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 انیدر خدمات بر جذب مشتر یو نوآور  یبازار با هوش مصنوع  یترندها  ینیبشیپ ریتأث

 ران یا یلوازم ورزش نیآنلا یهادر فروشگاه   رهیچندمتغ یهمبستگ  لی: تحلدیجد
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 و ارتباطات  یاب یبازار   تیر یمد  -یورزش تی ریارشد مد  یکارشناس 1 
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 چکیده 

ارائه خدمات نوآورانه به مز  یبازار لوازم ورزش  ی ترندها  قیدق  ینیبشیپ  یی توانا  تال، یجیدر عصر تحول د   ی اتیح  ی رقابت  یتیو 

هوش   یهایفناور  یها بر روفروشگاه  ن یگسترده ا  یگذارهیشده است. با وجود سرما   لیحوزه تبد   نیا  ن یآنلا  ی هافروشگاه  یبرا

همچنان نامشخص است. پژوهش    دیجد  انیبر جذب مشتر  ها یگذاره یسرما  نیا  یاثربخش  زانیدر خدمات، م  یو نوآور  یمصنوع 

بررس  یهمبستگ هدف  با  ساختار  ی حاضر  متغ  نیب  یروابط  مصنوع   یترندها  ی نیبشیپ   ری چهار  هوش  با  در   ینوآور  ، یبازار 

انجام شد.    رانیا  یلوازم ورزش  ن ینلاآ  ی هافروشگاه  دارانیخر  ان یدر م  د یجد   انیو جذب مشتر  یمشتر  تالیجیخدمات، اعتماد د 

استاندارد پاسخ    یهااسیانتخاب شدند و به مق  یاچندمرحله   یاخوشه   یریگها به روش نمونهفروشگاه  ن یفعال ا  داریخر  ۳۹۰

داده از ضردادند.  استفاده  با   ل یتحل  یمعادلات ساختار  ی ابی و مدل  یمراتبسلسله   ونیرگرس  لیتحل  رسون،یپ   یهمبستگ  بیها 

(  r=    ۰/۴۹)  تالیجی، با اعتماد د(r=    ۰/5۴در خدمات )  یبا نوآور  یترندها با هوش مصنوع   ینیبشینشان داد که پ   ها افتهی .  دش

و  (  r=    ۰/5۲)  تالیجیبا اعتماد د  زیدر خدمات ن  یمثبت معنادار دارد. نوآور  یهمبستگ(  r=    ۰/۴5)  دیجد  انیو با جذب مشتر

  ن یبشیپ   رینشان داد که سه متغ  ونیرگرس  لیتحل  ج یمثبت معنادار داشت. نتا  یستگهمب(  r=    ۰/۴۸)  د یجد  انیجذب مشتر

وار  5۲توانستند   از  مشتر  انس یدرصد  تب  د ی جد  انیجذب  ا  نییرا  در  که  د  ان،ی م  ن یکنند  پ   تالیجی اعتماد  ترندها    ی نیبشیو 

تأ  تالیجیاعتماد د  یانقش واسطه  زین  ریمس  لیبودند. تحل  هانیبشیپ   نیتریقو  یگذارهیبر ضرورت سرما  ها افتهیکرد.    دییرا 

جذب مؤثر    یبرا  تالیجیاعتماد د  جاد یا  یبر سازوکارها  دیخدمات محور با تأک  یو نوآور  نانهیبشیپ   ی زمان بر هوش مصنوع هم

 . کندیم  د یتأک یلوازم ورزش نیآنلا  یهادر صنعت فروشگاه دیجد انیمشتر

كلیدی:  اژهو مصنوع   یترندهاهای  د  ینوآور  ،یبازار، هوش  اعتماد  مشتر  تال،یجیدر خدمات،    ی هافروشگاه  د،یجد  انیجذب 

 . تالیجید یورزش  یابیبازار ،یلوازم ورزش نیآنلا
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 مقدمه 

متحول فروشی آنلاین لوازم ورزشی را در سراسر جهان به کلی  های هوشمند، صنعت خردهانقلاب صنعت چهارم و ظهور فناوری 

گوشی نفوذ  پرسرعت،  اینترنت  گسترش  با  همزمان  نیز  ایران  در  است.  زندگی  ساخته  سبک  تغییر  و  هوشمند  های 

کنندگان، خرید آنلاین لوازم ورزشی از یک گزینه جانبی به یک کانال اصلی فروش تبدیل شده است. از کفش و پوشاک  مصرف

شود )احمدی و همکاران،  تر میورزشی گرفته تا تجهیزات بدنسازی و لوازم خانگی ورزشی، رقابت در این فضا روز به روز فشرده

بیش    ۲۰۲۴فروشی در سال  دهد بازار هوش مصنوعی در خردهالمللی نشان میهای بین(. داده1۴۰۲؛ موسوی و کریمی،  1۴۰۲

ترکیبی    ۳1۰از   رشد  نرخ  با  و  داشته  ارزش    خواهد   دلار  میلیارد  ۸۷۸  حدود   به  ۲۰۳۲  سال   تا  درصدی  1۳٫۸6میلیارد دلار 

  است؛   شده   تبدیل   ورزشی  لوازم  آنلاین  هایفروشگاه  اساسی  چالش   به  جدید  مشتریان  جذب  رقابتی،   فضای   این   در.  رسید

 مصنوعی  هوش  نظیر  پیشرفته  هایفناوری  از  گیریبهره  نیازمند  و  نیست  حل  قابل   بازاریابی  سنتی  هایروش  با   دیگر  که  چالشی

  حال   در  فروشانخرده   از  درصد  ۸۹  با(.  ۲۰۲6  کلر،  و  کاتلر)   است  کاربری  تجربه  و  خدمات  طراحی   در  نوآورانه  رویکردهای  و

(، ضرورت ۲۰۲5اند )انویدیا،  ها تأثیر مثبت بر درآمد را گزارش دادهصد آندر  ۸۷  و  کنندمی  استفاده  مصنوعی  هوش  از  حاضر

 .شودبافت بومی ایران دوچندان میها در بررسی اثربخشی این فناوری

اطلاعاتی(، نوآوری -بینی ترندهای بازار با هوش مصنوعی )به عنوان عامل فناورانهدر این میان، چهار متغیر کلیدی شامل پیش

شناختی واسطه( و جذب مشتریان  طراحی(، اعتماد دیجیتال مشتری )به عنوان عامل روان-در خدمات )به عنوان عامل راهبردی

دهند که فهم دقیق آن برای  همبستگی را تشکیل می-وکاری(، شبکه معناداری از روابط علی جدید )به عنوان پیامد نهایی کسب

 .های آنلاین، طراحان محصولات دیجیتال و پژوهشگران حوزه بازاریابی ورزشی ضروری است مدیران ارشد فروشگاه

با هوش مصنوعی به مجموعه روشپیش بازار  ترندهای  الگوریتم بینی  با تحلیل دادههایی اطلاق میها و مدلها،  های  شود که 

های فصلی و  های اجتماعی، تاریخچه خرید قبلی، نظرات کاربران و شاخصحجیم شامل رفتارهای جستجو، تعاملات در شبکه

پیش و  پنهان  الگوهای  شناسایی  به  قادر  ورزشی،  و  رویدادهای  قیمتی  تغییرات  رنگی،  ترجیحات  پرتقاضا،  محصولات  بینی 

ها  های مبتنی بر هوش مصنوعی از دهبینی(. پیش۲۰۲۴؛ چن و ژانگ،  ۲۰۲5رفتارهای آینده مشتریان هستند )لی و همکاران،  

آب شامل  همزمان  منطقهسیگنال  الگوهای  تبلیغات،  تاریخچه  جستجو،  روندهای  دادهوهوا،  حتی  و  اقتصادی  ای  کلان  های 

کنند تا زمانی که مشتری به یک »شارژ مجدد« )خرید مجدد(، »ارتقا« یا »پیشنهاد انحصاری« نیاز پیدا کند، برند  استفاده می

کند )کپیلاری باره را به »تعاملات مکرر و پایدار« تبدیل میهای یکفعالانه اقدام کند. به عبارت دیگر، این فناوری تراکنشپیش

این فناوری کاربردهای گسترده(. در صنعت فروشگاه۲۰۲5تکنالوجیز،   لوازم ورزشی،  آنلاین  از پیشهای  یافته است:  بینی  ای 

کفش پیشنهادهای  محبوبیت  ارائه  تا  کاربران  خرید  الگوهای  تشخیص  و  سال  مختلف  فصول  در  دویدن  مخصوص  های 

بهینه شخصی و  ورزشی  فعالیت  سابقه  اساس  بر  تخفیفشده  اینسایتس،  سازی  )دلویت  پویا  گزارش ۲۰۲۳های  اساس  بر   .)

میلیارد دلار فروش آنلاین داشته و نرخ تبدیل ناشی    ۲6۲(، هوش مصنوعی در تعطیلات تأثیر مستقیمی بر  ۲۰۲6سیلزفورس )

کانال از  بالاتر  مراتب  به  آن  رسانهاز  فروشگاههای  برخی  نیز  ایران  در  است.  سنتی  اجتماعی  ورزشی های  لوازم  آنلاین  های 

 .(1۴۰۳اند )عباسی و همکاران، های قابل توجهی در این حوزه آغاز کردهگذاریسرمایه

کند،  ها را به ارزش واقعی برای مشتری تبدیل میبینیبینی پیشرفته کافی نیست؛ آنچه این پیشاما صرف وجود قابلیت پیش

ارزش   متمایز،  کاربری  تجربه  بهبودیافته که  یا  ارائه خدمات جدید  و  به طراحی  نوآوری در خدمات  است.  نوآوری در خدمات 

راه و  اثربخشحلافزوده  میهای  ارائه  مشتریان  نیازهای  برای  میتری  اطلاق  احمد،  دهند،  و  )وانگ  بافت  ۲۰۲۴شود  در   .)

تواند در ابعاد مختلفی ظاهر شود: نوآوری در فرآیندها )مانند سفارش  های آنلاین لوازم ورزشی، نوآوری در خدمات میفروشگاه
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لحظه رهگیری  اکسپرس،  تحویل  کانالو  در  نوآوری  سفارش(،  افزوده  ای  واقعیت  قابلیت  با  موبایل  اپلیکیشن  )مانند  ارائه  های 

وکار )مانند اشتراک ماهیانه لوازم ورزشی، باشگاه تخفیف( و نوآوری در های کسببرای امتحان مجازی کفش(، نوآوری در مدل

با مشتری )مانند چت و همکاران،  باتتعامل  و دستیاران صوتی( )رضایی  برای مشاوره خرید  (. چارچوب 1۴۰۲های هوشمند 

( و مدل پذیرش  ۲۰۰۳نظری رایج برای تبیین ارتباط بین نوآوری در خدمات و جذب مشتری، نظریه اشاعه نوآوری )راجرز،  

)دیویس،   نوآوری1۹۸۹فناوری  اساس،  این  بر  است.  پیچیدگی  (  مشتری،  نیازهای  با  سازگاری  آشکار،  نسبی  مزیت  که  هایی 

شوند )وانگ  پایین و قابلیت آزمایش دارند، با سرعت بیشتری توسط مشتریان پذیرفته شده و به جذب کاربران جدید منجر می

 .(۲۰۲۴و احمد، 

ای اعتماد دیجیتال در این فرآیند حیاتی است. اعتماد دیجیتال به باور مشتری نسبت به شایستگی،  در عین حال، نقش واسطه 

(. نظریه کاهش  ۲۰۲۳کینیت و همکاران،  شود )مکیکپارچگی و خیرخواهی یک فروشگاه آنلاین در محیط دیجیتال اطلاق می

های آنلاین که فاقد تعاملات چهره به چهره هستند، مشتریان کند که در محیط ( تبیین می1۹۷5عدم قطعیت )برگر و کالابرز،  

شده و عدم تقارن اطلاعاتی )عدم اطمینان از کیفیت کالا، اصالت برند، امنیت پرداخت(، به شدت به برای کاهش ریسک ادراک

برند( تکیه مینشانه نظرات سایر خریداران و شهرت  بازگشت کالا،  امنیت فنی، شفافیت، گارانتی  اعتمادساز )مانند  کنند  های 

جایی است: از خود برندها به سمت اثبات دهد که »اعتماد« در حال جابههای جدید نشان می(. یافته1۴۰۲)موسوی و کریمی،  

توصیه  سمت  به  فزاینده  طور  به  و  میاجتماعی  حرکت  مصنوعی  هوش  بر  مبتنی  )ادنیوز،  های  حال،  ۲۰۲5کند  عین  در   .)

)حاجتی،  پژوهش ایرانی  شبکه۲۰۲6های  تحلیل  با  حریم  (  از  حفاظت  و  اعتماد  ایجاد  »امنیت،  که  داده  نشان  عوامل  ای 

می ایفا  آنلاین  خرید  رفتار  در  را  استراتژیک  و  هسته  نقش  پژوهشخصوصی«  دادهکنند.  نشان  هوش ها  از  استفاده  که  اند 

شود که نخست اعتماد آنان جلب شود )لی و  بینی ترندهای بازار، زمانی به جذب مشتریان جدید منجر میمصنوعی برای پیش

کند، بلکه ممکن است به (. همچنین نوآوری در خدمات بدون ایجاد اعتماد، نه تنها مشتری جدید جذب نمی۲۰۲5همکاران،  

ادراک ناامنی  یا  پیچیدگی  اینسایتس،  دلیل  )دلویت  گردد  نیز  موجود  مشتریان  ریزش  سبب  دیگر،  ۲۰۲۳شده،  عبارت  به   .)

از پیشاعتماد دیجیتال، حلقه گمشده ارزش  را تکمیل میای است که زنجیره  تا جذب  نیز  بینی  نوظهوری  کند. مدل تجربی 

گذارد و »اعتماد به  دهد که »کیفیت خدمات آنلاین مبتنی بر هوش مصنوعی« مستقیماً بر »اعتماد به برند« تأثیر مینشان می

هوش   بر  مبتنی  آنلاین  فروشگاه  خدمات  کیفیت  تأثیر  )مطالعه  دارد  مشتری  وفاداری  در  میانجی  نقش  جزئی  طور  به  برند« 

 .(۲۰۲5مصنوعی، 

های  اند، اما شکافوکار پرداخته های متعددی به بررسی تأثیر مجزای هوش مصنوعی یا نوآوری بر عملکرد کسباگرچه پژوهش

یابی روابط میان  زمان به مدلقابل توجهی در ادبیات پژوهشی بازاریابی ورزشی مشهود است. اولاً، مطالعات اندکی به صورت هم

بینی ترندهای بازار با هوش مصنوعی، نوآوری در خدمات، اعتماد دیجیتال و جذب مشتریان جدید در قالب یک تحلیل  پیش

اند. ثانیاً، با وجود رشد سریع فروش آنلاین لوازم ورزشی در ایران  های آنلاین لوازم ورزشی ایران پرداخته جامع در بافت فروشگاه

از   اینترنتی فعال(، پژوهش  ۴۸)بیش  بر عوامل سنتی جذب مشتری )قیمت، تنوع محصولات،  میلیون کاربر  های بومی عمدتاً 

؛ کریمی و رضایی،  1۴۰۲اند )احمدی و همکاران،  بینانه را نادیده گرفتههای نوین پیشها( متمرکز بوده و نقش فناوریتخفیف 

تواند راهگشای مدیران ارشد  بینی جذب مشتریان جدید می(. ثالثاً، شناسایی وزن نسبی هر یک از این متغیرها در پیش1۴۰۳

اولویتفروشگاه برای  آنلاین  سرمایههای  صنعت  گذاریبندی  در  اعتماد  بالای  حساسیت  به  توجه  با  رابعاً،  باشد.  فناورانه  های 

تفاوتخرده و  آنلاین  اعتماد در میان مصرففروشی  ادراک ریسک و  در  فرهنگی  بومی مستقل  های  ایرانی، مطالعات  کنندگان 

 .(۲۰۲۳کینیت و همکاران، ضرورتی انکارناپذیر دارند )مک
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 :های زیر استبنابراین، پژوهش حاضر در صدد پاسخگویی به پرسش

پیش .1 بین  در آیا  جدید  مشتریان  جذب  و  دیجیتال  اعتماد  خدمات،  در  نوآوری  با  مصنوعی  هوش  با  بازار  ترندهای  بینی 

 های آنلاین لوازم ورزشی ایران رابطه معنادار وجود دارد؟فروشگاه

فروشگاه .۲ این  در  جدید  مشتریان  جذب  با  دیجیتال  اعتماد  و  خدمات  در  نوآوری  بین  دارد؟ آیا  وجود  معنادار  رابطه   ها 

از متغیرهای پیش .۳ ترندها با هوش مصنوعی، نوآوری در خدمات و اعتماد دیجیتال در پیشسهم نسبی هر یک  بینی  بینی 

 جذب مشتریان جدید چقدر است؟

بینی ترندها با هوش مصنوعی و جذب مشتریان جدید و همچنین  ای در رابطه بین پیشآیا اعتماد دیجیتال نقش واسطه  .۴

 کند؟ بین نوآوری در خدمات و جذب مشتریان جدید ایفا می

 

 روش پژوهش 

از نوع تحقیقات کاربردی با توجه به هدف،  از حیث روش گردآوری دادهتوسعه-پژوهش حاضر  پژوهشای و  های  ها، در زمره 

 .گیردیابی معادلات ساختاری )تحلیل مسیر( قرار میهمبستگی از نوع مدل-توصیفی

ماه سابقه خرید    6های آنلاین لوازم ورزشی در ایران تشکیل دادند که حداقل  جامعه آماری پژوهش را کلیه خریداران فروشگاه

، توان آماری ۰/۰5ها داشتند. با توجه به نامحدود بودن جامعه آماری و با در نظر گرفتن سطح معناداری  مستمر از این فروشگاه

ها و  نفر برآورد گردید. برای افزایش اعتبار یافته ۳۸۰و اندازه اثر متوسط، حجم نمونه بر اساس قاعده تحلیل قدرت آماری  ۰/۸۰

درصد(.    ۹۰/۷پرسشنامه کامل و قابل استفاده بود )میزان بازگشت    ۳۹۰پرسشنامه توزیع شد که    ۴۳۰جبران ریزش احتمالی،  

از میان خریداران فروشگاهای چندمرحلهگیری به روش خوشه نمونه  ابتدا  های آنلاین لوازم ورزشی در پنج شهر  ای انجام شد: 

خوشه جغرافیایی به تصادف انتخاب شد. سپس از هر خوشه، به صورت   ۳۰بزرگ ایران )تهران، اصفهان، شیراز، مشهد و تبریز(،  

بالای   ورود شامل: سن  معیارهای  به مشارکت شدند.  و    6سال، سابقه خرید حداقل    1۸تصادفی ساده، خریداران دعوت  ماه، 

درصد( با میانگین سنی    ۲/ ۴6زن )  1۸۰درصد( و    5۳/۸مرد )  ۲1۰رضایت آگاهانه برای مشارکت بود. نمونه نهایی متشکل از  

 .( بود۸/۹سال )انحراف معیار =  ۳۲/۴

 ابزارهای پژوهش 

بینی  برای سنجش ادراک مشتریان از توانمندی فروشگاه در پیش :بینی ترندهای بازار با هوش مصنوعیمقیاس پیش .1

ای گویه  1۲( استفاده شد. این مقیاس  ۲۰۲5شده مقیاس لی و همکاران )ترندها و نیازهای بازار لوازم ورزشی، از نسخه فارسی

گویه(.    ۴سازی هوشمند« )گویه( و »شخصی  ۴هنگام بودن پیشنهادها« )گویه(، »به  ۴بینی« )سه زیرمقیاس دارد: »دقت پیش

شوند. لی و همکاران  گذاری می( نمره۷( تا »کاملاً موافقم« )1ای از »کاملاً مخالفم« )درجه   ۷ها بر روی مقیاس لیکرت  گویه

گزارش کردند. در پژوهش حاضر، آلفای کرونباخ برای کل مقیاس    ۰/۹1( پایایی را با آلفای کرونباخ برای کل مقیاس  ۲۰۲5)

 .به دست آمد. روایی محتوایی با نظر پنج متخصص بازاریابی دیجیتال و مدیریت فناوری اطلاعات تأیید شد ۰/۸۸

برای سنجش ادراک مشتریان از میزان نوآورانه بودن خدمات فروشگاه آنلاین لوازم ورزشی، از  :مقیاس نوآوری در خدمات .۲

( احمد  و  وانگ  نوآوری در خدمات  ابزار  ۲۰۲۴مقیاس  این  گردید.  استفاده  دارای سه خردهگویه  1۴(  »نوآوری در ای  مقیاس 
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ها در مقیاس  گویه( است. پاسخ  5گویه( و »نوآوری در تعامل با مشتری« )  ۴های ارائه« )گویه(، »نوآوری در کانال  5فرآیند« )

ارائه میدرجه  ۷لیکرت   احمد )ای  برای کل مقیاس  ۲۰۲۴شوند. وانگ و  را  آلفای کرونباخ  گزارش کردند. در مطالعه    ۰/۸۹( 

تأییدی با شاخص  ۰/۸6حاضر، آلفای کرونباخ برای کل مقیاس   از طریق تحلیل عاملی  های برازش به دست آمد. روایی سازه 

 .تأیید شد (CFI ،۰/۰6 = RMSEA = ۰/۹۴) مطلوب

مشتری .۳ دیجیتال  اعتماد  فارسی   :مقیاس  نسخه  از  ورزشی،  لوازم  آنلاین  فروشگاه  به  مشتریان  اعتماد  سنجش  جهت 

فروشی  ( برای خرده 1۴۰۲( استفاده شد که توسط رضایی و همکاران )۲۰۲۳کینیت و همکاران )مقیاس اعتماد دیجیتال مک

گویه(، »یکپارچگی    ۴مقیاس »شایستگی دیجیتال« )ای سه خردهگویه  1۲آنلاین ایران هنجاریابی شده است. این پرسشنامه  

شوند.  گذاری میای نمرهدرجه   ۷ها بر اساس طیف لیکرت  گویه( است. پاسخ  ۴گویه( و »خیرخواهی دیجیتال« )  ۴دیجیتال« )

و همکاران )مک آلفای کرونباخ  ۲۰۲۳کینیت  با  را  پایایی  برای کل    ۰/۹۰(  کرونباخ  آلفای  پژوهش حاضر،  گزارش کردند. در 

 .به دست آمد ۰/۸۸مقیاس 

به منظور سنجش تمایل و رفتار بالفعل مشتریان برای معرفی فروشگاه به دیگران و شروع   :مقیاس جذب مشتریان جدید .۴

( استفاده گردید که توسط عبدالهی و همکاران ۲۰۲6استفاده از خدمات جدید فروشگاه، از نسخه فارسی مقیاس کاتلر و کلر )

برای صنعت خرده1۴۰۳) مقیاس  (  این  است.  اقتباس شده  ایران  آنلاین  دو خردهگویه  ۸فروشی  به  ای  معرفی  »قصد  مقیاس 

( )  ۴دیگران«  جدید«  خدمات  پذیرش  »قصد  و  پاسخ  ۴گویه(  است.  لیکرت  گویه(  طیف  اساس  بر  نمرهدرجه   ۷ها  گذاری ای 

گزارش کردند. در پژوهش حاضر، آلفای    ۰/۸۴و پایایی بازآزمایی    ۰/۸۷( پایایی را با آلفای کرونباخ  ۲۰۲6شوند. کاتلر و کلر )می

 .به دست آمد ۰/۸5کرونباخ برای کل مقیاس 

های  های فروشگاهسایتها، پرسشنامه نهایی در دو قالب الکترونیکی )لینک در وبپس از تهیه ابزارها و تأیید روایی و پایایی آن

فروشگاه در  که  مشتریانی  )برای  کاغذی  و  پیامک(  طریق  از  ارسال  و  مراجعه های  منتخب  ورزشی  لوازم  با  مرتبط  فیزیکی 

کردند( توزیع شد. در صفحه اول پرسشنامه، اهداف پژوهش به صورت شفاف تشریح و بر محرمانگی اطلاعات، ناشناس بودن می

کنندگان اخذ گردید. به منظور کاهش سوگیری ها و اختیاری بودن مشارکت تأکید شد. رضایت آگاهانه از تمامی مشارکتپاسخ

از پاسخ ها  آوری دادهدهی قرار دهند. جمعدهندگان خواسته شد تا تجربیات شش ماه اخیر خود را مبنای پاسخخودگزارشی، 

سه دوره  )بهمن  طی  اردیبهشت    1۴۰۴ماهه  پژوهش،  1۴۰5تا  اتمام  از  پس  پژوهشی،  اخلاق  رعایت  منظور  به  شد.  انجام   )

 .مند ارسال گردیدکنندگان علاقهها از طریق پست الکترونیک برای مشارکت گزارش خلاصه یافته 

نرمداده از  استفاده  با  اسها  نسخه  اسپیافزارهای  نسخه    ۲۹اس  ایموس  از    ۲۴و  توصیفی  آمار  سطح  در  شدند.  تحلیل 

مفروضه شاخص ابتدا  استنباطی،  آمار  سطح  در  شد.  استفاده  بیشینه  و  کمینه  معیار،  انحراف  میانگین،  بودن  های  نرمال  های 

کولموگروفتک آزمون  از  استفاده  با  چندمتغیره  و  برای -متغیره  سپس  شد.  بررسی  کشیدگی  و  چولگی  ضرایب  و  اسمیرنوف 

پیش متغیرهای  نسبی  سهم  تعیین  برای  گردید.  استفاده  پیرسون  همبستگی  ضریب  از  متغیرها  بین  روابط  در  بررسی  بین 

رگرسیون سلسله پیش تحلیل  از  مشتریان جدید  روش گامبینی جذب  به  آزمون  بهمراتبی  برای  گرفته شد. همچنین  بهره  گام 

واسطه  اثرات  بررسی  و  مفروض  مدلمدل  چارچوب  در  مسیر  تحلیل  از  سطح  ای  گردید.  استفاده  ساختاری  معادلات  یابی 

 . در نظر گرفته شد ۰/۰5ها معناداری برای کلیه آزمون 
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 هایافته

پژوهش،   این  فروشگاه  ۳۹۰در  سنی  خریدار  )میانگین  ورزشی  لوازم  آنلاین  سطح   ۳۲/۴های  لحاظ  از  داشتند.  شرکت  سال( 

ورزشی،    5۹/۲تحصیلات،   لوازم  آنلاین  خرید  دفعات  لحاظ  از  و  بودند  بالاتر  و  لیسانس  تحصیلات  دارای  درصد    6۲/۸درصد 

متغیره  های آماری نشان داد که توزیع نمرات تمامی متغیرها از لحاظ تککردند. بررسی مفروضهحداقل ماهی یک بار خرید می

(. همچنین شاخص تورم واریانس برای ۰/6۲تا    -۰/6۹و دامنه کشیدگی بین    ۰/5۸تا    -۰/۷۰نرمال است )دامنه چولگی بین  

 .دهنده عدم وجود همخطی چندگانه استبود که نشان ۳تمامی متغیرها کمتر از 

 

 های توصیفی و ماتریس همبستگی متغیرهای پژوهش : شاخص1جدول 

 متغیر  میانگین  انحراف معیار 1 2 ۳ 4

%85 %۸۸ %۸6 %۸۸  
 

 ضریب پایایی )آلفا( 

 بینی ترندها با هوش مصنوعیپیش ۷۸/۴ ۲۸/1 **5۴/۰ **۴۸/۰ **۴5/۰ 1
 

 نوآوری در خدمات  ۹۰/۴ ۲۲/1 **5۴/۰ **5۲/۰ 1
  

 اعتماد دیجیتال  6۸/۴ ۳5/1 **۴۹/۰ 1
   

 جذب مشتریان جدید ۸5/۴ ۲۹/1 1

**p < 0/01 

 :( نشان داد1نتایج ماتریس همبستگی )جدول  

پیش • در خدماتبین  نوآوری  با  با هوش مصنوعی  ترندها  دیجیتال(r = ۰/5۴) بینی  اعتماد   ، (۰/۴۹ = r)   و جذب

 .(p < ۰/۰1همبستگی مثبت معنادار وجود دارد ) (r = ۰/۴5) مشتریان جدید

همبستگی مثبت معنادار   (r = ۰/۴۸) و جذب مشتریان جدید  (r = ۰/5۲) دیجیتالبین نوآوری در خدمات با اعتماد   •

 .(p < ۰/۰1وجود دارد )

 .(p < ۰/۰1همبستگی مثبت معنادار وجود دارد ) (r = ۰/51) بین اعتماد دیجیتال و جذب مشتریان جدید •

مراتبی به  بین در تبیین واریانس جذب مشتریان جدید، از تحلیل رگرسیون سلسله به منظور تعیین سهم نسبی متغیرهای پیش

اول، پیشبهروش گام استفاده شد. در گام  نوآوری در خدمات و در گام سوم  گام  با هوش مصنوعی، در گام دوم  ترندها  بینی 

 .ارائه شده است ۲اعتماد دیجیتال وارد معادله شدند. نتایج در جدول 
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 بینی جذب مشتریان جدید مراتبی برای پیش: نتایج تحلیل رگرسیون سلسله ۲جدول 

F ΔR² R² سطح p مقدار t ضریب بتا (β) گام  بین متغیر پیش 

 1 بینی ترندها با هوش مصنوعیپیش ۴5/۰ 56/۹ ۰۰1/۰ ۲۰/۰ ۲۰/۰ **۳8/91

 ۲ بینی ترندها با هوش مصنوعیپیش ۲۷/۰ 16/5 ۰۰1/۰ ۴1/۰ ۲1/۰ **27/1۳4
   

 نوآوری در خدمات ۴۴/۰ ۰۲/۸ ۰۰1/۰
 

 ۳ بینی ترندها با هوش مصنوعیپیش ۳۲/۰ ۲5/6 ۰۰1/۰ 5۲/۰ ۰/11 **94/1۳8
   

 نوآوری در خدمات ۲۹/۰ ۹1/5 ۰۰1/۰
 

   
 اعتماد دیجیتال  ۳۴/۰ ۸۸/6 ۰۰1/۰

 

**p < 0/01 

 :دهدنشان می  ۲های جدول یافته

اول، پیش • توانست  در گام  تنهایی  به  با هوش مصنوعی  ترندها  از    ۲۰بینی  را درصد  واریانس جذب مشتریان جدید 

 .تبیین کند

درصد افزایش یافت و سهم نوآوری در   ۴1بینی مدل به  با اضافه شدن نوآوری در خدمات در گام دوم، قدرت پیش •

 .بیشتر بود (β = ۰/۲۷) بینی ترندها از پیش (β = ۰/۴۴) خدمات

به   • تبیین مدل  اعتماد دیجیتال، قدرت  ورود  با  قوی  5۲در گام سوم،  این گام،  در  رسید.  پیشدرصد  های  بینترین 

 (β = ۰/۳۲) بینی ترندها با هوش مصنوعی، پیش(β = ۰/۳۴) جذب مشتریان جدید به ترتیب شامل اعتماد دیجیتال

 .بودند (β = ۰/۲۹) و نوآوری در خدمات

واسطه  نقش  آزمون  پیشبرای  بین  رابطه  در  دیجیتال  اعتماد  هوش  ای  با  ترندها  و  بینی  جدید  مشتریان  جذب  و  مصنوعی 

مطلوبی   برازش  از  مفروض  مدل  شد.  استفاده  مسیر  تحلیل  از  جدید،  مشتریان  جذب  و  خدمات  در  نوآوری  بین  همچنین 

اثرات مستقیم، غیرمستقیم و کل    ۳جدول   .(CFI  ،۰/۹۳ = GFI  ،۰/۰5 = RMSEA  ،۲/۴۲ = χ²/df = ۰/۹5) برخوردار بود

 .دهدرا نشان می

 اثرات مستقیم، غیرمستقیم و کل متغیرهای مدل بر جذب مشتریان جدید : ۳جدول 

 مسیر  اثر مستقیم  اثر غیرمستقیم  اثر كل

 مشتریان  جذب ←بینی ترندها پیش ۳۳/۰ 1۷/۰ 50/0

 مشتریان  جذب ←نوآوری در خدمات  ۲۸/۰ 15/۰ 4۳/0
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 مشتریان جذب  ←اعتماد دیجیتال  ۳5/۰ - ۳5/0

 دیجیتال اعتماد ←بینی ترندها پیش ۴۸/۰ - 48/0

 دیجیتال اعتماد  ←نوآوری در خدمات  ۴۴/۰ - 44/0

 :نتایج تحلیل مسیر نشان داد

با هوش مصنوعی و جذب مشتریان ای نسبی معنادار در رابطه بین پیشاعتماد دیجیتال، نقش واسطه • بینی ترندها 

 . کندجدید ایفا می

نقش   • نوآوری در خدمات و جذب مشتریان جدید  واسطه اعتماد دیجیتال همچنین  بین  رابطه  در  معنادار  نسبی  ای 

 .دارد

توانست   • نهایی  اعتماد دیجیتال و    51مدل  از واریانس  تبیین   5۴درصد  را  از واریانس جذب مشتریان جدید  درصد 

 .کند

 

 گیری بحث و نتیجه

بینی ترندهای بازار با هوش مصنوعی، نوآوری در خدمات،  پیشپژوهش حاضر با هدف بررسی روابط ساختاری بین چهار متغیر  

ها نشان داد  های آنلاین لوازم ورزشی ایران انجام شد. یافتهاعتماد دیجیتال و جذب مشتریان جدید در میان خریداران فروشگاه

ها  های نظری بود. در ادامه به تفسیر هر یک از یافته که تمامی روابط بین متغیرها در جهت مورد انتظار و مطابق با چارچوب 

 .پردازیممی

بینی ترندهای بازار با هوش مصنوعی با نوآوری در خدمات، اعتماد دیجیتال و جذب مشتریان  یافته نخست نشان داد که پیش

پژوهش با  یافته  این  دارد.  معنادار  مثبت  همبستگی  )جدید  همکاران  و  لی  )۲۰۲5های  ژانگ  و  چن  و  ۲۰۲۴(،  عباسی  و   )

( می 1۴۰۳همکاران  را  یافته  این  تبیین  دارد.  همخوانی  قابلیت(  نظریه  چارچوب  در  هزینهتوان  نظریه  و  پویا  مزایای -های 

سازی دهند تا از طریق »شخصیبینی به برندها امکان میهای پیشاطلاعات جستجو کرد. در بازارهای رقابتی امروز، الگوریتم

(، نرخ تبدیل  ۲۰۲6هوشمند« و »تحلیل رفتارهای جستجو«، ارزش پیشنهادی خود را افزایش دهند. طبق گزارش سیلزفورس )

شخصی مصنوعی  هوش  از  روش ناشی  از  بالاتر  مراتب  به  پیششده  توانایی  است.  سنتی  لوازم  های  بازار  ترندهای  دقیق  بینی 

ترند کفش یا  پاییز  و  بهار  لوازم دویدن در فصول  برای  تقاضا  افزایش  )مانند  را  ورزشی  امکان  این  فروشگاه  به  مینیمال(،  های 

فعال طراحی و ارائه کند. این مزیت اطلاعاتی، مستقیماً  دهد که خدمات خود را نه به صورت واکنشی، بلکه به صورت پیشمی

می ترجمه  خدمات  در  نوآوری  میبه  ادراک  مشتری  که  هنگامی  دیگر،  سوی  از  را  شود.  او  ورزشی  نیازهای  فروشگاه  کند 

پیش»می افزایش میبینی میشناسد« و  فروشگاه  به  اطمینان نسبت  اعتماد و  به دلیل کاهش  کند، احساس  اعتماد  این  یابد. 

توسط مشتری شکل می اطلاعات  فعال  به جستجوی  نیاز  و کاهش  اطلاعاتی  تقارن  است که عدم  روندی هماهنگ  با  و  گیرد 

اعتماد مصرفنشان می به سمت توصیه دهد  برندها  از  به تدریج  اجتماعی در  کنندگان  اثبات  بر هوش مصنوعی و  های مبتنی 

 .(۲۰۲5حال مهاجرت است )ادنیوز، 
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دهنده حساسیت بود که نشان (r = ۰/۴۹) بینی ترندها با اعتماد دیجیتالنکته قابل توجه، ضریب همبستگی نسبتاً بالای پیش

های  فروشی آنلاین لوازم ورزشی است. مشتریان فروشگاههای هوش مصنوعی در صنعت خردهبینیبالای اعتماد به کیفیت پیش

های فیزیکی، فرصت کمتری برای تعامل چهره به چهره و ارزیابی مستقیم شایستگی کارکنان دارند؛ از  آنلاین، برخلاف فروشگاه

پیش رو، کیفیت  اطمینان چتبینیاین  »قابلیت  و همچنین  از مهمباتهای سیستم  یکی  به  نشانهها«  و  ترین  های شایستگی 

(. این یافته همچنین با مطالعات نوظهوری که نقش میانجی »اعتماد  ۲۰۲5ای، تریپل شود )آیقابلیت اعتماد فروشگاه تبدیل می

 .کنند، همسو استبه برند« را در تأثیر کیفیت خدمات مبتنی بر هوش مصنوعی بر وفاداری مشتری تأیید می

یافته دیگر نشان داد که نوآوری در خدمات با اعتماد دیجیتال و جذب مشتریان جدید همبستگی مثبت معنادار دارد. این یافته 

پژوهش )با  احمد  و  وانگ  )۲۰۲۴های  همکاران  و  رضایی   ،)1۴۰۲( کلر  و  کاتلر  و  را  ۲۰۲6(  یافته  این  تبیین  است.  همسو   )

نوآوری )راجرز،  می اشاعه  از یک سو، نظریه  از دو منظر مورد توجه قرار داد.  تبیین می۲۰۰۳توان  نوآوری (  هایی که  کند که 

می پذیرفته  بیشتری  سرعت  با  دارند،  مشاهده  قابلیت  و  مشتری  نیازهای  با  سازگاری  روشن،  نسبی  صنعت  مزیت  در  شوند. 

نوآوریفروشگاه ورزشی،  لوازم  آنلاین  از  های  )کمتر  اکسپرس  تحویل  و  سفارش  مانند  لحظه  ۲۴هایی  رهگیری  ای ساعت(، 

افزوده، چت واقعیت  با  کفش  مجازی  امتحان  قابلیت  هوشمند  سفارش،  برنامه  ۲۴بات  و  هوش ساعته  بر  مبتنی  وفاداری  های 

کنند. از سوی دیگر، نوآوری در خدمات به شرطی منجر به جذب مشتریان  مصنوعی مزایای ملموسی برای مشتری ایجاد می

دهد اما در امنیت اطلاعات یا شفافیت ضعیف شود که با اعتماد همراه باشد. فروشگاهی که خدمات نوآورانه ارائه میجدید می

نمی جذب  جدید  مشتری  تنها  نه  کند،  سرمایهعمل  بدهد.  دست  از  نیز  را  فعلی  مشتریان  است  ممکن  بلکه  در کند،  گذاری 

ای اعتماد که (. این یافته با نقش واسطه ۲۰۲5پایداری، امنیت و شفافیت دیجیتال سود سهام اعتماد را به همراه دارد )کنتاکی،  

 .در تحلیل مسیر نیز تأیید شد، هماهنگی کامل دارد

ای معنادار آن بود. این یافته  و نقش واسطه (β = ۰/۳۴) کنندگی بالای اعتماد دیجیتالبینییافته قابل توجه دیگر، قدرت پیش

( همخوانی دارد. اعتماد دیجیتال  ۲۰۲۳کینیت و همکاران )( و پژوهش مک1۹۷5با نظریه کاهش عدم قطعیت )برگر و کالابرز،  

های مختلف زنجیره ارزش را  کند که حلقههای آنلاین لوازم ورزشی، نقشی مشابه »چسب اجتماعی« ایفا میدر محیط فروشگاه

توانند مشتریان جدید را جذب کنند؛  های دقیق و خدمات نوآورانه نیز نمیبینیکند. بدون اعتماد، حتی پیشبه هم متصل می

زیرا مشتری همواره این نگرانی را دارد که اطلاعات شخصی و مالی او در امان نیست یا خدمات جدید ممکن است با مشکلات  

واسطه نقش  باشد.  پیشفنی همراه  تأثیر  معناست که  این  به  اعتماد دیجیتال  بر جذب  ای  نوآوری در خدمات  و  ترندها  بینی 

افزایش اعتماد اعمال می از طریق  ایران نیز  شود. این یافته با پژوهشمشتریان جدید، عمدتاً )هرچند نه کاملاً(  های بومی در 

آنلاین   خرید  رفتار  استراتژیک  هسته  عنوان  به  خصوصی«  حریم  از  حفاظت  و  اعتماد  ایجاد  »امنیت،  که  جایی  است،  همسو 

(.  ۲۰۲5؛ سارا،  ۲۰۲6کننده به رفتار خرید تأکید دارد )حاجتی،  معرفی شده و بر نقش میانجی اعتماد در تبدیل عوامل مصرف

گذاری بر هوش مصنوعی و نوآوری در  های آنلاین لوازم ورزشی، این یافته پیام روشنی دارد: سرمایهبرای مدیران ارشد فروشگاه

الکترونیک،  گذاری موازی بر سازوکارهای اعتمادساز )مانند گواهیخدمات باید همراه با سرمایه های امنیتی مانند نماد اعتماد 

های بازگشت وجه سی روزه، نمایش نظرات واقعی خریداران، و ارتباطات شفاف و  ها، ضمانتشفافیت در نحوه استفاده از داده

 .پاسخگو( باشد

ها باید مد نظر قرار گیرد. نخست، نمونه پژوهش عمدتاً از  پذیری یافتههایی مواجه بود که در تعمیمپژوهش حاضر با محدودیت

آوری شده است و ممکن است به طور کامل نماینده تمام خریداران این های آنلاین لوازم ورزشی خاص جمع خریداران فروشگاه

گیری قطعی علی وجود حوزه در ایران نباشد. دوم، طرح پژوهش همبستگی بود و علیرغم استفاده از تحلیل مسیر، امکان نتیجه 
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داده سوم،  اساس خودگزارش ندارد.  بر  یا  دهی جمعها صرفاً  دیگران  به  معرفی  )مانند  مشتری  واقعی جذب  رفتار  و  آوری شد 

پذیرش خدمات جدید( به طور مستقیم سنجیده نشد. چهارم، متغیرهای تعدیلگر مانند سن، تحصیلات، سواد دیجیتال و تجربه 

 .قبلی از خرید آنلاین در این پژوهش بررسی نشدند

 :شودها، پیشنهاد میبر اساس یافته

 :های آنلاین لوازم ورزشیبه مدیران ارشد و طراحان فروشگاه

بینی  هنگام پیشبینی هوش مصنوعی که بتوانند نیازهای ورزشی مشتریان را با دقت و بههای پیشگذاری بر الگوریتمسرمایه .1

مدل میکنند.  ماشین  یادگیری  دههای  دادهتوانند  خرید،  سابقه  )رفتار جستجو،  آبها سیگنال  برای های  را  رویدادها(  و  وهوا 

های منقطع را به تعاملات پایدار تبدیل  بینی »زمان نیاز به شارژ مجدد« یا »ارتقا« ترکیب کنند و بدین ترتیب تراکنشپیش

 .نمایند

نوآوری در فرآیند سفارش و تحویل،   .۲ ارائه خدمات نوآورانه با تأکید بر سادگی، سرعت و تجربه کاربری مطلوب.  طراحی و 

شده توسط  تواند ارزش ادراک بات، دستیار صوتی( میسایت و اپلیکیشن یکپارچه( و تعامل با مشتری )چتهای ارائه )وبکانال

 .مشتری را به طور قابل توجهی افزایش دهد

های  ، شفافیت در سیاست(SSLنماد اعتماد الکترونیک،  ) های امنیتیایجاد و تقویت سازوکارهای اعتمادساز از جمله گواهی  .۳

امکان مشاهده و کنترل داده ارائه ضمانتحریم خصوصی،  بازگشت وجه سی روزه، نمایش  های شخصی توسط مشتری،  های 

 .اصالت برند، و پاسخگویی شفاف به نظرات منفی

اینفوگرافیک(   .۴ معرفی محصول،  ویدیوهای  فروشگاه،  وبلاگ  در  آموزشی  )محتواهای  محتوایی  بازاریابی  ابزارهای  از  استفاده 

 .ها و مزایای خدمات نوآورانه به منظور کاهش ابهام و افزایش اعتمادبینیبرای آموزش مشتریان درباره نحوه عملکرد پیش

 :به پژوهشگران حوزه بازاریابی ورزشی و مدیریت فناوری اطلاعات

پژوهش .1 مداخله انجام  شناساییهای  روابط  علیت  آزمون  برای  تجربی  پژوهشای  این  در   .شده 

تعدیل .۲ نقش  مدلبررسی  روابط  در  آنلاین  خرید  از  قبلی  تجربه  و  جنسیت  سن،  دیجیتال،  سواد   .گر 

پژوهش .۳ فروشگاهانجام  بین  تطبیقی  بینهای  و  بومی  ورزشی  لوازم  آنلاین   .المللیهای 

ادراک  .۴ ارزش  و  عاطفی  تعهد  مشتری،  رضایت  مانند  میانجی  متغیرهای  سایر  نقش   .شدهمطالعه 

 .های نوظهورهای طولی برای بررسی تغییرات این روابط در طول زمان و در مواجهه با فناوریانجام پژوهش .5

روابط ساختاری مفروض میان پیش تأیید  با  اعتماد  پژوهش حاضر  نوآوری در خدمات،  با هوش مصنوعی،  بازار  ترندهای  بینی 

های آنلاین لوازم  محور به تحول دیجیتال در صنعت فروشگاهدیجیتال و جذب مشتریان جدید، بر ضرورت نگاه یکپارچه و انسان

تأکید می یافتهورزشی  الگوریتمها نشان میکند.  انحصاری دقت  این صنعت، محصول  یا  دهد که جذب مشتریان جدید در  ها 

تر از همه، های نوآورانه و مهمبینی کننده، توانمندیهای پیشای از تعاملات پیچیده بین قابلیتنوآوری فنی نیست، بلکه شبکه 

های  گذاری صرف بر فناوریبازار از طریق سرمایه  شناختی مشتری است. از این رو، هرگونه تلاش برای افزایش سهماعتماد روان

زمان به ایجاد و حفظ اعتماد دیجیتال، احتمالاً با موفقیت کامل همراه نخواهد بود. در عصری که داده  هوشمند، بدون توجه هم

های آنلاین بیش از هر زمان دیگری به اطلاعات مشتریان دسترسی دارند،  شود و فروشگاهبه عنوان »نفت جدید« شناخته می
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