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 ی هوش مصنوع  یعوامل موثر بر اعتماد مصرف کننده در ارتباط با چت بات ها 

 ی اعظم محمد

 دانشگاه تهران  یمنابع انسان  کیاستراتژ  تیریارشد مد  یکارشناس  یدانشجو 

 

  :دهیچک

خلاصه کرده و آن   گذارند، یم  ریتأث  یهوش مصنوع   ی هارباتکنندگان به چترا که بر اعتماد مصرف  یمطالعه عوامل  نیا

و سهولت استفاده(، عوامل    یی گوپاسخ  ،یسازبات )تخصص، انسان: عوامل مرتبط با چتکندیم  م یرا به دو دسته تقس

اعتماد   یریگشکل  سمیدارد مکان  یسع  قیتحق  نی(. ای انسان   یبانیتدرک شده، اعتماد به برند، پش  سکیمرتبط با شرکت )ر

کنندگان  اعتماد مصرف  توانیسوال پاسخ دهد که چگونه م  نیکند و به ا  یرا بررس  یانسان و هوش مصنوع   یهاچت ربات

و انسان    یینشان داد که عوامل مرتبط با چت بات )تخصص، پاسخگو  ج یارتقا داد. نتا  یهوش مصنوع   یهارباترا به چت

گذارد. عامل مرتبط با شرکت )اعتماد برند( به طور   یمثبت م  ری( بر اعتماد مصرف کنندگان به چت بات ها تأثییگرا

به چت   درک شده بر اعتماد مصرف کنندگان  سکیگذارد و ر   یم   ریمثبت بر اعتماد مصرف کنندگان به چت بات ها تأث

کمک   یانسان و هوش مصنوع   یهاچت ربات  یدرک اعتماد ارتباط  قیمطالعه به تعم  نیگذارد. ا  یم   یمنف  ریبات ها تأث

  یهاشرکت یرا برا ییهانشیو ب کند یم  جاد یا یهوش مصنوع -چت انسان یهااز اعتماد ربات یمدل اساس  کی  کند،یم

  .کندیکننده ارائه ماعتماد مصرف شیگفتگو و افزا یهابهبود ربات یبرا کیتجارت الکترون

 

 ی ارتباطات خدمات ک،یتجارت الکترون ، یهوش مصنوع   ی: اعتماد مصرف کننده، چت بات هایدیکل واژگان
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 مقدمه 

 ک ی از مکالمات کاربران تجارت الکترون  ریناپذ  ییجدا  یپرکاربرد، به بخش  یهوش مصنوع   یها  یاز فناور  یکیبات ها،    چت

اند   لیتبد را ساخته باتچت   یمتعدد  یهاشرکت.  شده  از آنها  بهاند و  براها  تعامل و   یعنوان کانال مورد علاقه خود 

 My»  ،یائومی« شXiao Ai»  دو، ی « باXiaodu« اپل، »Siriاند. به عنوان مثال، »استفاده کرده  کنندگانرفارتباط با مص

honey اند. وجود  اهداف مختلف استفاده شده  یبرا  ها نه یاز زم  یاریتلگرام در بس  شدههیتعب  ی هاو چت بات  بابا ی« عل

حضور   ی کرد. چت بات ها  میتقس  ی کیزیف  ی ها  تیو موجود  یتوان به حضور مجاز  یرا م   یهوش مصنوع   یچت بات ها

چت بات هوش   یکرد. ورود  میگرا تقس   فه یوظ  ریغ   یگرا و چت بات ها  فهیوظ  یتوان به چت بات ها  یرا م  یمجاز

باشد    رهیحالات چهره، حرکات بدن و غ   نده،یهر دو(، بلکه در آ  ای )متن، صدا    یعیتواند نه تنها زبان طب  یم  یمصنوع 

دستورات را    ای   دهندیم  یمکالمات را خروج  دهند،یپاسخ م   ی مانند افراد واقع  یهوش مصنوع   یهابات  ت(. چ1)شکل  

مصرف کنندگان دوست دارند که توسط    ا یحال، آ  نی ا  با  (.2022،  مادوفی و یاسپین؛  2021،  لیو و تان).  کنندیاجرا م

و همکاران،  کالفی؛ م 2021 ت،یو درام را یشود؟ پاسخ متناقض است )چو یخدمات رسان یهوش مصنوع  یچت بات ها

خدمات    ییکند و کارا  یرا ساده م   اتیعمل  یاز مصرف کنندگان معتقدند که هوش مصنوع   یاریطرف، بس  کی(. از  2022

به بات    ی از خدمات ده  زیاز مصرف کنندگان ن  یاریبس   گر،ید  ی. از سو(2019. )کاپلان و هاین لین  بخشد  یرا بهبود م

چرا مصرف  .  تر درک کندخود را به  یازهایتواند ن  یهستند و معتقدند که انسان م  نی خشمگ  یچت هوش مصنوع   یها

چت بات به    یفناور  ای برند؟ آ  یاوقات از آنها رنجش م   یو گاه   رندیپذ   یرا م  چت بات ها اوقات خدمات    یکنندگان گاه 

  ی و عمل  یسوال نظر  کی  نیمصرف کنندگان نسبت به چت بات ها تعصب دارند؟ ا  ا ی  ست،ی»هوشمند« ن  ی اندازه کاف

 پاسخ داده شود.  ی خدمات فعل تیریدر مد  د یمهم است که با  ندهیفزا

عدم    ی اصل  لیاست، که دل  دهیبه بلوغ نرس  یهوش مصنوع   ی هاچت بات  یفعل   ینکته مهم است که فناور  ن یبه ا  اذعان

  ن یحال، چند  نی(. با ا2022و همکاران،    یخدمات است )و  شتریچت در ب  یهاکنندگان به مواجهه با باتمصرف  لیتما

همچنان از خدمات    ان یعمل کنند، ممکن است مشتر  ها انانس  ی ها به خوبباتاگر چت  ی اند که حتمطالعه نشان داده

 ی چت بات هوش مصنوع   کی  تیهو  یکه وقت  افتندی( در2019. به عنوان مثال، لو و همکاران. )دیایها خوششان نباتچت 

 یانسان  یکمتر از خدمات مشتر  یفروش به طور قابل توجه  تیموفق  زانیمشود،    یتلفن آشکار م  قیفروش از طر  نیدر ح
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 یهوش مصنوع   یچت بات ها   رشیبه پذ  یلیکنند که مصرف کنندگان تما  ی( استدلال م2019. کاستلو و همکاران )ستا

.  ی مسائل روان یبرخ ل یبلکه به دل ست، یبالغ ن  یبه اندازه کاف  ی چت بات هوش مصنوع   یکه فناور ل یدل ن یندارند، نه به ا

شوند، از ترس    ریدرگ   یدهند با افراد واقع  یم  حیورزند، ترج  یچت امتناع م  یکه از استفاده از بات ها  یمصرف کنندگان 

دوستانه »چت«   یا  وهیتوانند به ش  یداشته باشند، نم  یمحدود  یچت بات ها اشتباه کنند و عملکرد و پاسخ ها  نکهیا

و   وناستفاده شود )  یرقانونیو به طور غ   فتدیبه خطر ب  یخصوص  یممکن است داده هاندارند و    یکنند، احساس همدل

 (.2019همکاران، 

ا  یم  یباعث نگرش مصرف کنندگان به خدمات هوش مصنوع   یچه عوامل  نیبنابرا سوال در مورد    کیفقط    نیشود؟ 

 است.  یاجتماع  یمصرف کننده و جنبه ها یسوال روانشناس کیبلکه  ست،ین  یهوش مصنوع  یفناور

است که    ی عوامل  نی تراز مهم  ی ک ی  ی هوش مصنوع   یها باتکننده به چتکه اعتماد مصرف  کنندیاستدلال م  سندگانینو

 ن ی. اشودیم  یو خدمات مشتر  کیمانند تجارت الکترون  ییهادر حوزه  یخدمات چت بات هوش مصنوع   رشیباعث پذ

درک اعتماد مصرف    یبرا  ی دیو عوامل کل  یمصنوع هوش    یاد مصرف کنندگان به چت بات هااعتم  یاساس  ل یمقاله دلا

موجود پوشش داده شده و    اتی کند. اگرچه موضوعات فوق در ادب  ی م  ی را بررس  یهوش مصنوع   ی کننده به چت بات ها

 ن ی(. با ا2021چن ؛ 2019ساندر گو و ) رندیگ یبعد واحد مورد مطالعه قرار م کیمورد بحث قرار گرفته اند، اما اغلب از 

  کیاست.    ده یچیپ   ی مشکل چند بعد  ک یاست و    یعوامل متعدد   جهیحال، اعتماد مصرف کنندگان به چت بات ها نت

 کند.  کپارچهی کیستماتیس لیو تحل هیتجز یهمه ابعاد را برا د یمطالعه قابل اعتماد با

هوش    ی ها چت ربات   ن ی رابطه ب   ک ی ستمات ی س   ی مقاله به بررس   ن ی اعتماد، ا   ه ی و نظر   ی نوآور   رش ی پذ   ه ی بر اساس نظر   ن، ی بنابرا 

سهولت استفاده و    ، یی گو )تخصص، پاسخ   ی هوش مصنوع   ی ها بات کننده در چهار بعد مرتبط با چت و اعتماد مصرف   ی مصنوع 

و    ، ی انسان   ی بان ی ، پشت به آن تعلق دارد )اعتماد به برند   ی هوش مصنوع   ت که چت ربا   ی (، سه بعد مرتبط با شرکت ی ساز انسان 

کننده به  موجود در مورد اعتماد مصرف   ی قات ی تحق   ات ی مطالعه ادب   ن ی ا   . می پردازد   بعد   هفت در مجموع    ، درک شده(   سک ی ر 

  ی و خدمات مشتر   ک ی متخصصان تجارت الکترون   ی برا   ی نظر   یی مبنا   ن ی و همچن   کند ی م   تر ی را غن   ی هوش مصنوع   ی ها بات چت 

 را بهبود بخشند.   ی هوش مصنوع   ی ها بات تا ارزش چت   کند ی فراهم م 
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 اتیادب  یبررس

 AI- مصرف کننده   ی چت بات ها  یتعامل  اعتماد 

 ی رابطه انسان و بات هوش مصنوع   عیاز توسعه سر  ی است، بلکه بخش مهم  یاز تعامل انسان  ینه تنها بخش مهم  اعتماد

بلکه    ،یانسان و بات هوش مصنوع   یستیهمز  یانسان است، نه تنها برا  یتعامل هوش مصنوع   یاعتماد سنگ بنا.  است

که    ی فن یها  نهیگرفته تا زم  ی و جامعه شناس  یاعتماد و اعتماد گسترده است، از روانشناس  یمطالعه تئوری.  همکار  یبرا

 شده است.  فیتعار ی ادیمنجر به تعداد ز

خاص    یها  یژگیو یابیارز  قیباور که از طر  کیعتماد را به عنوان  معمولاً ا  یقاتیمختلف تحق یاعتماد در حوزه ها  اتیادب

  یریاندازه گ  یچند بعد  یها  اس یاعتماد معمولاً با استفاده از مق  ن، یکند. بنابرا  ی م  یمفهوم ساز  رد، یگ  ی شکل م  ی ش  کی

از    یار یمورد توجه بس  یهوش مصنوع   یمصرف کنندگان و چت بات ها  نیباعتماد متقابل    ر،یاخ  یشود. در سال ها  یم

مورد عوامل مؤثر بر اعتماد  پنج سال گذشته را در مطالعات  تعدادی از سال گذشته، ما پنجمحققان قرار گرفته است. در 

چند    ا ی   ک ی  یمطالعات بر رو  شتریکه ب  م یافتیو در  م یاکرده  یگردآور  یهوش مصنوع   ی هاباتکنندگان به چتمصرف

 (. 1)جدول  . اندمتمرکز شده  یهوش مصنوع  یهاباتتاز چ یژگیو

گلیکسون کرد.    یرابطه را بررس   یو هنجارها  انگاری  اعتماد، صفات انسان  نی( رابطه ب2022مثال، چنگ و همکاران )  یبرا

مصرف    ی بر اعتماد عاطف  ی خاص  ریتأث  یهوش مصنوع   ی چت بات ها  انگاریکنند که انسان    ی م شنهادیپ (  2020و وولی )

  CRMمربوط به    ج یکرد که نوع رابطه مصرف کننده و چت بات بر نتا  د ییتأ   نیهمچن  2021یان و جین  کنندگان دارد.  

که بر اعتماد مصرف   است  یعامل مهم  زین  (  2022؛ یاداو  2021؛ پیتاردی  2021)هاسن  درک شده    سکیدارد. ر  ریتأث

اعتماد مصرف کننده از   یریاندازه گ یرا برا یاسی( مق2021و همکاران ) ی گذارند. چ  ی م  ریکنندگان به چت بات ها تأث

خدمات    یاز چت بات ها  ی( مفهوم و مدل2019)  می کرد. نوردها  جادیبه تلاش ا  دیعملکرد بات و ام  ،انگارینظر انسان  

 و عوامل مرتبط با کاربر ساخت.  طیچت بات، عوامل مرتبط با مح از نظر عوامل مرتبط با یمشتر
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تحل   ه ی تجز  تع   ل ی و  مصنوع   کننده ن یی عوامل  هوش  به  انسان  طول    ی »اعتماد«  رشته   20در  در  گذشته    ی ها سال 

آن( مقدمات    ی ها ت ی قابل   ی عن ی آن )   ی ن ی و سطح هوش ماش   ی هوش مصنوع   ش ی که شکل نما   دهد ی مختلف نشان م 

)گل   ی برا   ی مهم  اعتماد هستند  وول   کسون ی توسعه  ا 2020  ، ی و  بر  مه   ن، ی (. علاوه  بودن، شفاف   م نقش    ت، ی ملموس 

نقش خاص انسان    ن ی و همچن   ، ی در توسعه اعتماد شناخت   ی واسطه بودن رفتار هوش مصنوع   ی و ب   نان ی اطم   ت ی قابل 

 (. 2021و همکاران    ی ؛ چ 2020؛ رِس و همکاران  2021)رپ و همکاران    ی بر اعتماد عاطف   ی هوش مصنوع   انگاری 

از جمله عوامل   گذارند، یم  ریتأث ی هوش مصنوع   یهاباتکننده به چترا که بر اعتماد مصرف ی از محققان عوامل یاریبس

 . اندکرده یبندو عوامل مرتبط با کاربر دسته  ط،یبات، عوامل مرتبط با محمرتبط با چت

بر اعتماد   ی مثبت   ر ی تأث  انسان انگاری تخصص، سهولت استفاده، و    ،ی دهمانند پاسخ   یعوامل   ، یهوش مصنوع   یها چت بات   ی برا 

اعتماد به   ی را برا  عی مصرف کنندگان معمولا زمان پاسخ سر  (. 2021و همکاران    یکنندگان دارند )موگاج درک شده مصرف 

 ی ها که پاسخ   کنند ی ( استدلال م 2018)   حال، گنووچ و همکاران   ن ی (. با ا 2019)   می دانند نوردها  ی چت مهم م  ی بات ها 

انسان   توانندی م  ایپو   ی ر ی تاخ  از حضور  را  کاربر  اجتماع   یادراک  رضا  شی افزا   یو  باعث  نوبه خود  به  که   شتری ب   تی دهند، 

 یمثبت   ر ی بات چت تأث   یی کرد که پاسخگو   دی ( تأک 2021. چن و همکاران ) شودی با بات چت م   یکنندگان از تعامل کلمصرف 

 دارد. ی تجربه مشتر   یذات  ی بر ارزش ها 

گذارد: درک اعتبار، سهولت  یم   ریتأث  نیکرد که بر اعتماد آنلا ییرا شناسا  ی ( سه عامل ادراک2003و همکاران )  توریکور

  ل یبر تما  ماًیمستق  تواندیو سهولت استفاده از آن م  یسادگ   ،یهوش مصنوع   دهیچیپ   یها چت بات  ی. براسکیاستفاده و ر

درک شده    یند( نشان دادند که سودم2020)  کاسیلینگام  ( و2020)  کارانبگذارد. اشفق و هم  ریتأث  رشیکاربران به پذ

 هستند.  یادامه قصد چت بات هوش مصنوع  یبرا یتوجهقابل  یهاکنندهینیبشیپ   PEOUو 

  انگاری مطالعه نشان داده اند که انسان   نیتعامل است. چند  ستمیس  انگاری انسان    تیماه  مهم،  یها  ی ژگیاز و  گرید یکی

.  (2020و همکاران    دیدریچ ؛  2018  آروجو؛  2017  سیگربر اعتماد درک شده کاربران دارد )  یمثبت  ریچت بات ها تأث

و    یمشتر  تیبه طور مثبت بر رضا  ی هوش مصنوع   ی چت بات ها  انگاریکرده اند که انسان    شنهادیاز محققان پ   یبرخ

  یدیو دوو  شنانی؛ بالاکر 2021ن،  ؛ شانکه و همکارا2021  دویو نا  ی؛ رو2020و همکاران    میگذارد )ش  یم  ریتأث  دیقصد خر

2021.) 
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شود.    ی م   یبالاتر  یانسان نما منجر به واکنش روان  ریغ   یتالیجید   یارهایکرد که دست  دی ( تاک2021و همکاران )  یتزیپ 

جنس به  توجه  مصنوع   تیبا  هوش  چت  بات  ، یبات  بس  ی هاچت  قابلانسان  اریزن  طور  به    یهاواکنش  یتوجهنما 

؛  2019دانل و باکستر  ؛ مک2019)تودر و همکاران    دهند یشکل م   تیو رضا   یکنندگان را در طول رفتار اجتماع مصرف

 .ستبات مهم ا  کی هیسطح اعتماد اول ی نیبشیهنگام پ   یکیزیظاهر ف ن،ی (. علاوه بر ا2022آن و همکاران 
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 نویسنده موضوع نتایج 

 ...Huang et al مصرف کننده و اعتماد  درجه اول است.  ی بازتاب هیساختار دوم با سه ساختار اول  کیکننده اعتماد مصرف

(2022 ( 

 Cheng et al, (2022) مصنوعی اعتماد و چت بات های هوش  رابطه  یهنجارها و انسان انگاری، SORچارچوب 

 مدیریت ارتباط با مشتری مرتبط با  جینتا ، نوع ارتباط مصرف کننده و چت بات
اعتماد، رضایت، چت بات های هوش مصنوعی  

 Youn & Jin (2021) و مدیریت ارتباط با مشتری

 . دارد ی بر حفظ مشتر  یمنف میرمستقیغ  ریچت بات تأث گریافشا
هوض مصنوعی و  اعتماد، چت بات های 

 افشاگری 
Mozaffari et al. 

(2021) 

را نسبت   انیمشتر هیاعتماد اول ی به طور قابل توجه  یو نفوذ اجتماع PEOU ،یسازگار

 . دهد یم شیگفتگو افزا یهابه بات
 ,.Mostafa et al اعتماد اولیه، اعتماد به چت بات ها

(2021) 

به تلاش شکل گرفته   د یو ام گاریانقابل اعتماد بات توسط انسان  یعملکرد و طراح

 . است
 Chi (2021) اعتماد، بات های اجتماعی هوش مصنوعی 

اعتماد  جادیا یبرا یفردمقدمات منحصربه ،یو شناخت اجتماع  یاجتماع یهایژگیو

 . هستند
 Alexa:  Pitardi et al. (2021)اعتماد 

 Siri Hasan et al, (2021)اعتماد مشتری :  . به برند دارد یبر وفادار  یقابل توجه یمنف ریدرک شده تأث سک یر

  یم  ریتاث د ی بر اعتماد مصرف کننده به چت بات ها و قصد خر ...و  یستگیاعتبار، شا

 گذارد. 
 Yen et al, (2021) ک یاعتماد، چت بات ها، تجارت الکترون

انسان   ی هوش مصنوعی واعتماد شناخت جادیدر ا تیو فور تیملموس، شفاف یرفتارها

 ی اعتماد عاطف یبرا ژهیبه و هوش مصنوعی انگاری
 Glikson & Woolley اعتماد انسان به هوش مصنوعی 

(2020) 

 و عوامل مرتبط با کاربر  طیعوامل مرتبط با چت بات، عوامل مرتبط با مح

 
 Nordheim (2019) اعتماد به چت بات ها

تعامل موفق انسان و چت است.  ی کانوناعتماد نقطه   اعتماد به چت بات ها  
Przegalinska, et al. 

(2019) 

 

ی هوش مصنوع یهابات کنندگان به چت مصرف عوامل مؤثر بر اعتماد  : خلاصه ای از 1جدول شماره    
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 قیو مدل تحق  هیفرض

 

 یهوش مصنوع   یو اعتماد مصرف کننده در چت بات ها  تخصص

 

و    تورهیمنعکس شده است )کور  ی تعامل  ستمیاست که در س  ی ستگیادراک مصرف کننده از دانش، تجربه و شا  تخصص،

و مرتبط بودن پاسخ    ی دهد که درست  ی ( نشان م2019و همکاران )  م ی(. نورده2021؛ وو و همکاران،  2003همکاران،  

 مهم است. اریاعتماد بس یخاص برا  یپاسخ ها  یارائه و سازمانده  یبات چت برا  ییچت بات، توانا یها

ا  علاوه مصرف  یهاگروه  ن،یبر  تخصص چتکنندگمختلف  ارزباتان  متفاوت  را  اعتماد    کنند،یم  یابیها  با  تخصص  و 

تفاوت  ییبالا  یهمبستگ به  منجر  توجه  یهادارد، که  قابل  فالستاد  )  شودیم  یاعتماد  و  و    ی(. موگاج  2017برندزگ 

ست. بر  مصرف کنندگان مهم ا یبرا ژه یبه و تیو امن  یی وکرد که تخصص درک شده، پاسخگ شنهاد ی( پ 2021همکاران )

و اعتماد    یتخصص بات چت هوش مصنوع   نیرا در مورد رابطه ب  ریز  ی قاتیتحق  یها  هیفوق، فرض  لیو تحل  هیاساس تجز

 . آید  یمصرف کننده به دست م 

H1دارد. تاثیربر اعتماد مصرف کنندگان به چت بات ها    ی هوش مصنوع  ی : تخصص چت بات ها 

 

 یهوش مصنوع  یو اعتماد مصرف کننده در چت بات ها  ییپاسخگو

هستند اشاره دارد. مصرف    ی که مصرف کنندگان منتظر پاسخ بات چت هوش مصنوع   ی به مدت زمان  یی پاسخگو  سرعت

(. هولت 2019و همکاران    م یدانند )نورده  ی چت مهم م  ی اعتماد به بات ها  یرا برا  ع یکنندگان عموما زمان پاسخ سر

  ی هاکه پاسخ  ییپاسخگو نسبت به آنها  یمصنوع هوش    یهاکه چت بات  کنند ی( استدلال م2007و همکاران )  وزیگر

کننده دارند.  کسب ادراکات و اعتماد مثبت مصرف  یبرا   یشتریاحتمال ب  نیو بنابرا  شوندیتر درک مدارند، مثبت  یریتاخ

 ن یدارد. با ا  یتجربه مشتر  یذات  یبر ارزش ها  یمثبت  ریبات چت تأث  ییرد که پاسخگوک  دی( تأک2021چن و همکاران )

نشان داده شده توسط بات   یدهد که پاسخ فور یمعکوس را به دست آورده اند و نشان م جهیاز مطالعات نت یبرخ ل،حا



ی و تکنولوژ  یدر مهندس  یفصلنامه نوآور      44-15صفحات    -1دوره    -1شماره    

 Journal of Innovation in Engineering and Technology 

23 
 

 ن ی(. با توجه به ا2020  همکارانو    کسونیبر اعتماد نداشته است )گل  یمثبت  ریتأث  یو عوامل مجاز  یهوش مصنوع   یها

 .می شود  نیتدو ریزپژوهش بصورت  2 هیموضوع، فرض

H2دارد.تاثیر  بر اعتماد مصرف کنندگان به چت بات ها    یهوش مصنوع یچت بات ها   یی: پاسخگو 

 

 ی هوش مصنوع  یاستفاده و اعتماد مصرف کننده در چت بات ها   سهولت

و همکاران   سیوی )د  انه یرا با استفاده از را  ی تواند هدف  ی اشاره دارد که کاربر چقدر م  نیاستفاده درک شده به ا  سهولت

جایت و همکاران  به انجام برساند )  ی تلفن همراه و پلت فرم تجارت اجتماع   یکاربرد  یبرنامه ها  ، یاطلاعات  ستمی(، س1989

.  دیکن  فیبه اهداف خود تعر  ی ابیدست  یبرا  انه یاستفاده کاربران از را  بودنتمرکز بر آسان    (. سهولت استفاده را با 2021

 نیاند، در اداده  شنهادیرا پ   یهوش مصنوع   یهاچت بات  قیاز طر  یتجار  یچابک  جادی محققان نحوه ا  ر،یاخ  یهادر سال

؛ وانگ و  2020و همکاران  استوکلی    )  کنندیم   دیتأک   یهوش مصنوع   یهاباتاستفاده نوآورانه از چت   تیبر اهم  ندیفرآ

(  PEOUدرک شده و سهولت استفاده درک شده )  ی( نشان داد که سودمند2020(. اشفق و همکاران )2022همکاران  

  ت، یساوب  ای  یاطلاعات  ستمیهر س  یبراهستند.    یادامه قصد چت بات هوش مصنوع   یبرا  یتوجهقابل  یهاکنندهینیبشیپ 

  گذاردیم  ریآنها تأث  ت یکنندگان به استفاده و رضامداوم مصرف  لیعملکرد بر تما   ی ادگهوشمند، س  ی هاستمیس  ژهیوبه

پارک    ی)ل ا2022و  بر  افزا  یاطلاعات   ستمیاعتماد مصرف کننده به س  ن،ی (. علاوه  )سرکار و همکاران   یم  شیرا  دهد 

هانسن و همکاران   .ردیقرار گ  یبررس  ردمو  شتریب  دیسهولت استفاده درک شده و اعتماد با   نیحال، رابطه ب  نی(. با ا2020

  ویحال، ل  نیگذارد. با ا  ی م  ریکرد که اعتماد درک شده به طور مثبت بر سهولت استفاده درک شده تأث  شنهادی( پ 2018)

که    میکن  یگذارد. ما استدلال م   یم   ریکردند که سهولت درک شده به طور مثبت بر اعتماد تأث  انی ( ب2022و تائو )

 ه یفرض  نیکند. بنابرا  یم  لیاعتماد و استفاده مصرف کنندگان را تسه  ،یهوش مصنوع   یاز چت بات ها   دهسهولت درک ش

 . شود ی م شنهادیپ  3

H3دارد.  تاثیر   بر اعتماد مصرف کنندگان به چت بات ها  یهوش مصنوع  ی: سهولت استفاده از چت بات ها 

 

 ی هوش مصنوع  یو اعتماد مصرف کننده در چت بات ها  انگاری انسان
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مطالعه نشان داده اند که انسان    نی(. چند2021  ون،ی و    نیتعامل است )ج  ستمیس  انگاری  انسان  تیماه  سمیآنتروپومورف

؛  2021  و همکاران  چن؛  2018  آروجو؛  2017  سیگربر اعتماد درک شده کاربران دارد )  یمثبت  ریچت بات ها تأث  انگاری

  انگاری( نشان داد که نقش انسان  2020و همکاران )  کسونی(. گل2020و همکاران،    شیم؛  2020و همکاران،    دیدریچ

  د یه تعاملات و قصد خرب  توانند یم  ی و انسان  یشخص  ی هااست. چت بات  ی اعتماد عاطف  یبه طور خاص برا  یهوش مصنوع 

؛  2021  ان،؛ شانکه و همکار2021  ،یدی و دوو  شنانی؛ بالاکر2021  دو، ی و نا  یکننده منجر شوند )روبا مصرف  یمؤثرتر

پیزی و همکاران  . )شوند یبالاتر منجر م یشناختبه چت روان  یشناخترانسانیغ  یها(، و بات2021شومانوف و جانسون، 

 (.2021وینداساری ؛ سلامت و  2021

  ی ت ی جنس   ی ها شه ی کاربر و کل   ی کل   ت ی بات چت بر رضا   ت ی جنس   ، ی چت هوش مصنوع   ی ها بات   ت ی توجه به جنس   با 

(  2019و همکاران )   اسجو (.  2022؛ آن و همکاران  2019؛ تودر و همکاران  2019دارد )مک دانل و باکستر    ر ی تأث 

کنندگان ممکن است  آنها، مصرف   ی ندها ی فرآ   ت همراه با کدور ها،  بات چت   انگاری   انسان   ش ی کرد که با افزا   شنهاد ی پ 

  ن ی رابطه ب   ی مطالعه به بررس   ن ی موضوع، ا   ن ی دره وحشت را تجربه کنند. با توجه به ا   ه ی ذکر شده در نظر   ی ناراحت 

 . کند ی م   شنهاد ی را پ   4  ه ی و فرض   دهد ی کننده ادامه م و اعتماد مصرف   ی هوش مصنوع   ی ها بات چت   انگاری   انسان 

H4:  دارد.  تاثیر  بر اعتماد مصرف کنندگان به چت بات ها   یهوش مصنوع  یچت بات ها   ی انسان انگار 

 

 ی هوش مصنوع  یبرند ارائه دهنده و اعتماد مصرف کننده در چت بات ها  اعتماد 

  یکل  نهیاما به زم  ستند، یمرتبط ن  یکه به خود چت بات هوش مصنوع   ییرهایبه عنوان مثال، متغ  ط،یمرتبط با مح  عوامل

  طیکه عوامل مرتبط با مح  ی مطالعه نشان داد که در حال  نیخدمات مرتبط هستند. در مصاحبه با مصرف کنندگان، ا

هستند   ی همچنان عوامل مهم  طیعوامل مرتبط با مح است، ذکر شده  ی کمتر از عوامل مرتبط با بات چت هوش مصنوع 

عوامل شامل برند ارائه دهنده بات چت   نیکنند و ا  یبر اعتماد آنها درک م   رگذاریکه مصرف کنندگان آن را به عنوان تأث

 . یانسان یبانیاز استفاده از چت بات و پشت یشود. ، خطرات ناش ی م یهوش مصنوع 

اعتماد به برند ارائه   نیدارد و ممکن است ب  یبه برند ارائه دهنده بستگ  یاعتماد مصرف کننده به چت بات ها تا حد

  ، یهوش مصنوع   یها چت بات  ی(. برا2004بالستر،  -باشد )دلگادو   داشتهدهنده و اعتماد به چت بات انتقال اعتماد وجود  
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و همکاران    می)نورده  دارد  یدهندگان خدمات همبستگها به ارائه ها به شدت با اعتماد آنباتکنندگان به چتاعتماد مصرف

 ی م  شنهادیپ   5  هین، فرضی(. بنابرا2021  انگ،یارتباطات دارند )چنگ و ج  تیفیبر ک  یتوجهقابل  میقاثرات مست و    (2019

 .شود

H5 مصنوع هوش  چت  بات  دهندگان  ارائه  به  کنندگان  مصرف  برند  اعتماد  مصرف    ی :  اعتماد  بر 

 گذارد.   ی م   ر ی کنندگان به چت بات ها تأث 

 

 ی هوش مصنوع  یو اعتماد مصرف کننده در چت بات ها  یانسان  یبانیپشت

بات ها  تالیجی د  یها  ستمیکنندگان س  مصرف تنها بخش  یهوش مصنوع   یو چت  خدمات    ی بانیپشت  ستم یاز س  یرا 

بات چت هوش    کی که    ی . هنگام(2019؛ لو و همکاران  2021؛ آدم و همکاران  2021با و همکاران    دانند )   یم  یمشتر

  ی بانیپشت  ی انسان  یعامل خدمات مشتر  ک یمهم است که از    اریبس  انیمشتر  یبرا  ست،ی مشکل ن  ک یقادر به حل    یمصنوع 

د، مصرف کننده احتمالاً تعامل  به سرعت مداخله کند و مشکل مصرف کننده حل شو  یانسان  یکنند. اگر خدمات مشتر

کند )هو و همکاران،    یو همچنان به چت بات اعتماد م  ردیگ  یم   دهی را ناد  یبا بات چت هوش مصنوع   هیاول  ندیناخوشا

  ی همکار   کی  نیکه همچن  م،یکنیاشاره م  یانسان  تیخدمات به عنوان حما  یبانیانسان در پشت  ت(. ما به مشارک2020

ماش و  و همکاران    است  نیانسان  ا(2021)هاسوتس  با  حما  نی.  بدون  است  مصرف  ،یانسان   تیحال،  ممکن  کنندگان 

شوند    یعصبان  ریو شرکت درگ   ی انسان  یدهنده خدمات مشترارائه  یحت  ا یرا تجربه کنند و از چت بات    یخلق  راتییتغ

 (.2021گراف و همکاران )

اعتماد ندارند    ی هوش مصنوع   یخودکار چت بات ها  یهااز مصرف کنندگان به پاسخ    ی برخ  ، ینظرسنج  یمصاحبه ها  در

و خاص را    شدهی سازیشخص  ده،یچیاز مشکلات پ   یبرخ   ن،یاعتماد دارند. علاوه بر ا  یعوامل انسان  یو فقط به پاسخ ها

  نیها در اباتکه چت  دهدینشان م  یانسان یبانیپشت یها حل کرد، و نمره بالا براباتمرحله توسط چت نیدر ا توانینم

تر نشان    نییپا   ازی. امت دهند یو ارتباط کلمات را ارائه م  عیسر  یورود  ی هستند و فقط عملکردها  ار«یمرحله فقط »دست

 ی مشترخدمات    فی واند مشکلات را حل کند و وظات  یاست و م  "میت  کنیباز"  کیدهد که چت بات در حال حاضر    یم

 . گردد ی م پزوهش 6 هیمنجر به فرض پژوهش ها،  ن یرا به طور مستقل انجام دهد. ا
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H6دارد.  ی تاثیر هوش مصنوع  یبر اعتماد مصرف کنندگان به چت بات ها  ی انسان یبانی: پشت 

 ی هوش مصنوع  یدرک شده و اعتماد مصرف کننده در چت بات ها   سکیر

استفاده از   ای یشخص دیتجربه شده توسط مصرف کنندگان در مورد خر نانیدرک شده به عنوان سطح عدم اطم سکیر

  دیابزار جد  کی(. هنگام استفاده از  2016شده )چائو و همکاران    یدار یپس از استفاده از محصولات خر  ایمحصول    کی

مارتینز لوپز و  )   رندیگیابزار و خطرات موجود را در نظر م   ن کنندگان ابتدا قابل اعتماد بودها، اغلب مصرفتراکنش  یبرا

در آن انسان  که    یانسان   ی تعامل هوش مصنوع   د، یجد  دهیچیپ   یفناور  کیبه عنوان    ی (. هوش مصنوع 2021همکاران  

 ی درک شده بر قصد رفتار  سکیکه ر  دندیرس   جهینت  نی(. محققان به ا2020گلیکسون  ممکن است خطرات را درک کند ) 

برا بات ها  یمصرف کنندگان  از چت  و همکاران،    ی م  ریتأث  ی هوش مصنوع   یاستفاده  )چائو  و  2016گذارد  (. حسن 

  نیبه برند دارد. با ا  یبر وفادار  یقابل توجه  یمنف  ریدرک شده تأث   سکیرسد ر  یکه به نظر م  ندافتی( در2021همکاران )

  یاستفاده از چت بات هوش مصنوع   نیکننده ب  لیاثر تعد  کیدرک شده    سکیکرده اند که ر  د یاز محققان تاک  ی حال، برخ

رابطه    یعه به بررسمطال  نیموضوع، ا  نی(. با توجه به ا2022جین و همکاران  ؛  2019  ترایودی  به برند دارد )   یو وفادار

 ی م  شنهادیپ   7  هیادامه خواهد داد و فرض  یهوش مصنوع   یدرک شده و اعتماد مصرف کننده در چت بات ها  سکیر  نیب

 .شود

H7دارد.  ی تاثیرهوش مصنوع  یدرک شده بر اعتماد مصرف کنندگان به چت بات ها  سکی: ر 

 

 روش

 داده ها یو گردآور  قیموضوعات تحق

با عنوان چت بات باتاوا )شرکت عامراندیش  است که    فارسی زبان  یهوش مصنوع   یمطالعه، عامل خدمات مشتر  نیا  هدف 

و   راههوشمند، شارژ تلفن هم  اریدست  ت،یشکارزرو،  مشاوره،    د،یخر  یمانند راهنما  ییعملکردها  یاست و دارا  هوشمند(

های  گیرد و به پرسشسایت سازمان یا کسب و کار شما قرار میبات هوشمند است که روی وبیک چت  باتاوا .  ... می باشد 

افزاری هوشمند است که بخشی از وظیفه پشتیبانی آنلاین  ، یک بات نرمباتاوادهد. به عبارتی  پرتکرار کاربران پاسخ می

  ان یشود و به موقع به سوالات مشتر  یانسان  یات مشترخدم   نیگزیجا   ید تا حدنتوان  و میگیردوبسایت شما را بر عهده می



ی و تکنولوژ  یدر مهندس  یفصلنامه نوآور      44-15صفحات    -1دوره    -1شماره    

 Journal of Innovation in Engineering and Technology 

27 
 

ساعته و کم هزینه با مشتریان و مراجعه کنندگانشان،    24کند تا برای ارتباط  ها کمک میسازمان  بهباتاوا    . پاسخ دهد

های اطلاعاتی که از قبل آموخته اند، پاسخی  دیگر نیازی به پاسخگوهای انسانی نداشته باشند و بتوانند با استفاده از داده

کیفیتی بالاتر را    وکارها فراهم کرده است تا بتوانند سطح جدید و بافرصتی برای کسبو   متناسب به مشتریان ارائه دهند

به کاربران خود در دنیای آنلاین ارائه دهند و تجربه کاربری مشتریان خود را بهبود بخشند و با سرعت بیشتری مشغول 

 .ارائه خدمات شوند

تا پنجم    1402چهارم آذرماه  روزه از    2  یبازه زمان   کیکه در    هکرد  یآورپرسشنامه جمع   قیها را از طرداده  ،مطالعه  نیا

انجام    یو با ارسال پرسشنامه در بستر خدمات پژوهش  نیبه صورت آنلا  ینظرسنج  یشد. روش اصل  عیتوز  1402ماه  آذر

 شده است. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ها   ی ریپرسشنامه ها و اندازه گ

شات    نیو اسکر  ینظرسنج   یشامل سه بخش است که بخش اول شرح محتوا  قیتحق  ن یشده در ا  یطراح  پرسشنامه

و هدف را درک کنند. پر    ینظرسنج  یاست تا پاسخ دهندگان بتوانند قبل از آن به طور کامل محتوا  بات ها   یرابط اصل

 تجربه و تخصص 

عوامل مرتبط با چت بات های  

 هوش مصنوعی 

 پاسخگویی

 راحتی در استفاده 

 انسان انگاری

 اعتماد به برند

شرکت عوامل مرتبط با   

 پشتیبانی انسانی

 ریسک درک شده 

اعتماد مصرف کننده به  

چت بات های هوش  

 مصنوعی 

: مدل تحقیق   1  شماره  شکل   
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ود تا از اعتبار  ش یاضافه م  یانطباق افراد نمونه نظرسنج نییتع یبرا یغربالگر تحال، سوالا ن یکردن پرسشنامه و در ع 

 باشد.    یم 5جدول شماره  حاصل شود. بخش دوم بدنه پرسشنامه است که شامل سوالات  نانیداده ها اطم یواقع

پاسخ دهندگان است. تعداد کل   لاتیسن و سطح تحص ت،یاز جمله جنس  یشخص هیاطلاعات اول یبخش سوم جمع آور

سوال با استفاده از روش    34و    یشناس  تیسوال در مورد جمع  3باشد که شامل    یسوال م  39پرسشنامه    نیا  سوالات

از    یحاک  5و    ینشان دهنده خنث  3  ؛نشان دهنده مخالفت کامل ،  1مثبت    حیبا عدد صح  کرتیل  یازیامت  5  ینمره گذار

نشان داده   ،وستیدر پ  5شماره  در جدول یو منابع نظر قیدق یریگ ندازهشده است. سوالات ا یریتوافق کامل اندازه گ

 شده است. 

انتخاب شد. پس    لیتکم  یدرصد برا  90از    ش یب  یخیتار  رشیانتخاب جامعه پژوهش با نرخ پذ  یبرا  قیانتشار دق  روش

پرسشنامه   ،یدور غربالگر  ک ی  لیشوند. پس از تکم  ی رد م  ا ی  رفتهیشوند و پذ  ی م  یفراخوان، داده ها غربالگر  لیاز تکم

شده    یجمع آور  ی . تعداد کل پرسشنامه هاآمدبه دست    طیواجد شرا  ،نمونه داده  500که    یمان تا زشد  مجدداً منتشر  

پرسشنامه ها با نرخ بازده  تا از  500تعداد  کهحذف شدند   نامعتبر پر شده توسط کاربران  ینفر بود و پرسشنامه ها 592

 شناخته شدند.  معتبر درصد 84.46

 

 ج ینتا

 ی آمار لیو تحل  هیتجز  جینتا

و   هی درصد از پاسخ دهندگان مرد مورد تجز  46.6درصد از پاسخ دهندگان زن و    53.4پاسخ دهندگان با    کیدموگراف

درصد و    47.4سال    40تا    27درصد و گروه    49سال    26تا    18گروه    ،ی(. از نظر سن2  شماره  قرار گرفت )جدول  لیتحل

درصد از پاسخ دهندگان مدرک    94.2  ن، یند. علاوه بر اا  ده دو گروه را به خود اختصاص دا  نیدرصد ا  96.4در مجموع  

 بالاتر داشتند.  ا ی ی دانشگاه

 یکرونباخ برا   ی آلفا   ب ی مطالعه از ضر   ن ی مورد آزمون قرار گرفت. ا   SPSS 25.0با استفاده از نرم افزار    اس ی مق   یی و روا   یی ای پا

شماره جدول    جی نشان داده شده است. با مشاهده نتا  3جدول شماره    در   جی کند. نتا   یاستفاده م   اسیآزمون ثبات و دقت مق 
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پرسشنامه   یها ه ی گو  یدرون  ییای که پا  دهد ی است. نشان م   0.7از    شتر ی ب   رهای کرونباخ همه متغ   یآلفا   بی که ضرا   م ی ن ی ب   ی م  3

 برخوردار است.   ییبالا بوده و از ثبات بالا

  

 درصد  تکرار دسته بندی  جمعیت شناسی 

 جنسیت 
% 4606 233 مرد  

% 53.4 267 زن  

 سن

سال  18کمتر از   5 1%  

سال  26-18  245 49 %  

سال  40-27  237 47.4 %  

سال  40بالای   13 2.6 %  

 تحصیلات 

% 5.8 29 متوسطه و کمتر   

% 87 435 دانشجو   

التحصیل فارغ   36 7.2 %  

 

نفر(  500)تعداد:    پاسخ دهندگان ی شناس ت یجمع:  2جدل شماره   
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 مدل  لیتحل  جینتا

استاندارد    ریمس  بیبه دست آوردن ضرا  یبرا  1شماره    شکل   ی، مدل معادلات ساختارAMOSاستفاده از نرم افزار    با 

 ( 2. )شکل شماره قرار گرفت  لیو تحل هیشده مورد تجز

  ی هاداده  نیبرازش ب  زانیم  یریگاندازه  یاز آنها برا  توانیاست که م   ی برازش متفاوت  یهاشاخص  یدارا  یساختار  معادلات 

استفاده کرد. دو شاخص شامل شاخص تناسب مطلق و شاخص برازش   یو مدل معادلات ساختار  یپرسشنامه نظرسنج

  ا یبزرگتر    یهمگ   NFIو    CFI  ،GFI  ،IFIاست،    5کمتر از    CMIN/DFبرازش    ی ارزش افزوده است. معمولاً شاخص ها

پرسشنامه    یداده ها  نیب  یدهد مدل برازش قابل قبول  یاست که نشان م  0.1کمتر از    RMSEAهستند و    0.7  یمساو

 دییتا  یبرا  یمدل معادلات ساختار  لیبه عنوان ابزار تحل  AMOSمقاله از نرم افزار    نیدر ا  یو مدل معادلات ساختار

  در   هیمدل اول  یاجرا  ی پارامترها  جیو نتا   م یاستفاده کرد  یپرسشنامه و مدل معادلات ساختار  ی داده ها  نیب  رازشب  زانیم

 نشان داده شده است. 4جدول شماره 

 M SD CR AVE متغیرها 
Cronbach’s 

Alpha 

 0.812 0.595 0.815 0.718 3.983 تخصص 

 0.740 0.645 0.745 0.601 4.195 سهولت استفاده 

 0.890 0.673 0.891 1.015 3.258 انسان انگاری

 0.764 0.525 0.767 0.531 4.366 اعتماد برند 

 0.784 0.552 0.786 0.604 4.326 پاسخگویی

 0.824 0.614 0.827 0.955 3.170 پشتیبانی انسانی

 0.709 0.482 0.731 0.647 1.852 ریسک درک شده 

اعتماد به چت بات های  
 هوش مصنوعی 

4.302 0.544 0.773 0.470 0.761 

 

یی و روا ییایپا  ی شاخص ها:  3جدل شماره   
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توان در نظر    ی م   ن ی خوب هستند، بنابرا   ا ی قابل قبول    ی برازش مدل همگ   ی شود که شاخص ها   ی مشاهده م   4شماره    جدول   از 

  رها ی متغ   ن ی تواند رابطه ب   ی دارد و م   ی پرسشنامه برازش بهتر   ی واقع   ی ساخته شده با داده ها   ی گرفت که مدل معادلات ساختار 

 . دهد   ح ی بهتر توض با مدل  را  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تجربه و تخصص 

عوامل مرتبط با چت بات  

 های هوش مصنوعی 

 پاسخگویی

 راحتی در استفاده 

 انسان انگاری

 اعتماد به برند

عوامل مرتبط با  

 شرکت 

 پشتیبانی انسانی

 ریسک درک شده 

اعتماد مصرف کننده به  

چت بات های هوش  

 مصنوعی 

0.331*** 

0.097** 

0.067 

0.071* 

0.207*** 

-

0.027 

-0.226*** 

استاندارد شده   ریمس  بی ضرا:  2شکل شماره   
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 بحث

(،  شودیم   ی بانیپشت  β=0.331  ،p<0.01  ،H1مانند تخصص )  ، یهوش مصنوع  یهاعوامل مرتبط با چت بات (1

و  شودیم   ی بانیپشت  β=0.097  ،p<0.05  ،H2)   یده پاسخ انگاری(،    β=0.071  ،p<0.1  ،H4)  انسان 

دارد و    ی ع هوش مصنو  یبر اعتماد مصرف کنندگان به چت بات ها  یقابل توجه  راتیشود( تأث  یم   یبانیپشت

را به پلتفرم تجارت    ها افتهی   نیا  نانیاطم  ت یمطالعه قابل  نیکند. ا  ی م  یبانیموجود پشت  اتیها از ادب  افتهی  نیا

سنار  کیالکترون مصنوع   یها باتچت  یویو  م  یهوش  قابل  دهدیگسترش  را   یهاافتهیکاربرد    ت یو  مطالعه 

 یهوش مصنوع   یهاکننده در چت باتمصرف  تمادسهولت استفاده بر اع   ری حال، تأث  نی. با ادهدیگسترش م

  ک یسهولت استفاده    ،ی اطلاعات  ستمیهر س  ی(. براشودینم   یبانیپشت  β  ،0.1>p  ،H3=0.067نبود )  داریمعن

مصرف کنندگان به استفاده   لیسهولت استفاده بر تما  ریمصرف کننده است. تأث  رشیپذ  یمهم برا  ازین  شیپ 

 ی قابل توجه  جیموجود مورد مطالعه قرار گرفته است و نتا  اتیدر ادب  یهوش مصنوع   یمداوم از چت بات ها

سهولت استفاده و اعتماد    نیمقاله رابطه ب  نی(. ا2022؛ وانگ و همکاران،  2020و همکاران،    یبود )استوکل

شده    بوابسته مختلف انتخا   ی رهایکند و متغ  ی م  ی سرا برر  یهوش مصنوع   ی مصرف کننده در چت بات ها

 مقدار  نتیجه 
 استانداردها 

 شاخص
قبول قابل  خوب  

 CMIN/DF 5> 3> 2.846 خوب 

 GFI (0.9-0.7] 0.90 ≥  0.802 قابل قبول 

 RMSEA 0.10 > 0.08 > 0.071 خوب 

 NFI (0.9-0.7] 0.90 ≥  0.824 خوب 

 IFI (0.9-0.7] 0.90 ≥  0.878 قابل قبول 

 CFI (0.9-0.7] 0.90 ≥  0.877 قابل قبول 

 

ی شاخص برازش مدل معادلات ساختار: 4جدول شماره   
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استفاده مداوم و اعتماد مصرف کننده دو مفهوم   یشوند. قصد مصرف کنندگان برا ی م  یمتفاوت  ج یمنجر به نتا

قرار    یمورد بررس  شتریب  د یمطالعه با   نیدر ا  یشنهادیپ  H3آنها وجود دارد.    ن یب  یی متفاوت هستند و تفاوت ها 

 .ردیگ

درک شده   سک ی ( و ر شود ی م  یبان ی پشت   β=0.207  ،p<0.01  ،H5مرتبط با شرکت مانند اعتماد به برند ) عوامل   ( 2

 (β=-0.226  ،p<0.01  ،H7   تأث شود ی م  یبان ی پشت ) هوش   ی هاکننده در چت بات بر اعتماد مصرف   یتوجه قابل   ری

(. در 2019و همکاران،    می دارد )نوردها  ت موجود مطابق  اتی ادب   ی ها   افته ی ما که با    ی ها   افتهیداشتند.    یمصنوع 

قابل   ج ی دارد، نتا  ی هوش مصنوع   یبر اعتماد مصرف کننده در چت بات ها   ی منف  ر ی تأث   ی انسان   ت ی که حما   ی حال 

 یها بات   را ی ز   ،نشد  یبانی احتمالًا پشت   6  ه ی شود(. فرض   ی نم  یبان ی پشت  β=-0.027  ،p>0.1 ،H6)  ستند ی ن  ی توجه 

کنندگان عموماً هنوز در مرحله توسعه هستند و مصرف   ک ی تجارت الکترون   ی اه در پلتفرم   یچت هوش مصنوع 

 ی چت هوش مصنوع   یها حال حفظ علاقه و اعتماد به بات   نی و در ع   یانسان   ی ارتباط با خدمات مشتر   ی برقرار   ی برا 

. فتاد ی ن   فاق ات   ی هوش مصنوع  ی و اعتماد کم به چت بات ها   یانسان   ی بانی مکرر پشت   ی . انتخاب ها شوند ی استفاده م 

باشد،   شتر ی توسط مصرف کنندگان ب   یانسان   ی بانی هرچه استفاده از پشت   ،ی هوش مصنوع   ی کاربرد   ی برنامه ها   ی برا 

. ابدی   ی کاهش م   ی هوش مصنوع   ی کاربرد   ی دارد و سطح اعتماد مصرف کننده به برنامه ها  ی برنامه هوشمند کمتر 

ها برن   ن ی بهتر  برا   یی آنها   ی هوش مصنوع   یامه  ن   ازهای ن   برآوردن   ی هستند که  به   ی از یو خدمات مصرف کننده 

 ت ی حما  نکهی مطالعه مطرح شد، عمدتاً با توجه به ا   نی بار توسط ا   نی اول   ی برا   6  ه ی ندارند. فرض   یانسان   تی حما 

مطالعه   یاست. سهم نظر   یضرور   اری آنها بس   نی دو جهت متضاد هستند، اما درک رابطه ب   یو هوش مصنوع   یانسان

 یرانندگ  ی ها  نه ی است. به عنوان مثال در زم   یهوش مصنوع  ی چت بات ها   نه ی در زم  ق ی ق ما گسترش سؤالات تح 

 ی همم   اری مشکل بس   ی و هوش مصنوع   یانسان   یبان ی پشت   نی هوشمند، ارتباط ب   ی پزشک  یهوشمند و مراقبت ها 

 مشکل است. ن ی در ا   ید ی مطالعه تلاش مف  ن ی است که در حال حاضر حل نشده است و ا
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 جهینت

 ی هوشمند خدمات مشتر  ی و مقاومت مصرف کنندگان در برابر بات ها  یصنعت چت بات هوش مصنوع   ی فعل  عیسر  توسعه

کاربرد صنعت چت بات هوش    جیترو  یرا برا  یعمل  می مطالعه مفاه  نیا  یهاافتهیدهد.    یم  لیتناقض آشکار را تشک  کی

 کند. یارائه م ی خدمات چت بات هوش مصنوع  رشیپذ  ش یو افزا یمصنوع 

بر اعتماد مصرف کننده   یقابل توجه ریدرک شده تأث سکیاعتماد به برند و ر ،انگاریانسان  ،یی عوامل تخصص، پاسخگو

 شتر یکه مصرف کنندگان ب یان داد که از جمله عواملنش ونیرگرس لیتحل جیدارند. نتا   ی هوش مصنوع  یدر چت بات ها

درک شده در استفاده از آن و سوم   سکیو به دنبال آن ر  یبودن چت بات هوش مصنوع   ینگران آن هستند، حرفه ا

مصنوع  هوش  بات  چت  دهنده  ارائه  شرکت  برند  به  ا  ی اعتماد  توسعه    یبرا  ینظر  ییمبنا  توانندیم  ها افتهی   نیاست. 

بات   یبرا  ییهای استراتژ مصنوع   یگفتگو  یهاتوسعه  همچن  یهوش  دهند.  برا   یانه یزم  تواندیم  نیارائه   یرا 

تجارت    یهاپلتفرم   یکننده ارتقا دهند. برارا به مصرف  یهوش مصنوع  یهاباتچت   رشیفراهم کند تا پذ   کنندگاننیتمر

سا  کیالکترون و  به  یازین  ،یاجتماع   یها شبکه  ی هاتیو  مشتر  ی هایژگی داشتن  خدمات  اگر    ست،ین  یهوشمند  که 

 داشته باشند.  یاثرات منف توانندیم شند، نبا یاحرفه ی شده به اندازه کافارائه  ی هوش مصنوع  یهاباتچت 

 

 ها  تیو محدود  ندهیآ قاتیتحق

 نده یآ قاتیتحق

بات  قاتیتحق انفجار  ریاخ  یهادر سال  یهوش مصنوع   ی هامربوط به چت  بوده است )راپ و همکاران،    یشاهد رشد 

تحت پوشش    ی(. حوزه ها2022؛ هوآ و همکاران،  2022و همکاران،    ،ی نتالاپاتی؛ چ2021؛ براختن و همکاران،  2021

؛ وانگ و  2020و همکاران،    ی )آئوک  ی(، بخش دولت2022گسترده هستند، از جمله، آموزش )چن و همکاران،    اریبس  زین

ب2021همکاران،   و    مهی(، صنعت  رستوران  (،  2020  همکاران،)نوروزمان  و ون  )صنعت  (، صنعت خرده  2020لئونگ 

(،  2021؛ جانگ و همکاران،  2022  ،ی ل)هوانگ و    ی(، صنعت مال 2021؛ چن و همکاران،  2020)رز و همکاران،    یفروش

؛ چنگ و 2021و همکاران،    شنانی؛ بالاکر2021و همکاران،    یوچی؛ مور2021)کوشواها و همکاران،    کیتجارت الکترون

 (.2021همکاران، 
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انسان  ی غن  اریبس  زین  موضوعات شامل مطالعه  پذ  انگاری  هستند، عمدتاً  ی )کرولیک و  بات چت هوش مصنوع   رشیو 

 ی، اثربخش(2018؛ آروجو، 2019برو و همکاران،  ;2020و همکاران،  هانیش ;2021پارک و همکاران، ، 2022 همکاران

(،  2019؛ لو و همکاران،  2019  مکاران،.، و هی؛ ون دن بروک، ا2022)چن و همکاران،    ی خدمات چت بات هوش مصنوع 

؛ اشفق 2020و همکاران همکاران،    می؛ ش2021و همکاران،    ونی)  یهوش مصنوع  یمصرف کننده از چت بات ها  تیرضا

 (. 2020و همکاران، 

است. محققان   یهوش مصنوع   یمصرف کنندگان و چت بات ها  نیاعتماد به تعامل ب  قیاز موضوعات مهم تحق  یکی

روابط    یارهامختلف، از منظر هنج  یهادگاهیرا از د  ی هوش مصنوع   یهاباتکننده به چتبر اعتماد مصرف  رعوامل مؤث

 مورد بررسی قرار داده اند.  (2021حسن و همکاران،  درک شده ) سکی( و ر2022)چنگ و همکاران، 

سر  با ها  عیتوسعه  مصنوع   یکاربرد  یبرنامه  آ  ،یهوش  ها  یها  نیماش  ک،ینزد  ندهیدر  مراقبت    یپزشک  یهوشمند، 

انسان و    ن یروز فرا رسد، مسئله اعتماد ب  نیا  ی انسان خواهند شد. وقت  یهوشمند واقعاً وارد زندگ   یهوشمند و بات ها

 ک یستماتیس  قاتیدر مورد موضوعات فوق تحق  ی نشگاهموضوع مهمتر خواهد شد. به ناچار جامعه دا  ک ی  یهوش مصنوع 

 انجام خواهد داد. 

 

 ها   تیمحدود

مقاله تنها از داده    نیمطالعه انجام شد، اما در ا  نیا  هیو مصاحبه با مصرف کنندگان در مراحل اول  ینظرسنج  ی ادیز  تعداد

 نشیارائه ب  یبرا  یا   نهیزم  هیمانند نظر  یبعد  قیتحق  یاست که بتوان از روش ها  دیپرسشنامه استفاده شد و ام  یها

توان   یم  ،یپرسشنامه ا قیعلاوه بر تحق ، یشیبا توجه به روش آزما حبهدر مورد استفاده کرد. مواد مصا یارزشمند یها

 دهد.  شیافزا زیرا ن ج ینتا ییای و پا  یتجرب ریتواند تأث یاستفاده کرد که م  زین یدانیم قاتیاز تحق

توانند  یتوان از اعتماد جدا کرد و محققان م یمختلف را نم عیدر صنا یهوش مصنوع   یگسترده از چت بات ها استفاده

شکست تعامل انسان    ا ی. آرندیدر نظر بگ  ی تعامل انسان و هوش مصنوع   ی مدل ها  نده ینقش بالقوه اعتماد را در مطالعات آ 

دل  یو هوش مصنوع  بات های مصرف کننده    یاعتماد  یب  لیبه  به  نسبت  تعصب  به شناسا  یا  توجه  با  است؟    یی چت 

  ، یریادگی  ،یتوسعه مواجهه مشتر  ندیفرآ  ، ی ابیبازار  ی هانیدر کمپ  ی بات چت هوش مصنوع   رشیپنهان پذ   یهانهیهز
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  ی ها نهیانجام شده هز  یها  نهیهز نیا  ا ی(. آ2015در نظر گرفته شود )مو و همکاران،    د ی با  ز ین  ی و اعتماد به تازگ  رشیپذ

 دارد؟ زین ی پنهان
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