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Abstract 
 

Objective: Artificial intelligence (AI) is rapidly evolving, demonstrating its positive impact across various fields. However, public trust in this 

technology has significantly declined in recent years. Statistics indicate that global trust in AI has decreased from 62 percent in 2019 to 54 percent 
in 2024. This downward trend highlights the necessity of examining the factors influencing trust in AI. This study aims to investigate the impact 

of anthropomorphizing AI-generated advertising content on people's trust. Using social presence theory, the research analyzes the mediating role 

of social presence in the relationship between anthropomorphism (through friendly tone and the use of emojis in advertising text) and trust in AI. 
Additionally, the study assesses the influence of trust in AI on customer attitudes toward AI-generated advertising content. The ultimate goal is to 

provide practical strategies to enhance trust in AI and improve the effectiveness of AI-generated advertisements, thereby assisting marketers in 

designing more effective strategies. 
Method: This study is applied in nature and quantitative in methodology. The research follows an experimental design, with data collected through 

a questionnaire using a non-probability sampling method from residents of Tehran. The required sample size was determined as 88 participants 

using the statistical power analysis method via G*Power software. Ultimately, 152 valid responses were collected, exceeding the minimum 
required sample size, and ensuring sample adequacy. Data analysis was conducted using Smart PLS 3 software. 

Findings: The empirical results of this study indicate that using a friendly and warm tone in AI-generated advertising content, as a form of 

anthropomorphism, enhances social presence. In turn, social presence has a significant positive impact on people's trust, acting as a mediator in 
the relationship between anthropomorphism and trust. Furthermore, the findings reveal that increased trust in AI improves customers' positive 

attitudes toward AI-generated advertising content. 

Conclusion: The findings of this research offer practical insights for optimizing the use of AI in advertising content creation. The results 
demonstrate that employing a friendly tone and enhancing social presence in AI-generated advertisements can increase customer trust and improve 

their attitudes. These strategies can enhance advertising effectiveness even on platforms like YouTube, where disclosing AI-generated content is 

mandatory. Leveraging these insights enables marketers to maintain transparency while utilizing AI's capabilities to establish more effective 
communication with audiences. In conclusion, marketers and AI developers should focus on creating AI interactions that emphasize human-like 

characteristics and enhance social presence. By doing so, they can build trust and positively influence customer attitudes toward AI-generated 
content. 
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 چکیده

توجه شاهد کاهش قابل ریاخ یهادر سال حال،نیمشاهده است. بااوضوح قابلمختلف به یهااست و اثرات مثبت آن در حوزه شرفتیدر حال تحول و پ ریچشمگ یبا سرعت یهوش مصنوع هدف:

 نیاست. ا افتهیکاهش ۶۱۶۵درصد در سال  ۴۵به  ۶۱۰۲درصد در سال  ۲۶از  یبه هوش مصنوع یکه اعتماد جهان دهندی. آمارها نشان ممیادر سطح جهان بوده یفناور نیبه ا یاعتماد عموم
بر  یصنوعتوسط هوش م دشدهیتول یغاتیتبل یمحتوا یسازانسان ریتأث یپژوهش با هدف بررس نیا. کندیم انیرا نما یعوامل مؤثر بر اعتماد به هوش مصنوع یضرورت بررس ،یروند کاهش

 متندر  یوجمیو استفاده از ا مانهیلحن صم قی)از طر یسازانسان نیرا در رابطه ب یحضور اجتماع یانجینقش م ،یحضور اجتماع هیانجام شده است. مطالعه حاضر، با استفاده از نظر افراداعتماد 
 یفناور نیتوسط ا دشدهیتول یغاتیتبل ینسبت به محتوا انیبر نگرش مشتر یاعتماد به هوش مصنوع ریتأث یابیبه ارز قیتحق نیا ن،ی. همچنکندیم لیتحل ی( و اعتماد به هوش مصنوعیغاتیتبل
در  ابانیازاربه ب تواندیاست، که م یفناور نیتوسط ا دشدهیتول غاتیتبل یو بهبود اثربخش یعاعتماد به هوش مصنو شیافزا یبرا یعمل یمطالعه، ارائه راهکارها نیا ییهدف نها. پردازدیم

 .موثرتر کمک کند یهایاستراتژ یطراح

 یالراحتمیغ یریگنامه و با استفاده از روش نمونهپرسش قیها از طرشده و داده طراحی یشیبه صورت آزما قیتحقطرح  .است یکم تیو از نظر ماه یپژوهش از نظر هدف کاربرد نیا: روش

 دیگرد یآورپاسخ معتبر جمع 151تعداد  ت،یدر نهاشد.  نییعنفر ت G*Power 33 افزاربا نرم یتوان آمار لیاز روش تحل از،ین حجم نمونه مورد شده است. یآورتهران جمعشهر از ساکنان 
 استفاده شد. Smart PLS 3افزار ها از نرمداده لیوتحلهیتجز یبرا. کندیم نینمونه را تأم تیاست و کفا شتریب ازیکه از حداقل حجم نمونه مورد ن

منجر به  ،یسازاز انسان یعنوان نمادبه ،یتوسط هوش مصنوع دشدهیتول یغاتیتبل یدر محتوا مانهیکه استفاده از لحن دوستانه و صم دهدیمطالعه نشان م نیا یتجرب یهاافتهی ها:یافته

از  یحاک جینتا ،نی. همچنکندیم فایو اعتماد ا یسازانسان نیدر رابطه ب یانجیو نقش م اردد افرادبر اعتماد  یمثبت و معنادار ریخود تأث به نوبه ی. حضور اجتماعشودیم یحضور اجتماع شیافزا
 .بخشدیرا بهبود م یفناور نیتوسط ا دشدهیتول یغاتیتبل ینسبت به محتوا انینگرش مثبت مشتر ،یاعتماد به هوش مصنوع شیآن است که افزا

لحن  یریکارگنشان داد که با به جی. نتادهدیارائه م یغاتیتبل یمحتوا دیدر تول یاستفاده از هوش مصنوع یسازنهیبه یبرا یو کاربرد یعمل یپژوهش راهکارها نیا یهاافتهی گیری:نتیجه

 یحت هایاستراتژ نیداده و نگرش آنها را بهبود بخشند. ا شیرا افزا انیمشتر اداعتم توانندیها مسازمان ،یتوسط هوش مصنوع دشدهیتول یغاتیتبل یدر محتوا یحضور اجتماع تیو تقو مانهیصم
تا ضمن  دهدیمکان ما ابانیبه بازار ج،ینتا نیاز ا یریگمنجر شود. بهره غاتیتبل یاثربخش شیبه افزا تواندیاست، م یالزام یاستفاده از هوش مصنوع یکه افشامانند یوتیوب  ییهادر پلتفرم

دهندگان هوش مصنوعی باید بر ایجاد تعاملات هوش مصنوعی توسعهبازاریابان و  درنتیجه، .مند شوندارتباط مؤثرتر با مخاطبان بهره جادیدر جهت ا یهوش مصنوع یایاز مزا ت،یشفاف تیرعا
توانند اعتماد را افزایش دهند و بر نگرش مشتری نسبت به محتوای تولید ها میکند تمرکز کنند. با انجام این کار، آنکند و حضور اجتماعی را تقویت میمانند تأکید میهای انسانکه بر ویژگی

 أثیر مثبت بگذارند.شده توسط هوش مصنوعی ت

  یهوش مصنوع ،یحضور اجتماع ،غاتی، تبلیینمااعتماد، انسانهای كلیدی: واژه
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  مقدمه
ست. در  1هوش مصنوعی صلی زندگی مدرن تبدیل شده ا ست و اکنون به یکی از ارکان ا با سرعت چشمگیری در حال تحول و پیشرفت ا

بینی روندهای درمانی به تحول این حوزه ها و پیشپیشککرفته برای تشککخیم بیماریبخش پزشکککی، هوش مصککنوعی با ارائه راهکارهای 
های هوش مصنوعی به تغییرات اساسی در طراحی در زمینه خودروهای خودران، پیشرفت (.1413، 2)جیانگ و همکاران کمک کرده است

این در صککنعت گردشککگری نیز (. 1411، 3ر و همکاران)بنگل کندتر کمک میو راحت و عملکرد خودروها منجر شککده و به رانندگی ایمن
ست که فرآیندها بهینه شده ا شوند، هزینهامکان فراهم  سطح بالاتری ارتقا یابد  و ها کاهش یابندسازی  کارایی و اعتمادپذیری خدمات به 

 یداش)دا رضایتمندی و اعتماد مشتریان داردهوش مصنوعی در صنعت بیمه تأثیر مثبت و معناداری بر  همچنین .(1147 زد،یو ا ینی)شاه
علاف ) تر با نیازهای آنان کمک کندتر و متناسککبتواند به بهبود ارتباط با مشککتریان و ارائه پیشککنهادات دقیقمی و (1147و همکاران، 

تری با مشککتریان خود برقرار کرده و روند تا روابط مسککتحکم کنداین فناوری حتی به کارآفرینان کمک می .(1147و همکاران،  یجعفر
شند سریع بخ سب و کار خود را ت شکیب و همکاران، موفقیت ک شان کمک تواند به خرده، این فناوری میعلاوه بر این موارد .(1147) فرو

ستراتژی ستفاده از ا شیده و ارزشهای ایجاد ارزش، فرآیندهای تجارهای مدیریت داده و منطقکند تا با ا های جدیدی خلق ی را بهبود بخ
 (.1411، 4)کائو کنند

محتوا  دیت. از تولنبوده اس یمستثن یفناور نیا یهاشرفتیاز پ زین یابیمختلف، بازار عیدر صنا یگسترده هوش مصنوع راتیبا توجه به تأث
در  یاساس یتحول ی( هوش مصنوع1414، 6یچکوفسکی)کلاوس و زا انیمشتر یریگمیتصم ندی( تا بهبود فرآ1417، 5کمپل و همکاران)

اونپورت درا دگرگون ساخته ) یفروش و خدمات مشتر یندهایوکار، فرآکسب یهاتنها مدلنه یفناور نیکرده است. ا جادیا یابیبازار یهاوهیش
 کندیم تیقوو ت لینوپا را تسه یهابر عملکرد سازمان نینو یابیبازار ریتأث تواندمی ،یانجیعامل م کیعنوان (، بلکه به1414، 7و همکاران
 (.1141)زاداحمد، 

محسوب  انیدر نحوه ارائه خدمات به مشتر نیادیبن یبلکه تحول ست،ین یکیتکنولوژ شرفتیپ کیصرفاً  ،یابیدر بازار یادغام هوش مصنوع
، )افشارفر باشدها نقش داشته سازمان شتریب یبر فروش و سودده یتوجهبه میزان قابل تواندمیکه  (1147)نجفی و همکاران، شودیم

ارائه  قیررا از ط یتجربه مشتر تیفیک ،یابیو بازار یاتیعمل یهانهیهز ریقادر است ضمن کاهش چشمگ شرفتهیپ یفناور نیا (.1141
 علاوه بر این، این فناوری (.۰۵۱۱ ،ینیزاده آش لیو اسمع یدهکرد ی)اسدالله بهبود بخشد یشده به طور قابل توجه یسازیخدمات شخص

کند و با می افیا یدینقش کل غاتیتبل تیریو مد یگذارمتیق تیریمحصول، مد تیریمد ،یزیراز جمله برنامه یابیمختلف بازار یهادر حوزه
درواقع، هوش  (.1147 ،یو خدابخش یقربان ،یدهد )اسلام شیرا افزا یابیبازار یهایاستراتژ یاثربخش ،یریگمیتصم یندهایفرآ یسازنهیبه

، 8بیرد )وانگ، کونگ و ستین ریپذامکان گریها دآن گرفتندهیاند و نادشده لیمدرن تبد یزندگ ریناپذییها به بخش جداو داده یمصنوع
1413.) 

شرفت صنوعی و پی شمگیر هوش م شرکتبا وجود مزایای چ صنایع مختلف، اعتماد عمومی به این فناوری و  های های تحول آفرین آن در 
ست در دنیا تولیدکننده آن  ساس گزارش(1411، 9)ادلمنبه تدریج کاهش یافته ا صنوعی (1411) ادلمن . بر ا ، اعتماد عمومی به هوش م

درصدی در طی پنج  3کاهش یافته است. این کاهش در سرتاسر جهان   1411درصد در سال  51به تنها  1411درصد در سال  61از 
کشککد، چرا که اعتماد عاملی حیاتی در پذیرش و گیری شککده و به وضککوح چالشککی مهم را به تصککویر میکشککور مختلف اندازه 11سککال در 

(. دردنیای امروز، اعتماد به هوش مصنوعی تأثیرات زیادی 1417، 10)کاپلان و همکارانبخشی ابتکارات مبتنی بر هوش مصنوعی است اثر

                                                 
1. Artificial intelligence 
2. Jiang et al. 
3. Bengler et al. 
4. Cao 
5 .Campbell et al. 
6 .Klaus & Zaichkowsky 
7. Davenport et al. 
8. Wang, Kung & Byrd 
9. Edelman 
10. Kaplan et al. 
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( 1441، 2و کاچمار یچودور ت،یمک نا) 1و توصیه ها های مربوط به پیروی از پیشنهاداتگیریبر رفتارهای عملی مردم دارد، مانند تصمیم
های اجتماعی نیز برای تولید محتوای تبلیغاتی و مقالات های رسککانه. برخی پلتفرم(1417، 3نگامیمالهوترا و رامل) نندکو خریدهایی که می

هایی که از آن بهره کنند. کاهش اعتماد به این فناوری، به ویژه در مورد شکککرکتوبلاگی خود از ابزارهای هوش مصکککنوعی اسکککتفاده می
 یتکاا شیبا افزا های بالای زمان از دسککت رفته شککود.تواند منجر به عدم اسککتفاده از این فناوری و هزینهکننده اسککت و میبرند، نگرانمی

سب س ،یفناور نیوکارها به اک صت یبرر صرف شیمرتبط با آن، از جمله نحوه افزا یهافر سط  هشددیتول یکنندگان به محتوااعتماد م تو
هایی برای بهبود پذیرش اطلاعات تولید شککده توسککط هوش بنابراین، شککناسککایی روش .رسککدیبه نظر م یضککرور یامر ،یهوش مصککنوع

دانسککتن محتوای تولید شککده توسککط هوش  اند کهمطالعات نشککان داده (.1411، 4یو ل روکسیژ م،یک) مصککنوعی امری ضککروری اسککت
زمانی که اصکطلاح هوش مصکنوعی در توضکیحات ، برای مثال .(1415، 5چن، وانگ و هائو) مصکنوعی، اثرات منفی بر واکنش افراد دارد

سی مصرفمیشود، محصول گنجانده می سا صطلاح به کاهش اعتماد اح شود، زیرا این ا نجر کنندگان متواند باعث کاهش تمایل به خرید 
آگاهی از تصککویر ایجاد شککده توسککط هوش مصککنوعی، تأثیر منفی بر  ،نیز در زمینه تبلیغات. (5141 ،6چیچک، گورسککوی و لو) شککودمی

منفی  اتاثر این. (1417 ،7ننینییو ن نگارجو،یآرانگو، سککک) کنندگان در هنگام ارائه تبلیغات یک خیریه داردهای همدلانه مصکککرفواکنش
ها است تا عملکرد واقعی آنها. به عبارت دیگر، حتی اگر ها نسبت به ماشینبیشتر ناشی از ادراک ذهنی انسان هوش مصنوعیافشای هویت 

   .(8،1411)لو و همکارانها از نظر عملکردی کاملاً مؤثر و کارآمد باشند، مشتریان به دلیل ماهیت ماشینی آنها اعتماد کمتری دارند باتچت
سانرات منفی، میاثاین بنابراین، برای کاهش  شده توسط هوش مصنوعی و تأکید بر جنبه سازیتوان با ان سی و  هایمحتوای تولید  احسا

. توسعه اعتماد (9،1411چیو بنبونان ف سیکوفار ،یموسو)انسانی آن، اعتماد به هوش مصنوعی را افزایش داد و پذیرش آن را تسهیل کرد 
شی کلیدی در پذیرش این فنا صنوعی نق سیاری از افراد به دلیل اعتماد به فناوری(. 10،1417)فرانک و همکارانوری داردبه هوش م های ب

اگر کاربران اعتماد لازم را به سککیسککتم نداشککته باشککند، ممکن اسککت در برابر  (.1411، 11)رو و همکارانها اسککتقبال می کنند جدید، از آن
صیه شنهادات و تو صنوعی مقاومت کنند پی ستیارهای هوش م شان می. پژوهش(1411، 12لانگونی، بونزی و موروج)های د دهد که ها ن

بنابراین، بسیار مهم است ، (۰۵۱۱ ،یلیزاده و اسماعپور، صالح)محفوظ اندشده تغییردستخوش  در عصر هوش مصنوعی عوامل ایجاد اعتماد
سایی کنیم که روش شنا صنوعی  منظور پرداختن به در این پژوهش، به (.4161، 13و هوانگ یلور با،یرو)هایی برای بهبود پذیرش هوش م

سان سانها بهسازی مانند ایموجیمسئله کاهش اعتماد به هوش مصنوعی، از عناصر ان ستفاده عنوان نمادهایی از ان نمایی هوش مصنوعی ا
آیا افزودن ایموجی و علاوه بر این، ضککرورت دارد بررسککی شککود که  (.1417، 15؛کلینز و مارتینز1411 ،14)وانگ و همکاران شککده اسککت

تواند می (1411 ،16بارسلوس، دانتاس و سنکال) کارگیری لحنی صمیمانه و دوستانه توسط هوش مصنوعی، در مقایسه با لحنی رسمیبه
 این پژوهش سه هدف کلیدی را در زمینه واکنش کاربران به محتوای تولید شده توسط .به افزایش اعتماد به این فناوری کمک کند یا خیر

 :کندهوش مصنوعی دنبال می
تواند اعتماد سازی میعنوان نمادی از انسانولید شده توسط هوش مصنوعی بهبلیغاتی تآیا استفاده از لحن صمیمانه در محتوای ت .1

 به این فناوری را افزایش دهد؟ افراد
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 قرار دهد؟ ریتأثتواند اعتماد به هوش مصنوعی را تحتسازی میچگونه انسان .1

 تولیدشده توسط این فناوری بهبود بخشد؟تبلیغاتی را نسبت به محتوای  افرادتواند نگرش آیا اعتماد به هوش مصنوعی می .7

ضور اجتماعی به ساس این مطالعه عمل منظریه ح شورت، و کندیعنوان پایه و ا ضور اجتماعی بیان (1136، 1یستیو کر امزیلی) . نظریه ح
ست در یک محیط میکند که حس بودن با دیگری می شان داده ا شین ن شی ارتباط و نتایج رابطه را افزایش دهد. مطالعات پی تواند اثربخ

های زیرا باعث ایجاد تماس (1411، 2بائو و ژنگ و،یل) شککوددرجه بالایی از حضککور اجتماعی باعث افزایش اعتماد مصککرف کنندگان می
سانی می صی، اجتماعی و گرم ان صنوعی، می شود. با اعمال اینشخ سط هوش م شده تو توان فرض کرد که لحن نظریه در تبلیغات تولید 

تری را در مقایسه با لحن رسمی ایجاد کند که منجر به سطوح بالاتر اعتماد به هوش مصنوعی تواند حس حضور اجتماعی قویدوستانه می
به بررسی این موضوع بپردازد که استفاده از هوش مصنوعی قصد دارد درنتیجه این مطالعه با درنظرگرفتن تئوری حضور اجتماعی  .شودمی

صمیمی بر اعتماد و ارزیابی شینی و  صرفدر تولید متن تبلیغاتی با دو لحن متفاوت ما سبت به این تکنولوژی و مهای م  حتوایکنندگان ن

 گذارد یا خیر. که تولید کرده تأثیر می تبلیغاتی
 

 پیشینه پژوهش

 3تماعیتئوری حضور اج

ضور اجتماعی درجه ست که در آن فرد در ارتباطات را یانظریه ح درک  "شخم واقعی"عنوان یک مجازی خود به یهاطییا مح یاانهیا
. تئوری حضور اجتماعی که ابتدا توسط جان شورت، ادرین ویلیامز و بروس کریستی در سال (1411، 4لیو دو اراجیرودایه کل،یب) شودیم

ست از ایجاد  1136 ستگی روابط ب"شد، عبارت ا سته بودن فرد مقابل در تعامل و در نتیجه برج و  امزیلیشورت، و) "یفردنیمیزان برج
، 6حسنین و هدشود که تعاملات انسانی، اجتماعی بودن و حساسیت را ممکن کند )یک رسانه در صورتی گرم تلقی می (.1136، 5یستیکر

ش انگ،ی. ج(1445 صرف1411) 7و وانگ دیر ضور اجتماعی از طریق تعاملات م شان کردند ح کنندگان با یکدیگر، با کالاها و با ( خاطر ن
صکککاویر، های کالا )مانند تکنندگان نسکککبت به بازرگانان آنلاین دارد. آنها نشکککان دادند که ویژگیمثبتی بر اعتماد مصکککرف ریبازرگانان تأث

و متعاقباً اعتماد  بخشککدیکند، حس نزدیکی را بهبود مکنندگان و کالاها را کوتاه میصککرففیلم و متون( فاصککله روانی بین م یهاپیکل
های رسککانه، ( نیز سککه پیشککینه حضککور اجتماعی را به ویژگی1416) 8یو ل نیدهد. هان، مکنندگان را به تجار آنلاین شکککل میمصککرف

 9های رسانهعنوان ویژگیهای تجارت اجتماعی بهسایتاملی مختلف در وب. ابزارهای تعندهای کاربر نسبت دادهای تعاملی و ویژگیویژگی
 کنند و مشتریانی که نظرات آنلاین را قبل ازها و غیره، حس حضور اجتماعی را تقویت میها، شکلکمانند تصاویر، کامنت و نظرات، لایک

های واکنش )عشق، دکمه بوکسیبه همین دلیل فاحتمالاً کنند، ار میخوانند، نوعی تعامل انسان با انسان با استفاده از رسانه برقرخرید می
صبانی سط همتایان10هاها، واو، غمگین و ع شده تو سبت به محتوای تولید  سی را ن سا ضافه کرد که بیان اح سم ک 11( را ا   اش،ی)آرت ندنتج

های زنده همتایان خود را نسکککبت به کنند و واکنشکاربران حضکککور و احسکککاس واقعی خود را در مورد محتوا ابراز می گونهنی(. ا1711
 کنند.محصول یا خدمت مشاهده می
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 حضور اجتماعی و اعتماد

ضور اجتماعی و اعتماد پرداختند، برای مثال لمطالعاتی در حوزه سی نقش ح ( در مطالعه خود به 1411) 1بائو و ژنگ و،یهای مختلف به برر
کند پرداختند و در این راستا قصد داشتند بررسی کنند هدایت می 2کنندگان را در تجارت اجتماعیهایی که قصد خرید مصرفبررسی انگیزه

تماد به دهد که اعمیکه آیا حضککور اجتماعی می تواند به عنوان تعدیل کننده در این فرآیند عمل کند یا خیر، که نتایج مطالعه آنها نشککان 
ای بر کنندهکنندگان تأثیر تعدیلکننده قصد خرید هستند و حضور اجتماعی مصرفو اعتماد به اعضای سایت، تعیین 3سایت تجارت اجتماعی

ت شبکه ( در مطالعه خود نشان دادند اعتماد به یک سای1413) 4هاجلی و همکاران .رابطه بین اعتماد به اعضای سایت و قصد خرید دارد
برد. علاوه بر این، رم و حس حضککور اجتماعی را بالا میفدهد که به نوبه خود آشککنایی با پلتجسککتجوی اطلاعات را افزایش می 5اجتماعی

صرف سخ مثبت از جانب م ضور اجتماعی باعث افزایش پا شنایی و ح صد خرید میآ شان داد اعتماد تنها عامل  .شودکننده و ق این مطالعه ن
دهد. هر چه کاربران های مختلف افزایش میکننده نیست، اعتماد کسب اطلاعات کاربران را از طریق کانالیش قصد خرید مصرفبرای افزا

ها بیشتر به دنبال اطلاعات باشند و در معرض محتوای تولید شده توسط همتایان خود قرار بگیرند گرما و حضور اجتماعی موجود در پلتفرم
شتر احساس  شنا هستند و سطح بالاتری از حضور اجتماعی را احساس میکنمیرا بی کنند، تمایل ند. در نهایت، کاربرانی که با این پلتفرم آ

شندگان الکترونیکی دارند شارکت در فرآیند خرید از فرو شتری برای م صر 1411) 6های پال و همکارانیافته .بی شان دهنده اهمیت عنا ( ن
ر اجتماعی ادراک شککده و شککناخت اجتماعی اثر مثبتی بر اعتماد نسککبت به فناوری مبتنی بر صککدا و اجتماعی بر اعتماد اسککت، یعنی حضککو

کند های مبتنی بر هوش مصنوعی به طور کلی دارند، زمانی که احساس حضور اجتماعی وجود داشته باشد، محیطی جذاب ایجاد میسیستم
 شود.ها میبه ایجاد پیوندهای انسانی با ماشین که به نوبه خود از طریق توسعه درک متقابل و نزدیکی منجر

 

 نمایی انسان

 جان استبی ایها، احساسات، رفتارها، خصوصیات و صفات انسانی به موجودات غیرانسانی یا اشدادن ویژگیبه معنای نسبت 7نماییانسان

وان عنهای هوشمند شناخته شده است و بههای اساسی فناوریعنوان یکی از ویژگینمایی به. اخیراً، انسان(8،1443اپلی، ویتز و کاسیوپو)
و تمایل به پذیرش و اسککتفاده از فناوری  (9،1414)ژانگ و همکارانکنندگان کننده کلیدی در القای احسککاسککات مثبت مصککرفبینیپیش

سوب می ستگاه(10،1417)کیم و هور شودمح سان با نمایش توانایی های. د شبیه ان صنوعی  توانند بر پذیرش و های همدلی میهوش م
گرایانه های انسکککاندهد که ویژگینتایج مطالعات مختلف نشکککان می (.1411، 11پلو، دابیجا و انه)ها تأثیر بگذارند اعتماد به این دسکککتگاه

ننده مهم کعنوان یک عامل تعدیلطبعی ربات بهاست و حس شوخکنندگان تأثیر گذار های خدماتی هوش مصنوعی بر پذیرش مصرفربات
شککده پیشککایندهای مهم پذیرش دسککتیاران شککخصککی سککازی و هوش درک. انسککان(12،1411)ژانگ و همکاراندر این تأثیرات نقش دارد 

شمند ستند  هو سو)ه سان(1411، 13 چیو بنبونان ف سیکوفار ،یمو جذابیت اجتماعی و جذابیت کاری شود که کاربران موجب می نمایی. ان
 کندمانند الکسا قائل شوند که به تقویت اعتماد شناختی یا عاطفی نسبت به این دستیاران کمک می 14دستیاران هوشمندی بیشتری برای

یق طر نمایی درک شککده بیشککترین تأثیر را در ایجاد نگرش مثبت و افزایش قصککد خرید ازبه طور کلی، انسککان (.1411، 15)چن و پارک
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دهد که ( نشککان می1417) 2نتایج مطالعه پیزی و همکارانعلاوه بر این،  .(1411، 1یدیو دوو شککنانیبالاکر) دسککتیارهای دیجیتال دارد
تأثیر میباتنمایی چتجهت نگاه و انسکککان به نوبه خود بر اعتماد ها بر ادراک کاربران از گرمی و شکککایسکککتگی  کات  گذارند. این ادرا

صرف صد خرید تأثیر میم صی و ق شخ شای اطلاعات  شانهکنندگان، تمایل به اف سانگذارند. ن عث ابات بهای چتسازی در برنامههای ان
ها و . استفاده از صدای انسانی و ترکیب ژست(1417، 3)کلینز و مارتینزدهند ارتقای نگرش و اعتماد شده و رضایت مشتری را افزایش می

ستنباط افکار و احساسات خود درک کنند، ها را باهوشکنندگان رباتشود شرکتهای خدماتی باعث میحالات چهره در ربات تر و قادر به ا
صیهکه در ن صرف(1411، 4)ابدی و همکارانها های رباتتیجه تمایل به پیروی از تو سو و یابد کنندگان افزایش می، اعتماد و پذیرش م (

 .  (1411، 5همکاران
 انگیزند. مشککتریان چنینهای احسککاسککی مثبتی را برمیدهد که محصککولات و برندهای انسککانی، واکنشادبیات برندینگ نیز نشککان می

صولات و  شتری دارد که از نظر عاطفی با آنتر میبرندهایی را اجتماعیمح ، 6ران)ون دورن و همکاها ارتباط برقرار کنند بینند و احتمال بی
سان(1413 صرف، برندهای ان سات م سا ساس اح صله روانمانند، بر ا سبت به برندها، فا سات مثبت ن سا صمیمیت و اح اختی شنکننده از 

شان داده(1413، 7و فولکز سینیمک ا) ارندکنندگان دنزدیکی با مصرف شتریان هنگام مواجهه با صفحات هتل که از . مطالعات ن اند که م
ارسلوس، دانتاس کنند )بتری نسبت به برند ایجاد میکنند، نسبت به لحن شرکتی و رسمی، نگرش مطلوبلحن صدای انسانی استفاده می

سنکال ستفاده از لحن (1411، 8و  سانی به طور قابل. همچنین ا شفاهی مثبت مردم تأثیر میان . (1411، 9اوه و کیگذارد )توجهی بر نیت 
سان1411) 10ویو ورنوچ کیشر ،یزینتایج مطالعه پاتر شان داد که ان ستقیم ( ن سازی برند بر اعتماد به برند تأثیر مثبت دارد و به طور غیرم

دای مانند به برند است. لحن صهای بصری و انسانت اعتماد به آن با اعطای ویژگیسازی برند، محرکی برای تقویکند که انساناشاره می
ند. کدهد که به نوبه خود مشککارکت مشککتری و قصککد خرید را تقویت میتوجهی درک حضککور اجتماعی را افزایش میانسککانی به طور قابل

برای ایجاد حسکککی از حضکککور اجتماعی اسکککتفاده کنند و  توانند از لحن صکککدای انسکککانیعنوان یک نشکککانه ارتباطی مهم، برندها میبه

 .(1413، 11و دی پلسماکر دی کیزر، دنس)کنندگان را به سمت تعامل و خرید هدایت کنند مصرف
 

 نمایی و حضور اجتماعیدیدگاه ادبیات درمورد انسان

غیرانسانی است. این سطحی است که کاربران  شیاافرد انسانی به دادن صفات و نیت منحصربهنمایی نسبتانسانکه اشاره شد،  طورهمان
 13مانیو نو یشفسکیانیهولزوارت،  .(1411، 12 چیو بنبونان ف سیکوفار ،یموسو)کنند عامل شبیه انسان است در این مطالعه احساس می

ها مانند موجودات اجتماعی رفتار کنند و رفتارها و مردم تمایل دارند با ماشکککین 14( بیان کردند که طبق نظریه معادله رسکککانه1446)
سانویژگی سبت دهند، در نتیجه، قراردادهای اجتماعی اغلب در تعامل با رایانهمانند را به آنهای اجتماعی ان شوند. آنها در ها اعمال میها ن

ه کند که این منجر بفروشککی، حس حضککور اجتماعی را تقویت میسککایت خردهوب مطالعه خود دریافتند که اضککافه کردن یک آواتار به یک
ضایت از خرده فروش و قصد خرید بالاتر می شنهاد دادند که 1443) 15شود. همچنین، وانگ و همکاراننگرش بهتر به برند، افزایش ر ( پی

ستفاده از ویژگی سانا شانهگونه بههای ان ضور اجتماعی روی وبدر محیط خرده ییهاعنوان ن شی آنلاین، ادراک ح سایت را افزایش فرو
سان1443) 16دهد. تحقیقات بنت و همکارانمی شان داد که عوامل ان شبیه ( نیز ن ستفاده از زبان  صاویر و چه با ا سازی، چه از طریق ت
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سان، باعث می شوند و واکنشان شتر در محیط مجازی غرق  ش هایشود که افراد بی شااجتماعی از خود شینان ن ها ن دهند، درواقع اگر ما
، 1مو و خو) شودها تشدید میتری از خود نشان دهند، واکنش اجتماعی به ماشینهای اجتماعی بیشتری ارائه دهند و رفتارهای انسانینشانه

ا یک فروشککنده و یک خریدار همتا از کننده بدهد که تعامل اجتماعی یک مصککرف( نشککان می1417) 2مطالعه مون و همکاران .(1413
 شود. کننده میطریق ارتباط با واسطه آواتار، منجر به افزایش حضور اجتماعی، لذت، نگرش به برند و قصد خرید مصرف

 

 هاتوسعه فرضیه

صنوعی را به سان درک میعنوان ویژگیهنگامی که کاربران هوش م شبیه ان ضور اجتماعی را تجربه  ادیاحتمال زکنند، بههایی  ساس ح اح
تر و معنادارتر شود، تواند منجر به تعاملات جذاباین می(. 3،1447بیوکا، هارمز و برگون) کنند که احساس بودن با شخم دیگری استمی

صنوعی به سات و رفتارهای انعنوان یک موجود اجتماعی تلقی میزیرا هوش م سا سخگویی به اح ست. شود که قادر به درک و پا سانی ا
شان می صیت کاربر و محتوای متنی مدهد شواهد تجربی ن شخ شده با  صدای ترکیب  صیت  شخ سات تأثیر مثبتی ب تواندیتطبیق  سا ر اح

دهد که محصککولات و نشککان می نیز. ادبیات برندینگ (4،1447)لی و ناسگرا داشککته باشککد برای کاربران برون ژهیوحضککور اجتماعی، به
و احتمال  بینندتر میانگیزند. مشککتریان چنین محصککولات و برندهایی را اجتماعیهای احسککاسککی مثبتی را برمیبرندهای انسککانی، واکنش

با آنها ارتباط برقرار کنند و احسکککاس گرما را تجربه کنند ) برندهای . (1413، 5ون دورن و همکارانبیشکککتری دارد که از نظر عاطفی 
کنندگان رفشناختی نزدیکی با مصکننده از صمیمیت و احساسات مثبت نسبت به برندها، فاصله روانمانند، بر اساس احساسات مصرفانسان
سانه(، 1413، 6و فولکز سینیک ا)م دارند ضور اجتماعی در ر ست، لذا این مجاورت روانی برای ایجاد حس ح شده ا شناخته  های اجتماعی 

سانازاریابی اغلب از روباتمدیران ب ستفاده میهای خدماتی ان ضور اجتماعی ا شتریان از ح نیملا، هیکیلا و ) کنندمانند برای افزایش درک م
، آن موجودات را بیشتر از نظر اجتماعی در محیط دهندیوقتی افراد صفات انسانی را به موجودات غیرانسانی نسبت م ( چراکه1413، 7لامی

ضر یا زن سان مکالمه و چارچوب (1411) 8کیو  هاو .دانندده میخود حا صدای ان شان دادند  سود به نیز در مطالعه خود ن بندی متمرکز بر 
سازی را انهای انسافراد ویژگی کههنگامی ،نیگذارد؛ بنابراتوجهی بر حضور اجتماعی سازمان و نیت شفاهی مثبت مردم تأثیر میطور قابل

سانی درک می ساعنوان بازیگران اجتماعی رفتار میها بهاحتمال زیاد با آنکنند، بهدر موجودات غیران شبیه ان صفات  ساب  ن کنند، این انت
 توان فرضیه زیر را مطرح کرد:به این موارد میتواند حس حضور اجتماعی را ایجاد کند، باتوجهمی

 .داردمثبتی سازی محتوای تولید شده توسط هوش مصنوعی بر حضور اجتماعی تأثیر انسان : 1فرضیه 

شد،  طورهمان شاره  سانکه ا سبتنمایی ان شده به ن ساندرک  صفات، عواطف و نیات ان سانیمانند به موجودات غدادن  ات، ، مانند حیوانیران
های تحقیقات نشککان داده اسککت که وقتی افراد ویژگی (.1443، 9طبیعی اشککاره دارد )اپلی، ویتز و کاسککیوپو ی، یا موجودات ماوراایاشکک

وقتی افراد  کنند، تمایل بیشککتری به احسککاس ارتباط و اعتماد به آن موجودات دارند.سککازی را در موجودات غیر انسککانی درک میانسککان
سانویژگی سبت میمانند را به موجودات غیر انهای ان ساندهند، میسانی ن شود. ان شنایی  ساس آ ه ها به طور طبیعی بتواند منجر به اح

نمایی اند که انسانکنند. محققان نشان دادهها اعتماد میتر هستند و به آنها ارتباط برقرار کنند، راحتتوانند بفهمند و با آنچیزهایی که می
تأثیر می پاتر(1411، 10یهفنر و اپل تز،یوا) گذاردبر اعتماد  عه  تایج مطال ( نشکککان داد که چگونه 1411) 11ویو ورنوچ کیشکککر ،یزی، ن

سان شاره می گذاردسازی برند بر اعتماد به برند تأثیر مثبت میان ستقیم ا سانکه به طور غیرم سازی برند، محرکی برای کند که چگونه ان
سانهای بصری و تقویت اعتماد به برند با اعطای ویژگی ست. صفاری زاده و همکارانان شایی  (1411) 12مانند به برند ا دریافتند که خوداف

                                                 
1. Mou & Xu 
2. Moon et al. 
3. Biocca, Harms & Burgoon 
4. Lee & Nass 
5. Van Doorn et al. 
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سان ساننمایی را افزایش میمتقابل، ان شناخت و اعتماد مبتنی بر عاطفه را افزایش میدهد و ان سنمایی، اعتماد مبتنی بر  سازی اندهد. ان
سی فناوریبه سا شمند، پیشعنوان ویژگی ا صرفهکنندبینیهای هو سات مثبت م سا ستند که اح به پذیرش  کنندگان و تمایلهای کلیدی ه

 نمایی درک شده اعتماد را افزایش دهد:کنند، لذا باتوجه به ادبیات، قابل قبول است که فرض کنیم انسانخدمات فناوری را القا می
 .گذاردیممثبتی  ریتأث یفناور نیبر اعتماد به ا یشده توسط هوش مصنوع دیتول یمحتوا یسازانسان:  1فرضیه 

های اجتماعی های رسانهکننده را در محیطحضور اجتماعی نقش مهمی در ایجاد اعتماد دارد. برندهای صمیمی، حس حضور اجتماعی مصرف
. بنابراین، (1414 ،1)هایز و همکارانکنند های اجتماعی فعال میدهی به موجودیتهای ارتباطی ایجاد شده برای سیگنالاز طریق نشانه
( نشان 1413) 2های اجتماعی حضور داشته باشند. بارسلوس، دانتاس و سنکالتوانند به عنوان کاربران فعال رسانهنما میبرندهای انسان

 کنندگان و عدم اطمینان در مورد برند یافردی از مصرفند که لحن صدای انسان در قالب متن نقش اصلی را در کاهش فاصله بینددا
کنندگان کند. حضور اجتماعی از طریق تعامل بین مصرفهای اجتماعی ایفا میکنندگان در رسانهمحصولات آن در هنگام برخورد با مصرف

و  دیرش انگ،یج) شودکنندگان به تجار میبخشد و متعاقباً باعث اعتماد مصرفبا کالاها با کاهش فاصله روانی، حس نزدیکی را بهبود می
 ،4)والتر و همکارانگذارد گیری اعتماد تأثیر میدهد که حضور اجتماعی به طور مثبت بر شکل. تحقیقات نیز نشان می(1411 ،3وانگ

شود که افراد موجودات غیرانسانی را به عنوان یک فرد اجتماعی و قابل حضور اجتماعی باعث می بنابراین. (1446 ،5؛ دی وریس1417
ها به عنوان موجوداتی با وجود و کنند، آنافراد حضور اجتماعی را در موجودات غیرانسانی مشاهده می کههنگامی زیرااعتماد در نظر بگیرند 

 شوند:شخصیت شبیه به انسان در نظر گرفته می
 .داردمثبتی به هوش مصنوعی تأثیر  افرادحضور اجتماعی بر اعتماد :  3فرضیه 
 .کندیم یگریانجیمحتوا و اعتماد را م یسازانسان نیرابطه ب یحضور اجتماع:  4فرضیه 

وقتی مشتریان به محتوای تولید  (.1441 ،6و کاچمار یچودور ت،یمک نا)حیاتی نگرش مثبت مشتری است  کنندهنییاعتماد یک عامل تع
دم هوش مصنوعی دارند. اعتماد، عفناوری خود نیز احتمال زیاد نگرش مطلوبی نسبت به محتوا و کنند، بهشده با هوش مصنوعی اعتماد می

 شودهای هوش مصنوعی میتر از خروجیدهد و منجر به رضایت بیشتر و ارزیابی کلی مثبتقطعیت و ریسک درک شده را کاهش می
ن نسبت به یک نشان داده در زمینه پذیرش و تداوم فناوری، نگرش مطلوب کاربرانیز ادبیات  (.1444 ،7)جاروینپا، تراکتینسکی و ویتال

دهند که رابطه غیرمستقیم بین نشان مینیز برخی از مطالعات (. 1414 ،8)پاتیل و همکاران شودسیستم منجر به نیات رفتاری مطلوب می
در حالی (، 1414 ،9تریالخوا) های کاربردی تلفن همراه مبتنی بر اینترنت وجود دارداعتماد و نیات رفتاری مشتریان برای استفاده از برنامه

 .(1415 ،10اسنا یون ودهند )ها را نشان میکه مطالعات دیگری تأثیر مستقیم اعتماد بر نگرش مثبت مشتریان نسبت به پذیرش این برنامه
 کنیم:با گسترش این منطق به زمینه مطالعه خود، فرضیه زیر را مطرح می

 .گذاردیم مثبتی ریتأثافراد، بر نگرش  یاعتماد به هوش مصنوع:  5فرضیه 
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 مدل مفهومی پژوهش .۱شکل 

 

 پژوهش شناسیروش
است. در این تحقیق لازم است  1لازم است انجام شود، تحقیق از نوع آزمایشی ۰شده در شکل تحقیقی که برای ارزیابی مدل مفهومی ارائه

ها را بر روی متغیرهای وابسته )اعتماد به هوش مصنوعی و نگرش هوش مصنوعی( را دستکاری کنیم و تأثیر آن نمایینمتغیر مستقل )انسا
ضیحاتی در مورد تو نامه به این صورت بوده است: در ابتدا،طراحی پرسش ندیفرا کننده به تبلیغ تولید شده توسط آن( مشاهده کنیم.مصرف

شرکت شرکتاهداف و روند آزمایش به  شد. از نظر اخلاقی، به  سخکنندگان ارائه  شد که پا ها کاملاً محرمانه های آنکنندگان اطلاع داده 
 وماند و تنها برای اهداف پژوهشککی اسککتفاده خواهد شککد. همچنین تأکید شککد که شککرکت در این پژوهش کاملاً داوطلبانه اسککت باقی می
نامه گونه فشککار یا تعهدی برای تکمیل آن، از ادامه پرسککشای از مطالعه که مایل بودند، بدون هیچتوانند در هر مرحلهکنندگان میشککرکت

شرکتصرف ضیحات، به  صنوعی نظر کنند؛ پس از ارائه این تو سط هوش م شده تو ستوران کنندگان متن تبلیغاتی تولید  شان نبرای یک ر
شاره شد که متن ، همچنیداده شد ود برای گروه آزمایش متن تبلیغاتی دارای ایموجی ب .ی توسط هوش مصنوعی تولید شده استغاتیتبلن ا
 ارائه شد. یموجیبدون ا یغاتیکه در گروه کنترل، همان متن تبل یدر حال دهنده لحن صمیمانه و انسانی کردن باشدکه نشان
 بود: ریبه شرح ز شیشده به گروه آزماارائه یغاتیمتن تبل

قهوه  نیاسککت که در آن بهتر ییکافه جا نیا د،ییایبه کافه کاراکال ب د؟یقهوه هسککت دنیاسککتراحت و نوشکک یبرا یمکان عال کیبه دنبال 
سرهای و غذاها انواع همراه به️☕ها شمزه و با ک د ش کی دنبال چه. ��شودیسرو م تیفیخو صل با  ناهار کی چه ،�🅞�دیصبحانه مف

ست ییرایآماده پذ شههمی کاراکال ،�🍨�نیریش یخوراک کی ایسبک  شما ضای با. ��از  ر از لذت و پ لحظاتی ،��کاراکال ریدنج و دلپذ ف
 .��شما را شگفت زده کند رشینظیب یهایو خوراک هایدنیتا با نوش دییابی کاراکال به. ️❤کرد دیآرامش را تجربه خواه

ر ادامه، پاسخ به پاسخ دهند. د تحقیقخواسته شد به سؤالات مربوط به متغیرهای  کنندگانشرکتبلافاصله از  متن تبلیغاتی،بعد از مشاهده  
 ها تشککر و قدردانی به عمل آمد.کنندگان بابت مشکارکت آنآوری شکد. در پایان نیز، از شکرکتسکؤالات مربوط به متغیرهای کنترلی جمع

سش وهایسنار ضورها بهنامهبه همراه پر ضوریو غ یصورت ح شهر تهران به روش نمونه یرح شد. هر  یراحتمالیغ یریگدر   از کیانجام 
صادفشرکت سنار یکبه ی یکنندگان به طور ت شد ویاز دو  صاص داده  سوگ نداخت سخ یریتا  شود. برا جادیا هادر پا حجم نمونه  نییتع ین

 ۲۱ یبه توان آمار یابیدست ینشان داد که برا هالیتحل نیا جیاستفاده شد. نتا G*Powerافزار با نرم یمارآ انتو لیاز روش تحل از،یموردن
پس پژوهش شرکت کردند.  نینفر در ا 163شده، در مجموع انجام یهالیاست. با درنظرگرفتن تحل ازیکننده نشرکت ۴۴تا  ۴۵، به درصد

 یمشخصات جامعه آمار 1و معتبر بود. جدول  یمنطق داده 151، هانامهپرسش لیتکم یشده برازمان صرف نیها و همچنداده یبررساز 
 . دهدیرا نشان م قیحقت
 
 
 

 ی. مشخصات جامعه آمار۱جدول 

 گروه اصلی گروه فرعی تعداد كلنسبت به

 13-۶۴ 64 درصد ۵4

 سن

 16-75 31 درصد  13

 76-15 17 درصد 1

 درصد 7

 

5 

 

 به بالا 16

 

 مرد 35 درصد 11
 جنسیت

 زن 33 درصد 51

 دیپلم 14 درصد 3
 تحصیلات

 کارشناسی 51 درصد 77

                                                 
1. Experimental research 
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 ارشدیکارشناس 36 درصد 53

 دکتری 5 درصد 7

 دانشجو 61 درصد 14

 شغل

 کارمند 66 درصد 11

 معلم/استاد دانشگاه 5 درصد 7

 مدیر 1 درصد 6

 6 درصد 1
 و کارآفرین/صاحب کسب

 کار

 دارخانه 7 درصد 1

 شغل آزاد 1 درصد 1

 
به زبان  مسلط ها با کمک یک فرد دوزبانه کاملاًنامه برگرفته از ادبیات پژوهش است. این مقیاسهای پرسشمقیاس تمام ۶به جدول  باتوجه

 1نواک، همیلتون و هموند هایاز مقیاس نمایی،ارزیابی انسانبرای  وضوح بیان کند.شده است تا معانی را بهبه زبان فارسی ترجمه انگلیسی،
 3و کاچمار یچودور ت،ی(، برای ارزیابی اعتماد نیز از مقیاس مک نا۶۱۱۵) 2(، برای ارزیابی حضور اجتماعی از مقیاس گفن و استراوب۶۱۱۲)
ها در قالب شده است. تمام پاسخ( استفاده1136) 4چلوتز و بل ،یکنندگان از مقیاس مکنز( و درنهایت برای ارزیابی نگرش مصرف1441)

ها بررسی شد و نتایج در آوری شد. پایایی و روایی مقیاسموافقم( جمع )کاملاً 3مخالفم( تا  )کاملاً 1امتیازی لیکرت از طیف  3مقیاس 
 166/4، 335/4، 344/4، 316/4به ترتیب ، اعتماد و نگرش نمایی، حضور اجتماعیضریب آلفای کرونباخ انسان شده است.ارائه 1جدول 

 5شدههمچنین واریانس استخراجدهد که پایایی همه متغیرها در سطح عالی است. است که نشان می 3/4است که همه مقادیر بالاتر از 
 .تاس 5/4است که همه مقادیر بالاتر از  355/4، 531/4، 674/4، 374/4، اعتماد و نگرش به ترتیب حضور اجتماعی نمایی،انسان

است و همه مقادیر بالاتر از  131/4و نگرش  147/4، اعتماد 334/4، حضور اجتماعی 314/4نمایی انسان 6روایی ترکیبیهمچنین 
  .دهد پایایی همگرای متغیرها در وضعیت بسیار خوبی قرار داردهستند که نشان می3/4
 
 
 

 بررسی روایی و پایایی متغیرها  .2جدول 

 متغیر
واریانس 

 شدهاستخراج

روایی 

 تركیبی

آلفای 

 كرونباخ

 316/4 314/4 374/4 نماییانسان

حضور 
 اجتماعی

674/4 334/4 344/4 

 335/4 147/4 531/4 اعتماد

 166/4 131/4 355/4 نگرش

 
نتایج نشان داد که مقدار جذر میانگین واریانس  ،7مطابق جدول  لارکر بررسی شد.روایی تمایز متغیرهای پنهان با استفاده از معیار فورنل و 

ستخراج ست. این نتایج تأیید می7شدها سایر متغیرها ا ستگی آن متغیر با  شتر از همب پنهان مدل  کند که متغیرهایبرای هر متغیر پنهان بی
 .تمایز کافی از یکدیگر دارند

 

                                                 
1. Nowak, Hamilton & Hammond 
2. Gefen & Straub 
3. McKnight, Choudhury & Kacmar 
4. MacKenzie, Lutz & Belch 
6. Average Variance Extracted (AVE) 
1. Composite Reliability 
7. √AVE 
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 متغیرها  بررسی روایی تمایز .۳جدول 
 نگرش حضور اجتماعی انسان نمایی اعتماد 

    356/4 اعتماد

   355/4 713/4 انسان نمایی

  311/4 611/4 111/4 حضور اجتماعی

 115/4 315/4 671/4 111/4 نگرش

 

 یریگمدل اندازه ۶مربوطه، شکککل  یهاپنهان با شککاخم یرهایو نحوه ارتباط متغ یریگتر از مدل اندازهروشککن یریمنظور ارائه تصککوبه
ها مورد مربوط به آن یهاهیپنهان و گو یرهایمتغ انیکه در آن، روابط م دهدیم شیاسکککتاندارد نما بیضکککرا نیپژوهش را در حالت تخم

 .استقرار گرفته  یبررس
 

 
 استاندارد ضرایب تخمین حالت در پژوهش مدل .2شکل 

کنندگان )به نظر شما، متن تبلیغاتی که مشاهده کردید لحنی دوستانه داشت یا رسمی؟( از شرکت با پرسیدن سوال مربوط به چک دستکاری
 دهدایج نشان میاند. نتشناسایی کرده یدرستکنندگان تا چه حد متن تولید شده صمیمانه و رسمی را بهقصد داشتیم مشخم کنیم شرکت

شرکت ۴4 صد  صمیمانه در ستند بهقرار گرفتهکنندگانی که در معرض محتوای  ستاند، توان سایی کنند، بنابراین، نت یدر شنا  دییایج تأآن را 
  های ما مؤثر بوده است.کنند که دستکاریمی

 

 پژوهشهای یافته
که از سطح 444/4مقدار معناداری برابر با نشان داد که نمایی بر حضور اجتماعی حاصل از بررسی اثر انساننتایج در رابطه با فرضیه یک، 

توان نتیجه گرفت فرضیه بوده که می تربزرگ 16/1است که از عدد  116/11برابر با  tاست و همچنین آماره  ترکوچک 45/4معناداری 
نمایی بر اصل از بررسی اثر انسانحنتایج دارد. در رابطه با فرضیه دوم،  حضور اجتماعینمایی اثر مثبت و معناداری بر انسانشد و  دییتأیک 

است  153/1برابر با  tاست و همچنین آماره  ترکوچک 45/4که از سطح معناداری  444/4مقدار معناداری برابر با نشان داد که اعتماد 
نوعی بر اعتماد به هوش مصنمایی اثر مثبت و معناداری انسانشد و  دییتأتوان نتیجه گرفت فرضیه دوم بوده که می تربزرگ 16/1که از عدد 

حضور اجتماعی به طور معناداری بر اعتماد به هوش مصنوعی تأثیر مثبت داشته است؛ چراکه مقدار  نتایج نشان داد که، . علاوه بر ایندارد
 تربزرگ 16/1است که از عدد  551/7برابر با  tاست و همچنین آماره  ترکوچک 45/4که از سطح معناداری  444/4معناداری برابر با 

بر  یمثبت و معنادار ریتأث ینشان داد که اعتماد به هوش مصنوع جیپنجم، نتا هیدر خصوص فرضشود. می دییتأبوده است و فرضیه سوم نیز 
( 16/1از  شتری)ب 665/6برابر با  tو آماره  444/4برابر با  یدارد. مقدار معنادار یتوسط هوش مصنوع دشدهیتول غاتینگرش نسبت به تبل

دهنده است که نشان 1/4، انحراف معیار ضرایب مسیر همگی کمتر از 1طبق اطلاعات موجود در جدول  است. هیفرض نیا دکنندهییبود که تأ
 .بینی روابط بین متغیرها استگیری مجدد و دقت بالای مدل در پیشپایداری مناسب اثرات در نمونه

کننده، متغیرهای کنترلی شامل جنسیت، سن، شغل، تحصیلات، و کنترل عوامل مخدوشها منظور افزایش دقت تحلیلدر این پژوهش، به
عنوان متغیرهای مستقل وارد مدل شدند و مطابق نتایج تحلیل مسیر اند. این متغیرها بهفرهنگ و تجربه قبلی مشتریان در مدل لحاظ شده
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کنترل تأثیر  همچنین، برای. شده توسط هوش مصنوعی نداشتندلیغات تولید، تأثیر معناداری بر نگرش افراد نسبت به تب۵شده در جدول ارائه
ورتگا و فریرا ا-شده در پژوهش هرناندزهای استاندارد معرفیتجربه قبلی مشتریان در مواجهه با تبلیغات مبتنی بر هوش مصنوعی، از مقیاس

علاوه بر این، برای کنترل  .تأثیر معناداری بر نگرش افراد نداشته است( استفاده شد که نتایج تحلیل مسیر نشان داد این متغیر نیز 1411)
د های فرهنگی در حداقل میزان ممکن باشکنندگان از شهر تهران انتخاب شدند تا اثرات ناشی از تفاوتهای فرهنگی، تمامی شرکتتفاوت

 .و پژوهش از انسجام بالاتری برخوردار گردد
 
 

 كل در مدل ساختارینتایج تحلیل اثرات  .0جدول 

 β مسیر
Sample 

Mean 

 

Standard 

Deviation 

T Statistics 

 
P Values 

 444/4 665/6 461/4 171/4 111/4 نگرش←اعتماد 

انسان نمایی 
 اعتماد←

716/4 775/4 433/4 153/1 444/4 

انسان نمایی 
 حضور اجتماعی←

611/4 613/4 457/4 116/11 444/4 

انسان نمایی 
 نگرش←

114/4 154/4 454/4 315/1 445/4 

حضور اجتماعی 
 اعتماد←

734/4 734/4 141/4 551/7 444/4 

حضور اجتماعی 
 نگرش←

151/4 161/4 456/4 311/1 445/4 

 131/4 763/1 431/4 - 146/4 - 141/4 نگرش← سن

 143/4 165/1 434/4 413/4 433/4 نگرش← تجربه

 435/4 315/1 434/4 111/4 111/4 نگرش← جنسیت

 تحصیلات
 نگرش←

471/4-  414/4-  433/4 541/4 611/4 

 131/4 433/1 437/4 - 436/4 - 431/4 نگرش← شغل

 

 حضور اجتماعی یگریانجیبررسی اثر م

س یبرا ضور اجتماع ایآ نکهیا یبرر سان نیدر رابطه ب یح  لیوش تحلاز ر ر،یخ ای کندیعمل م یانجیم ریمتغ کیعنوان و اعتماد به یینماان
شد )بارون و کن یبارون و کن یگریانجیم ستفاده  صل که (1136 ،1یا شرط ا شرط اول، تأث یشامل چهار  ست.  ستقل  ریمعنادار متغ ریا م

سان ستقیم( بهیینما)ان ست که طبق نتا ریبر متغ طور م سته )اعتماد( ا شرط=135/1t= ،45/4>444/4Pچهار )جدول  جیواب  دییتأ ( این 
سان ریشد. شرط دوم، تأث شرط را  نیا (=116/11t= ،45/4>444/4P) جی( بود که نتای)حضور اجتماع یانجیم ریبر متغ یینمامعنادار ان

، =551/7t)جیوابسکککته )اعتماد( اسکککت. بر اسکککاس نتا ری( بر متغی)حضکککور اجتماع یانجیم ریمتغ ریکرد. شکککرط سکککوم، تأث دییتأ زین
45/4>444/4P=)مسکککتقل  ریر متغیحذف تأث ایکاهش  یشکککرط چهارم بررسککک ت،ی. در نهاشکککودیم دییمعنادار بوده و تأ ریتأث نی، ا

سان ضور متغ ری( بر متغیینما)ان سته )اعتماد( در ح ست. مطابق جدول پنج نتا یانجیم ریواب شان داد که تأث جیا ستق رین سان میم بر  یینماان
ضور متغ ضور اجتماع ریاعتماد در ح ست؛  2کامل یگریانجیوقوع م انگریکه ب (=116/4t= ،54/4>755/4P<16/1) معنادار نبود یح ا

 .شودیم دییتأ 1 هیو فرض کندیم فایو اعتماد ا یینماانسان نیکامل را در رابطه ب یانجینقش م یحضور اجتماع ن،یبنابرا

 

                                                 
1. Baron & Kenny 
2. Full Mediation 
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 گری نتایج تحلیل میانجی .1جدول 

 β مسیر
Sample 

Mean 

 

Standard 

Deviation 

T Statistics 

 
P Values 

انسان نمایی 
 اعتماد←

434/4 431/4 117/4 611/4 575/4 

انسان نمایی 
حضور ←

 اجتماعی
611/4 613/4 457/4 116/11 444/4 

حضور اجتماعی 
 اعتماد←

734/4 734/4 141/4 551/7 444/4 

 

 .دهدحالت معناداری ضرایب استاندارد نمایش میمدل پژوهش را در  ۱برای درک بهتر این روابط و تأثیرات، شکل 
 

 
 استاندارد ضرایب معناداری حالت در پژوهش مدل .3شکل 

 

 های پژوهش فرضیه وضعیت. نتایج 6جدول 

 فرضیه های پژوهش
 وضعیت

H1 :تایید .داردمثبتی سازی محتوای تولید شده توسط هوش مصنوعی بر حضور اجتماعی تأثیر انسان  

H2 :تایید .گذاردیممثبتی  ریتأث یفناور نیبر اعتماد به ا یشده توسط هوش مصنوع دیتول یمحتوا یسازانسان 

H3 تایید .داردمثبتی به هوش مصنوعی تأثیر  افراد: حضور اجتماعی بر اعتماد 

H4تایید .کندیم یگریانجیمحتوا و اعتماد را م یسازانسان نیرابطه ب ی: حضور اجتماع 

H5 :تایید .گذاردیم مثبتی ریتأثافراد، بر نگرش  یاعتماد به هوش مصنوع 

 

 شنهادهایو پ گیرینتیجه
ساناین مطالعه باهدف بررسی تأثیر  تریان بر حضور اجتماعی، اعتماد و نگرش مش تولید شده توسط هوش مصنوعی تبلیغاتی متن سازیان

های اجتماعی در کند ادراک موجودیتکه بیان می (1136 ،1یسککتیو کر امزیلیانجام شککد. بر اسککاس نظریه حضککور اجتماعی )شککورت، و
سانه ستواند به طور معناداری بر تعاملات و ادراک کاربر تأثیر بگذارد، فرضیههای ارتباطی میر شدند. این تحقیق  سی  ه های ما به دقت برر

بررسککی این موضککوع بود که آیا هدف اول د. رکبال میهدف کلیدی را در حوزه واکنش به محتوای تولیدشککده توسککط هوش مصککنوعی دن
ستانه در محتوای  صمیمانه و دو ستفاده از لحن  صنوعی، بهتبلیغاتی ا سط هوش م شده تو سانتولید تواند اعتماد نمایی، میعنوان نمادی از ان

صمیمانه در متن ت کاربران به این فناوری را افزایش دهد یا خیر. شان داد که لحن  صنوعیبلیغاتی تنتایج ن سط هوش م شده تو تأثیر  ولید 

                                                 
1. Short, Williams & Christie 



 1141و همکاران، بهار علمداری، 11، پیاپی1، شماره6نشریه مدیریت تبلیغات و فروش، دوره

 
 

[AUTHOR NAME] 71 

 

ست( هم1411) 1ویو ورنوچ کیشر ،یزیپاتر پژوهشها با نتایج دارد. این یافته اعتماد افرادمثبت و معناداری بر  ستا ا شان داد که  که را ن
ود بروز مانند از خهای انسانعی ویژگیدهند که زمانی که هوش مصنونشان می . پژوهش مادارد آنبر اعتماد به اثر مثبتی سازی برند انسان

کند، طور مسککتقیم از نظریه حضککور اجتماعی حمایت میکنند. این امر بهتر از تعامل با یک فرد واقعی پیدا میای عمیقدهد، کاربران تجربه
مچنین، این تحقیق نشان ه(. 1413، 2)ون دورن و همکاران شودسازی موجب تقویت احساس حضور اجتماعی میکه بر این اساس انسان

سان شته نمایی داد رابطه مثبتی بین ان صنوعی وجود دارد. این نتیجه با مطالعات قبلی مطابقت دارد چرا که مطالعات گذ و اعتماد به هوش م
ماد کاربران یت اعتتر کردن تعاملات، موجب تقوتر و مرتبطبینیمانند در هوش مصنوعی، از طریق قابل پیشهای انساناند ویژگینشان داده

( را نیز تأیید 1411) 4های پژوهش چن و پارکگیری ما یافته(. علاوه بر این، نتیجه1411 ،3یهفنر و اپل تز،یوا) شککودبه این فناوری می
سان کند که ثابت کرده بودمی شمند کمک می نماییان ستیاران هو سبت به د شناختی ن سی  ومدهدف کند. به افزایش اعتماد عاطفی و  برر

ا تحت راعتماد مخاطبان چگونه در محتوای تولیدشده توسط هوش مصنوعی،  مانند داشتن ایموجی های انسانیویژگیکه این موضوع بود 
تواند حس حضککور اجتماعی را تقویت کند و در نتیجه ای میکه لحن دوسککتانه و محاوره کردیمبه طور خاص، بررسککی  .دهدتاثیر قرار می

ساناعتماد را افزایش دهد.  شان داد که ان گری حضور اجتماعی بر اعتماد به هوش مصنوعی اثر سازی با میانجیدرواقع، نتایج این مطالعه ن
شان میمی صنوعی توجه دارند، بلکه به نحوه ویژگیتنها به دهد که کاربران نهگذارد. این یافته ن های عملکردی تبلیغات مبتنی بر هوش م

کنند نیز حساس هستند. زمانی که کاربران احساس کنند هوش مصنوعی به شکلی ها ایجاد میای که این تبلیغات برای آنتعامل و تجربه
حائز اهمیت اسککت، زیرا درک حضککور اجتماعی  هااین یافته .یابدمیها افزایش کند، سککطح اعتماد آنتر رفتار میتر و اجتماعیگونهانسککان

بارسکککلوس، دانتاس و ) تواند به کاهش عدم اطمینان کاربران کمک کند و موجب افزایش اعتماد در تعاملات با هوش مصکککنوعی گرددمی
اعتماد به  افزایش اجتماعی ادراک شککده برحضککور ( را نیز درباره اثرگذاری 1411) 6این پژوهش نتایج پال و همکاران .(1413 ،5سککنکال

طور کامل توسککط حضککور اجتماعی صککورت شککده نشککان داد که اثر میانجی بههای انجامتحلیل علاوه بر این،تایید کرد.  هوش مصککنوعی
در نهایت،  .کندتأکید میسازی به افزایش اعتماد گیرد که این مسئله بر نقش حیاتی و تأثیرگذار حضور اجتماعی در تبدیل ادراکات انسانمی

سی این سوم این تحقیق برر ضوع هدف  صنوعی می مو شده بود که آیا اعتماد به هوش م سبت به محتوای تولید تواند نگرش کاربران را ن
شد سط این فناوری بهبود بخ صنوعی به. تو شان داد که اعتماد به هوش م سبت بنتایج این تحقیق ن شتریان را ن ه طور معناداری نگرش م

صنوعی بهبود می سط هوش م شده تو شد.محتوای تولید  ست که اعتماد، عاملی کلیدی در پذیرش محتواهای  بخ این یافته حاکی از آن ا
دیجیتال مبتنی بر هوش مصنوعی است. کاربران در صورتی نگرش مثبتی نسبت به تبلیغات تولیدشده توسط هوش مصنوعی خواهند داشت 

سطح بالایی از اعتماد به ا شد. این نتیجه با مدلین فناوری در آنکه  شکل گرفته با شان  7های پذیرش فناوریها  نیز همخوانی دارد که ن
ستممی سی شمند، عامل تعییندهد اعتماد به  ستفاده از آنکنندههای هو ستای در پذیرش و ا سازمان(. 1131، 8)دیویس ها ا ها و بنابراین، 

 .هایی برای افزایش اعتماد کاربران به هوش مصککنوعی تدوین کنند تا تأثیرگذاری تبلیغات افزایش یابداسککتراتژیهای دیجیتال باید پلتفرم
مک ) شککود، همخوانی داردها و افزایش رضککایت میدهند اعتماد باعث کاهش نگرانیها با تحقیقات قبلی که نشککان میاین یافتههمچنین، 

   .(1441 ،9و کاچمار یچودور ت،ینا
سعهها بینشیافته این صنوعی ارائه میدهندگان فناوریهای مهمی را برای بازاریابان و تو صمیمانه و های هوش م دهد. با اتخاذ یک لحن 

سان شدهسازی تقویت ان سازمان محتوای تولید  صنوعی،  ضور اجتماعی و اعتماد را افزایش دهند و در نهایت نگرش ها میهوش م توانند ح
توانند از لحن صمیمانه و انسانی مدیران بازاریابی می .تولید شده توسط هوش مصنوعی بهبود بخشندتبلیغاتی محتوای  مشتری را نسبت به

سانبه ستفاده کنند. سازی و افزایش حضور اجتماعی در پیامعنوان ابزاری برای تقویت ان وکارهایی که از علاوه بر این، کسبهای تبلیغاتی ا
ثال، استفاده تر بهره ببرند. برای مهای تعاملیتوانند از این نتایج برای طراحی استراتژیکنند، میخود استفاده می هوش مصنوعی در تبلیغات
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تواند باعث افزایش تعامل کاربران و کاهش حس بیگانگی در مواجهه با های مجهز به پردازش زبان طبیعی و محتوای بصری میباتاز چت
شود. هم صنوعی  ستانچنین، برندها میتبلیغات هوش م سی هگویی و روایتتوانند در تبلیغات دیجیتال، از رویکردهای دا سا مراه با های اح

تر تبلیغات ردهتواند به پذیرش گستها میکارگیری این استراتژیتری با مخاطبان ایجاد شود. بهنما استفاده کنند تا ارتباط قویعناصر انسان
ر محتوای یا ه هوش مصکککنوعیتبلیغاتی کنندگان باید در تولید محتوای ، بازاریابان و تبلیغبنابراین .مبتنی بر هوش مصکککنوعی کمک کند

تواند هوش لحن می نیتر دارند، از لحنی صمیمانه و دوستانه بهره ببرند؛ چراکه اهای اجتماعی که فضایی غیررسمیویژه در رسانه، بهدیگر
 تواند به افزایش اعتماد و نگرش مثبت مشتریان نسبتتر نشان دهد. در نتیجه، این امر میمصنوعی را برای مخاطبان مشابه انسان و مرتبط

وش های هعنوان یک عامل حیاتی در پذیرش و موفقیت فناوریبر اسککاس ادبیات موجود، اعتماد به .به محتواهای تولیدشککده منجر شککود
نمایی هوش هایی را مانند انسککانبرند، باید اسککتراتژیها بهره میهایی که از این فناوری، شککرکتنیمصککنوعی شککناخته شککده اسککت؛ بنابرا

یک روندی مطرح شکککده اسکککت که برای همچنین اخیراً  در اولویت قرار دهند. این فناوری را مصکککنوعی برای افزایش اعتماد کاربران به
سب یخوردگبیجلوگیری از فر صنوعی برای تولید محتوای خود کمک می ییوکارهاکاربر، ک سبی که این محکه از هوش م توا گیرند، برچ

نیز خواستار افشای  (1417 ،1وبیوتی)وبلاگ هایی مانند یوتیوب پلتفرم ؛توسط هوش مصنوعی تولید شده در کنار محتوای خود قرار دهند
ستفا صورت ا صنوعی در  ستفاده از هوش م شدند. ا شند کهکه کاربران  کههنگامیباتوجه به نتایج این تحقیق، حتی ده از آن  محتوا  آگاه با

خواهد  تری بر مخاطبسازی شود، تأثیر مطلوبانسانها نما مانند ایموجیتوسط هوش مصنوعی تولید شده است، اگر متن با عناصر انسان
ابد. این امر کاهش ی افرادمند شوند، بدون اینکه کیفیت تجربه وکارها از مزایای هوش مصنوعی بهرهشود کسبداشت. این ترکیب باعث می
عی همچنین استفاده از ابزارهای هوش مصنو کند.باز مینیز ها های پیشرفته در سایر حوزهتر و مؤثرتر از فناوریراه را برای استفاده گسترده

های نیروی کار را کاهش دهند و محتوای باکیفیت را با سککرعت دهد تا هزینهوکارها امکان میبه طور مناسککب برای تولید محتوا به کسککب
های ی تمرکز بر جنبههای بیشککتری برابلکه فرصککت شککودمیمنابع ی بهینه از اسککتفاده باعث بیشککتری تولید کنند. این روش نه تنها

بط و تواند حجم محتوای مرتتولید مداوم و سکریع محتوای باکیفیت با هوش مصکنوعی میهمچنین آورد. تر بازاریابی فراهم میاسکتراتژیک
سئوی وبسایتجذاب را در وب سبها ایجاد کند. این امر باعث میسایتها افزایش دهد و بهبود قابل توجهی در ترافیک و  ارها وکشود ک

  جایگاه بهتری در جستجوهای آنلاین داشته باشند و مخاطبان بیشتری را جذب کنند.
شان به سان دادطور کلی، این تحقیق ن صنوعی، تأثیر مثبتی بر اعتسازی در تبلیغات تولیدکه اتخاذ رویکردهای ان سط هوش م ماد و شده تو

تر هوش مصککنوعی در بازاریابی، شککناخت عوامل مؤثر بر پذیرش و اعتماد نگرش کاربران دارد. با افزایش تعاملات دیجیتال و نقش پررنگ
نمایی، سککانهای انگیری از تکنیکوکارها کمک کند تا با بهرهتواند به برندها و کسککبا میهکند. این یافتهاهمیت بیشککتری پیدا می افراد

 .های نوین را افزایش دهندتجربه بهتری برای مخاطبان خود ایجاد کرده و اعتماد به فناوری
شنهاد میبرای پژوهش  سی عمیقهای آتی نیز پی ر اعتماد ها بپردازند و عوامل دیگری که بتر بین این متغیرتر روابط پیچیدهشود که به برر

سایی کنند. به شنا تواند به فردی میهای ویژگیویژه، بررسی تأثیرات و نگرش مشتریان در تعاملات با هوش مصنوعی تأثیرگذار هستند را 
 نندتوایم یبعد یهاپژوهش ن،یهمچن .مانند بر تعاملات هوش مصککنوعی کمک کندهای انسککاندرک بهتری از نحوه تأثیر لحن و ویژگی

 کنند. یرسو اعتماد بر یحضور اجتماع جادیدر کنار متن را در ا ریتصاو ای یانسان یصداها دئوها،یمانند و یااستفاده از عناصر چندرسانه ریتأث
ئم توانند نقش علاات آتی میسککازی اسککتفاده شککد. تحقیقها برای انسککاندر این مطالعه تنها از علائم دیداری مانند ایموجی ن،یعلاوه بر ا

صی )مانند  ستفاده می«( آه»، «واو»کلامی نظیر کلمات یا عبارات خا وبی روز خ»شوند )مانند یا جملاتی که معمولاً در مکالمات اجتماعی ا
 سازی و اعتماد بررسی کنند. را در ایجاد انسان«( داشته باشید
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