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This study aimed to examine the effect of transparency in the use of artificial intelligence in 

marketing on customer trust, considering the mediating roles of brand authenticity and perceived 

risk among customers in Tehran. This applied study employed a descriptive-correlational design 

using structural equation modeling. The statistical population consisted of customers residing in 

Tehran who had encountered at least one form of AI-enabled marketing during the previous six 

months. Initially, 420 participants were recruited through convenience sampling, and after 

excluding invalid responses, data from 384 participants were analyzed. Data were collected 

using a multidimensional questionnaire assessing AI-use transparency, brand authenticity, 

perceived risk, and customer trust. Construct validity was examined through confirmatory factor 

analysis, while internal consistency was assessed using Cronbach’s alpha and composite 

reliability. Pearson correlation, confirmatory factor analysis, structural equation modeling, and 

bootstrapping with 5000 resamples were used for data analysis. Structural model results showed 

that AI-use transparency had a significant positive effect on brand authenticity (β = 0.58, p < 

0.001) and a significant negative effect on perceived risk (β = -0.46, p < 0.001). Transparency 

also had a significant direct positive effect on customer trust (β = 0.24, p < 0.001). Brand 

authenticity positively predicted customer trust (β = 0.43, p < 0.001), whereas perceived risk 

negatively predicted trust (β = -0.27, p < 0.001). The indirect effect of transparency on trust 

through brand authenticity was 0.25, while the indirect effect through perceived risk was 0.12; 

both effects were statistically significant. The model explained 59 percent of the variance in 

customer trust. Transparency in AI-enabled marketing can enhance customer trust both directly 

and indirectly by strengthening brand authenticity and reducing perceived risk; therefore, clear 

and responsible disclosure of AI use should be treated as a strategic component of brand trust 

management. 
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Extended Abstract 

Introduction 

Artificial intelligence (AI) has become a central component of contemporary marketing, reshaping 

how firms analyze customer data, personalize communications, generate content, recommend products, 

manage customer interactions, and construct brand experiences. The increasing incorporation of 

generative AI, recommendation algorithms, conversational agents, virtual influencers, and automated 

personalization systems has transformed marketing communication from a predominantly human-

mediated process into a complex human–machine ecosystem. While these technologies can improve 

efficiency, relevance, scalability, and responsiveness, they simultaneously create new concerns regarding 

transparency, accountability, privacy, authenticity, and consumer autonomy. Recent research therefore 

suggests that the marketing consequences of AI cannot be evaluated solely in terms of technological 

performance; rather, consumers’ psychological and relational responses to AI-mediated brand interactions 

must also be considered (Morales‐Muñoz et al., 2026; Vyas & Vishwakarma, 2026). Similarly, research on 

consumer–machine relationships indicates that consumers increasingly form relational judgments about 

AI-enabled systems, and these judgments may subsequently influence their perceptions of the brands 

deploying such technologies (Pentina et al., 2023). 

One particularly important issue in AI-enabled marketing is transparency. AI transparency refers 

to the extent to which a brand openly discloses its use of AI, clearly communicates the role of automated 

systems in producing or personalizing marketing content, explains how customer data are used, and makes 

the boundary between human and machine involvement understandable. Transparency may be particularly 

important because AI systems often operate through processes that consumers cannot directly observe. 

When consumers are uncertain about whether they are interacting with a human or an algorithm, how their 

information is being processed, or why particular messages and recommendations are shown to them, 

uncertainty and suspicion may increase. In contrast, explicit disclosure can reduce information asymmetry 

and allow customers to interpret AI-mediated interactions more deliberately. Evidence regarding AI-

generated content suggests that disclosure of AI involvement meaningfully shapes consumer evaluations, 

particularly when such disclosure is interpreted as a sign of honesty and responsible communication (Qadri 

& Moustafa, 2025). Interactive marketing research has likewise emphasized explainability, accountability, 

and transparency as central requirements for establishing sustainable relationships between consumers 

and intelligent technologies (Peltier et al., 2023). 

Customer trust is therefore a critical outcome of AI transparency. Trust reflects consumers’ 

confidence that a brand is reliable, competent, honest, and willing to act consistently with customer 

interests. Trust becomes particularly important in digital environments because consumers have limited 

direct access to the processes through which their data are analyzed and decisions are generated. Studies 

of AI-enabled customer relationships suggest that trust contributes to favorable downstream outcomes 

such as loyalty, engagement, technology acceptance, and continued interaction (Beyari, 2025). Likewise, 

continuity and consistency in AI-mediated brand personas can strengthen perceived social presence and 

consumer trust (Hm, 2026). However, the relationship between transparency and trust is unlikely to be 

exclusively direct. Two theoretically important mechanisms are brand authenticity and perceived risk. 

Brand authenticity refers to the degree to which a brand is perceived as genuine, sincere, internally 

consistent, and faithful to its stated values and identity. The growth of automatically generated marketing 

content creates a potential authenticity challenge because consumers may question whether brand 
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communications genuinely represent the organization or simply reflect algorithmically optimized 

persuasion. Nevertheless, AI does not necessarily undermine authenticity. Research on human–AI co-

production has introduced the concept of augmented authenticity, suggesting that AI can coexist with 

authentic brand expression when technological involvement is appropriately integrated with human 

identity and disclosed responsibly (Westerbeek & Schaik, 2025). Studies of virtual influencers similarly 

indicate that perceived realism, coherence, and authenticity are important determinants of consumer 

responses to AI-generated brand representatives (Sorosrungruang et al., 2024; Su, 2025). More broadly, 

authentic relationships in online marketing contribute to stronger brand–consumer connections (Okonkwo 

& Namkoisse, 2023). Accordingly, transparency may enhance trust partly because openly acknowledging 

AI involvement signals honesty and strengthens perceptions of brand authenticity. 

Perceived risk constitutes a second mechanism. AI-enabled marketing may generate concerns 

about privacy, misuse of personal data, algorithmic error, manipulation, biased decision-making, and loss 

of customer control. Consumers’ responses to AI therefore reflect an evaluation of both expected benefits 

and potential risks (Krishna & Pranava, 2023). Greater transparency can reduce uncertainty by clarifying 

why AI is being used, how information is processed, and what role automated systems play in customer 

interactions. Research concerning AI adoption for retail information search has similarly shown that 

perceptions of reliability, control, and trust are central to acceptance (Gupta & Mukherjee, 2024). Thus, 

transparency may increase customer trust not only by strengthening positive evaluations of authenticity 

but also by reducing perceived threats associated with AI-mediated marketing. Based on this theoretical 

framework, the present study aimed to examine the effect of transparency in the use of artificial 

intelligence in marketing on customer trust, with the mediating roles of brand authenticity and perceived 

risk among customers in Tehran. 

Methods and Materials 

The study employed an applied, descriptive-correlational design using structural equation 

modeling. The statistical population consisted of customers residing in Tehran who had encountered at 

least one form of AI-enabled marketing during the previous six months, including personalized 

advertising, recommender systems, intelligent chatbots, automated promotional communications, or AI-

generated marketing content. Initially, 420 individuals were recruited through convenience sampling. 

After screening responses for substantial missing data, uniform response patterns, invalid completion, and 

failure to meet the eligibility criteria, data from 384 participants were retained for final analysis. Eligibility 

criteria included being at least 18 years old, residing in Tehran, having experience purchasing products or 

services from brands using AI-related marketing practices, and having encountered at least one AI-enabled 

marketing application during the previous six months. 

Data were collected using a multidimensional questionnaire. The first section assessed 

demographic characteristics and exposure to AI-enabled marketing. The subsequent sections measured 

AI-use transparency in marketing, brand authenticity, perceived risk, and customer trust. AI transparency 

covered disclosure of AI use, clarity regarding the role of AI in marketing activities, explainability of AI-

supported interactions, and transparency concerning the use of customer data. Brand authenticity assessed 

perceived sincerity, consistency between claims and behavior, adherence to brand values, and genuineness 

in brand–customer relationships. Perceived risk assessed concerns related to privacy, personal-data 

misuse, algorithmic errors, manipulation of consumer choices, and uncertainty regarding AI-related 
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outcomes. Customer trust assessed confidence in brand honesty, reliability, competence, and concern for 

customer interests. All substantive items were rated on a 5-point Likert scale ranging from 1, strongly 

disagree, to 5, strongly agree. 

Content and face validity were evaluated by experts in marketing management, consumer 

behavior, artificial intelligence, and research methodology. A pilot assessment was conducted with 30 

eligible respondents. Construct validity was subsequently examined through confirmatory factor analysis. 

Internal consistency was assessed using Cronbach’s alpha and composite reliability, convergent validity 

was assessed using average variance extracted, and discriminant validity was evaluated through 

interconstruct comparisons and the HTMT criterion. Descriptive statistics, Pearson correlations, 

confirmatory factor analysis, and structural equation modeling were used for data analysis. Indirect effects 

were tested through bootstrapping with 5000 resamples and 95 percent confidence intervals. Statistical 

significance was set at 0.05. 

Findings 

The final sample comprised 384 customers, including 201 women, representing 52.34 percent of 

participants, and 183 men, representing 47.66 percent. Participants had a mean age of 34.72 years with a 

standard deviation of 8.91 years, and their ages ranged from 18 to 61 years. The descriptive results showed 

that the mean score for AI-use transparency was 3.61 with a standard deviation of 0.68, brand authenticity 

had a mean of 3.54 and a standard deviation of 0.71, perceived risk had a mean of 2.83 and a standard 

deviation of 0.74, and customer trust had a mean of 3.67 with a standard deviation of 0.69. Skewness 

values ranged from -0.35 to 0.24 and kurtosis values ranged from -0.42 to -0.19, indicating no substantial 

departure from normality. 

Correlation analysis indicated that AI-use transparency was positively associated with brand 

authenticity, r = 0.58, p < 0.01, and customer trust, r = 0.61, p < 0.01, while it was negatively associated 

with perceived risk, r = -0.46, p < 0.01. Brand authenticity was positively correlated with customer trust, 

r = 0.67, p < 0.01, whereas perceived risk was negatively correlated with customer trust, r = -0.55, p < 

0.01. Brand authenticity and perceived risk were also negatively associated, r = -0.49, p < 0.01. 

The measurement model demonstrated satisfactory psychometric properties. Standardized factor 

loadings ranged from 0.68 to 0.84 for AI-use transparency, 0.71 to 0.87 for brand authenticity, 0.67 to 

0.83 for perceived risk, and 0.72 to 0.88 for customer trust. Cronbach’s alpha coefficients ranged from 

0.88 to 0.92, while composite reliability values ranged from 0.90 to 0.93. Average variance extracted 

ranged from 0.56 to 0.64, supporting convergent validity. Discriminant validity was also acceptable. 

The structural model demonstrated adequate fit, with χ² = 728.16, df = 291, χ²/df = 2.50, GFI = 

0.91, AGFI = 0.90, CFI = 0.95, TLI = 0.94, IFI = 0.95, NFI = 0.92, RMSEA = 0.063, and SRMR = 0.051. 

AI-use transparency positively predicted brand authenticity, β = 0.58, p < 0.001, and negatively predicted 

perceived risk, β = -0.46, p < 0.001. It also retained a significant direct positive effect on customer trust, 

β = 0.24, p < 0.001. Brand authenticity positively predicted customer trust, β = 0.43, p < 0.001, whereas 

perceived risk negatively predicted customer trust, β = -0.27, p < 0.001. 

Bootstrapping confirmed both mediation pathways. The indirect effect of AI transparency on 

customer trust through brand authenticity was 0.25, with a 95 percent confidence interval from 0.18 to 

0.33, p < 0.001. The indirect effect through perceived risk was 0.12, with a 95 percent confidence interval 

from 0.07 to 0.18, p < 0.001. The total indirect effect was 0.37, while the total effect of AI transparency 

on customer trust was 0.61, p < 0.001. Because the direct effect remained significant after the mediators 
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were included, both variables demonstrated partial mediation. The model explained 34 percent of the 

variance in brand authenticity, 21 percent of the variance in perceived risk, and 59 percent of the variance 

in customer trust. 

Discussion and Conclusion 

The findings demonstrate that transparency regarding the use of AI in marketing constitutes an 

important determinant of customer trust. Customers were more likely to trust brands when they perceived 

that the role of AI, the use of customer information, and the technological basis of marketing interactions 

were communicated openly. This result indicates that consumers do not necessarily reject AI-mediated 

marketing. Instead, their responses appear to depend substantially on how openly and responsibly the 

technology is incorporated into the relationship. Transparency may reduce informational asymmetry, 

enhance predictability, and allow customers to form more informed expectations regarding interactions 

with AI-enabled brands. 

The positive relationship between transparency and brand authenticity further suggests that 

disclosure of AI involvement does not inevitably weaken perceptions of genuineness. Rather, customers 

may interpret transparent AI practices as evidence of organizational honesty and consistency. When a 

brand openly acknowledges where automated technologies are used, customers can incorporate that 

information into their understanding of the brand instead of later discovering undisclosed technological 

involvement. This process appears particularly important because authenticity emerged as the stronger 

mediator in the model. The indirect effect through brand authenticity was approximately twice the 

magnitude of the indirect effect through perceived risk. Thus, transparency seems to generate trust not 

only by eliminating concerns but also by positively reinforcing perceptions of what the brand represents. 

The negative relationship between transparency and perceived risk provides a complementary 

explanation. Uncertainty surrounding data processing, algorithmic decisions, personalization, and 

automated communication can increase psychological risk. Transparent communication can reduce this 

uncertainty by clarifying the purposes and boundaries of AI use. In turn, lower perceived risk was 

associated with greater customer trust. This finding suggests that AI transparency performs a risk-

management function at the customer-relationship level, particularly when consumers are concerned about 

privacy, manipulation, or lack of control. 

Overall, the study supports a dual-process explanation of customer trust in AI-enabled marketing. 

Transparency strengthens trust through a positive identity-related pathway by enhancing brand 

authenticity and through a risk-reduction pathway by decreasing perceived risk. At the same time, the 

persistence of a significant direct effect indicates that these two mechanisms do not completely account 

for the influence of transparency. Customers may also interpret transparency as a direct signal of 

accountability, fairness, respect, and organizational confidence. The model’s ability to explain 59 percent 

of the variance in customer trust further indicates that the proposed framework provides substantial 

explanatory power. 

In conclusion, transparency in the use of artificial intelligence should be considered a strategic 

component of contemporary marketing rather than merely a technical disclosure requirement. Brands 

seeking to benefit from AI should clearly communicate where and why AI is being used, maintain 

consistency between automated communications and established brand values, and reduce uncertainty 

surrounding the collection and use of customer data. Effective AI marketing therefore requires not only 
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sophisticated algorithms but also transparent governance, authentic brand communication, and deliberate 

management of customer risk perceptions. By integrating these elements, organizations can use AI in 

ways that strengthen rather than undermine long-term customer trust. 
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 گواهی  صتتتورت دستتتترستتتی آ اد م ابق بابه

(CC BY-NC 4.0) .صورت گرفته است 

با در نظر گرفتن    ببر اعتماد مشتر  ی اب ی در با ار  یاستفاده ا  هوش مصنوع  تیشفاف  ریتأث  ی پژوهش حاضر با هدف بررس

برند و ر   ی ان ینقش م ا  نظر هدف    نی ا  .شهر تهران ان ام شد  ان ی مشتر  ان یشده در مادرا   س یاصالت  پژوهش 

  انیشامل مشتر  ببود. جامعه آمار  ب معادلات ساختار  یاب ی ا  نوع مدل  یهمبستگ-یفیو ا  نظر روش، توص  بکاربرد

مواجه شده بودند. در    یبر هوش مصنوع  یمبتن  یاب ی ا  اشکال با ار  یکیشش ماه گذشته با    یساکن تهران بود که ط

  ۳8۴  بهانامعتبر، داده  بهادر دسترس وارد م العه شدند و پس ا  حذف پاسخ  بریگنمونهنفر به روش    ۴۲۰ابتدا  

استفاده ا  هوش    ت یسن ش شفاف  ببرا  ی چندبخش  ب اها پرسشنامهداده  بقرار گرفت. ابزار گردآور   لینفر مورد تحل

با   یی ای و پا بدیی تأ یعامل لیلتح قی سا ه ا  طر   ییبود. روا  بشده و اعتماد مشترادرا  س  یاصالت برند، ر  ،یمصنوع

آلفا ا   پا  باستفاده  و  برا  یبررس  یبی ترک  ییای کرونباخ  همبستگداده  لیتحل  بشد.  ا     ی عامل  لیتحل  رسون،یپ  یها 

نتایج مدل ساختارب نشان    .استفاده شد  ب ریگبا نمونه  ۵۰۰۰استرپ با  و بوت  ب معادلات ساختار  ی اب یمدل  ،بدییتأ

( و اثر  β = 0.58  ،p < 0.001داد شفافیت استفاده ا  هوش مصنوعی اثر مثبت و معنادارب بر اصالت برند داشت )

شفافیت اثر مستقیم مثبت و (. همچنین، β = -0.46 ،p < 0.001شده نشان داد ) منفی و معنادارب بر ریس  ادرا 

بینی طور مثبت پیش(. اصالت برند اعتماد مشترب را بهβ = 0.24  ،p < 0.001معنادارب بر اعتماد مشترب داشت )

،  β = -0.27شده اثر منفی و معنادارب بر اعتماد داشت )(، در حالی که ریس  ادرا β = 0.43  ،p < 0.001کرد )

p < 0.001 شده برابر  و ا  طریق ریس  ادرا  ۰.۲۵(. اثر غیرمستقیم شفافیت بر اعتماد ا  طریق اصالت برند برابر با

  دهد ینشان م  هاافتهی  درصد ا  واریانس اعتماد مشترب را تبیین کرد.  ۵۹بود و هر دو معنادار بودند. مدل    ۰.۱۲با  

  س یاصالت برند و کاهش ر تیوتق ق یو هم ا  طر میطور مستقهم به تواندیم  یدر استفاده ا  هوش مصنوع تیشفاف

اعتماد مشترادرا  افزا   بشده،  بنابرا  ش یرا  نقش هوش مصنوع  ب افشا  ن،ی دهد؛  و مسئولانه  عنوان  به  دی با  یروشن 

 برند در نظر گرفته شود.  ب  ا  راهبرد اعتمادسا  یبخش

 شده، با اریابی.ادرا هوش مصنوعی، شفافیت، اعتماد مشترب، اصالت برند، ریس  کلیدواژگان: 

 8585-3041 شاپاب الکترونیکی:   
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 شدهادراکگری اصالت برند و ریسک بررسی تأثیر شفافیت استفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی بر اعتماد مشتری با میانجی 

 مقدمه 

    یرا ا     ی داده و هوش مصنوع   رییتغ  یطور اساسرا به  انیبرندها و مشتر  انی ارتباط م  ت یماه  ر،یاخ  ب هادر سال  تالی یتحول د

ت ربه   تیریکننده و مدرفتار مصرف  لیمحتوا، تحل  بسا یشخص  ،یابیارتباطات با ار  ،بریگمیتصم  یا  عناصر اصل  یکیبه    بانیپشت  بفناور

اس  لیتبد  بمشتر الگور. سا مانتکرده  ا   امرو ه  تول  شنهادیپ   ،بمشتر  حاتیترج  ینیبشیپ   ببرا  یهوش مصنوع   بهاتم یها   د یمحصولات، 

.  کنندیاستفاده م  دیخر  ریمس  بسا نه یبا ار و به   ببندخودکار، بخش  ییگوپاسخ  ،ی اجتماع   بهاارتباطات در شبکه   تیریمد  ،یغاتیتبل  بمحتوا

  ها، امیا  پ یشود که در آن بخش ل یتبد ن یماش-انسان ی بیترک طیمح   یبه  ی عمدتاً انسان  ندیفرا   یا   ی ابیتوسعه موجب شده است با ار نیا

در ارتباطات    یکه هوش مصنوع   دهندینشان م  د یجد  ب. مرورهاشوندیم  تی هدا  ا ی  دیتول  یتمیالگور  ب هاو تعاملات برند توسط سامانه  هامیتصم

کنترل و   ،بریپذت ی مانند اعتماد، ادرا  اصالت، مسئول  یمیداده، بلکه مفاه  شیرا افزا  یابیبا ار  بهاتیفعال  ب ریپذاسیو مق  ییتنها کارابرند نه

  یگسترش هوش مصنوع   ن،ی. همچن(Vyas & Vishwakarma, 2026)کرده است    لیکننده تبددر رفتار مصرف  برا به مسائل محور  تیشفاف

کرده     ادیدهان ابهدهان  یکیارتباط الکترون  تیریو مد  شدهب سا یمحتوا، تعامل شخص  دیتول  ببرا  باتا ه  بهانهی م  تال،ی ید   یابیمولد در با ار

 Tao) در ارتباطات برند به وجود آورده است  ی مداخله انسان زانیو م امیاعتماد پ  تیدرباره منشأ محتوا، قابل  بجد ییهاحال پرسش ن یو در ع 

et al., 2026). 

  ن یا  استفاده برندها ا  ا  بنحوه ادرا  مشتر  ، یبر هوش مصنوع   یمبتن  یاب یبا ار  ب هاچالش  نیتر ا  مهم  ی ک ی  ،ی یشرا  نیچن  در

  ی خدمات تلق  تیفیک  شیو افزا  شنهادها یپ   شتریسرعت، تناسب ب  ،برا نشانه نوآور  یممکن است استفاده ا  هوش مصنوع   انیاست. مشتر  بفناور

کاهش نقش    ،برفتار  بکاردست  ها، تمیالگور  رشفافیغ   بریگمیتصم  ،یشخص  بهاداده  بآوراست نسبت به جمع  کن مان ممکنند، اما هم

که اثر   دهدینشان م   یاجتماع   بهاکننده در رسانهرفتار مصرف  دیجد  اتی داشته باشند. ادب  ینگران  یابیبا ار  بهاامیپ   یمصنوع   دیانسان و تول

محتوا،    تیماه  ،یاستفاده ا  هوش مصنوع   بمانند نوع تعامل، س ح افشا  ی و عوامل  ستین  ببعد  ی  بربر نگرش و رفتار مشت  یهوش مصنوع 

 Morales‐Muñoz et)کنند    نییکننده را تعمصرف  ب هاجهت و شدت واکنش  توانند یاستفاده م  نهیو  م  ب فرد  ب هایژگیادرا  کنترل، و

al., 2026)انیمر  م  ، یرانسانیغ   ب هابا عامل  بتماس مشتر  شیکه با افزا  دهندینشان م  زین نیماش- کننده. م العات مربوط به روابط مصرف  

او ا  برند   ی کل  ی ابیبه ار  تواند یم ستمیاعتماد س تیا  قابل بمشتر ی ابیو ار  شودیم  ده یدرهم تن  شیا  پ  شیو راب ه با برند ب براب ه با فناور

کاهش اعتماد    ای  شیبه افزا  یاستفاده ا  هوش مصنوع   شوندیکه باعث م  یی سا وکارها  همف  رو،ن ی. ا ا(Pentina et al., 2023)منتقل شود  

 شده است.  لیتبد ی ابیبا ار  بهاا  موضوعات مهم پژوهش یکیمن ر شود، به  بمشتر

  یتمیالگور  یابیبه با ار  بواکنش مشتر  تواند یاست که م  بدیکل  برهایا  متغ  یک ی  یاستفاده ا  هوش مصنوع   ت یشفاف  ان، یم  نیا  در

ارائه   ایمحتوا    دیدر تول  بنقش فناور  حیتوض  ،یصراحت برند در اعلام استفاده ا  هوش مصنوع   زانیبه م  نهی  م  نیدر ا  تیرا شکل دهد. شفاف

بداند    بکه مشتر  ی اشاره دارد. هنگام  ین یو ماش  یانسان  بریگمیتصم  انیها و آشکار کردن مر  م نحوه استفاده ا  داده  ب ساروشن  شنهاد،یپ 

تر  آگاهانه  یابیو امکان ار   افتهی کاهش    یادراک  تیشده است، عدم ق ع   ادی ا  باو چگونه و توسط چه سا وکار  یافتیدر  بمحتوا  ای  شنهادیپ   ام،یپ 

و    دشدهیتول  با  محتوا  بمشتر  ی ابینحوه ار   تواندیم   ی استفاده ا  هوش مصنوع   ب که افشا  دهند ینشان م   دی . شواهد جدشودیتعامل فراهم م 

 ,Qadri & Moustafa)برند وابسته است    زهیا  انگ  بافشا و برداشت مشتر  تیفیبه ک  ب ادیدهد و اثر آن تا حد    رییاو را تغ  بواکنش رفتار

  ب برا  یا  جمله الزامات اساس  یتمیالگور  بر یپذت یو مسئول  بریپذحیتوض  ت،ی شفاف  ،ی تعامل  ی ابیبه با ار  مربوط  ب هادر پژوهش  نی. همچن(2025
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  شرفته یپ   بصرف استفاده ا  فناور  ن،ی. بنابرا(Peltier et al., 2023)اند  شده  یهوشمند معرف   ب هاو سامانه  بمشتر  انیم  داریروابط پا  بریگشکل

 دارد.  یاساس تیاهم زین بفناور نیو نحوه ارتباط برند درباره ا ستین ی نگرش مثبت کاف  ادیا ببرا

  ی ستگیاتکا، صداقت، شا  تیا  قابل  ببه انتظار مشتر  ی ابیاست. اعتماد در با ار  ند یفرا  ن یا  ب امدهای پ   ن یتربادیا  بن  ی کی  بمشتر  اعتماد

  بهاطی. در محکندیم  فایا  دیخر  بریگمیو تصم  بتداوم راب ه، وفادار  نان،یدر کاهش عدم اطم  یبرند اشاره دارد و نقش مهم  یرخواهیو خ

پژوهشکندیم  دایپ   بشتریب  تیصحنه را ندارد، اعتماد اهمپشت  بندها یا  فرا  باریبس  میامکان مشاهده مستق  بمشتر  که  تال،ی ید   ب ها. 

آن به نحوه ت ربه   بقرار دهد، اما اثرگذار  ریرا تحت تأث  بمشتر  یکیالکترون  بوفادار  تواند یم یاند که استفاده ا  هوش مصنوع نشان داده  د یجد

  یبر هوش مصنوع   یبرند مبتن  تیم العات مربوط به شخص  ن،ی. همچن(Beyari, 2025)ها و برند وابسته است  و اعتماد او به سامانه  بمشتر

ثبات شخص  دهندینشان م اعتماد مصرفادرا   یحضور اجتماع   تواندیبرند م  تالی ید  تیکه تداوم و  را تقوشده و   ,Hm) کند    تیکننده 

کننده  که مصرف ابدییم شیافزا یاطلاعات  مان بوجوجست  ببرا یهوش مصنوع  بابزارها رشیپذ زیمحصولات و خدمات ن نهی. در  م(2026

  ب هاحلقه   نیتریا  اصل  یکی  توانیاعتماد را م  ن،ی. بنابرا(Gupta & Mukherjee, 2024) کند    یابیار   س یرقابل اتکا و کم  د، یسامانه را مف

 دانست.  بمشتر برفتار  بامدهایو پ  یبر هوش مصنوع  یمبتن ی ابیبا ار یطراح انیاتصال م

  ب و سا وکارها  ستین  میراب ه مستق   یاحتمالاً صرفاً    بو اعتماد مشتر  یاستفاده ا  هوش مصنوع   تیشفاف  انیحال، راب ه م  نیا  با

بودن، صداقت،    ی ا  واقع  بسا وکارها اصالت برند است. اصالت برند به ادرا  مشتر  نیا  ا  ی کیدهند.    حیآن را توض  توانندیم   ب متعدد  یادراک

  ،یتوسط هوش مصنوع   دشده یخودکار و تول  باستفاده ا  محتوا  ش یخود اشاره دارد. با افزا  بهاها و وعدهبرند به ار ش   بو وفادار  ی کپارچگیثبات،  

  نیشود. ا د یاست، دچار ترد تمیالگور  ی صرفاً محصول  ایآن است  تیها و هوار ش  انگریبرند واقعاً ب  امیپ   ایآ نکهیممکن است درباره ا بمشتر

.  شودیمحسوب م  بشنهادیا  ار ش پ   یبرند بخش مهم   تیهو  ای   یارتباط عاطف  ،یدارد که ت ربه شخص  تیاهم  یی ها طیدر مح  ژهیومسئله به

  ب هاواکنش  تال،ی یعامل د  دن«یبه نظر رس  ی»واقع  زانینشان داده است که م  یبر هوش مصنوع   یمبتن  بم ا   بنفلوئنسرهایا  نهیپژوهش در  م

. (Sorosrungruang et al., 2024)است    نهی م  ن یمهم در ا  ب ا  سا وکارها  یک یو ادرا  اصالت    دهد یم  ریی تغ  یتوجهطور قابل  را به  یانسان

با عاملتعامل مصرف  بری گکه شکل  دهدینشان م  بم ا   بنفلوئنسرهایا  یبررس  ن،یهمچن وابسته به    یبر هوش مصنوع   یمبتن  بهاکننده 

 .(Su, 2025) نهاستآ یتی ادرا  حضور، اعتبار و انس ام هو

برند  انیم لیاند که روابط اصنشان داده  ب. م العات مربوط به برندسا شودیمحدود نم بم ا  بنفلوئنسرهایاصالت تنها به ا تیاهم

  ی در کاهش فاصله ادراک  باکنندهنییاصالت نقش تع  ن، یآنلا  ب کند و در فضا  تیو اعتماد را تقو  بریارتباط، درگ  تیفیک  تواند یو مخاطب م 

که اصالت در مراحل    دهد یتحول مفهوم سفر برند نشان م  ن،ی. همچن(Okonkwo & Namkoisse, 2023)دارد    کنندهصرفبرند و م  انیم

. در  (Loureiro, 2023)کرده است    دایپ   باندهیبا برند نقش فزا  ی عاطف  وند یمعنا، ت ربه و پ   بریگبا برند و در شکل  بمختلف تماس مشتر

الزاماً   یمعنا که استفاده ا  هوش مصنوع  نیم رح شده است؛ به ا شده«تیمفهوم »اصالت تقو زین یمصنوع  شمشتر  انسان و هو دیحو ه تول

تضع نم  فیموجب  انسان   ت یریبلکه در صورت مد  شود، یاصالت  نقش  تقو  تواند یم  ی مناسب و حفظ  و  توسعه  برند کم  کند    ت یهو  تیبه 

(Westerbeek & Schaik, 2025) که نبود قواعد روشن   دهد ینشان م  بمولد و برندسا   یها، هوش مصنوع پلتفرم  قشن  یحال، بررس  نی. در ع

. ا  (Westerbeek, 2025)برند را با چالش مواجه کند    تیاعتماد و انس ام هو  تواند یم  دشدهیتول  بمحتوا  تیاصالت و مسئول  ت،یدرباره مالک

ارتباط   یرواقع یغ   ی نیگزیجا  ا ی  بکاررا نه به عنوان پنهان  ی برند ا  هوش مصنوع   اده کم  کند تا استف  ببه مشتر  تواند یم  ت یمنظر، شفاف  نیا

 کند. ریخلق ار ش تفس ندیشده ا  فراآشکار و کنترل یبلکه به عنوان بخش  ،یانسان
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 شدهادراکگری اصالت برند و ریسک بررسی تأثیر شفافیت استفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی بر اعتماد مشتری با میانجی 

ار ادرا   س یشده است. رادرا    س یر  گر،ی مهم د  سا وکار     ی  یمنف  بامدهایا  احتمال و شدت پ   بمشتر  یذهن  یابیشده به 

داده،    تیامن  ،یخصوص  میحر  س یا  جمله ر  یابعاد مختلف  تواندیم   یبر هوش مصنوع   یمبتن  بهاطیتعامل اشاره دارد و در مح  ای  میتصم

 م یسامانه چگونه تصم   یکمتر بداند که    با  اطلاعات و فقدان کنترل را شامل شود. هرچه مشتر  استفادهسوء  ،بکاردست   ،یتمیالگور  بخ ا

  ی ابیمرتبط با با ار  بها. پژوهششودیم  شتریب  ی و نگران  نانیعدم اطم  بریگاحتمال شکل  کند، یاو چگونه استفاده م   ب هاا  داده  ای   ردیگیم

 مان منافع و مخاطرات  هم یابیار   ریهوشمند همواره تحت تأث  بهابدر مواجهه با فناور  کنندهرفکه ت ربه مص  دهندینشان م   یهوش مصنوع 

اند که ادرا  نشان داده  دیو قصد خر  بریبر درگ  یهوش مصنوع   ریم العات درباره تأث  ن،ی. همچن(Krishna & Pranava, 2023)قرار دارد  

بمانند    ی کننده در س ح قابل قبول باق مصرف  یو موانع ذهن  هایکه نگران  شودیم  رمثبت من   برفتار  بامدهای به پ   ی مان  بفناور  بسودمند

(Krishnan et al., 2024)ت یفیک  تال، ی ید  طیاعتماد او به مح  زانی به م  بمشتر  دیخر  میتصم  زیتر نگسترده  تالی ید  یابی. در حو ه با ار 

 .(Wilson et al., 2024)اطلاعات و کاهش ابهام وابسته است 

  ییچرا  حیتوض  ،یاستفاده ا  هوش مصنوع   حیصر  بعمل کند. افشا  س یسا وکار کاهش ر   یعنوان  به  تواندیم  تیمنظر، شفاف  نیا  ا 

  ب که مشتر   ی دهد. در مقابل،  مان   شیرا افزا  ی نیبشیپ   ت یاحساس کنترل و قابل  تواندیها مو ارائه اطلاعات درباره نحوه پردا ش داده  شنهادها یپ 

 بسا یدر شخص  یکاف  یاطلاعات او بدون آگاه  ای شده    دیتول  یتوسط هوش مصنوع   کردیتصور م  یکه انسان  ییمتوجه شود محتوا  لپس ا  تعام

با     ی ت ارت الکترون  ب در فضا  یی هاینگران  نی. چنابدی  ش یافزا  یخصوص  م ینقض حر  ا ی   بیبه کار رفته است، ممکن است احساس فر  غاتیتبل

  ،ییکه علاوه بر کارا  کنندیم  تیرا تقو  ییهاهیرو  نیدارند و ضرورت تدو  وندیپ   تالی یو اخلا  د   بداریپا  ،بری پذ ت ی تر مسئولموضوعات گسترده

  نده یآ  ی اب یدر با ار  ینقش هوش مصنوع   ن،ی. همچن(Cutinha & Mokshagundam, 2024)  رندیدر نظر بگ  زیرا ن  انیحقو  و انتظارات مشتر

  تر س  یرو کم  تررشیقابل پذ  یا  نظر انسان  ی نیاست تا تعاملات ماش  ی اجتماع   ب هاو مهارت  ی  انیبا هوش ه  ی فن  ب هاتیقابل  ب یترک  ا مندین

 ب ا راب ه س یر تیریا  راهبرد مد یبخش  تواندیبلکه م ست،ین  ی اطلاعات یژگ یو   یصرفاً  ت یشفاف ل، یدل نی . به هم(Nadeem, 2024)شوند 

 برند باشد. 

امکان خلق   ریفراگ  بهابمولد و فناور ی اند. هوش مصنوع کرده تر دهیچیرا پ  بت ربه مشتر یابیبا ار  دی جد ب هابحال، فناور نیع  در

 یتمیو الگور  شدهبسا هیشب  ،یواقع  بمحتوا  انی که در آنها مر  م  کنندیرا فراهم م   باو متقاعدکننده  یتعامل  شده، بسا یشخص  بهاطیمح

  تواندیم   ریفراگ  یلوکس، استفاده ا  هوش مصنوع   بنوا مانند مهمان  یی ها. در بخش(Pizzi et al., 2025)  ستین  صیتشخ  لقاب  ی سادگبه

  زیکننده نکنترل مصرف  زانیدرباره اصالت ت ربه و م  تواند یم  بورس ح ا  غوطه   نیدهد، اما هم  شیشده را افزاادرا   زیار ش ت ربه و تما

که    دهدینشان م   ی اجتماع   بهامحصولات لوکس و شبکه  ی ابیدر با ار  یکاربرد هوش مصنوع  ن،ی. همچن(Jenifer, 2024)کند     ادیپرسش ا

او ا  تعامل و برند وابسته    یانسان  ری کننده همچنان به تفسمصرف  رشیکنند، اما پذ  ینیبشیرا پ   برفتار مشتر  ده یچیپ   بقادرند الگوها  هاتم یالگور

بنابرا(Nallasivam et al., 2025)است   فناور  ن،ی.  خود  بتوسعه  تضم  ببه  مشتر  تیتقو  کننده ن یخود  ن  براب ه  برند  عوامل   ستیو  و 

 .رندی مان مورد توجه قرار گهم  دی با باواس ه  یشناختروان 

  بو ادرا  مشتر  امیقابل مشاهده است. نوع منبع پ   زین  تالی ید  ی پخش  نده و ارتباطات اجتماع   نفلوئنسرها،یمسئله در حو ه ا  نیهم

اقناع    ندیشده در فراو اصالت ادرا   یشناختروان  ی کیاعتبار، نزد  رایدهد،    رییکننده را تغرفتار مصرف  تواندیبودن آن م   ی رانسانیغ   ا ی یا  انسان

کنندگان  دهنده آن است که مصرفنشان  زین  بم ا   یاجتماع   بنفلوئنسرهایا  یاب یار   بهااسی. توسعه مق(Tang et al., 2025)دارند    قشن

نگرش نسبت به    بریگدر شکل  ها یابیار   ن یو ا کنندیم  ی ابیار   ی و ارتباط ی اجتماع   بهایژگیا  و  بارا بر اساس م موعه   یتمیالگور  ب هاعامل

با    ییهاطیدر مح  یاند که حتنشان داده  زیو تعامل هواداران ن  ی. م العات مرتبط با هوش مصنوع (Esch et al., 2026)دارند    تیهمبرند ا
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کند و     ادیو مشارکت ا  بسا یشخص  ببرا  ییهاهم فرصت  تواندیم  یمانند ور ش، استفاده ا  هوش مصنوع   د،یشد  یو عاطف  یتیهو  یوابستگ

 مان هم  یبررس  تیاهم  ها افتهی  ن ی. ا(Rebge & Nevzat, 2026)راب ه به همراه داشته باشد    تیاصالت و ماه  ت، یهو  باره در  یی هایهم نگران

 . کنندیم تی تقو یهوش مصنوع   یابیبا ار بهارا در مدل س یاعتماد، اصالت و ر

  بهایژگیو  بدارا  ی هوش مصنوع   ب هاکه سامانه  ی . هنگامردیقرار گ  ب فناور  بسا گونهنحوه انسان  ری تحت تأث  تواند یم  نیهمچن  اعتماد

در    یعامل ارتباط   یممکن است آنها را نه صرفاً به عنوان ابزار، بلکه به عنوان    بهستند، مشتر  یاجتماع   بهانشانه  ای  تیشخص  ،بامکالمه

  یدهدر شکل  توانندیو اعتماد م   بانگارنشان داده است که انسان  داری مولد در مصرف پا  یت ربه کند. پژوهش درباره هوش مصنوع   رندتعامل با ب

که در    دهد یامر نشان م  نی. ا(Daher, 2026)داشته باشند    ینقش مهم  ی توسط هوش مصنوع   دشدهیتول  بهاهیبه توص  بمشتر  بهاپاسخ

کند، انتظارات   یعوامل را به صورت روشن معرف  نیدارد. اگر برند استفاده ا  ا  ام یپ   ریدر تفس  یارتباط، نقش مهم  تیا  منشأ و ماه  بمشتر

  شیافزا باعتمادیب ای بیبماند، احتمال برو  احساس فر ی مبهم باق نیانسان و ماش انیشود؛ اما اگر مر  م میتنظ ترنانهیبواقع تواندیم بمشتر

تصور نادرست درباره منبع    اد یبدون ا  ب گونه با فناورارتباط انسان  بایرا فراهم کند که در آن مزا  بانه ی م  تواند یم   تیشفاف  رو،نیا. ا ابدییم

 ت ربه شود. امیپ 

  شیافزا  شیا  پ   ش یرا ب  تیشفاف  ت یاهم  یسا مان   بگربرند و خودارائه   ریتصو  تیریدر مد  یرشد نقش هوش مصنوع   گر،ید  بسو  ا 

  ب برا  تالی  ید  با  ابزارها  باندهیطور فزاها بهکه سا مان  دهندینشان م   یاجتماع  ب هابرداشت در رسانه  تی ریحو ه مد  ب داده است. مرورها

 ی با هوش مصنوع   ند یفرا  ن یکه ا  ی .  مان(Iazzi et al., 2025)   کنندیو اعتبار خود استفاده م  تیمسئول  ت،یدرباره هو  ان ادرا  مخاطب  ی دهشکل

شده ارائه ریتصو ان یفاصله م ش یاما احتمال افزا شود، یم  اد یمتناسب با مخاطب ا بو گسترده محتوا عیسر  د یامکان تول شود، یم ب یمولد ترک

درباره نقش    تیشود. شفاف  لیفاصله تبد   نی ا  یابیار   ببرا  باریبه مع  تواندیاصالت برند م   ،ی یشرا  نیوجود دارد. در چن  زیسا مان ن  تیو واقع

که عدم افشا    یبرند بداند، در حال   یمشروع ا  راهبرد ارتباط  یمحتوا را بخش  دیتول  ندیفرا  بممکن است موجب شود مشتر  یهوش مصنوع 

 کند.    ادیا  صداقت برند ا یبرداشت منف ، یا  هوش مصنوع  ستفادهدر صورت آشکار شدن ا تواندیم

باشد. پژوهش در حو ه    رگذاریتأث   بفناور  یابیبر نحوه ار   تواندیم  زیکننده نمصرف  تالی یو ت ربه د  یس ح آمادگ   ن،یبر ا  علاوه

در    یاصل   بهاو سهولت استفاده همچنان ا  مؤلفه  تیاعتماد، امن  ،بپرداخت همراه نشان داده است که ادرا  سودمند  بهابفناور  رشیپذ

ا(Shiau et al., 2025)هستند    تالی ید  بهابفناور  رشیپذ با ار  نی.  تعم  زین  یبر هوش مصنوع   یمبتن  یابیمن ق در   را یاست؛    میقابل 

کنترل و اعتبار منبع    ت، یمنفعت آن، درباره امن  ی ابیضمن ار   شده،بسا یشخص  بمحتوا  ا ی  یتمیالگور  شنهادی پ     یهنگام مواجهه با    انیمشتر

فراهم کردن   قیکم  کند و ا  طر  بفناور  یابیار   بلا م برا  یشناخت  نهیا  هز  یبه کاهش بخش  تواندیم  تیشفاف   و،ر  نی. ا  اکنندیم  بداور  زین

 کند.  تیاعتماد را تقو نهیتر،  ماطلاعات روشن

اند، اما بخش  به سرعت در حال گسترش  ی ابیو با ار  یمربوط به هوش مصنوع   بهاکه پژوهش  دهد یموجود نشان م  اتیم موع، ادب  در

 کپارچه ی یاند و بررسمحتوا تمرکز داشته  یاثربخش ا ی بوفادار ، بفناور رشیتعامل، پذ د، یمانند قصد خر یی امدهایا  م العات بر پ  یقابل توجه

 نیجامع ا  بتوسعه است. مرورها  ا مندی همچنان ن  دهند یم  وندیپ   برا به اعتماد مشتر  یاستفاده ا  هوش مصنوع   تیشفاف  هک  ییسا وکارها 

کننده و برند  مصرف  انیم  باو راب ه  یادراک  ،یشناختصرف اثرات فناورانه به سمت م العه روابط روان  یبر ضرورت حرکت ا  بررس  زیحو ه ن

شده  ادرا   س یاصالت برند و ر  بیترک  نه،ی م  نی. در ا(Morales‐Muñoz et al., 2026; Vyas & Vishwakarma, 2026)اند  کرده  د یتأک

بر    یمثبت مبتن  ری: اصالت برند مسکنندیم   یندگ یمتفاوت اما مکمل را نما  ریدو سا ه دو مس  نیا  رایدارد،    باژهیو  تیمدل واحد اهم   یدر  

  ب امدهایو احتمال پ   ی بر ابهام، نگران  یمبتن  ی منف  ریشده مسادرا   س یکه ر   ی کند، در حالیبرند را منعکس م   ت یو هو  یکپارچگیصداقت،  
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 شدهادراکگری اصالت برند و ریسک بررسی تأثیر شفافیت استفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی بر اعتماد مشتری با میانجی 

 مان  ممکن است هم  یاستفاده ا  هوش مصنوع   باقدام واحد مانند افشا   یدهد که چرا    حیتوض  تواندیم   یمدل  نی. چندهدینام لوب را نشان م

 بر اعتماد اثر بگذارد.  برمشت یمثبت برند و کاهش نگران یابیار  تیتقو قیا  طر

ا  نیا با ار  بافت  در  چت  رایدارد،    بشتریب  تیاهم  زین  رانیشکاف  ا   استفاده  تول باتگسترش  تبل  بمحتوا  دیها،    غاتیخودکار، 

رفته   شی پ   یاستفاده ا  هوش مصنوع  بافشا ببرا شدهتیتثب  بهن ارها بریگا  شکل ترعیسر شنهاددهنده یپ   بهاو سامانه  شدهب سا یشخص

 ی شخص  بهاا  پردا ش داده  یآگاه  زانیم   ،یممکن است ا  نظر شناخت نحوه استفاده برندها ا  هوش مصنوع   انیشترم  ،ی یمح   نیاست. در چن

 ب برا  ، یابیبا ار  اتیعلاوه بر توسعه ادب  تواندیروابط م  نیا  یت رب  یبررس   ه،یمواجه باشند. در نت  یبا س وح متفاوت  یسا مان   تیو انتظار ا  شفاف

حاصل    شتریب  بسا یشخص  ا ی  تمیدقت الگور  ش یتنها با افزا  باعتماد مشتر  دهد ینشان م  رایداشته باشد؛    میمستق  د کاربر  زیبرند ن  رانیمد

 . ردی مان مورد توجه قرار گصورت همبه  د یبا  زین  س یادرا  ر  تیریحفظ اصالت ارتباطات و مد  ،باستفاده ا  فناور  حیبلکه نحوه توض  شود،ینم

  بگریان یبا م  ببر اعتماد مشتر  ی ابیدر با ار  ی استفاده ا  هوش مصنوع   ت یشفاف  ریتأث  یاساس، هدف پژوهش حاضر بررس  نیا  بر

 شهر تهران بود. انیمشتر انیشده در مادرا  س یاصالت برند و ر

 روش پژوهش 

  ی بود که با هدف بررس  بمعادلات ساختار  یابیا  نوع مدل  یهمبستگ-یفیو ا  نظر روش، توص   بپژوهش حاضر ا  نظر هدف کاربرد

شده ان ام  ادرا   س یاصالت برند و ر  یان  یبا در نظر گرفتن نقش م  ببر اعتماد مشتر  یابیدر با ار  یاستفاده ا  هوش مصنوع   تیشفاف  ریتأث

بر    یمبتن  یابیبا ار  ب هاتیبار با فعال   ی شش ماه گذشته حداقل    یساکن شهر تهران بود که ط  انیشامل مشتر  شپژوه   بشد. جامعه آمار

 یمبتن  ی ابیبا ار بمحتوا د یهوشمند، تول  بهاباتچت شنهاددهنده، یپ   بهاستمیس شده، بسا یشخص غاتیبرندها، ا  جمله تبل ی هوش مصنوع 

به ماه  خودکار،  یغاتیتبل   بهاامیپ   ای  یبر هوش مصنوع  با توجه  بودند.  پژوهش، تعداد متغ  تیمواجه شده    ب هاپنهان و شاخص  برهایمدل 

در دسترس وارد   بریگنمونه   وهینفر به ش ۴۲۰تعداد    ،بمعادلات ساختار  یاب یمدل  ببه ح م نمونه مناسب برا  یابیو ضرورت دست  ریپذ مشاهده

  بالگوها  کنواخت،ی  بهامفقود قابل توجه، پاسخ  بهاداده  بو حذف موارد دارا  هاپرسشنامه  یها شدند. پس ا  بررسداده  بگردآور  هیمرحله اول

  ب ارهایقرار گرفت. مع  لیمورد تحل  یینفر به عنوان نمونه نها  ۳8۴مربوط به   بهاورود به م العه، داده  بارهایعدم احرا  مع   اینامعتبر    یده پاسخ

  یبر هوش مصنوع   یمبتن  بمحتوا  ا یکه ا  ابزارها    ییخدمات ا  برندها   ایکالا    دیت ربه خر  ،سال سن، سکونت در تهران  ۱8ورود شامل حداقل  

شش ماه گذشته و    یط   یبر هوش مصنوع   یمبتن  یاب یبا ار  ق یا  مصاد  یکی مواجهه با حداقل    کردند،یخود استفاده م  ی ابیبا ار  ب هاتیدر فعال

  زیثابت و ن  یده پاسخ  بالگو  ای   یرواقعیغ   ی دها  پرسشنامه، پاسخ  یقابل توجه  خشب  لیشرکت در پژوهش بود. عدم تکم  بآگاهانه برا  تیرضا

  ب ها به صورت حضورداده  بخروج در نظر گرفته شد. گردآور  بارهایبه عنوان مع  یبر هوش مصنوع   یمبتن  یاب یاعلام عدم ت ربه مواجهه با با ار

  د یآن ارائه گرد جیرا بهاو نمونه یابیدر با ار یدرباره مفهوم استفاده ا  هوش مصنوع  یکوتاه حیپرسشنامه توض بو برخط ان ام شد و در ابتدا

داده شد که مشارکت آنان کاملاً    نانیکنندگان اطما  موضوع مورد م العه داشته باشند. به شرکت   یدهندگان در  نسبتاً مشابهتا همه پاسخ

در هر مرحله ا    توانندیوجود ندارد و آنان م  ی تیمشخصات هو  ا یبه درج نام    با ین  شود، یم   لیصورت محرمانه تحل  داوطلبانه است، اطلاعات به

درباره ت ربه مواجهه   بسؤال غربالگر  یپرسشنامه،   یا  ورود به بخش اصل شیپ  نیپرسشنامه ا  ادامه مشارکت منصرف شوند. همچن لیتکم

 مثبت داده بودند امکان ادامه پرسشنامه را داشتند. خکه پاس  بارائه شد و تنها افراد یبر هوش مصنوع  یمبتن  یابیبا با ار

 ت،یشامل جنس  یشناختت یشد. بخش نخست به اطلاعات جمع  بگردآور  یپرسشنامه چندبخش   ی پژوهش با استفاده ا     ب هاداده

اختصاص    یبر هوش مصنوع   یمبتن  یابیبا ار   بمواجهه با ابزارها  زانیو م  ینترنتیا  دیاستفاده ا  خر  زانیاشتغال، م  تیوضع  لات،یسن، س ح تحص
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ادرا    زانیپژوهش م  ن یدر ا  ت ی. منظور ا  شفافکردیم   ی ابیرا ار   ی ابیدر با ار  ی استفاده ا  هوش مصنوع   تیداشت. بخش دوم، سا ه شفاف

 ب ارائه محتوا   ا ی  دیدر تول  یقابل فهم درباره نقش هوش مصنوع   حیارائه توض  ، یاستفاده برند ا  هوش مصنوع   حیصر  با  آشکارسا   بمشتر

  ینیو ماش  یانسان   بریگمیتصم  انیمر  م  صیو امکان تشخ  ها امیپ   بسا یدر شخص  بمشتر  بهاادهمشخص بودن نحوه استفاده ا  د  ، یابیبا ار

  یابیبا ار  بندهایفرا  بریپذحیتوض  ت یشده، قابلوضوح اطلاعات ارائه  ،یاستفاده ا  هوش مصنوع   بمانند آشکارسا   ب بخش ابعاد  ن یا  بهاهیبود. گو

. بخش سوم به سن ش اصالت برند اختصاص داشت و دادند یرا پوشش م  بمشتر  بهاداده  ا در استفاده    تی و شفاف  یبر هوش مصنوع   یمبتن

. در  دادیقرار م یابیشده آن را مورد ار اعلام  بهاها و وعدهصادقانه، قابل اتکا و من بق بودن رفتار برند با ار ش  ، ی دهندگان ا  واقعپاسخادرا   

بودن ارتباط    یبرند و واقع   بهابه ار ش   ببندیادعا و عملکرد، پا  انیشده، ثبات مصداقت ادرا   ریظن  ییهامؤلفه   قیبخش، اصالت برند ا  طر  نیا

  یابیتعامل با با ار  یاحتمال  ی منف  بامدهایا  پ   بمشتر  ینگران  زانیشده مربوط بود و مادرا    س یشد. بخش چهارم به ر  دهیسن   ببرند با مشتر

مصنوع   یمبتن هوش  ار   ی بر  گوکردیم   یاب یرا  نگران  نیا  ب هاهی.  حر  یسا ه  احتمال  ، یخصوص  میدرباره  داده  یسوءاستفاده    ،یشخص  ب هاا  

 ی هوش مصنوع   باستفاده ا  فناور  بامدهاینسبت به پ   نانیکننده و عدم اطممصرف  بهاانتخاب   بکاردست  ،یتمینادرست الگور  بریگمیتصم

م پوشش  ندادندیرا  پن م  بخش  مشتر  ببرا  زی.  اعتماد  م  یطراح  ب سن ش  و  درستکارپاسخ  نانیاطم  زانیشد  به  اتکا،    ت یقابل  ،بدهنده 

توانا  یرخواهیخ به وعده  ییو  ار   بخود و حفظ منافع مشتر  بهابرند در عمل  به متغ  بهاهیگو  ی. تمامکردیم  یابیرا   ی اصل  برها یمربوط 

که نمره    باگونهشدند؛ به  بگذار»کاملاً موافقم« نمره  ب معنا  به  ۵»کاملاً مخالفم« تا    ببه معنا  ۱ا     کرتیل  با درجهپنج  فیپژوهش بر اساس ط

 بود.  ی ژگیهمان و شتریس ح ب انگریبالاتر در هر سا ه ب

اصالت برند،    ،یهوش مصنوع   ت یمرتبط با شفاف  نیشیو م العات پ   بنظر  یبر اساس مبان   هاهیا  اعتبار ابزار، ابتدا گو  نانی اطم  ببرا

 یی و محتوا  بصور  ییشدند. سپس روا  میتنظ  ی بر هوش مصنوع   یمبتن  یابیو متناسب با بافت با ار  نیتدو  بشده و اعتماد مشترادرا    س یر

قرار گرفت و    یمورد بررس  قیو روش تحق  یکننده، هوش مصنوع رفتار مصرف  ،ی ابیبا ار  تیریا  نظر متخصصان حو ه مد  دهپرسشنامه با استفا

  ۳۰  اریدر اخت  ی پرسشنامه به صورت مقدمات  ،یاصل  با  اجرا  ش یاعمال شد. پ   هاهیدرباره وضوح، تناسب و عدم ابهام گو  بشنهادیاصلاحات پ 

 یی روا  ، یاصل  ب هاداده  لیشود. در مرحله تحل  یبررس  ی دهپاسخ  ببرا  ا یو  مان مورد ن  هاهیفهم گو  تیقرار گرفت تا قابل  طینفر ا  افراد واجد شرا

بالاتر   ر یشده استفاده شد و مقاداستخراج  انس یوار نیانگیهمگرا ا  م ییروا یبررس بشد. برا ی ابیار  بدییتأ  ی عامل لیتحل قیسا ه ابزارها ا  طر

  ریشد و مقاد  یبررس  یبیترک  یی ای کرونباخ و پا  بآلفا  بیبا استفاده ا  ضر  زی ها نسا ه  یی ای م لوب در نظر گرفته شد. پا  س حبه عنوان    ۰.۵۰ا   

  بهاها و شاخصسا ه  انیروابط م  سهیمقا   قیواگرا ا  طر  ییروا  ن، ی. علاوه بر ادیگرد  یقابل قبول تلق   یی ایو بالاتر به عنوان شاخص پا   ۰.7۰

تما به  بررس  ب رهایمتغ  یت رب  زیمربوط  اطم  یمکنون  تا  ا  هوش مصنوع   تیحاصل شود که شفاف  نانیشد  ر  ،یاستفاده  برند،   س  یاصالت 

 . کنندیم بریگرا اندا ه بزیمتما  بهاسا ه ،بوجود ارتباط نظر رغمیعل ،بشده و اعتماد مشترادرا  

  ب رعادیغ  ی دهپاسخ بپرت و الگوها  بهامفقود، پاسخ بهاها ابتدا ا  نظر کامل بودن، وجود دادهها، دادهپرسشنامه بآورا  جمع پس

و درصد و    ی کنندگان ا  فراوانشرکت  یشناختتیجمع  ب هایژگیو  فیتوص  ببرا  ،یفیآماده شدند. در س ح توص  لیتحل  بو سپس برا  یبررس

  بهافرضشیپ   ،با  آ مون مدل ساختار  شیحداقل و حداکثر نمره استفاده شد. پ   ار،ی انحراف مع  ن،یانگیپژوهش ا  م  یاصل  برهایمتغ  ببرا

 ت یوضع  ی ابیار   ببرا  رهایمتغ  ی دگیو کش  ی شد. چولگ  یبررس  رها یمتغ  نیچندگانه و روابط ب  یخ پرت، هم  بها ها، دادهداده  عیشامل تو   بآمار

به عنوان    ۵.۰۰کمتر ا     ریاستفاده شد؛ مقاد   انسیچندگانه ا  شاخص عامل تورم وار  ی خ هم  یبررس  بگرفت و برا  ارها مورد توجه قرداده  عیتو 

 س  ی اصالت برند، ر  ، ی ابیدر با ار  یاستفاده ا  هوش مصنوع   ت یشفاف  انیم   هیدر نظر گرفته شد. ارتباط اول  ی خ هم  ب نشانه نبود مشکل جد

 شد.  یبررس رسون یپ   یهمبستگ بیا  ضر فادهبا است  بشده و اعتماد مشترادرا  
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 شدهادراکگری اصالت برند و ریسک بررسی تأثیر شفافیت استفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی بر اعتماد مشتری با میانجی 

در دو مرحله ان ام گرفت؛ در مرحله نخست،    لیاستفاده شد. تحل  بمعادلات ساختار  ی اب یپژوهش ا  مدل  ی آ مون مدل مفهوم  ببرا

شود.    یاب یها ار سا ه  ییایواگرا و پا   ییهمگرا، روا ییروا  ،یعامل   ببارها  تیشد تا کفا  یبررس  بدییتأ   یعامل  لیبا استفاده ا  تحل  بریگمدل اندا ه

 تیشفاف  ،بشنهادیمورد آ مون قرار گرفت. در مدل پ   رهایمتغ  انیم  میرمستقیو غ   میروابط مستق  یبررس  ببرا  بدوم، مدل ساختار  هدر مرحل

شده به عنوان  ادرا   س یو اصالت برند و ر  امدیپ   ریبه عنوان متغ  ب ا، اعتماد مشتربرون   ریبه عنوان متغ  یابیدر با ار  یاستفاده ا  هوش مصنوع 

بر اصالت برند    تیاثر شفاف  ،ببر اعتماد مشتر  ی استفاده ا  هوش مصنوع   تی شفاف  میاساس، اثر مستق  نیوارد مدل شدند. بر ا یان یم  برهایمتغ

اصالت برند    یان ینقش م  نیبرآورد شد. همچن  بشده بر اعتماد مشترادرا   س یو اثر ر  بشده، اثر اصالت برند بر اعتماد مشترادرا    س یو ر

 ب ریگبا نمونه   ۵۰۰۰استرپ و  با استفاده ا  روش بوت   بو اعتماد مشتر  یاستفاده ا  هوش مصنوع   تیشفاف  انیدر راب ه م  دهشادرا    س یو ر

شامل مقدار   نانیکه فاصله اطم  یشد و در صورت  یابیاسترپ ار درصد بوت  ۹۵  نانیبر اساس فاصله اطم  میرمستقیاثرات غ   بشد. معنادار  یبررس

شامل    بمعادلات ساختار  یاب ی متداول مدل  بهاا  شاخص  بامدل بر اساس م موعه   یبرا ش کل.  دی گرد  یتلق   معنادار  ی ان یصفر نبود، اثر م

برآورد  بمربعات خ ا  نیانگیم شهیبرا ش و ر ییکویشاخص ن ،یشیشاخص برا ش افزا ،یقی شاخص برا ش ت ب ،ببه درجه آ اد دوبنسبت کا

و مقدار کمتر ا    یشیو افزا  یقیبرا ش ت ب  بهاشاخص  بو بالاتر برا  ۰.۹۰  ر ی، مقاد۳.۰۰کمتر ا     ببه درجه آ اد  دو بشد. نسبت کا  یابیار 

به   بآمار  بهاآ مون  یا  برا ش قابل قبول مدل در نظر گرفته شد. تمام   ببرآورد به عنوان شواهد  بمربعات خ ا  نیانگیم  شهیر  ببرا  ۰.۰8

 نظر گرفته شد.  رد ۰.۰۵ بصورت دوطرفه ان ام شدند و س ح معنادار

 هایافته

نفر ا  مشتریان ساکن شهر تهران که ت ربه مواجهه با با اریابی مبتنی بر هوش مصنوعی را   ۳8۴هاب مربوط به در این پژوهش، داده

درصد مرد بودند.    ۴7.۶۶نفر معادل    ۱8۳درصد  ن و    ۵۲.۳۴نفر معادل    ۲۰۱کنندگان،  داشتند، مورد تحلیل قرار گرفت. ا  م موع شرکت 

هاب  سال متغیر بود. ا  نظر گروه  ۶۱تا    ۱8سال بود و دامنه سنی آنان ا     8.۹۱سال با انحراف معیار    ۳۴.7۲کنندگان  میانگین سنی شرکت

 ۲8.۱۳نفر معادل    ۱۰8سال،    ۳۵تا    ۲۶درصد در دامنه    ۳۵.۶8نفر معادل    ۱۳7سال،    ۲۵تا    ۱8درصد در دامنه    ۱۹.۲7نفر معادل    7۴سنی،  

 ۱۲.۲۴نفر معادل    ۴7سال یا بیشتر بودند. ا  نظر س ح تحصیلات،    ۴۶درصد داراب    ۱۶.۹۳نفر معادل    ۶۵سال و    ۴۵تا    ۳۶درصد در دامنه  

پایین یا تحصیلات  درصد داراب مدر     ۴۱.۹۳نفر معادل    ۱۶۱درصد داراب مدر  کاردانی،    ۱۰.۹۴نفر معادل    ۴۲تر،  درصد داراب دیپلم 

ا  نظر   ۵.7۳نفر معادل    ۲۲درصد داراب مدر  کارشناسی ارشد و    ۲۹.۱7نفر معادل    ۱۱۲کارشناسی،   درصد داراب مدر  دکترب بودند. 

درصد  ۱۳.۲8نفر معادل    ۵۱درصد در بخش دولتی،    ۱۹.7۹نفر معادل    7۶درصد در بخش خصوصی،   ۳۰.7۳نفر معادل  ۱۱8وضعیت اشتغال،  

هاب  درصد در سایر گروه  ۹.۶۴نفر معادل    ۳7دار و  د خانهدرص  ۱۲.۵۰نفر معادل    ۴8درصد دانش و،    ۱۴.۰۶نفر معادل    ۵۴به صورت خوداشتغال،  

بر هوش   ۳۳.۵۹نفر معادل    ۱۲۹شغلی قرار داشتند. همچنین   پیشنهادهاب مبتنی  یا  تبلیغات  با  اظهار کردند که به صورت هفتگی  درصد 

نفر   ۲۴درصد چند بار در شش ماه گذشته و    ۱۶.۴۱نفر معادل    ۶۳درصد چند بار در ماه،    ۴۳.7۵نفر معادل    ۱۶8شوند،  مصنوعی مواجه می

شده  سا بشده مربوط به پیشنهادهاب شخصیاند. بیشترین شکل مواجهه گزارش اب داشته درصد با فراوانی کمتر چنین ت ربه  ۶.۲۵معادل  

خدمات، چت و  بهینه باتمحصولات  یا  تولیدشده  محتواب  و  هدفمند  تبلیغات  م ا ب،  دستیارهاب  و  توسط  سا بها  هوش سامانهشده  هاب 

هاب با اریابی مبتنی بر هوش  شناختی و میزان مواجهه با فناوربهاب جمعیت مصنوعی بود. این تو یع نشان داد که نمونه پژوهش ا  نظر ویژگی

 .مصنوعی ا  تنوع مناسبی برخوردار بوده است
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 ۱جدول 

 هاب توصیفی و ضرایب همبستگی بین متغیرهاب اصلی پژوهش شاخص

 4 3 2 1 کشیدگی چولگی  انحراف معیار  میانگین  متغیر

 1.00 0.42- 0.31- 0.68 3.61 شفافیت استفاده ا  هوش مصنوعی
   

 1.00 **0.58 0.36- 0.27- 0.71 3.54 اصالت برند 
  

 1.00 **0.49- **0.46- 0.19- 0.24 0.74 2.83 شده ادرا ریس  
 

 1.00 **0.55- **0.67 **0.61 0.28- 0.35- 0.69 3.67 اعتماد مشترب

 

، میانگین اصالت  ۰.۶8و انحراف معیار آن    ۳.۶۱، میانگین شفافیت استفاده ا  هوش مصنوعی در با اریابی برابر با  ۱م ابق نتایج جدول  

و میانگین اعتماد مشترب برابر   ۰.7۴و انحراف معیار آن    ۲.8۳شده برابر با  ، میانگین ریس  ادرا  ۰.7۱و انحراف معیار آن    ۳.۵۴برند برابر با  

قرار داشت که بیانگر    ۰.۱۹-تا    ۰.۴۲-و مقادیر کشیدگی بین    ۰.۲۴تا    ۰.۳۵- بود. مقادیر چولگی متغیرها بین    ۰.۶۹و انحراف معیار آن   ۳.۶7با  

یابی معادلات ساختارب بود. بررسی ضرایب همبستگی هاب پارامتری  و مدلها براب تحلیلعدم انحراف شدید ا  تو یع نرمال و مناسب بودن داده

و با اعتماد مشترب داراب راب ه    ۰.۵8نشان داد که شفافیت استفاده ا  هوش مصنوعی با اصالت برند داراب راب ه مثبت و معنادار به میزان  

  ۰.۴۶-شده راب ه منفی و معنادارب به میزان  بود. همچنین شفافیت استفاده ا  هوش مصنوعی با ریس  ادرا  ۰.۶۱نادار به میزان مثبت و مع

نشان داد.   ۰.۴۹-شده راب ه منفی به میزان  و با ریس  ادرا    ۰.۶7داشت. اصالت برند نیز با اعتماد مشترب راب ه مثبت و نسبتاً قوب به میزان  

ادرا   ریس   بین  این،  بر  میزان  افزون  به  معنادارب  و  منفی  راب ه  مشترب  اعتماد  و  همبستگی   ۰.۵۵-شده  ضرایب  تمامی  شد.  مشاهده 

اب که افزایش  معنادار بودند. بنابراین، الگوب اولیه روابط میان متغیرها با چارچوب نظرب پژوهش همسو بود؛ به گونه  ۰.۰۱شده در س ح  گزارش 

یت استفاده برند ا  هوش مصنوعی با افزایش ادرا  اصالت برند و اعتماد بیشتر همراه بود، در حالی که س ح بالاتر  ادرا  مشترب ا  شفاف

هاب  بین ا  آستانهی  ا  ضرایب همبستگی بین متغیرهاب پیششده ارتباط داشت. همچنین ا  آن ا که هیچشفافیت با کاهش ریس  ادرا 

 . مان متغیرها به مدل ساختارب ا  این نظر مناسب ار یابی شدخ ی چندگانه فراتر نرفت، ورود همکننده همنگران 

 2جدول  

 هاب پژوهش گیرب، پایایی و روایی همگراب سا ه نتایج ار یابی مدل اندا ه 

 شده میانگین واریانس استخراج پایایی ترکیبی آلفاب کرونباخ  دامنه بارهاب عاملی استاندارد  تعداد گویه  سا ه 

 0.57 0.91 0.89 ۰.8۴تا  0.68 8 شفافیت استفاده ا  هوش مصنوعی

 0.62 0.92 0.90 ۰.87تا  0.71 7 اصالت برند 

 0.56 0.90 0.88 ۰.8۳تا  0.67 7 شده ریس  ادرا 

 0.64 0.93 0.92 ۰.88تا  0.72 8 اعتماد مشترب

 

گیرب پژوهش ا  پایایی و روایی همگراب م لوبی برخوردار است. بارهاب عاملی استاندارد  نشان داد که مدل اندا ه  ۲نتایج جدول  

تا   ۰.۶7شده در دامنه ، ریس  ادرا ۰.87تا    ۰.7۱، اصالت برند در دامنه ۰.8۴تا  ۰.۶8هاب شفافیت استفاده ا  هوش مصنوعی در دامنه گویه

فراتر   ۰.7۰قرار داشت. تمامی بارهاب عاملی ا  نظر آمارب معنادار بودند و بیشتر آنها ا  مقدار    ۰.88تا    ۰.7۲و اعتماد مشترب در دامنه    ۰.8۳

تا    ۰.88هاب پژوهش بین  هاب مکنون مربوطه بود. ضریب آلفاب کرونباخ براب سا هها در تبیین سا هدهنده سهم مناسب گویهرفتند که نشان
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 شدهادراکگری اصالت برند و ریسک بررسی تأثیر شفافیت استفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی بر اعتماد مشتری با میانجی 

 ۰.۹۰بالاتر بود و ثبات درونی م لوب ابزارها را تأیید کرد. همچنین مقادیر پایایی ترکیبی بین    ۰.7۰به دست آمد که ا  حد قابل قبول    ۰.۹۲

اندا هقرار داشت که نشان داد شاخص  ۰.۹۳تا   را  کنند. مقادیر میانگین  گیرب میهاب هر سا ه به صورت هماهنگ مفهوم نظرب مورد نظر 

، براب  ۰.۵7بیشتر بود؛ به طورب که این مقدار براب شفافیت استفاده ا  هوش مصنوعی  ۰.۵۰ها ا  شده نیز براب تمامی سا هواریانس استخراج 

هاب هر سا ه توسط بود. بنابراین، بیش ا  نیمی ا  واریانس شاخص  ۰.۶۴و براب اعتماد مشترب    ۰.۵۶شده  ، براب ریس  ادرا ۰.۶۲اصالت برند  

گیرب تأیید گردید. بررسی روایی واگرا نیز نشان داد که جذر میانگین واریانس  نون مربوط به آن تبیین شد و روایی همگراب مدل اندا هعامل مک

ها  نیز در تمامی مقایسه  HTMT تر بود و مقادیر نسبتشده هر سا ه ا  ضرایب همبستگی آن سا ه با سایر متغیرهاب مکنون بزرگاستخراج 

شده و اعتماد مشترب ا  قرار داشت. بر این اساس، چهار سا ه شفافیت استفاده ا  هوش مصنوعی، اصالت برند، ریس  ادرا   ۰.8۵کمتر ا   

 .گیرب ا  کفایت لا م براب آ مون مدل ساختارب برخوردار بودیکدیگر متمایز بوده و مدل اندا ه

 3جدول 

 گیرب و مدل ساختارب پژوهش اندا ه هاب برا ش مدل شاخص

 معیار قابل قبول  مدل ساختارب  گیرب مدل اندا ه شاخص برا ش 

 — 728.16 702.84 دوکاب

 — 291 287 درجه آ ادب 

 ۳.۰۰کمتر ا   2.50 2.45 دو به درجه آ ادبکاب

GFI 0.92 0.91    ۰.۹۰بیشتر ا 

AGFI 0.90 0.90 0.90 و بیشتر 

CFI 0.95 0.95    ۰.۹۰بیشتر ا 

TLI 0.94 0.94    ۰.۹۰بیشتر ا 

IFI 0.95 0.95    ۰.۹۰بیشتر ا 

NFI 0.92 0.92    ۰.۹۰بیشتر ا 

RMSEA 0.061 0.063   ۰.۰8کمتر ا 

SRMR 0.047 0.051   ۰.۰8کمتر ا 

 

محدوده قابل قبول قرار داشتند. گیرب و مدل ساختارب در  هاب برا ش مدل اندا هشود، شاخصمشاهده می  ۳گونه که در جدول  همان

به دست آمد که هر دو کمتر ا  مقدار معیار   ۲.۵۰و در مدل ساختارب برابر با  ۲.۴۵دو به درجه آ ادب برابر با گیرب، نسبت کابدر مدل اندا ه

و شاخص برا ش    ۰.۹۵، شاخص برا ش افزایشی  ۰.۹۴لوئیس  -، شاخص توکر۰.۹۵بودند. مقدار شاخص برا ش ت بیقی براب هر دو مدل    ۳.۰۰

شده بودند. مقدار شاخص هاب مشاهدهدهنده برا ش مناسب مدل با دادهبیشتر بودند و نشان  ۰.۹۰بود که همگی ا  مقدار    ۰.۹۲هن ارشده  

دو مدل    شده در هر به دست آمد و شاخص نیکویی برا ش تعدیل  ۰.۹۱و براب مدل ساختارب    ۰.۹۲گیرب  نیکویی برا ش نیز براب مدل اندا ه

و براب مدل ساختارب برابر با    ۰.۰۶۱گیرب برابر با  بود. علاوه بر این، مقدار ریشه میانگین مربعات خ اب برآورد براب مدل اندا ه  ۰.۹۰برابر با  

دهنده اختلاف نشانبه دست آمد که    ۰.۰۵۱و    ۰.۰۴7نیز به ترتیب   SRMR قرار داشتند. شاخص  ۰.۰8بود که هر دو کمتر ا  حد    ۰.۰۶۳

مشاهده کوواریانس  ماتریس  میان  م موع، هماند   در  بود.  مدل  توسط  با تولیدشده  ماتریس  و  و  گرایی شاخصشده  ت بیقی  م لق،  هاب 

توان ضرایب مسیر و اثرات میان ی را  هاب ت ربی سا گارب م لوبی دارد و میمقتصدانه برا ش نشان داد که ساختار نظرب پیشنهادب با داده

 .بر مبناب این مدل تفسیر کرد
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 ۴جدول 

 ضرایب استاندارد مسیرهاب مستقیم، غیرمستقیم و کل در مدل ساختارب

 درصد  ۹۵فاصله اطمینان  p مقدار بحرانی  خ اب استاندارد اثر استاندارد  مسیر

 ۰.۶7تا  0.47 0.001> 9.84 0.052 0.58 برند   اصالت ←شفافیت استفاده ا  هوش مصنوعی 

 ۰.۳۵-تا  0.56- 0.001> 7.91- 0.055 0.46- شده ادرا   ریس  ←شفافیت استفاده ا  هوش مصنوعی 

 ۰.۳۳تا  0.14 0.001> 4.71 0.048 0.24 مشترب  اعتماد ←شفافیت استفاده ا  هوش مصنوعی 

 ۰.۵۳تا  0.33 0.001> 7.63 0.051 0.43 مشترب  اعتماد  ←اصالت برند 

 ۰.۱8-تا  0.36- 0.001> 5.58- 0.047 0.27- مشترب  اعتماد  ←شده ریس  ادرا 

 ۰.۳۳تا  0.18 0.001> — 0.038 0.25 اثر غیرمستقیم شفافیت بر اعتماد ا  طریق اصالت برند 

 ۰.۱8تا  0.07 0.001> — 0.029 0.12 شده اثر غیرمستقیم شفافیت بر اعتماد ا  طریق ریس  ادرا 

 ۰.۴۶تا  0.29 0.001> — 0.045 0.37 غیرمستقیم شفافیت بر اعتماد مشتربم موع اثر 

 ۰.7۰تا  0.51 0.001> — 0.049 0.61 اثر کل شفافیت استفاده ا  هوش مصنوعی بر اعتماد مشترب 

 

استفاده ا  هوش مصنوعی  نشان داد که تمامی مسیرهاب اصلی مدل ساختارب ا  نظر آمارب معنادار بودند. شفافیت    ۴نتایج جدول  

اثر مثبت و معنادارب بر اصالت برند داشت، به گونه بود. بنابراین، هرچه   ۰.۵8اب که ضریب مسیر استاندارد این راب ه برابر با  در با اریابی 

ها و نقش فناورب را در فرایندهاب با اریابی  کردند برند با وضوح بیشترب استفاده ا  هوش مصنوعی، شیوه کاربرد دادهمشتریان احساس می

یافت. همچنین شفافیت استفاده ا  هوش مصنوعی اثر منفی و معنادارب کند، ادرا  آنان ا  صداقت، ثبات و اصالت برند نیز افزایش میآشکار می

تواند بخشی ا  عدم  یت میدهد که افزایش شفافبود. این یافته نشان می  ۰.۴۶-شده داشت و ضریب استاندارد این مسیر برابر با  بر ریس  ادرا 

گیرب الگوریتمی را کاهش دهد. اثر مستقیم شفافیت استفاده ا   ها و ترس ا  پیامدهاب تصمیماطمینان، نگرانی درباره نحوه استفاده ا  داده

بود. در ادامه،   ۰.۲۴هوش مصنوعی بر اعتماد مشترب نیز پس ا  ورود دو متغیر میان ی همچنان مثبت و معنادار باقی ماند و ضریب آن برابر با  

  ۰.۲7-شده اثر منفی و معنادارب با ضریب  الی که ریس  ادرا داشت، در ح  ۰.۴۳اصالت برند اثر مثبت و معنادارب بر اعتماد مشترب با ضریب  

ا    استفاده  با  اثرات غیرمستقیم  آ مون  اعتماد مشترب نشان داد.  اثگیرب بوت با نمونه  ۵۰۰۰بر  ر غیرمستقیم شفافیت  استرپ نشان داد که 

قرار داشت.  ۰.۳۳تا    ۰.۱8درصد آن ا     ۹۵بود و فاصله اطمینان    ۰.۲۵استفاده ا  هوش مصنوعی بر اعتماد مشترب ا  طریق اصالت برند برابر با  

بر اعتماد مشترب ا    ا  آن ا که مقدار صفر در این فاصله قرار نداشت، نقش میان ی اصالت برند معنادار بود. همچنین اثر غیرمستقیم شفافیت

بود که معنادارب این مسیر میان ی را نیز   ۰.۱8تا    ۰.۰7به دست آمد و فاصله اطمینان آن ا     ۰.۱۲شده برابر با  طریق کاهش ریس  ادرا 

بود. باقی ماندن   ۰.۶۱و اثر کل شفافیت استفاده ا  هوش مصنوعی بر اعتماد مشترب برابر با  ۰.۳7تأیید کرد. م موع اثرات غیرمستقیم برابر با 

شده داراب نقش میان ی جزئی  اثر مستقیم شفافیت بر اعتماد مشترب در حضور متغیرهاب میان ی نشان داد که اصالت برند و ریس  ادرا  

کنند. مقایسه اندا ه دو اثر غیرمستقیم نیز هستند و بخشی، اما نه تمام، تأثیر شفافیت استفاده ا  هوش مصنوعی بر اعتماد مشترب را تبیین می

شده برخوردار است؛ به این معنا که شفافیت استفاده  نشان داد که مسیر مربوط به اصالت برند ا  قدرت بیشترب نسبت به مسیر ریس  ادرا  

ت و  ا  هوش مصنوعی بیش ا  آنکه صرفاً ا  طریق کاهش نگرانی و ریس  مشترب به اعتماد من ر شود، ا  طریق تقویت ادرا  مشترب ا  اصال

 .گذاردصداقت برند بر اعتماد اثر می
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 ۱شکل 

 شده گرب اصالت برند و ریس  ادرا مدل ساختارب نهایی تأثیر شفافیت استفاده ا  هوش مصنوعی در با اریابی بر اعتماد مشترب با میان ی

 

مصنوعی علاوه بر اثر مستقیم مثبت بر اعتماد مشترب، ا  دو مسیر مدل ساختارب نهایی نشان داد که شفافیت استفاده ا  هوش  

ترین سا وکار میان ی  کند و ا  نظر اندا ه اثر، قوبگذارد. مسیر نخست ا  طریق افزایش اصالت برند عمل میغیرمستقیم نیز بر اعتماد اثر می

موجب افزایش اعتماد    ۰.۴۳موجب افزایش اصالت برند و اصالت برند نیز با ضریب    ۰.۵8شود. در این مسیر، شفافیت با ضریب  مدل محسوب می

موجب کاهش ریس   ۰.۴۶-کند؛ به این صورت که شفافیت با ضریب شده عمل میشود. مسیر دوم ا  طریق کاهش ریس  ادرا مشترب می

ماد، در نهایت به افزایش اعتماد مشترب  شده و اعتمیان ریس  ادرا   ۰.۲7- شود و کاهش ریس  نیز با توجه به ضریب منفی  شده میادرا  

درصد ا  تغییرات اصالت برند توسط شفافیت استفاده    ۳۴بود که نشان داد    ۰.۳۴شود. همچنین ضریب تعیین براب اصالت برند برابر با  من ر می

ا  طریق    ۲۱بود و نشان داد    ۰.۲۱شده برابر با  شود. ضریب تعیین ریس  ادرا ا  هوش مصنوعی تبیین می ا  واریانس این متغیر  درصد 

به دست آمد؛ بنابراین، شفافیت استفاده ا  هوش   ۰.۵۹تر ا  همه، مقدار ضریب تعیین اعتماد مشترب برابر با  شفافیت قابل تبیین است. مهم

دهنده  ین مقدار نشاندرصد ا  واریانس اعتماد مشترب را تبیین کنند. ا  ۵۹شده در م موع توانستند  مصنوعی، اصالت برند و ریس  ادرا  

قدرت تبیینی م لوب مدل پیشنهادب بود و تأیید کرد که ترکیب سا وکارهاب شناختی مرتبط با ریس  و سا وکارهاب ادراکی مرتبط با اصالت 

 .کندگیرب اعتماد مشترب در  مینه با اریابی مبتنی بر هوش مصنوعی فراهم میبرند، چارچوب مناسبی براب توضیح نحوه شکل

 گیری و نتیجه  بحث

  یان ی با در نظر گرفتن نقش م  ببر اعتماد مشتر  ی ابیدر با ار  یاستفاده ا  هوش مصنوع  تیشفاف  ری تأث  یپژوهش حاضر با هدف بررس

ر برند و  نتاادرا    س یاصالت  ان ام شد.  ا  هوش مصنوع   تینشان داد که شفاف  بمدل ساختار  جیشده  با ار  یاستفاده  اثر مثبت و   یابیدر 

  ی شده راب ه منفادرا   س یبا اصالت برند راب ه مثبت و با ر  یاستفاده ا  هوش مصنوع   تیشفاف  ن،یدارد. همچن  بشتربر اعتماد م  بمعنادار

اثرات    لیتحل  جیکردند. نتا  ینیبشیرا پ   باعتماد مشتر   یشده به صورت منفادرا    س یاصالت برند به صورت مثبت و ر  ن،یداشت. افزون بر ا

نقش    بو اعتماد مشتر  یاستفاده ا  هوش مصنوع   تیشفاف  انیشده هر دو در راب ه مادرا   س یبرند و ر  التنشان داد که اص  زین  میرمستقیغ 

  ی شده بود. باقادرا   س یر قیا  طر میرمستقیتر ا  اثر غ اصالت برند بزرگ قیا  طر میرمستقیحال، اندا ه اثر غ  نیدارند. با ا بمعنادار یان یم
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  هاافتهی است. در م موع،    یا  نوع جزئ  بگر یان ینشان داد که م  زین  یان یم   ریپس ا  ورود دو متغ  بمشتر  تمادبر اع   تیشفاف  میماندن اثر مستق

 رپنهان یرا روشن، قابل فهم و غ   یکه استفاده آن ا  هوش مصنوع   دهند یبه برند نشان م   بشتریاعتماد ب  ی مان   انیا  آن بود که مشتر  ی حاک

 . ردیگیشده شکل م و مخاطرات ادرا   ها یکاهش نگران قیادرا  اصالت برند و هم ا  طر تیتقو قیطرهم ا   ریتأث نیکنند و ا یابیار 

  نیدارد. ا  ببر اعتماد مشتر  باثر مثبت و معنادار  یابیدر با ار  یاستفاده ا  هوش مصنوع  تیپژوهش نشان داد که شفاف  افتهی  نینخست

را ا  عوامل   هاتم ینقش الگور  بو آشکارسا   بریپذح یتوض  ت،یهمسو است که شفاف  یبر هوش مصنوع   یمبتن  یابینوظهور با ار  اتیبا ادب  افتهی

نشان داده است که    یبر هوش مصنوع   ی . مرور جامع م العات ارتباطات برند مبتنداندیا  تعاملات هوشمند م  بمشتر  یابیار   کنندهنییتع

  ی اب یبا ار  بهاامیو منشأ پ   یتمیالگور  بر یگمیتصم  تینسبت به ماه  ،ییو کارا  بسا ی مربوط به سرعت، شخص  بایکنندگان در کنار مزامصرف

 ن،ی. همچن(Vyas & Vishwakarma, 2026)وابسته است    ب بودن عملکرد فناور  ی نیبشیدر  و قابل پ   زانیبه م  ها حساس هستند و اعتماد آن

  ی ابینحوه ار   تواندیم  ی روشن نقش هوش مصنوع   باند که افشانشان داده  یتوسط هوش مصنوع   دشدهیتول  بمربوط به محتوا  بهاپژوهش

. در  (Qadri & Moustafa, 2025)دهد    ش یبرند را افزا  بریپذتیصداقت و مسئول  اسمناسب، احس  طیدهد و در شرا  رییرا تغ  ام یمخاطب ا  پ 

  یکننده بتواند من ق کلکه مصرف   شودیم  دارتری پا  یهوشمند  مان  بهاشده است که اعتماد به سامانه  دی تأک  زین  یتعامل  یابیچارچوب با ار

  ی ا  عدم تقارن اطلاعات   یبخش  تیگفت شفاف  توانیم   ن،ی. بنابرا(Peltier et al., 2023)برند را در  کند    تیو مسئول  بتعامل، نقش فناور

استفاده ا  اطلاعات    وهیش  ا ی   بفناور  تیاحساس کند برند قصد پنهان کردن ماه  بمشتر  شود یرا کاهش داده و موجب م  ببرند و مشتر  انیم

 او را ندارد.

با س ح  یبر هوش مصنوع   یمبتن  یابیاست. با ار  نییقابل تب  زین  با  منظر نظر  افتهی  نیا  را یهمراه است؛    تیا  عدم ق ع  یذاتاً 

  ن ی دارد. هرچه ا  باطلاعات محدود  تمیالگور  بریگمیتصم  بارهایمحتوا و مع  دیتول  ام،ی ها، انتخاب پ معمولاً درباره نحوه پردا ش داده  بمشتر

  ی . در مقابل،  مانشودیم  شتریکند ب  ی ابیطلبانه ار فرصت  ی حت  ای   ینیبشیپ  رقابلیرفتار برند را غ   بباشند، احتمال آنکه مشتر  ترممبه  ندها یفرا

و نقش    شودیاستفاده م  بفناور  نیان ام شده، چرا ا  ا  یکه کدام بخش ا  تعامل توسط هوش مصنوع   کندیاعلام م  حیکه برند به صورت صر

به روابط شودیفراهم م  ی بر آگاه  یاعتماد مبتن  ی نوع   بریگشکل  ببرا  نهی م  ست،یچ  بسا یدر شخص  بمشتر  ب هاداده . م العات مربوط 

 باو راب ه  ی تیهو ، ی اجتماع  بهاو نشانه ستین  یفن  تیفیاند که اعتماد به عامل هوشمند تنها محصول کنشان داده زین  نیکننده و ماشمصرف

  ی بر هوش مصنوع   یبرند مبتن  تیشواهد مربوط به تداوم شخص  نی. همچن( Pentina et al., 2023)دارند    یکننده نقش اساس مصرف  یابیدر ار 

 ,Hm)دهد   شیکننده را افزاشده و اعتماد مصرفادرا   یحضور اجتماع   تواندیتعاملات هوشمند م  ینیبشی پ   تیکه ثبات و قابل  دهد ینشان م

 باشد.  با به اعتماد راب ه یتمیالگور ییکارا  لیتبد بلا م برا طیا  شرا ی کیتواند یم  تیرو، شفاف نی. ا  ا(2026

  ت یرینحوه مد  تیاهم  افتهی  نیبر اصالت برند دارد. ا  باثر مثبت و معنادار  یاستفاده ا  هوش مصنوع   تینشان داد که شفاف  افتهی   نیدوم

 د یدر تول  ینقش هوش مصنوع   شیممکن است تصور شود که افزا  هی. در نگاه اولکندیدر ارتباطات برند را برجسته م  بانسان و فناور  انیمر  م

  ن یبه نظر برسد. با ا  یکمتر واقع   ای   یممکن است کمتر انسان  نیتوسط ماش  دشدهیارتباط تول  رای   دهد؛یاصالت را کاهش م  ،ی ابیا ارب  بهاامیپ 

آن   تیر یو مد  بآشکارسا   وهیبلکه ش  ست،ین  یعدم استفاده ا  هوش مصنوع   ا یصرفاً استفاده    یکه مسئله اصل  دهد یحاضر نشان م  افتهی حال،  

استفاده را به عنوان   ن یا  نکهیآگاه است، احتمال ا  ب ا  نقش فناور  بو مشتر کند یرا پنهان نم  ی که برند استفاده ا  هوش مصنوع   ی است. هنگام

دارد؛ بر اساس    یهمخوان  د یجد  اتیدر ادب  شده«تیبا مفهوم »اصالت تقو  نیی تب  نی. اابد ی یادرا  کند کاهش م  بکاردست  ای  بیا  فر  بانشانه

و انسان به صورت معنادار و  بکه نقش فناور یو در صورت شودیاصالت نم  فیلزوماً موجب تضع یانسان و هوش مصنوع  ینیآفرهم دگاه،ید نیا

م العات مربوط به قدرت    نی. همچن(Westerbeek & Schaik, 2025)کند    تیبرند را تقو  ان یو ب  تیهو  تواندیم  ی شود، حت  تیریشفاف مد
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بر نحوه ادرا   ماًیمستق  تالی ید بهاطیدر مح تیاصالت و مسئول ت،یاند که مسائل مرتبط با مالکداده انمولد نش ی ها و هوش مصنوع پلتفرم

 . (Westerbeek, 2025) گذارندیمخاطبان ا  اعتبار برند اثر م

  بو روابط برند در فضا  بم ا   بنفلوئنسرهایشده درباره اان ام  بها با پژوهش  نیو اصالت برند همچن  تیمربوط به ارتباط شفاف  افتهی

عوامل    ن یادرا  شدن ا  ریو باورپذ  یواقع   زانینشان داده است که م  یبر هوش مصنوع   ی مبتن  بم ا   بنفلوئنسرهایا  یهمسو است. بررس  نیآنلا

  یو ارتباط  یتیکه ا  انس ام هو  ییو محتوا رسدیبه نظر م  یکه صرفاً مصنوع   ییمحتوا  انیو مخاطبان م  گذاردیاثر م   کنندهصرفم  بهابر پاسخ

اند که  نشان داده  زین  بم ا   بنفلوئنسرهایمربوط به ا  بها. پژوهش(Sorosrungruang et al., 2024)  شوندیقائل م  زیبرخوردار است تما

 Esch) کننده منس م و قابل فهم باشد مصرف بآنها برا یو ارتباط ی اجتماع  ، یتیهو  بهایژگ یتر است که وم لوب  ی  مان لعوام ن یتعامل با ا

et al., 2026; Su, 2025)دهد یو آنچه در عمل ان ام م   کند یآنچه برند ادعا م  انیان با  م  زانیاصالت برند به م  ن،یآنلا  بهاط ی. در مح  

به پ   ترل یاص  وابطوابسته است و ر   ن،ی. بنابرا(Okonkwo & Namkoisse, 2023)  شوندیبرند و مخاطب من ر م  انیم  تربقو  وندیمعمولاً 

و    تیرا با هو  بکاربرد فناور دهد یامکان م  بدانست که به مشتر ینشانه صداقت ارتباط ینوع  توانیرا م  ی در استفاده ا  هوش مصنوع   تیشفاف

 کند.  سهیشده برند مقا اعلام بهاار ش 

  ت یبا ماه   هینت  ن ی. اشودیم  بشده مشترادرا   س یموجب کاهش ر  ی استفاده ا  هوش مصنوع   تینشان داد که شفاف  افتهی  نیسوم

درباره    یی ها ممکن است با پرسش  یهوش مصنوع   بهاهنگام مواجهه با سامانه  بسا گار است. مشتر  یتمیو الگور  تالی ید  بهاط یدر مح  س یر

مواجه شود. هرچه اطلاعات در مورد   بکارو دست   بریاحتمال سوگ  ،یتمیالگور  بهام یصحت تصم  ،یخصوص  میداده، حفاظت ا  حر  بآورجمع 

م  ندها یفرا  نیا باشد،  ق ع  زانیکمتر  عدم ق ع  ابد ی یم  شیافزا  تیعدم  م  زین  تیو  نوبه خود  ر  تواندیبه  ادرا   من ر شود.    شتریب  س یبه 

  با  فناور  بمشتر  ی ابیاند که ار نشان داده  یبر هوش مصنوع   یمبتن  تالی ی د  یاب یدر با ار  نندگانکشده درباره ادرا  مصرفان ام  بهاپژوهش

  ب هاب فناور  رشیدر م العات مربوط به پذ  ن،ی . همچن(Krishna & Pranava, 2023)است    یمورد انتظار و مخاطرات ذهن  بایا  مزا  یبیترک

.  (Shiau et al., 2025)اند  شده  ییشناسا  بو رفتار مثبت مشتر  رشیپذ  ب ریگشکل  رو کاهش ابهام ا  عوامل مهم د  تیهوشمند، اعتماد، امن

 کند.  ل یرا تعد س یر نیا  ا یبخش  ،یبا کاهش ابهام اطلاعات تواندیم تیکه شفاف   دهدیحاضر نشان م  افتهی

ادب   هینت  نیا پذ  اتیبا  به  تصم  بوجوجست   ببرا  یهوش مصنوع   رشیمربوط  و  نمصرف  بریگمیاطلاعات  است.   زیکننده  همسو 

او درباره    یذهن  بهایکند و موانع و نگران  ی ابیقابل کنترل و قابل اعتماد ار   د،یاست که فرد سامانه را مف  شتریب  ی مان  یهوش مصنوع   رشیپذ

اند  نشان داده  دیکننده و قصد خرمصرف  بریمربوط به درگ  بهاپژوهش  ب،ی ترت  نی. به هم(Gupta & Mukherjee, 2024)  ابد ی کاهش    بفناور

در   بمرتبط با استفاده ا  فناور بهایکه نگران  شودیمثبت من ر م  برفتار  امدیبه پ   ی مشارکت  مان  شیافزا  ببرا  یکه توان بالقوه هوش مصنوع 

 توانند یها ماعتماد کانال  تیاطلاعات و قابل  تیفیک  زین  تالی ید  یابی. در حو ه با ار(Krishnan et al., 2024) قرار داشته باشد    بترنییس ح پا

ا    تیاستدلال کرد که شفاف  توانیم ن،ی. بنابرا (Wilson et al., 2024)کنند  لیرا تسه دیخر میرا کاهش دهند و تصم بمشتر نانیعدم اطم

 . دهدیرا کاهش م  بمشتر  یذهن س یر ،بفناور  بندهایاحساس کنترل و فهم فرا ، ینیبشیپ   تیقابل شیافزا قیطر

قابل انتظار   با  نظر نظر  هینت  نیدارد. ا ببر اعتماد مشتر با  آن بود که اصالت برند اثر مثبت و معنادار یپژوهش حاک  گرید افتهی

  انیاحساس کند برند م  بکه مشتر  یبودن برند ارتباط دارد.  مان  یا  صداقت، ثبات و واقع  ببا برداشت مشتر  میاصالت به طور مستق  رایاست،  

مربوط به سفر    اتی. ادبابدییم  شیآن افزا  ندهیها و تعاملات آدارد، احتمال اعتماد به وعده  یخود هماهنگ  ی شده و رفتار واقع اعلام  بهاار ش 

و انس ام   ت یبلکه معنا، هو  رد، یگیعملکرد محصول شکل نم  ببرند نشان داده است که ت ربه برند در طول نقاط تماس مختلف تنها بر مبنا

ا  عوامل   یکیاصالت به عنوان    زین  نیآنلا  یابی. در با ار(Loureiro, 2023) دارند    ببا مشتر  داریراب ه پا   ادی در ا  بانندهکنییتع  قش ن  زیبرند ن
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  ب نوظهور  بها. در حو ه (Okonkwo & Namkoisse, 2023)برند و مخاطب شناخته شده است    انیو معنادار م  داری روابط پا   اد یدر ا  بدیکل

ممکن است   بمشتر  رای   کند؛یم  دایدوچندان پ   تیموضوع اهم  نیا  شود،یبرند استفاده م   تیهو  تیریو مد  دیتول  ببرا  یمصنوع   وشکه ا  ه

 داشته باشد.  دی برند ترد تیشخص ای  تیبودن صدا، هو ینسبت به واقع

  ی بر هوش مصنوع   یدر تعاملات مبتن  بانگارو انسان  یحضور اجتماع   ت،یدارد که بر نقش هو  یهمخوان  یبا م العات  نیهمچن  افتهی  نیا

کننده به  واکنش مصرف یدهو اعتماد در شکل یهوش مصنوع  بانگارنشان داده است که انسان داریمصرف پا نهیاند. پژوهش در  مکرده دیتأک

و تعامل هواداران نسل   یم العات مربوط به هوش مصنوع   ن،ی. همچن(Daher, 2026)دارند    ینقش مهم  بتوسط فناور  دشده یتول  بهاه یتوص

.  (Rebge & Nevzat, 2026)قرار دهند    ریرا تحت تأث  یتمیالگور  بواکنش به کاربردها  توانندیو در  اصالت م  تیکه هو  دهندیجوان نشان م

 نیبه ا  بادیت ربه تا حد    تیفیدهد، اما ک  شیشده را افزاار ش ادرا   تواندیم  یاستفاده ا  هوش مصنوع   زین  کسو لو  یت رب  بهاط یمحدر  

به منزله  تواند یاصالت برند م ن،ی. بنابرا(Jenifer, 2024)ا  برند هماهنگ باشد  بو انتظار مشتر ت یتا چه اندا ه با هو بوابسته است که فناور

 . کندیم  لیبرند تبد  تیا  هو رشیقابل پذ   یبه بخش بابزار صرفاً کارکرد  یرا ا   بفناورباشد که   یپل

در    یکه حت  کندیم  دییتأ   افتهی  نیدارد. ا  ببر اعتماد مشتر  بو معنادار  یشده اثر منفادرا    س ینشان داد که ر  نیهمچن  جینتا

که احتمال سوءاستفاده ا    ی مان باعتماد شود. مشتر بریگمانع شکل تواندیم ی احتمال بامدهایدرباره پ  یفناورانه، نگران  بایصورت وجود مزا

اتکا به برند خواهد   ببرا  بکمتر  زهیکند، انگ  یابیرا بالا ار   برفتار  بکاردست  ای  یتمیاشتباه الگور  بریگمیتصم  ،یخصوص  میها، نقض حرداده

هوشمند همواره   بهاستمیکننده با سروابط مصرف  دهندیهمسو است که نشان م   ی هوش مصنوع   ی ابیبا م العات حو ه با ار   هینت نیداشت. ا

   یدر ت ارت الکترون بریپذتیو مسئول  ی ملاحظات اخلاق ن،ی. همچن(Pentina et al., 2023)مخاطره و کنترل قرار دارد  ی ابیار  ریتحت تأث

پا اعتماد و  نت(Cutinha & Mokshagundam, 2024)اند  م رح شده  تالی یروابط د  بداری به عنوان عناصر مهم حفظ  کاهش     ه، ی. در 

 راب ه و اعتماد برند است. تیریا  مد یدانست، بلکه بخش یفن باصرفاً مسئله توانیشده را نمادرا   س یر

و    ی استفاده ا  هوش مصنوع   تی شفاف  انیشده در راب ه مادرا    س یاصالت برند و ر  ی ان ینقش م  د ییپژوهش، تأ  افتهی   نیترمهم

 تیکه شفاف  دهدینشان م   هینت  نیشده به دست آمد. اادرا    س یر  ریا  مس  ترباصالت برند قو  ریا  مس  می رمستقیبود. اثر غ   باعتماد مشتر

کند.    ادیبرند ا تیو هو تیا  شخص بترمثبت ی ابیار  تواند یتر ا  آن م مهم ی بلکه حت کند، یعمل نم بمشتر ی نگران   کاستن ا  قیفقط ا  طر

کند.   ریتفس بنفس برند در قبال استفاده ا  فناورو اعتمادبه بریپذ ت ی ا  صداقت، مسئول بارا نشانه تیممکن است شفاف بمشتر گر،ید انیبه ب

و رفتار سا مان در    تینحوه ارائه هو  دهندیهمسو است که نشان م  ی اجتماع   بهابرداشت در رسانه  تیریمربوط به مد  تبا م العا  نییتب  نیا

تحولات مربوط به هوش   ن،ی. همچن(Iazzi et al., 2025)  گذاردیآن اثر م  بریپذت یمخاطبان ا  اعتبار و مسئول  یابیبر ار   تالی ید  بفضا

ادغام    وهیبلکه به ش  دهند، یواکنش نشان نم  بفناور  یی کنندگان تنها به کاراکه مصرف  دهند ینشان م  ریراگ ف  بهابمولد و فناور  یمصنوع 

 .(Pizzi et al., 2025)حساس هستند   زیبرند ن تیو روا تیبا ت ربه، هو بفناور

  د یکاهش تهد   ریمس   ی  قیبر اعتماد ا  طر  تیا  اثر شفاف  یکه بخش  دهدیشده نشان م ادرا    س یر  بگریان یم  گر،ید  بسو  ا 

 ب آورمنشأ محتوا، نحوه جمع  رامونیابهام پ  کند،یم  افتیدر یدرباره استفاده ا  هوش مصنوع   یاطلاعات روشن بکه مشتر ی.  مان کندیعمل م

  بهاافته ی با    ندیفرا  نی. اشودیفراهم م   شتریاعتماد ب  ببرا  نهیشده کمتر شده و  مادرا    س یر   ه،یدر نت  ابد؛ییم   اهشک   تمیداده و هدف الگور

استفاده مؤثر ا    رایهمخوان است؛    یو عاطف  ی اجتماع   بهابا مهارت  یهوش مصنوع   بهاتیقابل  بیو ضرورت ترک  نده یآ  ی ابیمربوط به با ار

  بهاپژوهش  ن،ی. همچن(Nadeem, 2024)تعاملات لحاظ شوند    یدر طراح  ی انسان  ب هاتیو حساس  ها ینگران   که آن است    ا مندین  بفناور
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 شدهادراکگری اصالت برند و ریسک بررسی تأثیر شفافیت استفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی بر اعتماد مشتری با میانجی 

 ی شناختروان   برهایمتغ  ریکننده ا  مسبر رفتار مصرف  بفناور  ریاند که تأثنشان داده  یاجتماع   بهاشبکه  یابیدر با ار  یمربوط به هوش مصنوع 

 .(Morales‐Muñoz et al., 2026)داد  لیتقل ستمیس یفن بهایژگیآن را صرفاً به و توانیو نم  کند یمتعدد عبور م یو ادراک

  تیریدر مد  براهبرد  تیقابل   یبه عنوان    د یبا  یاستفاده ا  هوش مصنوع   تیکه شفاف  دهد یپژوهش نشان م  نیا  جیم موع، نتا  در

:  کندیمکمل به اعتماد کم  م   ریا  سه مس  تیپژوهش، شفاف  بهاافتهی. بر اساس  یاخلاق  ا ی   ی الزام اطلاعات   ی برند در نظر گرفته شود، نه صرفاً  

شده، موانع  ادرا   س یو سوم، با کاهش ر  دهد؛ یم   شیاصالت برند، اعتماد را افزا  تیبر اعتماد است؛ دوم، با تقو  می  اثر مستقی  بنخست، دارا

همسو است که خواستار عبور ا  تمرکز    ی هوش مصنوع   ی ابیبا ار  اتی ادب  دی جد  بریگالگو با جهت  نی. اکندیم  فیاعتماد را تضع  بریگشکل

 ;Tao et al., 2026)است    بفناور  یو اخلاق   یتیهو  ،باراب ه  بامدهایبه پ   شتریرفتار و توجه ب  ینیبشیو پ  بسا یشخص  ، ییصرف بر کارا

Vyas & Vishwakarma, 2026)ارائه   ایمحتوا    ترعیسر  دیتول  بآن برا  ییبرندها تنها در توانا   ببرا  یهوش مصنوع   یار ش واقع  ن،ی. بنابرا

 نهفته است.  ببرند و انتظارات مشتر  تیبلکه در نحوه ادغام مسئولانه، شفاف و سا گار آن با هو شود، یخلاصه نم ترقیدق شنهادیپ 

ساکن شهر   انی. نخست، م العه بر مشترردی مورد توجه قرار گ  ج ینتا  ریدر تفس  دی همراه بود که با  تیحاضر با چند محدود  پژوهش

ان ام    اطیبا احت  دی متفاوت با  ی فرهنگ  بها طیمح  ایتر  کوچ   ب شهرها  ،ییایمناطق جغراف  ر یبه سا  ها افتهی   می تعم  نیتهران متمرکز بود و بنابرا

را   میرمستقیو غ   میروابط مستق  یامکان بررس  بمعادلات ساختار  یاب یبود و اگرچه مدل  یو همبستگ  یشود. دوم، طرح پژوهش ا  نوع مق ع

کنندگان  شرکت  یخودسن   بهاها بر اساس گزارش . سوم، دادهستین  ریپذامکان  ینوع طراح  ن یبر اساس ا  یروابط علّ  ی فراهم کرد، استنباط ق ع

  ی هوش مصنوع   تیتفاوت در برداشت افراد ا  مفهوم شفاف  ا ی  ب ادآوری  بخ ا   ، یاجتماع   تیم لوب  بریسوگ  احتمال  ن یشد و بنابرا  بآورجمع 

  ب هامولد، سامانه  بمحتوا  ،بم ا   بنفلوئنسرهایها، اباتمانند چت  ،یهوش مصنوع   بانواع متفاوت کاربردها  انیوجود دارد. چهارم، پژوهش م

کاربردها متفاوت   ن یا  ا   یدر برابر هر    بنکرد و ممکن است واکنش مشتر   اد یا  ی ت رب  ز یتما  شدهبسا یشخص  غات یو تبل  شنهاددهنده یپ 

به فناور  ینگرش قبل   ، یمانند سواد هوش مصنوع   یی رهایمتغ  ن،یباشد. همچن برند و م  ،یخصوص  میبه حر  تیحساس  ، بنسبت   زان یشهرت 

 باشند که در مدل حاضر کنترل نشدند.  ذارشده اثرگ بر روابط مشاهده توانندیبا محصول م بمشتر بریدرگ

روابط   بداریپا  زانیمختلف تکرار کنند تا م  عیو صنا   یفرهنگ  بها مدل را در شهرها، گروه  نیا  ندهیآ  بهاپژوهش  شودیم  شنهادیپ 

  ب س وح متفاوت افشا  توانندیمثال، پژوهشگران م  بسودمند باشد؛ برا  تواندیم  زین  یشیآ ما  بهاشود. استفاده ا  طرح  یبررس  شده ییشناسا

کنند. م العات    سهیشده مقاادرا   س ی کرده و اثر آنها را بر اعتماد، اصالت و ر  بکارشده دسترا به صورت کنترل   ی مصنوع استفاده ا  هوش  

  یبا هوش مصنوع   بمشتر  یی آشنا  شیبا افزا  ا ی  ماندیم  داری بر اعتماد در طول  مان پا  تیشفاف  ریتأث  ا یکنند که آ  یبررس  توانندیم  زین  یطول

  ، یخصوص  میبه حر  تیحساس  ، بسن، ت ربه فناور  ، یمانند سواد هوش مصنوع   گرلیتعد  برهاینقش متغ  شودیم   شنهادیپ   نی. همچنکند یم  رییتغ

  دشده، ی تول  ببات، محتواا  جمله چت  ،یمتفاوت هوش مصنوع   ب کاربردها  سهیشود. مقا  یو شهرت برند بررس  د یخر  بریدرگ  زانینوع محصول، م

فراهم    تیاثر شفاف  با  مر ها  بترقیدر  دق  تواندیم  زیو خدمات پس ا  فروش خودکار ن  شدهب سا یشخص  بشنهادهایپ   ،بم ا   نفلوئنسریا

ا بر  ا  دادهاستفاده هم  ن،یکند. علاوه  داده  تالی یتعامل د  بهاشاخص  ،ی واقع  برفتار  بها مان  ب  تواندیم  یخودگزارش  بهاو    یرونی اعتبار 

 دهد.  شیرا افزا ها افتهی

کنند و به    نیتدو  یاستفاده ا  هوش مصنوع   بافشا  ببرا  یمشخص و قابل فهم  استیس  شودیم  شنهادیو برند پ   یابیبا ار  رانیمد  به

دارد و   یبه کار رفته، چه نقش بدر کدام بخش ا  تعامل با مشتر یدهند که هوش مصنوع  حیبا  بان ساده توض ،ی فن ا یمبهم  یرساناطلاع بجا

  ب هاامی برند تعادل برقرار شود و پ   یانسان  تیو هو  باستفاده ا  فناور  انیلا م است م  نی. همچنشودیاستفاده م   ند یفرا  نیا  در ییهاچه نوع داده

 حاتیبه توض   بمشتر  یامکان دسترس  دی بمانند. برندها با  یبرند سا گار باق  یاصل  بهاها، لحن و وعدهبا ار ش   یتوسط هوش مصنوع   دشدهیتول
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درخواست تعامل    ا یاعتراض، اصلاح    بمشخص برا  برا فراهم کنند و سا وکار  یتمیالگور  بهامیپردا ش داده و تصم  ،بسا یروشن درباره شخص

 ه یتوص  ن، یاست. علاوه بر ا  بضرور  زین  بکارو دست  تیامن  ،یخصوص  میدرباره حر  بمشتر  بهایمستمر نگران  ی ابی. ار رند یدر نظر بگ  یانسان

با    بو سا گار  یلحن ارتباط  ، یا  نظر صحت، تناسب فرهنگ  دشدهیتول  بمحتوا   ،یهوش مصنوع   با  ابزارها  ردها  استفاده گست  شیپ   شودیم

  تیریو مد  با  راهبرد اعتمادسا   یبه بخش  ی الزام شکل   یرا ا     تیشفاف  تواند یم  یاقدامات   نی. چنردیقرار گ  ی برند تحت نظارت انسان  تیهو

 کند.  لیتبد براب ه با مشتر داری پا

 تقدیر و تشکر 

 گردد. ا  تمامی کسانی که در ان ام این م العه همراهی نمودند تشکر و قدردانی می

 تعارض منافع 

 گونه تضاد منافعی وجود ندارد. در ان ام م العه حاضر، هیچ

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در پژوهش حاضر تمامی موا ین اخلاقی رعایت گردیده است. 

 ها دادهشفافیت  

 و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست ا  نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد.  ها داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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