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-و اثر بخشی فعالیت تأثیر استفاده از هوش مصنوعی بر ارتباطات یکپارچه بازاریابی

   های بازاریابی از نظر بازاریابان کالاهای ورزشی 
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 ایران-کرمانشاه ی، دانشگاه رازتربیت بدنی و علوم ورزشیدانشکده ، ارشد یکارشناسدانش آموخته .  3

 

 

 چکیده

 بازاریابان نظر از بازاریابی هایفعالیت بخشی اثر و بازاریابی یکپارچه ارتباطات بر مصنوعی هوش از استفاده این مطالعه تأثیر

 ، وبود اکتشافیو ی کمی هانوع پژوهشدیدگاهی، و از  و نظری چارچوب پارادایم،ازنظر  تحقیق این  انجام شد. ورزشی کالاهای

بودند که  ورزشی کالاهای بازاریابان هیکلجامعه آماری این پژوهش شامل  .است کاربردی قاتیتحق نوع از هدف، لحاظ به

نفر بودند و جهت تعیین حجم نمونه آماری از  645های آنلاین مختلف در سراسر کشور براساس اطلاعات واصله از فروشگاه

 از مصنوعی هوش اساس بر بازاریابی درصد انتخاب شدند. برای 5سطح خطای نفر با  241فرمول کوکران استفاده شد و 

 اثربخشی پرسشنامه و  (2007) پارک و لی توسط یکپارچه بازاریابی ارتباطات پرسشنامه، (2023)چو و هو ینامهپرسش

رسی و سفارشی سازی بترتیب نشان داد که تعاملات، اطلاعات، دستنتایج  .شد استفاده (2006)کاتلر  بازاریابی هایفعالیت

همچنین  را تبیین کردند. بازاریابی یکپارچه ارتباطاتدرصد از واریانس  70/65درصد و  10/45درصد،  50/36درصد،  20/41

 واریانس از درصد 40/51 و درصد 20/65 درصد، 10/45 درصد، 20/51 بترتیب سازی سفارشی و دسترسی اطلاعات، تعاملات،

 یکپارچه تباطاتهوش مصنوعی بر روی دهد که در مجموع نتایج نشان می .کردند تبیین را بازاریابی ایهفعالیت بخشی اثر

بایست داری دارد که میتأثیر قابل توجه و معنی ورزشی کالاهای بازاریابان نظر از بازاریابی هایفعالیت بخشی اثر و بازاریابی

 برای بهبود بازاریابی در نظر گرفته شود. 

 ، کالاهای ورزشیبازاریابی هایفعالیت بخشی اثر، بازاریابی یکپارچه ارتباطاتهوش مصنوعی، های کلیدی: واژه
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 قدمه م

 جدیدی هوشمند ماشین و کرده درک را هوش ماهیت سعی دارد که باشدمی رایانه علوم حوزه هایشاخه مصنوعی، از هوش

عمل  را وظایفی و دهد پاسخ همانند یک انسان تفکر نماید، دقیقاً شود،می داده آن به که اطلاعاتی اساس بر که نماید تولید

 و طبیعی زبان پردازش تصویر، تشخیص گفتار، تشخیص رباتیک، همانند مصنوعی هوش با مربوط هایفعالیت از برخی. نماید

 که است لبه برش و جذاب ریفناو یک مصنوعی هوش(. 2021و همکاران،  1)ساورا پیچیده هستند  و فنی بسیار مسئله، حل

 ها فناوری از ای گسترده طیف که است گسترده اصطلاح یک فناوری این. است شرکت یک فعلی محتوای استراتژی مکمل

 انجام در بازاریابی هایتیم به و گیردمی بر در را دیگر بسیاری و کامپیوتر، بینایی عمیق، یادگیری طبیعی، زبان پردازش مانند

 جنبه بر تمرکز با کنندمی استفاده مصنوعی هوش ابزارهای از که کارهایی و کسب. کندمی کمک نیاز بر بتنیم های تحلیل

 با انجام حال در و گسترده تکنولوژیکی تکامل یک مصنوعی هوش. کنندمی جویی صرفه وقت در دیجیتال، بازاریابی دیگر های

 را نوآوری تا بگیرد آغوش در دیجیتال مصنوعی، بازاریابی هوش شودمی توصیه نتیجه در .است دسترس از دور پیامدهای

 مصنوعی هوش از توانندمی بازاریان (.2020و همکاران،  2)کاپاتینا بخشد بهبود آینده هایسال در را وریبهره و دهد پرورش

 بهترین و کنند بندیستهد را مشتریان چگونه که بفهمند بهتر و کنند استفاده کننده مصرف هایبینش آوردن بدست برای

 اجتناب مشتریان، ذهن کننده حس بی تبلیغات در وقت رفتن هدر از توانندمی همچنین هاآن. کنند فراهم را ممکن تجربه

 از عظیمی مقدار فرآیند خودکارسازی برای مصنوعی هوش از مصنوعی هوش بازاریابی (.2020و همکاران،  3)پیراوی کنند

 برای دانش از مصنوعی هوش بازاریابی متعاقباً. کندمی استفاده دانش ایجاد منظور به بازاریابی به بوطمر اطلاعات و هاداده

 قابلیتی چنین .(2021و همکاران،  4)ورما کندمی استفاده بازار هوش تولید مانند بازاریابی فرایندهای سازی خودکار و انجام

 در ممکن غیر برخی موارد بصورت اختصاصی عمل نمایند و مشتری هر برای تا سازدمی قادر را مصنوعی هوش بازاریابی

خدمات  مشتری فردی سطح به تواندمی مصنوعی هوش بازاریابی مثال، گذشته، در حال حاضر تبدیل به ممکن شوند. برای

و همکاران،  5ومار)ک کسب و تنها فعالیت خرید را دارد و شرکت سطح بر تمرکز به تمایل سنتی بازاریابی که حالی در دهد،

 با را نتایج و استخراج، و برآورد اطلاعات بپردازد بینی،به پیش تواندمی مصنوعی هوش ماشین، یادگیری طریق از (.2019

 مصنوعی هوش از استفاده با مرتبط مزایای (.2020، 6)ما و سان کندسازی می بهینه کارآمد آموزش برای هاالگوریتم از استفاده

 سوگیری کاهش گمشده، هایداده شناسایی توانایی تر،دقیق و ترسریع گیری تصمیم شامل بازاریابی یگیر در تصمیم

 در بازاریابی هایکمپین در مصنوعی هوش .(2020و همکاران،  7)استون بازاریابی است هایپروژه کیفیت بزرگتر شناختی، و

. است شده گرفته کار به بیشتر و فروشی، خرده سرگرمی، مان،در و بهداشت دولت، مالی، امور جمله از مختلف، صنایع سراسر

 به را بازاریابی عملیات کارایی افزایش یا مشتری، تجربه افزایش کمپین، عملکرد بهبود مانند مختلفی نتایج استفاده مورد هر

 هوش. کنندمی استفاده مختلف یهاچالش به پرداختن برای مصنوعی هوش از ایبرنامه تبلیغات طریق از دارد. بازاریابان همراه

 هوش (.2021)سهرابپور و همکاران،  کند کمک بازاریابی هایروش در اشتباهات کاهش در است ممکن همچنین مصنوعی

                                                           
1 Saura 
2 Capatina 
3 Peyravi 
4 Verma  
5 Kumar 
6 Ma & Sun  
7 Stone  
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 هایپیشرفت. است مشتری هایداده سازی یکپارچه و رفتار مشتریان بینیپیش برای تکنیک بهترین بازاریابی در مصنوعی

 توسعه در تواندمی آوری فن این. دهدمی قرار کارهاوکسب اختیار در کار این انجام برای توجهی قابل هایراه مصنوعی، هوش

-)آلال و رشد شرکت نقش قابل توجهی داشته باشند تبدیل کمک به افزایش تعامل با مشتریان و تر موفق راهبردهای بازاریابی

 بر هاآن بندی بخش با کلیدی هایگروه به مشتریان طبقه بندی برای مصنوعی هوش از ها. بازاریاب(2021و همکاران،  1چریف

 تولید توسط داشتن ارتباطات ویژه با مشتریان و ماشین توسط شده تولید محتوای. کنندمی استفاده خاص هایگروه اساس

 پیشنهادهای ارائه و هاپیام همانند بهم چسباندن مختلف اهداف برای است شود. آن ممکنمی اداره مصنوعی هوش محتوای

ترین کالاهایی هستند که ی مهمکالاهای ورزشی از جمله (.2021و همکاران،  2)بروبی گیرد قرار استفاده مورد بهتر به مشتریان

بازاریابی این محصولات از اهمیت زیادی برخوردار است، زیرا کنند. جمعیت زیادی از مردم و مخصوصا جوانان از آن استفاده می

کنند. هوش مصنوعی ممکن است بر بازاریابی این محصولات اثرات قابل توجهی داشته باشد یت زیادی از آن استفاده میجمع

این مطالعه با ای به بررسی این موضوع بپردازد. بنابراین که تاکنون مورد بررسی قرار نگرفته است، بنابراین نیاز بود که مطالعه

 بازاریابان نظر از بازاریابی هایفعالیت بخشی اثر و بازاریابی یکپارچه ارتباطات بر مصنوعی هوش از استفاده تأثیرهدف بررسی 

    انجام شد.  ورزشی کالاهای

 

 مبانی نظری

 هوش مصنوعیتعریف 

 جدیدی هوشمند ماشین و کرده درک را هوش ماهیت سعی دارد که باشدمی رایانه علوم حوزه هایشاخه مصنوعی، از هوش

عمل  را وظایفی و دهد پاسخ همانند یک انسان تفکر نماید، دقیقاً شود،می داده آن به که اطلاعاتی اساس بر که مایدن تولید

 و طبیعی زبان پردازش تصویر، تشخیص گفتار، تشخیص رباتیک، همانند مصنوعی هوش با مربوط هایفعالیت از برخی. نماید

 ماشین یک مصنوعی، در واقع نوعی هوش است که هوش(. 2021و همکاران، )ساورا پیچیده هستند  و فنی بسیار مسئله، حل

 هوش به مربوط هایمقاله و هانوشته کامپیوتر وجود دارد. بیشتر در شود کهدانشی گفته می به و دهدمی نشان خود از

با  مصنوعی هوش هایمسیست کارایی اند.  امروزه،تعریف کرده هوشمند مامورهای طراحی و دانش شناخت" را آن مصنوعی

 در بزرگ هایگام برداشتن به و پیشرفت بسمت جلو هستند حال در دیگری زمان هر از ترسریع دقیق، هایالگوریتم کمک

 شده آوریفن محصولات آینده در درواقع، باید تصور نمود که. نمایندمی کمک جهان سراسر در توسعه و تحقیق هایزمینه

 تواندمی اما نیست، انسانی همانند هوش مصنوعی هوش اگرچه. باشد انسانی خرد حاوی منبعی همانند مصنوعی هوش توسط

 هوش ها همانندبرخی از فناوری (.2015، 3)فارست و هونکا رود فراتر نیز انسانی هوش از است ممکن و کند فکر انسان مانند

 نوظهور های اند و فناوریکرده ارائه مشتری فظح و جذب برای دیجیتالی هایحل راه( BDA) بزرگ هایمصنوعی و داده

 بطور که است پدیدار شدن حال در فناوری یک مصنوعی هوش (.2018و همکاران،  4)بولتون کنندمی فراهم را رقابتی مزیت

 به سرعت به تا کنند ردیابی را واقعی زمان هایداده تا کند می کمک ها سازمان به و گیردمی قرار استفاده مورد ای گسترده

                                                           
1 Allal-Chérif  
2 Brobbey  
3 Forrest and Hoanca  
4 Bolton  
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 تعریف دوباره را کلی تجربه و کندتشویق می را مشتری بعدی حرکت مصنوعی، هوش. دهند پاسخ و نیازهای مشتری الزامات

 و پزشکان. کندمی پیدا امروزی کار و کسب مختلف هایزمینه در را خود کاربردهای مصنوعی هوش (.2019، 1)تپکما کند می

 پیوسته هم به هایشبکه وب به جهان فناوری، پیشرفت با. ماست جامعه آینده مصنوعی هوش که باورند این بر دانشگاهیان

 گردد. کاربردهایمی در بازار هوش تولید برای مصنوعی هوش در گذاری سرمایه به منجر فناوری اجرای. است شده تبدیل

 تجارت پزشکی، همانند دیگر هایبخش در ایگسترده بطور بلکه، شوند؛ نمی محدود بازاریابی به تنها مصنوعی هوش

 نفع به اجرا حال در مداوم بطور مصنوعی هوش. شود می نیز مربوط تولید و قانون، پرورش، و آموزش کار، و کسب الکترونیکی

 در.. دارند تعامل مصنوعی هوش نوعی با روزانه هایفعالیت در مردم امروزه (.2015، 2)شبیر است مختلف صنایع از بسیاری

 کند، خودکار را کار و کسب فرایند تواند می مصنوعی هوش. شودوشمند و یا در رانندگی از این سیستم استفاه میه گوشی

 کند تولید برنامه بر مبتنی الگوریتم طریق از را بازار و کننده مصرف هایبینش و بگیرد، یاد گذشته هایداده از را رویکردهایی

 از سیستمی. شودمی داده نشان هاماشین توسط مصنوعی هوش انسانی، هوش فخلا بر (.2020و همکاران،  3)داونپورت

 مصنوعی هوش دهنده نشان یابند و دست خود هدف به موفقیت با تا کنندمی درک را محیط که هوشمند عامل هایماشین

 ذهن آمیز محبت و تیشناخ عملکردهای که کندمی توصیف را( هارایانه) هاماشین مصنوعی هوشبر اساس مطالعات  .است

 ناپذیری خستگی طور به دهه چند طول در کارشناسان و است العاده فوق مصنوعی هوش توسعه. کنندمی سازیشبیه را انسان

 هایبرنامه و بزرگ هایداده مانند بزرگ های نوآوری برخی به منجر کار این. اند کرده کار مصنوعی هوش مفاهیم پیشبرد برای

 که شودمی باعث کلی بطور مصنوعی هوش های مختلف شده است.  اصطلاحزمینه و هابخش در ماشین یادگیری کاربردی

 یا هافیلم در را ماشین و انسان تعامل تنها مردم زیرا کنند،می کار انسان برای که کنند فکر خودکاری های روبات به تنها مردم

  (.2016مکاران، و ه 4)وترلی انددیده هاربات طریق از تنها نمایش هر

 

  بازاریابی یکپارچه ارتباطات

 فروش فروش، ترویج عمومی، روابط تبلیغات،) ترویج هایالمان یهمه کردن هماهنگ معنای به یا بازاریابی یکپارچه رتباطات

)محصول،  برند زاریابیبا هایالمان سایر با نیز و یکدیگر، با( اجتماعی های شبکه و آنلاین بازاریابی و مستقیم بازاریابی شخصی،

 یکپارچه ارتباطات(. 2020و همکاران،  5ریساوناباشند )محمد صدایک اجزاء این یهمه که ایگونهبه است؛مکان و قیمت( 

 به بازار ریزیدربرنامه نیز و بازاریابی استراتژیک مدیریت در که است مفاهیمی از یکی بازاریابی منسجم ارتباطات یا و بازاریابی

 نفعانذی دیگر و مشتریان با رابطه در سازمان بازاریابی هایفعالیت و تحرکات تمامی سازی یکپارچه آن، از منظور و رودمی کار

 تعیین پیش از اهداف راستای در همگی و نکرده عمل ایزوله صورت به هافعالیت این که گردد حاصل اطمینان این تا باشدمی

 همه کردن متحد جهت است فعالیتی( IMC) بازاریابی یکپارچه ارتباطات. باشند انسازم ماموریت و اندازچشم در شده

                                                           
1 Tjepkema 
2 Shabbir  
3 Davenport 
4 Vetterli 
5 Muhammedrisaevna  
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 راه یک از هدف مخاطبان با طرفه دو کردن برقرار ارتباط برای پیامها دادن گسترش و مشارکت و بازاریابی ارتباطی ابزارهای

 (. 2019، 1است )لاوری و مورتیمر تازه

 

 اثربخشی بازاریابی 

باشد که در های مورد نظر میهای انجام شده در تحقق هدفابی میزان اثرگذاری استراتژی بازاریابی و هزینهاثربخشی بازاری

بازاریابی  گذاری بازاریابی دارد. ایده اثربخشیگیرد. این مقوله ارتباط مستقیمی با بازدهی سرمایهکوتاه یا بلندمدت انجام می

 .وکار سال شدببرنده جایزه کتاب مدیریت کس 1998منتشر شد که در سال  1990برای اولین بار توسط رابرت شاو در سال 

فیلیپ  .شرکت عجین است عوامل حیاتی موفقیت بسیار مورد بررسی قرار گرفته است زیرا با 2مفهوم اثربخشی بازاریابی

های بازاریابی خود برای سازی هزینهاثربخشی بازاریابی را به عنوان بهبود عملکرد در نحوه بازاریابی در بازار با هدف بهینه کاتلر

ت جهانی و تغییر و کند. با توجه به فضای رقابمدت و بلندمدت تعریف میدستیابی به نتایج بهتر حتی برای اهداف کوتاه

زنند یا شرایط را برای ها برای حفظ بقای خود دست به اقداماتی میدهد. شرکتتحولاتی که با شتاب در جهان امروز رخ می

 .(2019و همکاران،  3)کریزانوا سازندهای خود مهیا میاثربخش کردن عملکرد واحدها یا بخش

تجاری مرز بین  وکارکسب های بازاریابی بستگی دارد. در یکتا حدود زیادی به موفقیت در فعالیت اثربخشی سازمانی میزان

های تجاری اساساً باید روی رنگ است. برای موفقیت سازمانبسیار کم استراتژی سازمان و استراتژی بازاریابی ها وفعالیت

اثربخشی بازاریابی تشریح  و برنامه بازاریابی شرکت تمرکز کرد. نظر به اهمیت موضوع در این مقاله اروکطرح کسب موفقیت

 (. 2021و همکاران،  4ت )باراشده اس

 

 روش تحقیق

 نوع از هدف، لحاظ هب بود، و اکتشافیو ی کمی هانوع پژوهشدیدگاهی، و از  و نظری چارچوب پارادایم،ازنظر  تحقیق این  

ها در پژوهش حاضر، اسنادی ی دادهآورجمعروش . بود 1400-1401 هایسال تحقیق زمانی محدوده .است کاربردی اتقیتحق

ژوهش پمرور  وو میدانی بود. برای گردآوری اطلاعات جهت تدوین اهداف، مشخص نمودن جامعه آماری، تبیین روش پژوهش 

ه براساس اطلاعات بودند ک ورزشی کالاهای بازاریابان هیکلشامل  از روش اسنادی بهره گرفته شد. جامعه آماری این پژوهش

فرمول کوکران  و جهت تعیین حجم نمونه آماری از نفر بودند 645های آنلاین مختلف در سراسر کشور فروشگاهواصله از 

فی شد و مورد ی تصادریگنمونهی از روش ریگنمونهدرصد انتخاب شدند. جهت  5نفر با سطح خطای  241استفاده شد و 

 نامهپرسش این. شد استفاده( 2023)چو و هو ینامهپرسش از مصنوعی هوش اساس بر بازاریابی برایمطالعه قرار گرفتند. 

 این. بود خواهد( سؤال 4) سازی سفارشی و( سؤال 4) دسترسی ،(سؤال 3) اطلاعات ،(سؤال 3) تعاملات برای متغیرهایی شامل

 می ای نقطه 5 لیکرت طیف بصورت پرسشنامه گذاری نمره .کردند گزارش مناسب را هانامهسشپر پایایی و روایی محققین

 ،3 ،2 ،1 امتیازات ترتیب به «موافقم کاملاً» و «موافقم» ،«ندارم نظری» ،«مخالفم» ،«مخالفم کاملاً» های گزینه برای که باشد

 شد. گرفته نظر در 5 و 4

                                                           
1 Laurie & Mortimer  
2 Marketing effectiveness  
3 Krizanova  
4 Bara  

https://parsmodir.com/db/product/csf.php
https://parsmodir.com/db/product/csf.php
https://parsmodir.com/halloffame/philip-kotler.php
https://parsmodir.com/halloffame/philip-kotler.php
https://parsmodir.com/halloffame/philip-kotler.php
https://parsmodir.com/db/theory/effectiveness.php
https://parsmodir.com/db/theory/effectiveness.php
https://parsmodir.com/db/theory/business.php
https://parsmodir.com/db/theory/business.php
https://parsmodir.com/db/marketing/smm.php
https://parsmodir.com/db/marketing/smm.php
https://parsmodir.com/db/theory/strategy.php
https://parsmodir.com/db/theory/strategy.php
https://parsmodir.com/db/marketing/business-plan.php
https://parsmodir.com/db/marketing/business-plan.php
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 خرده 4 و گویه 18 از کهاستفاده شد ( 2007) پارک و لی توسط یکپارچه بازاریابی تارتباطا پرسشنامهدر این مطالعه از 

 ارتباطات ،(سوال 5) نمشتریا مختلف های گروه با متفاوت ارتباطات ،(سوال 5) ثابت تصویر و پیام برای واحد ارتباطات مقیاس

 تشکیل( سوال 4) فعلی مشتریان با ارتباطات تتقوی و( سوال 4) مناسب های نتیجه شدن حاصل برای داده پایگاه بر مبتنی

 نقطه 5 لیکرت فطی بصورت پرسشنامه گذاری مرهناستفاده شد.  یکپارچه بازاریابی ارتباطات بررسی منظور به که است شده

 تامتیازا ترتیب به «قممواف کاملاً» و «موافقم» ،«ندارم نظری» ،«مخالفم» ،«مخالفم کاملاً » های گزینه برای که باشد می ای

 شد.  گرفته نظر در 5 و 4 ،3 ،2 ،1

سؤال  3سشنامه دارای این پراستفاده شد.  (2006) کاتلر بازاریابی هایفعالیت اثربخشی در این مطالعه همچنین از پرسشنامه

 در یکاف عاتاطلا آوری جمعسؤال برای  2، بازاریابی اصلی وظایف کنترل و یکپارچگیسؤال برای  4، مشتری فلسفهبرای 

 بصورت پرسشنامه یگذار نمرهسؤال برای کارایی عملیاتی است.  3و  استراتژیک گرایش وجودسؤال برای  3، بازاریابی زمینه

 «موافقم کاملاً» و «مموافق» ،«ندارم نظری» ،«مخالفم» ،«مخالفم کاملاً» های گزینه برای که باشد می ای نقطه 5 لیکرت طیف

 شد.  گرفته نظر در 5 و 4 ،3 ،2 ،1 امتیازات ترتیب به

ز توصیفی ا برای بخش در این مطالعهنیز پرسیده شد. های سابقه بازاریابی یگر اطلاعات همانند سن، تحصیلات و تعداد سالد

 SPSSافزار  و نرم میانگین، انحراف معیار، کمینه و بیشینه استفاده شد. همچنین برای بررسی تأثیر متغیرها از رگرسیون
 . استفاده شد

 نتایج 

نفر مورد  241ال بود. از س 56/10سال با انحراف معیار  31/42نتایج این مطالعه نشان داد که میانگین سنی افراد مورد مطالعه 

 25/10ورد مطالعه بطور میانگین افراد منفر تحصیلات کارشناسی ارشد داشتند.  85نفر تحصیلات کارشناسی و  156مطالعه، 

نفر تحصیلات غیر  100نفر تحصیلات مرتبط و  141نفر مورد مطالعه،  241سال بودند. از  21/4عیار سابقه با انحراف مسال 

 مرتبط داشتند. 

ز وضعیت ا، 5هی از دها و امتیاز با توجه به میانگینمیانگین و مشخصات توصیفی برای متغیرها آورده شده است.  1در جدول 

 مناسبی برخوردار بودند. 

 

 و مشخصات توصیفی برای متغیرهامیانگین  1جدول 

 بیشینه  کمینه انحراف معیار  میانگین متغیرها

 00/5 00/2 05/1 21/4 تعاملات

 00/5 00/2 21/1 35/4 اطلاعات 

 00/5 00/2 14/1 85/3 دسترسی

 00/5 00/2 21/1 45/3 سازی سفارشی

 00/5 00/2 26/1 51/3 مشتری فلسفه

 00/5 00/2 99/0 69/3 ازاریابیب اصلی وظایف کنترل و یکپارچگی

 00/5 00/2 87/0 72/3 اطلاعات آوری جمع

 00/5 00/2 25/1 85/3 استراتژیک گرایش

 00/5 00/2 23/1 10/4 کارایی عملیاتی
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 00/5 00/2 24/1 56/3 ثابت تصویر و پیام برای واحد ارتباطات

 00/5 00/2 21/1 65/3 مشتریان مختلف های گروه با متفاوت ارتباطات

 های نتیجه شدن حاصل برای داده پایگاه بر مبتنی ارتباطات

 مناسب

49/3 26/1 00/2 00/5 

 00/5 00/2 27/1 65/3 فعلی مشتریان با ارتباطات تقویت

 

 2دول در ج ریابیبازا چهیکپار ارتباطاتبرای بررسی تأثیر متغیرها از رگرسیون استفاده شد. نتایج برای تأثیر هوش مصنوعی بر 

= p= ،365/0 0001/0)اطلاعات (، p= ،412/0 =β 0001/0)تعاملات دهد که نشان می 2نتایج در جدول  آورده شده است.

β،)  دسترسی(0001/0 p= ،451/0 =β)  و سفارشی سازی(0001/0 p= ،657/0 =β) تأثیر  یابیبازار یکپارچه ارتباطات بر

درصد،  50/36درصد،  20/41ات، دسترسی و سفارشی سازی بترتیب دهد که تعاملات، اطلاعداشتند. این نتایج نشان می

 را تبیین کردند.  بازاریابی یکپارچه ارتباطاتدرصد از واریانس  70/65درصد و  10/45

 

  بیبازاریا ارچهیکپ ارتباطات بر مصنوعی هوش نتایج ضرایب مسیر، مقادیر بتا و آزمون تی برای بررسی تأثیر -2جدول 

مقدار  Tآماره  خطای معیار ضرایب استاندارد اثرات متغیرها

 احتمال

412/0 تعاملات  10/0  13/6  0001/0  

365/0 اطلاعات   14/0  40/5  001/0  

21/0 451/0 دسترسی  65/6  001/0  

657/0 سازی سفارشی  14/0  58/8  001/0  

 

-نشان می 3ر جدول نتایج د شده است. آورده 3در جدول  بازاریابی هایفعالیت بخشی اثرنتایج برای تأثیر هوش مصنوعی بر 

و  (p= ،652/0= β 0001/0)دسترسی  (،p= ،451/0 =β 0001/0)اطلاعات (، p= ،512/0 =β 0001/0)تعاملات دهد که 

دهد که شان میتأثیر داشتند. این نتایج ن بازاریابی هایفعالیت بخشی اثر بر (p= ،514/0 =β 0001/0)سفارشی سازی 

از واریانس  درصد 40/51درصد و  20/65درصد،  10/45درصد،  20/51، دسترسی و سفارشی سازی بترتیب تعاملات، اطلاعات

 را تبیین کردند.  بازاریابی هایفعالیت بخشی اثر

 

 یابیبازار هایلیتفعا بخشی اثر بر مصنوعی هوش نتایج ضرایب مسیر، مقادیر بتا و آزمون تی برای بررسی تأثیر -3جدول 

رهااثرات متغی مقدار  Tآماره  خطای معیار ضرایب استاندارد 

 احتمال

512/0 تعاملات  10/0  13/7  0001/0  

451/0 اطلاعات   14/0  40/6  001/0  
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21/0 652/0 دسترسی  81/8  001/0  

514/0 سازی سفارشی  14/0  21/7  001/0  

 

  گیرینتیجه

 از بازاریابی های-فعالیت بخشی اثر و بازاریابی یکپارچه طاتارتبا بر مصنوعی هوش از استفاده تأثیراین مطالعه با هدف بررسی  

. و نتایج این مطالعه تأثیر قابل توجه هوش مصنوعی را بر روی این متغیرها نشان دادند انجام شد ورزشی کالاهای بازاریابان نظر

ها باید به بررسی اثرات . برای تبیین یافتهها مقایسه شودمتأسفانه مطالعاتی در این زمینه وجود ندارد که نتایج این مطالعه با آن

 مشتریان با مؤثری بطور تا کندمی کمک بازاریابان به مصنوعی هوششود. هوش مصنوعی بر بازاریابی بصورت کلی پرداخته می

 و مشتری های داده از زیادی مقدار بین شکاف تا کنندمی کمک مصنوعی هوش بازاریابی اجزای. باشند داشته تعامل خود

 های داده افزایش به منجر دیجیتال هایرسانه افزایش. گردد پر شود، انجام مشتریان با رابطه در آیند در بادی که اقداماتی

 منتقل ها کانال سراسر در را ارزش و کنند تحلیل و تجزیه را خود های کمپین دهد می اجازه بازاریابان به که است شده بزرگ

 مورد در یادگیری برای مصنوعی هوش از است ممکن بازاریابی های تیمهمچنین  (.1920و همکاران،  1)دگانس کنند

 تا سازدمی قادر را بازاریابان امر این. کنند استفاده شخصی و دقیق سطح در خاص جمعیتی های داده و مشتری ترجیحات

 ایجاد برای هاداده این از است ممکن ابیبازاری هایتیم آن از پس. بسازند متناسبی تجربیات خود مشتریان ترجیحات به بسته

 بازاریان به مصنوعی هوش هایحل راههمچنین  (.2021و همکاران،  2)چاترجی کنند استفاده مشتری از تر کامل تصویر یک

 سبمنا زمان در را درست پیام که دهدمی را امکان این هاآن به و دهدمی خود نگر آینده مشتریان و مشتریان از بهتری درک

 وجود است ممکن مشتریان با تعامل هر طول در هاداده آوری جمع جامع واقعا پروفایل یک ایجاد. دهند تحویل مناسب فرد به

 بسیار محتوای ساخت و بازاریابی هایکمپین پالایش برای مصنوعی هوش هایحل راه از توانند می بازاریابان. باشد داشته

 هایداده فراوانی به تواندمی مصنوعی هوش. کنند استفاده جلوتر گام یک هافایلپرو این گرفتن نظر در با شده شخصی

 موثر و تر نوآورانه دیجیتال تبلیغات برای آنلاین های داده دیگر و اجتماعی، هایپروفایل کلیدی، کلمه وجویجست با مشتریان

 مشتریان نیازهای درک در کارهاو کسب به کمک در توجهی قابل نقش مصنوعی هوش (.2021و همکاران،  3)لی شود وارد

 هایرسانه هایداده و خرید تاریخچه آوریجمع با توانندمی هاشرکت. کندمی ایفا شخصی کاربری تجربه یک ارائه و خود

 توجهی قابل نقش مصنوعی هوش فناوری. برسند مشتریان به کارآمدتری بطور و دهند قرار هدف را مشتریان خود، اجتماعی

 بهترین پیشنهاد خودکار، تبلیغات انجام برای اجتماعی هایرسانه در مصنوعی هوش فناوری. دارند عملکرد سازی بهینه در

 گیریهدف به توانندمی مصنوعی هوش ابزارهای همزمان، بطور. شودمی استفاده عملکرد مسائل کردن برجسته و ها، شیوه

 می کمک مصنوعی هوش (.2019و همکاران،  4)سینگ دهند بهبود یچیدهپ هایکمپین در حتی را عملکرد و کنندمی کمک

 ابزار به که زمانی مربوطه محتوای و رشد را توسعه دهند هایتاکتیک شرایط را شناسایی کند، سرعت به بازاریابان تا کند

 موثرترین ابزارها های شخصی،یمیلا ویژه به پویا، محتوای های ایمیل. است را تولید نمایند شده یکپارچه بازاریابی اتوماسیون

                                                           
1 Deggans 
2 Chatterjee  
3 Li  
4 Singh  
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 نیز را هستند آن شنیدن به مند علاقه مشترکان آنچه کهحالی نمایند. در توسعه برند استفاده برای هایایمیل از زیرا هستند

 انهای روویژگی جغرافیایی، های مکان به بسته هاایمیل که کنند می تضمین پویا محتوای هایاستراتژی .دهند می قرار هدف

 هوشهمچنین،  (.2019، 1)جارک و مازورک مربوط به مشتریان دشته بندی شوندهای دیدگاه و رفتاری های داده شناسی،

 نقص و عیب بی ایتجربه دادن و پایان به پایان کار و کسب فرایندهای اتصال برای اطلاعاتی هایسیستم قدرت از مصنوعی

 در بازاریابی هایخروجی نظر از استثنایی اجراکنندگان کنند، می مهار را مصنوعی هوش پتانسیل که بازاریانی. کندمی استفاده

 را ایخلاقانه بازاریابی هایاستراتژی تا سازدمی قادر را بازاریان بازاریابی، در مصنوعی هوش کاربردی هایبرنامه. هستند هابنگاه

 را هاآن و کنندمی زده هیجان را مشتریان اغلب هاتکنیک این .ندهست محورتر انسان و ترسفارشی که کنند سازی پیاده و ایجاد

 مصرف دهدمی اجازه مصنوعی، هوش مانند آوری فن با جذابتر است ممکن تعامل هایطرح. کنندمی تبدیل برندی هواداران به

 تجربه یک برای بازاریابی مجدد تعریف و هاسازمان مصنوعی هوش مزایای این کار باعث افزایش. کنترل نماید کننده، لحظات را

ارتباطات یکپارچه کنند تا هوش مصنوعی بر روی تمامی این عوامل کمک می (.2020و همکاران،  2)گرول شودلذت بخش می

 تأثیر قابل توجهی داشته باشد.  های بازاریابیبازاریابی و اثر بخشی فعالیت

 هایعالیتثر بخشی فارتباطات یکپارچه بازاریابی و اتواند بر روی دهد که هوش مصنوعی میدر مجموع، این نتایج نشان می

های تخشی فعالیو اثر ب ارتباطات یکپارچه بازاریابیبنابراین برای بهبود کارایی تأثیر قابل توجهی داشته باشد.  بازاریابی

 ، از هوش مصنوعی استفاده شود. بازاریابی

یک  که ی استمحدود شدن به کالاهای ورزشلعات دارای نقاط ضعفی همانند این تحقیق نیز همانند دیگر مطادر مجموع، 

رت ابی و بصوی بازاریهادر دیگر زمینهشود که مطالعات بیشتری در این زمینه ضعف بزرگ برای این مطالعه است و پیشنهاد می

ن که در ای ین استاوت تحقیق حاضر انجام شود تا شکاف تحقیق در این زمینه پر شود و از طرفی دیگر بزرگترین نقطه ق کلی

 پردازد. ای انجام نشده است و این مطالعه برای اولین بار به بررسی این موضوع میزمینه مطالعه
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