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Abstract 

The development of artificial intelligence has revolutionized businesses and redefined customer 

experiences. One of the key challenges and opportunities in AI development is to deepen the relationship 

between AI and users. Anthropomorphism, as the most significant factor in creating emotional and deep 

connections between AI and humans, has been largely overlooked in research, as evidenced by the limited 

existing literature. This research aims to fill this gap by developing a model in this area and examining the 

differences between traditional machine-based systems and new human-soul-based systems. To this end, 

an extensive review of concepts and research on anthropomorphism was conducted. By presenting theories 

of the uncanny valley, Social response theory and Social presence theory, and discussing both the pros and 

cons, this study aims to explore the dark and bright sides of anthropomorphism. Finally, after extracting the 

research model, data was collected from a purposeful sampling of respondents. Structural equation 

modeling was used to test the model and proposed hypotheses. The results indicate that anthropomorphism 

has a significant impact on customers' purchase intention by influencing their attitudes, trust, and 

satisfaction, as well as affecting their perceived risk and acceptance level. The proposed model contributes 

to a better understanding of users' cognitive processes when interacting with AI and facilitates greater 

acceptance of this technology. In addition to discussing the pros and cons of anthropomorphism, this study 

provides practical recommendations in this area. 
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دیآن بر قصد خر ریو تاث یدر هوش مصنوع سمیآنتروپومورف  
  حسین حاجی بابائی1*

 .رانیا ر،یملا ر،یدانشگاه ملا ،یو علوم انسان اتیدانشکده ادب ،یبازرگان تیریمد ارگروهیاستاد -*1

 چکیده

از چالش ها و البته فرصت ها  کیمخاطبان شده است.  یتجربه ها فیشگرف در کسب و کار و باز تعر یموجب خلق تحول ،یتوسعه هوش مصنوع

و  یروابط احساس جادیعامل در ا نیمهمتر یبه نوع سمیهوش و کاربر است. آنتروپومورف نیا نیتر نمودن رابطه ب قیعم ،یدر توسعه هوش مصنوع

 نهیشیدر پژوهش ها به آن نشده است و پ یاست که توجه کاف یو گسترده تر هوش مصنوع شتریب رشیپذ جهیو انسان و در نت یمصنوع وشه نیب قیعم

 یمبتن یسنت یها ستمیس نیتفاوت ب یو بررس نهیزم نیدر ا یمدل جادیا یشکاف در پ نیپر کردن ا یپژوهش برا نیباشد. ا یامر م نیا دیپژوهش مو

انجام شده در حوزه  یو پژوهش ها میدر مفاه یگسترده ا یمنظور، بررس نیا یباشد. برا یم ،یبر روح انسان یمبتن دیجد یها ستمیو س نیبر ماش

 یو مطرح نمودن نظرات موافق و مخالف تلاش شد، جنبه ها یو حضور و پاسخ اجتماع یدره وهم یها هینظر انیانجام گرفت و با ب سمیآنتروپومورف

هدفمند از پاسخگوها جمع  یو پس از استخراج مدل پژوهش، داده ها از نمونه ا تی. در نهاردیمورد بحث قرار گ سمیآنتروپومورف شنو رو کیتار

با  سمیاز آن است که آنتروپومورف یحاک جیاستفاده شد. نتا یمعادلات ساختار یاز مدلساز ،یشنهادیپ یها هیآزمون مدل و فرض ی. برادیگرد یآور

 یمشتر دیبر قصد خر یمعنادار ریاو، تاث رشیپذ زانیو م یادراک شده مشتر سکیقراردادن ر ریو تحت تاث یمشتر تیاعتماد و رضا نگرش،بر  ریتاث

 یکمک م یفناور نیبهتر ا رشیو پذ یکاربران در مواجه با هوش مصنوع یذهن یندهایپژوهش به درک بهتر ما نسبت به فرا یشنهادیدارد. مدل پ

 .ارائه گردد نهیزم نیدر ا یکاربرد شنهاداتیپ سم،یکه ضمن بحث و در نظر گرفتن نظرات موافق و مخالف آنتروپومورف دیبر تلاش گرد وهو علا دینما
 

 .دی، قصد خر ،یحضور و پاسخ اجتماع هینظر ،یدره وهم هینظر یهوش مصنوع رشیپذ سم،یآنتروپومورف ها:کلیدواژه

 استناد:

  .45-24 (,4) 5 هوشمند, یابیبازار تیریمد. دیآن بر قصد خر ریو تاث یدر هوش مصنوع سمی(. آنتروپومورف1403. )نیحس ،یبابائ یحاج

  30/06/1403    اریخ دریافت:ت                                                                                                                                                          26، پیاپی4، شماره5دوره، 1403،هوشمند یابیت بازاریریه مدینشر

 04/07/1403   تاریخ ویرایش: هوشمند یابیت بازاریریه مدینشرناشر: 

 05/07/1403    تاریخ پذیرش: نوع مقاله: علمی پژوهشی

 01/10/1403      تاریخ انتشار:  نویسندگان ©
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 مقدمه

 اساس بر گیریتصمیم و بینیپیش اطلاعات، سازماندهی، بازآرایی یادگیری، به قادر که شودمی تعریف سیستمی عنوان به مصنوعی هوش

 از عظیمی حجم تحلیل و تجزیه همچنین و کردن ساختارمند سازی، ذخیره در برتری دلیل به و (2021 همکاران، و کویی) است هاداده

 همکاران، و اسک ون ;2022کویی،.)است شده گرفته کار به کنندگان مصرف و ها سازمان به کمک برای به شکل روزافزونی ها داده

 سیستم و وخدمات محصولات ارائه اشیا، به اینترنت و ها داده کلان ماشین، یادگیری مانند ای نوآورانه های فناوری پشتیبانی با و (2021

 بانکداری، و مالی امور جمله از وکارکسب مختلف هایحوزه بر توجهیقابل تأثیر و  (2022کویی،)پردازد می شده سازی شخصی های

پرنتیس و همکاران، ;2022؛ لی و چن، 2020 ، راست و است)هوانگ داشته ،... و عملیات مدیریت گردشگری، فروشی،خرده و بازاریابی

 بازاریابی در مثال، برای. است کرده بازتعریف را کاربری تجربه و خدمات و محصولات وکار،کسب فرآیندهای مصنوعی هوش(. 201۹

 مشتری تعامل و خرید تجربه تا دهدمی ارائه مشتریان برای را ایشدهسازیشخصی پیشنهادهای مصنوعی هوش فناوری فروشی،خرده و

 و این بازتعریف تجربه کاربری، موجب نفوذ این فناوری شده است. از (2022 چن، و لی ;2021 همکاران، و گروِال) دهد افزایش را

 ( گرفته4رباتیکِ روبوراک جاروبرقی) خانگی هوشمند هایربات و( 3هوم گوگل و 2الکسا ،1سیری) خانگی هوشمند صوتی دستیارهای

در همه جنبه های زندگی ما نفوذ  (، هوش مصنوعی6تشخیصی کاوراهلث هایربات) پزشکی هایربات و( 5)سوفیا نماانسان هایربات تا

اثرگذارمی باشند. قسمتی از این نفوذ عمیق  کنندگانمصرف هایگیریتصمیم در رفتار و  ایفزاینده طور به ( و2022کرده است)کویی، 

 هاینلاین و عی در زندگی بشر، صرفنظر از تمام عوامل فنی و کارکردی این فناوری، تعامل انسان گونه آن با بشر است. کاپلانهوش مصنو

 انسانی موجودی شبیه حدودی تا آید،برمی - «مصنوعی هوش» - آن اصطلاح از که همانطور مصنوعی، هوش که کنندمی اشاره( 201۹)

است  انسان شبیه عملکرد و تفکر به قادر مصنوعی هوش که کندمی تقویت را دیدگاه این مصنوعی، هوش از تفاسیری چنین. است

 توانندمی و هستند انسان شبیه دارای عوامل شخصیتی که مصنوعی هوش بر مبتنی هایاستفاده از عامل (. امروزه201۹)کاپلان و هاینلین، 

 هوش بر مبتنی دیجیتال دستیار یک ،7بانک ای ان زد مثال، عنوان به. رفته فراگیر می شودکنند، رفته  سازیشبیه را گونهانسان احساسات

 مالی، نیازهای اساس بر این هوش مصنوعی، .است کرده معرفی مالی سوالات و بانکداری زمینه در مشتریان به کمک برای را مصنوعی

ظاهری کاملا انسانی  .  علاوه بر این،جهت حل مشکل آنها ارائه می دهد افراد،پیشنهادات مختلفی را به افراد در انتظارات و ها خواسته

 نظر به انسان شبیه بیشتر تا است ورزش و غذا علاقه، مورد هایفیلم مانند بانکداری، با غیرمرتبط سوالات به پاسخ به قادر دارد و

ژی را از سایر پیشرفت های بشری متمایز می سازد (. ویژگی انسان گونه هوش مصنوعی، عاملی است که این تکنولو2022برسد)کویی،

یا انسان انگاری، یکی از ویژگی هایی مهم هوش مصنوعی  8 آنتروپومورفیسم و ارتباط عمیقی بین کاربر و تکنولوژی ایجاد نموده است.

                                                             
1 Siri 

2 Alexa 

3 Google Home 

4 RoboRock 

5 Sophia 

6 Covera Health 

7 Australia New Zealand Bank (ANZ) 

8 Anthropomorphism 
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 دارند تمایل افراد .غیرانسانی چیزهای به هستند، انسانی خاص طوربه و عموما که هاییویژگی دادن نسبت یعنی وارگیاست. انسان

به  (.2018 ایپلی،)ببینند و همواره در جستجوی ویژگیهای انسانی در موجودات غیر انسانی هستند  انسان شبیه را غیرانسانی موجودات

 محصولات رد.دا انسان عامل)محصول، فناوری، شی و ...( به یک کنندمی احساس کاربران که است شباهتی میزان وارگی،انسان عبارتی،

 و موساوی) انسان است شبیه های مانند شکل ظاهری، نحوه تعامل، ویژگی های روانشناختی  دارند که به نوعیویژگی واره،انسان

  (.2021چن و پارک،  ; 201۹ همکاران، و کائو;2020 همکاران،

 و موجودات به را اراده و اندیشه اس،احس چون انسانی هایویژگی داردمی آن بر را ما که است انسان در ذاتی گرایشی انگاری،انسان

 :یابدمی بروز عمده شکل دو به گرایش این دهیم. نسبت جانبی اشیاء

 حالت، این دهیم.درمی نسبت انسانی صفات انسان، با شانرفتاری یا ظاهری شباهت سبب به اشیاء، به ما که است زمانی: نخست شکل

 از ترمثبت ارزیابی به و منجر گیردمی صورت اشیاء رفتار یا ظاهر از عینی مشاهدات اساس بر که استنباطی است فرآیندی انگاریانسان

 زمانی: دوم دهند. شکلمی نشان خود از انسان مشابه رفتاری الگوهای و داشته گونهانسان ظاهری که شودمی مصنوعی هوش خدمات

 هایپژوهش اساس بر دهیممی نسبت را ارتباطی هایتوانایی دیگر زبانی و هایسبک همدلی، چون انسانی هایقابلیت اشیاء، به ما که است

 ترجیح هستند انسان شبیه عاطفی هایپاسخ یا «ذهن» دارای که را محصولاتی مشتریان، که باورند این بر پژوهشگران از بسیاری پیشین،

(. 2020ژائو و همکاران، ;2011کیم و مگ گیل، ;2022)یانگ و همکاران، است انگاریانسان دوم شکل دهندهنشان امر این و دهندمی

 خدمات و محصولات از استفاده به مشتریان تمایل بر یکدیگر با تعامل در اما هستند، متمایز یکدیگر از انگاریانسان از شکل دو این اگرچه

 طراحی گونهانسان هایویژگی با اغلب خدماتی هایمحیط در مصنوعی هوش خدمات هایعامل دلیل، همین به. گذارندمی تأثیر خاص

 (2022)یانگ و همکاران، شوندمی

هوش مصنوعی های پیشرفته، با توجه به تحلیلی که از کاربر دارند ، متناسب با شخصیت مخاطب با او ارتباط برقرار می کنند، حتی لحن، 

 اجتماعی تعامل با که را مغز از هاییانی تغییرمی دهند.این نوع تعاملات، بخشواژه ها و بسیاری از موارد دیگر را با توجه به عامل انس

. پژوهش ها حاکی از آن است که دلیل ایجاد این حس در افراد، (2021 پارک، و چن ;2005 بریو، و ناس) کنندمی فعال هستند، مرتبط

(. به عبارتی 2020چان،  ;2021ابهام است)کولو و همکاران، دیگران و تمایل افراد به درک  با اجتماعی وابستگی احساس برای انگیزه

 هایموقعیت یا اشیاء با که باشد و از سوی دیگر، زمانی اجتماعی وابستگی برای جایگزینی تواندمی انسان شبیه جانبی موجودات با ارتباط

کند. انسان می ترآسان را هاآن با ارتباط و درک ها،آن به انسانی هایویژگی دادن نسبت شویم،می روبرو بینیپیش غیرقابل یا ناآشنا

 هایپیشرفت .یابدمی کاهش ما اطمینان عدم و ابهام احساس نتیجه، در انگاری این پدیده ها باعث می شود که درک پدیده ها راحت بوده و

دنبال  به نیز را ایناخواسته روانشناختی یامدهایپ مصنوعی بویژه افزایش آگاهانه ویا غیرآگاهانه ویژگی آنتروپومورفیسم، هوش در اخیر

در مشتریان می شود که در نهایت موجب تاثیر بر قصد   حسی تحریک و روانی برانگیختگی افزایش باعث ناخودآگاه طور به داشته و

است که نحوه تاثیر  ( و این سوال را مطرح نموده2021 همکاران، و اسک ون ;2022رفتاری مشتریان می شود)موگاجی و همکاران، 

آنتروپومورفیسم بر نگرش مصرف  آنتروپومورفیسم بر رفتارمصرف کننده چگونه است ؟ در این پژوهش تلاش شده است ضمن نحوه تاثیر

  کننده به هوش مصنوعی، نحوه تاثیر بر رفتار مصرف کننده و قصدخرید مورد بررسی قرار گیرد.
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 پیشینه پژوهش و توسعه مدل

 سم و هوش مصنوعیآنتروپومورفی

را بدست آورده  گیریتصمیم در انسانی هوش سازیشبیه توانایی عظیم، هایداده و افزارنرم افزار،سخت پیچیده ترکیب با مصنوعی هوش

امروزه به طور گسترده در بخش های کسب  و داشته چشمگیری پیشرفت اخیر هایسال در فناوری (. این201۹است )مورفی و همکاران، 

 مصنوعی هوش هایعامل حاضر، حال کار مورد استفاده قرار می گیرند و رشد استفاده آنها به شکل تصاعدی در حال افزایش است و درو 

یانگ  ;2020اند )فان و همکاران، کرده پیدا ایفزاینده اصلی در بخش های مختلف محبوبیت هاینوآوری عنوان به گونهانسان طراحی با

و پیش بینی می شود که در آینده نه چندان دور، هوش مصنوعی بتواند جایگزین بسیاری از مشاغل شود. همچنان که ( 2022و همکاران، 

 با مصنوعی هوش خدمات هایعامل اکثر ویژگی آنتروپومورفیسم ، بر تکیه در حال حاضر نیز شروع این روند مشاهده می شود. با

 روانشناختی غیر هایویژگی و( غیره و زبان سبک احساسات،) روانشناختی هایویژگی شامل که شوندمی طراحی انسانی هایویژگی

 تمایل تواندمی گراییوجود انسان خدمات هایعامل که بسیاری از فعال حوزه هوش مصنوعی،معتقدند .شودمی( غیره و حرکات ظاهر،)

دهند)یانگ و همکاران،  افزایش را تجاری موفقیت نتیجه در و خشیدهب بهبود را از فناوری های مبتنی بر هوش مصنوعی استفاده به مشتریان

 عنوان با که تمایل (. یکی از تمایلات بنیادی انسان ها، ادراک اشیاء وموجودیت های غیر انسانی در قالب انسان می باشد.این2022

 انگاریانسانبه عبارتی،  (.2018 ایپلی،) دارد اشاره غیرانسانی اشیاء در انسان شبیه هایویژگی «دیدن» به شود،می شناخته آنتروپومورفیسم

شباهتِ ویژگی ها  میزان دارد و به اشاره  جانبی اشیاء مانند غیرانسانی موجودات به انسانی رفتارهای و قصدها ها،ویژگی دادن نسبت به

 که اندداده نشان تحقیقات (.2021همکاران، و کولو ;2024دارد)یانکسیا، اشاره انسان سیستم ربات گونه و غیر انسانی به  یک و صفات

 به تمایل دیگری و تعلق و اجتماعی ارتباط به نیاز ارضاء. روی می آورند انگاریانسان هدف به نوع دو به دستیابی برای کنندگانمصرف

(. انسان ها با آنتروپومورفیسم ، ارتباطی در لایه های پنهان خود  با موجودیت های غیر 2021همکاران، و کولو)محیط کنترل و گذاری اثر

وده انسانی) و نه صرفا اشیاء( برقرار نموده و با اینکار ضمن برقراری ارتباطی عمیق تر با این موجودیت ها، کنترل بهتری بر محیط اعمال نم

. انسان انگاری هوش مصنوعی موجب می شود (2021 پارک، و چن)تماعی خود را ارضاء می نمایند و  و نیازهای ارتباطی، تعاملی و اج

 کاربران اجتماعی تعلق به نیاز واره،انسان محصولات با (. تعامل2020که درک این فناوری و پذیرش آن برای کاربر آسان تر شود )چن، 

 شواهد(. 2017 همکاران، و موری) دهدمی کاهش آینده در دیگران با ارتباط ددمج برقراری برای را هاآن تمایل و کندمی برآورده را

 انسان، به شباهت احساس دهند ومی ترجیح را اجتماعی کارکردهای با نماانسان هایربات مردم دهدمی نشان که دارد وجود تجربی

 و هوش پژوهش ها  حاکی از آن است که(. 201۹ بنیتز، و استروسنر) دهدمی افزایش را ربات با مشارکت و پذیرش ترجیح،

(. البته باید توجه داشت که این 2020لین و همکاران،  ;2022آنتروپومورفیسم ، ویژگی های  اصلی هوش مصنوعی می باشد)لی و چن، 

 هایویژگی کنند،می استفاده مصنوعی هوش بر مبتنی خدمات از کاربران که زمانی .نیستند نامرتبط و مجزا کاملاً دو ویژگی، ساختارهای

هوشمندانه و البته انسانی از ساختارهای مبتنی بر هوش مصنوعی می بینند. ارتباطات مبتنی بر دلسوزی، احترام، محبت و ...از سوی هوش 

فرد ایجاد می و تداعیات انسانی را در ذهن  کندمی صحبت واقعی فرد یک با مصنوعی، این احساس را در فرد ایجاد می نماید که گویی

 این کنند احساس افراد شودمی باعث بگذارد و تأثیر آن آنتروپومورفیسم و هوشمندی از هاآن درک بر تواندمی احساس این نماید.

هستند و بر این اساس اعتماد بیشتری به عامل هوش مصنوعی پیدا نموده  کاربران نیازهای از تریعمیق درک دارای گرا و انسان ها،برنامه
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 ؛2022 چن، و لی) و نرخ پذیرش آنها در بین مخاطبان افزایش یابد و به دنبال آن، تمایل آنها به قصد رفتاری مانند قصد خرید افزایش یابد

 (. بر این اساس فرضیه زیر پیشنهاد می شود:201۹ کوفاریس، و موسساوی ؛2020 همکاران، و موسساوی

 

 تاثیر معناداری بر قصد خرید دارد. فرضیه اول: آنتروپومورفیسم در هوش مصنوعی

 (اجتماعی حضور نظریه و وهمی نظریه تقابل)آنتروپومورفیسم، پذیرش و نگرش 

کنند و  استفاده کاربری تجربه بهبود برای مصنوعی هوش بر مبتنی ابزارهای از تا هستند تلاش در مدیران مصنوعی، هوش فزاینده نفوذ با

ادی در تا حدودی زی رفته هوش مصنوعی با افزوده شده ویژگی های فنی و ویژگی های ارتباطی انسانی،با تکامل این تکنولوژی، رفته 

وهش ها به این نتیجه مشتری شده اند. در بسیاری از پژ خدمات کارشناسان خلق تجربه خاص موفق بوده اند و در موارد متعدی جایگزین

 (.2017فولکز،  اینیسو مک )است اهمیت حائز جانبی اشیاء با مشتریان تعامل و نگرش نحوه درک برای انگاریرسیده اند که انسان

پژوهش ها نشان می دهند که صرف نظر از توانایی های فنی هوش مصنوعی، وجود عناصر انسانی در رفتار هوش مصنوعی و انسان واره 

یانگ  ;2022پذیرش آن را افزایش دهد )ریدل و همکاران،بودن آن می تواند نگرش به استفاده از این تکنولوژی را بهبود بخشیده و نرخ 

 (. پژوهش ها نشان می دهند که هرچه2021لترن و همکاران،  ; 2022کرولیک و همکاران،  ;2022هانگ و راست،  ;2022و همکاران، 

ی و پذیرش کاربر با هوش این حس نزدیک .پذیرندمی و داشت خواهند دوست بیشتر را آن مشتریان باشد، انسان شبیه بیشتر محصولی

ارباک و تورگوت،  ;2020مصنوعی موجب می شود که تمایل مشتری به قصدرفتاری)مانند قصدخرید( افزایش یابد)بنلین و همکاران،

 به انسانی هایویژگی دادن نسبت برای انسان روانشناختی تمایل از بازتابی مصنوعی، هوش خدمات هایعامل گونهانسان طراحی (.201۹

 هوش گرایی انسان افزایش انگاری، دیدگاه هایی علیهانسان متعدد مزایای وجود (. با2007است )اگراوال و مک گیل، غیرانسانی اشیاء

 اندکرده تأیید مطالعات بعضی از .می دانند معایب برخی دارای دارد و البته این خصیصه هوش مصنوعی را وجود ادبیات در نیز مصنوعی

کند و  ایجاد های تعاملی و ارتباط و هنجارهای اجتماعیقابلیت به نسبت را بیشتری انتظارات تواندمی مصنوعی هوش انگاریانسان که

 مصنوعی هوش خدمات از استفاده مجدد به هاآن تمایل و شوند ناامید است ممکن مشتریان نشود، برآورده انتظارات این که هنگامی

است.  1اما محوریت استدلالهایی که علیه آنتروپومورفیسم مطرح شده است، مبتنی بر نظریه دره وهمی(.  2002استید، اسلاترو یابد) کاهش

 خواهند دافعه حس آن به نسبت بیشتر افراد باشد، طبیعی نمونه همانند تقریباً مصنوعی پدیده یک ها و رفتارویژگی بر اساس این نظریه، اگر

مخاطبان در مرحله اول احساسات  ی انسانی مانند رباتها و یا الگوریتم  به انسان ها بیشتر شود،به عبارتی هر چه شباهت برساخته ها .داشت

شود و هرچه این شباهت می دافعه حس به تبدیل و کرده افت سرعت به واکنش این بعد، به ایمرحله مثبتی به آن خواهند داشت، اما از

مند و همکاران،  ;2020شود )یانگ و همکاران،  می تر آزاردهنده آنتروپومورفیسم ، وبیشتر شود، حس ناخوشایند در افراد، بیشتر می شود 

 عوامل رفتار و ظاهر انسان گونه ترشدن (. به عبارتی با2022سانگ و شین،;201۹ همکاران، و کیم ;2023کرونمان و همکاران،  ; 201۹

برانگیخته می شود و احتمال پذیرش آنها از سوی انسان کاهش  هاانسان در را ناراحتی و ناخوشایندی وحشت، احساس مصنوعی، هوش

(. هرچند اگر شباهت عناصر ظاهری بر ساخته)مانند چهره و ظاهر ربات(، 2007بارتنک و همکاران،  ;2024می یابد )مالکاهی و همکاران، 

 دوباره احساسی مورفیسم ایجاد شده و واکنشبه گونه ای زیاد شوند که تا حد زیادی قابل تشخیص از انسان نباشند، مجددا حس آنتروپو

 انگاریانسان تأثیر چگونگی مورد در حال، این (.  با2017موری  ;2022و به نوعی هم ذات پنداری ایجاد می شود)کویی،  شودمی مثبت

                                                             
1 Uncanny valley 
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 نظریه و 1اجتماعی خپاس نظریه اساس بر پژوهش ها از برخی. دارد وجود نظر اختلاف تحقیقات در کنندگانمصرف رفتار و نگرش بر

( انسان شبیه حرکات یا چهره صدا، مانند) گونه سیستم های غیرانسانیانسان ظاهری هایویژگی که کنندمی استدلال 2اجتماعی حضور

 آن به وفاداری و اعتماد مشتری، بیشتر رضایت به نگرش مثبت، منجر نتیجه در و کند ایجاد کاربران با تریقوی عاطفی ارتباط تواندمی

(. بر این اساس پذیرش 2022یانگ و همکاران،  ;2011لاندور و همکاران، ;2008گانگ، ;2024یانکسیا، ;2013)برادبنت و همکاران، شود

(. نگرش نیز به 2024کاس و همکاران، ;2022هوش مصنوعی، احتمال اعتماد به هوش مصنوعی را افزایش می دهد)یانگ و همکاران، 

 او می باشد و هایارزیابی و هانگرش از بازتابی کنندهمصرف خرید قصد نوبه خود تاثیر مهمی بر قصد خرید مشتری دارد. به عبارتی

 (2024داشته باشد )کاس و همکاران،  خرید قصد تحقق در کمک شایانی در تواندمی فردی مثبت نگرش

 رسدمی نظر به (. بنابراین،201۹ ن،همکارا و استینهوف) بخشد بهبود را مشارکت و همکاری تعامل، سطوح تواندمی انگاریانسانهمچنین 

 نوع تعامل، ماهیت مانند دیگری لعوام به و نباشد ساده خطی یرابطه یک کنندگانمصرف رفتار و نگرش بر انگاریانسان تأثیر که

 .باشد داشته بستگی کاربر انتظارات سطح و شده ارائه خدمات

 

 :شود می پیشنهاد زیر های فرضیه شده، بیان مطالب اساس بر

 تاثیر معناداری بر پذیرش هوش مصنوعی دارد. مصنوعی هوش در فرضیه دوم: آنتروپومورفیسم

 دارد.نگرش مشتری به هوش مصنوعی  به معناداری تاثیر مصنوعی هوش در فرضیه سوم: آنتروپومورفیسم

 فرضیه چهارم: پذیرش هوش مصنوعی از سوی مشتری تاثیر معناداری بر قصد خرید دارد.

 فرضیه پنجم: نگرش نسبت به هوش مصنوعی تاثیر معناداری بر قصد خرید دارد.

 فرضیه ششم: پذیرش هوش مصنوعی از سوی کاربر، تاثیر معناداری بر اعتماد مشتری به هوش مصنوعی دارد.

 

  یسم ،اعتماد، رضایت،نگرش و قصد خریدآنتروپومورف

(. 2024یانکسیا، ; 201۹ همکاران، و لی) دارد اشاره کنندگانمصرف توسط خدمات یا کالا خرید به قصد خرید، به تمایل واقعی و رفتاری

 ;2021دارد)هان،  کنندگانمصرف خرید قصد گیریشکل در فعالی نقش هوش مصنوعی، انگاریانسان پژوهش حاکی از آن است که

 (. این موضوع نه تنها بر قصد خرید اثر دارد، بلکه بر رضایت مشتری نیز اثرگذار می باشد. رضایت2024یانکسیا، ; 201۹ همکاران، و لی

 تخدما یا کالا خرید از پس واقعی عملکرد و انتظارات بین شکاف از کننده مصرف ارزیابی و درک به استفاده، و خرید از کننده مصرف

 را متناقضی نتایج مصنوعی هوش طریق از کنندهمصرف خرید قصد بر انگاریانسان تأثیر مورد در (. تحقیقات1۹81دارد )اولیور،  اشاره

 اشیاء یا محصولات از استفاده با کنندگانمصرف خرید، قصد بر شده درک انگاریانسان متفاوت تأثیرات وجود با. است داده نشان

 که می دهند نشان (. پژوهش ها2023، تمایل بیشتری به قصد رفتاری و خرید پیدا می کنند)مالهوترا و راملینگام،  شده انگاریانسان

 حضور حس و تعامل برای بیشتر نیازهای برانگیختن با توانندمی سیستم های مبتنی بر هوش مصنوعی مانند چت باتها انگاریانسان هاینشانه

 بالاتری رضایت که کنندگانیمصرف و( 201۹ همکاران، و کونتوگیورگوس) دهند افزایش را مشتری رضایت خرید، هنگام در اجتماعی

                                                             
1 Social response theory 

2 Social presence theory 
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 گیری، تصمیم ارتباطات، بهبود با تواند می مصنوعی کنند.هوشمی ایجاد را تریمداوم خرید رفتار و ترقوی دهان به دهان تبلیغات دارند،

 بین موثر همکاری برای هایی چالش حال، این تقویت نماید. با خدمات دهندگان ارائه و کنندگان مصرف و رضایت را بین وری بهره

خدمات مناسب و  ارائه به نسبت کنندگان مصرف دارد. یکی از این چالش ها ،اعتماد و تردید وجود مصنوعی هوش و کنندگان مصرف

 با کار از کنندگان مصرف درک و ذهنیت تغییر چگونگی درک (. بنابراین،2021است )تودورو، مصنوعی هوش شبیه انسان از سوی

رضایت بیشتر بین هوش مصنوعی و انسان شود)مالکاهی و همکاران،   و بیشتر همکاری به دستیابی مصنوعی، می تواند موجب هوش

 ی از مواردی برای ایجادکند. یک تعریف را فناوری با کاربران تعامل ینحوه تواندمی و است ضروری ایرابطه هر در (. اعتماد2024

پیشنهاداتی که از سوی هوش مصنوعی ارائه می شود، اعتماد به خودِ هوش مصنوعی در مرحله اول است. هر چه سیستم های  به اعتماد

 هاآن به اعتمادشان و یابدمی کاهش هاآن از کنندگانمصرف ترس شوند،می انگاریانسان بیشتری میزان به مبتنی بر هوش مصنوعی ،

 به کلی طور به هاربات که اندداده نشان موجود تحقیقات این، بر (. علاوه2011لاندور و همکاران، ;2008کند)گانگ،می پیدا افزایش

 درک باشد، ترقوی شاناجتماعی حضور حس یا ترکنندهسرگرم هاآن با تعامل هرچه اما شوند،می شناخته احساس بدون اشیایی عنوان

 به منجر ( و سطح اعتماد کاربر افزایش می یابد. انسان واره بودن می تواند2024شود)یانکسیا،می آشکارتر هاآن انگاریانسان از مردم

و این اعتماد عاطفی می تواند تمایل مشتری به خرید را افزایش دهد و  ( 2021چن و پارک، ;2022)یانگ و همکاران،شوند  اولیه اعتماد

پژوهش ها .دهدمی قرار تاثیر تحت را کنندهمصرف خرید قصد که است مهمی عامل اعتماد تری را کاهش دهد.به نوعی تردید در مش

خرید است)کاس و همکاران،  رفتار افزایش بر تاثیرگذاری در کلیدی عامل رضایت، و تصویر برند همراه به اعتماد نشان می دهند که

 اعتماد (.2013 مادهاوان، و کالی) نیست بینانهواقع باشد، تجربه اساس بر نه و انگاریانسان دلیل به صرفاً اگر اولیه اعتماد این اما (. 2024

 اندداده پژوهش نشان این، بر علاوه (. 2024کند)کاس و همکاران، می ایفا کنندگانمصرف نگرش دهیشکل در مهمی نقش همچنین

زمانی که افراد، ویژگی های (. 2018 موحیدین، و روبیانتی) گذاردمی تاثیر خرید قصد بر نگرش طریق از غیرمستقیم طور به اعتماد که

انسان گونه از سیستم های مبتنی بر هوش مصنوعی ببینند، ویژگی هایی مانند: هوشمندی، ایمنی، رضایت، سهولت استفاده و سودمندی را 

 ;2020بتی بر قصد رفتاری مصرف کننده دارد )بنلین و همکاران،به آنها نسبت می دهند و ضمن افزایش پذیرش و نرخ اعتماد، تاثیر مث

آنتروپومورفیسم   استدلال اجتماعی حضور نظریه و اجتماعی پاسخ اساس دو نظریه بر (. همانگونه که بیان شد201۹ارباک و تورگوت، 

 ;2013 همکاران، و برادبنت.)اهم  می آوردبا برقراری پیوندای احساسی با کاربر، زمینه رضایت مشتری، و اعتماد به برند را نیز فر

 :گردد می پیشنهاد زیر فرضیه سه اینرو از (.2024یانکسیا،

 تاثیر معناداری بر اعتماد مشتری به هوش مصنوعی دارد. مصنوعی هوش درفرضیه هفتم: آنتروپومورفیسم 

 تاثیر معناداری بررضایت مشتری از هوش مصنوعی دارد. مصنوعی هوش در فرضیه هشتم: آنتروپومورفیسم

 .دارد بر نگرش او نسبت به هوش مصنوعی معناداری تاثیر مصنوعی هوش به مشتری اعتماد: نهم فرضیه

 .دارد خرید قصد بر معناداری فرضیه دهم: اعتماد مشتری به هوش مصنوعی تاثیر

  .دارد خرید قصد بر معناداری تاثیر مشتری از هوش مصنوعی رضایت فرضیه یازدهم:
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 آنتروپومورفیسم و ریسک ادراک شده

 یک عنوان به را ریسک با انتخاب گزینه ها متوجه فرد می شوند واهمیت که است هاییریسک گیری،تصمیم معیارهای ترینمهم از یکی

 هستند و متفاوت ریسک، تحمل سطح در کنندگانمصرف (.2021 همکاران، و فونگ) کنندمی برجسته گیریتصمیم در کلیدی معیار

باشند. پژوهش ها نشان می دهند، زمانی که فردی قصد انجام  داشته ریسک بر پذیرش یا اجتناب از قوی تأثیر توانندمی اجتماعی عوامل

افزایش  به منجر موضوع دهد و این افزایش را امنیت احساس دیگر در کنار او، افراد رفتاری)خرید، انتخاب گزینه و ...(، را دارد، حضور

شود، زیرا می پرخطرتر گیریتصمیم به منجر دیگران صِرف حضور حتی شود.می پرخطرتر هایگزینه انتخاب به تمایل ریسک پذیری و

 موجودات به (. از سوی  دیگر،2017)چو و همکاران،  وجود افراد دیگر در کنار فرد تصمیم گیرنده موجب افزایش حس امنیت می شود

نیز حس  شده انگاریانسان موجودات که دارد وجود امکان و این انسانی نسبت داده می شود اساسی هایویژگی اغلب شده انگاریسانان

امنیت جمعی) افزایش امنیت افراد کنار یکدیگر( را القاء نمایند که این امر می تواند ریسک پذیری فرد را بالا برده وترجیح فرد برای 

بیشتری  قطعیت همراه است، احتمال عدم با که شرایطی دهد. این امر بویژه درمی افزایش بالاتر ریسک با مالی هایگزینه انتخاب

 در پژوهش های مختلف تایید شده است)کیم ریسک ادراک شده و آنتروپومورفیسم دیدگاه بین (. ارتباط2021دارد)کولو و همکاران، 

انگاری در حوزه های انسان ( و پژوهش ها نشان می دهند که201۹چن و همکاران،  ;2021،همکاران و کولوف ;2011 گیل،مک و

دهد)کویی، می افزایش را کنندگانخود، قصد خرید در مصرف نوبه بازاریابی، ریسک ادراک شده فرد را کاهش می دهد که این به

 :نمود توسعه را زیر های فرضیه توان می اینگونه و (2022

 تاثیر معناداری بر ریسک ادراک شده مشتری دارد. مصنوعی هوش در دوازدهم: آنتروپومورفیسمفرضیه 

 .دارد خرید قصد بر معناداری تاثیر فرضیه سیزدهم: ریسک ادراک شده مشتری

 :گردد می ارائه زیر شکل به پژوهش مدل بالا در شده عنوان های فرضیه اساس بر
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 پژوهش و خلق مدل پژوهش متغیرهای بین ارتباط :1شکل

 

 پژوهش شناسی روش

 مشخص آنها بین ارتباطات و مفاهیم مطالعات، این اساس بر.شد پرداخته پژوهش پیشینه بررسی به ابتدا شد،در مشخص بالا در که همانگونه

انسان انگارانه را داشتند. جامعه پژوهش، افرادی بودند که تجربه تعامل با هوش های مصنوعی  .گرفتند شکل پژوهش فرضیات و گردید

و چت جی پی تی  1برای این منظور علاوه بر افرادی که در ایران زندگی می کردند و سابقه استفاده از هوش های مصنوعی مانند جمنای

به این منظور و  .2را داشتند، از ایرانیانی که سابقه تعامل با هوش های مصنوعی که ظاهر انسانی نیز داشتند)مانند سوفیا(هم نظر سنجی شد

 فقط شدتا استفاده 4خروج/ورود معیارهای با ایپرسشنامه از استفاده با 3کمی نظرسنجی طرح یک از  مدل و فرضیه ها، ارزیابی برای

 چن، و پرسشنامه ای مورد استفاده نیز، پرسشنامه های لیدهندگانی انتخاب شوند که تجربه زیسته با هوش مصنوعی داشته باشند. پاسخ

ده برای اطمینان از اعتبار صوری و محتوایی، پرسشنامه توسط  بودند. ناصر و همکاران و سیندرمن و همکاران راملینگام، و مالهوترا

                                                             
1 Gemini 

  نحوه ارتباط با این افراد لینکدین بود. 2

3 Quantitative survey design 

4 Inclusion/Exclusion criteria 
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) پنج نفر متخصص در شرکت های حوزه فناوری)بخش خصوصی و دولتی( و پنج نفر از متخصص در زمینه فناوری هوش مصنوعی

بررسی قرار گرفت تا اطمینان حاصل شود که موارد موجود در نظرسنجی واضح، معنادار و قابل درک مورد اساتید دانشگاه  و متخصص(، 

سال شد تا اطمینان حاصل شود که تجربه استفاده از هوش مصنوعی را داشتند، ار آزمون به سی کاربرسپس، پرسشنامه برای پیش. باشند

.  .گرفتند قرار آزمون مورد دیگری افراد افراد، این توصیه اساس بر سپسباشد. قابل درک برای کاربران عادی نیز می  که متن پرسشنامه

با توجه به مدل اندازه گیری، متغیرهای پژوهش و قراردادن معیارهای ورود و خروج، روش نمونه گیری استفاده شده، نمونه گیری 

  300. )کادن، حجم نمونه خوب برای تحقیقات بازاریابی را انتخاب شد 2و مبتنی بر روش کادن  340بود. تعداد  کل نمونه، نیز 1هدفمند

زیرنشان  جدول در نمونه شناختی جمعیت اطلاعاتنفر نمونه اولیه نیز اضافه گرید(.  30نفر متخصص و  10می داند. علاوه بر این تعداد، 

 داده شده است.

 

 : ویژگی های جمعیت شناختی پاسخگویان1جدول

 % تعداد مقوله متغیر

 30 103 زن جنسیت

 70 237 مرد

 

 تحصیلات

 50 170 لیسانس

 47 160 فوق لیسانس

 3 10 دکتری

 

 سن

18-28 44 12 

2۹-3۹ 238 70 

40-50 60 17 

 1 1 به بالا50

  

                                                             
1 Purposive sampling 

2 Kaden 
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 ارزیابی مدل پژوهش

 ارزیابی مدل پژوهش به سه بخش مدل اندازه گیری، مدل ساختاری و ارزیابی کل مدل تقسیم بندی می شود. 

 ارزیابی مدل اندازه گیری

 ابزار در جدول زیر گزارش شده است. پایایی و رواییدر این بخش نتایج به دست آمده از 

 

 : نتایج روایی و پایایی متغیرهای مدل پژوهش2جدول

ضریب آلفای  مقدار سازه

 کرونباخ

مقدار پایایی ترکیبی 

(CR) 

 میانگین واریانس استخراجی

(AVE>0.5) 

 0,842 0,851 0,880 آنتروپومورفیسم

 0,788 0,788 0,7۹1 پذیرش

 0,811 0,806 0,80۹ اعتماد

 0,7۹5 0,802 0,801 نگرش

 0,766 0,710 0,783 ریسک ادراک شده

 0,7۹۹ 0,807 0,806 رضایت

خریدقصد   0,810 0,811 0,804 

 
 1نتایج روایی واگرا :3جدول

 قصد

 خرید

 ادراک ریسک رضایت

 شده

 سازه آنتروپومورفیسم پذیرش اعتماد نگرش

 آنتروپومورفیسم 0,۹28      

 پذیرش 0,805 0,۹00     

 اعتماد 0,811 0,801 0,۹05    

 نگرش 0,803 0,821 0,7۹۹ 0,۹0۹   

 ریسک ادراک شده 0,811 0,808 0,806 0,814 0,۹02  

 رضایت 0,802 0,7۹8 0,801 0,811 0,805 0,۹12 

 قصد خرید 0,822 0,8۹1 0,815 0,801 0,806 0,815 0.927

 

                                                             
1 Discriminant validity 
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است که نشان دهنده سطح  0,7برای هر همه متغیر، بالاتر از 1یر آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبینشان می دهد، مقاد 2همانگونه که جدول 

می باشد  0,5( نیز برای تمامی متغیرها بالاتر از AVEمناسب پایداری درونی برای مدل اندازه گیری داست. میانگین واریانس استخراجی)

، بیانگر این 3نتایج بدست آمده از جدول  که نشان دهنده همبستگی بالای هر سازه با شاخص های خود  و برازش مناسب مدل می باشد.

 می باشد که مدل از روایی واگرای خوبی برخوردار است.

 

 ارزیابی مدل ساختاری

 وابسته متغیر در تغییرات از میزان چه که دهدمی نشان 2Rمعیار. شوندمی محاسبه مدل برازش ارزیابی برای 2Qو   2R دو معیار ابتدا، در

 را مدل بینیپیش قدرت نیز 2Q معیار. است مدل بهتر برازش دهندهنشان2R. بالاتر مقادیر. شودمی داده توضیح مستقل متغیرهای توسط

 مدل مناسب برازش از اطمینان از پس .باشد موفق جدید هایداده بینیپیش در تواندمی حد چه تا مدل که دهدمی نشان و کندمی ارزیابی

 نشان آماری معناداری. است T یا Z آزمون از استفاده با ضرایب آماری معناداری بررسی بعدی مرحله ،Q2 و R2 معیارهای از استفاده با

 .است داده رخ تصادفی صورت به یا است آماری متغیرها بین رابطه آیا که دهدمی

 قوی برازش برای شدهیینتع آستانه از بالاتر آمده دست به2R  مقدار. است برخوردار قوی بسیار برازش از مدل که دهدمی نشان نتایج

 خوبی توانایی پیشنهادی مدل هک است آن از حاکی نتایج این. است مدل بالای بینیپیش قدرت دهندهنشان نیزQ2 مقدار همچنین،. است

 ".دارد مطالعه مورد پدیده بینیپیش و توضیح در

 

 مستخرج شده از مدل 2Q: مقدار 4جدول 

R Square Q² =1-SSE/SSO SSE SSO متغیر 

 آنتروپومورفیسم 1201 4۹۹,111 0,584 -

 پذیرش ۹38 556,003 0,407 0.801

 اعتماد 1100 500,017 0,545 0.803

 نگرش 1۹01 865,111 0,54 0.799

 ریسک ادراک شده ۹56 5۹۹,018 0,373 0.796

 رضایت 1476 711,334 0,518 0.802

 قصد خرید 1544 688,123 0,554 0.812

 

 

                                                             
1 Composite Reliability 
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T(t-valو یا اعداد معناداری Zبررسی فرضیه ها از طریق ضرایب معناداری  ue ( 

 %۹۹،%۹5است. در صورتی که مقدار آن در سطوح اطمینان   tسنجش رابطه بین سازه ها  در مدل، اعداد معناداری یکی از معیارهای

باشد نشان  از صحت رابطه ی میان سازه ها و در نتیجه تایید فرضیه های پژوهش در سطوح  2,58و  2,27، 1,۹6به ترتیب بیشتر از  %۹۹,۹و

 (.13۹5زاده، ورضا داوری)اطمینان مورد نظر است

 

بررسی فرضیه های پژوهش نتایج :5جدول  

t-val ضریب مسیر نتیجه ue شماره فرضیه 

 1 .دارد خرید قصد بر معناداری تاثیر مصنوعی هوش در آنتروپومورفیسم 3,033 0.701 تایید

 مصنوعی هوش پذیرش بر معناداری تاثیر مصنوعی هوش در آنتروپومورفیسم 2,333 0.611 تایید

 .دارد

2 

 هوش به مشتری نگرش به معناداری تاثیر مصنوعی هوش در آنتروپومورفیسم 2,832 0,601 تایید

 .دارد مصنوعی

3 

 4 .دارد خرید قصد بر معناداری تاثیر کاربر سوی از مصنوعی هوش پذیرش 2,323 0,6۹۹ تایید

 5 .دارد خرید قصد بر معناداری تاثیر مصنوعی هوش به نسبت نگرش 2,652 0,711 تایید

 هوش مشتری به اعتماد بر معناداری تاثیر کاربر، سوی از مصنوعی هوش پذیرش 3,00۹ 0,731 تایید

 .دارد مصنوعی

6 

 7 .دارد مصنوعی هوش مشتری به اعتماد بر معناداری تاثیر آنتروپومورفیسم 2,۹53 0,801 تایید

 8 .دارد مصنوعی هوش مشتری از بررضایت معناداری تاثیر آنتروپومورفیسم 2,112 0,511 تایید

 مصنوعی هوش به نگرش او بر معناداری تاثیر مصنوعی هوش به مشتری اعتماد 2,321 0,634 تایید

 .دارد

۹ 

 10 .دارد خرید قصد بر معناداری تاثیر مصنوعی هوش به مشتری اعتماد 2,6۹1 0,644 تایید

 11 .دارد خرید قصد بر معناداری تاثیر مشتری از هوش مصنوعی رضایت 2,۹۹8 0,654 تایید

 12 .دارد مشتری شده ادراک ریسک بر معناداری تاثیر آنتروپومورفیسم 2,321 0,501 تایید

 13 .دارد خرید قصد بر معناداری تاثیر مشتری شده ادراک ریسک 2,188 0,612 تایید
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 ، با توجه به ضرایب استاندارد، نتایج زیر بدست آمدند:1بر اساس نتایج جدول بالا، ضمن تایید همه فرضیه ها

ذیرش تغییرات در پ،0,611،تغییرات در قصدخرید مشتری )فرضیه اول(، به میزان 0,701، به میزان  مصنوعی هوش در آنتروپومورفیسم

 می تبیین ار( سوم فرضیه) مصنوعی هوش به مشتری ، تغییرات در نگرش0,601هوش مصنوعی از سوی کاربر)فرضیه دوم( و به میزان

، 0,731ه میزان ب، تغییرات در قصد خرید مشتری)فرضیه چهارم( و 0,6۹۹کاربر به میزان  سوی از مصنوعی هوش پذیرش کند. همچنین

، 0,711به میزان  مصنوعی نیز هوش به مشتری مصنوعی)فرضیه ششم( را تبیین می نماید. اما نگرش هوش به کاربر تغییرات در اعتماد

رید مشتری،پذیرش هوش خنماید. علاوه بر تاثیرات آنتروپومورفیسم بر قصد  مشتری)فرضیه پنجم( را را تبیین می خرید قصد تغییرات در

مشتری از هوش  مصنوعی و رضایت هوش به کاربر اعتماد مصنوعی و نگرش مشتری به هوش مصنوعی، این متغیر تغییرات در متغیرهای

تغییرات در این دو متغیر  ،به ترتیب0,511و  0,801ن را نیز تبیین می نماید. آنتروپومورفیسم به میزا( هشتم و هفتم های فرضیه)مصنوعی

 هوش به نسبت گرش، به ترتیب تغییرات در متغیرهای ن0,644و  0,634مصنوعی، به میزان  هوش به مشتریرا تبیین می کند. اعتماد 

، تغییرات 0,654ان نیز به میزمصنوعی و قصد خرید مشتری)فرضیه های نهم و دهم( را تبیین می نماید. رضایت مشتری از هوش مصنوعی 

یت آنتروپومورفیسم به ، تغییرات قصد خرید و در نها0,501قصد خرید)فرضیه یازدهم( را تببین می کند. ریسک ادرک شده نیز به میزان 

 تغییرات ریسک ادراک شده توسط مشتری)فرضیه دوازدهم( را تبیین می نماید. 0,501میزان، 

 ارزیابی برازش کل مدل

بررسی برازش بخش اندازه گیری و بخش ساختاری مدل، می توان برازش بخش کلی را نیز کنترل نماید. برای این منظور از پس از 

 2و طبق فرمول زیر استفاد می شود: GOFمعیار

GOF = √Communalities × R2 
  نتایج خروجی درجدول زیر ارائه شده است.

                                                             
  بزرگتر از 1,۹6 می باشد.t-valueبا توجه به اینکه مقدار  1

𝑅2 نشانه میانگین مقادیر اشتراکی هر سازه می باشد و  𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠 در این فرمول،  2  نمایش PLS سازه های درون زای مدل است که داخل دایره ها در شکل خروجی نرم افزار  R Squares نیز مقدار میانگین مقادیر 

متوسط و قوی برایرا به عنوان مقادیر ضعیف،   0,36و  0,25،0,01داده می شود. سه مقدار   GOF (13۹5معرفی شد اند)داوری و رضا زاده،   
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Communal: مقدار 6جدول i ty 

Communal i ty متغیر 

 آنتروپومورفیسم 0,806

 پذیرش 0,5۹۹

 اعتماد 0,711

 نگرش 0,7۹۹

 ریسک ادراک شده 0,578

 رضایت 0,68۹

 قصد خرید 0,801

 

communility=
0.806+⋯+0.801

7
= 0.711 

 

R2=
0.801+⋯.+0.812

6
=0.802 

 

GOF = √Communalities × R2= 0.755 

 

می باشد،  0,36می باشد و از آنجا که این مقدار بیش از  0,755برابر  GOFبا توجه به نتایج محاسبات نیکویی برازش مدل کلی مقدار 

 نشان از برازش قوی مدل کلی می باشد.

 مدیریتی های توصیه و گیری نتیجه

 پردازش با فناوری این. است انسان به شبیه تعاملات ایجاد در آن توانایی بشر، زندگی در مصنوعی هوش گسترده نفوذ اصلی دلایل از یکی

 کنار در. کند برقرار ارتباط کاربران با شده سازیشخصی صورت به تواندمی انسان، رفتاری الگوهای یادگیری و هاداده از عظیمی حجم

 و رفتار بر ایفزاینده طور به تا است داده اجازه آن به مصنوعی هوش گونهانسان تعامل ها،داده تحلیل و سازیذخیره مانند فنی مزایای

 تحول در کلیدی عامل یک به مصنوعی هوش تا است شده باعث موضوع این. باشد تأثیرگذار کنندگانمصرف هایگیریتصمیم

 همکاران، و پرنتیس;2022 چن، و لی ؛2020 ، راست و هوانگ)شود تبدیل خدمات و محصولات فرآیندها، بازتعریف و وکارکسب

201۹) 

برای این  .باشند داشته کاربران با انسانی بین تعاملاتی با مشابه تعاملاتی افزایش اثربخشی، بایدبرای  مصنوعی هوش بر مبتنی های سیستم

منظور ایجاد و توسعه آنتروپومورفیسم به عنوان یکی از ویژگی های کلیدی هوش مصنوعی برای ایجاد ارتباطات انسان گونه با مخاطبان 

 به مصنوعی، هوش ویژگی عملکرد این نحوه از بهتر درک پی ارائه مدلی در جهتپژوهش نیز در  مورد توجه قرار گرفته است و این

 مصنوعی هوش عوامل به کنندگانمصرف واکنش در حالیکه .در قصد مشتری برای تعامل با هوش مصنوعی می باشد موثر محرکی عنوان

 مهم ویژگی عنوان به انگاری انسان بحث با پژوهش است، این گرفته قرار بررسی مورد محدودی شکل به انگاری انسان های ویژگی با
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 دهد. می نشان انسانی روح بر مبتنی جدید های سیستم و ماشین بر مبتنی سنتی های سیستم بین را مهمی تفاوت مصنوعی، هوش

 دهیم. نسبت جانبی اشیاء و موجودات به را انسانی هایویژگی داردمی آن بر را ما که است انسان در ذاتی گرایشی انگاری،انسان

 دوستانه تعامل و کنند فکر مصنوعی هوش مورد در تریمطلوب طور به تا دهد قرار تاثیر تحت را کنندگانمصرف تواندمی انگاریانسان

 تأثیر عاطفی و مالی اجتماعی، کاربردی، ارزش به مربوط انتظارات بر مثبتی طور به انسان، به شباهت. باشند داشت آن با تری عمیق و تر

 کار این هدف. نمایند ترانسانی ها،آن به گونهانسان هایویژگی اختصاص با را خود فناوری کنندمی سعی هاشرکت اینرو از و گذاردمی

 رفتار بر تأثیرگذاری جهت بازاریابان برای که فرصتی دلیل به انگاریانسان. است هاآن با پیوند ایجاد و گفتگو به مشتریان تشویق

 متناقضی با این وجود، پژوهشهای مختلف، نتایج (.2023 همکاران، و کرونمان)دارد زیادی اهمیت است، نموده ایجاد کنندگانمصرف

 طراحی کنند. گروهی از پژوهش ها،می گزارش را در ارتباط با آنتروپومورفیسم و نگرش و پذیرش هوش مصنوعی از سوی مخاطبان

و بر این  می دانند غیرانسانی اشیاء به انسانی هایویژگی دادن نسبت برای انسان روانشناختی تمایل از بازتابیمصنوعی را  هوش گونهانسان

این حس نزدیکی و پذیرش کاربر با هوش  و داشت خواهند دوست بیشتر را آن مشتریان باشد، انسان شبیه بیشتر محصولی باورند که هرچه

 و اگراوال ;201۹ارباک و تورگوت،  ;2020به قصد رفتاری افزایش یابد )بنلین و همکاران،مصنوعی موجب می شود که تمایل مشتری 

اجتماعی است. بر این  حضور نظریه و اجتماعی پاسخ نظریه (. محور تمایل این پژوهش ها به آنتروپومورفیسم ، مبتنی بر2007گیل، مک

 ایجاد پیوندهای احساسی بین کاربر و وش مصنوعی شده و در نتیجه منجرگونه سیستم های غیرانسانی، موجب انسان هایاساس ویژگی

 ;2011لاندور و همکاران، ;2008گانگ، ;2024یانکسیا، ;2013)برادبنت و همکاران، می شود  آن به اعتماد رضایت، به نگرش مثبت،

ه دره وهمی، بر این اعتقاد هستند که هر (. اما گروه دیگری از پژوهش براساس نظری2024کاس و همکاران،;2022یانگ و همکاران، 

 این احساسات مثبت، بعد، به ایمرحله چند شاید آنتروپومورفیسم در مرحله اول موجب خلق احساسات مثبت در مخاطب شود، اما از

 تر آزاردهنده آنتروپومورفیسم ، شود و هرچه این شباهت بیشتر شود، حس ناخوشایند در افراد، بیشتر می شود ومی دافعه حس به تبدیل

( 2002استید، اسلاترو ) ;201۹ همکاران، و کیم ;2023کرونمان و همکاران،  ; 201۹مند و همکاران،  ;2020شود )یانگ و همکاران،  می

ی و ناراحتی و ناخوشایندی، احتمال پذیرش هوش مصنوعی از سوی انسان را کاهش می دهد )مالکاه وحشت، و بر انگیختن احساس

(. گروه دیگری از مخالفان آنتروپومورفیسم نیز بر این اعتقاد هستندکه اگر شباهت عناصر 2007بارتنک و همکاران،  ;2024همکاران، 

و به نوعی هم ذات  شودمی مثبت دوباره احساسی ظاهری به گونه ای زیاد شوند که تا حد زیادی قابل تشخیص از انسان نباشند، واکنش

و حاکی از تاثیر مثبت  (. نتایج این پژوهش همسو با گروه اول پژوهش ها2017موری  ;2022ی شود)کویی، پنداری ایجاد م

 جهت کاربر در را بیشتری اعتماد حس آنتروپومورفیسم بر نگرش، پذیرش و قصد رفتاری مشتری بود. انسانگونه بودن هوش مصنوعی،

 . بر این اساس، باید تلاش شود که هوش(2022 چن، و لی) نماید می ایجاد خرید، انجام نهایت در و مصنوعی هوش با گفتگو ادامه

 احساسی هاینشانه انگارانه در تعاملات استفاده نماید. هوش مصنوعی باید به گونه ای طراحی شود کهانسان زبان از مصنوعی

 طبیعی، زبان پردازش هایالگوریتم از استفاده اب دهند و نشان واکنش احساسی و همدلانه هایپاسخ با و داده تشخیص را کنندگانمصرف

 هاییباید راه  تری استفاده نمایند. در عین حال برای کاهش ریسک ادراک شده مشتری در تعامل با هوش مصنوعی،اصیل احساسی زبان از

 توجهی قابل تأثیر فناوری به نسبت اضطراب در نظر گرفت شود. مصنوعی هوش با بیشتر همکاری از اطمینان و اضطراب مدیریت برای را

 در اطلاعاتی همکاری، شروع از قبل توانندمی خدمات دهندگانارائه نمونه، دارد. برای فناوری از استفاده همچنین و نگری ادراک، بر

 تا کند کمک کنندگانمصرف به تواندمی امر این. دهند ارائه کنندگانمصرف به مصنوعی هوش هایمحدودیت و هاقابلیت مورد

ناخوشایند  پاسخ ایجاد از جلوگیری یابد. همچنین برای کاهش اضطراب آنها و کرده درک مصنوعی هوش با همکاری از را خود انتظارات



 

 41 26شماره پیاپی  /یبابائ یحاج  /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 و ارتباط قابلیت بین که مصنوعی هوش عوامل در انگاریانسان از متوازنی سطح حفظ به سطوح بالای انسان نگاری)نظریه دره وهمی(،

و بهتر است که  (201۹ همکاران، و کیم;2024مالکاهی و همکاران، ) است ضروری کند،می برقرار تعادل آنها مصنوعی ماهیت پذیرش

 .شود خودداری مصنوعی هوش هایعامل بودن «گونهانسان حد از بیش» از برای افزایش رضایت همه کاربران،

احساسات مثبتی مانند: پذیرش، اعتماد، رضایت، قصد رفتاری و ...، در عامل پژوهش ها نشان می دهند که یکی از مهمترین دلایل ایجاد 

دیگران  و تمایل افراد به  با اجتماعی وابستگی احساس برای های هوش مصنوعی که دارای ویژگی های آنتروپومورفیسم هستند، انگیزه

 تریعمیق ارتباط اطرافشان دنیای با تا کندمی کمک ادانسان انگاری، به افر (.2020چان،  ;2021درک ابهام است )کولو و همکاران، 

 برآورده را اجتماعی تعامل به انسان با هوش مصنوعی با ویژگی های انسان گونه، نیاز  تعامل. . کنند کنترل را آن بهتر و کنند برقرار

در نهایت توجه به این موضوع حائزامیت . (201۹ بنیتز، و استروسنر ;2020چن،  ;2017 همکاران، و موری ;2021 پارک، و چنکند)می

 (. بنابراین،201۹ همکاران، و استینهوف) بخشد بهبود را مشارکت و همکاری تعامل، سطوح تواندمی انگاریمی باشدکه همچنین انسان

 خدمات نوع تعامل، ماهیت ای خطی نیست و عوامل متعددی مانند رابطه کنندگانمصرف بر رفتار انگاریانسان تأثیر که رسدمی نظر به

 در این رابطه اثر گذار می باشند. کاربر انتظارات سطح و شده ارائه

 منابع
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