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 مقدمه 

بهمصرف فزاکنندگان  تأث  یا ندهیطور  بر مح  دی خر  ماتیتصم  رینگران  و   ست یزطیخود 
(.  Aitken, Watkins, Williams & Kean, 2020, p. 321ها هستند ) رفاه بلندمدت انسان

از انتشار کربن مرتبط با محصولات و خدمات    یمانند آگاه  ی شامل مباحث  هاینگران  نیا
(Shen, 2024, p. 29انتخاب محصولات سبز و پا ،)داری  (M.Puvzhiarasi et al., 2024, 

p. 213کنندیمنصفانه عمل م   یها که به روش  ییاز برندها  تی(، حما  (Hainmueller & 

Hiscox, 2012, p.21)،  فرهنگ خاستگاه  و  مبدأ  به  احترام  و  محصولات    یشناخت 
(DaConceição et al., 2024, p. 57و ترج )م یکه اخلاق داده و حر  ییوکارهاکسب  ح ی  

 .شودی (، مHalim et al., 2023, p. 1823) کنندیم  تیاطلاعات را رعا یخصوص
 ,Aitkenروزافزون داشته است )  یرشد  کی عنوان مثال، مصرف محصولات ارگانبه

Watkins, Williams & Kean, 2020, p. 321مواد    ی که ارزش بازار جهان  ی صورت (؛ به
  نیکه ارزش ا  شودیم  ینی بشیدلار بوده و پ  اردیلی م  227،  2021در سال    کیارگان  ییغذا

، مصرف  طور خلاصه(. به Statista, 2024دلار برسد )  اردی لیم 437به    2026بازار در سال  
آگاه  یچندوجه  یکردیرو  1آگاهانه  که  و    یاجتماع  تیولؤمس  ،یطی محستیز  ی است 

خرمصرف  یاخلاق  حاتی ترج هنگام  به  خدمات    دیکنندگان  از  استفاده  و  محصولات 
 .دهدیوکارها را نشان مکسب

دیگر،   سوی  مصنوع  یهاباتچتاز  سامانه  2ی هوش  عنوان  به   3گر هیتوص  ی هاو 
 Tolegenov)  کنندیم  فای ا  4آگاهانه   د یرفتار خر  تی در تقو  ینوآورانه، نقش مهم  ییابزارها

et al., 2024, p. 280ا اطلاعات شخص  هایفناور  نی(.  ارائه  لحظه  شدهیساز یبا    یا و 
و ردپا  یط ی محستیز  یهایژگیدرباره  مانند  به    افت،ی باز  تیقابل  ایکربن    یمحصولات 

خود   یو اخلاق یداریپا یها همسو با ارزش یمات یتا تصم  کنندیکمک م کنندگانصرفم
چت  یبرا.  (Pavela, Zaušková & Ščepková, 2024, p. 557)  رند یبگ ها  باتمثال، 
کنندگان را در مورد منشأ محصولات،  وگومحور، مصرفتعاملات گفت  قیاز طر  توانندیم

  .برندها آگاه سازند یتماعاج رات یتأث  ایمنصفانه  دی تول  یهاروش
در    قیاطلاعات دق  رائهبا ا  توانندیم  گرهیتوص  یها ها و سامانهباتچت   ن،یبر ا  علاوه

کنندگان کمک کنند  به مصرف  دار، ی پا  دی تول  ی هاوهیش  ا یمحصولات    ی مورد اصالت فرهنگ
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 ,DelPreteخود داشته باشند )  یو فرهنگ  یاجتماع  یهاهمسو با ارزش  ییهاتا انتخاب

2022, p. 22; Sadiq, Akhtar, Huo & Zulfiqar, 2023, p. 182).    ،اغلب  با این حال
آگاه  ن یشیپ  ی هاپژوهش بُعد  به  خر  یط یمحستیز  ی تنها  پرداخته  د یرفتار  ند  اآگاهانه 

(Casado–Mansilla et al., 2024, p. 3سا و  کل  ری (  ترج  ی دی ابعاد  شامل    حات ی آن، 
اند. رفتار  کمتر مورد توجه قرار گرفته  ،یهنگ فر  یو سازگار  یاجتماع   تیولؤمس  ،یاخلاق

بر آگاه  یچندبعد  ی مفهوم  ،آگاهانه  دیخر افزون    ی ها ارزش  ،یطی محستیز  یاست که 
  ت یولؤ(، نگرش نسبت به مسShaw & Clarke, 1999, p. 113کنندگان )مصرف  یاخلاق

و    ی( و انطباق فرهنگLaroche, Bergeron & Barbaro‐Forleo, 2001برندها )  یاجتماع
 (. DelPrete, 2022, p. 22) شودیرا شامل م یمحل 

 ,.Wanick et al)اند  متمرکز بودهمانند مد    ی مشخص  عی صناها بر  پژوهش  ،همچنین

2025, p. 158د یشد  یسبک، وابستگ  رییهمچون سرعت تغ  ییهایژگی(. صنعت مد با و  
ه نماد  هاجانیبه  کارکرد  برا منحصربه  ی طیمح  ،یاجتماع   نی و  رفتار    یفرد  مطالعه 

  ک، یارگان  ییمانند مواد غذا  عیصنا  ریدر سا  هایژگیو  نیا  و  کندیم  جادی کننده امصرف
کننده  مصرف  یریگمیاند؛ چراکه تصممتفاوت  یمحصولات بوم  ایرف  مص کم  یخانگلوازم
  ی اخلاق  ی هاو متأثر از دغدغه  یاسهیبر اطلاعات مقا  یمبتن  ، یعقلان  شتریب  ع یصنا  نیدر ا

 (. Brightwood, Godwin & Steve, 2024, p. 149است ) یفرهنگ ای
این بر  برخ  ،افزون  گروه  یتمرکز  بر  به  یسن   یهامطالعات  و   ژهیوخاص،  جوانان 

نقش  است که  (، باعث شده  Sharma & Sharma, 2024, p. 127)  تال یجی کاربران نسل د
  ینسبت به فناور  یمتفاوت   کردیسالمندان که رو  ای  انسال یم   یسن   یهاها در گروهباتچت

ا  در  شود.  شناخته  کمتر  عوامل گروه   نیدارند،  فناور  یها،  اضطراب   ,Kim)  یهمچون 

2019, p. 31ی خصوص   میها و حرداده  ت یبالا به امن  تی(، حساس  (Abbas, 2025; Syam, 

2025, p. 2ن و  بوم  یبه طراح  ازی(،   ، بنابرایندارد.    یشتریب  تی اهم  شدهیسازیساده و 
و    رهیان بر نحوه ذخها و کنترل محدود کاربرداده  یخصوص  میمرتبط با حر  یها ینگران

 نیسطح اعتماد به ا  تواندیم   های مختلف متفاوت بوده ودر گروه   استفاده از اطلاعاتشان
 (. Bahmanziari, Pearson & Crosby, 2003, p. 47دهد ) تأثیر قرارتحترا  یفناور
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  یها باتنقش چت  جانبهکند با رویکردی همهتلاش میپژوهش حاضر    ،در این راستا
  یآگاهانه بررس  دیابعاد رفتار خر  یرا در ارتقا   گرهیتوص  یهاو سامانه  یهوش مصنوع
محدود شود.    یخاص  شناختیجمعیتگروه    ای صنعت    به متغیر رفتاری،که  کند؛ بدون آن

تحقیق    ن،یهمچن شناسااین  اولو  ییبا  پذ   ی خبرگان  یبندتیو  بر  مؤثر    رش ی عوامل 
 دارد.گام برمی ولانهؤمس دی رفتار خر تیتقو در جهت  ،نوعیهای هوش مصباتچت
  د یدر رفتار خر  یهوش مصنوع   یهاباتچت  رشی عوامل مؤثر بر پذ سؤال اول:   -

 آگاهانه کدامند؟ 

در    یهوش مصنوع  یها باتچت  رشیعوامل مؤثر بر پذ بندی  سؤال دوم: رتبه -
 آگاهانه چگونه است؟ دی رفتار خر

در نگرش نسبت به مصرف آگاهانه، هنوز شکاف    ری چشمگ  یها شرفتیپ  رغمیعل
)  یآگاه  انی م  یتوجهقابل دارد   ,Garg, Bansal, Rathi & Bhowmickو عمل وجود 

2024, p. 144  .)  بلکه    بخشد،یرا بهبود م  ی تنها تجربه مشترنه  تحقیق  نیا اجرای نتایج
وفادار  و  برند   یاعتماد  به  دنبال  مصرف  رایز  دهد،یم  ش یافزا  را   نسبت  به  کنندگان 

از  آنها را منعکس کنند.    یو اخلاق   یطی محستیز  یها هستند که ارزش  ییوکارهاکسب
دیگر   تشوکسب  توانند یم   گذاراناستی سسوی  را  ا  ا ی  قی وکارها  از  تا  کنند    ن یملزم 

  محصولات، استفاده   یداری پا  یهایژگیارائه اطلاعات استاندارد درباره و  یبرا  هایفناور
   .کنند

 پژوهش   ۀن يشيپ. ۱

 ينظر ۀ نيش يپ. ۱-۱

نام  ییگرامصرفکه    ییگرامصرف  دی در شکل جد به    شود،یم  ده یآگاهانه  مردم نسبت 
  یار یو هوش  ی داشتن آگاه یآگاهانه به معنا   مصرفبنابراین،   آگاه هستند.  خرند،یآنچه م

اند در  پ  شهیهم  به  نسبت  رفتار  در  هم  )  یامدهایو  است   & Sheth, Sethiaمصرف 

Srinivas, 2010, p. 26.)  به دو جنبه ذهن آگاهانه( و   ی)ساختار ذهن  یمصرف آگاهانه 
  یها و انتظاراتها، ارزششامل نگرش  ی. ساختار ذهنشودیم   می)رفتار آگاهانه( تقس  ی رفتار

آن، همان رفتار ملموس و مشهود   یجنبه رفتار   امّا  کندیکه رفتار مصرف را احاطه م  ستا
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 Sheth, Sethia)  ردیگیمصرف است که در عمل انسان آشکار شده و مورد توجه قرار م

& Srinivas, 2010, p. 27 Lim, 2017, p. 74; .) 
و توجه    ی اری است که با هوش  ی مصرف  یاز رفتارها   یعی وس   فیآگاهانه شامل ط  مصرف 

کنندگان  : مصرف5ی: الف( مصرف اخلاقشوندیمشخص م دیخر ماتیتصم یامدها یبه پ
حقوق    ،یآنها مانند عدالت اجتماع  یاخلاق   یهاهستند که با ارزش  یبه دنبال محصولات

:  داری(؛ ب( مصرف پاShaw & Clarke, 1999, p. 114)  شدهمسو با  وانات یبشر و رفاه ح
  ری دپذ ی تجد  یبا انرژ   دیتول  افت،یبازقابل  یبند با بسته  یکنندگان به دنبال محصولات مصرف

ضا حداقل  )   عاتیو   ,Straughan & Roberts, 1999, p. 564; Larocheهستند 

, p. 507, 2001Bergeron & Barbaro‐Forleoمبتن مصرف  ج(  ارزش   ی(؛  :   6بر 
آنها    یشخص  یها و ارزش یفرد  تیکه با هو  تندهس  یکنندگان به دنبال محصولات مصرف
 (. Schwartz, 1992, p. 17داشته باشد ) یهمخوان

و   7ی عیبر پردازش زبان طب  یمبتن  یافزارنرم  یابزارها ی،  هوش مصنوع  یها باتچت
  با کاربران را دارند   یامحاوره تعامل شبه  ییهستند که توانا  نیماش  یریادگی  یها تمیالگور

(Gomes, Lopes & Nogueira, 2025, p. 50  .) به دو دسته    ی از منظر طراح  هاباتچت
قانون   یمبتن  یها بات: چتشوندیم  میتقس  یاصل پاسخ  8بر  پ  ی هاکه   شدهنییتع  شیاز 

چت و  مصنوع  ی مبتن  ی هاباتدارند،  هوش  م  یبر  و    ای پو  ی هاپاسخ  توانند یکه 
 . ( Sheehan, Jin & Gottlieb, 2020, p. 17کنند )  جادی ا شدهیساز یشخص

با تحل   یافزارنرم  یها ستمیس  گرهیتوص  یهاسامانه و    یرفتار   ی هاداده  لیهستند که 
محصولات    حات ی ترج کاربران،  پ  یمحتوا  ایگذشته  را   ,Ricci)  کنندیم  شنهادیمرتبط 

Rokach & Shapira, 2022, p. 79.)  کرد یمعمولًا بر اساس سه رو  گر هیتوص  یها سامانه  
  ی بیترک  یها و روش  یمشارکت  یلترگذاریف،  محتوا  یلترگذار ی : فشوندیم  یطراح  ی اصل

(Adomavicius & Tuzhilin, 2005, p. 740 در سال .) از    ر،یاخ  یها   یر یادگیاستفاده 
طب  قیعم زبان  پردازش  پ  یعیو  شخص  یر یچشمگ  شرفتیموجب  و  دقت    ی سازیدر 

 (. Zhang, Yao, Sun & Tay, 2019, p. 9شده است )  هاهیتوص
مصنوع  یها یفناور   ظهور  فرصتباتچت  ژهیوبه  ،یهوش    ی برا   ی دی جد  ی هاها، 

خر  جیترو پا  دیرفتار  مصرف  و  چت  جادیا  داری آگاهانه  است.  تواناباتکرده  با    یی ها 
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عظ حجم  داده  یمیپردازش  لحظهاز  تعاملات  ارائه  و  )اها  و   یدهکرد  یاسداللهی 
ص.  1403ی،  نیآش  زادهلیاسمع پا  توانندیم  ،(42،  با  مرتبط  به    ی داریاطلاعات  را 

آنها را به سمت تصم  دهندکنندگان ارائه  مصرف کنند    ت یولانه هداؤمس  یها یریگمیو 
(Kazoun, Kokkinaki & Chedrawi, 2025, p. 24 .)  به  باتچت  ها،ییتوانا  نیا ها را 

  یها کنندگان به سمت انتخابمصرف  ی ها و رفتارهانگرش  رییتغ  یقدرتمند برا   ی ابزار
است    ی از موانع اصل  یکی یکه کمبود آگاه  یی هانهیدر زم ژهیوبه  کند،یم  ل یتر تبدآگاهانه

(Chi, 2024, p. 39 .) 
  دار ی رفتار مصرف پا  جیدر ترو  یهوش مصنوع  یهاباتچت  رشیپذ از آنجایی که  

، با  هاباتچت  نیا  یکاربر  یآسان و راحت  یدسترس  ؛قرار دارد  یعوامل متعدد  ریتأثتحت
در راستای رفتار  به اطلاعات    یموانع دسترس  ع،یسر  ییگوساعته و پاسخ  24ارائه خدمات  
آگاهانه م  خرید  کاهش  شناساو مصرف  دهدیرا  به  را  با   یهانهیگز  ییکنندگان  همسو 

 (. Seo & Yoon, 2025, p. 148) کندیم بی ترغ یطیمح ستیو ز یاخلاق  یهاارزش
  یی هامصرف آگاهانه با چالش  جیها در تروباتچت  رش ی متعدد، پذ   یا یبا وجود مزا

کنترل محدود کاربران    لیها، به دلداده  یخصوص  میمربوط به حر  یها یمواجه است. نگران 
  یاعتماد در فناور  هینظرو    را کاهش دهد  ی فناور  نیاعتماد به ا  تواندیبر اطلاعاتشان، م

 ,Bahmanziari)  است   یفناور   رشیدر پذ   ی اکنندهنییکه اعتماد عامل تع  دهد ینشان م 

Pearson & Crosby, 2003, p. 51ا بر    یسازادهیپ  یبالا  ه یاول  یها نهیهز  ن،ی(. علاوه 
و در اولویت آنها قرار    وکارها باشدکسب  یبرا   یممکن است مانع  شرفتهیپ  یها باتچت

   .(Urzedo, Sworna, Hoskins & Robinson, 2024, p. 34) نگیرد

 پيشينۀ تجربي  .2

)  9ک یوان همکاران  خود  (  2025و  پژوهش  دادهدر  چتنشان  که  هوش    یهاباتاند 
  جیترو  یبرا   ییساده داشته باشند و به ابزارها  ییگوفراتر از پاسخ  ینقش  توانندیم  یمصنوع 

مانند  انسان  یهایژگیبا و  ییهاباتچت  یشوند. آنها بر طراح  لیتبد  داری رفتار مصرف پا
کنندگان نسبت  مصرف  یآگاه  شی دارند که موجب افزا  دی تأک  نالهتعامل چندکا  تیو قابل
محدود با این حال،    (.Wanick et al., 2025, p. 160)  شودیم یو مد چرخش  یداریبه پا

قابل    ماًیمستق قی تحق  نیا ی هاافتهو یمند به مد بود کنندگان علاقهبه صنعت مد و مصرف
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سا  میتعم و  ع یصنا  ریبه  صنا  تر،یمنطق  یریگمیتصم  یهایژگیبا    ا ی  ییغذا  عیمانند 
 ی نیست.خانگلوازم

نقش    ی( به بررس 2025)  10مونیدر حوزه سلامت، حسن و سا  ی مطالعه کاربرد  کی  در
یک  در تعامل با  ان یبر تجربه مشتر یهوش مصنوع یفناور رش یو پذ  نانه یکارآفر تیذهن

پرداختندچت به    (.Hasan & Simon, 2025, p. 96)  بات  محدود  آنان    کی مطالعه 
بر تجربه مشتر   دی ها بر رفتار خرباتچت  ریبود و تأث  یاستارتاپ مشخص و با تمرکز 

  یها ارزش  ا ی  یاجتماع  تی ولؤجامع و از منظر ابعاد مختلف مانند مس  صورتآگاهانه به
 نشد.  لیتحل  یفرهنگ
  ی ( به بررس2025و همکاران )  11اکومار یجایسبز، و  یاب یبازار  ت یبا محور  ی پژوهش  در

  انگر یب  هاافتهی اند.  پرداخته  داریپا  ی رفتار مصرف  جیدر ترو  یهوش مصنوع   نیآفرنقش تحول 
  تواند یبلکه م  شود،یم  یتعامل مشتر   شی تنها موجب افزانه  یآن است که هوش مصنوع

 Vijayakumar et)  سوق دهد  یطیمحستیز  یها مصرف را به سمت انتخاب  یالگوها 

al., 2025, p. 159.) متمرکز   یابی بازار یها تیکلان و مز میپژوهش بر مفاه وجود،نیبا ا
در    ژهیوبات، بهچت  ق یآگاهانه از طر  دی ررفتار خ  یریگشکل ندیبه فرا  یقیبود و نگاه عم

 نداشت. یفرهنگ   یبسترها
ها بر  باتچت  یذهن تجرب  ری تأث  یبه بررس  یتجرب  ی ( در پژوهش2025)  12ونیو    سو

  ی با سطح بالا  ییهاباترفتار مصرف آگاهانه پرداختند. آنها نشان دادند که چت  جیترو
تجرب به  ی شگفت  ر ینظ  یاحساسات   توانندیم  یذهن  را  وهم  همو  کاربران  طور  در  زمان 

ازانندیبرانگ شناخت  یاحساس  یهاواکنش  نی.  نها  شتریب  ی موجب جذب  در  و    ت یشده 
 ,Seo & Yoon) ردیگیمصرف آگاهانه شکل م مرتبط با  ی هاامی نسبت به پ ی نگرش مثبت

2025, p. 157)    ّباما آنان  ز  ی احساس  یها نبهبر ج  شتریپژوهش  تمرکز    یشناختییبایو 
 میحر  ینگران  ا ی  یبخشیآگاه  ت یفی شده، کدرک  ی مانند سودمند  یادراک  ی هاداشت و جنبه

 را پوشش نداد.  یخصوص
هوش    ی هاسکیکاربردها و ر  یبه بررس   خود   ( در پژوهش1403و همکاران )  یعیشف
  نیکه اگرچه ا  دهدینشان م  ها افتهی اند.  پرداخته  ی ابیها در بازارباتچت  ژهیوبه  ،یمصنوع 

را کارآمدتر    ی ابیکرده و خدمات بازار  ی سازیرا شخص  یتجربه مشتر  د نتوانیم  ها باتچت
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محسوب    هاآن  یجد  یها سکیاز ری  خصوص  میمانند نقض حر  ییهاا چالشد، امّن ساز
 (. 37، ص.  1403،  یآرمان و باقر ،یعیمحمدشف) شودیم

محرک 1403)   مقدمانیلطف چارچوب  در  بررس  پاسخ،  -   سمارگانی  -  (    ر یتأث  ی به 
مصنوع  یهایفناور چت  یهوش  مشترباتو  هوشمند  تجربه  بر  بازار  انی ها   یابی و 
  یهاپژوهش که بر اساس داده  نیا  جی پرداخته است. نتا  سکوهای آنلایندر بستر    ی اهیتوص
  ل یتحل  یمعادلات ساختار   ی ساز از مدل   یریگاسنپ و با بهره  برنامه کاربردیکاربر    453

  یعنوان اجزا شده، بهو تعامل ادراک  ینسب  تیهمچون مز  ییرهایکه متغ  دهدیشده، نشان م
تنها بُعد    ن،یدارند. همچن  یا هیتوص  یابیبر بازار  یمعنادار  ر یتأث  ،یتجربه هوشمند مشتر

و   اق یاشت  ان یدر رابطه م  ی معنادار  کنندهلیاثر تعد  ،یفناور  یآمادگ  ریاز متغ  ینیبخوش
 (. 154، ص. 1403 مقدم، انیشده داشته است )لطفتعامل ادراک

پا  یا( در مطالعه2024)  13و شارما   شارما فناوری مدل    هی بر  پذیرش  به 14یکپارچه   ،
جوانان    یسبک زندگ  یهاو انتخاب  داریبر رفتار مصرف پا  یهوش مصنوع  ری تأث  یبررس

نتاپرداخته م   جی اند.  نشان  تجربه  دهدیآنها  هوش    ی مبتن  شده یسازیشخص  یها که  بر 
کنندگان جوان را در  مصرف  فتارر  نگرش و  تواند یم  ،یتعامل مشتر  یبا ارتقا   ،یمصنوع 

روابط   ،یمعادلات ساختار  یسازمدل   قی پژوهش از طر  ن یکند. ا  تی تقو  یدار ی جهت پا
  نییهوشمند را تب  ی هایفناور  رش ی و پذ   ی ولانه مصرفؤرفتار مس  ،یستیزطیمح  ی آگاه  انیم
 (. Sharma & Sharma, 2024, p. 137) کند یم

نشان   ،ییغذا ی( با تمرکز بر بهبود رفتار مصرف2024همکاران )و  15لامانسی - کسادو
سبک    جی در ترو  ینقش مؤثر   تواندیم  یو هوش مصنوع  یعلم شهروند   بیاند که ترکداده

  شدهیسازیشخص ی هاهیاز آن است که توص   یحاک جیکند. نتا فا یا  داریسالم و پا یزندگ
مصنوع  یمبتن هوش  تغذ   توانند یم   ،یبر  راستامصرف  ی اهیرفتار  در  را    یکنندگان 

 ,.Casado–Mansilla et al)  کنند  تیهدا  ستیزطیتر و دوستدار محسالم  یهاانتخاب

2024, p. 4 .) 
ها و  های مختلفی به بررسی فرصتدهد که پژوهشواکاوی پیشینه تحقیق نشان می

، ص. 1403،  یآرمان و باقر  ی،عیمحمدشفاند )در بازاریابی پرداخته هاباتتهدیدهای چت
های هوش مصنوعی بر تجربه مشتریان ارزیابی شده است  بات(. همچنین تأثیر چت37
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صورت خاص به  ( و به Hasan & Simon, 2025, p. 96؛  154، ص.  1403)لطفیان مقدم،  
 & Sharmaها بر رفتار مصرف سبز، پایدار و آگاهانه تأکید شده است )باتتأثیر چت

Sharma, 2024, p. 137; Vijayakumar et al., 2025, p. 159; Casado–Mansilla et 

al., 2024, p. 4; Seo & Yoon, 2025, p. 157 .) 
با این وجود، تحقیقات پیشین بر جزئی از رفتار آگاهانه مانند آگاهی زیست محیطی  

(Casado–Mansilla et al., 2024, p. 4)  صنعت مشخص مانند مد ،(Wanick et al., 

2025, p. 161)    و یا جامعه مخاطبان مشخص مانند جوانان(Sharma & Sharma, 2024, 

p. 137)  های هوش مصنوعی و  باتر این مطالعه، نقش چتاند. بنابراین دمحدود شده
صورت جامعه و بدون تمرکز بر صنعت یا  گر بر رفتار خرید آگاهانه بههای توصیهسامانه

مخاطبان خاص در ایران انجام خواهد شد. همچنین در این پژوهش علاوه بر شناسایی  
اولویت مؤثر،  اینعوامل  در  گرفت.  آنها صورت خواهد  خبرگانی  راستا، جدول    بندی 

 دهد. ها در رفتار خرید آگاهانه را نشان میبات( عوامل مؤثر بر پذیرش چت1)شماره 
 آگاهانه  ديها در رفتار خربات چت رشي عوامل مؤثر بر پذ(: ۱)جدول  

 منبع متغیر دسته

عوامل فردی 
 

 ,.Ionescu & Ardelean, 2024; Timothy et al) سن

2024; Myin & Watchravesringkan, 2025) 
 ;Chaouali et al., 2024; Zogaj et al., 2023) جنسیت

Zhu et al., 2022) 
 ,Abbas, 2025; Mei, Bodog & Badulescu) سواد فناوری

2024) 
تجربه استفاده از هوش  

 (Banala et al., 2024; Guo & Cai, 2024) بات مصنوعی یا چت

 (Kim, 2019) اضطراب فناوری
های حریم  نگرانی

 خصوصی 
(Abbas, 2025; Syam, 2025 ) 

 ,.Ionescu & Ardelean, 2024; Banala et al) شدهسهولت استفاده درک 

2024) 
 Ionescu & Ardelean, 2024; Marjerison et) شدهسودمندی درک 

al., 2025) 
 (Casado–Mansilla et al., 2024) محیطی نگرانی زیست

 ( Patil, 2024) های اخلاقی ارزش 
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 منبع متغیر دسته

 ( Alnaqeeb et al., 2025) آگاهی از پایداری 

 (Nguyen et al., 2021; Jan, Ji & Kim, 2023) انگیزه مالی 

عوامل محیطی 
 ( Banala et al., 2024) تأثیر اجتماعی  

 ( Panigrahi et al., 2023) کنندهشرایط تسهیل 

 (Oke et al., 2024; Wanick et al., 2025) هنجارهای فرهنگی 

 استفاده همتایان 
(Sharma & Sharma, 2024; Chen et al., 

2024 ) 

عوامل فناوری 
 ( Gomes et al., 2025) نماییانسان 

 ( Bansal et al., 2024) شدههوش درک 

 ( Alsadoun & Alnasser, 2025) کیفیت تعامل 

 ( Johnson, 2022) سازیشخصی

 (Silalahi, 2024; Brightwood et al., 2024) کیفیت اطلاعات 
 منبع: پیشینه تحقیق

 شناسي پژوهش روش. ۳

و    یفیک  کردیاستفاده شد. ابتدا با رو  یاکتشاف  یمتوال  ختهی آم  یپژوهش از طراح  نیدر ا
مضمون عوامل مؤثر بر    لی و تحل  افتهیساختارمهیمصاحبه ن   قیاز طر  ،ییرگرای فلسفه تفس

مصنوع  یهاباتچت  رشی پذ  کم  ییشناسا  یهوش  بخش  در  رو  یشد. سپس،    کردیبا 
اولو  ل عوام  نیا  ، یاسیق خبرگان  کلدیگرد  ی بندتیتوسط  چارچوب    ی شناسروش  ی. 

 ارائه شده است.  (2)شماره پژوهش در جدول   ازی بر اساس مدل پ تحقیق
 مدل پياز پژوهش شناسي تحقيق مبتني بر روش (: 2)جدول  

 آگاهانه  دی رفتار خر درتجربه کاربران  یذهن یدرک معنا تفسیر گرایی: فلسفه پژوهش 
 استقرایی در بخش کیفی و قیاسی در بخش کمی  رویکرد پژوهش 
 پیمایشی راهبرد پژوهش 
 کمی  -آمیخته کیفی  انتخاب پژوهش 

 مقطعی  پژوهش  افق زمانی
 و پرسشنامه افتهی ساختارمهیمصاحبه ن های گردآوری داده روش

 سطح  مبتنی بروزن   یابی ارزتحلیل مضمون و  های تحلیل داده روش
 هاي پژوهش يافتهمنبع: 
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،  رازی بزرگ تهران، ش  یساکن شهرها   یرانی کنندگان اشامل مصرف  قیتحق   یجامعه آمار
تبراصفهان، یزد   به دل  زیو  به ا  یدسترس  لیاست که    د یخر  سکوهایو    نترنتیگسترده 

شدهبه   ن،یآنلا انتخاب  هدف  گروه  شرکتعنوان  ااند.  با  روش    ستفادهکنندگان  از 
 ن، یآنلا  دی ورود شامل داشتن تجربه خر  یارهایهدفمند انتخاب شدند و مع  یریگنمونه

آگاهانه )مانند انتخاب   دیخر انگیزهو   دیخر ندایبات در فراستفاده از چت بار کیحداقل 
 ( بود.کیارگان ا ی یاخلاق دار،یمحصولات پا

  ن یااکتشافی گردآوری شد.    افتهیساختار  مهین  مصاحبههای تحقیق از طریق روش  داده
م امکان  پژوهشگران  به  مشخص،    دهدیروش  موضوعات  بر  تمرکز  ضمن  تا 

برا  یر یپذ انعطاف را  باشند شرکت  یها پاسخ  ترقیعم  یبررس  یلازم  داشته    کنندگان 
(Dengel et al., 2023, p. 91.)   مصاحبهداده بههای  مجازی  ها  یا  با  صورت حضوری 

مصاحبه    24یعنی    یبه اشباع نظر   دنیشد و تا رس  یآورجمع  قهیدق  20تا    15زمان  مدت
 .افتی ادامه 

از نظر    وبود    سال   34  ی سن  نیانگ یسال با م  47تا    20  شوندگانی مصاحبهمحدوده سن
کنندگان  شرکت  لاتیمرد بودند. تحص  درصد  45کنندگان زن و  شرکت  درصد  55  ت،یجنس

بود. از نظر شغل،    پلمید  درصد  25و    بالاتر  ای  کارشناسیمدرک    یدارا  درصد  75شامل  
  5دانشجو،   درصد  20 ،یشاغل بخش دولتدرصد  25 ،یشاغل بخش خصوص   درصد 35

بازنشسته( بودند. درآمد    ای)مانند کار آزاد    گریمشاغل د  یدارا   درصد  15دار و  خانه  درصد
  55تومان،    ونیلی م  20  ریز  درصد  25شد:    میبه سه دسته تقس  زیکنندگان نماهانه شرکت

 تومان.  ونیلی م 30 ی بالا  درصد 20تومان و  ونی لیم  30تا    20 نیب درصد
  ، یفیروش ک   نیشدند. ا  یمضمون بررس  ل یها با استفاده از روش تحلمصاحبه  یهاداده

  ی غن  نیصورت مضامها را بهموجود در داده  ی و گزارش الگوها  لیتحل  ،ییامکان شناسا
و    ی؛ قاسم1403،    یو رضو  یعقوبی  ،یفراهانیماستر   ،ا یدی)حم  کندیو جامع فراهم م

فر 1400همکاران،   رو  لی تحل  ند ای(.  اساس  بر  کلارک  بهگام  کردیمضمون  و  براون  گام 
پژوهشگران ابتدا    ند،یفرآ  نی ( انجام شد. در ا1402،  سعادتو    یفراهانیماستر   ،ینوروز)

  شدهنییتع  شی از پ  یباز را بدون استفاده از کدها   یها آشنا شدند و سپس کدگذار با داده
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  یکدگذار   نیا  نمونهشوند.    اجها استخر از داده  یعیصورت طببه  نیضامکار بردند تا م به
 ( ارائه شده است. 3)شماره در جدول 

 هامتن مصاحبه  ينمونه کدگذار  (:۳)جدول  

 نمونه کدگذاری  نمونه متن مصاحبه 
بفروشه و   گهی د یکی بات اطلاعاتم رو نگه داره و به چت  ترسمیم

 سوءاستفاده کنه. 
 خصوصی نگرانی حریم 

حس کنم با   نکهی باهام حرف بزنه، نه ا یک انسانمثل  دی بات باچت
 زنم و زود خسته بشم. روح دارم حرف می بی دستگاه هی 

 کی تعامل با  یحس واقع
 انسان

  شهیهست، مثلاً مواد اول یواضح بگه تو محصول چ دی بات باچت
 چطور ساخته شده.  ای  هیچ

روز و با منبع اطلاعات به 
 معتبر

  یو محصولات محل زنهیباهام حرف م یبات به فارسچت یوقت
 دارم.  یحس بهتر ده،یم شنهادیپ

  یبا زبان و محتوا یراحت
 ی بوم

  شنهادیداخل پ دیتول ای  یاهیبات محصولات گدوست دارم چت 
 بده، چون برام ارزشمنده. 

راستا با  محصولات هم 
 هاارزش 

بود، واسه   یراض یلیبات استفاده کرده بود و خچت  هی همسرم از 
 منم امتحانش کردم.  نیهم

بر   گرانی تجربه د ریتأث
 گیریم یتصم

  نی بات بگه اچت هی  یهستم؛ وقت ستی زطیمن واقعاً نگران مح
 . شمی خوشحال م یلینداره، خ کیمحصول پلاست

نسبت به اثرات   تیحساس
 د ی خر یطیمحست ی ز

 قیتحق يهاافته يمنبع: 

شدند تا از    ی صورت مستقل کدگذارتوسط دو محقق به  شدهیساز ادهی پ  ی هاابتدا داده
ب  نان یاطم  نیمضام  یی و دقت در شناسا  ی سازگار   85کدگذاران    نیحاصل شود؛ توافق 
روش    ها،افتهیاعتبار    تیتقو  یرفع شد. برا   افق بحث و تو   ق یبود و اختلافات از طر  درصد

شده  استخراج  نیاز مضام  ی اخلاصه  کهیطورکار گرفته شد، بهبه  16کنندگان شرکت  دییتأ
تأشرکتبرخی  به   و  شد  ارائه  در  د ییکنندگان  همچندی گرد  افت یآنها  کاهش    یبرا  نی. 

  ی شخص  یها دگاهید  ریبهره بردند تا تأث  17ی تأمل  یبردارادداشتی پژوهشگران از    ،یریسوگ
به  یا تفکر انعکاسی    یتأمل  یبردارادداشتی در واقع،  .  ها کنترل کنندداده  لیخود را بر تحل

را بر  خود    یشخص  اتیتجرب  ای   هایداورشی پ  ها،دگاهید  ر یتا تأث  کندیپژوهشگر کمک م
 (. Ortlipp, 2015, p. 175) و کنترل کند ی بررس قی تحق  ندایفر
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نها و  از استخراج  را در قالب مضام  یسازییپژوهشگران پس  آنها    پایه و   نیکدها، 
دهنده و سازمان  نیمضام  ق یدق  یو منظم کردند. سپس، با بازنگر  یبنددهنده طبقهسازمان

ها  و حاکم بر داده  یاصل  میمفاه   انگریکه نما  ری فراگ  نیتناسب آنها با کدها، مضام  یابیارز
طر از  ت  بیترک  قیهستند،  )داناسازمان  نیمضام  لیحلو  گرفتند  شکل  و    فردییدهنده 

 منسجم و شفاف ارائه شد.  یصورت گزارش به قیتحق جینتا  ت،ی (. در نها1394همکاران، 
هوش    یهاباتچت  رشی عوامل مؤثر بر پذ   یبند منظور رتبه  در پژوهش حاضر، به

 گردید.استفاده    18سطح   مبتنی بروزن    یابیآگاهانه، از روش ارز  دی در رفتار خر  یمصنوع 
برا  نیا پاموچار   چیژوویژ توسط  بارنینخست  یروش  ارائه شد و در ز2019)  19و   مره( 

 Žižović)  ردی گیقرار م  ارهیچندمع  یریگمیوزن در چارچوب تصم  نییتع  یذهن  یهاروش

& Pamucar, 2019, p. 63).    ،مع  شیافزاهمچنین پ  ارهایتعداد  به  شدن    تردهیچیمنجر 
 .Pamucar et al., 2020, p)  ماند یم  یساده باق  یو ساختار محاسبات   شودینم  تمیالگور

  یی ها)که در روش  ی منطق  یها یروش امکان بروز ناسازگار   ی ایناضیر  تمیالگور.  (112
ب  BWMو    AHP  رینظ از  را  است(   ,Zavadskas, Govindan)  بردیم  نیمحتمل 

Antucheviciene & Turskis, 2016, p. 868 .) 
  ی هادغدغه  ری دارند )نظ  یو رفتار   یذهن  ،یفیک  یتیپژوهش ماه  یرهایاز آنجا که متغ

  یمبتنهای  (، استفاده از روشیاخلاق  حاتی ترج  ای   یخصوص  میحر  ینگران  ،یطی محستیز
بدین ترتیب، عوامل مؤثر بر    است.  ری پذ هیتوج  یشناس، از لحاظ روشخبرگان  یبر داور

های هوش مصنوعی در رفتار خرید آگاهانه به وسیله هفت نفر  باتپذیرش فناوری چت
بندی شد.  از خبرگان متخصص در حوزه کاربردهای هوش مصنوعی در بازاریابی رتبه

 دهد. بندی متغیرها را نشان میهای خبرگان پژوهش برای رتبه( سمت4)شماره جدول 
 بندي متغيرها هاي خبرگان پژوهش براي رتبه سمت   :(۴)جدول  

 سمت خبره  ردیف
 بنیان حوزه هوش مصنوعیمدیر بازاریابی شرکت دانش  1
 بنیان حوزه هوش مصنوعیمدیر بازاریابی شرکت دانش  2
 ی گروه مدیریت بازاریابی دانشگاه تهران علم تأیه 3
 دانشگاه علامه طباطبایی ی گروه مدیریت بازاریابی علم تأیه 4
 السلام ی گروه مدیریت بازرگانی دانشگاه امام صادق علیهعلم تأیه 5
 پژوهشگر حوزه هوش مصنوعی و بازاریابی دانشگاه علامه طباطبایی 6
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 سمت خبره  ردیف
 های بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی مشاور تحلیل داده  7

 هاي پژوهشی يافتهمنبع: 

 هاي پژوهشيافته  .۴

 هاي بخش کيفي يافته  .۱-۴

مصاحبه مضمون  تحلیل  از  انجامپس  نهایت  های  در  )کد(،    43شده،  پایه    14مضمون 
بندی مضامین فراگیر به  مضمون فراگیر شناسایی گردید. طبقه  3دهنده و  مضمون سازمان

صورت مشابه در سه دسته عوامل  جهت امکان مقایسه با نتایج بررسی پیشینه تحقیق به
( عوامل مؤثر بر  5)شماره  ل محیطی و عوامل فناوری قرار گرفت. جدول  فردی، عوام

 دهد. های هوش مصنوعی در رفتار خرید آگاهانه را نشان میباتپذیرش چت
 هامضمون متن مصاحبه  ليتحل يهاافته ي (:5)جدول  

مضامین 
 فراگیر

مضامین 
 دهندهسازمان

 مضامین پایه

عوامل  
 فردی

دغدغه 
 محیطیزیست 

 زیستکمک به طبیعت، ترس از آسیب به محیط

نگرانی حریم 
 خصوصی 

 هانگرانی از نگهداری اطلاعات، امنیت داده

 باتترس از تکنولوژی، عدم تسلط کار با چت  چالش فناوری
سودمندی  

 شدهدرک 
کارایی محصول، ارزش پیشنهادی خدمت، توجه به سلامتی، 

 برچسب محصول  ی بررس، کیمحصول ارگان یجستجو
 کنندهمحصولات منصفانه، حمایت از حقوق مصرف  ترجیحات اخلاقی 

ولیت  ؤمس
 اجتماعی

 تأثیر اجتماعی، کمک به جامعه 

عوامل  
 محیطی

 تأیید اجتماعی
کاربران، تأیید گروه مرجع، محبوبیت  توصیه دوستان، نظرات 

 های خرید، تبلیغات فضای مجازیمحصول، اشتراک تجربه 
 های فرهنگی های محلی، تطابق با آداب و سنتارزش  سازگاری فرهنگی

 گراییمحلی
خرید محصولات روستایی و محلی، زبان محلی، طراحی بومی،  

 بنیان و تولید ملیحمایت از اقتصاد دانش
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مضامین 
 فراگیر

مضامین 
 دهندهسازمان

 مضامین پایه

عوامل  
 فناوری

سازی بهینه
 فرایندها

گویی سریع و آنی، کارایی فرایندهای سیستم، پشتیبانی از پاسخ
 زبان فارسی / محلی، تنظیمات مرتبط با موقعیت مکانی

کیفیت 
 بخشی آگاهی

روز و با منبع ها بر اساس رفتار خرید، اطلاعات به دقت داده
 معتبر، جزئیات قابل اعتماد

استفاده سهولت 
 شدهدرک 

های سنی، رابط کاربری ساده، دسترسی آسان برای همه رده 
عدم نیاز به تحصیلات خاص آکادمیک، طراحی گرافیکی  

 جذاب 

 سازیشخصی
پیشنهادات شخصی، تنظیم بر اساس نیاز، امکان بازخورد و  

 مشارکت فعال کاربر 

 انسانی تعامل شبه 
نسان، استفاده از زبان  تعامل طبیعی، حس واقعی تعامل با یک ا
 محاوره و رسمی 

 پژوهش  يهاافته يمنبع: 

کنندگان  آگاهانه مصرف  دی در رفتار خر  یهوش مصنوع  یها باتچت  یفناور   رش ی پذ 
فرد  ی امجموعه  ر یتأثتحت  یرانیا عوامل  فناور  یطی مح  ،یاز  بر    یو  که  دارد  قرار 

م  یهایریگمیتصم اثر  اگذارندیآنها  نه  ن ی.  نشانعوامل  نتنها  و    هادغدغه،  ازهای دهنده 
راهنما  هستند،کنندگان  مصرف  انتظارات طراح  استها  شرکت  یبرا   ییبلکه  با    ی تا 

 . نمایند تیتقو یرا در بازار رقابت یفناور رشیپذ  ازها،ی ن نیمتناسب با ا یی هاباتچت
 عوامل فردی  •

  ش ی با افزا  ری اخ  یها است که در سال   ید یاز عوامل کل  ی کی  یطی محستیز  یها ینگران
  ی شتر یب  تیاهم  ،یو آلودگ  ی میاقل  راتییمانند تغ  ینسبت به مسائل جهان   ی عموم  یآگاه

درباره    یو کاربرد  قیدق  یها انتظار دارند اطلاعاتباتکنندگان از چتاست. مصرف  افتهی
کربن، کم  هیمواد اول  ای  افتیقابل باز  یهایبندسبز، مانند بسته  یها یژگیمحصولات با و

را   کی ارگان یبه کاربر کمک کند تا محصول تواندیبات مچت کیمثال،   یاارائه دهند. بر
 .کندیم تیحما  داریپا  دیتول  یها دهد که از روش  شنهادیرا پ   یفروشگاه  ا یکند    ییشناسا
نگران  در با حر  یها دغدغه  ،یطی محستیز  ی هایکنار  نقش    ز ین  یخصوص  می مرتبط 

که اعتماد    یدر فرهنگ   ژهیوبه  کنند،یم  فا یا  یهوش مصنوع  ی هاباتچت  رش ی در پذ   یمهم
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نگران    یرانیکنندگان ااست. مصرف  یریگهمچنان در حال شکل  تال یجید  یها یبه فناور
  ی خود در تعامل با ابزارها  یشخص  یهااز داده  استفادهو    یساز ره یذخ  ،یآورنحوه جمع

اخبار نقض    دنی گذشته، مانند شن  یهاممکن است از تجربه  ینگران  نیهستند. ا  نیآنلا
ناششرکت  یها استی در س  تی عدم شفاف  ایبزرگ،    سکوهایدر    یخصوص  میحر   ی ها 

بهبود تجربه   یاو تنها برا  یها دادهکه  دهد  میبات به کاربر اطلاع  مثال، چت  یشود. برا
و یا کاربران را نسبت   حذف خواهد شد یپس از مدت مشخص   و شودیاستفاده م  دیخر

 سازد. های مختلف محرمانگی اطلاعات آگاه میبه جنبه
  در استفاده از   یکه تجربه محدود  یکنندگان مصرف  انیدر م  ژهیوبه  یفناور  اضطراب

با نحوه کار    یی راب اغلب از ناآشنااضط  نی. ایابد، اهمیت میدارند  تالیجی د  یهایفناور
غلبه    ی. براشودیم  یناش  ی ناموفق قبل  یهاتجربه  ایها، ترس از اشتباه در تعامل  باتچت
به دانش    ازی کنند که ن  یطراح  یبصر  یکاربر  یها رابط  توانندیها ممانع، شرکت  نیبر ا

 نداشته باشند.  دهیچی پ یفن
 عوامل محیطی  •

  ی اجتماع  یها کهدوستان، نظرات کاربران در شب  یهاهیتوصکنندگان اغلب به  مصرف
قابل اعتماد است.   یفناور  کیکه    ابند ی  نانیتا اطم  کنندیم  ه ی تک  گرانیمثبت د  ی هاتجربه  ای

کاربر  یبرا اگر  که    ینمونه،  او  بشنود  پا  تیفیباک  یمحصول  افتنیدر  دوست  از    داری و 
  ب یبه استفاده از آن ترغ  زیاحتمالًا خود ن   ،گر استفاده نموده استبات و سامانه توصیهچت

  ی صورت عمومکاربران به  یکه بازخوردها  نیآنلا  سکوهایدر    ژهیوبه  دهی پد  نی. اشودیم
م  شینما شرکتگرددیم  ت یتقو  شود،یداده  م.  ا  توانندیها    ی برا  ییفضا  جاد ی با 

به    قیتشو  ای  ت یسانظرات کاربران در وب  شی مثبت، مانند نما  اتیتجرب  یگذار اشتراک
در ارتقای رفتار خرید آگاهانه کاربران  عامل    نیاز ا  ،یاجتماع  یهاانتشار بازخورد در شبکه

  د یخر  یهامرجع که ارزش  یها گروه  ای   نفلوئنسرهایبا ا  یهمکار   ن،ی. علاوه بر ابهره برند
 دهد.  شی بات را افزاچت اعتماد به  تواندیم کنند،یم ج یآگاهانه را ترو

ها و زبان  که با هنجارها، ارزش  کنند یاستقبال م  ییهایاز فناور   یرانیکنندگان امصرف
  ، یمحل  یازهای متناسب با ن یکه محصولات  یبات مثال، چت  یراستا باشد. برا آنها هم یمحل 

مورد استقبال    شتریاحتمالًا ب  دهد،یم  شنهادیپ  یبوم  یدست  ع ی صنا  ای  یسنت  ییمانند مواد غذا
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. علاوه دنماییبا فرهنگ ارائه م  رمرتبطی و غ  یکل  یها که پاسخ  یبات تتا چ  ردیگیقرار م 
ا به جزئ  ن،یبر  مودبانه    ،یفرهنگ  اتیتوجه  عبارات  از  استفاده  آداب    ایمانند  با  انطباق 

 را بهبود بخشد.  یتجربه کاربر  تواندیم  ،یاجتماع

 عوامل فناوری  •
بهدرک  ی سودمند فناور  کیعنوان  شده،  مهم  ،یعامل    رش ی پذ   یها زهی انگ  نی تراز 

مصنوع  یها باتچت خر  یهوش  رفتار  است  د یدر  تنها  مصرف  رایز  ؛آگاهانه  کنندگان 
حس کنند.    دیخر  ندایآن را در فر  یکه ارزش واقع  آورندیم  یرو  یفناور  نیبه ا  یزمان

  توانند یم  دهند،یکاربر ارائه م  یازهایروز و مرتبط با نبه   ق،یکه اطلاعات دق  ییهاباتچت
  یجستجو   خچهی بات که بر اساس تارچت  کیمثال،    یرا بهبود بخشند. برا  دیتجربه خر

محصولات گواه   یکاربر،  اول  ای   یطیمح ستیز  یهانامهیبا  پ  هیمواد    دهد،یم  شنهادیسالم 
کاربر    یهابا ارزش  یکه فناور  دهد ینشان م  بلکه  کند،یتر مرا آسان  اب انتخ  ندایتنها فرنه

 راستاست. هم
  حات ی بر اساس ترج  هاشنهاد یمانند ارائه پ   ،یتجربه کاربر  ی سازیشخص  ن، یعلاوه بر ا

تنظ  ای  یقبل افزا  یتوسط کاربر، نقش مهم  هانهیگز  میامکان  برا  رشیپذ   شی در    ی دارد. 
  ا ی  «کی محصولات بدون پلاست» مانند   ییلترهایف دهدیکه به کاربر اجازه م  ی بات مثال، چت

 .کندیم  جادی او ا یازها یمتناسب با ن  یارا اعمال کند، تجربه «داخل دی تول یکالاها »
استقبال    یکنندگان از تعاملات مصرف  رایز  ،بات نیز موضوعیت داردیی چتنماانسان

طب  کنندیم گفت  یعیکه  مشابه  با  و  ا   کیوگو  باشد.    ی برا  ژهیوبه  یژگیو  نیانسان 
  تی اهم  کنند،یم  یدور  تال ی جید  یاز ابزارها   یاضطراب فناور  لیکه به دل  یکنندگانمصرف

ا.  دارد بر  قابل  تواندیم  یینماانسان  ن،یعلاوه  از  استفاده  تشخ  ییهاتی با    ص یمانند 
کاربر   تقو  ییگوپاسخ  ای احساسات  او  حالت  با  ب  تی متناسب  اگر    نیا  اشود.  حال، 

به نظر برسد، ممکن است اثر معکوس داشته    یتصنع  ای  یع یرطبی از حد غ  شیب  یینماانسان
  .باشد و کاربران را دلسرد کند

 هاي بخش کمي يافته . 2-۴

رتبه برای  یافتهسپس  خروجی  که  تحقیق  متغیرهای  مضمون  بندی  تحلیل  بخش  های 
از  مصاحبه ارزها است،  بروزن    یابی روش  اینکه    سطح  مبتنی  به جهت  استفاده گردید. 
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های  گردد؛ گامروش حاضر، برای اولین بار به زبان فارسی در یک ارائه مقاله ارائه می
به ترتیب مطرح شده روش تا مورداستفاده پژوهشگران قرار بگیرد.    اجرایی این روش 

LBWA  شودیم ح یتشر ل یگام مشخص است که در ادامه به تفص شششامل: 
 اری مع نیترمهم  ییگام اول: شناسا ❑
مورد    یارهایمجموعه مع  انیاز م  اری مع  نیتراست که مهم  یگام، ضرور  نینخست  در
ا  یی شناسا  یبررس تأثبه  ر یمتغ  14پژوهش،    نیشود. در    رش ی بر پذ   رگذار یعنوان عوامل 
  ن ییمنظور تع  به.  اندشده  یی آگاهانه شناسا  دی در رفتار خر  ی هوش مصنوع  یها باتچت
  ان یعامل را از م  نیترصورت مستقل، مهمخواسته شد تا بهخبرگان  از    ار،یمع  نیترمهم

از مجموع    یرأ   5  افتیدرشده« با  درک  ی»سودمند عامل  .  ندیفهرست فوق مشخص نما
بر پذ   نیترعنوان مهمبه  ،یرأ   7 شناخته    یهوش مصنوع  یها باتچت  رش ی عامل مؤثر 

 . گرفتمرجع قرار   تی شده و در موقع

𝐶1 =  سودمندی  درکشده  
𝐼₁ =  0 

 ت یبر اساس سطوح اهم ارهای مع یبندگام دوم: گروه ❑
  ی »سودمند یعنیمرجع  ار یاز مع ری )غ ارهایمع  ریمرحله، هدف آن است که سا نیا در
اهمدرک نسبت  اساس  بر  به    تیشده«(  نسبت  مرجعخود  اهممعیار  سطوح  در    تی، 
  ارها یمع  ریسا  یبیخواسته شد تا فاصله تقر  خبرگانمنظور، از    نیشوند. به هم  یبنددسته

به مهم نسبت  )  نیتررا  تعشدهدرک  ی= سودمند  C₁عامل  اول شامل    کنند.  نیی(  سطح 
مرجع هستند؛ سطح دوم تا سه برابر    اریاست که تا دو برابر کمتر مهم از مع  ییارهایمع

 :بی ترت  نیکمتر مهم، و به هم
 بر اساس نظر خبرگان عوامل  تيسطوح اهم  يبند طبقه   (:6)جدول  

 عوامل  سطح اهمیت 
 ترجیحات اخلاقی، سازگاری فرهنگیسازی، ، شخصیگراییمحلی S₁سطح اول 
 انسانیتعامل شبه، نگرانی حریم خصوصیبخشی، کیفیت آگاهی S₂سطح دوم 

 S₃سطح سوم 
، سهولت استفاده ولیت اجتماعیؤمس، محیطی دغدغه زیست  تأیید اجتماعی،

 شدهدرک 
 چالش فناوری، سازی فرایندهابهینه S₄سطح چهارم 

 های پژوهش یافتهمنبع: 
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 درون سطوح ارهای به مع I تی اهم ری مقاد  صیگام سوم: تخص ❑
ا به مع  نیدر  اعداد صح  ی ریموجود در هر سطح، مقاد  ی ارهایگام،    ح ی از مجموعه 

  ینسب   تیاهم  یمرتبه  انگری مقدارها ب  نی. اشودی{ اختصاص داده مr,…,2,1,0}ی  رمنفیغ
  ارها یمع ییمحاسبات تابع اثر و وزن نها یادامه  ی درون سطح خود هستند و برا  اریهر مع

  ن یترمهمبه این صورت هست که    Iقاعده اختصاص مقدار    .رندیگیمورد استفاده قرار م 
هر عامل  ،  𝑖𝑆در هر سطح  و    کندیم  افتیمقدار صفر در،  شده(درک  ی سودمندیعنی  )  اریمع

.  ردیگیم  I  حی مقدار صح  ک یدر همان سطح،    ی داخل  سهیبر اساس نظر خبرگان و مقا
 . کنندیم  افتیمشابه در Iباشند، مقدار   کسانی تیاهم یدارا  اریدو مع اگربنابراین، 
 0r یکشسان بی ضر نییگام چهارم: تع ❑

  ب یضر نیشود. ا نییتع  یکشسان  ب یضر یمقدار مناسب برا  ک ی دی مرحله، با نیدر ا
  تی ها را بر اساس حساسوزن  میدارد و امکان تنظ  ارها یدر محاسبه تابع اثر مع  ی نقش مهم

  Iمقدار رتبه    نهیشیاز ب  دیبا  یکشسان  بیضر  .سازدیفراهم م  رندگانیگمیتصم  حاتی ترج
 .تر باشدشد، بزرگ نییکه در گام سوم تع

𝑟 =  𝑚𝑎𝑥(𝐼ⱼ)  =  3 
 با: است برابر   0rی برا  یشنهاد یمقدار پ

𝑟₀ =  𝑟 +  1 
 :میدار نیاست، بنابرا 3برابر با   یبند پژوهش، چون حداکثر مقدار رتبه نیر اد

𝑟₀ =  3 +  1 =  4 
 if (C( ارهایگام پنجم: محاسبه تابع اثر مع ❑
آن را نسبت    ریکه شدت تأث  شودیم  فیتابع اثر تعر  کی  ار،ی هر مع  یگام، برا  نیا  در
. تابع اثر، کندیمشخص م  I  یو رتبه نسب  ت یمرجع و با درنظر گرفتن سطح اهم  اریبه مع
فرمول استاندارد تابع اثر    در گام ششم خواهد بود.   اریهر مع  ییمحاسبه وزن نها  یمبنا
 است: ر یصورت زبه

𝑓(𝐶ᵢ)  =  (𝑘 ×  𝑟₀ +  𝐼ᵢ) / 𝑟₀ 
 ارها یمع ییگام ششم: محاسبه وزن نها ❑
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  یی که در گام قبل محاسبه شد، وزن نها  اریه از تابع اثر هر معمرحله، با استفاد  نیا  در
در    اری هر مع  یینها  ینسب  ت یاهم  انگریها بوزن  نی. اشودیمحاسبه م  اری شده هر معنرمال 

 :شودیتابع اثر محاسبه م ری ابتدا مجموع تمام مقاد هستند. ارهای مع ری با سا سهیمقا
∑_{𝑖 = 1}^{𝑛} 𝑓(𝐶ᵢ)  =  𝑓(𝐶₁)  +  𝑓(𝐶₂) + . . . + 𝑓(𝐶₁₄) 

 شود: سپس وزن معیار مرجع مشخص می
𝑤₁ =  1 / ∑ 𝑓(𝐶ᵢ)  =  1 / 40.5 ≈  0.02469 

 شود:در گام بعد، وزن سایر معیارها مطابق فرمول زیر تعیین می
𝑤(𝐶ᵢ)  =  𝑓(𝐶ᵢ)  ×  𝑤₁ 

هوش    یهاباتچت  یفناور  رشیعوامل مؤثر بر پذ   یبند رتبه  جی( نتا7)شماره  جدول  
آنها نشان    یی آگاهانه را بر اساس وزن نها  د یدر رفتار خر  گرهیتوص  ی هاو سامانه  یمصنوع 

 . دهدیم
 عوامل  يبندها و رتبه وزن  ييجدول نها(: 7)جدول  

 وزن نهایی Cᵢنماد  عوامل  بندیرتبه
 C₁ 0.0870 شدهسودمندی درک  1
 C₂ 0.1304 گراییمحلی 2
 C₃ 0.1087 سازیشخصی 3

 C₄ 0.1087 سازگاری فرهنگی 4

 C₅ 0.0870 ترجیحات اخلاقی  5

 C₆ 0.0870 بخشی کیفیت آگاهی 6

 C₇ 0.0870 نگرانی حریم خصوصی  7

 C₈ 0.0870 انسانی تعامل شبه  8

 C₉ 0.0652 تأیید اجتماعی 9
 C₁₀ 0.0652 محیطیدغدغه زیست  10
 C₁₁ 0.0652 ولیت اجتماعی ؤمس 11
 C₁₂ 0.0435 شدهاستفاده درک سهولت  12
 C₁₃ 0.0435 سازی فرایندهابهینه 13
 C₁₄ 0.0218 چالش فناوری 14

 هاي پژوهش يافتهمنبع: 
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 گيري نتيجه بحث و 

  ی که فراتر از منافع شخص  اندافتهی سوق    ید یخر  یها یریگمیتصم  یسوبه  ندگانکنمصرف
آن مبتن  یو  و  ارزش  یبوده  هستند.    یهابر  کهبلندمدت  آنجایی  مانند    ییهایفناور  از 
مصنوع  یها باتچت شخص  توانند یم  ی هوش  اطلاعات  ارائه  به    شده،یسازیبا 

تا انتخابمصرف باشندولانهؤمس  ییهاکنندگان کمک کنند  با  ؛  تر داشته  پژوهش حاضر 
رفتار    یدر ارتقا   گرهیتوص  ی ها و سامانه  یهوش مصنوع  یها باتنقش چت  یهدف بررس

   .آگاهانه انجام شده است دیخر
 کمی( بهره برد. -ی آمیخته )کیفی شناسهدف، پژوهش از روش نیبه ا یابیدست یبرا

ها منجر به استخراج  مضمون مصاحبه  لی حاصل از تحل  یها افتهیپژوهش،    یفیدر بخش ک
  یشد که در سه دسته کل  ر ی مضمون فراگ  3دهنده و  مضمون سازمان  14  ،یکد مفهوم   43
و اضطراب    یخصوص  میحر   ی هادغدغه  ، یطیمحستیز  ی های)مانند نگران  ی وامل فردع

( و عوامل فناورانه  یفرهنگ  سازگاریو    یاجتماع  تأیید)شامل    یط ی(، عوامل محیفناور
سپس  .  دیگرد  ی بندطبقه  ( انیانس تعامل شبهو    یساز یشده، شخصدرک  ی سودمند  ری)نظ

بر   یوزن مبتن  یابیارزبا استفاده از روش    آنها  ینسب  تیبر اساس اهم  شدهییعوامل شناسا
 .  شدند  یبندخبره متخصص رتبه هفت یداور ه یبر پاو سطح 

مییافته نشان  تحقیق  درکهای  »سودمندی  عامل  تأثیر  پژوهشدهد  در  های  شده« 
 Ionescu & Ardelean, 2024, p. 134; Marjerison etر.ک.  )گردد  پیشین نیز تأیید می

al., 2025, p. 90)  »نگرانی حریم خصوصی« ترتیب، عوامل   ,Syamر.ک.  ). به همین 

2025, p. 4)انسانی«  ، »تعامل شبه(ر.ک  .Gomes, Lopes & Nogueira, 2025, p. 61 )  ،
، »سهولت استفاده  (Casado–Mansilla et al., 2024, p. 4ر.ک.  )محیطی«  »دغدغه زیست

  ( Ionescu & Ardelean, 2024, p. 143; Banala et al., 2024, p. 289ر.ک.)شده«  درک
»شخصی تأیید    (Johnson, 2022, p. 94ر.ک.  )سازی«  و  گذشته  مطالعات  با  مطابق 

 شوند. می
تأثیر عامل »هنجارهای فرهنگی« در پیشینه تحقیق   با وجود بررسی  از سوی دیگر، 

گرایی«  ، عوامل »محلی(Oke et al., 2024, p. 261; Wanick et al., 2025, p. 162ر.ک.  )
چهارم قرار  های دوم و  و »سازگاری فرهنگی« در این پژوهش برجسته بوده و در رتبه
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سازی  بخشی« و »بهینهاند. علاوه بر این، عوامل »ترجیحات اخلاقی«، »کیفیت آگاهیگرفته
های قبلی کمتر به آنها توجه  فرایندها« در این مطالعه شناسایی گردیدند که در پژوهش

از   یآگاه، »(Bansal et al., 2024, p. 17)شده«  شده است. همچنین، عوامل »هوش درک
»(Alnaqeeb et al., 2025, p. 117)«  یداریپا مصنوع،  هوش  از  استفاده  ی«  تجربه 
(Banala et al., 2024, p. 289; Guo & Cai, 2024, p. 411 )  « کنندهلیتسه  طیشراو  »
(Panigrahi et al., 2023, p. 158)    پیشین بررسی شدند، در فهرست که در تحقیقات 

 . شده این تحقیق قرار نگرفتندعوامل شناسایی
  نکته اساسی به دو    توانیم  ن،یشیپژوهش با مطالعات پ  نیا  یهاافتهی  تطبیقی  لی در تحل

تأ نخست،  کرد:  هم  دییاشاره  یافتهراستاو  ادب  هایی  عوامل    یجهان  اتیبا  در خصوص 
محور  و اخلاق  یفرهنگ  یهاها، و دوم، ظهور مؤلفهباتچت  رشیپذ   یِفناورانه و شناخت

  رهایاز متغ  یکه هرچند برخ  دهندیدو روند نشان م  نی. ایران یاجامعه  بالا در    یبا برجستگ
در   یساز یو شخص  یانسانتعامل شبه  ،یخصوص  میحر  یشده، نگران درک  یسودمند  رینظ

سبب برجسته    رانیخاص ا  ی و اجتماع  یا بستر فرهنگامّ  اندتیها واجد اهمپژوهش  یتمام
  ی ترنییدر سطوح پا  ایشده    دهی کمتر د  یالمللنیب  اتیشده است که در ادب  ییرهای شدن متغ

 اند.قرار داشته
عنوان  به   یبخشیآگاه  ت یفیو ک  یاخلاق  حاتیمانند ترج  ییرهایمتغ  ییشناسا  ن،یهمچن

اهم با  م   تیعوامل  نشان  مصرف  دهدیبالا،  اکه  کارا  یران ی کنندگان  به  تنها    ی فن  یینه 
اباتچت دارند  انتظار  بلکه  دارند،  توجه  »تسه  ها یفناور  نیها  نقش  انتخاب    گرلیدر 
و  ی اقتصاد ط یاز آن است که در شرا یحاک افتهی ن یشوند. ا  رظاه   زی و آگاهانه« ن یاخلاق

هستند، نه    دیخر  ندای کاربران به دنبال معنا و ارزش در فر  ران،یامروز ا  دهیچی پ  یاجتماع
  ی رسانگسترده اطلاع  ی هارساختیز  اب ی طور خاص، در غ. بهتال یجیتعامل د  ل یصرفاً تسه

 عمل کند.   ن«یگزیجا  بخشیابزار »آگاه  کیعنوان  به  تواندیبات مبرندها، چت  تی و شفاف
شده، آن  هوش درک  رینظ   یعوامل   بتیغدر  محتمل    اتیاز فرض  یکی  گر،ید  یسو   از

به   ایاند  نشده  نهینهاد  یرانی کنندگان امصرف  تیهنوز در سطح ذهن  رهایمتغ  نیاست که ا
  ییبازنما میطور مستقبه یف یک  یهامصاحبه انی در جر ،یمفهوم  و یفن  یهایدگیچ یپ لیدل

بهنشده درک  یمیمفاه  ژه،یواند.  »هوش  پمانند  بر  که    هاتمیالگور  یادراک  یدگیچی شده« 
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ها چندان ملموس نبوده  باتساده چت  ی دارند، ممکن است در سطح تجربه کاربر  هیتک
 نشود. ییشناسا  یکاربران عاد  یو از سو

 ان ی را در م  زنو  نیشده« بالاتردرک  ی»سودمند   رینشان داد که متغ  لی تحل  نیا  جینتا
کنندگان نسبت  مصرفآگاهانه    یریگمیعنوان عامل مرجع در تصمو به   کسب کرده  رهایمتغ

پذ  متغباتچت  رشیبه  آن،  از  پس  شد.  شناخته  »محل  ییرهایها    «،ییگرایهمچون 
قرار گرفتند که نشان    تیاهم  یبالا  ی هادر رتبه  «یفرهنگ  ی و »سازگار  «،یساز ی»شخص
  ی ریگمیدر تصم  یفرهنگ  ی هاو ارزش  یسازیبا بوم  مرتبط  یها مؤلفه  افتنی  تیاز اولو

در   ندها«ایفر   ی سازنهیو »به  «ی »چالش فناور  ری نظ  یی رهایمتغ  گر،ید  ی کاربران دارد. از سو
اهم  نیترنییپا در    انگریب  وگرفتند    یجا   تیسطوح  کاربران  که  است    نیا  پذیرشآن 

  ی ها باشند، به ارتباط آن با ارزش  تهتوجه داش  یفن  ی از آنکه به کارکردها  شیب  هایفناور
 خود حساس هستند. یو اجتماع یفرد

تحقیق،   نتایج  عملی  کاربرد  راستای  مهم  نینخست در  که    نی ترو  است  آن  نکته 
باکسب بهدرک  ی سودمند  دیوکارها  را  طراحشده  کانون  پ  یعنوان    ی ساز ادهیو 
گ  یها باتچت نظر  در  زمانرندیخود  تنها  کاربران  به  ی.  به    حاضر  اعتماد  و  استفاده 
  ی اهحلخاص آنان را درک کرده و راه  یازهایابزارها بتوانند ن  نیها هستند که اباتچت

به برا ملموس،  دهند.  ارائه  هدفمند  و  آرا  کی مثال،    یموقع  لوازم    تواند یم  یشیبرند 
در   یطراح  یبات چت با  که  زندگ  افتیکند  نوع پوست، سبک  ترج  یاطلاعات    حات یو 
 دهد.   شنهادیپ یعیمواد طب  هیبر پا ایفاقد پارابن  یکاربر، محصولات یفرد

ی م  یها افتههمچنین،  نشان  ا  دهدیپژوهش  فناور  یرانیکاربران  با  تعامل    ی هایدر 
بسترها   ی قیعم  وند یپ  تال،یجید بوم   ی فرهنگ  ،یارزش  یبا  ا  یو  دارند.    یعنی  ن یخود 

باکسب چت  میمستق  یالگوبردار  یجا به  دیوکارها  طراح  ،یخارج  یهاباتاز    ی به 
قابل   یمحصولات  که  محل  قی تطب  ت یبپردازند  زبان  تول  ،یاجتماع  یهاارزش  ،یبا    دات ی و 

برا  یداخل باشند.  داشته  آنلا  کینمونه،    یرا  م   نیفروشگاه    ی بات چت  تواندیپوشاک 
اطلاع دهد که    داریبه خر  ،ی و ایرانیمحل   کنندگاندیتول  ی کند که ضمن معرف  یاندازراه

  ی اتجربه  نیشده است. چن  دیکارگر تول  یکشو بدون بهره  یبوم  یهاپوشاک از پارچه  نیا
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اخلاقنه منظر  از  بلکه مصرف  بخشتیرضا  یتنها  بخشاست،  به  را  زنج  ی کننده   رهی از 
 . کندیم لیتبد  یمل  دیاز تول تیحما

  ی خصوص  میمربوط به حر  یها یکه نگران   دهدیپژوهش نشان م  نیا  از سوی دیگر،
شبه تعامل  پذ   یانسانو  بسزاباتچت  رشیدر  نقش  ا  یی ها    ی برا   افتهی  نیدارد. 

وفادارساز  ییوکارهاکسب دنبال  به  پ   تال یجی د  انیمشتر  ی که  دارد:   ی روشن  امیهستند، 
و با    »انسان همدل« باشد   کی به    هی شب  ی اعتماد، صادق، و از نظر رفتارقابل  دی بات باچت

  تی را در کاربر تقو  نانیو اطم  یحس همدل  ،یعیو طب  گرم  ییوگواستفاده از زبان گفت
 .دینما

آگاهانه    دیاست: رفتار خر  یابیبازار  رانیمد  ی برا  یدیکل   امیپ  کی  ی پژوهش حاو  جینتا
  ی اخلاق  ،های آگاهانه معتبرپیام  ی باید غنی ازکه تجربه مشتر  شودیم  تیتقو  یتنها زمان
عنوان ابزار فروش، بلکه  نه فقط به  توانندیها مباتچت  ر،ی مس  ن یباشد. در ا  ی و فرهنگ

نهادهابه آگاه  اددهندهی  یعنوان  بات  چت  کیمثال،    عنوانبهکنند.    ینیآفرنقش  کنندهو 
در   خانگموجود  لوازم  چرا    حیتوض  ندتوایم  یفروشگاه  که  مصرف  الف    خچال یدهد 

  ریساخته شده، و چه تأث  ییدارد، با چه استانداردها  ها تری نسبت به سایر یخچال کم  یانرژ 
 دارد.  زیستحفظ محیطبر  یمثبت

  گذاراناستیس  ،یفناور  رشیدر پذ   یخصوص  میحر  ی نگران  یات یتوجه به نقش ح  با
کامل    یساز ها را موظف به شفافباتدهندگان چتکنند که توسعه  نیتدو  یالزامات   دیبا

و ذخ  ،یآوردر خصوص جمع نما  یاطلاعات شخص  یسازرهیاستفاده  ادیکاربران    نی. 
ار   یشامل موارد  توانندیالزامات م تنظ  تی اعلان رضا  ائههمچون  حذف    ماتیآگاهانه، 

برا به زبان س  یخصوص  میحر  های حفظسیاستها و  خودکار داده باشند.  نمونه،    یاده 
بات  »چت  یگواه  توانندیم   یمجاز  یفضا  یمرکز مل  ای  ران یاطلاعات ا  یسازمان فناور

حفاظت از داده را    یداردهاکه استان  ردی گیتعلق م ییهاامن« صادر کنند که تنها به سامانه
 کرده باشند.   تیرعا

در   ییگرایو محل  یاخلاق  حاتی ترج  ،یفرهنگ   یچون سازگار  ییرهای آنجا که متغ  از
اهم   ی هاتیحما  گذاران،استی که س  شودیم  هی توص  اند،افتهی  ییبالا   تیپژوهش حاضر 

فن  یمال تولو ارزش  یبوم  یبا محتوا  ییهاباتکه چت  یی وکارهااز کسب  یو    د ی محور 
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ا  کنند،یم دهند.  قرار  کار  دستور  اعطا   تواند یم  هاتیحما  نیدر    لات،یتسه  یشامل 
باشد که مثلاً به    سکوهایی  یبرا   وتوسعهقیتحق   یها وام  ص یتخص  ای  ،یاتی مال  ی هامشوق

ارگان  دیخر  جیترو  ، داخلی  دکنندگانی تول  یمعرف   ی اخلاق  ری تفس  ای  کیمحصولات 
 .پردازندیم  و خدمات محصولات

  ی دی کل  استیس  کیشده،  درک  یو سودمند  یطی محستیز  ینگران  یرها یمتغ یمبنا  بر
نظام،    ن یباشد. بر اساس ا  «ی داریپا  تالیجی»برچسب د  ی برا  یمل  ی سازوکار  جاد ی ا  تواندیم

همکار با  مل  ییهاسازمان  یدولت  سازمان  مح  یمانند  سازمان  و    ست،یزطیاستاندارد 
  یو اخلاق  یاجتماع  ،یطیمح ستیاز نظر اثرات ز  تمحصولا  ی گذارنشانه  یبرا   یچارچوب

خود    یها ها را در پاسخبرچسب  نیا کپارچهیصورت  به  توانند یها م باتفراهم کند. چت
داشته باشند.   یتر و آگاهانه  ی اخلاق  ی ریگمیدهند و به کاربران کمک کنند تا تصم  شینما

 «هست؟  یدار ی پا  دیجیتال   چسببر  یمحصول دارا  نیا  ایآ»بات بپرسد:  مثلاً کاربر از چت
چون    یمیاست که مفاه  یآگاهانه در سطح کلان، ضرور  دیرفتار خر  یارتقا  یبرا

اخلاق ارز  یطی محستیز  یابیارز  ،یمصرف  و  عنوان  به  سکوها  یاداده  یابیمحصولات 
  قی از طر  تواندیامر م  نیدر کشور لحاظ شود. ا  یررسمیو غ  یرسم  یها از آموزش  یبخش
در    تال یجی د  یهامهارت  یهامدارس، دوره  یسدر  یها در کتاب  یآموزش  یمحتوا   نیتدو

گ  یعموم   یارسانه  یها نیکمپ   ایها  دانشگاه چتردیانجام  نقش  بهبات.  ابزار  ها  عنوان 
  تواند یوپرورش م مثال، وزارت آموزش  یشود؛ برا  تیتقو  دی با  زی ن  نهیزم  نیدر ا  یآموزش

بخش خصوص  ارز  ی طراح  یی هاباتچت  ،یبا مشارکت  مهارت  که  ولانه  ؤمس  یابیکند 
 محصول را به نوجوانان آموزش دهد. 

همراه بوده    ییهاتیپژوهش با محدود  نیا  ، بهینه تحقیق  یطراح  ی تلاش برا  رغمیعل
با صرفاً    یجامعه آمار   ،یفی. در بخش ک رندیمد نظر قرار گ  جینتا  ری در تفس  دیاست که 

ها  باتو تجربه تعامل با چت  نترنتیبه ا  یبزرگ با دسترس  یکنندگان شهرها شامل مصرف
ا که  تعم  نیبود  سا  جینتا  یر یپذ میامر  کمتر    ژهیوبه  ،یتیجمع  ی هاگروه  ر یبه  مناطق  در 

م محدود  را  همچنسازد یبرخوردار،  نمونه  ن،ی.  دل  ی ر یگروش  به    تی ماه  لیهدفمند 
مؤثرند،    دیکنندگان شد که گرچه در رفتار خراز مصرف  ییهاپژوهش، موجب حذف گروه

اتکا به   ز،ی ن یدارند. در بخش کم ی مشارکت کمتر  تال یجی د یها یدر استفاده از فناور  ا مّا
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وزن    یابیدر روش ارز  خبرگان با وجود تخصصی نظری و اجرایی آنان  یقضاوت ذهن
 .را کاهش دهد هادگاهی تنوع د  تواندیبر سطح م یمبتن

انجام مطالعات مقا  توانندیم   ندهیآ  یهاپژوهش متفاوت،   یهافرهنگمیان    یا سهیبا 
همچنین،  کنند.    یرا بررس  یهوش مصنوع  ی هاتباچت  رش ی بر پذ   ی عوامل فرهنگ  ریتأث

عمیق کیفی    یهاحجم نمونه و استفاده از روش  ش یبا افزا  توانندیم  ندهیآ  ی هاپژوهش
  قات یتحق  یبرا  یسؤال پژوهش  پنج. در ادامه،  دارائه دهن   یترجامع  جینتا  ،20مانند زیمت 

 : ارائه شده است یآت 
م  - از  مصرف  یخصوص  میحر  یها ینگران   توانیچگونه  استفاده  در  کنندگان 
  ش یآگاهانه افزا  د ی آنها در رفتار خر  رش یکاهش داد تا پذ را    ی هوش مصنوع  یها باتچت

 ابد؟ ی
تناسب  در    یهوش مصنوع  یها باتچت  پذیرش  - به  خاص،    عیصنارفتار آگاهانه 

 یی چگونه است و چه تمایزهایی وجود دارد؟مواد غذا  ایمانند مد 
د  یآموزش  یها برنامه  ر یتأث  - فناور  تالیجیسواد  اضطراب  کاهش  افزا  یبر    ش یو 

 ست؟ یمختلف چ ی سن یها گروه انیدر م یهوش مصنوع یهاباتچت رشی پذ 
بر رفتار    یهوش مصنوع  یها باتتفاده از چتاثرات بلندمدت اس  توانیچگونه م  -

 کرد؟  یابیآگاهانه را ارز دیخر
و عمل در رفتار   یآگاه  نیبر کاهش شکاف ب  یهوش مصنوع  یها باتچت  ریتأث  -

 ست؟ یآگاهانه چ دیخر

 ها يادداشت
 

1. Conscious consumption 
2. AI Chatbots 
3. Recommender Systems 
4 Conscious purchasing behavior 
5. Ethical consumption 
6. Value-based consumption 
7. Natural language processing (NLP) 
8. Rule-based 
9. Wanick 
10. Hasan & Simon 
11. Vijayakumar 
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12. Seo & Yoon 
13. Sharma & Sharma 
14. UTAUT 
15. Casado–Mansilla 
16. Member Checking 
17. Reflexive Journaling 
18. Level Based Weight Assessment – LBWA 
19. Žižović & Pamucar 

20. ZMET 
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