندها این امکان تنها موجب بهبود تجربه مشتری مینه VRو  ARهای فناوری

اقعیت عنوان مثال، تجربه ودهد که محصولات خود را به شکلی نوآورانه معرفی کنند. بهرا می

دهد که محصولات را در محیط واقعی خود مشاهده کنند افزوده به مشتریان این امکان را می

کند تا ها تعامل داشته باشند. این تجربه تعاملی به خریداران کمک میو از نزدیک با آن

تصمیم بهتری در خرید خود اتخاذ کنند. همچنین، کاربرد واقعیت مجازی در تست 

ای دهد که تجربهها و تجهیزات، به مشتریان این امکان را میمانند لباسمحصولات ورزشی، 

بعدی با نزدیک به واقعیت از استفاده از این محصولات داشته باشند. قابلیت تعامل سه

سازی شده، های شبیهمحصولات ورزشی، مانند مشاهده جزئیات دقیق و انجام فعالیت

برای  VRو  ARهای ایجاد کند. استفاده از فناوری تواند جذابیت بیشتری برای مشتریانمی

کنند وکارها کمک میها به کسبافزایش مشارکت مشتری نیز بسیار مؤثر است. این فناوری

تواند تا تجربه خریدی تعاملی و غنی را ارائه دهند که نه تنها جذابیت بیشتری دارد بلکه می

( نشان 2023ن، مطالعه حمزه و عیسی )به افزایش وفاداری مشتری نیز منجر شود. همچنی

به ویژه در کردستان عراق رشد قابل  1۹-دهد که خرید آنلاین در دوران شیوع کوویدمی

اند. این روند تأثیرات مثبتی بر توجهی داشته و جوانان به این روش تمایل بیشتری نشان داده

ی بانکی و حقوقی هاکنندگان گذاشته و اهمیت فراهم کردن سیستمعادات خرید مصرف

عنوان کند. اتوماسیون در خدمات و تحویل بهها را نمایان میمناسب برای تسهیل این فعالیت

ها و هوش مصنوعی برای گیری از رباتآید. بهرهیک بخش دیگر از این مدل به شمار می

ویژه به ها را کاهش دهد.تواند کارایی را افزایش دهد و هزینهاتوماسیون فرآیند تحویل، می

تواند با استفاده از در مدیریت خودکار انبار و ارسال محصولات، هوش مصنوعی می

ای برای محصولات های هوشمند، زمان تحویل را به حداقل برساند و پیگیری لحظهالگوریتم

دهد که ارزش ویژه ( نشان می2022شده را ارائه دهد. در این زمینه، تحقیق ایمن )خریداری
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ک شده تأثیر مثبت و اساسی بر قصد خرید مجدد مشتریان عراقی دارد، که این و ارزش در

سازی تجربه خود دلیلی بر اهمیت بهبود خدمات و اتوماسیون در این فرآیندها است. بهینه

خرید از طریق استفاده از هوش مصنوعی و ابزارهای هوشمند، نقش مهمی در این مدل ایفا 

سازی جریان خرید کمک کرده و تجربه کاربری را ند به بهینهتوانکند. این ابزارها میمی

های دیجیتال و هوش ( در زمینه نقش فناوری2022بهبود بخشند. بررسی بگ و همکاران )

های توانند فعالیتها میدهد که این فناوریمصنوعی در جذب و تبدیل کاربران، نشان می

توجهی افزایش دهند. علاوه بر این، استفاده طور قابل آنلاین و فروش را در دوران فعلی به

تواند به مشتریان کمک کند تا از ابزارهای تعاملی جهت بهبود دسترسی و تجربه خرید، می

به راحتی محصولات مورد نظر خود را پیدا کرده و از فرآیند خرید لذت ببرند. همچنین، 

بران از جمله مزایای استفاده از شناسایی و ارائه پیشنهادهای مناسب بر اساس رفتار خرید کار

تواند به بهبود تجربه خرید کمک کند و نرخ تبدیل خریداران هوش مصنوعی است که می

( بر 2021های تحقیقاتی مانند مطالعه رابی و همکاران )را افزایش دهد. در نهایت، یافته

کند صیه میوکارها تواهمیت هوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتال تأکید دارد و به کسب

تری از رفتار های مبتنی بر هوش مصنوعی، نیاز به درک عمیقسازی برنامهکه قبل از پیاده

های کند تا با استفاده از تکنولوژیکننده دارند. این تحقیقات به برندها کمک میمصرف

تواند به شده و جذاب دست یابند که میسازینوین، به یک تجربه خرید کارآمد، شخصی

طور کلی، این مدل نوآوری در خرید یش فروش و وفاداری مشتریان منجر شود.  بهافزا

های نوین بر رفتار های موجود و تأثیرات فناوریمحصولات ورزشی، با توجه به پیشینه

تواند به تحولات شگرفی در این حوزه منجر شود و راهکارهای مؤثری کنندگان، میمصرف

 دهد.برای بهبود تجربه خرید ارائه 

 پیشنهادهای کاربردی

وکارها باید از سازی یکی از کلیدهای موفقیت در تجارت الکترونیک است. کسبشخصی

های مشتریان استفاده کنند تا نیازها های هوش مصنوعی برای تجزیه و تحلیل دادهالگوریتم

صول بر تواند شامل ارائه پیشنهادات محها را بهتر درک کنند. این کار میو ترجیحات آن

های اساس تاریخچه خرید، جستجوها و رفتار آنلاین مشتریان باشد. به عنوان مثال، فروشگاه

گر، محصولات مرتبط با خریدهای قبلی را های توصیهتوانند با استفاده از سیستمآنلاین می

های دههای دقیق از مشتریان و استفاده از دابه مشتریان پیشنهاد دهند. همچنین، ایجاد پروفایل

سازی شده کمک تواند به ارائه تجربه خرید شخصیمربوط به سن، جنسیت، و علایق می
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تواند نرخ تبدیل خرید شود، بلکه میکند. این کار نه تنها به افزایش رضایت مشتری منجر می

 را نیز بهبود بخشد.

های پیشرفته وکارها باید از فناوریامنیت یکی از عوامل حیاتی در خرید آنلاین است. کسب

های مالی استفاده کنند. این شامل استفاده از های مشتریان و تراکنشبرای حفاظت از داده

ای است. همچنین، ایجاد شفافیت های رمزنگاری پیشرفته و تأیید هویت چندمرحلهتکنیک

های های بازگشت و ضمانتدر فرآیندهای خرید، مانند ارائه اطلاعات دقیق در مورد سیاست

تواند به افزایش اعتماد مشتریان کمک کند. برگزاری وبینارها یا جلسات حصولات، میم

تواند ها نیز میآموزشی برای مشتریان در مورد نحوه حفظ امنیت اطلاعات شخصی و مالی آن

 مفید باشد.

گویی به توانند به عنوان یک ابزار مؤثر برای بهبود تعاملات مشتری و پاسخها میباتچت

ساعته به مشتریان خدمات ارائه  24ها قادرند به صورت ها عمل کنند. این سیستملات آنسوا

ها را به توان آنها، میباتدهند و به سوالات متداول پاسخ دهند. با ارتقای هوش چت

های ای طراحی کرد که بتوانند احساسات مشتریان را شناسایی کرده و بر اساس آن پاسخگونه

بات ئه دهند. به عنوان مثال، اگر مشتری دچار مشکل در خرید شود، چتتری ارامناسب

های هوشمند و خودکار ارائه دهد. این کار حلتواند سریعاً مشکل را شناسایی کرده و راهمی

 گویی را کاهش دهد و تجربه مشتری را بهبود بخشد.تواند زمان پاسخمی

به خرید خود را از طریق چندین کانال مختلف امروزه مشتریان انتظار دارند که بتوانند تجر

های مختلف وکارها باید اطلاعات و خدمات خود را بین کانالادامه دهند. کسب

سازی کنند تا مشتریان بتوانند از هر دستگاهی )تلفن همراه، تبلت، کامپیوتر( خرید همگام

توانند سبد ان میکنند. این شامل ایجاد یک تجربه خرید یکپارچه است که در آن مشتری

خرید خود را از یک دستگاه به دستگاه دیگر منتقل کنند و تاریخچه خرید و پیگیری 

های هوش مصنوعی برای تجزیه و تحلیل سفارشات خود را مشاهده کنند. استفاده از فناوری

 تواند به بهبود تجربه کلی مشتری کمک کند.های مختلف میهای مشتریان در کانالداده

وکارها در شناسایی الگوهای خرید تواند به کسبهای مشتریان میوری و تحلیل دادهآجمع

وکارها بینی هوش مصنوعی، کسبهای پیشو رفتار مشتری کمک کند. با استفاده از مدل

توانند انتظار داشته باشند که چه نوع محصولاتی در آینده محبوب خواهند شد و بر اساس می

های تاریخی ریابی خود را تنظیم کنند. به عنوان مثال، تحلیل دادههای بازاآن استراتژی
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های اوج خرید و تمایلات فصلی مشتریان کمک کند. این تواند به شناسایی زمانمی

بندی مناسب برای معرفی های تبلیغاتی هدفمند و زمانتواند به طراحی کمپیناطلاعات می

 محصولات جدید کمک کند.

وکارها باید بر از عوامل کلیدی در موفقیت خرید آنلاین است. کسبتجربه کاربری یکی 

های خود تمرکز کنند تا کاربران بتوانند به راحتی ها و اپلیکیشنسایتروی طراحی وب

سازی زمان محصولات را پیدا کنند و فرایند خرید را به سادگی طی کنند. این شامل بهینه

ها برای سایتکاربردی و اطمینان از اینکه وب بارگذاری صفحات، ایجاد ناوبری ساده و

های هوش شود. همچنین، استفاده از فناوریهای مختلف قابل دسترسی هستند، میدستگاه

تواند به شناسایی نقاط ضعف در تجربه کاربری مصنوعی برای تجزیه و تحلیل رفتار کاربر می

 ها را فراهم آورد.کمک کند و امکان بهبود آن

تواند به جذب مشتریان جدید و حفظ مشتریان فعلی کمک توای مفید و آموزشی میتولید مح

کند. ارائه مقالات، ویدیوها و وبینارها در مورد نحوه استفاده از محصولات ورزشی، به 

تواند به کند تا تصمیمات خرید بهتری بگیرند. همچنین، این محتوا میمشتریان کمک می

ها را تشویق به خرید مجدد کند. به عنوان تریان کمک کند و آنتر با مشایجاد ارتباط عمیق

های مثال، ایجاد یک وبلاگ تخصصی در زمینه محصولات ورزشی و ارائه نکات و مشاوره

 تواند به جذب مشتریان و افزایش اعتبار برند کمک کند.مرتبط می

غیب مشتریان به خرید تواند به ترهای وفاداری میهای تخفیف و برنامهاستفاده از کمپین

های وفاداری که به های ویژه برای خریدهای بعدی یا برنامهمجدد کمک کند. ارائه تخفیف

های قوی برای خرید تواند انگیزهکند، میمشتریان امتیازاتی برای خریدهای مکرر اعطا می

طریق ایمیل یا ها از رسانی به مشتریان درباره این برنامهبیشتر ایجاد کند. همچنین، اطلاع

 تواند به جذب مشتریان جدید و حفظ مشتریان فعلی کمک کند.پیامک می

تواند به تسهیل خرید آنلاین و افزایش های پرداخت دیجیتال میتوسعه و بهبود زیرساخت

های پرداخت متنوع، از جمله پرداخت اعتماد مشتریان کمک کند. این شامل ارائه گزینه

وکارها باید به مشتریان ، و ارزهای دیجیتال است. همچنین، کسبآنلاین، پرداخت در محل

تواند با شود. این کار میخوبی محافظت میها بهاین اطمینان را بدهند که اطلاعات مالی آن

های پرداخت و ایجاد قوانین حمایتی ها و مؤسسات مالی برای بهبود سیستمهمکاری با بانک

 انجام شود.
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طور مداوم عملکرد خود را پایش کرده و بهبودهای لازم را اعمال کنند.  وکارها باید بهکسب

های بازاریابی است. استفاده از آوری بازخورد مشتریان و بررسی نتایج کمپیناین شامل جمع

تواند به شناسایی نقاط قوت و ضعف های منظم میابزارهای تحلیل داده و نظرسنجی

ستمر را فراهم آورد. همچنین، ایجاد یک چرخه وکار کمک کند و امکان بهبود مکسب

تواند به بهبود تجربه خرید و افزایش رضایت مشتریان کمک بازخورد مستمر از مشتریان می

 کند.

های نوین در بهبود رفتار خرید آنلاین در نهایت، استفاده از هوش مصنوعی و فناوری

ازی فرآیندهای بازاریابی و ستواند به شکل قابل توجهی به بهینهمحصولات ورزشی می

توانند در وکارها میافزایش تجربه مشتری کمک کند. با اجرای پیشنهادات فوق، کسب

تر عمل کنند و در بازار رقابتی امروز به تر موفقبخشایجاد تجربیات خرید متمایز و رضایت

 های بیشتری دست یابند.موفقیت

 های پژوهشمحدودیت

طور های هوش مصنوعی بر رفتار مشتریان بهآنلاین و تأثیر فناوریتحقیقات در زمینه خرید 

ای مورد توجه قرار گرفته است. با پیشرفت سریع فناوری و تغییرات در رفتار فزاینده

های آنلاین و استفاده از تری از نحوه تعامل مشتریان با پلتفرمکنندگان، درک عمیقمصرف

به خرید ضروری است. در این راستا، پژوهش ابزارهای هوش مصنوعی برای بهبود تجر

سازی رفتار خرید مشتریان محصولات ورزشی اینترنتی حاضر با هدف طراحی یک مدل بهینه

هایی در عراق انجام شد. با این حال، مانند هر تحقیق علمی، این مطالعه نیز با محدودیت

ثیر بگذارد. در ادامه، به بررسی پذیری نتایج آن تأتواند بر اعتبار و تعمیممواجه است که می

 شود.های اصلی این پژوهش پرداخته میمحدودیت

آمده به دیگر دستاین تحقیق عمدتاً بر بازار عراق تمرکز دارد و ممکن است نتایج به

پذیر نباشد. رفتار خرید آنلاین و تعاملات مشتریان تحت تأثیر ها تعمیمکشورها یا فرهنگ

ی و اجتماعی خاص هر کشور قرار دارد. با وجود اینکه تلاش شده عوامل فرهنگی، اقتصاد

ای از کارشناسان با تجربه در حوزه بازاریابی ورزشی انتخاب شود، ممکن است است تا نمونه

های بازار آنلاین محصولات ورزشی در عراق ارائه ندهد. نمایندگی کاملی از تمامی جنبه

اند. علاوه بر این نمایندگی قرار گرفتهفته شده یا تحتهای نادیده گرویژه، برخی از گروهبه

های هوش مصنوعی و دیجیتال به سرعت در حال تغییر و توسعه با توجه به اینکه فناوری
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زودی منسوخ شوند یا نتوانند به تحولات جدید در هستند، نتایج این تحقیق ممکن است به

شرایط بازار آنلاین و رقابتی در هر زمان  های بازاریابی آنلاین پاسخ دهند. همچنینفناوری

ممکن است تحت تأثیر عوامل خارجی مانند تغییرات اقتصادی، اجتماعی و سیاسی قرار 

گیرد. این عوامل ممکن است بر نتایج تحقیق تأثیرگذار باشند و قابلیت تعمیم نتایج را کاهش 

 دهند.

 تعارض منافع

 گونه تعارض منافع وجود ندارد. شود که هیچدر این مقاله، تأکید می

 سپاسگزاری

گذاری دانش و از تمامی افرادی که در انجام این تحقیق ما را یاری کردند و به اشتراک

 تجربیات خود پرداختند، صمیمانه سپاسگزاریم.
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